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Anotace

Diplomova prace se vénuje online marketingu a jeho aplikaci do prostiredi Skol
spadajicich do terciarniho stupné vzdélavani. Zkoumanou instituci je Fakulta
informatiky a managementu Univerzity Hradec Kralové. V praci je provedena analyza
jejilho prostredi, vyuZivanych online nastroji propagace a zejména kampané
pro uchazece o studium vedené v akademickém roce 2021/22. Nasledné je provedeno
vyhodnoceni prijatych prihlasek ke studiu a srovnani dat z poslednich 4 obdobi, které
ma za cil nalézt souvislosti a vzajemné vztahy mezi jednotlivymi koncepty
uchazetskych kampani. Hlavni vysledky prevazné podporuji aktualni nastaveni
kampani pro uchazece o studium stanovené fakultou, avSak v praci jsou také vyvozeny

doporuceni pro dalsi rozvoj i ptipadné Sirsi zkoumani vzajemnych vztahi mezi daty.
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Annotation
Title: Online Campaigns for Applicants to Study at FIM UHK

The master thesis focuses on online marketing and its application in the environment
of schools belonging to the tertiary level of education. The studied institution is
the Faculty of Informatics and Management of the University of Hradec Kralové.
The thesis analyses environment of the faculty, the used online promotion tools
and in particular the campaign for applicants for study conducted in the academic year
2021/22. Subsequently, an evaluation ofthereceived applications for study
and a comparison of data from the last 4 periods is carried out to find connections
and interrelationships between the different concepts of applicant campaigns.
The main results predominantly support the current setup of the applicant campaigns
created by the faculty, nevertheless the master thesis also sets out recommendations
for further development as well as possible wider exploration of the interrelationships

among the data.
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1 Uvod

Vysoké Skoly a marketing jsou jiZ samozirejmou dvojici. V dne$ni dobé jsou lidé zvykli
byt v online prostoru automaticky upozorifiovani na vyhodné nabidky, zajimavé akce
a dozvidat se informace bez namahy a slozitého vyhledavani. Toto plati nasobné vic
pro aktudlni generaci studentl stiednich i zadkladnich $kol. Pravé ti tvori, ¢i v brzké
dobé budou tvorit, momentalni uchazece o studium na vysokych Skolach. Reklamniho
sdéleni 1ze na internetu najit nepreberné mnozstvi a uzivateli je ve vétSiné pripadech
pirehliZeno. Z toho diivodu je diileZité spravné provedenti a cileni online kampani, které

dokaZou prinést kyZené vysledky.

Pro mou diplomovou praci jsem si zvolila téma online kampani pro uchazece
o studium, konkrétné na Fakulté informatiky a managementu Univerzity Hradec
Kralové, z dlivodu mého ctytletého plisobeni v propaga¢nim tymu fakulty. Béhem
téchto let jsem nasbirala zkuSenosti z oblasti online marketingu a zejména spravy
socialnich siti Fakulty informatiky a managementu Univerzity Hradec Kralové, které
jsem v diplomové praci mohla zuzitkovat. Ke vS§emu prispéla také ma dlouhodoba
znalost prostredi, ktera umoznila snadnéji provést analyzu zkoumané vzdélavaci

instituce a ji vyuZivanych marketingovych nastroj.

Vysoké Skoly se pomoci marketingovych aktivit snazi kazdoro¢né ziskat nové
kvalitni studenty, zaujmout dalSi potencialni uchazece o studium a ziskat opét o néco
lepSi postaveni mezi vysokymi Skolami v ramci vnimani Siroké verejnosti. Online
marketing a specifika marketingu terciarniho vzdélavani jsou zakladem teoretickych
vychodisek prace. V praktické Casti diplomové praci je kromé zminovanych analyz
fakulty a jejich nastrojii propagace provedeno zkoumani online uchaze¢ské kampané,
uskutecnéné v akademickém roce 2021/22. Dale je realizovano vyhodnoceni prijatych
prihlaSek ke studiu vCetné zhodnoceni vlivu zminované kampané pro uchazece
o studium. V dalSi ¢asti jsou srovnany vyvoje prijatych prihlasek ke studiu za posledni
4 obdobi a hledany souvislosti mezi nimi. Ze vSech zkoumanych dat jsou vyvozeny

zavéry a doporuceni vhodna pro dalSi rozvoj oblasti, kterym se prace vénuje.



2 Cil prace

Cilem diplomové prace je provést vyhodnoceni efektivity online kampani pro uchazece
o studium na Fakulté informatiky a managementu Univerzity Hradec Kralové

a nasledné zformulovat doporuceni pro jejich dalsi rozvoj.

Pro dosaZeni cile prace budou teoreticky pokryty oblasti zakladi marketingu
a podrobnéji online marketingu a jeho nastrojl. Dale bude popsan tercidrni stupen
vzdélavani a marketingové aktivity a specifika s nim spojené. V dalsi ¢asti prace je
dil¢im cilem analyzovat zkoumanou vzdélavaci instituci, jeji vyuZivané nastroje
a online uchazec¢skou kampan realizovanou v akademickém roce 2021/22. Nasledné
budou vyhodnoceny prijaté prihlasky ke studiu za zminovany akademicky rok a bude
provedeno porovnani vyvoje prijatych prihlaSek ke studiu za posledni 4 zkoumana
obdobi. Zvysledki budou stanovena doporuceni pro dal$i rozvoj uchazecskych

kampani.



3 Metodika zpracovani

Vramci teoretickych vychodisek prace byly stanoveny zakladni pojmy a definice
potiebné pro vypracovani praktické ¢asti a vysledkli diplomové prace. K tomu bylo

pouZito odborné literatury, ¢lankt a webovych stranek.

Knaplnéni cile prace byla nejprve predstavena zkoumana vzdélavaci
instituce - Fakulta informatiky a managementu Univerzity Hradec Kralové. K analyze
fakulty skrze jeji silné a slabé stranky vnitinitho prostredi a prileZitosti a hrozeb
vnéjSiho prostredi bylo pouZzito SWOT analyzy. Nasledné byly popsany jednotlivé
nastroje online propagace vyuzivané fakultou a analyzovana online marketingova
kampaii pro uchazece o studium vedena v akademickém roce 2021/22. Informace byly
primarné ziskavany z verejné dostupnych zdroji a verejnych profilt socidlnich siti
azaroven ze zkuSenosti autorky ziskanych nékolikaletym spravovanim obsahu
socialnich siti Fakulty informatiky a managementu Univerzity Hradec Kralové a jejiho
plisobeni v propaga¢nim tymu fakulty. Podstatné informace byly Cerpany také

diky spolupraci s PR pracovnici fakulty.

Pro vyhodnoceni poctu prijatych prihlaSek ke studiu za zkoumané obdobi bylo
pouzito dat ziskanych ze studijniho oddéleni Fakulty informatiky a managementu
Univerzity Hradec Kralové. Data byla zpracovana a graficky vyjadrena v nastroji
Microsoft Excel. Pro tuto ¢ast vyhodnoceni prihlasek bylo stanoveno nékolik dil¢ich
vyzkumnych otazek:

o Jaké je rozlozeni prijatych prihlasek ke studiu za jednotlivé mésice?

e Jaké je zastoupeni studijnich programii vramci prijatych prihlasek
ke studiu?

e Jaky je pomér kombinované a prezencni formy v prijatych prihlaskach
ke studiu?

e Maji hlavni body online uchazetské kampané vliv na vyvoj krivky

prijatych prihlasek ke studiu?



Vyvoj prijatych prihlasek za posledni 4 obdobi byl zkouman na zakladé dat
poskytnutych opét studijnim oddélenim fakulty a operace s nimi byly provadény
v prostiredi programi Microsoft Excel a IBM SPSS Statistics. Pro tuto ¢ast praktickych
vychodisek prace bylo stanoveno nékolik hypotéz:

1. HO: Mésicem s nejvyssim rlistem piihlasek ke studiu je unor.

H1: Mésicem s nejvyssim rlistem prihlasek ke studiu nenf tnor.

2. HO: Vprvnich dvou mésicich uchazec¢ské kampané jsou prirtistky prihlasek
ke studiu shodné v obou variantach stanovovani kone¢nych terminti pro podani{
prihlasky.

H1: V prvnich dvou mésicich uchazec¢ské kampané nejsou prirtistky prihlasek
ke studiu shodné v obou variantach stanovovani kone¢nych terminti pro podani
prihlasky.

3. HO: Zvolena varianta stanovovani konec¢nych termin@i pro podéani ptihlaSek
ke studiu nema vliv na celkovy pocet prijatych prihlasek.

H1: Zvolend varianta stanovovani konec¢nych terminli pro podani prihlasek

ke studiu ma vliv na celkovy pocet prijatych prihlasek.

4. HO: Konce mésicli uchazec¢ské kampané nemaji vliv na rozhodovani uchazect
o studium k podani prihlasky.

H1: Konce mésicli uchazetské kampané maji vliv na rozhodovani uchazeci

o studium k podani prihlasky.

v

V ¢asti vénované mésicnimu a dennimu vyvoji prihlasek ke studiu bylo pouzito
vzorce z teorie Casovych fad a problému kalendainich variaci. Vzorec, viz obrazek 1,
umoziiuje ocistit data jejich prevedenim na stejny pocet dni v mésici. To Ize provést
za pomoci priimérného poctu dni ve zkoumanych obdobich (znaceno Er) a realného
poétu dni ptisludného ¢asového obdobi (znateno Ki), nasobeno ptivodni naméienou

hodnotou (znaeno #t).

sy s

Obrazek 1 - Vzorec pro prepocet kalenddrnich variaci (Skalskd, 2013)



4 Teoreticka vychodiska

Vramci teoretické casti prace jsou popsany zaklady marketingu spoletné
s marketingovym mixem a specifictéjSim komunika¢nim mixem. Dale se prace vénuje
tvorbé marketingové kampané a poté podrobnéji online marketingu a jeho nastrojtim.
Teoreticka vychodiska jsou také zaméfena na marketing v terciarnim vzdélavani

a kratce i na tento stupen vzdélavani samotny. Dale pak obecnéji na vlivy plisobici

skrze vnéjsi a vnitini prostredi vzdélavacich instituci.

4.1 Zaklady marketingu

Marketing je primarné urcen pro identifikaci a nasledné uspokojovani potreb
zakaznika. Kratkd definice marketingu dle Kotlera a Kellera (2013, s. 35) zni
»uspokojovdni potreb ziskové“. Za spoleCenskou definici marketingu autofi povaZuji:
»~Marketing je spolecenskym procesem, jehoZ prostrednictvim jednotlivci a skupiny
ziskdvaji, co potrebuji a chtéji, diky cesté vytvdreni, nabizeni a volné smény vyrobkii

a sluZeb s ostatnimi.”

Marketingové aktivity se objevuji jeSté predtim, neZ je produkt urcen
k samotnému prodeji. V pocatcich je nutné zjistit, jaké jsou potreby zakaznika, zda jsou
intenzivni ¢i pomijivé a v jakém jsou rozsahu. Jiz v této fazi 1ze usuzovat, zda se jedna
o ziskovou prileZitost ¢i nikoliv. Po celou dobu Zivotnosti produktu je nutné udrzovat
stavajici zakazniky a ziskavat nové pomoci marketingovych aktivit, a to i po dosaZeni
zisku Ci naopak neuspéchu, ze kterého je nutné se poucit a vyvarovat se predchozich

chyb (Kotler, 2007).

Marketing ma silnou pozici mezi ostatnimi firemnimi oddélenimi, ktera by
vzajemné bez sebe nemohla fungovat. Na marketingovych schopnostech zavisi finan¢ni
uspéchy, marketing zaroven dokaZe nutit prodavajiciho své produkty neustale
inovovat a zlepSovat a tim dosahovat vys$Siho postaveni na trhu. PrfiuspéSném
marketingu se zvySuje poptavka po produktu, ¢imZ se i zvySuje Sance pro nova
pracovni mista. Pokud chce prodavajici vytvorit mezi zakaznikem a svym produktem
silné pouto, které bude zakaznika vybizet k dalSi koupi, musi vyuzit sily marketingu.

Jeho pravidly se urcuje, kde se bude vyrobek ¢i sluzba prodavat, jakymi zpiisoby



se bude propagovat a dostavat tak do podvédomi zdkazniki ¢i jaky obal bude produkt
mit (Kotler a Keller, 2013).

Samotny marketing vznika touhou po uspokojeni zakaznikovych potieb pomoci
smény. Sména predstavuje ziskani poZadovaného produktu za nabidnutou
protihodnotu a je klitovou koncepci marketingu. Smény se u€astni nejméné dvé strany,
pricemZ kazda znich vlastni urcitou hodnotu, kterou nabizi druhé strané a zda
ke sméné dojde, je vysledkem komunikace a svobodného rozhodnuti obou stran
(Kotler, 2007). Koncepce smény, transakci a utvareni vztahli mezi prodavajicim
a kupujicim vede kdefinovani trhu. Definice zni: ,Trh je soubor skutecnych

a potencidlnich kupujicich urcitého vyrobku nebo sluzby“ (Kotler a Keller, 2013).

4.2 Marketingovy mix
Marketingovy mix predstavuje soubor nastroji, jeZ se pouZivaji k dosaZeni
marketingovych cil@. Trh 1ze posoudit z hlediska prodavajiciho i kupujiciho a stejné tak

je nutno pristupovat k teorii marketingového mixu.

4.2.1 4P
Koncepce 4P, dle prvnich pismen anglickych pojmi, popisuje trh z pohledu
prodavajiciho. Mezi zakladni ukazatele se radi:

e produkt (product),

e misto (place),

e cena (price),

e propagace (promotion) (RoSicky et al., 2010).

Produkt je predstavovan samotnym nabizenym vyrobkem, sluzbou ¢i ¢imkoliv,
co prodavajici nabizi zakaznikovi. Misto urCuje, jaké kanaly nebo platformy jsou
pouzivany pro prodej produktu. Cena je hodnota, za jakou bude prodavajici ochoten
nabizet sviij produkt zdkaznikovi, a propagace predstavuje zplisoby $ifeni informaci
o produktu. Plvodni koncepce Ctyt ukazatelll je jiZ rozsifena o dalSi, a to lidsky
ukazatel (people), personal (physical evidence), programovou specifikaci
(programming), procesy (process), kooperaci a spolupraci (partnership), verejné

minéni (public opinion) a politiku (politics) (RoSicky et al, 2010). Pocet ukazatel



zarazenych do marketingového mixu neni v kone¢né fazi podstatny, podstatna je
efektivita marketingového mixu, které lze dosahnout vybranim téch vhodnych

ukazatelii dle konkrétniho zaméreni prodejce.

4.2.2 4C
Podobné je moZzné nahliZet na marketingovy mix z pohledu zakaznika. Marketingovy
mix oznacovan 4C, opét dle prvnich pismem anglickych pojmt, je charakterizovan

ukazateli:

uzitna hodnota (customer value),

naklady zakaznika (cost to the customer),

pohodli (convenience),

komunikace (communication) (RoSicky et al., 2010).

UZzitna hodnota je hodnota ziskana zakoupenim produktu, a to pro zakaznika
z hlediska jeho potieb, ztoho dlivodu se lisi od ceny. Néaklady zakaznika jsou
predstavovany tim, jaké naklady musi zakaznik vynaloZzit na pofizeni produktu.
Ukazatel pohodli je urcen dle toho, jak snadna je cesta k zakoupeni produktu ¢i naopak,
jaké prekazky je nutné pri koupi prekonat. Komunikace tu nastava mezi kupujicim
i prodavajicim, je to tedy komunika¢ni proces od pripravy k nakupu az k nasledné

poprodejni komunikaci.

4.2.3 4E
Z pohledu kupujictho lze rozvinout je$té marketingovy mix 4E, ktery se zaméruje
na spokojenost zakaznika s uskuteénénym nakupem produktu (Cermak, 2018).
Zejména pri vyuZivani online platforem je pro zakaznika snadné hodnotit cely proces
nakupu, a proto je nutné brat zretel i na tuto marketingovou koncepci. Mix 4E je
zastoupen ukazateli:

e zkuSenost (experience),

e vSudypfitomnost (everyplace),

e Sireni pozitivni informace o produktu (evandelism),

e sména (exchange) (Cermék, 2018).



ZkuSenost zakaznika je ta, kterou si odnesl zprocesu nakupu produktu.
Zahrnuje komunikaci prodavajiciho s kupujicim i poskytnuty zakaznicky servis.
VSudypritomnost vysvétluje, zda je prodej umoZnén z kteréhokoliv mista na svété ¢i
omezen jen na urcity prostor neboli jakym zpiisobem se da od prodavajiciho produkt
nakupovat. Tretim ukazatelem je Sifeni pozitivnich informaci o samotném produktu
dal, tedy i Sifeni dobrého jména prodavajiciho. Sména znaci cenu, za jakou byl nakup
proveden a zda se sména za tuto cenu zakaznikovi vyplatila a prinasi mu vyhody

nad naklady (Cermak, 2018).

4.3 Marketingova komunikace
Marketingova komunikace vychazi z modelu komunika¢niho procesu a jeji naplni je
vyména informaci o produktu ¢i sluzbé mezi prodavajicim a kupujicim a ma také za cil
prohlubovat vztahy mezi obéma subjekty (Svétlik, 2016). Model komunika¢niho
procesu ma nékolik fazi, které 1ze vymezit jako:

e zdroj,

e prijemce sdéleni,

e zakddovani a dekédovani sdéleni,

e samotné sdéleni - zprava,

e prenos,

e 7zpétna vazba,

e komunikac¢ni Sumy (Svétlik, 2016).

Zdrojem komunikace je prodavajici nebo jakakoliv osoba ¢i organizace, ktera
vytvari zpravu, rozhoduje o jejim obsahu a stanovuje, komu je zprava urcena.
Ptijemcem sdéleni jsou vSichni potencionalni zakaznici, kterym byla zprava smérovana
a které snim dale nakladaji. Zakédovani a dekddovani slouzi kupravé sdéleni
do formy, ktera bude nejprijatelnéjsi a nejvice zajimava pro prijemce. Pro vytvoreni
formy sdéleni, které bude prijemcem nejlépe pochopeno je nutné prvotni poznani
potieb a zpilisobu chovani ptijemce. Samotné sdéleni je soubor informaci, které se zdroj
snazi predat. Cilem pri sestavovani zpravy je upoutat prijemce a vzbudit v ném zajem.
Zplsob prenosu sdéleni spole¢né s jeho strukturou ¢i formatem je velmi dileZitym

aspektem komunika¢niho procesu, jelikoZ pfi ném dochazi k pfimému ¢i nepfimému



osloveni potenciondlniho zdkaznika a zvoleny zplisob ma velky vliv na budouci
nakupni chovani zakaznika smérem Kk prodavajicimu. Sbudoucim chovanim
potencionalniho zakaznika souvisi také jeho poskytnuta zpétna vazba, ktera vysila
reakce zpét ke zdroji, at uZ formou Cinnosti zakaznika, slovni odpovédi ¢i necinnosti.
Komunika¢ni Sumy mohou vzniknout v kterékoliv fazi komunika¢niho procesu
a rozumi se jimi ruseni ¢i uplné preruseni procesu komunikace a miiZe vést k pienosu

zkreslené zpravy (Svétlik, 2016).

4.3.1 Komunika€ni mix
Pro dosaZeni stanovenych komunikac¢nich cilii se pouZivad nastrojli komunikac¢niho
mixu, kdy jsou pouzity ty nastroje, které jsou optimalni dle druhu produktu, dle faze
Zivotniho cyklu, ve které se produkt nachazi a dle samotnych potencidlnich zakaznikd,
které maji byt cilovymi skupinami. Do komunika¢ni mixu patfi:

e reklama,

e podpora prodeje,

e publicrelations,

e piimy marketing,

e osobni prodej (Svétlik, 2016).

Reklama jako jeden zndéstrojii komunika¢niho mixu je vhodna k osloveni
velkého poctu osob i rliznych vrstev obyvatelstva, avSak spiSe za pouZiti mensiho
mnozstvi informaci. Reklama slouzi zejména k upoutani pozornosti na produkt
¢i sluzbu, kjejich uvedeni na trh a celkové k uvédoméni potencidlnich zakaznikd,
7e takovyto produkt ¢i sluzba vilibec existuji. Nejcastéji je reklama realizovana
prostrednictvim tiskovych médii jako jsou katalogy, noviny Ci ¢asopisy, pomoci televize
¢i rozhlasového vysilani nebo na billboardech ¢i obchodnich vylohach (Svétlik, 2016).
V poslednich letech je reklama drtivé uskutectiovana zejména formou internetovych

platforem, at' uz prostrednictvim web1i ¢i socidlnich siti.

Podpora prodeje predstavuje stimula¢ni proces k prodeji produktt ¢i sluZeb,
ktery se zaméiuje bud na jednotlivé ¢leny distribu¢nich cest produkti ¢i piimo
na koncového zakaznika. Metody podpory prodeje spocivaji v zatraktivnéni samotnych

produktl ¢i sluZzeb pomoci dalSich vyhod, prémii, kup6nt ¢i vzorki, které mize



zakaznik koupi ziskat. Pro zakaznika spociva vyhoda v ziskani néceho navic ¢i v koupi
levnéjSiho zbozi v pripadé zakoupeni vétSiho mnoZstvi. Pro prodavajiciho je zasadni
vyhoda v moZnosti nenasilné sdélit informace o nabizeném produktu ¢i sluzbé, primét
zakaznika ke koupi a zarudit si, Ze koupi uskute¢ni znovu. Tato forma komunikace je
vhodna pro Siroky okruh zakaznikd, avsak jeji realizace je obtiZna v masovém méritku

(Svétlik, 2016).

Public relations, neboli styk svefejnosti, je neosobni formou komunikace
se zakazniky. Cilem je vytvareni kladného obrazu o organizaci ¢i obecné prodavajicim
ve vztahu k verejnosti, jelikoZ postoj verejnosti k organizaci se prenaSi pomoci zajmu

¢i nezdjmu na prodej produkti ¢i sluzeb (Svétlik, 2016).

Prace sverejnosti se zaméiuje na komunikaci svnéjSim marketingovym
prostredim i na vnitini prostredi organizace. Public relations predstavuje rozsahly
soubor aktivit, pro které 1ze pouZzit nastroje oznacujici se PENCILS dle prvnich pismem
anglickych nazvi. Dle Halka (2018) sem patii:

e publikace (publications),

e vefejné akce (events),

e novinky (news),

e angaZovanost pro komunitu (community involvement activities),
e projevy vlastni identity (identity media),

e lobbistické aktivity (lobbying aktivity),

e aktivni socialni odpovédnost (social responsibillity).

Publikace jsou predevSim firemni ¢asopisy, vyro¢ni zpravy ¢i brozury a letaky
pro zakazniky i obchodni partnery. Do verejnych akci formou sponzoringu lze zahrnout
akce sportovni, kulturni, umélecké ¢i jakékoliv prodejni vystavy. Novinky predstavuji
zpravy o samotné organizaci, jejich ¢lenech ¢i zaméstnancich, o produktech, inovacich
a celkovém déni v organizaci. Angazovanost pro komunitu se rozumi vynakladanim
penéz na potieby rliznych spolecenstvi, skupin obyvatel ¢i neziskovych organizaci.
Projevy vlastni identity jsou zastoupeny nosici, jakou jsou vizitky, loga, pravidla
pro oblékani nebo chovani k zdkaznikiim ¢i dalsi zvyklosti odlisujici danou organizaci.

Lobbovani slouZi k prosazovani prospéSnych legislativnich a regulacnich opatreni,
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anaopak ke snaze o blokovani téch pro organizaci nepfiznivych. Aktivni socialni
odpovédnost je mySlena jako budovani dobré povésti pravé v oblasti socialni

odpovédnosti (Halek, 2018).

Primy marketing je realizovan jako pfima a adresna komunikace
mezi prodavajicim a zakaznikem. Marketingové aktivity jsou vtomto piipadé
adresované vybranym zdkaznikiim, které by mél produkt dle predchoziho
poskytli své kontaktni uidaje. Soucasti pfimého marketingu je také prace s databazemi
o zakaznicich, nasledné tridéni dat ¢i jejich vytéZovani - data mining. Tato forma
komunikace se uskuteCiuje prostrednictvim poSty, mailové schranky, telefonnich
hovort ¢i zprav. Zahrnuty jsou i snahy o vyvolani piimé reakce zadkaznika, naptiklad
pomoci teleshoppingu ¢i zasilek sdarky vyzivajicimi k dal$i nakupni cCinnosti

(Svétlik, 2016).

Osobni prodej je nastrojem komunikace, kdy dochazi k osobnimu kontaktu mezi
prodavajicim a jednim ¢i nékolika potencialnimi zakazniky. Tim, Ze se jedna o pfimou
formu komunikace, miiZze byt obsah a struktura zpravy upravena dle konkrétniho
zakaznika a situace, ¢imz se osobni prodej stava velice efektivnim, avSak pomérné
nakladnym nastrojem kvili naro¢nosti provedeni. Efektivnost komunikace je jesté
zvySovana okamZitymi reakcemi zakaznika, a tedy komunikaci obéma sméry.
Pfi osobnim jednani je nutné se zamérovat na detaily jako jsou firemni pravidla
chovani k zakaznikovi, zplisob mluvy ¢i gestikulace, obleceni a prostiedi prodejniho

mista (Svétlik, 2016).

4.4 Marketingova kampan

Marketingova kampan je soubor ¢innosti, jejichZ cilem je primét zakaznika k zajmu
o produkt ¢i aktudlni nabidku a nasledné ke koupi, pfipadné vyuziti sluzeb. Podoba
marketingové kampané by méla byt jedinetnd a zapamatovatelna, méla by
v zédkaznikovi vzbuzovat zajem zjistit vice o produktu. DlileZité je také snadné spojeni

se znackou (Roque, 2018).
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Proces od vytvoreni aZ po ukonceni marketingové kampané je moZzné rozdélit
do 6 etap, které lze popsat jako:
e analyza potreb zakaznika,
¢ nastaveni marketingovych cilii kampané,
e planovani strategie marketingové kampané,
e pridéleni zdrojd, prostredkii pro kampan,
e spusténi marketingové kampané,

e hodnoceni vysledki kampané (Roque, 2018).

Analyzou zakaznickych potfeb by mél zacit kazdy marketingovy plan. Analyzou
lze urcit typy cilovych zdkaznikd dle demografickych udaji, jako je vék, pohlavi ¢i
zaméstnani, ale také dle jejich psychografickych poznatkdli, jako obvyklé nakupni
chovani, nazory a postoje. Kromé vyzkumu zakaznickych potreb je vhodné udélat také
analyzu konkurence, a to jednak ze strany jejich nabidky produktt a marketingovych

aktivit, ale také jejich zakaznicich.

Zakladnim nastrojem je marketingovy vyzkum, ktery nabizi bud' primarni data,
ktera jsou sbirana obvykle v terénu a aktualné, k pravé probiranému pripadu nebo
sekundarni data, ktera jsou obecnéjSiho charakteru a jsou pouZivana opakované
z databaze. V ramci terénniho vyzkumu se data dale déli na kvalitativni a kvantitativni.
Kvalitativnim vyzkumem jsou ziskavana data zjiStujici motivy chovani lidi, snaZzici se

v,

vysvétlit jeho pri¢iny. Tento vyzkum je provadén na mensSim poctu respondentd,
jelikoZ je provedenim narocnéjsSi, tudiZ jim nelze dostatecné -charakterizovat
reprezentativni vzorek. Oproti tomu kvantitativni vyzkum nabizi data, ktera diky
zkoumdani stovek aZ tisic respondentli umoZnuji charakterizovat dostate¢ny
reprezentativni vzorek, ktery lze zobecnit na celou populaci. Vyzkum se zaméruje
na nazory respondentdi, méri jejich chovani, a to ndasledné zpracovava podle

statistickych postupii (Halek, 2016).

Nastaveni marketingovych cili kampané je nutné kurceni, ¢eho chce
prodavajici kampani dosahnout. Stanovené cile by mély byt ¢asové vymezené, coZ
znamena, Ze by mé byt urcen termin, do kterého ma byt cile dosaZeno. Termin obvykle

nelze urcit presné a casto se spole¢né s nim urcuji i mety, kterych musi byt dosaZeno
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neZ lze dosahnout konecného zaméru. Cile by mély byt také jednoduSe méritelné, tedy
aby bylo moZné snadno zhodnotit, zda k naplnéni cile doSslo ¢i nikoliv (Roque, 2018).
Po urceni cilovych zdkazniki i stanoveni, ceho ma kampaii dosahnout, lze naplanovat
strategii marketingové kampané. Je nutné urcit, jakymi kanaly bude kampari
komunikovana a spole¢né s tim stanovit metriky sledovani kampané. Vyuzivanymi
offline kanaly marketingovych kampani jsou noviny, ¢asopisy nebo dalsi tiskoviny
vCetné plakatd, billboardl. Zaradit Ize také rozhlasové vysilani a televizi. V dnesni dobé
vSak v drtivé vétSiné prevazuje online forma marketingovych kampani, kdy se vyuZziva
nejcastéji mailové komunikace nebo socidlnich siti. Stanoveni metrik ke sledovani

kampani slouZi k pribéZnému i konecnému hodnoceni kampané.

Jednim z metrik je napfiklad ROI - return on investment neboli navratnost
investice, ktery dokldda pomér cistého zisku k investovanym penéziim a stava se tak
velmi vyznamnym marketingovym ukazatelem obchodni efektivity (Wagner, 2021).
Podobné ukazatel ROAS - return on advertising spend neboli navratnost z penéz
investovanych do reklamy, do kterého se vSak zapocitava pouze cena samotné reklamy,
a ne celkovych néakladli spojenych s reklamni kampani. Ztoho divodu se zde
ve vysledku nezohlediiuje Cisty zisk, ale pouze vynos ze samotné reklamy

(Wagner, 2021).

Dal$im krokem v procesu marketingové kampané je prifazeni zdroj, a to téch
finan¢nich, ¢asovych i lidskych zdroji. Naklady vzniklé v priibéhu kampané jsou
piredevsim z pouZivani online nastroji, jako socidlnich médii, analytickych nastrojt
nebo z offline reklamnich aktivit, jako je tisk reklamnich materidlsi, prondjem mista
pro reklamu apod. Lidské zdroje je nutné delegovat na vSechny ukoly souvisejici
s marketingovou kampani dle stanoveného marketingového planu (Roque, 2018).
Po urc¢eni marketingového planu, rozpoctu idalSich zdroji miiZe byt spusténa
marketingovd kampai. Pro dostate¢né rychlé odhaleni moZnych probléml v ramci
probihajici kampané je vhodné ji pravidelné monitorovat a vyhodnocovat. V kone¢né
fazi dochazi k celkovému vyhodnoceni marketingové kampané a vyvozeni zavérd, zda
byla kampan spravné planovana, provedena a zda prinesla Zadané vysledky.

Zohledniuje se splnéni vytycenych cilii a analyzuji se vysledky z provadénych metrik.
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4.5 Online marketing

Online marketing, oznacovany také internetovy, digitalni ¢i e-marketing, je souhrn
jakychkoliv marketingovych Cinnosti provadénych pomoci internetovych technologii.
Lze jej dle Semeradové et al. (2021) charakterizovat pomoci tfi ukazatelti:

e Okamzitost - informace poskytované pomoci internetu by mély byt
aktualni, reagujici na nové déni a stejné tak komunikace
mezi prodavajicim a zakaznikem by méla probihat co nejrychleji.

e Personalizace - diky internetovym technologiim lze ziskat
o potencialnich zakaznicich informace, které by mély byt pri dalsi
komunikaci vyuzivany pro piimé osloveni relevantni cilové skupiny.

e Relevance - uzce souvisi s personalizaci, kdy opét vznika snaha
o zaujmuti zdkazniki pomoci toho, co chtéji a hledaji neboli pomoci

relevantnich informaci, které vyniknou mezi ostatnimi.

Internet samotny stdle predstavuje nejmladsi vyuZivané médium. Jeho ptivod
sahd k roku 1969, kdy byly vyvinuty prvni sité pro prenos informaci mezi americkou
armadou. Hlavni rozkvét vSak zacal az v devadesatych letech 20. stoleti, kdy se
internetové pripojeni rozsifovalo do domacnosti, a to zejména diky zpristupnéni
protokolu URL a vyvinuti standardu WWW - word wide web. S poc¢atkem Sireni
internetu mezi soukromé uzivatele zacali vznikat i prvni online marketingové aktivity.
Ze zacatku se jednalo o jednoduché textové webové stranky upozornujici na produkt
¢i organizaci, nasledné o zasilani e-maild zejména v podobé spami. Postupné pribyly
obrazky, videa a pokrocilejsi formatovani webtli. Do konce 20. stoleti se zacala vyuZivat
také optimalizace pro vyhledavace (SEO) a vznikaly prvni bannerové reklamy. V roce
2000 prisSla spole¢nost Google s napadem na placeni pouze téch reklam, na které
navstévnik internetu opravdu klikne, ¢imz predstavila sluzbu AdWords, ktera dodnes
piredstavuje zaklad pro strategie nabizenych sluZeb vsech vyhledavaci. Nedlouho poté
se do online prostoru zacaly zapojovat i finan¢ni organizace, které umoznily rozmach
elektronickych platebnich moZnosti. Zasadni bylo také umoZnéni navstévniklim
internetu aktivné se zapojitdo tvorby webového obsahu a jako posledni milnik 1ze urcit

rok 2006, kdy odstartoval raketovy zajem o socialni média (Semeradova et al,, 2021).
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V dneSni dobé se online marketing soustfedi predevSim na komunikaci
a znamena osobni pristup a péci o kazdého zakaznika, moZnost jednotlivych nabidek
produktl ¢i sluZzeb na miru, ¢imZ vyrazné podporuje klasické marketingové aktivity
jako ovliviiovani, presvédCovani a udrzovani vztahu se zakazniky. Vyznamnym
faktorem vSak neni v dneSni dobé pouze komunikace mezi prodavajicim a kupujicim,
ale také mezi zakazniky samotnymi. Ti spolu sdili své zkuSenosti s produktem, sluzbou

i samotnou organizaci a vytvari tak svymi recenzemi nezaménitelné prostiedi pro dalsi

potencialni zakazniky (Janouch, 2020).

Faktorem podporujicim teorii o diileZitosti zkuSenosti a doporuceni samotnych
zakaznikil je neustdle se rozsitujici influencer marketing, o kterém bude vice feceno
v nasledujici kapitole. Neni to ve vétSiné pripadli znacka nebo logo, co v online
prostoru priméje zakaznika ke koupi, ale je to vidina pribliZeni se néci osobnosti diky
stejnému produktu, touha vlastnit stejnou véc, kterou doporucuje blizky nebo
i naprosto neznamy ¢lovék na internetu. ProtoZe stale castéji plati, Ze lidé dveéruji

lidem, ne obchodnich znackam (Gil, 2021).

4.6 Nastroje online marketingu

Zakladem internetového marketingu je vhodna sprava webové stranky propagujici
danou organizaci, at uZ se jedna o stranku pouze informacni, e-shop ¢i profil
na nékterych ze socialnich siti. Webova stranka je soubor dat, ktery se zobrazuje
uZivatelim internetu pomoci webovych prohlize¢i, bud’ piimym zadanim jeji URL
adresy, diky ziskanému odkazu ¢i pomoci vyhledavace. K tomu, aby vyhledava¢ mohl
najit webovou stranku, musi existovat jeji hypertextovy odkaz. Aby se stranka dostala
do databaze vyhledavace a aby se o ni dozvédéli uzivatelé, ktefi by nasledné méli zajem
na ni provést néjakou akci, je nutné provadét ikony za pomoci jednotlivych nastrojt
online marketingu (Janouch, 2020). Existuje fada druhti a vyuZivanych nastrojt online
marketingu, které se neustale méni obéma sméry - nékteré se rozsiruji a jiné Casem
zanikaji. V nasledujici kapitole budou popsany nékteré zakladni druhy a nastroje
pouzivané pro marketing na internetu podle pohledu autora a zejména

dle vyuzitelnosti v navazujici praktické ¢asti diplomové prace.
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4.6.1 SEO

Optimalizace pro vyhledavace znama pod zkratkou SEO (Search Engine Optimization)
je nastroj marketingu predstavujici soubor metod a postupi, které prispivaji k lepsim
vysledkiim vyhledavani webovych stranek pomoci vyhledavaci. Vyhledavace pouZzivaji
algoritmy, které nejsou presné znamé a jsou neustale upravované, avsak presto existuji
doporuceni pro parametry optimalizace pro vyhledavace, které zahrnuji:

e snadnost prochazeni webové stranky robotem,

e obsah webu odpovidajici vyhledavanému dotazu,

e uzivatelsky privétivy design webu,

e zminky, citace a budovani zpétnych odkazi,

e vhodné nastavené technické parametry (Janouch, 2020).

Vyhledavac je komplexni systém, ktery provadi prochazeni webovych stranek,
dle naslednych algoritmii fadi vysledky vyhledavani a vytvari databaze stranek.
Zaméruje se také na uZivatelské rozhrani a informace ziskané v priibéhu vyuzivani
vyhledavace identifikovatelnym uzivatelem, jako napftiklad jeho polohu ¢&i historii
vyhledavani na vSech pripojenych zarizenich. Software - robot nejdrive provadi
prochazeni stranek, kdy stranky prohledava a sleduje odkazy, které jsou v nich
uvedené. Aby robot danou stranku zacal prochazet, musi na ni vést hypertextovy
odkaz, pokud tomu tak neni, robot stranku nenajde. Nasleduje faze indexovani, kdy
robot zjiStuje klicova slova a na zakladé toho pozna, jaky je obsah stranky, ¢imz ji ulozi
do své databaze, ze které stranky nasledné zobrazuje privyhledavacich dotazech
(Janouch, 2020). Ztohoto dlvodu je velmi dileZité wurceni téch spravnych
a relevantnich klicovych slov, ktera by méla vystihovat obsah stranky a méla by byt
uvedena v nadpisech, a predevSim hlavnim textu webové stranky. Uvedeni klicovych
slov v metadatech nema na hodnoceni stranek robotem vliv, jelikoZ bylo v minulosti
¢asto zneuZzivano, a proto mu jiZ neni prikladan vyznam. Po indexaci jsou k webové
strance prirazena zjiSténa klicova slova a pri nasledném poloZeni dotazu uZivatelem
vyhledava¢ analyzuje klicova slova dotazu a prochazi svou databazi, kdy

dle stanovenych algoritmi urcuje vysledky vyhledavani (Janouch, 2020).
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Samotna klicova slova vSak nejsou jedinym faktorem pfti Fazeni vysledki
vyhledavani. Vyhledavace berou v potaz obsah stranek, kdy se z ného strojové snazi
poloZené dotazy. S obsahem souvisi uZivatelska privétivost webovych stranek, ktera
v optimalizaci pro vyhledavace hraje také diileZitou roli. Text zobrazovany na webové
strance by mél byt ¢lenén do kratSich odstavcii s odpovidajicimi nadpisy, doplnény
seznamy, odrazkami a také grafickym zpracovanim, jako obrazky ¢i grafy. To jsou
faktory, které usnadnuji Cteni textu a zprijemnuji uzivatelsky zazitek. Z technického
pohledu je v dnesni dobé jiZ samoziejmosti nutnost responsivniho zobrazeni neboli
takového zobrazeni, pii kterém se webova stranka svym vyobrazenim prizplsobi
jakémukoliv zafizeni a rozliSeni. Dale se obecné doporucuje minimalizovat pouZivani
kaskddovych styli (CSS) pro upravy webu a pouZiti Javascriptu, jelikoZ robot
prohledavajici webové stranky nedokaZe tento jazyk okamZité precist a miiZze tak

informace na strance nespravné vyhodnotit (Montti, 2021).

Dal$im vyznamnym vlivem, ktery zasahuje do Fazeni vysledkili vyhledavani, je
budovani zpétnych odkazli na webovou stranku. Zpétny odkaz predstavuje odkaz
vedouci na danou webovou stranku z jiného webu a vypovida o tom, Ze stranka byla
pro néjakého uzivatele i spravce jiného webu zajimava natolik, aby na ni timto
poukazal. D4 se usuzovat, Ze pocet a kvalita zpétnych odkazl je odrazem kvalitniho
online marketingu a spravné urcenych cilovych segmentd. Z pohledu vyhledavace maji
vSak smysl pouze odkazy umisténé na webech s podobnou tématikou a souvisejicim
obsahem. Oproti tomu umistovani stovek odkazli na nesouvisejici webové strance
nikdy neprinese uZitek a naopak, robot hodnotici stranku miiZe tuto praktiku
vyhodnotit jako nepovolenou a vyrazné tak zhorSit hodnoceni dané stranky

(Janouch, 2020).

4.6.2 PPC

PPC (pay-per-click) lze preloZzit jako reklama s platbou za proklik, ktera se uplatiiuje
zejména pii zobrazovani vysledkli pomoci vyhledavaci. Pii zobrazeni vysledki
vyhledavani se pred sefazenym organickym obsahem objevuji placené reklamy, které

vypadaji jako klasické organické odkazy. V pripadé, Ze uzivatel internetu klikne
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na tento odkaz a dostane se diky tomu na danou webovou stranku, je zapocitan klik
do néklad@ reklamy (Janouch, 2020). PPC reklama se zobrazuje dle vyhledavanych
klicovych slov a dalSich nastavenych specifik, mezi které se radi:

e geografické udaje,

e demografické udaje,

* jazyky,

e (asové nastaveni,

e volba cilového zatizeni,

e vylucujici klicova slova (Janouch, 2020).

Geografické nastaveni se vaze na konkrétni kraje, zemé ¢i obecné zvolené
zemépisné oblasti, demograficky lze nastavit cilové pohlavi, vék, pripadné prijmy
domacnosti. Jazykova nastaveni umoZiuji zobrazeni webové stranky uZivateliim
mluvicim riznymi jazyKy. Volba zafizeni, na kterém se ma placena reklama zobrazovat,
predstavuje moznosti desktopu, mobilu, tabletu a nékteré systémy umoZziuji i zvoleni
multimedialniho zatizeni. Casové nastaveni je vhodné pouZit napiiklad jen v dobé
provozu organizace, pouze rano i vecer, a to vSe v zavislosti na zjiSténych preferencich
cilovych zakaznikl. Vylucujici klicova slova jsou takova, ktera zamezi zobrazovani
placené reklamy ve zdanlivé podobnych vysledcich vyhledavani, které by vSak
v konecné fazi byly zbyte¢né a neuzitetné z pohledu vyhledavajici osoby a pouze

by zvySovaly naklady na reklamu.

Vramci nastavené kampané placené reklamy lze velmi dobfe sledovat jeji
navratnost, jelikoZ je lehce méritelné diky sledovacim kédtim, které je moZzné pridavat
do adresy URL, kterd je v reklamé obsaZend. Zaroven je moZné v priibéhu kampané
sledovat ukazatele jako pocet zobrazeni, pocet proklikli a ztoho plynouci miru
prokliku, dale pak pocet konverzi a miru konverze, coZ predstavuje celkovy pocet
proklikli na danou webovou stranku ku realné uskute¢néné Cinnosti uZivatelem
na strance, jako napriklad vytvoreni objednavky ¢i prihlaseni k odbéru novinek z webu
e-mailem. U nékterych druhi kampani l1ze sledovat i ¢as straveny na strance ¢i miru
opusSténi stranek (Janouch, 2020). VSechny tyto ukazatele je moZné vyhodnocovat

piimo v PPC systémech nebo pomoci pridruZenych analytickych systémf.
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DileZitym faktorem je také nastaveni rozpoctu. Placené reklamy se zobrazuji
na principu aukce, kdy je brana v potaz ¢astka, kterou je zadavatel kampané ochotny
za danou reklamu nabidnout neboli za cenu za kliknuti na dany odkaz, coz je zakladni
mySlenkou PPC reklam. Ve vétSiné PPC systémech lze také nabizet cenu za tisic
zobrazeni nebo cenu za akci provedenou na webové strance. Nejvyssi ¢astka cilena
na dané klicové slovo predstavuje tu reklamu, které je poté zobrazovana jako prvni
ve vysledcich vyhledavani a ostatni jsou fazeny pod ni (Semeradova et al, 2021).
Castky nabizené za jednotliva kli¢ova slova se méni dle ostatnich zadavateli kampani,
a proto je nutné rozpocet neustale prizplisobovat. Pro samotny rozpocet se stanovuje
denni a mési¢ni limit, ktery zajisti neprekroceni stanoveného rozpoctu. Rozpocet roste
s rozSifovanim cilenych klicovych slov, proto je pro sniZovani naklad@ nejdiileZité;jsi

cilit pouze na ta relevantni a souvisejici.

Kromé PPC reklamy ve vyhledavani se tento druh placené reklamy vyuziva také
jako placena reklama na socialni siti Facebook a Instagram ¢i jako bannerova reklama.
V pripadé reklamy na socialni siti Facebook se plati za zobrazeni prispévku v ramci
socidln{ sité vSem uZivatellim, ktefi svym profilem odpovidaji nastavenim Facebookové
kampané. Reklama tedy v tomto pripadé neni zobrazovana pomoci vyhledavanych
klicovych slov (Semeradova et al, 2021). Tento princip funguje ina socialni siti

Instagram. Socialnim sitim bude vénovano vice v nasledujicich kapitolach.

Banner je graficky vyjadrené reklamni sdéleni jakéhokoliv formatu umisténém
na jakémkoliv webu, ktery k tomu dal souhlas. Bannerova reklama mtiZe obsahovat
prvky videa, zvuki ¢i rtizné se ménicich tvart. Podobné jako pro vyhledavaci PPC
reklamy i zde je mozZnost nabidky ceny za proklik ¢i za zobrazeni. Komu se ma zobrazit
reklamni banner opét urcuji moZnosti nastaveni kampané, stejné jako v pripadé
placené reklamy ve vyhledavani. V tomto pripadé se vSak ve velké mire uplatiiuje
i tzv. remarketing, coZ znamena cilené opétovné oslovovani téch uZivateld, kteff jiz
na dané webové strance byli. Ti bud nedokonc¢ili urcitou akci nebo jiz konverzi provedli
areklamni banner jim ma pripomenout existenci webu a vyzvat kdalSi akci.
S takovymito seznamy navstévnikli webu Ize provadét nastaveni zobrazeni banneru
pro pocet dni, pro konkrétni zobrazené ¢i nakoupené produkty nebo pro rizné

kombinace navstivenych podstranek (Janouch, 2020).
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4.6.3 E-mail marketing

E-mailovy marketing je nejpouzivanéjsi formou piimého marketingu. Jedna se
o cilenou, cenové dostupnou komunikaci se stavajicimi i potencidlnimi zakazniky
pomoci e-mailli. Vyhodou neni jen jiZ zminénd cenova dostupnost, ale také
jednoduchost provedeni, rychlost doruteni zpravy zakaznikovi a velmi
pravdépodobné i citelné zvySeni navStévnosti webovych stranek na které e-mail
odkazuje. Pro tuto metodu online marketingu je diileZité mit vytvofenou databazi
zakaznik, do které by mély byt zarazeny kontakty zdkaznikd, které jsou povoleny dle
legislativy jednotlivych zemi - obecné pouze ty kontakty, které Kk vyuziti
pro marketingové ticely daly souhlas. V opa¢ném pripadé se ze zaslanym e-mailii stava
nevyzadana poSta. Velmi vyuZivanym nastrojem pro e-mail marketing je ESP neboli
poskytovatel e-mailovych sluzeb. Jedna se o softwarova reSeni, ktera zajiStuji veSkeré
sluzby souvisejici s e-mail marketingem, jako je vytvoreni e-mailu, jeho rozeslani,
technické pozadi serveru i nastroje pro sbér data hodnoceni uspéSnosti. ESP také bere

v potaz zdkony a nafizeni o spamu v kazdé zemi, kde piisobi (Semeradova et al.,, 2021).

4.6.4 Obsahovy marketing

Obsahovy marketing je forma komunikace s uzivateli internetu, ktera je provadéna
nenucenym zplsobem s cilem zaujmout a prildkat internetové uZivatele, ze kterych se
pozdéji mohou stat potencialni aZ skute¢ni zakaznici. Obsahovy marketing je obecné
uzce spjaty s tim, ¢im se zabyva dana organizace neboli prodavajici. Obsah predstavuje
snahy o nendsilné vzdélavani uZzivatell, o sdileni hodnotnych, pou¢nych nebo
zabavnych informaci, které zapri¢ini zapamatovani znacky, kdy se nasledné
z navstévniki internetu stanou fanousci organizace, z ¢ehoZ je uZ jen kousek k tomu,
aby se stali zakazniky. Tato forma marketingu umoZiuje snadno budovat vztahy
se zakazniky ¢i tvorit celé komunity podobné smyslejicich uZivatelli internetu,
jeZzmohou nasledné byt zakaznickou zakladnou (Prochdzka a Reznitek, 2014).
Obsahovy marketing zarovenn ucinné bojuje proti tzv. reklamni slepoté, ktera
se projevuje tim, Ze jsou traditni reklamy navs$tévniky internetu v drtivé vétSiné
prehliZzeny a ignorovany, jelikoZ se v pripadé obsahového marketingu uzivatel dozvida
néco navic, je zaujat hodnotou informace a nevnima ji okamzité jako marketingové

sdéleni. Vyhodou tohoto ndastroje marketingu je ziskavani novych zdkazniki a s tim
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spojeny rist firmy za pomérné nizké naklady, které vznikaji pouze pfi tvorbé obsahu,
jelikoZ jeho Sifeni je ve vétSiné pripadi organické. Oproti tomu nevyhodou je
nemoznost dostatecné mérit vysledky obsahového marketingu, protoZe je obtiZné;jsi
poznat, zda jsou novi navstévnici odpovédi na obsahovy marketing ¢i nikoliv. Zarover
je nevyhodou ¢asova narocnost, kdy se prvni vysledky ¢asto dostavuji se zpozdénim

a obsah je nutné sdilet pravidelnég, bez vétsich prestavek (Prochazka a Reznitek, 2014).

S obsahovym marketingem souvisi také viralni marketing, ktery se zaklada
na tzv. word-of-mouth formé marketingu neboli ustnim predavani informaci mezi
zakazniky. V zakladu jde o rozSifovani povédomi o produktu ¢i sluzbé skrze sdéleni
dalS$im osobam, ¢imZ se obsah opét S$ifi organicky. Predavané sdéleni je obvykle
zabavné, poucné ¢i reagujici na aktualni situaci ve spole¢nosti, avSak vZdy zahrnuje
dany produkt ¢i znacku. Obsah je sdilen v podobé obrazk, videi, pocitacovych her
apod. (Janouch, 2020). Viradlni marketing sam o sobé je nevyzpytatelny, obsah, ktery je
jednou vloZen do prostiedi internetu se poté vyviji dle interakci uZivatelii internetu
a jeho smérovani se jiZ neda ovlivnit. Z toho diivodu miiZe prinést velmi pozitivni
reakce ve formé prilivu novych zdkazniki, ale mliZze také zpiisobit negativni obraz

o celé organizaci, proto by mél byt viralni marketing vyuZzivan obezietné, s kvalitnim

nabizenym produktem a pouze pro predem zjisténé cilové skupiny uZivateld.

4.6.5 Socialni sité

Socialni sité jsou nejpouzivanéjSim médiem v online prostoru. Umoziuji vzajemnou
komunikaci a propojeni mezi uZzivateli, vytvari komunity lidi na zakladé spoletného
zajmu, nazoru Ci lokality. Zakladem socialnich siti je, mimo komunikaci, spoluvytvareni
obsahu a jeho nasledné sdileni jednotlivymi uZivateli. Sdileny obsah zahrnuje texty,
fotografie, videa nebo odkazy. Diky okamzitosti predstavuji socialni sité nejrychlejsi
médium pro Sifeni zprav. Z hlediska marketingového jsou socialni sité vhodnym
nastrojem pro budovani podvédomi o znacce, tvorbu zakaznické zakladny, ale i obecné

jako misto pro umistovani reklamniho obsahu (Semeradova etal., 2021).

Pro propojeni informaci z virtualniho prostoru socialnich siti se mezi uZzivateli
vyuziva hashtag. Toto slovo je sloZeno z anglického vyrazu hash, coZ je pojmenovani

V. rv

pro symbol mrizky (#) a tag neboli vyraz pro oznaceni a tvori se znakem # a slovem ¢i
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frazi bez mezer popisujicim danou problematiku. Timto jsou dané prispévky
s informacemi utfidény pod jednim slovem, ktery ma funkci odkazu a shromazd'uje
informace najednom misté. Diky hashtagu je na socidlnich sitich také mozné
vyhledavat souvisejici prispévky (Feo, 2015). Hashtag se nejvice pouZiva na socialnich

sitich Twitter a Instagram, avS$ak lze ho nalézt aZ ve dvou desitkach socialnich siti.

Stale CastéjSi formou propagace na socialnich sitich se stava influencer
marketing. Influencer je osoba s urcitym vlivem na své sledujici na profilech, jenz
spravuje. Témito osobami mohou byt umélci, politici, novinari, ale také lidé, kteri
ziskali popularitu aZ pravé diky nékteré z dale zminovanych platforem. Influencefi svij
vliv mohou vyuZivat k marketingovym tceltim, jelikoZ jim jejich sledujici véfi a rady ci
nenasilnd doporuceni k nakupu urcitého produktu berou jako inspiraci, ane jako
natlak. Tato reklamni sdéleni skryta za klasickymi prispévky obvykle doprovazi
vyhody ziskané koupi produktu, jako napriklad slevovy kod ¢i darek knakupu.
Influencer marketing obecné je soucasti tzv. word-of-mouth formy marketingu, jelikoZ
tu dochazi kpredavani informaci z uzivatele na uZivatele, konkrétné zjednoho
uzivatele na tisice, statisice a v nékterych pripadech aZ miliony jeho sledujicich
(Mekyska, 2019). Tato forma marketingu se béhem poslednich let raketové $irila
a influencery zacala vyuZzivat velka spousta vétSich i mensSich firem. S timto se poji
vznikajici riziko faktoru tvz. reklamni slepoty, ktera se projevuje jiZ radu let tim,
Ze uzivatel internetu podvédomé prehlizi a ignoruje veSkera reklamni sdéleni

nesouvisejici s jeho pravé hledanym obsahem. Podobné jsou jiz nékterymi uzivateli

prehliZzeny prispévky na socialnich sitich obsahujici placenou propagaci.

e

Existuje také pojem mikroinfluencer, ktery predstavuje osobu vlastnici ucet
na socidlni siti s mensim poctem sledujicich, coZ prinasi vyhodu nizSich nakladi
pro zadavajici organizaci, které se vice miZe vyplatit financovat nékolik
mikroinfluencertt misto jednoho influencera s velkym poctem sledujicich, a to jak

z pohledu zminénych néklad, tak také z pohledu dosahti reklamy (Mekyska, 2019).

Pocet uZivateli socidlnich siti na celém svéte dosahuje priblizné 3,96 miliardy
(mld.), coZ je tésné nad polovinu vSech osob na svété, pricemz vétSina uZivateldi ma

nékolik profilli na rliznych sociédlnich sitich (Ler studio, 2021). Co se ty¢e vyhradné
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Ceské republiky, &isla dle CSU (2021) dosahuji 4,9 milionu osob nad 16 let vyuZivajicich
socialni sit&. V pi¥ipadé svétovych i Ceskych tidajii &isla neustale rostou a na socialni sité

se pripojuje stale vice uZivatelli internetu.

7

Hojné vyuzivanych socialnich siti existuji desitky, nékteré jsou zamérené
na tvoreni profilu uZzivatele, jiné obsahové a nékteré slouzi pouze pro komunikaci.
Mezi svétové nejvice pouzivané socialni se dle Sité v hrsti (2021) tradi nasledujici,
uvedené sestupné s poctem mési¢né aktivnich uZzivateli:

e Facebook (2,6 mld.),
e WhatsApp (2 mld.),

e YouTube (2 mld.),

e Messenger (1,3 mld.),
e Wechat (1,2 mld.),

e Instagram (1,1 mld.).

V Ceské republice se mezi nejvice vyuZzivané socidlni sité radi YouTube,
Facebook, Instagram, WhatsApp a Twitter. Procentudlni zastoupeni uZivatell
jednotlivych socidlnich siti zcelkového poctu wuZivateli vSech socidlnich siti

dle MediaGuru (2021) je znazornén na nasledujicim grafu:

m YouTube

m Facebook
Instagram

m WhatsApp

m Twitter

Graf 1 - VyuZivdni socidlnich siti v Ceské republice (MediaGuru, 2021; autor)

Pro vyuZziti v praktické ¢asti diplomové prace budou dale bliZe popsany socialni
sité zamérené obsahové a na tvorbu profili spole¢né s kritériem nejvétsi vyuZivanosti

v Ceské republice.
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Facebook

Socialni sit Facebook saha svou historii az do roku 2004, kdy byla zaloZena studentem
Harvardské univerzity, a jejim vlastnikem po celou dobu existence, Markem
Zuckerbergem. Webova stranka byla ptivodné urc¢ena pouze pro studenty zminéné
Harvardské univerzity, a to pro vzajemnou komunikaci a poznavani se. Samotny
koncept se vSak stal natolik oblibeny, Ze byla socialni sit postupné zpristupnéna vsem
uZivatelim internetu a vyvijela se do podoby, v jaké je zndma dnes. Spole¢nost
Facebook vlastnici socialni sit se ke konci roku 2021 prejmenovala na Meta. Facebook
funguje na principu profilt, bud’ osobnich nebo firemnich, které si miZe zaloZit
kdokoliv starSi 13 let a diky kterym lze socialni sit pouZivat a interagovat v jejim
prostiredi. UZivatelé pomoci svych osobnich profili komunikuji, sdileni své zazitky,
nazory a mohou se vyjadrovat k jakémukoliv dalsimu obsahu, které v tomto virtualnim
prostoru vytvoril nékdo jiny. Socialni sit nabizi nékolik funkci pro sdileni obsahu
pomoci piispévkill a také pro soukromou komunikaci. PFispévky mohou mit formu
textu, obrazku, videa, pocitu ¢i aktivity. Skrze Facebook Ize také zahajit Zivé vysilani ¢i
vytvorit virtualni mistnost pro audio ¢i video hovor s jednim nebo vice uZivateli této
socidlni sité naradz. Komunikace mezi uZivateli mliZze probihat pomoci soukromych
zprav, komentarld u jednotlivych prispévkli, a kromé toho je moZné na prispévky
reagovat také prostirednictvim rychlych reakci. Facebook také disponuje funkcemi jako
je vytvareni udalosti, které upozoriiuji na realné offline ¢i online konané udalosti,
vytvareni skupin, coZ slouZi ke sdruzovani lidi s podobnymi zajmy a nazory do jednoho
prostoru - skupiny. Na Facebooku byl vytvoren také prostor pro poptavku a nabidku
zboZl nebo sluzeb vSeho druhu, ktery se nazyva Marketplace a kde uzivatelé
uskuteCniuji prodej, koupi a komunikaci stim spojenou primo skrze rozhrani

Facebooku (Facebook, 2022).

Facebook predstavuje svétové nejvice vyuZivanou socialni sit, a i kdyz
jeho hlavni rozmach probihal jiZ pred nékolika lety a v dnesni dobé jsou jiZ prirtistky
novych uZivateli pozvolnéjsi neZ u jinych socidlnich siti, neustdle si drii
svou nezameénitelnou pozici na trhu, a to zejména diky neustale se vyvijejicim prostiredi

Facebooku a pridavanim novych funkcionalit.
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Firemni profily na Facebooku jsou zamérené na propagaci a zviditelnéni se
organizace, mista, osoby, znacky, produktu, komunity ¢i za Ucelem zabavy. Facebook
témto strankam umoziuje sbirat sledujici a fanousky, kterym se nasledné zobrazuje
obsah pridany danou strankou. DileZitou funkci, kterou umoziuji pouze firemni
profily, jsou moZnosti placenych reklam. Facebook umoZnuje vytvoreni
marketingovych kampani podobné jako v pripadé vySe popsanych PPC reklam, v tomto
pripadé za pomoci rozhrani stranky Meta Business Suite. Podobné jsou i moZnosti
nastaveni jako geografické udaje, demografické udaje, jazyk a zajmy. VSechny
tyto informace prinéasledném cileni reklamy vychazi zudaji, které ma uzivatel
uvedené v osobnim profilu. Nechybi ani nastaveni ¢asového rozvrhu, vzhledu reklamy
a limit rozpoctu (Facebook, 2022). Samotny Facebook optimalizuje marketingové
kampané podle jejich zvoleného tcelu, ten miZe dle Bauera (2020) byt:

e povédomi o znacce - vtomto pripadé probiha zobrazeni reklamy
uZivateltim, které by mohli mit o danou znacku zajem,

e dosah - zaméfuje se na jednotlivé prispévky a jejich dosah vici
uZzivateltim, bud’ stavajicim fanousklim stranky ¢i novym uZivateltim,

e projeveny zajem - Uucel zaméreny na zajem o prispévky pomoci

v

komentaii ¢i reakci, na ziskdni sledujicich a fanouskii stranky
nebo na zajem o udalost,

e konverze - reklamy ucelné pro uzivatele, ktefi by mohli provést néjakou
akci na strance,

e instalace aplikace - urCeno pro propagaci aplikace za ucelem novych
instalaci,

e zhlédnuti videa - ucel kampané pouze pro videa a navySeni jejich
zhlédnuti,

e generovani potencidlnich zakaznikli - ziskdvani udaji o uZivatelich
pfimo v rozhrani Facebooku,

e zpravy - ucel kampané, ktery presméruje na poslani zpravy strance,

e prodej z katalogu - umoZiiuje nahrani katalogu produktd,

e navstévnost obchodu - urceno pro kamenné pobocky ¢i obchody dané

stranky.
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Instagram

Socialni sit Instagram existuje od roku 2010, kdy byla poprvé dostupna ke staZeni jako
mobilni aplikace, avsak béhem let zacalo byt moZné ji pouZivat i skrze desktop. Jejimi
ptivodnimi tviirci jsou Kevin Systrom a Mike Krieger, ktefi ji jiZ v roce 2012 prodali
spolecnosti Facebook, dnes Meta. Instagram slouzi ke zverejiiovani obrazkl a videi,
umoZznuje uZivatelim tvorit si vlastni galerii na svém osobnim profilu, ktera je bud’
vefejna vSem dal$im uZivateliim socidlni sité nebo pouze tém, kterym to dany uZivatel
povoli diky principu sledujicich. Zverejnéné prispévky mohou sbirat od ostatnich
uZzivateli komentaie nebo reakci typu, Ze se jim prispévek libi. Velmi pouZivanym
prvkem je hashtag, pomoci kterého se daji dohledat obrazky ¢i videa odkazujici
na stejnou tématiku v prostredi Instagramu. Instagram také umoznuje ziva vysilani
skrze jeden aZ Cty¥i profily. Hlavni ptivodni myslenka tviircti byla usnadnit upravovani
zachycenych momentli béZného Zivota ve formé fotografii pred jejich zverejnénim
pomoci prednastavenych filtrli, diky kterym se Instagram stal rychle velmi oblibenou
socialni siti a které jsou jeji soucasti dodnes (Medium, 2020). Vyvojari Instagramu
prisli v priibéhu let s dalsimi funkcemi, které byly postupné zavadény a zpiistupnény
vSem uZivatelim a diky kterym si socialni sit stale drZi vysokou piicku v Zebticku

aktivnich uzivatelt.

NejvétSim krokem bylo uvedeni funkce Instagram Stories, ktera umoZznuje
zvefejiiovat obrazky ¢i videa pouze na 24 hodin, kdy si ji m@ize kdokoliv zobrazit, opét
dle nastaveného soukromi daného uZzivatele, a po uplynuti tohoto ¢asu obsah zmizi.
Samotné uzivatelské prostiedi tvorby Instagram Stories nabizi nékolik interaktivnich
prvkl, které lze do sdileného obsahu pridat a diky kterému je tento format
mezi uzivateli natolik oblibeny. O néco malo pozdéji pridanou funkci byla moZnost
karuselového sdileni neboli vloZeni aZ deseti samostatnych obrazki i videi do jednoho
prispévku. Nasledoval model Instagram TV (IGTV), ktery dovoluje sdilet videa o délce
s dolni hranici 1 minuty, coZ je maximalni limit pro ptivodni klasické prispévky, a horni
hranici 10 minut. Mezi posledni vyznamnou zménu patii pridani funkce Instagram
Reels neboli sekvence, ktera umoziiuje pridavat videa s délkou pouze do 1 minuty,
avSak ve formatu 9:16 a predevSim s moznosti pridat kvideu legalné a zdarma

komer¢ni hudbu, kterou Instagram nabizi, coz v klasickém prispévku neni moZné.
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Na Instagramu existuji také firemni profily, které reprezentuji, podobné jako
v pripadé Facebooku, osoby, znatky, komunity, mista nebo jsou utvoreny pro sdileni
zabavného ¢i jinak umélecky zaméreného obsahu. Firemni profily na Instagramu nabizi
pokrocilejsi prehledy dosahii prispévkili, coZ predstavuje zobrazeni prispévku
unikatnimi uZivateli a zobrazenti, které udava celkovy pocet zobrazeni piispévki. Dalsi
statistiky se tykaji také Instagram Stories, obecné profilu a interakce s uZzivateli.
Dostupné udaje jsou také zaméreny na Casy, kdy jsou sledujici dané stranky nejvice
online ¢i pocty kliknuti na kontaktni udaje ¢i odkaz vyplnény v informacich o daném
profilu (Instagram, 2022). VSechny tyto statistiky usnadnuji naslednou tvorbu
reklamniho obsahu, ktery lze na Instagramu vytvaren nejen v organické podobé,

ale také v placené.

Diky tomu, Ze socialni sité Facebook i Instagram jsou vlastnény jednou
spolecnosti, je moZné propojeni téchto dvou uctli s naslednou spravou placenych
marketingovych kampani na jednom misté, a to vrozhrani Meta Business Suite.
Nastaveni lokality, véku, pohlavi, jazyki, zadjm a dalSiho podrobnéjsiho cileni
na uzivatele je totozné jako v pripadé Facebooku popsaného vyse. Co se vSak lisi jsou
variability pro umisténi, které jsou v pripadé Instagramu predstavovany umisténim
do kanalu prispévki jako obrazek, video nebo karuselovy format, dale do Instagram
Stories, do oddilu Prozkoumat, ve kterém se uzivateliim zobrazuji ndhodné prispévky
a od konce roku 2021 také mezi Reels. V tomto rozhrani je mozné reklamu tvofit jak
z jiZ existujictho prispévku, tak je mozné vytvorit prispévek novy, ktery se bude
zobrazovat pouze jako reklama a nebude viditelny pfimo na profilu. DalS§i moZnosti,
mimo rozhrani stranky Meta Business Suite, je tvorba placeného reklamniho sdéleni
pfimo v prostredi Instagramu, a to z jiZ existujiciho a zverejnéného prispévku. V tomto
pripadé vSak neni mozné korigovat, kam vSude se umisti sponzorovany obsah, nejsou
dostupné nékteré moznosti cileni na uZzivatele a také prehledy o marketingovych

kampanich (Bauer, 2020).

YouTube
YouTube je nejvétsi webova stranka pro sdileni videi na svété. Byla vyvinuta roku 2005
Chadem Hurleyem, Stevem Chenem a Jawedem Karimem a hned o rok pozdéji koupena

spole¢nosti Google, ktera ji vlastni dodnes a se kterou je propojena na urovni stejnych

27



uZzivatelskych ucti (YouTube, 2022). YouTube predstavuje dle MediaGuru (2021)
nejvice vyuZivanou socialnf sit v Ceské republice a tento trend si neustale dri. Videa
zde miZe sdilet kazdy registrovany uZivatel a sledovat je mtiZe jakykoliv navstévnik
stranky i bez registrace. Nahrana videa je uzivateli moZné komentovat, vyjadrovat, zda
se jim libi a sledovat jednotlivé profily. Piivodné se na YouTube vyskytovaly hlavné
hudebni videoklipy od zndmych umélcti, dnes jsou zde zvefejiiovana videa zaméiena
na zabavu, vzdélavani ¢i lze vyjadrit, Ze se jedna obecné o jakékoliv zaznamy, které
uzivatel nahraje a rozhodne se pro jejich zverejnéni. Prostfednictvim této socialni sité
je také moZné poradat ziva vysilani, ke kterému se mohou ostatni uzivatelé vyjadrovat
v realném case. UZivatelé, ktefi pravidelné zverejiiuji videa s cilem pobavit, poucitnebo
pouze predat sdéleni ostatnim, se nazyvaji Youtubefri. Ti se snazi ziskat pro sva videa
co nejvétsi pocet zhlédnuti a pro sviij profil co nejvice odbérateldi, od ¢ehoZ se odviji
ivySe jejich financnich odmén v rezii pravidel Partnerského programu stanoveného

YouTube.

Nespornou vyhodou videi nahranych na YouTube je jejich moZnost sdileni
kamkoliv do virtualniho prostoru internetu, ¢imZ se da snadno zarucit velky organicky
dosah videi. YouTube disponuje také moZnostmi pro placené formy reklamnich
sdéleni. Reklamy, které se nezobrazuji primo v uZzivateli prehravaném videu,
ale vyskytuji se na YouTube jsou bannerové reklamy po stranach webové stranky nebo
reklamy Video Discovery, které se zobrazuji v podobé miniatury videa a kratkého
popisku pri vyhledavani videl uZivatelem. Reklamy zobrazované pfimo pfi zvoleni
prehrani urcitého videa jsou dle Comerto (2019):

e preskocitelné reklamy,
e nepreskocitelné reklamy,
e mikrospoty,

e prekryvné reklamy.

Preskocitelné reklamy jsou takové, které se spusti pred zacatkem prehravani
videa, béhem ného ¢i po skonceni prehrani. Tyto reklamy lze uZivatelem pieskocit po 5
vtefrinach. Nepreskocitelna reklama se zobrazuje stejné, opét na zacatku, béhem nebo

po skoncCeni videa, a nelze ji preskocit - pred spu$ténim videa musi byt prehrana.
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Jeji délka je stanovena na 15 aZ 20 vtefin. Podobné se chovaji mikrospoty, coZ jsou
kratka videa o délce maximalné 6 vterin, které opét nelze preskocit. Prekryvné reklamy
jsou v podobé obrazki nebo textu vkladany do spodni ¢asti videa odpovidajici 20 %
z celkového obrazu. Tyto reklamy se nezobrazuji pouze primo v prostredi této socialni
sité, ale i pri prehrani videa sdileného z YouTube na jinych partnerskych webech

a v obsahové siti Google (Comerto, 2022).

Nastaveni reklam v prostredi socialni sité YouTube nabizi cileni na obsah, s ¢im
se vaZze nastaveni toho, kde se ma reklama zobrazovat, tedy kanaly YouTube
¢i obsahova sit Google, na jakych koncovych zarizenich, pro jaka témata a kategorie
videi ¢i podle jakych klicovych slov pri vyhledavani. Metody cileni na publikum nabizi
demografické nastaveni, zaméreni na zajmy uZivateld a jejich chovani na internetu.
Samotny YouTube disponuje prehledem statistik pro vyhodnocovani jednotlivych
reklamnich kampani, a to jejich zobrazenim i dosahem, zhlédnutim, mirou prokliku
nebo napftiklad tim, jaky je vzorek navsStévnikli plynoucich zreklamy. Veskeré
statistiky jsou v tomto piipadé prevzaty z analytického nastroje Google Analytics, ktery
nabizi kompletni prehled statistik z marketingovych kampani pro YouTube

(Comerto, 2022).

Twitter

Twitter existuje od roku 2006, kdy ho zalozil Jack Dorsey jako mikroblog urceny
ke sdileni textovych piispévkil. Piispévky zverejiiované v této socidlni siti se nazyvaji
tweety a jejich délka je omezena poctem znakili pro zachovani jedine¢nosti tohoto
konceptu. Piivodni maximalni délka tweetli byla pouhych 140 znaki, pozdéji, roku
2017, byla délka zdvojnasobena na 280 znaki. K samotnym textovym prispévkiim je
moZzné pridavat obrazky, videa ¢i jina graficka vyjadreni. Ostatni uZivatelé mohou
zverejnéné tweety komentovat, vyjadrit, zda se jim libi a provést retweet neboli sdileni
prispévku na sviij vlastni profil. Prostredi Twitteru nabizi zaloZku s trendy, které se
vénuji aktudlnim tématim tykajicich se celého svéta (Twitter, 2022). Hlavnim prvkem,
ktery spojuje jednotliva témata do podoby odkazili v ramci Twitteru, jsou hashtagy.
Ty jsou uzivateli hojné vyuzivany a pro kazdou novou udalost, které je vénovano vice
pozornosti, se obvykle spontanné vytvori novy hashtag. Tato socialni sit neni ve svété

ani v Ceské republice vyuzivana natolik, jako tfi predchozi zminéné, avSak svou
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koncepci prinasi nezaménitelné virtualni prostredi, které mnohdy vyuZivaji vysoce
platformu, jelikoZ rychlost Sifeni informaci na Twitteru a z ného dale do dalSich

komunika¢nich kanali je zasadni.

Socialni sit Twitter také umozZiuje tvorbu placenych marketingovych kampani.
Na Twitteru je moZné propagovat tweet, ktery se miliZe zobrazovat na profilu uZivateld,
na jejich domovské strance nebo ve vysledcich vyhledavani. Zaroven je mozZné
propagovat pfimo vlastnéné ucty nebo trend. Propagovany trend se ukazuje na prvnich
mistech vzaloZce trendi a upozoriiuje na aktudlni udalosti zjakéhokoliv

spoletenského spektra a celosvétového déni (Liskovec, 2020).

Vyhodou reklam na Twitteru je rozsahly vybér kritérii pro presné cileni
na uZzivatele. Dle Upgates (2021) je nejdiive nutné zvolit cil kampané, kterym miiZe byt
ziskani novych sledujicich, dosah prispévku nebo napriklad co nejvice provedenych
proklikli na web. V dalsich specifikacich Ize urc¢it demografické tidaje, jazyk, ale také
konkrétni cileni dle sledovanych stranek ¢i profilt cilovymi uzivateli. Cileni lze také
provadét na podobné profily jako ten zvoleny v nastaveni nebo na uzivatele, ktefi
sezajimaji o urcita témata. Nevyhodou je absence lokalizace Twitteru
v Ceské republice, a ztoho plynouci nemoZnost nastaveni cileni pro ¢eska témata
anékteré dalSi udaje, jelikoz prostfedi tvorby reklamnich kampani je pouze

v anglictiné a nékolika dal$ich jazycich, které nezahrnuji ten Cesky.

4.7 Marketing terciarniho vzdélavani
Dle Svétlika (2009, s. 19) ,Marketing $koly je proces rizeni, jehoZ vysledkem je pozndni,
ovliviiovdni a v konecné fdzi uspokojeni potreb a prdni zdkazniki a klientii $koly

efektivnim zptisobem zajistujicim soucasné splnéni cilii skoly.”

Jako zakazniky a klienty Skoly lze definovat studenty, rodi¢e i verejnost,
se kterymi je nutné udrZovat kladné vztahy a uplatiiovat jejich smérem vSechny
vhodné marketingové aktivity. Do vztahu vzdélavaci instituce a jejich zakazniki
vstupuje také stat, ktery se podili na financovani vzdélavacich instituci. Zakladni

myslenka uspokojovani potieb zakaznikl je v tomto piipadé aplikovana na potfebu
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vzdélani, ktera se radi nad zakladni potfeby clovéka v podobé seberealizace a jeji

dosaZeni neni samozi'ejmosti pro kazdého jedince (Svétlik, 2009).

Vhodnou marketingovou koncepci vzdélavaci instituce lze popsat jako
kombinaci nékolika plisobicich faktort. Pro uspokojeni potieb je nutné brat vzajemny
vztah mezi Skolou a zakaznikem jako sménu hodnot. Dale je podstatné vyuZivat
nastroje marketingového mixu a segmentaci, kterou je nutné provadéts cilem osloveni
pouze téch studentdi, ktefi stoji o studium v terciarnim stupni vzdélavani. DileZitym
faktorem je také marketingové orientované prostredi a organizacni struktura firmy.
Takto definovana marketingova koncepce vychazi z potreb studenta a verejnosti,

nikoliv pouze z potreb Skoly (Svétlik, 2009).

4.7.1 Terciarni vzdélavani v Ceské republice

Pojem terciarni vzdélavani dle Eurydice (2022) oznacuje treti stupen vzdélani,
kterému musi predchazet ziskani stiredoSkolského vzdélani zakonceného uspéSnou
maturitni zkouSkou a zaroven splnéni pravidel prijimaci fizeni dle dané instituce,
na kterou se uchazec hlasi. Terciarni vzdélavani se déli na vysokoSkolské vzdélavani

v

a vyssi odborné.

Vysokoskolské vzdélani je provadéno na vysokych Skolach, které mohou byt
ve statni, verejné ¢i soukromé spravé. Vysoké Skoly lze také délit na univerzitni, které

e

uskuteciiuji vSechny moZné typy studijnich programli a neuniverzitni, které
se zaméfuji jen na jeden ¢i dva typy vzdélani. Témito typy studijnich programi
vysokosSkolského vzdélani jsou:

e Dbakalarské,

e magisterské,

e doktorské (Eurydice, 2022).

Magisterskému studiu musi predchazet ukoncené bakalarské vzdélani, vyjimka
je pouze v pripadé nestrukturovaného magisterského typu studia, kdy postacuje
ukonlené stredoSkolské vzdélani s maturitou. Doktorské studium je podminéno
ziskanim magisterského titulu. Studium na vysoké Skole je ukonceno statni

zavérecnou zkouskou, kterd se skladd ze zkouSek ze stanovenych predméti
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dle akreditace studijniho oboru a z obhajoby bakalatské ¢i diplomové prace dle typu
studijniho programu. Doktorské studium je ukonceno statni doktorskou zkouskou

zahrnujici obhajobu disertacni prace.

Vy$Si odborné vzdélani je uskutecriovano na vys$Sich odbornych Skolach, které
mohou byt opét ve spravé statni, vefejné, soukromé ¢i cirkevni. Studium je ukonceno
absolutoriem, coZ je zkouSka zodbornych predmétli, ciziho jazyka a obhajoby

absolventské prace (Eurydice, 2022).

4.8 Vlivy prostiedi vzdélavaci instituce
Vzdélavaci instituce jsou pri svych aktivitach ovliviiovany okolnim prostiedim,
ve kterém dochazi k ¢astym zménam a na které tak musi Skoly reagovat. Prostredi 1ze

dle Svétlika (2009) rozdélit na vnitfni a vnéjsi.

4.8.1 Vnitfni prostredi
Vnitini prostredi je zasadné vice ovlivnitelné Skolou neZ prostredi vnéjsi, jelikoZ
se sklada zjednotlivych soucasti Skoly. Mezi vlivy vnitiniho prostiredi dle Svétlika
(2009) patri:

e vyucujici,

e management,

e mezilidské vztahy,

e materialni vybaveni,

e finanéni situace,

e kultura,

image, dojem.

Vyucujici a management instituce tvori zaklad pro spravné fungovani Skoly,
které je velmi ovliviiovano vzniklymi vztahy mezi jednotlivymi pracovniky i na trovni
vyucujicich ku managementu. Podstatnou slozkou je také vybaveni $koly pro zajisténi
kvalitniho vzdélavani, ale i pro vytvoreni mista, kde se student béhem dne citi
piijemné. S tim je spojend finan¢ni situace instituce, ktera ovliviiuje, do jaké miry mtize
byt témto poZadavkiim vyhovéno. Kultura $koly je vytvarena predstavami o vhodném

pristupu, udrZovanim hodnot a sdilenim dlouhodobé udrZovanych standardi
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plynoucich mnohdy z historie Skoly, které se v kone¢ném diisledku vazi ke vsem
¢lenim akademické obce. Nastavena kultura Skoly je poté jednim z faktord, které
ovliviiuji, jakym zplisobem je vzdélavaci instituce prezentovana vefejnosti

a potencialnim zdjemclim o studium a jak je spoluutvaren celkovy dojem a image.

Do vnitfniho prostiredi je mozné zaradit také stavajici studenty Skoly, jelikoz
jsouv dobach jejich studia soucasti Skoly - akademické obce a jsou usmérniovany jejimi

pravidly a $kolu jako jeji studentsti zastupci také reprezentuji.

4.8.2 Vnéjsi prostredi
Pro definovani vnéjSiho prostfedi je mozné jej dle Svétlika (2009) rozdélit
na makroprostiedi a mezoprostiedi. Makroprostredi vzdélavactho zarizeni je
ovliviiovano predevsim témito vlivy:

e demografické,

e ckonomické,

e socialné kulturni,

e politické (Svétlik, 2009).

Demografické vlivy zavisi na vyvoji populacni kiivky s ¢imZ souvisi pocet osob
ve vhodném véku ke studiu v daném umisténi §koly. V nékterych pripadech miiZe hrat
roli také pohlavi nebo narodnost potenciadlnich uchazec¢i o studium. Ekonomické
prostredi samo o sobé je pod vlivem aktualni miry inflace, realného pfijmu domacnosti,
situace na trhu prace a desitky dalSich faktorii. Prerozdélovani penéz ze statniho
rozpoctu verejnym vzdélavacim institucim je také ¢lankem ekonomického prostiedi,
plisobictho na makroprostiedi $koly, stejné tak jako ¢&lenstvi Ceské republiky
v Evropské unii, ktera spolufinancuje dotace urcené pro Skoly v terciarnim stupni
vzdélavani. Kulturni vlivy, spole¢né stémi socidlnimi, vychazi z pristupli, hodnot,
norem a zvyk lidi Zijicich v urcité zemi ¢i oblasti. Tyto vlivy se odraZi v chovani lidi,
ve zplsobu, jakym jsou vychovani a v utvareni jejich nazori. Kulturni a socialni vlivy
vSak neplisobi pouze na obyvatele stejné oblasti, ale také na skupiny lidi, ktef jsou si
dle urcitych znakli podobni. MliZe se jednat o narodnostni skupiny, naboZenska
zaméreni, zafazeni do urcitych socialnich skupin ¢i ptislusnosti k riznym generacim.

Tyto postoje lidi se skrze studentll i vyucujicich promitaji do kultury skol, které
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navstévuji ¢i ve kterych pracuji. Politické vlivy jsou utvareny predevsim legislativou,
vladou a krajskymi urady. Legislativa stanovuje $kolam zakony, vyhlasky ¢i smérnice

podporené natizenimi vlady.

Terciarni stupen vzdélavani se dle Eurydice (2022) ridi zakonem o vysokych
Skolach v pripadé vysokych Skol a Skolskym zakonem v pripadé vys$Sich odbornych
Skol. Diilezitym subjektem je pro vzdélavaci instituce také Ministerstvo Skolstvi,
mladeze a télovychovy, které dle zakona kazdoro¢né vypracovava strategicky zamér
pro vysoké Skoly. Toto ministerstvo zaroven vytvaii dlouhodoby zamér vzdélavani
a rozvoje vzdélavaci soustavy Ceské republiky tvofeny na 5 let a uréeny pro regionalni
Skolstvi, které zahrnuje vyssi odborné Skoly. Oba dokumenty obsahuji cile zvolené

k dosazeni za dané obdobi, dlouhodoby zamér obsahuje mimo jiné také kritéria

vzdélavaci politiky.

Druhou ¢asti vnéjsiho prostredi je dle Svétlika (2009) mezoprostredi, pro které

lze vymezit zejména tyto plisobici ¢lanky:

e studenti,

e absolventi,

e rodice,

e konkurence,

e partneri,

e zaméstnavatelé,

e vefejnost.

Studenti jsou zakladem pro existenci Skoly a dali by se zaradit i do jejiho
vnitiniho prostiedi, avSak z pohledu uchazect o studium nejsou studenti ovlivnitelni
vnitini strukturou Skoly, a proto je lze zaradit také do mezoprostiredi. Zajem uchazect
o dana studijni zaméfreni vyznamné ovliviiuje smérovani Skoly. Oproti tomu absolventi
predstavuji obraz toho, co vzdélavaci instituce dokaZe studentovi predat za dobu jeho
studia. Zaroveii jsou absolventi témi, ktefi znaji Skolu, jeji sluzby i praci vyucujicich
diky realnym zkuSenostem, ¢imz jejich nazor vyjadiujici spokojenost ¢i nespokojenost
nabyva na diileZitosti. Clanek v podobé rodi¢t nenf u uchazeéii o terciarni vzdélavani

zastoupen ve velké mife, avSak rodic¢e stale mohou hrat roli pfi jejich rozhodovani
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o volbé skoly a jejich vliv miiZe byt viditelny také u jiZ stavajicich studenti. Konkurence
je vliv, ktery se neustale méni, jelikoz kazda dalSi Skola se snaZi provadét takové
marketingové aktivity, které ji prinesou co nejlep$i ocenéni v podobé novych
a kvalitnich studentfi. Vliv konkurence sili se sldbnouci popula¢ni kiivkou, ktera
se projevuje nedostatek uchazecii o studium. Konkurence se projevuje také v oblasti
najimani vyucujicich a dalSich pracovnikli Skoly a pri snahach o ziskani dal$ich
finan¢nich prostredki. Z tohoto diivodu je vhodné pravidelné provadét analyzy
konkuren¢niho prostredi Skol. Zaméstnavatelé zapadaji do mezoprostredi diky
zaméstnavani absolventd, jejichZ kvalitami mohou posuzovat kvalitu samotné Skoly,
ze které pochazi. Kvalitou Skoly zde lze minit pripravenost pro praktické vyuziti
ziskanych znalosti. Zaméstnavatelé danych odvétvi casto spolupracuji se Skolami
téZi vSechny tfi zucastnéné strany. Poslednim faktorem je verejnost, do které spadaji
komunity lidi tvorici geograficky okoli Skoly, zajmové skupiny a hnuti, ale také
sdélovaci prostredky jako televize, noviny nebo online prostor, které mohou vyznamné

ovliviiovat nazor spolecnosti.

4.9 Specifika kampani pro uchazeée o studium

Aktualniuchazedi o studium v terciarnim stupni jsou v drtivé vétSiné zastupci generace
Z. Generace Z dle Lunackové (2020) predstavuje pojmenovani pro osoby narozené
priblizné v letech 1998 az 2012 ¢i obecné na prelomu tisicileti, které byly ovliviiovany
povahou této doby a lze u nich predpokladat urcité spoletné znaky chovani, tak jako je
tomu u zastupci dalSich pojmenovanych generaci. Zastupci této generace jsou témér
od narozeni obklopeni digitalnimi technologiemi, vyristali spole¢né srozvinem
socialnich siti a neumi si predstavit zivot bez internetu. Pro generaci Z je také typickym
znakem neustala propojenost a komunikace skrze digitalni technologie, které vnimaji

jako néco bézného.

Pri provadéni marketingovych aktivit je nutné brat v potaz cilové skupiny
a stejné tak i v pripadé uchazec¢skych kampani pro Generaci Z. Zastupci této generace
obvykle piisobi na nékolika platformach najednou, stejné tak i na nékolika zafizenich,

pricemz znalosti jejich obsluhy jsou pro né samozrejmosti. Co se obsahu tyka, generace
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Z uptrednostiiuje realnou podobu osob, produktli i znacek, které se jakymkoliv
zplisobem prezentuji, coZ v nich probouzi chut byt jejich soucésti, ztotoZiovat se
s nimi. Oproti tomu, nerealny a priliS dokonaly obsah je odrazuje od jakékoliv dalsi
interakce (Neméckova, 2018). Tato generace se velmi Casto ztotoZiuje s youtubery
¢i dal$imi influencery na socialnich sitich, ktefi vystupuji prirozené a ukazuji béZnou
stranku jejich Zivota. Pozitivné reaguji zejména na kreativitu ¢i obsah doprovazeny
hudebnim podkresem, na coZ aktivné odpovida napriklad i Instagram s jeho novymi

funkcemi zmifiovanymi vyse.

VSechny tyto poznatky podporuji tvrzeni, Ze marketingové kampané by mély
byt stavény na lidech - zdkaznicich, ktefif mohou dal§im potencidlnim zakaznikiim
predat své zkuSenosti, vtomto pripadé na stavajicich studentech a uchazecich
o studium. Do tvorby kampané pro uchazece o studium se mnohdy zapojuji i samotni
studenti $kol, coZ predstavuje vyhodu v jejich pohledu blizkém pravé uchazeclim

R4

a zaroven i v niz8ich nakladech kampané, neZz pri vyuziti marketingovych agentur
¢i nutnosti najmuti dalSich zaméstnancti $koly. Kromé vyuzZivani osobniho pfistupu
v online prostoru se uskute¢iiuji podobné aktivity i v béZném prostiedi. Pfikladem jsou
dny otevienych dvefi poradané vysokymi Skolami ¢i vy$Simi odbornymi Skolami
za pomoci stavajicich studentli ¢i vyjezdy na stfedni Skoly, opét se zastupci, ktefi

mohou nejlépe predat své zkuSenosti se studiem.

[ kdyZ je konetnym cilem vSech $kol v terciarnim stupni vzdélavani podani
prihlasky ke studiu uchazecem, je nutné se zamérovat i na vSechny souvisejici mety
a cile, kterych je nutno predtim dosadhnout. Témi jsou zejména prezentace jednotlivych
studijnich obort, ukazky vyhod, které uchazeci ziskaji pravé studiem na dané Skole,
jako napriklad zahrani¢ni vyjezdy, stipendia ¢i jiné materialni faktory, které
predstavuji jedinetnost pravé pro danou $kolu, nebo uplatnitelnost na trhu prace.

Podani prihlasky ke studiu je pouze vyvrcholenim dosaZeni téchto cild.
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5 Prakticka cast

Prakticka ¢ast diplomové prace obsahuje analyzu Fakulty informatiky a managementu
Univerzity Hradec Kralové (FIM UHK) zvolenou jako zkoumanou vzdélavaci instituci.
Nasleduje piredstaveni vyuZivanych néastrojti online propagace a podrobny popis online
kampané pro uchazece o studium na FIM UHK uskutec¢iiované v akademickém roce
2021/22. Vdalsi casti je vyhodnocen pocet prijatych prihlasek ke studiu
ve zminovaném akademickém roce a zavérem jsou provedena porovnani vyvoje

prijatych prihlaSek ke studiu za posledni 4 obdobi a hledany souvislosti mezi nimi.

5.1 Analyza FIM UHK

Fakulta informatiky a managementu je jednou ze Ctyrt fakult Univerzity Hradec Kralové
sidlici v univerzitnim kampusu Na Soutoku v Hradci Kralové. Vznikla v roce 1993 a jeji
aktualné nabizené studijni programy jsou zaméfené na informatiku, management,
ekonomiku a cestovni ruch. Studium je akreditovano pro bakalarské, magisterské
i doktorské typy studia, ve kterych k 31. 3. 2022 studuje dohromady vice nez 1500

studentd.

Fakulta si zaklada na spolupraci s praxi, kterou rozviji diky praktickym
projektim realizovanym spolecnostmi piisobicimi v oborech zde vyucovanych,
odbornymi prednaSkami ¢i diky kaZdoro¢nimu veletrhu pracovnich prileZitosti
poirddaného fakultou. Velky diraz je kladen na moZnosti zahrani¢nich vyjezdi
studenti FIM UHK, kterych je dlikazem vice neZ 100 partnerskych smluv
s univerzitami napri¢ témér vSemi kontinenty. Fakultou je také vyzdvihovan
individualni pristup ve vyuce, pratelské prostredi s modernim vybavenim a velké
zapojeni studentli do nejriznéjSich projekti. Marketingovd komunikace fakulty
probihd v podobné pratelském stylu, ktery je podpofen pravé zapojenim studenti
do marketingového tymu vytvarejictho obsah na socialni sité FIM UHK a dalsi
propagac¢ni materialy. Pro podrobnéjsi analyzu fakulty byla provedena SWOT analyza,
ktera zohlediiuje silné a slabé stranky jejiho vnitfniho prostiedi a prileZitosti a hrozby

pramenici z prostredi vnéjStho. SWOT analyza je zpracovana v tabulce 1.
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Tabulka 1 - SWOT analyza FIM UHK (autor)

Silné stranky Slabé stranky
IndividudIni pfistup Velikost fakulty
Komunikace Skoly se studenty Kratka tradice

Nové a moderni prostiedi,

o . Umisténi mimo hlavni mésto
kvalitni vybaveni u¢eben

Esportova ucebna

Spolupréce s praxi

Rozsahla spoluprace
se zahrani¢nimi univerzitami

Stipendijni program

Akreditace pro habilitaéni fizeni
a fizeni ke jmenovani profesorem

Prilezitosti Hrozby

Zapojovani student( pro projekt( Nepftiznivy populacni vyvoj

Rozsahla marketingova

. o . , Onemocnéni Covid-19
komunikace s vefejnosti

Nové navazujici magisterské akreditace Legislativni zmény
Veletrh pracovnich pfilezitosti Snizeni financi pro vysoké Skoly
na pudé fakulty ze statniho rozpoctu

Pravidelné akce fakulty

. Nizky zajem studentl o déni na fakulté
urcené pro studenty

Ucast na veletrhu vzdélavani

5.1.1 Jednotny vizualni styl

Vizualni styl fakulty je urcen v prvni fadé Grafickym manualem logotypu a jednotného
vizualniho stylu Univerzity Hradec Kralové, ktery byl vytvoren za ticelem sjednoceni
pouzivanych grafickych vyjadreni napfi¢ vSemi fakultami Univerzity Hradec Kralové.
Manual stanovuje moZnosti pouZzivani log, univerzitni i fakultni barvy, pismo, pravidla
pro tiskoviny a propagacni predméty. Barvou FIM UHK je modra, ta je nejcastéji
dopliiovana bilou, ¢ernou ¢i Sedou barvou. Logo se sklada ze zakladniho znaku
Univerzity Hradec Kralové a dopliikového znaku FIM UHK rovnitka. Presny odstin

modré barvy FIM UHK, se specifikaci CMYK: 100-0-0-0, RGB: 0-159-223,
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RGB HEX: #009fdf je zobrazen na obrazku 2. Logo FIM UHK je znazornéno
na obrazku 3 (Toman a Kukacka, 2021).

= { Univerzita Hradec Kralové
= ¢ Fakulta informatiky a managementu

Obrazek 2 - Zakladni barva FIM UHK (Toman a Kukacka, 2021)
Obrazek 3 - Logo FIM UHK (Toman a Kukacka, 2021)

Obrazky, videa i dalSi propaga¢ni materialy tvorené pro fakultou pouZzivané
platformy se kromé oficialniho grafického manudlu ridi také nepsanymi, roky
utvarenymi pravidly v rdmci propagacniho tymu fakulty. Témi jsou pouZivani prvki
s modrou barvou pro identifikaci s FIM UHK, pouZivani stejného pisma, specifickych
osloveni v textu, diraz na osobni pristup a také uplatnéni studentii jako tvari

jednotlivych marketingovych kampani.

5.2 Online nastroje propagace FIM UHK

Pro propagaci a marketingovou komunikaci se vSemi zainteresovanymi clanky,
od studentli po Sirokou verejnost, vyuZiva FIM UHK nékolika online nastrojt. Veskeré
informace o fakulté jsou knalezeni na oficidlnich webovych strankach, avSak
marketingové aktivity probihaji i na socialnich sitich ¢i dalSich pridruzenych webovych

strankach. Konkrétni vyuZzivané platformy jsou popsané v nasledujicich kapitolach.

5.2.1 Facebook

Facebookovy profil Fakulty informatiky a managementu, Univerzity Hradec Kralové je
nejvice sledovanou socialni siti ze vSech fakultou vyuzivanych. K 31. 3. 2022 ma profil
4266 fanouski stranky — oznaceni jako to se mi libi. Obsah zvefejiiovany na Facebooku
je spiSe formalni, vénujici se informacim tykajicich se bézného déni na FIM UHK,
dilezitym terminim, pozvankdm na odborné prednéasky ¢i akcim konanym piimo
fakultou nebo univerzitou. Objevuji se zde vSak i prispévky neformalniho typu
zamérené predevSim na stavajici studenty ¢i na uchazece o studium, jelikoZ je zde
vkladan i obsah tvoreny pro uchazetskou kampan. Oddil informaci je provazan
s webovou strankou FIM UHK, s mailem na studijni oddéleni fakulty, dale obsahuje

adresu, kratky popis fakulty i odkaz na dalSi socialni sité. Potiebné informace zde tedy
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najdou jak studenti, uchazeci o studium, zaméstnanci, tak i Siroka verejnost. Nejcastéji
jsou pridavany prispévky ve formé obrazkli spolecné s textem nebo videa. Velmi
vyuzivanou funkci je tvorba Facebookovych udalosti, které maji za cil upozornit
na akce konané fakultou ¢i ve spolupraci s ni. PrileZitostné profil FIM UHK vyuziva
zivého vysilani ¢i planovani premiéry videi. Facebookova stranka je také aktivni
na soukromém chatu, pricemZ je na zpravy reagovano priblizné v rozmezi 1 aZ 3 hodin.

Uvodni zobrazeni Facebookového profilu FIM UHK je zndzornéno na nasledujicim

obrazku.

— Fakulta informatiky a
managementu, Univerzita
Hradec Kralové

@fim.uhk.cz - # 4,7 (40 recenzi) - Vysoka 3kola

5 oslat zprav:
a univerzita

Zdravime! Reknéte ném, jak miZeme pomoct.
Hlavni stranka Informace Fotky Dalsi » ¢ Tohle se mi libi Q oo “ v
Informace Zobrazit vie @ Vytvorit prispévek
°

Ul ABE
o Fotka/video Oznamit polohu & Oznadit pratele
Q Hradecka 1249 500 03 Hradec “ o -
Kralové

~ZAPAD 4 {_} Fakulta informatiky a managementu, Univerzita Hradec |
¢ B & " J Kralové

P ( o o 10 min- @
i £ Z3jimas se o pojem “internet véci” a hledas, jaké jsou v tomto
) pramyslu pfileZitosti?
© Fivka. Fakulta roku 2015 (celorepublikové Prijd si ve Etvrtek 21. 4. od 16:35 na J9 poslechnout odbornika ze
hodnoceni studentd a absolventd). Fakulta SKODA Bc. Petra Hofmana!

Obrazek 4 - Facebook FIM UHK (Facebook, 2022)

Skrze prostredi Meta Business Suite jsou vyuZzivany funkce pro sponzorované
prispévky a tvorbu placenych marketingovych kampani. Ty se zaméruji jak na stavajici
fanousky stranky, tak i na okruh uchazec¢i o studium ¢i jiné specifické skupiny

uzivateli dle daného prispévku. Nejcastéji vyuZivanym cilenim v ramci uchazeci
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o studium je vékové omezeni a geografické urceni, které je nastavované bud’ na celou
Ceskou republiku nebo jen na vybrané kraje. Témi jsou Kralovehradecky, Pardubicky,
Stiedocesky, Liberecky kraj a Vysocina. Reklamy jsou urcené na dosahy prispévkd,
na navySeni poctu zhlédnuti videi, zvySeni navStévnosti stranky, pfipadné konverze

a projeveny zajem o udalost nebo nékterou webovou strankou spadajici pod FIM UHK.

FIM UHK ma také anglicky profil na socialni siti Facebook, ten ma k 31. 3. 2022
645 fanouski. Sdileny obsah je v nékterych ptipadech totoZny s ¢eskou Facebookovou
strankou, pouze preloZeny do anglictiny, avSak c¢astéji je vénovany piimo zahrani¢nim
studentlim, at uZ dlouhodobé ¢i kratkodobé studujicim na FIM UHK, piipadné obecné

Siroké verejnosti mluvici anglickym jazykem.

5.2.2 Instagram

Instagramovy profil FIM UHK (@fim.uhk.cz) je fakultou druhou nejvétsi vyuZzivanou
socialni siti co do poctu sledujicich. Profil ma ke dni 31. 3. 2022 celkovych 1607
sledujicich a 489 zverejnénych prispévkili, pricemZ je Instagram stale nejrychleji
serozvijejici socialni siti, kterou fakulta vyuziva. Instagram je oproti Facebooku
spravovan o poznani vice neformalné, cilovymi uzivateli jsou stavajici studenti,
piipadné jiZ absolventi a také uchazec¢i o studium. Tomu je i prizplisoben format
obsahu, kdy je vyuzivano vice emotikonil v popisech prispévkd, interaktivnich funkci
pii tvoreni Instagram Stories zarucujicich vétsi interakci s uZivateli ¢i vSech nové
integrovanych funkci Instagramu, jako napfiklad Reels s moZnostmi komer¢ni hudby.
Zverejiiované prispévky jsou vSak po informativni strance priblizné z 90 % shodné
s témi na socialni siti Facebook, odliSna je pouze forma sdéleni. V ramci komunikace
skrze Instagram FIM UHK je uprednostiiovana neformalnost a snaha o rychlé
reagovani na zpravy, komentare u prispévki i oznaceni profilu v prispévcich jinych

uzivateld.

Dilezitym prvkem Instagramového profilu FIM UHK je vyuZivani vlastnich
hashtagii. Zakladnim hashtagem je #fimuhk, ktery pod sebou shromazd'uje jiz vice
nez 1000 prispévki. Dale se vyuZiva #fimkanacestach pro prispévky vénované

zahrani¢nim vyjezdlim a obecné cestovani s FIM UHK. Tento hashtag odkazuje na vice
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nez 500 prispévki. Pro uchazec¢skou kampail jsou zavedené hashtagy #studujfim

a #budfimuhk.

Na obrazku 5 je zobrazen uvodni vzhled profilu FIM UHK v mobilni aplikaci
Instagram, v popisu viditelny hashtag #fimuhk a odkaz vedouci na oficialni webovou
stranku. Na profilu jsou uloZené vybéry nékolika Instagram Stories, které si tak uzivatel
miiZe zobrazit kdykoliv znovu a které pripominaji zejména vyznamné akce fakulty.
Na obrazku 6 je zobrazeny nahled na dal$i prispévky, opét skrze mobilni aplikaci

Instagram, kterym vévodi modra barva, osoby, znamé fakultni prostiredi a dalsi

spolectné prvky.
& fim.uhk.cz n & fim.uhk.cz a)
E ® > Y
— 489 1607 28 =
—_— Piispévky  Sledujici  Sleduji \ d o
FIM UHK

Jsme Fakulta informatiky a managementu, podivej
se, o se U nas aktualné déje! @

#fimuhk

fim.uhk.cz/

FIN:

ABSOLVENT

‘& 3 s Sleduji to josefhynek a uhk_cz s 72
-7 dalSimi
Ing. JiFi Sitina

GOODDATA

Sleduji v Zprava E-mail +2

v ek

P
<A

FIM na cestdch Modry mejdlo FIM Ducks Bud #fimuhk

Chces volit Zlena do studentské

Es
jemického sendtu

\ 4
e i

ABSOLVENT

Obrdzek 5 - Uvodni strdanka profilu FIM UHK (Instagram, 2022)
Obrdzek 6 - Ndhled prispévkii profilu FIM UHK (Instagram, 2022)
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Vramci Instagramu je fakultou vyuzivano funkce placenych marketingovych
kampani. Sponzoruji se jiZ zverejnéné priispévky, a to bud pro okruh sledujicich
stranky nebo pro okruhy uZivatelli dle jednotlivych nastavenych parametri témér
totoZnych jako v pripadé kampani tvorenych pro Facebook. Na stejném principu jsou

sponzorovany také Instagram Stories.

5.2.3 YouTube

FIM UHK ma4 sviij YouTube kanal pod nazvem fakulty, ktery hojné vyuZiva predevsim
v poslednich dvou letech. V profilu je k 31. 3. 2022 nahrano 62 videi a evidovano 313
stalych odbératelli, coZz ovSem nereflektuje pocty zhlédnuti u jednotlivych videi.
Nejuspésnéjsi videem je parodie ,UHK Harlem Shake“ zroku 2013, které ma
pies 58 000 zhlédnuti. NejispésnéjsSim za posledni rok je video snazvem ,Pojd
studovat na Fakultu informatiky a managementu UHK", které je urcené uchazeciim
o studium a ma za cil predstavit FIM UHK a pribliZit zdej$i studium. Toto video ma vice
nez 25 000 zhlédnuti. Videa, kterd se na YouTube profil fakulty nahravaji, jsou obvykle
urcena jak pro tuto socialni sit, tak také pro Facebook a pripadné Instagram, proto je
lze obvykle nalézt na vSech zminénych platformach. Néktera videa, a to predevSim
ta del8i, jsou nahravana pouze na YouTube a nasledné sdilena formou odkazu

do prostoru ostatnich socialnich siti. Nahled YouTube kanalu FIM UHK je zobrazen

na nasledujicim obrazku.

fakulta informatiky a managementu = X Q 8 =2 : 9) PRIHLASIT SE

£
{:} Fakulta informatiky a managementu, Univerzita Hradec Kréalové
DOMOVSKA STRANKA VIDEA PLAYLISTY KANALY INFORMACE
Nahrana videa = RADIT PODLE
1y n =1
! AT A —
Co ti nabizi Hradec Kralové, Kam se miizes podivat s FIM 0 esportu a esportové Kde mizes relaxovat béhem Co mizes studovat na FIM Kde mize probihat tvoje
kde se FIM UHK nachazi? UHK? ucebné na FIM UHK studia na FIM UHK? UHK? vyuka na FIM UHK?
X ‘ ‘ "
~ o — ——
7
Ll
Absolvent Miroslav Tesaf o Absolventi Andrea Tkacukova Absolvent Stépan Bartyzal o Absolvent Pavel Cejka o FIM Dékan Josef Hynek o studiu Pojd studovat na Fakultu

FIM UHK a Vojtéch Stehno o FIM UHK FIM UHK UHK na FIM UHK informatiky a management..

Obrdzek 7 - YouTube kandl FIM UHK (YouTube, 2022)
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Na socialni siti YouTube jsou nové, od zacatku akademického roku 2021/22,
fakultou vyuzivany funkce placenych reklam. Konkrétné se jedna o In-stream reklamy
vloZené pred, béhem ¢i po prehrani uzivatelem zvoleného videa, které lze preskocit
po 5 vtefinach. Zaroveii se uplatiiuji moZnosti prekryvnych reklam odkazujici na videa
nahrana na YouTube profilem FIM UHK. Tyto placené reklamy se vyuZivaji pouze
pro utely uchaze¢ské kampané a dle toho jsou i «cileny na prislusné
uzivatele pomoci prostredi Google Ads. Konkrétni cileni se nejcastéji tyka vékového
rozmezi 18-24 let a geografického zaméreni, které je bud’ stanoveno na celou Ceskou
republiku nebo pouze na prilehlé kraje, a to kraje Kralovehradecky, Pardubicky,
Liberecky, Stredocesky a Vysocinu. Specialitou vramci YouTube je také cileni
na vékové rozmezi prislusici rodi¢lim potencidlnich uchazecti o studium, u kterych

se predpoklada, Ze by tuto socialni sit mohli ve vétsi mire vyuZzivat.

5.2.4 Twitter

Twitter pod spravou FIM UHK (@fimuhk) je fakultou nejméné vyuzivanou socialni siti
ze vSech zde zminénych. Aktivita je udrZovana v priblizné desitce prispévki za rok,
odpovidajici je i pocet sledujicich, ktery je k 31. 3. 2022 pouhych 145 profild.
Na Twitteru jsou fakultou zverejiiovany predev§im odkazy na ¢lanky nebo pozvanky
na odborné prednasky ¢i kurzy. Pro uchazetskou kampan neni tato socidlni sit
v akademickém roce 2021/22 vyuZivana viibec a v minulych letech tomu tak bylo
pouze vyjimecné. Stejné tak nejsou v ramci Twitteru uskutectiovany zadné placené

marketingové aktivity.

5.2.5 Oficialni webova stranka FIM UHK

Webova stranka vénovana FIM UHK (www.uhk.cz/fim) spada pod univerzitni web.
Jedna se o misto, kde jsou k nalezeni veSkeré informace souvisejici s fakultou. Vse
potirebné zde najdou studenti, absolventi, zaméstnanci, uchazeci o studium i Siroka
verejnost. Na uvodni strance je vyobrazeno pét hlavnich aktualit, které se zobrazuji
postupné pomoci slideru neboli karuselu. Hned pod nim jsou v§echny aktuality, fazené
dle datumu pridani ¢i posledni provedené upravy. NiZe na tvodni strance se nachazi
kalendar s vyznacenymi akcemi souvisejicimi s fakultou a nasledné odkazy na socialni

sité fakulty ¢i moZnost pro prihlaSeni newsletteru. Ve spodni Casti je uveden piehled

44


http://www.uhk.cz/fim

odkazli korespondujici s hlavnim menu umisténim v horni ¢asti stranky. Kromé menu

7 v e

jsou v horni Casti také odkazy pro vyhledavani, e-shop, absolventsky web ¢i prihlaseni
do intranetu Univerzity Hradec Kralové. Zaroven je v horni ¢asti moZné presmérovani
na anglickou verzi webu ¢i na webovou stranku univerzity nebo dal$ich fakult pod ni
spadajicich. Hlavni menu odkazuje na informace tykajici se samotné fakulty FIM UHK,
studia, prijimacich zkouSek a dalSich informaci pro uchazecte o studium, védy
a vyzkumu, zahranici, kontaktnich daji a informaci o aktudlni situaci s onemocnénim

Covid-19. Cast popisované uvodni webové stranky je zobrazena na nasledujicim

obrazku.

o = % Q. Whledavini Y7 Eshop 9P Absolvent |3 Englsh  Q Prhlasens
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Obrazek 8 - Webovd stranka FIM UHK (Univerzita Hradec Krdlové, 2022)

Students - 4.3
Pozvanka na prednasku IT sluzby

5.2.6 Webova stranka pro uchazece o studium

Uchazetsky web Moje UHK (mojeuhk.cz) vznikl na zacatku akademického roku
2021/22 pro nadchazejici uchazec¢skou kampan. Jeho hlavnim heslem je ,Za¢ni psat
svijj pribéh na UHK*, ktery tak vytvari koncept, kterym se fidi vSechny souvisejici texty
i graficka vyjadreni na tomto uchazet¢ském webu. Hlavnim subjektem kampané jsou

samotni studenti univerzity predavajici své nazory azkuSenosti se studiem.

Z uvodniho rozcestniku, vénujicimu se Univerzité Hradec Kralové obecné, vedou
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odkazy na jednotlivé fakultni stranky pro uchazefe o studium. Obsah webu
pro FIM UHK obsahuje uivodni text o fakulté s nadpisem ,Moderni fakulta pro moderni
dobu*, vedle kterého je vloZeno video ze socialni sité YouTube predstavujici prostredi,
studium a prlibéh akademického roku na fakulté. NiZe jsou na strance uvedeny
3 diivody, pro¢ FIM, které maji za cil vyzdvihnout vyhody a bonusy, které prinasi
studium pravé na FIM UHK. Kromé odkazii na jednotlivé studijni obory a virtualni
prohlidku budovy jsou v dolni ¢asti stranky k nalezeni recenze od nékolika studentt
fakulty, vypovidajici, pro¢ si zvolili toto studium. Nechybi ani odkaz smérujici
na webovou stranku pro podani prihlasky ke studiu ¢i kontaktni udaje, rychlé odkazy
na socialni sité a dalsi potfebné informace. V pravém dolnim rohu je vloZeno chatovaci
okno, pomoci kterého mohou uchazeci pokladat dotazy a dostavat tak zpétné odpovédi
v realném case. Na obrazku 9 je zobrazena ¢ast webu s recenzemi studentti FIM UHK
oznacenych jako #mojepribéhy, spoletné se zakladnim menu obsahujicim odkazy
na dalsi fakulty Univerzity Hradec Kralové, studijni programy, Zivot na univerzité, dny

otevienych dveri a kontakty.

Univerzita UHK  Studijni programy Zivot na UHK Dny otevienych dvefi Kontakty E-PRIHLASKA
Hradec Kralové -

#MOJE L% g

PRIBEHY
ZUZANA PETRA

Pfibéhy nasich studenti a

studentek tvofi UHK takovou, Univerzita sidli v nadherném méstg, Vybrala jsem si FIMku hlavné z

jaka je. Kazdy pfibéh je které neni ani velké, ani malé, pro diivodu rodinného pistupu na

unikatni, nech zaznit ten svdj. studenty ani drahé. Hledala jsem fakulté. Jela jsem se podivat na < Y3}

vysokou, kam si nebudu muset otevienych dvefi uz ve druhém

chodit jen odsedét hodiny a pak jit ro&niku stfedni 3koly, jen jako
PRIDEJ SE

domd. Nasla jsem univerzitu s doprovod, aniz bych nad vybére

» Zahajit konverza

bohatym celoro&nim programem! pfedem né&jak uvazovala. Hned

a si byla jistd, ze tu chci ﬂudova!e @

Obrdzek 9 - Webovd strdnka pro uchazece o studium (Moje UHK, 2022)

5.2.7 Google kampané
FIM UHK vyuziva placenych reklam pomoci nastroje Google Ads. V tomto nastroji je
vyuzivana predevSim Chytra (Smart) obsahova kampan s vhodnymi obrazky ¢i textem,

které se poté zobrazuji na webech zvolenych Googlem. Zaroven jsou tvoreny také

46



kampané vyhledavaci, s klicovymi slovy vazanymi na FIM UHK, ¢imZ se zarucuje prvni
misto ve vyhledavani skrze Google. Obé tyto formy placenych Google kampani jsou

vyuzivany pouze v obdobi uchazetské kampané.

5.3 Online kampan pro uchazeée o studium v akad. roce 2021/22

Uchazectska kampan Fakulty informatiky a managementu Univerzity Hradec Kralové
byla pripravovana a nasledné spravovana primarné PR oddélenim aknému
pFidruZenym marketingovym tymem fakulty. Cast propagace uréend pro uchazete
o studium byla také v reZzii univerzitniho Oddéleni propagace a komunikace pomoci
online platforem pod jménem Univerzity Hradec Kralové. Celouniverzitné byly
vytvarené zejména ty casti kampané, které byly spole¢né c¢i tematicky podobné

pro vSechny fakulty.

V ramci uchazec¢ské kampané bylo cileno na zajemce o studium bakalarskych
a magisterskych navazujicich studijnich programii vyucovanych v c¢eském jazyce,
prevazné vsak na studenty stfednich Skol. Tomu byla ptizptlisobena forma i styl
jednotlivych krokli a sdéleni. V této kapitole jsou popsany jednotlivé casti online
marketingové kampané pro uchazete o studium za vSechny zkoumané mésice,
od zahajeni podavani prihlaSek do jejich ukonceni a vzniklé za Cinnosti fakultniho PR
oddéleni itoho celouniverzitniho. Probéhla kampan i prijaté prihlasky ke studiu
souvisejici se studijnimi programy vyucovanymi v anglickém jazyce ¢i s doktorskymi

programy nejsou v diplomové praci zohlediiovany.

Online kampan pro potencialni uchazece o studium byla zahajena s otevienim
moZznosti podani prihlasky ke studiu. Ta je na FIM UHK pravidelné spuSténa
k 1. prosinci daného roku, ve zkoumaném obdobi tedy 1. 12. 2021. Podavani prihlasek
ke studiu bylo v akademickém roce 2021/22 umozZnéno standardné do 28. 2. 2022
a nasledné prodlouZeno do 31. 3. 2022. Tuto koncepci stanoveni kone¢ného terminu
prihlaSek na konec Unora s prodlouZenim do konce brezna vyuZziva FIM UHK zejména
kviili dynamice uchazecské kampané a pravidelné ji stfidd s koncepci konecného
terminu prihlaSek stanoveného na konec brezna ajeho naslednym prodlouZenim

do poloviny dubna.
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Prihlasku ke studiu je moZné podat na jakykoliv otevieny studijni program.
V akademickém roce 2021/22 byly na FIM UHK otevieny ctyri bakalarské studijni
programy, vSechny v prezen¢nim i kombinovaném typu studia. V ramci magisterského
navazujiciho studia se jednalo také o ¢tyrti studijni programy, z nichZ dva, Informac¢ni
management a Aplikovanou informatiku, 1ze studovat také kombinované a zbyvajici
dva programy pouze prezenc¢né. VSechny studijni programy dle obou stupiiii studia

jsou vypsany v nasledujici tabulce.

Tabulka 2 - Prehled studijnich programii (Univerzita Hradec Krdlové, 2021; autor)

Bakalarské Magisterské navazujici
Aplikovand informatika Aplikovand informatika
Ekonomika a management Datova véda
Informacéni management Ekonomika a management

Management cestovniho ruchu
- anglicky jazyk Informaéni management
- némecky jazyk

5.3.1 Prosinec 2021

Spusténi podavani prihlasek ke studiu

Otevieni moznosti podavani prihlasek bylo sdileno pomoci obrazkové grafiky s textem
na socialni siti Facebook, Instagram a na oficialnim webu v aktualitach, kdy byla
informace pridana také do karuselu. Informace potrebné k podani elektronické

prihlasky ke studiu byly po celou dobu kampané k dispozici také na uchazet¢ském webu

Moje UHK.

Dékan FIM UHK v Ceském rozhlase Hradce Kralové

V priib&hu prosince vystoupil dékan FIM UHK v Ceském rozhlase Hradce Kralové, kde
hovofil mimo jiné o tom, co studentlim prinese studium na FIM UHK ¢i jaké nové
akreditace a stim i studijni programy na fakulté vznikly v nedavné dobé. Clanek

o rozhovoru byl sdilen jako prispévek na Facebooku a v Instagram Stories.
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Udalost dni otevirenych dveri

Do konce mésice prosince vznikla Facebookova udalost odkazujici na Dny otevienych
dvefi na Univerzité Hradec Kralové. Udalost byla zaloZena profilem Univerzity Hradec
Kralové v nasledné spolupraci se vSemi jejimi fakultami, ¢imZ bylo docileno vétsiho
dosahu v ramci uzivatelli socidlni sité. Na udalost nékterou z reakci odpovédélo celkem
921 jedinecnych profili uzivateli Facebooku. Udélost byla nasledné propagovéana

pod Univerzitou Hradec Kralové.

5.3.2 Leden 2022

Dny otevienych dveri na Univerzité Hradec Kralové

Koncept dntli otevienych dvefi v akademickém roce 2021/22 musel byt prizpiisoben
epidemiologické situaci souvisejici s onemocnénim Covid-19, a ztoho dlvodu
neprobéhla akce ve standartnim prezen¢nim rezimu, ale online. Pred samotnymi
online dny otevienych dvefi byla od Instagramového profilu Univerzity
Hradec Kralové vytvorena video pozvanka ve formé Instagram Reels, ktera byla
sdilena FIM UHK v Instagram Stories s pridanim biloSedého pozadi s modrym

rovnitkem, znakem fakulty.

Vramci samotné online akce byl Univerzitou Hradec Kralové poradan Zivy
prenos se studentskymi zastupci zjednotlivych fakult, ktery byl prenasen i skrze
Facebook FIM UHK. Zivé vysilani probihalo v obou dnech konani online dnfi
otevienych dvefi. V rezii FIM UHK probihala online prezentace formou predtoc¢enych
videi o jednotlivych studijnich programech a zaroveii modelu studentské talk show
vramci dal$tho Zivého prenosu, ve kterém studenti fakulty hovorili o bézZnych
tématech tykajicich se studia na fakulté, volnoCasovych aktivit ¢i studentskych
organizaci a moznosti dal$i seberealizace. Mezi videi sinformacemi o studijnich
programech byla zafazena také videa o fakulté a jejim prostiedi, v€etné toho, které bylo
natoceno pro tuto uchazec¢skou kampan a na této akci mélo svou premiéru. V obou
pripadech Zivych vstupii bylo zarovenl odpoviddno na dotazy uchazecii o studium.
Pred zahajenim akce byl na vSech vyuZivanych platformach, Facebooku, Instagramu,
webu fakulty i uchaze¢ském webu, zverejnén program Zivych vstupi. Facebookovy

prispévek vénujici se pfimo programu FIM UHK je zobrazen na obrazku 10.
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« Odkaz na MS Teams zde: https://bit.ly/3EUZR8F
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patek 7' 1. na prediotend presentace o stisd programeh

@ Josef Hynek a 9 dalsim 1 sdileni

UQ) To se mi libi @ Okomentovat A Sdilet

Obrazek 10 - Prispévek k Dntim otevirenych dveri (Facebook, 2022)

Hlavni roli hral v piripadé dnti otevienych dveii web pro uchazece, na kterém
byly tyto informace shromazd'ovany primarné, vcetné odkazli na jednotliva vysilani.
Timto mistem zlistal uchazecsky web aZ do konce uchaze¢ské kampané, jelikoZ sem byl
po skonceni akce vloZen zaznam Zzivého vysilani pod taktovkou univerzity avidea
predstavujici jednotlivé studijni programy za vSechny fakulty Univerzity Hradec
Kralové.V pripadé FIM UHK se jednalo o tti videa prezentujici ¢tyti bakalarské studijni
obory. Soucasti tohoto oddilu webu byla také interaktivni virtualni prohlidka celé
univerzity, alespon ¢aste¢né nahrazujici jeji realnou navstévu. V ramci prohlidky bylo
moZné zvolit budovu, patro i mistnost, kterou chtél uzivatel virtualné navstivit. Nahled

virtualni prohlidky z budovy J, mistnosti |1 je zobrazen na obrazku 11.
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Univerzita UHK Studijni programy Zivot na UHK Dny otevienych dvefi Kontakty E-PRIHLASKA
Hradec Kralové - -
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Univerzita
Hradec Kralové

I

Obrdzek 11 - Ndhled virtudlni prohlidky (Moje UHK, 2021)

Video propagace

Hlavni video uchazecské kampané s nazvem ,Modra je dobra - presvédc se sam!“ bylo
zverejnéno po skonceni akce Dny otevienych dvefi na Univerzité Hradec Kralové, kde
mélo svou premiéru, na fakultnim Facebooku, Instagramu, YouTube a webu
pro uchazete o studium. Ve videu je hlavni postavou studentka FIM UHK, ktera
prochazi prostorami fakulty, popisuje studium nebo napiiklad akce konané béhem
celého roku. Na konci videa je vloZeno heslo ,Zacni psat sviij pfibéh na Univerzité
Hradec Kralové®“, které se poji s celou kampani vedenou univerzitou. Video bylo také
sponzorovano na Facebooku a Instagramu se zaméfenim na zvySeni poctu zhlédnuti
videa a na YouTube jako In-stream preskocitelna reklama, ukazujici se pred, béhem

Ci po prehrani uzivatelem zvoleného videa.

Dal$imi videi vénovanymi uchazetské kampani byla videa s absolventy
FIM UHK. Fakulta aktivné oslovila své absolventy s vyzvou k natoCeni videa s jejich
vzpominkami na studium, nabytymi zkuSenostmi ¢i vzkazy k potencidlnim uchazec¢tim
o studium. Tento format videi vznikl jiZ v akademickém roce 2020/21 a ve zkoumaném
obdobi v ném bylo pokracovano. V mésici lednu bylo zverejnéno jedno video ze série
FIM absolvent na Facebooku i Instagramu a hned tfi videa této série na YouTube,
ze kterého byla videa nasledné propagovana formou placené reklamy jako reklamy

s moznosti preskoceni prehravané pred, béhem ¢i po zhlédnuti vybraného videa.
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V popisech vSech videi této série nechybi vyzvy k akci v podobé prohlédnuti studijnich

programil a podani prihlasky ke studiu.

Poslednim videem zverejnéném v lednu, které spada do uchazecské kampané,
byla zdravice dékana FIM UHK natocend pro tucely Dnti otevienych dvefi na Univerzité
Hradec Kralové, kde byla prehravana v ramci zivého vysilani na socialni siti Facebook.
Video bylo nasledné samostatné vloZeno na Facebook, Instagram a YouTube.
Na socialnich sitich Facebook a Instagram bylo video propagovano také jako
sponzorovany prispévek cileny na co nejvétsi pocet zhlédnuti a pro ur€ity okruh
uzivatell jako uvsSech placenych reklam uchaze¢ské kampané dle jednotlivych
nastrojii. Na YouTube byla opét vyuZita forma placené preskocitelné reklamy a cilena
dle zavedeného nastaveni. Dékan fakulty ve videu pripomnél vyucované studijni
programy a vyzdvihl spolupraci fakulty se zahrani¢im, esportovou u¢ebnu postavenou
pro studenty ¢i v minulosti ziskané tituly Fakulty roku s ekonomickym zaméienim

v ramci celorepublikového Zebricku.

Pripravné kurzy

Na FIM UHK byly nabizeny ctyfri pripravné kurzy na prijimaci zkousSky urcené
pro uchazece o studium, konkrétné zamérené na matematiku, némecky jazyk, anglicky
jazyk a vSeobecné znalosti. Pripravné kurzy prinaSi konkurencni vyhodu jednak
mezi jednotlivymi uchazeci, ktefi maji po absolvovani kurzu vétsi Sance se na jimi
vybrany studijni program dostat, tak také mezi jednotlivymi vysokymi Skolami.
FIM UHK davala diky nabizenym pfipravnym kurzlim uchazec¢lm vétsi jistotu, Ze se
na tuto fakultu po podani a zaplaceni prihlasky realné zvladnou dostat a Ze jim z casti
odpadne stres se samostudiem na prijimaci zkouSky. Pripravné kurzy byly

propagovany na webu fakulty, Facebooku a v Instagram Stories.

Veletrh vzdélavani Gaudeamus

Na konci mésice ledna probéhl veletrh vysokych $kol Gaudeamus, kterého se zastupci
vSech fakult Univerzity Hradec Kralové pravidelné ucastni. Z veletrhu vzniklo nékolik
propagacnich material@i ur¢enych pro online platformy. Na socialnich sitich Facebook
a Instagram byly vloZeny fotografie z prostiedi veletrhu u svitivého stanku Univerzity

Hradec Kralové, navrzeného v oficialnich barvach prisluSicich kazdé jednotlivé fakulté,
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spoletné s pozvankou najeho navStiveni. Prispévek z Facebooku je zobrazen
na obrazku 12. Na socialni siti Instagram bylo zaroven zverejnéno nékolik Instagram
Stories a také Instagram Reels s hudbou a efekty cilicimi svou povahou na studenty

stirednich Skol.

' Fakulta informatiky a managementu, Univerzita Hradec
{-} Krélové

26.ledna - Q
Jesté zitra jsme ti k dispozici na stanku Univerzita Hradec Kralové v
ramci veletrhu Gaudeamus - veletrh vzdélani.
Nevahej a prijd’ se nas zeptat na cokoli, co té zajima. Tésime se na
tebe! @

© Jan Ferkl, Josef Hynek a 9 dalsim

[ﬁ‘) To se mi libi CJ Okomentovat &> Sdilet

Obrazek 12 - Prispévek z veletrhu vzdéldvdani Gaudeamus (Facebook, 2022)

Google kampan

Od konce ledna zacala byt skrze Google Ads vytvarena Chytra obsahova kampan
zamérend na potencialni uchazefe o studium. Jeji soucasti byly fotografie budovy
fakulty spole¢né slogem a kratkym textem vyzivajicim k prohlédnuti studijnich

programi ¢i upozoriiujicim na moznost podani prihlasky ke studiu.
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5.3.3 Unor 2022

Video propagace

Ze série FIM absolvent byla v mésici unoru zverejnéna dvé videa, v obou pripadech
na Facebooku a Instagramu. Jednalo se o vloZené prispévky, které byly nasledné
sponzorovany pro dosaZeni vétstho okruhu oslovenych uZivateld. Cileny okruh byl

opét nastaven s vékovym omezenim a geografickym urcenim.

Hlavni videa, ktera se zacala zverejiiovat se zaatkem unora, byla kratka videa
vénujici se nékolika tématlim spojenym s FIM UHK, ve kterych v hlavni roli plisobila
stejna studentka jako v primarnim videu popisovaném vySe. Videa byla urcena
pro socialni sité Facebook a YouTube, a to kviili jejich Sirokothlému formatu, ktery
neni prili§ vhodny napriklad pro platformu Instagram. Jako prvni bylo zverejnéno
video s nazvem ,Vitej na FIM UHK" predstavujici samotné studium na fakulté a jeji
prostory. Nasledovalo video ,Jaké obory miiZe§ na FIM UHK studovat?“, které kratce
uvedlo vSechny studijni programy oteviené pro prihlaseni ke studiu v popisované
uchazeské kampani. Do konce mésice tnora bylo z této minisérie zverejnéno i treti
video s nazvem ,Relax na FIM UHK" kde byly prezentovany prostory fakulty urcené
pro odpocinek studentii a traveni volného ¢asu mezi vyu¢ovanim. Prvni a tieti zminéna
videa byla na Facebooku propagovana také formou placené reklamy s cilenym
okruhem uZzivateli na navyseni poc¢tu zhlédnuti. Na YouTube byla jako pieskocitelné

reklamy sponzorovana vSechna tri videa.

VSechna videa byla doplnéna podkresovou hudbou, ktera byla zaroven
zvySovana hlasitosti v pasazich bez mluveného slova. Spole¢nym rysem byla také
zavérectna cast videi, ve které byla vzdy pronesena vyzva kpodani prihlaSky
na FIM UHK a vloZen graficky ptehled vSech studijnich programi s heslem uchazecské
kampané, upraveném na miru pro FIM UHK. Nasledoval odkaz na uchazecsky web
a logo fakulty. Grafické vyjadreni hesla uchazefské kampané a prehledu jednotlivych

studijnich programi je zobrazen na obrazku 13.
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@@ MANAGEMENT CESTOVNIHO RUCHU APLIKOVANA INFORMATIKA

Obrazek 13 - Zdvérecnad grafika videi (Facebook, 2022)

Zazij den vysokoskolaka

Vyrazné propagovanou akci byl nahradni den otevienych dveri s nazvem ,Zazij den
vysokoskolaka“, ktery poskytl prihldaSenym studentim realnou néavstévu prostor
FIM UHK. Koncept spocival ve spoletné straveném dni uchazeCe o studium
a soucasného studenta fakulty a zaroven umoznil absolvovat prednasky a seminare,
prohlédnout si budovu fakulty a dostat odpovédi na jakékoliv dotazy. Na Facebooku
byla vytvorena udalost, ze které byla nasledné vytvorena placena reklama
se zaméf'enim na projeveny zajem uZivateld spadajicich do cilového okruhu. Akce byla
propagovana také na Instagramu formou prispévku a nékolika Stories, zarover

se informace objevila také na oficidlnim webu fakulty v aktualitach a hlavnim slideru.

Esport

V prostorach FIM UHK byla v roce 2021 vystavéna a zpristupnéna esportova ucebna
urcena pro studenty. U¢ebnu vyuZivaji predevSim Clenové nové vzniklého fakultniho
esportového tymu FIM Ducks, avSak pfistupna je po rezervaci vSem studentim. Jedna
se teprve o druhou takovou u¢ebnu vystavénou na univerzitni ptidé v Ceské republice,
coz FIM UHK prinasi velkou konkuren¢ni vyhodu, které je vyuZivano ivramci
marketingovych aktivit. Podpora esportu na fakulté je ve velké mife prezentovana

verejnosti vSemi dostupnymi sdélovacimi prostfedky a je samoziejmou souclasti
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i uchazecské kampané. V mésici unoru zkoumaného obdobi byl zvefejnén prispévek
na Facebooku a Instagramu s pozvankou na mezinarodni online esportové utkani,
kterého se zucastnil i tym FIM UHK. Fakultni tym posléze vyhral cely turnaj, cemuz byl
vénovan dalsi prispévek, opét na obou zminovanych socidlnich sitich. Hlavnim
prispévkem v oblasti propagace esportu vramci uchaze¢ské kampané bylo video
natotené v prostorach samotné esportové ucebny s kapitanem fakultniho tymu.
Ten hovofil o poslednich uspésich, kterych s tymem dosahli a zaroveri o podpofre, které
se jim na FIM UHK dostava. Video bylo sdileno na Facebooku spole¢né s odkazem
na uchazetsky web a zaroven na stejné platformé propagovano formou placené
reklamy cilené na potencidlni uchazete o studium. Nahled prispévku je zobrazen
na obrazku 14. Video bylo také vloZeno na YouTube profil fakulty, kde bylo nasledné
vyuzito jako placena In-stream reklama. Odkaz na video umisténé na YouTube byl také

sdilen v Instagram Stories.

{_} Fakulta informatiky a managementu, Univerzita Hradec
-~ J Kralové
25.Gnorav 12:02- @

Kapitan tymu FIM Ducks Honza Ferkl kratce o esportu na FIM, o
esportové ucebné a o tom, jaké maji za sebou hraci Uspéchy. 1

Pojd studovat FIM UHK a pridej se k esportovému tymu! &

#fimducks

MOJEUHK.CZ &

Fakulta informatiky a managementu - Dalsi informace
UHK

OO Jan Ferkl, Josef Hynek a 23 dalsim

N
v
Q.
[0}

[j:/ To se mi libi |: Okomentovat &> Sdilet

Obrazek 14 - Prispévek vénovany esportu (Facebook, 2022)
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Google kampan

V mésici inoru pokracovala Smart obsahova kampan zamérena primarné na uchazece
o studium. Do konkrétni propagace spadalo kromé jiz zminéného obrazku budovy
aloga také grafické vyjadreni studijnich programli s osobou studentky, ktera
vystupovala jako hlavni postava kampané za FIM UHK v roce 2021/22. Vyraznéjsi
propagaci se dostalo navazujicimu magisterskému studijnimu programu Datova véda,
ktery byl na fakulté akreditovan jako novy program od roku 2020 a tudiz patril

mezi nejméné znamé.

5.3.4 Brezen 2022

ProdlouZeni prihlasek ke studiu

K1. 3. 2022 se témér na vSech vyuZivanych platformach objevila informace
o prodlouZeni moZnosti pro podani prihlasky ke studiu na FIM UHK. Na socialnich
sitich Facebook a Instagram byla sdilena totozna grafika se zvyraznénym datem,
do kterého byla prodlouZena moZnost podani prihlasky. V prispévcich nechybély ani
jiz drive pouzivané vyzvy kakci uzivatele, jako napfiklad prohlédnuti studijnich
programil a samotné podani prihlasky. Propagace probéhla také pomoci Instagram
Stories, kde byl pripojen odkaz smérujici do prostiedi podani elektronické prihlasky.
Na webu fakulty byla informace vloZena do hlavniho slideru a mezi aktuality.
Na uchazetském webu se prostfedi ani jizZ vloZené informace nijak nezménily,

s prodlouZenim prihlasek o jeden mésic bylo jiz doptredu pocitano.

Video propagace

Po prodlouZeni terminu pro podani prihlasek bylo pokratovano v minisérii kratkych
videi o FIM UHK. Nejdiive bylo zvefejnéno video s ndzvem ,Kam miize$ s FIM UHK
vycestovat?, kde studentka fakulty vyjmenovala prilezitosti a zplisoby
pro vycestovani béhem studia a zaroven vyzdvihla velkou miru spoluprace fakulty
se zahrani¢nimi institucemi. Poslednim videem, spadajicim do této série, bylo video
o prostredi Hradce Kralové, mésta, ve kterém univerzita sidli. Video mélo nazev
JFIMUHK vkrasném Hradci Kralové“. Obé zminéna videa byla zverejnéna
na socialnich sitich Facebook a YouTube a na obou platformach byla také propagovana

formou placenych reklam. Vramci Facebooku jako reklama cilici na potencidlni
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uzivatele s uc¢elem navyS$eni zhlédnuti videa a na YouTube jako In-stream reklama

zamérena vékoveé nejen na béZné studenty, ale i jejich rodice.

Diky funkci sdileného pridavani prispévkll na Instagramu bylo na profil
FIM UHK vloZeno video ve formatu Instagram Reels vytvorené profilem Univerzity
Hradec Kralové, ktera spolecné sdileni fakulté umoznila. Video se vénovalo uplatnéni
absolventi FIM UHK na trhu prace a vtipnou formou demonstrovalo jednotlivé pozice,
které miiZe absolvent nékterého studijniho programu vykonavat. Reels bylo zaroven

sdileno v Instagram Stories pro vétSi dosah prispévku.

Pred koncem uchazetské kampané bylo na Instagramu zverejnéno video
ve formatu Reels se zabéry z esportové ucebny. Prispévek upozoriioval na bliZici se
konecny termin pro podani prihlasky ke studiu. Instagram Reels bylo zaroveii i kratce,

do konce uchazecské kampanég, propagovano jako placena reklama.

Béhem posledniho mésice uchazec¢ské kampané bézely nékteré jiz drive
nastavené placené reklamy, a to zejména pak videa ze série FIM absolvent a video
o esportu. Obé tyto placené propagace probihaly jak na Facebooku, tak na YouTube

a prvni zminéna i na socialni siti Instagram.

Instagram Stories

V poslednim mésici uchazetské kampané byly na socialni sit Instagram vkladany
kratké animace, které byly vytvorené jiz v akademickém roce 2020/21, avSak stale byly
aktualni. Animace byly urcené pouze pro format Instagram Stories, ¢emuZ byl
prizplisoben jejich rozmér v poméru stran 9:16. Témata byla cestovani s FIM UHK,
vystavéna esportova ucebna, ziskany titul Fakulta roku s ekonomickym zamérenim
amoZznost spoluprace na projektech sakademiky, ktera byla demonstrovana
na prikladu projektu FIM Bot, coZ je na FIM UHK vyvijeny robot. Soucasti byly vloZené
odkazy smérujici na webovou stranku FIM UHK v sekci prijimaciho fizeni. Pro animace
byla pouzita fakultni modra barva abilé pismo, typické pro pouZiti na této barvé,
a fotografie vzniklé v prostorach FIM UHK ¢i porizené samotnymi studenty fakulty.
Obrazek 15 znazorfiuje animaci vénovanou projektu FIM Bot a vedlejSi obrazek 16

Instagram Story s tématem cestovani.
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Obrazek 15 - Instagram Story s projektem FIM Bot (Instagram, 2022)
Obrdzek 16 - Instagram Story o cestovdni s FIM UHK (Instagram, 2022)

Infografika se studijnimi programy

Za ucelem zptrehlednéni jednotlivych studijnich programl a jejich zaméreni
akreditovanych v bakalarském stupni studia byla vytvorena jednoducha infografika.
Ta jmenovala cestovni ruch, management, ekonomii a informatiku jako hlavni sméry
a pod kazdy z nich prifazovala jednotlivé studijni programy, které svym zaméienim
pod tyto specifikace spadaji. Pro grafiku bylo pouzito biloSedého pozadi s modrymi
prvky rovnitka. Text prispévki zverejnénych na Facebooku a Instagramu obsahoval
upozornéni na bliZici se kone¢ny termin pro podani prihlasky ke studiu na FIM UHK,
odkaz smérujici na webovou stranku s bliz§imi informacemi o studijnich programech
a také odkaz pro podani elektronické prihlasky. Samotna infografika je zobrazena

na obrazku 17.
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Cestovni ruch Ekonomika

Management cestovniho ruchu Ekonomika a management
- anglicky jazyk Informaéni management
- némecky jazyk Management cestovniho ruchu
- anglicky jazyk
- némecky jazyk
nuﬂ"
Management Informatika
Ekonomika a management Aplikovana informatika
Informadni management - softwarové inZenyrstvi
Management cestovniho ruchu Informaéni management
- anglicky jazyk
- némecky jazyk

Obrazek 17 - Infografika s bakaldrskymi studijnimi programy (Facebook, 2022)

Google kampané

Do konce mésice birezna pokracovala Chytra obsahova kampan vedena skrze Google
Ads, tedy na webovych strankach vybiranych Googlem, a to ve stejném grafickém
vyjadreni jako predchozi mésice. Pro posledni mésic uchazetské kampané byla také
nastavena vyhledavaci kampan, opét na vyhledavaci Google. V té byla stanovena
vhodna klicova slova tykajici se fakulty, univerzity a obecné studia vysoké Skoly,
pfi jejichZ zadani se zobrazila webova stranka FIM UHK ¢i uchazecsky web Moje UHK

v pripadé klicovych slov smérujicich na Univerzitu Hradec Kralové.

5.3.5 Srovnani prehledl Facebooku a Instagramu

Pro socidlni sité Facebook a Instagram bylo vytvofeno srovnani jejich dosaht,
navstévnosti profilti a nové ziskanych To se mi libi stranky ¢i sledujicich za obdobi
od 1. 2. 2022 do 31. 3. 2022. Toto obdobi prestavuje dva mésice s nejvétSim poctem

zvefejnénych prispévki spadajicich do kampané pro uchazece o studium.
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Dosah

Dosah na Facebooku udava pocet lidi, ktefi si prohlédli obsah dané Facebookové
stranky. MliZe se jednat o piispévky, piibéhy, reklamy ¢i reakce fanouski stranky, diky
kterym se obsah zobrazi dalSim uZivatelim. Do dosahu je kaZdy jedinec¢ny ucet
zapocitan pouze jednou, ¢imz se li$i od ukazatele zobrazeni, ktery zahrnuje vSechna
zobrazeni stranky ¢i prispévkl vicekrat i skrze stejné ucty. Obdobné je dosah
charakterizovan pro Instagram, kde se jedna o soucet jedine¢nych uctl, které
si zobrazily prispévky ¢i pribéhy daného Instagramového profilu. V ramci Facebooku
a Instagramu FIM UHK byl v porovnavaném obdobi zaznamenan vy$$i dosah
na Facebookové strance, a to celkem 86 361 jedine¢nych uctii. Téchto hodnot bylo
dosaZeno zejména diky placenému obsahu, jehoZ dosah predstavoval 76,5 % z celku
a organicky dosah zbyvajicich 23,5 % z celkového dosahu. Na Instagramu bylo celkové
osloveno 34 446 jedine¢nych uctd, pricemz 86,8 % celkového dosahu pochazelo opét
zreklamniho obsahu a zbyvajicich 13,2 % z organického. Vyvoj dosahii v Case je

zobrazen na grafu 2. Obé kiivky se v prevazné vétSiné svym tvarem Kkopiruji, coZ

odpovida obsahu pridavanému na obé socialni sité zaroven.
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Graf 2 - Dosah Facebooku a Instagramu (Meta 2022; autor)
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Navstévnost profili

Ukazatel navstévnosti profilti jednoduse udava, kolik jedine¢nych profili navstivilo
Facebookovou stranku ¢i Instagramovy profil v daném obdobi. Ve sledovaném obdobi
1.2.2022 az31. 3. 2022 vychazi z vysledki 1épe Instagram FIM UHK, ktery zaznamenal
navstévu 2581 Instagramovych profildi, oproti tomu Facebookovou stranku FIM UHK
navstivilo 1761 uZivatell této socidlni sité. V obou ¢islech jsou zahrnuti jak jiZ sledujici
¢i fanousci stranky, tak také navstévy ostatnich uzivatelli plynouci z reklam ¢i interakci

jinych uZivateli s obsahem stranek. Grafické znazornéni navstévnosti je v grafu 3.
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Graf 3 - Navstévnost Facebooku a Instagramu (Meta 2022; autor)

Nova To se mi libi a sledujici

Na Facebooku se stranka oznacuje jako To se mi libi, na Instagramu se pouZziva termin
Sledovat, avSak jedna se o totoZzny princip. Ve sledovaném obdobi pribylo
na Facebooku 24 novych fanouskii stranky a na Instagramu celkem 76. Grafické

srovnani ukazuje graf 4.
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Graf 4 - Nové To se mi libi Facebooku a sledujici Instagramu (Meta, 2022; autor)

5.3.6 Prehledy prispévku na Facebooku, Instagramu a YouTube

Pro porovnani vybranych socialnich siti, Facebooku, Instagramu a YouTube, bylo
zvoleno video uchazec¢ské kampané s nazvem ,Modra je dobra - presvédc se sam!“,
které bylo na vSech zminovanych socialnich sitich zverejnéno v 2. poloviné ledna
vrozmezi ¢ty dnl. Prvnim ukazatelem byl pocet zobrazeni videa, neboli kolikrat
sevideo jako prispévek, odkaz, ¢i nahled zobrazilo uZivatelim dané socialni sité,
pricemz jsou do celkového poctu zapocitana i opakovana zobrazeni prispévku stejnym
uZzivatelim. NejvétSich hodnot, a to zejména skrze placené reklamy, bylo dosaZeno
na YouTube, celkem pribliZznych 59 900 zobrazeni. Na Facebooku video zaznamenalo
36400 zobrazeni analnstagramu 20800 zobrazeni, vSe prevazné plynouci
z placenych reklam. Porovnani zobrazeni videa na vSech tfi socialnich siti je zobrazeno

v grafu 5.

Dal$im moZnym ukazatelem je pocCet zhlédnuti videa. Toho bylo v nejvétsi mire
dosaZeno opét na YouTube, kde mélo video ke konci uchazec¢ské kampané priblizné
25800 zhlédnuti. Na socialni siti Facebook video zaznamenalo 15 100 zhlédnuti
anaInstagramu 3 800 zhlédnuti. Problémem v této metrice je vSak to, jakym
zplisobem jednotlivé socidlni sité zapocitavaji zhlédnuti videa do jeho celkového poctu

7

zhlédnuti. Na Instagramu predstavuje udaj o zhlédnuti pouze jedinecné ucty, které
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se navideo divaly alespon v délce 3 vtefin. Na Facebooku se zhlédnuti videa zapocitava
také po 3 vtefinach a zjedine¢nych uctli, avsak videa se uZivatelim piti prohliZeni
obsahu spousti automaticky, tudiZ se timto zptisobem snadno dosdhne sledovani videa
v délce 3 vtefin a uméle se tak navysi data o zhlédnuti. Podobné se videa spousti
i na Instagramu, kde vSak miiZe hrat roli vyssi rychlost, s jakou uZivatel na mobilnim
zarizeni preskakuje prispévky, o které nema zajem. Na YouTube pocet zhlédnuti
zahrnuje prihlaSené i neprihlaSené uzivatele, jelikoZ zde bézné sledovani videi neni
podminéno registraci. Z toho diivodu mohou byt stejni uZivatelé do poctu zhlédnuti

snadno zahrnuti opakované.
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Graf 5 - Pocet zobrazeni videa (YouTube 2022; Meta, 2022; autor)

5.4 Vyhodnoceni pfijatych pfihlasek ke studiu

V obdobi od 1. 12. 2021 do 31. 3. 2022 bylo na FIM UHK pfrijato celkem 1249 prihlasek
ke studiu, a to prooteviené studijni programy akreditované v bakalarském
a magisterském navazujicim stupni studia a zaroven vyucované v Ceském jazyce.
Nejvice prihlasek bylo prijato v mésici unoru, ktery byl primarné urcen jako posledni
mésic pro podavani prihlasek ke studiu na FIM UHK, oproti tomu nejméné jich bylo
v prosinci, v pocate¢nim mésici kampané. Pocet prijatych prihlasek za jednotlivé

mésice probéhlé kampané, tedy prosinec, leden, unor a birezen, je zobrazen v tabulce 3.
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Tabulka 3 - Pocet prihldsek ke studiu za jednotlivé mésice (autor)

Mésic Prosinec Leden Unor Bfezen

Pocet prihlasek 37 130 852 230

5.4.1 Pomeér prezen¢ni a kombinované formy studia

Pomér prijatych prihlasek ke studiu v prezen¢ni formé studia ku kombinované formé
studia je znazornén v grafu 6. V absolutnich ¢islech bylo podano celkem 209 prihlasek
ke studijnim programim vyucovanym v kombinované formé a 1040 prihlaSek
pro prezen¢ni studijni programy. Procentualni zastoupeni ¢ita 17 %

pro kombinovanou formu a 83 % pro prezenc¢ni formu studia.

® Prezencni

m Kombinovana

Graf 6 — Pomér prezencni a kombinované formy studia (autor)

5.4.2 Rozdéleni pfihlasek dle studijnich programu

Prijaté prihlasky ke studiu byly déle rozdéleny dle jednotlivych studijnich programf.
Do poctu prijatych prihlasek za kazdy studijni program jsou zahrnuty prihlasky
pro prezentni i kombinovanou formu studia, pokud jsou pro dany program
akreditovany obé formy. Zaroveii jsou studijni programy rozliSovany dle stupné studia,

a to jako bakalarsky (bak.) a navazujici magistersky (nav.).
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Vgrafu 7 lze vidét jednotlivé zastoupeni studijnich programii za celou
uchazetskou kampan, tedy stav k31. 3. 2022. Nejvice prihlaSek bylo pfijato
na bakalarsky program Aplikovana informatika, a to celkem 316 prihlaSek. Nasledoval
také bakalarsky program Ekonomika a management s 287 prihlaSkami ke studiu.
O poznani méné prihlaSek bylo studenty podano na magisterské navazujici studijni
obory, kde nejvice prihlaSek, celkem 71, zaznamenal program Informacni
management. Na novy studijni program Datova véda, ktery byl akreditovan v roce
2020, bylo prijato nejméné prihlaSek ze vSech obort, a to pouhych 17.

Aplikovana informatika (bak.)
Ekonomika a management (bak.)
Informacni management (bak.)
Management cestovniho ruchu (bak.)
Aplikovana informatika (nav.)

Datova véda (nav.)

Ekonomika a management (nav.)

Informacni management (nav.)

o

50 100 150 200 250 300 350
Pocet prihlasek

Graf 7 - Prihlasky dle studijnich programii (autor)

5.4.3 Vyvoj po€tu prihlasek a hlavni body kampané

Do sledovani denniho vyvoje pocCtu prijatych prihlasek ke studiu byly zarazeny hlavni
body uchazec¢ské kampané, vSe zobrazeno v grafu 8. Start uchazetské kampané
a otevieni moznosti podani si prihlasky nebyla v grafu vyznacena jako milnik, jelikoZ
graf timto datem zac¢ina. Prvnim vyznacenym bodem byly Dny otevienych dveri
na Univerzité Hradec Kralové, které probéhly online ve dnech 7. a 8. ledna 2022
na nékolika internetovych platformach a kterym také predchazela vyrazna propagace.

Vzestup prijatych prihlasek byl nasledné mirny, pozorovatelny nékolik dalSich dni.
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DalS§im zafazenym milnikem kampané bylo wuvefejnéni videa ,Modra je
dobra - presvédc¢ se sam“, které bylo sdileno na vSech vyuZivanych socialnich sitich

jak organickou, tak placenou formou a také na uchazec¢ském webu Moje UHK.

Dal3i bod v grafu 8 byl vyznacen na zacatku mésice unora, a to za ucelem
znazornéni odstartovani minisérie kratkych videi o FIM UHK. Po zacatku Uinora zacal
postupné stoupat i pocet prijatych prihlaSek za den. Priblizné v poloviné unora bézelo
soucasné nejvice placenych marketingovych kampani, pfiCemZ se jednalo témér
vyhradné o sponzorovana videa za uc¢elem navySeni zhlédnuti. BEhem této doby zacaly
pocty prihlasek ke studiu stoupat, reklama se k potencialnim uchaze¢iim o studium
dostavala v nejvétsi dosazené mire za celou dobu kampané. Ke konci tnora, presnéji
25.2.2022, bylo zvetejnéno video propagujici esport a fakultni esportovou ucebnu, coz
bylo vyznaceno jako dalsi dlleZity bod kampané pro uchazece o studium. V té dobé
zbyvalo jen nékolik dni plvodné avizované doby pro podani piihlaSek a denni
prirtistky dosahovaly maxima. Nasledoval prvotni kone¢ny termin pro podavani
prihlaSek, a to 28. 2. 2022. V tomto dni bylo dosaZeno nejvétSiho denniho poctu
prijatych prihlaSek ke studiu.

Nasledné byl v grafu znazornén den oznamujici prodlouZeni terminu, jednalo se
o 1. 3. 2022. Po tomto datu byly pocty prijatych prihlaSek velmi nizké. V poloviné
mésice brezna byla uchazec¢skd kampan vyraznéji podporena nékolika animacemi
sdilenymi skrze format Instagram Stories ¢i sdilenim videi z tvorby Univerzity Hradec
Kralové ve stejném formatu. Ke konci mésice, kdy pocty prihlasek opét dosahovaly
vétSich Cisel, bylo vytvoreno a nasledné zverejnéno video formou Instagram Reels
vénujici se esportu s vyzvou k podani prihlasky a upozornénim na bliZici se konetny
termin. Samotny konecny termin pro podani prihlasek jiZ neni v grafu vyznacen jako
milnik, graf kdatu 31. 3. 2022 kond¢i. S druhym kone¢nym terminem pro podavani
prihlasek ke studiu bylo opét dosaZeno nejvétsich dennich poctl prihlasek za mésic

brezen a celkové nejvétsich za vSechny zbyvajici mésice kromé tnora.
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Graf 8 - Vyvoj prihldsek a hlavni body kampané (autor)

5.5 Porovnani vyvoje poctu pfihlasek poslednich 4 obdobi

V nasledujici kapitole jsou uvedeny zjiSténé a vypocitané udaje o prijatych prihlaskach
ke studiu za posledni 4 obdobi, a to za akademické roky 2018/19, 2019/20, 2020/21
a2021/22. Akademické roky jsou vtabulkich znac¢eny druhym zobouroki
spadajicich do daného obdobi. Zkoumané udaje se vénuji mési¢nim, dennim i ro¢nim

o

prirtistkliim prihlasek, ato jak zpohledu absolutnich ¢isel, tak i primérnych c¢i

s o

procentudlnich vyjadieni. Zaroveii je zkouman vliv studijnich obort a koncti mésict.

Celkové pocty prijatych prihlaSek ke studiu za zmifiovana zkoumana obdobi
jsou zobrazeny v tabulce 4. Nejvice prihlaSek ke studiu bylo v roce 2019 a nejméné
v poslednim zkoumaném roce, tedy 2022. Do celkového poctu prihlaSek jsou zahrnuty
pouze prihlasky podané na ¢esky vyucované studijni programy a pouze v bakalarském

a magisterském navazujicim stupni studia.
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Tabulka 4 - Pocty prihldsek za jednotlivé roky (autor)

Rok 2019 2020 2021 2022

Pocet pfihlasek 1513 1411 1250 1249

Nasledujici graf zobrazuje kumulované pocty prijatych prihlaSek ke studiu. Data
zroku 2019 a 2021 se vzajemné kopiruji, pouze bylo v roce 2019 dosazeno vyssiho
celkového poctu. Obdobné vypadaji krivky let 2020 a 2022, které jsou si také vzajemné
podobné, pouze v jinych &selnych tdajich. Udaje jsou v grafu zobrazeny od zacatku

prosince do poloviny mésice dubna.
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Graf 9 - Kumulované pocty prijatych prihldsek ke studiu (autor)

Kopirujici se kirivky dvou a zbyvajicich dvou let jsou zplisobeny rozdilnymi
kone¢nymi terminy pro podani prihlasek ke studiu. V letech 2019 a 2021 byl kone¢ny
termin stanoven na konec bfezna a nasledné prodlouZen do 15. dne v mésici dubnu,
dale v praci oznacovan jako koncept 1. Oproti tomu v letech 2020 a 2022 byl termin
pro podani prihlasky urcen nejprve do konce tinora a nasledné prodlouZzen do konce

brezna, oznacovan v praci dale jako koncept 2.
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5.5.1 Mési€ni a denni vyvoje pfihlasek

Pro srovnani mési¢nich udaji o prijatych prihlaskach ke studiu byla data poctu
prihlasek ociSténa a prevedena na stejny pocet dni v mésici. Pivodni denni hodnoty
prijatych prihlasek byly vynasobeny primeérnym poctem dni v mésici za vSechna
zkoumana obdobi odpovidajici hodnoté 28,56 a vydéleny skute¢nym poctem dni
odpovidajictho mésice. Mésice prosinec, leden, Unor a brezen byly do vypoctu
primérného poctu dni v mésici zahrnuty celé, mésic duben pouze v dobé, kdy bylo

umoZnéno podat piihlasku ke studiu, tedy v poc¢tu 15 dnil.

V ramci nové stanovenych mési¢nich tthrnii prijatych prihlasek byl vypocitan
podil poCtu prihlasek za dany mésic kcelkovému poctu za rok a ten byl
vyjadien v procentech. Poslednim vypocitanym udajem v této casti zkoumani
prihlasek ke studiu byl priimérny pocet prijatych prihlasek za jeden den pro kaZdy

jednotlivy mésic. VSechny tidaje jsou vypsany v tabulce 5.

V meésici prosinci byl podil prijatych prihlasek z celkového ro¢niho poctu
i primérny denni pocet jsou vtomto mésici velmi podobné v kaZdém zkoumaném
roce. Podobnym zptlisobem se chovaji udaje z mésice ledna, kdy jsou mezi procenty
z celku patrné vétsi rozdily, avSak pouze v nizkych radech jednotek, coz dokazuji
i idaje o primérném poctu piihlasek za den prijatych v lednu. Dal$i zkoumané mésice
vSak vykazuji jiné vzorce chovani. V mésici inoru se zacal projevovat zvoleny koncept
stanoveni kone¢ného terminu pro podani prihlasky ke studiu. V letech 2019 a 2021 byl
uplatiiovan koncept 1, oproti tomu v letech 2020 a 2022 koncept 2. Z toho dtivodu lze
v letech 2020 a 2022 vidét nejvétsi meési¢ni prirlistky pravé v mésici unoru, a to jak
procentualnim podilem, ktery se pohybuje priblizné kolem 70 %, tak také ukazatelem
primérného poctu prihlasek za den, ktery ¢ita 30 prihlasek v roce 2022 a dokonce 34
v roce 2020.V ramci celého zkoumaného obdobi predstavuji tyto dva pripady nejvétsi
prirtistky ze vSech zkoumanych. Ve zbyvajicich dvou letech jsou v tinoru celkové soucty
prihlaSek zhruba polovi¢ni, coZ odpovida tomu, Ze se nejednalo o kone¢ny termin
pro podani prihlaSek. Mésic birezen vykazuje nejvétsi narlisty prihlasek v letech, kdy

byl aplikovan koncept 1. Primérny denni pocet prihlasek je priblizné stejny pro oba
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zminéné roky, ¢ita 26 prihlaSek za rok 2021 a témér 28 prihlasek v roce 2019. Pro rok
2021 dosahuje podil z celku v procentualnim vyjadieni 59 %, pro rok 2019 se jedna
0 52 %. Ve zbyvajicich dvou letech byly prirlistky v breznu druhé nejvétsi ze vSech
mésicli. Data z mésice dubna jsou zndzornéna pouze pro roky 2019 a 2021, ve kterych
bylo do jeho poloviny umoZnéno podat prihlasku. Prirtistky v tomto mésici jsou mirné
vétsi, néz z pocatecnich obdobi prosince a ledna, avSak znatné menSi neZ v bfeznu

i inoru. VSechny udaje jsou zobrazeny v nasledujici tabulce.

Tabulka 5 - Prehled dennich a mésicnich tdajii o prihldskdch (autor)

o , 7 v v A v rv rd ”| D i J &
., Puvodni dhrn  Pfepocteny  Mésicni podil fnn: prvum,er
Maésic Rok . . . pfi primérném
za meésic tuhrn z celku . ,
poctu dni
2019 39 38 2,36 % 1,26
Prosi 2020 36 35 2,38 % 1,16
rosinec 2021 22 21 1,62 % 0,71
2022 37 36 2,76 % 1,19
2019 131 127 7,94 % 4,23
2020 168 163 11,1% 5,42
Leden
2021 104 101 7,66 % 3,35
2022 130 126 9,7% 4,19
2019 391 419 26,24 % 13,96
U 2020 952 1020 69,66 % 34
nor 2021 241 258 19,65 % 8,61
2022 852 913 70,38 % 30,43
2019 863 835 52,31 % 27,84
BF 2020 255 247 16,85 % 8,23
rezen 2021 806 780 59,35 % 26
2022 230 223 17,16 % 7,42
2019 89 178 11,15% 5,93
Duben
2021 77 154 11,72 % 5,13

Podobnosti ¢i odliSnosti prirstki prihlasek ke studiu za jednotlivé mésice
ve vSech zkoumanych letech ukazuje graf 10, ktery zobrazuje podily z celkového poctu
prijatych prihlasek v jednotlivych mésicich k uhrnu v daném roce. Pro mésic prosinec
je z grafu patrné, Ze prirlistky prihlasek byly priblizné stejné v kazdém zkoumaném
roce bez ohledu na zvoleny koncept stanoveni kone¢ného terminu pro podani
prihlasky. V mésici lednu jsou jiz patrné drobné vykyvy kopirujici rozdéleni let

na zminované koncepty. Pfi zvoleni konceptu 2 bylo jiZ vlednu podano o nékolik
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jednotek procent vice prihlasek, neZ pti konceptu 1, avSak rozdil je spiSe zanedbatelny.
Jasné rozdily jsou v grafu patrné v pripadé mésicli inora a biezna, coZ potvrzuje
zminované diference plynouci ze zvolenych konecnych terminii pro podani prihlasky.

Udaje zobrazené v mésici dubnu jsou témér stejné pro oba zkoumané roky.
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Graf 10 - Porovndni prirtistkii za mésice v jednotlivych letech (autor)

5.5.2 Roc€ni srovnani vyvoje pfihlasek

K moZnému porovnani vyvoje prihlasek z pohledu jednotlivych let bylo vypocitano
nékolik udajl. V tabulce 6 jsou zobrazeny piepocitané souhrnné tdaje dle vzorce
pro stejny pocet dni v mésici. Pro kazdy rok samostatné byl vypocitdn denni primér
prijatych prihldaSek a znich celkovy denni primér odpovidajici vSem Ctyfem
zkoumanym obdobim. Nasledné byl od jednotlivych dennich priméri odecten celkovy,
¢imZ vznikly rozdily. Tyto rozdily znazornuji, zda bylo v daném roce prijato vice ¢i
méné prihlasek ke studiu, nez je vypocitany celkovy denni primér. Z vypoctl je patrny
kazdoro¢ni pokles prihlasek, ktery neni nijak ovlivnén zvolenym konceptem
pro stanoveni konec¢ného terminu pro podani prihlasky ke studiu v daném roce.

Pro doplnéni tvrzeni byla spocitana tempa poklesu, kdy mezilety 2019 a 2020 lze
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pozorovat pokles prijatych prihlaSek ke studiu o 8 %, mezi lety 2020 a 2021 dokonce
o 10 %, pouze v poslednich dvou zkoumanych letech bylo tempo poklesu témér

zastaveno.

Podobné byl zjistén celkovy ro¢ni priimér poctu prijatych prihlasek a od ného
rozdily pro kazdy rok. ZjiSténé roc¢ni tidaje svou povahou kopiruji denni priméry
a jejich rozdily od celkového denniho priméru. [ v tomto ptripadé byl potvrzen klesajici
trend poctu prijatych prihlasek ke studiu bez ohledu na zvoleny koncept pro stanoveni

konec¢ného terminu prihlasek. VSechny tidaje jsou zobrazeny v nasledujici tabulce.

Tabulka 6 - Porovndni meziro¢niho vyvoje prihldsek ke studiu (autor)

Rok 2019 2020 2021 2022
Prepocteny uhrn prihlasek 1520 1394 1251 1235
Denni primeér 10,64 9,76 8,76 8,65
Denni priimér celkovy 9,45

Rozdil od denniho priiméru 1,19 0,31 -0,69 -0,8
Roc¢ni pramér celkovy 1350

Rozdil od ro¢niho priiméru 179 46 -104 -121

Pro dalsi vyjadieni rozdill ro¢nich souctl vSech prijatych prihlasek ke studiu
od priimérné hodnoty prihlasek za zkoumané 4 roky byl vytvoren graf 11. V grafu je
vyznaceno do jakého konceptu urceni konetného terminu pro podani prihlasky se radi
jaky rok. Dle grafu, stejné jako dle tabulky vySe, 1ze soudit, Ze neni viditelna souvislost

mezi kone¢nym poctem prijatych prihlasek ke studiu a zvolenym konceptem.
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Graf 11 - Ro¢ni tihrny prihldsek a celkovy rocni priimér (autor)

Vhledem ke klesajicimu trendu prijatych prihlasek ke studiu byl vytvoren graf
s pocCty absolventii stiednich kol v jednotlivych letech. Do celkového poctu absolventt
za kaZdy rok byli zarazeni absolventi gymnazialniho vzdélani, sttedniho odborného
vzdeélani s maturitni zkouskou, stfedniho odborného vzdélani s maturitni zkouskou
a odbornym vycvikem a absolventi nastavbového vzdélavani zakon¢eného maturitni
zkouSkou. V roce 2019 ¢ital dle Infoabsolvent (2021) celkovy pocet téchto absolventi
hodnotu 54468, v roce 2020 ukoncilo zminiované typy stiednich $kol 57514 studentt
a vroce 2021 celkem 61943 studentil. Data pro rok 2022 nejsou v dobé vypracovani

prace znama.

Zjisténé udaje za jednotlivé roky ukazuji na rlst této skupiny obyvatelstva.
Mezi lety 2019 a 2020 dosahovalo tempo rlistu po¢tu maturantii témér 6 %, mezi lety
2020a 2021 dokonce necelych 8 %. Graficky jsou tidaje o meziro¢nim ristu maturantti

vyjadreny v grafu 12.
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Graf 12 - Vyvoj poctu maturantii (Infoabsolvent 2021; autor)

5.5.3 Vliv studijniho programu Management cestovniho ruchu

Studijni program Management cestovniho ruchu byl vybran pro zkoumani vlivu
na meziro¢ni pokles celkového poctu prihlaSek ke studiu ve zkoumanych letech
vzhledem k propuknuti onemocnéni Covid-19 vroce 2020. To mélo za nasledek
vyrazny uUtlum cestovniho ruchu po celém svété kvili ¢etnym zakaziim cestovani

do mnoha destinaci.

Pro zkoumani moZzného vlivu studijniho programu Management cestovniho
ruchu na meziro¢ni poklesy prihlaSek byla sestavena tabulka 7. Ta zobrazuje pocty
prijatych prihlaSek ke studiu na dany studijni program v kazdém roce a vyjadireny
podil v procentech, ktery v daném roce zastupoval. Z tabulky je jasné patrny pokles
podilu prijatych prihlaSek. Zvolna zacina jiZz od roku 2020, kdy se zminované

onemocnéni Covid-19 zacalo Sitit a plné je patrny v dalSich dvou zkoumanych letech.

Tabulka 7 - Podily prihldsek zkoumaného studijniho programu za rok (autor)

Rok 2019 2020 2021 2022
Pocet prijatych pfihlasek 503 432 291 232
Podil vdaném roce 38,69 % 3550%  28,20% 22,37 %
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Ke zkoumani moZnych meziro¢nich poklesti podili i vSech ostatnich studijnich
programil bylo vytvoreno jejich porovnani. Do srovnani byly vybrany pouze prihlasky
prijaté ke studiu v bakalarském stupni studia, jelikoZ zmifiovany program Management
cestovniho ruchu je vyucovan pouze v této formé. Do grafu 13 byly zarazeny
tyto studijni programy s nasledujicimi zkratkami pouZzitymi vlegendé grafu
i nasledném popisu:

e Management cestovniho ruchu - MCR (v obou jazyk. zamétenich),
e Aplikovana informatika - Al,
e Informacni management - M,

e Ekonomika a management - EaM (drive Finan¢ni management).

Vroce 2019 je vgrafu 13 jasné viditelna prevaha programu MCR, ktera
dosahovala témér 40% podilu vdaném roce. Nasledoval program Aplikovana
informatika s 23 %. V roce 2020 se procentni podil programu MCR lehce sniZzil, a to
na 35,5 %, oproti tomu se zvysil podil programu Al a vyraznéji narostly prirtistky
prihlasek na program Ekonomika a management, a to z ptivodnich 18 % na 23 %.
Od dalSiho roku, kdy bylo onemocnéni Covid-19 plné rozsifené po celém svétg, jiz lze
velmi zretelné pozorovat pokles prihlaSek na program MCR. Nejvice prihlasSek bylo
v daném roce podano na program Al, ktery podilové k danému roku dosahoval témér
30 %. DalSi nartst zaznamenal také program EaM, studijni program Informacni
management dosahoval naopak nejmensich priristkii piihlasek ke studiu, stejné jako
v predchozim i nasledujicim roce pod 20 %. V roce 2022 priSel dalsi vyrazny pokles
prihlaSek ke studiu na program MCR, z prvotnich témér 39 % cinil nynéjSi podil
pouhych 22 % z celkovych prihlaSek za dany rok. Nejvice prihlaSek bylo opét prijato
na program Al, a to mirné nad 30 %, dalSi nartlist zaznamenal také studijni program
EaM, jehoZ podil dosahl necelych 28 %. VSechna data jsou zobrazena v nasledujicim

grafu.
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Graf 13 - Porovndni mezirocnich podilii studijnich programii (autor)

5.5.4 Rozdéleni mésicu dle dekad

Kurceni diileZitosti riznych ¢asti mésicli byl vytvoren piehled prijatych prihlasek
ke studiu za dekady a znich byly vypocitany odpovidajici podily vdaném mésici.
V pripadé mésicli v délce 31 dni spadal posledni den do 3. dekddy mésice. V pripadé
meésice unora byla posledni dekdda o dva dny krat$i. Mésic duben byl do pozorovani

zarazen pouze v letech 2019 a 2021 a rozdélen na 3 samostatna obdobi po péti dnech.

Témér ve vSech zkoumanych letech mély nejvétsi podil v mésici lednu, inoru
a breznu posledni dekady v mésici. Pouze v roce 2021 prirealizovaném konceptu 1 byl
v lednu i inoru nejvice zastoupen prostiredek mésice, tedy 2. dekada. V letech, kdy byl
zkouman i mésic duben, predstavovala jeho posledni ¢ast opét podilové nejvyraznéjsi
zastoupeni ze v§ech zkoumanych ¢asti obdobi. Jediny mésic, ktery nevykazuje znamky
dilezZitosti konce mésice, je prosinec, kdy bylo ve 3 letech nejvice prihlasek prijato
v 1. dekddé a vroce 2019 v 2. dekadé mésice. Kompletni ptehled podilt jednotlivych
dekad za dané mésice je zobrazen v tabulce 8, tu¢né a Sedé podbarvené jsou vyznacené

nejvétsi podily v daném mésici.
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Tabulka 8 - Podil dekdd za jednotlivé mésice (autor)

2019 2021
Mésic/Dekada p‘f?l?li’\étek v Fr’:tv;isl:ci Mésic/Dekada p‘f?l?li’\étek F::sl:c‘i’
12/01 11 0,28 12/01 9 0,41
12/02 19 0,49 12/02 7 0,32
12/03 9 0,23 12/03 6 0,27
01/01 28 0,21 01/01 16 0,15
01/02 44 0,34 01/02 54 0,52
01/03 59 0,45 01/03 34 0,33
02/01 83 0,21 02/01 52 0,22
02/02 119 0,30 02/02 103 0,43
02/03 189 0,48 02/03 86 0,36
03/01 128 0,15 03/01 130 0,16
03/02 251 0,29 03/02 174 0,22
03/03 484 0,56 03/03 502 0,62
04/01 8 0,09 04/01 8 0,10
04/02 24 0,27 04/02 14 0,18
04/03 57 0,64 04/02 55 0,71
2020 2022
Mésic/Dekada p‘f?l?li’\étek v Fr’:tv;isl:ci Mésic/Dekada p‘f?l?li’\étek v Fr’:;s::ci
12/01 18 0,50 12/01 22 0,59
12/02 9 0,25 12/02 8 0,22
12/03 9 0,25 12/03 7 0,19
01/01 28 0,17 01/01 31 0,24
01/02 69 0,41 01/02 40 0,31
01/03 71 0,42 01/03 59 0,45
02/01 140 0,15 02/01 92 0,11
02/02 267 0,28 02/02 222 0,26
02/03 545 0,57 02/03 538 0,63
03/01 38 0,15 03/01 18 0,08
03/02 32 0,13 03/02 30 0,13
03/03 185 0,73 03/03 182 0,79
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Nasledujici graf 14 zobrazuje podily jednotlivych dekad v prislusnych mésicich.
Stejné jako v tabulce jsou zde patrné nejvétsi prirtistky v poslednich dekadach mésict,
zejména pak bfezna a unora. Strmé stoupajici je i kfivka v mésici dubnu. Vykyvy oproti
zminovanému ristu s koncem mésicl jsou vidét v prosinci a lednu, kdy k nejvétsim

prirtistkiim prihlaSek ke studiu nedochazelo pravidelné v 3. dekadé, ale v kazdém roce
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Graf 14 - Podily prirtistkii dekdd v mésicich (autor)
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6 Shrnuti vysledku

Prvotni analyzou FIM UHK a vyuZivanych online marketingovych nastroji byly
stanoveny vyhody a silné stranky fakulty. Ty spocivaji v pratelském a individualnim
pristupu, modernim prostiredi a kvalitnim vybaveni pro vyuku i traveni volnych chvil
studenti mezi hodinami. DileZitym faktorem je také rozsdhla spoluprace
se zahrani¢nimi univerzitami i organizacemi a stejné tak kooperace s firmami v Ceské
republice podtrzena vlastnim veletrhem pracovnich prilezitosti. Konkuren¢ni vyhodu
prinasi také esportova ucebna vystavéna v prostorach fakulty, ktera je urcena
k vyuZivani fakultnim esportovym tymem i ostatnimi studenty. Tyto silné stranky jsou
pravidelné uplatiiovany jako naméty pro marketingové aktivity uskutecniované skrze

online platformy.

NejvyuZzivanéjsi online platformy FIM UHK jsou Instagram, Facebook, YouTube
a webové stranky univerzity. Tyto platformy zastavaji hlavni roli také v kazdoroc¢nich
uchazecskych kampanich. Zkoumana uchazec¢ska kamparn, vedena v akademickém roce
2021/22, byla vsamostatné kapitole popsana dle jednotlivych mésici kampané,
od prosince do brezna. Soucasti bylo také porovnani nékolika metrik socialnich siti
Facebook a Instagram, a to za obdobi mésicii inora a biezna neboli mésicli s nejvétsim
poltem zvefejnénych prispévkil zuchazetské kampané. Vramci metriky dosahu
34 446 uzivatell. Dalsi metrikou byl pocet navstiveni profilu, pricemZ Facebookovou
stranku FIM UHK navstivilo za zkoumané obdobi 1761 jedine¢nych uct
a Instagramovy profil 2581 ucti. Poslednim sledovanym ukazatelem byl pocet nové
ziskanych To se mi libi ¢i sledujicich v obdobi tnora a brezna. Téch dosahl Facebook
celkem 24 a Instagram 76. Pro dal$i vyhodnoceni uc¢innosti jednotlivych socialnich siti
byla porovnana zobrazeni videa spadajiciho do kampané pro uchazece o studium, které
bylo zverejnéno na Facebooku, Instagramu a YouTube. Nejvétsi hodnoty zobrazeni
dosahlo video na YouTube, celkem 59 900, nasledné na Facebooku, kde zaznamenalo

36 400 zobrazeni a poté na Instagramu s 20 800 zobrazenimi.
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Jako dalsi ¢ast prace byla vyhodnocena data o prijatych prihlaskach ke studiu
ve zminovaném akademickém roce, ¢imz byly nalezeny odpovédi na dil¢i vyzkumné

otazky stanovené v metodice prace a zarovei vypsané niZe:

Jaké je rozloZeni prijatych prihlasek ke studiu za jednotlivé mésice?

Za celé zkoumané obdobi akademického roku 2021/22 bylo celkem prijato 1249
prihlasek. S naprostou prevahou jich nejvice pribylo v mésici tnoru, a to 852.
Nasledoval prodluzujici mésic brezen s 230 prihlaskami, leden s poctem 130 prijatych
prihlaSek a nejméné prihlasek, pouhych 37, pribylo v prvnim otevieném mésici

pro podani prihlasek, a to v prosinci.

Jaké je zastoupeni studijnich programi v ramci prijatych prihlasek ke studiu?

Nejvice prihlasek zaznamenal bakalarsky studijni program Aplikovana informatika
scelkové 316 prihlaSkami, nasledovan studijnimi programy Ekonomika
a management s poCtem 287, Management cestovniho ruchu s232 prihlaSkami
a Informac¢ni management s poc¢tem 202 prihlasek, vSe v bakalarském stupni studia.
V magisterském navazujicim studiu bylo prijato 71 prihlaSek na program Informacni
management, 65 na Ekonomiku a management, 59 prihldSek na Aplikovanou

informatiku a nejméneé jich zaznamenal program Datova véda, celkem 17.

Jaky je pomér kombinované a prezenc¢ni formy v prijatych prihlaskach
ke studiu?

Udaje o poméru ptihlagek piijatych v kombinované nebo prezenéni formé studia maji
jasny vysledek, a to pro prezen¢ni formu studia. Ta byla zastoupena 83 % z celku neboli
poctem 1040 prihlasek. Zbyvajicich 209 prihlasek odpovidajici 17 % z celkového poctu

bylo podano na studijni programy vyucované v kombinované formé studia.

Maji hlavni body online uchazec¢ské kampané vliv na vyvoj krivky prijatych
prihlasek ke studiu?

Vliv popisované uchazec¢ské kampané na vyvoj krivky prijatych prihlasek lze
v nékterych bodech oznacit jako vzajemné ovlivnény. Jedna se o riist kiivky na zacatku
mésice unora v dobé odstartovani minisérie kratkych videi predstavujicich FIM UHK

z rliznych spekter. Dale pak moZnému vlivu uchazec¢ské kampané odpovidaji zejména
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zjiSténa data od 2. dekddy mésice unora aZ do jeho konce. V této dobé bylo fakultou
spusténo nejvice placenych reklam za celou dobu trvani uchazefské kampané na vSech
vyuzivanych platformach najednou. Lehce zvySeny nariist prihlasek Ize také pozorovat

v poloviné mésice ledna po uskute¢néni online akce Dny otevienych dvefi

na Univerzité Hradec Kralové.

Posledni, ¢ast praktické casti se vénovala vyvoji prijatych prihlasek za posledni
4 obdobi a souvislosti mezi nimi a zaroven se tato kapitola svym obsahem snaZila
nalézt odpovédi na hypotézy stanovené v metodice prace. Nejvice prihlasek ze vSech
zkoumanych obdobi bylo prijato v roce 2019 a od tohoto roku celkovy pocet za kazdy
nasledujici rok klesal. V ramci kumulovaného nariistu prihlasek za jednotlivé roky lze
pozorovat témér totozné tvary krivek pri stejné zvoleném konceptu stanovovani
konec¢ného terminu pro podani prihlasky. Podobné si jsou tedy kumulované vysledky

zarok 2019 a 2021 a soucasné 2020 a 2022.

1. stanovena hypotéza

Prvni stanovend hypotéza se zabyvala tim, zda je inor mésicem s nejvétSim riistem
prihlasek ke studiu. Diky vypoctim podili prijatych prihlasek kazdého mésice
z prislusného roku a priimérného poctu prihlasek na den za mésic lze urcit mésic
s nejvySsim rlistem prihlasek ke studiu. Tim je vramci zkoumanych obdobi mésic
unor, ktery prizvoleném konceptu 2 vykazoval naprosto nejvic pfihlaSek v obou letech
a zaroven pri konceptu 1, ve zbyvajicich dvou letech, dosahoval stale vysokych
prirtistkdi. Diky témto vysledkim je moZné pro 1. piipad stanovené hypotézy
HO nezamitat a tedy prohlasit, Ze mésicem s nejvys$im rlistem prihlasek ke studiu

je unor.

2. stanovena hypotéza

Stejné udaje slouzi k urc¢eni odpovédi na 2. pripad stanovené dvojice hypotéz. Ta udava,
zda jsou ¢i nejsou v prvnich dvou mésicich uchaze¢ské kampané prirtistky prihlaSek
ke studiu shodné vobou konceptech stanoveni konec¢ného terminu pro podani
prihlasek. Dle tidajii o mési¢nich prirtstcich, vyjadienych podilem z daného roku, lze
Fict, Ze v mésici prosinci jsou prirtistky shodné ve vSech letech bez ohledu na zvoleny

koncept. V mésici lednu jsou vSak prirtistky lehce odlisné. Je moZné pozorovat mirné
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vyssi prirtistky v letech 2020 a 2022, tedy v letech s kone¢nym terminem spadajicim
do konceptu 2. Kvili datim omezenym pouze na posledni 4 roky, tudiZ 2 roky
pro kazdy stanoveny koncept, nelze presné stanovit zamitnuti nulové hypotézy ani
potvrzeni jeji alternativy. Pro moZné vytvoreni zavérl i z téchto dat lze urcit limit
pro prijatelné odliSnosti v ramci podili. Ten byl autorkou prace stanoven na 5 %.
roku byl 3,44 %. Pri téchto podminkach lze prohlasit odliSnosti za nahodné a nulovou
hypotézu nezamitat neboli prohlasit, Ze v prvnich dvou mésicich uchazec¢ské kampané
jsou prirtistky prihlasek ke studiu shodné v obou variantach stanovovani konec¢nych

termint pro podani piihlasky.

3. stanovena hypotéza

Treti pripad hypotézy se zabyval moZnym vlivem zvolené varianty stanovovani
kone¢nych termindi pro podani prihlasek ke studiu na celkovy pocet prijatych
prihlasek. Ro¢ni zkoumani vyvoje prihlasek zahrnovalo udaje o dennich priimérech
a celkovém dennim priiméru prijatych prihlasek a zarovei ro¢nim priiméru za vSechna
obdobni dohromady. Od celkovych priméri byla odectena data za kazdy rok, ¢imzZ
vznikly rozdily od priimérné hodnoty. Z vysledkil je patrny klesajici mezirocni trend
prijatych prihlasek ke studiu, ktery nijak nesouvisi se zvolenym konceptem
pro stanoveni kone¢ného terminu podavani prihlaSek ke studiu v daném roce.
Pro 3. ptipad stanovené dvojice hypotéz je moZné prohlasit, Ze se HO nezamita, tedy
Ze zvolend varianta stanovovani kone¢nych terminti pro podani prihlasek ke studiu

nema vliv na celkovy pocet prijatych prihlasek.

Pro zjisténi mozné priciny klesajicich celkovych pocti ptijatych prihlasek za rok
byl zkouman vliv studijniho programu Management cestovniho ruchu. Cestovni ruch
obecné byl celosvétové masivné omezen onemocnénim Covid-19, které se v populaci
zacalo $itit na zac¢atku roku 2020. Dle vypocitanych podili prihlasek na tento program
za jednotlivé zkoumané roky byl zjiStén jasny pokles zajmu. Z ptivodnich 39 %
procent prihlasek, které program Management cestovniho ruchu zastupoval z celku
vroce 2019, klesal jeho podil meziro¢né az na 22 % v roce 2022. Studijnim programem

s nejvétsim rlstem byl naopak obor Ekonomika a management, ktery svym podilem
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z ptivodnich 18 % vroce 2019 vzrostl na 28 % vroce 2022, coZ vSak v kone¢ném

souctu prihlaSek nevyvazilo zminiovanou ztratu.

4. stanovena hypotéza

Posledni stanovena dvojice hypotéz se zabyvala moZnym vlivem koncli mésicl
spadajicich do uchaze¢ské kampané na rozhodovani uchazecli o studium k podani
prihlasky. Za timto ucelem byly vSechny mésice jednotlivé rozdéleny na 3 obdobi
odpovidaji jejich dekadam. Nasledné byly zkoumany vytvorené dekady v daném mésici
vhledem k prirtistkim prihldSek ke studiu. V mésici bieznu a dubnu byly nejvétsi
prirtistky prihlasek zaznamendany vzdy v posledni dekadé mésice. V mésici unoru bylo
pozorovano stejné chovani prirtistkl prihlasek ke studiu s vyjimkou roku 2021, kdy
bylo vice prihlasek prijato v 2. dekddé mésice. Stejnym zplisobem lze zhodnotit riisty
prihlaSek v dekadach mésice ledna, kdy bylo opét naméreno nejvice prijatych prihlasek
v poslednich dekadach mésice kromé roku 2021, kdy byla nejvice zastoupena
2. dekada. Mésic prosinec vykazoval rozdilné vysledky, ve trech zkoumanych letech
bylo nejvétsiho riistu dosaZeno hned v 1. dekddé mésice, v roce 2019 v 2. dekadé. Vliv
koncili mésicli na rozhodovani uchazect nelze potvrdit vzhledem k vyrazné odchylce
mésice prosince a dvéma mirnym odliSnostem v roce 2021. Z tohoto divodu je moZné
HO nezamitnout neboli prohlasit, Ze konce mésicli uchaze¢ské kampané nemaji vliv

na rozhodovani uchazecii o studium k podani prihlasky.
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7 Zaveéry a doporuceni

Prace teoreticky spojila téma online marketingu a vzdélavacich instituci terciarniho
stupné. Studentlim i uchaze¢lim o studium musi byt vénovana péce, ktera vytvori
Ciupevni vzajemné vztahy a prinese vyhody vSem zucastnénym stranam.
Svym chovanim sice nelze studenty a uchazece o studium definovat jako klasické
zakazniky v pravém slova smyslu, avSak vyuZivané nastroje propagace a dalsi

marketingové aktivity zlistavaji stejné i v pripadé vysokého Skolstvi.

Analyza online néstrojii propagace vyuZzivanych FIM UHK odhalila silné stranky
i nedostatky. Nejsilnéj$i platformou, kterou je potreba udrzovat aktivitou nadale
na prvnim misté, je bezpochyby Instagram. Ten vykazuje stile nejrychlejsi rist
co do poctu pribyvajicich sledujicich i nav$tév profilu, cozZ dokazuji sledované
ukazatele Instagramového profilu. Zaroven je i samotna socialni sit oblibena v generaci
aktudlnich studentli i potenciadlnich uchaze¢i o studium. Pozadu nezlistdva ani
platforma Facebook, kterda béhem hlavnich dvou mésicti uchazetské kampané
zaznamenala vyrazné vétsi dosah vsech svych piispévkil neZ Instagram, a to predevsim
diky placenym reklamam. Z toho dtivodu lze doporucit placené reklamy na Facebooku
pro uchaze¢ské kampané nadale vyuZivat v plné mire a zaroven zamérit vétsi
pozornost moZnostem placenych reklam na Instagramu, které nabizi mnoho funkci,

které dokaZzi zaujmout mladé uzivatele a které Facebook nenabizi.

Mezi aktivné vyuZzivané nastroje vSak nelze zaradit Twitter, ktery neni fakultou
aktudlné vyuZzivan témér vilibec, ale ktery by mohl skryvat potencial v podobé nového
okruhu sledujicich a SirSitho podvédomi verejnosti. Z mého pohledu by nejvétsi priliv
novych zajemcli o fakultu prinesl fakultni tcet na platformé TikTok, ve které
pirevaZznou vétsSinu uzivatelll tvofi aktualni generace Z neboli momentalni hlavni cilova

skupina uchazecskych kampani.

Za hlavni bod vysledkli lze povaZovat zkoumani vlivu obou konceptl
uchazecskych kampani na kone¢ny pocet prijatych prihlaSek ke studiu. Koncepty se 1isi
stanovovanim konec¢nych terminti pro podani prihlasky a pravidelné se stiidaji.
Z dostupnych dat byl prokazan meziro¢ni pokles celkového poctu prijatych prihlasek

ke studiu, ktery vSak nema souvislost se zvolenym konceptem. Z tohoto diivodu lze
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stidani kone¢nych terminti pro podani prihlasek doporucit i nadale, a to zejména
z dlivodu vétsi dynamiky uchazecskych kampani. Co se tykd samotné problematiky
meziro¢nich poklesti pocti prihlasek prijatych v daném roce, je stav vzhledem
k meziro¢nim riistim poctu absolventli maturitnich obor@ nepfiznivy. Za poklesem
stoji vyrazné ubytek zajmu o studijni program Management cestovniho ruchu
zplisobeny onemocnénym Covid-19. Samotny Covid-19 zap¥icinil v predchozich letech
na rtzné dlouhd obdobi distan¢ni vyuku ve vSech vzdélavacich institucich, coZ
se mohlo negativné odrazit v zajmu maturantli o studium na vysokych Skolach obecné.
K dal$im zavérim o této problematice by bylo zapotfebi dat o podilu studentt
pokracujicich studiem na vysokych Skolach ze vSech absolventli maturitnich obort
daného roku. Pres celkovy pokles prijatych prihlaSek ke studiu vSak dva bakalarské
studijni programy dosahuji stale vyssich ¢isel, a to jak procentualnim podilem z celku,
tak také v absolutnich C¢islech. Jedna se o programy Aplikovana informatika
a Ekonomika a management, které tak kiivku riistu maturantli kopiruji a které lze
povazovat zaaktudlné nejvice atraktivni z nabizenych studijnich programi

na FIM UHK z pohledu uchazecii o studium.

Z dalsich vysledkt 1ze doporucit soustiredéni nejvétsiho podilu a Gsili z kampanf
pro uchazece o studium do mésice unora, ktery byl prokazan mésicem s nejvétSim
primérnym riistem prihlasek ke studiu bez ohledu na zvoleny koncept uchazecské
kampané. Vzhledem k prokdzanym souvislostem koncli kone¢nych i prodluZujicich
mésicli kampané - Uinora, biezna a dubna v prislusnych letech lze velmi doporucit
marketingové aktivity planovat azZ do uplného konce kampané a s nim souvisejiciho

konec¢ného terminu.

Z pohledu dal$iho zkoumani ¢i rozSifovani této prace povazuji za podstatné
ziskani dat z dalSich obdobi, které by umozZnily podrobnéjsi zkoumani souvislosti
a vztahli mezi jednotlivymi koncepty uchazecské kampané a prislusnymi roky. Zaroven
povazuji za dileZité provadét ociSténi dat o kalendarni variace, které vzhledem
k riznym poctlim dni v mésici a riznym poctim mésict v jednotlivych uchazecskych
kampanich zplisobuji zkresleni vysledkli. Dalsi zkoumani bych zameérila zejména
na problematiku poklesu ¢i riistu zajmu o jednotlivé studijni programy a nasledné

jejich samostatnou propagaci.
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