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UvoD

Univerzity nejsou pouze mistem pro pieddvani poznatkl, ale zdroven
formuji budouci odborniky v konkrétnich oborech. Instituce tak nesou
odpovédnost za rozvoj jejich schopnosti kriticky myslet a hledat feSeni
pro komplexni vyzvy, v€etné udrzitelnosti. Hlavnim cilem prezentovaného
vyzkumného Setfeni je proto ziskat hlubsi porozumeéni postojiim generace Z
k problematice udrzitelnosti vysokych Skol a univerzit a k efektivnim
zpusobum jeji komunikace v tomto prostiedi.

Ptfedlozend odbornd publikace se zabyva integraci principi udrzitelnosti
a efektivni komunikaci téchto témat smérem k soucasné generaci studentti —
Generaci Z. Tato generace piindsi do univerzitniho prostfedi nové hodnotové
a komunikacni paradigma, vyznacujici se vysokou digitdlni gramotnosti,
dirazem na autenticitu a socidlni odpovédnost. Studenti pftislusejici ke
generaci Z aktivné ocekdvaji, ze instituce budou transparentné mecfit své
vysledky a budou samy aktivné ,,Zit* udrzitelnost, kterou vyucuyji.

Monografie se opira o teoretickd vychodiska pokryvajici zdkladni poymy
udrZitelnosti, jeji implementaci do univerzitniho prostiedi a analyzu generace
Z, jejich hodnot a spotiebitelského chovani v kontextu marketingové
komunikace.

K dosazeni hlavniho cile byl realizovan rozsahly primarni vyzkum, ktery
v kapitole 5. Vyzkum je zaméfen na zodpovézeni klicovych otazek tykajicich
se postoju generace Z k oblastem ESG, preference nastroji, formati, ténu
a apeli komunikace a postojii k vybranym marketingovym claimim
vyuzivanym v univerzitnim prostfedi. Cilovou skupinou jsou studenti
a absolventi vysokych $kol a univerzit, ktefi patii do generace Z, tedy osoby
narozené v letech 1996-2010. Sbér dat probihal v prosinci 2024
prostiednictvim dotaznikového Setteni formou CAWI (Computer Assisted
Web Interviewing), realizovan¢ho agenturou Nielsen Admosphere.

Ziskané vysledky jsou nésledné zpracovany pomoci statistického softwaru
IBM SPSS Statistics. Pro srovnani postoji podle demografickych faktord,
jako je pohlavi a studijni status, jsou pouZity neparametrické testy, konkrétné
Mann-Whitneyho U test a Kruskal-Wallistv test.

Zjisténi potvrzuji, Ze generace Z ma na udrzitelnost holisticky pohled, ktery
klade diraz nejen na environmentalni aspekty, ale stejné siln€ 1 na socialni
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spravedlnost. Studenti ofekavaji, Ze univerzity budou udrZitelnost aktivné
implementovat, a to od zelenych budov a efektivnich energetickych systémii,
pfes transparentni reporting, az po zapojeni studenti do rozhodovacich
procest. Komunikac¢ni preference generace Z vychazi predevsim z vizualné
atraktivnich, dynamickych formata sdilenych prostiednictvim socidlnich siti.

Monografie tak poskytuje univerzitdm a jejich marketingovym oddélenim
cilend doporuceni pro efektivni komunikaci udrzitelnosti, kterd reflektuji
unikatni hodnotovou orientaci a medialni ndvyky generace Z, a zduraziiuje
potiebu posilit autenticitu a systémovou zménu na institucionalni trovni.



1 UDRZITELNOST: ZAKLADNI POIJMY A RAMCE

I kdyZ neni podstata myslenky udrzitelnosti novym fenoménem, je ziejmé,
ze v poslednich letech nabyvéa na vyznamu vzhledem k vyvoji sou¢asného
svéta. Udrzitelnost jako véda se stala samostatnym oborem, ke kterému
vznikaji nové publikace odrazejici aktualni poznatky a interpretace.

Jak bylo zminéno, klicové myslenky ,,sustainability* nejsou ve spolecnosti
ni¢im novym. Koteny udrzitelnosti sahaji do obdobi 17. a 18. stoleti, kdy lesni
odbornici Evelyn a Carlowitz formulovali koncept ,,udrzitelného vynosu*
V reakci na ubytek lestt v Evropé (Warde, 2011). RovnéZz miZzeme zminit
ekonomy rané politick¢é ekonomiky jako je Smith, Mill a Ricardo, kteti
zpochybnovali hranice ekonomického a demografického rastu (Purvis, Mao,
Robinson a Robinson, 2019). Moderni koncept udrzitelnosti v globalnim
smyslu se objevil na konci 20. stole, kdy ve své praci Meze rastu
argumentoval tzv. Rimsky klub pro ,,svétovy systém.... ktery je udrZitelny*
(Meadows, Meadows, Randers a Behrens, 1972). Ve stejném roce predstavili
editofi Casopisu The Ecologist v publikaci Blueprint for Survival, své navrhy
na vytvoreni ,,udrzitelné spole¢nosti (Purvis, Mao, Robinson a Robinson,
2019).

Prvnim globalnim summitem, ktery se zabyval vlivem ¢lovéka na Zivotni
prostfedi, byla konference OSN ve Stockholmu o Zivotnim prostiedi v roce
1972. Zde se poprvé oficialné diskutovalo o propojeni ekonomického rozvoje
a ochrany zivotniho prostiedi a vznikl zde termin ,,ecodevelopment®,
definovany jako pristup k rozvoji zaméfeny na harmonizaci socialnich
a ekonomickych cili s ekologicky udrzitelnym hospodaienim a se solidaritou
k budoucim generacim. Koncept ,.ekorozvoje“ se stal predchidcem
pozd¢jsiho ,,sustainable development”. Kli¢ovym meznikem byla tzv.
Brundtlandovua zprava (United Nations, 1987), ktera definovala udrzitelny
rozvoj jako ,,rozvoj, ktery uspokojuje potfeby soucasnosti, aniz by ohrozil
schopnost budoucich generaci uspokojovat své vlastni potfeby*. Tento ramec
se stal globalné pfijimanym paradigmatem. Na Summitu OSN v Rio de
Janeiru vroce 1992 pak prijali predstavitelé zemi poprvé principy
udrzitelného rozvoje formou Rio Declaration — Agenda 21 (United Nations,
1992). Dokumenty spojovaly ekonomicky rust s potfebou environmentalni
ochrany a socialni spravedlnosti. V roce 2012 (United Nations, 2012) pak
byly definovany 3 kliCové pilite udrzitelnosti — ekonomicky, sociélni
a environmentalni. (Purvis, Mao, Robinson a Robinson, 2019) Ramec 3 pilita
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udrzitelnosti je Siroce pouzivan v akademickych, politickych a jinych
diskusich a byva zobrazovan nejcastéji prostiednictvim 3 piekryvajicich se
kruhd, jejichz prinik ptedstavuje udrzitelnost, viz obrazek 1. 1 kdyz byva
tento graf oznaCovan jako Vennliv diagram, protoze vizualn¢ pouziva tfi
protinajici se kruhy, nejde o Venniv diagram v matematickém smyslu, ale
jedna so o symbolické zndzornéni rovnovahy a priniku mezi ttemi dimenzemi
udrzitelnosti.

Sustainable

Obrazek 1: Pilife udrzitelnosti I. (Purvis, Mao, Robinson a Robinson, 2019)

Grafické zndzornéni se v odborné literature objevuje v rtiznych variantdch
— napf. viz obrazek 2.

Sustainability

Society

Economic

Environment

Social
Environmental

Obrazek 2: Pilife udrzitelnosti 1. (Purvis, Mao, Robinson a Robinson, 2019)

Jak se vyvijel ptistup k udrzitelnosti a udrzitelnému rozvoji, ménila se také
jejich definice. Zminéna byla jiz nejznaméjsi definice, podle které chapeme
udrzitelny rozvoj jako rozvoj, ktery uspokojuje potieby soucasnosti, aniz by
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ohrozil schopnost budoucich generaci uspokojovat své vlastni potieby
(Brundtlandovua zprava, 1987). Podle Barbiera (1987), je udrzitelnost
chidpana jako vyvazovani mezi biologickym systémem (biodiverzita,
produktivita), ekonomickym systémem (uspokojovani zakladnich potieb,
rovnost, uzitecné statky) a socidlnim systémem (spravedlnost, participace,
kulturni diverzita), pficemz klicovou mySlenkou je nutnost hledat
kompromisy mezi jednotlivymi cili.

Soucasné pojeti udrzitelnosti se vSak vyznamné posunulo od plvodni
predstavy obecného schématu tii piliti k jasn€jSim vykladim. Zatimco diive
se zdlraziovala spiSe rovnovaha mezi socidlni, ekonomickou
a environmentalni dimenzi, dnes se klade diraz na biogeofyzikalni hranice,
jako je uhlikovy rozpocet, biodiverzita ¢i1 vodni zdroje, které neni mozné
libovolng nahrazovat. Podobné se méni 1 cil — misto pouhého minimalizovani
Skod se stale Castéji prosazuje pristup regenerace, ktery aktivné obnovuje
ekosystémy a ptirodni kapital. Udrzitelnost se zaroven odklani od
jednostranného sledovani rastu HDP a orientuje se vice na kvalitu Zivota,
spravedlnost a odolnost. Dulezitym posunem je 1 odklon od jednotlivych
projekti smérem k systémovym transformacim. Méni se 1 métitka hodnoceni
— misto pouhého reportingu v rdmci CSR nebo ESG se vyZaduje prokazatelny
redlny dopad, opirajici se o konkrétni cile a transparentni plany.
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2 UDRZITELNOST VE VZDELAVANI

Skoly jako instituce zodpovédné za vychovu a vzdélavani hraji zasadni roli
pii vytvafeni spolecnosti, kterd je zodpovédnd a uvédoméla vici dalSimu
rozvoji (Atici, 2019). Vzdélavani je nezbytné pro podporu udrzitelného
rozvoje, posileni znalosti, dovednosti a schopnosti lidi hledat feSeni, které
s sebou nese nadmérny konzumerismus a plytvani. Gough (2020) uvadi, ze
formalni i neformalni vzd€lavani je zasadni pro zménu postoji jednotlivci
a pro jejich schopnost hodnotit a fesit problémy udrzitelného rozvoje.

2.1 Vzdélavani pro udrzitelny rozvoj

Koncept ,,vzdélavani pro udrzitelny rozvoj* (Education for Sustainable
Development — ESD) se poprvé objevil v dokumentech OSN ve druhé
poloviné 20. stoleti a uzce souvisel s implementaci kli¢ovych politickych
ramct piijatych na Konferenci OSN o Zivotnim prostiedi a rozvoji v Riu de
Janeiru v roce 1992. Na tomto summitu svétovi lidii1 zdtraznili, Zze vzdélavani

o 24

budoucnosti, a zaroveil rozhodujicim prvkem spoleCenskych zmén (Bulut
a Cakmak, 2018).

Agenda 2030 pro udrzitelny rozvoj ve svém cili 4.7 stanovuje, ze do roku
2030 ma vzdélavani ptispivat k ,,rozvoji znalosti a dovednosti pottebnych
k podpote udrzitelného rozvoje, vcetné vzdélavani pro udrzitelny rozvoj
a udrzitelného zivotniho stylu, lidskych prav, rovnosti pohlavi, podpory
kultury miru a nenasili, globalniho ob¢anstvi a docenéni kulturni rozmanitosti
a prispévku kultury k udrzitelnému rozvoji.* (United Nations, 2015).

Vzdélavani je uznavano jako klicovy cCinitel pro transformaci spole¢nosti
smérem k udrzitelngj$i, rovnéj$i a socialné spravedlivéjsi budoucnosti.
Vzd¢lavaci instituce jsou povazovany za zasadni aktéry pii feSeni
komplexnich problému udrZitelnosti, jimz spole¢nosti ¢eli. Udrzitelnost ve
vzdélavani zahrnuje zaclenéni principt udrzitelného rozvoje do vyuky a praxe
Skoly, aby se zaci a studenti stali zodpovédnymi ob¢any schopnymi feSit
globalni vyzvy. Rozviji kli¢ové kompetence, jako je systémové mysleni,
etické uvazovani a schopnost spolupracovat na feSeni environmentalnich,
socialnich a ekonomickych probléma.
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Vzdélavani pro udrzitelny rozvoj je tedy konceptem hodnotové
orientovanym, ktery je vyrazné¢ multidimenzionalni a Siroce se opira
0 spolecenskovédni discipliny. VUR je chapano spise jako perspektiva, z niz
je nahliZen a realizovan pfedmét/obsah vzdélavani, a predstavuje ,,pfidanou
hodnotu® k stavajicimu formalnimu i neformélnimu vzdélavani. (NUV, 2015)

Evropskd komise vymezila kompetence potiebné pro vzdélavani
K udrzitelnosti v ramci ramce GreenComp (Bianchi, Pisiotis a Giraldez,
2022). Tento model definuje Ctyfi vzajemné propojené oblasti dovednosti
a postoji, které maji podpofit aktivni roli jednotlivce i spolecnosti v pfechodu
K udrzitelnéjsimu zptsobu Zivota.

Prvni oblasti je ukotveni hodnot udrzitelnosti, které¢ zahrnuje rozpoznani
vlastnich postojli, rozvoj smyslu pro spravedlnost a odpovédny vztah
K ptirodé. Zduraznuje, ze c¢lovék neni nadfazenym pozorovatelem, ale
integralni soucasti ekosystémil, a proto ma povinnost piispivat k jejich
obnov¢ a odolnosti.

Druhou oblast pfedstavuje porozuméni komplexnosti udrzitelnych procesi.
Ta vychazi ze schopnosti nahliZet na problémy systémové, kriticky pracovat
s informacemi a reflektovat vlastni ptredpoklady. Podnécuje ochotu
zpochybnovat zazité praktiky a uvédomovat si, jak nase kulturni a socidlni
zkuSenosti utvaieji nase rozhodovani.

Ptedstava o udrziteln€ budoucnosti tvoii tfeti oblast kompetenci. Podporuje
schopnost premysSlet v dlouhodobych horizontech, adaptovat se na
proménlivé podminky a nahliZzet zménu jako pftileZitost k inovaci. Klicovym
prvkem je pfipravenost cCelit nejistoté a aktivné se podilet na utvaieni
zadoucich scénait budouciho vyvoje.

Posledni oblasti je praktické jednani ve prospéch udrzitelnosti. Zahrnuje
schopnost zapojit se do vefejného déni, spolupracovat s ostatnimi a iniciovat
zmény jak na individudlni, tak komunitni Grovni. Posiluje védomi vlastni
ucinnosti a odpovédnosti za kvalitu zZivota v S§irSim spoleCenském
I planetarnim kontextu.

Z vymezeni kompetenci lze vyvodit, Ze moderni ptistup k udrzitelnosti ve
vzdélavani vychazi z toho, Ze nejde pouze o ekologii, ale také o socialni
a ekonomické aspekty, které jsou vzajemné propojené. UNESCO (2020)
hovoii o tzv. whole-school approach — tedy o integraci udrzitelnosti do vSech
oblasti Zivota Skoly, od kurikula po spravu budov a zapojeni komunity. Tento
model povazuje vzdélavani pro udrzitelny rozvoj (VUR) za transformativni
proces, ktery ma meénit mysleni 1 jednani jednotlivcl a instituci.
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Rakousky program OKOLOG (Okolog-Netzwerk, 2025), finsky whole-
school model (Sitra, 2021) ¢i ¢eska iniciativa Ekoskola (2025) ukazuji, ze
udrzitelnost 1ze do Skolni praxe zac¢lenovat prostfednictvim participace zakd,
komunitnich projekti a kazdodennich navyka. Takové pojeti pomaha
pieklenout mezeru mezi teorii a praxi a zvySuje relevanci uceni pro
kazdodenni zivot.

PredSkolni a zakladni vzdélavani: formovani hodnot a postoji

V piedskolnim vzdélavani je diraz kladen prfedevSim na rozvoj postoji,
hodnot a empatie. Rdmcovy vzdélavaci program pro predskolni vzdélavani
(MSMT, 2022) obsahuje témata souvisejici s pé¢i o prostiedi a zakladni
environmentalni gramotnosti. Pravé v tomto obdobi se utvafeji prvni postoje
k ptirod¢, komunité a spolupraci.

Na zékladnich Skolach je environmentalni a wudrzitelnd vychova
zaCletiovana jak do pfirodovédnych, tak spoleCenskovédnich ptredméta.
Vyzkumy (Hedefalk et al., 2014) potvrzuji, ze déti jiz v mladSim Skolnim
véku dokazou uvazovat o odpovédnosti a spravedlnosti, pokud maji
prilezitost k diskusi a rozhodovani. Pifikladem dobré praxe jsou Skoly
zapojen¢ do programu EkoSkola, které realizuji Skolni parlamenty ci
komunitni projekty, v nichz Zaci sami rozhoduji o opatienich ke zlepSeni
udrzitelnosti provozu Skoly.

Stiedoskolské vzdélavani: kritické mySleni a obéanska participace

Stredni Skoly pfedstavuji obdobi, kdy studenti ziskavaji schopnost kriticky
reflektovat socioekonomické a politické souvislosti. Evropskd studie
Eurydice (European Commission, 2024) ukazuje, ze vétSina ¢lenskych stati
integruje téma udrzitelnosti do ptirodnich véd, zemépisu a spolecenskych
predméti. Co se tyCe piistupll ve vyuce, vzrista trend projektove
orientovaného uceni, kde studenti feSi konkrétni problémy ve spolupraci
S mistni komunitou.

V cCeském prostiedi jsou ptikladem participativni aktivity studentské
parlamenty nebo projekty neziskovych organizaci (Varianty, 2021). Tyto
aktivity podporuji rozvoj tzv. akénich kompetenci, které Ceské kurikulum
(RVP ZV, RVP G) zatim mén¢ akcentuje. Analyza ukazuje, Ze RVP kladou
veétsi dlraz na kritické mysleni a kognitivni slozku, zatimco schopnost ,,jednat
pro udrzitelnost* ziistavd méné rozvinuta (Eurydice, 2022).
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Vysokoskolské vzdélavani: transformace univerzit

Univerzity ¢eli dvoji odpovédnosti: vzdélavat odborniky schopné fesit
komplexni vyzvy a soucasn¢ puisobit jako spolecenské autority. Evropska
asociace univerzit (EUA, 2021) zdaraznuje, Ze udrzitelnost mé byt soucasti
nejen vyuky a vyzkumu, ale také fizeni a infrastruktury.

Ptikladem inovativniho pfistupu je finskd sit’ Climate University, ktera
propojuje vice nez deset univerzit a vytvaii online kurzy o klimatické zméné
dostupné studentim vSech oborti. V Rakousku se univerzity zapojuji do
programu Alliance of Sustainable Universities, ktery systematicky podporuje
integraci udrZitelnosti do vyzkumu 1 vyuky (BOKU, 2020). V ceském
prostiedi se k témto trendiim pfipojuji univerzity prostiednictvim vlastnich
strategii udrZitelnosti — prikladem je Masarykova univerzita, Univerzita
Karlova ¢i Univerzita Tomase Bati ve Zliné.

Generace Z na univerzitdch ocekava nejen vyuku udrzZitelnosti, ale také
moznost zapojit se do rozhodovacich procest, participovat na projektech
a vidét konkrétni dopad na fungovani instituce. Podle Deloitte (2023) vice nez
polovina mladych preferuje univerzity s jasnou strategii udrzitelnosti.

Celozivotni vzdélavani: udrzitelnost jako klicova kompetence

Rychly piechod k ,,zelené ekonomice* a digitalni transformaci znamena,
ze udrzitelnost se stava kliCovou kompetenci 1 pro dospélou populaci.
Evropskéa komise (2023) odhaduje, Ze do roku 2030 bude témét 18 milioni
pracovnich mist v EU vyZadovat nové dovednosti v oblastech jako je obéhové
hospodafstvi, obnovitelné zdroje ¢i udrzitelny management.

(A4

vzdélavani o kurzy a mikrocertifikaty zaméfené na ESG reporting, udrzitelné
stavebnictvi ¢i energetiku. V Ceské republice tuto oblast rozviji napiiklad
Narodni pedagogicky institut prostfednictvim kurzi pro ucitele nebo nékteré
univerzity (napt. Technickd univerzita Liberec, Univerzita TomasSe Bati ve
Zlin¢ a dalsi), které nabizi rekvalifikatni programy pro pracovniky
V prumyslu.

Jak vyplyva z vySe uvedeného textu, udrzitelnost ve vzdélavani je mnohem
vice neZ pouhé zafazeni environmentdlnich témat do kurikula. Jde
0 systémovou transformaci, kterd musi zacinat jiz v ptedSkolnim vzdélavani
a pokracovat az do celozivotniho uceni. Generace Z jasn¢ ukazuje, ze ocekava
od instituci nejen vyuku, ale také autenticitu a transparentni, rovné jednani.
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Pro univerzity je to vyzva 1 ptilezitost. V dobé¢, kdy ,,bojuji* o pozornost
a davéru mladych lidi, mze byt jasna strategie udrzitelnosti faktorem, ktery
rozhodne o jejich atraktivit¢ i spoleCenském vyznamu. Pokud se podari
propojit kurikulum, vyzkum a instituciondlni kulturu, vzdélavaci systém
muZe sehrat zdsadni roli v transformaci spole¢nosti smérem k udrzitelnosti.

2.2 Zelené skoly

Kli¢ovym pojmem spojenym se vzdélavanim pro udrzitelny rozvoj jsou
tzv. ,,zelené skoly“. V odborné literatufe neexistuje jednotna a univerzalni
definice zelené Skoly, kazda zemé si ji vyklada po svém. V soucasnosti se
Casto zaménitelné pouzivaji pojmy jako ,zelend“, ,eko“, ,zdrava®,
,udrzitelna®. Obecné vSak mizeme zelené Skoly charakterizovat jako
vzdélavaci instituce, které napliiuji cile udrzitelného rozvoje prostfednictvim
zalenovani environmentalnich, socidlnich a ekonomickych principti do
vyuky a Skolniho Zivota, a to ve prospéch jednotlivcl 1 celé spolecnosti.
Ptredstavuji zplisob, jakym vzdélavaci oblast reaguje na vyzvy spojené
s udrzitelnosti a aktivné se do nich zapojuje. Zaky i studenty vedou k tomu,
aby se stali odpovédnymi osobnostmi a lidry vybavenymi znalostmi,
hodnotami a dovednostmi nezbytnymi pro efektivni jednani zaloZené na
porozuméni pfirodnim procesim a vazbam mezi ¢innostmi c¢lovéka
a prostfedim. Zelenou Skolu lze zaroven chapat jako prostor spoluprace
ucitell, zakl, zastupcli samosprav a riznych komunit pfi tvorbé programi,
které¢ maji pozitivni vliv na postoje 1 chovani celé spolecnosti. (Kayacan
a Kogak, 2024) Holisticky ptistup k vychové pro udrzitelny rozvoj prezentuje
UNESCO (2024), které uvadi ze cilem zelenych skol je vybavit studenty
znalostmi a dovednostmi v oblasti socialnich, ekonomickych, kulturnich
a environmentalnich aspektl udrziteln¢ho rozvoje.

Myslenka zelenych Skol se v Evropé objevila na po¢atku 90. let minulého
stoleti jako soucast rozvoje environmentalniho vzdéldvani a snahy
0 prosazovani udrzitelnych pfistupi ve vyuce. Na tuto iniciativu navazala
vroce 1994 Nadace pro environmentalni vzdélavani v Evropé (FEEE)
s programem ,,Ekologicka skola“, jehoZ cilem bylo systematicky zaclenovat
ekologické principy do fungovani Skol a vytvofit komplexni systém
environmentalniho fizeni. Zpocatku se tato strategie soustiedila pfedevs§im na
vzdélavani a vyuku spojenou s udrzitelnosti (Zhao, He a Meng, 2015).
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I kdyZ ptavodni myslenky Zelenych Skol vznikaly v Evropé, pozdéji se
K rozvoji hnuti pfipojila také U.S. Green Building Council (USGBC), tedy
nejvyznamngjsi svétova organizace v oblasti environmentalnich a stavebnich
inovaci. Ta zalozila Center for Green Schools, které usiluje o to, aby kazdy —
od zakti matefskych Skol aZz po studenty doktorskych programii, vcetné
ucitelll, zaméstnancti a akademiki — m¢l pfistup k u¢ebnimu prostredi, které
podporuje udrzitelnost svéta, v némz ziji, zlepSuje jejich zdravi a pohodu
a pripravuje je na kariéru ve 21. stoleti. Program byl podpoten certifikaci
LEED (Leadership in Energy and Environmental Design) posuzujici
udrzitelnost budov a potvrzujici, Ze Skoly splnily cile udrzitelnosti pro nové
stavby, rekonstrukce a kazdodenni provoz. Sleduje se energie, voda, odpady,
doprava a zkuSenost uZivatelll, pficemz tato data vytvareji nove vzdélavaci
piilezitosti a zapojuji studenty do vyuky o udrzitelnosti. (U.S. Green Building
Council, 2025)

Klicové smérnice zaméfené na naplnovani cili zelenych Skol prezentuje
zprava ,,The Green School attribute for Health and Learning* vydana U.S.
National Academy of Sciences v roce 2006. Tyto zasady zahrnuji nejen navrh
budov a technické standardy, ale také otdzky vyuzivani uzemi a konkrétni
cile, mezi néz patii:

* Umistovani Skol v blizkosti vetejné dopravy za ucelem sniZeni znecisténi.
* Vyuzivani zelenych ploch k minimalizaci dopadli na Zivotni prostiedi

a maximalizaci pfirozeného svétla.

* Vyuka zaméfena na studenta, kde ucitel vystupuje jako facilitator, ktery
umoziuje zakiim aktivné se zapojit a prevzit odpoveédnost za vlastni uceni.

« Uspora vody prostfednictvim efektivnich zavlazovacich a vodovodnich
systémd.

* Optimalizace energetickych systémil s cilem snizit spotiebu fosilnich paliv

a podporovat obnovitelné zdroje energie.

* Vybér ekologicky Setrnych materialt.

* Zajisteni komfortniho vnitinitho prostiedi s kvalitnim vzduchem,
osvétlenim a akustikou.

* Podpora vzdé€lavani, které rozviji idealy a ptispiva k posileni kritického
mySleni, schopnosti feSit problémy, zapojeni a odpovédnosti pii

rozhodovani. (National Research Council, 2007)

Sladit kritéria rdznych akreditacnich systém s$kol — od certifikace
a oznaceni, ocenéni a Skolnich iniciativ azZ po projekty prokazujici zavazek
K udrzitelnosti pomaha Standard kvality Zelené skoly, vydany organizaci
UNESCO (2024). Tento standard prostfednictvim ptistupu Whole Institution
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Approach (WIA) k vzdélavani pro udrzitelny rozvoj (ESD) integruje principy
udrzitelnosti a opatfeni v oblasti klimatu do kaZzdodenniho fungovani
a rozhodovani Skoly, do vyuky a uceni probihajiciho ve tfidach i mimo né,
a také do interakci Skoly s komunitou. Cilem standardu je:

identifikovat konkrétni kritéria Zelené skoly, ktera pokryvaji riizné oblasti
vzdélavaci praxe a udrzitelnosti a motivuji instituce k pfijeti inovativnich
postupti snizujicich ekologickou stopu, podporujicich Setrné vyuzivani
zdrojii a posilujicich environmentalni povédomi a smysl pro sdilenou
odpovédnost ve Skolni komunitg;

nabidnout jednotny ramec pro hodnoceni a akreditaci Zelenych Skol
Vv riznych socio-ekonomickych, regionalnich a kulturnich podminkach,
ktery jim pomuize dosahovat cili udrzitelnosti, podporovat spravedlnost
a zajiStovat inkluzivni ptistup k ESD, ¢imz se u¢inné sniZuji nerovnosti ve
vzdélavacich ptilezitostech a vysledcich;

vytvofit mechanismy pro podporu kultury neustdlého zlepSovani
s ptilezitostmi pro akreditované Skoly dale se rozvijet a posilovat své Gsili
v oblasti udrzitelnosti;

prosazovat aktivni zapojeni Zelenych Skol do naplnovani cili udrzitelného
rozvoje (SDGs) a tim podporovat globalni sili v boji proti zméné klimatu,
ochran¢ biodiverzity a dalsim vyzvam. (UNESCO, 2024)

Vizi UNESCO v této oblasti je do roku 2030 proménit alespon 50 % Skol

Vv Zelené Skoly. K tomu stanovilo konkrétni métitelné vysledky pro 4 zakladni
dimenze Zelené Skoly (UNESCO, 2024):

Rizeni $koly (School governance)

Skoly maji ucelenou vizi a politiku Zelené $koly, ktera zapojuje $kolni
komunitu prostfednictvim inkluzivniho rozhodovani a aktivni ucasti.
Cilem je bojovat proti zméné klimatu, optimalizovat spravu zdroji,
posilovat odolnost a podporovat udrzitelné postupy.

Budovy a provoz (Facilities and operation)

Skoly sniZily rizika diky opatienim zvysujicim odolnost vi¢i klimatu
a zlepSen¢ pfipravenosti na mimofadné udalosti. Aktivné zavadgji
udrzitelné praktiky ve Skolnim prostredi (vCetné spotieby energie a vody,
nakladéani s odpady a zadavani zakazek), pti¢emz do sledovani pokroku
zapojuji samotné Zaky a studenty. To podporuje odpovédnost, klimatickou
odolnost, zdravi a pohodu a zaroven inspiruje k udrZitelnym volbam
v ramci celé Skolni komunity.
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Vyuka a u€eni (Teaching and learning)

« Skoly za¢lenily vzd&lavani pro udrzitelny rozvoj (ESD) a vyuku o zméné
klimatu do kurikula. Tim prokazuji zavazek k holistickému rozvoji zakt
a studentti a vybavuji je dovednostmi pro aktivni zapojeni do zivota svych
komunit.

Zapojeni komunity (Community engagement)

« Skoly posiluji povédomi celé komunity o zméné klimatu a pfipravenosti
prostiednictvim posilovani postaveni zadki a studentl a zapojovani
riznych aktéri. Organizuji kampané, podporuji sdilenou odpovédnost
a udrzitelné postupy, ¢imz rozvijeji kulturu odolnosti a udrzitelnosti.
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3 UDRZITELNOST UNIVERZIT

Univerzity nejsou jen mistem, kde se predavaji dal§im generacim aktudlni
poznatky, znalosti a dovednosti. Jsou zaroven prostiedim, kde se formuji
budouci lidfi, ktefi budou rozhodovat o fungovani firem, organizaci 1 celé
spole¢nosti. Univerzity tak nesou odpovédnost jak za vzdélavani svych
studentti, ale 1 za rozvoj jejich schopnosti kriticky myslet, nést odpovédnost
a hledat tfeSeni pro komplexni vyzvy souCasného svéta. TO Se projevuje
pronikdnim rtiznych vyzev do jejich komplexniho chovani, vCetné vyzvy
tykajici se udrzitelnosti a udrzitelného rozvoje. To se odrazi v pronikdni
ruznych spoleCenskych a globdlnich vyzev do fungovani univerzit, mezi
nimiZ ma stale vyznamnéjsi misto otazka udrZzitelnosti a udrzitelného rozvoje.
Pokud maji absolventi univerzit fidit zménu smétujici k udrzitelnosti
a udrzitelné budoucnosti, musi ji implementovat do vSech svych ¢innosti — do
vyuky, vyzkumu a také do vlastniho fungovani.

3.1 Vyvoj implementace udrzitelnosti do univerzitniho
prostredi

Samotnd implementace udrzitelného rozvoje do vzdélavani neni novou
oblasti, ale kopiruje potieby spoleCnosti. Na zaklad¢ spolecenskych zmén
az nich vyplyvajicich potfeb se problematika udrzitelnosti propisuje do
vysokoskolského vzdé€lavani prostfednictvim riznych deklaraci, chart
a partnerstvi jiz od minulého stoleti. Jejich tkolem je poskytnout vysokym
Skolam voditka nebo ramce, které by jim pomohly lépe zaClenit udrZitelnost
do vsech jejich systémii. Komplexni studii, ktera dava piehled deklaraci, chart
a partnerstvi, které ovlivituji a usnadniuji implementaci udrzitelnosti do
univerzitniho prostfedi do roku 2013 zpracovali Lozano et al ve svém ¢lanku
Declarations for sustainability in higher education: becoming better leaders,
through addressing the university system (Lozano et al., 2013). Mezi kli¢ové
dokumenty tykajici se udrzitelnosti univerzit zaradili zejména:

Talloires Declaration (Francie, 1990)

Talloireska deklarace byla prvnim mezindrodnim dokumentem, ktery jasné
stanovil, Ze univerzity maji hrat aktivni roli pfi feSeni environmentalnich
problému. Pivodné ji podepsalo 22 rektort a prezidenti univerzit z riznych
Casti svéta (pozd¢jsi data uvadi vice jak 500 univerzit z vice jak 50 zemi)
a zdlraznili tim, Ze vysoké Skoly musi zaclenit udrZitelnost do vzdélavani,
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vyzkumu 1 provozu svych kampusii. Jeji podstata spoc¢iva v tom, Ze univerzity
maji byt aktéry zmény a vzory pro celou spolecnost. Své zavazky shrnuli do
10 bodii:

» Zvysit povédomi o environmentalné udrzitelném rozvoji.

» Vytvofit institucionalni kulturu udrZitelnosti.

* Vzdélavat k environmentalné odpovédnému obcCanstvi.

* Podporovat environmentalni gramotnost pro vSechny.

+ Uplatiovat institucionalni ekologii.

» Zapojit vSechny zainteresované strany.

* Spolupracovat na interdisciplinarnich ptistupech.

» Posilovat kapacity zdkladnich a stfednich Skol.

* Rozsifovat sluzby a aktivity na narodni 1 mezinarodni urovni.
» UdrZzovat toto hnuti (ULSF, 1990).

Ptestoze §lo spiSe o symbolicky zavazek nez o zavazny pravni dokument,
stala se zdkladem pro dal$i nasledujici deklarace a charty. Napt. v Australii,
kde deklaraci podepsalo vice nez polovina univerzit, bylo podepsani ¢asto
spojeno s restrukturalizaci fakult a zavadénim novych procest, které mély

v

umoznit efektivnéj$i implementaci environmentalnich iniciativ.
Halifax Declaration (Kanada, 1991)

Halifaxska deklarace vyzdvihla roli a odpovédnost univerzit pii zvySovani
schopnosti lidi teSit problémy udrzZitelnosti. Tvrdi, Ze univerzity nejenze
disponuji odbornymi znalostmi, ale také nesou eticky zavazek pftispivat
K udrzitelnému rozvoji spolecnosti. Deklarace predstavuje Siroky akéni plan,
ktery identifikuje kratkodobé 1 dlouhodobé cile na mistni, regiondlni, narodni
a mezinarodni urovni. Zaméfeni deklarace z Halifaxu je podobné jako
u Deklarace z Talloires. (Lozano et al., 2013)

Swansea Declaration (Wales, 1993)

Swanseaskd deklarace byla inspirovana Talloire a Halifax Declaration.
Stejné jako u predchozich deklaraci je prohlaseni koncipovano tak, aby fesilo
zhorSovani zivotniho prostfedi na Zemi, chudobu a potfebu udrzitelnych
postupli. KliCovym bodem je doplnéni pivodnich oblasti o potiebu
spoluprace univerzit s ostatnimi univerzitami a jejich okolim. (IAU, 2012)

Kyoto Declaration (Japonsko, 1993)

Kjotska deklarace vznikla pod zaStitou Mezinarodni asociace univerzit
(IAU). Deklarace z Kjota z roku 1993 predstavuje zasadni vyzvu univerzitam,
aby se staly hybateli udrzitelné¢ho rozvoje a aktivné napliovaly jeho principy.
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Dokument zdlraziiuje, Ze univerzity maji usilovat o jasn¢j$i porozuméni
udrzitelnému rozvoji a §ifit jeho principy na mistni, narodni 1 globalni trovni
v souladu se svym poslanim. Maji rovnéz vyuzivat své odborné
I institucionalni zdroje k posileni informovanosti vlad i Siroké vefejnosti
0 vzajemn¢ propojenych fyzikélnich, biologickych a socialnich hrozbach,
které ohrozuji planetu. Deklarace déale upozoriiuje na etickou povinnost
soucasné generace prekonat neudrZitelné praktiky vyuZzivani zdroji a zmirnit
socidlni nerovnosti, které stoji v pozadi environmentdlni neudrzitelnosti.
Vyznamnou roli pfisuzuje univerzitdm i v oblasti vzdélavani a vyzkumu —
posileni jejich schopnosti vyucovat, badat a zapojovat se do spolecnosti
V duchu principt udrzitelného rozvoje, rozvijet environmentalni gramotnost
a Sifit povédomi o environmentalni etice. Dokument souasné vyzyva
univerzity ke spolupraci mezi sebou 1 se vSemi sloZkami spolecnosti na
praktickych a politickych opattenich, ktera zajisti udrzitelnou budoucnost,
a k tomu, aby samy pfezkoumavaly a pfizpisobovaly vlastni fungovani tak,
aby odrézelo osvédCené udrzZitelné praktiky. Nakonec zdda Mezinarodni
asociaci univerzit, aby hledala zplisoby, jak zacClenit ducha a cile této
deklarace do poslani vSech svych ¢lent. (IAU, 1993)

Copernicus Charter (Svycarsko, Zeneva, 1994)

Program spoluprace v Evrop€ pro vyzkum ptirody a pramyslu
prostfednictvim charty koordinovanych univerzitnich studii (Copernicus) byl
zahajen v kvétnu 1994 v Zenevé ve Svycarsku. Charta je meziuniverzitni
program spoluprace zaméfeny na zivotni prostiedi a udrzitelny rozvoj. Chartu
podepsalo vice nez 320 evropskych univerzit. Charta zdarazituje potiebu
transdisciplinarity, spoluprace univerzit a implementace SD prostfednictvim
zkuSenosti z kampusu. Charta se dotyka "vzdélavani pedagogil”, ale tuto
myslenku plné nerozviji. (Lozano et al., 2013)

Globalni partnerstvi vysokého Skolstvi pro udrzitelnost (GHESP)

Globalni partnerstvi vysokého Skolstvi pro udrzitelnost (Global Higher
Education for Sustainability Partnership — GHESP) vzniklo v roce 2000 na
spole¢ném setkani Asociace univerzitnich lidri pro udrzitelnou budoucnost
(ULSF, 2015), COPERNICUS-Campus, Mezinarodni asociace univerzit
(IAU) a UNESCO. GHESP usiluje o rozvoj a sdileni G¢innych strategii,
modelil a osvéd¢enych postupli pro podporu vysokoskolského vzdélavani pro
udrzitelnost a analyzuje spole¢né zkuSenosti. Podle GHESP musi vysoké
Skolstvi sehrat ustfedni roli v procesu dosahovani udrzitelného rozvoje tak,

aby:



24 |

w7

* podporovalo lepsi porozuméni a ucinn¢j§i implementaci strategii pro
zaClenéni udrzitelného rozvoje do vysokych Skol,

* hodnotilo pokrok v integraci udrzitelného rozvoje do obsahit jednotlivych
predmétd,

* podporovalo vyzkum,

» zefektivitovalo sviij vlastni provoz,

+ S$ifilo a podporovalo vysokoskolské iniciativy smétujici k udrzitelnosti,

» organizovalo konzultace se stakeholdery,

» a demonstrovalo, ze je mozné vytvofit partnerstvi nevladnich organizaci

spolupracujicich se syst¢émem OSN na dosazeni spole¢ného cile (Lozano
etal., 2013).

Navic oproti pfedchozim zdlraznuje implementaci udrzitelného rozvoje
vV kazdodenni zkuSenosti na kampusech, vzdélavani uciteli, hodnocenim
a reportovanim.

Liineburg Declaration (Némecko, 2001)

Tato deklarace byla pfedstavena na mezinarodni konferenci Copernicus
v ramci GHESP v fijnu 2001 v Liineburgu v Némecku. Deklarace vyzyva
vysoke Skoly, nevladni organizace a dalSi zainteresované subjekty k zavazku
dosahnout v nasledujicich péti letech téchto cili:

a. vytvorit globdlni vzdélavaci prostfedi pro vysokoSkolské vzd€lavani
Vv oblasti udrzitelné¢ho rozvoje,

b. podporovat §irsi piijeti a plnou implementaci deklaraci z Talloires, Kjota
a Copernicus,

C. vytvortit prakticky orientovanou sadu néstrojii pro univerzity, manazery,
administratory, pedagogy a studenty, ktera by umoznila ptejit od zavazku
ke konkrétnim krokiim. Sada by zahrnovala:

* 1implementacni strategie pro vysoké Skoly a univerzity v zavislosti na
jejich velikosti, typu, demografickych charakteristikach apod.,

» strategie pro reformu v konkrétnich oblastech ¢innosti univerzit
(vyuka, vyzkum, provoz a spolecenské zapojeni) nebo pro komplexni
zménu napii¢ vSemi oblastmi,

» prehled dostupnych zdrojt,

» ptehled osvédcenych postupli a soubor ptipadovych studii,

d. posilit rozvoj regionalnich center excelence v rozvinutych i rozvojovych
zemich a efektivni sitovani mezi nimi (IAU, 2001).



| 25

Graz Declaration (Rakousko, 2005)

Graz Delaration zduraznila, Ze Dekada vzdélavani pro udrzitelny rozvoj
(DESD) stavi univerzity na celém svété pred velkou vyzvu i nové ptilezitosti.
Deklarace vyzyva univerzity, aby daly udrzitelnému rozvoji zdkladni
postaveni ve své strategii a Cinnostech a podporovaly tviréi rozvoj
a implementaci komplexnich a integrovanych opatifeni udrzitelnosti ve vyuce
auceni, ve vyzkumu, v interni 1 externi spolecenské odpovédnosti — a aby uzsi
spolupraci propojovaly instituce a dalsi aktéry v této oblasti. Kromé toho
pozadala ministry odpovédné za vysoké Skolstvi, aby pouzili udrzitelny
rozvoj jako ramec pro posileni socialni dimenze evropského vysokoskolského
vzdélavani a oslovila UNESCO a dalsi relevantni ¢asti systému OSN, aby tyto
iniciativy ve vysokoskolském sektoru podporovaly a rozvijely mezinarodni
akademickou spolupraci. Kromé plivodnich mySlenek tedy klade diraz na
socidlni dimenzi udrzitelnosti a interni 1 externi spolecenskou zodpovédnost.

(Lozano et al., 2013)
Torino Declaration (Italie, 2009)

Turinska deklarace z roku 2009 byla pfedstavena na univerzitnim summitu
G8. Zduraznuje vyvoj nového oboru, tzv. Sustainability Science. Dale
konstatuje, Ze udrzitelnosti nelze dosdhnout pouze zapojenim piirodnich véd
— je nutné zahrnout také biovédy, spoleCenské védy a humanitni obory.
Deklarace uvadi vzajemnou provazanost ,4E“ — ekonomiky, etiky,
energetické politiky a ekologie. (Lozano et al., 2013)

Mezi dalsi dilezité dokumenty a iniciativy vztahujici se k implementaci
udrzitelného rozvoje do prostedi vysokych §kol a univerzit mizeme zaradit
zejména:

Higher Education Sustainability Initiative (Rio de Janeiro, Brazilie,
2012)

Po roce 2012 doslo k zasadnimu posunu v ramci zacleiovani udrzitelnosti
do vysokoskolského vzdélavani. V réamci konference Rio+20 wvznikla
iniciativa HESI (Higher Education Sustainability Initiative), kterd
univerzitdim nabidla platformu podporovanou OSN. Jejim specifikem byla
povinnost pravidelné reportovat pokroky v oblasti udrzitelnosti. HESI tak

vvvvvv

zavazkll smérem k méfitelnym vysledklim a institucionalni odpovédnosti.
(United Nations, 2025)
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Global Action Programme on Education for Sustainable Development
(UNESCO, Pariz, 2014)

Dals$im krokem byl program Global Action Programme on Education for
Sustainable Development (GAP on ESD), ktery UNESCO ptedstavilo v roce
2014 s planem na roky 2015 az 2019. Program se zaméfil na praktickou
implementaci a vymezil pét prioritnich oblasti: posilovani a rozvoj politik,
transformace vzdélavaciho prostiedi, budovani kapacit pedagogti a skolitelt,
posileni a aktivizace mladeze a urychleni udrzitelnych feSeni na lokalni
urovni. GAP nabidl uceleny ramec konkrétnich implementa¢nich kroki
a posilil propojeni vzdé€lavaci sféry s komunitni a politickou rovinou.
(UNESCO, 2014)

Agenda 2030 a Cile udrzitelného rozvoje (OSN, New York, zaii 2015)

Agenda 2030 a jeji Cile udrziteln¢ho rozvoje (Sustainable Development
Goals, SDGs) predstavuji zasadni milnik v oblasti globalniho usili smérem
K udrzitelnému rozvoji. (United Nations, 2015) Agenda 2030 neni zavaznym
dokumentem, ale spiSe urcitym politickym zavazkem. Tento dokument byl
pfijat Valnym shromdzdénim OSN v zafi 2015 a vytycil 17 univerzalné
platnych cili, jejichZz napliiovani ma zajistit vyvazeny rozvoj v oblastech
ekonomiky, spolecnosti a Zivotniho prostiedi do roku 2030, viz obrazek 3.

Pro vysoké skoly a univerzity se stal klicovym piedevs§im cil SDG 4 —
Zajistit inkluzivni a rovné kvalitni vzd€lavani a podporovat moZnosti
celozivotniho uceni pro vSechny, protoze piimo odkazuje na ulohu
vzdélavacich instituci. Univerzity se tak staly nejen poskytovateli vzdélavani,
ale také iniciatory zmeén prostiednictvim vyzkumu, inovaci a mezinarodni
spoluprace. Agenda 2030 poprvé zavedla systém meéfitelnych indikatord
a prispéla k rozvoji univerzitnich rankingli, které hodnoti instituce podle
jejich dopadu na naplnovani SDGs.
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Obrazek 3: Cile udrzitelného rozvoje (zdroj: osn.cz)
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Parizska dohoda (Pariz, prosinec 2015)

Patizsk4 dohoda je mezinarodni smlouva o klimatu, ktera byla ptijata 12.
prosince 2015 na konferenci OSN o zméné klimatu v Pafizi a vstoupila
Vv platnost 4. listopadu 2016. Podepsalo ji 196 stati svéta. Patizska dohoda
pfedstavuje prvni univerzalni pravné zdvazny ramec pro ochranu klimatu,
ktery zavazuje vSechny zemé — jak rozvinuté, tak rozvojové — k pfiijeti
opatfeni proti zméné klimatu. (United Nations, 2015) Ackoli dokument neni
primarné zaméfen na vzdélavaci instituce, stal se impulzem k tvorbé
klimatickych plani, strategii uhlikové neutrality a zelenych kampust. Prave
V navaznosti na pfijeti Patizské dohody (2015) zacaly univerzity piijimat
vlastni klimatické strategie.

Education for Sustainable Development: Towards achieving the SDGs
(ESD for 2030)

V roce 2019 UNESCO piedstavilo novy ramec ,,ESD for 2030, ktery
navazal na program Global Action Programme on Education for Sustainable
Development (GAP on ESD) (2019). Tento dokument akcentuje
transformativni uceni, systémové mysSleni a celoinstitucionalni pfistup.
Univerzity jiz nejsou vnimany pouze jako mista vzdélavani, ale jako
kompletni instituce, které musi do principil udrzitelnosti promitnout svou
vyuku, vyzkum, spravu, infrastrukturu i studentsky Zivot.

THE University Ranking (2019)

Prvni globalni Zebii¢ek hodnoceni toho, jak univerzity pfispivaji
k naplnovani cilt udrzitelného rozvoje vznikl v roce 2019. Prvni ro¢nik
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piedlozil zapojeni 467 univerzit, které hodnotil dle 11 SDGs. V soucasné
dobé& se hodnoceni ucastni vice jak 2 500 instituci z vice jak 130 zemi,
ptiCemz zebticek zohlednuje vSech 17 udrzitelnych cila. (Times Higher
Education, 2025) Pouziva komplexni a vyvazené srovnavani pomoci
stanovenych indikatort ve 4 hlavnich oblastech: vyzkum, sprava zdroji,
zapojeni komunit a vyuka.

Green Deal - Zelena dohoda pro Evropu (2020)

Dalsi vyznamny krok piedstavovala Zelena dohoda pro Evropu (Green
Deal, 2020). Green Deal je ramec, ktery ma proménit EU v moderni,
konkurenceschopnou a na zdroje Uspornou ekonomiku a dovést Evropu
Kk klimatické neutralit¢ do roku 2050. Tato dohoda zaclenila do oblasti
udrzitelnosti take univerzitni prostredi. Evropska komise v ramci Green Dealu
podpofila vyzkum, inovace a vzdélavani pro =zelenou transformaci
prostiednictvim programu jako je Horizon Europe.

Berlin Declaration on Education for Sustainable Development (Berlin,
Némecko, 2021)

V roce 2021 byla piijata Berlinskd deklarace o ESD, ktera byla vysledkem
konference UNESCO v Berling. Deklarace zduraznuje, Ze vzdélavani
pro udrzitelny rozvoj musi byt chapano jako nezbytny prvek vetejné politiky
a stat se soucasti kazdé urovné vzdélavani, a vyzyvad vlady a instituce
Kk systémové zméné vzdélavani. Oproti ptivodnimu dokumentu ESD for 2030
posouva diraz od dobrovolnych zavazkl univerzit smérem k systémové

zméné, kterd je vazana na odpovédnost vlad a mezinarodnich instituci.
(UNESCO, 2021)

Nejnovéjsi obdobi od roku 2023 do 2025 je charakterizovano dirazem na
univerzity jako ,,zivych laboratofi* pro udrzitelnost. Kampusy se stavaji
demonstracnimi modely udrZitelného fungovani, které kombinuji klimatickou
neutralitu, cirkularni ekonomiku i sociélni inkluzi. Posun spociva ve zméné
paradigmatu — univerzity jiz nejen pfijimaji deklarace a strategie, ale piimo
implementuji méfitelné vysledky a stavaji se praktickymi piiklady
udrzitelného fungovani, coz dokladaji naptiklad mezinarodni rankingy
a pravidelnym reportingem. (THE, 2024)
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3.2 Green deal a Ceské univerzity

Zatimco v zéapadni Evrop¢ zacala systematickd integrace principl
udrzitelného rozvoje do vysokoskolské politiky jiz v 90. letech 20. stoleti
(napt. Talloires Declaration 1990 ¢i Copernicus University Charter 1993),
ceské vysoké Skoly se k tomuto trendu zacaly aktivnéji hlasit aZ po roce 2005.

Prvni impulzy pfichazely spiSe zdola — iniciativami jednotlivych kateder
a akademikd, kteii zacali otevirat témata environmentalni etiky, spolecenské
odpovédnosti instituci ¢i ekologicky Setrného provozu. Tyto aktivity vSak
dlouho zGstavaly fragmentované a postradaly institucionalni ukotveni.

K ptelomovému posunu doslo kolem roku 2010, kdy se zacaly objevovat
prvni univerzitni strategie udrzitelného rozvoje, Casto Gzce zaméfené na
technicko-provozni  aspekty (energeticky management, hospodateni
s odpady). Vyznamnym krokem bylo zaloZeni Univerzitni sité pro udrzitelny
rozvoj (UNILEAD), které vznikla jako platforma pro sdileni zkuSenosti mezi
Ceskymi vysokymi Skolami a postupné se etablovala jako neformalni
koordinator v oblasti implementace principt udrzitelnosti do vysokoskolské
politiky, vyzkumu i vyuky. UNILEAD zacal potadat tematické workshopy,
vytvaret metodiky, a pfedev§im otevirat otazku, jak ma byt udrzitelnost
uchopena nikoli pouze jako provozni agenda, ale jako souc¢ast akademického
poslani univerzit.

Druha vina institucionalizace udrzitelnosti pfisla po roce 2015 v ndvaznosti
na mezinarodni rdmec Agenda 2030 a Cile udrzZitelného rozvoje OSN
(SDGs), které zacaly byt postupné promitany do strategickych dokumentt
jednotlivych univerzit 1 do Dlouhodobého zaméru Ministerstva Skolstvi,
mladeze a t€lovychovy (2019). Stale vsak pfevazoval diraz na vyzkum a tieti
roli univerzit (spoluprace s regiony, spoleCensky dopad), zatimco oblast
vyuky a rozvoj ,,zelenych kompetenci® studenti zlstaval spiSe na okraji
pozornosti.

Teprve v poslednich letech — zasluhou Narodniho planu obnovy (NPO) —
dochézi k zdsadnimu posunu. Komponenta 7.4 ,,Podpora zelenych dovednosti
a udrZitelnosti na vysokych Skolach* (vyhldsend ministerstvem Skolstvi v roce
2023) poprvé systémoveé vybizi vSechny vetejné vysoké Skoly k inovaci
studijnich programi a rozvoji kurzl celoZivotniho vzdélavani zaméfenych na
udrzitelnost, klimatickou transformaci, cirkularni ekonomiku ¢i spolecenskou
odpovédnost. Zaroven zavadi podminku tvorby institucionalnich strategii
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udrzitelnosti, které musi zahrnovat jak akademické, tak provozni slozky
fungovani univerzit.

Tim se Ceské vysoké Skoly dostavaji do situace, kdy je udrzitelnost poprvé
chépana nikoli jako volitelny dopln€k, ale jako zdsadni transformacni ramec,
ktery se dotykd vSech tfi pilifi univerzitni mise — vyuky, vyzkumu 1 fizeni
organizace. Zatimco UNILEAD piedstavoval prvni platformu profesni
identity a sdileni praxe, NPO 7.4 funguje jako financni a politicky katalyzator
zmeny, ktery pieklapi udrzitelnost z roviny ,diskurzivni do roviny
,implementacni®.

Otazkou do dalSich let zlistava, do jaké miry se podaii univerzitdm tuto
zménu uchopit nikoli technokraticky (prostfednictvim indikdtora a reportit),
ale skutecné epistemologicky a pedagogicky.

3.3 Hlavni oblasti pisobeni univerzit v ramci udrzitelnosti

Univerzity predstavuji kliCové instituce v transformaci spolec¢nosti smérem
k udrzitelnosti. Jejich plisobeni se neomezuje pouze na vzdélavani studentd,
ale zasahuje 1 do vyzkumu, praktického fungovani instituci jako vyznamnych
zam¢stnavatell a hospodaiskych jednotek, a také do spolecenské
odpovédnosti a vefejného plsobeni. V poslednich dvou desetiletich se
udrzitelnost stala jednim z hlavnich pilifa strategického rozvoje evropskych
vysokych Skol, coz potvrzuje i1 rostouci po€et mezinarodnich 1 narodnich
iniciativ, novych studijnich programd, akreditaci i projektt (Cortese 2003,;
Fadeeva — Mochizuki 2010).

3.3.1 Integrace udrzitelnosti do kurikul a vzdélavani

Zaclenéni principli udrzitelného rozvoje do vzdélavani je pro UNESCO
I Evropskou unii prioritou. Vzdélavani je vnimano nejen jako zakladni lidské
pravo, ale také jako prostiedek pro posilovani miru a dosazeni cill
udrzitelného rozvoje (UNESCO, 2020). Agenda pro vzdélavani 2030
(Education 2030 Agenda), kterd je soucasti globalni Agendy OSN pro
udrzitelny rozvoj, stanovuje cil €. 4: ,,zajistit inkluzivni a rovné kvalitni
vzdélavani a podporovat moznosti celozivotniho uceni pro vSechny*
(UNESCO, 2015).

V praxi to znamena, Ze univerzity by mély aktivné zaclenovat udrZitelnost
do vSech studijnich programl, nikoli pouze do environmentalné
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orientovanych disciplin. V Ceské republice lze nalézt fadu prikladi:
Pedagogicka fakulta Univerzity Hradec Kralové nabizi kurzy
environmentalni vychovy pro budouci ucitele; Mendelova univerzita v Brné
integruje principy udrzitelného hospodafeni do studijnich programi
agronomie a lesnictvi; Univerzita Karlova a CVUT systematicky posiluji
environmentalni moduly v rdmci mezioborovych kurzu.

Klicovym prvkem implementace udrzitelnosti do vyuky je
interdisciplinarita a transdisciplinarita. Re$eni sloZitych problémt, jako je
klimaticka zména, vyzZaduje spolupraci riznych oborii a vytvareni spole¢ného
metodického ramce. To reflektuyje 1 Evropsky ramec kompetenci
K udrzitelnosti (GreenComp), ktery zdlraziuje systémové mysleni, kritickou
reflexi, budouci gramotnost a akéni kompetence (Bianchi, Pisiotis a Cabrera
Giraldez, 2022).

3.3.2 Rozvoj kompetenci a etickych hodnot

Univerzity nesou odpovédnost za formovani hodnotovych orientaci mlade
generace, piedev§im generace Z, pro kterou je environmentalni a socialni
odpovédnost klicovym tématem. Vzd€lavani proto nesmi byt redukovano
pouze na pienos znalosti, ale musi vést k rozvoji mordlni integrity,
odpovédnosti, empatie a schopnosti spolupracovat na hledani feseni (Tilbury,
2011).

Podpora aktivnich metod vyuky — projektového uceni, diskuse, exkurzi
nebo terénnich vyzkuml — se stdva nezbytnym piedpokladem pro rozvoj
kompetenci k wudrZitelnosti. Tento posun od encyklopedického pojeti
vzdélavani k participativnimu modelu akcentuje roli studenta jako aktivniho
Cinitele zmény.

3.3.3 Celozivotni vzdélavani

Vyznamnou oblasti, kde v soucasné dob¢ univerzity mohou rozvijet zelené
kompetence, je také celozivotni vzdélavani. Univerzity maji potencial
poskytovat odborné programy pro absolventy 1 pro profesionaly
v rozhodovacich pozicich, ktefi potfebuji prohlubovat znalosti v oblasti
udrzitelného rozvoje. CeloZivotni vzdélavani zahrnuje nejen klasické kurzy
zakoncené napi. 1 mikrocertifikatem a rekvalifikace, ale také kratkodobé
programy, workshopy ¢&i vefejné prednasky. Ceskym piikladem je Univerzita
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tretiho véku, kterd v ramci nékolika instituci zafazuje environmentalni
a obc¢ansky orientovand témata reflektujici udrZitelnost.

3.3.4 Védecka a vyzkumna cinnost

Dalsi hlavni oblasti plisobeni univerzit je védecky vyzkum, ktery se ¢im
dal cCastéji orientuje na teSeni komplexnich globdlnich vyzev. Vyzkum
udrzitelnosti je svou povahou multidisciplinarni a vyZzaduje propojeni
ptirodnich, technickych i socialnich véd (Mochizuki — Fadeeva, 2010).

V Ceské republice se udrZitelnost ve vyzkumu projevuje napiiklad
v projektech Technologické agentury CR nebo v aktivitich Univerzity
Palackého v Olomouci v oblasti udrzitelneho zemédélstvi a biodiverzity.
Rostouci roli sehrava také environmentalni ekonomie a tvorba indikatorii
udrzitelného rozvoje, coz potvrzuje trend zapojovani spoleCenskych véd do
problematiky, kterd byla dlouhou dobu vnimana ptevazné jako technicko-
environmentalni.

Vyzkum by mél zaroven sméfovat k prakticke aplikaci. Univerzity
poskytuji expertizy pro obce a regiony, spolupracuji s priimyslovymi partnery
a zapojuji se do evropskych rdmcovych programl (Horizon Europe), které
explicitné podporuji udrzitelna feSeni.

3.3.5 Spolecenska odpovédnost a governance

Soucésti role univerzit je 1 jejich vlastni fungovani jako instituci a velkych
zam¢stnavatelll. Univerzity vystupuji navenek jako modelové priklady
udrzitelného ¥izeni. Rada z nich zavadi environmentalni systémy fizeni (ISO
14001, EMAS), redukuje energetickou naro¢nost budov, zvySuje podil
obnovitelnych zdrojii energie nebo podporuje cirkularni hospodateni
s odpady (Lozano et al. 2015).

Diilezitym konceptem je univerzitni spolecenska odpoveédnost (University
Social Responsibility, USR), ktera zahrnuje jak environmentalni, tak socialni
a ekonomicky rozmér. Univerzity by mély zohlednovat potieby studenti,
zaméstnancl 1 SirSi komunity a zarovenl se aktivné hlésit k plnéni Cild
udrzitelného rozvoje (SDGs). Transparentnost a reporting jsou v této oblasti
stale CastéjSim standardem.
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3.3.6 Vyzvy a prilezitosti

Ptestoze univerzity hraji zasadni roli v posunu smérem k udrzitelnosti, ¢eli
fadé¢ vyzev. Patii mezi né¢ nedostatek financi na implementaci
environmentalné Setrné infrastruktury, omezené povédomi mezi pedagogy,
setrvacnost akademickych struktur a odpor ke zménam. Piekazkou je také
nedostatek metodické podpory a potieba odborného vzdélavani
akademického personalu (Leal Filho, 2021).

Na druhé strané¢ se zde otevird jedinecna piilezitost: univerzity jsou
institucemi, které maji potencial vzdélavat generaci Z a budouci
rozhodovatele, posilovat interdisciplindrni vyzkum a inovace a vytvaret
prakticka feSeni pro komunitu i pramysl. Strategické zaclenéni udrzitelnosti
do vzdélavani, vyzkumu 1 instituciondlniho fungovani univerzit pfedstavuje
nezbytny pfedpoklad pro naplnéni globalni agendy do roku 2030.
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4 GENERACE Z — UDRZITELNE CHOVANI
A MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Generace Z se rychle stdva vyznamnym hracem na trhu, mé rostouci
kupni silu a svymi preferencemi ovlivituje obchodni prostiedi a vyvolava
u firem potiebu pfehodnocovat a upravovat marketingové strategie.

4.1 Vymezeni generace Z

Generace Z, oznacovana rovnéZ jako Tweens, Baby Boomers, Generace
9/11 nebo Generace XD, zahrnuje osoby narozené po roce 1994 (Langford,
2008; Simon, 2009; Benjamin, 2008) - jejim charakteristickym rysem je
vyznamna digitdlni gramotnost, nebot’ vyrostla v prostiedi internetu
a mobilnich technologii, coz ovliviluje nejen zpiisob komunikace, ale
I ziskavani informaci, vzdélavani a spotiebitelské chovani. Z tohoto divodu
je generace Z casto oznaCovana jako prvni ,digitalné domestikovana
generace, kterd je schopna efektivné spravovat mnozstvi dostupnych
informaci a adaptovat se na rychle ménici se podminky.

Kromé technologické zdatnosti je generace Z charakterizovdna
hodnotovou orientaci, ktera kombinuje tradini konzervativni hodnoty
S otevienosti vi¢i diverzité. Jedinci této generace ocenuji rodinné vazby,
osobni zodpovédnost a sebereflexi. Pfitom jsou schopni respektovat riizné
nazory a projevuji vyssi miru etické uvédomélosti, ktera se odrazi ve volbé
zaméestndni, spotifebé a obCanskych aktivitich (McKinsey & Company,
2024).

Generace Z je vyrazné€ orientovana na online prosttedi, které pouziva nejen
pro komunikaci a zédbavu, ale 1 pro vzdélavani a nakupovani. Internet se pro
tuto generaci stal hlavnim zdrojem informaci, pficemz vyznamnou roli hraji
socialni sité a tzv. peer-to-peer doporuceni. U této generace je patrny diraz
na autenticitu, transparentnost a socialni odpovédnost firem.

Podle vyzkumi McKinsey & Company (2024) provadi az 73 % zastupct
generace Z online prizkum pifed uskute¢nénim ndkupu a vyznamnou roli
hraje divéra, kterou maji ke znackdm ¢i organizacim. Podpora hodnotovych
a etickych principi, které jsou pro né srozumitelné a odpovidaji jejich
pfesvédcent, je proto nezbytnym piedpokladem pro efektivni komunikaci.
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Zastupci Gen Z si zakladaji na individualité a odmitaji ,,Skatulkovani. Jsou
také ochotni mnohem vice bojovat za témata, ktera jsou pro n¢ diilezita.

Gen Z jsou zaroven velmi vybiravymi spotiebiteli. Chtéji skutecné kvalitni
produkty a sluzby a velmi dilezity je pro né environmentalni dopad jejich
spotfebniho chovéni. Za ,,zodpovédné* produkty jsou ochotni si piiplatit.
Nevéil vzduSnym zamkim a slibim. Neoslovuji je slovni spojeni jako:
originalni, zaru¢eny a jedine¢ny. Misto toho je tfeba u reklamnich tvirct
zapojit kreativu, humor a diaraz klast na kvalitni zakaznickou komunikaci.
Mezi hodnoty, které generace Z cti patii: Udrzitelnost a ekologicky dopad
74 %, Zabava 62 %, kvalitni zakaznicka zkusenost 56 % a spolecensky dopad
48 %. (BBrands.cz)

Postoje generace Z k tématim udrzitelnosti ve srovnani s ostatnimi
generacemi zobrazuje obrazek 4 studie spolecnosti IPSOS z roku 2022.

GENERATIONS VIEW OF ENVIRONMENTAL PROBLEMS

The view of the environmental problems is surprisingly balanced: the key concern is the energy resources of the future.
Gen Z stands out with its concern about climate change and emissions. This is the area where brands can step in.

| Baby Boomers H Generation X B Generation Y H Generation Z
E years old in 2022 43-56 years old 28-42 years old 18-27 years old
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Obrazek 4: Postoje generaci k udrzitelnosti (IPSOS, 2022)

Studie Del Olmo Arriaga et al. (2025) ukazuje, ze kliCovym faktorem
ovlivitujicim proménu hodnot a chovani mladych spotiebitelti neni pouze
expozice udrzitelnému obsahu, ale pfedevSim zptlisob, jakym je tento obsah
sdilen a potvrzovan v ramci vrstevnickych siti. Pravé socialni interakce
vyrazné posiluji dopad udrzitelnych sdéleni na skute¢né rozhodovani. Naproti
tomu samotné vnimani znacky jako ,,udrzitelné* ma pouze omezeny vliv na
nakupni Umysly. Vyzkum tak potvrzuje pretrvavajici mezeru mezi
deklarovanymi postoji a praktickym jednanim a zaroven poukazuje na

0%
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potencidl digitalni komunikace jako néstroje pro hlubsi a u¢innéjsi zapojeni
generace Z do udrzitelnych spotiebnich vzorcu.

Generace Z je vsSak obecné dobie informovana o environmentalnich
otazkach, zejména diky dostupnosti digitdlnich médii. Nicméné turovein
porozuméni a schopnost kriticky vyhodnocovat informace se mezi jednotlivci
li§i. Komunikace udrzitelnosti by méla byt edukativni, srozumitelna
a vizualng atraktivni, aby podpofila hlubsi porozuméni tématu.

Generace Z ma také velmi komunitni pfistup, kde socidlni vazby a tzv.
spoleCenské ovétreni ostatnimi hraji dulezitou roli (Goldstein, 2022). Dle
reportu PricewaterhouseCoopers (Burgess, 2020) dulezitou roli sehrava také
davéra.

Pro univerzity, kter¢ se snaZi tuto generaci efektivné vzdélavat a zapojit do
iniciativ udrzitelného rozvoje, je zasadni vytvofit prosttedi reflektujici
hodnoty a motivace generace Z a budovat u ni divéru. To zahrnuje:

* Implementaci aktivnich a participativnich metod vyuky, napiiklad
projektového uceni, diskuse a terénni prace.

* Posileni digitalnich a interaktivnich nastroji, které umoznuji studentiim
ziskavat informace a spolupracovat v online prostiedi.

* Zohlednéni hodnot, jako jsou autenticita, socidlni odpovédnost
a transparentnost, v komunikaci a pii tvorbé studijnich programu.

* Vytvafeni prileZitosti pro uplatnéni  praktickych  dovednosti
a podnikavosti, které podporuji motivaci a iniciativu studentt.

Generace Z je dynamickd a jeji preference se mohou rychle ménit.
Univerzity a vzd€lavaci instituce proto musi pritbézné analyzovat nové trendy
a adaptovat strategie tak, aby reflektovaly hodnoty, potieby a ocekavani této
generace.

4.2 Marketingova komunikace a generace Z

Marketingova komunikace je proces, kdy dochazi k vyméné informaci,
utvafeni vztahll a sité vazeb mezi spoleCnosti a subjekty trzniho prostiedi
(Adamska, 2020). Jejim prostiednictvim lze propojovat produkty firem
s jinymi lidmi, pfedméty, misty, udalostmi, znackami, zazitky a emocemi.
Marketingova komunikace pomahd znackam v tom smyslu, Ze vStépuje jeji
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hodnotu a image do mysli spotiebitelti (Zatwarnicka-Madura, 2022). Mezi
soucasné trendy v oblasti marketingové komunikace patii:

» Obsahovy marketing a storytelling — zaméfeni na vytvaieni hodnotného
obsahu, ktery oslovi cilovou skupinu a vytvoii emocionalni vazbu.

* Video marketing — live streamy, videa na socidlnich sitich, vlogy
a animovana videa se Casto pouzivaji ke sdileni informaci a zapojeni

publika.

* Interaktivni obsah — naptiklad kvizy, soutéze, ankety a dotazniky, které
zaujmou a zvysi ucast a zapojeni publika.

» Personalizace a segmentace — pokrocilé analytické nastroje umoziuji
vytvareni personalizované¢ho obsahu a cileného marketingu.

vvvvvv

* Influencer marketing — pomaha oslovit cilové publikum autenti¢téjSim
zpusobem.

» Udrzitelnost a spolecenska odpovédnost — roste oblibenost znacek, které
fe$i udrzitelnost a aktivné se zapojuji do spoleCensky prospéSnych
iniciativ.

» Chatboti a um¢la inteligence — zlepsuje zakaznickou podporu a poskytuje
rychlé odpovédi na otazky spotiebitelil.

» Mikromomenty — okamziky, kdy zakaznici hledaji rychlé odpovédi na
otazky prostrednictvim mobilnich zatizeni.

* Hlasové vyhledavani obsahu — pomoci hlasovych asistentl se méni
I zpisob, jakym zakaznici vyhledavaji informace.

4.2.1 Formy komunikace generace Z

Generace Z predstavuje prvni plné digitalni generaci, jelikoz uz od détstvi
maji k dispozici chytré telefony a pfipojeni k internetu povazuji za
samoziejmost. To je také divodem, Ze jejich zplisob komunikace je zasadné
odlisny od piedchozich generaci. Pro tuto generaci je typické pouzivani
technologii od utlého veéku a velky vliv socidlnich siti (Nadanyiova and
Sujanska, 2022). Porozumét jejich preferovanym komunika¢nim kanalim
a formatim neni jen otazkou technologického trendu — je to Kkli¢
k efektivnimu zapojeni této generace v oblasti marketingu, vzdélavani, ale
vyznamng¢ se propisuje i do oblasti mezilidskych vztahi. Sak (2018) tvrdi, ze
zastupci generace Z v zasad€ odmitaji spolecnost a Ziji pfevazné na internetu.
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Témér vSe, co béhem dne d€laji, si foti a nasledné sdileji na socialnich sitich.
Jankova (2020) ve svém vyzkumu zjistila, Ze pouzivani internetu a socialnich
siti patii mezi nejCastéjsi volnoCasové aktivity generace Z a ze témet kazdy
Z této generace denné pouziva internet na mobilnim telefonu.

Generace Z, nebo také igenerace, screenagers, digitalni domorodci nebo
zoomers tvoii asi pétinu Ceské populace. Charakterizuje je zdjem o ekologii,
spravedlnost, rovnost a odpovédnost za to, co predaji dalSim generacim.
(Vavra, Kolouchova, 2025) Zastupci generace Z radi sleduji influencery, od
kterych ptejimaji podobny zivotni styl, hodnoty a pfesvédceni. Soucasné citi
potiebu sdilet své zkuSenosti nejen s produkty s ostatnimi lidmi, zejména na
internetu, at’ uz formou recenzi nebo komentaii na socialnich sitich
a diskusnich forech. Presto jak Cagala a Babcanova (2023) zjistili ve své
studii, tradi¢ni komunikacni metody, jako je podpora prodeje a reklama, maji
stale vyznamny vliv na jejich rozhodovaci proces. Dtllezité je také to, ze mladi
dospéli preferuji podporu prodeje pred obecnou propagaci prostiednictvim
reklamy. Generace Z je naklonéna komunikaci a vzajemnému propojeni bez
nutnosti fyzického kontaktu, coZz jim usnadiiuji moderni technologie
a moZnosti s nimi spojene.

Pro generaci Z je mobilni telefon vice neZ jen nastroj — je to jejich centrum
svéta a digitdlni domov. Zatimco ptedchozi generace pouzivaly mobilni
telefony predevSim k telefonovani nebo zasilani SMS zprav, generace Z
preferuje aplikace zaloZené na datech, jako jsou naptiklad WhatsApp,
Instagram, TikTok ¢i Snapchat. Naopak telefonovani vnimaji zéastupci
generace Z jako invazivni Cinnost, protoZe naruSuje tok dne a mnohdy
vyzaduje okamzitou reakci. Textovd komunikace (zejména asynchronni) dava
této generaci kontrolu nad casem i zplsobem odpovédi. Podle vyzkumu
Casopisu Forbes z roku 2021 zlstava chytry telefon preferovanym zatizenim
pro 75 % uzivateli generace Z, ktefi na svych mobilnich zafizenich travi
primémé 4 hodiny a 15 minut denné. Diky tomu jsou obeznadmeni
s fungovanim technologii a maji vysoka o€ekavani. Vyzkumy ukazuji, ze
85 % generace Z pouziva socialni média jako hlavni kanal pro ziskavani
informaci o novych produktech, coz podtrhuje dilezitost pfitomnosti znacek
na téchto platformach. (Williams, 2019) VétSina generace Z dava prednost
online nakupovani pfed navstévami kamennych obchodi. PouzZivani chytrych
telefonil je pro né bézneé, az 95 % z nich vlastni nebo pravidelné pouziva
chytré telefony a 45 % uvadi, Ze travi online vice nez 10 hodin denng.

Podle vyzkumu z roku 2023 je Instagram nejoblibengjsi socidlni siti
u generace Z, kterou pouziva 83 %. Nasledovala sociélni sit’ YouTube, kterou
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pravideln¢ pouziva 79 % zastupcii generace Z a TikTok se 74 %. Tyto Cisla
vypovidaji o nartistajici popularité téchto platforem. Navzdory své historické
dominanci se Facebook nyni fadi mezi uZivateli generace Z az na ¢tvrté misto
mezi nejoblibenj§imi platformami, pfi¢emz v posledni dobé ji pouZzivalo
pouze 39 % respondentli. Tradi¢ni medidlni kandly, jako je radio, televize
a noviny, zaznamenavaji mezi generaci Z pokles popularity. Asi pouhd pétina
zastupct generace Z si v posledni dob¢ naladila radio, coZ naznacuje nezajem
o toto médium jak pro zébavu, tak pro ziskavani informaci. Podobn¢ klesa
I sledovanost televize a tisténych médii. Klesajici zajem o né lze pfipsat
n¢kolika faktorim, zejména vSudypfitomnosti a pohodli digitalnich
platforem, které tyto klasické formaty nahradily. Interaktivni povaha online
médii hraje také zasadni roli v jejich pfitazlivosti pro generaci Z, podporuje
pocit soundlezZitosti a umoziuje sdileni nazori a navazovani kontakti
s podobn¢ smyslejicimi lidmi. (Opeepl, 2023)

4.2.2 Preferované formaty

Generace Z uptednostiiuje rychlou, pifehlednou a vizudlng atraktivni
komunikaci. Dlouhé texty u nich nejsou v kurzu — ¢tou se mén¢, obvykle jen
v ptipadé nutnosti (napt. Skolni materidly).

Oblibené¢ komunikacni formaty generace Z by mély spliovat tyto tfi
podminky:

o kratké,

e vizualni,

* autentické.
Konkrétné se jedna o:

» Kratkd dynamicka videa — zabavna nebo edukativni videa do 60 vtefin.

vvvvvv

jedna o formaty Reels na Instagramu, videa na TikTok, Shorts videa na
YouTube.

+ Memes a GIFy — humor je klicovym nastrojem pro navazani kontaktu,
vyjadieni ndzoru nebo sdileni postojti.

» Emoji a reakce — emoce jsou vyjadfovany pomoci emoji, nalepek nebo
vizualnich prvki. Text bez emotikonii miize byt vniman jako chladny nebo
nejasny.
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* Piibéhové formaty — kratkodoby obsah, ¢asto s prvkem interakce formou
anket, dotazil, reakci). Konkrétng se jedna o Stories na Instagramu.

4.2.3 Preferované komunikacni kanaly generace Z

Mezi nejéastéji vyuzivané komunikaéni kanaly generace Z patii zejména
Instagram, TikTok, Snapchat a WhatsApp. Je dulezité si uvédomit, ze kazda
platforma ma jiny ,.kod komunikace”. Co funguje na Instagramu, mize
pusobit nepatii¢né na jinych socialnich sitich, viz tabulka 1.

Platforma Primarni ucel Vnimany ton komunikace

Instagram Sebeprezentace, vizualni | Stylizovany, ale ¢aste¢né
komunikace autenticky

TikTok Zabava, uceni, Autenticky, kreativni
vyjadfovani nazori

Snapchat Ptimé komunikace s Neformalni, divérny
prateli

WhatsApp Rychlé zpravy, skupinova | Prakticky, osobni
komunikace

Tabulka 1 Komunikacni kanaly a generace Z (vlastni zpracovani)

4.2.4 Rychlost a okamzita zpétna vazba

Zastupci generace Z jsou zvykli na nonstop notifikace, rychlé¢ reakce
a nepietrzitou komunikaci. Cekani na odpovéd’ del$i nez né&kolik hodin
(v n¢kterych piipadech minut) je povazovano za ignoraci nebo nezajem.
Z tohoto diivodu je preferovana komunikace, kterd umoziuje rychlou vymeénu
nazorl, napiiklad chaty, komentafe, zpravy. To vSe idedlné¢ v kombinaci
S moznosti okamZité interakce (naptiklad formou dani ,,like*, sdileni).

4.2.5 Multikanalovy pristup

Zastupci generace Z jsou zvykli komunikovat na vice kanalech zaroven.
Jedna konverzace mize probihat paralelné pfes pfimé zpravy na Instagramu
a TikTok komentate. Tento zplisob komunikace je pro né pfirozeny, ale pro
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star§i generace muze byt matouci. Dulezité je chéapat, Ze forma sdéleni se
ptizpisobuje danému kanalu. Generace Z se zcela piirozené pohybuje mezi
online a offline svétem a vyuzivaji vyhody omnichannel piistupu. Podle
vyzkumné sondy z roku 2025 je preference online prostiedi (51 %) a offline
nakupt v kamennych prodejnach (49 %) u této generace velmi vyvazena.
(Véavra, Kolouchova, 2025)

Generace Z redefinuje pojeti komunikace: je rychla, vizualni, osobni
a autentickd. Pokud chceme s touto generaci navazovat smysluplné vztahy —
at’ uz jako znacky, ucitelé¢, zaméstnavatelé nebo rodi¢e — musime opustit
tradi¢ni komunikac¢ni Sablony. Kli¢em je naslouchani, ptizpiisobeni formatu
I kanalu, a ptedevsim respekt k jejich zptisobu vyjadrovani.

4.3 Emoce, storytelling a autenticita v marketingu
zaméreném na generaci Z

Generace Z vyristala v dob& globalnich krizi — klimatickych zmén,
pandemie covid-19, ekonomické nejistoty i socialnich nerovnosti. Tyto
(a mnohé dalsi) faktory formovaly jejich vnimani svéta a posilily diraz na
emociondlni inteligenci, empatii a kritick¢é mysleni. Na rozdil od pfedchozich
generaci nepreferuji standardni reklamni sdéleni, ale vyhledavaji obsah, ktery
je uptimny, autenticky a osobni. Emoce v marketingu nejsou pro tuto skupinu
pouhym néastrojem manipulace, ale prostiedkem pro budovani divéry
a dlouhodobého vztahu. S tim Gizce souvisi 1 dusevni pohoda — 96 % mladych
Cechii ji povazuje za zasadni, pii¢emz znacky, které to reflektuji empatickou
komunikaci, posiluji své emocni propojeni. Vyplyva to ze studie Mytus Gen
Z, ktera vznikla ve spolupraci komunikacni agentury DFMG a vyzkumnikt
z Behavia. (Mediaguru, 2023)

Tato generace je zndmd svou schopnosti rychle rozpoznat neautentickou
komunikaci a preferuje znacky, které se prezentuji jako lidské, transparentni
a hodnotové orientované. Emoce a autenticita se staly kliCovymi prvky
v marketingovych strategiich zaméfenych na tuto skupinu. Mladi dospéli
nakupuji znacky, které zlistavaji vérné svym hodnotam a principiim. 73 %
zastupcli generace Z uvadi, ze je pravdépodobnéjsi, ze nakoupi od
autentickych znacek, které s nimi souhlasi. (Emplifi, 2023)

V dnesni digitalni dobé&, kdy jsou mladi dospéli zaplaveni marketingovymi
sdélenimi napfi¢ fadou kanalli, se autenticita stala klicovou. Tato generace,
znama svou ndro¢nou povahou a averzi k tradi¢nim reklamnim taktikam,
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vyZzaduje od znacek, se kterymi se rozhodnou komunikovat, urcitou miru
transparentnosti a skutecné propojeni. Kdyz zakaznici vnimaji znacku jako
autentickou, je pravdépodobnéjsi, ze od této znacky nakoupi, zlstanou ji
dlouhodobé vérni a aktivné se zapoji do spolecnosti a jejich produktti nebo
sluzeb. Generace Z je povazovana za sensitivnéjsi vii€i sobé i okolnimu svétu,
coZ souvisi s jejich obavami o environmentélni a ekonomickou budoucnost.
Jejich online konektivita miiZze zpiisobovat Ubytek pfimych mezilidskych
kontaktl, pocit osobni izolace a naslednou potiebu posilit sebevédomi a pocit
soundlezitosti. (Vavra a Kolouchova, 2025)

Zastupci generace Z maji vysoka o¢ekavani ohledné poméru ceny a kvality
a Casto Cekaji na slevy a specialni nabidky. Preferuji produkty od znacek,
které sdileji jejich hodnoty a zapojuji se do prospésnych spolecenskych aktivit
(Twenge, 2023). Generace Z preferuje kvalitu pfed kvantitou a je ochotna
zaplatit vys$i cenu za kvalitnéjsi produkt, ktery splituje jejich potieby a déle
vydrzi. Radi si pred nakupem prostuduji produkty a znacky, aby se ujistili, ze
st vybiraji to nejlepsi. Podporuji malé a mistni podniky, protoze preferuji
autentické zazitky a nakupovani od nezavislych znacek. Uvédomuji si take to,
ze jejich nakupy ovliviiyji mistni ekonomiku, a proto se snazi nakupovat
zodpovédné (Roth-Cohen, Rosenberg a Lissitsa, 2021).

4.3.1 Emoce jako marketingové méritko

Emoce hraji v naSem Zivoté kliCovou roli, jsou dulezité pfi rozhodovani
a motivuji nase jednani a ¢iny. Diky nim je kazdy z nas schopen tfidit
nepieberné mnozstvi informaci a vybirat z nich tu nejptijatelné;si variantu pro
nas. (Vysekalova, 2014) Tradi¢ni marketingové pfistupy, které se zamétovaly
na raciondlni argumenty a funk¢ni vyhody produktli, jiz u generace Z
nefunguji. Studie ukazuji, Ze tato generace dava piednost znackam, které
dokdZzou vyvolat emocionalni reakce a rezonuji s jejich hodnotami
a aspiracemi. Podle vyzkumu Ernst & Young je autenticita pro generaci Z
kli¢ova — 92 % respondentti uvedlo, ze je pro n€ velmi dilezité byt autenticky
a vérny sam sob¢. Generaci Z oslovuje obsah, ktery vyvoldva emocionalni
reakce a koresponduje s jejich hodnotami. To mtize zahrnovat ptibéhy, které
ukazuji lidskou stranku znacky, nebo kampané zaméfené na socialni otazky.
Ptestoze generace Z klade dliiraz na emoce, je zaroven extrémné citliva na
neupiimnost a tzv. greenwashing. Jakykoliv pokus o emociondlni manipulaci
bez realného zakladu se muze obratit proti znacce. Transparentnost,
konzistence a dlouhodoby zavazek k udrzitelnému podnikani jsou proto
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nutnymi pfedpoklady. Pro generaci Z je charakteristicka také dilezitost work-
life balance a zména pracovnich navyki, pfedevSim jejich loajality
k zaméstnavateli. Touzi po smysluplné praci, pfi¢emz nechtéji pracovat pro
jednu organizaci del$i usek svého Zivota. Preferuji tzv. gig economy,
orientovanou na jednorazové pracovni zakéazky. (Vavra a Kolouchovi, 2025)

4.3.2 Autenticita jako zakladni kamen ddvéry

Znacky, které umi propojit emociondlni storytelling s udrzitelnym
poslanim, maji u generace Z vyrazné vysSsi Sanci na uspéch. Autentické
pfibéhy — naptiklad o lokdlni vyrobé, obnovitelnych zdrojich ¢i podpote
komunit — rezonuji daleko vice nez tradi¢ni environmentalni slogany.
Generace Z je vysoce citliva na neautentickou komunikaci. Rychle odhali,
kdyz se znacka snazi manipulovat nebo je neuptimna. To vede k rychlé ztraté
divéry a negativnimu vnimani znacky. Naopak znacky, které jsou
transparentni, oteviené komunikuji o svych hodnotach, chybach a angazuji se
v socialnich otazkach, ziskavaji loajalitu této generace. Ptikladem mulZze byt
kampan spolecnosti Spotify, kterd umoziuje uzivatelim reflektovat svou
hudebni historii a sdilet ji s prateli. Tato personalizované zkuSenost rezonuje
s generaci Z, ktera ocefiuje individualitu a autenticitu. DalSim pfikladem muze
byt znacka Ben & Jerry’s, kterd vyrabi zmrzlinu a dlouhodobé se angazuje
Vv socidlnich otazkach, jako je spravedlnost a rovnost. Jejich aktivismus je
vniman jako autenticky, protoze je neménny, konzistentni a neni pouze
marketingovym nastrojem. Generace Z ocetiuje upiimnost a bude loajalni
znackam, které jsou konzistentni ve svych ¢inech a komunikaci. Generace Z
je skepticka vici tradi€nim celebritam a preferuje influencery, ktefi jsou
autentiCti a v souladu s jejich vizemi a zajmy.

Protoze zastupci generace Z vyrostli v digitdlnim svéte, kde reklama byla
podstatnou soucasti jejich kazdodenni existence, vyvinuli si nizkou toleranci
vuci klasické reklamé. Reklamy by podle jejich ndzoru mély byt kratké
s moznosti preskakovani. Mladi dospéli jsou dnes hluboce naladéni na
autenticitu a rychle ozna¢i znacky, které vnimaji jako neupfimné nebo
oportunistické. Také naslouchaji svym ptatelim a sdili s nimi své ndzory,
zkuSenosti a pocity. Vyzkumy ukazuji, ze vice neZ polovina zéstupci
generace Z vezme v uvahu doporuceni pftitele, nezZ se rozhodne pro nékterou
znackou. Cokoli, co se zda byt faleSné nebo neautentické, naptiklad véetné
manipulace s obrazky nebo zjevny prodejni zargon, bude generaci Z
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doporuceni ptatel nebo influencerti bude mit vétsi vahu na jejich rozhodovaci
proces. Jimi nakupované produkty a sluzby musi byt relevantni konkrétné pro
jejich zivotni zkuSenosti a také musi byt prezentovany pravdive.

Zatimco starsi generace uptfednostiiuji formalni jazyk a strukturu, generace
Z se citi nejlépe v prostiedi, kde mohou byt ,,sami sebou®. Autenticita,
otevienost, smysl pro humor a inkluze jsou pro n€ klicové. To se promitd i do
zpusobu vyjadiovani — jazyk je ¢asto kombinaci zkratek, slangovych vyrazi
a emoji. Umeéld nebo korporatni komunikace byva rychle odhalena
a odmitnuta.

4.3.3 Diilezitost dlivéry a transparentnosti

Generace Z je také velmi obezietna v oblasti pfistupu k jejich osobnim
udajim, a to 1 za ucelem umozZznéni IlepSiho marketingu nebo
personalizovanych sluzeb. Chtéji védét, jak a kde budou jejich osobni udaje
pouzity a za jakych podminek. Vyuzivani dat k ptizplisobeni sdéleni je proto
mnohem t¢Z8i neZ u predeslych generaci. Duvéra jde dal nez jen k soukromi
jejich osobnich informaci, ale rozSifuje se 1 na kvalitu a standardy spojené¢ se
znackou a jejimi produkty. Zastupci generace Z maji vétsi sklon vybirat si
znacky, které jsou spoleCensky nebo environmentalné odpovédné nebo se
zaméiuji na kvalitu. Samotna velikost generace, ktera dnes tvoii velkou cast
populace, a penize, které ma k dispozici, znamenaji, Ze si nikdo nemiize
dovolit generaci Z ignorovat ¢i dokonce odmitat. I kdyz znacky a média
mozné budou muset vynaloZit vice Gsili, aby je zaujaly, a to vynalozenim tsili
na kreativitu a autenticitu nebo vyuzitim socidlnich a vlivaych metod
prezentace, ziskani diivéry generace Z vice nez vynahradi vynalozené usili.
(Gibbs, 2017) Publikum pozna, kdy jsou ¢iny a sd€leni znacky skutecné
autentické. Zatimco 92 % marketéri si mysli, ze jejich obsah je autenticky,
souhlasi s tim pouze 51 % spotiebitelti. Tento rozdil zdiraziuje vyzvu,
s jakou znacky musi prezentovat skute¢nou autenticitu, k ¢emuz je tfeba
zména v uvazovani nad strategii v oblasti marketingu.

4.3.4 Storytelling

Vypravéni piibéht predstavuje zpisob sdileni informaci pomoci liceni
realnych ¢i smySlenych déji. Tento piistup umoziuje nejen sdélovat fakta,
ale 1 zprosttedkovavat hodnoty, emoce a urcit¢ myslenkové koncepty. Znacky
ho vyuzivaji k navazani emocionalniho spojeni se zakazniky prostfednictvim
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jejich osobnich vzpominek, prozitkd a pociti. Jak uvadi Simmons (2019),
piibehy funguji jako u€inny nastroj komunikace, ktery pomaha piekonavat
emociondlni bariéry, zvySuje zapamatovatelnost sdéleni, motivuje posluchace
a vytvaii vazbu mezi obsahem sdéleni a osobnimi zkuSenostmi spotiebiteld,
¢imz posiluje jejich vztah ke znacce a jeji diivéryhodnost.

Storytelling v marketingu

Marketingové strategie zalozené na storytellingu jsou klicovym nastrojem
pro upoutdni pozornosti a budovani loajality mezi firmami a generaci Z.
V marketingu hraje storytelling dutlezitou roli, protoZze pracuje nejen
S pozornosti, ale soucCasné vyvolavd empatii, je schopen zaujmout skrze
vypraveéni piibéhtl a je zaloZzen na pocitech a hodnotach. Soucasny storytelling
ovladaji socialni sité, interaktivni formaty a multiplatformni pfistupy, které
znackam umoziuji nejen sdilet informace, ale 1 vytvaret silné emocni pouto
S publikem. Tradi¢ni texty byly nahrazeny kratkymi videi, infografikami
a Zivymi pfenosy, jez nabizeji informace rychle, poutavé a zdbavnou formou.

Ptibehy nejen upoutdvaji pozornost — vyvolavaji pocit empatie a inspiruji
nas k akci. Vysledky vyzkumi jasné dokazuji, Ze reakce lidského mozku na
vypravéni jsou mnohem komplexnéjsi a iniciativnéjsi nez naptiklad na pouha
fakta a Ciselné udaje. U faktickych informaci jsou aktivni jen zdkladni
jazykové oblasti, zatimco vypraveni aktivuje Siroké kognitivni a emocionalni
sit¢ mozku. (Neurosci, 2019)

Storytelling vyuziva v dnesni digitadlni dobé rizné formaty a vyuziva
vizualni a zvukové efekty a prvky. Publikum byva Casto aktivné zapojovano
do tvorby samotného piibéhu, coz piispiva k posileni diveéry mezi
spottebitelem a znackou. Diky tomuto pfistupu je znacka vnimana spiSe jako
partner neZ jako pouhy prodejce. Mezi nejrozsitendjsi formy takoveho
storytellingu patfi texty doplnéné o fotografie, vizualni ptibéhy sloZené
Z n¢kolika snimk ¢i videi a také videa samotna, kterd umoziuji vypravét déj
poutavym a dynamickym zplisobem. Mnohdy autofi zasazuji do piibéhu
postavy, redlné zivotni ptibehy a aktualni témata, kterd hybou spolecnosti.
Hlavnimi platformami pro storytelling jsou TikTok, Instagram a YouTube,
jelikoZ umoziuji firmdm efektivné komunikovat ve formé dynamickych
a struénych videi s Zadoucim obsahem. Navic tyto platformy disponuji
funkcemi, které povySuji komunikaci na oboustrannou a zapojuji publikum
do svého piibehu. Dé¢je se tak formou komentaiti, reakci, vyzev a dalSich
moZnosti téchto platforem. Pokud se spotiebitel ztotozni s postavou nebo
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a autenti¢téjsi. Storytelling vyuZziva standardni narativni strukturu — tzn. ivod,
vyvoj, vyvrcholeni a rozuzleni piibéhu. Piibéh je vétSinou postaven na
konfliktu a vyzve ¢i ndvrhem, jak jej vyiesit ¢i prekonat. Hlavni postava pak
prichazi k vychodisku ¢i zavéru, ktery cely ptibéh ukoncuje a akcentuje
dalezitost hlavni postavy, jasného sdéleni a jednozna¢ného zéavéru. Pro
uspésny storytelling na socidlnich sitich je kliové, aby znacky zohlednily
specifika jednotlivych platforem a ptizpiisobily sviij obsah rtiznym formatim
— at’ uz jde o texty, obrazky, videa nebo animace (Petrova, 2020).

McKee (2018) uvadi, ze pokud prvni dojem ze znacky spotiebitel obdrzi
prostfednictvim videa nebo pitibéhu, ktery je poutavy, Sokujici ci
neptedvidatelny, stane se pro ptijemce ptijemnym piekvapenim. Diky tomuto
pfistupu jsou ndhodni navstévnici preménovani na ty potencialni. Pfib&hy se
na socidlnich sitich §ifi snadnéji, protoze lidé radi sdileji obsah, ktery v nich
vyvolal emoci nebo inspiroval (Chaffey a Ellis-Chadwick, 2022).

Storytelling a generace Z

Storytelling je klicovy ndstroj pro vytvofeni dlouhodobého
a divéryhodného vztahu mezi znaCkou a jejim publikem. Sociélni sité€ nabizi
znackam jedinecnou pfilezitost predat své piibéhy svym zdkaznikiim bez
ohledu na ¢as a misto. Generace Z upiednostnuje informace, které jsou
podéavany rychle, pokud mozno bez velkého usili, a idedln¢ zdbavnou formou.
Podle vysledkil vyzkumu je primérna doba soustfedéni pozornosti u zastupcii
generace Z pouze osm sekund (Hastini, 2020). Zda je obsah pro konzumenty
z fad generace Z atraktivni ¢i nikoliv 1ze vy¢ist z interakci, mezi které patii
lajkovani, komentaie ¢1 mira sdileni. Vliv na rist storytellingu maji také
algoritmy socidlnich siti. Ty preferuji obsah, ktery vyvoldva angazovanost,
diskuze a aktivni interakce.

Storytelling vyuziva narativnich prvkl k tomu, aby transformoval
standardni marketingovéa poselstvi v atraktivni a zapamatovatelny obsah.
Studie naznacuji, Ze generace Z dava prednost takovému obsahu, se kterym
se dokdze ztotoznit a ktery ji vtahuje do d€je, namisto jednostranného
reklamniho sdélovani. Zaroven klade diraz na autenticitu, otevienost
a spolecenskou odpovédnost znacek — prave proto je pro ni storytelling tak
atraktivni. UmoZiiuje totiz vnimat skute¢né hodnoty znacky a navazovat s ni
hlubsi vztah. Firmy, které ptizptisobuji svou komunikaci digitdlnim navykim
této generace, vyuzivaji interaktivni formaty jako videa, podcasty c¢i
infografiky a buduji silné online komunity, ¢imz ziskdvaji vyznamnou
konkuren¢ni vyhodu.
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Neméné dulezitou roli hraje 1 personalizace obsahu, kterd vyznamné
posiluje emociondlni propojeni generace Z se znackou a tim vede ke zvySeni
loajality. Pfestoze u generace Z dominuji kratkd videa, maji své opodstatnéni
i delsi formaty. (Boyle, 2025)

Storytelling v komunikaci udrzitelnych témat univerzit

Univerzity nejenze vytvareji znalosti a formuji budouci lidry, ale samy se
stavaji modely udrzitelného fungovéni. Jednim z klicovych komunikacnich
nastroju, ktery umoznuje pienaset komplexni environmentalni a socialni
koncepty do srozumitelné a emocné silné¢ formy, je pravé storytelling.
Narativni pfistupy mohou vyrazné¢ pomoci piekonat bariéry ,,abstraktnosti‘
environmentalnich vyzev, zvySovat uvédoméni a dlouhodobou zménu
chovani.

Piiklady z praxe

* Vreakci na energetickou krizi univerzita spustila v fijnu 2022 Masarykova
univerzita kampan #MUNIsaves, kterd motivovala komunitu k tsporam
energie, vody a tepla. Komunikace nebyla postavena jen na technickych
doporucenich, ale 1 na sdileni ptibehu: ,,pokud kazdy z nas pfispéje,
spole¢n¢ dosdhneme vyznamného dopadu®. Transparentni prezentace
usetfenych zdroji posilovala divéru a pocit sounalezitosti. (Masarykova
univerzita, 2025)

« Ceska zemé&délska univerzita vytvofila vizualni a video materialy, které
prezentuji kampus jako Zivou laboratof udrzitelnosti. Storytelling zde
funguje na urovni ,mistniho ptfibéhu* — studenti a zaméstnanci nejsou
pasivnimi pozorovateli, ale soucasti prosttedi, které se aktivné proménuje.
(Ceska zemédélska univerzita, 2025)

Storytelling piedstavuje silny nastroj, ktery umoziuje univerzitam piiblizit
komplexni problematiku udrZzitelnosti své komunité 1 SirSi vetejnosti. Vytvari
most mezi ¢isly a lidskou zkuSenosti a podporuje aktivni zapojeni. Konkrétni
ptiklady z CR i zahrani¢i ukazuji, Ze propojeni piibéht s udrzitelnymi
aktivitami nejen zvySuje viditelnost, ale zaroven posiluje identitu univerzit
jako spolecensky odpovédnych instituci.
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5 METODIKA VYZKUMU

Vyzkum vénovany tématu udrZitelnosti zaméfené na generaci Z byl
uskute¢nén na Fakult€¢ multimedidlnich komunikaci Univerzity Tomase Bati
ve Zliné v ramci projektu RVO/FMK/2024/005. Tento projekt navazoval na
vysledky dosazené v rdmci projektu IGA/FMK/2024/001, jehoZz hlavnim
cilem bylo identifikovat a popsat chovani studentt vysokych skol generace Z
v souvislosti s problematikou udrzitelnosti univerzit. Vyzkum IGA byl mimo
jiné zaméfen na zodpovézeni néasledujicich klicovych otazek:

« Jaké je povédomi studentd o udrzitelnosti a udrzitelném chovani?

+ Jaké oblasti udrzitelného rozvoje univerzit studenti vnimaji?

* Kdo by mél nést odpovédnost za udrzitelny rozvoj univerzit?

» Jaka je role univerzit v ramci udrziteln¢ho rozvoje?

 Jak Ize hodnotit miru udrzitelnosti univerzit?

+ Jakou roli v udrzitelném rozvoji univerzit mohou hrat samotni studenti?

* Jakym zplisobem je vhodné komunikovat udrZitelnost univerzit smérem
k studentiim generace Z?

Pro sbér dat byla vyuZita metoda focus group realizovand formou
workshopu, ktery probihal ve dvou terminech. Tento ptistup umoznil propojit
skupinovou diskusi, praci v mens$ich tymech a individuélni zpétnou vazbu.

Focus group zahrnovala tfi hlavni zplisoby sbéru dat:

* A — skupinova diskuse vSech ucastnikli, zaméfend na obecné znalosti
a postoje k udrzitelnosti a k udrzitelné univerzité.

* B — diskuse v mensSich skupinach po tfech ucastnicich, jejichz cilem bylo
prioritizovat udrzitelné cile a formulovat jejich komunikaci
prostiednictvim kli¢ovych slov.

* C — individualni odpovédi prostfednictvim interaktivniho online nastroje
Mentimeter, zaméfené na komunikacni strategie, vhodné kanaly a formy
komunikace smérem k generaci Z.

Scénar workshopu byl vytvofen v bfeznu a obsahoval nasledujici tematické
okruhy:

1. Uvod — piedstaveni projektu, seznameni s postupem, ziskani souhlasu
S nahravanim.

2. Obecné znalosti a vnimani pojma — definice udrzitelnosti, udrZitelného
chovani, srovnani generaCnich pfistupu, ptiklady aktivit pro udrzitelny
rozvoj univerzit (typ A).
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3. Udrzitelné cile OSN — jejich vyznam, provazanost s univerzitnim
prostfedim, identifikace odpovédnosti a oblasti udrzitelnosti (typ A).

4. Tymova prace — stanoveni priorit udrzitelnych cild a tvorba
komunikacnich sdéleni (typ B).

5. Komunikaéni strategie — vyuziti nastroje Mentimeter k identifikaci
preferovanych kanali, forem komunikace, ténu sdéleni, vhodnych
reklamnich apeli a role influencerti (typ C).

6. Zavérecna diskuse — zaméfend na zplisoby prezentace udrzitelnosti pro
generaci Z a na moznosti aktivniho zapojeni studenti do udrzitelného
rozvoje univerzit (typ A).

Cilovou skupinu tvofili studenti generace Z, kteti byli v dobé vyzkumu
zapsani ke studiu na univerzité ¢i vysoke skole, pficemz vzhledem k zaméteni
na marketingovou komunikaci byli ucastniky studenti Fakulty
multimedialnich komunikaci studujici obor Marketingovd komunikace
v prezen¢ni form¢. DalSimi podminkami ucasti byla ochota zapojit se do
vyzkumu a souhlas s jeho nahravanim pro tcely analyzy.

Workshopu se zucastnilo celkem devét respondentli. Prvni ¢ast byla
vénovana diskusi nad vyzkumnymi otazkami a identifikaci postojli studentii
generace Z k udrzitelnosti univerzit. Druhé setkani bylo zaméfeno
na prezentaci konceptu ,idealni udrzZitelné univerzity”, ktery ucastnici
vytvofili na zédklad® ptfedchozi diskuze a tymové prace.

Vyzkum marketingové komunikace udrzitelného rozvoje univerzit

Hlavnim cilem vyzkumu RVO bylo na zakladé¢ analyzy teoretickych
vychodisek a vysledki sekundarnich 1 primarnich Setfeni ziskat hlubsi
porozuméni postojim generace Z Kk problematice udrzitelnosti univerzit
a vysokych 8kol a jeji komunikaci v tomto prosttedi.

Vyzkumné otazky:

1. Jaké postoje ma generace Z k jednotlivym oblastem ESG
(environmentalni, socidlni a fizeni/vedeni) ve vztahu k univerzitnimu
prostiedi?

2. Jaké néstroje preferuje generace Z pro komunikaci udrzZitelnosti
V univerzitnim prostiredi?

3. Jaké aspekty komunikace (format, ton a apel) generace Z preferuje pfi
komunikaci udrzitelnosti v univerzitnim prostiedi?

4. Jaké maji studenti generace Z postoje Kk vybranym claimiim vyuzivanych
v marketingové komunikaci udrzitelnosti univerzit?
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Cilovou skupinu tvofili studenti a absolventi vysokych §kol a univerzit
patfici do generace Z, tedy osoby narozené v letech 19962010, které byly
v dobé¢ realizace vyzkumu aktivné zapsany ke studiu nebo své vysokoskolské
vzdélani jiz ukoncily. Tato skupina byla zvolena s ohledem na cil vyzkumu —
porozumét postojim generace Z k udrzitelnosti vysokych Skol a univerzit
a k zptisobiim jeji komunikace v tomto prostiedi. Vybérovy soubor byl
sestaven metodou kvotniho vybéru tak, aby odpovidal aktudlnimu pomeéru
pohlavi mezi studenty vysokych $kol v Ceské republice, tedy 55 % Zen a 45 %
muzi dle tdajit MSMT.

Primarni vyzkum byl realizovan prostfednictvim dotaznikového Setieni.
Dotaznik byl koncipovan jako komplexni ndstroj pro zjiStovani postojl
a preferenci studentli generace Z vuci udrzitelnosti v univerzitnim prostiedi
a zpasobiim jeji komunikace. Uvodni ¢ast obsahuje vysvétleni pojmu
udrzitelnosti a jejich tii pilifd (ekologického, ekonomického a socidlniho),
¢imz se zajistuje jednotné chapani tématu mezi respondenty.

Prvni blok otdzek byl orientovan na postoje student k tvrzenim tykajicich
se udrzitelnosti univerzit — zahrnuje soubor vyroki posuzovanych na
pétibodové Likertové skale (od ,,rozhodné ano* po ,,rozhodné ne*). Tato
tvrzeni méla ovétit poznatky ziskané studiem aktualnich zdroji literatury
a vyzkumi. Pfi ptipraveé jednotlivych tvrzeni si dal vyzkumny tym za tkol
zohlednit vSechny tfi dimenze ESG — Environmental (environmentalni
oblast), Social (socialni oblast) a Governance (fizeni a sprava) a soucasné
zahrnout vSechny hlavni oblasti implementace udrzitelnosti v univerzitnim
prostiedi, tedy ve vyuce, vyzkumu, spolupraci a zapojeni do praxe a fizeni
a provozu univerzity. Na zaklad¢ toho bylo definovano 14 klicovych tvrzeni:

1. Pi1 vybéru zohlediiuji univerzity, které¢ kladou diraz na udrZitelnost,
podporuji environmentalni iniciativy a zapojuji se do feSeni globalnich
problém1 jako je zména klimatu.

2. Jsou pro m¢ atraktivnéjSi univerzity, které nabizeji studijni programy
zohlednujici globalni udrzitelnost jak environmentalni, tak socialni.

3. Chtél/a bych, aby univerzity nejen vyucovaly udrzitelnost, ale aby samy
jednaly udrzitelngé. Ocekavam naptiklad, Ze kampusy budou tvoieny
zelenymi budovami, budou vyuzivat efektivni energetické systémy,
produkovat nizkou uhlikovou stopu a budou podporovat bezodpadové
Iniciativy.

4. Chci, aby univerzity jasné zvetejiiovaly vysledky ohledné svych
environmentalnich dopadll a podnikly konkrétni kroky k dosazeni cilli
udrzitelného rozvoje.
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5. Jsou pro mé atraktivnéj$i univerzity, které se podileji na projektech
a vyzkumech tykajicich se zmény klimatu, ochrany biodiverzity nebo
socialni spravedlnosti.

6. Oceiiuji, kdyz univerzity propojuji technologické inovace s udrzitelnosti,
naptiklad vyuzivanim umélé inteligence nebo SMART technologii ke
snizovani ekologickych dopadd, napf. vytapéni pomoci SMART
technologii

7. Chci se aktivn€ podilet na udrzitelnych aktivitdch a iniciativach, které
univerzity podporuji.

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

9. Vnimam, Ze univerzity podporujici diverzitu, inkluzi a rovné pftilezitosti,
maji lepSi Sanci ptildkat studenty mé generace.

10. Ocekavam, ze univerzity budou aktivné zapojovat zameéstnance a studenty
do iniciativ na podporu udrZitelnosti.

11. Ocekavam, Ze univerzity budou lidry a budou hledat nové mozZnosti
Vv oblasti udrzitelnosti a environmentalni odpovédnosti.

12. Ocenuji, kdyz univerzity podporuji cirkuldrni ekonomiku, napf.
prostfednictvim systémi na opétovné vyuzivani materidlii a redukci
odpadu.

13. Ocenuji, kdyZz univerzity poskytuji socialné bezpecné prostiedi (prevence
Sikany, fyzicka bezpecnost, kyberbezpecnost, respekt...)

14. Ocenuji, kdyz univerzity poskytuji finan¢ni podporu pro projekty
a vyzkum zamétené na udrzitelnost.

Dalsi ¢ast dotazniku mapuje komunikacéni preference respondentti. Otazky
se zaméfuji na preferovan¢ komunikacni kanaly (napf. socidlni sité,
workshopy, eventy, gamifikace), konkrétni platformy (Facebook, Instagram,
TikTok, aj.), formaty obsahu (text, video, fotografie, ilustrace, osobni
komunikace), preferovany ton (od zabavného po vazny) a apel (napf.
odpovédnost, povinnost, strach, vd€k). Respondenti rovnéZ hodnoti vhodnost
zapojeni influenceri do komunikace udrZitelnosti a uvadéeji konkrétni jména,
ktera povazuji za vhodnd pro prezentaci dan¢ho tématu.

Vyznamnym prvkem dotazniku je hodnoceni marketingovych claimi
spojenych s udrZitelnosti, kdy respondenti segmentuji jednotlivd sdéleni do
kategorii podle emoci, které v nich claimy vzbuzuji, tzn. pozitivni, neutralni
¢1 negativni emoce. Tato ¢ast umoznuje zjistit emocionédlni odezvu na riizné
typy slovni prezentace tématu.
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ZaveéreCné otazky se tykaji subjektivniho hodnoceni vlastni univerzity
Z hlediska ekologického, ekonomického a socialniho ptistupu k udrzitelnosti.
Respondenti zde univerzitu klasifikuji pomoci Skolni stupnice a maji moznost
své hodnoceni zdivodnit a doplnit navrhy, jak by mohli sami pfispét k jeji
vEtsi udrzitelnosti.

Posledni ¢ast tvoii demografické udaje, zahrnujici nazev a obor vysoké
Skoly, studijni status (aktudlni ¢i byvaly student), kraj bydlisté, pohlavi
a sebehodnoceni socioekonomickych pomért.

Findlni verze dotazniku je uvedena v Ptiloze.

Dotaznik byl Sifen prostfednictvim metody CAWI (Computer Assisted
Web Interviewing), kterou realizovala agentura Nielsen Admosphere pfi
dodrzeni  etickych zasad stanovenych  Mezindrodnim  kodexem
ICC/ESOMAR pro vyzkum trhu, vefejného minéni, sociologické Setfeni
a datovou analytiku. Sbér probihal v prosinci 2024 a ziskané vysledky byly
dale zpracovéany a vyhodnoceny pomoci statistického softwaru SPSS.

Tabulka 2 ukazuje zékladni sociodemografické charakteristiky 508
respondentil zapojenych do vyzkumu a poskytuje ptehled o jejich zastoupeni
podle pohlavi, studijniho statutu, oboru vzdélani, kraje bydlisté a vnimaného
socioekonomického statusu.

Vyzkumny vzorek tvofilo celkem 508 respondentd, jejichz
sociodemografické charakteristiky poskytuji detailni obraz o sloZeni
ucastniki Setfeni. Z hlediska pohlavi byly ve vzorku mirné zastoupeny vice
zeny (55 %) nez muzi (45 %), coz odpovida obecnému trendu vyssiho podilu
7en mezi vysokoskolskymi studenty v Ceské republice.

Pokud jde o studijni status, vétSinu respondentt tvofili soucasni studenti
vysokych Skol a univerzit (71 %), zatimco 29 % ptedstavovali byvali studenti.
Tento pomér umoZznuje kombinovat perspektivu osob, které se aktualné
pohybuji v univerzitnim prostfedi, s pohledem absolventii, ktefi své
zkuSenosti reflektuji s uréitym odstupem.

Z hlediska oboru vzdé€lani prevladali respondenti studujici humanitni obory
(54 %), zatimco technické a ptirodni obory zastupovalo 29 % ucCastnikil.
U 17 % respondentll nebyl obor vzdélani specifikovan, coz miize Castecné
omezit moznosti detailnéj$i oborové analyzy.

Co se tyc¢e vnimaného socioekonomického statusu, naprosta vétSina
ucastniki (80 %) se zatadila do stredni tiidy, 14 % se povazovalo za soucast
vyssi titidy a 6 % respondentdl uvedlo, Ze se ftadi k nizkému
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socioekonomickému statusu. Relativné homogenni zastoupeni stfedni tfidy
miuze mit vliv na vysledky zejména v otadzkach tykajicich se finan¢ni
dostupnosti udrzitelnych feSeni.

Regionalni slozeni vzorku ukazuje vyraznou koncentraci respondent
z nékolika kraji. Nejvétsi zastoupeni méla Praha (17,3 %), nasledovana
Jihomoravskym krajem (11,6 %), StfedoCeskym krajem (11,2 %)
a Moravskoslezskym krajem (10,4 %). Tyto Ctyfi regiony dohromady tvofily
vice nez polovinu celého vzorku. Naopak nejméné zastoupenymi oblastmi
byly Karlovarsky kraj (2,8 %), Zlinsky kraj (3,5 %) a Liberecky a Pardubicky
kraj (shodné 3,9 %). Regiondlni distribuce tedy nebyla rovnomé&rna, pficemz
ptevazovaly ekonomicky silnéjs$i a demograficky hustéji osidlené regiony.

Absolutni [Relativni

Cetnost | Cetnost
Pohlavi Muzi 224 45 %
Zeny 284 55 %

Studijni status Soucasny student 361 71 %
Byvaly student 147 29 %

Obor vzdélani Humanitni obory 275 54 %
Technické a pfirodni obory 145 29 %

Bez odpovédi 88 17 %
Vnimany Nizky 31 6 %
socioekonomicky| St¥edni 408 80 %
status Vysoky 69 14 %

Kraj bydlisté Praha 88 17,3 %

StiedoCesky kraj 57 112 %

JihoCesky kraj 22 4,3 %

Plzensky kraj 23 4,5 %

Karlovarsky kraj 14 2,8 %

Ustecky kraj 32 6,3 %

Liberecky kraj 20 3,9 %

Kralovéhradecky kraj 26 5,1%

Pardubicky kraj 20 3,9 %

Kraj Vysocina 30 5,9%

Jihomoravsky kraj 59 11,6 %

Olomoucky kraj 46 9,1 %

Zlinsky kraj 18 3,5%

Moravskoslezsky kraj 53 10,4 %

Tabulka 2 Struktura vyzkumného vzorku (vlastni zpracovani)
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6 POSTOJE GENERACE Z K UDRZITELNOSTI
UNIVERZIT

Ptislusnici generace Z své détstvi prozili na pielomu tisicileti, v obdobi
charakteristickém ekonomickou recesi, finan¢ni krizi a utoky na Svétové
obchodni centrum. Tyto vyznamné udalosti formovaly jejich vniméni svéta
a ovlivnily jejich ptistup k bezpeci, stabilité a budoucnosti (Bergh a Behrer,
2016).

Jak jiz bylo uvedeno v kap. 4, jedna se o prvni generaci, kterd vyrlstala
vV témei zcela digitdlnim svété. Digitalni technologie se staly nedilnou
soucasti jejich kazdodenniho zivota, coZz umoziuje tvrdit, Ze generace Z do
znacné miry ,,Zije online®. Jiz od détstvi byli vystaveni technologiim, pficemz
1jejich hracky €asto zahrnovaly digitalni funkce (Bergh a Behrer, 2016).

Studenti této generace proto v online prostfedi nejen komunikuji, ziskavaji
informace, nakupuji, ale i vytvareji komunity. (Hidayat a Hidayat, 2021)
Univerzity tak mohou efektivné vyuzit digitalni prostredi k Sifeni témat
spojenych s udrzitelnosti, a to prostfednictvim socialnich siti, podcast ¢i
vizualné atraktivnich formatt, které odpovidaji zptisobu, jakym generace Z
konzumuje obsah.

Kli¢ovou roli pfitom hraje autenticita a transparentnost. Dle vyzkumné
studie EAB (2020) studenti této generace jsou citlivi na rozdil mezi
deklarovanymi hodnotami a skute¢nymi €iny, proto univerzity musi stavét na
konkrétnich vysledcich a ptibézich, které ukazuji realny dopad jejich aktivit
napf. co se ty€e spotteby energii, Uspor vody apod.

Jak jiz bylo uvedeno dfive, generace Z je orientovana na hodnoty, jako je
socialni odpovédnost, spravedlnost, svoboda a diverzita. (Tirocchi, 2024)
Univerzity mohou na tuto orientaci navazat tim, ze budou rozvijet programy
podporujici férové pracovni a studijni prostiedi, omezovat vlastni
environmentalni stopu a prezentovat udrzitelnost, jejiz neoddélitelnou
soucasti je 1 péce o zdravi a wellbeing. Tento pfistup je v souladu s tim, Ze
generace Z klade diraz na work-life balance a chape udrzitelnost nejen jako
environmentalni téma, ale také jako kvalitu Zivota. (Dokoupilova, Cogiel
a Fero, 2024)

Vyznamnou charakteristikou této generace je také podnikavost a kreativni
duch. (Redford a kol., 2023) Univerzity proto mohou zapojit studenty do
redlnych projektd a rozhodovacich procesti, at’ uz prostfednictvim
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participativnich rozpo¢ti, studentskych rad nebo podpory start-upli a inovaci
zaméfenych na udrzitelnost. Propojeni teorie s praxi v rdmci konkrétnich
projektti v prostfedi Skoly, naptiklad v oblasti energetickych tspor, mobility
nebo recyklace, dava studentim pftilezitost nejen ucit se, ale také piebirat
odpovédnost za vysledky.

Generace Z je globalni a inkluzivni. (Dokoupilova, Cogiel a Fero, 2024)
Univerzity mohou stavét na jejim otevieném piistupu k diverzité a rovnosti
a zarovenl nabizet mezinarodni zkuSenosti, at’ uZ prostfednictvim
zahraninich stazi, virtudlnich vymén (Erasmus+) nebo programi
udrzitelného cestovani. Tim podporuji jak globalni perspektivu, tak schopnost
uplatnovat ziskané zkuSenosti v lokalnim kontextu.

DalSim faktorem je vyznamny vliv, ktery ma generace Z na spotirebni
chovani rodin. (Anti¢, Kotler a Luka¢, 2024) Pokud univerzity dokdzou
prezentovat udrzitelny zivotni styl jako normu, studenti tento vzorec prenase;ji
do svych domécnosti a komunit. Tim se posiluje multiplikacni efekt, kdy se
hodnoty a praktiky osvojované v univerzitnim prostiedi Siii do SirSi
spole¢nosti.

Univerzity, které dokdzou vyuzit charakteristiky generace Z, se tak stavaji
nejen atraktivnimi institucemi pro soucasné studenty, ale 1 lidry v oblasti
udrzitelného rozvoje. Studenti piestdvaji byt pouze ptijemci vzdélavani
a stavaji se tak aktivnimi tviirci zmén, které maji dlouhodoby dopad na
spolec¢nost.

6.1 Obecné vnimani problematiky udrzitelnosti

Vysledky focus group, realizované na Fakulté multimedialnich komunikaci
(Malisakova, et al., 2024) ukazaly, ze studenti univerzit generace Z vnimaji
udrzitelnost zejména ve vztahu k zodpovédnému chovani vii¢i ptirodé a okoli,
s dirazem na ekologii, omezeni plytvani a opétovné uZzivani materiala.
Zaznélo také vyjadieni, Ze podstatou udrzitelnosti je to ,,aby byla planeta i pro
dalsi generace®. Klicové je zejména nastavit procesy, které¢ pomahaji udrzovat
udrzitelnost nejen ve firmach, ale také obecné ve vSech aspektech, aby to
vydrZelo dlouhou dobu. Udrzitelné chovani je podle cilové skupiny takové
chovani, které je dlouhodob¢ praktikovatelné/udrzitelné. Klicové je
uvédoméni si svého chovani a naslednych dopadi, napft. jednorazove obaly —
nakup nového piti vs. dopusténi si vody do vlastni flasky.
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Zajimavé bylo vnimani mezigeneracniho udrzitelného chovani: ,,Prarodic
naptiklad d¢€la to, Ze vodu, které méa téct do umyvadla vede do kyble a tou pak
splachuje®, ,,Rodice jsou vice udrzitelni (neplytvani jidlem, vyhazovani
odpadu) ale neuvédomuji si to, ze by méli byt. Naopak naSe generace si
uvédomuje daleZitost udrzitelnosti, ale nedélame to*, ,,Jako generace jsme na
tom v ramci udrzitelnosti hiife. Neni to tim, ze by (rodice a prarodice) chtéli
zit vice udrzitelné, ale je to dano ekonomickou strankou — nevyrostli v tom,
ze toho bylo hodné¢ — generace Z vyrostla v dostatku. Diive véci nebyly,
systém byl jiny, inflace nebyla, dochdzi u nich k porovnavani cen, nase
generace v tom Zije cely zivot®.

Respondenti vnimaji také ulohu univerzity a aktivity, které univerzita déla
pro udrzitelny rozvoj. Byly zminény koSe na tfidéni odpadu, v ptipadé doby
mimo vyuku méné sviceni a topeni, pfipadné vyuZiti on-line prostiedi,
vramci obord zaméfenych na design byla zdlraziiovana udrzitelnost
pouzitych materialll. Jako hlavni Glohu, kterou by méla hrat univerzita pti
napliiovani udrzitelnych cili navrhuji vytvofit samostatny obor — napf.
udrzitelny management, podporovat studijni programy a samostatné
pfedméty zohlednujici udrzitelny rozvoj. Navrhuji zfidit odd€lni, které se
bude starat a podporovat udrzitelnost a $itit to mezi studenty (Setfeni vody —
investice do kvalitniho vybaveni — aby nekapali kohoutky apod.) bezpecnost
na univerzité (Cipy, kamery) apod. NejvEtsi pfinos univerzity vidi v oblasti
vzdélavani, zajistit bezbariérové vstupy, podilet se na vyvoji udrzitelnych
materialll (nanotechnologie), odevzdavani bakalarskych a diplomovych praci
pouze v elektronické formé. Navrhuji také vytvotit aplikace, kde by bylo
komunikovano, co se povedlo tak, aby byli motivovani skupiny 1 jednotlivci
,heco jako aplikace na béhani — cile a odména“.

Podle studentii generace Z ma byt za udrzitelnost zodpovédny nejen
management univerzit, ale celkoveé univerzita jako instituce, v¢etné studentd.
,,VSichni nesou zodpovédnost za to, aby to spravné fungovalo. Na vedeni je
piijit s ndpadem a jak udrZitelnost na univerzité realizovat, ale pokud nechté;i
studenti, tak s tim nic nezmizou.* Podle nazoru participantii Ize také poznat,
zda je univerzita udrzitelna jiz pted vstupem, napt. ma stojany na sdilena kola
(celkové nabizi sdilenou dopravu), na Dni otevienych dvefich nahrazuje
papirové brozurky QR koédem, kde jsou dulezit¢ informace, zminuji
udrzitelnost na Dni otevienych dvefi, na chodbach koSe na tfidény odpad,
automaty na vody (napi. doplnovani skrze aplikaci — Lokni).

V diskusi byly zminény 1 navrhy, jak by méla byt prezentovana témata
udrzitelnosti, aby byla pro studenty pfitazliva a relevantni. ,,Aby lidé, ktefti
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udrzitelnost komunikuji v to skute¢né véfili, a tim to bylo autentické. V praxi:
prezentace jak v domacim prostiedi, tak 1 ve Skolském (Videoprezentace
v realném prostiedi) Ne obycejné reels, kde se slecna prochazi po skole, ale
I udéla n¢jaky delsi snimek, co déla i doma, vlog, jeji pohled na udrzitelnost
— ,,medailonek®. D4t tomu realnou tvai — nejen tu hereckou.” ,,Zapojeni
| profesort (starSi generace) — predani tipti nebo ukazat, jak to délaji oni.
,Autenticita ze strany ucitelll i profesorti — poméhejme si navzdjem. Ukazme
si, jak na to.” ,,Ve videich jedinci, ktefi tyto véci skutecné¢ dodrzuji a neni to
jen na video. Napft. opravdu tfidi odpad. Aby nedoslo k naslednému setkéni
se studenty a bylo by vidét, ze to bylo pouze na video a ve skute¢nosti netiidi.
,Aby to bylo jasné a iderné. Aby studenti nemuseli ¢ist dlouhé texty/Clanky—
shrnuti do jednoho postu na socidlnich sitich na vybranou problematiku.*
,» Lext jako dopln€k — spisSe graficka /obrazova nebo video prezentace, hlavné
kratky text — kratké, pochopitelné. ,,Gen Z neudrzi dlouho u ni¢eho
pozornost — kratky text staci, dlouhé popisy neudrZzi pozornost — kdyz to
zaujme a chce dohledaji si dalsi potfebné informace sami. Coz muize byt
shrnuto v piispévku — kratkd message a zde dodat napf. link, kde mohou najit
vice informaci a nastudovat si to vic.*

Neékterymi  participanty  byly pozitivné vnimany hry s tématikou
udrzitelnosti: ,,M¢&li doma hru, deskovou, kde se narazelo na témata
udrzitelnosti (hravé zdravé). Bylo to docela zajimave, byli zde tipy
a zajimavosti. Zminény 1 problémy, ale nebylo zde nic do hloubky — potad se
jednalo jen o deskovou hru, kde se posouvalo figurkou.* ,,Na zakladni Skole
soutéze: kdo donese nejvice papiru (zapojeni celé rodiny) — neni aplikovatelné
na univerzit€“. ,,Digitalni hry — aplikace — néco na zpisob béhacich
aplikacich®. ,,Aplikace na sbirani bodi za udrzitelnost — soutéZ mezi
fakultami. (jako v Harrym Potterovi) VyhlaSeni o nejvic udrZitelnou
fakultou.*

6.2 Percepce udrzitelnych aktivit univerzity studenty
generace Z

Vysledky kvantitativniho vyzkumu pak ukazuji, ze mezi respondenty
panuje pomérn¢ silny souhlas s tvrzenimi, ktera zdiraznuji dilezitost
udrzitelnosti v ramci fungovani univerzit, viz tabulka 3. Pfevazna vétSina
ucastnikll ocekava, Ze univerzity nebudou pouze pasivné vyucovat principy
udrzitelnosti, ale ze je aktivné promitnou do své kazdodenni praxe. To se
projevuje napiiklad u vyroku o nutnosti, aby univerzity samy nejen
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udrzitelnost vyucovaly, ale také jednaly udrzitelné — zde souhlas (kombinace
odpovédi ,,rozhodné ano* a ,,spiSe ano*‘) vyjadrtilo vice nez 80 % respondentd.
Podobné vysokou podporu maji i tvrzeni tykajici se konkrétnich opatieni,
jako je podpora cirkularni ekonomiky (86,4 % souhlasicich), vyuzivani
technologickych inovaci pro sniZzeni ekologickych dopadi (83,9 %) ¢i
poskytovani finan¢ni podpory pro projekty zaméifené na udrZitelnost
(86,4 %). To naznacuje, ze generace Z klade diraz na prakticka a hmatatelna
opatteni, kterd maji ptimy dopad na zivotni prostiedi.

O néco nizsi podpora se objevuje u vyroku tykajicich se pfimé atraktivity
univerzit pro studenta, pokud se univerzita podili na projektech souvisejicich
s klimatickou zménou a socialni spravedlnosti (59,4 % souhlas) nebo zda
nabizi programy zohlediujici globalni udrzitelnost (49,2 % souhlas).
Vyznamny vliv udrzitelnosti univerzit na vybér budouciho studia se vSak
neprokazal — pouze 40 % respondentii uvedlo, Ze pti volbé¢ studia zohlediuji
univerzity kladouci diiraz na udrzitelnost, zatimco 48,2 % uvedlo, Ze tento
faktor jejich rozhodovani neovliviiuje (spiSe ne a rozhodné ne).

Vysledky vyzkumu ukazuji rozdil mezi ocekavanim studentii od univerzit
a jejich vlastni ochotou k zapojeni se do udrzitelnych aktivit. Zatimco 73,1 %
respondent ocekava, Ze univerzity budou aktivné zapojovat zaméstnance
I studenty do iniciativ na podporu udrzitelnosti, souhlas s osobni tcasti na
téchto aktivitach vyjadiilo 52,9 % dotazanych, pfiCemz vice neZ tietina
(36,2 %) uvedla nesouhlas. Tento rozdil mize naznacovat urcity rozpor mezi
deklarovanymi postoji a redlnou ochotou k zapojeni, coz miiZze odrazet
fenomén, kdy lidé sice uznavaji dulezitost udrzitelnosti, avsak nejsou ochotni
vénovat vlastni ¢as, energii nebo jiné zdroje pro konkrétni aktivity.
K moZnym ptiindm pro tuto konkrétni cilovou skupinu vSak mohou patfit
praktické bariéry, jako je nedostatek Casu z divodu studijnich nebo
pracovnich povinnosti, nizka informovanost o moznostech zapojeni ¢i
presvédceni, Ze individudlni ptinos je zanedbatelny. DalSim faktorem muze
byt 1 ocekéavani, ze udrzitelnost je primarné odpoveédnosti vedeni univerzity
a zaméstnanci, nikoli studenttl, jejichZ hlavni roli je soustfedit se na studium.

Vysledek rovnéz ukazuje, Ze generace Z neni homogenni skupinou —
zatimco Cast studentl se profiluje jako proaktivni a ochotna participovat, jini
zustavaji pasivnimi podporovateli nebo maji k tématu rezervovany postoj.
Tato situace vytvafi prostor pro zlepSeni komunika¢nich a motivacnich
strategii univerzit. Instituce by mohly studenty vice vtahnout do aktivit
napiiklad lep§im vysvétlenim piinost jejich Gcasti, propojenim udrzitelnych
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iniciativ s oborem studia, nabidkou flexibilnich a atraktivnich forem zapojeni
¢1 budovanim pocitu spoluzodpovédnosti za udrzitelny rozvoj univerzity.

Vysledky vyzkumu také potvrzuji, ze socialni odpovédnost predstavuje
oblast, kterd u generace Z nachazi vyraznou odezvu. Obzvlaste silny dlraz je
kladen na zajisténi socialni bezpecénosti v univerzitnim prostiedi — tento faktor
oznacilo za dulezity vice nez 93 % Ucastnikil, coZ predstavuje nejvyssi podil
v celém Setfeni. Vyznamnd cast respondenti rovnéz pozitivné hodnoti
principy socidlni odpovédnosti — témé&f 70 % zastupct této generace souhlasi
s tvrzenim, ze univerzity aktivné podporujici diverzitu, inkluzi a rovné
prilezitosti maji vétsi potencial oslovit a prilakat studenty generace Z.

Podle vysledkl vyzkumu studenti ocekéavaji nejen proaktivni vedeni, ale
I otevirenou a jasnou komunikaci o dosazeném pokroku. Vice nez dvé tietiny
respondenti (73,4 %) se shoduje, Ze univerzity by mély hrat roli lidra v oblasti
udrzitelnosti a environmentalni odpovédnosti a aktivn€é vyhledavat nové
moznosti a pristupy k feseni téchto vyzev. Stejné tak 66,1 % studenti souhlasi
s tim, ze univerzity by mély transparentné¢ zvetejiiovat vysledky svych
environmentalnich dopadii a podnikat konkrétni kroky k dosazeni cilt
udrzitelného rozvoje.

Celkoveé lze konstatovat, ze vysokoskolsti studenti generace Z kladou
vysoky diiraz na konkrétni opatieni a aktivni pfistup univerzit k udrzitelnosti
a také siln€¢ (mozna 1 vlivem tragickeé udalosti aktivniho stielce na Karlové
univerzité¢ v roce 2023) vnimaji ulohu univerzity pii zajisténi bezpecnosti
S dlirazem na prevenci Sikany, fyzické bezpecnosti, kyberbezpecnosti apod.
Respondenti obecné preferuji propojeni environmentalnich a socidlnich
aspektt a o¢ekavaji, ze univerzity budou nejen vzdélavacimi institucemi, ale
také ptikladem v oblasti udrzitelného a odpovédného fungovani.

Vysledky byly déle analyzovany z hlediska rozdilti podle pohlavi (muzi vs.
zeny), statusu studenta (soucCasni vs. byvali studenti), studijniho oboru
(humanitni vs. technické obory) a vnimaného socioekonomického statusu
(nizky, sttedni, vysoky). Statistické zpracovani bylo provedeno v softwaru
IBM SPSS Statistics. Vzhledem k tomu, Ze data nevykazovala normalni
rozloZeni, byly pouzity neparametrické testy. Pro porovnani podle pohlavi,
statusu studenta a studijniho oboru byl vyuzit Mann-Whitneyho U test,
zatimco pro socioekonomicky status byl aplikovan Kruskal-Wallistiv test.
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Souhlas s tvrzenimi

Rozhodné
ano

Spise
ano

Spise
ne

Rozhodné
ne

Nedokazu
posoudit

Pii vybéru zohlediiuji univerzity, které
kladou duraz na udrZitelnost, podporuji
environmentalni iniciativy a zapojuji se do
feseni globalnich problému jako je zména
klimatu.

8,7%

31,3%

28,9%

19,3%

11,8%

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

13,0%

36,2%

29,9%

8,3%

12,6%

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

32,5%

47,6%

10,2%

3,1%

6,5%

Chci, aby univerzity jasné zvefejovaly
vysledky ohledné€ svych environmentalnich
dopadi a podnikly konkrétni kroky k
dosazeni cilii udrzitelného rozvoje.

22,8%

43,3%

20,1%

3,9%

9,8%

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

18,5%

40,9%

24,6%

6,9%

9,1%

Oceiuji, kdyZ univerzity propojuji
technologické inovace s udrzitelnosti,
napiiklad vyuZivanim umélé inteligence
nebo SMART technologii ke sniZovani
ekologickych dopadi, napi. vytapéni
pomoci SMART technologii

37,4%

46,5%

8,3%

2,8%

5,1%

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

12,0%

40,9%

28,7%

7,5%

10,8%

Pro me¢ osobn¢ neni udrzitelnost pouze
environmentalnim konceptem, ale
zahrnuje také socialni odpovédnost,
rovnost a spravedinost, coz ovlivnilo mou
volbu univerzity.

20,3%

33,7%

23,2%

12,6%

10,2%

Vnimam, Ze univerzity podporujici
diverzitu, inkluzi a rovné prileZitosti, maji
lepsi Sanci prilakat studenty mé generace.

28,0%

41,7%

15,7%

5,7%

8,9%

Ocekavam, Ze univerzity budou aktivné
zapojovat zaméstnance a studenty do
iniciativ na podporu udrZitelnosti.

21,3%

51,8%

18,1%

4,3%

4,5%
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Ocekévam, ze univerzity budou lidry a
budou hledat nové moznosti v oblasti
udrzitelnosti a environmentalni
odpovédnosti.

25,4%

48,0%

16,9%

3,0%

6,7%

Ocenuji, kdyZ univerzity podporuji
cirkularni ekonomiku, napft.
prostiednictvim systémii na opétovné
vyuZivani materiali a redukci odpadu.

41,1%

45,3%

7,3%

1,2%

5,1%

Ocenuji, kdyZ univerzity poskytuji socialné
bezpec¢né prostredi (prevence Sikany,
fyzicka bezpecnost, kyberbezpecnost,
respekt...)

63,2%

29,9%

3,1%

1,4%

2,4%

Ocenuji, kdyz univerzity poskytuji finanéni
podporu pro projekty a vyzkum zaméfené
na udrZitelnost.

34,8%

51,6%

6,1%

2,6%

4,9%

Tabulka 3 Postoje k tvrzenim tykajicich se udrzitelnosti univerzit
(vlastni zpracovani)

Statistické zpracovani bylo provedeno v softwaru IBM SPSS Statistics.

Vzhledem k tomu, Ze data nevykazovala normalni rozloZeni, byly pouZzity
neparametrické testy. Pro porovnani podle pohlavi, statusu studenta
a studijniho oboru byl vyuzit Mann-Whitneyho U test, zatimco pro

socioekonomicky status byl aplikovan Kruskal-Wallisiiv test.

Statisticky vyznamné rozdily mezi muzi a Zenami byly identifikovany u 9
z 14 hodnocenych tvrzeni, pfiCemZ zeny vykazovaly celkové vyss$i miru

souhlasu:
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» Postoj kuniverzitdim prokazujicim udrzitelné praktiky a jejich vliv na
vybér univerzity

Pti zohlednovani univerzit, které kladou duraz na udrzitelnost a feSeni
globalnich vyzev, si muzi Castéji nez Zeny vybirali moznost Ne (SpiSe ne
a Rozhodné ne), zatimco Zeny nebyly v nazoru jednotné. Celkové rozdil sice
neni zasadni, nicméné naznacuje, Ze Zeny vnimaji dliraz univerzit na
udrzitelnost jako o néco vyznamngjsi faktor pti svém rozhodovani, viz graf 1.

Pti vybéru zohlednuji univerzity, které kladou dlraz na
udrzitelnost, podporuji environmentalni iniciativy a zapojuji
se do feseni globalnich problému jako je zména klimatu

35,0% o, 9/32 4% 32,0%
30,0% ° 28,1%
25,0%
25,0%
20,0%
14,1%

15,0% 12,3% 0
10.0% o<y 9,2% I 8,9% I

5,0%

0,0%

Rozhodné ano Spise ano Spise ne Rozhodné ne Nedokazu posoudit

EmuZ MZena

Graf 1 Postoj k univerzitdm prokazujicim udrzitelné praktiky a jejich vliv
na vybér univerzity (muzi vs. Zeny) (vlastni zpracovani)

 Postoj k univerzitam podilejicim se na udrzitelnych projektech

Atraktivita univerzit, které se aktivn€ ucastni projekti a vyzkumti v oblasti
udrzitelnosti, byla hodnocena rozdilng podle pohlavi. Zeny, ¢astéji nez muzi,
odpovidaly pozitivné a u nich se také projevil vys$si podil odpovédi
,»Rozhodn¢ ano*. Tento vysledek ukazuje, Ze pro Zeny je zapojeni univerzit
do konkrétnich projekti a vyzkumnych aktivit siln¢jsim faktorem atraktivity
nez pro muze, viz graf 2.
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Jsou pro mé atraktivnéjsi univerzity, které se podileji na
projektech a vyzkumech tykajicich se zmény klimatu,
ochrany biodiverzity nebo socialni spravedInosti

50,0% 45,1%
40,0% 35,7%
30,0% 28,1%

,U7%

20,4% 21,8%
20,0% 16,1%
10,3% 9,8%

10,0% ’ | 85%

| = NN

0,0% -
Rozhodné ano Spise ano Spise ne Rozhodné ne Nedokazu posoudit

B muz MZena

Graf 2 Postoj k univerzitam podilejicim se na udrzitelnych projektech
(muzi vs. Zeny) (vlastni zpracovani)

» Ochota aktivn¢ se podilet na udrzitelnych aktivitach a iniciativach

Ochota aktivné se podilet na udrzitelnych aktivitich podporovanych
univerzitou se ukdzala byt vyS$§i u zen. Zatimco ob& skupiny inklinuji
Kk souhlasnym odpovédim, Zeny vyrazné ¢astéji volily moznost ,,Spise ano®.
To naznacuje, ze zeny maji obecné vetsi ochotu osobné se zapojit do aktivit
podporujicich udrzitelnost v univerzitnim prostiedi, viz graf 3.

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

0,
50,0% 43,7%
31,3%

40,0% 37,5%
30,0% 26,8%
0,
20,0% ER? 0
9,8% 10,7% 10,7%10,9%
. | = NN
0,0% ]

Rozhodné ano Spise ano Spise ne Rozhodné ne Nedokazu posoudit

EmuZ MZena

Graf 3 Ochota aktivné se podilet na udrzitelnych aktivitach a iniciativach
(muzi vs. Zeny) (vlastni zpracovani)
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« Sir§i chapani udrZitelnosti zahrnujici socidlni odpovédnost, rovnost
a spravedlnost

Ve vniméni udrzitelnosti jako konceptu, ktery neni pouze environmentalni,
ale zahrnuje také socialni spravedlnost, se objevuji patrné rozdily. Zeny
Castéji neZz muzi volily souhlasné odpovédi, zejména moznost ,,Rozhodné
ano‘. Tento trend muze ukazovat, ze Zeny chapou udrzitelnost Castéji v SirSim
a komplexnéjSim smyslu, zatimco muzi zistavaji v odpovédich castéji
zdrzenlivéjsi, viz graf 4.

40,0%

30,0%

20,0%

10,0%

0,0%

Pro mé osobné neni udrzitelnost pouze environmentalnim
konceptem, ale zahrnuje také socidlni odpovédnost,
rovnost a spravedlnost, coz ovlivnilo mou volbu univerzity

35,9%

30,8%
26,8%
23,6%
20,4%

16,1% 17,4%
()
I I I N m lll’?%
Rozhodné ano SpiSe ano Spise ne Rozhodné ne Nedokazu posoudit

EmuZ MZena

Graf 4 Sirsi chapani udrZitelnosti zahrnujici socialni odpovédnost, rovnost

a spravedlnost (muZi vs. Zeny) (vlastni zpracovani)

* Ocenovani diverzity, inkluze a rovnych pftilezitosti

V otazce, zda univerzity podporujici diverzitu, inkluzi a rovnost jsou
atraktivnéj$i, se projevil jeden z nejvyraznéjSich rozdili mezi pohlavimi.
Zeny mnohem ¢&astéji nez muZi vyjadiovaly jednoznadny souhlas, pii¢emz
u nich byl podil odpovédi,,Rozhodné ano* (a také ,,SpiSe ano*) vyrazné vyssi.
Tento vysledek zdlraziuje, Ze hodnoty diverzity a inkluze piedstavuji pro
zeny zasadng&j$i kritérium pfi vnimani atraktivity univerzit, viz graf 5.
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Vnimam, Ze univerzity podporujici diverzitu, inkluzi a rovné
prilezitosti, maji lepsi Sanci prilakat studenty mé generace

50,0%

44,0%
38,8%

40,0%

32,4%
20,5%

30,0%
22,3%
20,0%
12,0%
, 10,3%
10.0% 8,0% °7,7%
, l 3,9% .
0,0% [ | .

Rozhodné ano Spise ano Spise ne Rozhodné ne Nedokazu posoudit

EmuZ MZena

Graf 5 Ocenovani diverzity, inkluze a rovnych prilezitosti (muzi vs. zZeny)
(vlastni zpracovani)

* Ocekavani aktivitniho zapojeni zaméstnanct a studentli do udrzitelnych
aktivit univerzity

Ocekavani, Ze univerzity budou aktivné zapojovat studenty a zaméstnance
do aktivit souvisejicich s udrzitelnosti, je opét silnéji zastoupeno u Zen.
Pfevazna Cast respondentek oznacila mozZnost ,,SpiSe ano*, coZ kontrastuje
s odpovéd'mi muzt, ktefi byli v hodnoceni vice rozd€leni mezi souhlasné
a mén¢ souhlasné varianty. Vysledek podtrhuje vyssi citlivost zen k otdzce
participace zaméstnanct a studentti na udrzitelnosti, viz graf 6.
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Ocekavam, Ze univerzity budou aktivné zapojovat
zameéstnance a studenty do iniciativ na podporu
udrzitelnosti
60,0% S7.0%

50,0% 45,1%
40,0%

30,0% 23,6% 25,0%

20,0% 18,3%
,0%

10,0% I
0,0%

12,7%

7,1%

21% 4,5% 4,6%

Rozhodné ano Spise ano Spise ne Rozhodné ne Nedokazu posoudit

EmuZ MZena

Graf 6 Ocekavani aktivitniho zapojeni zaméstnancii a student
do udrzitelnych aktivit univerzity (muzi vs. Zeny) (vlastni zpracovani)

* Podpora principi cirkularni ekonomiky Vv univerzitnim prostiedi

Podpora principt cirkularni ekonomiky byla hodnocena kladné¢ ob&éma
pohlavimi. Pfesto i zde lze zaznamenat mirny rozdil, kdy Zeny casté&ji volily
moznost ,,Rozhodné ano*. Obecné ale plati, Ze ob& skupiny piikladaji této
oblasti vysokou dulezitost a rozdily nejsou tak vyrazné jako u jinych tvrzeni,
viz graf 7.

Ocenuiji, kdyz univerzity podporuji cirkularni ekonomiku,
napr. prostrednictvim systému na opétovné vyuzivani
material( a redukci odpadu

50,0% 44,7% 46,0%44,7%
40,0% 36,6%
30,0%
20,0%

9,4%

o, 0,
. 5,6% 2% o 5.8% 4,6%
] - - [

10,0%

Rozhodné ano Spise ano Spise ne Rozhodné ne Nedokazu posoudit

0,0%

Emuz MZena

Graf 7 Podpora principt cirkularni ekonomiky v univerzitnim prostiedi
(muzi vs. Zeny) (vlastni zpracovani)
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* Ocenovani socidln¢ bezpecného prostredi univerzit

Socialné bezpecné prostredi na univerzité se ukdzalo jako oblast, kde mezi
pohlavimi existuji velmi vyrazné rozdily. Zatimco vétSina muzl vyjadrovala
souhlas, u Zen byl podil odpovédi ,,Rozhodné ano* vyrazné vyssi a prekrocil
70 %. Tento vysledek jasné doklada, Ze Zeny povazuji socidlni bezpe€nost
a inkluzi za kli¢ovy prvek atraktivity a kvality univerzitniho prostiedi, viz
graf 8.

Ocenuiji, kdyZ univerzity poskytuji socidlné bezpecné
prostredi (prevence Sikany, fyzicka bezpecnost,
kyberbezpecénost, respekt...)

80,0% 70,4%
60,0% 54,0%
40,0% 36,6%

,U7%

24,6%
20,0%
4,0% 2,5% 2,2% 0,7% 3,1% 1,8%
0’0% | — —
Rozhodné ano Spise ano Spise ne Rozhodné ne Nedokazu posoudit

B muz Zena

Graf 8 Ocenovani socialn¢ bezpecného prostredi univerzit (muzi vs. zeny)
(vlastni zpracovani)

* QOcenovani finan¢ni podpory vyzkumu a projekti zaméfenych na
udrzitelnost

Finan¢ni podpora univerzitnich projekti a vyzkuml zamétenych na
udrzitelnost byla oceflovdna obéma skupinami. Zatimco muzi Castéji volili
variantu ,,SpiSe ano*, Zeny se vice klonily k odpovédi ,,Rozhodné ano*. To
naznacuje, ze 1 kdyz je téma dilezité pro oba segmenty, Zeny mu piikladaji
0 néco vyssi vahu a vnimaji finanéni podporu jako jasnéjsi signal zadvazku
univerzity k udrzitelnosti, viz graf 9.
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60,0%
50,0%
40,0%
30,0%
20,0%
10,0%

0,0%

Ocenuji, kdyz univerzity poskytuji finan¢ni podporu pro
projekty a vyzkum zamérené na udrzitelnost

54,5%

49,3%

I 71% 5 3% 4,9% 4,0% 5/6%
0,7% ’
I mm BN

Rozhodné ano Spise ano Spise ne Rozhodné ne  NedokdZu posoudit

39,1%

29,5%

Emuz MZena

Graf 9 Ocenovani finan¢ni podpory vyzkumu a projektti zamétenych

na udrzitelnost (muzi vs. zZeny) (vlastni zpracovani)

Naopak u vyhodnoceni v odpovédich mezi soufasnymi a byvalymi
studenty nebyly u vétSiny tvrzeni potvrzeny vyznamné rozdily. Vyznamnéjsi
rozdil byl zjistén pouze u tvrzeni tykajici se atraktivity univerzit, které se
podileji na projektech a vyzkumech tykajicich se zmény klimatu, ochrany
biodiverzity nebo socidlni spravedlnosti a to tak, ze byvali studenti vykazuji
mirné vyssi tendenci k souhlasu. Tento rozdil mtize souviset s retrospektivnim
hodnocenim studijni zkuSenosti — byvali absolventi oceiiuji angazovanost
univerzit v této oblasti jako hodnotu, ktera pretrvava i po ukonceni studia,
pri¢emz néktefi soucasni studenti to zatim nedokazou posoudit, viz graf 10.

60,0%
50,0%
40,0%
30,0%
20,0%
10,0%

0,0%

Jsou pro mé atraktivnéjsi univerzity, které se podileji na
projektech a vyzkumech tykajicich se zmény klimatu,
ochrany biodiverzity nebo socialni spravedInosti

48,3%
38,0%

24,7%24,5%

18,6%18,4%
11,1%
|

Rozhodné ano Spise ano Spise ne Rozhodné ne Nedokazu posoudit

M soucasni studenti M byvali studenti

Graf 10 Atraktivita univerzit zapojenych do environmentalnich a socialnich

projektli (soucasni vs. byvali studenti) (vlastni zpracovani)
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Vysledky srovnani postoji k jednotlivym tvrzenim podle studijniho oboru
ukazaly, Ze tento faktor vyznamné neovliviiuje vniméni udrzitelnosti na
univerzitach u generace Z. U Zadného z hodnocenych tvrzeni nebyly zjiStény
statisticky vyznamné rozdily. Studenti humanitnich i1 technickych obori
zastavaji podobné postoje k environmentalni, socialni a spravni udrzitelnosti,
coz svéd¢i o Sirokém vnimani hodnot udrZitelnosti napii¢ vzdélavacimi

obory.

Kromé¢ toho byly zjistény také statisticky vyznamné rozdily u nékterych
tvrzeni mezi skupinami segmentovanymi dle vnimaného socioekonomického
statusu (nizky, primérny, vysoky):

* Preference univerzit kladoucich daraz na udrzitelnost

Rozdily mezi studenty podle socioekonomickéeho statusu jsou zde vyrazne.
Studenti, kteti se zatazuji do vysSiho socioekonomického statusu vykazuji
vys8i podil souhlasnych odpovédi (nadpoloviéni vétSina), zatimco ve skuping
s nizkym socioekonomickym statusem prevazuji spiSe nesouhlasné ¢i
nerozhodné postoje. To miize naznaCovat, ze environmentdlni orientace
univerzit je vice oceniovana studenty vysSiho socioekonomického statusu,
ktefi pravdépodobné mohou mit lepsi ptistup k informacim o udrzitelnosti ¢i
Jsou mén¢ zatiZeni existen¢nimi starostmi, viz graf 11.

Jsou pro mé atraktivnéjsi univerzity, které se podileji na
projektech a vyzkumech tykajicich se zmény klimatu,
ochrany biodiverzity nebo socidlni spravedInosti
40,0% 36,2%
31,9%

29,0%
° 29,2% 27,59

30,0% 25,8%

22,6%
19,9%

17,4%
20,0% 0 . 14,5%
12,9% 2,0%
9,7% ,
10,0% 7,1%
) I 4,3%
0,0%

Rozhodné ano Spise ano Spise ne Rozhodné ne Nedokazu posoudit

M nizky prdmérny M vysoky
Graf 11 Preference univerzit kladoucich diiraz na udrzitelnost podle
vnimaného socioekonomického statutu (vlastni zpracovani)
+ Atraktivita univerzit nabizejicich programy reflektujici udrzitelnost

Také v této oblasti se projevuje silnd socioekonomicka diferenciace.
Studenti, ktefi se prezentuji jako osoby s vys$Sim socioekonomickym
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statusem, vykazuji nadpolovicni podporu studijnich programi s udrzitelnym
zaméfenim, zatimco studenti z nizkého socioekonomického statusu Castéji
vyjadiuji nesouhlas nebo nerozhodnost. To mlize naznaCovat, Ze obsah studia
zam¢eieny na globalni témata rezonuje zejména u studentti, ktefi vyrustali
Vv prostiedi s vétsi kulturni ¢i vzdélanostni podporou téchto hodnot, viz graf
12.

Jsou pro me atraktivnéjsi univerzity, které nabizeji studijni
programy zohlednujici globalni udrzitelnost jak
environmentalni, tak socidlni

50,0%
41,9%

40,0% 37,3% 36,2% 29,9%
30,0%
° 24,6% 22,6% 24,6% .
,470
16,19
20,0% ; Ao o 10,1% 13,5%
,070
10,0% 8,6%
70 4,3%
0,0%
0,0%
Rozhodné ano Spise ano Spise ne Rozhodné ne Nedokazu posoudit

M nizky prdmérny m vysoky

Graf 12 Atraktivita univerzit nabizejicich programy reflektujici udrzitelnost
podle vnimaného socioekonomického statutu (vlastni zpracovani)

* (Ocdekavani udrzitelného chovani univerzit

Napfti¢ socioekonomickymi skupinami se objevuje relativné vysoka
podpora s tim, Ze by univerzity mély udrzitelnost nejen vyucovat, ale také se
udrzitelné chovat. Nicméné studenti S vy$§im socioekonomickym statusem
vyjadiuji souhlas jesté silnéji (az tf1 Ctvrtiny respondentl), zatimco v niz§im
socioekonomickym statusem je vétsi podil nerozhodnych. To ukazuje, Ze
mysSlenka, Ze univerzity maji jit ptikladem, je sdilena Siroce, ale intenzita
tohoto postoje roste spolu se sociockonomickym statusem, viz graf 13.
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Chtél/a bych, aby univerzity nejen vyucovaly
udrzitelnost, ale aby samy jednaly udrzitelné. Ocekavam
napriklad, Zze kampusy budou tvoreny zelenymi
budovami, budou vyuzivat efektivni energetické systémy,
produkovat nizkou uhlikovou stopu a budou podporovat
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Graf 13 Ocekavani udrzitelného chovani univerzit podle vnimaného
socioekonomického statutu (vlastni zpracovani)

» Transparentnost environmentalnich dopadt univerzit

Ve vSech socioekonomickych kategoriich pfevazuje souhlas s tim, ze by
mély univerzity zvefejiiovat své environmentalni dopady. Avsak respondenti
z vyssiho statusu vnimaji transparentnost jako dilezity prvek reputace
univerzity a jejich souhlas dosahuje témét 80 %, zatimco u nizkého statusu se
objevuje Cast&jsi nerozhodnost. Je mozné, Ze pro tuto skupinu neni téma
institucionalni otevienosti prioritni, jako pro ostatni dvé skupiny, viz graf 14.

Chci, aby univerzity jasné zverejiovaly vysledky ohledné
svych environmentdlnich dopad( a podnikly konkrétni
kroky k dosaZeni cilG udrzitelného rozvoje

60,0%

48,4% 44,9%
50,0% 42,6%
40,0% 33,3%
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Rozhodné ano SpiSe ano Spise ne Rozhodné ne Nedokazu posoudit

M nizky ™ prdmérny ® vysoky

Graf 14 Transparentnost environmentalnich dopadti univerzit podle
vnimaného socioekonomického statutu (vlastni zpracovani)
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» Atraktivita univerzit zapojenych do projekti zmény klimatu, ochrany
biodiverzity a socidlni spravedlnosti

Z porovnani na grafu 15 je patrné, ze ¢im vyssi socioekonomicky status,
tim jednoznacnéj$i podpora univerzit angazovanych v environmentalnich
a socialnich projektech. Respondenti s niz§im statusem jsou Castéji vahavi
nebo kriti¢ti, zatimco studenti S vy$§im socioekonomickym statusem tento
faktor oceniyji velmi silné. To miliZze souviset s rozdily v prioritich —
respondenti s nizSim statusem se soustiedi na bezprostfedni ekonomické
aspekty studia, zatimco ostatni skupiny maji tendenci klast vétsi diraz na
hodnoty dlouhodobého charakteru, jako je udrzitelnost a spolecenska

odpovédnost univerzit.

Jsou pro meé atraktivnéjsi univerzity, které se podileji na
projektech a vyzkumech tykajicich se zmény klimatu,
ochrany biodiverzity nebo socialni spravedInosti
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Graf 15 Atraktivita univerzit zapojenych do projektti zmény klimatu,
ochrany biodiverzity a socialni spravedlnosti podle vnimaného
socioekonomického statutu (vlastni zpracovani)

* Inovace a propojeni udrzitelnosti s technologiemi

Respondenti s vy$s§im a primérnym socioekonomickym statusem vykazuji
vys$i podporu propojovani udrzitelnosti s technologickymi inovacemi (obé

W

kategorie vice nez 80 % souhlasnych odpovédi). V nizsim statusu je tento
podil niZ3i, pticemz se vice Castéji objevuje nerozhodnost. Lze predpokladat,

Ze vyssi status je propojen s vétsi divérou v technologicky pokrok a s vétSim
kontaktem s inovacemi v kazdodennim zivot¢, viz graf 16.
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Ocenuji, kdyz univerzity propojuji technologické inovace s
udrzitelnosti, napriklad vyuzivanim umélé inteligence nebo
SMART technologii ke snizovani ekologickych dopadu,
napr. vytapéni pomoci SMART technologii
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Graf 16 Inovace a propojeni udrzitelnosti s technologiemi podle vnimaného
socioekonomického statutu (vlastni zpracovani)

» Aktivni zapojeni respondentli do udrzitelnych iniciativ

Pravé zde se rozdily mezi socioekonomickymi skupinami projevuji
nejvyraznéji. Studenti S vyS§Sim vnimanym statusem deklaruji ochotu se
aktivné podilet na udrzitelnych aktivitach (pfiblizné dvé tietiny souhlasnych
odpovédi), zatimco u nizkého statusu je souhlas podstatné nizsi a pievazuje
nerozhodnost nebo nesouhlas, viz graf 17. Tento vysledek mtize poukazovat
na to, Ze socioekonomické zazemi ovliviiuje nejen hodnotové postoje, ale
I ochotu investovat vlastni ¢as a zdroje do aktivni participace.

Chci se aktivné podilet na udrzitelnych aktivitach a
iniciativach, které univerzity podporuiji
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Graf 17 Aktivni zapojeni respondentd do udrzitelnych iniciativ podle
vnimaného socioekonomického statutu (vlastni zpracovani)
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6.3 Generace Z a jeji vhimani ,alma mater"

Cast vyzkumu se také zaméfovala na vnimani vlastni univerzity studenti
Z hlediska udrzitelnosti. Nejprve méli studenti hodnotit svou ,,alma mater*
Z hlediska celkové udrzitelnosti a také v jednotlivych oblastech, tzn. zda je
Zjejich pohledu univerzit socialné¢ bezpecnda, ekologickd a chova se
ekonomicky, viz graf 18.

Nejlépe byla studenty hodnocena ekologicka dimenze univerzity, kde az
86 % respondentil vyjadiuje souhlas (437 ze 508). Toto zjiSténi je o to
témet tietina studentil (31,5 %) rozhodné souhlasi s tim, Ze jejich univerzita
je ekologicka. Pouze 8,1 % respondenti vnima ekologicke usili univerzity
negativné a pouhych 5,9 % nedokaze tuto dimenzi posoudit. Pozitivni
vnimani mtze odrazet nejen viditelnost konkrétnich ekologickych opatieni,
jako jsou zelené budovy, tfidéni odpadu, ale také vyraznou marketingovou
komunikaci téchto opatfeni. Ekonomickéa dimenze udrzitelnosti ziskava druhé
nejvys$i hodnoceni s 67,5 % pozitivnich odpovédi (343 respondentil).
Zde vSak zaznamenavame vyrazné vyssi podil studenti, ktefi nedokazi tuto
oblast posoudit (17,1 %). To naznacuje, ze ekonomické chovani univerzity
neni pro studenty tak zietelné a srozumitelné jako environmentélni opatieni.
Tento relativné vysoky podil nerozhodnych respondentli (87 z 508) muze
ukazovat potiebu zlepSit transparentnost a komunikaci o ekonomickych
aspektech udrzitelnosti univerzity.

Jako zajimavé se jevi vysledky tykajici se socialni bezpecnosti. Prestoze
vjiné¢ c¢astt vyzkumu ziskala témata spojena se socidlné bezpecnym
prostiedim (prevence Sikany, respekt, fyzicka bezpecnost) velkou podporu
jako Zadouci cil, pouze 60,2 % studentii vnima svou univerzitu jako socialng
bezpecnou. Tento nesoulad mezi oekavanim a vnimanou realitou naznacuje
vyznamny prostor pro zlepSeni. Navic pouhych 10,4 % studentli vyjadiuje
silny souhlas s tvrzenim, Ze univerzita je socialné bezpecnd, coz je nejnizsi
hodnota ze vSech ¢ty dimenzi. Toto zjisténi by mélo vést management
univerzit k hlubsimu zkoumani toho, jaké konkrétni aspekty socialniho
prostfedi studenti vnimaji jako problematické.

Ptekvapivé nejnizs$i pozitivni hodnoceni ziskdva celkova udrzitelnost
univerzity (58,1 %). U hodnoceni celkové udrzitelnosti univerzit je zaroven
nejvyss$i podil negativnich odpovédi (20,9 %) a nejvysSi nerozhodnost
(21,1 %). Vysledky ukazaly uréity paradox, Ze studenti vnimaji jednotlivé
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pilite udrzitelnosti pomérné¢ pozitivné, ale celkové hodnoceni udrzitelnosti je
vyrazné niz§i. To mize ukazovat na nedostateCnou komunikaci univerzity
0 jejich udrzitelnych aktivitdch, absenci jasnych indikatorti a méfitelnych
vysledkd, které by studentlim umoznily si na tuto otdzku odpovédét, nebo
obecnou nejasnost konceptu ,,udrzitelné univerzity" mezi studenty.

Jak vnimas svou univerzitu z hlediska

udrzitelnosti?
300 277
253 244
250 235
200 160
150
90 97 99 g7 95 107
100 53 i 67 60
- mill=0 Biz-2 Bie-0 el
. -
Univerzita je socidlné  Univerzita je ekologicka Univerzita se chova Univerzita je udrZitelnd
bezpecna ekonomicky
HRozhodné ano M SpiSeano M Spise ne Rozhodné ne  ® Nedokazu posoudit

Graf 18 Vnimani udrzitelnosti ,,alma mater* (vlastni zpracovani)

V dalsi otazce méli studenti ohodnotit znamkou svou univerzitu z hlediska
udrzitelnosti na Skéle 1-5 (kde 1 predstavuje nejlepsi hodnoceni a 5 nejhorsi).
,»Alma mater* ziskaly primérnou zndmku 2,31, coz reprezentuje hodnoceni
na pomezi mezi ,,velmi dobrym" a ,,dobrym" vykonem v oblasti udrzitelnosti,
viz graf 109.

Oznamkuj jako ve skole (1 - nejlepsi, 5 - nejhorsi),
jak vnimas svoji univerzitu z hlediska udrzitelnosti
5

1%

4
6% 15%
m1l
)

32% |3

46%

Graf 19 Subjektivni hodnoceni udrzitelnosti ,,alma mater*
(vlastni zpracovani)
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Tato hodnota naznaCuje, Ze studenti vnimaji Gsili univerzity v oblasti
udrzitelnosti pievazné pozitivné, avsak s urcitymi vyhradami a prostorem pro
zlepSeni. Nejcast€j$i znamkou, kterou univerzita ziskala, je dvojka — tuto
volbu zvolilo 237 respondentti, coz piedstavuje 46,7 % celého vzorku. Témér
polovina studentli tedy hodnoti udrzitelnost své univerzity jako ,,velmi
dobrou", ale nikoli vynikajici.

Studenti generace Z své ¢iselné hodnoceni udrzitelnosti univerzity obvykle
zdivodiiuji kombinaci vnimanych pozitivnich krokli a vyzev, které univerzita
fesi. Neéktefi ocenuji programy a projekty, napt. ,,zelen¢* budovy, FVE
instalace, automaty na filtrovanou vodu nebo inteligentni vytapéni. Rovnéz
zminuji, Ze univerzita postupn¢ modernizuje starsi arealy a obnovuje objekty
s ohledem na energetickou Uspornost, zatimco nové stavby jiZ splituji naroky
na nizkoenergeticky provoz a vyuzivaji udrzitelné materialy. Zaroven vSak
nckteii studenti poukazuji na nedostatecnou komunikaci téchto aktivit —
piestoze se udrzitelné iniciativy realizuji a ¢asto o nich nevédi.

V oblasti kazdodenni praxe ocetiuji hlavné fungujici tfidéni odpadu,
umisténi odpadkovych koSt na separaci, automat na napousténi lahvi ¢i
podpora digitalnich studijnich materidld misto tisku. Naopak kritizuji
neefektivni vytapéni starSich budov s prosklenymi halami, Spatnou izolaci,
zastaralé¢ vytahy namisto schodist, nedostatek koSt na tfidény odpad
V uCebnach €1 nadbytecné sviceni v chodbach. Jako vyznamny problém
zminuji také absenci podpory udrzitelné mobility — univerzita sice nabizi
MHD jizdenky, chybi vSak sdilend kola nebo jasnéj$i motivace pro pési
a cyklistickou dopravu, Erasmus mobilita je zavisla na letecké dopravé bez
ekologické alternativy.

Studenti dale poukazuji na rtiznou angaZovanost fakult — technické obory
disponuji vy$simi rozpocCty a iniciativami zaméfenymi na obnovitelné zdroje,
ocenuji existenci center udrzitelnosti, ombudsmana pro socidlni bezpecnost
a grantové programy. Zaroven vSak vnimaji, Ze zapojeni studentl do
rozhodovacich procesi ¢i ucast na projektech ziistava omezena.

6.4 Zapojeni studentti do udrzitelnych aktivit

Vyzkumy publikované v odborné literatuie ukazuji, ze udrzitelnost je pro
generaci Z zasadni hodnotou. Studenti této generace vykazuji vysokou miru
znalosti a pozitivnich postoji k udrzitelnému rozvoji, avsak jejich skutecné
chovani ¢asto zaostava za deklarovanymi hodnotami, jedna se o tzv. ,,value-
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action gap“. Tento rozpor miize byt zplisoben nedostatkem informaci
0 konkrétnich moznostech zapojeni, nizkou sebedlivérou nebo vnimanymi

bariérami v prostfedi univerzity (Brundiers, K., Barth, M., Cebrian, G. et al.,
2020).

Aby se vysoké Skoly staly udrziteln&jSimi, potiebuji silny institucionalni
zavazek k udrzitelnosti, ktery se projevuje jejich poslanim a cili a ktery
zahrnuje zodpovédné a etické jednani (Asrar-Ul-Haq a kol., 2017).

U generace Zhraje vtéto oblasti kliCovou roli zaZitkovy marketing.
Univerzitni iniciativy zaméfené na pohlcujici zazitky a vzdélavaci kampang
tykajici se udrzitelnosti mohou efektivné zaujmout a posilit postaveni této
generace. Poznatky naznacuji, ze zazitkovy marketing, ktery klade dlraz na
praktickou interakci s udrzitelnymi postupy, podporuje smysluplné propojeni
se znackou, poté vede k vyssi loajalité spotiebitele. Touha této cilové skupiny
po autentickych propojenich a zazitcich vyzaduje, aby znacky a instituce
uptfednostitovaly skutecné zapojeni prostfednictvim strategii zamétenych na
komunitu a vzdélavani v oblasti udrzitelnosti (Borg a kol., 2023).

Vysledky vyzkumu realizovaného na Fakulté¢ multimedialnich komunikaci
prezentuyji Ti1 hlavni zpusoby, jak mohou jako jednotliveir piispét
Kk udrzitelnosti své univerzity:

Za prvé, sdilené kazdodenni aktivity vedouci k uspote zdrojii — nejCastéji
zminovane je tfidéni odpadi, Setfeni vodou a elekttinou, pouZzivani vlastnich
opakované¢ pouzitelnych lahvi ¢i hrnkli misto jednordzovych obali,
omezovani tisku a pfechod na digitalni studijni materidly. Studenti také
zdlraziuji vyznam Gsporného vétrani, vypindni pocitach a osvétleni, chozeni
peSky nebo pouzivani schodli misto vytahu. Tyto aktivity povazuji za
nejjednodussi kroky, které 1ze bez vétSich prekazek zavést do kazdodenniho
reZimu.

Za druhé, aktivni Gcast na akcich a projektech — mnoho respondenti se
chce zapojit do workshopt, seminait, studentskych spolk a parlamentti, kde
by mohli navrhovat nebo realizovat konkrétni udrzitelné kroky. Ne&ktefi
zminuji také nutnost vést diskuse s vedenim, usporadat petice Ci ziskavat
podporu v kampanich, aby se udrzitelna opatieni prosadila na institucionalni
urovni.

Za tieti, vyuzivani udrzitelnych dopravnich moznosti a podplrna
komunikace — studenti uvad¢ji, ze by mohli ¢astéji vyuzivat MHD, kolo ¢i
p&si pfichody na kampus, pokud by to univerzita aktivné podporovala.
Soucasné chtéji pomahat formou Sifeni osvéty o udrzitelnych praktikach,
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propagovat dobré jméno univerzity v oblasti udrzitelnosti, sdilet informacni
piispévky na socidlnich sitich a aktivné komunikovat ,,message*
univerzitnich iniciativ v SirSim okoli.

V mens$i mife se objevuji navrhy zahrnujici vyuziti odbornych znalosti
studentl (zejména z oboril cirkularni ekonomiky ¢1 technologii udrzitelnosti)
k implementaci inovativnich feSeni, organizaci osvétovych prednaSek
a tvorbu bakaléafskych ¢i magisterskych projektd pfimo zamétenych na
vylepsSeni udrzitelnosti univerzity.

Cast respondentil také pfiznava, ze momentalné nevédi, jak by mohli
piispét (,,Nevim*) nebo Ze nemaji pro to prostor (napi. ,,Nestuduji uz*,
,,Osobné prispét nemohu nijak®).



80 |




|81

7 MARKETINGOVA KOMUNIKACE V OBLASTI
UDRZITELNOSTI SMEREM KE GENERACI Z

Zapojeni generace Z, zejména v oblasti udrzitelnosti, vyZzaduje hluboké
pochopeni modernich nastrojit marketingové komunikace. U generace, ktera
se vyznacuje digitdlnim nativity, socidlnim uvédoménim a loajalitou ke
znaCce zalozenou na hodnotach, konvencni marketingové strategie Casto
selhavaji. Tato kohorta nejlépe reaguje na marketingové praktiky, které
kladou diraz na autenticitu, zapojeni komunity a otdzky udrzitelnosti, a proto
je pro spoleCnosti a instituce nezbytné se odpovidajicim zplisobem
ptizpusobit (Chan, 2023; Hermawan et al., 2023; Lyu et al., 2022).

Znacky, kter¢ uptednostiiuji udrZitelnost a shoduji se s autentickymi
hodnotami generace Z, maji vyssi potencial pti budovani loajality zadkaznik.
Zvolené marketingové strategie proto musi klast diiraz na sdé€leni tykajici se
etické spotfeby a environmentalni odpovédnosti. Zaclenéni udrzitelnych
postupll do marketingové komunikace umozZiuje znackam splnit eticka
ocekavani spotiebiteld generace Z a vyniknout na konkuren¢nim trhu (Bjerre,
2022; Shankar, 2024). Studie ukazuji, Ze znacky udrZzitelné moédy po pandemii
upravily sva sdéleni na socidlnich sitich, aby zdlraznily sviij zavazek ke
globalnim cilim, v¢etné udrzitelnosti (Archana a Shree, 2024).

7.1 Formy komunikace udrzitelnosti univerzit smérem
ke generaci Z

V marketingovych strategiich zamétfenych na generaci Zv souCasnosti
rezonuje vytvaireni poutavych a relevantnich pfibéhli o environmentalnich
problémech, které tato generace vnima jako své ohroZeni. Vyzkumy ukazuji,
7e autentické vypravéni piibéhli zamétené na konkrétni oblasti udrzitelnosti
muze vyznamné ovlivnit ndkupni rozhodnuti generace Z a vnimani znacky
(Singh, 2023). Takové strategie se zamétuji nejen na propagaci produkti, ale
také na konstrukci piibéhu, které odraZeji zdvazek znaCky k udrzitelnosti
a podporuji emociondlni vazby nezbytné k upoutani pozornosti generace Z.
Vyuziti forem, jako jsou humor, zabava, memy, emoji v obsahovém
marketingu miliZze navic zvySit zapojeni ucastnikli a kultivovat diskuse
0 udrzitelnosti, které se odvijeji na socialnich sitich (Bowo et al., 2024).
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V dalsich textech kapitoly 7 a navazujicich podkapitol jsou prezentovany
vysledkl vyzkumu provedené¢ho Fakultou multimedidlnich komunikaci.

Jaky format preferujete pfi komunikaci/propagaci
udrzitelnosti univerzit?

Jiné

Osobni komunikaci
Ilustrace

Fotografie

Video

Text

o

50 100 150 200 250 300 350

Graf 20 Jaky format preferujete pti komunikaci/propagaci udrzitelnosti
univerzit (vlastni zpracovani)

Graf 20 demonstruje preference respondentti ohledn¢ formatt, které
zastupci generace Z povazuji za nejvhodnéj$i pfi komunikaci témat
udrzitelnosti univerzit. Z vysledki zietelné vyplyva, ze videoformat je zcela
dominantni, coZ odrazi preference generace Z, kterd je zvykla konzumovat
obsah prosttednictvim vizudln¢ dynamickych a kratkych videi (napt. TikTok,
Instagram Reels, YouTube Shorts). Navic video umoziuje kombinaci emoci,
piibchu a vizualni atraktivity, coZ zvysuje zapamatovatelnost sdélent.

Fotografie ptredstavuje stale silny nastroj vizualni komunikace, zejména na
socidlnich sitich. Pfestoze text zlistava dilezitym formatem, jeho preference
je nizsi nez u vizudlnich forem. To mlZe souviset s nizsi ochotou Cist delsi
texty a uptfednostnéni rychlého prenosu informaci.

[lustrace mohou byt atraktivni, zeyména pokud jsou kreativni a edukativni
(napft. infografiky). Jejich niz§i atraktivita mize byt dana mensi dostupnosti
nebo niz§i mirou vyuziti v univerzitni komunikaci. Piekvapivé nizka
preference osobni komunikace miliZe naznaCovat, ze studenti preferu;ji
digitalni formy komunikace, nebo Ze osobni komunikace neni béZné
spojovana s tématy udrZzitelnosti.

Vysledky grafu 20 jasné ukazuji, Ze vizudlni a multimedidlni formaty
(zejména video a fotografie) jsou nejefektivnéjSimi nastroji pro komunikaci
udrzitelnosti univerzit smérem ke generaci Z. Univerzity by mély tyto
formaty upfednostiovat ve svych kampanich a zaroven zvazovat kombinaci
s textem a 1lustracemi pro komplexné;jsi sdélent.



| 83

7.2 Ton komunikace, apely a klicova sdéleni univerzit
v oblasti udrzitelnosti smérem ke generaci Z

Vysledky ukazuji jasnou preferenci zdbavného tonu komunikace, viz graf
21. Provedeny vyzkum je tak v souladu s ptistupem, ktery je pro generaci
Z typicky a atraktivni, coz mlze zvySovat zapojeni a sdileni obsahu na
socialnich sitich. Neutralni ton oznacilo 41 % respondentii, coz spiSe ukazuje
na vyznam vyvazené, informativni a profesiondlni komunikace, ktera
nepiisobi ani piili§ vazné, ani ptili§ odlehéené. Vazny ton ziskal pouze 11 %
hlasti, coz mlze signalizovat, Ze pfili§ formalni nebo akademicky ptistup neni
pro vétSinu cilové skupiny atraktivni, a miize byt vniman jako odtaZity nebo
nezazivny. Celkové lze vyvozovat, Ze komunikace udrZitelnosti na
univerzitach by méla byt vedena pfevdzné zdbavnym a kreativnim zptsobem,
doplnénym o neutralni prvky, které zajisti ditvéryhodnost a informovanost.
Véazny ton by mél byt vyuzivan selektivné, naptiklad v odbornych publikacich
nebo pii komunikaci s institucemi.

Jaky tén komunikace preferujete pfi komunikaci/propagaci

udrzitelnosti univerzit?
vazny
11%

zabavny
48%

neutralni
41%

Graf 21 Jaky ton komunikace preferujete pii komunikaci/propagaci
udrzitelnosti univerzit (vlastni zpracovani)

Z vysledki je dale patrné, Ze nejpreferovanéjsi formy apeli jsou ty, které
podporuji zodpovédnost a aktivni zapojeni. To naznacuje, Ze publikum
ocenuje komunikaci, kterd zduraznuje aktivni zapojeni generace Z do aktivit
sméfujicich k zodpovédné udrzitelné univerzité, nikoli pasivni (bezmoc) nebo
moralizujici apely (vina, strach, smutek) vyskytujici se v minimalnim
zastoupeni, viz graf 22.

Vdek je tretim nejcastéji preferovanym apelem, coz ukazuje na vyznam
pozitivniho uznani snah jednotlivcu €1 instituci. Povinnost a prekvapeni maji
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sttedni podporu, cozZ mize nasvédCovat tomu, Ze apel na moralni zavazek je
ucinny, ale mén¢ atraktivni nez aktivni vyzva.

Negativni emoc¢ni apely jako bezmoc, vina, strach, smutek byly vyrazné
méné preferovany, coz potvrzuje, ze komunikace zalozena na negativnich
emocich je vnimana jako mén¢ u¢inna nebo dokonce kontraproduktivni.

Jaky apel komunikace preferujete pfi
komunikaci/propagaci udrzitelnosti univerzit?

jiné
aktivita
povinnost
bezmoc
vdek

vina
strach
piekvapeni
smutek

zodpovédnost

o

50 100 150 200 250 300 350 400

Graf 22 Jaky apel komunikace preferujete pfi komunikaci/propagaci
udrzitelnosti univerzit (vlastni zpracovani)

Zjisténé vysledky signalizuji, ze aktivni a odpovédnad komunikace se jevi
jako efektivni strategie pro propagaci udrzitelnosti na univerzitach z pohledu
generace Z. Vyuziti apelit na zodpovédnost podporuje pocit smysluplnosti
aktivit, a spolecné s aktivnim zapojenim studentl a zaméstnancii, napiiklad
formou vyzev, projektii nebo komunitnich aktivit a posilovanim pozitivnich
emoci, jako je vd€k a uznani, vytvari synergicky efekt komunikacnich aktivit.
Naopak je vhodné vyhybat se apeliim zalozenym na strachu, ving ¢i bezmoci,
které mohou vést k pasivité nebo odporu vii¢i sdéleni.

7.3 Komunikacni kanaly vhodné pro informovani
studentli generace Z

Cast vyzkumu provedeného Fakultou multimedialnich komunikaci se
zameétuje na identifikaci nejefektivnéjSich komunikaénich kanald, které by
ovlivnily studenty pfi vnimani a zapojeni do témat udrZitelnosti na univerzitni
pud¢é. Respondenti méli moznost vybirat z nékolika formatt, pricemz
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vysledky odhaluji vyrazné preference reflektujici medidlni navyky
a hodnotové orientace generace Z, viz graf 23.

Socialni sité byly oznaceny jako nejvlivnéjs$i kanal komunikace. Tento
vysledek je v souladu s literaturou, ktera generaci Z charakterizuje jako
,digitdlni domorodce® (Prensky, 2001), pro néZz jsou platformy jako
Instagram, TikTok ¢i YouTube primarnim zdrojem informaci. Za druhou
nejcastéji  preferovanou formu byly oznaceny prednasky, workshopy
a diskuse a vjejich t€sném zavésu eventy. VSechny tyto kandly umoziuji
osobni zapojeni, zdzitek a komunitni sdileni. Tento vysledek potvrzuje, Ze
navzdory digitalizaci zustava osobni interakce dulezitym prvkem
v komunikaci.

Jaké kanaly by vas ovliviny pfi komunikaci tématu
udrzZitelnosti univerzit

Jiné B
Gamefikace - vyuzivani hernich prvkl (online/offline) IR
Studijni pfedmét zaméreny na udrzitelnost ]
Eventy (akce) ]
Buzz marketing (vyvolani rozruchu, rychlé a... DN
Socialni sité ]
Plakaty, letaky ]
Prednasky, workshopy, diskuse ]

0 50 100 150 200 250 300 350

Graf 23 Jaké kanaly by vas ovlivnily pii komunikaci tématu udrzitelnosti
(vlastni zpracovani)

Studijni pfedméty zaméfené na udrzitelnost byly rovnéz vnimany jako
dalezity kanal, coZz podporuje argumenty pro integraci udrzitelnosti do
vysokoskolskeého kurikula naptic¢ obory.

Vzristajici vyznam gamifikace, tedy vyuZiti hernich prvkll v nehernich
kontextech, se rovnéz ukazal jako dulezity kanal pti komunikaci udrzitelnosti
univerzit s generaci Z. Tento trend odrazi rostouci zdjem o interaktivni
a zabavné formy vzdélavani, které podporuji dlouhodobé zapojeni
a behaviordlni zménu. V kontextu udrZitelnosti miize jit napf. o simulace,

vyzvy nebo soutéze zamétfené na ekologické chovani (Deterding et al.,
2011).

Plakaty a letdky byly hodnoceny jako méné efektivni, cozZ mizZe souviset
S piesycenim vizualnimi podnéty v univerzitnim prostiedi a niz§i schopnosti
téchto formatl navazat hlubsi vztah se studentem.
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Vysledky ukazuji, Ze komunikace udrzitelnosti smérem ke generaci Z
vyZzaduje multikanalovy piistup, ktery kombinuje digitdlni média (zejména
socialni sit¢), zazitkové formaty (workshopy, eventy, gamifikace) a formalni
vzdélavani.

7.4 Demografické faktory ovliviiujici komunikaci tématu
udrzitelnosti smérem ke generaci Z

Komunikace tématu udrzitelnosti smérem ke generaci Z vyzaduje
specificky ptistup, nebot’ jeji zastupci vykazuji odlisné hodnotové orientace,
medialni nadvyky a oc€ekavani vi¢i znaCkam a institucim. NiZe jsou
identifikovany klicové demografické faktory, které ovliviiuji efektivitu
komunikace udrzitelnosti Vv zavislosti na ve€ku, pohlavi, typu studované
vysoké Skoly a postojich k udrzitelnosti.

Vék v ramci generace Z

| v ramci generace Z existuji rozdily — mladsi (napt. 18-21 let) vs. starsi
(22-25 a vice) maji odlisné priority. Mladsi ¢asto kladou vétsi diraz na cenu,
vice uvazuji v SirSich souvislostech (nerovnosti, socialni aspekty, dlouhodobé
dasledky). Studie v oblasti mody naznacuje, ze skupina 22-25 véku vykazuje
siln€j$i identifikaci s hodnotami udrzitelné mody (Del Olmo Arriaga et al,
2025).

Pohlavi

Zeny maji silng&j$i proekologické postoje a jsou ochotnéjsi udélat
kompromisy (napi. zaplatit vice, kupovat udrzitelngj$i produkty). Studie
0 mode€ ukazuji tento trend 1 u generace Z, i kdyz rozdily nejsou vzdy
statisticky vyznamné. Muzi Cast€ji reaguji na aspekty jako vykon, inovace,
technicka stranka produktu, status ¢i praktickeé vyuziti. Komunikace, ktera
klade diraz 1 na tyto prvky (napt. technologické inovace v udrzitelné modé
nebo energie/efektivita), mize byt pro muze vice resonantni (Del Olmo
Arriaga et al, 2025).
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Typ studia / akademické zaméreni

Formalni vzdélani (vysoké Skoly) ma v nékterych piipadech vyznamny
dopad na znalosti, postoje a vnimdni moznosti uplatnéni udrzitelnosti —
zejména tam, kde jsou soucasti ucebnich osnov environmentalni, etické ¢i
CSR témata. Napf. v Indii byla role formalniho vzdélavani oproti USA v této
dimenzi mensi (Sengupta et al, 2024).

Studenti humanitnich a socialnich oborii maji tendenci mit jiné vzdélani,
jiné hodnoty, jiné kontakty s udrzitelnosti nez studenti technickych ci
piirodovédnych obort. Naptiklad technické obory mohou ptinéset specifické
znalosti o materidlech, vyrob&, ekologické stopé, coz mizZe posilovat
kritickou reflexi a ochotu pfijimat inovativni feSeni, ale zarovenn mohou byt
vice zaméfeni na technické data neZ na emocionalni ¢i eticke aspekty
v komunikaci (Cubukcu Cerasi, 2024).

Postoje k udrzitelnosti

Generace Z vykazuje vyrazné pozitivni postoj k udrzitelnosti, a prave role
vzdélavani je zésadnim néstrojem pro formovani udrzitelného mysleni
mladych lidi, ktefi jsou otevieni inovacim, podporuji cirkuldrni ekonomiku
a aktivné se zapojuji do environmentalnich iniciativ. Generace Z preferuje
systtmové zmény, jako je prechod k zelenym technologiim, udrzitelnému
designu a etické spotiebé, a zarovenn oCekava, Ze instituce i1 firmy budou
transparentni a odpovédné. Tato generace vnima udrzitelnost nejen jako
ekologickou nutnost, ale i jako pfilezitost k socialni spravedlnosti
a ekonomické transformaci, coz ji ¢ini klicovym aktérem v piechodu
k nizkouhlikové budoucnosti (Dsilva, 2024).

V kontextu s vySe uvedenym rozdélenim zastupcli generace Z na mladsi
a star$i vékovou skupinu lze konstatovat, Ze vétSina respondentii vyzkumu
realizovaného na Fakult¢ multimedidlnich komunikaci (83 %) spada do
vékové skupiny 22 let a starS$i, coz naznacuje, Ze vyzkum je orientovan
pievazné na mladé dospélé s jiz ukonCenym stfedoSkolskym nebo
vysokoskolskym vzdélanim, nebo na zastupce prave studujici vysokoskolsky
stupeni studia. Skupina do 21 let tvoii menSinu (17 %), coz mize ovlivnit
interpretaci postojii generace Z, zejména pokud se zamétujeme na jeji mladsi
¢ast, viz graf 24. Pti analyze postoji k udrzitelnosti je proto vhodné brat
Vv tvahu, Ze vysledky vice reflektuji nazory starSich Clenli generace Z.
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Rok narozeni
2005 1996
2004 6% 10%

2003
10%

11%
1997
14%
1998
8%
1999

2001 2000 12%
9% 9%

2002
11%

Graf 24 V¢kova struktura respondentti dle roku jejich narozeni
(vlastni zpracovani)

Graf 25 ukazuje, Ze ve zkoumaném souboru tvofi zeny 56 % a muzi 44 %.
To znamend, Ze Zeny jsou v této skupin¢ mirn¢ nadreprezentovany. Toto
rozlozeni odpovida aktudlnim statistickym tdajim o rozlozeni studentl
Vv zavislosti na pohlavi na ¢eskych vysokych Skolach. Podle dat Ministerstva
Skolstvi, mladeze a télovychovy pro rok 2024/2025 tvoii Zeny piiblizné 55—
58 % vsech studentii vysokych $kol v CR, zatimco muzi tvoii 42—45 %. Tento
trend je dlouhodob¢ stabilni a potvrzuje, Ze zeny jsou na ¢eskych univerzitach
mirné nadreprezentovany (MSMT, 2019).

Respondentivyzkumu dle pohlavi

muzi
44%

zeny
56%

Graf 25 Struktura respondenti dle pohlavi (vlastni zpracovani)
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Pomér studujicich versus nestudujicich v grafu 26 naznacuje, ze vétSina
zkoumaného vzorku (71 %) je stale aktivné zapojena do vysokoskolského
vzdélavani, coz mize ovlivnit jejich postoje k tématu udrzitelnosti. Skupina
nestudujicich (29 %) muze zahrnovat absolventy, pferusené studium nebo
osoby, které univerzitu opustily, a jejich nazory mohou byt formovany jinymi
zivotnimi zkuSenostmi. Pfi interpretaci dalSich dat je vhodné zohlednit tento
rozdil, protoze studijni status miize ovlivilovat postoj k tématu udrZitelnosti.

Aktualni studijni status na univerzité

Aktudlné nestuduji
29%

Aktualné studuji
71%

Graf 26 Struktura respondenti dle aktualniho studijniho statutu na univerzité
(vlastni zpracovani)

7.5 Vliv socialnich siti na generaci Z pri komunikaci tématu
udrzitelnosti univerzit

Dilezitym faktorem pro smysluplné navazani komunikace s generaci Z je
Siroké vyuzivani platforem socidlnich médii, zejména TikToku, Instagramu
a YouTube. Tyto platformy jsou vhodnymi kanaly pro spole€nosti, které se
snazi budovat komunity zna¢ek zaméfené na udrzitelnost smérem k této
generaci. Trendy naznacuji, Ze vytvaieni virtudlnich komunit znacek miize
firmam poskytnout diilezité poznatky o spotiebitelskych vzorcich generace Z
a pomoci s vyvojem inovativnich marketingovych strategii ptizpiisobenych
této demografické skupiné (Chan, 2023). Socidlni média nejen podporuji
interakci, ale slouzi také jako stézejni platforma pro sdileni informaci
0 ekologickych praktikach, ¢imz zvySuji povédomi o otazkach udrzitelnosti
(Umboh et al., 2023).
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7.5.1 Preferované socialni sité

Pochopeni odlisSnych preferenci generace Z ohledné emoji a digitalnich
interakci muze navic zlepSit efektivitu marketingu. I kdyZ emoji mohou
zlepsit komunikaci, jejich pouzivani je nutné peclivé zvazit, aby se predeslo
chybnym interpretacim nebo vniméani dotérnosti, zejména v kontextu

udrzitelnosti a etického marketingu (Lee a kol., 2021; Mladenovi¢ a kol.,
2022).

Pres které socialni sité preferujete komunikaci udrzitelnosti

univerzit?
Jiné =

Twitter/X  —

Linkedin

YouTube

Pinterest m

TikToK | ——————

hNeleloes |
Facebo0 k|
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Graf 27 Pres které socialni sité preferujete komunikaci udrzitelnosti
univerzit (vlastni zpracovani)

Vysledky vyzkumu realizovaného na Fakulté¢ multimedialnich komunikaci
ukazuji vyrazné rozdily v preferencich jednotlivych socialnich siti, viz graf
27. Instagram je jednoznacné& nejatraktivnéjsi platformou, coz naznacuje jeho
silnou vizudlni ptitazlivost a schopnost oslovit mlad$i publikum, které tvofi
znacnou ¢ast univerzitni komunity. Facebook se umistil na druhém misté
a potvrzuje tak svou relevantni roli v komunitni komunikaci, zejména mezi
Sir§i verejnosti a starSimi studenty. To potvrzuji 1 obecné charakteristiky
generace Z, které jsou blize popsany v kap. 4.2.

Vysoké preference socialni sit€¢ YouTube poukazuji na rostouci vyznam
videoobsahu v oblasti vzdélavani a popularizace udrzitelnosti. TikTok, jako
¢tvrtd nejoblibené;si platforma, reflektuje rostouci popularitu zejména mezi
nejmladSimi uZivateli a potencidl pro kreativni a viralni formy komunikace.

LinkedIn a Twitter/X byly oznaceny méné, coz miliZze souviset s jejich
profesiondlnim a textové orientovanym charakterem, ktery nemusi byt idealni
pro vizudlni a emociondlné¢ ladénou komunikaci udrZitelnosti. Pinterest
a ostatni platformy byly zvoleny jen minimalné€, coZ ukazuje na jejich nizkou
relevanci v tomto kontextu.



191

7.5.2 Ovlivneéni influencery pri komunikaci tématu udrzitelnosti

Influencer marketing se také ukdzal jako obzvlaste silny néstroj, protoze
mnoho spotfebitelll generace Z je vyznamné ovlivnéno osobnostmi socialnich
médii. Vliv téchto ,,influencerd* se vyznamné rozsituje do oblasti ndkupniho
rozhodnuti, budovani komunit a urCitym zpisobem miZzeme mluvit
I 0 zapojeni vérnych zakaznikli do procesu marketingové komunikace. Studie
ukazuji, ze vhodnd integrace strategii influencerti na platformach, jako je
TikTok, YouTube, Instagram muze vyuzit zvyky generace Z a podpofit
zapojeni do udrzitelnych produktii (Fitria et al., 2024; Hermawan et al., 2023).
Tento trend zdiraziuje dilezitost propojeni marketingovych strategii
S preferencemi generace Z, a to predevSim pro podporu autenticity
a spolehlivosti.

Jak vnimate soucasnou prezentaci udrzitelnosti formou
influencer(?

pozitivné
18%

nevnimam viibec
29%

negativné

14% neutralné

39%

Graf 28 Jak vnimate soucasnou prezentaci udrzitelnosti formou influencerti
(vlastni zpracovani)

Vysledky prezentované na grafu 28 ukazuji, Ze postoje generace Z jsou
riznorodé, vétSina vSak zaujima neutralni postoj. To mize naznacovat
ambivalentni vnimani této formy komunikace nebo neujasnénost vlastniho
nazoru vuci této forme& komunikace udrzitelnosti. Kazdopadné miiZze tento
segment predstavovat potencial pro cilené formovani postoje prostfednictvim
kvalitniho obsahu.

29 % respondenti uvedlo, Ze prezentaci vibec nevnimaji, coz miize
signalizovat bud’ nizkou miru expozice tomuto typu obsahu, nebo jeho
nedostatecnou viditelnost v relevantnich komunikac¢nich kanélech. Pozitivni
vnimani vyjadiilo 18 % respondentti. To ukazuje, Ze ¢ast publika povazuje
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influencery za efektivni nastroj pro Sifeni témat udrzitelnosti. Negativni
postoj zaujima 14 % respondentll, coz miiZze byt disledkem nediivéry viici
influencerim, vnimani komer¢niho zneuziti tématu nebo nedostateCné
odbornosti.

Z dat vyplyva, Ze vyuzivani influencert v oblasti udrZitelnosti je vnimano
pievazné neutrdlné nebo nevniméno vibec, coz poukazuje na potiebu
strategického pfistupu k této form¢é komunikace. Zde na rozdil od obecnych
preferenci generace Z vyvstdva otdzka, zda mulze byt role influencerd
Vv oblasti komunikace udrzitelnost u této cilové skupiny vhodna a vyzadovana.

Ovliviuji influencefi Vas nazor na dilezitost
udrzitelnosti (napf. na dileZitost tfidéni odpadu, inkluzi,
SWAP obleceni)?

nedokazu posoudit
ne

ano

o
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Graf 29 Ovliviuji influenceti Vas nazor na dulezitost udrzitelnosti
(vlastni zpracovani)

Vétsina respondentl uvadi, ze influencefi jejich nazor neovliviuji, viz graf
29. Odpovéd ,ne“ je zastoupena nejCastéji, ztoho plyne, Ze vétSina
dotazanych nepovazuje influencery za vyznamny faktor pii formovani svého
vlastniho postoje k udrzitelnosti. Vyznamna ¢ast respondentii vSak pfipousti
ovlivnéni influencery a vnima urcity vliv na své nazory ohledné udrzitelnosti.
To muze byt dilezité pro znacky a kampané zamétené na ekologické chovani,
které spolupracuji s osobnostmi zfad influenceri. Mala ¢ast respondentil si
svym postojem neni jista. Cetnost odpovédi ,,nedokazu posoudit™ naznaduje,
ze nékteti lidé si nejsou védomi nebo si nejsou jisti tim, zda jsou jejich nazory
ovlivnény.
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8 CLAIMY VMARKETINGOVE KOUNIKACI
UDRZITELNOSTI UNIVERZIT SMEREM
KE GENERACI Z

V kontextu marketingové komunikace se pojem ,.claim“ vztahuje na
textové vyjadieni podstaty znaCky nebo organizace, které¢ mize vyzdvihovat
napftiklad vyhody uziti konkrétni znacky oproti konkurenci, typické vlastnosti
nebo charakteristiky produktu ¢i sluzby. Tvrzeni mohou byt explicitni nebo
implicitni a jejich cil spoc¢iva ve snaze ovlivnit vnimani spotiebitelli smérem
k podpofie ndkupniho chovani a celkové k vytvoteni dlouhodobé konkuren¢ni
vyhody na trhu (Morgan, N.A., Whitler, K.A., Feng, H. et al., 2019).

Ustiednim aspektem claimu je dle Aschemann-Witzelové (2011) potieba
jasnosti a pravdivosti. Spotiebitelé jsou dnes stale skeptictéjsi k tvrzenim
znaCek, zeyjména v odvétvich, jako jsou potraviny, napoje a produkty
souvisejici se zdravim. To vedlo ke zvySené¢ kontrole marketingové
komunikace, pfi¢emz tvrzeni by mcla byt nejen piesvédCiva, ale také
podlozena faktickymi dikazy. Naptiklad zdravotni tvrzeni o potravinaiskych
vyrobcich musi spliiovat regulacni standardy, které vyZzaduji, aby byla
védecky podloZena, protoze zavadéjici tvrzeni mohou vést k nedavéie
spotfebitelll a regulacnim sankcim (Talati a kol., 2016).

8.1 Emocionalni aspekty marketingové komunikace univerzit
v oblasti udrzitelnosti smérem ke generaci Z

V marketingu zaméfeném na udrzitelnost hraji claimy €asto zésadni roli
v odliSeni produktli na pteplnéném trhu. Znacky mohou vyuzit emocionalniho
ucinku claimu souvisejiciho s udrzitelnosti k vyjadieni svého zavazku
k environmentalnim postuptim, zdravi spotiebiteli nebo etickému ziskavani
zdrojii. Znacka muize naptiklad tvrdit, Ze jeji produkt je vyroben ze ,,100 %
organickych materidli“ nebo ,udrziteln¢ zabalen®, coZ nejen cili na
ekologicky uvédom¢élé spottebitele, ale také posiluje image znacky jakoZzto
odpovédného korporatniho ob¢ana (Lyu et al., 2022). Takové claimy jsou
kli¢ové, protoze propojuji hodnoty spottebiteli s identitou znacky, ¢imz
podporuji loajalitu a podporu (Verbeke, 2008).

Utinnost takto vydefinovanych claimii vSak zavisi na jejich vnimané
divéryhodnosti spotiebitelem. Koncept ,,greenwashingu® — kdy se znacky
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fale$Sn¢ prezentuji jako Setrné k Zivotnimu prostiedi — mize vazné poskodit
reputaci znacky, pokud se tvrzeni pozd¢ji ukaZzou jako nepravdivd nebo
zavad¢jici (Isaac et al., 2016). Spolecnosti proto musi zajistit, aby jejich
tvrzeni o udrzitelnosti nebyla jen marketingovymi strategiemi, ale aby
odréazela jejich skutecné postupy, a posilovala tak dileZitost transparentnosti
a autenticity v komunikaci se zékazniky (Pop et al., 2020).

Krom¢ toho miize ovlivnit jejich u¢innost specificnost jazykové vystavby
claimi. Christina et al. (2019) v provedeném vyzkumu naznacuje, ze ptesnéjsi
a podrobnéjsi tvrzeni — naptiklad ,,snizuje spottebu vody o 30 % — jsou Casto
presveédCive)si nez vagni tvrzeni typu ,,Setrné k Zivotnimu prostiedi. Jasna
a konkrétni pojeti claimli pomaha spotiebitelim pochopit hmatatelné vyhody
produktu, coZ jim pomaha v rozhodovacich procesech a zvySuje vnimanou
hodnotu nabidky (Asriyan, 2015). Nedilnou soucasti pisobeni claimi na
potencialniho spotiebitele je kontext, ve kterém jsou claimy prezentovany,
coz muze radikaln€ ovlivnit jejich vnimani. Tvrzeni, ktera jsou integrovana
do narativi nebo piib&hi, ¢asto rezonuji s publikem hloubéji nez ta, ktera jsou
prezentovana izolovang, protoze vypravéni piibéhli mize vytvaret
emocionalni vazby a ucinit tvrzeni srozumitelnéjSimi a autenti¢téjSimi.
PromySlenym  pfistupem ke zpusobu komunikace claim,
napf. prostfednictvim vizualniho obsahu, partnerstvi s influencery nebo
poutavych narativi, 1ze dosdhnout vyznamného ovlivnéni postoje a chovani
spotifebitelll vii¢i znaCkadm souvisejicim s udrzitelnosti (Singh a kol., 2009).

Strategie digitalniho marketingu, které¢ vyuzivaji vizudlni prvky, poutavé
vypraveéni pribehil a emocionalni zapojeni, jsou obzvlaste ucinné pro generaci
Z. Jejich preference vizudlniho obsahu pted textovym vyZzaduje inovativni
marketing, ktery vyuziva silné obrazy a videa pro rychlejsi a 0c¢innéjsi
komunikaci. Rozmanity marketingovy mix, ktery zahrnuje reklamy na
socidlnich sitich, iniciativy budovani komunity a spolupréci s influencery,
muze zajistit, Ze sdéleni budou poutava a zdroven budou sdélovat relevantni
sdéleni o udrzitelnosti (Raza et al., 2023).

8.2 Vliv claimli na emoce generace Z pri marketingové
komunikaci udrzitelnosti univerzit

Graf 30 zobrazuje emocionalni vnimani rdznych claimt tykajicich se
udrzitelnosti na univerzitdch, hodnoceni je rozdélen¢ do tii kategorii:
pozitivni, neutralni a negativni reakce. Z tohoto grafu lze vysledovat, jak
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rizné claimy ovliviiuji vnimani udrzitelnosti mezi cilovou skupinou generace
Z.

Mezi nejpozitivnéji hodnocené slogany patfi:
* ,,Spolecn¢ ménime svét k lepSimu
* ,,Vzdé€lavame pro udrzitelnou budoucnost®
» ,Ekologicky odpovédna univerzita*
+ ,Inovujeme pro lepsi a zelenéjsi svét*
* ,,0dpovédnost za budoucnost: Spolecné pro udrzitelny sveét*

Tyto slogany kombinuji optimismus, kolektivni odpovédnost a vize
budoucnosti, coZ se ukazuje jako klicové pro pozitivni vnimani. To potvrzuji
také teoretickd vychodiska v kapitole 4.1, kterd mimo jiné uvadi, ze emoce
hraji zasadni roli v rozhodovacich procesech generace Z. Mezi slogany
S pfevahou neutralnich reakci patfi:

,» Lransparentni cesta k udrzitelnosti*
+ . Konkrétni kroky pro zelenou univerzitu*
» ,.Jsme zelena univerzita“
» ,Zelen¢ vzdélavani pro lepsi svet™
* ,.Sméfujeme k uhlikoveé neutralité®

Takto formulované claimy jsou vnimany jako méné emocionalné
angazované nebo piiliS obecné, coz miize sniZzovat jejich komunikacni
uc¢innost. Tfi vySe jmenované claimy jsou zastoupeny také v nejCastéji
oznacenych sloganech, které¢ na respondenty plisobily negativnim dojmem
(,,Jsme zelena univerzita®, ,,Zelené vzdélavani pro lepsi svét”, ,,Sméfujeme
k uhlikové neutralité“). Lze se domnivat, Ze negativné hodnocené slogany
byly ty, které ptisobi bud’ prili§ abstraktné, nebo nedostate¢né konkrétneé:

o ,,Sméfujeme k uhlikové neutralit&*

« ,Jsme zelena univerzita*

« ,,Jsme lidfi v oblasti udrzitelnosti*

« ,,Udrzitelnost jako nas§ zdvazek, nejen slib*

o ,,Zelené vzdélavani pro lepsi svet™
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Jaké emoce ve vas vyvolavaji nasledujici hesla

Zelené vzdélavani pro lepSi svét

Zelend budoucnost zacina tady a ted
Zapojte se: Udrzitelnost je v naSich rukou
Vzdélavame pro udrZitelnou budoucnost
Vas$e napady, naSe podpora pro udrzitelnou budoucnost
Udrzitelna univerzita s realnymi vysledky
UdrZitelnost je naSi prioritou
UdrZitelnost jako nas zavazek, nejen slib
Transparentni cesta k udrZitelnosti
Studuj udrzitelné s nami

Spole¢né ménimé svét k lepSimu

Sméfujeme k uhlikové neutralité

Odpovédnost za budoucnost: Spole¢né pro udrzitelny
svét

Nase univerzita pfinasi zelenou budoucnost
Nase kampusy, nas zavazek k planeté
Lessis more

Konkrétni kroky pro udrzitelnou univerzitu
Jsme zdrava univerzita

Jsme zelend univerzita

Jsme lidfi v oblasti udrZitelnosti

Inovujeme pro lepsi a zelenéjsi svét

Ekologicky odpovédna univerzita

o

100 200 300 400 5

o

0 600

M pozitivni W neutrani M negativni

Graf 30 Emoce ve vztahd k heslim tykajicich se udrzitelnosti (vlastni
zpracovani)

Negativni reakce mohou byt zpiisobeny bud’ nedostatkem davéry v realné
dopady, nebo vnimanou prazdnotou sdéleni.
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Vysledky naznacuji, ze komunikace udrzitelnosti na univerzitach by méla
stavét na emocionaln¢ silnych vyzvach k akci, kolektivnim pfistupu (napf.
,»,spole¢né*) a konkrétnich vizich udrzitelné budoucnosti. Naopak slogany bez
jasného sdéleni nebo s pfili§ obecnymi formulacemi mohou byt vnimény jako
mén¢ divéryhodné nebo netacinné.

V névaznosti na obecné postoje generace Z popsané v kapitole 7. 4 (viz
Dsilva, 2024) je z grafu 30 znazornujiciho emocionalni reakce na hesla
spojend s udrzitelnosti a vzdélavanim jasné deklarovano tvrzeni,
ze generace Z vykazuje pozitivni postoj k udrzitelnosti, zejména pokud je
spojena s vzdélavanim, inovacemi a konkrétnimi kroky. VétSina hesel
vyvolava prevazné€ pozitivni emoce, coz naznacuje, Ze mladi lidé nejen
podporuji ekologické iniciativy, ale také oceniuji aktivni pfistup univerzit
k t€émto tématiim. Hesla jako ,,Zelené vzdélavani pro lepsi svét™, ,,Sméfujeme
k uhlikové neutralité* nebo ,,Inovujeme pro lepsi a zelenéjsi svét™ rezonuji
s hodnotami generace Z, ktera vnima udrzitelnost jako prilezitost k systémové
zméné a socialni spravedlnosti. Graf 30 tak doklada, Zze vzdélavaci instituce
maji silny potencidl ovlivnit udrzitelné mysSleni této generace, ktera je
piipravena byt klicovym aktérem v prechodu k nizkouhlikoveé budoucnosti.
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ZAVER

Zkoumani postoju studenti generace Z k udrzitelnosti je velmi dulezitou
oblasti vyzkumu udrzitelnosti univerzit vzhledem k tomu, ze tato skupina
piedstavuje nejen aktudlni cilovou populaci studenti schopnych univerzitu
redlné posoudit, ale zaroven je budouci generaci, kterd bude formovat dalsi
vyvoj nejen vzdélavacich instituci, ale i dalSich oblasti. Obecné pfinasi
Generace Z do univerzitniho prostiedi zcela nové hodnotové i komunikacéni
paradigmata. Na jedné stran¢ je charakterizuje vysoka digitalni gramotnost,
neomezeny pristup k informacim a preference vizualné bohatého, rychle
vstiebatelného obsahu. Na stran¢ druhé hledaji v komunikaci autenticitu,
konkrétni dikazy o realném dopadu a emotivni zapojeni, zatimco intuitivné
odmitaji strojenou marketingovou rétoriku. Podle dosavadnich poznatki také
generace Z prokazateln¢ uptednostiiuje socidlni a environmentalni
spravedlnost, o¢ekdva, Ze instituce nejen vyucuji udrzitelnost, ale Ze ji samy
aktivné 7iji, transparentné¢ méfi své vysledky a zapojuji studenty do
rozhodovani.

Data ziskand prostfednictvim vyzkumu realizovaného na Fakulté
multimedialnich komunikaci nam tyto predikce a ocekavani v mnohych
oblastech potvrdila. Studenti generace Z ocekavaji, Ze instituce nebudou
pouze vyucovat udrzitelnost, ale budou ji aktivné implementovat do svého
fungovani — od zelenych budov a efektivnich energetickych systémi po
transparentni reporting a zapojeni studentl do rozhodovacich procesii.
Vysokou podporu ziskala také témata cirkularni ekonomiky, technologickych
inovaci a finan¢ni podpory vyzkumu zaméteného na udrzitelnost. Nejsilnéji
Z hlediska udrzitelnosti je vnimano téma socidlné bezpecného prostiedi —
prevence Sikany, fyzické bezpecnosti, kyberbezpecnosti a respektu. Tato
zjisténi ukazuji, Ze generace Z chéape udrzitelnost holisticky a klade diiraz na
socialni spravedlnost stejn¢ jako na environmentélni aspekty.

Zajimavym zjiSténim je rozdil mezi ocfekavanim a vlastni aktivitou.
Zatimco studenti univerzity o¢ekavaji, ze budou samotné univerzity aktivné
zapojovat studenty do udrzitelnych iniciativ, ne v§ak vSichni vyjadfili ochotu
osobné se zapojit. Tento rozpor mezi deklarovanymi postoji a redlnou
ochotou k participaci ukazuje potfebu motivacnich strategii zalozenych na
praktickych piinosech, propojeni s oborem studia a flexibilnich forméch
zapojeni.
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Vyzkum identifikoval preferované formy, tony a kanaly komunikace
udrzitelnosti smérem k generaci Z. V oblasti formatu dominuje video,
zejména kratka dynamicka videa typu TikTok, Instagram Reels a YouTube
Shorts, nasledované fotografiemi. Textova a osobni komunikace jsou vyrazné
méné preferovany. Co se ty€e tonu komunikace, nejvice je ocenovan zdbavny
a kreativni. Nejucinnéjsimi jsou apely na odpovédnost a aktivni zapojeni,
nasledované vdé€nosti. Naopak negativni emocionalni apely zaloZené na
ving, strachu nebo bezmoci jsou vnimany jako kontraproduktivni. Mezi
komunika¢nimi kandly dominuji sociélni sit¢, zejména Instagram, YouTube
jako plakaty a letdky jsou vyrazné méné UCinné. Piekvapivé neutrdlni az
skepticky postoj k influenceriim v oblasti udrzitelnosti naznacuje, Ze generace
Z v tomto kontextu preferuje autenticitu a odbornost.

Analyza emocionalniho vnimani riiznych hesel spojenych s udrzitelnosti
ukazala, ze nejpozitivnéji jsou hodnocena sdé€leni, ktera kombinuji
optimismus, kolektivni odpovédnost a jasnou vizi budoucnosti, naptiklad
»opole€né ménime svét k lepSimu" nebo ,,Vzdélavame pro udrzitelnou
budoucnost". Neutralni az negativni reakce vyvolavaji abstraktni nebo pftilis
obecna tvrzeni bez konkrétniho obsahu, jako naptiklad ,,Jsme zelend
univerzita" ¢i ,,Sméfujeme k uhlikové neutralité". Generace Z ocenuje
konkrétnost, métitelnost a transparentnost. Marketingova komunikace by tak
méla obsahovat specifické kroky a vysledky, nikoli pouze prazdné sliby.

Na zakladé@ téchto zjisténi Ize formulovat cilend doporuceni pro univerzity,
které chtéji udrzitelnost komunikovat efektivné smérem ke generaci Z:

» Komunikovat prostfednictvim kratkych, dynamickych videi a vizualnich
storytellingovych formata, které ukazuji realné kroky a dopady. Videa by
méla kombinovat osobni ptibéhy studenti s fakty.

* Implementovat gamifikacni prvky, zejména vyzvy, soutéze a interaktivni
kvizy, aby studenti mohli svou tcasti okamzité vidét vlastni vliv.

» Upfednostnit pozitivni emocni apel zalozeny na spole¢né odpovédnosti
a hrdosti nad univerzitni komunitou, nikoli na pocitech viny ¢i strachu.

* Transparentné sdilet métitelné ukazatele udrzitelnosti — pravidelné reporty
a vizualizace na socialnich sitich i v univerzitnich prostorech.

» Zapojit studenty do feseni udrzitelnosti formou spoluvytvareni obsahu
a rozhodovacich procest.

+ Posilit autenticitu komunikace tim, Ze se zapoji skuteCni studenti,
zamgstnanci a partnefi, ktefi s udrzitelnosti denné pracuyji.
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* Rozvijet multikandlovy pfistup — kromé socidlnich siti a online platforem
zatad’te 1 zazitkové formaty nazivo (workshopy, eventy, exkurze do

zelenych budov).
* Vénovat pozornost socidlni dimenzi udrzitelnosti, tzn. zduraziiovat

vytvareni bezpecného, inkluzivniho a diverzitniho prostiedi.
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SHRNUTI

Publikace, ktera vznikla v ramci projektu RVO/FMK/2024/005 -
Marketingova komunikace udrzitelnosti zamétena na Generaci Z na Fakulté
multimedialnich komunikaci Univerzity Tomase Bati ve Zling, popisuje
teoreticky ramec zvolené problematiky, jez je aplikovan diky provedenému
primarnimu vyzkumu zamétené¢ho na pochopeni vztahu mezi univerzitami,
jejich politikou udrzitelnosti a generaci Z.

Hlavnim cilem monografie je analyzovat, jak studenti generace Z vnimaji
koncept udrzitelnosti univerzit a jaké komunikacni prvky vnimaji pfi
predavani téchto hodnot jako nejucinnéjsi.

Prvni ¢ast monografie systematicky prezentuje klicové poznatky vztahujici
se k udrzitelnosti, definuje udrzitelnost a jeji ti1 pilife (ekonomicky, socialni
a environmentalni), mapuje roli vzdélavani v udrzitelném rozvoji a analyzuje
koncept Zelenych skol. Specidlni pozornost je vénovana vyvoji implementace
udrzitelnosti do univerzitniho prostfedi, ktery je dokumentovéan
prosttednictvim fady mezindrodnich deklaraci a chart - od Talloireske
deklarace (1990) aZ po moderni iniciativy jako Higher Education
Sustainability Initiative a Green Deal. Samostatna kapitola se vénuje
predstaveni generace Z. Generace Z je zde charakterizovdna jako skupina s
vysokou digitdlni gramotnosti, citlivosti na autenticitu a spolecenskou
odpovédnost. Monografie proto popisuje jeji medidlni navyky, zplsoby
pfijimani informaci a reakce na marketingova sdé€leni v prosttedi vzdélavani.

Dalsi ¢ast monografie prezentuje vysledky primarniho vyzkumu
realizovaného formou dotaznikového Setieni (CAWI) v prosinci 2024.
Vyzkum mapuje obecné vnimani problematiky udrZitelnosti generaci Z,
percepci udrzitelnych aktivit univerzity studenty, vnimani své vlastni
univerzity ve vztahu k udrzitelnosti, zapojeni studentli do udrzitelnych
iniciativ, preferované¢ formy komunikace udrzitelnosti, ton komunikace
a klicové apely, vliv socialnich siti a influencerit a emociondlni aspekty
marketingové komunikace.

Monografie potvrzuje, Ze generace Z ma na udrzitelnost holisticky pohled,
ktery klade stejny diiraz na environmentalni, socidlni a ekonomické aspekty.
Studenti ocekavaji, Ze univerzity nebudou udrzitelnost pouze vyucovat, ale zZe
ji budou aktivné implementovat — od zelené infrastruktury pies transparentni
reporting az po zapojeni studenti do rozhodovacich procesti. Komunikaéni
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preference generace Z se orientuji predev§im na vizudlné atraktivni,
dynamické formaty distribuované prostiednictvim socidlnich siti. Klicova je
autenticita, transparentnost a skute¢né jednani — nikoliv pouze deklarativni
prohlaseni.

V zavéru monografie poskytuji autofi univerzitdm a jejich marketingovym
oddélenim konkrétni doporu€eni pro efektivni komunikaci udrzitelnosti, ktera
reflektuji specifickou hodnotovou orientaci a medidlni navyky generace Z.
Zvlasté zduraziiuje potiebu posilit autenticitu a propojit ji se systémovou
zménou na institucionalni arovni.

Ptfedlozend monografie tak pfinasi komplexni a aktudlni pohled na vztah
Generace Z a udrzitelnosti v akademickém prostiedi a kombinuje teoretické
poznatky z oblasti udrzitelného rozvoje a komunikacénich véd s empirickymi
zjiSténimi, kterd poskytuji prakticka doporuceni pro efektivni a vérohodnou
komunikaci udrzitelnosti na univerzitach.
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SUMMARY

This publication, developed as part of the project RVO/FMK/2024/005 —
Sustainability Communication Targeted at Generation Z at the Faculty of
Multimedia Communications, Tomas Bata University in Zlin, outlines the
theoretical framework of the selected topic, which is subsequently applied
through primary research focused on understanding the relationship between
universities, their sustainability policies, and Generation Z.

The primary objective of this monograph is to analyse how Generation Z
students perceive the concept of university sustainability and to identify
which communication elements they consider most effective in conveying
these values.

The initial part of the monograph systematically presents key insights
pertaining to sustainability, defines sustainability and its three pillars
(economic, social, and environmental), maps the role of education within
sustainable development, and analyses the concept of Green Schools. Special
attention is devoted to the historical development of sustainability
implementation within the university context, documented through a series of
international declarations and charters — ranging from the Talloires
Declaration (1990) to contemporary initiatives such as the Higher Education
Sustainability Initiative and the Green Deal. A separate chapter addresses the
characterization of Generation Z, conceptualized herein as a cohort
distinguished by high digital literacy, sensitivity to authenticity, and
orientation toward social responsibility. The monograph therefore describes
the media habits, information reception modalities, and responses to
marketing messages within an educational environment characteristic of this
generation.

The subsequent part of the monograph presents findings from primary
research conducted via Computer-Assisted Web Interview (CAWI)
methodology in December 2024. The research maps the general perception of
sustainability issues among Generation Z, students' perception of institutional
sustainability activities, their perception of their own university in relation to
sustainability, student engagement with sustainability initiatives, preferred
forms of sustainability communication, communicative tone and key appeals,
the influence of social media and influencers, and the emotional dimensions
of marketing communication.
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The monograph confirms that Generation Z adopts a holistic perspective
on sustainability, according to equal emphasis to environmental, social, and
economic dimensions. Students expect universities not merely to teach
sustainability but to actively implement it — from green infrastructure through
transparent reporting to genuine student involvement in institutional decision-
making processes. Generation Z's communication preferences gravitate
toward visually sophisticated and dynamic formats distributed primarily
through social media platforms. Authenticity, transparency, and demonstrated
alignment between stated commitments and actual practice — rather than
performative gestures — constitute critical determinants of communicative
effectiveness.

In conclusion, the monograph provides universities and their marketing
departments with specific recommendations for effective sustainability
communication that reflect the distinctive value orientation and media habits
of Generation Z, with particular emphasis on strengthening authenticity in
conjunction with systemic institutional change.

The presented monograph thus offers a comprehensive and contemporary
perspective on the relationship between Generation Z and sustainability
within the academic context, integrating theoretical insights from the
interdisciplinary fields of sustainable development and communication
studies with empirical findings that yield actionable recommendations for
sustainability communication practices at universities.
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PRILOHA A — DOTAZNIK

Pékny den,

chtéli bychom Vas poprosit o chvilku ¢asu na vyplnéni dotazniku zaméfeného na udrzitelné
chovani na univerzitach ¢&i vysokych Skolach (pro zjednoduSeni bude vyuzit pouze pojem
univerzity). Toto dotaznikové Setfeni je soucasti interniho projektu na Fakulté multimedialnich
komunikaci Univerzity Tomase Bati ve Zling, a pravé Vase nazory, myslenky a postoje jsou pro nas
velmi dulezité. V pfipadé volby variant oznacte tu, ktera nejlépe vystihuje Vas nézor. Slibujeme, ze
vyplnéni dotazniku Vam zabere maximalné 15 minut.

Dékujeme za Vas cCas!

1. Obecna tvrzeni vztahujici se k udrzitelnosti univerzit a generaci Z
Pozn. Udrzitelnost je pojem, ktery oznacuje schopnost systémdu, procest nebo ¢innosti fungovat
a existovat dlouhodobé, aniZz by vycCerpavaly prirodni zdroje nebo negativné ovlivriovaly Zivotni
prostiedi. Cilem udrzitelnosti je najit rovnovahu mezi ekonomickym rozvojem, socidlnimi
potfebami a ochranu Zivotniho prostredi.

Existuji tri hlavni pilife udrzZitelnosti:

1. Ekologicka udrZitelnost — Zahrnuje ochranu pfirodnich zdrojd, jako jsou voda, vzduch a
plda, a minimalizaci negativniho dopadu lidskych Cinnosti na Zivotni prostredi (napf. sniZovani
emisi sklenikovych plynd, ochrana biodiverzity).

2. Ekonomicka udrzZitelnost — Zaméruje se na vytvareni stabilnich a efektivnich ekonomik,
které podporuji dlouhodoby rist a rozvoj, pficemz vyuZivaji pfirodni zdroje Setrné a spravedlivé.
Cilem je dosahnout rovnovahy mezi ziskovosti a odpovédnym Fizenim.

3. Socialni udrzitelnost — VVénuje se zajiSténi rovnosti, spravedlnosti a kvalitniho Zivota pro
vSechny lidi, bez ohledu na jejich ekonomicky nebo socialni status. To zahrnuje napfiklad zlepSeni
pracovnich podminek, zajisténi pfistupu k vzdélani a zdravotni pé&i a podporu socialniho
zaclenéni.

Plati podle Vas tato tvrzeni V kazdém fadku oznacte kfizkem odpoveéd,
ktera pro Vas plati

Rozhodné | SpiSe | SpiSe | Rozhodné | Nedokazu
ano ano ne ne posoudit

Pfi vybéru zohlednuji univerzity, které
kladou diraz na udrzitelnost, podporuji
environmentalni iniciativy a zapojuji se do
feSeni globalnich problémil jako je zména
klimatu.

Jsou pro mé atraktivnéjsi univerzity, které
nabizeji studijni programy zohlednujici
globalni udrzitelnost jak
environmentalni, tak socialni.
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Rozhodné
ano

Spise
ano

Spise
ne

Rozhodné
ne

Nedokazu
posoudit

Chtél/a bych, aby univerzity nejen
vyucovaly udrzitelnost, ale aby samy
jednaly udrzitelné. Ocekavam napfriklad,
Ze kampusy budou tvofeny zelenymi
budovami, budou vyuzivat efektivni
energetické systémy, produkovat nizkou
uhlikovou stopu a budou podporovat
bezodpadové iniciativy.

Chci, aby univerzity jasné zvefejnovaly
vysledky ohledné svych
environmentalnich dopadt a podnikly
konkrétni kroky k dosazeni cil
udrzitelného rozvoje.

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

Ocenuiji, kdyZ univerzity propojuji
technologické inovace s udrzitelnosti,
napfiklad vyuzivanim umélé inteligence
nebo SMART technologii ke snizovani
ekologickych dopadti, napf. vytapéni
pomoci SMART technologii

Chci se aktivné podilet na udrzitelnych
aktivitach a iniciativach, které univerzity
podporuiji.

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

Vnimam, Ze univerzity podporujici
diverzitu, inkluzi a rovné prilezitosti, maji

lepSi Sanci prilakat studenty mé generace.

Ocekavam, ze univerzity budou aktivné
zapojovat zameéstnance a studenty do
iniciativ na podporu udrzitelnosti.

Ocekavam, zZe univerzity budou lidry a
budou hledat nové moznosti v oblasti
udrzitelnosti a environmentalni
odpoveédnosti.
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Rozhodné
ano

Spise
ano

Spise
ne

Rozhodné
ne

Nedokazu
posoudit

Ocenuji, kdyz univerzity podporuji
cirkularni ekonomiku, napf.
prostiednictvim systémt na opétovné
vyuzivani materialll a redukci odpadu.

Ocenuji, kdyz univerzity poskytuji socialné
bezpecéné prostiedi (prevence Sikany,
fyzicka bezpecnost, kyberbezpectnost,
respekt...)

Ocenuji, kdyZ univerzity poskytuji finanéni
podporu pro projekty a vyzkum zamérené
na udrzitelnost.

2. Jak komunikovat udrzitelnost v univerzitnim prostfedi smérem ke generaci Z?
Jaké kanaly by Vas oslovily pfi komunikaci tématu udrzitelnosti univerzit? (vyberte
maximalné 3 moznosti)

e Pfednasky, workshopy, diskuse

e Plakaty, letaky

e Socialni sité (preskocit nasledujici otazku)

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

e Studijni predmét zaméreny na udrzitelnost

e Gamefikace - vyuzivani hernich prvkl (online/offline)

o Jing, napiSte Které.......coeevviiiiiniiiiiiiiiiniinenenns

Pres které socialni sité preferujete komunikaci udrzitelnosti univerzit? (vyberte maximalné
3 moznosti)

Facebook Instagram TikTok Pinterest Youtube

LinkedIn Twitter/X Jing, napiSte Které.......coovvveieieniiiieeeeieeeeeenns

Jakou formu komunikace preferujete pfi komunikaci udrzitelnosti univerzit? (vyberte
maximalné 2 moznosti)

e Textova
e Video
e Fotka

e |lustrace
e Osobni
o Jiné, napiSte Které......ccoveveiiuiiiiiiiiiieiiieeeee,
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Jaky ton komunikace ohledné udrzitelnosti univerzit preferujete? Oznacte odpovéd, ktera
nejlépe vystihuje Vasi preferenci v kazdém radku

zébavny neutralni vazny
formalni neutralni neformalni
respekt neutralni nelcta
nadseni neutralni vécny styl

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

Zodpovédnost - Smutek - Prekvapeni - Strach
Vina -Vdék - Bezmoc - Povinnost
Aktivita -Jiné, napiSte Které......cccovviviiiiiiiiiiiiieieiecennn

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

Jak vnimate souéasnou prezentaci udrzitelnosti formou influenceru:

e Pozitivné

e Neutralné

o Negativné

e Nevnimam vibec (pfeskoéit nasledujici 3 otazky)

Ovliviuji influencefi Vas nazor na duileZitost udrzitelnosti (napf. na dlleZitost tfidéni
odpadu, inkluzi, SWAP obleceni)?

e Ano
e Ne
e Nedokazu posoudit

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

Ktefi influencefi by podle Vas byli vhodni na komunikovani tématu udrzitelnosti? (oteviena
otazka)
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3. Marketingova hesla - pozitivni a negativni emoce

Nize vidite nékolik hesel spojenych s tématikou udrzitelnosti. Zaradte tato slova do
kategorii tak, jak na Vas osobné puUsobi, tzn. jestli ve Vas vyvolavaji pozitivhi emoce,

negativni emoce nebo zadné emoce.

Jaké emoce ve Vas vyvolavaji nize uvedena hesla?

(oznacte kfizkem v daném sloupci)

pozitivni
emoce

neutralni
emoce

negativni
emoce

Ekologicky odpoveédna univerzita

Inovujeme pro lepsi a zelengjsi svét

Jsme lidfi v oblasti udrzitelnosti

Jsme zelend univerzita

Jsme zdrava univerzita

Konkrétni kroky pro udrzitelnou univerzitu

Less is more

Nase kampusy, nas zavazek k planeté

NasSe univerzita pfinasi zelenou budoucnost

Odpovédnost za budoucnost: Spoleéné pro
udrzitelny svéet

Sméfujeme k uhlikové neutralité

Spole¢né ménime svét k lepSimu

Studuj udrzitelné s nami

Transparentni cesta k udrzitelnosti

Udrzitelnost jako nas zavazek, nejen slib

Udrzitelnost je nasi prioritou

Udrzitelna univerzita s realnymi vysledky

Vase napady, nase podpora pro udrzitelnou
budoucnost

Vzdélavame pro udrzitelnou budoucnost

Zapojte se: Udrzitelnost je v nasich rukou

Zelena budoucnost za¢iné tady a ted’

Zelené vzdélavani pro lepSi svét
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Vase univerzita Rozhodné Spise
ano ano

Spise
ne

Rozhodné
ne

Nedokazu
posoudit

je socialné bezpectna

je ekologicka

se chova ekonomicky

je udrzitelna

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

Své hodnoceni stru¢né vysvetlete

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

otazka)

5. Demografické otazky

Studuji nebo studoval/a jsem: (uved aktualni nebo posledni druh vysoké Skoly: nazev vysoké

Skoly, fakulty, oboru)

o U= | L L= (U o LU PR

(8 o [0} V7= | F1=T o RSO OR ORIt

Kraj, ve kterém bydlim ..o e e e e e ra e s eeaen

Pohlavi .........ceiiiiiiiiiiiiiiiiiice e
Své socioekonomické pomeéry povazuji za:
a) nizké

b) primérné

c) vysoké

Dékujeme za zapojeni do vyzkumu.
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