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ABSTRAKT

Bakal&ska prace se zabyva komunikaci s Generaci Y naeakaké mde. Jejim hlavnim
cilem je na teoretickém zakkagosoudit aktualni komunikaci se studenty Ustavukera
tingovych komunikaci Fakulty multimedialnich komigaci Univerzity TomaSe Bati
ve ZIirg. V teoretickédsti je vymezen pojem genérd marketing a chrakterizovany sou-
c¢asné genetai viny s orientaci na mladé lidi vecku od 10 do 24 let. Velk&ast
je wenovana aplikaci fiznanych vlastnosti Generace Y v marketingu a jejicivuwi
na jejich ndkupni chovéani. Seasti je roviz definice stynych bodi marketingové komu-
nikace s vybranou cilovou skupinou. Prakticést se ¥nuje analyze saasného stavu
propagace na Ustavu marketingovych komunikaci¢kolika hledisek s @razem
na nazor studetit Na bazi zji&nych dat i teoretickém zakladu je navrzeiklpdna ko-
munikaini strategie pro Generaci Y s cilenyngledim i konkrétnimi propagaimi pro-
stredky.

Kli¢ova slova: genetai marketing, Generace Y, komuntka strategie, Univerzita Toma-

e Bati, Ustav marketingovych komunikaci

ABSTRACT

This bachelor thesis deals with communication tmésation Y at university campus. Its
main aim is to assess current communication witldesits of Department of Marketing
Communications, Faculty of Multimedia Communicasipiiomas Bata University in Zlin
on the theoretical basis. In the theoretical pgarn generation marketing is defined and
current generational waves oriented on young peagéxl between 10 and 24 years are
described. A substantial part of the thesis is tevto use of characteristic feature of Gen-
eration Y in marketing and their influence on cansu behavior. A definition of some key
points of marketing communication with selectedyéargroup is also included. Practical
part pursues an analysis of actual state of pramatt Department of Marketing Commu-
nications from different points of view, emphasgistudents’ attitude. An exemplary
communication strategy with a targeted messagegratticular promotion mix is project-

ed on the base of discovered data and learnt theadrground.

Keywords: generational marketing, Generation Y, camication strategy, Tomas Bata

University, Department of Marketing Communications
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»With the Net Gen, hearts, not eyeballs, count.”
,U Generace Y se pitaji srdce, ne 4."

(Don Tapscott)
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UvoD

Generani marketing je Ceské republice stale jéSheprobadané téma. Jisté zvyseni za-
jmu zaznamenalo v roce 2008, kdy Kathryn Havlowzentovala v médiich vysledky své
prilomové diplomové prace o Generaci Y, lidech ¥&kwod 10 do 25 lettimZ otevela

oci v této oblasti nejen mnoha marketingovym pracktmm, ale také Siroké wejnosti.
Jednim z mych profesnich ije na Kathryn navazat, tuto problematiku zkoumiaev
do hloubky, publikovat vysledky sveho badani a ealkposunout chapani genéndho
marketingu WCesku dal. Tato bakalkéka prace je prvnim krokem k uskéri&ni mého snu.

Uzké téma Generace Y jsem si vybraladevsim z tohoitvodu, Ze sama jsem jeji S@s-

ti a v zandstnani na Ustavu marketingovych komunikaci se &bvrabyvam propagaci

smerem Kk této cilové skup#n Z toho divodu gedpokladam, Ze diky tomu disponuji speci-
fickymi znalostmi i zkuSenostmi, které mi umozni rs@ problematiku divat empaticky

i nezainteresovanzarova.

Konkrétnimi cili prace jeigdevsim definovat aktu@mplatné piznatné vlastnosti Genera-
ce Y Ketrg nakupniho chovani a pokusit se je aplikovat deného komuniké&niho mixu

i cileného sdeni s orientaci na univerzitni prosti. Na zakla#l teoretickych poznatk
bude nasledh analyzovana jgdem dana realna situace na akademidld® g rekolika
raznych pohled, piricemz vysledky spota¢ daji objektivni zhodnoceni, zda je s Generaci
Y komunikovano vhod# ¢i nikoli. V piipadt negativniho posouzeni bude navrzena
dle teoretického zakladu igdeslého zkoumanirgsre cilend strategie, ktera bude slouzit
nejen jako teoreticka ukazka odpovidajici komuréka&eneraci Y, ale i jako realna kam-

pai, jez bude pouzita v praxi.
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1 VYMEZENIi POJMU GENERACE

Pojem generace pochazi z latinského slova gemecoz znamena plodit, it Jedna
se ale pouze o etymologické hledisko, proto je @wto ozn&eni vymezit i z jiného Uhlu
pohledu. Pavlik (2005) definuje generaci na zakdemografickych, sociologickych, eko-
nomickych i genealogickych charakteristik. P&l této prace je avSak négsrejSi de-

mografii a sociologii propojit.

Demografie vymezuje termin generace jako skupidiu(i podobném vyznamu Ize pouzit
téZ nazev kohorta), ktera prozila v Zivotnim cyjddnu¢i vice udalosti, zrn. VétSinou
je verbalg identifikovana samotnou udalosti, ktera ji zforralay nebo danyntasovym
obdobim. V druhémifipadt se zpravidla jedna o kaleridarok ¢i jiné obecr piijimané

rozmezi. (Preston, 2001, s. 16) Typickyifkadem niize byt generace Husakovycktid.

Sociologicka definice konkretizuje a ro§e demograficky pohled. Jedna se o soubor
osob, které se narodily a dospivaljbpzné v téZe dob bez ohledu naifbuzenskyi jiny
vztah. (Jandourek, 2008, s. 1612 bylo za standardni délku trvani jedné genepace
vazovano obdobi 25-30 let. V s@sné dob se ale diky rychlejSimu vyvoji spaéleosti

tento interval zkracuje na 20 let a méfHavlova, 2008, s. 10)

! Generace Husakovychtdl jsou lidé narozeni v letech 1970 — 19%hdm pronatalitni politiky Gustava
Huséka, generalniho tajemnika®®od r. 1975 prezideriiSSR).
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2 GENERACNI MARKETING

2.1 Zakladni specifikace

Z jednotlivych popig pojmu generace vyplyva, Ze znalost jejich charatiekych rysi
zapada do peeby marketér tvorit ucelené profily svych zakaznikV neposledni dab
se také $im dal &tSi frekvenci objevuji nazory, zéiglusnost k ufité generaci ize mit
vétSi vliv na ndkupni chovani jedince nez standampbuzivané roztleni dle demografic-
kych charakteristik (najklad podle ¥ku, pohlavi, vySe iijmu atd.). (Havlova, 2008,
s. 34)

Problematika genetaiho marketingu je nejvice rozvinuta ve Spojenytdtesh americ-
kych predevSim diky vySSimu ptu obyvatel, kt& maji v ramci generace velkou kupni
silu. Resto ale jiz i Ceské republice se na toto témaata diskutovat, icemz byl od-
bornou véejnosti gevazrt prijat americky pistup, ktery pipousti, Ze zastupci jedné gene-

race mohou sdilet sp@leé hodnoty a motivace utkené socializaci ve stejné dob

Navzdory tomu ale stale neexistuje t#madnaceska literatura, kterd by komplexpo-
kryvala toto téma. Relevantni data Ize najit pouzdorme n¢kolika zminek v odbornych
casopisech nebo ve velmi vSeobecnych publikacidbhdto divodu pracuji z velk&asti
pouze s americkymi zdroji,iigemz se snazim reflektovat kulturni odliSnosti, sgoat

je a aplikovat obecné zasady do piredi stedni Evropy, respektiviéeského progedi.

Z hlediska genetmiho marketingu je zdkaznik chap&egevsim jak@len generace, ktera
utv&i jeho zakladni charakteristické vlastnosti. Toleds ovliviiuje jeho Zivotni styl,
piistup k nakupovani, utraceni gen citlivosti na reklamu aj. (Weaver, 2007, [onlne
Na druhou stranu je ale nutné sedomit, Ze cileni pouze na jednu generaci je vehai-k
kozraké. Za spravnou aplikaci genaridno marketingu je povazovan specifickiigup

k vybrané generaci, aniz by byly vyra&jnpiehlizeny ostatni. (Tsui, 2001, [online]yiP
kladnou ukazku spravné komunikace &nymi generacemi fpdstavuje spot@ost
Tommy Hilfiger Co.,Tommy Hilfiger ma velka loga své ziky na obléeni pro teenagery
a diskrétni loga na koSilich pro Babyboomery. Jenaka, ktera ma vice inklusivni nez
exkluzivni strategii.{Amstrong, 2009, s. 80)

2 Vlastni greklad z originalu;, Tommy Hilfiger has big brand logos on his clothies teenagers and little
pocket polo logos on his shirts for baby boomm#is.a brand that has a more inklusive than exklasi
strategy.”
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2.2 Rozdéleni generaci

Obecrt je mozné generace rag riaznymi zpisoby. Existuje &kolik odliSnych kategori-
zaci dle historickych obdobi, zlomovych udalostiplinostnich charakteristik, data naro-
zeni, aj. V marketingu je nejvice pouzivareréni Strausse a Howa (1991), tee své
prilomové knizeGenerations: The History of America's Future, 15842069 rozclili
americké obyvatelstvo datkolika generanich archetyf. V pribéhu let byl tento systém
mnohokrat modifikovan ve snazélgizit jej co nejvice skutaosti a dodat mu poZzadova-
nou gresnost. Toto Usili vydstilo v mnoZstyiznych systematizaci, které se ligeégevsim
rozmezim hragnich let a ndzvy. Z tohoigtodu v praci vyuzivdm kombinaci dvou neéjst
ZejrgjSich rozaéleni rozvijejici @ivodni Straussovu teorii (1991) pro zajisit dostatené
akuratnosti. (Gronbach, 2008, s. 11-18; Tsui, 200dline]) Timto spojenim vznikla sku-
pina gEti na sebe navazujicich generaci, jeZ jsou obragemt celé populace ¢eské re-
publice i v zahrai.

2.2.1 Ticha generace

Silent Generation, vigkladu Ticha generace, je zastoupena lidmi narorenyezi lety
1925 aZz 1944. Vzhledem Kk jejich vysokémiky a vysoké procento umrtnosti se jedna
aktudlre o nejmensi kohortu. Jeji pojmenovani vychazi whiského kontextu, ktery pro-
vazel zivot tehdejSich mladych lidi. N&efomu 40. a 50. let byl jednim z americkych se-
natoii Joseph McCarthy, ktery &hv politice powst hlavniho reprezentanta antikomunis-
mu. Z obavy z komunistickych Spibrse zaslouzil o zavedeni mnoha tvrdych omezeni
zabraiujici svobod projevu. Tim byla tehdejSi generace mladychcemh a stala se tak

doslova tichou (Gronbach, 2008, s. 13) deskoslovenské republice byla praktikovana

viN s

Z hlediska charakterovych vlastnosti jsou lidé €igfenerace pracoviti, konformni a opa-
trni. Jejich hlavnim z4jmem bylo vt dostatek peiz na zajistni bezpé&ného a pohodl-
ného domova. Zalozili velké rodiny, jimz za&sgl c¢ast svého produktivnihogku a nyni
se na sklonku Zivotaénuji svym konékim a angaZzuji se ve k¥gném Zzivot. (Tsui, 2001,
[online]) PrestoZe se jedna o lidi klidné a introvertni, nepkag, aby se s nimi zachazelo
jako se senilnimi a bezvyznamnytiaby mladSi poukazovali na jejich fyzické nedostat
ky. Chgji od ostatnich generactqaevsim respekt, ktery si zaslouzi. (Weaver, 2[i-

nej)
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2.2.2 Babyboome

Babyboomé jsou generacidi narozenych po konci druhé&ové valky, v letech 1945 —
1964. Ve Spojenych statech americkych se jedngpm¢etnijSi generaci v historii. Diky
velké produktivié prace a satasré vyznamné kupni sile dala ptatato kohorta zaklad

genergnimu marketingu v USA. (Gronbach, 2008, s. 6)

V Ceskoslovenské republice nastal vrchol natalityékotik let pozdiji (1970 — 1974).
Problémem v obecné charakteristice této generareeja odliSné kulturni a politické pro-
stredi, které rozélilo Babyboomery po celém & na zapadni kapitalisty a vychodni ko-
munisty. Proto neni mozné vyftio charakteristiku¢eskoslovenské populace narozené
v 50. a 60. letech, kter4 by byla shodna s obeeznavanou v americkeé literaéu

Diky vSudygitomnému strachu a politické perzekuce si zastgpoerace Babyboomer
vytvorili negativni postoj k sstu, stali se neléifivymi vaci ostatnim lidem a iestali
témef vyjadrovat swvij vlastni ndzor. Sniili se svym osudem a adaptovali se na nehostinné
podminky komunismu. KdyZ se po roce 1988aha pon€ry ménit, bylo pro & velmi ob-
tizné rkco takového fijmout. Nekteri se se zrmami vyrovnali a nyni sefpliZuji svymi
charakteristikami americkym Babyboorier, ktgi jsou symbolem hédonismu, pozitka
stvi a touhy po splmi vlastnich sa. (Tsui, 2001, [online]) Ti, jeZ nebyli schopni akto-

vat pad komunistického rezimu, se stali pesigtig§8imi, vyraz®@ projevujici swj cynis-

mus i vSeobecnou nespokojenost.

2.2.3 Generace X

Hranini roky této ¥kové skupiny jsou 1965 a 1984. Ve Spojenych staseunkrickych
se Generace X rodila ve velkém atlumu porodnostigje jejich pget oproti Baby-
boometim téner o 11 % nizsi. \Kislech to znamena té&iho 9 milioni mére. (Gronbach,
2008, s. 16) Rrozena nizSi spéeba vyvolala s nastupem této generace do produkavn
véku rapidni pokles objemu p&nna americkém trhu ve srovnani s tim, co bylo gobo
vygenerovat 78 miliéin Babyboomaei. (Gronbach, 2008, s. 8)

V Ceskoslovenské socialistické republice byla aleasiuzcela jind. Tehdejsi generalni
tajemnik K& Gustav Husak zaved| gtkem 70. let pronatalitni politiku, jejimz cilem
bylo poskytovani vyhodnychipiek novomanzéim, pidélovani byti mladym rodinam
s détmi a jiné formy socialni podpory. Vysledkem bylalk& populé&ni vina, jejiz vrchol
nastal v roce 1974, kdy se narodilo asi 200 080 (orodnost — historie, 2009, [online]),
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coZ bylo nejvice v povataych djinach CSSR. Tato hranice nebyla jiZ nikdyekonana.
Oproti USA tedy Generace X zastupuj€esku nejpdetnsjsi skupinu lidi tveici majorit-

ni spotebu.

Navzdory rozdilnému zastoupeni v celkové populedngtlivych stat Ize i Generace X
nalézt obec# platné charakteristiky spaleé pro vSechnyifsluSniky. Zastupci této gene-
race posunuli hodnoty a priority svyckegchidci dale, coz ma za nasledek jisty cynismus
a vSeobecny odstup. Wong (2007) a Weaver (2008hsduji, Ze i kdyz si Generace X
velmi dolie uwdomuje hodnotu peéa, plat pro ni neni nefdezit¢jSi. Jejim cilem je mit
uspokojivou a sebenapljici praci, ktera ji bude posouvat stéle dal. Mefese ale o ambi-
ciozni kariéristy. Maji radi sy klid, kvalitu spol&enského Zivota a flexibilni Zivotni styl.
Nebudou v praci iistavat pestas, jen aby prokazali svoji loajalitu, ani neghsetrvavat

v nevalném zawstnani, aby byli &ni firm¢. Jsou to individualisté, kiieradi projevu;ji
svij ndzor a otekend mluvi o svych pdatbach. Tento zcela ofray pristup k Zivotu,

nez néli Babyboomé, I1ze charakterizovat slovyBabybooméi ziji, aby pracovali, a Ge-

nerace X pracuje, aby zila(Schiffman, 2004, s. 450)

2.2.4 GeneraceY

Kohorta, jejiz zastupci se narodili mezi roky 1982000, reprezentuje ve Spojenych sta-
tech téndi stejreé velkou generéni vinu jako Babyboonie Diky jiné dol&, ve které Gene-
race Y vyihstalaci stale vyfist4, maji oproti svym rotiim (z velkécasti Babyboomig,

s. 17) A to je pro marketéry obrovskélgzitost, jak ziskat masu novych zakazniRrag

z toho divodu se v sotasné dob americky trh pipravuje na nastup této generace a mar-
keting hleda zpsoby, jak je co nejlépe ,chytit do svéssitv Ceské republice situace neni
jese tolik pokrasila, jelikoz kuili sniZujici se porodnosti je séasna generace druhou ne-
jmensi ze v&ech ZijicichPresto ji ale nelze zanedbavat, protoZe v blizké badesti bude
tvofit zcela novou skupinu konzuméntse specifickymi pdebami a pozadavky,
na které musi bytdesky marketing fipraven.

Charakteristické rysy Generace Y jsou popsany \os#né kapitole.

® Nejmére posetnou je Ticha generace, jejiz velikost aviak neauje skuténé mnozstvi, ale vysoka Gamrt-
nost u osob jejich&ku.
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2.2.5 Generace Z

Generace Z je zatim nejmladsi kohortou ve vSectesyizacich. Jedna se ¢tid které
prisSly na s¥t po roce 2000. Zaipdpokladu, Ze s@asny populéni vyvoj nebude narusen
vyznammjSi piirodni katastrofowti valecnym konfliktem, je dle standardni délky trvani

odhadovan konec této generace mezi roky 2015 a. 2Z820lova, 2008, s. 10)

Vzhledem k nizkémudku zastupt této wkové skupiny nelze zatim definovat jejicki-p
znané vlastnosti. VSechnyétl Generace Z se nyni nachazeji teprve ve stadmpni
socializace, kdy ¢eni probih& fedevsim na zaklgdemocionalnich impulz (Jandourek,
2008, s. 81) Nelze v jejich chovéani tedy nafitsv racionalni pohnutky, které by formovaly
jejich postoj k zivotu, rodi& ani spoitebs. Je mozné alefpdpokladat, Zze na zakkdou-
c¢asného vyvoje spataosti to budou lidé velmi technicky vy&dpa vzclani s vysokou

orientaci na konzum. (Kotler, 2007, s. 291)

2.3 Zastoupeni generaci v populaci

Pro lepSi orientaci a pochopeni skuk&ho rozloZeni generaci v populaci bylo vyarm
srovnani zastoupeni jednotlivych generacieské a americké populaci. Data vychazi
z oficidlnich dokumerit stitani lidu — Demografickéa tenkaCeské republiky 2009 es-
kého statistického tadu (viz. Riloha PIl) a U.S. Census Bureau: Midyear Population
by Age and Sex for United States (viziléha PIll). Data byla gazena dle aktualniho
véku vSech obyvatel v daném roce, proto bylo nutnégezohledénim na rok narozeni

seskupit do jednotlivych kohort. Hr&ni rozmezi pro generace vychaziiegqrhozich

kapitol:
Nazev generace Hranicni roky Odpovidajici ¥k k r. 2009
Ticha generace 1925 - 1944 66 — 85
Babyboomed 1945 — 1964 46 — 65
Generace X 1965 - 1984 26 - 45
Generace Y 1985 — 2000 10-25

Tabulka 1 Roz#8eni generaci (Zdroj: vlastni)

Odpovidajici roky jednotlivych generaci ale bohuzekoresponduji &enénim americké
statistiky, jejiz strukturadkovych skupin je fisrg dana na rozdil oteské réenky zobra-

zujici kazdy rok zvlaS V z4jmu zachovaniipsnosti bylo nutné pro dalSi analyzu posu-
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nout wkové hranice o rok nizefigemz odchylka weského vzorku je v tomtoripace
4 %* Odchylku americkou populaci nebylo diky charaktgatimoZno s jistotou spiat.

Zamerné neni do srovnani razena Generace Z, jelikoz marginalni rok pro kotéto

a za&atek nové kohorty nelze zatim s jistotodiurV ramci grafického znazoéni rovnsz
neni pd&itano s lidmi starSimi 86 let Zidodu [iliS vysoké odchylky, kterou by rok staré
Gdaje mohly zfpisobit. Resto jsou proi@snost ale abskupiny zapoéitané do celkové veli-

kosti populace, coz jeistodem, prd se sodet procent v grafu nerovna 100 %.

Procentualni zastoupeni podle generaci

40

30

25

\: 24%
20 15 % / 19%  —#—USA/Ko$
15 13 % - CR/Kos

10

0 T T T 1
65-84 45 - 64 25-44 10-24
(Ticha generace) (Babyboomeri) (Generace X) (GenerationY)

Graf 1 Procentudlni zastoupeni podle generaci {Zdestni)

V grafu Ize pozorovat jisté odchylky v demografinkéyvoje Ceské republiky a Spoje-
nych stat americkych. Dosud nejtsi generace v USA, Babyboofestarne a postugn
také vymira. Jeji pay se snizuji, zatimco Generace X si stale drzji swoven 32 %,
prestoze ped 20 lety nily Babyboomé témst 11% naskok. (Gronbach, 2008, s. {&)s-
k& republika nebyla tolik zasaZena baby boompmdruhé sstové valce, co? také doka-
zuje mensi rozdil mezi Tichou generaci a Babybogmé&yssi péet zastupt Generace X
v roce 2009 nebyl ale majoritrzpisoben pirozenym procesem vymirani starSickiniéa
jako v USA — jedna se o jiz zitované Husakovydi. Pri pohledu nateskou a americkou

Generaci Y vidime taka 5% rozdil, coZ je jeden Zidbdd, prod je pro marketéry v USA

.....

* Odchylka byla vypditana postupnym porovnavaninskevych skupin upravenych aiygodnich, picemz
ze ziskanych procentualnich rozdilyl nasleds vypogitan aritmeticky pimer.
® Baby boom je ozrini obdobi vysoké natality.
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3 GENERACEY

3.1 Nejednotnost pojmenovani

Pojmenovani saiasné generace mladych lidi vzniklo jednoduchou mdosti na nazev
piedchozi Generace X. Z pohledu evoluce Ize také @en¥ nazyvat Echo Boomers, coz
reflektuje skuteénost, Ze velk&ast jejich rodiu jsou Babyboomie V literatue se vysky-
tuje rovréz nazor, ze dnedni mladez vykazuje zcela jiné zmayjeji pedchidci. Proto
by melo byt pouzito zcela jiné oztani vice odpovidajici prasdi, v @mZz Generace Y
vyrasta. Don Tapscott, ktery proved| rozsahly vyzkunzn@&®00 studenty z celého&a,
ozna&uje tuto kohortu jako Net Gen, coz kooperuje fejsilnou orientaci na digitalni
technologie. (Tapscott, 2009, s. 2) U.S. Censugd&yramericky statistickyfad, pouziva
pojmenovani Milennials, které vychazi z faktu, Z5wna zastupc Generace Y vyistala
na gelomu milénia. (Menkes, 2010, [online]) DalSimi, maé@ouzivanymi terminy, jsou
nagiklad Generation Why, Next Generation, M Generatian Generation Me.
(Working.com, 2007, [online]; Tsui, 2001, [onlindguromonitor International, 2007, [on-
line]; Twenge, 2006, s. 2)

3.2 Podil veské populaci

Pro lepSi pehled o skut&ném podilu Generace Y deské populaci byla kohorta kvantifi-
kovana na zakladzpracovanych dat z Demografick&eaky 2009Ceské republikyCes-
kého statistickéhotradu. V Grafu 1 Procentualni rageni podle generaci bylo uvedeno,
Ze tato kohortaiedstavuje 19 % celkové populac€eské republice, coz ugsnychiis-
lech odpovida 1 821 100 osobam mezi 10 a 24 legowfasné dob nejsou dostupné ak-
tuélni udaje ekonomické aktivity obyvatelstva, &téy umoznily vypditat i jejich repre-

zentaci na trhu praée.

3.3 Stereotypizace Generace Y

S piichodem kazdé nové generace se objevi stereottgng kychazi z pohledu starsi po-
pulace. \étSinou se jedna o negativni kritiku, kterou réaginastvani rodie, nespokojeni
ucitelé i frustrovani zagstnavatelé. V tomtoifpact neni teba hledat odliSnosti viznych

kulturnich ¢i politickych podminkéach. Nasledujicitiglady Sablonovitého nazirani

® Posledni dostupna data pochazi ##48i lidu, dond a byt z roku 2001.
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na mladé lidi se vyskytuji vienych formach tégt vSude, kde nardzi Babybooina Ge-

nerace X na své nastupce.

Za nejroz&iergjSi stereotyp Ize povazovat hloupost a nizkou igeeici Generace Y. Toto
tvrzeni podporuji i zastupciiad odborné vejnosti jako jsou psychologowe lékari, Kteri
tvrdi, Ze sotiasna mladez ma dikyipsSné zavislosti na digitalnich technologiich Zber
nou schopnost koncentrace. Za velmi negativni pakéZuji nedostateoucetbu klasické
literatury a ochotu ¢it se teoretické zaklady. (Tapscott, 2009, s. 3o&ck rozStenou
obavou je i moznost ztraty socialnich schopnostaayki, stejré jako podcéovani pée
o zdravi a vyznamu sportu, jelikoz vSechny tytawatkt je mozné v sotasné dob prova-

d&t online.

Jako jistou formu fedsudku je mozné oz&iarovnéz nedostatek studu. Zignovani pro-
vokativnich fotek na internetu se jiz stalo zcetanmalnim a zejména na socialnich sitich
to rektefi teenag# pokladaji za upewmni svého socialniho statusu. Nédemu;ji si vsak,
Ze v digitalnim prosedi je téndi vSechno viejné a komukoli dostupné, cozage vést
od zneuZiti informaci aZ po kybersikanyRodice, witelé a zamistnavatelé jsou ohrome-
ni, kdyz vidi, co vSe je ukggiovano online, aby to vitl cely svt. Déti tomu prosé nero-

zumi!* (Tapscott, 2009, s. %)

Ze strany zamstnavatel pochazi stereotypizujici vyjéehi o tom, jak nema Generace Y
pracovni moralku, necti jasmana pravidla a klade si nesmysiné pozadavky 6stiko-

vané technologie az po nové manazerskstypy. (Tapscott, 2009, s. 5)

Odpowdi typu ,Je mi to jedno.”¢i ,Nezajem.” jsou taktéz s velkou vasntigpuzovany
mladym lidem. V ¢ich ostatnich f@dstavuje Generace Y absolutni ignoraci ke svému

okoli, oltanskému zivotu i vlastnimu v&dni.

Na kritiku je nutné pohlizet s odstupem a vzit aliy prostedi, ve kterém vznika. Baby-
boomei starnou, steji tak jako Generace X, a jednoduSe nedokaze napnazpnet
svym mladym nésledovnikn, ktei vyrostli ve zcela jiném ¥¢. Neni tedy logicky moz-
né, aby byli stejni jako oni. Psychologie by sifuazn&ila jako klasickou genetai pro-

Kybersikana je druh Sikany, ktery vyuZziva elektokdi prostedky k zasilani obtujicich a urazlivych
zprav, nahravani dehonestujicich vidieiedeni ponizujicich blag

8 Vlastni freklad z originalu;,Parent, educators, and employers are amazed whey see what kinds of
digital displays of affection are posted online fbe entire world to see. Kinds don't understrangatvthe
problém is!*
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past’ Na druhé strahneni mozné vechno negativumieodnit jednim argumentem, pro-
to se nasledujici kapitoly budou zabyvat zakladrdharakteristikami Generace Y, jejichz
cilem je ginést objektivni pohled na &vmladych lidi a sotasré potvrdit ¢i vyvratit zmi-
néné pedsudky. Fakta vychazitrgdevsim z rozsahlych sociologickych vyzkurbona
Tapscotta (2009), Kathryn Havlové (2008) a markgtiré analyzy spot@mosti Euromoni-
tor International (2007).

3.4 Zakladni charakteristické vlastnosti

Jako kazda nova popula vina gevzala i Generace Y od svychegchidch jisté typické
vlastnosti, které byly naslednmodifikovany Zivotem v moderni spdéleosti. Tapscott
(2009), Menkes (2010) a Kotler (2007) se shodujklitaovém aspektu, jenz ovlivnil pod-
statnoucast samotné existence Generace Y — technolgigakt, Ze vyristali ,na siti* —
jakmile se za&ali socializovat, byli ve spojeni pomoci mobilntelefon:, pacitaci a video-
her — neni jedinousfizna’nou charakteristikou. Maji odliSné mysleni, ¢od drivejSi me-
tody zastaralé. Toto je generace bezplatného statiavinternetu a jednoduchéhgigiu-
pu kéemukoli. (Menkes, 2010, [onlinel} Na tuto myslenku Ize navazat dalsi charakteris-
tiky, které se od ni odvijeji — globalnost, touha $vobod, individuace, silné socialni
vztahy, laxni pistup ke vzdlani a vysoké pozadavky v pracovnim predf. (Tapscott,
2009, s. 90)

3.4.1 Technologicka evoluce osobnosti

Generace Y mé zcela jiny vztah k technologiim mgiZzgredchidci. V podstat od naroze-
ni jsou dnesSnidi ,online”, kdy hraji p&itacové hry, vyhledavaji na internetu, sleduji Ziva
vysilani, komunikuji siateli ¢i nahravaji vlastni obsah. Diky tomu maji k novyeuohno-
logiim oteweny, rekdy aZ inovatorsky ffistup, umi s nimi zachazet #éirpzere je zasadit
do své Zivotniho stylu. Je nasiade za &kolik let, az budou z&stupci Generace Yiivo
vétSi ¢ast produktivniho obyvatelstva, tgobi spoléenskou transformaci orientovanou

vyrazre pro-technologicky. (Tapscott, 2009, s. 2)

° Generani propast je rozdil v hodnotach a postojich mezinth generacemi. Tento termin jéepazr
pouzivat pi popisu gi¢iny nedorozuréni mezi rodéi a jejich dtmi.

19 viastni greklad z originalu“The fakt that they have grown up wired — linkedsasn as they start to so-
cialize via cellphones, computers and video gamismet only defining characteristic. They haveiffedent
mind-set, making former methods of approach obsoltis is generation of free downloads and easgsx
to everything.”
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Toto potvrzuje vyzkum Market & Media & Lifestyle FGl, ktery se mimo jiné za#éhoval
na postoj mladych lidi k technologiim. 39 % z nabuhlasilo s tvrzenim, Ze je oteno
novinkam a zrmdnam. 57,5 % pak rowd priznalo, Ze si nedok&zourgustavit Zivot

bez internetu a mobilniho telefonu. (Havlova, 200&7)

Internet natil Generaci Y rychle vyhledavat informace, filtravauSivé pozadi i zvladat
nekolik ¢innosti zarove. Velmi dolie taktéz zvladaji zastupci této kohort§jimani vel-
kého mnoZstvi poditi a dat, ze kterych vysokou rychlosti filtruji tojehidezitejSi. ,Mys-
lim, Ze se naitili Zit ve s¥té, kde jsou bombardovani informacemi, takze doké&ktokovat
televizi i jiné ruchy a f tom se pld souskedit na Ukol. Toto je velkd vyhoda v digitalnim
prostedi, které se hem#etnymi zdroji informaci.“(Tapscott, 2008a, [onlineRychlost

a nepehlednost online pra&di ovliviuje Generaci Y i v zakladnich kognitivnich navy-
cich. Zmisob ¢teni zleva doprava nemusi u této kohorty byt tékopené jako u fede-
Slych. Jsou vice citlivi na vizudlni patiyp a maji jisté nadani k prohliZzeni souvisléhouext
jako celku, coz jim pomahé jednodusSeji se zorieatokdyZ jsou konfrontovani s velkym

mnoZzstvim udai. (Tapscott, 2008a, [online])

Se stale z&tSujicim se p&tem nevyzadanych e-majlpodvodnych zprav a vir maji také
piirozenou schopnost rozliSovat mezi nebéngen obsahem a spolehlivou informaci.
(Tapscott, 2009, s. 80¥&dstava, Ze by v dnedni @gobrson Welles vysilal v radiu drama-
tizaci své Valky s#tu a uvedl desitky tisic Amesani v omyl, Ze pistali na Zemi mimo-
zem§ane, se zda téka neskutena. Nyni by si lidé okam#towtili zpravu na internetu

a zjistili by, Ze se jednalo o drama, ne o zprajgkdavysilani. Schiffmann (2004), Men-
kes (2010) a Weaver (2007) v tomto Badstavaji ndzor, Ze Generace Y je velice skeptic-

ka a nedveriva, kdykoli se pohybuje v pragtidi nevyzpytatelné technologie.

Pritomnost digitalnich technologii v ZivotGenerace Y vyraznovlivnila rovrez jeji sa-
motnou komunikaci a interakci. M a mobilni telefony odhalily mladym lidem vyhody
okamzité odpokdi, cozZ vyustilo ve vSeobecnotgastavu o tom, Ze timto @gobem fun-
guje vSechno. &ekavaji bezprogtdni reakci od technické podpory, odeslani a @ori
objednaného zboZichem par dni, stefntak jako vyzaduji momentalni odezvu na svoje

nové fotografie vystavené na socialni siti Faceffodkarokovani rychlosti v digitalnim

11 Zkratka IM pedstavuje tzv. Instant Messaging (internetova sludimo#iujici komunikovat v redlném
case).

12 Facebook je nefsi socialni sf na swté, diky které mohou uZivatelé sdilet multimedialataj udrzovat
piatelstvi a bavit se.
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swté ovliviuje jejich trglivost a schopnostekati vtom realnémMnoho mladych lidi
byva v zanistnani frustrovano pomalym rozhodovacim procesemedostatenym pra-

covnim tempem. (Tapscott, 2009, s. 94)

Bezesporu lze konstatovat, Ze digitalni technol@giejuji s¥t. A je nasnaél Ze nejvice
toho vyuziva Generace Y.¢Kolika kliknutimi na internet@i v mobilu prekonaji vzdale-

nostni bariéru tisice kilomeitr

.Generace Y je fitom prvni generaci, ktera ma takto silny globaharakter. Divods,
proc¢ je Generace Y generaci globalni, gkalik: je to mimo jiné existence internetu, ktery
propojil cely svt, dale je to konec Studené valky, pad Zeleznéyopasnadgjsi moznost
cestovani do zahradii Prislusnici Generace Y tak@stji a mnohem snadiii komunikuji

s vrstevniky z jinych nardda snadno si také mezi sebou/fv&ocialni vazby. VSechny tyto
dizvody zapicinily, Ze sodasné dti a mladi lidé celého gta vynistali v podstat ,vedle

sebe' a jsou si tudiz v mnohém podobfiHaviova, 2008, s. 20)

Spole&né charakteristiky utwé spol&né zajmy, jejichz vysledky jsou it v digitalnim
swité témet vSude. Na internetu byly vigschu nékolika let vytva@eny mnohamilionové
chat room¥’, online prostedi pro sdileni dat, diskusni féra, blogy, strankyprincipu Wi-
ki'* & nejnowjsi socialni si MySpace, Facebook, Twitter a jiné. Rrawtschto mistech
si zastupci Generace Y vyiuji nazory, diskutuji nad novymi produktihledaji doporu-
ceni.

Kdyz spoji svoje sily, maji moc oviievat politiku, demonstrovat proti chudbb
ve fretim swté nebo vytvadit vlastni celosvtovy projekt. Pikladem niize byt Wikipedie,
nejwtsi online encyklopedie, jeZ je ttema 75 000 aktivnimi dobrovolniky, kiea pomo-
ci stovek tisi@ editori po celém s¥te generuji misicné milibny Uprav a spravuji obsah
14 miliona prispevka ve 260 jazycich. (O Wikipedii, 2011, [online]) Sgmé uwdomeni
a sounalezitost také vyneslo Wikipedii za minulit 2010 16 milioi dolaii z prispevka
uzivateli. (Wales, 2011, [online])

Na druhou stranu fite ale jejich sila mit i negativni dopadasto se stava, Ze se firma

nechova dle jejich @kavani. Neuwsdomuje si vSak, Ze sdasna generace ma technologii

'3 Termin chat rooms jervazré pouZivan v souvislosti s masovymi médii. Popigaj@ukoli formu syn-
chronni konference v realn&fase prosednictvim webovych stranek nebo internetovych aglik

1 Wiki je oznaeni weli, které mohou byt editovany jakymkoli uZivatelerrbs@h je ¥tSinou vytvéen
dobrovolré a bez narokovani financi. Né&gim projektem tohoto typu je Wikipedia.com.
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na to, aby vSe stila svym vrstevnikm béhem rékolika vterin, odeslala médiim a na zfv
vyjadiila svij ndzor na komunikanich kanalech dané spoitmsti.

Na zaklad predchozich teoretickych poznétie nasnag Ze technologie #ta majoritni
podil na utvéeni charakteru, fistupu k Zivotu i mysleni Generace Y. Shrnugdeslych
odstavé reflektuje fakt, Ze vydobytky moderni civilizacelionily praci predstavitel Ge-
nerace Y stextem a informacemi, zvysily jejichliiwitst na rozliSovani reality a fikce,
zmenily jejich pristup k lidem i jednani s nimi, posunuly jejich n@ini rychlosti response
a daly jim gilezitost jednoduSe spolupracovat na celtsxe Urovni. Nasledujici kapitoly
pojednavaji o charakteristikach, jejichz jadro fvopraw technologie. Jedna
se v podst&to negiimé disledky Zivota v digitalnim s¥¢.

3.4.2 Touha po svobod

Internet umo#uje vSem uZzivatéin svobodnou volbu. V online présti sic¢lovek miaze
vybrat, kdy a co si koupi, kdy bude sledovaijssblibeny televizni piad, co da o sa@b
védét svym gatelim nebo zda bude pracovat. Mlada generadge ¥e dokéze vSechno,
muze si dovolit cokoli a nikdo nema pravo ji wemn branit. (Tapscott, 2009, s. 75) Otaz-
kou Zistava, zda se jedna pouze o naivni optimismusateny nezkusSenosti nebo o raci-

onalni postoj k Zivotu.

Jak jiz bylo zmigno, touha po svob&dprameni z vlivu technologii, proto se réémejvi-
ce projevuje pravv tomto prostedi. K pisobeni internetu nyni neodmyslit¢lpati per-
sonalizovany blog, odebirani vybranych zpréespRS%, moznost Upravy designu viast-

niho e-mailwi prohlize&te, individualni nastaveni online kaleiel@ mnoho dalSich.

MoZnost personalizace dizpisobeni osobnim pibam se f&nési rovéz do komegni
sféry mimo internet. Mobilni oper&fose Fedhani v mnozstvi funkci, které si uzivatel
muze sam nastavit. Televizni stanice nahravaij gvogram do velkych online archiy
aby umoznily divalkm sledovat i promeskané dily oblibeného serialuk&@adnéarodni
spoleé&nosti jdou dokonce tak daleko, Ze spolupracujivsens zakazniky i na tvombno-
vych produki ¢i reklamnich kampani. (Menkes, 2010, [online]) Tekoit&nost je potvr-
zena i vyzkumem, kdy bylo zji&to, Ze si mladi lidé vybiraji produkty a sluzbyz#klad

potencialu k vlastnimu nastaveni. (Tapscott, 26099)

15 7kratka RSS znamena Rich Site Summary (technolagieiiuijici uZivatehm prihlasit se k odéru novi-
nek na webovych strankach, zejména publicisticlgarverech).
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V posledni dob je mozné také pozorovat snahu Generacaengst sva svobodomysina
ocekavani i do zkostnétch Skolskych instituci a k zafstnavatalm. Tato problematika

je hloukgji popsana v nasledujicich kapitolach.

3.4.3 Hledani novych forem vzdlavani

Mladi lidé jsou neustale vystaveni velkému mnoZsitformaci, které za dobiedchozich
ro¢niki nebyly dostupné. Diky tomu majétéi pehled o dni ve s¥té a disponuji roz-
sahlejSimi znalostmi, coZ ke byt divodem, pré neuznavaji standardni formu vyuky.
(Tapscott, 2008d, [online])Maji pristup ke ¥domostem z celého &a na dosah ruky.
Studium by proto #ho probihat kde i kdy budou oni chtit. TakZzéast na hodinach
v pfedem danérdase a ufeném migt vedeny pimernym witelem v mistnosti plné pasiv-

nich student, se zd& poené zastarala, ne-li zcela nevhodngTapscott, 2009, s. 7*)

Ve vzdlavani Generace Y vidifjpezitost pro vyuZziti modernich technologii, hi&ad
formami e-learningt!. Navzdory tomu, z vyzkumu realizovanéhoceaké mladezi vyply-
V4, Ze 83 % z nich vnim& pozit&rskolu i své spoluzaky. (Havlova, 2007, s. 24) Lze
z toho usuzovat, Ze it@s svou silnou orientaci na moderni technologii&doki gijmout

jista omezeni a nedostatky pomaleji se rozvijdjiaistituci.

3.4.4 Nepriméirené pozadavky v zaréstnani

Prace je pro Generaci Y az na druhém &éniBb svych rodiich zddili hédonisticky pi-
stup k Zivotu, radi se bavi a navazuji spefeské kontakty. Nesouetli se na materialni
pozitky, jejich smyslem Zivota je hledanésti a dosaZeni rovnovahy. (Euromonitor Inter-
national, 2007, [online]) Na druhou stranu ale wimk meziceskou mladezi prokazal,
Ze se tato kohorta zajima i o gsp a gemysli o vlastnim finamim zajis¢ni. ,Pro c¢eskou
Generaci Y je rowt dilezity usgch, a ve Skole nebo v praci. U&h pedstavuje
pro 86,4 % Generace Yilkzitou \¥c, naproti tomu tento padn je u starSich generaci
77,3 %. 76 jedint ze sta rekrutujicich seceské Generace Y tvrdi, Ze v Zvasiluje

o usprch.” (Havlova, 2007, s. 55)

18 viastni geklad z originalu: At their fingertips they have access to much ofvibdd’s knowledge. Lear-
ning for them should take place where and when eyt it. So attending a lecture at a specific tiamel
place, given by a mediocre professor in a room wlikey are passive recipients, seems oddly oldeast,
if not completely inappropriate.”

" E-learning je forma dist&niho vzdlavani prostednictvim elektronickych médii.
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AvSak problém mze nastat, kdyz se mladi lidé maji zapojit dedem daného systému
a respektovat pravidla. Ovligni nekonénymi moZznostmi, kteréimaseji digitalni tech-
nologie, narokuji na svych zastnavatelich nadstandardni plat, lepSi vyhled zéddre,
vice motivuji manazerské postuply Upravy vlastnich popisprace. V idealnim ipact

by meély byt konkrétni Ukoly nahrazeny pouze pracovniitij &terych by pfibéZné dosa-
hovali. (Tapscott, 2009, s. 79) Jedna se o velowatorsky pistup, ktery akceptuji pouze
velmi pokrokoveé spolmosti jako nafiklad Google International LLC nebo Intel Corpora-
tion. Pro ostatni se takové pozadavky mohou jekib jznamka zhskanosti nebo lenosti.
Haenes (2010) i Havlova (2007) poznamenavaji iédgtavitelé Generace Yqupoklada-
ji, Ze si najdou své vygné misto okamzit bez problému, ale jiz négmysSli o tom,

zda jsou na to kvalifikovardi nikoli.

Zamestnavatelé nemohou od této kohortgkavat loajalnost, pokud alespéasté&né ne-
vyhovi readlnym poZadawkn mladych pracovnik Neni pro & problém nénit praci ze dne
na den, kdyZ dostanou lepSi nabidkwtSivn platem, moznosti cestovani, pracovnim au-
tem nebo jednoduSe jen s vyzyvavym ukole@enerace Y povaZuje penize za predek
a ochotr@ se zadluzuje. To nasledlsouvisi i s tim, Ze je'@swdcena, Ze za svou praci mu-
si bytr/adre odnenena. Predstavitelé této generace proto préaneni mista, jsou-li vy-
hodrgjsi, a navic poZaduiji, aby jejich prace byla zajdacoz je dalSificinou castjSich
zmen zangstnani — veSkeré zmy totiz povaZuji zadinou soudast Zivota.” (Deliotte,
2007, [online]) Qikazem toho je i fakt, Ze pmérny 27letyclovék ma za seboudp raz-
nych zangstnani, picemz ptimérna délka nejdelSiho pracovniho pomje 2,6 let. (Taps-
cott, 2009, s. 74)

Pracovnik z Generace Y aleipe Finést podniku i mnoha pozitiva. Diky znalosti imtef
toveho progedi a digitalnich technologii disponuje mnozstviktualnich informaci aip

rozenou schopnosti prace s technikfimz mize revysit i své naiizené. Charakter@v
i mentalré se lisi od svych starsich kofegniZe tedy také poskytnout jedifre insight®

¢i zcela novy pohled nade.

3.4.5 Silna orientace na rodinu a fratele

Predstavitelé Generace Y se narodili v @dotastupujiciho planovanéhéhbtenstvi, tudiz

lze predpokladat, Ze &Sina z nich jsou &i chtné. Od prvop&atku na & byla ugena

'8 Insight je anglicismus pouZivany pro vyraz pogisiupochopeni specifického problémujgny nebo
nasledku v gjakém kontextu.
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nebyvald pozornost ratfi, disledkeméehoz se v pubefrta dosplosti citi vyjimené.
(Havlovda, 2007, s. 25) Diky zlepSeni systému stpbdpory hem mateské dovolené
vztahu mezi okma generacemi. &Si citova fixace je znat také zigkumu Tapscotta,
ktery zjistil, Ze ténsi 80 % mladych lidi mluvi s rodi nékolikrat tydné (osobr, telefonic-
Ky i pfes internet) arit ctvrtiny se s nimi vida alespgednou za tyden. i ze ¢ty teenage-
ra a vysokoskolak rovrez tvrdi, Ze nejtive volaji svym rodiam, kdyZ maji potiZze. Navic

proklamuiji, Ze ¥ti svym rodéam dvakrat vice neziptelim. (Tapscott, 2008e, [online])

Diive zmiiovana tendence k vytiéni komunit se projevuje nejen v online predt, ale
také ve skuttném spoléenském Zivat. Predstavitelé Generace Y practgisto v tymech,
ieSi problémy spotaymi silami a proti nepravi bojuji v petnych skupinach. Tuto vlast-
nost lze oznét ténet za (Firozenou a satasre i velice potebnou. Socialni vztahy tvio
z&klad jejich Zivota. Proiptele jsou schopni se &bvat, pomoci jim za kazdé situace ja-
koZto jsou ochotni odmitnout i lakavou nabidku préginé prilezitosti jen za &elem za-

chrany partnerského vztahu. (Deloitte, 2007, [@])in

Navzdory silné orientaci na rodinu &jele je mozné zastupce Generace Y &tuza se-
bestedné individualisty. Na jednu stranu maji komunii#ni, ale na strahdruhé chiji
sami dosahnout vysokych il planovat si budoucnost podle vilastnicedstav a Zit
ve s\wté odpovidajicim jejich osobnim hodnotam a kritériim.

3.5 Nakupni chovani

Lze predpokladat, Ze ze specifickych charakteristickya vychazi i vyhrasna spateba.
Generace Y se zatifuje ve svych nakupechigdevsSim na moderni technologie, hudbu
a modu, picemzZ nejvice frekventovanymi vyrobky jsou mp@&lravae, mobilni telefony,
televize a poitace. Mezi sluzby se na prvni mistoraauji internetové obchody. Mladi lidé
jsou rovréz ochotni vydat své finance za zabavu, cestov@oitevni aktivity a dobré jid-
lo. (Euromonitor International, 2007, [online]) Migivi pe®z, které za nakup utratifip
mo souvisi s faktem, Ze diky tendenci k odsouvatozeni rodiny éstavaji déle finagné
zéavisli na rodiich. Cerpani pijmu doméacnosti bez vlastni ekonomické aktivity péovy-
tvéii témet svobodny prostor pro utraceni pen Tento fakt rovéZ potvrdila Havlova
(2008) ve svém vyzkumu. Dle jejich vyslédiastni 65 ze 100ipdstaviteh Generace Y



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 27

debetni kartt?, piicem? fiznavaji, Ze frekvence pouZiti asta pedevsim v oblasti zaba-

vy a nakup obleeni.

V rozhodovacim procesu, kteryguchazi skutaé realizaci nakupu, si Generace:asto
svoje rozhodnuti racionalizuje. Jako piediek k tomu slouZzi internet, kde hledaji dostup-
né recenze, blogovérippEvky i féra komentujici dany produkt. Tapscott (2R0%sui
(2010) a Schiffman (2007) se shoduji na tom, z&yeliv na rozhodovani mladych lidi
maji také patelé a opinion leadeéfs Vyzkum Tapscotta (2009) toto tvrzeni prokazuje
i z védeckého hlediska, kdy 83 % dotazovanych souhlasitgrokem, Ze f@d vyznamuyj-

Sim nadkupem péatraji po detailnich informacich bl v iznych zdrojich.

Velky podil na vylru produktu ma rowt moznost personalizace &zpisobeni nejiz-
n¢jSich funkci. PestoZze mnoho z nich toho po nakupu nevyuzije, da@ljry pocit z exis-
tence potencialu pro zmu. (Tapscott, 2009, s. 78) Z tohivddu preferuji Sirokou nabid-
ku, ktera se fizpasobi jejich patbam.

Pfi samotném nakupu své pozadavky taktéz nesniza@kd@vaji rychlou aijemnou ob-
sluhu, ktera je schopna podat odborné informacan@mh produktu. Bktefi dokonce za-
stavaji nazor, Ze obchod by jiméhbyt k dispozici kdykoli, kdekoli a jakkoli spujici
jejich vysoké naroky, coz jednoduBseno znamena na internetu. (Menkes, 2010, [onli-

nej).

Po zakoupeni produktu nastava chvile, kdy fepptavitelé Generace Y radi testuji. Pokud
neodpovida jejich jedstavam, urychleénsvé zkuSenosti stliji na internetu, sbuji

si na oficialnim féru spolaosti nebo dokonce zakladaji protestujici skupiayacialnich
sitich. Na druhou stanu z&edpokladu, Ze koupené zboZimpe jejich @gekavani, ochot-
né se zndce & spole&nosti oddavaji a stavaji se jejimi ambasatfor§Tapscott, 2008b,
[online]) Jejich pirozena schopnost spoluprace a komunitrincitaké nahrava firmam,
které je chiji zapojit do vlastniho vyvoje novych produkii tvorby reklamnich kampani.
Jiz v dnesni dabjsou znat piklady takovéto spoluprace, které byly velkyrfinesem
jak pro firmu, tak pro mladé sgebitele. (Euromonitor International, 2007, [online]

9 Debetni karta je druh platebni karty, kterédstavuje pro majitelefstup k financim uloZenych na ban-
kovnim (tu. V tomto fipac nedochazi k poskytovani &, jako je to u karet kreditnich.

2 Opinion leaders je oztiani pro nazorovéidce (osoby, jejichZ nazory a chovani slouzi jakklad jingm
na zaklad socialniho statusti role).

21 Jako ambasador je ozimaan vasnivy spaebitel - fanousek wité znaky nebo produktu, ktery spont&hn
rozSiuje pozitivni a ¥rohodné informace ostatnigimz podporuje znalost zélay a divéru v ni.
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Z pohledu zn&y Ize souhrnéy ndkupni chovani Generace Y charakterizosmitb slovy:
,10, co Generace Y chce od z#g, je jednoduchost, pohodtistou a ekologickou image

a individualitu.“ (Euromonitor International, 2007, [onlin&)

22 vlastni geklad z originalu;What Generation Y wants out of a brand is simpjicconvenience, a clean,
healthy image and individuality.”
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4 CILENY KOMUNIKA CNi MIX

Typické znaky Generace Y mohou vést k jedinémurzéy sodasni mladi lidé se chovaji
jinak, mysli jinak a komunikuji jinak nez jejichrgrlchidci. Z toho jednozriané vyplyva,

Ze na ® v rdmci marketingu nelze pouzit stejné stratedgiechaniky jako na ostatni cilové
skupiny. Je pdeba wi¢i nim zaujmout zcela novy postoj, ktery bude odpatijejich vy-
sokym pozadauvikm i specifickym narokm. Hledanim idealnich cest komunikace s Gene-
raci Y se zabyval mimo jiné i Don Tapscott, ktehsledr definoval inovativni marketin-
gova pravidla ABCDE. (Tapscott, 2009, s. 212 — Zlié)to gistup je povaZzovan za jeden
Z nejpropracovafiSich a nejlépe strukturovany, proto byl pouzitgaidklad pro aplikaci
propagénich prostedki a komuniké&nich séleni, které zminilo v tomto kontextwkolik
raznych autoi. Lze konstatovat, Ze vSichni o tématu komunikaGeseraci Y psali vice
mére stejnym zfisobem s poukazovanim na podobné jevy a trendyJ g@scott (2009)
ucelil teorii do jednotné kategorizace, ktera se @gka marketingu z SirSiho hlediska.
Z toho divodu byla pro Gely této prace doptma o poznatky z oblasti propagace pro cel-

kovou ucelenost a zvySeni inforéma hodnoty.

Tapscott (2009) transformoval 4 P marketingu — BegdPrice, Place, Promotion (Kotler,
2007, s. 57) - na nadsoveé pojeti ve smyslu ABCDE — Anyplace (kdekddidand (zna-

ka), Communication (komunikace), Discovery (objdyeBxperience (zazitek).

.Generace Y si chce kupovator kdekoli, kde a kdy chce. Bude pomahat agtlvanaku

a produkt. A nebude tolerovat Zadné ¢gmeani, i kdyby bylo laskavé. Standardni reklamy
budou nahrazeny komunikaci, obodemym dialogem. Tak jako v kazdém vztahu, charak-
ternost se stane jednim zckiNych zakladnich kam&néto nové interaktivni zdky. Jeli-
koz hleda Generace Y produkty a jejich ceny onlnele vyjednavat pr@wo cer. Toto
nazyvam Objeveni ceny. A naaaaké a‘ekavaji, Ze vyrobky budou saisre zazitky."
(Tapscott, 2008c, [onlinef

% Vlastni geklad z originalu;Net Geners want to buy things Anyplace, where ahen they want. They'll
help shape the Brand, and the product. And theytwolerate a lecture, however amiable. The staidad
will be replaced by Communication, a two-way cosaéon. As in any relationship, integrity will bee of
the key building blocks of this new interactiverifaSince Net Geners research the product andrite p
online, they'll negotiate the price. | call thistiDiscovery of Price. And finally, they expect prctd to be at
the same time an Experience."
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4.1 Anyplace

Symbiéza Generace Y s modernimi technologieredesila zakladni pozadavek, ktery
by mely firmy orientujici se na mladé lidi bezpodméne spkovat. Nabidka produkt

¢i sluzeb musi byt dostupna 24 hodin dgnndni v tydnu a s@asré umoziovat @Fistup
odkudkoli. V dnedni dabma tento potencial e-marketing. Kotler (2007)definuje jako
snahy spolénosti komunikovat a propagovat své vyrobky po mé¢u. Strauss (2006) roz-
vadi pojem ale je§to nco dale, picemz oznduje e-marketing jako veSkeré marketingové
aktivity, které probihaji prostdnictvim elektronickych z&eni krong TV a radia: inter-

net, mobilni telefony, PD#&, GPS° a autonavigace.

E-marketing jetasto bagatelizovan na pouhou reklamu na intermetuje zavagici tvr-
zeni, v mnoha ifpadech ale jediné pouzivané. ¥pgact Generace Y ale nelze uplatnit
tento zfisob propagace. Stejnak jako reklamni spoty v televizi, ani banner&aénpars
¢i sponzorované odkazy mladi lidé nevnimaji. (Tapis@908b, [online]) Za nejvhodjsi
moznou formu elektronické komunikace lze povazaxatieny soubor specifickych aktivit

realizovanych na internetu s dogim marketingu v mobilnich telefonech.

.internetovy marketing je budoucnost. Bez diskudEmér navratnost investic (ROI)
je vinternetovém marketingu v nejlepSinpade nevyrovnand. (...) Séasre ale nelze
cilit na Generaci Y bez dominantniho internetovphdu ¢i obdobi.” (Gronbach, 2008,
s. 190%°

Kvalitni webova stranka je zékladnim kamenem cel@ulnikace. Atraktivni design, moz-
nost personalizace, intuitivni ovladani a interaktist zaujme zastupce Generace Y vice,
nez vyet obchodnich Uspha ¢i seznam vyznamnych historickych milikSowasti

by mel byt také komunikéni blog pro dialog s odborniky a zastupci spotesti. Zasilani
newslettel, moZnost staZeni podcéSta odebirani RSS dod& webové stranidgapou

informani hodnotu pro ty, kié chiji detailrgjSi idajeci maji zajem o pravidelna upozor-

néni. (Cichovsky, 2007, [online]) Propojeni se socialniiitérsi je v sodasnosti jiz poza-

24 PDA je zkratkou pro Personal Digital Assistent jrie@pesni pditat s operanim systémem).

% GPS je zkratkou pro Digital Positioning Systemoltgini druZicovy polohovy systém, s nimZ je mozné
urcit aktualni polohu &as kdekoli na Zemi).

% Vlastni geklad z originalu; Internet marketing is the future. No question. Hower, the return of invest-
menets (ROI) from Internet marketing are spottpedt. (...) Currently you cannot market to Generaty
without a dominant Internet component, period.”

%" Podcasts je série digitalnich audio i video sotipkieré si mohou uzivatelé stahovatietpavat (velmi
oblibenéa forma feneseni online obsahu na offline u internetovydiya
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dovanym standardem, ktery davidlg¥itost Generaci Y #&t informace o spolaosti své-
volné dal, & uz jsou dobréi Spatné.

E-marketing zahrnuje taktéz viralni videa, ktergirpatencial ukazat mladym zakaziik
jinou tv& znaky nebo produktu. Kartous (2010) na zakiasé medialni analyzy identifi-
kuje klicové aspekty, které by #o Us@sné viralni video brat v Gvahu: vizualni atraktiv-
nost, kontroverze, pohodova atmosféksa mladych celebrit, humor, originalita, neby
napad. Celko¥ by video n&lo odrazet sotasnou popkulturu a n&mo vybizet k §eni.

Za dophujicimi propaganimi prostedky, které umakuji mladym zakaznikm byt stale
v kontaktu a satasré firmam neustale fgdavat sva propafai sctleni, Ize povazovat
vSechny formy mobilniho marketingu — SMS reklamanostni programy, sogéite, info-

kanaly, brandované aplikace, Augmented reZliayLocation based marketitig (Strauss,
2005, s. 344 — 345)

4.2 Brand

V minulosti byla zn&ka jen slovem, které bylo peba si zapamatovat, slibem, jemu&im
zakaznici ¥fit a asociaci pro fiimou vyzvu: ,Kup si to!“. Postupny vyvoj marketingu
ktery za sebou nechal dokonce i &@sbvé rady Davida OgilvyfiQ orientuje brand ma-
nagement zcela jinym smmem. ,Znacka se stdvd mnohem sl@Bfm konceptem nezZ jen
jednoduchym slibem, slovefinobrazem. Zneéka ma skladbu svych vyrabl kwili zvySu-
jici se udrovni jinych produkita firem, integrita,cestnost, spolehlivost, uvazeni a trans-
parentnost nyni tv zaklad struktury brandu.tTapscott, 2009, s. 218)V posledni dob
vyzkumy ukazaly, Ze pré&utyto prvky tvdi jeden z hlavnich prikv rozhodovacim proce-
su Generace Y. Soasr je u mladych lidi také pozorovana vyssi loajakeaznagkam.
Pti spravné komunikaci je mozné vybudovat mezi ninbrandem specificky vztah, ktery
v jistych gripadech vede az Kipozené tvor® zanicenych ambasador(Havlova, 2008,
s. 39) Za picinu tohoto specifickéhoifstupu Ize povaZzovat n#glad fakt, Ze mladi lidé

%8 Augmented reality znamena razsia realita, coZ je zobrazeni reality nasnimargafratem v mobilnim
telefonu dopl&né o digitalni prvky — naprestaurace a obchody v okoli.

9 Location based marketing je druh mobilnich sluzalZeny na fyzické pozici uZivatellnformace jsou
jim poskytovany podle mista, kde se pgrénachazeji.

% David Ogilvy (1911-1999) je povaZzovan za otce aeky, ktery se zaslouZil o posunuti promotion ndazce
jinou Uroveh jak na rovig moralni, tak profesionalni.

3 Vlastni geklad z originalu:, The brand is becoming a more complex construchthasimple promise,
word,or image. The brand has an architecture otsand, for a growing class of products and compshi
integrity, honesty, reliability, consideration, atrdnsparencyare the foundation of brand architecture.”
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pomeiuji vlastni existenci dle vrstevriikVede to k tomu, Ze Uggné a velké zriky, které
nosi ¥tSina, jsou v podstajistym &Zisttm vkusu, smysleni i Zivotniho stylu.

Aby znaka zapadla do koncepjmaji to vSichni, proto si to koupim takyfnusi sptovat
nasledujicich Sest vlastnosti: vedouci Uloha na, ttklos¥tova roz&ienost, vysoka cena
s odpovidajici kvalitou, ino¥ai potencial, legendarnost, sofistikovana reklarf@k,
2001, [online]) B srovnani poZadavkstarSich generaci se zda tatedstava paotkud
piremrS€na a naivni. Ve skuteosti se ale jedna aipozeny vliv osobnostnich charakteris-

tik Generace Y na jeji ndkupni chovani.

Aplikace tohoto pojeti na konkrétni propagaprostedky ukéaze, Ze zidku je mozné ko-
munikovat témsi vSemi zfisoby, které charakterizuji ostatni prvky ABCDHEspupu.
Pii spravné volb sdleni a zpracovani lze upgwat zngku pomoci e-marketingu,
pies PR aZz po advergamidgeventy. Z logického uhlu pohledu by¢hstat Brand upro-
stted mezi Anyplace, Communication, Discovery a Exgae, coZ by lépe vyj#avalo
jeho vyznam a synergii, kterou uminge — ACBDE.

4.3 Communication

Generace Y nechce pasévprijimat reklamni sdleni a nechat se jimi povrctrovlivio-
vat. Jejich skepticky postojuvi tradicnim komunik&nim aktivitdm v nich vyvolava pro-
aktivitu v oblasti Seni vlastnich nazéra postehi. Sami vytvéi vliastni si¢, diskusni féra
a blogy, kde si vzajendrvymeénuji zkuSenosti s najenéjSimi produkty a sluzbami. V této
oblasti market# casto ztraci kontrolu nad &énim, které se mezi mladymi lidmi rychle
Siti. Z tohoto divodu je nutné seii nim pln¢ otewit a vytvdit takové prosedi, které
bude podicovat pozitivni word-of-moutl a formovat nézorovéidce, kt& budou na-
sledré ovliviiovat své patele. Konkrétnim nastrojemte byt napiklad live video chat
nebo ziva diskuse s odbornikem, ktery zodpovidazjozakaznikm. V této oblasti Ize
rovréZz opet vyuzit socialni s& které znamenaji cestu, jak se i@lit* se zakazniky.
(Tapscott, 2009, s. 187) Rikud nakladsjsi, presto velmi pinosna, je také prace
s opinion leaders. Bezplatné aZgfeni nového mobilniho telefonkolika mladym lidem

tak miZze zapeit vinu pozitivnich recenzi a nadSenych dogenu.

%2 Word-of-mouth (WOM) je forma marketingové komurika kdy spokojeni zékaznickqulavaji své zku-
Senosti dalgimz zlepSuji powst zn&ky a sodasré vytvéi jeden z nejlivéryhodrejSich propagénich kana-
ld.
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4.4 Discovery

Online trh poskytuje Generaci Y neomezené moznos#, vytvdi v pavodre jednolitém
prostedi podobnych maloobchodnich cen jisté dynamickéngmPi dukladrgjSim pro-
zkoumani této problematiky je mozné dojit k nadzdeipevna cena v dnesni dqgii nere-
flektuje skuténou hodnotu vyrobku. Ve své podstae jedna pouze &slo, ve kterém
kazdy zakaznik vidi jiny vyznam. Moznosti je mncehdas, ktery musel stravit hledanim
daného produktu, statdsvyjimecnost, jenZ mu rize @inést, dlouhou vydrZ, inovativnost
a nadasovost, modernost, technickou sofistikovanost(Bapscott, 2009, s. 212-213)
Z tohoto pohledu je zjevné, Ze v idedlniffppc by si nEl kazdy zakaznik svobodnrcit
cenu, kterou je ochoten zaplatit. V trznim hospsilé ale takova situace neni mozna
bez nebezpgé velké anarchie ze strany kupujicich. Smné snahy dkterych nadnarod-
nich spolénosti ale s&uji k uspokojeni svych zakaziiilz jiné strany. Nabizi jimizné
cenové hladiny dle specifickych kritérii, cédst&né naphuje onu idealni fedstavu trzni

smeny zastoupenouipdevsim mladou generaci. (Tapscott, 2009, s. 213)

Jako konkrétni aplikaci propagjdch prostedki v této oblasti je mozno uveést zejména
nastroje podpory prodeje, které maji potencial otani pevné ceny. (Kotler, 2007,
S. 626)

4.5 Experience

~Staré priumyslové pistupy k definici produktu a jeho marketingu jsgakpnané. Ve sv
te, kde jsou zdkaznici informovani, neloajélni a majivyler, kde rozdily jsou malé a vy-
déelecny rist mize byt #2ko dosazitelny, e byt zprogedkovani psobiveho zakaznické-
ho z&Zitku tim hlavnim odli§enim(Tapscott, 2009, s. 21%¥)Generace Y chce, aby pro-
dukty i sluzby byly zabavné, a klidrsi za to i piplati. Dilezité je vtahnout mladé lidi
do sugestivniho pragtdi zn&ky presrgé dle jejich individualnich tuzeb. Komunikaimi
kanaly v tomto fipack tvori velké mnozstvi novych marketingovych tréndswdéenych

prostedk.

Event marketing zprosdkovava lidem zazitky, coz jggsré to, co Generace Ycekava.
Organizované udalosti se mohou tykat sportu, kylttestivali, exkurzi, muzeéi poulic-

% Vlastni geklad z originalu; The old industrial approaches to product definiti@nd product marketing
are obsolete. In a world where customers are infinfickle, and have choice,and where margins lirg t
and profitable growth can be elusive, deliveringampelling customer experience can make all tHereif-
ce.”
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nich aktivit. (Kotler, 2007, s. 575) Setkani se ckaa v neobvyklém prostdi ovliviiuje
vztah spatebitele i jeho dvéru. Dolie pipravena a pohlcujici atmosféra také zesiluje sa-
motné rozhodnuti o koupi konkrétniho vyrobku. (kotl2007, s. 630) Sklym prikladem

je adrenalinova sogit Dodgeball spolaosti Red Bull GmbH, jeZ nejen zapojuje své po-
tencialni zékazniky do blaznivé vybijené, ale tpkéozerg dophuje jejich ucelenou ko-

munikani strategii a nese totoZnéskehi.

Sponzoring s&étovych utkani, zavaid nebo UspSnych sportout je jiz zavedenou marke-
tingovou praxi. Pokud jetdledr komunikovan, spaebitelé si pi pohledu na billboard

zajisté vzpomenou, jak jim sky fotbal a Heinekereajistil giijemny veer.

V posledni dob se taktéz objevuji nové trendy komunikace s paédmieni zakazniky —
advergaming a guerilla marketing. Pojem advergarpiogisuje reklamu, jeZ je obsazena
v patitacovych hrach. Mezi mladou generaci je mnoho prawiged hrét, ktefi jsou timto
zpisobem lehce zasaZitelni. Nlepycenost, ktera prozatim stéle provazi in-gamiamek
muze nejen napomoci k vybudovani silného vztahu lka&ca) ale dle przkumu rovez

zvysuje realistinost hry

Guerilla marketing fedstavuje informovani cilové skupiny o existen@aky zcela netra-
dicnim zpisobem. Generace Y shledava velmi atraktivni vywtitbientnich médii jako
lavicky, eskalatory, chodniky, sloupy elektrického ved&nsamotnd lidskaéta. Pokud
jsou tyto komunika&ni kanaly jedt navic o¥nceny vtipnou nebo kontroverzni reklamou,

okamzit se zé&ne Sfit WOM a firma méa srdce Generace Y jiste.

Kategorizace Anyplace Communication Brand Discovery  Experience
Propagaéni Internetovy WOM + Podpora pro{ Event marke-
prostiredky marketing - deje v fiznych| ting
Opinion leaders .
I podobach .
Mobilni  mar- Socialni sit Sponzoring
keting aint

Advergaming

Guerilla mar-
keting

Tabulka 2 Cileny komunikai mix (Zdroj: vlastni)
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5 CILENE KOMUNIKA CNi SDELENI

Pro asgsnou kampa ale neni kidovy pouze vybr spravnych komunikaich kanat.
Aby bylo mozné upozornit na existenci Zkg, pobizet ke koupi vyrobkui propagovat
slevovou akci, je nutné shrnout vSechny informazgednoho konkrétniho skkni. Jedno-
duché a konkrétni zprava je jednodusdiwna pres odliSna média a stasré umoziuje
ze zakaznického pohledu ucelit a sjednotit komuwiikao izné typy produkt ¢i sluzeb.
Krucialni je rovigz ie¢, jakou sdleni interpretujeme. Je tedieba natit se mluvit jazy-
kem cilové skupiny, respektive generace, se kteeothceme spojit. (Weaver, 2007, [onli-
nej)

Marsden (2004) definujegkolik odliSnych faktodi, které gispivaji ke zvySeni atraktivnos-

ti a v navaznosti také viralnosti&dni.

a) dokonalost — komunikuje ztleu jako nejlepsi v oditvi

b) jedingnost — objasuje odliSnosti od ostatnich

c) esteténost — pinasi unglecky a designovy vzhled

d) asociace — podiauje pozitivni pedstavy

e) Ucast — podporuje emocionalni zainteresovanost

f) expresivni hodnota — zobrazuje viditelné znaky atglské hodnoty

g) funkéni hodnota — uspokojuje gebu po funknosti a relevantnich informacich
h) nostalgicka hodnota — evokuje sentimentalni vzp&gnin

i) personifikace — mé& charakter a osobnost

j) cena— porovnava vnimanou hodnotu a fémalostupnost

Tento gristup neni explicitérurcen pro komunikaci s Generaci Y, ale z jeji¢fzpainych
vlastnosti vyplyva, ze prévmladi lidé formu a zjsob sdleni vnimaji nejvice,Kdyz
je sleni dostatene viralni, pozitivni WOM maimy vliv na finadni prosgch. Marsden
zZjistil, Ze ndritelné zlepSeni zakaznické ochoty dopgowat znaku koreluje s miliony do-
lary na pjmech.“ (Tapscott, 2009, s. 207)

Z hlediska konkrétniho obsahu se nazdmngch autol setkavaji na definovanikolika
z&kladnich princip. (Weaver, 2007, [online]; Tsui, 2001, [online])éBxhi dle jejich ndzo-
ru musi byt pimé a pedavat jasnou a konkrétni informaci. 8asreé je ale nutné jsobit

% Vlastni pgreklad z originalu; If a message is infectious enough, this positia@dvof mouth has a direct
financial benefit. Marsden found that a measurabi@rovement in customers’ willingness to recommend
a brand correlated to millions of dollars of revengrowth.”
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i na podedomi cilové skupiny a vyvolavat pocit sebdomi nebo moznost sebevyiadi.
Svoji dilezitost ma& roveZ humor a nadsazka, kter4 ehlge nudna masova seni
od €ch, které stoji za pozornost. Generace Y se raddasglejSi, nez nize byt skute-
nost. Intelektualni vyzmi, jez netrivializuje publikum, ale naopak zvySjgho dilezitost,
muze taktéz celou kampariblizit mySleni mladych lidi. #sobeni na emoce je prokaza-
telné efektivni i u jinych cilovych skupin, ale Generatesnima takové podity citlivéji.

AvSak ilisSny tlak a nefirozenost je schopno dobry za&nznicit.

Za nejhodnot§sSi formu propagace budou zastupci mladé genemaeazpvat ty, které jim
piindSi hodnotné informace s konkrétnimi vyzvami.zZdetpoléhat na hluboké zamysleni
nad komunikovanym stenim. V rychlosti percepce, jiz Generace Y dispenoenicas
na hloubani o &kolika urovnich komuniké. Bil se vSechny vyhody,imosy a pednosti

dozvi rovnou a mo, nebo uz nikdy.
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6 MARKETING NAAKADEMICKE P UDE

Prostedi Skoly, @ uz interni¢i externi, se zcela liSi od ostatnich v trznim naatsmu.

Prestoze by se v idealnintipadt méla akademicka jomla chovat jako &ny kome&ni sub-

jekt, standardni marketingové principy zde nefungifolinkova, 2009, [online]) Stegn

tak musi veéejné vysoké Skoly neustale myslet néajssmezeny rozpéet, slozité schvalo-
vaci procesyi pomalou komunikaci. Problémem je taktéz faktpbskytuji sluzby, ktere
jsou ze své podstaty nehmatatelné ¢hedné, prongnlivé a pomijivé, coz vyraznzvysu-

je usili nutné k ziskani zdkaznika. (Kotler, 20817443-445)

Navzdory ¢mto prekdZzkam se v posledni doBkoly na marketing a komunikaci velmi
orientuji, ocemz s¥dci i vyzkum LibuSe Kolinkoveé (2009)V marketingové komunikace
kazdopada nejvice vyuzivaji public relations, ale i jiné pr@dky. S&Zejni je dnes
pro vysoké Skoly komunikace pr@sinictvim webu. Standaréinydavaji univerzitnéaso-
pisy, &tlaji dny otevenych dv& i nejrizrejSi eventy, dastni se veletiha vystav, vyuzivaji
inzerci a partnerstvi se sponzoryZminéné propageéni prostedky externi komunikace
jsou &tSinou pouzivany celouniverzitpod vedenim oddieni marketingu. Naopak interni
komunikace jegeSena fimo na jednotlivych fakultach fipadré na Ustavech, kde je mozné
vyuzit prostorové blizkosti a osobnich vatade studenty. Krothtradicnich forem komu-
nikace jako nashky, bulletiny, web a direct e-mailing Ize diky tanvyuzit napiklad

I praci s opinion leaders, WOM nebo eventy.

Cilovych skupin pro Skoly jed&kolik. Primérni tvaéi evident® studenti, potenciélni i sou-
¢asni. DalSi skupinu t¥dbzamestnanci, absolventi, rotk, Siroka i odborna vejnost, apli-
kacni sektor a statni sprava. Vzhledem k tomu, Zesfiujici mladé lidi 1ze zadit
do Generace Y, budu nadale pracovat pouze s toilbwou skupinou. Satasre
je také mozné na ni re&laplikovat jak externi, tak interni komunikaci, cpidstavuje
velmi vhodny vzorek pro nasledujici praktickou destoaci marketingu Skoly.

Tato prace je za#iena pouze na interni komunikaci, ktera je sipdrpojeti generéniho
cileného marketingu uchopitelna a teoretické pdankipe aplikovatelné. DalSimado-
dem je rovez vlastni gima zku3enost s interni komunikaci v praci na Ustaarketingo-

vych komunikaci.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 38

7 METODIKA VYZKUMU

Pro objektivni posouzeni propagace jer@ba zvolit pistupy, které budou reflektovat po-
hled obou stran, komunikatora i komunikata, a z&tase vzajemé logicky dophovat,

aby vysledky byly dofe interpretovatelné a umidvaly zevSeobeemni.

7.1 Analyza marketingové komunikace

K analyze marketingové komunikace existufgalik odliSnych zfisohi, které zavisi fe-
devSim na &el. Kozel (2006) zntiuje zakladni typy — igdlEzny, pibézny a nasledny
vyzkum, kdy prvni slouzi ndjklad k identifikaci cilovych skupin nebo vty médii, dru-
hy se zardtuje na kontrolu cileni komunikace a hodnoceni viestinvyléru médii nebo
sckleni a teti sp@iva v ziskavani informaci d@istu trzeb, posunu posigjzvySeni znalosti
znaky aj. Pro relevantni a kvalitni vystupy dle z®riga typologie by byloieba rozsahlého

meieni¢i Sefeni, coz nebylo hlavnim cilem této préace.

Z tohoto divodu byl zvolen pouze jednoduchy strukturovany pdmunik&niho mixu,

ktery pinasi strdné a objektivni zhodnoceni propagace. (Kotler, 28087)

7.2 Dotaznikové Sefeni

Dotazovani je povazovano za jeden z nejitersjSich postup marketingového vyzkumu,
s jehoz pomoci je mozné ziskat vysoce relevarghighilni a validni data a pafmé jed-
noduSe a jednozie je nasleda vyhodnotit. Z toho tivodu byl vybran kvantitativni sb
dat i pro tuto bakaldkou préaci. Tato volba je rovh zaloZena naipdpokladu, Ze pro zjis-
tovani obecnych charakteristik cilové skupiny ap&zor na propagaci, neiéla zji§o-
vat detailni a kvalitativni udaje. Vhodnost tohamisobu vyzkumu také vyplyva z jeho
relativni jednoduchostiiptvorb¢ a grehlednost ziskanych dat.

7.2.1 Zakladni principy dotazovani

Ve zkratce je mozné shrnoutipravu a tvorbu dotazniku dcekolika pravidel. Kozel
(2006) rozdluje proces do 6 zakladnich kiok- vytvaeni seznamu informaci, které ma
dotaznik pinést; uteni zmsobu dotazovani; specifikace cilové skupiny avgiicr; kon-

strukce otazek ve vagima pozadované informace a pilotaz.

V ramci prvniho kroku je nutné si ujasnit, na cockeeme ptat a jaké odpal ziskat.

Doporutuje se vymezit konkrétni cile, které jsou ndpomagigepisovani pozadovanych
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informaci. Nasledujici kratka analyZastrutna revize by rifla oddlit nadbyt&né udaje

od €ch nutnych a Zadoucich. Vysledkem je zékladni pengro tvorbu planu dotazovani.

Urceni zmisobu dotazovani zavisi na mnoha faktorech — viastrZinosti, téma, dostupnost
a rozptylenost cilové skupiny, pozadovana rychéoakuratnost, rozget nebo technicka
naranost. Zakladni rozfleni obsahujectyti typy dotazovani — pisemné, telefonické,
osobni a elektronické. Kazdé m& sveé vyhody i nedyhs sodasre ovliviuje i strukturu

a konstrukci samotného dotazniku. (Kozel, 200658)

Vybér spravného vzorku respondéme krucialni pro validni a relevantni vysledky.igiy-

je mnoho pistupi, které vymezuji zjisob selekce jedirici uréeni optimalniho pétu. Vy-
bér responderit je primar kategorizovan na Werpavajici a newerpavajici. Prvni moz-
nost pokryva vSechny zastupce z vybrané cilovéiakupoZ poskytuje zcelargsné a zo-
becnitelné vysledky. Typickymifkladem niize byt gitani lidu, volebni hlasovani nebo
referendum. Druhd varianta slouzi pro dotazovadhy, jk cilova skupinaiflis velkd nebo
distartné vzdalena. Pro nevgrpavajicireSeni existuje &kolik nastrofi vybéru, které na-
pomahaji k ziskani reliabilnich vyslaediejichz skr by jinak nebyl mozny. (Kozel, 2006,
S. 156 — 159)

Z hlediska pokladani otazek, jejichtaeovani a kompletni konstrukce dotazniku, se jedna
o ponErng slozity proces, ktery nelze unifikovéara stréné charakterizovat. Jednoduse
je mozné pouze konstatovat, Zze bylynbyt dodrzovany zasady srozumitelnosti, jedno-
znané formulace, ekonomického a logickéhidsspupu s ohledem na psychologiirpdi

jednotlivych otazek.

Pro owfeni spravnosti provedeni celého postupu slouZitgZiloTestovani dotazniku
na rékolika vybranych jedincich z pldnovaného vzorku aldimedostatky, poskytne &p

nou vazbu a rive tak vyrazé dopomoci k ziskani opravdu validnich dat.

7.2.2 Analyza dat

Pro analyzu ziskanych vysleidbkyl jako nejvhod#jSi nastroj zvolen program SPSS (Sta-
tistical Package for the Social Sciences). Jedra s#istikovany software, ktery jedan

pro pokrailé statistické metody vyhodnocovani dat.

Moznosti, jez zakladni verze SPSS nabizi,&end rekolik velkych skupin charakterizu-

Mriviw s

pafti deskriptivni a bivariéni funkce, predikace vyvoje a analyzy trénd
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Software pracuje na zakkadefinovani prordnnych, které zastupuji v programovém jazy-
ce jednotlivé otdzky nebo odpili ve vyzkumu. Dle charakteru se liSi tzv. miroter
definuje jejich vychodisko pro nasledujici analyziaminalni, ordinalni a kardinafii
(Griffith, 2007, s. 13)

V ramci této bakali&ké prace program SPSS napidm vyhodnotit dotaznikové $eni
na rékolika arovnich, srovnat odpésli na jednotlivé otdzky a analyzovat jejich vzajemn
zavislost. Analyticky fistup k vyhodnocovani ma potencial ke zvySefdeekosti prace

i zlepSeni akuratnosti vystap

% Nominalni proninné jsou Gdaje, o nichZ je moZtéi pouze, zda jsou stejné nebiamé (jedna seip-
vazre o textové odpaodi). Ordinalni prominné jsou Udaje, které umoZi urcit poradi a provéet zakladni
operace statistické analyzyi{ldadem niize byt napiklad Groves spokojenosti). Kardindlni profnné jsou
Udaje, jejichz hlavni vyhodou je moznost v§porozdilu mezi jednotlivymi hodnotami (timto typemize
byt pouzetislo — nésiéni pifjem domécnosti, get diti atd.).
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8 CILEAHYPOTEZA

Hlavnim cilem této prace, jak jiz bylo nazeao v Uvodu, je zjistit, zda akademickidp,
respektive Ustav marketingovych komunikaci, apkkspravnou interni komunikaci $m
rem ke studerim. Pokud bude shledana na zaklaeoretickych poznatk Spatnou nebo
nedostaténou, bude navrzena speciélni strategie, jeZ budesgondovat se zakladnimi

prvky spravné komunikace s Generaci Y.

Dil¢i cile byly stanoveny zacaglem konkretizace hlavniho zém. Sowasre slouzi také

jako navrh struktury pro nésledujici praktickeast.

1. Analyzou sodasné propagace workshiopa UMK ukit, zda je odpovidajici pro ci-

lovou skupinwi nikoli.

2. Zjistit, jestli studenti vnimaji propagaci M&geji Sii a chapou jeji seni.

3. Na zaklad teoretickych poznatka vystug z vyzkumi vymezit zakladni propa-
gani prostedky vhodné pro komunikaci s Generaci Y na akadammde, resp.
UMK.

4. Za pedpokladu, Ze analyzovana komunikace nebude déséteavrhnout strate-

gii dle definovanych propagaich prostedki.

S ohledem na cile, teoreticky zaklad a znaloskiarié studiem literatury stanovuji hypoté-

ZU:

H1: Na akademické pidé se se zastupci Generace Y, studenty, komunikuje chesta-
te¢né, jelikoZz nejsou vyuzivany primarné pro né uréené propaga&ni prostredky ani

cilené sdleni.

Aby bylo mozné dosahnout @ik potvrditéi vyvratit hypotézu, jednotlivé pracovni kroky

budou mit nasledujici posloupnost.

1. Shromazeéhim dostupnych materifilo paadanych workshopech na UMK bude
ziskan uceleny obraz o jejich organizaci, propagacasti student. Cela situace bude
popsana a pouzivané komunikadkanaly budou detaithanalyzovany na zakladsta-

noveneé vyzkumné techniky.

2. Dotaznikové S&tni ukaze pohled na problematiku propagace workskajfruhé
strany — ¢i student — a naponiZze identifikovat jejich citlivost na jednotlivé gra-

gani prostedni a komunikované &keni.
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3. Na zaklad vystupi z obou vyzkumi bude mozné konstatovat, jaké propamgro-
stredky jsou efektivni k pouZziti na akademicki&p a jaké studenti ani nevnimaji. Na-
sledré bude definovana skupina komunikéch kanal v zavislosti na teoretickém za-

kladu i praxi.

4. Hi zjisteni, Ze sotdasna komunikace neni oboustramyhodna a pedevsim vhod-
n&, bude navrZen vlastni koncept strategie na kbmkworkshop pro ilustraci spravné

komunikace.
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. PRAKTICKA CAST
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9 WORKSHOPY NA UMK

Ve zkoumaném obdobi (& prosinec) probiha na Ustavu marketingovych kaikaci
série desitek workshapkteré jsou ufeny studerim prezefini formy oboru Marketingo-
vé komunikace. Jejich cilem je propojit teoretickguiku s praxi, jejz fedstavuji zastupci
firem pozvani k lektorovani. Téma samotného workshéasto navazuje nar@dchozi
pirednaskugimz maji studenti moznost se seznamit s prakticiaikaci teorie v realném
swté byznysu. Nkteré se naopak neorientuji na prohlubovani znalalet zprosedkova-

vaji interaktivnim zfisobem praxe a staze.

Obecr Izeftici, Ze workshopy jsou pmérné porddany 3krat tydey pricemz &tSina z nich
je povinna pro rénik, v nimz navazuje na teoreticky zaklad. Ostatni studeptinohou
navstivit ze své vlastniale. Workshopy nabizejici zpréstlkovani staze nebo praxe jsou

z asi 35 % ryze dobrovolné. Tento typ je realizopiblizng dvakrat za rssic>®

Paity icastniki se velice lisi dle za#eni workshopu, doby konéni, prezentujicimu lekto-
rovi, velikosti r@&niku nebo lokaci. #sto je mozné konstatovat, Ze wmperu pripada

na jeden workshop 33 studént

% Data pochéazi z monitorovacich zprav projektnovace vyuky marketingovych komunikaci

(CZ.1.07/2.2.00/07.0043) a PERSPEKTIVA - Partnérspro rozvoj spoluprace Zlinského kraje
(CZ.1.07/2.4.00/12.0080), v rdmci nichz jsou woiksh organizovany. Rmeérnd gisla byla vypgitana
z monitorovacich indikatérza obdobi z4 — prosinec 2010.
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10 ANALYZA MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Propagace workshdpprobiha na &kolika Urovnich komunikéniho mixu. Pro dlezité
akce je vzdy vytviena specialni kampas ideji i specifickymi propagaimi prostedky.
Ostatni jsou zvidit&lovany na zaklatjednotné strategie. V zasalte shrnout proces ko-
munikace se studenty do nasledujici tabulky, kdyy Ggdnotlivé kanaly girazeny

k odpovidajici naihzené sloZce komuni&aiho mixu.

Komunikani mix Konkrétni propagani prostedky
letaky
plakaty

Reklama vlastni webova stranka

aktuality na univerzitni strance
obrazovky systému TVIS
Public relations socialni sit

newsletter UMK

Direct mail - — — —

e-mail — pozvani, upozao¥ni pred konanim
Osobni prodej osobni pozvani v ramci hodiny
Podpora prodeje néstka

Tabulka 3 V¥et propagénich prostedki (Zdroj: vlastni)
Nejcasgji jsou pouzivany reklamni prvky v kombinaci s osoh pozvanim a direct mai-
lem. Jedn& se o pamé ¢aso¥ nenarénou a jednoduchou propagaci, ktera ma potencial
zasahnout téatt celou cilovou skupinuipdevsim diky lokalni blizkosti a elektronické
dostupnosti. Méhcasto jsou vyuZzity socialni sinebo rozsahlejSi komunikace na interne-

tu.

Z obecného hlediska by bylo mozZiiéi, Ze se jednd o paimé riznorodou propagaci vy-
uzivajici rekolik komunikanich kanal, coz je oproti jinym fakultdm nesporné pozitivum.
Je nutné si ale wdomit, Ze cilovou skupinou je Generace Y, kter&wseni specifiky vy-
myka kEzné forng komunika&niho mixu. Proto je hodnocen s@asny stav propagace jako
nedostatény, jelikoZ z teoretického zékladu vyplyva, Ze eajoritniho zapojeni digitél-

nich technologii neidze byt kampa efektivni ani atraktivni.

V souwasné dob je e-marketing v propagaci zastoupen pouze ve fomebové stranky,
ob¢asnych aktualit na univerzitnim portéle, vyiteoi udalosti na socialni siti Facebook
a ve fornt nekolika elektronickych pozvanekiiom aplikace komplexniho e-marketingu
by v piipad® workshopi nebyla slozita ani flis nakladna. Neméndilezitym prvkem
je jiz diive zmihovany zazitek, se kterym se v ramci komunikace ¢dvrep@ita. Naklad-

né eventy nejsou na akademicki@prealné, ale nizkonakladova ukazka guerilla marke-
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tingu m& potenciél roz8i kolem bliziciho se workshopu tizeny buzz. Zaastat€nou
je povazovana také prace s opinion leaders a tvaittmzeného WOM. Navzdory snaham
pedago o osobni pozvani argdstaveni workshdpneni prace synchronizovana a koor-

dinovana, coz nedovoluje @mozvinout potencial této strategie.

Sdckleni, které je v ramci propagacéedavano cilové skupin stoji mnohdy na stejném
komuniké —Kona se zajimavy workshoprifte se setkat s odbornikem z praXekdy

je mysSlenka rozgéna na komunikanich kanalech, které ummiji oznameni vice informa-
ci, o Zivotopis lektora, jeho Usghy nebo je nastéma anotace workshopu. U specialnich

kampani se pracuje také sy pro dastniky a vyzdvihuji se vyznamné spolupracujici

firmy.

Z ryze pragmatického pohledu je moznéledi povazovat zad@Iné a pimé, které vyho-
vuje jednot® nastavené komunikaci a je mozné jej aplikovat$eckny druhy workshdp
i podobrg zanienych akci. Problém aletibe nastat ve chvili, kdy Zae cilovou skupinu
povrchni a prvoplanové komuniké nudit. V takovénipadct by bylo zapatebi uplatnit
i zakladni principy pro sdeni cilené na Generaci Y zndiré v teoretick€asti a sotasré

se zamyslet nad vyuzitinekterych aspeki pro zvyseni jeho atraktivnosti a viralnosti.

Obecrt Ize konstatovat, ze Ustav marketingovych komuriikavaZuje prolinani teoretic-
ké vyuky s praxi workshdpza jedinénou konkuretini vyhodu a tim pademcekéava,

Ze tuto nespornou vyhodu budou studenti automatsiklydal. Tuto mysSlenku podryva
piedevsim fakt, Ze komunikace s cilovou skupinou ngiwa primarg pro ni ugené pro-
pag&ni prostedky, coz nmize celkové s&leni i naslednou reakci degradovat nebo zcela
pietvait. Nebezp&im Spatné propagace je r@ncelkova negativni image workshop

i UMK a zaporny postoj studeit/aci nim. Tato skutgnost bude zjigovana v nasledujici
kapitole.
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11 ANALYZA DOTAZNIKOVEHO SET RENI

11.1Koncepce dotaznikové Séeni

Dotaznik byl sestavovan dle teoretického zakladuspného v fedchozicasti prace. red
samotnou realizaci $eni byl vytvdaen plan vyzkumu, ktery slouzil jako vychodisko

pro nasledujici praci. (viz.rtfoha PIV)

Hlavni (el vychéazel z déiiho cile celé prace - zjistit, jestli studenti UMiKimaji propa-

gaci v celé jeji §i a chapou jeji stleni s fesahem do analyzy postoje.

Jako optimalni zfisob dotazovani byla zvolena pisemna forma s dopim o elektronic-
kou verzi pro jedince, které by prvni vinaigeti nezasahlai@stoze vybr nekoresponduje
se zakladnimi poZzadavky Generace Y na vyuZivahintdogii, opany pristup byl v tomto
piipadt ryze &elny — osobni rozdani a nasledné vybrani dotdézpifikmo v hodinach ma

velky potencial pro zvySeni miry response a omedeniicity.

Je nasnay Ze studenti UMK se vyskytuji na stejném mispodobnéntase a jejich peet
je nizky (265). Proto technikou pro Wrresponderit bylo vy¢erpavajici Séeni, gicemz
velikost vzorku odpovida vSem studémt zapsanym v prezeéni form¢ oboru Marketin-
gové komunikace na Fakélmultimedialnich komunikaci Univerzity TomasSe Bagi Zli-

v

ne.

Otazky byly nejdive sepsany nezavisle na 8pboz umoznilo izolovany pohled na kazdou
z nich, a naslednou formulaci odgoV komplex®@ a uceled. Poté byly siazeny jednak
z hlediska logické zavislosti, ale takéigpbem, aby se navzajem neoitivaly a nepod-
minovaly nasledujici. Z psychologickéhdivebdu byla z&azena i jedna otégna otazka,
ktera sice komplikovala naslednou analyzu, ale méal stranu umozZznila respondémnt
konkretizovat své odp@di nebo se vyjéit k problémim, jez nebyly sotasti vyzkumu.

V zdjmu strignosti a rychlosti vypléni byl udan limit 10 otazek, ktery byl napm
ale sogasre neumoznil pouzit zadné pokite metody analyzy (kontrolni a zéwaci
otazky, detailni identifikaci...). V tomtoffpact to vzhledem k profilu respondént cha-

rakteru vyzkumu ani nebylédba.
PilotdZ byla provedena na sedmi zastupcich zaméStemzorku, kté vyplnili cely dotaz-
nik a gipominkovali jej. Na zaklatl zpitné vazby byly formulace poupravenyidany

dalSi moznosti odp@di a Uvodni vysétlujici text.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 48

11.2 Analyza vysledki

Z celkového mnozstvi 265 studénprezewni formy oboru Marketingové komunikace
se podélo ziskat 201 dotaznik z nichz 13 bylo vkazeno kwli vynechani gkterych po-
vinnych otdzekéi nerelevantnim odpadim. Celkem je tedy moZzné nadale kalkulovat

a analyzovat 188 dotazriikcoz je 71% vzorek celé cilové skupiny.

Data byla z pisemnych i elektronickych podkiagtenesena do statistického programu
SPSS, sjehoz pomoci byla vyhodnocena. Jednotliggky a odpowdi predstavovaly
proménné, na jejichz zakladbylo mozné provéa#d rizné operace. Kili charakteru dotaz-
nikoveého Seéeni byla ziskanaipvazrt nominalni a ordinalni data, kter4 umoxgala pou-
ze zakladni vyp&ty — frekverini tabulky, crosstabulaci, korelaci, r@#hi souboru aj.
Originalni vystupy z SPSS se nachaziiNd2e PVII. Z divodu zjednoduSeni a lepSiho
pochopeni byly ale vSechny tabulky a grafy impoéitoy do programu Excel a naslédn

zformatovany.

V kazdém roniku je paimérné 50 student, pricemzZ nasledujici tabulka dokladujecpo
responderit z jednotlivych studijnich skupin. @™odem, pré byli dotazovani z navazuiji-
ciho magisterského studia ré#ehi do dvou skupir{studoval na UMK bakat&ké studi-
um/nestudoval na UMK bakaigké studium)je predpoklad, Ze navpiichozi mohou mit

jiné nazory a postoje nez studenti,iki& disponuji gjakou zkuSenosti s préstlim Usta-

VU.
Ronik Procentudlni | Absolutni
hodnoty hodnoty
druhy 28,2 53
prvni 26,6 50
treti 18,1 34
prvni navazujici 11,2 21
druhy navazujici 10,1 19
druhy navazujici bez Bc 4,3 8
prvni navazujici bez Bc 1,6 3

Tabulka 4 Frekgahtabulka respondeintlle rainika (Zdroj: vliastni)
Dotaznikového S&tni se nejvice astnil prvni a druhy ik, jehoz poty vykazuji
témei 100% responsi. Lzefpdpokladat, Ze u jejich starSich spoluzék projevovala jista
skepse a neclkiuk vyjadrfovani svého nazoru prastinictvim unifikovanych formuta.

O tomto faktu s¥dci predevSim snizujici se mira odgov nag@i¢ vyssimi r@niky.
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Prvni otazka byla za#ena na pragmatickytstod nav&vy. Ciselna skala byla prore-
hlednost transformovana na verbalni popisy, ktaré@aiuji lepSi pochopeni vysledk
Je nasnay Ze \tSina studerit chodi na workshopy vicem&ae zajmugemuz odpovida

I procentudlni sumarizace odgol zastoupenéisly 4 az 6.

Divod navsgvy workshopu
35% 33,0%
30%
24,2%
25% ° 22.2%
20% —
15,5%
15% —
10% —
4,1%
0, ! N
% 1 0%
0%
pouze z zpovinnosti spiSez  spiSeze ze zajmu pouze ze
povinnosti povinnosti  zajmu zajmu

Graf 2 Vizualizace Skaly. 1,Na workshopy chodim:{Zdroj: vlastni)

S timto souvisi i otazk& 3, jez ngla za cil oefit obecny postoj k worksh@m. Z logic-
kého uhlu pohledu by &y byt oba grafy podobné a kopirovat analogickyn¢keRi de-
tailnéjSim zkoumani ale zjiSijeme, Ze se jednotlivé hodnotici urévisi az o 10 %.
Z tohoto faktu lze vyvodit, Ze respondenti vybralpriméru o jeden stupe horsi ¢islo

u otazky¢. 3 nez . 1.

Postoj k workshopim

45% 40,4%

40% 34,7%

35%

30%

25%

20% 15,0%

15%

100/2 8,8% B
5% 0,5% 0,5%
O% T T T T T 1

velmi negativni spise spiSe pozitivni velmi
negativni negativni  pozitivni pozitivni

Graf 3 Vizualizace Skaly. 3,Sviij postoj k workshafim bych popsal/a jako:*
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Dedukci potvrzuje kalkulovana korelace, ktera odgavislu 0,570, coz vykazujeisdni
zavislost mezi odpad’'mi na ol& otazky. (viz Riloha PVIII)

Ok¢ Skaly byly taktéZz posuzovany z hlediska jednotilvyrainikia. Pro zjednoduSeni
a zachovaniiehlednosti byly jednotlivé protnné rekodovany z Sestiselné skaly narit
verbalni ozn&eni, gicemz,z povinnosti“/“negativni“ odpovida hodnét1-2, ,nevyhra-
neny* 3-4 a,ze zajmu“/“pozitivni“ 5-6. Stejnym zfisobem byly naslednpievedeny
do dvou skupin i réniky. Aby byl zachovaniblizn¢ stejny pongr, prvni a druhy rénik
piedstavuje,novacky” a ostatni jsou ozkani jako,zkuSeni“. Zde jiZ neni brano v potaz
dalSi rozazeni dle pedchoziho studia, jelikoZ vidséhu zapisu dat bylo zji&ho, Ze nazor
now piichozich na navazujici magisterské studiurich s jistou zkuSenosti séilE neli-
Si. Lze tedy oznst pavodni gedpoklad za chybny. Nasledujici rélhi je ale zaloZzeno
na domwnce, Ze nazor jednotlivych doika se diky odlisSnym zkuSenostem dku mize

liSit, ale v ramci skupin si je podobny. Tvrzéasté&né prokazuji nasledujici tabulky.

Z povinnosti nevyhragny ze zajmu | TOTAL
Nov&ci 0,9 % 38,5 % 60,6 % | 115
zkugeni 10,6 % 41,2 % 48,2 % | 85
Tabulka 5 Srovnani souhipro¢niki — procentualni vystupy otazky 1 (Zdroj: vlastni)
negativni nevyhragny pozitivni | TOTAL
NOVE&C 1,9 % 36,2 % 63 % | 115
zkugeni 0 % 54,1 % 45,9 % | 85

Tabulka 6Srovnani soubdrroénik — procentualni vystupy otézky 3 (Zdroj: vlastni)
Analyza procentualnich vysledlobou skal nazriaje, Ze pedevsSim v ramci vnimani po-
vinnosti nav&tvy workshopu se skupiny velmi liSi. Prvni a drubéniky zatim jako dvod
vidi predevsim zajem, naopak vice jak polovina starSiatiesifi chape takové akce jako
povinnost nebo jejich vyj&dni bylo v mezich 3-4. Zajimavym obratem jsou data
v tabulce, kde maji novai vétsSi zastoupeni u negativnino postoje nez zkuSealsi Basti
jiz v podstat kopiruji gedeSlou tendenci. U starSichemiki Ize také pozorovat nejvice
procent u poloZzky,nevyhrarény“, coz miZze nazn&ovat, ze pestoZze chodi ze zajmu
na workshopy, mnoho z nich ma k nim skitg postoj horsi.

Konkretizaci ginesly reakce na otazkii 2. Tabulka 8 shrnuje procentuélni hodnoty cha-
rakterizujici cetnost odpo¥di od nejvysSi po nejnizSi. Bez ohledu ri@dpokladatelné
velké zastoupenimam zajem o dané téma',je to povinnost” stoji na Zeficku pongrné
vysoko také touha po ziskani staze, atraktivitdegposti¢i firmy lektora nebo moznost

navazovat kontakty.
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Procentualni| Absolutni

Crfpett hodnoty hodnoty
mam zajem o dané téma 33,80% 178
je to povinnost 20,50% 108
g]rz?ezajem 0 vypracovani ukoluttvmoZznosti ziskani 13.30% 20
mam zajem o spotaeost/agenturu, z niz lektor pochéazi 13,109 69
chci ziskat nové kontakty na odborniky z praxe %6 61
mam zajem o vypracovani ukoluififinanéni odneng 5,30% 28
potrebuji vyplnit volnyéas mezi hodinami 2,10% 11
jiné 0,40% 2

Tabulka 7 Kvantifikace odp&di na otazké. 2 ,Workshopy navavuiji, protoze:“ (Zdroj: vlastni)
Problematika povinnosti a zajmu byla 2ilovana i v ramci otaené otazky. 5. Respon-
denti se¢asto zmiovali, Ze by workshopy gty byt pouze dobrovolné, a kritizovali jimi
nahrazovani povinnych hodin. Zawbd lze povaZovat nepochopeni celé koncepce nad-
stavbového praktického v&dvani. Ricinou mize byt ale rové&Z Spatna komunikace
ze strany UMK.

V navaznosti na wody nav&vy workshop bylo poteba rovez zjistit, s jakymi pro-
blémy se z pohledu studéngjich realizace potyka a co by bylo vhodnénith Jako nej-
vétSi problém vidi respondenti nevh@davolené datum, které se jim kryje s povinnymi
hodinami. Tento bod byl do souboru odpdvpiidan pro Uplnost, ale nelze jej povaZzovat
zareSitelny. Neni mozZné zorganizovat workshafase, kdy ma cela cilova skupina volno.
Takové pipady nastavaji pouze v patek nebo o vikendu, lalyakast studerit odjizdi
domi. Stejné téma bylo taktéz desetkratiznych formulacich zmimo v otewené otazce
¢. 5. Studenti navrhovali také konkrétni terminygrktse jim zdaji nejvyhodj$i, po zgt-

né kontrole ale bylo zji&ho, Ze se i tak kryji sipdn®ty jinych racniki. Objevil se i napad
predem konzultovatas realizace se studenty, coz se élslpzitosti administrace a celko-
vému p@tu 265 zastupccilové skupiny nejevi jako efektivni.

Ponerné vysoké zastoupeni ma v ramci otazkyl rovréZ nedostatna kvalita prezenta
nich schopnosti lektorgasta frekvence workshépa nevhoda pojata téma. Vzhledem
k vysokému p&tu odpowdi v t&chto gipadech (tért Y4 z celku), Ize registrované pro-
blémy povazZovat za logickodipinu ne zcela pozitivniho postoje k worksliop Nejvyssi
piicky v ¢etnosti zaujaly tyto odp@di i v otewené otazcet. 5. Respondentiifspivali
svymi navrhy na zlepSeni, které byly sice smyslépmnopodstatmé, ale ¥tSina z nich
koliduje sjiz zmhovanou slozitou administraci a n&ngm procesem ifpravy. Resto

minimalré jedna vyhraddeSitelna zcela dité je — z jedem zaslané prezentace od lektora
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s s

je mozné zjistit, jakou bude mitgrinasSka strukturu, zda némiykladem do jiného oboru,
a nasled& mu dat zptnou vazbu. Nkolik e-maili by mohlo v mnohaifpadech pozved-
nout Urové workshopi, které se mnohdyifis uchyluji k pouhé prezentaci samotné&na

ky, spolé&nosti nebo produktu.

Prekvapivym vysledkem u otazky 4 bylo 5% zastoupeni odpsi ,fakt, Ze informace
z nich nevyuZziji p statnicich“. Swd¢i to predevsim o velice materialistickém postoji

ke studiu — ziskat zapet nebo zkousku, znalosti jsou sekundarni.

AR R
nevhodr zvolené datum / hodina konéni 24,709 108
gsﬁgsaaotgiou kvalitu lektora z hlediska prezetiéch 14.90% 65
jejich ¢astou frekvenci na Ukor teoretickych hodin 14,20% 2 6
nevhodg pojata témata 13,70% 60
minimalni ginos pro vlastni rozvoj 9,20% 40
nevhod® zvolena témata 6,90% 30
Eggt?statmou kvalitu lektora z hlediska znalosti a zkuSe- 6.20% 27
fakt, Ze informace z nich nevyuzijiiigkousSce / statnicich 5,00% 22
nic bych nendlnil/a 4,60% 20
jiné 0,70% 3

Tabulka 8 Kvantifikace odp&di na otazku. 4 ,Na workshopech byl z#mil/a:“ (Zdroj: vlastni)
Po analyze prvniasti dotazniku Ize konstatovat, ze studenti UMKimiEgvazi pozitivni
vztah k workshofim, jehoZ tendence ke sniZzovani je vyrapmlivnéna problémy a z
nami, jeZ studenti pozoruji. Komenta které byly uvedeny v jediné otewné otazce, dopl-
nuji typizované odpasdi o konkrétni reakce.iBstoze ¥tSina z nich se tyka nedostatk
byly psany s Uctou a chladnou hlavou, coZ poskydbjektivni zgtnou vazbu. Nelze vSak
zatimfici, zda je mozné jejich postdi divod navatvy zmenit. Timto tématem se zaobira

druhacést analyzy.

Pro komplexni vyhodnoceni komunikace se studentyng vyplyvajiciho postoje bylo
potreba také detaithrozebrat vnimani jednotlivych komunidgdch kanéalk a jejich citli-
vosti na &. Do moznosti odpadi u otazky¢. 6 byly zahrnuty vSechny praéstky, které
jsou v ramci propagace pouzity a jejich mozné nagsti (Fenos informace mezigtele,
na socialnich sitich atd.). Z hlediskgtnosti se na nejvysSiclitigkach nachazi newsletter
UMK, ziskani informace od kamarada, internetovarsta a e-mail. Vysledky jednozime

potvrzuji vnimavost dopotenych komunikénich kanél pro Generaci Y, jez byly zmén
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4

ny v teoretick&asti. Realita tedy zcela verifikuje, Ze nejviceaktivni jsou pro tuto cilo-

vou skupinu pedevsim elektronicka média a osobni dopeni

A e
Z newsletteru UMK 19,80% 137
od kamarada/spoluzaka 15,30% 106
z internetu — webova stranksovacemk.cz 13,50% 93

z upozopéni e-mailem od pedagoga/administrativniho 13.50% 93
pracovnika

z plakéat 11,60% 80
osobré v ramci hodiny od pedagoga 8,40% 58
Z internetu — aktuality nfmk.utb.cz 7,50% 52

z internetu — socialni sit 5,90% 41

fzi ejl.r?.);Ch tiskovych materiél (letéaky, anotace, fotogra- 3.20% 29

z univerzitnich obrazovek systému TVIS 1,00% 7
jinak 0,10% 1

Z Internetu — jinde 0,00% 0

Tabulka 9 Kvantifikace odp@di na otazkw. 6,0 novych workshopech se @aptji dozvidam:” (Zdroj:

vlastni)

Jak jiz bylo zmigno, komunikované steni byva pevazi stale stejné a velmi prvoplano-

vé, ale kazdy osloveny v¥m vidi jiny vyznam a odliShjej chape. Z tivodu obavy z filis

vagnich vysledk nebyla poloZenaipma otazka na toto téma, ale byla pouzita formylace

jez navadla respondenty k odhaleni vlastnichipbtv ramci pedavaného komunikeé.

e
e o Bt oner el —arclace ol | gr0% | o7
Eg?ciri]r;formace o lektorovi — CV, portfolio, dosaie 23.70% 85
vyswtleni souvislosti probiraného tématu s vyukou 1%90 57
blizsi informace o spotmosti, ze které lektor pochazi 14,50% 52
uvedeni pinosi pro sebezdokonaleni/studium/praci 13,40% 48
nechybi mi nic 4,70% 17
jiné 0,80% 3

Tabulka 10 Kvantifikace odpédi na otazki. 7,V poskytovanych informacich mi chybiZdroj: vliastni)

v

rovi. Neékterym rovrgZz neni zndma souvislost mezi workshopem a vyukéehnz vyply-
va, Ze zcela nechapou celou koncepci realizace shog. Pongrné vysoké zastoupeni

mela i odpowd ,uvedeni giinos: pro sebezdokonaleni/studium/praccoz mize vyvolat
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hypotézu, Ze studeimh je nutno vSechny informacéeukladat a naopak nisgglpokladat,
Ze si je vyhledaji sami.

Zawrem byly polozeny dv otazky, jejichz Gel byl zjistit, zda existuje za titych pred-
pokladh jisty potenciél pro zenu postojei zvySeni navévnosti. Vysledna data pomohly
objasnit, jestli je mozné snahou o zlepSeni komasek napomoci celkovému image
workshopii. Na ol& otazky reagovalo té#n 50 % respondefitkladrg, pricemz dalSich asi

40 % zvolilo moznost caste’ne”.

Potencial pro zlepSeni byl také analyzovan v zésislina sotiasném postoji, ktery byl
Zjistén v ramci otazky. 3. Pro zjednoduSeni byly &ppouzity rekddované praimné, je-
jichZ data byla nasledrporovnana s kvantifikovanymi odp&aimi na otazku. 8.

Potencial pro zlepSeni postoje
Aktulni _ ano casteéne ne nevim
pOstoj negativni 50,0% 50,0%
nevyhragny 44,0% 41,3% 14,7%
pozitivni 52,1% 36,5% 3,1% 8,3%

Tabulka 11 Srovnani (crosstabulace) postoje stidejgho potencidlu na zlepSeni (Zdroj: vlastni)
V tabulce je mozné sledovat téimvyrovnané zavislosti. Jak negatéyntak pozitivre
smysSlejici piznavaji z 50 % ochotu ziny svého postoje. Naopak nevyh¥ah studenti
jsou vice nejisti, proto lze pozorovat u odgdiv,nevim® temei 15% naiist. U 3,1 % re-
spondent s pozitivnim postojem fizeme pedpokladat, Ze jimi vnimané image worksho-
pu je natolik dobra, nétba tedy zrény.

Analyza druh&asti dotaznikového deni ginesla rkolik zakladnich poznatk Studenti,
piedstavitelé Generace Y, se z hlediska vnimani gaogeachovaji dle zjidhych teoretic-
kych charakteristik. Primarnim zdrojem informaciwmrkshopech je pro éninternet
v riznych formach — e-mail, webova stranka, socialiagi Sodasre taktéz pozaduji vice
informaci pro racionalizaci své na¥éy. Nemér vyznamnym objevem je roea fakt,
Ze jejich sotasny postoj riize byt dle jejich slov zcela neli@gsté&né lepSi komunikaci
zmeénén. Z toho je mozné vyvodit, Ze volba propagah prostedki a komunik&niho
scleni ma vliv na postoj cilové skupiny k worksliom coz gimo ovliviiuje jejich ochotu

dobrovolné navéty.
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12 SROVNANI VYSLEDK U ANALYZ

Porovnani uceleného popisu propagace workshopohledu studeitna réj poskytuje

vhled do problematiky komunikace mezi instituci ladou cilovou skupinou.

Prestoze se UMK snazi workshopy zviditelnit pomdainorodych propagaich prosted-
ku, zastupci Generace Y vnimaji pou#est z nich. Toto je mozné&ipoudit skuténosti,
Ze nejsou majorithpouzivany komunikani kanaly jim blizké a procurcené. Z vysledk
vyzkumu jasl vyplyva, Ze standardni nastroje jako plakétyetaky, jez jsou népstji
pouzivany, neupoutaji takovou pozornost jako byIgnahinych cilovych skupin. Studenti
si berou informace fipdevsim z e-mail a webové stranky, kde se paradoxrenachazi
tolik informaci jako na jinych propagaich prostedcich. Tento fakt nasleéizpisobuje
nedostaténou informovanost, coz ma za nasledek nejen nepechaelkového steni,

ale i zhorSovani postoje.

Samotné stleni rovreéZ nelze povazovat za nejlépe cilené. Navzdory snah@oskytnuti
co nejvice informaci, maji zastupci Generace Y tpda jim dilezité Uudaje chybi nebo
nejsou Uplné. Tuto skuteost Ize ilustrovat jednoduchou metaforou. UMK &/giomuni-
kaéni vinu smérem ke studeritn z jizniho pdélu severozépatla cilova skupina vychéazi
vstiic ze severniho pélu a snazi se ji zachytitrem na jihozapad. V jednom mist
se s jistotou getnou, ale cestouripdou o velkoucast sdleni, protoze nfili jinam. Hlav-

nim cilem efektivni komunikace s Generaci Y je mtlnSerecenojit jejich cestou.

Zawrem lze konstatovat, zg/potéza byla¢astalné potvrzena Fi zhodnoceni propagace

z pohledu moZnosti akademické&dy i pofeb studerit je nasna& Ze jista snaha
o cilenou komunikaci se na UMK s jistotou projevajestudenti skteré propagai pro-
stredky vnimaji velmi doke. Navazaneé steni jiz nelze povazovat za g@lrpochopené,
ale presto zakladni cil, dostat studenty na workshog, Eldyby bylo za hodnotici kritéri-
um povazovano i pet astniki na konkrétnim propagovaném workshopu, vysledky
by se mohly liSit. Ale vzhledem kKide zmirgné Spatné odliSitelnost navgnika

Z povinnosti a ze zajmu, nebylo mozné takovy vyzkealizovat.
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13 DOPORUCENI A DEFINICE PRINCIP U KOMUNIKACE

Na zaklad teoretickych znalosti z literatury a poznatkiskanych pomoci vyzkumu
budou nasledn definovany zakladni propagya prostedky, jez by bylo vhodné nadale
pii komunikaci s Generaci Y na akademicKe&lppouzivat. Budou aplikovany do tabulky
ilustrujici koncepci ABCDE, fi¢emzZ pivodre vypsané komunikai kanaly budou kon-

kretizovany a zhodnoceny z hlediska realizovatdinogniverzitnim prosedi.

Je nasnag Ze jiz nenize byt zahrnut prvek ,objeveni®, jelikoZ #egné vysoké Skoly ne-
mohou zatim pracovat s cenou za &adi. Obeca Ize konstatovat, Ze v prvnii@dku
tabulka zobrazuje propatyd prostedky cilené na Generaci Y, které je mozné aplikovat
v béZném trznim prosedi. DalSi Urovie znazotiuje Uzky vylér z predchazejicich komuni-
kacnich kanal, které jsou pouzitelné na akademickél® respektive v progedi Ustavu

marketingovych komunikaci.

Anyplace | Communication Brand Discovery | Experience
Internetovy Event marke-
marketing WOM Podpora pro- ting
Generace Y Mobilni mar- | Opinion leaders + dei porap Advergaming
X A eje X
keting Socialni si Guerilla mar-
keting
,k:lli\llgilr?tteer)-/’ Sougze, utka-
mail v?//,ebové Socialni si - Face- ni, sponzoring
strér¥ly< ban- book, Twitter, Lin- kulturni akce,
nerové)\/,rekla- kedin; osobni setka specidlni pro-
ma. interni vani se zastupci gramy, VIP
Studenti UMK WeE) socialni ro¢nikd, specialni + X akce, netradk
Sit ’RSS akce/Skoleni pro ni umistni
odcast ’ vybrané studenty, reklamy —
gluetoot)r/\’ oint otevené diskuse, lavice, sed&
OR kéd point, pléna, kontaktni ky, toalety,
SMS koxrlr,wni— info e-mail chodby, scho-
kace dise. ..

Tabulka 12 Aplikace cileného komundkdho mixu do progedi Skoly (Zdroj: vlastni)

Vyzkum ukézal, Zze nejvice studenti UMK ziskavajbimace z internetu, coz determino-
valo vybir konkrétnich propagaich prostedki v kategorii Anyplace. Jedna s#egdevsim

o nenakladné aasow nenardéné aktivity, které mohou byt realizovany pracovnikyK

za minimalni podpory externich odboriikZa dophkové moznosti Ize povazovat druhou
puli seznamu, jeZ se zaituje na vyuzivani modernich technologii. Kiikiadu podcasty
by bylo moZzné generovat ze zvukové stopy videozaznaorkshopu a nahravat na web.
Pro zajemce, kié se nemohli &astnit, by to byla skild prilezZitost pro zptné ziskani no-

vych znalosti. Podobnou moznost nabizi i QR kaéelyJze jednodusSe piiacovou aplikaci
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vytvorit a vytisknout na plakat nebo letak. Mohly by db®eat zakladni informace
o workshopu, které by tak byly jednodu&emeseny do smart phian

V ramci Communication se nabizi k vyuziti sociditi, skrz které jiz nyni mimaitk putu-

ji informace o akcich na UMK. Cilena a pravidelmérkinikace ma potencial ki akti-
vité uzivateh. Osobni kontakt je sice velniasow nara@ny a ke zkoordinovani volného
prostoru jak studeft tak zastupt UMK je potreba vyvinout jisté Usili, ale proréhi pozi-
tivniho WOM je tato aktivita nezbytna. ®zZné setkavani se zastupci studijnich skupin
se dje jednou za semestrigsto se zda, Ze tato frekvence neni dastatePfibézné ote-
viené diskuse nebo alespmternetové forum by mohlofimaSet nové podiy od student

v redlnémiase. Tento fakt byl rowz zmireén i v ramci vyzkumu, kdy &kolik responderit

mélo pocit, Ze s nimi UMK dostateé nespolupracuje.

Experience mize byt na akademické&gk uskut€énovano v mnoha formach. Nelze vypsat
vSechny moznosti propagacéegto ale povazuji zaitkzité zminit alesppnetradéni mis-

ta umiséni reklamy a specialni udalosti nebo VIP akagkRapujicim umishim reklam-
niho saleni miZze byt vSe od napojového automatagpzadni stranu zidli po kliky na toa-
letach. Specialni akce pro vybrané studenty jiditrai formou vykrovych vyjezdnich
workshopi, tuto myslenku Ize ale prohloubit cilenym programenadstandardnimi sluz-
bami nebo nabidkami zastnani apod., coZ by mohlo motivovat ia@apalené studenty

k lepSim vykoiim ve studiu nebo v rdmci vlastni praxe.

VSeobecné principy obsahu reklamnihéledi rozebrané v teoretick@sti Ize ve své pod-
stat aplikovat i pro akademickouadu. V tomto pipact neni univerzitni progedi niim
omezeno, aby nebylo mozné komunikov&trm, konkrétg, informativré a emocionélé
z&rovei. Zastavam nazor, Ze je to dokonce jednodusSikdief&Si nez i cileni na Sirsi
skupinu. Lokalni blizkost, osobni vztahy a mozrggtcifickych komunikénich kanal

stavi propagaci v tomto smyslu na zcela jinou Ufiove

Obecré Ize konstatovat, Ze iies omezeny roz@et, personalni kapacity i jiné zdroje,
je mozné aplikovat mnoho postupti komunikaci s Generaci Y. Univerzalni ndvod nee-
xistuje, jelikoz charakter a osobni znaky se u etiid riznych oboéi mohou liSit,
ale i presto jsou si v zakladnich rysech podobni, coz ujezse drzet jistych princip
zmirgnych vySe. Dote cilenou komunikaci s v¢lem spravnych propagaich prostedki

a predavani jimi pochopitelného &dni miZe celou propagaci workshipposunout o &

kolik arovni vySe a saiasre tak zvysit nav&vnost i zlepSit postoj.
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14 PRAKTICKA APLIKACE POZNATK U — KOMUNIKA CNi
STRATEGIE

Vzhledem k tomu, Ze komunikace se studenty UMK Bjlledanaastens nedostaténou,
k naplreni dilciho cile je nutné nyni navrhnout specialni komudkatrategii, kterd bude
vychazet zteoretickych poznétk vyzkumu 1 nasledh vydefinovanych zéasad

pro propagaci semem ke Generaci Y.

14.1Workshop se spolénosti HP Tronic

V ramci realizace projektu PERSPEKTIVA — Partnergiro rozvoj spoluprace Zlinskeho
kraje byla domluvena kooperace s firmou HP TRONIM@,4pol. s.r.0. s cilem zorganizo-
vat sou¥Z pro studenty. Spateost chéla timto krokem posilit vztahy mezi podnikatel-
skym a akademickym sektorem, ziskat kontakty rental/ané studenty a s@sreé vytézit

i ndpady na podporu prodeje internetového obchdtiu.oplatku nabidla potencialnim
GcastnikKim moZznost realizace jejich navrza skuténé finargni prostedky, kvalitni refe-
rence a eventualitu dlouhod#®i spoluprace.

Pravidla a pkb¢h workshopu byly nastaveny ve spolupraci pracavipitojektového tymu

I zastupdé firmy. VSechny formality se orientovaly na pelty cilové skupiny — studenty
UMK, respektive zastupce Generace Y. Jako vyhraviggtan atraktivni mobilni telefon
Apple iPhone 4G v hodn®tl7 000,- K. Harmonogram seffapusobil akademickému
roku, rychlosti icasovym moznostem studént. Jednotliva kola sogite byla jednoznané
odtlena s jasé definovanymi poZzadavky. Zékem se rozhodlo o ¥stupréni veskerych
informaci fedem a v celé &j aby nEli zajemci moznost zorientovat se a glipochopit
piinosy i koncept sosdte.

Ve zkratce Ize navrzeny gséh sepsat dodkolika vét. Spol€nost HP TRONIC projevila
zajem, aby studenti zpracovali téma, jak efektipodpdit internetovy obchod s elektro-
nikou ePROTON.cz. Zajemci budou pozvani na Gvodwrikahop, kde bude témagqulsta-
veno. Nasleduje 14 drk sepsani avodnich koncépt nichz vybrané budou moci atito
i osobr¢ prezentovat. Ti nejlepSi obdrzi 10 000¢ Krealizaci svého napadu. Na zakiad
meéieni v programu Google Analytics bude kazda kairtpadnocena z hlediskd&ipedené
navsevnosti i vySi uskutéenénych objednavek. Student s nejvysSinttpm bodi se stane

vitézem a ziska cenu.
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14.2Vychozi situace

Vysledky analyzy propagace i dotaznikovéremit v fredchozich kapitolach ukéazaly,
Ze stavajici komunikace se studenty UMK neni odpajidi. Vzhledem k tomu, Ze jde
pone¥rné 0 vyznamnou akci, ktera ma potencial nejen posfldge celé Ustavu smem

k velké celorepublikové firgy ale i vtahnout studenty do realnéh&tavmarketingu, pro-
pag&ni kampa soutZe se proto musi vice orientovat na skoéepoteby a pohnutky
cilové skupiny a inspirovat se dop®emimi, jeZz vyplynuly z dotazovani. Stasre je tie-
ba, aby byla viditelgjSi, delSi a celkoy efektivrejSi nez pedchozi standardni komunikace.
Z toho divodu byl ke strategii sestaven i zkraceny klientskigf, ktery slouZil pedevsim
k uttidéni myslenek, stanoveni @ik definici pozadavk Pro ugesreéni, brief nelze pova-
Zovat za pikladnou formu klientského zadani, jak je standardauzivat v agenturnim
prostedi, jelikoZ v rdmci in-house realizace propagacseta byt vynechan&st infor-
maci, které neodpovidaly univerzitnim podminkank. (%iloha PVIII)

Konkrétni cile kampahlze rozeélit na marketingové a komunikai. Standard® pouZiva-
ny i medialni cil je v tomtoifpac vynechan, jelikoZz jeho @wovani by bylo v podmin-
kdch UMK nékladné dasow nara&né, gicemz daldi rozsahly pzkum by jiz mohl nega-

tivné ovlivnit cilovou skupinu.

Typ cile Kvantifikace

zajistit na Uvodnim workshopu né#éhost

Marketingovy cil minimalre tficeti studeni

komunikovat zakladni benefity afiposy

Komunikeni cil soutze; hravé a zabavné vyan kampas

Tabulka 13 Struktura cilkampa® (Zdroj: vlastni)
Mezi média, ktera by #ta byt jednoznéné pouZzita, paf internet a ambient dopiné
0 osobni kontakt. Rozpet neni udan, ale ¢o by se jednat o velmi nizkonakladovou

kampai, kterou je moznéifpravit i realizovat vlastnimi silami.

14.3 Kreativni koncept

Definici insightu pro cilovou skupinu lIze zalozZia fiz zjiS€nych faktech o Generaci Y.
Za stzejni a sotiasre aplikovatelnou charakteristiku je mozné v tomt@pad povazovat

touhu po zabava svobod. Proto bude pro propagjs kampa zvolena nasledujici formu-
lace: Chci se ve Skole bavit @ldt si wci po svém, ale ziskat z tohoécn do budoucna.

Z insightu implicitre vyplyva zjednoduSené &eni: Pohraj si s kampani podle svého.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 60

Apel, jenZ toto komuniké nese, je z&me emotivni s pedpokladem vyuZiti humoru, coz
opet odpovidéa charakteristice cilové skupiny.

14.3.1 Idea

Hlavni mysSlenkou kampa&nbude hra s kostkami, ktera symbolizuje tizenowazabSou-
¢asreé bude mozné napad asociovat i se svobodou, kdydergi sami mohou rozhodnout,
co z kostek postavi. Claim, ktery se zda vhodnydwoplreni a verbalni zhmotmi kon-

cepce, zniSestav si vlastni kampa

14.3.2 Pribéh

Vzhledem k vyznamnosti ailbZitosti planované komunikai strategie je vice nez vhodné
implementovat do kampan pribéh, ktery cilovou skupinu upouta a zajisti, Ze budely

priabéh sledovat pdiv &ji a predavané informace si vice zapamatuji.

Je nasnaf] Ze fibéeh ukeny pro zastupce Generace Y musi byt dostatatraktivni

a dynamicky. Prayproto bude hlavnim motivem kradez.

Po zahajeni komunikace, Waeni plakat a vystaveni realnych propagéch kostek bude
ohlaseno, Zedkteré z nich zmizely. Vtipnym, ale ddernymigpbem se poSle studént
UMK oficialni e-mail s Zadosti o navraceni. Naslk&domunikace informace i@s social-
ni si® ma potencial vytvist ze situace atraktivni téma pro WOMekdlik dni poté bude
pro zesileni efektu vygeno na internetu video s chycenim pachatekkalik vracenych
kostek vystaveno na frekventované misto pigsiny dohled.

Pribéh by nemdl slouzit jako hlavni komunikai prostedek, jelikoz Zadnym Zigobem

AT

nym zpisobem pouze dofulje sérii propagaich prostedki.
14.3.3 Propaga&ni prostiredky

14.3.3.1 Print

Prestoze vyzkum ukazal, Ze #8ym materidim studenti nejfikladaji @iliSnou vahu,
v tomto druhu kampanje dobré je vyuZzit. i dostatén¢ kvalitnim grafickém zpracovani
a ndvaznosti na celkovou koncepci mohou katrfpemalns ucelit.
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Plakat s claimenSestav si vlastni kampdude z grafického hlediska ve stylizované po-
doke odpovidat mySlence hry s kostkami a ponese zaklatbrmace o soé#i se zvyraz-

nénou @idanou hodnotou a benefity. (viziiBha PIIX)

Tiskové materialy bude dajdvat i letak s podrobnymi informace o pravidlechutsbe,
harmonogramu a #gobu vyléru vyherce. Vzhledem k nutnosti vytisknout vySSigio
kusi, bude zvoleno takoveé grafické zpracovani a forijedt finariné nezatizi realizétora,
ale sodasrt dokaze zaujmout cilovou skupinu. Jako vhotegeni se jevi Sablona krychle,

kterou Ize distribuovat jizfiimo slepenou nebo ¢gnou k slozeni. (viz.iiroha PIX)

14.3.3.2 Internet

Jako s¥Zejni gistupovy bod k detailnim informacim bude slouZtemetové rozhrani vy-
tvorené v ramci jiz fungujiciho webu projektu PERSPEXA] Na tomto mist budou
vyswtleny vSechny ¥ci tykajici se samotného workshopu, naslednéégeud benefit,
které miZe celkovy koncept nabidnout. Nebude opomenutopgedstaveni spobaosti
a popis mozné vyhry. VSe bude napsano jazykemé&seupiny s orientaci na jeji peby
zjisténé z dotaznikoveho $eni. Neformalni a zakulisni informace budou postuprecej-
novany na blogu projektu PERSPEKTIVA, ktery budeeté&t s hlavnim rozhranim pro-

linkovan.

Pro zvySeni fistupl na stranku budou untigvany kratké zpravy na jiné weby s vysokou
koncentraci cilové skupiny — oficialni webova pregaee FMK www.fmk.utb.cz a interni

portal pro studenty www.portal.utb.cz.

Vzhledem k velmi vysokému ptu studeni UMK, ktefi jsou zapojeni dotznych social-
nich siti, neni mozné opomenout tyto nastroje mobersocial media marketingu. dPr
bézré¢ se bude komunikovat s potencialniméastniky za pomoci profilu projektu
PERSPEKTIVA na siti Twitter a v ramci skupiny Matikgové komunikace FMK UTB

ve Zling na Facebooku.

Pravidelny e-mailing vytvid v kampani prvek fimého marketingu, kteryipkvalitnim
grafickém zpracovani zvysi fluktuaci na cilové webatrance. (viz. #loha PX a Floha
PXI)

14.3.3.3 Ambient

Ambientni média budou vyuzZitagdevsim k souzné komunikaci fibéhu s ukradenymi
kostkami. Kltovy prvek bude tvist nékolik sadctyr kostek popsané vtipnymi komunika
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nimi kandly, picemz jejich spravné sloZeni odhali na druhé stfatografii vyhry - iPho-
nu 4G. Ke kostkam buddipevrena propageéni vizitka ucelujici koncept graficky i infor-

mané. (viz. Filoha PXII)

Jako doplgni bude slouzit desetinasobn&®enina kostek umigta @gimo nad schodyip

vstupu do budovy UMK.

14.4Harmonogram

Harmonogram kamparbude uzpsoben néasovani akademického roku. fgem danym
terminem Gvodniho workshopu 22. 2. 2011 zbyvajtasdtku letniho semestru dva tydny
a dva dny. RestoZe se na prvni pohledibe zdatéasovy prostor nedostétey, v ramci
akademickeé fdy nelze komunikovat jednorazové udalosti dlouhédatsodasreé nizko-
naklado¥. Maly casovy fond s rychlou navaznosti jednotlivych pragagch prostedki

naopak doda kampani dynamost, rychly spad a poZzadovanou udernost.

V néasleduijici tabulce jsou jednotlivé aktivity vidoe znazorgny. Vybarvena potka zob-
razuji aktualni pouziti daneého komuniké&o kanalu, pcemz dilezité milniky jsou slové
popsany. Samostatnaiast tvdi za ¢arou komunikace fijochu o ukradenych kostkach,

ktery vice mé# nezavisle dopluje standardni strategii.

PRINT INTERNET AMBIENT
Plakaty Letaky Web Socidlni sité | Direct e-mail Pribéh
zveejnéni umisg&ni propa-
7.2. | distribuce distribuce | zakladnich gainich kostek v
informaci budow
8.2.
zaloZeni udalos-|
prvni aktuali- ti na Facebooku
9.2. zatatek komu-
gz iy nikace na
Twitteru
10. 2.
11. 2. druha aktuali-
zace blogu
12. 2.
13. 2.
zprava na nové informace, ohlageni kradese
14. 2. fmk.utb.cza | zpravy ze e-mailem
portal.utb.cz zakulisi
zverejnéni
15. 2. e e
informaci na soc|
sitich
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16.2. mte_raktlvm e-
mail

17. 2.

zveejneni videa
18. 2. teaser fed akci odhalujiciho

zlogince
19. 2.
20. 2.

umisgni zno-

. vunalezenych

21. 2. posledni vyzva Yosielk 6l it

vy s komentéem
29 9. upogorrﬁnl na

konani

14.5Rozpacet

Tabulka 14 Harmonogram kovyuziti propéggh prostedki (Zdroj: vlastni)

Konkrétni rozpoet neniize byt s dostat@ou Fesnosti vykalkulovan, jelikoz se buder-

pat gredevsim z dostupnych zdioMK jak materialnich, tak lidskych. Z&dhto podmi-

nek je mozné pouze odhadnout, Ze relativni nakieyesahnowastku 5 000,- K's w-

domym, Ze nejtSi podil na nakladech budou mzdy.
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ZAVER

Cilem préace bylo zhodnotit, zda je komunikace se®aei Y na akademické&ige odpovi-
dajici¢i nikoli. Aby bylo vibec mozné ji objektivhposoudit, vytvéila jsem si teoreticky
zaklad pedevSim ze zahratmi literatury, ktera mi poskytla strukturovany abodhy po-
hled na problematiku genérédho marketingu.

Jako zkoumanou komunitai situaci jsem zvolila workshopy, jeZ se konaji Wstavu
marketingovych komunikaci Fakulty multimedialniobnkunikaci Univerzity Tomase Bati
ve Zlirg. Davodem byl pedevsim fakt, Ze se n&chto akcich organizaé i propagéné
podilim, nEéla jsem tedy fistup k internim informacim a séasré jsem mohla zakladat

analyzu na svych vlastnich zkuSenostech.

Primarni data jsem ziskala z odborného popisu g jednotlivych workshapi na-
sledného dotazovani pro zjiat pohledu studeff zastup@ Generace Y. Nasledna analyza
vysledki a jejich srovnaniiinesly jednoznéné za¥ry. Na UMK je s mladymi lidmi sice
komunikovano ve smyslu propagace workshogenzivre, ale nedostate¢ cileré s mi-
nimalnim vyuzitim primaré pro re uréenych propagaich prostedki. Sctleni prezento-
vané v ramci kampani je prvoplanove, nudné a neaag. Stanovena hypotéza tedy
byla ¢astené potvrzena. Pro jednozn&né vymezeni negativniho nebo pozitivniho
hodnoceni by bylo zapatebi vice kvalitativnich dat. Bezesporu ale konstatovat, Ze tato
fakta jsou s negtSi prav@podobnosti row¥ i pricinou nepochopeni celé koncepce reali-

zace workshojpa zhorSovani postoje k nim.

Pro ilustraci pikladné komunikace byla vytvena strategie ke konkrétnimu workshopu
uskut&néného ve spolupraci s firmou HP TRONIC. Celda kammpgmyla naplanovana
od samotné ideje,ips grafické navrhy, az po harmonogram a réeptak, aby mohla
slouzit nejen jako uskutaitelny napad v praxi, ale i teoretické voditko p&echny, kté
budou chtit v budoucnu propagovat podobné akeégesmke Generaci Y.

V dobke dokortovani této prace byly jiz také znamy vysledky kangp&tera byla skutané
realizovana. Ohlasy na propagaci i nasledégstina akci potvrzuje, Ze d@bcilena ko-
munikace s vyérem optimélnich propagaich prostedki a definovanim plnohodnotného
scleni jednoznénym krokem dofedu. V pfibéchu kampag se mezi studentyidli piibéh

o ukradenych kostkach rychle, komentovali ji nai&loéch sitich, reagovali na zaslané

e-maily a publikovali na toto tém#anky na svych blozichiimz naprosto firozere vy-
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tvorili skvély buzz. Na to, Ze byladast ryze dobrovolnd, dorazildipo na akci vice nez
50 student.

Pfinosem této prace jagrlevsim fakt, Ze teoreticky definovana pravidla marketingo-
vou komunikaci s Generaci Y byla @ena v realném akademickém presli s jasnymi
vysledky. V pifibéhu se rovaz ukédzalo, Ze aplikace genémého marketingu na akademic-
ké pidé s orientaci na Generaci Y je velmi &8pa, proto na téma navazu i ve svém pra-
covnim Zzivot sepsanim odborné metodiky na toto téma. A tirst @ostoupim blize

ke svému snu v poddlgenerané marketingové osity Ceské republiky.
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PRILOHA PI: RESERSE LITERATURY (1. A 2. STUPE N)

RESERSE 1. STUPN

Cil vyzkumu: ReSerSe slouZzi jako teoreticko-refemimramec pro bakaigkou préaci.
Zanr: generani marketing

Téma: Komunikace s Generaci Y na akademiciéep

Metoda vyzkumu: ReSerSe 1. a 2. stupn

Cilem této prace je reSerSe odborné literaturymcrdematického okruhu genérda mar-
keting a jeho pevis do marketingu Skol, kterd mi poskytne teoketicefereni ramec

pro bakaléskou praci. ReSerSe bude zpracovana na urovni shuqi.
1 Definice kli¢covych slov

Jako zakladni k¥ova slova jsem si zvolila synonyma odpovidajicivadgrace a nadze-
né pojmy jak vanglickém, takéeském jazyce, coz mi umozni vyhledavat

I v mezinarodnich databazich a cizojazych odbornych publikacich.

Piibuzné terminy a synonyma:Generace Y, &i milénia, marketing univerzit, marketing
vzaklani
Related terms or synonymsGeneration Y, Millenials, college marketing, edima mar-

keting

Nadiazené obec§si terminy: generdni marketing, cileny marketing, spebitelské

chovani, novd média, nové trendy marketingu

Broader terms: generational marketing, targeted marketing, cohmatketing, consumer

behaviour, new media, new trends in marketing
2 Vybér informa ¢énich zdrojia

Za hlavni zdroje informaci povazujigmlevSim mezinarodni online databaze, knihovny,
archivy ¢asopisi a denniho tisku a internetové vyhled&.aRelevantnimi jsou ale pouze
ceské a anglicke tituly, které byly vydany po ro@93. Totocasove uteni jsem zvolila

z divodu, Ze se marketing a jehéiluzné obory vyviji natolik rychle, Ze by bylo patiiz

starSich zdraj velmi zavadjici a nepesné.

Databaze, které budu prohledavat, jsou #8jmi a nejznarjSimi poskytovateli informaci

v oblasti vSeobecné i tematicky vymezené. V ondirghivech vydavatelstvich budu hledat



jiz vice zandfené a konkrétf)Si zdroje nez v databazich. Internetové vyhled@vai po-
skytnou doptkova data o odbornych publikacich, diplomovych sed&nich pracich

a vyzkumech.
2.1  VSeobecné i tematicky zadkené databaze

Web of Science, Academic Search Complete, SciemeeDiProQuest Central, SCOPUS,
Wiley Online Library Journals, SpringerLink, Ingé@nnect, Google Scholar, AnoPress,

Euromonitor
2.2 Archivy odbornych ¢asopidi a denniho tisku

iIStrategie.cz, MaM.cz, Ihned.cz, Blisty.cz, Markgvenoviny.cz, M-journal.cz, Marke-

tingpower.com, Business-week.com
3 Zadani dotazu

Béhem provadni reSerSe jsem sézanou kombinaci kéiovych slov orientovala na zdroje,
které popisuji pedevsim charakteristiky generace Yipbhé pro cile mé prace, tedy vztah
této kohorty k marketingu, jeji orientace na budwmst i kariéru, motivéni faktory a cel-
kovy pristup ke vzdlani. VetSina nasledujicich zdiibjpochazi z online mezinarodnich
databazi, jelikoz ¥eském prosgedi se zatim zadané témidip nevyskytuje. O Generaci Y
se vCeské republice pidefewvazré v souvislosti s personalistikou, talent manageerant

a leadershipem, coZz pro mne neni zcela relevantni.

AMSTRONG, G.Marketing: An Introductionlst ed. Harlow: Prentice Hall, 2009. 615 s.
ISBN 978-0-273-71395-1.

ANONYMOUS. Five Steps to Attract Millennial€redit Union Magazine. 2010, vol. 76,
no. 771.

BEARD, D.Preparing the Millennial Generation for the Workaleé: How Can Academia
Help?.SIGMIS CPR 2008 - Proceedings of the 2008 ACM SISPR Conference:
Refilling the Pipeline: Meeting the Renewed Dem#&ordnformation Technology Wor-
kers. 2008, s. 102-105.

BENES, M.Marketing a prace s absolventy vysokych &kovyd. Praha: Eurolex Bohe-
mia, 2001. 147 s. ISBN 8086432068.

BRADLEY, A. The Time Has Come to Embrace: Millennial PerspestiV+D. 2010, vol.
64, no. 822. ISSN:1535-7740.



BROADBRIDGE, A.Selling Retailing to Generation Y Graduates: Reioneint Challen-
ges and Opportunitiesnternational Review of Retail, Distribution andrSumer Re-
search. 2009, vol. 19, no. 4 s. 405-420. ISSN:(R&&8.

BRYCHTA, J.U mladych konkuruje televizi internfenline]. iStrategie.cz, 2010 [cit.
2010-11-14]. Dostupny z WWW: <http://www.strateg&scripts/detail.php?id=481435>.

BURNS, D.The Effect of Gender on the Motivation of MembéiGeneration Y College
Students to Volunteer. Journal of Nonprofit & Pualfiector Marketing2008, vol. 19, no.
1s.99-118. ISSN:1049-5142.

CICHOVSKY, L. Marketing pro komunikaci s mladymi lidmi — Singapamline]. 2007
[cit. 2010-11-14]. Dostupny z WWW:
<http://www.marketingovenoviny.cz/index.php3?Actdfiew&ARTICLE_ID=5604>.

DAVIES,B. Strategic marketing for schools: how to harmonisekating and strategic
development for an effective schdabndon: Pearson Education, 2003. 231 s. ISBN
0273624083.

DENOGEAN, A.Student Services Transformed: Helping Studentstp Hhemselves.
Community College Journal of Research & Practi€d.(2 vol. 34, no. 11 s. 895-897.
ISSN:1066-8926.

DI MEGLIO, F.Dream Jobs: College Students Get R&alsinessWeek.com. 2010, vol. 4.

DONNISON, S.Beyond Integration or Adaptation: The ChallengeHagher Education
and Gen Y. International Journal of Learnir®10, vol. 17, no. 2 s. 407-416. ISSN:1447-
9494.

DOUCET, M.Use of Alumni and Employer Surveys for Internal Iigpu#&ssurance of the
DVM Program at the University of Montrealournal of Veterinary Medical Education.
2010, vol. 37, no. 2 s. 178-189. ISSN:0748-321X.

DRONKERS, JEducation Markets and School Choiéslucational Research & Evaluati-
on. 2010, vol. 16, no. 2 s. 99-105. ISSN:1380-3611.

DUNCAN J, G.Marketing of Higher Education. Higher Education Qtgaly. 1989, vol.
43, no. 2 s. 175-04-01). ISSN:1468-2273.

EBENKAMP, B. Scrabble Looks to Earn Points with GeneratiorB¥andweek. 2009, vol.
50, no. 232. ISSN:1064-4318.



Euromonitor InternationalGeneration Y: Marketing to the Young Ones (18-268ategy
briefings [online]. 2007, 3, [cit. 2010-11-15]. Dopny z WWW:
<http://www.euromonitor.com/Generation_Y_Marketiig _The_Young_Ones (18 26S)

>,

F, Delay RobertScholarship Program That Links Education to JobthenMarketplace.
Journal of Direct Marketing. 1988, vol. 2, no. 8SIN:1522-7138.

FELD, P.What Obama Can Teach You About Millennial Market&dyvertising Age.
2008, vol. 79, no. 31 s. 1-23. ISSN:0001-8899.

Deloitte.Generace Y emi tva* vyrobni sfénfonline]. Marketingovenoviny.cz, 2007 [cit.
2010-11-14]. Dostupny z WWW:
<http://www.marketingovenoviny.cz/index.php3?Actdfiew&ARTICLE_1D=5392>.

GOULD, E.”l Heard It on the Grapevine” — Blogging, FacebookouTube, and Student
Self-organization During a Faculty Strikkeecture Notes in Computer Science. vol. 5621.

GRONBACH, K.The Age Curve: how to profit from coming demogratorm.1st ed.
New York: AMACOM, 2008. 268 s. ISBN 978-0-8144-0181

HAENES, H.Study: Millennials Jump from Job to Job Seekingr@@aMcClatchy - Tri-
bune Business News. 2010.

HAVLOVA, K. Generace Y v kom&rich komunikacichPraha, 2008. 89 s. Diplomové
prace. Vysoka Skola ekonomicka v Praze.

HEMSLEY-BROWN,J.Universities in a Competitive Global MarketplaceSgstematic
Review of the Literature on Higher Education Mankgt International Journal of Public

Sector Management. 2006, vol. 19 , no. 4 s.

HERSHATTER, A.Millennials and the World of Work: An Organizatiand Ma-

nagement Perspectivéournal of Business and Psychology. vol. 25, no. 2

HOWE, N.Generation 2000 : America’s New Conformigisline]. 2003 [cit. 2010-11-
14]. Dostupny z WWW: <http://www.lifecourse.com/n&articles/lib/2003/030003-

axess.htmi>.

HURST, J.Generation Y and Career Choice: The Impact of R€areer Perceptions,
Expectations and Entitlement PerceptioGareer Development International. 2009, vol.
14, no. 6, s. 570-593. ISSN:1362-0436.



JONES, CNet Generation or Digital Natives: Is There a Disti New Generation Ente-
ring University?.Computers & Education. 2010, vol. 54, no. 3 s.-732. ISSN:0360-
1315.

JONES, CNet Generation Students: Agency and Choice andléve Technologies. Jour-
nal of Computer Assisted Learnir2p10, vol. 26, no. 5 s. 344-356. ISSN:0266-4909.

KANNING, U. Instruments of Personnel Marketing from the ViewnPof StudentsZeit-
schrift Fur Personalpsychologie. 2009, vol. 8,318. 147-153. ISSN:1617-6391.

KARTOUS, B.Velka vyzva: jak udlat propagandu pro generaci Y8nline]. Blisty.cz,
2010 [cit. 2010-11-14]. Dostupny z WWW: <http://wwbhkisty.cz/art/52404.html>.

KESHISHIAN, F.Motivating Factors Influencing College Studentsbicle of Academic
Major. American Journal of Pharmaceutical Education. 20tD,74, no. 3. ISSN:0002-
9459.

KIRSCHNER, P.A; KARPINSKI, A.CFacebook® and Academic PerformanCempu-
ters in Human Behavior. 2010, vol. 26, no. 6 s.7k2345. ISSN:0747-5632.

KOCH, M.Gen Y is a New Breed; That's Why You Need\dsgertising Age. 2008, vol.
79, no. 3516. ISSN:0001-8899.

KOLINKOVA, L. Marketing univerzit I. — Jak zaujmout vkshim[online]. iStrategie.cz,
2009 [cit. 2010-11-14]. Dostupny z WWW:
<http://www.strategie.cz/scripts/detail.php?id=4289.

KOLINKOVA, L. Marketing univerzit lll. — Pochlubte se vyzkumiemline]. iStrate-
gie.cz, 2009 [cit. 2010-11-14]. Dostupny z WWW:
<http://www.strategie.cz/scripts/detail.php?id=4202.

KOPECKY, L.Vitezna znéka ObamasStrategie: Tydenik o médiich, reklam marketin-
gové komunikaci. 18.11.2008,47, s. 34-37.

KOTLER, P.Marketing management?2. vyd. Praha: Grada, 2007. 788 s. ISBN 978-80-
247-1359-5.

KOTLER, P.Moderni marketingl. vyd. Praha: Grada, 2007. 1041 s. ISBN 978-80-2
1545-2.

KOTLER, P.Strategic marketing for educational institutior2nd ed. Englewood ClIiffs,
N.J : Prentice-Hall, 1995. 484 s. ISBN 0136689892.



KRIS, D.Next Generation. Leadership in Actid2006, vol. 26, no. 3 s. 3-07-01).
ISSN:1532-1088.

KUSTER, I.Market Orientation in University: A Case Studye International Journal of
Educational Management. 2010, vol. 24, no. 7597.

KUSTER,l.Market Orientation in University: A Case Studye International Journal of

Educational Management. 2010, vol. 24, no. 7597.

LENDEL, V. Generacia Y - nova vyzva pre marketingarketing Inspirations. 2009, 4, 1,
S. 9-12. ISSN 1336-796X.

LINDHE, J.The Lure of LuxuryBRW. 2008, vol. 30, no. 820. ISSN:0727-758X.

Litmus. Decoding the Digital Millennials [online2006 [cit. 2010-11-14]. Dostupny z
WWW: <http://www.resource.com/ri/assets/pdf/LitmDsgitalMillennials_Nov06.pdf>.

LIU, J. The Changing Body of Student4arketing Intelligence & Planning. 2010, vol. 28,
no. 7812.

LUKAITIS, A. University Web Portals: Patterns and PoliciéiSIP International Federati-

on for Information Processing. vol. 292.

MACSAI, D. Marketing to Millennialqdonline]. BusinessWeek.com, [cit. 2010-11-14].
Dostupny z WWW:
<http://www.businessweek.com/print/smallbiz/contang2008/sb20080822 537869.htm

>,

MAJER, J.Jak na generaci Yonline]. Psychologie.cz, 2007 [cit. 2010-11-1@pstupny
z WWW: <http://psychologie.cz/jak-na-generaci-y/>.

Marketers Pull an Inside Job on College Campu&k3A Today. 2010, . ISSN:0734-7456.

MARSDEN, PaulCBC Business Netwofknline]. 2004 [cit. 2011-01-25]. Business Pu-
blication. Dostupné z WWW:
<http://ffindarticles.com/p/articles/mi_go2028/is 0204/ai_n7634007>.

MCQUEEN, M.The New Rules of Engagement: A Guide to Understgn&liConnecting
With Generation Y1st ed. 2010. 180 s. ISBN 978-1-60037-717-4.

MENKES, Suzy. The New York Times [online]. 2010t[@011-01-27]Marketing to the
Millenials. Dostupné z WWW: <http://www.nytimes.com/2010/03f@8hion/03iht-

rmil.html>.



Nas.Generation Y: The Millennials: Ready or not, hdreyt comgonline]. [cit. 2010-11-
14]. Dostupny z WWW:

<www.nasrecruitment.com/talenttips/NASinsights/GatienY.pdf>.

NIETO, G.Knowledge Portal That Promotes the Organizationedining in the Universi-
ty and the Companyrroceedings of the 4th International Conferenc&-d@arning. 2009,
s. 109-113.

OLSON, E.For Millennials, It's More About Personal Style Thiauxury.New York Ti-
mes. 2010, s. 3-2. ISSN:0362-4331.

ORAVEC, A.Weblogs as an Emerging Genre in Higher Educatimurnal of Computing
in Higher Education. vol. 14, no. 2.

PAYAN, J. The Effect of Culture on the Academic Honesty akkting and Business
StudentsJournal of Marketing Education. 2010, vol. 32, 8275.

PIMPA, N. T.Students’ Choices of Vocational Education: Markgtiactors and Refe-
rence GroupsEducational Research for Policy and Practice. ¥oho. 2.

SAK, P. Promreny ceské mladezd.. vyd. Praha: Petrkli2000. ISBN 80-7229-0428

SAVAGE, S.Making Sense of Generation Xt ed. London: Church House Publishing,
2006. 165 s. ISBN 0-7151-4051-5.

SCHIFFMAN, L.Nakupni chovanil. vyd. Brno : Computer Press, 2004. 633 s. I83BN
2510-0944.

SINGLETON-JACKSON, JStudents as Consumers of Knowledge: Are They Buyirag

We’'re Selling? Innovative Higher Education. vol. 35, no. 5.

SIRGY, M. Quality of College Life (QCL) of Students: Furthélidation of a Measure of
Well-being.Social Indicators Research. 2010, vol. 99, no.35-390. ISSN:0303-8300.

SMITH, K. T. Digital Marketing Strategies That Millennials Fippealing, Motivating,
or Just AnnoyingSSRN Working Paper Series. 2010.

STRAUSS, W.; HOWE, N.Generations : The History of America's Future, 1582069
1st ed. New York: Harper Perennial, 1991. 544 BN®-688-11912-3.

SUNDSTROM, M.Bridging Marketing Theory and Practice for ConsurBe&haviour
Master's Students A Case Study from Swdddnstry & Higher Education. 2010, vol. 24,
no. 5s. 377-380. ISSN:0950-4222



SVANDOVA, Z. Image as an Instrument of Marketing Communicatibtne University.
Proceedings of the 9th International Conferenceetéic Economic Forura009. 2009, s.
370-378.

SVETLIK, J. Marketing $koly1. vyd. Zlin: Ekka, 1996. 382 s. ISBN 8090220088.

SKARABELOVA, S.Marketing ve véejném sektoru: distani studijni oporal. vyd.
Brno: Masarykova univerzita, 2007. 214 s. ISBN 808210-4292-6.

TAPSCOTT, D Growing Up Digital: the rise of the net generatid st ed. New York:
McGraw-Hill, 1998. 368 s. ISBN 978-0070633612.

TAPSCOTT, D.How Digital Technology Has Changed the Brgonline]. Businesswe-
ek.com, 2008 [cit. 2010-11-14]. Dostupny z WWW:
<http://www.businessweek.com/technology/content2@®8/tc2008117 _034517.htm>.

TAPSCOTT, D.How to Hire the Net Generatidonline]. Businessweek.com, 2008 [cit.
2010-11-14]. Dostupny z WWW:
<http://www.businessweek.com/technology/content2@®8/tc20081121 828725.htm>.

TAPSCOTT, D.How to Teach and Manage ,Generation Netline]. Businessweek.com,
2008 [cit. 2010-11-14]. Dostupny z WWW:
<http://www.businessweek.com/technology/content2@®8/tc20081130_ 713563.htm>.

TAPSCOTT, D.Net Geners Come of Afenline]. Businessweek.com, 2008 [cit. 2010-11-
14]. Dostupny z WWW:
<http://www.businessweek.com/technology/content2@®8/tc2008111 448166.htm>.

TAPSCOTT, D.Net Gen Transforms Marketirignline]. Businessweek.com, 2008 [cit.
2010-11-14]. Dostupny z WWW:
<http://www.businessweek.com/technology/content2@®8/tc20081114 882532.htm>.

TAPSCOTT, D.On the Net Gen Familpnline]. Businessweek.com, 2008 [cit. 2010-11-
14]. Dostupny z WWW:
<http://www.businessweek.com/technology/conten2068/tc20081212_411865.htm>.

TAPSCOTT, D.Supervising Net Gejonline]. Businessweek.com, 2008 [cit. 2010-11:14]
Dostupny z WWW:
<http://www.businessweek.com/technology/conten2068/tc2008125 260819.htm>.



TAPSCOTT, D.The Net Generation Takes the Lgadline]. Businessweek.com, 2008
[cit. 2010-11-14]. Dostupny z WWW:
<http://www.businessweek.com/technology/conten2068/tc20081219 896789.htm>.

TSUI, B.Generation NextAdvertising Age. 2001, vol. 72, no. 3 s. 14-165M80001-
8899.

TWENGE, J. M.Generation Melst ed. New York: Free Press, 2006. ISBN 978-(R743
7697-9.

TULGAN, B. Not Everyone Gets Trophy: How to Manage Genenatidl. vyd. San
Francisco: Jossey-Bass, 2009. ISBN 978-0-470-2%8626-

VADER SCHEE, B.The Top Five Things We Should Know About Marketridgillenials
in 2008.Recruitment & Retention in Higher Education. 2008, 22, no. 1 s. 5-8.
ISSN:0891-012X.

WANG, M. Using Data-mining Techniques to Examine StudennBsf Instruction

Quality Research in Literacy and Science Education.

WEAVER, Mary C.Entrepreneurial Connectiofonline]. 2007. 2007 [cit. 2011-01-23].
Generational Marketing. Dostupné z WWW:

<http://www.entrepreneurialconnection.com/skillsaate28/skills_home.asp>.

WESLEY, J.Student Affairs for a New Generatiddew Directions for Student Services.
2004, vol. 2004, no. 106 s. 87-06-01). ISSN:1538506

WHITE, C.Internal Communication, Information SatisfactiomdaSense of Community:
The Effect of Personal Influenckournal of Public Relations Research. 2010, \&Ind. 1
S. 65-84. ISSN:1062-726X.

WILKIE, W. Continuing Challenges to Scholarly Research in Mérg Journal of Public
Policy & Marketing. 2007, vol. 26, no. 1 s. 131-1BSN:0743-9156.

WOJTAS, O.Chill-out and Chat Zones: How to Woo Generatiomitnes Higher Educa-
tion. 2008, 24. ISSN:0049-3929.

WOLBURG, J. A.Psychographic Analysis of Generation Y College &ttglJournal of
Advertising Research. 2001, vol. 41, no. 5 s. 33K553N:0021-8499.



WONG, M. Generational Differences in Personality and Motigat Do They Exist and
What Are the Implications for the WorkplacdBurnal of Managerial Psychology. 2008,
vol. 23, no. 8 s. 878-890. ISSN:0268-3946.

Working.com [online]. 2007 [cit. 2011-01-23Dffice through the age®ostupné z
WWW: <http://www.working.com/resources/story.htnd2eb4c3534-3951-42a1-88c8-
655fbb4bblcl&p=1>.

WUEST,B.Exploring Consumer Shopping Preferences: Three (a¢inas. Journal of

Family and Consumer Sciences. 2008, no. 1, vol. 100

ZHANG, H. Study on Knowledge Sharing in University ToRroceedings of the 4th In-
ternational Conference on Product Innovation Marnegd, Vols | and li. 2009, s. 1622-
1626.

4 Vybér relevantnich zdroja

Jako relevantni zdroje jsem vybrala knih§lanky, které se po detadj$im zkoumani sku-
tecné tykaji pozadovaného tématu a obsahudjh@sné informace pro moji bak#&éou
praci. Odborné publikace jsem si navic réitd dle p‘'edpokladané struktury, tedy na zdro-
je tykajici se Generace Y relativobecr, jejiho vztahu k marketingu a naslédmarke-

tingu Skol a univerzit.
4.1  Knihy
Generace Y obec#

AMSTRONG, G.Marketing: An Introductionlst ed. Harlow: Prentice Hall, 2009. 615 s.
ISBN 978-0-273-71395-1.

HAVLOVA, K. Generace Y v koma&rich komunikacichPraha, 2008. 89 s. Diplomova

prace. Vysoka skola ekonomicka v Praze.

KOTLER, P.Marketing management2. vyd. Praha: Grada, 2007. 788 s. ISBN 978-80-
247-1359-5.

SCHIFFMAN, L.Nakupni chovanil. vyd. Brno : Computer Press, 2004. 633 s. I3BN
2510-0944.

STRAUSS, W.; HOWE, NGenerations: The History of America's Future, 1582069.
1st ed. New York: Harper Perennial, 1991. 544 BN®-688-11912-3.



Generace Y a marketing

GRONBACH, K.The Age Curve: how to profit from coming demogragorm 1st ed.
New York: AMACOM, 2008. 268 s. ISBN 978-0-8144-0181

TAPSCOTT, D.Grown Up Digital: how the net generation is chargyyour world.1st ed.
New York: McGraw-Hill, 2009. 368 s. ISBN 978-0-0%0863-6.

4.2  Internetové zdroje

CICHOVSKY, L. Marketing pro komunikaci s mladymi lidmi — Singajamline].
2007 [cit. 2010-11-14]. Dostupny z WWW:
<http://'www.marketingovenoviny.cz/index.php3?Actdfiew&ARTICLE_ID=5604>.

Deloitte.Generace Y emi tva* vyrobni sfénfonline]. Marketingovenoviny.cz, 2007 [cit.
2010-11-14]. Dostupny z WWW:
<http://www.marketingovenoviny.cz/index.php3?Actdfiew&ARTICLE_1D=5392>.

KARTOUS, B.Velk4 vyzva: jak udat propagandu pro generaci Y{@nline]. Blisty.cz,
2010 [cit. 2010-11-14]. Dostupny z WWW: <http://wvbhkisty.cz/art/52404.html>.

KOLINKOVA, L. Marketing univerzit |. — Jak zaujmout vihim[online]. iStrategie.cz,
2009 [cit. 2010-11-14]. Dostupny z WWW:
<http://www.strategie.cz/scripts/detail.php?id=4239.

MACSAI, D. Marketing to Millennialqonline]. BusinessWeek.com, 2008 [cit. 2010-
11-14]. Dostupny z WWW:
<http://www.businessweek.com/print/smallbiz/conteny2008/sb20080822_ 537869.ht
m>.

TAPSCOTT, D.How Digital Technology Has Changed the Brgonline]. Businesswe-
ek.com, 2008 [cit. 2010-11-14]. Dostupny z WWW:
<http://www.businessweek.com/technology/content2@®8/tc2008117_034517.htm>.

TAPSCOTT, D.How to Hire the Net Generatidonline]. Businessweek.com, 2008 [cit.
2010-11-14]. Dostupny z WWW:
<http://www.businessweek.com/technology/content2@®8/tc20081121 828725.htm>.



TAPSCOTT, DHow to Teach and Manage ,Generation Netline]. Businessweek.com,
2008 [cit. 2010-11-14]. Dostupny z WWW:
<http://www.businessweek.com/technology/content2@®8/tc20081130_713563.htm>.

TAPSCOTT, D.Net Gen Transforms Marketirignline]. Businessweek.com, 2008 |[cit.
2010-11-14]. Dostupny z WWW:
<http://www.businessweek.com/technology/content?2@®8/tc20081114 882532.htm>.

TAPSCOTT, D.On the Net Gen Familpnline]. Businessweek.com, 2008 [cit. 2010-11-
14]. Dostupny z WWW:
<http://www.businessweek.com/technology/conten2068/tc20081212_411865.htm>.

WEAVER, M. C.Entrepreneurial Connectiofonline]. 2007 [cit. 2011-01-23]. Generatio-
nal Marketing. Dostupné z WWW:

<http://www.entrepreneurialconnection.com/skillsaate28/skills_home.asp>.

Working.com [online]. 2007 [cit. 2011-01-23]ffice through the agefostupné z
WWW: <http://www.working.com/resources/story.htnad2eb4c3534-3951-42a1-88c8-
655fbb4bblcl&p=1>.

4.3  Recenzovanélanky, prispévky do sbornika

Euromonitor InternationalGeneration Y: Marketing to the Young Ones (18-268ategy
briefings [online]. 2007, 3, [cit. 2010-11-15]. Dopny z WWW:
<http://www.euromonitor.com/Generation_Y_Marketii@ The Young Ones (18 265S)

>,

MENKES, S. The New York Times [online]. 2010 [@011-01-27]Marketing to the
Millenials. Dostupné z WWW: <http://www.nytimes.com/2010/03f@8hion/03iht-

rmil.html>.

TSUI, B.Generation NextAdvertising Age. 2001, vol. 72, no. 3 s. 14-165M80001-
8899.

WONG, M. Generational Differences in Personality and Motigat Do They Exist and
What Are the Implications for the Workplacd@urnal of Managerial Psychology. 2008,
vol. 23, no. 8 s. 878-890. ISSN:0268-3946.



RESERSE 2. STUPN

TAPSCOTT, Don. Grown Up Digital, 2009

Kniha pojednava o zémach, které zivot Generace Yirasi. Jejich odliSny pohled nasy
piijem informaci i jina komunikace &ni zéklady vzdlavani, prace i politiky. VSechny
informace jsou zaloZeny na rozsahlém sociologickdkumu, ktery autor vedl mezi
6 000 respondenty v USA.

Tapscott odkryva osobnostni charakteristiky mladiidi pricemz definuje zakladnich
osm norem, kterych by segtnrodice, zangstnavatelé i marketiédrzet, pokud s nimi ckt

ji uspssne komunikovat. V navaznosti na to charakterizujefepakupni chovani a mozné
kanaly, jimiz Ize na tuto kohortu cilit. Autor sektéz dotyka oblasti socializace a spole-
¢enskych vztah V zawru se zmiuje o olganské odpotdnosti Generace Y a jeji vnimani

demokratického systému.

Grown Up Digital podava uceleny obraz o nadchakzggaoeraci reflektujici téé vSechny
jejich priznainé vlastnosti s konkrétnimi aplikacemi nékfadech i vlastnich zkuSenosti

Z praxe.

GRONBACH, Kenneth. The Age Curve, 2009

Gronbach ve své knize zastava nazor, ze v dne&ijdaneni realné, aby markétérco-
vali chovani trhu. Se zvySujicim sec¢pem lidi jsou to pra¥ jednotlivé generace, které
rozhoduji o vlastni spi#he, poptavce i okhu perz. Z toho vyplyva, Ze krucialni vliv na

marketing a byznys ma prévelikost kohort.
Autor sowasreé popisuje, Ze kazdy trh m& svého idealniho zakazriterého by se &h
drzet a snazit se mu viihu starnuti postugnpiizpusobovat. Na zakladvlastniho mar-

ketingového vyzkumuiedklada Gronbachéholik eventualit, jak genetai zmeny pred-

vidat a pedpokladat jejich budouci poptavku.

Kniha ilustruje teoreticky zéklad naipadovych studii znAmych spotesti a sotasre

piinasi nové mysSlenky a ideje o efektivnim gegiefia marketingu.

HAVLOVA, Kathryn. Generace Y v komé&nich komunikacich, 2008

Problém, kteryeSi diplomova prace Kathryn Havlové, se tyka nemtapojmu Generace
Y v ¢eském prosedi. Vzhledem k tom, Ze doposud neexistovala kexlst Evrog Zadna



publikace lokalizujici americké poznatky do odli%udtury, Havlova se ve své praci ptav

o to snazi.

Charakterizuje Generaci Y na zaklathmdske literatury, ficemz charakteristiky @¥uje
analyzou vyzkumu Market & Media & Lifestyle — TGbpaeainosti Media vysledk vlast-
niho dotaznikového &ehi. Dochazi k za&vim, Ze mladi lidé se vyznaraisi od svych
piedchidci jak na poli osobnostni, tak sp&dmské. Definuje vliastnosti typické prdesto-
evropskou Generaci Y a nasléde aplikuje ve vyuzitelnosti v marketingu. Vysleak je
sociologicko-marketingova studie, ktera Siroké&eyeosti umoznila nahlédnout do ésa

¢eskych teenagéra vysokoskolak.

TSUI, Bonnie. Generation Next. Advertising Age, 200

Clanek publikovany v Advertising Age v roce 2001 giol zaklady moderniho geners-
ho marketingu. O nazory Boonnie Tsui se @tghu let opiralo bezg®t marketingovych
odborniki a specialist (nag. Philip Kotler — Marketing Management), cozZ jékdzem
jejich vysoké urova a kredibility.

Tsui predklada myslenku, Ze na sklonku miléniatse dal vice snazi markeigredpovi-
dat budouci trendy spetitelského chovani s ohledem na generaé¢eielbylo zvykem
definovat kohorty na z&kl&dejich stejného obdobi narozeni. Autorka ale nézjea Ze
duvodu je znalost jednotlivych generaci velmi podsiatk porozuréni jejich spotebitel-

ského chovani a soasre taktéz celkovému vyvoji spalrosti.

V textu autorka roztluje americké vkové kohorty do &kolika generaci, ixemz je cha-
rakterizuje na zakladdemografickych i psychografickychqupoklad. V omezené nié

se rovieZz vénuje konkrétnim marketingovym strategiim.



PRILOHA Pll: DEMOGRAFICKA RO CENKA CESKE REPUBLIKY

2009
2009 1.01.01 Pocet obyvatel podle pohlavi a jednotek v éku
Population: by sex and age unit

Vel Stav 1.1. POp:,JJatlon' 1 Janua- Stav1.7. Population, 1 July Stav 31.]|.32écelzl’1(1)gg:atlon, 31

Age celkem muZzi Zeny celkem muzi Zeny celkem muzi Zeny
Total Males | Females Total Males | Females Total Males | Females
Celkem 10467542 | 5136377 | 5331165 | 10491492 | 5150509 | 5340983 | 10506813 | 5157197 | 5349616

Total

0 119914 61444 58470 119304 60990 58314 118609 60494 58115
1 114861 58566 56295 117582 60123 57459 120290 61655 58635
2 106518 54948 51570 110928 56887 54041 115180 58727 56453
3 103361 53019 50342 105092 54070 51022 106813 55096 51717
4 98538 50713 47825 101179 51989 49190 103653 53160 50493
5 94785 48649 46136 96803 49765 47038 98791 50844 47947
6 93899 48253 45646 94545 48570 45975 94995 48764 46231
7 92289 47412 44877 93244 47925 45319 94143 48387 45756
8 90351 46790 43561 91516 47217 44299 92473 47523 44950
9 89140 45653 43487 89874 46292 43582 90558 46884 43674
10 90383 46458 43925 89960 46165 43795 89338 45750 43588
11 90816 46535 44281 90725 46570 44155 90584 46555 44029
12 90987 46679 44308 91098 46723 44375 91000 46641 44359
13 96562 49628 46934 93887 48221 45666 91164 46770 44394
14 107603 55206 52397 102284 52540 49744 96779 49755 47024
15 121586 62278 59308 114725 58815 55910 107819 55309 52510
16 122366 62882 59484 122226 62713 59513 121887 62419 59468
17 130021 66863 63158 126501 65037 61464 122935 63163 59772
18 131758 67389 64369 131370 67359 64011 130795 67208 63587
19 131517 67246 64271 132054 67547 64507 132555 67806 64749
20 137746 70521 67225 135426 69286 66140 132927 67937 64990
21 137932 71247 66685 138822 71387 67435 139678 71482 68196
22 141212 73326 67886 140420 72752 67668 139440 72049 67391
23 144763 74978 69785 143669 74537 69132 142557 74054 68503
24 145848 75741 70107 146084 75785 70299 146138 75711 70427
25 146261 75986 70275 146714 76243 70471 147136 76447 70689
26 150272 77503 72769 148932 77103 71829 147417 76581 70836
27 150986 78050 72936 151146 78101 73045 151278 78094 73184
28 160378 83129 77249 156228 80899 75329 151912 78548 73364
29 176716 91090 85626 168951 87355 81596 161178 83583 77595
30 182017 93629 88388 179769 92601 87168 177360 91456 85904
31 184716 94820 89896 183607 94373 89234 182504 93883 88621
32 189198 97186 92012 187269 96186 91083 185195 95074 90121
33 192509 98581 93928 191034 97991 93043 189583 97371 92212
34 194064 99657 94407 193537 99256 94281 192862 98736 94126
35 181646 93878 87768 188019 96874 91145 194394 99835 94559
36 164582 84807 79775 173338 89481 83857 181931 94030 87901
37 155133 79783 75350 159988 82370 77618 164825 84899 79926
38 149307 76645 72662 152420 78324 74096 155356 79865 75491
39 143548 74106 69442 146523 75437 71086 149458 76698 72760
40 136934 70424 66510 140421 72367 68054 143699 74148 69551
41 137064 70442 66622 137084 70490 66594 137049 70455 66594
42 138714 71073 67641 138006 70820 67186 137083 70403 66680
43 144443 73959 70484 141598 72526 69072 138694 71011 67683
44 150841 77322 73519 147692 75651 72041 144336 73821 70515
45 145411 74115 71296 148065 75678 72387 150674 77158 73516
46 131112 66700 64412 138292 70408 67884 145264 73958 71306
47 127820 64888 62932 129388 65744 63644 130902 66512 64390
48 125822 63952 61870 126803 64387 62416 127573 64656 62917
49 124333 63069 61264 124962 63420 61542 125525 63677 61848
50 134369 67219 67150 129263 65073 64190 123959 62770 61189
51 144747 72515 72232 139355 69728 69627 133918 66863 67055
52 149313 74093 75220 146830 73154 73676 144162 72065 72097
53 151076 74986 76090 149820 74288 75532 148542 73516 75026
54 151447 74597 76850 150893 74518 76375 150170 74300 75870
55 152579 75194 77385 151552 74583 76969 150502 73904 76598




56 155229 75931 79298 153451 75238 78213 151500 74407 77093
57 155670 75406 80264 154864 75285 79579 154054 75110 78944
58 152810 74127 78683 153608 74333 79275 154252 74406 79846
59 148160 71299 76861 149775 72236 77539 151382 73105 78277
60 152571 73534 79037 149659 71928 77731 146577 70184 76393
61 157121 74904 82217 154011 73669 80342 150887 72378 78509
62 151154 71356 79798 153255 72525 80730 155175 73558 81617
63 121235 56217 65018 135194 63117 72077 149133 69967 79166
64 125326 58060 67266 122470 56598 65872 119428 54998 64430
65 120593 55495 65098 121943 56134 65809 123264 56713 66551
66 105357 48085 57272 112011 51147 60864 118499 54084 64415
67 99690 44968 54722 101575 45914 55661 103457 46826 56631
68 96402 43346 53056 97168 43599 53569 97770 43729 54041
69 83946 36725 47221 89122 39389 49733 94287 42015 52272
70 79372 34410 44962 80767 35021 45746 81990 35518 46472
71 73650 31595 42055 75539 32419 43120 77408 33206 44202
72 71229 29834 41395 71491 30145 41346 71594 30349 41245
73 69895 28999 40896 69482 28806 40676 69070 28589 40481
74 69186 28218 40968 68508 28047 40461 67675 27782 39893
75 67860 27294 40566 67242 27087 40155 66620 26856 39764




PRILOHA PIIl: MIDYEAR POPULATION, BY AGE AND SEX FOR

UNITED STATES

Midyear Population, by Age and Sex for United State s

Year Age Both Se_xes Male . Female.
Population Population | Population
2009 | Total 307006550 | 151449490 155557060
2009 | 0-4 21299656 | 10887008 10412648
2009 | 5-9 20609634 | 10535900 10073734
2009 | 10-14 19973564 | 10222522 9751042
2009 |15-19 21537837 | 11051289 10486548
2009 | 20-24 21539559 | 11093552 10446007
2009 | 25-29 21677719| 11115560 10562159
2009 | 30-34 19888603 | 10107974 9780629
2009 | 35-39 20538351 | 10353016 10185335
2009 | 40-44 20991605| 10504139 10487466
2009 | 45-49 22831092 | 11295524 11535568
2009 | 50-54 21761391 | 10677847 11083544
2009 | 55-59 18975026 9204666 9770360
2009 | 60-64 15811923 7576933 8234990
2009 | 65-69 11784320 5511164 6273156
2009 | 70-74 9007747 4082226 4925521
2009 | 75-79 7325528 3149236 4176292
2009 | 80-84 5822334 2298260 3524074
2009 | 85-89 3662397 1266899 2395498
2009 | 90-94 1502263 424882 1077381
2009 | 95-99 401977 82135 319842
2009 | 100+ 64024 8758 55266




PRILOHA PIV: PLAN VYZKUMU

Cil vyzkumu

Zjistit, jestli studenti UMK vnimaji propagaci v léejeji $ti a chapou jeji sdeni
s presahem do analyzy postoje.

Jaké informace chci zjistit?

Z jakych zdroji ziskavaji studenti informace o workshopech.
Jaké informace v rdmci propagace workshepimaji.

Jaké dalSi informace by v rAmci propagacélcht

Jaky maji obecny nazor na workshopy.

Jaky je jejich postoj k workshém.

Pra¢ tam chodi.

Co je motivuje.

Co by na workshopech zimili.

Jestli by se zlepSil jejich ndzor/postdj gplneni poZzadavk na zngny.
Jakym zjisobem je motivovat k vySSi nawéé workshofi.

Z jakého r@niku studenti jsou.

Zpusob dotazovani

primarre: pisemna forma
sekundari: elektronicka forma

Vybér vzorku

vyderpavajici S¢eni — zasah 265 studéntUMK zapsanych do prezemi formy oboru
Marketingové komunikace

Navrh otazek

Na workshopy organizované Ustavem marketingovyehikakaci chodim:
Nejcastjsi divod mé navavy je:

Swij postoj k workshopm bych popsal/a jako:

Na workshopech mi vadi:

O novych workshopech se tagtji dozvidam:
V poskytovanych informacich o workshopech mi chybi:

- Dopomohly by tyto informace ke zlepSeni mého peskojvorkshopm?

Roénik:



PRILOHA PV: DOTAZNIK PRO STUDENTY UMK, FMK, UTB
VE ZLIN E

Tento dotaznik je den vdem, ktd chigji vyjadiit sviij nazor na workshopy p@dané na UMK Tiemi
minutami, které stravite vypknim, se nizete zaslouzib zménu. Pomozme si vzajemé.

Dotaznik vyphujte z obecného hlediska, charakterizujtéj guostoj ke ¥étSine workshophi. Nezakladejte
prosim své hodnoceni pouze na jednom povedeném pogedeném.

V ramci tohoto Séeni neuvazujte o vyjezdnich workshopechkteré se diky své spedifiosti vyzkumu
netykaji.

Odpovidejte prosirpravdivé a uptimné. Hodnoceni je zcela anonymni.

workshopy
1. Na workshopy chodim:
1 2 3 4 5 6
ze zajmu Z povinnosti

2. Workshopy navstvuji, protoZze (mozné vybrat vice odpoudi):
a) je to povinnost (workshop se kona v ramci vyuky)

b) mam zdjem o dané téma

€c) mam zajem o vypracovani Ukoluttvfinanéni odréng

d) mam zajem o vypracovani Ukoluttvmoznosti ziskani praxe
€) mam zajem o spoteost/agenturu, z niz lektor pochazi

f) chci ziskat nové kontakty na odborniky z praxe

g) potrebuji vyplnit volny¢as mezi hodinami

h) Jiné: oo,

3. Swij postoj k workshopam bych popsal/a jako:

1 2 3 4 5 6

velmi pozitivni velmi negativni

4. Na workshopech bych znénil/a (mozné vybrat vice odpo¥di):
a) jejich ¢astou frekvenci na Ukor teoretickych hodin

b) nedostaténou kvalitu lektora z hlediska znalosti a zkuSeinost
c) nedostaténou kvalitu lektora z hlediska prezetriéch schopnosti
d) minimalni ginos pro vlastni rozvoj

e) nevhodg zvolena témata

f) nevhod® pojata témata

g) nevhodr zvolené datum / hodina konani (kryje se mi s payini hodinami)
h) fakt, Ze informace z nich nevyuzijiigkouSce / statnicich

) JINér

i) nic bych nendlnil/a

5. Pro zlepSeni workshoji navrhuiji:



O novych workshopech se népstji dozvidam (mozné vybrat vice odpowdi):
z internetu — webova strdnksovacemk.cz

zZ Internetu — aktuality nnk.utb.cz

z internetu — sociélni sit

z Internetu —jinde: ...

z plakéti

z jinych tiskovych materidl (letdky, anotace, fotografie...)

z univerzitnich obrazovek systému TVIS

z newsletteru UMK

Z upozorgni e-mailem od pedagoga/administrativniho pracavnik
osobr v ramci hodiny od pedagoga

od kamarada/spoluzéka

JINAK: oo

o workshopech se nedozvidam z Zadného zdroje

V poskytovanych informacich o workshopech mi chyb{moZzné vybrat vice odpo¥di):

-----
-----

-----

vyswtleni souvislosti probiraného tématu s vyukou
uvedeni pinodi pro sebezdokonaleni/studium/praci
TN e
nechybi mi nic

Pomohly by tyto informace (viz. otazka 7) ke zlep$g mého postoje k worksho@m?
ano

nevim

casteng

ne, pomohlo by mi: ...,

Motivovaly by mne tyto informace (viz. otazka 7) kvySSi navsévnosti workshopia?
ano

nevim

Castene

ne, motivovalo by mne: ... ..o

10.

a)
b)
c)
d)
e)
f)
)

identifika éni Gdaje
Navstvu;ji ro énik:

prvni

druhy

tieti

prvni navazujici (na UMK jsem studoval/a bakské studium)

druhy navazujici (na UMK jsem studoval/a baksk& studium)

prvni navazujici (nastoupil/a jsem na UMK aZ na istagské studium)
druhy navazujici (nastoupil/a jsem na UMK aZ na istagské studium)

Dékujeme za vyplréni dotazniku.



PRILOHA PVI: VYSTUPNI DATA Z PROGRAMU SPSS

Celkova statistika

roéniky
N Valid 188
Missing 13
Roéniky
Valid Per- | Cumulative
Freguency Percent cent Percent
Valid prvni 50 24,9 26,6 26,6
druhy 53 26,4 28,2 54,8
treti 34 16,9 18,1 72,9
prvni navazujici 21 10,4 11,2 84,0
druhy navazujici 19 9,5 10,1 94,1
prvni navazujici 3 1,5 1,6 95,7
bez Bc
druhy navazujici 8 4,0 4,3 100,0
bez Bc
Total 188 93,5 100,0
Missing neodpoveédél 6 3,0
System 7 3,5
Total 13 6,5
Total 201 100,0




Frekvenéni tabulky pro jednotlivé proménné

1. Na workshopy chodim:

Valid Per- | Cumulative
Freguency Percent cent Percent
Valid 1 2 1,0 1,0 1,0
2 8 4,0 4,1 5,2
3 30 14,9 15,5 20,6
4 47 23,4 24,2 44.8
5 64 31,8 33,0 77,8
6 43 21,4 22,2 100,0
Total 194 96,5 100,0
Missing System 7 3,5
Total 201 100,0
2. Workshopy navsgvuiji, protoze:
a) je to povinnost
Valid Per- | Cumulative
Freqguency Percent cent Percent
Valid ano 108 53,7 55,7 55,7
ne 86 42,8 44,3 100,0
Total 194 96,5 100,0
Missing System 7 3,5
Total 201 100,0
b) mam zajem o dané téma
Valid Per- | Cumulative
Freguency Percent cent Percent
Valid ano 178 88,6 91,8 91,8
ne 16 8,0 8,2 100,0
Total 194 96,5 100,0
Missing System 7 3,5
Total 201 100,0
€) mam zajem o vypracovani ukolu kili finan éni odmeéné
Valid Per- | Cumulative
Frequency Percent cent Percent
Valid ano 28 13,9 14,4 14,4
ne 166 82,6 85,6 100,0
Total 194 96,5 100,0
Missing System 7 3,5
Total 201 100,0




d) mam zajem o vypracovani ukolu kwli moznosti ziskani praxe

Valid Per- | Cumulative
Freguency Percent cent Percent
Valid ano 70 34,8 36,1 36,1
ne 124 61,7 63,9 100,0
Total 194 96,5 100,0
Missing System 7 3,5
Total 201 100,0
€) mam zajem o spoknost/agenturu, z niz lektor pochazi
Valid Per- | Cumulative
Freguency Percent cent Percent
Valid ano 69 34,3 35,6 35,6
ne 125 62,2 64,4 100,0
Total 194 96,5 100,0
Missing System 7 3,5
Total 201 100,0
f) chci ziskat nové kontakty na odborniky z praxe
Valid Per- | Cumulative
Frequency Percent cent Percent
Valid ano 61 30,3 31,4 31,4
ne 133 66,2 68,6 100,0
Total 194 96,5 100,0
Missing System 7 3,5
Total 201 100,0
g) potiebuji vyplnit volny ¢as mezi hodinami
Valid Per- | Cumulative
Freguency Percent cent Percent
Valid ano 11 55 57 5,7
ne 183 91,0 94,3 100,0
Total 194 96,5 100,0
Missing System 7 3,5
Total 201 100,0
h) jiné
Valid Per- | Cumulative
Freguency Percent cent Percent
Valid ano 2 1,0 1,0 1,0
ne 192 95,5 99,0 100,0
Total 194 96,5 100,0
Missing System 7 3,5
Total 201 100,0




3. Swij postoj k workshopim bych popsal/a jako:

Valid Per- | Cumulative
Frequency Percent cent Percent
Valid 1 D 5 5
2 5 5 1,0
3 17 8,5 8,8 9,8
4 67 33,3 34,7 44,6
5 78 38,8 40,4 85,0
6 29 14,4 15,0 100,0
Total 193 96,0 100,0
Missing neodpoveédél 1 5
System 7 3,5
Total 8 4,0
Total 201 100,0
4. Na workshopech bych zrénil/a:
a) jejich ¢astou frekvenci na ukor teoretickych hodin
Valid Per- | Cumulative
Frequency Percent cent Percent
Valid ano 62 30,8 32,0 32,0
ne 132 65,7 68,0 100,0
Total 194 96,5 100,0
Missing System 7 3,5
Total 201 100,0
b) nedostaté&nou kvalitu lektora z hlediska znalosti a zkuSenost
Valid Per- | Cumulative
Freqguency Percent cent Percent
Valid ano 27 13,4 13,9 13,9
ne 167 83,1 86,1 100,0
Total 194 96,5 100,0
Missing System 7 3,5
Total 201 100,0
c) nedostaténou kvalitu lektora z hlediska prezentd&nich schopnosti
Valid Per- | Cumulative
Frequency Percent cent Percent
Valid ano 65 32,3 33,5 33,5
ne 129 64,2 66,5 100,0
Total 194 96,5 100,0
Missing System 7 3,5
Total 201 100,0




d) minimalni p¥inos pro vlastni rozvoj

Valid Per- | Cumulative
Freguency Percent cent Percent
Valid ano 40 19,9 20,6 20,6
ne 154 76,6 79,4 100,0
Total 194 96,5 100,0
Missing System 7 3,5
Total 201 100,0
e) nevhodré zvolena témata
Valid Per- | Cumulative
Freguency Percent cent Percent
Valid ano 30 14,9 15,5 15,5
ne 164 81,6 84,5 100,0
Total 194 96,5 100,0
Missing System 7 3,5
Total 201 100,0
f) nevhodng pojata témata
Valid Per- | Cumulative
Freqguency Percent cent Percent
Valid ano 60 29,9 30,9 30,9
ne 134 66,7 69,1 100,0
Total 194 96,5 100,0
Missing System 7 3,5
Total 201 100,0
g) nevhodrg zvolené datum / hodina konani (kryje se mi s povitymi hodinami)
Valid Per- | Cumulative
Freguency Percent cent Percent
Valid ano 108 53,7 55,7 55,7
ne 86 42,8 44.3 100,0
Total 194 96,5 100,0
Missing System 7 3,5
Total 201 100,0
h) fakt, Zze informace z nich nevyuziju [fi zkouSce / statnicich
Valid Per- | Cumulative
Freguency Percent cent Percent
Valid ano 22 10,9 11,3 11,3
ne 172 85,6 88,7 100,0
Total 194 96,5 100,0
Missing System 7 3,5
Total 201 100,0




i) jiné

Valid Per- | Cumulative
Frequency Percent cent Percent
Valid ano 3 15 15 15
ne 191 95,0 98,5 100,0
Total 194 96,5 100,0
Missing System 7 3,5
Total 201 100,0
j) nic bych nemeénil/a
Valid Per- | Cumulative
Frequency Percent cent Percent
Valid ano 20 10,0 10,3 10,3
ne 174 86,6 89,7 100,0
Total 194 96,5 100,0
Missing System 7 3,5
Total 201 100,0
6. O novych workshopech se néastji dozvidam:
a) z internetu — webova strdnka inovacemk.cz
Valid Per- | Cumulative
Frequency Percent cent Percent
Valid ano 93 46,3 49,5 49,5
ne 95 47,3 50,5 100,0
Total 188 93,5 100,0
Missing neodpoveédél 6 3,0
System 7 3,5
Total 13 6,5
Total 201 100,0
b) z internetu — aktuality na fmk.utb.cz
Valid Per- | Cumulative
Frequency Percent cent Percent
Valid ano 52 25,9 27,7 27,7
ne 136 67,7 72,3 100,0
Total 188 93,5 100,0
Missing neodpoveédél 6 3,0
System 7 3,5
Total 13 6,5
Total 201 100,0




C) z internetu — socialni si

Valid Per- | Cumulative
Freguency Percent cent Percent
Valid ano 41 20,4 21,8 21,8
ne 147 73,1 78,2 100,0
Total 188 93,5 100,0
Missing neodpoveédél 6 3,0
System 7 3,5
Total 13 6,5
Total 201 100,0
d) z internetu — jinde
Valid Per- | Cumulative
Freguency Percent cent Percent
Valid ne 188 93,5 100,0 100,0
Missing neodpovédél 6 3,0
System 7 3,5
Total 13 6,5
Total 201 100,0
e) z plakati
Valid Per- | Cumulative
Freguency Percent cent Percent
Valid ano 80 39,8 42,6 42,6
ne 108 53,7 57,4 100,0
Total 188 93,5 100,0
Missing neodpoveédél 6 3,0
System 7 3,5
Total 13 6,5
Total 201 100,0
f) z jinych tiskovych materiala (letaky, anotace, fotografie...)
Valid Per- | Cumulative
Freguency Percent cent Percent
Valid ano 22 10,9 11,7 11,7
ne 166 82,6 88,3 100,0
Total 188 93,5 100,0
Missing neodpoveédél 6 3,0
System 7 3,5
Total 13 6,5
Total 201 100,0




g) z univerzitnich obrazovek systému TVIS

Valid Per- | Cumulative
Frequency Percent cent Percent
Valid ano 7 35 3,7 3,7
ne 181 90,0 96,3 100,0
Total 188 93,5 100,0
Missing neodpoveédél 6 3,0
System 7 3,5
Total 13 6,5
Total 201 100,0
h) z newsletteru UMK
Valid Per- | Cumulative
Frequency Percent cent Percent
Valid ano 137 68,2 72,9 72,9
ne 51 25,4 27,1 100,0
Total 188 93,5 100,0
Missing neodpoveédél 6 3,0
System 7 3,5
Total 13 6,5
Total 201 100,0
i) z upozornéni e-mailem od pedagoga/administrativniho pracovni&
Valid Per- | Cumulative
Frequency Percent cent Percent
Valid ano 93 46,3 49,5 49,5
ne 95 47,3 50,5 100,0
Total 188 93,5 100,0
Missing neodpovédél 6 3,0
System 7 3,5
Total 13 6,5
Total 201 100,0
j) osobré v ramci hodiny od pedagoga
Valid Per- | Cumulative
Frequency Percent cent Percent
Valid ano 58 28,9 30,9 30,9
ne 130 64,7 69,1 100,0
Total 188 93,5 100,0
Missing neodpovédél 6 3,0
System 7 3,5
Total 13 6,5
Total 201 100,0




k) od kamarada/spoluzaka

Valid Per- | Cumulative
Frequency Percent cent Percent
Valid ano 106 52,7 56,4 56,4
ne 82 40,8 43,6 100,0
Total 188 93,5 100,0
Missing neodpoveédél 6 3,0
System 7 3,5
Total 13 6,5
Total 201 100,0
) jinak
Valid Per- | Cumulative
Frequency Percent cent Percent
Valid ano 1 5 5 5
ne 187 93,0 99,5 100,0
Total 188 93,5 100,0
Missing neodpoveédél 6 3,0
System 7 3,5
Total 13 6,5
Total 201 100,0
m) o workshopech se nedozvidam z zadného zdroje
Valid Per- | Cumulative
Frequency Percent cent Percent
Valid ano 1 5 5 5
ne 187 93,0 99,5 100,0
Total 188 93,5 100,0
Missing neodpovédél 6 3,0
System 7 3,5
Total 13 6,5
Total 201 100,0
7.V poskytovanych informacich o workshopech mi chyi:
a) blizsi informace o lektorovi — CV, portfolio, dsazené Usgch
Valid Per- | Cumulative
Frequency Percent cent Percent
Valid ano 85 42,3 45,2 45,2
ne 103 51,2 54,8 100,0
Total 188 93,5 100,0
Missing neodpoveédél 6 3,0
System 7 3,5
Total 13 6,5
Total 201 100,0




Valid Per- | Cumulative
Frequency Percent cent Percent
Valid ano 52 25,9 27,7 27,7
ne 136 67,7 72,3 100,0
Total 188 93,5 100,0
Missing neodpoveédél 6 3,0
System 7 3,5
Total 13 6,5
Total 201 100,0
c) blizsi informace o probiraném tématu — anotace @rkshopu, vyswtleni zakladnich pojmi...
Valid Per- | Cumulative
Frequency Percent cent Percent
Valid ano 97 48,3 51,6 51,6
ne 91 45,3 48,4 100,0
Total 188 93,5 100,0
Missing neodpoveédél 6 3,0
System 7 3,5
Total 13 6,5
Total 201 100,0
d) vyswétleni souvislosti probiraného tématu s vyukou
Valid Per- | Cumulative
Frequency Percent cent Percent
Valid ano 57 28,4 30,3 30,3
ne 131 65,2 69,7 100,0
Total 188 93,5 100,0
Missing neodpovédél 6 3,0
System 7 3,5
Total 13 6,5
Total 201 100,0
e) uvedeni inosi pro sebezdokonaleni/studium/praci
Valid Per- | Cumulative
Frequency Percent cent Percent
Valid ano 48 23,9 25,5 25,5
ne 140 69,7 74,5 100,0
Total 188 93,5 100,0
Missing neodpovédél 6 3,0
System 7 3,5
Total 13 6,5
Total 201 100,0




f) jiné

Valid Per- | Cumulative
Freguency Percent cent Percent
Valid ano 3 15 1,6 1,6
ne 185 92,0 98,4 100,0
Total 188 93,5 100,0
Missing neodpoveédél 6 3,0
System 7 3,5
Total 13 6,5
Total 201 100,0
g) nechybi mi nic
Valid Per- | Cumulative
Frequency Percent cent Percent
Valid ano 17 8,5 9,0 9,0
ne 171 85,1 91,0 100,0
Total 188 93,5 100,0
Missing neodpoveédél 6 3,0
System 7 3,5
Total 13 6,5
Total 201 100,0
8. Pomohly by tyto informace (viz. otazka 7) ke zfgSeni mého postoje k workshom? (FILTR)
Valid Per- | Cumulative
Frequency Percent cent Percent
Valid ano 85 42,3 48,9 48,9
Gastecné 67 33,3 38,5 87,4
ne 3 15 1,7 89,1
nevim 19 9,5 10,9 100,0
Total 174 86,6 100,0
Missing neodpoveédél 20 10,0
System 7 3,5
Total 27 13,4
Total 201 100,0
9. Motivovaly by mne tyto informace (viz. otazka 7k vySSi navSévnosti workshopi? (FILTR)
Valid Per- | Cumulative
Freguency Percent cent Percent
Valid ano 80 39,8 46,0 46,0
Céastecné 75 37,3 43,1 89,1
ne 2 1,0 11 90,2
nevim 17 8,5 9,8 100,0
Total 174 86,6 100,0
Missing neodpovédél 20 10,0
System 7 3,5
Total 27 13,4
Total 201 100,0




Srovnani postoje k workshomim mezi roéniky

Valid Cumulative
rekodované roéniky Frequency | Percent | Percent Percent
novacci Valid negativni 2 1,7 1,9 1,9

nevyhranény 38 33,0 35,2 37,0
pozitivni 68 59,1 63,0 100,0
Total 108 93,9 100,0
Missing System 7 6,1
Total 115 100,0
ostfileni Valid nevyhranény 46 54,1 54,1 54,1
pozitivni 39 459 459 100,0
Total 85 100,0 100,0
Srovnani divodu navsgvy workshopii mezi roéniky

Valid Cumulative
rekodované ro¢niky Frequency | Percent | Percent Percent
novacci Valid Z povinnosti 1 9 9 9

nevyhranény 42 36,5 38,5 39,4
ze zajmu 66 57,4 60,6 100,0
Total 109 94,8 100,0
Missing System 6 52
Total 115 100,0
ostfileni Valid Z povinnosti 9 10,6 10,6 10,6
nevyhranény 35 41,2 41,2 51,8
ze zajmu 41 48,2 48,2 100,0
Total 85 100,0 100,0
Korelace mezi divodem navstvy a postojem k workshopgim
na
workshopy postoj
chodim k Workshopﬁm*
Spearman's rho na workshopy chodim Correlation Coefficient 1,000 ,570
Sig. (2-tailed) ,000
N 194 193
postoj k workshoptim ~ Correlation Coefficient 570" 1,000
Sig. (2-tailed) ,000
N 193 193




rekodovany postoj * zlepSeni postoje Crosstabulatio

% within rekodovany postoj

zlepSeni postoje

ano castecné ne nevim Total
rekodovany po-  negativni 50,0% 50,0% 100,0%
stoj nevyhranény 440%|  41,3% 14,7% | 100,0%
pozitivni 52,1% 36,5% 3,1% 8,3% 100,0%
Total 48,6% 38,7% 1,7% 11,0% 100,0%




PRILOHA PVII: SAMOSTATNA ANALYZA OTAZKY C.5

Okruh Pocdet | Komentar Roénik
VySSi propagace, kvalita na ukor kvantity. 1
Zvysit ¢etnost nepovinnych — roginabidku — ¥tSi vyker (kazdého bavi 5
n&co jiného)
Méng workshopi ve wtSi kvalig. Lépe vybirat lektory. 2
Mérg je nekdy vice. Zamanit kvantitu za kvalitu. 2
Vénovat vice pozornostitpvybéru témat, nedlat jich tolik: kvalita vs 5
kvantita.
Pa‘adat workshopy méntasto, ale zato kvali#ji. Peclivé vybirat lektory. 2
Mérg je prosazovat na ukor pér, akderitych gedneti. Workshop reali-
zovat gimo v reklamnich agenturach. Oselse mi nejvice libi aktivni

Frekvence 13 workshopy — diskuse, Ukoly apod. AvSak pasivni whdpy nezavrhuji, 3
pokud lektor méa kvalitnii@dnes.
Workshop je @ilis mnoho, na rozdil odipdchozich semesta studenti
jsou jimi piehlceni. Ziskavaji k nim nectiuAle workshopy ve Vizovicich | 3
jsou super!
V letoSnim roce feviadla kvantita nad kvalitou. Workshopy ve Vizdele
jsou vSak vzdy finosné a jejich kvalita byva vysoka. Mohlo by jizyvat 3
vice, vzhledem k jejich malé kapacit
Mensi frekvence, abychom né& byli vic natSeni. Brat v vahu navrhy 3
témat z dotaznik
Méng workshorpi, ale s vySSi kvalitou a lepSimi lektory. 3
Kvalita na ukor kvantity. 4
Méng workshopi s kvalitnimi lektory a zajimavymi tématy. 0
Vice odbornik z praxe. Workshopy, kde lektovyuZivaji piiklady z praxe 1
a disledky nap. kampani jsou podle mnéiposrjSi a zajimawjsi.
Mit co nejvice lektal z praxe, kit se zabyvaji novymi trendy a umi své 1
poznatky prezentovat.
Nezvat lektory co jen propaguji zfka, snadwyjsi pristup k inovacemk.cz, 1
psat tam workshopy vice digulu.
Owerit kvalitu lektorii a jejich schopnosti déedu, aby sefiedesSlo nezaji- >
mavym workshopm.
DlouhodoljSi a uzsi spoluprace s agenturami¢aatasu konani, vice 5

_ workshopi s praktickym zadanim
Lektofi 12

Zvét owiené lektory. 2
Vybirat lidi z medialg znamych kampani, které se zrovna omilaji. Vice
vizovickych workshop — tSinou se stihne i vice z praktickésti (pan 3
z Konektoru byl nejlepsi)
Pe&ilivéji vybirat lektory — nejen aby to bylo zajimavé &nale i pednes 3
lektora.
Pe&ilivé vybirani lektot. 3
Vic sttidat lidi a firmy. Napiklad Comtech nikomu nic neda. 4
Vice odbornik z praxe, v&erni hodiny. 5
Nedozvim se nic nového, mluvi se jen o Brmiézkofict, zkusit ziskat lepsji 0
lektory a kontrolovat fedem zda je prezentacémmsna.




Workshopy také ze sféry médii (TV, print, radio)

Témata vztahujici se k naSi vyuce, které jsdngsné pro nasi budouci

profesi. Ogtovna spolupréace s lektory, ktenéli spsch — vysoké hodno- | 1
ceni.

Predem se podrokji informovat o obsahu workshopughkteré mi gfipada-

ly nevhodné a nudné, niapen o zasobnikovych modulech, kde pan mluyil2

hlavre o technologii vyroby ne o marketingovém vyuziti.

Vice workshop v angliting, vice moznosti ziskat praxi — terminy.

Vice workshofi o tom, jak se to v praxi, ne jak by se to teoksgtioklo
délat. Workshopy o konkrétnich kampanich, o problémedisgsich i
realizaci atd.

Témata 12 | Lépe vybirat témata, aby pro nas bytanpsem ke studiu.
Vice vyjezdnich workshap Zajimava témata, ktera se hodi ke studiu nebg
budouci praci.
LepSi ujasani tématu jest pired workshopem, aby bylo vypsané téma
opravdu obsahem prezentace, tzn. lepSi komuniledeer|- Skola jestpred | 3
workshopem.
Vybirat praktétejSi témata
LepSi struktura workshdp 4
Témata vice ze Zivota studénhag. bych dala workshop s majitelem Stur 4
dent Agency.
Predstavit si, zda nam K&emu opravdu bude, protozgkteré byly oprav- 4
du neginosné.
Terminy vectvrtek, patek jsou pasé — zéstnani, kili workshopu klidré 5
ozelim povinnou vyuku — vice workshibp pondli, Utery a ve sedu.
Davat workshopy v méniasté frekvenci, pak uz si jich studenti tolik nev 'a—z
Zi. Nejwtsi minus je, ze setSinou kryji s povinnymi hodinami.
V pfipact Géasti na workshopu misto povinné vyuky, ktera seekmymluvit 5
G¢ast na této vyuce a nefitat absence.
Workshopy vice z praxe, misto klasickych hodin nalespa ze za&atku 5
tydne (pondli, atery) kolem 14. hodiny.
Rozesilat email, ve kterém bychom si mohli vybfaba z 5 moznyctasi 5
Termin 10 | konani.

Lépe volit datum &as konani. 2
Chépu, Ze je sporné hlasovat pro neviadrolené datum (obvykle je veli-
ce €Zké vybrat datum, které sedi vSem a workshopytizenn byvat v 7
hodin veer) - rékdy se to ale doopravdy k moji litosti kryjegité bych
dala workshopy stoprocerinolitelné, pokud se vylozémetykaji gedne- | 2
tu (jako Ze pijedecloveék z copywritingu jaké instituce a &a v obdobi
¢asu vyuky pednetu propagéni prostedky workshop - potom klidnpo-
vinng!)"
Nacasovat je na dny, kdy je nizsi frekvence vyuky.
Zvolit lepSi dobu z&tku workshof. 5
Naprosto nejastjSim problémem je nevhodizvolené datum.
Predchazejici diskusi se studenty, jestli maji o Vij@m a zvolit termin 5

Spoluprace g | konani.

Ptat se studefif o jaké workshopy maji zajem.

Vice takovychto pizkumi a zadjem o nazor studént




Vyhodnotit dotazniky a brat vysledky v potaz. Témaportovni sponzo-

ring, krizova komunikace, PR rozhaddh. 3
Moznost navrhnout vlastni témata. 5
Vyzvat studenty k posilani tip 5
Castj3i prizkum zajmu studefito tématech, ktera by cfitsly3et. 7
Dotazovat seiffedkEzné student o jaka témata by & zajem. 0

Pojeti

Vice praktickych ¥ci na workshopu a vice nazornych ukazek, pomoeay d1
apod.

VétSi interaktivita workshajn bylo by skelé, kdybychom zpracovavali
drobné Ukoly, &se nam vSe vryje |épe do hlavy.

Aby byly vice praktické, abyipdnaSejici nejen odprezentoval informace
ale aby zadal Ukol affmo na hodia se k gkterym vyjadil — abychom
vidéli pohled i rekoho z praxe na naSi praci — nejvice se tomuto fnode
priblizoval Comtech.

Do workshopu zahrnout vice praktickych tkol 3

PoZadat pednasejici, aby se m&menovali teoretick&asti, a vice nam
oswtlili ptipadové studie.

Povinné x

dobrovolné

Workshopy nemichat s vyukou, budou je n&wdvtat jen studenti, kié
maji o dané téma opravdovy zajem.

Nenahrazovat workshopy teoretické hodiny, spigmjemat jako bonusy k
vyuce.

Nedavat je z povinnosti, lepSi lekite- pojeti — vice fipadovych studi. 3

Odkaz

Pokud mé& workshop nahradit povinnou hodinuig¢ba se strikihdrzet
tématu a pokryt problematiku, ktera by se v dardirtéaeSila. Jen za tako-
vych podminek rize workshop skuteé plné nahradit povinnou vyuku a
piidat k ni réco navic. (A pak ma smysl povazovéhgt za povinnou).

Navaznost na probiranou teoriigelvedeni teorie nariladu z praxe. 5

Organizace

VySSi gipravenost Beben - pravidekse stava, ze se 10min paatku
workshopu stane, ze&oo nefunguje na pdtaci, pri spoustni videi naska- | 2
kuji chybové hlasky, aktualizace apod.

Pochvaly

TOTAL

72

Mné se workshopy libi. 1

S workshopy jsem velmi spokojena a myslim si, kewé moznosti - setka
se s odborniky z praxe a démt se co nového z redlu je ské a na
mnoha univerzitdch tato moznost nendkbtlly se workshopy kryji s jinymi
predn¥ty, a pokud neni povinny v ramctkterého z pedn®ti, tak ne
nékdy mrzi, Ze se nemohu&stnit. To je jediné, co bych mohlagome-
nout, ale jinak jsem z workshdmadSena. | kdyz se workshogkdy nese-
Sel s nazory studeinttak to beru ja osoldrstejreé za zkuSenost a &ité ji
nehodnotim negativn

Vice, vice a je$tvice workshop... ¢im vice, tim Iépe! 2

Nenavrhuju zadné zlepSeni, protoze micssuy stav vyhovuje. Organizatp
ram workshofi dékuju za dobrou praci :) Na zadné jiné VS nejsoustak- | 3
li lidé.

Nevim, je to oukej. 4

Workshopy jsou pro fakultuifnosem a fidanou hodnotou. Navrhuji vy-
switlit studentim jejich dilezitost a zvysit tak zajem.




PRILOHA PVIII: BRIEF

Klient

projekt PERSPEKTIVA Nacasovani 7.2.-22.2.2011

workshop se spotaosti HP

Tronic Propagace workshopu

Divod kampang

Ukol

Zajistit odpovidajici nav8¥nost na workshop s vyznamnou sgolesti, posilit
image a zvySit propagai Urovei workshoph obeci — transfer dobrého jména.

Produkt

Workshop se spoteosti HP Tronic s navazujici seat uceny vyhradg pro stu-
denty marketingovych komunikaci. Jako benefity matifastnikKim ziskani kontak-
ti na vyznamnou firmu Zlinského kraje, kvalitni reflece, moznost ziskani dlouhg
dobé spoluprace, praci s redlnymi g@ma skuténé kampani a vyhru v podéb
mobilniho telefonu Apple iPhone 4G.

Aktualni situace

Aktuélré neni propagace odpovidajici —jelta zlepSit image workshbp ogich
student a sodasre se i fedvést v dobrém stle pied spolupracujici firmou. Je
tieba pouzivat vice cilené komuniké kanaly a definovat konkrégsi sctleni —
zalozit na zakladnich datech z vyzkumu (analyzatazhikové Séeni).

Cile kampangé

Marketingovy cil: zajistit na ivodnim workshopu B#nost minimal triceti stu-
denti

Komunika:ni cil: komunikovat zakladni benefity #iposy soutze, hravé a zdbavn
vyzreéni kampag

Cilova skupina

Generace Y — mladi lidé od 10 do 24 let, orientdvenmoderni technologie; vyzat

dujici hravost, volnost a svobodu; ghbyt zapojeni; hledaji nové a zajimavicy
dobrodruZstvi a adrenalin; zajimaji se o svojidar; orientuji se na Ugpgh; pohy-
buji se v okruzich blizkychratel, kterym ¥ — sdili s nimi své zazitky a dokazou
je ovlivnit.

Média web, print, viralni video
Povinné prvky logo projektu PERSPEKTIVA, logolink OPVK, odkaz neb projektu
Rozpatet neni omezen Medialni rozpoéet | nelze ndkup externich médii

Casovy plan

Zadani briefu

3.1.2011 De-brief 24.1. 2011

Odevzdani

31.1.2011 Prezentace 31.1. 2011




PRILOHA PIIX: NAVRH PLAKATU

Dostanes zadani na kampan pro
internetovy obchod ePROTON.cz.
Kdyz bude dobra, tak ti daji
penize na realizaci.

A jestli vytahnes ROI do vysin,
skonéi v tvych rukach i novy
iPhone 4G.

* X %
T
I
ewspory | ...
MINISTERSTVO SKOLSTVI
(¥ 4 fondvCR EVROPSKA UNIE ' MUADEZE A TELOVYGHOV

INVESTICE DO ROZVOJE VZDELAVANI

Challenge zacina
na 218 v Utery 22. Gnora
v 16 hodin.

.
3
I o 3
e’ H i Univerzita Tomase Bati ve Zliné
o)

OP Vze ni
pro konkurenceschopnost




PRILOHA PIX:NAVRH | ETAKU. _

Terminy:

22.2. | 16.00 challenge

8.3 | 8.00 dodani navrhd
9.3. | 8.00 vyhlaseni praci
postupujicich do 2. kola

14.3 a 15.3. | 14.00-16.00
prezentace vybranych navrhl
16.3. | 8.00 vyhlaseni praci
postupujicich do 3. kola
16.3. - 31.3. realizace
1.4.-24.4 méreni, vyhodnocovani
27.4. vyhlaseni vitéze

Vyhodnoceni:

- Prvni cenu ziska student, kterému se podafi

t a poet objednavek

&vnost

St

t nejvét:

pFinés!

3i nadv:

za dané obdobi (3 tydny)

- MéFeni vysledkd kampané se bude provadét po
skon&eni obdobi uréeného na samotnou realizaci.

- Méfitelné budou pouze vysledky online kampané

(navatévnost, prodej).

Pro vyhodnoceni bude slouZit Google Analytics.

- Vyhodnoceni bude probihat na zakladé pfedem

uréeného vzorce.

X = navitévnost + pocet objednavek x 500
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- Nejlepsi student ziska mobi
(v hodnoté& cca 17 000 K&)
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pravidla soutzze
“sestav si vlastni
kampai”

www.perspektiva.utb.cz




PRILOHA PX: NAVRH INTERAKTIVNIHO E-MAILU

Pravidla soutéze
a harmonogram

O projektu
PERSPEKTIVA

evropsky
Socln

fonrdvCR EVF

Dostanes zadani na
kampan pro internetovy
obchod ePROTON.cz. Kdyz
bude dobra, tak ti daji
penize na realizaci.

A jestli vytahnes ROI do
vysSin, skonéi v tvych
rukach i novy iPhone 4G.

Challenge zacina na

218 v utery 22. anora v
16 hodin.

O spolecnosti
HP Tronic

HP

TRONIC




PRILOHA PXI: NAVRH TEXTOVEHO E-MAILU

Predmét: VySetirovani krddeze

Dékujeme studeriim, kteri projevili zajem o sow¥ Sestav si vlastni kamfpalsme velice
potSeni, Ze Bkteri se pro akci nadchli natolik, Zéegmé v ramci konkureéniho boje od-
cizili propag&ni kostky, aby uz nenalakaly Zzadné dalSi potencednpée. Kazdopada

bychom byli radi, kdyby se nam kostky zase vratiglikoZz po skoteni kampa# jsme

je minili vratit cttem, které nam je zaily.

Kvili zavaznosti pipadu bylo jiz ped rékolika hodinami zahajeno vy¥evani, které ale
vedlo k nalezeni pouze jedné sady v odpadkovém Bo$iuzel stale je&tl6 kostek chybi,
proto bychom cldi pozadat lupie, aby je anonynminvratili do kancel&e ¢. 210 nebo

je umistili zgt na stoly.

Pokud rtkdo disponuje informacemi, jez by vedly k jejichp@rani, odhaleni klové sto-

py nebo objeveni pachatelenbe nam je stit na krizoveé lince 576-034-404.

Popis hledanych kostek:

Krychlovity tvar, objem 41 mf) riznobarevné, s potrhlymi napisy a fotografii molbitni

telefonu iPhone.

Dokumentace pochazi z misiau.




PRILOHA PXIl: NAVRH PROPAGA CNICH KOSTEK




