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ANOTACE

Bakalafska prace se zaméfuje na on-line marketingovou komunikaci Dopravni Fakulty Jana
Pernera ve vztahu ke studentim. V prvni kapitole jsou teoreticky rozebrany pojmy
marketingové komunikace a on-line marketingu. Druha kapitola se zabyva analyzou stavajici
on-line marketingové komunikace Dopravni fakulty Jana Pernera ve vztahu ke studentim. Ve
tieti kapitole jsou navrzeny opatfeni pro zlepsSeni on-line marketingové komunikace Dopravni

fakulty Jana Pernera ve vztahu ke studentim.
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TITLE

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

ANNOTATION

The bachelor thesis focuses on the on-line marketing communication of the Jan Perner
Transport Faculty in relation to students. In the first chapter the concepts of marketing
communication and on-line marketing are theoretically discussed. The second chapter deals
with the analysis of the existing on-line marketing communication of the Jan Perner Transport
Faculty and the target audience. In the third chapter, measures for improving on-line marketing

communication are proposed.
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SEZNAM ZKRATEK



UvVOD

On-line marketingovd komunikace se stala nenahraditelnym prvkem moderniho
podnikani, ovliviiujicim zptisob, jakym firmy oslovuji a angazuji své zédkazniky v digitdlnim
prostiedi. S nastupem internetu a rozmachem digitalnich technologii se oteviely nové moznosti
pro interakci a propagaci znacek. V soucasném digitalni prostiedi, kde zdkaznici travi vice ¢asu
on-line je pro firmy nezbytné porozumét on-line marketingovym strategiim a vyuzit je
k posileni znacky a ziskani konkurencnich vyhod.

Bakalarska prace je rozd€lena do tifi kapitol. Prvni kapitola obsahuje teoretické
vymezeni feSené problematiky, a to on-line marketingové komunikace tak, jak byla zpracovéana
odborniky v minulosti. V ivodni c¢asti kapitoly je popsana marketingova komunikace a
komunika¢ni mix. Nésledn¢ se zaméfuje na internet a socialni média. V zavéru prvni kapitoly
jsou zmin€ny a detailn€ popsany jednotlive socialni sité,

Nasledujici druhd kapitola je zaméfend na analyzu soufasného stavu on-line
komunika¢nich nastroji DFJP. Na zacatku kapitoly je pfedstavena Univerzita Pardubice a
DFJP, stru¢né popsana jeji historie. Dale je zpracovana analyza on-line marketingové
komunikace DFJP ve vztahu ke studentim.

Tteti kapitola osahuje navrhy na zlepSeni, které vyplyvaji z vysledkl analyzy ve druhé
kapitole.

Cilem bakalarské prace je na zakladé teoretického vymezeni feSené problematiky
provést analyzu on-line marketingové komunikace DFJP ve vztahu ke studentiim a na zdkladné
provedené analyzy navrhnout opatieni ke zlepSeni on-line marketingové komunikace DFJP ve

vztahu ke studentim.
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1 TEORETICKE VYMEZENI RESENE PROBLEMATIKY

V této kapitole je teoreticky vymezena on-line marketingovd komunikace, kterd je

jednim z dtlezitych nastroji pro DFJP k osloveni co nejvétsiho poctu studenti.

1.1 Marketing

Jakubikova (2023) pouziva formalni definici American Marketing Association, ktera
tfika, ze marketing je aktivitou, souborem instituci a procest pro vytvaieni, komunikaci, dodani
a smeénu, které maji hodnotu pro zakazniky, klienty, partnery, a celou vetejnost. Dale také
zastava nazoru, ze marketing ma ¢im dal vice zastani ve firemnim strategickém fizeni, zejména
v oblasti planovani.

Podle Kotlera (2007) je marketing tieba chapat jako uspokojeni potieb zdkaznika. o
vytvafeni, komunikovani a pfeddvani hodnot zdkaznikovi. Manazefi zjist'uji potfeby zdkaznikl
a jejich rozsah, zatim co firma pritom realizuje zisk. Cilem je znat a chépat zadkaznika tak dobfe,
aby mu produkt, nebo sluzba ptesné vyhovovaly. Prodavajici musi vyhledat kupujiciho, poznat
jeho potieby, vytvofit kvalitni vyrobky a sluzby, propagovat je a dodévat.

Godin (2020) vysvétluje marketing takto: ,, Marketing je cinnost vyvolavajici zménu.
Néco vytvorit samo o sobé nestaci. Nevyvolate zZadny ucinek, dokud nékoho ¢i néco
nezmenime. *“ Marketing je o snaze dosahnout néceho lepsiho (sluzeb, spole¢nosti, vysledki).
Formuje kulturu a status lidi jako jsme my.

Podle Janoucha (2014) se jedna o obor, ktery se zabyva studiem zavadéni strategii a
aktivit, které slouzi k propagaci a prodeji produkt nebo sluzeb. Jeho hlavnim cilem je vytvofit
a udrzet zédkaznicky z4jem, generovat poptavku a dosahnout dlouhodobého podnikatelského
uspéchu. Marketing zahrnuje celou fadu ¢innosti, véetné vyzkumu trhu, stanoveni cen, tvorby
produktt, distribuce, propagace a komunikace se zdkazniky. Autor tvrdi, Ze cilem podniku mé

byt poskytovani kvalitnich produktli na zdklad¢é koncepce marketingové mixu 4P.

1.2 Marketingova komunikace
Podle Karlicka (2013) ma byt marketingovd komunikace pifedevsim efektivni.
Marketéti by méli vychazet hlavné z toho, jak bude jejich sd€leni vnimat cilova skupina. Aby
sd€leni vyvolalo zménu, mélo by cilovou skupinu zaujmout, spravné pochopit a presveédcit.
Podle Foreta (2008) je marketingovd komunikace chdpana jako komunikace se
zakaznikem nejviditelnéjsi soucasti marketingu. Pfedné snizuje ndklady na prodej i propagaci,
zrychluje a rozSifuje komunikaéni dovednosti, a to predev§im diky vzdjemnému a

oboustrannému spojeni.
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Jakubikova s Janeckem (2023) ve své publikaci uvadi, Ze komunikace je jednim za
zakladnich prvka marketingu. Jde o preklad z anglického slova promotion, ktery je jednim ze
zakladnich prvka marketingové mixu.

Mezi cilové skupiny marketingové komunikace patfi:

- uzivatelé produkti;

- stavajici kupujici;

- potencionalni kupujici;

- iniciatofi nédkupu;

- rozhodovatelé pti nakupu;

- ovlivilovatelé nadkupu.

1.2.1 Marketingovy mix

Marketingovy mix je podle Kotlera (2007) souhrnem marketingovych nastroja, kterych
spole¢nost vyuziva pro upravu nabidky pro konecny trh. Kotler povazuje veskeré nastroje, které
spole¢nosti poskytuji moznost ovlivnit poptavku po jejich produktech.

Popisuje ho jako soubor prvki, které firmé umoznuji dosdhnout vytycenych marketingovych
cilt.

Marketingovy mix, znamy také jako "4P" nebo "7P," je soubor klicovych prvka, které
organizace kombinuji a nastavuji tak, aby efektivn¢ dosahly svych marketingovych cilti. Tento
koncept byl poprvé piedstaven v roce 1960 Philipem Kotlerem. Pivodné obsahoval ¢tyfi
zakladni prvky (4P): Produkt, Cena, Misto a Propagace. Pozd¢ji byly ptidany dalsi prvky, jako
jsou Proces, Lidé a Fyzicky dikaz, aby vznikl rozSifené;si marketingovy mix (7P).

- Produkt (Product): Odkazuje na samotny vyrobek nebo sluzbu, kterou firma nabizi
zakaznikim. To zahrnuje design, kvalitu, znacku, baleni a dalsi atributy spojené s
produktem.

- Cena (Price): Stanovuje, kolik zakaznici zaplati za produkt nebo sluzbu. Cena mize
ovlivilovat vnimani hodnoty produktu a také ovliviiovat rozhodovani zékaznika o
nakupu.

- Misto (Place): Urcuje, kde a jakym zpiisobem je produkt nebo sluzba dostupna pro
zékazniky. Zahrnuje distribu¢ni kanaly, mista prodeje, logistiku a dalsi faktory

spojené s dostupnosti produktu.
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Propagace (Promotion): Zahrnuje vSechny formy komunikace, které firma
pouziva k informovéani a piresvédCovani zdkaznikd o svych produktech nebo
sluzbach. Propagace zahrnuje reklamu, vefejné vztahy, osobni prodej, sponzorstvi a

dalsi formy komunikace.

Rozsifeny marketingovy mix zahrnuje také nasledujici tfi prvky:

Proces (Process): Odkazuje na zplsob, jakym jsou produkty nebo sluzby
poskytovany zakazniktim. Zahrnuje postupy, systémy a interakce, které vedou ke
kone¢nému poskytnuti hodnoty zakaznikovi.

- Lidé (People): Toto se tyka vsech lidi, kteti jsou zapojeni do procesu poskytovani
produktt nebo sluzeb. Zahrnuje zaméstnance, ktefi maji ptimy kontakt se zdkazniky,
a ovlivituje celkovy dojem zakaznika o znacce.

Fyzicky diikaz (Physical Evidence): Toto odkazuje na vSechny fyzické prvky,
které doprovazeji produkt nebo sluzbu a které mohou ovlivnit vnimani zékaznika.

Patfi sem naptiklad obaly, vizualni prvky, prostfedi obchodii a dal$i materialy.

Marketingovy mix pomaha firmdm strategicky planovat a implementovat své

marketingové aktivity tak, aby efektivné oslovily své cilové skupiny a dosdhly svych

obchodnich cila.

1.2.2 Marketingovy komunika¢ni mix

Podle Jakubikové a Janecka (2023) je komunikac¢ni mix jednou z ¢asti marketingového

mixu, kterd je zaméfena na komunikaci. Vzhledem k vysokému konkuren¢nimu prostiedi je

velice dilezité, aby firmy vyuzivaly vSechny prvky mixu — to znamen4, aby vytvafely G¢inné

komunikacni strategie.

Cilem komunika¢niho mixu je seznamit cilovou skupinu s produktem a presvédcit je o

nakupu. Cile lze rozdélit podle De Pelsmackera et. Al (2003) do tii kategorii:

1.

Cile predmétné — dobie provedené rozdé€leni trhu, vymezeni zakaznikl a pohled na
chovani médii.

Cile procesni — podminky, které musi byt splnény, aby komunikace byla efektivni.
Vsechny komunikac¢ni aktivity by méli vyvolat pozornost cilové skupiny.

vvvvvv

procesni cile zajist'uji zpracovani sdélent.
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Kotler (2013) ve své publikaci tvrdi, Ze vSechny informaéni prostiedky slouzi

k informovani o firm¢ a jejich nabidkach. Nejcast&ji se uzivaji:

reklama (Advertising)

- podpora prodeje (Sales promotion)

- vztahy s vefejnosti (Public relations)

- pfimy marketing (Direct marketing)

- osobni prodej (Personal selling)

- ustni Sifeni (Word-of-Mouth)

- guerillovy marketing (Guerilla marketing)
- viralni marketing (Viral marketing)

- umistovani produktt (Product placement)

1.2.3 Reklama
Vysekalova (2023) uziva ve své publikaci definici reklamy Americké marketingové
asociace AMA, ktera zni: ,, Reklama je kazda placend forma neosobni prezentace a nabidky
ideji, zbozi nebo sluzeb prostrednictvim identifikovatelného sponzora.* Jedna se o placené
reklamy, které vyuzivaji jednotlivd média k dosazeni cilové skupiny. Reklama umoziiuje
prezentovat produkt v zajimavé formé s vyuzitim vSech prvki plisobicich na smysly ¢lovéka.
Mezi hlavni prostfedky reklamy fadime:

inzerce v tisku;

- Internetovou reklamu;

- televizni spoty;

- venkovni reklamu;

- rozhlasové spoty.

V dnes$ni dob¢ se zdkaznici mlizou setkat s alternativnimi médii, do kterych fadime
napiiklad chodici reklamy, citylight vitriny, reklamy na lavi¢kach, zastavkach MHD, nebo také
propagacni materialy.

Nevyhodou reklamy muize byt neosobni komunikovani a jednosmérna komunikace.

1.2.4 Podpora prodeje
Podle Kotlera (2013) podpora prodeje zahrnuje soubor riznych motivacnich nastroji
kratkodobého charakteru, vytvafenych pro povzbuzeni rychlejSich nebo vétSich nakupt

urcitych produktl zdkazniky nebo obchodniky.
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Podpora prodeje ptisobi na zédkazniky ihned a tim ho nuti uc¢init okamzita rozhodnuti.
Usiluje o zvySeny obratu firmy doCasnym snizenim ceny, ziskdnim novych zékaznikt, nebo
odménéni stavajicich zakaznik.

Podle Jakubikové a Janecka (2023) zavisi vybér metod podpory prodeje na:

- cilech podpory prodeje;

- charakteristikach cilovych zdkazniki;

- charakteristikach produkti;

- konkurencim;

- ekonomickému prostiedi.

Pouzivané metody k zdkazniklim jsou zdkaznické podpory (customer promotion), ke
kterym se fadi vzorky zdarma, cenové vyhodné baleni, vérnostni karty, soutéze, vraceni pencz
pfi nespokojenosti.

Metody k obchodnim zastupctim je organizovani farm tripi. Jsou to studijni cesty, kdy
si zuCastnéni zastupci mohou vyrobky vyzkouset na vlastni kiizi, aby je Iépe poznali a mohli

nabizet dale Sirsi skupiné zékaznikim.

1.2.5 Vztahy s verejnosti

V anglickém piekladu Public relations (dale PR) jsou ¢innosti, které jsou spojené
s budovanim vzajemného porozuméni mezi firmou a jejim prostredim.

Veftejnost chapeme jako mnozinu lidi, ktefi maji k firmé n&jaky vztah, nebo o ngj
z n¢jakého divodu projevuji zajem. Vetejnost se ¢leni na vnitini a vnéj$i. Vnitini vefejnost jsou
zaméstnanci, rodinni pfisluSnici, dodavatelé, nebo odbératelé. Mezi vn&jsi vefejnost patii
investofi, poskytovatelé tivéru, véfitelé, nebo dluznici.

Podle Kotlera (2007) jsou nastroje shrnuty ve zkratce PENCILS.

P (publications) — publikace, vyro¢ni zpravy, podnikové asopisy

E (events) — vetejné akce, organizovani udalosti

N (new) — novinky, materialy pro tiskové konference

C (community involvement activities) — napliiovani potifeb mistnich komunit

I (identity media) — dopisni papiry s hlavickou, stejnokroje

L (lobbying activity) — ovlivitovani legislativnich opatieni

S (social responsibility activities) — budovani dobré poveésti

Cilem PR podle Vysekalové (2023) je vytvoteni ptiznivého prostiedi k ziskdni sympatii

a podpory verejnosti, které mohou ovlivnit dosazeni marketingovych zamért. Jde o cilevédomé
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a dlouhodobé dosazeni vytyCenych cilii, které ma za ukol vytvofit a vzajemné podporovat

pochopeni mezi organizacemi.

1.2.6 Primy marketing

Pfimy marketing (anglicky Direct marketing) podle Jakubikové a Janecka (2023) je
zalozen na budovani stdlého vztahu se zadkazniky, ktefi jsou pozddéni o zpétnou reakci
prostiednictvim riznych komunikaénich cest naptiklad telefonem, poStou, internetem nebo
osobni navstévou. Nastroje piimého marketingu jsou papirové, nebo elektronické katalogy,
posilani prospektli posStou, prodej od domu k domu, prodej po telefonu, reklama v tisku
s kupony a internet.

Podle Vysekalové (2023) roste vyznam predev§$im telemarketingu a vSech
interaktivnich forem komunikace. Jedna se predevS§im o emailovou komunikaci, newslettery a
direct maily.

Podle Janoucha (2014) je to ¢innost, kdy komunikace probiha mezi dvéma subjekty.
Osloveny zakaznik ma moznost okamzité zpétné vazby, nebo komunikace s tim kdo ho oslovil.
Pti pokroku technologii se vice ¢asto objevuje pifimy marketing na internetu. E-mailing patii
podle Janoucha k jedné z nejucinnéjSich forem marketingové komunikace na internetu. Firmy
si na zakladé¢ vytvorenych databazi vytvofi podrobné informace z piedchozich nakupt a
e-maily jsou potom osobni a adresné. Pokud vSak firmy svoji databazi kontakti nemaji ptili§
obsahlou, mohou vyuzit nabidku tfeti strany. Ty maji k dispozici vice néz 100 000 e-mailovych
adres, které maji roztfidéné podle kritérii. Newsletter, jak uvadi Janouch (2014) ve své
publikaci, je pravideln¢ posilany e-mail. Obsahuje informace, které by nemél mit prodejni, ani
reklamni charakter. Jeho graficky design a umisténi prvkd by mélo byt stale stejné. Tyto

newslettery maji docilit zvySeni predplatitelti a rozsiteni vlivu na zakazniky.

1.2.7 Osobni prodej

Podle Vysekalové (2023) vyuziva predevSim poznatky z verbalni a neverbalni
komunikace. M4 mnoho podob od obchodniho jednani aZ po prodej v maloobchodnich siti.
Osobni kontakt umoznuje poznat potteby druhé strany a podle toho spravné udavat divody pro
pfiznivy vysledek. Dilezité je taky naslednd péce o zdkaznika po nakupu, ktera zahrnuje
poskytovani dodatenych sluzeb, nové nabidky nebo vyfizeni pfipadnych reklamaci.

Kotler (2013) uvadi, Ze existuje mnoho druhli osobniho prodeje. Nékteré z nich se

shoduji s marketingovym konceptem, nékteré jsou spiSe protiklad. Jednim z typi jsou domaci
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prezentace, kdy obchodnici vyuzivaji skupinovy tlak k podpoie ndkupu. Zékaznici si mohou

produkt (sluzbu) vyzkouset a navzajem se ovliviiovat, protoze ¢asto jde o stejnorodou skupinu.

1.2.8 Ustni $ifeni (Word — of — Mouth - WOM)

WOM znamenad komunikace mezi vetejnosti, prateli nebo rodinou. Pro firmy byva
nejefektivnéjsi, ale Casto také nejdrazsi vzhledem k vynaloZzenému usili. Tento druh
komunikace spociva v tom, Ze lidé sami mezi sebou sdileji informace o produktech, sluzbach
nebo zkusenostech, ¢imz vytvateji doporudeni, rady a recenze. Ustni $ifeni je mimotadné
dualezité, protoze je zalozeno na osobnich doporucenich a divére mezi lidmi.

V dnesni dob¢ influencerti firmy vyuzivaji ke zviditelnéni svych produkt spolupraci
s nimi. VéEtSinou se jedna o zndmé a vlivné osobnosti, kteti propaguji produkty.

Podle Prikrylové (2019) je to proces, jehoz vysledkem spokojenosti ¢i nespokojenosti
spotiebiteld s kvalitou vyrobku nebo sluzby a péfe o zakaznika. Tento druh komunikace

vykazuje nejlepsi hodnoceni, protoze rozhodovéani nebo doporuceni blizkych ma silny ucinek.

1.2.9 Guerillova komunikace

Guerillovy marketing se podle Jakubikové a Janecka (2023) uplatiiuje ptredevSim
v malych podnicich. Zajima se o zisk a za hlavni investici poklada ¢as. Lze rozd¢lit do nékolika
oblasti naptiklad na Gto¢né aktivity mifené proti konkurenci.

Podle zakladatele Jay Conrada Levinsona se d4 definovat jako dosahovani béznych cild,
do které je potfeba investovat pfedevs§im Cas a ndpady. Nejednd se o jednorazovou akci, ale o
proces.

Ptikrylova (2019) tvrdi, Ze je to nekonvencni kampan, jejimz ucelem je dosahnout
maximalniho zisku s minimem zdroji. Cilem je upoutat pozornost. Firmy vyuZivaji tuto
komunikaci k soutéZeni s konkurenci, kdy nemaji dostatek finan¢ni prostedki na reklamu, ale

chtéji maximalizovat i€inek n&jakym piekvapenim.

1.2.10 Viralni marketing

Podle Janoucha (2014) je viralni marketing jev, ktery usnadiiuje pfedavat marketingoveé
sdéleni a povzbuzuje k této ¢innosti lidi. Klicovy je produkt, a pokud sdé€leni ztrati pointu, je
vynalozené Usili zbyte¢né. Jednd se o rozsifovani produktl (vyrobkl, sluzeb) prostiednictvim

pfedani dalSim osobam.

1.2.11 Umist’ovani produktta (Product placement)
Product placement podle Ptikrylové (2019) lze definovat jako pouziti realného

znackového vyrobku nebo sluzby ve filmu, televizni potfadu, nebo v seridlu. Dale také
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v divadelnich ptfedstavenich nebo v knihach, které nemaji reklamni charakter za jasné predem
domluvenych podminek. Od klasické reklamy, tento druh zdkaznik vnima, ale piisobi nenasilné.

Karli¢ek (2021) zase uvadi, ze product placement je forma marketingové strategie, pti
které je produkt nebo znacka subtiln¢ integrovana do obsahu, naptiklad do filmi, televiznich
poradl, videoklipt, videoher nebo jinych médii. Cilem product placementu je vytvofit
organickou expozici produktu nebo znacky, kdy je soucésti ptibéhu nebo prostredi, misto aby

byl explicitné prezentovan jako reklama.

1.3 Internet

Internet je podle Janoucha (2014) celosvétovy systém navzajem propojenych
pocitacovych siti, ve kterych mezi sebou pocitace komunikuji pomoci protokoltt TCP/IP. Cilem
je komunikace, coz je technicky vyména dat. Nejvice je vyuzivana sluzba WWW neboli
webové stranky. Jedna se o kombinace textu, grafiky a audiovizualniho obsahu. Webové
stranky jsou propojeny hypertextovymi odkazy. Zakladnim znakem je také rychlost a ¢asova
dostupnost. Dnes jsou jiz dostupné i sluzby pracujici v redlném cCase (vyhledavani, néktera
socialni média) a také diky hypertextovym odkaziim se zpravy rozsituji obrovskou rychlosti,
protoze tyto odkazy se mohou kopirovat pies e-maily. To znamena, Ze si tyto informace
pfedavaji lidi mezi sebou a zpravy se tak $ifi mnohem rychleji a ke spravnym piijemctim. Prace
s internetem je jednoducha. Pokud zakaznik néco hleda, staci napsat svtij dotaz do vyhledavace
a ten zobrazi vysledky ve formé odkazl a po kliknuti na nékteré z nich se dostanou piimo na
danou webovou stranku.

Dale Janouch (2014) uvadi, ze diky rychlému rozvoji internet umoznuje urcit zdkaznika
mnohem Iépe a zacilit na uz8i segment, nez tomu bylo dfive. Internetové obchody mohou
presnéji zjisStovat chovani zakazniki, objednavky, kroky vedouci k objednavce a komunikaci
se zdkazniky. Pokud se zakaznik pti vstupu na e-shop ptihlasi, 1ze diky tomu lehc¢eji zmapovat
jeho veskerou ¢innost — rozpoznat chovani konkrétniho zékaznika.
snazsi pristup k internetu a obecné k informa¢nim technologii, neZ je tomu v zemich chudsich.
Internet totiZ neznamend jen moZnost néco si nakoupit nebo piecist zpravy. Je to taky snadnéjsi

pfistup ke vzdéelani.

1.3.1 Internetovy marketing
Internetovy marketing je zptisob, jakym lze dosdhnout poZadovanych marketingovych

cili prostfednictvim internetu a zahrnuje celou fadu aktivit spojenych s ovlivilovanim,
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pfesvédcovanim a udrzovanim vztahti se zdkazniky. Janouch (2014) ve svém publikaci uvadi,
ze marketing v dneSni dobé znamena piedevsim osobni pfistup a péci pro kazdého jednoho
zakaznika.

Podle Buresové (2022) mizeme v dnesni dob¢ rozd€lit na offline a on-line marketing.
Offline marketing vyuziva prostiedi ,,realného* svéta, zatimco on-line marketing ptevedl
marketingovy mix do svéta internetu. V dnesni dob¢ existuji vyrobky, které jsou pouze on-line
naptiklad antivirovy program nebo placené tlozisté. V dobé covidu se ne€které sluzby presunuly
zcela do on-line podoby naptiklad on-line kurzy cviceni. Byla ovlivnéna také tvorba cen.
Vznikly nové platebni metody jako je placeni prostfednictvim platformy PayPal.

Poprvé se on-line marketing zacal objevovat v 90. letech minulého stoleti v podobé
webovych stranek a bannerové reklamy. Zpocatku v ném firmy nemély pftili§ velkou divéru,
ale postupem Casu a nartistem vlivu internetu se jejich ndzor zacal ménit. V soucasné dob¢ jiz
vétsina firem on-line marketing zahrnuly do svych aktivit a nékteré firmy se zaméfily pouze na
internet.

Vyhodami on-line marketingu, jak uvadi BureSova (2022), je neomezena dostupnost.
Sdéleni mlze byt na internetu neustalé. Internet je globalni médium, tudiz kazda stranka
umisténa na internetu je okamzit¢ dostupnd. Dalsi vyhodou je spravné zacileni na zakaznika.
Internet totiz davd moznost marketérim presn¢ zasdhnout cilové skupiny podle vzdé€lani,
zaméstnani, jazyka nebo z4jma kazdého konkrétniho jedince. Okamzitd zména reklamy je dalsi
vyhodou. Reklamni kampan lze rychle zménit pfi zjisténi, kdy plvodni reklama neplni

ocekavané cile.

1.3.2 Webova stranka

Webové stranky jsou podle BureSové (2022) vizitkou firmy a maji také ditvod ptilakat
dostate¢ny pocet potencionalnich zakaznik.

Vlastni webové stranky je podle Ptikrylové (2019) prostredi, které na rozdil od jinych
nastroji firma plné kontroluje a mtize zcela ovlivnit. Jde o prosttedi, ve kterém se firma snazi
privést uzivatele na vlastni web a k dokonceni procesu ndkupu, nebo k ptfihlaSeni odbéru
novinek (newsletteru). Obsah webu nemusi byt tvofen pracovniky firmy, ale mohou se na nich
podilet i sami uZzivatelé. Zapojeni zédkaznikli mé fadu vyhod, jejich obsah byva osobné&jsi a
davéryhodnéjsi. Pouzivaji vlastni jazyk, kterému ostatni rozumi lépe nez jazyku typickym
marketingovym sdéleni. Na druhou stranu to mtZe pro firmy zpisobit komplikace pfi kontrole

obsahu, kdy si zdkaznici zacnou stéZovat nebo sdili negativni obsah.
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1.3.3 On-line reklama

Na internetu nabyva reklama fadu podob. Zakladni déleni je podle zptisobu placeni za
reklamu. Podle BureSové je délime na bannerovou a PPC reklamu.

Bannerové reklamé se také fika plosna reklama. BureSova (2022) uvadi, Ze reklamni
prouzky (bannery) a vyskakovaci okna byly prvni reklamou na internetu. Ze zacéatku byla tato
reklama velice ucinna. Lidé nebyly zvykli na reklamu, na kterou se dé ,kliknout* a tim se
piesmérovat na danou stranku. Primarnim cilem bannerové reklamy v dneSni dobé neni
zvysovat prodeje, ale budovat neustalé povédomi o znacce. Proto je diilezité, aby byl banner ve
firemnich barvéach s vyraznym logem. Diive se za bannerovou reklamu platilo pomoci CPM
(Cost Per Mille), pozd&ji CPT (Cost Per Thousand). Slo o cenu za tisickrat zobrazeni reklamy.
Dalsi z moznosti za placeni reklamy byla platba za konkrétni umisténi banneru na strance, nebo
¢asti webu na urcitou fixni dobu oznacované jako sponzorstvi. Kvilli velkym finanénim
narokiim za bannery pfisel v roce 1998 Jeffrey Brewer s novou formou placeni PPC (Pay Per
Click), coz je cena za proklik na cilovou stranku. Plati se cena za kliknuti uzivatele na
bannerovou reklamu.

PPC Reklama je pouZivana ve vyhledavacich pfimo ve vysledcich vyhledavani a
v obsahov¢ siti, tedy na strankéch, které si uzivatel prohlizi (firemni weby, socialni sit¢ apod.).
PPC systémy jsou podle Buresové (2022) zalozeny na aukéni nabidce. Znamena to, ze uzivatel
si mize sam zvolit kolik chce maximalné zaplatit za proklik. Zvolena cena se nésledné odviji
od toho, kde na webové strance bude reklama umistnéna. Tento typ reklamy lze snadno cilit na
zaklad¢ vhodnych klicovych slov nebo vybéru spravné skupiny zakaznikl, kterému se bude
reklama zobrazovat. Firmy zde maji zpétné vazby v podob¢ statistik. Na druhou stranu mnoho
firem je na PPC reklamé zavisla. Pfi ukoneni inzerovani se vysledek okamzité projevi na
trzbach. Kvili velké konkurenci je zde riziko obsazeni trhu jinou silngj$i firmou. Proto firmy

musi byt neustéle ve sttehu a vyvoj situace na internetu peclivé sledovat.

1.3.4 Socialni média

Socialni média jsou on-line média, kde je obsah vytvaren a sdilen uzivateli. Podle
Janoucha (2014) se média nepfetrzit€ meni, podle toho, jak pfibyva jejich obsah a funkce. Firmy
mohou na socidlnich médii pfimo zjiStovat, co zdkaznici pohledavaji, jaké jsou jejich postoje
ke znacce a na co si sté¢zuji. Socialni média nejsou urcena k propagaci a reklam¢. Byt se tak
Casto d¢je, jde hlavné o oboustrannou komunikaci se zakazniky. Komunita na socialnich médii
ma firmé¢ pomoct budovat dobré jméno a smétfovat produkty tak, aby lépe vyhovovaly

zakaznikiim. Charakteristické pro socidlni média je hodnoceni, hlasovéani a vytvatfeni poradi,
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psani komentait a jejich nasledné komentovani. Firma musi vSechnu tuhle aktivitu kontrolovat
a pfipadné mazat negativni reakce. Pro rozdéleni socialnich médii pouziva Janouch (2014) dvé
kritéria — podle marketingové taktiky nebo podle zaméteni. Podle zaméteni rozd€luje socidlni
média nasledovné:

- socialni sité — blogy, videa, audia, fotky, chaty;

- bussines sité — pro propojeni lidi z byznysu vyssiho a nejvys$siho managmentu;

- socialné zalozkové systémy — sdileni informaci, pievazné ¢lanka formou zéalozek;

- stranky, kde se hlasuje o kvalité obsahu — hlasovanim se ¢lanky dostdvaji na

predni mista, tim jsou ¢tené vice Ctenafi a vice se o nich hlasuje;

- zpravy — web, kde jsou zobrazovany zpravy a lidé je mohou sdilet.

Druhé ¢lenéni je podle marketingové taktiky:

- socialni sité (Facebook, LinkedIn);

- blogy, videoblogy, mikroblogy (Twitter);

- diskusni fora, Q&A portaly (YaHoo! Answers);
- Wikis (Wikipedia);

- socialni zalozkovaci systémy (Delicious);

- sdilena multimédia (YouTube, Flickr);

- virtualni svéty (Second Life, The Sims).

1.3.5 Socialni sité

Socialni sité jsou podle Janoucha (2014) mista, kde se setkdvaji lidé, aby si vytvafeli
kolem sebe kruh ptatel, nebo se piipojili k né¢jaké komunité se spole€nymi zajmy. Nejvice
rozSifen€ jsou osobni sité, z nichz nejvyznamné;jsi je Facebook.

Podle BureSové (2022) jsou socialni sit¢ doslova vSe v jednom. UZzivatel¢ zde mohou
sdilet svoje fotky, videa, ale také osobni informace, nalady a aktudlni pocity. Socidlni sité
muzeme rozdélit do tii kategorii:

- VSe v jednom: Socialni sit¢ mohou nabidnout v§e na jednom misté. Je mozné se
spojit se svymi ptateli, nahrat fotografie z rodinnych oslav, aktualizovat ,,rodinny*
stav, umoznuji se pfipojit k jinym skupindm dle zajm, politickych nazort.

- Jediny trik: Socialni sit¢ se soustfed’uji pouze na jednu véc. Klasickym piikladem
je Twitter. Ten je urcen ke sdileni kratkych textovych zprav. Jednotlivé zpravy na

sebe reaguji a vytvareji celou komunikaci mezi mnoha uzivateli.
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- MiSenci: Socidlni sit¢ se zaméfuji na jednu primarni funkci, ale soucasné se snazi
do své nabidky zafadit i funkce jinych sitich. Pfiklade je YouTube, kdy jeho
primarni funkci je sdileni videi. Ke svym funkcim ptidal vzajemnou komunikaci,
piidavani se do skupin se spole¢nymi z4jmy, hodnoceni obsahu a vytvareni a

spravovani profila

Graf 7.1: Osoby v €R pouzivajici socidlni sité podle zpiisobu zvefejfiovani informaci, 2021
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Obrazek 1Graf uzivatel pouzivajici socidlni sité podle zptisobu zvetejiiovani informaci k
roku 2021 (zdroj: Cesky statisticky titad, 2024)

1.3.6 Facebook

Facebook je nevétSi socidlni siti na svété. Byl zalozen 1. tinora 2004 Markem
Zuckerbergem, tehdy studentem Harvardské univerzity, za i¢elem snadnéjSi komunikace mezi
studenty univerzity. BureSova (2022) ve své publikaci déle uvadi, Ze béhem jednoho roku se
rozs$ifil mezi n¢kolik dalSich univerzit a pozd&ji mezi zahrani¢ni univerzity. V roce 2006 byla
sit’ oteviena pro vetejnost, kdy se mohli zaregistrovat novy uzivatelé¢ starSich 13 let. Je
vymezena do vice néz 70 jazykl a umoziuje komunikaci mezi uzivateli. Moznosti Facebooku
se neustale roz§ifuji a meni se 1 zplisob pouZivani této sité jak ze strany uzivatell, tak firem.
Facebook také nabidl uzivatelim moznost nastaveni ochrany osobnich udaji: vetejné sdileni,

sdileni s ptateli pratel a pouze s prateli.

1.3.7 Instagram

Socialni sit’ Instagram slouZzi podle BureSové (2022) pro sdileni fotografii, obrazki a
kratkych videi a soustfed’uje se tak hlavné na vizudlni stranku. Instagram vznikl v prib¢hu
vyvoje Iphone zafizeni. Na trhu se objevil 6. fijna 2010 a jejimi zakladateli byli Mike Krieger
a Kevin Systorm. Pfestoze aplikace byla urena pouze pro zafizeni Apple pozdéji doslo

k ptedstaveni uzivatelim vyuzivajici operacni systém Android. Instagram je pteloZzen do
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25 svétovych jazyka. Instagram udava moznost ho oteviit kdykoliv a kdekoliv prostfednictvim
mobilniho telefonu. Zakladnim kamenem komunikace jsou hashtagy. Pfidavaji se jako popisek
k jednotlivym fotkam. Ptispévek se spravné vytvorenym hashtagem je Iépe identifikovatelny a
da se rovnéz lehce zaradit do urcité kategorie piispévki.

Podle Buresové (2022) miizeme na Instagramu vytvofit tfi druhy profilti. Prvnim z nich
je osobni profil, ktery slouzi béznym uzivatelim ke sdileni vlastniho obsahu a komunikaci
s prateli. Druhym je profil tvlrce. Ten je urcen uzivateliim, které 1ze oznacit za influencera.

Pojem tvlrce podle Buresové (2022) zahrnuje 1 uzivatele, kteti pravidelné tvoii obsah,
ale nemaji pfilis§ velké publikum, které by ovliviiovali. Tfetim typem jsou firemni profily. Ty

1ze zalozit pouze tehdy, pokud maji zaloZeny i firemni profil na Facebooku.

1.3.8 YouTube

YouTube je nejvétsi svétova sit’ pro sdileni videi. Jak uvadi BureSova (2022) jedna se o
druhy nejvétsi vyhledava¢ hned po Google. Denné je sledovano pies miliardu hodin videi.
Prestoze je YouTube povazovan na vyhledavag, je to také socidlni sit’ zaméfena na videoobsah.
Uvodni stranka je piipravena pfesné na miru, nejde ale o rozséhlou nabidku, proto si uZivatel
Casto vyhledava videa sam. Algoritmus vybird videa dle demografickych charakteristik
uzivatele a podle jeho historie vyhleddvani. Pro firmy ma YouTube firemni kanal. Videa na
tomto kanalu by méla mit vysokou kvalitu obrazu a zvuku a byt profesionalné sestiihand. Firma
by méla byt pfi tvorbé videi kreativni, Problém pro firmy je, Ze musi vytvofit vlastni snahu

video propagovat, protoZe algoritmus tyto videa nezviditeliiuje.

1.3.9 TikTok

TikTok je v soucasnosti nejvice rostouci socialni siti svéta. Jeho popularita vysoce roste
a vznikaji zde nové moZznosti, jak realizovat marketingové reklamy. Velkou vyhodou pro firmy
je nizka konkurence, protoZze mnoho firem jesté¢ TikTok nepouZzivaji.

Specifikem podle BureSové (2022) oproti jinym socialnim sitim je format ptispévki,
kterym jsou kratka videa. Cilem je pobavit a zaujmout. Casto se jedna o videa s hudebnim
podtextem, kde se tan¢i a zpiva. TikTok v sou€asnosti umoZituje zaplatit si reklamni prostor
prostfednictvim reklamnich formath aukci nebo rezervace. Format aukce je prakticky shodny
s reklamnimi formaty, které zndme. Rezervaci si zarezervujeme reklamni prostor na jeden den,

kdy TikTok garantuje urcity pocet zobrazena reklamy.
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2 ANALYZA ON-LINE MARKETINGOVE KOMUNIKACE
DOPRAVNI FAKULTY JANA PERENRA VE VZTAHU KE
STUDENTUM

V této kapitole bakalaiské prace je kratce predstavena historie Univerzity Pardubice a
nasledn¢ predstavena Dopravni fakulta Jana Pernera (DFJP), dale jsou zde vymezeny on-line
komunikac¢ni nastroje, které fakulta pouziva a zpracovana on-line marketingové komunikace
DFIJP ve vztahu ke studenttim. Kapitola také obsahuje popis metodologie, prostiednictvim které

byla vyhodnocena on-line marketingovéa komunikace.

2.1 Strucna historie Univerzity Pardubice

Univerzita Pardubice je jednou z 26 vefejnych vysokych skol v Ceské republice. Jeji
historie se zaCala psat na podzim roku 1945, jen par mésict po skonceni druh¢é svétové valky.
S rozvojem dopravni sité, potravinaiského, strojniho a chemického primyslu v kraji pfisli
majitelé cukratskych a chemickych tovaren v roce 1945 s ndvrhem, ktery ceskoslovenska vlada
v roce 1950 schvalila a 15.fijna 1950 byla zahajena vyuka Vysoké skoly chemické v prostorach
pekaiské a cukrarské primyslovky. Vzhledem k velkému rozvoji primyslu a technologiim se
o 3 roky pozdéji, tedy v roce 1953 rozrostla o fakultu technologickou a byla zndma jako Vysoka
Skola chemicko-technologicka.

Psal se rok 1959, kdy se dbal diraz na zvySeni poc¢tu vysokoskolaku, které¢ plynulo
z potieb rozvojového hospodafstvi, znamenalo piesun vysokych Skol. Vysoka Skola dopravni
v Praze byla piesunuté do Ziliny a tak Slovensko poprvé v historii ziskalo vysokou §kolu.

Po rozpadu Ceskoslovenska v roce 1989 piislo Cesko o dopravni fakultu a v roce 1993

vznikla pfi nové pfejmenované Univerzité¢ Pardubice Dopravni fakulta Jana Pernera.

2.2 Dopravni fakulta Jana Pernera

Podle informacich dostupnych na webovych strankdch DFJP (2023) Dopravni fakulta
Jana Pernera tvoii s fakultami chemicko-technologickou, filozofickou, ekonomicko-sprévni,
fakultou zdravotnickych studii, restaurovanim, elektrotechniky a informatiky sedm fakult
Univerzity Pardubice, kterd oficidlné€ vznikla 1.dubna 1993. K zdejsi Vysoké skole technické
vznikla Katedra dopravy. Po rozpadu Ceskoslovenska byla Vysoka $kola dopravy a spojov
v Ziling soucasti Slovenské republiky, proto se Dopravni fakulta stala pfimym pokraovatelem
tradice dopravniho Skolstvi. Navazuje tak soucasné na tradici vytvofenou v roce 1707

zalozenim prvni vefejné vysoké $koly technické. Koteny technické vyuky v Ceské republice
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sahaji mnohem hloubéji az do roku 1344, ktery je spojeny se stavitelem MatydSem z Arrasu.
Fakulta nese jméno podle inzenyra Jana Pernera (1815-1845), ¢eského projektanta, stavitele a
slavného priikkopnika zelezni¢ni dopravy (DFJP, 2023).

Dopravni fakulta je uspotadéna jako multioborova fakulta obchodné-ekonomického a
technologicko-technického zaméfeni. Z univerzity vychazeji odbornici pro soukromé i statni
dopravni spole¢nosti a podniky, schopni fidit technologické procesy v dopravnich a postovnich
systémech.

Dalsim vyznamnym milnikem byl pro fakultu akademicky rok 2002/2003, kdy na
zékladé souhlasu Akredita¢éni komise Ceské republiky se zacalo realizovat studium sloZené ze
tii stupnt:

- Bakalatské studijni obory (Bc.)

- Magisterské studijni obory (Ing.)

- Doktorské studijni obory (Ph.D.)

Tento vyznamny milnik byl pro fakultu zasadni a mohla se tak zatadit do soustavy
celoevropského vysokého Skolstvi, umoziujici vzdjemnou spolupraci vysokoskolskych
pracovnikii.

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

* doktorské studium,

* habilita¢ni pravo,

* pravo profesorského fizeni.

Kromé toho se DFJP intenzivné podili na projektech zédkladniho, aplikovaného a

institucionalniho vyzkumu v rdmci narodni 1 mezinarodni spoluprace (DFJP, 2023).

Studijni program
DFJP studentim nabizi 18 studijnich programi a specializaci, které jsou rozdéleny
podle typu, formy a jazyka studia. Mezi typy studia se fadi bakalarské, magisterské (navazujici)
a doktorské. Formou studia je bud’ prezen¢ni (P), nebo kombinované (K). V tabulce ¢islo 1 jsou
vypsany vSechny programy a specializace, které jsou dale rozdéleny podle typu, formy a jazyka

studia (Studuj UPCE, 2023)
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Tabulka 1 Studijni programy nebo specializace DFJP UPCE

Studijni programy a specializace Forma studia | Typ studia | Jazyk studia
Dopravni managment a marketing P/K Bakalarsky Ceitina
Dopravni managment, marketing a logistika P/K Navazujici Ceitina
Dopravni prostfedky P/K Doktorsky Cestina
Dopravni stavby P/K Doktorsky Cestina
Dopravni stavitelstvi P/K Bakalarsky Ceitina
Electrotechnical and Electronic Systems in Transport | P/K Doktorsky Anglictina
Elektricka trakce a elektromobilita P Bakalaisky Cegtina
Elektricka trakce a elektromobilita P/K Navazujici Ceitina
Elektrické a elektrotechnické systémy v dopravé P/K Doktorsky Ceitina
Logistika P/K Bakalaisky Ceitina
Provoz a udrzba vozidel P Bakalaisky Cestina
Provoz a udrzba vozidel P/K Navazujici Cestina
Rail Vehicles P Navazujici Anglictina
Stavba vozidel P Bakalaisky Cestina
Stavba vozidel P/K Navazujici Ceitina
Technika, technologie a fizeni letecké dopravy P Bakalaisky Cestina
Technologie a managment v doprave P/K Doktorsky Cestina
Technologie a fizeni v dopravy P/K Bakalarsky Ceitina
Technologie a fizeni v dopravé P/K Navazujici Ceitina
Trasport Means P/K Doktorsky Anglictina
Transport Operations Managment P Navazujici Anglictina
Transport Structures P/K Doktorsky Anglictina
Transport Technology and Managment P/K Doktorsky Anglictina

Zdroj: Studuj UPCE(2023)

2.3 On-line komunikac¢ni nastroje Dopravni fakulty Jana Pernera

Dopravni fakulta Jana Pernera svoje studenty neustdle zasypava novinkami pomoci
on-line svéta. K tomu vyuziva své webové stranky a platformy jako jsou Facebook, Instagram,
ukazuje naucna videa diky YouTube, nebo vtipna kratkd videa na siti TikTok. Na vSech téchto

platforméch se snazi informovat a zaujmout svoje studenty.
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2.3.1 Webova stranka

Na prvni pohled jsou webové stranky DFJP pro studenty velmi pfehledné. V hlavnim
banneru se nachdzi 5 dileZitych zaloZek. V prvni zéloZce lze najit informace o fakulté,
jednotlivych katedrach a ostatnich pracovistich. Na dalsi zalozce s ndzvem ,,Studium* 1ze najit
informace pro budouci studenty, ale zaroven i pro ty soucasné. V potadi tieti zalozka podava
informace o védé a vyzkumu fakulty. Zalozka s nazvem ,,spoluprace” obsahuje informace o
partnerech fakulty, o absolventském webu a v neposledni fadé pracovni nabidky. Patd a

posledni zalozka sdéluje ctenaiim kontakty na fakultu a jina pracoviste.

2.3.2 Facebook

Mezi prvnimi socidlnimi sitémi patii Facebook. Ten byl dle udaji z facebookové
stranky zaloZzeny 6.unora 2014 Facebook. K bfeznu 2023 m4 facebookova stranka cca 2 000
sledujicich. Z poctu sledujicich je zastoupeno 31 % Zenami a 69 % muZi. Tyto informace jsou

znazornény v nasledujicim grafu (obrazek 2).

Obrazek 2 Rozd¢leni sledujicich na Facebooku podle pohlavi (DFJP,2023)

O Facebookové stranky DFJP se stara PR oddé€leni. Umist'uje zde piispévky o fakulte,
které zahrnuji fotky z akci. Zaroven ptfipominaji akce a upozoriiuji na dilezité terminy, které

by z4dny student nemél zmeskat.
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2.3.3 Instagram

Mezi dalsi socidlni sit¢ DFJP patii Instagram. Ten byl zalozeny 19.6.2018. Uget mél k
bfeznu 2023 1031 uzivatel, kteti sledovali tento profil. Placenymi kampanémi fakulta
podporuje propagaci dntll otevienych dveti a ndbor novych studenti na bakalaiské 1 magisterské

studium. Dle obrazku ¢islo 3 lze vidét, ze 69 % sledujicich jsou muzi a zbylych 31 % jsou Zeny.

Obrazek 3 Rozdéleni sledujicich Instagramu podle pohlavi (DFJP, 2023)

2.3.4 TikTok

Mezi nejmladsi Gty na socialnich sitich DFJP patii ucet na TikToku. Ten byl zalozeny
21.ledna 2022. Jeho dosavadni spravkyni a zakladatelkou je studentka Katedry dopravniho
managmentu a marketingu Ing. Sarka Vancurova.

Myslenkou pii zalozeni tohoto ucétu bylo zapojit studenty oboru Dopravniho
managmentu a marketingu k tvorbé obsahu. Studenti svymi napady a spolupraci pomohli
vytvaret material pro sdileni na uctu. V bieznu 2023 sledovalo tento Ucet 457 uzivateli. Na
obrazku ¢islo 4 je zndzornéno, ze 64 % téchto sledujicich jsou muzského pohlavi a 36 %

zenského pohlavi.
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Obrazek 4 Rozdéleni sledujicich TikToku podle pohlavi (DFJP,2023)

Utet DFJP byl zrusen. Toto rozhodnuti vyplyva z opatfeni rektora &.1/2023 ze dne
4.4.2023, ze vSem utvarm Univerzity Pardubice se zakazuje vytvaret v aplikaci TikTok profily
pod jménem univerzity a nahrdvat zde videa jménem univerzity. Stavajici profily a videa
v aplikaci TikTok, které jsou provozovany pod jménem univerzity, je nutné bez zbyteéného
odkladu zrusit a obsah vymazat.

Podle dostupnych dat k 5.4.2023 sledovalo profil DFJP 632 uZivateld, zvefejnéno bylo
47 prispévkil s 8879 reakcemi a 205 komentafi.

2.3.5 YouTube

Dopravni fakulta Jana Pernera nezaostava ani v dal§ich socidlnich sitich jako je
YouTube. Zde si zalozila ucet 30.3.3020. K bfeznu 2023 fakulta nasdilela videa pro 79
odbératelli. Zvetejiuji se zde videa predevsim pro uchazece o studium. Déle jsou zde sdileny

videa pro studenty.

2.4 Metodologie zpracovani analyzy

V této ¢asti bude popsano zpracovani analyzy a jeji postupy. Zkoumanym obdobim byl
akademicky rok 2021/2022 tj. od 1.9.2021 —31.8.2022 a ptispévky, které byly vybrany pro tuto
analyzu, jsou cileny pro studenty Dopravni fakulty Jana Pernera. Postup analyzy je shrnuty

na obrazku ¢islo 5.
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Vybér Rozdéleni on- Analyza on-line Vyhodnoceni ive
konkuren¢nich » line e o komunikaénich =P analyzy =) avery
VS informagnich kanali

Obrazek S Postup zpracovani analyzy (autorka)

Zakladem vyzkumu bylo vymezit seznam konkurencnich vysokych §kol a jejich fakult.

Po konzultaci s dékanem fakulty panem doc. Ing. Liborem Svadlenkou, Ph.D., vznikl seznam

téchto univerzit a konkrétnich fakult:

U

Ceské Vysoké Uéeni Technické — Fakulta dopravni (FD CVUT)

Fakulta strojni Vysoka Skola Banskd — Technickd univerzita Ostrava
(FS VSB-TUO)

Vysoké Uceni Technické Brno — fakulta strojniho inZenyrstvi (FSI VUT)
Univerzita Tomase Bati ve Zling — Fakulta logistiky a krizové fizeni (FLKR UTB)
Vysoka $kola logistiky v Pferové (VSLG)

Vysoka §kola technick a ekonomicka v Ceskych Bud&jovicich — Katedra dopravy a
logistiky (KDL VSTE)

Skoda Auto Vysoké §kola Mlada Boleslav (SAVS)

kazdé zvySe zminovanych vysokych Skol byl realizovan prizkum on-line

komunikac¢nich kanald, které vyuzivaji, a to z hlediska obsahu, poctu zvefejiiovanych ptispévki

a reakci jejich uZivatell. Cilem bylo zamé&fit se na socidlni sit¢ DFJP a porovnat je mezi sebou.

Sité, které jednotlivé fakulty, katedry, nebo vysoké Skoly vyuzivaji, jsou zobrazeny v tabulce

¢.2. Modrou barvou jsou vyznaceny vSechny instituce, které vymezujici podminky splnily,

oranZzovou barvou jsou oznaceny instituce, které socidlni sit¢ nepouzivaji a Sedou barvou jsou

oznaceny instituce, které sice tyto sit¢ pouZzivaji, ale nespliuji nami zvolené podminky pro

analyzu napft.: nezvefejnéné pocty sledujicich, neptistupné udaje reakci na ptispévek nebo

uzamcené komentare.

30



Tabulka 2 Shrnuti socidlnich siti konkurencnich vysokych skol 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 ne ano
FD CVUT Praha ano ano ano ano
SAVS Mlada Boleslav ne ano ano ano
VSLG Pierov ano ano ne ano
FLKR UTB Zlin ano ano ne ano
KDL VSTE Ceské Budéjovice ano ne ne ne

Zdroj: autorka

Na konci vyzkumu dochazi k vyhodnoceni jednotlivych ukazateli a vyhodnoceni

zaveéry, kterych bylo dosazeno pomoci vypocti. Tyto vysledky jsou popsany v podkapitole 2.5.

2.5 Detailni analyza zkoumanych jevii
Tato podkapitola se vénuje vysledkiim analyzy socialnich siti u ztotoznénych

konkurentu DFJP.

2.5.1 Dopravni fakulta Jana Pernera

Facebookovy ucet DFJP sledovalo za analyzované obdobi 2 000 sledujicich. B&€hem
akademického roku bylo na ucet vloZeno 232 ptispévkl, z toho 100 ptispévkil bylo zaméfeno
na studenty fakulty. Soucet reakci na piispévcich zamétfenych na studenty byl 1 977.
Komentaii u téchto ptispévkl bylo 34. Prispévky byly celkem 87x sdileny uZivateli.

Na instagramovém profile DFJP za sledované obdobi bylo 1 031 sledujicich. Celkem
bylo nasdileno 40 piispévki, z toho 22 prispévkl bylo zaméfeno na studenty. Na ptispévcich
pro studenty bylo celkem 1 614 reakci, 10 komentait a vyuZito bylo celkem 195 hashtag.

Na profile TikTok béhem sledovaného bylo zvefejnéno 7 ptispévkil, z toho jeden byl
cileny na studenty fakulty. Diky trendovym videim pocet sledujicich vystoupal na 457
uzivatell, ktery kazdym dnem neustéle rostl az do jeho zruSeni. Ptispévky na TikToku celkem
ziskaly 1 101 reakci a 9 komentati. VSechny videa byly celkem shlédnuty 36 817, sdileny byly

58x a uloZena 22x.
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YouTube kanidl DFJP za akademicky rok sledovalo 79 wuzivateli. Celkem bylo
zvetejnéno 19 videi, z toho jeden byl zaméteny na studenty. Video dosahlo 994 shlédnuti, 12

reakci a je dlouhé 983 sekund.

2.5.2 Fakulta strojni VSB — Technicka univerzita Ostrava

Hlavnim konkurentem DFJP, ktery ma viechny 4 komunikacéni kanaly stejné, je FS VSB
—TuUO.

Facebook FS VSB béhem akademického roku 2021/2022 mél 4 200 sledujicich.
Zvetejnéno bylo 193 ptispévkl, z toho 132 bylo zaméieno na studenty. Tyto piispevky celkem
ziskaly 1 422 reakci, 27 komentatii a byly 98x sdileny.

Instagramovy profil FS VSB sledovalo 1 751 uzivateld. Na socialni siti bylo zvefejnéno
93 prispévkl zaméfenych na studenty, uchazece a veiejnost, z toho 46 prispévka bylo mifeno
na studenty. Provéfované ptispeévky mély celkem 3 846 reakci, 27 komentait a bylo pouzito 98
hashtagt.

Na TikTok FS VSB bylo zvefejnéno za sledovany akademicky rok 17 piispévki z toho
8 jich bylo cileno na studenty. Celkem mé¢l ucet na TikToku v dobu, kdy probihal prizkum,
10 700 sledujicich. U ptispévkil bylo celkem 14 231 reakci, 186 komentari. Pocet shlédnuti
téchto ptispévki bylo 3 771 841. Vysoka sledovanost téchto videi svéd¢i o tom, ze videa byla
trendy a popularni.

YouTube FS VSB v akademickém roce 2021/2022 byl sledovany 79 uzivateli. Na tiétu

bylo zvefejnéna 2 videa. Ani jedno z té€chto videi nebylo cilené na studenty.

2.5.3 Fakulta dopravni Ceské vysoké uéeni technické v Praze

Facebookovy profil FD CVUT byl v bfeznu 2023 sledovan 3 492 uzivateli. Za
sledované obdobi zvetejnili celkem 188 prispevkll, z toho 127 piispévki je cileno na studenty
fakulty. U téchto prispévkl bylo celkem 917 reakei, 15 komentaia a byly sdileny 52x.

Instagram FD CVUT mélo v akademickém roce 2021/2022 1 117 sledujicich (bfezen
2023). Ve zkoumaném obdobi bylo zvefejnéno celkem 55 piispévki, z toho polovina (28
prispevkil) bylo cilené na studenty. Celkem tyto ptispevky ziskaly 917 reakci, 15 komentait a
m¢ély 52 hashtagh.

YouTube kanal FD CVUT navstivilo 110 sledujicich. Ze 6 videi, které byly nasdileny,

bylo 1 uréené pro studenty. Ziskalo 5 reakci, 15 komentaiti a 131 sdileni.
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2.5.4 Fakulta logistiky a krizového Fizeni UTB Zlin

Facebookovy profil FLKR UTB mél b&hem analyzovaného obdobi 1 800 sledujicich.
Béhem zkoumaného obdobi bylo piidano celkem 99 piispévkii, z nich 65 ptispévkil bylo cilené
na studenty fakulty. Ve sledovaném obdobi ptispévky ziskaly 2 453 reakci, 10 komentara a
sledujici je sdileli celkem 100x.

Instagram FLKR UTB sledovalo za akademicky rok 2022/2023 986 uzivateli.
Nasdileno bylo 37 ptispévki, z toho 13 piispévkil bylo cileno na studenty. Celkem ptispévky
ziskaly 1 227 reakci a 5 komentait. Na tyto prispévky bylo pouzito celkem 10 hashtagt.

Fakulta ma také YouTube kanal, ktery odebira 28 uzivateld. Celkem za akademicky rok
nasdilela 3 videa, z nichz jedno bylo cileno na studenty. Celkem video ziskalo 1 reakci a bylo

bez komentare. S délkou 58 sekund ziskalo 46 zhlédnuti.

2.5.5 Fakulta strojniho inZenyrstvi Vysoké uceni technické Brno

Facebook FSI VUT mél béhem analyzovaného obdobi 8100 sledujicich. Za sledujici
rok fakulta zvefejnila 536 prispévkil, kde vétSina tj. 438, je zaméfend na studenty fakulty.
Ptispévky ziskaly 8 590 reakcei, 106 komentati a byly 292x sdileny.

Instagramovy profil Fakulty strojniho inZenyrstvi sledovalo za akademicky rok
2021/2022 celkem 2 425 uzivateli. PR tym za toto obdobi zvefejnil celkem 98 ptispévki,
z toho 24 ptispévkil bylo zaméteno na studenty. Tyto ptispévky celkem ziskaly 108 reakei, a 8
komentafii. NeSetfilo se ani s hashtagy a bylo jich dohromady pouZito 290.

Na YouTube u¢tu méa Fakulta strojniho inZenyrstvi celkem 234 odbératelii. Z celkové
poctu 9 videi je pouze jedno cileno na studenty. Video ziskalo 11 reakci. S délkou 92 sekund

ma 1 356 zhlédnuti.

2.5.6 Skoda Auto Vysoka §kola Mlada Boleslav
Instagramovy profil SAVS sledovalo béhem akademického roku 2021/2022 celkem
1 798 uzivateld. Na sviij profil béhem zkoumaného obdobi sdileli celkem 85 piispévk, z toho
25 bylo cileno na studenty VS. Tyto piispévky celkem ziskaly 6 062 reakci a 10 komentafi.
YouTube kandl sledovalo dohromady 254 odbérateli. Za sledované obdobi bylo
zvetejnéno celkem 42 videi, z toho 3 videa byla cilena na studenty. Tyto videa ziskala celkem

44 reakci a délkou 1 a 37 sekund.

33



2.5.7 Vysoka Skola logistiky v Pirerové

Facebookovy uéet VSLG za akademicky rok 2021/2022 mélo 1 800 sledujicich. Ve
zkoumaném obdobi bylo pfidano celkem 99 ptispévkil, z toho 65 piispévkilt zaméieno na
studenty. V souctu tyto ptispévky ziskaly 223 reakci s celkem 4 komentari.

Instagram VSLG sledovalo celkem 986 uZivateld. Za sledované obdobi bylo pfidano
celkem 37 ptispévki, z toho 13 jich je cileno na studenty. Ptispévky ziskaly 236 reakci a 7
komentaf.

S délkou 0:52 minut ma VSLG také profil na YouTube, ktery je zaméfeny na studenty.

Toto video ma pouze 16 zhlédnuti s 1 komentarem.

2.5.8 Vysoka $kola technicka a ekonomicka v Ceskych Bud&jovicich (Katedra
dopravy a logistiky)

Facebookova stranka Katedry dopravy a logistiky VSTE sledovalo bé&hem
akademického roku 2021/2022 548 uzivatell. Celkem katedra ptidala 10 ptispevkl a vSechny

byly cilenych na studenty. Ptispévky celkem ziskaly 18 reakci a 4 komentafte.

2.6 Vysledky analyzy
Vtomto oddile budou podle urcenych vzorci zpracovany vysledky analyzy

jednotlivych socialnich siti u kazdého konkurenta DFJP.

2.6.1 Facebook

Na socialni siti Facebook jsou sledovanymi hodnotami: pocet sledujicich, pocet
prispévkl, pocet reakei, pocet komentait a pocet sdileni za obdobi od zaii 2021 do srpna 2022.
Nasledné jsou z téchto hodnot dle vzorcii vypoéteny hodnoty jednotlivych ukazatelli, podle
kterych se urCuje poradi konkurentd DFJP. Cilem je podle pouzitych ukazatelli objektivné
zhodnotit a porovnat dosah ptispévki na jednotlivych socialnich siti.

Mezi ukazatele patii: primérny pocet reakci na ptispévek, primérny pocet komentari
na ptispevek, primérny pocet sdileni na ptispévek, porovnani reakci vii¢i sledujicim, porovnani
komentait vici sledujicim a porovnani sdileni viici sledujicim.

Prvnim zkoumanym ukazatelem je primérny pocet reakci na prispévek (vzorec
&islo 1). Podle tabulky 3 je zfejmé, Ze na prvnim misté je FLKR UTB Zlin a za nimi nasleduje
FSI VUT Brno, FS VSB — TUO, VSLG Pierov, DFJP UPCE, FD CVUT Praha A KDL VSTE
Ceské Budgjovice.

o v , v , ve v v pocet reakci
prumerny pocet reakci na prlspevek =

(1

pocet prispévki
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Tabulka 3 Primérny pocet reakci na ptispévek — Facebook

Priumérny pocet reakci na prispévek — Facebook
27,25 FLKR UTB Zlin

19,13 FSI VUT Brno

14,51 FS VSB - TUO

11,44 | VSLG Pierov

10,62 DFJP UPCE

6,94 FD CVUT Praha

1,81 KDL VSTE Ceské Budéjovice
Zdroj: autorka

AR A Rl Pl I e

Dal$im zkoumanym ukazatelem je primérny pocet komentaiu na prispévek, ktery
je vypocteny podle vzorce ¢islo 2. Vysledky jsou zndzornény v tabulce ¢islo 4, z které Ize vycist
pofadi fakult: KDL VSTE Ceské Budg&jovice, FS VSB, FSI VUT Brno, DFJP UPCE, VSLG
Pterov, FD CVUT Praha, FLKR UTB Zlin.

oy , v /v vs oy ocet komentari
primérny pocet komentail na prispévek = e e (2)

pocet prispévki

Tabulka 4 Primérny pocet komentait na ptispévek — Facebook

Prumérny pocet komentaii na prispévek — Facebook
0,41 KDL VSTE Ceské Bud&jovice

0,27 |FS VSB-TUO

0,23 |FSI VUT Brno

0,18 |DFJP UPCE

0,12 | VSLG Pierov

0,11 FD CVUT Praha

0,10 |FLKR UTB Zlin

AN R Rl L

zdroj: autorka

Primérnym pocet sdileni na prispévek, ktery byl vypocten podle vzorce ¢islo 3,
znazoriiuje pofadi jednotlivych fakult tabulka Cislo 5. z niZ lze vycist, Ze nejvice sdileni na
ptispévek ziskala FLKR UTB Zlin, ddle FS VSB — TUO, FSI VUT Brno, DFJP UPCE, FD
CVUT, VSLG Pierov, KLD VSTE Ceské Budgjovice.

o v , v , , v v pocet sdileni
prumérny pocet sdileni na prispévek =

3)

pocet prispévki
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Tabulka 5 Pramérny pocet sdileny na ptispévek — Facebook

Priumérny pocet sdileni na prispévek — Facebook
1,11 |FLKR UTB Zlin

1,09 |FS VSB-TUO
0,65 |FSIVUT BRNO
0,46  |DFJP UPCE
0,39 |FD CVUT Praha
0,17 | VSLG Pierov
0 KDL VSTE Ceské Budgjovice
Zdroj: autorka

A A B ol Bl I B

Reakeci viici sledujicim byly dal§im porovnavanym ukazatelem. Hodnoty se vypocitaly podle
vzorce ¢islo 4 a jsou zvefejnény v tabulce ¢islo 6. Prvni misto obsadila VSLG Zlin dale DFJP
UPCE, FS VSB — TUO, FSI VUT Brno, FD CVUT Praha, KDL VSTE Ceské Budgjovice a
posledni misto obsadila FLKR UTB Zlin.

pocet reakci

(4)

porovnani reakci vici sledujicim = — T
(pocet sledujicich+pocet prispévki)

Tabulka 6 Porovnani reakci vici sledujicim — Facebook

Porovnani reakci viidi sledujicim — Facebook
0,0057 VSLG Pierov

0,0053 DFJP UPCE
0,0034 FS VSB - TUO
0,0023 FSI VUT BRNO
0,0019 FD CVUT Praha
0,00018 KDL VSTE Ceské Budégjovice
0,000061 FLKR UTB Zlin

A A Bl Bl I B

Zdroj: autorka

DalSim zkoumanym ukazatelem bylo porovnavani komentari vici sledujicim. Na
toto porovnani byl vyuzity vzorec Cislo 5. a vysledky jsou zvefejnény v tabulce 7. Nejvyssi
hodnotu ziskala DFJP UPCE, dile FS VSB — TUO, VSLG Pierov, KDL VSTE Ceské
Budgjovice, FD CVUT Praha, FLKR UTB Zlin a FSI VUT Brno.

pocet komentari

)

porovnani komentari vaci sledujicim = —————— — —
(pocet prispévki + pocet sledujicich)
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Tabulka 7 Porovnani komentai vici sledujicim — Facebook

Porovnani komentaia viidi sledujicim — Facebook
1. 0,00095 DFJP UPCE
2. 0,00065 FS VSB - TUO
3. 0,00057 VSLG Pierov
4, 0,00044 KDL VSTE Ceské Budgjovice
5. 0,00033 FD CVUT Praha
6. 0,00032 FLKR UTB Zlin
7. 0,00029 FSI VUT BRNO

Zdroj: autorka

Sdileni vucdi sledujicim byl dalsi ukazatel, ktery byl vypocitan dle vzorce ¢islo 6 a
vysledky Ize vidét v tabulce 8. Nejvyssi hodnotu ziskala FLRK UTB Zlin dale FS VSB — TUO,
DFJP UPCE, FD CVUT Praha, VSLG Pierov, FSI VUT Brno a KDL VSTE Ceské Budgjovice.

porovnani sdileni vaci sledujicim =

pocet sdileni
(pocet sledujicich+pocet prispévki)

(6)

Tabulka 8 Porovnani sdileni vici sledujicim — Facebook

Porovnani sdileni viici sledujicim — Facebook
1. 0,00061 FLKR UTB Zlin
2. 0,00024 FS VSB — TUO
3. 0,00023 DFJP UPCE
4, 0,00011 FD CVUT Praha
5. 0,00009 VSLG Pterov
6. 0,00008 FSI VUT BRNO
7. 0 KDL VSTE Ceské Budgjovice

Zdroj: autorka
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V tabulce ¢islo 9 jsou zobrazeny konecné vysledky jednotlivych fakult pro socidlni sit’
YouTube. Potadi z jednotlivych zkoumanych ukazateli bylo zprimérovani a vyslo konec¢né

potadi fakult, kdy nejnizsi Cislo znamena nejlepsi vysledek.

Tabulka 9 Vysledky — Facebook

1. 2,33 DFJP UPCE
2. 2,33 FS VSB — TUO

3. 3,16 FSI VUT Brno

4. 3,6 FLKR UTB Zlin

5. 4 VSLG Pierov

6. 5,16 FD CVUT Praha

7. 55 KDL VSTE Ceské Budgjovice

Zdroj: autorka

2.6.2 Instagram

Na socialni siti Instagram jsou sledovanymi hodnotami: pocet sledujicich, pocet
prispévki, pocet reakei, pocet komentaiti a pocet hashtagii za akademicky rok 2021/2022.
Z téchto hodnot jsou podle vzorcli néasledné vypocteny hodnoty jednotlivych sledovanych
ukazateli, podle kterych se urcilo potadi konkurentii a DFJP. Cilem je podle pouzitych
ukazateli objektivné zhodnotit a porovnat dosah prispévkill na jednotlivych socialnich siti.

Mezi ukazatele patii: primérny pocet reakci na ptispévek, primérny pocet komentari
na piispévek, primérny pocet hashtagii na piispévek, porovnani reakci vici sledujicim,
porovnani komentafii vici sledujicim a porovnani hashtagt viici sledujicim.

Prvnim ukazatelem je pramérny pocet reakci. Hodnoty byly ziskany podle vzorce
&islo 7 a vysledky jsou zapsany v tabulce 10. Nejlepsi hodnoceni ziskala SAVS Mlada Boleslav,
dale FS VSB - TUO, DFJP UPCE, FLKR UTB Zlin, FD CVUT Praha, VSLG Pterov, FSI VUT

Brmo.

o0y . v , vs v pocet reakci
primérny pocet reakci na prispévek =

(7

pocet prispévki
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Tabulka 10 Primérny pocet reakci na ptispévek — Instagram

Primérny pocet reakci na prispévek — Instagram
242,48 | SAVS Mlada Boleslav

83,60 |FS VSB-—TUO
7336 |DFJP UPCE
33,16 FLKR UTB Zlin
32,75 FD CVUT Praha
18,15 VSLG Pierov
1,10 FSI VUT Brno

A I Il Ead B M

Zdroj: autorka

Primérny pocet komentaii na prispévek je dalSim ukazatelem, ktery byl vypocitan
podle vzorce ¢islo 8. Vysledky jsou zobrazeny v tabulce 11. Na prvnich prickach se umistily
FS VSB — TUO, FD CVUT Praha, VSLG Pierov, DFJP UPCE, dale SAVS Mlada Boleslav,
FLKR UTB Zlin a FSI VUT Brno.

o v . v svo v/ v poclet komentara
primérny pocet komentari na prispévek = ————— (®)
pocet prispévkl

Tabulka 11 Primérny pocet ptispévkil — Instagram

Prumérny pocet komentaiu na prispévek — Instagram
0,58 |FS V8B - TUO

0,54 |Fp ¢VUT Praha

0,53 VSLG Pierov

045 | DFIP UPCE

0,4 SAVS Mlada Boleslav

0,13 FLKR UTB Zlin

0,08 | FSI VUT Brno

AN R Fal Rl L e

Zdroj: autorka

Dalsi ukazatelem je prumérny pocet hashtagii na prispévek. Ten je vypocitan dle
vzorce ¢islo 9 a jeho vysledky jsou znazornény v tabulce 12. Prvni misto ziskala DFJP UPCE,
dale VSLG Pterov, FSI VUT Brno, SAVS Mlada Boleslav, FS VSB — TUO, FD CVUT Praha,
FLKR UTB Zlin. +

o0 v , v o vs oy pocet hashtagt
ramérny pocet hashtagi na prispévek = ———— 9
p yp 9 prisp pocet sledujicich ( )
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Tabulka 12 Primérny pocet hashtagli na ptispévek — Instagram

Primérny pocet hashtagii na prispévek — Instagram
8,86 DFJP UPCE

8,84 VSLG Pierov
2,95 FSI VUT Brno

2,24 SAVS Mlada Boleslav

2,13 |FS VSB - TUO
1,85 FD CVUT Praha

0,27 |FLKR UTB Zlin

A A B ol Bl I B

Zdroj: autorka

Dal$im zkoumanym ukazatelem bylo porovnavani reakci vici sledujicim. Na toto
porovnani byl pouzity vzorec ¢. 10. a vysledky jsou zvefejnény v tabulce 13. Nejvyssi hodnotu
ziskala SAVS Mlad4 Boleslav, déle FS VSB — TUO, DFJP UPCE, FLKR UTB Zlin, FD CVUT
Praha, VSLG Pterov, FSI VUT Brno.

pocet reakci

porovnani reakci vaci sledujicim = (10)

(pocet sledujicich+pocet prispévki)

Tabulka 13 Porovnani reakei vici sledujicim — Instagram

Porovnani reakci yﬁéi §ledujicim — Instagram
1. 3,32 SAVS Mlada Boleslav
2. 2,14 FS VSB — TUO
3. 1,53 DFJP UPCE
4. 1,19 FLKR UTB Zlin
5. 0,80 FD CVUT Praha
6. 0,23 VSLG Pierov
7. 0,04 FSI VUT Brno

Zdroj: autorka

Porovnani komentari vici sledujicim je dal$im ukazatelem, ktery byl vypocitan
podle vzorce ¢islo 11. Vysledky jsou zobrazeny v tabulce 14. Na prvnich ptickach se umistily
FS VSB - TUO, FD CVUT Praha, DFJP UPCE, VSLG Pterov, SAVS Mlada Boleslav, FLKR
UTB Zlin a FSI VUT Brno.

polet komentara

(11)

porovnani komentari vaci sledujicim = —————— — —
(pocet prispévki + pocet sledujicich)
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Tabulka 14 Porovnani komentafii vici sledujicim — Instagram

Porovnani komentaia vﬁvéi sledujicim — Instagram
1. 0,015 FS VSB — TUO
2. 0,013 FD CVUT Praha
3. 0,009 DFJP UPCE
4, 0,007 VSLG Pterov
5. 0,005 SAVS Mlada Boleslav
6. 0,004 FLKR UTB Zlin
7. 0,003 FSI VUT Brno

Zdroj: autorka

DalSim ukazatelem, ktery se porovnaval, jsou hashtagy vi€i sledujicim. Vysledky byly
vypocitany podle vzorce Cislo 12 a jeho vysledky jsou zapsany v tabulce 15. Potadi je: DFJP
UPCE, VSLG Pierov, FSI VUT Brno, FS VSB — TUO, FD CVUT Praha, SAVS Mlad4
Boleslav, FLKR UTB Zlin.

pocet hashtagt
(pocet sledujicich+pocet prispévki)

porovnani hashtaga vici sledujicim =

(12)

Tabulka 15 Porovnani hashtagli vici sledujicim — Instagram

Porovnani hashatgii vii€i sledujicim — Instagram
1. 0,18 DFJP UPCE
2. 0,12 VSLG Pferov
3. 0,11 FSI VUT Brno
4, 0,05 FS VSB - TUO
5. 0,04 FD CVUT Praha
6. 0,03 SAVS Mlada Boleslav
7. 0,01 FLKR UTB Zlin

Zdroj: autorka
V tabulce ¢islo 16 jsou zobrazeny kone¢né vysledky jednotlivych fakult pro socidlni sit’

Instagram. Pofadi z jednotlivych zkoumanych ukazateld bylo zprimérovani a vyslo konecné

potadi fakult, kdy nejniZ$i ¢islo znamena nejlepsi vysledek.
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Tabulka 16 Vysledky — Instagram

1. 1,87 FS VSB - TUO

2. 2,25 DEJP UPCE

3. 2,87 SAVS Mlada Boleslav
4. 3 VSLG Pierov

5. 3,12 FD CVUT Praha

6. 4,37 FSI VUT Brno

7. 4,5 FLKR UTB Zlin

Zdroj: autorka

2.6.3 TikTok

Na socidlni siti TikTok jsou sledovanymi hodnotami: pocet sledujicich, pocet ptispévk,
pocet reakci, poCet komentait, pocet hashtagti, pocet zhlédnuti, pocet sdileni a pocet ulozeni za
akademicky rok 2021/2022. Z téchto hodnot jsou podle vzorct vypocteny hodnoty jednotlivych
sledovanych ukazatelli, podle kterych se urcilo pofadi konkurenti a DFJP. Cilem je podle
pouzitych ukazatell objektivné zhodnotit a porovnat dosah ptispévkli na jednotlivych
socialnich siti.

Mezi ukazatele patii: primérny pocet reakci na ptispévek, primérny pocet komentati
na prispévek, prumérny pocet hashtagl na ptispévek, porovndni reakci vici sledujicim,
porovnani komentéii viici sledujicim, porovnani hashtagt vii¢i sledujicim.

Primérny pocet reakci na prispévek je prvnim sledovanym ukazatelem. Vysledky
byly vypo&itany podle vzorce &islo 13 a vysledek je zapsan v tabulce 17. Pofadi je: FS VSB —
TUO, DFJP UPCE, VSLG Prerov.

o0 v , v ; vs v ocet reakci
primérny pocet reakci na prispévek = b

(13)

pocet sledujicich

Tabulka 17 Primérny pocet reakci na prispévek

Prumérny pocet reakci na prispévek — TikTok
1. 1778,87 |FS VSB - TUO
157,28 DFJP UPCE

18,15 VSLG Pferov

Zdroj: autorka

Dal$im ukazatelem je priamérny pocet komentari na prispévek. Hodnoty tohoto
ukazatele jsou vypocitany podle vzorce Cislo 14 a jsou zapsany v tabulce 18. Potradi je

nasledovné: FS VSB — TUO, DFJP UPCE, VSLG Pierov.
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o0 v , v /vo v v olet komentara
prumérny poCet komentari na prispévek = pore” toment™” (14)

pocet prispévkl

Tabulka 18 Primérny pocet komentait na ptispévek - TikTok

Primérny pocet komentait na prispévek — TikTok
23,25 FS VSB — TUO

1,285 DFJP UPCE
0,538 VSLG Pierov

Zdroj: autorka

Dalsi ukazatelem je pramérny pocet hashtagii na prispévek. Ten je vypocitan dle
vzorce &islo 15 a jeho vysledky jsou znazornény v tabulce 19. Prvni misto ziskala VSLG

Pterov, dale DFJP UPCE, FS VSB — TUO.

pocet hashtagi

rumérny pocet hashtaga na prispévek = ————
p yp 9 prisp pocet sledujicich

(15)

Tabulka 19 Primérny pocet hashtagli na ptispévek — TikTok

Prumérny pocet hashtagii na prispévek — TikTok
8,84 | VSLG Pierov

2. 8,28 DFJP UPCE
3. 8,12 FS VSB — TUO

Zdroj: autorka

Dal8im zkoumanym ukazatelem bylo porovnavani reakci vicdi sledujicim. Na toto
porovnani byl vyuZity vzorec ¢islo 16 a vysledky jsou zvetejnény v tabulce 20. Nejvyssi

hodnotu ziskala DFJP UPCE, FS VSB — TUO, VSLG Pterov.

pocet reakci

porovnani reakci vaci sledujicim = (16)

(pocet sledujicich+pocet prispévkir)

Tabulka 20 Porovnani reakci vici sledujicim — TikTok

Porovnani reakci viici sledujicim — TikTok
. 2,37 DFJP UPCE
2. 1,32 FS VSB — TUO
0,23 VSLG Pferov

Zdroj: autorka
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Dalsim ukazatelem, ktery byl porovnavan, jsou hashtagy viici sledujicim. Vysledky
byly vypocitané podle vzorce ¢islo 17 a jsou zapsany v tabulce 21. Poradi je: DFJP UPCE,
VSLG Pterov, FSI VUT Brno, FS VSB — TUO, FD CVUT Praha, SAVS Mlad4 Boleslav,
FLKR UTB Zlin.

pocet hashtagl

porovnani hashtaga vici sledujicim = (17)

(pocet sledujicich+pocet prispévki)

Tabulka 21 Porovnani hashtagii vici sledujicim — TikTok

Porovnani hashtagi vidi sledujicim — TikTok

1. 0,12 DFJP UPCE
2. 0,11 VSLG Pierov
3. 0,00 FS VSB — TUO

Zdroj: autorka
V tabulce ¢islo 22 jsou zobrazeny konecné vysledky jednotlivych fakult pro socialni sit
TikTok. Pofadi z jednotlivych zkoumanych ukazateld bylo zprimérovani a vyslo konecné

potadi fakult, kdy nejnizsi ¢islo znamena nejlepsi vysledek.

Tabulka 22 Vysledky — TikTok

1. 1,5 DFJP UPCE
2. 1,6 FS VSB - TUO
3. 2,1 VSLG Pierov

Zdroj: autorka

2.6.4 YouTube

Na socialni siti YouTube jsou sledovanymi hodnotami: pocet sledujicich, pocet
ptispévkl, pocet reakci, pocet komentarti a poc€et shlédnuti za akademicky rok 2021/2022.
Z téchto hodnot jsou podle vzorcti vypocéteny hodnoty jednotlivych sledovanych ukazateld,
podle kterych se urcilo poradi konkurenti a DFJP. Cilem je podle pouzitych ukazatela
objektivné zhodnotit a porovnat dosah ptispévkil na jednotlivych socialnich siti.

Mezi ukazatele patii: primérny pocet reakci na piispévek, primérny pocet komentati

na piispévek, primérny shlédnuti na ptispévek.
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Prumérny pocet reakci na prispévek je prvnim sledovanym ukazatelem. Vysledky
byly vypocitany podle vzorce Cislo 18 a vysledek je zapsan v tabulce 23. Potadi je: DFJP UPCE,
FSI VUT Brno, FD CVUT Praha, FLKR UTB Zlin, SAVS Mlad4 Boleslav a na poslednim
misté se umistili VSLG Pterov a FS-VSB TUO.

o0 v . v , s v pocet reakci
prumérny pocet reakci na prispévek =

(18)

pocet prispévkl

Tabulka 23 Primérny pocet reakci — YouTube

Priumérny pocet reakci na prispévek — YouTube
1. 12 DFJP UPCE
2. 11 FSI VUT Brno
3. 5 FD CVUT Praha
4. 3,4 FLKR UTB Zlin
5. 1,04 SAVS Mlada Boleslav
6.-7. 0 VSLG Pierov
6.-7. 0 FS - VSB TUO

Zdroj: autorka
DalSim ukazatelem je primérny pocet komentaiu na prispévek. Hodnoty tohoto
ukazatele jsou vypocitany podle vzorce Cislo 19 a jsou zapsdny v tabulce 24. Potfadi je
nasledujici:

o v ’ v svo v/ v poclet komentara
prumérny pocet komentari na prispévek = —————

(19)

pocet piispévki

Tabulka 24 Primérny pocet piispévki — YouTube

Prumérny pocet komentait na prispévek —YouTube
15 FD CVUT Praha

VSLG Pterov

FSI VUT Brno

DFJP UPCE

FLKR UTB Zlin
SAVS Mlada Boleslav
FS — VSB TUO

hadll Bl el he R L b
o|lo| ool o]~

Zdroj: autorka
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Primérnym pocet shlédnuti na prispévek, ktery byl vypocten podle vzorce ¢islo 20,
znazoriuje poradi jednotlivych fakult tabulka ¢islo 25. Z niz lze vycist, ze nejvice shlédnuti
ptispévkit ma FSI VUT Brno, DFJP UPCE, FLKR UTB Zlin, FD CVUT Praha u dalsi
konkurenénich $kol (SAVS Mlada Boleslav, VSLG Pierov, FS-VSB TUO) tyto udaje nebyly
k dispozici.

pocet shlédnuti

prumérny pocet shlédnuti na prispévek = (20)

pocet prispévkl

Tabulka 25 Primérny pocet shlédnuti na ptispévek — YouTube

Priumérny pocet shlédnuti na prispévek — YouTube

1. 1356 FSI VUT Brno

2. 994 DFJP UPCE

3. 2552 |FLKR UTB Zlin

4. 131 FD CVUT Praha

5 0 SAVS Mlada Boleslav
5. 0 VSLG Pierov

5 0 FS — VSB TUO

Zdroj: autorka

Dal$im zkoumanym ukazatelem bylo porovnavani reakci vici sledujicim. Na toto
porovnani byl pouZity vzorec Cislo 21 a vysledky jsou zvetejnény v tabulce 26. Nejvyssi
hodnotu ziskala FS-VSB TUO, SAVS Mlada Boleslav, FLKR UTB Zlin, DFJP UPCE, FSI
VUT Brno, FD CVUT Praha a VSLG Prerov.

pocet reakci

porovnani reakci vaci sledujicim = (21)

(pocet sledujicich+pocet prispévki)

Tabulka 26 Porovnani reakci vici sledujicim — Youtube

Porovnani reakei viici slvedujicim — YouTube
1. 48,68 FS — VSB TUO
2. 0,97 SAVS Mlada Boleslav
3. 0,48 FLKR UTB Zlin
4. 0,15 DFJP UPCE
5. 0,05 FSI VUT Brno
6. 0,04 FD CVUT Praha
7. 0 VSLG Pierov

Zdroj: autorka

46



Porovnani komentari vici sledujicim je dal$im ukazatelem, ktery byl vypocitan
podle vzorce Cislo 22. Vysledky jsou zobrazeny v tabulce 27 Na prvnich pfi¢kach se umistily
FS-VSB TUO, FD CVUT Praha, SLG Pierov, SAVS Mladé Boleslav, FLKR UTB Zlin, DFJP
UPCE, FLKR UTB Zlin a FSI VUT Brno.

pocet komentari

porovnani komentari vici sledujicim = (22)

(pocet prispévki + pocet sledujicich)

Tabulka 27 Porovnani komentaiti vici sledujicim — YouTube

Porovnani komentaia Vﬁéiv sledujicim — YouTube
1. 27 FS - VSB TUO
2. 15 FD CVUT Praha
3. 1 VSLG Pierov
4, 0,97 SAVS Mlada Boleslav
5. 0,15 DFJP UPCE
6. 0 FLKR UTB Zlin
7. 0 FSI VUT Brno

Zdroj: autorka

Porovnani shlédnuti vici sledujicim byl dalsi ukazatel, bylo vypocitano dle vzorce
&islo 23. a vysledky Ize vidét v tabulce 28. Nejvyssi hodnotu ziskala FLRK UTB Zlin dale FS
VSB-TUO, DFJP UPCE, FD CVUT Praha, VSLG Pferov, FSI VUT Brno a KDL VSTE Ceské

Budgjovice.

SV ;o ., . ocet sdileni
porovnani sdileni vici sledujicim = d

(23)

(pocet sledujicich+pocet prispévki)

Tabulka 28 Porovnani sdileni vici sledujicim — YouTube

Porovnani shlédnuti vici sledujicim — YouTube
1. 36,45 FLKR UTB Zlin
2. 12,42 DFJP UPCE
3. 5,77 FSI VUT Brno
4. 1,24 FS — VSB TUO
5. 1,18 FD CVUT Praha
6. 0,88 VSLG Pterov
7. 0 SAVS Mlad4 Boleslav

Zdroj: autorka
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V tabulce ¢islo 29 jsou zobrazeny koneéné vysledky jednotlivych fakult pro socialni sit’
YouTube. Potadi z jednotlivych zkoumanych ukazateli bylo zprimérovani a vyslo kone¢né

potadi fakult, kdy nejnizsi Cislo znamena nejlepsi vysledek.

Tabulka 29 Vysledky —YouTube

1. 2,57 DEJP UPCE
2. 2,7 FSI VUT Brno
3. 3 FD CVUT Praha
4. 3,125 FS — VSB TUO
5.-6. 4,25 VSLG Pierov
5.-6. 4,25 FLKR UTB Zlin
4,875 SAVS Mlada Boleslav

Zdroj: autorka

2.7 Shrnuti analyzy on-line marketingové komunikace

Prvni ¢ast druhé kapitoly byla zamétfena na predstaveni Dopravni fakulty Jana Pernera.
Byly zde uvedeny jednotlivé studijni programy nebo specializace a poté byly analyzovany
on-line komunika¢ni kanaly DFJP UPCE.

Metodologie zpracovani analyzy byla rozpracovana v podkapitole 2.5. Postup analyzy
je zobrazen na obrazku ¢islo 2, ktery zobrazuje jednotlivé kroky. Po konzultaci s dékanem
fakulty DFJP UPCE byl urcen vybér konkuren¢nich fakult dalSich vysokych Skol. U kazdého
konkurenta prob¢hla analyza socialnich siti za akademicky rok 2021/2022.

Z analyzy vyplyva potadi socidlni siti DFJP vii¢i jejim konkurentlim. Na Facebooku se
umistila na prvnim mist& spole¢né s FS — VSB TUO. Profil DFJP na Instagramu si vedl také
velmi dobie a ziskal druhé misto. Na TikToku obsadila DFJP prvni misto, které ale siln¢
konkuruje FS VSB — TUO. Pii analyze na sociélni siti YouTube dosihla DFJP opét prvni
pozice, kdy ji konkuruje FSI VUT Brno.

Na zaklad¢ vysledkil z provedené analyzy autorka v nasledujici kapitole navrhne
opatteni, které povedou ke zlepSeni on-line marketingové komunikace DFJP ve vztahu ke

studentu.
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3 NAVRH OPATI“{EM KE ZLEPSENI ON-LINE ,
MARKETINGOVE KOMUNIKACE DOPRAVNI FAKULTY
JANA PERNERA VE VZTAHU KE STUDENTUM

V této kapitole bakalarské prace budou navrhnuta opatfeni ke zlepSeni on-line
marketingové komunikace Dopravni fakulty Jana Pernera ve vztahu ke studentiim na zakladé
vysledki analyzy, ktera je zpracovana ve druhé kapitole této prace. Socialni sit¢ DFJP jsou ve
vysledcich vii¢i konkurenci lehce nadprimérné a neni nutné je n¢jak radikalné ménit. Nesmi se
vSak zapomenout, zZe socialni sit¢ jsou velmi dynamické a neustale se ménici, a proto je potieba

vymyslet stale nové véci

3.1 Facebook — Hlaska tydne

Autorka nedoporucuje nijak radikalné ménit pojeti socidlni sit¢ DFJP, ale pouze nechat
se inspirovat konkurenty. Podle dil¢ich vysledkt analyzy jsou zjevné nedostatky v reakcich na
ptispévky. Autorka proto navrhuje sdilet ptispévky na aktualni témata a zdtiraznit tak myslenku
,»Chceme slySet vas nazor*. Dale také autorka doporucuje kazdy tyden zvetejnit hlasku, heslo

nebo motto tydne, aby studenti mohli ziskat motivaci do studia.

3.2 Facebook — Kdo je pro, at’ da ,,Jlajk*

Pod timto heslem mé autorka na mysli vytvoteni jakéhokoliv nédpadu, ktery mé evokovat
ve studentech projeveni reakce. Mlze se jednat o schvalovani n¢jaké mimoskolni akce napf.
Den Zemé — pojd’'me uklidit spole¢né kampus. Kdo je pro, at’ da ,,lajk*. Pojd'me podpofit naSe

hokejisty na zapas. Dejte nam védet, kdo z vas se chysta jit s nami.

3.3 Instagram — Bud’ dobrovolnikem

Podle vysledkl analyzy na Instagramu je vedeni fakultniho profilu velmi dobré. Oproti
konkurenénim fakultdm chybi zapojeni studentii. Proto autorka navrhuje formou piispévkl
prilédkat studenty na dobrovolnickou €innost. Studenti by tak méli prehled, k jakym akcim by
se mohli ptipojit naptiklad Den otevienych dveii nebo Gaudeamu, kdy budouci studenty velmi

Casto ovliviiuje jejich nazor.

3.4 Instagram — Stan se tvari Dopravky
Dale autorka navrhuje ,,Stan se tvaii Dopravky®. Jde o navrh, kdy hlavni mySlenkou je
foceni v prostorach fakulty, nebo na jiz zminéném Dnu otevienych dveifi a dalSich akci

poradané fakultou.
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Podle dil¢ich vysledkl analyzy autorka dale navrhuje pouzivat dostatek hashtag, které

jsou dil¢im kamenem socidlni sité a oznacovat profily, kterych se pfispévek tyka.

3.5 YouTube — Videa zaméfené na praktické ¢asti vyuky

Dle vyhodnoceni analyzy si profil DFJP vede dobie, a proto dle autorky neni potieba
ménit danou koncepci. Autorka navrhuje zaméiit se na tvorbu videi, které vyplyvaji
z praktickych cviceni pii vyuce. Jednim z nich mohou byt pokusy s chemikaliemi a prakticky
demonstrovat jejich fungovani naptiklad v motoru dopravnich prostfedcich. Vytvareni téchto
videi miZze byt fascinujici a zaroven edukativni. Video bude rozdéleno na jednotlivé kapitoly
od pfipravy, popis postupu az po vyhodnoceni. Video bude zakoncené shrnutim klicovych
myslenek, povzbuzenim k experimentovani a bezpeénému vyzkumu v oblasti spojené
s dopravou a chemii. Na samotném konci nebude chybét ,,Dej ndm védét, zda té toto video
zaujalo, ptfipadné co bychom pro dalsi videa mohli zlepsit.“ nebo ,,Co byste chtéli vidét v

pristim videu?".

3.6 Shrnuti navrhu opatieni ke zlepSeni on-line marketingové komunikace

Na zéklad¢ analyzy z druhé kapitoly autorka vytvoftila navrhy pro kazdou socialni sit’.
Vzhledem k vysledkiim jednotlivych zkoumanych ukazatelli se ukazalo, Ze socidlni sité
Dopravni fakulty Jana Pernera jsou na vyssi urovni, ze jejich konkurent. Nedoporucuje se tedy
nic radikdlné¢ meénit, ale neustdle vymyslet nové véci. Jednalo se o Facebook, Instagram a
YouTube. Z divodu platného opatfeni rektora Univerzity Pardubice tykajici se aplikace
TikTok, autorka pro tuto socialni sit’ nenavrhla Zadn4 opatteni.

Na Facebooku jsou autorkou navrhované dvé opatieni. Prvnim névrhem je tvorba
obsahu na aktualni témata. Cilem toho je pfimét studenty reagovat na pfispévky a vice
komunikovat. podpora a motivace studentii. Druhym navrhovanym ptispévkem je sdilet kazdy
tyden motto, nebo hlasku, kterd by motivovala studenty pro studium.

Dalsi socidlni sit, pro kterou byly vytvafeny ndvrhy, které by mély zlepSit on-line
marketingovou komunikaci DFJP ve vztahu ke studenttl, je Instagram. Tam autorka navrhuje
drzet se stejné koncepce, nebo se lehce inspirovat ostatnimi konkurenty. Proto navrhuje sdilet
obsah, ktery se bude tykat dobrovolnické ¢innosti. Dal§im ndvrhem autorky je zapojit studenty
do propagace fakulty, kdy se mohou studenti stat tvari fakulty.

Posledni analyzovanou socialni siti DFJP se stal YouTube. Podle dil¢i analyzy DFJP

ma nedostatky predevSim v komentéfich. Proto autorka doporucuje pii sdileni piispévka,
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pozivat véty jako ,,Dej ndm védét, zda t€ toto video zaujalo, pripadné co bychom pro dalsi videa

mohli zlepsit.“.

51



ZAVER

Pouzivéani on-line marketingové komunikace je pro Dopravni fakultu Jana Pernera ke
komunikaci se studenty. Aby byla komunikace ispés$nd, je potieba vyuzivat v§echny dostupné
socialni sité. Dalsi podstatnou Casti je vytvaiet obsah inspirovany internetovymi trendy. M¢l by
byt zabavny, pestry a na prvni pohled zaujmout.

Cilem bakalafské prace je na zadklad¢ teoretického vymezeni feSené problematiky
provést analyzu on-line marketingové komunikace DFJP ve vztahu ke studentim a na zakladné
provedené analyzy navrhnout opatieni ke zlepSeni on-line marketingové komunikace DFJP ve
vztahu ke studentiim.

Prace byla rozdélena do tii kapitol. V prvni kapitole byla teoreticky vymezena
problematika on-line marketingové komunikace. Byl zde popsan marketing, marketingova
komunikace a jeji nastroje. Dale zde byl popsdn on-line marketing, cile komunikace, prace
s vefejnosti, pfimy marketing, guerillovd komunikace, reklama, product placement,
Word-of-Mouth a virdlni marketing. V posledni ¢asti kapitoly byly popsany socialni média a
socialni sité, které DFJP vyuziva — Facebook, Instagram, TikTok a YouTube.

Ve druhé kapitole byla zpracovana analyza, ve které byly porovndny vysledky
jednotlivych konkuren¢énich vysokych Skol. Z analyzy vyplynulo, Ze DFJP obsadila vyssi a
stiedni pficky na jednotlivych socidlnich siti vzhledem ke konkurenci. Facebook DFJP zaujima
1. misto v porovnéni s konkuren¢nimi profily. Analyza na socilni siti Instagram ukdézala, ze
se DFJP umistila na 2. pozici v porovnani s konkurenty. Na TikToku méla DFJP pouze dva
konkurenty, a to FS VSB — TUO, VSLG Pierov. Pfesto obsadila DFJP 1. misto. Posledni
analyzovanou socidlni siti bylo YouTube. PiestoZe se DFJP umistila na 1.mist¢, dil¢i vysledky
tak jednoznacné nebyly.

Proto jednim z navrht, které jsou zminény ve tfeti kapitole, bylo, aby se na YouTube
udélalo video pro studenty, jako video ndvod k doméci douceni vyucovanych témat
v praktickych c¢astech technickych pfedméth. Tyto videa by méla obsahovat otdzky pro
vyzivani studentll ke komunikaci a ptidavani reakci a komentait. Pro Facebook autorka navrhla
dvé¢ opatieni, jak studenty podpofit pii studiu a zaroven pfimét je reagovat na piispévky. Pro
Instagram autorka navrhla ptispévky pro dobrovolnou c¢innost jako je pomoc pii Dnech
otevienych dvefi nebo reprezentovat fakultu na burze vysokych skol Gaudeamu. VSechny tyto

navrhy vyplyvaji z vysledkl analyzy, ktera byla provedena ve druhé kapitole této prace.
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