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Uvod

Bakalaisk4 prace se vénuje planovani propagacniho materidlu v podobé videa. Téma prace
jsem si vybrala proto, ze mé¢ zajimé medialni scéna a rada se zabyvam kreativnimi ¢innostmi
spojenymi s fotografovanim, nata¢enim a produkci videi. Cilem prace je sestaveni teoretického
podkladu pro pfipravu marketingového planu, jehoz soucasti je budovani uspésné strategie pro
tvorbu a nasledné zvetejnéni videa urcené¢ho k propagaci Pedagogické fakulty Univerzity
Hradec Kralové. Prace obsahuje analyzu propagacnich videi ceskych pedagogickych fakult.
Obecné teoretické poznatky vychazi zodbornych zdrojii pfedevsim v podobé kniznich

publikaci, uzsi témata jsou podlozena ¢lanky a vysledky specifickych vyzkumi.

Propagacni videa spadaji do oblasti marketingu, kterou ve stru¢nosti rozvadi prvni kapitola. Na
ni navazuje rozsahld kapitola zamétena na dulezité pojmy oboru marketingové komunikace,
které je nutné definovat pfed rozborem propagacnich materiald a samotnou pfipravou videa.
Kapitola se nejprve zabyva produktem, dale cili marketingové komunikace, které¢ zahrnuji
obecny podklad pro vymezovani cilové skupiny a popis fazi pisobeni reklamniho sdéleni na
ptijemce. Cést druhé kapitoly se vénuje také faktorim ovliviiujicim piijeti propagaéniho
materialu jedincem. Dalsi oddil tvoii podkapitola vymezujici pojem médium, na n€jZ navazuje
rozbor prfislusnych médii se zaméfenim na ta, kterd budou vyuzita ke sdileni videa. Soucasti

této kapitoly je taktéz definice oblasti propagace a reklamy.

Tteti kapitola zahrnuje kompletni teorii souvisejici se sestavovanim projektového, respektive
marketingového planu. Shrnuje nezbytné body podstatné pro planovani kazdého propagacniho
materidlu. Jednotlivé podkapitoly se zabyvaji situac¢ni analyzou, stanovovanim cild, vyvojem
marketingové strategie, piipravou Casového planu a rozpoctu. Tyto Casti jsou rozsifeny

o poznatky spojené s videotvorbou.

Navazuje ctvrta, zaverecna, kapitola, ktera se zabyva planovanim jiz konkrétniho propaga¢niho
videa. Dojde k analyze stavu videi konkuren¢nich pedagogickych fakult. Pfipravovana strategie
pro propagacni video vychazi z teoretickych poznatkl pfedeslych kapitol a z provedené analyzy
videi. Vysledkem této prace mél byt produkt ve formé propagacniho videa cileného na uchazece
o studium na vysoké Skole. Vzhledem k situaci spojené s koronavirem a uzavienim $kol byla
realizace videa odlozena. Vysledkem prace je tedy kompletni plan pro budouci realizaci, ktera

bude uskutecnéna pozdéji, je planovana na zimni semestr akademického roku 2020/2021.



1 Marketing

Vyznamny rozvoj informacnich a komunikacnich technologii zaznamenidvame zejména
na pocatku nového stoleti. Spolu s dynamickych vyvojem téchto disciplin se méni marketing,
komunikace mezi prodejcem a zdkaznikem.! Tvorba propaga¢niho videa se fidi pravidly
marketingu, ktery zastituje celé pole reklam. Veskeré poznatky vychazi z jeho zasad a souvisi
s komplexnim marketingovym vyvojem. Proto je marketingu, definovanému v odbornych
zdrojich jako proces fizeni, véda nebo dokonce uméni, vénovana v této praci prvotni pozornost.

Kapitola uvadi do problematiky, zminuje dilezité pojmy, se kterymi bude déle pracovano.

Zakladni ukol marketingu nespociva pouze v neustalém vyvoji propagacnich materialii ¢i ve
shromazd’'ovani reflexi na samotny produkt a jeho reklamu. VétSina marketingovych strategii
je zalozena také na boji s konkurenci. V sektoru prodeje i sluzeb zpravidla pfevysuje nabidku
poptavka. Vzhledem k dostupnosti jednotlivych nabidek riznorodych spolecnosti a instituci si
zakaznik mezi konkurenty miize vybirat. Cilem marketingu je zdkaznika nalékat, a hlavné si ho
udrzet. S tim souvisi proces neustdlé analyzy stavu konkurence.’> Pro boj s konkurenci se
nejcastéji vyuziva strategie znama pod pojmem diferenciace. Ta je zalozena na predvedeni
doprovodnych vyhod uzivani konkrétnich vyrobkt a sluzeb, kterymi se prezentované jednotky
vyhrafiuji od podobnych nabidek na trhu.? Pojem je zasadni pro celou sféru marketingu, tedy

1 pro tvorbu propagacnich materiald, detailnéji se jim budou zabyvat nasledujici ¢asti prace.

Definice marketingu v odbornych publikacich nabyvaji vzhledem k obsahu rGznych Sitek.
., Marketing je spolecenskym procesem, jehoz prostrednictvim jednotlivci a skupiny ziskavaji,
co potiebuji a chtéji cestou vytvdreni, nabizeni a volné smény vyrobkii a sluzeb s ostatnimi. “*
Takto marketing definuji autofi knihy Marketing management. Uvedena definice je Siroka,
zahrnuje celou spole¢nost. Vymezuje marketing ze stran vSech subjektti. V ramci této prace je
vhodné uvést definici profesora Miroslava Foreta, ktery uvadi, Ze marketing lze chapat jako
,,Souhrn nastrojii a postoju, s jejichz pomoci se snazime zvysit pravdeépodobnost uspét na trhu
a dosdhnout na ném svych cili. > Definice je vymezena pro stranu nabizejicich, ¢imz je pro

ucely této prace vhodné;jsi.

! FORET, Miroslav. Marketing pro zacdtecniky, s. 5.

2 Tamtéz, s. 5-8.

3 CERNY, Vojtéch. Prodejni techniky, s. 158.

4 KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management, s. 35.
5 FORET, Miroslav. Marketing pro zacdtecniky, s. 8.

10



Foret dale upozorfiuje na pét zakladnich principti marketingu®, které lze interpretovat takto:

1. 'V centru déni je ptijemce produktu a sluzeb. Nabizejici musi zohlednit potieby pro jeho

uspokojeni a zaznamenat reflexe.

2. Zékaznika na prvnim misté zajima uzitek.

3. Do marketingu se zapojuje cely podnik, jeho zaméstnanci, klienti 1 prostiedi.

4. Dilezit4 je segmentace klientely.

5. Trh se vyviji spolu s pokrokem doby, s nim se musi aktualizovat i nabidka spole¢nosti.
Jednotlivé body budou aplikovany v dalSich kapitolach bakalatské prace. Marketing pracuje
také s pojmem marketingové rizeni, které jiz definuje zakladni a nenahraditelné cinnosti
marketingu na trhu. Na pocatku stoji analyza situace a vymezeni cilti, kratkodobych
i dlouhodobych. Poté je planovana piislusné strategie, na ni navazuje konkrétni prezentace.
Celé tizeni provazi kontroly ¢astecné, uzaviené kontrolou finalni, kterd hodnoti, do jaké miry
bylo dosazeno piedem definovanych cili.” VSechny faze budou v této praci postupné

rozvedeny.

6 Tamtéz.
7 Tamtéz, s. 17-18.
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2 Marketingova komunikace

Ekonomické, politické i1 kulturni prostfedi znacné uziva k ovliviiovani vybranych jedincii
reklam a propagaci. Ty nalezi zdkladnimu oboru marketingu, tj. marketingové komunikaci,
kterou odborné zdroje tak jako pojem samotného marketingu definuji rizné. Autofi publikace
Marketingovda komunikace: Jak komunikovat na nasem trhu ptedstavuji termin jako ,7izené
informovani a presvédcovani cilovych skupin, pomoci kterého naplnuji firmy a dalsi instituce
své marketingové cile.® Tato definice vystizné naznacuje nutnost primého ¢&i nepfimého
kontaktu s cilovou skupinou. Kontakt je realizovan prostfednictvim riiznych komunika¢nich

prostiedki.

K realizaci marketingové komunikace muze dochazet taktéz v rdmci jednani podniku se
zaméstnanci, médii, finan¢ni sférou nebo s dal§imi organizacemi. Je podstatné upozornit, ze
jejim cilem neni jen plisobeni na zédkaznika, ale také udrzeni si co nejlepsi povésti ve vSech
oblastech trhu. Komunikace zahrnujici zminénd pole piisobnosti se nazyvd komunikace
korporacni®, pro vychozi projekt viak neni nutné dalezita, proto se ji prace bude dotykat pouze

okrajove.

V centru z4jmu bakaléi'ské prace je predev§im specidlnim forma socialni interakce znamé pod
terminem komunikace socialni'®. Tento typ komunikace definujeme jako verbalni i nonverbalni
sdileni informaci mezi vice lidmi. Pfenos informaci probihd obéma sméry, tj. firma nebo
instituce buduje reklamu a vztahy na zaklad¢ pozadavki komunikujicich a zajima se o jejich
reflexi vztahujici se k nabizenym produktim a sluzbam. Psycholog a firemni konzultant
Vojtéch Cerny dokonce upozoriiuje, 7¢ v dnesni dobé dochazi spise k prodeji vztahti nez
konkrétnich produkti.!! Dobré vztahy a reakce firmy na poZzadavky cilové skupiny jsou
zakladem pro celou sféru marketingové komunikace, nebot’ mohou vyrazné ovlivnit prodej

produktu.

Nasledujici podkapitoly se vénuji uzSimu vymezeni pottebnych skutecnosti pro budovani
praktické, respektive projektové ¢asti. Definuji zékladni element marketingové komunikace,

jeji cile a prostiedky.

$ KARLICEK, Miroslav a Petr KRAL. Marketingovd komunikace: Jak komunikovat na nasem trhu, s. 9.
9 CERNY, Vojtéch. Prodejni techniky, s. 158.

10 Tamtéz, s. 41.

' Tamtéz, s. 31-32.
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2.1 Produkt v marketingové komunikaci

Produktem marketingové komunikace rozumime jakoukoliv hodnotu, kterou poskytuje dana
spolecnost ¢i instituce. Nenazyvame tak jen hmotné predméty, ale i ty nehmotné, naptiklad

sluzby nebo myslenky.'?

Pravé na produktu je vystavén cely marketing. Jadrem se rozumi hodnota nebo uzitek produktu.
Nad nim je déle definovan red/ny produkt. Do této produktové kategorie je zahrnuto hodnoceni
zakaznikem 1 poskytovatelem. Sleduje se spolehlivost i funkénost produktu a jeho zatfazeni na
trh s ohledem na konkurenci. Patfi sem doprovodné produkty vychazejici ze zakladu, tedy
jéadra. Celou produktovou sféru uzavira rozsireny produkt, ktery rozviji zminéné slozky o oblast

udrzby, zaruk ¢&i poradenstvi nebo oprav.!'?

Zakladnim produktem kazdé vysoké skoly je vzdélani, respektive cely proces vzdélavani. Mezi
doplitkové produkty, tedy produkt redlny, mizeme fadit naptiklad rozsahlou nabidku obord,
lepsi pracovni prilezitosti, zkuSenosti ziskané ze zahrani¢nich pobytil, nové kontakty a mnoho

dalsiho. Cely tento komplex produkti 1ze zastitit terminem sluzby.

2.1.1 Sluzby

Sluzba se od hmotnych produkti odliSuje na zaklad€ ctyi parametrii. V prvni fadé€ je jim jiz
prezentovana nehmotnost. Déle nestdlost, tj. sluzba se kvalitou i zpisobem realizace miize
meénit, souvisi s konkrétnimi jedinci a dal$imi podminkami. Neoddélitelnost znadi, ze sluzbu
nemuzeme vyhranit z ¢asoprostoru ani od dilezitych osob. Posledni stanovisko pojmenované
neskladnost se tykéa skutecnosti, ze sluzba nemiize byt libovolné odkladéna ¢i skladovéna.

Sluzba se taky nemiiZe stat vlastnictvim dané osoby.!*

Sluzby se realizuji. Jsou zavislé na poskytovateli i konzumentovi, kteti je mohou do jisté miry
ovliviiovat. Centrum sluzby tvoti sluzba zakladni, kterd zpravidla vytvari divod, pro¢ doslo
k jejimu vyhledani a realizaci. Atraktivitu jadra sluzby zvySuji sluzby pomocné, na jejichz

zékladé lze budovat prezentaci odlisnosti dané spole¢nosti od konkurence.!” Sluzbami

12 KARLICEK, Miroslav a Petr KRAL. Marketingovi komunikace: Jak komunikovat na nasem trhu, s. 10.
13 FORET, Miroslav. Marketing pro zacdtecniky, s. 87-90.

14 Tamtéz, s. 135-136.

15 Souvisi s jiz zmitiovanou diferenciaci. CERNY, Vojtéch. Prodejni techniky, s. 161-162.
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zakladnimi v tomto ptipadé¢ rozumime opét vzdélani, pod sluzby pomocné spadaji vyse

zminéné prvky produktu redlného. I na nich bude vystavén propagacni material.

2.1.2 Povédomi o produktu a znacce

Ptistup cilové skupiny k produktu zavisi na tom, do jaké miry jsou jeji ¢lenové seznameni
s danou znackou, ktera produkty nabizi. Doktor Miroslav Karlicek, marketingovy specialista
a vysokoskolsky pedagog, rozliSuje dvoji zptisob doposud ziskan¢ho povédomi o znacce.
Zaprvé rozebird brand recall, tedy vybaveni znacky. To znamend, Ze si dany jedinec pouze na
zaklad¢ predstaveni kategorie vybavi konkrétni znacky a produkty do ni nélezici. Neméné
podstatny je ptistup brand recognition, rozpoznani znacky, ktery lze chapat jako opozitni.
Cilova skupina si podle nazvu ¢i vizualni podoby daného produktu, napiiklad obalu vyrobku
nebo loga, dokaze vybavit kategorii, do niZ produkt patii.!® Znacku Ize v této praci chapat jako
instituci, konkrétné¢ danou fakultu vysoké Skoly. Pokud osoba registruje jeji existenci,
pravdépodobné si ji pfi zminéni kategorie ,,vysoka Skola*“ dokaze ptedstavit. V druhém ptipadé
si jedinec diky doposud ziskanym zkuSenostem vybavi instituci na zaklad¢ toho, Ze rozpozna

jeji logo nebo naptiklad budovu.

Pti zvySovani povédomi o znacce je tieba pracovat s obéma vyse zminiovanymi piistupy, které
se mohou dopliiovat. I pokud je primarnim cilem reklamy propagace danych sluzeb, mélo by
byt do prezentace zafazeno minimalné logo instituce. V souvislosti s timto pfistupem je vhodné
pfipomenout nutnost jeho stabilni vizualni podoby. Cilova skupina diky nému lépe rozezna
produkt ide4dlné¢ hned na pocatku reklamniho sdé€leni a zaradi ho do spravné kategorie.
S tspésnou prezentaci se poji i rozSiteni povédomi o praktickém vyuziti prezentovaného.

Demonstrace uzitku je dle Karli¢ka vhodnym nastrojem ke zvySeni tspéchu propagace.!’

Ob¢ situace nahledti na propagovanou skutecnost jsou nezbytné pro dal§i vyvoj reklamni
strategie. Povédomi o znacce i nabizenych produktech je zakladem pro budovani dalSich krokt
v podob¢ zaujeti nebo zmény postoju cilové skupiny. Bez ziskaného povédomi nemiize dojit
k dalsimu ovlivnéni.'® Zminéné kroky, respektive faze, kterymi jedinec na zakladé pisobeni

vlivného sdéleni prochéazi, budou déle rozebrany.

16 KARLICEK, Miroslav a Petr KRAL. Marketingovdi komunikace: Jak komunikovat na nasem trhu, s. 13.
17 Tamtéz, s. 17.
18 CLOW, Kenneth E. a Donald BAACK. Reklama, propagace a marketingovd komunikace, s. 156-157.
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Zaméfeni propagacniho videa pro Pedagogickou fakultu UHK bude cilit nejen na to, aby
jedinec rozpoznal danou univerzitu ¢i fakultu na zéklad¢ loga a zkuSenosti, ale také aby doslo
k rozsiteni jeho kognitivnich znalosti, produkt se tak dostal do jeho povédomi a ovlivnil
uvazovani jedince ve prospéch prezentované instituce. Cil dostat znacku do Sir§iho povédomi
je cilem rozsahlych a hlavné dlouhodobych marketingovych strategii. Pro ptipad tvorby
jednoho propagacniho materidlu je vSak vhodné brat v potaz dodrzeni zavedené grafické
stranky a dalSich nalezitosti, které pomohou rozpoznani instituce. VSem témto formalnim

aspektim bude pii tvorbé vénovan zietel.

2.1.3 Postoj k produktu

Spolu se strategii dostat produkt do povédomi jisté skupiny populace vyznamné souvisi postoje
danych osob. Pii tvorbé nového materidlu je tifeba brat v potaz, ze uloZeni produktu
do povédomi jeSté neznamena kladny vztah k prezentované skutecnosti. Proto je nezbytné
soustfedit se na postoje jedince a jejich sméfovani ve prospéch predstavovaného produktu.
Postoje jsou zavislé na trvalych ¢i pfechodnych kulturnich a spolec¢enskych hodnotach, osobni

postoje se proménuji také v souvislosti s vyvojem konkrétniho jedince.!”

Karli¢ek rozdéluje postoje do tii slozek: kognitivni, emociondlni a behavioralni.*° Do kognitivni
slozky patii dosazené osobni znalosti tykajici se predstavovaného produktu nebo zastupujici
znacky. Lze do ni zaradit i nazory, které si jedinec na dany produkt doposud vytvoftil a se
kterymi propagacni material bude nadale pracovat. Kognitivni slozka se poji s jiz
prezentovanym povédomim o znacce, Uzce souvisi s presvédCovanim zalozenym na

racionalnich sdélenich.

Emocionalni slozka zahrnuje veskeré citové vztahy nejen k dané reklamé, ale predevsim ke
konkrétnimu produktu. Karlicek dale zminuje, Ze reklama obvykle cili pfedev§im na stranku
emocionalni, racionalni faktory maji podle jeho ndzoru mnohem mensi vliv.?!
V marketingovém poli tedy neplati, ze racionalni diivody, co se tyce vlivu na publikum, vitézi
nad emociondlnimi. Tato mySlenka bude rozSifena v kapitolach dale, v souvislosti

s planovanim pfislusené reklamni strategie.

9 KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management, s. 112, 125.
20 KARLICEK, Miroslav a Petr KRAL. Marketingovd komunikace: Jak komunikovat na nasem trhu, s. 14.
2! Tamtéz, s. 17.
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Behavioralni slozka se tykd chovani klienta k produktu a jeho jednani. Souvisi s obéma

slozkami, spojuje je do celku.

Vsechny tfi kategorie na sobé zavisi a jsou vzajemné propojeny. Pii vyvijeni propagacnich
materidli je nutné s kazdou slozkou pracovat a zahrnout ji do kampang. Zvlasté kognitivni
sloZzce a emocim bude v této praci vénovana pozornost. Bude zkouman vliv a zastoupeni
racionality a emocionality. Ziskdni povédomi o daném produktu a nasledné ovlivnéni postoju
vede ke zvySené poptidvce, pozvedne zdjem o dosazeni dalSich informaci, naptiklad

prostiednictvim webovych stranek ¢i osobni ndvstévy instituce. Zminéné kroky €ini propagacni

vvvvvv

2.2 Cile marketingové komunikace

V marketingové komunikaci lze definovat velké mnozstvi cili. Spadd pod né naptiklad
nepfetrzité budovani image znacky a dobrych vztahli na trhu nebo poskytovéani informaci. Cile
je vhodné vymezovat vzhledem ke konkrétnim nastrojim marketingové komunikace. Jednim
z hlavnich nastrojl je reklama, spadajici do formy komunikace jménem propagace, kterd je
pfedmétem této bakalarské prace. Reklama prohlubuje znalosti, pfipadné je uvadi na pravou
miru. Probouzi emocionalni stranku osobnosti. Ukolem reklamniho materialu je dale zaujmout
tak, aby prezentovany produkt vitézil nad ostatnimi produkty stejné kategorie. Mezi cile kazdé
reklamy patii predstaveni benefiti danych produktli a zptsobu jejich vyuziti. Marketingova
komunikace je postavena na vyvolani zdjmu prostfednictvim prezentace kladnych stranek
daného predmétu nebo sluzby, vyhyba se nedostatkim.?? Propagacni materialy se zaméfuji také
na komplexni prezentaci instituci a sluzeb. Konkrétnéjsi definice cild jsou zahrnuty do kapitoly
zabyvajici se metodikou planovani propagacniho materidlu a do c¢asti tykajici se vlastni

realizace.

Pro stanoveni cild je nezbytné vymezeni cilove skupiny. Miru ptsobeni sdéleni na jedince lze
rozdelit do n€kolika na sebe navazujicich fazi: zaujeti, pochopeni, presvédceni, zména postojii

a rozhodovani. Dalsi kapitoly tyto body rozvadi.

22 Tamtéz, s. 15-16.
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2.2.1 Cilova skupina

vvvvvv

marketingové komunikace. Cilovou skupinu 1ze vymezit na zakladé¢ statistickych znakd, tj. dle
pohlavi, véku, bydlisté, ptijmu nebo dosazené¢ho vzdélani. Tento vybér cilové skupiny
nazyvame sociodemografickou segmentaci. Mnohdy vSak tyto faktory nestaci. Je dilezité
zaméfit se také na hodnotovou segmentaci. V té se reflektuji naptiklad postoje, Zivotni styl
a hodnoty jedincti.?? Ke konkrétnimu vymezeni cilové skupiny dojde z diivodu prehlednosti
a uplnosti az v praktické casti prace. Pro tvorbu videa zaméteného na propagaci fakulty bude
ze sociodemografickych ukazatelli podstatny zejména v€k. Vzhledem k cileni na vSechny
potencialni uchazece o studium na vysoké Skole neni nutné hodnotovou segmentaci podnikat,

naopak je pfinosné zakomponovat vice vlivnych hodnot do samotného sdéleni.

Brat v tivahu je tfeba i1 kategorii osob, kterd mlize piijemce marketingového sdéleni zasadné
ovlivnit. Marketér Peter Knight tuto myslenku dale rozvadi a uvadi, ze ovlivnéni pfichdzi ¢asto
ze strany pracovnich kolegli a vrstevnikli. Nejvétsi vliv na cilovou skupinu vsak pfipisuje
rodiné.?* Prezentovana fakta souvisi se §ifenim reklamniho sdéleni, kterému je vénovana

zvlastni kapitola.

2.2.2 Zaujeti

Zaujeti spravné skupiny populace je dilezitym cilem kazdé propagacni kampané. Podle
zakladniho modelu uvedeného v publikaci Marketingova komunikace: Jak komunikovat na
nasemu trhu je pravé zaujeti ptredpokladem k pochopeni a naslednému presvédceni ¢i ke zméné
postojii. Aby doslo ke vzbuzeni zdjmu, je nutné ziskat nejprve pozornost publika. Pozornost
souvisi s prezentaci produktu ve vhodném prostiedi a v dobfe zvoleném case. Zaujeti je
vyvolavdno na zakladé podnétnych a atraktivnich stimull. Kreativni zpracovéani nalezité
provedené tak, aby souviselo s pfeddvanym sd€lenim, pomize produktu vyniknout mezi

ostatnimi.?

Zaujeti je mozné vystavét na prezentaci prednosti, kterymi se propagovana skutecnost odliSuje

od konkurence. Pfednosti typu pifinos a vyuziti hraji roli nejen v této fazi. Tvoii podnéty

23 KALKA, Jochen a Florian ALLGAYER. Marketing podle cilovych skupin: Jak Zijeme, co kupujeme, ¢im se
Fidime, s. 3-4.

24 KNIGHT, Peter. Vysoce efektivni marketingovy pldn: 15 krokii k ispéchu v podnikant, s. 47-50.

25 KARLICEK, Miroslav a Petr KRAL. Marketingovd komunikace: Jak komunikovat na nasem trhu, s. 23, 28-32.
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k ovlivnéni v nasledujicich krocich. Stimuluji rozumovou i citovou rovinu osobnosti.?¢ Lze
tedy shrnout, Ze bez zajimav¢ ptipraveného sdéleni neni mozné ocekévat ovlivnéni osob. Proto
je vhodné podniknout kreativni kroky vedouci k poutavé zpracovanym informacim, kterymi se
sdéleni jistym zplsobem odlisi od jinych prezentaci stejné kategorie a zajisti si tak pozornost

jedinct. Na tyto skutecnosti bude navazano v praktické ¢asti prace.

2.2.3 Pochopeni

VysSe zminovand kreativita nesmi vSak naruSovat jednoduchost a pifimost sd¢leni, aby
neomezila schopnost dekdédovat podstatné informace piijemcem. Adresat by mél v rychlém
Case rozpoznat, jaky produkt je prezentovan. Dekddovani miize pomoci neménné logo, uzivané
fraze ¢i opakované zatazované prostfedi. S pochopenim souvisi vybér vhodného jazyka

a vsazeni celého sdéleni do odpovidajiciho situaéniho kontextu.?’

Porozuméni cilovou skupinou, tj. schopnost zhodnoceni, co je hlavnim poselstvim celého
sdéleni, tvoti kliCovy faktor uspéchu. Neschopnost spravné dekodovat situaci nazyvame
nedorozuménim. Za nim stoji napiiklad nevhodnd formulace myslenek, pfilisSné uzivani
odbornych termini nebo mnohovyznamovych slov a dalsi spousta ptic¢in. Nedorozuméni vSak
nemusi byt zptisobeno pouze Spatnym sestavenim propagacniho materialu, je taky nasledkem
omezené pozornosti prijemce, na kterou maji vliv i predsudky.?® Takto vznikla nepochopeni

nelze ve fazi vyvoje reklamy ovlivnit.

2.2.4 Presvédceni

Ze zaujeti a pochopeni vychazi dvoji zplisob piesvédCent, periferni, nebo centrdlni®®. Periferni
zpiisob presvedceni je podminén minimalni motivaci, coz znamena, ze adresat nebyl sdélenim
ptili§ zaujat. Argumenty tvrzeni sice piijal kladn¢, nikterak vSak hloubkové. K piekonani
konkuren¢nich produktii nemusi vibec dojit. Takové presvédceni trva kratky Ccas.
Z dlouhodobého hlediska nenabyva ucinkt. Jestlize dojde k centrdlnimu zpusobu presvedcent,
lze hovofit o pevném presvédCeni, které muize zménit rozhodovani piijemce ve zvoleni
prezentovaného produktu. Toto piesvédceni vychazi z poznatkd, které piijemce ziska z dan¢ho

média, nasledn¢ informace zpracovava a vytvaii si vlastni nazory. Piesvédceni se dale poji

26 KNIGHT, Peter. Vysoce efektivni marketingovy pldn: 15 krokii k uspéchu v podnikani, s. 71, 75.

27 KARLICEK, Miroslav a Petr KRAL. Marketingovd komunikace: Jak komunikovat na nasem trhu, s. 32-35.
28 CERNY, Vojtéch. Prodejni techniky, s. 44.

2 KARLICEK, Miroslav a Petr KRAL. Marketingovd komunikace: Jak komunikovat na nasem trhu, s. 35-37.
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s motivaci dozvédét se vice informaci ¢i predat poznatky svému okoli. Je ziejmé, Ze pldnovany

projekt bude cilit na centralni zplisob presvédcent.

Presvédceni jedince Uzce souvisi s persvazi, specialnim typem komunikace, ktera je ¢astec¢né
jednosmérna’®’, zamérné smétuje k ovlivnéni recipienta, ke zméné jeho chovani a postoji.’! Je
vhodné pfipomenout, Ze persvaze se vymezuje proti natlakovému ptsobeni. Tato komunikace
musi splilovat moznost svobodného rozhodnuti, tj. pfijemce zméni své postoje k dané
skutecnosti pouze na zéklad¢ viile, osobni nesouhlas neni spojen s Zzadnymi negativnimi dopady

na jeho osobnost.

Uspéch piesvédéeni je zaloZen na pochopeni potieb cilové skupiny. Vystupem této faze je
nabyti diivéry, respektive jeji postupné budovani.’> Mezi pfedpoklady uspé&$ného presvédeeni
fadime i vé€rohodnost presvédcujicich. Osobam, které hraji v propagacnim materialu roli, je
vénovéana specialni podkapitola. Dalsi dualezité prvky tvoti emotivita nebo logicka

argumentace.’® Tyto dva piedpoklady budou také analyzovany dale.

2.2.5 Faktory ovliviiujici presvédéeni

Kazdy propagacni materidl je jiny. Vlivnych Ciniteltl je velké mnozstvi. Zvoleny ovlivilujici
faktor v jedné formé reklamy plisobi vice nez jiny, nékdy naopak zcela ztraci svlyj vyznam. Pro
nasledujici ¢ast byly vybrany prvky, které se mohou stat zdsadnimi faktory, jez ovlivni pfijeti
materialu ve formé propagacniho videa. Budou brany v zietel v projektové ¢asti, na vybranych

prvcich je zaloZena vizualizace i1 poselstvi planovaného projektu.

2.2.5.1 Princip socialniho schvaleni a faktor podobnosti

Stanislav Galik, inovativni podnikatel a psycholog, upozoriiuje na tzv. princip socialniho
schvaleni a faktor podobnosti** Dle jeho vlastni analyzy a dalsich vyzkumi lze princip
socialniho schvaleni popsat jako jev, kdy je presvédceni jedince podminéno a ovlivnéno jinymi
spokojenymi uzivateli daného produktu ¢i sluzeb. Kladny vztah k prezentované skutecnosti

nemusi vyvolavat jen osoby, ale také jednoducha fakta a tvrzeni, jejichz silu marketéfi vnimaji

30 Reklama mifi od produktu k cilové skuping, od které nejsou reakce pfimo vyzadovany, vétsinou jsou viak
sledovany, kontrolovany a ovliviiovany.

3 GALIK, Stanislav. Psychologie presvédéovani, s. 9-12.

32 CERNY, Vojtéch. Prodejni techniky, s. 93, 197.

33 KLAPETEK, Milan. Komunikace, argumentace, rétorika, s. 89-90.

3 GALIK, Stanislav. Psychologie presvédéovani, s. 54-55.
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jiz po mnoho let. Galik prikladem uvadi slovni spojeni ,,(pocet) prodanych (predmétir), nebo

Casté heslo ,,nejprodavangjsi«.?

Faktorem podobnosti rozumime strategii, v nizZ dochdzi ke spojeni osob pisobicich v pfislusné
reklamé spolu s jedinci, na které reklama primarné cili. Bylo dok4zano, Ze pokud pfijemce
zpravy vnima jeji t€astniky jako své vrstevniky nebo dokonce mezi sebou samym a aktéry

nachazi podobnost, pak ho reklama ovlivni hloubg&ji.>®

2.2.5.2 Obsazeni osob

Z predchozich odstavci vyplyva, Ze spravné vybrani u€astnici maji vliv na miru ptesvéd¢ivosti
dané reklamy. Cilova skupina bude 1épe reagovat na své vrstevniky, konkrétn¢ jiné studenty,
pravdépodobné ji ovlivni i predstaveni vybranych absolventl, ktetfi diky studiim ziskali
zajimavé pracovni pfilezitosti. Vyzdvihnut mize byt pocet studentli, vybrané vyznamnosti ¢i

jina specifika.

Do kampani jsou ¢asto zapojovani také odbornici z konkrétniho oboru. Ti ovliviiuji raciondlni
presvédceni. K emociondlni strance ptesvédceni prispivaji lidské ptibehy a zkusenosti jedinci,
ktefi jsou propojeni s produktem nebo sluzbou. Na pomezi téchto dvou sfér stoji znamé
osobnosti prispivajici zejména k dosahu prezentované znacky a jeji atraktivité.’” Podle
Stanislava Gélika stoji za zvySenim uspéchu reklamy fyzicky atraktivni a uspésni lidé. Pro

piijemce jsou praveé tito jedinci nejpresveédEivejsi.’®

Video zamérné poukaze na riznorodé osobnosti, jejich propojeni s univerzitou a mozny
vysledek ziskané¢ho vzdélani v daném oboru. BliZsi popis volby Gcastniki spolu s odivodnénim

je uveden ve Ctvrté kapitole.

2.2.5.3 Argumentace

Reklamni strategie a komunikace s ni spojena je obvykle z vétsi ¢asti zaloZena na obsahu, méné
pak na form¢. PromysSlené argumenty se proto stavaji nezbytnou soucasti celého sdéleni.
Argumentace vSak nemusi cilit pouze na podlozend a rozumova fakta (raciondlni

argumentace), obvykle se dotyka i citové stranky (emocionalni argumentace). Pti ptiprave

35 Tamtéz, s. 54.

36 Tamtéz, s. 54-58.

37 KARLICEK, Miroslav a Petr KRAL. Marketingovd komunikace: Jak komunikovat na nasem trhu, s. 39-41.
38 GALIK, Stanislav. Psychologie presvédcovani, s. 42.
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marketingové kampan¢ je dulezité zohlednit obé taktiky, zaméfit se na cilovou skupinu a uvazit
vhodny styl argumentovani. Karli¢ek upozoriiuje, Ze ne kazdd obsahové cennéjsi

a dtivéryhodna informace je tou nejptsobivéjsi.>”

Jadrem argumentt jsou zpravidla ocividné, méritelné i védecke diikazy, fakta, statistiky a data.
Radime sem také pravidla a zvyky. Zasadni roli v jistych argumenta¢nich situacich sehravaji

taktéz osobni zkuSenost, svédectvi, autorita a extrapolace.*

Argumentaci lze dokladat tvrzeni, vyjasiiovat, posilovat postaveni produktu i sluzeb. Pracuje
se s namitkami proté&jsi strany, s proménlivosti nazort ¢i jiz popsanych postoji. Argumentace
pomaha s rozhodovanim a pfesvédcenim piijemce. Pii sestavovani argumentacnich vypovédi
slouzicich k vyjednavani s cilem presvédceni je Zadouci postupovat od zndmych tvrzeni
k nezndmym. Doporucuje se prezentovat informace nejprve vSeobecné, az poté specifické.

Promluva je vedena linearné, od piitomnosti do budoucnosti.*!

Raciondlni zpiisob argumentace je vhodné nastavit pii komparaci produktu ¢i sluzeb
s obdobnymi nabidkami na trhu. Tento zplisob vyuziva pro komunikaci zejména fakta. ZvIasté
Cisla a dobfe podlozené statistické udaje nebyvaji druhou stranou zpochybniovany. Nizkd mira
zpochybnéni se taky vyskytuje pii pfedloZeni norem a obecné platnych pravidel.*? V jinych

piipadech je zaloZena na podlozenych zkusenostech.*

Predpokladame-li, ze pfijemce vyhodnoti raciondlni argumenty jako nedostatecné nebo
oCekavame, Ze se na trhu vyskytne velka mira konkurence prezentujici obdobna fakta, pak
zejména je tieba zaméfit se nejen na obsahovou stranku, ale propracovat taky formu podani
a zafadit emoce.** V emociondalnim zpiisobu argumentace se vyplati uzivat naptiklad osobnich
zkuSenosti jedinct i referenci dalSich nezavislych osob. V ptipadé této taktiky se diraz poklada
na nazornost spojenou s vhodnym zobecnéném. Podstatné je zhodnoceni ptesvédCivosti

podanych argumentd, které mohou byt vyjadieny i nepiimo.*’

3 KARLICEK, Miroslav a Petr KRAL. Marketingovd komunikace: Jak komunikovat na nasem trhu., s. 37.

40 KLAPETEK, Milan. Komunikace, argumentace, rétorika, s. 90-93.

4 BURES, Ivan a Vlasta A. LOPUCHOVSKA. Zlatd pravidla vyjedndvini nejen v obchodé a podnikdni, s. 74, 103-104.
42 Tamtéz, s. 104-105.

4 CERNY, Vojtéch. Prodejni techniky, s. 93.

# GALIK, Stanislav. Psychologie presvédcovani, s. 71-74.

45 BURES, Ivan a Vlasta A. LOPUCHOVSKA. Zlatd pravidla vyjedndvdni nejen v obchodé a podnikant, s. 105, 111.
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Ze ziskanych poznatkii plyne, Ze raciondlni a emociondlni zplisob argumentace se zpravidla
doplituji. Vojtéch Cerny narazi na diileZitost propojeni obou slozek. Jiz v kapitole o komunikaci
rozdéluje informace dle racionalniho a emocionalniho sdélovani, dale vSak upozoriiuje, ze ani
jedna stranka by bez druhé nemohla existovat. Tyto zpisoby tedy od sebe nelze striktné
oddglit.** Odborné zdroje se zpravidla shoduji na tom, Ze je vhodné cilit vzdy na jeden zptsob
argumentace, ten by vSak nemél byt omezovan potiebou aplikace druhého. Cileni propaga¢niho
videa je rozvedeno v projektové cCasti. Je zaloZzeno na osobnich zkuSenostech absolventl

nabizenych oboril, dochazi k propojeni raciondlni a emocionalni argumentace.

Pti budovani projektu je dale vyuzivéana teorie a naslednd aplikace zakladnich argumentacnich

principQ, tj. principu linedrniho a obsahového.¥

Linearnim principem argumentovdni
vytvatime tzv. retézec argumentii, tedy seznam divodu plynoucich bezprostfedné za sebou.
Linearita znamena taktéz prezentaci riiznych ovliviiyjicich faktorii stejné tirovné, kdy vybrané
z prezentovanych ovlivni rizné piijemce. Z hlediska ptedstavovani pedagogické fakulty jde
napiiklad o prezentaci konkrétnich oborti, pfi¢emz jednotlivé obory nezaujmou studenta jako
celek. Jedinec bude pravdépodobné preferovat pouze vybrané obory ze jmenovanych na

zaklad¢€ svych zajmi.

Obsahovy princip argumentace lze dale délit na deduktivni, kdy dochdzi ke vztazeni obecnych
argumentl ke konkrétnim, a induktivni, v némz se z jednotlivin vytvaii obecné platné zavery.
Induktivni pfistup souvisi s individualitou a pochopenim jedince. Obsahovy princip je
sestavovan predevsim na zéklad¢ vicefazové obousmérné komunikace, proto mu pfi ptipravé

videa neni vénovana pfili$na pozornost.

Nelze opomenout poznatek, Ze argumentace je zavisla také na poctu adresatti. Se zvySujicim se
¢islem piijemct mnohdy dochézi ke zobectiovani argumentacnich vypovédi. Tato skutecnost
by ale nem¢la byt pravidlem. Jisté je, ze se vzriistajicim poctem jednotek cilové skupiny roste
i pole protiargumentii.*® Vyrovnat se s namitkami a protiargumenty v komunikaci je jednim
predeslych zkuSenosti. Pfi prezentaci materialll v podobé videi neni pro vicefdzovou
argumentaci prostor, nebot’ alespoil ¢astecné zanika moznost ptimé komunikace s piijemcem.

Nové vzniklé namitky je mozné analyzovat a ndsledné¢ na né reagovat az po vydani

46 (VJERN}'(, Vojtéch. Prodejni techniky, s. 31-32.
47 BURES, Ivan a Vlasta A. LOPUCHOVSKA. Zlatd pravidla vyjedndvani nejen v obchodé a podnikani, s. 103-104.
4 KLAPETEK, Milan. Komunikace, argumentace, rétorika, s. 75-76.
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propagac¢niho materidlu. Déle tedy s protiargumenty vztahujicimi se pfimo k budovanému

videu nebude pracovano.

2.2.5.4 Hodnotovy systém

Ve fazi ptesvédcovani je nutné poukazat na hlavni i pfidané hodnoty prezentovaného produktu,
které se mohou pfti rozhodovani stat ovliviiujicim faktorem. Na hodnotu ve smyslu produktu
bylo poukazano jiz na zac¢atku druhé kapitoly. S pojmem hodnota (resp. hodnotova analyza*®)
pracuji mnohé definice. Pro profesora Philipa Kotlera, jednoho z uznavanych marketingovych
znalcl, hodnota znamena soubor vlastnosti nabizeného produktu.’’ Hodnota vSak také
pfedstavuje predev§im vyznam uzivani dané sluzby nebo konkrétniho produktu, ktery pfinasi
kladny uzitek zdkaznikovi ¢i celé spole¢nosti. Hodnotu tvoii i vedlejsi ziskané produkty. Cilem
marketingové komunikace je tedy nalézt hodnoty dulezité a pritazlivé pro jedince, které jej
i dalsi osoby nalezici do cilové skupiny presvédei ke zméné postoji.>! S hodnotou lze pracovat
také ze strany prezentujicich, je mozné ji pfipsat kazdému vyty¢enému cili. V1iv hodnotového
piinosu se tedy posuzuje oboustranné, tj. ze strany poskytovatele i uzivatelt.>? S hodnotovou

oblasti bude déle pracovano.

2.2.6 Zména postoji a rozhodovani

Cely proces presvédcovani veden obvykle metodou persvazivni komunikace cili na vyslednou
zmenu postoju. Postoje jsou naucené a tvoii specificky typ hodnoceni, ktery vznika na zakladé
nabytych zkuSenosti. Jedinec si je upravuje podle informaci ziskanych z okolniho svéta.’?
PresvédCeni a postoje jsou spolu provéazany, jeden faktor ovliviiuje druhy, maji vliv na
rozhodovani jedince. V marketingové komunikaci je proto nezbytné pracovat s obéma pojmy.

Odborna literatura uvadi, Ze ke zméné postojii piispéje také prestiz a diivéryhodnost znacky.>*

Na rozhodovani ma opét vliv emociondlni i rozumovy faktor. Rozhodovani probihéd v nékolika
linedrnich krocich. Nejprve pfijemce identifikuje pasobeni. Nasledné pfipusti vliv toku

informaci, dal§i informace sam vyhled4. Ve tfetim kroku dochézi k jejich zhodnoceni. Ctvrty

4 BURES, Ivan a Vlasta A. LOPUCHOVSKA. Zlatd pravidla vyjedndvani nejen v obchodé a podnikani, s. 111.
S0 KOTLER, Philip. Marketing od A do Z: osmdesat pojmii, které by mél zndt kazdy manazer, s. 34-35.

5L FORET, Miroslav. Marketing pro zacdtecniky, s. 9-10.

52 KNIGHT, Peter. Vysoce efektivni marketingovy pldn: 15 krokii k uspéchu v podnikani, s. 35-38.

53 GALIK, Stanislav. Psychologie presvédéovani, s. 17-18.

54 CERNY, Vojtéch. Prodejni techniky, s. 94.
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krok ¢ini rozhodnuti ve prospéch prezentovaného ¢i odmitnuti. V pfipadé pfijeti nabidky

obvykle nastava po jistém Gase paty krok, kterym je hodnoceni.>

2.2.7 Shrnuti

Vyse byla rozebrana mira ptsobeni sdéleni na jedince, ktera byla po prostudovéani odbornych
zdrojti rozdé€lena do téchto fazi: zaujeti, pochopeni, presvédceni, zmena postojii a rozhodovani.
Riizni znalci rozdéluji faze, kterymi piijemce sd€leni prochédzi, mirn¢ odlisné. Napiiklad
v publikaci Reklama, propagace a marketingova komunikace autofi stanovuji v ramci
prezentovaného modelu hierarchie ucinkii reklamni kampané na piijemce celkem Sest krokii:
povédomi, znalost, sympatie, preference, piesvédceni a samotny nakup.’5 V zasadé jde vSak
o stejné faze jako vyse rozvedené. Podstatné je, Ze jednotlivé kroky Ize vnimat jako stupné,

které na sebe navazuji.

Pti ptipravé marketingového sdéleni je tfeba mit na paméti mnoho zasad, fakti a doporuceni.
Po definovani cilové skupiny, dochézi k planovéani toho, pomoci jakych prostiedki v danych
jedincich vzbudit zdjem. Ackoliv piesvédCeni ¢i zména postojlii tvori povétSinou idedlni cil
propagace a reklamy, ne vzdy je mozné této irovné dosdhnout. Mnohdy je uspéchem zaujeti

jedince, které 1ze rozvijet prostfednictvim dalSich reklamnich tahi.

Predeslé casti druhé kapitoly shrnuly zdkladni pojmy marketingové komunikace. Kapitola
podala obecny postup k vymezovani cili. Uvedené poznatky a postupy byly pfipraveny

a sestaveny na zaklad€ odborné literatury tak, aby byly pfinosné pro praktickou ¢ast této prace.

55 FORET, Miroslav. Marketing pro zacdtecniky, s. 71.
5 CLOW, Kenneth E. a Donald BAACK. Reklama, propagace a marketingova komunikace, s. 156-157.
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2.3 Médium v marketingové komunikaci

Jiz byly vymezeny cile marketingové komunikace a definovan produkt. Pro jeho pfedstaveni je
nutné vyuzit spravné vybranych prostfedki, které zaStituje pojem médium. V oboru
marketingové komunikace se médiem rozumi jakykoliv nosi¢ informace, ktery predava sdéleni.
Mediadlnim prostfedkem tedy nemusi byt naptiklad pouze televize ¢i internet. Je jim také

jakakoliv osoba, ktera prenasi informaci k dané cilové skupiné.

Medialni scéna se neustdle vyviji. RozliSujeme fradiéni a novd média.>’ Do novych médii
fadime veskerou internetovou ¢innost nebo mobilni marketing. Nova média zna¢né rozviji svét

digitalniho marketingu. Kategorie tradi¢nich médii ptislusi naptiklad televizi ¢i rozhlasu.®

Vybér spravného média za Gcelem prezentace a reklamy je podstatny pro ucinnost celé
marketingové kampané. Médium musi odpovidat preferencim cilové skupiny. Nadale je
zapotiebi, aby se propagacni materidl prostfednictvim jakéhokoliv média sdileny objevil ve
vhodném Case.* I piestoze je studentska aktivita znaéna na mnohych médiich véetné tradi¢nich
forem, podle statistiky marketingového praktika Petra Freye je zfejmé, Ze v ptipadé studentli je
vhodné umistit propagaci na nékteré z digitalnich plsobist, ke kterym maé tato komunita
nejblize.®® Média lze ¢lenit podle nékolika dalich kritérii, pro tuto praci vSak déleni neni
podstatné. Propagacni video bude ke sdileni vyuzivat novych médii, konkrétné socialnich médii

(YouTube, Facebook).

Vyhodou umisténi reklamniho materidlu na internetu je jeho dostupnost téméi odevsad.
V kampanich Ize déle vyuzivat specidlniho cileni a interaktivity, kterd podporuje obousmérnost
komunikace. Interakce miize byt zaloZena na piimé ¢i nepfimé komunikaci i sbéru externich
dat. Internetovou reklamou lze posilovat nejen popularitu znacky ¢i produktu, ale také
komunikaci s cilovou skupinou.’! V pfipadé videa prezentovaného na socidlnich sitich to
znamena napiiklad reakce na komentéfe. Internetové rozhrani je Siroké, z divodu konkrétnosti

se dalsi cast bude vénovat pouze médiim, ktera budou vyuzita ke sdileni minéného videa.

ST FREY, Petr. Marketingova komunikace: nové trendy 3.0, s. 16-17.

38 Tamtéz, s. 53.

59 KARLICEK, Miroslav a Petr KRAL. Marketingovd komunikace: Jak komunikovat na nasem trhu, s. 11, 27.
60 Déle viz srovnani: FREY, Petr. Marketingova komunikace: nové trendy 3.0, s. 53, 192.

1 Tamtéz, s. 53-57.
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2.3.1 Socialni média a sité

Socialni média zastituji vSechny webové site, které slouzi predev§im ke sdileni obsahu,
tj. fotografii, videi, textovych pfispévkll nebo hudby. Média jsou Casto nazyvana také
otevirenymi on-line aplikacemi &i uzivatelskymi sitémi.®* V této praci je vyuzivano pojmenovani

socialni média, oznaceni aplikace 1 site je vzhledem k dal§imu déleni zavadéjici.

Do socialnich médii fadime podle Karlicka vSechny socidlni sité (Facebook, Instagram), blogy,
servery s diskuznimi fory a on-line komunity (YouTube).®® Jiné zdroje vymezuji pojem Sifeji.
Podle Freye Ize do socidlnich médii tadit také videohry, spolecenské hry, virtuadlni svety, ziva
vysilani, dale jakékoliv mikroblogy, streamové, publikacni a diskuzni servery, sdilena média
(YouTube) a samoziejmé socialni sité (Facebook).®* Tyto vycty spolu s tiéidénim v dalSich
odbornych zdrojich ukazuji, ze d€leni socidlnich médii neni ustalené. Nekteti autofi vytvari
zakladni kategorie, které dale vétvi, jini jednotlivé druhy socialnich médii stavi na stejnou
uroven a dopliuji kategorie o charakteristické specifikace. I samotné zatazeni jednotlivych
serverl a siti do ptislusnych skupin se mnohdy lisi. Vétsina konkrétnich socialnich médii ma
totiz vice funkeci, které spolu s riznorodymi moznostmi vyuziti umoziuji své zatfazeni hned do
nékolika kategorii. OdliSné pohledy na déleni socidlnich médii a rtizné zatazeni nékterych
polozek vSak nijak neovlivni budovani projektu a neni tfeba se u nich dale zastavovat. Podstatné
je, ze platformy YouTube a Facebook vyuzivané pro sdileni propaga¢niho materialu jsou vzdy
fazeny mezi socidlni média. Z divodu zjednodusSeni bude dale podle marketéra Petra Janoucha
vyuzivano pro obé& platformy oznaeni socidlni sité (resp. sité spolecenské®). Ty se dle ngj
skladaji z nes¢etného mnozstvi zakladnich osobnich siti, kde jedna sit’ patii jednomu uzivateli,
firmé ¢i instituci. Komunikaci na téchto sitich tvofi sami uzivatelé, ktefi se mohou navzajem

ovliviiovat.

Podle medialnich priizkuml se lidé stavaji souCdsti on-line komunit za ucelem zvySeni
informovanosti. V nakupnich komunitdch pak vyhledavaji néazory, které jim pomohou

s rozhodovanim pfi vybéru produktu. Na stejné Grovni stoji také navstéva riiznych portald za

62 KARLICEK, Miroslav a Petr KRAL. Marketingovd komunikace: Jak komunikovat na nasem trhu, s. 182-189.
63 Tamtéz.

% FREY, Petr. Marketingova komunikace: nové trendy 3.0, s. 59-60.

% JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing: prosadte se na webu a socidlnich sitich, s. 223.

26



ucelem predani informaci a zkuSenosti, ptipadné ovlivnéni ostatnich. Na sitich lidé také hledaji

zabavu.%

Je vhodné pfipomenout, ze socidlni média primarn¢ nepatii mezi sit¢ urcené k propagaci
areklamé. Pokud mé vSak byt spolecnost marketingove UspéSnd, je jeji pfitomnost na
socidlnich sitich v dne$ni dobé vhodna. Mira vyuzivani socidlnich siti jakoZto nastrojii pro
marketing se stale zvySuje. Vzhledem k nartistu uzivatelii pohybujicich se on-line vyrazné

stoupd 1 umistovani reklam pravé do téchto prostiedi.

On-line médium Ize vyuzit jako nastroj k upozornéni na konkrétni udalost, z hlediska
propagace pak k prezentaci produktii a znacky. Uzivatel mé moznost stale sledovat zmény ve
vyvoji danych produktl a sluzeb, proto je dilezité, aby byl profil znacky aktualizovan a obsah
na ném pribyval. V opaéném piipadé hrozi ztrata zajmu, ktera souvisi se snizenim navstévnosti
siti. Pro rozsifeni povédomi o produktu a prezentované skutecnosti je vyuzivana tzv. placend
reklama, ktera zobrazi sdéleni ¢i propagovany materidl uzivatelim filtrovanym dle zvolenych
kategorii.®” Socidlni média celkové podporuji image znacky. Kromé zprostiedkovani informaci

buduji vztahy, loajalitu a maji vliv na reference.®

Nejvétsi vyhodou socidlnich médii na rozdil od tradi¢nich je obousmérnost komunikace.
Uzivatel mlze sdilet firemni obsahy, psat dotazy a pfipominky, pfispivat komentari nebo
hodnotit produkty. Spravci firemnich ucti pak mohou reagovat. Na téchto akcich jsou ostatné
socialni média postavena. Nutné je pocitat s tim, ze marketéfi nemohou pifidané hodnoty
prezentované¢ho materialu vzeslé od jinych uzivateld pfili§ ovliviiovat. Reakce obvykle nelze

odstranovat, pokud nedojde ke smazani celého materilu.

Na socialnich médiich lze kontrolovat a neustdle méfit pocet zobrazeni, scitat reakce na
reklamu, sledovat miru navstévnosti danych stranek, komentaie nebo pocet dokoncenych akci
a dosah.®” Na zakladé ziskanych hodnot lze vypracovat analyzu o isp&$nosti samotnych stranek
nebo konkrétniho piispévku a definovat postup pro dalsi kroky prezentace, které tvoii naptiklad

placena propagace nebo dalsi skupina piispévki.

6 Tamtéz, s. 210-211, 216.

67 KARLICEK, Miroslav a Petr KRAL. Marketingovd komunikace: Jak komunikovat na nasem trhu, s. 182-189.
%8 FREY, Petr. Marketingova komunikace: nové trendy 3.0, s. 67-68.

% JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing: prosadte se na webu a socidlnich sitich, s. 239.
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2.3.1.1 YouTube a Facebook

Jiz bylo uvedeno, ze ke sdileni propagac¢niho videa bude vyuzito platformy YouTube
a Facebook. Pravé na téchto socidlnich médiich, resp. sitich, jsou propagacni materialy
univerzit ¢i fakult ve formé videi sdileny po mnoho let. Umisténi bude zachovano. Konkrétni
okolnosti sdileni spolu s vyhodami a nevyhodami téchto tlozist jsou shrnuty spole¢né s dalSimi

informacemi v projektové ¢asti.

YouTube tvofi nejveétsi svétovou sit’ pro sdileni videi. Platforma od roku 2006 patii k vlastnictvi
spolecnosti Google. Byla zaloZena skupinou zaméstnanct PayPalu vroce 2005. Spolu
s Facebookem tvoii portaly s bezplatnou registraci, na kterych mtize jedinec, ktery dosahl

piislusného ve&ku, sdilet libovolna data s omezenim téch, ktera porusuji autorska ¢i jina prava.’®

Instituce se prezentuji pod svymi zaloZenymi kandly. Pro zvySeni ohlasu jednotlivych
ptispévki je dulezity vzristajici pocet stalych odbérateli. Kromé trvalych ptiznivei 1ze vsak
oslovit taktéz vetejnost na zdkladé vhodné vybranych klicovych slov, titulki, popiskd nebo
propagovanych znaéek.”! U videa je vhodné kontrolovat poCet zobrazeni a zhlédnuti. Tyto
socidlnich sitich, se moznost reagovat otevira pouze registrovanym, respektive ptihlaSenym,
uzivatelim. Majitelé osobnich siti pak maji moznost pozitivniho ¢i negativniho ohodnoceni
videa na zéklad¢ jednoho kliknuti, mohou také pfidavat komentare. YouTube tak jako jina

média podpofi navstévnost webovych stranek.

Facebook zalozil vroce 2004 Mark Zuckerberg. Pojmenovani socidlni sit€¢ souviselo
s Harvardovou univerzitou, na které Zuckerberg studoval. Facebook dostal ndzev podle
papirovych letdkl jménem facebooks, které byly rozdavany studentlim prvnich ro¢nikii této
univerzity a pomdhaly tak k seznameni se spoluzaky. Web Zuckerberga mél tyto letaky nahradit
a zjednodusit seznamovani.”? Zakladni mySlenka sité zlstala zachovana, lidé na Facebooku
zakladaji profily a kontaktuji zejména pratele. Firmy a instituce vlastni své stranky a hledaji
fanousky, jejichz ptfitomnost je zdkladem pro budovani dlouhodobych vztahti. Facebook
pfispiva ke zvySeni navstévnosti webovych stranek firem a instituci, slouzi k rychlému

roz$ifeni novinek. Propojuje konverzace zakaznikli a poskytovatelii.”? Facebook zaroven tvofi

"0 FREY, Petr. Marketingovda komunikace: nové trendy 3.0, s. 62.

"L JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing: prosadte se na webu a socidlnich sitich, s. 253.

"2 FREY, Petr. Marketingovda komunikace: nové trendy 3.0, s. 63.

3 JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing: prosadte se na webu a socidlnich sitich, s. 246, 248.
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nejlevngjsi alternativu umisténi reklamniho sdéleni vzhledem k dal$im internetovym nastrojim
v podobé& SEO nebo PPC kampani.”* Vysledky nékolika vyzkumii ukéazaly, Ze se na Facebooku
kazdym dnem pohybuje nejvice jedinct do veku dvaceti ¢tyt let. Kazdodenni pfihlaSovani se
jako nejcetnéjsi ukazalo u studentli. Pravé tyto skupiny uzivatelli jsou Facebookem nejvice

ovliviiovany.”>

Dalsi kapitola se vaze na sdileni pfispévkl v ramci socialnich médii, shrnuje a definuje dalsi

podstatné body, na které je vhodné pted piipravou vlastniho projektu upozornit.

2.3.2 Siieni komunikaci WOM a viralni marketing

Pro rozsifeni reklamy jsou ptinosni jeji Sifitelné, které odborna literatura prezentuje jako sitové
koncentratory, tviirce minéni nebo viivné uZivatele.”® Jedna se o osoby, které Casto reaguji na
pfispévky nebo prezentuji propaga¢ni materidl jinym. V pifipadé videa jde ptedevSim
o preposilani odkazu z YouTube, sdileni materidlu na Facebooku nebo taktéz zasilani informaci
pomoci zprav. Subjekty mohou materidl znané posouvat také prostfednictvim svych
komentaiii a pomoci vzniklé diskuze. Reakce a jejich dosah nelze predvidat, nedd se presné
urcit, do jaké miry jednotlivé aktivity ovlivni samotny material. Sdileni propagaéniho ptispévku
uzivateli siti mize byt pro instituce piinosné vice i méné. Cilem reklamy by mélo byt navozeni
spravného a nekonfliktniho prostiedi, aby doslo k zamezeni negativnich ohlasti. K zachovani
potfebné atmosféry Ize ptispét nejen ladénim celého materidlu, ale také uvozujicim titulkem ¢i

popiskem.

Interpretaci reklamy piijemcem ve formé ustniho i1 nepfimého podani v rdmci neformalni
mezilidské komunikace nazyvame komunikaci WOM (word-of-mouth)’’. Termin WOM
zastupuje nazory na reklamu i jeji hodnoceni, at’ uz pozitivn¢ ¢i negativné ladéné.
Z dosavadnich prizkumt lze vyvodit, Ze uc¢inné WOM reflexe probihaji pfedev§im v mensi
skuping, nejcastéji do rozsahu tfi osob, a off-line. Se vzrlstajicim poctem ¢lent konverzace se

snizuje efekt presvédceni Gstné Sitenymi informacemi.

7 MYNAR, David a Martin STERBA. Utinnost vykonnostnich nastrojii internetového marketingu. Trendy
v podnikani [online]. [cit. 2020-05-15].

S NOVOTNA, Jitka. Facebook jako komunikaéni nastroj k budovani loajality zakaznika. Marketing
a komunikace [online] [cit. 2020-05-15].

76 KOTLER, Philip, Dipak C. JAIN a Suvit MAESINCEE. Marketing v pohybu: novy pristup k zisku, riistu
a obnove, s. 125-126.

77 KARLICEK, Miroslav a Petr KRAL. Marketingovd komunikace: Jak komunikovat na nasem trhu, s. 24.
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On-line WOM komunikace, tj. viralni marketing (nebo také virovy marketing, friend-tell-a-
friend marketing’®), vznikala soub&Zné& s vyvojem novych médii. Tento marketing se zacal
vyvijet na zaklad¢ e-mailové komunikace, dnes se v§ak o ném hovofi zejména ve spojeni se
socialnimi médii, naptiklad v souvislosti se sdilenim obsahu na profilech socidlnich siti nebo
v soukromych zpravach. Frey marketing popisuje jako oblast, jejiz primdrni cil je zaloZen
na roz$ifeni marketingového sdéleni pomoci samotné cilové skupiny. Pfes uzivatelskou
interakci se obsah dostava mezi dalsi ptijemce. Vysokoskolsky pedagog Ludvik Eger v jednom
ze svych ¢lankd” s podporou prezentovanych studii dokonce uvadi, Ze na cilovou skupinu
pisobi WOM komunikace jeSt¢ G¢innéji nez samotné reklamni nastroje. WOM transfer
reklamy totiz pro pfijemce znamena vyssi diivéryhodnost sdéleni. Déle v ptijemci vzbuzuje ze

v v

strany $ificich osob motivaci.

Dtlezitou zasadou tohoto marketingu je skutecnost, ze pokud jedinec cokoliv sdili, ¢ini tak dle
své motivace a zcela dobrovolné. V ptipadé zapojeni virového marketingu do kampang, je
cilem podniceni motivace k dalSimu sdileni. Se zminénymi akcemi vSak souvisi riziko
nekontrolovatelnosti obsahu. Pokud je material rozesilan pfimou formou prostfednictvim
soukromych zprav, marketér nad nim ztraci kontrolu.®® Sdilenim obsahu pies odkaz lze

reklamni sdéleni na primarnim lozisti spravovat.

Prace s WOM komunikaci a pfedpoklad sméru ustniho ¢i virtualniho Sifeni tvoii dilezité
hledisko, které je nutné zohlednit pii tvorbé kampané. Za pfipomenuti stoji, Ze primarnim cilem
nemusi byt vyvoldni co nejvétstho WOM efektu, nybrz obrana pfed negativnim Sifenim

referenci.

Ptestoze sdileni na socialnich médiich zna¢né¢ marketingu pomdhd, mé on-line komunikace na
. d P - . ,d.. ,1 , k, 1 81 T ,d- , v 1 w7

jedince v porovnani s jinymi médii stale nizky vliv.®' Tato média vyznamné poslouzi pro
informovanost populace, je tfeba pocitat s tim, ze ne vzdy pomoci nich dojde k presvédceni,

a proto je tfeba pracovat i s dalSimi nastroji.

8 FREY, Petr. Marketingova komunikace: nové trendy 3.0, s. 58-59, 77.

" EGER, Ludvik. Aplikace teorie uZiti a uspokojeni, socidlni média a znatky na socidlnich sitich. Trendy
v podnikani [online]. [cit. 2020-05-15].

80 FREY, Petr. Marketingovda komunikace: nové trendy 3.0, s. 79.

81 KARLICEK, Miroslav a Petr KRAL. Marketingovd komunikace: Jak komunikovat na nasem trhu, s. 41-45.
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2.4 Propagace

Vystupem projektoveé casti bakaldiské prace je plan pro realizaci propagacniho videa. Kapitola
o marketingové propagaci tvori stru¢ny podklad k planovani. V centru zajmu teoretického
ramce je predevsim reklama umisténd on-line, jeden z hlavnich néstroji propagace, ke které

nasledné ¢asti budou odkazovat.

Propagace je jednou z forem marketingové komunikace. ,,Prostrednictvim propagace sdéluje
podnik zdkaznikiim, obchodnim partnerim i klicovym verejnostem (stakeholders) informace
predevsim o svych produktech, jejich cendch i mistech prodeje.“®? V pfeneseném vyznamu lze
definici chéapat jako ¢innosti instituce, kterd prezentuje své sluzby. Oslovovat muze Sirokou
vetejnost, cilovou skupinou jsou vsak pro instituci jedinci, ktefi se stanou jeji soucasti a budou
vyuzivat nabizené sluzby. Pojem propagace obsahové stoji na stejném vyznamu jako
marketingovy mix. Propagacni prezentace vyuziva ruznych ndastroji. K nejbéznéjSim patii
reklama, taky direct marketing. Direct, resp. ptimy, marketing, se soustfedi zvlast na
jednotlivce z vybranych segmentd populace. Vyhledava piijemce, pro které bude reklama
uzite¢na a zajimava. Oslovuje je pfimo, napiiklad pomoci e-mailli ¢i zprav. Soucasti direct
marketingu je téZ neustald evidence reakci potencidlnich zakaznikid a hodnoceni jejich potieb.
Mezi dalsi vyuzivané nastroje propagace patii public relations, podpora prodeje nebo osobni
prodej.® Jak jiz bylo poznamenano, prace sleduje piedev§im reklamni zaméfeni,

v nasledujicich odstavcich je tedy rozveden jiz pouze pojem reklamy.

2.4.1 Reklama

Cilem reklamy je ucelné podpotit dany produkt ¢i sluzby, vyzdvihnout jejich klady a ptredat je
vybrané socialni sféte prostiednictvim sdélovacich prostfedkl. Reklamou lze Sifit potiebna
sdéleni masovym poctim osob, posilit atraktivitu prezentovaného. Reklama podporuje
informovanost a buduje piesvédéeni cilové skupiny. Uspéch reklamni kampand souvisi
s vhodnym vybérem média, na kterém bude reklama prezentovana. Pfi planovani reklamy je
doporucovéano brat ohled na stru¢nost a jasnost. Vzhledem k piesycenosti medidlniho svéta
uspéch reklamy obvykle souvisi s vitézstvim v boji s konkurenci. Reklamy se objevuji

v televizi, v king, v rozhlase, déle v novinach, ¢asopisech (tiskové reklamy, advetorialy®*)

82 FORET, Miroslav. Marketing pro zacdtecniky, s. 113.

8 Tamtéz, s. 113-119.

84 Kombinace redakéniho textu a reklamy. KARLICEK, Miroslav a Petr KRAL. Marketingovd komunikace: Jak
komunikovat na nasem trhu, s. 57-58.
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a samoziejmé na internetu. Specidlni kategorii pak tvofi tzv. product placement. Tato reklama
je umisténa pfimo do kontextu filmu, klipu ¢i vypravéni. Dalsi okruh nélezi venkovnim

reklamam, do kterych patii veskeré plochy vhodné pro vystaveni plakatd a vitriny.®

Reklama informuje, pfesvédCuje, pfipomind a potvrzuje. Je tfeba mit na paméti, Ze jeden
reklamni material obvykle pro vyssi cile nestaci. Pokud cilem propagace neni pouze ziskani
povédomi o produktu ¢i znacce, je tieba budovat celou promyslenou sit’ reklam, prezentaci
a akci®, jak jiz bylo naznaéeno diive. V piipadé reklamy plati i dalsi obdobna pravidla jako ta,
kterd byla rozebirdna jiz v pfedchozich Castech. Planovani reklamy smétuje k dosazeni co
nejvyssi efektivity, tu podpoii sdéleni doprovazené silnou mirou brandingu. To znamena, ze
prezentovana znacka nebo produkt musi byt viditelnou soucasti kazdé reklamy. Bez zfetelné¢ho
rozpozndni propagované hodnoty se reklama stava neefektivni. Déle je dilezité, aby z dané
reklamy jedinec identifikoval jeji zamér a cil. Dalsi faktory ovliviiujici efektivitu reklamy tvori
srozumitelnost, presvédcivost a poutavost. Hodnoceni uspéchu reklamy se dale poji

s hodnocenim konkrétniho produktu.?’

S vyvojem reklamniho sdéleni souvisi i vybér vhodného triku, ktery se také mize znacné
fazeny emoce, racionalita, hudba, strach, humor, sex a nedostatek.®® Zminéné oblasti tvofi
tematické zaméteni nebo ndmét reklamy a predevsim stavebni jednotky zvolené strategie, ktera
bude rozebrana pozd¢ji. Jednotlivé triky Ize propojovat. Jejich vybér se odviji od
propagovaného produktu, volby zpracovani, cilové skupiny, samotnych cilt a dal§ich okolnosti.
V této praci bude blize pracovano se tiemi triky, s racionalitou, hudbou a emocemi, tedy

s emocionalitou.

Racionalita zastupuje informacni slozku. Podava cilové skupiné faktické informace. Z hlediska
fazi a Gcinki sdéleni podpoii miru presvédCeni a zménu postojii. Hudba dokaze vyrazné zesilit
emocionalni ladéni. Spolu s emocionalitou ma vliv na upoutani pozornosti a taktéz na budovani
postojii. Oba triky zvySuji dramati¢nost a vtahuji do déje. V publikaci Reklama, propagace

a marketingova komunikace autoii dokonce uvadi, Ze dle prizkumi jsou reklamy doprovazené

85 Tamtéz, s. 52-64.

8 KOTLER, Philip. Marketing od A do Z: osmdesat pojmil, které by mél zndt kazdy manazer, s. 108-110.

87 KARLICEK, Miroslav a Petr KRAL. Marketingovd komunikace: Jak komunikovat na nasem trhu, s. 72-76.
8 CLOW, Kenneth E. a Donald BAACK. Reklama, propagace a marketingovd komunikace, s. 161-162.
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hudbou ptesvedCivejsi nez sdéleni bez hudebni slozky. V souvislosti s emocionalni strankou je

vhodné navic pfipomenout, ze emoce tvori vlivny faktor pii budovani vztaht.*

2.4.1.1 On-line reklama

Potfebné pojmy a informace k on-line prostifedi byly uvedeny jiz dfive v rdmci predeslych

kapitol. Tato cast pfedevs§im shrnuje jiz ziskané poznatky.

Do on-line reklam fadime vSechny reklamy umisténé na webu. On-line marketing a reklama
cili na posileni znacky, tvofi cestu komunikace s klienty. Vyhoda reklamy umisténé na webu
stoji predevsim na moznosti uzké specifikace ptijemct. Zasdhnout cilovou skupinu lze pomoci
on-line reklamy nejlépe. Stanoveni cilové skupiny je mozné na zakladé pohlavi, v€ku, mista
bydliste, zajml a podobné. Zobrazovani reklamy lze zajistit také prostiednictvim ziskanych dat
v historii vyhleddvani uzivatelem. Néklady na on-line reklamy zpravidla nebyvaji vysoké.
Jednu z dalSich vyhod tvofi fakt, ze v on-line prostedi je mozné snadno hlidat spravnou cestu
pribéhu celé kampané. Sledovat 1ze ucinnost reklamy a dosah, tj. kontrolovat pocet zobrazeni

daného materialu ¢i samotnych webovych stranek.”

V souvislosti s webovymi strankami je vhodné pfipomenout, ze kazda on-line reklama by méla
upozornit také na domovsky informacni portal, na kterém se ptislusna osoba dozvi dalsi
potebné informace. Reklamy umisténé on-line obvykle odkazuji na webové stranky znacek
nabizejicich dany produkt nebo sluzby. Konkrétni web tvoti zakladni informaéni platformu. Na
navstévnika pasobi svou formou i obsahem, proto je jeho propracovanost nezbytnosti.”!
Vnimani on-line reklam na socialnich sitich v souvislosti s definovanou cilovou skupinou je

déle rozvinuto a studiemi podlozeno v kapitolach, které se vénuji planovani projektu.

8 Tamtéz, s. 171-175.

% K ARLICEK, Miroslav a Petr KRAL. Marketingovd komunikace: Jak komunikovat na nasem trhu, s. 66-69,
171-178.

o' Tamtéz, s. 171-181.
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2.5 Shrnuti

Rozsahla kapitola vytycila vSechny dulezit¢é pojmy spadajici do oboru marketingové
komunikace, jejichZ znalost je dileZzita pro planovani vlastniho projektu. Definovala produkt,
blize pak byl popsan produkt ve formé sluzeb. Kapitola se dale zabyvala vymezenim cilové
skupiny. Shrnula podstatné body tykajici se cili marketingové komunikace a jejich zasad.
Postupné byly popsany faze prijeti produktu od zaujeti az k findlnimu presvédceni ¢i ke zméné
postoji. Na né navéazal oddil definujici médium, blize pak socialni sité. Doslo k propojeni
s poznatky z ptedchozich ¢asti. Celou kapitolu uzaviel pojem propagace a reklamy v on-line
prostiedi spolu s vymezenim potiebnych trikd. Navazuje tteti kapitola této prace, ktera se jiz
zabyva metodikou planovani propagacniho materidlu, resp. projektu bakalaiské prace.
Popisované skutecnosti a zavéry tieti kapitoly vychdzi z odborné literatury, rovnéz se opiraji

o teoreticky podklad z ptredeslé casti.
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3 Planovani propagacniho materialu a sestaveni
marketingoveého planu

Marketingové plany tvoii zdklad komplexni marketingové strategie. Sestaveni planu je
nezbytné pro kazdou marketingovou aktivitu. Zakladni strukturu jednotlivych plant
predstavuje situacni analyza, definované cile, konkrétni strategie zasazena do casového planu
a rozpocet. Rozpracovani marketingového planu bude vedeno dle nastudovanych krokl
vychazejicich z odbornych publikaci, které se v postupech téméef shoduji. Zminény vycet
vychazi z publikace Marketingova komunikace: Jak komunikovat na nasem trhu’* a tvofi

vhodnou strukturu pro planovéni projektu v podobé propagacniho videa.

Nékteré publikace body marketingového planu €leni do vice Casti, naptiklad: uvod, aktualni
marketingova situace, rozbor prileZitosti a ocekavani, udaje o trhu, profil zakaznikii, postaveni
konkurence, cile, predpokladané naklady a vysledky, kontrola, priloha.®> Zmin&né okruhy lze
vsak zaradit pod $ifeji vymezené kategorie uvedené v predchozim odstavci. Podstatné je, ze
jednotlivé polozky planu na sebe navazuji a navzajem se ovlivituji. Zminéné oblasti dopliuji

také nezbytné kontrolni body.

Spravné sestaveni planu a vyhodnoceni vSech krokl vede k vyvoji tispéSného propagacniho
materidlu. Marketingovy pldn je obvykle sestavovan na pocatku akce, v prub¢hu v§ak miize byt
pozméinovan. Ke zménam dochazi pravé na zaklade provérovani kontrolnich bodu, které sledu;i
efektivitu propaga¢niho materialu. Z této informace vyplyva, Ze pro plan je podstatna jeho
flexibilita a schopnost aktualizace v kterékoliv fazi. Galik uvadi, ze z hlediska casového musi
byt planovani dostatecné predbézné, aby mohlo dojit az k n€kolikanasobnym poctiim uprav
marketingové strategie ¢i celého planu.”* Na druhou stranu neni vhodné mezi definovanim
planu a vyvojem samotného materidlu drzet dlouhou prodlevu, ptedev§im z ditvodu zachovéni

aktualnosti.

Do ptipravy marketingového planu je vhodné zapojit ¢leny instituce ¢i jiné osoby majici
k instituci vztah.”> Dle ndzorit mnohych marketéri nedokaze totiz vedeni ¢i externi specialista

obvykle postihnout dilezité body plisobeni na vetejnost a spravné tak ovlivnit cilovou skupinu.

92 KARLICEK, Miroslav a Petr KRAL. Marketingovd komunikace: Jak komunikovat na nasem trhu, s. 11-20.
9 FORET, Miroslav. Marketing pro zacdatecniky, s. 31-33.
9 GALIK, Stanislav. Psychologie presvédcovani, s. 83-84.
% FORET, Miroslav. Marketing pro zacdatecniky, s. 31-33.

35



Planovani je tedy vhodné zalozit na spolupréci s osobami, které se k instituci vazou svymi

pestrymi zkuSenostmi.

Nasledujici podkapitoly blize popisuji jednotlivé prvky struktury marketingového planu. Tvofii

obecny tvod ptredchazejici konkrétnimu planovani.

3.1 Situacni analyza

Situacni analyza slouzi predev§im ke zorientovani se na trhu, pomahé rozpoznat konkurenty,
zhodnotit jejich strategie a smér cileni. Do situacni analyzy fadime i hodnoceni uspéchu
konkuren¢nich propagaci, zdznam kladi a zapord jejich komunikace. Na zéklad¢ vSech
ziskanych poznatkd jsou pak vyvijeny zavéry, resp. pomocné body, které dopomohou
piipravovanému propaga¢nimu materialu k vyssi Gspé$nosti.”® Situacni analyza zahrnuje také
vyzkum aktualnich trendt a zhodnoceni vyvoje trhu.®’ Zastituje popis mikroprostiedi, pfipadné
makroprostfedi. V ramci této ¢asti jsou déle specifikovany poznatky tykajici se teorie provadéni

marketingového vyzkumu.

3.1.1 Mikroprostiedi a makroprostredi

Pti ptipravé propagacniho materidlu, dochazi ke zohledilovani a hodnoceni zejména
mikroprostredi, resp. vnitrniho prostiedi. Marketingové mikroprostiedi zahrnuje nabizené
produkty, vSechny zaméstnance, uzivatele, zprosttedkovatele, konkurenty i vetejnost véetné
médii. Jedna se tedy o slozky, na nichz je spolecnost ¢i instituce zavisla a které ji mohou
ovliviiovat nebo ménit. Hodnoceni mikroprostiedi je doprovazeno analyzou makroprostieds,
resp. globalniho prostredi. Jeho slozky nelze vnitin€ nijak ovlivnit, avSak dilezita je schopnost
na né reagovat. Radime sem demografické, ekonomické, piirodni, technologické, politické
a kulturni prostfedi.”® Planovani projektu se bude zabyvat faktory, jejichZ vliv 1ze pfedpokladat

a ovliviiovat, tedy prvky, které spadaji do mikroprostredi.

3.1.2 Marketingovy informacni systém a marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum tvofi nejvyssi ze tfi stupiiit marketingového informaéniho systému®®,

ten ,sestava zlidi, vybaveni a postupi potrebnych k sbirdani, trideni, analyzovani,

% K ARLICEK, Miroslav a Petr KRAL. Marketingovd komunikace: Jak komunikovat na nasem trhu, s. 12.
97 KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management, s. 87.

% FORET, Miroslav. Marketing pro zacdatecniky, s. 41-43.

% Tamtéz, s. 61.
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vyhodnocovani a distribuci  uZitecnych, vcéasnych a presnych informaci smérem
k marketingovym rozhodovateliim.“!®® Informaéni systém se sklada ze téi nize popsanych

slozek. 101

Interni (vnitini) marketingovy systém vyuziva veskeré vnitini zdroje spolecnosti, vyhodnocuje
skuteCnosti okolo zakazniktli, sleduje podnikové aktivity. Uzity mohou byt zdroje novée
sesbirané, zaroven také jiz provedené analyzy, u nichz vSak musi byt zhodnocena vécnost

a aktudlnost, nebot’ shromazdéna data byla pravdépodobné primarné urcena k jinému cili.

Externi (vnejsi) marketingovy systéem skyta udaje o konkurenci zjiStované pomoci médii.

Ziskavé informace o nabidkach, cenach, hodnoti celkovou situaci na trhu a propagaci.

Posledni segment, marketingovy vyzkum, vyuziva dvou predeslych systémut. V prvni fazi
marketingového vyzkumu dochézi k terénni analyze nebo k pfevedeni jiz dfive ziskanych
poznatkl. Cilem je zjiSténi primarnich udajl, které predstavi aktuélni situaci na trhu. Sbér dat
probiha na zaklad¢ vybrané techniky, naptiklad pozorovanim, dotazovanim a podobné. Objekty
zkoumani jsou pfedem piesné vymezeny podle stanovenych kritérii. VSechny objekty spliiujici
dané parametry tvoti zakladni soubor. Po definovani velikosti zdkladniho souboru a vymezeni
zjiStovanych hodnot obvykle vyplyne, zda bude provadén kvantitativni nebo kvalitativni
vyzkum. Kvantitativnim vyzkumem ziskdvame reprezentativni vzorek platny pro cely zakladni
soubor. Je zalozen pfedevsim na dotaznikovém Setfeni, kterého se ti€astni Siroka Skala objektu.
Kvalitativni vyzkum se naopak soustfedi na omezenéj$i mnoZzstvi objekti, které se vSak stavaji
sttedem rozsahlejsiho Setfeni vedeného k ziskani hlubSich charakteristik. V poslednim kroku
vyzkumu dojde ke zpracovani dat a zvefejnéni vysledkd wuziteCnych pro sestaveni

marketingového planu.!%?

Vlastni marketingovy vyzkum kopiruje okruhy definovanych jednotek, které uzce souvisi

s definovanim mikroprostiedi. Nejvétsi ¢ast vyzkumu bude tvofit analyza konkurenénich videt.

100 KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management, s. 101,
101 FORET, Miroslav. Marketing pro zacdtecniky, s. 61-64.
102 Tamtéz, s. 62-64.
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3.2 Stanoveni cila

Na zéklad¢ analyzy mikroprostfedi a provedené¢ho vyzkumu dochézi ke stanoveni vlastnich
marketingovych (resp. komunikacnich) cilii. Jejich spravné vymezeni je nezbytné pro budouci
uspéch propagaéniho materidlu. Na kazdy jasné vytyceny cil je mozné aplikovat specidlni plan
realizace, t]. pfipravit variace planovanych kroki, aby doslo ke spolehlivému plnéni vSech jeho
konkrétnich jednotek. Jasnd a pochopitelna definice cili je tcelnym startem efektivniho
marketingového planovani.!® Ze stanovenych cilti je vhodné zvolit omezeny pocet cilt
primarnich, na které bude bran v celém procesu nejvétsi zietel. Dalsi cile se pak stanou pouze

dopliikovymi.'%

Miroslav Foret stanovuje pro cile pét kontrolnich kritérii, které lze vyloZit nasledovné:!%
1. Kazdy cil musi byt jasné vymezen a ¢asové ohranicen.
2. Razné cile spolu nemohou stat v rozporu.
3. Pii sestavovani cili postupujeme od cili nizSich (konkrétnéjSich) k cilim vys$Sim
(obecngjs$im).
4. Kazdy cil musi byt dosazitelny a zaroven podnétny.
5. Cil se sklada z konkrétnich ukoll a pozadavki, které souvisi s konanim odpovédnych

osob v konkrétnich terminech.

Jednotliva kritéria tvofi kontrolni body pro zhodnoceni toho, zda je dil¢i cil vhodné vymezen.
Na separovanou kontrolu cild l1ze navézat ptipravou kritérii, podle kterych bude pozdéji
zhodnocena celd propagace. Otazky vychéazi z publikace Moniky Monzel, specialistky
zabyvajici se pfedevs§im oblasti propagacni praxe. Kritéria zhodnoceni tspéchu celé reklamy
Ize pro vlastni planovani rozdélit do tfi shrnujicich otazek:!%

1. Kdy bude reklama hodnocena jako uspesna?
Pro zodpovézeni tohoto bodu je tfeba stanoveni identifikéatorti ispéchu. Jimi mize byt naptiklad
vy$§i obrat nebo zvySena navstévnost webovych stranek ¢i samotné instituce.

2. Kdy bude uspéch méten?
Jiz na zacatku akce je vhodné stanovit, kdy bude hodnocena prvni UspéSnost reklamniho

materidlu. Uspéch reklamy je tieba hodnotit v&as, aby mohlo piipadné dojit k definovani

103 KNIGHT, Peter. Vysoce efektivni marketingovy plan: 15 krokii k iispéchu v podnikdni, s. 30-31.

104 KARLICEK, Miroslav a Petr KRAL. Marketingovd komunikace: Jak komunikovat na nasem trhu, s. 12-16.
105 FORET, Miroslav. Marketing pro zacdtecniky, s. 32.

106 MONZEL, Monika. 99 tipii pro tispéSnéjsi reklamu, s. 27.
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dalSich pomocnych krokd, naptiklad v podobé placené propagace na internetu. Finalni Gspéch
je méfen na konci stanovené doby propagace, resp. v dobé, kdy se propagacni material stava
nevyznamnym nebo jej nahrazuje jiny.

3. Interpretace vysledkli a hodnoceni
Posledni krok shrnuje vSechny dil¢i cile a jejich hodnoceni, zabyva se méfenim uspéchu celé
propagace. Dochazi k porovnani s predchozimi aktivitami, na néz navazuji sestavena

doporuceni, ktera poslouzi pro dal$i marketingové aktivity.

3.3 Marketingova strategie

vV wr

Dlouhodobym zdmérem je silné a trvala strategie, kterd neni shodna s konkurenci ani lehce
napodobitelna. Odviji se od vhodné& definovanych cilti a nabidky.!°” Marketingovou strategii
podnikovou, ktera propojuje vSechny elementarni plany do jedné provazané sité, se tato prace
déale nebude zabyvat. V centru zajmu je vhodny vybér strategie pro konkrétni propagacni
material. Strategie popisuje postupy, pomoci kterych dojde k realizaci definovanych cilt.!%®
RozliSujeme nékolik druht zékladnich marketingovych (resp. komunikacnich) strategii.

Strategie vyuzivané ve vlastnim planovani popisuji nasledujici odstavce.

Pro tvorbu videa s propagacnim tucelem bude vyuzita predevSim strategie diferenciace

produktu'®®

. Cilem této strategie neni nabidnout co nejlepsi a nejcennéjsi produkt na trhu, ale
poukazat na vyhody jistych skutecnosti nebo na alternativy vyuziti sluzeb a ziskanych
prostiedki. Na diferenciaci produktu a sluzeb si zakladaji pfevazné podniky a instituce, které
musi bojovat srozsdhlou konkurenci. Diferenciaci strategie lze provadét také

prostfednictvim odliSeni formy a vedeni prezentace.

Planované video se bude tidit taktéz zdsadami a strategii vztahového marketingu, nebot’ vtahy
mohou zajistit velkou vyhodu na trhu. Mezi cile vztahového marketingu patfi komunikace
podniku prostfednictvim osob, které byly ¢i stidle jsou s prezentovanou skute¢nosti
v kontaktu.!? S jejich pomoci jsou pfedstaveny produkty, miize dochazet k vyméné informaci.
Vztahy v pfipad¢ instituce lze chéapat jako vzajemné spoluprace a reflexe jejich clent

soucasnych 1 minulych. Takova spolupradce znamend blizsi ptistup k potencidlnim jedincim

107 KOTLER, Philip. Marketing od A do Z: osmdesdt pojmil, které by mél zndt kazdy manazer, s. 130-131.
108 KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management, s. 83.

109 FORET, Miroslav. Marketing pro zacdtecniky, s. 25.

110 KOTLER, Philip. Marketing od A do Z: osmdesdt pojmil, které by mél zndt kazdy manazer, s. 157-158.
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cilové skupiny. Provdzanost mezi vrstvami se zd4 byt diilezitad a vhodna. V projektové ¢asti k ni

bude odkazovano.

Ve fazi planovani je tfeba mit vzhledem k piijemci troji ocekavani. Predpoklady ocekavani
uzce souvisi s oblasti povedomi o produktu, ktera byla jiz blize popsana v druhé kapitole. Je
tireba pocitat s variantou, Ze cilova skupina se o prezentované znacce ¢i sluzbach dozvida
poprvé. Pro tuto moznost je vhodné pfipojit do materidlu zékladni informace o produktu
a instituci, také spravné definovat popisek, aby se cilova osoba rychle zorientovala
a pfedstavovany produkt zaradila do spravné kategorie. V druhém piipad€ ma jedinec alespoii
nckteré z prezentovanych skutecnosti jiz v povédomi. Je tedy nutné ho dale zaujmout, doplnit
potfebné informace a nejlépe jedince na jejich zaklade presvédcit. Do pozornosti je tieba brat
i tieti moznost, kdy cilova skupina jiz vlozila divéru do konkurenéni nabidky.'!! Takova
eventualita vybizi k predstaveni vyhod, kterymi se produkt 1i§i od konkurence. Je tfeba
vyzdvihnout vhodné prednosti, které povedou idealné¢ k presvédceni jedince ve prospéch dané
instituce. Se vSemi pfipady je nutné jiz od pocatku planovani pocitat, zhodnotit miru povédomi

cilové skupiny a na zaklad¢ predpokladii pfipravit vhodny material.

Uspéch reklamy je ovlivnén taktéZ angaZovanosti cilové skupiny. AngaZovanost mize byt
vysoka nebo nizka, jeji mira ma vliv na pfijeti prezentovanych informaci pfijemcem. Vysoka
angazovanost se projevuje aktivnim zijmem piijemce o produkt jiz pred zhlédnutim
propaga¢niho materidlu. Takovy piijemce lze snadngji presvédCit. V pfipadé nizké
angazovanosti jedinec nejevi pfiliSny zdjem o nabizeny produkt. Monzel v takové situaci

doporucuje sled informaci poskytovanych propagaénim materialem podpofit emocionalitou.!!?

Emoce se projevuji v myslenkach jiz vySe popsaného vztahového marketingu a v propagacnim
materialu na né bude taktéz cileno. Martina Jutikovéa, odbornice v oblasti marketingu, shrnuje
vysledky né¢kolika ptipadovych studii a vyvozuje vysledek podstatny pro tuto praci, a to Ze
zastoupeni emoci v propagaci sluzeb je jest€¢ podstatnéjsi nez jejich ptitomnost v reklamé
prezentujici hmotné produkty. Pfinasi zavér, ze vlivné emoce vzbuzuji zejména spokojeni
zakaznici a jejich zkuSenosti, rovnéZz tak zameéstnanci. Tyto osoby maji dle studii vliv na zaujeti,

tvofeni vztahil i na cely rozhodovaci proces.!!?

L KNIGHT, Peter. Vysoce efektivni marketingovy plan: 15 krokii k tispéchu v podnikdni, s. 59-62.

112 MONZEL, Monika. 99 tipii pro tispéSnéjsi reklamu, s. 55.

113 JURIKOVA, MARTINA. Emoce jako sougast marketingového mixu (nejen) ve sluzbach. In: VYSEKALOVA,
Jitka. Emoce v marketingu: jak oslovit srdce zdkaznika, s. 228-241.
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Jitka Vysekalova, prezidentka Ceské marketingové spolegnosti, také uvadi, Ze emoce mohou
Cloveka ovlivnit okamzité v podob& motivace, piipadné jeho motivovanost zvysit.!'* Reklamy
mnohdy cili pfimo na provadzanost vztahové trojice motivace, emoce a kognice. Pravé vztah
kognice-emoce reprezentuje vzajemné dopliiovani informacni a emocni slozky. Emoce dale
pomohou zapamatovatelnosti propagacniho materidlu. Propojeni emoce-motivace vystihuje
zakon akce a reakce. Na zdkladé emoc¢niho ptsobeni je jedinec motivovan k reakci. Motivace
zde pusobi ve smyslu reakce na uspokojeni potieb. Je vzdy podminéna emo¢nim zabarvenim,
které nejprve upoutd pozornost a nasledné¢ stimuluje cely poznavaci proces. Ze
ziskanych poznatki vyplyvé, Ze emoce mohou ovlivnit vysledek rozhodovaciho procesu.
Posledni vztah motivace-kognice vyjadiuje predpoklad, ze zapojeni kognitivni slozky funguje
na zadkladé motivace.!'® Pfipravovany materidl bude cilit na propojeni vSech ti sloZek.
Prezentované skutecnosti souvisi s volbou popsanych reklamnich trikli, pomoci kterych jsou

jednotlivé strategie vystavény.

3.4 Casovy plan a rozpocet

Casovy plan souvisi ptedevsim s vyvijenim konkrétniho propagac¢niho materialu. Kampan musi
zapoCit ve vhodném ¢ase, aby ovlivnila rozhodovani cilové skupiny.!'® Propaga¢ni video
uvefejnéné v dobé€, kdy se studenti v maturitnim roc¢niku rozhoduji o vybéru vysoké skoly,

vyuziva tzv. principu vzacnosti''’

. Proces vybéru vysoké Skoly lze fadit mezi udélosti vzacné,
nebot’ k nim standardné dochazi jednou ¢i dvakrat za zivot. Student v tomto obdobi zvazuje
vSechny mozné ptilezitosti. Reklamni sdéleni se pro néj stava hodnotnéjsi a dokaze jedince vice

ovlivnit.

Zakladem uspé$ného projektu je také jeho v€asné pldnovani. Rozpocet se odviji od konkrétnich

planii a v obecné roviné se jim neni nutné zabyvat. Bude rozpracovan v projektové casti.

"4 VYSEKALOVA, Jitka. Emoce v marketingu: jak oslovit srdce zédkaznika, s. 32.

5 Tamtéz, s. 32-35.
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4 Planovani a tvorba propagac¢niho videa

4.1 Uvod

Tato Cast bakalatské prace se zabyva planovanim vlastniho projektu v podobé propagacniho
videa pro Pedagogickou fakultu Univerzity Hradec Kralové. Pohledem na propagaci vysokych
Skol se zabyva ¢lanek!'!® zvefejnény v Casopise Marketing a komunikace, ktery je vydavan
Ceskou marketingovou spoleénosti. Pro tuto praci jsou podstatné dva jeho zavéry. Jeho autorka
upozoriiuje jednak na to, Ze vysoké skoly nenabizi zadné hmotné produkty, tudiz je k propagaci
nutné ptistupovat odlisné. Dale poukazuje na skute¢nost, Ze univerzity nejsou schopny finanéné
zajistovat velké sité¢ reklam. Pro vzbuzeni zdjmu o univerzitu je proto nezbytna jeji povest
a doporuceni ztad jedinci majicich s instituci zkuSenosti. Idedlni moznosti pro propagaci
univerzity je tedy spojit se se svymi €leny, predstavit bézné populaci jejich fungovani, Zivot,

uspéchy, vysledky vyzkumnych praci a dalsi.

Vybrana fakta z ¢lanku byla uvedena v tvodu proto, Ze se na n¢ vazou dalsi ziskané poznatky,
predevsim vysledky provedenych analyz. V nésledujicich kapitolach dojde nejprve k popisu
ptislusného média. Navazuje situacni analyza, ktera definuje cilovou skupinu. Na zakladé
analytické ¢asti bude zhodnocena aktudlni situace se zaméfenim na konkurencni jednotky.
Analyza poskytne zavery, které poslouzi k ptipravé konkrétniho materidlu. Budou definovany

cile, na které navaze popis strategie celého projektu.

4.2 Médium a umisténi

Dnesni on-line svét nabizi mnoho zplisobli propagace. Moderni publikace marketingu se
shoduji na tom, ze prave internet umoziiuje snadno a efektivné ziskat potebné informace o trhu
1 nabizenych produktech. Vyhodou reklamy na siti je jeji dvaceti ¢tyf hodinova pfitomnost.
Cilova skupina k ni ma ptistup neustale, mize se podilet na jejim sdileni. Internet usnadniuje
instituci taktéz komunikaci s prijemci, snadno lze diky nému sledovat vyvoj a ohlasy tykajici
se propagacniho materidlu. Pomoci internetu jsou pifijemctim rychle dodavany potiebné
informace. Je mozné sledovat vysledky propagace s ohledem na konkurenci. Philip Kotler
tvrdi, Ze v soucasné dob¢ je vyuzivani médii k propagaci pfimo nezbytné. Z jeho rozvinuté

teorie vychazi jako podstatné, Ze efektivita plisobeni médii zélezi na jejich spravném vybéru

118 FOJTU, Martina. Cilové skupina — 32 tisic studentti. Marketing a komunikace [online]. [cit. 2020-05-15].
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vzhledem k cilové skuping.!'” Reklamy mohou mit rtiznorodou podobu, tj. uZivateli jsou
sdé€leni pfedavana prostiednictvim videi, obrazkového materidlu a textu, dale také pomoci her
nebo podcastingu.'?® Vyb&rem formy propagaéniho materiadlu se neni nutné zabyvat, nebot’

forma byla urcena jiz volbou tématu préce.

Propagacni videa pro instituce v podobé skol jsou jiz po dlouhou dobu umistovana na ulozisté
YouTube a Facebook. Sdileni prostfednictvim téchto kanalli snadno dostdva material mezi
Sirokou vetejnost, a tedy i k cilové skupin€. Petr Janouch uvédi, ze nejvétsi skupinu na
socialnich médiich tvofi lidé mezi patnécti a tficeti Styfmi lety.!?! I pfestoZe cilova skupina jesté
nebyla konkrétné definovéana, pro uplnost Ize struéné vyjadtit, ze do tohoto kritéria spada. Oba
kanaly nabizi moznost zobrazovani prostfednictvim internetovych vyhledavact nebo mobilnich

aplikaci, s pfistupem k internetu je tedy mozné se k materialu dostat z riznych pfisluSenstvi.

Dalsi vyhodou ulozisté je bezplatné umistovani obsahu. Z registrovaného G¢tu miize uzivatel
vkladat osobni i reklamni obsahy. Ostatni uzivatelé mohou ptispévkim udélovat hodnoceni,
zminovanou jistou miru obousmérné komunikace. Material lze pieposilat. Tato skute¢nost
souvisi s prezentovanou WOM komunikaci!??, diky které mize dojit az k nékolikanasobnému
roz§iteni dosahu. Sdileni na sitich naplfiuje rovnéz definice socialni komunikace!'?®, ktera je

zalozena na interakci piijemci a instituce, pfi které dochdzi k postupnému budovéni vztaht.

YouTube nabizi moznost sdileni v médiich véetné webd a socialnich siti.'** Facebook
umoznuje placenou propagaci, kterd spociva v zobrazovani prispévku Sirsi vefejnosti pomoci
funkce Sponzorovano. Po uhrazeni této sluzby Facebook zajisti prezentaci reklamy predem
vymezené cilové skupiné. Velké plus reklamy na této siti predstavuje skutecnost, Ze uzivatel
jiz svou registraci na Facebooku odsouhlasil zobrazovani sponzorovanych prispévkl vzhledem

ke svym zalibdm a jinym preferencim. Smazanim historie vyhleddvani na siti se nezméni

119 KOTLER, Philip. Marketing od A do Z: osmdesat pojmil, které by mél zndt kazdy manazer, s. 75-76.

120 JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing: prosadte se na webu a socidlnich sitich, s. 275.
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tematika reklam, nebot’ je jejich zobrazovani zavislé na zajmech a dlouhodobé interakci

uzivatele. Reklama souvisi s oblasti jeho pozornosti a je pro ngj tak pfijateln&jsi.!>

Pro zacileni videa ureného zajemcim o studium na vysoké Skole je podstatné vymezeni
jazyka, lokace Ceska republiky, a véku. VyuZit je mozné i dat ve vyhledavani a kli¢ovych
slov.!2 Na zakladé pozadované Cetnosti a preference zobrazovani je vypog&itana cena propagace
spolu s odhadovanym dennim ¢i dlouhodobym dosahem. Definovany rozpocet lze upravovat
omezovanim ¢i naopak navySovanim poctu zobrazovani uzivatelim. Spravce sit¢ a placené
propagace ma moznost sledovat Sifeni reklamy, pravidelné mu jsou poskytovany analyzy a
vysledky sponzorovaného prispévku.'?” Zejména moznost zacileni je pro placenou propagaci
videa vyhodna. Stejnych placenych funkci Ize vyuzit i na Instagramu.'?® Vyuziti platforem bude
blize specifikovano v popisu strategie. Na zminénych sitich lze dale sledovat pocet zobrazeni

¢i reakci a celkovou navstévnost danych stranek nebo kanélu.

Facebook a YouTube budou vyuzity ke sdileni planovaného videa. Dalsi eventuality umisténi
neni nutné vzhledem k absenci jinych médii nabizejicich vSechny vySe jmenované moznosti
rozebirat. Navic je vhodné respektovat tradice umisténi, soudobou popularitu a ptipadné

o¢ekavani cilové skupiny.

4.3 Situacni analyza

V ramci situaéni analyzy dojde nejprve k definovani mikroprostiedi a cilové skupiny. Pro
ziskani aktualnich udajii o konkuren¢nich propagacnich materidlech je vychozi navazujici

analyza.

4.3.1 Mikroprostredi

Do mikroprostiedi 1ze jako konkuren¢ni jednotky zahrnout v§echny univerzity a vysoké Skoly,
ve zuzené formée pak pedagogické fakulty danych univerzit. Mikroprosttedi dale tvoii uchazeci
o studium, studenti, absolventi, vyucujici i jini pracovnici danych fakult. Hlavnim produktem
je nabizené vzdélavani, respektive finalni produkt v podobé diplomu a vzdélani, ktery je

doprovazen hodnotami jako jsou zkuSenosti z praxe, vybudované vztahy a dalsi vedlejsi

125 MYNAR, David a Martin STERBA. Uginnost vykonnostnich nastrojii internetového marketingu. Trendy
v podnikani [online]. [cit. 2020-05-15].
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produkty. Do mikroprostiedi spada i vetejnost, kterd jakymkoliv zplisobem ovliviiuje video,
jeho povést ¢&i §ifeni. Radi se do ng&j také média, prostiednictvim kterych je propaga¢ni video

sdileno.

4.3.1.1 Profil cilové skupiny

Propagacni video vytvarené pro Pedagogickou fakultu UHK bude cilit na skupinu potencialnich
uchazecli o studium na dané fakulté. Cilovou skupinu tedy tvoii maturanti stfednich Skol,
obvykle jedinci ve v€ku osmndcti az devatenacti let. Nelze vSak opomenout skupinu jedincii
vyssiho veku, kteti jiz studenty jsou a planuji zménu oboru, skoly nebo dokoncuji bakalaiské
studium a chystaji se na studia dalsi. Aktudlné dosaZzené vzdélani ani vék se tedy nestavaji
striktnim kritériem. Propagacni video bude cilit na obé pohlavi. Vymezeni lokality je vhodné
stanovit na izemi Ceské republiky, zvlasté vzhledem k jazyku propagacniho materialu. Dalsi
uzemni déleni neni nutné provadét, je vSak vhodné pocitat s tim, Ze vzdalenost od bydlisté se

muze stat jednim z kritérii v rozhodovani.

Cilovou skupinu v souvislosti s jiz komentovanymi médii miZeme oznacit jako takzvanou
generaci Z, tj. populaci vyristajici vnovém tisicileti, v dobé technologického pokroku
a rozvoje socialnich siti. Vyzkum v ramci studie!?® Petry Koudelkové, ktera piisobi na Katedie
marketingu a public relations Univerzity Karlovy, ukazal, Ze propagace na socialnich sitich, jez
jsou pro jedince uzite¢né nebo se dotykaji jejich zajmu, byvaji vitany a jsou skupinou Z kladné
hodnoceny. Do generace Z autorka tadi ¢leny vlastniho vyzkumu, jedince ve véku od Sestnacti
do dvaceti péti let. Dale upozornuje, ze generace Z je vymezovana s vékovymi odliSnostmi.
Dulezité je, ze tito lidé vyristaji se socidlnimi sit€émi a jsou na nich produktivni. Vymezeni
generace Z i respondentli odpovidd definované cilové skupin€. Pro vyvoj projektu jsou

podstatné zejména kladné reakce uzivatell socidlnich siti na podnétna reklamni sdéleni.

4.3.1.2 Aktualni marketingova situace a konkurence

Aby mohl byt popsan aktualni stav konkurence, nejprve musi byt konkurencni jednotky
vymezeny. Vzhledem k nerozhodnym absolventim se daji pro Pedagogickou fakultu UHK za
konkurenci povazovat jakékoliv fakulty, a tedy i samotné vysoké skoly. Pro blizsi vymezeni
jsou jako nejvyssi konkurenéni jednotky povazovany pedagogické fakulty univerzit v Ceské

republice, pfipadné dalsi Skoly nabizejici rozsahlejsi pocet pedagogickych obort. Z aktudlnich

129 KOUDELKOVA, Petra. Chovani generace Z na socialnich sitich: prostiedi, kterému (ne)davétuji. Trendy
v podnikani [online]. [cit. 2020-05-15].

45



seznamil vysokych $kol uvedenych na strankach MSMT CR!3° vychazi nasledujici seznam

konkurence:

Veiejné vysoké skoly: Jihoceska univerzita v Ceskych Budéjovicich (Pedagogicka fakulta),
Masarykova univerzita (Pedagogickéd fakulta), Ostravskd univerzita (Pedagogicka fakulta),
Technicka univerzita v Liberci (Fakulta pfirodovédné-humanitni a pedagogicka), Univerzita
J. E. Purkyné v Usti nad Labem (Pedagogicka fakulta), Univerzita Karlova (Pedagogicka
fakulta), Univerzita Palackého v Olomouci (Pedagogicka fakulta), Zdapadoceskda univerzita
v Plzni (Fakulta pedagogickd); soukromé vysoké skoly: Univerzita Jana Amose Komenského
Praha (Resocializa¢ni a penitenciarni pedagogika, Specidlni pedagogika — vychovatelstvi,

Vzdélavani dospélych, Andragogika).

Popis stavu konkurence z hlediska propagac¢nich videi bude proveden po analyze konkrétnich

materiala.

4.3.2 Analyza propagacnich videi

Analyza je zaloZena piedevsim na piistupech komercniho vyzkumu.'3! Jeji prabéh se bude fidit

formalnimi zasadami uvedenymi v publikaci Metody vyzkumu médii.'>

Jednotkami vyzkumu jsou propagacni videa umisténd na vefejnych internetovych zdrojich,
Facebooku a YouTube. Vyzkumné otazky a data pak tvoii formalni a obsahové charakteristiky,
které jsou nasledné doplnény komentaiem: Ndzev videa a hodnoceni jeho jednoznacnosti,
ptitomnost videa na Facebooku a na YouTube, datum zverejneéni, délka videa a hodnoceni délky
vzhledem k obsahu. Poznamkami je doplnéna vhodnost obsazeni osob se zaméfenim na
postavy, které¢ maji pro video nezbytnou roli. Je hodnocena potieba zapojeni mluveného slova,
absence ¢i prebytecnost doprovodnych titulkuii, ptihodnost zapojeni hudby. V kolonce diilezité
informace je zaznamenana piitomnost zakladnich informaci uzitecnych pro uchazece
o studium, napfiklad kontakt ¢i seznam obori. Je hodnocena pievaha raciondlni nebo
emocionalni stranky propagacniho materialu, dedukovan je zjevny cil. Faktické informace

dopliiuje pocet zhlédnuti a reakci, dale mnozstvi komentari a sdileni.

130 ptehled vysokych Skol. Ministerstvo Skolstvi, mladeze a télovychovy [online]. [cit. 2020-05-01].

31 Komeréni vyzkum se zabyva reklamnimi sdélenimi a jejich efektivitou. Vyzkum ug¢innosti propaga¢nich
materialti vétsinou odlisuje typové dle sdéleni, piijemci apod. Komeréni vyzkum je konkrétni a dynamicky.
TRAMPOTA, Tomas a Martina VOJTECHOVSKA. Metody vyzkumu médii, s. 11-14.

132 Tamtéz, s. 22-24.
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Analyza spada do kategorie vyzkumt deskriptivnich!33. Komentaie jsou zaloZeny na komparaci
zhlédnutych videi a subjektivnim ndzoru, ktery se opird o teoretickd vyse prezentovana fakta.
Vyzkum sleduje uziteCnost zpracovaného obsahu vzhledem k cilové skupiné. Analyza je
soucasné 1 pruzkumem stavu videi pedagogickych fakult. Popsané vlastnosti a analyticky

ziskané poznatky poslouzi pro budovani nadvrhu pro vlastni tvorbu.

Byl proveden ptedvyzkum. Doslo k potvrzeni pfedpokladu, Ze jmenované konkurencni fakulty,
respektive Skoly, maji zaloZen vlastni kanal na YouTube a prezentuji se pod vlastni strankou
na Facebooku. Nasledné¢ byla na téchto médiich vyhleddna propagacni videa. DalSim
pfedpokladem vyzkumu byla existence aktudlnich propagacnich videi. Ukazalo se, Ze videa
natoCena v poslednich dvou letech netvoii dostate¢ny vzorek. Pozadavek aktualnosti byl zcela

vypustén, bliz§i komentaf k této skutecnosti bude uveden v ramci shrnuti analyzy.

Doslo k uptesnéni zakladniho souboru. Zakladni soubor tvoii propagacni videa pedagogickych
fakult, pripadné celouniverzitni videa prezentovana v ramci pedagogickych fakult. Je tfeba
pfipomenout, ze pro analyzu jsou vybrana takova videa, jejichz titulek ¢i popis naznacuje, Ze
jde o video propagacni. Z kategorie jsou vyloucena videa lékajici uchazece na dny otevienych
dvefti, klipy shrnujici tuto akci ¢i ndvodna videa pomahajici uchazecim podat si ptihlasku. Co
se analyzy tyce, bude provedeno vycerpdvajici Setieni'**, nebot dojde k analyze celého

zakladniho souboru.

Formulace otazek a okruhli zkoumani byla testovana na zaklad¢ zhlédnuti nékolika videi. Ptijeti
cilovou skupinou nelze objektivné hodnotit, nebot’ neni mozné zjistit, které reakce skutec¢né
patii cilové skupiné. Dosah videa zlstava uveden, avSak opét z néj nelze vyvozovat platné
zavery, nebot’ neni zndmo, do jaké miry byla vyuzita placend funkce nebo sdileni. Vyplnéné
udaje ke zhlédnuti, reakcim, komentaiim a sdileni poslouzi pfedevsim k definovani tispéSnosti
budovaného propagacniho materidlu a k jeho naslednému hodnoceni. Pii zkoumani jinych

vlastnosti se nevyskytl problém, vyzkumné otazky zlistaly zachovany.

Ziskana data z kazdého videa jsou analyzovana zvlast. Na n¢ navazuje prezentace a komplexni
hodnoceni vysledkli vyzkumu. Z provedené analyzy jsou dale vyvozeny zavéry vhodné pro
definici cilii a strategie vlastniho planovani. Odkazy na analyzovand videa jsou uvedeny

prostiednictvim ¢iselné poznamky pfimo v tabulce. Levy udaj v délenych kolonkach odkazuje

133 FORET, Miroslav a Jana STAVKOVA. Marketingovy vyzkum: jak pozndvat své zikazniky, s. 14-15.
134 Tamtéz, s. 16.
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ke strance na Facebooku, pravé policko pak popisuje stav na YouTube. Sdileni Ize vycist pouze
z Facebooku. Pokud je mezi uvadénymi ¢isly pomlcka, udaj pfed pomlc¢kou znaci pozitivni
hodnoceni, za poml¢kou je pak zaznamendno hodnoceni negativni. Analyzovana videa jsou pro

ptehlednost déale rozdélena.

4.3.2.1 Propagacni videa pro pedagogickou fakultu sdilena v ramci fakultni stranky a

fakultniho kanalu

Pedagogicka fakulta Jihoceské univerzity, Pedagogicka fakulta UK, Pedagogicka fakulta UJEP

Tabulka 1 Pedagogicka fakulta JU (Analyza)

Pedagogicka fakulta Jihoceské univerzity

Nazev Studuj na Pedaku!

Video na Facebooku Ano!'®

Video na YouTube Ano!3¢

Datum zvetejnéni 4.3.2019 11.3.2019

Délka 05:31

Obsazeni osob Pracovnici kateder

Mluvené slovo Ano

Doprovodné titulky Ano

Hudba Ne

Dutlezité informace PtihlaSky, web, stranky, informace
o katedrach

Ptevazuje: Racionalita/emocionalita Mix, racionalita pfevazuje

135 Pedagogicka fakulta JU. [Studuj na Pedaku!] In: Facebook [online] [cit. 2020-04-14].
136 Studuj na Pedéaku!. In: Youtube [online] [cit. 2020-04-14].
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Zjevny cil Predstavit  katedry  prostfednictvim
zastupct, naldkat studenty
Pocet zhlédnuti 1,6 tisic 552
Pocet reakci (Like) 80 7
Komentare 0 0
Sdileni 15
Komentar

Video je vzhledem k dalS§im analyzovanym jednotkam del§i, avSak s ohledem
na pravdépodobny zamér je jeho délka pfiméfend. Cil zfejmé spociva v predstaveni kateder
potencidlnim uchazec¢iim. Neni zcela jasné, jakou roli maji osoby predstavujici dané katedry.
Lze predpokladat, ze jde o odborné pracovniky. Video doprovazi titulky s popisem katedry,
nikoliv v§ak se jménem osoby prezentujici katedru, coz by bylo p¥ihodné. Ukol pro prezentujici
nebyl zfejmé striktné definovan, nebot’ kazdy katedru pfedstavuje odlisné. Nékteti se zabyvaji
vyhodami studia spojenymi s cestovanim a praxi, jini jmenuji vybaveni uceben a laboratofi
nebo sportovist’. Zastupci méli pravdépodobné naldkat uchazece ke studiu na dané skole, ¢ini
tak kazdy po svém, sdé€luji, co se na katedie studenti nauci. Nékteré osoby piimo uchazece
oslovuji a zvou je ke studiim. Pfevazuje raciondlni odivodnéni. Pfedstavovani odporuje zasade
jednotnosti, neni mozné shrnout, jaké konkrétni informace jsou od vSech kateder cilové skupiné
pfedany. Aby byl materidl informacné piinosnéjsi, bylo by vhodné predem definovat body,
které jsou primérni pro cilovou skupinu. Cilovi uchazeci se viibec nedozvidaji, jaké obory lze
v ramci kateder studovat. Naptiklad v souvislosti s prezentaci Katedry slovanskych jazykt a
literatury je zmiflovana Ceska literatura, nelze vSak rozpoznat, zda katedra zastit'uje pouze obor
tykajici se Ceské literatury, pfipadné jazyka, nebo jestli umoziiuje studovat i jiny slovansky
jazyk. Neni jasné, zda jsou obory zamétfené pouze na ucitelstvi. Pfimé jmenovani obort by
pfidalo videu na rozsahu, jejich nabidka by vSak mohla byt zobrazena pomoci titulku vzdy pod
jmenovanim konkrétni katedry. Hudebni doprovod neni zastoupen, celym videem provazi
mluvené slovo vystupujicich osob, které je nezbytné. Video ma ptijemnou, klidnou atmosféru.

Nazev videa oslovuje uchazece o studium, titulek zjevné upoutéd pozornost cilové skupiny.
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Tabulka 2 Pedagogicka fakulta UK (Analyza)

Pedagogicka fakulta UK

Nazev

Studentské promo video PedF UK 2015

Video na Facebooku Ano'?’

Video na YouTube Ano!38

Datum zvetejnéni 26.11. 2015 26. 11. 2015
Délka 03:34

Obsazeni osob

Privodce (pravdépodobné  student),

uchazecka o studium

Mluvené slovo Ano
Doprovodné titulky Ano
Hudba Ano

Dulezité informace

Predstaveni oboril, moznosti kombinaci,

kompetence

Prevazuje: Racionalita/emocionalita

Mix

Zjevny cil

Upoutat, diferenciace (moderni pisiiovy
text a hudba, mix prostfedi, digitalni
efekty), informovat o nabizenych

oborech a moznych kombinacich

Pocet zhlédnuti

- 53131

Pocet reakci (Like)

68 796-52

137 Pedagogicka fakulta UK. [Studium na...] In: Facebook [online]. [cit. 2020-04-14].
138 Studentské promo video PedF UK 2015. In: Youtube [online] [cit. 2020-04-14].




Komentare 10 Vypnuty

Sdileni 39

Komentar

Video bylo vydané v roce 2015. Jedna se o jediny sdileny propaga¢ni material, jiné video pro
Pedagogickou fakultu UK nebylo na sitich nalezeno. Hlavni roli md v prvni ¢asti videa
studentka stfedni Skoly, kterd si nemuze vybrat vysokou Skolu. Prostfednictvim priivodce
(pravdépodobné studenta) se objevi na pudé Pedagogické fakulty. Privodce studentce
a zéaroven tak cilové skupiné pfedstavuje jednotlivé obory, nejprve pomoci informacni tabule,
na které 1ze vy¢ist mozné kombinace aktualné prezentovaného oboru s dal$imi obory a potfebné
kompetence. Tabule s informacemi, kterd zastupuje titulky, vzdy uvozuje prostiih do
oborového prostiedi. Prozkoumévani jednotlivych obort je podtrzeno kreativnim tematickym
zpracovanim, vyuzitim rekvizit i zhudebnénou skladbou ziejmé pitimo sloZzenou pro video,
kterou priivodce po celou dobu zpiva, respektive prefikava rymovana slova. Hudebni kulisa je
pojata v modernim stylu, coZ samo o sob¢é upouta pozornost. Prezentace mladymi studenty
pusobi pratelsky, pro cilovou skupinu se zda byt vhodnd. Video je celé pojato moderné, odlisuje
se od konkuren¢nich. Vyuziva zajimavych digitalnich efektt, ty ubiraji videu na realité, nikoliv
vSak na davéryhodnosti. Pfedstaveni jednotlivych oborl je prehledné zpracovéno, vnimani
informacni slozky vSak mtize byt upozadéno rychlym mluvenym slovem. Ve spojeni s hudbou
hrozi riziko, ze doprovodny pisniovy materidl se nemusi libit kazdému. Video propojuje vyse
zminované dulezité informace, cili 1 na emoce, jejichZz vzbuzeni se poji sjiz pocatecnim
rozhodovanim studentky. Dale podporuje pozitivni emoce, mize i pobavit. Video je
zapamatovatelné, k udrzeni v povédomi mohou prispét ptidané bonusy o nataceni klipu. Je
pfiméefené dlouhé, svizné, v kratkém case predstavuje znacné informaci. V ramci findlni scény
je opét zobrazena studentka, ktera si vybrala sviij obor, video tedy uzavira ptibéhovou stranku.
Do posledniho zabéru je ptidano logo spolu s odkazy na zminéné bonusy. Na Facebook bylo
video sdileno formou ptispévku v podobé odkazu z YouTube a pfidaného popisku. Vzhledem
k dostupnym komentaitm lze zhodnotit, ze bylo piijato pozitivné az s nadSenim. Komentaie na

YouTube byly vypnuty.
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Tabulka 3 Pedagogicka fakulta UJEP (Analyza)

Pedagogicka fakulta UJEP

Nazev Pedagogicka fakulta UJEP — official
trailer

Video na Facebooku Ano!3°

Video na YouTube Ano'40

Datum zvetejnéni 29.1.2013 29.1.2013

Délka 02:56

Obsazeni osob

Student a studentka, pedagogové

Mluvené slovo Ano
Doprovodné titulky Ne
Hudba Ano
Dulezité informace Obory
Prevazuje: Racionalita/emocionalita Mix

Zjevny cil Predstaveni obord, prildkat studenty
Pocet zhlédnuti — 48 639

Pocet reakci (Like) 76 169-45
Komentare 26 56

Sdileni 170

139 Pedagogicka fakulta UK. [Nové promo...] In: Facebook [online]. [cit. 2020-04-14].
140 pedagogicka fakulta UJEP — official trailer. In: Youtube [online] [cit. 2020-04-14].




Komentar

Video otevira student a studentka, ktefi se dle svych vypovédi rozhodli stat se uciteli a piijimaji
vyzvu. S vyzvou spojené vyjadieni, Ze pro to, stat se ucitelem, je nutny dostatek odvahy, mélo
mit zjevné apelativni charakter, nékteré jedince by vSak vyssi mira takovych vyjadieni spise
mohla odradit. Druhé polovina videa se jiz nese v klidném pozitivnim duchu. Do promluv jsou
zapojeni jiz zminéni studenti, v ivodnim zabéru Skolniho prostfedi je zachyceno poslani studia
slovy muze stojiciho za katedrou. Neni zcela jasné, zdali jde o odborného pracovnika nebo jinak
postaveného ¢lena univerzity. V naslednych zébérech jsou predstavovany obory, respektive
jejich tkoly, zaméteni, vyhody, napli ¢i hlavni cile. Video pravdépodobné 1épe pochopi sami
studenti, nebot’ znaji prostiedi a odborné pedagogy. Pro divaka, ktery s danou fakultou nema
nic spolecného, je t€zké dedukovat, jaké obory ¢i katedry jsou predstavovany. Bylo by vhodné
oznacit jednotlivé promlouvajici jménem prostiednictvim titulkd, zvlasté pak dodat informace
o tom, jaky obor je pfedstavovan. Mnozi Gi€astnici promluvy upozoriuji na déti a roli ucitele,
z videa vSak neni jasné, zdali vSechny pfedstavované obory jsou pouze pedagogické nebo je
mozné studovat na fakulté i jinak zaméfené obory. Do videa je zapojena emociondlni stranka
zejména prostfednictvim hlavnich dvou zobrazovanych studentl, raciondlni zplsob
presvédceni vychazi zvlasté z vypoveédi pracovniki. Hudebni doprovod je vhodny, podporuje
gradaci a nerusi vypovédi. Uvodni animace nekoresponduje se zavére¢nym logem, bylo by
vhodné zachovat jednotnost. V souvislosti s timto videem je dalezit¢ upozornit na kritiku
1Zivosti videa, které tidajné nezobrazuje realitu. Kritické komentate se nachazeji na YouTube
a dle vypovédnich souvislosti 1ze rozpoznat, ze byly napsany zejména absolventy ¢i byvalymi
studenty dané fakulty nebo Skoly. Hodnotit vécnost komentaiti v tomto ptipadé nelze, je vSak
jisté ze takovéto kritiky znacné ubiraji videu na divéryhodnosti. Ze strany vlastnika kanalu by
bylo vhodné komentatre vypnout. Z reakci Ize dale usoudit, ze video je vysledkem studentské
tvorby. Na Facebooku je video komentovano také, ale pozitivn€. Cileni na uchazece je zfejmé

Jiz z ndzvu videa, ptilaka pozornost cilové skupiny.
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4.3.2.2 Propagacni videa pro pedagogickou fakultu sdilena v ramci univerzitni stranky a

univerzitniho kanalu

Tabulka 4 Pedagogicka fakulta OU (Analyza)

Ostravska univerzita

Nazev Pedagogicka fakulta OU: Vyber si svou
barvu — Studuj, co t¢€ bavi

Video na Facebooku Ano'!

Video na YouTube Ano'#?

Datum zvetejnéni 16. 1. 2018 4.1.2018

Délka 00:50

Obsazeni osob Budouci  studentka/absolventka, 1idé
Z praxe

Mluvené slovo Ano

Doprovodné titulky Ne

Hudba Ano

Dulezité informace Web

Prevazuje: Racionalita/emocionalita Emocionalita

Zjevny cil Ukézat, ze kazdy muze délat to, co ho
bavi

Pocet zhlédnuti 38 tisic 2735

Pocet reakci (Like) 45 16

141 Ostravska univerzita. [Vyber si svou barvu...] In: Facebook [online]. [cit. 2020-04-14].
142 Pedagogicka fakulta OU: Vyber si svou barvu — Studuj, co t€ bavi In: Youtube [online] [cit. 2020-04-14].

54



Komentare 0 1

Sdileni 2

Komentar

Video je velmi kratké. Zobrazuje zenu ve dvou etapach jeji kariéry. Nejprve je prezentovano
jeji byvalé zaméstnani, které ji nenapliovalo a evidentné se jej rozhodla zménit. Nasledujici
zmeéna prostiedi uvadi hlavni postavu do centra déni v matetské skolce, kde je dle vyjadienych
emoci jiz spokojena. Video ma zfejmé v jednotlivcich cilové skupiny vyvolat rozhodnuti pro
zménu, pokud nejsou spokojeni s dosavadni praci ¢i se souCasnymi studiemi. S touto
myslenkou koresponduje i pojmenovani videa, které se k jeho zdméru hodi. Délka videa je pro
zjevny cil dostacujici. Doprovodnd hudba neptisobi v prvni fazi pfili§ vyrazné, v druhé fazi
ptihodn¢ dodava na emotivité celého sdéleni. Mluvené slovo neni podnétné, plisobi spise jako
kulisa, do videa by nemuselo byt viibec zapojeno. Jako nevyhodu klipu lze spatfovat to, ze
zjevny uchazec se o pedagogické fakulté¢ kromé uvedeného webu nic nedozvi. Video pro n¢j
tedy neni z hlediska vybéru budouciho zaméfeni nijak ptinosné. Klip byl zvetfejnén na
strankach Ostravské univerzity jako soucast bloku videi, z n¢hoz kazdé podobné¢ zpracované
video miti ke zobrazeni motivu souvisejiciho s danou fakultou. Cast popisku Vyber si svou
barvu poukazuje na barevné odliSeni jednotlivych fakult a vhodné metaforicky zdiraziiuje
moznost volby naplitujicitho povolani. Videa byla vydana v roce 2018, jsou kazdym rokem

sdilena.
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4.3.2.3 Propagacni videa pro univerzitu sdilena v ramci fakultni stranky a fakultniho

kanalu

Tabulka 5 Masarykova univerzita (Analyza)

Pedagogicka fakulta Masarykovy univerzity (Masarykova univerzita)

Nazev MUNICHALLENGE 2019
Video na Facebooku Ne!43

Video na YouTube Ano'4

Datum zvetejnéni _ 15. 1. 2020

(6. 1. 2020)!4S

Délka 01:00

Obsazeni osob Studentka, (pravdépodobné&) odborny
pracovnik

Mluvené slovo Ano

Doprovodné titulky Ne

Hudba Ano

Dtlezité informace Ne

Prevazuje: Racionalita/emocionalita Emocionalita

Zjevny cil Naldkat studenty ke studiim, diferenciace

(ukdzat pravdu, studium jako vyzva),

propagace znacky (loga)

Pocet zhlédnuti — 37 (314 359)

143 Pedagogicka fakulta MU. In: Facebook [online]. [cit. 2020-04-14].
144 MUNICHALLENGE 2019. In: Youtube [online] [cit. 2020-04-14].
145 MUNICHALLENGE: Pfijmi vyzvu. In: Youtube [online] [cit. 2020-04-14].
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Pocet reakci (Like) — 1(193)
Komentare 0 Vypnuty (1)
Sdileni —

Komentar

Ackoliv bylo video sdileno na YouTube kanale Pedagogické fakulty MU, je dilezité upozornit,
ze nepropaguje danou fakultu, nybrz celou univerzitu. Jednad se o material, ktery je soucasti
projektu Munichallenge. Video je postaveno na piibehu celého studia, zobrazuje uchazecku,
které se postupné stane UispéSnou absolventkou. Videem provazi hlas muze, ktery je na zacatku
znazornén jako odborny pracovnik, respektive pedagog ptisluSné univerzity, jeho jméno neni
znamo. Cilem videa je zfejmé diferenciace od jinych propagacnich material pomoci poukdzani
na pravdu studentského Zivota. Ta je postavena na zobrazeni nelehkého zdolavani prekazek,
které je vSak doprovézeno budovanim blizkych pratelskych vztahii a zdokonalovanim své
osoby. Video poukazuje na dilezitost pfijimani vyzev, které tvoii hlavni myslenku celého
projektu. Spojeni gradujici hudby spolu s hlasem zjevného profesionéla v oboru, ktery zavrSuje
finalni promluva studentky o pfijeti vyzvy, budi emotivni a poutavou atmosféru. Video ve velmi
kratkém case odhaluje cely zamér. Vyuziva teorie brandingu, jsou do néj vhodné zarazeny
propagacni predméty v podobé hrnku, bloku nebo mikiny. Tyto drobnosti pfispéji k rozpoznani
univerzity a dale pak k zapamatovani videa ¢i k jeho propojeni s danou skolou. Na poslednim
snimku je zobrazeno logo Masarykovy univerzity, pted nim titulek Prijmi vyzvu, ktery ujasiiuje
cilové sdéleni celého materidlu. Doprovodné titulky video nedoprovazi, nejsou tieba.
Z hlavniho pojmenovani neni zdmér videa zcela jednoznacny. Navic je v ndzvu uveden rok
2019. Video bylo sdileno az vroce 2020, zminéni roku je matouci. Video je sdileno na
YouTube kanale Pedagogické fakulty MU, zde vSak neshledalo téméf Zadny ohlas.
Prostfednictvim sdileni kanalu Masarykova univerzita si video ziskalo uspéch, jeho dosah
a potfebné informace jsou v tabulce uvedeny v zavorkach. Pocet kladnych reakci a libivosti ze

strany pfijemct poukazuje na vhodny zptisob diferenciace a zpracovani.
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4.3.2.4 Propagacni video Pedagogické fakulty UHK

Tabulka 6 Pedagogicka fakulta UHK (Analyza)

Univerzita Hradec Kralové (Pedagogicka fakulta)

Nazev Univerzita Hradec Kralové -
Pedagogicka fakulta

Video na Facebooku Ne!46

Video na YouTube Ne (kanal PdF UHK)'4’

Ano (kanal UHK)!4

Datum zvetejnéni

— (13. 1. 2015)

Délka

00:14

Obsazeni osob

Neznama postava v roli ucitelky

Mluvené slovo Ano
Doprovodné titulky Ne
Hudba Ano
Dulezité informace Ne

Prevazuje: Racionalita/emocionalita

Zjevny cil

Upozornit na existenci Pedagogické

fakulty UHK

Pocet zhlédnuti

- (1 857)

Pocet reakci (Like)

- (8-1)

146 pedagogicka fakulta Univerzity Hradec Kralové. In: Facebook [online]. [cit. 2020-04-14].
147 Kanal uzivatele PAF UHK. In: Youtube [online] [cit. 2020-04-14].
148 Univerzita Hradec Kralové — Pedagogicka fakulta. In: Youtube [online] [cit. 2020-04-14].
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Komentare 0 (D)

Sdileni _

Komentar

vvvvvvv

vydan. Klip tvoii soucast cyklu!®

velmi kratkych videi, které pouze upozoriiuji na existenci
fakult univerzity. Z hlediska informacniho nejsou videa pro uzivatele nijak ptinosna. V klipu
je zobrazena zena v roli ucitelky, jeji vystup je doprovazen mluvenym slovem a melodii. Video
vyuziva teorie brandingu, kostym postavy ztvariiuje logo univerzity a podpofi tak jeho budouci
rozpozndni a propojeni s jinymi materialy. Video uzavira logo. Je sdileno pouze na YouTube,

v ramci kanalu Univerzity Hradec Kralové, proto jsou tidaje uvadény v zavorkach.

4.3.3 Shrnuti a zavéry analyzy

Jiz zptedvyzkumu vyplynulo, Ze aktudlni zastoupeni propagacnich videi urcenych
k ptedstaveni danych fakult je nedostate¢né. Videem jsou pomérné pravidelné propagovany
univerzity, nikoliv vSak pfislusné fakulty. Bylo definovano devét konkurencnich jednotek.
Videa pedagogickych fakult nékterych z nich vSak viibec nebyly nalezeny. Z toho vyplyva, ze
uchaze¢ informace musi hledat v jinych propagac¢nich a informacnich zdrojich. Ke kazdé z vyse
uvedenych fakult bylo evidovano pouze jedno propagacni video. Nedochazi tedy k aktualizaci
materialu, ve vétsin€ piipadd ani k pravidelnému vydavani. Nekteré fakulty kazdym rokem sdili

stale stejné video.

V souvislosti s vyhledavanim dostupnych videi na sociadlnich médiich byl zjistén pomérné
pravidelny vyskyt videi tykajicich se dnli otevienych dvefti. Takové klipy vsak obvykle shrnuji
udaje ktéto udalosti, pouzivaji zdbéry pofizené na akcich v piedchozich letech. Pro
informovanost uchazec¢t o moznostech studia nejsou ptinosné. Na stranky nékterych fakult jsou
v souvislosti s uchazec¢i nahravany taktéz videa pomahajici uchazec¢iim podat si ptihlasku. Tato

videa sice skutecné cili na uchazece, poslouzi vsak jiz rozhodnutym jedinctim.

149 Univerzita Hradec Kralové — Uz vi$, kam ptjdes na vejsku?. In: Youtube [online] [cit. 2020-04-14].
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Vzhledem k velmi malému poctu videi neni mozné porovnavat UspéSnost v prubéhu let.
Analyza ukézala, ze pokud je dané video sdileno na jednom ulozisti, je k nalezeni i na druhém
ze zkoumanych. Tato skutecnost se zda byt vhodna vzhledem ke zvySeni dosahu. Vyssi hodnota

dosahu je v nekterych ptipadech podpotena i sdilenim pomoci univerzitniho uctu.

Nézvy fakultnich propagacnich videi jsou riiznorodé. Ne vzdy plsobi jednoznaéné. Obvykle je
hlavni titulek upfesnén dodate¢nym popiskem v podobé nékolika vét, které ptiblizuji charakter

videa. Pii tvorbé titulku je dtlezité ovérit, zda nazev skutecné oslovuje cilovou skupinu.

Videa jsou zvefejnovana od listopadu do bfezna. Toto ¢asové ohraniceni souvisi s obdobim,
kdy se studenti ¢tvrtych ro¢niki stiednich Skol rozhoduji o svych dalSich studiich a zasilaji
ptihlasky. V tomto obdobi se jakakoliv forma komunikace na socidlnich sitich vysokych skol
vyrazné zvySuje.!>? Ze ziskanych dat je patrné, Ze videa jsou publikovana nejcastéji v mésici

leden.

Délka videi se ve vSech piipadech odviji od stanovenych cili. Video by mélo respektovat
dynamiku, aby pfijemce neztratil pozornost, na druhou stranu musi korespondovat

s predpoklady vniméni cilové skupiny.

Prazkum obsazeni osob a roli nepfinesl pifekvapivych poznatkl. Ve videu nejcastéji vystupuji
studenti dané fakulty a odborni pracovnici. Jejich zapojeni koresponduje s fakty uvedenymi

v uvodu CEtvrté kapitoly.

Do vsech videi bez jediného je zapojena hudba. V ramci ptiprav videa je tfeba zvazit, zda bude
sdilena audio sloZka pfijatelnd pro rlizné charaktery cilové skupiny. Videa ukdzala, Ze se vyplati
pracovat pouze s melodii, kterd omezi riziko piisobeni hudby jako rusivého elementu. Vhodné
zvolend hudba dodava videim na cilené atmosféte. Audio ve vétSin€ piipadi tvoii také mluvené
slovo. Promluvy hlavnich postav v podob¢ studentti a ucitelli se odviji od zdméru a mnohdy
jsou nezbytné, nékdy vSak vzhledem k cilové skupiné nepiidavaji videu informacéni hodnotu.
V takovém ptipad¢ je vhodné verbalni slozku vypustit. Pokud se na videu objevi osoba, ktera
je zjevné pro cely kontext videa dtilezitd, bylo by vhodné zatazeni jejiho jména nebo alespont

role do titulkd. Doprovodné informace ve formé animace nebo klasického titulku jsou soucasti

150 MIHULKA, Jan a Ludvik EGER. Komparace komunikace na Facebooku: piiklad z marketingu univerzit
v CR. Marketing a komunikace [online]. [cit. 2020-05-15].
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pouze dvou videi, jejich zapojeni by bylo vhodné v kazdém videu, které prezentuje katedry
a obory nebo predstavuje osoby. PoslouZzi cilové skupiné k ujasnéni nové piijatych poznatki

a zptehledni prezentované skutecnosti.

Analyza méla za cil provéfit také to, jestli videa cili spiSe na racionalni nebo emocionalni
presvédcovani, zda se tedy snazi zaplisobit pievazné na emoce nebo na rozum. Ukazalo se, ze
videa obé¢ slozky propojuji, u vétSiny videi vSak ptfevazuje slozka emocionalni. Tato Cast
vyzkumu tak potvrdila fakta prezentovana v teoretické ¢asti. Propagacni videa pracuji se tifemi
blize prezentovanymi triky v podob¢é emocionality a racionality, jsou téz doplnény o vySe
popsanou hudebni slozku. Vysledky analyzy poukazuji i na vyuzivani teorie provazanosti
emoci, kognice a motivace. Videa Casto apeluji na to, aby se ptijemce postavil vyzvé a prekonal

prekazky.

Cilem kolonky zaznamendvajici dilezité¢ informace bylo zjistit, jaké typy informaci jsou
poskytovany cilové skupiné. Na zdklad¢é prezentovanych skutecnosti byl vyvozen zjevny cil
celého materidlu. Analyza ukézala, Ze nejCastéjSim cilem propagacniho videa danych fakult
neni podat uchazectim co nejvice praktickych informaci a predstavit danou fakultu, nybrz spise
upozornit na svou existenci. Videa apeluji na pfijimani vyzev, ldkaji studenty ke studiim.
Neéktera z nich predstavuji dané fakulty, respektive vyucované predmeéty ve spojeni s obory.
K této prezentaci az na vyjimku dochézi prostfednictvim promluv pracovniki kateder, ktefi
prezentuji danou oblast fakulty podle svého uvazeni. Bylo by vhodné definovat, s ¢im
konkrétné maji jednotlivé osoby cilovou skupinu sezndmit. Napiiklad vramci videa
Pedagogické fakulty JihoCeské univerzity neni jasné, jaké obory se na katedrach daji studovat.
Az na vyjimku Pedagogické fakulty Univerzity Karlovy prezentace moznych studovanych
oboril ve videich viibec neni zastoupena. Zadné z videi se nezmifuje o nepedagogickych
oborech. Videa by méla vzhledem k cilové skuping zesilit informaéni slozku, aby se propagacni

material stal pfinosnéj$im.

Z provedenych analyz vzesly i dalsi zavéry, které nyni budou prezentovany. Dobie pisobi
dosazeni d¢jové linie do videa nebo propojeni tvodniho a zavérecného zabéru. Tyto faktory
dodaji videu na komplexnosti. Pfihodné je zapojeni loga na zacatek i konec videa, dale dodrzeni
tradic prezentace a ikon v podob¢ stylu pisma, barvy a podobné. Jako vhodné se ukazuje
i dosazeni propagacnich predmétii do scény. Dobie plisobi stiidani prostiedi spojené s tempem

hudby, které dodava videu na dynamice.
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Pocty zhlédnuti, reakci, komentdit a sdileni poslouzi k budoucimu definovani uspésnosti
vyvijeného propagac¢niho materidlu. Faktem vsak zlstava, ze Gspésnost videa Ize komparovat
pouze pomoci poctu pozitivnich reakei s ohledem na zobrazeni, nebot” ze siti neni znamo, do

jaké miry byl pro prezentaci videi vyuzit placeny dosah.

Analyza ukdzala, Ze video na Facebooku sdilené pomoci odkazu na kanél YouTube je tézko
dohledatelné a pro opakované sdileni nevhodné. Propagac¢ni materidl se vyplati nahravat na
Facebook samostatn&, pomoci funkce ,,pfidat ptispévek®. I pfestoze jiz zminovana studie'>!
o generaci Z a jejim chovani na socidlnich sitich potvrzuje vyznamny vliv komentari realnych
lidi pod prispévkem na divéryhodnost celého sdéleni, stoji vzhledem k vysledkiim analyzy za
zvéazeni, zda moznost komentait vypnout ¢i nikoliv. Jako idedlni varianta se nabizi ponechat
uzivatelim siti moznost vkladat komentate pod piispévek a v ptipadé, zZe komentate nabydou
negativniho plsobeni, zajistit jejich vypnuti, ptipadné celkové skryti. Pro zvySeni dosahu je

vhodné video sdilet i v ramci univerzitnich stranek ¢i kanala.

Byly shrnuty vysledky analyz. Zjisténi byla podpofena komentdfem. Na ziskané poznatky
navazuje nasledujici ¢ast tykajici se stanoveni cili. K jejich dosazeni dojde na zakladé

vypracované strategie.

4.4 Stanoveni cilii a aplikace marketingova strategie

Univerzita Hradec Kralové sdili propagacni videa!>?, ktera cili na prezentaci celé Skoly,
nepiinasi zadné informace vhodné pro cilovou skupinu, které by pomohly naptiklad s vybérem
dané fakulty nebo oboru. Pro videa s informac¢ni hodnotou urcena k propagaci Pedagogické
fakulty UHK tedy neni stanoven zadny standard, nelze vychazet z pfedchozich materidli.

Kromé ptiloZzeného loga, stylu pisma a barvy fakulty neni nutné respektovat jiné dalsi zasady.

Na zéklad¢ poznatkt uvedenych v teoretické ¢asti prace byly vymezeny dva cile zakladni, dalsi
minéné zaméry tvoii cile vedlejsi. Stanovené cile budou ovéteny z hlediska funkénosti dle
uvadénych teoretickych kritérii. Ovéteni dosazitelnosti doprovodnych cilti je taktéZ provedeno,
nebude vSak jiz rozvadéno. K ciliim je pfipojena prezentace budované strategie, ktera ovliviuje

cely proces planovani.

151 KOUDELKOVA, Petra. Chovani generace Z na socialnich sitich: prostfedi, kterému (ne)dtvéiuji. Trendy
v podnikani [online]. [cit. 2020-05-15].
152 Univerzita Hradec Kralové. [UzZ vi§, kam na vysokou?] In: Facebook [online]. [cit. 2020-04-14].
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4.4.1 Predstavit cilové skupiné Pedagogickou fakultu Univerzity Hradec
Kralové
Tento cil je jednoznac¢né definovan, k jeho naplnéni dochdzi po zhlédnuti videa. Nestoji
v rozporu s druhym cilem, je dosazitelny a podnétny. Stanoveny cil pocita s faktem, ze cilova
skupina nemusi piedstavovanou fakultu viibec znat. Samotny zadmér prvniho cile plni vedlejsi
ucel, ktery spociva v informovani jedinct o existenci dané fakulty. Seznameni s fakultou bude
struéné, poskytne udaje a Cisla, jez v povédomi pravdépodobné nemd ani jedinec, ktery
prezentovanou Skolu znd. Diky takovym informacim si video udrzi pozornost sledujicich.
Realizace stanoveného cile probéhne na zac¢atku videa v rdmci Givodnich zabért, informovanost
cilové skupiny se bude zvySovat s realizaci cile nasledujiciho. Diky zab&érim provedenych na

pude¢ skoly bude cilova skupina sezndmena i s prostiedim fakulty.

4.4.2 Informovat cilovou skupinu o nabizenych oborech

Pedagogicka fakulta nabizi tyto studijni obory!3:

Tabulka 7 Studijni obory

Obory Typ studia Forma studia

Pedagogické Anglicky jazyk, Cesky jazyk a literatura, | Bakalarské Prezen¢ni
obory etickd vychova, francouzsky jazyk, hra | a navazujici
na hudebni néstroj, hudebni kultura, | magisterské
némecky  jazyk, rusky  jazyk,
sbormistrovstvi se zaméfenim na
vzdélavani. Dale obory kombinovatelné
s PiF a FF UHK, navazujici magisterské
obory: ucitelstvi pro stfedni Skoly,
ucitelstvi pro 2. stupen zékladnich Skol,

uditelstvi pro ZUS.

Ucitelstvi pro prvni stupeni zékladnich | Magisterské | Prezencni,

Skol kombinovana

153 Studijni programy. Univerzita Hradec Krdlové [online]. [cit. 2020-05-03].
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Pedagogika predskolniho véku se | Navazujici Prezencni,
zaméfenim na déti se specidlnimi | magisterské | kombinovana
potfebami
Socialni pedagogika!>* Navazujici Prezenéni,
magisterské | kombinovana
Nepedagogické | Cizi jazyk pro cestovni ruch — anglicky | Bakalaiské Prezencni
obory jazyk, francouzsky jazyk, némecky
jazyk, rusky jazyk
Jazykova a literarni kultura Bakalarské Prezencni,
kombinovana
Nabozenska vychova Bakalarské Kombinovana
Sbormistrovstvi chrdmové hudby Bakalaiské Prezenc¢ni
Socialni komunikace v neziskovém | Bakalaiské Kombinovana
sektoru
Socialni patologie a prevence!*> Bakalaiské Prezenéni
Transkulturni komunikace Magisterské | Prezen¢ni
navazujici

Tabulka byla zadmérné sestavena tak, aby poukdzala na moznost studia pedagogickych
i nepedagogickych obori. Prav€é na prezentaci celé nabidky studijnich pftilezitosti bude
postaveno odliSeni propaga¢niho materidlu od ostatnich. Pokud propagacni videa
pedagogickych fakult zmifiuji nabidku studovanych obort, nikdy neprezentuji neucitelskou,

respektive nepedagogickou slozku. Je ocekavano, ze video diky prezentaci obort zamétenych

154 Moznost pedagogické i nepedagogické profese.
155 Taktéz.
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nepedagogicky vzbudi vétsi pozornost cilové skupiny a dostane se mu tak konkurencni

156

vyhody

Diferenciaci navic podpofi plan spocivajici v tom, Ze prezentované obory nebudou
pfedstavovany pracovniky kateder, nybrz uspéSnymi absolventy, pfipadné studenty, ktefi jiz
maji zkuSenost v praxi. Volba téchto osob odpovidd ve spojeni s budovanim emociondlni

stranky zavérim vyvozenym z pripadovych studii'®’

vedenych v oblasti marketingu sluzeb,
které byly okomentovany na konci tieti kapitoly. Pfitomnost minulych ¢i soucasnych studentii
ve videu se jevi pfinejmensSim stejné tak vhodné jako zapojeni odbornych pracovnikii.

Z hlediska odliSeni materialu je tato volba zadouci.

Zabéry piijemctim ukazou, kym se mohou stat a v jaké profesi se po vystudovani nabizenych
oborti mohou angazovat. Scény vystupujicich osob podpofi titulky. Bude uvedeno, zda je dana
osoba studentem nebo absolventem, dale dojde ke zobrazeni studované¢ho oboru a uvedeni
soucasne profese. Pro podporu kognitivni slozky bude pfipojena informace o formeé studia
a typu studia. Titulky tedy obsahnou udaje z vyse uvedené tabulky. Zobrazeni navazujicich
magisterskych obortl i kombinovanych forem studia napliiuje cileni na definovanou cilovou
skupinu. Oslovuje tedy nejen stfedoSkolské studenty, nybrz i jiz studujici nebo pracujici
jedince, ktefi preferuji studium kombinované. Cilem videa je obsdhnout obory uvedené ve
druhém sloupci, zobrazeni ucitelskych oboril bude omezeno. Spoluprace s absolventy v praxi
vytvoii pro video pfidanou hodnotu, vykresli moznou podobu budoucnosti. Predavani
informaci prostfednictvim zkuSenéj$ich lidi a komunikace, i kdyZ nepfimd, miZze mit
na budovani hodnotového systému i na nasledné ptesvédCeni znaény vliv.!>® Sméfovani ke
zobrazeni vysledkl a predstaveni nckterych redlnych obrazli budoucnosti studentli oproti
Castému a opakovanému vykresleni studentského Zivota by mohlo navic pozvednout z&jem Sirsi
vefejnosti. Zobrazeni absolventll také napliluje cile a strategie vztahového marketingu,
podporuje princip sociadlniho schvaleni a faktor podobnosti. Zabéry budou natieny na

pracovistich, ¢imz dojde k podpofeni vérohodnosti zobrazovaného.

156 KOTLER, Philip. Marketing od A do Z: osmdesdt pojmii, které by mél znat kazdy manazer, s. 51.

157 JURIKOVA, MARTINA. Emoce jako sougast marketingového mixu (nejen) ve sluzbach. In: VYSEKALOVA,
Jitka. Emoce v marketingu: jak oslovit srdce zdkaznika, s. 228-241.

158 KOTLER, Philip, Dipak C. JAIN a Suvit MAESINCEE. Marketing v pohybu: novy pfistup k zisku, riistu
a obnove, s. 43-47.
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Definovany cil mifi na posileni informacni slozky celého materialu. Je realizovatelny, bude
naplnén po zhlédnuti videa. Diky vystupu redlnych osob z praxe dojde ke zobrazeni vedlejsiho

produktu v podob¢ studiem ziskanych zkuSenosti ¢i Sance na zisk lepsi profese.

4.4.3 Dopliujici informace k marketingové strategii

Dopliujici informace k marketingové strategii uvadi tabulka, ktera dale shrnuje jiz vySe
definované body a upfesituje nckteré¢ kategorie marketingového planovéni. Jedna se pouze

o predbézny navrh, ktery maze byt v pribéhu budovani projektu upraven.

Tabulka 8 Planovani propagacniho videa

Navrh nazvu Absolventi predstavuji obory

Pedagogické fakulty UHK

Navrhovany popis Kam aZ vas mohou dostat studia?

Pedagogicka fakulta pfipravuje nejen

budouci ucitele!

Video na Facebooku Ano

Video na YouTube Ano

Datum zvetejnéni Leden 2021

Predpokladana délka <4:30

Obsazeni osob Absolventi, studenti zpraxe, ptipadné

dalsi studenti v uvodnich a finalnich

zabérech
Mluvené slovo Ne (pravdépodobn¢)
Doprovodné titulky Ano
Hudba Ano
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Dulezité informace Obory, typ studia, forma studia, ptipadné
mozné kombinace pedagogickych obort,

odkaz na webové stranky

Dopliujici navrhované informace: Pocet
studentli, pocet kateder a nabizenych

oborti, pocet absolventli, doba fungovani

apod.
Prevazuje: Racionalita/emocionalita Mix
Stanovené cile Seznamit cilovou skupinu s existenci

PDF UHK, informovat cilovou skupinu

o nabizenych oborech

Nézev byl navrzen tak, aby shrnul cil propaga¢niho videa a oslovil cilovou skupinu.
V pojmenovani neni uveden rok, aby v pfipadé¢ pozdéjsiho sdileni video zachovavalo
aktudlnost. Na zdkladé¢ domluvy bude aktualizovan také popisek, do tabulky jsou vlozeny

nékteré ptipravené fraze.

Video bude sdileno na obou tllozistich. Dosah média je vhodné podpoftit prezentaci na kanalech
celouniverzitnich. Vzhledem ktomu, Ze video neni striktné pedagogicky zaméteno
a neprezentuje jen ucitelské obory, mohlo by oslovit uchazece, pro néz pedagogicka fakulta
znamena pouze vyuku pedagogickych oborl. Nabizi se moznost sdileni také na platformé
Instagram. Lze ptedpokladat, Ze dosah videa rozsiti na zdkladé reakci i samotni studenti nebo

osoby zachycené ve videu, je predpokladano sifeni WOM komunikaci.

Jak jiz bylo uvedeno v analyze, propagacni videa jsou nejcastéji sdilena v lednu. V tomto
ptipadé je vhodné drZet se obdobného terminu a nevybocovat z konkuren¢ni fady, aby cilova
skupina méla mozZnost sdilend videa komparovat. Materidl bude respektovat dalsi propagacni
akce, termin publikovani vSak bude cilit na lednové datum, tedy obdobi, kdy uchazeci rozmysli

podavani ptihlasek ke studiu.
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Vzhledem k pfedstavovani mnohych oborti a k poctu nutnych zabéra je ziejmé, Ze pldnované
video bude, co se tyce délky, rozsahlejsi. Nemulze byt vsak ptili§ dlouhé, aby nedoslo k omezeni
pozornosti cilové skupiny. Pro kazdy prezentovany obor, a tak i absolventa, je uréen predpoklad
deseti vtefin. Celkovy Casovy odhad pocitd i se zabéry z prostiedi fakulty a s pfidanymi
uvodnimi a zavéreCnymi informacemi. Video bude mit vzhledem k prezentovanym hodnotdm
pravdépodobné rozsah delsi nez dvé a pul minuty, maximalni preferovany casovy rozsah je

stanoven na Ctyfi minuty a tficet vtefin.

Obsazeni osob jiz bylo definovano v souvislosti s piedchozimi cili. Obraz z praxe ucastnikil
bude rGznorody. Vybér absolventd je provadén na zékladé¢ dat ziskanych ptredevSim
z dostupnych udaji Absolventského klubu UHK', volba dalSich osob se uskuteéni na zakladé

doporuceni nebo prosttednictvim osloveni studentli na socidlnich sitich.

Vzhledem k vétsi mife titulkl je pldnovano uplné omezeni verbélni slozky. Postavy budou
zobrazeny v akci, nebudou se projevovat mluvenym slovem. Moznost mluvené slozky se nabizi
v uvodu a v zavéru videa, tato skute¢nost bude vyhodnocena po natoceni né¢kterych ukézkovych

zabéru.

Cel¢ video bude doprovazeno melodii, kterd bude korespondovat se stfihem, podpoti emotivni
stranku materialu a gradaci zavéru. Vhodnost zapojeni hudby do reklamy a miru jejiho silného
vlivu kromé zdroji uvedenych v teoretické &asti potvrzuje také studie'® zabyvajici se
vnimanim reklamy mladezi. Autor vyzkumu na zdklad¢ rozhovort s dospivajicimi zjistil, ze
hudba je spolu s pfiloZenou emotivni strankou jednim z nejhodnotnéjsich prvka, které zvysuji
atraktivitu reklamy. Studie mimo jiné poukazala na dulezitost odliSeni namétu reklamy od
ostatnich reklam stejné kategorie, ze kterého vyplyva zaujeti. Vypovédi respondentt potvrdily
podstatnost spravného vymezeni cilové skupiny a jednoznacnost jejiho osloveni. Hudba bude
sloZena a produkovana studentem Pedagogické fakulty UHK, ptipadnou alternativu tvofi remix
voln¢ dostupné hudby z jedné ze zvukovych knihoven, u které jsou uvolnéna prava na vyuziti

a sdileni.

Formalni stranka videa se bude drzet jiz prezentovanych standardii v podob¢ zachovéani stylu

grafické stranky. Zapojeno bude logo pedagogické fakulty, které podpoii uchovani instituce

159 Absolventsky klub UHK. Absolventsky klub UHK [online]. [cit. 2020-05-03].
160 STRNAD, Jan. Mlade? a jeji percepce reklamy. Kulturni studia [online]. [cit. 2020-05-15].
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v povédomi a propoji materidl s fakultou. Video bude uzavirat odkaz na webové stranky, kanal
YouTube, pfipadné socialni sité. Do vybranych scén budou na zékladé¢ domluvy dosazeny

nékteré fakultni ¢i univerzitni propagacni materialy.

4.5 Strucny obraz tvorby projektu

Na cile a pfipravenou strategii navazuje ¢asové a rozpoctové vymezeni, které se odviji od
realizace pripravovaného projektu. Nataceni zabérti pro video mélo zapocit v poloving biezna
roku 2020. Vzhledem k nastalé situaci tykajici se koronaviru, se kterym souviselo uzavieni skol
a dalsi omezeni, byla realizace celého projektu odlozena. Nésledujici ¢asti podavaji tedy pouze

struéné informace tykajici se pfedpokladanych termint a dalSich nalezitosti.

4.5.1 Casovy plan

Natéceni zabéra ze Skolniho prostfedi se odviji od domluvy a moZznosti, je planovano na zimni
semestr akademického roku 2020/2021. Do videa budou zatazeny zdbéry zakci fakulty,
terminy nataeni zavisi na moznych pfilezitostech, naptfiklad vyznamnych piednaskach,
pfipadné promocich a podobnég. Dalsi data budou stanovena na zaklad¢ dohody s ti€astniky.
K vydani findlni podoby videa by mélo dojit na zacatku mésice prosinec, aby material mohl byt

vc¢as vyhodnocen a schvalen, dle pozadavki piipadné upraven.

4.5.2 Rozpocet

K realizaci projektu bude vyuzita vlastni technika jak na natiCeni, tak na stifih videa.
Kontaktovani osob bude probihat zvlasté na zidklad¢ internetové komunikace, finan¢ni
prostiedky tedy nejsou nutné. Vzhledem k tomu, Ze zabéry budou natid¢eny na pracovistich
danych osob, pfipadné¢ se studenty, ktefi jsou soucasti fakulty, odpadd nutnost proplaceni
cestovného. Jako podékovani danym osobam budou vyuzity pfedméty poskytnuté od sponzora.
Projekt pocitd se zapojenim propagacnich materiali do videa. Finan¢ni prostfedky je mozné

vlozit do placené propagace.

4.5.3 Dalsi informace Kk realizaci

Parametry pro hodnoceni uspéSnosti propagacniho videa budou tvofit zminované udaje
o zhlédnuti, reakcich, komentafich a sdileni. Propaga¢ni materidl bude kontrolovan, jeho
uspesnost bude méefena od pocatku nahrani na uloziste, v ptipadé nizkého poctu zhlédnuti bude

navrzena jiz zminéna placena propagace, aby doslo k rozsiteni okruhu pfijemct.
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Kazd4 osoba ucinkujici ve videu bude informovana o celé myslence projektu a cileni videa,

poskytne souhlas k vefejnému sdileni. Video taktéz nebude zvetejnéno bez schvaleni fakulty.

4.6 Shrnuti

Tato kapitola popsala plan pro realizaci projektu v podobé videa, kterému piedchazelo
seznameni s funkcemi socidlnich médii ur€enych pro sdileni videa. Dale doSlo ke stanoveni
cilové skupiny. Stav konkurence byl definovan na zéklad¢ vysledkd dil¢ich analyz, které
ukdzaly, ze videa urCena k propagaci danych pedagogickych fakult téméf nevznikaji. Na
zaklad¢ detailniho rozboru dostupnych materialii byla vypracovéana vlastni strategie pro tvorbu

propagacniho videa. K naplnéni definovanych cili dojde po jeho realizaci a zvetfejnéni.
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Z.avér

V bakalatské praci byly shrnuty poznatky z oblasti marketingové komunikace a médii
podstatné pro tvorbu propagacnich materidlli, zejména videi. Odborna literatura poukazala na
dilezitost jednoznacného definovani cilii a jasného vymezeni cilové skupiny. Jako podstatné
se ukazalo také ovéfeni dosavadnich postoji a znalosti vztahujicich se k propagovanému
produktu. S oporou piipadovych studii a vyzkuma dosSlo k potvrzeni vhodné ptitomnosti
informacni, zvlast¢ pak emociondlni slozky v kazdé propagaci, zejména v reklamach

propagujicich nehmotné produkty. Jako vyznamné se ukazalo i zastoupeni hudby.

Bylo zjisténo, Ze tfidéni socidlnich médii neni ustalené, nebot’ mnohd média spliuji parametry
hned n¢kolika kategorii. Pro sdileni propagacnich videi vysokych Skol se socidlni média stala
nejvyhodnéjsimi platformami, a to jak z hlediska dosahu a moznosti sledovani ¢i ovliviiovani
prib&hu propagace, tak i vzhledem k finan¢ni strance a cilové skupiné. K $ifeni propagacnich

materiali mize zésadné piispét takzvana WOM komunikace.

Sestavovani planu pro realizaci propagacniho materidlu poukéazalo na dileZitost provedeni
situacni analyzy a zhodnoceni stavu konkurence. Jiz ve fazi ptiprav analyzy propagacnich videi
pedagogickych fakult ¢eskych vysokych Skol bylo zjisténo, ze dané fakulty ptili§ nevyuzivaji
k propagaci video materialu. Na socialnich sitich se objevuji propagacni videa pro jednotlivé
univerzity, chybi vSak material pfedstavujici konkrétni fakulty. Pokud bylo video pro fakultu
vytvoreno, je vétSinou opakované sdileno. Analyza dostupnych videi odhalila skutecnost, ze
videa neobsahuji dostate¢né propracovanou informacni slozku, ktera je pro uchazece o studium
na dané fakulté pfinosnd. Videa maji spiSe emotivni charakter. Mozny priibéh studia piedstavuji
odborni pracovnici a studenti fakulty. Konkrétni informace se vzdy tykaji pouze pedagogickych

oboru.

Na zakladé podrobné analyzy, jejich vysledkii a rozebraného teoretického ramce byly
definovény cile a zaroven doSlo k pfipravé strategie pro tvorbu vlastniho propagacniho
materialu. Video bude seznamovat cilovou skupinu v podobé potencialnich zdjemct o studium
s pedagogickymi i nepedagogickymi obory. Predstaveni téchto oborti spolu s dalSimi udaji
probéhne prostiednictvim absolventi Pedagogické fakulty Univerzity Hradec Kralové.
Realizace projektu v podobé propagacniho materidlu je planovdna na zimni semestr

akademického roku 2020/2021.
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