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ABSTRAKT

Bakald&ska prace se zabyva problematikou komunikace stskieruniverzitni televize
Neon TV v ramci Univerzity Tomase Bati. Hlavnim ahem je shrnuti teorie komunikace
médii jako celku a jeji aplikace v praxi zéhpédnuti ke studentskym podminkdm a moz-

nostem.

V praktickécasti je dikladné analyzovana s@asna situace Neon TV. Tuto pasaz z&ken
je vyzkum efektivity propagmich ploch na budovach UTB. VSechny ziskané poynatk
jsou v za¥ru shrnuty a aplikovany do navrhu dalSi komudikastrategie univerzitni tele-
vize Neon TV.

Kli éova slova:

Neon TV, internetova televize, self-promotion medigdia, zpravodajstvi, zabava, televi-
ze, UTB, FMK

ABSTRACT

This Bachelor Theisis deals with communicationtafients university television Neon TV
at the Tomas Bata University. The main content ssimmary of the theory of communi-
cation media as a whole and its application in fractaking into account the conditions

and student possibilities.

The practical part is thoroughly analyzed the aurrgtuation Neon TV. This passage
concludes with research on the effectiveness oériding space on buildings TBU. All
lessons learned are summarized in the conclusi@happlied to suggest other communi-

cation strategies Neon TV Television University.

Keywords:

Neon TV, online television, media self-promotioneaia, coverage, fun, television, TBU,
FMK
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,Mame moc zalozit s&t od z&atku.“

Thomas Paine

Rad bych pogkoval panu Mgr. Tomasi Sulovi zagtelstvi a odvahu, se kterou se ujal
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UvoD

V dokg, kdy bizné televizni vysilani zaziva Gpadek, se intertétasstale vyznandsi

a efektivigjSi moznosti pro provoz masmedii, televize nevyjgndejména mladsi genera-
ce, které na této celoXové siti témdi travi Zivot, jiz nechyji ¢ekat az naias, ktery je
v béZné televizi vymezen jejich oblibenémuipdu a stal€astji tak vyhledavaji interne-
tové zdroje televizni zabavy, kde si mohou pustit,chgji, v case, ktery si sami zvoli
a navic bez &ného peruseni reklamni pauzou, takze si jej mohou vydtuucelku a

navic opakovah

Je v8ak mozné, aby internetova televize vzrostEk wyznamné médium, aby dokazala
bézné televizni vysilani zcela sesadit? Dokaze ietena televize zajistit tak kvalitni a tak
Siroky obsah, abyipakala celé spektrum divék nebo je odsouzena k Uzkému zéeni
na rékolik zakladnich cilovych skupin? A jaky je nejefiekéjSi zpisob, jak propagovat
televizi tak, aby se v omezenych podminkdch s@eistala? Toto téma jsem si vybral,
protozZe jiz dva a i roku pracuji v internetove televizi Neon TV aéd doby jsem dva
roky jejim promotion managerem. Touto praci byctélcthodnotit a analyzovat svou pra-
ci z perspektivy kritika a pokusim se na celou futoblematiku pozirat jak8lovek z ven-
ku. Doufam, Ze mi finese odpo¥d” na mou otazku, jak nejefekti&jn navrhnout jeji ko-

munikaci, za pouZziti vSech dostupnych pfredk.
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1 TEORIE KOMUNIKACE A MARKETINOGOVY MIX

S postupnym rozvojem masovych médii se doédomi spolénosti dostal také termin

»,masova komunikace.” Co to vSak masova komunikacejpk se projevuje?

V masové komunikaci jsou ,odesilateli” téfrbez vyjimky bai profesionalni komunikato
(novin&i, producenti, bavii atd.) zandgstnavani ustavenymi medialnimi organizacemi,
nebo jiné osoby (ndjklad inzerenti, vykonni wti, ¢i politici), jimZ organizace umoznila

nebo prodala pistup do médigl str. 66]

Masova komunikace by se tedy dala definovat jakdhso metod, instituci a profesional-
nich komunikatal, jez vyuzivaji moderni prastdky k Steni saleni pro velké mnozstvi
posluch&ut. Toto saleni je dale upravovano agpracovavano dle reakce a interakce pub-
lika. S nastupem internetu se vSak i tato defistdgya nefesnou, nehbdtato celosvtova

sit’, jako veéejné editovatelny prosedek komunikace, fize byt vyuzivana i neprofesional-
nimi odesilateli séleni pro masové publikum (formou blingchatu apod.)

1.1 U&inek na publikum

»Medialni ,ucinky” jsou, jednoduSeeceno, zamyslendi nezamyslenédsledkycinnosti
masovych médii. Vyraz ,moc médii“ (media power)drahé strad swdci o obecném
potencialu médii ufitym zpisobem dinné pisobit zejména planovit Termin ,medialni
Gcinnost” (media efectiveness) oziuge vykonnost médiifpdosahovani daného zé&m a

vzdy implikuje jisty planovany cil komunikace...”

... Snad nejvic matoucim aspektem vyzku#mkiilje rozmanitost a komplexnost tohoto
fenoménu. Bre se rozliSuji dinky kognitivni (tykaji se poznavani a tvorby nézoafek-
tivni (vztahuji se k postan a pociim) a dopady na jednani. Toto troji rozliSeni bylo
v pafatcich vyzkumuazeno v logické posloupnosti od prvni skupinyi&t,ts gedpokla-
danym nafistem dlezitosti (jednani plati vice nez znalost). Ronliis& uvedenéit kate-
gorie i logika zmigného peadi dilezitosti jsou ve skutaosti dosti problematické. Neplati
absolut, Ze by chovani (jako je volebni aktkoup) bylo vyznaméjSi nez jiné druhy
Gcinkai. [1 str. 478]
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Je kaZzdopadnijisté, Zze média a obsah, kteryegkladaji svému publiku ma vetsi,

¢i mensSi mife ovliviwujici efekt. Diky pedpowdi patasi se volime typ obteni,¢i ndkupni
rozhodnuti. Pokud se dozvime, Ze cena benzinuSictiatinech poroste, rgdnatankuje-
me plnou nadrz jeSt,levné.” Pokud se vSakiekneme d&chto malichernych ovlivéni kaz-
dodenniho Zivota, jsou zde mnohem &8h (Einky. Ve zpravodajstvi se voliigsné rétori-
ka také ve filmové tvorblze najit propagandisticke dila, kterd pod &&siu uneni zasou-

vala do mozk svych divak komplexni myslenky, pocity a@dsudky.

Tato forma ovliwovani jist slavi usgch a to diky tzv. zrcadlovym neunim, které vzni-

kaji diky vizualnim vjerim, jez nam televize zprdastikovava.

Rikali jste si wkdy, pra® se zdsite, kdyZ se divate na baseballovy zapas a vélseoll
hra¢c mine mé bechem devaté sény, anebo naopak provystelite ruce do vzduchu,
kdyz vas domaci tym xsli gol? Nebo pré vam zvlhnou & pri sledovani filmu, ve kterém
zacne hlavni hrdinka plakat? Anebo co znamena navdbst (pfipadre hrdosti), kterou
pocitujete, kdyz Clint Eastwood nebo Vin Diesel dopapadoucha, a kterasetrvava
jest hodinu po skateni filmu? A zachw pivabu a krasy vami cloumaipsledovani ta-
necnika baletu nebo poslouchani pianistytevého formatu? Rpiste to zrcadlovym neu-
ronum. Stejd jako Rizzolattiho opicdy roce 1992 studoval italskgdec Giacomo Rizzo-
latti mozek opice. - pozn. aukllyZ se divame nakoho, jak @co la, a je to UsgSna
penalta nebo bezchybné vyatni arpeggio na Steinwaybklavirnim Kidle, ndS mozek
reaguje tak, jako bychom tyténnosti ve skutosti predvadli sami. Zkratka, je to jako

by pozorovani adlani bylo jedno a to samg str. 54]

Timto se médiim do rukou dostava obrovska moc kitgakymkoliv zmenam, ale také
zéroven prostedek jak dinn¢ ovliviiovat swij obsah tak, aby co ngjsgji vyvolaval
ve svych divacich co nejsij$i pocity tak, aby se Ugpre budovala spojitost mezémito

pocity a zngkou daného média.

Tyto pocity se navic mohou velmi d@bnasobit psobenim novych technologii v projekci
téchto emotivnich sdeni.

...na mnoha trzich nyni travi dost lidi vice nez 4ilmpdienrw sledovanim klasickeé televi-
ze, tedy vysilani jako takového. Jde stale ouhefdejSi a nejsledova#)Si platformu. Po-
malu ale jis¢ nastupuje vysilani ve vysokém rozliSeni (HDT\jjpeea v Severni Americe
je to ¥Zna a oblibenddc. Priblizne 70 % uzivatel internetu z celého sta sleduje online

video, vice nez polovina z nich tdai v praci. Video v mobilnich telefonech se pmga
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hlavre ve vysplych asijskych zemich v generaci dvacetiletych.léfgltpomalu ale jist
rozsiuji 7ady €ch, ktéi vyuzivaji mobilni video, 11 % lidi online ma ttbhebo planuje
nakup tabletu v fStim roce. 3D televize je zatim z hlediskatpalivak: zanedbatelnou
platformou, ovSem o tauteZitjSi. Je to oblast s nejftsim potencialemuastu, celych 12 %
Ucastniki vyzkumu si chee{$ti rok koupit pistroj, ktery jim umoZzni sledovat video ve 3D.
Posledni sledovanou kategorii “televize” jsorigtroje (televize) s#pojenim k internetu.

Televizi s internetem si chce dédtiho roku koupit 22 % oslovenydB]

1.1.1 Zakladni ¢lenéni G¢inkd médii na publikum
Jan Jirdk popisuje jednotlivé ragdni inka médii za pomociuznych teorii takto.
Mezi nejznamgjSi kritéria d éleni G€inkd medii patii:

a) Uurovei, na které se projevuiji;

b) oblast, v niZ se projevuiji;

c) sila, s niz se projevuji;

d) zdroj, z ®hoz pochazeji;

e) zanernost, kterou jsodi nejsou podlozZeny;

f) c¢asové zpozthi, s nimzZ se projevuiji.

Podle arovré, na niz se dinky médii projevuiji, je Ize délit na:

a) individualni (pisobi na jednotlivce);

b) skupinové (fisobi na socialni skupinu);

c) organiz&ni (pasobi na Urovni socialni organizace);
d) institucionalni (fisobi na Urovni socialni instituce);
e) societalni (jisobi na Urovni celé spdleosti) a

f) kulturni (pisobi na drovni kulturyigkratujici hranice narodni spaieost)).

Podle oblasti, na niztinky médii pisobi, Ize rozliSovat, v jakych sférach postoje isgep

vuji. Média tak mohou ovligovat kognitivni, afektualni nebo behavioralni skozostoje.
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Vliv na afektualni a behavioralni postoje s@gm obvykle projevuje okam#ita gimo,

zatimco vliv na kognitivni stranku postoje vynik& dlouhodobém sledovani.

Silou (intenzitou), s niZ se mohouwitiky meédii v jednotlivych oblastech projevovat,
se zabyval uz v roce 1960 v jedné zdliych praci studiadinkd médii The Effects of
Mass Communication z r. 1960 Joseph Klappen rozdélil G ¢inky médii podle jejich

intenzity na:

a) zpiasobujici konverzi (zénu mireéni nebo viry v souladu se zéarem podavatele);
b) zpasobujici di¢i zménu (znenu formy nebo intenzity nazordifemce)

c) zpasobujici posileni (utvrzeniipemce ve spravnosti jehdipodniho nazoru).

Podle zdroje, z#hoZ znéna postoje pod vlivem médii pochazi, I1ze podle @wafindahla
rozliSovat @&inky médii: a) iniciované masovym médiem a b) iov@né @vodnim poda-

vatelem (tim, kdo informaci nebo ndzor masoveémuimgdskytuje.

1.1.2 Publikum a jeho typy

Pro kazdé médiumytaiz papirove nebo elektronické je nosnymieiti jeho publikum. Jen
ono ukuje usgsSnost daného média a kladutispiva také vesSkerym profitn z gipadnych

komecknich aktivit, jako je prodej reklamy a medialnihogtoru.
Jak vSak definovat publikum a jeho typy?

Publikum se sklada z individui patich do tzv. cilové skupiny. Individua, tedy jetwio
cten&i, se v@m ale ztraceji. AZ na drobné vyjimky nema zadngggigy c¢len publika
moznost na médiumigobit nebo stat serpdn¥tem jeho obsahu. Médium také nezajima,
co si kterykoli jeden denii jeho publika mysli. Fakt, Ze individuum v publikpohledu
média neznamena nic nebo jen velmi malo, je vSakpknzovan jinym faktem, a sice

Ze publikum jako celek znamena J8estr. 150]

Publikum samozjm¢ miazeme i tizné ¢lenit. RozliSujeme publikum dle mistaghu,
¢i Zanru, ktery preferuji. Jednim #aldzitych rozdéleni publika je také na publikum,
jez sleduje médiumips den a publikum, které napied televizi usedne az v hlavni vysi-

laci¢as, tzn. véer.
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McQuail rozliSujectyti zakladni typy publika:

Publikum jako ,shroméazdéni lidé." V podsta¥ se jednd o vzorek populace, kte-
ry v utitém ¢ase sleduje danou medialni prezentacifipagE jsou prost prijemci sdle-

ni. Tito lidé se oznayji také jako ,divaci“.

Publikum jako ,osloveni lidé.“ Toto ozné&eni se vztahuje ke skugitidi, jak si ji pred-
stavuje komunikator, a podle niz upravuje aitetsah a formu svého&dni. Tato skupi-

na byvatasto ozn&vana jako,interpelované” publikum.

Publikum jako ,nahodna udalost.“ Tato skupina lidi prozivaigem obsahu médii&Si-
nou o samat popipadt jako spolénou udalost kazdodenniho Zivota, ktera je zasazena
do kontextu pomaoci typickych fakiiba viastnosti.

Publikum jako ,naslouchajici“ nebo ,zu¢astnéné”. Klade velky diraz na pimou in-

terakci publika, kdy jsou divaci vtazentimo do d@je a mohou aktivé ovliviiovat cni

-----

1.2 Marketingovy mix

Marketing je proces planovani a realizace koncepmaové politiky, podpory a distribuce
ideji, zboZi a sluzeb s cilem #ita sneiovat hodnoty a uspokojovat cile jednotdiviocor-

ganizaci.

Stanoveni marketingovych cilu, cilovych segfhanimiséni na trhu, jichZz ma byt dosaze-
no, i marketingovych nastmbjje podizeno vySe uvedenymueil. Marketér (obchodnik,
manazer zneéky, pracovnik marketingového vyzkumu vediapod.) ma k dispozigiadu
nastropi marketingového mixu. Trafie se tyto nastroje di do ¢ty kategorii, tzv. 4 P

marketingoveho mixyis str. 23]

1.2.1 Product

Produkt sam mé&i vrstvy. Jadro je unikatni zakladni uzitek, ktegyprodava. Ve skute
nosti je to unikatni prodejni prvek, specifickaipeazlaného vyrobku ve&domi zakaznika.
Znacka je casto shrnutim, vizualizaci kbvého uzitku a vSeho, co je s tim spojeno. UzZitek
se musi feveést v eco uchopitelného, hmotného — druha Groyeoduktu jsou hmotné
prvky. Vlastnosti produktu, arowgeho kvality, jeho varianty, design a baleni jshileZzi-
tymi nastroji, které uélaji produkt hmotnym. Roz&hy produkt fidava jadru na hodneét
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a zajimavosti pro zdkaznika. R@esly produkt se da definovat jako povrchova servisni
vrstva. Zahrnuje promptni dodavky, instalaci, pajgjmi sluzby a postupy pr@Seni stiz-

nosti a reklamaci5 str. 24]

1.2.2 Price

Cena je jedinym marketingovym néstrojem, kteryne&toji, naopak je zdrojem prostiki
pro vyrobu a marketingové aktivity. Deklarovana aém oficialni cenou produktu, i kdyz

se pro zvysSeni atraktivnosti pouzivajzmé formy slev a vyhod.

Dale to mohou bytizné kombinace placenigdem, platby splatkami s vyhodnymi Groko-
vymi sazbami, které jsou pro zakaznika zajimavéudasre prekonavaji jeho déasna
rozpatova omezeni. Cena je skiré ambicidznim nastrojem: jeji sniZzerilgka zakazni-
ka, ale sodasre snizuje marzi a zisk. Zvykne-li si zdkaznik nayslelize se z#ho po-
stupre stat kupujici podle cen a zil@a pro r’ho pestava byt dezitd. Také pravidelné
pouzivani cenovych nastioneni kompatibilni s Usilim vybudovat silnou poziai trhu

a silnou zneku, jeZ stoji na vlastnostech @mosech produktu. Dobry marketing bylm

byt charakterizovan tim, Ze se co nejvice vyhyhb&ipani cenovych nastibj[5 str. 24]

1.2.3 Place

Prostrednictvim distribuce firmaidi proces pohybu vyrobku k zdkaznikovi. Tentogwoc
zahrnuje dopravu, udrZovani skladu, #ylelko- a maloobchodnik rozhodnuti o vhod-
ném prostedi pro umisii vyrobku a o skladbsortimentu v jednotlivych mistech prodeje.
Distribuchi strategie roveZz obsahuje rozvoj spoluprace mezi vyrobcem a Hdigory

v hledani novych cest, jako nap-commercés str. 24]

1.2.4 Promotion

Podpora neboli marketingova komunikace‘fertym a nejviditelgjSim nastrojem marke-
tingového mixu. Obnasi vSechny nastroje, jejiclusiednictvim firma komunikuje s cilo-

vymi skupinami, aby podpta vyrobky nebo image firmy jako takoyg str. 24]
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2 VYZKUMNE METODY

2.1 SWOT ANALYZA

SWOT je typ strategické analyzy stavu firmy, padgilorganizace z hlediska jejich sil-
nych stranek (strengths), slabych stranek (wealesg¢sgilezitosti (opportunities) a ohro-
Zeni (threats), ktery poskytuje podklady pro foamutozvojovych semi a aktivit, podni-
kovych strategii a strategickychitil

Analyza silnych a slabych stranek se zamne pedevsSim na interni prosdi firmy,

na vnitni faktory podnikani. Rkladem vnitnich faktor podnikani je vykonnost a motiva-
ce pracovnili, efektivita proceg logistické systémy, a podabigilné a slabé stranky jsou
obvykle réieny internim hodnoticim procesem nebo benchmankir{geovnavanim s kon-
kurenci). Silné a slabé stranky podniku jsou tydiak které vytvéeji nebo naopak snizuji

vnitni hodnotu firmy (aktiva, dovednosti, podnikovépsatd.).

Naproti tomu hodnocenir/flezitosti a ohroZeni se zémje na externi prosedi firmy,
které podnik nerize tak dobe kontrolovat. PestoZze podnik naeiae externi faktory kontro-
lovat, mize je alesp identifikovat pomoci najklad vhodné analyzy konkurence, demo-
grafickych, ekonomickych, politickych, technickysdbgialnich, legislativnich a kulturnich
faktori pisobicich v okoli podniku. \&iné praxi tvéi SWOT analyzu soubor gebnych
externich i internich analyz podniku. Mezi extdakitory firmy se‘adi napiklad devizovy
kurz, zréna Urokovych sazeb v ekonomice, faze hosis&dho cyklu a dalsi.
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Zakladni faktory ovliviiujici silné

bk el i A Priklady slabych stranek podniku jsou:

s unilkatni nebo jinak odlisné produkty |s nedostatefna diferenciace produktd a

a sluzby. sluzeb v zavislosti na konkurenci,

v jedineéné know-how, good will, s Zpatnd lovalita produldd a sluZeb,
patenty, technologie, obchodni e wysoke naklady, nizka produktivita,
znatka, reputace. rnedaostateind efektivita a vwkonnost

« vyrobni procesy a postupy poskytujici vyroby,
konkurentni vywhodu, w =laba reputace a obchodni znadka,

+« nakladova vyhoda {wyplyvajic # neodpovidajici marketingova strategie
napfiklad z efektivnich a customer relationship management
dodavatalskyjch procesd, just-in-time, [CRM],
apod.). i+ omezeny pristup k distribuénim

+ specialni marketingové analyzy, kanalim.

b exkluzivni pfistup k informaénim
zdrojim, MNarozdil od silnych stranek podniku

 umnist&ni podniku, (pravidlo MAX), pro slabe stranky plati

s+ finanéni sila 2 zdravi firmy, pravidlo minimalizace jejich vlivu (MINI).

v mira jeji diverzifikace & naocpak
specializace.

Silné stranky se snazi podnik
maximalizowvat.

Sy T A Neméené dilezitouw slozkou SWOT
Prilezitosti je mozné definovat podle o Ini kters
oboru podnikani rdzné, napriklad: analyzy jsou hrozhy naleu, £

mohou zahrnovat napriklad:

« rozvoj a wvyuZiti novych tvrhlj a « konkurence na trhu,
mezinarodni expanze (Cinal. e zména £ faze Zivotniho cyklu

« rozvoj a wyuZiti novych distribugnich wwrobku, sluZby nebo odvétei
cest (internat], [mechanicke pokladny jsou v dnesni

« osloveni novych zakaznickych dobé nahrazeny elekronickymi a
segmentd, proto se uz témar ani nevyrabil,

+ odstranéni mezinarodnich obchodnich = cenové strategie a valky (napfiklad
bariér (napfiklad otevreni trhu v odvatyl leteckych spoletnosti],
Irdkul, ¢« prichod kenkurence na trh 5 novym

« wyvoj nowvych produltd a odvetel fesanim, produktem nebo sluzbou,
{iPod, MPZ prehravate], « regulace trhu (znarodnéni),

« strategicke aliance, fuze, akvizice, e trzni bariery (zavedeni cla, =vyseni
joint venture, venture capital. danil.

strategicke partnerstwi,

« outsourcing podnikovich procesa
(outsourcing uéstnictvi. lidskych
zdrojd, atd.].

Stejneé jako v pripadeé silnych stranek
podniku se snazime pfilesitosti
maximalizovat tak, aby nam pfinasely
co nejvice moznosti jak se odlisit od
konkurence.

Tabulka 1 — SWOT ANALYZA

SWOT tabulka je velice dobrym nastrojem pro analfiaternich) silnych a slabych stra-
nek podniku a (externich¥ipezitosti a ohrozZeni, nicmérsestrojeni této tabulky je pouze
prvnim krokem v realizaci SWOT analyzy. Druhym keok je propojeni vSecttyiech
dimenzi a jejich formulace do podnikovych aktivitiaa. Prava a leva strana SWOT ana-
lyzy ¢asto jdou proti sah) coz edstavuje pro management rozhodova@Bek. Je nutné

prizptsobit podnik vijSim faktofim (strategigizena trhem, market-driven strategy) nebo
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se snazit najit spalay prinik firemnich a externich faktbr(strategietizena zdroji, re-
source driven strategy, ndklad hledanim novych ttha pouZiti pro jiz existujici produkty

a sluzby)?

Eliminuje-li firma sva ohrozZeni, konc@w 7eSi slabé stranky a kultivuje silné stranky, po-
tom mize efektivéi realizovat pilezitosti. Jiny postup /edstavuje rizika a nebezpe Je
velkou chybou snazit se o realizaci identifikovéinpélezitosti bez eliminace ohrozeni
a slabych stranek. Neuprosné zakony pakového efadiuzeni, synergickych efkt
a rovnovahy mezi nasledky a jejicidgmami funguji ve prosfch firmy, jsou-liFizeny. V

opa‘ném Fipade zpisobuji problémy a potize.

Nekteré aspekty existence podniku nelégaglit do SWOT fedem, zalezi spiSe na tom,
zda-li predstavuji pro firmu silnou stranku, slabou strangkilezitost nebo hrozbu. Pat
mezi @ nap‘iklad vlastnicka struktura a jeji stabilita, poziggednotlivychcastech trhu,
struktura a stabilita zadavatelzakazek’i zédkaznik, mira flexibility, sloZitost a delnost
organiza’ni struktury, celkova vyrobni kapacita firmy (p@nwlastnich praci a externich
subdodavek)casovy piibeh vyroby, Uroveé subdodavatelskyckinnosti, technologicka
arovei cinnosti, zgsob a pribéeh financovani vyroby, personalni struktura firmybor-

nost a dovednost zastnanda: a dalsi.[6]

2.2 Metodika kvantitativniho dotaznikového Seteni

Jakykoliv marketingovy vyzkum se sklada z jistyceif a zakonitosti, které vyplyvaji
z povahyreSeného problému a formy, technik, které ke zkoumpénzivame. V zakladu je

mozné rozdlit tyto procesy do §ti kroku:

a) Definovani marketingového problému aicil
b) Sestaveni planu

c) Shromazdni informaci

d) Zpracovéani informaci a jejich analyza

e) Prezentace vysledkvyzkumu

Z ¢asoveho hlediska se vyzkum rekge jeSt na fazi gipravy a fazi realizace. Tyto faze
se rozdluji na jednotlivé kroky a pomahaji vyzkumnikoviadavateli projektu ve snadné

orientaci nad pibéhem a vyhodnocovanim ziskanych dat.

s

Jednou z nejilezitéjSich casti vyzkumu je stanoveni &ilTento krok zajiBuje presné de-

finovani zkoumaného problému tak, aby byl vyzkurm&an gesré a bez zbyténych
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odchylek od tématu. Pokud se definovani proliléanstanoveni dil provede Spath) je
velmi prav@&podobné, Ze data, ziskana z vyzkumu budou nedésgatpopipad budou
zbytein¢ presahovat problém, pro ktery byla sbirana. Pdiyeam definovani problému
a cile je naac vybér vhodné techniky vyzkumu, ktera je odvozena prag (telu a cile

vyzkumu a od charakteru zkoumanych informaci.

2.2.1 Dotaznikové Seteni

Pri tvorbé dotazniku je/eba si davat pozor na jeho spravné sestaveni. $uhitaznik
miZe negativa ovlivnit ziskané informace a vysledky nemusi paidpovidat paebam

a cikim vyzkumu.
Dobry dotaznik by ghvyhovovatem hlavnim poZadawin:

1) ucelow technickym, otazky byetg byt formulovany a sestaveny do takového celku,

aby dotazovany co nefpsreji odpovidal na to, co nas zajima,

2) psychologickym, vytvid takové podminky, aby se mu tento ukol zdal shaolit
jemny, zadouci, cty. Jde o to, aby respondent odpovidal &ta pravdiv

3) srozumitelnosti, aby respondent vSemu ratuaby mu bylo jasné, co se penm
chce, jak ma postupovat (zejména u filtrizh otazek) a vypbvat. Dotaznik musi
byt schopen ,mluvit‘ a respondentovi vSe \éthit; jako by to dlal tazatel [7 str.
43]

2.2.2 Druhy otazek
Otevené otazky

Jde o standardizované otazky s nestandardizovaogpa\dmi. Vyhodou je SirSi moznost
odpowdi, respondent neni frustrovan omezenynmengrh. Otevené otazky jsou vhodné

tam, kde nelze vSechny mozné odgiopedvidat.

Na druhou stranu mohou byt problémy s interprethi@vic dotazovani, zpracovani i ana-
lyza otevenych otazek jsofasov narocné a zvysuji naklady. Odpgmi mohou bytdzko
zaznamenatelné. Tento typ otazek je nevhodny mipé® dotazovani, protoZze dotazova-

nym se nechce vypisovat dlouhé odpo\8 str. 67]
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Foret tyto oteiené otazky jestéleni navolné, tzn. takové, kdy je respondentovi ponecha-
na @ formulaci nazoru absolutni volnost. Déle pasoci&ni, kdy méa respondent uvést
slovo, které si usdomi jako prvni reakci na pojem, jenZ je uvedertadniku. Teti moz-
nosti jevolné dokorteni Wwty, pri kterém respondent dokéuje predloZzenou dtu dle sve-

ho uvazeni. Z toho vychazidokonéeni povidky, u které dotazovana osoba nedakge
vétu, ale povidku. Se stejnym principem pracuj@konéeni obrazku, kdy tAzany dokon-
cuje komiksovou bublinu u n&prozhovoru dvou osob na obrazku. Poslednictwye
dokonéeni tematického nandtu, kdy je gedloZzen obrazek a respondentovym ukolem je

vymyslet fibéh, ktery popisuje, co se na obrazku stal@o se niZe stat.
Uzavené otazky

Odpowvdi i otazky jsou standardizovany, tzn. Ze k otdgoa uvedeny mozné odgdy

Z nichz dotazovany zatrhava ty, které odpovidhj jgazoruw’i postoji.

Dichotomické: jsou otazky, kde jsou &évmozné odpadi, nap. ,ano-ne“, ,mam-
nemam®. Jejich vyhodou je snadnost zpracovani, jdmdné pro klasifikaci respondént
Naopak nevyhodou je, Ze neposkytuji podrobné irfcena nuti respondenta volit odpo-
ved', i kdyZ si s ni neni zcela jist.

Trichotomické: jsou otazky, kde jsouitmozné odpaidi. Treti moznosti je odpew’ typu
~nevim“, .nejsem si zcela jist“. Tim se eliminujeqblém pedchoziho typu otazek.

Polytomické usnadiuji pochopeni, protoze poskytugkolik moznych odp@di. Nevyho-
dou je mozné zkresleniigobené omezenymdwem odpowdi. Dale ovliviovani respon-
denta, protoze uvedené moznosti mu napovidajigakwdét a on voli odpo&d, ktera by

ho teba ani nenapadla.

Uzavené otazkyjsou vhodné u dotdz na reZ Ize specifikovat vSechny mozné odgov
Pro zvySeni ¢elnosti je vhodné je doplnit ot®nou otazkou, kde mohou respondenti uva-
dét nea’ekavané odpadi. Priprava otazek wre byt znéné obtizna, proto je vhodné

nejdiive vybrat vzorek respondérd vychazet z jejich odpéi. [8 str. 67]
Foret uzaiené otazky jestvétvi, kdyZ polytomické otazky dakdeni na:

» vybérové (tedy takové, kdy je na v¢bpouze jedna varianta).
» vyétové (moznost vybru nékolika variant)
* polytomické s uvedenim péadi variant. Umoziuji respondentovi volit mezi va-

riantami a w¥ovat jejich pdadi.
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Otazky ve vtahu k obsahu:

e primé

* nepimé
Cler¢enim dotaz na pfimé a neimé ukazuje na sintaktiky, kterou volime.

PiFimé otazkyjsou takové otazky, ve kterych felidotazu zejmy. i prfimém kladeni ota-
zek neskryvamered respondentem skdtgy smysl dotazu, naopak se snazime, aby re-
spondent smyslu dotazovani co nejlépe porékzam souladu s tim formuloval svou odpo-

ved'. Dotazovany si jeadom, na co je tAzan a@don¥ na smysl dotazu odpovida.

Nepimé dotazyvychazeji ze zadani skupiny otazek, zpravidlaruigstovanych, kte-

ré podrecuji fantazii tim, Ze fypouseji ruznorodou mnozinu vyklad Z volby utitého
typu vykladu usuzujeme na strukturu osobnostisiepdotazovani vyuziva psychologic-
kych poznatk o tom, jakym zpsobem lidé vyjailiji své postoje, hodnotici soudy, poei
vané socialni vztahy, i kdyz nejsou vzdy piwdomované a nebo u nichz ma respondent
zabrany je vyslovitfimo. Voli se proto dotaz, ¥mz vlastni del je skryt a respondent se
domniva, Ze smysl otazky je jinyi Botazovani v oblasti kvantitativniho vyzkumu daga
jednoznéné prednost dotazm pfimym, které jsou snadjn interpretovatelné. Nepmé
dotazovani se pouZziva tehdy, jestlize ndm jde ngpdhlubsSi motiveni struktury a pimé
dotazy by nebyly dostat® validni. Friprava i interpretace neffmého dotazovani vyzadu-

je kvalifikovaného psychologg str. 68]
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3 STRATEGICKY PLAN — POSLANI A AUDIT

Pfi planovani strategie spd@leosti, sdruzeni, nebo v tomtdipact meédia, je vzdy nutné
zvazit a zhodnotit kolik slozek, které jsou nezbytné pro spravné pland. Kotler uvadi:
poslani, strategické cile, strategicky audit, analgWOT, analyzu portfolia, cile a strate-

gie.

3.1 Poslani

Pri zacatku planovani bychom sidin poloZzit tyto zakladni otazky:
V ¢em podnikame?

Je dobré polozit si tuto otdzku. Trzni definicerpkéni jsou lepSi nez definice produktové
¢i technologické. Vyrobky a technologie nakonecazafta vyjdou z mody, ale zakladni
trzni poteby mohou fetrvat celé ¥ky. Vyjadeni poslani, které vychazi z trhu, definuje

podnikani na zaklatuspokojovani zakladnich peb zakaznik.. [9 str. 91]
Kdo jsou naSi zakaznici?

Jedné& se o sondovaci otdzku. Uka#zmné urovi prodeje a odhalitizné cilové skupiny,

které je mozné s jejich vyrobkem oslovit.
Co jsme vlastré za podnik?

Tato otadzka je voditkem pro budovani strategiekstiny organizaci. Na jedné strafsou
firmy, které chfji ostatni gredstihnout diky nizSim naklad. Tyto jednoduché, efektivni
organizace jako Aldi nebo KwikSave se Zenou zdiwdfek a Uzkostliy sleduji své nakla-
dy. Na strad druhé stoji firmy jako Sony, které stavi na odigthod ostatnich. Ty se snazi
dosahnout zisku pomoci novych produlako byl Walkman, jejichZ jeditigost pedsta-
vuje konkureeni vyhodu. Uzce specializované spalesti se souséduji na poskytovani
co nejlepSich sluzeb dabdefinovanému cilovému trhu. Tajemstvi jejichécisp se skryva
ve vyrobcich a sluzbach Sitych na miru zakaianjkkteré doke znaji. Napiklad britska
Coutts & Co., dc&na spolénost Royal Bank of Scotland, nabizi ,osobni bankavit
nejbohatsim vrstvam. Michael Porter uvadi ¢eétvrtou moznost, k niz dochazi, pokud

firmy nedefinuji, jak budou podnikatistat na il cesty.[9 str. 91]

Dale Kotler uvadi, Ze poslani, jako takové bglarbyt realistické, konkrétni, zaloZzené na

vyraznych kvalitach a motivujici.
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3.2 Strategicky audit

Jedna se o zpravodajskainnost srérujici k vypracovani podrobnych gila strategie

podnikani. Sklada se ze dvéasti: externiho auditu a interniho auditu.

Externi audit marketingového pro&di zkouma makroprostdi a prostedi, ve kterém

firma plni své ukoly.

Interni audit zkouma vSechny aspekty spotesti. Pokryva cely hodnotovgiezec. Zabyva
se primarnimi aktivitami, které ewji tok zbozi a sluzeb organizace: vstupni logistik
provozem, vystupni logistikou, prodejem a marketimg doptkovymi sluzbami. Kroen
toho se ¥nuje i podgrnym aktivitim, na nichZ primarni aktivity zavisgasobovani, vy-
voji technologiizizeni lidskych zdréja infrastruktue firmy. Ty se nachazeji za hranicemi

tradi¢cnich marketingovych aktivit, ale marketingova stgae zavisi i na nich9 str. 93]
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4 CILAHYPOTEZY PRACE

Cilem této prace je zjistit a navrhnout optimalpisob self-promotion univerzitni televize
Neon TV.

Pro svou praci jsem si stanovil nasledujici hypgtéz

H1 - Neon TV je vhodnym médiem prog&ualvani informaci z progedi UTB a ndsta Zlin,

protoZe se nachazfimo u zdroje vSech pibnych informaci.

H2 - Sokasna urovie komunikace Neon TV neni dost&bd, a proto je znalost na UTB
nizka.

H3 - Sowasna Neon TV neni atraktivni pro studenty ostatfé&ilt, kront FMK, kvuli

Uzkému zaréeni pra¢ na FMK.
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5 ONEONTV

Neon TV je internetova televize, ktera vznikla nak@#®& multimedialnich komunikaci
Univerzity TomaSe Bati ve Zlin V ramci gedmetu Televizni studio, se v tomto médiu
sdruzuji studentitiznych oboi celé fakulty. Vedle sebe zde pracuji mladi lidébmari
marketingové komunikace, audiovize, graficky desggmstatni (v malém &hitku jsou

n¢které semestry zastoupeny i obory; design sklast@rovy design).

Komplexni systém fungovanidhto 50-ti¢lend tymu je stale ve vyvoji a s nejpéi pravae-
podobnosti nebude nikdy zcela dalad/zhledem k vysoké fluktuaci pracovhikkazdy
semestr se totiz dagdmétu Televizni studio rize @ihlasit kterykoliv student a to velice
Zt¢Zuje praci veSkerému managementu (studenta musitie @ chvili trva, nez mu izete
SWtit samostatné ukoly), nicmérs timto systémem je absolétnemozné pohnout vzhle-
dem k tomu, Ze se primarpednda o studijni fedmét a az sekunda#o to, budovat fungu-
jici univerzitni televizi. Negativni nasledky tobgbroblému se na&ti tvrdou praci poda-
filo alespa ¢ast&éné odbourat novym systémem r@hovani ukoti a celkovym fungova-

nim (platny od p&atku letniho semestru akademického roku 2010/2011).

5.1 Systém fungovani — kompetence a ukoly

V minulosti byl cely tym rozkouskovan na jednotligékce, kterodidil selkcni manazer,
dle vzoru projekt Komunikani agentury Fakulty multimedialnich komunikaci. i@n
systém mil nespornou vyhodu v tom, Ze kaz&gn tymu si mohl vybrat a v ramcigume-

tu se @astnit a tudiz i vz&lavat v oboru medialni tvorby, ktera ho zrovna b&ly zde
tymy na propagaci a PR, redaktorska zakladna augéad zakladna, jez byla v nejisi
mite zastoupena studenty audiovizejkee starali o kvalitni tvorbu ait reportaziCa-
sem se vSakif$lo na to, Ze cena a n&rmst prace v jednotlivych tymech je natolik rozdil-
N4, Ze toto deni nahrava jedinign, kteai se chgji tzv. ,svézt“. Proto byl systém inovovan,
a akoliv rozcleni zistalo, kazdylen tymu n&l povinnost napsat dvédanky na zpravo-
dajsky internetovy portal www.neontv.cz a zanowe @astnit natéeni reportaze. Tim se
z&kladni povinnosti srovnaly a kazdgn musel pro Usi3né absolvovaniipdmetu spinit,
alespa zakladni naroky. Problémem zde vSak byla velmiSodl kvalita vystup v jednot-

livych dilcich ukolech. | toto se vSak padda vylepsit.

VylepsSeny systém, ktery funguje dnes, stoji na tefr¢ich tymech. Tymy jsou ut¥eny
na z&atku semestru a dle povinnych pravidel v nich nmysizastoupeni jak studenti audi-
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ovize, tak studenti marketingovych komunikaci (safepr¢ v nich jsou i ostatni studenti,
nicméré dvé zmirgné skupiny tvé v televiznim studiu naprostowtéinu). Tymy jsou
roz&kleny do jednotlivych semestralnich tydrve kterych pisSilanky a t@i reportaze.
Timto stylem je zaji$no, Ze si kazdy studentibe vyzkouSet jakoukoliv praci a nahléd-
nout i do obai, které s jeho studiem nejsotimo spjaty. Na dodrZzovani jednotlivych Uko-
ld dohlizi znovu seakni manaZzs, ktefi jsou rekrutovani ¥ad zkuSe#Sich studernit, jenz

v televizi Neon fisobi opakovahn

Méame zde manazerku produkce — ta se stara o hladkgh vSech reportazi, kontroluje
kvalitu a pouzitou techniku a také dba na dodrzow&mini. Druhy¢len managementu je
Séfredaktor, jenZz ma na starosti obsahovou straughw. Kontroluje a pisélanky a misobi

také trochu jako radceiprolbé tématu pro bezradné studenty.

Tretim ¢lenem managementu je manazer propagace a PR nkéenyire odliSnou pozici,
jelikoz zde nefpsobi ve forms kontrolniho organu, ale jako kreativigiditel veSkeré propa-
gani a komunikani ¢innosti televize. Jehol/jeji tym se skladaet gtudent marketingo-
vych komunikaci a exte&také s Bkolika studeni grafického designu a Wkterych -
padech i audiovize. Optimalni namichani aktivnjrmau by bylo dle por#éru 3/1/1, tzn. i
studenti marketingovych komunikaci, jeden studemtfického designu a jeden student
audiovize. Timto by se zrychlila produkce veSkerjicbpaganich prostedki a zarové

i zlepSila kreativita. Tento model je vSakikvomezenym lidskym zdrém v oboru a nut-
nosti zajistit férovost a stejné podminky pro v¥gcmerealizovatelny (pokud vychazime
z informaci z let 2009 — 2011).

Na fungovani celku dohlizi manazer/ka televize esvpor a vygujici.

5.2 Programové sloZzeni Neon TV

Programové sloZzeni Neon TV je p&me jednoduché. Existuje zde textovy obsah, ktery
piinasi cerstvé zpravy na zpravodajském portale www.neonta.@udiovizualni stranku
produkce, zaji€uji pravidelné reportaze, jez jsou kazdy tyden tésgény do zpravodajstvi
a internetoveé fimeé genosy. V sotasné i minulé dabbyla snaha o vytieni pravidelné-

ho paadu Neon TV, toto se ovSem @wibdu organizéni nar@&nosti stale neda

5.2.1 Reportaze

Reportaze nat&ji studenti, pracujici v televiznim studiu po cetk. Nat&eji se veSkeré

zajimavosti a aktuality z prasedi zlinské univerzity a Zlina celkbviNegasgjSimi tématy
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jsou akce a party padané studentyj zajimavé koncerty. V neposledfadc jsou zde za-
stoupeny i vystavy a vernisaze. Z hlediska obsaimaprogramového slozeni Neon TV
jsou reportaze jednou z néjdzit¢jSich slozek. Narazi vSak na jeden zasadni protaém,

Ze valna ¥tSina z nich se primagénzantiuje na akce, vystavy a eventy, jez jsou z dilny
Fakulty multimediélnich komunikaci, a proto nejsmtolik atraktivni pro studenty ostat-

nich fakult.

AZ na utité vyjimky, kterymi jsou Vitani prvakUTB, ¢i Miss Academia, pajpad An-
tiples a podobné akce, které jsou sicétqmiadany FMK, ale maji celouniverzitni na-
vSttvnost a dopad, se na klasické reportaze ostatdéstiuprost nedivaji. Jedinou cestou
by bylo natéet aktuality a reportaze i z préstli ostatnich fakult. Toto je ovSem vice nez
problematické hned zkolika divodi. Ostatni fakulty bohuzel nejsou natolik bohaté na
akce hodné medialniho vystupu jako FMK a jejichdstiti nejsou filis oteweni naté&eni
svych vystufi. Toto tvrzeni se potvrdilo i vifpac, kdy se Neon TV pokouSela pronik-
nout na ostatni fakulty formou tzv. ,Tydrdakult.“ Tato specialni akce byla postavena na
tom, Ze se obsah Neon TV na jeden tydenc¢tastriktné pouze na jednu fakultu. N&ita

se reportadz z pragdi fakulty — Den se studentem ...- kdy Stab telesieeloval cely den
studenta dané fakulty a snazil se diwakpxiblizit, jak asi probiha. Tato snaha se vSak se-
tkala spiSe s negativni odezvou, protoZze nebylonéa¥brat jednoho univerzalniho stu-
denta, a tak si ostatni studentiZzgtvali na nefesnosti a celkovy zdjem o tuto akci velmi
rychle vyprchal.

Co se vSak @e obsahu reportazi jako célknelze jim vytykat térr nic. Jsou natéeny
powtSinou z opravdu zajimavych akci a diky novémuéyst fungovani Stdbse i kvalita

velmi zlepSila a ustalila.
Formaty reportazi sézni, dle jejich dlezitosti na:

* Reportaze s mluvenym komentéem — Tyto reportaze uvaditipno repor-
tér z mista nat#eni. Je zde vyhoda moznosti ragt@ozhovory s ptadateli,
¢i ndvsevniky dané akce a samep také poskytuje &si prostor pro in-
formace o akci. ReportaZ se také d& doplnit voicerem.
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* Reportaze s podkladovou hudbou- Jedna se o reportaze, které primarn
neobsahuji mluvené slovo, ale neexistuje zde daéimyypzakon. Z pravidla
se Gzné tento format reportdZze kombinuje s prvnim faemétak, aby cel-
kovy vystup byl co nejlepSi. Podkladova hudba sé&&ia s internetovych
zdroja freeplaymusic.com, a universal-soundbank.com éktebizeji neli-
cencovanou hudbu vairke stazeni zdarma.

* Reportaze bez komentée — jedna se pouze o otitulkovany zaznam se au-
tentickym zvukovym zdznamem priedi, ve kterém byl naten. Pouziva
se, k natéeni EZnych udalosti, které je geba rychle uviejnit. Vyhodou
tohoto formétu je snadna a rychla postprodukcdlaexibilita.

5.2.2 Zpravy Neon TV

DalSi dilezitou sodasti obsahu je pravidelné tydenni shrnuti zpraky Ddiodernimu tele-
viznimu studiu a schopnému tymu se pddavytvorit prvni univerzitni zpravy, které se
alespa c¢asteéné podobaji klasickym televiznim zpravam, jak jsolamy z celostatnich

televiznich stanic.

Jedna se vlastro jisté shrnuti vSech reportazi, které se za njiityden natéily tak, aby je
divak, kterému #&co uteklo, nemusel znovu dohledavat. Kazda jedréottprava je samo-
ziejm¢ fadre uvedena moderatorem a diky spolupraci s Ustaveruéini tvorby

v Uherském Hradisti se i televizni grafika, ktefdeon TV pouziva, stale zlepSuje a inovu-

je.
5.2.3 Internetovy p¥imy pienos

Piimé genosy aZz na drobné vyjimky uskéteji vzdy v letnim semestru akademického
roku. V minulosti se p@daly enosy z 8kolika hlavnich akci: Be Fashion in Zlin, Perci-
pio, Miss Academia a Cena Salvator — cena hejtnZimského kraje. V akademickém

roce 2010/2011 se vSak uskirigdy jiz pouze dva, a to z Ceny Salvator a Miss deraia.

Online @imé genosy jsou vzdy vrcholem produkce Neon TV. Jedna gemysinouies-
nicku na dortu, kdy se sejde téhrcely tym televizniho studia a spohgymi silami zreali-
Zuji tuto narénou udalost, f které neni prostor pro Zadnou chybu. Pracuje regjen
sloZzka produéni, kterd zajiBuje primo vysilani, ale také sloZzka propagace a PR, lgera
snazi penos ,prodat” divakm. Zvlast Miss Academia pak byva doslova vrcholem sezo6-

ny a tomu odpovida i sledovanost, ktera se blsi¢itdivaki (dle Google Analytics se na
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Miss Academia v roce 2011 divalo 902 unikatnichsStgwmika strdanek — nevime vsak,

zda-li u jednoho pitace nesedo vice lidi).

5.2.4 Vlastni porady

Idea tvorby vlastniho zabavného publicistického peéadu provazi Neon TV snad od jeji-
ho vzniku. Byly zde UsgnsjSi i mérg usgsné pokusy, nicmeénvzdy ztroskotaly na Spat-
né pracovni moralce studérd velké organizmi zatzi.

Vv s

zabavny ptad zandtujici se na vieni, byl zaloZzen na na¥stich jednotlivych student-
skych privah a pipraw snadnych, ale chutnych jidel. Tento forméat stugletdslova
nadchl a redakce Neon TV byla zavalena nabidkaastpr studentskych priviak nat&e-
ni. Bohuzel se vSak nepdda zajistit pravidelnost p@du a ani jeho celkovou organizaci,

proto tento usgsny pdad velmi brzy skoéil.

Format pdadu o véeni vSak jest zcela nevymizel. Bkazem tohoto, je pokus dvou pra-
covniki Neon TV, ktéi na konci zkouSkového obdobi zimniho semestru etkékého
roku 2010/2011 fpravili porad s nazvem Zitra vi& ty! aneb veime s Neon TV, kdy po-
moci specialni kamery uchycené &ele moderatora, tZe divak celou Ppravu vidt

z pohledu prvni osoby tak, jako by pokritippavoval sam. Cely gad je doplgn vtipnym
komentdem moderatdr a ot slavil obrovsky usgch. Jedinym problémem je &mepra-
videlnost, jelikoZz Bhem rékolika meésiai nebyl natéen druhy dil.

DalSim velice diskutovanym formatemipdu, ktery by bylo mozné v Neon TV néd§ je
talk-show. O této moznosti se v Neon TV&hovai od roku 2009, kdy cela televize zis-
kala vlastni prostory se studiem. Jednoduchéiasidmi, jeden moderéator &kolik hosti
by jist zajistilo pati¢cnou sledovanost a je mozné, Ze by to Kodeotewelo dvee i na

jiné fakulty zlinské univerzity.

Pokud se ovSem nahlédne na celkovou problematidbywlastnich ptadi, dostaneme
se na zékladni problém, kterym je vysoka fluktupieovniki televize. Vzdy trv4, nez je
novy pracovnik zaskolen, a proto vlastni tvorb&r&tje organiza¢ velmi slozita stale
skomira. JedinynteSenim by mohlo byt automatickérazeni studeidt kteri studio na-
vySkolenych pracovnik kterfi by se mohli tvord vénovat. Tento systém je vSak natolik
kiehky, Ze by jej jeden persondlsiaby rok mohl silé ochromit, ne-li zcela zuit.
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5.3 Komunikace Neon TV

Celkova komunikace Neon TV se neustale fegs8ia zdokonaluje. Narazi vSak na jeden
velmi podstatny fakt, a to je, Ze je nucena prattéai s nulovym rozpétem, coz ji ve-
lice omezuje na kvaliti vykonnosti. V minulych letech se vSak celkovérkmikani akti-
vity zlepSily a pinesly i Zadouci zlepSeni p&omi o znace Neon TV a zvySeni sledova-

nosti.

Celkové fungovani propagace se velice zefektivaildofady proces se dostal systém,
ktery je ustélil a zlepSil. Bylo dokéeno jednotné corporate identity a celkova komurekac
v tuto chvili probiha v &kolika rovinach.

5.3.1 Strategie

Hlavnimi cily Neon TV pi stanovovani komunikai strategie jsou: zvySeni paomi o

znace a zvyseni sledovanosti. Pro oba tyto cile furdpg hlavni srry komunikace.

Prvnim z nich je piadani everit, vyuZiti ambientnich médii a inforréai kampa. K tém-

to iEelim slouzi spoluprace s jednim z ngfich zlinskych hudebnich klapGolem Clu-
bem. V Echto prostorach gada Neon TV na zatku zimniho semestru jako jednu z prv-
nich akci Skolniho roku tzv. Blue Party. Cilem iskat pozornost vSech studérined od
zatatku a to zvlaststudent prvniho r@nika, ktefi se zngkou Neon TV jedt nikdy nei-

Sli do styku.

Timto, ale spoluprace s hudebnim klubem Golem kdatekowi. V dlouhodobém hori-

zontu je zde fipravovan samostatny bar, ktery bude v provaiwgech velkych akcich a
stane se plnohodnotnou sasti klubu. Cely tento bar byahbyt nasviceny v barvach Ne-
on TV tak, aby dodrZoval jednotnou corporate idgrahaky a bude tak oslovovat studen-
ty celé univerzity, ktd Golemcasto nav&vuji a zarove zde bude probihat komunikace i
k sekundéarni cilové skupinkterou je Siroka viejnost nésta Zlina a Zlinského kraje cel-

kove.

Na tyto propagéni prostedky navazuje jednoducha a snadno rozkodovatefoémecni
kampai, ktera vyuziva primagprint, formou plakat a let&ka a také propagai spot.
Plakaty jsou vyw¥Sovany na mistech k tomuc¢enych na v3ech univerzitnich budovach
véetrg koleji. Let&ky jsou distribuovany hiito piimo s plakaty, pafpads za pomoci jed-
notlivych Stali, kdy pi kazdém nat&eni rozdaji, pofpact rozmisti po mist nata&eni

letatky s vizualem ,Byli jsme tul,” ktery vSechny na¥ghiky informuje o tom, kdo jsou
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oni lidé s kamerou a také o tom, Ze reportaZz mohajit na internetovych strankach

www.neontv.cz.

Druhym snérem komunikace je propagace jednotlivych produkteré Neon TV nabizi.
Tyto produkty jsou propagovany formou printovychriani a propagaich spaot, které
jsou umigovany na internet a na televizni inforfnasystém univerzity TVIS. Specialni
produktovou kampa ma vzdy nafiklad gimy prenos Miss Academia. V roce 2010 se
jednalo o samostatny spot, rozsahlou plakatovaidkdvou kampanejen ped akci, ale

i v mis& konani, kdy byly nav8tvnikim nabidnuty letaky s informaci gimém genosu,
kdy meli moznost napsat svym znamym, itee této akce nemohliimo z&astnit. Toto
sckleni bylo doplgno vyzvou o zapnuti bluetooth technologie na suydbilnich telefo-
nech. V ptibéhu akce pak propagai tym pomoci specialniho softwaru rozeslal vSem zu
castretnym zpravu do jejich mobilnich telefors ganim hezkého wera a informaci, ze

cely veter je grenaSen na internetové stranky univerzitni teleMeen TV.

V akademickém roce 2010/2011 se propagatmgho penosu Miss Academia ro¥sa

o hostesky, které jednotlivé lel&y s vyzvou o informovani znamych rozdavaly a take
o velkoploSné promitani celéhocega na sinu jedné z budovifmo pgred kongresovym
centrem mista Zlina. Timto zjpsobem mohli kolemjdouci a lidé, kieli z rtjakého divo-

du ven, (nafiklad kouit, nebo se oferstvit) sledovat, co segj@g uvnit a neztratili tak
piehled.
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6 VYZKUM — EFEKTIVITA PROPAGA CNICH POUZIVANYCH
PROPAGACNICH PLOCH NEON TV

Pro svou praci jsem vypracoval kvantitativni doi&ery vyzkum, kterym jsem zkoumal
efektivitu propagénich ploch, které jsou vyuzivany pro komunikace N&¥ na Univer-

zit¢ Tomase Bati ve Zlih

K vyzkumu jsem pouZzil webové stranky www.vyplntq.&reré se na tento druh vyzkumu
specializuji a Bhem 10-ti dii, na dotaznik odp@délo 159 respondent ktefi zastupovali
pét fakult UTB. Fakultu multimedialnich komunikacialkultu humanitnich studii, Fakultu
logistiky a krizovéhotizeni, Fakultu aplikované informatiky a Fakultu ragementu

a ekonomiky.

Mym cilem nebylo zkoumat vnimani ztkg z hlediska pohlavi, ale pouzei®ob jejich
vnimani propagace na jednotlivych propageh plochach. Jen pro zajimavost uvedu, Ze
na dotaznik odpadélo 121 Zen a 38 muiz Primarni cilovou skupinou byli studenti Uni-
verzity TomaSe Bati ve Zl& studujici bakai&ké a magisterské studijni programy.
Sekundarni cilova skupinou byli studenti doktorskgtudijnich prograrn

Nasleduji vysledky otazek tak, jak Sly za sebou.
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6.1 Znalost znatky Neon TV

Prvni otazka z¥a:
Znate univerzitni televizi Neon TV?

Tato otadzka réla zkoumat pimou znalost zrnikky Neon TV a pojmu Neon TV jako tako-

vého.

Respondenti #i na vybsr ze dvou odpasdi: ANO/NE

Znate univerzitni televizi Neon TV?

B ano: 140 (88.05%)
Bne: 19 (11.95%)

Zdroj: http/fefektivita-propagace-neon-tv vyplnto.cz
Graf 1. Pfima znalost znky Neon TV?

Z grafu jasi vyplyva, Ze naprostatsina studerit Univerzity TomaSe Bati ve Zlénsvou
televizi znaji, pofipact se s timto pojmem jiz v Zivdtsetkali. Da se tedy usuzovat, ze
informatni kampa, ktera byla nastolena od roku 2009 bytinda a studenti se o Neon
TV jako subjektu dozzdgli.
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Dopliujici otazkou k otazcéislo 1, byla otdzk&.2, kterd respondenta zadala, o uvedeni
zdroje, ze kterého se o Neon TV dedil.

Pokud ano, odkud jste se dozaidéli o Neon TV?
Dotazovani nili na vyker z tchto moznosti:

- Z plakatu na nashce

- Z let&ka na stolech fakulty

- Zinformaniho systému TVIS (televizni obrazovky na univerich budovach)
- Zfacebooku

- Od kamarada/kamaradky

- Od Stdbu natiejiciho reportaz z akce, na které jsem byl/a

- Jina odpowd

FPokud ano, odkud jste se dozvédali o Neon TV?

B od kamarada/kamaradky: 46 (32.62%)

Oz informacniho systému TVIS televiznl obrazovky v univerzitnich budovach):
18 (12.77%)

E z plakatu na nasténce fakulty: 15 (10.64%)

E od stabu natacejlclho reportaZ na akcl, kde jsem bylia: 11 (7.8%)
E z letacku na stolech nasi fakulty: 10 (7.09%)

Bz facebooku: 4 (2.84%)

Bve Skole: 2 (1.42%)

B Ostatnl odpovédi: 35 (25%)

zdrojf: hitp./efektivita-propagace-neon-tv.vypinto.cz

Graf 2 — Zdroj znalosti zrky

Zde je vidtt jasnd nadvlada word of mouth komunikace, ktendgjgide univerzity nejvy-
razrejSim propagénim prostedkem. Druhym vyznamnymigkvapenim bylo velké za-
stoupeni ostatnich odp&l, ve kterych jashdominovalo zjisni, Ze studenti se o Neon
TV dozwdéli z nabidky volitelnych pedméti.
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Treti otazkou, kterd navazovala na znalostikywdNeon TV, byla zarrena na fimé hod-
noceni produktu, ktery Neon TV nabizietnost jeho vyuzivani.

Otazka zgla:
Pokud nas znate, jakéasto navsévujete webové stranky televize?
Respondenti #i na vyhsr z ttchto moznosti:

- Televizi zndm, ale na jeji stranky nechodim
- Mér¢ nez lkrat tyda

- 1-2krét tydr

- 3-4krat tydr

- Vice nez 4krat tydh

Pokud nas znate, jak ¢asto navstévujete webove stranky televize?

B televizi Zznam, ale na stranky nechodim: 76 (54.29%)
Oméné nez 1x tydné: 42 (30%)

W 1-2 krat tydné&: 15 (10.71%)

Hvicekrat nez 4krat tydné: 5 (3.57%)

B34 krat tydné: 2 (1.43%)

zdroj: http./efektivita-propagace-neon-tv vyplnto.cz

Graf 3 —Cetnost vyuziti produktNeon TV

Tento graf ukazal jasny nezajem studentprodukty, které nabizené Neon TV. Naprosta
vétSina respondefitodpovdéla, ze &koliv televizi zna, na jeji stranky nechodi. Druhou
vyraznou skupinou byli lidé, ktestranky sice navdtuji, nicmér zarazuji je do segmentu
navsevnika, ktefi si na strankach webu Neon TV naleznou vzdy jegcisini reportaze

aclanky, ze specialnich akci, na kterych jim zalezi.
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6.2 Efektivita reklamnich ploch

DalSi sada otazek jiz byla zarana jen na vyzkum sledovanosti a tim i efektivégrjotli-

vych propagénich a komunikénich prostedka, které jsou vyuZivany univerzitni televizi.

Respondenti zde &h uvést, do jaké miry&nuji €mto jednotlivym prosedkim pozornost
na Skale 1-10, kdy 1 znamenal&ec Zadnou pozornost a 10, sleduji je kodn

Prvni respektivétvrta otazka zkoumala postoj a pozornasitavanou naghkam s plaka-

ty.

Jakou pozornost vénujete reklamnim sdélenim na nasténkach Vasi
fakulty? (1=vabec je nesleduji , 10= vénuji jim velkou pozomost)

B5: 31 (19.5%)
03: 22 (13.84%)
B7:21(13.21%)
B6: 19 (11.95%)
B4: 17 (10.69%)
B8 16 (10.06%)
O2: 16 (10.06%)
B 1: 10 (6.29%)
H10: 5 (3.14%)
B9: 2 (126%)

zdroj: hitp/efektivila-propagace-neondv vypinto.cz

Graf 4 — Efektivita plakdtovacich néeek

Pokud si jednotlivé Udaje o sledovanosti zde na d¢ kategorie, kdy vSe od sily sle-
dovanosti 6 a vySe bude brano jako vhodné pro oskv a vSe, co bude pod silu 6 jako

nevhodné pro oslovovani, vychazi nam, zZe:

39,62% studenti je dobie zasazitelnych plakatem, ktery je umigh na nas€nce uni-
verzitni budovy a 60,38 % je timto zgisobem zasazitelnych pogrné Spatné nebo \vi-
bec. Coz znamena, Ze v pénm knakladm na vyrobu plakdtu a mnoZstvi prace
s roznosem apod. bychom tuto formu propagaéé vuolit pouze jako dopikovou, K jiné
rozsahlejsi forra
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Pata otazka se stejnymigobem jako otazkaislo 4 wnovala vyzkumu vnimani propa-
ganich ploch. Tentokrat se jednalo o systém TVIS.

Vyhodnocovani probihalo stejnymigmbem jako ui@deslé otazky, kdy & respondenti
pouzit Skalu 1-10 (kdy 10 znamenalo nejvice), jakou pozornost &nuji sclenim na

televiznim informanim systému.

Jakou pozornost vénujete reklamnim sdélenim systemu TVIS
(1=vibec jgj nesleduji, 10= sleduji jg] velmi ¢asto)

B 1: 42 (26.42%)
O3: 21 (1321%)
m4: 21 (1321%)
H5: 20 (12.58%)
E2: 17 (10.69%)
B6: 13 (8.18%)
O8: 12 (7.55%)
H7: 8 (5.03%)
B9 3 (1.89%)
H10: 2 (1.26%)

zdroj: hitpl/efektiviia-propagace-neon-te vypinto.cz

Graf 5 — Efektivita systéemu TVIS

Dle vysledki, kdy pouZijeme stejnou metodu vyhodnocovani, (6cea znamena, Ze jsou
stklenim zasazitelni a 5 a m&re zasazitelni nejsou), dosdhneme vysledku, ktary

23,91% je zasazitelnych informaci, kterou ziskaji mformaéniho systému TVIS a
76,09% toto sdleni mine, nebo se c¢hnebudou zajimat. Tento prop&ga prostedek je
tedy, &koliv jsem mu ve svych osobnich preferencittkladal lepSi hodnoceni, jeden z
nejhorSich progedka, ktery je mozno vyuzit. Nicmérzde se nastoluje otazka, zda-li by
systém nebyl &inngjSi, kdyby mohl vyuzivat zvuku? Toto je vSak z lidd univerzitniho

fadu a zajisini klidného pébehu vyuky pravdpodobrt nemozné.
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Posledni otazkou sadyili Sestou otazkou, zkoumajici plochy pouzivanéUieB, byla
otazka, ktera se zabyvala efektivitou &8 umig’ovanych na stolky a relax&ni mista
pro studenty, jednotlivych fakultnich budov. Stutlediky stejnému systému jako

v minulych dvou otazkach odpovidali takto:

Jakou pozornost vénujete reklamnim sdélenim pomoci letagkd na
stolech univerzitnich budov (1= nikdy si je nectu, 10= pokaZdé kdyZ je
vidim, tak si je prohlednu)

W 8: 25 (15.72%)
O 5: 24 (15.09%)
W 6: 22 (13.84%)
W 7:21 (13.21%)
W 3: 19 (11.95%)
W 9: 15 (9.43%)
O4: 13 (8.18%)
B 10: 9 (5.66%)
W2 6 (3.77%)
B 1 5 (3.14%)

zdroj: httpoefektivita-propagace-neon-tv. vyplnto.cz

Graf 6 — Efektivita letéui na stolech

Vysledky byly ogt vyhodnocovany stejnou metodou (viz. vyse).

57, 86% respondenim vénuje vyznamnou pozornost tomuto druhu propagacena sve
fakulté, coz je jednoznme nejwtsi podil studerita tudiz i nejefektivySi forma propaga-
ce, kterou lze pouzit, budeme-li se drZet klasibkgmoznosti vyuZiti jednotlivych ploch
pro propagaci, které nabiziimo Univerzita Tomase Bat. druhém podilu tedy 42,14%
jsou zastoupeni studenti, ktéi jsou zasazitelni¢astané, nebo vibec, nicmér, jak Ize
z grafu snadno wyst, je i vtomto segmentu, velmi vyrazné skupikiafi tomto sdleni

vénuji pozornost alespazasténg.
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6.3 Zkvalitn éni produktu do budoucna.

V dalSi otazce, byla moznost otemé odpowdi, kdy respondenti psali své navrhy i@,
které by vedly, ke zlepSeni produktu a zkvdlitinsluzeb, které jim Neon TV nabizi. Otaz-

ka zreéla:

NapiSte prosim (stav bodech), co byste stdi, aby internetova univerzitni televize vysi-

lala?

Dle negastjSich odpo¥di, bylo vytvaeno rékolik hlavnich témat, kterymi by se Neon

TV méla dale zabyvat a nadni svych divak je z&it uskut€novat.

1) Tocit a informovat o tom co se stane. Respondenthdaj audiovizualni obsah ak-
ci a udalosti, které se teprve chystaji. Ne jemadwy z jiz uskuténénych akci.

2) Udalosti nejen ze studentského predt, ale také z pragtdi univerzity a vedeni
(studenti Zadaji publicistiku).

3) Respondenti by byli radi, kdyby se Neon TV stalgkymsi radcem i studiu
(upozonovala by na terminy, informovala o stazich a piaxig€ila, jak si zadat
piihlaSku na Erasmus, apod.).

4) Divéaci maji velky zajem o vlastni zabavné&gay typu Telekastrol.
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6.4 Pruiez zastoupenim jednotlivych fakult

Na poslednim grafu je j@Shastign prirez jednotlivymi fakultami a velikost vzorku stu-

denti, je zastupuijicich.

Z jaké jste fakulty?

BFMK: 96 (60.38%)
OFHS: 30 (18.87%)
B FAME: 29 (18.24%)
BFAI 3 (1.89%)
BFLKR: 1 (0.63%)

zdroj: hitp:/efektivita-propagace-neon-tv vyplnto.cz

Graf 7 — Zastoupeni jednotlivych fakult

Nejvice se do gizkumu zapojili studenti Fakulty multimediélnich konikaci, déle byla
vyznamri zastoupena Fakulta humanitnich studii a Fakultaag@mentu a ekonomiky.
V malém ngfitku se @astnili studenti Fakulty aplikované informatiky aMtlty logistiky

a krizovéhatizeni.
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6.5 Shrnuti

Vyzkum prokazal, Ze naprostétsina legalnich propagaich ploch, které nabizi Univerzi-
ta TomasSe Bati ve Zlinje z valnécasti neefektivnich. Vyplyva zde otazka, jestli snty
LUCit" tyto plochy pravidelg sledovat, nebo vymyslet jinou formu propagace. mkho
osobniho nazoru a zkuSenosti je efekijghvymyslet jiné prosedky, kterymi v rdmci

vnitinich pravidel univerzity a jednotlivych univerzithibudov cilovou skupinu oslovime.

Jedinou opravdu lukrativni plochoustavaji letéky, které jsou umivany na stolky jed-

notlivych fakult, a které se prokazaly jako nejefehe]Si.

Ze strategického hlediska ovSem nejséilipvhodnymieSenim, vzhledem k ni#stu vyu-
Ziti tohoto prostedku.

Vyzkum vSak také ukazal, Z€lkaliv vSechny zde zmibvané plochy nejsou vhodné jako
primérni, pro komunikéni aktivity Neon TV, hodi se jako sekundarni, ddplva mista,
na kterych by se #to vyuzit, @i oslovovani zbytkovych cilovych skupin, pohybujitise

na univerzig.
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7 VERIFIKACE HYPOTEZ

V teoretickécasti jsem zjednoduseérshrnul vSechny teoretické poznatky nutné kéasp
nému pochopeni komunikace mezi médientigpmcem sdleni, & uz se jedna o nawst
nika webovych stranek, poslu¢kaci divaka a také jsem si osvojil teorii a metodoiogi
vyzkumi. Diky analytickécasti mohu tedy prohlasit, Ze vS8echny mé hypotéty syine-
ny.

Ma hypotéza H1 - Neon TV je vhodnym médiem préi®dani informaci z progedi UTB

a mesta Zlin, protoZe se nachazimo u zdroje vSech pi@bnych informacise potvrdila
jelikoz, jak ukézal pizkum, studenti maji cliudozvidat se zpravy z prosti univerzity
a to nejen ze studentského Zivota, ale také z vealgiimeho fungovani univerzity a jed-
notlivych fakult.Cili POTVRZENO.

H2 - Sodasna urovié komunikace Neon TV neni dost&t@, a proto je znalost na UTB
nizka. Tato hypotéza se také potvrdilgkaiv v pribéhu psani této prace jiz byly rozpra-
covany rekteré aktivity, které i urovein komunikace nejen pozvednout, ale také vylep-
Sit. Nicmér pred z&atkem byla arowve nizka, nebt byly zvoleny nedostateé propa-
gani prostedky k osloveni cilovych skupin. A cela komunikdnga pri nejmensim tro-
chu zmaténa. Mohu napsd@®OTVRZENO.

H3 - Sodasna Neon TV neni atraktivni pro studenty ostatfé&llt, kront FMK, kvili

Uzkému zaréeni pra¢ na FMK.

Tuto hypotézu mohu také potvrdittkaliv vyzkum ji jednoznané neprokazal, byly zde
vidét urcité ndznaky. Zde se vSak nardzi na problém, Zeestud ostatnich fakult ani ne-
chtji svou préaci prezentovat proéstinictvim Neon TVReSeni tohoto problému jsem viak

nastinil ve své projektouw&sti. | u teti hypotézy tedy davam jasROTVRZENO.
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8 NAVRH KOMUNIKA CNi STRATEGIE A ZKVALITN ENI
PRODUKTU NEON TV.

Diky dukladre provedené analyze stavu studia a dalSimu vyzkiaeny byl v této praci
proveden, se pokusim navrhnout ndeSeni komunikéni strategie univerzitni televize
Neon TV.

8.1 Cile

Hlavnimi cily Neon TV jsou:

- Maximalizace navstvnosti stranek www.neontv.cz
- ZlepSeni powdomi o zn&ce Neon TV na vSech fakultach univerzity.
- Zatraktivreni produkfi, které Neon TV nabizi svym studémt.

8.2 Segmentace

V ramci segmentace cilovych skupin, je nutné spewsifit, pro koho bude obsah zajima-
vy. Internetova televize Neon TV je primérarcena studerim UTB, dale pak ostatnim
studentm a Siroké viejnosti Zlina a okoli. Nicmén nekdy se na strankach
www.neontv.cz objevu;ji i reportaZzeckanky, které by mohly byt zajimavé i pro studenty
z ostatnich vysoko3kolskychést, pogiipad i pro Sirokou véejnost z cel&eské republi-

ky (nag. Miss Academia).

Navsgvnici webu zZadaji informace o zajimavostechéai de zlinském kraji a také infor-
mace a reportaze z akci, na kterych se particgiudenti UTB, ale jsou uskufioovany
v jinych mestech (nap Red Bull Dodgeball). V kazdéntipad, Zadaji kvalitni audiovi-

zudlni obsah, zabavu a zpravodajstvi.

8.3 Targeting
Specifikoval jsem &kolik cilovych skupin, které by mohly byt pro Nedl atraktivni.

Primarni cilovou skupina - Studenti Univerzity TomaSe Bati

e

Jedna se o nejtezitejSi cilovou skupinu, pro kterou je televizeéema. Hlavnim fedpo-
kladem je, Ze studenti se sami zajimajicnicha univerzit a jelikoZ jim pomoci reportazi
televize poskytuje ukazky z jednotlivych akci, kidr se dastnil tak ,chgji vidét sami

sebe,” popipadt chtji nasat atmosféru udalosti, které se nemohiagtnit.
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ey

Sekundarni cilovd skupina — Mladi lidé 15-30, k@& Ziji nebo studuji ve Zlirg, ale
nejsou studenty Univerzity Tomase Bati

s

Toto je druh& nejilezit¢jSi skupina, na kterou by televizesa cilit. Jedna se o lidi s ak-
tivnim zajmem o &ni ve Zlirg, a tak je i pro & urcena velkatast obsahu, ktery televize

nabizi.
Tercialni cilova skupina — Siroké laicka i odbornéverejnost mésta Zlina a okoli

Jedna se o lidi s aktivnim zajmem o univerzitu@aekty a vystupy, které univerzita na-
bizi. Je zde prostor pro podnikatele iks pomoci vystup a prezentaci studentskych pra-
ci mohou vytipovavat jednotlivé osobnosti, kterérbghli uplatnit ve svém podniku for-
mou stazi, nebo nabidky pracovifilgZitosti. Dale pak sem spadé takeé laickéejest,

ktera ma jednodusSe zajem éndna univerzg.
Ostatni — Studenti ostatnich vysokych a gednich Skol

Tito lidé by mohli na strankach televize hledatpinaci, pogipac pokusit se ziskat vhled
do studentského Zivota UTB (¥ipadt sttedosSkolak nagiklad, pokud si vybiraji vysokou
Skolu), v gipact ostatnich studetit by se mohlo jednat o zajem o projekty, z celobdipu

kovym dosahem, ze kterych televizén@Si reportaze.

8.4 Positioning

V souwasné dob nema Neon TV weSen hlavni cil veSkeré komunikace a to, jak s@ tot
meédium chce ustalit v myslicltippmai sckleni. Jisté tendence zde jiz byly, ale nikdy ne-
byly jasré formulovany a stanoveny jako prioritni pro nasiéduléta tak, aby se nan
jakykoliv tym propagace mohl spolehnout a mohlise fidit. Vznikaji tak fizné sngry,

které dohromadyisobi zmatén¢ a neustaleh

Jednotna informace, kterou by vSechny komufmkaktivity mély nést je, Ze se jedna o
zpravodajsky web, zanéfen na informace a zabavu z progedi Univerzity Toméase
Bati ve Zliné a okoli.
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8.5 Kampan

Celkovou komunikéni kampa Neon TV by bylo vhodné rozdt na dw linie, které se
budou navzajem dofbvat a zajiSovat tak vyvazeny tok steni, ktery bude oslovovat

vSechny cilové skupiny.

8.5.1 Informa éni kampan

Informaini kampa, kterou univerzitni televize pouziva je nastavelmdorym sngrem,
nicmére je stale nedostatra. Slouzi pedevsim k osloveni novych stud&nktei na UTB
priSli a také studeff kteri televizi zatim neznaji. &oliv vysledky vyzkumu ukazuji,
Ze znalost Neon TV je velmi dobra, praxe ukazujekopZ tohoto faktu lze usuzovat,
Ze zkoumany vzorek nebyl dost&ie silny na to, aby v tomto sfru poskytnul relevantni
informaci o skuténém stavu znalosti ztley Neon TV. Tato kampaby n¢la byt jednodu-

cha a vSemi cilovymi skupinami lehce rozkédovatelna

K osloveni primarni a sekundarni cilové skupiny bylo dobré vyuzit spoluprace
s knihovnou UTB, ktera diky své vynikajici facebow& aktivieé disponuje rozsahlou da-
tabazi studeidt které lze aktivé oslovovat. K tomuto &elu Ize vyuZzit i interaktivnich

ploch na PC, které knihovna poskytuje.

DalSimi vhodnymi dogikovymi prostedky jsou medialni partnerstvi s projekty KOMAG
a projekty Studentské Unie, které maji mezifakudndosah, ktery mnohdyrgkratuje

I univerzitu jako celek.

Jako tetim prostedkem, ktery bude moci byt pouzit az po ugrabsahu webovych stra-
nek Neon TV je osloveni direkt mailem jednotlivedpikatele zlinského kraje, kfesi pak
na strankach budou moci prohlizet vystupy stuilentytipovavat si ty, ki@ jsou pro je-
jich obor podnikani zajimavi. Toto by mohlo mit sygicky a pozitivni dopad i na ochotu
student uveejiovat své prace v univerzitni televizémz se obsah pro studenty jednotli-
vych fakult jeS¢ zkvalitni a ndv&vnost vzroste i ze strany studéfako divak.

DalSim médiem k &ni informace je jiz f@djednana spoluprace s Golden Apple Cinema,
které poskytne k propagaci Neon TV, LCD obrazovkyiseny v obchodnim centru Zlaté
Jablko. Zde je prostor k osloveni Sirokéejrosti nésta Zlin.
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8.5.2 ,Kreativni“ kampa i

Tento druh kampanv sok& samozejm¢ také musi nést hlavni &dni, které je spotmé
s kampani informani, nicmért tento druh by se #hpouZzivat spiSe k vzbuzeni&lavosti
jednotlivych cilovych skupin o ziku, vyprovokovani word of mouth a propagaci jednot-

livych dilcich produkt Neon TV (nap. piimy prenos nebo promo vlastnihoipdu).

Do této skupiny by rly spadat propagai spoty u¢ené pro viralni $eni, provokativni

printové kampa#a v neposledriac také eventy.

Vse by nglo byt v duchu jakési studentské nespoutanostiragrdivokosti, ktera jednotli-

vé cilové skupiny ,vydrazdi.”

V tomto ohledu je velmiipnosna spolupréace s jednim s r&jich zlinskych klutb Golem,

se kterym je rozjednano vyzdobeni jednoho 7 lwhr barev Neon TV a také spoluprace
se zlinskym tymem Red Bull, se kterym bych dopowval navazat uzsi spolupraci nejen
v oblasti medialnich vystup ale také fimo planovani a realizace jednotlivych event

pomoci cross promotion.

Spoty by ngly byt kvalitni a kreativa zpracovany tak, Ze pirvyuZziji moznosti tv studia
a jeho pracovnik JelikoZ jsou zde zastoupeni jak studenti marketigch komunikaci,
tak studenti audiovize, netrby byt problém dojit k dobrym vysledin, kterymi se televi-

ze mize dale prezentovat.

Printova propagace by sefla drZzet také velice provokativniho a silkreativniho stylu,
neba’ jak ukazal pizkum, studenti si tohoto typu (pokud jde o dtana stolech) vSimaji
a je zde dalSi moznost pro vzbuzeni word of moutthsiedném dalSimighi printu (stu-
denti si letédek vezmou a ukdZzou kamaradce/kamaradovifipag si jej vyfoti a vywsi

na socialni s&& Bylo by dobré vyuZivat humor a sledovat &msnou situaci. Vzdy

se v meédiich najdou témata, ktera jsou sledovadera lze v pipact potreby parodovat.

8.5.3 Shrnuti

Vzhledem k omezenému rozfio TV studia, neni mozné planovat, rozsahlé karpan
nicméré se zdroj Neon TV a jejiho personalu je mozné vyivavalitni propagaci, ktera

bude efektivni afildka této televizi nové divaky a jejimu webu naaystvniky.

Ok¢ tyto kampar by nely byt zastieny kvalitnim PR, kdy se lze spojit nags radiem
Kiss Publikum, se kterym jsentiggvém misobeni v Neon TV &kolikrat jednal a byla zde
nastigna i moznost spoluprace na eventech a prapég/a akcich televize. Také se jedna-
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lo o prejimani ozdrojovanych zajimavosti z presli univerzity, z webu Neon TV do zpra-
vodajstvi radia. DalSi moZnosti jsou veSkeré stist@nweby, na které byipgkazdé akci,
jenz ma pesah mista Zlina, nebo je prashécim vyjimecna, ¢i inspirujici, néla byt ode-
slana tiskova zprava a podporovat tak celkové&gomi o Neon TV, jako o inovativnim,

neotelém a zajimavém médiu, které mait a dokaze oslovit dané cilové skupiny.
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ZAVER

Ve své praci jsem se pokusil analyzovat a nagpthoblematiku a slozitosti fungovani in-
ternetové televize Neon TV. Za pomoci teoretickpolznatki, jsem se snazil dosahnout
vytyéeného cile prace, coz se mi nakonec povedlo. Dykkumu a analyze jsem dokazal

navrhnout Upravy v komunikaci Neon TV takovymigpbem, ktery je z hlediska rozfho

prijatelny, a ktery je mozné v sgasné situaci realizovat agciit.

Nedovolil bych si tvrdit, Ze jsem zde nabidl spasaglek, jelikoz marketingové komuni-
kace a média jako takova jsou &tiim natolik dynamickym, Ze jiz odii$tiho semestru
muzou byt mé techniky zastaralé a celkovysgb vniméani odliSné.

Na uplny z&¥r bych rad dodal, Ze tato prace mi &marozsfila obzor v oboru self-
promotion médii a finesla mi velkouradu poznatk, které mohu dale vyuzivat ve svém
profesnim Zivat. V Neon TV jsem fi svych studiich zazil nadherna léta, ktera mi dala
spoustu informaci o tomto kouzelném 8w a &tim, Ze ma tato televize, nejen diky kva-
litnimu zazemi, ale hla¥nkvili pracovitym a zapalenym lidem, obrovsky potendidb-

mu, aby se stalo uznavanym a znamym médiem.
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PRILOHA P I: DOTAZNIK

1. Znate univerzitni televizi Neon TV?

[{nepovinni otizka)/

2. Pokud ano, odkud jste se dozvédéli o Neon TV?

) z plakatu na nasténce fakulty

) z |etatku na stolech nadi fakulty

2 z informaéniho systému TVIS (televizni obrazovky v univerzitnich
budaovach)

) z facebooku

©) od kamarada/kamaradky

©) od Ztabu natadejiciho reporta# na akei, kde jsem byl/a

2 Jind odpovéd: | |

[{nepovinna otizka)/

3. Pokud nas znate, jak ¢asto navstévujete webové
stranky televize?

) méné neZ 1x tydné

20 1-2 krat tydné

) 3-4 krat tydné

) vicekrat neZ 4krat tydné

) televizi znam, ale na stranky nechodim

4. Jakou pozornost vénujete reklamnim sdélenim na
nasténkach Vasi fakulty? (1=vibec je nesleduji , 10=
vénuji jim velkou pozornost)

[ 2] ) [ (5] (8] @) (&) (&) (o]

5. Jakou pozornest vénujete reklamnim sdélenim
systému TVIS (1=vibec jej nesleduji, 10= sleduji jej
velmi casto)

6. Jakou pozornost vénujete reklamnim sdélenim
pomoci letackl na stolech univerzitnich budov (1=
nikdy si je nectu, 10= pokaZdé kdyzZ je vidim, tak si je
prohlédnu)

[ ] [ [ & E G EE G




7. Napiste prosim (staci v bodech) co byste si prali
aby internetova univerzitni televize vysilala?

8. Z jakeé jste fakulty?

9. Jste muzZ nebo Zena?

uz
ena

]
=

[T;:: =
s

10. Jaké je vase vzdélani?

© student bakalafského studijnihe programu
© student magisterského studijniho programu
© student doktorského studijniho programu
© Jina odpovad: |




