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ABSTRAKT

Cilem této prace je projekt, ktery fesi téma digitalni marketingové komunikace Fakulty
managementu a ekonomiky Univerzity Tomése Bati ve Zlin¢ a to na zaklad¢ celosvétove
siliciho potencidlu tohoto oboru a rostouci konkurence. Zvoleny problém byl feSen za
pomoci STEEPLED, Porterovy, Benchmarking, SWOT a rizikové analyzy. Soucasti bylo i
interni dotaznikové Setfeni. Uvedené vyzkumné metody poskytly data o tirovni elektronickeé,
marketingové, komunikaci fakulty. Hlavni zjiSténi spocivalo zejména v pochopeni
problematiky vnimani aktudlné uzivané digitalni komunikace Fakulty managementu a
ekonomiky z pohledu soucasnych studentli a diky aplikované benchmarkingové analyze
doslo 1 ke srovnani marketingové komunikace FaME s jinymi ekonomickymi fakultami
v Ceské republice. Navrhované projektové feeni, bylo rozdéleno na diléi strategické cile,
opatieni a akéni plany. Doporuéeni tak odpovidala strategickym cilim a zdmérim nejen
fakulty, ale 1 univerzity jako celku. Na zdklad¢é zjisténych skutecnosti vysledky prace
poskytuji prostor pro zvyseni urovné kvality marketingové komunikace a jeji neustaly rozvoj

jak v externim, tak internim pojeti.
Klicova slova:

Marketing, marketingova komunikace, digitdlni marketing, online marketing, marketing
vysokého Skolstvi, univerzita, socialni sité, propagace, SWOT analyza, STEEPLED analyza,

benchmarkingova analyza, Porterova analyza, dotaznikové Setfeni.

ABSTRACT

The aim of master thesis is project, which is focused on topic of marketing communication
in use at Faculty of Management and Economy at Tomas Bata University in Zlin. This topic
reacted to globally growing potential and competition in this sphere. This specific topic was
studied by STEEPLED, Porter’s, Benchmark, SWOT and project risk analysis. In addition
to stated, internal questionnaire was also a part of researched methods. Thanks to the
research, gained data provided information’s about the main parts of digital communication
at the faculty. The main discovery was in understanding how the currently used electronic
communication of Faculty of Management and Economy was perceived by the actual
students. What is more, on the base of benchmarking analysis, there was comparison to other
ten Czech economic faculties. Proposed project solution was divided to main strategies and

its measures. Project part also contained action plans. The main point is that suggestions



were in agreement with strategic plans and intentions of Tomas Bata University in Zlin at
all. In conclusion results provide a space for improving and upgrading faculty’s marketing

communication as for external and also as for internal use.
Keywords:

University, Marketing, Marketing Communication, Digital Marketing, Online Marketing,
University Marketing, University, Social Networks, Promotion, SWOT Analysis,
STEEPLED Analysis, Benchmarking Analysis, Porter’s Analysis, Questionnaire.



., Nerikejte mi prosté jen fakty, vypravejte mi misto toho pribéh.

Seth Godin, 2006

., Nevypada nas web v téch Satech moc tlusty?

Marty Neumeier, 2008

“Consumption has moved from utilitarian to symbolic to experience-creating acts. In social

media contexts, brands appear not dissimilar to the other humans. *

Stephan Dahl, 2015
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UvoD

Velmi rychly vyvoj spolecnosti, ktery se v poslednich letech projevuje zejména velkymi
vykyvy demografické kiivky Ceského obyvatelstva, ma za nasledek v poslednich letech
vytvareni silné konkurencniho prosttedi mezi jednotlivymi vysokymi Skolami. Nejsilngjsi
populacni rocniky rychle starnou a jiny pohled mladé generace na tradi¢ni hodnoty
spole¢nosti smétuje k pomalejsi reproduketi, s niz vysoké ani stfedni Skolstvi ze strategického

hlediska nepocitalo.

Vyraznou zménou je zavadéni modernich a novych komunikac¢nich technik, které jsou
typické zejména pro ziskovou sféru. Marketingova komunikace se pomalu stava siln¢
integrovanou, coz zna¢i vysokou uroven synergie a navaznosti mezi jednotlivymi
komunika¢nimi kanaly, jez jsou uzivany. Propagacni portfolia jednotlivych univerzit jsou
velmi pestra. Zahrnuji jak klasickou tiSténou reklamu, merkantilni materialy, ucast na
prezentacich a vystavach, odbornych sympoziich, tak reklamni spoty na
radiokomunikacénich frekvencich, Sirokou Skalu merchandisingovych dopliiki a pomalu

zacinaji vyuzivat i riznych druhti outdoorové propagace.

Nejvétsi rozvoj v této oblasti, ale zaziva digitalni marketing. Diky velmi Sirokému zabéru se
tento pfistup stdva velmi populérni. Vysoké skoly uZzivaji pro své zviditelnéni internetovych
stranek, uctl na nejrozsifenéjSich socialnich sitich nebo tvofi kreativni video obsahy.
Internet je velmi dobfe métitelné médium nabizejici 1 spoustu forem prezentaci, fadove se

jedna o desitky pouzitelnych reklamnich formata.

Hlavnim tkolem diplomové prace je projekt na zlepSeni urovné online marketingové
komunikace Fakulty managementu a ekonomiky. Proto je nutné prozkoumat a zhodnotit
soucasny stav marketingové komunikace fakulty s akcentem na uzivana moderni internetova
média. Na zaklad¢ zjisténych poznatkli, pak projektova ¢ast predstavuje navrhy, které
mohou slouzit jako zasobarna napadu, jeZ by méla fakulté zajistit lepSi postaveni ve sféfe

digitalniho marketingu, a tim se stat atraktivnéjsi pro své cilové skupiny.

Teoreticka ¢ast diplomové prace poskytuje informacni zakladnu tykajici se marketingového
vyvoje, jeho pfistupi a vyuzivanych koncepci. Dany oddil dale komplexné piedstavuje
marketingovou komunikaci a trendy, které jsou vyznamnymi nosi¢i propagacnich sdéleni

soucasnosti. Zaver teoretické Casti obsahuje 1 kritickou literarni reSersi.

Prakticka cast predstavuje Univerzitu TomasSe Bati ve Zling, jeji historii, vyznam a

plisobnost nejen ve Zlinském kraji, ale 1 v zahrani¢i. Rovnéz popisuje vSechny fakulty
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spadajici pod univerzitu. Kapitola zabyvajici se vyzkumem obsahuje rozbory STEEPLED,
Benchmarking, Porterovu analyzu konkurencnich sil, interni dotaznikové Setfeni a SWOT

analyzu.

Na zéklad¢ zjisténych poznatkli pak prace pokracuje projektovym oddilem, ktery v rdmci
optimalizace a snahy o budouci zlepSeni situace navrhuje marketingova doporuceni. Ta pln¢
koresponduji se strategickymi cili fakulty i1 univerzity a jejich zavadéni vychazi z rozdéleni
na jednotlivé strategické cile a jejich opatfeni, na néz navazuji akéni plany. Soucasti je
rovnéz stanoveni odpovédnosti a financni narocnosti. Projektova cast ve svém zavéru

obsahuje také analyzu rizikovosti.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Hlavnim cilem diplomové prace je vytvoieni projektu zlepseni marketingové komunikace
Fakulty managementu a ekonomiky prostiednictvim vyuziti digitalniho marketingu
s diirazem na moderni média. Ze ziskanych poznatkdl, které¢ vychazi z provedenych analyz,
jsou v projektové Casti uvedeny navrhy, které¢ by mély vést ke zlepSeni propagacnich aktivit
v ramci digitalniho marketingu fakulty. V rdmci zlepSeni urovné moderni elektronické

komunikace se oekava zvySeni atraktivity v o¢ich potencidlnich studentd.

Volba témat vychazi z dlouhodobé panujici situace napti¢ celym Ceskym Skolstvim, které se
diky silnym demografickym vykyvim potyka s nedostatkem studentii ve vSech myslitelnych

studijnich oborech, ale i oborech zamétenych na manuélni zru¢nost.

Analyticka cast prace uvadi Ctyfi zdkladni vyzkumné ptedpoklady. Na zakladé prvniho
predpokladu je o¢ekavano, ze aktualni studenti FaAME povazuji souasnou propagaci fakulty
za kvalitni, druhy vyzkumny ptedpoklad ocekava nedostatecnou marketingovou komunikaci
na socialnich sitich z pohledu aktuélnich studentt. Tteti pfedpoklad je zaméfen na hodnoceni
eventovych aktivit, které by se dle stanovené¢ho odhadu mély nachazet na velmi nizké tirovni.
Posledni predpoklad se tyka interniho ¢asopisu FaME, jeho Ctenéii v ramci distribuce by dle

odhadu mély preferovat tiSténou verzi.

V diplomové praci jsou pouzity vyzkumné metody analyzy STEEPLED, jez je modernim
derivatem rozboru PESTE/STEP. Uvedeny rozbor hodnoti vnéjsi vlivy prosttedi, které na
Fakultu managementu a ekonomiky pfi jeji Cinnosti ptisobi. Analyza je zaméfena na
sledovani socialnich, technologickych, ekologickych, etickych, politickych, legislativnich,

ekonomickych a demografickych faktort.

Benchmarkingova analyza porovnava troven online marketingové komunikace zvolenych
deseti ekonomickych fakult ¢eskych vysokych $kol v porovnani s komunikaci FaME.
Sledovanymi faktory byla kvalita internetovych stranek, profily na socidlnich sitich
Facebook, Twitter, Instagram a YouTube. Kazdé z hodnocenych oblasti byla pfifazena

stanovena kritéria spolu s vahou vyznamnosti.

Analyza péti konkurenénich sil (Porters Five Forces) je orientovana pfimo na sféru trhu
Ceskych vysokych S8kol, v jehoz radmci doSlo k analyzovani situace z hlediska
konkurence v odvétvi, vstupu novych konkurentt, vyskytu substitutii a ddle vyjednavaci sily

ze strany odbératelti a dodavateld.
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Rozbor SWOT hodnoti vnitini silné a slabé stranky fakulty, pfilezitosti a hrozby vnéjsiho
prosttedi, které se na trhu vyskytuji. SWOT analyza je zaméfena predev§im na

marketingovou komunikaci fakulty.

Dotaznikové Setfeni zaméfené na vyzkum kvality a urovné propagace fakulty bylo
provadéno pouze interné a mezi aktualnimi studenty, jako jednou z hlavnich cilovych skupin
Skoly. Cilem bylo zjisténi, jak dana skupina vnima a hodnoti aktualné uzivanou digitalni
komunikaci fakulty. Vyzkumu se zucastnilo celkem 227 osob a byl provadén vyhradné
elektronickou formou v rozhrani aplikace Google Forms. Z demografického hlediska
zaséhlo skupinu ve véku 19 — 33 let. Dotazovani bylo spusténo 10. prosince 2017 a ukonceno
28. tnora 2017. Setieni obsahuje okruhy otevienych, uzavienych, polo-uzavienych a také

filtraénich i projektivnich otazek. Cast dotaztl je spojena s hodnoticimi $kalami.

Rizikové analyza uvedend v zévéru projektové ¢asti vyhodnocuje rizikovost jednotlivych
navrhovanych akénich plénd. Hodnocena byla ze dvou hlavnich hledisek a to
pravdépodobnosti vzniku a miry dopadu. Rizika jsou rozdélena do tfi kategorii - nizka,

sttedni a vysoka.
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I. TEORETICKA CAST
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1 HISTORIE A VYVOJ MARKETINGU

Prvni kapitola diplomové prace pojednava a pohlizi na marketing, jako na specificky védni
obor, ktery je v soucasnosti zcela nezbytnym prvkem pro fungovani a fizeni modernich
organizaci. BohuZzel v§ak v praxi mnoha podnikt je stadle viniman jako zbytecny a je velmi
¢asto upozad’ovan pted jinymi korporatnimi oblastmi. Kapitola pfedstavi a popiSe marketing

zejména z pohledu védniho, praktického vyuziti a také psychologického hlediska.

Marketing lze ve své podstaté d€lit do mnoha Grovni a oblasti vyuziti, jelikoz postupem ¢asu
se zacal Clenit a zamétovat na jednotlivé oblasti nejen podnikéni, ale v soucasnosti se stal

béznou soucasti lidského zivota, aniz si je toho mnoho lidi viibec védomo.

Dobry marketing totiZ neni ndhoda, ale vysledek peclivého planovani a provedeni za pomoci
vyuziti nejmodernéjSich metod a technik, jez jsou v dany ¢as dostupné. Mnoho marketért se
snazi nalézt nova a kreativni feSeni s komplexnim pozadim z divodu rychlych zmén
prostiedi ve 21. stoleti, proto se stavi do role védcti a zaroven umélcii (Kotler a Keller, 2013,

s. 33).

1.1 Marketingové definice a pohledy

Marketing a jeho prostfedi je vSude kolem nés a nejen odborna, ale i laicka vefejnost by méla
mit ve své mysli povédomi, ¢im se tato védni disciplina zabyva a s ¢im pracuje. Existuje
mnoho riiznych definic a nelze jednozna¢né urcit, kterd z nich je spravnd, nebo Spatna. Pojeti

a chapani tohoto oboru zalezi na uchopeni celé koncepce.

Naptiklad byvaly feditel marketingu spolecnosti Coca-Cola Sergio Zyman (2005, s. 11-12)
definuje marketing takto: ,, Pravda je, Ze marketing neni nic tajuplného. Neni to Zadna
alchymie. Je to strizliva oblast podnikové cinnosti, jejiz vvkon se miZe a mél by se ridit
prisnymi podnikatelskymi zasadami. A pokud to lidé pracujici v marketingu nepochopi a
pokud nezmeéni nejen své chdpani toho, co délaji, tak nejenze oni sami budou opravdu brzo

bez prace, ale brzy skonci i firmy, pro které pracuji.

Prakticky popis toho co marketing je, byl nastinén a citovdn v textu vySe. Nicméné
z odborného pohledu lze tuto oblast popsat z mnohem vice hledisek. Kuptikladu autor
Svétlik (2005, s. 10) vnima tento obor jako: ,, Marketing je proces Fizeni, jehoz vysledkem je
poznani, predvidani, ovliviiovani a v konecné fazi uspokojeni potieb a prani zdakaznika

efektivnim a vyhodnym zpiisobem zajistujicim splnéni cilii organizace.
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Posledni definici marketingu prezentuje Miroslav Karli¢ek a kolektiv (2013, s. 18), jez chape
a vnima marketing jako proces managementu, ktery identifikuje, anticipuje a se ziskem pro

firmu uspokojuje zakaznikovy pozadavky a ptani.

Kazda z definic je svym zpusobem, situaci a chapanim jednotlivce, marketéra, spravna.
Nesmime vSak opomenout dal§i proménnou, kterd je neustalou soucasti hry, a to sice stav
ve kterém se spolecnost nachazi, naptiklad finan¢ni zdravi podniku, nebo naopak i psychické
rozpolozeni ¢lovéka, na néhoz marketing plisobi, coz bezpochyby ovliviiuje zplsob a

zpracovani piijimanych informaci.

1.2 Vyvoj marketingu a marketingové koncepce

Marketing jako takovy se vitbec poprvé objevil na prelomu padesatych a Sedesatych let. Jeho
vznik souvisel s rozvojem ekonomiky zapadnich stat, zejména v Severni Americe a
Zapadni Evropé. To pfedevsim z diivodu, Ze tyto zemé nebyly vyrazné poznamenany dopady
druhé svétové valky. Jiz v této dob¢€ vznika pojem ,,spotiebitelsky trh* a to tak, jak jej zname
témet dnes — poznat potieby zdkaznika a ty nasytit. Trhy v téchto zemich, jiz v té¢ dob¢ byly
konkurenéni, a proto firmy musely pfichdzet s novymi ptistupy jak zédkazniky ziskat, poznat

je a respektovat (Svétlik, 2005, s. 11).

Zcela ptvodni zamér této discipliny byl z historického pohledu piedurcen k provadéni cild,
predevsim za ucelem prodeje primyslovych vyrobki, coz odpovidalo rychlé industrializaci,
rustu a prosperité ekonomik po skonceni druhé svétové valky. V priibéhu let se vsak toto
zamétfeni zménilo na koncepty marketingu, které byly vice schopny pruznéji reagovat na
tehdejs$i zmény na trzich v danych trznich podminkach a prostfedich. Zakaznici zacali byt
spotiebitelé méli ¢im dal tim vyssi naroky. RovnéZ vznikali novi konkurenti, diky cemuz se

na trzich zuzoval prostor pro Gspé$Sné podnikani a boj o jednotlivé trzni podily se stal

vV

Autor knihy Pro¢ uz neplati tradi¢ni marketing Kamran Kashani (2007, s. 1) popisuje vzniklé
marketingové koncepty jako: ,, Marketingovy koncept propagujici myslenku zameéreni se
obchodni organizace na identifikaci a uspokojeni spotrebitelskych potreb byla reakci této

vevr

reakce. “ Doposud jsou s vyvojem marketingu spojeny nize uvedené koncepce.
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e Vyrobni koncepce

V letech 1900 — 1920 se dany smér, ktery cilil na zékaznika ptfedevsim cenou a dostupnosti,
stal popularnim ve svétovych firmach typu Bata nebo Henry Ford'. Vedeni firmy se
orientovalo vyhradné na vysokou produktivitu vyroby a prace, nizkou nakladovost a Siroké
pokryti distribuc¢ni sité. Diky tomu pak byli schopni udrzovat cenu vyrobk ve velmi nizké
cenové hlading, jez byla dostupna Siroké vetejnosti, a pojmout tak vétSinovou ¢ast daného
trhu. V tomto obdobi zaziva rozvoj pasova vyroba a systém zdsobovani Just-In-Time

(Soukalova, 2015, s. 9).

Nevyhodou tohoto sméru bylo zbyte¢né plnéni skladl a vyroba zbytecné velkého mnozstvi
vyrobki, na zdkladé cehoz tak firma meéla vétSinu svého majetku vazanou ve svych
skladovacich prostorach. V pfipadé rychlé zmény preferenci spotiebitelti ¢i vyznamné

technologické inovace pak spolecnost nebyla schopna pruzné reakce na tento stav.
e Vyrobkova koncepce marketingu

Hlavnim stfedobodem celého vnimani marketingu se stal vyrobek (P — Product).
Predpokladal se hlavni zajem zdkaznika o produkt a jeho kvalitu, design, funkénost nebo
inovacni prostfedky. Frekventovanym problémem se zde stala takzvand marketingova
kratkozrakost, ktera velmi casto zplsobovala ztraceni piehledu o situaci na trhu
(konkurence, vyvojové tendence, cenova politika, styl a jin€¢) a pozadavcich zakaznika

z pohledu spolecnosti.
e Prodejni koncepce marketingu

Uvedeny pfistup ma za nasledek vyvoj celé fady prodejnich a propagacnich technik, z nichz
nékteré jsou pouZzivany az do dneSni doby. Management firem a ani obchodni zastupci se
nezajimali o aktudlni potfeby spotiebitell a veskeré usili bylo misto vyzkumu investovano
do zpisobi prodeje. I pres dnesni negativni postoj k danému piistupu méla v minulosti tato

koncepce za nasledek markantni zvySeni a narast prodeje v letech 1930 — 1950.

! Automobil Ford model T —,,Tin Lizzie*, cena 825 dolarii. MiiZete si objednat jakoukoliv barvu, jen pokud to
bude cerna. “ Henry Ford.
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e Marketingova koncepce

Od poloviny 50. let minulého stoleti vznika v Americe novy marketingovy pfistup, ktery se
snazi o redlné poznani situace na trhu, potieb a osobnosti zakaznika. Na zakladé¢ ziskanych
zékaznickému okruhu a pozadavkim trhu. Cilem je vyroba a prodej takového mnoZstvi
zbozi nebo sluzeb, jaké je na trhu mnozstvi potieb. Vznikaji zde také pozadavky na plnéni
cilti organizace za pomoci kreativnich a napaditych fesSeni, asto se komunikuji unikatni

produktova feseni, piinosy pro zdkaznika, v€asné dodani a sluzby.
e Socialni marketingova koncepce marketingu

Tato koncepce je zaméfena na spojeni a uspokojeni jak potfeb firmy, tak pozadavkl
zakazniki. Jedna se o oblasti ziskovosti organizace, uspokojeni potieb zdkaznikli a rozvoj a
uspokojeni vefejného zajmu. V dnes$ni dobé je tato koncepce soucasti vSech modernich
metod, pfistupti a pojeti marketingu, protoze socidlni oblast je pro rozvoj organizaci sté¢zejni

oblasti. V povédomi zminovany piistup vstoupil do povédomi poprvé v roce 1960.
e Socialni ekologicka koncepce marketingu

Sociélné ekologickou koncepci marketingu (zndmou od roku 1970) 1ze povazovat za jakousi
nastavbu predeslého pfistupu. K vyse uvedenému se navic pridavaji ekologické aspekty
zaméfujici se zejména na vztahy k ptfirod€. Na ,,Eco-Friendly* pfistup se piihlizi jiz od
vyroby, dale pfi uzivani vyrobku a v zavéru pii likvidaci. Hesly tohoto pfistupu jsou:

ekologie, ochrana, zakony a mezinarodni ustanoveni o ochran¢ pfirody.
e Socialné etickd marketingova koncepce marketingu

Dalsi z marketingovych pfistupl firem se tentokrat zamétuje na ,,tabuizovana® socidlni
témata. Typickym piikladem je konzumni evropské a zapadni spolecnost na rozdil od zemi
suzovanych nedostatkem zékladnich potravin ¢i energii. Poukazuje na fakt, Ze marketing
neni jen o prodeji a reklamé, ale pomaha také s feSenim problematickych okruhi, které na

svéte existuji. Koncepce vznikla v roce 1980.
¢ Guerillova koncepce marketingu

V podnikové praxi predstavuje guerilla marketing velmi ojedinélou zaleZitost. Dana metoda
je zaloZena na vysoké mife kreativity, pfekvapeni ale i1 znalosti svych zdkaznikd. Typicky
uzivanymi technikami je podpora prodeje, osobni prodej ¢i pfimy marketing. Jedna se o

takzvany partyzansky zplisob boje.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 19

e Integrovana koncepce marketingu

Cilem je uspokojit zakaznika v co nejvyssi mozné mite za vyuziti prace celého podniku pfi
aplikaci vSech kanalii, zdrojii a médii marketingové komunikace. Tento moderni pfistup
vyborn¢ reprezentuje aktudlné vyznavané hodnoty podnikii (lasku, zdravi, rodinu nebo
hodnoty vzdé¢lavani). Soucasné firmy jsou hodné zaméifeny na poznavani osobnosti

zamestnanc, jejich vnitfnich hodnot i rovnovahy.

Zaroven se také snazi za pomoci modernich médii komunikovat s okolnim prostiedim
(zékazniky, konkurenty, stitem, dodavateli, zdjmovymi skupinami apod.) za pomoci
aktudlné dostupnych médii. Mlze se jednat napiiklad o elektronickou formu propagace,
mobilni reklamu, responzivni webové stranky, socidlni sité a jiné. Mnoh¢ z firem také stéle
profituji z uméle vyvolanych diskuzi, tzv. ,,Buzz Marketing®, diky nimz uméle zvySuji

povédomi a obrat firmy (Soukalova, 2015,s.9 —11).

Marketingovych koncepci a pfistupli existuje v soucasnosti cela fada a zalezi pouze na
organizaci, pro kterou aplikaci konceptu se v ramci své podnikové i mimopodnikové
pusobnosti rozhodne. Ptiklady dal$ich marketingovych pfistupii jsou bodovym vyctem

uvedeny nize:

e spolecensky marketing,

e marketing kauzalni,

e Cause-Related marketing,

e filantropicky marketing,

e marketing zapojujici se do komunity,

e spolecensky zodpovédny marketing (Kotler a Keller, 2013, s. 54).
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2  OD KLASICKEHO PO MODERNI POJETI MARKETINGU

Kapitola je zaméfena na predstaveni vyvoje marketingu z hlediska koncepcniho feSeni
marketingového mixu od historie az po jeho souCasné moderni pojeti. Nasledujici
podkapitoly popisuji i vyuzivani marketingu v rdmci neziskové sféry a nastinuji i situaci

marketingového fizeni ve sféfe ceského vysokého Skolstvi.

Za klasicky marketing je povazovan pfistup, ktery ve svém fungovani vyuziva pouze ,,4 P*.
Ta se poslednich nékolik desetileti vyznamné transformovala pies ,,7 P, ,,4 C*“ az po

nadcCasova ,,4 A, od nichz se o¢ekava, ze budou svétu marketingu dominovat.

Dulezitou soucasti je i definovani modernich marketingovych pfistupti tykajicich se
digitdlniho marketingu, ktery pojima oblasti online siti, marketing mobilnich a socialnich
siti. Zavér kapitoly Cislo dvé je pak vénovan piedstaveni marketingovych a manazerskych

analyz v ramci teoretického zakladu projektové ¢asti diplomové prace.

2.1 Marketingovy mix

Spravna definice a pochopeni marketingového mixu je stézejni soucasti kazdé vydelecné
¢inné 1 neziskové organizace. Spravné pochopeni této oblasti, jeji nastaveni, zavedeni do
praxe a naslednad kontrola s eliminaci vzniklych problému je nedilnou a dlouhodobou

soucasti u kazdé z organizaci.

2.1.1 4 P (Marketing 1. 0)

Pojem marketingovy mix, byl pouzit poprvé v roce 1960 diky osob¢ Jerom McCarthy, diky
kterému je tento pojem a stanoveni mixu uzivano dodnes. Obliba klasického néstroje spociva
zejména v jednoduchosti jeho rozloZeni a celkové predstavy o implementaci marketingu.

V tradi¢nim pfistupu reprezentuji ¢tyfi ,,P* tyto oblasti:

e Produkt (Product) — kvalita, vzhled, znacka, uzitné vlastnosti, hodnota, zaruku aj,

e Cena (Price) — cenova hladina, pozice na trhu, slevy, vyhody, pfidand hodnota apod.,
e Misto (Place) — prodejni kanaly, podpora prodeje, segmentace atd.,

e Propagace (Promotion) - marketingova komunikace, PR, Branding, WOM, podpora

a jiné (Chaffey a Ellis-Chadwick, 2016, s. 250).
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2.1.2 7 P (Marketing 2. 0)

V roce 1980 pak dochazi k jeho modifikaci v zavislosti na snaze o zkvalitnéni zakaznického
servisu a podpory, kdy byla ptfidéna dalsi celkem tii ,,P* (tzv. Service Mix). Pfidané prvky

zahrnovaly:

e lidé (People) — zakaznicka péce, chovani personalu, rozvoj znalosti, firemni kultara
apod.,

e procesy (Process) — IT podpora, dodani zbozi, ptidané sluzby atd.,

e hmotné dikazy (Physical Evidence) — baleni a jeho design, funkcnost,

zkuSenosti s online marketingem, hodnotici dotazniky a jiné (Chaffey a Ellis-

Chadwick, 2016, s. 50).

2.1.3 4 C (Marketing 3. 0)

I ptes dlouhodobou a zna¢nou snahu marketérii o zkvalitnéni sluzeb poskytovanych
zdkaznikim byl modernizovany marketingovy mix stile terCem kritiky za nedostatec¢né
zaméteni se na zékaznika. Proto v roce 1990 doslo k navrzeni zcela nového ramcového

pojeti:
e zdkaznik (Customer),
e ndaklady (Cost),
e uzitnost/pohodli (Convenience),

e reklama/komunikace (Communication/Promotion).

Nové stanoveny model tak odpovidal dle nazoru marketért realné situaci na trhu, a pomahal
tak firmam dosahovat konkurenénich vyhod a zaroven ptitahoval §irsi okruh zdkaznikd, diky

nimZ méla firma lepsi postaveni na trhu (Chaffey a Ellis-Chadwick, 2016, s. 251).

Jak uvadi Philip Kotler a Kevin Lane Keller (2015, s. 37), ve své publikaci Marketing
Management s Hermawan Kartayaya a Iwan Setiawan, spoluautory publikace
Marketing 3. 0: From Products to Customers to the Human Spirit z roku 2010, ptechod na
marketingové smysleni typu 3. 0 posunulo typického zakaznika z typu spotiebitelského a
spotiebitelsky centrického do oblasti zédkaznika, ktery vyznamné participuje na tvorbé
modernich marketingovych pfistupti z hlediska ucelenosti, globalizace a kreativniho

smysleni v rdmci spolecnosti. Tento typ spotiebitele charakterizuji nasledujici aspekty:
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e Zzivot v obklopeni modernimi technologiemi a pfistupu k nim. (neustaly vyvoj IT,
dobra dostupnost modernich zafizeni, sdileni Open-Source aplikaci a jin¢),

e vliv znacek, které maji dalekosahly a dlouhodoby efekt (piivodné lokalni znacky se
mohou jednoduse a rychle stat mezinarodnimi a to i napiiklad ptes slabé dodrzovani
mezinarodnich pozadavki pro ekologickou vyrobu apod.),

o firmy kladou vétsi diiraz na vyuzivani, rozvoj a podporu kreativniho mysleni, které

casto zakotvuji do svych korporatnich kultur, vizi a misi.

2.1.4 4 A (Marketing 4. 0)

Autofti Kotler a Keller (2016, s. 48) rovnéz Cerpali z publikace od Jagdish Sheth a Rajendra
Sisodia (The 4A’s of Marketing: Creating Value for Customer, Company and Society
z roku 2012), pficemz uvadi, ze proces uspéchu prodeje vyrobku ¢i sluzby zakaznikovi
spocivaji zejména v mnozstvi znalosti o daném vyrobku u jednotlivych spotiebitell.

vvvvvv

dostupnost, dosazitelnost a dobré povédomi.

e Acceptability (pfijatelnost) — Product

Hlavni prvek v celém procesu, od n¢hoz se pak odviji nasledné chovani v budoucnu. Jedna se
o0 zpusob, jakym firma svym produktem nebo sluzbou naplni oekavani zakaznika, jenz si

jejich produkt koupi.

e Affordability (cenova dostupnost) — Price

Cenova dostupnost popisuje rozhodnuti uvedeni produktu na spravny trh. Pokud vybér trhu
a cilové skupiny dobfte zacili, pak uspéla. Ne vSak vSechny trhy si mohou vyrobek dovolit,
opakem je, ze nckteré trhy se s danym vyrobkem nechtéji ztotoznit. RozliSujeme zde dvé

dimenze:

a) ekonomicka dimenze — finanéni moznosti produkt nebo sluzbu zaplatit,
b) psychologicka dimenze — ochota k uhrazeni vydaja.

e Accessibility (dosazitelnost) — Place

Vyhledéavani trhi a zakaznikd, ktefi jsou pfipraveni si produkt rychle osvojit a ziskat. K této

¢asti se vazi dva faktory:

a) samotna dostupnost produktu na trhu,

b) uzite¢nost/pohodli spojené s vyrobkem nebo sluzbou.
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e Awareness (povédomi) - Promotion

Oblast zaméfena na marketingovou komunikaci, ktera §ifi povédomi a informace o nabizené
sluzbé nebo produktu. Charakteristickymi znaky jsou ochota produkt vyzkouset a nasledné
nakup v budoucnu zopakovat. Dimenzemi, které plynule navazuji na uvedené, jsou znalosti

o produktu a povédomi o znacce (Kotler a Keller, 2016, s. 48).

2.2 Marketing neziskovych organizaci

V trznim hospodaistvi nevystupuji na trhu pouze organizace s cilem zisku a stat. Plisobi zde
jesté formy spadajici do tfetiho sektoru, ktery je neziskovy, tj. neziskové organizace (non-
profit organizations). Danou formu spolecnosti, 1ze definovat jako organizace, jejichz
charakteristickym znakem jsou aktivity konané v ramci dobrovolné ¢innosti a iniciativy
obCani. Tento sektor je tedy nazornou ukdzkou rozvoje spoleCnosti jako celku a
demokratického systému. Marketing neziskové sféry nesouvisi s dosahovanim zisku, ale

s existenénim motivem a se zvySenim efektivity (Tajtdkova, Nova a Bedfich, 2016, s. 11).

Jak uvadi trojice autorti Tajtakova, Nova a Bedfich (2016, s. 11) pak: ,,Prostor pro marketing
vSak vznika ve chvili, kdy na trh vstoupi vice producentii, vznikne vétsi nabidka substitucnich
produkti a existuje potencial zvySeni poctu spotiebitelii, kteri si mohou zvolit, jaké mnoZstvi
daného produktu spotrebuji. “ Z tohoto pohledu lze marketing neziskovych organizaci brat
jako diilezity, protoze pokud by na trhu ptisobila pouze jedna organizace s nabidkou vetejné
dostupnych sluzeb, pak by byla potieba propagace a marketingu zcela minimalni (Tajtakova,

Nova a Bedrich, 2016, s. 11).

2.2.1 Komunikace vysokych §kol s cilovymi skupinami

Prvotni myslenka ohledné marketingové komunikace vysokych skol vznikla jiz v prubéhu
90. let minulého stoleti v ramci zvySujiciho se poctu vysokych skol, zajmu o vysokoskolské
vzdélani &i ristu masové vyuky na izemi Ceské republiky, byla &asto sklofiovana témata
vedouci k zavedeni mySlenky o marketingovém a manazerském fizeni téchto subjektl

(Soukalova, 2011, s. 16).

Oblast vysokého Skolstvi je obecné atraktivni téma i diky jejich rtiznorodosti v ramci
studijnich obort. Pfi hodnoceni image vysokych Skol v o€ich cilovych skupin byly uréeny

tyto hlavni faktory:

e pfitazlivost oboru,
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e Troven kvality studentt,
e sila konkurenceschopnosti po ukonceni studia,
e procento studentil z gymnazii,

e mira zamé&stnanosti absolventl (Soukalova, 2011, s. 21).

Marketingové fizeni Skoly je formulovano a rozdéleno do tii ¢asti, z nichz je nezbytné vyuzit
vSech kroki k uspésné realizaci. To at’ jiz pro zavadéni, ¢i zvySovani trovné marketingu na

univerzité. Jedna se o:

1. faze — Planning,
2. faze — Realization of Marketing Strategy,
3. faze — Controling (Soukalovd, 2011, s. 23).

Veftejné vysoké skolstvi, které se svym piisobenim fadi do neziskové sféry ma sva specifika
1 v podobé marketingového mixu. Autorka Soukalova (2011, s. 33) parafrazuje nize uvedené
od autort Kotlera a Kevina Lane Kellera (2006, s. 522) a autora Stefka (2006, s. 96).

Marketingovy mix vysoké Skoly je definovan nize (,,8 P*):

e produkt (Product),

e cena (Price),

e propagace (Promotion),

e distribuce (Place),

e osobnosti lidi (Personalities),

e pfistupy pedagogického personalu (Process Pedagogical Approaches),
e spoluucast a ptistup studentd (Participation Activating),

e piedpoklady pro realizaci (Physical Evidence).

2.3 Digitalni marketing

Diky zaméfeni tématu diplomové prace je povazovano za nutné rozsifit pole definic jesté o
predstaveni svéta digitalniho marketingu. StéZejni pojem digitalni ¢i internetovy marketing
byva velmi Casto sklofiovan a spojovan s mnoha dalSimi ndzvy a i ty Ize samoziejmé dale
Clenit. Nicméné prozatim v uvodu do problematiky ndm postaci predstaveni definice

digitalniho marketingu, ktera je velmi jednodusSe a efektivné vystihnuta niZe.

Digitalni marketing mizeme chépat jako dosdhnuti marketingovych cilti za pomoci a vyuZiti

digitalnich technologii a médii (Chaffey a Ellis-Chadwich, 2016, s. 11).
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S digitalnim marketingem se rovnéz poji oblast tzv. multikandlového marketingu?, ktery
predstavuje soudobé spojeni, prolinani a nakonec dosazeni pozadovaného cile. V praxi se
jedna zejména o podporu jednotlivych marketingovych nastroju, kdy televizni reklama je
podporovana internetovou nebo tiskovou a naopak. Kombinuji se zejména klasicka a

elektronickd média (Chaffey a Ellis-Chadwich, 2016, s. 11).

Ve spojitosti s danou oblasti miizeme déle narazit na nize uvedené pojmy, o kterych je dobré

v oblasti digitalniho marketingu povédomi. Jedna se napiiklad o:

e Electronic Commerce (E-Commerce),
e Social Commerce,

e E-Business/Digital Business.

Era digitalizace se nevyhnula ani marketingu, proto existuje cela fada platforem, skrze ktera
1ze tento zplisob komunikace uplatiiovat. Za nastroje, diky kterym lze pozadované informace
Sifit miiZzeme povazovat:
a) desktopové, PC a notebookové platformy:
e internetové prohlizee (Microsoft Explorer, Google Chrome, Mozilla Firefox,
Apple Safari aj.),
e desktopové aplikace (volné dostupné na internetu, Google Play, App Store aj.),
e emailova rozhrani (Microsoft Outlook, Gmail, Seznam.cz aj.),
e databazové aplikace (¢tecky RSS, Twitter, Facebook, Instagram, LinkedlIn aj.),
e rozhrani videa (Stream.cz, YouTube.com, IP televize aj.).
b) mobilni telefony a tablety:
e operacni systémy jednotlivych telefonti (i10S, Android, Windows Phone,
BlackBerry, Kindle aj.),
e aplikace na mobilnich telefonech (App Store, Google Play aj.).
¢) jina rozhrani:
e herni konzole (Playstation, XboX, NVIDA Shield aj.),
e interaktivni venkovni a vnitini prezentace, stanky (interaktivni kiosky,

VR3D bryle aj.),

2 Z anglického jazyka: Multichannel marketing.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 26

e interaktivni Branding, Sign Making (Venkovni Bluetooth, QR kody,
dotykové obrazovky aj.),

e chytré piislusenstvi® (Apple Watch, Google Glass) (Chaffey a Ellis-
Chadwich, 2016, s. 13).

Elektronicky marketing by mél dle odborné literatury vychazet pii planovani jeho strategii

ze systému SOSTAC. Dany zptsob planovani je struktura zahrnujici:

e situacni analyzu (Situation Analysis) — v jaké pozici se firma aktudlné nachazi,

e cile (Objectives) — kam se firma chce posunout,

e strategie (Strategy) — jak toho dosahnout,

o taktiky a pfistupy (Tactics) — jakych nastroji pro dosazeni cilii v ramci strategie
VyuZzit,

e akeni plany (Actions) — které akéni plany podniknout,

e fizeni (Control) — jakym zpisobem bude cely proces fizen (Chaffey a PR Smith,

2013, s. 4).
/ Situation analysis x
Control Objectives
Actions Strategy

'\-\‘\ Tactics f”’/

Obr. 1. Proces SOSTAC, zdroj: Vlastni zpracovani.

2.4 Marketing socialnich médii

Socialni média hraji v dneSnim svété elektronického, digitdlniho marketingu velmi velkou
roli a odhaduje se, ze v budoucnu bude jejich pozice jesté siln€jsi. Naptiklad znamy

marketingovy odbornik Philip Kotler v ramci své posledni navitévy Ceské

3 Tzv. Wearables — chytré pfislusenstvi. Hodinky, bryle, naramky a jiné. Zafizeni s vlastni operaéni paméti a
systémem, ktery zaznamenava Cinnost a aktivitu vlastnika. Vyhodnoceni pak lze zobrazovat v telefonu, PC
nebo tabletu.
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republiky v listopadu 2010 dokonce na jedné se svych ptednéasek prorokoval postupny zanik

klasickych tisténych média typt, naptiklad novin.

Autor Dahl (2015, s. 2) ptfevzal citaci vyznamu socialnich médii od autortt Kaplana a
Haenlina (2010, s. 61) uvetfejnénou v knize ,,Users of the world unite!*, ktera tuto
problematiku popisuje jako internetové aplikace, které jsou vybudovdny na zdkladu
ideologického a technologického vyvoje v rozhrani Web 2.0, které dovoluji vytvaret a sdilet

nazory uzivatele s uzivateli ostatnimi.

Internetové technologie a socialni sit¢ nabizi nejrychlejsi sdileni a pfesun informaci v
celé historii lidstva — to umoziuje naptiklad Facebook, Twitter, rizné blogy, Foursquare,
LinkedIn a jiné. Pro vyuzivani danych webovych aplikaci je v§ak nutné kazdé z nich velmi
dobfe porozumét a pochopit princip jejich fungovani, jelikoz pouze tak mohou marketéfi
e

dobfe nastavovat efektivni kampané, coz ve svété marketingu znamena ,,Let’s get likeable

(Kerpen, 2015, s. 10— 11).

Rovnéz prevzata definice v knize autora Dahla (2015, s. 3) od autorti Boyd a Ellison (2007,
s. 211) z knihy ,,Social Network Sites: Definiton, History, and Scholarship* l1ze socialni sit

definovat jako internetovou sluzbu, kterd dovoluje jednotlivetim:

a) tvorbu vlastniho profilu a jeho publikace bez vyraznych omezeni,
b) komunikovat s ostatnimi uzivateli, ktefi jsou soucasti site,
c) prohlizet profily ostatnich uzivatelu,

d) vytvéret a sdilet obsah.
Autor Kerpen (2015, s. 9) tento rozsah vice specifikuje na tii zdkladni oblasti, které jsou ¢i
nejsou socialni média pojmout:

a) Socialni média nejsou schopny nahradit Spatny produkt, firmu nebo spolec¢nost

V piipadé€, ze firma propaguje Spatnou sluzbu nebo vyrobek, pak socidlni média nejsou

schopna pomoci s vylepsenim jeho profilu, jelikoz spravy o daném typu vyrobu se skrze tyto

N2

sité §iff velmi rychle a to celosvétove. AvSak Siteni téchto zprav lze omezit.
b) Socialni média nevedou k velkému prodejnimu aspéchu ,,za jednu noc*

Uspéch vyzaduje &as a kvalita nabizeného produktu nebo sluzby se bohuzel §iii pomaleji,
avSak dikladnéji a skrze velké mnozZstvi kanald. Jedna se tedy i1 o zaméteni se na budovani

vztahil nejen s cilovymi skupinami.
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¢) Socialni média nejsou zdarma

Stoji Cas 1 penize, ale zarucuji stabilni rast. I pfes registraci do socidlnich siti, které jsou
zdarma, pak promovani ptispévkl zcela jist¢ zdarma neni. Pozitivni zpravou vsak zustava
fakt, Ze jsou mnohem levnéjs$i nez napiiklad televize. Slozitéjsi je ale sestavovani media

planu, ¢asovani ptispévkil a stanovovani jednotlivych ,,spendi*.

Je vsak dulezité rozliSovat a rozdilné chdpat pojmy mezi socidlnimi médii (Social Media
Sites) a kontaktnimi sitémi (Social Network Sites). Social Media Sites jsou totiz nadiazenou
kategorii vSech socialnich siti, jez umoziuji komunikaci a vSe vySe uvedené v piedchozim
odstavci prace. Za Social Media Sites muzeme povazovat napiiklad YouTube nebo
TripAdvisor. Do kategorie Social Networking Sites 1ze zatadit Facebook, LinkedIn, Twitter
nebo Flickr (Dahl, 2015, s. 3).

& Facebook
& Linkedin
E Twitter
g Instagram
o
=
& Flickr
?.: Tinder
(1]
;]
YouTube
TripAdvisor Booking.com

Social Media Sites

Obr. 2. Social Media vs. Networking Sites,

Zdroj: Vlastni zpracovani.

2.4.1 Predstaveni nejpouZzivanéjsi socialnich siti soucasnosti

S 24

Tato podkapitola je zaméfena na kritké predstaveni a popis nejpouzivangjSich online
marketingovych néstroji (socialnich siti), které jsou svou povahou vhodné pro vytvareni

zajimavych a funk¢nich kampani na internetu.
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1. Facebook

Cislo jedna mezi socidlnimi sitémi celosvétové. V roce 2015 mé&l Facebook vice
nez 1, 3 miliardy uZivateld* a odhaduje se kazdodenni nartist o jeden milion nové zaloZenych
ucth se stalou rastovou tendenci. Tato socidlni sit’ je zalozena zejména na vytvaieni
individualnich profilti, skupin a strankach pro firemni prezentace. Nejvice vhodnym je pro

spojeni se s cilovymi skupinami zédkazniki.

e Profily - umoziuji zakladani actt pro soukromé osoby.
e Skupiny — zakladany za ucelem stejnych zalib nebo témat.

e Stranky — ,.Business Pages®, slouzi k prezentaci firem na Facebooku.

Od roku 2009 pak funguje oblibené ,,Like* tlacitko (,,To se mi libi*), od roku 2010 pak doslo
k rozsiteni funkcionalit, jako napftiklad zakladani stranek pro komunity, tvorbé riznych
Plug-ins nebo umist'ovéani polohy. V roce 2012 pak dochazi ke spusténi Timeline rozhrani,
které pfinasi novy vzhled, nové Plug-iny (pf. Facebook Stories, umistovani videi, uzivani

GIF’ formatii nebo sdileni linki) (Kerpen, 2015, s. 234 — 241).
2. Twitter

Socialni sit’ s datem vzniku v roce 2006, jez je popularni zejména mezi médii a znamymi
osobnostmi a to i pfes znakové omezeni, které umoZznuje zpravy o maximalni délce 140
znaktl. V roce 2015 méla tato sit’ 645 milionti uzivatelskych ucta. Twitter je vhodny zejména
pro poznani zékaznika, zdkaznickou péci a komunikaci v redlném case. Lze zde

komunikovat témito zpiisoby:

e aktualizace — ,,Tweety", zpravy sméfujici pfimo do sit€¢ odbérateld,

e Re-Post —,,@replies, upozornéni na zpravu pouze vybranému vzorku ucta,

e piimé zpravy — skrytd komunikace mezi dvéma uzivateli.
Za Casto zminovanou nevyhodu je povaZzovana mens$i mira soukromi, nezli je tomu u jinych
socialnich siti. Z vyzkumt je patrné, ze pouze 5% uzivatelti Twitteru, udrzuje své zpravy

v konverzacich ostatnim odbératelim vyhradné skryté (Kerpen, 2015, s. 242 - 243).

* Pro rok 2016 ¢inil pocet uzivateld 1, 65 mld. osob.
5 GIF — zkr. Graphic Interchange Format. Graficky format uréeny pro rastrovou grafiku s omezenim na 256
barev spektra (tj. 8 bitt).
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3. YouTube

Nejvetsi portdl na sdileni video obsahu je zaroven i jednim z nejvétSich vyhledavacich
enginll na internetu. Sidlo webu je vlastnéno spolecnosti Google a ve firemnim pouZzity je
nejvice vhodny pro ukazky z firemni kultury nebo uzivani produktu. Pocet videi nahranych
na serverech YouTube nelze zcela piesné vyjadrfit, nebot’ jejich pocet se neustdle méni,
jedna se vSak o obsah v fadech stovek milionii videi s konstantnim nartistem v milionech
kazdy mésic.

Pro uspéSnost uzivani ve firemni sféte se staci drzet doporuc¢enych pravidel:

e dulezity je obsah, nikoliv kvalita jeho zpracovani,

e roztomild* a kratka videa jsou tispé$na (optimalni délka je od 30 do 90 vtetin),
e obsah by m¢l byt zdbavny, jak jinak ukézete osobnost znacky,

e propojujte svilj obsah i s ostatnimi sitémi (Facebook, Instagram, Vimeo aj.),

e reakce na komentare odbératelil jsou dulezité (Kerpen, 2015, s. 247 - 248).

4. Instagram

Instagram je jasnym demonstrantem sily fotek na internetu. Volné dostupna aplikace, ktera
byla poprvé spusténa v fijnu 2010. Aplikace nabizi svym uzivateliim pofizovat fotografie,
pfifazovat jim filtry umoziujici fotografie stylizovat a nabizi i mozZnost sdileni potizeného
obsahu s velkym mnoZstvim socidlnich siti. Pro firemni vyuziti je vhodna ve smeérech
prezentace znacky, jejiho uZivani v kaZdodennim Zivoté a snazS§iho propojovani se
socialnimi sitémi.

Dana aplikace je dostupnd a funkéni pouze na chytrych telefonech, nikoliv v béZném
rozhrani webového prohlizece. V roce 2012, kdy bylo uZivateli této platformy vice nez 200
miliont lidi, byla odkoupena spolec¢nosti Facebook za 1 miliardu americkych dolard v
hotovosti a v akciich. V té dob€ zde pracovalo tfinact stalych zaméstnanct. Zvetejiovani
ptispévki muize byt spojeno s pfimymi odkazy a oznaCovanim osob pomoci znaku ,,@ -
zavinat® a pro rychlé vyhledivani tematickych fotek je pak uZivano

tzv. ,,hashtag - #*“(Kerpen, 2015, s. 255).

® Follow me on Instagram: @iam_cernobila. Pro peglivé étenafe.
" Hashtag: #diplomka2017 #FaME #UTB #WorkHardPartyHarder
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5. LinkedIn

Pomérné mlada sociélni sit’ LinkedIn, kterd se zamétuje na profesni zivoty svych uzivatela.
Je vhodna piedevSim pro nabor zaméstnanctli, inzerci pracovnich pozic, re marketingové
aktivity, B2B rozvoj. V soucasné dobé ma sit’ vice nez 300 milionti uzivateli, ktefi spolu
sdili zejména své profesni znalosti v riznych oborech, na ziklad¢ cehoz dochazi

k navazovani a budovani vztahu.

Pokud je LinkedIn vyuzivan spravné a je uzivana pievazna ¢ast jeho nastroju, pak je snem
kazdého personalisty. V kombinaci s pravidelnou aktualizaci a zvefejiovanim novinek ze
strany oddéleni lidskych zdroji se mize stat vyborn¢ dynamickym nastrojem, ktery lze
propojovat s dalSimi socialnimi sitémi (Kerpen, 2015, s. 246 - 246).

Socialnich siti existuji desitky a zaleZi jen rozhodnuti marketéri v kazdé organizaci, pro

kterou aplikaci se v dané organizaci rozhodnou. NiZe je uveden vycet dalSich u¢innych siti

a nastroju, vhodnych pro zpestfeni digitdlni marketingové komunikace ve firme:

e Slideshare, e Foursquare,

e Vine, e The Blogosphere,

e Google+, e Flickr,

e Pinterest, e MySpace,

e Tumblr, e Yelp (Kerpen, 2015, s. 234 —263).

2.5 Analyza prostiedi

Podkapitola zaméfena na ptedstaveni pouzitych rozbori v diplomové praci. Tato ¢ast prace
slouzi jako teoreticky zaklad a vychodisko k pochopeni problematiky a naro¢nosti

zpracovani jednotlivych analyz v praktické ¢asti.

2.5.1 STEEPLED (PESTE/STEP/PESTLE ANALYZA)

Strategick4 analyza, ktera je zamétfena na hodnoceni faktort vnéjsiho prosttedi, jeZ by mohly
organizaci v prib¢hu jejiho fungovani ohrozit, nebo naopak se stat ptilezitostmi. Rozbor
napomahd progndzovat vyvoj vnéjsiho prostiedi, a celkové tak sledovat situaci, kterd se
v okoli podniku déje. V ramci definice lze analyzu popsat jako metodu slouZzici ke zkoumani

ruznych faktorti z Sirokého okoli podniku, pficemZ plisobi na organizaci.

Predchidcem této analyzy byl rozbor ETPS, vytvofeny Francisem J. Aguilarem, ktera

monitorovala vnéj$i prostiedi na zakladé ctyt faktori - ekonomickych, technologickych,
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politickych a socialnich. Néasledné¢ Arnold Brown z Institutu zZivotniho pojisténi v USA
stanovuje analyzu STEP (Strategic Trend Evaluation Process). V priibé¢hu let pak dochézelo
k pridavani dalSich metrik a zkoumalo se 1 riizné fazeni dle vyznamnosti (SLEPTE, STEPLE
apod.). Analyza PESTLE sleduje hrozby ze strany prostfedi politického, ekonomického,
socialniho, technologického, legislativniho a ekologického (Grasseova et al., 2010,

5. 178 - 179).

Formu STEEPLED, ktera je uzita v diplomové praci, 1ze oznacit za jakysi derivat vychazejici
z vyse uvedené teorie. Zabyva se oblastmi socialnimi, technologickymi, ekologickymi,
etickymi, politickymi, legislativnimi, ekonomickymi a demografickymi. Univerzita v ramci

svého pusobeni totiz zasahuje do Sirokého spektra oblasti.

2.5.2 Benchmarkingova analyza

Piivodni vyznam benchmarkingové® analyzy miizeme hledat na prelomu 70. a 80. let
minulého stoleti v USA. Dany pojem byl spojovéan s ¢iselnym méfenim vykonnostnich
funkei a operaci v ramci podnikovych procest. S danym piistupem ,,uceni se od nejlepSich*
poprvé piichdzi spolecnost Xerox Corporation. Jeji feditel David Kearns definoval tento
rozbor néasledovné: ,, Benchmarking je nepretrzity proces pomérovani efektivnosti a
vykonnosti, procesu produkti, praktik a sluzeb dané firmy s udaji nejvyznamnéjsich

konkurentii nebo odvétvovych lidri. “ (Rezag, 2009, s. 197).

R S 24

Pro nejjednodussi a nejvystizngjsi vysvétleni 1ze pouzit definici ¢inského generala Sun Tzu,
kterou sice okolo roku 500 pf. n. . nedefinoval benchmarking, ale ktera se k nému skvéle
hodi. Tuto definici pouzil ve své knize Jaromir Weber a kolektiv (2009, s. 526). ,,Jestlize

«

znas svého nepritele a znas-li sam sebe, nemusis se obavat o vysledek stovky bitev. *

Na evropsky kontinent se benchmarkingova analyza dostala v ramci European Quality
Award, tu udéluje Evropska nadace pro quality management (angl. zkr. EFQM?). V Ceské
republice existuje ndrodni benchmarkingova sit (GBN!%) skrze niz mohou vyznamni
manazefti sdilet své zkuSenosti se zahrani¢nimi firmami a zdokonalovat tak nejen sebe, ale 1

organizace, v nichz jsou zaméstnani (Grasseova et al., 2010, s. 224).

8 Anglicky Bench Mark — v ¢eském piekladu ,,nivelaéni znacka*.
® EFQM — European Foundation for Quality Management.
19 GBN — Global Benchmarking Network. Ceska republika je ¢lenem od roku 2002.
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Autor Reza¢ (2009, s. 198) k benchmarkingu dodava: ,, Predmétem zdjmii manazerii se staly
procesy, které jsou v pozadi rozdilii ve vykonnosti firem. Posléze zacal benchmarking
popisovat proces vyhledavani a analyzovani nejlepsich postupii, nastrojii a metod. “ Tuto

srovnavaci analyzu miizeme rozd¢lit na:

e Interni — srovnavani mezi jednotlivymi podnikovymi jednotkami,

¢ Konkurenéni — porovnavani stanovenych parametrti s pfimymi konkurenty,

e Porovnavani v odvétvi — sleduje se zde napiiklad technologicky vyvoj, situace na
trhu nebo zmény v procesech,

e Procesni — tento druh benchmarkingu zjistuje odchylky v podobné¢ nastavenych

internich procesech s konkurenénimi (Reza¢, 2009, s. 198).

Benchmarkingové aktivita je velmi naro¢ny a sloZity proces slozeny z né¢kolika subprocest,
jez napomahaji k provedeni srovnadvaci analyzy, jejimu koneénému meéfeni a sledovani

konkrétnich oblasti a ukazatelu.

Proces
Provedeni

Subproces 1 > Subproces 2 s Subproces3
Planovani Provedeni VyuZiti

Subproces —
Provedeni -

Potfeba * Vedeni * Plan *  Objekt *  Utenise —— Sbérdat

Obr. 3. Proces zavadeéni benchmarkingu, zdroj: Grasseova et. al., 2010, s. 226,

zpracovani: viastni.

2.5.3 Porterovych ,,Five Forces*

Ptistup znamy jiZz od roku 1985 je zalozZen na faktoru ziskovosti, jeZ souvisi se zakladnimi
peti faktory, které se vyznamnou mirou podileji na ovliviiovani ceny, mife investic nebo

nakladi.

Autorka Grasseova a kolektiv (2010, s. 191) definuje ptistup jako: ,, Model je postaven na
predpokladu, Ze strategickd pozice podniku piisobicim v urcitém odvetvi je urcovana
predevsim piisobenim péti zakladnich cinitelu. Model péti sil zdiiraziuje vsechny zdkladni

slozky odvétvové struktury, které mohou byt v daném odvétvi hnaci silou konkurence.“
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Dulezité je mit stale na védomi, ze v riznych odvétvich budou mit stanové faktory i riznou

vahu dilezitosti nebo prioritizace.

Porterova analyza Five Forces se zaméfuje na segmenty bezprostfedné spojené

s podnikatelskou ¢innosti a ptisobenim organizace v konkrétnim oboru. Primarn¢ se jedna o:

e Konkurenc¢ni boj v odvétvi (tempo ristu trhu, monopoly, diferenciace aj.),

e Vstup novych konkurenti (vladni nafizeni, obtiznost vstupu na trh apod.),

e Vyskyt substitutii a komplementii (moznosti substituti, dopady na cilovou
skupinu, jejich cena atd.),

e Vyjednavaci silu odbérateli (poCet odbérateli, dopady pii zvySeni ceny nebo
sniZeni kvality aj.).

e Vyjednavaci silu dodavatelid (vztahy s dodavateli, dohody mezi dodavajicimi

Vstup potencidlnich
konlurent’ (32) 4
¥y

Dodavatelé (S1) | | Konkurencni okoli 4] | . Zakamici s3)
< I B"“ podniku (85) <| | >

Ed

subjekty apod.).

" Substituty (S4)

Obr. 4. Porteritv model 5-ti konkurencnich sil, zdroj: Vlastni zpracovani.

2.5.4 Dotaznikové Setifeni

Definovani kvantitativniho vyzkumu je nutné z hlediska jeho aplikace v praxi v ptipadé
online dotaznikového Setfeni, které je uvedeno v praktické casti diplomové prace.
Kvantitativni vyzkum mutZeme chapat jako format vhodny k pfi¢innym (kauzalnim) a
popisujicim hodnocenim. Diky vysledkim, které jsou Casto doplnény o numericka udaje, je
pak vhodny ke statistickému zpracovani (Clow a James, 2014, s. 43).

Dotaznik, jenZ svou povahou spada do kvantitativniho vyzkumu, pfedtavuje soubor otazek

poskytujicich data na zdklad¢ vyzkumu a k nému se pojiciho zkoumaného objektu ¢i tématu.

Pro ziskavani kvalitnich dat je nutné uzivat standardizovanou dotaznikovou formu, ktera
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zarucuje stanovenou kvalitu ziskanych dat. Lze vyuzit riznych typl otdzek, naptiklad
s otevienou odpovédi, s uzavienou odpovédi, dichotomické otazky, vice vybérové nebo

Skalovaci otazky (Clow a James, 2014, s. 323 - 333).

2.5.5 SWOT analyza

Manazersky nastroj, ktery je zaméfen na zkoumani silnych a slabych stranek uvnitt podniku,
ptilezitosti a hrozeb ve vnéj$im prostiedi v okoli firmy, je znam jako SWOT analyza. Danou
problematiku je mozné definovat jako metodu, jez analyzu povazuje za dualezitou v rdmci
budouciho fizeni firmy, nebot’ mtize zlepsit ¢i udrzet stavajici konkuren¢ni postaveni na trhu.
Za dobie nastavenou a vyhotovenou metodu SWOT, Ize povazovat tu, kterd maximalné
eliminuje ¢i odstranuje hrozby vnéjsiho prostiedi, dokéze vyuzit nabizenych pfilezitosti na
trhu, vyuziva svych silnych stranek a naopak omezuje a pracuje na zlepseni slabych stranek

organizace. Ptistup SWOT analyzy spociva ve sledovani a definovani nasledujicich faktort:

e Strenghts (S - silné stranky),

e  Weaknesses (W - slabé stranky),

e Opportunities (O - pfilezitosti),

e Threats (T - hrozby) (Weber et al., 2009, s. 533).

Diky specifikaci oblasti 1ze sledovat i vyvoj jednotlivych prvki, piicemz jejich pomér lze
manazersky fidit a ovladat v rdmci nastaveni SWOT pfistupl. V praxi se nejcastéji jedna o

metody:

e S - O: orientace na silné stranky k ziskavani ptileZzitosti,
e W - 0O: omezeni slabych stranek pomoci ptilezitosti v okoli,
e S -—T: diky silnym strankam lze eliminovat hrozby,

e W - T: rizikové teSeni akutniho stavu s pfipustnou mirou likvidace ¢asti firmy

(Weber et al., 2009, s. 534).

2.6 Rizikova analyza

Dan4 analyza je dnes ¢astym nedostatkem nejen mladych, ale i zavedenych firem. Casto je
chybné zpracovéna, nebo tento dokument viibec neexistuje. Autorka Grasseova a kolektiv
(2010, s. 158) uvadi, Ze analyza rizik je zaloZena na jejich zdokonalovani a lepSim

pochopeni. Tento rozbor slouzi jako material, jimZ je mozné rizika hodnotit, jak je zvladnout,
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poukazuje na nejlepsi strategie a ptistupy k jejich feSeni ¢i odhaluje i negativni stranky, které

mohou v pifipadé nefeSeni situace nastat.

Prvnim krokem by vzdy mélo byt definovani rizik, podnikovych zranitelnosti a dopadu,
jelikoz kazda hrozba cili na jinou oblast. Pfi stanoveni rizik je nutné urcit i obranna aktiva,
kterd je firma schopna pouzit v ptipadé redlného dopadu, s ¢imz souvisi i analyza
zranitelnosti aktiv a odhodlanosti. Druhy krok zahrnuje stanoveni dopadti v rdmci nastani
redlnych rizikovych situaci, kdy je nutné nastavit systém rizikové kontroly. Zavérecnym
tretim krokem je hodnoceni rizik, jez souvisi s prioritizaci hrozeb. V tomto kroku je klicové
spravné porovnani pfijatelnosti rizika a jeho dopadu. Prvotné rozliSujeme tfi druhy rizikové

analyzy:

e Kyvalitativni — pomoci slovniho popisu jsou hodnocena rizika a jejich dopady,
e Semikvantitativni — kombinace kvalitativniho hodnoceni s numerickym,

e Kvantitativni — nejpresnéjsi analyza, kterd na zakladé ¢iselnych hodnot hodnoti a

klasifikuje dana rizika (Grasseova, 2010, s. 159 - 164).
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3 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Tato kapitola je zaméfena na piedstaveni problematiky marketingové komunikace. V uvodu
se zabyva teorii, popisem a védeckymi pohledy na teorii komunikace, dale popisuje
historii a vyvoj marketingové komunikace, jednotlivé nastroje komunika¢niho mixu, které
se k marketingu neodmyslitelné poji. V zavéru oddilu jsou popsany jednotlivé prvky

komunikaéniho mixu.

3.1 Teorie komunikace

Nelze komunikovat! Axiom Skoly Palo Alto z jizni ¢asti San Franciska je zaloZen na faktu,
kdy vSechny zivé organismy védomé ¢i nevédomé dodrzuji jista pravidla ve svém chovani,
pficemz je zde nemozné oddélit jejich obsah od formy. Komunikaci tak 1ze rozdélovat na

formalni a neformalni ¢ast (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 19).

Druhy nazor se zaklada na matematickém modelu Norberta Wienera a Clauda Shannona.
Dany matematicky model (tzv. 5 W) byl primérné vytvotfen pro zlepSeni rychlosti a
vykonnosti telegrafické posty, ale diky jeho linearité je mozné vyjadfit i schematicky. Teorie
je diky statistickym podkladim kompatibilni s vyuzitim na pocitacich a jiné IT technice a
stala se 1 oblibenou v jinych védnich oborech, naptiklad lingvistice. V modelu vystupuji tyto

proménné:

e  Who? (kdo zpravu vysild),

e What? (jakou zpravu/obsah vysild),

e  Whom? (komu je zprava piedavana ke zpracovani),

e  Which? (skrze jaky komunikacni kanal zprava cestuje),

e  What? (co je vysledkem) (Piikrylova a Jahodova, 2010, s. 18).

,, Komunikace obecné je predani urcitého sdéleni nebo informaci od zdroje k prijemci.
Duvody, metody a cile takového sdéleni jsou ruzné.” Takto definuji komunikaci autorky
Ptikrylova a Jahodova (2010, s. 21). Komunikacéni proces se sklada celkem z osmi prvkl —
zdroje zpravy, kodovani, informace, pfenos, odkddovani, ptijemce, zpétna vazba. Cely
proces mohou naruSovat i rusivé elementy, které mohou ovlivnit pfijeti a pochopeni zpravy.
Zminované negativni faktory jsou nazyvany komunikaé¢nimi Sumy (Pfikrylova a Jahodova,

2010, 5. 21).
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Obr. 5. Proces komunikace, zdroj: Vlastni zpracovani.

3.2 Marketingova komunikace

Od roku 1980 se vétSina firem snaZi zamétovat na $irsi pojeti marketingové komunikace,
rozpoznavat potieby a vyssi ucinnost jejich propagacnich nastroji. Toto desetileti je
charakteristické rychlym rozvojem oblasti, napifiklad podporou prodeje, piimym
marketingem nebo vefejnym minénim. Vysoké procento rozvoje zaznamenavaji také
komunikacni agentury, jez zacaly tento uceleny systém fizeni komunikace nabizet svym

klientim. Integrovana marketingova komunikace ptesla z €ist¢ komunika¢niho vnimani na

manazersky nastroj (Belch E. George a Belch A. Michael, 2015, s. 8 - 10).

Pojem marketingovd komunikace je v soucasnosti Casto spojovan s vyrazem integrovana
marketingova komunikace (IMC!'). Autofi Kenneth E. Clow a Donald Baack vsak
polemizuji o faktu, Ze se vSak jedna o jakysi derivat marketingové komunikace a vyznam
znaci zcela totéz. Integrovanou marketingovou komunikaci (marketingovou komunikaci) 1ze
definovat nasledovné: ,, Marketingova komunikace (IMC) je koordinace a integrace vSech
marketingovych a komunikacnich nastrojii, kandlu a zdroju v ramci firmy do uceleného
programu, jenz maximalizuje dopad na spotiebitele a jiné koncové uzivatele za minimalnich
nakladu. Tato integrace se tyka veskeré firemni komunikace — mezipodnikové, v ramci

marketingovych kanalii, komunikace zamérené na zakazniky i komunikace interni. “ (Clow a

Baack, 2008, s. 9).

Pro vytvoreni funkéni a efektivni marketingové komunikace je potfeba dodrZzovat n¢kolik
zékladnich zasad. Casto dochazi k zavazné chyb¢é jiz v kroku planovani vizualu a

komunikacniho claimu kampané, kdy marketéti hodnoti kampan ze svého subjektivniho

" IMC - Integrated Marketing Communication (integrovand marketingova komunikace).
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pohledu, nikoliv objektivniho ptedstavujici nazor cilové skupiny. Nize uvedeny model

zobrazuje principy a systém marketingové komunikace (Karlic¢ek et al., 2016, s. 23).

1.
Zajem

2. 3.
— Pochopeni E— Presvédceni

a.
—»  Postoje _ wom

Situace

Obr. 6. Model marketingové komunikace, zdroj: Karlicek, et al., 2016, s. 23,

zpracovani: viastni.

3.3 Komunika¢ni mix

Komunika¢ni mix v Sir§im pojeti zahrnuje vSechny formy komunikace, jez svym plisobenim
ptispivaji k plnéni cilti organizace. Pivodni mix komunikace zahrnoval pouze pét polozek
(reklamu, ptfimy marketing, podporu prodeje, osobni prodej a PR), aktualn¢ je vSak rozsiten

o dalsi oblasti modernich komunikaénich metod (Vysekalova, 2012, s. 20).

3.3.1 Reklama (Promotion)

Autofi Belch E. George a Belch A. Michael (2015, s. 17) pro definici pojmu reklama
vyuzivaji citaci autora Alexandera S. Ralph (1965, s. 5), kdy reklama je jakékoliv neosobni
forma placené komunikace ze strany organizace, produktu, sluzby nebo myslenek a to vse

na zéklad¢ identifikovatelného sponzora.

Z praktického pohledu vyse uvedena definice popisuje prostor, ktery je nutné uhradit pro
zvetejnéni komunikacniho sdéleni v reklamnich prostorech médii, tzv. PSA (Public Service
Annoucement) sdéleni. Neosobni forma odkazuje na vyuzivani masovych médii (pt. Radio,
internet nebo televize). Reklamu jako takovou lze dale dé€lit dle ptisluSnosti média v nize

uvedenych ¢asti komunika¢niho mixu:
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e Reklama'? (Advertising) — TV, tisk, radio, merkantilni materialy apod.,

e Pifimy marketing (Direct Marketing) — adresné a neadresné formy marketingu atd.,
e Podpora prodeje (Sales Promotion) — eventova Cinnost, propagacni materidly aj.,

e Préce s vetejnosti (Public Relations) — PR ¢lanky, sponzoring, donétorstvi apod.,

e Osobni prodej (Personal Selling) — Door-2-Door Selling, prodeje na vystavach a;.,

e Digitalni (online) marketing (Digital/Internet Marketing) — socialni sité, internet,

PPC formaty atd. (Belch E. George a Belch A. Michael, 2015, s. 17).

3.3.2 Piimy marketing (Direct Marketing)

Sektor marketingu, ktery v soucasné dobé v Americe zaziva jeden z nejvétSich propagacnich
rustl v oboru marketingu. Firmy ¢asto a ptimo komunikujici se svymi zdkazniky s minimem
uskute¢nénych krokti tak maji ptistup k minimaln¢ zkreslenym a podnétnym informacim,
které mohou v rdmci zlepSovani podnikového marketingu vyuzit. Direct marketing v dne$ni
dobé neni jen o emailingu nebo katalogovém prodeji, zahrnuje také databazovy marketing a
management, telefonicky marketing, spoustu tisténych formati a vyuziva také internetu

(Belch E. George a Belch A. Michael, 2015, s. 21).

Marketing s pifimou odezvou (Direct Response Advertising,zkr. DRA) a vyzvou k nakupu
po zhlédnuti reklamy je jednim z nejucinnéjSich néstroji této formy marketingu. Dfive byl
jednickou v této oblasti Direct Mail, avSak s vyvojem technologii (napfiklad bezplatna
telefonni Cisla aj.) pfevzaly tuto roli televize, internet, ¢asopisy nebo internet ((Belch E.

George a Belch A. Michael, 2015, s. 21).

3.3.3 Podpora prodeje (Sales Promotion)

Sales Promotion pfedstavuje oblast, ktera zdkaznikovi psychologicky ptidava k nakupu
»n€co extra/néco navic”, ¢imz lze velmi rychle a U¢inné podpofit cely proces prodeje.
Nemusi se jednat pouze o zdkazniky, ale 1 o dodavatele, distributory nebo jiné participujici

organy. V této souvislosti zde 1ze rozliSovat dva ptistupy:

12 Propagace — vychazi z latinského slova ,,propagare, o kterém se dodnes vedou diskuze o jeho vyznamu.
Muize se jednat: 1. hospodaiska ¢innost (pe€stovani plodin), 2. rozmnoZovani, 3. rozsifovani (Hornak, 2010, s.
11)
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1. Zékaznicky orientovany pristup (Consumer Oriented Sales Promotion)

Ptimé cileni na uzivatele sluzby nebo produktu. V této kategorii 1ze nabidnout mnozstevni
slevy, vérnostni body, klubové Clenstvi, kupony, soutéze nebo Point-of-Purchase (PoP)

materidlti vztahujicich se ke znacce ¢i produktu
2. Triné orientovany pristup (Trade Oriented Sales Promotion)

Metoda je vyhradné zaméfena na subjekty vstupujici do procesu prodeje. Typickym
prikladem jsou maloobchody, velkoobchody nebo distribuc¢ni sit€. Uvedenym subjektiim lze
nabizet propagacni a merchandisingové doplitky, mnoZstevni slevy, umoznovat nastavovani
cenové politiky, spolupodilet se na propagaci ¢i poskytovat skladové prostory

(Belch E. George a Belch A. Michael, 2015, s. 23 - 24).

4
/

\ ¥ \
Cilova skupina —— Call-To-Action —»

/ /

Podpora prodeje Podpora prodeje

Reklama sdéleni UTB Re-Marketing X
\

Obr. 7. Proces podpory prodeje, zdroj: Vlastni zpracovani.

3.3.4 Digitalni marketing (Digital/Internet Marketing)

Digitalni marketing jiz byl pfedstaven v textu vyse. Nicméné i piesto je zde vénovan jeden
kratky odstavec na doplnéni pojmu spolu se zajimavostmi tykajicimi se svéta digitalnich
médii.

Internet se fadi mezi interaktivni média a stal se nejrychleji rostoucim media typem
v poslednich né€kolika dekadach. Poskytuje prostor pro rychlou komunikaci se zdkazniky,
kterou je mozno uskute¢niovat v realném ¢ase s minimalnim ¢asovym zpozdénim. Napiiklad
kazdy den je svétova internetova sit’ navstévovana vice nez 2,5 mld. navstévnika. Napiiklad
v USA je pfipojeno k internetu vice nez 78% domécnosti, z toho 66% ma zfizen ucet alespoii
na jedné socidlni siti. Tyto sit¢ bylo v predchéazejicich letech moZzno navstévovat vyhradné
z platforem pocitaca, ale diky rozvoji a popularizaci chytrych telefonti doslo zcela k novému
pojeti vyuzivani mobilnich telefonii. Druhou zasadni fazi pak ptedstavovalo otevieni

mobilnich a datovych siti v rdmci umistovani reklamnich sdéleni, tuto éru zapocaly
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spolecnosti Verizon Wireless, Sprint nebo T-Mobile (Belch E. George a Belch A. Michael,
2015, s. 22).

3.3.5 Osobni prodej (Personal Selling)

Autorky Piikrylova a Jahodova (2010, s. 125) ve své publikaci Moderni marketingova
komunikace popisuji osobni prodej jako: ,, Osobni prodej se definuje jako interpersonalni
ovliviiovaci proces prezentace vyrobku, sluzby, myslenky atd. prodavajicim v primém

kontaktu s kupujicim. “ Do sféry Personal Selling 1ze zahrnout:

e obchodovani mezi firmami ¢i primyslovymi firmami,
e vztahy s distribu¢nimi sitémi,

e prodej kone¢nym zékazniklim.

Naro¢né povolani obchodnika neni vhodné pro kazdou osobu. Prace obchodniho zastupce
vyzaduje specifika pozitivniho mysleni a pfistupu, motivaéni odhodléni, vizi a vidinu
jasného cile, schopnost predvidat a vcitit se do druhych stran a pfedevS§im mit dostatek
intelektu a informaci. Mezi techniky fadime napiiklad prodej v terénu, pultovy prode;j,
interaktivni formy prodeje nebo telemarketing. Za zakladni styly osobniho prodeje mtizeme

povazovat dale uvedené.

e Misionaisky druh prodeje — se d¢li do né€kolika vin, pfi¢emz prvni slouzi
k ptesvédcovani o uzitku, nikoliv k prodeji. Ten probiha aZ v jedné z naslednych fazi.

e Proces tvirciho prodeje — je odvozen od osobnostniho profilu prodejce. Obchodnik
musi vlastnit jistou miru ,,People Skills* vlastnosti, které jsou vrozené a dokéze je
vyuzit ve spravny okamzik.

e Prodej skrze objednavky — nejbéznéjsi zptsob prodejnich technik, kdy se prodejce
vydava za zdkazniky téméf bez jakychkoliv podkladi. Dand metoda je rutinni
zejména u opakovanych nakupt a profesionalnich obchodnich manazert (Ptikrylova

a Jahodova, 2010, s. 128 - 130).

3.3.6 Prace s verejnosti (Public Relations)

Public Relations a jeho vyuziti se datuje od doby organizace kmenil a tvorby kmenovych
spolecCenstvi. Moderni rysy, které zname dnes, se vSak postupné zacaly objevovat az
ve 20. stoleni. V dneSni dobé& existuje mnoho forem plsobeni vefejného minéni skrze

vSechna myslitelnd odvétvi. (Caywood, 2003, s. 16)
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Zamérem prace s veiejnosti je vytvafeni pozitivni atmosféry napomahajici se ziskavanim a
vytvarenim kladnych vztahii ze strany vefejnosti a jinych instituci. To mize mit za nasledek
dosazeni marketingovych cilii. V praxi se jedna o dlouhodobou a stabiln€ vyvijenou ¢innost,
jez vytvaii prostor k napoméahani a pochopeni jak organizace, tak skupin osob nebo firem
nachdzejicich se v okoli organizace. Velmi diillezitym znakem je divéryhodnost. Zakladné

1ze PR rozdélit na:

e Oborovou praci s vefejnosti — komunikace s obchodnimi partnery,
e Komunikace mezi firmami — vztahy s vyrobci, dodavateli a prekupnickymi subjekty,
e Public Relations ke spotiebitelim — prace se soukromymi zakazniky,

e Interni Public Relations - tvorba pozitivni atmosféry napfi¢ organizaci (Vysekalova

etal., 2012, s. 22)

, Kvalitni PR musi prinaset dlouhodobé vysledky, které jsou pro pozici firmy na
priamyslovéem trhu nezbytné, soucasné by se mélo pri kazdem komunikacnim zaméru pocitat

s jejich dopadem na zlepseni ¢i zhorseni image. *“ (Ptikrylova a Jahodové, 2010, s. 178)
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4 ZHODNOCENI TEORETICKE CASTI

Cela teoreticka cast diplomové prace vychazi z informaci dostupnych v aktudlni literatuie a
dalSich zdroji, které se zamétuji na marketingovou komunikaci, zejména tykajici se oblasti
modernich elektronickych médii. Pouzity byly také zdroje vénujici se teorii manazerskych

analyz nebo historii a vyvoji marketingu.

Pro stézejni Cast byla vyuzita zejména literatura zahrani¢nich autori, ktefi dokazi rychleji
reagovat na nové trendy marketingové komunikace. Zahrani¢ni literatura je v tomto sméru
velmi pfinosnd a ¢esti autoti vychazi predevs$im z ni. Jedna se naptiklad o autory Belch E.
George a Belch A. Michael, Stephan Dahl, Dave Chaffey a Fiona Ellis-Chadwick,
Dave Kerpen nebo Philip Kotler. Prvni ¢tyfi uvedeni se zabyvaji vyhradné integrovanou
marketingovou komunikaci a k ni vztahujicimi se media typy. Philip Kotler ve svém
poslednim vydéani, dostupném v univerzitni knihovné, pak poskytuje vyborny teoreticky

zaklad pro oblast manazerského fizeni.

Mezi kvalitn€ zpracovanou literaturu od ceskych autor, ktefi se problematikou
marketingu a marketingové komunikace zabyvaji, patii Jana Ptikrylova a Hana Jahodova,
Radmila Soukalova nebo Jitka Vysekalova. Autorky se vénuji marketingu pomérné
obsahle — ptes historii marketingu a komunikace, uzivanych nastroji nebo psychologického

pusobeni.

Online marketingova komunikace prochazi kazdorocné velkymi zménami a rychlych
vyvojem, na ktery ¢esti autoii v soucasné dob¢€ nejsou schopni dostate¢né rychle reagovat,
proto je v ramci studia doporucovano sledovat zejména zahrani¢ni literarni zdroje. Velmi
velké nedostatky jsou napiiklad patrné v ramci problematiky ,,.Love Brand“ nebo
antropomorfniho marketingu. Ty sice nejsou v préci piimo vyuZity, nicméné se piimo se

poji k budovani kvalitni digitalni komunikace.
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II. PRAKTICKA CAST
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5 UNIVERZITA TOMASE BATI VE ZLINE

Kapitola ptedstavuje a popisuje vyvoj univerzity Tomase Bati ve Zlin¢ od historickych
pocatkii az po soucasny stav, ve kterém se nachazi. Obsah nasledujicich oddilii se zamétuje
na predstaveni univerzity, jeji ¢innosti, diivody a pfinosy vzniku, podrobné&j$i popis
jednotlivych fakult véetné Fakulty managementu a ekonomiky'? nebo plisobnost a dopady

pro Zlinsky kraj a zahranici.

Vzhledem k orientaci prace, ktera je vykonavana piimo pro konkrétné definované potieby
FaME, je v podkapitole ,,3.4.2 Fakulta managementu a ekonomiky (FaME)*, vénovan $irsi

prostor pro popis a predstaveni vySe zmiflované.

5.1 Predstaveni

Univerzita Tomase Bati ve Zlin¢ je mladou vysokou Skolou, kterd je v neustalém rozvoji
akademickych 1 védnich oblasti vyzkumu. V soucasnosti se specializuje na védni
obory v humanitnich, pfirodovédnych, technickych 1 uméleckych smérech. V

celorepublikovém i svétovém méftitku je centrem védy a vyzkumu na velmi vysoké trovni.

Aktudlng poskytuje studium pro témé& 10 000 studentl, ktefi jsou prevazné z Ceské
republiky, avSak stale narlista pocet i zahrani¢nich studentli. Svymi rozméry z hlediska poctu
studentti, akademickych, technickohospodéiskych pracovnikii, mnozstvim budov, tGstavi a

center se fadi mezi stiedné velké univerzity.

Nabizeno je studium na Sesti fakultach ve tfech formach studia. Zdkladnim vysokoskolskym
stupném vzd€lani jsou bakalafské obory, dale magisterské a vrcholovym stupném pak
doktorantské studijni programy. Jednotlivé fakulty a jejich popis jsou uvedeny
dale v podkapitole ¢islo ,,3.5 Predstaveni fakult”. Vyznamnym osobam miize byt po
dikladném posouzeni at’ uz za jejich zivotni, ¢i akademickou ¢innost proptijcen i ¢estny titul
Doctor Honoris Causa (zkratka dr. h. c.).

Doktorské tituly (Ph. D.) se stdvaji ¢im dal tim vice populdrnimi a to nejen pro budouci

zdjemce o akademickou drahu, avSak jsou stdle vice vyzadované i pro vedouci pozice,

zejména v oblasti vrcholového managementu a fizeni (QCM, s.r.0., [©2017a]).

13 Fakulta managementu a ekonomiky — zkratka FaME.
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5.2 Historie

Univerzita TomasSe Bati v pifimé navaznosti odkazuje na dlouholetou tradici prvni fakulty,
ktera ve Zlin¢ vznikla v roce 1969, Fakulty technologické, ktera se za celou dobu své
existence muze pysnit stovkami vysokoskolskych odbornikli. Samotné vysoka Skola, jak je

patrné z nazvu, nese nazev pro legendarnim podnikateli v oblasti obuvnictvi Tomasi Bat'ovi.

V devadesatych letech dvacatého stoleti byl pak predstaven projekt pro zalozeni Fakulty
managementu a ekonomiky a Institutu reklamni tvorby a marketingovych komunikaci.
K ziskéani statutu univerzitniho mésta pak dochazi k 1. lednu v roce 2001, kdy byvaly
prezident Vaclav Havel podepsal zakon o zfizeni Univerzity TomaSe Bati ve Zlin¢ (UTB).
Inaugurace a jmenovani prvniho rektora prof. Petra Sdhy prob¢hlo v témze roce 16. kvétna.
Cestnym hostem, ktery se slavnostniho aktu zaéastnil, byl i Tomas Bata Jr., dr. h. c., syn

slavného zlinského podnikatele.

V lednu roku 2002 doslo k rozsiteni univerzity o Fakultu multimedidlnich komunikaci. O
Ctyfi roky pozdéji v roce 2006 byl zalozena Fakulta aplikované informatiky, rok poté Fakulta
humanitnich studii a v roce 2009 pak Fakulta logistiky a krizového fizeni, kterd je
detasovanym pracovistéem UTB se sidlem v Uherském Hradisti. V pribéhu let pak byla
vybudovana vyznamnad vyzkumna pracovisté — Centrum polymernich systémd, které je
pusobistém vice nez stovky védcll z celého svéta a Univerzitni institut, ktery je zameéfen na

aplikovany a primyslovy vyzkum (QCM, s.r.o., [©2017b]).

5.3 Soucasnost

Aktudlnim cilem a zdmérem univerzity, ktery vychazi z poslani je: ,,rozvoj védomosti,
schopnosti a dovednosti, nachazeni novych myslenek s pomoci je uskute¢tiovat, dale slouzit
spole¢nosti i1 jednotliveim v duchu batovskych hodnot, které univerzita cti. Tuto parafrazi

je mozné najit ve Vyrocni zprave univerzity Tomase Bati ve Zlin€ za rok 2015.

V cilech, které byly stanoveny pro rok 2015 se zkracenym vyctem UTB zaméfila na tyto

oblasti:

e podpora nadanych studentd,

e akreditace studijnich programi,

e uplatnitelnost absolventl na trhu prace,

e rozvoj hodnoceni interni a externi kvality,

e tvorba konkurenceschopné persondlni struktury,
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e zkvalitnit spolupraci s praxi,
e zvyseni prestize UTB,

e rozvoj nabizenych sluzeb pro zaméstnance a studenty (UTB ve Zlin¢, [©2016a]).

5.4 UTB ve Zliné jako strategicky partner

Pro rok 2016 — 2018 dle oficidlniho dokumentu s ndzvem ,,Dlouhodoby zamér vzdelavaci a
veédecké, vyzkumné, vyvojové a inovacni, umelecké a dalsi tvir¢i Cinnosti Univerzity
Tomase Bati ve Zlin€ na obdobi 2016-2020 je cilem dané vysoké Skoly zaméfit se na

oblasti, které jsou uvedeny nize ve vyctu:

e rozvoj vzdélavani a zvySovani kvality studia na vSech fakultach a formach studia,
e zvySeni Urovné kvality vyzkumné, vyvojové, inovacni a jiné tvlrci ¢innosti,

e standardizace metod ve sféte kvality,

e prace s diverzitou a dostupnosti studia,

e hledisko internacionalizace a relevance,

e rozvoj univerzitni infrastruktury,

e vnitini a vné&j$i komunikace UTB,

e zajiStovani financovani organizace.

Zlinska vysoka Skola jako predstavitel vrcholné vzdélavaci instituce si stanovuje
plany 1 z hlediska rozvoje organizace jako takové. Vysledkem by mélo byt nejen zajiSténi
vyse uvedenych strategickych cili, ale rovnéz i pozvednuti a posun zaméstnaneckych
struktur na vyssi uroven. Podkapitola zamétujici se na Instituciondlni plan si stanovila (dala)
za ukol v dlouhodobém horizontu dosahnout na tyto cile (jedna se o informativni a zkraceny
vycet):

e podpora internacionalizace,

e rozvoj jazykové vybavenosti zaméstnancl univerzity,

e pfistup, vyuZiti a rozvoj marketingovych a komunikacnich aktivit,

e vyvoj a podpora komunikac¢nich a IT technologii,

e zvySovani interni a externi kvality UTB,

pomoc absolventim s uplatnénim pii vstupu na trh prace (UTB ve Zling, [2016b],

s. 15).

Jakozto jeden z vrcholnych ptedstavitell vzdélavaciho systému ma zlinskd univerzita i

spoustu spratelenych a partnerskych vzdélavacich instituci v zahrani¢i. Za zminku stoji
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rovnéz nize uvedené zahrani¢ni vysoké skoly, které v rdmci partnerstvi umoziiuji studium
mimo hranice Ceské republiky a ziskdni tak dvojitého titulu, tzv. Double Degree Title.

Jedna se o:

e University of Huddersfield (Velké Britanie),
e Blaise Pascal University (Francie) (UTB ve Zling, [2016a], s. 20-21).

5.4.1 Zajem o studium

V roce 2015 studovalo na Univerzité Tomase Bati ve Zlin€ celkem 9 643 aktivnich student.
Bakalafské studijni programy navstévovalo 6 622 studentl, navazujici magisterské

pak 2 591 studentti a pocet studentti v doktorskych studijnich programech ¢inil 430.

Nejen poctu studenti, ale i poctu absolventi je vénovana velkd pozornost. Ve zmiiovaném
roce 2015 studium UspéSn€é dokoncilo 1 791 osob v bakalafskych studijnich
programech, 1 169 osob v navazujicich magisterskych studijnich programech a dizerta¢ni

praci Gspesné obhdjilo 53 absolventt.

O kvalité univerzity svéd¢i nejen pocet ptijatych prihlasek ke studiu s ¢islem 10 717. Z toho
bylo k fadnému studiu pfijato celkem 4 460 zadateld. Vysoky standard vyuky a
uplatnitelnosti absolventll potvrzuje 1 fakt, Ze na =zdkladé vyzkumu Ccasopisu
tyden z roku 2016 se naptiklad Fakulta managementu a ekonomiky umistila na celkovém 3.
misté z hlediska kvality vyuky ekonomickych oborti v Ceské republice. Tomu odpovida i
pocet podanych piihlasek ke studiu za rok 2015 vyssi nez 2 800 (UTB ve Zling, [2016a],
s. 39).

5.4.2 Personalni struktura

Univerzita TomaSe Bati a vSechny jeji soucasti jsou povazovany za jednoho z nejlepSich a
zaroven nejvétSich zaméstnavateli v kraji. V roce 2015 pracovalo na UTB pres 500
akademickych pracovnikl — z toho celkem 47 profesorii, 102 zaméstnancti s docenturou, 218
odbornych asistentii, 44 asistentli, 32 lektorti, 26 vyzkumnych pracovnikii a 39 védct.

Z daného poctu pak 54 osob je jiného nezZ ¢eského obcanstvi.

VSechny informace jsou ¢erpany z oficialni vyro¢ni zpravy univerzity volné dostupnou na
internetovych strankach Skoly. Jedna se o verzi s datovanim za rok 2015, nebot’ v dobé
zpracovani této kapitoly diplomové prace nebyla vyro¢ni zprava za rok 2016 dostupna

(UTB ve Zling, [2016a], s. 43- 47).
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5.5 Predstaveni fakult

Dana ¢ast prace popisuje jednotlivé fakulty v rdmci Univerzity Toméase Bati ve Zlin€. Vénuje
se predstaveni fakulty, historii, sou¢asnou ¢innost a zaméieni. Rovnéz nastinuje metodiku
vyuky spolu s propojenim studiem ziskanych znalosti a jejich prevedenim do praxe v ramci

zvySeni konkurenceschopnosti absolventti pii vstupu na trh prace.

5.5.1 Fakulta technologicka (FT)

Prvni a nejstarSi fakulta s vice nez 40-ti letou historii vysokého Skolstvi ve Zling. Jeji
existence se poji s byvalymi bat'ovskym aredlem Svit, pficemz fakulta byla vysokoskolskym
pracovistém Slovenské vysoké Skoly technické v Bratislavé a to od roku 1960. Pozdéji v
roce 1963 se stala soucasti Vysokého uceni technického v Brné, kdy hlavnimi vyu€ovanymi
obory byly Technologie kuze, plasti a pryZe. Samostatnd fakulta pak vznikal na jafe

v roce 1969.

Za dlouhou dobu své existence vychovala FT stovky odbornikii v oblastech technologie
ktze, pryze a plastl. Dale pak v oborech ekonomiky spottebniho primyslu, materidlového
inzenyrstvi, technologie zivotniho prostfedi nebo technologii vyroby potravin. Diky svému
dlouholetému puasobeni se vyrazné podilela na rozvoji mésta Zlina, vzdélanosti kraje a
pfispéla také mnoha spolecnostem v oblasti zaméstndvani vysoce kvalifikovanych

odbornikll (QCM, s.r.o0., [©2017c]).

5.5.2 Fakulta managementu a ekonomiky (FaME)

Od roku 1995 patii Fakulta managementu a ekonomiky Univerzity Tomase Bati ve
Zlin¢ k neodmyslitelné soucasti této vysoké Skoly, pfi¢emz v samotnych zacatcich byla
vyclenénou instituci Fakulty technologické VUT v Brn& FaME vytvaii jedine¢nou
harmonii v oblasti ekonomickych véd, vzdélavanim a praxi. RovnéZ svym studentlim,
zaméstnancim a partnerskym organizacim poskytuje moderni prostiedi a dynamiku

(QCM, s.r.0., [©2017c]).

V roce 2015 se stala zdzemim pro 3 000 studentl a to jak v bakalarskych, navazujicich
magisterskych, tak i doktorskych studijnich programech. Svym studentim vyrazné
napomaha k lepSimu uplatnéni na trhu prace a to diky velkému dirazu na propojeni

teoretickych znalosti spolu s firemni a podnikovou praxi.
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V roce 2015 studovalo na FaME 898 studentli v prezen¢ni formé bakalatského stupné, 323
osob v kombinované formé¢ bakalatfského studia, dale pak 435 studentl v prezencni formeé
navazujiciho magisterského stupné. Kombinovanou formu studia navstévovalo 383 osob,

doktorské studijni programy poté 98 studentt.

Zajimavym udajem je i Cislo 258, které znaci pocet osob aktivnich ve studiu ve véku nad 30
let. V daném roce bylo v akreditovanych studijnich programech uskute¢iiovanych na Fakulté
managementu a ekonomiky UTB ve Zlin€ netuspésnych celkem 551 osob z celkovych 2 471

studentii ptipadajicich na univerzitu, které své studium byly nuceni ukonit.

Vici netspéchiim stoji idaje o hodnotach 736 osob, které studium na této fakulté zdarné
ukoncili. Podrobnéji 358 osob v bakalarském stupni (prezenc¢ni i kombinované formy), 362
absolventil navazujiciho magisterského stupné (prezencni 1 kombinované a 16 osob, které
uspésné obh4jily disertacni praci.

Pocet prijatych prihlasek prezentoval ¢iselny udaj 1 398 prihlasek ke studiu bakalaiskych
studijnich programt, do kterych bylo pfijato 609 osob a fadn¢ zapsanych ke studiu 459.
Dale 1 371 zadateld o studium navazujicich magisterskych programi, pfi¢emz 652 bylo ke
studiu pfijato a zapsano bylo 432 osob. O doktorské studijni programy byl zajem o hodnoté
116 osob, s poctem piijatych 40 studentl a zapsanych 31 (UTB ve Zling, [2016a], s. 29- 41).

5.5.3 Fakulta multimedialnich komunikaci (FMK)

Historie velmi podobna Fakult¢ managementu a ekonomiky se poji 1 s Fakultou
multimedidlnich komunikaci UTB ve Zlin€. V roce 1997 ustanovila Fakulta technologicka
Vysokého uceni technického v Brné Institut reklamni tvorby a marketingovych komunikaci.
Od roku 2002 byl pak institut pfejmenovan na nynéjsi oficidlni nazev a stal se tak teti

fakultou Univerzity Tomase Bati ve Zliné.

Studijni programy se zaméfuji na vyuku multimedidlnich a komunika¢nich studii,
marketingovych komunikaci, vytvarnych uméni, designu obuvi, skla, odévil, pocitacové
grafiky, rozloZeni prostoru, designu audiovizualni a animované tvorby. To v§e v moZnosti
dvoustupniového studia. Doktorsky studijni program je pak zaméfen na vytvarnd umeni.
FMK se snazi lidem poméhat v jejich osobni, ale i profesnim rozvoji a umoznit tak nejen
svym studentlim rozvijet jejich tviir¢i schopnosti a talent. To vSe ve spojeni s kvalitni vyukou

(QCM, s.r.0., [©2017c]).
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5.5.4 Fakulta aplikované informatiky (FAI)

V roce 2006 se v poradi ¢tvrtou fakultou Univerzity Tomése Bati ve Zling stala Fakulta
aplikované informatiky, ktera pfedtim vystupovala pod nazvem Institut fizeni
procestl a aplikované informatiky pod hlavi¢kou Technologické fakulty. Cinnost zmifované
soucasti UTB ve Zliné miizeme spojovat s Katedrou automatizace, ktera ve Zlin€ piisobila

od roku 1986.

Studenti maji moznost absolvovat takzvané tfistupiiové studium (bakalaiské, magisterské a
doktorské studijni programy) a to ve smyslu Boloniské deklarace. Pfi studiu a vyzkumu se
FAI zamétuje predev§sim na aplikovanou informatiku, automatické fizeni, bezpe¢nostni

technologie a méfici a pfistrojovou techniku (QCM, s.r.o., [©2017c]).

5.5.5 Fakulta humanitnich studii (FHS)

Uznavana fakulta s atraktivnimi obory v oblastech anglické a némecké filologie,
andragogiky, nelékatskych zdravotnich oborti nebo socidlni a ptredSkolni pedagogiky.
Fakulta humanitnich studii je stabilni souc¢asti UTB od roku 2007. Od té doby je spojovana
se stabilni strukturou a kvalitnimi vzdélavacimi programy, ale rovnéz s vysokou mirou

uplatnéni jejich absolventil. V soucasnosti zde studuje vice nez 2 000 studentd.

Svym uchopenim a pfedstavou vyuZiti teoretickych znalosti v realné praxi, kterou studentim
zaji$t'uji odbornici ptimo z danych sektorti, se stala vyznamnym ¢lenem Univerzity Tomase
Bati jako celku. Od roku 2012 je pak soucasti fakulty i Centrum vyzkumu FHS, které pracuje
ve sféfe vyzkumu humanitnich véd. Pfikladem jsou uvedeny pedagogické a socialni ¢innosti,

filologie nebo nelékatské sféry (QCM, s.r.0., [©2017c]).

5.5.6 Fakulta logistiky a krizového Fizeni (FLKR)

Posledni, rovnéZ nejvzdalené;si a zaroven nejmladsi fakultou se od roku 2009 stala Fakulta
logistiky a krizového fizeni se sidlem v Uherském Hradisti. Lokace v daném mésté ma svou
navaznost na pusobnost v ramci Institutu bezpecnostnich technologii, ktery spadal pod

Fakultu technologickou.

FLKR je specializovanym pracovistém se zaméfenim na discipliny procesniho inZenyrstvi,
ovladani rizik nebo ochrana obyvatelstva ¢i bezpecnost spolecnosti. Dana fakulta je rovnéz
aktivni ve védecké cinnosti, pficemz jeji dominantni oblast tvoii logistika- naptiklad

logistické zabezpecovani v ramci piipadl, kdy nastavaji mimofadné nebo krizoveé situace.
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Dlouhodobé kladenym cilem je pak vysoké procento konkurenceschopnosti absolventl pii

kontaktu s trhem prace (QCM, s.r.o., [©2017c]).

5.6 Pusobnost ve Zlinském Kkraji a zahranici

Univerzita TomaSe Bati je vyznamnym Cinitelem ve sféfe socidlnim a ekonomickém v lokaci
jihovychodni &asti Ceské republiky, zejména pak ve Zlinském kraji. Diky nabidce
zajimavych studijnich programi a obori, které je mozno studovat na celkem Sesti rtizné
zahrani¢i. Mnoho absolventl poté nachazi v této ¢asti Ceské republiky propojeni s méstem

Zlin a zistavaji zde, jako vysoce kvalifikovani odbornici pracovat.

5.6.1 Zlinsky kraj

UTB ve Zliné je rovnéZ aktivnim ¢lenem sdruzeni Regionu Bilé Karpaty a Euroregionu Bilé-
Biele Karpaty, kde diky zahrani¢ni pisobnosti zastdva funkci v ramci vzdélavacich,
ekonomickych 1 kulturnich aktivit. Také probiha uzka spoluprice s vysokymi

Skolami v Bratislave, Zilin€, Tren¢in€ nebo Trnavé.

Pro Zlinsky kraj pod zastitou Krajského ufadu Zlinského kraje je univerzita velkym
prinosem z hlediska ziskavani a zpracovani informaci pro riizné typy zaméru tykajicich se
rozvoje konkurenceschopnosti, socidlniho a ekonomického rozvoje. Zlinska vysoka Skola je
idedlnim mistem k ziskavani znalostnich a inovacnich pfistupti v mnoha oblastech, které se
daji vyuzit 1 v pfipadech samospravného fizeni kraje. V praxi pak spoluprace UTB a

Zlinského kraj muze na redlnych ptikladech vypadat nésledovné:

e Spin-Off projekty mladych firem,

e snaha o vytvafeni novych infrastruktur v IT nebo kreativniho odvétvi,

e podpora ¢innosti védecko-technickych parkd,

e komunikace a spoluprace s ttady statni spravy, samospravy,

e spoluucast na pripravé strategii ekonomického a socialniho rozvoje ve spolupraci
s Radou Zlinského kraje

e konzultace a participace na tvorbé¢ strategie pro krajské mésto Zlin,

e aktivni prace s vyznamnymi podniky v kraji, zapojeni odbornikii do studentské
praxe, predadvani znalosti, poskytovani workshopti ¢i studentskych stazi,

e dobrovolnicka ¢innost v socidlnich sluzbach v regionu 1 v zahrani¢i (UTB ve Zling,

[2016a], s. 72 - 73).
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5.6.2 Zahrani¢i

Internacionalizace ve slovniku zaméstnancl univerzity neni nikterak cizim pojmem. UTB
prosazuje princip takzvané dvojjazycnosti, a proto na vyuku a i aktivni vyuzivani cizich

jazyku klade velky diraz.

Spoluprace se zahrani¢im se projevuje naptiklad v ramci vyjezdnich studijnich programu
eskych studentd na vysoké $koly mimo hranice Ceské republiky a naopak cizojazy&nych
celkem 952 zahrani¢nich studenti z celkem 72 zemi svéta. Tento pocet tvofil
témet 9% z celku aktivnich studentt, kteti v daném roce studovali. V pedagogickém tymu
vysoké koly pak v daném roce pusobily odbornici z Australie, Ciny, Ghany, Ruska,

Turecka, Ukrajiny nebo Vietnamu.

Nejen na studenty, ale 1 na zaméstnance je pii jejich zaméstnani neustale kladen diraz na
zvySovani jejich kvality, a proto i pro n¢ je zde moznost odbornych zaméstnaneckych
stazi v ramci vysokych Skol. Pro zvySeni zajmu a podpory mobility programti bylo
ptipraveno nékolik akci — International Week a Festival, Fullbright Info Meeting a jiné.
Zminéné akce se t&si velké popularité a pro rok 2015 zde se svymi konferencemi vystoupilo

vice nez 40 pedagogt z celého svéta.

Neustale silici vyznam internacionalizace se potvrdil pfi evidenci 126 partnerskych smluv,
ze 44 zemi svéta, s vysokymi Skolami nebo zahrani¢nimi spolecnostmi. Aktivni
spolupréce a dobré vztahy jsou rovnéz udrzovany s ceskymi ambasadami v zahrani¢i (UTB

ve Zling, [2016a], s. 75 - 83).
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6 PREDSTAVENI SOUCASNYCH NASTROJU MARKETINGOVE
KOMUNIKACE FAKULTY MANAGEMENTU A EKONOMIKY

Utelem této kapitoly je piedstaveni, popis a struény rozbor komunikaénich nastroji
Univerzity TomasSe Bati ve Zlin¢ a poté Fakulty managementu a ekonomiky. Tento oddil
prace se rovnéz zaméiuje na predstaveni koncepce marketingové komunikace fakulty a
zabyva se oblasti analytiky z pohledu vyuzivani modernich elektronickych médii. Zavér
kapitoly je vénovan analytickym castem, kterd zahrnuje analyzy STEEPLED, Porterovu
analyzu péti sil, benchmarking a SWOT.

6.1 Marketingové nastroje univerzity Tomase Bati ve Zliné

UTB ve Zlin¢ pouziva ke své marketingové a propagacni ¢innosti Sirokou skalu dostupnych
nastrojii, které jsou pro existenci a fungovani této organizace velmi dilezité.
Spojeni s okolnim svétem, sdileni, pfedavani, ziskani a v kone¢ném dusledku vyuzivani
informaci je jednou ze zékladnich podstat fungovani vysoké skoly. V této podkapitole jsou
komunikacni prostiedky rozdéleny dle standardni klasifikace komunika¢niho mixu.
Jednotlivé ptiklady rozdéleni podle komunikacniho mixu se nemusi piesné

shodovat s ndzory autora a Ctenare.
Reklama (Advertising)

S pojmem reklama se setkdvame témet na kazdém kroku naSeho Zivota. Pro marketingové
manazery, kreativni feditele a osoby zabyvajici se kreativitou obecné je znamy fakt, Ze toto
slovo pochéazi z latinského slova ,reclamare/clamare®, coz v ptrekladu znamend hlasité

nabizet nebo vykiikovat.

Univerzita Tomase Bati ve Zlin€¢ v rdmci své reklamni ¢innosti vyuZziva velké mnoZstvi
nastroju, které slouzi k Sifeni sdéleni a povédomé o univerzité¢ nejen ve Zlinském kraji,
vysokoskolském prostiedi v Ceské republice, ale i celosvétovém akademickém méfitku.

Jednotlivé priklady jsou uvedeny nize:

e clektronickd  prezentace na e nasténky (rektorat, fakulty, menzy,
internetu  (oficialni internetoveé instituty)
stranky), e tiskoviny (univerzitni Casopis,
e placend inzerce v  médiich odborné ¢lanky)

(zejména tiSténd média),
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merkantilni materidly (brozury,
letaky, plakaty a jiné),
vydavatelska Cinnost  (skripta,
ucebnice, odborné prace a studie,
univerzitni Casopis Universalia
atd.),

prezentacni vybaveni (v ramci
veletrhi a vystav, Roll-Upy,
bannery),

Corporate Identity a Design
(jednotné  uzivani  grafického

stylu),

Podpora prodeje (Sales Promotion)

Design ~ manual (kodifikace
barevnosti, uziti logotypu)
propagacni predméty (obleCent,
psaci potieby, drobné darky),
Newslettery  (pfimé, nepiimé,
MailChimp),

In-Home styly propagace (reklama

v budovéch ve vlastnictvi UTB),

Out-Of-Home prezentace
(reklama mimo prostiedi
univerzitu).

Dobré reklamni prostiedky samotny uspéch na trhu, v tomto piipadé vysokého Skolstvi,

nezarucuji. Je potfeba mit stdle na paméti, Ze dobrd reklama je v nejlepSim ptipadé

pouze 10% uspéchu. Jiz z nazvu je patrné, ze se jednd o rtzné formy podpory,

kterd v néavaznosti na reklamni prostfedky pomahaji smeétovat cilové skupiny ke

konkrétnimu ¢inu.

Sales Promotion vyuziva riiznych marketingovych forem ve vztahu k pozadovanému

chovani. Nastroje, které v této oblasti vyuZzivd UTB ve Zlin¢ naleznete pod grafickym

piikladem. Aktudlni metody podpory prodeje ve vyuzivani na Univerzit€¢ Tomase Bati ve

Zliné:

vyuzivani socidlnich siti (FB,
YouTube, Twitter)

soutéze (SVOC, podniky pro
stiedni Skoly),

manazerskou  olympiadu  pro
studenty stfednich skol.

uzivani mobilnich aplikaci
(mobilni aplikace UTB),

dny otevienych dvefi,

vzdélavaci kurzy (kurz cinStiny,
univerzita tfetitho véku aj.)
eventova cCinnost (Noc védca,
Univerzitni ples atd.),
seznamovaci a adaptacni kurzy,
moznosti studia v zahranici,
odborné staze a praxe
v partnerskych tuzemskych i
zahrani¢nich organizacich

¢lenstvi ve studentskych spolcich,
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e guerilla marketingové aktivity, e prezentace UTB skrze partnerské

e studentska televize, organizace.
Piimy marketing (Direct Marketing)

Pisobeni cileného, adresného, marketingu je u prace, kterda vyzaduje kazdodenni
kontakt s lidmi, velmi dulezitou polozkou. Studium na vysoké Skole neni pouze o piijiméani
nebo sdileni informaci, ale také o vytvaieni novych mezilidskych vztahii. Z tohoto divodu

je dobré se orientovat i v oblasti a vyuzivani metod Direct Marketingu.

Princip spoc¢iva v kontaktovani jednotlivce v cilové skupin€, a osloveni jej jednou z nize
uvedenych forem a to konkrétnim jménem a pfijmenim. Dana metoda je zaloZena hodn¢ na
vyuzivani psychologie a navozovani pratelského dojmu ze strany organizace viici klientovi.

Vzhledem ke specifické Cinnosti univerzity se zde nedaji vyuzit vSechny nejznamé;si

nastroje, které hranici az s ryzi obchodni ¢innosti.

Muzeme zde zahrnout:

e Direct Newslettery (MailChimp), e externi primy marketing
e Database Marketing (slouzi jako (informace poskytované mimo
podklad pro Newslettery), univerzitu).

e interni pfimy marketing,

Vztahy s verejnosti (Public Relations)

Pro bezproblémové fungovani a pfijeti organizace nebo firmy je nutné si udrzovat pozitivni
vztahy nejen s cilovymi skupinami, ale také s odbornou 1 Sirokou vefejnosti, mistnimi
obyvateli dan€ lokality, zaméstnanci, médii a také s lokalnimi zajmovymi skupinami. Public
Relations je zaloZena na principu piedstaveni organizace (vysoké Skoly) v co nejvice
pozitivnim duchu. To jak z hlediska pfinost v&éd¢, Zivotu mistnich obcant, ekonomickych a

socialnich vlivii nebo i vztahti k Zivotnimu prostiedi. PR 1ze d€lit na vnitini a vnéjsi.

Mnozstvi informaci, které maji byt vetfejné, uruje zakon. Naopak mnozstvi internich
informaci, které chce danéd spolecnost zvefejnit je otazkou etiky a stanoveného etického
kodexu. Ne vzdy bohuzel plati pravidlo, Ze mén¢ je n€kdy vice. Déle v textu jsou uvedeny

ptiklady vztahti s vetejnosti v pojeti UTB ve Zlin¢:

e tematickd eventova ¢innost (oslavy vyro¢i univerzity),
e pofadani prednasek, workshopt a konferenci (Industry 4.0),

e dobrovolnicka ¢innost (Darovani krve),
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e vydavani tiskovych zprav,

e vyrocni zpravy,

e vefejné publikace (pravidelné novinky, aktuality, tiskové zpravy),

e potadani oficialnich akademickych obtradii (promoce, udélovani ¢estnych doktoratu
dr. h. c. aj.),

e Lobbying (vyzkumy a studie pro KUZK'#),

e Public Affairs (spoluprace s dal§imi vysokymi skolami),

e Fundraising (spoluprace s firmami na vyzkumech atd.),

e Corporate Social Responsibility (spole¢enska odpovédnost pro dalsi generace),

e krizova komunikace (pozér, utok, situace v managementu),

e sponzoring (podpora nadanych nebo socialné slabych studenttt),

e konani spolecenskych akci (plesy, koncerty, bankety atd.).
Osobni prodej (Personal Selling)

Nejstarsi a velmi narocna, ale také jedna z nejucinnéjSich marketingovych technik. Plynule
navazuje a doplituje metodu zejména piimého marketingu pii synergické vazbé s ostatnimi
prvky komunikaéniho mixu. Dana metoda jak, jiz vyplyva z nazvu zalozena vyhradné na

osobnim setkani (Face-2-Face kontakt).

Vyhody jsou zastoupeny osobnim kontaktem, moznosti okamzitého vnimani emoci od
ptijemce sdéleni a navazovanim novych kontaktl. Slabé stranky této metody spocivaji ve
velké casové 1 financni naroc¢nosti, psychické zatéZi nebo pomérné vysoké miry netspéchu.

V praxi Univerzity Tomase Bati ve Zlin¢ zde mize byt zahrnuta:

e (Corporate Culture,

e Road Show UTB po sttednich skolach,

e prezentace studentll a zaméstnancii (Business-to-Customer; B2C),
e Sifeni sdéleni o UTB odborniky z praxe,

e WOM (Word of Mouth) odborné i laické vefejnosti,

e Business-to-Business komunikace (B2B),

e Business-to-Governement (B2G) komunikace,

14 KUZK - zkratka, Krajsky ufad Zlinského kraje.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 59

e Business-to-Administration (B2A),

e Business-to-Employee (B2E).

6.2 Koncepce marketingové komunikace FaME

Predstavy o nastaveni a vyuzivani marketingu, marketingové komunikace a propagace
jsou v oblastech soukromého podnikani a statni sféry velmi odlisné. Vzhledem ke statutu
vefejné vysoké skoly zlinské univerzity a s tim spojené Fakulty managementu a ekonomiky
je vice nez patrné, ze komunikac¢ni styl a rovnéz prostiedky, které mohou byt na tuto oblast
vynalozeny, se budou pohybovat v jinych ¢islech. S tim souvisi i pfistup ke komunika¢nimu

stylu, ktery si miize dovolit nést se v naprosto jiném duchu nezli je tomu u soukromé sféry.

Pro FaME UTB ve Zlin¢ mizeme povazovat omezeny rozpocet na propagaci za nevyhodu,
nicméné z pozice pfistupu a uplatilovani modernich médii a s tim spojeného kreativniho a
uvolnéngj$iho komunikacniho stylu se jedna o jasnou vyhodu oproti konkurenci ze sféry

soukromého podnikani.

Informace o nastaveni koncepce vychézi z rozhovort se zaméstnanci fakulty, sledovanim
déni a PR kroki fakulty a na =zdkladé odbornych stazi ve firmach, které

ptichazely s univerzitou do styku.

6.2.1 Smysl koncepce

Erudire et Creare — vzd¢lavat a tvofit. Heslo dokonale popisujici celou zlinskou univerzitu a
vSechny jeji soucasti. V tomto sméru se rovnéz odviji nastavena iroven komunikace nejen
pro cilové skupiny, ale 1 Sirokou vetejnost. Koncepce je zaméfena a stanovena tak, aby plné
odpovidala nejen uvedenému heslu, ale také vSem CcCinnostem, které se na Fakulté

managementu a univerzity ve Zlin¢ déji.

Cely koncept primarné sméfuje na osloveni cilovych skupin, zejména potencialnich
zajemcu o studium, kterym je fakulta schopna poskytnout kvalitni vyuku a diky tomu 1 zvysit
konkurenceschopnost na trhu prace. V komunika¢nim stylu se projevuje uvolnénost,
pfijemna atmosféra v kombinaci s profesionalitou a znalostmi, rovnéz popis studentského
zivota v souladu vyuziti ziskanych znalosti v praxi. Ostatnim cilovym skupinam
(absolventim, partnerskym organizacim a podnikatelskym subjektim) je prezentovéna
¢innost FAME na profesiondlni trovni s odkazem na podnikatelskou tradici Tomase
Bati v navaznosti na mésto Zlin a také vynikajici vysledky fakultou zainteresovanych

odbornikt, pedagogti i studentli v oblasti védy a vyzkumu.
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Vyse uvedené se nese v jednotném stylu plné odpovidajicimu Corporate Identity i Culture
univerzity. Graficky styl se lehce 1isi v uzivani nékterych grafickych prvki a to z divodu
rozliSovani fakult. Na zéklad¢ specifickych oborovych zaméieni fakult je dovoleno si jisté
prvky barevnosti a nékteré komunikaéni claimy'’, upravovat piimo na miru potfeb dané
fakulty. I pfes malé vyjimky a zmény je vSak komunikacni styl diky vlastni barevné
kodifikaci a sdélenim velmi snadno rozpoznatelny a zapamatovatelny. Rovnéz je patrné, ze

fakulta nalezi pod Univerzitu Tomase Bati ve Zlin¢.

V okoli Fakulty managementu a ekonomiky se nachazi spousta vice ¢i mén¢
zainteresovanych subjektl, které se o Cinnosti a fungovani FaME zajimaji. NiZze uvedené
struéné popisuje skupiny, jez jsou z hlediska predavani a sdileni informaci pro fakultu

dilezité.
6.3 Cilové skupiny

Cilové skupiny univerzity jsou velmi riznorodé a svym rozsahem obsahlé. Pro kazdou z nich
je nutné uplatiiovat pfi komunikaci rozdilné ptistupy a to piedevsim v délce sd€leni, jeho
formulace a naro¢nosti nebo také uzité miie kreativity. Dale v textu jsou kratce jednotlivé

cilové skupiny, nediln€ spojené s fungovanim fakulty, ptedstaveny.

Potencialni zijemci o studium a osoby blizké jejich okoli (studenti SS, SOS, gymnazii,
VOS a jiné)

Mozni budouci Zadatelé o studium jsou pro fungovani FaME, jakoZto i celou univerzitu
kli¢ovym prvkem, bez jejich ucasti a projevené¢ho zajmu o studium by muselo pro udrzeni
vysoké Skoly dochazet k radikalnim opatfenim. Proto je na tuto oblast kladen velmi velky

daraz.

Komunikace je zaméfena na vékovou skupinu koncicich ¢tvrtych roénikl se zdsahem do
podvédomi, jiz tretich roCnikl stfednich Skol s maturitnimi obory nebo s cilenim na
gymndzia. Vékova skupina se pohybuje v rozmezi od 17 — 19 let. Pro potencialni z4jemce o

studium, na které je v marketingovych aktivitich kladen velky diiraz, jsou potadany

15 Z anglického slova claim — tvrzeni, sd&leni. V marketingu pouzivano pro reklamni sdéleni.
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napiiklad ptipravné kurzy ke studiu, dny otevienych dvefi, soutéze a olympiady nebo

prezentace studia.
Soucasni studenti

Osoby, které na Fakulté¢ managementu a ekonomiky na UTB ve Zlin¢ aktualné studuji, jsou
praveé ty, které propagacni a komunikacni styl zasdhnul. Proto je nutné i nadale na n¢
komunikaci sméfovat a neopominat jejich. Z role zajemcii se dostali do pozice hlavnich
Sifiteld a nositell sdéleni s pomérné velkou silou ovliviiovani. Vékové rozmezi pii dobé

prezenc¢niho studia je 19 — 26 let.

Soucasni zdjemci jsou velmi silnym segmentem, ktery v radmci Fakulty managementu a
ekonomiky ptisobi a ovliviiuje jeji chod. Studenti maji moznost podilet se na mnoha
aktivitadch v rdmci svého studia — pomoc s organizaci pii vyznamnych udalostech fakulty,
navstévy dobrovolnych studijnich kurz (matematika, ekonomie, ucetnictvi) nebo v ramci

podnikéni vyuzivat sluzby Danové a ucetni kancelaie FaME.
Akademicti a THP pracovnici

Spokojeny a motivovany tym je vykonny tym. Tato jednoducha poucka funguje snad v kazdé
organizaci, a proto by byla velkd chyba na jednu z hlavnich sloZzek fungovani instituce
zapominat. Motivovat nebo obohatit pracovni néplii je mozné¢ jak z interniho tak i1 externiho

pohledu.

V ramci internich aktivit se nemusi jednat pouze o team buildingy nebo soutéze, ale
rovnéZ 1 o pfedstavovani tvaii fakulty ve vyuzivanych formach propagace — Lidi FaME.
U externich aktivit by bylo moZzné zvysit pocet pracovnich cest nebo Skoleni. Tyto
jednoduché navrhy mohou pomoci odstranit marketingovou kratkozrakost ¢i pfedsudky.
Zaméstnancim FaME jsou téZ nabizeny kurzy jazykt ¢i ucast na kulturné spolec¢enskych

akcich. Za ptiklad 1ze uvést akei ,,Sidonka®, lyZatsky kurz nebo studijni cesty do zahranici.
Absolventi

Uspé&sni studenti, kteii zvladli ukonéit sviij studijni program vysokogkolskym titulem, jsou
velmi dobrou skupinou, na kterou se v ramci propagace je dobré zaméiit. Také jsou
dalezitymi nositeli sdéleni, které po absolutoriu $ifi zejména ve svém okoli. Tim mohou
pozitivnim nebo naopak negativnim zpiisobem ovliviiovat mozné skupiny osob a vyvolat tak

lavinovy efekt nepodloZzené¢ho marketingového Sumu.
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Neni doporucovano provadet s absolventy vyzkumy na sdileni ndzorti ohledné vyuky,
vysledky mohou byt tak siln€ zkresleny. Nejlepsi vyzkumnym vzorkem jsou absolventi, ktefi

prave zvladli praktickou zkousku a Gspésné obh4jili svou diplomovou praci.

Pro tuto skupinu jsou i po ukonceni studia potadany absolventské srazy nebo v ramci jejich
povolani je jim nabizena i externi spoluprace napiiklad v rdmci pfednasek, na nichz

se s mladsimi rocniky mohou podé¢lit o své zkuSenosti z praxe.
Organy verejné spravy

Komunikace s ufady a organy statni spravy ¢i samospravy jsou v univerzitnim prostiedi na
kazdodennim potadku. V praxi fakulty se zejména jednd o komunikaci zalozenou na
administrativnich zaleZitostech, ale také v rdmci spoluprace na realizaci projektl, odbornych

zamérl, akademickych studii, posudki nebo konzultaci.

Z vyhledového hlediska je tato cilova skupina velmi dtlezitou soucasti a to i
vzhledem k informacim o planovaném zvyseni poctu statnich urednikd. Ve strategickém
pojeti se v nckterych pifipadech mlze jednat i o navazovani dobrych vztahil

uzitecnych v budoucnu.
Partnerské subjekty (VS a podnikatelé)

Nedilnou soucasti FaME jsou 1 zainteresované subjekty pochdzejici ze soukromé sféry
podnikani. V soucasnosti spolecné s univerzitou a fakultou participuji na predavani
poznatkl z redlné korporatni praxe a pomahaji je studentim v kombinaci se ziskanymi
znalostmi ze studia propojovat v ramci odbornych stazi. Typickym ptikladem je projekt
Nadani studenti. Tak jako fakulta je vybornym zdrojem informaci a lidského kapitalu pro
budouci zaméstnavatele, tak na zcela stejné tirovni se nachazi i firmy, jelikoZ ony umoziuji

teorii testovat pfimo v praxi.

Siroka vefejnost

Vetejnost je soucasti kazdé korporace a je velmi dulezité s ni pracovat. Je potieba
lidi s FaME propojit, sezndmit s davody vzniku, fungovanim, spolecenskymi a
ekonomickymi pfinosy. Cilem je pfiblizit se jim, za¢lenit se do jejich podvédomi, zejména
pak u obyvatel Zlina a okoli.

Existuje cela fada nastrojt jak s vetfejnosti pracovat. Nize jsou zkracenym vyctem uvedeny

ty navrhy, které Fakulta managementu ekonomiky UTB ve Zlin€ ke své propagaci vyuziva:
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e Dny otevienych dvefi,

e eventova ¢innost,

e PR ¢lanky,

o tiskové zpravy,

e dobrocinné akce pod hlavickou FaME a jiné.
Verejnopravni média
Masmedialni prosttedky se v 21. stoleti staly nedilnou soucasti lidskych zivotd, které
bohuzel nékteré skupiny dokazi velmi siln€ ovlivnit a to at’ uz v pozitivni €i negativni strdnce
véci. Vyskytuji se v mnoha podobach a v poslednim desetileti je zaznamenan masivni
prechod od klasickych tisténych k digitalnim.
Vyuzivani vefejnopravnich médii mize byt velmi uzite¢né z hlediska Sifeni povédomi a také
budovani image. Proto je dobré n¢kde v blizkém povédomi neustale myslet i na zpravodaje,
ktefi mohou byt velmi pfinosni. V rdmci udrzovani dobrych vztahli s vetejnosti jsou
pravidelné vydavany tiskové a vyrocni zpravy, poradani konferenci nebo informovani

médii o pfipravovanych akcich.

6.4 Propagace a nastroje marketingové komunikace

Tento oddil prace se zabyva jednoduchym rozd€lenim soucasnych komunikacnich nastroja
Fakulty managementu a ekonomiky Univerzity TomaSe Bati ve Zliné. NiZe je patrné
rozdéleni na klasické nosice medialniho sdéleni, které se v ramci piehlednosti podrobné;ji
déli na OUT-OF-HOME a IN-HOME formu. Moderni elektronické reklamni néstroje se dale

d€Ini na dnes, jiz klasické elektronické nosice, socialni sit¢ a dale mobilni aplikace.

6.4.1 Klasické nastroje reklamy

V ramci neustalého, velmi rychlého, vyvoje a piedstavovani novych komunikacnich médii
ma fakulta dva komunikaéni proudy. Prvnim z nich je vyuzivani klasickych média typt
v ramci propagace sdéleni. Druhy, moderni typ, je orientovan na vyuzivani modernich

nosicl sdélent, jejichZ portfolio FAME neustale rozsifuje.

Nize uvedené klasické media typy jsou obecné znamy, jiz dlouho fadu let. Nicméné i ptesto
se pii neustéle rostouct sile a diileZitosti modernich elektronickych néstroji skvéle dopliuji

J& 24

a vytvari tak komplexni celek.
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6.4.1.1 Out-Of-Home ndstroje

Komunikaéni prostiedky, které se nachdzeji ,,mimo domov* neboli ty, jejichz ukolem je
zejména prezentace sdéleni mimo prostory fakulty. Jak bylo zminovano vyse v praci, v tomto
piipadé je mozné piihlédnout k omezenému rozpoctu vydajii na reklamu. Nelze zde tedy
jednoznacné a striktn€ urcovat, které vyslovené mohou nebo nemohou byt fazeny. Proto se

nazory na toto déleni mohou s fazenim autora prace lisit.
e Letaky

Klasicky zptsob reklamy, ktery je vyhodnym zejména pfi snaze o ptildkani co nejvétsiho
poctu navstévniki. Typickym piikladem mize byt jejich roznos pii uc€asti na studentském
veletrhu GAUDEAMUS v Brné. Letaky jsou pii velkém ndakladu levnou zélezitosti,

s vysokym zasahem skupiny, ale s velmi kratkou Zivotnosti.
e Interni Casopis

Fakulta managementu a ekonomiky, jiz t¢éméf dva roky na zaklad¢é svych internich rezii
vydava vlastni ¢asopis s ndzvem ,,FaME*“. Casopis velmi dobfe informuje o déni na fakulté,
univerzit€¢ 1 mimo ni, pfedstavuje nejen akademické tvare fakulty a zasahuje i do oblast
studentského Zivota. V soucasné dob¢ nelze periodicitu ¢asopisu bohuzel piesné urcit.

Velkou vyhodou c¢asopisu je budovani prestize, jelikoZz se jedna o nepfili§ casté médium
v prostiedi Ceskych fakult, Sifeni pomoci klasické tisténé 1 elektronické formy nebo

rozhovory se zajimavymi osobnostmi a Zivotnost ¢asopisu. Jistou nevyhodou ptedstavuji

naklady — jak ¢asové tak finan¢ni.

e Eventova ¢innost

Potéadani podniki a akci je velmi oblibenou marketingovou zaleZitosti v§ech organizaci. Pro
podporu téchto aktivit je vyuzivana celd fada komunikac¢nich kanalt, zahrnujicich klasické
1 moderni metody propagace. Tematicka rozmanitost aktivit, které Fakulta managementu a
ekonomiky pofada je velmi Siroka — od védeckych konferenci, odbornych ptednasek, Skoleni

pro vefejnost nebo ceremonii pro ¢leny akademické obce.
e Vyrocni a tiskové zpravy, PR ¢innost

V ramci pravidelné komunikace a kontaktu s médii a vefejnosti FaME pravidelné vydava

celou tfadu zprav, které zajiStuji neustalou informovanost skupin, které¢ jsou do ¢innosti
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v

fakulty zapojeny. Podrobnéjsi informace jsou uvedeny v podkapitole ,,4.2 Ptijemci sdéleni

(cilové skupiny), body Siroka veifejnost a Vefejnopravni média“.

e Placena forma propagace v médiich

wevr

optimalizace media planu, ale rovnéz také z hlediska finan¢ni zatéze a nasledného
vyhodnocovéni efektivity. Oblibenou a klasickou formou je inzerce v lokalnich, tisténych
médiich.

e Propagacni predméty

Organizace vyznamné nejen svym rozsahem, ale i piisobenim jsou vlastniky nejen Siroké
Skaly tisténych materiald, ale také drobnych propagacnich predméti, které 1ze bez problémii
vyuzivat v kazdodennim Zivot€. Nej€astéji se jedna o psaci potieby, poznamkové bloky a

diafe, drobnou elektroniku nebo dokonce i obleceni.

e Prednasky a konference

Nedilnou soucasti akademického prostiedi je porddani odbornych prednasek a konferenci
pro studenty, akademické pracovniky a obcasné i verejnost. Typickymi piedstaviteli jsou
odborné konference DOKBAT nebo Dny marketingu. Tyto aktivity nejen, ze pomahaji

rozvoji a pfedavani informaci, ale rovnéz ptisobi jako néstroj k posilovani Public Relations.
e ROAD-SHOW po stfednich Skolach

Prezentace na stfednich Skolach, které se kazdoro¢né potfadaji v ramci marketingovych
aktivit pro potencidlni zdjemce o studium na Fakult¢ managementu a ekonomiky ve Zliné.
Vzdy jsou ptedem osloveny stfedni Skoly, které by o tuto formu prezentace mély zdjem a

nasledné s tymem studenttl a ptipadné pedagogli navstiveny.
e Veletrhy a vystavy

Ucast na veletrzich a vystavach neodmyslitelné patii k ¢innostem, na nichz lze prezentovat
nejen samotnou ¢innost, ale rovnéZ nové védni poznatky Siroké vefejnosti. To nejen, Ze
pomaha k budovani image, ale rovnéz v rdmci propagace i k umistovani a pfedstavovani

positioningu u cilovych skupin.

Ucast na tomto typu akci probihd vzdy pod hlavi¢kou Univerzity Tomase Bati ve Zling.
Naptiklad na letoSnim ro¢niku studentského veletrhu GAUDEAMUS ziskaly vystavni

plochy UTB jedno z nejvysSich ocenéni.
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e Dobrovolnické akce

Vybornym nastrojem k upeviiovani pozice v mysli cilovych skupin jsou dobrovolnické akce
a podniky velmi dobrym nastrojem. Na danych eventech se podili nejen studenti, ale také
zaméstnanci fakulty. Typickym piikladem mutize byt pomoc pfi uklidu v ZOO Zlin, dale

pomocné prace pro zvifeci utulek ve Zlin€ a jiné.

6.4.1.2 In-Home nastroje

Marketingové a komunikaéni materialy vyuzivané pro reklamu piimo v prostorach fakulty
(chodby, mistnosti, schodisté atd.). Jedna se o nejjednodussi a nejlevnéjsi formu reklamy,
coz sebou rovnéz nese 1 riziko minimalni i¢innosti. Jedna z klasickych poucek marketingové
komunikace ik, Ze firma nebo organizace miiZe mit sebelepsi produkt, avSak ten bude stale

bezcenny, pokud o ném nikdo nebude védét.
e Plakaty

Tato forma propagace je v ramci FaME UTB vyuzivana spise v ,,In-Home* aplikaci a to
z diivodu, kdy plakaty na rozdil od vyroby letakd, jiz nejsou pocitany za piilis levnou formu
prezentace — zejména pokud se jedna o maly ndklad, proto se profesionalni nebo laserovy
tisk pfili§ nevyplaci.

Plakatovaci plochy nejsou nijak pfesné vymezeny — pii rozumném pouziti se da tato forma
sd€leni pouzit témét vSude v prostorach fakulty nebo 1 ostatnich budovach ve vlastnictvi
univerzity. Plakaty jsou pfi vlastnim vyrob& a zpracovani levné, maji dostateCny pocet

zhlédnuti a maji sttedné dlouhou Zivotnost.
e Brozury

Tento material se svym pojetim nachdzi na pomezi Casopisu a letdkii. BroZury vznikaji
zejména v pripadech, kdy se jedna o dulezité nebo prestizni aktivity ¢i akce pofadané na
fakulté. Typickym piikladem miZe byt materidl v ramci projektu Nadani studenti nebo
v ramci propagace studijnich program.

Brozury jsou pfi stalosti udaji médiem s velmi dlouhou zivotnosti a nepfili§ velkym
nakladem kvtili vyssi cené. Nicméné se z jejich poctu da s urcitou statistickou odchylkou

odhadnout pocet vaznych zajemci o studium nebo jinou prezentovanou aktivitu.
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e Nasténky

Jedna z viibec nejstarSich propagacnich ¢innosti. I tuto formu lze interné nalézt v prostorach
sidla Fakulty managementu a ekonomiky. Tyto prostory jsou vyuzivany pro prezentace
ruzného druhu — nabidky prace, doucovani, piipravované akce a konané univerzitni podniky,

nabidky pro staze, studium v zahranici, informace pro studenty a spoustu dalSich.
e Interni merkantilni materialy

Internimi materialy jsou nazyvany vsechny dokumenty spojované s formalni ¢innosti FaME
UTB ve Zlin¢, které v ramci nastavené Corporate Identity odpovidaji jednotnému
vizualnimu stylu (kodifikace barevnosti, uziti loga, fezii pisma a jin¢). V praxi se jedna o

hlavi¢kové papiry, vizitky, poStovni obalky a jiné.

6.4.2 Moderni online nastroje

Tento oddil kapitoly se na zdkladé stanoveni tématu diplomové prace zamétuje na aktudlné
vyuzivana online média, které fakulta ve své komunikaci a propagaci aktudlné vyuziva.

Elektronické nosice sdéleni jsou nize predstaveny a v kratkosti popsany z hlediska ucelu.

Detailni rozbor jednotlivych media typt ptimo v redlném uzivani fakultou, jejich nezavislé
posouzeni a hodnoceni ve srovnani s ostatnimi ekonomicky zaméfenymi fakultami v Ceské
republice je k mnalezeni déale v piilohdch, konkrétné¢ ,Pfiloha P I Komentar
k benchmarkingové analyze vybranych ekonomickych fakult se zaméfenim na moderni

elektronické formy komunikace®.

6.4.3 Klasické media typy

Pod pojmem klasické nastroje, v podkapitole zaméiujici se na moderni nosice se z dneSniho
pohledu na vyvoj technologii nachéazi technologie, které¢ jsou brany v 21. stoleti jiz za
samoziejmé — bez nich by, dle ndzoru autora, bylo na organizaci v dnesni méfitku pohliZzeno

jako na zastaralou.

e Internetové stranky

Internetova prezentace na svétové siti World Wide Web je v 21. stoleti, jiz naprostou soucasti
kazdé soukromé korporace nebo vetejnopravni a statni sféry. Jinak tomu neni ani u
internetovych stranek Fakulty managementu a ekonomiky Univerzity Tomase Bati ve Zliné.

Vlastni webova prezentace je odnoZi primarnich stranek UTB ve Zlin¢.
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V kratkosti se dana forma prezentace zaméiuje predev§sim na poskytovani informaci pro
zajemce o studium, ktefi jsou hlavni cilovou skupinou, aktudlni studenty, ktefi diky této
formé¢ ziskavaji prehled o aktualnim déni na své ,,Alma mater*, zménach ve vyuce ¢i rozvrhu

nebo pfi studiu vyhlasek a natfizeni, které je v prib¢hu studia kazdy student dodrzovat.
e Interni Direct Mail

E-mailova forma propagace neni zejména u piijemct sdéleni ptilis v oblibé a vétSina tuto
formu vnima jako obtézujici. Nicméné i presto je stile fazena mezi nejcastéji vyuzivané
formy reklamy, ktera se nazyvd newsletterova (v preneseném slova smyslu a piekladu
elektronicky dopis). Tento zpisob propagace je velmi levny, rychly a dokdze zasdhnout
velkou skupinu osob. Na druhou stranu vSak pfind$i minimalni UCinnost a zpravy

v v

s reklamnim obsahem jsou v prohlizecich ¢asto automaticky filtrovany a mazany.

V internim pouziti ma vSak své opodstatnéni — rychle a hromadné¢ ptedava informace
studentlim i pedagogtim, informuje o novinkéch a dénich na fakulté ¢i univerzité, studentiim

pripominam rtzné dulezité akce.
6.4.4 Socidlni sité

Do oblasti socidlnich siti ve vlastnictvi fakulty spadaji uzivatelské ucty na portalech
Facebook a YouTube. Metodika a princip fungovani sociélnich siti je zaloZen na principu
sdileni obsahu se skupinou lidi, které poji stejné zajmy, zaliby, aktivity nebo jina ptisluSnost

do urcité sociadlni skupiny bez ohledu na ttidu.

V poslednim desetileti tato oblast zaziva obrovsky rozmach a velmi rychly vyvoj, ktery je
spojeny nejen s rostoucim poctem uzivatell, ale také posunem technologii. Aktudlnimi
velkymi hraci jsou sit¢ Facebook, Twitter, Instagram, YouTube a v neposledni fadé i
LinkedIn. Facebook a YouTube jsou medidlnimi nosi¢i sdéleni, které v ramci online
marketingové komunikace Fakulta managementu a ekonomiky UTB ve Zliné ke své

propagaci vyuziva.

Prostfednictvim téchto siti 1ze pfedevsim sdilet nahrany obsah (fotografie, video, odkazy na
internetové stranky, texty a jin¢), komunikovat s ostatnimi pomoci chatu jak v mobilnich tak
desktopovych verzich, vyjadfovat a projevovat nazory nebo skrze moznost sdruzovani se do
skupin organizovat eventy nebo i napiiklad sdilet ndzory se zaméstnanci z hlediska

managementu.
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e Facebook

V soucasnosti nejpopularnéjsi socidlni sit’ dneska, kterou vyuziva vice nez 1 mld. celé
svétové populace. Rozhrani umoznuje velmi Sirokou skalu vyuziti, ktera nabizi nejen mnoho
funkci v rdmci tvorby vlastni prezentace, ale v dobé s velkym tlakem na responzivni
vyuzivani siti se stala i nastrojem mnoha firem. Soukromé spole¢nosti vyuzivaji tento kanal

k vlastni propagaci, pro kterou je tato forma rovnéz uzpiisobena.
e YouTube

Jiz vice nez deset let funguje tento nejvetsi internetovy portal na sdileni video obsahu. Jeho
naprogramovani také umozinuje moznost vlastni prezentace majitele ctu i firmy. Vyuziti je
koncipovano na zaklad¢ pfidavani video ptispeévkl nebo formati podporujicich prehravani
videa. Pro spoustu organizaci rizné zaméfené¢ho typu je tento kanal rovnéz vhodny pro

propagaci.

6.4.5 Mobilni aplikace

Univerzita Tomase Bati ve Zliné ve spolupraci s Fakultou aplikované informatiky pted
necelymi dvéma lety piedstavila aplikaci pro chytré mobilni telefony, jejichz operaéni
systém funguje na platformach Android nebo Apple. Zaméfeni na vyvoj a spusténi vlastni
aplikace je jednozna¢nym krokem ku-ptfedu, jelikoz souCasna doba, kdy se telefony staly
béZnou soucasti nasSeho zivota a pomdhaji jej v mnoha ohledech usnadiiovat, bude

v zapocatém trendu pokracovat.

Na danou mobilni aplikaci s nazvem ,,UTB* je napojena i Fakulta managementu a
ekonomiky, ktera uzivatelim aplikace poskytuje uzivatelska data — rozvrh, zépisy na
zkouSky, deadliny pro odevzdavani semindrnich praci, novinky ze studentského a
akademického Zivota a jiné. Aplikace je bezplatna a dostupna na Google Play ¢i na App

Store.

Nasledujici analytickd oblast je diillezitym bodem diplomové prace. Poméha ¢tenafi nejen
poznat pozadi, které danou organizaci provadi, rovnéz poukazuje na siln¢ a slabé stranky,
poukazuje na pftileZitosti a hrozby. Déle pak poukazuje a zdGvodiuje vybér tématu. Nize
jsou uvedeny vyzkumy STEEPLED, SWOT, 5-FORCES (Porterova analyza) a

benchmarking.
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6.5 STEEPLED analyza Fakulty managementu a ekonomiky

Rozbor STEEPLED se je zamétfen na zkoumani primarnich oblasti, se kterymi se setkava
kazda organizace v dneSnim svété. Tento vyzkum, ktery je velmi obecny, slouzi pro
vytvofeni vécného pozadi, které se neodmyslitelné na fungovéani univerzity podili. Tato
metoda je moderni modifikaci typu PESTLE a z odborného hlediska se jedna o hodnoceni

makroprostiedi.

Analyza STEEPLED se zaobira socialni sférou (Social), technologiemi (Technological),
ekologii (Ecological), etikou (Ethics), politikou (Political), legislativou (Legal), ekonomii
(Economical) a demografii (Demographic). Kazda kategorie obsahuje libovolny pocet

ptispévki, které v ramci tohoto rozboru nemusi byt svym poctem vyvazeny.

V ramci rozsdhlosti rozboru diky oblastem putsobeni, které Fakulta managementu a
ekonomiky svym fungovanim a existenci ovliviiyje, je tato analyza uvedena v ptilohach,

konkrétné Ptiloha P IV: STEEPLED Analyza.

6.6 5-F Porterovy analyzy (Five Forces)

Porterova analyza péti konkurenc¢nich sil je zaméfena na definovani soucasné pozice Fakulty
managementu a ekonomiky ve Zlin€¢ na trhu ¢eského vysokého Skolstvi. Analyza pracuje
s oblastmi soucasné konkurence, dale se vstupem novych konkurenti, vyjednavaci silou
zdkaznikd a odbératelii nebo substituti. Dany vyzkum a jeho vystupy jsou zaméfeny

predevsim na soucasnost, ale i na progndzovani vyvoje trhu na pét let.

6.6.1 Soucasni konkurenti na trhu

Aktuédlné panuje na daném trhu silné konkurencni odvétvi diky panujici demografickeé
situaci, v niz kiivka porodnosti a poctu obyvatelstva ma klesajici charakter. Celé Skolstvi

zaziva vykyvy, které ovliviiuji jeho fungovani, jakozto i poptavku na trhu prace.

Do roku 2022 mtizeme obecné predpokladat stagnaci celého odvétvi v oblasti konkurence.
Soucasny vysoky pocet konkurentll zazije pokles, presto vSak potencial rist by mél zazit
rapidni oziveni, nebot’ pfipravujici se silnd populace studentli bude chtit studovat na vysoké
Skole. V ramci zvySovani kvality dojde 1 k posileni diferenciace sluzeb. Naopak poklesnou
strategické zdm¢éry a ptistupy k odliSeni od konkurence z diivodu ocekdvaného dostate€ného
poctu zakazniki na trhu. V pfimé zavislosti dojde i k poklesu strategického planovani. Postoj

k profesni etice i chovani na trhu si standardné udrzi svou vysokou kvalitu a uroven.
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Sovfasnost  Predikce
2017 2022

KONKURENCE V ODVETVI

Pobet konkurenti a jejich konkurenceschopnost

JestliZe =2 na trho nachas velke mnofstvl skonomicky zeméEenych
Skult a jejich =il je piiblidnd stajnd, pak jajich rivalits v odvitel
Stoupd.

Maly pofet podobgich towturentl - 1 bod
isoly polet podobich tovturentl - 5 bodlh
Potencial ristu edvetvi

Pokud na trhy nastens situacs velks poptiviy po slufbach
shonomicksho vodslini, pak rivalits konkurenth na trho moste,

(]

(%]
b

Niziy riist popraviy pe V3 chonemickém vzadidnr - 1 bod
Viseky rist poprdviy po I3 chonomickém vadiidni- 7 bodi

Diferenciace sluieb

Cim viE jo procento diverzifikare nebizendho shonomického
vzdiland ipf. skladba studijnich prosmemb, oborovd zaméfend a jind)
pak dochar k odluinosti oproti kondoenci, lepél zepematovatslnosti
& vimosti v zikarnilh,

Nizhd diferencioce slheleh - 1 bod
Fisokd diftrencioce shufeb - § bodil
Strategicke piistupy a odlitent konkurence

(%]
L)

W pitpadd, kdv z2 ostatnd skonomicks Slulty snadi o silnow stratagii
4 difrenciace na trhu, pek tim stimuluji kondosrendnd boj. 4 3

Firokd diverzjfTiace Tonturence - 1 bod
Nizkd diverzjfTtace tonkurence - 5 bodl
Postoj ke strategickému planovani

Jestliza sz vedend vysekvch Skol, v odvitvl shonomickrch Skult,
5 | fidi dlovhodobon strategii WIN-WIN, pak rivalits v sepments rosts. 3

(=]

Fisekd priovita dipdchu ve strategii - 1 bod
Nizhd priovita dipdchu ve strategii - 7 bodl
Pristup k Business Code of Ethics

I na trho vrscksho Sholstvl 2 vrekyiuje mooho frem 3 pisteph &
podnikini - od "svropsioch pacifisth” s po "zémofzké
businszemeny”.

Podnitdni fypu "pacifista”™ - 1 bod
Podnitdnt fypu "Pusinessman” - 5 bodil
Bodt celleem (max. 30 b) 1= 15
Primérny pofst bodd 150 150

Tab. 1. Soucasni konkurenti (5-F), zdroj: Vlastni zpracovani

6.6.2 Vstup nové konkurence

V soucasnosti je vstup novych konkuren¢nich subjektii do prostiedi ¢eského vysokého
Skolstvi se zaméfenim na ekonomické vzdelani velmi nepravdépodobny. Pocet konkurentii

je v soucasné dob¢ pomérné vysoky, jak vyplyva z vySe v textu zmitlovanych divoda
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ohledné demografického vyvoje a narokd spole¢nosti na vysokoskolské vzdelani. Do

budoucna se pocita s poklesem konkurenénich subjektii na trhu.

Vstup do odvétvi je v prvotnich ndkladech kapitdlové velmi naro¢ny — nutnost zajisténi
odpovidajicich prostor, akademickych pracovniki a funkcionaiti, THP pracovnik,
aprobovanych studijnich programti, nastaveni systému hodnoceni studia, prokazani odborné
zpusobilosti pro vyuku, splnéni podminek pro uzivani insignii a pofadani akademickych
obfadl nebo urceni organi akademické samospravy. Velmi dulezité je splnéni podminek

akreditacni komise, jejiz vysledky vyzaduje Ministerstvo Skolstvi, mladeze a t€lovychovy .

Cesky trh se v sou¢asné dobé potyka s nedostatkem pracovnich sil, coz se projevuje i
v oblasti vysokého Skolstvi nedostatecnym poc¢tem akademickych pracovnikti. Do budoucna
se predpoklada celkové zhorSeni situace, nebot’ jen minimum vysokoSkolsky vzdélanych

osob se chce vydat na akademickou drahu,misto toho se vénuje profesnimu Zivotu.

Strategické piistupy jsou v soucasnosti zaméfeny predevSim na rozdilnost propagace a
specializaci ekonomickych obort (ptiklad FaAME: marketing se zaméfenim na manazerskou
praxi, cestovni ruch nebo design management). Z hlediska strategickych zdmérti jsou
v soucasnosti popularni orientace na tvorbu vztahii s partnerskymi vysokymi Skolami
v zahrani¢i nebo vyznamnymi podnikatelskymi subjekty. I to jsou faktory stézujici vstup
novych konkurentli do odvétvi. Zavadéni technologickych inovaci ¢i novych pfistupt ke
studiu je aktualné pomérné popularnim tématem nejen z hlediska zajimavych dotacnich
titulti, ale i z dvodu konkuren¢niho boje o studenty (pi. FaME orientuje pievaznou cast
vyuky na vyuZiti v praxi).

Aktudlné vlada podporuje vznik novych vzdélavacich subjektt i pres jejich vysoky pocet
(cca 40 kol v tercidarnim vzdélavacim systému). Do budoucna se ale predpoklada pokles

tohoto trendu a orientace spiSe na femesIné obory.
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VSTUP NOVYCH KONKURENTD

Souizanost
2017

Bradikce

BT e
o

tlp-u:}' z rozsahun

Jzou-li ehonomicks Bloulty schopny pii vplathovam svych stratagil
sndZit naklady na minimem & piitem Sngovat sBktives, pak
ohrofend 72 strany konlurencs je minimélnd. Napfiklsd snifenim
diztribuénich nebo modovich nékladh 2 jind.

Felké spory z rocsahn - 1 bod
Maié uspory z rozsaiu - 5 bodl

(]

Vlastnictvl Know-How nebo licend pfi vstupu do edvétvl

Cim nérodndid pofadevior pro vetup na trh vrsokého Holsted budos
pEnovat, tim je modnost sxistence vetupo novich konkurentl na trth
nizEi, Ditkladem mize bt podet siedemicoich pracovndkh =
vadackou odbornost! (tituly Prof, Doc. nebo Dh. D).
Potfeba viasmictvl Knoe-How je visokd - 1 bod
Potfeba viasmictvl Know-How je nizkd - 5 bodil

(]

Privtup k personalnim :drojim

Wa vysokém fholstel je potiebe vysoos lovalifikovenych
skademiciofch pracovndln. JestliZe ja na tthu prace tichto =il
nedostatel:, pak pravdSpodobnost vznils novich konlurentd ja
nizha.
trkdvdnt zaméstumct je slofité - 1 bod
Ziskdvedni zamdsumuct fe snadnd - 5 bodl

(=]

Strategicke piistupy a odlideni konkurence

Dhiverzifiksind stratagie stimulujl kondureninl boj. To ma zz
nasladal thorfeni podminek vetupu novich konlmsenth.

Aisold diverzifftace na trhu - 1 bod
Nizkd diverzjfibace na triu - 5 bodil

(=]

Schopnost stavajicich konkurentl prichazet s inovacemi

Jaka je pravdipodobnost, Iz stivajicl skonomicks Sty na tho
Saskaho vysoks Sholstl vmi pfichazst s2 zizadnimi inovainimi
pitstupyT Napitklad v oblasti wuky nebo snifovan provozmich
nikladh. Pokud je tato pravdipoedobnost vysokd, pak je venik nove
fondurenca male pravdspodobny.
Pravdfppdobnost je vwsokd - 1 bod
Pravdfpodobnost fe nizhd- § bodll

Politika statu

Tak vlida pfiztupuje ke vzniku novich kondurenth v oblasti
visokaho Sholstvi (souloomych vefajnrch) T Doloud jo otovena
vEniku novich voddlivecich instituc = skonomidorm zaméfenim,
pak ja hrozba wetepu pove konkurenca na th vy
11dda nepodnoryfe vanit nowich FE burituce - 1 bod
Vdda podporye vanit novtch IS nstituct - 7 bodl

(]

(]

Bodt celloem (max. 30 )

16

12

Primérny podst bodd

2,67

2,00

Tab. 2. Vstup novych konkurentu (5-F), zdroj: Vlastni zpracovani.

6.6.3 Vyjednavaci sila zakazniki

Pocet vyznamnych zdkaznikl je v aktudlnim roce nizs$i z divodu zminovaného snizeni

pozadavkl pro piijeti ke studiu. V ndasledujicich letech se ocekéava rist téchto podminek.
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Podobna situace panuje 1 u uspésnosti studentl v jejich akademické praxi. Za vyznamné
zakazniky mizeme povazovat studenty, kteti na Fakult¢ managementu a ekonomiky Gspesné
vykonali bakalafsky studijni program a rozhodli se dale pokracovat v magisterském studiu.
Za velmi vyznamné pak mohou byt oznacovany osoby studujici navazujici doktorské

studijni programy.

Aktudlné je trh pfesycen vysokoskolsky vzdélanymi lidmi, proto se tento typ vzdélani stava
pomalu standardem. V roce 2022 by m¢l byt znatelny vyznamny pokles tohoto trendu.
Nakladovost studia je patrna i v ptipad¢ prechodu ke konkurenci, zde je rovnéz ocekavan

narust.

VYJEDNAVACT STLA ZAKAZNIKT . )
Soulzznost  Pradikos

Winamnost bodit: 1 - neginiZsi riziko, 5 - repoili viziko 2017 2022
Poiet vvmamnych zakamiki

W phipads, kdy maly pofet viznsmaych zikarnilh (nepf. studenti
distznfni Bemy studis) trofl pfeviiny obeat femy, pak jo jajich
vyjednavact sila vysoka,

Poder \ionamogich sdbaznih je wizel) - 1 bod
Polet ionawogich zdtam®l je niziy - 7 bodl
Ziskovost {Qspéinost) zakaznika

Je-li zikarndk ziskowy (of. Gepding ve studiu), pak jeho vyjednivacl
sila jo niZdl.

[&]

Ziskovost zdbaznita fe nizhd - 1 bod
Zishovost zdbaznita je wysekd - 5 bodl
Drilefitost poskytované sluiby pro zakamika

Slutba (vzdiling ja pro zikarnika valmi dilstitd - jak z hladisks
vidsih, tak i uplatndnd v budoucn,

Sl zdbazntt povaliye za nedilefitou - 1 bod
Fdtarndt slufbu povalyfe za nedliefiton - 5 bodl
Naklady pii edchedu ke konkurenci

Polood jsou néklady, kterd s2 poji & plachodem ke honburenind
vysoke Ekols visoks, pak je vijednavact sila zakarnika nifil
Wapfiklad v piipadd studiz v VSE Praze nebo v MUNI v Bma.

Ndtlady frow \wookd - 1 bod
Nadtlady frou nizkd - 7 bodi
Bodt celloem (max. 20 b) 13 10

Primémny podet bodd 325 250

Tab. 3. Vyjednavaci sila zakazniku, zdroj: Vlastni zpracovani.

6.6.4 Vyjednavaci sila dodavatela

Pocet dodavatelli na trhu vysokého Skolstvi je jiz n€kolik let opét stabilni. Vzhledem

k panujicimu demografickému vyvoji 1 ndladé ve sféfe Skolstvi 1ze v pétiletém vyhledu
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ocekavat stagnaci. V soucasnosti pak vyjednavaci sila dodavatelli zaznamenava pokles
z divodu vySe zminovaného, do budoucna je vSak ofekavan narast. Za dodavatele lze
povazovat zejmeéna stiedni Skoly poskytujici maturitni vzdélani. Pro lepsi specifikaci Ize do
daného segmentu z hlediska ptehlednéjSiho ¢lenéni urcit hlavni dodavatele, tj. stiedni Skoly
a stfedni odborné Skoly se zaméfenim na ekonomické obory, obchodni akademie nebo
gymnazia. Ve velmi nizkém poctu se vyskytuji stfedni skoly, kde je maturita povazovana za

nastavbové studium.

Vyznamnost a kvalita odbératelii je v soucasnosti pro dodavatele velmi dilezita na zaklad¢
nizkého poctu studentd. S rostoucim poctem studentd pak dojde na strané¢ odbératele ke
zhorseni pozice z pohledu dodavatele. V soucasné dob¢ na trhu vysokého skolstvi nelze
ocekavat vstup nové konkurence nebo substitutii. Pii pétiletém vyhledu lze ocekavat vstup
novych hract na trh, napiiklad pobocek zahrani¢nich univerzit nebo substitutli nabizejicich

titul MBA a jiné.
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. i P . . Soufzznost  Predikes
VYJEDNAVACT SILA DODAVATELU S
2017 2012
Podet dodavateli
W pfipedd, kdy =2 na trhe vysokeho dholstel vysloyiuje omezeny
1 nsbo maly pofet dodevatsld, pak jo jajich vjedndvac sila vysokd. V 3 3
pitpadd FaME, pak za2 primemi dodavatals povaiovat obohodn
alcadamis nebo pymnaria.
Aol pofet dodavatells - 1 bod
Maly polet dodavatells - 7 bodll
Vvmamnost a kvalita dedavatela
Na trho = dodevatalslormi sluEbemd (04, symndzis) jo notns brat 52
- v potar jejich virnemnoest 3 kovalite. Ta-li jajich vyenemnost poo - 3
= FaME dilefita, pak jo jajich dodavstslslka sila vrsol. =
Hiznawnost dodavatele je nizhkd - 1 bod
Fiznamnost dodavatels je wysokd - 5 bodll
V¥mam odbérateli pro dedavatele
Polud jsou vrsoks fkoly thestajné ke svirm dodevatslim (04,
3 Evmndzis), pak vrjednivac sila dodsvatslh na trho roste, 3 -
Cabdrateld joou logidind t dodmuatelim - 1 bod
Odbdrareld joou hostgint b dodavatelion - § bod
Hrozba vstupu novych dedavatela
W piipads vetupu novich dodavatslh na dany trh, pak jejich
jednavact stla klesd,
4 vyjednivac =1 =Y 2 3
Modnest vitupu nolch dodmaarelll fe nepravdivodebnd - 1 bod
Modnost vetupu nolch dodavatell je pravdinedobnd - 7 bodil
Vmik substituti
Exiztence substituth snifuje vijednivact silu dedavatald. Substituty
z jeou pro nd potencilnd hoozbou. - 3
Fanit subsituel je velmi nepravdipodobg! - 1 bod
Fenit subsitutl je velmi pravdfvodobry - § bod
Bodt celleem (max. 23 &) 2 14
Primérny podet bodi 2,40 1,80

Tab. 4. Vyjednavaci sila dodavatelii (5-F),

zdroj: Vlastni zpracovani.

6.6.5 Substituty

Na trhu ¢eského vzdélavaciho systému v soucasnosti neexistuje velky pocet substituttl, jez

by nabizely vzdélani na Grovni vysokého Skolstvi spolu s pravem uzivat akademicky titul.
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Ve hie jsou spiSe poboc¢ky zahrani¢nich univerzit s tituly MBA'®, LLM!” nebo BBA!® nebo
DBA'. Toto studium je v§ak velmi finan¢né naro¢né a neni dostupné pro viechny. S timto

vyvojem se pocita i do budoucna.

Jak bylo zminéno vySe, substitutti, ktefi by pfedstavovali realné riziko ohrozeni,
v soucasnosti mnoho neexistuje, jednak kvuli jejich poctu i cené. Do budoucna se vSak
predpoklada zdrazeni cen substitutd. Se zvySenim cen substitutl se predpoklada i zvyseni

kvality, jez by mélo vzrist do roku 2022 t€émét o polovinu.

TITUTY Souissnost  Pradikce
SUBS Y 2017 2022

Poiet substituti na trhu

W oblasti feského vysokiho Skolstvi existuje mocho substituth,

Ne - ] bod
Ano - 7 bodit
Vmik substituti ¥ budoucmu

Vznik novich substituth na trhu vysokého Soolsted ja:

(=]
[
(=]

Mdle pravdipodobry - 1 bod
Pisedee pravéivodelyy - 7 bodl
Cena substimnl

Cenova hladina substituth ja:

Fisokd - 1 bod
Nizkd - 7 bodi
Evalita substituti

Kvalits poskytovanych shufebh v substiteth ja:

4 2 4
Nizkd - [ bod
Ficokd - 5 bodit
Bodh celleem (max. 20 b) B 2
Primérny poéet bodi 2.00 3,00

Tab. 5. Substituty (5-F), zdroj: Vlastni zpracovani.

16 MBA — Master of Business Administration.
17 LLM — The Master of Law.
18 BBA — Bachelor of Business Administration.

19 DBA — Doctor of Business Administration.
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6.6.6 Vyhodnoceni Porterovy analyzy

Jak je patrné z vyse uvedeného vystupu analyzy, pfevazna vétSina zkoumanych faktort se v
soucasnosti nachazi v kvadrantu sttedniho rizika. Pouze faktor ,,Hrozby ze strany substituta*
se nalézad v nizké rizikovosti a dale ,,Vyjednavaci sila zédkazniki®, ktery se nachazi v

rizikovosti vysoké.

Konkurence v odvétvi vysokého Skolstvi se v soucasné dobé nachdzi na stfedni Urovni,
neexistuje zde tedy ani ptili§ nizky konkuren¢ni boj, avSak ani boj zékeiny nebo s nekalymi
praktikami. Do budoucna je odhadovano, ze tato situace bude v oblasti vysokého Skolstvi
poskytujici ekonomické vzdélani pretrvavat. Fakulta managementu a ekonomiky by se
nicméné meéla snazit dostat se do pozice, kdy v jejim okoli bude toto riziko nizké, nebo ze

sama fakulta bude pfedstavovat vysoké riziko pro konkurenty.

Pokles zaznamena i ,,Hrozba vstupu novych konkurenti®. V dobé¢, kdy se vede stiedné silny
konkurenéni boj o nové ziskani novych zakazniki, studentti, byl predpokladan nartist novych
soukromych vzdé€lavacich subjektii. Tato situace nakonec nenastala a dany trend bude

pokracovat i do budoucna.

Vyjednavaci sila zdkaznikl je momentdlné na vysoké trovni. Trh obecné se v tuto chvili
nachazi v pozici, kdy si zdkaznik snadno mtze diktovat podminky, bohuzel 1 na specifickém
trhu vysokého Skolstvi, coZ plati 1 pro FAME. Zakaznik o tuto nespornou vyhodu vSak

v pétiletém horizontu pfijde.

Vztahy mezi dodavateli a odbérateli jsou dilezité na kazdém trhu. Hlavni dodavatelé FaME
(obecné¢ gymndazia, obchodni akademie, stfedni Skoly s maturitnimi obory aj.) nejsou
aktudlné v prili§ dobré pozici z divodi uvadénych vyse. Do budoucna by vyjednavaci sila
dodavatelti méla posilit v zavislosti na predpokladaném, pozitivnim, demografickém vyvoji.
Substituty v soucasné dob€ zaujimaji nizkou rizikovost ve svém postaveni. V pétiletém

vyhledu by vSak univerzita a jeji fakulty, véetné¢ FaME, mély zvysit usili a o snazit se dostat

cilové zakazniky na akademickou pudu nezli na jeji derivaty.
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Soucasnost (2017) Predikce (2022)

Oblast : . } . Komentaf
Nizka Stiedni | Vysoka Nizka Stiedni | Vysoka

S vyhledem pétiletého casového

. e horizontu se nepfedpoklads zdsadni
Konkurence v odvétvi 5 25 nérist konkurence v odvétvi. Odhaduje
se stagnace.

Diky soucasné panujici situaci je vstup
Hrozba vstupu novych — konkurence vzhledem k nastaveni
konkurentd ’ vzdélavaciho systému vice
pravdépodobny, nez-li v budoucnu.

[ 2]
[+,
=1
(]

V ndvaznosti na pfedchdzejici bod je
Vyjednavaci sila = piedpovidana nizsi Groveti vyjednavaci
zdkazniku ’ ; sily zakazniki a to v pfipadé zmény

nastaveni vzdélavaciho systému.

Aktudlné nejsou dodavatelé v pfilis
Vyjednavaci sila dobré pozici, v pétiletém vyhledu viak
dodavateld ’ ; jejich sila vzroste.

Diky aktualné dobré dostupnosti a
Hrozby ze strany = podminkédm pro piijeti ke studiu jsou
substitutd ) subsituty spise v pozadi. Vyhledové se
dostanou do popfedi.

(3]
(V5]

Tab. 6. Vyhodnoceni Porterovy analyzy, zdroj: Vlastni zpracovani.

6.7 Benchmarkingova analyza online komunikace ekonomickych fakult

na vybranych vysokych $kolach v Ceské republice

Moderni elektronickd média hraji v marketingové komunikaci velmi dileZitou roli, ktera
kazdym rokem stéle vice nabira na sile. Proto i univerzity, které si v poslednich letech stézuji
na nedostatek studenti, zacaly tyto média typy vyuzivat. Kapitola ma za tikol provést detailni
rozbor a srovnani online komunikace na vybranych ceskych  vysokych
Skolach s ekonomickymi fakultami. Prvni pétice vychazi z Zebticku nejlépe hodnocenych
univerzit s ekonomickym zamétenim podle kazdoro€niho hodnoceni ¢asopisu Tyden, které
bylo zvefejnéno 2. biezna 2016. Prvni pétici hodnoceného vzorku reprezentuji tyto vysokeé

Skoly s ekonomickymi fakultami:

e Ekonomicka fakulta Technické univerzity v Liberci,

e Narodohospodaiska fakulta Vysoké skoly ekonomické v Praze,

e Fakulta ekonomicka Vysoké Skoly baiiské — Technicka univerzita Ostrava,
e Ekonomické fakulta Masarykovy univerzity v Brné,

e Fakulta managementu a ekonomiky Univerzity Tomase Bati ve Zling.

Za druhy vybér vzorkl k vyzkumu, tvoti rovnéz pét ekonomickych fakult ¢eskych vysokych

Skol, byly vybrany fakulty, které jsou svou velikosti, skladbou studijnich obort ¢i stylem
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komunikace podobné FaME. Ty se v prvni pétici Zebficku ¢asopisu Tyden nenachézeli,
nicméné se jevili jako vhodné pro rozbor a zkoumdéni kvality online marketingové

komunikace. Jedna se o tyto fakulty se zaméfenim na ekonomii:

e Ekonomicka fakulta Jihoeské univerzity v Ceskych Bud&jovicich,
e Fakulta ekonomicka ZapadocCeské univerzity v Plzni,

e Provozné-ekonomicka fakulta Ceské zemédélské univerzity v Praze,
e Fakulta ekonomicko-spravni Univerzity Pardubice,

e Fakulta socialné ekonomicka Univerzity J. E. Purkyné v Usti nad Labem.

Dale v textu kapitoly jsou uvedeny vSechny potiebna data a udaje, podle kterych byl vyzkum
provadén. Definovana je oblast vyzkumu, kritéria a metodika hodnoceni. Zavér kapitoly pak
uvadi souhrnny piehled vysledkt s komentarem. Je vSak tieba stale brat v potaz, Ze se jedna
o subjektivni nazor autora diplomové prace, proto se nazory na jeho vysledky mohou

s predstavami jednotlivei lisit.

6.7.1 Oblast vyzkumu

Benchmarkingovd analyza vyzkumu je zaméfena vyhradné na oblast modernich
elektronickych médii, kde jsou zatazeny oficidlni internetové stranky jednotlivych fakult, a
dale na nejpouzivanéjsi socialni sité. Jedna se o uZivatelské ucty, které jsou ziizeny na sitich

Facebook, Twitter, Instagram a YouTube.

Kazdé z vyse uvedenych oblasti byly pfidéleny okruhy zkoumani, které jsou dulezitymi
ukazateli kvality, které ovliviiuji celkovou sledovanost a navétévnost profilu, coz je pfimo
propojeno s faktorem, ktery urcuje silu Sifeni povédomi v myslich cilovych skupin. Cilové
skupiny mohou byt v tomto ptipad¢ nastaveny na:
e potencidlné budouci studenty (nejdiileZitéjsi skupina, prinasejici univerzitam piijem,
a kterd je v rané fazi velmi snadno ovlivnitelnd),
e soucasné studenty (skupina, ktera $ifi a pomdaha budovat povédomi o vysoké Skole,
jejiZ jsou soucasti),
e c-vefejnost (dllezita cilova skupina, Sifici nejen povédomi, ale 1 utvafeni nazori o

univerzité, respektive fakulte).
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6.7.2 Hodnotici Kkritéria jednotlivych komunika¢nich kanali

Pro kazdou z vybranych oblasti byla vybrana specificka kritéria uzptisobena presné na miru
danému komunika¢nimu kanalu. Soucasti metodiky vyzkumu je i jednoducha pétibodova
stupnice, pficemz hodnota 0 = nejslabsi/nejhorsi az 5 = nejsilnéjsi/nejlepsi. Zvolenym media
typim vyzkumu jsou rovnéz pfifazeny jednotliva hodnotici kritéria, u nichz je v zavorce
uveden procentualni podil dilezitosti, pozn. u kazdé oblasti musi v souctu vzdy tvoftit 100%.
Danym procentem dulezitosti jsou pak piifazené body nasobeny a to predevsim z divodu
dosazeni cile o co nejvyssi moznou miru validity vyzkumu. Jednotliva kritéria hodnocenych

oblasti jsou uvedena nize.

e Internetové stranky
Rychlost nacitani stranek (12 %); grafické zpracovani (11 %); uzivatelska
privétivost (30 %); textové chyby (5 %); aktudlnost piispévka (18 %); SEO
optimalizace (9 %); doba vyhledani kontaktu na studijni odd¢leni (7 %); informace
o studijnich programech (5 %); obsah foto a video galerie (3 %).

e Facebook
Cetnost piispévki (11 %); aktudlnost (21 %); zajmova oblast (3 %); originalita a
kreativita (15 %); obsah foto a video galerie (8 %); pocCet odbératelt (19 %); grafické
zpracovani (5 %); dohledatelnost (15 %); pocet Re-Post ptispévki (3 %).

e Twitter
Cetnost piispévki (15 %); aktualnost (20 %); originalita a kreativita (9 %); textové
chyby (5 %); pocet odbératell (14 %); vyuziti znakového omezeni (23 %);
dohledatelnost profilu (8 %); pocet Re-Post ptispévki (6 %).

e Instagram

Aktuélnost (25 %); pocet fotografii (17 %); pocet odbératelti (20 %); sledovanost
profilu (9 %); dohledatelnost profilu (11 %); originalita a kreativita (18 %).

e YouTube
Pocet videi (8 %); grafické zpracovani (2 %); obsahova népln (10 %); pocet
odbératelti (20 %); sledovanost prispevkl (9 %); dohledatelnost profilu (6 %);
originalita a zpracovani videi (30 %); aktudlnost pfispévka (15 %).
Soucet bodii v ramci jednotlivych oblasti a rovnéz celkového poradi umisténi
univerzit z hlediska kvality nejen vyuzivani online médii, ale také jejich kvality, je

spolu s komentafem uveden ptilohdch této diplomové prace a to kvili znaénému rozsahu
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vyzkumu. Nize uvedend podkapitola, jiz pfedstavuje vysledky, které vznikly na zaklade

Setfend.
6.7.3 Vyhodnoceni vysledki

Tato podkapitola se zabyva vyhodnocenim a komentarem k vysledkim benchmarkingového
vyzkumu, ktery je zaméfen na kvalitu Grovné elektronickych a socidlnich médiich na

vybranych ¢eskych univerzitach s ekonomickymi fakultami.

e Vysledky vyzkumu

1. Ekonomicko-spravni fakulta MUNI v Brn¢ 21,56b
2. Provozné-ekonomicka fakulta CZU v Praze 21,32Db
3. Fakulta managementu a ekonomiky UTB ve Zliné 21,240
4. Fakulta ekonomickd VSB-TU v Ostravé 20,550
5. Ekonomicka fakulta JCU v Ceskych Bud&jovicich 20,15b
6. Narodohospodaiské fakulta VSE v Praze 15,05b
7. Ekonomicka fakulta TU v Liberci 14,83 b
8. Fakulta ekonomicko-spravni univerzity Pardubice 14,58 b
9. Fakulta socialné-ekonomicka UJEP v Usti nad Labem 13,43 b
10. Fakulta ekonomicka ZCU v Plzni 7,80Db

Pro lepsi ptehled jsou v pftiloze, s nazvem ,,Pfiloha P II: Podrobné hodnoceni zkoumanych
faktorii benchmarkingové analyzy®, uvedeny podrobné tabulkové znazornéni hodnoceni.
Druha pfiloha, ,,Ptiloha P III: Zavére¢né hodnoceni a vysledky benchmarkingové analyzy

ekonomickych fakult “, pak obsahuje zjednoduseny ptehled vysledkt testu.
e Komentar k vysledkiim

Z vySe uvedenych vysledkl je patrné, ze cely zvoleny vzorek fakult s ekonomickym
zamé&fenim, které se nachdzi na padé ceskych vetejnych univerzit, v riznych mirach pracuje

a vyuziva elektronicka nebo socialni média ke své propagaci.

V uvodu kapitoly byl popsan vybér prvniho vzorku a to podle Zebticku prestize a kvality
vyuky na zéklad¢ hodnoceni Casopisu Tyden, které probéhlo na jafe v roce 2016. Bylo
ptedpokladéano, ze vzhledem ke znamosti fakult, kvalité jejich vyuky a v§eobecné prestize
univerzit bude jejich marketingové oddéleni zvySovat kvalitu 1 v oblasti vefejného minéné
skrze ¢innost modernich elektronickych médii. Z vysledku je vSak patrné, ze tomu tak bylo

ve tiech piipadech z péti a to jmenovité u Univerzity TomaSe Bati ve Zliné¢, Masarykovy
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Univerzity v Brné a u Vysoké Skoly banské v Ostravé. Prekvapenim pak byly spodni pozice

Technické univerzity v Liberci a Vysoké skoly ekonomické v Praze.

e Internetova prezentace

vvvvvv

komunikaci univerzit. Tomu odpovidaji i rtizné urovné jejich zpracovani, které byly v rdmci
vyzkumu hodnoceny. Piekvapiveé nejlépe hodnocenym webem jsou stranky Fakulty socialné

ekonomické Univerzity Jana Evangelisty Purkyng v Usti nad Labem.

Internetovy portal je velmi dobfe a kvalitné zpracovan ve vSech hodnocenych faktorech
s vyjimkou video galerie, kterd na strankdch prozatim neni dostupni. Vysoké bodové
hodnoceni je zasluhou zejména 1 Cisté, precizni a ptitom libivé grafické koncepce. Druhé
misto v pofadi zaujimaji stranky Zapadoleské univerzity v Plzni, tieti pak web Ceské

zemé&délské univerzity v Praze.
e Facebook

Nejpopularn€jsi socialni sit’ dneska, kterd je pivodem z Ameriky a projektem studenta,
Facebook si nemohla ve skladbé modernich komunikac¢nich portfolii univerzit chybét.
Hodnocenim profilu ji tdsné ovladla Ceska zemd&délska univerzita v Praze, ktera si i pres
absenci videi vyslouzila prvni pozici. Skladba ptispévkil umistovanych na profilu je velmi
Sirokd, vybornym a originalnim stylem podand, o ¢emz svédci 1 vysoky pocet odbératelu,
dale grafické zpracovani nebo vysoka aktualnost profilu. V potfadi pak déale nasleduje
Univerzita J. E. Purkyné v Usti nad Labem a prvni trojici uzavira Jihodeska univerzita
v Ceskych Budgjovicich.
e Twitter

Postovani a umistovani piispévkil je jiz né¢jako dobu zndmé a 1 piesto si je stale v Zebticku
nejoblibengjSich socidlnich médii, které vyuzivaji nejenom univerzity, ale 1 vladni Cinitelé,
vrcholovi manazefi nebo sportovci. Hodnoceni Twitteru, ktery je znakoveé omezeny, ovladla
opét Ceska zemédélska univerzita v Praze, kterd vlastni samostatny uéet pro ucely jeji
ekonomicky zamétené fakulty. A to zejména diky stejné skladbé a pojeti originalniho
komunikac¢nimu stylu, ktery s profilem na Facebooku plné koresponduje. Druhé misto
zaujima Vysokd Skola Banska-Technickd univerzita Ostrava, tfeti pak Vysoka Skola
ekonomicka v Praze. Uéty VSB v Ostravé a VSE v Praze jsou zfizeny jednotné pod

celkovymi profily univerzit.
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e Instagram

V ramci hodnoceni populérniho profilu Instagram, ktery je zalozen na sdileni fotografického
a video-grafického obsahu, dosdhla na nejvyssi pocet bodli Masarykova univerzita v Brng,
a to zejména diky velkému mnozstvi prispévkd, Sirokého okruhu sledujicich osob. Vysokou
kvalitu a originalitu fotografii spolu se skvéle zpracovanym podanim neni tfeba komentovat.
Druhou pozici obsadila Ceska zemé&délska univerzita v Praze a tieti misto pak Univerzita

Tomase Bati ve Zliné.
e YouTube

Svétove prosluly a svym zamétenim témét jediny internetovy portal, ktery je zalozen na bazi
nahravani video obsahu sdileného a dostupného po celém svété. Z vyzkumu uvedeného vyse
je patrné, Ze témeét vétSina ekonomickych fakult potazmo univerzit, na kterych jsou
lokalizovény, tento kandl uzivaji. Pomér uzivani mizeme v piipadé provadéného vyzkumu
vyjadtit ¢iselnym pomérem 90:10, 90% uziva kandl YouTube, 10% nikoliv. Nejlépe
propracovany ucet ma v tomto smeéru bezkonkurenéné Univerzita Tomase Bati, ktera zaujala
zejména studentskym uctem, ktery je v ramci celé vysoké skoly spravovan studenty a velmi
kreativnim a pfijemnym zplisobem informuje o déni na univerzité. Rovnéz ma velky pocet
prispévki, vysoky pocet odbérateli a vynikajici grafické zpracovani. Druhou pticku pak
obsadil samostatny kanal univerzity J. E. Purkyné v Usti nad Labem, tieti pozice pak nalezi

sdruZzenému profilu Masarykovy univerzity v Brné.
e Zavérem

Na zavér kapitoly 1ze ze subjektivniho pohledu autora prace zhodnotit stav moderni online
formy prezentace u vybranych vzorkli ekonomickych fakult vysokych skol. Cely vzorek a
ziskand data Ize hodnotit z hlediska marketingovych a propagac¢nich nastrojii pozitivne.
Kazdy ze zkoumanych subjektl v urcité mite, kvalit¢ a svych moZnostech vyuZiva

pfevaznou vétSinu stanovenych prvkd.

Diky tomu Ize do budoucna ptedvidat zmény ve vyuzivani propagace, kterd postupné prejde
z vétSiny na elektronické formy komunikace, jelikoz dnesni spolecnost a mlada generace,
Casto oznaCovana za generaci Y a Z, prave zije pod velkym vlivem téchto media typt. Tento
trend bude v budoucnu i nadéle pokracovat a rovnéz je piedvidano, Ze kolem roku 2020 by
mélo dojit k mezefe na celosvétovém trhu prace a to v oblasti IT a online marketingovych
specialistii. Obecné proto investice do vyuzivani online media typa, které v soucasnosti stale

vice upozad'uji klasickd média, se jevi jako spravné.
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6.8 Vysledky dotaznikové Setieni

Vyzkum pomoci dotaznik® s nazvem ,,Urovei marketingové komunikace na FAME UTB ve
Zlin¢* je zaméfen na zjiSténi urovné a efektivity médii, které ve svém soucasném
komunika¢nim mixu fakulta vyuzivé. Zékladem je vyhodnoceni stanovenych media prvki a
urceni jejich pozice v aktudlnim media planu pfi propagaci FaAME. Vzhledem k zaméteni
vyzkumu byla data shromazdovdna pouze online formou. Setieni se celkem
zucastnilo 227 respondentt a vysledky jsou sefazeny od nejvyssich hodnot po nejnizsi. Je
nutné zminit, Ze se jedné o respondenty interniho charakteru (tj. soucasné studentit FaME).
Vyzkum nazort u potencialnich studentl by se mohl stat predmétem dalsiho Setfeni v ramci
jinych diplomovych ¢i disertacnich pracich.

0

Dotaznikové Setfeni’” se zaméfuje na uvedené oblasti vyzkumu:

e internetové stranky,

e socialni sit’ Facebook,

e potencidl jinych socidlnich siti,
e interni ¢asopis,

e hodnoceni propagace jako celku.

6.8.1 Cile Setieni

Cilem uskutecnéného vyzkumu je poukdzat na silné a slabé stranky aktualné pouZzivané
komunikace, coZ napomtiZze dal§imu rozvoji a posunu propagace na vyssi uroveil. Cilem je
tedy specifikovat a urcit pozici, v niZ je propagace fakulty silné a stabilni. Na druhou stranu
je pak nutné poukazat 1 na oblasti, jez nemaji v souc¢asném komunika¢nim mixu nijak velkou

vahu.

V soucasné dob¢ je téma marketingu vysokych §kol velmi aktudlni, protoze studenti sami
z nebe nespadnou, a tak se ocekava silny narast konkurence ve sféfe vysokoskolské

propagace. Danym tématem se zabyva napfiiklad tydenik Marketing a média (€. 8/2017).

20V dobé psani diplomové prace dostupné na:
https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLScEzPd SZCtTLdbORfjomSLEwX9ledEDtIUc t4KRuZNt16B
A/viewform?c=0&w=1
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6.8.2 Vyzkumné piedpoklady

Nize uvedené predpoklady poukazuji na stanoviska, kterd byla pfed spusténim samotného
vyzkumu stanovena. Na zéklad¢ vyhodnoceni dotazniku pak budou tyto body slouzit jako

oveéfeni €1 vyvraceni domnének.

A. Vyzkumny predpoklad VPI: Prevazna vetsina soucasnych studentii Fakulty

managementu a ekonomiky povazuje soucasnou propagaci fakulty za kvalitni, tj. vice

Jjak 50% respondentui.

Prvni pfedpoklad je zaméfen na hlavni téma, které ma za ukol objasnit a vysvétlit vnimani
aktudlné pouzivanych marketingové-komunikacénich technik z pohledu aktuélnich piijemcii
sdéleni. Tyto stézejni poznatky ovlivni cely budouci vyvoj propagace. K danému

vyzkumnému piedpokladu se vztahuje otazka cislo 28.

Komentat k VP1: Zamitnuto. Propagace z hlediska respondentii je dobfe nastavena a

dotazované osoby jsou s ni spokojeny, avSak ve vysledku neni vnimana za kvalitni jako

celek, coz znaci na nedostatky. Vysledné hodnota je 49, 8% < 50%.

Vztahujici se otazka: Jak byste celkové ohodnotili propagaci Fakulty managementu a

ekonomiky UTB? Oznamkujte jako ve Skole.

Zavérena otazka pozadavkem celkového zhodnoceni vyvijenych propagacnich aktivit
Fakulty managementu a ekonomiky a to rovnéz z pohledu pozice cilové skupiny souc¢asnych

studentd. VSech 227 odpovédi urcilo nasledujici vysledky:

o 42.3% (96 hlast): znamka 2,
o 37,9% (86 hlasii): znamka 3,
o  9,7% (22 hlast): znamka 4,
o 7,5% (17 hlast): znamka 1,
e 2,6% (6 hlasti): znamka 5.
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Graf 1. Odpoveédi k otazce cislo 28, zdroj: Formulare Google.

B. Vyzkumny predpokliad VP2: Podle aktualnich studentii je soucasna skladba

marketingové komunikace na socialnich siti nedostatecnd, tj. vice jak 50% odpovédi

respondentil.
Vysledek oc¢ekavany od predpokladu €islo dveé je zjiSténi nazord na propagaci na socialnich

sitich. Vyzkumny ptedpoklad tak reaguje na aktudlni trendy, které se na trhu

s komunika¢nimi médii nachazi.

Komentaf k VP2: Zamitnuto. Na zékladé odpovédi respondenti je komunikace na socialnich
sitich dostate¢na, coz vyvraci stanoveny piedpoklad P2. Nespokojeno s aktudlni komunikaci
je 11, 9% < 50%. V ramci komplexnosti integrované marketingové komunikace a vyvoje

marketingového trhu je vSak doporuceno navrhované profily na socidlnich sitich zavést.

Vztahujici se otazka: Vyhovuje Vam soucasna skladba marketingové komunikace socialnich
siti, které FaME aktualné ke komunikaci pouzivd? (1 — rozhodn¢ ano, 2 — spiSe ano, 3 —

nemiizu jednoznaéné urcit, 4 — spise ne, 5 — ne)

Socialni sit¢ budou v nastavajicich letech velmi dtlezité. Proto je dana otazka zaméfena na
souCasnou skladbu socidlnich siti a uroven jeji koncepce. Na otazku odpovédélo

celkem 227 osob s nize uvedenymi vysledky:

e 40,5% (92 hlasit): NemlZu jednoznaéné urcit (3),
e 34.8% (79 hlasit): Spise ano (2),

e 12,8% (29 hlasit): Rozhodné ano (1),

o 8,8% (20 hlast): Spise ne (4),

o 3,1% (7 hlast): Rozhodné ne (5).
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Graf 2. Odpovedi k otazce cislo 16, zdroj: Formulare Google.

C. Predpoklad VP3: Hodnoceni eventovych aktivit je z hlediska aktudlnich studenti

FaME (respondentii) na velmi nizké urovni, tj. vice jak 50% hlasu.

Komentai k VP3: Zamitnuto. Hodnoceni eventovych ¢innosti je naopak hodnoceno jako

jedno z nejsilnéjsich. V ramci hodnoceni nespokojenosti dosahlo poradani akci v ramci

¢innosti fakulty pouze 5, 29% hlast, coz je 5, 29% < 50%.

Vztahujici se otdzka: Kterou oblast propagace fakulty naopak vnimate jako nejslabs§i?

Navazujici otdzka s otevienou odpovédi, jejimZ ucelem je nalezeni nejslabsiho clanku
v propagacnim fetézci fakulty a na zaklad¢ dotaznikového Setieni ji v budoucnu posilit. Zde
rovnéZ odpovédél cely vzorek respondentl s nize uvedenymi odpovéd'mi. Ctvrta nejvyssi
cetnost (7, 49% - 17 hlast, ,,Vytazeno®) se tyka odpovédi, které kvili své formulaci nebo
nevhodnou odpovédi na otdzku, nemohly byt zatfazeny do vyzkumu a povaZovany za

relevantni.

e 40,01% (91 hlasti): Nedokazu posoudit,

o 21,15% (48 hlasti): Online propagace,

o 13,66% (31 hlast): Klasické pojeti propagace,

e 7,49% (17 hlasii): Vyfazeno,

e 5,73% (13 hlasii): Word of Mouth,

e 5,29% (12 hlasit): Eventova ¢innost a osobni prodej,
o 2.20% (5 hlast): Regionalni cileni,

o 1,76% (4 hlasy): Propagace studentského Zivota,

o 1,32% (3 hlasy): Vyzkumna ¢innost a jeji vysledky,
e 0,44% (1 hlas): Public Relations,
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Graf 3. Odpovédi k otazce cislo 27, zdroj: Vlastni zpracovani.

13,66%

044% e
o m Klasicke pojeti propagace
0,44% \ 0,44% = Public Relations
y \ = Online propagace

2,20%
Eventova finnost a osobni prode]
5,73% . B
m Nedokaiu posoudit
= Word of Mouth
21,15%
m Regionalni dleni
= Orignaita
m FEdnou
= Promo studentského Zivota
m Vyzhkumna dinnost a jeji wsledhky

= \yTazeno

D. Predpoklad VP4: Veétsina ctenaru interniho casopisu FaME preferuje tisténou verzi

v ramci distribuce casopisu, tj. 50% a vyse.

Obliba interniho ¢asopisu FaME je vysokd a stale roste. Z toho ditvodu je dulezité mit
povédomi, kterou z vydavanych verzi ¢tenafi uptednostiiuji €i jim na zplisobu distribuce
nezalezi.

Komentai k VP4: Potvrzeno. Obliba ¢asopisu souvisi s povédomim o jeho existenci. U

¢tenafli Casopisu jednoznacné vitézi tiSténa forma, které nese hodnotu preferenci 82, 9%,

tj. 82, 9% > 51%.

Vztahujici se otdzka: Jakozto ¢tenat casopisu FaME preferujete:

V pftipad¢, Ze respondent uvedl, Zze ma povédomi o Casopise a zaroven je jeho ¢tenaiem, pak
byl pfesmérovan na hloubkovou otdzku tykajici se jeho preferenci pii Cteni a distribuci
Casopisu. Na vybér mél z tistené a elektronické verze a bez zvlast urcené¢ho vybéru.

Odpovedélo celkem 41 osob s témito vysledky:
o 82,9% (34 odpovédi): Tisténa verze,
e  9.8% (4 odpovédi): Je mi to jedno,
e 7,3% (3 odpovedi): Elektronicka verze.
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@ Tisténou verzi
@ Elekironickou verzi
Je mi to jedno

Graf 4. Odpoveédi k otazce cislo 21, zdroj: Formulare Google.

6.8.3 Souhrnny komentar k dotaznikovému Setieni

Vyse uvedené vysledky dotaznikového Setfeni, které je zaméfeno na vyzkum kvality a
urovné marketingové komunikace Fakulty managementu a ekonomiky ve Zlin¢ shromazdilo
odpovédi od celkem 227 respondenti. Cilem je zkvalitnéni propagace jak u vnimani ze
strany studentti, tak okrajové i cilové vefejnosti. Z tohoto poctu ptedstavovalo 159 osob Zeny
a 68 osob muze v nejpocetnejsi vékové skupiné 22 — 24 let. Nejvice na dotaznik odpovidali
studenti kombinované formy studia (31,3 %) z oboru Ekonomika a management (23,35 %).

Na zakladé odpovédi lze vyvodit nize uvedené.

Celkové miizeme komunikaci nejen z pohledu respondentli povazovat za velmi dobrou,
nebot’ si odnasi primérnou znamku 1,412!. Za nejslabsi ¢lanek aktualniho komunika¢niho
mixu lze povazovat moderni elektronické formy komunikace, zvlast¢ pak online formu
plisobnosti na socidlnich sitich, ktera je nasledovana eventovymi podniky a WOM?2. Oblasti
online marketingu i Word of Mouth by méla byt v€novana pozornost, protoze v soucasné
dobé¢ hraje jednu z hlavnich roli pii vybéru vysokoskolského vzdélani a zaroven tyto kanaly
budou do budoucna silit. Za nejsiln€jsi je naopak povazovana internetova prezentace
spadajici do elektronickych forem komunikace i ptes své nedostatky, které budou uvedeny
dale v hodnoceni. Druhou pfi¢ku pak obsadily osobni formy prezentace na skolach, tésici se

velké popularité. Klasické vyuziti médii je poslednim ¢lankem v pomysiném Zzebiicku tii

21 Na zékladé vysledki otazky €. 28: (0,96 x 2) + (0,86 x 3) + (0,22 x 4) + (0,17 x 1) + (0,06 x 5)/ 5= 1, 41
22 WOM — Word of Mouth (co se ,,5uska“, Septanda). Sdéleni sifené vyhradng ustng.
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nejlepSich (jedna se zejména o tiSténé a merkantilni materialy). Zajimavosti a doporu¢enim

muze byt vétsi propojeni s odkazem na podnikatelské tradice a ducha Tomase Bati.

Propagacni aktivity jsou z pohledu piijemcti sdéleni rovnéz hodnoceny vyborné — jsou jasné,
zapamatovatelné, piehledné a originalni. Celkové si odnasi znamku 1,212, 1 ptesto vsak je
nutné neustale danou oblast sledovat a zlepSovat, jelikoz od poklesu hodnoceni je délena
jen 0,5 % bodu. Z hlediska odborného pohledu pak propagace nese hodnoceni 1,12%*, coz je

vynikajici vysledek. I pfesto vSak by nemélo dojit k opusténi usili ve zvySovani kvality.

cvwr

Casopis je z hlediska propagace velmi dobrym reklamnim néstrojem jak v interni, tak externi
roving. V piipadé FaME vice nez 51 % dotazovanych ¢asopis znd, coz vzhledem k poctu
respondentl neni nijak zavratné Cislo. Proto je doporucovano ¢asopis vice promovat tieba
skrz sit’ Facebook. Vice nez polovina (63,1 %) z osob, které uvedly, ze ¢asopis znaji, jsou
zaroven 1 jeho Ctenafem. Dané osoby preferuji zejména tiSténou verzi a to v 82,9 %
piipadech. Casopis je rovnéz velmi pozitivné hodnocen jako kvalitni periodikum. V névrzich
na jeho zlepseni se nejcastéji objevovaly odpovédi stylu ,,bez vyhrad®. Dale by ¢tenafi uvitali

vice ¢lanki ze studentské tvorby, sloupce o zaméstnancich nebo o kulturnich akcich.

Zacatek dotazniku byl zaméfen na prvni kontakt s propagaci fakulty. Nejcastéji uvadénym
media typem jsou internetové stranky ve vice nez 36,1 %; dale pak skrze Word of
Mouth 33,5 %; veletrhy a vystavy 11,5 %; 8,4 % jina eventova Cinnost, tiSténé materialy
FaME (4,8 %), socialni sit’ Facebook (2,2 %), od rodici (2,2 %) a tiSténa inzerce (1,2 %).
Respondenti, kteti zvolili moznost ti§ténych materialti fakulty, pak uvadéji za nejcastéjsi
informacni zdroj brozury nebo letaky. V rdmci placené propagace se tiSténa inzerce umistila
aZ na poslednim misté. Rovnéz je velmi nutné zminit, ze poskytované informace

v printovych médiich jsou pro respondenty dostatecné a nebylo nutné informace dohledéavat.

Internetové stranky jsou dle respondentli velmi pouZivanym médiem, nebot’ jejich
pravidelnou navstévnost uvedlo vice nez 90 % dotazovanych. Nejcastéji jsou vyuzivany
k vyhleddvani kontaktd na zaméstnance fakulty, ufednich hodin studijniho odd¢leni,

sledovéani aktualit nebo vyhledavani potiebnych tiskopisti. Logika uspotfadani stranek a

230,88 x 2) + (0,87 x 3) + (0,30 x 4) + (0,16 x 1) + (0,06 x 5) /5 =1, 21
2(1x2)+(0,77x 3) + (0,26 x 1) + (0,19 x 4) + (0,05x 5) /5= 1, 12
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jejich odkazii (tzv. Wireframes) je podle odpovédi na dobré Grovni. Musime vsak vychazet
z pfedpokladu, Ze se jednd o pravidelné uZzivatele stranek, ktefi jiz pfivykli systému a fazeni
jednotlivych podstranek. Z prvniho kontaktu je totiz pro uzivatele rozlozeni stranek a
vyhledavani konkrétnich polozek pomérné slozitou zalezitosti. Proto uzivatelé kladné
hodnoti ptehlednost stranek a jejich grafické zpracovani. Negativné pak systém orientace,
zminovanou logiku fazeni a napftiklad interaktivitu ¢i responzivni ¢innost, v praxi jsou
stranky na telefonu totiz zcela nepouzitelné. V ramci navrhl pro zlepSeni je pak nejcastéji
zminovan graficky webdesign, zlepSeni Wireframes a funkcionalit (napiiklad zobrazovani

PDF dokumentd, pokroc¢ilé filtrovani aj.).

Socialni sité¢ jsou posledni oblasti, jez byla v rdmci dotaznikového Setieni zkoumaéna.
Zajimavym zjisténim je obliba sledovani ptispévkul skrze socialni sit’ Facebook a uctu, ktery
na ném FaME ma zfizen. Celych 51,1% profil nesleduje a zbylych 48,9 naopak ano. Osoby,
jez odpovédély, ze Ucet pravidelné sleduji, jsou s obsahovou naplni pomérné spokojeni a to
ve 45,9 %; 30,6 % je prumérné spokojeno a 14,4 % je spokojeno naprosto. Se stejnymi
vysledky (spise spokojen/a, primérné spokojen/a, zcela spokojen) jsou pak dani respondenti
1 se skladbou zvetejiovanych posti. V ramci navrhl by pak dotazovani radi vidali ptispévky
z oblasti aktualit a déni na fakulté (33,9 0%), rozvrhovych zmén a akci (23,73 %) nebo
studentského zivota (20,34 %). Danym odpovédim tak koresponduje 1 predesly dotaz,
tykajici se rozSifeni ptispévkid. Rovnéz vice nez polovina dotazovanych souhlasi

s pozitivnim efektem fungovani fakulty na socilni siti Facebook.

Otazky tykajici se rozSifovani portfolia byly pro respondenty pomémné sloZité. Thned prvni
dotaz, zdali respondentim vyhovuje soucasna skladba socialnich siti ve vlastnictvi fakulty,
odpovédélo 40,5 % osob, ze pro né¢ tento dotaz neni jednoduché zodpovédét. Spise ano
feklo 34,8 % dotazovanych; rozhodné ano 12,8 % respondentli. Stejnym vysledkiim
odpovidal i nasledujici dotaz ohledné rozsifeni socidlnich siti (46,7 % neveédélo; 32,2 % ne;
21,1 % ano). Respondenti, ktefi byli pro rozsifeni portfolia modernich socialnich médii,

nejcastéji hlasovali pro sit’ Instragram, YouTube a vlastni mobilni aplikaci.

6.9 SWOT analyza komunikace FAME UTB ve Zliné

Pro spravné urCeni a stanoveni pozice v rdmci vyuzivané komunikace je nutné provést
dikladnou SWOT analyzu, ktera je odvozena od faktorii nachazejicich se v pozadi fungovani
fakulty. Dany rozbor silnych a slabych stranek vychazi ze zjisténi, jez poskytly vSechny vyse

uvedené analyzy.
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Diky ptehlednému rozepsani a naslednému rozboru prednosti a nedostatki, nabizejicich se
ptilezitosti ¢i naopak hrozeb dand analyza poskytuje dobry materidl pro odstranéni
nedostatkd, jakozto 1 zaméteni se na posileni silnych oblasti a vyuziti hrozeb, které se v dané

sféfe nachazi.

(S) Silné stranky (W) Slabeé stranky
1. Dobra kvalita pouzivanych médii. 1. Siroké rozpéti propaga¢nich aktivit.
2. Vyborné vyuziti kreativity a napaditosti v | 2. Minimum vyuzivani OUT-OF-HOME
ramei propagaéni ¢innosti, komunikace.
3. Velmi dobré formulace textd (kvalitni 3. Nizka uroven socidlniho kanalu
Copywriting). YouTube oproti konkurenci.
4. Siroké rozpéti propagaénich aktivit. 4. Omezenost rozpoctu na propagaci.

(O) Prilezitosti (T) Hrozby

1. Vyvoj neustile novych komunikaénich 1. Sila a kvalita komunikace konkurenénich
kanali a media typi. subjekth.

2. Zavadéni aktualnich zahraménich trendii | 2. SniZeni rozpoétu.
komunikace do &eského prostiedi VS.
3. Zvyseni pottu softwarovych platforem 3. Niz#i efektivita propagace u cilovych
pro snaz§i fizeni kampani. skupin (reklamni slepota).

4. Vznik novych skupin pfijemct sdéleni na| 4. Nekala reklamni énnost konkurence.
trhu.

Tab. 7. SWOT analyza komunikace, zdroj: Vlastni zpracovani.

6.9.1 Silné stranky (S — Strenghts)

Kazda organizace je jedinecna a také silna v odliSnych oblastech neZ jeji konkurence. Témto
vlastnostem by méla byt vénovana patfi¢nd pozornost pro jejich dalsi rozvoj tak, aby se ze

strategického hlediska neptfesunuly do slabych stranek.
Dobra kvalita pouzivanych modernich médii

Na zakladé¢ vysledkl srovnavaci analyzy je patrné, ze FaME v rdmci online komunikace
pravideln€ vystupuje na pfednich hodnoticich ptickach. Propagacni a PR odd¢leni Fakulty
managementu a ekonomiky vyborné ovladd socidlni média i klasické elektronické

media typy.
Diky jistym nedostatkiim, s nimiz se potykd marketing kazdé organizace na svété, je zde i
velky potencidl pro neustalé zlepSovani kvality. To je znakem dobré vychozi pozice do

budoucna z hlediska reklamy a propagace.
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Vyborné vyuziti kreativity a napaditosti v ramci propagacni ¢innosti

V odkazu na dnesni modernu a uvolnénost se nesou styly Corporate Identity i Designu. Uziti
pfijemné modré barvy, ktera je pro FaME oficialn¢ kodifikovana, spolu s jednoduchymi

grafickymi prvky vytvaii velmi mladistvy a zaroveil profesionalni dojem.

Graficky manual svym zakladem vychdzi z univerzitniho prolinajici se napfi¢ vSemi
fakultami. Diky tomu jsou tak jednotlivé znaky fakult Univerzity TomaSe Bati ve Zling

velmi snadno rozpoznatelné a predevsim zapamatovatelné.
Velmi dobré formulace texti (kvalitni Copywriting)

Z vyse predstavené marketingové koncepce fakulty, ktera je velmi dobie nastavena, vychazi
i originalni a napadity styl. Ten Ize popsat jako uvolnény, ptatelsky, jasny, moderni a

neotfely. Slogany typu ,,Be FaMEous* nebo ,,FaME your life* jsou toho dikazem.

Pi'esné na tento styl komunikace velmi dobie slysi dnesni cilové skupiny generaci ,,)Y“* a
»Z (M)*?®, Obg dvé generace osob vyriistaji obklopeni modernimi médii, ktera se stala

béznou soucasti jejich zivotl. Tato média a technologie jsou povazovany za samoziejmost.
Siroké rozpéti propagacnich aktivit

Fakulta managementu a ekonomiky ve Zlin¢ pokryva a je aktivni téméft ve vSech oblastech
marketingové komunikace. FAME plisobi v tiSténé€, venkovni, interni a elektronické formé
propagace. Také se vénuje Cinnosti z oblasti pfimého marketingu, osobniho prodeje,

eventové ¢innosti nebo prodeje.

Kazdd z vySe zminénych forem v sob& zahrnuje jednotlivé komunikacni nastroje a
prostiedky, tudiz marketingovy a propagacni zabér je velmi Siroky. VSechny nosice sdéleni
by mély odpovidat vizualnimu stylu a identité Univerzity Tomése Bati ve Zling, proto nejen

jejich aplikace, ale i dodrzeni veSkerych nalezitosti je velmi slozitou zélezitosti.

25 Generace Y — osoby narozené v obdobi let 70. let 20. stoleti az po rok 2000.

26 Genereace Z (M) — lidé s datem narozeni od pozdé&jsi poloviny 50. let 20. stoleti az do soucasnosti.
Spole¢nym rysem je vyuzivani World Wide Web site (internetu).
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6.9.2 Slabé stranky (W — Weaknesses)

Vycet slabych stranek, vlastnosti, v nichz organizace je vnimana jako slab$i oproti
konkurenci. Neni na misté vSak Cinit ukvapena manazerskéa rozhodnuti, protoze se jedna o
zajimavy zpusob vyzvy a motivace. Cilem je bud’ slabé stranky co nejvice omezit na takovou

miru, aby nebyly pro fungovani spolecnosti Skodlivé, nebo se je snazit zcela odstranit.
Siroké rozpéti propagaénich aktivit

V nékterych piipadech méné znamena vice. Pii velkém rozpéti a §iti reklamnich aktivit vzdy
vznika prostor, ktery neni mozné zcela presné uhlidat po strance jeho spravnosti, kvality

provedeni a efektivity.

Fakulta managementu a ekonomiky vyuziva ke své propagaci velmi Siroké portfolio média
typt, neni tedy mozné vSechny uzivané nastroje udrzet ve velmi vysoké kvalité. Je

doporuceno zaméfit se spiSe na uzsi portfolio aktivit, ale s vysokou kvalitou.
Minimum vyuZivani OUT-OF-HOME komunikace

I ptes Siroky pocet vyuzivanych media typd je slabym ¢lankem v propagacni ¢innosti
zejména venkovni propagace. Neni nutné vlastnit velké billboardové ¢i plakatovaci plochy,
ale obCasny upominaci re-marketing za pomoci plakati, polepil ¢i bannert je vZdy dobrym

nastrojem.

Nemusi se vSak pouze striktné jednat o tyto klasické néstroje, mnohem lépe a pfi vyuZiti
v malé, ale opakované mife, piisobi uziti netradi¢nich nosici sdéleni velmi dobrym dojmem.
Za piiklad si miZze FaME klast Fakultu marketingovych komunikaci, ktera tyto formy
propagace v hojné mife vyuziva. Jsou velmi levné, s Sirokym oslovenim a vyborné

reprezentuji.
Nizka droven socialniho kanalu YouTube oproti konkurenci

Fakulta managementu a ekonomiky vlastni sviij samostatny profil na video kanalu YouTube,
jenz oproti konkurenci obsahuje velmi nizky pocet video piispévkil. Vzhledem k nizkému
poctu odbérateli se 1ze domnivat, Ze se jedna o mlady profil nebo atraktivita zpracovani
videti je nizka.

Pokud by videa pln€¢ odpovidala stanovené marketingové koncepci, pak by jejich tvorba a

prezentace méla probihat zcela jinak, napiiklad tak, jako tomu je u tiSt€énych médii.
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Zakladnim smyslem téchto postil je hravost a kreativita s cilem pfitdhnout zédkazniky.

Omluvou je vSak fakt Casové narocnosti, jez se s timto médiem poji.
Omezenost rozpoctu na propagaci

Vzhledem ke statutu veiejné vysoké skoly nelze v oblasti financiuvolnénych na marketing
konkurovat soukromé podnikajicim subjektim. Tato jasnd nevyhoda se mize jednoduse
otocCit do pozice vyhody a to z diivodu, kdy marketingové aktivity nemusi byt tak Gizce spjaty

az limitovany na zaklad¢ stanovenych pravidel pro jejich uzivani.

6.9.3 Prilezitosti (O — Opportunities)

Druhé nejpopularnéjsi oblast analyzy SWOT. Pro spravné strategické a manazerské tizeni
musi byt vedeni firmy oteviené vyhledavani, testovani a zkouseni novych prilezitosti, které
trh nabizi. Jednd se o pomérné Casové a psychicky naro¢ny procespojeny s investici

pfedevsim do rozvoje, vzdélavani a novych technologii.
Vyvoj neustiale novych komunikaénich kanali a media typi

Svét reklamy a modernich médii se kazdy rok posouva obrovskym tempem dopiedu. Mnoho
z novych reklamnich formatt a ptistupti se da aplikovat i do prostfedi reklamy ceského
vysokého Skolstvi. Velmi aktudlnim tématem bylo zavadéni novych rozméri a specifikaci

pro bannery na Google AdWords.
Zavadéni aktualnich zahrani¢nich trendi komunikace do ¢eského prostiedi VS

Reagovani na zahrani¢ni déni ukazuje silu fakulty a vyjadiuje jeji ndzorové postoje. Cilem
zde neni nazorové pusobit nikterak radikalné, ale smyslet spiSe marketingové. VyuZivani

svétovych trendil k propagaci je nejen poucné, ale predevsim zabavné.

Proto je doporucovéno pravidelné svétové trendy sledovat a nebat se je v pfijemném duchu
v reklamé zavadét — za piiklad mizeme pouzit volby amerického prezidenta (,,America

First®).
ZvySeni poctu softwarovych platforem pro snazsi rizeni kampani

Moderni fizeni reklamnich kampani na internetu se stavd ¢im dal tim vice uZivatelsky
privétivé. V nasledujicim tii az péti letém vyhledu se predpoklada vstup novych hract na trh
s reklamnimi platformami i softwary pro jejich fizeni a spravu. Trhu s elektronickou
reklamou v soucasnosti dominuje americky Google AdWords, za Ceskou republiku pak

Seznam Sklik.
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Vznik novych skupin prijemci sdéleni na trhu

Fakulta a univerzita v souCasnosti zamétuje sva sdéleni pouze na urcené cilové skupiny.
Diky rychlému vyvoji trhu a neustalému objevovani jeho novych moznosti se predpoklada,
ze se v daném oboru objevi nové cilové skupiny, na né¢z bude mozné reklamni a propagacni

sdéleni zaméfovat.

Komunika¢ni oddéleni musi tuto variantu brat v potaz a neustéale sledovat trendy a zmény,
které se na trhu s ekonomickym vzdélanim ve sféfe vysokého Skolstvi odehravaji. Dobrymi
nastroji jak se na tyto zmény pfipravit jsou sympozia poradané odbornou vetejnosti. Za
ptiklad Ize uvést konferenci Zakaznik 2030 nebo New Media Inspiration s tématem leto$niho

ro¢niku ,,Zivot pted Facebookem a jak ted™.

6.9.4 Hrozby (T — Threats)

Hrozby jsou vzdy nepfijemnym nepfitelem, at’ uz jsou vice nebo méné realné. Vychazet
mohou z riznych oblasti (nafizeni vlady a Evropské unie, vstup nové konkurence, nekaly
konkuren¢ni boj, situace uvnitt firmy a mnoho dalSich). Danou oblast je vZdy tfeba velmi
dobfe vnimat a o téchto faktorech védet. Je lepSi mit aspoil minimalni pojeti o situaci, neZli
byt poté ptekvapen a divit se, co se d¢je.

Sila a kvalita komunikace konkurenénich subjekti

Konkurenc¢ni boj je béznou soucasti podnikatelského, ale v dnesni dobé& i vysokoSkolského
prostfedi. Veskeré vysoké skoly pouzivaji v ramci své ¢innosti mnoho druht propaga¢nich
a komunikaénich technikv riizné Grovni kvality.

Je nutné si vytipovat hlavni konkurenty v odvétvi ekonomického vzdélani, dikladné
prozkoumat portfolio jejich komunikace a kvalitu jeho zpracovani. Na zdklad¢ této analyzy
by pak mély byt uskutecnény kroky k tvorbé poutavéjsi prezentace nezli u konkurence.
SniZeni rozpoctu

Fakulta managementu a ekonomiky je financovana z rozpo&tu Ceské republiky. V piipads
sniZeni finan¢nich piispévkil lze logicky oc¢ekavat nizsi rozpoctové vydaje na marketing a

propagaci.
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V ramci konkurencniho boje by mél byt sestaven plan pro ptipad, ze dojde ke snizeni vydaji,
jakeé techniky a kanaly budou primarnimi nositeli sdéleni a které naopak budou slouzit pouze

jako dopliikové v ramci image.
Nizsi efektivita propagace u cilovych skupin (reklamni slepota)

Dnesni vetejnost je obklopena reklamou téméf na kazdém svém kroku. FaAME je si tohoto
trendu dobie védoma, nicméné i pfesto by marketingové a propagacni nastroje nemeély nést
neustale stejna reklamni sdéleni, coz ma pak za nésledek reklamni slepotu u cilové
vefejnosti. Dilezita je kreativita, pravidelné obménovani sdéleni a rovnéz jejich ztvarnéni.

Hodnotnym bodem je i re-marketingova aktivita.
Nekala reklamni ¢innost konkurence

I ptes obecné znamy fakt, kdy akademické prostredi je nositelem silné profesni etiky, tak
zejména prostiedi soukromého vzdélavaciho systému mutze v nékterych ptipadech zasahovat

a porusSovat natavené zasady.

Reklama obecné je velmi citlivym tématem a jeji ztvarnéni nemusi byt vzdy pochopeno
spravné, at’ jiz z jakéhokoliv divodu. Je doporucovano pravidelné mapovat dany trh,

konkurenci a jeji medialni aktivity.
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7 PROJEKT INOVACE A ZAVADENI NOVYCH NASTROJU
ONLINE KOMUNIKACE NA FAME UTB VE ZLINE

Dana kapitola diplomové prace je zaméfena na konkrétni ndvrhy a odpovidajici zplisoby
realizace marketingovych a propagac¢nich nastroji, které mohou byt na zakladé rozhodnuti
vedeni fakulty zatazeny do realného pouzivani. Kazdy z navrhii je pak nakladové
vyhodnocen a v nasledujici kapitole je popsan i1 z hlediska rizikovosti. Obsahem kapitoly je
rovnéz stanovena strategicka vize. Predstaveny jsou i strategické cile a k nim vztahujici se

opatfeni a jednotlivé akéni plany.

7.1 Strategicka vize (SV)

Cilem predstavovaného projektu Inovace a zavadéni novych nastroji online komunikace na
FaME UTB ve Zlin¢ je posileni pozice v oblasti pozice modernich socialnich a jinych druht
elektronickych médii s cilem vytvoteni lepSiho povédomi, ziskani vétSiho poctu kvalitnich
studentll a upevnéni pozice na trhu ¢eského vysokého Skolstvi v oblasti ekonomického
vzdélani. Nize uvedené strategické cile, jejich opatfeni a konkrétni akéni plany jsou plné
v souladu s vizi nejen Univerzity TomaSe Bati ve Zling, ale i Fakulty managementu a

ekonomiky.

7.2 Strategické cile (SC)

Népln strategické vize bude dosahovdna za pomoci dil¢ich strategickych ukoll
pfispivajicich nejen ke snazsimu plnéni zdmeéru, ale rovnéz k piehlednosti, lepSi méftitelnosti
a eliminaci nastalych odchylek ¢i problémt jak pro nastavajici akademicky rok, tak i pro

budouci zaméry. Za strategické cile je odpovédny dékan FaME.

e Strategicky cil 1: Vytvofeni lepsiho image a povédomi u hlavni cilové skupiny
(studenti stfednich Skol, obchodnich akademii a gymnazif).

e Strategicky cil 2: Ziskani vyssiho poctu kvalitnich studentt z fad cilovych skupin.

e Strategicky cil 3: Upevnéni pozice na trhu ceského vysokého Skolstvi za pomoci

vyuzivani modernich propagacnich nosicl sdéleni.

7.3 Opatieni pro plnéni strategickych cili

Plnéni strategickych cild v pldnovaném obdobi jednoho roku budou zajist'ovat jednotliva

dil¢i opatfeni a k nim se pojici pfisluSné akéni plany. Jedna se o klasicky rozpad, jenz
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poslouzi k prehlednéjSimu plénovani a zavadéni konkrétnich aktivit do praxe. Za opatieni,
vedouci pro splnéni strategickych cilti by mély byt odpovédny celkem tfi osoby (tj. pro kazdé

opatfeni jedna). Samotné delegované kompetence pak zobrazuje v textu nasledujici tabulka.

7.3.1 Opatieni v ramci strategického cile 1

e Vybudovani siln¢jSich PR aktivit.
e Podpora eventové ¢innosti na sttednich skolach, obchodni akademiich a gymndziich.

e Pravidelna sprava marketingovych a reklamnich kampani.

7.3.1.1 Akcni plany pro strategicky cil 1

e Vytvoreni spoluprace s mistnimi médii a pravidelné umist'ovani PR ¢lanki (internet,
tisk).
e Zajisténi pravidelné komunikace a setkavani se s vedenim stfednich skol.

e Predkladani pravidelného reportingu vedeni fakulty.

Strategicky cil 1: Vyvtvoreni lepSiho image a povédomi u hlavni cilové skupiny

Altivita . Odpovédnost _
Utvar Pozice

A. OpatFent Referat strategiclyich prajelti
Vybudovani silnéjsich PR alkdtivit Oddéleni komunikace PR manazer
Podpora eventove Einnosti Studijni oddélen Referent studijniho odd.
Sprava marketingovych a reldmanich kampani  Oddéleni komunikace PR manazer
B. Alcéni plarny Referat strategiclyich prajelti
Spoluprace s mistnimi médii | Public Relations  Oddéleni komunikace PR manazer
Komunikace s vedenim sttednich kol Studijni oddélem Referent studijntho odd.
Marketingovy reporting vedent fakulty Oddéleni komumnikace PR manazer

Tab. 8. Prehled opatreni a akcnich planu v ramci SC 1, zdroj: Vlastni zpracovani.

7.3.2 Opatieni v ramci strategického cile 2

e Lepsi propagace a realizace ptipravnych kurzl pro pfijimaci zkouSky (pro obor
Management ve zdravotnictvi).

e Zajisténi pravidelné komunikace s vedenim stfednich $kol aj.

7.3.2.1 Akcni plany pro strategicky cil 2

e Predstaveni naplné ptipravnych kurzl, pribéhu a odpovédnych osob, odpoveédna

osoba.
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e Urceni odpovédné osoby za komunikaci, kterd vytvori podrobny obsahovy plan

zasilanych sd¢leni.

Strategicky cil 2: Ziskani vy$siho poéitu kvalitnich studenta z Fad cilovych skupin

Aktivita Odpovédnost
Utvar Pazice

A. Opatfeni Referat strategickych praojekti
Lepéi propagace pHipravaych kurzi pro obor  Referat strategickch Referent
Management ve zdravotnictvi projekii a propagace
Pravidelna komunikace se statni spravou Selkretariat dékana Seloretatka
B. Aleéni plany Referat strategickych prajelktii
I:kon}' ke zvvien kvality pipravnych kurza Oddélent komunikace PR manazer
Urtent odpovédne osoby Sekretariat dékana Deékan

Tab. 9. Prehled opatreni a akcnich planii v ramci SC 2, zdroj: Viastni zpracovani.

7.3.3 Opatieni pro strategicky cil 3

e Tvorba kvalitniho media planu.

e Zajisténi dostate¢ného mnozstvi financi pro dany druh propagace.

e Kbvalitni a népadité marketingové a propagacni aktivity.

7.3.3.1 Akcni plany pro strategicky cil 3

e Stanoveni rozpoCtu a predstaveni media planu s orientaci na moderni média,
odpovédna osoba,

e Zvyseni rozpo€tu v oblasti marketingu, odpovédna osoba,

¢ Skoleni marketingového oddéleni v oblasti modernich médii, vystupy by se mély

promitnout v media planu, odpovédna osoba.
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Strategicky cil 3: Upevnéni pozice na trhu ¢eského vysokého skolstvi za pomoci vyvuZivani

modernich propagatnich nositd sdéleni

Alktivita Odpovédnost
Utvar Pozice

A. OpatFeni Raferat strategickych projelctii
Tvorba kovalitntho media planu Oddéleni komunikace DR manazer
Finantni nezavislost marketingu Hospodatské oddéleni Rozpoctar
Kreativni marketingove kampané Oddeéleni komunikace PR manazer

B. Alémi plany Raferat strategickych projekii
Ptedstaveni media planu a rozpoétu Oddéleni komunikace PR manarer
Zvvieni rozpottu v oblast marketingu Hospodaiskeé oddélent Rozpoétar
Pravidelna marketingova skoleni Referat strategickych PR manarer

Tab. 10. Prehled opatreni a akcnich plani v ramci SC 3, zdroj: Vlastni zpracovani.

projektn a propagace

7.4 Strategicky cil 1: Vytvoreni lepSiho image a povédomi u hlavni

cilové skupiny (studenti stfednich §kol, obchodnich akademii a

gymnazii)

e Vybudovani silnéjsich PR aktivit = vytvoreni spoluprace s mistnimi médii pravidelné

umistovani PR c¢lanki (internet, tisk)

K vytvareni a budovani nejen pozitivniho image, ale také povédomi v mysli zdkaznik jsou

fadou let a firem osvédCené Public Relations ¢lanky v médiich. Vzhledem k lokaci fakulty

by tento nastroj mél byt implementovan zejména do mistnich médii ve Zlinském kraji.

Clanky se mohou vyskytovat jak v ti§téné, tak i elektronické formé&, musi byt lehce ¢tivé,

poutavé svym obsahem a hlavni sdéleni by mélo byt snadno zapamatovatelné. Marketingové

r~ 1

oddéleni fakulty by se mélo orientovat na navazani spoluprace naptiklad s mési¢nikem

InZlin, zlinskymi redakcemi Mladé Fronty Dnes nebo Zlinského deniku. Z internetovych

portald pak Zlin.cz, nebo Kr-zlinsky.cz.

Tento typ spoluprace mtze byt na zakladé dobrych vztahti s fakultou bezplatny nebo v ramci

barterového obchodu. Ideélni perioda pro zvetejnovani takovychto ¢lankt je 3x az 4x za rok.

Za podklady a obsah bude odpovédné PR odd¢leni fakulty. Jednotlivé kroky:

1. prizkum lokalniho medialniho trhu,
2. vytipovani péti hlavnich subjektd,

3. jejich osloveni a kontakt,
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4. ptiprava PR ¢lankd,
5. dohoda podminek pro zvefejnént,
6. archivace.
e Podpora eventové cinnosti na strednich skolach, obchodni akademiich a

gymnaziich = zajisteni pravidelné komunikace a setkavani se s vedenim stiednich

skol

Propagace na stfednich Skolach je velmi dlouhodobou zélezitosti. S odkazem na strategické
cile 2, bod tfeti by v ramci pfipadného navazani spoluprace mél byt minimalné dvakrat za
rok uspotfadan event, ktery bude slouzit jako prezentace pro studenty stfednich Skol, tedy

potencialn€ budouci studenty.

Prvni podnik by se konal v prostorach dané sttedni skoly, kde by doslo k piedstaveni obord,
vyhod a moznosti studia, zahrani¢nich stazi, ptrednasSkach o predmétech a jejich narocnosti,
ale i o radostech studentského Zivota ve Zling. Casova niroénost samotné prezentace by

neméla prekrocit jednu hodinu a méla by se nést ve svizné¢ mladistvém a poutavém tonu.

Druha cast by byla potadana ve Zlin¢ v prostorach FaME a trvala by téméf cely den. Akce
ve stylu ,,jak to u nds chodi“ by poskytla studentiim jedine¢ny pohled na typicky studentsky
den. Navstéva prednasek, seminaii, menzy, knihovny a kavéaren. Tento workshop lze

pojmout i formou soutéze — napiiklad o populdrni oble¢eni UTB.

Mozni novi studenti by tak méli moZnost realné¢ do akademického prostiedi nahlédnout.
Vystupem by pak byla zpétna vazba a nasledné podklady pro méteni kolik osob se realné€ o
studium na FaME uchézelo. Akce by méla byt zamétend jak na koncici ¢tvrté rocniky, tak i
ty tfeti pfedmaturitni. Nakladovost je odhadovéna v ekonomické varianté na 10 000,- K¢,
v optimistické pak na 17 000,- K¢. V cené€ jsou zahrnuty propaga¢ni materialy a strava,

pfipadné slevové poukazy.

V soucasnosti tato ¢innost pravidelné probihd, inovace by spocivala zejména v ptistupu
k potencialnim studentiim a stylu sdélovani informaci. Ty by mély byt pfedavany zejména
v neformalnim stylu a redlném pojeti, jak to v akademickém a studentském Zivoté chodi.
Zamérné by méli byt na dany typ akci vysilani studenti s Sirokymi zajmovymi aktivitami,
které jsou s fungovanim fakulty a univerzity spojené (Clena Studentské unie, Studentské

ucetni a daitové kancelare nebo tcastnik projektu Erasmus ¢i Freemover).



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 104

Pripadova studie:

a)

b)

pri rozpoctu 10 000,- K¢:

Mimoradné stipendium: 2 studenti — 500,- K¢&/osoba/navstivena Skola =1 000,- K¢

Jizdné: primérna cena jednosmérné jizdenky 37,- K¢ (do 35 km), tj. 4*37 = 148,- K¢
Néklady celkem: 1 000,- K& + 148,- K& = 1 148,- K¢/navstéva jedné Skoly (bez

propagacnich materiali)

Naklady celkem s promo materialy:

50 ks informacnich letakt (1, 04 K¢/ks) - 52,- K¢

10 ks brozur (27, 05 K¢) — 270, 5 K¢

20 ks brandingovch kulickovych per (6 K¢/ks) - 120,- K&
30 ks brandingovych tuzek (3, 50 K¢/ks) - 105,- K¢

20 ks brandingové Snuarky na krk (14.- K¢&/ks) — 280.- K&
Tj.: 1000 K& + 148 K& + 827, 5 =1 975, 5 K¢
Pti rozpoctu 10 000,- K¢ se jedna o navstévu péti skol (10 000/ 1 975, 5 =5, 06 skol)

bez druhé eventové Cinnosti v prostorach univerzity. Redlnym odhadem tedy 4 -
5 sttednich §kol a s navySenim rozpoctu v ptipad€ konani druhé akce.

P¥i rozpoctu 17 000,- K¢:

17000/ 1975,5 =8, 60 skol (tj. 8 - 9 Skol bez druhé eventové ¢innosti)

Pii redlném odhadu by se pak jednalo o nav§tévu maximalné Sesti stfednich skol a

s planovanym navySenim rozpoctu v rdmci realizace druhé eventové akce.

Jednotlivé kroky:

pruzkum zejména mistniho trhu stfednich Skoly
sestaveni databaze,

sepsani pritvodniho dopisu,

e-mailovy kontakt,

reakce,

vyfazeni vybranych subjektd,

osobni schtizka,

® NS R W N

budovani vztaha.
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e Pravidelna sprava marketingovych a reklamnich kampani = predkladani

pravidelného reportingu vedeni fakulty

Ke zkvalitnéni fizeni reklamnich kampani je potfeba vykondvat pravidelna méfeni a
sledovéani vyvojového trendu na mésicni bazi. To se tyka zejména elektronickych médii,

které bezplatné nabizi nastroje k méteni.

Z marketingové praxe je doporuceno sledovat vykonost internetovych stranek v piipadné
napojeni na Google Analytics, dale pak ¢innost placenych kampani na Facebooku (Facebook
Business Manager), Google AdWords (Google Ad) nebo reklamnich format na Seznam.cz
(Seznam Sklik). Tyto formy propagace spadaji do navrhovaného media planu, jenz je déle

popsan v této kapitole. Jednotlivé kroky:

1. méfeni médii dle media planu,

2. pravidelna sprava socialnich siti na tydenni bazi,
3. vytvoreni Sablony pro mési¢ni reporting,
4

. pravidelny reporting.

4 vV 7

7.5 Strategicky cil 2: Ziskani vysSiho poctu kvalitnich studenti z Fad

cilovych skupin

e Lepsi propagace a realizace pripravnych kurzii pro prijimaci zkousky pro obor
Management ve zdravotnictvi = predstaveni naplné pripravnych kurzu, priitbéhu a

odpovédnych osob

Pomocné ptipravné kurzy pro studenty jsou dobrym propagacnim néstrojem nejen v ramci
stéZejni cilové skupiny, ale také v jejich blizkém okoli. Dané kurzy vytvafi velmi pozitivni
dojem a zejména plni ptipravnou funkci pro budouci studium na fakulté. Rovnéz z daného
poctu zajemctl je mozné predikovat pocet studenttl, kteti na dany obor nastoupi. Zalezi na
rozhodnuti vedeni fakulty, zda kurzy budou dostupné za symbolicky poplatek, ¢i zcela

zdarma. Obé¢ varianty se tak potykaji jak s vyhodami, tak i nevyhodami.

Existuje zde 1 varianta, kdy pfi vybornych vysledcich v ramei ptipravného kurzu mohou byt
vybrani studenti rovnéz odménéni propagacnimi pfedméty nebo v ptipadé€ jejich nastupu ke
studiu 1 mimofadnym stipendiem ¢i jinou odménou. Vyjadfeni financ¢ni narocnosti by
vychézelo z pokryti internich zdroji ve spojeni se zaméstnaneckymi poméry pedagogl

(ekonomicka varianta 2 000 K¢, optimisticka 5 000 K¢). Jednotlivé kroky:
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e analyticky ptehled,
e sestaveni a vyCisleni planovanych zamért,
e predstaveni marketingovych aktivit pro podporu kurzi,
e realizace,
e hodnoceni.
e Zajisteni pravidelné komunikace s vedenim stiednich skol aj. = urceni odpovedné

osoby za komunikaci, ktera sestavi podrobny obsahovy plan zasilanych sdeleni

Bod zaméteny na vytvareni dobrych vztah, upeviiovani pozice v myslich zakazniki, ale 1
dodavatelskych organizacich v prostfedi stiedniho Skolstvi. Tento bod pIn¢ odpovida a
navazuje na vySe uvedené. Smyslem je ziistat v kontaktu s vedenim stfednich Skol, které
slouzi jako primarni zdroj studentt, kteti pak na zdkladé jejich poctu generuji fakulté piijem

od statu. Komunikace muze probihat nasledovné:

a) 1. kontakt — telefonicky rozhovor

Prvni forma kontaktu bude na zéklad¢ telefonického rozhovoru. Jedna se predevsim o ramec
eticky a zji$téni miry zajmu o schizku s predstaviteli FAME UTB ve Zliné. Pti kladném
ohlasu se pak fakulta nachazi ve vyhodné, ale i obtizné pozici a to z hlediska vytvareni
partnerskych vztahli a uméni oslovit dané¢ vedeni Skoly. V ptipadé uspéchu zde existuje

velky potencidl riistu moZnosti navazani spoluprace.

b) 2. kontakt - osobni schiizka

Predstavitel fakulty osobné navstivi vedeni stfedni Skoly a ptedstavi fakultu, jeji studijni
obory, moznosti a vyhody ekonomického vzdélani a programy, do nichz se mohou studenti
v ramci své piipravy na vykon budouciho povolani zapojit. Zastupce fakulty rovnéz pozada,
zdali je mozZné ponechat ve Skole propagacni materidly fakulty. Pro sluZzebni cesty i

s nahradami je v ekonomické varianté pocitano s 5 000,- K¢, v optimistické pak 8 000,- K¢.

¢) 3. kontakt — Direct Mailing

Po osobni schlizce by nemélo dojit k ustupu komunikace a i nadéle v zapocatém snazeni
pokracovat. Jednoduchy textovy email, ptipadné doplnény jednoduchymi grafickymi prvky

se v tomto ptipadé jevi jako nejrychlejsi, nejlevnéjsi a nejefektivnéjsi variantou komunikace.

Doporucovana frekvence komunikace je jednou mési¢né v ramcei re-marketingovych aktivit.
Ptislusny pracovnik musi sestavit mésicni obsahovy plan jednotlivych sd€leni s tématem

vysokého Skolstvi, zejména pak FaME UTB ve Zliné.
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d) 4. kontakt — Setkani predstaviteli partnerskych stirednich Skol

V ptipad¢ vytvoreni sité partnerskych organizaci je mozné pofadat i pravidelna setkani pro
predstavitele vedeni stfednich kol a jinych vzdélavacich instituci poskytujicich maturitni
vzdélani.

Tyto typy eventl jsou velmi popularni a ¢asto vice pomahaji vytvaret a budovat partnerské
vztahy mezi organizacemi. Pro zastupce Skol by byl sestaven specidlni program - napiiklad
prezentace fakulty, studijnich obor a moznosti studia ¢i studentského zivota. Dale prohlidka
univerzitnich prostor a navstéva prfislusnych zafizeni. Setkdni by bylo spojeno i
s obcerstvenim. V ramci ekonomické varianty rozpoctu je pocitano s ndklady ve

vysi 13 000,- K¢, pti optimalni varianté pak se 17 000,- K¢&. Jednotlivé kroky:

I.  vytipovani stéZejnich oblasti statni spravy,
II.  ur€eni odpovédné osoby,

III.  zajiSténi komunikace na pravidelné 7 — 14 denni bazi.

7.6 Strategicky cil 3: Upevnéni pozice na trhu ¢eského vysokého Skolstvi

za pomoci vyuZzivani modernich propagacnich nosic¢i sdéleni

o Tvorba kvalitniho media planu = stanoveni rozpoctu a predstaveni media planu

s orientaci na moderni media

Dobte zpracovany plan se spravné alokovanym rozpoctem je zakladem Uspéchu v oblasti
pokryti medialniho trhu v oblasti vzdélavani ve Zlinském kraji. Nize navrhovany media plan
je zaméfen pfedev§im na vyuzivani modernich elektronickych médii. Zbylé néstroje jsou

brany pouze doplitkové v ramci vytvoreni komplexnosti celého komunika¢niho mixu.

Pt1 tvorbé planu byly brany v potaz tfi zdkladni zdsady — mira efektivity, vySe rozpoctu a
odbornost zpracovani. Celkovy rozpocet na propagaci ¢ini pii  ekonomické
varianté 317 041,- K¢ a ve varianté optimistické pak 413 000,- K¢. Je nutno brat v potaz, ze
se jedna pfevazné o ndklady spojené s vyrobou a nékteré prvky budou potiebovat investice
v ramci jejich realizace. Tento odhad lze vSak €astecné odvodit z optimistické varianty ¢i
mit vytvofenou potfebnou finan¢ni rezervu, v pfipadé FaME vzhledem k media planu lze za

optimalni povaZzovat ¢astku ve vysi pfiblizné 50 000,- K¢&.

Diky pfevaznému vyuZiti propagacnich néstrojli na internetu lze za nizkou investici ocekavat

Siroky okruh zasaZenych osob s jednoduchou spravou a fizenim kampani, responsivitou
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sdéleni a nenaro¢nou tvorbou reklamy. Zbylé nastroje pak mohou byt zatazeny do podpory

nebo osobniho prodeje. Jednotlivé kroky:

vychodiska a ndvaznost na cile marketingového planu,

sestaveni rozpoctu,

sestaveni media planu a jeho korekce,

postupné zavadéni do praxe,

pravidelna sprava a reporting.

Diulezité je zminit 1 fakt, ze se primarné nejedna o media plan, ktery by mél byt vyuzit a
implementovan v jednom roce. Vzhledem k vysoké vysi marketingovych a propagacnich
nakladi muze byt postupné zavadén do praxe a slouzit jako takzvany , Think-Tank*

(zasobarna napadil), jez mohou byt diky jeho zaméteni na online média, vyuzita v budoucnu.

Media plan pro akademicky rok 2017/2018
- . Spent - Spent -
Typ nosice Mésic el ioker imisticlot
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 N -
Elektronicki média 37 500 K& 63 000 K&
A PPC forma AT SO0 KR 63 D00 KE
PPC Facebook 10 000 K& 15 000 K&
PPC Google AdWords 12 300 K& 20000Ke
PPC Skiik 000 K& 8 000 K&
Promo video 10 000 K& 20 000 K&
B. Sociilni sité 0EZ 0KE
Twitter 0 K& 0 K&
Instagram K& OKE
YouTube 0Ke 0K&
LinkedIn 0KE 0 K¢
Klasicki média 194 541 KE | 242 000 KE
A. Radio B0 000KE | 100000 KE
Evropal 40 000 K& 30 000 K&
Kiss Publikum 40 000 K& 50 000 K&
B. Tisk - Inzerce 76541 K& | 100 000 KE
Zlinsky denik 30 000 K& 60 000 K&
InZlin 4500 K& 10 000 K&
Denik Metro (OL+Z1) 22041 K¢ 30 000 K&
C. Tisk - merkantil 38 000 K& 42 D00 K&
Informaéni brofury 25 000 K& 30 000 K&
Letiky - obory 5 000 K& 5000 Ke
Letaky - kurzy 3000 K& 3000 KE
Plakaty 3000 Ks 4 000 K&
Eventovi Einnost 85 000 KE | 108 000 K&
Pipravné kurzy 10 000 K& 15 000 K&
aldadyvna cactaina 5 000 K& 8 000 K&
Setkini s fediteli 55 20 000 K& 20000 K&
Road Show prezentace 20000 K& 20000KE
Veletrh Gaudeamus 13 000 K& 20000KE
Day otevienych dveidi 13 000 K& 23 000 KE
Budget celkem
Legenda: placené ndstroje

neplacené nastroje

Tab. 11. Navrh media planu, zdroj: Vlastni zpracovani.
ad. 1. Elektronicka média — placena
Nize uvedend tabulka predstavuje jednotlivé kroky, které jsou zakladem pro aplikaci

komunika¢niho planu médii v oblasti placené propagace na aktudln€ nejrozSifenéjSich

nosic¢ich sdéleni v ramci internetové komunikace.
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Je diilezité zminit, ze u zddné z placenych forem propagace na internetu v ramci FaME neni
nikde navrhovana varianta s reklamou umisténou v obsahové siti (zkratka ,,c_“). Podstatnou
informaci je rovnéz rozdéleni financi do riznych typt reklam (display, search, re-
marketing), ani zde nejsou finance fixné vazany a mohou byt kdykoliv libovoln¢ ménény, ¢i

zcela vypnuty a zbyvajici prostfedky presunuty do jiné oblasti.

Je zasadni zminit i fakt, ze veskeré PPC kampané realizované pod rtiznymi nastroji by mély

nést zakladni charakteristiky:

Hlavni cilova skupina: studenti stfednich skol,

Vek: 17 - 21 let,

Pohlavi: muzi i zeny,

Zajmy: dle nabidky odpovidajici generaci Y a Z (M),
Cileni: Facebook, Google, Seznam,

Geografie: okruh 150 — 250 km od Zlina,

Rozpocet: dle pozadovanych konverzi,

e AN U R

Kli¢ova slova (SEO, META tag®’): vzdélani, studium, titul, ekonomie, management,

marketing, podnik, statni sprava, fakulta, univerzita, Tomas Bat’a, Zlin.

27T META popisek — slouzi pro optimalizaci SEO vyhledavani (kviili vyhleddvacim robotiim)
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Médim Ekcrncrﬂ?ické Opﬁﬂﬁst:[ckei
varianta varianta
A PPC forma (placend)
Facebhook PPC 10 000 K¢ 15 000 K¢
Search 2000 Ké 3 000 K&
Display 6 000 K& 8 000 K&
Re-marketing 2000 Ké 4 000 K&
Google Adwords PPC 12 500 K¢ 20 000 K&
Search 6 000 Ké o000 K&
Display 3 000 K¢ 5 000 K¢
Re-marketing 3 300 K& 6 000 K&
Seznam Sklik PPC 5 000 K¢ 8 000 K¢
Search 2 500 Ké 3 500 K&
Display 1 000 Ké 2 500 Ké
Re-marketing 1 500 Ké 2 000 Ké
Promo video 10 000 K¢ 20 000 K&
Celkem 37 500 K& 63 000 K¢

Tab. 12. Elektronicka média (placend) — Budget,

zdroj: Vlastni zpracovani.

e Placené prispévky - Facebook (PPC forma)

Socialni sit’ Facebook je velmi dobrym nastrojem pro zaméfeni se na hlavni cilovou skupinu
potencialné budoucich studentli Fakulty managementu a ekonomiky UTB. Dana skupina ve
véku 17-21 let. Pro potfeby FaME je nutné vytvofit bannerové sady, které pomoci placenych

pozic v zobrazovani, vyhledavani a re-marketingu budou cilit na vybrany okruh osob.

V daném piipadé se téméf vyhradné jedna o obrazovou (display, ,,d_2**) reklamu v podobé
bannerti o rozmérech 1200 x 628 pixeld, na kterou je pii prokliku napojen odkaz pro danou
internetovou stranku. Musi se zde pocitat s maximalnim 20% mnoZstvim textu obsazeném
v banneru. Piimo v banneru by vSak podle instrukci Facebook Help Center nemél byt
obsazen zadny text. Pro tuto formu sdéleni je nutné mit na danou kampan pfipraveno vice

druhil bannerd, a to z diivodu uZziti 1 v ramci remarketingu. Pokud je kampani v daném

28 d “display — obrazova forma propagace (PPC banner, nejrozsifendjsi)
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¢asovém horizontu spusténo vice, d€li se do takzvanych sestav. Reklamni kampané skrze
Facebook jsou planovany na mésice unor, zaii a listopad z hlediska ide4lniho planovani pro
studenty, kam dale po maturité. Rozpocet na reklamni sestavy je v pripad¢ ekonomické

varianty vyc¢lenén na 8 000,- K¢, pro optimistickou variantu pak 12 000,- K¢.

Tyto kampané se tidi skrze nastroj Facebook Business Manager, ktery je svym prostiedim
velmi interaktivni a jednoduchy na nastaveni. Na zaklad€ stanovené¢ho denniho rozpoctu si
tak mize uZzivatel pfesné vytipovat cilovou skupinu, rozsah okruhu, jejich zajmy, pohlavi
nebo jiné demografické a sociologické udaje. Dulezitymi hodnoticimi faktory jsou
ukazatele PPC (Pay-Per-Click), CPC (Cost-Per-Click), CTR?*® (Click-Through-Rate),
imprese (pfedplaceni zhlédnuti) nebo konverzni pomér (pravdépodobnost, ze se navstévnik

stane zakaznikem).

e Placené prispévky - Google AdWords (PPC forma)

Internetova reklama skrze rozhrani Google je v kombinaci s promovanymi posty na

4

nabizi mnoho reklamnich formatt a zptsobi zobrazovani.

Princip i metodika fungovani tohoto druhu reklamy je velmi podobna bannerovym
kampanim na socialni siti Facebook. Pro potieby FaME je opét doporufovana tvorba
obrazové (,,d_*), re-marketingové (,,r ) a vyhledavaci reklamy (,,s ), proto je nutné mit

pfipraveno vice bannerovych formatd. Klasicky je zde opét na vybér z druhi obsahové,

30¢¢ 31

vyhledavaci, remarketingové a displayové varianty reklamy (,,c_°"* content, ,,s ' search

nebo ,r 3%

re-marketing). Mezi vSemi zminénymi typy je mozné libovolné upravovat a
pfesouvat nebo Uplné zastavit rozpocet. Forméat v soucasné dobé neni mozné odhadnout, m¢l
by se odvijet dle svého popisu a umisténi. Nutné je rovnéz poznamenat, Ze vybornym
dopliikkem k nastroji Google AdWords je 1 Google Analytics a ten je fakulté viele

doporucovan.

2 CTR - Click-Through-Rate (pomér mezi poétem zobrazeni a po&tem proklikd, efektivnost)
30 ¢ “content — obsahova sit’
31 s “search — reklama ve vyhledavacich

32 r_“re-marketing — opakované, upominaci cileni
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Prostiedi Googlu vladnou nejvice nize uvedené ¢tyfi druhy formatt, z nichz se kazdy hodi
na jiny druh reklamy. Do popiedi se vSak v posledni dobé dostava i posledni uvedeny
typ PPC banneru. Opomenout nesmime ani moznost zobrazovani reklamy pomoci GIF>?
nebo HD** zobrazeni. ZaleZi tedy pouze na kreativité a volb& PR manaZera fakulty. Velikost

se rovnéz odviji od aktualné dostupného mista na vybraném typu serveru:

o 250x250 pixeln,

300x250 pixelq,

728x90 pixeli,

970x90 pixeli.

300 x 1050 pixeld

Rozpocet na propagaci skrze rozhrani Google AdWords je v pfipadé negativni varianty
stanoven na 12 500,- K¢ a v optimistickém piipadé¢ pak 20 000,- K& Kampané jsou

doporuceny pro spusténi v mésicich leden, tnor, listopad a prosinec.

e Placené prispévky - Seznam Sklik (PPC forma)

Ttetim doplikem k vybornému pokryti ¢eského medidlniho prostiedi na internetu v oblasti
Zlinského kraje pro Fakultu managementu a ekonomiky. Seznam Sklik je derivatem vyse

dvou zminovanych néstroji pro fizeni proklikovych kampani.

Jeho nastaveni bude zcela stejné nebo minimaln€ velmi podobné piedchozimu a mélo by
plné odpovidat stanovenym osmi charakteristickym rysiim. RovnéZ bude vytvofena sada
bannerovych reklam, které budou v rdmci volby marketingového manazera na zaklad¢

vysledkl umistovany do obrazové, obsahové, re-marketingové nebo vyhledavaci site.

33 GIF — Graphics Interchange Format. Pohyblivé bannery sestavené v ¢asové sekvenci. Jejich omezenim je
pocet pouzitych barev.
3% HD — High Definition (vysoké rozli$en)
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Kampané skrze rozhrani propagaci na Seznam Sklik by mély byt spustény v mésicich leden,
unor a listopad. Nejnizsi rozpocet a vlozeni prostiedkt predstavuje ¢astku 5 000,- K¢, idedlni

pak 8 000,- K¢.
ad. 2. Elektronicka média — neplacena

Dal$im druhem hlavnich nosic¢l sdéleni na internetu budou zbylé socidlni sité, z nichz
nékteré prozatim fakulta nema ztizeny a je doporucovano je v ramci navrhu medidlniho
planu zfidit (Instragram, Twitter, LinkedIn). A to konkrétné samostatné profily na Twitter,
Instagram a LinkedIn. Tyto tfi nastroje jsou spolu s FB aktualné nejvice vyuzivanymi
komunika¢nimi sit€émi napiic¢ svétem internetu.

I kdyZ zde neni planovana zadné placena propagace, tak i presto musi byt soucasti media
planu se zaméfenim na socialni média. Diky tomu utvaii jednotny a moderni koncept, ktery
pro hlavni cilovou skupinu zaujme. TotoZnym rysem vSech profili na socidlnich sitich ve
vlastnictvich fakulty je zvefejnéni minimalné dvou ptispévki tydné (vyjma YouTube). Styl
se ponese v uvolnénosti a kreativité profilu spolu s neustalym fungovanim dvanécti mésict
v roce. V ptipadé potieby rychlé reakce na svétové nebo domaci déni je mozné i zvetejiiovat
posty 1 v kratSich casovych rozestupech. Investice to téchto médii je Cist¢ Casového

charakteru.
o Twitter

Fakulta managementu a ekonomiky ve Zlin¢ v sou€asné dobé nevlastni samostatny ucet na
dané siti. Pro rozsifeni komunika¢niho portfolia by bylo dobré tento profil zfidit a zacit jej
vyuzivat. Neni nutné klast ihned diiraz na velky pocet odbérateltl a sledujicich. V ptipadé
pravidelné spravy a aktualizace si svllj okruh odbératelti najde tento profil sdm. Samotné
zalozeni je velmi rychlé a jednoduché. Pisobivym prvkem je umistnéni prvniho, stylového
prispévku. Zaroven velmi dobie plsobi origindlni hashtagy, odkazy pojici se k fakulté,

naptiklad: #fame; #borntobefameous; #famefamily; #utb; #famestagram; #mikrorules a jiné.
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Vyhodou Twitteru je rychld responzivita a propojovani ¢lanki ve vyhledavacich skrze
takzvané hastagy>® (#). Dalsim pozitivem pro Social Content Managera fakulty je i

nenaroc¢nost na spravu diky textovému omezeni, které vybizi k tvorbé kreativnich sdéleni.

e Instagram

Dalsi socialni sit’ u niz FaMe neni vlastnikem samostatného profilu a je tfeba ji ziidit a
aktivné jejim uzivanim ji zaclenit do medidlniho portfolia fakulty. Sit’ je vyhradn¢ zaméfena

na pridavani fotografii a video piispévku.

Druhy piispévkit mohou byt velmi rozmanité, hlavni zaméfeni by mélo byt vSak spojeno
s zivotem fakulty, jejimi podniky, univerzitnim Zivotem nebo dénim ve mésté Zlin. Posty se
mohou vztahovat k imatrikulaci, pfijimacim a stitnim zavérenym zkouSkam nebo

tematickym akcim konanych pod hlavickou fakulty.
e YouTube

Samostatna sit’, kterd v komunikacnim mixu fakulty existuje, nicméné€ neni mezi vefejnosti
ptilis znama. V ramci jejiho oziveni je nutné vytvaret kvalitni video material, ktery mize
slouzit jak pouze k propagaci fakulty, tak i informovani vefejnosti.

Diky vytvareni videi a umistovani jejich odkazl na socialni sité 1ze ziskat vyssi sledovanost,

rozsifeni povédomi o FaME a zéaroven strategické budovani znacky v myslich cilovych

skupin.

Prakticky jsou velmi vyhodné sluzby studentt z Fakulty marketingovych komunikaci UTB
ve Zlin¢ z oboru audiovizudlni tvorby, z nichZ se mnozi pfi studiu zabyvaji vyhradné
nataenim propagacnich video spotli. Velmi pozitivné je hodnocené Unreal Visual Studio
jednoho ze studentii z FMK, které se zminovanou produkci zabyva, proto i cenové udaje
jsou poskytnuty piimo od této agentury. Zakladni pofizovaci cena za tvorbu scénafe,
zpracovani, editaci a techniku se pohybuje v rozmezi 10 000 — 15 000,- K¢ a vySe. Tato
polozka neni uvedena v rozpoctu z divodu jeji volitelnosti. Frekvence zvetejiiovani videi je

v rozmezi jednoho aZ dvou za mésic v ramci interni tvorby na fakulté.

35 #thashtag — symbol slouZici pro pomoc internetovym robotiim (vyhledidvactim) ke snaz§imu a rychlej$imu
zobrazeni vysledkd na zakladé kratkého popisu, vychazi z META dat. #sandiegofire #followfriday
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e LinkedIn

Ztizeni GCtu na profesni siti LinkedIn uzavira navrhované kroky v rdmci aktualné¢ modernich
médiich. Danou sit’ mizeme chéapat pouze jako doplitkovou a informacéni z hlediska
upevnéni pozice a postaveni v myslich vefejnosti a zakazniki. PR manager fakulty by proto
k této siti m¢l 1 tak pfistupovat a nevyvijet priliSny tlak na propagaci fakulty skrze dany
webovy portal.

Doporuceno je zde vytvorit jak samostatny profil spolu s popisem a ptedstavenim Fakulty
managementu a ekonomiky, tak i skupinu FaME UTB, do které mohou byt sdruZzovani pouze
zaméstnanci fakulty. Diky tomu bude ucet vetfejné¢ dostupny a bude vystaven zdjmu
vetejnosti 1 cilovych skupin. Frekvence umistovani ptispévki je doporucena na 1 post

v ramci 14 dnu.

Médim Ekonm?ickei Opﬁmist:[cké
varianta varianta
B. Socidlni sité
Socidlni sité (neplacené) 0 K¢ 0 K¢
Twitter 0 Ké 0KE
Instagram 0EE 0 EE
YouTube 0 Ké 0KE
LinkedIn 0EE 0 EE
Celkem 0 K¢ 0 K¢

Tab. 13. Elektronicka média (neplacend) — Budget,

zdroj: Vlastni zpracovani.

ad. 3. Klasicka média

Klasickym médiim je jiz delSi dobu piedpovidan silny pokles a vyhledové 1 zdnik nékterych
z nich, ptfedevsim téch tisténych. Aktualni situace je spiSe vyrovnana s neustalym rastem

propagace na internetu.

Nékteré z cilovych skupin vSak nejsou k internetovym reklamam natolik oteviené a i pies
pokrok doby radéji uptednostiiuji klasické nosice. I to je jeden z diivodi pro¢ vyse uvedeny
media plan pamatuje i na klasické masmedialni nosice (rozhlas a print). Ty by v sob¢ vSak
mély kombinovat 1 odkazy na moderni média a vytvaret tak piijemnou navaznost a

kontinuitu sdéleni.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

116

Médium EkDIlDﬂ'f.{Cka- Opﬁﬂﬁst:[ckei
varianta varianta
Radio spoty 80 000 K¢ 100 000 K¢
Evropa 2 40 000 K& 50 000 K&
Kiss Publikum 40 000 K& 50 000 Ké
Print (inzerce) 76 541 K¢ 100 000 K¢
Zlinsky denik 50 000 K& 60 000 K&
InZlin 4 500 Keé 10 000 Keé
Denik Metro (Ol+Z1) 22 041 K& 30 000 K&
Print (merkantil) 38 000 K¢ 42 000 K¢
Informaéni brozury 25 000 K& 30 000 K&
Letiky jednotlivich oboni 5000 Ké 5000 Ké
Letaky pfipravné kurzy 5 000 K& 3000 K&
Plakiaty 3 000 K& 4 000 K¢
Celkem 194 541 K¢ 242 000 K¢

Tab. 14. Klasicka média — Budget, zdroj: Vlastni zpracovani.
Rozhlasové spoty
Reklama v radiich je stale populdrni a v ramci orientace na danou cilovou skupinu se uziti
tohoto média jevi jako dobra volba. Je potieba ptipravit pouze lehce Ctivy a pro posluchace
snadno zapamatovatelny scénaf o stopazi idealné 20 vtefin a ve studiu audiospot natocit.
Zakladnim prvkem by meélo byt zminéni 1 vybranych profilli na socidlnich sitich nebo

internetovych stranek.

e Radio Kiss Publikum

Zlinské radio nabizi moznost promovani spotii za pomérné piiznivé ceny. S dodanim vyse
uvedeného bez samotné vyroby. Pii dodani podkladii stoji vyroba a natoceni

spotu 3 000,- K¢ bez DPH plus poplatek 3 000,- K& bez DPH za autorska prava.

Dale je mozno volit z rizného poctu rotaci a €ast, v nichZ by mél byt spot vysilan. Naptiklad
v pasmu v rozmezi od 6:00 do 9:00 hodin a od 15:00 do 18:00 hodin stoji jedno
piehrani 600,- K¢ bez DPH. Nabizi se zde 1 varianta takzvanych klouzavych spota, které
jsou ndhodné umistovany do vysilacich ast a tato metoda stoji za jedno prehrani 450,- K¢
bez DPH. Doporuc¢ena doba trvani jednotlivé kampané je maximalné€ 10 — 14 dnd, se tyfmi
rotacemi za den. S investici do vyroby spotu a pfi vyuZziti vySe uvedené specifikace tak

vychazi kalkulace na 39 600,- K& bez DPH za 14 denni kampan. Pouzitd data pochazi
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z emailové komunikace s pani Zuzanou Horovou z produktového oddé€leni radia ze

dne 14. Gnora 2017.

e Evropa2

Radio patfici do francouzské mediélni skupiny Lagardere Active Group, které vlastni jedny
z nejvyznamnéjSich rozhlasii na Ceském trhu, mezi néz patii praveé 1 radio Evropa 2. Dané
médium je siln€ imageové s cilenim na hlavni skupinu potencialn€ budoucich studentti, proto

se uvefejnéni tohoto spotu logicky jevi jako ideélni.

Cenoveé relace se za jednu rotaci v rozmezi 6:00 — 9:00 hodin pohybuji okolo 1 000,- K¢ bez
DPH, mezi 12:00 — 15:00 hodinami pak 700,- K¢ bez DPH. Pfi vyuziti ,,Floating nahodné
rotace je cena za jedno prehrani spotu v dobé mezi 6:00 — 20:00 hodinou 770,- K¢ bez DPH.
Do danych cen navic nejsou zapocitany naklady na vyrobu rozhlasového spotu, ktery by
nemél presahnout délku 20 vtetin a mél byt cenove srovnatelny, jako je tomu u vyroby pro

Kiss Publikum. Dalsi variantou je pak zadani vyroby soukromé agentuie.

Pti aplikaci Ctyf rotaci za den a vySe uvedenych specifik vychazi pti dvoutydenni kampani
cena za reklamu v radiu Evropa 2 na 39 200,- K¢ bez DPH. V této cen¢ neni zapocitdna
vyroba spotu, kterou lze odhadnout na vys$i 5 000,- K¢ bez DPH (Lagardere Active
CR, ©2017b).

Tisténa média (placena inzerce)

Technologie tisku nikdy neztrati své kouzlo a plivab. Zaroven vSak ma a dosahuje na kvality,
které¢ elektronické verze propagace nikdy mit nebude. Rovnéz pro oficialni ucely prezentace
jsou formalnéjSi a mnohdy 1 vazenéjsi. Inzerce vypliluje mista a mezery na trhu, kam
elektronicka reklama nedosdhne. Co se ceny tyka, je velmi spekulativni, protoZze zde lze

dosahnout na velmi lukrativni a zajimavé nabidky kontraktt.

e Vitava Labe Média — Denik pro oblast Morava/Zlinskv kraj

Jeden z nejznaméjSich vydavatelskych titull ve Zlinském kraji. Pojima tituly Zlinsky,
Krométizsky, Slovacky a ValaSsky denik a patii mezi jedny z nejctencjSich periodik ve
Zlinském kraji. Fakulté je zde doporuceno uvetejnit inzerci s nabidkou studijnich oborti a

datem konani pfijimacich zkousek spolu s kontaktnimi informacemi.

Idedlni pro inzerci je tabloidovy format o rozméru % (8. 200 x 130 mm) nebo % (§. 98 x

130 mm) strany. Za 1 mm sloupcové inzerce ve dnech pondéli az ctvrtek a sobota zaplati
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inzerent 28,- K¢ bez DPH, v patek pak 36,- K¢ bez DPH. Pii volbé celostrankového inzeratu
ve dnech pond¢€li az Ctvrtek a sobota je cena stanovena na 73 080,- K¢ bez DPH, v patek

pak 93 960,- K¢ bez DPH.

Vyse dané ceny a rozmérova data se odviji od emailové komunikace s pani Hanou
Korhonovou, asistentkou obchodu ve spolecnosti Vltava Labe Media a.s.,

ze dne 14. inora 2017.

e Magazin InZlin

Pivodem zlinsky Life-stylovy magazin s ndkladem 10 000 kust, jenz informuje o kulturnim
déni v celém Zlinském kraji. Skupinu ¢tenarii specifikuje vékové rozhrani 18 — 48 let, kteti
se zajimaji o volny Cas, kulturu, uméni, maji dostatek finan¢nich prostfedki a vyznacuji se

vyssi zivotni spotiebou.

Pro potieby inzerce FaME je doporuc¢ovan format B1 (rozmér 68 x 194 mm) a B2 (140 x 96
mm), coz piedstavuje 72 strany. Oba ,,B* formaty jsou svym uzpiisobenim i rozméry vhodné
jak pro klasickou inzertni reklamu, tak i pro PR ¢lanek, ktery redakce do téchto formatt
doporucuje. Cena tohoto rozméru pro Public Relations ¢lanek i reklamni sdéleni je 4 500,-
K¢ bez DPH. Levné¢;jsi alternativu pak predstavuje ,,C* format, tj. ¥4 strany o rozmérech 68

x 96 mm za 3 200,- K¢ bez DPH. Format mési¢niku je v rozmérech 150 x 210 mm.

Ziskané informace o cendch, typech formati a jejich rozmérech byly pfedmétem
elektronické komunikace ze dne 14. tnora 2017 s panem Janem Norkem ze spole¢nosti

InZlin.

e Denik Metro (vvdani v Olomouckém a Zlinském Kkraiji)

Inzerce v deniku Metro pro oblast Zlinského a Olomouckého kraje, ktery vychazi v dennim
nakladu 12 500 kusi, spadd do vlastnictvi vydavatelstvi Mladé fronty Dnes. Toto
periodikum nabizi mnoho moZnosti pro uvefejiiovani reklamnich sdéleni v mnoha

formatech.

Pro potfeby Fakulty managementu a ekonomiky mohou byt zajimavé niZe tfi uvedené
formaty. Prvnim z nich je ,,podval® 1/3 strany na Sitku pfi rozmeérech 204 x 95 mm pii cené
22 041,- K¢ bez DPH. Druhym je format 1/6 strany na vysku (99 x 94 mm) ¢i Sitku (204 x
47 mm) v rozméru 11 151,- K& bez DPH. Poslednim navrhovanym pak 1/8 stranky na vysku
(99 x 71 mm) nebo Sitku (204 x 35 mm) za cenu 8 411,- K¢ bez dané z ptidané hodnoty. Pii

uvetfejnéni tii a vice inzerati nabizi redakce deniku Metro 3% slevu, u Sesti a vice



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 119

zvetejnéni slevu 5% a naptiklad u 24 a vice zobrazeni pak slevu 15% na inzerci

(MAFRA, a.s., ©2017).
Tisténé materialy (merkantilni materialy)

Oficiélni tiskoviny spoleCnosti, v tomto ptipad¢ fakulty, které jsou vyhotoveny ve stylu
odpovidajicimu Corporate Designu (hlavicka, logo, kontakt, barevnost, internetové stranky,
socialni sit¢) jsou zdkladem kazdé dobré organizace univerzitu nevyjimaje. Tisténa ¢innost
je v dnesni dobé povazovana za klasické médium, jez se vSak stalo zékladnim a nezbytnym.
NiZze uvedené nastroje spadaji jak do reklamy, tak v pieneseném slova smyslu i do podpory

prodeje.

e Informacni brozury (,.Booklet Print*)

Tento druh propagace piedstavuje reprezentativni material fakulty — jiz pti prvnim pohledu
musi byt patrné pouziti kvalitni graméaze papiru, originalni rozmérovy format, grafické a
textové zpracovani. Brozury by mély byt uzivany pro prezentace dulezitého charakteru,
napftiklad pfi nadnarodnich konferencich, akademickych obtadech, jako dary pro vyznamné
partnery nebo je Ize vyuzit i pro vazné zajemce o studium. Doporuceno je vyhotovit 500 kusti

(350 ceska verze, 150 anglicka verze).

Idedlné se jevi naptiklad seSivand brozura obdélnikového formatu A5 o rozmérech 148 x
210 mm, s piebaly o gramazi papiru 250 g/m?, vnitfnimi stranami gramaZe papiru 135 g/m?,
lepenou vazbou, vyhotovenim v lakovaném lesku s plnobarevnym tiskem a

piedpokladanymi 48 stranami obsahu.

Pt1 dané specifikaci je vysledna cena dle kalkulace serveru www.cenytisku.cz pfi mnozstvi
500 kusii 22 775,- K& bez DPH (cena za ks 45,55 K¢), pfi 1 000 kusech pak 27 051,- K¢ bez
DPH (cena za kus 27,05 K¢) (Informica, s.r.0., [©2017a]).

e Letaky (..Sheet Print*)

Stale u€innou formou propagace jsou letaky, stalice ceské reklamni scény. Ty lze vyuzit pii
akcich s velkou koncentraci osob — dny otevienych dvefti, roznos po stiednich Skolach nebo

na veletrzich typu Gaudeamus v Brné.

Letaky musi poskytovat pouze zdkladni a ptfehledné informace, které¢ by zdkaznika mély
donutit k pozadované akci. I kdyz toto pravidlo je velmi ¢asto povazovano za samoziejmé,

bohuzel se tak déje v minimu piipadu.


http://www.cenytisku.cz/
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a) Propagace studia a oborii

Vytvoteni klasického rozméru letdku (oboustranny) s piehledem studijnich obord a
nabidkou studia, kontaktem, datem =zasldni piihlaSek, piijimacim fizeni, odkazem na

internetové stranky a vybrané socialni sit¢ (ikony).

Naklad 5 000 ks, rozmér DL (99 x 210 mm, oboustranny tisk, gramaz papiru 90 g/m?,
plnobarevny ofsetovy tisk). Cena za zhotoveni 5 000 ks ¢ini 4 777,- K& bez DPH
(1,04 K¢/mj), 10 000 kusti je dostupnych za 6 143,- K¢ bez DPH (1,62 K¢/mj) (Informica,
s.r.0., [©2017b]).

b) Pripravné kurzy

Reklamni nosi¢ se zaméfenim na podporu a rozvoj piipravnych kurzi k piijimacim
zkouskam. Rovnéz bude informovat pouze o zakladnich vécech — predmét vyuky, data, cena,

vyhody, kontakt, odkaz na internetové stranky a socialni sité.

V tomto ptipad¢ je pocitano s ndkladem pouze 2 000 kusi. Specifikace — forméat DL (99 x
210 mm), oboustranny plnobarevny ofsetovy tisk, bez skladii, s gramazi papiru 90 g/m?.
Cena za 2 000 kust ¢ini 4 629,- K¢ bez DPH (2,31 K¢&/ks). Zajimavou variantou je
dvojnéasobny pocet kustl, jenz je kalkulovan na 4 638,- K& bez DPH (0,86 K¢/ks) (Informica,
s.r.o., [©2017a]).

¢ Plakaty (Poster Print)

Tiskovy material slouzici jako dopln€k pro FaME v ramci $ifeni informaci ohledné
nabizenych studijnich oborech. Jednoducha informativni grafika spolu s dalezitymi daty
(mezni termin pro zaslani ptihlasek, terminu pfijimacich zkouSek nebo potadanych
ptipravnych kurzli). Plakaty jsou urceny jak k prezentaci uvnitt prostor fakulty, tak i pro

umisténi na plakéatovaci plochy mést, obci a do prostor stfednich Skol.

Tvofti re-marketingovy prvek navazujici na letakovou kampan. MéEly by obsahovat vyse
zminované nabizené studijni obory, dulezita data, kontakt a odkazy na socialni sité. Rovnéz

musi odpovidat Corporate Designu a Identity FaME a UTB.

Béznou variantou pro zhotoveni plakatu je klasicky rozmérovy A3 format (297 x 420 mm)
s gramézi papiru 115 g/m?, vyhotoveni plnobarevnym ofsetovym tiskem bez povrchové

upravy. Pro 500 kust je kalkulovana cena 2 821,- K¢ bez DPH (cena za ks 5,64 K¢). Pii
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vyrobé 1 000 kusech je pak cena stanovena na 3 218,- K¢ bez DPH (tj. 3,22 Kc&/ks)
(Informica, s.r.o0., [©2017c]).

Doruceni plakati do Skol lze zajistit v ramci jednotlivych navstév pfi Road Show
prezentacich UTB nebo v ramci dobrovolnych aktivit studenti. Umistovani na méstské
vystavni plochy je zpoplatnéno. Naptiklad ve mésté Zlin poskytuje tuto sluzbu Agentura
Zlin spadajici pod DSZO?® Zlin. Ve mésté Zlin a Otrokovice je dohromady celkem 52 ploch
pro vylep plakat za jeden kus zvetejnén¢ho média formatu A3 po dobu jednoho tydne se
plati 17,- K¢ bez DPH, v ptipad¢ dvou tydna 34,- K¢ bez DPH a po dobu tii tydna 50,- K¢
bez DPH. Pro FaME je doporucovéna varianta 3 tydni. Informace a ceny vychazi z vefejné
dostupného ceniku na internetovych strankach Dopravni spole¢nosti Zlin — Otrokovice

(DSZO, s.r.0, [©2017]).

ad. 3. Osobni prodej, veletrhy a vystavy

Tato podkapitola se zaméfenim na osobni prodej, veletrhy a vystavy slouzi jiz pouze
k ptehledu v ramci navrhovanych propagacnich aktivit. Do osobniho prodeje se pocita
s navstévami stfednich Skol a setkanimi se s jejich zastupci, dale prezentace po stfednich
Skolach, Dny otevienych dveti, veletrh Gaudeamus nebo Ekonomicko-manaZerska
olympiada. Do kurzl spadaji ptipravné seminare pro pfijimaci zkousky. Specidlni ¢innosti
v rdmci propagace fakulty je pak uspofadani setkdni s fediteli a zastupci stfednich Skol nebo

akce ,,Jak to u nas chodi*.

Medium Ekonm?ickei Dpﬁrrﬁs{:{ckei
varianta varianta
Eventovi finnost 85 000 K¢ 108 000 K¢
Piipravné kurzy 10 000 K& 15 000 K&
Cestovne 5000 Ké & 000 K&
Obéd s fediteli 20 000 K& 20 000 K&
ERoadshow 20 000 K& 200000 K&
Gaudeamus 15 000 Ké 20000 K&
Duy otevienych dvefi 15 000 Ké 25 000 K&
Celkem 85 000 K¢ 108 000 K&

36 Dopravni spole¢nost Zlin-Otrokovice, s.r.0.
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Tab. 15. Osobni prodej, veletrhy a vystavy — Budget,

zdroj: Vlastni zpracovani.

e Zajisteni dostatecného mnozstvi financi pro dany druh propagace = zvyseni rozpoctu

v oblasti marketingu

Finance jsou alfou a omegou fungovani kazdé silné organizace. Vzhledem ke statnimu
sektoru, do n¢hoz vysoké Skolstvi tedy 1 Fakulta managementu a ekonomiky Univerzity
Tomase Bati ve Zlin€ spada, se jedna o oblast s obtiznym ziskdvanim financi. To vSe zavisi

zejména na politické situaci a statnim rozpoctu.

Vrcholni predstavitelé fakulty (dékan, prodékani, akademicka senat a jiné vybory) by proto
meli byt neustale v kontaktu s pfedstaviteli kraje a aktivné prichazet s novymi napady ve

sféfe mistniho vysokého Skolstvi, které by mohly byt pro rozpocet fakulty ptinosem.

Druhy navrh se tyka i spoluti¢asti akademickych pracovniki a souvisi s vyssi mirou zapojeni
do Cerpani evropskych dota¢nich fondi na zékladé vypsanych granti na podporu a rozvoj
védy a vyzkumu v mnoha smérech. Nejenze dojde k vylepSeni finanéni situace, ale tyto
prostfedky pomohou zvysit Groven a kvalitu vzdélavani, pfinaSeji nové poznatky z oblasti
védy a mohou se stat i ndgpomocnymi pii pofizovani nového vybaveni nebo technologii.

Jednotlivé kroky:

1. pravidelnd kontrola rozpoctu,
2. navrh na Cerpani evropskych dotac¢nich tituld,
3. vypracovani projektu a zaslani Zadosti.
o Kvalitni a napadité marketingové a propagacni aktivity = Skoleni marketingového
oddeleni v oblasti modernich médii, vystupy by se mély promitnout ve vysledcich

kampani

Realizace, fizeni, sprava a pfistupy k marketingovym kampanim se postupem ¢asu rychle
vyviji. Placena Skoleni v oblasti marketingu a zejména spravé socidlnich médii jsou velmi
dobrou a strategickou investici do budoucna. A to i pies fakt, Ze se jednd o marketingové
aktivity v oblasti statni spravy. Nicmén¢ v té je dle subjektivniho ndzoru do budoucna skryt
velky potencial. Tato forma névrhu je zaméfena predev§im na zaméstnance marketingového

nebo PR oddéleni.
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Je doporuceno provést komplexni vyhodnoceni kampani za ptedchézejici rok a vysledky po

zavedeni nové porovnat. Marketingova Skoleni rizného typu provadi zlinskd digitalni

agentura Market Soul, s.r.o. Cena za jedno Skoleni dle druhu se pohybuje od 2 000 -

5000,- K¢ bez DPH za 4 hodiny Skoleni/osoba v zavislosti na obtiznosti t¢ématu. Poskytnuté

informace jsou ziskany z osobniho rozhovoru s jednatelem spolecnosti panem Bc. Pavlem

Urbanem. Jednotlivé kroky:

1.

samostudium a inspirace marketingovych kampani na
univerzitach v CR nebo ve svété,

predstaveni navrhli na kampan¢ a rozpoctu nadiizené osobé,
realizace a zavadéni do praxe,

analytika, méfeni a vyhodnoceni.
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8 IMPLEMENTACE DO PRAXE A ELIMINACE PROBLEMU

Proces zavadéni vyse navrhovanych projektovych navrhi je predmétem této kapitoly. Dana
¢ast prace je zamétena na samotny postup pii zavadéni, moznosti eliminace pti odstranovani
problémi, které mohou teoreticky nastat. Soucésti je rovnéz i nastinéni nakladi, jez se

mohou k danym tématiim pojit.

8.1 Proces zavadéni

Systematika zavadéni zobrazuje postup, ktery by mél byt v rdmci navrhovanych zmén
implementovan. Podle sestaveni a prioritizace strategickych cili je nize nastinén
hierarchicky model pro zavadéni jednotlivych krok. Postup je zobrazen graficky a doplnén
o ptislusny komentar.

Cely hierarchicky systém nejprve vychazi ze stanové vize — tu navrhuje dékan fakulty a
spolu s dal§imi akademickymi organy tak urcuje smér, jimz by se fakulta méla v rizné
dobych casovych horizontech vydat. Vzhledem k dlouhodobému pldnovani vSak muze

postupné dochazet k transformacim a zménam jednotlivych vizi.
Pro celkové splnéni vize se pak stanovuji strategické cile podporujici vizi. Za jednotlivé
strategické cile odpovidaji povéiené osoby. V ramci podpory strategickych cilti se zavadi

opatfeni spolu s akénimi plany, jez piedstavuji hybné sily celého procesu.

VIZE
Strategicky cil 1 Strategicky cil 2 Strategicky cil 3 plinovini
Vytwofeni lepéiho image a Ziskdni vyiiiho poftu Upevaéni pozice na trhu
povidomi u hlavni cilové Iovalitnich studentd z fad Eeského vysokéhe Skolstvi za
shupiny cilovyich skupin pomeci vyusivini modernich
propagatnich nosich sdleni
Opatieni SC1 Opatieni SC2 Opatieni SC3 realizace
1. Vybudevani silngjsich PR aktivit 1. Lepii progagace 1. Tworba kevalitniho media pléms
2. Podpora eventové Einnosti 2. Komunikace se stitni spravou 2. Finanéni nezdvislost
3. Spriva MKT a rekdammich kampani 3. Kreativni marketingové kampans
Akéni plany ¥ rimei SC1 Akéni plany ¥ rimci SC2 Akéni plany ¥ rimci SC3 zavideni
1. Spoluprice s mistnimi médii, PR 1. Vylepeni pfipravaych kurzi 1. Pfedstaveni media plinu a rozpoitu \\
2. Komunikace s vedenim stfzdnich kol 2. Uréeni odpovédné osoby 2. ZvyEeni rozpodtu v oblasti marketingu odchyliy
3. MKT reporting vedeni fakulty 3. Pravidelnd marketingovi Skoleni climinace a—
e e
ANALYTIEKA
VYHODNOCENI

l

REPORTING
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Graf 5. Proces implementace, zdroj: Vlastni zpracovani.

8.2 Rizika zavadéni a jejich eliminace

Pro splnéni jednotlivych strategickych cilii bude zapotiebi zajistit vySe zminované kroky,
které jsou podrobné rozepsany a predstaveny v predchazejici kapitole ¢islo osm. S realizaci
jednotlivych akénich plant v praxi se miiZze pojit i spousta problémil a rizik. Pfedstavenim
nejrealnéjSich z nich se zabyva nasledujici text, pficemz u hrozeb strategickych cila je

zminéno vzdy hlavni riziko, u ak¢nich plant je pak uvedeno rizik vice.

8.2.1 Celkova rizika pro strategicky plan 1: Vytvoreni lepSiho image a povédomi u

hlavni cilové skupiny

Stanoveny strategicky cil ,,Rebrandingu®, potazmo budovéani ,Lovebrandingu® je
dlouhodobou zalezitosti. V ranych pocatcich se proto miZeme setkat s nepochopenim
sdéleni u cilovych skupin. Uvedenou hrozbu lze odstranit na zaklad¢ Sifeni sdéleni o
pripravované zméné komunikac¢niho nebo grafického stylu a to skrze soucasné vyuzivané

media typy.

8.2.1.1 Rizika a jejich eliminace u akcnich planii pro strategicky cil 1
e Spoluprace s mistnimi médii

Nejpravdépodobnéjsi rizikovou situaci mlze byt neochota mistnich médii spolupracovat
s fakultou, dale vysoka financni zatéZ pro rozpocet nebo obtiznost méfeni efektivity
oblasti PR. Prvni ze zminovanych problémi lze fesit hledanim vhodnéjsich partnert, riziko
vysoké nakladové zatéze pak upravou media planu a orientaci na jiné oblasti, nebo hledanim
vhodnych alternativ. Posledni z rizik se pak zabyva obtiZnosti méfitelnosti, kterd pro feSeni
vyzaduje vhodné nastaveni analytickych parametrii pro sledovani vykonnosti a efektivity

kampani.
o  Komunikace s vedenim strednich skol

Nejveétsi rizikovy faktor predstavuje nezajem ze strany stiedni Skol, ktery lze eliminovat
roz$ifenim pole pusobnosti z lokalniho na celorepublikovou Groven. Vstupem na nové trhy,
pfipadné konkuren¢nim bojem je mozno eliminovat druhé riziko, které je zaméfeno na

osloveni subjektl stfednich Skol jinymi konkurencénimi vysokymi Skolami. Poslednim
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rizikem pojicim se k dvéma predchazejicim bodim je nekvalitni zpracovani databdze, jez

musi mit rovnéZ stanovené presné parametry.

o Marketingovy reporting vedeni fakulty

Hrozby zavad¢jiciho reportingu, Spatnych analytik a pfistupti méfeni nebo nizké trovné
spravy a fizeni kampani. Eliminovat dané faktory lze spravnym stanovenim metrik,
vychodisky z piipadovych studii v ramci meéfeni efektivity nebo absolvovanim

marketingovych Skoleni.

Moina rizika a problémy se zavadénim akénich plini v ramci plnéni strategického cile 1

Aléni plin Rizika Eliminace rizik
1. Spoluprace s mistnimi médii , Public Relations ~ Neochota spoluprice lokdlnich médi Hleddni novych medidnich trini
Vysoké naklady spojené s uvefejnénim €lankd Uprava media plami a orientace na jiné druhy
Public Relations propagacnich sdéleni

Obtifnost méfitelnosti

Viasné nastaverd metrik méfeni a
analytickych postupi

[

Komumnikace s vedenim stiednich skol

Nezijem ze strany stiednich kol o spolupraci
Osloveni skol finymi konkurenty

Nekvalitné zpracovana databdze

Hledini novych trhi

Hledini novych trhni, popf. konkurenéni boj &
spoluprice

Stanoveni jasnych pravidel pro zpracovani

Marketingovy reporting vedeni fakulty

Zavadéjici reporting
Spatné nastaveni analytik méfeni

Spatné fizeni a sprava kampani

Spravné stanoveni metrik a oblasti méfeni
Pouziti vzoni v piipadovich studii z
podnikatelské praxe

Marketingové skoleni

Tab. 16. Mozna rizika a jejich eliminace u strategického cile 1, zdroj: Vlastni zpracovani.

8.2.2 Celkova rizika pro strategicky plan 2: Ziskani vysSiho poctu kvalitnich

studentii z Fad cilovych skupin

Otazku ziskdvani vysokého poctu kvalitnich studenti fesi v soucasné demografické situaci
kazda vysoka Skola a jinak tomu neni ani u FAME. Aktudlné je ndbor pomérné sloZitou
zalezitosti, jelikoz statni rozpocet ptidélovany univerzitdm nefesi kvalitu studentii, nybrz
jejich pocet, od ¢ehoz se odviji systém dotovani. Eliminaci a doporucenim je tedy ponechat
systém obtiznosti pfijimaciho fizeni na stejné trovni, a udrzet si tak stanovené kvoty pro

ziskavani studentu.

8.2.2.1 Rizika a jejich eliminace u akcnich planit pro strategicky cil 2
e Zlepseni propagace pripravnych kurzi pro obor Management ve zdravotnictvi

V ramci podpory ptipravnych kurzll vySe zmiovaného oboru pro magisterské studium se

muze vyskytnout riziko zamitnuti ndvrh pro podporu propagace nebo zbyte¢né vysoké
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naklady vztahujici se k dané aktivité. V ramci eliminace hrozeb se k prvnimu rizikovému
faktoru vztahuje dikladna ptiprava podkladl, komentaiti a vysvétleni, proC je tato forma
podpory zaddouci a co muze pfinést. Druhou hrozbu jde pak eliminovat na zékladé

prizpusobeni nékladl diky predem ziskanym informacim o rozpoctu.
e Pravidelna komunikace s organy mistni spravy a samospravy

Ak¢ni plan zajistujici pravidelnou komunikaci se statnimi ufady a institucemi miiZze narazit
na problémy spojené s minimalni nebo zaddnou odezvou od piijemct sdéleni, Spatné
nastavenym stylem komunikace ¢i vysokou administrativni a Casovou zatézi. Pro zamezeni
az odstranéni negativnich faktord 1ze pro prvni hrozbu mit pfedem pfipraven krizovy plan
komunikace (objasnéni diivodli, osobni navstéva aj.), tvorbu sdéleni pfimo na miru afadu

,made to measure* organizaci.

Moina rizika a problémy se zavidénim akénich plinid v raimci plnéni strategického cile 2

Alkéni plan Rizika Eliminace rizik
1. Zlepseni propagace piipravnych kum pro Zamitmati ndvrind pro podperu kurzi ze strany Diikladnd pfiprava z hlediska analytiky a
obor Management ve zdravotnictvi vedeni falulty metrik méfeni "pfed” a "po" kampani
Vysoké naklady spojené se zvySovanim kvality Zjisténi vise uvolného rozpoétu
Ririko zbyteéné investice Odhady pesimistické, optimistické a redlné
2. Pravidelna komunikace s organy stdtni spravy  Minimalni odezva od pfijemci sd&leni Kvalitni pfiprava a zdivednéni pfi prvnim
a mistni samospravy kontaktu, osobni sdéleni informaci pfi
navitévach instituci
Vysoka ¢asova a administrativni nareénost Pfiprava a véasné planovani
$patné nastaveni komunikace Implementace a pfizpisobeni sdéleni do

byrokratické sféry
Tab. 17. Mozna rizika a jejich eliminace u strategického cile 2, zdroj: Viastni zpracovani.

8.2.3 Celkova rizika pro strategicky plan 3: Upevnéni pozice na trhu ¢eského

vysokého Skolstvi za pomoci vyuZivani modernich propagaénich nosici sdéleni

Hlavni vnimanou hrozbou je netspéch v rdmci zavadéni novych propagacnich metod do
praxe z hlediska nizké efektivity socidlnich médii a ostatnich druht elektronické
komunikace. Tuto hrozbu lze eliminovat postupnym zavadénim a dostatenym mnoZzstvim

poskytovanych informaci cilové vetejnosti.
8.2.3.1 Rizika a jejich eliminace u akcénich plani pro strategicky cil 3

e Predstaveni media planu a rozpoctu

Nesoulad s marketingovymi cili, uvolnény nizky rozpocet na propagaci nebo Spatna volba
médii. Toto vSechno jsou hrozby, s nimiz se miZzeme setkat pii plnéni uvedené¢ho akéniho

7w w7

planu. Odstranéni ¢i ¢astecna eliminace hrozeb je mozna pravidelnou kontrolou a ndvaznosti
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na marketingové cile, sestavenim media planu na zaklad¢ rozpoc¢tu nebo provedeni vyzkumu

komunikace pted volbou médii.

e ZvySeni rozpoctu v oblasti marketingu

Tento plan sebou nese rizika nedostatku financi v rozpoctu fakulty, ptipadné prekroceni
stanoveného rozpoctu. Proto je nutnd ptiprava nékolika variant (pesimistickd, optimisticka
a realnd varianta), rovnéz jako vytvoreni dostate¢né finan¢ni rezervy pro eliminaci
ptipadnych potizi.

e Realizace marketingovych Skoleni

Rizika spocivaji predevSim ve finan¢ni naro¢nosti Skolicich kurzi nebo jejich nizké
efektivité v praxi po absolvovéni kurzii. Danym problémim lze zamezit ¢i je ptipadné zcela
odstranit diky samostudiu, inspiraci a vyuzivani nastroji na zékladé¢ realnych ptipadovych

studii z praxe a nastavenim jasnych metrik, metod, postupt a cilti v oblasti marketingu a

propagace.
Moini rizika a problémy se zavddénim akénich plini v ramci plnéni strategického cile 3
Akéni plin Rizika Eliminace rizik
1. Piedstaveni media planu a rozpottu Nesloulad s marketingovimi cili Kontrola ndvarnoesti na MKT cile
Nizky rozpocet na propagaci Sestaveni na zikladé uvolnénach vidaji
&patnd volba médii Provedeni vizkumu pfed zavadenim médi do
praxe
Nizkd efektivita u vefejnosti Provedeni vizkumu a iprava media planu
2. Zvyieni rozpoctu v oblast marketingu Nedostatek financi Pfiprava pesimistické, optimistické a redlné
varianty
Piekroéeni planovaného rozpoétu Vytvofeni finanéni rezervy
3. Realizace marketingovych Skoleni Finanéni ndroénost skoleni Samostudium a Skoleni v ramci internich zdrofi
Nzki efektivita v praxi po absolvovani kurzi Nastaveni pravidelnych metrik a rostoucich
vystupd

Tab. 18. Mozna rizika a jejich eliminace u strategického cile 3, zdroj: Viastni zpracovani.

8.3 Rizikova analyza

Uvedena analyza ptedstavuje vSechna rizika, kterd se v riznych fazich projektu mohou
vyskytnout. Rozbor zkouma dvé oblasti, pficemz prvni je pravdépodobnost vzniku hrozby a
druha pak troven jejiho dopadu v praxi. Vysledky obou oblasti jsou pak mezi sebou
nasobeny, diky ¢emuz realné zobrazuji silu hrozby a jejitho dopadu na systém. Plati zde

jednoduché rovnice, jez v zavislosti na vysi rizika poukazuje na jeho dileZitost a vyznam
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(¢im vyssi vysledné body, tim vétsi zretel je tfeba danému faktoru vénovat). Jejich hodnoceni

vychazi z nastaveného bodového hodnoceni rizik:

e nizké riziko (0,2 b — tj. 20% pravdépodobnost vzniku),
e stfedni riziko (0,5 b — tj. 50% pravdépodobnost vzniku),
e vysoké riziko (0,7 b —tj. 70% pravdépodobnost vzniku).

Nejvétsi rizika (0,26 b — 0,50 b) v soucasnosti piedstavuje osloveni §kol jinymi konkurenty
v oboru, zavad¢jici reporting, minimalni odezva piijemct sd€leni, Spatné nastaveni
komunikace, nizky rozpocet na propagaci, Spatna volba médii, nizka efektivita u vetejnosti

a nedostatek financi.

Mezi rizika se stfedni zdvaznosti (0,14 b — 0,25 b) patii vysoké naklady s uvetejnénim PR
¢lanku, nezdjem sttednich $kol o spolupraci, Spatné fizeni a sprava kampani, vysoké naklady
spojené s propagaci piipravnych kurzii pro obor Management ve zdravotnictvi nebo

piekroceni planovaného rozpoctu.

Neochota spoluprace lokalnich médii, obtiznost meéfitelnosti, nekvalitné¢ zpracované
databaze, Spatné nastaveni analytik méfeni, zamitnuti nadvrhi pro podporu kurzl, riziko
zbyte¢né investice, vysoka ¢asova a administrativni naro¢nost, nesoulad s marketingovymi
cili, finan¢ni naro¢nost Skoleni nebo nizka efektivita v praxi po absolvovani kurzi. Tyto

faktory spadaji do hrozeb s nizkou rizikovosti (0 b— 0,10 b).
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Pravdépodobnost vzniku Uroveii dopadu
8C Rizikovy faktor Nizki | Stredni | Vysoka | Nizka | Stredni | Vysoka E
(02) | @5 | @7 | 02 | @05 | 07

Neochota spoluprace lokilnich médi 02 05 0,10
Vysoké niklady s uvefejnénim PR &lénkd 0.5 0.5 0,25
Obtiznost méftelnost 0.5 02 0,10
Nezijem ze strany stfednich £kol o spolupraci 02 0.7 0,14
1. [ Osloveni kol jinymi konlurenty 0,7 0.5 0,35
Nekvalitn® zpracovana databdze 02 0.5 0,10
Favadéjici reporting 0.3 0.7 0,50
§pamé nastaverd analytik méfen 02 05 0,10
Spatné fizeni a sprava kampani 0.2 0.7 0,14
Zamitnuti navhi pro podporu kaw 0.5 02 0,10
Vysoké niklady (podpora piip. kursh MvZ) 0.3 0.3 025
2 Riziko zbvtetné investice 02 0.5 0,10
Miniméalni odezva od piijemct sdéleni 0.3 0.7 0,35
Vyszoka fasova a administrativini narofnost 0.5 02 0,05
gpamé nastaveni komunikace 0.5 0.7 0,35
Nesoulad s marketingovymi cili 02 0.5 0,10
Nizloy rozpotet na propagaci 0.7 0.3 035
Spatni volba médii 0.5 0.7 0,35
P Nirka efeltivita u vefejnost 0.3 0.7 0,35
" | Nedostatek financi 0,7 05 0,35
Prekroteni planovaného rozpottu 02 0.7 0,14
Finanéni narofnost skolend 0.5 02 0,10
Nizkd efeltivita v praxi po absolvovani kst 0.3 02 0,10

Tab. 19. Rizikova analyza, zdroj: Vlastni zpracovani.
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ZAVER

Cil diplomové prace spocival v provedeni analyzy tykajici se zjisténi kvality online
marketingové komunikace Fakulty managementu a ekonomiky Univerzity Toméase Bati ve
Zlin¢é. Na zéklad¢ zjisténych informaci pak byly nastinény jednotlivé strategické cile,
strategickd opatfeni a jednotlivé akéni plany, které jsou v souladu se strategii a vizi nejen

fakulty, ale 1 univerzity jako celku.

Préce je koncipovana do tii ¢asti — teoretické, praktické a projektové. Teoreticka cast méla
za ukol poskytnout zakladnu informativniho charakteru, kterd se orientovala na oblasti
historie a vyvoje marketingu, koncepci a pfistupii k marketingovému mixu. Dana ¢ést
diplomové prace se rovnéz zamétovala na pfedstaveni pojmu marketingové komunikace a
oblasti, v nichZ je vyuZzivana. Souc¢asti dané kapitoly byl také popis modernich metod a
piistupt, které se k tématu poji. Zavér teoretické Casti se zamétoval na sféru budovani Love

Brandingu ke znackam.

V praktické ¢asti byla diky ziskanym teoretickym zakladiim provedena analyza STEEPLED,
dale benchmarkingové porovnani deseti ekonomickych fakult a jejich elektronickych forem
komunikace, Porterova konkuren¢ni analyza a rozbor SWOT. Soucasti bylo i dotaznikové
Setteni uskutecnéné mezi stdvajicimi studenty vSech forem studia, ktefi hodnotili

marketingové a komunikacni aktivity fakulty.

Ziskané vysledky pak navazuji na projektovou ¢ast, na jejich zdklad€ byly navrhnuty
strategické cile, jejich opatieni a jednotlivé akéni plany. Jejich cilem je zvySeni kvality
aktualné pouzivanych digitdlnich media typti Fakulty managementu a ekonomiky UTB
v ramci oslovovani zakaznickych cilovych skupin. VSechny uvedené navrhy jsou doplnény
o pridéleni odpovédnosti, nakladovou a rizikovou analyzu. Doporuceni mohou byt zavadéna
postupné vzhledem k jejich finan¢ni naro€nosti. Nerealizované navrhy lze chapat jako

zasobarnu napadd, z nichz nékteré 1ze uplatiiovat i v budoucnu s ohledem na situaci na trhu.

Ptilohy obsahuji detailni popis a vysledky zkoumanych ekonomickych fakult v ramci
benchmarkingové analyzy, vysledky dotaznikového Setfeni, SWOT analyzu FaME a

ptiklady jednotlivych nastrojti slouzicich k métfeni vykonnosti propagace online marketingu.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

API
B2A
B2B
B2C
B2E
B2G
BBA
BI
cC
CD
CI
CPC
CTR
Czu
DRA
EFQM
DBA
DSZO
FAQ
GBN
GIF
HD
IMC
JCU

KUZK

Application Programming Interface
Business to Administration

Business to Business

Business to Customer

Business to Employee

Business to Government

Bachelor of Business Administration
Brand Identity

Corporate Culture

Corporate Design

Corporate Identity

Costs per Click

Click Through Rate

Ceska zemédélska univerzita

Direct Response Marketing
European Foundation for Quality Management
Doctor of Business Administration
Dopravni spole¢nost Zlin-Otrokovice
Frequently Asked Questions

Global Benchmarking Network
Graphics Interchange Format

High Definition

Integrated Marketing Communication
JihocCeska univerzita

Krajsky trad Zlinského kraje
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LLM
MBA
MUNI
PoP
PPC
PSA

SC

SEO
SoLoMo

STEEPLED

SWOT
TUL
TtP
UBS
UJEP

UPS

SW

13

’BC

13
»d_

Master of Laws

Master of Business Administration
Masarykova univerzita

Point of Purchase

Pay per Click

Public Service Announcement
Strategicky cil

Search Engine Optimization
Social — Location - Mobile

Social — Technological — Economical — Environmental —

Political — Legal — Ethical — Demographic
Strenghts — Weaknesses — Opportunities - Threats
Technickd univerzita Liberec

Touch to Point

Unique Buying State

Univerzita Jana Evangelisty Purkyné
Unique Selling Propositions

Univerzita TomaSe Bati

Vysoka Skola

Vysoka Skola Banska

Vysoka skola ekonomicka

Word of Mouth

Five Forces (Porterova analyza)
Komunikacni teorie Wienera a Shannona
Content Promotion

Display Promotion
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(13

T Remarketing Promotion

13

S Search Promotion
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PRILOHA P I: KOMENTAR K BENCHMARKINGOVE ANALYZE
VYBRANYCH EKONOMICKYCH FAKULT SE ZAMERENIM NA
MODERNI ELEKTRONICKE FORMY KOMUNIKACE

EKONOMICKA FAKULTA TECHNICKE UNIVERZITY V LIBERCI

Nize uvedena podkapitola ptedstavuje rozbor stanovenych media typ ekonomické fakulty
Technické univerzity v Liberci. Rozbor se zamétfuje na oficidlni internetové stranky a
socialni sit¢ Facebook, Twitter, Instagram nebo YouTube. Soucésti je i stru¢né predstaveni
univerzity jako celku a to v rdmci porovnani sily socialnich a elektronickych médii ve vztahu

k velikosti a prestizi univerzity.
Piedstaveni univerzity

Technické univerzita v Liberci poskytuje vzdélani ve vice nez 100 studijnich programech
a 200 studijnich oborl. Svou velikosti se fadi mezi stfedné velké vysoké Skoly s 10 000

studenty, ktefi maji moznost studia na celkem sedmi fakultach a jednom tustavu, konkrétn¢:

e Fakulta strojni,

e Fakulta textilni,

e Fakulta pfirodovédné-humanitni a pedagogicka,

¢ Ekonomicka fakulta,

e Fakulta uméni a architektury,

e Fakulta mechatroniky, elektroniky a mezioborovych studii,
e Fakulta zdravotnickych studii,

e Ustav pro nanomaterialy, pokrocilé technologie a inovace.

Ve studiu je kladen velky diraz na védu, vyzkum a propojeni teoretickych znalosti
s podnikatelskym prostfedim. Orientace je téZ cilena na odborné¢ praxe a stdze.
V mezinarodnim plsobeni vysoka Skola spolupracuje s vice nez 40 svétovymi univerzitami

(Technicka Univerzita v Liberci, [©2017]).
Oficialni internetové stranky

Internetové stranky Technické univerzity v Liberci, Ekonomické fakulty se nesou ve velmi
pfijemném a jednoduchém duchu zpracovéani, které pln¢ odpovidd Corporate Identity
stanové univerzitou vzhledem k ostatnim fakultdm na zmifiované univerzité. Zpracovani at

uz grafické ¢i v naro¢nosti programového jazyka se nachdzi na velmi dobré urovni, ktera tak



zaruCuje stabilni a rychlou odezvu pfi proklicich na jednotlivé odkazy a to v riznych
prohlize¢ich a mistech pfipojeni. Uzivatelska ptilezitost zaujima velmi vysoky post pii praci

s timto webem a v kombinaci s vySe uvedenym se jedna o vybornou kombinaci.

Ptispévky jsou pfidavany v pravidelném a riznorodém intervalu, vétSinou se vSak v priméru
jedné o tiidenni prodlevu a to ptfi pominuti faktu akademickych prazdnin. Co se tyka
vyhledavani obsahu obecné, orientace na strankach a hledani konkrétniho odkazu v podobé

studijni odd¢€leni, tak musi tento web obdrzet rovnéz vysoké hodnoceni.

Co vSak lehce srazi celkové dobré hodnoceni je neexistence ¢i pfipadné mozna
nedohledatelnost fotogalerie a video galerie na oficialnich strankach ekonomické fakulty. V

celkovém pohledu se vSak jedna o velmi dobrou, funkéni a piehlednou prezentaci.

Ucdet na socialni siti Facebook

Samostatny profil Ekonomické fakulty Technické univerzity v Liberci neexistuje. Primarnim
profilem univerzity zistava v dobé psana diplomové prace pouze jeden ucet, ktery hromadné
informuje o déni na celé akademické ptud¢ technické univerzity. Zvoleny komunikaéni kanal
je velmi vhodny k hodnoceni, jelikoz obsahuje mnoho prvk, které je mozné sledovat a mezi
sebou porovnavat. Pro ucely této akademické prace je vSak zamétfena pozornost pouze na

nekteré z celkového poctu.

Prvnim sledovanym faktorem je ¢etnost piispévk, ktera ¢ini velmi vysoké portfolio. Jejich
aktualnost je nastavena na rozumné mife, tedy s mirnym v priméru dvoudennim az
tfidennim ¢asovym odstupem, ktery by mél zaruCovat vyssi Ctenost a sledovanost post.
Z4jmova oblast profilu je velmi Siroka a to prfedevsim z diivodu sdruzovani vSech fakult a
prezentace univerzity samotné, coz znamena velmi rozmanitou a origindlni skladbu

vkladanych novinek, nicméné i ptesto se nese v kvalitnim hodnoceni.

Fotogalerie je obsahla s velkym mnoZstvim fotografii a s ptehlednym rozdélenim do slozek.
Oproti tomu nahravani videi je spiSe vzacnosti a videa nejsou pfili§ astou formou prezentace
univerzity. Pocet odbératell je vysoky ¢ini 10 827 lidi. Graficka upravenost je neutradlniho
charakteru, nijak nenadchne ani neokouzli a to i pies fakt, Ze diky skladbé piispévkl a
zejmeéna piiloZenych fotografii, jde v daném rozhrani tvofit velmi zajimavé kolaZe. Pocet re-

post aktivit, tj. pfevzeti textl ¢i napadl z jinych serverti nebo profili je velmi nizky.



Ucdet na socialni siti Twitter

Do celkového hodnoceni se bohuzel negativné promité absence G¢tu na socialni siti Twitter.
Z odborného pohledu se jednd o neuzavieni pomysiného kruhu hlavnich komunikacénich

kanala skrze digitalni média na socialnich sitich.

v

hodnoceni. Dany komunika¢ni kanal mutze slouzit jako vyzva a prostor pro textovou
kreativitu PR manazert fakulty, jelikoz prispévky na Twitteru jsou znakové omezené

na 140 znakt, u soukromych zprdv omezeni neexistuje.

Ucet na socialni siti Instagram

Se stejnym problémem absence Uctu fakulty na socialni siti Instagram, ktery dotvari image
moderni univerzity z pohledu oblasti socialnich siti a médii. Tato sit’, ktera pracuje na
principu nahravani fotek a budovani vlastnich fotogalerii, které informuji o vasi aktivité

nikoliv pisemnou, ale obrazovou formou.
Udet na socialni siti YouTube

Profil na socialni siti YouTube, kterd pracuje vyhradné¢ s audiovizualnim obsahem.
Samostatny profil ekonomické fakulty bohuzel neexistuje, nicméné je sdruzen pod

primarnim univerzitnim uctem, ktery zahrnuje a informuje o déni na vSech fakultach.

Pocet videi a jejich napaditost se nijak nevymykéd modernimu standardu a ve stejném duchu
se nese 1 grafické zpracovani a obsahové, ¢i scendristické zpracovani jednotlivych videi. 1
pfesto, Ze se nejednd o Zadné zdsadni nedostatky, tak pocet sledujicich neni nijak zavratny,

napiiklad ve srovnani s uctem na Facebooku.

K datu 19. listopadu 2016 je pocet registrovanych uZivateld, ktefi ucet technické univerzity
sleduji, ¢ini 98 osob. Co v8ak rovnéZ sniZuje Uroven profilu je i jeho neaktudlnost, jelikoz

posledni piidané video pochdzi z ledna roku 2016.

NARODOHOSPODARSKA FAKULTA VYSOKE SKOLY EKONOMICKE
V PRAZE

Podkapitola se zaméfenim na silu stanovenych elektronickych a socidlnich médii
Narodohospodaiské fakulty Vysoké Skoly ekonomické v Praze. Orientace je provedena na

vyty¢ené oblasti — internetové stranky, profil na siti Facebook, Twitter, Instagram a



YouTube. Soucasti je i kratké predstaveni univerzity v rdmci porovnani jeji prestize a

vyuzivanim a kvalitou zvolenych media typa.
Predstaveni univerzity

Vysoka Skola ekonomicka je se svymi 18 000 tisici studenty, v soucasnosti nejvetsi vysoka
$kola v ramci vefejného puasobeni v Ceské republice. Univerzita je zndma svymi
zahrani¢nimi aktivitami a spolupraci se zahrani¢nimi vysokymi Skolami. Jeji plsobeni je
spojovano s vice nez 200 mezinarodnimi partnerskymi vysokymi Skolami na ctyfech

svétadilech.

Potencialni zajemci o studium si mohou vybrat ze studia oborti na celkem Sesti fakultach, na
nichz ptsobi vice nez 700 akademickych pracovniki. Ke studiu je moznost vybéru mezi

témito fakultami:

e Fakulta financi a ucetnictvi,

e Fakulta mezinarodnich vztahu,

e Fakulta podnikohospodaiska,

e Fakulta informatiky a statistiky,

e Narodohospodarska fakulta,

e Fakulta managementu (Vysoka skola ekonomicka, ©2000-2017).

Oficialni internetové stranky

Na prvni pohled slozité a neptehledné uspotadani internetovych stranek i ptesto vSak pouzity
programovaci jazyk umoziuje snadné a rychlé nacitani jednotlivych stranek, coz podporuje
1 jednoduché grafické a funkéni zpracovani tohoto portéalu.

Uzivatelska ptivetivost je nicméné na niz8i urovni a slozitéjsi pro orientaci, je tfeba delSiho
¢asového horizontu k pochopeni déleni jednotlivych zalozek a odkazl. Textové zpracovani

a obsahova napli se nese v pfijemném duchu a mnoZstvi pouzitych znakd.

Sprava stranek je rovnéZ na kvalitni Grovni, nebot web je pravidelné editovan a
aktualizovéan, cemuz napovida 1 mnozstvi umisténych ptispévkl a to vzhledem k faktoru
jejich ¢asového odstupu. Je nutno brat v potaz, Ze se jednd o jednu z primérnich prezentaci

univerzity navenek, tudiz aktuality ¢i ptispévky co do poctu a obsahu jsou pojaty dobte.

SEO optimalizace, z anglického jazyka Search Engine Optimization, webu je vyborna.

Vyhledavani skrze internetové vyhledavace pfi spravném zadani klicovych slov je pfesné a



rychlé a to skrze vSechny nejbéznéjsi portaly, jako jsou Seznam.cz, Google.com, Bing.com
ajiné. Hledani informaci o aktivitach, udélostech a natizeni studijniho oddé€leni je u studentt
velmi Casté. V porovnani s pfedchozimi internetovymi strankami Ekonomické fakulty
Technické univerzity v Liberci je o néco pomalejsi, ale 1 pfesto jsou tyto informace

studentlim i vefejnosti bez problémii dostupné.

Podklady a informace o studijnich programech vseho typu jsou velmi dobfe popsany a
rozpracovany, tudiz potencialni zajemce ihned ziska piedstavu o pribéhu studia a budouci
profilaci s odkazem na profesni orientaci v rdmci svého studia. Fotogalerie ani video galerie

se na oficialnich internetovych strankach fakulty nenachézi.

Ucdet na socialni siti Facebook

Samostatn¢ ziizeny a lehce dohledatelny facebookovy ucet narodohospodarské fakulty
vysoké Skoly ekonomické v Praze. Profil velmi dobfe komunikuje nejen o déni na samotné
fakulte, ale celé univerzité. Dale poskytuje déni a zpradvy ze svéta politiky, byznysu,
ekonomie a riiznych védnich oborti. Cetnost p¥ispévki je vysokd s pravidelnym intervalem
aktualizace, avSak bez vyrazné originality a stylu. Fotogalerie a video galerie jsou

usporadany do slozek a to v zavislosti a na konkrétni akci, ke které se data vztahuji.

Grafickeé ztvarnéni profilu je neutralniho charakteru, nicméné pln¢ koresponduje s Corporate
Identity fakulty a univerzity jako celku. K aktudlnimu datu 19. listopadu 2016 sleduje a
odebira novinky skrze socialni sit’ Facebook 1 706 osob, coZ neni nijak vysoké ¢islo. DalSim
pozitivnim faktorem je Cetnost prevzatych piispévkl z jinych uzivatelskych uctl, jejichz
pocet je minimalni.

Ucet na socialni siti Twitter

Jedna se o souhrnny univerzitni ucet, ktery sdruzuje veSkeré fakulty spadajici pod univerzitu.
Piispévky jsou pravidelné, avsak jejich skladba je vylu¢n€ zaméfena na déni na akademickeé
pude, nikoliv tak obecné jako v ptipadé profilu na Facebooku. Prezentace na Twitteru plisobi
oproti Facebooku mnohem dospélejSim dojmem a piedev§im mistem ke sdileni postojii a

nazori univerzity.

Ptidavané aktuality se vzdy vztahuji ke konkrétni problematice ¢i déni a rovnéz jejich
uchopeni a piedstaveni je velmi vystizné a originalni. Sledovanost Twitteru univerzity je na
rozdil od Facebooku tietinova, ptiblizné 579 lidi k vySe uvedenému datu. I ptesto vSak se

jedna o velmi kvalitni a relevantni marketingovy kanal, jehoZz kvalitu by bylo dobr¢ si udrZzet.



Ucet na socialni siti Instagram

Instagramovy profil, ktery se pravem fadi mezi nejlepsi moderni nosice socidlnich siti, v
portfoliu Vysoké Skoly ekonomické prozatim v dobé psani diplomové prace chybi.
Pozitivnim faktem vSak zstava ztizeni uctu, ktery se v soucasné dob¢ jevi jako neaktivni a

to bez jakékoliv znamky aktivity. Proto je hodnoceni pomérné nizké.

Do budoucna je doporucovano profil marketingoveé uchopit a ucelit tak, aby bylo dosdhnuto
povédomi u potencidlnich zajemcii o studium a rovnéz i z odborného hlediska univerzity,

jako nositele, podpiirce a uzivatele modernich technologii.

Ucdet na socialni siti YouTube

Velmi popularni profil mezi ptiznivci socidlnich siti, ktery v posledni dob¢ pronikl i do sféry
vysokého skolstvi. Nahravani fotografii je jiz znama véc a v dobé¢, ktera vyuziva veskerych
dostupnych technologii se statika pfesunula do dynamiky. Audiovizualni efekty a pfenosy,
které¢ lze do videi dostat jsou v nékterych piipadech velmi efektivni. Vysokd Skola

ekonomicka v Praze si je toho dobfe védoma a tento fenomén uchopila.

Pocet nahranych videi na profilu je dostatecny s plisobivym grafickym zpracovanim, které
se tyka zejména studentské tvorby, jejiz videa mohou byt bez problémi vyuzita k prezentaci
Skoly. Zbyla videa jsou informacniho az zpravodajského charakteru ¢i jsou postavena na

zakladé€ prezentace.

Pocet odbératelti v dob& psani prace dosahuje 130 osob, s 21 nahranymi videi. Za slabou
stranku Ize oznacit mensi pocet videi s delSimi prodlevami s jejich zvetejiovanim. I presto

vSak ma 0cet na video kanalu YouTube kvalitni hodnoceni.

FAKULTA EKONOMICKA VYSOKE SKOLY BANSKE —- TECHNICKA
UNIVERZITA OSTRAVA

Tteti misto v prestiznim zebticku hodnoceni kvality vysokych §kol zaujima Vysoka Skola
banskd a jeji Ekonomickéd fakulty Technické univerzity v Ostrav€. Diky vysokému
hodnoceni kvality je niZze uvedenych podkapitolach jednotlivé hodnocen i styl vyuZzivani

socialnich a elektronickych médii, a to podle pfedem stanovenych kritérii.



Predstaveni univerzity

Vysoka skola banska ma za sebou, jiz vice nez 165 let své existence. Studenti maji moznost
vybéru studia na celkem sedmi fakultach pii tfech stupnich vzdélani v prezencni i

kombinované formé¢.
V soucasnosti je mozné studovat obory na téchto fakultach:

e Hornicko-geologicka fakulta,

e Fakulta metalurgie a materialového inZzenyrstvi,
e Fakulta strojni,

e Fkonomicka fakulta,

e Fakulta elektroniky a informatiky,

e Fakulta stavebni,

e Fakulta bezpecnostniho inZzenyrstvi.

Technicka univerzita v Ostravé navazuje na historii vzdélavani a to jiz od roku 1849. Jeji
¢innost je zamétena predevsim na technické a ekonomické vzdélani, které mize slouzit nejen
ke vzdélavani kvalifikovanych odbornikii, ale také k =zajiSténi jednoduchého i

aplikovatelného vyzkumu v praxi (VSB — TU Ostrava, ©2017).
Oficialni internetové stranky

Internetové stranky Ekonomické fakulty Vysoké Skoly baiiské v Ostraveé se nesou ve velmi
pfijemném a jednoduchém duchu zpracovani, coz odpovida rychlosti jejich nacitani a velmi

dobte optimalizované piehlednosti.

Dobré grafické zpracovani podporuji kvalitni pracovni 1 uZivatelské prostiedi, které
napomahd snadné orientaci pfi vyhledavani potfebnych odkazil, a to jak pro stavajici ¢i
potencidlni studenty, média nebo laickou vefejnost. Jednoduché nalezeni stranek dle spravné
zadanych klicovych slov je rychlé a v nejCastéji pouzivanych vyhleddvacich se stabilné€ vzdy

nachazi na prvnich vyhledéavacich pozicich.

Jednoduché a prehledné uspofadani internetovych stranek je vyborné pro orientaci.
Ptijemnému pracovnimu prostiedi odpovidd 1 grafické zpracovani. Web je dobie
optimalizovéan s rychlou odezvou proklikii a dostatecnym mnozstvim informaci, jak z oblasti
aktualit déni na fakult€¢ ¢i samotné univerzité. Stejn¢ kladné hodnoceni sebou nese i

obsahova népli informaci o studijnich programech.



Vyhledani odkazu na studijni odd¢leni je lehce problematické, avSak pti bliz§im pohledu
zkouméni je patrné, ze se nejednd piimo o polozku ukrytou pod odkazem ,,Studijni
oddé€leni®, nybrz potfebné¢ kontakty na pracovniky tohoto odboru jsou dostupné pod
zalozkou Studenti-Studijni referentky. Pti hlubSim zamysleni se, se jedna o zajimavou véc,
ktera ptsobi efektivnéji, rychleji a odstraiiuje zbyte¢nou administrativni zatéz pii hledani

kontaktd na povétenou osobu, a to jak pro studenty tak zaméstnance daného typu oddé€leni.

Jedna z mala internetovych stranek, které jsou zde v naSem Zebfticku, ktera obsahuje vlastni
fotogalerii. Fotografie jsou zaméfeny zejména na Zivot a déni na fakulté, jsou prehledné

¢lenény do slozek a s bohatym obsahem. Video galerie se na téchto strankach nenachazi.

Ucdet na socialni siti Facebook

Uget na sociélni siti Facebook Vysoké $koly bafiské pod sebou sdruzuje viechny fakulty,
které se na univerzité nachazi. Dany profil informuje zejména z déni na akademické ptdeé,
ale nevyhyba se ani témattim z politiky, védy a vyzkumu, kultury, literatury, ekonomie a

jinych védnich obort.

Ptislusnd stranka obsahuje velké mnozstvi pravidelné pfiddvanych ptispévki, které svym
podanim ptsobi az mladistvym dojmem a celkové budi pozitivni dojem. Kreativitu rovnéz
podtrhuje grafické ztvarnéni profilu, ktery je doplnén o bohatou fotogalerii a velmi dobie
ztvarnéni prispévky ve video galerii. Pocet odbérateli ke dni 24. listopadu 2016

¢inil 10 031 osob, které ucet univerzity sleduji.
Ucet na socialni siti Twitter

Vysoké Skola banskd — Technickd univerzita Ostrava si je dobfe védoma sily a moci
socialnich siti. Proto ma ztizen vlastni profil 1 na Twitteru. Ucet univerzity je velmi dobie
aktualizovan s pravidelnym pfiddvanim ptispévkd z rtznych oblasti, velmi vsak

koresponduje se socialni siti a profilem Facebook.

V dobé psani diplomové prace ma ucet celkem 389 sledujicich. Profil ptsobi velmi
pozitivnim a svézim dojmem a to i diky grafickému kvalitnimu zpracovani, modernimu
vzhledu a predevsim diky origindlni textové koncepci spojenou s pridavanim piispévki.
Vyuziti znakového omezeni je tak na velmi dobré urovni. Pocet prevzatych ptispévkl z

jinych Gcth je témef minimalni.



Ucet na socialni siti Instagram

Samostatny ucet ekonomické fakulty neexistuje, nahrazuje jej vSak hromadny univerzitni
profil, ktery sdruzuje a informuje o déni na celé univerzité a vSech svych fakultach.
Poskytuje moznost nahlédnout na univerzitni zivot, akademickou a védeckou ¢innost,
pohled do zdzemi univerzity nebo na vyznamné predstavitele, ktefi tuto akademickou ptidu

navstivili. To vSe za pomoci fotografii nebo videi.

Fotografie a videa jsou ptfidavany v pravidelnych intervalech a tési se stabilni pfizni a
nartistajicimu po&tu odbérateld, jejichZ pocet byl v dobé zpracovani prace 525 osob. Cislo
vztahujici se k pfevzatym ptispévkim je nulové, a proto si hodnoceni originality odnasi

vysoké hodnoceni.

Ucdet na socialni siti YouTube

Stejna skladba a dodrZzovani Corporate Identity a Image se odraZi i v profilu univerzity na
video kanalu YouTube. Pocet nahranych videi je velmi plisobivy a to nejen kvantitou, ale i
kvantitou zpracovani jednotlivych piispévki. Originalitou se vyznacuje i uvodni stranka,
kde pouziti jednoduchych grafickych prvki a fotografii je efektivni a jako pracovni prostredi

velmi pfijemné.

Pocet odbérateli dosahuje Cisla 808 a videa mohou byt bez problémt vyuzitd k prezentaci a
promovani fakulty na vybranych eventech. Slabsi strankou je interval pfiddvani novych

ptispévka, které maji delsi casovy rozestup.
EKONOMICKO-SPRAVNI FAKULTA MASARYKOVY UNIVERZITY V BRNE

Hodnoceni socialnich a modernich elektronickych médii ve vztahu k Masarykové univerzité
a ji spravovanou Ekonomickou fakultou. Rozbor je zaméfen na predem zvolené aktualné
nejvice vyuZivané socialni sit€¢ — Facebook, Twitter, Instagram a YouTube. Souc¢asti reportu
je rovnéz 1 hodnoceni kvality a Grovné internetovych stranek. Soucésti je rovnéz kratke

pfedstaveni Masarykovy univerzity v rdmci komparace prestize a sily socidlnich médii.
Predstaveni univerzity

Jedna se o moderni multioborovou univerzitu v Brné&, ktera poskytuje vzdélani na deviti
fakultach pfi mozném vybéru z vice nez 300 studijnich programt v riznych stupnich studia
za pomoci a vyuziti nejmodernéjSich metod a prostor, nejen pii vyuce, ale 1 v praxi, v Ceské

republice.



V soucasnosti studuje na Masarykové univerzit€¢ v brn¢ 35 000 studentti, z toho 7 000
zahrani¢nich. Doposud uspésné studium ukoncilo na 180 000 studentd. Zajemci o studium

v nejvetsim Ceském studentském meésté mohou vybirat z celkem deviti fakult:

e Pravnicka fakulta,

o [ ékarska fakulta,

e Pfirodoveédecka fakulta,
e Filozificka fakulta,

e Pedagogicka fakulta,

e Ekonomicko-spravni,

e Fakulta informatiky,

e Fakulta socialnich studii,

e Fakulta sportovnich studii (Masarykova univerzita, ©2017).
Oficialni internetové stranky

Oficialni internetové stranky Ekonomicko-spravni fakulty Masarykovy univerzity v Brné na
prvni pohled ptsobi lehce slozitym dojmem. Pti hlub§im zkoumani je vSak nalezena jasnd a
efektivni logika uzivani. Obsah jednotlivych zalozek je dobfe ¢lenén a v rozloZeni stranek

dobfte situovan.

Prace kodéra je velmi dobfe odvedena ¢emuz odpovidd rychlost nacitdni jednotlivych
obsahii, piechody a prokliky mezi jednotlivymi zadloZkami. Grafické zpracovani je neutralni.
Odpovida Corporate Identity a Designu univerzity nicmén¢ neptichdzi s ni¢im inovativnim,
co by zaujalo navstévniky webu na prvni pohled a ti méli chut’ si jednotlivé stranky vice
prohlizet. UZivatelska ptivétivost pii pominuti neutralniho grafického stylu je 1 pfesto na

vysoké trovni.

Piidavané ptispevky jsou dostate¢né aktudlni s pravidelnym intervalem jejich nahravani a
dostatecnym mnozstvim informaci, které jsou v textech zakomponovany. Search Engine
Optimization je na vysoké urovni a pii testovani vyhledavani dle bézné€ dostupnych

vyhledavacu se stranky zobrazuji na prvnich pozicich.

Nalezeni kontaktu na studijni oddéleni fakulty je jedno z nejrychlej$i v rdmci analyzy
testovani jinych webt. Faktor hodnoceni obsahové néplné€ studijnich programii je hodnocen
velmi dobte. Tato zdlozka poskytuje veSkeré nutné informace tykajicich se raznych stupiii

vzdélani, divody pro¢ studovat pravé Masarykovu univerzitu nebo podminky k uspésnému



pfijeti ke studiu.

Dalsim pozitivem je velmi kvalitn¢ zpracovana fotogalerie, ktera je prehledné ¢lenéna dle
let a k nim vztahujicich se udalosti a podnikii. Ekonomicko-spravni fakulta tuto oblast
posunula opét o kousek déle a to pii nabidce a moznosti virtudlni prohlidky, popisu loga a
insignii ¢i se zde lze 1 docist o tradici fakultniho vina. Video galerie je naopak sméfovana

pouze k uceliim propagace fakulty, nikoliv jako média informac¢niho charakteru.

Ucdet na socialni siti Facebook

Zcela samostatny profil fakulty na tomto socidlnim kandlu se nese ve zcela identickém duchu
Corporate Imagine a Corporate Identity, jako i webové stranky. Ucet obsahuje velké
mnozstvi prispévkl, které se zaobiraji rGznymi zajmovymi i odbornymi oblastmi —
studentsky zivot, déni na univerzité, véda a vyzkum, aktuality v narodni i mezinarodni

politice, literatute a jiné. Jejich aktualnost a pfidavani je pravidelné.

Svym rozsahem a skladbou je 1ze povazovat za originalni, samotnou prezentaci vSak ne.
Foto i video galerie je obsahové rozsahlé, a zejména nékteré z nahranych videi jsou velmi
originalni a bez problém je Ize vyuzit k prezentaci univerzity. Pocet odbératelti v dob¢ psani

diplomové préci Cinil 4 482 osob.
Uget na socialni siti Twitter

I pres existenci samostatného profilu v této siti, jiz od roku 2013, vSak ucet bohuzel
nevykazuje Zadnou aktivitu. Za celou univerzitu komunikuje samostatny profil, ktery
sdruzuje vSechny fakulty pod touto vysokou Skolou. V dobé¢ zpracovani prace sleduje

ptispévky Masarykovy univerzity na Twitteru 2 828 osob.

Skladbou aktualit se velmi podoba uctu na Facebooku, nicméné vyuZiti znakového omezeni
je zde na velmi vysoké trovni a to predevSim po kreativni strance. Dohledatelnost uctu je
velmi jednoducha a pro ty, ktefi ucet na Twitteru vlastni se zajmem o vysoké Skolstvi je

doporuceno jej sledovat.
Ucet na socialni siti Instagram

Samostatny profil ekonomicko-spravni fakulty neexistuje, ale po vzoru komunikace na
Twitteru jsou vSechny fakulty sdruZzeny pod jednim hromadnym tc¢tem, ktery informuje o

déni na celé univerzité i mimo ni.



Pocet nahranych fotogalerii je rozséhly a to pfedevsim s piijemnym intervalem nahravani.
Masarykova univerzita si je dobfe védoma sily socidlnich médii, a proto udrzuje komunikaci
se svétem témer vSemi vybranymi socialnimi kanaly a to na vysoké Grovni. Sledovanost

fotografii, které jsou velmi ptisobivé, dosahuje 4 305 osob.
Ucet na socialni siti YouTube

Vlastni profil Ekonomicko-spravni fakulty nenaleznete, misto n&j opét v duchu a tradici
Masarykovy univerzity v oblasti socialnich siti, existuje jeden hlavni, ktery informuje o

celém déni zejména na vysoké skole.

Kreativita nékterych ptispévki je na vynikajici urovni, a ty mohou slouzit jako vyznamny
Cinitel pfi prezentaci fakulty. Z dat pfidani videi na kanal YouTube, je vSak patrné, Ze tento
profil je pied vySe zminénymi médii v portfoliu univerzity upozadén. Grafické zpracovani
je  na dobré Urovni, pocet prispévklt rovnéz. Pocet sledujicich  Cini

é37

aktudlné’’ 397 osob a 47 ptispevk.

FAKULTA MANAGEMENTU A EKONOMIKY UNIVERZITY TOMASE BATI
VE ZLIiNE

VyuZivani modernich media typti se nevyhnulo ani Univerzit¢ TomaSe Bati ve Zlin¢ a ji
spravovanou Fakultou managementu a ekonomiky. Podkapitola obsahuje klasifikaci
oficidlnich internetovych stranek a dale vybranych profilli na socialnich sitich. Podkapitola

také obsahuje kratké pfedstaveni univerzity jako celku.
Predstaveni univerzity

Mlada a dynamicky se rozvijejici univerzita se sidlem ve Zlin€ a pobockou v Uherském
Hradisti. Vysoka Skola se zamétuje na vzdélavani a vyuku obordl v oblasti humanitnich,

technickych, pfirodovédnych a uméleckych oborti na celkem Sesti fakultach, kterymi jsou:

e Fakulta managementu a ekonomiky,
e Fakulta technologicka,
e Fakulta humanitnich studii,

e Fakulta aplikované informatiky,

37 Poznamka autora — v dobé& zpracovani diplomové prace (27.11.2016).



e Fakulta multimedialnich komunikaci,

e Fakulta logistiky a krizového fizeni.

Zlinska univerzita se odrazi od tradice Fakulty technologické, ktera byla zaloZzena v roce
1969. V soucasnosti ma tato vysoka Skola vice nez 9 700 studentd, diky cemuz se velikostné
fadi mezi sttedné velké vysoké Skoly. Duraz je kladen pfedev§im na védu a vyzkum, jakozto

1 pfevadeéni teoretickych poznatkli do praxe (QCM, s.r.o0., ©2017¢c).
Oficialni internetové stranky

Internetové stranky Fakulty managementu a ekonomiky jsou nejen graficky, ale predevsim
uzivatelsky velmi privétivé a to pii odklonu pohledu z pozice studenta a pravidelného

uzivatele stranek.

Rychlost nacitani stranek a SEO optimalizace jsou na velmi vysoké urovni a to 1 z pohledu
uzivatelské privétivosti, tomu odpovidd i vyborné prace kodéra, diky cemuz je mozné bez
problému prohlizet stranky i na mobilnich zafizenich. Grafické zpracovani pln¢ odpovida
image stanové univerzitou a plné tak koresponduje se vSemi nalezitostmi. V celkovém

pohledu piisobi stanovené grafické prvky velmi mladistvym a své€zim dojmem.

Aktuality a ptispévky jsou pfidavany v pravidelném intervalu, diky ¢emuz pocit z webu
umochuje moderni dojem a aktudlnost. Informace o studijnich programech jsou detailni a
obsahlé a zaroven zajemciim o studium dovoluje nahlédnout na plan studia a predméty, které
je nutné pro dany stupen vzdélani absolvovat. Vyhledani odkazu na studijni oddé€leni je
pomérné jednoduché a rychlé s dostateénym mnoZzstvim informaci. Video ani fotogalerii

stranka neobsahuje, coZ ubira na jinak v ostatnich smérech kvalitnimu webu.
Ucet na socialni siti Facebook

Profil na Facebooku je dnes ve svété vysokého Skolstvi, jiz standardem, a proto i zlinska
ekonomickéd fakulta tento ucet vlastni. Samostatny profil nyni funguje zejména na
informacni bazi, ptiCemz nejvice informuje o déni z fakulty, ptikladem tematické prednasky,
studentské akce a podniky, tspéchy studentll, eventy univerzity, studentské unie a jiné. Pocet
pfispévkil je svym rozsahem vice neZ nadstandardni a totéz plati i o jejich aktudlnosti a

prezentaci vefejnosti. Grafické zpracovani je mladistvého charakteru.

Foto a video galerie obsahuje dostate¢né mnozstvi piispevki, které jsou clenény podle

konané akce. Slabsi stranka je vnimana pfedevsim v kvalité originality pfi zpracovani video



ptispevkd, fotografie jsou pak na dobré Grovni. V dobé zpracovani diplomové prace ma tento

profil sledovanost 2 994 osob.
Ugéet na socialni siti Twitter

V tomto piipadé uz se nejedna o zcela samostatny profil, jako tomu bylo v piipadé uctu na
Facebooku, ale zde uz je fakulta ptidruzena pod hromadny univerzitni profil, ktery informuje

o déni na akademické pud¢ vSech svych fakult ve Zling, piipadn¢ Uherském Hradisti.

Pocet prispévkil je nadstandartni, aktualizace stavu sdruzuji jednotliva déni na fakultach
nebo se piimo tykaji oficialnich vyjadieni pochazejicich z vedeni vysoké skoly. Originalita
prezentace a vyuziti znakové omezeni neni pfili§ vyraznd, avsak i presto je zde kreativita
patrné a ptijemné¢ Ctiva. Pravidelnost ptidavani téchto postl neni nikterak unifikovana, spise

s del§im ¢asovym rozestupem.

Pti praci na diplomové praci mél vysSe zminovany tcet 403 sledujicich osob, a to s minimem
ptevzatych pfispévkli z jinych profild. Do budoucna je doporucovano tento kanal

z marketingového hlediska udrzovat a rozvijet.
Ucet na socialni siti Instagram

Instagramovy profil Fakulta managementu a ekonomiky v soucasné dobé prozatim nevlastni.
Je vSak jako vétSina zmifovanych vysokych Skol pfidruZzena pod jeden hlavni, jednotny,
univerzitni ucet, ktery je zaméten na vSechny fakulty spadajici pod Univerzitu TomaSe Bati

ve Zliné.

MnozZstvi nahranych fotografii a videi nedosahuje nikterak zavratnych hodnot, ale jejich
ztvarnéni, kvalita s originalita je na vysoké Urovni. Pozitivni hodnoceni si odnési i za pocet

sledujicich, které dosahuje Cisla 743.

Grafické provedeni zapadd do korporatniho stylu vysoké Skoly a to jak barevnosti, tak
v mnohych pfipadech i1 u popisti jednotlivych fotografii. Hodnoceni profilu vSak snizuje
rovnéz jako u Twitteru nizké periodicita nahravani ptispévka.

Uket na socialni siti YouTube

Dle ptispévkl nahranych na této siti pod hlavickou univerzity je patrné, Ze se jednd o mlady
video kanal, ktery obsahuje pouze Sest piispévki a v soucasnosti jej sleduje pouze 39 osob.
Prozatim se o kreativité a originalité videi neda nijak vyrazné hovofit, jelikoz pfevazna ¢ast

video obsahu je zamétfena pouze na predndsky a minimum materidlu k prezentaci univerzity.



Je ale zfejmy fakt, Ze univerzita se chysta v media typu pokracovat a je s nim pocitano i do

budoucna.

Velmi kvalitni, originalni a kreativni kanal Neon TV z produkce studentti, ktery zpracovava
nejen oficidlni a reprezentativni déni na univerzité, ale i studentské podniky a studentsky
Zivot, prezentuje univerzitu velmi dobie a pro ostatni vysoké skoly je silné konkurencni.
Kanal v soucasnosti prezentuje pres 700 videi a je sledovan vice jak 442 osobami. Prace
produkéniho tymu lidi z NeonTV bude vzhledem k malému prostoru pro relevantni

hodnoceni oficidlniho kanalu univerzity zapocitana.
INZERMEZZO

Vyse uvedené vysoké Skoly a jejich potadi vychazi z vyzkumu ¢asopisu Tyden z bfezna roku
2016, ktery se zabyval vyzkumem hodnoceni ¢eskych vysokych skol z riznych hodnoticich

hledisek a oblasti, na které jsou univerzity védnimi obory specializovany (Barak, 2016).

'I "l Ekonomie

i
Ziijam o skolu  Pedagogow Vida Vndigsi  Celkem

Nazey fakulty, Skoly hodnoceni bodi
- Ekonomicka fakulta Technicke univeszity v Liberci 3.26 3,89 2449 500 14,64
. Marodohospadaisks fakuita Vg v Praze 4.64 207 5,00 2.8% 14,60

. Fakulta managementu a ekanomiky Unerzity T, Bati ve 2 381 422 234 4,22 1459
. Fakulta ehonomicka WS bdfzké - Technické univeraily Ostva. 3,70 4,08 175 482 1442

n & W N

. Ehonamicko-gprdeni fakulia Masarykowy univerzity v Bend 5.00 3,58 266 311 1435

Zdroj: EMPRESA MEDIA a.s., [©2017].

Nasledujici fazeni a hodnoceni dale uvedenych univerzit s ekonomickymi fakultami neni
odvozeno z Zadného oficidlniho zebticku. Jednd se o ndhodné zvoleny vzorek péti fakult
s ekonomickym zaméfenim, jehoz vysledky mohou byt pfinosné a poucné. Hodnoceni

stanovenych oblasti je uvedeno dale v textu.

EKONOMICKA FAKULTA JIHOCESKE UNIVERZITY
V CESKYCH BUDEJOVICICH

Dané podkapitola ptedstavuje hodnoceni a rozbor vySe definovanych elektronickych a
socialnich médii ve vyuzivani Ekonomické fakulty Jihogeské univerzity v Ceskych
Budéjovicich. Zamétena je predevsim na oficidlni internetové stranky, Facebook, Twitter,

Instagram a video kandl YouTube. V ivodu pak ptfedstavuje struény popis univerzity jako



celku z hlediska vytvofeni pfedstavy o jeji Cinnosti, velikosti a zaméfeni ve vztahu

k vyuzivani tohoto druhu médii.
Predstaveni univerzity

Vetejna vysoka sSkola s profilaci na vzdélavani a vyzkum zejména v oblasti pfirodnich,
humanitnich a socidln¢ zaméfenych véd. V soucasnosti zde studuje pies 11 000 studentii ve
ttech Grovnich studia (bakalaiské, magisterské, doktorské). Studenti maji na vybér nespocet

studijnich obort a to na celkem osmi fakultach:

e Fkonomicka fakulta,

e Fakulta rybafstvi a ochrany vod,
e Filozoficka fakulta,

e Pedagogicka fakulta,

e Pfirodovédecka fakulta,

e Teologicka fakulta,

e Zdravotné-socialni fakulta,

e Zemédélska fakulta.

Jihoceské univerzita v Pardubicich funguje jiz od roku 1991 a za dobu svého pilisobeni
navézala partnerstvi s vice nez tfemi stovkami vysokych kol po celém svété. Zameéstnanci
univerzity rovnéZ aktivn€ potradaji badatelské Ccinnosti napiiklad v Arktidé nebo
v pfimoiském staté Papua Nova Guinea (Jihodeska univerzita v Ceskych Budg&jovicich,

©2017).
Oficialni internetové stranky

Webové stranky ekonomické fakulty JihoCeské univerzity piisobi velmi modernim a
mladistvym dojmem a to nejenom zajimavé zvolenou, jednoduchou kombinaci bilé a ostie
fialovo-riZové barvy, ale 1 efektivnimi grafickymi prvky a fotografie s automatickym

prolindnim.

Rychlost nacitani stranek, jakozto i uzivatelska pfivétivost a naprogramované rozhrani je na
velmi pifjemné a téméf bezchybné trovni. Clenéni jednotlivych odkazii a zalozek je
pomérné dobfe cCitelné a na prvni seznameni 1 logické a jednoduché pro uzivani. Kvalitné
zpracovana je i SEO optimalizace, ktera pii vhodném vybéru klicovych slov standardné

umist'uje Ekonomickou fakultu Jiho¢eské univerzity na piednich pozicich.



Jednim z hodnoticich faktord je i doba trvani vyhleddvani kontaktu na studijni oddéleni
fakulty. Prozatim u této v pofadi vyzkumu Sesté¢ ekonomické fakulty se jednad o doposud
nejrychleji nalezeny kontakt na studijni oddéleni a véci s tim spojené. Informace o studijnich
programech od bakalarskych, pfes magisterské az po doktorandské studium jsou dostatecné
az svym rozsahem nadstandardni. Stejné hodnoceni si odnd$i i mnozstvi aktualit

informujicich o zivoté na fakult¢ a univerzité celkové.

Fotograficka ani video-galerie nejsou na strankach dostupny, nicméné chybéjici faktory
hodnoceni zastupuje polozka s nadzvem ,,Virtualni prohlidka®, kterad posouva prezentaci
fakulty na internetovych strankach oproti konkurenci zase o kousek dal. Foto i video-galerie
sice zachycuje a uchovava udélosti v Case, nicméné¢ forma virtudlni prohlidky prenasi

zdjemce o studium nebo navstévniky ptimo do realnych prostor fakulty.
Ucet na socialni siti Facebook

Samostatny profil na socialni siti Facebook se nese téméf ve stejném duchu jako internetové
stranky fakulty. Aktualnost pfispévka z prevazné Casti koresponduje s fakultnim webem,
nicméné v ramci udrZzovani jednotné Corporate Identity se nejednd o nikterak kreativni
prezentaci piispévka, jejichz zajmova oblast je pfi zvefejiiovani Siroka.

Fotogalerie je obsahlad s dostatenym mnozstvim piispévkil, které jsou déleny do rliznych
kategorii dle konané¢ akce. Dohledatelnost uctu je velmi jednoducha a nenaroc¢na. Stranka na
Facebooku rovnéz obsahuje foto 1 video galerii. V dob¢ psani diplomové prace mél

zminovany profil témér 2 400 sledujicich osob.
Ucet na socialni siti Twitter

Samostatny profil, ekonomické fakulty Jihoceské univerzity, na Twitteru neexistuje. Jako
obvykle je vSak tato souc¢ast vysoké Skoly zahrnuta pod jeden hlavni ucet, ktery reprezentuje

univerzitu jako celek.

Pocet piispévki, takzvanych ,,Tweeti* je dostate¢ny. Diky znakovému omezeni jsou
prispevky prezentovany v pifijemném a uvolnénim stylu, nikterak strojen¢. Jejich ptridédvani
je pomérné aktualni s pravidelnymi casovymi odstupy. Pocet sledujicich a odbératelti v jedné
osob¢ neni nijak vysoky a to i pfes vice nez dvouletou aktivitu uctu. K datu 10. prosince
2016 ¢inil pocet sledujicich 227 osob. Toto ¢islo je dle ndzoru autora diplomové prace nizké
a to 1 pfes velmi kvalitni hodnoceni grafického stylu, originality pfispévki, jejich Cetnosti a

aktualnosti.



Ucet na socialni siti Instagram

Popularita Instagramu v oblasti ¢eského vysokého Skolstvi je nezmérna, a to i pies
nepfiznivy fakt, kdy nevznikda pfiliS mnoho samostatnych ucti, které by se pojily
k jednotlivym fakultam. BohuZel Ekonomicka fakulta JCU® v Ceskych Budgjovicich toto

pravidlo potvrzuje.

Profil na této socidlni siti plné¢ odpovida korporatnim uctim na Facebooku, Twitteru i
internetovych strankach, ¢imz vyborné zapadd do portfolia elektronickych media typi

univerzity. V dob¢ zpracovani diplomové prace nesl tento ucet 1 103 sledujicich osob.

Horsi hodnoceni nepfili§ vysokého poctu prispévkll vyrovnava pozitivni klasifikace jejich
aktualnosti, pfirozené navaznosti na dalsi socialni sité, rovnéz grafické pojeti a kreativita

spolu s jednoduchym vyhledéni piislusného profilu.
Ucet na socialni siti YouTube

Americky video kandl vlastnény spolecnosti Google ve svém uzivatelském piehledu
informuje i o existenci samostatného profilu Ekonomické fakulty JCU v Ceskych
Budé&jovicich. Dany profil opét plné¢ odpovida Corporate Identity univerzity i fakulty a to jak

grafickym zpracovanim, obsahovou naplni i originalitou jednotlivych videi.

Opct se zde vSak vyskytuje zajimavy tkaz a to malého poctu sledujicich. Profil existuje vice
nez dva roky a za tu dobu k dnesnimu dni 18. prosince 2016 ziskal pouze 27 odbérateli a to
1 pfes pfijemnou grafiku, podavani informaci a studentskou kreativitu. Profilu je udéleno
nadprimérné hodnoceni, avSak z hlediska poctu oslovenych a zasazenych osob je

kvalifikace velmi nizka.
FAKULTA EKONOMICKA ZAPADOCESKE UNIVERZITY V PLZNI

Podkapitola zamétend na hodnoceni zvolenych media typl a jejich uzivani Zapadoceskou
univerzitou v Plzni, ekonomické fakulté. Kritéria a metodika hodnoceni jsou uvedeny
v tvodu kapitoly. Kratké predstaveni univerzity je soucasti podkapitoly z diivodu nastinéni

situace o hodnocené fakulté vySe zminované vysoke skoly.
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Predstaveni univerzity

Vetejna vysoka skola v Plzenském kraji, 60 katedrami a dvéma vysokoskolskymi ustavy.
Aktualn€ zde studuje pres 12 000 studentli a to na deviti fakultach s moznosti vybéru tiech

stupniii studia. Studium je mozné vykonat na jedné z téchto fakult:

e Fakulta aplikovanych véd,

e Fakulta designu a uméni Ladislava Sutnara,
e Fakulta ekonomicka,

e Fakulta elektrotechnicka,

e Fakulta filozoficka,

e Fakulta pedagogicka,

e Fakulta pravnicka,

e Fakulta strojni,

e Fakulta zdravotnickych studii (Zapadoceska univerzita v Plzni, ©1991-2016).

Diky orientaci na praxi a aplikaci teoretickych poznatkl do praxe spolupracuje univerzita i
s méstem Plzent nebo vyznamnymi partnery jako jsou nadnarodni spolecnosti Pilsner

Urquell, Skoda Auto, Skoda Transporation a Skupina CEZ.
Oficialni internetové stranky

Internetové stranky Fakulty ekonomické Zapadoceské univerzity v Plzni plsobi na prvni
pohled neuspotddanym dojmem. Nicméné pii bliz§im zkoumani uzivatel nachazi smysl a
logiku tazeni jednotlivych zéalozek, které jsou nutné k uzivani v ptipadé vyhledavani

poZadovanych informaci.

Grafické zpracovani plné odpovida jednotnému korporatnimu stylu vysoké skoly, piesto
vSak v této oblasti nedochazi k Z4dnému zésadnimu nadSeni z oblasti vizualniho stylu.
Uzivatelska ptivetivost je na vysoké urovni a uzivani stranek v praxi je rychlé, prehledné a

pfedevs§im funkéni.

Ptidavani ptispévkl a jednotlivych aktualit je soudobé s Zzddnym neaktualnim ¢i pozdnim
dopadem na uziti informace. Vyhledani oblibeného kontaktu na studijni oddéleni je otdzkou
jednoho kliknuti mysi, pfi¢emz poskytuje dostatek nutnych informaci. Kvalité souvisejici
s uzivatelskou privétivosti odpovidé 1 dostate€né mnoZstvi poskytovanych informaci o

studiu a jednotlivych studijnich programech.



SEO naprogramovani stranky je vyborné a pifi zadani spravné volenych klicovych slov se
ekonomickd fakulta Zapadoceské univerzity v Plzni stabiln¢ objevuje na ptednich pozicich

ve vyhledavani.

Jako jedna z mala internetovych stranek u zkoumanych fakult, obsahuje oficidlni web
rozsahlou fotogalerii s dostatecnym mnozstvim ptispévk, které jsou piehledné ¢lenény do
slozek. Video pfispévky v duchu foto galerie bohuzel stranka neobsahuje, pomineme-li

pouze propagacni spot na zahranicni pobyt pro studenty.
Ucet na socialni siti Facebook

Oficidlni profil na socidlni siti Facebook graficky pln¢ koresponduje s internetovymi
strankami fakulty 1 univerzity. Pfispévky jsou piidavan v pravidelnych ¢asovych intervalech
a z mnoha oblasti. Nejednd se pouze o déni na univerzité ¢i studentskou ¢innosti v ramci
fakulty nebo Skoly celkové, ale rovnéZ obsahuje 1 zajimavosti ze svéta businessu,

mezinarodniho obchodu nebo problematiky lidskych zdrojt.

Popis a ptedstavovani jednotlivych posti se nevyznacuje nikterak velkou kreativitou a
modernim pojetim. Jednd se spiSe o formalné&jsi formu prezentace ptispévkil, coz dle
subjektivniho nazoru autora, spiSe cil a formu tohoto moderniho média, se zaméfenim na
cilovou skupinu studentd, spiSe popird. Obsah foto a video galerie je
nadstandardni s pfehlednym cClenénim a stylem odpovidajicim vySe uvedenému. Pocet
ptevzatych piispévkil, tzv. re-post, je minimalni. Pfi tvorbé a ziskavani poznatkli pro

diplomovou praci nesl tento profil 1 290 odbératelti.
Ucet na socialni siti Twitter

Samostatny profil ekonomické fakulty ani obecny ucet Zapadoceské univerzity v Plzni
neexistuje. Pfi doposud mirné¢ nadprimérném hodnoceni zistava otazkou, pro¢ se tato
vysokd Skola nezaméfila i na plsobnost na Twitteru, ktery je mezi vysokymi Skolami

v soucasnosti velmi popularni, co se propagace na socidlnich sitich tyka.
Ucet na socialni siti Instagram

Bohuzel ve stejném duchu se nese i vyuziti platformy zaméfené na celosvétové sdileni fotek
Instagram. Zadny samostatny, avsak ani hlavni profil Zapadogeské univerzity v Plzni
doposud, v dobé psani diplomové prace, nebyl vytvoten. Tento fakt se v zdvéru negativné

promitne na celkovém hodnoceni.



Ucdet na socialni siti YouTube

Ucet na YouTube Zapado&eska univerzita vlastni, samostatny Gi¢et pro Fakultu ekonomickou
vytvofen bohuzel neni. O profilu se nelze dovédét podrobnéjsi informace napiiklad o
datovani jeho zalozeni, pocCtu odbérateli a dalSich poznatkli. Ztizovatel uctu velmi

pravdépodobné vSechny tyto udaje chtél ponechat soukromé.

Celkem stranka obsahuje pouze Sest video ptispevkd, z nichz nejstarsi byl pfidan pied sedmi
mésici, nejnovéjsi naopak pred tydnem®. Pocet osob, ktefi tento kanal odebiraji a sleduji,

¢ini osm osob.

PROVOZNE EKONOMICKA FAKULTA CESKE ZEMEDELSKE UNIVERZITY
V PRAZE

Socialni a elektronickda média jsou ikonami soucasnosti a nevyhnuli se ani akademickému
prostiedi, jako je tomu 1 v pifipadé¢ Provozné ekonomické fakulty Ceské zemédé&lské
univerzity v Praze. Klasifikace socidlnich siti a internetovych stranek je uvedena dale v textu

podkapitoly 4.8, jejiz soucasti je 1 struény popis a predstaveni univerzity jako celku.
Piedstaveni univerzity

PraZzska vefejnd vysoka Skola, kterd se pysni statim, jiz 110 let. Prvni zminky a vyuka o
hospodarskych ¢innostech na této Skole se datuje, jiz od roku 1776. Oficidlni zfizeni institutu
Ceské zemédélské $koly nastalo az v roce 1906 a to na zakladé zfizeni takzvaného

zemeédélského odboru a to s datovanim roku od roku 1920.

Poslanim, které si Ceskd zemédélska univerzita stanovila je poukdzat na tradice
akademického prostiedi a dané znalosti a informace aplikovat na sou€asné prostredi v reakci
na rychly vyvoj a zmény soucasného svéta. V soucasné akreditovanych studijnich
programech studuje 26 296 osob, které zahrnuji 1 zahranicni studenty, kteti zde vykonavaji
odborné staZe nebo praxe a rovnéZ ¢eské studenty dané univerzity, kteti odjeli do zahranici

za studiem. Studenti maji moZnost vybéru studia na té€chto Sesti fakultach:

e Provozné ekonomicka fakulta,

e Fakulta agrobiologie, potravinovych a ptirodnich zdrojt,

39 Poznamka autora — data jsou méfena ke dni psani prace, tj. 18.12.2016.



e Technicka fakulta,
e Fakulta zivotniho prostiedi,
e Fakulta lesnicka a dievarska,

e Fakulta tropického zemé&délstvi (Ceska zemé&dglska univerzita v Praze, ©2016).
Oficialni internetové stranky

Oficialni internetové stranky Provozné ekonomické fakulty Ceské zemédélské univerzity
upoutaji pti prvnim pohledu svym jednoduchym a vydafenym zpracovanim. To jak graficky

tak 1 z hlediska uzivatelské privétivosti.

Dostateéné mnozstvi novinek, které jsou pfidavany v kratkych rozestupech a svym
ztvarnénim v pifijemné ¢tivém duchu dodévaji strance pocit profesionality a aktualnosti. Pti
pouzivani webu se bézny uzivatel velmi rychle zorientuje v problematice fazeni a déleni
odkazli do jednotlivych slozek a kategorii, tudiz tak jako u nékterych ptedchozich
hodnocenych stranek, zde neni problém v pochopeni struktury rozvrzeni, nybrz dochazi
k logickému aZ témé&f automatickému piesunu na pozadovany odkaz nebo zélozku ze strany
uzivatele. Proto i vyhledavani kontaktu na studijni oddélent je velmi rychlé a jednoduché, a
rovnéz poskytované informace o potencidlni zdjemce o studium jsou dostate¢né a piehledné.
Nabizi tak dostate¢ny prostor pro pfedstavu o budoucim priibéhu studia. Velmi dobte rovnéz

pusobi i zaloZka, kterd informuje o GspéSnych absolventech této fakulty.

SEO optimalizace webu je rovnéz na vynikajici Grovni a to v mnoha bézné uZzivanych a
dostupnych internetovych vyhledavacich. Fotogalerie je orientovana zejména do oblasti
marketingu a PR. Diky tomu obsahuje velmi kvalitni fotografie prostor, zazemi a vybaveni
Provozné ekonomické fakulty Ceské zem&dé&lské univerzity. Video galerie neni sou¢asti ani

obsahem PR obsahu., tudiZ na daném webu neni dostupna.
Ucet na socialni siti Facebook

Profil provozné ekonomické fakulty Ceské zemédélské univerzity v Praze je samostatnym
uctem spadajicim pod tuto univerzitu. Oficidlni strdnka na Facebooku pln¢ odpovidéd a

koresponduje s interné nastavenym Corporate Identity fakulty.

Pocet prispévkil je svym poctem nadstandardni, ptidané posty se nesou ve velmi piijemné
rovin€. Informuji nejen o déni na fakult¢ — témata typu studentského Zivota, soutézZe,
eventova ¢innost, déni ze svéta vyzkumu a védy nebo zmény a aktualizace rozvrhli a updaty

podobného zaméteni. Kreativni ztvarnéni je hodnoceno velmi pozitivné.



Fotogalerie je nadstandardniho rozsahu s ptehlednym délenim do slozek podle konané akce,
rovnéz vysoka je kvalita i vlozenych fotografii. Nahravani videi neni doposud vyuzivano,

coz mirn¢ snizuje celkovou znamku hodnoceni.

Mirné negativnim faktorem je i zpiisob vyhledani profilu, ktery pfimo ptes facebookovy
vyhledavag je pomérné nepiesny a orientuje se spise na témata Ceské zemédélské univerzity
nebo vysledky z portalu Wikipedia.com. Idealni nastrojem k vyhledéani profilu se standardné
jevi search modul prostiednictvim Google. Pocet osob, které ucet sleduji, ¢ini v poloviné

mésice prosince roku 2016, 10 721.
Ucet na socialni siti Twitter

Stejné jako vysoky pocet prispévkl profilu provozné ekonomické fakulty na socidlni siti
Facebook, tak i mnozstvi zvefejnénych Tweetl na siti Twitter je v této oblasti vysoce

nadstandardniho rozsahu.

Profil skvéle doplituje a odpovida stylu na Facebooku i internetovym strankam, a to nejen
graficky, ale 1 prezentaci jednotlivych sd€leni. V soucasné dobé¢ je zveiejnéno 1 885 Tweettll
s poctem 691 osob, které zminovany ucet sleduji. Jednotlivé zpravy maji pravidelny

charakter nejen odezvy, ale i zvefejnéni.

Velmi pozitivné je hodnocena kreativni stranka a to zejména v oblasti uzivani textu. Ceska
zemédé€lska univerzita a jeji Provozné ekonomicka fakulta je na Twitteru aktivni, jiz od roku

2009.
Ucet na socialni siti Instagram

Stejné tak jako jsou velmi dobie koncipovany doposud hodnocené slozky elektronickych a
socialnich médii Provozné ekonomické fakulty CZU*’ v Praze, tak tomuto tvrzeni plné

odpovida 1 samostatny ucet na Instagramu.

Opét je tfeba zminit plnou korespondenci s vizualnim stylem, kvalitni a kreativni fotky,
velky pocet odbérateld profilu 1 zvefejnénych prispévkil. Pocet odbératelt ¢ini 1 175 osob a

¢islo 230 urcuje mnoZstvi nahranych fotografii.
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Ucdet na socialni siti YouTube

Video portal YouTube uzavird skladbu hodnocenych socidlnich médii v pripadé Provozné
ekonomické fakulty CZU v Praze. Oproti predesle hodnocenym profiltim ziistava tento Gdet

mirné upozadén pred ostatnimi a to z vice hledisek.

I ptes kvalitn€ zpracovany obsah piispévkd, tak i presto plisobi ucet neaktualnim dojmem.
Grafické zpracovani odpovidd korporatnimu stylu i identité, avSak v celkovém pohledu

vlastnimu kandlu provozné ekonomické fakulty chybi ,,drive®, hravost a nadseni.

V subjektivnim nézoru nedosahuje stejné trovné kvality, jako piedeSle hodnocené ucty.
K aktudlnimu datu 18. prosince 2016 profil obsahuje celkem osmnact videi s velkymi

¢asovymi rozestupy a je odebiran 48 uzivateli.
FAKULTA EKONOMICKO SPRAVNI UNIVERZITY PARDUBICE

Hodnoceni stanoveného a soucasné vyuzivaného portfolia socidlnich siti a webovych stranek
podle vyse definovanych pravidel a kritérii v aplikaci na ekonomicko-spravni univerzitu
v Pardubicich je uvedeno dale v textu. Popis univerzity je zde uveden z diivodu prolinani a
vztahu informaci mezi velikosti, zaméfenim a polem pusobnosti vysoké Skoly a modernimi

media typy.
Piedstaveni univerzity

Vysokd Skola s vice nez Sedesatiletou tradici a historii, ktera pfipravuje odborniky ve
studovanych oblastech, jeZ maji na vybér z vice nez 130 nabizenych obort ve tfech stupnich
studia. Jednd se o velmi Siroky rozsah a zabér s orientaci na chemii, biotechnologii,
biochemii, elektrotechniku, oblast dopravy, filologie, sociologii, konzervacni techniky az po

zdravotnické vedy.

Aktudlng jedinou univerzitu v Pardubickém kraji s 1 200 zaméstnanci navstévuje v riznych
formach studia ptes 8 500 studentil, ktefi maji moznost vybéru programu a oboru na jedné

ze sedmi fakult. Jedna se o:

e Fakulta chemicko-technologicka,
e Fakulta ekonomicko-spravni,

e Dopravni fakulta Jana Pernera,

e Filozificka fakulta,

e Fakulta restaurovani,

e Fakulta zdravotnickych studii,



e Fakulta elektrotechniky a informatiky (Univerzita Pardubice, [©2017]).
Oficialni internetové stranky

Internetové stranky Fakulty ekonomicko-spravni ihned zaujmou navstévniky svym
grafickym vzhledem a rychlosti odezvy pii volbé prokliku na zvoleny odkaz. Uzivatelska
privétivost webu pii ziskavani informaci z hlediska zajemct o studium je ptivétiva a nikterak

slozitého charakteru.

Stranky fakulty ptisobi velmi mladistvym dojmem, ¢emuz napomaha i prezentace aktualit a
udalosti. Vzhledem k jejich mnozstvi, modernimu zpisobu fazeni a vefejn¢ dostupné
informaci doslo k jejich neddvnému re-designu. V této souvislosti také doslo ke spusténi
zcela nového webového portalu fakulty. Podle oficialnich internetovych stranek fakulty byla

zmeéna koncepce provedena dne 6. prosince 2016.

Pti vhodné volbé a vybéru kli¢ovych slov, v ramci Search Engine Optimization, se
ekonomicko-spravni fakulta univerzity v Pardubicich nachéazi stabiln€ na ptfednich mistech
ve vyhledavéani. Informace o nabizenych mozZnostech studia a jednotlivych studijnich

programt jsou lehce dostupné a poskytované informace jsou svym rozsahem dostatecné.

Faktor doby vyhledavani kontaktu na studijni oddé€leni je hodnocen mirn€ negativné, jelikoz
zalozkou prozatim nedostupnd. Fotogalerie je obsahla s piehlednym fazenim, video galerie
prozatim bohuZel nalezi pouze hlavnim strankdm univerzity v Pardubicich, kterd vSechny

prislusné fakulty sdruzuje.
Uéet na socidlni siti Facebook

Profil na Facebooku je dnes v prostfedi vysokého Skolstvi, jiZ samoziejmosti a jinak tomu
neni ani v ptipadé Ekonomicko-spravni fakulty univerzity v Pardubicich. Uget na této
socialni siti pln€ koresponduje s Corporate Identity fakulty, univerzity a odpovida navaznosti

na internetové stranky.

Ptispévky se nesou v pfijemné uvolnéném duchu a informuji o vS§em co se kolem fakulty,
univerzity 1 mésta Pardubice déje. Vyjimkou nejsou ani piispevky, které maji za ukol
motivovat ke stazim, GiCasti nejen na studentskych prednaskach, ale i o budouci kariéfe nebo
déni v zahrani¢i. Nahrané fotografie a videa jsou pifehledné, v dostate¢ném mnoZzstvi i

¢lenéni.



Samotna dohledatelnost je velmi snadnd, jednoducha a rychlé. Ke dni 19. prosince 2016 mél

dany ucet 1 823 odbérateld.
Uget na socialni siti Twitter

Samostatny profil Fakulty ekonomicko-spravni pardubické univerzity neexistuje. Nicméné
jej zastit'uje hlavni ucet univerzity skrze, ktery komunikuje s okolnim svétem na této siti.
Prispévki za kratkou dobu fungovani je pomérné mnoho a totéz plati i o poctu sledujicich.
K datu 19. prosince 2016, dobé psani diplomové prace, bylo na zdi uvefejnéno

celkem 145 Tweetl a daj o sledujicich Cinil 158 osob.

Aktudlnost piispévku je velmi dobrd s minimalnimi rozestupy mezi zvefejiiovanim.
Originalita a kreativita vyuzivani znakového omezeni je rovnéz hodnocena kladné, a rovnéz

1 jednoduché vyhledavani Gi¢tu univerzity v Pardubicich.
Ucet na socialni siti Instagram

Sprava Gctu na socidlni siti zalozené na celosvétovém zvetejiiovani fotografii Instragram
prozatim univerzitou v Pardubicich nebyla uc¢inéna. A to jak v ptipad¢ univerzity celkove,
tak ani fakultou ekonomicko-spravni. Proto v daném segmentu neni v soucasnosti co

hodnotit.
Uget na socidlni siti YouTube

V soucasnosti osm nahranych videi a celkem devét odbérateld samostatného kandlu na
portalu YouTube od Ekonomicko-spravni fakulty v Pardubicich. Jednotlivé ptispévky
nevynikd Zadnym zvlastnim znakem, ktery by bylo dobré oznacit za originalni nebo

kreativni.

Jedna se o klasické vyuzivani tohoto webu zejména pro propagacni ucely s obCasnym
zpravodajstvim o déni na fakulté. Dohledatelnost je velmi jednoduchd, a rovnéz pouzita loga
a grafické prvky nejen v zahlavi stranky, ale i pfimo s umisténim ve videich plné odpovidaji

nastavenému korporatnimu stylu.

FAKULTA SOCIALNE EKONOMICKA UNIVERZITY
JANA EVANGELISTY PURKYNE

Posledni z celkem deseti hodnocenych ekonomickych fakult v Ceské republice je Fakulta
socialné ekonomicka univerzity J. E. Purkyné v Usti nad Labem. Rovnéz jako viechny

pfedesle uvedené 1 zde byl provadén rozbor elektronickych a socidlnich médii.



Predstaveni univerzity

Moderni vzdélavaci, védecké, pedagogické, ale i kulturni centrum se sidlem v Usteckém
kraji, které¢ piijalo jméno severoCeského rodédka Jana Evangelisty Purkyné — znamého
zakladatele Siroké oblasti obor jako napiiklad biologie, embryologie, farmakologie ¢i

antropologie na ¢eském uzemi.

Historické propojeni se vznikem univerzity se datuje od roku 1954. S odkazem na
zminovaného védce 1 univerzita samotna nabizi mnoho studijnich programu (65) a obora
(192) se zaméfenim na rozmanité oblasti, které mohou byti zajimavé pro mladé lidi.
V soucasnosti zde studuje pies 12 000 studenti v rdznych formach a stupnich
studia, s 900 pracovnimi misty ptisobi vysoka skola i jako jeden z nejvétSich zaméstnavatelli

kraje. Soucasti vysoké Skoly J. E. Purkyné jsou tyto fakulty:

e Fakulta socidlné-ekonomicka

e Fakulta uméni a designu,

e Fakulta vyrobnich technologii a managementu,

e Fakulta zdravotnickych studii,

e Fakulta zivotniho prostredi,

e Filozoficka fakulta,

e Pedagogicka fakulta,

e Piirodovédecka fakulta (Univerzita J. E. Purkyné, [©2017]).

Oficialni internetové stranky

Internetové stranky Fakulty socialn&-ekonomické univerzity J. E. Purkyn& v Usti nad Labem
pusobi velmi pfijemnym a mladistvym dojmem. Pouziti jednoduchého a zejména funkéniho,
tzv. dlazdicového stylu grafiky a fazeni, pfedstavuje vybornou kombinaci piehlednosti a
efektivniho zobrazeni spolu s aplikacemi formatu Flash, diky kterym se zobrazovana stranka

stava vice interaktivni.

V kombinaci vySe zminovanych metod a jejich GspéSnou aplikaci pak dochdzi k vysoké
urovni uzivatelské pfivétivosti jak v ramci samotného uzivani, tak i1 pfehlednosti, ktera dany
faktor umocniuje. Velmi dobfe plsobi i umistovani a zvefejiovani novinek v jedné
z hlavnich ¢asti stranek. Aktuality maji logické uspotfadani a poskytuji komplexni piehled o

déni na fakulté 1 univerzité.



SEO optimalizace je jiz standardn¢ velmi dobfe nastavena a pii vyhledavani socidlng-
ekonomické fakulty se vysledky stabiln€ zobrazuji na prednich pozicich. Nalezeni kontaktu
na studijni odd¢€leni je otazkou par tahti mysi. Dany kontakt je velmi dobie a logicky umistén
v dané zalozce. Informace o nabizenych studijnich programech a oborech jsou
nadstandardniho charakteru. Soucasti internetovych stranek je i rozsahla fotogalerie, ktera
obsahuje velké mnozstvi tematicky délenych ptispévka. Slozku s video reportaZzemi web

v soucasné dob¢ neobsahuje.
Ucdet na socialni siti Facebook

Samostatny facebookovy profil socialné-ekonomické fakulty UJEP*' v Usti nad Labem pii
prvnim pohledu zkoumani zaujme rovnéz poutavym grafickym provedeni, tak jako tomu

bylo i ptipad¢ oficidlnich internetovych stranek.

Ptispévky jsou velmi piijemné textoveé koncipovany a informuji o veSkerém déni na fakulté
1 mimo ni. Zpravy jsou rovnéz poskytovany z oblasti vyzkumu a vyvoje ¢i zajimavosti ze

svéta. Rovnéz také s minimalnim poctem pievzatych, tzv. re-post, sdéleni.

Soucasti uctu je 1 velmi obsahla foto 1 video galerie, kterd pln€ koresponduje a odpovida
nastavenému komunika¢nimu stylu fakulty. Vyhledani profilu je velmi jednoduché a rychlé.

Aktualn€ ma ucet 1 323 sledujicich.
Uket na socialni siti Twitter

Aktivita ani registrace profilu Fakulty socialné ekonomické univerzity J. E. Purkyné v Usti
nad Labem neni na dané socidlni siti evidovana. To bohuZel plati i pro univerzitu celkové
s vyjimkou pedagogické fakulty. V této dob¢ vSak bohuZzel neni mozné uplatnit v této oblasti

nastavena hodnotici kritéria.
Ucet na socialni siti Instagram

Se stejnym problémem, ktery je popsan v piedchozi podkapitole, 4.10.3 Ucet na socidlni siti
Twitter, se potykd i Instagram. Ani na této siti neni univerzita vlastnikem jediného profilu a
to aktualnimu datu 19. prosince 2016. Proto zde neni rovnéZ mozné hodnotit jakykoliv

faktor.
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Ucdet na socialni siti YouTube

Fakulta socialné-ekonomické po absenci Twitteru a Instagramu vlastni samostatny ucet na
video portalu YouTube. Dany profil vSak plsobi pomérné zastaralym a neaktualnim
dojmem. Zcela chybi jakékoliv grafické propojeni a navaznost na vyborné nastavenou

Corporate Identity v ivodu.

Obsahova néplit je orientovana vyhradné na Zzivot fakulty, pozvanky na prednasky ¢i
informovani o prob¢hlych nebo piipravovanych eventech. Mezi vkladanim ptispévkia jsou
zaznamenany pomeérne znaéné casové rozestupy a v dob¢ zpracovani diplomové prace je na

daném kanélu umisténo osmnact videi a profil mél osm odbératelt.



PRILOHA P II: BODOVE HODNOCENI ZKOUMANYCH FAKTORU BENCHMARKINGOVE ANALYZY

Internetove strénky
PR Unieerzits
Fektar %} UL LIEP D=tin.
TU Liberec | Body | VEEPrshs Body Body | MUNIBmo | Body UTE Thin Body . Body | 2EUwPhni | Body | EZU Prehe Body | Univ. Pardubice | Body
Budejovice: Labem
Rychlost nafitini strinek a4z 4 048 4 048 4 048 4 048 5 06 1 048 4 5 05 4
Grafické zpracovdni 011 4 044 3 033 3 033 a 044 5 0.55 3 033 5 0,55 5
Uivatelsed pihitvest 03 4 12 3 02 4 12 a 12 4 12 3 02 5 4 12 5
Textows chyby 005 5 0.25 0.25 5 5 0.25 5 0.25 1 (¥ 4 4 (¥ 4
Astidinest pHispdvicd 0.18 3 03 4 072 4 a 072 4 072 4 072 4 4 072 4
550 optimafizace 08 5 045 5 0.45 5 0.45 5 5 0.45 5 0.45 5 045 5 5 045 5
Doba vyhledivdni stud. odd. o7 4 028 3 021 3 021 4 4 0.28 5 035 5 035 4 2 14 5
nformaice o stud. programech 0,05 4 0.2 4 0.2 4 0.2 4 4 0,2 5 0,25 4 02 3 3 015 4
Foto galere 003 1] a [ [ 4 [EH 5 a [ 3 008 (R 4 4 iz 5
ideo Ealeris 0,03 0 [+] 0 [+] 0 [+] 3 0 [+] 3 0,08 [+] Q 0 0 Q 0
Body celkem 1
x i o] o] 2] el ] =]
Facebook
R Univerzita
e v3%} WHu WIEP Ustin.
TU Liberec Body VAE Praha Body | VABOstrave | Body | MUMIBmo | Body UTE Zhin Body . Body | 2CUwPlzni | Body Body | Univ. Pardubice| Body
Budejovice Labem
Eetnost phispivicd 011 5 1,05 4 044 4 4 3 044 5 055 4 044 4 044 5
Axtidinest 021 4 012 4 084 4 4 a 084 5 1,08 4 084 4 084 4
Z3jmowvd oblast phisplvic 003 4 05 5 015 5 5 5 015 5 015 1 a1z 3 o8 4
Driginalita a kreativita 0.15 3 024 3 045 3 4 a 06 3 045 3 0.45 4 05 5
Foto maiecs 0.08 3 024 4 032 4 4 a 032 4 032 4 032 4 032 5
Video galetie Q08 2 038 4 03z 4 4 4 a3z 4 a3z 1 a3z [} 4 a3z 5
Pobat odbdeate 013 5 0.25 2 038 2 4 a 076 3 05 3 0.5 5 3 05 3
Grafickd 2pracovini .05 3 045 3 015 3 3 3 015 4 0z 3 [RE] 4 3 [RE] 1
Dohiedateinost 015 5 [EE 5 075 5 5 5 075 5 075 5 075 5 4 05 5
Ra-Fost 0,03 4 4 4 0,12 4 4 a 0,12 4 0,12 4 0,12 4 4 0,12 4
Body celkem 1 7,
x i ] 1 rn = =] el
Twaitber
e fakboru Univerzita
Fektor :
v %) _ . ok _ _ _ UJEP Usti n.
TU Liberes By VEE Praha By MUNI Brrs | Baody UTB Ziin By L Body | ZEUwPlzni | Body Univ. Pardubice | Body Body
Bud&jovice: Labem
Latnoer pierduel 0,15 [+] [+] 4 [ 4 [ 3 0,45 4 [ [+] [i] 4 05 [+] [i]
Actiginost 02 1] a 4 0.8 5 1 4 08 4 08 a a 4 08 1] a
Driginalita a kreativita 008 [} ] 5 045 5 045 3 036 5 045 ] a 4 036 [} a
Tantowd chyby 0,05 [ o 4 02 4 02 a 02 5 0.25 o 7] 4 02 [ 7]
Pobet odbdrateid ai4 [} ] 4 0.5 3 .42 3 042 z 0.28 a a 3 a4z [} a
Vyudit] snakowihe omezeni 0.23 [ o 5 1,15 5 1,15 5 1,15 5 1,15 o a 3 0.63 [ a
Dohladatainzst 0.08 [ o 4 032 5 04 5 04 5 04 o 7] 4 032 [ 7]
Re-Fost 0,06 ] ] 4 0.24 4 4 0.24 4 0.24 -] Q 4 024 ] ]
Body celkem 1 [] 17 [ [
x o =] 5] ] e = =] ] =]




Instagram

PR Unieerzits
Fektar %} UL LIEP D=tin.
TU Liberec | Body | VEEPrshs Body | VEBOstrawe | Body | MUNIBmo | Body UTE Thin Body . Body | 28UwPhni | Body Body | Univ. Pardubice | Body Body
Budejovice: Labem
Actiginost 0.25 [ a [ [ 1.23 5 1,25 5 123 4 1 a a 125 [ a [ a
Folst fotosrafil 017 [ o [ [ 05 4 068 3 05 4 068 o a 068 [ a [ a
Poist odbdeate ] 02 [ o 2 04 08 5 i a 0, 4 03 o 7] 1 [ 7] [ 7]
Sledovanost profilu 0.0 o o o o 5 4 4 036 o a o a 4] a
Dohladatainzst profil 011 [ o [ [ 5 5 5 055 o a [ a [ a
Drizinaiita 3 kreativita 0.18 [ o [ [ 5 5 5 4 0,72 o 7] 5 [ 7] [ 7]
Eody celkem 1 [] 11 [ [ [
% oo i = e =1 =1 =1
YouTube
PR Univerzits
Feltor v %) Wl LJEP Usti n.
TU Liberes By VEE Praha Body | VEE Ostrave | Body | MUNIBmo | Body UTB Ziin By . Body | ZEUwPizni | Body | E7U Prahe Body | Univ. Pardubice| Body Body
BudEjovice: Labem

Poiet vidal 0.08 3 0.06 3 024 4 032 4 032 a 032 3 024 o 7] 3 0.24 3 024 5 04
Grafickd zpracovini 002 3 03 3 0.08 4 0.08 4 008 5 01 3 008 ] a 3 008 3 005 4 0.08
Cbsshowvd ndplf 0.1 3 i3 4 04 4 04 4 04 a 04 3 03 o a 3 03 3 4 04
Poist odbdeatelf 02 2 018 2 04 4 08 4 08 a 03 1 02 o 7] 2 04 2 5 1
Sledovanaost plispivid 008 2 012 3 0.27 4 036 4 036 3 036 1 0o ] a 2 0.18 2 5 0.45
Dohladatainzst profil 0.05 5 15 5 03 5 5 5 03 5 03 o o 4 4 5 03
Originalits a 2pracovani 03 5 075 3 0.8 4 4 5 15 1 12 ] ] 2 3 3 0L
Astudinost prispdvich 0,15 [ ] 2 03 3 3 3 0.6 3 0,45 ] ] 2 3 4 0.6
Body celkem 1 1 [ 13
x i e £ ] 5] =]




PRILOHA P III: ZAVERECNE HODNOCENI ZKOUMANYCH FAKTORU BENCHMARKINGOVE ANALYZY

(1= - T T R R I

[
=]

Univerzita
Celkové hodnoceni — - —
TU Liberec V3E Praha V3B Ostrava | MUNI Brno UTE Zlin ":_u C'_ ZCU v Plzni €7U Praha U"”'_ UIEP Ustin.
Budéjovice Pardubice Labem
Internetové stranky 3,84 3,54 3,39 4,15 4,02 4,55 3,78 4,45 4,13 4,6
Facebook 7,48 392 3,92 4,45 445 4,48 4,08 492 4,05 a7
Twitter o 432 4,46 4,22 4,02 417 o 489 3,63 o
Instagram o 0.4 437 4,83 437 4,11 o 474 0 o
YouTube 3,51 2 87 3,91 3,91 438 2,84 o 232 2,77 4,13
Body celkem 14,83 15,05 20,55 21,56 21,24 20,15 7,86 21,32 14,58 13,43
CELKOVE PORADI BODY

MUNI Brno 21,56
€ZU Praha 21,32
UTB Zlin 21,24
V5B Ostrava 20,55
1EU Ceské Budéjovice 20,15
VEE Praha 15,05
TU Liberec 14,83
Univerzita Pardubice 14,58
UIEP Usti nad Labem 13,43

ZCU Plzefi

7,86




PRILOHA P1V: ANALYZA STEEPLED

) T E E P L E D
Social Technological Ecological Ethics Political Legal Economical Demographic
socidlni skupiny | rychlost mira znedisténi problematika etily| politické prostfedi| pravni moc vyse hrubého vyse hrubého
zastaravam IT ve spoletnosti domacihe domaciho
produktu produktu
viimard technologicka sila legislativy profesni etika stabilita vlady vymahatalnost riast ekonomiloy riast ekonomily
pedagogickych obména v oblasti priva
autont
prostiedi véda, vyrkum a tiidéni odpadu Code of Ethics vyslediy pravidlo fungovini fungovani
vychovy VVoj univerzity prezidentskych presumpee burzovniho burzovniho
voleb neviny systému systému
plsobeni rellamy | podpora VVV Evalita ovzdusia | Code of Ethics vyslediy voleb dodrzovani vyie pramémych | vyie pramémych
vody FaME UTB ve na Krajském zdkonilL norema | plath plati
Zling ufadé Zlinského vyvhlasek
kraje
Opimion Makers podpora statu procento dodriovani etiky | politicka situace stav Seského troved inflace Orovef inflace
zalesnéné plochy | wve vztahu fakulta | vradé mésta Zlina| soudniho
vs. cilové skupiny systému
Influencers potet objeviia procento rozvoj a otevienost a urovefl stav £eského stav feského
patentit hospodafské vzdelavani transparentnost vzdélanost statniho rozpottu | statniho rozpoétu
plochy politického pravhich
prostredi odbomilh
Decision Makers | piistup viyudivani dodrzovani potet pravnich vydaje uvolnéné | vydaje na oblast
partnerskych dotatnich titul povinnost piipadi univerzity| na oblast vysokého
organizaci vysokého Skolstvi
Skolstvi
disruptivni povedomi etika a moralka mira a mnozstvi mira a mnozstvi
technologie vefejnosti investic irvestic
IT védomost vzdélavini sdileni informaci primé&meé piijmy a | primémé piijmy a
obyvatel odbornikh vydaje na vydaje na
Hvobwyti Hvobyti
patenty alicence | Waste v¥Ee a kvalita vyie akvalita
Management Hvotni irovné Hvotni urovné

technologické
Know-How

udrfitelny rozveo]
pro budouci

stav £eského
pramyslovéha

stav Zeského
primmyslového

generace odvétvi odvEtvi
mira vyuivan hospodafsky hospodafsky
zdrojil cvidus cvkius




PRILOHA P V: DOTAZNIKOVE SETRENI

Uroven marketingové komunikace na
FaME UTB ve Zline

vazeni kolegové, studenti, dotaznik pro wvyzkum ,Urover marketingové komunikace na FaME UTE ve
Zling" slou#i jako material pro zpracovani diplomové prace na téma ,WyuZiti néstrojd online
marketingové komunikace na FaME UTB ve Zliné". Cilem prace je zvydeni kvality s ddrazem na
ablast anline marketingu v reakci na rostouci podil této faormy komunikace napfié viemi odvEtvimi.
Za Was Cas straveny pfi vyplhovani dotazniku predem dékuji.

Cernobila Jan, Be.
student 2. roéniku NMSP

* Required

Social Media Networking

i Univerzita Tomase Bati ve Zliné
Fakulta managementu a ekonomiky



1. Z jakého kanalu marketingové komunikace jste se prvne o
FaME UTB ve Zliné dozvedéli? *

O Tisténé materialy Fakulty managementu a ekonomiky

(® Oficialni internetové stranky

(O socialni sit Facebook

O Inzerce v tisku (Placena inzerce v novinach, ¢asopisech a jing)

O Veletrhy a vystavy, Roadshow UTB po strednich skolach, Prezentace
studentd

(O od rodiza

O Od znamych, kamaradqd, spoluzaka

(O other:

3.V navaznosti na odpoved v otazce cislo 1, z obecného
pohledu. Byly pro Vas ziskané informace dostatecné nebo Vam
v nich naopak néco schéazelo? Prosim krétce popiste. *

Ano, byly.

4. Navstévujete oficidlni internetové stranky
http:/www.utb.cz/fame? *

@ Ano
O Me




5. Jaky je nejcastéjsi Gicel Vasi navstevy? *
[[] sledovani aktualit

Studium vyhlasek, nafizeni a rozhodnuti dékana
Vyhledavani kontaktl na zaméstnance

ZmeEny ve vyuce

Ufedni hodiny studijniho oddéleni

Konzultaéni hodiny vyuéujicich

Vyhledavani tiskopisu

O 00000

Other:

Vysvétleni: 1 = rozhodné spokojen/a, 2 = spide spokojen/a, 3 = primérné spokojen/a, 4 =
spide nespokojen/a, 5 = rozhodné nespokojen/a.

6. Jak hodnotite usporadani odkazu v jednotlivych zélozkach na
aktualnich internetovych strankéch fakulty? *

1 2 3 4 5

Rozhodné O O O @ O Rozhodné

spokojen/a nespokojen/a

7. Kratce popiste, co se Vam na aktualnim vzhledu internetovych
stranek libi. *

webdesign



8. Strucné popiste, co se Vam na aktualnim vzhledu
internetovych stranek nelibi. *

logika fazeni odkaz(]

9. Navrhnete zmeény, které byste pro Upravu stranek zavedli.

novy Wire Framing, Web Design, respon:

10. Sledujete skrze socialni sit Facebook oficialni profil Fakulty
managementu a ekonomiky UTB ve Zliné? *

@ Ano

ONE

U nasledujicich otdazek se $kalou od 1 do 5 prosim oznacte
svou odpoveéd.

Vysvétleni: 1 = rozhodné spokojen/a, 2 = spie spokojen/a, 3 = primérné spokojen/a, 4 =
spise nespokojen/a, 5 = rozhodné nespokojen/a.

11. Jak jste spokojeni s obsahovou naplini priddvanych
prispevk( na tomto profilu? *

1 2 3 4 5

Rozhodné Rozhodné
spokojen/a o @ O o o nespokojen/a
12. Jak hodnotite aktualnost pridavanych prispevki? *

1 2 3 4 5

Rozhodné Rozhodné
O @ O O o nespokojen/a

spokojen/a



U nasledujici otazky se Skalou od 1 do 5 prosim oznacte

svou odpovéd.

Vysvétleni: 1 = rozhodné souhlasim, 2 = spie souhlasim, 3 = nemlzu jednoznaéné uréit
(ANO i NE), 4 = spige nesouhlasim, 5 = rozhodné nesouhlasim.

13. Souhlasite s tvrzenim, ze spréava profilu na socialni siti
Facebook ve vlastnictvi fakulty napomaha k sireni povédomi o
FaME? *

1 2 3 4 5

Rozhodné O @ O O O Rozhodné

souhlasim nesouhlasim

14. Pral/a byste si rozsireni oblasti zverejnovanych prispévkl na
facebookovém uctu fakulty? *

@ Ano
o Ne
o Nevim

Pokracovani dotazniku

15. Prosim uvedte, z jaké oblasti byste chtél/a prispévky na
profilu fakulty vidat. *

marketing a média|




U nasledujici otazky se skalou od 1 do 5 prosim oznacte

svou odpovéd.

Vysvétleni: 1 = rozhodné ano, 2 = spie ano, 3 = nemizu jednoznaiéné uréit (ANO i NE), 4 =
spige ne, 5 = rozhodné ne,

16. Vyhovuje Vam soucasné skladba marketingové komunikace
socialnich siti, které FaME aktualne ke komunikaci pouziva? *

1 2 3 4 5

Rozhodné ano O O @ O o Rozhodné ne

17. Rozsirili byste okruh sociélnich siti, které Fakulta
Managementu a ekonomiky pod svymi ucty spravuje? *

@ Ano
O MNe
O Nevim

Pokracovani dotazniku

18. O kterou socialni sit byste portfolio médii FaME rozsirili? *

Twitter

Instagram

8 8

Linkedln

YouTube

S

Vlastni mobilni aplikace

0O 0O

Other:



Pokracovani dotazniku

19. Znate interni casopis FaME, vyddvany primo studenty a
zameéstnanci Fakulty managementu a ekonomiky? *

@ Ano, Znam

O Ne, neznam

Pokrac¢ovani dotazniku

20. Jste ctenarem interniho casopisu FaME? *

@ Ano
O Ne

21. Jakozto ctendr casopisu FaME preferujete:
@ Tisténou verzi
(O Elektronickou verzi

(O Je mito jedno

U nasledujici otazky se $kalou od 1 do 5 prosim oznacte

svou odpovéd.

Vysvétleni: 1 = rozhodné kvalitni, 2 = spise kvalitni, 3 = primérné kvalitni, 4 = spige nekvalitni,
5 = rozhodné nekvalitni.

22. Jak v celkovém pohledu hodnotite kvalitu vydavaného
casopisu? *

1 2 3 4 5

Rozhodné @ O O O O Rozhodné

kvalitni nekvalitni



23. Zkuste slovne navrhnout doporuceni, ktera by podle Vas
mohla casopis pozvednout na vyssi uroven.

v soucasnosti me nic nenapadé|

U nasledujici otazky se Skalou od 1 do 5 prosim oznacte

svou odpovéd.

Vysvétleni: 1 = kvalitni, 2 = spige kvalitni, 3 = pomémaé kvalitni, 4 = spige nekvalitni, 5 =
nekvalitni.

24. Jak z odborného pohledu vnimate propagacni aktivity
fakulty? *

1 2 3 4 5

Kvalitni O O @ O O Nekvalitni



U nasledujici otazky se Skalou od 1 do 5 prosim oznacte

svou odpovéd.

Vysvétleni: 1 = originalni, 2 = spie originalni, 3 = pomérné originalni, 4 = spige neoriginalni, 5
= neoriginalni.

25. Jak z pohledu prijemce sdéleni vniméate propagacni aktivity
fakulty? =

1 2 3 4 5

Originalni O O ® O O Neoriginalni

26. Kterou oblast propagace fakulty vnimate jako nejsilngjsi? *

FR

27. Kterou oblast propagace fakulty naopak vnimate jako
nejslabsi? *

Digitalni marketing

28. Jak byste celkové ohodnotili propagaci Fakulty
managementu a ekonomiky UTB? Oznamkujte jako ve skole. *

1 2 3 4 5

MNejlepsi o o @ O o MNejhorsi

znamka znamka



Identifikacni adaje

Pouze pro potieby vywhodnoceni vyzkumu.

Pohlavi *
® Muz
(O Zena

Veék *

O 1921
O 22-24
® 2527
(O 2830
(O 31-33

O 34 avice

Forma studia *

(O Prezencni forma - BSP
Kombinovana forma - BSP
Prezenéni forma - NMSP
Kombinovana forma - NMSP

Prezenéni forma - DSP

OO 0O ®O0

Kombinovana forma - DSP

Studovany obor *

marketing management|




Uroven marketingové komunikace na
FaME UTB ve Zline

Dékuji Vam za vyplnéni dotazniku!

Uvedena data poslouzi k jeho vwhodnoceni a jako podklad pro zpracovani praktické éésti
diplomové prace.

MNever submit passwords through Google Forms.



PRILOHA P VI: VYSLEDKY DOTAZNIKOVEHO SETRENI

Vyzkumné otazky

Pro dotaznik byly pouzity riizné kombinace typt otdzek — uzaviené, polozaviené (s mozZnosti
vybéru vice odpovédi) a otazky oteviené. Rovnéz bylo u nekolika otdzek uzito Likertovy
stupnice, kterd zkouma postoje (1 — pozitivni, 2 — spise pozitivni, 3 — neutrdlni postoj, 4 —

spiSe negativni, 5 — negativni).

e Z jakého kanalu marketingové komunikace jste se prvné o FAME UTB ve Zliné

dozvédéli?

Prvni otazka dotazniku byla zaméfena lehce historicky , zdali si respondent pamatuje, které
z propagacnich médii jej oslovilo jako prvni. Na otdzku odpovédélo vSech 227 osob

s nasledujicimi vysledky:

e 36,1%: Internetové stranky (82 hlasii),

o 33,5%: Od znamych, kamaradi a spoluzaki (76 hlast),
e 11,5%: Veletrhy a vystavy (26 hlast),

o 8,4%: Ostatni, napt. eventova ¢innost (19 hlast),

o 4,8%: Tisténé materidly FaME (11 hlast),

e 2.2%: Socialni sit’ Facebook (5 hlasi),

o 2.2%: Od rodici (5 hlast),

e 1,3%: Tisténa inzerce (3 hlasy).

@ Tisténé materialy Fakulty
managementu a ekonamiky

@ Cficialni internetové stranky
Socialni sit Facebook

@ Inzerce vtisku (Placena inzerce v
novinach, fasopisech a jing)

@ ‘eletrhy a vystavy, Roadshow UTB. ..

@ ©d roditd

@ Od znamych, kamaradd, spoluzaki

@ Ostatni




Pamatujete si, které z tiSténych (tzv. merkantilnich) materiali FaME Vas

oslovil?

Doplnujici otazka pro respondenty, kteti v pfedchozim dotazu zvolili odpoveéd’ tisténych

materiald fakulty. Odpoveéd’ vyuzilo 11 osob, které dale uvedly piesny typ materidlu, na

jehoz zakladu jim vstoupilo FaME do podvédomi.

27,3%: Brozura (3 odpovédi)

18,2%: Letak (2 odpovédi)

18,2%: Nevzpominam si (2 odpovédi)
18,2%: Casopis (2 odpovédi)

9,1%: Plakat (1 odpovéd)

9,1%: Ostatni, napt. PR ¢lanek (1 odpovéd)

® Casopis
& Letak
BrozZura
@ Flakat
@ Mevzpominam si
@ Ostatni

V navaznosti na odpovéd’ v otazce €islo 1, z obecného pohledu. Byly pro Vas
ziskané informace dostate¢né nebo Vam v nich naopak néco schazelo? Prosim

kratce popiste.

Dotaz, ktery je dopliikovym pro otazku ¢islo 1, jeZ zkouma kvalitu média, kterym byli

dotazovani prvné osloveni. Jednd se o vyzkum urovné zpracovani media typu z hlediska

Sifeni informaci. K otdzce se vyjadfilo vSech 227 dotazovanych osob. Odpovédi byly

nasledujici:

77,09% (175 odpovédi): PIné dostacujici,
15,86% (36 odpovedi): Nedostacujici,
3,52% (8 odpovédi): Nevzpomindm si,
3,52% (8 odpovedi): Vytazené otazky.



3,52%

15,86%

3,52% \

m PIné dostacujici
= Nevim
= Nedostacujici

= \/yfazeno

77,09%

Nejcastéjsi odpoved ,,PIn€ dostacujici zminuje, ze nejvice informaci poskytuji internetové
stranky, merkantilni materidly, kamaradi a eventova ¢innost. K polozce nedostacujici je pak
nutno dodat, ze vétsinu doplitkovych informaci hledali potencialni z4jemci na internetovych
strankach. U této odpovédi se pak velmi Casto projevovala nespokojenost s orientaci na

strankach fakulty.

e Navstévujete oficialni internetové stranky http://www.utb.cz/fame?

Vyznam internetovych stranek je v dneSni dobé velmi dileZity, pravé na toto téma byla
zamétena vyzkumna otazka Cislo ¢tyfi. Zkouma miru vyuzivani webovych stranek fakulty a

¢etnost jeji navstévnosti v dotazovaném vzorku. Otazku zodpoveédélo 227 respondentt.

e 90,7%: Ano (206 hlast)
e 9,3%: Ne (21 hlast)

& Ano
@ Ne



http://www.utb.cz/fame

Jaky je nejcastéjsi uicel Vasi navstévy?

Dotaz, ktery plynule navazuje na otdzku Ccislo Ctyfi, jez se tykd miry navStévnosti

respondentii u dotazovaného vzorku osob (danou otazku zodpovédélo 206 lidi). Ucastnici

vyzkumu méli na vybér z volby vice odpovédi a vysledky byly nasledujici:

60,2%: Vyhledavani kontaktti na zaméstnance (124 odpovédi),

43,7%: Utedni hodiny studijniho oddé&leni (90 odpovédi),

41,7%: Sledovani aktualit (86 odpovédi),

35,4 %: Vyhledavani tiskopist (73 odpovédi),

31,6%: Zmény ve vyuce (65 odpovédi),

29,6%: Konzultacni hodiny vyucujicich (61 odpovédi),

29,1%: Studium vyhlasek, natizeni a rozhodnuti dé¢kana (60 odpovédi),

6,2%: Ostatni (6 odpovédi); napt. hledani struktury fakulty.

Sledovania... 86 (41,7 %)

Studium wyhl__.

Vyhledavani... 124 (60,2 %)
ZmEny ve vy...

Ufedni hodi... a0 (43,7 %)

Konzultagni...
Vyhledavani_.

Ostatni

Jak hodnotite usporadani odkazi v jednotlivych zalozkach na aktudlnich
internetovych strankach fakulty? (1 — spokojen/a, 2 — spiSe spokojen/a, 3 —

pomérné spokojen/a, 4 — spiSe nespokojen/a, 5 — nespokojen/a)

Otazka, u niz byla moznost odpovédi uréena za pomoci Likertovy $kaly a ktera navazuje na

pfedchozi dotaz ohledné druhu vyuZivani a aktivity vykonavanych navstévnikem na

internetovych strankéach fakulty. Otazku zodpovédélo celkem 206 osob s niZze uvedenymi

vysledky:

34% (70 hlasi): Spise spokojen/a (2),
28,2% (58 hlasti): Pomérné spokojen/a (3),
20,4% (42 hlast): Spise nespokojen/a (4),
9,7% (20 hlasit): Spokojen/a (1),

7,8% (16 hlast): Nespokojen/a (5).



58 (28,2 %)
0

42 (20,4 %)
40

20(9.7 %)
' 16(7.8 %
20 (7.8 %)

e Kratce popiste, co se Vam na aktudlnim vzhledu internetovych stranek libi.

V navaznosti na predchozi otdzky zabyvajici se vyzkumem internetovych stranek je dotaz
Cislo sedm zaméfen na hodnoceni grafického webdesignu stavajiciho webového sidla
Fakulty managementu a ekonomiky. Odpovédélo celkem 206 osob. Pro vyzkum bylo

vyuzito 200 odpovédi a 6 bylo vyfazeno.

o 45,15% (93 hlasti): Piehlednost

e 38,83% (80 hlast): Vzhled

e 9,71% (20 hlasit): Nelibi se mi, jako celek
e 2.91% (6 hlasti): Vyfazené otazky

o 1,94% (4 hlasy): Nevim

e 1,46% (3 hlasy): Funkcionalita

10,00%

2,00%
1,50%

m Vzhled
40,00%
m UZivatelské rozhrani
= Funkce
= Nevim
= Nelibi se mi
46,50%

Dle uvedenych odpovédi jsou respondenti nejvice spokojeni s uzivatelskym rozhranim, coz

vSak mizeme prikladat znalosti stranek na zakladé jejich ¢astého vyuzivani. Déle je v oblibé

moderni vzhled stranek. Celych 10% pak se strankami neni spokojeno.



e Strucné popisSte, co se Vam na aktualnim vzhledu internetovych stranek nelibi.

Pro respondenty se jednéa o opak dotazu ¢islo sedm. V rdmci vyhodnocovani dotaznikového
Setieni je dana otdzka zaméfena na nevyhody grafického ztvarnéni soucasnych internetovych

stranek. Dotaz zodpovédelo celkem 206 respondentt s nasledujicimi vysledky:

o 67,47% (139 odpovédi): Orientace a ptehlednost,
e 17,96% (37 odpovédi): Jsem spokojen/a,

e 0,80% (14 odpovédi): Vyrazené otazky,

o 4.37% (9 odpovédi): Vzhled a design,

o 1,94% (4 odpovédi): Nevim,

o 1,46% (3 odpovedi): Interaktivita stranek.

1,46%

6,80%

17,96%

= \/yfazeno
= QOrientace a prehlednost

0,
4,37% x Nevim

1,94%
m Vzhled

= Jsem spokojen/a

Inteaktivita
67,48%

Celych 68% odpovédi se poji k piehlednosti a orientaci, se kterou respondenti nejsou
spokojeni. Ptijde jim velmi slozita a v mnohych pfipadech az nelogicka, a to i pies znalost
stranek. Druhym okruhem pak byla pomérné prekvapiva hodnota odpovédi, dle nichz by si

respondenti danym strankam pfivykli a neménili by je.
e Navrhnéte zmény, které byste pro upravu stranek zavedli.

Devatd otdzka je rovnéZ koncipovdna na otevienou moznost odpovédi, ¢imz plynule
navazuje na predchozi uvedené. Svou odpovéd uvedlo celkem 140 osob s riznymi ndvrhy a

doporucenimi.



8,57%

30,71%
= Grafika
= Pfehlednost
= Bez vyhrad
37,86% m \/yfazeno

= Funkcionality
7,86%

15,00%

Nejcéetn¢jSimi odpovéd'mi pro piipadné pldnované zmeény je zadsah a zména rozlozeni Wire-
Framu (tj. logiky a pfehlednosti internetovych stranek), dale rozsifeni funkcionalit (napf.
pokrocilé filtrovani, propojeni s IS STAG nebo Moodle) ¢i pouzitim grafickych prvki
z hlediska délky jejich uzivani. Zajimavym faktorem je i celych 15% odpovédi respondentii

(4. 21 hlasi), ktefi by stranky uchovali s aktudlnim rozhranim a funkénosti.

e Sledujete skrze socialni sit’ Facebook oficialni profil Fakulty managementu a

ekonomiky UTB ve Zliné?

Dany dotaz je zaméfen na ur€eni vyznamnosti vyuZivani a spravy socialni sit€¢ Facebook, na
némz je fakulta vlastnikem profilu. Ucet je podroben pravidelné spravé a pridavani
prispévkul, které informuji nejen o déni na fakulté a univerzité. Otdzku zodpovedélo

celkem 227 osob.

e 51,1% (116 hlast): Ne
e 48,9% (111 hlast): Ano

® Ano
@ Ne




e Jak jste spokojeni s obsahovou naplni piidavanych prispévkii na tomto profilu?

(1 — spokojen/a, 2 — spiSe spokojen/a, 3 — prumérné spokojen/a, 4 — spiSe
nespokojen/a, 5 — nespokojen/a)

Otazka je urcena respondentiim, ktefi v pfedchozim dotazu zodpovédéli, Ze jsou odbérateli

obsahu Fakulty managementu a ekonomiky na socialni siti Facebook. Na danou otazku

odpovédelo celkem 111 osob na zékladé hodnoceni pomoci Likertovy stupnice. Nize jsou

uvedeny vysledky:

e 45,9% (51 osob): SpiSe spokojen/a (2),

e 30,6% (34 osob): Primérné spokojen/a (3),
o 14,4% (16 osob): Spokojen/a (1),

e 6,3% (7 osob): Spise nespokojen/a (4),

e 2.7% (3 osoby): Nespokojen/a (5).

40 34 (30,6 %)

o0 16(14,4%)

7 (6.3 %)
3(2.7 %)

e Jak hodnotite aktualnost pridavanych prispévki? (1 — spokojen/a, 2 — spiSe

spokojen/a, 3 — prumérné spokojen/a, 4 — spiSe nespokojen/a, 5 — nespokojen/a)

Otazka navazujici na pfedchozi dotaz v otézce &islo 10. Ugelem dané otazky je hodnoceni
aktualnosti zvetejiiovanych piispévkl na facebookovém uctu fakulty. V pfeneseném slova
smyslu se zabyva tim, zdali je profil dostate¢né aktudlni nebo zastaraly. K otdzce se vyjadiilo

celkem 111 respondentli s nize uvedenymi vysledky:

o 48,6% (54 odpovédi): Spise spokojen/a (2),

o 27.9% (31 odpovédi): Priimérné spokojen/a (3),
e 17,1% (19 odpovédi): Spokojen/a (1),

o 4,5% (5 odpovédi): Spise nespokojen/a (4),

e 1,8% (2 odpovedi): Nespokojen/a (5).



&0

40 31 (27,9 %)

19 (171 %)
20

e Souhlasite s tvrzenim, Ze sprava profilu na socialni siti Facebook ve vlastnictvi
fakulty napomaha k Sifeni povédomi o FaME? (1 — rozhodné souhlasim, 2 —
spiSe souhlasim, 3 — nemiiZzu jednozna¢né urcit, 4 — spiSe nespokojen/a, 5 —

nespokojen/a)

Otazka se zaméfenim na vnimani vyznamu existence profilu fakulty na socidlni siti
Facebook. V hlubsim pohledu se jedna o dulezitou otazku z hlediska udrzitelnosti uctu, jeho

rozvoje nebo placené propagaci. Odpovidal celkem 111 osob s témito vysledky:

e 52,3% (58 hlasit): Rozhodné souhlasim (1),

e 32,4% (36 hlast): Souhlasim (2),

e 9,9% (11 hlasti): Nemiizu jednoznacné urcit (3),
e 3,6% (4 hlasy): Spise nespokojen/a (4),

e 1,8% (2 hlasy): Nespokojen/a (5).

60

40 36 (32,4 %)

20 11 (9.9 %)

2 [‘1:|8 %)

1 2 3 4 5
e Pral/a byste si rozsiFeni oblasti zverejiiovanych prispévki na facebookovém
uctu fakulty?

Zvetejnovani ¢lankl na FB profilu FAME spoc¢ivad v myslence rozsifeni tématu posti, které

jsou v soucasnosti zvefejiiovany. Aktualné jsou zaméfeny zejména na zivot na univerzité a



akce, jez se pod stiechou fakulty konaji. Dle ndzoru respondenti by se vSak okruh ptispévkil

mél svym zamétenim rozsifit. Odpovéedi bylo celkem 111.

e 53,2% (59 hlast): Ano
e 34,2% (38 hlasit): Nevim
e 12,6% (14 hlasii): Ne

@ Ano
@ Ne

Mevim

e Uved’te prosim, z jaké oblasti byste chtél/a prispévky na profilu fakulty vidat.

V navaznosti na predchozi otazku ¢islo 14, pii volbé odpovédi ANO, byla respondentim
nabidnuta moznost oteviené odpovédi slouzici pro doplnéni tématu vhodného ke

zvefejiiovani na socilni siti FB. Odpovédélo celkem 59 osob.

e 33,90% (20 hlast): Aktuality a déni na FaME

o 23.,73% (14 hlasti): Rozvrhové akce a zmény

o 20,34% (12 hlast): Studentsky zivot, rozhovory s GspéSnymi absolventy aj.

e 6,78% (4 hlasy): Nabidky prace a stazi

e 5,08 (3 hlasy): Témata vztahujici se k oboriim (marketing, ekonomie, dané, politika
apod.)

e 5,08 (3 hlasy): Vyfazeno

e 3,39% (2 hlasy): Kultura ve Zlinském kraji

e 1,70 (1 hlas): Soucasny stav je vyhovujici



_5,08% m Aktuality FaME a d&ni na UTE

1,60% -
3,39%
= Rozvrhové akce a zmény
_—33,90% = Témata vztahujici se k ohorim
[MKT. Ekonomika, dané, finance)
20,34% ! \ = Nabidky prace, stazi a praxi

= Studentsky dvot, rozhovory s
Uspéinymi absolventy

= Kultura ve Zlinském kraji

5.78%
= Spuasny stav je vyhowujid

5,08% — 2373% w \yfazena

e Vyhovuje Vam soucasna skladba marketingové komunikace socialnich siti,
které FaME aktualné ke komunikaci pouziva? (1 — rozhodné ano, 2 — spiSe ano,

3 — nemiiZu jednoznacné urdit, 4 — spiSe ne, 5 — ne)
Socialni sit¢ budou v nastavajicich letech velmi dulezité. Proto je dana otdzka zaméfena na

soucasnou skladbu socidlnich siti a uroven jeji koncepce. Na otazku odpovédélo

celkem 227 osob s niZze uvedenymi vysledky:
e 40,5% (92 hlasit): Nemlzu jednoznaéné urcit (3),
o 34,8% (79 hlasii): Spise ano (2),
o 12,8% (29 hlasti): Rozhodné¢ ano (1),
o 8,8% (20 hlasti): Spise ne (4),
e 3,1% (7 hlast): Rozhodné ne (5).

100
79 (34,8 %)

a0

29 (12,8 %)
201(8,8 %)

e Rozsirili byste okruh socialnich siti, které Fakulta managementu a ekonomiky

pod svymi ucty spravuje?



Vyzkumna otdzka se svym zamétenim profiluje na oblast socidlnich médii. Tim navazuje na
predchozi dotaz a zkoumad, zdali pro respondenty by bylo zadouci portfolio socidlnich siti

rozsifit. Na otazku odpovédelo vSech 227 respondentd.

o 46,7% (106 odpovédi): Nevim
o 32.2% (73 odpovédi): Ne
o 21,1% (48 odpovédi): Ano

@ Ano
@ Ne
@ Nevim

e Kterou socialni sit’ byste portfolio médii FaME rozsirili?

Dotazovani, ktefi v ptedchozi otdzce zodpovédéli ANO (souhlasim s rozsifenim uctl na
socialnich sitich FaAME), byli pfesmérovani na danou otazku, zkoumajici o jakou socialni sit’

by méli zajem. Odpovédélo celkem 48 osob s nize uvedenymi vysledky:

e 60,4% (29 hlast): Instagram,

o 45.8% (22 hlast): YouTube,

e 33.3% (16 hlasit): Vlastni mobilni aplikace,
e 27,1% (13 hlast): LinkedIn,

o 25% (12 hlast): Twitter,

e 2.,1% (1 hlas): Ostatni; pf. socialni sit’ Pinterest.

Twitter

Instagram 29 (60,4 %)

Linkedin

13 (27,1 %)
YouTube
Viastni mobil... 16 (33,3 %)

Cstatni



e Znate interni ¢asopis FaME, vydavany pfimo studenty a zaméstnanci Fakulty

managementu a ekonomiky?

Jak bylo uvedeno vyse, vyzkum je rozdélen na nékolik sekci a jedna z nich se zabyva i
tématem interniho ¢asopisu FaME. Proto bylo nutné zjistit $ifi povédomi mezi respondenty
(aktualni studenti Fakulty managementu a ekonomiky). Na danou otazku odpovédélo

celkem 227 respondentt.

e 51,1% (116 odpovédi): Ano
e 48,9% (111 odpovédi): Ne

@ Ano, znam
@ Me, neznam

e Jste étenafem interniho ¢asopisu FaME?

Ucastnici vyzkumu, ktefi v predchozi otdzce zvolili moznost ,,Ano, znam®, byli
pfesmérovani k otazce €islo 20, jeZ se na zdkladé€ jejich povédomi dotazuje, zdali jsou Ctenafi
Casopisu. Ucelem dotazu je zjiSténi cCtenosti Casopisu mezi respondenty. Zde

odpovédélo 111 osob.

e 63,1% (70 odpovedi): Ne
e 36,9% (41 odpovédi): Ano

@ Ano
P Ne




e JakoZto ¢tenar ¢asopisu FaME preferujete:

V ptipad¢, ze respondent uvedl, ze ma povédomi o ¢asopise a zaroven je jeho Ctendiem, pak
byl pfesmérovan na hloubkovou otdzku tykajici se jeho preferenci pii Cteni a distribuci
Casopisu. Na vybér mél z tisténé a elektronické verze a bez zvlast uréené¢ho vybéru.

Odpovédélo celkem 41 osob s témito vysledky:

o 82,9% (34 odpovédi): Tisténa verze,
e  9,8% (4 odpovédi): Je mi to jedno,
o 7,3% (3 odpovédi): Elektronicka verze.

@ Tisténou verzi
@ Elekironickou verzi
Je mito jedno

e Jak v celkovém pohledu hodnotite kvalitu vydavaného casopisu? (1 — kvalitni,

2 — spiSe kvalitni, 3 — priimérné kvalitni, 4 — spiSe nekvalitni, 5 — nekvalitni)

Hodnoceni kvality obsahu, zpracovani, atraktivity ¢lanki nebo rozsahu casopisu je obsazeno
v otazce Cislo 22, tj. hodnoceni interniho periodika FaME jako celku. Odpovédélo

celkem 41 osob s témito vysledky:

e 43,9% (18 odpovedi): SpiSe kvalitni (2),

e 36,6% (15 odpovedi): Kvalitni (1),

o 17,1% (7 odpovédi): Praimérné kvalitni (3),
o 2.4% (1 odpovéd): Spise nekvalitni (4),

o 0% (0 odpovedi): Nekvalitni (5).
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e Zkuste slovné navrhnout doporuceni, ktera by podle Vis mohla casopis

W

pozvednout na vyssi Grovern.

Oteviena otazka se zaméfenim na ¢tenare a jejich nazory tykajici se zvyseni kvality ¢asopisu
FaME z jejich pohledu. Dotaz zodpovédélo celkové pouze 18 osob:

e 38,89% (7 hlasit): Bez vyhrad

e 16,67% (3 hlasy): Rozhovory se zamé&stnanci, studenty FaME

e 11,11% (2 hlasy): Grafické ztvarnéni

e 11,11% (2 hlasy): Vice ¢lank ze studentské tvorby

e 11,11% (2 hlasy): Vyfazeno

e 5,56% (1 hlas): Omezeni obsahového rozsahu

e 5,56% (1 hlas): Informace o kulturnim déni

11,11% = Bez vyhrad

5,56%
11,11% \
16,67% 'A\

5,56%

m Informace o kulturnim déni ve
Zliné

38,89% = Grafické ztvarnéni

= Rozhovory se
zaméstnanci/studenty FaME

= Vice prispévki od studentl
= Omezeni rozsahu

11.11% m \/yfazeno
I ptes nizky pocet dotdzanych osob lze vidét vysokou Uroven kvality asopisu a jeho oblibu
mezi respondenty. Ctenafi by pfivitali vice rozhovorli se zaméstnanci a studenty, Gpravu

vizualniho stylu, studentskou tvorbu a rozsifeni okruhu informaci.



e Jak z odborného pohledu vnimate propagacni aktivity fakulty? (1 — kvalitni, 2

— spiSe kvalitni, 3 — priimérné kvalitni, 4 — spiSe nekvalitni, 5 — nekvalitni)

Hodnoceni propagace Fakulty managementu a ekonomiky jako celku bylo hlavnim
predmétem 24. otazky. Pro marketingové oddé€leni se jedna o velmi cennd data, diky nimz
si tak mulze vytvofit jasnou piedstavu o Urovni své prace. Dotaz zodpovédelo

celkem 227 respondentti:

44,1% (100 odpovédi): Spise kvalitni (2)
33,9% (77 odpovédi), Primérné kvalitni (3)
11,5% (26 odpovédi): Kvalitni (1)

8,4% (19 odpovédi): Spise nekvalitni (4)
2,2% (5 odpoveédi): Nekvalitni (5)

100

100](4a%ke%) 77 (33,9 %)

50

26 (11,5 %)
19(8,4 %)

9022 %)

e Jak z pohledu prijemce sdéleni vnimate propagacni aktivity fakulty? (1 -
originalni, 2 — spiSe originalni, 3 — pomérné originalni, 4 — spiSe neoriginalni, 5

— neoriginalni)
V navaznosti na pfedchozi otdzku byly zkoumany a hodnoceny i propagaéni aktivity fakulty

z pohledu piijemce sdéleni zpravy, které v ramci svych reklamnich Cinnosti vydava

sama fakulta. Na dotaz odpovédélo vSech 227 piijemci:

e 38,8% (88 hlasil): Spise originalni (2),

e 38,3% (87 hlasit): Pomérné originélni (3),
o 13,2% (30 hlasit): Spise neoriginélni (4),
e 7% (16 hlasit): Originalni (1),

e 2,6% (6 hlasti): Neoriginalni (5).
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e Kterou oblast propagace fakulty vnimate jako nejsilnéjsi?
Oteviena otazka s cilem zjisténi nejsilnéjsiho propagacniho média v ocich respondenta.
Dany poznatek pak poslouzi ke zvySeni trovng, ¢i naopak zaméteni se na jin€ oblasti. Otazku

zodpovéedéli vSichni dotazovani:

o 27.,75% (63 hlasti): Nevim

o 26,87% (61 hlasti): Online propagace

e 22.91% (52 hlast): Eventova ¢innost

o 12,78% (29 hlasti): Klasicka forma propagace
e 4.85% (11 hlast): Public Relations

o 2,64% (6 hlast): Brand ,,Bata‘“

e 1,33% (3 hlasy): Vyfazeno

e 0,88% (2 hlasy): Podpora prodeje

1.32%

m Klasické pojeti propagace
Oblast grafu 12,78% peiEt propag

m Public Relations

Oblast grafu

27,75% 4,85%

0,88% .
= Podpora prodeje

m Online propagace

/ = Eventova finnost a osobni
2.64%

prodej
26,87%
= Brand Bafa

= fevim
22,81%

Za nejsilnéjsi oblast propagace a marketingovych aktivit jsou povazovany online kandly
(nejcastéji internetové stranky a socidlni sit’ Facebook), nésleduje eventova cCinnost (Dny
otevienych dveti, Gaudeamus, akce v rdmci univerzity, soutéze aj.). Tieti misto pak nélezi

klasické propagacni ¢innosti spojené s tisténymi materidly, darkovymi ptedméty ¢i inzerci



v tisku. Zajimavym ukazatelem je také vnimani fakulty ve spojitosti se znackou

Tomase Bati.

e Kterou oblast propagace fakulty naopak vnimate jako nejslabsi?

Navazujici otazka s otevienou odpovédi, jejimz ucelem je nalezeni nejslabSiho ¢lanku
v propagaénim fetézci fakulty a na zdklad€ dotaznikového Setieni ji v budoucnu posilit. Zde

rovnéz odpovedél cely vzorek respondentti s nésledujicimi odpovéd’mi:

e 40,01% (91 hlast): Nedokazu posoudit,

e 21,15% (48 hlasti): Online propagace,

o 13,66% (31 hlasti): Klasické pojeti propagace,

o 7,49% (17 hlasti): Vyrazeno,

e 5,73% (13 hlast): Word of Mouth,

e 5,29% (12 hlasit): Eventova ¢innost a osobni prodej,
o 2.20% (5 hlast): Regiondlni cileni,

o 1,76% (4 hlasy): Propagace studentského Zivota,

o 1,32% (3 hlasy): Vyzkumna ¢innost a jeji vysledky,
e 0,44% (1 hlas): Public Relations,

e 0,44% (1 hlas): Originalita,

e 0,44% (1 hlas): Zadna.

Oblast grafu §2% 5 40,
Oblast grafu \ | 13,66%
- : = Klasické pojeti propagace

u Public Relations

0,44%
/ = Online propagace
4 m Eventova innost a osobni prodej

= Nedokaiu posoudit

2115% » Word of Mouth
= Regionalni cileni
m Originaita
u Z3dnou
m Prome studentskéhe Ziveta

= Wyzkumna cinnost a jej wysdedky

0,49%
2,20% _

5,73% _

5,20% .
m Vyfazeno

Z vysledki u dané otazky je patrna nevédomost urcit nejslabsi ¢ast komunikace, coz mizeme
prikladat zejména skladbé obord, jejichz studenti byli u¢astnici vyzkumu. Pii ptehlédnuti
tohoto faktu dale vyplyva, Ze za slaby propagacni ¢lanek se jevi online komunikace (zejména
socialni sit¢ a internetové stranky), dale pak klasické pojeti reklamy, kdy odpovédi velmi

Casto zminuji slabou inzerci v novinach a Casopisech. Na tfeti pozici se nachazi polozka



Word of Mouth, u niz bylo velmi frekventovanou odpovédi negativni povédomi o fakulté
(ndro¢nost studia, pfistup pedagogického personalu, mezilidské vztahy aj.). Zajimavym

poznatkem je 1 vytka regiondlniho omezeni s 2,20%, tj. péti hlasy.

e Jak byste celkové ohodnotili propagaci Fakulty managementu a ekonomiky

UTB? Oznamkujte jako ve Skole.

Zavérecna otazka s pozadavkem celkového zhodnoceni vyvijenych propagacnich aktivit
Fakulty managementu a ekonomiky a to rovnéz z pohledu pozice cilové skupiny soucasnych

student. Hodnotilo vSech 227 osob:

42,3% (96 hlast): znamka 2,
37,9% (86 hlast): zndmka 3,
9,7% (22 hlasii): znamka 4,
7,5% (17 hlasti): znamka 1,
2,6% (6 hlast): znamka 5.

100 86 (37,9 %)

a0

17 (7.5 %) 22 (9.7 %)

Identifika¢ni udaje

a) Pohlavi:
70% zeny: 159 osob,
30% muzi: 68 osob.



@ Muz

@ Zena
b) Vék:

36,1% (82 osob): 22 - 24 let,

18,5% (42 osob): 19 - 21 let,

18,1% (41 osob): 25 - 27 let,

15,4% (35 osob): 34 a vice let,

7% (16 osob): 28 - 30 let,

4,8% (11 osob): 31 - 33 let.
& 159-21
& 22-24
@ 25-27
@ 28-30
@ 31-33
& 34 avice

¢) Forma studia:
Kombinovana forma NMSP: 31,3% (71 osob),
Prezen¢ni BSP:29,1% (66 osob),
Kombinovana BSP: 18,5% (42 osob),
Prezen¢ni NMSP: 18,1% (41 osob),
Kombinovana DSP: 2,2% (5 osob),
Prezenéni DSP: 0,9% (2 osoby).



@ Prezentniforma - BSP

@ Kombinovana forma - BSP
@ Prezentniforma - NMSP

@ Kombinovana forma - NMSP
@ Prezentini forma - DSP

@ Kombinovana forma - DSP

d) Obor:

e 23,35% (53 odpovédi): Ekonomika a management,

e 14,54% (33 odpovédi): Uéetnictvi a dang,

o 12,78% (29 odpovédi): Management ve zdravotnictvi,
e 10,57% (24 odpovédi): Vefejna sprava a regionalni rozvoj,
e 9,25% (21 odpovédi): Podnikova ekonomika,

e 7,93% (18 odpovédi): Management a marketing,

e 573% (13 odpovédi): Rizeni vyroby a kvality,

o 4.41% (10 odpovédi): Obor finance,

o 4.41% (10 odpovédi): Obor procesni inzenyrstvi,

o 3,96% (9 odpovédi): Design management,

o 1,76% (4 odpovédi): Marketingové komunikace,

e 0,88% (2 odpovédi): Absolvent,

o 0,44% (1 odpoveéd’): Vytazeno.

i 10,57% 0.45%  703% = Marketing a management

w Uetnictvi adané

5.73%
14,54%

9,25%

3,96%

441%

o N /

4.41%

12,78%

= Design management

= Ekonomika a management

= Management ve zdravotnictvi

= Marketingové komunikace

= Absolvent

m Oborfinance

= Procesni inZenyrsti

m Podnikova ekonomika

w Rizeni wroby a kvality

m \/efejnd sprava a regionalni rozvoj

= \fyfazeno



PRILOHA P VII: SWOT ANALYZA FAME

(S) Silné stranky

(W) Slabé stranky

1. Velmi kvalitni pedagogicky personal.

2. Silici vyuzivani potencialu studenti.

3. Stabilni a silna profesni etika a moralka.

4. Velmi dobre propojeni studia a praxe.

1. Pravidelne se opakujici se propagacni
sdéleni.

2. Uzivani neaktualnich informacnich
technologii.

3. Nevyhody plynouci z lokace v
piihrani¢ni oblasti.

4. Snizeni Grovne piijimacich zkousek.

(O) PrileZitosti

(T) Hrozby

1. Neustaly rozvoj mezinarodni
internacionalizace na trhu vysokych $kol.
2. Stale se zvysujici zivotni uroven
obyvatelstva.

3. Pravidelny vyvoj propagace a
marketingu v oblasti vysokého $kolstvi.

1. Strméji klesajici demograficka a
populacni kiivka.

2. Niz3i finan¢ni podpora od statu a
Zlinskéeho kraje.

3. Nastoleni nove politicke situace ve
Zlinském kraji. Stabilita vlady CR.

4. odchod atraktivnich investora ze
Zlinskeho kraje




PRILOHA P VIII: PROSTREDI FACEBOOK BUSINESS MANAGER

Overview uso~ |® | Weeky  Wonthly e
6 Ad Accounts
TOTAL SPEND & TOTAL IMPRESSIONS @
“ spent total impressions
Setup Guide
= Filters Showing: 14 Results View Account Summary
Role- * Owned By v

7 DAY SPEND REACH IMPR
Account ID: 10153107 3092 o—0

Create Ads




PRILOHA P IX: PROSTREDI GOOGLE ADWORDS

A Google AdWords
Uity I3
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PRILOHA P X: PROSTREDI SEZNAM SKLIK

= Kampané |1 Statistiky
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PRILOHA P XI: PROSTREDI GOOGLE ANALYTICS

FRIZPUSOBENI ADMINISTRATOR
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