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Anotace

Bakalaiska prace obsahuje teoretickd vychodiska zdkladii marketinguy,
digitalniho marketingu a jeho nastrojli, ndsledované marketingem vzdélavacich
instituci a jeho momentalnich trendii. To je vramci praktické Casti preneseno
do prostiedi Fakulty informatiky a managementu Univerzity Hradec Kralové, kde
jsou analyzovany vybrané nastroje digitalntho marketingu pouZivané touto fakultou
a predstaveny zpiisoby propagace hlavnich pilifi a aktivit marketingové kampané
zameéiené na uchazece o studium. Soucasti je také dotaznikové Setreni s cilem zjistit
ucinnost uchazecské marketingové kampané vedené v akademickém roce 2018/19,
stanovit doporuceni z hlediska ¢asovani kampané a zjistit dosah digitalnich nastroji
pro Sifeni informaci. Kromé doporuceni stanovenych na zikladé dotaznikového
Setfeni jsou vystupem prace také doporuceni vyplyvajici zanalyzy nastroji

digitalniho marketingu vysSe zminéné fakulty.
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vzdeélavaci instituce

Annotation

Title: Digital marketing at universities

The Bachelor thesis contains theoretical resource of marketing, digital
marketing and its tools, marketing of educational institutions and related nowadays
trends. This is applied to environment of the Faculty of Informatics and Management
University of Hradec Kralove, which creates the practical part. There are analyzed
selected tools of digital marketing using by the faculty and methods of propagations
of the main activities in marketing campaign orientated to applicants for the study.
Next part of the practical part is questionnaire, which targets on marketing
campaign orientated to applicants for the studies at academic year 2018-2019.
Outputs of the survey determines recommendations about timing and range
of the researched marketing campaign. Next recommendations are set based

on the analysis of tools of digital marketing using by the mentioned faculty.
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1 Uvod

Téma digitalniho marketingu vysokych Skol jsem si vybrala na zakladé
osobnich zkuSenosti v oblasti digitdlniho marketingu a zejména socialnich siti diky
mé spolupraci s Fakultou informatiky a managementu Univerzity Hradec Kralové.
Jiz vice nez dva roky jsem soucasti tymu studentii podilejicich se na tvorbé
propagacnich materialli pro fakultu a spravé obsahu socialnich siti. Diky témto
ziskanym zkuSenostem, a predevSim dlouhodobé znalosti prostiedi, jsem mohla
snaze analyzovat nastroje digitdlniho marketingu vyuzivané fakultou, zplsoby

a postupy propagace jednotlivych aktivit.

Marketing jako takovy se vyviji uZ mnoho desitek let, avSak jeho nejvétsi
narist a prinik do naSich zivotl vznikal s postupnym vyvojem digitalnich
technologii, které dali vniknout digitdlnimu marketingu. V dneSni dobé
marketingovym aktivitdim neunikne Zadny uZivatel socialnich siti, vlastnik chytrého

telefonu ¢i jen bézny navstévnik jakychkoliv internetovych stranek.

V teoretické Casti této prace je popsan marketing, marketingovy
a komunikac¢ni mix a pojmy urcujici vychodiska pro marketingovy vyzkum. Dale je
predstaven postupny piechod marketingu vjeho digitalni formu a popsany jsou
také nastroje digitdlniho marketingu. Teoretickd vychodiska jsou zakoncena

marketingem vzdélavacich instituci a jeho aktudlnimi trendy.

Vysoké Skoly se za pomoci svych marketingovych pocint snazi kazdy rok
ziskat co nejvice novych studenti a naplnit tak své kapacity. Zakaznikem
v klasickém slova smyslu je tu uchazec o studium, u kterého se vzdélavaci instituce
snazi vzbudit dojem, Ze pravé jejich skolu chce uchaze¢ o studium studovat. Pravé
uchazecské kampani se vénuji v praktické ¢asti mé prace a snazim se tak stanovit
doporuceni ke vhodnému casovani kampané, zplisobim propagace ¢i vhodné
zvolenym nastrojim. Kromé toho je obsahem praktické c¢asti také analyza
pouzivanych nastroju digitalniho marketingu a jejich vyuziti pti propagaci hlavnich
aktivit smérem k uchazecim. VSe je aplikované do prostiedi jiz vySe zminéné

Fakulty informatiky a managementu Univerzity Hradec Kralové.



2 Cil prace

Cilem prace je predstavit digitalni marketing a zejména jeho nastroje
vyuZitelné pro marketing vysokych Skol. Téma je teoreticky doplnéno o marketing
a jeho zakladni podkapitoly a dale pak marketing vzdélavacich instituci a jeho
aktualni trendy, na coZz navazuje prakticka ¢ast. V praktické casti jsou ziskané
poznatky aplikované do prostredi Fakulty informatiky a managementu Univerzity
Hradec Kralové, pricemz je cilem nejdiive predstavit a analyzovat vyuZivané
nastroje digitadlniho marketingu a jejich vyuziti pii propagaci uchazecské kampané
i béZnych informaci pro studenty. Nasledné je vyzkum provadén za pomoci
dotazniku. Smyslem dotaznikového Setifeni, provadéném mezi studenty prvnich
ro¢nikii bakalarského studia v akademickém roce 2019/20 Fakulty informatiky
a managementu Univerzity Hradec Kralové, je zjiSténi ucinnosti postupi
azvolenych nastroji propagace kampané prouchazece o studium vedené

v akademickém roce 2018/19.



3 Metodika zpracovani

Pri vypracovani teoretické ¢asti bakalarskeé prace bylo Cerpano z uvedenych

zdroju. Jedna se o knizni zdroje, ¢lanky publikované na internetu ¢i webové stranky.

Pro prvni ¢ast praktickych vychodisek byly analyzovany vybrané nastroje
digitalniho marketingu Fakulty informatiky a managementu Univerzity Hradec
Kralové a nasledné hlavni udalosti poradané fakultou pro uchazece o studium
azpusoby jejich propagace. Primarni informace byly ziskdvany z vefejné
dostupnych zdroji. Hlubsi a podrobnéjsi analyza byla provedena na zakladé
autorc¢inych zkuSenosti, diky jejimu dvouletému pilisobeni vtymu studenti
starajicich se o celkovy obsah socidlnich siti Fakulty informatiky a managementu
Univerzity Hradec Kralové a také vice neZ roc¢ni aktivni spolupraci
s PR pracovnikem fakulty.

Druha cast praktickych vychodisek byla zpracovdna na zakladé
dotaznikového Setfeni. Dotaznik byl urfen pouze studentim 1. rocnikd
bakalarského studia na Fakulté informatiky a managementu Univerzity Hradec
Kralové vakademickém roce 2019/20. Jako minimalni vzorek bylo autorkou
stanoveno 100 respondentti, ztoho divodu byl dotaznik elektronickou formou
rozeslan celkem 150 studentim, znichZ dotaznik Fadné vyplnilo a odeslalo
skrze online formular 109 studentd. Pro vytvoreni online dotazniku byl zvolen
nastroj Formulare Google. Dotaznik obsahoval celkem 18 otazek, z toho 1 otazka
byla otevirend a zbylych 17 uzavienych, avSak ve 4 z nich bylo mozné do odpovédi
napsat vlastni otevienou odpovéd. Data byla nasledné zpracovana arozdélena
do c¢tyr zakladnich sekci, pricemZ kazda sekce byla popsana dle jednotlivych otazek

a doplnéna o grafy a tabulky, které byly zpracovany v nastrojich Microsoft Office.



4 Teoreticka cast

V této Casti prace je nejdrive definovano pojeti marketingu jako takového,
nasledné jsou rozebrany pojmy marketingovy mix, marketingovd komunikace
a s tim spojeny komunikac¢ni mix a poté reklamni strategie a kampan. Nasleduje také
podkapitola vénovana marketingovému vyzkumu s podrobnéjSim zamérenim
na metodu dotazovani. Dale je dan pohled na zacinajici vliv internetu na marketing,
na coz navazuje kapitola vénovana teoretickému pohledu na hlavni téma bakalarské
prace, a to digitdlnimu marketingu a jeho nastrojiim, které jsou dale predstaveny.
Jako posledni ¢ast teoretickych vychodisek je definovan marketing ve vzdélavacich
institucich a nasledné jsou predstaveny aktudlni trendy marketingu skol, které se

ubiraji predevsim digitalnim smérem.
4.1 Marketing

Marketing se snaZzi identifikovat a ndsledné uspokojovat lidské a spolecenské

vevs

je uspokojovdni potreb ziskové.” [2]

Dle Kotlera (2013) nabizi American Marketing Association definici:
~Marketing je aktivitou, souborem instituci a procest pro vytvdieni, komunikaci,
dodani a sménu nabidek, které maji hodnotu pro zdkazniky, klienty, partnery a celou

sirokou verejnost.”

Marketing jiZ nelze chapat jen ve vyznamu presvédc¢it a prodat, ale
predtim, neZ je produkt pripraven k samotnému prodeji. Nejdiive je nutné zjistit,
jaké jsou potieby zakaznikil a nasledné v jakém jsou rozsahu a intenzité. Z toho lze
vyvodit, zda se to jevi jako ziskova prilezitost ¢i nikoliv. UdrZovat si stavajici
zdkazniky a ziskavat nové je vSak nutné po celou dobu Zivota produktu, proto nesmi
marketingové aktivity ustat v zadné fazi a vidy se snaZit Uspéch v podobé zisku

opakovat ¢i se poucit z predchozich chyb. [3]



Zakladnim predpokladem marketingovych aktivit je existence smény.
Kotler (2007) uvadi: ,Sména je akt ziskdni vytouZeného predmétu za nabidnutou
protihodnotu.” Aby mohla byt sména uskutetnéna, musi byt splnény nasledujici
podminky:

e Ucastnici smény musi byt nejméné dva, pricemzZ kazdy z nich nabizi tomu
druhému uréitou hodnotuy,

e musi byt projevena ochota zucastnit se smény od obou stran, a pritom zde
musi byt zachovana svoboda danou nabidku ptijmout nebo odmitnout,

e je nutné, aby obé strany vzajemné komunikovali a dodrzZeli dohodnuté

smluvni podminky. [3]

Diky uskutetnéné sméné se prodavajici strana snazi vytvaret a udrzovat
hodnotné a dlouhodobé vztahy se zdkazniky a ostatnimi ucastniky smény, ¢imz
vznika koncepce vztahového marketingu.

Pravé diky koncepci smény a vztahl vznikd koncepce trhu. Dle Kotlera
(2007) , Trh je soubor skutecnych a potencidlnich kupujicich urcitého vyrobku. Tito
kupujici maji spolecnou néjakou potrebu ¢i prani, které je mozné uspokojit pomoci

smény a vztahi.” [3]

4.1.1 Marketingovy mix

Marketingovy mix tvoifi marketingové nastroje, které se pouZivaji
pro dosazeni vytycenych cili na daném trhu. Jako zakladni jsou stanoveny ctyri
marketingové nastroje, které se nazyvaji 4P marketingového mixu podle jejich
pocatecnich pismen v anglickém jazyce. Konkrétné se jedna o:

e produkt - Product,
e cena - Price,
e misto - Place,

e propagace - Promotion.

Marketingovy mix 4P je mnohdy rozsSirovan o dalsi P, a to lidsky faktor,

personal, programova specifika, procesy, kooperace, politiku a verejné minéni.



Neni nikde stanoveno, kolik ,P“ by mélo byt brano v potaz v optimalni
marketingové strategii. Je vSak vZdy nutné zhodnotit, co bude pro danou strategii
nejvhodnéjsi a zvolit spravny vzijemny pomér pro Kkombinaci slozek
marketingového mixu.

Koncepce ,P“ pohliZzi na trh ze strany prodavajiciho, nikoliv kupujiciho.
Kupujici posuzuje trh jinak a pro toto zhodnoceni je stanovena koncepce 4C, opét
podle pocatecnich pismen anglickych nazvi:

e uzitni hodnota - Customer value,
e zakaznické naklady - Cost to the customer,
e pohodli - Convenience,

e komunikace - Communication. [1]

4.1.2 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace predstavuje vyménu informaci o produktu,
sluzbé nebo organizaci mezi stranou prodavajiciho a kupujiciho. Systematicky
vyuziva principl, prvki a postupli marketingu k tomu, aby upevnil a prohloubil
vztah mezi obéma stranami. Zakaznikovi sdéluje informace i stylizace vyrobku,
cena, tvar Ci barva baleni a také zpiisob chovani a odév prodejce daného produktu.
Nejen komunikac¢ni mix, ale cely marketingovy mix musi byt sladén, aby mohlo byt
dosazeno maximalniho komunika¢niho UCinku. V praxi ¢asto dochazi kzaméné
pojmi propagace a marketingova komunikace a je stale béZnéjsi pouzivani pojmu
marketingova komunikace namisto propagace. Propagace jako ¢innost informuje,
presvédCuje a snazi se ovlivnit nakupni chovani zakaznika. Spada pod 4P
marketingového mixu - promotion. [6]

K dosaZeni stanovenych komunikac¢nich cili je pouzivano nékolik forem
marketingové komunikace neboli komunika¢niho mixu. Patii sem:

¢ reklama,

e podpora prodeje,
e public relations,
e piimy marketing,

e osobni prodej. [6]



Reklama je placena forma jakékoliv neosobni, masové komunikace mezi
prodavajicim a zakaznikem. M4 za cil informovat Siroky okruh zdkaznikl predevsim
o tom, Ze dany produkt existuje a snazit se ho dostat zdkazniklim do podvédomi
a vzbudit u nich zajem. Realizace reklamy probiha prostrednictvim tiskovych médii,
televize, rozhlasu, internetu, vyloh obchodi, firemnich $titi atd. [6]

Sreklamou se bézny zakaznik setkdva nejcastéji ze vSech slozek
komunika¢niho mixu, je ji denné ovliviiovan. Reklamu lze délit podle Kkritéria

zivotniho cyklu produktu a podle objektu reklamy. [5]

Podle Kritéria objektu reklamy se déli na vyrobkovou/produktovou
reklamu, kdy se produkt néjakym zplsobem odliSuje od téch, které vyrabi
konkurence, napt. odliSnym tvarem, vzhledem, bytelnéjsi konstrukci, jednodussi
manipulaci, dopliiky atd. Druhou moznosti je institucionalni/firemni reklama, kdy
neni mozné dany produkt odliSit od téch konkurencnich, a proto se reklama
zameéiuje na Cinnosti podniku, napt. zvySeny zajem o ekologii, garance vysoké
kvality, ochrana spotrebitele atd. [5]

Piikladem institucionalni reklamy je Svédska spoleCnost IKEA, ktera
si dlouhodobé zakldda na udrZzitelném Zivotnim stylu, snizovani uhlikovych stop
a planuje do budoucna vyrabét pouze z obnovitelnych a recyklovatelnych zdrojt.
IKEA zavedla do své nabidky také nové potraviny rostlinného ptivodu a postupné

vytrazuje jednorazové plasty. [31]

Rozdéleni podle kritéria zivotniho cyklu produktu:

e zavadéci reklama - informativni (pouziva se v 1. fazi Zivotniho cyklu
produktu, slouZi k seznameni zakaznika s danym produktem),

e presvédcovaci reklama (pouZiva se ve 2. fazi Zivotniho cyklu produktu, snaZzi
se upevnit misto produktu na trhu, presvédcit zakaznika, aby vice nakupoval
dany produkt a ziskat tak vétsi trzni podil),

e pripominaci reklama (pouZziva se ve 3. fazi Zivotniho cyklu produktu neboli
ve fazi zralosti, kdy je tfeba produkt zakaznikovi pripominat a udrZovat

ho v podvédomi o produktu). [5]



Podpora prodeje je ovliviiovani prodeje produktu zakaznikovi pomoci
nabizeni stimulu, diky kterému se produkt stava pritazlivéjsi. Kromé nabizeného
stimulu zaroven sdéluje zakaznikovi informace o produktu, aZ ho tim donuti
ke koupi. Jedna se o kupoény, prémie, vzorky zboZi, zvyhodnéna baleni atd. Tato
forma komunikace neustale roste, prikladem toho jsou zdkaznické Kkarticky
na sbirani bod, za které jsou nasledné poskytovany financné zvyhodnéné nakupy,
které jsou v dnesni dobé zakazniklim nabizeny ve velké spousté obchodii. [6]

Podpora prodeje dopliiuje reklamu a nékdy nad ni i prevazuje. Je provadéna
nepravidelné a ma za cil okamzity a kratkodoby efekt, ktery ma vést ke zvysSeni

obratu prodeje. [5]

Public relations (PR) neboli styk, vztah s verejnosti je neosobni formou
marketingové komunikace, ktera ma za cil vytvaret kladny postoj verejnosti k firmé.
Pozitivni obraz (image) o firmé je prenasen i na nabizené produkty, ¢imz se zvySuje
zajem zakaznikl o dané produkty. [6]

Soubor nastrojli, kterym jsou public relations tvorené, se nazyva PENCILS
podle prvnich pismen anglickych nazvi jednotlivych nastrojt:

e publikace - Publications,

e verejné akce - Events,

e novinky - News,

e angazovanost pro komunitu - Community involvement activities,
e nosice, projevy vlastni identity - Identity media,

o lobbistické aktivity — Lobbying activity,

e aktivni sociadlni odpovédnost - Social responsibility. [5]

Primy marketing je forma marketingové komunikace primo adresovana
zakaznikovi za uCelem prodeje zboZi nebo sluzeb. Mezi stranou prodavajiciho
a kupujiciho existuje pfima vazba. [6]

Diky bezprostrednimu kontaktu, ktery pfimy marketing zajiStuje, je mozné
navazat vztahy s individualnimi zdkazniky a vytvaret s nimi dlouhodoby pozitivni
vztah. Na danou akci zakaznik obvykle podava okamZitou reakci. Pfimy marketing

je realizovan pomoci tradi¢nich médii jako jsou noviny, ¢asopisy, televize, rozhlas,



telefon, ale také pomoci modernéjsich prostiredkii jako mobilnich telefont, internetu

a jeho nastrojt. [5]

Osobni prodej je formou primé, osobni komunikace s jednim nebo nékolika
zakazniky, kterym je obsah a struktura prodeje primo prizpisobena. Vyhodou
oproti ostatnim formam komunika¢niho mixu je okamzita zpétna vazba, protoZe
komunikace vZdy probiha obéma sméry. [6]

Soucasti osobniho prodeje mize byt nazorné predvedeni produktu,
vysvétleni jeho ovladatelnosti a celkova kompletni prezentace produktu. Osobni
prodej obvykle probiha na vystavach, veletrzich nebo jsou organizovany prodejni
prezentace primo pro dané produkty. [5]

Prikladem veletrhii, kde dochazi k pifimé a osobni komunikaci je veletrh
pomaturitniho a celozZivotniho vzdélavani Gaudeamus, ktery se kona vzdy
na podzim v Brné a na zaCatku roku v Praze. Na veletrhu jsou zastupci vysokych skol
¢i dalsich vzdélavacich zarizeni, kteri se zde primo setkavaji s uchazeci o studium
a nabizi jim tak studium na jejich Skole s moZnosti okamZité reakce na zpétnou

vazbu uchazeci. [32]

Do osobniho prodeje se tadi také vsoucasnosti rozsifeny a velmi
diskutovany multilevel marketing neboli viceirovinovy marketing. Jeho podstatou
je primy prodej pomoci distribu¢ni sité na sobé nezavislych distributort, kteri
pod sebe (jako pyramida) postupné ziskavaji nové spolupracovniky. Prijmy jim
plynou z Gspor ndkladii na jejich ¢innost, a predevsim z rozdilu mezi maloobchodni

a velkoobchodni cenou jejich produktt. [5]

Pokud by se na komunikacni mix a jeho marketingové komunikacni nastroje

nahliZelo z Sir$i perspektivy, lze do ného zaradit i sponzoring, obaly, veletrhy

a vystavy. [5]



4.1.3 Reklamni strategie a kampan

Pri rozhodovani o reklamé je nutné stanovit ¢tyri zakladni rozhodnuti. Je tim
stanoveni cili, stanoveni rozpoctl, priprava reklamni strategie a nasledné
vyhodnoceni kampané.

Pii stanovovani cilti je nutné zohlednit, jaky ucel ma reklama mit. Lze ji
rozdélit na zavadéci reklamu, presvédcovaci reklamu a pripominaci reklamu, jak
bylo popsano vySe. Stanovovani rozpoctu probiha podle finan¢nich moZnosti
firmy, ur¢itym procentem z trZeb, metodou konkurenc¢ni rovnosti ¢i metodou tkolt
a cilli. Pri pripravé reklamni strategie se resSi dva hlavni prvky. Prvnim je tvorba
reklamniho sdéleni, kdy je nutné vybrat strategii sdéleni a nasledné ji realizovat
v konkrétni podobé. Druhym prvkem je vybér reklamnich médii, diky kterym
se reklama dostane k ur¢enym zakazniktim. Reklamni média jsou tiSténé formy,
rozhlasové a radiové, televizni, internetové adalsi Nakonec probiha

vyhodnocovani kampané, diky cemuz se méri vysledky ucinnosti reklamni

strategie. [4]

4.1.4 Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum umoziiuje sbér, analyzu a reportovani dat a s tim
souvisejici stanoveni situace, ve které se firma ¢i organizace a jeji marketingové
programy nachazi. Informace se snaZzi ziskavat zejména o spotrebitelich,
potencidlnich zdkaznicich, konkurenci a jejich produktech ¢i sluzbach. Diky tomu
miiZe firma lépe planovat kratkodoba i dlouhodoba rozhodnuti. Pravé proto jsou
zakladem uspésného marketingu velmi ¢asto dobré marketingové poznatky ziskané

vyzkumem. [2]

Data sbirana pomoci marketingového vyzkumu jsou primarni nebo
sekundarni. Primarni data jsou ziskavana v terénu, pifimo za ucelem daného
feSeného problému, a tudiZ jsou aktualni a odpovidajici dané problematice.
Sekundarni data byla ziskana jiz drive a jsou uloZeny v databazi pro dalsi pouziti.
Jejich vyhodou je snadna dostupnost a nendkladnost, avSak velka nevyhoda je jejich

neaktudlnost a s tim spojena nespolehlivost.
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Marketingovy vyzkum Ize délit dle provadéni vyzkumu v terénu
¢i vyzkumu od stolu. Vyzkum od stolu slouzi predevsim k ziskdni a posouzeni
sekundarnich dat, kterd& mohou slouzit jako =zdklad pro vyzkum
za pomoci primarnich dat.

Sekundarni data se daji ziskat od externi firmy, kterd provadi vyzkumy
na obecné roviné, a ne pro konkrétni podnik. Prikladem je velkd spolecnost,
pro kterou by bylo prili§ nakladné provadét vyzkum urcitého chovani na vSech jejich
maloobchodnich prodejnach s cilem napft. zjiStovat ddaje o konkurenci ¢i jejim
podilu na trhu. Tyto informace si tedy mtZe koupit od firmy specializované na tyto

sluzby.

Vyzkum, ktery je provadén v terénu lze délit na:

e Kvantitativni vyzkum - zkoumdani velkého poctu respondentd,
viadech stovek az tisici scilem charakterizovat dostatecny
reprezentativni vzorek. Vyzkum objektivnim zplsobem zjistuje
nazory od vSech respondentd, popisuje a méri jejich chovani a zjisténa
data nasledné zpracovava dle statistickych postupl. K metoddm
tohoto vyzkumu patfi dotazovani, pozorovani a vyzkum formou
experimentu.

e Kuvalitativni vyzkum - zjiStuje motivy chovani lidi, snazi se vysvétlit
jeho priciny. PocCet respondentd je obvykle maly, tudiz nelze
dostatecné charakterizovat reprezentativni vzorek, aby mohl byt
vyzkum zobecnén na celou populaci. Metodami tohoto vyzkumu jsou

individualni hloubkové rozhovory ¢i skupinové rozhovory. [1]

V ramci sbirani primarnich dat Ize rozlisit pét hlavnich metod vyzkumu:
e pozorovani,
e vyzkum pomoci focus groups,
e dotazovani,
e behavioralni vyzkum,

e vyzkum formou experimentu.
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Vyzkum pozorovanim se provadi sledovanim chovani danych osob
v urCitém prostredi, za béznych podminek, bez nutnosti zasahu ¢i vyruSovanim
spotrebitele vyzkumnym pracovnikem. DetailnéjsSi informace lze ziskat
fotografovanim pti dané ¢innosti ¢i naslednou neformalni zpovédi spotrebitele.

Piikladem je vyzkum spolecnosti PepsiCo, kterd pozorovala matky
v domacnosti, jak pouzivaji velka rodinna baleni napoje a diky tomu navrhli zcela

odliSnou podobu lahve, ktera 1épe vyhovovala vypozorovanym potiebam.

Vyzkum pomoci focus groups se provadi setkanim Sesti aZ deseti lidi, kteri
jsou vybrany vyzkumnym pracovnikem na zakladé stanovenych pozadavkd.
Skupina ucastnikti mtize byt sloZena z demograficky ¢i psychograficky rtiznych osob,
kteri spolu nasledné diskutuji na dané téma. Diskuzi vede obvykle moderator, ktery
ma pripravené otazky a klade je cilené, aby ziskal co nejvérohodnéjsi obraz

o spotrebiteli a jeho chovani.

Vyzkum dotazovanim neboli dotaznikové Setfeni je provadéno s cilem
zjistit nazory, preference Ci spokojenost spotiebiteli. Provadi se obvykle v ramci
celé populace, je to nejjednodussi zptisob, jak ziskat odpovédi od co nejvétsiho poctu
lidi. Dotazovani se provadi online, telefonicky nebo osobné.

Prikladem vyzkumu dotazovanim je banka Wells Fargo ze San Francisca,
kterd prostiednictvim svych pobocek ziskala vice nez 50 000 odpovédi na dotaznik,
diky kterému mohla l1épe nastavit pravé spoustény systém pro zakazniky a zlepsit

tak jejich spokojenost.

Behavioralni vyzkum vychazi z dat zaznamenaného nakupniho chovani,
kdy spotrebitel pri nakupu nacita caroveé kody, objednava u zasilkovych sluzeb ¢i je
o ném vedena jina zakaznicka databaze. Zjisténé informace vychazi z uskutecnénych
akci spotrebitele, tudiz se jedna o vérohodnéjsi zplisob vyzkumu neZz dotazovani,
pri kterém spotrebitel nemusi vidy uvadét presné a pravdivé informace.

Prikladem je spolecnost American Airlines, ktera mtize o svych zakaznicich

ziskat informace pouhym analyzovanim zaznami o jejich nakupech letenek

¢i dalSich dopliikovych sluzeb.
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Vyzkum formou experimentu zahrnuje shromdazdéni dvou skupin
spotiebitelli, které jsou vystaveny odliSnému zachazeni a naslednému porovnani
statistické vyznamnosti vypozorovanych rozdili mezi reakcemi obou skupin. Tento
experiment byva zvédeckého hlediska povaZovan za nejspolehlivéjsi metodu

vyzkumu. [2]

V praktické ¢asti této bakalaiské prace viz kap. 5.2 Dotaznikové Setieni bude

nastrojem marketingového vyzkumu dotaznik, ktery je teoreticky dale popsan.

Dotaznik je nejpouZzivanéjsim ndastrojem marketingového vyzkumu, a to
zejména diky jeho flexibilité. V dotazniku je moZné prezentovat radu otazek
polozZenych respondentovi rtiznou formou, formulaci ¢i vrizném poradi. Toto
vSechno miize ovlivitiovat vysledky dotazniku, proto je dilezité, aby byl dotaznik
pred masovym dotazovanim radné pripraven a testovan na men$im poctu lidi.
Dotaznik by mél byt anonymni, protoZe tim muze byt podminéna upiimnost
respondentd. Dilezité je také stanoveni vzorku dotazovanych lidi. Pokud ma byt
vyzkum zobecnén na celou populaci, je nutné predem stanovit tzv. reprezentativni
vzorek. Prikladem je dotaznikového Setfeni v ramci praktické ¢asti této prace, kdy
bylo dotazovani stanoveno pouze na urcity okruh lidi, z néhoZ bylo za cil ziskat
reprezentativni vzorek, ktery bude moZné zobecnit na cely dany okruh lidi.

V dotazniku je mozZné pokladat respondentim uzaviené, oteviené
¢i Skalové otazky. Uzaviené otazky jsou formou vybéru z vice predem stanovenych
odpovédi, pricemZz milZe byt spravné jedna ¢i vice nabizenych odpovédi.
V otevienych otazkach lze vyjadrit nazor, pripominky ¢i zhodnotit obrazek vazany

«

k dané otazce. Casto se k uzavienym moznostem pridava odpovéd' ,Jiné“, ¢imz je
mozné vyjadrit odpovéd oteviené. Skalové otazky umozZinuji hodnotit pomoci

vytyCeni bodli na urcitém intervalu. [2]
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4.1.5 Vliv internetu na marketing

Pocatky internetu sahaji do druhé poloviny 20. stoleti, kdy se zacal vyvijet
a pouZzivat pro propojeni radarovych stanic americké armady. Milnikem v historii
internetu byl rok 1980, kdy ve Svycarském institutu CERN pfrisli s myslenkou
hypertextu pro snadnéjsi sdileni a aktualizace informaci. Hlavni rozsireni internetu
do domacnosti po celém svété vsak nastalo v devadesatych letech minulého stoleti,

predevsim diky vyvinuti standardu WWW (world wide web).

Skute¢ny marketing na internetu se zacal objevovat ke konci devadesatych
let minulého stoleti. V této dobé zacala spousta marketingovych odborniki chapat,
jak velky je potencidl internetu, avSak byly zde prekazky, které moznosti marketingu
na internetu omezovaly. Jednalo se predevSim o technické nedostatky a maly pocet
lidi, kteri by k internetu méli trvaly pristup. Postupem casu se mnozstvi pocitaci
astim i pocet domacnosti pripojenych kinternetu rapidné zvysSovalo, coZ dalo
vzniknout prvnim prezentacim firem pomoci webovych stranek. Stranky nejdrive
zaCali nahrazovat tisténa média jako katalogy, brozury Ci letdky a pozdéji zacali
webové stranky také prodavat. Po rozvoji multimédii, bannerové reklamy
¢i newsletterti se zacali zjiStovat zadkaznické nazory a pripominky k jednotlivym

produktlim a internet se stal ndstrojem komplexni premény marketingu. [8]

4.2 Digitalni marketing

Pojem digitalni marketing byva Casto zaménovan s pojmy internetovy
marketing ¢i online marketing. Nejedna se vsak o dplné stejné formy marketingu.
Digitadlni marketing vznikal s nastupem novych médii neboli médii zaloZenych
na digitalnim, numerickém kédovani dat - nespojité Ciselné radé. Kromé nastroji
online marketingu spadaji do digitalniho marketingu vSechny formy marketingové
komunikace, provadéné skrz digitalni technologie. Za pomoci nich mohou byt tedy
osloveni i potencionalni zakaznici v offline prostredi. [9]

V primé definici pojmu digitalni marketing a zejména pak jeho odliSeni
od internetového ¢i online marketingu se vSak vSichni autofi zcela neshoduji.

Existuji nazory, Ze digitalni budou postupem Casu vSechna média a je to tedy prilis
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Siroké anepresné oznaceni. Konkrétni nastroje digitdlniho marketingu budou

uvedené a podrobné rozebrané v nasledujici kapitole. [10]

4.2.1 Nastroje digitalniho marketingu

Nastrojii digitdlniho marketingu je velké mnoZstvi a srostoucim
technologickym pokrokem a digitalizaci se nosice, formy a ndastroje digitalniho
marketingu neustale rozrilistaji. V této ¢asti bakalarské prace budou predstaveny
ty hlavni a nejvice pouZivané nastroje digitdlniho marketingu a zejména pak ty,
kterym se bude prace vénovat v ramci praktickych vychodisek v kap. 5.1.2 Vybrané

nastroje digitalni propagace.

1. SEO

SEO (Search Engine Optimalization), v c¢eském prekladu optimalizace
pro vyhledavace, je soubor technik, ktery umozinuje zvysit navstévnost webu a jeho
viditelnost na internetu diky moZnostem optimdalniho nastaveni pro vyhledavace.
Pokud je optimalizace provedena spravné, po vyhledani daného dotazu se web
ve vysledcich vyhledavani zobrazuje na prednich mistech.

Vyhledavace (Google, Seznam.cz, Bing apod.) hodnoti webové stranky
pomoci internetovych bottli, ktefi obsah na dané strance prochazi a analyzuji.
Na zadkladé algoritmii daného vyhleddvace se poté urcuje pozice stranky

pti vyhledavani. Jedna se tedy o organickou reklamu, neplati se za ni.

Metody SEO se snaZi poZadavkiim na hodnoceni webt vyhovét a ziskat tak
co nejlepsi vysledky. Mezi hlavni SEO metody patri:
e kvalitni a pravidelné aktualizovany obsah,
e uzivatelska privétivost webu,
¢ vhodné znéni domény a jeji pojmenovani,
e zpétné odkazy na webovou stranku z externich webt,
e odpovidajici kli¢cova slova obsahu webu,

e aktivita na socialnich sitich. [11]
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2. PPC

PPC (Paid per Click) je placena reklama zobrazovana pri vyhledavani.
Pti zadani konkrétniho klicového slova do vyhledavace se ve vysledcich vyhledavani
zobrazi nejdrive placeny obsah a nasledné aZ organicky. Jak z nazvu vyplyva, neplati
se za pouhé zobrazeni reklamy, ale za uskute¢nény proklik. Cilem firem
¢i organizaci, které si PPC kampané poftizuji, vS§ak neni jen proklik na jejich stranku,
ale primo uskutec¢néni nakupu ¢i objednavky.

Aby vysledky PPC kampani neztistavali jen u kliknuti na odkaz, je potieba je
spravné nastavit. Pro nastaveni PPC kampané ve vyhledavaci Google se pouziva
nastroj Google Ads, ve kterém je mozné nastavit parametry jako napft. typ zarizeni,
na kterém se bude reklama zobrazovat ¢i nastaveni jazyka a oblasti s moznosti
zacilit prfimo na konkrétni zemé, kraje ¢i mésta. Nastavuje se také rozpocet, ktery
chce firma do kampané investovat. Dilezité je uvedeni vhodnych klicovych slov
a vytvoreni reklamnich sestav, které obsahuji jednotlivé reklamy. Nastaveni jsou
vzdy zavisla na daném vyhledavaci, pro ktery se kampan nastavuje (Google - Google
Ads, Seznam.cz - Sklik apod.). [12]

Pti zadani slovniho spojeni ,fim uhk“ do vyhledavace Google se ndm nejdrive
zobrazi placena reklama, znaCend cCervenou Sipkou a nasledné az organické

vyhledavani, znacené modrou Sipkou, viz nasledujici obrazek.

Go gle fim uhk m 4 Q

Q Vse [ Obrazky @ Mapy <O Nakupy @ Zpravy § Vice Nastaveni  Nastroje

Pfiblizny poget vysledkd: 138 000 (0,53 s)

Reklama - www.uhk.cz/ v
Informaéni management | Univerzita Hradec Kralové
Studuj v Hradci tenhle 3lety bakalafsky program. PFihlasky pfijimame do 31. bfezna!

|

www.uhk.cz » fakulta-informatiky-a-managementu » fim-1 ~

FIM - Univerzita Hradec Kralove
Jedinym kandidatem na funkci dékana FIM UHK je Gfadujici dékan - FIM-Aktualné, Zahranici

|

Studenti-9. 3. Pfihlasky na zahranicni pobyty otevieny! FIM ...
Tuto stranku jste navativili jiZ mnohokrat. Posledni navstéva: 24.2.20

Studijni programy Studijni oddéleni

Fakulta, Nazev, Typ studia, Forma Studijni oddéleni. Kontakt: a:
studia, Doba studia, Vyuéovaci budova J (ul. Hradecka 1249/6 ...
Pfijimaci Fizeni Praktické informace
Studijni programy - Vzoroveé testy - Vede evidenci uchazecu o studium
Statistiky - Pfipravné kurzy - ... a podava informace o ...

O fakulté Studium

O fakulté. budoval. Vitejte na Studium. Studijni oddéleni

Fakulté informatiky a .. Rozvrhy - Studium v zahranii ...

Dalsi vysledky z webu uhk.cz »

Obr. 1- placeny obsah - PPC (Cervend sipka) a organicky obsah (modrd Sipka) [33]
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3. Bannerova reklama

Displejova neboli bannerova reklama patfi k tém nejstar$Sim na internetu.
Jedna se o reklamni prouzek, obvykle umistény ve volnych mistech webové stranky,
ktery odkazuje na urcity produkt, sluzbu ¢i jinou webovou stranku. Banner ma svou
standartni velikost, byvd animovany a upraveny po vzhledové strance tak, aby
potenciondlniho zdkaznika zaujal. Diive velmi G¢inna forma reklamy dnes ztraci
na funk¢nosti kviili tzv. bannerové slepoté, diky niz byva cokoliv, co by mohla byt
reklama, uZivatelem automaticky prehliZeno. [8]

Bannerova reklama je jednou z nejnakladnéjsich forem reklamy. Plati se bud’
za pocet kliknuti na dany banner nebo za cas, kdy je banner vidét (priimérna doba
zobrazeni jsou 2 mésice). [5]

Priklad bannerové reklamy je zobrazen viz obr. 2. Jedna se o banner reklamni

kampané pro uchazece o studium na Univerzité Hradec Kralové s nazvem Dofoukni

si mozek.

S

taw  WWW.DOFOUKNISIMOZEK CZ

Obr. 2 - banner reklamni kampané Dofoukni si mozek [35]

4. Affiliate marketing

Affiliate marketing byva také nazyvan partnersky c¢i dealersky marketing.
Jedna se o formu spoluprace, kdy jedna strana poskytuje druhé strané reklamni
prostor pro zobrazovani reklamy a je za to odménovana provizi ze skutecné
uskutec¢nénych obchodf, vétSinou z objednavek ¢i registraci, ke kterym se zakaznik
dostal skrz tento partnersky web. Jelikoz zadavatel reklamy neplati za pouhé
zobrazeni reklamy (bannerova reklama) ¢i za kliknuti na ni (PPC), jedna se
o nejvyhodnéjsi formu online marketingu pro stranu zadavatele, protoZe mu
minimalizuje neefektivné vydané naklady. Affiliate marketing vsSak lze aplikovat

zaroven s PPC. [16]
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5. Mobilni marketing

Mobilni marketing vyuZiva mobilnich zarizeni, jako jsou mobilni telefony,
smartphony ¢i tablety. V dneSni dobé jsou jiz témér vSechna tato zarizeni nonstop
pripojena k internetu, ¢imZ se moZnosti mobilniho marketingu neustale rozsiruji.
Mobilni marketing vSak zahrnuje i nastroje mimo online prosttedi, jako jsou SMS
a MMS, hry v mobilu, tapety ¢i motivy a dalsi. [13]

Velkd spousta uzivatelli pouZiva k vyhledavani informaci pravé mobilni
telefon, ¢imz se dostava potieba mit k tomu uzplisobené webové stranky. Web,
ktery se svym zobrazenim prizptsobi jakékoliv velikosti displeje daného zarizeni,
se nazyva responzivni. Dulezité je také uvédoméni, vjakych situacich uzivatelé
pouZziji kvyhledavani informaci mobilni zarizeni misto stolového pocitace
¢i notebooku a prizplisobeni tomu obsah informaci zobrazenych responzivnim
webem. Priklad responzivniho zobrazeni uvodni stranky webu fim.uhk.cz
viz obr. 3. Uvodni nabidka webu je ptizplisobena obrazovce mobilniho telefonu,
stejné tak jako text, ktery nepresahuje mimo rozsah displeje zarizeni. Menu je

provedeno jako srolovaci a jeho nabidka se rozbali pouze po kliknuti.

{:} FIM UHK Q =

Prihlasky na zahrani¢ni
pobyty otevreny!

® e

Obr. 3 - responzivni zobrazeni tivodni stranky webu fim.uhk.cz [35]
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Co nechybi vzadném mobilnim zatizeni bézného uzivatele jsou mobilni
aplikace. Aplikace obvykle prinasi uZivateli ,néco navic“ oproti jeho zkuSenosti
s webovou strankou dané firmy ¢i organizace, ma byt pro ného vyhodna a donutit

ho ji pouZivat, ¢imzZ se stava ucinnym mistem pro mobilni marketing. [14]

6. Webova stranka

Prezentace firmy ¢i organizace pomoci webové stranky je povaZovana
za zakladni stavebni kdmen marketingu na internetu. Web vSak neslouZi vzdy jen
k propagaci, mliZe byt také zaméreny na prodej. Jako internetovy obchod, spolu
se sortimentem i nakupnim kosikem, se web snazi primét potencionalniho
zakaznika ke koupi a ucinit tak navstévnika webu zakaznikem. Kromé jizZ zminované
propagace organizace Ci prosazeni a zviditelnéni neinternetové sluzby mize
webova stranka primo nabizet internetové sluzby ¢i informovat jako v novinach

v

i Casopisech. [5]

Mikrostranky jsou webové stranky mensiho rozsahu, vytvorené za ucelem
prezentovani ¢i upozornéni na konkrétni sluzbu nebo produkt. Mikrostranka
zarucuje moznost odliSit jeji obsah od obsahu klasické webové stranky firmy a dava
tak prostor prezentovat nékteré sluzby ¢i produkty nezavisle, s jinym grafickym
provedenim a pokusit se tak oslovit dalsi uzivatele. Obsahem mikrostranky mizou
byt informace o konkrétnim produktu ¢i sluzbé, ale také obsah vedeny jako blog
o tématech, které souvisi s firmou. Mikrostranky ¢asto odkazuji na domovsky web
firmy a muiZou pusobit jako rozcestnik svice odkazy na rlzné sluzby jedné
organizace. Je to také vhodny nastroj pro sbirani kontaktl a rozsifovani databaze
o zakaznicich. [15]

Prikladem je viz obr. 4, mikrostranka zobrazujici informace o moZnostech
zahrani¢nich vyjezdii pro studenty Fakulty informatiky a managementu
Univerzity Hradec Kralové. Na strance se nachazi informace o vSech nabizenych
moZnostech studia v zahranici, pracovnich staZich a jsou zde uvedeny zkuSenosti
student, ktefi jiz danou destinaci navstivili. Mikrostranka umoznuje také prihlaseni
na dané zahrani¢ni vyjezdy. Informace jsou takto sdruZeny na jednom misté,

na stranku vede odkaz z oficidlni stranky fim.uhk.cz a patii do jeji spravy.
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Cestujte s FIMkou po celém svété!
Vyberte si z nasi nabidky studijnich a pracovnich pobyti v
zahranici.

Evropa - studijni pobyty ZS Tchaj-wan, Hongkong,
2020-21 ILETH

program Erasmus+ Jihovychodni Asie USA

Obr. 4 - mikrostrdnka o moZnostech zahranicnich vyjezdii [36]

7. Socialni média

Obsah socialnich médii je vytvaren a sdilen jejich uzivateli. Neustale se vyviji,
méni se jejich funkce a dostupné sluzby a nabizi tak spoustu moZnosti
pro marketingové aktivity. Vznikaji zde komunity lidi spodobnymi zajmy
a mysSlenkami, které si poté predavaji své zkuSenosti, postirehy a doporuceni. Diky
velkému kolektivu je nazor vytvoreny na urcity produkt, sluzbu ¢i organizaci
ve vétsSiné pripadi pravdivy a socialni média se tak tési velké oblibé a uzivatelé

v nich maji divéru. [8]

Socialni sité poskytuji kazdému moznost propojeni na virtualni urovni,
sdilen{ informaci i multimédii ¢i moZnost okamZité reakce a komentare na udalosti
po celém svété. Pro firmu ¢i organizaci, ktera chce byt viditelna pro co nejvétsi pocet
lidi, je dnes jiZ témér povinnosti mit vytvofeny ucet na socidlni siti a snazit se

o zviditelnéni, prezentaci organizace ¢i blizsi kontakt se zakazniky, protoZe pocet

uzivatell socidlnich siti je zavratny a neustdle stoupa. [17]
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Zebticek socialnich siti s nejvice uzivateli v Ceské republice v roce 2019:

Facebook - 5,3 miliond,
Instagram - 2,3 milionf,
LinkedIn - 1,6 miliond,
Twitter - 389 tisic,
Snapchat - 615 tisic. [18]

Procentudlni zastoupeni poctu uZzivatelli je zobrazeno viz graf 1. DalSimi

hojné pouZivanymi socialnimi sitémi v Ceské republice jsou YouTube, Pinterest,

Google+, Facebook Messenger ¢i WhatsApp. [26]

Twitter

0,
Snapchat 4%

6%

LinkedIn
16%

Instagram
22% Facebook

52%

Graf 1 - procentudlni vyjddreni poctu uZivatelii socidlnich siti v Ceské republice (autor)

Facebook byl zaloZen roku 2004 studentem Harvardské univerzity Markem

Zuckerbergem. Piivodné méla webova stranka slouzit pravé studentim Harvardské

univerzity pro vzajemné poznavani a navazovani kontaktl. Pozdéji byla webova

stranka, dnes jiz také mobilni aplikace, zpfistupnéna vSem a ucet na Facebooku si

miuze vytvorit kdokoliv starsi 13 let. Na Facebooku existuji osobni profily lidi, kteri

si pridavaji své pratele, se kterymi chtéji sdilet své informace a také firemni profily

riznych firem ¢i organizaci, které se snazi ziskavat fanousky pro svou facebookovou

stranku. Osobni i firemni profily mohou mezi sebou navzajem komunikovat pomoci

soukromych zprav ¢i pres komentare u prispévkl. Existuji zde také moZnosti

placené reklamy a propagovanych prispévki. [8]
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Facebook se neustale vyviji a pridava nové funkce. Jednou z nejnovéjSich
zasadnich funkci je Facebook Marketplace, kde mlizou uzivatelé koupit i prodat
zboZi vSeho druhu. Komunikace mezi kupujicim a prodavajicim probiha

pres soukromé zpravy na Facebooku. [19]

Instagram vytvorili v roce 2010 Kevin Systrom a Mike Krieger jako mobilni
aplikaci. Chtéli aplikaci, kde budou lidé moct sdilet své aktualni zazitky s dalSimi
uZzivateli pomoci fotografii s moZnosti Upravy prednastavenymi filtry. Instagram
dosahoval velmi rychlého riistu poctu uzivatelli, a proto o ného jiz vroce 2012
projevila zajem spole¢nost Facebook, ktera ho nasledné koupila. [20]

Za dobu své existence proSla aplikace spoustou zmén a vylepSeni, jak
designovych, tak systémovych. Jednim zhlavnich kroki bylo pridani funkce
Instagram Stories neboli piibéhi, které 24 hodin po pridani uzivatelem zmizi. Dalsi
pridanou funkci byla moZnost nahrani delSich videi pomoci Instagram TV. Postupné
se Instagram zacal stavat mistem pro reklamu, kterd mnohdy mnoZstvim prevysuje
klasicky obsah, pro ktery byl Instagram plivodné vytvoien. Firmy ¢i organizace si
velmi casto zaklddaji firemni profily, pricemz se snazi pomoci riznych
marketingovych akci ziskat sledujici pro sviij profil neboli ziskat si potencionalni

zakazniky. [21]

Twitter vznikl v roce 2006 jako mikroblog pro sdileni textovych ptispévkii.
Za klicového zakladatele je povazovan Jack Dorsey. VSem ptispévkiim, kterym se
rika ,tweety“, byla az do roku 2017 umoznéna délka maximalné 140 znak. V roce
2017 byla moZnost délky prispévku zdvojnasobena na 280 znaki. Na Twitter
prispiva spoustu znamych osobnosti svymi mySlenkami a nazory, velké zastoupeni
maji také politici, kteii Twitterem casto podporuji své volebni kampané ¢i sportovni
odbornici a sportovci samotni. Tweetuji vSak i béZni uZivatelé Twitteru. Je to také
prostiedek pro okamzité zjiSténi a naslednou reakci na udalosti po celém svété. [22]

Piikladem masového Sifeni informaci jsou poZzary na Australském
kontinentu, které pustosili zemi na prelomu roku 2019 a 2020. Diky mnoha
prispévkiim na toto téma odstartovala charitativni sbirka na pomoc lidem

zasazenym pozary.
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YouTube je nejvétsi internetova sit’ pro sdileni videa na svété. Kromé actt
béznych uzivatelli pouzivaji server také firmy ¢i organizace k propagaci jejich zajm?.
Obecné je cilem ziskat co nejvyssi pocet zhlédnuti na jednom videu ¢i co nejvice
odbératelli na jednom kanale. Vyhodou je bezesporu moznost jednoduchého sdileni
velkou rychlosti bez nutnosti vydani finan¢nich prostiedkd. [8]

YouTube byl vytvoren vroce 2005, autory byli Steve Chen, Chad Hurley
a Jawed Katim. O rok pozdéji ho koupila spole¢nost Google a provozuje ho jako
matei'skou spolecnost, pricemZ jsou propojené i uzivatelské ucty. Diky uctu
na YouTube mohou uZivatelé videa komentovat, hodnotit, a predevSim je sami
nahravat. [23]

Fenoménem poslednich let se staly tzv. youtuberi, ktefi pridavaji
na YouTube videa, ve kterych chtéji néco sdélit ¢i pobavit své odbératele, vytvareji
navody ¢i hraji pocitaCové hry s jejich komentarem. Svymi videi se snaZi ziskat nové
odbératele a tim i co nejvétsi pocet zhlédnuti jejich videi, od ¢ehoZ se odviji i vySe

jejich financnich odmeén. [24]

Hashtag je slovo ¢i slovni spojeni psané dohromady pied které je umistény
symbol ,#“ ¢imzZ se z ného stava odkaz sdruzujici dohromady vSechny piispévky
oznacCené danym hashtagem. Poprvé se objevil na Twitteru, ale dnes ho pouzivaji
i dalsi socidlni sité jako Facebook ¢i Instagram. Hashtag ¢asto stoji za rychlejSim,
az viralnim sifenim informaci o aktualnim déni, at uz se jedna o tspéchy ¢i tragédie
ve svété nebo rlizné marketingové kampané zamérené na prodej produktu,
ale i charitativni ucely. Prikladem takového propojeni je pouziti hashtagu
#prayforamazonia na vSech socialnich sitich k upozornéni problému s poZarem
Amazonského pralesa v roce 2019.

Hashtag se da vyuzit i v offline prosti-edi, napr. na plakatech i billboardech.
Takto uvedeny hashtag ale musi byt vZidy dohledatelny i v online prostredi
a odkazovat na internetovou kamparn, jinak ztraci v offline svété smysl. [27]

Ukazkou aplikace hashtagu do offline prostredi je #fimuhk vytvoreny

Fakultou informatiky a managementu Univerzity Hradec Kralové pro pouziti
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na Instagramu. Hashtag se pozdéji zacal pouZivat i na propagacnich materialech,

zdech fakulty a celkovém vybaveni budovy fakulty.

Obr. 5 (vlevo) - #fimuhk na mikiné z rFady propagacnich materidlil fakulty [35]

Obr. 6 (vpravo) - #fimuhk na sedacim vaku patricim do vybaveni fakulty [35]

8. Influencer marketing

Influencer marketing je forma propagace, ke které se vyuzivaji vlivni lidé
na internetu, tzv. influenceri. Influencer je clovék, ktery ma ucet na nékteré
ze socialnich siti ¢i sviij vlastni blok, kde ma své fanousky a publikum. Tém pomoci
fotografii, videi i ¢lankl doporucuje a radi, jaké produkty si koupit, jaké sluzby
vyuzit ¢i jaké stranky sledovat a dokaze je timto zplisobem ovlivnit. Firmy za tuto
formu propagace influencertim plati mnohdy nemalé ¢astky, vSe se odviji od poctu
fanouskl na dané socialni siti ¢i organického dosahu jejich prispévki. Nejvice je
takovymi reklamami zaplnéna socidlni sit' Instagram, kdy pouhym prohliZzenim
obrazkl uzivatel reklamu vidi a vnima ji. Tim, Ze se tento zptisob propagace dostava
lidem stéle vice do podvédomi, se ji zacinaji mnohdy vyhybat, ¢imz by mohlo ¢asem

dochazet k podobnému efektu jako zplisobuje tzv. bannerova slepota. [25]

Mikroinfluencer ma méné fanouski a sledujicich na svém profilu na socialni
siti nez influencer, tudiz svymi prispévky ovliviiuje mensi pocet lidi. Pokud se vSak

firma rozhodne spolupracovat s vice mikroinfluencery najednou, dosahy reklamy se
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nascitaji a mohou byt dokonce vétsi, a predevSim levnéjsi nez pri spolupraci
sjednim influencerem. U profili s méné fanousky jako maji mikroinfluencefi
nemusi hodnoceni produktu okamZité pusobit jako reklama, ale spiSe jako pratelské

doporuceni svym sledujicim, ktef{ se tak stavaji snaze ovlivnitelnymi. [28]

4.3 Marketing ve vzdélavacich institucich

Postupné rozsirovani vzdélavaci nabidky, a naopak sniZzovani demografické
krivky vede k tomu, Ze vSechny Skoly - od zakladnich po vysoké, musi o své studenty
soutéZit. Do Skol pronikl trh, ktery se da chapat jako oblast vzdélavacich sluZeb,
ve které dochazi kvymeéné cCinnosti mezi Skolou, domdacnosti a statem
prostiednictvim smény.

Pii nedostatku studentli ma Skola omezené finan¢ni prostredky, ¢imz se
dostava do situace, kdy nemize ve velké mife financovat dalsi rozvoj skoly, coz

Dle Svétlika (2006) tedy definice zni: ,Marketing $koly je proces rizeni, jehoZ
vysledkem je pozndni, ovliviiovdni a v konecné fdzi uspokojeni potieb a prdni
zdkaznika a klientii skoly efektivnim zpiisobem zajistujicim soucasné splnéni cilii

skoly.“[7]

4.3.1 Segmentace trhu vzdélavacich sluzeb

Pokud se Skola snaZi oslovit vSechny potencialni studenty svym studijnim
programem, jedna se o nediferencovany marketing. Princip, kdy vzdélavaci
instituce nedéla mezi potencionalnimi studenty rozdily, se da dale délit na:

e Hromadny marketing, ktery nastava v pripadé nabidky skoly tvoiené
jednim ucebnim pldnem vénovanym vSem potencidlnim studentiim,
pricemz Skola nevénuje témér Zadnou pozornost rozdilnym potfebam
a pranim studenti (typické pro zakladni Skoly). Prikladem je Zakladni
Skola v Nové Pace, ktera nema Zadné konkrétni zameéreni, pouze

vSeobecné.
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e Programové diferencovany marketing, kdy vzdélavaci instituce
nabizi vS§em potencidlnim studentiim vice nez jeden studijni program
¢i obor nebo je umoznuje prizptisobovat podle prani studentli diky
volitelnym predmétim a kurzlim (pfipad gymnazii, které nabizi
sportovni tridy ¢i tfidy zamérené na cizi jazyky a k tomu tiidy se
vSeobecné zaméfenym vyuCovanim) Prikladem je Anglické

gymnazium v Pardubicich. [7]

V pripadé, kdy se Skola nesnazi oslovit vSechny potencialni studenty,
ale pouze jejich Cast se hovori o cileném marketingu. Pii pouziti cileného
marketingu lze pouZit dva pristupy:

e Koncentrovany marketing, kdy se Skola zaméfuje na jeden nebo
velmi malo segmentt a tvori vzdélavaci program piimo pro né (pripad
specializované vyssi odborné ¢i vysoké skoly). Prikladem je Vyssi
odborna skola zdravotnicka v Hradci Kralové.

e Diferencovany marketing, pti kterém Skola nabizi vice nezZ dvéma
segmentim vétsi mnozstvi odliSnych vzdélavacich programi (typické
pro vysokou Skolu nabizejici vice stupni studia ¢i vysoka skola
s nékolika riznymi obory a zamérenim). Piikladem je Univerzita

Hradec Kralové. [7]

4.3.2 Trendy marketingu vzdélavacich instituci

Den otevienych dvefi je dnes jiZ samoziejmosti snad vSech $kol, avSak
pozornost je nutné vénovat i jinym akcim. Trend jiZ nékolika let je poiradani riiznych
aktivit na ptidé Skoly, at uz se jedna o akce poradané primo danou vzdélavaci
instituci ¢i je Skola pouhym hostitelem akce. MiiZe jit o riizné soutéZe zameérené
na urcitou oblast znalosti studentd, hledani talenti & sportovni turnaje. Skoly také
poradaji veletrhy, vystavy ¢i odborné prednasky. Soucasti vSech takovychto akci je
moZznost prohlédnout si budovu Skoly a dozvédét se o ni vice nenucenou formou.
Prikladem je akce snazvem Den m na FIM poradana Fakultou informatiky

amanagementu Univerzity Hradec Kralové. Akce je wurcend predevsim
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stredoskolaktim, ktefi se mohou zucastnit workshopu na dané matematické téma,
ale i Siroké verejnosti, kterd mize navstivit ivodni pfednasku o matematice. Vse
probiha na ptidé fakulty a studenti tak nenucenou formou vidi prostory fakulty
a dozvi se o ni vice. Fakulta je také napt. hostitelem Logické olympiady, ke které
proptijCuje prostory. Je to dalsi moZnost, pti které stiedoskolsti studenti mohou
vidét prostory fakulty a chtit tak o ni zjistit vice.

Do propagacnich akci vSeho druhu je vhodné zapojovat pfimo studenty
Skoly, kteii nejlépe vypovi, jak jsou se studiem spokojeni a obvykle dokazou
potencialni zdjemce o studium Iépe zaujmout, protoZe se jedna o jejich vrstevniky.
Stale Castéjsi je posilani studentl na jejich predchozi skoly (napt. student vysoké
Skoly na stredni Skolu), kde formou prednasky a nasledné diskuze mohou hovorit
o studiu na dané Skole a jeho vyhodach. Vhodné je také nechat primo studenty
porizovat multimedialni obsah ¢i z nich udélat alespon aktéry obsahu, ktery je dale
pouzivan kpropagaci. Prikladem toho jsou propaga¢ni videa urcCena
pro uchazetskou kampan natoend primo studenty Fakulty informatiky

a managementu, ve kterém jsou studenti samotnymi aktéry videa. [29]

VSechny tyto akce je nutné vzidy zpropagovat tak, aby se dostali k té spravné
cilové skupiné. V dnesni dobé se nejvice vyuziva pravé digitalnich nastroji.
Zakladem jsou socialni sité, vjejichz prostredi travi vytipovana cilova skupina
nejvice casu. Touto vytipovanou cilovou skupinou se postupné stala generace Z,
za coZ jsou povazovani lidé narozeni zhruba na pirelomu tisicileti az do soucasnosti.
Jsou zvyKkli Zit online, nejvice ¢asu travi na Instagramu, Facebooku a YouTube, cemuZz
je nutné kampané na socialnich sitich prizptsobit.

Diky vhodnému obsahu socidlnich siti se daji uchazeci snaze presunout
na webovou stranku $koly, kde se dozvi dalsi informace a predevsim, kde nasledné
podaji prihlasku ke studiu. Dal$im trendem poslednich let je pouzivani PPC
kampani neboli reklamy zobrazované pti vyhledavani v internetovém vyhledavaci
na prvnich mistech. Diky ni se uchazeli opét snadnéji dostanou na web dané
vzdélavaci instituce, kde poté dochazi k naplnéni podstaty kampané, a to k podani

prihlasky ke studiu. [30]
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5 Prakticka cast

Poznatky ziskané teoretickymi vychodisky v oblasti digitalniho marketingu
a marketingu vzdélavacich instituci budou preneseny do prostredi realné vysoké
Skoly. Pro tyto ucely byla zvolena Fakulta informatiky a managementu Univerzity
Hradec Kralové. Prakticka Cast bakalarské prace se sklada ze dvou hlavnich ¢asti.
Prvni je analyza ndstroji digitdlniho marketingu, které fakulta vyuziva ke své
propagaci. Nasledovat bude popis hlavnich akci poradanych fakultou konanych
smérem kuchazeClim a jejich zplsoby propagace. Druhou c¢asti praktickych
vychodisek bude dotaznikové Setfeni, které bylo provedeno mezi studenty
1. ro¢nikli bakalarského studia na Fakulté informatiky a managementu Univerzity

Hradec Kralové v akademickém roce 2019/20.

5.1 Nastroje digitalniho marketingu Fakulty

informatiky a managementu

Zacatkem této kapitoly je dano predstaveni Fakulty informatiky
a managementu Univerzity Hradec Kralové jako vzdélavaci instituce, do jejiZ
prostiedi budou aplikovany poznatky ziskané v teoretické c¢asti. Pfedstaveny budou
vybrané nastroje digitalni propagace a zptlisoby propagace hlavnich pilitt a aktivit

marketingové kampané poradanych fakultou pro uchazece o studium.

5.1.1 Predstaveni Fakulty informatiky a managementu

Fakulta informatiky a managementu (FIM), sidlici v Hradci Kralové
v univerzitnim kampusu Na soutoku, je jednou ze Cctyr fakult spadajicich
pod Univerzitu Hradec Kralové (UHK). Byla zaloZena vroce 1993 shlavnim
zamérenim na informatiku a rekreacni sporty, priCemz ji prvni rok navstévovalo
pouhych 78 studentl. Dnes na fakulté studuje priblizné 1800 studentl ve tiech
studijnich programem. Kromé informatiky se jeji vyuka zaméruje také

na management, ekonomii ¢i cestovni ruch.
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FIM se velmi snaZi rozvijet zahrani¢ni spolupraci, diky které mohou studenti
absolvovat zahrani¢ni pobyty témér ve vSech zemich Evropy, v zemich jihovychodni
Asie ¢i vnékolika zemich Jizni i Severni Ameriky. V neposledni fadé FIM tzce
spolupracuje s riiznymi spolecnostmi, sidlicimi nejen v Hradci Kralové a jeho okoli
a tim rozviji spolupraci studenti s praxi.

V digitdlnim marketingu sazi FIM na mnohdy neotfelé a moderni metody
komunikace se stavajicimi studenty fakulty, ale i s uchazeci o studium. Je tomu dano
faktem, Ze tym starajici se o obsah socidlnich siti FIM a vytvarejici propagacni
materialy fakulty se sklada primo ze studenttli a PR pracovnika fakulty. Zastoupeni
studentd je tedy vétSinové, a predevsim napii¢ vSemi vyuCovanymi obory a roc¢niky,
¢imz je do tymi vnasSen riznorody pohled. Tyto vlastnosti jsou bezpochyby

pozitivnim prinosem k celkovému obrazu digitalniho marketingu fakulty.
5.1.2 Vybrané nastroje digitalni propagace

1. Facebook

vyuzivanou socialni sit, lze ho nazvat jiZ tradi¢nim pro fakultu. Ve zkoumaném
obdobi (k30. 3. 2020) ma Facebook FIM priblizné 4000 fanousku. Jsou zde
zvefrejiiovany informace pro stavajici studenty, akademiky, zaméstnance fakulty
i Sirokou verejnost a samoziejmé pro potenciondlni uchazece o studium. Forma
zverejnénych prispévki je drZena jednotné s uréenymi pravidly, pricemzZ je vzidy
soucasti prispévku fotografie, graficky zpracovany obrazek ¢i video. Graficky jsou
obrazové materiadly zpracované tak, aby z nich byla patrna spojitost s FIM, a to
zejména diky fakultni modré barvé, ktera se na obrazky pridava napr. ve formé
prouzku s textem. Vzhled Facebookové stranky FIM je zobrazen viz obr. 7.

Hojné vyuzivanou funkci je tvoreni Facebookovych udalosti, pomoci
kterych jsou fanousci stranky zvani na akce konané na fakulté ¢i ve spojitosti s ni.
Facebook FIM ma také aktivni chat, kde je moZné pokladat jakékoliv dotazy, na které
je obvykle reagovano do jedné az tii hodin. Facebook FIM také vyuZiva funkce
Facebook Stories neboli Facebook ptibéhd, do kterych jsou umistovany graficky

zpracované informace, které je nutné pripomenout okamZité a neni nutné, je
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na strance uchovavat del$i dobu nez 24 hodin, coZ presné plni tato funkce. Sdilené

Facebook Stories jsou vsak v drtivé vétsiné pripadl pouze presdilené z Instagramu,

kde se tato funkce vyuziva naplno.
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Obr. 7 - vzhled Facebookové strdanky FIM [37]

Celkové je Facebookova stranka a jeji obsah veden neformalné, avsak stale se
zde objevuje vice oficidlnich a formalnich informaci oproti Instagramu FIM, ktery je
dale popsan v této kapitole. Obvyklé je také tvoreni sérii prispévkii na stejné téma,
kterd jsou obvykle sdruzovana pod jednim nazvem, heslem ¢i hashtagem. Prikladem
takové série prispévki jsou videa pod spolecnym ndzvem FIM TALKS, kterd jsou
natacena jako rozhovory s absolventy fakulty ¢i s jejimi akademiky. VSechny dily

série FIM TALKS maji jednotny styl, jednotnou grafickou a také zvukovou upravu.
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Pro vzhled Gvodni animace videa je pouZit vidy stejny styl pisma, podkladem je

fakultni modra barva, viz nasledujici obr. 8.

=  Univerzita

= § Hradec Kralové
Fakulta informatiky
a managementu

IM TALK

CEO technologické spolecnosti STRV

Obr. 8 - vzhled tivodni animace videi FIM TALKS [37]

V obdobi od prosince ¢iledna do konce biezna je kazdoro¢né vedena digitalni
marketingova kampan zamérena na uchazece o studium. Nejdiive jsou prispévky
smérovany zejména na zviditelnéni Dne otevienych dveri, poradanych kazdy rok
celou univerzitou vlednu. Poté propagace na Facebooku FIM cili na podavani
prihlaSek ke studiu, které je mozné obvykle podavat do konce Unora, avSak témér
vZdy je moZnost podat prihlasku ke studiu prodlouZena aZ do konce brezna, coz se
provadi ucelné, jako marketingovy tah. Facebookové stranky FIM se vyuzivaji také
k propagaci akce FIMka LIVE aneb komentované prochazky fakultou, kterd je
poiadand jiz nékolik let studenty starajicimi se o portal Prvni kroky na FIM, ktery je
niZe popsan v této kapitole.

Soucasti obsahu Facebookovych stranek FIM jsou také sponzorované
prispévky. U nich se nastavuje konkrétni okruh uzivateldi, kterym maji byt dané
prispévky zobrazovany. Nejcastéji se tato funkce vyuZziva pro prispévky spadajici
do uchazecské kampané, kde se zacileni nastavuje predevsim podle véku uzivateli
a umisténi dle kraji Ceské republiky. Nékteré piispévky se vsak nastavuiji
sponzorované pouze k zobrazeni v§em aktualnim fanouskim stranky, a to zejména

pokud jde o diilezitéjsi informaci, nez jsou ostatni sdéleni.
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Pri zverejiiovani prispévkil se zohlediiuje také vhodny Cas a mnozstvi
sdilenych prispévkl za den. Prispévky se pravidelné zvetejiuji vjakykoliv cas
v dopolednich i odpolednich hodinach, nejzazsi cas pro zvefejnéni je stanoven
priblizné na 19. hodinu. Maximalni pocet zverejnénych prispévki za den jsou dva
prispévKky, a to z dlivodu, aby dané informace ve vétSim mnozstvi sdéleni nezanikly
a neunikly tak fanousktim stranky.

Facebookova stranka FIM ma také svoji anglickou verzi, ta ma vSak oproti
Ceské verzi priblizné pouhych 620 fanousku. Jeji obsah je sméirovan na zahrani¢ni
studenty, at' uz dlouhodobé ¢i kratkodobé studujici na FIM. Prevazna cast jsou
prelozend sdéleni z cCeské Facebookové stranky FIM, které se tykaji také
zahraniCnich studenti. Ktomu se zde objevuji prispévky cilené pouze
pro zahranic¢ni studenty, jako napt. informace o priibéhu letni Skoly ¢i fotografie

z uvitaciho ceremonialu zahrani¢nich studentt na fakulté.

2. Instagram

Instagram FIM je nejrychleji se rozSitujici socialni siti z téch, které FIM
vyuziva. Stav sledujicich (k 30. 3. 2020) je témér 1190, pocet zverejnénych
prispévki je 355. Drive se na Instagramovy profil FIM umistovali spiSe fotografie
z akci poradanych na fakulté ¢i fotografie z cest studentti. Postupné byly piridavany
i pozvanky na aktivity konané fakultou, a predevsim se Instagram FIM zacal vice
vyuzivat pro kampan pro uchazece o studium. V soucasné dobé jsou zde sdélovany
informace témér totozné jako na Facebookové strance FIM, tudiZ hraje Instagram
stejné dileZitou roli. Také styl ptispévki je velmi podobny jako na Facebooku FIM,
avSak na Instagramu je udrZovana volnéjsi a zcela neformalni forma komunikace
s uzivateli, a to predevsim diky snaze se studentiim co nejvice priblizit.

Pro sdéleni nékterych informaci ¢i pro reportaZze zfakultnich akci je
vyuzivano pouze funkce Instagram Stories neboli pribéhi, které informaci
uchovavaji na 24 hodin. Nékteré znich se ukladaji do vybért na profilu FIM,
pro moznost pozdéjsiho opétovného zobrazeni, jak je zobrazeno na obr. 10. Pfibéhy
jsou vzdy stylizovany do fakultni modré barvy a udrzuji si podobny typ pisma,
usporadani ¢i zplsob pouzivani interaktivnich prvki, které funkce Instagram

Stories nabizi. Dilezitéjsi informace z pohledu fakulty jsou zverejiiovany jako
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prispévek, kdy je zakladem fotografie, graficky zpracovany obrazek ¢i video. U vSech
prispévki je snaha o zarazeni prvku modré fakultni barvy nebo loga. Piispévek je
vZdy doplnén o vhodny popisek a hashtagy. Hlavni hashtag FIM je #fimuhk, ktery je
vyuzivan k propojeni vSech prispévki tykajicich se FIM. DalSim Casto pouzivanym
hashtagem je #fimkanacestach, ktery ma propojovat fotografie studenti z jejich
cestovani. Hashtagy jsou casto tvorené pfimo pro danou udalost konanou na FIM,
napt. #modrymejdlo2020 byl hashtag vytvoreny pro fotosoutéZ spojenou s oslavou
narozenin fakulty. Vzhled tvodni Instagramové stranky FIM je zobrazen na obr. 9.
avzhled prispévkl na Instagramu FIM viz obr. 10. Oba obrazky jsou zobrazeny

v mobilni aplikaci Instagram.
& fim.uhk.cz : & fim.uhk.cz
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Obr. 9 - (vlevo) uvodni vzhled Instagramu FIM v mobilnim zarizeni [38]

Obr. 10 - (vpravo) vzhled prispévkii na Instagramu FIM v mobilnim zarizeni [38]
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FIM vyuZiva na svém Instagramovém profilu také funkce Instagram TV
(IGTV), pres kterou se daji nahravat videa dels$i nez 1 minuta. FIM tuto funkci
vyuziva predevsim pro zverejiiovani vySe zminéné série videi FIM TALKS. Instagram
FIM také aktivné ptijima soukromé zpravy, na které odpovida v prliméru do jedné

hodiny.

3. YouTube

FIM ma také vlastni YouTube kandl, ktery v soucasné dobé (k 30. 3. 2020)
disponuje témér 165 odbérateli a 27 nahranymi videi. Drive byl YouTube FIM
vyuzivan podstatné vice a byla na néj nahravana vSechna videa spojena s propagaci
fakulty v ramci kampané pro uchazece, dale pak sesttrihy akci, na kterych se FIM
podilela ¢i videa natoCena studenty na riizna témata. V soucasné dobé se zde piidava
jen zlomek vSech natoCenych videi, a to diky moZnosti pridavat vSechna videa
na Facebook a Instagram.

Pfimo na YouTube kanal FIM byla za rok 2019 nahrana 4 videa, z toho dvé
znich jsou z dilny studentli ze spolku Prvni kroky na FIM. Konkrétné se jedna
o zaznam piednasky poradané kazdoroc¢né pro nastupujici prvaky na FIM a video,
které Cerstvym prvakim radi, jak nejlépe travit volny cas v Hradci Kralové.
Nespornou vyhodou nahranych videi na YouTube kandle je jejich lepsi
dohledatelnost oproti videim na Facebooku ¢i Instagramu, proto fakulta takovato

videa nahrava obvykle na v§echny dostupné platformy vcetné YouTube.

4. Twitter

Twitter FIM neni v soucasné dobé (k 30. 3. 2020) aktivné vyuzivan, nicméné
diive byl zarazovan do nastroja digitadlntho marketingu fakulty. Byly zde pridavany
prispévky upozornujici na udalosti poradané na fakulté, koncici terminy odevzdani
prihlasek ke studiu ¢i upoutavky na zahraniéni vyjezdy. Styl prispévki byl
prizplisobovan moznosti pouzit maximalné 280 znaki pro jeden tweet, a proto se

prispévky vyrazné liSily od téch publikovanych na Facebooku ¢i Instagramu.
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5. Webova stranka

Webova stranka je hlavnim nastrojem digitalnitho marketingu pouzivaného
FIM. Predstavuje primarni a vétSinou také prvotni prezentaci fakulty
pred potencionalnimi uchazeci, stavajicimi studenti, akademiky i Sirokou verejnosti.
Na web fakulty jsou umistovany vSechny sdéleni a informace, které jakkoliv souvisi
sFIM a jsou cileny na vSechny vySe zminéné skupiny uZivatelli, tudiz také
na vSechny vékové kategorie.

Zakladem webové stranky je velky slider neboli cyklicky rotujici karusel,
ve kterém jsou umistény nejdtilezitéjsi informace pro dany cas a je tedy neustale
aktualizovan. Pod nim se na strance nachazi vSechny novinky, vZdy datumové
fazené od téch nejnovéjSich. V horni ¢asti webu je umisténo Sest odkazt, které
sméruji na dalsi podstranky, jedna se o:

e FIM,

e Studium,

e Prijimaci zkousky,
e Védaavyzkum,

e Zahranidi,

¢ Kontakty.

Soucasti webové stranky je moznost vyhledavani, coz je pii takto velkém
obsahu informaci, které se na webu nachdazeji, nezbytnd funkcionalita. Web
umoznuje také prepnuti ¢eského jazyka na anglicky, ¢imz vychazi vstfic nejen
zahrani¢nim studentlim, ale také zahrani¢nim navstévniktim ¢i delegacim na fakulté.

Webové stranky FIM spadaji pod web UHK neboli jsou jeho podstrankami.
Web UHK i se vSemi jeho podstrankami byl predstaven v novém vzhledu v zari roku
2019 a presel tak ze starého stylu webovych stranek, které jiz nebyly schopneé plnit
nékteré funkcionality, jako napt. vhodné responzivni zobrazeni. Novy web je plné
responzivni v kazdém zobrazeni. Jeho vzhled v béZném zobrazeni na pocitaci je

ukazan na nasledujicim obrazku.
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Obr. 11 - vzhled webové strdnky FIM [35]

Portal Prvni kroky na FIM (PKNF) je webova stranka spravovana také
fakultou, a to konkrétné studenty ze studentského spolku PKNF. Jedna se o projekt
pod garanci PhDr. Véry Strnadové, Ph.D., jehoZ obsah je pravidelné aktualizovan.
Web PKNF se zaméruje na studenty nastupujici do prvniho ro¢niku na FIM a snazi
se jim tak zacatek studia na vysoké Skole ulehcit. Obsahem webu jsou uvodni
informace o konceptu PKNF a jeho tymu, dale portal obsahuje ndvody a instruktaze,
které studentiim pomohou s béZnym Zivotem na fakulté a nechybi ani cenné rady,

jak se orientovat v Hradci Kralové ¢i jak zde travit volny cas.

Dal$i podstrankou, ktera spadda do spravy FIM je Telegraf. Jedna se
o informacni zpravodaj, ktery drive vychazel nékolikrat do roka v tisténé podobé,
avsak dnes je k dispozici pouze v elektronické podobé. Jeho obsahem jsou ¢lanky
vypovidajici o udalostech konanych na fakulté, ispésich studentti FIM ¢i ocenéni
akademikt. Soucasti jsou také rozhovory ¢i clanky s absolventy fakulty. Nechybi ani

fotogalerie z nékterych akci fakulty a prehledné zpracovani archivu vsech ¢lanki az
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do zacatku roku 2016, ¢imZ se Telegraf stava mistem pro snadné dohledani

informaci o tom, co se na FIM v minulych letech délo.

Do digitalni propagace FIM spada také mikrostranka Dofoukni si mozek,
ktera funguje jako rozcestnik pro vSechny uchazece o studium na UHK. Stranka byla
vytvorena v roce 2018 jako soucast komplexni marketingové kampané zamérené
vyhradné na potenciondlni uchazece o studium na UHK. Na Gvodni strance jsou
navstévnikovi nabidnuty odkazy na jednotlivé fakulty UHK, pticemz odkaz
navstévnika presméruje na oficidlni webové stranky dané fakulty. Hlavnim
symbolem celé kampané Dofoukni si mozek je kresleny mozecek, ktery je pouzivam
ve vSech propagacnich materialech spojenych s touto kampani. Kromé digitalniho
vyuziti se symbol mozecku pouZiva také v tiSténych propagalnich materialech
¢i upominkovych predmétech urcenych uchaze¢im o studium na UHK.
Kazda fakulta ma svoji vlastni podobu mozecku, stylizovaného dle hlavniho
zaméreni dané fakulty, jak je vidét na nasledujicim obrazku, ktery zobrazuje

uvodni vzhled stranky.

DoFoukni
S| MOZEK

Obr. 12 - vzhled strdnky uchazecské kampané Dofoukni si mozek [34]
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6. PPC

FIM vyuziva také PPC kampani, ve kterych se zaméruje zejména
na potencialni uchazece o studium. Tomu se také prizpisobuje cileni téchto
kampani a nastavovani jejich parametri. Pro PPC kampané fakulta konkrétné
vyuziva nastrojii Google Ads, které se pouZivaji pro vyhledavani na Google.com
a SKlik, ktery se nastavuje pro vyhledavani na Seznam.cz. PPC kampané jsou nové
vyuzivanym nastrojem digitdlniho marketingu, jelikoZ se zacali pouZivat

az v akademickém roce 2019/20.

7. Televizni obrazovky

Po budové FIM je rozmisténo 5 obrazovek, které promitaji aktualni
informace o fakulté. Nejvice jich lze nalézt v Relax Zo6né, dalsi jsou u vchodu
¢i na strategickych mistech na chodbach fakulty, kde studenti travi volny ¢as mezi
vyuCovanim. Hlavni prostor televizniho obrazu zapliuje obsah tvoreny
PR oddélenim, coZ jsou zejména graficky zpracované pozvanky na akce konané
ve spojitosti s fakultou ¢i ohlédnuti za udalostmi, které jizZ probéhly. Po pravé strané
je vyclenén pas zabirajici zhruba jednu ctvrtinu obrazovky, na kterém jsou
zobrazovany fotografie z Instagramu oznacené a tim i propojené hashtagem
#fimuhk. Studenti FIM, ktef{ fotografie na Instagram s timto hashtagem pridaji, jsou
tak ucastniky tohoto nastroje propagace. Ve spodni ¢asti obrazovky se stejné tak
zobrazuji textové prispévky z Twitteru, které k tomu, aby mohli byt na obrazovce
publikovany, musi byt opét oznacené #fimuhk. Obé tyto Casti obsahu byvaji
pravidelné aktualizovani dle momentalnitho mnoZstvi nové pridanych prispévki

oznacenych danym hashtagem.

5.1.3 Udalosti pro uchaze€e o studium a jejich
propagace

Tato kapitola bude zamérena na udalosti a akce potradané pro uchazece
o studium a jejich propagaci s doplnénim o akce konané v obdobi zkoumaném

v dotaznikovém Setteni neboli v akademickém roce 2018/19.
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1. Den otevienych dveri

Nejvétsi udalosti pro uchazece o studium jsou bezpochyby Dny otevirenych
dveti (DOD), které poirada UHK najednou pro vSechny ctyti fakulty. DOD se konaji
jiz pravidelné v poloviné mésice ledna, a to vZdy v patek a sobotu, aby se vyhovélo
vSem skupinam uchazecl. PrestoZe jsou DOD poradany pod zastitou celé UHK,
kazda fakulta si priibéh DOD koordinuje sama, stejné tak jako doprovodny program.

Hlavni naplni programu DOD FIM jsou uvodni prednasky sinformacemi
o studiu na fakulté a poté prednasky vénované jednotlivym studijnim oboriim
vyucovanym na FIM. Oba druhy prednasek jsou vzidy vedeny akademiky. Hlavni
naplni doprovodného programu je ,Kavarna U Vécného studenta“, kde si uchazeci
o studium mohou neformdalné popovidat se stavajicimi studenty v Relax zo6né
aktomu jim je nabidnuto obcerstveni. Mezi studenty jsou vZdy zastupci vSech
vyuCovanych obori na FIM a diky tomu mohou spolecné podavat informace
zajemcim o jakékoliv studium na fakulté. Dal$im doprovodnym programem
je virtualni realita, ukazky 3D tiskarny a programovatelnych robottl ¢i informace

o vyjezdech do zahranici a pohybovych aktivitach.

Digitalni propagace DOD je vZidy zCasti zajisténa UHK jako celkem, avSak
FIM vytvari pro DOD i vlastni propagacni materidly, kde je pfedevsim upozornovano
na doprovodné programy a moZnost navstivit DOD oba dva dny. Jako forma
propagace jsou voleny video pozvanky ¢i graficky zpracované pozvanky umisténé
na Facebook FIM a Instagram FIM. Pozvanka na DOD je umistovana také na webové
stranky fakulty. Vzhled prispévku z konani Dni otevienych dveri je zobrazen
na obr. 13. Z obrazku je na prvni pohled patrna modra fakultni barva, aktéry jsou
pfimo studenti studujici na FIM. Snimek byl porizen u vstupu do budovy fakulty
v pozadi s Relaxacni zonou FIM, ktera je velmi oblibenym prostorem vSech studentg,
soudé dle jeji neustalé zaplnénosti, a kde se také v dobé konani DOD nachazi vyse
popsand ,Kavarna U Vécného studenta“. Prispévek byl zverejnény na Facebookové

strance FIM v rannich hodinach prvniho dne konani akce.
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Obr. 13 - prispévek k zacdtku DOD na FIM [37]

V obdobi akademického roku 2018/19 se konal Den otevienych dvefi jiz
v prosinci, porddany samostatné FIM. Bylo tomu tak zdivodu planované
rekonstrukce budovy fakulty, pti které uchazeci o studium nemohli pti tradi¢nich
lednovych Dnech otevienych dvefi rekonstruovanou budovu navstivit.
Dni otevirenych dvefi v klasickém lednovém terminu se FIM také zucastnila, avsak
uchaze¢im o studium podavala informace pouze v hlavni budové univerzity.
Propagace tohoto samostatného Dne otevienych dveri probihala pouze za tcasti
FIM a byla vedena jizZ vySe zminénimi nastroji digitdlniho marketingu. Na tento
Den otevirenych dvefi je zaméteno i dotaznikové Setreni v dalsi kapitole, a to diky

jeho poradani ve zkoumaném akademickém roce.
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2. FIMKka LIVE

FIMka LIVE aneb komentované prochazky fakultou je akce urcena
uchazeclim o studium, ktera vznikla jako doplnéni k Dniim otevirenych dvefi v ¢ase
pred nebo po jejich konani. Jedna se tedy o obdobi prosince a nasledné unora
az brezna. Tato akce je jednodenni, probiha v pracovnim dni a pouze v odpolednich
hodinach, ¢imZ se organizatofi snazi vyhovét stale studujicim stredosSkolakiim
¢i pracujicim lidem. Zakladem programu FIMky LIVE je prednaska obsahujici
vSeobecné informace o vysoké Skole, studiu na FIM a nasledné o jednotlivych
vyucovanych oborech spolecné s informacemi o ptijimacich zkouskach. Nechybi ani
informace o moznostech zahranicnich vyjezdi, spoluprace s firmami ¢i jinych vyhod
a nabidek, kterymi FIM disponuje. Soucasti je také doprovodny program, kterym
je ukazka virtualni reality a nabidka kavy Ci Caje spojena sneformalni diskuzi
v Relaxacni zoné. Cely program a organizace akce je v rezii studenti ze spolku Prvni
kroky na FIM s podporou vedeni fakulty a PR pracovnika. U¢ast uchazeéii o studium
na této akci je mnohokrat mensi nez na Dnech otevirenych dveri, avSak studentiim
je zde vénovan o to vice individualnéj$i pristup, coz je nezpochybnitelnym
pozitivem, které pii konecném rozhodovani o vybéru vysoké skoly mize byt velmi

dtlezitym faktorem.

Propagace FIMky LIVE probiha srze oficialni kanaly propagace FIM,
predevsim pak na webové strance, Facebooku a Instagramu. Na Facebooku se
vytvari facebookova udalost, ktera se nasledné sdili na oficidlnim profilu FIM.
Na facebookové udalosti jsou zverejnény vSechny informace o konani akce.
Na Instagramu FIM probiha podobna propagace akce, avSak Instagram nabizi
prostor i pro jiné grafické moZnosti. Jednou znich, kterd byla vyuZita
pro FIMku LIVE, je rozdéleni jedné grafiky do vice Ctvercti, které jsou nasledné
pridany jako samostatné prispévky. Prizobrazeni prehledu vsech prispévki
na Instagramovém profilu vytvori jednotlivé piispévky souvislou grafiku. Vzhled tii
samostatnych prispévkil, které vytvari jednu souvislou grafiku je zobrazen

na nasledujicich obrazcich.
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Obr. 14 - (vlevo) prvni ¢dst prispévku FIMka LIVE na Instagramu [38]
Obr. 15 - (uprostred) druhd cast prispévku FIMka LIVE na Instagramu [38]
Obr. 16 - (vpravo) treti ¢dst prispévku FIMka LIVE na Instagramu [38]

3. FIM na strednich Skolach ¢i stiredni Skoly na FIM

Jednou z moznosti kontaktu suchaze¢i o studium jsou také navstévy
strednich Skol na FIM ¢i naopak, zastupci FIM prednasSejici na stfedni Skole.
Navstévy maturitnich tiid stfednich Skol na FIM probihaji po individualni domluvé
a zejména po inicializaci zastupce maturitni tiidy zrtrad studentG ¢i uciteld.
Piitomnost studentl stiredni Skoly na FIM je doprovazena prednaskou o studiu
na vysoké skole. Obsahem jsou vSeobecné informace o uplatnéni v daném oboru,
systému a délky studia, nasledované informacemi o kreditovém systému na FIM ¢i
zplisobu vykonavani zkousek. Prednasejici postupné podava informace o oborech
vyucovanych na FIM, prijimacich zkouSkach ¢i zahranicnich vyjezdech.

Po prednasce jsou studenti provedeny po budové fakulty, coz obvykle
zajisStuje student z FIM, ktery tak mlize maturantlim poskytnout dalsi individualni
informace. Prednaska o studiu a prohlidka budovy fakulty miiZe byt doplnéna

o odbornou prednasku, jako tomu bylo vpripadé navstévy Stiedni skoly
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podnikani z Vysokého Myta, kterd FIM navstivila v prosinci 2019. Tématem odborné
prednasky byly finance.

Fotografie studentli u prilezitosti jejich navstévy fakulty byly zvefejnény
na Facebookové a Instagramové strance FIM. Prispévek na Facebooku FIM je
zobrazen na obr. 17. Tyto prispévky jsou soucasti uchaze¢ské kampané, jelikoZ
miiZou motivovat studenty jinych stfednich Skol k domluvé obdobné navstévy
fakulty a ukazuji zajem FIM o uchazece o studium na osobni a individualni roviné.

Casté jsou také situace, kdy zastupci fakulty zfad vedeni & studijniho
oddéleni navstévuji stiedni Skoly a zde pfimo maturantim podavaji informace

o moznostech studia na FIM.

{_} Fakulta informatiky a managementu, Univerzita Hradec sun
.~ J Kralové
18. prosince 2019 - §

Dnes FIMku navstivili studenti 4. roéniku Stfedni Skoly podnikani ve
Vysokém Myté. &

Pro studenty byla pfipravena odborna pfednaska dr. Zubra a pfednaska o
vysokych Skolach od pana dékana. Nasledovala komentovana prohlidka
fakulty. €y
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Obr. 17 - prispévek na Facebooku FIM - ndvstéva stiedni Skoly na fakulté [37]
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5.2 Dotaznikové Setreni

Dotaznikové Setreni bylo provedeno mezi studenty 1. ro¢niku bakalarského
studia na Fakulté informatiky a managementu Univerzity Hradec Kralové. Celkem
bylo osloveno 150 studentd, z nichZ dotaznik fadné vyplnilo 109 respondentii.

Dotaznik je ¢lenény na nékolik sekci:

e Obecné informace,

e Obdobi rozhodovani uchazece,

e Propagacni kanaly akci a prispévkij,

e Dosah nastroji propagace a pienosu informaci.

Vzhled dotazniku v grafickém zobrazeni, v jakém byl elektronickou cestou
rozesilan dotazovanym studentiim, je zobrazen v kapitole 9 Ptilohy. Dotaznik byl

tvoren v online nastroji Formulare Google.

5.2.1 Obecné informace

V této podkapitole budou uvedeny obecné informace o respondentech.
V celkového poctu 109 respondenti se dotaznikového Setieni ztucastnilo 62 muzi
a47 zen. Procentualné je to pak 57 % muzi a 43 % Zen, jak je zobrazeno

na nasledujicim grafu.

m Muz

m Zena

Graf 2 - rozdéleni respondentii dle pohlavi (autor)

Mezi respondenty byli zastupci vSech Ctyi bakalarskych obori, které jsou

na FIM vyucovany v ¢eském jazyce. Nejpocetnéjsi skupinou byli studenti oboru
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Informacni management se 43 zastupci a poté obory Finan¢ni management
a Management cestovniho ruchu shodné s 25 respondenty. Za obor Aplikovana
informatika se dotaznikového Setieni ztcastnilo 16 studentii. Dominance zastupci
z oboru Informacni management odpovida celkovému poctu studentid FIM v prvnim
ro¢niku bakalarského studiu, ze kterych tvori nejvétsi podil pravé studenti

Informaéniho managementu.

m Informacni
management

® Finan¢ni
management

Management
cestovniho ruchu

m Aplikovana
informatika

Graf 3 - Rozdéleni respondentii dle studovaného oboru (autor)

Respondentlim byla poloZena otazka, zda je FIM UHK prvni vysokou skolou,
kterou studuji. Celkem 91 respondentli odpovédélo Ze ano, naopak 18 studenti

uvedlo, Ze jiZ studovali na jiné vysoké skole.

® Ano

m Ne

Graf 4 - Rozdéleni respondentti, zda je FIM UHK prvni vysokd skola, kterou studuji (autor)
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Posledni otazka v ¢asti obecnych informaci se zamérovala na Kkraj, ve kterém
se nachazi stredni Skola, kterou respondenti studovali. Nejvice zastoupenym
krajem byl Kralovéhradecky kraj s 64 studenty, coZ logicky koresponduje
s umisténim FIM v tomtéz kraji. Dalsi pocetnéji zminované umisténi bylo v okolnich
krajich neboli v Pardubickém kraji s 16 studenty a Stifedoceském kraji s 11 studenty.
Nasledovalo Hlavni mésto Praha, Kraj Vysocina, Liberecky kraj, Jihomoravsky kraj
a po jednom zastupci mély kraje Karlovarsky, Olomoucky a Zlinsky. Zbyvajici kraje

nebyly respondenty viibec uvedeny.
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Graf 5 - Rozdéleni respondentii dle kraje, kde se nachdzi jimi studovand stredni skola (autor)

5.2.2 Obdobi rozhodovani uchazece

Obdobi, kdy si uchaze¢ aktivné zacne vybirat vysokou Skolu a obdobi, kdy je
uchazec¢ jiz rozhodnuty, na kterou, pripadné které, vysoké Skoly poda prihlasku
ke studiu, se ve vétsiné pripadi lisi. Stanoveni obdobi rozhodovani uchazece je
dtlezité zhlediska mozného planovani marketingové kampané vedené
na potencialni uchazece, a predevsim urceni jejtho vrcholu.

Respondenti nejdrive odpovidali na otazku, v jakém obdobi studia stredni
$koly (SS) si aktivné zaéali vybirat vysokou $kolu. Nejvice z nich, a to celkem

36 respondentit neboli 33 % vSech odpovidajicich, uvedlo obdobi
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listopad + prosinec ve 4. ro¢niku SS. Nasledovalo obdobi ledna s 21 respondenty
a obdobi unora s 15 respondenty. Celkem 12 studentl uvedlo, Ze zacali vysokou
$kolu aktivné vybirat jiz pied za¢atkem 4. ro¢éniku SS. Shodné zastoupené byly
varianty obdobi zaf{ + ifjen ve 4. ro¢niku SS, a naopak obdobi po ukonéeni SS neboli
v pripadé, Ze mél dany student pauzu mezi stredni a vysokou Skolou. Procentualni

vyjadieni vSech zvolenych moZnosti vyjadiuje nasledujici graf.

3% 2%
m Listopad, prosinec — 4. rocnik
m Leden —4. ro¢nik
7%
Unor — 4. roénik
m Ji7 pred zac¢atkem 4. roéniku SS
m Za¥i, fijen — 4. rocnik

Az po ukonéeni 4. roéniku SS

(pauza mezi SS a VS)
m Duben — 4. roc¢nik

® Bfezen — 4. ro¢nik

14%
Kvéten, cerven, Cervenec — 4.
rocnik (2. kolo prihlasek)

Graf 6 - Rozdéleni respondentii dle obdobi vybéru vysoké Skoly (autor)

Druhou otdzkou v této sekci bylo, v jakém obdobi byli studenti jiZ pevné
rozhodnuti, na kterou vysokou Skolu si podaji prihlasku ke studiu. Nejvice
zastoupenym obdobim byl Unor s31 respondenty a nasledné leden
s 24 respondenty, oba mésice ve 4. ro¢niku SS. Procentualné velmi podobné byly
studenty zastoupeny obdobi listopadu + prosince s 15 respondenty, a naopak
obdobi dubna s 12 respondenty, také ve 4. ro¢niku SS. Pomérné malé zastoupeni
meélo obdobi biezna, které procentudlné spadalo spiSe k obdobim 2. kol ptijimacek
v pirevazné letnich mésicich ¢ k obdobi po skoncéeni SS. Kompletni procentualni

vyjadreni je znazornéno na nasledujicim grafu.
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A3 po ukonéeni 4. roéniku SS
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m Kvéten, Cerven, Cervenec — 4.

rocnik (2. kolo prihlasek)
m Ji7 pfed za¢atkem 4. ro¢niku SS

Zafi, fijen — 4. rocnik
Graf 7 - Rozdéleni respondentii dle okamZiku rozhodnuti o vybéru vysoké skoly (autor)

5.2.3 Propagacni kanaly akci a prispévku

Dalsi sekce otazek byla zaméfena na ucinnost propagace akci poradanych
fakultou pro uchazece ¢i prispévku, mifeného na uchazece skrze jednotlivé nastroje
a platformy digitalniho marketingu. Do dotazovani byli zahrnuty tii akce konané
v akademickém roce 2018/19 a jeden prispévek natoceny v unoru 2019, vse
smérované na uchazece o studium.

Respondentiim byla vzdy poloZena otdzka, zda se zucastnili dané akce
¢i vidéli dany prispévek. Pti kladné odpovédi byli respondenti dotazovani kde neboli
na jaké platformé se o akci dozvédéli ¢i kde zhlédli dany prispévek. Pokud
respondenti zvolili zdpornou odpovéd, byli automaticky presmérovani

na dotazovani na dalsi akci ¢i prispévek.

Prvni dotazovani bylo mifeno na Den otevienych dveri poradany
samostatné FIM 7. prosince 2018, kdy bylo mozné prohlédnout si budovu FIM
pred nasledné zapocatou rekonstrukci. Z celkového mnozstvi 109 respondenti
odpovédélo kladné 26 studentl. Zbylych 83 respondentli tento Den otevienych

dveri nenavstivilo.
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Ze studentl, ktefi odpovédéli kladné, se celkem 42 % dozvédélo o akci
na webovych strankach FIM, nasledné 27 % znich na Facebookové strance FIM
a8 % na Instagramu FIM. Celkem 23 % patii oteviené odpovédi ,Jiné“, kde
respondenti uvadéli, Ze se o akci dozvédéli od kamarada, ktery na FIM studuje,

pritele, rodict ¢i diky zvané pirednasce na jejich stiredni skole.

m Webova stranka FIM
m Facebook FIM
Instagram FIM

mJiné

Graf 8 - rozdéleni respondentii dle ti¢innosti propagace DOD 7. prosince 2018 (autor)

Dalsi dotazovanou udalosti byly Dny otevienych dveri poradané celou
univerzitou v terminu 11. a 12. ledna 2019. Celkem 40 respondentd odpovédélo,
Ze se téchto Dni otevienych dvefi ztcastnilo, naopak 69 z nich uvedlo zdpornou
odpoveéd.

Z celkovych 40 studentti, ktefi se Dni otevienych dvefi zucastnili, uvedlo
47 % jako zdroj informaci o této akci webové stranky FIM. Nasledoval Facebook FIM
s 30 % zastoupenim a Instagramova stranka FIM s pouhymi 5 % z celkovych
odpovédi. Jako oteviené odpovédi se nejvice opét objevovalo ¢erpani informaci
od kamaradd, zndmych ¢i od zastupct, ktefi ptijeli fakultu prezentovat na stredni

Skolu daného respondenta.
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® Webova stranka FIM
® Facebook FIM
Instagram FIM

m Jiné

Graf 9 - rozdéleni respondentii dle ticinnosti propagace DOD 11. - 12. ledna 2019 (autor)

Respondentlim byla také poloZena otazka, zda se zucastnili akce s ndzvem
FIMka LIVE aneb komentované prochazky po fakulté, ktera se konala dne
20. birezna 2019. Z celkového mnozstvi 109 respondentti uvedlo 97 z nich, ze se
akce nezucastnili. Kladna odpovéd byla od pouhych 12 respondentd, coZ odpovida
velikosti akce a bliZi se obvyklému celkovému poctu ucastnika.

Polovina zucastnénych studenti uvedla, Ze se o akci dozvédéla diky
Facebookové strance FIM, stejny procentualni podil ma webova stranka FIM
a Instagram FIM. Jako jind odpovéd bylo opét zastoupeno cerpani informaci
od kamarada. DalSim zdrojem byl uvedeny portdl Prvni kroky na FIM, coz

koresponduje s tim, Ze studenti ze spolku PKNF akci organizac¢né zastit'uji.

m Facebook FIM
® Webova stranka FIM
Instagram FIM

m Jiné

Graf 10 - rozdéleni respondentti dle ticinnosti propagace FIMka LIVE (autor)
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Posledni dotazovani vtéto sekci patrilo videu urenému primo
pro uchazecskou kampan a jeho nasledna propagace. Video bylo natoceno v inoru
2019 studenty FIM a nasledné zverejnéno na vSech platformach, které jsou uvedeny
jako moZnosti odpovédi v dotazniku. Jednalo se o Facebook FIM, Instagram FIM,
YouTube kanal FIM a webovou stranku FIM. Zhruba minutové video s ndzvem
Nevi§s kam na vejSku? ukazovalo moderni prostiedi fakulty a zejména pak
prostiredi nové Relax Zoéony a zrekonstruovanych uceben. Zminény byly také
moznosti zahrani¢nich vyjezdi a video bylo zakonceno sloganem , Pro nds nejsi jen
¢islo“, coZ mélo za cil vystihnout pratelskou atmosféru celé fakulty. Video bylo
do dotazniku primo vloZeno a kazdy respondent si ho tak mohl okamZité prehrat.

Celkem 31 studentti uvedlo, Ze v obdobi rozhodovani o vysoké Skole vidélo
toto video, zbylych 78 respondentli uvedlo Ze nikoliv. Studentlim, ktefi odpovédéli
kladné, byla poloZena otazka, na jakém socialnim médiu toto video zhlédli. Celkem
55 % znich uvedlo Facebookovou stranku FIM. Nasledovaly odpovédi webova
stranka FIM a YouTube kanal FIM, které mély shodné 17% zastoupeni. Zbyla

moznost, a to Instagramova stranka FIM, byla zastoupena nejméné, a to 7 %.

m Facebook FIM
m Webova stranka FIM
YouTube FIM

m [nstagram FIM

Graf 11 - rozdéleni respondentii dle platformy pro zhlédnuti videa Nevis kam na vejsku? (autor)
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5.2.4 Dosah nastrojli propagace a prenosu informaci

Posledni sekce dotaznikového Setieni je zameéfena na dosah ndastrojl
propagace a rozsah Sifeni informaci pomoci vyuZivanych platforem digitalniho

marketingu.

Prvnim zkoumanym ndstrojem byla webova stranka spojena s komplexni
marketingovou kampani Dofoukni si mozek urcenou pro uchazece o studium
na celé UHK. Kampan mifi na v§echny potencialni uchazece o studium vSech fakult
UHK. Respondentlim byla poloZena otdzka, zda béhem vybéru vysoké Skoly
zaregistrovali kampan Dofoukni si mozek. Z celkového poctu 109 respondenti
odpovédélo 52 z nich, Ze kampan zaregistrovalo, coZ tvoii 48% podil. Oproti tomu
42 % respondentd odpovédélo, Ze s kampani Dofoukni si mozek béhem vybéru

vysoké skoly neprisli do styku a 10 % respondentt si nebylo jistych svou odpovédi.

® Ano
m Ne

Nevim

Graf 12 - rozdéleni respondentii dle podvédomi o kampani Dofoukni si mozek (autor)

Dalsi dotazovani pattfilo webové strance FIM, a to konkrétné piechodu
ze staré verze webu na novy. Novy web byl spustén v zati roku 2019 neboli v dobé,
kdy respondenti nastupovali do prvnich ro¢nikd svého aktualniho studia na FIM.
JelikoZ se informace k prihlaskam ke studiu ¢i pokyny k piijimacim zkouSkam
nachazi pravé na webové strance FIM, dotazovani studenti méli zkuSenosti jak se

starou verzi webové stranky, tak stejné i s novou.

52



Studentiim byla poloZena otazka, ktera verze webu jim prijde lepsi z pohledu
funkc¢nosti a designu. Soucasti této otazky v dotazniku byl ilustra¢ni obrazek nové
i staré webové stranky FIM. Celkem 36 % vSech respondentii upfednostnilo verzi
starého webu a oproti tomu 30 % respondentt uvedlo vétsi spokojenost s novou
webovou strankou FIM. Celkem ctvrtina studentd uvedla, Ze nedokaze rozdily

posoudit, jelikoZ nepouZila stary web. Zbyly 10% podil patfil odpovédi nevim.

m Stary web
m Novy web
Nedokazu posoudit,

nepouZil/a jsem stary web

m Nevim

Graf 13 - rozdéleni respondentii dle spokojenosti s webovou strdnkou FIM (autor)

V dalsi c¢asti této sekce byl dan vycet vSech platforem, které FIM vyuziva
k propagacnim ¢i Cisté informac¢nim dcelim. Respondenti vybrali vSechny ty, které
pravidelné prohliZi, sleduji jejich obsah ¢i jsou fanouSky nebo odbérateli dané
stranky. NejvétSi zastoupeni ziskala Facebookova stranka FIM, pro kterou se
vyjadrilo celkem 90 respondentli. Nasledovala webova stranka FIM
se 78 respondenty a Instagram FIM se 69 respondenty. Celkem 46 studentii uvedlo,
Ze pravidelné navstévuje portal PKNF, ktery je zaméfen praveé na studenty 1. roéniki
na FIM. Nejméné respondenti zvolilo jako jimi navStévovanou platformu YouTube
kanal FIM a Twitter FIM, coZ odpovida mensi aktivité na téchto dvou socidlnich
médiich. Z celkového pocCtu 109 respondenti uvedlo 7 znich, Ze pravidelné

nesleduji ani nenavstévuji Zadné informacni ¢i propagac¢ni kanaly s obsahem z FIM.
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Graf 14 - sledovanost informacnich a propagacnich platforem s obsahem z FIM (autor)

Zavérem dotaznikového Setfeni bylo respondentim umoznéno napsat
jakékoliv doporuceni ¢i navrhy na zlepsSeni pro vSechny vySe zminéné platformy.

Celkem 93 respondentti nechali otazku bez odpovédi, tudiz lze vyhodnotit,
Ze nemaji zadné pripominky ani nadvrhy na zlepseni. DalSich 9 odpovidajicich pfimo
odpovédélo, Ze nemaji Zadné doporuceni ¢i navrhy. Zbyvajicich 7 respondenti
uvedlo velmi podobné zkusenosti s novou verzi webovych stranek FIM, kdy jimi byla
zminovana horsi prehlednost webu, a predevSim nemoZné ¢i Spatné fungujici
vyhledavani informaci na webu pres internetovy vyhledava¢ Google. Konkrétné
zminované problémy swebovou strankou a jejich cetnosti jsou vypsany
v nasledujici tabulce. Néktefi respondenti uvadeéli vice neZ jednu problémovou

zkuSenost, a proto jsou zahrnuti ve vice odpovédich.

Problematika zminéna respondenty Cetnost
Nepiehlednost a nesrozumitelnost webu 3
Vyhledavani primo na webové strance FIM 2
Vyhledavani informaci pres internetovy vyhledavac - neexistujici 3

odkazy ¢i odkazy smérujici na ivodni stranku webu FIM

Pri hledani informaci ve vyhledavaci zobrazeni nejdfive odkazu na 1
stary web, poté azZ na novy

Tabulka 1 - problémové zkusenosti respondentii s webovou strdankou FIM (autor)
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6 Shrnuti vysledk

Analyzou digitalnich ndastroji propagace FIM byly zjistény konkrétné
pouZzivané nastroje a cetnost jejich vyuZiti. PouZivanymi nastroji digitalni propagace

jsou:

Facebook,
e Instagram,
e YouTube,
e webové stranky,
e PPCreklamy,
e televizni obrazovky rozmisténé po budové fakulty.
Soucasti analyzy byl také Twitter FIM, avSak ten byl ve zkoumany cas

vyhodnocen jako neaktivni.

Nejvice pouZivanymi nastroji digitalni propagace FIM jsou Facebook,
Instagram a webové stranky. Na sociadlni sité Facebook a Instagram jsou
umistovany velmi podobné a mnohdy az totozné informace jakkoli souvisejici s FIM.
Na Instagramu je kladen vétsi diiraz na osobni a neformalni komunikaci s uzivateli
pomoci interaktivnich nastroji, které Instagram nabizi a stejné tak je prizplisobena
i stylizace zverejiiovanych prispévkii. Facebookova stranka FIM je vedena také
neformdalnim zpisobem, avSak objevuji se zde i oficidlni informace, které vyhovuji
formalnim poZadavkim. Oficidlni webova stranka obsahuje vSechny informace
azpravy, které jakymkoliv zplsobem souvisi s fakultou. Narozdil od vySe
zminénych socidlnich sitich je webova stranka FIM mistem se vSemi informacemi,

bez ohledu na jejich vahu ¢i formalitu.

Na zakladé dalsi analyzy byly predstaveny hlavni udalosti a aktivity
poiradané smérem Kk uchazeciim o studium a zptsoby jejich propagace. Nejvétsi
udalosti co do poctu navstévniki jsou Dny otevienych dveii Univerzity Hradec
Kralové. Doplnikovou akci je FIMka LIVE, ktera vytvari prostor pro navstévu fakulty
v obdobi pred ¢i po konani Dni otevienych dvefi. Po cely akademicky rok je mozné
zvat na FIM maturitni tridy stfednich Skol na odborné prednasky spojené

s prezentaci FIM ¢i vysilat zastupce fakulty pfimo na stredni Skoly.
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Dotaznikové Setieni provedené mezi studenty 1. ro¢nikd bakalarského

studia na FIM prineslo vysledky na jednotlivé ¢asti dotazniku zaméreného zejména

na uchazecskou kampar a vyuzivané digitalni nastroje pro prenos informaci.

Vramci zjiStovani obdobi o aktivnim vybéru vysoké sSkoly bylo nejvice
zastoupené obdobi listopadu a prosince, a nasledné mésice ledna ve 4. ro¢niku
stredni Skoly. Obdobi zacatku 4. ro¢niku stiedni Skoly a dalSich mésicti v 1. pololeti
jasné prevazovalo, a dokonce bylo procentudlné vyrazné doplnéno o obdobi
pied zacatkem 4. ro¢niku. Jako moment rozhodnuti, na jakou vysokou skolu si
podat prihlasku ke studiu, bylo nejvice zastoupeno obdobi mésice unora
ve 4. roCniku stredni Skoly, avSak prekvapivé nasledované mésici leden, listopad
a prosinec. AZ nasledné s mensim procentualnim podilem bylo zastoupené obdobi

brezna, dubna a obdobi po skonceni 4. ro¢niku stredni Skoly.

V ¢asti vénujici se propagacénim kanaliim akci a prispévku byla zjisténa
Ucast na tfech stanovenych akcich poradanych fakultou pro uchazece a nasledné
stanoveny nejucinnéjsi zptsoby jejich propagace. Do této ¢asti spada také zhlédnuti
propagacniho videa a ur€eni k tomu pouZité platformy. Vysledky jsou prezentovany
v nasledujici tabulce, kde je zobrazeno, kolik respondentii se ticastnilo dané aktivity
a nasledné jsou urcené dva nejvice zastoupené nastroje digitdlniho marketingu,

které respondenti uvadéli jako primarni zdroj informaci o dané akci ¢i piispévku.

DOD FIM DOD UHK  FIMKka LIVE Video

(7.12.2018) (11.-12.1.2019) (20.3.2019)
Uéast 26 40 12 31
Netcast 83 69 97 78
1.’nejv.ice zastoupeny Webova Webova Facebook Facebook
nastroj propagace stranka stranka

2. nejvice zastoupeny

. . Facebook Facebook Instagram YouTube
nastroj propagace

Tabulka 2 - Shrnuti vysledkii dotazniku ¢dsti propagacnich kandlii akci a prispévkii (autor)
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Dle prezentovanych vysledkli je patrné, Ze nejucinnéjSim ndastrojem
digitalniho marketingu FIM sméfovaném na uchazece o studium je Facebookova
stranka, ktera je zastoupena ve vSech ¢tyfrech zkoumanych aktivitach na prvnich

dvou mistech.

v

Na zakladé analyzy nastrojl pro pirenos dat bylo kladné vyhodnoceno sitfeni
kampané Dofoukni si mozek, se kterou dle dotaznikového Setieni piislo béhem
vybéru vysoké Skoly do styku az 48 % vSech respondentul.

Pomérné velké rozpory prinesla analyza spokojenosti s novou webovou
strankou FIM, kdy se vice respondentii vyjadrilo pro spokojenost s jeji starou verzi.
Tyto vysledky byli dale podloZzeny pripominkami respondenti predevsim
na neprehlednost a nesrozumitelnost webu a také na nespravné presmeérovani
pri vyhledavani informaci skrze prohlizec.

Na zakladé vyctu vSech platforem, které jsou FIM vyuZivany k propagacnim
a informaCnim ucelim, byli respondenty urCeny ty nejvice navstévované
a vyuzivané. Nejvétsi zastoupeni méla Facebookova stranka FIM, nasledovana

webovou strankou a Instagramem FIM. Pomérné velké zastoupeni ziskal také

portal Prvni kroky na FIM.
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7 Zaveéry a doporuceni

Predstavenim marketingu jako takového, digitalniho marketingu
a marketingu vzdélavacich instituci vznikl celkovy nahled na téma digitalniho
marketingu vysokych Skol. Jak je patrné, vlastnosti a chovani bézného zakaznika
v porovnanim s uchazecem o studium na vysokou Skolu se liSi, avSak nastroje

pouZzivané v digitalnim svété jsou stejné.

Jednim ze stanovenych cilii prace byla analyza nastroji digitalniho
marketingu vyuZzivanych FIM. Na zakladé této analyzy byly zjiStény nedostatky
v podobé neaktivnosti Twitterového uctu FIM. Twitter by mohl najit své misto
mezi pouzivanymi platformami pro sdileni informaci podobnych jako
na Facebookové a Instagramové strance FIM. Prispévky zde sdilené vSak musi mit
podobu, kterd je na Twitteru umoznéna, ¢imz je text v podobé maximalné 280
znakd.

Facebookova stranka FIM je stalice, ma své jadro fanouskd, ktefi pravidelné
reaguji na zverejiiovany obsah a u kterych neni pozorovan zadny vyrazny rist
¢i vykyvy ve sledovanosti. V souc¢asné dobé nejrychleji se rozvijejici socialni siti je
Instagram, jehoZ pocet uzivateli stoupa neustale. Je to tudiZ nastroj, na ktery by
meél byt kladen v ramci digitalniho marketingu FIM nejvétsi diiraz a ktery by mél
byt udrzovan co nejaktivnéjsi. Pravidelna aktivita a také zapojeni sponzorovanych
piispévkil se spravné zacilenym okruhem uzivatelli by mohli vést k postupnému
zvySovani poctu sledujicich Instagramu FIM a moci se tak pfiblizovat k poctu
fanouskil Facebookové stranky fakulty, ktery je vice nez trojnasobné vyssi.

Vétsi  aktivitu na  Instagramové strance by bylo mozné
podporit obrazovkami rozmisténymi po fakulté. Obsah informaci promitanych
na obrazovkach by mohl byt rozdélen do riznych ¢asovych sekci, pricemz kazda by
se naplno vénovala jinym sdélenim. V tom by byl rozdil oproti stavajicimu vzhledu
obrazovek, kdy je zobrazovano najednou nékolik druhti informaci a kazda ma pouze
svou urcitou ¢ast obrazovky. V ramci urcité casové sekvence by mohli byt promitany
na celé obrazovce sekce vénované pozvankam na akce spojené s fakultou

¢i vzpominkdm na jiZ probéhlé udalosti a nasledné také prispévky z Instagramu
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od studentli FIM propojené #fimuhk, ¢imZ by se jeSté vice podnécovala aktivita

studentd na této socialni siti smérem k fakulté.

Vramci dotaznikového Setfeni bylo cilem zjistit mimo jiné spravné
naplanovani digitalni marketingové kampané pro uchazece o studium v obdobi
celého akademického roku. Z dotazniku vyplynulo, Ze studentovo obdobi pro vybér
vysoké Skoly zacind jiz ze zacatku Skolniho roku studenta ve 4. ro¢niku jeho studia
stfedni Skoly. Marketingova kampan by tak méla byt zapocata jiZ v podzimnich
mésicich, zejména pak Fijnu a listopadu. V nasledujicich zimnich mésicich by
digitalni marketingovd kampan meéla nabirat na sile i kviili osobnim setkdnim
na Dnech otevienych dveri a jim podobnych akci. Gradovat by méla v priibéhu
mésice unora.

Hlavni vyhledavanou platformou digitdlniho marketingu uchazecem
o studium je dle dotaznikového Setfeni Facebook nasledovany webovou strankou.
Priizkum prinesl také doporuceni na kontrolu a ptipadné zlepseni vyhledavani
informaci na webu FIM zadavanim pfimého dotazu v internetovém vyhledavaci.
Na Facebookovou stranku ¢i jiné fakultou pouzivané nastroje nebyly respondenty

primo vzneseny Zadné stizZnosti i pripominky.

Diky aplikaci poznatkil ziskanych na téma digitdlniho marketingu vysokych
Skol do realného prostredi Fakulty informatiky a managementu Univerzity Hradec
Kralové bylo dosazeno vytycenych cilii. Na zakladé analyz a dotaznikového Setieni

byla stanovena vySe zminéna doporuceni.
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9 Pfilohy

1) Online dotaznik vytvoreny nastrojem Formulaie Google
2) Zadani bakalarské prace
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Priloha ¢. 1

.
Digitalni marketing vysokych skol
Vazené studentky/vazeni studenti,
prosim Vas o vyplnéni dotazniku k mé bakalarské praci s nazvem Digitalni marketing
vysokych skol, v jejiz praktické Casti se zaméruji na Fakultu informatiky a managementu
Univerzity Hradec Kralove (dale jen ,FIM UHK") a jeji kampan pro uchazece vedenou v akad.
roce 2018/19. Dotaznik se zaméFuje na vybrané akce, udalosti i pfispévky a jejich formy

propagace.

VYy, jako studenti prvnich rocnikd, jste byli ti, na které byla kampan mifena. Dovoluji si Vas
tedy poprosit o uvedeni pravdivych a co nejpresnéjsich informaci na vSechny zadané otazky.

Dotaznik je zcela anonymni.
Predem dékuji za Vas cas.

Daniela Vichova, studentka FIM UHK

Dalsi

Obecné informace

Pohlavi *

Jaky obor na FIM UHK studujete? *

O Aplikovana informatika
O Finanéni management
O Informaéni management

o Management cestovniho ruchu
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Je FIM UHK prvni vysokou skolou kterou studujete? *

O Ano
O Ne

V jakem kraji se nachazi stredni skola, kterou jste studovali? *

Vyberte -

V jakém obdobi studia stredni skoly (S3) jste zacali aktivné vybirat vysokou $kolu?
*

Zafi, fijen — 4. roénik

Listopad, prosinec — 4. ro¢nik

Leden — 4. roénik

Unor — 4. roénik

Bfezen — 4. roénik

Duben — 4. rocnik

Kvéten, €erven, Gervenec — 4. roénik (2. kolo pfihlasek)

Jiz pfed zagatkem 4. roéniku S8

OO0 O0OO0OO0OO0OO0O0O0

Az po ukonéeni 4. roéniku S5 (mél/a jsem pauzu mezi SS a V3)
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V jakém obdobi studia stfedni $koly (S5) jste byli rozhodnuti, na které vysoké
skoly podate prihlasky ke studiu? *

(O 2zafi, fijen - 4. roénik

Listopad, prosinec — 4. roénik

Leden — 4. roénik

Unor - 4. roénik

Biezen - 4. ro¢nik

Duben — 4. rocnik

Kvéten, cerven, cervenec — 4. rocnik (2. kolo prihlasek)

Jiz pted zatatkem 4. roéniku S5

OO O0O0O0OO0O0O0

AZ po ukonéeni 4. roéniku SS (mél/a jsem pauzu mezi SS a VS)

Navstivili jste den otevienych dveri poradany samostatné FIM UHK, ktery se konal
7. prosince 2018, kdy bylo mozné prohlédnout si budovu FIM? *

O Ano
O Ne

Jak jste se 0 ném dozvédéli? *

(O Facebook FIM UHK
O Instagram FIM UHK

O Webova stranka FIM UHK

O Jiné:
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Navstivili jste dny otevienych dveri poradane celou univerzitou (véemi fakultami)
11. - 12. ledna 20197 *

O Ano
O Ne

Jak jste se o nich dozvedeli? *

(O Facebook FIM UHK
o Instagram FIM UHK

(O Webova stranka FIM UHK

O Jiné:

Zucastnili jste se akce FIMka LIVE aneb komentované prochazky po fakulté pro
uchazece, konaneé dne 20. brezna 20197 *

O Ano
O Ne

Jak jste se o této akci dozvédéli? *

(O Facebook FIM UHK
O Instagram FIM UHK
(O Webova stranka FIM UHK

(O Portal Prvni kroky na FIM (PKNF)

O Jiné:
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Video ,Nevis kam na vejsku?”

@ Nevis kam na vejsku?

= WVIANAGEMENT CEIS-TOVNiHO RUCHU

Na jakém socialnim médiu jste ho vidéli? *
(O Facebook FIM UHK

O Instagram FIM UHK

O Webova stranka FIM UHK
(O Youtube FIM UHK

@

Jiné:
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Kampan ,,Dofoukni si mozek™ — dofouknisimozek.cz

Doroukni @Sg}.

Sl MOZEK i ]

Cim dofouknes sviij mozek ty? Vyber mu fakultu, ktera ho nahusti nejlépel

ZJISTIT Vic>

Zaregistrovali jste béhem vybéru vysoke skoly kampan ,,Dofoukni si mozek™? *



Priloha ¢. 1

Béhem zari 2019 byly spustény nove webove stranky celé univerzity. Ktery web
vam prijde lepsi z pohledu funk&nosti i designu? *

-
‘ -~ Spusténi pfihlaiek
. . pro rok 2020/2021
O Stary web O Novy web
O Nedokazu posoudit, nepouzil/a O Nevim

jsem stary web
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Prosim zaskrtnéte vsechny platformy, které pravidelné navstévujete, sledujete

jejich obsah nebo jste jejich ,fanouskem®. *

B

U

oooogd

Mate néjaka doporuceni ¢i navrhy na zlepseni pro vySe zminéné platformy?

Facebook FIM UHK

Instagram FIM UHK

Twitter FIM UHK

Youtube FIM UHK

Webova stranka FIM UHK

Portal Prvni kroky na FIM (PKNF)

Zadné s obsahem z FIM UHK

Jiné:

Vase odpovéd

Dékuiji

Zpét

za vyplnéni dotazniku.
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