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ABSTRAKT

Tato bakalaiska prace se zabyva online komunikaci Ustavu marketingovych komunikaci.

Konkrétné analyzou jejich silnych a slabych stranek.

V teoretické Casti prace jsou piredevsim definovany zasady a doporuceni online komunika-
ce a popisovany jednotlivé pristupy k jeji analyze.

Cilem praktické ¢asti je odpovédet na vyzkumné otazky, ovéfit jaky vliv ma online komu-
nikace na postoj uchazec¢u a odhalit jeji pfipadné nedostatky. Poté na zakladé téchto zjisté-

ni navrhnout pfipadné zmény.

Klicova slova: Ustav marketingovych komunikaci, online komunikace, vysoké Skola, we-

bové stranky, analyza komunikace,

ABSTRACT

This bachelor thesis deals with online communication of the Department of marketing

communication, specifically with the analysis of its strengths and weaknesses.

In the theoretical part of the work are defined principles and recommendations regarding

online communication and also different approaches to its analysis.

Aim of analytical part is to answer the research questions, verify the influence of online com-
munication on the mind of the applicants to study and find its potential weaknesses. Then

based on these findings suggest possible changes.

Keywords: Department of marketing communication, online communication, university,

website, communication analysis
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UvVOD

Jednou z véci, které internet pfinesl svétu, je usnadnéni komunikace. V dne$ni dobé jen
vzacné narazime na nékoho, kdo s online komunikaci v jakékoliv podobé nikdy nepftisel do
styku. Diky komunikaci online se prodlevy mezi pfedanim jakékoliv informace adresatovi
zkratily na naprosté minimum. Toho jiz dlouhou dobu vyuzivaji firmy, které v rdmci mar-
ketingovych strategii investuji nemalé finanéni prostfedky do budovani své online identity.
A tak jako firmy se perou o zédkazniky, tak se v posledni dob¢ i ceské vysoké skoly perou o

uchazece.

V této praci se tedy budu zabyvat pravé online komunikaci vysokych $kol, konkrétné pak
Ustavu marketingovych komunikaci Fakulty multimedialnich komunikaci Univerzity To-

mase Bati ve Zlin¢, jehoZ jsem studentem.

Nevyhovujici stav oficidlni webové prezentace univerzity vedl k vytvofeni nové stranky
pro uchazece na adrese ustav44.cz a jelikoz jsem se na jeji realizaci sam aktivné podilel,
zajimalo mé&, jaky dopad méla na pocet pfihlaSenych studentl a jak si stoji ve srovnani

s dalsimi $kolami.
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. TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Marketingova komunikace jako samostatny obor se neustale vyviji. Vychazi z obecné teo-
rie komunikace, kterd se poprvé stala predmétem vyzkumu ve 40. letech v USA. Zéaklad
dnes pouzivaného modelu komunikace polozil H. D. Lasswell. Ten pracuje se zakladnimi
prvky (odesilatel, zdroj zpravy — piijemce), nastroji komunikace (zprava a médium) a ko-

munikacnimi procesy (kodovani, dekédovani, zpétna vazba).

Marketingovou komunikaci miizeme nazvat jakoukoliv formu komunikace, kterou pouziva
organizace Kk informovani, pfesvédcovani, nebo ovliviiovani stavajicich, nebo potencial-

nich zdkaznikd. (Heskova, 2009).

1.1 Cile marketingové komunikace

Spravné stanoveni cili komunikace patii mezi kli¢ova rozhodnuti, kterd rozhoduji o uspé-
chu dané kampang. Musi vychdzet ze strategickych marketingovych cili a jasné sméfovat
K upeviiovani dobré firemni povésti. Je potieba podfidit je charakteru cilové skupiny a sta-

diu zivotniho cyklu produktu ¢i znac¢ky. Mezi ¢asto uvadéné cile patfi:

e Poskytnout informace

e Vytvoftit a podporovat poptavku

e QdIisit produkt od konkurence

e Zduraznit uzitek a hodnotu produktu
o Stabilizovat obrat

e Vybudovat a péstovat znacku

e Posilit firemni image (Ptikrylova, 2010)

1.2 Nastroje marketingové komunikace

., Marketingovou komunikaci charakterizujeme jako souhrnny komunikacni program firmy,
ktery tvori jednotlivé slozky nebo jejich kombinace. Obdobné jako u jinych casti marketin-

gu ji tvori jednotlivé nastroje v podobé komunikacniho mixu*“ (Heskova, 2009, str. 59).

Soucastmi komunika¢niho mixu jsou reklama, podpora prodeje, osobni prodej, public rela-
tions a pfimy marketing (direct marketing). V odborné literatufe se miZzeme kromé této
podoby setkat s rozsifenymi variantami, kdy je standardné uvadény mix doplnén samostat-

né sponzoringem, veletrhy, eventy, product placementem a fizenim znacek.
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1.3 Formy komunikace
Komunikaci 1ze rozd€lit na dvé zakladni formy:

Osobni komunikace (nékdy oznacovana jako komunikace tvafi v tvai nebo komunikace
1:1), kam spadaji vSechny formy osobniho prodeje. Vyhodou je okamzité vyhodnocovani
zpétné vazby a moznost pfizptisobovat komunikaci tak, aby byl G¢inek co nejvétsi. Nevy-
hodou jsou vsak vysoké finan¢ni nédklady na jedno osloveni a v ur¢itém ¢asovém intervalu

1ze oslovit pouze omezeny pocet lidi.

Na druhé stran¢ stoji neosobni komunikace (nepersonalni komunikace). Tato forma Kko-
munikace vyuziva k prenosu sdéleni komunikacnich kandlt, které zprostiedkuji kontakt
S pfijemcem — média. Vedle masovych médii (televize, rozhlas, tisk, OOH média) se dy-
namicky prosazuji elektronickd média, kterymi se zabyva tato prace. Vyhodou jsou nizké
naklady na jedno osloveni a moznost oslovit velky pocet lidi v kratkém case. Mezi nevy-
hody pak patii mén¢ pruzné zpétna vazba a nutnost vyssich celkovych investic do reklamy

(Heskova, 2009).
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2 ELEKTRONICKA MARKETINGOVA KOMUNIKACE

., Elektronicka marketingova komunikace, zejména prostiednictvim pocitacu, prindsi nové
moznosti jak velkym, tak zejména malym firmam. Predné snizuje naklady na prodej i pro-
pagaci. Zrychluje a rozsiruje komunikacni moznosti, predevsim formou vzdjemného, obou-
stranného spojeni, ale hlavné vede k vytvareni trvalych vztahi a vazeb mezi prodejcem a

zdkaznikem a uspokojeni individudlnich prani a potieb. ** (Foret, 2011, str. 353)

Mezi nejvétsi vyhody elektronické marketingové komunikace patii jasné cileni a prede-
v§im snadnd a okamzitd kvantifikovatelnost dopadt. Pro zadavatele je navic ekonomicky
velice vyhodna, jelikoz plati pouze za zdkaznikem pfijatou zpravu. Navic pokud sdéleni

adresata zaujme, existuje moznost, ze jej sdm bude Sifit formou viralniho marketingu.

2.1 Internet

Nejrozsitenéjsim prostiedkem elektronické podoby marketingové komunikace je Internet.
Ten piinasi oproti tradiénim médiim fadu novych moznosti komunikace se zakaznikem.
Nespornou vyhodou je to, Ze tato komunikace je obousmérna. Proto by se v tomto prostie-
di mélo pracovat nove¢, vyuzivat novych postupii a nepiendset sem pouze dosavadni, za-

béhlé piistupy a zvyklosti uzivané v tradi¢ni reklamé. (Foret, 2011)

Internet se postupem Casu stal neoddélitelnou soucasti komunikaénich aktivit firem. Kromé
toho, Ze je obrovskou komunika¢ni platformou, stal se také vyznamnym marketingovym

médiem, které ma nékolik dalezitych charakteristik:

e nabizi obrovskou $ifi obsahu a funkci s moznosti rychlé aktualizace,

e je globdlni,

¢ je multimedialni,

e ma schopnost velmi konkrétniho cileni a individualizace obsahu komunikace,

e je interaktivni, rychlé a neptetrzité,

e umoznuje minimalizaci ndkladd, snadnou méfitelnost vysledkli a vyhodnoceni

ucinnosti komunikaénich aktivit. (Pfikrylova, 2010)

2.1.1 Komunika¢ni mix na internetu

Online marketingova komunikace mtze mit fadu forem, které se 1isi svymi cili. Jednotlivé

nastroje jsou pak voleny tak, aby s nimi korespondovaly.

Pro propagaci znacky na internetu se nejcastéji vyuzivaji tyto zakladni nastroje:
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e Reklamni kampan¢

e Online PR

e Microsites

e Viralni marketing

e Marketing na podporu komunit
e Buzz marketing

e Advergaming

Pro zvyseni vykonového efektu lze vyuzit dalsi néstroje, jako je reklama ve vyhledavacich
(SEO, SEM, PPC), online spotiebitelské soutéze, e-mail marketing, nebo affiliate marke-
ting. (Ptikrylova, 2010)

2.2 Webové stranky

., Webové stranky se staly nezbytnou soucdsti komunikacniho mixu firem, ale i vSech dalsic
instituci. Predstavuji zdkladni platformu, na kterou odkazuji nejen veSkeré komunikacni

ndstroje v ONn-line prostiedi, ale stdle casteji i komunikacni ndstroje mimo internet. * (Kar-

licek, 2011, str. 172)

Webové stranky lze v marketingovém mixu jen velmi tézko zatadit. Lze je povazovat za
nastroj direct marketingu (jsou interaktivni, dokazi ptizpusobovat obsah i formu jednotli-
vym navstévnikim a lze velmi dobfe méfit jejich efektivitu), PR (umoziuji komunikaci
s klicovymi skupinami dané organizace), reklamy (posiluji image znacky), nebo dokonce 1

vvvvvv

si jejich cil, od kterého se pak odvijeji vSechny dalsi aspekty. (Karli¢ek, 2011)

2.3 Mikrostranky (Microsites)

Specialnim typem webovych prezentaci jsou tzv. microsites. Jedna se o webové stranky
mensiho rozsahu a uzSim zaméfenim. NejCasteji jde o prezentaci vlajkového produktu,
sluzby, specialni akce, nebo udalosti. Casto jde i o podporu komplexni reklamni kampané.
V tomto ptipad¢ byva mikrostranka vétSinou propojena se soutézi, nebo interaktivni hrou

(advergaming).

Na microsite miize odkazovat hlavni prezentace, nebo od ni mlze byt Upln¢ oddélena —

napf. odliSnym grafickym provedenim, ovladdnim, zdmérem, cilovou skupinou atp. Zpra-
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vidla mivd svou vlastni doménu, ktera Casto nijak nekoresponduje s ndzvem mateiské

stranky. (Ptikrylova, 2010; Heskova, 2009)

2.4 Socialni sité

O socialnich médiich by se dala napsat samostatna kniha. Na druhou stranu, takova publi-
kace by se velmi rychle stala zastaralou, jelikoz situace v této oblasti se méni ze dne na
den. Najdou se odbornici, jez tato média zatracuji, jini v nich naopak vidi budoucnost in-

ternetu.

Kouzlo socidlnich siti je v tom, Ze jsou utvaifeny samotnymi uzivateli. To je zaroven jejich
nejvetsi zbrani, ale 1 problémem, se kterym si marketéfi museji poradit. Nazor vetejnosti
ma mnohonasobné¢ vyssi vahu nez marketingové sdéleni. Lidé vice daji jeden na druhého.
Je tedy velice dulezité pfistupovat k socidlnim médiim spiSe jako k nastroji PR. Nelze je
vyuzivat jako kandly pro direct marketing (ponechme stranou PPC reklamni systém Face-

booku), ale pouze k posileni brandu a komunikaci se zakazniky.

2.4.1 Facebook

Facebook vytvofil v roce 2004 jeho zakladatel Mark Zuckerberg jako néstroj pro sdileni
informaci mezi studenty Harvardské Univerzity, avSak od srpna 2006 je globaln¢ dostup-
ny. Od té doby Facebook zpuisobil revoluci ve svété socialnich siti. V soucasné dob¢ (leden
2013) ma ptes 1 miliardu aktivnich uZzivateld a toto ¢islo nadale roste. Tato sit’ funguje na
principu propojeni s pfateli na internetu, sdileni nazorii, napadu, fotografii, pozvanek na
udalosti atd. Jeho marketingovy potencidl spociva v tom, Ze informace se zde §ifi blesko-
vou rychlosti, jelikoZ lidé maji potfebu informovat své ptatele a ti zase své. Co vice, Face-
book je primarné pouZivan mladymi lidmi, diky ¢emuz miZeme cilit na specifickou cilo-

vou skupinu. (Bednat, 2011)

Spolecnosti maji moznost vytvofit si tzv. “Oficidlni stranku”, kde mohou komunikovat se
svymi zékazniky, naslouchat jim a posilovat brand. Fanousci pak mohou zakladat “komu-
nitni stranky” a “skupiny”, kde mohou déle diskutovat o dané spole¢nosti, nebo jejich pro-
duktech. Facebook také nabizi PPC reklamni systém, ktery je vyjimeény hlavné pfesnym
cilenim. UZivatelé maji na svém profilu velkou $kélu informaci od jejich véku, pohlavi a
zajmu, az po politické nazory. Diky tomu je mozné oslovit pfesné vybrané jedince a tedy

maximalizovat i¢innost naSeho sdé€leni. (Bednat, 2011)
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2.4.2 Twitter

Twitter je poskytovatel socidlni sit€¢ a mikroblogu, ktery umoznuje uzivatelim posilat a ¢ist
prispévky zaslané jinymi uzivateli, zndmé jako tweety. Tweety jsou textové piispévky
dlouhé¢ maximalné 140 znaka, které se zobrazuji na uzivatelové profilové strance a na
strankach jeho odbératelti (followers). Diky tomuto principu mizeme jednoduse a velice
rychle informovat zakazniky o novych produktech, udélostech, ¢lancich atd. V Ceské re-
publice tuto sluzbu vyuzivaji zatim pfevazné IT profesionalové a marketéfi. (Bednaf,

2011)

2.5 Word of mouth

,, Word of mouth (WOM) je forma osobni komunikace zahrnujici vyménu informaci o pro-
duktu mezi cilovymi zakazniky a asousedy, prdteli, pribuznymi nebo kolegy. Jednd se o
jeden z nejucinnéjsich komunikacnich ndstrojit a v soucasné dobé nejditvéryhodnéjsi formu

komunikace. * (Kotler, P., 2007, str. 829)

V literatute se obvykle pieklada jako Septanda nebo slovo z Gst do ust. Je vysledkem spo-
ttebitelské spokojenosti s kvalitou vyrobku, sluzby, nebo péce o zdkaznika. Ten to typ ko-
munikace je velice ucinny, jelikoz lidé maji tendence véfit vice osobnimu doporuceni nez
napiiklad masovym médiim. Proto mé na rozhodovani spotiebitelii vétsi vliv nez kteryko-
liv jiny nastroj marketingové komunikace. Tento vliv je zietelny pfedevsim u zboZi dlou-
hodobé spotieby, u finanéné narocnych produkti, nebo produktl, které utvareji image spo-
tiebitele. V souvislosti s WOM je tieba uvédomit si dilezity fakt a to, Ze nespokojeni za-
kaznici podle fady vyzkumt hovoii o Spatnych zkusSenostech dvakrat az tiikrat casteji nez
ti spokojeni. Tato forma komunikace fungovala mezi lidmi odnepaméti. Soucasna forma

WOM vsak diky modernim technologiim nabyva necekanych forem a méftitek.
Dv¢ zakladni formy WOM:

e Spontanni WOM - Neformalni a nikym nepodnécovany zpisob predavani osob-
nich zkuSenosti. Nékdy nazyvany jako organicky WOM.
e Umély WOM - WOM jako vysledek marketingovych aktivit firem.

K vytvofeni WOM, nebo jeho podpote, vyuzivaji firmy nasledujici néastroje:

e Buzz marketing — vytvareni rozruchu okolo znacky ¢i produktu, podpora debat na

dand témata s cile pfitdhnout pozornost spottebitelti a médii.
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e Viralni marketing — viz kapitola 2.6

e Marketing pro podporu komunit — vytvareni komunit spotiebiteltl a podpora je-
jich vzajemné komunikace. (Diskusni fora, fankluby atd.)

e Evangelist marketing — vytvareni dobrovolnych zastancti nasi znacky, iniciatort
komunikace, nazorovych viidct (recenzenti, bloggefi).

e Rozsévani produktu (product seeding) — poskytovani vzorkt produktii zdarma na-
zorovym viudcim za ucelem testovani a vytvoieni nazoru, ktery pak dale Sifi.

¢ Influencer marketing — indentifikace a ovliviiovani nazorovych vidcu (odbornici
v oboru, celebrity apod.)

e Blogy ke zna¢kam (brand blogging) — vytvaieni blogli o zna¢ce se zajimavym ob-
sahem, které piisobi nezavislym a transparentnim dojmem.

e Doporucujici programy (referral programs) — vytvateni nastroji, prosttednictvim
kterych mohou spokojeni zékaznici sdilet své zkuSenosti. (Pfikrylova, 2010; Frey,

2011)

2.6 Viralni marketing

Viralni marketing je zvlastni zpsob komunikace, kdy se sd€leni jevi adresatovi natolik
zajimavé, nebo vtipné, Ze jej z vlastni iniciativy a vlastnimi prostfedky dale §ifi. Sdéleni je
Sifeno internetem bez jakékoliv kontroly, tudiz jej 1ze ptirovnat k virové epidemii — odtud
nazev. Tato forma komunikace v podstaté vychazi z word of mouth (popsano vyse), lisi se
pouze formou pienosu sdéleni, které se §ifi v modernim internetovém, nebo mobilnim pro-
sttedi. NejcCasteji se tak déje prostiednictvim socialnich siti, nebo emailu. Viradlni zprava
muze mit fadu podob (video, obrazek, odkaz, text, hudebni klip, hra apod.). Aby dochazelo
k virdlnimu Sifeni je nezbytné, aby obsah sdéleni splnil hned nékolik kritérii — napft. aby
byl snadno prenositelny a mél i potiebnou silu, zkratka, sdéleni musi vyvolavat buzz — mu-
si byt natolik zajimavé, hodnotné, humorné, nebo Sokujici, Ze si o ném lidé budou chtit

povidat a pfedavat si ho mezi sebou.

Hlavni vyhodou virdlniho marketingu je jeho nizka finan¢ni naro¢nost, diky absenci nakla-
di pro nakup medialniho prostoru. Témi dalSimi jsou velice rychlé $ifeni a moznost reali-
zace ve velmi kratkém cCase. Ziejmou nevyhodou je pak prakticky nulova kontrola nad
pribéhem kampané. Nelze ovlivnit rozsah Sifeni a reakce publika, kterd mize byt i nega-
tivni. Proto se v praxi tento néstroj ¢asto kombinuje s internetovym PR. (Pfikrylova, 2010;
Frey, 2011)
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3 PRAVIDLA A ZASADY SPRAVNE KOMUNIKACE

Efektivni a uspé€Snd komunikace je takova, v niz dosdhneme pii minimalnich nékladech

maximalnich ucinki. V praxi se takova komunikace opira o né¢kolik zasad. Témi jsou:

1) Duvéryhodnost — komunikace by méla stat na vzajemné duvéie mezi komunikato-
rem a adresatem

2) Volba vhodného ¢asu a prostiedi

3) Pochopitelnost a vyznamnost obsahu — sdéleni musi mit vyznam jak pro komuni-
katora, tak ptijemce. Musi byt jednoduse dekodovatelné a relevantni pro danou si-
tuaci.

4) Jasnost — sdéleni by mélo byt vyjadieno symboly a pojmy natolik jednoduchymi,
aby byly pro adresata snadno srozumitelné. Instituce by méla pusobit jednotné, tedy
hovofit jednim, nikoli nékolika riznymi hlasy.

5) Soustavnost — komunikace je nikdy nekoncici proces. Pro dosazeni cili je tedy da-
lezité neustalé opakovani a rozvijeni.

6) Osvédcené kanaly — je dulezité pouzivat provéfené komunikacni kanaly, jelikoz
pfijemce k nim ma vytvofeny vztah a vice jim divéfuje. Budovani novych kanala
je slozité a Casto finan¢né narocné. Rlzné kanaly mivaji rozdilné efekty a jsou raz-
né vhodné v jednotlivych fazich komunika¢niho procesu.

7) Znalost adresata — komunikace je nejefektivngjsi, jestlize vyzaduje na strané pfi-
jemce co nejmensi usili. Pfedpokladem je tedy dobra znalost jeho zvyklosti, schop-
nosti vnimani a pochopeni sdéleni, Groven vzdélani atd. Cim vice o adresatovi vi-

me, tim Iépe jsme sdé€leni schopni pfipravit.

Dale je potieba vyvarovat se nckolika zdkladnim pochybenim. Mezi ty nejcastéjSi patii
prekrucovani informaci, komunikaéni zahlceni (adresat obdrzi tolik informaci, Ze je nestaci
vnimat), nevhodné zvoleny komunikacéni kanal, nebo ¢as a misto pro komunikaci. Dal$imi
ptiklady mohou byt napiiklad neschopnost vnimat druhé, neochota zabyvat se problémy,
nebo v piipadé osobni komunikace, podcenéni neverbalni stranky komunikace. (Foret,

2011)

3.1 Komunikace na internetu

Jak je jiz popsano vyse, hlavni odlisnosti online komunikace je jeji obousmérnost (interak-

tivita). Aby k ni dochazelo, musime splnit nasledujici pozadavky:
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1)

2)

3)

4)

5)

Pritahnout pozornost uzivateli. Komunikace na internetu vyzaduje, aby zakaznik
dobrovoln¢ navstivil webové stranky. Je tedy potieba ujistit se, Zze firemni doména
je snadno zapamatovatelna (nejlépe tak, ze se da snadno asociovat s nabidkou na
strance, nazvem produktu ¢i spole¢nosti) a poté ji za pouziti optimalnich marketin-
govych nastrojui dostat do povédomi cilové skupiny.

Upoutat pozornost a primét uZivatele ke spolupraci. Je zddouci, aby webové
prezentace byly pro uzivatele vzhledovée atraktivni, obsahové zajimavé a piehledné.
Uvadéné informace by mély byt vzdy aktualni a snadno dostupné. Pokud jsou tyto
podminky splnény, je mnohem vét§i Sance, Ze se adresat bude chovat tak, jak
chceme (ucini objednavku, napise komentar atd.).

UdrZet uzivatele. Pokud se ndm podaii adresata angaZovat, je dilezité, aby se na
stranku vracel. Tzn. musi dojit k vytvofeni vzajemného vztahu.

Zjistit preference. Aby k tomu doslo, je potfeba odhalit podle ¢eho se uzivatel
rozhoduje, cemu dava prednost a jaké argumenty na néj plati.

Vytvorit vztah, ktery uZivateli nabidne individualizovany kontakt. Internet da-
va komunikatorovi moznost individualizovat vztah s kazdym jedincem. Miize se
snadno dozvédet o potiebach a pranich specifického zékaznika a na jejich zakladeé

personalizovat svou komunikaci. (Ptikrylova, 2010)

3.2 Webové prezentace

Aby webové stranky spliiovaly veskeré naroky a cile, pro néz byly vytvofeny, je nutné

zajistit ti1 klicové prvky:

vvvvvv

navratnost vlozenych investic. Dobfe viditelna webova prezentace ma vysokou na-
vS§tévnost (nejlépe generovanou bez nutnosti dalSich investic), navstévnici maji za-
jem o nabizeny obsah nebo produkty. Pro zvySeni navstévnosti 1ze vyuZzit fada na-
stroju, jako jsou registrace do internetovych katalogi, optimalizace stranek pro vy-
hledavace (SEO), nebo internetova reklama.

Pristupnost webu — Respektovani pravidel pfistupného webu zajisti jeho bezpro-
blémovou funk¢nost bez ohledu na pouzité zobrazovaci zatizeni, hardwarové vyba-
veni, nebo fyzicky stav uZivatele.

Webovou pouzitelnost — Soubor pravidel, zamétenych na zlepSeni interakce mezi

uzivatelem a webovou strankou. Mezi ta zékladni patii spravna implementace full-
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textového vyhledavani a dobfe navrzena struktura stranky a jeji respektovani vSemi
navigatnimi prvky. Pouzitelné stranky jsou pak ptehledné, srozumitelné, snadno
ovladatelné a poskytuji piijemny uzivatelsky zazitek. (Ptikrylova, 2010; Karlicek,
2011)

Po obsahové strance by méla byt webova prezentace:

e aktualni — pravidelné dodavani nového atraktivniho obsahu motivuje uzivatele
k opakovanym navstévam. Zastaraly informace jej naopak odradi.

¢ interaktivni — moznost komentaiu, sdileni a personalizace obsahu.

e presvédciva — cilem vétSiny stranek neni pouze ndvstévnika pobavit, ale také posi-
lit image a oblibenost znacky, nebo prodat nabizené produkty. V takovémto ptipadé

by mél obsah i struktura stranky smétovat navstévnika ke koupi. (Karlicek, 2011)

3.3 Komunikace na Facebooku

Kazda socialni sit’ ma sva specifika a tedy i pravidla komunikace. Zasady, na kterych se

shoduje vétSina expertli na socidlni média, Ize rozdélit do tfech kategorii:

3.3.1 Profil
Spravné vyplnéné profilové informace

Spravné vyplnény profil spolecnosti je zaklad pro ziskdvani novych fanouSkd. Nazev
stranky by nemé¢l byt nijak zavadéjici a mél by korespondovat s jejim obsahem a
Vv idealnim piipadé€ i ndzvem spolecnosti. Obsah a charakter stranky by se mél objevit také
V jejim popisku (description). Dalsim dulezitym aspektem jsou profilova a cover fotogra-
fie, které jsou tim prvnim, co uzivatelé vidi, kdyZ na stranku pfijdou. Fotografie by mély

byt predevs§im v dostateCném rozliSeni a ve spravném formatu.
Dodrzovani TOS (Terms of service)

Jako kazda webova sluzba m4 i1 Facebook velice rozsahlé podminky uziti, které je potfeba
znat a dodrzovat je. V opaném piipad¢ hrozi riziko, Ze profil bude bez varovani smazan a
spravci tak nendvratné piijdou o fanousky a veskery obsah. Mezi nejCastéj$i prohfesky
patii organizovani soutézi postavenych na vyuzivani nativnich funkci této sité, jako jsou
»lajky*, komentare, nebo sdileni. Dale napfiklad urdaZky naboZenstvi, rasy, nebo sexualni

orientace.
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3.3.2 Tvorba obsahu
Jednotny ton komunikace

Ve vétsing piipadl spravuje firemni profil vétsi mnozstvi lidi. Je vSak dulezité, aby veSkera
komunikace méla jednotny ton a byla psana stejnym jazykem. Toho lze dosdhnout jedin¢
tak, ze kazdy ze spravci je dobfe proskolen a dostane komunika¢ni manuadl, kterého se
musi za kazdych podminek drzet. Obecné plati, ze veSkera komunikace by méla byt nanej-
vy§ struc¢na (nejvyse tii fadky textu), méla by byt k véci a psana takovym stylem, aby byla

zajimava i pro laika.
Pravidelné aktualizace

Experti se shoduji, ze idedlni frekvence aktualizaci je 1-2 krat denné. V piipad¢ vétSiho
poctu hrozi, ze fanousci stranku opusti, protoze je ,,obtézuje ptili§ ¢asto. V opacném pfi-
padé se diky algoritmu Facebooku snizuje dosah pfispévkil stranky a fada fanouski je ve

svém news feedu tedy viibec neuvidi.
Jednotné téma

Krom¢ tonu a frekvence je u komunikace nutné dodrzet i jednotné téma. Plati, ze fanousci
stranek s vyhranénou tématikou, jsou mnohem loajalnéjsi a aktivnéjsi, nez u strdnek zame-

fenych obecné.
Formaty prispévku

Je vhodné kombinovat rizné formaty ptispévki a nezamétovat se pouze na jeden. Nejpou-

zivangj$i je kombinace obrazkii a odkazii. DalSimi forméaty jsou klasické textové statusy,

videa, nebo otazky.

3.3.3 Interakce s fanousky

V idealnim ptipadé by spravci méli reagovat na vSechny zpravy a prispévky fanouskl na
zdi stranky. V pfipad¢, Ze je jich tolik, ze to neni mozné, je vhodné odpoveédét hromadné

prostfednictvim statusu.
Krizové scénare
Jednim ze zékladnich pravidel je ,,nikdy nic nemazat“. Je dileZité mit pfipraveny manual

krizové komunikace a negativni reakce fanouskl nemazat, ale pfiméfené na né reagovat.

(Bednat, 2011)
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4 USTAV MARKETINGOVYCH KOMUNIKACI

Ustav marketingovych komunikaci je soucasti Fakulty multimedialnich komunikaci Uni-
verzity TomasSe Bati ve Zliné€. Ve spolupraci s ostatnimi sou¢astmi fakulty realizuje studij-

ni program Medialni a komunikacni studia, obor Marketingové komunikace.

»dmyslem §iroce pojatého studijniho plénu pro tento obor je vybavit budouci absolventy
bakalarského 1 magisterského studijniho programu nezbytnymi profesnimi kompetencemi -
teoretickymi védomostmi 1 praktickymi dovednostmi tak, aby se stali plnohodnotnymi cle-
ny pracovnich tyml a mohli si budovat Gspésnou kariéru v komer¢nich i nekomerénich
firmach a institucich, v agenturach, v rolich tiskovych mluvéich - jako specialisté na mar-
ketingové komunikace.” (FMK :: Organizaéni &lenéni :: Ustav marketingovych komunika-

ci, [online])

Néplni studijniho planu jsou pfedméty s ekonomickou a marketingovou tématikou a potom
predméty zabyvajici se jednotlivymi soucastmi marketingovych komunikaci, tj. reklamou,
public relations, podporou prodeje, osobnim prodejem, direct marketingem, sponzoringem

a dal$imi. Dostatecny prostor ma i vyuka cizich jazyki.

Marketingové komunikace jsou prezentovany jako dynamicky, mlady a tviiréi obor zame-
feny na praxi, ktery propojuje Zurnalistiku, design, medidlni studia a digitalni technologie.
Propagace a image ustavu koresponduje s dlouhodobou kampani univerzity ,,Be in study in
Zlin*. Za velkou ¢ast propagace jsou odpovédni sami studenti, kteti jsou ze strany vedeni

jen minimaln€¢ omezovani.
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5 ANALYZA ONLINE KOMUNIKACE

5.1 Analyza navstévnosti

Jak tik4 Janouch (2010, str. 115): ,, Analyza navstévnosti, monitorovani chovani navstévni-
kit na webu, sledovani prichozich odkazu, kontrola kampani, to vse jsou klicové faktory
uspechu a slouzi jako podklad pro dalsi rozhodovani a zlepsovani nejen stranek, ale celého

«

marketingu na internetu.

Kazdy z téchto faktorii se vSak mlize ze dne na den ménit a zadny méfici systém neni zcela
pfesny. Proto je dulezit¢ vzdy pouzit vzorek dat za del§i obdobi (minimalné 3 mésice u
novych webl, u zavedenych 1 rok). Pokud je névstévnost na strance velmi mald, je vysle-

dek zatizen tak velkou statistickou chybou, Ze z néj nelze vyvadét zadné zavéry.

Analyza navstévnosti se provadi zejména proto, abychom zjistili, jak se chovaji uzivatelé
na strance a jaka je jeji efektivita — tedy zda spliiuje nami stanovené cile. Nejcastéji se vy-

uziva jedna z nésledujicich metod:

e Méfeni pomoci log souboru — do tohoto souboru se zaznamenava veskera aktivita
webového serveru (pozadavky na server a odpovédi na n¢)
e Méfeni pomoci aktivniho souboru, tzv. teckou — napf. nejrozsitenéjsi nastroj Goo-

gle Analytics

Kazda z téchto metod ma své klady, ale i zapory. Obecné se da fici, Ze analyza logl vyka-
zuje znaéné nadhodnoceni navstévnosti a méfeni teCkou naopak podhodnoceni. Proto se

doporucuje pouzivat kombinaci obou metod. (Janouch, 2010)

5.1.1 Hlavni ukazatele

Z obou vyse zminénych metod méfeni lze ziskat nepifeberné mnozstvi dat. Za hlavni uka-

zatele, kter¢ je potieba sledovat se ale povazuji nasledujici:

e Vracejici se navstévnici — abychom zjistili jejich chovani
e Novi navstévnici — pro zjisténi odkud chodi
e Navstévy bez okamzitého opusténi — analyza fungovani webu
e Navsteévy s konverzemi (pokud jsou cilem)
Analyzu nejcastéji provadeji marketéfi, ktefi se zamétuji, kromé uvedenych zakladnich

bodii, také na dalsi ukazatele jako jsou:
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e Narlst navstévnosti

e Zdroje navstévnosti

e Pocet stranek na jednu navstévu

e Na kterych strankéch navstévnici opoustéji web

e Pies jaka klicova slova a z jakého zdroje pfisli navstévnici
e Utinnost reklamnich kampani

e Analyza procesu objednavky (u e-shopit) (Janouch, 2010)

5.1.2 Nastroje pro analyzu
Nektefi odbornici davaji prednost Cisté¢ analyzdm vyse zminénych logt, jini preferuji pre-
devsim Google Analytics. Nejvétsi spoleénosti pak pouzivaji placené nastroje jako Omni-

vvvvvv

ptiklad s CRM systémy. (Janouch, 2010)

5.1.2.1 Google Analytics

Google Analytics je velice rozsifenym nastrojem, zejména proto, Ze je dostupny zdarma a
nabizi prehledné a uzivatelsky piivétivé rozhrani. Jako vSechny takovéto nastroje vSak vy-
kazuje chyby. Nejpfesnéjsi je v analyze navstév, ale celkové navstévnost podhodnocuje
(uvadi se odchylka az 20%). Vyhodou je moznost propojeni s reklamnim syst¢émem Goo-

gle Adwords. (Janouch, 2010)

5.1.2.2 Facebook Insights

Facebook Insights jsou uzitecnym nastrojem pro analyzu online aktivit uzivatelt fanous-
kovskych stranek na Facebooku nebo webll, které¢ pouzivaji néktery z jeho socidlnich
plugint (napf. Like button). V ptipadé monitoringu fan page lze sledovat aktivni fanousky
a jejich chovani (zobrazeni stranky, zpravy na zdi, Kliknuti na tlacitko Like, komentafe).
Mimo to poskytuji insights 1 sociodemografické udaje fanouski (napt. zastoupeni uzivatelti
podle véku, pohlavi, statu, mést nebo jazyka). V ptipadé monitoringu webové stranky jsou
dostupné udaje pouze o aktivitach uzivateli a dosah téchto aktivit, tedy pocet jejich pratel
na Facebooku, kterym se udaje o této aktivité objevily v news feedu. (Insights - Vyvojari

spole¢nosti Facebook, [online])
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6 CILE PRACE A VYZKUMNE OTAZKY

Cilem této prace je analyzovat online komunikaci Ustavu marketingovych komunikaci,
ov¢etit jaky vliv ma na postoj uchazecii o studium a odhalit jeji pfipadné nedostatky. Poté
na zakladé téchto zjisténi navrhnout pfipadné zmény. Na zakladé teoretickych vychodisek

byly definovany tyto vyzkumné otazky:

VO1: Jaka je kvalita online komunikace UMK ve srovnani s dal$imi vysokymi $kolami v

CR? Jaké jsou jeji silné a slabé stranky?

VO2: Jaky vliv ma nové online prezentace na podet piihlasenych ke studiu na UMK?
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7 METODIKA PRACE

Vzhledem k tomu, e Ustav marketingovych komunikaci vyuziva pomémé Siroké spek-
trum elektronickych komunikacnich kanalti, rozhodl jsem se vyuzit vice metod vyzkumu,
jejichz vysledky nasledné zkombinuji. Konkrétné jsem zvolil dotaznikové Setieni, analyzu

navstévnosti a komparativni analyzu.

7.1 Dotaznikové Setreni

Jako hlavni metodu vyzkumu jsem zvolil dotaznikové Setteni, které by mélo dat odpovéd’

na nasledujici otazky:

e Jak velké je povédomi o Ustavu marketingovych komunikaci (dale jen UMK) mezi
uchazeci o studium a studenty ostatnich §kol?

e Kde uchazeci primarné hledaji informace o vysokych Skolach?

e Jaké jsou hlavni diivody, proé studenti chtéji studovat pravé na UMK?

e Jak studenti hodnoti dostupnost informaci k pfijimacim zkouskam?

e Odkud studenti primarné ziskavaji informace o déni ve skole?

e Jaké procento studenti sleduje UMK na socialnich sitich a jak hodnoti sdileny ob-
sah?

e Které online komunika¢ni kanaly studenti nejcastéji vyuzivaji?

e Jak studenti jednotlivé komunikacni kanaly hodnoti?

e Jaké je povédomi o microsite ustav44.cz mezi studenty UMK, uchazegi o studium a
studenty ostatnich $kol?

e Jakym dojmem ptisobi UMK navenek?

Vyzkum bude veden kvantitativni metodou, jelikoZ k zjisténi relevantnich informaci je
potieba co nejvétsi podet respondentd. Setieni bude realizovano prostiednictvim sluzby

vyplnto.cz ato v dobé od 7. do 14. dubna 2013.

Aby bylo mozné porovnat komunikaci UMK s ostatnimi $kolami, rozdélil jsem dotaznik
do t¥i oddila. Prvni oddil je zaméfeny pravé na studenty a absolventy UMK, druhy na
uchazege o studium a studenty, ktefi maji n&jaké povédomi o UMK a tieti na studenty
ostatnich Skol. Dotaznik rozvétvim tak, aby se skupiny mohly prolinat (napf. student jiné

vysoké §koly, ktery se uchéazi o studium na UMK).
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Cilem je dosdhnout minimalniho poctu 150 respondentli, z c¢ehoz minimalné tfetina bude
studenty, nebo absolventy UMK. Ve vzorku by méli byt rovnomémné zastoupeni studenti

ze vSech forem studia.

7.2 Analyza navstévnosti

Sekundarné vyuziji analyzu navstévnosti ke zhodnoceni uspé€Snosti nové microsite pro
uchazece ustav44.cz. Na jejich zéklad¢ pak rozhodnu, zda se podafilo dosahnout stanove-

nych cilii a dodrzet zasady komunikace popsané v teoretické Casti prace.

Hlavnimi kritérii budou predevs§im dosah prezentace tedy pocet unikatnich navstévnikd,
zdroje navstévnosti a mira prokliku na ptihlaSku. Vysledky pak porovndm s daty ziskany-

mi z dotaznikt.

7.3 Komparativni analyza

K hodnoceni komunikace prostiednictvim socialnich siti pouziji komparativni analyzu,
pomoci které porovnam aktivity UMK s dal§imi vysokymi $kolami v CR. Kritéria hodno-

ceni jsou popsana v kapitole 3.3.
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II. PRAKTICKA CAST
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8 DOTAZNIKOVE SETRENI

Dotaznik vyplnilo celkem 176 respondentii, z ¢ehoz 68 bylo studentli nebo absolventl
UMK. Z nich 50 studuje v prezenéni bakalatské, 13 prezenéni magisterské a 3 kombinova-
né bakalaiské formé studia. Ze zbylych 108 lidi 22 uvedlo, ze UMK znaji. Praimémy vék
respondentt byl 22,5 let a silné mezi nimi ptevazovaly zeny (72%). Cile se tedy podatilo
Z veétsi ¢asti naplnit. Nebyla splnéna pouze podminka rovnomérného zastoupeni student

z ruznych forem studia.

8.1 UMK

Cast dotazniku uréend studentim UMK byla zaméfena pfedev$im na jejich motivaci, pro¢
studuji pravé marketingové komunikace, interni komunikaci a jeji hodnoceni. Cilem bylo
zjistit, jaké jsou optimalni kanaly komunikace k uchaze¢iim o studium a ziskat podnéty
K jejich zlepSeni. Zaroven také zjistit, jakou roli hraje internet v komunika¢nim mixu tsta-

vu a jak jsou studenti spokojeni s dostupnosti informaci o aktualnim déni na UMK.

8.1.1 Komunikace k uchazeéim o studium

Z vysledku pak jasné vyplyva, ze internet je hlavnim médiem jak pro komunikaci
s uchaze¢i, tak studenty. Na otazku, odkud se studenti o UMK poprvé dozvédéli, viak ce-
Iych 35% respondentii odpovédelo ,,0d pratel, ktefi Skolu jiz navstévovali®. Odpovéd’ ,,.Z
internetu byla az druhou nejcastéjsi a to s 27%. Na tfetim misté byl veletrh vzdélavani a
to s pouhymi 6%. Dalsi moznosti jako letaky, tisk, spoluzaci apod. tak byly prakticky za-

nedbatelné.

Doporuceni ptatel vSak v rozhodovacim procesu uchazecli nehrdlo hlavni roli. Hlavnim
dtvodem, pro¢ si 79% z nich podalo ptihlasku, bylo podle vyzkumu zaujeti oborem jako
takovym. (U této otazky mohli respondenti oznacit 1-3 odpovédi.) Pfitom ale 90% dotaza-
nych uvedlo, Ze predtim nez se zacali vice zajimat o UMK nevédéli co je naplni studia
marketingovych komunikaci a vice nez polovina z nich to nevédéla jesté ani v dobé podani
piihlasky.

Reference od ptatel pak oznacilo jako hlavni diivod 29% studentti. 16% uvedlo predchozi
zajem o marketingové komunikace a 17% chtélo studovat ve mésté Zlin. Pro 20% pak byla

rozhodujici forma pfijimaci zkousky, coz s nejvétsi pravdépodobnosti byli studenti pfijati
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na zaklad¢ SCIO testti v letech 2009 a 2010. Naopak témét nulovou roli hrala cena ptihlas-
ky.

V dalsi otazce hodnotili respondenti na stupnici od 1 do 5 (jako ve Skole) dostupnost in-
formaci k pfijimacimu fizeni a naplni studia na UMK. Ob& polozky dopadly velmi podob-

né a to s prumeérnymi znamkami 2,08 (pfijimaci fizeni) a 2,19 (napli studia).

8.1.2 Interni komunikace

V pfipad€ interni komunikace uvedlo internet jako hlavni zdroj informaci celych 82%
oslovenych. Zbylych 18% oznacilo bud’to vyucujici, nasténky, plakaty, nebo letdky ve sko-
le. Ve zpétném pohledu mohla byt tato otazka vice specifickd a rozd¢lit neur¢itou odpoveéd’
internet na hromadné emaily, socialni sité a oficialni web. 4 z respondentti dopsali do

vlastni odpovédi pravé zminéné newslettery.

Co se tyce socidlnich siti, 62 z 68 tedy celych 91% dotazanych uvedlo, Ze sleduje UMK na
Facebooku. Pouhych 13 z nich to vSak d¢€la i na Twitteru a 5 na Foursquare. Na otazku zda
jsou spokojeni s obsahem, ktery tam tstav sdili, drtiva vétSina (88%) odpovédéla, ze ano.
Zbylych 12% by si pralo Castéjsi aktualizace, tedy vice ptispévki a to pfedevsim aktualit a

zajimavosti z oboru. 6 studentii uvedlo, ze UMK na sociélnich sitich nesleduje.

Jedna z otazek byla zaméfena na navs$tévnost webtu univerzity a pridruzenych organizaci.
Respondenti méli za ukol sefadit 6 webli podle toho, jak ¢asto je navstévuji. Cilem bylo
zjistit, ktery z nich je idealni k $ifeni aktualnich informaci. Na prvnim misté skoncil jedno-
znacn¢ portdl UTB (STAG), na druhém oficidlni web UTB a tieti web inovaceMK.cz. Do
vybéru jsem zamérné zafadil 1 weby Neon TV a studentsky portal Suport.cz provozovany
Studentskou unii UTB, se kterymi ma Ustav velmi dobré vztahy a teoreticky ma moznost
tyto kandly vyuzivat. Suport.cz vSak skoncil az jako 4. nejnavstévovanéjsi a neontv.cz 5.
Nejméné navstévovany je pak ustav44.cz., ale ackoliv je stranka urCena primarné uchaze-

¢tm o studium, 88% dotazanych novy web znalo.

Dalsi oddil otazek se tykal nové vytvaiené webové platformy UMK, ktera by méla sjed-
notit komunikaci ustavu ke v§em cilovym skupinam, tedy studenttim, uchazec¢tm, firmam 1
médiim. Jelikoz je tento projekt prozatim udrzovan v tajnosti, otazky byly formulovany
teoreticky, tedy zda si studenti mysli, ze by UMK mél mit vlastni webové stranky typu
Markething.cz FSV UK. 72% oslovenych souhlasi, ze by to urCité pomohlo zvysit poveé-
domi o UMK a 25% by se dokonce do podobného projektu rado zapojilo. 12% nemélo
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nazor a pouhych 10% si mysli, Ze je to zbyte¢né. Dalsi otazka pak zjistovala, co by mélo
byt obsahem tohoto webu. Jako moznosti poslouzily polozky ze soucasného konceptu
s tim, Ze studenti m¢li moznost dopsat vlastni navrhy. S vyjimkou informaci pro uchazece
0 studium, s kazdou polozkou na seznamu souhlasilo minimalné 60% respondentti. Nejvét-
§i pocet hlasti pak nepiekvapivé ziskaly novinky z oboru, kreativni ¢i vtipné reklamy a

préce studentd.

Posledni blok otazek se zabyval hromadnymi emaily, které ma na starost piedevsim ta-
jemnik tGstavu Mgr. Josef Kocourek a feditelka Mgr. Ing. Olga Juraskova, Ph.D. Podle
vysledkt 57% studentt je spokojeno s frekvenci jejich rozesilani.. 21% by nevadilo kdyby
chodily i Casté&ji a 19% by si ptalo, aby jich bylo méné. Dva studenti pak uvedli, Ze tyto
emaily jiz nedostdvaji (absolventi) a nikdo neoznacil odpovéd, Zze tyto emaily necte. Ce-
Iych 50% tedy 34 respondentt pak k hromadnym emailiim napsalo i nepovinny komentar.
Z toho 13 (38%) komunikaci vyloZzen¢ chvalilo, 16 (47%) hodnotilo emaily jako pfinosné a
v potadku a pouhych 5 (15%) bylo kritickych. Pfipominky se tykaly pfedevsim ténu nekte-

rych emaili, ktery nékterym studentl ptipada ptilis ,,pfeslazeny* a neupiimny.

8.2 Ostatni Skoly

Ze 108 respondentt z ostatnich kol 22 (tedy zhruba 20%) uvedlo, ze UMK znaji. U téchto
lidi jsem dale zjiStoval, odkud se o ném dozveédéli, zda je to z nové microsite a jaké si

mysli, ze je studium marketingovych komunikaci.

Bohuzel nikdo z této skupiny neznal stranku Ustav 44 i navzdory tomu, Ze nejvice lidi (8)
uvedlo, z¢ UMK zna z internetu. Dalsich sedm pak od piatel, 5 z tisku, 5 z propagaénich
letak®, 3 od studentt UMK, 3 z veletrhu vzdélavani, 2 od ugiteld na stfedni $kole a 1
z praxe. Z takto malého vzorku tedy bohuzel nelze ur¢it, ktery z komunika¢nich kanald ma
u Siroké vefejnosti nejvetsi zasah.

Prosttednictvim sémantického diferencialu pak hodnotili jaké si mysli, Ze je studium na
UMK. Diky nizkému poétu uéastnikii vysledky opét nejsou pfilis relevantni, aviak na roz-
ptylu odpovédi u nekterych otazek je dobie vidét, ze marketingové obory jsou vnimany
velmi rozporuplné. A to zejména z hlediska naro¢nosti a ptinosnosti. Z celkového hodno-
ceni ale vyplyva, Ze studium je vnimano spiSe pozitivne¢, plisobi jako zabavné, zamétené na

praxi, spise naro¢né nez jednoduché a piinosné.
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8.2.1 Uchazeéi o studium

Ze 108 lidi 78 uvedlo, ze v soucasné dob¢ studuje vysokou Skolu. Téch jsem se ptal na

stejné otazky jako studenttt UMK a vysledky nasledn& porovnal.
Jako prvni odpovidali na otazku, jaka byla jejich motivace podat si pfihlasku na jimi vy-
brany obor. Studenti mohli v této otazce zaskrtnout 1 az 3 odpovédi, piipadné uvést vlast-

ni. Vysledky najdete v tabulce nize:

UMK Ostatni Skoly
Zaujal m¢ obor marketingoveé . 9
: 79,41 % f i z4 ¢ 66,67 %
komunikace o | Pfedchozi zajem o dany obor
e o Chtél j tudovat v dané
Pozitivni reference od pratel 29,41 % itel jsem studovat v danem 46,15 %
meéste
Pfedchozi zajem o marketin- : < x
. J 23,53% | Dobra povést skoly 3333 %
gové komunikace
Forma pfijimaci zkousky 20,59 % | Zaujal mé ucebni plan 28,21 %
o . Potteboval jsem "zachrannou" 11.54 %
Chtel jsem studovat ve Zlin¢ 17,65 % <kolu AR

Tabulka 1 - Motivace studenti ke studiu daného oboru (Zdroj: Vlastni zpracovani, 2013)
Nejvice vyrazny rozdil je hned na prvni pficce tabulky. Na vétSinu $kol se hlasi studenti,
ktefi jiz deldi dobu méli o dany obor zajem, kdezto v ptipadé UMK pouze 23% z nich
uvedlo predchozi zajem o marketingové komunikace. Casto se jedna o studenty vieobec-
nych gymnazii, ktefi se teprve rozhoduji, jakym smérem se budou profilovat, nebo studen-
ty jiného oboru, ktery je dostateCné nenapliuje a tak hledaji alternativu. Je tedy Zadouci

ptizptsobit komunikaci této cilové skupiné.

Zlin nepatii K pfednim studentskym mésttim, neni tedy pfekvapenim, ze znatelné nizsi pro-

cento studentli UMK se rozhodovalo podle mista studia.

V hodnoceni dostupnosti informaci pro uchazede dopadly ostatni $koly ve srovnani s UMK
V primeéru o néco 1épe. Dostupnost informaci k piijimacimu fizeni hodnotili respondenti na
stupnici od 1 do 5 (jako ve §kole) primérmou znamkou 1,65 (UMK — 2,08). V piipadé in-
formaci o naplni budouciho studia byla znamka horsi a to 2,33 (UMK — 2,19). Potvrdila se

tedy nutnost zlepSeni turovné komunikace k uchazectim.
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8.2.2 Interni komunikace

| v ptipad¢ ostatnich Skol je internet hlavnim nastrojem interni komunikace. Na otdzku kde
studenti primarn¢ ziskavaji informace o déni ve Skole, moznost internet oznacilo celych
85%. Shoda panuje 1 v pfipad¢ nejcastéji vyuzivanych nastrojii. 68% respondentt uvadi, Ze
jejich fakulta vyuziva Facebook a 69% hromadné emaily. Naopak pouze dva jedinci za-
Skrtli moznost Twitter. Ve vlastnich odpovédich se pak nékolikrat objevily rtizné infor-
macni systémy jako je napiiklad Moodle. Tyto systémy mohou byt velmi piinosné
Vv hlavn¢ ptipad¢ vétsich fakult a to predevsim pro vyucujici, kterym usnadnuji komunikaci
se studenty. Na UMK se pro jejich pouZivani rozhodlo jen velmi malo pedagogt a dobie

funguje komunikace prostfednictvim klasickych emaili.

Zajimavé je srovnani jednotlivych aspektii komunikace UMK a ostatnich $kol, které je

vidét v nasledujici tabulce:

Kritérium Skala UMK* Ostatni Skoly™
tradi¢ni vs. originalni 2-1-0-1-2 1 -0.654
pravidelna vs. nahodila 2-1-0-1-2 -0.456 -0.256
nudna vs. zabavna 2-1-0-1-2 0.912 -0.423
ucelend vs. roztiisténa 2-1-0-1-2 -0.206 -0.321

*jedna se o praimérné hodnoty, zaporné hodnoty odpovidaji prvnimu vyrazu

Tabulka 2 - Srovnani komunikace UMK a ostatnich §kol (Zdroj: Vlastni zpracovéni, 2013)
Je vidét, ze tidaje se zejména ve dvou kritériich pomérné vyrazné lisi. Témi jsou predevS§im
originalita a to jak studenty komunikace bavi, coz uzce souvisi s jeji formou a obsahem.
Komunikace UMK je také o néco pravidelngj$i neZ u ostatnich §kol, ale mohla by byt uce-

leng;jsi.
8.3 Shrnuti

Z vyzkumu vyplyva, Ze internet je mimo WOM nejdilezitéjsim komunikacnim nastrojem
UMK k obéma uvedenym cilovym skupinam, tedy studentlim i uchaze¢tim. Celych 79%
studentu si podalo pfihlasku na zakladé zajmu o obor marketingové komunikace, ackoliv
jej dfive neznali. Je tedy dobie, Ze nyn&jsi propagace UMK je postavena pravé na komuni-
kaci vyhod oboru, jako je naptiklad dobré uplatnéni absolventli v praxi a cili na jesté nevy-
profilované uchazece. Dostupnost informaci k pfijimacimu fizeni je oproti primeéru lehce
horsi, avsak prave tento problém by méla fesit nova microsite ustav44.cz. Je velice pravdé-

podobné, zZe v piistich letech se tato statistika vyznamné zlepsi.
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Interni komunikace se jevi na velmi vysoké urovni. Jako velice silny néstroj se ukazuji
hromadné emaily a Facebook, kterému se budu podrobnéji vénovat v kapitole 11. Avsak
studenti také sleduji oficialni weby univerzity véetné webu inovaceMK.cz. Prostor ke zlep-
Seni je pak u dalSich socialnich siti.

Celkové je komunikace pravidelnd, originalni a studenty bavi. Mohla by vSak byt vice uce-
lena. Tento problém by pak mél fesit novy web, o kterém jsem psal vyse.

Z pruzkumu také vyplyva, ze studenti jsou naklonéni népadu ziidit novy web Cisté pro
UMK (na kterém se v sou¢asné dobé jiz pracuje) a &tvrtina dotazanych by se do tohoto

projektu sama rada zapojila.
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9 USTAV44

Microsite na adrese www.ustav44.cz byla spusténa 15. 1. 2013 s cilem pfinést uceleny
zdroj informaci pro uchazece o studium marketingovych komunikaci na fakulté¢ multime-
dialnich komunikaci a navysit tak pocet ptihlasenych. Sekundarné pak podpoftit image $ko-

ly a oboru jako takového.

Hlavnim divodem k vytvofeni této nové prezentace byl nevyhovujici stav oficialniho we-
bu univerzity, ktery znacné¢ komplikoval dostupnost informaci o fakulté a zvlasté¢ pak o
UMK. Ustav44.cz kompletné vytvofil tym vybranych studentii pod pedagogickym vede-

nim Mgr. Tomase Suly.

9.1 Design a rozvrZeni

Jelikoz cilem bylo ptedat navstévnikovi relativné velké mnozstvi informaci, bylo dtlezité
udrzet jeho pozornost. Pfi tvorbé webu byl tedy kladen velky diraz na vizuélni stranku
prezentace. Byl zvolen jednostrankovy design, pficemz obsah byl rozdélen do nékolika
sekci oddélenych vyraznymi grafickymi ptredély. Velké bloky textu byly rozdéleny do

kratkych odstavci a dilezité informace byly zvyraznény pouzitim vétsiho fontu

Jako pozadi byly primarné vyuzity fotografie z interiéru $koly a akci pofadanych studenty.
Korporatni ¢ervend barva, typickd pro FMK, byla nahrazena moderni svétle zelenou, ktera
dominuje interiéru Gstavu. Doplnéna je pouze odstiny $edé, coz strance dava Cisty a sveézi

vzhled. Prvky korporatniho designu jsou zachovany v logu a pouzitém fontu.

Cela prezentace je postavena tak, aby navstévnika vedla k okamzité konverzi, tedy podani
ptihlasky. Odkaz na elektronickou ptihlasku je viditelny po celou dobu prohliZeni stranky
a je graficky zvyraznén. Nechybi call to action v podob& vyraznych napisi v predélech

sekci. Cely web je plné€ responzivni.

9.2 Obsah

Texty jsou psany, studentiim vlastni, mladistvou formou. Cilem je prezentovat marketin-
gové komunikace jako kreativni obor zaméfeny na praxi a UMK jako misto, kde uchazedi

mohou najit a rozvijet svij talent.

Hlavni stranka obsahuje pfedevSim informace o naplni studia, projektech komunikaéni
agentury, studentském zivoté ve Zlin€ a moznostech uplatnéni absolventll v praxi. Infor-

mace o pfijimacim fizeni, cené pfihlaSky a formé& zkousky jsou dostupné po kliknuti na
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tlacitko ,,vice informaci* dole na strance. Podstranka dale obsahuje navod jak si podat pfi-

hlasku, rady jak uspé€t u ptijimaciho fizeni, odpovédi na ¢asto kladené otazky a kontakt.

9.3 Naming

Nova microsite méla byt zcela oddélena od oficidlni prezentace univerzity, bylo tudiz roz-
hodnuto, ze bude fungovat na vlastni doméné. Cilem bylo, aby nazev byl kratky, snadno
zapamatovatelny a zarovenn mél piimy vztah k UMK. Samoziejmou podminkou byla také
volna .cz doména. Ve findle zvoleny nazev Ustav44 splituje viechny tyto pozadavky a na-
vic je originalni a vyvolava otdzku pro¢ pravé c¢islo 44. To bylo pievzato z oznaceni budo-
vy U44, ve které UMK sidli. K zapamatovatelnosti piispéla také v té dobé aktualni medial-

ni kauza Daniela Landy alias kouzelnika Zita 44.

9.4 Propagace

Launch prob&hl na socialnich sitich, konkrétng na Facebooku UMK, kde byl zvefejnén

wrwe

nym studentim. Dalsi propagace byla rozdélena do tfech fazi, z nichz kazda trvala jeden

tyden. Vzhledem k omezenému rozpoctu byly pouzity nasledujici néstroje:
1. Faze — oficidlni komunikace

e Univerzitni profily na socialnich sitich

e Hromadné emaily souCasnym studentim a absolventim s apelem k Sifeni nové
microsite

e Tiskové zpravy do off-line medii

e Oslovovani influencerti v oboru marketingovych komunikaci

e Blogy studentt

e Osloveni pedagogt spratelenych skol na Slovensku

e Profily na soc. sitich spfatelenych organizaci a médii
2. Faze — neoficialni komunikace

e Sdileni na Facebookovych strankach stiednich Skol
e Hromadné emaily na vedeni stfednich $kol s prosbou o pfedani informace studen-
tim

3. Faze — roadshow po prazskych stfednich Skolach
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Na zéklad¢ vyhlasené soutéze byl vybran tym studentt, ktery pfisSel se strategii propagace
fakulty v Praze. Jednalo se o piimé oslovovani studentl stiednich skol, v ramci kterého

byla propagovéna také nova microsite.

9.5 Meéreni

Chovani navstévnikti bylo monitorovano prostfednictvim Google Analytics a Facebook
Insights. Proklik na externi stranky (Facebook UMK, elektronicka ptihlaska) byl méfen
prostiednictvim zkracovace bit.ly. VSechny sdilené odkazy byly vybaveny UTM znackami,

1ze tedy piresné urcit, odkud navstévnici na stranku prisli.

Dopad kampané v Praze bohuzel nelze nijak zméfit, jelikoz vétSina stiedoskolakli ve vyu-
¢ovani nepouziva notebook, nebo ve skole nema pfistup k internetu. V prubéhu kampané

nebyl znatelny nartst ptimych navstév.
Monitoring médii

K monitoringu medialnich ohlasti byl pouzit nastroj Google Alerts a pravidelné vyhodno-
covani dat z Google Analytics, kde byly sledovany zdroje navstévnosti. Béhem kratké do-
by se objevila fada ¢lankl pifedevsim na rliznych blozich, ale 1 na vétSich serverech jako je
Monamie.cz. Screenshoty najdete v pfiloze ¢islo 2. Soucasné probihal i monitoring social-

nich siti.
9.6 Hodnoceni uzivatelu

Jak jsem jiz psal v kapitole 8, 88% dotazanych studentt UMK uvedlo, Ze novou microsite
zna. Ti nasledné hodnotili jednotlivé aspekty webu na stupnici od 1 do 5 (jako ve Skole).

Vysledky jsou shrnuty v nasledujici tabulce:

Kritérium Primérna znamka
prehlednost 1.583
uplnost informaci 1.85
srozumitelnost informaci 1.517
grafické zpracovani 1.317
vystihuje charakter Skoly 1.314

Tabulka 3- Uzivatelské hodnoceni webu ustav44.cz (Zdroj: Vlastni zpracovani, 2013)
Studenti maji pocit, ze web vystihuje charakter Skoly a ocenuji predev§im grafické zpraco-

vani. O néco hife pak hodnotili pfehlednost, srozumitelnost a ptedevsim uplnost obsahu.
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Cilem webu bylo piedat obrovské mnozstvi informaci v kompaktni a rychle vstebatelné
podobé. Ty méné dulezité musely ustoupit do pozadi a je tedy mozné, ze uzivatelé hledaji-
ci konkrétni informaci, méli problém s jejim nalezenim. Vétsi vhled do tohoto problému by

méla ptfinést analyza navstévnosti.

9.7 Analyza navStévnosti

K analyze byla pouzita data z Google Analytics nashromazdéna za obdobi tifi mésict fun-
govani webu, tedy od 14. 1. do 14. 4. 2013. Na nasledujicim obrazku je vidét celkova na-

vStévnost v tomto obdobi.

Mavstévy Unikatni navitévnici Zobrazeni stranek
| 9 256 | 6 301 | 12 460
Pocet stranek na navitéwu Prim. doba trvani navitévy Mira okamzZitého opusténi
1,35 ..., D00:01:29 T 81,86 %

Obrazek 1 - Celkova navstévnost webu ustav44.cz(Zdroj: Google Analytics, 2013)

Jelikoz se jedna o jednostrankovy web, udaje o primémé dobé navstévy a mife opusténi
jsou vzhledem Kk technice pocitani téchto metrik zcela nerelevantni. Dulezité jsou prede-
v§im daje o poctu navstév a unikatnich navstévniki, které jsou na web tohoto typu a za-
méteni pomérné vysoka.

Kdyz se podivdme na graf vyvoje navstévnosti v Case, zjistime, ze vice nez dvé tretiny
navstévnikil (konkrétné 4530) prislo na web do dvou tydni od jeho spusténi. Tedy v dobé,

kdy probihaly vySe zminéné propagacni aktivity.

@ NMNavitévy

3 000

a = = _—.1 = = =
- = 17. Led 19, Led e 21, Led = 23, Led = 25, Led 27. Led

Graf 1 - Navstévnost 15. 1. 2013 - 28. 1. 2013 (Zdroj: Google Analytics, 2013)
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Dilezité udalosti jsou v grafu oznageny ,,bublinami“ na ¢asové ose. Uplné vlevo je spusté-
ni webu 15. 1. 2013 a publikovani odkazu na FB profilu UMK. Nasledujici den bez jaké-
koliv komunikace zacali odkaz sdilet studenti, coz pokracovalo i 17. ledna, kdy web dosahl
rekordniho pocétu 2229 navstév. Vyraznéjsi narist navstévnosti je pak vidét az 21. 1., kdy
odkaz na stranky sdilela na svych profilech univerzita, fakulta a dalsi sptatelené organizace
(viz screenshoty v ptiloze ¢islo 3). 22. 1. se pak na navstévnosti podepsaly emaily rozesla-
né absolventim a studentim prezen¢niho a kombinovaného studia s prosbou o sdileni.
Nijak viditeln¢ se pak na poctu navstév nepodepsaly tiskové zpravy do médii, rozeslané
24. 1. Taktéz se do statistiky nijak vyrazn€ nepromitl den otevienych dvefi, ktery se konal

25. 1. a zucastnilo se jej 217 uchazect.

V navstévnosti se pak az promitnul ¢lanek v Zlinském deniku z 29. 1., kdy se pfima na-
vStévnost oproti priméru zvysila o celych 11%. V absolutnich &islech to vSak bylo pou-

hych 27 navstév.

V nasledujicim obdobi az do 14. 4. byla primérna navstévnost pouhych 32 navstév denné.
Doslo pouze ke dvéma vyraznéj$im vykyvim a to 5. 2., kdy byl odeslan mailing na stfedni
Skoly (183 navstév) a 20. 2., kdyZ byl odkaz nasdilen na FB strance Reklaméator (241 na-

vS§tév).

9.7.1 Mira prokliku

Dale jsem zjist'oval, kolik navstévnikl se z hlavni stranky prokliklo dale. Tedy ptredevS§im

na piihlasku ke studiu, facebookovou stranku, nebo na informace k pfijimacimu fizeni.

Podle statistik ze zkracovace bit.ly na odkaz na ptihlasku kliklo 1263 lidi. Bohuzel na por-
tale, kde uchazeci vypliuji ptihlasku, nejsou instalovany Google Analytics, nelze tedy zjis-
tit, kolik z téchto potencialnich uchazecu si prihlasku skutecné podalo. Avsak da se pied-

pokladat, ze velka vétSina pouze chtéla védét, jak prihlaska vypada.

Na FB stranku UMK se pak z hlavni stranky prostfednictvim jediného odkazu dostalo 891
lidi.

Velice zajimavou statistikou je mira prokliku na podstranku s informacemi K ptijimacimu
fizeni. Pouhych 1355 navstévnikli zobrazilo tuto stranku, pficemz 480 z nich jejim pro-
stiednictvim vstoupilo na web. Tedy jen 875 lidi kliklo na tlacitko ,,vice informaci* vespod
stranky. To s velkou pravdépodobnosti vysvétluje problém s Uplnosti informaci zjiStény

Vv uzivatelském hodnoceni. Podstranka totiz obsahuje fadu dilezitych informaci jako napfi-
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klad navod jak se ptihlasit a popis pfijimacich zkousek pro jednotlivé formy studia. Je tedy
potieba najit alternativni feseni, jak tyto informace uchaze¢im snadno ptfedat a ptizptsobit

tomu strukturu webu.

9.7.2 Cilova skupina

Podle geografickych udajii 96% navitévnikii pochéazi z Ceské republiky (91%) a Slovenska
(5%) coz odpovida cilové skupiné. Zbylé 4% navstév pfisly z 33 riznych zemi svéta od

USA az po Uruguay. Statistiku jednotlivych mést mizete vidét v nasledujici tabulce:

Mésto Havitévy
1. Prague 1812 19.58 %
2. Zlin 1795 19,39 %
3. Bmo 1262 13.63 %
4. Bratislava 424 4.58 %
5. Ostrava 37T 4.07 %

Tabulka 4 - Geografické ¢lenéni navstévnika (Zdroj: Google Analytics, 2013)

Neni pfekvapenim, Ze nejvice navitév bylo z Prahy jakozto nejvétsiho mésta v CR a Zlina,
kde se nachazi vétsina studentd UMK a jejich ptatel. Pfekvapenim byla Bratislava na &tvr-
tém mist¢, odkud ve vysledku ptislo na web vice navstév nez z blizké Ostravy.

Ptiblizné tii Ctvrtiny navstévnikl piisly na web pouze jednou, zbyla ¢tvrtina ucinila opako-
vanou navstévu. U statického webu nenti tato statistika nijak neobvykla.

559 navstév pak bylo uskute¢néno prostfednictvim mobilniho zafizeni. Nejcastéji konkrét-
né ptes Apple iPhone a iPad. Vzhledem k povaze webu (single page layout) nelze podle
Casu straveného na strance, nebo miry okamzit¢ho opusténi urcit, zda tito uzivatelé zazna-
menali néjaké problémy. Avsak stranka byla optimalizovana pro vSechna referen¢ni rozli-

Seni obrazovky a testovana na fad€ riiznych pfistroji.

9.7.3 Zdroje navStévnosti

Nasledujici graf ukazuje segmentaci zdroji navstévnosti:
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M Provoz z vyhledavani B MNavitéwnost z odkazujicich stranek B Pfima navitéwnost

Graf 2 — Zdroje navstévnosti (Zdroj: Google Analytics, 2013)

Toto rozdéleni neni pro weby tohoto charakteru nijak vyjimeéné. V tabulce jsou pak roze-

psany konkrétni zdroje:

Zdroj i médium Havitévy

1. facebook.com ( referral 4208 N 45 45 %
2. (direct)/ (none) 2 189 [ 23 65 %
3. web / banner 1038 I 11.21%

4. google / organic 380 411 %

5. m.facebook.com / referral 362 B3.91%

6. t.co/ referral 340 B3.67%

7. podpis / email 182 11,97 %

8. novy.email seznam.cz / referral 91 10,98 %

9. newsletter / svk-text 86 10,93 %
10.  web.fmk.utb.cz / referral 60 |0.65 %

Tabulka 5 — Ptehled zdroji navstévnosti (Zdroj: Google Analytics, 2013)

Nejvetsi Cast je tvofena navstévnosti z odkazujicich stranek, Vv jejichz Cele stoji Facebook,
kde byla soustfedéna nejvétsi ¢ast propagace. 2189 navstév piislo na web pfimo zadanim
adresy do prohlizece. Velmi dobie se osvédcCil animovany banner na oficialnich strankach
fakulty, prostiednictvim kterého na web dorazilo 1038 navitév. Ctvrtym nejvétsim zdrojem
byl Google, ktery tvotil 96% navstévnosti zprosttedkované vyhledavaci. Nejcastéji hleda-
nymi kli¢ovymi slovy byly rizné variace frazi ,,ustav 44, ,,ustav marketingovych komuni-

r

kaci“ a ,,vysoka skola Zlin“. SEO se tedy jevi jako v potadku.

Dobie zafungoval i umistény odkaz v podpisech emaili pedagogti UMK, jehoZ prostied-

nictvim pfislo na web 182 potencialnich uchazecii o studium.
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Mailingové kampané v absolutnich ¢islech nepfinesly zévratné vysledky, avsak jejich
hlavnim cilem bylo informovat studenty a absolventy o existenci nového webu. Ti toto

sdéleni $ifili dale predevsim prostiednictvim socialnich siti a WOM.

V dalsi tabulce se pak nachazi Cisté piehled odkazujicich webi:

Zdroj NavELEVY
1. facebook.com 4208
79.43 %
2. mfacebook com 362 6,83 %
3. tco 340 W6.42 %
4. novy_email seznam.cz 91 11,72 %
5. web.fmk.utb.cz 60 [1,13 %
6. linkedin.com 40 10,76 %
7. mzdrazil posterous com 37 10,70 %
8. blog.kozirs.cz 22 |0.42 %
9. redirnetcentrum.cz 20 |0,358 %
10. monamie.cz 14 (0,26 %

Tabulka 6 — Odkazujici stranky (Zdroj: Google Analytics, 2013)

Navstévnost s odkazujicich stranek nebyla s vyjimkou socidlnich siti nijak vysoka. Nejvét-
§i pocet navstév (pouhych 37) ptinesl ¢lanek na blogu Martina ZdraZila, jednoho ze studen-
ti, ktefi se na projektu podileli. Tyto ¢lanky vSak vytvaii pozitivni PR a generuji zpétné

odkazy, které jsou dulezité z hlediska SEO.

9.8 Sdileni

Sdileni bylo zajiSténo implementaci share buttond vespod stranky. S ohledem na cilovou
skupinu byly primarné vybrany tfi socidlni sit¢ a to Facebook, Twitter a LinkedIn. Web je

optimalizovan prostfednictvim Open Graph meta tagt v hlavicce stranky.

Prostfednictvim like tlacitka na strance sdilelo web celkem 760 navstévnika, 20 tweetovalo

a 53 jej odeslalo na svij LinkedIn profil (viz ptiloha cislo 3).

Ve Facebook Insights je pak vidét kolika uzivatelim se v kanalu vybranych ptispévka zob-

razil odkaz na web:
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Distribuce na Facebooku Pocet navstévnikid na strankach pfFichazejicich
Celkovi podet 2,7% prostiednictvim odkazd
elkowvy pode o
145.964 zobrazeni® 3.97 2 Celkové vyuzivani odkazd?

Obrazek 2 — Distribuce prostfednictvim FB (Zdroj: Facebook Insights, 2013)

Je vidét mala odchylka oproti datim z Google Analytics, ktera ale neni nijak vyrazna. Jak

jsem jiz psal v teoretické Casti prace, ani jeden ze systému neni zcela piesny.

Celkové lze fici, Ze viralita, kterou zajistili pfedev§im studenti UMK byla obrovska.

9.9 Srovnani s konkurenci

Rozhodl jsem se web porovnat s velmi podobnou prezentaci fakulty informatiky a statisti-
Ky Vysoké skoly ekonomické v Praze z minulého roku. Microsite na adrese buddobrej.cz
byla spusténa za¢atkem ledna 2012 se stejnym cilem jako Ustav 44, tedy prilakat uchazege.
Taktéz byla realizovana studenty pod dohledem jejich ucditele Libora Krska. (Vostry, 2012

[online])

Jiz na prvni pohled je vidét, ze grafické zpracovani stranky FIS je na vyssi Grovni. Studenti
vytvotili vlastni graficky navrh, ktery je postaveny na fotografiich, které sami nafotili. De-
sign webu je Cisty a prehledny a az na n¢kolik drobnych chyb v pouzitelnosti je naprosto v
pofadku. V tomto ohledu tviirci ustav44 celkové vyrazné predcili. Web sice neni respon-

zivni, ale to je vzhledem k jeho stafi pochopitelné.

Vyrazné vSak zaostava po obsahové strance. Pokud by se jednalo pouze o imageovy web
byly by pouzité texty naprosto v potadku, avsak jeho cilem je pfesveédcit potencialni ucha-
zece o studium aby si podali ptihlasku prave na FIS. Nikde ale neni uvedeno, pro¢ by méli
jit studovat pravé tam, nebo co jim studium pfinese. Jedinym call to action je claim ,,Bud’
dobrej v tom, co t& bavi nejvic.”, ktery je pouzity u vSech nabizenych obori. Odkaz na
ptihlasku je velmi maly a nevyrazny. Velmi pékné a vtipné, ale naprosto zbytecné jsou
predstaveni ucitelé. Jsem presvédcen, ze pokud se nejedna o uznavané kapacity v oboru,
nemaji vyucujici na rozhodnuti uchazece zadny vliv. Zcela chybi nékteré praktické infor-
mace jako tfeba forma studia. Na druhou stranu ocenuji dobfe zpracovany piehled studo-

vanych pfedmétt s proklikem na oficialni sylaby.

Dobfe nebyla nastavena ani propagace webu. Studenti natocili interaktivni video, které je

velice sice velice dobie produkéné zpracované, ale jeho virdlni potencial je velice maly. Je



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 44

ptilis dlouhé, scénat je predvidatelny, dialogy jsou um¢lé a Spatné jsou i vykony samot-
nych hercli. Za vice nez rok vidélo video na YouTube pouhych 12 468 lidi. Na samotném
webu pak Uplné chybi tladitka pro sdileni, kromé¢ like tlaCitka, prostfednictvim kterého lze
ale ,,lajkovat® pouze FB page. Ta ma ke dnesnimu dni (14. 4. 2013) pouhych 497 fanouska
a od kvétna 2012 nebyla aktualizovana. Rada nezodpovézenych dotazii na zdi vypovida o
tom, ze ani v minulosti se o strdnku nikdo pfili§ nestaral. Odkaz na web pak sdilelo za ce-

lou dobu jeho existence 344 uzivateld.

Je vidét, ze studenti FIS jsou velice schopni, co se webové tvorby tyce, maji dobré napady,
ale bohuzel jim chybi zkuSenosti a znalosti z oblasti marketingu, které jsou pro realizaci

takovéto kampang klicové.

9.10 Shrnuti a doporuceni

Ackoliv zatim nelze jednoznacné prokazat, ze nova prezentace méla pozitivni vliv na pocet
piihlasek ke studiu, zcela jednoznaéné pomohla posilit image UMK a povédomi o oboru
marketingové komunikace. Proto bych tento web jednoznacné zachoval i1 do pfistich let a

provedl pouze nasledujici upravy.
Struktura webu

Nejveétsim zjisténym problémem je mira prokliku na informace k pfijimacimu fizeni, ktera
je dokonce niz§i nez u ptihlasky. Tyto informace nejsou pro uchazece az tak dilezité
v dobé, kdy zvazuje, zda si podat piihlaSku, ale az v momentég, kdy se rozhodne. Navrhoval

bych tedy zménit strukturu webu nasledovné:
Hlavni stranka > vybér formy studia > popis zkousky a privodce ptihlaskou > elektronicka pfihlaska

Na hlavni strance by tak zustalo pouze tladitko ,,podat piihlasku, které uchazece ptivede
na volbu pozadované formy studia. Podle svého vybéru bude pfesmérovan na stranku
s informacemi K pfijimacimu fizeni a navodem, jak se ke konkrétni formé studia ptihlasit.
Teprve potom se dostane na elektronickou pfihlasku. Diky tomuto ¢lenéni nebudou ucha-
zeC1 zahlceni informacemi, které nejsou pro jejich formu studia relevantni, a navic bude

mozné 1épe monitorovat chovani navstévnikl na webu.

Ptistup k dal$im polozkam ze soucasné podstranky, jako jsou kontakt a ¢asto kladené dota-

zy, bych tesil sekundarnim menu v paticce webu.
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Meéreni konverzi

Dalsi doporuceni se tykd méfeni konverzi. V soucasné dobé lze pouze odhadovat, kolik
uchazecu si realn€ podalo piihlasku prostfednictvim tohoto webu. Doporucuji tedy na por-
tal s elektronickou piihlaSkou instalovat Google Analytics, nebo jinak technicky vyiesit

sledovani konverzi.
Obsah

Co se tyCe obsahu, kromé samoziejmé aktualizace praktickych informaci bych doporuco-
val obménu vSech obrazkl pouzitych v grafickych predélech. Stavajici fotografie nebyly
potizeny pro ucely tohoto webu, jsou kazda jinak barevna a nevypadaji dobfe na mobilnich

zafizenich a menS$ich obrazovkach.

Doporuduji také doplnit sekci ,,We love UMK*“ o dalsi piibéhy absolventil, které se

Vv leto$nim roce z ¢asovych divodi nepodatilo sehnat.

Webu v soucasné dob¢ chybi vyraznéjsi nosna myslenka. Cely obsah by mohl byt postaven

napiiklad na ptibéhu absolventa (tfeba i smysleném) a vSechny texty psany v prvni osobg.
Propagace

V ramci propagace se velice dobfe osvéd¢il banner na oficidlnim webu FMK, doporucuji
tedy vyuzit ptisti rok prostor nového slideru a tam umistit velké sdéleni pro uchazece o

studium marketingovych komunikaci.

Dalsi velice nenasilnou a pritom funk¢ni metodou propagace byl odkaz ve spojeni s call to

action v podpisech emaila (viz ptiloha ¢islo 4).
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10 OFICIALNI WEB UTB

Nedilnou sou¢asti komunikace UMK je oficialni web univerzity. Slouzi jako hlavni komu-
nikacni kanal ke studentim, uchazec¢lim, médiim, firmam 1 Siroké veiejnosti. Jak jsem po-
psal v teoretické Casti, aby doslo k bezproblémovému pienosu sdéleni, stranky by mély byt
dobfe viditelné a mély by spliovat pravidla pfistupnosti a pouzitelnosti. V této praci se

vSak budu zabyvat pfedev§im pouZitelnosti a obsahem webu.

10.1 Pouzitelnost

Jelikoz realizace nové webové prezentace univerzity probéhla o nékolik mésicii pozdéji,
nez bylo planovano, nemél jsem bohuzel moZnost provést nalezité uzivatelské testovani.
Rozhodl jsem se tedy, jako kritéria hodnoceni vyuzit zjis§téné nedostatky starého webu,
popsané v bakalaiské praci Vita Nevrely z roku 2012. (Odkaz na plné znéni prace najdete
ve zdrojich.) Ten zkoumal, do jaké miry jsou na webovych strankach UTB ve Zlin¢ uplat-
flovana Ceska pravidla pfistupnosti, zda jejich zpracovani usnadiiuje névstévnikiim pouzi-
vani webu a predevs§im které vlastnosti jim v tom zabranuji. S jeho zavéry naprosto souhla-

4

S1m.

Dovolim si citovat shrnuti: ,, Z uzivatelskeho testovani, rozhovorii a naslednych dotazniku
bylo zjisténo, Ze nejvétsim problém je struktura stavajicich webovych stranek. UZivatele ji
hodnoti jako neprehlednou a Spatné se v ni orientuji. Pricemz charakterizuji strukturu jako
zasadni vlastnost, ktera by jim méla usnadnit uzivani webovych stranek. Vzhledem k tomu,
Ze se na tomto faktu pri zaverecném ustnim hodnoceni shodli vSichni uzivatelé, muzeme
usoudit, Ze struktura webu komplikuje prochazeni stranek vétsiné navstevnikii, kteri na web

UTB ve Zliné zavitaji. “ (Neviela, 2012, str.57)
Autor nasledné uvadi nékolik doporuceni:

e Vytvoreni nové struktury stranek a hlavni navigace
e Implementace vlastniho vyhledavani v ramci webu
e Zvyraznéni navigacnich prvka

e Vytvofeni nového designu a rozvrzeni
Struktura a navigace

Nevtela navrhoval zavést dveé irovné ¢lenéni. Prvni podle typu uzivatele (student, uchazec,

zamestnanec, atd.) a druhou podle fakult a dalSich soucasti Skoly. Doporucoval také vytvo-
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feni nové horizontalné orientované navigace (podmenu by se vysouvala smérem dold) a

prejmenovani nékterych polozek v nabidce tak, aby 1épe vystihovaly obsah cilové stranky.

Nové menu je horizontalni a je Clenéno presné, jako autor navrhoval. Podmenu vsak byla
nahrazena nabidkou v pravé postranni list€. Cela nabidka je tedy snaze dostupna a uzivatel
vzdy ptesné vi, kde se v ramci webu nachazi. K vétsi prehlednosti piispiva také nizsi pocet
polozek v menu a jejich pojmenovani. Novinkou je na kazdé hlavni strance sekce s rych-

lymi odkazy na casto hledané informace.
Vyhledavani

Bylo zjisténo, ze vyhledavani prostfednictvim Google je na strankach takovéhoto rozsahu
nedostacujici. Autor tedy doporucil implementaci vlastniho systému vyhledavani s moz-

nosti filtrace vysledki.

Moznost vyhledévani je nové pfitomna na kazdé strance webu. Formuléf se nachazi v hla-
vicce stranky a je dostatecné¢ velky a vyrazny. Vysledky vyhledavani je mozné filtrovat
podle typu (¢lanky, fotografie, materialy ke stazeni), ale diky pokrocilym filtriim i podle
data, sekce, nebo umisténi klicového slova. Vysledky lze také setadit a to bud’ podle rele-

vance, ktera je u kazdého vysledku uvedena v procentech, podle data, nebo abecedy.
Naviga¢ni prvky

V tomto bod¢ autor doporucil pfesunout piepindni mezi fakultami a soucastmi Skoly do
hlavicky webu a zvyraznit jej tak, aby si jej kazdy ptichozi navstévnik ihned v§imnul. Pro

usnadnéni orientace navrhnul také, aby logo vzdy odkazovalo na Gvodni stranku webu.

Piepinani mezi fakultami a souc¢astmi Skoly je nyni feSeno prostiednictvim zéloZek v horni
¢asti stranky a dominuji hlavicce webu. Jednotlivé polozky jsou barevné odliSeny a odpo-
vidaji barvam log jednotlivych fakult. Ty jsou pouzity i v navigaci dané stranky. Logo od-

kazuje vzdy na hlavni stranku fakulty.
Design a rozvrzeni.

V tomto bod¢ autor kritizoval zejména rozvrZeni uvodni stranky, ktera jako prvni véc nabi-
zela aktuality a ptisobila spiSe jako blog. Navrhnul zménit tvodni stranku tak, aby fungo-

vala jako rozcestnik.

Nové hlavni strance dominuje obrazkova slideshow a velky panel pro volbu typu navstév-
nika (uchaze¢, student, vefejnost, firma). Dale kratky text o univerzité, informace o aktual-

nim poctu studentl a rychlé odkazy formou tag cloudu. Teprve pod timto blokem se na-
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chazi nejnovejsi aktuality, které ale nyni zaujimaji pouze levou Cast stranky. V pravé ¢asti
najdeme kalendar planovanych akci, vyrazny odkaz na virtudlni prohlidku univerzity a
banner on-line hry ,,Play in Zlin“. Zmén se dockala i paticka, kde je kontakt, odkazy na
stranky jednotlivych fakult, které jsou zde uvedeny celym jménem, rychlé odkazy a ikony
socialnich siti.

Obecné vzato je hlavni stranka mnohem reprezentativnéjsi, puisobi svézim dojmem a dle

mého nazoru obsahuje vSechny diilezité informace.
Vysledky dotaznikového Setieni

Navzdory tomu, ze vSechny zjisténé nedostatky starého webu byly zdanlivé odstranény,
Vv otazce, kde respondenti hodnotili web UTB, dopadla jednozna¢né nejhutie praveé piehled-
na struktura. Konkrétné ji respondenti na stupnici od 1 do 5 (jako ve $kole) hodnotili pri-

mérmou znamkou 2,882.

Na nésledujici nepovinnou otazku, kde respondenti méli moznost web hodnotit slovné,
odpovédélo z 66 studenti 21. Ztoho 10 komentarti piimo kritizovalo strukturu.
K nejcastéjsim vytkam pattilo pojmenovani polozky ,,Intranet* v menu Fakulty multimedi-
alnich komunikaci, pod kterou se skryvaji pfedevsim informace pro studenty (+ piedpisy
pro zaméstnance) a je tak lehce zavad¢jici. Déle pak obrazkové slidery na strankéach fakult,
které v soucasné dobé maji pouze ilustracni funkci a zabiraji tak zbyte€né misto. V tomto
ptipadé ale ptedpokladam, ze to se v budoucnu zméni a budou vyuzivany i ke zvyraznéni
aktualnich ¢i dalezitych informaci.

O néco malo lépe pak dopadlo grafické zpracovani, které na stejné stupnici ziskalo hodno-
ceni 2,765. Kdyz pominu neurcité odpoveédi typu ,,Nelibi se mi.“, grafiku a rozloZeni pfimo
kritizovalo 8 studentd. Konkrétné méli problém s Citelnosti hlavniho menu, texturou na
pozadi, ikonami socidlnich siti v paticce, pfili§ ,,Sablonovitym* rozloZenim a pouZitym
fontem, ktery se 1isi od korporatniho. Nékolikrat bylo uvedeno, ze grafika je zastarala,
s ¢imz jako webdesignér bohuzel musim souhlasit. Zminéna byla také absence mobilni

verze webu, ktera je v dnesni dobé¢ jiz standardem.

10.2 Obsah

U obsahu respondenti na stejné skale 1-5 (jako ve Skole) hodnotili 3 zakladni parametry a
to aktudlnost informaci, jejich uplnost a srozumitelnost. Nejhiife dopadla uplnost

s hodnocenim 2,5, druha srozumitelnost s 2,221 a nejlépe aktualnost s 2,044.
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Ve slovnim hodnoceni se v§ak o obsahu nikdo nezminuje. Hodnoceni tplnosti si tedy vy-

svétluji tim, Ze uzivatelé obsah jednoduse nemohli najit diky nepiehledné struktute webu.

Informace jsou s vyjimkou vikendu aktualizovany téméf denné. Problémem mize byt to,
ze nekteré z aktualit se na webu objevuji az v dobé tésné pred konanim samotné akce. Na

druhou stranu, kdyby byly na webu pfili§ brzy, mohly by se v mnozstvi aktualit ztratit.

Coz m¢ ptivadi k dalSimu problému a tim je nedotazena kategorizace aktualit. Web nabizi
tfidéni aktualit do kategorii, které vSak administratofi u vétSiny fakult velmi nevyuzivaji,
nebo casto aktuality fadi Spatné€. VEfim, Ze uzivatelé by uvitali také moznost filtrace podle

oboru, které¢ho se tykaji (design skla, marketingové komunikace,...).

10.3 Srovnani s ostatnimi Skolami

Na stejné stupnici od 1 do 5 (jako ve skole) hodnotili weby svych §kol i1 ostatni responden-
ti. Vzhledem k poétu vysokych skol v CR se mi bohuzel nepodafilo ziskat reprezentativni
vzorek z zadné konkrétni Skoly, ktery by poslouzil ke srovnani. V nasledujici tabulce jsou

tedy vidét primérné znamky vSech respondentil.

Kritéria Primérna znamka UTB Prumérna znamka celkové
Piehledna struktura 2,882 2,462
Uplnost informaci 2,5 2,577
Aktuélnost informaci 2,044 2,077
Srozumitelnost informaci 2,221 2,256
Grafické zpracovani 2,765 2,462

2,482 2,367

Pramér

Tabulka 7 - Hodnoceni webu UTB a dal$ich §kol (Zdroj: Vlastni zpracovani, 2013)
Vypovédni hodnotu dale snizuje fakt, ze web UTB v drtivé vétSiné hodnotili studenti mar-
ketingovych komunikaci, kteti diky svym védomostem maji vy$si naroky na kvalitu webo-
vych prezentaci. To se dle mého nazoru podepsalo pfedevSim na hodnoceni kvality grafic-
kého zpracovani, které¢ v zddném ptipad¢€ neni Spickové, avSak kdyz se podivime na weby
prednich ceskych skol, jako jsou Univerzita Karlova v Praze (cuni.cz), Masarykova uni-
verzita v Brné (muni.cz), Univerzita Palackého v Olomouci (upol.cz), nebo VSE Praha

(vse.cz), web UTB je graficky jednoznaéné nejlepsi.
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Podobny problém najdeme u hodnoceni struktury webu. Respondenty byli v drtivé vétSing
studenti vysokych $kol, kteti web pravidelné¢ pouzivaji a na jeho €lenéni jsou jiz zvykli.

Kdezto v ptipadé UTB méli studenti na seznameni se s novou prezentaci pouhy tyden.

Na druhou stranu v Zadném bodé se znamky nijak mimofadné nelisi. Neda se tedy fici, Ze

by web UTB néjak zaostaval za primérem.

K ziskani relevantnéjsich vysledkt bych testovani po n¢jakém case provedl znovu s vétSim
poctu respondentl, mezi kterymi by méli byt rovnomérné zastoupeni studenti vSech fakult

UTB, vefejnost a uchazeci o studium bez piedchozi zkuSenosti s webem.

10.4 Shrnuti

Kvalita webu se posunula o obrovsky kus doptedu, avSsak mnoho véci by se stale dalo vy-
lepsSit. Ackoliv hodnoceni respondentl bylo urcité do znacné miry ovlivnéno zatim jen
malou zkuSenosti s webem, ktery v dobé dotazovani bézel teprve tyden, poukdzali na
mnozstvi nedostatkli. VétSinu z nich vSak Ize s minimalnim usilim a finanénimi naklady

odstranit.

10.5 Doporuceni
Na zékladé¢ vysledk Setfeni bych navrhoval nasledujici upravy webu:

e Piejmenovat polozku v menu FMK | Intranet* na ,,Pro studenty” a smérnice pro
zamé&stnance piesunout v rameci struktury jinam.

e V ramci zlepSeni ¢itelnosti hlavniho menu zménit barvu popiski u nékterych fakult
z ¢erné na bilou (jako je tomu dnes u Fakulty humanitnich studii), zvétsit pismo a
rozestupy mezi jednotlivymi polozkami.

e Pouzit alesponi pro hlavni nadpisy korporatni font.

e Zvyraznit na starém webu informaci o nové verzi.

e Pouzit modernégjsi (rad€ji jemnéjsi) texturu pozadi.

e Nahradit ¢tvercové ikony socidlnich siti v pati¢ce jednobarevnymi (Cernymi) bez

ohraniceni.

Obecné pak doporucuji provést rozsahlejsi uzivatelské testovani webu. Jsem si jisty, ze by

odhalilo fadu dal$ich nedostatk.
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11 SOCIALNI SITE

UMK mé aktivni profily na viech nejpouzivanéjsich socialnich sitich. Konkrétn& na Face-
booku, Twitteru, YouTube, Google+ a Foursquare, kde ma vlastni venue. Jsou nejen zdro-
jem informaci pro vefejnost, ale slouzi také jako jeden z nastroji interni komunikace. Pro-

fily spravuji jak ugitelé, tak i studenti UMK.

11.1 Facebook

Primarnim kanalem je samoziejm¢e Facebook, kde ma ustav v soucasné dob¢ (22. 4. 2013)
777 fanouskd, z nichz témér 90% je ve v€ku od 18 do 34 let a vétSina ma jako své bydlisté
uvedeny Zlin. Tato skladba pIné koresponduje s cilovou skupinou komunikace, kterou jsou
predevsim mladi lidé, studenti vysokych Skol a uchazeci o studium. Nejvétsi nartist poctu
fanousku byl viditelny v dobé po spusténi nové microsite, odkud na stranku pfislo celkem
891 navstévniki.

Profil spravuje celkem 9 lidi (7 studentd a 2 ucitelé), z nichz vSichni maji roli manazera,
tedy maximalni mozna opravnéni k upravam profilu. Aktivné se vSak na tvorbé obsahu
podileji pouze tii z nich. Zde bych doporudil prerozdélit uzivatelské role tak, aby byli za-
chovani pouze dva manazefi a ostatni uzivatelé dostali jen takova opravnéni, jaka nutné

potiebuji.

Obsah je vytvaren pravidelnég, pfispévky jsou pfidavany témet denné. Nejcastéji jde o po-
zvanky na riizné akce, informace o studentskych projektech, nebo aktivitach studentl a
zajimavosti z oboru. Nejpouzivanéj$imi formaty jsou fotografie, odkazy a videa. Praktické
informace jsou prokladany kreativnimi ¢i vtipnymi kampanémi, kterych by podle mého
nazoru mohlo byt vice a to predevsim z ditvodu vétsiho zapojeni uzivatela (,,lajky*, ko-
mentafe, sdileni), které ma velky vliv na edgerank stranky. U takto malé stranky sice ne-
hraje pfili§ velkou roli (v soucasné dobé¢ je primérny zasah fanouska okolo 75%), avSak
S pfibyvajicim poctem fanouskil by toto ¢islo mohlo klesat. Podle vysledkt prizkumu je

s obsahem spokojeno 88% dotazanych studentd a ani ja k nému jinak nemam vyhrady.
Na vSechny dotazy v komentafich, zpravach, nebo prispévcich na zdi je vzdy odpovézeno
nejpozdéji do 24 hodin. VétSina dotazh se tyka ptihlasek ke studiu, pfijimaciho fizeni, nebo

jde o prosby o sdileni nejriznéjsSiho obsahu.
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11.2 Twitter

Na Twitteru nema UMK vlastni profil, ale vyuZiva profil Fakulty multimedialnich komu-
nikaci, jejiz je soucasti. Ten ma 171 followert a od zalozeni v bfeznu 2011 publikoval 121
tweetll. UZ z této statistiky je vidét, Ze komunikace neni velmi pravidelna. Casto se stava,
Ze je mezi tweety i dvoutydenni prodleva. Na vSechny otazky ale spravci pravidelné¢ odpo-
vidaji. Vzhledem ke slozeni uzivatell této sité¢ vidim v tomto komunika¢nim kanalu velky
potencial. V tomto ohledu UMK silné& zaostava za konkurenci, kterou jsou napiiklad Studia

novych médii filozofické fakulty Univerzity Karlovy v Praze (@stunome).

11.3 Ostatni sité

Profil na Google+ je sice spravné vyplnény, ale obsahuje pouze tii piispévky, z nichz po-
sledni je z 23. 2. 2013. Vzhledem k tomu, Ze tuto sit’ v CR aktivné vyuziva pouze mi-
nimum uZivatell, nejde o Zadny zasadni prohtesek. UdrZovat takovy profil neustale aktua-
lizovany vyzaduje velké mnozstvi Gsili, které lze v p¥ipadé UMK investovat lépe. Tim, Ze
profil obsahuje odkazy na ostatni socidlni sité a veskeré kontaktni informace, slouzi ale-

spon jako rozcestnik.

Profil na YouTube slouzi pak pouze pftilezitostn¢ ke sdileni oficialnich videi. V soucasné
dobé obsahuje pouze dvé videa a to reportdz ze dne otevienych dveii a dokument o reno-
vaci prostor UMK. Vzhledem k tomu, Ze ustav jako takovy neprodukuje témét zadny mul-

timedialni obsah, nehraje YouTube v jeho komunikacnim mixu vyznamnou roli.
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12 VYHODNOCENI VYZKUMNYCH OTAZEK

VO1: Jaka je kvalita online komunikace UMK ve srovnani s dal$imi vysokymi $kolami v

CR? Jaké jsou jeji silné a slabé stranky?

Vyzkum sice odhalil fadu nedostatki, av§ak nejsou nikterak zavazné, velkou vétSinu z nich
Ize relativné snadno odstranit a na napravé nékterych z nich se jiz v soucasné dobé pracuje.

Da se tedy fici, Ze Groven online komunikace UMK je na pomérné vysoké urovni.

Velice silnou stranku je propagace viech online aktivit UMK. T¢ velmi poméhaji samotni
studenti, ktefi maji svou Skolu radi a z vlastni iniciativy $ifi pozitivni reference online i
offline. Dobfe je nastavena komunikace k uchaze¢iim a to jak z hlediska obsahu, tak i zaci-
leni. Nové vytvofena microsite Ustav 44 odpovidd viem standardim a ve srovnani
s ostatnimi Skolami svou kvalitou jednozna¢né vy¢€niva z fady. Velice pozitivné studenti

hodnotili i interni komunikaci.

Prostor pro zlepsSeni je predev§im v komunikaci na nekterych socidlnich sitich, ktera by

meéla byt pravidelnéjsi a méla by se drzet jednotného konceptu.

VO2: Jaky vliv ma nové online prezentace na podet prihlagenych ke studiu na UMK?

Bohuzel nelze jednoznaéné urcit, kolik uchazeci se rozhodlo podat ptihlasku pravé na za-
kladé nové microsite. Pro ziskani pfesnych dat je v budoucnu potieba vyfeSit problém
s métenim konverzi na portale, kde se nachazi elektronicka ptihlaska. Nicméné¢ s jistotou
muzeme fici, ze nova prezentace méla pozitivni vliv minimalné na povédomi o Skole a jeji
image. A vzhledem k tomu, Ze pocet piihlaSenych i navzdory klesajici populaéni kiivce
mirné vzrostl, je velice pravdépodobné, Ze 1 novy web byl jednim z faktort, které k tomu

prispély.
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ZAVER
V této praci jsem se zabyval online komunikaci UMK. Postupné jsem na zakladé provede-
ného prizkumu mezi studenty UMK a dalsich $kol zhodnotil interni komunikaci, nové

vytvofenou stranku pro uchazece ustav44.cz, web univerzity a aktivitu Gstavu na socialnich

sitich. Zajimala mé pfedevs§im komunikace k uchaze¢im o studium.

Cilem bylo najit silné a slabé stranky této komunikace a zjistit jaka je ve srovnani s ostat-
nimi vysokymi $kolami v CR. Na zakladé vysledki vyzkumu a analyz jsem pak navrhnul
takova reseni, aby bylo co nejjednodussi je v kratkém case implementovat do stavajici ko-
munikace. Ackoliv zjisténé nedostatky nebyly nijak zavazné, je zZadouci odstranit je v co

nejkratsim ¢ase. Na feSeni nékterych z nich se jiz v sou¢asné dobé pracuje.

Pro vice informaci by bylo potieba provést hloubkové Setieni a uzivatelska testovani jed-

notlivych webi.
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IV)  Podpis v emailu
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PRILOHA I: VYSLEDKY DOTAZNIKOVEHO SETRENI

Znate Ustav marketingovych komunikaci Univerzity Tomase Bati ve
Zliné (Ustav44)?

B ne, neznam: 86 (48,86 %)

Oano, v soucasné dobé jsem studentem: 66 (37,5 %)
B ano, ale nikdy jsem na UMK nestudoval: 22 (12,5 %)
B ano, jsem absolventem: 2 (1,14 %)

zdroj: httpoprezentace-vysokych-skol-na. vyplnto.cz

Kde jste se poprvé dozvédéli o UMK?

Lo

B od pratel, ktefl UMK jiz navitévovali: 24 (35,29 %)
Oz internetu: 18 (26,47 %)
Bz veletrhu vzdélavanl: 5 (7,35 %)
Bz propagacniho letaéku univerzity: 4 (5,88 %)
W od uciteld na stfednl Skole: 4 (5,88 %)
W od byvalych spoluzakd: 3 (4,41 %)
Oz tisku (napf.inzerat skoly, clanek o Skole... ) 3 (4,41 %)
W od vyucujiclho z UMEK: 1 (1,47 %)
B 7 tohoto dotaznlku: 1 (1,47 %)
@z utitelskych novin: 1 (1,47 %)
Eod spoluzakl z jiné fakulty: 1 (1,47 %)
O Ostatnl odpovedi: 3 (4 %)
zdroj: httpoprezentace-vysokych-skol-na. vyplnto.cz




Jaké byly hlavni divody, proé jste si podali pfihlagku na UMK? (vyberte
min. 1, max. 3 moznosti)

_ 0,41 % (5

| 7 pozifivii reference od piakel 20,41 % (20)
piedchozi zajem o markefingove komunikace 23,53 % (16)
forma plijimaci zkoudky 20,59 %/ (14)

chi&l jsam sludoval we Zling 17,65 % (12)
presvEdEil mé den oclevienych dwefi 17,65 % (12)
dobra povést & koly 16,18 % (11)

libily s2 mi prosiory a vybaveni UME 10,29 % (7)

hlasili g2 am mi piakla 7,35 % (5)

polfebowal jeem "zachrannou” Skolu 4,41 % (3)

nepxdala jsem pfihlagku 1,47 % (1)

cena pfiblagky 1,47 % (1)

plipravny kurz 1,47 % (1)

naprosk ohromeni jak oborem dak Skolou 1,47 % (1)

dobry pomér pfihlagenych a pfijatych sludenid 1,47 % (1)

chil jsam sludoval prakdicky obor baz matiky 1,47 % (1)
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Hzaujal mé obor marketingové komunikace: 54 (79,41 %)
O pozitivnl reference od pratel: 20 (29,41 %)

Epfedchozl zajem o marketingové komunikace: 16 (23,53 %)
Eforma pfijimacl zkousky: 14 (20,59 %)

B chtél jsem studovat ve Zliné 12 (17,65 %)

B pfesvéddil mé den otevienych dvefl; 12 (17,65 %)
Odobra povést Skoly: 11 (16,18 %)

B ibily se mi prostory a vybavenl UMK: 7 (10,29 %)
Ehlasili se tam mi pfatelé: 5 (7,35 %)

Hpotreboval jsem "zachrannou" skolu: 3 (4,41 %)
Hnepodala jsem pfihlasku: 1 (1,47 %)

Ocena piihlasky: 1 (1,47 %)

Opfipravny kurz: 1 (1,47 %)

Hnaprosté ochromenl jak oborem tak Skolou: 1 (1,47 %)

B dobry pomér pfihlasenych a pfijatych studentl: 1 (1,47 %)
M chtél jsemn studovat prakticky obor bez matiky: 1 (1,47 %)

zdroj: httpi/prezentace-vysokych-skol-na.vyplnto.cz

Védéli jste, co je naplni studia marketingovych komunikaci dfive neZ
|ste se pfihlasili ke studiu na UMK?

B zZjistil jsem to a2 na UMK: 32 (47,06 %)
Ozjistil jsem si to, nez jsem se pfihlasil: 29 (42,65 %)
Evédél jsem to uz delsl dobu: 7 (10,29 %)

zdroj: httpoprezentace-vysokych-skol-na.vyplnto.cz




Jak byste hodnotili dostupnost informaci o naplni studia na UMK?
(hodnoceni jako ve Skole)

B 17 (25 %)
E2: 28 (41,18 %)
m3: 14 (20,59 %)
m4: 7 (10,29 %)
W52 (2,94 %)

zdroj: httpi/prezentace-vysokych-skol-na.vyplnto.cz

Jak byste hodnotili dostupnost informaci k pfijimacimu fizeni na UMK?
(hodnoceni jako ve Skole)

B 1 18 (26,47 %)
E2: 31 (45,59 %)
m3: 13 (19,12 %)
m4:2 (2,94 %)
m5: 4 (5,88 %)

zdroj: httpi/prezentace-vysokych-skol-na.vyplnto.cz




Zuéastnili jste se dne otevienych dvefi, nez jste si podali pfihlagku?

Bano: 22 (32,35 %)
Ene: 46 (67,65 %)

zdroj: httpoprezentace-vysokych-skol-na.vyplnto.cz

Kde primamé ziskavate informace o aktualnim déni na UMK, kdyz
pominete infformace od spoluZaki?

Ena internetu: 51 (75 %)

Oz nastének/plakatl ve Skole: 5 (7,35 %)

B od vyutujlclch: 5 (7,35 %)

Enikde: 1 (1,47 %)

Bfacebook: 1 (1,47 %)

BPepa: 1 (147 %)

Oz letakd ve Skole: 1 (1,47 %)

B newsletter, e-mail: 1 (1,47 %)

Bz Olingina newsletteru : 1 (1,47 %)

Bpan Kocourek, newsletter od Olgy: 1 (1,47 %)

zdroj: httpi/prezentace-vysokych-skol-na.vyplnto.cz




Sledujete UMK na socialnich sitich?

na Facebooku 91,18 % 6]

na Twikru 19,12 % (13)
Mesleduji na zadne& 8,82 % (5)
na Foursquare 7,35 % (5)
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B na Facebooku: 62 (91,18 %)
Ona Twiteru: 13 (19,12 %)

B Nesleduji na Zadné: 6 (8,82 %)
BEna Foursquare: 5 (7,35 %)

zdroj: httpi/prezentace-vysokych-skol-na.vyplnto.cz

Jste spokojeni s obsahem, ktery UMK sdili na sociélnich sitich?

B ano: 60 (68,24 %)
One, néco bych zménilja)y. 8 (11,76 %)

zdroj: httpoprezentace-vysokych-skol-na. vyplnto.cz

Znate stranku pro uchazeée www ustavd44 cz?

EANO: 60 (88,24 %)
ENE: 8 (11,76 %)

zdroj: httpi/prezentace-vysokych-skol-na.vyplnto.cz




Myslite si, Ze by UMK mél mit viastni webové stranky typu
Markething.cz FSW UK?

B ano, uréité by to pomohlo zvyéit povédoml o UMK: 32 (47,06 %)
Oano, sam (sama) bych se do takového projektu zapaojilia) 17 (25 %)
BEnevim: 12 (17,65 %)

Hne, je to zbyteéné: 7 (10,29 %)

zdroj: httpi/prezentace-vysokych-skol-na.vyplnto.cz

Co by podle vas mélo byt obsahem takového webu? (vyberte alespon
1 moZnost)

_ novinky z oboru 85,42 % (41
P B542% (41)

prace sludenid 83,33 % (40)

75 % (38)

G2,5% (30)

zaznamy z piednasekiworkshopd 60,42 % (29)

I 7 analyzy|a vyzhumy 58,33 % (28)

informace pro uchazeée o sludium na UMK 22,52 % (19)

WSE 208 % (1)
208 %1

sdileni informaci mezi sludenid, jejich nazory, moZna i pfani apod. (na zpdsob socialnich sifi) 2,08 % (1
vBechny informace pro siudenty 2,08 % (1)
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B novinky z ocboru: 41 (85,42 %)

Okreativnliivtipng reklamy: 41 (85,42 %)

Eprace studentd: 40 (83,33 %)

Binformace o KOMAGovych projektech: 36 (TS %)

B zajimavosti z pfidruzenych oborl (design, nové technologie,...). 30 (62,5 %)

Ezdznamy z prednasek/workshopd: 29 (60,42 %)

Oanalyzy a vyzkumy: 28 (58,33 %)

Binformace pro uchazeée o studium na UMK: 18 (39,58 %)

BVSE: 1 (2,08 %)

Hkomentafe "nad&nych marketingovych expertd" k aktualnimu
marketingovému dénl = jak vidl dnesnl marketing studenti (MK} 1 (2,08 %)

B sdllenl informacl mezi studentu, jejich nazory, moZna i pfanl apod. (na
Zpidsob socialnlch sitf)y. 1 (2,08 %)
Ovsechny informace pro studenty: 1 (2,08 %)

zdroj: httpe/prezentace-vysokych-skol-na vypinto.cz

F




Jak Zasto by podle vas mély chodit hromadné emaily z UMK? (od
Fepa Kocourek a Olga Juraskova)

Btak jako dosud: 39 (57,35 %)

Oklidn& i castéji: 14 (20,59 %)

Emohlo by jich byt méné: 13 (19,12 %)

B hromadné emaily nedostavam: 2 (2,94 %)

zdroj: httpi/prezentace-vysokych-skol-na.vyplnto.cz

Forma vaseho studia? (v pfipadé absolventl posledni studovana)

B prezenénl bakalafské: 50 (75,76 %)
Oprezenénl magisterské: 13 (19,7 %)
Ekombinované bakalarské: 3 (4,55 %)

zdroj: httpoprezentace-vysokych-skol-na.vyplnto.cz




Blok otazek pro studenty, ktefi uvedli, ze UMK znaji

Odkud Ustav marketingovych komunikaci (Ustav44) znate? (vyberte
alespon 1 moznost)

[—— 7 inErneil 35,30 % (8)

I 7 od plakl 31,82 % (7)

z lisku (napf. inzeral Skoly, élanek o dkole...) 22,73 % (5)
z propagaéniho led ku univerzity 22,73 % (&)

od studentd UMK 13,64 % (3)

z veletrhu vzdElavani 13,84 % (3)

od uéileld na stiedni & kole 9,09 % (2)

z praxe 4,55 % (1)

0% 10% 20% 30% 40% S0% 60% 70% 80% 90% 100%

Bz internetu: 8 (36,36 %)

Ood pfatel: 7 (31,82 %)

Bz tisku (napf. inzerat Skoly, élanek o Skole...) 5 (22,73 %)
Bz propagaéniho letdku univerzity: 5 (22,73 %)

B od studentd UMK: 3 (13,64 %)

Bz veletrhu vzdélavanl: 3 (13,64 %)

@ od uciteld na stfednl Skole: 2 (9,09 %)

Bz praxe: 1 (4,55 %)

zdroj: httpoprezentace-vysokych-skol-na. vyplnto.cz

Znate stranku pro uchazeée www ustavd44 cz?

Hne: 22 (100 %)

zdroj: httpoprezentace-vysokych-skol-na. vyplnto.cz




Blok otazek pro studenty ostatnich Skol

Mate pfedstavu, co je naplni studia marketingovych komunikaci?

Bano: 63 (58,33 %)
Ene: 45 (41,67 %)

zdroj: httpi/prezentace-vysokych-skol-na.vyplnto.cz

Znate néktery z téchto projektl pofadanych studenty UMK? (vyberte
alespon jednu moznost)

_ neznam Zadny B0,19 % |(65)

I P Miss Academia CR 31,42 % (34)
Majales UTE ve Zling 20,37 % (Z2)
Chicialni ples UTE 5,56 % (8)

Filmaowy klub Bio 3,7 % (4)

Cena hejimana zlinského kraje Salvator 3,7 % (4)
Buslest 3,7 % (4)

Fesfival Mixer 2,78 % |(3)

Konkrence projekioveho managemeniu 0,93 % (1)
Fesfival Culurea 0,93 % (1)

0% 10% 20% 30% 40% S0% 60% 70% 80% 90% 100%

Eneznam Zadny: 65 (60,19 %)

OMiss Academia CR: 34 (31,48 %)

EMajales UTB ve ZIin& 22 (20,37 %)

B Oficialnl ples UTB: 6 (5,56 %)

EFilmovy klub Bio: 4 (3,7 %)

B Cena hejtmana zlinského kraje Salvator 4 (3,7 %)
OBusfest 4 (3,7 %)

B Festival Mixer. 3 (2,78 %)

B Konference projektoveho managementu: 1 (0,93 %)
B Festival Culturea: 1 (0,93 %)

zdroj: httpoprezentace-vysokych-skol-na. vyplnto.cz




Studujete v souéasné dobé vysokou Skolu?

BANG: 78 (72,22 %)
BME: 30 (27,78 %)
zdroj: httpoprezentace-vysokych-skol-na.vyplnto.cz

Jakeé byly hlavni divody, pro€ jste si podali pfihlasku na vasi Skolu?
(vyberte min. 1, max. 3 mozZnosti)
predchozi|zajem o dany obar 65,67 % (52)

| 7 chil jsam sfudoval v daném mésié 456,15 % (35)
dobra povést &koly 33,33 % (26)
zaujal mé& udebni plan 28,21 % (22)
polfeboval jsem “zachrannou” Skolu 11,54 % (9)
forma plijimaci zkousky 10,25 % (8)
dobry pomér pfihlagenych a phijatych sludanid 8,97 B (T)
pozitivni rederence od piakel 8,97 % (7T)
hlasili =3 am mi piaklsé 7,69 % (§)
libily =2 mi prostory a vybaveni Skoly 7,68 % (&)
pheevédiil mé den olvienych dwefi 3,85 % (3)
wylucowaci medodou jsem dosla komuio oboru 1,28 % (1)
B fiful 1,28 % (1)
wice penéz 1,88 % (1)
cena pfihlasky 1,228 % (1)

0% 10% 20% 30% 40% 50% 680% 0% 80% 90% 100%

W piedchozl zajem o dany obor. 52 (66,67 %)

Ochtél jsem studovat v daném mésté: 36 (46,15 %)

W dobra povést Skoly: 26 (33,33 %)

B zaujal mé utebnl plan: 22 (28,21 %)

W potfeboval jsem "zachrannou” Skolu: 9 (11,54 %)

B forma piijimacl zkousky: § (10,26 %)

Odobry pomér pfihlasenych a pfijatych studentd: 7 (8,97 %)
W pozitivnl reference od piatel: 7 (8,97 %)

W hlasili se tam mi pratelé: 6 (7,69 %)

@ |ibily se mi prostory a vybavenl §koly: 6 (7,69 %)

@ piesveddil mé den otevienych dveil. 3 (3,85 %)
Ovylucovaci metodou jsem dosla k tomuto oboru: 1 (1,28 %)
BEc titul: 1 (1,28 %)

Bvice penéz . 1 (1,258 %)

W cena piihlasky: 1 (1,28 %)

zdroj: httpe/prezentace-vysokych-skol-na vypinto.cz




Jak byste hodnotili dostupnost informaci k pfijimacimu fizeni?
(hodnoceni jako ve Skole)

B 1 38 (48,72 %)
m2: 27 (34,62 %)
B3 12 (15,38 %)
m4: 1 (1,28 %)

zdroj: httpi/prezentace-vysokych-skol-na.vyplnto.cz

Jak byste hodnotili dostupnost informaci o naplni studia? (hodnoceni
jako ve Ekole)

B 1: 20 (25,64 %)
m2: 28 (35,9 %)
B3 15 (19,23 %)
m4: 10 (12,82 %)
B5: 5 (6,41 %)

zdroj: httpi/prezentace-vysokych-skol-na.vyplnto.cz




Kde primarné ziskavate informace o aktualnim déni na skole, kdyz
pominete infformace od spoluZaki?

Bz internetu: 62 (79,49 %)

Ood vyucujlclch: 4 (5,13 %)

Hz nastének/plakatl ve skole: 3 (3,85 %)
Hz letakd ve Skole: 2 (2,56 %)

Hod spoluzakd: 11,28 %)

Eportal skoly: 1 (1,28 %)

Oz webstranky: 1 (1,28 %)

HIS: 1 (1,28 %)

Eviechny tyto moZnosti: 1 (1,28 %)

Bz intranetu: 1 (1,28 %)

Bz doslechu, jinak se to u nas nedé&la: 1 (1,28 %)

zdroj: httpi/prezentace-vysokych-skol-na.vyplnto.cz




Které z nasledujicich online komunikaénich kanala vyuziva vase fakulta
mimo oficialniho webu?

_ 59,23 % (5d)

7 Facebook 57,95 % (53)
47,44 % (37
sludentsky poral (napf. lemur.mu,..j 41,03 % (32)

newsletieny 6,41 % (5)

YouTube 5,13 % (4)

Twitler 2,56 % (2)

nevim, nesleduji o 1,28 % (1)

moodle 1,28 % (1)

o socidlnich sfifich nemam fudeni, neb je nevyuiivam 1,28 % (1)
ais 1,22 % (1)

infraned fakuly 1,28 % (1)

0% 10% 20% 30% 40% 30% 60% 70% B80% 90% 100%

B hromadné emaily (napf. info o zménach vyuky,..)k 54 (69,23 %)
OFacebook: 53 (67,95 %)
Hvlastnl www stranky fakulty/oboru (odligné od oficidlnlho webu Skoly). 37
(47,44 %)
B studentsky portal (napf. lemur.mu,..): 32 (41,03 %)
B newslettery: 5 (6,41 %)
BYouTube: 4 (5,13 %)
OTwitter: 2 (2,56 %)
B nevim, nesleduji to: 1 (1,28 %)
Emoodle : 1 (1,28 %)
Ho socidlnlch stitich nemam tusenl, neb je nevyuZzivam: 1 (1,28 %)
Bais: 1 (1,28 %)
Ointranet fakulty: 1 (1,28 %)
zdroj: httpoprezentace-vysokych-skol-na.vyplnto.cz




Kterou vysokou gkolu studujete?

B JINA: 31 (39,74 %)

OVSE Praha: 13 (16,67 %)

B Masarykova univerzita: 11 (14,1 %)

B Univerzita Karlova: 6 (7,69 %)

EVysoka Skola Bafiska Ostrava: 3 (3,85 %)
H Univerzita Tomase Bati ve Zliné: 3 (3,85 %)
O Ostravka univerzita: 2 (2,56 %)

B Jihoéeska univerzita: 2 (2,56 %)

BVUT Brno: 2 (2,56 %)

B Univerzita Palackého: 2 (2,56 %)

BCVUT Praha: 2 (2,56 %)

OZapadoéeska univerzita: 1 (1,28 %)

zdroj: httpoprezentace-vysokych-skol-na.vyplnto.cz

Pohlavi:

EZena: 126 (71,59 %)
Emuz: 50 (28,41 %)

zdroj: httpoprezentace-vysokych-skol-na.vyplnto.cz




W22 40 (22,73 %)
023 30 (17,05 %)
E21 25 (14,2 %)
E24: 20 (11,36 %)
m20: 18 (10,23 %)
H19: 10 (5,68 %)
O25: 8 (4,55 %)
H27: 5 (2,84 %)
m28: 3 (1.7 %)
B26: 2 (1,14 %)
BE30: 2 (1,14 %)

O Ostatnl odpovédi: 13 (7 %)

zdroj: httpoprezentace-vysokych-skol-na.vyplnto.cz
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MONRAMIE® : B

MARKETING -
” " = PERSPEKTIVNI
oD MODA A STYL SEX A VZTAHY KULTURA CE VANI GURMET ZABAVA MAZLICCH
1 OBOR PRO ZENY
rénoce Méani poracce Look Bella Blogy registrace | piihladeni wonln o

EENITY AP0

Na mnoha vyznamnjch
pozicich v marketingovém
primyslu se dnes uplatiuj
pravé 2eny. WyuZivali svou
‘empatii v komunikaci, stavaji
se PR manazerkami, vedou velké projekty, festivaly nebo jsou tiskovymi miuviimi firmy.
Fakulta multimediainich komunikaci Univerzity Tomése Bati ve Ziiné nabizi obor Marketingové
komunikace na novém webu ustavd4 cz

MARKETING
PERSPEKTIVNI OBOR

Na mnoha viznamnjch pozicich v
marketingovém primysiu se dnes
uplatfuf prévé 2eny Vyugivali svou

facebook
| xurroma | PRIDEJTE SE

Opét se biizi obdobi, kdy se studenti poslednich roéniki stfednich 8kol rozhoduj, kam jt dal studovat
Kazdym rokem vzrissta zajem o obory, které nabizeji praxi ji2 v ramci studia a ne pouhou teoretickou
2Znalost. Fakulta mulimedidinich komunikaci nabizi zajimavé a perspektivni obory. Miadi idé tady
miZou vyuzit svou kreativitu, trE plistup a uméni komunikace. Pro otevienou a modemi komunikaci
s uchazedi o il studenti Ustaw ych komunikaci specidini stranku,
jeiimz cllom jo do Zivota Zlinskyc! jeh studentd a vzbudit v nich
touhu studovat prévé na Fakults multimedidinich komunikaci.

B Chainzerovstna monaimie

27/01 ZENY 20.STOLETi: ADINA
MANDLOVA

Dat

MonAmie.cz - o Zenach,
r———_" pro Zeny

Mrosemis

ejédy viznamnich fen dvacétéo stolelije herecka
pevorepublikowch filmd Adina Mandlové. Casto se o ni miud v
souMslost s jejim bohatim milostnjm votem. Byfa viak také

MonAmie.cz -0 Bensch, pro Seny se b vice idem
(88s)

Za prvni tyden spubténi nového webu ustavdd cz viddlo tento web vice neZ pét tisic navStéwikd,
pligemz vétSina z téchto név3tév byla zprostiedkovina socisini sii Facebook, kde byla celd

JDRZ P i Komunikace odstatorana. Umisténi odkazu na oficiaini FB stranky Ustaws marketingowch
- [ - ZA KOSMETIOU komunikaci zafistilo viralitu, Kterd po pvnim dni od spuSténi vygenerovala vice neZ dva tisice navitdv
VISACi ZAMEK KRT{ DO LETNAN
VIDEOKLIP 1.-2.3.2013 i viem ewapskjmi zemémi, mis 2, indie. Ce
23/01 VISACI ZAMEK KRTi VIDEOKLIP PREZIDENT .. tom. 2 o
‘ PREZIDENT . ——— " d
LSS Jech dzostneznd medi, pozvall i apich Toyklio v uly a 84
Jeich drzostneznd mezi, pozval & ) .

= - ot st
29/12 ROZHOVOR: MOLOTOV JUKEBOX =

Kapela Mofolov Jukebox md 23 sebou velk rok. Vydala pryni EP.
zcastovata poprud nékteré zemd Eviopy a to wietné nali

domawiny no @ nakonec opét slavila ispéch v daleké Jiini

K afite s pnam

Objevit.c HLAVNISTRANA ~ NOVINKY  CLANKY  ROZHOVORY  HRY  DALSITEMATA  ODJINUD

OBJEVIT.CZ ~ ZPRAVY DNE KATEGORIE
VSECHNY CLANKY
. . ’ . ’ SOFTWARE
Fakulta multimediélnich komunikaci na UTB
N - - g . HARDWARE
ve Zliné ma novy web. Stréanky délali studenti o
INTERNET
LAJTOP KVALITA
X Michal Kréma B8 3.2 2013 Bue o0 M Tweet) 0] Rat) 0 PODNIKANI [M/NizKE CENY
Novy web UMK na www.ustavdd.cz vytvorili i Z pi iho studia pod NAvoDY [MPooporaza
Mgr. Tomage Suly. Co na néj fikate? TVORBA WWW [/ DATACENTRUM
Pro¢ byste se nemohli naucit programovat weby pravé Vy? HTMLS, CSS3, PHP & MySQL SLOVNIK POJMO
pro zacateCniky i pokrocilé v centru Prahy. Individuini vwuka Vyberte si as, jaky Vam bude
4 OUNOR2013  » .

vyhovovat. UrCete si obsah kurzu. Pfihlaste se do konce roku a ziskejte 50% hodin vyuky
navic zdarma!

Dle mého soudu je web daleko hez&i neZ mnohé komer&ni webiky od velkych firem, které staly {‘1 151 163 17‘ 1‘5 195 :: BHOSTING
miliony. Par véci, jeZ by se je5té vylepsit daly, by se na webu naslo. Ale i tak — klobouk dold pfed 18 19 20 21 22 23 24 MENY
25 26 27 28

studenty. Pfilemné jsou i texty na webu, které plisobi mile a naprosto nenucené. Pokud se tedy
hodléte letos prihlasit na nékterou z VS u nas zaméfenou na marketing, tfeba vam pravé tento
webik pomuzZe pfi rozhodovani. Ostatné — kdo by nechtél umét délat podobné weby? Ted se to

muZete konetné nautit n ’ h

NAJDETE NAS NA FACEBOOKU

Objevit.cz
70 se milbi

PS: Na webu je pfimo tlagitko pro podani phhlééky@



What I want to tell you in few words is here!

BX
Takovy to, kdyz najednou najdes lN?E;h[\'j\"ET
odpovéd’ na otazku, kterou hledas 10 s

sakra dlouho!

Pdvodné titulek byl: "Pro¢ chci studovat dalsi vejsku, kdyZ nemam jednu hotovou?"

Nemél jsem plvodné tento blogpost v planu. Je pomalu pl tfeti rano. Nem{zZu spét. Ono 4
tfi konvitky kavy, kvalitni dlouhy rozhovor s mamkou, kterej nebyl prakticky o mné, to mi

vlastné asi dalo ten impuls a vcerejsi prvni prednaska o prezentovani na Barcamp, no

neni se k éemu divit. MoZzna v ném budou chyby, sorry, ale obsah a vypsat se je ted pro

mé ddlezit&jsi.

Chci mit dokoncené plnohodnotné (ne pouze bakalarské) vysokoskolské studium v
technickém oboru (Eti IT), proto jsem jesté na FEI UPCE. Nicméné chci rozvijet svoje silné
stranky a zdjmy! Taky studovat, to co mé vazné bavi. Deldi dobu koukam, kterou VS v
CR studovat, ale i v zahraniti. To, Ze nejsem Upiné spokojeny, je mozné vidét na
aktivitach, které provadim osobné nebo se podilim od statnic. Mezi né patfi tfeba Geek
Group (Ano toto je promo, stranky budou brzo nové!) a tfeba i SpinUp (Toto je taky
promo, stranky budou taky nové!) - (Véci mam ve zvyku dotahovat!), o kterém
zrovna dvakrat nemluvim, ale jako projektu mu véfim, protoze se na ném podili lidé, ktefi
jsou tiidy ve svém oboru a maji spoustu entuziasmu!

Plati pou

kliknuti na

tuto reklamu

ProtoZe se chci rozvijet, dotdhnout to na pozici $éfa firmy, produkujici obsah o kterém
posterous
Martin Zdrazil - Bl

og

Home Comézajimé Codélém Kdejsem RSS blogu

20. January, 2013 Bud'te Sileni, pojdte studovat na Ustav 44

Za par mésict bych mél ukonéit bakalarské studium na Ustavu marketingovich komunikaci,
malé instituci UTB ve Zliné zaméfené na komunikace a projektovy management.

3 roky studia tady ve ZIiné byly skvélé, nabuSené a pouéné. Pomahal jsem Cené Salvator,
ziskal Duhovou kuli¢ku, zkusil Talent marketingovych komunikaci, proSel agenturami, ved|
Miss Academia, prestavél ttroby Gstavu, ziskal nominaci v soutéZi projektovich manaZerd i
ocenéni pro kreativni tymy.

Dostal jsem pino 3anci, védomosti, zkuenosti, tviréiho prostoru a svobody za neuvéfitelné
kratkou dobu v programech, které Skola poradala, o kKterych mi fekla nebo ve kterych mne
piimo podpofila. Q

Taky jsem plno véci zpackal. Byl naféen ze stfetu zajmu, fesil krizové situace okolo projektd,
mél dost blizko k vyhofeni a uloupnul kousek zdi (viz video). Udélal jsem véas plno chyb,
Kkteré uz nikdy neudélam.

-iq Michal Prochazka W Follow
DMichalProchazka

@TomasHajzler Svoboda ve skole @fmkutb

youtu.be/NYZEQafP074 Jak @Vybrii, @honzavalustik a

@MZdrazil proménili FMK UTB.

Inovace prostor UMK FMK UTB ve Ziiné




PRILOHA III: MONITORING SOCIALNICH SITI

w s o

E Marketingové komunikace FMK UTB ve Zliné * 643 like this.

21 January at 17:22 * @

v Liked |

Velké diky nagim studentdm i absolventdim za sdileni! Jen diky socidinim sitim dnes microsite prekroila
550 sdileni. UZijte si vecer :)

See translation

Qbor, kterej bavi a vydélava prachy -
Ustav 44
www.ustav44.cz

—

Chces studovat kreativni a praticky obor na
vysoké skole? Prihlas se ke studiu
marketingovych komunikaci na Univerzité
Tomase Bati ve Zliné. U nas se nebudes udt
skripta nazpamét', Pripravime t& na to, jak
prodat sam sebe na trhu pracovnich

Like - Comment * Share (2

@ Jakub Jan Kuera, Anezka Adamikova, Vasek Rambousek and 20 others like this.

. John Rimbaba Toz povedené totok
21 January at 20:31 via mobile - Like - &3 2

P Mirek Randacek Pro¢ jste webovky nazvali "Ustav™? Slovo "Ustav™ ve mné budi predstavu Ustavu pro
BB BN choromysing, Proc je tam ta 44? Nazval bych to jednoduse www.umk.cz

umk.cz - umk.cz
www.umk.cz

umk,cz - umk

Wednesday at 14:11 - Like * Remove Preview

s Marketingové komunikace FMK UTB ve Zliné Dobry den Mirku, skvéla otdzka, Samozrejmé jsme nad timto
= uvazovali také, ale mélo to nékolik ale:) Umk.cz je registrovana, prevod domény neni nikterak kratky(mame
vyzkouseno) a samoziejme malokdo by chtél prodat registrovanou doménu za castku odpovida... Se= More
Wednesday at 14:29 - Like "#3 1

Markéta Seflova I love UMK, ustav 44 nebo jakkoli ho nazvete a vée s nim spojené! Dobra préce!
Wednesday at 19:30 * Like " eb 2

N -
‘ Write a comment...

727 people saw this post Promote w




Your network’s talking about:

Like +« Comment

Obor, kterej bavi a vydélava prachy - Ustav 44
ustavd4d.cz + Chced studovat kreativni a praticky obor na
vysoké Skole? Prihlas se ke studiu marketingovych
komunikaci na Univerzité Tomase Bati ve Zliné. U nas se
nebudes ucit skripta nazpamét. Pripravime té na to, jak
prodat sam sebe na. .

Share

Tomas Sula Pro v3echny, ktefi chtéji se néco nauéit a k tomu ziskat VS vzdélani |

13 hours ago

" Ondiej Zidek Neménil bych!

Like + Comment

1 day ago

“ Martin Culak Jou. moje "alma mater".
-

Like + Comment

Like + Comment

1 day ago

1 day ago

Josef Kocourek http://ustavd4 cz/

. Jan Valustik shared this

Like (2) = Comment

1 day ago



Tweets Top /Al People you follow
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Zdenék Fekar ackaloo? 13h
Na @fmkutb maji super obor - marketingové komunikace pro
bakalafe, magistry i kombinaky. Mrknéte na microsite ustavd4 cz

Expand

jakub Sabata ichunia 21 Jan
Ve 3kolce jsem se naucil chodit na pisoar. Ale viechno, co

opravdu potfebuji znat, jsem se nautil az na #fmk ustav4d cz

Expand

Petr Kozlik = KozRs 21 Jan
Tak jo, rozseknuto! K #FE| #UPCE pfihodim je5t& jednu VS.

Prvni pfihlaska poleti na @fmkutb (ustav44.cz) Pro¢? blog kozirs cz
Q from Poland

David Klouda ~ Davidkiouda 20 Jan
“(@MZdrazil: Blog: Budte Sileni, pojdte studovat na ustavé44.cz

- bit ly/Wgtagl #umk #fmkutb” Martin je jeden z nej pracantu, co znam.
(4 View summary

Tomas Sula - TomazSula 20 Jan
Na @fmkutb maji super obor - marketingové komunikace pro
bakalare, magistry i kombinaky. Mrknéte na microsite ustav44 cz
Expand

Martin Zdrazil = 11Zdrazl) 20 Jan
Blog: Budte Sileni. pojdte studovat na ustav44.cz - bit ly

MWatagl #umk Zfmkutb

03 view summary

Lukas Krcil = [ukaskrcl 19 Jan
Obor, kterej bavi, vydélava prachy a mizete se tam se mnou
potkat ustavd4 cz

Expand

Petr Bednar o7 19 Jan
Obor, kterej bavi a vydélava prachy ustav44 cz @LucRatina

Expand

Knihovna UTB Zlin  KnihownallTH 17 Jan
v ustavdd cz

Expand

Michal Prochazka ~ llichalFProchazka 17 Jan
Na @fmkutb udélali ustav44 cz nejlepsi web co UTB kdy vydala!
#studujFMK #VS #CR

cxpanda



D B

e

3§

> BE 83 kb

n

Jan Valustik = nhonzavalustic 17 Jan
A nas Ustav uZ je online ustav44 .cz Mam to tady rad, fekl bych,
Ze to je jedna z mala fakult v CR, kterou ma smys! studovat

Expand

Jan Habich - jznhabich 17 Jan
NaSe fakulta ma koneéné prezentaci, jakou si zaslouZi.
Schvalné jestli mé tam najdete... ustavd4 cz

cxpand

Katerina Kropacova . «anadruhou 17 Jan
ustav44 cz neni nazev nemocnicniho oddéleni pro obycejné
blazny. Je to skvélé misto pro viechny Silené marketaky.

Expand

Lukas Gregor ~Sudin 17 Jan
Bezva pozvanka a info o Ustavu marketingovych komunikaci na
FMK ve Zliné. ustavd4 cz

Expand

Ondra Plsek ~ cndrs 17 Jan
UTB se vy3vihia fb.me/BNAegkvP

Expand

BoB Marvan =oBllavan 17 Jan

Chcete studovat néco kreativniho a zaroven praktického? BliZi
se Cas podavani pfihlaSek na nas ustav44 cz #fmk =utb #zlin

Expand

Jindrich Faborsky « Faoorsly 17 Jan
Snad prvni web marketingového oboru, kiery je z hlediska
marketingu v poradku. Kovar i kobyla jsou urtité happy. ustavd4 cz

Expand

Pavel Kotyza = «ofizap 16 Jan
Nevite kam se hnout? Co dal? Ustav 44 je ta spravna volba!

ustav44 cz #fmk =utb #zlin #marketing #doporucuiji
pic_twitter.com/0JjgHNpS

View photo

Michal Halacka 11z lMagnis 16 Jan
Hej Maturanti a Maturantky!Hledate nejvic cool obor v
CR?Nehiedeijte tady ho mate!A to chce3!Believe me! ustavdd cz
#UTB #fmk

Expand

Michal KFizZ = krizllichal 16
Ati z vas, ktefi nevi, co studuju, co délam, v ¢em to viastné Ziju.
Tak tady mala napovéda ustav44 cz #fmk #utb #zlin

pand

m

X

Tereza KriZova — Thrzovz 16 Jan
Na @fmkutb maji super obor - marketingové komunikace pro
bakalare, magistry i kombinaky. Mrknéte na microsite ustav44 cz

Exnand
Expand



PRILOHA IV: PODPIS V EMAILU

Zobrazit Prejit Nastroje Akce

| Zaiadit do kategorii ~

¥ Zpracovat ~
Nevyzadana ji Odeslat do
poita~ aplikace OneNote

Zaiadit do kategori
¥ Zpracovat -

od: Mr. Tomas Sula [sua@fmk.uth.cz] Odeslano: (it 22.1.2013 16:33

Komu:  'Pepa Kocourek' -
Kopie:
Pedmét: RE: zkouska
od: Mgr. Tomés Sula [sula@fmk.utb.cz] 5
Komu:  'Pepa Kocourek'
Kopie:

AR ol e 5 < < From: Pepa Kocourek [mailto:kocourek@fmk.utb.cz]
Pfedmét: RE: pokud chces, dej si moji dousku z paticky do sveho podpisu a prip. se to mu: Sent: Tuesday, January 22, 2013 4:16 PM

gr. Tomas Sula”

bj zkouska

- zprava | @] pepa.html (4 kB)

zkus tohle

Mgr. Tomas Sula = I
Televiz K T Pepa Kocourek
e T e Ustav marketingovych komunikaci 2
SRS R Fakulta multimedidlnich komunikaci
9 B Univerzita Tomdse Bati ve Zliné
| sula@fmkutb.cc

2 2431, 76001 Z mobil: +420-606-777-292
pevnd linka: +420-576-034-434
Znate nékoho kdo by chtél studovat obor Marketingové komunikace? office 204/U44 | kocourek@fmk utb.cz
id ano, poslet i 0/ frarvi, 2/ kde se gozvi vice! & % TS ——
Pokud ano, poslete mu odkaz http://www.ustavdd.cz/ kde se dozvi vice! Stefanikova 2431, 760 01 Zlin

o4 Before printing, think about ENVIRONMENTAL responsibility
Znate nékoho kdo by chtél studovat obor Marketingové komunikace?
Pokud ano. poslete mu odkaz http/swww.ustav44.cz/ kde se dozvi vice!

From: Pepa Kocourek [mailto: kocourek@fmk.utb.cz]
Sent: Tuesday, January 22, 2013 3:37 PM

To: "Mgr. Tomas Sula”

Subject: Re: pokud chces, dej si moji dousku z paticky do sveho podpisu a prip. se to muze dat i dalsim pedagogum

Dobry napad, dam! L

P&kny den

Pepa Kocourek

Ustav marketingovych komunikaci
Fakulta multimedidlnich komunikaci
Univerzita Toma3e Bati ve Zliné

+420-606-777-292| +420-576-034-434
kocourek@fmk.utb.cz |office 204/U44
Stefanikova 2431, 760 01 Zlin




PRILOHA V: DATA Z GOOGLE ANALYTICS

@ Navitéyy
3000

1500

LJJ—L?L?LJ—L.'L.

inor 2013

biezen 2012

Pocet navitévnikd tohoto webu: 6 301

MavEtévy

| 9256

Zobrazeni stranek

[ 12 460

Priim. doba trvani navEtévy

| A 00:01:29

Procento novych navitéy

Mebstrrvnn ) 68,01 %

Unikétni navEtévnici
L__ - B3

Poet stranek na navitévu

L 1,35

Mira okamzitého opugténi

[T g 86 Y,

duben 2013

M Mew Visitor [l Returning Visitor

Demografické ddaje Zemé | dazemi Navatévy MNavatévy v
Jazyk 1. Czech Republic g17s [ .32 %
Zemé [ dzemi 2. Slovakia 737 B 796 %
Meésto 3. (not set) 114 | 1,23 %
Systém 4. United Kingdom 52 | 056%
ProhliZed 5. France 2 | 024%
Operacni systém 6. Germany 17 | 0,18 %
Poskytovatel sluZeb 7. United States 1iF | 0,18 %
Mobil 8. Austria 1z | 013%
Operacni systém 9. laly 1M | 012%
Poskytovatel slufeb 10. Belgium k: ] | 010 %



Podet stranek na

Prim. doba trvani

Zdroj | médium Navitévy J navstEvy navatévy Prom‘anfo'navjmh Wira Ok,'a':' i.itého
1. facebook.com / referral 4 208 1,26 00:01:17 70,65 % 85,15 %
2. (direct) / (none) 2189 148 00:01:41 72,86 % 78,03 %
3. web / banner 1038 1,42 00-:02:00 4971 % 76,59 %
4. google / organic 380 1,38 00:02:01 41,05 % 7421 %
5. m.facebook com / referral 362 1,26 00:00:42 87.02 % 86,08 %
6. t.co/referral 340 1,22 00:01:04 82,65 % 86,47 %
7. podpis / email 182 119 00:00:42 53,85 % 86,81 %
8. novyemail.seznam.cz / referral N 1,20 00:00:53 69,23 % 87.91 %
9. newsletter / svk-text 86 1,20 00:00:29 93,02 % 86,05 %

10, web.fmk utb.cz / referral 60 1,65 00:02:20 76,67 % 75,00 %

Nazev stranky Iobra'zenl Zobrazeni stranek v %
stranek
1. Ustav 44 | Marketingové komunikace 10508 [ 5433 %
2. Ustav 44 | Marketingové komunikace - Pfijimaci zkouSky 1914 [ 1536 %
3. Azstav 44 | MarketingovA© komunikace 35 | 0.28%
4. Ustav 44 - Plijimaci zkougky 2 | 0.02%
6. Agstav 44 | Marketingnwﬁé komunikace 1| 0,01%
Klicové slovo Navstévy Navstéevy v %
1. (not provided) 245 [ 6247 %
2. ustav44 38 W 957 %
3. ustavdd 30 B 7.56%
4. (stav44 14 | 353%
5. ustavdd cz 7 | 1.76 %
6. prijimaci pohovor zlin marketingova komunikace 6 | 1.51%
7. www. ustawdd cz 3 | 076 %
8. utb marketingové komunikace pfijimaci zkouSky 2 | 050%
9. www.ustawdd cz 2 | 0,50%
10. dubnica nad vahom wysoka Skola 1 | 025%



