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Uvod

Situace ve svété marketingu se v poslednich letech vyrazné zmeénila. Lidé zacali travit sviyj
volny ¢as na mobilnich telefonech a spolu s tim denné pouzivat pocitate a dalsi chytra

zatizeni. V dnesni dob¢ je to nedilna soucast zivota. V mnoha odvétvich online komunikace

plné nahradila komunikaci klasickou a je jasné, Ze se bude i nadale rychle rozvijet.

Spolu s technologickym rozvojem je v modernim svété vyraznd globalizace, kterd pro
vSechny nabizi nescetné mnozstvi novych moznosti. Zaroven ale vznikd konkuren¢ni boj
mezi firmami a zvySuje se potifeba na sebe upozornit a ziskat tak lepsi postaveni na trhu.
A pravé reklama je nejvhodnéjsi zpusob, jak o sobé dat védét. Dnes hraje vyznamnou roli
I v téch oblastech, které se diive marketingu nevénovaly. Stejné tak i1 ve skolstvi, kde byla
diive spiSe opomijena, ted’ vznika potfeba odlisit se od konkurence a vyuzit nova

média, ktera jsou pro mladou generaci stale dilezitéj$im zdrojem informaci.

Tato prace se zabyvad vyuzitim novych médii ve Skolstvi. Poznatky jsou aplikovany na

marketingovou komunikaci Fakulty ekonomické na Zapadoceské univerzité v Plzni.

Nejprve je nutné uvést obecné teoretické poznatky a zakonitosti marketingové komunikace.
V dalsi kapitole uz je teorie zaméfend na marketing na internetu. Je zde zahrnuta definice
internetu véetnd jeho postaveni v Ceské republice. Jsou zde piedstavena chytrd zafizeni
a prosttedi marketingové komunikace na internetu, tedy zejména blog a socialni sité, které

jsou pfedmétem prace. Druhd kapitola také zahrnuje marketingovy mix na internetu.

Ve tfeti kapitole je teoreticky stru¢né shrnut marketing ve Skolstvi, jeho cilovy

trh, marketingovy mix a prezentace Skoly na internetu.

Praktickd cast se zabyva samotnym vyuzitim novych médii na Fakult¢ ekonomické na
Zapadoceské univerzity v Plzni. Cilem prace je analyzovat soucasny stav fakulty v této
oblasti a zpracovat projekt pro zalozeni marketingového tymu, ktery by spravoval socidlnich
média. Vybranymi médii jsou blog a socidlni sité Facebook, Instagram, YouTube a LinkedIn.

Tento kompletni navrh mé byt ndstrojem, ktery budou moci vyuzit pracovnici fakulty.

Pro analyzu souCasného stavu fakulty v dané oblasti bylo vybrano 5 fakult

(3 statni, 2 soukromé), u nichz je provedena komparacni analyza jejich souc¢asné komunikace
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na socialnich sitich a blogu. Vysledky téchto rozborii jsou pouzity pro navrzeni spravného

vyuzivani novych médii v marketingové komunikaci Fakulty ekonomické.

V ramci projektu je zpracovany postup toho, jakym zplisobem by marketingovy tym mél
vzniknout a nasledné fungovat. Je zde popsan zamér projektu, jeho komunikace a rizika. Dale
jsou shrnuty vSechny pottebné jednordzové i dlouhodobé aktivity, kterymi se tym bude
zabyvat. U jednotlivych aktivit je uveden pocet pottebnych pracovniki, ¢as straveny danou
aktivitou a celkovy rozpocet projektu. Je navrzeno, jakym zpiisobem by mél byt propagovan
vznik marketingového tymu tak, aby o néj studenti projevili zajem. V dalsi ¢asti prace je
navrzena samotnd realizace projektu a ndsledné dlouhodobé fungovani marketingového

tymu, vztahy mezi ucastniky, komunikac¢ni prostedky a kontrola.

Prace ma slouzit jako manudl pro pracovniky, kteti se na fakulté¢ novymi médii zabyvaji. Ma
usnadnit praci v rozhodovéani o zalozeni tymu, poskytnout podklady, které by tuto praci

a pripravu marketingového tymu usnadnily.
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1 Marketingova komunikace

,<Marketingovou komunikaci se rozumi Fizené informovani a presvédcovani cilovych skupin,
pomoci kterého naplnuji firmy a dalsi instituce své marketingové cile.” (Karlicek

a kol., 2016, str. 10)

Definice marketingové komunikace dle Kapouna (2014, str. 40) zni: ,,Marketingova
komunikace je vyména informaci o produktu nebo organizaci mezi zdrojem a prijemcem
sdeleni. Jedna se o systematické vyuzivani principu, prvkii a postupi marketingu pri
prohlubovani a upeviiovani vztahii mezi producentem a relevantnimi skupinami

Verejnosti zejména zdkazniky.”

V dnes$ni dobé uz neni mozné pouze prodavat produkty. Pro spolecnosti je nutné neustéle
komunikovat se stakeholdery a Sirokou vefejnosti. Hlavnimi otdzkami v tomto procesu
je, kdy komunikovat, co, jak, komu a jak ¢asto. Firma timto zpisobem projevuje svou snahu
pfipominat se spotiebiteli, pfesvédcCit ho a zejména ho informovat o prodavanych znackach.
Idedlnim vysledkem této snahy je navazani a vyvolani vztahu se zdkazniky. (Kotler

& Keller, 2013)

1.1 Marketingovy komunikacni proces

Marketingovy komunikacni proces zajistuje veSkerou marketingovou komunikaci. Dle

Karlicka (2009) jsou jednotlivé prvky komunika¢niho procesu popisovany nasledovneé:

e Zdroj - Subjekt, ktery vysila informaci. Ovliviiuje zpisob vnimani sdéleni.

e Prijemce - Osoba, skupina. Marketingovd komunikace je pfizptisobena jeho
potiebam.

e Médium - Prosttedky pro pfenos zpravy. Mohou byt neosobni (masova
komunikace, napf. televize, rozhlas, tisk) nebo osobni.

e Sdéleni - Vlastni zprava. Ma byt jasna, srozumitelnd, vystizna.

e Koédovani - Provadi zdroj. Jedna se o pfevedeni sdéleni do symbolického tvaru.

e Dekddoviani - Porovnani piijemce. Zdroj musi znat znalosti pfijemce, aby nedoslo ke
Spatnému vykladu.

e Zpétna vazba - ZjiStovani reakce ptijemct. Je zdkladem pro meéfeni ucinnosti

marketingové komunikace.
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e Sum - Neplanované poruchy a rugivé vlivy, mohou nastat v jakémkoli okamziku

procesu.

Obrazek 1 Komunikacni proces

médium
odesilatel - kédovani - sdéleni o dekodovani - pfijemce
A
médium
sum
zpétna vazba - reakce 4

Zdroj: vlastni zpracovani dle Kotlera a Kellera, 2013

1.2 Marketingovy komunika¢ni mix
Komunikaéni mix je soucasti komunikacni strategie, obsahuje nékolik disciplin (¢1
sloZek), které zahrnuji komunikacni nastroje (tzv. média). Je na rozhodnuti firmy, jakou

disciplinu komunika¢niho mixu se rozhodne vyuzit. Neni nutné, aby ve své komunikaci

obséhla vSechny. (Karlicek a kol., 2016)

Nejcasteéji se komunikacni mix rozdéluje na slozky reklama, podpora prodeje, udalosti
a zazitky, public relations, osobni prodej a direct marketing. (napt. Kotler

& Keller, 2009; Karli¢ek a kol., 2016)

Dalsi autofi (napt. Vysekalova & Mikes, 2010; Chromy & Ryashko, 2013) uvadéji 1 dalsi
slozky jako product placement, online marketing atd. Rozd¢leni a popis slozek v této praci

jsou souhrnem vysSe zminénych autord.
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Reklama - Reklama slouzi k ovliviiovani mas, je to zptisob komunikace, ktery zvySuje

poveédomi o znacce a posiluje image. RozliSujeme reklamni média:

e Televize

e Rozhlasova reklama

e Tiskova reklama (printova)
o Outdoorova reklama

e Online reklama

Podpora prodeje (Sales Promotion) - Podporou prodeje se rozumi kratkodobé
impulzy, které zakaznika nabadaji k prodeji a predstavuji pro né&j ptidanou hodnotu
(kupony, slevy, vyhodna baleni, soutéze, vzorky zdarma apod). Casto je spojovana Se

spolutcasti zékaznika a ¢asovou ohrani¢enosti.

Public relations - Public relations (také PR) slouzi zejména k neustalému zkvalitiovani
vztahi mezi organizaci a vefejnosti. Jedna se o komunikace se stakeholdery
(zaméstnanci, investofi, partnefi, dodavatelé, zikaznici, novindfi atd.). Do PR spadaji
zejména tiskové zpravy, workshopy, teambuildingové akce, eventy pro média, oslavy pro

firemni zamé&stnance apod.

Pirimy marketing (Direct marketing) - Tato forma marketingu je vysoce individualizovana
komunikace mezi odesilatelem a piijemcem. Nabizi pfesné zacileni na zakaznika a zaroven
vyvolava okamzitou reakci. Probiha zejména A% podobé posty
(napf. katalog, cenik, pohlednice) a jinych distribu¢nich sitich (napf. email). Zakladem

pfimého marketingu je databaze, kde jsou evidovany osobni tidaje piijemct.

Event marketing a sponzoring - Event marketing je prezentace znacky, pfi které spole¢nost
poskytuje zdkaznikim zazZitky. Eventy probihaji formu sportovni, umélecké nebo
gastronomické akce. Sponzoring je forma propagace, kdy se sponzor spoji s tfeti stranou
(akci, klubem, skupinou, apod.) tim, Ze poskytne finan¢ni nebo nefinan¢ni podporu a poté se
mize zviditelnit potiskem loga, pomoci billboardt, banneri atd. Sponzoring probiha

nejcasteji ve sportu, kultufe a neziskovych organizacich.

15



Osobni prodej - Pii osobnim prodeji probiha setkani mezi prodejcem a kupcem tvaii v tvafr.
Obrovskou vyhodou je moznost osobni komunikace, okamzité zpétnd reakce, demonstrace

produktu a navazani dlouhodobych vztahli zalozenych na divére.

1.3 Priprava komunika¢ni kampané

Cilovému trhu je nutné pomoci komunikacnich prostfedki predat informaci o produktu, jeho
popisu, cen¢ a zpusobu distribuce. Pfi tvorbé komunikacni kampané je potieba dodrzovat
postup, pii kterém je proveden rozbor trhu, urCeny cile, vytvofeno sdéleni, vytvoien

rozpocet, vybrany média a nastaveno méteni. (Chromy & Ryashko, 2013).

Zéakladni faze komunika¢niho planovani uvadi Karlicek (2016), Chromého a Ryashko (2013)

nasledovné:

1. Analyza soucasného trhu
Prvnim krokem je zjistit soucasny stav na trhu, kdo je cilova skupina a jak pohlizi na
znacku, jak vnimé konkurenci, jakymi médii Ize znacku nejlépe komunikovat a jaké
jsou soucasné trendy. Soucasti analyzy je 1 rozbor komunikacnich kampani

konkurence. K zjisténi té&chto bodli mize poslouzit SWOT analyza.

2. Vytyceni komunikacnich cila
Cile vytvafi motivaci a sjednocuji praci vSech, kdo se na tvorbé komunikacni
kampané podili. V prvni fadé musi byt cile tzv. SMART (specific, measurable, agreed
realistic, timed). Cili muize byt nékolik, mezi ty zdkladni se ftadi zvySeni
prodeje, vétsi povédomi o znacce, vybaveni znacky, rozpoznani znacky, loajalita ke

znacce nebo ovlivnéni postojii ke znacce.

3. Vytvoreni komunika¢ni strategie
Komunikaéni strategie urcuje, jakym zplsobem ma byt informace (marketingové
sdéleni) o znacce ¢i produktu pfedana. Aby byla informace srozumitelna a zajimava
pro zadkazniky, je potfeba marketingové sdéleni posilit kreativnim ztvarnénim.
Marketéfi urcuji, jak ma byt znacka zdkazniky vnimana. Tomuto procesu a poté
samotnému vnimani znacky se fikd positioning. Musi se pii ném zohlednit cena
a kvalita. V této fazi se rozhoduje, jaké asociace mad znaCka u cilové skupiny

vyvolavat oproti konkurenci a jaké budou komunikac¢ni prostiedky.
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4. Casovy plan a stanoveni rozpo¢tu
Casovy plan musi byt pFizpisoben stanovenym cilim. Musi se podiidit sezénnosti
a kampanim konkurentd. Idealnimu rozlozeni komunikace je nastaven konstantni
rozpocet na cely prub¢h kampané s tim, ze v sezéné a klicovych mésicich se naklady
na reklamu navysi. RozpocCet se musi pfizptisobit vybranym komunika¢nim
nastrojim. Vynosy nemusi byt zprvu patrné, ale na naklady vynalozené na reklamu je

potieba nahliZet jako na investice.
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2 Marketing na internetu

Marketing na internetu je kvuli celkovému rozvoji internetu v poslednich letech velmi
aktualni a stale vice probirané téma. Je to typ marketingu, ktery zahrnuje mnoho ¢innosti a je
zejména o trpélivosti a dlouhodobému udrzovani. Marketing na internetu je ¢asto zaménovan
s pojmem online marketing. Zatimco internetovy marketing zahrnuje veskeré marketingové
aktivity na internetu, online marketing tento pojem rozsifuje a skryva v sobé marketing na

mobilnich a podobnych zatizenich. (Janouch, 2010)

Cichovsky et al. (2011) nazyva veskera média, ktera funguji na principu digitalnich

technologii, jako ,,nova média”.

e Vyhody
Dle Janoucha (2010) jsou hlavni vyhody marketingu na internetu, dostupnost 24/7
(marketing probiha neustale), komplexnost (moznost oslovit na internetu velké
mnozstvi zakazniki a to n¢kolika zplisoby najednou), individualni p¥istup (zdkaznici
pfestavaji byt anonymni, je mozné na n¢ piimo zacilit obsahem nebo kli€¢ovymi
slovy), dynamicky obsah (moznost aktualizovat, m¢énit, pfizpusobovat

nabidku), moZnost snadného monitorovani a méreni (vEtsi objem dat, presnéjsi).

Vysekalova a Mike$ (2010) ptidavaji jesté dalsi vyhody. Je jimi rychlost (okamzité
umisténi reklamy), kapacita sité (Ize vyvésit neomezené mnozstvi reklamy), cena

(oproti tradiénim médiim niz$i), interaktivita (uzivatelé spoluvytvaieji sdélent).

e Nevyhody
Nevyhody na internetu jsou dle Vysekalové (2010) mnozstvi informaci (reklama se
muiize ztratit v mnozstvi reklam konkurence), selektivita (nehodi se pro osloveni

Siroké cilové skupiny), technick&4 omezeni (moZznost ptistupu, ochranné brany).

V souvislosti s vySe zminénym snadnym monitorovanim je dobré zminit novy G¢inny zpisob
méfeni pomoci oéni kamery. Jedna se o optické zatizeni zalozené na principu pohybu zraku
Cloveéka (eye-tracking). Dokéaze sledovat, zaznamenat a vyhodnotit to, kam subjekt
soustfed’uje svou pozornost. Clovék nedokaze pohyb oéi plné ovladat vili a proto je toto
zafizeni €innym zplsobem, jak zjistit, co zakaznika upoutd, na co se zaméfi a o co naopak

neprojevuje zdjem. (Ptikrylova & Jahodova, 2010)
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2.1 Internet

V prvni fadé je vhodné vymezit si pojmy web 1.0 a web 2.0. Web 1.0 je spojen s rozvojem
internetu a lze ho chapat jako ,staticky web“. Weby jsou tvoreny vlastniky. Novymi
vyhodami webu 1.0 oproti klasickym médiim je naptiklad Sir$i dosah a ptisobeni 24 hodin
denné. V roce 2004 byl zalozen Facebook a v souvislosti s tim Ize mluvit o webu 2.0. Tento
pojem je Uzce spojen s rozvojem socidlnich siti. Jedna se o soucasny stav internetu, kdy se
uzivatelé¢ stavaji spolutvirci webu a tak se vytvafeji komunity, ukladaji a sdileji se
data, vyménuji multimédia. Vyznamnym zplisobem se zménilo nakupovani na internetu.
O nakupu a jeho podminkdch a okolnostech rozhoduji kone¢ni spotiebitelé. Také se
V posledni dob& zacina hovoftit o webu 3.0, ktery by mé&l byt oproti souc¢asnému webu vice

mobilni. (Eger et al., 2015)

2.1.2 Uzivatelé internetu

Dnes uz je k internetu ptipojeno 40 % lidské populace. V roce 1995 to bylo méné nez 1 %.
Pocet uzivatell se zvysil desetindsobné mezi lety 1999 - 2013. Prvni miliardy uzivatelt bylo
dosazeno v roce 2005, druhé miliardy v roce 2010, tfeti miliardy v roce 2014. V soucasné
dobé je na internetu pies 3,5 miliardy uzivatell. Jejich pocet stoupad celosvétové tempem
zhruba 250 miliond ro¢né. Podle téchto dat je zfejmé, Ze vyznam internetu jako
komunika¢niho média neustale nariista a je tedy potieba, aby se organizace marketingu na

internetu pln€ vénovaly. (InternetLiveStats.com, 2017)

V Ceské republice v letech 2010 - 2015 pocet uZivateli ve vékovém rozmezi 16+ vzrostl
0 1,181 milionu jednotlivct. V roce 2015 €inil souhrn uzivatelti 6,64 milionu, coZ je v tomto
vékovém rozmezi 75,2 % populace. Muzi pfitom tvoii 3,34 milionu z celkového mnoZstvi
atim ptfevazuji nad poctem zen. V roce 2015 nejvice internet vyuZzivali lidé se stfednim
vzdélanim s maturitou (2,293 milionu) a lidé zaméstnani (4,452 milionu). (Cesky statisticky

ttad, 2016)

Tabulka 1 Vyvoj uzivateltl internetu v Ceské republice (v tisicich)
Vék/Rok 2010 2011 2012 2013 2014 2015
16-24 1101 1096 1013 999 989 980
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25-34 1381 1410 1392 1330 1396 1391
35-44 1242 1346 1427 1503 1590 1620
45-54 903 975 1049 1064 1135 1166
55-64 625 688 816 823 910 967
65 a vice 206 261 280 288 481 515
Celkem 5458 5780 5977 6 048 6 501 6 639

Zdroj: Cesky statisticky ufad, 2016

2.2 Chytra zarizeni

Chytra zafizeni se stavaji velkym fenoménem posledni doby. Nejedena se pouze o mobilni
telefony nebo tablety, v posledni dobé se také rozviji tzv. smart wearables, coz jsou zafizeni
nosend jako doplitky na téle (chytré hodinky, virtualni reality, hrudni pulsmetr, fitness
zafizeni, chytry odév, handsfree a dalsi). Pfedpovéd’ pro ro¢ni narlist prodanych wearables je
18 %, v roce 2016 byl pocet prodanych zafizeni 274,59 milionu. Marketéii by se o mobilni
zatizeni m¢li zajimat z divodu jejich mobility a vSudypfitomnosti. Aplikace jsou piesné
zacilené, protoZe je uZivatelé pouzivaji v konkrétnich situacich (nédkup, rezervace apod.). D
se na nich tedy dorucit konkrétni sdéleni pfizplisobené na miru. Jejich pocet v roce 2015 €inil
2 miliony a neustale roste. Je proto tieba ptizplsobit vzhled reklamnich sdéleni a webt pro

mensi a riznorodéjsi zatizeni. (Marik, 2016)

2.3 Prostiedi marketingové komunikace na internetu

Prostfedim marketingové komunikace se rozumi www stranky a socidlni média. Do

socidlnich médii se fadi (Eger et al., 2015):

e Socialni sité

e Blogy

e Diskuzni forma, Q&A portaly
e Wikis
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e Sdilena multimédia

e Socialni zalozkovani
Socialni média jsou interaktivni platforma, na které uzivatelé sami vytvari obsah, tzv. user
generated content. Zaroveii ho sami upravuji a sdili. Socidlni média jsou nosice
informaci, jsou to mista, kde lidé komunikuji a vzajemné se ovliviuji. To 1ze po piihlaSeni na

osobni ucet, pocitac¢ nebo mobilni telefon. (Eger et al., 2015)

2.3.1 WWW stranky

Webova stranka je zakladni a jednoduchy zptisob, jak dat o své firm¢ védét. Cilem na webu
muze byt naptiklad objednani zbozi, odeslani formulaie, zhlédnuti videa, stazeni souboru

nebo zadani emailu pro odeslani newsletteru. (Eger, 2015)

Z hlediska atraktivity je nejvyznamnéjSim faktorem obsah webu, ktery odpovidd potifebam
cilové skupiny, je poutavy, zajimavy, interaktivni. Informace na webu musi byt samoziejme

aktudlni, coz vyplyva ze samotné podstaty internetu. (Karli¢ek a kol., 2016)
Dle Janoucha (2010) jsou zplsoby, jakymi se zakaznik miiZze dostat na web, nasledujici:

e Piima navstévnost - Stav, kdy uzivatel zna URL stranek
(napt.:http://www.fek.zcu.cz). Toto URL zada do prohlizece a stranka se mu zobrazi.

e Pristup pres vyhlediavade — UZivatel se dostane na web tim zplsobem, Ze zada
pozadované slovo ¢i slovni spojeni do vyhledavace a zobrazi se pozadované vysledky
vyhledavani. Vysledky mohou byt budto placené na ptednich pozicich (PPC)
anebo neplacené, kterych se docili optimalizaci webovych stranek (SEO).

e 7 odkazujicich stranek — UZivatel pfijde na web z jiného webu, kde byl umistény

odkaz.

SEO (Search Engine Optimization)

Z pohledu www stranek je dnes kliCové umistovat se ve vyhledavadich na ptfednich

pozicich, protoZe to jsou ty stranky, kam zékaznik vstoupi jako prvni. (Karlicek, 2016)

Stolicny (2011) uvadi, ze je potieba drzet se nékolika bodd, aby web dosahl spravné

optimalizace a ziskal tak dobré postaveni pii vyhledavani.
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Jedna se zejména o body:

e SEO analyza (web projde auditem)
e analyza klicovych slov

e analyza konkurence

e optimalizace webovych stranek

e registrace do katalogii

e tvorba zpétnych odkazl

e SEO copywriting

Pii optimalizaci stranek se rozliSuji on-page faktory a off-page faktory. On-page faktory
zahrnuji vyladéni webovych stranek (obsah, piizptsobeni pro chytra zafizeni, titulek apod.).

Do off-page faktort se fadi vytvareni zpétnych odkazi, coz se nazyva linkbuilding.

2.3.2 Socialni sité
Socidlni sité, nékdy nazyvany jako virtudlni komunity, jsou online média, kterd umoZznuji

oboustrannou komunikaci rodiny, pfatel, spoluzakii, spolupracovniki, zdkaznik apod.
Ptivadi lidi k navazani kontaktu, sdileni mysSlenek a informaci. Vytvaii se tak propojeny
systém, kde jsou utvafeny komunity, skupiny vrstevniki anebo osob blizkych
povahové, lokaci ¢i spoleCnymi zajmy. Oproti ostatnim médiim, kterd jsou vétSinou
vytvateny asi deseti lidmi, generuji socialni sit¢ (obecné socidlni média) obsah tvofeny az

miliony rozdilnych uZivateld, ktefi jsou navic v neustalé interakci. (Brown, 2015)

e Vyhody
Vyhodami socidlnich siti jsou rychlé Siteni informaci. Studenti naptiklad pouzivaji
socialni sit€¢ k diskutovani o vzdélavacich tématech (60 %), 50 % studenti skrze
a ziskat si nové pratele. Také pomahaji zaméstnavatellim a zaméstnanciim k navazani

pracovnich vztaht. A to je jen zlomek vyhod, které poskytuji.

e Nevyhody
Nevyhodami je Sifeni 1Zzivych nepodlozenych informaci, dale sem patifi naruSovani
soukromi, které miZze pfertst az ve stalking, vytvareni stresu a problém v realném
zivote, Sifeni nenavistnych nazori, kyberSikana. Vyznamnym tématem je ale i mrhani

volného casu, které je stale Castéj$i. Napiiklad pii zobrazeni novinky na socialnich
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sitich trva uzivateli (dosp€lé osob&) navrat k predeslé ¢innosti 20 — 25 minut. To vede

k celkovému snizeni pracovni produktivity. (Eger et al., 2015)

Dle webu WordPress.com (2016) je v Ceské republice mezi socialnimi sitémi na prvnim
misté jednoznacné Facebook s poctem uzivatelll 4,7 milionu. Na druhém misté¢ se umistil
YouTube, tfeti misto obsadil Instagram s 924 tisici uzivateli. Dals$i socialni siti je LinkedIn
s 910 tisici zalozenych ucth. Mezi popularni sité patii také Google+ (400 000 uzivateli) nebo
Twitter (300 000 uzivateld).

2.3.2.1 Facebook

»Mise Facebooku je dat lidem tu moc sdilet a ucinit svet otevienéjsi a propojenejsi. Lidé
pouzivaji Facebook, aby ziistali ve spojeni s prateli a rodinou, aby objevovali deni ve sveéte

kolem a aby vyjadrili to, co je pro né nejdulezitejsi.” (Facebook, 2017a).

Facebook byl zalozen Markem Zuckerbergem v roce 2004. Jednd se o celosvétove
nejpouzivanéjsi socialni sit’, coz dokazuje n¢kolik nasledujicich statistik. Na konci roku 2016
m¢él Facebook 1,23 miliardy dennich aktivnich uzivatelt, 1,15 miliardy dennich uzivateld na
mobilnich zafizenich, 17 048 zaméstnancti. Na Facebook je nahrano 350 miliont fotek kazdy
den. Priblizn¢ 85,2 % dennich uzivatelii je ze zemi mimo Kanadu a Spojené staty.

(Facebook, 2017a)

Facebook je zaloZzen na vytvofeni vlastniho profilu, jehoz soucasti je zed’, profilova
fotografie, tvodni fotografie a informace (vystudovana Skola, bydlisté, kontaktni udaje
apod.). Uzivatel vyjadii sam sebe, své z4jmy, nahravd videa a fotografie, sdili pfispévky
ostatnich uzivateli ¢i stranek. Dal§i moznosti na Facebooku je vytvafeni skupin, ¢ehoz
vyuziva 1 miliarda uZivatel mési¢né. Je to misto pro soukromé sdileni spolu s vybranymi
ptateli, kolegy, rodinou. UZzivatelé v téchto skupinach mohou naptiklad sdilet fotky, nahravat
slozky nebo organizovat udalosti. Udalost nabizi mozZnost organizovat setkani, pozvat
pratele, potvrdit ucast, pfidat misto a datum konéani. Kromé skupin a udalosti Ize vytvofit také
stranku, coz je vetejny profil pro umélce, zndmé osobnosti, firmy, znacky, organizace. Kdyz
uzivatel ,,lajkne” stranku (stranka se mu libi, chce ji sledovat), zobrazuji se mu pak aktivity
na strance v upozornénich a pokud reaguje na ptispévky na strance, zobrazi se to pratelim

a tim se dosah stranky zvétsuje. U stranek lze vyuzit placené reklamy. (Facebook, 2017b)
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Pro mobilni zafizeni Facebook nabizi zdarma aplikaci Facebook, aplikace Facebook
Messenger, ktera slouzi k posilani zprav ostatnim uZzivatelim (v roce 2016 1 miliarda
mésicnich uzivateltl) a od roku 2015 aplikaci Facebook Lite, ktery nabizi vSe co klasicky
Facebook s tim rozdilem, Zze vyuzivad mensi data a mize tedy fungovat na mistech se slabym

ptipojenim. (Facebook, 2017b)
Trendy na Facebooku

Facebook neustale pfichdzi s novinkami a zlepSenimi, které rozhodné mohou pomoci
v marketingové komunikaci organizaci. Na svém blogu Facebook (2017) tyto novinky

zaznamenava na ¢asové ose.

V roce 2015 bylo spusSténo hlasové volani na Facebook Messengeru, zivé vysilani (live
video), momenty na Messengeru, video 360. V roce 2016 piibyly reakce, foto
360 a Marketplace. To je jen vyse¢ z novych funkci, které Facebook nabizi. Mnoho z nich

svym charakterem zapada do komunika¢niho mixu na internetu.
Instagram

Instagram je mnohymi vnimam jako samostatna socialni sit’, ale Facebook (2017b) ho
ptredstavuje jako jeden ze svych produkti. Dle Webera (2012) byl Instagram Facebookem
odkoupen za 1 miliardu K¢&. Jedna se o mobilni aplikaci, ktera kolem sebe vytvotila komunitu
s vice nez 500 miliony uzivateld. Instagram je zalozen pouze na sdileni fotografii nebo videi
ve formatu ¢tverce, u kterych je v popisku zahrnuty hashtag (napi.: #nebojte se
mobilit), ktery zahrnuje slova nebo fraze spojené s prispévkem. Na zakladé hashthagi
uzivatelé mohou najit pozadovany obsah. Pfimo v aplikaci je mozné vyuzit filtr
nebo prispévek upravit. Je spusténa i webova stranka http://www.instagram.com/, ta ovS§em

slouZi jen pro prohliZeni.

Instagram neustale pfichazi s inovacemi, které skytaji velky potencidl a uZivatelé by se jim
méli vénovat, pokud chtéji, aby jejich profil vypadal atraktivné. Nejvétsi novinky spusténé

v roce 2016 a 2017:

e |Instastories (Instagram, 2016a) - Nahravani fotek, které zmizi za 24 hodin. Tato
funkce je nové spusténa i u Facebooku.
e Boomerang (Instagram, 2016b) - Video dlouhé par sekund, které se vraci a opakuje ve

smycce.
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e Multiple photo (Instagram, 2017) - Moznost nahrat vice fotek do jednoho piispévku.

2.3.2.3 YouTube

YouTube je socidlni sit’ zalozena na videich. Uzivatelé maji ptistup i1 bez registrace, pokud
ale chtéji videa nahravat, musi mit zalozeny ucet. YouTube ma pies miliardu divéku, coz je
témér tretina vSech uzivatelii na Internetu. Uzivatelé vygeneruji denné stovky milionti hodin
zhlédnuti. YouTube v USA oslovuje vice lidi ve vékové skupiné 18 — 49, nez kterdkoli
kabelova sit’. Lokalni verze sluzby je provozovéana ve vice nez 88 zemich svéta, zobrazeni
muze byt v 76 jazycich (to pokryva 95 % uzivatelll internetu). Vice neZ polovina vSech
zhlédnutich probihd ptes mobilni zafizeni. Je tedy jasné, ze YouTube je jedna z celosvétove
nejvlivnéjsich socialnich siti. Problémem YouTubu jsou autorska prava. V letech 2007 - 2014

vyplatil YouTube 2 miliardy dolart drzitelim autorskych prav. (YouTube, 2017)

2.3.2.4 Twitter

»Nase poslani: Umoznit kazZdému okamzZité a bez bariér vytvaret a sdilet myslenky
a informace”. Dle Twitteru (2017) je na této socialni siti 313 miliont aktivnich uzivateld
meésicné, pricemz 82 % uzivatelii navstévuje Twitter z mobilnich zafizeni. Princip Twitteru je
postaveny na sdileni kratkych statusti, které mohou mit maximaln€ 140 znaku. Stejné jako
U Instagramu, 1 zde jsou pouzivany hashtagy, ale vzhledem k omezenému mnoZzstvi znakt
jich mize byt pouzito méné. Jejich uziti je zaloZeno spiSe na originalit¢ nebo aktualni
situaci, kterou lidé komentuji (napf. pti rozvodu Angeliny Jolie a Breda Pitta byl pouzivan
hashtag #brangelina). Soucasti pfispévkli mize byt i foto nebo video, ale o to se zkrati

mnozstvi znakil. S ohledem na princip Twitteru je mnohymi autory nazyvan mikroblogem.

2.3.2.5 LinkedIn

LinkedIn je socidlni sit' zaloZzend v roce 2003, kterd se soustfeduje na propojeni
manazerd, konzultantli, odborniki a obecné profesiondlli na celém svéte. Uzivatelé mohou
byt na Linkedlnu uspésnéjsi diky propojeni se siti lidi, pracovnich pfilezitosti
a informaci, které jim pomohou byt lepSi ve svém oboru. Dnes je na této socialni siti

celosvétoveé 467 milionu uZivatell, ktefi pochazeji z 200 zemi. (LinkedIn, 2017)

Do sité se lze zapojit pomoci registrace. Zakladem profilu uzivatele je vytvofeni ,,online
zivotopisu®, kam si lze zapsat vystudovanou Skolu, pracovni zkuSenosti, jazykové

znalosti, ostatni dovednosti a také je mozné piidat profilové foto nebo misto bydliste.
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Vyhodou je, ze do tohoto seznamu lze piidat skute¢né existujici firmy (pokud zde maji sviij

profil).

2.3.3 Blogy

Termin blog vznikl ze slov web a log, z ¢ehoz vyplyva, ze se jednd o ¢ast webové stranky.
Vétsinou je blog spravovan jednotlivcem, ktery uvefejnuje komentaie, ¢lanek, foto, video
(poté se blog nazyva vlogem) a dalsi. Je to centralni misto, kde muze bloger sdilet své
napady, mySlenky a slova s celym svétem. Jadrem blogu je obsah. (Handley
& Chapman, 2014)

Podle webového portalu Bloger.cz (2017), je blog snadny zpusob jak si vytvofit vlastni
webové nebo firemni strdnky, diskuzni fora, fotogalerie, internetovy denik nebo noviny

(v ptipadé www.bloger.cz ¢i www.blog.cz l1ze stranky vytvofit zdarma).

Cichovsky et al. (2011) rozdéluje blogy na osobni, firemni, odborné, védecké a mikroblogy
(jedno sd¢leni neptesahuje 160 znakd, coz je délka jedné SMS zpravy).

Piiprava pro psani blogu

V prvni fad€ je nutné, aby si autor ujasnil, jaky je zdmér psani blogu. Vysledek nemd pusobit
nahodile. Tviirce blogu musi védét, o cem pisSe. Spolu s tim je nezbytné si vyjasnit, kdo je
publikum, jaké je zamé&feni blogu, jaké jsou cile a jak budou tyto cile mé&feny. Pokud bloger
(autor) zna odpovéd’ na vyse zminéné otazky, miize zacit vymyslet jméno blogu. Nazev musi
dostatecné vystihovat obsah a nesmi byt zaménovéan s jinymi blogy, osobnostmi, firmami
apod. To se da zjistit pomoci Googlu tim zplisobem, ze autor zada navrhované jméno a tak

zjisti, zda ho nevyuZziva né€kdo jiny a jaké jsou vysledky vyhledavani. (Blood, 2002)

Je dulezité vytvofit si vlastni idedlni plan. Neftidit se ostatnimi ani nevyty¢ovat nesplnitelné
cile. Frekvence a dny sdileni jsou na kazdém, jak si je urci. Za vhodné se obecné povazuje
utery, ¢tvrtek a k tomu vikendovy den. Je mozné ale také napsat si nékolik ptispévki dopiedu
a ty potom sdilet v pribéhu tydne. Plati, ze by se mély stiidat kratké a delsi

vewvr

pestry. (Handley & Chapman, 2014)
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Design a rozmisténi (ve smyslu wireframe)

Blog by mél piisobit osobite, stylové. Je mozné bud’to vyuzit sluzeb designéra nebo vyuzit
Sablony, které jsou dostupné na platforméch, na nichz se blog tvoii (vétSinou zdarma nebo za
nizké poplatky). Jsou ale jisté body, které by m¢l byt na blogu obsazeny. Patii sem ikona
RSS, moznost k odéru obsahu blogu e-mailem, kontakt, vyhledavaci pole, archiv podle

tématu nebo nazvu, odkazy na socialni sit¢ a moznost lakjnout nebo sdilet.

Soucasti obsahu by méla byt i akcni tlaCitka. To jsou tlacitka, kterd vyzyvaji akci
(napf. stahnéte si e-knihu, shlédnéte webinar apod.). Kazdy ptispévek by mél byt zatazen do
minimalné jedné kategorie. Diky tomu bude moci uzivatel najit i ptibuzné ¢lanky, navic je to
také vhodné z pohledu vyhledavach. U tvorby kategorii je dobré vymyslet originalni
nazvy, které upoutaji pozornost. VSechny ¢lanky (ptispevky) by mély samoziejm¢e obsahovat

klicova slova. (Handley & Chapman, 2014)
Obsah blogu

Spatnym rozhodnutim je kopirovat néco, co uz jednou na internetu je. Obsah méa byt tvofen

vlastni, nemél by byt prevzaty. (Blog.cz, 2017)

Ptispévky by mély obsahovat obrazky, grafiku, infografiku, videa, prezentace a dal§i mozna
média. Dobte rozvrzena struktura upouta pozornost ¢tenafe, ktery se pak v piispévku bude
orientovat lépe, nez v prostém textu. Musi zde byt i obsaZena kliCova slova, jak kvili
vyhledavacim tak kvili tomu, aby si uzivatel neustéle pfipominal, o ¢em ¢te. Samoziejmée
i zde plati ,,vS§eho s mirou®. Povaha textu ma byt neformalni, pfirozena. Bloger by mél psat

tak, jak mluvi. (Handley & Chapman, 2014)

Velkou ¢asti ptispévki je 1 jeho samotny titulek. Musi byt dostate¢né zajimavy, aby pfilakal
pozornost. Doporucuje se pouzivat lichd ¢isla, vzbudit zvédavost, analogie, piesnost, psat

jednoduse a vystizng, jit ,,proti proudu®.

2.3.4 Dalsi vybrana prostredi

Janouch (2010) vymezuje kromé& blogi, socialnich siti a www stranek jesté nésledujici

prostiedi marketingové komunikace:

e Diskuzni féora mohou mit negativni i pozitivni dopad. Nekdy jsou reakce odpovidajici

chovani firmy, kvalit¢ produktti a podobné. Nékdy naopak firma dostava zpétnou
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reakci, ktera neodpovida firemnimu pfistupu a popularitu a jméno znacky diskuzni
forum naopak poskozuje. V posledni dob¢ je zvykem diskuzni féra na svém
webu, eshopu nebo blog usmériovat (mazat prispévky, psat prispévky jménem
zékaznika apod.).

o Q&A portaly (question and answer) jsou takové diskuze, kam uzivatel napise otazku
a o¢ekava na ni relevantni odpovéd’ a feSeni problému. Tyto portaly jsou dobré ke
zjisténi potieb a uskali, které zakaznici fesi, také se relevantnimi odpovéd’'mi da
budovat znacka a prohloubit jeji popularita.

e Wiki jsou veskeré encyklopedie, které vytvaii sami uzivatelé. NejznaméjSim
piikladem je Wikipedie (www.wikipedia.cz). Firemni zapis v téchto encyklopediich
se mize zobrazovat na prednich mistech ve vyhledavacich. Zapis by mél obsahovat
neutralni ndhled na firmu (napf.: tedy obor podnikdni, historie, zaméstnanci, produkty
apod. Hlavné zde nesmi byt zadné nabidky, ale jen strohé informace o firmé. V Ceské
republice neni Wikipedie tak rozsdhla jako anglickd verze, coz je zplsobeno
nedivérou, pochybnostech o relevantnosti informaci a také zde firmy nevidi ten

spravny potencidl.

2.4 Marketingovy komunikacni mix na internetu

Ze samotné podstaty internetu je jasné, ze marketingova komunikace offline a online médii se
bude vyrazné ligit. Radu marketingovych aktivit nelze kategorizovat, vzdjemné se prolinaji
a dopliuji. Také je potfeba brat v potaz rozvoj novych nastroji jako socidlni sit€¢ nebo
mobilni telefony. Eger et al. (2015) uvadi komunikac¢ni mix, kde se jednotlivé nastroje
vzajemn¢ prolinaji a dopliiuji. Dodéva, Ze tento vybér neni vycCerpavajici a Ze vSechny

zminéné nastroje budou ovlivnény optimalizaci.

Reklama - Vyhodou reklamy na internetu je to, Ze je relativné levna a lze ji pfesné zacilit. Je

velmi dobfe méfitelna, také je interaktivni a pisobi neustéle (24 hodin denné, 7 dni v tydnu).

e PPC (pay-per-clic)
PPC reklama (platba za proklik) je forma online inzerat, které se zobrazuji ve
vyhledévaCich na piednich pozicich. Zobrazuji se jen uzivatelim, ktefi hledaji
konkrétni informace a to na zakladé¢ zadanych klicovych slov. Inzerent neplati za

zobrazeni, ale aZ za proklik na web. (Google, 2017)
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e PloSna reklama
Do plosné reklamy se tfadi bannerova reklama a vyskakovaci okna. Bannerova
reklama mize mit rizné formaty. Muze byt statickd, animovana nebo interaktivni.
V soucasnosti je problémem tzv. bannerova slepota. Uzivatelé si zvykli na rozmisténi

bannerti a ignoruji je. Vyskakovaci okna jsou jako forma reklamy tou nejhorsi. Pro

vvvvvv

Janouch (2010) tadi do reklamy na internetu také tlacitka, zapisy do katalogl, pfednostni

vypisy, kontextovou a behavioralni reklamu.

Podpora prodeje - Podpora je zpisob komunikace na internetu, kdy je zakaznikovi k nakupu
nabidnuta pfidand hodnota. Formou podpory prodeje mohou byt vzorky, kupony, soutéze
a ankety, slevy, soubory balickii a akéni sety, cros-selling (zdkaznikovi jsou nabizeny dalsi
produkty), up-selling (zakaznikovi jsou nabizeny produkty vyssi tfidy), prodlouZeni

zékonnych lhit nebo soutéze. (Janouch, 2010)

Udalosti - Do udalosti spadaji online udalosti, Skype a webinafe. Handley a Chapman (2014)
uvadi, ze webinafe jsou efektivni komunikacni nastroj, ktery dokaze oslovit potencidlni
zakazniky a kupce. Podle nejnovéjsich trendu je do udélosti fazeno také nové live video na
Facebooku. Tento ndstroj nabizi moznost vysilat v redlném case a reagovat na komentéie

ucastnikti. Moznosti udélosti na internetu neustale ptibyva.

Piimy marketing — Podle Janoucha (2010) se do piimého marketingu se ftadi

emailing, newsletter, VoIP a online chat, posilani zprav MMS a SMS a viralni marketing.

e VolIP telefonie a online chat
VoIP je zkratka pro Voice over Internet Protocol. Je tak nazyvano telefonovani pies
Internet naptf. pomoci Skypu, Facebook nebo Whatsappu a dalSich platforméch.
Online chat je forma oboustranné komunikace, které se vyuZiva napf. v online

obchodech nebo Google dokumentech

e Viralni marketing
Virdlni marketing je forma rychlého a samovolného Sifeni obsahu
(text, foto, video, podcast, pocitatova hra apod.), ktery je nahrany na socialnich
sitich, blozich, diskuzich nebo je odeslan emailem. Je velmi ucinny, ale nelze ho

naplanovat. Obecné plati, ze negativni informace se $ifi rychleji nez ty pozitivni.
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Virdlni zprava musi obsahovat néco extrémniho, zajimavého, Sokujiciho, vtipného
a originalniho. Sd¢€leni nesmi byt komplikované. V souvislost s viralnim marketingem
lze hovofit o tzv. Worth-of-Mouth marketing (WOM), tedy piedavani informace ,,0d

ust k ustam®.

Specifickou technikou viralniho marketingu je guerilla marketing, kdy zakaznik ani
nevi, ze je mu podsouvana reklama. Jedna se o originalni feseni reklamy, které neni

nakladné, ale zato vyzaduje spoustu ¢asu, kreativitu a originalni népad.

Public relations - PR mize probihat skrze novinky a zpravy, ¢lanky na zpravodajskych
serverech, tiskové zpravy, virdlni marketing, firemni YouTube kanal a advergaming. Dle
autord Handley a Chapmana (2014) sem spada také Podcasting (pfenos audio obsahu na

webové stranky) a Vodcasting (pienos video obsahu na webové stranky).
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3 Marketing ve Skolstvi

Svétlik (2009, str. 212) uvadi: ,,Marketingovou komunikaci ve Skolnim prostredi rozumime
systematické vyuzivani principii, prvki a postupu marketingu pri navazovani, prohlubovaini
a upeviiovani vztahii mezi skolou a jejimi klienty a zdkazniky.* Hlavnim cilem marketingové

komunikace uvnitt Skoly je informovat, motivovat a utvafet podminky.

V poloving devadesatych let nebyl Skolsky marketing a management tak dilezity jako je
dnes. Jeho vyznam si dnes uvédomuji jak Skoly soukromé, tak i statni. Marketing ve Skolstvi
zprvu vychazel z marketingu v oblasti podnikani, sluzeb a neziskovych organizaci. (Eger

a kol., 2010)

Z pohledu marketingu a jeho aplikovani na komunikaci vzdélavaci instituce je tieba si
uvédomit, co student ocekava. Kazda skola a obor vzbuzuji jiné ocekéavani. Po zjisténi
zékladnich ocekavani a potteb je nutné zapojit ptidanou hodnotu, kterd Skolu odlisi od
konkurence. Touto pifidanou hodnotou muze byt naptiklad moznost praxe, zahrani¢ni
staze, studentskych mobilit, odborné pfednasky, kurzy, seminare apod. Je také potieba rozlisit

vetrejné a soukromé Skoly, oekavani studentd se zde bude vyrazné lisit. (Vastikova, 2014)

Obrazek 2 Schéma marketingové koncepce Skoly

USPOKOJENI
POTREB

ZAKAZNIK SKOLY

Zdroj: vlastni zpracovani dle Egera (in PiSonova a kol., 2014)
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3.1 Cilovy trh

Dle Egera (in PiSonova a kol., 2014) patii mezi zdkazniky na trhu Skolstvi zejména

zéci, studenti, rodice, ucitelé, zaméstnanci, vyssi Skoly, region nebo celé spolecnosti.

Targeting je zalozeny na urceni spravného trzniho segmentu. Je potieba védét, jaké segmenty

je vyhodné oslovovat a do kterych investovat. Lze je rozd¢lit dle 4 faktort:

e Demografické
e Geografické - region a spadova oblast
e Sociialné-ekonomické - finan¢ni dostupnost

e Psychologické - oblibenost

Po nalezeni cilového trhu je na fadé positioning. Urcuje se, jaké postaveni z pohledu

zékaznika dany produkt zaujima, jak se vymezuje proti konkurentim, dodavatelim apod.

Vzdé€lavaci instituce je n&jakym zplisobem umisténa v myslich zakaznikd. Positioning tedy

uzce souvisi s image Skoly a vzdélavaci sluzbou. Sluzbou se mysli program, obor, kurz atd.

3.2 Marketingova komunikace

Eger (in PiSonova a kol., 2014) uvadi, ze ukolem marketingové komunikace je interakce se
zékazniky, okolim Skoly a s dal§imi subjekty. Podstatou této komunikace je schopnost ptedat
a sdélit svou vizi, poslani a nabidku sluzeb. Vzdélavaci instituce mé vytvaret a produkovat

svou pozici na trhu a svou image.

Marketingova komunikace ma 3 cile: informovat, pfesvédCovat, ptipominat. Pti komunikaci

smérem dovnitt se meéni na cile: informovat, presvédCovat, pfipominat.

Pro organizaci marketingové komunikace slouZi tzv. zobrazeni typli marketingu v oblasti
sluzeb. Dfive byla marketingova komunikace soustfedéna pouze na komunikaci ven, coZ je

Spatné. Spravny pfistup je zobrazen na obrazku nize.
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Obrazek 3 Typy marketingu sluzeb

SKOLA

ZAMESTNANCI ZAKAZNICI

INTERAKTIVNI MARKETING
(VZTAHOVY)

Zdroj: vlastni zpracovani dle Egera (in PiSofiova a kol., 2014)

3.3 Marketingovy komunikacni mix ve Skolstvi

Eger (in PiSonova a kol., 2014) uvadi jako cile marketingu ve Skolstvi sezndmeni cilové
skupiny s programem S$koly a dopliikkovymi sluzbami, pifesvédceni zdjemcii k pfihlaSeni se ke

studiu, ziskani vérnych zakaznikd, lepsi povédomi o Skole nebo interakce se zakazniky.

Do komunika¢niho mixu ve $kolstvi se fadi reklama, podpora prodeje, osobni prodej, public

relations (PR), pfimy marketing a lidé.

Reklama - U ruznych $kol se 1isi média i nosice, pojeti je specifické. V posledni dobé se do

popiedi dostava internet.
Podpora prodeje - Dny otevienych dvefi, veletrhy, prezentace. Je hodné propojené s PR.
Osobni prodej - Komunikace zastupct skoly se studenty, rodici, absolventy.

Public relations - Akce, propagacni aktivity. Cilem je vytvofit pozitivni vnimani skoly.
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Piimy marketing - pozvanky na rodiCovské schiizky, emaily. Ve Skolstvi neni moc

efektivni.

Lidé - lidé ve vzdélavacim zafizeni. Podileji se na tvorbé sluzeb, bezprostiedni kontakt se

zékazniky.

3.4 Prezentace Skoly na internetu

V posledni dobé nartistd vyznam novych médii a moznosti jejich vyuziti. Dnes uz je
vyznamnéjS$i nez klasickd propagace u lidi, ktefi vyuzivaji informaéni technologie. Ve
Skolstvi je zakladni zplisob prezentace b&zny, ale je potieba zapojit internet a to z toho
divodu, Ze neustdle nariistd mnozstvi domacnosti pfipojenych k internetu a dovednosti
sttedni a mlads$i generace jsou na vysoké Urovni. Navic pro mlads$i generaci je online

propagace zakladnim komunika¢nim kandlem. (Eger in PiSotiova a kol., 2014)
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4 Metodika

Hlavnim cilem této prace je navrhnout vhodné aktivity, techniky a delegovani ¢innosti
Fakulty ekonomické ZCU tak, aby se zlepsila jeji celkova komunikace pomoci novych médii,
konkrétné blogu a socialnich siti. Teoretickd Céast prace je zaméfena na marketingovou
komunikaci, marketing na internetu a marketing ve Skolstvi. Teorie je zakladem pro
pochopeni principti danych oblasti a marketingu obecné. Informace v ni ziskané jsou pouzity

v praktické ¢asti.

Prakticka cast sestavd z rozboru soucasné marketingové komunikace skrze novd média

fakulty a ze samotného navrhu pro jeji zlepsSeni.

Soucasny stav marketingové komunikace na internetu fakulty je rozebran pomoci analyzy
a slovniho zhodnoceni konkrétnich novych médii, kterymi jsou blog a socialni sité
Facebook, Instagram a YouTube, Twitter a LinkedIn. Socialni sit Twitter je pouze
analyzovana z divodu mozného vyuziti v budoucnu. Momentalné pro planovani samotného
chodu projektu nebude brana v potaz. Instagram spadd pod socidlni sit Facebook, ale pro
ucely prace bude popisovan jako samostatnd socidlni sit, protoZze funguje na odliSeném

principu nez zbylé socidlni sité.

Spolu s rozborem Fakulty ekonomické Zapado€eské univerzity v Plzni jsou analyzovany

i konkurenéni ekonomické fakulty a jejich aktivity v rimci novych médii.

Fakulty, které jsou analyzovany, byly vybirany dle Zebficku Asociace studentti a absolventt
(2016). V zebticku je v sekci ekonomie ohodnoceno 21 fakult vetfejnych a 10
statnich, pficemz Fakulta ekonomicka na ZCU se umistila na 6. misté z celkového poétu
vetfejnych Skol. Z tohoto seznamu byly dle vlastniho uvazeni vyclenény piednostné fakulty
v zapadnich Cechéach, protoze v této oblasti se da piedpokladat nejvétsi konkurenéni boj
s Fakultou ekonomickou na ZCU. Dale byly filtrovany s ohledem na zaméfeni fakulty, podtu
zadateli apod. Nakonec byly vybrany 3 fakulty vefejné (Fakulta socialné ekonomicka
UJEP, Narodohospodatska VSE, Provozné ekonomicka fakulta CZU) a dvé soukromé

(Newton college a Vysoka Skola finan¢ni a spravni).

Konkrétnimi body ke zhodnoceni socialnich siti je existence ¢i absence daného média, jeho
navstévnost ¢i pocet fanousSki a sledujicich, frekvence aktivity, vzhled média, obsah
jednotlivych ptispévkll a reakce v podobé komentdit, lajkii a poc¢tu sdileni. Informace o
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sociadlnich sitich obsazené v praktické ¢asti jsou Cerpany piimo ze socialnich siti danych

fakult.

U blogti je zhodnocen vzhled blogu, jeho zaméfeni, frekvence sdileni ptispévkl, délka
prispévkil, reakce na piispévek, styl komunikace. Na zéklad¢ tohoto zhodnoceni bude
navrzeno, na jakou oblast se nejvice zaméfit, ¢im se inspirovat, jaké konkurenc¢ni vyhody

vyuzit nebo naopak ¢emu se vyvarovat.
Informace o blozich jsou ¢erpany piimo z domén uvedenych u piislusnych kapitol.

Dalsi fazi praktické casti je ndvrh projektu pro spravu novych médii, ktery pomiize ke
zlepSeni marketingové komunikace a celkovému zvyseni povédomi a pozitivnich ohlasti na
Fakultu ekonomickou na Zapadoleské univerzité (dile ZCU). Struktura a postup pro
vytvoieni projektu je Cerpan z knihy Projektovy management v praxi: Naucte se ridit
projekty! od Dolezala z roku 2017. V piipadé blogu se bude jednat o jeho zalozeni
a spravu, V ptipad¢ socidlnich siti zaloZeni chybéjicich a zlepSeni komunikace téch
stavajicich. Cilem této Casti prace je predlozZit uceleny plan, ktery bude mozné aplikovat
vpraxi. Pfi navrhu se bude mimo jiné vychazet z diskuze s RNDr. Jifim

Preisem, Ph.D., prodékanem pro vnéjsi vztahy Fakulty ekonomické.

36



5 Analyza marketingovych aktivit fakulty

V této kapitole je zhodnocena prace fakulty s novymi médii ve srovnani s konkurenénimi
ekonomickymi  fakultami. Analyzovanymi médii jsou blog a socidlni sité
Facebook, Twitter, Instagram, YouTube a LinkedIn. Jsou zde vyzdvizeny klady, ale i celkové
nedostatky komunikace na socialnich sitich ve srovnani s konkuren¢nimi fakultami. Na
zékladé téchto analyz jsou navrzeny body a oblasti, ve kterych se miize Fakulta ekonomicka

na ZCU zlepsit.

5.1 Analyza blogu

Blogem disponuje pouze Provozné ekonomickd fakulta na Ceské zemédélské
univerzité, kterd ma blogy dokonce dva. Dle odpovédi v online chatu na oficialnim webu
Newton College (newtoncollege.cz) tato skola blog nema, ale do budoucna je planovany.
K Vysoké §kole finan¢ni a spravni je sice pfidruzeny web www.vsfs.matros.cz, ale jedna se
pouze o studentsky projekt, kam nemaji ucitelé piistup a kam se mohou dostat jen
registrovani uzivatelé, pricemz k registraci je potfeba mit studentsky email. Fakt, ze blog ma
jedna z vybranych fakult je stézejni. Dokazuje se tim, ze tvorba blogu na Fakulté ekonomické
na ZCU je tim spravnym krokem ke zlepSeni marketingové komunikace a ziskani

konkuren¢ni vyhody.

Provozné ekonomicka fakulta

Prvni blog fakulty se jmenuje www.smat.cz. Jméno je dobfe zvoleno, zni nenucené, pfirozené

a piatelsky. Nepisobi strojené a oficialné. Clanky jsou rozdéleny do nékolika rubrik:

e Clanky - Radi se chronologicky, ale jsou i rozdéleny do kategorii. Od nového roku
bylo sdileno 7 ¢lanku, které se tykaji vétSinou deadlinli, novinek na socialnich sitich
nebo udalosti. U ¢lanku jde mozné dat lajk ¢i tweet. Vhodné by bylo jesté tlacitko pro
sdileni, které zde chybi. Clanky jsou stru¢né, vystizné a piehledné.

e Priivodce studenta - Tato rubrika obsahuje ¢lanky s radami pro studenty napt.: Co
a jak pii odevzdavani bakalaiské prace, informace o zapisech, ukonceni studia nebo
prodlouZeni studia

o Akce a udalosti

e Jidelnicek - Aktualni denni menu v menze.
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e AT TV - Tato rubrika odkazuje na studentskou televizi, ktera je ziizena jako kanal
YouTubu.
e Archiv - Clanky fazené dle data.
e O nas - V rubrice o nas je seznam spravcu blogu a socialnich siti, tzv. Akéniho tymu.
U kazdého je kratky popisek a informace o tom, jaké aktivity pro akéni tym déla
(napt. sprava Facebooku, grafik apod.). V této kategorii jsou také zminény vSechny
socialni sité, které ma fakulta zalozené. Jak sami uvadi na skolnim Facebooku, jsou
fakultou s nejvétsim poétem studentt v CR. Vyuziti velkého mnoZstvi socialni siti
oproti jinym fakultam je tedy pochopitelné.
Vzhled blogu je jednoduchy, ale napadity. V zahlavi je obrazek malovanych postav, pficemz
kazda postava predstavuje jednoho ¢lena tymu a kazda postava ma na sobé logo sité, kterou
spravuje. Na blogu je také v levém sloupci strucny vypis akei, teplota a odjezd autobust od

skoly.

Druhy blog se jmenuje www.czu.natalya.cz. Oproti blogu smat.se pisobi tento
oficidlné, stroze. Tuto stranku spravuje pouze jeden ¢lovék. Blog ma slouzit jako ,,Podpiirné
studijni stranky“ v letech 2013-2016 (bakalaiské studium) a 2016-2018 (magisterské
studium). Je zde dostupny harmonogram cviceni a pfednasek, data zkousek a zapocti, rozvrh
mnozstvi materidll  k bakalafské praci (Sablona, formulafe, navody, spravné
formatovani), skripta a podplirné materidly ke vSem pfedmétim. UZitecnym néstrojem je
odpocitavani ¢asu do zacatku zkouskového obdobi, coz je jisté pro mnoho studentl praktické

a motivujici.
Navrhy pro blog Fakulty ekonomickou na ZCU

V blogu fakulty by se dle ptedchozich analyz mohlo objevit nasleduji:

e Aktualni novinky na Fakulté ekonomické - M¢ly by neformalni charakter nebo by
minimalné jejich sdéleni neplsobilo formalné.

e Uzitené ¢lanky - Byly by zaméfené na témata, kterd jsou pro studenty uzitecna
a ktera budou vyvolavat pocit sounalezitosti. Jednalo by se o rady potiebné ke studiu
dochazi motivace?*, ,,Jak si ve vécech udé€lat poradek?”, ,,Prodluzuji, co ted’? apod.
Tato témata jsou obecné pro blogy ideélni a u blogu Podnikové ekonomické fakulty

chybi.

38


http://www.czu/

o Odpocitavani - Odpocitavani Casu do zacatku zkouSek, do odevzdani bakalarskeé
prace nebo celkové informace o dulezitych deadlinech by zde meély byt taktéz
obsazeny. Student se mize v mnozstvi informaci a dokumentii na oficialnim webu
fakulty ztratit.

Jednoduse blog by mél studentovi slouzit jako pomiticka, jako piidana hodnota ke studiu. Mél
by to byt jakysi ,,handout”, ktery student otevie, kdyz si nevi rady anebo kdyz se chce
dozvédet néco zajimavého o uceni obecné. To je kli¢ k Gspéchu. Blogy nemaji prvoplanove
plnit pouze funkci ,,reklamy” pro urcitou instituci, produkt. Pravé vyse zminény pfistup by
mel pomoci pfi rozhodovani potencialnich studentii vybrat pravé Fakultu ekonomickou na
ZCU. Stejné tak vyhodné je udrzovat dobry vztah se studenty sou¢asnymi, ktefi by si
k Fakult¢ ekonomické vytvofili dobry vztah a mohli by tak §ifit dal pozitivni reference.
Konkrétni témata a strategie budou jednou z aktivit navrhovaného tymu pro spravu novych

médii.

5.2 Analyza Facebooku

Stranku na Facebooku maji kromé& Fakulty socidlné ekonomické na UJEPu zaloZené vSechny
vybrané fakulty. Je zajimavé, ze v Zebficku Asociace studentli a absolventi (2016) na
webovych strankach fakultaroku.cz se v roce 2015/2016 umistila na 1. misté. V nasledujicich

tabulkach je srovnani vybranych parametrt jednotlivych ucti.

Zkratky nazvi fakult v tabulkach:

e FEK - Fakulta ekonomické v Plzni

e PEF - Provozné ekonomicka fakulta CZU v Praze
e NF - Narodohospodaiské fakulta, VSE

e NC - NEWTON College Praha

e VSFS - Vysoka $kola finanéni a spravni

V tabulce 2 znaci jednotlivé sloupce:

e Jméno - Zkratka nazvu fakulty.

e Informace - Odpovéd ANO/NE ftika, zda jsou vyplnény veskeré informace jako
adresa, popisek stranky, kontakt apod.

e Odpovéd - Zna¢i za jak dlouho fakulta odpovidd na zpravy (uvedeno na

v informacich o fakulté).
39



Frekvence - Pocet piispévku sdilenych za sledované obdobi od 1. ledna 2017 do 28.
unora 2017. Slouzi jen pro piedstavu frekvence, proto je sledované obdobi kratké.
Hodnoceni - Hodnoceni fakulty dle studentt.

Fanousci - Pocet uzivatell, kterym se dana stranka libi

Tabulka 2 Kvantitativni srovnani Facebooku fakult

Jméno Info Odpovéd Frekvence Hodnoceni | FanouSci
FEK ANO Obvykle béhem nékolik minut 63 45 1381
PEF ANO Neni uvedeno 50 4,6 10908

NF ANO Béhem jednoho dne 18 4 1747
NC ANO Neni uvedeno 38 45 907
VSFS | ANO | B&hem né&kolika minut 32 4,5 7870

Zdroj: vlastni zpracovani dle G¢tt vyse zminénych fakult na Facebooku, 2017

V tabulkach 3 a 4 znaci jednotlivé sloupce nasledujici

Jméno - Zkratka nazvu fakulty.

Vzhled - Profilova a tivodni fotka.

Reakce - Pocty lajkt, komentafte jsou u vSech fakult nizké, téméf zde nejsou.
Prispévky - Zaméteni ptispévkd, co je jejich tématem.

Styl - Styl komunikace.

Trendy - Zda fakulta vyuziva trendy na Facebooku.

Udalost - Zda fakulta m4 na svém Facebooku pocet udalosti.
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Tabulka 3

Kwvalitativni srovnani Facebooku fakult

Reakce Piispévky

FEK [ Lajky jsou nejvice u videi au Nabidky prace, praxe, udalosti, déni na
prispévki, kde jsou né&jaci lidé (10-30 fakulté, v posledni dob¢ velké zapojeni
lajki1). Naopak nabidky préce, pribéhu aktualnich zahrani¢nich mobilit.
informace o déni na fakulté jsou témér
bez odezvy (1-2 lajk).

PEF Nékdy zadné, neékdy pfes sto, Déni na fakulté, praxe, staze.
jednoduché statusy typu ,,hodné §tésti
pti zkouskach maji kolem 30 lajku.

NF Pocet lajkti u vSech fotek mezi 5-20 Informace o oborech, ¢lanky, udalosti na

fakult¢ (odborné prednasky, hosté).

NC Pocet lajkii nizky, i u zajimavych Obsahove a formatem zajimavé, vyuZziti
ptispévku (napf. s hercem Kohdkem znamé osobnosti (Kohdk), Gaudeamus,
nebo foceni studentit) kolem 10 lajki. Halloween party, zavod jachet, tspéch

absolventu!, foceni studentu.

VSFS | Pocet lajkii nizky, i u zajimavych Vyuziti znamych osobnosti (Ewa Farnd),
ptispévki (napt. fotky z plesu, s Ewou | rady k bakalatské praci, déni na fakulté,
Farnou) mezi 5-20. pozvanky na ples a na kurzy anglictiny.

Zdroj: vlastni zpracovani dle ucti vySe zminénych fakult na Facebooku, 2017

Tabulka 4 Kvalitativni srovnani Facebooku fakult
Vzhled Styl Trendy Udalosti
FEK Profilové foto - logo Skoly [ Neutralni Nevyuziva Ano, posledni
Uvodni foto - studenti 14.listopadu 2016
PEF Profilové foto - logo Skoly [ Neutralni Zivé vysilani | Ano, nékolik
Uvodni foto - budova mésicng, 1

41




fakulty

nadchazejici

Uvodni foto - znamé z
plakatt, animované, moto

obrazek)

NF Profilové foto - logo Skoly | Nenucena Gif Ano, posledni
Uvodni foto - budova (pouzivaji 1.prosince 2016
fakulty emotikony)

NC Profilové foto logo skoly | Nenucena Zivé vysilani | Ano, n&kolik
Uvodni foto - jachta a (pouzivaji i meésicné, 3
moto nestandardni nadchazejici

emotikony)

VSFS Profilové foto - logo Skoly [ Neutralni Meme (viralni | ANO, posledni

7.ledna

Zdroj: vlastni zpracovani dle G¢tt vyse zminénych fakult na Facebooku, 2017

Navrhy pro Facebook Fakulty ekonomické na ZCU

Frekvence ptispévkil je idedlni, Fakulta ekonomicka dopadla nejlépe ze sledovanych fakult.

Hodnoceni fakulty je taktéz v potadku, hodnota 4,5 je vyhovujici. Lepsi hodnoceni méla

Provozné ekonomické fakulta, u které to 1ze predpokladat s ohledem na mnozstvi fanousku

(méd o 10 000 vice nez Fakulta ekonomickd). Toto mnozstvi fanouskli u Podnikovée

ekonomické fakulty je zplisobeno velkym poctem student, které tuto fakultu navstévuji.

Komunikaci s vefejnosti pomoci zprav na Facebooku mé Fakulta ekonomicka na ZCU také

Vv potadku, odpovida béhem nékolika minut.

Body, na které by se Fakulta ekonomicka méla zaméfit, jsou:

e Vzhled - Méla by se zménit profilova a uvodni fotka za ostiejsi verzi. Také by bylo

vhodné uvodni fotku obménovat podle sezony nebo udalosti.

Obsah prispévki - Soucasny stav je vyhovujici v tom sméru, ze frekvence sdileni

piispévkl je vysokd a stranka tedy plsobi aktivné. Problémem je nizka odezva ze

strany sledovatelt. Prispévky by méli mit takovy formét a obsahovou stranku, aby

vyvolaly co nejvétsi reakci, idedlné¢ aby ziskaly co nejvysSi virdlni charakter.

Z rozboru vSech vybranych Facebookovych stranek vyplyva, Ze GspéSné piispevky

jsou takové, kde jsou né&jaci lidé, idealn¢ studenti fakulty. Tento typ prispévki muize
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byt bud’to ve formatu videa, fotky nebo sdileného ptispévku. Vyhodou je, Ze ti, co
jsou v piispévku, tomuto prispévku daji lajk (pfipadné sdili) a stejné tak to ud¢laji
I jejich znami, pratelé nebo spoluzaci. Osoba by méla byt v pfispévku oznacena.
Material pro tyto pfispévky lze ziskat naptiklad pfi dokumentovani studentskych akci
(fotka nebo videa, které nebudou vypadat amatérsky), ze zahrani¢nich mobilit (toto uz
fakulta velmi dobfe zahrnuje do obsahu) anebo mohou byt zviditelnény tspéchy
absolventii. Dobrym typem piispévku je i ndvrh pracovni staze, praxe, prace
apod., soucasné ale nevyvolava zadnou reakci, proto by se mél zvazit styl, jakym
bude prispévek sdilen (nepouzivat pouze sdileni letaku se stru¢nym popisem). Po
zalozeni blogu budou samoziejmé sdileny i nové clanky. Fakulta disponuje
fotoaparatem, ktery doposud neni moc vyuzivan, ale vyrazné by mohl zlepsit kvalitu
prispévki. Je ale potieba, aby si osoba, kterd bude s fotoaparatem zachazet, naucila
jak ho spravné pouzit.

e Styl komunikace — M¢l by se vyuZzivat osobnéjs$i piistup pii psani piispévki,
napf. pouzivat osloveni, vyuzivat emotikonii (nejen téch tradi¢nich) anebo sdilet
I kratké prispévky typu: ,,Pfejeme pevné nervy do nového semestru”. Tento typ
ptispévki je jednoduchy a efektivni.

e Trendy - V posledni dobé se objevily naptiklad gify, ziva videa, Facebook
stories, online hlasovani, reakce na Facebooku (nahrazuji obycejny lajk, je mozné je
vyuzit naptiklad pro srovnani dvou fotek, uzivatel pouzije reakci a tim hlasuje) nebo
tzv. meme a vtipné obrazky. Mélo by byt vidét, ze fakulta ,jde s dobou”. Tyto
novinky by mohly byt v rezii studentl, ktefi na Facebooku travi spoustu Casu

a setkavaji se tedy s novymi trendy denné.

5.3 Analyza Instagramu

Instagram maji zaloZeny pouze 2 fakulty a to Provozné ekonomicka fakulta a Newton

college.
Upfesnéni nejasnych polozek v nasledujici tabulce:

e Firemni profil - Zda ma fakulta pfepnuty ucet na firemni profil ¢i nikoli.
e Pocet piispévkil - Pocet prispévek od zalozeni uctu.

e Frekvence piispévki - Pocet ptispévki v obdobi 1. ledna 2017 - 28. tnora 2017
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® Pramérny pocet lajki - Primérny pocet lajkit v obdobi 1. ledna 2017 - 28. inora 2017
na jednu fotku

e Komentafe - Pocet komentaiu v obdobi 1. ledna 2017 - 28. inora 2017

Tabulka 5 Srovnani Instagram

Provozné ekonomicka fakulta Newton Collegee
na CZU

UzZivatelské jméno Pefczucz newtoncollege
Datum zaloZeni 21.0nora 2013 31.fijna 2013
Firemni profil Ne Ne
Pocet followert 1254 623
Pocet prispévki 246 633
Frekvence 10 19
Primérny pocet 82 34
lajku
Komentaie 2 3

Pouzivané hashtagy | pefczucz, pefczu, novinkynapef, | nclife, ncgaudeamus, plavusnc
areal, atrium, university, viteze, | ncples, newtoncollege, ncfamily

poznavamepef
Obsah prispévki Fotky budovy, rekonstrukce Fotky z akci Gaudeamus,
budovy, sdzeni kvétin, fotky »lyzak” (tyto fotky na
,»Vvite Ze?” (zajimavosti, napf. Facebooku chybi), z foceni
kolik krokt je z budovy A do studentt, plakaty apod.
budovy C) apod.
pozn. obsahové se ptispevky
hodi spiSe na Facebook
Popisek prispévki Pratelsky, pouZivani emotikond. | Ptatelsky, vtipny, pouZzivani

emotikonu.

Zdroj: vlastni zpracovani dle profild fakult na Instagramu, 2017
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Problémem vétSiny Instagramovych uct je to, ze si neuvédomuji podstatu Instagramu a sdili
vse, co se kolem nich dgje. To je Spatny pfistup. Instagram je zaloZeny na jiném principu nez
Facebook, mél by se tedy 1 vyrazné odliSovat i jeho obsah. Staci se podivat na ispésné Ceské
blogery a jejich Instagramy. Uzivatelka terihodanova ma 441 tisic sledovatel, jeji Instagram
je jednotny, sdili fotky v jednom odstinu (bilo-Cern¢), vSe plisobi Cisté a upravené. Uzivatel
dnes_cestujem s 84 tisici sledujicimi se zaméfuje na cestovani a repostovani (sdileni fotek
jinych cestovatelil) a profil tohoto uzivatele se sklada jen z esteticky ladénych fotek. Bloger
jmenuju_se_martin s 337 tisici sledovateli zaklada svuj profil na tzv. ,.selfies” (foti sam

sebe). Opét jeho fotky jsou jednoduché s jednim hlavnim motivem.

Vsechny tyto uzivatele spojuje jednotny vzhled Instagramu, lifestylové fotografie, kvalitni
fotografie. Nejvétsi chybou pfi zalozeni firemniho Instagramu je propagovani urcitého
produktu ¢i sluzby. Instagram je médium zaloZené na fotografiich a mé vyvolavat pocity.
K monitorovani bézného dne a dennich aktivit slouzi Instastory, kde nahrana fotka zmizi za

24 hodin.
Navrhy pro Instragram Fakulty ekonomické na ZCU

Fakulta ekonomické na ZCU by si v prvni fadé méla zalozit profil a piepnout ho na firemni
ucet (na Instagramu se poté zobrazuji statistiky a je zde tlacitko pro kontakt). Dale by se m¢l

fidit nasledujicimi body:

e Styl komunikace - Musi byt nenuceny, ptatelsky. Lze piedpokladat, Ze cilova
skupina Instagramu jsou studenti a Siroka vefejnost. Komunikace by méla byt
neformdlni (pouzivani emotikont, hovorova cestina).

e Frekvence - Idealni frekvence sdileni je dvakrat az trikrat tydné.

e Prispévky - Zakladem dobrého Instagramu jsou fotky, jak uz bylo vySe zminéno.
Mély by mit jednotny vzhled, kvalitni format, mély by byt jednoduché a esteticky
zpracované. U analyzovanych Instagrami je nedostatek reakci na ptispévky, proto by
v popisku méla byt zahrnuta néjaka vyzva k akci (odpovédi).

e Vyuziti hashtagi - Hashtag slouzi v prvni fad¢ k tomu, aby uzivatelé mohli vyhledat
fotky podle klicového slova. Mély by byt pouzivany hashtagy obecné typu

,»Skola, vysokaskola, univerzita, student, studenti, ekonomie“ a podobné. Pouzivani
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vlastnich hashtagii je dobré bud’'to v néjakém originalnim zpracovani nebo pokud je

dany hashtag propagovany fakultou, napt. #nebojtesemobilit u Fakulty ekonomické.

Pokud nema skola prostfedky ¢i ¢as na fadnou spravu Instagramu, nema smysl se jim vibec
zabyvat. Také je nezbytné sledovat nejnovéjsi trendy. Dvé analyzované Skoly je

nepouzivaji, je to tedy zplisob jak byt v komunikaci o krok napted.

5.4 Analyza LinkedInu

LinkedIn maji zaloZeny Provozné ekonomicka fakulta CZU, Vysoka $kola finanéni a spravni
a také Fakulta ekonomicka na ZCU. Newton College ma sice profil zaloZeny, ale pouze pro
Brno, které uvadi jako svou lokalitu. Neni tedy brana v potaz. Vyhodou spravy LinkedInu je

to, ze se pouze musi zalozit kvalitni profil a aktualizace je poté¢ minimalni.
UZivatelska jména fakult a jejich zkratky uvedené v tabulce:

e V tabule Faculty of Economics

Skute¢né uzivatelské jméno ,,Faculty of Economics | University of West Bohemia®

e V tabulce Provozné ekonomicka fakulty
Skute¢né uzivatelské jméno ,,Ceskd zemé&délska univerzita v Praze - Provozné

ekonomicka fakulta“

e 'V tabulce Vysoka $kola finan¢ni a spravni

Skuteéné uzivatelské jméno ,,Vysoka $kola finanéni a spravni — Praha“

Tabulka 6 Srovnani LinkedIn

Faculty of Provozné ekonomicka Vysoka skola
Economics fakulta finan¢ni a spravni
Sledujici 28 1922 5836
Zaméstnanci | 9 1 1
Vzhled Profilové foto shodné | Profilové foto shodné s Profilové foto
s ostatnimi médii, ostatnimi médii. shodné s ostatnimi
rozmazané. médii.
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Informace Chybi adresa. Vsechny jsou obsaZeny. Vsechny jsou
obsazeny.
Absolventi Informace neuvedena. | 1542+ 4455+

Zdroj: vlastni zpracovani dle u¢ti vybranych fakult na Twitter, 2017
Navrh pro LikedIn Fakulty ekonomické na ZCU

Fakulta ekonomicka na ZCU ma profil vedeny v angli¢ting. To je vhodné pro uplatnéni
studentli v mezinarodnich firméch a organizacich a lze to vnimat jako vyhodu oproti ostatnim
fakultam. Tato skute¢nost by ale méla byt komunikovéana studentiim fakulty, ktefi hleda;ji
profil Cesky a tento anglicky nemohou dohledat (¢emuz odpovida i nizky pocet spojeni).

Moznostmi je tedy LinkedIn vice propagovat a provést nékolik drobnych zmén nebo zalozit

novy ucet.

5.5 Analyza YouTubu

Uget na YouTubu maji zaloZeny viechny fakulty.

Tabulka 7 Srovnani YouTube kvantitativni
Pocet Pocet videi | Primérny pocet
Sledujicich zhlédnuti videi
Fakulta socialné ekonomicka 11 21 207
UJEP
Narodohospodaiska fakulta 27 1 8672
VSE
Fakulta ekonomicka ZCU 18 24 201
Provozné ekonomicka fakulta 56 19 705
Czu
Newton College 166 30 1149 (Jedno z videi
ma pres 16 tisic)
Vysoka $kola finané¢ni a spravni 611 30 545

Zdroj: vlastni zpracovani dle G¢tt vybranych fakult na YouTubu, 2017
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Tabulka 8

Srovnani YouTube kvalitativni

Témata videi

Kvalita videi

Délka videi

obraz neni ostry.

Fakulta socialné Konference, Kvalitni, dobie do 1 min - 5 videi
ekonomicka UJEP | pfednasky, den zpracovana, ) o
otevienych dvefi, piirozena, 1-5min - 11 videi
rozhpvgry, FSEfest | pratelska. nad 5 min - 5 videi
(8 videt) apod.
Narodohospodarska | Diskuzni férum o Kvalitni, 90 minut
fakulta VSE Evropské krizi oficialni.
Fakulta ekonomicka | Zahrani¢ni mobility | Promo videa do 1 min - 8 videi
7CU (12 videi), udalosti, | kvalitni, ostatni ) o
promo videa. videa malo 1-5min - 16 videi
kvalitni, chybi P
hudba v pozadi, nad 5 min - 0 videi

Provozné

Rady pro studenty

Cast oficialni,

do 1 min - 9 videi

ekonomicka fakulta | (napi. Pojed’ na prevazuji i )

Czu seznamovak, Najdi | neoficialni. 1-5 min - 9 videi
spravnou party), Ptirozena, dobte nad 5 min- 1 video
Skolni akce. Zpracovana.

Newton College Formy reportazi, Oficialng, do 1 min - 2 videa
napf.: rozhovory, kvalitné . )
promoce, online zpracovana 1-5 min - 21 videi
pienosy, vyroci. (témet nad 5 min - 7 videi

profesionalné).

Vysoka Skola Pomocna videa k Oficidlni, do 1 min - 3 videa

financ¢ni a spravni vysvétleni latky, relativné kvalitné ) )
ples, fora. zpracovana. 1-5 min - 4 videa

nad 5 min - 23 videi

Zdroj: vlastni zpracovani dle YouTube G¢tl jednotlivych fakult, 2017
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Névrh pro YouTube Fakulty ekonomické na ZCU

YouTube kanal Fakulty ekonomické na ZCU vznikl pfed 6 mésici a rychle se rozviji.
Zamgéteni obsahu je idealni. Soustfed’'uje se zejména na zahrani¢ni mobility, coz je dobrym
lakadlem pro aktivni zapojeni stavajicich studentl, ale také pro studenty potencidlni. Je
vidét, ze fakulta ma co nabidnout a Ze zde probiha mnoho aktivit. Videa jsou vedena v
pratelském stylu a jejich dosah se mlze neustale zvySovat, protoze studenti na videich budou
tato videa minimalné lajkovat, idealné sdilet ¢i preposilat. Problémem videi je jejich kvalita.
V bohatém programu neni moznost neustale sbirat materialy a videa upravovat. Tato ¢innost
muze zabirat n¢kolik hodin ¢i cely den, a proto neni v souasném stavu dostatecny prostor.
Idedlni by bylo natacdet u téchto programii videa zahrnujici vice aktivit a ty dale
upravovat, piidat hudbu do pozadi apod. Videa je moZzné potizovat z chytrych zafizeni
(mobily, tablety apod), ale pro jejich zkvalitnéni by bylo dobré zacit vyuzit kameru, kterd je

na fakulté k dispozici.

5.6 Analyza Twitteru

Twitter maji pouze Provozné ekonomicka fakulta CZU, Newton College, Vysoka $kola

finan¢ni a spravni.

Uzivatelska jména jsou nésledujici:
e Provozné ekonomicka fakulta - @pefczu
e Newton College - @nc_Brno_Praha

e Vysoka Skola finan¢ni a spravni - @VSFS_Praha

Nazvy jednotlivych sloupcii znaci:

e Vzhled - Zahrnuje informaci, zda ma fakulta popisek, odkaz na web a uvodni
a profilovou fotku korespondujici se vzhledem ostatnich médii.
o Tweety - Celkovy pocet piispévkil spolu s datem zaloZeni.

e Sledovani - Pocet uzivateli, které fakulta na Twitteru sleduje.

e Sledujici - PocCet uzivateld, ktefi fakultu na Twitteru sleduji.

e Hashtagy - Pozivané hashtagy.

e Téma - Téma piispevki spolu s komentafem o reakcich uzivatelil

e Frekvence - Piiblizna frekvence sdileni.
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Tabulka 9 Srovnani Twitter kvantitativni

Tweety Sledovani | Sledujici Frekvence
@pefczu 1964 152 700 Pievazné denné.
kvéten 2009
@nc_Brno_Praha | 436 42 136 Dlouha obdobi bez

prispévki (2 mésice).

srpen 2013 Jinak 4 do mésice.
@vsfs_Praha 1469 161 400 Pramérné 3 - 4 krat do
_ meésice.
listopad 2011

Zdroj: vlastni zpracovani dle G¢tt jednotlivych fakult na Twitteru, 2017

Tabulka 10  Srovnani Twitter kvalitativni

Hashtagy

Téma

@pefczu

Nepouzivaji

Upozornéni na deadliny, pfednésky, akce.
Ptispévky doplnény o fotky, videa, grafy,
hlasovani. Reakce kolem 10 lajkd.
Pouzivani emotikond.

@nc_Brno_Praha

#newtoncollege
#newton #ncbrno
#newtoncollegecz

Upozornéni na akce. Strohé, bez fotek. V
piispévcich jsou pouze odkazy. Casto neni
poznat, co ptispévek znaci. Reakce na
ptispévky téméf nulova (1- 3 lajky).

@VSFS_Praha

Pouziti pii ikonickych
akcich napft.: #ledecka
#gaudeamus

Upozornéni na akce, novinky. Nékdy k
ptispévku ptipojené grafy. Piispévky
jednoduché, bez emotikonti. Reakce na
ptispévky téméf nulova (1- 3 lajky).

Zdroj: vlastni zpracovani dle G¢tt jednotlivych fakult na Twitteru, 2017
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Navrh pro Twitter Fakulty ekonomické na ZCU

ZaloZeni Gc¢tu je nutné zvazit. V Ceské republice neni jesté tolik rozsifeny a podle rozboru
Twitterti ostatnich je zfejmé, ze uzivatelé obecné na Twitter téméei nereaguji. Z pohledu
efektivni spravy socidlni siti je tedy Twitter zbyte¢ny a nemusi mu byt vénovana pozornost.

Cas, ktery by museli ugastnici stravit spravou Twitteru mize byt vyuzit efektivngji.
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6 Navrh projektu

Predmétem navrhové casti jsou vymezeny konkrétnich kroky ke vzniku oddé€leni pro
marketingové aktivity na internetu. Tyto kroky mohou byt poté aplikovany v praxi. Soucasti
této Casti prace je urceni zaméru projektu, urCeni komunikace, rizik a casového
harmonogramu. V dalsi ¢asti je uveden rozpis praci, ¢asu a potifebného rozpoétu spolu
s odménovanim pracovnikii. Je zde také zahrnuto, jakym zplGsobem bude vznik projektu
propagovan. V neposledni fadé je shrnuto samotné fungovani projektu tedy proces fizeni
a koordinace, komunika¢nich prostfedkd. Nedilnou soucéasti je i kontrola ¢innosti, které

V projektu probihaji.
Struktura navrhu bude vypadat nasledovné:

e Zahajeni projektu - zamér projektu, uréeni komunikace, rizik a casového
harmonogramu

e Plinovani projektu - rozpis praci, ¢asu a potfebného rozpoctu, odmeénovani
pracovnika

e Propagace projektu

e Realizace projektu - proces fizeni a koordinace, komunikaéni prostredky

e Projektova kontrola

6.1 Zahajeni projektu

6.1.1 Zamér

Momentaln¢  socialni  sit¢  funguji, zamérem projektu je ale  komunikaci
zdokonalit, zefektivnit, zapojit nové socidlni sit¢ a také zalozit blog. Je potieba si
uvédomit, Ze se jedna o dlouhodobou ¢innost, neni tedy mozné ocekavat okamzité vysledky
aneni ani vhodné ¢innost uplné prerusit, pokud aktivity nebudou probihat podle planu. Je to
dlouhodoby proces, na kterém je nutno pracovat, vénovat mu cas, usili a energii, které se
ovSem projevi pozdéji. Toto je nutné si vyjasnit pied spusténim projektu, zdd ma nebo nema
smysl se projektem zabyvat. Tato prace predpoklada, ze projekt smysl ma. Jakozto fakulta
zabyvajici se marketingem by méla byt prace se socidlnimi sitémi vizitkou Skoly. Je znat, Ze
fakulta na téchto aktivitaich zapracovala a je tedy dobrym krokem tyto aktivity podpofit
a vytvorit komunitu téch, kterym na chodu fakulty a jeji marketingové komunikaci zalezi.

Rozhodné by projekt nemél byt na obtiz Gcastnikiim, obirat je o ¢as nebo odvadét jejich
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pozornost od diilezitych Cinnosti a tim je stresovat. Po vytyCeni pravidel a postupi by se z
téchto aktivit mél stat automaticky proces, ktery bude fungovat a piinaSet pouze dobré
vysledky. A pravé proto je potieba vytycit potiebné aktivity, ziskat pracovniky a delegovat

jim ¢innosti efektivnim zptisobem.

6.1.2 Komunikace

Predpoklada se, ze komunikace fakulty bude prtatelskd, ptirozend ale stile v mezich
profesionalniho piistupu. Tento styl komunikace je zvoleny zamérné, protoze cilovou
skupinou projektu jsou studenti a zaroven uzivatelé¢ internetu. Vytvoreni marketingové

komunikace bude tikolem pro samotné marketingové oddéleni

S ohledem na to musi byt také zvdZen nazev projektu, ktery ma pusobit pfirozené, ale
zaroven originaln¢, napf.: Online Tym, Marketingovy tym, Kreativci Online, Online
Freaks, Online Guru, Social Mind, Online brains apod. Tento nazev by mél byt
komunikovan. Participace v projektu se ma stat pfednosti, se kterou se zicastnéni ztotozni.
Tym by mél mit n¢kolik zasad, které by pomohly vyhnout se piipadnym obtizim a zajistit

plynuly chod tymu.
Navrhované zésady jsou:

1. Kazdy vi, co ma délat. Pokud nevi, zepta se nebo se poradi s ostatnimi ucastniky.

2. Jednotlivé ukoly budou mit stanovené deadliny, aby bylo jasné, do kdy je potieba je
splnit a nevznikaly zmatky.

3. Oceiiuje se vlastni iniciativa. Ve vlastnim zajmu je dobré sledovat trendy, vymyslet
nova feseni a o0 nové poznatky se podélit s ostatnimi ¢leny tymu.

4. Vzniklé potize je tfeba fesit ihned.

5. VSichni Gcastnici kooperuyji.

6. Pokud ucastnici nemohou svou praci plnit (diivodem mohou byt zkousky, jina
prace, moc uciva, nemoc apod.), daji s pfedstihem védét ostatnim ¢leniim tymu, aby
se naslo feSeni (napf. novy pracovnik).

7. Cilem tymu neni ptidélavat nebo komplikovat praci sobé nebo zejména vedoucim

pracovnikiim. Projekt ma naopak cely proces zefektivnit, urychlit a zjednodusit.
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6.1.3 Rizika

V prvni fadé miize nastat problém uz pfi vybéru pracovnikii. Mlize se stat, ze projekt nebude
vhodnym zptisobem propagovan, bude zvolena Spatna strategie a studenti se tedy o projektu
nedozvédi a nedostane se do jejich povédomi. Problémem taky miize byt nezdjem studentt
V participaci na projektu. To mize byt vysledkem Spatného zvoleni predkladanych informaci
nebo nedostatecné motivace k praci. Dalsi bod, kdy studenti budou chtit od projektu
odstoupit, mize nastat i pii informacni schizce, kdy student nebude nijak motivovan
k ptipojeni do projektu. Ugastnici mohou také odchazet i v pribéhu projektu po nékolika
schiizkach ¢i ¢innostech, které po nich budou pozadovany. Je tedy potieba ucastniky celou
dobu vhodné motivovat (finanéné, praxi, popf. jinymi odménami) a poskytnout moznost

praxe s odborniky v oboru a s kvalitnim zazemim.

Dalsi problém muze nastat v pribéhu projektu, kdy nebudou fungovat nastavené postupy
jako naprtiklad komunikace skrze komunikacni prostiedky, dodrzovani deadlind, rozdéleni
¢innosti apod. Toto je potfebné urovnat v ramci vedeni a vedoucich pracovniki, ktefi by méli
byt dobrymi lidry a organizatory. Také se jednd o zodpovédnost a schopnosti jednotlivych
¢lenit tymu. Pokud je zde n¢kdo nezodpovédny, kdo nema zijem o chod projektu a jeho
vysledky, je potieba zapojit nové ucastniky, ktefi tuto osobu nahradi. Predtim je vhodné
probrat soucasny stav danou osobou, vyieSit s nim problémy (které mohou byt vzniklé
napt. nesrovnalostmi v tymu, nedostatkem ¢asu apod.) a poskytnout mu rady, jak se na své

pracovni pozici zlepsit.

Asi nejvetsi riziko je to, Ze 1 pres veSkerou snahu tymu a cas straveny nad
organizaci, pldnovanim a plnénim cinnosti, nebude mit sprava socialnich siti a blogu
otekavané vysledky. Je nutné si v tymu predem wvytyCit cile (Cisté kvalitativni ale i
kvantitativni) a ty neustdle pribézné sledovat. Pii nedodrzeni cilli je potfeba najit jadro
problému a tento problém okamzité feSit. Pokud nebude béhem urcitého ¢asového obdobi
(napf. 6 mesicll) znatelny rozdil oproti ptivodnimu stavu, je potieba zménit celkovou

komunikaci anebo zvazit rozpusténi tymu.
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Vyplynuly tedy 3 zakladni problém, kterym je potieba se vyvarovat:

e Neuspeésny nabor pracovnikl a jejich nedostatecna loajalita
e Problematicky chod marketingového tymu zplUsobeny Spatnou organizaci
a nedostate¢nym vedenim

o Nedostacujici odezva a dosah socialnich médii

6.1.4 Casovy harmonogram

Na nasledujicim grafu je vidét ¢asovy plan zalozeni projektu. V prvni fadé musi byt sepsan
plan projektu (v grafu oznafeno jako ,, Tvorba projektu™). V dal§i fazi budou upraveny
stdvajici socialni sit¢ a zaloZeny nové. Poté se musi vytvofit komunikaéni kampaii na
propagaci projektu, kterd bude zahrnovat vymysleni samotné kampané a pfipravu materiala
(letaky, ptipadné videa, typové piispévky na Facebook). Pot¢é muze byt kampain na
propagovani projektu spusténa. Spolu s pfipravami propagace ma dle navrhu projektu
probihat tvorba blogu. Blog musi byt hotovy do spusténi projektu v tom stavu, aby se mohly
publikovat napsané ¢lanky. Je také potieba ptipravit v§echny materialy, které budou potiebné
pro chod tymu (vzory reportdl, piihlaSovaci formuléfe, zaloZzeni ucti na komunika¢nich

kandlech, sdilen¢ dokumenty, handouty a podobn¢).

Obrazek 4 Casovy rozvrh projektu

mésic 1 2 3
tyden 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4

Tworba projektu

Priprava socialnich siti
Pfiprava propagace projektu
Priprava blogu

Pfiprava materiald
Propagace

Zdroj: vlastni zpracovani, 2017

6.2 Planovani projektu

Cast aktivity byla zminéna v piedchozich kapitolach. Zde je jejich souhrn a rozbor, ktery
pomtize k urdeni potfebného ¢asu a pracovniki, kteii budou aktivity fesit. Casové planovani
a pocet pracovnikil je urovan piiblizné dle praxe, je mozné je tedy v pribéhu celého procesu

upravit. Je také dulezité, aby byl ke kazdému tkonu zvolen vhodny pocet pracovnikii. Dle
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diskuze s prodékanem pro vnéjsi vztahy Fakulty ekonomické RNDr. Jifim Preisem, Ph.D. se
momentalné spravé socialnich siti vénuje 6 (5 aktivn€) pracovniki z tad vyucujicich
a administrativnich pracovniki, pti¢emz se jedna o dobrovolnou ¢innost. Prodékan pro vnéjsi
vztahy Fakulty ekonomické RNDr. Jifi Preis, Ph.D. by zastdval funkci vedouciho, ¢i
koordinatora projektu. Tato funkce by meéla naplnovat zejména organizaci chodu

projektu, iniciativni, kontrolni a schvalovaci ¢innost.

6.2.1 Aktivity, pracovnici, ¢as

U jednotlivych socialnich médii je slovni rozbor a odiivodnéni aktivit, které je potfeba
provadeét, pocet osob, které budou aktivitu provadét a Cas, ktery jim naplilovani aktivit zabere.

Spolu s rozpoctem jsou tyto body shrnuty v tabulkach na konci kapitoly.

e Blog
Z celého procesu. V prvni fadé je nutné urcit nazev webu a prvky, které bude blog
obsahovat jako napf. polozky menu, kontaktni formuldf#, kalenddf, moznost ptihlaSeni

apod. Podle toho se bude vytvaret design a samotné provedeni blogu.

Také je potieba urcit, jakymi tématy se blog bude zabyvat, jakym zplsobem bude
komunikovat. Je tieba zvazit, jakou budou mit ¢lanky strukturu, jakym zptisobem budou

psany. Toto jsou €innosti, které se musi vyfesit jeSté pred samotnym zalozenim blogu.

Poté uz je potieba zaplnit blog kvalitnim obsahem. Idealni by bylo publikovat 2 ¢lanky
tydné, musi zde byt vidét aktivita. O tvorbu obsahu se postaraji copywritefi, tedy autofi
¢lankl (mGzou byt nazyvani ,,blogeti), kteti budou z fad studentl nebo vedeni projektu.
Externi pracovnici mnohdy neodvadét pozadovanou praci podle piedstav a navic je jejich

prace nakladna.

Pro zachovani frekvence sdileni a psani tematicky kvalitnich ¢lanku je potfeba mit
nastaven redak¢ni plan, ktery by obsahoval témata ¢lanku (mohou byt pfipadné rozdélena

do kategorii), deadline napsani ¢lanku, datum zvetejnéni ¢lanku.

Pro plynuly chod blogu by po jeho zalozeni méli stacit 2-3 copywritefi, ktefi by se
vénovali pouze psani ¢lankl na blog (v ptipadé¢ 2 ¢lanki tydné a 2 copywriterti by kazdy
napsal pouze 4 &lanky mésiéné, coZ je snesitelné). Casové vymezeni psani ¢lanki na blog

je slozitéjsi. Kazdy, kdo pise ¢lanky, potiebuje jiné mnozstvi ¢asu, podle zkuSenosti atd.
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Také zalezi na obsahu ¢lanku. Pokud ma ¢lanek obsahovat ovérené informace, které
budou mit vahu, je potifeba si pfipravit vhodné materialy, coz miize trvat i nckolik
hodin, ne-1i cely den, napt.: 6-7 hodin Cistého ¢asu. Naopak pokud se bude jednat o
jednodussi ¢lanek, bude jeho napsani snadné a zabere tieba 2 hodiny. Musi byt také bran
v potaz redakéni plan a vymySleni témat c¢lanku. VymysSleni vhodnych tématu na
nasledujici mésic (tedy 4 ¢lanky na copywritera) miize trvat cca hodinu (z pocatku bude
Cas kratsi, protoze bude velky prostor pro nova témata). Z porovnani nutnych jednotek

casu vyplyva, Ze jeden ¢lanek miize copywriterovi zabrat v priméru 4 hodiny.

e Facebook

Sprava Facebooku probiha momentalné velmi dobfe. Problémem je mald odezva na
ptispévky. Jejich frekvence je ale naprosto idedlni. Nizké reakce by se daly ovlivnit
zménou formatu prispévkdl, pficemz nejvhodnéjsi format by se zjistil pozorovanim reakei
na prispévky. Facebooku by urcité prospélo i uzivani novych trenda (jak uz bylo vysSe
zminéno). Toto by mohlo byt v rezii studentl, ktefi se s novymi trendy setkavaji denné

a pfirozene.

Spravou Facebooku by se méla zabyvat velka ¢ast tymu, kvili jeho velké rozmanitosti
a moznosti sdileni odlisnych médii. Idedlni by bylo zapojeni dvou vedoucich pracovnikii

a péti studentli. Pfi tomto rozlozeni prace by méla sprava kazdému zabrat 2 hodiny tydné.

Také je potieba vhodné delegovat Cinnosti. Z pocatku je tieba studenty kontrolovat
format prispévku a poté sdilel pfispévky automaticky. To, Zze piispévek zvefejnil, by

oznamil vedeni kratkou zpravou.

e Instagram

Fakultu ekonomicka na ZCU zatim Instagram nema. ZaloZeni Instagramu vyzaduje zvolit
piihlaSovaci jméno a heslo. Dale je potteba ptidat profilové foto, propojit Instagram
s Facebookem a tak pfenastavit profil na firemni a pfidat struény popisek s odkazem na
Facebook nebo web (blog), ptipadné oboje. Tuto akci byl mél zvladnout 1 pracovnik

béhem jedné hodiny.

Z dlouhodobého hlediska je idealni sdilet ptispévky ttikrat tydn€. Vyhodou je, ze pro

foceni fotek na Instagram staci chytry telefon ¢i mobilni zafizeni. Spravce Instagramu by
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musel mit plnou volnost, protoze se jedna zejména o zachyceni okamziku (naptiklad do
Instastory). Z pocatku by byl spravce instruovan jakym zplisobem piispévky tvofit
a prvnich nékolik pfispévkid by bylo kontrolovano, pozdé&ji by spravce pracoval
samostatné. Jednalo by se zejména o sdileni fotek tematicky zamétenych na ,,zivot
studenta”, dle vlastniho uvazeni. Na spravu Instagramu staci 1 pracovnik. Sbér dat
a followerti, vybér ptispévki, jejich tprava a nasledné sdileni s popiskem, by nemélo

spravci zabrat vice nez 4 hodin tydné.

e YouTube

Pro socidlni sit’ YouTube by mél byt zvolen uceleny tym lidi, ktefi by mohli byt oznaceni
jako YouTubefi. Sprava YouTube zahrnuje mnoho odlisnych ukon a neméla by tedy
zatézovat jen 1 osobu. Z divodu ndroCnosti videa je dulezité zvolit peclivé téma

videi, nenatacet nahodile.

Sprava YouTubu zahrnuje né€kolik ¢innosti. Prvni z nich je jiz vySe zminény vybér
tématu. Ne&kterd témata jsou pifedem dana (napf. veletrhy, ptfednasky hostl, zéapis
studentti, mobility apod.). Jednalo by se tedy o to tyto témata uskupit, vybrat ta zajimava

a promyslet, jakou by dané video mélo mit formu.

Dalsi fazi je samotné natoceni videa. Idealné by nataceli sami YouTubeti, pokud by ale
jejich ucast nebyla moznd, videozaznam by pofidil nédhradnik, ktery by dostal

instrukce, jakym zptisobem video natocit.

Po natoc¢eni videa pfichazi na fadu stfih, ktery zahrnuje vybrani nejlepSich casti
videa, jejich sestiihani, uziti vhodné hudby (musi se pouzit volné dostupné, aby nebyl
problém s autorskymi pravy), doplnéni o titulky (avodni, pfipadné v anglictin€ a v zavéru
by se mohla pouzit jména tvircl, ¢imz by byli YouTubeti castecné¢ ohodnoceni).
Konecnou fazi je nahrdni videa na socialni sit’ YouTube, odkud by se dale sdilelo na

Facebook, Instagram nebo blog (to uz by bylo na rozhodnuti spravcu jednotlivych siti).

Urceni casové naroCnosti je v tomto piipadé slozité. Lisi se dle ndro¢nosti
videa, frekvence sdileni apod. Samotna tvorba kvalitniho videa je dlouhy proces, pro
aktualnost a efektivitu celého projektu by se tento Cas musel zkratit na minimum. V
soucasnosti jsou nutné nasledujici ,,pozice”: rezisér a producent (navrhuji hlavni témata,
pfedavaji  informace), scéndrista (vytvari format videa, jeho styl, misto

apod.), kameraman (nataci video), stfiha¢ (upravuje video do finalni podoby). Zaroven
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plati, Ze cela skupina bude pracovat jako tym, ktery bude neustale komunikovat. M¢lo by
byt dostaCujici do téchto funkci dosadit 3 pracovniky, pficemz by byli kontrolovani
dalsim vedoucim (¢i vedoucimi) pracovniky. Celkové vytvareni tématu videa by se fesilo
na pravidelnych schiizkdch ucastniki projektu, poté individualné a mezi YouTubery. Tato
¢innost by méla tydné zabrat maximaln¢ 5 hodin ¢itého Casu pro cely tym. Samotné
natoceni videa lze tézko urcit. Mize se jednat o hodinovou piednasku, ale také
0 celodenni akci (ptipadné i delsi), kterou je nutné dokumentovat. Pokud se bude brat
V potaz, ze Cas straveny natdCenim se rozdéli mezi YouTubery, miize se pocet hodin
nutny pro natoceni videa pohybovat opét okolo péti. Stith se také odviji o délky
videa, a také od schopnosti pracovnika. Mé&l by prumérné dlouhé video (idealné do
bude ménit dle schopnosti, organizace a spoluprace tymu. I zde plati pravidlo, ze by se
pro efektivnost mély vSechny kroky fetézce zkracovat a zefektiviiovat. Mély by byt

zpracovany minimalné 3 videa mési¢né.

e LinkedIn

Je potieba zvazit, zda je souCasnd volba jazyka (angli¢tina) vhodné nebo nikoli.
V ptipadé, Zze bude LinkedIn v této form¢ dostacujici, bude potieba provést jen n¢kolik
drobnych zmén (viz predchozi kapitola). V opacném piipad¢e bude jazyk prepsan. Obé
Z téchto aktivit by nemély zabrat vice neZ 2 hodiny a to maximalng. Jednd se o tkon pro

1 pracovnika.

Dalsi c¢asti prace s LinkedInem je jeho propagace. Momentalné je zde malé mnozstvi
spojeni, coZ je zfejm¢ zpusobeno zvolenym jazykem, je té¢Zké jej dohledat. Samoziejmosti
je vyuziti Facebookovych stranek a také blogu. Na Facebooku mlze byt profil sdileny
Vv podobé odkazu s vhodnym komentdfem, na blogu formou c¢lanku typu ,Jak na
LinkedIn” nebo ,,VySperkujte svilij online Zivotopis” apod. Mimo jiné by tak vzniklo nové
téma clanku. Propagace by tedy sestavala z €lanku na blogu a napf. 2 statusi na

Facebooku. Ob¢ tyto ¢innosti budou ve spravé copywriterti a spravcll Facebooku.
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6.2.2 Rozpocet

Do rozpoctu spada ohodnoceni pracovnikili, naklady na propagaci projektu a také ostatni

vydaje na spravu socialnich siti.

Dle rozhovoru s prodékanem fakulty pro vnéjsi vztahy se doposud jednalo o dobrovolnou
¢innost. V idedlnim piipad€ by byla ¢innost opét dobrovolnd, ale nelze pocitat s tim, ze by
pracovnici byli motivovani odvadét dobrou préci a travit nad tkony ur¢ené mnozstvi ¢asu. Je

tedy vhodné poskytnout pracovnikiim finan¢ni a nefinan¢ni odmény.

Nefinanéni ohodnoceni

Jednim ze zplsobl nefinanéniho ohodnoceni je samoziejmé ziskdni praxe, kterou by studenti
mohli prezentovat ve svém Zivotopisu. To by samo o sobé mohlo byt dostate¢né motivujici
pro to, aby studenti mé¢li chut’ se do projektu zapojit. DalSim zptisobem, ktery by mohl byt
pro pracovniky motivujici je moznost ucastnit se aktivit, kam by jinak neméli pfistup

(napf. skolni ples, akce studentskych mobilit apod.).

Finané¢ni ohodnoceni

Dle prodékana fakulty pro vn&jsi vztahy Fakulty ekonomické na ZCU je finanéni ohodnoceni
slozitéjs§i a to v tom smeéru, ze fakulty a vedeni zfejm& nebudou ochotni poskytnout
dostatecné prostfedky. Presto je v této praci finanéni ohodnoceni uvedeno pro piedstavu
celkovych vydajii a ndkladi potfebnych pro chod marketingového tymu. Prostiedky by bylo
mozné ziskat jinym zpiisobem, napf. formou mimotadnych stipendii (pfi realizaci vétsiho
projektu), grantu nebo ziskdnim sponzort, kteti by mohli ¢ast vydaji pokryt (sponzoii by
mohli byt poté ,,nenasilné” zviditelnéni ve videich nebo na socialnich sitich). V ramci této
prace je hodinova sazba pro jednoho pracovnika uréena na 50 Kc/hodinu pro studenty
a 100 K¢&/hodinu pro vedouci pracovniky. Toto ohodnoceni se muZe pro nékoho zdat
»symbolické”, ale je dostacujici jako forma malého piivydélku v rdmci hodnotné praxe. Do
vyctu odpracovanych hodin by nebyly zapocteny schiize a aktivity probihajici pted

samotnym vznikem a realizaci tymu.

Pocet hodin by si studenti zadavali do pfipravenych tabulek v  Google
Dokumentech, piipadné by se mohl vyuzit jiny software, ktery bude zdarma. Stale ale plati,

7ze ¢im vice komunika¢nich néstrojli budou ucastnici vyuzivat, tim vetsi zmatky budou
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nastavat (ve smyslu kde co hledat, co kontrolovat apod.). Je také vhodné zvazit, zda by
studentim byly vyplaceny penize uz od prvniho dne nastupu anebo zda by byla jakasi
,»zkuSebni doba”, béhem které by se provétily studentovi schopnosti, komunikace a ptistup

K praci.

Propagace

Podrobny popis propagace je rozepsany v dalsi kapitole. Z popisu vyplyva, Ze je potieba
nekolika schlizek, externiho grafika a tisku materialti. Cena vytvofeni letaku se pohybuje
kolem 2000 K¢&. Jesté je nutné zapocitat penize vynalozené na tisk letdku. Dle webu

www.bilyslon.cz by tisk 100 letakt A5 a 5 letakt A3 vysSel zhruba na 1500 K¢.

Ostatni vydaje

Co se tyCe programl na Upravu videi, lze vyuzit freeware programy volné dostupné ke
stazeni. To plati 1 pro tvorbu blogu. Lze vyuZzit WordPress, ktery je taktéz zdarma. ZaloZeni
blogu agenturou se jinak pohybuje v rozmezi 5 - 10 tisic K¢. Cena programil se vyrazng lisi
dle programu. Je mozné si program nakoupit jednordzové v fadu tisicti anebo platit mesicné

v fadu sto korun.

6.2.3 Souhrn aktivit, ¢asu, pracovnikii a rozpoctu

Nasledujici tabulky ukazuji ukony spojené se zaloZzenim a vedenim tymu. Jednotlivé tikony
bud’ jiz byly zminény anebo jsou podrobnéji rozpracovany v dalich kapitolach. V prvni
tabulce jsou zminény tkoly, které budou provedeny pied zalozenim tymu a budou tedy
provadény vedoucimi pracovniky (soucasni spravci socidlnich siti na Fakulté¢ ekonomické na
ZCU). V druhé tabulce uz jsou shrnuty aktivity, které budou probihat po spusténi tymu. Ve

treti tabulce je rozpracovany souhrn aktivit na obdobi jednoho mésice.

Tabulka 11  Ukony spojené se zalozenim tymu
Ukon Pocet osob Maximalni Potiebné
potiebnych ke | potiebny cas ke finan¢ni
spInéni ukonu spInéni ukonu prostiredky
Propagace Névrh kampan¢ | Cely tym 2 schiize -
Zpracovani Externi 1- 2 tydny 2000
letdku pracovnik
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http://www.bilyslon.cz/

Tisk letakt 1 vedouci béhem 1 dne 1500
pracovnik
Rozmisténi 1 vedouci 1 hodiny -
letakt pracovnik
Prezentace na 1 vedouci 2 hodiny -
Facebooku pracovnik
Piiprava Tvorba 2 vedouci 1 hodina -
materialia pro | ptihlaSovacich [ pracovnici
nové ucastniky | formulart pro
zadatele
(Toto bude
probirané na -
schiizich, poté Tvorba 4 Cely tym 2 hodiny na -
kazdy bude na | handouti pro kazdého
ukolech spravce médii pracovnika
pracovat z
domova) Tvorbavzoru | Cely tym 2 hodiny na -
report kazdého
pracovnika
Piiprava online | Cely tym 1 hodina na -
dokumentti kazdého
(tabulky s pracovnika
deadliny, rozpis
smén apod.)
Facebook Zména tvodni | 1 vedouci 10 minut -
pracovnik
Fotky
Instagram Zalozeni 1 vedouci 1 hodina -
pracovnik
YouTube - - - -
LinkedIn Uprava profilu | 1 vedouci 2 hodiny -
pracovnik
Blog Zvoleni ndzvu | Cely tym 1 schiizka tymu -
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seznam navrha

ZaloZeni blogu
na bezplatné
platforme
(sablony,
rozlozeni apod.)

Cely tym

2-3 schuzky -

Pottebné finan¢ni prostfedky pro jednorazové ukony

3500 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani, 2017

Tabulka 12 Souhrn dlouhodobych opakujicich se ukont
Ukon Pocet osob potiebnych | Maximalni potiebny ¢as
ke splnéni ikonu ke splnéni ikonu
Schiize Tvorba programu | Vedouci 2 hodiny na jednu schtizi
marketingového tymu
Facebook Sprava Cést tymu 2 hodiny tydné na
pracovnika
(2 vedouci, 5 studenttt)
Instagram Sprava (foceni, 1 pracovnik 4 hodiny tydné
sdileni)
YouTube Tvorba témat videi | Cely tym 3 - 4 hod/mésicné
na schiizich
Scénarista 1 pracovnik 2 - 8 hodin/video
Kameraman 1 pracovnik
Stiiha¢ 1 pracovnik 5 hodin/video
LinkedIn Propagace na 1 Spravce Facebooku 1 hodina

Facebooku

(2-3 ptispévky)
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piip. Cely tym na

schuzich

Propagace na 1 Bloger 4 hodiny
blogu (formou
¢lanku)

Blog Tvorba témat 3 Blogeti 1 hodina/mésic

za pracovnika

Psani ¢lanka

3 Blogefi (copywriteti)

4 hodiny/¢lanek

Zdroj: vlastni zpracovani, 2017

Naésledujici tabulka uvadi mésicni rozdéleni ¢innosti a Casu spolu s finanénim ohodnocenim

kazdého pracovnika. Pro Ucely rozdéleni Casu a financi se pocitd s 6 vedoucimi pracovniky

a 7 studenty, pfi¢emz odména vedouciho je 100 K&hodinu a studenta 50 Ké&/hodinu. Cas je

prepocten z ptedchozi tabulky na hodiny odpracované za meésic. Bude uréen minimalni

a maximalni rozpocet z toho diivodu, Ze u nékterych polozek je dano ¢asové rozmezi.

Tabulka 13~ M¢si¢ni rozpis marketingového tymu
Ukon Pocet Celkovy ¢as za Finan¢ni
prispévki za mésic ohodnoceni za
mésic mésic

Vedouci Tvorba programu - 2 hodiny 200 K¢
tymu na schiize

Vytvoreni reportu 1 1 hodina 100 K¢

na Facebook
Spravce Sprava minimalné 12 | maximalné 16 800 K¢
Instagramu | Instagramu hodin (4 tydné)

(3 tydne)

Vytvoteni reportu 1 1 hodina 50 K¢

Scénarista Tvorba témat, minimalné 3 6 - 24 hodin 300 - 1200 K¢

nataceni videi

(2 - 8 na video)
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Vytvofeni reportu

1 hodina

50 K¢

Kameraman | Nataceni videi minimalné 3 | 6 - 24 hodin 300 - 1200 K¢
(2 - 8 na video)
Stiiha¢ Sttih videi minimalné¢ 3 | 15 hodin 750 K¢
(5 na video)
Bloger 1 Psani ¢lankt 4 16 hodin 800 K¢
(4 na ¢lanek)
Tvorba témat - 1 hodina 50 K¢
Vytvoreni reportu 1 1 hodina 50 K¢
Bloger 2 Psani ¢lankt - 16 hodin 800 K¢
(4 na ¢lanek)
Tvorba témat - 1 hodina 50 K¢
Bloger 3 Psani ¢lanku 4 16 hodin 800 K¢
(4 na ¢lanek)
Tvorba témat - 1 hodina 50 K¢
Tym Sprava Facebooku | minimaln€ 20 | 8 hodin kazdy
2 vedouci 16 hodin 1600 K¢
5 studenti 40 hodin 2000 K¢
Minimalni rozpocet 8 750 K¢
Maximalni rozpocet 10 550 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani, 2017
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6.3 Propagace projektu

Pfed tim, nez se z tohoto projektu stane fungujici oddé€leni ¢i koordinovana skupina
pracovnikl je potieba vyjasnit, o co projekt usiluje a ¢eho chce dosahnout, kolik je potieba
ziskat novych pracovnikll, jak je ziskat a jak bude ¢innost propagovéna, aby o ni vznikl

opravdovy zjem.

Timto projektem ma vzniknout organizovana skupina lidi, kteri se ve vilastnim zajmu budou
snazit o zlepSeni komunikace mezi verejnosti a Fakultou ekonomickou Zapadoceské
univerzity v Plzni. Komunikace ma probihat skrze socialni média, jejichz rozvoj je vyznamny
pro vnejst vztahy a pomiize zlepsit postoj okoli k fakulté. Tato marketingova skupina ma byt
utvorena z rad vyucujicich a administrativnich pracovnikii a nové zejména z rad studentii,
kteri tim ziskaji moznost nahlédnout do vnitinich procesii fakulty a mohou tim ziskat cenou
praxi. ZkusSenosti jsou dnes na trhu prace stézejni a proto je nutné studenty v téchto aktivitdach
podporovat, ukdzat jim stabilni prostredi fungujici organizace a vzbudit u nich opravdovy

zdjem o véc.

Toto by mélo byt komunikovéno pfi propagaci projektu a timto by se také sami ti¢astnici méli

ridit.

Dle diskuze s RNDr. Jifim Preisem, Ph.D., prodékanem pro vnéjsi vztahy Fakulty
ekonomické ZCU se momentalné na spravé socialnich siti (tedy YouTubu a Facebooku)
podili 6 zaméstnancti fakulty (5 aktivn€). Bylo by dobré, aby se tito zaméstnanci nadale na
chodu socialnich siti podileli, koordinovali a dohlizeli na nové ucastniky, ptipadné se sami
ujali nékterych tkond. Je dobré si uvédomit, Ze kazdy z jedinch bude mit svilij konkrétni
ukol, ale zarovenl budou vSichni spolupracovat jako tym a jejich prace se bude prolinat

a dopliiovat.
Ptedchozi rozbor udéava, jaky je minimalni pocet novych ucastniki:

e Facebook vSichni ¢lenové tymu
e [nstagram 1 pracovnik
e YouTube 3 pracovnici

e Blog 3 pracovnici
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Jedna se tedy miniméalné€ o 7 novych pracovnikl k 5 stdvajicim. Toto ¢islo je minimalni pocet

pro stabilni chod tymu. Cim vice jedinct se ale do projektu zapoji, tim 1épe (musi se ale

pocitat se zvySenim nékladil). Aby se ziskal pozadovany pocet pracovnikl (studenti), je

potfeba projekt propagovat nejméné mesic doptedu. Zakladem této propagace je mald

reklamni kampan, kterd by probihal na Facebooku, pfipadné¢ i na YouTubu, formou letakt

a ustniho sdéleni.

Ustnim sdélenim je myslena snaha vyudujicich (pokud na to p¥i hodindch par minut
Casu) studenty stru¢né¢ informovat o tom, ze se tento projekt dava do pohybu

a pripadné jim rozdat propagacni letaky.

Letaky jsou jednoznacnou volbou, jak déat o projektu védét. Letak by mél obsahovat
informace: kde a kdy bude informa¢ni schiizka, o jaky projekt se jedna, koho do
projektu hledaji (Blogery, YouTubery, Instagramery, prosté vSechny, které bavi
socialni sité a chtéji ziskat praxi do zivota i do Zivotopisu). Grafickou podobu letdku
by vyftesil externi grafik, ktery pro fakultu zpracovaval i jiné podklady. Poté by tyto
letdky rozmistény v prostorach univerzity a rozdany studentim pii hodinach, pficemz

na frekventovanych nésténkach by byly ve velikosti A3.

Facebook by mél pouzit letak v digitalni podobé a také by se mélo v dob&é kampané
na projekt nékolikrdt upozornit v jednoduchych statusech (,,Blizi se informacni
schiize* apod.). Vzhledem k soucasné frekvenci sdileni statusii by bylo dobré na

projekt upozornit v 5 statusech.

YouTube by se mél v ramci této kampané jesté zvazit. Dalo by se vyuzit spousty
originalnich videi, které by nalakaly studenty, ale jejich tvorba by zabrala mnoho
Casu. Videa byvaji Casto virdlni a originalité se meze nekladou. Piikladem takového
videa mize byt tfeba to, kdy by se natoCilo naoko velmi $patné video (se Spatnym
zvukem, rozmazané) a na konci toho videa by byla véta typu: “Nelibi se ti tohle
video? Muze§ s tim néco udé¢lat”. Video by mohlo byt nahrano piimo na
Facebooku, aby ,,nepiekazelo” na YouTube profilu a nekazilo dojem. Samoziejmé
tato verze je odvazna, ale je to néco jiného a originalni a studenty by to mohlo
zaujmout. Toto je jeden z mnoha piikladi, videa v rdmci kampan€ mohou pii

spravném uziti vzbudit velky zajem.
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Cilem kampané by bylo pfildkat studenty na informac¢ni schiizku o celém projektu, ktera by
byla stru¢né a netrvala by vice jak pil hodiny. Bylo by zde vysvétleno, o co se jednd a jaci
studenti se maji do projektu hlésit. Pocet studentl, ktefi by se dostavili, lze jen tézce
odhadnout a nelze tedy klast podminky pro pfijeti. Na zacatku informacni schiizky by byl
studentim dan formulaf, kde by vyplnili jméno, kontakt, rocnik a obor, pozice v projektu
a kratky popis toho, pro¢ tam chtéji byt, pfipadné jestli maji zkuSenosti. Formulatf by byl
struny (velikost A5 je dostacujici). Dale by se postupovalo podle poétu piihlasenych.
Tém, kdo se cht&ji ucastnit, by byl rozeslan email s informaci o prvni schiizce tymu, kde by

se dofesily podrobnosti.
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6.4 Realizace projektu

Po splnéni piedchozich tkonti bude moci marketingovy tym spustit svou ¢innost. Organizace
a komunikace celého tymu by probihala béhem pravidelnych schizek. Kazda schiizka by

m¢éla sestavat z nasledujicich bodu:

zhodnoceni prace odvedené od posledni schiizky,

e kontrola naplnéni mésicnich cili a diskuze nad reporty,
e novinky, aktualni problémy k feSeni,

e ieSeni planu na dalsi obdobi (napt. do dalsi schiize),

e vytycCeni cill.

Schiize by trvala 1-2 hodiny, vZzdy podle mnoZstvi bodi, které se musi probrat. V zacatcich
vzniku tymu by prvni tfi schlize prob¢hly v rozestupu ¢trnact dnil, poté by se organizovaly
jednou do mésice. Jejich frekvenci je mozné upravit dle potieby. Vytvofit harmonogram

a program schiizek by bylo v rezii vedouciho projektu.
Chod tymu by byl oficialn€ odstartovan prvni schiizi. Tato schiize by probihala nasledovné:

1. Predstaveni ¢leni tymu.
Je dilezité, aby kazdy v tymu védél, kdo ma jakou funkci, kdo zastavd jako
¢innosti, s kym svou praci konzultovat a kdo je za co zodpovédny. Bylo by zde
ujasnéno, jaké pozice ucastnici dostali (toto by jim bylo sd€éleno v emailu, ktery by je

zval tuto tvodni schiizi).

Komunikace je ur€ena podle ptedpokladu, Ze ucastnici v tymu jsou si mezi sebou
jistym zptsobem rovni. Komunikace ma vzdy byt upfimnd, jednotlivi ¢leni si maji
vzajemné vypomahat, radit si, pomahat si a celkové se ma jednat o uceleny tym.
Nemeélo by se stat, aby kazdy plnil oddélené jen své tkoly. Minimélné na schizi by

meéli vSichni pracovat jednotné, kooperovat a ne jen podavat reporty.

Nasledujici obrdzek nastifiuje strukturu marketingového tymu, pficemz je brana
Vv potaz predchozi ¢ast prace (pocet zaméstnancti Skoly participujici na projektu, pocet

socialnich siti a pocet studenttl, ktefi se projektu budou vénovat).
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Obrazek 5 Rozdéleni vztahli mezi G¢astniky

VEDOUCI OSOBA TYMU

ZAMESTNANCI SKOLY

/\

BLOG FACEBOOK YOUTUBE INSTAGRAM

STUDENT STUDENT STUDENT

STUDENT STUDENT

STUDENTI
VEDOUC
ZAMESTNANEC

STUDENT STUDENT

Zdroj: vlastni zpracovani, 2017

2. Vysvétleni soucasné situace na fakulté a predstaveni
V dalsi fazi bude ucastnikiim vysvétlen stav, ve kterém se momentdln¢ nachazi
fakulta se spravou socidlnich siti a novych médii. Bude zde také vysvétleno, jaké ma
marketingovy tym cile, ¢eho chce dosdhnout a co je proto nyni potieba ud¢lat.
Studenti se dozvedi, jaka témat se na socidlnich sitich sdileji a jakym zpiisobem se
prezentuji. Také zde bude stru¢né feSeno, které velké akce se momentaln¢ blizi.

Studenti tak budou védét, jak se na dana témata ptipravit.

3. Priprava na dalsi schuzi
V zavéru bude navrzen datum dalsi schiize. Spolu s tim kazdy ze studentli dostane
struény handout (dlouhy maximalné€ 2 strany), kde bude popis jeho ¢innosti, jakym
zpusobem ma sdilet, co si prostudovat a co si pfipravit do dals§i schiize (handout
dostanou studenti jen jednou). Do dalsi schiize by si studenti méli ptipravit napf.:
nékolik navrhovanych ptispévki, témata piispévki nebo napad na zlepSeni soucasné

situace, navrh ¢lanku apod.
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Na dalsi schiizi bude shrnuto, co si studenti ptipravili, pfipadné novinky, které by se daly na
socialnich sitich propagovat apod. Nad ptipravovanymi piispévky by se vedla diskuze a poté
by se ujasnilo, jaké z nich jsou pouzitelné a jaké nikoli. Poté uz miize byt projekt spustén

naplno a ptispévky se mohou zacit sdilet.
Komunika¢ni prostiredky

Béhem prvnich dvou schiizek je také potieba vyfesit pribézny zplisob komunikace mezi
ucastniky. Komunikace pfes email by mohla byt v n¢kolika ohledech neprakticka, ale existuje
1 spousta webtli, kde je mozné zdarma komunikovat ve skupiné. Ptikladem je naptiklad
https://slack.com/, ktery je zdarma a kde je mozné komunikovat mezi jednotlivci i ve
skupinach. Slack ma navic mobilni aplikaci, takze je mozné komunikovat z mobilniho

telefonu.

V ramci spoluprace mezi pracovniky je také potfeba zapojit systém, kde bude pro vSechny
dostupny  seznam  Ukold, deadliny, redakéni plény, nejnovejSi  informace,
fotografie, odpracované hodiny apod. Pro tyto ucely je vhodné pouzivat Google Dokumenty.
Je to systém pouzivany v mnoha reklamnich agenturach i pfi spole¢nych projektech. Je zde
mozné tvofit slozky, dokumenty, tabulky, prezentace a to vSe online. Toto je pak mozné
sdilet mezi uzivateli, kteti maji zalozeny ucet na https://www.google.cz/. Vyhodou je, ze
uzivatelé zde mohou pséat soubézné v redlném case, komentovat a vyuzivat online chatu,

pfi¢emz dokumenty se ukladaji automaticky a cely systém je zdarma.

6.5 Kontrola

Kontrola v ramci projektu bude probihat ve dvou rovinach, které se vzajemné prolinaji. Jedna
rovina se bude zabyvat kvantitavnimi daty, které Ize ziskat ze statistik na internetu a druha

rovina se bude soustfedit na samotnou praci pracovnik.
Kvantitativni data

U kazdého z novych médii je moznost néjakym zplisobem sledovat ¢i vyhodnocovat aktivitu.
U blogu se jednad o nastroje webové analytiky jako napiiklad Google Analytics, ktery je
zdarma. Facebook ma vlastni statistické vyhodnocovani, stejné tak YouTube a Instagram.
Tyto analytiky nabizeji spoustu informaci, ale také je nutna jejich vhodna interpretace. Je
tedy ke zvazeni, zda by nebylo vhodné vytvoftit pro kazdé médium vzor reportu, ktery by byl

struény a obsahoval by ty diilezité a stézejni informace. Mohly by zde byt napt. jednoduché
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grafy, nejlepsi ptispévky apod. Byla by tak jasné€ vyvoj a také na co se zaméfit. Reporty by
byly v online podobé¢ a pro ptehlednost i v offline podobé.

Spravci siti a blogu by tato data kontrolovala pribézné. Vysledky statistik by se probiraly na
schiizich, proto by bylo vhodné mit vzor reportu, aby i kazdy véd¢l, co sledovat. Jak jiz bylo
zminéno, schlize budou z pocatku probihat po 14 dnech, pozdéji jednu mésicné. Reporty staci
vytvaret kazdy mésic. Pfi vyraznych vykyvech ve statistikach by pracovnik problém

konzultoval s ostatnimi ¢leny tymu.
Odvedena prace

Jak jiz bylo v praci zminéno, v pocatcich musi byt vedoucimi pracovniky kontrolovéana prace
novych pracovnikli. V pozdéjsi fazi bude tato kontrola probihat také, ale uz v mnohem mensi
mife. Pro vSechny ¢leny tymu plati, Ze musi plnit ¢innosti a vytycené cile ve zvolenych

terminech. Toto bude na schuzich kontrolovano.
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r 4
Zaver
Prace tesi velmi aktualni téma. Zabyva se novymi médii v online marketingu a je zaméfena

pfimo na Fakultu ekonomickou na Zapadoceské univerzite.

V prvni casti je problematika shrnuta teoreticky. Je pouzito mnoho odbornych publikaci
uznavanych autord jak ¢eskych, tak i zahrani¢nich. S ohledem na téma jsou vyuzity i online
zdroje, diky kterym je prace aktudlni a obsahuje nejnovéjsi dostupné informace. Piikladem
mize byt vyuziti statistickych informaci o uZivani internetu v Ceské republice nebo

informace uvadéné ptimo socidlnimi sitémi.

Na zacatku prace je zminén tUvod do marketingové komunikace, komunikacni
miX, komunikaéni proces a komunikaéni kampan. V dalsi kapitole je podrobné&ji rozepsana
problematika marketing na internetu, kam spada informace o situace internetu v Ceské
republice, informace o chytrych zafizenich, prostfedi marketingové komunikace (vcetné
novych médii) a marketingovy mix na internetu. Jsou zde poznatky z online marketingu
z odborné literatury, ale také poznatky, které v publikacich nejsou obsazeny anebo jsou
zastaralé. Specifikem internetu je jeho neustala proménlivost a nové trendy. Jen béhem psani
této prace bylo na socidlnich sitich spusténo nékolik novinek, které¢ uz jsou zde uvedeny.
Tteti Casti teoretické Casti je marketing ve Skolstvi, kde jsou shrnuta specifika v dané oblasti.
V posledni kapitole teoretické ¢asti je zminén marketing ve S$kolstvi, jeho -cilovy

trh, marketingovy mix a prezentace $koly na internetu.

Prakticka ¢ast je ndvodem, ktery poslouzi ke zlepSeni vnéjSich vztahd Fakulty ekonomické na
Zapadoceské univerzit¢ pomoci zapojeni online médii a zdokonaleni komunikace skrze
socialni sit¢ a blog. Prace mize byt pfinosnd nejen pro vnéjsi vztahy této fakulty, muze
slouZit 1 ke zjiSténi soucasné situace v oblasti novych médii i na jinych Skolach a pro ty, kdo
chtgji nové trendy vyuZivat. V prvni kapitole praktické ¢éasti je srovnano nékolik fakult
vybranych dle zebticku Asociace studentd a absolventd (2016), které mohou byt pro fakultu
ekonomickou konkurenéni. Také tato €ast slouzi k nastinéni rozdilné komunikace fakult na
socidlnich sitich a internetu obecné. U analyz kazdého z médii je uvedeno, jak by mohla

Fakulta ekonomicka na ZCU svou komunikaci zlepsit, ¢eho vyuzit ¢eho se vyvarovat apod.

Na zakladé analyz je vytvofen névrh projektu pro vznik marketingového tymu, ktery by se

spravou socidlnich médii zabyval. Tato ¢ast je zajimava tim zpisobem, Ze miize slouZit jako
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prirucka pro ptipadné zajemce, ktefi budou chtit socidlni média na Skole fesit. Tato situace
pravdépodobné nastane, protoze rozvoj socialnich siti, marketingu a internetu je
nezastavitelny a nelze ignorovat potiebu zacit se této oblasti vénovat, zejména pokud chce
byt fakulta konkurenceschopna. Tato prace by méla rozhodovani o zalozeni takového tymu
znacn¢ usnadnit. Je zde rozebran zamér zalozeni projektu, ¢asovy plan, rozpocet, rizika a také
je zde obsazen navrh, jakym zplsobem vznik tymu propagovat a jakym zptsobem ho dale
vést. Poznatky jsou Cerpany z osobni praxe autora a mnoho z uvedenych krokl je tedy

osveédCenych a fungujicich.
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Abstrakt

OPATRNA, Anezka. Vyuziti novych médii v marketingové komunikaci vybrané fakulty.
Plzen, 2017.80 s. Bakalaiska prace. ZapadocCeska univerzita v Plzni. Fakulta ekonomicka.
Kli¢ova slova: marketingova komunikace, nova média, projekt, internetovy marketing,

marketing ve skolstvi

Tématem této bakalaiské prace je ,,Vyuziti novych médii v marketingové komunikaci vybrané
fakulty*. Vybranou fakultou je Fakulta ekonomickd na Zapadoceské univerzité¢ v Plzni.
Teoreticka cast se zabyva problematikou marketingové komunikace, internetového
marketingu a marketingu ve Skolstvi. V praktické ¢asti je vyuzito kompara¢ni analyzy pro
srovnani novych médii u Sesti konkuren¢nich ekonomickych fakult véetné Fakulty
ekonomické na Zapadoceské univerzité. Zvolenymi médii jsou blog, Facebook, Instagram,
YouTube, LinkedIn a Twitter. Na zaklad¢ analyz jsou pro vybranou fakultu navrzeny idealni
ptistupy ke spravé novych médii. Na zavér prace je ptedlozen marketingovy projekt, ktery
nabizi vytvofeni marketingového tymu pro spravu novych médii. Zahrnuje plan zahajeni,

rozplanovani, propagaci, realizaci a kontrolu projektu.



Abstract

OPATRNA, Anéezka. The usage of new media in marketing communication of chosen
faculty. Pilsen, 2017. 8 s. Bachelor thesis. University of West Bohemia in Pilsen. Faculty of

Economics.

Keywords: marketing communication, new media, project, internet marketing, marketing in

education

Topic of this bachelor thesis is “The usage of new media in marketing communication of
chosen faculty”. Selected faculty is the Faculty of Economics at the University of West
Bohemia in Pilsen. The theoretical part is focused on issue of marketing
communications, internet marketing and marketing in education. In the practical part is used
comparative analysis for comparison of new media of six competitive economic
faculties, including the Faculty of Economics at the University of West Bohemia. Selected
medias are blog, Facebook, Instagram, YouTube, LinkedIn and Twitter. Based on the
analysis of the selected faculty are suggested ideal approaches to the administration of new
media. At the end of this thesis is submitted a marketing project that offers to create new
marketing team for administration of new media on selected faculty. It includes the plan of

initiation, planning, promotion, implementation and monitoring of the project.



