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PROHLASENi AUTORA
BAKALARSKE PRACE

Beru na védomi, Zze

e odevzdanim bakalaiské prace souhlasim se zvefejnénim své prace podle zakona
6. 111/1998 Sb. o vysokych Skolach a o zméné a doplnéni dalsich zakon(i (zakon o vysokych §kolach),
ve znéni pozdéjSich pravnich pfedpist, bez ohledu na vysledek obhajoby ;

e beru na védomi, Ze bakalafska prace bude uloZena v elektronické podobé v univerzitnim informacnim
systému dostupna k prezenénimu nahlédnuti;

e na moji bakalaiskou praci se plné vztahuje zadkon ¢&. 121/2000 Sb. o pravu autorském,
o pravech souvisejicich s pravem autorskym a o zméné nékterych zakond (autorsky zakon) ve znéni
pozdéjsich pravnich predpis(, zejm. § 35 odst. 3 2;

e podle § 60 9 odst. 1 autorského zékona ma UTB ve Zliné pravo na uzavieni licenéni smiouvy o uZiti
Skolniho dila v rozsahu § 12 odst. 4 autorského zakona;

e podle § 60 9 odst. 2 a 3 mohu uZit své dilo — bakalafskou praci - nebo poskytnout licenci
k jejimu vyuZiti jen s pfedchozim pisemnym souhlasem Univerzity TomaSe Bati ve Zling, ktera je
opravnéna v takovém pfipadé ode mne pozadovat pfiméfeny piispévek na Uhradu nakladu, které byly
Univerzitou ToméaSe Bati ve Zliné na vytvoreni dila vynaloZeny (az do jejich skutecné vyse);

e pokud bylo k vypracovani bakalai'ské prace vyuzito softwaru poskytnutého Univerzitou Tomase Bati ve
Zliné  nebo  jinymi  subjekty pouze ke  studijnim a  vyzkumnym  Géelim
(tj. k nekomerénimu vyuZiti), nelze vysledky bakalaiské prace vyuZit ke komerénim Gcelim.

ok 370

Ve Zling ..............

1) zékon & 111/1998 Sh. o vysokych Skolach a o zméné a doplnéni dalsich zékond (zékon o vysokych Skoléch), ve znéni pozdéjsich pravnich predpist, §
47b Zvefejiiovani zévéretnych praci:

(1) Vysoka 8kola nevydélecné zvefejiiuje disertacni, diplomové, bakaléiské a rigorozni préce, u kterjch probéhla obhajoba, véetné posudki oponentt a
vysledku obhajoby prostiednictvim databéze kvalifikacnich praci, kterou spravuje. ZpUsob zvefejnéni stanovi vnitini predpis vysoké Skoly.

(2) Disertatni, diplomové, bakaléiské a rigordzni préace odevzdané uchazecem k obhejobé mus! byt téz nejméné pét pracovnich dnii pied konénim
obhajoby zvefejnény k nahlizeni vergjnosti v misté uréeném vnitinim predpisem vysoké Skoly nebo neni-i tak uréeno, v misté pracoviité vysoké Skoly, kde
se mé konat obhajoba préce. Kazdy si miZe ze zvefejnéné préce poiizoval na své néklady vypisy, opisy nebo rozmnoZeniny.

(3) Plati, Ze odevzdanim préce autor souhlasi se zvefejnénim své prace podie tohoto zakona, bez ohledu na vysledek obhajoby.

2) zékon ¢. 121/2000 Sb. o prévu autorském, o prévech souvisejicich s pravem auforskym a o zméné nékierjch zékoni (autorsky zékon) ve znéni
pozdéjsich prévnich predpist, § 35 odst. 3:

(3) Do préva autorského také nezasahuje Skola nebo Skolské Gi vzdélavact zafizeni, uZije-li nikoli za icelem piimého nebo nepfimého hospodéfského nebo
obchodniho prospéchu k viuce nebo k viastni potfebé dilo vytvorfené Zékem nebo studentem ke spinéni $kolnich nebo studiinich povinnosti vyplyvajicich z
Jjeho pravniho vztahu ke Skole nebo Skoiskému ¢i vzdéidvaciho zafizeni (Skolni dilo).

3) zakon ¢, 121/2000 Sb. o pravu autorském, o pravech souvisejicich s pravem autorskym & o zméné nékterych zékonil (autorsky zakon) ve znéni
pozdéjsich pravnich predpistl, § 60 Skolni dilo:

(1) Skola nebo $kolské & vzdalévaci zafizeni maji za obvykijch podminek prévo na uzavieni licenéni smiouvy o uZiti $kolniho dila (§ 35 odst. 3). Odpira-Ii
autor takového dila udglit svoleni bez véainého divodu, mohou se tyfo osoby doméhat nahrazeni chybéjiciho projevu jeho ville u soudu. Ustanoveni § 35
odst, 3 ziistéva nedoftenc.

(2) Nen/-ii sjednano jinak, mize autor Skolniho dila své dilo uzit ¢i poskytnout jinému licenci, neni-li to v rozporu s opravnénymi z&jmy Skoly nebo $kolského
¢i vzoélavaciho zafizenl.

(3) Skola nebo Skolské ¢i vzdélévaci zafizen jsou oprévnény pozadovat, aby jim autor skolniho dila z vydélku jim dosazeného v souvislosti s uzitim dila &
poskytnutim licence podle odstavce 2 pfiméfené pfispé! na thradu néklady, které na vytvoreni dila vynaloZily, a to podle okolnost az do jejich skuteéné
vyse; piitom se piihlédne k vyiSi vidélku dosaZeného Skolou nebo Skoiskym &i vzdélévacim zafizenim z uZiti Skolniho dile podle odstavce 1.



ProhlaSuji, Ze jsem bakatkou praci zpracovala samostata pouZzitou literaturu jsem

citovala.

V Havifové 6. 5.2010 Hana J&va



ABSTRAKT

Bakal&ska prace pojednava o elektronickénsigniku Ostravské univerzity v Ostrgv
newsletteru INFO<U>. Teoretick&ast prace monitoruje aktualni vyvojové trendy
komunikace organizaci s cilovymi skupinami zakaizniBiraz je kladen na public
relations formowasopisi a newslettar. Analyza samotného newsletteru OU je provedena
ve vazld na vyzkumné 3S&ni spokojenosti jehd@ten&t. Seteni bylo realizovano,
specialg pro &ely bakalé#ské prace, vieznu a dubnu 2010. Vyzkumny vzorek sestava
z 1 670 respondeint s navratnosti 132 platnych dotazhilCilem analyzy bylo ziskani
prvni pfimé z@tné vazby na zjsob dordovani a obsaltasopisu a nazgani moznosti

jeho dalSiho vyvoje

Kli¢ova slova:

image, cilové skupiny, komunikace, reklama, pubdiations, nova médiaginky médii,
propagéni prostedky, casopis, newsletter, noviteké zanry, zprava, psani téxtitulek,
zakaznicke&tasopisy, spam, moznosti odhlaseni, regisirformuld&; zpitna vazba, trci

tym, obsah newsletteru, ity newsletter, inzerce v zakaznickéasopise.

ABSTRACT

This thesis deals with electronic periodical of Wsity of Ostrava, named Newsletter
INFO <U>. Theoretical part audit current developtaétrends in communication between
companies and target costumers. The emphasiscsdotan public relation by means of
magazines and newsletters. In practical part tisedetailed analyse of contemporary
customer magazines with emphasis on the electmrgs (newsletters). Analyse of
newsletter OU itself is implemented in contextegearch of its reader’s contentment. The
research was realized exclusively for purposehisfthesis, in March and April 2010.
Research sample comprises of 1 670 responderttsbackflow of 132 valid
questionnaires. The goal of analysis was acqumsdaidirst proximate feedback on way of
delivering and content of magazine and indicatibpassibilities of its future

development



Keywords:

image, target groups., communication, advertigidplic relations, new media, effects of
media, means of propaganda, periodical, newslg¢ti@malistic genres, report, text
writting, headline, costumer magazine; spam, wagecegistration, registration form,

feedback, realization team, content of newsleftented newsletter, advertisement in

costumer magazine.



Dékuji vedouci vSech mych &aikovych praci i této bakalské prace, pragkance pro
tvaréi ¢innost Fakulty multimedialnich komunikaci Univeyzitomése Bati ve Zlipani
ing. Radomile Soukalové, Ph.D. zdgmost a dslednost, ale s@asre i vstticny, trgslivy a
vlidny pristup @i jejich vedeni. RovéZ dekuji kancléce Ostravské univerzity v Ostrav
pani Zuzan Tesatikové MoSkdové, Ze mi umoznila vytiét univerzitni newsletter, o
némz pojednava tato prace. R&dvani nélezi i mému manzelovi ing. Josefucdenza
vSestrannou podporElbem celého mého studia i myniteim MVDr. Michaele Jefové a
PhDr. Adéle Jetove. Mé sese PhDr. Zdace Nedomové, Ph.D., ktera mne
k vysokoSkolskému studiu neustéle &ligE nabadala. Mj velky dik si zaslouZi row¥
prof. RNDr. Vladimir Bar, CSc., rektor v. v., zahp podporu i skily vybér oboru,

fakulty i univerzity mého studia.

Motto:
Prilezitost umozuje, aby nas ostatni poznali, ba gestc, abychom se poznali my sami.

F. de la Rochefoucauld

ProhlaSuji, Ze odevzdana verze bakskté/diplomové prace a verze elektronicka nahrana
do IS/STAG jsou totozne.
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UvoD

Ceské vysoké Skoly se v smsné dob zvolna vyrovnavaji s negativnim popétém
vyvojem, ktery jiz v plném rozsahu dolehl na zaklacg stedni Skolstvi. Aby réy
dostatek studefif musi zait ve WtSi mie pouZivat nastroje a techniky jegtonedavna
vlastni jen komemi, podnikatelské sfé. Jde pedevSim o marketing a marketingové

komunikace.

Spravie zvolené a specifikované cilové skupiny jsou v nsiheru klicove.
Vzhledem k omezenym fin&nim zdrofim jsou pro univerzity idealnim nastrojem ke
komunikaci s relevantnimi cilovymi skupinamitepevsim néstroje public relations.
NejmocrgjSim z nich je nepochykruniverzitni newsletter. &Sina univerzit dnes ma &v
.podnikovy* ¢asopis, ktery vSak svou skladbou obsahu, naklagempasobem distribuce
nemiZze dosahnout ptgbné efektivity. Univerzity také sva @8t periodika umidji na
web. Nekteré vytvdeji svij casopis z aktualit svych webovych stranek. Newsletydava

z monitorovanych 11 univeraitR a SR Ostravska univerzita v Osgg®@U) jako jedina.

Byt jedinym ma své nesporné klady. OdliSnost vzayjme. Newsletter OU se od
vSech, ¥tSinou internich (s nenagnou ambici externich) univerzitnich periodik, vyn&az
odliSuje. Pedevsim charakterem svého obsahu i formy. Zpréauy ysrem velmi kratké a
textow formulované na hranici mezi public relations alaetou. LiSi se i vtom, Ze
vychazi vyhrad#é elektronicky a je rozesilan adrésmiimo do mailovych schranek
vybranych zastugccilovych skupin, ficemz databaze adreggé neustale aktualizovana.
Jistym negativem je, Ze e-mailové schranky vSeaty t pedagoiy jsou v sotdasné dob
zahlceny mnozstvim négr¢jSich reklamnich sdeni, coz mnohdy vede k jejich rychlému

mazani bez hlubSiho zamysleni.

Byt prvnim a Zejm¢ i jedinym vydavatelem univerzitnino newsletteru w¥ak i
sva negativa. Chybi moZnost srovnani s obdobnyiodgikem jiné univerzity. Proto bylo
specialg pro tuto praci realizovano vyzkumné igeili, s cilem odhalit, co se NL idla
v ¢em jsou naopak jeho slabiny. Tato baks#ta prace mapuje dosavadni informace k dané
problematice a snaZzi se jejich aplikaci z§®wou kometni sféry nalézt vychodiska pro

tvorbu newsletteru INFO<U> do budoucna s cilem lggsho efektivhost a usnost u

relevantnich cilovych skupin.
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|. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING

PrestoZze mnozi odbornici tvrdi, Ze klasicky markeim@z davno pekonany, je to prayv
marketing, k iBmuz se musieské vysoké Skoly uchylit, aby obstaly v boji ogratialniho

uzivatele svych vzgavacich sluzeb na trhu tercialniho wé&vani.

.Marketing starého stylu je mrtev. Je mrtev jakowi&l VyzkouSené a pravé praktiky
starého marketingu jednoduSe nezabiraji tak jakeed. Marketing budoucnosti se bude
muset zarit na vytvaeni hodnoty v myslich spabiteli... Jde o nastavenikekavani a
jejich prekonavani.” (37, 2005, s. 204-206)

1.1 Image

Mrivriw s

poddi vytvorit v ocich veejnosti. Jak uvadi Foret: ,Podnikovy image lze @igjako
predstavwi dokonce zdani ogakém objektu.” (8, 2006, s. 63)

Obr. 1 — Image organizace - firmy (8, 2006, s. 64)

V jakém aktualnim stavu se image nachazi, by vys@kéy mely pravidelre monitorovat,
aby zjistily, jak je jejich komunikace siagnosti, a tedy i s relevantnimi cilovymi
skupinami, usggna. Podle Svobody:.Zgkladem vyzkumu dinnosti public relations (a
v Sir§im slova smysludinnosti corporate identity) je vyzkum image orgawe, ktery se
musi aspd u &tSich projeki a vyznamgjSich organizaci provét pravidelre.” (30, 2001,
s. 27) Coz ov3em neni v univerzitnich podminkachwpriednoduché. VS &sinou

realizuji jen monitoring medialnich vyzkuna oktas cilené vyzkumy.

1.1.1 Corporate identity

Kiizek a Crha uvadi: ,Corporate identity je souhrachsjev, kterécini firmu unikatni a

odliSuji ji od jinych.” (17, 2003, s. 85). Podlemce je ,Cl je sumou specifickych schop-
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nosti, vlastnosti a jéwtvéejicich soudrznost organizace, jez ji odliSujeinggh,
zahrnuje styl vedeni, politiku organizace a jejatggii.“ (19, 1999, s. 49). Jindk&ceno je
v idealnim pipact CI originalita, odliSnost firmy od ostatnich veews, co je vidt a slySet.
Foret vidiCl jako souhrrpodnikové komunikace uviibrganizace ve sénu shora dal,
ale také navenek s cilem vyféddliSnost, jedinénost (8, 2006, s. 45). Lze souhlasit

s Vysekalovou, ktera povySuje image a firemni iderstZz na sotast Cl a Wity néstroj
firemni strategi€¢33, 2009, s. 19) Firemni image je tedy z toho edtl,vysledkem
interakce jednotlivych prukfiremni identity, tj. firemniho designu, firemnokunikace,
firemniho chovani a produktu.” (33, 2009, s. 21)

1.2 Cilové skupiny

Bez gesného ufeni cilovych skupin, tedy toho, komu je komunikagg&ena, uspsre
komunikovat nelze. Podledhice ma irceni cilovych skupin v PR Kiovy vyznam. Jde o
vice ¢i mére presré definovany okruh osob (adre8ptjez maji byt ziznych divoda
cilem prace ve smyslu PR.” (19, 1999, s. 68) Vykmkataké hovti o nutnosti jasné
definice cilové skupiny v souvislosti s @Sposti komunikéni kampas: ,Uréeni cilovych
skupin ma v PR kiiovy vyznam. Jde o vicéi mére presré definovany okruh osob
(adresat), jez maji byt ziznych divodi cilem prace ve smyslu PR.“ (19, 1999, s. 68)
Obrazeke. 2 uvadi rekteré charakteristiky cilové skupiny, které feba brat v potazip

tvorbé komunik&niho sdleni.

Geografické Demografické
- né_rody — pohlavi
— staty - vék
— oblasti — rodinny stav
— okresy — povolani
— mésta — pfijem apod.

— nakupni oblasti apod.

Psychografické

|

Psychologické znaky — ’ .
osobnost Elovéka Zivotni styl
— osobnost, charakter — Zivotni navyky
- postoje — normy chovani
— motivy atd. — zajmy

— zku$enosti atd.

Obr. 2 — Charakteristika cilové skupiny (36, 208.742)
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V neziskovém sektoru, kmuz univerzity pdt, je cilovd skupina dana zatenim
subjektu. ProtoZze jeceskd propagai praxe peplnina povrchnimi a nedbalymi
segmentacemi cilovych skupin Svobodénm nabada pracovniky PR, abgrecizovani
cilovych skupin vynutili.“ (30, 2001, s. 27) Jinglodle r¢j vznika nebezpd Spatného

zacileni komunikace, a tim i riziko pochybného afatelé realizace public relations.

1.2.1 Zakaznik

Termin ,zakaznik* se v marketingovych kruzich v¥ikouvislosti s obchodnfinnosti.
Dosud je jeho uziti v oblasti tercialniho ¥ka/ani neobvyklé. Protoze je i tato oblast
souwasti trhu a univerzity budou muset s ohledem naathey demograficky vyvoj
pouzivat stale vice marketingovych nastraypickych spiSe pro komé&ri oblast, je
oznaeni ,zakaznik" i tady na mi&tA to i u €ch vysokych Skol, na kterych se neplati

Skolné a kde je toto ozéeni naprosto samgmé, by bézné neuzivané.

it v M P
Sarndmani 56 5 wirabkem, podnikem, poviiFnigi s propagadnine sddleni

b

Wiburani pazamastl mezi cetatnim propagetniml sdélenimi, olskin m
b
Poznani
Zprostfedaovani informacl oowprabku, podnkie

N

Fidtaviini Kladng neho xapami cdezy Na u;;-mrwk_a i phdiny

v
!. - - S T E
Didvdini pfacinnst wyrobiu pled oatalnimi. disdra e wprobek s kealitu

A 4
Prasvidieni : =t |
zbwmani pleswédani o diledilsali kospd ook, vedoust k rozhednuli o kaupi

’ D — i
—— — :

[ Kokl Kupi jaanani w urtim &asa o fa uriEam misi

Obr. 3 — Stadia pipravenosti k ndkupu (34, 2007, s. 23)

Praw zakaznik se v dnesni dbbtava kléovym partnerem vesSkeré podnikatelgk@nosti.

Podobr by tomu n&lo byt i u vysokych Skol. Spokojeny zakaznik tatiistane instituci
nadale ¥rny a je dokonce ochoten i ,zaplatit vy3si cenupripads VS i prekonavat
piipadné potize. Jak uvadi Foret: ,Spokojenygmy zakaznik umozni firthlépe gekonat
nenadalé problémy, teda svoji dobrou zkuSenost miniméltiem dalSim lidem, je

naklorén zakoupit i dalSi produkty z nasi nabidky. Spokgjeakaznik k ndm bude velmi
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oteweny a vyvola u nasich zastnand pocit uspokojeni a hrdosti na svou préaci a firmu.”
(8, 2006, s. 75-76)

Ke spravnému stanoveni komunikace je nutné nejeredmat cilové skupiny, ale
také to, jak se zakaznik rozhoduje. NBjdzakaznik rozpoznava své peity. Poté
vyhledava informace o nabidce. Pak jednotlivé a#ttvy vyhodnocuje. Na vyhodnoceni
navazuje jeho rozhodnuti, zda a co si koupi. Vyledni rozhodnuti cely rozhodovaci
proces zakaznika uzavira. OBr.3 zobrazuje rozhodovaci proces zakaznika, ktecg c
koupit nsjaky vyrobek. Tento proces Ize s éspem aplikovat i na zajemce o VS vnhi.
Obtizregji aplikovatelnou se jevi jenordast o zji§ovani kladné nebo zaporné odezvy na
vyrobek. Poslednim krokem — koupi, je vigadt potencialnino zékaznika instituce

tercialniho vzdlavani podani fthlasky ke studiu.

1.3 Komunikace

Némec vyvraci omyl mnoha lidi spivajici v tom, Ze komunikace je jenom ,mluveni nebo
psani‘. \VSe, co dlame jako jednotlivci, jako formalnti neformalni skupina, je
komunikace. Komunikace nasitaauje do kontextu spairosti. Kdo nekomunikuje, ten se
vyzauje ze spolénosti.” (20, 1999, s. 11)

Ke spravné komunikaci je nutné, aby byla vyvazerawala prostor k vyjaeni
obéma stranam, jedintak nize dolse fungovat. ,VSe, codame jako jednotlivci, jako
formalni ¢i neformdlni skupina, je komunikace. Public relasovyuziva ke své
komunikaci pedevSim sélovaci prostedky. Lazarfeldv dvoustupovy model

komunikace (viz obr. ¢. 4) v sol& spojuje maximalni dosah stbvacich prosedki

S nejvyssi dinnosti bezprogedniho osobniho kontaktu.” (8, 2006, s. 24)

Obr. 4 — Lazarfeldova dvoustqva
komunikace (8, 2006, s. 24)
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1.3.1 Komunika¢éni proces

Jak uvadi Komarkova, RymeS a Vysekalova ,Zaklaghviky komunik&niho procesu
tvoii odesilatel (komunikéator), ktery zakodované&ledi odesila bdito piimo, nebo
prostednictvim média fijemci, jenz sdleni dekoduje, interpretuje a na zakladastnich
zkuSenosti, postdj hodnot atd., které wvytv@ji urity ,vjemovy filtr". V celém
komunika&nim procesu nastavajizné ,Sumy’, dané jak ¥jsim prostedim, tak osobnosti

odesilatele i fjemce zpravy.“ (14, 1998, s. 86).

Zadné sdeni, které k zakaznikovi univerzita vysle, seékm nikdy nedostane
piesré tak, jak by si komunikatoripl. Je zkreslendadou jen s obtizemi ovlivnitelnych
faktoni. Je teba s nimi péitat a sdleni i cely proces komunikace co nejvicamto

negiznivym okolnostem fizpasobit.

1.3.2 Marketingova komunikace

Mezi béZnou komunikaci a komunikaci marketingovou je ¢myarozdil. Marketingova
komunikace je zatitena na zvyseni poptavky po konkrétnim produktu.relszlE. Podle
Hradiské probiha ,procedipobeni na cilovou skupinu probihadtgiech krocich. Prvnim
krokem je vzbuzeni pozornosti, druhym je procesnarmii nabidky,ietim je porozurni
obsahu nabidky atvrtym krokem je dosahnout jejiho uchovani v garh (11, 1999, s.
10-12)

Oc¢ekavani, Ze toto vyvolani pozornosti b¢lmbyt pouze pozitivni, je mylné. Jak
iika jedno zndmé uslovi ,i negativni reklama je aehkd“ nebo chcete-li ,nevadi co, se
mluvi, ale hla¥, Ze se mluvi“. Komunikatonejen na regionalni arovni stedevsim musi
odpowdét na rekolik zakladnich otazekNajit odpowdi na nasledujici otazky. ,Rfo
komunikovat — jaka je vazba na spwié cile vyt¢gené vramci regionu, ve vztahu
k organizacim, kapacitam a zamovym skupinam? Cmuiokovat — které informace
nejefektivreji ovlivni chovani subjeki tak, aby se na jejich zakkadmenilo jejich vnimani
a chovani. Jak komunikovat — pri@stnictvim kterého mixu komunikaich kanal, kdy a
kde? Ke komu komunikovat — kohou#eme pomoci vhoan zvolenych informaci
ovlivnit? Celkovy efekt se tak sklada z propojefthto sloZzek vedouci k synergii a nelze
na reéj nahlizet pouze jako na holy s@i.” (23, 2009, s. 95)
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Marketingova komunikace se bude stale vice onetaa zakaznika a jeho
specifické pateby a snazit se ziskavat stateg€jSi data o vyvoji cilovych skupin, ktera
na re maji vliv. Cilové skupiny jsou velkym katalyzatarenovych trend marketingové
komunikace. ,Market® se musi fizpisobovat zminam spatebitelského chovani a
reagovat na zemy Zivotniho stylu. Spéebitelé se stavaji nejen informoégimi a hire
zasazitelnymi tradnimi médii, ale chfji o svych nadkupech stale vice rozhodovat sami. (9,
2008, s. 168) V souvislosti s médii je mozné sosihkaVysekalovou, kdyz tvrdi, Ze: ,Jde
vlastre o novy model marketingové komunikace, kdy gpoitelé mohou na dané médium
reagovat, byt s nim v interakci a zard\g vytv&et vlastni prosedi, které pouzivaji.“ (35,
2004, s. 69)

1.3.2.1 Reklama

V Zymanovych obeah znamych slovech, ze ,reklama je natwoa zdechlina® je
nezpochybnitelny kus pravdy. VSechny sluzby a vkyoa vSe, co s nimi souvisi, jsou si
totiz dnes jiz tak velmi podobné, Ze nalezeni jakéhi rozdilu mezi nimi je velky Sek
nejen pro pracovniky v reklamale i pro samotné kupujici. Pratausi reklama vytvét
iluzi, Ze ,mezi produkty a sluzbami jsou zasadrdity a Ze spdgebitetim spravna volba

pomize vyreSit podstatné problémy.” (5, 2001, s. 259)

Vytvaiet pobidku k akci, a to tpstoZe ji publikum vnima jako kondedi
propagandu. Reklama &dje predevSim informace o vyuziti, cem ¢asto také druhu a
typu nabizenych vyrolika tim se snaZzi usnadnit nakupni rozhodovanireipiteii.” (18,
2004, s. 43) R této pilezitosti je nutné vzpomenout naileZzité modely fsobeni
propagace. Nejznafsim modelem jAIDA, kde ,A — je attention — vzbuzeni pozornosti,
| — interest — vzbuzeni zajmu, D — desire — vyvbltouhy, A — action — dovedeni
k ¢innosti (tj. ke koupi, k pouziti sluzby...).” (17, @8, s. 115)

Model ADAM na AIDU navazuje mysSlenkou, ze recigieiktefi prosli modelem
AIDA, by si zna&ku nxli zapamatovat, oblibit si ji a kupovat produktyosito zngkou
stale. V modeluADAM piedstavuje ,A — attention (pozornost), D — desireulia);
decision (rozhodnuti), A — action (nakupni akt),-Mmemory.“ (zapamatovarii)(17,
2003, s. 117) Obsahuje tedy navic moment zapamatoktery je pro ziskani stalych
zakaznik klicovy.

Promyslegjsi reklama je &nn¢jSi. Mélo by byt v zajmu organizace stanovit si

piednet reklamy a jeji cil co nejesrji. Cilem reklamy je stav, kterého chce subjekt do-
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sadhnout.“ (17, 2002, s. 25-26) Tato prace se algyvda reklamou jenom ¢asti, je
predevSim zawtfena na public relations. Vyhodou reklamy je, Zetgecosi, co ma
organizace tést naprosto pod kontrolou. ,Publicita je zalezitosievedoméhotizeni —
nebo ginejmensim pokusu oén- image své firmy, jehoz nejvysSim cilem je vybuato
dobré jméno. Public relations mohou mit jak ofengivak i defenzivni povahu. “ (38,
2004, s. 188)

1.3.2.2 Direct marketing

Guru marketingového sta Kotler kdesi nazval direkt marketing svou pri&skou. A neni
se ¢emu divit, i historicky je tato forma marketingow®munikace nejstarSi formou
propagéniho pisobeni wbec.Jeho velkou vyhodou je, Ze na rozdil od ostatndceri ma
svého pimého adresata. (dihnost DM je potenciakh velmi vysoka, zavisi vdak na
nékolika podstatnych faktorech. Piak nim predevsim vytvéeni a vedeni odpovidajiciho
adresée, vhodny pedn®t nabidky, vhodn& forma i doba a frekvence osloahiéesat a

propojeni direkt mailu s jinymi formami marketingmh komunikaci.“ (17, 2003, s. 149)

Podle Ogilvyho se direct mail ,dnegigako lavina, picemz za tento obrovskyst
vdeci predevSim péitacim. Ty umoznily vybirat jména ze seznaradres podle vSech
moznych demografickych hledisek, jaka si jefizeme vymyslet, podle frekvence nakup

nebo podle nakoupeného mnozstvi.” (21, 2007, 143)

1.3.2.3 Public relations

ZAavislost organizaci na ¥ejnosti roste a je dab, Ze si jich to dnes gdomuje stéle &Si
pocet. Veaejnost je totiz jak zakaznikem, tak i soudcem fegma. Svoboda sam sva
tvrzeni, Ze frvale a cile¢dome realizované public relations se proto snazi tejp@sti o
postupnou komunikaci, pochopeni situace, poraziira na zagr o diavéru“ (30, 2001, s.
19) jeSt pozdji doplnil, o kli¢ k isgchu na trhu, kterym jefpdevSim dobré reputace

organizace.

Nejnar@néjSi uloha PR spfiva v tom, Ze nesmi, nebo by ndabyt jako reklama
rozpoznatelna, ale seasré by reklamou byt m@a. Legislativa samdejm¢ s €mito
Klickami marketér pocita a ma proti nim protihmat v poddiprisluSnych zakoh PR
musi ,un®t naldkat v mezich zdkona. Byt alternativou tame,kklonvegini marketing
nefunguje. Unit zaujmout a vtdhnout da:j@. Pospojovat tradihi a ambientni média.” (9,
2008, s. 174)
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NejwetSi odlisnost PR od reklamy sfiga v tom, Ze zatimco reklamagobi zcela
nepokryt a voli gimocaré cesty, PR jde ,nas#" oklikou. Nenabada zékaznika Kjeti
nabidky nebo produktuffno, nic mu nevnucuje otésre a "pracovavaji” jej dlouhodeéka
postupi. ,Nenabizeji zboZi ani zulku, ale @laji kolem ni atmosféru, vytvéji naladu,

systematicky buduji dobré vztahy, stawna divéryhodnosti.“ (17, 2002, s. 42)

Kotler si nedla iluze o tom, jak velky zajem maiji lidé o reklanNepodceauje je,
vi, Ze ¥tSina z nich reklamu ihned identifikuje a roste&gtoch, které to odradi. ,Roste
deficit ¢asu a pozornosti zakaznika. PR maji lepsSi Sardtersidprosadit. A navic takové
stkleni miZze pisobit vice nedele a dvéryhodreji. PR maji potencial vytv@ni
"SuSkandy" o novych vyrobcich a sluzbach. Zajenedastni di&¢ marketingu znamé jako
PR roste.” (15, 2005, s. 66)

Hlavnim Ukolem public relations tak i nadakestava (vedle znamosti ztigy) ono
Swtlikovo ,vytvareni @iznivych edstav (image), kterou bude firma naeyeosti mit.”
(28, 2008, s. 265) Stlik se vtom shoduje s Pelsmackerem, ktery PR Jgeaza
komunika&ni nastroj ,pro podporu dobrého jména firmy jaktkoe' (24, 2003, s. 11) Jast
jind definice pochazi od Tellise: ,Public relatiojessdlovani firemnich poselstvi jinymi
zpasoby (nez t&ini reklama, podpora prodeje, osobni prodej).” G100, 24)

Vysekalova se ztotoznila s nazorem, Ze PR fedgvsSim dlouhodobym a
cile’domym Usilim snaZicim se podporovat vzajemné paahiopnezi organizaci a
vefejnosti. Nad tento rAmec postavila §egytvoreni giznivého klimatu, ziskani sympatii
a podpory vEgjnosti a instituci majicich moznost ovlivnit maikgové zaniry. ,| kdyz
nejde o pimou prodejni komunikaci, ovliwje perspektivé i kupni jednani a je jednim
z dilezitych néstraj integrovaného komunikaiho mixu.” (34, 2007, s. 22)iPazenim
PR ke kupnimu chovéni viastgini z pfijemal PR zakazniky, a jsou jimi tedy i primarni

cilové skupiny univerzit — zajemci o tercialni ¢alani.

Odd Eemie, ali rewrdGard

Markafireg PR Turikos
Markating FR Odcéang, ?:"::g:h'?"’jhi Ba
Markating Farkaling @
PR glerinaning Tunkci
r.-'Ia:.::llng FR j dominanant funkel
Mlarkeling = PR Meskating a PR [sou v jednoid

Obr. ¢. 5 — Vztahy mezi PR a marketingem (34, 2007,)s. 23
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RovnéZz Foret se fpojil k zastdnédm tvrzeni, Ze PR je ipdevSim planovitou a
systematickowinnosti s cilem yytvéiet a upesiovat divéru, porozurgni a dobré vztahy
naSi organizace s kbvymi, dilezitymi skupinami viéejnosti.” (8, 2006, s. 275) Kotler
uvadi gt zakladnich modelovych vztdahmezi PR a marketingem (viDbr. ¢. 5).
Pelsmackerovo prohlaseni, ZéR jsou ,mnohem kompleXj$i nez marketingova
komunikace, protoZe pracuji s rozmanitymi ciltiarymi cilovymi skupinami.“ (24, 2003,
s. 301)

Komunikace s viejnosti byva dena na vniini a vrEjSi. Zakladem je interni
komunikace k vlastnim zarstnan@m a je velikou chybou, pokud tut@st PR organizace
opomijeji a ¥nuji se jenom druhé, mnohé¥astjsi formé externim PR. Externi PR se
obraceji na tyasti veejnosti, které stoji mimo podnik (organizaci). &drjo, zda jde o
skupiny oslovené fiimo (akcionéi, dodavatelé, odivatelé, statni sprava, finém kruhy
apod.) nebo o cilové skupiny oslovovanéfimep prostednictvim tisku, lobbyist atd.”
(19, 1999, s. 75) Jednoduseceno: externi PR tdka vzdycky pevazuji nad &mi

vnitfnimi. V praxi jsou vztahy s i vaejnosti dalekaetrgjSi a wtSinou sloZijsi nez
vztahy s vlastni wejnosti uvnit organizace.” (30, 2001, s. 45)

K negasgjSimu zanru PR p#tPR ¢lanek. ,Pati do skupiny placenych tiskovych
prostedki. Svou formou fipomina spiSe redaki material vznikly nap na zaklad
tiskové zpravy. Hmy reklamni apel je v PRanku potlgen. telem je vytvdit pozitivni
image produktu, firmy a jeji ziky, aniz by bylkcten& piimo vyzyvan k nakupovani.” (16,
2008, s. 168) Newsletter je twvyluiné PR ¢lanky, které se ovSem stylem napsani i
titulkem snazi fiblizit se co nejvice d&nym zpravam.

Public relations ma i sva rizika. K tomu hlavnimatp skute&nost, ze moznost
fidit a kontrolovat skutgy obsah stleni a to, kdy a jakkasto bude J@jnost tomuto
sckleni vystavena, je omezena.” (28, 2008, s. 26%)B& pra¥ PR napiklad na internetu
mnohem vySSi navratnost nez reklama. ,Podle gpokti AdAge dosahuje PR nejvyssi
navratnost investic, avSak vzhledem k tomu, Zevikensl pisobeni vyuziva vSech ostatnich
médii, neni srovnani s ostatnimi formartilip korektni.“ (9, 2008, s. 55) A tuto pozici by
si PR n¢lo udrzet i do budoucna. Podle Kotlera byla ,rekdamviast masova reklama se
svoji pedvidatelnou kvalitou, v minulosti i@ce@iovdna. Public relations bylo
podcaiovano. PR je jako zamek s mnoha pokoji.“ (15, 2G05_3)
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2 INTERNETAPOCITACE

Typickym rysem naSi doby je stale se zrychlujionge rozvoje technologii. v modernich
komunikanich systémech. Dnes mohou leckoniipgdat Usmivna DeFleurova slova,
ktera vykl pred pouhymi 14 lety, Ze velky naikst rozSfeni mikropd@itaci bude
pokra&ovat a Ze se mftace stanou Uhelnym kamenem budoucichispi masoveé
komunikace. A tak se obetnpiedpoklada, Ze alesponckteré technologie masové
komunikace budoucnosti budou zaloZzeny na osobniohitapich vlastknych a
ovladanymi lidmi, kté&f nebudou péitacovymi odborniky.” (7, 1996, s. 340-341)

Jest 2005 Kotler psal: ,Do dnesni doby se Internetje&stal pl& rozvinutym
reklamnim médiem, jakym je televize, radio, novirgpocasopisy... Jeiflis brzy tvrdit,
jak dobrd nebo mocné internetova reklama v budaicbade.” (15, 2005, s. 62) Internet
zcela zndnil nejen nas kazdodenni zZivot, ale témSe. Dnes fedstavuje Internet v oblasti
obchodovani mezi spairostmi ,revoluci obchodnich praktik a jejich efektosti.” (15,
2005, s. 97) ,Vstoupil do naSich Zivotice, nez si wsdomujeme. Internet je

nejdynamétéji se rozvijejicim médiem marketingové komunikad86, 2007, s. 126)

Podle dobovych udajz fijna 1997 — internet pouzivalo 8 % Zen a 92 %imuz
pramérny vk uzivateti byl 28 let, ges 75 % uzivatélbylo mladSich 33 let, internet byl
v té dolg doménou $edoskolak a vysokoSkolak.“ (27, 1998, s. 27-28) Zajimavy je udaj,
Ze obyvatelé Moravskoslezského krajeripat téZe dol k druhé nejsilgjSi uzivatelské
skupirg internetu v rameCR. V roce 2006 uz byla situace Gpfina. ,Penetrace
internetem \CR byla asi 41 %, #)xxemz Zeny tviily 45 % uZivateh a muzi 55 %.
Internetova populace je celkowmladSi nez celkova populace (85 % je mladSicheg§O0 |
NejvétSi paiet uzivateh je ve eku 20-29 let, dale pak 12-19 let a 30-39 let, 40et9."
(9, 2008, s. 54)

Statistiky Ceského statistickéhor@du geswdeivé ukazuji, ze vyznam internetu jako
komunika&niho média roste stalerdelevSim proto, Ze pet jeho uzivatel stale naista.
NejnowjSi statistiky (2007) uvadi, ze ,z celkového vzopapulace zahrnujicihaskovou
kategorii 16+ pouzilo v poslednich 3sgicich internet 45 % dotazanych. V odpovidajicim
cilovém segmentu, tedy veku 16 az 24 let, je toto procento je$hnohem vysSi a za
stejné obdobi uvedlo, Ze internet pouzilo vice 82%o dotazanych. Celkéwnternet v této

vékové kategorii vyuziva vice nez 88 % dotazanych3;, 009, s. 120)
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Ve své historii Zadné jiné médium nezaznamenal@kaivsky rozvoj, jako internetu.
,Tato mezinarodni psitatova sf se i vVCR stava BZznym nastrojem komunikace, cennym
zdrojem informaci, ale stéle vice i pri@stkem @inné reklamy a inzerce.” (28, 2008, s.
265) Internet poskytnout ,podporu 2k a cileni na vykon nasi komunikace.” (9, 2008, s.
56) Mafiadu grednosti, k jeho nejmogjsi ale pati pantt. ,Pokazdé, kdyz se uzivatel
pripoji k webové siti, ma provozovatelsitdznam jeho elektronické adresy.” (24, 2003, s.
492)

Klasicky marketing obohatil internet o novou forndigitalni marketing, ktery ,je
dnes nedilnou sa@asti marketingové komunikace.” (9, 2008, s. 53) Kanahm
digitalniho marketingu p#t praw PC a web, ,kaném, které vyuzivaji vSechny hlavni
cilové skupiny univerzitnino newsletteru: studerkolstvi, statni sféra, bilé i modré
limetky.” (9, 2008, s. 53)

Internet ginesl i rekteré komplikace. ,Ve chvili, kdy je vSechno propop se vsim,
bez ohledu na del nebo smysl, pak velikost webu a nahodilost vazeb extréemr
obtiznym najit informaci, po kterdovek touzi.* (22, 2007, s. 53) UZ v roce 2005 Kotler
predvidal, Ze Internet bude mit na marketingovou iprd&azdého jednotlivce nesmirny
dopad: ,Lidé jsou pod velkyrtasovym tlakem a Internet jim nabizi glé/informace pro
zhodnoceni nabidek a pohodiné zadavani objednafdk.2005, s. 97)

Vznik Internetu, ale finesl i fadu obav. Jednou z nich byla ta, z® tisk stane
nadbyténym a zanikne®, ale nestalo se tak. (18, 2004 3% Néktera tiStna média byla
vskutku vytla&ena tmi elektronickymi. Velka a silna média se pida z vyvoje v zahrari
a plynule pesla na internet (vdechny vyznamné deriR). Rus-Mohl vidi v neustéale se
zrychlujicim tempu zgn daném technologickym rozvojem poslednich tetlpvsim to, Ze
.Za tchto podminek se také Zurnalistika stasén dal rychlejSi, cilem je co nejsi
aktualnost' (26, 2005, s. 27)

Pctitace ,snizily naklady na prodej i na propagaci. Zrjlghh rozstily komunikani
moznosti, ale hlavh vedly k vytv&eni trvalych vztath a vazeb mezi prodejcem a
zékaznikem k uspokojeni individualnickapi a pateb.” (8, 2006, s. 327) V oblasti DM
umoznily, Ze kazdy dopis v zasilce, kteratde mit miliony adresét obsahoval jméno
kazdého adresata, a to nejen v osloveni,raleatrgkolikrat v textu dopistf (21, 2007, s.

143) Umoznily také vznik nové formy podnikovych moacasopisi — newsletteru.
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3 MEDIUM

DnesSni doba probiha ve znameni wmpjSich médii. ,Médium, média je to, co

zprostedkovava skomu rgjakeé sdleni, tedy médium komunikai.” (13, 2007, s. 16)

3.1 Nova média

S jiz zmihovanymi pditati Uzce souvisi vznik novych médii. ,Novénédia jsou
komunikani prostedky vyuZzivajici k penosu mediovaného &dni nebo k uchovavani
informaci pditacové technologie.” (2, 2002, s. 134)eBrEji definuje nova média
Osvaldova a Halada: ,nova meédsou souhrnnym ozianim pro medialni technologie
zaloZzené na digitalnintjselném zpracovani dat. V obecném pojetiigasii nova média
celou oblast p&tacovych technologii, v uzsim slova smyslu se pak terwvztahuje
k digitdlnim technologiim mediované komunikaci.2(2007, s. 130)

Podstatnym rysem novych médii je jejich vSudlgmnost, stirani hranic mezi
praci a volnymtasem lepSi informovanost, ale také vznikajicgidgmostni propasti.(22,
2007, s. 44) Jejich velkou vyhodou je, ZBn@aSeji velmi pijemny pocit svobody a
rovnosti. ,Pocit, Ze ne-li celd, pakdite zapadni spotmost stoji na prahu &ta, ktery
nema hranic, kde vSichni mohou komunikovat se vSkdykoliv, jakkoliv, a pedevSim o
cemkoliv.” Internet je vniman jako ot&ené, svobodné médium, priesti, kde se smazava
rozdil mezi uzivatelem a medialnim podavatelemchidi maji stejné moznosti a stejny
piistup k informacim.” (22, 2007, s. 51) VSudigpmnost novych médii spiva v tom, Ze

tato média ovliviuji v podstat celou spolénost. (39, 2009, s. 44)

Dnes az komicky jsobi skepticizmus, kterym nefeDeFleur ve svych odhadech,
zda bude roz&ni p@itacovych informaci st&t pro vznik novych masovych médii jést
vroce 1996, na tom nerbe nic zndnit. ,To se nezda byt pravdodobné. Daleko
pravdépodobréjSi vyvoj je, Ze nova masova média se vyvinou zejesp p&itaci
s modernimi variantami kabelové televize." (7, 200846-347)

Paitate umoznily spolu s trendy v ekonomickém vyvoji rioauejSi ¢asti séta
také globalizaci medialni komunikace. Dnes divalaekvapi, Ze se o informaci na
druhém konci séta dozvi vzagti po tom, co se udala, Zeine sledovat dokonce valku
v pifimém genosu. Rychlou nabidku medialnich prodiktajif’uje moznost digitalizace
jakéhokoli obrazovéhti jazykového séleni a moznost jehorenosu pomoci satelitnilio
internet. spojeni prakticky z libovolného mistazearekouli na jiné libovolné misto.” (13,
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2007, s. 195-196) Stakastji se také hovii o multimédiich, ktera spojuji ,psany nebo
¢teny text s grafickymi obrazky, fotografiemi, anioeani, videozafry a zvukem do

jednoho interaktivé propojeného textu. (8, 2006, s. 18)

3.2 U¢inky médii

Média mohou naifljemce fisobit rozmanitym zfsobem. Z hlediska PR jsou sledovany
piedevsim tinky planované. BartoSek za planovanénky médii oznauje ,zménu

v chovani nebo mysleni individualnih@ijpmce nebo publika, k niz dochazi v reakci na
recepci u¢itého medialniho obsahu a kterou autor (komunifatebo medialni organizace

zamysSleli. Jedna se «iky medialnich obsah které jsou v souladu s komunékami
zantery podavatel scleni ve vztahu k publiku.” (2, 2002, s. 296)

3.2.1 Efektivni a uspéSna komunikace

Snem kazdého marketéra je dosahnout maximalnich ptil minimalnich nakladech.
Nejedna se o snadny ukol, efektivni ad¥s@ komunikace by se podle Foreta vzdyam
opirat o ,divéryhodnost, volbu spravnéhtasu, prostdi, v imz komunikace probihg;
pochopitelnost a vyznamnost obsahu, jasnost, soustg os¥dcené kanaly a znalost
adreséta.” (8, 2006, s. 10-11) dist mel Foret na mysli komunikaci za optimalnich
klidovych podminek. Nelbza okolnosti krizovych padaji vSechna pravidlaedhi ¢asu i
prostedi, vSe se pdttuje vyjimeinosti situace a vyjimmeé jsou i formy a techniky

krizové komunikace.

K meteni efektivnosti komunikace byla vyvinuta céddla technik. Jednou z nich je
marketingovy proces zkoumajici chovani a reakceazidika z hlediska dnnosti
marketingové komunikace.” (vi@br. ¢. 6), ktery @Finasi potebna data o sp@bitelich i
vSem dalSim slozkam marketingu. Tentdsfup vychazi z¢kolika premis: ,Sila je ve
znalostech a ve édeckém pistupu, odhady jsou pro marketing nebenge Uspsné
programy jsou zalozeny na pevném zakladha porozurni spotebiteli a na pravdivém
obrazu trhu. Divéra spotebiteli se tZko ziskava (ale snadno ztraci). Stimuly &tému
chovani jsou #dka povrchni a vzdoruji trathim pravdam. Pouze exaktnigstedny a
promysSleny postup imasi takovéaieSeni, kterd& mohouiipést obchodni vysledKy (9,
2008, s. 165)
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Vyvoj zakaznika

Plesvédtent

Field mkig — pobotky
Promo akee
TVIDRTV
Internet/e-mail

- | Virovy mkig/SMS

Poznani zakaznika, insight,
analyza dat, segmentace

Obr. ¢. 6 — Marketingové sledovani chovani zakaznika

Rada novych treridv marketingové komunikaci zvolnadmi i mysleni a celkovy
piistup marketingovych pracovriik V navaznosti dochazi i dalSim &nam
v souvisejicich oblastech. ,Marketingové komunikag®u provaza¥Si s ostatnimi
slozkami marketingu vigledku moznosti rychle analyzovat Udaje o prodejilkey lepsi
mefitelnosti Einka komunikace.” (9, 2008, s. 165)

3.3 Propagatni prostiedky

7

Marketingova komunikace a public relations vyuZivijnaplréni svych cili rizné
propagéni prostedky. ,Propagani prostedek vznika na zaklgdozadavku a pozadavek
na zaklad poteby.” (10, 1977, s. 24)

3.3.1 Casopis

Jednim z neginngjSich prostedki public relations kro komunikace medialni je
casopis. Reifova o0 pojmuiasopis uvadi: ,jde o periodické #i&€ médium, vychazi
v delSich intervalech nez noviny, tj. maxim&jednou tydd a minimal@ dvakrat réné a

vykazuje vnitni jednotu, danou zaifenim a obsahem.” (25, 2004, s. 32)

Osvaldova k definici Reifové jest pridava ¢tende: ,Casopis je tiskovina
vychazejici pravidekv urtitém misg, kterd ma nejmenpulro¢ni a nejvice jednotydenni
periodicitu. Od deniku se liSi menSi aktualnostitiSi podrobnosti probiranych témat.
Svou strukturou, stavbou téxi celkovym zanifenim je uéena vyhrasnému okruhu
ctendd, ktery je jiz zpravodajsky informovan a hleda detgSi nebo specializované
informace.” (22, 2007, s. 42)

Vedle tiznych kometnich ¢asopisi pro Sirokou¢i odbornou véejnost, vychézeji

rovnéz podnikové noviny dasopisy. Svécasopisy vydavaji rowd univerzity. ,Ana-
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lyza potvrdila, Ze vS8echny monitorované univeraiyig’uji svij ¢asopis na web. Ale
kupodivu zapominaji uvést odkaz na univerzitni wefakékoli podok do svého
periodika.” (67, 2008, s. 55)

3.3.1.1 Newsletter

PrestoZze jsou e-mailové schrankytsi ¢asti populace neustéle zahlcovany mnoZzstvim
nejrizrejSi reklam, dozydét se rco blize k této problematice je nesnadné. Odborna
literatura na toto téma v podstabeexistuje. ,Newsletteje tiS€ny nebo elektronicky
informatni zpravodaj.” (52, 2010) ,Newsletter je angliclermin oznaujici elektronicky
zpravodaj fews = novinky, letter = dopis). Jde o emaily, obvykle ve formatu HTML,
pravidelrt zasilané PphlaSenym odératelim. Newsletter pat k modernim, levnym

a innym marketingovym nastnin.” (51, 2010)

Kupka povazuje newslettery za ,elektronickou podtdilik neoblibenych letdka
nabidkovych katalag PIni v oblasti internetového obchodovani funkeibitlkového
letaku, ktery ma osloveného pronit v zdkaznika.” (50, 2010) Pro Foreta jsou nettestg
.informaéni zpravodaje, které jsou rasn distribuovany pomoci e-mailu, vzdy vsSak
registrovanym zakaznikn, kteti o ¢ maji zajem. Principiethse jedna o formu stejnou
jako vyzadané-maily. Obsahem zpravddagohou bytclanky tykajici secinnosti firmy,
jejiho pisobeni, srovnani vyrolika sluzeb, jejich popis @eba novinky v oboru. V ramci
obsahu je pak potmné velky prostor pro vkladani reklamnich égehi, ktera se tak
dostanou k zakaznikn, ktgi maji o propagované sluzbyi zboZi s velkou
pravdpodobnostzajem* (8, 2006, s. 337)

Woska vaze své vystleni toho, co je newsletter, néeplesSly souhlas, coz je jist
souladu s legislativou, ale ne vzdy je tomu takedlu. ,Newsletter je jeden z
nejpouzivagjSich a nejefektivgjSich nastraj online marketingu (z jiného pohledu direct
marketingu). Jedna se o zasilani relevantnich nmdof, ¢i reklamnych informaci

prostednictvim emailu na zaklagiredeSlého souhlasiivyzadani zasilani.” (55, 2010)

Hackl sprave upozotiuje na vazbu mezi vlastnimiasopisy a propagaimi
¢lanky: ,Vlastni propagéni casopisynavazuji na propagai ¢lanky v tom smyslu, Ze jsou
vlastre jejich souhrnem, doptmym navic informativnimi zpravami a zajimavostmi
Z piislusného oboru.” (10, 1977, s. 79)

DalSi podstatny aspekt newsletteru o Hrazdila, je jim sprawnkonstruovany

mail. ,Newslettery zprosédkuji zavan osobniho vztahu a ung spol€nostem budovat
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dlouhodobé vztahy se z&kazniky... zal&&s$to na pouzitelnosti vlastni e-mailové zpravy,
kterd musi navozovat pocit snadné manipulace, mgtssnadnaiitelna a srozumitelna.”
(45, 2003) Upozdtuje rovrez na zasadni rozdil mezi reklamou a newsletteredilem
neni okamzit prodat, ale udrzet vysoko kredit vasi &a Pokud fijdete na celoudc od
lesa, ziskate prastdnictvim e-mail jeden z nejlepSich karidpro CRM a pimy (one-to-
one) marketing najednou. ..igstoZe jsou zakaznici dlouhodatkeptéti k registracim a
scklovani informaci na webu, jsou ochotni taknit na zaklad popudu z elektronickych

newsletteil a stat se tak dobrovanercem cileného marketingu.” (45, 2003)

Jiz vroce 1977 Hackl uvedl zakladni zasady a pogtu tvorbé propaganich
prostedki. Jsou platné dodnes. Ujd&sih a ugesreni cile, kterého ma byt propagaci
dosazeno i zcela jasnécani cilovych skupin. Dale rozbor celkové situaceytvoieni
nazoru na nejvhodysi postup. DalSim krokem je stanoveni vlastniclohilka vyksr
propagénich prostedki. Na & navazuje rozplanovani tvorby, realizace i uziti
propagénich prostedki. Jde o plan rozpracovany do ipatych detail. Logickym
zakortenim je péizkum &innosti propagénich prostedki a vyhodnocovani vysledk
Dobré je provaét prizkum gedem, kdy je je8tmoznost Uprav adasnych zasah” (10,
1977, s. 24-27)

Casopis mé sva specifika, ,ptasopis nizeme zvolit i naprosto specifické cilové
publikum, protoZe podnikové periodikumigeme distribuovatiimo ¢tendi.” (29, 2009,
s. 155) Mezi jeho hlavni vyhody patjednoduché nasazeni, nizké naklady na provoz,
okamzité a dofe nefitelné vysledky, udrzeni kontaktu se zakazniky, Sawy podilu
vracejicich se navdiniki na strance, novy prodejni kanal = zvySeni obratmenerce
stranek.” (55, 2010)

Neni to snadné dodrZet, ale jefletia mit na patti, Ze ,newsletter ma byt sitny
a prehledny. Jen 23 % respondigntlotazanych igte pozorg cely zaslany dokument.
SpiS jej jen proleti nebo absorbuji fp@stech. Zakaznicicekavaji, Ze obsah newsletteru
bude pro & n¢jakym zpisobem pinosny, Ze naklad obohati jejich odborné znalosti,
zprostedkuje jim aktualni ¢hi, pomize jim v praci nebo figedstavi novinky.” (45, 2003)
Zasilani newsletteru maradu rizik. Mize vztahy se zakazniky posilit, mohou je vSak i
navzdy odradit. ,Mnozi internetovi mark&tgyuzivaji predevsim efektu, Ze elektronicky
zpravodaj jim dovoluje udrZet se v polmi klienti za minimélnich naklad” (45, 2003)
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4 ZANR

Zakladem tvorby kazdého periodika je dobra znadgsimo#uje-li to charakter periodika,
I sttidani fiznych Zank. ,... Zanr je ustaleny, opakujici se t¢p kategorie medialnich
produkti vyznaujicich se spolsymi rysy. Zanr tedy je stabilizovany textovy vzore
s aiekdvanym usp@danim.” (5, 2001, s. 160) Novinky se ddagn&i prezentovat mnoha
formami a cestami. Ze vSech moznych siyla druli textu... vykrystalizovalyctyii

zakladni typy: zprava, reportaz, komeradnterview" (26, 2005, s. 47)

4.1 Zprava

VeétSina lidi si mysli, Ze napsat dobrou zpravu @iéenbyt nic ¢Zkého. Opak je pravdou.
»Zprava je to, co je odliSné.... Co je nové, co jdedité a co je zajimavé, to je zprava...
v Zurnalistice vladne novostegd dilezitosti.” (26, 2005, s. 48) A sluSelo by se dagkn

to" a nic jiného. Podrolii se Zanru zpravy dnuje BartoSek a Okova: ,Zprava... je
scleni o tom, co se prévstalo, co se pré& dée, co se ma stat a co se v rozporu
s aiekadvanim stalo. Vedle udalosti zprawi iaké jejich dsledky, reakce a souvislosti, a
to vSe personifikovaih— na lidech, kterych se udalosti dotykaji.“ (3080s. 54)

4.1.1 Zpravodajské scEleni

K efektivni komunikaci s cilovymi skupinami je deébrwdét i to, co je @elem
zpravodajského steni: ... ma umoznit rychlé a jednozive@ porozumani. Ma byt proto
sloZzeno z kratSichétnych celki. Jeho struktura ma byt linearni a uvala, sdleni ma byt
dynamické.” (3, 2008, s. 72) Jejich funkci je imfmvat o aktualnich udalostech. Samotnéa
»Zprava odpovida na otazky kdo, co, kdy, kde, mkekdy i prag).” (3, 2008, s. 56)

Bez zajimavosti neni ani pohled ,do kuckympravodajd&. Neiekejte kratké #ty,
ale spiS vyvazenost. ,Zpravodajské textyitwesty o pimérném pdtu 16 slov. Porér
jednoduchych & a sou¥ti je v nich vyrovnany. Zpravy jsou neosobni a gradnou
srozumitelnost Zurnalistickych téxje vyznamny také jejichéosled.” (3, 2008, s. 72)

Je nutné se pozastavit i u bulvarnicbledl, jelikoz typickym rysem s@asnosti je
bulvarizace donedavna seridéznich médii. ,Bulvampriazodajstvi ziskava informace tzv.
klicovou dirkou ze soukromi vyznamnych osobnosti aiefugie i informace z

pochybnych zdrdj. S oblibou si vS§ima afér a drbUvadni informaci do souvislosti
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se nepozaduje. Neni-li k dispozici Zzadna Sokujicéea, niize se i vymyslet.” (3, 2008, s.
67)

4.2 Psani

Pravidla pro psani novinovych téxa PR¢lanka se od sebe nelisi. Dobry PR text bl m
strukturovan tak, aby mohl byt okan&publikovan ve zvoleném médiu. | kdyZ v praxi
nenicaso¥ mozné psat pro kazdé periodikum zvlastni zpraavijnové texty by raly

byt predevsim srozumitelné. Jednoduchostitkoatke \&ty, bézné terminy a pojmy. Text
by me¢l byt ¢lerén, musi v dm byt pdadek — ktomu pomaha systematicka stavba,
nasledna provazanost. Text by oyt pregnantni — formulace byéhp byt presné bez
zbytetné zdobnosti. Texty by &y stimulovat — nazornymifiklady.” (26, 2005, s. 70)

Nejnar@n¢jSi pii psani textu je ze srozumitelnosti a 8trosti nesklouznout do
usenosti az telegrafické heslovitosti. ,Maximalni stnost i zachovani srozumitelnosti
Ize pouzit ve spojeni textu s obrazem. Text Ryt pivodni — jde o mySlenku i #gob
jejiho zpracovani, u originality vzdy pozor, na &y nebyla nevhodna, nasilna, Sgatn
pusobici. Gilezity je také rytmus textu — neni podminkou jelisgbivosti, ale pomaha
mu, vytv&i urcitou atmosféru dynamiky. Kratké, rytmickééty vyvolavaji dojem
pruznosti a tempa, delséty bez rytmu pocit klidu. Rytmus slouZzi k lepSimapamatovani
a je Zzadouciiedevsim @ tvorbé hesel.” (10, 1977, s. 37-38)

Casto se také zapomind, ze pokud méa byt pra@péagmostedek @inny, musi byt
preswdcéivy. ,Preswdcivosti pak napomahagenost a jasnost propagdho séleni.” (10,
1977, s. 29) Dobré psani pro Zurnalisty i autokfarmnich musi byt jako jki“: kazda
fadka bude tahnodten&e nebo posluckia k dalSiadce.” (31, 2000, 182, 184)

Dobry reklamni text ma ale kraimoho jeSt sva dalSi specifika. ¥ respektovat
zadani, cilovou skupinu, byt srozumitelny, &ty a lapidarni. Blezita je i napaditost,
originalita, jazykov&istota, literarni Urove Musi byt pravdiva, slusnacastna. Reklamni
text by se ml vyvarovat nabutelosti a pehnanym superlatim, zbyt&nym
imperativam.” (17, 2003, s. 77-83) Nejtsim kamenem Urazu je, Zét$ina profesiondl
.nedokdze s#&lovanou informaci petransformovat do podoby, kterou cilova skupiny
potrebuje nebo pozaduje.” (6, 2003, s. 542)

K posileni peswdcéivost v textech giselnymi Udaji je nezbytnosti pouzivat je

sprave: ,tam, kde maji peswdcovat nebo argumentovat, jeba vzdy uvadt cisla resna
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a psét jeislicemi; tam, kde majigsobit na cit, doportuji odbornici pouzivat ragl cisel
zaokrouhlenych a vyj&d je slovrg; ozn&eni zlomk je Iépe slovni neZiselné.” (10,
1977, s. 38)

Jak postupovat ip psani? ,Dostat napad, ziskat podklady, naplandiének.
Napsatélanek nanéisto, opravitélanek a pepsat ho nasto.” (2, 2002, s. 43) Neni to
jednoduché. ,Blat opravdu dobry firemniasopis je zkratka astida.” (42, 2010)

4.2.1 Titulek

Titulek je vrcholem Zurnalistického umu. Novipavirci reklamy i pracovnici PR vi, Ze
kdyZz sprave napisi titulek, zbytek textu uz nebude problémityJ€k predstavuje prvni a
nejdilezit&jSi radek tis&¢né reklamy... Ma dvaidezité akoly: gildkat pozornost publika a
uvest poselstvi. Jde o éhau variantu BZného pouziti slov. Ma v sélméco poutavého, co
piitahuje pozornost.” (31, 2000, 182) Podl&Zka neni jeho délka podstat(i&’, 2003, s.

120)

Pozornost kazdéhdloveéka si totiz vybira, je selektivni:éno recipienta zaujme,
jinych véci si ani nepovSimne. Aim vic pod®ta, tim hit. ,V zaplaw informaci si pélivé
vybirame ty, které nas mohotied rE¢im varovat, a ty, které nam mohotingst réjaky
uzitek, & je to uzitek jakéhokoliv druhu. Pokud jde o infate psané a tité, mame
¢asto k dispozici uzitmého pomocnika: titulek (headline).éMby obsahovat argument,
byt originalni, vzbudit zédavost* (17, 2003, s. 118)
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5 ANALYTICKA CAST PRACE
Nasledujicicast prace seénuje uplatini teoretickych poznatkv praxi.

Predmétem analytické casti bakaléské prace je analyza spokojenostiendu

elektronického mésiéniku Ostravské univerzity v Ostrgv newsletter INFO<U>. Ze
zvoleného vzorku 11 univerziteské a Slovenské republiky (jimZ se autorkaowala ve
svych r@&nikovych pracich) Zzadna nevydavaijsmewsletter (viZPrilohac. 1). Pro absenci
relevantnich dat umdgjicich porovnani analyzovaného periodika INFO<Upngmi,

obdobného druhu, bylo nezbytné fibptuto analyzu o informace s&asného stavu
problematiky komunikace s fgjnosti vysokych Skol, aktualni informacetasopisech a
newsletterech, do jejichz ramce byly zasazeny @fslgotizkumného Séeni. V analyze
byly rovnéz vyuzity vysledky dive realizovaného vyzkumu ztkey ,Ostravske univerzity

v Ostra¥” spoleznosti Datamar.

5.1 Realizované vyzkumy

5.1.1 Prizkumné Sefeni spokojenostictenéia newsletteru INFO<U>

Prizkumné Seékni se uskutmilo special@ pro tuto bakal&kou praci s cilem zji&hi
prvniho gimého feedbacku jeh&tendi a navrzeni op&tni ke zlepSeni do budoucna.
Seteni prokghlo ve tech vinach: 22. 3.2010, opakova® 4.2010 a s urgenci 12. 4.2010.
Pricinou bylo to, Ze po prvni rozeslani, kdglihrespondenti na vypbni dotazniku sedm
dni, byla navratnost velmi mala. Mala navratnodahypti opakované rozesilce. Teprve
tieti rozesilka s marketingg\vformulovanym pednttem i textu vé&le mailu se setkala
s velkou odezvou. Celkem bylo elektronickiikitat rozeslano 1670 dotaziiikvSem
vzklavacim a vychovnym i socialnim institucim Moravslazského kraje (s vyjimkou
vysokych $kol), jimz je NL pravidethzasilan. Celkova navratno&nila 145 dotaznik,

z toho platnych bylo 132.

5.1.2 Prizkum existence newslettar na webech vybranych univerzit

Byl realizovan piizkum existence newslettena 11 vybranych vysokych Skola€leské a
Slovenské republiky. Rekum se uskutil 25. 3.2010. Skoly byly vybrany v navaznosti

na ranikove prace autorky z let 2008 a 2009. Byiorgm zjiS€no, Ze Ostravska univer-
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zity v Ostra¥ je jedinou z monitorovanych vysokych Skol, ktesa&va vlastni fivodni

newsletter jako klientskyasopis(Pril. ¢. 1)

5.1.3 Semi-kvantitativni vyzkum Ostravskeé univerzity v Ograv é

Vyzkum byl realizovan ¥ervenci 2007 spotmosti Datamar. Ztastnilo se jej 500
responderit populace Moravskoslezského kraje (MSK) v regionulSKM Vyzkum

realizovali Skoleni operéto agentury Datamar ve dnech 25. 6. -1. 7. 2007 éorm
telefonického interview. Cilem byla analyza &k ,Ostravska univerzita v Ostrab

pohledem viejnosti. (69, 2007)

5.2 Hypotézy

1. Newsletter INFO<U> (déle jen ,newsletter”) jediema své staléende, ktgi by
jej cetli pravidelrg.

2. Informace z newsletteru jsotigulavany dal, a torpdevsSim studefin, Wwitelim a
pratelim.

3. Cten&e v newsletteru nejvice zajimaji informace o novstttdijnich oborech a

projektech Evropské unie.

Fotografie v newsletteréten&tm vyhovuiji.

Mezi nej\tSi prednosti newsletteru gaweécnost a strénostclanki.

Ctendi newsletteru jsou spokojeni s délk&iénka a stylem jejich psani.

Za optimalni rozsah newslettafien&i povazuji 4-5 stran.

© N o g A

Periodicitu newsletteru povazudfendi za postaujici, periodicitu ¥tSi, nap. 14

denni, povaZzuji za zbyteou.

9. Respondenti ugdnosiiuji elektronickou formu zasilani informacfggto se
nebrani v utitych specifickych obdobich shsnému zasilani newsletteru i v
podolz.

10.NadpolovEni paiet ctenda newsletteru jsou Zeny, vysokoSkiKg, witelky, ve

veéku 40-55 let.
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5.3 Public relations vysokoskolské instituce

Swt se stéale zrychluje. ZékdejSich zdjemt o vysokoskolské studium se stavaji
zakaznici. V modernim &t& se i vysokoskolské instituce v boji o své klientytedy
studenty, dostavaji do pozice, kdy ,musi vynakladadné Usili na ziskani pi@bného
mnoZstvi kvalitnich zajendico studium.” (23, 2009, s. 119)

S negativnim demografickym vyvojem jsou ,¥klaci vysokoSkolské subjekty
bez rozdilu charakteru nucengigtoupit k vyuzivaniiznych nastraj, které byly az dosud
prioritni z&leZitosti klasickych podnikatelskych bgekti. Jednim zd&chto néstraj je
samozejm¢ i marketing” (23, 2009, s. 119)

.Podminkou efektivni komunikace je oboustranné&ya informaci mezi Skolou
a cilovymi skupinami. Skola by #a mit schopnost sebereflexe.“ (40, Aula, s. 45)
Feedback mezi cilovymi skupinami a Skolou b§l imyt charakterizovan pit#bou a chuti
naslouchat probléfim a potebam svych stavajicich i potencialnich studeRati k nému
rovnéZ sledovat potiZze spojené s pozadavky praxe budoueingstnavatel i absolveni
univerzit.

Je pochopitelné, Ze cile &&i komunikace vysoké Skoly jsou primérnantieny
aktivitach instituce sérem k uchazéim, zantstnavateim a k véejnosti.“ (40, Aula, s.
45)

Ostravska univerzita v Ostréak dosazeni tohotocélu vyuziva sluzeb PR agentury
EK, kterd ji zajiSuje full service. Propagaci projéktEvropské uniefeSi univerzita
najimanim externich spolupracoviiggro jednotlivé projekty. VSech Sest fakult Ostia/s

univerzity pakieSi svou komunikaci s ¥gnosti individuald a tiznymi formami.

5.3.1 Cilové skupiny vysokych kol

Kazda firma se snaZi o ziskani stalych zakazniko VS jsou zékazniky perspektivni
studenti. Obzvlastv situaci ,zvysujici se konkurence v oblasti n&lyidysokoskolského
vzklavani. Soutasti marketingovéhaizeni vysoké Skoly je efektivni marketingova
komunikace s cilovymi skupinami jak s primarninaik i se sekundarnimi.“ (40, Aula, s.
43)

O kazdé univerzit by ,nmelo byt vidét a slySet'. ,Kazda vysoka Skola byé¢la

informovat své uchaze, studenty, partnery i ¥gnost o své existenci, cilech, aktivitach, o
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nabidce obdr a podnitit tak z4jem studovétspolupracovat pravs ni.” (40, Aula, s. 43)
Ostravska univerzita v Ostr&vna najatu externi tiskovou milkiy kterd pro univerzitu
zaji¥uje produkci tiskovych zprav, jejich rozesilanitimppou komunikaci s novirfa Tyto
zpravy jsou viejnosti dostupné na hlavni webové strance uniwenzitasti / Média/
Tiskové zpravy. Navs8tnici tu maji moznost rowi nahlédnout i do informaci
publikovanych o univerzitv médiich, a to ¥asti / Média/ Napsali o nas nebo / Média

/publikovali nasi odbornici.

Je pro Ostravskou univerzitu v Ostkavskutku dobrou vizitkou, Ze vyuziva ke
komunikaci se svymi cilovymi skupinami vlastni wétyotoZze ,univerzita by se &a ke
zvySeni komunikéni innosti své webové prezentacgegevsim vic orientovat na své
cilové skupiny (zakaznika) a ne na produkty (vysgbkak je dnes dostdiné. SnaZzit se
vhodnym usptadanim webu, jehoéeny, jazykovy i graficky obsahiesré zacilit.” (68,
2009, s. 22)

5.4 Podnikové noviny,éasopis

Podle Blacka jsou podnikové novimevydlecnym periodikem, vydavanym organizaci
k vytvoreni nebo udrZeni kontakts jejimi zangstnanci nebocasti veéejnosti. VrEjsi
tiskoviny si kladou za cil vyttt kontakt se skupinami nebo jednotlivcidvarganizace za
Gcelem zlepSeni p@gti a podecovani tiznych druli spoluprace. Je zcela zjevné, Ze
pozadavky dvou tznych ¢tendskych obci (vnitni a vrEjSi veejnosti) neumoiuji
uspokaoijit tyto fizné zajmy v rdmci jedich novin.” (4, 1994, 82-83) V této souvislosti je
nutné také zminit vliv meédii na vytkeni, formovani a rozvoj nazgr postofi a

preswdceni svych uzivatél (12, 2009, s- 358)

5.4.1 Listy Ostravské univerzity

Ostravska univerzita v Ostrawydava od roku 1998dwodnd mésicnik, nyni ctvrtletnik
tisSttné Listy Ostravské univerzity. Listy OU jsou intBm univerzitnim periodikem,
jakymsi dendkem, do ®jz si zangstnanci zaznamenavaji vyznamné akce i zivotnigabil
Casopis nil ambice stat se externim periodikem, ktomu mukv&ady chyklo
profesionélni novin&gké zazemi, které by dokézalo wyiiv@asopis po obsahové, textoveé i

fotografické strance tak, aby byl zajimavy pro exiteilové skupinyClanky v rém jsou
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vesnes [ilis dlouhé, psanéradnim, nezazivnym jazykem. Fotografie amatérskelkeoa:
¢asopisu chybi koncepce. Publikuje seémnvSechno, co kdo napiSe a do terminu

uzawrky doda.

5.4.2 Newsletter INFO<U>

Od roku 2007 Ostravska univerzita v Ostrasydava elektronicky gsicnik, newsletter.

Od samotného gatku byla jasé stanovena koncepce tohoto periodika jako externiho
casopisu, ktery bude vychazet jednowésitné vyhradré v elektronické podaba bude
rozesilan zvolenym cilovym skupinam. V zadani gavioylo ugeno, Zze ma byt psan lehce

bulvarni formou.

Jak vyplynulo z analyzy wébll vybranychteskych a slovenskych vysokych skol
realizované v dubnu 2010 (vi2ril. ¢. 1), a v navaznosti nar@dchazejici rénikové prace
autorky (67, 2008 a 68, 2009), Zzadn& z monitoroghnyniverzit neprodukuje srovnatelné
elektronické periodikum, newsletter, jehoz piedhictvim by komunikovala se svymi
cilovymi skupinami. By vSechny sledované univerzity vyted vlastni tiS¢na periodika.
Trertianska univerzita A. Dueka v Treing jich ma napiklad pst aCeské VUT v Praze
uvadi na svych strankach periodika¢dWe¢tSina univerzit ma al€asopis jeden. Tato
tisSttna periodika tak&eské a slovenské vysokée Skoly utujs v archivech na svych
webovych strankach. &Sina casopisi je ukladana ve formatu ,pdf‘. Jejich verze,

umis€na na internetu je totozna s jeji &sbu podobou.

Je spravné, Ze se Ostravska univerzita v Ost(@lJ) rozhodla vyuzit ,formy
firemniho magazinu, traghiho zgisobu komunikace.(41, 2010)Realizovala tento novy
a na univerzitni fpdé¢ unikétni projekt elektronického zékaznickétasopisu. Na rozdil od
Lista Ostravské univerzity, které jsou vyteay pracovniky univerzity, vifpac
newsletteru zvolila OU externi editorku, dlouholetprofesionalku v oboru, nezatizenou

univerzitnim progtedim.

5.4.3 Vlastni firemni ¢asopis = prestiz

Vytvareni vlastnich firemnich¢asopis je stale je&t otazkou jisté prestize.
Veiejnost vnima spotmosti s vlastnimi profesionarvytvorenymi publikacemi jako silné

a stabilni. Ylastni¢asopis posili pozici firmy jakouteZitého a seriézniho partnera éze
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napomoci delné, kvalitni a efektivni interni i externi komkaci. Pokud je firemni
casopis vyrobeny profesiondlnje srozumitelny, zabavny a piten&e uzit&ny, prinasi
spole&nosti efektivni investici do podpory image podpory jednotlivych vyrobk a

sluzeb.” (44, 2010)

Tvorba casopisu proétende mimo podnik je extréngnnarana. Je mnohem
Hlavnim cilem je vytveit kontakt a pozvednout pést firmy tak, aby to napomohlo
zvySeni zisku." (4, 1994, s. 84) Je imhta si pedevSim uvdomit, Ze na rozdil od
komegnich ¢asopisi, které si¢ten&i kupuji, protoze chi, ,firemni casopisy sictend&i
nevybiraji a n&ou z vlastniho rozhodnuti. | zde vSak plati stgfko u kometnich titula,
Ze obalka prodava.” (54, 2007)

5.4.3.1 Piesun tiSénych periodik na internet

Pomgrné znana cast tistnych firemnich periodik sefpsunula na internet, ale neda se
pausSalizovat, zalezi na cilové skufifateré jecasopis uten, a také na tom, @&m casopis

pojednava. ,Fechod na internet je markantni hl&wnoblasti zamdstnaneckych (B2E)

Uprednost novana forma informaci

100

35

Poci

tisténa elektronicka audiovizualni

Graf ¢. 1 — Upednostovana forma informaci

Vyrazny zajem o elektronickou formu informaci palilo i realitované vyzkumné
Seteni spokojenosti ¢cten&t  newsletteru INFO<U>, jak ukazuje graf ¢. 1

preferovand forma informaci.idkvapilo, Ze maly pet respondeiitzajimaji informace
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audiovizuélni (5 respondent pred elektronickymi.Cten&i potvrdili, Ze elektronick&
forma zakaznickéhsasopisu byly spravnym rozhodnutim managementu wzitye

Listy Ostravskeé univerzity vychazeji stéle jen kladéné, ti&¢né podob. Na webu
je umisén jen volrg pristupny archiv viectisel.Casopis je zavedenou ztk@u, na kterou
jsouctendi, i pies jeho zjevné nedostatky, zvyklicEsopisu tradné pati i tiSttna forma,
neda se ¢ekavat, Ze by v dohledné doHoSlo ke zman¢ a Listy Ostravské univerzity se

v duchu aktualnich trerid,pterodily do elektronické podoby.

5.4.4 Ugel &asopisu pro ,zakazniky* univerzity

Uvodem je teba fici, ze klasicky reklamni e-mail jenpsiem @imé marketingové
komunikace a slouzi k upozmvani na nové produkty, sluzby, slevy, akce, agiem je
doruweni jednordzoveé informace vyzvy k akci. Byva psan vdiném reklamnim jazyce,
neSeti superlativy a nikdo ho g&e.” (46, 2004)

Elektronicky zpravodaj méa protiému fadu ednosti a jeho d@l ma byt jiny.
»Slouzi k budovani weéryhodnosti a stability zri&ky poskytovanim uziteych a
pravidelnych informaci.” (46, 2004) Jeho obsahddadba by nila byt stale upravovana
podle vysledi negetrzitého pizkumu poZzadavk a z4jnii odkérateli. S odigrateli by
mél byt veden intenzivni a dlouhodoby dialog, jehoZyslem je nabizatSeni problérin
Potizi, s nimiz se zakaznici potykajfjgadré a na nich ukadzat moznosti, kter@g jejich

feseni firma nabizi.

5.4.4.1 Newsletter buduje évéryhodnost a stabilitu znéky

Newsletter pimo ,neprodava“, ale #h by nenapadha pliziw slouzit reklamnim getim.
Reklama v 8m je skryta viiznych informacich o dispozicich firmyikSeni konkrétnich
problémi, vyzvach k akci, ukazkackeSeni probiranych problémfiremnimi nastroji a
sluzbami. Newsletter pracuje s potencialnimi a ugiitmi zakazniky i obchodnimi
partnery. V pipac univerzity rovéz s VIP, vyzna&nymi manazery firem, politiky a
novingi. Zavrsenim této prace je zvySend&é&ta v univerzitu a jeji stabilitu, ,vybudovani
portfolia informovanych a &rnych ¢ten&u (rozungj potencialnich klient), vytvoreni
marketingového no& sdleni, ktery vyvola Zadouci aktivitu (nappodani pihlasky ke
studiu).” (46, 2004)
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Newsletter neusiluje o ziskani co n#fiho p@tu ¢tendu, ale jde mu hlawh o
ziskani jejich kvality a loajality. Newsletterfipomina existenci univerzity, ztlay
,2Ostravska univerzita v Ostrat Predava informace zakaziiik ¢i zajemdam, ,zvysuje
duvéryhodnost znéky, vede ¢ten&e k objednani vyrobkuwi sluzby, ziskava zfinou
vazbu.” (51, 2010) \lancich se neza¥fuje prvdad na nabidku studia. Zpravodaj
buduje pedevsim dvéryhodnost a stabilitu ziky, coz pedpoklada poskytovani
uzitetnych a pravidelnych informaci. Jeho obsah byl byt neustale upravovan podle
vysledki negetrzitého pizkumu pozadavk a zajmu odérateli. Pokud se odivatel
nezeptate, netizete pedpokladat, Ze viterpsre, o jaké informace maji nejtsi zajem.

R

78
60
37 44

déni na noveé studijni projekty EU celozivotni
univerzité obory vzdélavani

Graf ¢. 2 — NejzajimagjSi informace newsletteru

To, Ze za nejzajim&jsi informace newsletteru INFO<U> povaZuje 78 jétem&n
informace o celoZivotnim vzthvani, bylo pekvapenin(viz Grafc. 2). Nepotvrdila se tak
hypotézac. 3, Ze v centrtendského zajmu jsou jen informace o novych studijnich
oborech (44 respondént a projektech Evropské unie (60 respondenOstravska
univerzita v Ostra¥ by méla vyuZit této pekvapivé informace k roz&ni informaci
publikovanych v newsletteru o program celoZivotnitmklavani, o ®Z projevil zgjem

nej\etsi paet respondétprizkumného Séeni.
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5.4.4.2 Vyhody newsletteru

Ocekéavani Ostravské univerzity v Ostéawspjata s newsletterem, se atsem pilis

neneni. Univerzita si stale igje, aby jeji newsletteiNFO<U> pispival ke zvySovani
znamosti znéky a loajality klienti ke zn#&ce a podporoval prodej produkti sluzeb
firmy.“ (41, 2010) Aby napoméhal cilenégainé, kvalitni a hlavé efektivni externi
komunikaci.“ (53, 2008) Vyhodou newsletteru je, jia univerzita niize oslovit velky
pocet ¢tendu obchodnich partnérci klienta, ktefi mohou byt rozesetiréba po celé
republice. MiZze je pfibéZr¢ informovat o aktualniméhi univerzig ¢i novych produktech

nebo jen pedstavit své vzilavaci a jiné sluzby netiou formou.

DalSi nepopiratelnou vyhodou newsletteru INFO<E>zyiditelreni spol€nosti a
jejich vzctlavacich produki ¢i sluzeb, a to za vyra#ZnnizSi cenu, nez stoji klasicka
inzerce v médiich. Poskytuje samgm¢ také mnohem &tSi prostor.” (53, 208) K jeho
piednostem jakatasopisu pro zakazniky dale nélezi, ze @mstaténe flexibilni, aby
dokéazal pokryt Sirokou paletu strategickych téntatlyz se podivate na cile vasSeho
podniku, zjistite, jak vam frize casopis pro zakazniky pomoe¢chto cifi dosahnout.” (29,
2009, s. 155)

5.4.4.3 Newsletter bavi i posiluje stabilitu

NewsletterINFO<U> plIni i roli zabavnou. Svym obsahem a zajiymai fotografiemi by
mel zadkaznika pobavit a pstit. “Proto se ¥tSina zakaznickyckiasopisi snazi co nejvice
priblizit komeknim titulim, které si vSak zakaznik nemusi kupovat, ale deg@zdarma.
Redakni témata se pak piSou na miru podle cilové skuymhge jedna o rozhovory s
celebritami, nebo o odborna témata.” (53, 2008parketingovych komunikacich se stava
casopis pro zékazniky v oboru sfatiniho zboZzi progtdkem, ktery vede ipmo ke
kupnimu jednani.” (29, 2009, s. 155)iké se totéz podia i newsletteruNFO<U>? Za
piedpokladu, Ze bude svymi adreségn a bude zakaznik “usit pfimo na miru”, bude

odpovidat jejich ekavanim a vyvolavat v nich touhu, pakgiaho.

Vydavani newsletteru INFO<U> je pro Ostravskowerzitu v Ostraw strategicky
dolkie zvolenym p&nem. Diky tomu, Ze ma profesiondlrytvorené vlastni publikace,
mezi r€Z newsletter zcela jistpati, jsou vnimany jako silné a stabilni. é&ina velkych
nebo vyznamnych spdleosti v zahrai proto vydava i své vlastni firemni magaziny,
které posiluji jejich pozici a zvysuji respekt ¢ich zékaznik, obchodnich partnéri
vlastnich zaréstnand.” (53, 2008)
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Ostravska univerzita v Ostréase vydavanim svého newsletterdazla po bok
vétsSiny ,velkych, ale i mensich firem u nas, které&pbu, Ze firemni magazin je cennou
souasti jejich komunikéniho mixu a Ze kvalitni podnikovyasopis pispiva k plrni
firemnich cii a budovani brand awareness.” (41, 2010) Coz G#téawniverzita v
Ostra¥ potrebuje, nebt vysledky vyzkumu spotmosti Datamart mimo jiné ukazaly, Ze
na odpo¥d ,Které vysoké Skoly v Moravskoslezském kraji zfiatalpowdélo 86,4
procenta responden/SB-TUO Ostrava a jen 53,8 procenta z nich Oskausiverzita,
47 procent dotdzanych na zmvanou otazku odp@délo - Slezska univerzita v Opav
Tento vysledek signalizuje, Ze zhka ,Ostravskad univerzita® neniftis silnd a
v konkurenci mensich VS regionu nezaujima vigdowni veéejnosti misto, které by ji co

do tradice, velikosti i vyznamnosti nalezelo.

5.4.5 Penize na vydavani newsletteru

VSechny neziskové organizace, meziz nvysoké Skoly nalezi, se potykaji s jednou
nentnnou zivotni realitou nikdy nemaji dostatek fingnich prostedki. ,Je tedy malym
zazrakem, ze ifes stala finatni omezeni tyto organizace stavi komunikaci a ubli

relations tradiné dosti vysoko na seznam svych priorit.” (6, 2003 16)

Ostravska univerzita v Ostravzadala tvorbu svého newsletteru externim
dodavateim za gedem stanovenou pevnou cenu. Tato cena byla ¢sisem mira
navysena, ale vzhledem k tomu, Ze tuto zakazkueuritea nezadala reklamni ageftuale
osobam samostatrvydélecné cinnym, byla cena v dolni hranicébné Gctovanych cen a

pro rozp@et univerzity nepedstavovala, ani népdstavuje Zadnou zvlastni &t

5.4.6 Pocity pii obdrzeni poSty

Pro uspsSnost kazdého newsletteru je nutné zamyslet sepoaitly, které v zakaznikovi
vyvolava obdrzeni poSty. Jsou to totiéegevSim emoce, ne rozum, jez jsou hybnou silou
pii nakupnim rozhodovani zakaznika &asnosti. Yice nez 70 % lidi se¢$i na poStu. U
dopidi vétSina lidi viasts vi, kdy poSta fichazi a vice nez 60 % se na ni diva rovnou.” (1,
2002, s. 84) Nazory na to, zda si lidé mezi selieddvaji reklamu ze zasilek, se ama

rizni. Reklama je za#hena na zvolenou cilenou skupinu jedin¥yZaduje-li reklamni
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zasilka odpovd’, dalo by se teoreticky¢ekavat, Zze kazdy adresat na ni’badpovi, nebo
neopovi. ,Ale reklamni dopis je ve skuat®sticasto pedan dalSi os@l’ (1, 2002, s. 97)

Potvrzuji to ostathi vysledky uskutéenéného vyzkumného Seni spokojenosti
¢tendu s newslettereniNFO<U> Ostravské university v Ostragiz Grafé. 3. a Grafc.
4). Graf¢. 3 — Redavani informaci z newsletteru dal potvrdil, zedévétSina (62)ctendn
informace z & predava dal. Bkteti tak cini, jenom rkdy, ale i jejich poet (57) je
pomérné vysoky. Jen zlomek z celkovéhoduo responderit (13) uvedl, Ze informace z
newsletteru nikomu dal négdava. Potvrdila se tak prviiast hypotézycislo 2, ze

informace z newsletteru INFO<U> jsoteplavany dal.

ne
13

Graf & 3 — Bedavani informaci z newsletteru dal

A komu jsou informace z newsletteru INFO<U> Ossia university v Ostray
piedavany? NeptSi paiet respondeiit (64) zvolil variantu jiizré’, coz je varianta s
nejmensi vypovidaci hodnotou, takZze z ni @Eeme spolehli& urtit, komu jsou
informace pedavany(viz Graf ¢. 4). S velmi tsnym vysledkem skaily varianty o
predavani informaci ‘fateiim” (33) a “studentm” (32). Fatelé pedagaga jejich studenti
pati k cilovym skupindam komunikace Ostravské univerzit Ostra¥ prostednictvim
newsletteru. Je to zasah derného. Tim se ovSem potvrdila drutést hypotézye. 2
jenom zasti, kdyz pepokladala, Ze informace z newsletteru jséedavany pedevsim
studenim, witelim a Fateim.
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t Gtenaru

Poce

studentdm ucitelim prateliim

af ¢. 4 — Komu jsou informace z newsletteragavany

5.4.6.1 Moznost odhlaseni

Odbornici tvrdi, Ze nejjigjSim zpisobem, jak navzdy odradit své gaané i budouci
¢tende je rozesilani nevyzadané, obvykle hromadné padzty, spam. Je mysleno
rozesilani této e-mailové postynt, ktei o ni neprojevili zajem. | kdyZz je newsletter
obchodnim sélenim v jiné podob, nentl by obsahovat f@vahu reklamnich informaci.
»OblibergjSi bude vzdy newsletter orientovany naipby odlratele, tj. takovy, ktery mu
bude ginaset uziténé informace.” (47, 2004)

Moznosti rozesilani hromadné e-mailové poSty @ Wrome moznosti v rezimu
,opt in“, kdy je mozné e-mailovou poStu rozesilatresatm, jenom pokud k tomu da
adresét souhlas, existuje i rezim ,opt out”. ReZopt out* poskytuje moznost rozesilat
nevyzadanou poStu adred@t az do doby, dokud ji adresat sam neodmitne. Gsitéa
univerzita v Ostra¥ vyuziva i rozesilani svého newsletteru této druhé moznpistiemz
vdechna odmitnuti v souladu s platnou legislati¢ft eviduje. Kazda mailova adresa je
rovréz po vyjadeni negativniho stanoviska k zasilani newslettBfsO<U> adresatem

ihnedodstragna z database adresaewsletteru.

“Nejjednodussim zisobem, jak umoznitifhlaSovani se k odiou newsletteru, je
umistit na web formuléspolu s ukazkovyniislemcéasopisu. MZe tu byt umisin i archiv
newsletteru, ktery Zfstupni rozesilané informace i fgpasenymctendum.” (51, 2010)
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Tuto mozZnost prozatim Ostravskd univerzita v Ostrag svych strdnkach adredat

newsletteru nenabizi.

Zajimavym napadem je nabidnout zasilani zpravodsgn, kt&i s Ostravskou
univerzitou kdy komunikovali e-mailem. Odbornici rekt marketingu dopotwji
nezapomenout ani na adriisaangstnand. Radi z#adit do databaze adregatewsletteru
i vSechny ty, od nichZz ma univerzita vizitky s eflo@ymi adresami. V tomto sénu ma
jes€ OU zn&né rezervy a je jen otazkou zvazeni, zda tyto zajdrmoznosti roz&ni

adresée adresdit NL a rozsteni p@tu ,,zasazenych® informacemi z newsletteru nezvysit.

.V kazdém pgipact byste ndli zdjemce o newsletter sffovat na stranku s
registr&nim formuld&em. Mezi povinnymi poloZzkami formuié by krong¢ e-mailu nenilo
chykt jméno, gijmeni a poZzadovany format e-mailoveé zpravy.” (HTMé&bo prosty text)
Nepovinné, nize byt nap. firma, poziceti oblasti zajmu. Stale vSak plati, vSeho s mirou.

PtiliS dlouhy formuld by mohl rekteré z4jemce jiz na prvni pohled odradit.” (47020

Moznosti odhlaseni dopatuji profesionalové wesit davanim této informace do
kazdého vydani newsletteru, povazuji za Whiée umisovat ji i na weboveé stranky.
Ostravska univerzita v OstrawyuZziva jinou cestu. V kazdém mailu, ktery doprva
rozesilku kazdého vydani newsletteru je k&oginého uvéejnéna informace o moznosti
zruSeni dalSiho zasilani newsletteru INFO<U>, doaiaéhocasopisu jiz tuto informaci

neuvadi.

Webové stranky by odhlaSovaci proceduru &gmikterak zbyténé prodluzovat
nagiklad pfichodem skrz &kolik zbyteinych stranek - mnohem lepSi jeclat trochu
obséahlejSi odhlaSovaci formild/ ném vam miZze odhlaSovany odbatel dle své tle
vyplnit tteba kolonku s ivodem, pré se odhlaSuje, ffpadré zaskrtnout své hodnoceni
newsletteru.” (48, 2004) Znatidody, pr@ si adresat népje dalSi doréovani newsletteru
je velmi uziténé, Ostravska univerzita v Osttgaby o0 moznosti umishi obdobného
formul&e s touto kolonkou tha vazré pouvazovat. Tato informacetXe byt vyznamnym
stimulem k dalSimu vylepSovani newsletteru IFO<Uzalragni odlivu cten&u.

5.4.7 Uspésny newsletter

Jak jiz bylo zmigno, trh firemnichtasopisi je u nas obrovsky a odhaduje se na stamiliony

korun. ,Kvantita vSak je$t neznamena kvalitu.“ (54, 2007) Ui tym newsletteru
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INFO<U> od samotnych gdtki tvorby tohoto periodika usiluje o co né@srEjSi zacileni
své komunikace a vyuziva k tomu vSech nastikteré ma k dispozici.

Tvarci tym si je pl védom, Ze vydavani univerzitnino newsletteru nesnijday
,vyhazovanim’ dalSich financi z rozpo public relations, kvalith zpracovany
elektronicky casopis niZze byt naopak velmi efektivni investici do podpok¢eho tak
vyznamného, jako je image firndy jejich produki a sluzeb. OvSemze zéepdpokladu, Ze
neni jen ,sfiSkou” internich informaci nebo marketingovych heséd jedna se 6étivy,
zabavny a uzitmy casopis, nize bytctendem bran jako mily darek, ktery ho pét a

ktery mu poskytne kompletni a ucelené informacg, 2008)

“Je neoddiskutovatelnym faktem, Ze pokud nikd&@@ neprobiha interakce, jsou
finance vloZzené do vyroby magaiidoslova vyhozené.” (54, 2007) Jinymi slategeno,
aby newsletter mohl pinit svou funkci a byl @Spy, musi bytteny. ,Mél by zejména
informovat, motivovat, ale i bavittende. A to vSe by se #&o dit v modernim, libivém
designu. Jedno s druhym Uzce souvisi a oboji - jekypsany obsah, tak grafika - je
dulezité.” (44, 2010)

Ctenost newsletteru

Pocet &tenaru

ano ne nékdy

Graf ¢. 5 —Ctenost newsletteru

e

Jak ukazuje nejdezitjSi ze série graf Graf ¢. 5— Ctenost newsletteru, nedopadl
newsletter INFO<U> nejit, kdyz jej¢te 52 z celkového @tu 132 respondetit Pozitivni
je rovrez zjisgni, ze 77 respondahjej ¢te alespa nekdy. Jenom 3 z adresamnewsletteru,
kteri platre odpovdeéli na otdzky vyzkumného Fehi, newsletter tbec nétou. Resto s
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tim vcelku dobrym vysledkem nérre byt univerzita spokojena &la by hledat cesty, jak
pomér mezi €mi, ktefi ¢asopisctou stale a nejenékdy pozitivre zmenit. Struktura
odpowdi na tuto otazku vyzkumného &ati zcela vyvratila platnost hypotézy 1, Ze
newsletter INFO<U> nema své stéténée, ktei by jejcetli pravidelr.

5.4.7.1 Segmetace

Prvaradym Ukolem kazdého firemniho, a tedy i univerhiéndasopisu je “ptahnout co
nejvice lidi, zaujmout je a pomoci jim, poznat jgpdtnou vazbou), proveést jejich

segmentaci do skupin.” (46, 2004)

k a pocet étena

20-30 let

40-55 let

Graf ¢. 6 — \&k a paet ctenaw

Uskut&néné piizkumné Seéeni gineslo vysledky sédcici o tom, Ze nejsik)si
vékovou kategorii newsletter INFO<U> Ostravské uriitgrv Ostra¥ je kategorie 40-55
let (viz Graf¢. 6). Nabizi se ovSem otazka, zda nebyla tato kategojeta piliS Siroce a
nebylo by pro budouci vyzkumna &ati Wwitecné rozdlit ji do kategorii dvou nap “40-
45 let” a “45-55 let”. Pak bude mit udaj ¢keové kategoriictendi silngjSi vypovidaci
schopnost. V p@di druhou nejsikjsi vekovou kategoriicten&i newsletteru je kategorie
55 a vice let. K&mto vysledkm je nutno podotknout, Ze newsletter je zasilan&ging

pripadi vrcholnym manazém Skoly, a tomu odpovida i jejich vySsékova kategorie.
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Odpowdi responderit na jejich ¥k potvrdily posledni¢asti 10. Hypotézy, Ze &Sina
¢ten&ua newsletteru INFO<U> je vegkové kategorii 40-55 let.”

Graf & 7 — Pohlavittend i

Jak ukazujeGraf ¢. 7, tvoii podle uskuténéného vyzkumného Seini WtSinu
¢ten&ut newsletteru INFO<U> Ostravské univerzity v Ostraeny (99 respondentek) a
muzi tvai menSinu (33 respondént Pri posuzovanidchto hodnot je ovSem nutné vzit do
avahy, ze vSichni respondenti jsou z oblasti Skolst vychovy, kde jsou zatstnany
prevazié Zeny. Nicmén tento vysledek potvrdil platnost prviasti hypotézye. 10, ze
“vétSinacten&ek newsletteru jsou zeny”.

5.4.8 Druhy newsletteri

Mezi firemnimi tituly predstavuji u nas prozatim né&§Si skupinuc¢asopisy wené pro
zamestnance. ,Jenzetsi poptavku po titulech senych zakaznikn vyvolaji i zmény na
medialnim trhu. Firmy si ve &im nefitku budou vydavat vlastni tituly, nez aby se
spoléhaly na inzerci véth komeénich.” (42, 2010) Také na Ostravské univerait
Ostra¥ macasopis pro zagstnance mnohem delSi tradici (Listy Ostravské umityg nez
casopis zakaznicky (newsletter INFO<U>). A je nadibpd newsletteru jiz pkhzavedou

znakou, na kterou jsou zarstnanci zvykli.
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Odbornici rozdluji firemni ¢asopisy podle cilové skupiny deeth zakladnich
typi. ,Firemnic¢asopis pro obchodni partnery (B2B), firemiagopis pro zakazniky (B2C)
a firemnicasopis pro zasstnance (B2E) Podle konkrétniho zacileni ngtaw skupinu, v
navaznosti na Urovie zpracovani, format a rozsah firemni publikace, pakZzeme
rozliSovat firemni magazingasopis, zpravodaj, novingi newsletter.” (53, 2008)
Newsletter INFO<U> je typem (firemniho) univerzhni ¢asopisu pro zékazniky.
Charakterem svého zpracovani, formatem, rozsahepiisobem distribuce se jedna o
casopis elektronicky, pro ktery se vzilo ozeai newsletter.

Vzdélanostni struktura ¢&tenaru

Graf ¢. 8 — Vzdlanostni strukturatendsi

Z Grafu ¢. 8 je Z'ejmé, Ze wtSinactendu newsletteru ma vysokoskolské ehi
(108 respondei}, za nimi nasledu;ji s¢doskolaci (22 respondeti), nejmensi skupindtitvo
¢ten&i se zakladnim vadanim (2 respondenti). Odpédi responderit na tuto otdzku
potvrdily platnost dalStasti hypotézyé. 10, Ze ¥tSina ¢ten&t newsletteru INFO<U>
Ostravské univerzity v Ostréysou vysokoSkolaci.
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pedagogové
122

Graf ¢. 9 — Strukturattend

Graf ¢. 9 svysledky vyzkumného eni spokojenostitendu s newsletterem
INFO<U> vymezuje d¥ hlavni profesni struktury respondénfou prvni, vyraz#é vétsi,
(122 respondenti) jsou pedagové, druhdetetrt mérgé paietnou (10 respondeab)t jsou
piislusnici jinych profesi. Odpé&d’ na otazku Urowh dosaZzeného vzthni spolu s
predchézejicimi odp@d'mi potvrdila platnost celé hypotézy 10, kterédrika, Ze “WtSina
¢ten&lt newsletteru jsou Zeny, vysokoSkikg, witely, ve wku 40-55 let.”

5.4.8.1 INFO<U> je zakaznickymfasopisem

Newsletter Ostravské univerzity v Ostéapini vedle funkce zakaznickélasopisu také
roli ¢asopisu pro obchodni partnery (B2B) protoZe slokzosloveni odborné wejnosti,
opinion makeil, novindl a statni spravy. Je profesionfilapracovany a tim pomaha
“utvaiet pozitivni image spodmosti a posiluje respekt a pozici stabilniho aéariho
partnera. PrezentujegrevSim firemni strategii, vizi a hodnoty spolesti a informuje o
¢innosti a usgsich spolénosti, dilezitych znénach, zajimavostech a pidibych firemnich
udélostech.” (53, 2008)

Jak jiz bylotec¢eno, plni newsletter INFO<U> i funk&asopisu pro zakazniky
(B2C), jeho ¢tendi jsou stavajici i budouci klienti univerzity. Tytoilové skupiny
informuje o novych produktech a sluzbach. ,Jehoslgmim je ziskani spebitelské
loajality a zvySeni zajmu o produkty a sluzby spobsti. MiZze byt také ve vhodné rei
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doplrén prezentaci Uspghi a spoléenské odpaddnosti univerzity informacemi o
univerzitnich udalosteati akcich pro klienty.“ (53, 2008)

5.4.8.2 Jak rozdllit ¢tendfe newsletteru

Pokud by univerzita zavedla na svych webovych k&én registréni formul& k potvrzeni
souhlasu zgjenicse zasilanim newsletteru INFO<U>, mohla by “jiZ jpjich registraci

sledovat jedno z voditek k raddni ¢ten&t do 3 skupin (mozZnosiprilezitost, Sance) —
prizkumy ukazuji, ze pokud ékdo nema zajem vyplnit formula kompletni,

pravéEpodobré nebude mit ani zajem nakoupit. Naopak, pokud R&dm vyplni

kompletrg, mohlo by jit o odbratele ze skupiny ,Sanci®. (47, 2004)

Segmentaci ¢tend&u  newsletteru INFO<U> neni nutné pro¢éd nijak
komplikovaré. Postéi, jak jiz bylo vySe feceno, tradini marketingove rozdeni:
“Moznosti — tito lidé se nikdy nestanou zékaznikiverzity, prestoze budou mit zajem o
informace a sluzby z oboruiiRzitosti — tito lidé maji zajem o sluzby a infaaoe z oboru,
ale nestanou se zakazniky univerzity hnediz&e je marketingovou kampatasem
preswédiit ke koupi. Sance — tito lidé maji zajem o vasglsy, a jejich zajem je okamzity.
Cheji se stat zadkazniky univerzity. ddned!* (46, 2004)

Marketéi durazre upozonuji na nutnost &novat nejétSi mozné Usili prvni
skupirgé. Jde pesré o ty potencialni zakazniky, Kiemaji nej¢tSi Sance zinit se v
.sance” a poté ve skuteé klienty. ,Tento vyvoj jeifeba as zachytit &idit. To se dje
prostednictvim individuald zaneiené komunikace, ktera zgaiku vychazi z poznani
konkrétnich patb formou zptné vazby z elektronického zpravodaje (ankety, ziutgy,
atp.).” (46, 2004)

Univerzita nize gedchazet negativnimu trendu 8p@jicim v tom, ze ,vice nez
tii ctvrtiny lidi, kteti si od firmy vyzadaji blizSi informace, nakoupi knaec u
konkurence.” (46, 2004) Tajemstvi @spu tkvi véastém kontaktu s odlateli a pruzném
reagovani na ziskané informace. NezaleZi na toenkaohunikace probih& préstinictvim

newsletteru, &nou korespondenci, telefonicky nebo na spoleh jednanich.
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5.4.9 Tvaréi tym

Na obsahu newsletteru velmi zalezi. Vedouci kameetaktora Ostravské univerzity v
Ostra¥ Zuzana Tesdikova MoSkdova stala fed spudinim realizace newsletteru
INFO<U> p‘ed nelehkym rozhodnutim. Zda vyuzit k jeho tovtastnich zarstnand,
nebo jej swtit externim firmam. Zvolila externisty. Jeji rozhodi se z hlediska
marketingu jevi jako nejlepSi z moznych variantb%@hu newsletteru externi autor velmi
pomize. Neni zatiZzeny stereotypy vnimani, které se¢kémcase prosadi v kazdé figm

a které pak psanému projevasto vtisknou formu jedni zpravy“. (43, 2010) A ,pro
zadavatele je nejjednodusSi zadat komplexipravu firemnihocasopisu na ki“ (53,
2008)

Partner pro tvorbu kvalitnino firemniho newslaiteby mel byt spolehlivy.
Marketé&i doporwtuji jako nejlepSteSeni ,zadat celyjfasopis odbornikm, ktei se vyrobou
casopisi zabyvaji takiikajic kazdy den. Nizete zvolit velky vydavatelskyuth, ktery
vydava komemi i klientskécasopisy, nebo mensi vydavatelstvi, jez se spegjalizn na
klientske tituly.” (53, 2008) Vytvigeni firemnichcasopisi ma ve své obchodni nabidce
rovnéz \eétSina reklamnich agentur, PR agentur a grafickyadis ktera vSak neposkytuji
aplny servis (full servis). Kandléa zvolila malou PR agenturu a grafické studioizjej
majitelé se ji ossdCili i v piedchazejici spolupraci obdobného druhu. Navic deaje o

sehrany tym, za nimz staly velmi dobré vysledky.

Mira spoludasti na vytvéeni univerzitniho newsletteru glzavisela na rozhodnuti
kancléky Ostravské univerzity v Ostrav Znovu mohla volit ze dvou variant: tém
nulové spoludasti nebo spolufasti maximalni. Minimalni spoldast na tvorb
newsletteru ma podobu schvaleni obsahu konkrétdibla s dodanim jen obecnych
informaci o spolénosti a kontakty na jednotlivé zastupce Ostravskiganzity v Ostrav.
VSechno pdebné a zajimavé si schopny vydavatel pak jiz dokajistit a opdit sam.

Zadavatel pak uz jen schvaluje a rozhoduje.

Druhou, protikladnou variantou, sgigajici v maximalnim podilu na vydavani, je
ta, kdy by powieny zastupce univerzity bylyfipomen a aktivé se podilel na celém
procesu tvorby newsletteru INFO<U>. Re&ana osoba byffpadré i sama zajiovala
vétSinu casopisu. Vydavatel je v této variant spiSe jenrgaem pi jazykovych Upravach,
layout, grafickém zpracovani aipadném tisku. Kanctka univerzity zvolila variantu

prvni, ¢imz poskytla tur¢imu tymu velmi Siroké a svobodné pole pro jeho ssddezaci.
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Obsah newsletteru INFO<U>

Aby newsletter efektivé plnil swij U¢el nastroje tinné komunikace s wejnosti Ostravské
univerzity v Ostraw, m¢l by v prvéfad prinaSet uziténé informace, kteréipdstavitelé
cilovych skupin prakticky vyuziji. Jedirtak mize plnit marketingové cile. Po g@esnim
zmatku, ve kterém se nachazi kazdé nové periodilsemaplno rozvinula spoluprace s
dopisovateli z jednotlivych fakult acast na akcich gédanych univerzitou, doslo také k

technickému dovybaveni public relations agentury.

VSechny tyto skutosti umoznily odklon newsletteru INFO<U> odvodre z
vétSi ¢asti [rejimaného zpravodajstvi z monitoringu médii spodsti Newton Media a
piejimanych aktualit webu Ostravské university v @&tk pavodnimu zpravodajstvi, a to
jak textovému, tak i obrazovému. Tento krok ré&&motivoval dalSi dopisovatele z fakult,
ktefi zaali do newsletteru fispivat. To vSe &inilo z pavodns porgkud statického

newsletteru, periodikum dynamickeé.

5.4.9.1 Vyvazenost slozek newsletteru

,U ¢asopisu, stefhjako u ostatnich produkimarketingové komunikace, je siléeedevSim

ve vyvazenosti vSech slozek. Tediegevsim strategie (co buddlat), designu (jak to
bude nacten&e pisobit), redakce (dem to bude), distribuce (ke komu se to dostane)
a produkce (jak to bude vypadat).“ (54, 2007)

ejvetsi p rednosti €lank a
newsletteru

Podet étenart

titulek

struénost vécnost

Graf ¢. 10 — NejvtSi prednosticlanki newsletteru
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Respondenti ve vyzkumném #&ti spojenostttendi s newsletterem INFO<U>
(viz Graf ¢. 10 )ozn&ili za nejwtSi prednosti tohoto elektronickéhoesicniku Ostravské
univerzity v Ostra¥ vécnost (99 respond@t titulek (33 respondeti) a stmost (32
respondeti). Revaha ¥cnosti se dala u kratkych téxpredvidat. Pekvapenim je zajem
responderit 0 kvalitu titulku. | kdyZ je pravdou, Ze vedle kitich fotografii je to pray
titulek, ktery rozhoduje o tom, zddanek bude @ibec gecten. Navic zadani Ostravske
university zrilo, aby, newsletter INFO<U> byl psan lehce bulvdotmou, coz poskytlo
moznost wiitého rozletu a uvokni z tradén¢ Grednického univerzitniho jazykaid¥aha
responderit povaZujicich zaednosti newsletteruredevsim ¥cnost a titulek tak dala za
pravdu hypotéze. 5, ktera tvrdi, Ze “mezi nej{si prednosti newsletteru gatvécnost a

strnostélanki” za pravdu jen &sti.

Spokojenost s délkou €lankt

Graf¢. 11 — Spokojenost s délkdanki

Respondenti ve vyzkumném #ati vyslovili v pgevazujici ¢tSine (112
responderif) spokojenost s délkotlanki newsletteru Ostravské university v OstraiK
vyhodnoceni hypotézgislo 6 je nutné podrolfi se podivat naGraf ¢. 11, ktery
zachycuje spokojenostten&li newsletteru se stylem psagiianki. | tady doSlo v
odpowdich respondent k vyrazné diferenciaci, kdy vice @0 respondetite spokojeno
se stylem, ktery uziva wi tym pi psaniclanki, zlomek je spokojen jenomekdy a

zanedbateln&ast ctendské obce je vyloZzené nespokojena se stylem p&idmka.
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Vysledky z grafi ¢. 11 a 12 jednoziaé potvrdily platnost hypotézy. 6: “Cten&i jsou

spokojeni s délkodlanka a stylem jejich psani.”

Spokojenost se stylem psani  €lanka

0 50 100 150

Pocet ¢étenarl

Graf ¢. 12 — Spokojenost se stylem psadinki

5.4.9.2 Pocet stran

Rozsah zpravodaje, ktery byliyodné planovan na 3-4 strany se s rozvojem blizsi
spoluprace s dopisovateli z fakult dost rozrostbduZila se i délka gkterych texi.
Prilezitostré misto text o rozsahu maximail5 radki vychazely i monotematické prvni
strany zaloZené na reportazi a atketzajimavé a vyzrmé udalosti. Mly za nasledek
nejen zpeseni newsletteru, ale také jeho prodlouzeni. Jediised dokonce dosahlo 9
stran, coz uz ovSem bylo za hranici inosnosti tohgiu periodika. Na obhajobuiiiho
tymu je ovSem nezbytné dodat, Ze inkriminovangsim byl na univerzé velmi bohaty
naudalosti, jak jiz pradhnuvsi, tak i ty fipravované a bylo nemozné&kterou z nich

opominout.

Pro rozsah elektronického zpravodaje byly stanovelgporiené délky.
Doporwenou délkou a s@asré onou pomyslnou horni hranici gga stran newsletteru by
méla byt @i dennim rozesilani maximalni délka na jednu obrkap pii rozesilani
tydennim jedna aZitobrazovky a fi ¢trnactidennim az gsicnim vydavani mze byt

rozsah delSi nez 4 obrazovky a &use mohou i trochu rozepsat.
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Optimalni po €et stran newsletteru

W 2-3 strany
W 4-5 stran
M 6-8 stran

H nelze stanovit

Graf ¢. 13 — Optimalni péet stran newsletteru

S marketingovymi odborniky se neshodli respondentryzkumného S&tni v
otazce nejvhodfiSiho rozsahu newsletteru. Nejvice z nich si nealgbrzadnou z
nabizenych moznosti dotace stran newsletteru INEQ<kdlyz si 52 z nich zvolilo
odpowvd’ “nelze stanovit”. Také sumarizace vyslédbzsahu “4-5 stran” (36 respondént
a “2-3 strany” (34 respondéntbyla velmi €sna. Naopak naprosto jasnélimespondent v
tom, Ze poet newsletteru by rozhodnnentl piesahnout 6-8 stran (10 souhlasnych
odpowdi). Realizované fizkumné Seéeni tedy vyvratilo hypotézé 7, ktera uvadi, ze “za

optimalni rozsah newsletteru Ostravské universi@straw ¢ten&i povazuji 4-5 stran.”

5.4.9.3 Periodicita

Pred vydavanim newsletteru INFO<U> byla naplanovaeaoqicita jeho rozesilani. Jak
jiz bylo fegeno, frekvence se odviji obzvl&dtd rozsahu newsletter@im mensi poet
stran elektronicky gsicnik ma. Timcasgji je mozné jej dortiovat do schranek odiatelr
a plati to i opané. Podle marketér by interval nerdl v Zzadném fipadt piekrctit dobu

jednoho ngsice.
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Je periodicita vydavani newsletteru
dosta €ujici?

Podet ¢tenarl

ano ne

Graf ¢. 14 — Je periodicita vydavani newsletteru posjiai?

Graf ¢. 14 zobrazuje n4zor respondérd sodasreé ¢tendu newsletteru ngetnost
vydavani univerzitnino newsletteru. Panuje d&&nabsolutni shoda, kdyz jenom 3
respondenti ji povaZzuji za nedosateu a zbytku (129 respondént) vyhovuje. Je
otazkou, zda jsou e-maily natolik zalhceny a&jjSi obchodnti jinou korespondenci, Ze
jizZ nemaji prostor ani chiugist reco dalSiho nebo je na wrzkratka jenom to, Ze je
samotny newsletter INFO<Uifi$S dlouhye¢i to, Ze informace vdm publikované, nejsou
piesré ty, které by tamctendska obec &ekavala. Mimsadna, téns absolutni shoda,
nahrava tvrzeni platnosti hypotézy 8: “Periodicita newsletteru povazujtendi za
posta&ujici, periodicitu ¢asgjsi, nag. 14 denni, povazuji za zbyteu.” Je tomu ale

skute&né tak?
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Graf. 15 — PoZzadavek vydavani v kratSich intervalech,

nad4 dennich

Otazka na vydavani newsletteru v kratSich inteplalbyla v dotazniku formulovana
nasledov: “Privital/a byste v skterych obdobich, nappied podavanimijhlasek na VS,
vydavani naSeho NL n&pve 14 dennich intervale@h Vysledek postdj ctendu
newsletteru k této problematice je jednaanal107 respondefitse vyslovilo pro ,ne" a
pouhych 25 pro ,ano“. Ze skoére odgoN vyplyva, Zecten& nemaji zajem o to, aby
newsletter vychazekastji. Statistické vysledky i této otazky (spoteé s vysledky
piedchazejiciho grafu) platnost hypotéz8 jednoznéné potvrdily.

5.4.9.4 Plan vydavani

Jako uziténa prevence zpozdi pii vydavani newsletteru se dopduje vytvaeni planu
vydavani, a to &etrg seznamu tématlanki. “U mésicniho newsletteru se dop@uje

Sestingsiéni plan, u étrnactidenniho itmésicni. Pro kazdého, kdo secastni tvorby
newsletteru, musi byt stanoveniepné terminy, které je bezpodniin& nutné dodrzet.
Jestlize si nejste jisti tim, zda zvladnete vydawawsletter na denigsre, je lepSi datum
vydani dalSih@isla neuvadt.” (48, 2004)

Lze povazovat za vyznamny nedostatek, Ze zadnywyagt@an stanoven nebyl, a
pokud se i objevil zarodek snahy vytitongjaky plan s pesnymi terminy vydani
newsletteru, nebyl dodrZzovan. K vyteni alespd jakéhosi systému byl v tirazi kazdého
¢isla INFO<U> uveéejren termin uzagrky. Datum terminu uz&ky bylo snadno

zapamatovatelné, byl jim vzdy posledni den &siti. Dopisovatelé si naé¢npostupg
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zvyKli a posilali své fispevky do aktualnich newsletteru do tohoto terminukuRose jim
to nedopatnim nepoddlo v terminu, snazili se s vedouciit¢iho tymu dohodnout na
nahradnim terminu dodani svéhéspivku, takze mohla s jejichiispvky pctitat a

zaradit je do obsahu bez rizika néi@jnéni zajimave informace.

Presny a pravidelny termin vydavani je skatejednim z kléovych poZadavk na
rozesilani newsletteru. Uv&d data vydani nasledujicitiésla do aktualniho newsletteru
je velmi uziténé. Noveéctende upozorni na to, kdy mohowekavat dalstislo na stalé
¢ten&e ma nej¥tSi dopad pravidelnost zasilani, kdy si na ni gadhadno fivyknou. (48,
2004).

5.4.9.5 Termin rozesilky newsletteru

NejvhodrgjsSi dorwovaci dobou je podle zkuSenosti markigtéaby odlkEratel newsletter
obdrzel v pondi rano, nejpozgi vSak utery. Uvedena doba doéovani vychazi z
piedpokladu, ze patkem tydne a dne zpravidla neni v praci takovynshdidé maji vice

¢asu nateni nepracovnich e-maif (48, 2004)

NewsletterINFO<U> byl posilan vzdy podle toho, kdy byl vyroba schvalen.
Pokud byl gkdy odeslan ve stejny den a timto dnem bylo gbnebo Utery, jednalo se o
ndhodu, nikdy ne o zam Vzhledem k dlezitosti, jakou doba odeslani sehrava v mysli
zakaznik, bude do budoucna nutné, ale nastaveni celéhdilhe a sodasré vyrobniho
procesu newsletteru INFO<U> byl@igraveno tak, aby umabvalo jeho rozesilani vzdy

v pondli a zakaznici si na pravidelné rozesilani mohjiknout.

Newsletter INFO<U> je rozesilan s adresou ode$él@ageho jménem.iPotevreni
mailu se objevi ikona fotografie solidni usravé Zeny. Tim je navozen pocit osobniho
jednani a tento postup také umoje rychlou reakci na dotazy a reakéende
newsletteru. Za faleSna firemni jména se skryvd mnoho aut@klamnich e-mail a
spamu Nekonkrétni odesilatel je jedna zéas§jSich chyb, kterych se dopousti mnoho

tvirct e-mailovych zpravodaj“ (49, 2004)

Zvlastni pozornost je&novana pednttu, ktery je formulovan pregnaritra velmi
strené, aby z ® adresat okamait poznal, o jaky druh zasilky se jedna. | ten jetpsa
pouta¥, aby adresata zaujal afipél k oteweni e-mailu i pilozeného souboru
s newsletterem. Ale do dop@ené délky 5-8 slov je obtizné se vejit{Sinou ma pednt

vice slov.
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Do tla mailu je uvadna vzdy aktualizovana velmi zdtile a bezchyb& napsana
informace — velmi strtn& upoutavka na obsah zasilanéfste i ndvod, jak zruSit zasilani.
Upoutavky se vyhybaifisné bulvarnosti i usedlym a obecnym prohlaserkieré by
mohli pasobit nudg. Adresati reaguji vlidh Text je napsan shnou interpunkci a bez

zbytetnych jazykovych i grafickych excés

.Byva zvykem pidavat za hlavnicast gedmétu jeSt vyzvu k greposlani
newsletteru fatelim ¢i kolegim. U tohoto textu jiz nevadi, Zzeskterym uzivateim s
mensSimi monitory se nemusi zobrazit cely, protoéglen o podstatnou informaci.” (48,

2004) Zajimava myslenka, o které nikdo @rt¥ho tymu ne¥dél a stoji za vyzkouseni.

Na korektni zobrazeni newslettelNFO<U> na monitoru kazdého adresata si
dava tar¢i tym od prvnichéisel velky pozor. Newsletter je ukladan v pdf fotméave
stejném formatu je distribuovan i ungistna hlavnim webu Ostravské univerzity. Odkaz
na toto webové umi&ti obsahuje kazdé vydani newsletteru. UnupZ ctendum vracet se

ke star§im informacim, nebo ém informovat dalSi potencialni zajemce.

Distribuovat newsletter s oslovenim kazdého adaes&t pad je prozatim pro uni-
verzitni newsletter nedosazitelné. Rozesili@si univerzalnim oslovenim a dhigeé
piipravenym pednetem i textem vdle mailu. V jeho Gvodu je vZdy stfna upoutavka na
informace i o tom, jak zruSit dalSi zasilani. OhgahtéZz prosbu s odeslanitasopisu
dalSim zajemim ¢i eventualnim s#leni a zasilani jiného zajimavého newsletteru na

adresu odesilatele

5.4.9.6 Samotné provedeni newsletteru

Na &innosti newsletteru se vyznampodili i samotné provedeni newsletteru Ostravské
univerzity v Ostray. Jeho kreativita, grafika, velikost, sémantika alSd vlastnosti

samotného e-mailu.

Fotografie jsou tim, co dava newsletterurt¥@tografie pro zpravodajstvi musi byt
aktualni, neobsejné, zajimavé arpnérens pritahujici. Kazdy obrazek by ¢ho nécem
vypovidat.“ (4, 1994, s. 85) Nezastupitelné misto infiotografie propagai, nebd ,lépe
nez jiné zfisoby zobrazeni zachycuje danou skntest.” (10, 1977, s. 50) Dokaze zachytit
atmosféru &je, situaci okamziku. Urove fotografii v newsletteruNFO<U> je 1izn4,

prispivaji k ni nespoghi schopnosti fotografa, jeho technické vybaverotivace a pede-
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vS8im tzv. oko fotografa — tedy schopnostétid unet zachytit fotoaparatem to, co jinni
nevidi.

Tvarei tym newsletteru Ostravské univerzity v Ostrae fidrzuje zasady, zZe i
Spatna fotografie je vzdy lepSi nez zadna. Rolegiaifie v newsletteru je nezastupitelna.
NemizZe ji nahradit sebelepsi titulek, tbpa rem velmi zaleZi, ani umnnapsany text. A
pii soutasném technickém vybaveni nefike i nepilis kvalitni fotografie vylepsit.

Pocet étenart

Graf ¢. 16 — Fotografie v newsletteru

V¢étSina respondetit(116) ve vyzkumném S@ni spojenostitendt s newsletterem
INFO<U> (viz Graf ¢. 16) vyjadiila v dotazniku spokojenost s obsahem i kvalitou
fotografii publikovanych v newsletteru Ostravskéverrity v Ostra¥. Druha nejsilgjSi
skupinacitajici pouhych 13 respondéniby si gala, aby v elektronickém #nicniku bylo
fotografii vic a jen jeden respondent vyjadvij negativni postoj. Svymi odpéd'mi

respondenti plnhypotézy¢. 4: “Fotografie v newslettertten&im zcela vyhovuiji.”

“Pred ofenzivnim nastupem @taci do naSeho Zivota bylafiprava a provedeni
tiskoviny vysoce nammnou zalezitosti.” (32, 2007, s. 66) V sasnosti ma svou tiskarnu
doma ténsi kazdy, kdo vlastni pidta¢ a priprava jakékoli grafiky neda s mnoho prace.
To je gijemné, ale satasné i tragické. Bez znalosti zakiagrafiky a typografie se fize
do vyroby teba i newslettér pustit téndi kazdy. Na kval mnohych tiskovin, s nimiz

piichazime do styku, je to znéat. Vskutku Spatnou éicw graficky zmatek, aleredkla-



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 62

daji svym ,zakaznikm*“ i n&které univerzity, ficemz tyto vytvory vychéazeji s dilen
.profesionélnich studii“. Mnoho lidi v sdasnosti zammuje schopnost n&it se
obsluhovat graficky program se schopnosti vigvaplecky hodnotnou grafiku pro
kazdodenni pouZiti.

Layout newsletteru INFO<U> vyt¥idb vedouci ateliéru grafiky Ostravské
univerzity P. Noga, ujal se i #sicniho grafického zpracovéani tohoto periodika. Grafik
newsletteru INFO<U> je jednoduch&gepledna a pkzapada do ClI této instituce.

Zasluhou firemnihotasopisu nema Ostravska univerzita v Osiréak velkou
potrebu Gznych jinych propagsmich tiskovin, které fijjemce steja vétSinou ignoruje.
“Pro wetSinu lidi je navic ti&ny ¢asopis mnohemiphledrjSi nez jeho fipadné online
verze, stale je mnoho lidi, Ktenemaji peita, internet nebo se na netu Sgatmientu;ji.”
(44, 2010) Newsletter INFO<U> je v stasné dob produkovan jenom v elektronické
podolE. Ale v provedeném vyzkumném &mii rektefi respondenti projevili f@ni, aby
nékdy, vyjimeng, v tiS€né podob vySel. Pozitive reagovali na navrZzeny termin

mozného vyprodukovani t&tého newsletteru v délpied g@ijimacimi zkouskami.

Graf ¢. 17 — Zajem o newslettegkdy i v tiSéné podob

Prizkumné Seéeni spokojenosticten&t newsletteru INFO<U> odhalilo jednu
prekvapivou skuténosti. By’ jeho ¢tendi uprednosiiuji elektronickou formu informaci
pred tiS€nymi, 123 z nich saiasré deklarovalo zajem také o to, aby NL OU vyS&hay
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v tisttné podob (Graf ¢. 17), 9 respondeiitz nich n¢élo nazor diametrakhodlisny. Tato
otdzka byla v dotazniku formulovangepre takto: “Fivitali byste, kdybyste obdrzeli
nekteracisla NL OU také wistené podob (nagF. o vzdlavacich oborechipd terminem

podavani fihlasek na VS)?*

5.4.9.7 Inzerce

,Na casopisech pro zékazniky se ceni také fakt, ze lv neni uvéejiovana reklama
konkurence, ktera je soasti médii pro Sirokou vejnost.” (29, 2009, s. 155) Tento fakt
byva océovan pedevsim protogasopis pro zakazniky neni obsa®kaveutralni jako
normalni profesionalni periodika.i¢3to mnozi vydavatelé s mySlenkou financovani
vlastniho zakaznickéh@asopisu zinzerce ,koketuji’. Uvazovala @mm v paéatcich

vydavani i Ostravska univerzita v Ostéav

Profitovani z inzerce ve firemnich titulech je vellAkavou myslenkou. ,Mezi
zadavateli se stale vice projevuje tendence k taaby, jejich casopisy byly sokstainé
nebo dokonce, aby se diky inzerci staly &tgtéinou zalezitosti...” (54, 2007) dktefi lidé
si mysli, Zze inzerce do firemniho titulu nepatibec, podle jinych je tato moznost zcela
realnd a imo se nabizi. Idealni se z toho pohledu zda yase, kdyby inzercesdtich
stran v titulu doplnila a podpia danou znéku, ne jeji podporu a cely projekt finar
zajistil.

Prestoze se v posledni dolzataly objevovat pozadavky zv&nna uvéejnéni
raznych reklam vesgs pro neziskové organizace, newsletter INFO<U> odafd nevySel
s jedinou reklamou nebo upoutavkou na akci ciziliojektu. Na inzerci v klientskych
casopisech vy#avat je totiz velmi &Zké. RedevSim jde tento z&m proti samotné
podstad vydavani zakaznickéhoasopisu, jehoz hlavnim cilem je posilovani loajalit
klienta ke znéce. Nejevi se tedyifis logické “poustt na swij maly piseek” jeS€ jiny
subjekt a rozmnovat tak svou snah&i dokonce masttende. Pokud organizace nema
dostatek financi na vydavani vlastnifasopisu, neila by se do jeho vydavani rgdani

poustt. Zakaznickyasopis totiz nelze ufinancovat z inzerce.
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5.5 Souhrn vyzkumného Seteni

Realizované vyzkumné $eti bylo prvni pimou zgtnou vazbou Ostravské univerzity
v Ostrav s adresaty newsletteru INFO<U>. Potvrdilo, Ze argitni elektronickytasopis
je ¢ten, by v paitu stalychétendia ma univerzita znmé rezervy. S obsahovou naplini
¢asopisu jsou jehaitend& spokojeni. Nejvice se zajimaji informace o celohiim
vzdlavani, které se v newsletteru dosud objevovalysjoradicky. Zadny z respondént
nepotvrdil, Ze by &dél o existence jakéhokoli jiného elektronického wmaitniho

periodika - newsletteru.

Typickou ¢tendkou newsletteru INFO<U> je Zenagitelka, vysokoSkoléka, ve
véku 40-55 let. \étSina ¢ténai uprednosituje informace elektronické, ale riappred
podavanim phlasek na VS by se nebranila tomu, aby newsletygel vyjimens i v
tisttné podoB. Také periodicitu elektronickéhtasopisu Ostravské univerzity v Osttav
povazuji jehaiten&i za postaujici.

Grafy nebyly vypracovany na vSechny otazky z datazrkterych bylo celkem 26,
zatimco graf jenom 17. Nkteré z otazek totiz #fy nulové odpowdi. Slo zejména o
otazky 11-13, jez se respondimitaly na to, zda dostavajéjaky dalSi newsletter z jiné
vysoké Skoly. Otazky 24-26 byly otdzkami kontrolhimovétujicim spravnost
piedchazejicich odpedi. Vesnts bez odpoddi zistaly rovréz otazky, do kterych wh

respondent dopsat vlastni stanovisko 3 a 17.
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6 NAVRHOVA CAST

Vyzkumné 3aeni a anylyza webvybranych vysokych $kafR a SR potvrdily mimo jiné,
Ze Ostravska univerzita v Osteaye jedinou univerzitou v Moravskoslezském kraji (a
pravdspodobré také v Ceské republice), ktera pro své klienty vyivainikatni a v
tercialnim Skolstvi dosud nevyuzivanou formu pubétations - elektronicky zakaznicky
casopis - newsletter (INFO<U>). Cilem vydavani tohgeriodika je posileni zoky

“Ostravska univerzita v Ostré¥va budovani loajality zakaznik

6.1 Komunikace s cilovymi skupinami

Univerzita by si mila ke zvySeni &innosti svého newsletteru i v budoucnu neustalstkla
otazky typu: Jaci jsou lidé, kfeby neli newsletter¢ist? Vime, co fesrE je zajima? Jaké
informace a kdy paebuji? Jaké maji problémy? Pem touzi? K ziskanéthto informaci

by univerzita nila pravidel@ umigovat na svych webovych strankach ankety a

uskut&novat tizné zakaznické vyzkumy.

Méla by se v nich ptat svych stasnych klieni a zdkaznik, ¢eho si na své
univerzigé a jejich sluzbach nejvice vazi a prai vybrali pra¢ Ostravskou univerzitu v
Ostra¥ a ne jinou vysokou Skolu. Ostravska univerzita towrnéz n¢la oslovit

specializovanou firmu na zjfiévani informaci o spokojenosti zakaziik

Na zaklad pravidelr# ziskavanych informaci o svych cilovych skupinach a
z&kaznicich pak soustaynpiesrt a disledré pruzré upravovat svou komunikaci se
zakazniky i obsah samotného elektronického unitrélm neEsicniku, newsletteru
INFO<U>.

6.2 Snadné objednani i ruSeni odéru newsletteru

Ostravska univerzita v Ostraby nmela umoznit vSem novym zakaziiitk bezplatny odér
newsletteru INFO<U> registraci na delviditelném mist své webové prezentace. Idealni
by bylo umisEni registraniho formul&e na kazdé strance webu nebo alégpad kazdym
formul&em, teba Zadosti o zaretnani aj. Ukazkovy newsletter byehbyt samozejmou

souwasti objednavkového formut Steji jednoduchy formulaby mel umozZnit rovrez
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odhlaSeni newsletteru. Nesmi wrm chylEt kolonka “Divod, pr@& ruSim zasilani

newsletteru”.

Univerzita by néla také zvazit, zda nebude posilat newsletter v&mmiz ntla
doposud kontakt a ma n& e-mailovou adresu. Informace o newsletteru INFOdy>se
meéla objevit pod kazdym odeslanym e-mailem, a tetw prolinku na objednavkovy
formul& na univerzitnim webu. Stejnd informace by gknchylEt na Zadném tishém

propagé&nim materialu univerzity.

6.3 Rady k dosazeni maximalniho efektu pro nejblizSi atobi

6.3.1 Soukromi, segment, strategie a pravidelné rozesilén

Univerzita by pi rozesilani newsletteru dta respektovat soukromi adresata a neposilat jej
tomu, kdo ji to nepovolil. Ma by najit spravny segment dizpasobit se mu. Obsah
newsletteru by &l promlouvat ke vSem jeh&ten&im, odrézet “barevnost” jeho databéze.
K tvorbé newsletteru by univerzita &fa vytvarit publikacni strategii a plan vydani. Na
jeho zaklad by méla rozesilat newsletter pravidélazdy v pondli nebo Utery naip druhy

tyden v ngsici.

6.3.2 Piehlednost, respekt a komprimované informace

Newsletter by il byt vzdycky gedevSim pehledny a respektovat vysledky vyzkiym
vyzkumnych Séeni nebo anket. Pro nejblizSi obdobi by se neweslettl zantfit na
informace o celoZivotnim vzthvani a jeho rozsah by néhpiekraiit 4-5 stran. Do
budoucna by Ostravska univerzit&lenpokusit opustit dosavadni pdf forméat newsletgeru
posilat swj elektronickycasopis zakazntkn v komprimované podabpiimo v €le mailu

— pracovat s hyperlinky na podraipi zdroje informaci.

6.3.3 Feedback, maltkosti, analyzy ¢tenare

Univerzita by si nila vytvarit stalou zgtnou vazbu se svymi zdkazniky p@sinictvim jiz
zminovanych anket s poutavymi otazkami pro bliz§i naméz udrzovani a rozvijeni
oboustranné komunikace. Univerzita byglanvénovat pozornost i zdanlivym drobnostem.

Treba optimalizovat vSe, co souvisi s rozesilkou fettesu: pole ,pednet”, doprovodny
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text, mailing list aj* Neustale analyzovat svéhdowé skupiny,cten&e newsletteru a
pripravit mu newsletterigsré podle jeho pedstav.

6.3.4 Informace, informace, informace... a o¥reni vysledki

Univerzita by se ia nauit ,rozmazlovat” své zakazniky, utvrzovat je v nAraze prav
komunikani servis Ostravské univerzity jim poskytnefigbiné informace o vzthvacich
programech, produktech, sluzbach. VSechny informsmevisejici s newsletterem by
k dosazeni co nejSiho ®&inku své komunikace &y univerzita analyzovat, detrg

samotné podoby a obsahu newsletteru.

6.3.5 Absolventi — ,rodinné stiibro”

Ostravska univerzita v Ostravby mela vyuZit newsletteru k budovéani vztahu se
svymi absolventy. V prvni fazi prdastdnictvim newsletteru stavajiciho, zakaznického
casopisu absolventy oslovit a seznamit se svymi kokatnimi zangry smérem k nim,
mozna uspiadat ve spolupraci se sponzory éjaky zajimavy event. Po#fl by
pro absolventy ®la vytvait jejich vlastni specialni absolventskyasopisu nebo
newsletter. Periodikum by &o monitorovat zamstnanost absolveit poznavat a

naslouchat jejich nazém a znat jejich uplatmi v oboru.
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ZAVER

Tato prace se hlodp zamyslela nad unikatni formou komunikace geyosti Ostravske
univerzity v Ostra¥ - elektronickym nisicnikem, newsletterem INFO<U> v kontextu
vybranych sotasti marketingovych komunikaci a trhu tercidlnilzodlavani. Cilem prace
bylo prostednictvim analyzy zfiné vazby od¢tend&t newsletteru i monitoringu
soudobych trend v této forn¢ zakaznické komunikace zachytit momentalni stavojgv
problematiky i samotnéh&asopisu. Navrhnout cesty k jeho vyvojovému posumoana i
skoku na kvalitativé vySSi Urové. A to se, pes problém absence dostatku relevantnich
informasnich zdrofi special® k této problematice, poti.
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SEZNAM PRILOH

Ptiloha | - Dotaznik: Jak hodnotite newsletter?

Ptiloha Il - Newsletter INFO<U=. 10/ 2009



PRILOHA I: JAK HODNOTITE NEWSLETTER INFO<U>

Jak hodnotite newsletter INFO<U>?
(vyzkum spokojenostienas)

Vazenicten&i newsletteru (NL) OU,

piedem Vam #&kujeme zacdas, ktery ¥nujete vyplgni tohoto dotazniku. Vami poskytnuté
neocenitelné informace budou nés voditkem k pravieriesn NL OU tak, aby co nejvic nafival
ocekavani vas i dalSich uzivaielVysledky vyzkumu budou ve zkracené potlgiublikovany
v nékterém z nasledujiciatisel NL OU.

U nasledujicich otazek oztta zménou typu pisma n&uéné vzdy jen 1 z nabizenych odpual.
Pokud odpo¥di chybi, napiste, prosim, do volného prostoru pidakou své vlastni odpédi.

Dotaznik s vyzn&nim VaSich odpadi twné, nebo jejich dopsanim do volného prostoru,
odeSlete, prosim, nejpafd do zitika, tedy patku 9.4.2010 — 20.00 hod. na mail:
hana.jencova@seznam.cz

Dé¢kujeme vam.

1/ Ctete newsletter?
a/ ano b/ ne ckaly

2/ KteréinformaceVas nejvic zajimaji?
a/ o éni na univerzit

b/ o novych studijnich oborech

c/ projektech EU

d/ celozivotnim vzdavani

€ JINE (VY DI ) oot e et e e e e

3/ Které informace v NL naopak postradate?
a/
b/
c/
d/

4/ Vyhovuje vam délkalanka?
a/ ano b/ ne ckaly

5/ Vyhovuje vam styl psarianka?
al/ ano
b/ ne

c/



6/ Pokud ano, co vam nejvic vyhovuije:
a/ strégnost

b/ v&cnost

¢/ wétSinou zajimavy titulek

d/ réco jiného.....

7/ Predavate informace z NLgkomu dal?
a/ ano b/ ne &Hdy

8/ Komu dalSimu NL fedavate:
a/ studentm

b/ pratelim

c/ razre

9/ Co si myslite dotografiichv NL OU?
a/ vyhovuje mi jejich obsah i kvalita
b/ mohlo by jich byt vic

¢/ je jich tam pilis mnoho

d/ nevyhovuje mi jejich obsah a kvalita

10/ Jakouwlélku NLpovaZujte za optimalni:
a/ 2-3 strany

b/ 4-5 stran

c/ 6-8 stran

d/ neda se to takto vymezit, vZzdy zalezZi na obsahu.

11/ DostavatéL z rekteré jiné V3
a/ ano
b/ ne

Pokud jste odpadéli ano, pokr&ujte dale. Pokud ne, postuptémo k otazce. 15.

12/ Pokud anc které jiné VS NHostavate?
a/
b/
c/
d/

e/

13/ Je podle vaseho nazdemtoNL z jiné VS v porovnani s NL OU
a/ lepsi b/ horSi c/ zhruba stejny



14/ Pokud vamifpadalepsi pak went

a/ zajimayjsi informace

b/ vice fotografii

¢/ grafika

d/ Je to dané tim, Ze mnénd na této univerziftach vice zajima nez na OU.

e/ Jiné

15/ Povazujetenesicni vydavani NL Olza postéujici?

a/ ano b/ ne

16/ Rivital/a byste v tkterych obdobich, nappred podavanimifhlasek na VS, vydavani naseho
NL nap. ve 14 dennich intervalegh

a/ ano b/ ne

17/ Jaké dalsi informacé&ronme téch o novych vz8avacich oborech a jednotlivych fakultach by
mél v tomto obdobi podle vas jeégtbsahove?

1.
2.
3.

18/ Kolik je vam let?

a/ 20-30 b/ 30-40 c/ 40-55 d/ 55 a vic
19/ Jste:
al zena b/ muz

20/ Jaké je VaSe nejvy3si dosaZzené&had?
a/ zéakladni b/ SS c/ VS

21/ Jste pedagog?

a/ ano b/ ne

22/ Jak&orme informacidavate pednost?

a/ tisénym b/ elektronickym (PC, internet...) ¢/ audiovizuiéh (TV, radio, DVD...)
23/ Hivitali byste, kdybyste obdrzeli ¢ktera ¢isla NL OU také istené podob (nag. o
vzklavacich oborechipd terminem podavanfiplasek na VS)?

a/ ano b/ ne

24/ Dostavate aky jiny, lepsi NL jiné VS?

a/ ano b/ ne



25/ Mgl by NL OU vychéazetasg;ji?
a/ ano b/ ne

26/ Co v NL OU upls chybi?
1.
2.
3.

Jest¢ jednou dkujeme, Ze jste vyplnili naS dotaznik a zaSlete nej e-mailovou adresu:
hana.jencova@seznam.cz

Vyuzijte dalSi pilezZitosti a kontaktujte nakdykoli s Vasimi mySlenkami, napady i poZzadavky
k vylepSeni NL OU na e-mailu newsletter@osu.cz.

Hana Jetova -

za tvar¢i tym NL OU,

tel.: 776 498 294



