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ABSTRAKT

Predmétem bakalatské prace je generace Z a jeji rozhodovani o volbé vysoké Skoly a vliv
marketingoveé komunikace na tento proces. Teoreticka ¢ast piestavuje generaci Z, okrajové
ostatni generace a rozdily mezi nimi, déle z&kladni marketingové pojmy a marketingovou
komunikaci a jeji soucasti. Také je zde popsan rozhodovaci proces a soucasna situace na
vysokych Skolach, co se ty¢e poctu studentd a kapacit prvnich ro¢nikii. Teoreticka
vychodiska nastifiuji problematiku volby vysoké Skoly u generace Z, kterd byla analyzovéana
v praktické ¢asti dotaznikovym Setfenim a analyzou marketingové komunikace tii ¢eskych
univerzit. Analyza objasnuje odpovédi na vyzkumné otazky prace a soucasnou
marketingovou komunikaci na trhu vysokych Skol. Vysledky praktické casti slouzi
k vytvofeni navrhti a doporuceni marketingové komunikace vysoké Skoly smérem ke

generaci Z.

Kli¢ova slova: generace Z, vysoka skola, volba vysoké skoly, marketingovd komunikace,

rozhodovaci proces, milenialnoveé, digitalni marketing, word of mouth marketing

ABSTRACT

The subject of the bachelor theses is generation Z and its decision making about choice of
the university and influence of marketing communication on this process. The theoretical
part introduces generation Z, it makes little mention about other generations and differences
between them and basic marketing terms and marketing communication and its parts. There
is described the decision-making process and the present situation of Czech universities,
number of their students and capacity in the first grades. The theoretical backgrounds outline
the issues of generations Z’s choice of college, which was analysed in the practical part
through questionnaire survey and through analysis of marketing communication of three
Czech universities. Analysis clarifies answers to research questions and present marketing
communication in the college market. Results of the practical part lead to making of

suggestions and recommendations for college marketing communication to generation Z.

Keywords: generation Z, university, choice of college, marketing communication, decision

making process, millennials, digital marketing, word of mouth marketing
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UvoD

Generace Z je povazovana za prvni generaci, kterd jiz od détstvi plné vyuziva digitalnich
technologii, jelikoZ jimi vyrastali obklopeni. Proto by se dalo pfedpokladat, Ze prislusnici
této generace budou digitalni technologie vyuzivat k vyhledavani potfebnych informaci o
vysokych skolach a ptipadné pro n¢€ bude v procesu rozhodovani o své budouci univerzité
dualezité, jakymi technologiemi a vybavenim urcitd vysoka skola disponuje. A jelikoz jsou
vychovani v dobg, kdy uz byly plné otevieny hranice a generace Z je definovana jako soubor
multikulturné zalozenych osob, které jsou tolerantni k odlisnostem mezi jedinci, lze
predpokladat, Ze jednim z dtlezitych aspektt pro vybér vysoké skoly je moznost vycestovat

do zahrani¢i na vyménny studijni pobyt, ¢i pracovni staz.

V soucasné dobé existuje v Ceské republice nepfeberné mnozstvi vysokych $kol, tudiz maji
pfislusnici generace Z rozsahlou moznost vybéru, a proto je dulezité, aby univerzity
vyuzivali spravnym zpusobem a v dostateném rozsahu marketingové nastroje, pomoci
nichz lze sifit povédomi o konkrétni univerzité¢ a presveédCit uchazece o studium vysoké

Skoly, aby si vybral pravé ji.

Vysoké skoly vyuzivaji nastroje marketingové komunikace v omezeném mnozstvi. Mezi
nejcastéjsi typy komunikace, které lze u univerzit pozorovat, se fadi digitalni marketing,
protoze v dnesni dobé vSechny univerzity maji zprovoznény webové stranky a jsou aktivni
na socidlnich sitich, dale public relations jak smérem k uchazecim, tak i pfizniveim
univerzity, ¢i Siroké vefejnosti, hojné vyuzivanym nastrojem je i event marketing a také
reklama at’ uz v rozhlase, kin¢, tiskovinach nebo na internetu. A¢ se to muze zdat nerealné,
do marketingovych aktivit univerzity lze zapocitat i osobni prodej. Posledni soucasti
marketingové komunikace, kterou vysoké skoly v Ceské republice vyuZivaji je word-of-
mouth marketing. Tento nastroj je v oblasti vysokych $kol velmi efektivni, ale je nesmirné
slozité jej jakymkoliv zplisobem fidit ¢i ovlivnit.

V teoretické cCasti prace jsou popsany zakladni pojmy tykajici se marketingu,
marketingového mixu, marketingové komunikace a jejich jednotlivych nastroji. Dale je
V této Casti vysvétlen pojem generace, popsana generace Z, ktera je soucasti hlavniho tématu
prace a v kratkosti jsou v teoretické Casti piedstaveny i ostatni generace, a to generace
Babyboomers, generace X, generace Y a generace o a piipadné odlisnosti mezi t€mito

rowr

generacemi a generaci Z. V druhé kapitole teoretické ¢asti se nachazi metodika bakalaiské
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prace, v niz je popsan cil a ucel prace, metody, timing a rozpocet vyzkumu a jsou zde

stanoveny tfi vyzkumné otazky, které jsou zodpovézeny v praktické Casti prace.

Prakticka ¢ast prace je rozdé€lena do Ctyt kapitol. Prvni kapitola obsahuje zobecnénou SWOT
analyzu vysoké Skoly a na to navazujici moznosti vyuziti silnych stranek, ptilezitosti a
hrozeb v pfipadé marketingové komunikace vysoké Skoly vedené smérem k potencionalni

uchazedum.

Druha kapitola popisuje sbér dat kvantitativniho vyzkumu préace, ktery je proveden formou
dotaznikového Setfeni a piipadné piekazky a odliSnosti vzhledem k planovanému stavu

stanovenému v metodice bakalaiské prace.

V tieti Casti je obsazena interpretace vysledki kvantitativniho vyzkumu, popsany vysledky
otazek dotaznikového Setieni a ty jsou uvedeny do vzajemnych souvislosti. Déle jsou ve tieti
kapitole zodpovézeny vyzkumné otazky stanovené v metodice prace a odpovédi na tyto

otazky vychazi z vysledki vyzkumu.

Posledni ¢ast prace obsahuje nadvrhy a doporuceni pro marketingovou komunikaci univerzit,
které vychazeji z vysledki vyzkumu, pozadavki dotazovanych a analyzy soucasné

komunikace tii nejvice preferovanych ceskych vysokych skol.

Cilem prace je ovéfit pravdivost obecné charakteristiky generace Z jako jedinct
vyuZzivajicich primarné technologie ve v§ech Zivotnich situacich, zjistit, které marketingové
nastroje tedy vyuzivat pti komunikaci s uchazeci a zda miize byt marketingova komunikace

univerzity pro uchazece rozhodujicim nastrojem pii vybéru vysoké skoly.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

11

|. TEORETICKA CAST
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1 VYMEZENI ZAKLADNICH POJMU

1.1 Generace

Pavod slova generace se nachazi v feéting, a to ze slova genos a v piekladu do ¢estiny
znamena rod. Dle Velkého sociologického slovniku hlediska Ize generaci definovat jako
skupinu osob, které maji spole¢ny styl mysleni a jednani, jez je podminén dobou, v niz se
narodili a zili a svtij Zivot prozivaji ve stejnych podminkéch jak kulturnich, tak i historickych.
(Linhart a spol., 1996)

Z pohledu sociologie je generace velkou socidlni skupinou, kterd obsahuje blizké populacni
ro¢niky, které Zily v dobé, kdy se odehraly urc¢ité vyznamné udalosti, které ovlivnily nejen
zivot téchto lidi, ale 1 spolecenskou situaci (tj. politickou situaci, kulturni Zivot, mezilidské
vztahy, ¢i tehdejsi zivotni styl). Kazda generace c€itd spolecné socidlni znaky, které jsou
se odehrdla, tim vice se vyhranil postoj dané generace k urcitym vécem ¢i d€jum. Kazdy
Clovek pattici do jisté generace vSak neni jejim typickym prikladovym ptedstavitelem, na to
maji vliv socialni podminky, dosaZené vzdé¢lani, postaveni ve spoleénosti, apod. (Sak,
Kolesarova, 2012)

Naésledujici podkapitoly obsahuji seznameni s péti povalecnymi generacemi, jimiZ jsou

babyboomers, generace X, generace Y, generace Z a generace a.

1.1.1 Generace Baby boomers

Do této generace se fadi osoby narozené v povalecné dobé, a to mezi lety 1946 a 1964, kdy

prudce vzrostla porodnost proti valeénému obdobi. (Onion, Sullivan a Mullen, © 2020)

Stejné jako generace Z jsou materialisticky zaloZeni. OvSem Baby boomers jsou ovlivnéni
svymi rodi¢i, ktefi zazili nedostatek za valky. Na rozdil od generace Z jsou vsak vice
konzervativni v kulturnich, sexualnich i rasovych zalezitostech a moderni technologie pro

n¢ nejsou nutnou soucasti zivota. (Johnson a Johnson, 2010)

1.1.2 Generace X

Do generace X patii vSichni, kdo se narodili v letech 1965 az 1976. Od ostatnich generaci se
1isi svym pesimistickym pohledem na svét, ktery byl ovlivnén negativnimi politickymi a
hospodaiskymi zménami, které se odehraly v obdobi, kdy piislusnici generace X dospivali

a formovali se jejich hodnoty. Zazili spoustu dalSich zmén, které negativné ovlivnili jejich
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pohled na svét, napiiklad rozmach socialné patologickych jevi jako uzivani tvrdych drog, ¢i
kriminalita. Coz zpusobilo zpochybnovani hodnot a duaraz na individualitu, coz vedl

k Upadku loajality a nezajmu o spole¢nost. (Hlousek, 2009)

1.1.3 Generace Y

Do generace Y fadime osoby narozené v obdobi od roku 1982 az do roku 1994. Jedna se o
prvni generaci, ktera ke komunikaci a pfedani informaci zacala pouzivat internet.

(Vysekalova, 2011)

Osoby spadajici do této generace se citi vice zodpovédni za svou socialni jistotu, jsou

v

ekonomicky aktivnéjsi, je pro n€ diilezitd moznost osobniho i kariérniho uplatnéni a jsou

vvvvv

1.1.4 Generace Z

Do této generace se fadi osoby narozené od roku 1995 aZ do roku 2009. Generace Z se
narodila do doby plné technologii. Smartphone, tablet ¢i jind zatizeni spadajici do kategorie
digitalnich technologii jsou pro ni naprosto pfirozenou soucasti zivota, ale jelikoz se
generace Z prolina ¢astecné s generaci Y, dokaZzi si v béZzném Zivoté poradit i bez nich. (Mc

Luhan, 2011)

Narodili se do prostiedi multikulturni spole¢nosti, jsou velmi tolerantni a otevieni rasovym
i kulturnim odli$nostem a rozdiliim v oblasti sexualni orientace. Diky otevienym hranicim
méli od utlého véku moznost vycestovat do cizich zemi, coZ napoméha poznavani novych
kultur a podporuje jejich toleranci. Jejich chovani je také ovlivnéno ekonomickou krizi v

letech 2007-2012 ptedevsim ve finan¢ni oblasti, proto maji tendenci Setfit. (Volek, 2018)

Pro generaci Z se nékdy také uvadi nazev iGenerace (z anglického zajmena I, tedy ,,ja*), a
to z diivodu, Ze si vSe upravuji na miru ¢i personalizuji dle svych pfedstav a potieb. Diky
technologiim si mohou zivotni situace a rozhodnuti také prizptisobit, ziskdvat informace,
bavit se, komunikovat s ostatnimi, a to vSe, aniz by vysli z domu. Digitalni technologie vSak
ovliviiuji nejen jejich chovani, ale i my$leni. Diky nim budou schopni si 0svojit nové styly
uceni, které jim umozni snadnéji si uchovat potiebné informace a dale je pak aplikovat do

realného zivota. (van der Bergh, Behrer, s. 24)

Z hlediska marketingové komunikace lze na pfisluSniky generace Z nahlizet jako na
sledujici reklamnich sdéleni na mobilnich zafizenich, proto je dllezitd optimalizace pro

smartphony, aby byla generace Z zasazena. Generace Z piebira nejradéji informace, které
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jsou vysvétleny jazykem, jemuZz rozumi, tudiz odborné terminy a rozsahla nesrozumitelna
souveéti vV marketingovych sdéleni odradi jejich pozornost. Jsou velmi citlivy na
individualitu, tudiz je vhodné se v marketingové komunikaci sméfované k této generaci
vyvarovat narazkam na gender, rasu ¢i sexualitu. Dale je v prostiedi marketingu pro generaci
Z dtlezita autenticita, tudiz daji na doporuceni nékoho, kdo mé s produktem/sluzbou osobni
zkuSenost, ptipadné reklama mifena na n€ by méla byt ptirozena, ne piehnana a uméla. Dale
je pro tuto generaci diilezitd udrzitelnost, unikéatnost a opravdovost produktu/sluzby, chtéji
mit pocit, Ze je vytvoien piimo pro jedince a je tvofen s nadSenim. (Lengerova, © 2007 —

2020)

1.1.5 Generace a

Do generace Alfa patii vSechny osoby narozené po roce 2010. Stejné jako generace Z je jiz
od narozeni obklopena obrazovkami modernich technologii. Jiz v batolecim véku jsou
schopni ovladat dotykové obrazovky mobilnich telefont ¢i tabletii. Pfedpokladé se, ze
vV budoucnosti budou vice nez pocitace a notebooky vyuzivat mobilni telefony, proto bude
nutnosti pro firmy, aby méli mobilni weby. Dal§im pfedpokladem je, Ze tato generace bude
velkou ¢ast svého Casu stravit v online prostiedi a budou mit mnohem méné mezilidského
kontaktu nez predeslé generace. Prislusnici generace Alfa se rodi starSim, tudiz i
zabezpecengjSim rodicim, proto je pravdépodobné, ze budou velmi narocni a zvykli dostat,

co chtgji. (Mediaguru, © 2020)

1.2 Rozhodovaci proces

Rozhodovani Ize definovat jako volbu mezi dvéma nebo vice moznostmi na zakladé jejich
vlastnosti a v némz zvitézi moznost, které pfinasi nejvice zadouci vysledek. (Schautovd,

2016)

Jedné-li se o rozhodovani jedince, vezme v Gvahu vysledky analyzy problému a vyhodnoti

nejlepsi moznou alternativu feSeni tohoto problému a rozhodne.

Utastni-li se viak rozhodovani vice lidi, tento proces se zna¢éné komplikuje. Mira a povaha
delegace na jiné osoby definuje tfi rozhodovaci styly ve skupin€. Autoritativni rozhodovani
nastava v pripadg, ze se odpovédna osoba rozhodne sama, delegativni rozhodovani znamenéa
preneseni rozhodovaci pravomoci na jinou osobu a participativni rozhodovani se vyznacuje

rozhodnutim skupiny. (Plaminek, 2008)
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Nad rozhodovéanim lze v §irS§im pojeti smyslet jako nad procesem. Rozhodovaci proces
rozdé¢lili Janis a Mann na pét fazi, a to vyhodnoceni vyzvy, mapovani alternativ, zvazovani
alternativ odhodlani k zavazku a lpéni na vybéru i pfes negativni zpétnou vazbu. Poukazuji

tak na dulezitost faze rozhodovani pfed samotnym zvazovanim alternativ. (Schautova, 2016)

1.2.1 Vyhodnoceni vyzvy

Vyzvu lze popsat jako informaci €1 udalost, ktera je dostatecn¢ zavazna, aby ¢lovéka piiméla
ke zméné dosavadniho jednani. V piipad¢ préce lze jako vyzvu oznacit konéici sttedoskolské
studium, tudiz se student musi rozhodnout, jak bude pokracovat nadale, nebo napiiklad
nabidka lepsi pracovni pozice pod podminkou doplnéni vysokoskolského titulu. Mize se
vSak jednat i o nenaplnéna ocekavani, tudiz se vyzvou stava to, ze predstavy a ocekavani
jsou v rozporu s realitou. Vzhledem k tématu prace napiiklad studium urcitého oboru, ktery

v$ak nenapliuje ocekavani, tudiz vznikd vyzva o rozhodnuti se studovat jiny obor.

1.2.2 Mapovani alternativ

Jedna se o sbér informaci o jednotlivych moZnostech, které nasledné slouzi jako podklady
v dal$ich fazich rozhodovaciho procesu.

1.2.3 Zvazovani alternativ

V této fazi procesu se jednd o porovnavani informaci a podkladt ziskanych mapovanim
alternativ, vyuzivaji se v ni jednotlivé rozdily, vyhody a nevyhody mezi alternativami.
1.2.4 Odhodlani k zavazku

Samotny rozhodovaci akt se odehrava ve ¢tvrté fazi procesu, a to odhodlani k zavazku, kdy
Clovek eliminuje veskeré nevyhovujici moznosti a rozhodne se pro jednu spravnou

vyhovujici alternativu.

1.2.5 Lpéni na vybéru

Rozhodovaci proces vSak nekon¢i samotnym rozhodnutim neboli vybérem vhodné
alternativy. Dozniva pozvolna, zatimco se projevuji jeho disledky. Zpétna vazba miize byt
negativni ¢i pozitivni. I pfes negativni zpétnou vazbu vsak lze Ipét na rozhodnuti, at’ uz je
toto jednani podminéno cimkoliv. Rozhodnuti lze po urcité dobé i zménit vzhledem

k ménicim se okolnostem nebo na zakladé jiz zminéné zpétné vazby. (Schautova, 2016)
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1.3 Marketing

Dnesni marketing uz nelze chapat, jak tomu bylo dfive, jako schopnost prodat — ,,pfesveédcit
a prodat™ — ale musime ho formulovat v jeho novém vyznamu jako uspokojovani potieb
zékaznika. (Kotler, 2007, s. 38)

Marketing lze definovat jako c¢innost, soubor zavedenych postupii, pomoci nichz lze
vytvaret, komunikovat, dorucit a sménit nabidky, které vedou k uspokojeni potieb zakaznika
a firm¢& nebo organizaci zajiStuji zisk. Vyvazuje tedy zdjmy a potieby firmy a jejich
kvalita zjistovani a uspokojovani jeho potieb a prani. K GispéSnému vytvoteni této hodnoty
je pro firmu/organizaci dualezité védét, kdo je jejich zakaznikem, ¢imz je mysleno mit

spravné definovanou cilovou skupinu a znat jeji potfeby a prani. (Karlicek a kolektiv, 2018)

1.4 Marketingovy mix

,»Marketingovy mix je soubor taktickych marketingovych nastrojii — vyrobkove, cenové,
distribu¢ni a komunikacni politiky, které firmé¢ umoznuji upravit nabidku podle ptani

zakaznikl na cilovém trhu.“ (Kotler a Armstrong, 2004, s. 105)

Marketingovy mix se sklada ze zakladnich 4P, a to Product (produkt), Price (cena), Place

(misto, distribuce) a Promotion (propagace).

Tyto Ctyfi soucasti marketingového mixu funguji v uzkém propojeni a aby kazdy z nich
spravn¢ fungoval, musi byt vhodné vSechny ctyfi. Napiiklad chybny produkt se Spatné
stanovenou cenou a nedostate¢nou distribuci nezachrani vhodné zvolena propagace, naopak

efektivni propagace mize nevhodnému produktu naopak jesté uskodit. (Karli¢ek a kolektiv,
2016)

Dale 1ze v§ak 4P marketingového mixu rozsifit o dal$i poloZky, protoZe v piipadé¢ organizaci
poskytujicich sluzby v ne€kterych piipadech 4P nestaci, a proto jsou doplnéna dalsi tfi P, a to

Physical evidence (materialni prostiedi), People (lidé) a Processes (procesy).

1.4.1 Product (Produkt)

Za produkt oznacujeme v marketingovém mixu to, co chceme na trhu prodat nebo sménit.
Jako produkt mizeme chapat jak hmotné predméty, tak i ty nehmotné (sluzby, myslenky,

organizace, atd.). Produkt slouzi jako néco, co dokaze uspokojit lidskou potiebu nebo pfani.
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U sluzeb popisujeme produkt jako proces, ktery nema nutné hmotné vysledky. Velmi

dulezitym faktorem, ktery definuje sluzbu je jeji kvalita. (Vastikova, 2014)

,»Sluzby mohou predstavovat podstatnou nebo relativné malou ¢ast celkové nabidky firmy.
Nabidka firmy se muze pohybovat od produktu az ke sluzbé (pravni, konzultacni, prepravni,
architektonické, lékarské, vzdeélavaci sluzby). Z toho hlediska miazeme rozlisit ctyfi

kategorie nabidky:

e pouze hmatatelné produkty (mydlo, zubni pasta, sal),

e hmatatelné produkty s doprovodnymi sluzbami (automobil a zaruka a seznam
garancnich servisa),

e sluzba s doprovodnymi produkty a sluzbami (pii letecké prepraveé — primarni sluzba
— dostavaji pasazéti také jidlo, napoje, ¢asopisy apod.),

e pouze sluzba (pedikura, masaze, vyuka ciziho jazyka). (Rosicky a kol., 2010)

V piipadée tématu préce je sluzbou moznost studia na dané univerzite.

1.4.2 Price (Cena)

Jako cenu chapeme to, co pozadujeme vyménou za dany produkt. Je to nejrychleji a
nejpruznéji ovlivnitelna ¢ast marketingového mixu a jako jedind ze 4P produkuje zisk.
Nejcastéjsi podoba ceny je uvadéna v penézni Castce, ale lze ji stanovit i pomoci jiného

vyrobku/sluzby, které 1ze sménit za nabizeny produkt. Stanoveni spravné ceny je jednim z

vvvvvv

Cena sluzeb je tvofena s ohledem na né¢kolik faktort, jimizZ jsou ,,naklady, relativni Groven
ceny, uroven koupéschopné poptavky, tloha ceny pii podpoie prodeje, lloha ceny pii shaze
o soulad mezi realnou poptavkou a produkéni kapacitou v misté a case.* (Vastikova, 2014)

Co se tyce studia na vysoké skole, lze za cenu povazovat penézni ¢astku, a to v ptipadé
soukromych vysokych Skol, které si uctuji poplatky za studium, nebo u studentd, ktefi jiz
nemaji narok na bezplatné studium, jelikoz prekroéili nejvyssi moznou dobu studia na VS a

tudiZz musi studium hradit.

1.4.3 Place (Distribuce)

Distribuci lze zjednoduSené vyjadrit jako schopnost urcit kde a komu produkt nabidnout a

prodat, aby to bylo efektivni. Neboli nabidnout produkt na spravném misté a ve spravny cas.
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Jedna se o hledani nejvétsiho usnadnéni pristupu zdkaznika ke sluzbé. Souvisi s umisténim
sluzby a s volbou zprostfedkovatele dodavky této sluzby. Také vSak souvisi s pohybem

hmotnych prvki pottebnych ke sluzbé. (Vastikova, 2014)

Mistem, kde nabizet studium muize byt pida univerzity, nebo naptiklad veletrh vysokych

Skol ¢i jiné udélosti.
1.4.4 Promotion (Propagace)

Jako propagaci chapeme marketingovou komunikaci a jeji soucasti. Vychazi z ni veskera
komunikace, ktera je sméfovana k zakaznikovi. Je zalozena na zdkladnim komunikacnim
procesu (zdroj — zakédovani — sdéleni — dekddovani — ptijemce) a béhem toho procesu
samoziejm¢ také plisobi 1 Sumy. Mezi jeji nastroje patii naptiklad reklama, PR, direct

marketing, osobni prodej, nebo tieba podpora prodeje.

U vysokych Skol se jedna o veSkerou marketingovou komunikace, kterou smérem

k uchazeci, ¢i Siroké vetejnosti vyuzivaji.
1.45 Physical evidence (Materialni prostredi)

Materialni prostfedi slouzi jako dikaz vlastnosti sluzby, jelikoZ nehmotna podstata sluzeb
znamend pro zakaznika vétsi riziko, jelikoz sluzbu nedokaze posoudit difive neZ po
zkuSenosti s ni. Do materidlniho prostfedi lze zatadit napiiklad kancelétfe, odkud je sluzba
provozovana, brozury vysvétlujici jednotlivé soucasti sluzeb, nebo odév zaméstnanct firmy,

ktefi sluzbu poskytuji. (Vastikova, 2014)

1.4.6 People (Lidé)

Tento aspekt je velmi diilezity pfi budovani dobrych vztahti mezi zaméstnanci a zdkazniky.
Organizace poskytujici sluzbu by tedy méla peclivé vybirat, vzdélavat a motivovat své
zameéstnance, aby byli dostatecné reprezentativni pti kontaktu se zakaznikem. M¢la by vSak

byt také stanovena urcita pravidla pro chovani zakazniku. (Vastikova, 2014)

1.4.7 Processes (Procesy)

Ve sluzbach je nutné analyzovat jednotlivé procesy, které vytizeni dané sluzby obnasi, at’ uz
se jedna o vysvétleni prubéhu sluzby, vyplhovani dokumentt, ¢i ¢ekaci dobu, vSechny

probihajici procesy by mély byt zvladnuty tak, aby zakaznik odchazel spokojeny. Z tohoto
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davodu je nutné zjednodusovat procesy, aby hrozilo co nejnizsi riziko, ze zakaznik bude

nespokojen. (Vastikova, 2014)

1.5 Marketingovd komunikace

Lze ji definovat jako ,.komunikaci organizace vedouci k informovani, pfesvéd¢ovani nebo

ovlivitovani dnesnich nebo budoucich potencionalnich zakaznikt.* (Heskova, 2001, s. 22)

Marketingova komunikace je soucasti jednoho P marketingového mixu, a to propagace
(Promotion). Marketingova komunikace je dulezita pro posileni povédomi o vyrobku ¢i
sluzbé, vyvolani pozornosti a zajmu ze strany zékaznika. Zkouma tedy, jak nejlépe upoutat

pozornost potencionalniho zakaznika a jak si ji i nadale udrzet. (Kotler, 2003, s. 64-65)

Néstroje marketingové komunikace jsou reklama, PR, direkt marketing, osobni prodej,

podpora prodeje a online marketing.

15.1 Reklama

Reklama je Uzce spjata s vyzkumy cilovych segmentt. Puvodnim objektem zajmu byl v
reklamé vybér médii podle vyrobku, pozd¢ji se reklama zacala zamétovat na demografickeé,
psychografické a behavioralistické popisy zakaznikl, které ovlivituji nakupni chovani
zékazniku mnohem vice. Reklama poskytuje relativné levny zptsob, jak rychle a efektivné
oslovit zédkaznika. VétSina firem obvykle za cil reklamy povazuje zvySeni obratu, avSak
realisti¢téjsi je zvolit za cil pfipomenout svou znacku klientovi, pfipadné informovat o

zménach ¢1 akcich.

Reklamu délime na elektronickou (televize, rozhlas, internet, kino), tiSt€énou (noviny,
Casopisy) a indoor/outdoorovou (billboardy, megaboardy, citylight, vitriny, méstsky

mobilidf, atd.) (Ptikrylova a kolektiv, 2019, s.74)

Slovo reklama pochézi z latinského reclamare, coz znamena silné a Casto volat. Lze ji
definovat jako komunikaci, kterd ma za cil presvédcit zakaznika o koupi produktu nebo
pomoci produkt ¢i sluzbu prodat. Ma uspokojit potieby jak vyrobce, tak i dodavatele i
odbératele. Poptipad€ je cilem reklamy S$ifit informace o urCitych tématech, naptiklad
socialni reklama. Synonymem pro vyraz reklama je pojem obchodni propagace. (Juraskova,

Hornék, 2012)

Co se tyce presahu reklamy smérem k vysoké skole, 1ze ji chapat jako Sifeni informaci pro

uchazece s cilem presvédCit je 0 tom, Ze studium na konkrétni univerzité je pro né
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nejvhodnéjsi a nejvice vyhodné. Lze ji vyuzit také k budovani povédomi o univerzité mezi
uchazeci o vysokoskolské studium. A dale mize mit i pfipominaci funkci, kterd mtze byt
uspésna v pripade€, ze uchaze¢ o univerzité ma informace, ale stale se nerozhodl, tudiz se
univerzita udrzuje v jeho védomi. Vysoké $koly v CR vyuZivaji predeviim tisténou,
rozhlasovou a internetovou reklamu, kinoreklamu a dale také outdoorovou reklamu.
Televizni reklama vzhledem ke své finanéni narocnosti neni v CR vysokymi $kolami

vyuzivana.

1.5.2 Public relations

Public relations neboli PR 1ze definovat jako ,,fizenou obousmérnou komunikaci urcitého
subjektu s vazbou na rtizné druhy vefejnosti.” Ma za cil poznat a pfipadné i1 ovliviiovat
postoje vefejnosti (vefejné minéni) o firme/znacce/produktu, budovat dlouhodobé vztahy s
vefejnosti a dobré jméno a pozitivni obraz komunikujiciho u vefejnosti. Dale také PR udava
prestiZ a image celé organizace. Public relations jsou propojeny i s jinymi obory, jimiZ jsou
naptiklad psychologie, rétorika nebo sociologie, apod. Public relations se dé€li na interni a
externi. Interni komunikaci lze definovat jako vnitropodnikovou komunikaci, ktera probiha
na ruznych arovnich. Prvni z nich je komunikace mezi vlastniky firmy a managementem,
dale mezi managementem a zaméstnanci, a nakonec mezi zaméstnanci navzajem. Externi
podle ni jsou zvoleny odpovidajici prostiedky a také je nutné brat ohled na aktualni situaci.
(Ptikrylova a kolektiv, 2019, s.116)

Podle JuraSkové je public relations ,,zdmérné, planované a dlouhodobé Usili vytvaret a
podporovat vzajemné pochopeni a soulad mezi firmou/organizaci a vefejnosti.” (Juraskova,

Horiiak, 2012)

Public relations jsou Gzce provéazany i s ostatnimi sou¢astmi marketingové komunikace.
Mezi nastroje PR fadime vztahy s médii (tiskoveé zpravy, konference, apod.), eventy
(vystavy), digitalni komunikace (sprava soc. siti, webit), sponzoring (finan¢ni nebo hmotnou
podporu), krizovou komunikaci, doporuceni (expertt, autorit), fundraising (shanéni financni

podpory pro urcity ucel) a dalsi. (Hejlova, 2015)

Jedna-li se o PR vysokych $kol, lze jej chapat jako komunikaci s vefejnosti, tudiz jak
s potencionalnimi uchazedi, tak i s jejich rodi¢i, znamymi, ¢i jinymi osobami, které si diky
tomu bez piimé zkusenosti s univerzitou mohou vytvoftit obrazek o profesionalité, povésti a

prestizi univerzity. Univerzity vyuzivaji pfedev§im kontakt s médii formou tiskovych zprév,
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eventy a digitalni komunikaci. Vyhodou proti reklamé je v ptipadé PR moznost okamzité
reakce na novou situaci, mensi finan¢ni naro¢nost, avSak nevyhodou je naopak naro¢néjsi

méftitelnost vysledk.

1.5.3 Osobni prodej

Osobni prodej miize byt chapan jako interpersonalni komunikace, kterd ve vétsin€ piipad
probiha tvari v tvar, ale existuje i moznost telefonického rozhovoru, videokonference ¢i
interaktivné pfes internet. Prezentace produktu/znacky prezentovand prodavajicim
kupujicimu maze z velké ¢asti ovlivnit zakaznikovo rozhodnuti o koupi, nebo naptiklad
uzavieni spoluprace. Osobni prodej mizeme rozdé€lit na praimyslovy prodej, mezifiremni
obchod, prodej do distribucni sité (velkoobchod, maloobchod, atd.) a prodej konecnému
zakaznikovi. Nespornou vyhodou je u osobniho prodeje na rozdil od reklamy interaktivita.
Prodavajici i1 kupujici mohou okamzit¢ reagovat na vzajemna sdéleni a piipadné
argumentovat a presvédcovat druhou stranu o své nabidce ¢i rozhodnuti. (Piikrylové a

kolektiv, 2019, 5.136)

Osobni prodej v souvislosti se studiem na vysoké $kole 1ze chapat jako osobni kontakt, at’
uz s jednotlivcem nebo skupinou osob, pomoci kterého se osoba jakymkoliv zpisobem
spojovana s univerzitou snazi uchaze¢i o vysokoskolské studium ,,prodat” myslenku, Ze
dana univerzita je nejlepsi volbou a piesvédcit jej o podani piihlasky pravé na uréitou Skolu.
Konkrétné vysoké Skoly osobni prodej vyuzivaji formou prezentaci studentli na stiednich
$kolach, kdy dochazi k osobnimu kontaktu studenta VS se stiedoskolskymi studenty a
predani informaci prostfednictvim prezentace, dale Ize jako osobni prodej oznacit i kontakt
studentli s uchaze¢i na Dnech otevienych dvefi, pfipadné i pfedndsky vyucujicich na

univerzit¢ sméfujici zdjemciim o danou problematiku.

1.5.4 Digitalni marketing

Digitalni marketing (nebo také e-marketing) mize byt chapan jako soubor marketingovych
a komunikaénich aktivit prostiednictvim digitalnich médii. Casto byva zaméiovan s
pojmem internetovy marketing, ktery vSak neni co do pojeti tak Siroky jako digitalni
marketing. Mezi vyhody digitalniho marketingu patii naptiklad snazsi urceni cilové skupiny,
Casova nenarocnost a nizké cena realizace danych cili, atd. Digitalni marketing mé vsak 1

fadu nevyhod jako nevS§imavost recipientil (pfehlceni), moznost odbourani sdéleni
(Adblock), apod.
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Digitalni marketing je Uzce spjat s ostatnimi aspekty marketingové komunikace. Naptiklad
direct mail je béZznou marketingovou aktivitou, ktera vyuziva internetovych sluzeb, podpora
prodeje je vyuziva socidlni sité k Siteni povédomi o akcich a soutézich, nebo naptiklad
tiskové zpravy jsou uchovavany na online platformach, proto lze fici, ze digitalni marketing

je velmi dilezitou soucasti marketingové komunikace. (Karlicek Miroslav a kolektiv, 2016)

Vzhledem k marketingové komunikaci univerzit a definici generace Z, ktera je v praci
urcena jako hlavni cilovéa skupina, je digitdlni marketing moznosti rozsifeni povédomi a
presvédceni uchazeci o tom, pro¢ studovat pravé danou univerzitu, pomoci digitalnich
technologii, internetu, ¢i konkrétné naptiklad socialnich siti, coz by s ohledem na popis

chovani generace Z mél byt jeden z nejefektivnéjsich marketingovych nastroju.

Soucasti digitalniho marketingu, ktera koresponduje s tématem prace a je pro univerzity
vhodné ji vyuzit, je SEO zkratka pochézejici z anglického oznaceni search engine
optimization, neboli optimalizace pro vyhledavace. Optimalizaci je minéno vytvareni,
vedeni a uprava webovych stranék takovym zplsobem, aby V ptipadé, az bude stranka
zpracovavana automatizovanymi roboty v internetovych vyhledavacich, spliiovala svym
obsahem a formou podminky, diky kterym bude umisténa na vyssich pfickach (idealn¢ na
prvni stran¢) ve vysledcich vyhledavani na uréita klicova slova souvisejici s jejim obsahem.

(Prochazka, Némecek, 2012)

Dal§im nastrojem digitalniho marketingu, ktery lze vyuzit, jsou chatboti, coz jsou
zautomatizovani roboti, které organizace vyuzivaji k usnadnéni komunikace se zakazniky.
Tito chatboti by tedy byly nasazeni na webové stranky nebo socidlni sit€¢ univerzity a

usnadnily by tak odpovidani na dotazy uchazeci. (Mediaguru, © 2020)

Co se tyCe propagace na internetu, existuje zde 1 moznost virdlniho marketingu, jejiz princip
spo¢iva v tom, Ze je kreativa tak originalni a ndpaditd, Ze si ji uzivatelé internetu poté
rozesilaji mezi sebou bez nutnosti dat jim k tomu dals$i podnét. Kreativa mtize byt vtipna,

smutna, Sokujici, nebo naptiklad mize mit sexualni podtext. (Mediaguru, © 2020)

V oblasti vysokoskolské marketingové komunikace by bylo mozné také zaradit influencer
marketing, at’ uz prostiednictvim influencerii na YouTube, jejichz videa generaci Z bavi a
sleduji je, tak ale 1 na Instagramu ¢i Facebooku jinych zndmych osobnosti, ktefi jsou
napiiklad Spickami v oboru a jsou uchaze€i uznavani. Influencer marketing je nastrojem,

ktery umoznuje organizaci navazat kooperaci s influencery (osoby, které vystupuji na
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internetu a maji vliv na své publikum), spolupracovat s nimi na obsahu, monitorovat

vystupy, lze zde snadno urcit cilova skupina a dosah na ni. (Mediaguru, © 2020)

1.5.5 Event marketing

Jedna se o marketingovékomunikacni nastroj, ktery ma za kol pomoci zazitku (udalosti,
stietnuti, akce) vyvolat psychické ¢i emocionédlni podnéty, které buduji vztah zakaznika
k firmé&/organizaci a buduji jeji image a image jejich produktu a sluzeb. Nejcastéji je event.
Marketing vyuzivan v oblasti kultury, obchodu, sportu a uméni, ale ¢im dal vice se dostava

do oblasti politickych nebo charitativnich akci. (Juraskova, Horndk, 2012)

DalSim zptsobem vyuziti event marketingu miize byt také pofadani spoleenskych akei,
které slouzi k prohloubeni vztaht piedev§im s obchodnimi partnery. Tyto vztahy jsou

prohlubovany pomoci nevsednich piijemnych a pozitivnich zazitki. (Mediaguru, © 2020)

Vysoké skoly mohou event marketing vyuzit naptiklad k predstaveni prace studentli, at’ uz
formou studentskych projekti, vystav ¢i jinych udalosti, nebo k moznosti uchazeci
nahlédnout do prostor univerzity a dozvédét se vice informaci, napiiklad formou Dne

otevienych dvefi.

1.5.6 Veletrhy a vystavy

Velkou vyhodou veletrhill a vystav je vysoka koncentrace rliznych marketingovych néstrojt
na jednom misté€ v relativné kratkém casovém useku. Také zacileni je v tomto piipadé dobie
zvolené, protoze ucastnici vétSinou dorazi pouze v piipad€, Ze maji o dany obor ¢i typ
produktu z4jem. Veletrhy ¢i vystavy jsou Casto pravidelné se opakujici akce, v ramci které
nekolik vystavovatelil prezentuje své produkty, které spadaji do jedné kategorie i stejn¢ho
odvétvi. Veletrhy a vystavy lze vyuzit jak na B2B, tak i na B2C trhu. (Ptikrylova a kolektiv,
2019, s.146)

Univerzity mohou své studijni programy, fakulty, obory a jiné nalezitosti pfedstavit na
veletrzich pomaturitniho vzd€lavani nebo vyuzit vystav praci studentd k sezndmeni
uchazefe s moznymi Ukoly a zad&nimi, které je mohou ocekavat v pfipadé€, ze si podaji

piihlasku na dany obor.

1.5.7 Direct marketing

Direct marketing neboli piimy marketing se 1iS§i od vétSiny ostatnich marketingovych

nastroju tim, Ze je na rozdil od nich cileny a komunikace je adresna. Hlavnimi cili pfimého



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 24

marketingu jsou okamzita odezva a budovani dlouhodobych vztahi se zdkazniky. Jednou z
nejvetsSich vyhod direct marketingu je snadna méfitelnost odezvy na sdéleni. Do piimého
marketingu patii direct mail, telemarketing, reklama s ptfimou odezvou a online marketing.

(Piikrylova a kolektiv, s.105)

Piimy marketing je tizce spjat s databazemi a databdzovym marketingem, protoze je zalozen
na tvorbé databanky, v niz jsou obsazeni minuli zakaznici, soucasni klienti i1 potencionalni
budouci z&kaznici, a tato databanka slouzi ke sledovani a vyhodnocovani vysledki

komunikace u jednotlivych ¢lanki. (Juraskova, Horndk, 2012)

V ptipadé marketingu vysokych $kol neni direct marketing tolik preferovanym nastrojem,
jelikoz neexistuje mnoho smysluplnych vyuziti, kterd by byla pro univerzitu pfinosna, avSak
nékteré univerzity s pfimym marketingem pracuji, zasilaji newslettery do schranek
z databaze, kterd je tvofena poskytnutim kontaktu uchazeem na eventu poradaném
univerzitou jako napiiklad DOD, dale naptiklad nabidky prace zasilaneé univerzitou

studentum ¢1 absolventiim.

1.5.8 Word-of-mouth marketing

Word-of-mouth marketing 1ze pielozit jako reklamu, kter je §ifena ustné. Siteni vznika na
zaklad¢ vzniku nového, kontroverzniho, ne¢ekaného ¢i jinak zajimavého tématu. Mlze byt
jak pozitivni, tak negativni. Sifeni reklamy pomoci ustniho sdéleni vSak nemusi byt vzdy
vyvolano pouze nécim nefekanym, ale také do né&j muze spadat napiiklad pozitivni
zkuSenost spokojeného zakaznika (V pfipad¢ tohoto tématu souCasny, piipadné byvaly
student, ktery je spokojen s prubéhem studia ¢i uplatnénim po dostudovani.) (Mediaguru, ©

2020)

vvvvvv

komunikace, jelikoz pomoci tohoto typu komunikace je budovana povést a nasledna prestiz
vysoké Skoly. Jedna se konkrétné o ndzory a doporuceni soucasnych studentli univerzity,

absolventl a vyucujicich na dané vysoké skole, ptipadné jinych pracovnikil univerzity.
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2 SOUCASNY STAV CESKYCH VS

Vzhledem k pandemii koronaviru nelze ziskat data z leto$niho roku, jelikoz jesté vSechny

univerzity nemaji ukoncena veskera pfijimaci fizeni, proto se data v této kapitole vztahuji

k roku 2019.

2.1 Absolventi stiredoskolského studia zakon¢eného maturitni zkouskou

V ptipad€ studentl, ktefi zakoncili své stfedoskolské vzd€lani maturitni zkouskou lze
konstatovat, ze se jedna o osoby spliujici podminky pro moznost pfijeti na vysokou skolu,
tudiz se jednd o potenciondlni uchazece o vysokoskolské studium. V roce 2019 zdarné
slozilo maturitni zkousku celkem 53 923 studentii. Z nichz 20 434 byli studenti gymnazii,
28 434 studenti stiednich odbornych skol s maturitni zkouskou, 3 454 studenti stiednich
odbornych §kol s maturitni zkouskou a odbornym vycvikem a 1 601 studenti s nastavbovym

vzd¢lanim. (Infoabsolvent, 2019)

2.2 Vysoké §koly v CR a jejich kapacity

V roce 2019 bylo na izemi CR mozné vybrat si studium na jedné z padesati sedmi univerzit.
Jedna se jak o vysoké Skoly vefejné, tak i o soukromé. Pocet studentii poprvé zapsanych na
vysokou $kolu se rovnal 47 772 osobam. Do této sumy jsou zapocitani pouze studenti poprvé
zapsani do bakalaiskych a Ctyt az Sestiletych magisterskych studijnich programi. Pocet
studentli s jiz absolvovanym bakaldfskym stupném studia pfijatych na navazujici
magisterske studium se rovnal 22 346, tudiz celkovy pocet studentt pfijatych ke studiu na
vysoké skole ¢inil 70 118 0sob. Z ¢ehoz 56 017 studenti zvolilo prezencni formu a zbylych
14 101 zvolilo kombinovanou nebo distanéni formu studia. (MSMT, 2020)
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3 METODIKA BAKALARSKE PRACE

3.1 Cil préace

Cilem bakalatské prace je ovéfit, zda obecnd charakteristika a popis chovani generace Z
souhlasi s jejich redlnym jednanim v pfipad¢ rozhodovani o tom, na kterou vysokou skolu si
poslou piihlasku. Dale bude zkoumano, které aspekty marketingové komunikace vysokych
Skol jsou pro budouci uchazece nejvyuzivanéjsi, nejrelevantnéjsi a podle jejich odpovédi ve

vvvvvv

rozhodnuti dale ovlivnéno i1 ndzorem rodicl (ktefi spadaji vétSinou do generace X).

3.2 Utel prace

Bakalarska prace ma za ucel najit doporuceni k efektivnéjsimu osloveni, jakym zptisobem
maji vysoké Skoly komunikovat s potenciondlnimi uchazeci, ktery bude pro generaci Z
atraktivni a zaroven i uzitecny, tudiz preda veskeré potfebné informace, poptipad¢ je u néj
nejvetsi pravdépodobnost, Ze vyvola potiebu si informaci dohledat. Dalsi mozné vyuziti Ize
vidét ve zjednodusSeni vybéru komunikaénich kanald, pomoci kterych se komunikace vysoké
Skoly dostane piimo k pfipadnému uchazeci o studium a pfizpisobeni marketingové

komunikace potiebadm studenta.

3.3 Vyzkumné otazky

VOI1: Je pro budouci vysokoskolské studenty diilezita marketingova komunikace VS, nebo

jsou pro jejich rozhodnuti o volbé VS diilezité jiné faktory?

VO2: Ktery marketingovy nastroj napomohl k rozsiteni informaci o studiu na ur¢ité VS mezi

nejvetsi procento potenciondlnich uchazeca?

VO3: Je pro studenty diilezité znat nazor jejich rodich na vybranou vysokou Skolu?

3.4 Objekty vyzkumu

Pro préci byli jako objekty vyzkumu zvoleni ptedev§im studenti maturitnich ro¢niku
stiednich $kol, ktefi planuji studium na VS. Dale je vzorek doplnén o absolventy stfednich
skol, kteti se chystaji studovat vysokou Skolu, ale nenastoupili ihned po maturite, a zaroven
jsou prislusniky generace Z, tudiz jsou narozeni v letech 1995 az 2009. Oblast zkoumani je
Ceska republika, neni piimo konkretizovana, jedna se pfevazné o Moravu a ¢ast Cech. Profil

dotazovanych lze tedy popsat jako 150-200 Zen a muzi ve v€ku 18 - 25 let s ukoncenym
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stiedoskolskym vzdélanim s maturitou, zajmem o vysokoskolské studium a bydlistém v

Ceské republice.

3.5 Dotaznikové Setreni

Setfeni bude provedeno formou dotazniku, jehoZ souéasti je téinact otazek, jednd se jak o
otazky uzaviené, tak i o polouzaviené a oteviené. V dotazniku jsou pouzity jak uzaviené
otazky dichotomické (vybér ze dvou odpovédi), tak alternativni (vybér z vice odpovédi),
vyctové (mozny vyber vice odpovedi), poradové otazky, ale 1 potadové skaly. (viz. Ptiloha

PI)

3.6 Polemika o vhodnosti metod

Pro analyzu prace byla zvolena metoda kvantitativniho vyzkumu formou dotaznikového
Setfeni. Tato metoda byla vybréna, jelikoz je dulezité zjistit, které kanaly a média jsou
nejvyuzivangjsimi zdroji informaci pro uchazede o studium na VS a zda je jejich rozhodnuti
o studiu ovliviiovano rodici, nikoliv hlubsi informace a ditvody pro rozhodnuti respondenti.
Dotaznikem nelze zjistit divody a mySlenkové pochody uchaze¢t, avsak jedna se pouze o
zkoumani dosahu marketingové komunikace vysokych skol. Vzhledem k poctu respondentt
ve vyzkumu lze Fici, Ze vzorek neni reprezentativni a nelze jej nejspiSe tedy zobecnit na

celou generaci Z.

3.7 Timing

S ohledem na termin odevzdani piihlaSek na vysoké Skoly bude vyzkum probihat od
1.1.2020 do 31.3.2020, kdy budou mit studenti nejvétsi pirehled o komunikaci jednotlivych
vysokych skol a budou pravé v procesu rozhodovani, ptipadné kratce po ném, tudiz si budou

informace pln€¢ uvédomovat.

3.8 Rozpocet

Naklady na vyzkum jsou nulové, jelikoz jsou dotazniky vytvotfeny a rozesilany piredevs§im v

online prostfedi, pfipadn¢ na pideé stiednich Skol.
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II. PRAKTICKA CAST
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4 PRIMARNI DATA Z KVANTITATIVNIHO SETRENI

K ziskani primarnich dat pro praktickou ¢ast prace byla zvolena kvantitativni metoda
vyzkumu formou dotaznikového Setfeni. Dotazniky byly Sifeny v offline prostiedi, a to
konkrétné navstévou studentii maturitnich ro¢niki na sttednich skolach, byly zvoleny stfedni
Skoly jak s v§eobecnou naplni studia, jako gymnazia, tak i stiedni $koly se zaméfenim, a to
obchodni akademie, stfedni prumyslové Skoly a maturitni obory na stfednich odbornych
ucilistich). Dotazniky byly rozeslany i v online prostiedi, a to pfedev$im na facebookovych
strankach stfednich Skol a skupin, kde se shromazduji pfevazné studenti maturitnich
ro¢nikd.

Déle byl dotaznik $ifen také pomoci skupin na Facebooku na vzajemné vypliiovani
dotaznikti k vyzkumtum, kde byla definovana kritéria, aby se pfipadni zajemci mohli
vyzkumu zucastnit. Podminky byly stanoveny tak, Ze se musi jednat o osoby s ukonc¢enym
sttedoskolskym vzdélanim s maturitou, kteti planuji studium na vysoké Skole a musi patfit
do generace Z. Piestoze do generace Z spadaji osoby narozené v letech 1995 - 20009,
vzhledem k tématu prace byly pro vyzkum vhodnymi respondenty pouze piislusnici

generace narozeni od roku 1995 do roku 2002.

Dotaznikového Setfeni se ziCastnilo celkem sto sedmdesat pét osob, z cehoz vSak pouze sto
padesat Ctyfi osob planuje studovat na vysoké skole, proto se vzorek dotazovanych pohybuje
na spodni hranici pfedem uréeného poctu. Dotaznik vyplnilo 80 % Zen a 20 % muzl a bylo
zjisténo, ze 85 % dotazovanych by preferovalo prezen¢ni formu studia, zatimco 15 % by
volilo radgji kombinovanou ¢i dalkovou formu studia, av§ak v navaznosti na vyzkumné
otazky bylo zjiSténo, Ze pohlavi, vek, ¢i preferovana forma studia nema kromé nazoru rodict
na studium, na ostatni aspekty vyrazny vliv. Dotaznik se vSak po dopracovani vyzkumu
projevil jako nedostacujici a bylo zjisténo, Ze by bylo vhodné k nému pftifadit i kvalitativni

formu Seteni pomoci hloubkovych rozhovort.
Doba, po kterou respondenti vypliiovali dotaznik, trvala v priméru od péti do deseti minut.

Vzhledem k pandemii COVID-19 lze ptedpokladat, ze ochranna opatieni mohla ovlivnit
terminy odevzdani ptihlasek na vysoké Skoly, proto byl upraven timing dotaznikového

Setfeni a vyzkum byl realizovan od 1.1.2020 az do 14.5.2020.
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Na zakladé primarnich dat ziskanych dotaznikovym Setfenim bylo v praktické ¢asti prace
vytvoieno doporuceni a ptipadné navrhy jako zaklad uspésné marketingové komunikace

univerzity nachazejici se na uzemi Ceské republiky.
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5 INTERPRETACE VYSLEDKU KVANTITATIVNIHO SETRENI

Kvantitativni vyzkum byl uskutecnén formou dotaznikového Setfeni se sto padesati ctyfmi
respondenty, z nichz se jednalo o sto dvacet pét Zen a dvacet devét muzi Zijicich na tzemi
Ceské republiky, kteii jsou piislusniky generace Z a jejich vék se pohybuje mezi osmnacti a
dvaceti péti lety. Jednalo se jak o studenty maturitnich ro¢nikli gymnazii, obchodnich
akademii, stfednich primyslovych skol, tak i o osoby s jiz ukon¢enym stfedoskolskym
vzdélanim s maturitou.

Jednim z dil¢ich cilt bylo zjistit, které tfi univerzity jsou pro respondenty nejpreferované;si
a V teoretické Casti analyzovat, zda spliuji pozadavky na dostupnost informaci a jejich

vyskyt na riznych kanalech marketingové komunikace.

Vysokd $kola Bfiskd v Ostravé Jind 0 Univerzita Toméde Bati ve
0% Ziné

s 10%

Univerzita Karlova v Praze
12%

Vysoké $kola Ekonomickd v
Praze
8%

Akademie Mazickych
Praze
1%

Preferujete nékterou

univerzitu? Akademie

Mazickych Uméni v Praze
1%

Preferujete nékterou
univerzitu? Newton College
2%

Akademie mizickych uméni v
Brné
6% Mendelova Univerzita v Brné
5%

Obrazek 1 Preferujete nékterou univerzitu? (zdroj: vlastni zpracovani)

Z grafu tedy vyplyva, Ze nejvice dotazovanych uchaze¢li o vysokoskolské studium, a to
konkrétné Ctyticet tii respondentl preferuje Masarykovu Univerzitu v Brné, ddle dvacet Sest
respondentl upfednostiuje Univerzitu Karlovu v Praze a na tfeti pozici s dvaceti Sesti hlasy
se nachazi Univerzita Palackého v Olomouci. Respondenti méli za ukol uvést divod, pro¢

si zvolili prave nékterou z téchto univerzit.
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Masarykova Univerzita v Brné
Uplatnéni
3%

Nabidka oborl
23%

Povést
a4%

Lokalita

mPovést mlokalita mNabidkaobord Uplatnéni

Obrézek 2 Divody upiednostnéni MUNI (zdroj: vlastni zpracovani)

Jako nejéastéjsi dtivod volby Masarykovy Univerzity v Brné byla dotazovanymi uvedena
dobré povést a prestiz Skoly, dale uchazeci o prezencni studium na rozdil od uchazeci o
studium kombinované ¢i dalkové formy studia volili jako ovliviiujici faktor lokalitu
univerzity. Dale bylo zminéno moderni vybaveni prostor univerzity, jedine¢nost jimi

pozadovanych oborti a moznost viceoborového studia a v mensiné také uplatnéni.

Univerzita Karlova v Praze

Uplatqéni
8“ \

Nabidka oborii
23%

Povést
58%

Lokalita
11%

mPovést mlokalita Nabidka obor(i Uplatnéni

Obrézek 3 Divody upiednostnéni UK (zdroj: vlastni zpracovani)

Univerzita Karlova v Praze je dotazovanymi volena ptedevsim z diivodu prestizni povésti,
historie a kvality, ale také kvili své lokalité, jelikoz je situovand v Praze, uchazeci
predpokladaji, Ze existuje velkd pravdépodobnost, Ze si absolvent najde uplatnéni, a
V neposledni fad¢ je jednim z faktort Sirokéd nabidka obort a jejich prezentace univerzitou.
Uchaze¢i o kombinované studium preferuji UK zejména z divodu uplatnéni a poveésti

univerzity.
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Univerzita Palackého v Olomouci

Nabidka oborii
35%

mPovést mlokalita mNabidkaobord

Obrézek 4 Davody upfednostnéni UPOL (zdroj: vlastni zpracovani)

Univerzita Palackého v Olomouci ma dle respondent jako nejvétsi vyhodu svou dostupnost,
a to jak finan¢ni, tak 1 z hlediska dopravy, protoZe je umisténa blizko koleje 1 autobusového
¢i vlakového nadrazi. Dal§imi aspekty, které uchazeci vyzdvihli je riiznorodé nabidka obort,
reference od zndmych a v mensin¢ byla uvedena i odpovéd’ tykajici se povésti univerzity. U
uchazec¢t o prezencni studium se objevovala i odpoveéd’ tykajici se prostiedi Olomouce a

jejiho okaoli.
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5.1 Marketingova komunikace vybranych ¢eskych univerzit

Kapitola se vénuje marketingové komunikaci univerzit, které v dotaznikovém Setfeni
dotazovani uvedli jako nejcastéji preferovanou volbu pii rozhodovani o vysoké Skole. Je
Vv provazanosti s nize uvedenymi vysledky praktické ¢asti prace, kde jsou popsany zdroje
informaci, z nichz uchazeci ocekavaji, ze se dozvi nejvice informaci a bude analyzovano,
zda tyto zdroje univerzity poskytuji, ptipadné jak obtizné je se k t€émto informacim dostat a

jaké dalsi marketingové nastroje univerzity vyuzivaji.

Tabulka 1 Kde byste oc¢ekavali, ze se dozvite nejvice

informaci o VS? (zdroj: vlastni zpracovéani)

Odpovéd Daleitost
Webové stranky univerzity T4
Den otevfenych dvefi 8,7
Souéasni studenti/Absolventi 50
Gaudeamus 49
Prezentace V8 studentl na stfednich §koldch 49
Tisténé propagaéni materidly (katalogy, letaky, broZury) 4.1
Instagram 29
Facebook 29
YouTube 19

|

Tabulka 2 Z jakého zdroje jste se o studiu na VS skuteéné

dozvédéli nejvice relevantnich informaci? (zdroj: vlastni

Odpovéd' Dalezitost
Webové stranky univerzity 13
Den otevfenych dvefi 62
Soutasni studenti/Absolventi 52

(veletrh vysokych &kol) 49

Tisténé ( , letaky, brozury) 45
dentd na Skolach 43

Instagram 32
Facebook 30
YouTube 21
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5.1.1 Masarykova Univerzita v Brné

Masarykova Univerzita samoziejmée provozuje nejzadané;si zdroj dle vyzkumu, kterym jsou
webové stranky vysoké Skoly, na nichz ma uvedeny veskeré zékladni potfebné informace
pro uchazece o vSech dostupnych fakultach a oborech. Jako velké pozitivum lze hodnotit
pole uréené pro vyplnéni piipadnych otazek, které se odesle pifimo z webovych stranek a
uchaze¢ nemusi hledat kontakt, pfipadné nehrozi Spatné zadani e-mailové adresy univerzity.

Odpovéd piijde uchazeci na e-mail, ktery vyplni.

Dals$im hojn¢ vyuzivanym zdrojem informaci je pro dotazované Den otevienych dvefi na
univerzit€. Ty se konaji na kazdé fakulté a odehravaji se od fijna do unora, coz je vzhledem

k procesu rozhodovani potencionalnich budoucich studentd naprosto vyhovujici.

V ptipad€ nazoru soucasnych studentl ¢i absolventd je pro univerzitu ovlivnéni informaci,
které budou §ifit velmi obtiZzné. Je vhodné, aby se snazili zaméstnanci univerzity vytvorit
pro studenty pifijemné prostiedi, které je pifiméje komunikovat formou word-of-mouth

pozitivni informace, ale tato skutec¢nost je velmi individualni.

Masarykova Univerzita se kazdorocné ti€astni veletrhu vysokych §kol Gaudeamus. A to jak
v Brn¢, kde je pro né€ nejrelevantnéjsi skladba potencionélnich uchazect, tak 1 v Praze, ¢i
dokonce v Slovenské Bratislavé i Nitfe. Ucast na veletrhu je izce provazana s predchozim
bodem, a to informacemi od souc¢asnych studentd, ktefi komunikuji s navstévniky veletrhu,

podavaji jim dilezité informace a ptipadné odpovidaji na jejich dotazy.

Prezentace vysokoskolskych studentt na stfednich Skoléch univerzita neprovozuje. Od roku
2006 vsak uzavira spoluprace se stiednimi Skolami, kde je vZdy zvolen jeden student, ktery
se stane ambasadorem univerzity a ma piistup k nejaktudlnéjsim informacim, které se tykaji

ptijimacich fizeni, podminek k pfijeti, a podobné.

Tisténé propagacni materidly, jako katalogy, brozury a letdky jsou vyuzivany predev§im na
veletrhu Gaudeamus a na Dni otevienych dvefi. Jsou na nich obsaZeny zakladni informace
0 Masarykové univerzité jako celku, ale také o jednotlivych fakultach, jako naptiklad obory,

které 1ze studovat, ¢i datum ukonceni ptijimani piihlasek ke studiu, atd.

Na Instagramu existuje vice oficialnich profili Masarykovy Univerzity. Jeden z nich je
profil celé univerzity a dalsi jsou profily jednotlivych fakult. Na vSech profilech vychazi
obsah minimalné jedou tydné a tvofi jej pfedevsim informace o aktualnim déni jak na

univerzité, tak napiiklad ptipominaji dilezité udalosti z historie Ceské republiky. Jedina
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filozoficka fakulta neni na Instagramu tak aktivni jako ostatni profily, posledni ptispévek ma

zvetejnén 27.dubna 2020.

Facebook vyuziva Masarykova univerzita také pomoci vice profila. Na hlavnim profilu
,Masarykova univerzita“ je kazdy den sdilen obsah tykajici se aktualniho déni na univerzit¢,
uspéchll absolventii nebo naptiklad odehravajicich se udalosti spojenych s univerzitou.
Dals$im profilem je ,,Studuj na MUNI®, coz je stranka ur¢end konkrétné pro uchazece o
studium na univerzité. Zde se uchazeci dozvi veskeré potiebné informace. Jsou zde sdileny
naptiklad rady pro uspé$né absolvovani pfijimacich zkouSek, dale navody pro budouci
studenty prvniho ro¢niku a dal$i uzitecné informace. Dal$i stranky univerzity jsou jiz

rozdéleny podle jednotlivych fakult.

Na YouTube kanile Masarykovy Univerzity jsou aktudln¢ uvefejnéna predevSim kratsi
informacni videa, kde se rektor univerzity vyjadiuje k opatfenim na pidé Skoly vzhledem
k pandemii a kratka nemluvena videa o dobrovolnickém centru na univerzité. Aktualni
informace pro uchazeCe se na kandle nevyskytuji a nejsou zvefejnéna ani soucasnd
propagacni videa. Posledni video vyzyvajici ke studiu na MUNI je zvefejnéno od 7.Unora

2019.

DalSim marketingov€komunika¢nim nastrojem, ktery Masarykova Univerzita vyuZiva je
merchandising, ktery 1ze zakoupit na webovych strankach zamétenych piimo na prodej knih,

Casopist reklamnich predmétt jako obleceni, psaci potieby, nebo naptiklad hrnky.

S ohledem na vysledky vyzkumu lze konstatovat, ze Masarykova Univerzita splituje
pozadavky dotazovanych na dostupnost potiebnych informaci, protoze poskytuje veskeré
zdroje v dostateéném rozsahu tak, jak byla jejich dulezitost zvolena v dotaznikovém Setieni.
Tudiz je marketingova komunikace univerzity pro potencionalni uchazece dostacujici a
muaze ovlivnit vybér vysoké Skoly, pokud ovSem spliuje i kritéria jako nabidka

vyzadovaného oboru, lokalita a uplatnéni absolventti na trhu prace.

5.1.2 Univerzita Karlova v Praze

Stejn¢ jako Masarykova Univerzita, ma i Karlova Univerzita své webové stranky, které jsou
vsak v porovnani s webem MUNI mén¢ piehledné. Obsahuji vSak veskeré zakladni potiebné
informace jak o univerzité, tak 1 o jednotlivych fakultach a ihned po kliknuti na sekci pro

uchazece se objevi jiz zminéné okénko, do néhoz 1ze napsat dotaz, na ktery bude odpovézeno
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prostfednictvim e-mailu, dale jsou zde uvedeny potifebné kontakty na povéiené osoby a také

je ptilozena mapa.

Seznam Dnii otevienych dveti jednotlivych fakult je vefejné dostupny na jiz zminénych
webovych strankéch, a jednotlivé Dny se konaji od listopadu do tinora, coz je také vzhledem

k procesu vybéru VS uchazeci relevantni.

Ani v prfipadé Univerzity Karlovy neni jednoduché ovlivnit word-of-mouth komunikaci,
ktera je Sifena prostfednictvim soucasnych ¢i byvalych studentl. Avsak vyhodou UK je jeji
historie a v§eobecné vyhlasena prestiz, ktera se potvrdila i v piipad¢ dotaznikového Setieni,

tudiz mize prehlusit ptipadné negativni pfipominky studentt.

Karlova Univerzita také vyuziva moznosti se pravidelné ucastnit na veletrhu vysokych kol
Gaudeamus ve vSech ctyfech vySe zminénych méstech. Soucasni studenti informuji
navstévniky veletrhu o zékladnich informacich o chodu univerzity a objasiiuji nejasnosti
uchazecli. Déle se na veletrhu odehravaji pfednasky studentli piipadné vyucujicich
univerzity, kde stru¢né predstavuji jednotlivé fakulty, pripadné v kratkosti seznami divaky

s historii univerzity.

Studenti univerzity nepofadaji na stiednich Skolach prednasky, jejichz hlavnim tématem by
byly pravé informace o Karlové Univerzité. Potfadaji vSak prednasky vénované jimi
studovanym obortim, které studentim SS piedaji zajimavé informace a v kratkosti piedstavi
univerzitu. Jelikoz je univerzita zapojena do spoluprace s nékolika stiednimi skolami, maji
zaci téchto Skol moznost ucastnit se pifedndsek na vysoké Skole, pripadné domluvit si

prohlidku budov univerzity s vykladem.

Tisténé propagacni materialy jako katalogy a brozury jsou vyuzivany piedev§im na Dnech
otevienych dvefi, na prednaskach pro stiedni Skoly a na veletrhu Gaudeamus. V tisténych
materidlech jsou obsazeny zakladni informace, které jsou uzite¢né pro uchazece, jako
naptiklad zasadni data, informace o koleji, menze, nebo jednotlivych fakultach a jejich

oborech, ale jsou v nich uvedeny i vybrané uspéchy, spoluprace a inovace univerzity.

Stejné jako Masarykova Univerzita, ma i Karlova Univerzita na Instagramu vice aktivnich
uctil. Jednim z nich je univerzitni profil ,,unikarlova®, na némz jsou zvefejiovany piispévky
kazdy tyden, ale ve vétSin¢ ptipadi se nejedna o informace o univerzité, ale spiSe aktuality
z okoli Prahy, ¢&i aktualni déni v Ceské republice. Vzhled a obsah uétl jednotlivych fakult je
nejednotny, obsah i pravidelnost jsou spise nahodné. Nejuzite¢néjsi obsah, ktery informuje

o aktualnim déni na fakulté¢ ma Gcet Fakulty socidlnich véd. VétSina fakult mé vSak na svém
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uctu ulozeny vybéry pro uchazece, na nichz jsou zakladni informace, ptipadné zodpovézeny
nejcastéjsi dotazy.

Na hlavnim Facebookovém profilu univerzity se nachazi jak pfispévky tykajici se univerzity,
tak ptispévky informaéni o soucasné situaci v Ceské republice, piipadné o vyznamnych
udalostech. Nékteré ptispevky jsou totozné s t€émi uvetejnénymi na Instagramovém profilu
univerzity. Dal§im u¢tem Univerzity Karlovy je ,,UKacko.cz — Portal studentd UK*, kde
jsou zvefejnény informace o nadchazejicich ¢i uplynulych udalostech a akcich poradanych
univerzitou, ¢i jiné¢ aktuality a dalezité zpravy pro studenty. Jako dal$i jsou na Facebooku
vytvofeny profily jednotlivych fakult univerzity, jejichz spolenym znakem je pouze
profilovy obrazek s logem fakulty. Pfispévky a vzhled profilu jsou v ostatnich aspektech

nejednotné a ve vétsing piipadl nepiinasi mnoho informaci pro uchazece.

YouTube kanal univerzity je tvofen piedev§im informacnimi videi. V soufasné situaci se
zde objevuje velké mnozstvi videi o koronavirové pandemii, ale pifed pandemii byla
zvetejnéna videa, ktera dokumentovala pribéh Dnil otevienych dvefi na vybranych
fakultach, soucasti jsou rozhovory jak s uchazedi, tak se sou¢asnymi studenty. Samostatné
propagacni video vyzdvihujici klady studia na univerzité a presvédcujici, aby si uchazeci

podali ptihlasku vSak aktudlné nevzniklo.

Stejné jako Masarykova Univerzita, tak i Karlova vyuziva merchandisingu k propagaci

univerzity. Soucasti nabidky jsou psaci potieby, odév, dopliiky a naptiklad i 14hve na vodu.

Oproti MUNI vyuziva Karlova Univerzita navic k propagaci Informac¢ni dny, ¢i Informacni
tydny, které se konaji v budovéach univerzity a uchaze¢i jsou zde seznameni se vSemi
sedmnacti fakultami, jejich obory a potfebnymi informacemi o nalezitostech pti zajmu o
studium. Video dokumentujici Informacni den je také uvefejnéno na YouTube kandle

Univerzity Karlovy.

V navaznosti na vysledky Setfeni lze oznacit komunikaci univerzity mifenou smérem
k uchaze¢iim za dostacujici. Jako nespornou vyhodu proti dal§im dvéma univerzitam lze
oznacit Informacni dny, které jsou idedlni prilezitosti pro uchazece, aby na jednom misté
ziskal zakladni pfehled o vSech fakultach a pomohlo mu to pfi rozhodovani, kterého Dne
otevienych dvefi se bude Ucastnit. A déle lze pozitivné hodnotit spolupraci univerzity se
sttednimi S$kolami, kdy maji studenti pfistup na nékteré pfednasky a mohou si tak

prohlédnout prostory Skoly a zazit, jak probiha studium na univerzit¢.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 39

5.1.3 Univerzita Palackého v Olomouci

Stejn¢ jako jiz analyzované dvé univerzity ma v provozu své webove stranky i Univerzita
Palackého. Z hlediska piehlednosti lze hodnotit jako dobife uspofadanou. Stejné jako
predchozi univerzity obsahuje sekci ur¢enou ptimo uchazectim o studium, chybi vSak vyse
zminéné okénko slouZici k polozeni dotazu, které by v tomto sméru uchazectim usnadnilo
praci, jelikoz by nemuseli hledat ptislusné kontakty a opoustét webovou stranku univerzity.
Kontakty jsou ale ptehledné uvedené v zapati stranky spolecné¢ s mapou znazoriujici

jednotlivé fakulty.

Na rozdil od MUNI a UK nemd& Univerzita Palackého na svych webovych strankach
uvetejnén seznam Dnti otevienych dvefi. Uchazeci data Dnti otevienych dveii mohou nalézt
na webovych strankéch jednotlivych fakult s detailnim programem, ktery bude v ur¢ity den
probihat. Absenci ptehledu vSech Dni otevienych dveti Ize hodnotit jako negativum. Dny
otevienych dveti se na univerzité odehrali v rozmezi od prosince do biezna, coz je vzhledem

K terminim uzavérek piihlasovani ke studiu také relevantni.

S Sifenim dobré povésti a pozitivnich informaci studenty je to v pifipad€ Univerzity
Palackého stejné obtizné jako u ostatnich univerzit. Zakladem a jedinou moznosti, jak ptimét
soucasné studenty ¢i absolventy, aby univerzitu doporucovali, je vytvofeni piijjemného a
vyhovujiciho prostiedi s pratelskou atmosférou, kde se budou studenti citit dobte a pfipadné

s nimi diskutovat o jejich ptipominkéch ¢i navrzich.

I Univerzita Palackého kazdoro¢né poveéii nékolik studentli k propagaci univerzity na
veletrhu vysokych kol Gaudeamus. Ugastni se veletrhu ve viech &tyfech méstech v Ceské
republice i na Slovensku stejné jako predchozi univerzity. Stejné jako ostatni univerzity ma
1 UPOL sviyj stanek, u kterého jsou studenti pfipraveni podavat informace a odpovidat na
dotazy navstévniki, ale také jsou poraddany prednasky, které predstavuji moznosti studia na

univerzite.

Univerzita Palackého porada prednasky pro stiedni skoly formou workshopl na zajimava
témata. Jedna se tedy spise o prednasky vzdélavaci nez o prednéasky propagacni. Uskuteciuji
se vSak i prednasky, které maji za kol seznamit studenty stfednich Skol s Univerzitou
Palackého a moznostmi studia na jednotlivych fakultiach, a to napiiklad na slovenskych
stiednich Skolach, kde, jak uvadi univerzita na svych webovych strankach, je o studium

v Olomouci zajem.
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Stejné jako ostatni univerzity jsou v ptipadé¢ Univerzity palackého tisténé propagacni
materidly vyuzivany zejména na veletrhu Gaudeamus, kde jsou rozdavany navstévnikim pro
jejich informaci, ale také jako pfipominka univerzity, aby ji méli v mysli, a také na Dnech
otevienych dvefi, kde slouzi pro navstévniky jako piehled zakladnich informaci a ptipadné
si do nich mohou doplnit néjaké zajimavosti. Na webu univerzity je zvetfejnéna Ceska i
slovenska verze brozury, kterd predstavuje univerzitu a jeji soucasti, ale je vytvotfena a

zvetejnéna od roku 2015, tudiz by bylo vhodné ptepracovat ji na aktudlné;si verzi.

Instagram Univerzity Palackého je veden v podobném stylu jako Instagram Masarykovy ¢i
Karlovy Univerzity. Obsah je sdilen kazdy tyden a jedna se vétSinou o fotografie s popisem
aktualniho déni na univerzité, probihajicich akci potfddanych univerzitou, vyznamnych
udélosti v Cr nebo jen obsah vizualné zapadajici mezi ostatni prispévky. Stejny systém
vedeni profilovych ptispevkill je zvolen 1 u ucti jednotlivych fakult. Na vSech profilech
univerzity lze zaregistrovat velkou absenci informaci pro uchazece, tudiz i nevyhodu

Vv pfipad¢ u¢innosti propagace univerzity pomoci Instagramu.

V ptipadé celouniverzitni Facebookové stranky vysoké Skoly je tvofen obsah predev§im
aktualitami a novinkami tykajicimi se univerzity a jejich studentt, aspéchy absolventi nebo
napiiklad nadchazejicimi udalostmi. V men$in¢ se objevuji 1 pfispévky popisujici
momentalni déni v Olomouci. V piipadé informaci pro uchazece o studium lze konstatovat,
ze nebylo zvefejnéno velké mnozstvi ptispévkl, které by uvadeli bliz§i detaily nebo
prostfednictvim nichz by se n&jakym zplisobem pokouseli presvéd¢it uchazece k volbé

studia na univerzite.

YouTube kanal Univerzity Palackého je z pfevazné vétSiny tvoten videi, které slouZzi jako
dokumentace uplynulych akci pofadanych studenty univerzity, pfipadné se na kanle
nachazi videa studentského poradu, ktery je veden formou rozhovor(, ale nachazi se zde i
propagacni videa. Tti z téchto videi jsou nemluvené a jedna se o pfedstaveni prostora koleji,
menzy a filozofické fakulty a jedno video je otextované a mluvené a jedné se o video se
zamérem seznamit s novinkami, Které se v tomto roce objevili a pfesvédcit potencionalni

uchazece, aby studovali pravé na této univerzite.

Marketingovou komunikaci Univerzity Palackého lze vzhledem k pozadavkiim uchaze¢t na
zdroje, kde ziskat informace o studiu, oznacit za dostacujici, avS§ak nevyhodou je Spatna

dohledatelnost informaci o Dnech otevienych dvefi. Ideadlnim feSenim by bylo data vSech



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 41

Dni otevienych dvefi uvefejnit na webu univerzity jako celku a detailni popisy nechat

uvedené na strankach kazdé fakulty.

5.1.4 Shrnuti

Z hlediska vysledkii vyzkumu je komunikace vSech tfi univerzit sméfovana
Kk potencionalnim budoucim studentim dostatena a relevantni, avSak Vvzhledem
k postupnému piechodu veskerého déni do online prostiedi a obecnému popisu chovani
ptislusnikd generace Z a jejich ¢astému vyuzivani internetovych zdrojt, by se zaostavajici
komunikace na socialnich sitich v budoucnosti pro univerzitu mohla stat problémem v sifeni
informaci o studiu a pfijimacim fizeni mezi uchazece. AvSak z dotaznikového Setfeni lze
konstatovat, Ze na socialnich sitich pfili§ informaci nevyhledavaji, a proto by bylo sdileni
vice aktualniho obsahu na socialnich sitich, ptipadné vytvoreni sekce pro uchazece na téchto
platforméach spise vyhodou. Na YouTube kanalech univerzit chybi vice propagacnich videt,
ktera by vysvétlovala, pro€ by si uchaze¢i méli podat ptihlasku praveé na onu vysokou Skolu

a ktera by presvédcovala uchazece, aby nezvazovali jinou volbu.

Dalsim nedostatkem vyplyvajicim z analyzy marketingové komunikace univerzit
v navaznosti na dotaznikové Setfeni je to, Ze zadna z univerzit nedisponuje placenou
reklamou ve vyhledavacich ani reklamou, kterd by se zobrazovala jak na socialnich sitich,
tak 1 vinternetovych vyhledavacich nebo na webovych strankach vénujicich se
pomaturitniho nebo konkrétné vysokoskolského studia a dale také chybi vysokym Skoldm
reklama v televizi, coz by dle dotazovanych mohlo zvysit povédomi o jednotlivych
univerzitach, ale z hlediska finan¢ni naro¢nosti na natoceni televizni reklamy a jeji nasledné

vysilani je toto rozhodnuti pochopitelné.

Co lze vsak hodnotit pozitivné je skutecnost, Ze univerzity vyuzivaji i prostredkd, jejichz
komunikace miize pro danou vysokou Skolu znamenat velkou konkuren¢ni vyhodu oproti
ostatnim univerzitam a pro uchazece miize znamenat novou moznost ziskani uzitecnych
poznatku a ptipadné jim uSetfit ¢as v hledani informaci, které je zajimaji, jako jsou naptiklad
informacni dny, kdy maji uchazeci dostupné informace o vSech fakultach na jednom misté
a nemuseji hlidat data Dnt otevienych dveti jednotlivych fakult ¢i spoluprace se sttednimi
Skolami, kdy univerzita poskytuje sttedni Skole sluzbu formou pfednasek a workshopt a tim

se dostava do podvédomi sttedoskolskych studentii.
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5.2 Faktory ovliviiujici rozhodnuti uchaze¢i o vybéru VS

Tabulka 3 Jak moc Vas vybér vysoké skoly ovlivnily tyto faktory? (zdroj: vlastni

zpracovani)

Potadi
Povést univerzity 7.(3,47)
Vzhled a piehlednost webovych stranek 2 11. (3,06)
Socidlni sité VS (obsah — aktudlnost, ...) 33,1 UK 12, (2,92)
Mnoistvi dostupnych informaci 3.(3,88)
Nivitéva prostor §koly 6.(3,5)
Vzdalenost od mista bydlisté 9.(3,33)
Ekonomicka doestupnost §koly 5.(3,55)
Nizor soutasnych studenti 4. (3,56)
Niplii studia (pFedméty, projekty, ...) 1.(4,1)
MoZnost vycestovani (Erasmus, Freemover, ...) - 10.(3,1)
Doporudeni (od znidmych, utitele, ...) 8.(3,34)
Uplatnéni na trhu price 2.(3,95)

Tabulka 4 Rozdéleni na marketingové a nemarketingové faktory

(zdroj: vlastni zpracovani)

Marketingové faktory Nemarketingové faktory
Povést univerzity

Vzhled a prehlednost webovych stranek Navstéva prostor Skoly
Socialni sité VS Vzdalenost od mista bydlisté
Mnozstvi dostupnych informaci Ekonomicka dostupnost Skoly

Nazor sou¢asnych studenti Népln studia
Doporueni MozZnost vycestovani
Uplatnéni na trhu prace

Nejdulezitéjsim faktorem bez ohledu na formu studia, o kterou se dotazovani uchézeli, na
vek nebo pohlavi byla zvolena népli studia. Uplatnéni na trhu préce je dillezité pfevazné pro
uchazece ve véku od osmnacti do dvaceti let, 1ze tedy predpokladat, ze se jedna o maturanty,
ktefi se na pracovnim trhu jest¢ aktivné nepohybuji, tudiZ je pro n&, na rozdil od starSich
kolegti, ktefi jiz pracuji, tato informace podstatna. Ekonomické dostupnost je stejné diilezita
pro uchazece ve véku osmnact az dvacet let, tak i pro uchazece ve v€ku od jednadvaceti do
pétadvaceti let. Moznost vycestovani je velmi dilezitd pfevazné pro uchazece o prezencni
formu studia, coz lze logicky pifedvidat vzhledem ktomu, ze ptredpokladem pro
kombinovanou ¢i distan¢ni formu studia je praxe v oboru, tudiZ si pravdépodobné uchazeci
0 kombinované studium z pracovniho hlediska nemohou dovolit vycestovat na delsi dobu
do zahrani¢i. Dale bylo respondentim umoznéno doplnit odpovédi dotazniku o dalsi

alternativy, které podle jejich nazoru v moznostech chybély. Z vysledkt respondenty
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pfidanych odpoveédi do dotaznikového Setfeni lze vycist, Ze jednim z faktord, které by
dotazované mohly ovlivnit je jedineGnost oboru, pfestoze by se s ostatnimi faktory
neztotoznovali a také je pro spoustu respondentd dulezité prostiedi mésta, v némz se Skola

nachazi.

5.3 Zapojeni rodic¢i do rozhodovaciho procesu

Moznosti odpovédi Responzi Podil
Ano 71 46,1 %
Ne 83 539 %
N T I |

Obrézek 5 Ovlivituje Vas vybér nazor Vasich rodicu? (zdroj: vlastni zpracovani)

MoZnosti odpovédi Responzi Podil
Finanéni prostfedky na platbu Skolného (soukroma skola) 48 358%
Lokalita (dostatek finanénich prostfedkd - ubytovani, doprava, strava, kapesné, ...) 64 478 %
Rodinna tradice (v8echny generace studovaly na jedné V&) 5 7%
Uplatnéni na trhu prace 70 522 %
Povést univerzity 23 172%
Vybaveni Skoly a pfisluSnych prostor (digitalni technologie, knihovna, menza, koleje, ...) 13 7%
Naplfi studia (pfedméty, projekty, ...) 43 321%
Jina... 7 52%
I 5 2% E

5(3.7%)
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Obrazek 6 Ve kterych smérech je pro Vas nazor rodicu dulezity?

(zdroj: vlastni zpracovani)

Mezi faktory, kvili kterym je pro uchazece dilezity nazor rodicl, patii pfedevsim uplatnéni
na trhu prace, kdy rodi¢ ma zkuSenosti a piechled o nedostatku, piipadné piebytku
zaméstnanych osob s urCitym vzdélanim, protoze se na trhu prace jiz delsi dobu pohybuje.
Dale je velmi duleZitym aspektem financ¢ni situace, jak v ptfipadé platby Skolného, tak 1
Vv pfipad€ ndkladl na dopravu a ubytovani. Tento faktor je diilezity zejména pro uchazece o
prezencni studium a nadpolovicni vétSinu tvoii v tomto pripade studenti ve véku od osmnécti

do dvaceti let, ktefi pravé ukoncili stfedoSkolské vzdélani, a jeSt€ tedy nemaji financni
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prostfedky na to, aby si hradili své ndklady sami, tudiz je finan¢né zabezpecuji stale jejich
rodice, a proto je do rozhodovaciho procesu také zapojuji. Mezi nejméné podstatné faktory
se fadi rodinna tradice, ktera v dnesni dobé¢ jiz nehraje takovou roli, dale vybavenost Skoly a
také povest univerzity. V piipad¢ moznosti ,,Jina...“ byly uvedeny odpovédi jako spole¢ny

sen respondentky a jejich rodica, ¢i potieba splnit piani rodict a ziskat titul.
5.4 ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK

5.4.1 Je pro budouci vysokoskolské studenty diilezita marketingova komunikace
VS, nebo jsou pro jejich rozhodnuti o volb& VS diileZité jiné faktory?

vvvvvv

Z setieni dle tabulky 4 vychazi, Ze nejdulezitéjSim faktorem je pro potencionalni budouci
studenty obsah studia a uplatnéni absolventti na trhu prace, coz do kategorie marketingovych
nastroju nelze zaradit. Dale se vSak rozhoduji podle mnozstvi dostupnych informaci o dané
VS a nazoru soudasnych studenttl, tudiZ je pro né smérodatna i propagace a word-of-mouth
komunikace. Na stiednich pozicich se umistili opét faktory, které do marketingu nespadaji,
a to konkrétné ekonomicka dostupnost Skoly a prohlidka prostor skolnich budov. A v druhé
poloviné se nachazi dalsi aspekty word-of-mouth komunikace, kterymi jsou konkrétné
povést univerzity a doporuceni od znamych nebo pedagogii z nimi studované Skoly. Neptilis
dulezité je pro budouci studenty moznost vycestovani na zahrani¢ni vyménny studijni pobyt
¢i na zahrani¢ni pracovni staz a lokalita, v niz se univerzita nachazi a na poslednich pfickach
se umistily piekvapivé marketingové nastroje v online prostiedi (socialni sit¢ a webové
stranky), z ¢ehoz vychazi, ze generace Z je opravdu propojena s generaci Y a neni pro né pii
rozhodovani tak dulezité digitalni zdzemi, jako to redlné. Rozhodnuti pfevazné vétSiny
dotazovanych vSak ovliviiyje vice faktorti soucasné, tudiz 1ze poznamenat, Ze marketingova
komunikace je dileZitd v rozhodovani o volbé VS stejné jako nemarketingové faktory a
uchazec¢i nepfemysli nad tim, zda jsou jim informace podévany cilen¢ se zdjmem piesvédcit
je o studiu, nebo se zajmem pouze informovat o skute¢nostech a jednaji intuitivné a

pfizptisobuji si informace svym potiebam, coz souhlasi s popisem chovéani generace Z.

5.4.2 Ktery marketingovy nastroj napomohl k rozsifeni informaci o studiu na urcité

VS mezi nejvétsi procento potencionalnich uchazeda?
Dle tabulky 3 usoudit, ze ackoliv je generace Z povazovana za generaci, ktera vyrostla
v dobé¢ plné technologii a pouzivaji je jiz od utlého détstvi a dalo by se tedy ocekavat, ze pro

n¢ jako primarni zdroje, na nichz by chtéli hledat informace, budou ty, které 1ze najit na
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internetu, avsak stale stejné jako ptredeslé generace vice véfi zdrojim, kde si mohou néco

prohlédnout, piipadné se i dotazovat na véci, které je zajimaji.

Jako nejuzite¢néjsi zdroj informaci se vSak jevi online zdroj, a to konktrétné webové stranky
univerzit, kde se vyskytuji hlavni a nejdalezitéjsi informace, které uchazec potrebuje znat.
Avsak socialni sit¢ jako Facebook, Instagram, ¢i YouTube, byly dotazovanymi upozadény,
pfestoze z popisu chovani pfisluSnikti generace Z V teoretické casti prace by se dalo
predpokladat, ze budou obsazovat prvni pricky tabulky. Je mozné, Ze socidlni sité jsou
uchazeci vyuzivany predevsim k volnoCasovym aktivitam, kontaktim s piateli a zabave,
tudiz na socidlnich sitich nevyhledéavaji dalezité¢ informace. Dal§im moZznym divodem je
mala aktivita univerzit na socidlnich sitich sméfovand k uchazec¢iim o studium a malé

mnozstvi potfebnych informaci zvetejnéné na profilech univerzit.

Pokud se jedna o srovnani toho, kde potencionalni studenti o¢ekavaji nejvice informaci a
kde je skutecné ziskaji, je zde pouze mala odli$nost, a to v poradi dvou zdroju, jimiz jsou
tiSténé propagacni materidly a prezentace vysokoSkolskych studentli na stfednich Skolach.

V ostatnich ptipadech je pofadi shodné.

Dotazovani méli moZznost doplnit dal$i zdroje, z nichZ by piipadné Cerpali a uvedli, Ze by
otazku doplnili o odpovédi jak z offline prostiedi, a to ucitelské noviny, prednasky od
vyucujicich vysoké skoly na stiednich Skolach, ¢i informace od znamych, tak i z online

prostfedi, konkrétné recenze na internetu a placena reklama na Google.

5.4.3 Je pro studenty dilezité znat nazor jejich rodi¢i na vybranou vysokou §kolu?

Z dotaznikového Setieni plyne, ze téméf polovina dotazovanych do rozhodovaciho procesu
zapojilaisvérodice (viz. obrazek 5). Dle vysledki kvantitativniho vyzkumu vsak vyplynulo,
7e na tuto skute¢nost nema vliv pohlavi studenta, vék studenta, ani forma studia, kterou
uchazec voli, takze lze predpokléadat, ze toto rozhodnuti je individudlni a je ovlivnéno spise

socialnimi aspekty a jinymi faktory.
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6 NAVRHOVANA DOPORUCENI

Na zaklad¢ vysledkli dotaznikového Setfeni a analyzy komunikace tfech nejzaddanéjSich
vysokych kol v Ceské republice, jejichz pofadi také vyplynulo z dotaznikového Setient,
byla vytvofena doporuceni a navrhy pro doplnéni, ptipadné pozménéni komunikace téchto
Skol pro nejlep$i moznou formu marketingové komunikace tak, aby byla co nejefektivné;jsi,
spliiovala ocekavani a pozadavky potencionalnich budoucich studentli, podala uchaze¢tim
veskeré potiebné informace, oslovila co nejvetsi mozny pocet uchaze¢l a udrzela univerzitu

co nejdéle v jejich povédomi, aby si ji vybavili pti rozhodovani o volbé vysoké skoly.

6.1 Cilova skupina

Vzhledem ke skutecnosti, ze je prace zaméfena na generaci Z (do niz jsou zatazeny 0soby
ve véku od jedendcti do dvaceti péti let), cilova skupina se sklada z péti segmentti, z nichz
je jeden primarni ¢tyti sekundarni. Z logického hlediska je nevhodné sméfovat komunikaci
na osoby mladsi sedmnécti let, jelikoZ neni pravdépodobné, Ze by se o studium na vysoké
Skole ve vétsi mife zajimali studenti diive nez ve tfetim rocniku stfedni Skol, proto
ptislusniky generace Z ve véku od jedenacti do sedmnacti let do zadné z cilovych skupin

nezafazujeme.

Jako primarni cilovou skupinu by bylo vhodné zvolit studenty maturitnich ro¢niku stfednich

Skol, ktefi planuji pokracovat ve studiu na vysokeé Skole

Do sekundarni cilové skupiny lze zatadit osoby, které maji ukoncené sttedoskolské vzdélani
S maturitou, ale nepokracovali ve studiu ihned po sloZzeni maturitni zkouSky a rozhodli se
doplnit vzdélani. Studenty tfetiho ro¢niku vysoké Skoly, ktefi pravé pracuji na bakalarském
titulu a planuji pokracovat ve studiu 1 na magisterském inzenyrském ¢i jiném moZzném
navazujicim stupni vysokoSkolského studia, dale studenty vysokych $kol, ktefi jiz sloZili
statni zavérené zkousky, ale rozhodli se pro pokra¢ovani ve vysokoskolském studiu na jiné
univerzité, fakulté, ptipadn¢€ oboru. A v neposledni fad¢ také studenti stfednich skol, ktefi
JSOu Vv niz§im nez ¢tvrtém ro¢niku, avsak u téchto studentd by bylo cilem nikoliv pfesvédcit
je o volbé dané univerzity, nybrz dostat univerzitu do jejich povédomi a vstipit jim kladné
informace, které mohou v budoucnu ovlivnit jejich vybér, tudiz by byl aktivné zapojeny

brandbuilding zaméten prave na tyto studenty.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 47

6.2 Nastroje komunikace

Z nastroji marketingové komunikace lze vyuzit piedevS§im reklamu, at’ uz v radiu (pii
cestovani autem), na internetu (kazdodenni prace na pocitaci), ¢i v tiskovinach. V ptipadé
univerzity s vysokym rozpoétem (pravdépodobné soukromé) je vitana reklama v televizi,
jelikoz dosah televizni reklamy je opravdu Siroky, avSak jak jiz bylo zminéno, tento druh

reklamy je velmi nakladny, tudiz u verejnych ceskych vysokych skol je pomérné nerealny.

Dal$im dobfe vyuzitelnym nastrojem je osobni prodej. Ten se v tomto piipad¢ tyka jiz vyse
zminénych prednasSek a prezentaci studentt ¢i pedagogii vysoké skoly na stfednich skolach
ptipadné jinych univerzitdch. Stim je Uzce spjat i word-of-mouth marketing, jelikoz
publikum mutze klast prednasejicimu dotazy a ten Vv nékterych ptipadech musi odpovédét

z vlastni zkuSenosti, nebo uvést sviij subjektivni nazor.

Relevantni k cilové skupiné je také digitalni marketing. Kazda univerzita by méla mit
zprovoznény vlastni webové stranky. V idedlnim piipad¢€ by na strankach méla byt jasné
oznacena sekce pro uchazece, kde by byly zpfistupnény veskeré potfebné informace na
jednom misté sefazené do kategorii dle vyznamu a spojitosti tak, aby uchaze¢ ¢i zajemce
nemusel opustit web. Na webovych strankach musi byt také snadno dohledatelné kontakty
na prisluSné osoby, mapa budov univerzity a jako usnadnéni pro uchazece se jevi 1 okno na

dotazy vloZzené ptimo do webu.

Dal§im aspektem digitalniho marketingu, ktery muize byt velmi uZzitenym, pokud jej
univerzita vyuZziva spravnym zpiisobem, a napomaha k lepsi dohledatelnosti uchazecem, je
SEO (Search Engine Optimization) neboli optimalizace webovych stranek pro vyhledavace.
V ptipadé, Ze budou webové stranky vedeny patficnym zpiisobem a budou splnény urcité
nalezitosti, budou se ve vyhledavadich webové stranky univerzity zobrazovat uzivateli na

vysS$ich pozicich nez ostatni.

Neméné dilezitou soucasti digitdlniho marketingu jsou socialni sité. Momentalné jsou
informace pro uchazece a celkové sprava Instagramu a Facebooku pomérné zanedbané. Bylo
by vhodné uvadét aktualni informace pro uchazece, naptiklad vybéry stories na Instagramu,
pripadné ptipnuty piispévek na Facebooku, ktery by odkazoval na stranku vytvotrenou cilen¢
pouze pro uchazece o studium. Na YouTube neni tak diilezita pravidelnost a aktudlnost jako
na ostatnich socidlnich sitich, avSak videa zvefejnéna na kanale univerzity by méla byt
relevantni, tudiz v dobé&, kdy se univerzita snazi presvédcit a ziskat zajemce o studium, by

tomu mél odpovidat obsah publikovanych videi. Toto doporuceni vychazi z ptedpokladu, Ze
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studenti nevyhledavaji informace na socidlnich sitich, protoze jim doposud v této formeé
nebyly poskytnuty, tudiz to ani neo¢ekavaji. V piipadé, Ze by univerzity tuto skute¢nost
napravily, bylo by pro uchaze¢e mnohem jednodussi nalézt potiebné informace, jelikoz by

je vyhledavali na platformach, které pouzivaji na kazdodenni bazi.

Co lze doporucit univerzitam, aby to usnadnilo jejich komunikaci s navstévniky webovych
stranek ¢i socidlnich siti, jsou chatboti. Jejich nespornou vyhodou je nepietrzity

¢tytiadvacetihodinovy provoz.

Dals§im nastrojem digitalniho marketingu, ktery by mohl byt univerzitami vyuzivan, aby
zajistil roz§ifeni povédomi o univerzité¢ a ptipadné piimél uchazece premyslet nad volbou
dané univerzity je influencer marketing. Jednalo by se predevs§im o influencery nebo znamé
osobnosti z oboru, ktefi planuji studovat VS, tudiz by mohli dokumentovat cely proces
pfijimaciho fizeni, studia a pfipadné 1 ukonceni studia a podat tak uchazec¢iim informace a

SVé nazory na danou univerzitu.

Event marketing je nejlépe vyuzitelny v ptipadé Dne otevienych dvefi, nebo projekta ¢i
workshopt pofadanych studenty. Navstévnici si na DOD mohou prohlédnout prostory
univerzity, 1ze zde také vyuzit word-of-mouth marketing, kdy studenti sdéluji své dojmy a
zkuSenosti a Vv pfipad¢ projektl a workshopt si navstévnik udéla predstavu o tom, jak by

mohla vypadat jeho budouci napln studia.

Mistem, kde je fyzicky nejvétsi koncentrace zajemct o vysokoSkolské studium, at’ uz
maturanti ¢i starSich adeptt, je veletrh pomaturitniho a celozivotniho vzd€lavani
Gaudeamus. Je to nejjistéjsi cesta, jak k potencionalnim uchaze¢tim dostat informace o

existenci a piipadné fungovani ¢i moznostech univerzity.

6.3 Timing

Vzhledem k tomu, Ze jak uchazeCi o bakalaiské studium, tak i uchaze¢i o magisterské
studium maji stanoveny termin odevzdani pfihlasek ke studiu, méla by mit komunikace ke
vSem segmentim cilové skupiny stejny timing. Marketingovd komunikace by m¢cla
Vv omezen¢é mife probihat celorocné, aby se univerzita uchaze¢tim ,,pfipomnéla“ a udrzovala
se v povédomi Siroké vetejnosti, piipadné by se mohla udrzovat dobra povést vysoké skoly.
Intenzita komunikace a Cetnost zprav by se méla zvySovat vzdy v fijnu/listopadu, kdy
studenti maturitnich ro¢nikii za¢inaji pfemyslet o volbé vysoké Skoly a nejintenzivnéjsi by

méla byt od prosince do unora, kdy jsou uchaze¢i zapojeni do rozhodovaciho procesu.
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Celorocné by méla univerzita kontrolovat pozici ve vyhledavacich, ptipadn¢ pracovat na
SEO, pokud by se dohledatelnost na klicova slova zdala nedostacujici. Samoziejmé by po
cely rok mély byt také udrzované webové stranky a socialni sité pomoci ¢lanki o aktudlnim

déni na univerzité.

V poloving fijna by univerzita méla zacit svou komunikaci formou ptrednasek soucasnych
studentt na stfednich Skolach a samoziejmé ucasti na veletrzich Gaudeamus. Bylo by
vhodné v tomto obdobi zapojit i influencer marketing. Dale by méla byt zvefejnéna reklama
v tiskovinach (napfiklad v denicich okolnich mést), kde by byly uvedeny fakulty a obory,
které je mozné na univerzité studovat, terminy DOD, kam mohou zdjemci pfijit a odkazovala
by na webové stranky, kde mohou ziskat vice informaci. V tomto sméru by komunikace
méla trvat do konce prosince. Tato ¢ast planu je spojend s fazi rozhodovaciho procesu, v niz

dochazi k mapovani alternativ.

Dny otevienych dveti, které stale spadaji do faze mapovani alternativ, by se méli konat
zaGatkem prosince a dale v lednu, nejpozdéji zacatkem tinora, kdy uz se uchaze¢ dostava do
taze zvazovani alternativ a porovnava ziskané podklady. V tomto bod¢ by méla tuto fazi
podpoftit marketingova komunikace na socialnich sitich, reklama v tiskovinach, rozhlase ¢i
ptipadna reklama na internetu. Tato komunikace by méla pietrvavat az do termind uzavieni
pfijimani ptihlasek, kdy uchaze¢ ptechazi do faze odhodlani k zavazku a musi se
rozhodnout, na kterou univerzitu si pfihlasku posle. Po této fazi by méla dale pokracovat

celoro¢ni aktivita (viz. vyse)

6.4 Komunikaé¢ni kanaly

Mezi komunikaéni kanaly, které by byly vhodné pro marketingovou komunikaci univerzity
sméfovanou uchaze¢im o vysokoskolské studium je vhodné s ohledem na popis a chovani
ptislusnikti generace Z zatadit pfedevsim internetové prostiedky, a to konkrétné oficialni
webové stranky univerzity, které by podléhaly optimalizaci pro internetové prohlizece, aby
byla jejich pozice v ptipadé vyhledavani uchaze¢em pomoci kli¢ovych slov ve webovych
prohlize¢ich co nejvyssi, tudiz by zajistovala vyssi pravdépodobnost, Ze uchaze¢ webové
stranky zaregistruje a pripadné ziska povédomi o univerzité, pokud ji do té doby
nezaznamenal. Na téchto webovych strankach by byly zvefejnény hypertextové odkazy
sméfujici na profily univerzity na socialnich sitich, na nichz by byly doplnujici informace,
ptipadné diskuze uchazecl o vécech, které je zajimaji a pokud by nastala situace, ze by mél

néktery z uchazecu stejny dotaz jako n¢kdo pied nim, mohl by zde snadno nalézt informaci,
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kterou potiebuje v rychlej$im ¢ase a s mensi namahou, nez pokud by se pokousel informaci
dohledat jinde, poptipadé pokud by planoval kontaktovat nékterou s ptisluSnych osob. Déle
by jak na webovych strdnkéch, tak na sociélnich sitich univerzity byly nasazeni chatboti,

ktefi by usnadnili a urychlili zodpovidani ptipadnych dotaz.

DalS§im komunikacnim kandlem je zajist¢ osobni komunikace, at’ uz formou dialogu
(naptiklad na Dni otevienych dvefi, nebo veletrhu Gaudeamus), nebo formou prednasek ¢i

prezentaci (na stfednich i1 vysokych skolach, nebo také na veletrhu Gaudeamus).

Co se tyce offline prostiedki je vhodnym komunika¢nim kanalem takeé tisténa propagace
formou letakd, brozur, katalogi ¢i plakatd, pfipadné tiSténa propagace v novinovych
denicich ¢i ¢asopisech. Nevyhodou tohoto typu komunikace je vsak jeji jednostrannost a
velmi obtizné ziskani zpétné vazby, a tudiz i vysoka naroc¢nost vyhodnocovani jeji
uspésnosti.

K ti§t€né propagaci se mezi jednostranné komunikac¢ni kanaly fadi také rozhlasové vysilani,
které je v pripadé univerzit vhodné predevsim v okoli sidla vysoké skoly a pouze na peclivé
zvolené radiové stanici s ohledem na cilovou skupinu, nebo televizni vysilani, které ma

velky dosah, avSak jeho realizace je velmi nakladna, tudiz neni Casta.
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ZAVER

Generace Z je definovana jako prvni generace, ktera jiz od utlého véku Ipi na digitalnich
technologiich a vyuziva je k vétsin¢ ¢innosti kazdodenniho Zivota, tudiz i k vyhledavani a
ziskavani informaci. Je proto vhodné, aby univerzity v podavani informaci pro uchazece
vyuzivaly veSkeré dostupné prostfedky komunikace. Navzdory tomu, Ze je generace
Z digitaln¢ zalozend, je pro né podstatny znat subjektivni nazor soucasnych studentd,
pedagogl vyucujicich na vysoké $kole, znamych, ktefi maji s univerzitou zkuSenost, ¢i
absolventt a proto je dalezité zajistit pro tyto osoby takove podminky, aby byly spokojeny

a §ifili pouze pozitivni informace.

Dle kvantitativniho vyzkumu vedeného formou dotaznikového Setieni s piislusniky
generace Z, ktefi planuji budouci studium na vysoké Skole Ize usoudit, jak by vypadala
idealni situaci pro vysokou $kolu v oblasti marketingove komunikace. Méla by predevsim
splitovat obecna uchazecem stanovena kritéria vybéru jako vhodnost studovaneho oboru,
napln studia, uplatnéni na trhu prace po absolvovani, lokalitu a ekonomickou dostupnost. A
méla by poskytovat potiebné informace, které by uchazeéi nalezli tam, kde to oéekavaji.
Tudiz by pro potencionalni budouci studenty byly tyto informace snadno dostupné, coz by

vedlo k v&tsi atraktivité, protoZe by nemuseli vynalozit usili k jejich vyhledavani.

V teoretické Casti byly popsany zékladni pojmy tykajici se marketingu, marketingového
mixu a marketingové komunikace. Dale byl vysvétlen pojem generace, uvedeny faktické
Udaje o generaci Z a piedstaven obecny popis mysleni, jednani a chovani jejich ptislusnik.
Ostatni generace jsou definovany jen okrajové predev§sim pomoci odlisnosti ve vztahu ke

generaci Z.

V metodice prace je stanoven cil prace, kterym bylo ovéfit, zda popis chovani generace
Z souhlasi s realnym piistupem generace k rozhodovani o volbé vysoké skoly a z vyzkumu
vyplynulo, Ze ackoliv je pro generaci Z ptirozené a Casté vyuzivani internetovych zdroji
k ziskani potfebnych informaci, stale je pro jeji ptislusniky dulezity i nazor a nabyté

informace osob, které jiz univerzitu studuji nebo s ni maji jinou zkusenost.

Ucelem prace bylo nalézt navrhy a doporudeni, jak upravit marketingovou komunikaci
vysoké skoly a kterych komunikacnich kanalt vyuzit tak, aby se k co nejvyssimu poctu
uchaze¢u dostaly veSkeré potiebné informace co nejjednodussi cestou a z relevantnich

zdrojii, které by uchazeci o studium na vysoké Skoly ocekavali.
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Kvantitativni vyzkum formou dotaznikového Setfeni probihal od 1.1.2020 do 14.5.2020
z diivodu pandemie COVID-19 a jejiho vlivu na posunuti dat odevzdani piihlasek na
univerzity. Setieni se zGi¢astnilo 154 dotazovanych, z nichZ tvofili 20 % respondentts muzi a

80 % respondentti tvotily zeny ve véku 18 az 25 let.

V praktické ¢asti byla provedena analyza marketingové komunikace tii ¢eskych univerzit,
které z dotaznikového Setieni vyplynuly jako nejcastéjsi volba budoucich vysokoskolskych
studenti a bylo zjisténo, Ze jejich ndstroje marketingové komunikace a vyuzivané
komunika¢ni kanaly jsou vzhledem k vysledkim vyzkumu zvoleny spravné a odpovidaji

tomu, co uchazeci o studium oc¢ekévaji.

Dale byly zodpovézeny vyzkumné otazky, které vychazely z kvantitativniho vyzkumu a
bylo objasnéno, ze pro uchazece o vysokoskolské studium je marketingovd komunikace
stejné dilezita jako ostatni faktory rozhodovdni o volbé univerzity. Zamérné jim
v dotaznikovém Setieni nebyl pojem marketingova komunikace ¢i marketingové nastroje
vysvétlen, aby to neovlivnilo jejich nahlizeni na otazky, a z vyzkumu vyplynulo, Ze je pro
n¢ dilezitd informovanost pomoci riznych komunikacnich kanald, ale predevsim word-of-

mouth komunikace.

I ptes definici generace Z jako hojnych navstévniku digitalnich prostor v dotaznikovém
Setfeni uvedli, Ze vétSina zdroji, pomoci nichz o¢ekavaji, Ze budou informovani o dilezitych
poznatcich, se vyskytuje v offline sféfe marketingové komunikace, a ackoliv na prvnim
misté byl uveden online zdroj, jimz byly webové stranky univerzity, tak ostatnim online

zdrojiim jako Instagram, Facebook a YouTube byly pfifazeny posledni pficky zebticku.

V kvantitativnim vyzkumu byla vyvréacena i teorie, ze si piislusnici generace Z ptizptisobuji
veskeré skuteCnosti svym potiebam a rozhoduji se o vSem samostatné, protoze témer
polovina dotazovanych uvedla, Ze je pro né v pripadé rozhodovani o volbé vysoké Skoly
dilezité znat nazor jejich rodict, a to predevsim v oblasti finan¢nich prostfedkt dostupnych
na studium ¢i ubytovani a dopravu, uplatnéni na trhu prace nebo v piipadé néplné studia

daného oboru.
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Ptiloha P1 Dotaznik



PRILOHA P I: DOTAZNIK

Véazeni respondenti,

Prosim Vs o vyplnéni kratkého dotazniku zaméfeného na vliv marketingovych nastroji na

rozhodnuti o volbé vysoké Skoly u generace Z.

Toto dotaznikové Setfeni je klicovym nastrojem pro uspéSné zpracovani tématu mé
bakalafské prace a proto Vas prosim o co nejveétsi upiimnost pfi odpovidani. Prosim o

vyplnéni dotazniku i v piipadé, Ze se na VS nechystate.
Dotaznik je zcela anonymni a vysledky budou vyuzity vyhradné pro Gcely bakalaiské prace.

D¢ekuji za Vas cCas.

1. Planujete studium na vysoké skole?

Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpoved’

c Ano

c Ne

2. Jakou formu studia preferujete?

Napoveda k otazce: Vyberte jednu odpoved’

C Prezentni

¢ Kombinované/Déalkové

3. Kolik je Vam let?

Napovéda k otdzce: Vyberte jednu odpoved

17 a méné
18-20
21-25

c
c
c
cC 26+



4. Jste:

Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpoved’

C Zena

c Muz

5. Kde byste ogekavali, ze se dozvite nejvice informaci o VS?

nejméné diilezita)
Weboveé stranky univerzity
Instagram
Den otevienych dveti
Gaudeamus
Prezentace VS studentii na stfednich $kolach
Tisténé propagacni materialy (katalogy, letaky, brozury)
Soucasni studenti/Absolventi
YouTube

Facebook

6. Pokud byste zvolili 1 jiny zdroj informaci, nez je v pfedchozi otazce, napiste,

prosim, ktery.




7. Z jakého zdroje jste se o studiu na VS skutedné dozvédéli nejvice

relevantnich informaci?

Napovéda k otazce: Zmente poradi polozek dle svych preferenci (1. - nejrelevantnéjsi,

posledni - nejméné relevantni)
Weboveé stranky univerzity
Instagram
Den otevienych dvefi
Gaudeamus (veletrh vysokych skol)
Prezentace vysokoskolskych studentli na stiednich Skolach
Tisténé propagacni materialy (katalogy, letdky, brozury)
Soucasni studenti/Absolventi
YouTube

Facebook

8. Pokud jste se dozveédéli nejvice informaci z jiného zdroje, dopliite, prosim, z

ktereho.




9. Jak moc V4§ vybér VS ovlivnily tyto faktory?

Napovéda k otazce: Vyberte v kazdém fadku jednu odpoveéd - 1 = nedilézité, 5 = velmi

dilezité 1 2 3 4 5
Povést univerzity

Vzhled a piehlednost webovych stranek

Soc. sité univerzity (obsah - aktualnost, pravidelnost, ...)
Mnozstvi dostupnych informaci

Navstéva prostor skoly (vzhled, vybaveni, ...)
Vzdalenost od mista bydlisté

Ekonomické dostupnost Skoly (vetejnd/soukroma)
Nazor soucasnych studentti

Napln studia (pfedméty, projekty, ...)

Moznost vycestovani (Erasmus, Freemover, ...)

Doporuceni (od zndmych, ucitele, ...)

0o doofo Udgod
oo oon0 U dod
0o doofo Udgod
oo oon0 U dod
0o doofo Udgod

Uplatnéni na trhu prace

10. Preferujete nékterou univerzitu?
Napovéda k otazce: Na kterou byste se chtéli dostat nejvice?

¢ Univerzita Tomase Bati ve Zliné

¢ Univerzita Karlova v Praze

(@]

Masarykova Univerzita v Brné
Univerzita Palackého v Olomouci
Mendelova Univerzita v Brné
Vysoké Uceni Technické v Brné
Newton College

Unicorn College

Akademie Muzickych Uméni v Praze

O O o o o o O

Akademie Muzickych Uméni v Brné



o O O O

Vysoka Skola Ekonomicka v Praze
Vysoka Skola Baiiska v Ostravé
Jina...

Nepreferuji

11. Z jakého diivodu preferujete praveé tuto univerzitu?

12. Ovliviiuje Vas vybér nazor Vasich rodict?

Napoveda k otazce: Vyberte jednu odpoved’

c

c

Ano
Ne

13. Ve kterych smérech je pro Vas nazor rodict dilezity?

Napovéda k otazce: Vyberte jednu nebo vice odpovedi

C
C
C
C

(@]

Financ¢ni prostfedky na platbu Skolného (soukroma skola)

Lokalita (dostatek finan¢nich prostiedki - ubytovani, doprava, strava, kapesné, ...)
Rodinna tradice (vSechny generace studovaly na jedné VS)

Uplatnéni na trhu prace

Povést univerzity

Vybaveni Skoly a pfisluSnych prostor (digitalni technologie, knihovna, menza,
koleje, ...)

Népln studia (pfedméty, projekty, ...)

Jina...
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