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ANOTACE

Bakalaiska prace se zabyva on-line marketingovou komunikaci Dopravni fakulty Jana Pernera
ve vztahu k uchazecim o studium. V prvni kapitole je teoreticky vymezena problematika
on-line marketingové komunikace. Ve druhé kapitole je provedena analyza stavajici on-line
marketingové komunikace Dopravni fakulty Jana Pernera, analyza cilové skupiny
a benchmarking s vybranymi vysokymi Skolami. Ve tfeti kapitole je navrZzeno opatieni pro
zlepSeni on-line marketingové komunikace Dopravni fakulty Jana Pernera ve vztahu
k uchazeclim o studium. Tato bakalatska prace je zpracovavana ve spolupraci s Oddélenim pro

vnitini zalezitosti a propagaci Dopravni fakulty Jana Pernera.
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TITLE

On-line marketing communication of the Faculty of Transport Engineering in relation to study

applicants

ANNOTATION

The bachelor thesis deals with the on-line marketing communication of the Faculty of Transport
Engineering in relation to applicants for studies. In the first chapter the theoretical definition of
the problem is of on-line marketing communication. In the second chapter, an analysis of the
existing on-line marketing communication of the Faculty of Transport Engineering, an analysis
of the target group and benchmarking with selected universities is carried out. The third chapter
proposes measures to improve the on-line marketing communication of the Faculty of Transport
Engineering in relation to applicants for studies. This bachelor thesis is prepared in cooperation

with the Department of Internal Affairs and Promotion of the Faculty of Transport Engineering.
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UvVOD

Téma bakalarské prace se zabyva problematikou on-line marketingové komunikace
Dopravni fakulty Jana Pernera ve vztahu k uchazectiim o studium. Toto téma bakalarské prace
je zpracovavano ve spolupraci s Odd€lenim pro vnitini zalezitosti a propagaci Dopravni fakulty
Jana Pernera.

On-line marketingova komunikace je nedilnou soucasti kazdé¢ instituce. Je diilezita hned
z n€kolika aspektd. Jednim z nich je zvySeni povédomi o spolecnosti ¢i instituci. Pomoci
ruznych on-line kanala, jako jsou socialni sité, e-mail marketing i blogy, muze instituce oslovit
své publikum a pfildkat pozornost na své produkty. PouZiti on-line marketingovych néstroji
muze pomoci zvysit konverzi. Pokud se on-line marketingovd komunikace provadi spravné,
muze vybudovat divéru a vztah, zvysit divéryhodnost a nasledné i zdjem. Mohou také méfit
uspéSnost svych kampani pomoci fady analytickych néstroji. Tento proces umoZiiuje
spole¢nostem zjistit, jaké jsou jejich nejefektivnéjsi on-line nastroje a na co by se mély zameétit
pti zlepSovani. V dnesni dobé¢ jsou lid¢ stale vice pfipojeni k internetu, coz znamena, ze vétSina
zakaznikl vyhleddva produkty a sluzby on-line. On-line marketingova komunikace proto mtize
spole¢nostem pomoci dostat se k zdkaznikim, ktefi hledaji informace o konkrétnim vyrobku
nebo sluzbe.

Bakalatskéa prace je €lenéna do tfech kapitol. Obsahem prvni kapitoly je teoretické
odbornici zpracovali v minulosti. Uvodni ¢ast prvni kapitoly se bude zaobirat vymezenim
rozvoje samotného internetu. Obsahem tivodni kapitoly bude také sezndmeni s problematikou
marketingu a marketingové komunikace, jejimi cili a zpsoby. Zavérecna ¢ast ivodni kapitoly
bude zamétena na socidlni média a sité, kde je detailné popsano nékolik socidlnich siti, které
DFIJP vyuziva.

Obsahem druhé kapitoly je analyza soucasného stavu on-line komunikacnich néstroji
DFJP. Na zacatku kapitoly bude predstavena Dopravni fakulta Jana Pernera, jeji historie
a jednotlivé studijni programy. V ramci druhé kapitoly bude zpracovana analyza on-line
marketingové komunikace Dopravni fakulty Jana Pernera ve vztahu k uchaze¢iim o studium.

Tteti kapitola obsahuje ndvrhy opatfeni na zlepSeni, které vyplyvaji z vysledkl analyzy
z druhé kapitoly.

Cilem bakalafské prace je, na zékladé¢ vysledki analyzy on-line marketingové
komunikace Dopravni fakulty Jana Pernera ve vztahu k uchazecim o studium, navrhnout

opatfeni ke zlepSeni on-line marketingové komunikace ve vztahu k uchaze¢im o studium.



1 TEORETICKE VYMEZENI RESENE PROBLEMATIKY

V této kapitole je teoreticky vymezena on-line marketingovd komunikace, kterd je
dilezitym nastrojem pro Dopravni fakultu Jana Pernera (dale jen DFJP) Univerzity Pardubice

k osloveni co nejvétsiho poc¢tu uchazect o studium.

1.1 Internet

Podle Leinera et al. (2009) a Prochazky (2010) je internet globalni sit’ propojenych
pocitacovych siti, které spolu komunikuji pomoci standardizovanych komunikacnich
protokoll. Internet se dle autorti sklddd z milionii pocitacd, serverl, smérovacii, piepinact
a dal$ich zafizeni, ktera jsou vzajemné propojena a umoznuji sdileni informaci, dat a zdroju.

Campbell-Kelly a Garcia-Swartz (2013) tvrdi, Ze internet byl plvodné vyvinut
v 60. letech 20. stoleti ministerstvem obrany Spojenych stati jako prostiedek pro sdileni
vyzkumu a komunikaci mezi vojenskymi a akademickymi institucemi. Od t¢ doby se dle autort
exponencialné rozrostl a stal se nezbytnou soucasti moderniho zivota, protoze umoziuje lidem
komunikovat, sdilet informace, obchodovat a ptistupovat k neptebernému mnozstvi zdroju.

Podle Prochazky (2010) se internet sklada z riiznych vrstev a soucasti, které spolecné
umoznuji komunikaci a sdileni dat; podle autora mezi n¢ patfi:

e Fyzicka infrastruktura: Patii sem fyzické kabely, satelity a dal§i hardwarové
komponenty, které tvoti fyzickou sit’.

e Internetovy protokol: Jedna se o standardizovany protokol, ktery umoziiuje
komunikaci mezi riiznymi zatizenimi a sitémi na internetu.

e Systém doménovych jmen: Je to systém, ktery prevadi nazvy domén (naptiklad
google.com) na IP adresy, které lze na internetu pouzit k vyhledavani a komunikaci
s riiznymi zafizenimi a sluZbami.

e World Wide Web (WWW): Jedna se o nejpouzivanégjsi aplikaci na internetu, ktera
uzivatelim umoziuje piistup k informacim a jejich sdileni prostfednictvim webovych
stranek a web.

e Elektronicka poSta: Jedna se o dalsi dilezitou aplikaci na internetu, kterd umoziuje
uzivatelm posilat a pfijimat zpravy a soubory.

e Protokol pro pienos soubori: Jedna se o protokol pouzivany k pfenosu souborti pies
internet.

e Okamzité zasilani zprav: Jednd se o aplikaci, kterd umoZznuje zasilani zprav

a komunikaci mezi uzivateli v redlném case prostfednictvim internetu.
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Internet ma na spolecnost zdsadni vliv a zménil zpiisob komunikace, prace, uceni
a vzajemné interakce. Umoznil vznik novych primyslovych odvétvi a usnadnil globalizaci
a sdileni znalosti a mySlenek ptes hranice.

Rozvoj internetu v Ceské republice podle Svarcové (2018) lze sledovat od pocatku
90. let, kratce po padu komunismu. Autorka zminuje, Ze prvnim poskytovatelem internetovych
sluzeb v zemi byl CESNET, ktery byl zaloZzen v roce 1992 s cilem poskytovat internetové
piipojeni akademickym a vyzkumnym institucim. Dle autorky v letech 1995-1998 zacaly
vznikat prvni velké internetové stranky — za zminku stoji vyhledavac Seznam.cz, ktery zah4;jil
svou ¢innost v roce 1996 a funguje dodnes. V roce 2002 se podle autorky mohli prvni uzivatelé
k internetu ptipojit pomoci Wi-Fi.

Podle Statista (2021) dnes patii mira rozifeni internetu v Cesku k nejvyssim v Evropé
a piistup k internetu mé piiblizné 80 % obyvatel. Prognoézu poétu uZivatel internetu v Ceské

republice znazornuje obrazek ¢. 1. Hodnoty jsou uvedeny v milionech.

846 859 869 878 884 89 894 897

8,3
6 32 >63 a8 ,11 N
6,56 97 7 7 7,89 8
6,09

2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023 2024 2025

Obrazek 1 Progndza poétu uzivateltl internetu v Ceské republice v letech 2010 az 2025
(v milionech) (Statista, 2021)

1.2 Marketing

Dle Kotlera aKellera (2013) se marketing zabyva identifikaci a uspokojovanim
lidskych a socidlnich potfeb. Presnéjsi definici uvadi American Marketing Association (2017)
ata zni: , Marketing je cinnost, soubor instituci a procesu pro vytvareni, komunikaci,
poskytovani a vyménu nabidek, které maji hodnotu pro zakazniky, klienty, partnery a spolecnost
Jjako celek. “.

Prikrylova (2019) uvadi, Ze marketing je hluboce zakofenén v tom, Ze lidé jsou
souborem potieb a ptani. Potfeby a piani dle autorky vyvolavaji v lidech pocity nespokojenosti,
coz je nasledné vede k tomu, ze chtéji své problémy fesit pofizenim néceho, co tyto potieby
a prani uspokoji. Podle autorky existuje cela fada vyrobku a sluzeb, jeZ mohou dané potieby
uspokojit, a tak je vybér uplatnénim koncepce uZzitku, hodnoty. Autorka déle uvadi, ze Zadouci

vyrobky a sluzby lze ziskat vlastni vyrobou, zcizenim, zebranim a sménou.
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Janouch (2014) tvrdi, ze marketing ma ptindset zdkazniklim hodnotu, a zaroven podniku
poskytnout zisk plynouci z uspokojenych uzivateli. Autor v publikaci uvadi, ze cilem podniku
ma byt poskytovani kvalitnich produkta, a to na zaklad¢ koncepce marketingového mixu 4P:

e  Product (produkt),

e Price (cena),

e Place (distribuce),

e Promotion (komunikace).

Produkt je dle Janoucha (2014) to, co pfinasi zdkaznikovi hodnotu, kterda mutze byt
vyjadiena jako uspokojeni z pouzivani produktu, dobry pocit, splnéni piani nebo spolecenské
uznéni. Cena je vyjadienim nakladi vynaloZenych na ziskdni produktu, jak tvrdi autor. Dle
autora se nejednd jen o samotnou cenu produktu, ale také ndklady na pofizeni a obétovany cas.
Distribuce je dle autora vse, co je potieba k tomu, aby zakaznik produkt obdrzel. Pro distribuci
nehmotnych produktt staci podle autora pifipojeni na internet. Komunikace je podle autora
proces, pii kterém se sdéleni pfedava od zdroje k ptfijemci. Podle autora je dilezité, aby obé¢
strany spolu komunikovaly, protoze dodavatel potiebuje mit informace o tom, co lidé chtéji
a jakéa maji prani, a zdkaznik potiebuje o produktu minimalné védét, Ze existuje.

Podle Kotlera a Kellera (2013) se marketingem zabyvaji marketéti a jejich zdkaznici.
Autofi uvadéji, ze marketérem je ten, kdo ocekédva urcitou odezvu od potencialniho zdkaznika
tzv. od druhé strany. Pokud se ob& strany snaZi si navzdjem néco prodat, tak dle autort za
marketéry povazujeme ob¢€ strany. Kotler a Keller (2013) tvrdi, Ze marketéfi jsou zkuSeni ve
stimulovani poptavky po svych vyrobcich a snazi se ovlivnit uroven, nacasovani a sloZeni
poptavky tak, aby splnili cile organizace. V tvahu podle autorti pfipadd osm stavii poptavky:

e Negativni poptavka — spotiebitelé maji negativni ndzor na vyrobek, a dokonce jsou
ochotni zaplatit za to, aby se mu vyhnuli.

e Neexistujici poptavka — spotiebitelé o vyrobku nemaji zddné informace, dost mozna
ani nevédi, Ze existuje.

e Latentni poptavka — spottebitelé maji urcitou potiebu, ale ta nelze byt uspokojena jiz
existujicim vyrobkem.

o Kilesajici poptavka — spotiebitelé prestanou vyrobek kupovat anebo je nakupuji velmi
malo.

e Nepravidelna poptavka — spotiebitel¢ vyrobky kupuji napfi¢ ronimi obdobimi,

meésici, tydny ¢i dokonce dny nebo i hodinami v ramci dne.
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e Plna poptavka — spotiebitelé¢ kupuji veskeré mnozstvi vyrobkd, které je dodavané na
trh.

e Nadmérna poptavka — o vyrobek je takovy zdjem ze strany spotiebiteld, ale nelze
uspokojit vSechny.

e NeZadouci poptavka — spotiebitelé mohou byt pfitahovani vyrobky, které maji
nezadouci spolecenské dopady.

Dale se podle Kotlera a Kellera (2013) marketingem zabyvaji trhy. Obecné je znamo,
ze trh je mistem, kde se stfetava nabidka a poptavka. V publikaci autofi uvadi, Ze ekonomové
popisuji trh jako soubor kupujicich a prodavajicich, ktefi uzaviraji transakce, jez se tykaji
ur¢itého vyrobku. Marketéti pak dle autori pouzivaji termin trh pro rizna uskupeni zédkaznikd.

Obrazek ¢. 2 ukazuje podle autorti vztah mezi primyslem a trhem, kdy prodavajici je
zastupcem prumyslu a kupujici tvoii trh. Prodavajici a kupujici jsou podle Kellera a Kotlera
(2013) propojeni pomoci Ctyf tokii: komunikace, zbozi a sluzby, penize a informace.
Komunikaci spole¢né se zbozim a sluzbami odesilaji prodéavajici, a naopak kupujici jim

poskytuji penize a informace.

komunikace

zbo?i a sluzby
pramysl trh
(soubor prodejct) | (soubor kupci)

penize

informace

Obrazek 2 Jednoduchy marketingovy systém (Kotler a Keller, 2013)

Marketingem se také zabyvaji dle Kotlera a Kellera (2013) zabyvaji klicové zdkaznické

trhy, kterymi jsou: spotiebni, firemni, globalni, neziskové a vladni.

1.3 On-line marketing

Dnesni marketing 1ze dle BureSové (2022) rozdélit do dvou zékladnich skupin: off-line
marketing, ktery vyuziva prostiedi "realného" svéta, a on-line marketing, ktery pienasi
marketingovy mix do svéta internetu.

Mnoho lidi si dle autorky pod pojmem on-line marketing ptedstavuje on-line

komunika¢ni mix, ktery na internetu nabyva diive nemyslitelnych podob. Internet vSak dle
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autorky ovliviiuje cely marketingovy mix. V dnes$ni dobé¢ Ize dle autorky najit produkty, které
existuji pouze on-line — ptikladem muize byt antivirovy software nebo placené tlozisté dat.
V covidové krizi (od biezna 2020 v Ceské republice) se dle autorky mnoho sluZeb, které byly
drive zcela nemyslitelné, piesunulo na internet. Najednou se dle autorky on-line Skoleni stala
normou a vino se ochutnavalo on-line.

Nejvyznamnéj$i zmeénou, kterd dle BureSové (2022) nastala s pfichodem internetu, je
komunika¢ni mix. Off-line komunikace byla dle autorky zalozena na jednosmérné komunikaci
mezi podnikem a zdkaznikem. V on-line svété je dle autorky nyni mozné iniciovat
obousmérnou komunikaci, coZ ma mnoho vyhod, ale také mnoha tuskali. Jednotlivé néstroje
on-line komunika¢niho mixu jsou dle autorky ptedstaveny v nasledujicich kapitolach.

On-line marketing se casto dle BureSové (2022) oznacuje terminy internetovy
marketing, internetovy marketing a e-marketing. Tyto pojmy lze dle autorky povazovat za
synonyma. Né&ktefi autofi dle autorky hovofti také o digitdlnim marketingu, ktery ztotoziuji
s on-line marketingem. Jini autofi dle autorky definuji digitdlni marketing jako S§ir§i pojem,
ktery zahrnuje vSechny digitdlni komunikaéni metody, véetné mobilnich telefonil, aplikact,
chytrych domécnosti a rozsifené reality.

Podle Buresové (2022) se on-line marketing zacal objevovat v 90. letech 20. stoleti
v podobé¢ firemnich webovych stranek a reklamnich banneri. Zpocatku si dle autorky podniky
nebyly on-line marketingem pfili§ jisté. S vyraznym naristem poctu uzivatelll internetu se vSak
jejich ndzory zacaly dle autorky postupem casu ménit. Dnes jiz dle autorky vétSina podniki
zaClenila on-line marketing do svych marketingovych aktivit, nékteré z nich dokonce pouze on-
line. V dusledku toho se dle autorky neustale objevuji nové nastroje on-line marketingu, které
mohou marketéfi vyuzivat. Vzhledem k tomu, ze vSe jde dle autorky neustale kuptedu, klade
to velké naroky na kvalifikované zaméstnance, ktefi neustdle hledaji nejnovéjsi trendy, jez lze

vyuzit k uspéSnym marketingovym kampanim.

1.4 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace je dle Janoucha (2014) soucésti marketingového mixu 4P,
kdy jedno z nich ptedstavuje slovo Promotion. Doslovny pieklad je sice propagace, ale tento
termin je velmi zavadéjici, protoze nepostihuje podstatu marketingové komunikace. Janouch
(2014, s. 57) uvadi, Ze , marketingova komunikace se neomezuje jen na propagaci (nebo
reklamu), ale je to skutecné komunikace mezi dvema subjekty ““. Komunikovat dle autora neni

jen o tom predat sd€leni, ale 1 pfijemce muze reagovat a tim se vytvoii komunikace.
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Ptikrylova (2019) ve své publikaci uvadi, ze zdkladem spravné komunikace s trhem je
plan marketingové komunikace. Podle autorky neexistuje idealni model, a proto hodné
spolecnosti vychazi ze situacni analyzy a cile odvozuje dle poslani spolecnosti.

Janouch (2014) wuvadi, Ze marketingovd komunikace pfedstavuje hlavni cCast
v marketingovém mixu. ,, Prostrednictvim nastrojit marketingove komunikace firmy komunikuji
s cilovymi trhy. Cilovy trh neznamena pouze koncové zakazniky. Komunikace probiha mezi
vSemi subjekty hodnotové sité: vyrobce — distributor, distributor — obchodnik, vyrobce —
obchodnik, obchodnik — zakaznik atd., coz jsou clanky hodnotového retézce. V hodnotové casti
Jsou jesteé prepravni firmy, uverové spolecnosti, pojistovaci firmy a dalsi.*, tvrdi Janouch

(2014).

1.4.1 Cile marketingové komunikace
Ptikrylovd (2019) ve své publikaci uvadi, Ze stanoveni cili je vzdy jednim
strategickych marketingovych cili a mély by byt vyslovné zaméteny na zlepSeni povésti
spolecnosti. Mezi dalsi faktory, které ovlivituji stanoveni cilt, patii podle autorky charakter
cilové skupiny, na kterou je marketingovd komunikace zamétena, a faze Zivotniho cyklu
produktu nebo znacky.
Mezi tradi¢n€ uvadéné cile patii dle autorky:
e vybudovani a péstovani znacky,
e poskytovani informaci,
e vytvofeni a stimulovani poptavky,
e diferencovani znacky, produktu, podniku,
e kladeni diirazu na uzitek a hodnotu produktu,
e stabilizace obratu,

e posileni firemni image.

1.4.2 Zpisoby marketingové komunikace
Janouch (2014) tvrdi, ze on-line a off-line marketing jsou dnes jiz neodd¢litelné nebo
piesnéji feceno, lze fici, Ze je jiz nelze oddélit. Dle autora byly doby, kdy si mnoho spole¢nosti
myslelo, Ze internet je samospasitelny a Ze nic jiného neni potieba. Tyto doby jsou podle autora
vSak davno pry¢ a kazdy den vidime rizné reklamy na internetové obchody a seznamky.
Slozky marketingového komunika¢niho mixu lze dle Janoucha (2014) rozlozit takto:

e reklama,
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e podpora prodeje,

e udalosti a zazitky,

e vystavy a veletrhy,

e public relations a publicita,
e piimy marketing,

e osobni prode;j.

Tento sektor v§ak neni podle Janoucha (2014) vhodny pro internet a napiiklad osobni
prodej, veletrhy a vystavy se na internet nehodi. Néktefi autofi dle Janoucha (2014) také
klasifikuji veskerou marketingovou komunikaci na internetu jako piimy marketing. Tento nazor
dle autora pravdépodobné vychéazi zjedine¢nych vlastnosti marketingové komunikace na
internetu, kterd mize reagovat na téméi jakykoli podnét. To dle autora znamena, Ze lidé mohou
kliknout na reklamu, kliknout na odkaz v ¢lanku nebo se zucastnit prizkumu. Janouch (2014)
tvrdi, ze takové reakce vSak obvykle vedou pouze k zaznamu o névstéveé webové stranky, ackoli
maji fadu parametrt, které lze vyuzit k analyze. Pfimé reakce (odpovédi) jsou dle autora vSak
mozné jen v n¢kterych ptipadech.

Metody marketingové komunikace na internetu lze dle autora rozd¢lit do Ctyi kategorii:

e reklama (ploSna reklama, zapisy do katalogii, prednostni vypisy, PPC vypisy),

e podpora prodeje (pobidky k ndkupu, partnerské programy, vérnostni programy),

e public relations (novinky a zpravy, €lanky, diskuse, informace, dotazniky, formulafre,
spolecenské zodpovédnost, viralni marketing),

e piimy marketing (e-mailing, webové seminate, konference, workshopy, on-line chat).

Janouch ve své publikaci uvadi, ze podrobné roz¢lenéni marketingového
komunikac¢niho mixu na internetu je dillezZité pro stanoveni koncepce sdé€leni, protoZe nékolik
nastroji mize byt pouZito pro rizné formy marketingové komunikace. Dle autora je tfeba vzit
vuvahu, Ze jeden komunikacni nastroj miZe poskytnout prostor pro mnoho forem
marketingové komunikace. Kromé toho se riizné¢ formy mohou michat a n¢kdy je dle autora
témef nemozné urcit, o jakou formu se jedna.

Podle Prikrylové (2019) existuje velké mnozstvi technik, kterymi lze Uspésné
argumentovat, at uz se jednd o kreativni strategii, taktiku nebo kombinaci vyuziti
komunika¢nich néstrojii. Do této kategorie dle autorky spada guerillovda komunikace, PP

(product placement) a WOM (word — of — mouth).
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1.4.3 Guerillova komunikace

Guerillova komunikace je podle Prikrylové (2019) nekonvencni komunikacni kamparn,
jejimz cilem je dosahnout maximalniho U¢inku s minimalnimi prostiedky a kterd ma spiSe
pfitahnout pozornost neZ vyvolat dojem reklamni kampang. Casto se dle autorky pouziva
v pripadech, kdy spolecnost nemize pfimo konkurovat svym konkurentim, nema finan¢ni
prostiedky na vedeni tradi¢ni reklamni kampané a misto toho chce maximalizovat jeji G€innost,

zejména prostiednictvim prekvapeni.

1.4.4 Product Placement

Product Placement (PP) je podle Ptikrylové (2019) pouziti skutecného znackového
vyrobku nebo sluzby v audiovizualnim dile (filmu, televiznim poradu nebo serialu, pocitacové
hte), zivém vysilani nebo pfedstaveni nebo v knize, kterd sama o sob€ neni reklamou, a to za
vyslovnych, obvykle smluvné dohodnutych podminek. Podle autorky se jedné o piimé pouziti
vyrobku nebo sluzby. Nejednd se tedy dle autorky o skrytou reklamu, ale o druh obchodniho
sd¢leni nebo reklamniho materialu, tj. alternativni zptisob propagace vyrobku nebo znacky. Na
rozdil od tradi¢ni reklamy se jedna dle autorky o nenasilnou metodu, ackoli ji divaci nevnimaji
jako vtiravou, a v idedlnim piipadé¢ muize dokonce vyvolat touhu divaka vlastnit znackovy

vyrobek, ktery hlavni hrdina filmu pouziva.

1.4.5 Word-of-mouth

Word-of-mouth (WOM), nékdy nazyvana Septanda nebo slovo z ust, je podle Ptikrylové
(2019) forma osobni komunikace zahrnujici vyménu informaci o produktech mezi cilovymi
zakazniky ajejich sousedy, prateli, ptfibuznymi a kolegy. Proces WOM, jakozto jeden
z nejucinngjSich zptsobli komunikace a nejspolehlivéjsi forma komunikace, je dle autorky
casto vysledkem spokojenosti nebo nespokojenosti spotiebitelt s kvalitou vyrobku nebo sluzby
a zakaznického servisu. Tento typ neformélni komunikace ma podle autorky velmi silny dopad,
protoze osobni doporuceni maji Casto vetsi vliv na rozhodovani zédkaznikli nez jiné néstroje
marketingové komunikace. To plati dle autorky zejména pro vyrobky dlouhodobé spotieby,

ekonomicky narocné vyrobky a vyrobky, které utvareji image spotiebitele.

1.5 Socialni média

Lidé pouzivaji dle Janoucha (2014) socialni média piedevs§im k vzdjemné komunikaci.
Dle autora je vSak mozné zde realizovat i smysluplnou marketingovou komunikaci. Riizné
studie dle autora ukézaly, Ze socidlni sité jsou pro lidi také zdrojem informaci a ovliviiuji jejich

nakupni chovani. Zatimco formy reklamy a prodeje zaméfené na posileni vztaht se zdkazniky
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maji podle Janoucha (2014) své opodstatnéni, tak aktivity v oblasti public relations vyuzivajici

socialni sit¢ mohou byt jesté ucinngj$i. Socidlni sit€ nejsou dle autora pfimou metodou

ovlivilovani, ale nepfimou metodou (jde vSak o pfimou, obousmérnou komunikaci). Jinymi

slovy, cilem dle autora neni generovat okamzity prodej, ale vytvofit povédomi, které nakonec

povede k prodeji.

Socidlni média jsou dle Janoucha (2014) velmi populdrni a pouzivaji je miliardy lidi.

Nové sluzby a napady se sice dle autora neobjevuji tak Casto jako diive, ale socialni média se

vyvijeji.

Socialni média jsou dle BureSové (2022) v dnesni dobé pomérné Siroky pojem. Co podle

autorky socialni média jsou a co nejsou, lze rozlisit podle nésledujicich charakteristik:

aktualnost — socialni média jsou komunikac¢ni kanaly, které 1ze sledovat (napt. pomoci
ctecek RSS) a zaznamenavat zmény obsahu, aby byli uzivatelé informovani;

editace — socialni média jsou socidlni, protoze Ctenafi vyjadiuji své vlastni ndzory na
dané téma, a tim ovliviiuji ndzory ostatnich;

validita — uzivatelé¢ socidlnich médii mohou hodnotit obsah a hodnoceni pomaha
potencialnim ¢tendiim a uzivatelim orientovat se v kvalit¢ medialniho obsahu;

sdileni obsahu — zdkladem socialnich médii je moznost propojeni obsahu blogu, takze
nove zvetejnény text se mize dostat do jiné komunity nebo k jinému proudu myslenek.

Socialni média Ize dle BureSové (2022) kategorizovat riiznymi zptisoby, naptiklad podle

jejich hlavni funkce nebo zaméteni. V kazdém piipad¢ dle autorky nemusi byt kategorizace

zcela piesnd, protoze nektera socidlni média ze své podstaty spadaji do vice neZ jedné kategorie.

Kategorizace podle zaméfeni miiZe byt dle autorky nasledujici:

osobni: on-line prostfedi pro komunikaci a sdileni multimedidlniho obsahu s pfateli,
rodinou a ¢leny komunity (Facebook, Instagram),

profesionalni: sit¢ zaméfené na poskytovani moznosti kariérniho rozvoje
v jednotlivych odvétvich a na trhu obecné (LinkedIn),

informacni: je urCena lidem, kteti potfebuji informace k feSeni kazdodennich problémi
(blog, Wikipedia),

vzdélavaci: vytvareji je studenti, ktefi spolupracuji na Skolnim projektu a mohou to byt
Skolni sité, napiiklad ve formé& studentskych nebo ucitelskych nastének nebo blogh
(Google Classrooms, Student Room),

zaliby: skupina lidi zaméfend na urcity zdjem, napiiklad sport nebo zahradniceni

(MySpace na Scrapbook.com),
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e akademické: je ur¢en pro akademické a védecké pracovniky, kteti se mohou podélit

o vysledky svého vyzkumu na védecké trovni (Academia.edu, ResearchGate).

1.6 Socialni sité

Specifickym socialnim prostfedim, kde I1ze dle Buresové (2022) sdilet doslova vse, je
tzv. socidlni sit’. Uzivatelé¢ zde dle autorky sdileji nejen fotografie, odkazy a videa, ale také
osobni informace, ndlady a aktualni pocity. Pospisil a Zavodna (2012, s. 99) uvadeéji: ,, Socialni
site miizeme definovat jako virtualni misto — server, na kterém se schazeji mnohdy statisice
uzivatelil, jejichz primarnim zajmem je sdilet osobni informace. Diilezitym aspektem je to, Ze
uzivatelé chteji sdilet osobni data a informace s ostatnimi uZivateli komunity pomoci svych
profilii. “. Definice Janoucha (2011, s. 210) zni: ,, Socidlni site jsou online média, kde je obsah
(spolu) vytvaren a sdilen uzZivateli. Socialni média se nepretrzité meni tim, jak se meni (pribyva)
jejich obsah a také pridavanim mnoha funkci.”. Socialni sit€ jsou dle BureSové (2022)
nejrozsitenéjsi formou socialnich médii, které vyuzivaji vzdjemnou komunikaci mezi lidmi,
skupinami a podniky. Marketing je dle autorky v socialnich médiich vSudyptitomny.

Socialni sité 1ze dle BureSové (2022) rozdélit do tii kategorii podle toho, jaké sluzby
uzivateliim nabizeji:

e vSe v jednom: tyto webové stranky umoznuji uzivatelim spojit se s prateli, nahravat
fotografie zrodinnych oslav, aktualizovat svij "rodinny" status (napf.
zasnoubeny/zasnoubend) a ptipojovat se k riznym skupinam podle politickych nazori
a z4jmu ¢lent — Facebook, Instagram,;

e jediny trik: tyto socidlni sit€ se soustfedi na jednu véc a snaZi se ji délat spravné —
Twitter, Pinterest;

e miSenci: smiSené nebo hybridni socidlni sité¢ jsou sité, které se zamétuji na jednu
zakladni funkci a zaroven se snaZi do své nabidky zaclenit funkce jinych socilnich siti

—YouTube.

1.6.1 Facebook

Buresova (2022) ve své publikaci uvadi, Zze Facebook zalozil 1. tnora 2004 Mark
Zuckerberg, student Harvardské univerzity. V dobé svého vzniku slouzil dle autorky jako misto
pro vzajemnou komunikaci studentt. Poté, co si polovina studentii Harvardu vytvofila profil na
Facebooku, rozsifil se dle autorky i na dalsi znamé univerzity, stiedni Skoly a velké spolecnosti.
Tato pocatecni strategie exkluzivity vedla dle autorky k vyhod¢, Zze Facebook mohl rozvijet

svou sit’ pred vstupem na veiejnost. V roce 2006 Facebook vstoupil dle autorky na vefejnost
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ana Facebooku se mohl zaregistrovat kazdy, komu bylo vice nez 13 let. a ackoli byl jeho
koncept velmi podobny, diky standardizaci vizudlni podoby stranek rychle ziskal vedouci
postaveni. Tato standardizace dle autorky zajistila, Ze vSechny uzivatelské profily byly po
grafické 1 obsahové strance totozné a ze se v nich lidé mohli GspéSn¢ orientovat. Dle autorky
Facebook také nabizel uzivatelim moznost konfigurovat nejen nastaveni soukromi, ale také
veskeré své aktivity na siti. K dispozici jsou dle BureSové (2022) tfi rezimy: sdileni pro

vefejnost, sdileni s prateli pratel a sdileni pouze s prateli.

1.6.2 Instagram

Instagram je dle BureSové (2022) socialni sit’ pro sdileni videi, fotografii a kratkych
videli, jejiz silné stranky jsou zaméteny na vizualni stranku. Instagram se dle autorky zrodil jako
reakce na boom produktt Apple uprostied revoluce zatizeni iPhone. 6. fijna 2010 jej dle autorky
zalozili a spustili Mike Krieger a Kevin Systrom. Zpocatku byla dle BureSové (2022) aplikace
vytvofena pro iPhone, iPod Touch a iPad, ale pozdé&ji byla sluzba piedstavena i uzivatelim
operacniho systému Android na mobilnich zafizenich. V roce 2012 Instagram dle autorky
koupil Mark Zuckerberg a zpfistupnil jej na stolnich pocitacich. Ne vSechny sluzby vsak byly
dle autorky plné€ dostupné, napiiklad fotografie nebylo mozné nahravat na stolni pocitace. Dnes
se jiz nabidka sluzeb rozsifila, ale Instagram se dle autorky stale pouziva hlavné prostfednictvim
mobilnich telefond. V roce 2014 Instagram predstihl dle autorky diive dominantni aplikaci
Snapchat pro zvetejiiovani fotografii a stal se vétSinovym uZivatelem Instagram stale roste
a nabizi jednotliveim i podniktim pfilezitosti k rozvoji jejich podnikani.

Silnou strankou Instagramu je dle Milese (2014) jeho vSudypfitomna dostupnost
prostfednictvim mobilniho telefonu a snadné sdélovani obsahu prostfednictvim kratkych
popiskll a obrazkl, tzv. hashtagii. Hashtagy jsou dle autora zakladem komunikace na
Instagramu a ptidavaji se jako popisky k jednotlivym fotografiim. Piispévky se spravné
vytvofenymi hashtagy jsou dle autora snaze identifikovatelné a mohou byt zafazeny do
konkrétnich kategorii ptispévk, které uzivatelé sleduji. Hashtagy tak dle autora mohou pomoci
vytvaret komunity uzivateli kolem urcitych klicovych slov.

Podle uvedenych informaci na webové strance World of Online (2020) Instagram Reels
byly pro Ceskou republiku spustény v srpnu 2020 v reakci na rostouci konkurenci ze strany
TikToku. Dle World of Online (2020) se jedna o stejné video jako TikTok s maximalni délkou
60 sekund, hudebnim podkresem a moznosti pouzivat filtry. Reel si mize uzivatel dle World
of Online (2020) ulozit do svého profilu nebo na samostatnou kartu v piehledu spolecnosti

(s moZznosti zvolit si, kam jej chce pfi nahravani ulozit) a je viditelny v zalozce Explore spolu
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s dalSimi ptispévky, které Instagram poskytuje kazdému uzivateli podle témat, kterd ho
zajimaji, a ve spodni ¢asti liSty kazdého uzivatele na samostatné karté. Nataceni Ize dle webové
stranky provadét piimo v rozhrani pro nataceni nebo importovat z video galerie, kde jsou
uloZena i videa TikTok. Diky této moznosti podle webové stranky nékteti tvlrei zacali sdilet
ptispévky z TikToku jako Reels na Instagramu. Videa dle World of Online (2020) muzete
pouzit tak, jak byla nato¢ena, nebo spojit vice ¢asti dohromady: Na TikToku jsou videa vétSinou
o tanci na znamou hudbu, ale na Instagramu ukazuji rizné kombinace modnich outfitti nebo
ukazuji vyrobni proces n¢jakého produktu, naptiklad je lze dle webové stranky pouzit pro
Skolici videa nebo reels pro komeréni ucely. Tvirci dle webové stranky nesméji pouzivat hudbu
umélct, Ize pouzit pouze originalni skladby. To je dle webové stranky hlavni rozdil mezi Reels
vytvofenym pod firemnim profilem a Reels vytvofenym pod soukromym profilem. Reels

mohou byt dle World of Online (2020) opatteny titulky, ale vétSina uzivatell titulky necte.

1.6.3 TikTok

TikTok je podle Buresové (2020) pomérné mlada socialni sit’ z Ciny, kterou v sou¢asné
dob¢ pouzivaji predevsim déti a nactileti. Tato socidlni sit’ je dle autorky zalozena na nahravani
kratkych videi s hudebnim podtextem. TikTok se vétSinou pouziva dle autorky ve formé
aplikace pro mobilni telefony, ale existuje i verze pro stolni pocitace. V roce 2016 byla zaloZena
pod ndzvem Douyin a ByteDance. Vlastni ji spolecnost ByteDance, kterd v roce 2017 koupila
socialni sit’ Musical.ly a o rok pozdéji ob¢€ socialni sité sloucila do stavajici TikTok.

V letech 2020 az 2021 se dle Fisera (2021) poéet uzivateli v Ceské republice témét
zdvojnasobil na 1,5 milionu, coz odpovida 21 procentim vSech uZivatell internetu. Z téchto
uzivateli je dle autora 32 % ve v€ku 15 az 29 let. Statistiky pro osoby mladsi 15 let nejsou dle
Docekala (2019) k dispozici, ale z riznych prizkumi s détmi vyplyva, Ze tato socialni sit’ je
velmi oblibend 1 mezi osobami mladsimi 13 let. TikTok je dle autora stejné jako ostatni socialni
sité star$i 13 let, ale zda se, Ze détem toto omezeni nevadi. V minulosti bylo dle autora pro déti
na této socialni siti nebezpecné to, Ze vSechny profily byly ve vychozim nastaveni vetejné
a aplikace nabizela videa, ktera mohli sledovat i neregistrovani uzivatelé.

Existuje n€kolik davodii, pro¢ je dle BureSové (2020) TikTok tak oblibeny: Pro
zobrazeni obsahu na Facebooku nebo Instagramu musi dle autorky uzivatelé sledovat jiné
profily nebo na né€ reagovat. TikTok nabizi dle autorky uZivatelim obsah, ktery je vzdy trendy,
1 kdyz nikoho nesleduji. Na TikToku, stejné jako na YouTube, mohou dle autorky uzivatelé
sledovat obsah, aniz by si museli vytvaret ucet. Dle autorky si po registraci uzivatel¢é mohou

vytvofit profil, jehoz ¢ast mlze zistat soukroma. Na domovské strance jsou dle autorky dva
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hlavni kandly: kanal s nejnov¢jS$imi videi a video "Pro vas" vénované konkrétnim uzivatelim.
Dulezitou funkei jsou dle autorky upozornéni, kterd upozoriiuji vS§echny, kdo sleduji urcity ucet,
Ze se na tomto uctu objevilo nové video. Diky tomu dle autorky fanousSci nezmeskaji zddnou

novinku.

1.6.4 YouTube

YouTube je podle Buresové (2020) nejvétsi svétova sit’ pro sdileni videi. Je také del
autorky druhym nejvétsim vyhledavacem po Googlu. Kazdy mésic se dle autorky na YouTube
piihlasi 2 miliardy uzivatelti a kazdy den je zhlédnuta vice nez 1 miliarda hodin videi. YouTube
nabizi dle autorky 80 jazykl a poskytuje mistni verze svych sluzeb ve 100 zemich. Sou¢asnym
trendem je dle autorky sledovani videi na mobilnich telefonech. Na mobilnich telefonech se dle
autorky odehrava 70 % vsech zhlédnuti. V reakci na tento trend ptedstavil YouTube v poloviné
roku 2021 novy format kratkych videi, ktera 1ze dle BureSové (2020) vytvaret pomoci mobilni
aplikace YouTube Shorts. Videa lze dle autorky v aplikaci natacet, upravovat a nahravat. Videa
mohou byt dle autorky dlouhd maximalné 60 sekund, Casto se podobaji formatu videi Instagram
Reels a TikTok. Uzivatelé mohou dle autorky tato videa vyhledavat pomoci tlacitka Shorts
v dolni ¢asti aplikace nebo si je prohlizet na domovské strance YouTube.

Ackoli 1ze dle Buresové (2020) YouTube povazovat za vyhledavag, jeho vlastnosti je,
ze videa muze ptridavat kazdy uzivatel. Kromé vyhledavace lze tedy dle autorky YouTube
povazovat také za socidlni sit’, kterd se zamétuje pouze na videoobsah. Jiné socialni sité jsou
dle autorky zalozeny na tom, Ze obsah je uzivatelim zpfistupnén na jejich zdi, takze uzivatelé
nemusi tak ¢asto vyhledavat obsah. V ptipad¢ YouTube existuje dle autorky také domovska
stranka, ktera podle toho poskytuje videa, ale neni zde Zadny podstatny obsah, takze uZivatelé
Casto vyhledavaji videa sami. Videa na domovské strdnce a videa prezentovana po zhlédnuti
vybranych videi jsou pro kazdého uzivatele urcena specialnim algoritmem, ktery na domovskou

stranku zafazuje videa, ktera se nejvice podobaji tém, které jiz uZivatel zhlédl.

1.7 Shrnuti teoretického vymezeni rFeSené problematiky

V prvni kapitole byly obecné shrnuty pojmy internet, marketing, on-line marketing,
marketingovd komunikace, socidlni média asocidlni sit€. Marketingové komunikaci
a socialnim sitim byla vénovdna znacnd ¢ast kapitoly. V marketingové komunikaci byly
rozvinuty cile azplsoby marketingové komunikace, guerillovd komunikace, product
placement a word-of-mouth. Mezi popisovanymi socidlnimi sitémi byl Facebook, Instagram,

Instagram Reels, TikTok a YouTube.
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2 ANALYZA ONLINE MARKETINGOVE KOMUNIKACE
DOPRAVNI FAKULTY JANA PERNERA VE VZTAHU
K UCHAZECUM O STUDIUM

V této kapitole bakalarské prace je predstavena Dopravni fakulta Jana Pernera
Univerzity Pardubice (DFJP UPCE), déle jsou vymezeny on-line komunikac¢ni nastroje, které
tato fakulta vyuziva, a je zpracovana analyza online marketingové komunikace DFJP UPCE ve
vztahu k uchaze¢im o studium. Dale je detailné popsdna metodologie, jez byla pouzita
pro zpracovani analyzy a nasledné zhodnoceni online marketingové komunikace. Tato kapitola

je zpracovana s vyuzitim internich materiald DFJP UPCE.

2.1 Predstaveni Dopravni fakulty Jana Pernera

Dle uvedenych informaci na webovych strankach DFJP (2023) Dopravni fakulta Jana
Pernera nese své pocatky jiz od 1. 10. 1992, kdy Vysoka $kola technologicka (VSCHT)
v Pardubicich zalozila Katedru dopravy. Nésledné od listopadu 1992 byly zahajeny pfipravy na
realizaci samotné fakulty. Od 1. 4. 1993 fakulta oficialn¢ zah4jila ¢innost. Pojmenovana byla
na pocest vyznamného projektanta a stavitele zZelezni¢nich trati, a to po Janu Pernerovi. Téhoz
roku se konaly i promoce prvnich absolventl. (DFJP, 2023)

Dopravni fakulta Jana Pernera navazuje na tradici zalozenou Ceskym vysokym uéenim
technickym v Praze, Vysokou Skolou Zelezni¢ni v Praze a Vysokou Skolou dopravy a spojt
v Ziling. Navazuje také na tradici prvni vefejné inZenyrské vysoké skoly ve stiedni Evropé
s ndzvem Stavovskd inZenyrska Skola v Praze. Koteny inZenyrského vzdélavani v ceskych
zemich vSak sahaji mnohem hloubéji — az do roku 1344, do doby vlady cisafe Karla IV. a jsou
spojeny se jménem Matyase, architekta z Arrasu. (DFJP, 2023)

Dopravni fakulta Jana Pernera (DFJP) je koncipovéna jako fakulta multi-disciplinarniho
charakteru  obchodné-ekonomického a technologicko-technického zaméfeni. Fakulta
pripravuje odborniky pro soukromé i statni dopravni spolecnosti a podniky, vyrobni, stavebni
a obchodni spole¢nosti, vyzkumné a projektové organizace, statni spravu a Skolstvi. Absolventi
jsou vybaveni schopnosti navrhovat, organizovat a fidit technologické procesy dopravnich
a postovnich systémtl, efektivné komunikovat se zdkazniky a vy$§im managementem, provadét
akvizi¢ni, piepravné-obchodni a spedi¢ni Cinnost, zabezpeCovat provoz, udrzbu a obnovu

dopravnich prostfedkt a infrastruktury. (DFJP, 2023)
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Akademicky rok 2002/2003 byl dal$im vyznamnym rokem pro rozvoj Dopravni fakulty
Jana Pernera. Na zaklad& schvaleni Akreditaéni komise CR bylo dle DFJP (2023) zahajeno
tzv. strukturované studium se tfemi stupni:

e Bakalaiské studijni programy (Bc.)
e Magisterské studijni obory (Ing.)
e Doktorské studijni programy (Ph.D.)

Tim byl ulinén zdsadni krok k zaclenéni fakulty do celoevropského systému
vysokoskolského vzdélavani a umoznéni vzajemné mobility studentti a ucitelti. Toto systémové
feSeni zvysilo uplatnéni a kariérni moznosti absolventil v globalnim a konkuren¢nim prostedi.

Dopravni fakulta Jana Pernera mad dle DFJP (2023) vSechny -charakteristiky
univerzitniho pracoviste:

e doktorské studium,
e habilita¢ni pravo,
e pravo profesorského fizeni.

Kromé toho se Dopravni fakulta Jana Pernera intenzivné podili na projektech
zakladniho, aplikovaného a instituciondlniho vyzkumu vrdmci narodni 1 mezinarodni

spoluprace (DFJP, 2023).

2.1.1 Studijni programy a specializace

Dopravni fakulta Jana Pernera nabizi az 18 studijnich programi a specializaci. DéEli se
podle typu, formy a jazyku studia. Typem studia se rozumi bakalaiské, magisterské (navazujici)
a doktorské. Mezi formy se fadi bud’ prezencni (P) nebo kombinované (K) studium. V tabulce 1

jsou uvedeny vSechny programy a specializace, mimo jiné jsou rozdéleny i podle typu, formy

a jazyku studia. (Studuj UPCE, 2023)

Tabulka 1 Studijni programy a specializace DFJP UPCE

Studijni obor Forma studia Typ studia Jazyk studia
Dopravni management a marketing P/K Bakalarsky Ceitina
Dopravni management, marketing a logistika P/K Navazujici Ceitina
Dopravni prostfedky P/K Doktorsky Cestina
Dopravni stavby P/K Doktorsky Cestina
Dopravni stavitelstvi P/K Bakalaisky Ceitina
Dopravni stavitelstvi P/K Navazujici Ceitina
Electrotechnical and Electronic Systems in Transport P/K Doktorsky Anglictina
Elektricka trakce a elektromobilita P Bakalatsky Cestina
Elektricka trakce a elektromobilita P/K Navazujici Cestina
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Studijni obor Forma studia Typ studia Jazyk studia

Elektronické a elektrotechnické systémy v dopraveé P/K Doktorsky Cestina
Logistika P/K Bakalatsky Cestina
Provoz a udrzba vozidel P Bakalatsky Cestina
Provoz a udrzba vozidel P/K Navazujici Cegtina
Rail Vehicles P Navazujici Anglictina
Stavba vozidel P Bakalaisky Ceitina
Stavba vozidel P/K Navazujici Ceitina
Technika, technologie a fizeni letecké dopravy P Bakalarsky Ceitina
Technologie a management v dopravé P/K Doktorsky Ceitina
Technologie a fizeni dopravy P/K Bakalarsky Ceitina
Technologie a fizeni dopravy P/K Navazujici Ceitina
Transport Means P/K Doktorsky Angli¢tina
Transport Operations Management P Navazujici Angli¢tina
Transport Structures P/K Doktorsky Anglictina
Transport Technology and Management P/K Doktorsky Angli¢tina

Zdroj: Studuj UPCE (2023)

2.1.2 Vyvoj poctu studenti

Na webovych strankdch DFJP (2023) je zvefejnéno 12 zprav o pribéhu piijimaciho
fizeni. Jedna se o zpravy od akademického roku 2011/2012 az po rok 2022/2023. V této praci
jsou pouzita data ze zprav za poslednich 5 let — tzn. od 2018/2019 do 2022/2023 a jsou uvedeny

na obrazku ¢. 3 a 4.

B Pocet piihlasenych B Pocet ucastnikdl piijimaciho fizeni ™ Poget pijatych (+pfijati mimo PR)
B Pfjjato po piezkoumani ¥ Pijjato celkem Pocet zapsanych ke studiu
]951 927815 907 911 950
718 746 698 698 071 731 734 745 745
518 527 569 529 530
28 0 I 0 3 0

2018/2019 2019/2020 2020/2021 2021/2022 2022/2023

Obrazek 3 Vyvoj poctu studentt (bakalarské studium, prezencni i kombinovana forma)
(DFJP, 2023)

Z obrazku 3 vyplyva, ze v akademickém roce 2020/2021 byl pocet studentl zapsanych

ke studiu nejvyssi. V ostatnich letech se pocet zapsanych studentli ménil pouze minimalné.
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B Pocet piihlaSenych B Pocet Gicastnikl pfijimaciho fizeni

Pocet piijatych (+pfijati mimo PR) M Piijato po piezkoumani

B Pijjato celkem Pocet zapsanych ke studiu
154 s 181167 18 il 159
148140 146 159 137 137,57 135055
2018/2019 2019/2020 2020/2021 2021/2022 2022/2023

Obrazek 4 Vyvoj poctu studentll (magisterské studium, prezen¢ni 1 kombinovana forma)
(DFJP, 2023)

Na zdklad¢ obrazku 4 vyplyva, ze pocet studentd zapsanych ke studiu se do
akademického roku 2020/2021 zvysoval, ale od té doby jiz klesa.

2.2 On-line komunika¢ni nastroje
Dopravni fakulta Jana Pernera vyuzivd ve vztahu k uchazec¢im o studium on-line
komunikacnich ndstroje, mezi které patii webova strdnka, Facebook, Instagram, TikTok

a YouTube. Na vSech téchto platforméch se snazi zaujmout i uchazece o studium.

2.2.1 Webova stranka

Na webovych strankach Dopravni fakulty Jana Pernera 1ze v hlavnim banneru naleznout
pét hlavnich zalozek. Prvni zaloZka nabizi informace o fakulté, jednotlivych katedrach
a ostatnich pracovistich. Na nasledujici zalozce s ndzvem ,,studium® Ize najit informace pro
uchazece o studium, soucasné studenty a dalsi studium. Tteti zaloZka nabizi informace o védé
a vyzkumu. Zalozka snazvem ,spoluprace” obsahuje informace o partnerech fakulty,
o0 absolventském webu a v neposledni fad¢ pracovni nabidky. Pat4 a posledni zalozka sd€luje
¢tenaifim kontakty na fakultu a jina pracovisté.

Pti otevieni webové stranky na prvni pohled zaujme velky banner, ktery poukazuje na
to, ze prave probihd pfijimaci fizeni k bakalafskému stupni studia. Déle nasleduji novinky,
kterymi se fakulta prezentuje, a také je zde moZnost se pfihlésit k odbéru téchto ¢lankl. Na

strance Ize vidét 1 akce, které v budoucnu probéhnou. V zapati stranky se névstévnik muze

pfesunout na ostatni pracovisté¢ DFJP a jednotlivé katedry.
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2.2.2 Facebook

Facebook Dopravni fakulty Jana Pernera byl dle udajii z facebookové stranky zalozen
6. inora 2014. V soucasné dobé (bfezen 2023) ma facebookova stranka Dopravni fakulty Jana
Pernera cca 2 000 sledujicich.

Z tohoto poctu sledujicich je 31 % zastoupeno Zenami a zbylych 69 % jsou muzi. Tyto

informace lze vyc¢ist i z grafu (obrazek 5).

Emuzi EzZeny

Obrazek 5 Okruh sledujicich na Facebooku dle pohlavi (DFJP, 2023)

Podle grafu (obrazek 6) je vidét, Ze nejvétsi zastoupeni sledujicich pochézi z vékové

skupiny 25-34 let, tato skupina ¢ita 50,1 % sledujicich.
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Obrazek 6 Okruh sledujicich na Facebooku dle véku (DFJP, 2023)
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Graf (obrazek 7) znazoriiuje procentudlni rozlozeni sledujicich do mést v Ceské
republice. Nejvice sledujicich pochazi z Pardubic, dale z Prahy, Hradce Kralové, Olomouce

a Brna.

W Pardubice ®WPraha mHradec Kralové ®mBrno mOlomouc

Obrazek 7 Okruh sledujicich na Facebooku dle mést v CR (DFJP, 2023)

Na Facebook PR tym Dopravni fakulty Jana Pernera umistuje pfispévky o fakulté, mezi

které patii fotografie z akci, nadchézejici udalosti a rlizné jiné informace o ¢innosti.

2.2.3 Instagram

Instagram Dopravni fakulty Jana Pernera byl zalozen 19. 6. 2018. U&et DFJP na
Instagramu nyni (bfezen 2023) sleduje 1 031 uzivateli.

V¢tsi zastoupeni ve sledovani DFJP na této socidlni siti maji muzi, coz Ize vy¢ist z grafu
(obrazek 8).

Emuzi EzZeny

Obrazek 8 Okruh sledujicich na Instagramu dle pohlavi (DFJP, 2023)

Témeét polovina sledujicich patii do vékové skupiny 18-24 let. V grafu (obrazek 9) je

vyznacen okruh sledujicich 1 ostatnich vékovych skupin.
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Obrazek 9 Okruh sledujicich na Instagramu dle véku (DFJP, 2023)

DFJP nachazi v Pardubicich, tak i zde je nejvétsi procento uzivateli, kteti tento profil
sleduji. Pfesngjsi informace lze vy¢ist z grafu (obrazek 10) s ndzvem Okruh sledujicich na
Instagramu dle mést v CR.

mPardubice ®Praha ®mBrno m®Hradec Kralové mPlzen

Obrazek 10 Okruh sledujicich na Instagramu dle mést v CR (DFJP, 2023)

Na tuto socialni sit’ DFJP zvetejiiuje informace o nadchazejicich ale i uskute¢nénych

akcich, dilezité terminy, které by studenti neméli zameskat, a také tispéchy.

2.2.4 TikTok

Socialni sit’ TikTok byla zaloZena dne 21. ledna 2022 studentkou Katedry dopravniho
managementu a marketingu a v t€ dobé€ spravkyni socidlnich siti Dopravni fakulty Jana Pernera,
Ing. Sarkou Vanéurovou.

Vytvoiend koncepce umoziiovala trvalé zapojeni studentil specializace Dopravni
management a marketing do spravy socialni sit¢ TikTok. Studenti zde mohli realizovat svou

povinnou praxi a také pfinasela ,,Cerstvy pohled a napady od studentt.
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Studentiim podilejicich se na sprave socidlni sité TikTok byla uznana povinna praxe po
spolupréaci alespon v obdobi jednoho semestru.

Do biezna 2023, kdy probihala analyza autorky, se tento ucet rozhodlo sledovat 457
uzivatell. Okruh sledujicich na TikToku podle pohlavi je znazornén na grafu (obrazek 11).

Z ného lze vycist, ze 64 % sledujicich je zastoupeno muzi a zbylych 36 % jsou Zeny.

Emuzi EzZeny

Obrazek 11 Okruh sledujicich na TikToku dle pohlavi (DFJP, 2023)

Dle opatfeni rektora ¢. 1/2023 ze dne 4. 4. 2023 vyplyva, ze vSem Utvarim Univerzity
Pardubice se zakazuje vytvaret v aplikaci TikTok profily pod jménem univerzity a nahravat zde
jakakoliv videa jménem univerzity. Stavajici profily a videa v aplikaci TikTok, které jsou
provozovany pod jménem univerzity, je nutné bez zbyte¢ného odkladu zrusit a obsah smazat.

Profil DFJP na sociélni siti TikTok jiZ neni k dispozici. Dle dat z 5. 4. 2023 byl profil
sledovan 632 uzivateli. Do té doby bylo zvetfejnéno 47 ptispévka, které ziskaly 8879 reakci

a 205 komentait, 438x byla kratka videa na profilu ulozena a 454x sdilena viz obrazek 12.
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Obrazek 12 Pocty jednotlivych ukazatelti na TikToku pted rusenim profilu (DFJP, 2023)
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Dalsi graf (obrazek 13) znézoriiuje vékové skupiny sledujicich, kde je mozné vycist, ze

nejvice zastoupenou skupinou je 18-24.
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Obrazek 13 Okruh sledujicich na TikToku dle véku (DFJP, 2023)
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Velkym piekvapenim je graf (obrazek 14), protoZe vyobrazuje okruh sledujicich dle

mést a vitézi Praha.

mPraha ®Pardubice ®mOstrava ™ Bratislava ®Hradec Kralové

Obrazek 14 Okruh sledujicich na TikToku dle mést (DFJP, 2023)

2.2.5 YouTube

Na socidlni sit’ YouTube zavitala Dopravni fakulta Jana Pernera také pomérné nedévno.
Na této platformé zvetejiuje videa od 2. 4. 2020, ale ucet byl zaloZen o par dni dfive
ato 30. 3. 2020. V soucasné dob¢ (bfezen 2023) ma DFJP 79 odbératelti. Na tento kanal
zvetejiiuje PR oddéleni hlavné videa pro uchazece, na které se snazi cilit. Mimo to zde dava

1 videa pro studenty DFJP, ale ne v takovém métitku.
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2.2.6 PR oddéleni

Z internich zdroji Dopravni fakulty Jana Pernera je vytvofen diagram (Obrazek 15),

jenz popisuje, ktery zaméstnanec ma na starost jednotlivé aktivity ve vazbé na jednotlivé

socialni sité. Webové stranky DFJP upravuje Ing. Lucie Novotn4, Ing. Lenka Jouklova a Ing.

Jifi Slapak, stranky jednotlivych pracovist’ spravuji jejich vedouci.

Facebook

reklama —

Ing. Lucie Novotna
Ing. Sérka Vancurova
Ing. Jiii Slapak

Ing. Lucie Novotna

tvorba prispévkil g

Ing. Lucie Novotna
Ing. Lenka Jouklova

Gprava prispévki

Ing. Lucie Novotna
Ing. Lenka Jouklova

zverejnéni prispEVKi g

Ing. Lucie Novotna
Ing. Lenka Jouklova

Sprava
socialnich siti
DFJP

YouTube

presdileni piispEvkil g

Ing. Lenka Jouklova

reklama —

Ing. Sarka Vancurova

planovani prispévkil g

Ing. Sarka Vancurova

tvorba prispévki g

Ing. Sarka Vancurova

uprava prispévki g

Ing. Sarka Vancurova

zveiejnéni prispévkilges

Ing. Sarka Vancurova

piesdileni piispévkil g

Ing. Sarka VanGurova

reklama —

Ing. Sarka VanGurova

planovani piispeévki g

Ing. Sarka Vancurova
+ student DMM

tvorba prispévkil g

Ing. Sarka VanGurova
+ student DMM

uprava piispévkl g

Ing. Sarka VanGurova
+ student DMM

zverejnéni prispevku g

Ing. Sarka VanGurova
+ student DMM

planovani videi

Ing. Lucie Novotnd
Ing. Jifi Slapak

tvorba videi —

Ing. Jifi Slapak
konferen¢ni centrum

stiih videi

Ing. Jifi Slapak
konferen¢ni centrum

vefejnéni videi guam

Ing. Jifi Slapak

Obrazek 15 PR tym DFJP a jednotlivé aktivity (DFJP, 2023)
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2.3 Metodologie zpracovani analyzy
V tomto oddile bude podrobné popsano zpracovani analyzy a jeji postupy. Celkovy
postup lze vycist zdiagramu (obrazek 16). Zkoumanym obdobim byl akademicky rok
2021/2022 a ptispévky byly cileny na uchazece o studium.
vybér identifikace

relevantnich on-line
komunikacénich

vyhodnoceni
analyzy on-line

analyza on-line
komunikac¢nich

P komunikacénich
kanala

kanalu

konkurenc¢nich
VS kanala

Obrazek 16 Postup zpracovani analyzy (autorka)

Na Uplném =zacatku probihal vybér relevantnich konkurenc¢nich vysokych $kol,
popiipadé fakult, ktery byl schvalen dékanem DFJP UPCE, doc. Ing. Liborem Svadlenkou,
Ph.D. Mezi vybranymi konkurenty byla Fakulta strojni Vysoké Skola banskd — Technicka
Univerzita Ostrava (FS VSB-TUO), Fakulta strojniho inZenyrstvi Vysoké uéeni technické Brno
(FSI VUT), Fakulta dopravni Ceské vysoké uéeni technické v Praze (FD CVUT), Skoda Auto
Vysoké $kola Mlad4 Boleslav (SAVS), Vysoka $kola logistiky v Pferové (VSLG), Fakulta
logistiky a krizového fizeni UTB Zlin (FLKR UTB) a Katedra dopravy a logistiky Vysoké
$kola technicka a ekonomicka v Ceskych Bud&jovicich (KDL VSTE).

U kazdé¢ instituce probéhla identifikace a analyza on-line komunikacnich kanali, které
vyuzivaji, z hlediska obsahu, ¢etnosti zvefejnovani prispévka a interakci. Cilem bylo se zaméfit
na socialni sité, které vyuziva Dopravni fakulta Jana Pernera a mezi sebou je porovnat.
V tabulce 2 je zobrazen souhrn téch siti, které jednotlivé fakulty, katedry ¢i celé vysoké Skoly
uzivaji. Zelenou barvou jsou oznaceny vSechny instituce, které podminky splnily, oranzova
barva znamend, ze danou sit’ instituce nepouziva a Sed€¢ zabarvena policka jsou ta, u kterych
sice ucet na téchto platformach instituce maji, ale nevyhovuji podminkam, které byly zminény

vyse.

Tabulka 2 Souhrn socialnich siti DFJP a konkurence za akademicky rok 2021/2022

Facebook Instagram TikTok YouTube
DFJP UPCE Ano Ano Ano Ano
FS VSB - TUO Ano Ano Ano Ano
FSI VUT Brno Ano Ano Ano
FD CVUT Praha Ano Ano Ano Ano
SAVS Mlada Boleslav i Ano Ano Ano
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Facebook Instagram TikTok YouTube
VSLG Pierov Ano Ano
FLKR UTB Zlin Ano Ano

KDL VSTE Ceské Bud&jovice Ano

Zdroj: autorka

Ptedposlednim a poslednim krokem tohoto postupu bylo samotné vyhodnoceni analyzy

a tvorba zavéra analyzy, které jsou podrobné popsany v oddile 2.4 a souvisejicich pododdilech.

2.4 Zavéry analyzy dle identifikovanych konkurentu
Tento oddil se zabyva vysledky analyzy jednotlivych socidlnich siti u kazdého

identifikovaného konkurenta Dopravni fakulty Jana Pernera.

2.4.1 Dopravni fakulta Jana Pernera Univerzita Pardubice

Facebook DFJP do biezna 2023 zacalo sledovat 2 000 uzivateli. Celkové za
akademicky rok 2021/2022 bylo na profil tohoto uctu vlozeno 232 piispévka, ale ptesné 132
ptispévki bylo mifeno i na uchazece o studium. Soucet reakci na ptispévcich, mifenych na
zajemce, byl 1 604. Komentait bylo 48 a 77 sdileni.

Celkovy pocet sledujicich na instagramovém uctu za sledované obdobi je 1 031. Na
Instagram DFJP PR odd¢leni sdilelo 40 ptispévkil, které mitily na vSechny cilové skupiny.
Z tohoto poctu bylo 18 pfispévki cileno na uchazece o studium. Na piispévcich pro zajemce se
objevilo 951 reakci, 3 komentare a bylo pouzito celkem 111 hashtagt.

Na TikTok DFJP za akademicky rok 2021/2022 bylo zvetejnéno 7 ptispévki, z toho 6
bylo cileno na uchazece o studium. Pocet sledujicich se vystoupal na 457 sledujicich a hodnota
stale roste. Prispévky ziskaly 1 101 reakci a 9 komentatt. Celkovy pocet pouzitych hashtagl
byl 33. Dohromady byla vSechna videa zhlédnuta poctem 36 817, sdilena byla 58x a uloZena
22x.

YouTube DFJP zacalo sledovat 79 uzivateli za akademicky rok 2021/2022. Celkem
bylo na kandl DFJP zvefejnéno 19 videi, z toho 18 cilenych na uchazece. VSechna videa
dohromady ziskala 37 reakci, zddny komentat, byla zhlédnuta poctem 2 647 a jejich celkova

délka byla 4 550 sekund.

2.4.2 Fakulta strojni VSB — Technicka univerzita Ostrava
Jako jedinym konkurentem Dopravni fakulty Jana Pernera, ktery ma vSechny 4 stejné

komunikaéni kanaly, je FS VSB — TUO.
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Za akademicky rok 2021/2022 na socidlni siti Facebook tato fakulta ¢itd 4 200
sledujicich. Piispévki za sledované obdobi bylo zvetejnéno 193, ale pouze 61 bylo mifeno na
uchazece o studium. Celkovy pocet reakci na ptispévcich mifenych pro uchazece byl 793,
komentéiti 22 a 124x prob¢hlo sdileni.

Instagramovy tget FS VSB-TUO bé&hem obdobi akademického roku 2021/2022
sledovalo 1 751 uzivateld. Na svij profil zvetejnili 93 ptispévki mifenych na studenty,
uchazece 1 vefejnost, ale pouze na uchazece o studium bylo cileno 47 ptispévkl. Zkoumané
prispevky ziskaly celkem 2 870 reakci a 19 komentait. Na ptispévky bylo v souctu pouzito 757
hashtagi.

TikTok FS VSB-TUO sleduje 10 700 uZivatelt. Na tento komunikaéni kanal bylo
zvetejnéno 17 piispévki véetné 9, které jsou mifeny na uchazece o studium. Na ptispévcich se
objevilo 31 011 reakci, 144 komentati, bylo pouzito 54 hashtagti, prob¢hlo 404 uloZeni a 178
sdileni. Pocet zhlédnuti vSech videi dohromady byl 4 465 271.

YouTube kanal FS VSB-TUO sleduje 829 uzivatelil. Ve sledovaném obdobi zveiejnili
2 ptispévky a oba byly mifeny na uchazece o studium. Na videich bylo celkem 181 reakci a 14
komentatt. Tato videa méla velky tspéch, dohromady ziskala 497 000 zhlédnuti a jejich

celkova délka byla 116 sekund. Pravdépodobné byly souc¢asti reklamni kampané.

2.4.3 Fakulta strojniho inZenyrstvi VUT Brno

Facebook FSI VUT je sledovan 8 100 uZivateli. Za akademicky rok 2021/2022 PR tym
FSI VUT zvetejnil 536 ptispévki, kde pouhych 98 je mifeno na uchazece o studium. I pies
velky rozdil mély vSechny piispévky 663 reakci, 18 komentart a 29x byly sdileny.

Instagramovy profil FSI VUT sleduje 2 425 uzivateli. Ve sledovaném obdobi zvetejnili
na jejich ucet 98 prispévkil a nadpolovicni vétSina (74 prispévkil) je cileno na zijemce
o studium. Pfispévky na uchazece si ziskaly 392 reakci, ale u nékterych ptispévkil nelze zjistit
pfesnou hodnotu reakci, 9 komentafii a celkem bylo aplikovano 992 hashtagt.

Na YouTube ma FSI VUT 223 odbératelt. Od zati 2021 do srpna 2022 zvetejnili 9
prispevki a v€etné tohoto poc¢tu 8 mifenych na uchazece. Na videich bylo 72 reakci, ale zadny
komentat. Videa ale méla vysoka ¢isla v poctu zhlédnuti — celkem 48 510 a celkova délka vSech

osmi videi ¢itala 825 sekund.

2.4.4 Fakulta dopravni Ceské vysoké uceni technické v Praze
Facebook FD CVUT do biezna 2023 zadalo sledovat 3 492 uzivatelii. Za akademicky

rok 2021/2022 zvetejnili 188 prispévki a pouhd tfetina (61 ptispévkll) je mifeno na uchazece
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o studium. U pfispévki cilenych na uchazece o studium bylo 444 reakci, 2 komentate a 5x byly
sdileny.

Na Instagramu ma FD CVUT 1 117 sledujicich (bfezen 2023). Od zati 2021 do srpna
2022 zvetejnili na Instagramovy ucet 55 pifispévkl, 27 bylo pro uchazece o studium. Na
ptispévcich pro uchazece bylo 1 685 reakcei, 7 komentait a bylo pouzito 142 hashtagt.

YouTube kanal FD CVUT ma 110 odbératelt (biezen 2023) a ve zkoumaném obdobi
se zamétuje pouze na uchazece o studium. Na sviij kanal nahrali 6 videi, ktera ziskala 51 reakci
a zadné komentare, protoze ty nejsou povoleny. Videa byla zhlédnuta 2 034x a jejich celkova

délka byla 638 sekund.

2.4.5 Skoda Auto Vysoka §kola Mlada Boleslav

Instagram SAVS sleduje 1 798 uzivateldi (bfezen 2023). Ve sledovaném obdobi
zvetejnili 85 prispevkil, kde 60 z nich je mifeno na uchazece o studium. Piispévky celkem
ziskaly 17 455 reakci, 23 komentait a bylo pouzito 82 hashtagi.

Na YouTube kandl SAVS do biezna 2023 zavitalo 243 odbérateld. Od zéii 2021 do
srpna 2022 bylo zvetejnéno 42 videi mifenych na vSechny a z toho 39 bylo ur¢eno pro uchazece
o studium. VSechna videa celkem ziskala 109 pozitivnich reakci, Zadny komentaf a dohromady

byla zhlédnuta 97 175x a méfila 11 850 sekund.

2.4.6 Vysoka Skola logistiky v Prerové
K bfeznu 2023 facebookovou stranku VSLG Prerov sleduje 2 000 uzivateli.
V akademickém roce 2021/2022 na svuj profil zvetejnili 73 prispévkl a 22 z nich bylo mifeno
na uchazece o studium. Pfispévky ziskaly 162 reakci, Zaddny komentat a 6x byly sdileny.
Instagramovy ucet této vysoké skoly vcelku zaostava. Pocet sledujicich k bieznu 2023
je jen 211 uzivateli. Od zati 2021 do srpna 2022 zvetejnili pouze 16 piispévkll mifenych na
studenty a vefejnost a pouze 4 ptispévky jsou pro uchazefe o studium. Na pfispévcich se

objevilo celkem 40 reakci, Zddny komentar a bylo pouzito pouze 7 hashtagt.

2.4.7 Fakulta logistiky a krizového Fizeni UTB Zlin
Facebook FLKR UTB sleduje k bieznu 2023 1 800 sledujicich. Za sledované obdobi,
kterym byl akademicky rok 2021/2022, bylo ptidano 99 ptispévki véetné 34, které sméfuji na
uchazece o studium. Ptispévky byly ohodnoceny 962 reakcemi, 5 komentaii a 62x byly sdileny.
Instagramovy profil FLKR UTB sleduje 986 uZivateli (bfezen 2023). Od zafi 2021 do

srpna 2022 bylo na tento profil zvetejnéno 37 piispévki a vétsi polovina prispévkd, piesnéji
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24, je cileno na uchazece o studium. Ptispévky ziskaly 1 004 reakci, 3 komentéfe a bylo na né
pouzito 25 hashtagt.

YouTube kanal Fakulty logistiky a krizového tizeni UTB odebira 28 uzivatelti. Za
akademicky rok 2021/2022 byly zvetejnény 3 ptispévky, 2 z tohoto poctu byly mifeny na
uchazece o studium. Videa ziskala 6 reakci, zddny komentaf. Celkova délka videi byla 150

sekund a byla 16 144x zhlédnuta.

2.4.8 Vysoka §kola technicka a ekonomicka v Ceskych Budéjovicich (Katedra
dopravy a logistiky)

Facebookova stranka Katedry dopravy a logistiky VSTE je sledovana 548 uZivateli. Za
akademicky rok 2021/2022 tato katedra pfidala na sviij ucet 10 ptispévkii a z toho 4 byly mifeny

na uchazece o studium. Na pfispévcich se objevily 4 reakce a 4 komentaie.

2.5 Zavéry analyzy dle socidlnich siti
V tomto oddile budou na zdkladé uréenych vzorcii zpracovany vysledky analyzy
jednotlivych socialnich siti u kazdého identifikovaného konkurenta Dopravni fakulty Jana

Pernera.

2.5.1 Facebook

Sledovanymi hodnotami na socialni siti Facebook jsou: pocet sledujicich, pocet
ptispévkl, pocet reakei, pocet komentaiti a pocet sdileni za obdobi od zaii 2021 do srpna 2022.
Z téchto hodnot jsou nasledné dle vzorcl vypocteny hodnoty jednotlivych ukazatell, podle
kterych se urcilo pofadi konkurenti a DFJP. Cilem pouZitych ukazatell je objektivné zhodnotit
a porovnat dosah pfispévkill na jednotlivych socialnich sitich.

Mezi jednotlivé ukazatele patii: primérny pocet reakci na prispévek, primérny pocet
komentait na prispévek, primérny pocet sdileni na piispévek, porovnani reakci vici
sledujicim, porovnani komentait viici sledujicim, porovnéni sdileni viici sledujicim.

Prvnim zkoumanym ukazatelem je primérny pocet reakcei na prispévek (viz vzorec
gislo 1). Dle tabulky 3 je vidét, ze prvni p¥i¢ku obsadila FLKR UTB Zlin a za nimi nasleduje
FS VSB-TUO, DFJP UPCE, VSLG Pterov, FD CVUT Praha, FSI VUT Brno a KDL VSTE
Ceské Budgjovice.

o v . v ’ vs v pocet reakci
prumérny pocet reakci na prispévek =

(1)

pocet prispévkl
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Tabulka 3 Primérny pocet reakci na ptispévek — Facebook

Priumérny pocet reakci na prispévek — Facebook
28,29 | FLKR UTB Zlin
13,00 | FS VSB-TUO
12,15 | DFJP UPCE
7,36 | VSLG Pierov
7,28 |FD CVUT Praha
6,77 | FSI VUT Brno
1,00 | KDL VSTE Ceské Budgjovice

A A P Rl Nl

Zdroj: autorka

Prumérny pocet komentari na prispévek, ktery byl vypocten dle vzorce ¢islo 2,
znazoriuje tabulka 4, kde lze vyé&ist, Ze prvni piicku obsazuje KDL VSTE Ceské Budgjovice,
nasleduje DEJP UPCE spole¢né s FS VSB-TUO, dalsi je FSI VUT Brno, FLKR UTB Zlin, FD
CVUT Praha a jako posledni VSLG Pferov.

riimérny potet komentati na piispévek = Lot komentarnt (2)
p yp prisp pocet prispévki

Tabulka 4 Pramérny pocet komentait na piispévek — Facebook

Prumérny pocet komentaii na prispévek — Facebook
1. 1,00 | KDL VSTE Ceské Budgjovice
2.-3. 0,36 | DFJP UPCE
2.-3. 0,36 | FS VSB-TUO
4. 0,18 | FSI VUT Brno
5. 0,15 | FLKR UTB Zlin
6. 0,03 |FD CVUT Praha
7 0,00 | VSLG Pterov

Zdroj: autorka

Dalsim zkoumanym ukazatelem je primérny pocet sdileni na prispévek. Hodnoty se
vypocitaly podle vzorce ¢islo 3 a vysledky lze vidét v tabulce 5. Prvni misto obsazuje FS
VSB-TUO, nasleduje FLKR UTB Zlin, DFJP UPCE, FSI VUT Brno, VSLG Pierov, FD CVUT
Praha a KDL VSTE Ceské Budgjovice.

o v , v , . vy ocet sdileni
prumérny pocet sdileni na prispévek = P A 3)
pocet prispévki
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Tabulka 5 Primérny pocet sdileni na ptispévek — Facebook

Prumérny pocet sdileni na prispévek — Facebook
2,03 | FS VSB-TUO

1,82 | FLKR UTB Zlin

0,58 | DFJP UPCE

0,30 | FSI VUT Brno

0,27 | VSLG Pierov

0,08 | FD CVUT Praha

0,00 | KDL VSTE Ceské Budgjovice.

A R Eall Rl I fan

Zdroj: autorka

Dal$im porovnavanym ukazatelem byly reakce vuci sledujicim. Byl vyuzit vzorec
gislo 4 a vysledky jsou zvefejnény v tabulce 6. Nejvyssi hodnotu ziskala FLKR UTB Zlin,
DFJP UPCE, VSLG Pierov, FS VSB-TUO, FD CVUT Praha, KDL VSTE Ceské Budgjovice
a FSI VUT Brno.

pocet reakci

porovnani reakci vici sledujicim = 4)

(pocet prispévkispocet sledujicich)

Tabulka 6 Porovnani reakei viici sledujicim — Facebook

Porovnani reakei viidi sledujicim — Facebook
0,015718954 | FLKR UTB Zlin

0,006075758 | DFJP UPCE

0,003681818 | VSLG Pierov

0,003095238 | FS VSB-TUO

0,002084390 | FD CVUT Praha
0,001824818 | KDL VSTE Ceské Bud&jovice
0,000835223 | FSI VUT Brno

N AN RN Eall Rl Il

Zdroj: autorka

Porovnavani komentari vici sledujicim bylo vypocitano podle vzorce ¢islo 5
a vysledky jsou zapsany v tabulce 7. Prvni misto obsadila KDL VSTE Ceské Budgjovice, dale
DFJP UPCE, FS VSB-TUO, FLKR UTB Zlin, FSI VUT Brno, FD CVUT Praha a jako posledni
je VSLG Pterov.

pocet komenari

porovnani komentari vaci sledujicim = 5)

(pocet prispévkixpocet sledujicich)
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Tabulka 7 Porovnani komentai vici sledujicim — Facebook

Zdroj: autorka

0,00182481752

KDL VSTE Ceské Bud&jovice

0,00018181818

DFJP UPCE

0,00008587041

FS VSB-TUO

0,00008169935

FLKR UTB Zlin

0,00002267574

FSI VUT Brno

0,00000938914

FD CVUT Praha

N AR AR P Bl I e

0,00000000000

VSLG Pierov

Porovnani sdileni vii¢i sledujicim je dal$im ukazatelem, ktery byl vypocitan dle vzorce
&islo 6, a vysledky jsou podrobné napsany v tabulce 8. Na prvni pozici je FLKR UTB Zlin, dale
FS VSB-TUO, DFJP UPCE, VSLG Pterov, FSI VUT Brno, FD CVUT Praha a KDL VSTE

Ceské Budgjovice.

porovnani sdileni vaci sledujicim =

pocet sdileni

Tabulka 8 Porovnani sdileni vii¢i sledujicim — Facebook

Zdroj: autorka

Porovnani sdileni vici sledujicim — Facebook

0,00101307190

FLKR UTB Zlin

0,00048399700

FS VSB-TUO

0,00029166667

DFJP UPCE

0,00013636364

VSLG Prerov

0,00003653313

FSI VUT Brno

0,00002347286

FD CVUT Praha

N AN R Pl Pl S o

0,00000000000

KDL VSTE Ceské Budé&jovice

(pocet prispévkixpocet sledujicich)

Dle vzorcii urenych pro jednotlivé ukazatele autorka dochédzi k zavéru dle jejich
primérné pozice. Z tabulky ¢islo 9 vyplyva, Ze na Facebooku si DFJP mezi svymi konkurenty
prumérné vede na 3. pozici, coZ znamena, Ze je v lepsi polovin€. Autorka nedoporucuje

piispévky nijak radikaln€ meénit, ale pouze se inspirovat ostatnimi konkurenty.
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Tabulka 9 Facebook vysledky

Facebook
2,33 | FLKR UTB Zlin
2,42 | FS VSB-TUO
2,58 | DFJP UPCE
4,83 | KDL VSTE Ceské Budgjovice
5,00 | VSLG Pierov
5,17 | FSI VUT Brno
5,67 | FD CVUT Praha

AN R Pl Rl L

Zdroj: autorka

2.5.2 Instagram

Sledovanymi hodnotami na socidlni siti Instagram jsou: pocet sledujicich, pocet
ptispévki, pocet reakci, poc¢et komentarti a pocet hashtagii za obdobi od zéati 2021 do srpna
2022. Z téchto hodnot jsou nasledné dle vzorct vypocteny hodnoty jednotlivych ukazateld,
podle kterych se urcilo potadi konkurentd a DFJP. Cilem pouzitych ukazateli je objektivné
zhodnotit a porovnat dosah piispévki na jednotlivych socialnich sitich.

Mezi jednotlivé ukazatele patii: primérny pocet reakci na piispévek, primérny pocet
komentait na prispévek, primérny pocet hashtagl na piispévek, porovnani reakci vici
sledujicim, porovnani komentari vici sledujicim a porovnani hashtagti viic¢i sledujicim.

Prumérny pocet reakeci je jednim ze zkoumanych ukazatelti. Jeho hodnoty byly
ziskany ze vzorce &islo 7 a vysledky jsou zapsany v tabulce 10. Prvni misto obsazuje SAVS,
dalsi fakultou je FD CVUT Praha, FS VSB-TUO, DFJP UPCE, FLKR ZTB Zlin, VSLG Pierov
a FSI VUT Brno.

o v / v , v v pocet reakci
prumérny pocet reakci na prispévek =

(7)

pocet piispévkl

Tabulka 10 Primérny pocet reakci na ptispévek — Instagram

Prumérny pocet reakci na prispévek — Instagram
290,92 | SAVS Mlada Boleslav

62,41 |FD CVUT Praha

61,06 | FS VSB-TUO

52,83 | DFJP UPCE

41,83 | FLKR UTB Zlin

10,00 | VSLG Pterov

5,30 | FSI VUT Brno

AN R Pl Rl I e

Zdroj: autorka
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DalSim ukazatelem je primérny pocet komentari na prispévek, ktery je vypocitan
podle vzorce ¢islo 8, a jeho vysledky jsou zapsany v tabulce 11. Nejlépe na tom je FS VSB-
TUO, nasleduje SAVS Mladé Boleslav, FD CVUT Praha, DFJP UPCE, FLKR UTB Zlin, FSI
VUT Brno a jako posledni je VSLG Perov.

o v , v /vo v/ v ocCet komentara
prumérny pocet komentari na prispévek = e e (8)

pocet prispévku

Tabulka 11 Primérny pocet komentari na piispévek — Instagram

Prumérny pocet komentaii na prispévek — Instagram
0,40 | FS VSB-TUO

0,38 | SAVS Mlada Boleslav

0,26 | FD CVUT Praha

0,17 | DFJP UPCE

0,13 | FLKR UTB Zlin

0,12 | FSI VUT Brno
0,00 | VSLG Pterov

AN RN el Bl L o

Zdroj: autorka

Nasledujici ukazatel je primérny pocet hashtagii na prispévek. Ten je vypocitan
podle vzorce &islo 9 a vysledek je zapsan v tabulce 12. Prvni pozici obsazuje FS VSB-TUO,
dale FSI VUT Brno, DFJP UPCE, FD CVUT Praha, VSLG Pterov, SAVS Mlada Boleslav
a FLKR UTB Zlin.

o0 v , v o vs oy ocet hashtagi
prumérny pocet hashtagl na prispévek = poe” T2

)

pocet prispévki

Tabulka 12 Primérny pocet hashtagli na ptispévek — Instagram

Prumérny pocet hashtagii na prispévek — Instagram
16,11 | FS VSB-TUO
13,41 | FSI VUT Brno

6,17 | DFJP UPCE

5,26 | FD CVUT Praha

1,75 | VSLG Pierov

1,37 | SAVS Mlada Boleslav

1,08 | FLKR UTB Zlin

N RN

Zdroj: autorka
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Dale byl porovnavan pocet reakci vici sledujicim. Hodnoty vychazely ze vzorce
gislo 10 a jsou zapsany v tabulce 13. Potadi je nasledujici: SAVS Mlada Boleslav, FD CVUT
Praha, DFJP UPCE, VSLG Pierov, FLKR UTB Zlin, FS VSB-TUO a FSI VUT Brno.

pocet reakci

(10)

porovnani reakci vidi sledujicim = ————————
(pocet prispévki*pocet sledujicich)

Tabulka 13 Porovnani reakei vici sledujicim — Instagram

Porovnani reakci viidi sledujicim — Instagram
0,161800148 | SAVS Mlad4 Boleslav
0,055870553 | FD CVUT Praha
0,051244746 | DFJP UPCE

0,047393365 | VSLG Pierov

0,042427316 | FLKR UTB Zlin
0,034873689 | FS VSB-TUO

0,002184452 | FSI VUT Brno

AN AN Eal el I

Zdroj: autorka

Dal$im porovnavanym ukazatelem jsou komentare viici sledujicim. Vypocet probihal
na zakladé vzorce &islo 11 a vysledek je zapsan v tabulce 14. Prvni pozici obsazuje FD CVUT
Praha, déle FS VSB-TUO, SAVS Mladé4 Boleslav, DFJP UPCE, FLKR UTB Zlin, FSI VUT
Brno a VSLG Pferov.

pocet komenari

(11)

porovnani komentari vaci sledujicim = ——————
(pocet prispévki*pocet sledujicich)

Tabulka 14 Porovnani komentafii vici sledujicim — Instagram

0,00023210319 | FD CVUT Praha
0,00023087111 | FS VSB-TUO
0,00021319985 | SAVS Mlada Boleslav
0,00016165535 | DEJP UPCE
0,00012677485 | FLKR UTB Zlin
0,00005015325 | FSI VUT Brno
0,00000000000 | VSLG Pierov

N AR Al Eal Bl I o

Zdroj: autorka
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DalS§im porovndvanym ukazatelem jsou hashtagy vii€i sledujicim. Hodnoty byly
vypotitany na zakladd vzorce &islo 12 a vysledky jsou zapsany v tabulce 15. Potadi je: FS VSB-
TUO, VSLG Pterov, DFJP UPCE, FSI VUT Brno, FD CVUT Praha, FLKR UTB Zlin a SAVS
Mlada Boleslav.

pocet hashtagt

porovnani hashtagt vici sledujicim = (12)

(pocet prispévkispoclet sledujicich)

Tabulka 15 Porovnani hashtagli vi¢i sledujicim — Instagram

Porovnani hashtagi vidi sledujicim — Instagram
0,009198391 | FS VSB-TUO

0,008293839 | VSLG Pierov

0,005981248 | DEJP UPCE

0,005528002 | FSI VUT Brno
0,004708379 | FD CVUT Praha
0,001098715 | FLKR UTB Zlin
0,000760104 | SAVS Mlada Boleslav

N SN R Pl Pl I o

Zdroj: autorka

Na zaklad¢é vypoctu primérnych pozic jednotlivych konkurentli vznikla tabulka 16,
ktera udava jejich umisténi v ramci socialni sité Instagram. Jak jiz tomu bylo u Facebooku, tak
se DFJP umistila na stfedové pozici, obsazuje 4. misto s primérem 3,50. Autorka doporucuje

DFJP se zamé&fit na konkurenty, ktefi se umistili na lep$i pozici a inspirovat se jejich pfispévky.

Tabulka 16 Instagram vysledky

Instagram
2,33 | FS VSB-TUO
2,83 | FD CVUT Praha
3,33 | SAVS Mlada Boleslav
3,50 | DFJP UPCE
5,17 | VSLG Pierov
5,33 | FSI VUT Brno
5,50 | FLKR UTB Zlin

AN R Fall Pl I e

Zdroj: autorka

44



2.5.3 TikTok

Sledovanymi hodnotami na socialni siti TikTok jsou: pocet sledujicich, pocet prispévkil,
pocet reakci, pocet komentait, poCet hashtagii, pocet zhlédnuti, pocet sdileni a pocet ulozeni za
obdobi od zafi 2021 do srpna 2022. Z téchto hodnot jsou nasledn¢é dle vzorci vypocteny
hodnoty jednotlivych ukazatell, podle kterych se urCilo pofadi konkurentd a DFJP. Cilem
pouzitych ukazatelli je objektivné zhodnotit a porovnat dosah piispévkll na jednotlivych
socialnich sitich.

Mezi jednotlivé ukazatele patii: primérny pocet reakei na prispévek, praimérny pocet
komentait na prispévek, primérny pocet hashtagi na ptispévek, primérny pocet zhlédnuti na
prispévek, pramérny pocet sdileni na pfispévek, primérny pocet ulozeni na piispévek,
porovnani reakci vii¢i sledujicim, porovnani komentafi viici sledujicim, porovnani hashtagii
vuci sledujicim, porovnani poctu zhlédnuti vici sledujicim, porovnani poctu sdileni vici
sledujicim a porovnani poctu ulozeni vuci sledujicim.

Prvnim ukazatelem je priumérny pocet reakci na prispévek. Hodnoty byly vypocitany
podle vzorce ¢&islo 13 a vysledek je zapsan v tabulce 17. Prvni v potadi je FS VSB-TUO a za ni
je DFJP UPCE.

oy , v , v v pocet reakci
priumérny pocCet reakci na prispévek =

(13)

pocet prispévkl

Tabulka 17 Primérny pocet reakci na ptispévek — TikTok

Pramérny pocet reakci na prispévek — TikTok
L. 3 445,67 | FS VSB-TUO
2. 183,50 | DFJP UPCE

Zdroj: autorka

Dal$im zkoumanym ukazatelem je primérny pocet komentari na prispévek, kde
hodnoty byly vypocitany na zéklad€ vzorce Cislo 14 a jeho vysledky jsou zapsany v tabulce 18.
Na prvni piiéce je FS VSB-TUO a nasleduje DFJP UPCE.

o v, y sv.0 vi ocet komentart
primérny polet komentait na ptispévek = 2" (14)

pocet prispévku

Tabulka 18 Primérny pocet komentait na piispévek — TikTok

Priumérny pocet komentaiti na prispévek — TikTok
L. 16,00 | FS VSB-TUO
2. 1,50 | DFJP UPCE

Zdroj: autorka
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Nasledujici ukazatel je prumérny pocet hashtagii na prispévek. Zde se pocitalo podle
vzorce &islo 15. Prvni v tabulce 19 je FS VSB-TUO a za ni je DFJP UPCE:

o v , v o v v pocet hashtagl
r T ashta rispévek = ————— 1
prumérny poCet hashtagi na prispéve potet pHspEvicd (15)

Tabulka 19 Primérny pocet hashtagti na ptispévek — TikTok

Prumérny pocet hashtagi na prispévek — TikTok
1. 6,00 | FS VSB TUO
2. 5,50 | DFJP UPCE

Zdroj: autorka

Primérny pocet zhlédnuti na prispévek byl vypocitan podle vzorce ¢islo 16 a jeho
vysledky jsou uvedeny v tabulce 20. Prvni misto obsazuje FS VSB-TUO a za ni se umistila

DFJP UPCE.

o v y 7 ; vi v ocet zhlédnuti
primérny pocet zhlédnuti na prispévek = poe

(16)

pocet prispévki

Tabulka 20 Primérny pocet zhlédnuti na ptispévek — TikTok

Pramérny pocet zhlédnuti na prispévek — TikTok
1. 496 141,22 | FS VSB-TUO
2. 6 136,17 | DFJP UPCE

Zdroj: autorka

Zkoumany ukazatel primérného poctu sdileni na prispévek byl vypocitin podle
vzorecku &islo 17. Dle tabulky 21 se FS VSB-TUO umistila lépe nez DFJP UPCE, ktera je na
druhé pozici.

oy / v , , v v pocet sdileni
prumérny pocet sdileni na prispévek =

(17)

pocet piispévki

Tabulka 21 Primérny pocet sdileni na ptispévek — TikTok

Prumérny pocet sdileni na prispévek — TikTok
1. 19,78 | FS VSB-TUO
2. 9,67 | DFJP UPCE

Zdroj: autorka

Prumérny pocet uloZeni na prispévek byl vypocitan podle vzorce ¢islo 18. V tomto
porovnéni se vice dati FS VSB-TUO a DFJP UPCE je na druhé pozici, coz lze vidét v tabulce
¢islo 22.

o v . v v ., vs v pocet ulozeni
prumérny pocet ulozeni na prispévek =

(18)

pocet prispévki
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Tabulka 22 Primérny pocet uloZeni na piispévek — TikTok

Priumérny pocet uloZeni na prispévek — TikTok
1. 44,89 | FS VSB TUO
2. 3,67 | DFJP UPCE

Zdroj: autorka

Pii porovnani reakci vici sledujicim se vice dafilo DFJP UPCE a za ni nasleduje FS

VSB-TUO. Vysledky se vypo¢italy podle vzorce ¢islo 19 a jsou zapsany v tabulce 23.

pocet reakci

(19)

porovnani reakci vici sledujicim = ————————
(pocet prispévki*pocet sledujicich)

Tabulka 23 Porovnéni reakci vici sledujicim — TikTok

Porovnani reakci viici sledujicim — TikTok
1. 0,401531729 | DFJP UPCE
2. 0,322024922 | FS VSB-TUO

Zdroj: autorka

U porovnavani komentait vici sledujicim se na prvni pozici umistila DFJP UPCE

a zani az FS VSB-TUO. Hodnoty ve vysledné tabulce 24 byly zjistény podle vzorce &islo 20.

pocet komenaria ( )
(pocet prispévkispoclet sledujicich)

porovnani komentari vaci sledujicim =

Tabulka 24 Porovnani komentatii vici sledujicim — TikTok

Porovnani komentara vidi sledujicim — TikTok
1. 0,003282276 | DFJP UPCE
2. 0,001495327 | FS VSB-TUO

Zdroj: autorka

DalSim zkoumanym ukazatelem je porovnani hashtagi vici sledujicim. Hodnoty byly
vypocitany podle vzorce €islo 21 a vysledky jsou zapsany v tabulce 25. Prvni misto obsadila

FS VSB-TUO a za ni je DFJP UPCE.

pocet hashtagt
(21)

porovnani hashtagt vici sledujicim = ———————
(pocet prispévki*poclet sledujicich)

Tabulka 25 Porovnani hashtagii viici sledujicim — TikTok

Porovnani hashtagi vii€i sledujicim — TikTok
1. 0,000560748 | FS VSB-TUO
2. 0,012035011 | DFJP UPCE

Zdroj: autorka
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Porovnani pocétu zhlédnuti vii¢i sledujicim byl vypocitan podle vzorce Cislo 22.
V tomto porovnani se vice daii FS VSB-TUO a DFPJ UPCE je na druhé pozici, coZ lze vidst

v tabulce ¢&islo 26.

pocet zhlédnuti

porovnani poctu zhlédnuti vici sledujicim = (22)

(pocet prispévkispocet sledujicich)

Tabulka 26 Porovnani poctu zhlédnuti vici sledujicim — TikTok

Porovnini po¢tu zhlédnuti vii¢i sledujicim — TikTok
1. 46,37 | FS VSB-TUO
2. 13,43 | DFJP UPCE

Zdroj: autorka

Pti porovnani reakei vii€i sledujicim se vice dafilo DFJP UPCE a za ni nasleduje FS

VSB-TUO. Vysledky se vypo¢italy podle vzorce &islo 23 a jsou zapsany v tabulce 27.

pocet sdileni
(pocet prispévkispocet sledujicich)

porovnani poctu sdileni vici sledujicim = (23)

Tabulka 27 Porovnani poctu sdileni viici sledujicim — TikTok

Porovnani poctu sdileni viici sledujicim — TikTok
1. 0,021152443 | DFJP UPCE
2. 0,001848390 | FS VSB-TUO

Zdroj: autorka

Ukazatel porovnani poctu uloZeni vici sledujicim byl vypocitan podle vzorce
¢islo 24 a jeho vysledky jsou uvedeny v tabulce 28. Prvni misto obsazuje DFJP UPCE a za ni
se umistila FS VSB-TUO.

pocet ulozeni

porovnani poctu ulozeni vici sledujicim = (24)

(pocet prispévkl*pocet sledujicich)

Tabulka 28 Porovnani poctu uloZeni vii¢i sledujicim — TikTok

Porovnani po¢tu uloZeni vicdi sledujicim — TikTok
1. 0,008023341 | DFJP UPCE
2. 0,004195223 | FS VSB-TUO

Zdroj: autorka
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Podle priméri umisténi se DFJP umistila na druhé pozici, ale konkurent byl pouze
jeden. Hodnoty tohoto umisténi jsou v tabulce 29. Kviili opatieni rektora jiz neni mozné na

TikTok cokoliv zvefejnovat.

Tabulka 29 TikTok vysledky

TikTok
1. 1,33 | FS VSB-TUO
2. 1,67 | DFJP UPCE

Zdroj: autorka

2.5.4 YouTube

Sledovanymi hodnotami na socidlni siti YouTube jsou: pocet sledujicich, pocet
prispevki, pocet reakci, pocet komentari, pocet zhlédnuti a délka videa za obdobi od zaii 2021
do srpna 2022. Z téchto hodnot jsou nasledné dle vzorci vypocteny hodnoty jednotlivych
ukazatelii, podle kterych se urcilo potadi konkurentd a DFJP. Cilem pouzitych ukazatelu je
objektivné zhodnotit a porovnat dosah ptispévki na jednotlivych socidlnich sitich.

Mezi jednotlivé ukazatele patii: primérny pocet reakci na ptispevek, primérny pocet
komentaiti na prispévek, pramérny pocet zhlédnuti na prispévek, praimeérnd délka videa,
porovnani reakci viic¢i sledujicim, porovnani komentari vici sledujicim, poc¢tu zhlédnuti vici
sledujicim a porovnani délky videa vii¢i sledujicim.

Prumérny pocet reakei na prispévek je ukazatel, ktery byl vypocitan podle vzorce 25
a vysledky jsou zapsané v tabulce 30, kdy prvni pozici obsazuje FS VSB-TUO, nasleduje FSI
VUT Brno, FD CVUT Praha, FLKR UTB Zlin, SAVS Mlada Boleslav a jako posledni DFJP
UPCE.

pocet reakci

pramérny pocet reakci na prispévek = (25)

pocet prispévkl

Tabulka 30 Primérny pocet reakci na pispévek — YouTube

Priumérny pocet reakci na prispévek — YouTube
90,50 | FS VSB-TUO

9,00 | FSI VUT Brno

8,50 | FD CVUT Praha

3,00 | FLKR UTB Zlin

2,79 | SAVS Mlada Boleslav

2,06 | DFJP UPCE

AN ARl Bl I o

Zdroj: autorka
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Prumérny pocet komentari na prispévek, ktery se vypocital dle vzorce ¢islo 26,
znazoriuje tabulka 31, kde lze vy¢ist, ze prvni piicku obsazuje FS VSB-TUO. Ostatni
zkoumané¢ subjekty maji stejny vysledek.

pocet komentari

prumérny pocet komentaii na prispévek = (26)

pocet prispévku

Tabulka 31 Primérny pocet komentati na piispévek — YouTube

Prumérny pocet komentaii na prispévek — YouTube
1. 7,00 | FS VSB-TUO
2.-6. 0,00 | FD CVUT Praha
2.-6. 0,00 | FSI VUT Brno
2.-6. 0,00 | FLKR UTB Zlin
2.-6. 0,00 | DEJP UPCE
2.-6. 0,00 | SAVS Mlada Boleslav

Zdroj: autorka

Primérny pocet zhlédnuti na prispévek byl vypocitan podle vzorce ¢islo 27 a jeho
vysledky jsou uvedeny v tabulce 32. Prvni misto obsazuje FS VSB-TUO, dale FLKR UTB Zlin,
FSI VUT Brno, SAVS Mladé Boleslav, FD CVUT Praha a DFJP UPCE.

o v , v , , v v ocet zhlédnuti
prumérny pocet zhlédnuti na prispévek = pore e (27)
pocet prispévki

Tabulka 32 Primérny pocet zhlédnuti na prispévek — YouTube

Prumérny pocet zhlédnuti na prispévek — YouTube
248 500,00 | FS VSB TUO
8 072,00 | FLKR UTB Zlin
6 063,75 | FSI VUT Brno
2 491,67 | SAVS Mlad4 Boleslav
339,00 | FD CVUT Praha
147,06 | DEJP UPCE

SANRAR Pl Bl I fan

Zdroj: autorka
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Primérna délka videa, uvadénd v sekundach, byla vypocitana podle vzorce 28. Dle
tabulky 33 je na prvni pozici SAVS Mladé Boleslav, DFJP UPCE, FD CVUT Praha, FSI VUT
Brno, FLKR UTB Zlin a FS VSB-TUO.

celkova délka videi

primérna délka videa na prispévek = (28)

pocet prispévki

Tabulka 33 Primérma délka videa [s] — YouTube

Primérna délka videa [s] — YouTube
303,85 | SAVS Mladé Boleslav
252,78 | DFJP UPCE
106,33 | FD CVUT Praha
103,13 | FSI VUT Brno

75,00 | FLKR UTB Zlin
58,00 | FS VSB-TUO

SARRANFal Bl ol o

Zdroj: autorka

Déle byl porovnavan pocet reakci viici sledujicim. Hodnoty vychazely ze vzorce
&islo 29 a jsou zapsany v tabulce 34. Potadi je nasledujici: FS VSB-TUO, FLKR UTB Zlin, FD
CVUT Praha, FSI VUT Brno, DFJP UPCE a SAVS Mladé4 Boleslav.

pocet reakci

porovnani reakci vici sledujicim = (29)

(pocet prispévkispocet sledujicich)

Tabulka 34 Porovnani reakci vii¢i sledujicim — YouTube

Porovnani reakci viicdi sledujicim — YouTube
0,109167672 | FS VSB-TUO

0,107142857 | FLKR UTB Zlin
0,077272727 |FD CVUT Praha
0,040358744 | FSI VUT Brno

0,026019691 | DFJP UPCE

0,011501530 | SAVS Mlada Boleslav

SANRAR P Bl I o

Zdroj: autorka

Porovnavani komentaia vici sledujicim bylo vypocitano podle vzorce ¢islo 30
a vysledky jsou zapsany v tabulce 35. Prvni misto obsadila FS VSB-TUO. Ostatni zkoumané
subjekty sdili stejny vysledek.

pocet komenara

porovnani komentari vici sledujicim = (30)

(pocet prispévkixpoclet sledujicich)
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Tabulka 35 Porovnani komentaiti vici sledujicim — YouTube

Porovnani komentaia vici sledujicim — YouTube
0,0084439083 | FS VSB-TUO

0,0000000000 | FD CVUT Praha
0,0000000000 | ESI VUT Brno

0,0000000000 | FLKR UTB Zlin
0,0000000000 | DEJP UPCE

0,0000000000 | SAVS Mlada Boleslav

A I El e o
1
NN

Zdroj: autorka

Porovnani poctu zhlédnuti vici sledujicim bylo vypocitano podle vzorce Cislo 31.
V tomto porovnani se nejvice daii FS VSB-TUO, dale FLKR UTB Zlin, FSI VUT Brno, SAVS
Mlada Boleslav, FD CVUT Praha a DFJP UPCE, coz lze vidét v tabulce &islo 36.

pocet zhlédnuti

€2))

orovnani po¢tu zhlédnuti vuci sledujicim =
p p J (pocet prispévkispoclet sledujicich)

Tabulka 36 Porovnani poctu zhlédnuti vici sledujicim — YouTube

Porovnani po¢tu zhlédnuti viici sledujicim — YouTube
299,76 | FS VSB-TUO
288,29 | FLKR UTB Zlin
27,19 | FSI VUT Brno
10,25 | SAVS Mladé Boleslav
3,08 | FD CVUT Praha
1,86 | DEJP UPCE

SANRANE Bl I fan

Zdroj: autorka

DalSim zkoumanym ukazatelem je porovnani délky videa vuci sledujicim. Hodnoty
byly vypocitany podle vzorce Cislo 32, jsou uvadény v sekundach a vysledky jsou zapsany
v tabulce 37 Prvni misto obsadila DFJP UPCE, nasleduje FLKR UTB Zlin, SAVS Mlada
Boleslav, FD CVUT Praha, FSI VUT Brno a FS VSB-TUO.

celkkova délka videi

porovnani délky videa vici sledujicim = (32)

(pocet prispévkispocet sledujicich)
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Tabulka 37 Porovnani délky videa vici sledujicim [s] — YouTube

Porovnani délky videa vii€i sledujicim [s]— YouTube
3,199718706 | DFJP UPCE

2,678571429 | FLKR UTB Zlin

1,250395695 | SAVS Mlada Boleslav
0,966666667 | FD CVUT Praha

0,462443946 | FSI VUT Brno

0,069963812 | FS VSB-TUO

SANRAR P Bl Il fon

Zdroj: autorka

Na zaklad¢ vysledka, které byly zjistény v pfedchozich tabulkéch, vychazi zavér, kdy
autorka zprimérovala jednotlivd umisténi vSech zkoumanych instituci a vysledné poradi je
v tabulce 38. Dopravni fakulta Jana Pernera by se méla zaméfit na svou tvorbu na socialni siti

YouTube, jelikoz z této analyzy vychazi jako posledni.

Tabulka 38 YouTube vysledky

YouTube
2,25|FS VSB-TUO
3,00 |FD CVUT Praha
3,00 | FSI VUT Brno
3,00 | FLKR UTB Zlin
3,13 | SAVS Mlada Boleslav
3,88 | DFJP UPCE

SAN AN ol Rl Sl

Zdroj: autorka

2.6 Shrnuti analyzy on-line marketingové komunikace

V prvni ¢asti byla druhd kapitola zaméfena na predstaveni Dopravni fakulty Jana
Pernera, kde byly mimo jiné i uvedeny jednotlivé studijni programy a vyvoj poctu studentt.
Nasledné byly analyzovéany jednotlivé on-line komunikacni kandly DFJP UPCE, které ma na
starost PR odd¢leni.

V oddile 2.3 byla detailn¢ popsdna metodologie zpracovani analyzy. Na Obrazek 16 je
uveden vyvojovy diagram, ktery popisuje jednotlivé kroky analyzy. Vybér konkuren¢nich
instituci byl konzultovan s dékanem DFJP. U kazdého konkurenta byla provedena identifikace
aanalyza on-line komunikacnich kanali za obdobi akademického roku 2021/2022.
Naésledovalo vyhodnoceni a tvorba zavéri této analyzy.

Po domluvé s PR tymem autorka analyzovala pouze socialni sité. Z analyzy vyplyva
pofadi DFJP na jednotlivych socidlnich sitich vii€i jejim konkurentim. Na Facebooku DFJP

zaujima 3. pozici, coZ znamena, Ze se umistila v lepsi poloviné. Instagramovy profil na tom,
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také neni viibec Spatn¢€ a znovu se DFJP objevuje na prostfednich ptickach — ptfesnéji na 4.
pozici. Pfi analyze na socidlni siti TikTok dochazi autorka k zavéru, ze se DFJP ze dvou
zkoumanych subjektti ucastni na 2. misté. Nejhorsiho vysledku dosahla DFJP na socidlni siti
YouTube, kde se umistila na poslednim misté.

Na zaklad€ vysledkt analyzy autorka v nasledujici kapitole navrhne opatfeni, ktera
povedou ke zlepSeni on-line marketingové komunikace DFJP ve vztahu k uchazecim

o studium.
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3 NAVRH OPATRENI KE ZLEPSENI ON-LINE
MARKETINGOVE KOMUNIKACE DOPRAVNI FAKULTY
JANA PERNERA VE VZTAHU K UCHAZECUM
O STUDIUM

V této kapitole bakalaiské prace budou navrhnuta opatfeni ke zlepSeni on-line
marketingové komunikace Dopravni fakulty Jana Pernera ve vztahu k uchaze¢tim o studium na

zaklad¢ vysledki analyzy, ktera byla zpracovana ve druhé kapitole této bakalarské prace.

3.1 Prezentace studentii DFJP na byvalych stfednich Skolich s vyuzitim
nabidky pres socialni sit’ Facebook

Jak jiz bylo zminéno vySe, autorka této prace nedoporucuje nijak radikalné meénit
koncepci DFJP na Facebooku, pouze navrhuje se inspirovat konkurenty, kteti byli soucasti
analyzy. Jednim z konkurentd, ktery vlozil pfispévek s velkym poctem reakcei na svij profil, je
FSI VUT Brno. PR tym jejich fakulty vyzyva studenty, jenz maji zdjem o odprezentovani jejich
fakulty na své domovské stiedni Skole, aby se ptihlasili pies formuléf. K tomu soucasné nabizeji
on-line seminaf, kde se zajemci seznami s prezentaci fakulty.

Dopravni fakulta Jana Pernera sice jezdi prezentovat na stfedni Skoly, ale vybér
prezentujicich je neznamy. Podle autorky by méli dostat Sanci vSichni, a proto navrhuje, aby
DFIJP na sviij profil dvakrat za akademicky rok, jednou v zimnim semestru a jednou v letnim
semestru, zvefejnila prispévek s moznosti se piihlasit na odprezentovani DFJP. Ptispévek by
obsahoval par vét o tom, co fakulta po studentech pozaduje, co za to obdrzi, také moznost ti¢asti

na seminafi a pfihlaSovaci formuléat. Navrh ptispévku reprezentuje obrazek 17.

Dopravni fakulta Jana Pernera Univerzita Pardubice
ad.-

Radi bychom vdm umoinili odprezentovat nasi fakultu na vasi byvalé stfedni kole. =2

Mazete tak mladiim spoluzakim predat své zkusenosti, tipy a rady, jak se vam u nés studuje. 2

Odména vas v podobé mimofadného stipendia nemine. &

Pro uchazete bude probihat i seminaf, ve kterém se dozvite, jak vypadd prezentace a co od vas oéekavame.
Zajemci se prosim registrujte na této adrese: .........

PATRIS MEZI TY, KTERiI BY CHTELI
ODPREZENTOVAT NASI FAKULTU
NA SVE BYVALE S§?

PREZENTUI L TY!

Prinlasit se miize$ pres odkaz v popisku.

Obriazek 17 Prezentace na byvalych SS (autorka)
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Naplni seminafe pro prezentujici by byl kurz o tom, co se v prezentaci nachazi, jeji
pfesné znéni a na zavér by si kazdy mohl vyzkousSet prezentaci tzv. nanecisto. Tento kurz by
probihal 3x, tfi tydny po sob¢. PR tym by tak zjistil, zda je student vhodnym prezentujicim. Na
prvni lekci by se studenti naucili zaklady rétoriky. Druhd lekce by obsahovala samotnou
prezentaci a pfipravu na ni a tieti lekce by byla o prezentovani.

Prezentace by byla mozné samostatné ¢i ve dvojici. Pokud by bylo vice zajemci, ktefi
by chtéli prezentovat na stejné stiedni skole, tak praveé zkusebni prezentace by rozhodla o tom,
ktery student ¢i dvojice na prezentaci pojede. Cilem tohoto navrhu ma byt ziskani vice zajemct

o studium.

3.2 Prezentace na stiednich Skolach pro uchazece o studium s vyuzitim
nabidky pres socialni sit’ Facebook

Podobnym navrhem, jenz je spojen s tim pfedchozim, je nabizet studentim stfednich
Skol, ktefi maji zajem o studium na Dopravni fakult¢ Jana Pernera, moznost prezentace prave
u nich.

Koncepce tohoto navrhu je takova, Ze na ptispévek by reagovali uchazeci o studium.
Byl by vytvoten formuléf, kde vyplni pouze z jaké stfedni Skoly jsou a pro¢ by méli zajem
o prezentaci. PR tym by se dale spojil s povétenou osobou ze stfedni Skoly a domluvila by se
spolupréce. Nasledné by byli osloveni studenti, ktefi by méli zdjem o prezentovani na konkrétni

stfedni Skole. Pfispévek navrhla autorka prace a reprezentuje ho obrazek 18.

Dopravni fakulta Jana Pernera Univerzita Pardubice
4d. @

Zaujala Té nase fakulta, ale pofadné nevis, co si pod tim mas predstavit? Nebo chces naldkat spoluzaky, aby sli
studovat s tebou?

Pokud sis alespon na jednu otazku odpovédél/a ano, tak pro tebe mame nabidku.

Napis nam do formuldre, ktery najdes nize, z jaké stredni Skoly jsi a my uz se pokusime navitévu vykomunikovat.
odkaz na formulaf

CHCES ABYCHOM PRIJELI NA TVOU
STREDNi SKOLU A PREZENTOVALI
O NASI FAKULTE?

NAPIS NAM!

Prihlasit se muzes pies odkaz v popisku.

Obrazek 18 Prezentace na SS (autorka)
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3.3 Instagram a Instagram Reels

Dle vysledkt analyzy na Instagramu je ve vedeni FS VSB-TUO. Jejich piispévky cilené
na uchazece o studium jsou velmi kvalitné graficky zpracovany. Piispévky ve formé fotografii
a kratkych videi (tzv. Reels) zaujmou uchazete na prvni pohled. Je vidét, ze FS VSB-TUO
zalezi na prvnim dojmu. Podle autor¢iny reSerse spolupracuje tato fakulta s reklamni agenturou
s nazvem Action Please. Na webovych strankach Action Please (2021) se nachazi spousta
projektd, které tato spoleénost vytvaiela. Mezi né patii i videa FS VSB-TUO, ktera pouzivaji
na socialni siti Instagram, YouTube a Facebook na propagaci piihlasek ke studiu.

Jak jiz autorka zmifuje vySe, videa na Instagram zvefejiiuji v podobé Reels a také
pouzivaji stejné grafické zpracovani na piispévky v podobé fotografii, proto autorka této
bakalaiské prace navrhuje, aby Dopravni fakulta Jana Pernera zvazila vyuziti reklamni agentury
k osloveni vétsiho poctu uchazect o studium.

Dopravni fakulta Jana Pernera ma sice relativné kratkou historii, ale doprava jako takova
nas provazi staleti. Reels videa by se mohla zaméfit na jednotlivé typy dopravy a tim tak nalékat
studenty stfednich $kol na DFJP. Kazdé video by bylo upraveno tak, aby zaujalo na prvni
pohled. Z kazdého videa by byla vytvofena i graficky upravena fotografie, ktera by se rovnéz
zvetejniovala na instagramovy profil. Autorka navrhuje se zaméfit na rizné typy dopravy.

Jednalo by se o silni¢ni, zelezni¢ni, vodni a leteckou dopravu.

3.3.1 Video zamérené na silni¢ni dopravu

Prvni video by bylo zaméfeno pouze na silni¢ni dopravu. Obsahovalo by zabéry typt
dopravnich prostiedkd, které jsou soucasti tohoto druhu dopravy, jako jsou automobily (osobni
1 nékladni), autobusy, trolejbusy a ptipadn€ motocykly ¢i jizdni kola. Video by obsahovalo
obecnou charakteristiku silni¢ni dopravy.

Autorka navrhuje 1 text, ktery by mohl byt ve videu pouzit. Text je nasledujici: ,,Silnicni
doprava je povazovana za jeden z nejvyuzivanéjSich druhii dopravy, kterd ve svétovém metitku
zajiStuje prepravu osob andkladu pfevazné na kratSi vzdalenosti, proto je Casto soucasti
kombinované dopravy naptiklad s Zelezni¢ni €1 leteckou dopravou. Silni¢ni doprava ma sva pro
a proti. Je jednoduché se posadit do auta a pfemistit se na misto, kde potiebujeme byt, ale na
druhou stranu vyfukové plyny z automobill velmi znec€ist'uji Zivotni prostiedi, proto je dilezité
vymyslet nové a G¢inna feSeni. Zaujali jsme T€? Chces se podilet na rozvoji silni¢ni dopravy?

Ptihlas se na Dopravni fakultu Jana Pernera v Pardubicich!*.
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3.3.2 Video zamérené na Zelezni¢ni dopravu

Zelezni¢ni doprava je tématem na dal§i video, které by také obsahovalo zabéry
jednotlivych dopravnich prostredka, které spadaji pod Zzelezni¢ni dopravu. Mezi né patii vlaky,
tramvaje a metro. Autorka této bakalarské prace rovnéz navrhuje text neboli mluvené slovo,
které by se dalo pouzit k videu. ,,Zelezni¢ni doprava je povaZzovana za velmi dileZitou ve
vnitrostatnim dopravnim systému. Ve vlastnictvi statu je témet 10 tisic kilometrti Zeleznicnich
trati a kolem 100 kilometra je majetkem soukromych vlastnikii. Abychom byli schopni zajistit
konkurenceschopnost proti jinym statlim, tak je nutné investovat do vysokorychlostnich trati,
coz je u nas velmi feSenym tématem. Zaujali jsme té€? Chces se podilet na rozvoji zelezni¢ni

dopravy? Ptihlas se na Dopravni fakultu Jana Pernera v Pardubicich!®.

3.3.3 Video zamérené na vodni dopravu

Tteti video by se opiralo o vodni dopravu. Video by rovnéz obsahovalo obecnou
charakteristiku a zabéry, kdy by byly lod¢€, ponorky nebo trajekt. Navrhovany text k videu zni
nasledovné: ,,Vodni doprava je siln¢ zavisla na prirodnich podminkéch, ale obecné plati, ze
tento druh dopravy je jednim z nejlevnéjSich a nejekologictéjsich. V zasilatelstvi ¢i logistice je
vodni doprava hodné vyuZzivanym zplisobem piemistovani ndkladu z bodu A do bodu B.
Zaujali jsme Té? Chces se podilet na rozvoji vodni dopravy? Ptihlas se na Dopravni fakultu

"G

Jana Pernera v Pardubicich

3.3.4 Video zamérené na leteckou dopravu

Letecka doprava je poslednim navrhem na video, které by se nachéazelo v této sérii videi.
Video by obsahovalo zabéry na rizné letadla a letiSté. Autorka iutohoto videa navrhuje
mluvené slovo do videa, které¢ ma toto znéni: ,,Letecka doprava patii k nejmlad$im a nejrychle;ji
se rozvijejicim druhiim dopravy. Pfi pfeprave osob na vétsi vzdalenosti, predev§im pies oceany
a mote, nema tento druh dopravy konkurenci. Je obecné znamo, Ze leteckd doprava je ta
jsme T&? Chces§ se podilet na rozvoji letecké dopravy? Pfihlas se na Dopravni fakultu Jana

Pernera v Pardubicich!“.

3.4 Pribéhy absolventi Dopravni fakulty Jana Pernera

Z analyzy, kteréd byla provedena ve druhé kapitole, vyplyva, Ze Dopravni fakulta Jana
Pernera neni umisténa na nejlepSich pozicich v zebti€ku vSech konkurenti, a proto autorka
navrhuje se inspirovat u instituci, které¢ se umistily na lepsi pozici nez DFJP. Jednim z nich je

FSI VUT v Brné, kteii na sviij YouTube kanal zvefejnuji piibéhy absolventii. U videi je
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jednoznacné vidét, Ze se snazi cilit na uchazece o studium a motivovat je ke studiu u nich na
fakulté. Videa jsou zpracovana pouze graficky a to tak, ze ve videu je vidét ruka, kterd kresli
to, co je podstatné z vypravéni, na kterém je video zaloZeno.

Autorka této bakalaiské prace navrhuje, aby PR tym DFJP vytvoftil sérii videi, kde
budou ptibéhy absolventtl, ale v jiném podani nez FSI VUT Brno. Tato videa by se mohla
pojmout jako studentsky projekt. Mezi studenty Dopravniho managementu a marketingu
(DMM) by byl odprezentovan navrh tohoto projektu a ti, kteti by méli zdjem, by dostali za ukol
vytvorit video, tak jak si mysli, ze by mohlo vypadat. PR tym DFJP by pot¢ vybral to nejlepsi
a se studentem by se domluvil na spolupréci.

Navrh, ktery by mohl byt pfedlozen PR tymem DFJP, by byl odprezentovan
v odpolednim bloku studentim specializace DMM. Soucésti prezentace by byla pfesnd
ptedstava toho, jak by série videi méla vypadat. Videa by se zvetejiiovala na YouTube, bylo by

jich 6 a ucastnici ve videich by byli genderové vyvazeni — tzn. 3 zeny, 3 muzi.

3.5 Shrnuti navrhu opatieni ke zlepSeni on-line marketingové komunikace

Na zaklad¢ analyzy z druhé kapitoly autorka vytvotila navrhy pro kazdou socialni sit’.
Jednalo se o Facebook, Instagram a YouTube. Pro socialni sit’ TikTok nebylo nic navrhovano
z diivodu platného opatieni rektora Univerzity Pardubice tykajici se aplikace TikTok.

Na socialni siti Facebook jsou autorkou navrhovéana dvé opatieni, ktera by tuto sit mohla
vylepsit. Prvnim ndvrhem je, aby na Facebooku byly ptispévky, které ackoliv oslovi soucasné
studenty DFJP, tak budou mit dopad na uchazece o studium. Napad, ktery autorka ptinasi, je
ten, aby se PR tym DFJP inspiroval jednim ze svych konkurentii a na Facebooku zvetejnil
ptispévek, kde oslovi studenty s dotazem, zda by nechtéli prezentovat DFJP na své byvalé
sttedni Skole. Na zéklad¢ rozhovord, které autorka vedla se studenty DFJP, vi, Ze z4jem o tuto
aktivitu by byl vysoky. Druhym navrhovanym pfispévkem na Facebook je osloveni uchazecii
ze strednich Skol, aby vyplnili dotaznik, kde by dali PR tymu DFJP védét, ze maji zdjem
o studium na Dopravni fakulté Jana Pernera a radi by uvitali jeji pfedstaveni.

Instagram je dalsi socidlni siti, pro kterou byly vytvareny navrhy, které by mély zlepsit
on-line marketingovou komunikaci DFJP ve vztahu k uchaze¢iim o studium. Dle uvadéné
analyzy dosla autorka k navrhu, ktery sice mize byt financné naro¢ny, ale na druhou stranu
nese spoustu pozitivnich ohlasti. Fakulta strojni VSB — TUO si pro uchazeée o studium
pfipravila fadu videi, na kterych spolupracuje s reklamni a filmovou agenturou s ndzvem
Action Please. Autorka pod videi zaznamenala velky pocet pozitivnich komentaiti, a proto

navrhuje, aby Dopravni fakulta Jana Pernera také zvazila vyuziti agentury. Od agentury by se
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pouze vyzadovalo videa natoc€it a upravit, protoze scénaf pro jednotliva videa autorka uvadi
v oddile 3.3.

Na YouTube si DFJP dle vysledkt analyzy nevede moc dobfte, a proto autorka navrhla,
aby se DFJP inspirovala svymi konkurenty. Autorku zaujala série videi, kterd ma na svém
kanale FSI VUT Brno. Tato série pfedstavuje jejich absolventy a jejich ptib&hy. Je ziejmé, ze
se nehodi kopirovat stejny koncept videi, kterd ma FSI VUT Brno, ale pouze se inspirovat jejich
napadem. Zaroven i autorka navrhuje, aby videa byla v rukou studentt DMM a tim jim tak byla

uznana povinna praxe.
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ZAVER

Vyuzivani on-line marketingové komunikace je dilezitym krokem pro DFJP k osloveni
co nejvétsiho poctu uchazecl o studium. Pro spravné provedeni tohoto osloveni je vhodné
vyuzit vSechny dostupné socialni sité, které jsou vyuzivany cilovou skupinou v nejvétsi mite.
Dalsi podstatnou casti je sledovani aktualnich trendf, které maji nejvétsi dosah a sledovanost.
On-line marketing je velmi efektivni zptisob, jak oslovit a angazovat cilové publikum a zlepsit
vykon podnikani.

Cilem bakaléiské prace bylo, na zadklad¢ vysledki analyzy on-line marketingové
komunikace Dopravni fakulty Jana Pernera ve vztahu k uchazecim o studium, navrhnout
opatieni ke zlepSeni on-line marketingové komunikace ve vztahu k uchaze¢tim o studium.

Prace byla rozdélena do tfech kapitol. V ramci prvni kapitoly byla teoreticky vymezena
problematika on-line marketingové komunikace. Byl zde popsan a vysvétlen pojem internet,
jeho historie a rozvoj. Déale byl zminén pojem marketing, on-line marketing, marketingova
komunikace, jeji cile a zptisoby, guerillovd komunikace, product placement a word-of-mouth
a v posledni ¢asti tvodni kapitoly byly popsany socidlni média a socialni sit¢, které DFJP
vyuziva. Jednalo se o Facebook, Instagram, TikTok a YouTube.

Obsahem druhé¢ kapitoly byla analyza, kde byly porovnévany vysledky jednotlivych
konkurenénich vysokych Skol. Z analyzy vyplynulo, Ze DFJP obsazuje stfedni pficky na
jednotlivych socidlnich sitich vii¢i jejim konkurenttim. Facebooku DFJP se dafi velmi dobfe,
protoze DFJP zaujima 3. pozici v porovnani s konkurenty. Pfi zpracovani analyzy na
Instagramu se DFJP objevuje na 4. pozici. Analyza na socialni siti TikTok obsahovala pouze
DFJP a konkurenta FS VSB-TUO. DFJP se umistila na 2. pozici. Na YouTube si DFJP nevede
uplné nejlépe, dosdhla totiz nejhorSiho vysledku a umistila se na poslednim mist¢.

Proto jednim z navrht, které jsou zminény ve tfeti kapitole, bylo, aby se na YouTube
vytvorila série videi o absolventech DFJP, kterd budou vytvaret studenti DFJP v rdmci povinné
praxe. Dalsi dva navrhy byly zaméteny na socidlni sit” Facebook. Jednim z nich bylo vytvofit
piispévek pro aktualni studenty DFJP s nabidkou prezentace na jejich byvalé stfedni Skole.
Naopak druhy navrh byl mifen na uchazece o studium, zda maji zajem o prezentaci u nich na
stiedni Skole. Poslednim navrhem pro sociélni sit’ Instagram bylo pronajmuti reklamni agentury
za ucelem propagace pres Instagram Reels. Videa by byla zaméfena na jednotlivé druhy
dopravy. VSechny navrhy vyplyvaji z vysledkl analyzy, kterd byla provedena ve druhé kapitole

této prace.
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