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ABSTRAKT

Bakalarska praca sa zaobera analyzou efektivity komunikacie na socidlnych sietach
Univerzity Tomasa Batu v Zline smerom K si¢asnym $tudentom univerzity. Struktira
bakalarskej prace je rozdelena na teoreticku a prakticku Cast’. Teoreticka Cast’ prace sa venuje
poznatkom z oblasti socialnych sieti, marketingu na socidlnych sietach a obsahového
marketingu. V praktickej Casti prace je predstavena Univerzita Tomasa Batu a analyzuje
stiCasny stav komunikdcie na socidlnych sietach Univerzity TomaSa Batu. V ramci
praktickej Casti boli uskuto¢nené focus groups, ktoré analyzuja vzt'ah, chovanie a vnimanie

komunikacie si¢asnymi Studentmi Univerzity Tomasa Bat'u.

Klucové slova: marketing, obsah, socidlne siete, univerzita, Facebook, Instagram,

komunikacia

ABSTRACT

This bachelor thesis is focused on the effectiveness of communication on social media of
Tomas Bata University in Zlin in regard to current students of the university. Content of this
bachelor thesis is divided into theoretical and practical part. The theoretical part of the thesis
deals with information from the field of social networks, marketing on social networks and
content marketing. Practical part of this thesis presents the Tomas Bata University and
analyzes the current status of communication on the social media of Tomas Bata University.
In regards to the practical part, focus groups were realized, which analyzed the relationship,

behavior and perception of communication by current students of university.

Keywords: marketing, content, social networks, university, Facebook, Instagram,

communication
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UvVOD

Neustaly technologicky vyvoj internetu pontkol moZnost' subjektom takmer neprestajne
komunikovat’s verejnostou. Vd’aka nemu mohli oslovovat’ stavajicich i novych zakaznikov
efektivnejSie a to predovSetkym prostrednictvom socialnych sieti. Socialne siete sa stali
ucinnym marketingovym nastrojom. Ich nastupom sa otvorili nové moznosti aj ich
uzivatel'om, ktori sa vd’aka nim m6zu dozvediet’ nové informacie. Socidlne siete maji vel’ky
vplyv v ich rozhodovani ¢i v postoji k danému subjektu. V sucasnej dobe je vSak tato oblast’
plna dynamickych zmien a trendov, ktorym sa musia prispdsobovat’ aj institicie akymi su aj
univerzity. Univerzity vyuzivaju marketing, aby boli konkurencieschopné a vyhrali tak boj
0 zékaznika — Studenta. V tomto boji sa v§ak pozabuda na kvalitni komunikéciu smerom
k sucasnym Studentom, ktora ovplyviiuje ich spokojnost, anevyuziva sa potencial
socialnych sieti dostato¢ne. Kvoli tomu je tato bakalarska praca zamerana na efektivitu
marketingovej komunikécie na socialnych sietach Univerzity Tomasa Bat'u. Tato tému som
vybrala najmd z dovodu, ze som cielovou skupinou tejto komunikéicie a viem, ¢o mi
v komunikdcii vyhovuje, nevyhovuje a ¢o by som uvitala. Zaroven ma zaujima, ako vnimaju
komunikaciu na socidlnych sietach UTB ostatni Studenti univerzity z r6znych fakult a ¢o by

sa dalo na sucasnej komunikacii na socidlnych sietach zmenit'.

Bakalarska praca je rozdelend na teoretickil a prakticka Cast. V teoretickej Casti buda
definované pojmy marketingovej komunikacie a jej nastrojov. Dalej buda popisané socialne
siete, ktoré budu Specializované prave na siete Facebook a Instagram. Okrem iného sa
teoretickd Cast’ bude venovat’ content marketingu a nastaveniu komunikacnej stratégie na
socidlnych sietach. Teoretickd Cast’ posluzi ako vychodisko pre praktickii cast’ tejto
bakalarskej prace, kde bude analyzovana sucasnd marketingovda komunikacia
a marketingova komunikédcia UTB na socidlnych sietach Facebook a Instagram. Analyza
pozostava ako zo sekundarnych dat, tak aj z primarnych, teda z vysledkov vyskumu focus
groups. Na zaklade interpretacie vysledkov vyskumu bude napisané zhrnutie a odporucania,

ktoré by mohli byt v budlicej komunikacii prinosné.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVA KOMUNIKACIA

Marketingova komunikécia je doleZitou sucastou marketingu, pretoze moze z velkej Casti

prispievat’ k zvySenej hodnote znacky a jej povedomia.

Zaujat. To je to najdolezitejSie slovo pre definovanie toho, co marketingovd komunikacia
vlastne je a ¢o je jej cielom. Podstatou kazdej komunikacie je zaujat’ a ziskat’ si pozornost.
Uz od prvého kontaktu s ciel'ovou skupinou je dolezité uputat’ ich pozornost’, udrzat’ si ich
a schopne s nimi interagovat. Podniky sa snazia pouzivat' rézne marketingové aktivity

s cielom zaujat’ rozne skupiny l'udi. (Fill, 2013, s. 7)

Je uplne jedno o aku firmu ide, ¢i je to korporacia alebo maly podnik, ¢i je ziskova alebo
neziskova. U kazdej z nich plati pravidlo zaujat’ svojou komunikaciou, pokial’ chce dana
firma prosperovat alebo aspon prezit. Obzvlast’ to plati v silnom konkuren¢nom prostredi.

Komunikacia musi byt vel'mi presne zacielena a musi byt relevantna pre koncového

zakaznika. (Beech a Chadwick, 2007, s. 215)

1.1 Definicia marketingovej komunikacie
Pre marketingovi komunikéciu ako taku existuje mnoho definicii.

Podl'a Jakubikovej (2008, s. 240) je marketingova komunikacia sucast’ firemnej kultary,
ktord podnecuje predaj a musi byt v harmonii s firemnymi ciel'mi, pokial’ chceme vytvorit
jednotnu image. Kotler a Keller (2016 str. 580) definuju marketingovii komunikaciu ako
prostriedok pouzivany k informovaniu, presvied¢aniu a k pripominaniu vyrobku ¢i sluzby

spotrebitel'ovi.

Trochu iny pohlad ndm ponuka Fill (2013, s. 9-10), ktory rozdelil marketingova
komunikaciu do dvoch rovin. T4 prva sa zaobera rozvijanim hodnoty znacky. Pripomina tak
historicku ulohu reklamy, ktora mala vytvarat' pozitivne emdcie v spojitosti so znackou
a prispiet’ tak k jej lepSiemu zapamétaniu, ¢o u zdkaznikov viedlo k opakovanému nakupu.
Druhé rovina spoc¢iva vo vel'kej miere vo formovani chovania, pretoze v dnesnej dobe maju
I'udia skor kratkodobé ciele a nie je ¢as ani priestor pre dlhé budovanie pozitivnych vzt'ahov
k znacke. Tym padom treba dat’ cielovym skupinam dévod k zmene chovania a s tym nam

pomadha tzv. ,,call to action®.
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Podl'a Pelsmackera, Geuense a Bergha (2003, s. 75) je ulohou marketingovej komunikacie
,zdelovat' podstatu osobnosti znacky a trvalo udrzovat' partnerstvo medzi znackou
a zdkaznikom. ©“ Marketingova komunikacia teda neinformuje spotrebitel'ov len o produkte
¢i sluzbe ale aj o znaCke a spolo¢nosti ako takej. Moze ich taktiez informovat’ o réznych
akciach, odmenach a zlavach. Marketingovd komunikacia by mala tvorit’ image podniku

a taktiez podporit’ proces rozhodovania l'udi.

1.2 Nastroje marketingovej komunikacie

Nastup digitalnych médii viedol k vysokému narastu réznych komunikac¢nych prostriedkov
a taktiez zmene travenia volného Casu. Firmy teda zacali hl'adat’ tie najefektivnejSie nastroje
aich kombinacie k zasiahnutiu cielového publika. Spravna aucinnd marketingova
komunikacia spoc¢iva v zahrnuti najroznejsich prostriedkov, ktoré odpovedaju poziadavkdm
cielovej skupiny a cielom, ktoré sa maji v ramci kampane dosiahnut’. Tieto prostriedky

tvoria komunikaény mix. (Fill, 2013, s. 22)

Definicia komunika¢ného mixu sa u autorov rozne odliSuje. Podl'a Kotlera (2007, s. 809) to

je reklama, osobny predaj, podpora predaja a vztahy s verejnost'ou tzv. PR.

Karli¢ek (2016, s. 17) uvadza, ze sa do komunika¢ného mixu, okrem vysSie zmienenych
stcasti, pripaja aj event marketing a sponzoring a online komunikacia. Podl'a jeho slov sa
kazdy jednotlivy nastroj sklada z d’alich mensich nastrojov. Casto sa stava to, Ze je zvoleny
primarny nastroj (napriklad televizna reklama) a vedl’a neho st zvolené sekundarne néstroje

(eventy, outdoor reklama), ktorymi je podporovana.

1.3 Komunikac¢né modely

Za najstar$i komunika¢ny model sa povazuje model AIDA. Zaciato¢né pismena skratky

komunika¢ného modelu vyjadruju Styri postupné faze chovania zékaznika pred ndkupom:
e A — Attention (uputanie pozornosti)
e [. Interest (vyvolanie zdujmu)
e D — Desire (vytvorenie tuzby)

e A — Action (vyvolanie pozadovanej akcie)
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Komunikaény model ADAM, vychadza z vysSie spomenutého modelu AIDA. Model
ADAM vsak kladie doraz na zapamitanie Si vyrobku alebo sluzby, preto v iom dominuje

pismeno M — Memory (zapamatat’ si).

Dalsou komunikagnou tedriou je tedria benefitov. Tato teéria vplyva na kognitivnu
(poznavaciu) stranku psychiky ¢loveka a kladie doraz na racionalne dovody, preco by si mal

zakaznik kuapit’ produkt alebo sluzbu.

1.4 Komunikacia

Komunikécia firmy so svojimi zamestnancami, dodavatel'mi a sucasnymi ¢i potencidlnymi
zakaznikmi by mala byt v modernom marketingu samozrejmost'ou. Ziskat' zdkaznika uz
nestaci, firma si ho musi vediet’ hlavne udrzat’ a preto firmy denne komunikuju so svojimi
cielovymi skupinami, aby im podali ¢o najviac informacii a neustale sa pripominali
Komunikacia sa stala neoddelitelnou sucastou uspesnosti firmy a je potrebné, aby sa
marketéri naucili efektivne komunikovat’ so svojim cielovym publikom. (Kotler, Wong,

Saunders, Armstrong, 2007, 5.1048)

1.5 Marketingova komunikacia na internete

Marketingovéa komunikacia vznikom internetu pres§la mnohymi zmenami. Internet umoznil
zasiahnut’ ovel’a §irsi okruh l'udi ako to dovtedy dokazali tradi¢né média. Frey (2011, s. 53)
marketingovil komunikiciu na internete nazyva digitalnym marketingom, ktory obsahuje

vSetku marketingovi komunikaciu, ktora vyuziva digitalne technologie.

Nondek a Rendova (2000, s. 75) popisuju marketingovii komunikaciu na internete ako
,hkvalitnu  novi formu marketingu, ktora moze byt charakterizovanda ako proces
uspokojovania ludskych potrieb prostrednictvom informacii, sluzieb alebo produktmi

‘

pomocou internetu.” Vsetci spomenuti, Nondek, Ren¢ova a Frey, zahfiiaji do
marketingovej komunikacie na internete nie len on-line marketing ale aj mobilny marketing

a socialne média.

Internet vo velkej miere zmenil marketingové prostredie tym, Ze je otvoreny vsetkym, bez

ohl'adu na velkost’ firmy. Online marketing mé oproti klasickému marketingu aj d’alSie
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vyhody ako s napriklad moznost’ ziskavania presnych dat, neustdla dostupnost’ (24/7),

komplexnost, individualny pristup k zakaznikovi a dynamicky obsah.

Co vsak treba spomenut’ je, ze online marketing a klasicky marketing nemézeme od seba

oddelit’ a musia spolu fungovat’ efektivne a v harmoénii. (Janouch, 2014, s. 19)

1.5.1 WWW stranky

Webové stranky su zakladnym komunika¢nym prostriedkom marketingovej komunikacie na
internete. Firmy tieto strdnky vyuZivaju na rozdielne ucely. Medzi hlavné ucely sa radi
potreba informovat zakaznika a udrzanie kontaktu. Webové stranky mézu rovno disponovat’
e-shopom a tak priamo predavat’ svoje produkty ¢i sluzby. Okrem toho mézu mat’ aj napr.
blog, na ktorom pravidelne publikuju rézne €lanky. Prostrednictvom webovych stranok
firma mdéze l'ahko ziskavat’ potrebné informaécie, ¢i uz z diskusného fora, formulérov alebo

prostrednictvom ¢lankov a komentarov. (Janouch, 2014, s. 297)

1.5.2 Socialne média

V obecnej rovine st socidlne média webové stranky alebo aplikacie, ktoré¢ 'ud'om umoznuju
vytvarat’ a zdiel'at’ roznorody obsah. Socialne média sa zacali objavovat’ vo forme, ako ich
pozname dnes, az zaciatkom 21. storo€ia. Ich korene vsak siahaji az do 70. rokov minulého
storocia, kedy l'udia zdiel’ali informacie prostrednictvom nasteniek. (Kingsnorth, 2017, s.

150)

Kingsnorth (2017, s. 156) po socidlne média zarad'uje aj podkategériu médii, ktoré zdiel'aja
vyhradne vizualny obsah. Na tuto ¢innost’ sa v dne$nej dobe zamerala vel'ka Cast’ platforiem.
Zdielanim videi sa preslavil server Youtube. U fotiek pozname platformy ako je Instagram,

Pinterest alebo Flickr.
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2 SOCIALNE SIETE

2.1 Charakteristika socialnych sieti

Funk (2013, s. 35) definoval tento pojem takto: ,,Socidlne siete su skupiny ludi alebo

komunity, ktoré zdielaju spolocné zaujmy, pohlad alebo pozadie.

Socialne siete sa za vel'mi kratky cas stali celosvetovym fenoménom. Za predchodcov
socialnych sieti moZzeme povazovat’ rozne webové stranky sliziace na zdiel'anie suborov ¢i
komunikacné a diskusné fora, na ktorych sa zdruzovali 'udia s podobnymi zaujmami. Tieto
servery obvykle pracovali so skrytou identitou ich uzivatelov, ktori pouzivali na svoje
prezentovanie rézne prezyvky a kvoli tomu cCasto vystupovali ako uplné iné osoby.
V dnesnej dobe valnd vécsina l'udi na socialnych sietach vystupuji pod svojim pravym
menom a vsetky potrebné informécie o danej osobe najdeme na jej profile. Socidlne siete
momentalne patria medzi najnavStevovanejsie a najpopularnejSie webové platformy, ktoré
kazdodenne vyuzivaji miliony uzivatel'ov. VSeobecne sa socidlne siete zacletuji do
internetovych sluzieb, kde si uzivatelia vytvaraju svoje osobné profily, kde moézu zdielat
videa a fotografie, komunikovat’ s inymi 'ud'mi a pridavat’ sa do réznych zaujmovych
skupin. Okrem fyzickych osdb si na socidlnych sietach mdézu zakladat’ profily aj rdzne
institacie a firmy, ktoré touto cestou mézu priamo komunikovat’ so svojimi zakaznikmi,
zdiel'at’ nové produkty ¢i sluzby, usporaduvat’ stitaze, upozoriovat’ na nadchadzajtice akcie

¢i vytvarat’ rozne aktualne prispevky a podobne. (Docekal, 2014, Anderson 2013, s. 132)

Okrem iného podnikatel'ské a iné subjekty na socialnych siet'ach monitoruju nazory o ich
znackach, organizuju marketingové Setrenia a ziskavaji informécie do svojich databdz pre
reklamné ucely. Socialne siete predstavuju pre tieto subjekty Sancu ako sa dostat’ blizSie

k svojim zakaznikom a vyuzivaju silu komunity. (Pfikrylova 2010, s. 246)

Posobenie on-line zlepsuje imidz subjektov, vd’aka comu uzivatelia citia isti spolupatricnost’
s danou firmou ¢i inStiticiou. Pridavanie prispevkov vo forme videi ¢i fotografii je skvely
spdsob Sirenia virdlneho obsahu. Pokial tieto prispevky l'udi zaujmu, za¢ntl ich komentovat’
¢i zdiel'at’ a tym §iria organicky obsah. Sirenie organického obsahu je pre firmy najlepsia
a najlacnejsia forma reklamy. Okrem in¢ho prostrednictvom firemnych profilov vytvarame
a udrziavame vztahy s verejnostou. Spolo¢nosti na svoje profily zdielaju informacie
0 podpore charitativnych organizécii, zdiel'aji ndzory s ktorymi sa stotoziiuju a ktoré su
aktualne, alebo informuju o sposoboch, napr. ekologickych, ktoré aplikuji vo svojej firme.

Profily tak isto sluzia k budovaniu znacky a $ireniu povedomia o znacke ¢i uz zobrazovanim
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svojho loga na prispevkoch alebo roznymi grafickymi prvkami. Vyhodou takychto profilov
je najméd neobmedzena Casova doba, vd’aka ktorej firma dokdze interagovat’ so svojimi

priaznivcami 24/7 a tym podporovat’ ich lojalitu. (Bednaf, 2014, s. 9-10, Safko, 2013, s. 18)

NajzaujimavejSim znakom socidlnych sieti je ta, Ze Gzitok m6zu dosiahnut’ obe zucastnené

strany.

Vyhody pre ziakaznika/priaznivca stranky:
-utvorenie silnych vztahov,

-ziskanie pristupu K rozmanitym zdrojom informacii,
-l'ahsi pristup k potrebnym informaciam,

-zaobstaranie informécii podl'a subjektivnych preferencii.

Vyhody pre vlastnika stranky:

-vytvaranie dlhotrvajucich vztahov so zdkaznikmi,

-zI'ah¢enie pre zakaznikov v ziskavani informacii, ktoré naozaj pozaduju a chcq,
-lahSie zhromazd’ovanie trznych informacii,

-spravne zacielenie zakaznikov,

-vylepSenie imidz firmy a podpora znackovej politiky.

Samotné socidlne siete mézu byt v komunikaénych kampaniach vel'mi napomocné. Su
vybornou prilezitostou, ako zvysit povedomie o znacke atiez ako dosiahnut’ priame

konverzie. (Kingsnorth, 2017, s. 155)

2.2 Marketingova komunikacia na socialnych siet’ach

Dodson (2016, s.153) definuje tito formu marketingu ako formu internetového marketingu,
ktory vyuziva socialne siete ako marketingové nastroje ktoré podporuji znacku a interakciu

so zakaznikmi.

Karli¢ek a Kral (2011) tvrdia, Ze marketingova komunikacia na socialnych sietach sluzi

najma k podavaniu informacii ohladne akcii, pretoze rozosielanie pozvanok tvori
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funkcionalnu rolu Facebooku. Dalej ju opisuju ako nastroj public relations, kedy sa
uzivatelom ponukne zaujimavy obsah, ktory medzi sebou zdiel'ajii. Obecne sa marketingova
komunikacia na internete snazi o priblizenie znacky a zvySenie jej obl'itbenosti u uzivatel'ov.
Prostrednictvom nej mozu znacky zdelovat’ novinky a informacie o svojich produktoch ¢i
sluzbach a taktiez mézu vd’aka nej nepretrzite komunikovat’ so zakaznikmi prostrednictvom

chatov a komentarov.

Bednaf (2011, s. 68) informuje o tom, Ze st socidlne siete v praxi hojne vyuzivané prave pre
udrzanie kontaktov so stavajicou skupinou zakaznikov. Ide o udrziavanie vztahov so
zakaznikmi, ktori prichadzaji pravidelne. Tato skupina je na jednej strane informovana
0 novinkéch, akcidch a rdznych aktualitdch a na druht stranu tvori na stranke vlastny obsah

svojimi diskusiami.

2.3 NajvyznamnejSie novodobé socidlne siete
Socialné siete denne pouziva viac ako 600 milidonov uzivatel'ov. (Docekal, 2016)

Celosvetovo a rovnako tak v Ceskej republike st najznamejsimi a najoblibenej§imi
socialnymi sietami Facebook, Youtube, Google+, LinkedIn, Instagram, Twitter, Tumblr
a Pinterest. VSetky spomenuté su taktieZ optimalizované pre mobilné zariadenia v podobe
vlastnych aplikacii aby mohli byt pristupné 'nd’om kedykol'vek a kdekol'vek. (Ryan, 2014,
S. 152-153)

f FACEBOOK You YOUTUBE

Sdileni fotek, videl a odkazd Tuhe Hostovani videa

2T To se mi libi,
odroks 2004 Tosemilbl | yrow 2005  To'se mi nelibi

1490 mil uZivateld 1000 mil. uzivatetd

LINKEDIN
Business soclalni sit

AP 2003 Profiles

97 mil. uZivatels

PINTEREST ) @ INSTAGRAM
Sdileni fotografii Sdileni fotografii
Hashtag,

Boards, Pins
odroku 7010 odroku ()11 Followers

100 miL. uZivateld 300 mil. uzivateld

Obrazok 1: Mapa socidlnych sieti — zakladny prehlad (Markomu, 2015)
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3 CHARAKTERISTIKA VYBRANYCH SOCIALNYCH SIETI

3.1 Facebook

Facebook je najvacSou a najpouzivanejSou socialnou sietou na svete, ktora bola zalozena
Markom Zuckerberkom a jeho troma spoluziakmi z Harvardovej univerzity. Facebook sa
stal univerzalnou komunikacnou aplikéciou a kombinuje celt radu roznych komunikaénych
prostriedkov. Zakladom su textové spravy tzv. statusy. Na tato sluzbu nadvézuje zdiel'anie
odkazov a multimedialneho obsahu. Uzivatelia tejto platformy si okrem toho mézu posielat’
sukromné spravy, mozu pouzivat Specidlne aplikacie a dokonca komunikovat’ v redlnom
case vd’aka chatu a chat botom. (Bednaft, 2011, s. 11)

Pre firmy predstavuje vyznamny benefit kvoli vel'kej Skale moznosti propagacie a verejnej
komunikacie. Facebook pontka firmam, institicidm ¢i neziskovym organizaciam moznost’
vytvorenia vlastnej stranky a taktieZ platenti PPC reklamu ¢i podporované prispevky. Okrem
iného inovatori Facebooku neustale pracuju a vylepSuji analytické nastroje pre lepsi
monitoring kampani a ich vyhodnocovanie. (Lauschmann, 2013)

Facebook vylepsil aj moznosti detailnejSieho cielenia, v ramci ktorého dokazeme nastavit’
konkrétne parametre, podl'a ktorych Facebook vyhladdva najrelevantnejSich uzivatelov
a zobrazuje im danu reklamu. Medzi parametre patri ¢asové ohrani¢enie reklamy, okruhy
uzivatel'ov podl'a lokality, veku, pohlavia a jazykov ¢i cielenie podl'a zaujmov a podobne.

(Bednar, 2013, s. 40, Miller, 2013, s. 35)

Facebook mdze byt pouzivany k réznym aktivitdm stvisiacich s marketingom:

e Informovanie 0 znacke — vytvaranie obecného povedomia
e Podpora produktu alebo sluzby — inzercia

e PresvedCovanie potencialnych klientov o vyhodach produktu — podpora ich ochoty

nakupovat’
e Zakaznicka podpora — servis produktu
e Budovanie komunity — dlhodoba a vzajomna komunikacia s uzivatel'mi

e Riesenie problémov a krizova komunikacia (Bednat, 2011, s. 28)
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Dnes plati, ze Facebooku nie je len webovou strankou, ale zivotny Stylom jeho uzivatelov.
Nemoézeme ho ignorovat, pretoze pravdepodobne hovorime o najvicSom
a najnavykovejSom médiu v historii. Facebook je stale neprekonatelny v rychlom spojeni so

zakaznikmi. (Schaefer, 2018, s. 160-161)

3.1.1 Zakladné funkcie Facebooku vyuZzivané pre marketingové ucely

Stranka

Stranky (Facebook pages) sluzia ako komunika¢ny nastroj pre firmy, znacky alebo
popularne osobnosti. Pri vytvoreni stranky sa da zvolit’ originalny nazov a URL adresa a ich
prevadzkovanie je zdarma, rovnako ako sikromné uZivatel'ské profily. Na rozdiel od
sukromnych profil vSak stranka neziskava priatel'ov ale fanuSikov. O aktivitu stranky sa
stard administrator alebo skupina administratorov. Administrator je opravneny pridavat’ pod
menom stranky rozny obsah akym su statusy, odkazy, vided, obrazky alebo vytvara ankety
¢i udalosti. Tieto prispevky sa fantiSikom stranky zobrazia a mézu na ne dat’,,paci sa mi to®,
moézu ich okomentovat’ alebo zdielat’ na svoje profily. (Facebook, 2015). Pisa (2015)
uvadza, ze sa fanuSikom stranky vSak nezobrazuju vsetky prispevky. Kvoli ochrane
uzivatelov pred mnozstvom obsahu Facebook zaviedol algoritmus, ktory filtruje tento
obsah. Algoritmus funguje na principe interakcii. Cim viac interakcii prispevok vyvola
u l'udi, ktorym sa prispevok zobrazil, tym je Facebookom viac povazovany za kvalitnejsi

a zobrazi sa viac uzivatelom. (Sov¢ikova, 2014)

Skupina

Skupina je uzavrety priestor a slizi pre samostatni komunikaciu medzi uzivatelmi. Mdze
byt zalozena len osobnym uctom a preto nie je primarnym marketingovym nastrojom pre
firmy. Skupina vSak ponuka priestor ako komunikovat’ mimo stranky a s 'ud’'mi, ktorych
nemame v priatel'och. Clenom skupiny sa zobrazuje upozornenie na kazdy novy prispevok,
Ktory sa na skupine prida. Pre marketing s skupiny najma prilezitostou pre rézne projekty,

kluby a pod. (Facebook, 2015)

Aplikacia
Pod pojmom aplikacia na Facebooku mézeme chéapat’ rézne interaktivne prezentécie, hry

alebo sutaze. Pokial pouZzivatel’ odsuhlasi pouZzivanie jeho osobnych udajov, st skvelym
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nastrojom pre ziskavanie cennych informacii. Ich primarnym ucelom je zaujat’ a ziskat' ¢o
najvacsi pocet uzivatel'ov, co d’alej moze fungovat’ ako zdroj pre rychle privedenie novych

fantsikov na stranku. (Bednat, 2011, s. 40)

3.1.1.1 Analyza komunikdcie na socidlnej sieti Facebook

Firemny profil by mal predovSetkym vyuZzivat’ dynamickti komunikéciu, nie statickua. Je
nevyhnutné flexibilne reagovat’ na poziadavky fanusikov a na zéklade toho prisposobovat’
nas obsah a pridavat’ prispevky v dobe, kedy prejavuju najvyssiu aktivitu. Mala by sa
vykonéavat’ dokladné analyza, ziskavat’ data o chovani fanusSikov a od toho odvijat’ zmenu

v komunikacii aby bola ¢o najefektivnejsia. (Podzimek, 2014, s. 144-145)

Facebook (2020) na svojej webovej stranke uvadza niekolko metrik, ktoré moZzeme na
firemnom profile sledovat’:

e Pocet oslovenych l'udi.
e Prekliky na prispevok.
e Reakcie, komentare a zdiel’'ania.

e Celkovy pocet prezreti prispevku a podrobnosti 0 spésoboch zobrazovania.

3.2 Instagram

Instagram sa radi medzi gigantov na poly socidlnych sieti medzi tie najmladsie, vznikol az
v roku 2011. Zalozil ho Kevin Systrom a Mike Krieger, s cielom vytvorit’ siet’ zameranu
primarne na zdiel'anie mobilnych fotografii a videi. Pre Instagram je typicky Stvorcovy
format fotiek a Specifické farebné filtre. Tato aplikacia bola vytvorena primarne pre mobilné
zariadenia, no jej obsah modzete prezerat aj cez webové rozhranie. V roku 2012 sluzbu
odkupila spolo¢nost’” Facebook za 1 miliardu dolérov a postupne pridaval nové funkcie,
vratanie revolu¢nych pribehov, ktoré pozname pod ndzvom Insta stories. Tato kupa
dopomohla nérastu novych uzivatel'ov. Aj napriek tomu, ze Facebook a Instagram stéle
vystupuju ako samostatné platformy, uréitymi funkciami su prepojené a tym svojim

pouzivatel'om ulah¢uju jednotlivé funkcie. (Votruba, 2014, Domacek, 2014)
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Novsimi prvkami st uz spominané Insta Stories, moznost’ zivého vysielania a IGTV, kde sa
nahravaji dlhsie videa a zostavaju archivované. Silou Instagramu je miera zapojenia jeho
uzivatel'ov. Votruba (2014) uvadza, Ze Instagram dokaze oproti Facebooku vyvolat’ az

58krat vyssie zapojenie uzivatel'ov a az 120krat vyssie zapojenie nez Twitter.

3.2.1 Zakladné funkcie Instagramu vyuZivané pre marketingové ucely

Na Instagram sa daju priddvat’ fotografie alebo 1 minatu dlhé videa. Tento obsah sa da
upravit pomocou grafickych filtrov, ktoré Instagram ponuka, a tym docielit’ ich vacsiu
atraktivnost’. Obsah taktiez mdze obsahovat’ GPS sturadnice miesta, kde bol nasnimany.
Mobze sa doplnit’ vlastny popis ku ktorému sa vyuzivaju tzv. hashtagy, teda heslovité
oznacenia, pod ktorymi sa prispevok zaradi do databazy a priaznivci danych hesiel ho mézu
pod danym heslom vyhl'adat’. Uzivatelia maju moznost prispevky prezerat’, komentovat’ ich,
¢1 udel'ovat’ srdiecka tym prispevkom, ktoré sa im pacia. V mobilnej aplikacii sa da sledovat’
aktivita uzivatelov, ktorych sledujete a obsahové trendy. Ako dcérska spolo¢nost
Facebooku vznikli tzv. Instagram Ads, ktoré zacali produkovat’ zisk a tym padom funguju

reklamy na rovnakom principe. (Instagram, 2015, Instagram, 2017)

Druhy reklam na Instagrame (Masek):

e Kiliknutie na web — po kliknuti na obrazovku sa zobrazi web firmy. Idealne pre zisk
novych zédkaznikov a zvysenie tzv. traffic

e Vzhliadnutie videa — §irokouhly format s dizkou 30 sekiind, ktorym viete zdelit' svoj
pribeh

o [nStalacia mobilnej aplikdacie — uzivatel' sa priamo z reklamy dostane do vami
zvoleného obchodu, kde si mdze aplikaciu nainstalovat’

e Hromadné povedomie — funkcia garantuje inzercie a zobrazenia Vv hornych
poziciach, jej nevyhodou je, Ze sa da ziskat’ len individudlnym objednanim priamo

u obchodnych partnerov.
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4 CONTENT MARKETING

Social media marketing je uzko spojovany s marketingom obsahu. Zakladnym prvkom
uspesného profilu je mat’ kvalitny obsah, nehl'adne na to, kol’ko nastrojov na podporenie
stranok, profilov ¢i prispevkov existuje. Sady reklam a platené kampane obsahu nemusia
vzdy dosiahnut’ taky uspech, aky ocakdvame. Mnoho stranok na Facebooku nam moézu ist’
prikladom, kedy vd’aka reklame sice dosiahli zvySenie odberatel’'ov, no po istom c¢ase, kedy
pre nich obsah nebol relevantny a zaujimavy sa ich aktivita zniZila a mnohi svoj odber
zrusili. Content marketing pontka Siroky priestor a kreativne moznosti ako komunikovat’
pribeh znacky a ako ukézat’ firemnu kultaru. (Miklik, 2014)

Ako vo svojej knihe uviedli autori Ann Handley a C. C. Chapman: ,,Marketing znamena
publikovanie skvelého obsahu.“ (Handley, Chapman, 2012, s. 6)

Neoddelitenou ¢ast'ou content marketingu by malo byt grafické prevedenie prispevkov,
profilov astranok na socidlnych sietach. Na socialnych sietach, najmid Facebooku,
Instagrame a Pintereste, je dominujtca ¢ast’ obsahu tvorena obrazovym zdelenim a preto by
vizualna komunikacia firiem mala korespondovat’ s ich firemnou filozofiou a zaroven by

mala podporovat’ imidz znacky. (Hiebecky, 2013)

4.1 Obsah

Pod pojmom obsah si mézeme predstavit’ mnoho veci. V podstate je to vSetko, ¢o sme vlozili
a Co stale umiestitujeme na webové stranky a socialne siete. Teda vSetky veci, ktoré
vytvorime st sti¢astou naSho marketingu. Pod pojmom obsah teda chapeme vsetky slova,
obrazky, blogy, fotografie, e-knihy, podcasty a tak d’alej. Nas on-line obsah méze mat’ rozne

podoby, v zavislosti na konkrétne faktory:

potreby a preferencie publika,
e ciele spolo¢nosti,
e odbornost’ a znacka,

e (Cas arozpocet.

Obsah je stelesnenim znacky. Ma donttit’ a inSpirovat’ I'udi aby viac Citali, CastejSie

vyhladavali, spoznali a oblibili si znacku. Dobry obsah umoznuje T'udom zapojit’ sa,
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komentovat’, zdiel'at’ ¢i kliknat’. Podnecuje konverzaciu vd’aka ktorej bude web ¢i profil na
socialnych sietach prosperovat’. Vytvorenie spravneho obsahu moze:

e prildkat’ zakaznikov,

e ziskat’ doveru a autoritu,

e rozpravat pribeh,

e vyvolat pozornost’,

e vybudovat fanusikovsku zakladnu,

e donutit ku kape. (Handley, Chapman, 2014, s. 18-20)

4.2 Planovanie komunikacnej kampane

Komunikaény plan je podriadeny marketingovému planu a vychadza z neho. Pozostava zo
situacnej analyzy, komunika¢nych cielov, komunikacnej stratégie, casového planu
a rozpoctu. (Karlic¢ek, 2016, s. 11)

Plan by mal tiez obsahovat’ a popisovat’ vyuzitie komunikacného mixu vratane volby
nastrojov, médii a vytvorenia obsahu. Nemal by chybat’ ani popis spdsobu vyhodnotenia
kampani. (Fill, 2013, s. 164)

Harmonogram publikacii pomaha planovaniu, vytvaraniu a naslednému publikovaniu
obsahu. Pozadovand interakcia uzivatelov je podmienend pravidelnym obsahom, ktory
firma publikuje. Pridavanie prispevkov by malo byt najmé v tych casoch, kedy je nasa
cielovd skupina a fantSikovia najviac aktivna. Tieto udaje st lahko dohladatelné
v Statistickych udajoch, ktoré aplikacie ponukaji. Autori Handley a Chapmann (2014, s.58)
uviedli model publikacného harmonogramu, ktory si firma méze upravit' podla svojich

potrieb, cielov a finan¢nych prostriedkov.

- 1 =denne — vhodné pre aktualizacie, novinky na Twitteri, Facebooku, zakaznicku

podporu.
- 7 = tyzdenne — stanovenie si pravidelného poctu prispevkov, cca 2-3 za tyzden,
obrazky, videa. PocCet prispevkov by mal byt dlhodobo dodrziavany pre zvySenie

povedomia o znacke ¢i produkte.
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- 30 = mesacne — | krat do mesiaca zdielat' prispevok, ktory bude obsaznejsi,

prispevok z vnutra firmy, pripadové §tudia alebo pribeh spokojného zakaznika.

- 4 = kvartalne — napr. sutaz a oznamenie o vitazoch stut'aze.

4.2.1 Situa¢na analyza

Situacné analyza stoji na zaciatku kazdej planovanej komunikécie. Netreba ju podcenit,
pretoze modze suvisiet snespravnym stanovanim cielov a stratégie. Situacna analyza
dopomaha k pochopeniu kli¢ovych problémov a prilezitosti, ktoré nadm trh ponuka.
V analyze nesledujeme len momentalny stav ale berieme do uvahy aj nastavajuce trendy.
Podstatné je zistit, ako nasa ciel'ova skupina vnima znacku, konkuren¢né znacky a tiez to,
ako pristupuje k pontkanym produktom a ktorymi médiami ju najlepSie zasiahneme.
Nevyhnutna je aj analyza konkurencie, kedy zistujeme, aké néstroje a zdelenia pouziva. Je

taktiez dobré poznat’ konkurenéné rozpocty na marketingovi komunikéciu. (Karlicek, 2016,
s. 12)

4.2.2 Cielové publikum a ton komunikacie

Segmentacia trhu a vyber cielového publika patri medzi zakladné piliere komunikaéne;j
stratégie. Pre pripravu obsahovej stratégie je vhodné vytvorit’ si tzv. personu, teda detailny
popis fiktivnej osoby, ktord by mala prezentovat vhodného konzumenta naSho obsahu.
Vytvorenie persony alebo niekol’kych person ndm pomdze uvedomit’ si, aké su potreby
potencidlnych zédkaznikov a ¢o ich naopak nezaujima. Podl'a zistenych informécii sa daja
vymysliet vhodné témy pre obsahovy marketing a taktiez sposob komunikacie. Rezni¢ek
a Prochazka (2014, s. 40-41) stanovili body, ktor¢ je dobré si pri persone identifikovat’. Jedna
sa 0 stanovenie mena, pohlavia, obrazku, prijmu, zamestnania, stavu, deti, lokality, veku,

travenia vol'ného Casu, popisu normalneho dna a potrieb.

Po identifikovani person je nutné zvolit’ tzv. tone of voice. Je to §tyl ¢i forma komunikécie,
ktorym sa tvorca textov snazi predat’ informdcie cielovej skupine. To, aké slova firma
vyuziva a ako obecne komunikuje, vyvolava u uzivatel'ov emocny stav spajany so znackou.
Hlavné dovody stanovenia si tonu komunikacie st odliSenie sa od konkurencie, budovanie
si dovery a vytvaranie z navitevnikov stranky pravidelnych ¢itatel'ov. (Rezniéek, Prochazka,
2014, s. 40-44)
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5 TVORBA STRATEGIE PRE SOCIALNE SIETE

Jim Sterne sa vo svojej knihe zaobera problematikou tvorby stratégie pre socidlne siete.
Preukazuje, Ze starostlivo premyslené kroky v tvorbe stratégie su neoddelitenou sucastou

uspechu firmy na socidlnych sietach. (Sterne, 2010, s. 1-2)

Stanovenie ciel’ov

V prvom kroku si firma musi stanovit’, coho chce dosiahnut’ prostrednictvom komunikacie
na socialnych sietach. Je vhodné stanovit’ si aspon dva ciele a sposoby ich merania, pre
nasledné zistovanie ich UspeSnosti. Ciele mézu byt rozli€né: tvorba imidz, propagécia
produktov a sluzieb, vytvaranie dobrého mena firmy, zvySenie kvality zakaznickej podpory

a d’alSie.

Definovanie ciel’ového publika a vyber socialnej siete

Nasledujucim krokom je stanovenie cielového publika a najdenie najvhodnejsej socialnej
siete pre nase zdmery. Kazdé zo socialnych sieti ma in¢, Specifické publikum a je vyuzivana
z inych dovodov. Pokial’ firma ponutka atypicky produkt ¢i sluzbu, je potrebné najst’ uzko
zameranu socialnu siet’, ktora sa venuje danej oblasti. Vd’aka tomu ma firma vacsiu Sancu
oslovenia relevantného publika. Ak ma socialna siet’ sluzit’ ako zdroj novych zamestnancov,
firma si vybera platformy ako Twitter ¢i LinkedIn, kde uzivatelia vo vic¢Sej miere vnimaju
pracovné ponuky. Pokial’ chce firma zapracovat na vylepSeni svojej imidz, je vhodné vybrat
socialnu siet’ globalneho z4sahu, kde je jednoduchsie oslovit’ vel’ku €ast’ uzivatel'ov, napr.

Facebook.

Casovy harmonogram

Do casového planu treba zakomponovat aj veci ako je tvorba koncepcie, zalozenie profilu,
tvorba zaciato¢ného publikacného planu a rekldm. Harmonogram by mal zaroven obsahovat’
aj rozvrhnutie veci po vstupe na socidlne siete — priprava obsahu, grafické spracovanie,
otextovanie prispevkov, spravu a komunikaciu profilu. V poslednej rade je dobré vymedzit’

¢as na vzdeldvanie sa v oblasti socidlnych sieti a sledovanie novodobych trendov.
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Finan¢ny plan

Treba si podrobne premysliet’ a nachystat’ financny plan, aby sme mali pod kontrolou
financie, ktoré budeme potrebovat’ vynalozit’ na pripravu a spravu profilu. Je nutné si urcit’
sposob komunikacie na profile a osobu, ktora bude za cely tento proces zodpovedna.
V tomto procese prichadza aj zvazenie prijatia nového zamestnanca, zmena naplne prace

sucasnych zamestnancov marketingového oddelenia alebo spolupracu s odbornikom na

socialne siete ¢i Specializovanou agenturou.

Sposob merania vykonu

Posledny krok predstavuje spdsob, akym sa bude merat’ vykon na profile. Treba si urcit,
ktoré metriky st relevantné, ktoré nastroje bude firma vyuzivat' a ako Casto sa bude
vykonavat’ analyza. Analyza aktivit na profile dopomaha zistit’ ¢i bol vyber sociédlnej siete
spravny alebo ¢i si firma spravne definovala svoje ciele. (Sterne, 2010, s. 8-21; Bednatf,

2011, s. 54-77; Funk, 2013, s. 41)

5.1 Hodnotenie efektivity marketingu na socialnych sie’ach

V ramci hodnotenia sledujeme, ¢i boli splnené ciele marketingovej komunikécie. Kazdy
Z nastrojov hodnotenia efektivity marketingu na socidlnych sietach ma vlastné metody

vyhodnotenia.

Dosah prispevkov

Toto ¢islo sluzi ako orientacna hodnota, podla ktorej moze firma vyhodnocovat’ t¢innost
svojich prispevkov a reklam. Toto €islo popisuje pocet l'udi, ktori boli zasiahnuti danym
prispevkom ¢i reklamnym zdelenim. Pri vyhodnoteni sa rozlisuje organicky dosah prispevku

a prispevok platenej reklamy.

Interakcia fanusSikov na stranke

Ide 0 zapojenie uZivatel'ov do komunikacie na socialnych sietach. Vysledné ¢islo ukazuje

sumu vsetkych reakcii na dany prispevok (méze sa jednat’ o komentare, hodnotenie ,,paci sa
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mi to* a poCet zdiel'ani). Tato metrika je vyuzivana najmi na socidlnych siet'ach Facebook,

Instagram a Youtube.

Akcie na stranke

Cislo znaéiace kol’ko I'udi sa dostalo do nahladu stranky — kontaktné tidaje, otvaracia doba,

sidlo, emailova adresa, telefonny kontakt.

Paci sa mi to

Pocet ,,paci sa mi to* na strdnke znaci pocet fanusikov danej stranky. Toto €islo je vSak nie
vzdy vypovedajuce. Neznamena to, ze ¢im viac fanusSikov strdnka ma, tym je to pre firmu
lepsie. Prili§ vysoké ¢islo uzivatelov, ktori dali ,,paci sa mi to* a v skuto¢nosti nie si na
stranke aktivni, vyvola pri vyhodnoteniu metrik uspesnosti stranky znehodnotenie celkového

priemeru. (Facebook, 2019)

Pocet pozreti a celkova doba

Tato metrika ma velky vplyv najmi na socidlnu siet’ Youtube, vztahuje sa vSak aj na videa
pridané prostrednictvom Facebooku a Instagramu. Cim vysSie ¢isla prispevky maju, tym su
obl'ibenejSie medzi odberatel'mi. Tato skuto¢nost’ ma dopad na lepsie vysledky pri SEO vo

vyhladavacoch. (Vysekalova, 2016, s. 216)
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6 MARKETINGOVY VYSKUM

Péan Kozel (2006, s. 58) popisuje marketingovy vyskum ako cielavedomy proces smerujuci
k zaobstaraniu urcitych konkrétnych informacii, ktoré nie je mozné ziskat’ z marketingového
informac¢ného systému. Z marketingového vyskumu sa ziskavaji tzv. primarne informécie.
Pojem marketingovy vyskum mozeme chapat’ aj ako cinnosti, ktoré sluzia k zberu
a ziskavaniu informacii. Definujeme ho ako funkciu, ktora spaja spotrebitel’a alebo verejnost’
s marketingovym pracovnikom pomocou informdacii vyuZivanych k zistovaniu
a definovaniu marketingovych problémov, k tvorbe, monitorovaniu a k zdokonalovaniu
marketingového procesu. Vaclav Maly tvrdi, Ze marketingovy vyskum vytvara metody pre
zber informacii, uskuto¢niuje a riadi priebeh zbierania dat, analyzuje vysledky a vyvodzuje

dosledky a zavery.

Marketingovy vyskum sliZzi najma k:
e poznaniu trhu, na ktorom firma podnika alebo chce podnikat,
¢ identifikovaniu prilezitosti, hrozieb, ktoré st spojené s podnikanim,
e koordinovaniu smeru marketingovych ¢innosti,

e hodnoteniu vysledkov marketingovych ¢innosti. (2008, s. 6)

Informacie maju pre firmu velmi vel’ky vyznam najmi v oblasti konkurencieschopnosti

a d’alsieho vyvoja. Tieto informacie sa mézu zbierat’' réznymi sposobmi:

1. Kvantitativny vyskum — informaécie su ziskané od vel'kého vzorku I'udi a jeho cielom
je ziskat’ reprezentativnu vzorku. Redukuje realitu na merateI'né znaky, ktoré st d’alej
spracovavané a interpretované. Do kvantitativneho vyskumu zarad’ujeme metodu

pozorovanie, experiment a dotazovanie.

2. Kovalitativny vyskum — zistuje pri¢iny a dovody l'udského chovania. Zameriava sa
na urcity jav u mensieho vzorku l'udi. M6ze skumat’ ndzory na urcitii problematiku,
zistuje postoje zdkaznikov, testuje vhodnost’ nazvov, vizudlov a koncepcii a zistuje
spotrebitel'ské chovanie. Medzi pouzivané metédy patria hibkové rozhovory,

skupinové rozhovory, brainstorming a projekéné techniky.
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Pre ziskanie vypovedajuceho vysledku je potrebné drzat’ sa jednotlivych faz vyskumu:

e Definovanie problému je jedna z najddlezitejSich faz vyskumu. Firma si musi

ujasnit’ ciel’ vyskumu, jeho zameranie a ¢o o¢akdva od vysledkov.

e Zostavenie planu vyskumu je faza, v ktorej by mal byt zostaveny profesionalny
plan. Clovek (zvd¢sa marketingovy manazér) by mal mat’ dostatoénti kvalifikaciu
pre spravne posudenie planu a spravnu interpretaciu vysledkov. V plane by mali byt’
odhadnuté ndklady na realizaciu a moze zhromazdovat' sekundarne aj primarne

informacie.

e Zber dat prebicha vyssie uvedenymi metodami. Je potrebné urcit’ si podl'a prvého

bodu ciel’ vyskumu, vd’aka ktorému sa zvoli sprdvna metoda zberu dat.

e Analyza dat zaistuje potrebné Statistické veliCiny vyjadrujice pocetnost’ vyskytu,
hodnoty, mieru zavislosti medzi premennymi atd’. Vyber metody analyzy zavisi na
ciele vyskumu a spdsobu ziskavania udajov. NajcastejSie spracovanie dat prebicha

za pomoci pocitacov a programov k tomu urcenych.

e Spracovanie a prezentacia zaverefnej spravy je faza, kde by mali mat’ vysledky

vyskumu ucelent formu zaverov a doporuceni. (www.marketing-mix.cz)

6.1 Focus group

Slovnym spojenim focus group oznacujeme metodu kvalitativneho vyskumu, ktord do hlbse;j
urovne zistuje nazory, postoje, skusenosti a chovanie ciel'ovej skupiny. Tato metoda sa
pouziva najmid pri zistovani motivov jednania, dévodov nespokojnosti s produktom ¢i
sluzbou, k tvorbe hypotéz alebo k zistovaniu informécii kvalitativneho charakteru. Metoda
prebieha v spolo¢nosti respondentov (6-10 I'udi), ktory spolu s moderatorom vedu diskusiu
na dand tému V bezpe¢nom prostredi. Tato diskusia sa da absolvovat’ aj online formou.
Riziké tejto kvalitativnej metody predstavuje moznd ucast’ respondentov ¢i dominantny
jedinci, ktori svojimi ndzormi mozu ovplyvnit’ ndzor ostatnych respondentov a tym skreslit’
vystupy focus group. Ciel'om focus group je ziskat’ relevantné informacie 0 preferenciach
a hodnotach 'udi suvisiacich s danou témou a dovodoch zastavania tychto hodnoét. (Centrum

obcanského vzdélani)
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7 SWOT ANALYZA

SWOT analyza je metoda strategického planovania a vo vyskume vyuzivana ako sposob
a prezentacia vysledkov. Hodnoti silné (strenghts)/slabé (weaknesses) stranky a prileZitosti
(opportunities)/ohrozenia (threats) produktu alebo znacky. Je zavisla na aktudlnom obdobi

a je odrazom aktualnej situdcie firmy.

Do lavej casti sa zaznamendvaju faktory, ktoré maji na podnikanie pozitivny dopad
a pomahaju uspiet’ v trznom prostredi. Prava ¢ast’ naopak zobrazuje negativne skuto¢nosti,
ktoré je treba spracovat’, potlacit’ alebo byt’ na ne a ich dosledky pripraveny. Hornéa cast’
mapuje interné faktory, ktoré sa daji ovplyvnit. Dolnd cast’ zahriiuje externé vplyvy
makroprostredia (ekonomické, legislativne, politické, prirodné, kulturne, technologické

a socialne) a mikroprostredia (zakaznici, konkurencia, dodavatelia, odberatelia, verejnost’).

e Silné stranky = pomadhaji posiliiovat’ poziciu na trhu. UmozZiiuju identifikovat
oblasti, vktorych je firma lepSia od konkurencie. Patria sem predovSetkym

schopnosti, zdatnosti, znalosti, potencial a dosiahnuté tispechy.

e Slabé stranky = si opakom silnych. Zahriiuji oblasti, v ktorych si firma vedie
horsie nez konkurencia. Plati, Ze silné stranky vlastnej firmy st vac¢Sinou slabymi

strankami konkurencie a naopak.

e PrileZitosti = predstavuju externé skutocnosti, ktoré mézu firme priniest’ Gspech,
pokial’ ich dokéaze identifikovat’ a spravne vyuZzit'.
e Hrozby = zahriujt skutocnosti, ktoré mézu znizit' dopyt, zapricinit’ nespokojnost’

zakaznikov alebo dokonca ohrozit’ ekonomicku stabilitu firmy. (Cavelova, 2011)
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8 METODIKA

8.1 Ciel prace

Cielom vyskumu bude zistit, ¢i je komunikdcia profilov UTB na socialnych sietach
efektivna a ¢i st Gcastnici Setrenia informovani o aktivitach prebichajucich na profiloch
univerzity. Dalej bude cielom zistenie ako tito komunikaciu na uvedenych profiloch

vnimaju Studenti univerzity a ¢i hraja rol'u pri ich rozhodovacom procese.

8.2 Vyskumné otazky

Na zaklade ciela prace boli formulované vyskumné otazky:

1. Hodnotia ucastnici vyskumu komunikaciu Univerzity Tomdsa Bat'u na socialnych

sietach Facebook a Instagram ako efektivnu?

2. Jev sucasnej dobe online marketingova komunikacia UTB najviac vnimanou formou

komunikéacie?

Po zisteni odpovedi na vyskumné otdzky budu nasledne navrhnuté pripadné zmeny na
vylepsSenie komunikécie Univerzity Tomasa Batu na socidlnych sietach. Zaver prace
bude rozbor moznosti vyuzitia socialnych sieti ako komunika¢ného média medzi

univerzitou a jej sacasnymi Studentmi.

Kvalita komunikacie je v tomto pripade definovand pomocou hodnotiacich odpovedi

stucasnych Studentov Univerzity Tomasa Bat'u z jednotlivych fakult.

8.3 Metodika prace

8.3.1 Kvalitativne Setrenie

Kvalitativne Setrenie prebehne pomocou osobného kontaktu v podobe niekolkych focus
groups. Kvoli nepriaznivej svetove] situacii sposobenej pandémiou Covid-19 sa mohla
uskutocnit’ iba jedna osobna schddzka so Studentmi, ostatné Setrenia prebiehali formou video

hovorov v aplikacii Zoom.
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8.3.2 Ukastnici vyskumu

Cielovou skupinou kvalitativneho Setrenia budi stcasni Studenti jednotlivych fakult
Univerzity Tomasa Batu v Zline. V idedlnom pripade budu kazda focus group tvorit’ 4 Zeny
a 4 muzi vo vekovej kategorii od 19 do 25 rokov.

Aj napriek tomu, Ze na Univerzite Tomasa Bat'u Studuju aj zahrani¢ny Studenti, bude toto
Setrenie smerované len na ¢eskych a slovenskych Studentov. Je to z toho dévodu, Ze sa praca
zameriava na primarne profily univerzity na socialnych sietach, ktorych komunikacia

prebieha v ¢eskom jazyku.
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II. PRAKTICKA CAST
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9 UNIVERZITA TOMASA BATU

Univerzita Tomasa Bat'u patri medzi najmladsie vysoké skoly v Ceskej republike. V roku
2019 oslavila svoje 50. narodeniny. Napriek mladému veku si dokazala vybudovat kvalitnt
povest, je konkurencieschopnd a stile sa rozvija. Univerzita ponuka Stadium na

humanitnych, prirodovednych, technickych a umeleckych oboroch na Siestich fakultach.

Napriek tomu, Ze samostatna Univerzita Tomasa Bat'u bola zriadend k 1. januaru 2001, prvy
inzinieri $tudovali uz od roku 1960. V tomto roku vzniklo v Zline pracovisko Slovenskej
vysokej Skoly technickej, na ktorom sa vyuCovala najmd chemicka a strojarenska
technologia. O 9 rokov neskoér uz toto pracovisko fungovalo ako samostatna Fakulta
technologicka Vysokého ucenia technického. V roku 1996 vznikla Fakulta managementu

a ekonomiky a v roku 2001 sa z tychto dvoch fakult stala univerzita.

Po nich vznikali dalSie fakulty: Fakulta multimedidlnych komunikacii (2002), Fakulta
aplikovanej informatiky (2006) Fakulta humanitnych $tudii (2007) a Fakulta logistiky
a krizového riadenia (2009). Zalozenie univerzity aktivne podporoval Tomas Bat’a jr. a az

do svojej smrti v roku 2008 posobil ako predseda Spravnej rady UTB.

Univerzita sa intenzivne zaoberd vedou a vyskumom. V Zline posobia vedci z celého sveta
v Centru polymernych systémov ¢i Univerzitnom institite. Univerzita sa stdle rozvija,
vylepSuje svoje priestory a zlepSuje prostredie pre svojich Studentov. Otvorili sa nové
poslucharne, vylepsilo sa viac ako 50 uc¢ebni naprie¢ vSetkymi fakultami, zmodernizovala

sa univerzitna kniznica a otvorila sa univerzitnd galéria G18. (Interny material UTB)

., Skola pravidelne ziskava velmi dobré hodnotenie V roznych medzinarodnych zrovnaniach.
Podla prestiznej britskej spolocnosti Times Higher Education patri Univerzita Tomasa Batu
medzi 40 najlepsSich svetovych univerzit zalozenych po roku 2000. UTB sa umiestnilo taktiez
na 92. mieste v rebricku od spolocnosti QS Ranking spomedzi vsetkych univerzit strednej
avychodnej Eurépy a Azie.” (Sedlaiik, 2019 - https://issuu.com/utb43/docs/uth-

repre brozura-nahled-cz)



https://issuu.com/utb43/docs/utb-repre_brozura-nahled-cz
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9.1 Zakladné udaje

# Univerzita Tomase Bati ve Zliné

pra—id
K

Obrazok 6: Logo Univerzity Tomdsa Batu (Interné materialy UTB, 2020)

Sidlo: nam. T. G. Masaryka 5555, 760 01 Zlin, Ceska republika
Identifikac¢né Cislo: 70883521
Pocet Studentov: 9 000

9.2 Vseobecné a komunikaéné ciele UTB

Univerzita Tomasa Batu ma jasne definované vonkajSie aj interné ciele komunikacie.
Hlavnym ciel'om je byt medzinarodne reSpektovanou vzdelavacou a vedeckovyskumnou

instituciou, ktora produkuje absolventov uspesnych na ¢eskom i zahrani¢nom trhu.

Obsahom komunika¢ného a marketingového planu je predovsetkym budovanie pozitivnej

imidz Univerzity TomaSa Bat'u. Okrem toho plany uvadzaju tieto ciele:
-Upeviovat jednotu vSetkych Casti univerzity

-ZlepSovat’ vzajomné vzt'ahy medzi zamestnancami, pedagoégmi a Studentmi
- ZlepSovat’ znalost o UTB v Zline a o jej ¢innostiach

-Informovat’ cielové publikum o aktualitaich z univerzitného prostredia (Interné zdroje
UTB)
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9.3 Sucasna analyza komunikacie UTB

Cielovy segment UTB je rozdeleny v marketingovom plane komunikacie na dve kategorie

— externa a internd verejnost’.

1. Externa verejnost’

-do tejto kategdrie spadaju stredné Skoly (najmé ziaci tretich a Stvrtych ro¢nikov,
vychovni poradci a ucitelia), vysoké Skoly (konkurencia, potencidlni Studenti),
komer¢na sféra (zamestnavatelia absolventov UTB, partnerské spolocnosti,
dodavatelia), média (novinari, vydavatelia) a Sirokd verejnost’ (rodicia, pribuzni,

ostatni obc¢ania).
2. Interna verejnost’

-do tejto skupiny zarad'uje UTB vSetkych akademickych pracovnikov, ostatnych

zamestnancov, aktualnych Studentov univerzity a taktiez Studentské organizécie.

Prostriedkov na dosahovanie komunikaénych cielov je v sucasnosti mnoho. Podla
komunika¢ného planu na rok 2020 sa jednd 0 webové stranky, socialne siete, mobilné
aplikacia, eventy, Dni otvorenych dveri, ¢asopis Universalia, prezenticie Studentov na
byvalych strednych Skolach, direct mailing, Gcast’ na odbornych konferenciadch, osobny
kontakt, aktivny networking, sit'aze, projekty jednotlivych fakult pre verejnost, tlacové
spravy, pozvanky na akcie, tlacové konferencie, propagatné vided a mnoho dalSich.

(Interné zdroje UTB)

9.4 Interna komunikacia UTB

Aj ked’ sa v ramci komunika¢ného planu vo vel’kej Casti zameriava na externi komunikaciu,
nemozeme zabudat’ na dolezitost’ internej komunikacie v rdmci udrziavania informovanosti,
dobrej atmosféry naprie¢ vSetkymi univerzitnymi cast'ami a odstraniovania komunika¢nych
Sumov. Podla zmieneného marketingového planu komunikacie je primérne zaistit’, aby
vSetky univerzitné subjekty boli jednotné a lojalne univerzite ako celku. ,, Pouze jednotna
univerzita, s jednotnou corporate identity, s jednotnymi zaméstnanci a jednotnymi studenty

je silnou univerzitou. Kvalitni interni komunikaci se vyhneme mnoha zbytecnym chybam, *

(Plan marketingové komunikace Univerzity Tomdse Bati ve Zliné pro rok 2020, str. 12).
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Komunika¢né kanaly UTB v ramci internej komunikacie: hromadné e-maily, intranet,
socialne siete, Casopis Universalia, spoloCenské akcie pre zamestnancov, rodinnych
prislusnikov ¢i Studentov, vyrocné spravy, mobilna aplikacia, smernice o komunikacii,

design manudl atd’. (Interné materialy UTB)
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10 UTB NA SOCIALNYCH SIETACH

Univerzita Tomasa Batu ma v sucasnej dobe ucet na dvoch socidlnych sietach, a to na
Facebooku a Instagrame. Pocas pisania tejto bakalarskej prace sa vytvoril univerzitny ucet

na platforme Spotify, kde sa zdiel’'aju podcasty novovytvoreného projektu UtbUTeBe.

10.1 Facebookovy ucet UTB

Analyza uctu prebiehala v obdobi februar - marec 2020. Na Facebooku bol profil zalozeny
v roku 2001 s rovnomennym nazvom. Stranka ma v sucasnej dobe 9 472 fanusikova 9 728
sledovatel'ov. Pocet fantiSikov (Graf 1) mal za posledny rok stupajicu tendenciu a nérast

fantsikov bol o necelych 1 000 I'udi.

Celkovy pocet To se mi libi stranky k dnesnimu dni: 9 471

Celkovy pocet To se mi libi strénky

Obrazok 7: Celkovy pocet oznaceni stranky ako ,, Paci sa mi to* za obdobie februdr 2019 —

februar 2020 (Facebook, ©2020)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 41

Vsetci fanusikovia v skimanom obdobi su ziskany organicky, bez pouzitia akejkol'vek

platenej page-like reklamy (Graf 2).

Lidé sledujici stranku

Pocet organickych sledujicich strénky, placenych sledujicich stranky a zruSenych sledovanich

Zrusena sledovani Organicti sledujici Placeni sledujici

Obrazok 8: Ludia sledujuci stranku za obdobie februar 2019 — februar 2020 (Facebook,
©2020)

Napriek niekol’kotisicovému sledovaniu prispevky nezaznamenéavaji dostatocné reakcie
a ocakavany dosah. Sucasny design je adekvatny sucasnym trendom. Titulni fotku
vystriedalo animované informaéné video a na profilovej fotke vynika logo univerzity. Medzi
prispevkami prevladaji informacné prispevky o uskuto¢nenych, prebiehajticich alebo
nasledujucich univerzitnych akcidch a prilezitostiach pre sucasnych Studentov. Mnoho
prispevkov funguje na systéme prezdiel'ania obrdzkov a textov z inych profilov (napr. Job
Centrum, Studentskd unie, AISEC atd’.) Prispevky najcastejSie tvori vytvorena grafika, ktora
prevazuje nad realnymi fotografiami. Spravca stranky pracuje s krat§imi, udernymi
textdciami, ktorym nechyba pointa a vyuzitie ,.call to action”. Interval priddvania
prispevkov je za sledované obdobie 1 roka cca 5 dni. Nastenka stranky je verejna pre vsetky
dotazy fanusikov, tak isto ma aj moznost’ ,,poslat’ spravu‘. V informéciach najdeme, vsetky
zakladne body o univerzite a taktiez odkaz na webovu stranku a tlacidlo ,,Pouzit aplikaci®,
ktord by nas mala presmerovat’ na novo vytvorenu aplikdciu UTB, no bohuzial po kliknuti

ukazuje len chybu a aplikaciu nenacita.
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Univerzita Tomase
Bati ve Zliné
@UTBZIin

Hlavni stranka

Informace 1b Tohle semilibi v X\ Sledujiv A Sdilet =« Pouzit aplikaci

Udalosti

Obrazok 9: Zahlavie uctu UTB na Facebooku (Facebook, ©2020)

i Univerzita Tomase Bati ve Zliné

Zvefenéns Martkem Jakubou (7 23 dnara v 10:33 - @
Tyhiety workshopy méZes zaZit i ty, zadara na Fakuha technologicka,
Univerzita TomaZe Bati ve Zling, uZ tohle Utery, tak nevadhej a registruj si své
mistedko na www.zazijvedu.cz.

B oo et
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Obrazok 10: Priklad prispevku na facebookovom profile UTB (Facebook, ©2020)

10.1.1 FanuSikovia

Pri analyze demografického zlozenia (Graf 3) vyplynulo, ze najpocetnejsia skupina
sledujuca FB stranku UTB st zeny 63% vo vekovom rozhrani 25-34 rokov (33%). Druhou
najvacésou skupinou st muzi vo veku od 25 do 34 rokov (21%) a len 0 1% zaostava skupina
Zian vo vekovom rozhrani 18-24 rokov (20%). Minimalne zastipenie tvoria skupiny od 13-
17 rokov a 55+ rokov. Dévod nizkeho sledovania tychto skupin je ten, Ze univerzita cieli
primarne na in¢ skupiny. Druhym dovodom moze byt aj skuto¢nost’, ze l'udia v tejto vekovej

kategorii majii na Facebooku mensSie zastupenie.
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33%
Zeny 20%
W 63% 6%
Vasi fanousci 0,194%
\ [

1317 18-24 25-34 35-44

B 37% 9%

Vagi fanousci -
21%

2% 0,449%
45.54 55-64
1% 0,286%

0,837%
65+

0,929%

Obrazok 11: Zlozenie fanusikov podla pohlavia a veku 2020 (Facebook, ©2020)

Z obrazku ¢. 10 mézeme odpozorovat, ze ma univerzita najviac fanusikov z Ceska, kde aj

sidli. Drhou najpocetnejSou skupinou su Slovaci — 934 fantsikov. Z obrazku vyplyva, Zze FB

stranku UTB sleduje aj vel'a zahraniénych (mimo Slovensko) l'udi, ktori komunikuji najméa

anglictinou (661 USA + 464 UK). Z tohto hl'adiska sa prispevky pridavaju naymé v ¢eskom

jazyku a niekedy su obohatené anglickym prekladom.

Zemé Vasi fanousci Mésto Vasi fanousci
Ceska republika 7716 Zlin, Zlinsky kraj 1842
Slovensko 934 Praha 1084
Spojené kralovstvi 78 Bmo, Jinomoravsky kraj 679
Turecko 67 Olomouc, Clomoucky k. 339
Pakistan 57 Uherske Hradiste, Zlin... 233
Némecko 51 Ostrava, Moravskoslez. 217
Vietnam 41 Bratislava, Bratislavsky ... 217
Spojené staty americké 35 Kromé&fiz, Zlinsky kraj 154
Portugalsko 32 Vsetin, Zlinsky kraj 153
Gruzie 31 Prerov, Olomoucky kraj 119

Zobrazit vice

Jazyk

testina

slovenstina

angliétina (USA)

Angliétina (Spojené kra.

rustina

turectina

francouzitina (Francie)

némcina

vietnam&tina

Spanélitina

Vasi fanousci

7178

975

661

55

43

44

Obrazok 12: Zlozenie fanusikov podla geografickej polohy (Facebook, ©2020)
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Pri pridavani prispevkov je dolezité zohl'adnit’ ¢as a dni, kedy st fanusikovia najviac aktivni.
Ako mdzeme z obrazku €. 11 odpozorovat, dni v tyZdni nezaznamendavaju Ziadny vyznamny
rozdiel v pocte prihlasenych uzivatel'ov. Toto Cislo sa pohybuje okolo 9200 za den. Najlepsie
¢asy na pridavanie prispevku si doobeda kedy najvyssi bod dosahuje 11 hodina. Vhodné

¢asy su aj tie veCerné az no¢né od 21:00 do 00:00.

DNY
9210 921 9 267 9254 9 265 9 250 9174

CASY

5682

Obrdzok 13: Zastupenie fanusikov v jednotlivych dnoch a case (Facebook, ©2020)

10.2 Instagramovy ucet UTB

Zlinska univerzita vstupila na socialnu siet’ Instagram v roku 2013 a je zaregistrovana pod
nazvom Univerzita Tomase Bati a pouzivatel'ské meno je @utbzlin. V biu profilu nie je
uvedeny ziadny popis. Uvedena je len adresa univerzity a webova stranka na preklik.
Business ucet ponuka aj telefonické udaje po kliknuti na tlacitko ,.kontakt* a rovnako v fiom
najdeme aj e-mail. Do februara 2020 bolo pridanych celkom 154 prispevkov, ¢o su necelé
dva prispevky na mesiac od zalozenia profilu. Na ucte prevladali do roku 2019
neprofesionalne, mobilné fotografie. Od zaciatku roku 2019 zaznamenavame narast kvality
prispevkov, objavuju sa aj grafické prispevky, pribudaju ,,insta stories* a na profile ndjdeme

vytvorené tzv. ,.highlights* — ulozené pribehy, rozdelené do albumov z jednotlivych akcii.
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Graf 1: Aktivita pridavania prispevkov na instagramovom profile @utb.zlin

10.2.1 Sledovatelia

Instagramovy profil @utbzlin vo februari 2020 sleduje 2 616 uZivatel'ov a je to 0 priblizne
6 tisic faniSikov menej ako na Facebooku. Univerzita sa zacala viac angaZovat na tejto
platforme zaciatkom roku 2019 od kedy zaznamenala narast o 1200 fanusikov. Rovnako
ako na Facebooku najvicsia skupina sledujucich st zeny (64%) no s rozdielom vekove;j
kategorie 18-24 rokov (53%). V tejto vekovej kategorii dominuje aj muzska ¢ast’
sledovatel'ov (44%). Druhou najpocetnejSou skupinou st muZi a Zeny vo veku 25 az 34
rokov (34%). Malé skupiny sledovatel'ov su rovnaké ako na Facebooku a to vekové

kategorie 13-17 rokov a 55+.

& Statistiky
0BSAH AKTIVITA PUBLIKUM
Vekova kategéria (D Véetko  Muzi  Zeny
131
}5-44
Pohlavie

N

36%

Obrazok 14: Zlozenie sledovatelov podla pohlavia a veku (Instagram, ©2020)
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Najviac fanasikov pochadza z Ceskej republiky a to aZz 82% sledujtcich. Hned’ za Ceskou
republikou nasleduje 8% slovenskych sledujtcich, 1% maja sledujuci zo zahranicia ako je

Turecko.

Najlepsie lokality Mesta Krajiny

Slovensko
Turecko
Rusko

Pakistan

Obradzok 15: Najlepsie lokality — krajiny ( Instagram ©2020)

Obrazok ¢. 14 ukazuje, Ze pocet prihlasenych sledovatel'ov na Instagrame je v diioch

Vv tyzdni pomerne rovnaky. Za najlepsie dni sa povazuje utorok, pondelok, streda a piatok.
Sledujtci najcastejsie sleduju Instagram medzi 18 az 21 hodinou ale vel'a sledujucich je
aktivnych i v obednajsich hodinach. Tieto Statistiky pomdzu univerzite lepSie zacielit

prispevky a pridavat’ ich tak, aby ziskali ¢o najlepsi organicky dosah.

Sledovatelia () Hodiny  Dni

Sledovatelia () Hodiny Dni
2.5tis

~ Ne € 1 1 1 y
N¢

Ut St Pi

Obrdzok 16: Prihlaseny sledujuci v jednotlivych diioch a hodinach ( Instagram ©2020)
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10.3 SWOT analyza profilov UTB na socialnych siet’ach

SWOT analyza socidlnych sieti Univerzity TomaSa Bat'u vychadza z vlastného vyskumu

»desk research* zalozeny na volne dostupnych sekundarnych datach. Do analyzy sa

premietla tiez osobna skusenost’ autora bakalarskej prace a d’alSich zamestnancov UTB.

Vyskum bol uskuto¢neny v skimanom obdobi februar - marec 2020.

SILNE STRANKY
-stiipajuca tendencia fanusikov
-priaznivé demografické zloZzenie komunity
-putavy obsah
-lahky prechod na web

-profil veda 'udia skaseni v marketingu

SLABE STRANKY

-nutnost’ prisposobenia komunikéacie na
vIinu mladych T'udi, ktori tvoria zna¢nti cast’
fanusikov
-nevyuzita platena ktora
Facebook ponuka

propagacia,

-nizka interakcia uzivatel'ov

PRILEZITOSTI

-aktivita uzivatel'ov na stranke ako ucinny
nastroj organického dosahu

-zaujimavym obsahom zaistit' dlhodobt
vernost’ fanusikov

-aktivnejSie  zapojenie a  vyuzivanie
prepojenia medzi facebookovym ucétom a
instagramovym profilom

-aktualne fotografie z mnozstva akcii, ktoré
subjekty UTB organizuji

-vyuzitie  spoluprdce  so  Studentmi
umeleckych oborov a marketingového
oboru

-spolupraca so Studentskou tniou, ktord ma
vel'ké zastapenie u Studentov

OHROZENIA

-neustale zmeny v algoritme Facebooku
mozu viest k nutnosti aktivneho vyuZitia
platenych rekldm a tym sa zdvihnu finan¢né
néaklady na spravu uctu

-odchod fant$ikov na iné socidlne siete

-konkuren¢né aktivity zo strany inych
univerzit a vysokych §kol

Tabulka 1: SWOT analyza profilu FB Univerzity Tomadse Bati ve Zliné (Zdroj: viastné

spracovanie)
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Zo0 SWOT analyzy vyplyva, Ze silna stranka uctu na Facebooku, je ziskavanie stale novych
fanusikov a sprava uctu 'ud’'mi, ktory su marketingovo zdatni. Demogratické zlozenie
fantsikov jednotlivych profilov zaznamenéva zeny aj muzov v mladych vekovych
skupinach od 18 do 34 rokov, €o sa dé priaznivo vyuzit’ a vyvijajucimi sa funkciami

a aktualizaciami tychto sieti. Do slabych stranok sa radi nevyuzitie vSetkych nastrojov,
ktoré socialne siete pontkaju k dosiahnutiu lepSich vysledkov. Napriek tomu, ze sa na
stranke komunikuje zaujimavy a putavy obsah, jeho dosah je na nizkej Grovni. Je ddlezité
prispevky propagovat’ a tak zvysit engagement u prispevok aj u jednotlivych profilov. Tak
isto je potrebné urcit’ si jednotny tone of voice a jazyk, v ktorom bude komunikacia na
socidlnych siet'ach vedena. Prilezitosti moZzeme vidiet' v Sirokom spektre tém prispevkov

a informacii, ktoré¢ sa daji komunikovat’, v akciach, ktoré sa na pode univerzity
kazdoro¢ne konaju, ¢i vacsie zapojenie Studentov a subjektov univerzity do vytvarania
obsahu. Ako uz bolo spomenuté, socialne siete ¢asto ponukaju aktualizacie a funkcie,
ktorymi dokdzeme lepSie vyvolat’ aktivitu u sledujucich. Hrozbou mozu byt’ neustéle
vyvijajice sa novinky v technoldgii, ktoré treba neustéle sledovat’ a prispdsobovat’ sa im a
tym padom je nutné neustale vzdelavanie sa v oblasti marketingovych trendov. Je dobré
taktieZ sledovat’ aktudlnu situaciu na inych socidlnych siet’ach a pripadne v¢as reagovat’ na

moderné trendy.
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11 FOCUS GROUPS

Pre vyskum tejto bakalarskej prace bola autorkou zvolena metdda kvalitativneho Setrenia —
focus group tzv. skupinovy rozhovor. Toto Setrenie bolo vybrané za ucelom hlbSieho
pochopenia vnimania socialnych sieti UTB stcasnymi Studentmi, pochopenia motivacie
a dovodov sledovania profilov a ich vplyv na Studentov. Focus groups prebiehali s casovym
odstupom kvéli vyhlaseniu nadzového stavu v Ceskej republike kvoli pandémii Covid-19.
Jedna skupinova diskusia prebehla osobne na konci marca 2020 V priestore kancelarie
kreativnej agentary Fairy Tailors. Toto miesto bolo vybrané kvoli dostupnosti vsetkych
pozvanych ucastnikov a za u¢elom kludu. Dalsie tri skupinové rozhovory sa uskutoénili
koncom madja 2020 formou video hovoru, kvoli stale pretrvavajicim nariadeniam vlady.
Skupinové diskusie prebehli nezavisle na sebe. Diskusie mali rovnaky scendr, ktory za¢inal
vSeobecnymi otdzkami ohladom celkovej propagéicie univerzity. Nasledovalo niekolko
d’alSich otazok, ktoré sa zameriavali na konkrétnu problematiku socidlnych sieti UTB.
Diskusie prebiehali v podobnom duchu, no v niektorych ¢astiach sa odliSovali na zaklade

odpovedi a vyvoja diskusie u Studentov.

11.1 Uéastnici vyskumu a ich vyber

Utastnici kazdého Setrenia boli $tudenti jednotlivych fakalt univerzity (FT, FMK, FHS,
FLKR, FAME, FAI). Celkovy poéet 0sob vo focus groups bol 3-7 Pudi vo veku od 20 do 26

rokov. Autorka vyberala ti¢astnikov podl'a nasledujucich kritérii:
e sucasny Student/ka Univerzity Tomasa Bat'u,
e prezencné Stadium bakalarskeho alebo magisterského studijného programu,
¢ rovnaky alebo podobny pocet zastupcov jednotlivych fakult univerzity,

e znalost’ a povedomie o profiloch UTB na socialnych sietach.
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Participanti

R1
R2
R3
R4
R5
R6
R7
R8
R9
R10
R11
R12
R13
R14
R15
R16
R17
R18

R19

Pohlavie

Muz
Zena
Muz
Zena
Muz
Muz
Muz
Zena
Muz
Zena
Muz
Muz
Muz
Muz
Muz
Zena
Muz
Muz

Muz

Vek

25

25

26

23

20

21

25

21

21

22

26

23

24

22

22

21

26

22

23

Studijny
program
Magistersky
Magistersky
Magistersky
Bakalarsky
Bakalarsky
Bakalarsky
Magistersky
Bakalarsky
Bakalarsky
Bakalarsky
Bakalarsky
Bakalarsky
Magistersky
Bakalarsky
Bakalarsky
Bakalarsky
Magistersky
Bakalarsky

Bakalarsky

Fakulta

FT
FAME
FAME
FHS
FMK
FAI
FLKR
FMK
FMK
FAME
FT
FMK
FMK
FAI
FMK
FHS
FT
FAI

FMK

Tabulka 2: Ucastnici kvalitativneho Setrenia focus group (Zdroj: Vlastné spracovanie)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 51

11.2 Scenar focus group

Pre prehladnejSiu orientaciu boli otazky rozdelené na obecné a konkrétne. Obecné otazky
sluzili k uvedeniu ucastnikov do témy a K ziskaniu obecnych informacii o ich povedomi 0
komunikacii na socidlnych sietach univerzity. Konkrétne otdzky sa potom dotykali
konkrétnych profilov na socidlnych siet'ach Facebook a Instagram. Pomocou tychto otazok
boli zistené postoje ucastnikov k jednotlivym témam prispevkov, tone of voice, vyuzivaniu
rozliénych funkcii, ktoré socidlne siete ponukaju ¢i k vizudlom. Celé znenie otdzok je

uvedené v prilohe.

11.3 Analyza vysledkov focus groups

V nasledujtcej kapitole buda popisané vysledky focus groups. Uvedené citacie popisujice
analyzu zistenych dat st prepisy dolezitych odpovedi ucastnikov skupinovych rozhovorov.

Audiozdznam focus groups je priloZeny na CD nosicovi.

11.3.1 Obecné otazky

Obecné otazky boli polozené v uvode skupinovych rozhovorov a sluzili k uvedeniu
uchadzacov do témy bakalarskej prace a K zisteniu vSeobecného pohladu na propagaciu

univerzity a komunikéciu univerzity na socialnych sietach

Otazka ¢.1: Aké formy propagacie si vybavujete v spojitosti s Univerzitou Tomasa

Bat’u?

Na tuto otdzku reagovali Ucastnici pomerne pohotovo. Odpovedi sa vo velkej miere
zhodovali. Najviac boli vyslovené slova ako socialne siete, webova stranka, emaily. Dalej
ucastnici spomenuli letdky, plagaty a v neposlednej rade eventy, ktoré univerzita organizuje
alebo sa ich zcastiiuje. R18 odpovedal: ,,Prvé o ma pod touto otdzkou napadlo, je krasny

stanok na vystave vysokych §kol Gaudeamus — vytvara prestiz o modernej univerzite.*

Otazka ¢.2: Aké socialne siete najviac vyuZivate v beznom Zivote a ako casto?

(priemerny denny ¢as straveny na socialnych siet’ach)

Medzi hlavné sociélne siete, ktoré tiCastnici vyuzivaju st Facebook (v rdmci ktorého najviac
vyuzivaji Messenger), Instagram a Youtube. V priemere stravia Uc¢astnici na tychto
socidlnych sietach 3 hodiny. Ucastnicka R8 odpovedala: ,,Na socidlnych sietach som

‘

takmer stdle pocas dna. Mam ich otvorené na pozadi mobilu a cez den nimi scrolujem. "
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S rovnakou odpoved’ou prisiel aj u€astnik R7: ,, Ked' je skola tak vyuzivam siocialne siete aj
5 hodin denne. “ Podobne odpovedal aj €astnik R9: ,, Cez deni som aktivny stale. Na socidlne

¢

siete sa pozriem minimalne raz za hodinu“. Podla odpovedi vyslo, ze Facebook je
ucastnikmi vyuzivany najmid pre komunikdciu s 'ud’'mi prostrednictvom Messengera,

Instagram sleduju viac kvoli obsahu.

Otazka ¢.3: Sledujete profily UTB na socialnych sietach? Ak ano, ktoré to su?
Sledujete ich aktivne (dohladavate si informacie sami) alebo pasivne (vnimate

prispevky len vtedy, ked’ sa vam zobrazia na timeline)?

Pri tejto otazke sa valnd vicSina ucastnikov zhodla, Ze profily UTB sleduju tak ako na
Facebooku tak aj na Instagrame. Zhodli sa rovnako v odpovedi, zZe tieto profily sledujt len
pasivne, ¢o znamena, Ze zaregistruju pridany prispevok len vtedy, pokial’ sa im zobrazi na
Gasovej osi danej socialnej siete. Utastnik R5: , Sledujem ich pasivne, Facebook aj
Instagram.. Sem tam sa stane, Ze na profil kliknem len kvoli tomu, aby som zistil, ¢i sa nekonad
nejaka zaujimava akcia.* Len traja Gcastnici povedali, ze si nové prispevky a informacie
dohladavaju na profiloch UTB sami a pravidelne tieto profily navitevuji. Ugastnik R12 sa
vyjadril k otazke takto: ,, Profil UTB sledujem aj na Instagrame, no z vdicsej casti to je na
Facebooku. Nové prispevky si vyhladavam sam a navstevujem tieto profily, pretoze mi
nevyskakuju na timeline “. R7 odpovedal: ,, Urcite tieto profily sledujem aktivne. Zaujima ma

‘

vSetko, co sa deje.

Otazka ¢.4: Kvoli comu sledujete profily UTB na socialnych siet’ach?

Po polozeni tejto otdzky sa respondenti nad odpoved’ami zamysleli. Neskor zazneli
oc¢akdvané¢ odpovede ako napriklad kvoli informéaciam 0 univerzitnych akciach ¢i
workshopoch, kvoli Studentskym ponukam (¢i uz pracovné alebo Studijné) alebo kvoli
roznym délezitym situaciam (ako bola teraz situacia s pandémiou), vyhlaseniam. Ugastnik
R16 skonstatoval: ,, UTB profily vnimam ako informativnu viozku. Sledujem ich najmd kvoli
aktualitam. Okrem iného rad sledujem prispevky o uispechoch univerzity vdaka ktorym som
pySny na to, Ze som jej Studentom. Mnoho z ucastnikov sa priklonilo k odpovedi, Ze ich
najviac zaujimaju informadcie a prispevky o zorganizovanych alebo planovanych akciach.

Niekol’ko participantov sa vyjadrilo, Ze ocakavali od univerzitného instagramového profilu
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aj zabavny obsah. R17: ,,Na socialnych sietach sa chcem zabavit’ a preto to ocakavam aj od

tohto profilu.

Otazka ¢.5: Aky posledny prispevok si z profilov UTB pamitate?

(Dovodom tejto otazky bolo zistit', ako dobre ucastnici vnimaju prispevky alebo v akych

casovych rozmedziach tieto prispevky registruja).

Odpovede na tato otazku boli diametralne odlisné. Polovica ucastnikov si pamétala posledny
prispevok, ktory bol aj poslednym pridanym prispevkom na profiloch UTB, ¢ize videli
najnovsiu aktualitu, ktora sa na profily pridala. R13 povedal: ,, Posledny prispevok, ktory si
vybavujem je prispevok o novej aplikacii UTB. Vnimal som aj prispevok aj pribehy na
Instagrame. “ Druha polovica vSak spomenula prispevky, ktoré boli datumovo pridané
minimalne 2 tyzdne pred konanim rozhovoru. Jeden s ucastnikov (R10) dokonca uviedol:
., Posledny prispevok, ktory si pamdtam je prispevok o Galaveceri UTB.“ Tento prispevok

bol pridany v polovici aprila 2020 a rozhovor prebiehal koncom méja 2020.

Otizka &.6: Co si myslite o pravidelnosti pridavania prispevkov?

Ugastnik R14: ,, Prispevkov sa priddva velmi mdlo. Okrem iného mi pride, Ze sa prispevky
pridavaju nahodne, bez premyslenia. *“ Ostatni Ucastnici sa taktiez jednohlasne zhodli na
odpovedi malo a oakavaju viac obsahu. R19:,,Je toho malo a nema to ustaleny rad. Niekedy

je vlna prispevkov a potom dlho ni¢.*

11.3.2 Konkrétne otazky

V druhej cCasti focus groups sa otazky zameriavali na konkrétne oblasti, ktoré autorka
povazovala za dodlezité. Diskutovalo sa o témach prispevkov, jednotlivych platformach,

funkciach a vizualoch.

Otazka ¢.7: Mali by sa podla vas na socialne siete zakomponovat’ prispevky o
doélezitych veciach, ktoré sa na univerzite deji? (deadliny prihlaSok, vyhlasenie rektora

a podobné informacie)

Pri tejto otazke vznikla diskusia medzi ucastnikmi. Po diskusii sa va¢Sina G€astnikov zhodli.
R9: |, Napad s délezitymi informdciami nie je vobec zly, pokial’ by fungoval na principe

zhrnutia ¢i prehladov — co sa na univerzite udialo, co sa riesi, co treba brat do uvahy.
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Podobny nazor mal aj G€astnik R14: ,, Nie vsetci sleduju stdle univerzitny e-mail, zhrnutie na
socialnych sietach by bolo rychlejsie a jednoduchsie, ** ¢i UCastniCka R4: ,, Mne napriklad
neukazuje upozornenia na QOutlooku, takze by som uvitala na socidalnych sietach aspon
kratku informdciu o tom, co sa riesi. “ Predstava 0 zverejinovani kratkych, délezitych zdeleni
vnimali u€astnici ako prijemné ozivenie socialnych sieti. Vnimali by to ako progres, vd’aka
ktorému by aj Sirokd verejnost’ videla, Ze sa univerzita stard o svojich Studentov
a zamestnancov. R19: ,,Som za. Na socidlnych sietach sa da komunikovat viac ludsky a nie
tak byrokraticky ako v e-mailoch.” Len dvaja ucastnici sa vyjadrili, Ze takéto témy na

socialnych sietach nepotrebuju a uvitaju ich rad$ej na sikromnom univerzitnom e-maily.

Otazka ¢.8: Ako vnimate spolupracu profilov UTB so Studentskymi organizaciami?
(Studentska vinia, Buddy systém, AISEC, IAST) Myslite Ze je dostatoéna? Myslite, Ze

by bolo dobré zapojit’ tieto organizacie viac do procesu tvorby obsahu?

Odpovede na tito otazku sa v rdznych skupinach odlisovali. Ugastnici z jednej skupiny plne
stihlasili v tom, Ze by univerzita mala viac spolupracovat’ so Studentskymi organizdciami a
mala by s nimi viac komunikovat’ ohl'adne moznostiach a tipoch na pripravu prispevkov.
R15: ,,Podla mna by univerzita mala spolupracovat a priddavat prispevky s aktivitami
Studentskych organizacii. Vyjadrila by tak podporu organizaciam, ktoré tuto cinnost robia
zadarmo bez naroku na honorar a tym by im pomohla ziskat vicsi dosah a sledovanost na
prispevkoch ¢i profiloch. *“ Sthlas vyjadrila aj u€astnickach R16: ,, Urcite by do prispevkov
mohla univerzita zapdjat viac aj informdcie od tychto organizacii. Nie vSetci o tychto
organizdciach vedia a mohli by tak natrafit na nové veci.* V druhej skupine sa viedla
komunikacia v opa¢nom duchu, kde si ucastnici focus group nemyslia, Ze by mala univerzita
vo velkom pridavat prispevky od inych (i ked’ stale univerzitnych) subjektov. Ugastnik R13
zdovodnil svoju odpoved’ nasledovne: ,, Univerzita by nemala zastupovat’ komunikaciu inych
organizacii, na to maju zalozené vlastné profily a sleduju ich ludia, ktori sa 0 to zaujimaju. *
Ucastnik R10 s tymto vyrokom suhlasil a dodal: ,, Prezdielanie prispevkov je fajn alebo
zmienka v Instagramovom pribehu, no nemusia byt o tom publikované samostatné
prispevky. “ Z odpovedi vyplynulo, Ze by rozumne naplanované prispevky organizacii, ktoré
by sa na univerzitnych profilov objavili, t¢astnikom nevadili. Beru to ako spestrenie obsahu

a tému, ktorou sa univerzita moze pysit’, no vsetko by malo byt’ publikované s mierou.
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Otazka ¢.9: Niektoré fakulty sa potykaji s malym zdujmom o zahrani¢né pobyty a
staze. Myslite, Ze je tato téma komunikovana dostatofne na socialnych siet’ach?

Myslite, Ze by sa tato oblast’ mala komunikovat’ viac na socialnych sietach UTB?

Odpovede pri tejto otazke sa lisili, podl'a toho, na akej fakulte ucastnici $tuduji. Ugastnici
zFMK, FLKR a FAME boli skor toho nazoru, Ze si zahraniné pobyty a staZe
komunikované dostato¢ne. R13: ,, Komunikdcia je dobra. Fakulta to podporuje a SOm s tym
dost casto v kontakte. Studentska skupina, ktora Studovala v Malajzii nazyvajiica sa Animals
on the road predstavuje presne ten smer, akym by sa komunikacia mala vyvijat dalej.
Utastnitka R2, ktora Studuje na FAME, hovori, ze na FAME je to komunikované dobre ale
aj tak by si tato téma zasluzila ozivenie. ,, Vdcsinou vnimame e-maily. No tie si vela ludi
neotvori. Urcite by si Erasmus a Freemover zasluzili vicsiu komunikdciu na socialnych
sietach, malo by sa to ponat kreativnejsie, pridavat’ videa, aby to Studentov naldakalo o t0
viac. “ Studenti FT a FAI viak konstatovali, Ze tato komunikacia nie je dobra. Uastnik R11:
,,Chodia nam len e-maily alebo som videl par prezentdcii. Oboje vsak obsahuju len vela
informacii, ktoré skor Studentov desia.” Z odpovedi vyplynulo, Ze Studenti informacie
0 zahrani¢nych pobytoch a stazach vnimaji najma prostrednictvom svojich fakult a nie cez

univerzitné ucty.

Otazka ¢.10: Ako na vas posobi feed univerzitného instagramu? Myslite si, Ze si

prispevky vizuidlne kvalitné? Oslovia vas viac skor realne fotky alebo grafické

prispevky?

Neurazi ani nenadchne — tak by sa dali popisat’ odpovede, ktoré poskytli ucastnici focus
groups. Vizual je podla ucastnikov priemerny. Nevnimaju ho negativne no aj napriek tomu,
ze samostatné fotky a aj grafika sa im pécia, nestotoziiuju sa s celkovym vzhl'adom tohto
profilu. R9: ,,Jednotlivé prispevky su fajn. Chyba im vsak spolocny prvok, aby to viac
pésobilo ako UTB brand. Utastni¢ky R8 a R10 celkovy vzhlad instagramového feedu
dokonca popisali slovami ,,halabala“ a ,,mi§ mas®. V d’al$ej skupine Gcastnici viedli debatu,
z ktorej zaver zhrnul ucastnik R15: , Jednotlivé prispevky, i uz to su grafické prispevky
alebo fotografie by sa mali skibit. Bolo by treba viac sa s tym vyhrat aby celkovy feed pésobil
harmonicky a jednotlivé posty mali nejakii nadvéznost.“ Ugastnik R1: ,, Zjednotit by sa mal
nie len spolocny prvok, ale aj formaty pridavanych prispevkov. Niektoré su Siroké, niektoré

dlhé. Kludne by sa mohol vymysliet jednotny filter. *
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Otazka &.11: Co si myslite o highlights na UTB profile? Pozerite si celkovo highlights
na Instagreme? Aké highlights by ste uprednostnili aby UTB profil obsahoval?

Funkciu highlights, ktorti Instagram ponuka, aby si jednotlivé tcty ukladali pridané pribehy
hodnotia c€astnici skor ako nepotrebnt. Je to funkcia, ktorti vo vacSine pripadov nesleduji
a nevyuzivaju. Jeden z dovodov je aj mnozstvo pribehov, ktoré sa v jednom highlighte
nachadzaju a tak pouzivatel'ovi Instagramu trva, kym sa preklik4 na vec, o ktortt ma zaujem.
Ucastnik R13: , Highlighty moc nesledujem. Vnimal som, Ze UTB md highlighty
Z jednotlivych akcii, ¢o mi pride fajn, ale skor si to budu pozerat uchdadzaci o Studium, nie
terajsi Studenti. Ked' uz pouzivaju tuto funkciu, mali by vytvorit’ highlighty so vSeobecnymi
informdciami, ktoré ani po case nestratia svoju informacnii hodnotu.* Utastnik R9 k tomu
doplnil poznatok, ze by highlighty mali mat putavy nahladovy obrazok v jednotnej a
zaujimavej grafike. Pokial’ by tam nejaké permanentné pribehy mali byt, tak su to také,
ktorych informac¢na hodnota nevyprsi v dlhSom ¢asovom obdobi. Podl’a ti¢astnikov by sa do
highlightov mohli pridat’ zamestnanci UTB, informécie o jednotlivych fakultach, ¢i otdzky
a odpovede, ktoré¢ by ulahCili hl'adanie informdacii najmd uchadzaCom o Stadium na

univerzite.

Otazka ¢.12: Registrujete Instagram Stories na tomto profile? Pozerite ich, reagujete

na ne alebo ich preskakujete?

Vo vseobecnosti Instagram zobrazuje Stories vo vicSej miere ako prispevky. O tejto
skutoCnosti sa vyjadril Peter Ludwig vo svojom podcaste Deep talks: ,,Sledoval som
konverzie na rovnaky prispevok na roznych socidalnych sietach a vyslo mi, ze najlepsie
konverzie vykazovali instagramové pribehy. “(Deep talks 56) ,, Tuto skuto¢nost’ potvrdili aj
ucastnici svojimi odpoved’ami. Z odpovedi vyslo, Ze IG Stories pridané na univerzitnom
profile registruju CastejSie ako prispevky a aj na ne ovela radSej reaguju. R15: ,,Na
univerzitné pribehy reagujem a mam ich rad. Su aktudlne.* Utastnik R12: ,, Na pribehy
reagujem — komunikujem, odpoveddam, posielam reakcie. U mna plati, Ze by prispevky na
profile mali byt viac obecné a pribehy by mali byt o aktualitach. “ Ulastnic¢ka R4 rozvila
tato myslienku: ,, Odkedy Instagram zmenil svoj algoritmus, tak mi prispevky UTB moc
nevyskakuju aj ked’ scrolujem na casovej osy dlho. Od toho su skvelé Instagram Stories,

«

pretoZe tie sa mi vidy zobrazia a rada ich pozeram. *
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Otazka ¢.13: Ako na vas posobi komunikacny $tyl, ktory profily UTB vyuZivaju? AKy

$tyl komunikacie ma UTB na socidlnych siet’ach?

Ugastnici focus groups vnimaju univerzitu stile ako doleZita institiciu s vysokym
postavenim a to podla nich ovplyviiuje aj komunikaciu na socialnych sietach. Ugastnitka
R8: ,, K univerzite mi pasuje skor konzervativnejsi styl komunikacie, ktorym komunikuju na
Facebooku. Instagram uz posobi uvolnenejsim dojmom, co je tiez fajn, vzhladom k cielovej
skupine, ktora tento profil sleduje. Komunikdacia by vsak nemala presiahnut hranicu
Wfriendly “ pristupu, aby stale posobila profesionalne.“ Néazory ostatnych ucastnikov sa
zhodovali najma pri diskusii o Instagrame. Priatel’sky a nie moc strohy tone of voice na nich
posobi vel'mi dobre a 0 to viac zlepsuje ich vztah k univerzite. R5: ,, Styl komunikdcie, ktory
sa pouziva na Instagrame vo mne vytvara dojem, Ze je univerzita modernd a ma dobré vztahy
Zjej Studentmi.” Z odpovedi sa zistilo, Ze ucastnici pri inStiticii ako je univerzita, beru
kladne formalny S$tyl komunikéicie, na Instagrame vSak odhliadaji od formalnosti
a priklanaju sa Kuvolnenému a priatel'skému tonu. R17: , Priatelsky ton komunikdcie

¢

hovori nieco o univerzite — hovori, ze je zabavna a ze su tam fajn ludia.’

Otazka ¢.14: Malo by UTB vystupovat’ aj na inych druhoch socialnych sieti?

Utastnikom stadi, e mé univerzita zaloZeny profil len na Facebooku a Instagrame.
Spomedzi socialnych sieti st prave tieto dve platformy najviac vyuzivané. V odpovediach
zaznela niekolkokrdt socidlna siet’” Youtube a zastipenie mala aj najmladSia platforma
TikTok. Ugastnik R12 sa vyjadril nasledovne: ,, Univerzita by za mita mohla mat profil este
na LinkedIn ale najprv treba vylepsit sucasne existujuce profily a az potom sa pustat do

dalsich. “

Otazka €.15: Zaznamenali ste novinku univerzitného podcastu? Ak ano, kde?

O novych projektoch su Gcastnici vel'mi dobre informovany a podcast zaznamenalo 99%
zodpovedanych. Vsetci sa vyjadrili, Ze sa o podcaste dozvedeli prostrednictvom socidlnych

sieti, vac¢§ina z priamo z Instagram Stories.
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Otazka ¢.16: Mala by univerzita viac spolupracovat’ so Studentmi v tvorbe obsahu na

socialnych sietach? Zaujimal by vas obsah, ktory by bol tvoreny Studentmi?

Z pohl'adu ucastnikov je spolupraca so Studentmi v ramci socidlnych sieti nie len vitana ale
aj potrebna. Takyto druh obsahu bert ako spestrenie, oZivenie a hlavne zefektivnenie a
zvysenie sledovania profilov z radov $tudentov. Ugastnici sa zhodli, Ze by bolo dobré zapojit’
do procesu tvorby obsahu najmai Studentov z FMK, ktory sa do danej problematiky vyznaja
najviac a priniesli by tak nové, kreativne napady. U¢astnik R13: ,, Bolo by zaujimavé dat’
priestor aj Studentom, najmi I'udom z FMK, ktori vedia ¢o robia.” Nepohtrdaju vSak ani
myslienkou vidiet’ univerzitu z pohl'adu Studentov inych fakult pre rozsirenie obzoru. R15:

. Studenti by socidlne siete urcite ozivili a zastiupenie Studentov by mohlo byt s kaZdej

Sfakulty.

Otazka ¢.17: Zaregistrovali ste niekedy platené (podporované) prispevky UTB? Je pre

univerzitu potrebné vytvarat’ platené prispevky?

Okrem platenej reklamy pre prilezitosti ozndmenia novinky univerzitného podcastu sa ani
jeden tucastnik focus groups nevyjadril v zneni, ze by videl ina platenu reklamu na
Facebooku. Par ucastnikov vSak odpovedalo, Ze sa stretli s platenou reklamou v ramci
Instagram Stories. Platené reklamy beru ucastnici ako nieco, ¢o podpori povedomie
0 univerzite a jej aktivitach. Ugastni¢ka R2. ,, Urcite by bolo super vyuzivat platené reklamy
viac, najmd co sa tyka velkych akcii ako je Majdles. Tieto akcie alebo aktivity navstevuju
nie len Studenti ale aj Siroka verejnost, kedy pouZitie platenej reklamy zmysel urcite ma. *
R13: ,, Reklamy som nezaznamenal. Podla mna to ale zmysel urcite ma. Univerzita vie velmi
dobre Specifikovat’ cielovu skupinu, vdaka comu moze dosiahnut pozadované vysledky.

R12: ,,To Ze sa to dostane k co najviac ludom ma pozitivny vplyv pre dobré budovanie

mena. “

Otazka ¢.18: Reagujete na prispevKky (paci sa mi to, komentar, zdiel’anie)?

Vela participantov odpovedalo, Ze s prispevkami moc neinteraguju. Zhodli sa, Ze prispevky
sem tam oznacia funkciou ,,paci sa mi to*, no z vel’kej Casti si len precitaju text a prejdu na
d’alsi prispevok. R5: ,,Ked’ sa mi prispevok zda zaujimavy tak chcem podporit univerzitu,
lajknem ho alebo aj zazdielam, aby sa zobrazil viac ludom." R11: “Zobrazuje mi najmd

lajknuté prispevky od mojich facebookovych priatelov a preto sa snazim dat’ paci sa mi to
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na prispevky vzdy aj ja.* Ani jeden z ucastnikov nekomentuju prispevky na profiloch UTB.
Ovela viac sa vSak zvySuje aktivita zGcastnenych pri Instagram Stories. R1: ,Na tie
reagujem takmer vzdy, je to rychle a mam na vyber z dvoch moznosti ako reagovat, nie 5

3

ako to je u normdalneho prispevku.*

Otazka ¢.19: Hraju prispevky rol’u vo vaSom rozhodovacom procese?

Utastnici sa zaastiiuji na akciach, ktoré uvideli na univerzitnych profiloch. U vela
ucastnikov su to prave socidlne siete, z ktorych sa o akcii dozvedia a presved¢ia ich tam ist’.
S touto skuto¢nost’ou sa vSak spojuje informadcia, ze nie vSetky akcie su komunikované
v dostatujiicom predstihu a ¢asto sa na socialnych sietach objavia neskoro. Ugastni¢ka R2:
,, Niekedy si myslim, Ze sa to tam objavi na poslednu chvilu. “ Pokial’ sa vSak nerozpravame
len o0 akciach, tak socialne siete maji len maly vplyv na rozhodovanie ucastnikov. R18:
,,Moc ma to neovplyviiuje, pozriem prispevok a idem dalej. Ak je to doleZita informacia, tak

si 0 tom dohladam viac a potom sa rozhodnem. *

Otizka ¢.20: Zhodnot'te va§ celkovy postoj k obsahu na socialnych sietach UTB? Co

by ste zmenili?

Utastnici ku koncu focus groups zhodnotili, Ze im teraj$ie fungovanie a vedenie socialnych
sieti vyhovuje ale nikdy sa nad tym podrobne nezamyslali. Profily sleduju z hlavného
dovodu a tym je to, Ze su Studentmi tejto univerzity a chca by, pokial’ mozno, ¢o najlepsie
informovany. Napriek tomu, Ze su s celkovym fungovanim pomerne spokojni, kazdy zmienil
nedostatky a medzery, ktoré im na profiloch vadia alebo chybaju. Ugastnik R5: ,,Ja by som
to hodnotil na 8/10, vedenie socidalnych sieti nie je zIé ani nijako zahanbujice. Urcite by sa
mali stanovit vizie a ciele komunikdcie.” Medzi najCastejSie nedostatky patril vizual
prispevkov ich jednotnost’, zladenie instagramového feedu ¢i chybajuca stratégia. Taktiez
ako velka vec, ktora Ucastnikom utkvela v paméti je nejednotnost’ jazyka, ktorym sa na
socialnych sietach komunikuje. UGastnici uviedli, Ze videli prispevky v &eskom,
slovenskom ale i anglickom jazyku, no taktiez kombinacie vykania a tykania. Ugastnici by
taktiez uvitali vacsiu diverzitu prispevkov a ukdzanie univerzity v priatel'skejSom duchu.
R13: ,,Chyba mi jednotiaci, Specificky prvok komunikdcie. Nebolo by na Skodu
personifikovat’ univerzitu a tym prist na najvyhodnejsiu formu ako zdelovat informdcie.

Chceme vidiet viac zo zZivota ludi na univerzite a nie univerzitu len ako instituciu. *
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12 ZHRNUTIE A ODPORUCANIA

Na zéklade ziskanych dat od sucasnych studentov Univerzity Tomdasa Bat'u vyplyva, Ze st
pre zakladné potreby $tudentov vedené socialne siete univerzity dostacujico, no nespliiaju
to, ¢o by od modernej univerzity ocakavali. Univerzita je vich Zivotoch vel'mi délezita
apreto Studenti dobrovolne sleduju jej profily na socialnych sietach. Z ich odpovedi
vyplynulo, Ze aj napriek tomu, Ze socialne siete sleduju, mala by univerzita podnikntt’ kroky,
ktoré komunikdciu na tychto platformdch vylepSia azmenia postoj Studentov
k pravidelnejSiemu a aktivnejSiemu sledovaniu. Vysledky focus groups ukazali, Ze
participanti preferuju viac komunikaciu na Instagrame, na ktorom sa daju viac utvarat’ a
formovat’ priatel'ské vzt'ahy medzi univerzitou a jej sledujicimi. Ugastnici vo focus groups
taktiez uviedli, Ze im témy prispevkov pridu strohé a Casto sa opakujice. Pre ich vicsiu
aktivitu by uvitali kreativnejSie podanie tvorby obsahu, zakomponovali by viac prispevkov
Z pohl'adu Studentov, ktorymi by univerzita budovala svoju imidz priatel'skej, otvorene;j
a modernej univerzity. Aby boli profily UTB na socialnych sietach zaujimavé, je v prvom
rade nutné dbat’ na kvalitu, osobitnost’ a vzhl'ad prispevkov, ktoré¢ st hlavnymi nosi¢mi
zdelenia. Dolezité je dopredu si stanovit’ ciele a vizie, ktoré univerzita ma. Treba si urcit,
ako chce pred verejnostou a pred svojimi Studentmi a zamestnancami vystupovat’ a ako by
chcela byt vnimana. Pri tomto procese by sa mala stanovit' vizudlna identita prispevkov
a profilov univerzity. Pokial' chcu profily drzat” krok s rychlo vyvijajicimi sa trendami
socialnych sieti, je nutné brat’ ohl'ad aj na vzhl'ad prispevkov, najmi tych instagramovych.
Ugastnici sami zhodnotili, Ze jednotlivé prispevky na nich vplyvaju pozitivne. Pokial’ viak
beru profil ako jeden velky celok, tak je prepojenie a zladenie prispevkov na slabej trovni,
o negativne vplyva na imidZ univerzity. Ugastnici nechct vidiet strojené fotky &i fotky
univerzity ako institucie, vyzaduju vacsiu autentickost’, tzn. viac obsahu l'udi a ich aktivit,
ktori tvoria gro univerzity. Prispevok je nutné vnimat’ ako cast’ celku, nie ako samostatnu
jednotku. To vedie Kk uvedomeniu si, aké podstatné je planovat’ jednotlivé prispevky
dopredu. Podra slov G¢astnikov sa prispevkov na profily univerzity pridava malo. To ma za
dosledok to, Ze sa ii¢astnikom aj to malo prispevkov strati v navale obsahu, ktory im sociélne
siete ponukaju. Dolezité je pisat’ vystizné a uderné texty s vyuzivanim ,,call to action® pre
vaésiu motivaciu sledovatel'ov interagovat’ s prispevkami. S meniacim sa algoritmom na
Facebooku (tym pddom aj na Instagrame) sa s nedostaujucimi reakciami prispevky stracaju.
Pre zlepSenie vysledkov je nutné zakroCit’ a vycClenit’ investicie na podporu doélezitych

prispevkov kvoli vylepseniu ich dosahu. Instagram pontka mnoZzstvo moznosti, ktoré
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univerzita nevyuziva, alebo ich vyuziva malo. V prvom rade by sa mala univerzita zacat’
viac sustredit’ na instagramové pribehy a na vSetky funkcie, ktoré ndm pribehy ponutkaju.
Pribehy tvoria pre ucastnikov najvacsiu cast’ toho, ¢o na socidlnych sietach pozeraju.
Oznacili ich za rychle, efektivne a zdbavné. V pribehoch mozeme vyuzivat’ funkcie akymi
st napriklad gify, pridavanie hudby, ankety, otazky, oznaovanie osob a polohy. Tieto
vietky funkcie napomahaji k zvyseniu interakcie sledujucich profilu. Ugastnici sa pri
diskusii o autentickosti rozpravali o tom, Ze by sa radi dozvedeli informécie aj o diani na
inych fakultach. Z tohto nazoru vyplynul po diskusii s u¢astnikmi navrh, ze by bolo dobré¢,
keby ¢as od casu dostali pristup na univerzitny instagramovy profil zastupcovia fakult
a pridavali by pribehy z beZného diia na fakulte. Ugastnici okrem iného prisli s navrhmi tzv.
nhighlightov* — krazky, ktoré sa daju na profile vytvorit' a do ktorych sa instagramové
pribehy mozu ukladat’ a tym padom sa ich viditeI'nost’ nevycerpa po 24 hodinéach. Uvitali by
highlighty, v ktorych by boli predstaveni zamestnanci univerzity. Ugastnici sa zhodli, Ze pre
nich bolo a niekedy stale je vel'mi tazké zistit, ktory zamestnanec vykonava akt funkciu
a ked’ sa maju s nimi stretnit’, tak nevedia, ako vyzeraju. Okrem tohto navrhu spomenuli
permanentné pribehy rozdelené podla fakult, kde by sa ukladali pribehy s fotkami
priestorov, aktivit, ktoré sa na jednotlivych fakultach robia, ¢i s dblezitymi informaciami,
ktoré by boli prospesné nielen pre sic¢asnych Studentov, ale aj pre uchddzacov o Stadium na
UTB. Na socialnej sieti Facebook by mala univerzita viac pracovat’ s prispevkami, ktoré
budu fanusikov obecne viac bavit. Ako vyplynulo z focus groups, takéto prispevky prinatia
fantisikov k lepsej interakcii. Uastnici uviedli, Ze by mala univerzita komunikovat’ viac
smerom K Studentom, pytat’ sa na ich nazory, kreativne ich zapojit' do komunikacie pod
prispevkami ¢i vymyslat’ zaujimavé sut'aze, ktoré¢ budi mat’ prospesny dopad pre obe strany.
Z odpovedi vyplynulo, Ze by sa vramci obsahu malo priddvat viac videi, ktoré si
autentickejSie a dynamickejsie. Ttto formu spomenuli ti¢astnici focus group najmaé pri téme
komunikacie zahraniénych pobytov a stazi, ktora je podl'a vysledkov vyskumu nedostato¢na
a nezaujimava. Niekol'kokrat sa v tomto ohl'ade spomenula Studentska skupina Animals on
the road, ktora jednorazovo spolupracovala s univerzitou a vytvorila krasne video z ich
pobytu v Malajzii, ktoré sa zdiel'alo na socialnych sietach a pouZiva sa aj pri prezentacii
univerzity na Gaudeamoch. Tato spolupraca bola Ucastnikmi hodnotend vel'mi kladne
a uvitali by viac podobného, dynamického obsahu nie len v oblasti zahrani¢énych pobytov.
Z vyskumu vyslo, ze st celkovo najatraktivnejSimi prispevkami (¢i uz na Facebooku ¢i
Instagrame) prispevky o akciach, ktoré sa v rdmci univerzity konaju. Vo vicsSine pripadov

vSak nie st univerzitné profily prvym zdrojom, kde sa tcastnici o akciach dozvedeli. Tieto
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akcie sa na socialnych sietach univerzity komunikuju neskoro (velakrat az v deni konania
akcie) alebo sa pridd len fotoreportaZ uz z prebehnutej udalosti. Odporucenim pre tato
oblast’ je tvorba prispevkov, tzv. online kalendaru, v ktorom by bol tyzdenny alebo mesa¢ny
prehlad toho, ¢o sa na univerzite chystad a coho mézu byt Studenti, zamestnanci ¢i Siroka
verejnost’ sucast'ou. Zvysi sa tym povedomie a obzor I'udi. Tento typ prispevkov bude l'udi
nie len informovat' ale aj inSpirovat’ pre aktivnejSie vyuzitie volného casu, ktory
maju. K tymto prispevkom moéze byt tvoreny d’alsi obsah, ktorym je report (tyzdenny ¢i
mesacny) o tom, €o sa za dané Casové obdobie na univerzite odohralo, o vyznamnych

oceneniach, zmenach ¢i novinkach.
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13 ZODPOVEDANIE VYSKUMNYCH OTAZOK

Hodnotia ucastnici vyskumu komunikiaciu Univerzity Tomasa Bat'u na socidlnych

sietach Facebook a Instagram ako efektivnu?

Z vysledkov vyskumu vyplynulo, Ze ucastnici komunikéciu na socidlnych sietach UTB
povazuju za efektivnu, ich slovami dostacujicu. Komunikacia UTB je hodnotena priemerne,
no pre potreby sucasnych Studentov je vyhovujuca. Po hlbsej diskusii Studenti nasli chyby
a maju vyhrady na urcité oblasti tejto komunikécie, no zhodnotili to ako prilezitosti pre
buduce zlepSenie. V sucasnej dobe sleduju tieto profily z hlavného dovodu, ze chcu byt
informovany o aktualnom diani na univerzite, ¢o sa marketingovému oddeleniu univerzity
dari dosiahnut’. Efektivite napomohlo vyuZivanie instagramovych pribehov, ktoré zhodnotili
ucastnici ako funkciu, ktor1 v rdmci socidlnych sieti najviac sleduji a naj€astejSie sa im tam

zobrazuju informécie na ktoré reaguju.

Je v sucasnej dobe online marketingova komunikacia UTB najviac vnimanou formou

komunikacie?

Ano, vstcasnej dobe je online marketingovd komunikacia najviac vnimanou formou
komunikacie Studentami UTB. Pri prvej otdzke vyskumu, vSetci ucastnici pohotovo
reagovali, ze propagaciu UTB vnimaji najviac na socidlnych sietach ¢i v ramci webu,
spomenuté bolo aj dobré umiestnenie UTB vo vyhladavacoch. Studenti uviedli, Ze na
socidlnych sietach travia po€as diia vel'a ¢asu a mobil maju v rukdch takmer nepretrzite — €1
uz su v skole alebo v praci a tym padom online informacie vnimaji vel'mi ¢asto a pravidelne.
Hned’ za online komunikaciou nasledovali eventy ako Den otvorenych dveri, Gaudeamus ¢i
akcie usporiadané na pdde univerzity — Reprezentacny ples UTB, Majales UTB alebo

Business day.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 64

ZAVER

Cielom tejto bakalarskej prace bolo analyzovat’ sti€asny stav komunikécie na socialnych
sietach Facebook a Instagram Univerzity Tomasa Bat'u v Zline. V ramci teoretickej ¢asti
prace bola charakterizovand marketingova komunikacia na internete a socialnych siet’ach.
Teoretickd Cast’ sa zamerala na socidlne siete Facebook a Instagram, content marketing
a planovanie komunikac¢nej stratégie na socidlnych sietach. Tato cast’ tiez poskytla
teoreticky rdmec pre marketingovy vyskum. V zavere teoretickej ¢asti som polozila dve

vyskumné otazky, ktoré boli v praktickej ¢asti vyhodnotené.

V praktickej ¢asti som charakterizovala UTB ako celok, popisala su¢asnti komunikaciu UTB
a zaoberala sa su¢asnou komunikaciou UTB na socialnych sietach Facebook a Instagram.
Povodnym zamerom bol rozhovor s kompetentnou osobou na Odbore marketingu
a komunikécie UTB za uc¢elom ziskania ucelenych informéacii na marketingovi komunikéciu
UTB. Tento rozhovor viak neprebehol kvoli nudzovému stavu v Ceskej republike
zapri¢inenym svetovou pandémiou Covid-19. Preto som popisala su¢asnii komunikaciu na
socialnych siet'ach na zéklade poskytnutych internych zdrojov UTB, informécii ziskanych
priamo zo spravy ucétov a vlastnych postrehov. Druhou c¢astou analyzy efektivity
komunikacie na socidlnych sietach UTB bolo vyhodnotenie 4 uskuto¢nenych focus groups,
z ktorych vychadzal ndvrh na vylepSenie komunikécie na socialnych sietach Facebook
a Instagram. Z vyskumu vyplynulo, Ze socialne siete s komunikacnym kanalom, ktory ma
dopad na cielovu skupinu a je mu prikladand vel'kéa dolezitost. Napriek tomu, Ze participanti
profily UTB na socialnych sietach sledujt, sleduju ich len vel'mi nahodilo a pasivne.
Dozvedia sa z nich informacie, ktoré potrebuju, no profily nevynikaju ni¢im vynimo¢nym,
¢o by dondtilo participantov sledovat’ tieto profily aktivne. V zavere praktickej ¢asti som
vypracovala zhrnutie a odportcania, ktoré vyplynuli z focus groups a na ich zaklade boli
zodpovedané vyskumné otdzky. Prva vyskumné otazka bola potvrdend, ¢o znamena, Ze
komunikacia na socialnych sietach UTB je efektivnha smerom k suc¢asnym Studentom, no
vyZaduje si zmodernizovanie a upravy. Druha vyskumna otazka bola taktiez potvrdena, teda

online marketingova komunikécia UTB je najviac vnimanou formou komunikacie UTB.
Ciele mojej bakalarskej prace boli naplnené a praca bola pre mna velkym prinosom. Difam,
ze zistenia z tejto prace budu prinosné pre d’alSie vyskumy tykajuce sa komunikdcie na

socidlnych sietach UTB a hlavne pre marketingové oddelenie UTB.
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Otazky:
1. Aké formy propagacie vas v ramci UTB napadni? Ako sa univerzita propaguje a ¢o

vnimate?

2. Aké socialne siete najviac vyuzivate v beznom zivote a ako Casto (priemerny denny ¢as

straveny na socialnych siet’ach)

3. Sledujete profily UTB na socialnych sietach? Ak ano, ktoré to su? Sledujete ich aktivne
(dohl'adavate si informacie sami) alebo pasivne (vnimate prispevky len vtedy, ked’ sa vam

zobrazia na timeline)?

4. Kvoli comu sledujete tieto profily? Aky obsah vas na profiloch UTB zaujima, ¢o radi

Citate alebo sa dozviete?
5. Aky posledny prispevok z profilov UTB si pamétate?

6. Co si myslite o pravidelnosti pridavania prispevkov? Je to za vas dostatujuce alebo by

sme uvitali viac prispevkov?
7. Co si myslite o témach prispevkov? Aké témy vnimate, Ze sa komunikujii najviac?

8. Mali by sa podl'a vas na socidlne siete zakomponovat’ prispevky o dolezitych veciach,
ktoré sa na univerzite deju? Rozne deadliny prihlasok, vyhldsenie rektora a podobné

informaécie, ktoré teraz zvycajne chodia len do vasich sukromnych e-mailov?

9. Ako vnimate spolupracu profilov UTB so $tudentskymi organizaciami? (Studentské unia,
Buddy systém, AISEC, IAST) Myslite Ze je dostato¢na? Myslite, Ze by bolo dobré zapojit’

tieto organizacie viac do procesu tvorby obsahu?

10. Niektoré fakulty sa potykaji s malym zdujmom o zahrani¢né pobyty a staze. Myslite, Ze
je tato téma komunikovana dobre na socialnych siet'ach? Myslite, Ze by sa tato oblast mala

komunikovat’ na socialnych siet’ach ¢astejsie? UTB spolupracovalo so Studentmi, ktori boli



na Freemoveri v Malajzii, ktori vystupovali pod spoloénym meno Animals on the road.

Zaregistrovali ste ich vided na socialnych sietach UTB?

11. Ako na vas pdsoby feed univerzitného instagramu? Zaujali vas fotografie ktoré sa
pridavaji na instagramovy profil ? Myslite si, Ze st prispevky vizudlne kvalitné? Oslovia

vas viac skor realne fotky alebo grafické prispevky?

12. Co si myslite o highlights na UTB profile? Pozerate si celkovo highlights na Instagreme?
Akeé highlights by ste uprednostnili aby UTB profil obsahoval?

13. Registrujete Instagram Stories na tomto profile? Dozvedeli ste sa z nich niekedy nieco

nové? Pozerate ich alebo ich preskakujete?
14. Co vo vieobecnosti na Instagrame sledujete viac — prispevky na nastenke alebo pribehy?

16. Vyhovuje vam frekvencia pridavania prispevkov na profily UTB ¢i uz FB alebo IG? Ako

Casto by sa mali prispevky podl'a vas pridavat?

17. Ako na vas poOsobi komunikac¢ny S$tyl, ktory profily UTB vyuzivaju? Aky Styl
komunikacie ma UTB na socialnych siet’ach? Preferujete na FB konzervativnejsi §tyl pisania
ana IG viac uvolneny ? (V ramci tejto otazky prebehla diskusia ohl'adom textov, vyuZivania

call to action, reakcii na prispevky a podobne)

18. Myslite, ze su akcie, ktoré prebiehaju na univerzitnej pode komunikované dostatocne?
Dozvedeli ste sa nieco o akcii po jej ukonceni ak ste sa jej nemohli zacastnit'’? Uvitali by ste
na profiloch zivé vysielania, alebo aktualne informacie z danych akcii, ktor¢é na UTB

prebiehaju (v pripade ze ste sa akcie nezacastnili)?
19. Malo by UTB vystupovat aj na inych druhoch socialnych sieti?
20. Zaznamenali ste novinku univerzitného podcastu? Poctvali ste uz nejaky podcast?

22. Mala by univerzita viac spolupracovat so Studentmi celkovo? Mat’ spolupracu s
niekol’kymi $tudentmi, ktori by pravidelne pridavali obsah na socidlne siete z redlneho

prostredia a pohl'adu Studenta? Zaujimal by vas obsah, ktory by bol tvoreny Studentmi?

23. Zaregistrovali ste niekedy platené (podporované) prispevky UTB? Myslite si, Ze platené
prispevky su treba pri institicii ako je UTB? Ak &no — aké prispevky by sa mali
sponzorovat’?

24. Reagujete na pridané prispevky (lajkujete, komentujete, reagujete na stories..) Co vas

dontti reagovat’ na prispevok?



25. Hraju prispevky rolu vo vasom rozhodovacom procese? Navstevujete akcie a podujatia

na zéklade toho, Ze ste to ¢itali na profiloch UTB? Ak 4no preco, ak nie pre¢o?
28. Zhodnotte celkovo vas postoj k obsahu na profiloch UTB — vyhovuje vam systém, ktory
je nastaveny teraz? Co by ste zmenili? Aké informacie/prispevky by ste uvitali astejsie, ¢o

by vas printtilo k vacsej aktivite a interakcii s prispevkami?
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