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ABSTRAKT

Cilem diplomové prace je vytvofit navrh marketingové strategie pro vybrané online nastroje
Fakulty humanitnich studii UTB ve Zlin€. Prace se soustiedi na zvolené online komunikacni
nastroje FHS (webové stanky, email, Moodle, Stag, Facebook, Instagram, Moje UTB).
Teoreticka cast se zabyva popisem marketingovych komunikaci a marketingu vysokych
Skol. Prakticka cast obsahuje dotaznikové Setfeni mezi sou¢asnymi studenty a komparativni
analyzu. Komparativni analyza srovnava okolni vysoké skoly podobného zaméteni s néstroji
FHS, které byly vybrany na zakladé vysledkt dotaznikového Setfeni. V projektové ¢asti jsou
zohlednény vysledky vyzkumného Setieni a na jejich zéklad¢ je navrhnuta marketingova

strategie pro vybrané online nastroje FHS.

Kli¢ova slova: vysoké Skoly, marketingové komunikace, marketing, online marketing,

socialni média, internet

ABSTRACT

The aim of the diploma thesis is to create a proposal for a marketing strategy for the selected
online tools of the Faculty of Humanities TBU in Zlin. The thesis is focused on the selected
online communication tools of FHS (website, email, Moodle, Stag, Facebook, Instagram,
Moje UTB). The theoretical section explores marketing communications and higher
education marketing. The practical section includes a survey among current students and a
comparative analysis. The comparative analysis compares the nearby universities that offer
similar study programs with the tools of FHS which were selected based on the results of the
survey. The project section includes a proposal for a marketing strategy for the selected

online tools of FHS which is based on the results of the research.

Keywords: universities, marketing communications, marketing, online marketing, social

media, internet
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UvVOD

Online komunikacni néstroje jsou dnes jiz nedilnou soucasti marketingu vysokych skol v
CR. Tato diplomova prace se konkrétné zabyva online komunikaci Fakulty humanitnich
studii UTB ve Zling. Ukolem prace je zmapovat nazor sou¢asnych studentdl na online
komunikaci FHS. Dale poskytnout srovnani vybranych nastroji FHS s konkuren¢nimi
univerzitami v dojezdovém okoli. Kone¢nym cilem je navrhnout marketingovou strategii

pro vybrané online nastroje FHS.

Teoreticka cast diplomové prace se zabyva vymezenim zdkladnich termini v oblasti
marketingovych komunikaci. Dale popisuje online marketingové komunikace a jeji nastroje.
Sougasti této &asti je také zmapovani online komunikace vysokych $kol v CR. Je nastinén
soucasny stav vysokych skol v rdmci poctu nové ptijimanych studenti mezi lety 2017-2022.
Jsou vymezeny cile diplomové prace, metodologie vyzkumného Setieni a metody vyzkumu.
Vybrané vyzkumné metody jsou dotaznikové Setfeni mezi soucasnymi studenty FHS a
komparativni analyza vybranych online komunikaénich nastrojii s konkurenénimi VS
v dojezdovém okoli. Dotaznikové Setfeni ma za cil zmapovat nézor studentd na online
komunikaci fakulty a zjistit, které platformy jsou mezi studenty vyuzivané. Komparativni
analyza ma za ukol zjistit, jak si vybrané néstroje stoji ve srovnani s konkurenci. Vybér

nastroji pro komparativni analyzu vychazi z vysledkt dotaznikového Setteni.

Prakticka ¢ast stru¢né predstavuje Fakultu humanitnich studi. K dispozici je popis historie a
soucasnosti fakulty, pocet nabizenych oborti a celkovy pocet studenti. Déle je predstavena

online komunikace FHS vcetné popisu vyuzivanych néstroji. Na konci praktické ¢asti jsou

prezentovany souhrnné vysledky vyzkumného Setfeni a zodpoveézeny vyzkumné otazky.

Projektova ¢ast se zabyva navrhem marketingové strategie pro vybrané online néstroje FHS.
Vybér nastroji se odviji od vysledkli vyzkumného Setfeni. V ramci vybranych néstroju je
navrzena strategie, ktera ma vést k zefektivnéni té€chto nastrojii. Soucasti strategie je také

finan¢ni a asovy plan navrhovanych zmén.
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I. TEORETICKA CAST
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1 KOMUNIKACE

Vymeétal (2008, s. 22) definuje komunikaci jako proces predani informaci, pii kterém
dochazi k ptenosu informaci z jedné osoby na druhou. Jedna se tedy o oboustrannou vyménu
informaci mezi pfijemcem a odesilatelem zpravy. Aby byla tato komunikace efektivni je
nutné, aby pfijemce obdrzel zpravu, kterou odesilatel zamyslel odeslat. Pokud je zasilana
zprava piijemcem odmitnuta nebo nepochopena, byla komunikace neefektivni (Smith, Zook,

2020, s. 157).

Dle zékladniho modelu komunikace je osoba nebo organizace, kterd o obsahu zpravy
rozhoduje nebo ji vytvaii zdrojem. Osoba, ktera tuto zpravu pifijima je pfijemcem. K tomu,
aby byla zminéna komunikace efektivni je nutné, aby byl zdroj atraktivni a pftijatelny.
Ptijatelnost daného zdroje se posuzuje na zakladé toho, zda je dostatecné odborné zptisobily
a divéryhodny komunikovat zpravu. Zdroj totiz miize vyznam zpravy ovlivnit negativné
anebo pozitivné. Pokud zdroj nemé dostatecnou divéryhodnost, pfijemce si mize zpravu
interpretovat Spatné. Odborna zpusobilost pomaha zdroji podlozit svoji zpravu padnymi
argumenty. V ramci informaci, které ptijima si vybird hlavné ty, které souzni s jeho

potiebami a zajmy.

Pti komunika¢nim procesu dochazi k zakddovani zpravy do symboli, které ptijemce ptijima.
Tyto symboly mohou byt slova, fotografie, kresby, které budou pro pifijemce srozumitelné.
Vzajemné pochopeni je totiz dllezité pii nasledném dekodovani zpravy ze strany piijemce.
Pokud piijemce zpravu Uspésné dekodduje, posle zpét zdroji zpétnou vazbu neboli sdéleni,
které je reakci na zpravu zdroje. Pokud se jedna o osobni komunikaci, je zpétnou vazbou
gesto €1 verbalni projev. Pokud je komunikace masova, neosobni napt. reklama, mliZze byt
reakci napiiklad nakup produktu. Samotné sdéleni je souhrn informaci, které zdroj
komunikuje ptijemci. Efektivni komunikace zavisi na ochot¢ pfijemce danou zpravu vnimat
a na jiz zminéné srozumitelnosti, kvalité zpravy. DileZité je, ale také jak se pfijemce chova

(Svétlik, 2009, s. 214-216).
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2 MARKETINGOVY MIX

Marketingovy mix Ize definovat jako souhrn nastrojti, které pomahaji formovat vlastnosti
nabizenych sluzeb. Nastroje marketingového mixu slouzi k uspokojeni potfeb zdkaznika a
akumulaci zisku (Vastikova, 2014, s. 54-60). Marketingovy mix je dulezitou soucasti
formovani marketingové strategie. Pivodné se skladal ze Ctyf nastroji (4P): produkt
(product), cena (price), misto distribuce (place) a propagace (promotion) (Foret, 2011, s.
189). Tyto nastroje piedstavovaly aktivity, které organizace pouzivaji k propagaci svych
produkti (Hannagan, 1996, s. 103). Pozd¢ji vSak vyslo najevo, ze nejsou pro vytvoreni
efektivni marketingové strategie dostacujici. Byly proto ptidany dalsi tfi nastroje: materialni
prosttedi (physical evidence), lidé (people) a procesy (processes). Marketingovy mix se tedy

sklad4d dohromady ze sedmi nastroji = (7P) (Vastikova, 2014, s. 54-66).

Produkt

Produktem miiZe byt prakticky cokoliv, co jsou lidé ochotni nakupovat, spotiebovévat a po
¢em je poptavka (Kingsnorth, 2022, s. 16). Za produkt se z tohoto diivodu povazuji jak
fyzické predméty, tak sluzby, osoby, myslenky nebo napt. mista (Foret, 2011, s. 189).

Produkt se v ramci analytického hlediska déli do tfi urovni (Foret, 2011, s. 192):

1. Jadro: To, co si zdkaznici potizuji, aby uspokojili své potieby (samotny produkt).
Mize to byt napiiklad automobil, ktery da zakaznikovi svobodu pohybu a
nezavislost. V ramci ndkladnéjSich ptfani jako je dovolena si pofizenim produktu
zakaznik splni sviyj sen.

2. Vlastni produkt: Popisuje realny produkt, ktery obsahuje pét charakteristik: kvalitu,
provedeni, design, znacku a obal.

3. Rozsifeny produkt: K produktu jsou ptilozeny néjaké dalsi sluzby nebo bonusy jako

jsou napft. garance zaruky, moznost splatek.

Cena

Za cenu se oznacuji penize, které jsou za produkt ¢i sluzbu zadany. Je to tedy soucasna trzni
hodnota produktu/sluzby (Foret, 2011, s. 211-213). V ramci napft. sluzeb, které¢ jsou
nehmotné je cena primdrnim indikatorem kvality (Vastikova, 2014, s. 61-66). Cena je velmi
pruzna a da se velmi lehce zvysit €1 snizit podle potieb trhu. V rdmci marketingového mixu

je také jedinym nastrojem, ktery firmy pouzivaji ke stanoveni pfijmi. Rozhodovani o cen¢
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ovlivituji externi a interni faktory. Mezi interni faktory patii ndklady na distribuci, vyrobu,

prodej a propagaci produktu (Foret, 2011, s. 211-213).

Misto: distribuce

Pomoci distribuce se zajistuje transport vyrobku do rukou zdkaznika. V procesu je tedy
zahrnuta doprava, obstaravani skladu, peclivy vybér velkoobchodd, maloobchodi,
nabizeného sortimentu a mist kde bude produkt nabizen (Pelsmacker et al., 2017, s. 3).
Distribu¢nim kanalem lze nazyvat podniky a jednotlivce, ktefi jsou vlastniky nebo asistuji
pii pfevodu vlastnickych prav, pokud produkt putuje od vyrobce az do rukou zadkaznika nebo

k dal$imu zpracovani (Foret, 2011, s. 221).

Propagace

Propagace zahrnuje komunikaci firmy s cilovymi skupinami. Cilem je podpofit dobrou
image firmy. V ramci marketingu zahrnuje propagace komunikacni mix, ktery vyuziva ctyt
zakladnich néstroji. Zminéné nastroje jsou reklama, podpora prodeje, public relations a
osobni prodej. V soucasnosti se k témto nastrojim piidava také direct marketing a internet

(Pelsmacker et al., 2017, s. 3-4).

Materialni prostiedi

Jelikoz jsou sluzby nehmotné, je pro zdkaznika slozité urcit kvalitu sluzby predtim, nez ji
vyuZzije. Materidlni prostiedi je tedy jakymsi potvrzenim vlastnosti ¢i kvalit dané sluzby.
Mohou to byt napt. broZury s informacemi o sluzbé, budovy nebo kancelate, kde jsou sluzby
vykovavany. O (kvalitdch, vlastnostech) sluzby mohou dale také vypovidat uniformy
zaméstnanci, které dand organizace vyuZiva a jsou pro ni pfiznac¢né: napi. McDonald’s

(Vastikova, 2014, s. 61-68).

Lidé

V ramci poskytovani sluzeb dochazi k interakci zaméstnanct se zakazniky. Lidé jsou tedy
soucasti marketingového mixu a ovliviiuji kvalitu sluzeb. Kvalitu sluzeb ovliviluje samotny
zakaznik, ktery je pfitomen pifi poskytovani sluzby. Pro organizaci je tedy velmi dilezité
soustiedit se na motivovani, vzdélavani zaméstnanci a jejich spravny vybér. I s ohledem na
zakazniky je samoziejmé, ze organizace musi nastavit pravidla, ktera budou zakaznici

dodrzovat. Tyto snahy vedou k udrzeni dobrych vztahli mezi zaméstnanci a zakazniky

(Vastikova, 2014, s. 61-66).
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Procesy

U sluzeb je dilezité zkoumat také proces poskytovani dané sluzby. Pokud lidé musi napf.
vystat dlouhé fronty pii zadani o piispevek na déti, potom se jedna o Spatné poskytnutou
sluzbu. Dalsim ptikladem miize byt také dlouhé cekani u lékate nebo v restauraci. Pro
vytvoreni kvalitné poskytované sluzby je nutné provadét analyzy, vytvaret schémata, které
povedou ke zjednoduseni jednotlivych kroki pfi procesu poskytovani suzeb a spokojenosti

zakaznikt (Vastikova, 2014, s. 67-68).

2.1 Marketingova komunikace

Marketingové komunikace pfedstavuji zplisob, jakym se firmy snazi svym zdkaznikiim
pripominat nebo je informovat, presvédcovat o svych produktech. Jsou nastrojem k budovani
vztahl se zdkazniky a postupnému posilovani loajality zdkaznikli k firmé. Marketingové
komunikace prezentuji zdkaznikim jak a pro¢ je produkt vyuzivan, kym, kde a kdy.
Zakaznici tedy maji pfistup k informacim o vyrobci produktu, jeho hodnotach, cilech a jsou
tim paddem vice motivovani produkt vyzkouSet. Za pomoci dostupnych informaci si
zakaznici produkt spoji s urcitymi pocity, zazitky, misty, coz napomaha k posilovani znacky

a zvySeni prodeji (Kotler, Keller, 2016, s. 580).

I
Sdéleni > Zakédovani Pfenos > Dekodovani >
% //*1 "

< Zpétn4 vazba

Obrazek 1 Zakladni model komunikaéniho procesu (Svétlik, 2009, s. 215)

i
0
U
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K dosaZeni efektivnosti musi marketingova komunikace splnit nékolik principi stejné, jako
je tomu u jakékoliv komunikace mezi lidmi. Principy, kterymi je tieba se fidit jsou obsaZeny
v modelu marketingové komunikace, ktery se sklada ze tfi ¢asti. Prvni ¢ast pfedstavuje tfi
urovné marketingového sdé€leni: sdéleni, médium a situacni kontext. Sd€leni predstavuje
samotnou zpravu, kterou je nutno komunikovat. Médium je prostiedek, kterym je zprava
komunikovana a situacni kontext reprezentuje prostiedi ve kterém se cilova skupina nachazi.
Tyto Grovné jsou navzajem propojeny, a proto nelze ani jednu z nich vynechat. Druhd ¢ast

ptredstavuje procesy, které se tykaji cilové skupiny. Cilem je, aby pfeddvana zprava pfitdhla
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pozornost cilové skupiny, kterd by ji nasledné pochopila a ¢imz by také doslo k jejimu pfijeti.
Ptijeti zpravy by mélo mit za nasledek, Zze se chovani cilové skupiny zméni ve prospéch
pfedem danych komunikacnich cila (Karlicek, Kral, 2011, s. 23-24). Nicméné na dané
marketingové sdéleni mé vzdy vliv také situacni kontext, ktery mize plisobit jak pozitivne,
tak i negativné. Finalni ¢ast se zabyva Sifenim informaci za pomoci mluveného slova neboli
word of mouth (WOM). K tomuto $ifeni informaci dochézi zpravidla v rdmci rodinného
kruhu nebo mezi ptateli ¢1 zndmymi. Tito lidé si vzdjemné vyménuji informace ¢i zkuSenosti
s nakupem urcitych produkta (Karlicek, 2016, s. 100-104). Diskuse se tak mohou tykat
napiiklad toho, jakou restauraci nebo obchod zrovna navstivili a jak se jim tento zazitek libil.
Vzajemné sdélovani informaci, zkuSenosti zasadné ovliviiuje ndkupni rozhodovani lidi.
Dlvodem je, ze lidé povazuji informace Sifené pomoci mluveného slova za hodnovérné

(Karlicek, Kral, 2011, s. 23-24).

Cilova skupina

Marketingové sdéleni

> Sdéleni >
> Médium >
> Kontext >

Zdroj: Karlicek & Kral, 2011, str. 23
Obrézek 2 Model marketingové komunikace (Karlicek, Kral, 2011, s. 23)

Aby byla marketingova komunikace GspéSnd, musi marketéfi zajistit, aby byl vhodny
zakaznik vystaven spravnému sdéleni na spravném misté a ve spravny Cas. Dale je dilezite,
aby byla nabidka umisténa v rdmci Zadoucich a dosazitelnych points of parity a points of
difference (Kotler, Keller, 2016, s. 586). Points of parity ptedstavuji vlastnosti produktu ¢i
sluzby, které jsou podobné konkurenci. Points of difference naopak predstavuji unikatni
vlastnosti, které se od konkurence odliSuji (Petrtyl, 2018). Je také nutné udrzet zékaznikovu
pozornost a zajistit, aby spravné pochopil komunikované sdéleni. Zakaznici musi byt aktivné
motivovani k tomu, aby zvazovali koupi nebo vyuziti dané nabidky (Kotler, Keller, 2016, s.

586).
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2.2 Komunika¢ni mix

Komunikacni mix kombinuje osobni a neosobni formy komunikace k dosazeni
marketingovych cila (Piikrylova, 2019, s. 139-142). Sklada ze ¢tyi zakladnich nastroji:
reklama, podpora prodeje, public relations a osobni prodej. Reklama ptedstavuje formu
placené prezentace v médiich, podpora prodeje jsou podnéty, které podporuji prodej
produktii, public relations zastituji vztahy s vefejnosti a osobni prodej je komunikace se

zakazniky (Foret, 2011, s. 242).

Reklama

Reklama zajiStuje komunikaci mezi zadavatelem a piijemcem poskytovaného produktu nebo
sluzby prostfednictvim médii. Jejim cilem je piesvédCovat a informovat o nabizeném
produktu nebo sluzbé (Vysekalova, Mikes, 2018, s. 16-21). V ramci marketingové
komunikace je reklama povazovana za jeden znejstarSich a nejvyraznéjSich nastrojii

(Vastikova, 2014. s. 413-415).

Reklama ma dle BureSové (2022, s. 445-450) tii zékladni cile, které Ize vymezit na:
1. Informativni: Cilem této reklamy je informovat zdkaznika o existenci daného
produktu nebo sluzby.
2. Presvédcovaci: V této fazi jiz zékaznik o produktu, sluzbé vi a cilem reklamy je
presvédcit jej o koupi.
3. Pfipominaci: Tato reklama ma za kol pfipomenout produkty ¢i sluzby zdkaznikovi

s nadéji, Ze je opét zakoupi.

Primérni funkce reklamy je udrZzovat vztahy se stavajicim zdkaznikem a navazovat vztahy
nové se zdkaznikem potencionalnim. Pokud komunikace probihd v masovych médiich, je
hlavnim cilem reklamy propagovat znacku a ovliviiovat ndzory lidi na znacku. V kontextu
masovych medii je proto reklama jen velmi tézko nahraditelna. Masova média ovliviiuji
velké segmenty zdkaznikli, ale samotné ndklady vynaloZené na osloveni jednoho tisice
zakaznikli (CPT= cost per thousand) byvaji zpravidla nizké. Reklama také Casto zvySuje
popularitu a ddvéryhodnost znacek. Pro znacku je velmi vyhodné vyuzit reklamu ke zlepSeni
svoji image. Reklama se poji s efektem falesné popularity (false fame effect), coz znamena,
ze produkty, které propaguje jsou obecné vnimény jako velmi oblibené. Reklama je velmi

efektivnim nastrojem pii budovani trhu. Pomoci vhodné reklamy lze informovat, vzdélavat
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a ptesvédcovat cilové skupiny k zakoupeni novych produkti. Vyuziti reklamy jako formy
komunikace Casto vede k vyznamnému zvyseni prodeja.

Nicméné reklama mé samoziejmeé i1 sva uskali. V prvni fadé celi reklama velké konkurenci.
Zékaznici Casto z diivodu zahlcenosti odpovidaji na reklamu negativné. Vliv reklamy na
prodeje je zkratkodobého hlediska obtizn¢ méfitelny. Divodem tohoto je reklamni
elasticita, coz je ocekavana zména poctu prodanych kust produktu v procentech pii zvySeni
nakladii o jedno procento. Prodej je dale ovliviiovan také jinymi faktory, nez je reklama. Je

to napt. dostupnost nebo atraktivita produktu (Karlicek, 2016, s. 214-220).

Reklamni média

Mezi média, kterd nejcastéji uplatiiuji reklamu se tadi televize, radio a tisk. Televizni
reklama stale plati za nejdrazs$i médium, které vyuzivaji pouze velké firmy s dostate¢nym
rozpo¢tem (BureSova, 2022, s. 445-450). Televizni reklama ma k dispozici obraz, zvuk,
pohyb, hudbu, které mize k propagovani produktti vyuzit. Moznost cileni je vSak snizena
z toho diivodu, Ze televizi lze stale povazovat za masové médium (Karlicek, 2016, s. 228-

245).

Rozhlasova reklama je levnéjSim zplsobem propagace v celostatnich ¢i regionalnich
stranicich. Tuto reklamu vSak nelze vidét, ale pouze slySet, coz ubira reklamé vizualni prvek,
ktery muze vetejnost zaujmout (BureSova, 2022, s. 445-450). Krom¢ zatazovani reklam do
rozhlasového vysilani je dnes v rdmci rozhlasové reklamy diilezité také udrzovani vztahii
s cilovymi skupinami. Z tohoto diivodu se pouzivaji néstroje jako jsou napft. spotiebitelské
soutéze, které jsou financovany reklamnimi zadavateli, product placement nebo potady

vytvorené, aby se trefily do vkusu klienta.

Tiskova reklama se zabyva inzerci v novinach a casopisech. Inzeraty jsou také casto
doplnény o kupony nebo vzorky produktid. Tato forma reklamy vétSinou sd€luje vétsi
mnozstvi informaci o produktu (Karli¢ek, 2016, s. 246-255). Noviny a ¢asopisy spoléhaji
primarné na grafiku. Noviny mohou vyuzivat k propagaci jak velké, tak malé firmy, jelikoz
noviny vychazi na celostatni i lokalni arovni. Casopisy se zaméfuji na uréité zajmy a jsou

proto vyZivany pro cileni na specifické skupiny lidi (BureSova, 2022, s. 445-450).

Dalsi vyrazné médium, které je v rdmci reklamy vyuzivéno je internet. Internet ma sva
pozitiva i negativa. Pozitiva jsou, Ze internetova reklama je velmi flexibilni a lze s ni velmi
pfesné cilit na konkrétni zakazniky (BureSova, 2022, s. 445-450). V rdmci internetové

reklamy se nejcastéji vyuziva bannerova reklama, kterd je pouzita pouze na webech, kde je
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relevantni a cilovou skupinu zaujme. Cilit je navic mozno na zakladé mnoha charakteristik,
jako jsou napft. vék, pohlavi nebo bydlisté. Oproti ostatnim formdm reklamy je bannerova
reklama také interaktivni a zakaznici se pomoci odkazu dostanou piimo na webovou stranku,
ktera dany produkt nabizi. Déle jde reklamu také velmi piesné¢ méfit pomoci zobrazeni
banneru neboli impresi. Lze méfit kolik zdkaznikli na banner kliklo, kolik jich banner
zhlédlo, kolik se na webovou stranku prokliklo a kolik produkt zakoupilo. Naopak
negativem internetové reklamy je zahlceni zakaznikli reklamami. V rdmci bannerové
reklamy se jedna o tzv. bannerovou slepotu, coz znamend, ze potencionalni zakaznici
reklamu piehlizeji z divodu jejtho mnozstvi (Karlicek, 2016, s. 284-296).

vvvvvv

strategie jsou tvorba reklamniho sdéleni a vybér média (Vastikova, 2014, s. 416-417).
V ramci vybéru médii se posuzuje rozsah a dostupnost piijemct reklamy. Dtlezita je
samoziejme i cena publikovani reklamy, kterd ma vliv na to, s jakou frekvenci bude reklama
na piijemce pusobit. Tyto faktory tedy ovliviiuji konecné rozhodovani vybéru
nejvhodnéjSich médii. Pti tvorbé reklamy je podstatny také harmonogram pilisobeni, ktery

muze byt sezonni ¢i celoro¢ni (Foret, 2011, s. 260-261).

V souvislosti, s jiz zminénou frekvenci 1ze nasazeni reklamy rozdélit na nasledujici druhy
(Foret, 2011, s. 260-261):

1. Soustavné: Reklama je nasazovana celorocné ve v§ech vybranych médiich se stejnou
intenzitou. Tento typ nasazeni je zpravidla velmi nakladny a mohou si jej dovolit
pouze firmy s velkym kapitalem.

2. Pulzujici: S jistou pravidelnosti stfidd intenzitu nasazeni reklamy. Nasazeni je bud’
velmi intenzivni, méné intenzivni nebo reklama neni nasazena vibec a dojte k jejimu
vynechdni.

3. Narazova: Nasazuji reklamu v kratSich ¢asovych intervalech, které jsou vSak velmi

intenzivni.

Podpora prodeje

Podpora prodeje je souhrn komunikacnich nastroji, které maji za cil podpofit prodej
(Vysekalova, Mikes, 2018, s. 22-28). Podpora prodeje kombinuje reklamu a cenova opatieni.
Zatimco jsou zakaznikovi poskytovany informace o sluzb¢, je mu také poskytovan finan¢ni
podnét (stimul) v podobé vyhodného ndkupu. Tento marketingovy nastroj se tedy vyuziva

k tomu, aby podnécoval zdkazniky k okamzité aktivité (Vastikova, 2014, s. 424-428). Casto
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je podnécovano vyzkouSeni nebo nakup propagovaného produktu (Karlicek, 2016, s. 427-

432).

Podpora prodeje je Casové a prostorové omezend, ¢imz vytvaii tlak na nakupni rozhodovani.
Za uspéchem této formy komunikace stoji podminény reflex, coz je mechanismus, kdy
odmeéna za urcité chovani podmiiiuje k jeho opakovani. Zakaznici tedy diky svym predeslym
zkuSenostem podporu prodeje snadno identifikuji jako vysledek, odménu za své chovani.
Nicméné odména musi byt dostateCné velkd, aby zakaznik zpozoroval, Ze je zde vyhoda
oproti standartni nabidce. Pouze dostatecné velkéa vyhoda vyvola zménu v chovani zdkaznika

(Pelsmacker et al., 2017, s. 360).

Podporu prodeje 1ze u zdkaznikd podpofit nékolika formami. V ramci piimé formy obdrzi
zakaznik odménu, pokud docili pozadovaného mnozstvi nakupu nebo splni ukol. Zakaznik
obdrzi odménu ihned po splnéni stanovenych pokynti. V rdmeci plnéni téchto ukol zadkaznici
vétSinou shromazd'uji razitka, znamky, obaly, etikety nebo vicka jako dikaz o ndkupu. V
ptipadé vyuziti nepiimé formy je zakaznik pouze zafazen do slosovani o mozné odmény po
splnéni vSech stanovenych ukold. Nej€astéji vyuzivané prostiedky podpory prodeje jsou
slevy, vzorky produktt, kupdny, prémie, odmény za vérnost, vyhodna baleni (zdkaznik

obdrZi produkt zdarma), soutéze o vyhru v loterii nebo veletrhy (Foret, 2011, s. 282-284).

Public relations

Cilem public relations je udrzovat a podporovat vztahy organizace s vetejnosti. Pod pojmem
vefejnost si 1ze predstavit jednotlivce nebo skupiny, ktefi maji vazby na danou firmu nebo
jsou jeji Cinnosti ovlivnény (Foret, 2011, s. 307). Organizace pomoci public relations
informuje o svych zdmérech a prezentuje své postoje. Tato aktivita vede ke zlepSeni dobrého
jména organizace (Karlicek, 2016, s. 540-545). Dobr¢ jméno organizace pfitahuje pozornost
zakaznikli a zvySuje poptavku po jejich sluzbach ¢i produktech (Vastikova, 2014, s. 429-
434).

Public relations maji v prvni fad¢ za cil podporovat diivéryhodnost dané organizace. Aktivné
se snazi budovat dobré jméno organizace a komunikovat s vefejnosti (zdkaznici, klienti,
obcané, dodavatelé, tifady, média) (Vastikova, 2014, s. 429-434). Vztahy s vefejnosti se tizce
poji s pozitivni publicitou. Pozitivni publicita podnécuje poptavku po produktu ¢i sluzbé
posilanim informaci do sd€lovacich prostiedkii. Cilem je informovat vetejnost o vyhodach
a vlastnostech nabidky firmy (Ptikrylova, 2019, s. 440-444). Komunikace v rdmci public

relations slouzi k podpoie produkti. Nicméné kone¢ny cil je daleko vyssi, a to udrzet prestiz
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organizace. Ukolem PR je proto sjednotit vniméani organizace vefejnosti a budovat vztahy
zalozené na divéie a porozuméni. Cilem je tedy, aby aktivity, myslenky a produkty firmy
byly vnimany v pozitivnim svétle. Public relations poskytuji informace napt. novinarim,
nezavislym odbornikiim ¢i tvlirctim vetfejného minéni, ktefi predavaji sdéleni dale a buduji
kladny obraz firmy. Tato komunikace je velmi dulezitd soucist managementu firmy.
V ramci krizové komunikace PR Casto zachranuje dobré jméno firmy. Vyhodou je také, ze
public relations nejsou natolik nadkladné jako napi. reklama nebo podpora prodeje. AvSak
nevyhodu tohoto nastroje je, ze se obtizn¢ kontroluji vSechny sdélované informace, které

jsou prezentovany v médiich. PR také nelze presné zméfit (Ptikrylova, 2019, s. 435-444).

Cile public relations jsou (Vastikova, 2014, s. 429-434):

1. Budovéni podnikov¢ identity: Budovani firemni image zahrnujici filozofii, historii,
a zésady dané firmy.

2. Krizova komunikace, kampan¢: Udrzovani dobrych vztahti s médii. Cilem je udrzet
dobré jméno firmy i v pfipad¢ nepiedvidatelnych udalosti, jako jsou napt. havérie,
skandaly nebo kalamity.

3. Sponzoring: Podpora kulturnich, humanitarnich ¢i sportovnich akeci.

4. Lobbying: Jedna se o zastupovani organizaci v ramci legislativnich zaleZitosti za

pomoci sdileni nebo pfedavani informaci.

Osobni prodej

Osobni prodej lze definovat jako prezentaci vyrobku, sluzby nebo mysSlenky prodejcem
zakaznikovi. Tato forma komunikace probiha tvafi v tvar a je tedy parova. Zakladem je
interakce mezi prodavajicim a zakaznikem. Vyhodou osobni komunikace je, Ze prodavajici
ma moznost reagovat na chovani zakaznika. Prodavajici dostava pomoci otazek ¢i chovani
zakaznika v realném Case zpétnou vazbu a je tedy schopen adekvatné odpovidat (Ptikrylova,
2019, s. 519-524). Prodejce ma vetsi Sanci presvédcit zékaznika o kvalitach produktu a také
napf. demonstrovat, jak spravné dany produkt pouzivat. Vyhody osobni komunikace
prameni z toho, Ze prodejce ma moznost sledovat bezprostfedni reakce zakaznika a podtidit

jim svoji komunikaci (Foret, 2011, s. 301-303).

Osobni prodej ma snahu ptedat zdkaznikovi komplexni prezentaci produktu. Prodejce
seznami zakaznika s danym produktem. Prezentuji se hlavné pozitivni kvality vyrobku.
Komunikace by méla byt co nejvice ohleduplnd. Neni Zadouci, aby se zakaznik citil v pasti

nebo nucen nabidku pfijmout. Prodejce by se tedy mél snaZzit nevyuzivat natlaku k
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presvédceni zdkaznika. Cilem je pfijmout zdkaznika jako sobé rovného. Z tohoto diivodu by
mél prodejce klast otdzky a sledovat reakce zdkaznika. Komunikace probiha osobné a
zakaznik obétuje sviij ¢as ve prospéch prodejce. Je tedy nutné chovat se k zakaznikovi uctiveé
a jak jiz bylo zminéno nevyvijet natlak. Casté je také vyjadfeni vdéku zakaznikovi
nabidnutim pozornosti nebo darku za to, Ze si na prodejce udé€lal ¢as. V ramci rozsahu
pusobeni osobniho projede je mozno fict, ze je zna¢n¢ omezen. Narocné je také kontrolovat
prodejce, ktefi prezentuji produkt ¢i sd€leni. Miize dochéazet k tomu, ze chyby jednotlivct
poskodi dobré jméno celé firmy (Foret, 2011, s. 301-303). Dalsi nevyhodou miize byt také
obecna averze zakaznikl vii¢i osobnimu prodeji. Velmi dlouho trva také navazani vztahu se
zakaznikem a ziskéani jeho divéry. Ale presto dochazi i k postupnému navratu k osobnimu
prodeji napt. bankami, které oteviraji pobocky v obchodnich centrech s delSi oteviraci
dobou. Osobni prode;j je tady stale dilleZitym néstrojem komunikace (Karlicek, 2016, s. 735-
737).

2.3 Online marketingové komunikace

S rozvojem internetu doslo také k rozsifeni marketingové komunikace. Lze tedy tvrdit, ze
snad vSechny soucasti komunikac¢niho mixu kromé osobniho prodeje si prosly zménami
(Karlicek, 2016, s. 830-833). Doslo k pfevedeni marketingového mixu do prostiedi
internetu, ¢imz vznikl online marketing. Online marketing dosahuje marketingovych cili za
pomoci internetu, ale zaroven zahrnuje 1 aktivity ovliviujici, udrzujici vztahy se zdkazniky,
jako je tomu u off-line marketingu. AvSak na rozdil od off-line komunikace, kdy mohly
firmy komunikovat se zdkaznikem pouze jednostranné, pfinesla online komunikace moznost

komunikace obousmérné (BureSova, 2022, s. 34-42).

Tudiz mezi pozitiva online marketingu patii, ze doslo k rozsifeni jiz pouzivanych nastroji a
technik marketingové komunikace. V ramci novych technologii doSlo k eliminaci bariér
vstupu do odvétvi marketingu. Diky snadnéjSimu piistupu k modernim technologiim pfimo
z domova, muzZe dnes prakticky kdokoliv vytvofit marketingovou kampan globalniho
rozsahu (Ptikrylova, 2019, s. 649-652). V ramci pozitiv je také dileZité zminit velmi piesné
cileni, kterého je mozné v ramci online marketingu docilit. Vyhodna je také flexibilita.
Marketingova kampan se mize ménit na zaklad€ sledované a vyhodnocované uspesnosti.
Mezi negativa se fadi omezeni pii cileni na skupiny obyvatel, které nemaji ptistup k
internetu. Problémem je také, Ze dochazi ke zkracovani pozornosti u uzivatell internetu. Je

tedy ¢im dal téZsi uZivatele zaujmout (BureSova, 2022, s. 50-59). Dochdzi k pfesyceni
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prostoru marketingovymi kampanémi, které neohromi. I pfes zminéna negativa je vSak
online marketing nepostradatelny, jelikoz umoznuje rychlou a flexibilni komunikaci.
Pomoci modernich nastroji je mozné oslovit riiznorodé cilové skupiny po celém svété

(Piikrylova, 2019, s. 651-656).

Online reklama

Online reklama je formou placené neosobni komunikace uzivané na internetu. Tato forma
jednu tfetinu vSech vydajii na reklamu a ptesahla i vydaje televizni reklamy. Rist online
reklamy by se m¢l podle piedpokladi v pristich letech jest¢ zvySovat, a to z diivodu rozvoje
socialnich siti a neustalych zmén v preferencich medialniho obsahu. Mezi vyhody online
reklamy patfi, Ze je mozné ji personalizovat na zaklad¢ uzivatelského kontextu. Déle takeé
nabizi moznost interakce a participace. Avsak online reklama ma i své nevyhody, mezi které
patii hlavné jeji velké mnozstvi. Nepfeberné mnozstvi reklam vyustilo v reklamni slepotu
neboli védomé ¢i podvédomé ignorovani reklam uzivateli internetu. Z tohoto divodu doslo
ke vzniku blokétord reklamy, které poméhaji reklamy eliminovat. Blokétory vSak zpisobuyji,

ze se mnohdy neefektivni reklama presouva jinam (Ptikrylova, 2019, s. 651-656).

Bannerova reklama

Bannerové reklama je ve tvaru ¢tverce ¢i obdélniku, ktery obsahuje kratky text a je vétSinou
doprovazen barevnym pozadim nebo obrazkem. Bannery, vyskakovaci okna, tlacitka pattily
k prvni reklamé, kterd se na internetu objevila. Tento format se souhrnné nazyva plosna
reklama. PloS$nad reklama méla zpocatku uspéch, ale postupné doslo k jejimu upadku
z divodu piehlceni internetu touto formou reklamy. V soucasnosti se proto plo$na reklama
pouziva spise k Sifeni povédomi o daném produktu nebo znalce nez ke zvyseni prodeji.
Dale se dnes misto statickych bannert vyZiva bannerti pohyblivych. Tyto bannery vyuZzivaji
nejnove¢jsi technologie ve formatech typu Flash, Java nebo DHTML. Formaty jsou
interaktivni a lze je ménit na zdkladé komunikace suZivateli webovych stanek, které
reklamu vyuzivaji. Za tuto reklamu se plati pomoci tzv. PPC (Pay Per Click) neboli ceny za
proklik na danou webovou stdnku. Placeno je tedy pouze za to, zZe se uzivatel proklikne na

cilovou webovou stranku s bannerovou reklamou (Buresova, 2022, s. 451-456).
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PPC reklama

Systém platby za proklik je velmi vyhodny z diivodu méfitelnosti. Na zaklad¢ vysledki se
totiz reklamni kampan muize pfizplisobovat a ménit. Déle je také mozné stanovit rozpocCty
na rizné dny a pro jednotlivé produkty (BureSova, 2022, s. 457-460). PPC reklamu Ize tedy
upravovat na zaklad¢é toho, co uzivatel¢ internetu vyhledavaji. Plati se vSak pouze za
prokliknuti na danou webovou stranku (Chaffey, Chadwick, 2019, s. 663). PPC reklama se
uziva vramci vyhledavact (ve vysledcich vyhleddvani) a obsahové sit¢ (display) na
firemnich webech, socidlnich sitich atd. V ramci této reklamy se cili na zakladé
demografickych charakteristik cilovych skupin, které mé dana reklama zaujmout nebo na
zaklad¢ klicovych slov. Nejcastéji vyuzivané programy k tvorbé PPC reklam jsou Google

Ads a Meta Ads. V ramci Ceské republiky je pouzivan Sklik (Buresova, 2022, s. 457-462).

Displejova reklama

Displejova reklama se nejCastéji objevuje na webovych strankdch a socidlnich sitich
v riznych formach bannerové reklamy. Uzivatelé internetu klikaji na reklamni banner,
tlacitko nebo odkaz (Kreutzer, 2021, s. 93). Display reklamu jde méfit ,,prostiednictvim
nakladl na osloveni urcitého poc¢tu uzivateli (CPT — cost per thousand) nebo impression
share (pocet zobrazeni k potenciondlnimu poctu zobrazeni, jez mohla reklama ziskat)*
(Ptikrylova, 2019, s. 666-670). Dalsim zplisobem je méfeni miry zobrazeni reklamy (CTR
— click through rate) nebo miry jednoho prokliknuti na reklamu (CPR — cost per click).
V soucasnosti jsou v ramci display reklamy velmi populdrni také videoreklamy. Tyto
reklamy jsou soucasti specifickych webovych stranek typu YouTube. Reklamy jsou
podobné reklamnim spotiim zndmym z televize. Zobrazuji se bud’ pted obsahem (pre-roll),

uprostied (mid-roll) nebo na zavér (post-roll) (Ptikrylova, 2019, s. 666-674).

Reklama na socialnich sitich

Socidlni sité jsou prevazné vyuzivany k podpofe prodeje nebo komunikace se zdkazniky.
Nicméné jde je vyuzit i v rdmcei reklamy. Facebook je mozné vyuzit i k propagaci webovych
stranek firem nebo akci. Reklama muZe byt formou obrazku, videa nebo sbirky s ivodnim
obrazkem a katalogem nabizenych produkti. Dale mohou byt reklamy zobrazeny formou
rychlych ¢lankti nebo navrhovaného obsahu. V ramci propagace je také mozné vyuZit
Facebook Marketplace, ktery je k prodeji ptfimo urcen. Facebook mé navic tu vyhodu, Ze je

propojen s Instagramem a reklamy se mohou propagovat na obout platformach. Instagram a
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Facebook maji také funkci Stories, kde mohou byt reklamni posty zobrazeny. Socialni sité
umoznuji sledovat i dalsi cile, jako jsou néavstévnost, stazeni aplikace, zajem, sbér dat
zakaznikli nebo pfimou komunikaci. Dalsi socidlni siti vhodnou k propagaci reklamy je
Twitter. Sponzorovany obsah nebo display reklamu lze propagovat i v ramci profesni
socialni sit¢ LinkedIn. Jelikoz uZzivatelé socialnich siti sdili soukromé informace, je mozno
reklamni piispévky velmi pfesné personalizovat. Reklama vice odpovida uZzivatelskému
kontextu. V soucasnosti je hojné vyuzivana nativni reklama, jejiz propagované piispévky
pusobi velmi pfirozen¢ a reklamu od obycCejného obsahu prakticky nelze rozeznat

(Prikrylova, 2019, s. 684-690).

Online public relations

Public relations zahrnuji primarné vztahy s vefejnosti, tiskem a médii. Jedna se o sdileni
zprav, informaci, obsahu jak do tisténych médii, tak do televize nebo na internet (socialni
sité, webové stranky) (Hanlon, 2019, s. 64). Online PR se také soustfedi na budovani
dobrého jména firmy a udrzovani vztaht se skupinami, které jsou aktivitami firmy
ovlivnény. DileZita je krizova komunikace a organizace online webinaft ¢i eventil. Jediny
rozdil oproti tradicnimu PR je, ze online PR ma vétsi dosah na rGznorodé segmenty
uzivateli. Na druhou stranu je vSak online prostiedi velmi tézce predvidatelné. DalSim
problémem muze byt, Ze online prostiedi je presycené informacemi a je velmi lehké
zapadnout mezi dal§im obsahem. Tento obsah je vZdy dohledatelny a dostupny (Pfikrylova,
2019, s. 688-690).

SEO + webové stranky

SEO neboli techniky pro vylepSovani pozice ve vyhledavani predpokladaji, Ze ¢im vySe jsou
odkazy na webové stranky umistény, tim je vétSi Sance, Ze si jich uzivatel vSimne
(Ptikrylova, 2019, s. 691-695). Uzivatel¢ internetu si totiz zpravidla v§imnou jen odkaz,
které jsou umistény na nejvyssich pozicich. Cim vyssi je pozice daného odkazu, tim vyssi je
také konkuren¢ni vyhoda (Karli¢ek, 2016, s. 852-857). SEO, kter¢ se soustiedi na obsahové
strategie uzce souvisi s PR, které se zamétuji na Siteni povédomi o firme. SEO Ize dé¢lit na
on-page a off-page faktory. On-page faktory fesi obsahovy marketing, ktery rozhoduje o
tom, co, kdy a jak bude zvefejnéno. Stanovuje cile komunikace a vymezuje cilové skupiny.
Off-page faktory fesi ziskavani zpétnych odkazl na webové stranky. V ramci téchto faktort
je dulezité zvetejnovat kvalitni obsah, ktery zaujme a bude sdilen (Ptikrylova, 2019, s. 691-

695). Dulezita jsou také klicova slova, kterd by méla souviset s tématikou webovych stranek



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 25

a odpovidat dotaziim, které uzivatelé internetu v souvislosti s danym produktem vyhledavaji
(Karlicek, 2016, s. 858-864). Webové stranky jsou také dilezitou soucasti firemniho PR,
kterou ma firma pIné ve své moci. Odehrava se zde také vétsSina firemnich online aktivit,
které zahrnuji naldkani zakaznika na stranky a dokonceni konverze. Konverze zahrnuje jak
ptihlaseni k newsletteru (online komunité), tak i samotny nakup produktu (Ptikrylova, 2019,

s. 694-699).

Pripadové studie, podcasty, diskusni fora, tiskové konference, ¢clanky

V ramci online public relations mnoho firem zvefejnuje pfipadové studie. Tyto studie
popisuji zkusenostmi firmy pomoci e-ptiruc¢ek, nebo pokud se jedna o audiovizualni obsah
prostfednictvim podcasti (Pfikrylova, 2019, s. 702-705). Déle firma muze zvetejnovat
&lanky na svych webovych strankach ¢&i blozich. Clanek by mél byt co nejvice poutavy a
vyuzivat klicova slova, které lidé Casto na internetu vyhledavaji. Firmy mohou v ramci
online PR vytvaret online diskusni fora na svych webovych strankach nebo socialnich sitich.
Tyto fora mohou slouzit k ziskdvani zpétné vazby od zékaznikl. Pokud firma potiebuje
sdilet s vetejnosti, médii urcité zpravy, 1ze také potadat online tiskové konference (BureSova,

2022, s. 345-362).

Online primy marketing

wrwe

zménil. Zmizely geografické a Casové bariéry v oslovovani potencionalnich zakaznikd.
Oslovovani lze v sou€asnosti provést ihned a bez zbyte¢né vysokych nakladii. Moderni
komunikacni technologie také ptispivaji k mozZnosti osloveni velkého mnoZstvi zdkaznikl
s personalizovanou nabidkou. S rozvojem modernich komunikaénich technologii doslo také
k propojeni podpory prodeje a distribuce. V ramci nakupu je zdkaznik pozadan o hodnoceni
nakupu. Popfipad¢ je inciativa na stran¢ zadkaznika, ktery zkuSenost zhodnoti pomoci emailu
nebo socidlnich siti. Zadkaznik mlze s firmou snadno komunikovat pomoci socialnich siti,
diskusnich for nebo emailu. Moderni komunikac¢ni nastroje (relationship marketing) velmi

pomahaji budovat vztahy se zakazniky (Ptikrylova, 2019, s. 710-714).

Webové stranky, online chaty

V ramci webovych stranek je mozné pfizpusobovat obsah pro kazdého zakaznika zv1ast’.
Weboveé stranky jsou zdkladnim kamenem, na ktery navazuji dalsi nastroje online 1 off-line

komunikace (Karlicek, 2016, s. 834-840). V soucCasnosti md mnoho firem na svych
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webovych stankach umistény online chat, ktery vyuzivaji ke komunikaci se zdkazniky.
Zakaznici v redlném cCase dostanou rychlou odpovéd’ jak na dotazy o firmé, produktech,
sluzbach, tak o napt. ndkupu na e-shopu, pokud jej firma vlastni (Buresova, 2022, s. 393-

397).

Socialni sité, mobilni aplikace

V ramci piimého marketingu firmy vyuZzivaji i sluzeb socialnich siti. K dispozici jsou
Facebook Marketplace nebo Instagram Product Tags, které poskytuji prostor pro propagaci
produktti. Poptipadé mizou firmy vyuzit také webovych vyhledavaci napt. Google. Jiz
existujici socidlni sit¢ (napt. Facebook, Instagram) jsou vétSinou dostupné i v podobé
mobilnich aplikaci, které slouzi k pfimému marketingu. Vyhodou mobilnich aplikaci je, ze
uzivatelé maji vymezeny prostor, ktery neni lehké opustit. Mobilni aplikace je také snadné

ovladat a mnoho firem vyviji i své vlastni verze (Pfikrylova, 2019, s. 719-732).

Online osobni prode;j

V ramci online osobni komunikace se interakce prodejce se zdkaznikem odehrava v online
prostfedi. Komunikace jiz neprobiha tvaii v tvar, ale lze ji uskutecnit pomoci modernich
technologii. Tyto technologie si navic poradi i se vzdalenostnimi bariérami. Interakce se
zakaznikem vSak nemusi sméfovat pouze k prodeji produktu nebo sluzby. DileZitym cilem
osobniho prodeje je 1 vzdélavani zdkaznika, udrZzovani dobrych vztahii a budovéni diveéry.
Online prosttedi se neomezuje jen na komunikaci prodejce se zadkaznikem, miiZze probihat 1

mezi zakaznikem a dal§imi uZivateli (peer to peer marketing) (Ptikrylova, 2019, s. 730-732).

Live chaty

Soucasti online osobni komunikace se zdkazniky jsou primarné aplikace. Tyto aplikace
mohou byt samostatné (WhatsApp, Skype, Google) nebo existujici v ramci socialnich siti
(Facebook Messenger, Twitter). Firmy dale nabizi i moZnost kontaktu, chatu pfimo na svych
webovych strankach. Online komunikace se neomezuje pouze na textovou komunikaci, ale
nabizi 1 napf. audio nebo video chaty. V ramci B2B jsou tyto sluZzby zdkaznikiim nabizeny
nepretrzité. Déle v souvislosti s neustalym rozvojem modernich komunikacnich technologii
jsou dnes k dispozici i chatboti. Tyto systémy jsou automatizované a odpovidaji na dany set
nejcastejSich otazek. Pokud jsou pozadavky nad rdmec predem stanovenych odpovédi,

predava se pozadavek ¢loveku (Prikrylova, 2019, s. 733-736). Chatboti jsou hlavné v ramci
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zminovanych e-shopll vyuzivéni také k ozndmeni zmén, uvitani zakaznikl nebo k prizkumu

pro firemni e-shop (Zubalikova, 2020).

Eventy, webinare

Komunikovat jde efektivné i za pomoci online eventii nebo webinaiti. Zucastnit se téchto
akci mize témer kdokoliv s pfistupem k internetu. Komplikace vSak mohou zptsobovat
rizna ¢asova pasma, ktera mohou ucastniky omezovat. Propagace eventli a webinatt probiha
zpravidla na socidlnich sitich (Piikrylova, 2019, s. 733-736). Eventy a webinafe Ize
realizovat za pomoci specializovanych platforem typu GoToWebinar, Microsoft Teams

nebo Zoom events (Wei, 2022).

Online podpora prodeje

Do podpory prodeje spadaji riiznorodé nastroje pattici do dalSich soucasti komunika¢niho
mixu. Cilem tohoto nastroje je motivovat zakaznika k nakupu v omezeném ¢asovém pasmu.
Do online podpory prodeje se proto zatazuje i reklama ve vyhledavacich, kterd ma za cil
pfipomenout zdkaznikovi produkt. Dale je mozné vyuzit newsletteru, mobilnich aplikact,
které budou o nabidkdch a akcich informovat. Jakykoliv online nastroj marketingové
komunikace s cilem poskytnout zakaznikovi do¢asnou nabidku se fadi do online podpory

prodeje (Prikrylova, 2019, s. 737-740).

Vyhledavace, slevové portaly, kolektivni nakupovani

Prostfednictvim prakticky neomezené¢ho poctu klicovych slov lze pomoci reklamy ve
vyhledavacich efektivné rozsifovat navstévnost webovych stranek. Reklama je zaloZena na
principu platby za kliknuti (pay per click). Reklama ve vyhledavacich se také casto pouziva
v kombinaci se SEO. Velmi populdrni jsou 1 srovnavace cen, které podporuji jednotlivé
online obchody (Karli¢ek, 2016, s. 865-870). Zakaznici maji moznost vyuzivat vyhledavace
zbozi a porovnat produkty, nabidky rtiznych prodejcti. Maji navic také moznost produkty
hodnotit a sdilet své vlastni nakupni zkuSenosti. Nejvétsimi vyhleddvaci v ceském kontextu
jsou Heureka.cz nebo napt. Zbozi.cz. Popularita slevovych portalt od roku 2010 strmé klesa.
Cilem téchto portala je nabidnout zdkaznikim, ktefi jsou na cenu citlivi vyhodné produkty.
Nabidka téchto produktl byva casové omezend, aby motivovala zdkazniky ke koupi

(Prikrylova, 2019, s. 741-749).
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3 MARKETING VYSOKYCH SKOL YV CR

Marketing vysoké skoly je fizeny proces, ktery ma za cil upokojovat potieby cilového trhu
zakazniktl, klientd a plnit tak stanovené cile Skoly. V kontextu vysokych Skol vychazi
marketingové fizeni z teorie marketingu sluzeb. Autofi Kotler a Keller definuji tuto teorii
jako ,,analyzovani, planovani, implementaci a kontrolu dokonale formulovanych programut
navrzenych za ucelem dosazeni dobrovolné vymeény hodnot s cilovymi trhy a dosaZeni
institucionalnich cili* (Soukalova, 2012, s. 16). Marketingové fizeni ma hlavni dokument
tzv. dlouhodoby zamér, na ktery ddle navazuji dal$i dokumenty vysokych Skol. Zminéné
dokumenty obsahuji strategie pro rozvoj vysoké skoly, jejich fakult a soucasti. Za dosazeni
stanovenych strategickych cilii zodpovidd management vysoké Skoly. Efektivni napliiovani
cil zavisi na samotnych schopnostech managementu a akademickych pracovnikii dané
vysoké Skoly (Soukalova, 2012, s. 16-17). Cilem marketingu vysoké Skoly je zvysit
poptavku po dané instituci poskytnutim relevantni nabidky cilovym trhim (Soukalova,
2012, s. 17). Déle je cilem uspokojovani ptani a potieb klientl a zdkaznikil (Zaci, studenti,
rodice, vetejnost). Vysoka Skola ma také za cil stat se efektivni vzdélavaci instituci, coz
znamena, ze studenti maji Sanci se rozvijet v pratelském prostiedi (Svétlik, 2009, s. 19, 13-

14).

Komunikace vysoké skoly vychazi z klasického modelu komunikace. V tomto modelu zdroj
predava sdéleni piijemci. Nicméné, aby bylo sdéleni informaci uspésné, musi byt jeho obsah
srozumitelny a jasny. Vysoké Skoly musi pifijemce zaujmout, aby jim byla vénovéna
pozornost. Z tohoto diivodu se snazi pisobit na racionalni, moralni nebo emocionalni apely.
Na zaklad¢ apelt se utvari obsah daného sdéleni. Racionélni obsah je pfevazné zaloZen na
tom, ze prijemce se na zaklad¢ vlastniho rozhodnuti a inteligence rozhodne, zda ho nabidka
vysoké Skoly zaujala. K podpoie zajmu o nabidku Skoly miize ptispet napt. propagace tradic,
kvality nebo udrzitelnosti. Pokud je obsah emocionalni, snazi se plisobit na emoce daného
pfijemce. Apelovat na pfijemce lze negativné nebo pozitivné. Pokud je apel pozitivni, jedna
se nejcastéji o humor nebo nadsazku (Svétlik, 2009, s. 216). Negativni apely prestavuji
strach, hnév nebo odpor (Petrova et al., 2020, s. 25). Naopak moralni apel upozoriiuje na
spolecensky piinos ¢innosti vysoké Skoly (dary od sponzort, praxe studentli ve firmach).
V ramci sdéleni je také dulezity format. Vysokd Skola neboli zdroj musi zvazit jaké
argumenty vyuzije a zda nechd piijemce ud¢lat si vlastni zavér. Pokud Skola vyuziva apeld,
je obecné doporucovano pouzit emoce na zacatku a racionalitu na konci. Vyuziva-li Skola

tisténé reklamy, musi premyslet také nad vybérem barev, sloganu a namétu. V neposledni
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fadé musi byt sd€leni ucinné. Aby sdéleni dosdhlo ucinnosti je vhodné fidit se modelem

AIDA.

Komunikace vysoké skoly by proto méla nasledovat jednotlivé faze tohoto modelu (Svétlik,
2009, s. 216-217):

e Awareness= vyvolani zajmu
e Interest= vyvolani pozornosti
e Desire= vyvolani touhy

e Action= vyvolani akce

Model se inspiruje chovanim budoucich studentli. V prvni fadé je zaujme nabidka vysoké
Skoly, ktera v nich vzbudi zdjem. Jakmile studenti ziskaji relevantni informace, pociti touhu
po studiu na dané vysoké Skole, coz je ndsledné¢ donuti k akci podat si ptihlasku na vysokou
Skolu. Je nutné absolvovat vSechny faze modelu AIDA, aby bylo sdéleni vysoké skoly

ucinné (Svétlik, 2009, s. 216-217).

Marketingova komunikace se milize realizovat nejen za pomoci marketingového mixu, ale
také strategického planovani. Podstatou je oboustrannd komunikace mezi vysokou skolu a
jejimi cilovymi skupinami (Soukalova, 2012, s. 34). Vzdjemna komunikace mezi Skolou a
cilovymi skupinami (studenti, rodice, vetfejnost, média) je dilezitd, protoze pomaha
k ziskavani zpétné vazby, ktera miZze vysoké Skole pomoci pii feSeni ptipadnych nedostatkli
a problémi. Pokud vysokad Skola naslouchd podnétim cilovych skupin, miZe to vést
k posileni vzajemnych vztaha (Svétlik, 2009, s. 212). Hlavnim zdmérem této komunikace je
sdilet informace o nabidce vysoké Skoly, propagovat ¢innosti a udrZovat pozitivni image
vysoké Skoly (Soukalova, 2012, s. 34). Dobra povést, pozitivni image vysoké Skoly z velké
Casti ovlivilyje, jak je instituce vnimana svymi sponzory nebo konkurenci (Maringe, Gibbs,
2008, s. 161). V kontextu marketingové komunikace je propagace ¢innost s jejiz pomoci je
mozno ovliviiovat zadkaznika. V ramci komunikace Ize také vyuzit integrované
marketingové komunikace, kterd spojuje vSechny soucasti komunika¢niho mixu. Cilem
tohoto propojeni je pfedat cilovym skupindm jasné a uc¢inné sdéleni (Svétlik, 2009, s. 213).
Vysoka Skola si nejcastéji voli zplisob komunikace na zaklad¢ sdéleni, cilové skupiny,

financi a rychlosti sdéleni (Soukalova, 2012, s. 36).
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Vnitini a vnéjsi komunikace

Soucasti kazdé vysoké Skoly je vnitini a vn&jsi prostiedi. V rameci téchto prostredi dochazi
k vnitini a vnéj$i komunikaci. Vnitini komunikace se uskutecituje mezi zaméstnanci vysokeé
Skoly. Jednd se tedy nejcastéji o komunikaci mezi vedoucimi pracovniky a jejich
podfizenymi. Do této komunikace spadaji také studenti. Naopak vnéjsi komunikace probiha

mezi vysokou Skolou a vetejnosti (konkuren¢ni vysoké Skoly, ministerstvo Skolstvi,

sponzofii) (Soukalova, 2012, s. 24).

Osobni a neosobni komunikace

Osobni komunikace probiha se zastupci vysoké Skoly. Témito zastupci mohou byt napf.
absolventi, védecti pracovnici nebo studijni oddéleni (Soukalova, 2012, s. 24, 36). Zastupci
vysoké Skoly komunikuji s rodi€i, studenty, médii nebo vefejnosti. Pfim4d komunikace
zastupctl vysoké skoly napt. v ramci veletrhii ma ptimy vliv na vybér studentovi vysoké
Skoly. Z tohoto divodu je dulezité podporovat efektivni osobni komunikaci. Vysoka Skola
by méla klast vysoké naroky na verbalni a neverbalni schopnosti svych zastupct. Déle je
v ramci osobni komunikace dulezité zapojit empatii, kterd pomdha k pochopeni postojit
protistrany (Svétlik, 2009, s. 218-219). Neosobni komunikace se muze realizovat
prostiednictvim novin, ¢asopist, televize, rozhlasu ¢i v soucasnosti nejvice popularniho
internetu (Soukalova, 2012, s. 37). Internet je velmi popularni néstrojem, jelikoz mlada
generace komunikuje primarné pomoci socidlnich siti typu Instagram nebo Twitter. Vysoké
Skoly proto hojné vyuZivaji komunikace na socialnich sitich (Fisher et al., 2014, s. 324).
V minulosti vysoké Skoly komunikovaly pomoci statického obsahu tisténych letakd,
propagace v tisku ¢i rozhlase. AvSak v souCasné éte digitalizace musi vysoké Skoly reagovat
na nové podnéty zdkaznik, cilovych skupin. Komunikace je tudiz obousmérna. Pokud skola
zverejnuje prispévky na socialni sité, musi byt také schopna reagovat na odezvu. Tato odezva
se objevuje napfi. v diskusnim vldknu pod ptispévkem nebo ve zpravach, které Skola na svém
uctu obdrzi. Nicméné i kdyZ je komunikace pomoci socidlnich siti v sou€asnosti popularni,
stale je tfeba vyuZzivat i prostfedky popularni hlavné v minulosti. V ramci veletrht vysokych
Skol je za potiebi distribuovat mezi potenciondlni zajemce tisténé letdky a jiné propagacni
materidly. Vysoka Skola proto neeliminuje jeden zplisob komunikace, ale spiSe vyuziva obou

na zaklad¢ vhodného prostedi (Durd’ak, 2019, s. 14-15).
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3.1 Prostredi vysokych §kol

Prosttedi vysokych skol je velmi nestalé a prochazi mnoha zménami. Vysoké Skoly jsou
proto mnohdy vystaveny ménicimu se prostiedi, kterému se musi pfizpisobit. Zmény maji
na skolu rizny vliv. Tyto vlivy se v ramci vysoké Skoly déli na prostiedi vnitini a vné&jsi
(Svétlik, 2009, s. 32). Tyto prostfedi jsou v kontaktu a neustalé interakci. Vnitini prostiedi
zahrnuje materialni prostiedi, kvalitu zaméstnancti, akademickych pracovnikii, studentt,
organizaci, kulturu Skoly a vzajemné vztahy mezi zaméstnanci a studenty. Vnéjsi prostiedi
se sklada ze skupiny dvou faktorti mikroprostiedi a makroprostiedi. Mikroprostiedi tvofi
subjekty, které jsou v kontaktu s vysokou Skolou, ale nejsou ptimo jeji soucasti. Mohou to
byt studenti, absolventi, zamé&stnanci, ministerstvo Skolstvi, konkuren¢ni vysoké Skoly,
sponzofi, sttedni Skoly, podnikatelské subjekty nebo vetejnost. Makroprostiedi se sklada z
faktori, které souvisi se socidlné-kulturnim, politicko-pravnim, ekonomickym,

technologickym a ptirodnim systémem (Soukalova, 2012, s. 24-25).

V souvislosti s ménicim se prostfedim je nutné zminit néstup nové generace studentll na
vysoké Skoly. Generace Z neboli studenti narozeni v letech 1997-2012 jiZ dnes v ramci
vysokych skol tvoti vétSinu (Lunackova, 2020). Tato generace jako prvni od malicka
vyrustala s modernimi technologiemi. Studenti jsou proto vyznamné ovlivnéni digitalnimi
technologiemi a jsou na né zvykli. S timto souvisi 1 nutnd reakce vysokych Skol na tuto
generaci studentii. Vysoké Skoly musi ke komunikaci ¢im dél vice vyuzivat modernich
technologii, zejména socidlnich siti, které¢ jsou u téchto studentii popularni (Hovorkova,
2021). Hlavné Facebook a YouTube tvofi neodmyslitelnou soucést Zivota Generace Z. Déle
jsou to také Twitter, Tumblr a v neposledni fad€ Instagram. Tato generace studenti je zvykla

byt neustale online a v ramci tohoto prostfedi také komunikovat (Luiiackova, 2020).

Tvrzeni, Ze prostfedi vysokych Skol se neustale méni se velmi siln€ projevilo 1 pfi neddvné
pandemii Covidu 19. V ramci ¢eskych vysokych §kol ovlivnila pandemie coronaviru skolni
roky 2019/2020 a 2020/2021. Od pocatku biezna 2020 se proto vysoké Skoly postupné
musely pfizptisobovat pfechodu na distanéni vyuku. Skoly se oteviely znovu koncem dubna,
kdy doSlo k uvolnéni natfizeni o distan¢ni vyuce pro studenty poslednich ro¢nika. Presto
v fijnu 2020 doslo opét k plosnému uzavieni vysokych Skol, jelikoz pandemie opé€t nabrala
na sile (vlada, 2021). Skoly v obdobi pandemie musely prakticky okamzité piejit na
distan¢ni vyuku, coZ by v normdlnich podminkach trvalo daleko déle. Bylo ale nutné se
situaci prizpisobit rychle. N&které Skoly také nové zaclenily blended vyuku neboli

kombinaci prezen¢ni a distancni vyuky. Déle doslo také k tomu, Ze studentim byly
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prednésky nahravany na internet, kde méli Sanci si je shlédnou znovu. Vyucujici se z divodu
distan¢ni vyuky museli rychle zorientovat v pouzivani online nastrojt, které byly vyuzivany
(Vrana, 2021). Mezi nejvice vyuzivané nastroje patiily Zoom, MS Teams a Google
Hangouts (Rysavy, 2021). Nov¢ nastupujici studenti hlavné z generace Z piisli v dob¢
covidu o moznost socializace s ostatnimi studenty, pedagogy a méli tak ztizenou adaptaci
na prostiedi vysoké Skoly. I kdyz byli studenti ochuzeni o moznost socializace, v anketé
MSMT zroku 2021 hodnotilo distanéni vyuku pozitivné 65 % z 23 060 za¢astnénych

studentl. Pouze 10 % studentll vnimalo distan¢ni vyuku negativné (vlada, 2021).

STUDENTI

W velmi dobrd
M spise dobra
M spise Spatna

velmi Spatna

W nedokaZi posoudit/ netyka se mé

Obrazek 3 Hodnoceni distan¢ni vyuky studenty vysokych skol (vlada.cz, 2021)

Distan¢ni vyuka vSak stidle méla na well-being studentii negativni dopady. 1/3 z23 000
dotazovanych studentl premyslela o vyhledani psychologa z diivodu izolace od vrstevniki.
V souvislosti se socializaci az 2/3 studentli uvedlo, ze jim chybél kontakt s ostatnimi. Co se
tyce motivace, byly vysledky nejhorsi, jelikoz 3/4 studentli pocit'ovalo ztratu motivace ke
studiu. Dale také aZ tfetina studentt pfemyslela o tom, Ze zméni obor nebo studium ukonci

(vlada, 2021).

3.2 Soucasna komunikace vysokych §kol

Hlavnim prostfedkem komunikace vysokych §kol jsou v souCasnosti socidlni sité. Z 26
vefejnych vysokych kol, které se na uzemi CR nachazi, vyuZivaji snad viechny webovych
stranek ¢i U¢td na Facebooku, Twitteru nebo Instagramu. Kromé online komunikace s
potenciondlnimi nebo souc¢asnymi studenty jsou v soucasnosti velmi popularni také e-shopy
s merchem univerzity. Merchem se rozumi vyrobky s logem univerzity ¢i fakulty jako napf.
batohy nebo placky. Zminéné e-shopy pomahaji budovat brand, znacku univerzity a vice ji

zviditelnovat (Lipovsky, 2020). Jelikoz v soucasnosti dominuji komunikaci socidlni sité,
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uptednostiuje se multimedialni obsah nad tim textovym. Vyuzivané formaty jsou videa nebo
fotografie s textem. DalSim velmi popularnim komunika¢nim néstrojem jsou Stories na
platforméach Instagram a Facebook. S pfichodem Stories pfispévkl na socidlnich sitich
neustale pribyva. Dilezita je proto v soucasnosti hlavné kvantita ptispévkl. Je Castym
jevem, ze studenti jsou vyuzivani k propagaci vysoké skoly na socialnich sitich, jelikoz jsou
zkuSenymi uzivateli socidlnich siti. Studenti sdili svilj kazdodenni zivot. Vysoka skola se
pomoci téchto prispévkll prezentuje a ukazuje vefejnosti své fungovani. Komunikace

prostiednictvim studentii dodava vysoké skole autenticitu (Durd’ék, 2019, s. 16, 18).

Socidlni sité jsou soucasti zivota mladé generace. Mladi lidé travi v online prostiedi velké
mnozstvi ¢asu. Z tohoto diivodu vysoké Skoly vyuzivaji k $iteni povédomi o sobé a ptilakani
studentll primarné socialnich siti. Vysoka Skola ma moznost zvefejnovat rizné druhy
ptispévki, které cili na riznorodé skupiny. Témito pfispévky jsou napi. odkazy na aktuality
na webovych strankéach skoly nebo ¢lanky v jinych médiich, které souvisi s vysokou skolou.
Hojn¢ vyuzivané jsou také statusy, které ve stru¢né formé informuji o aktualitach. Status
mnohdy miize obsahovat odkaz na webové stranky Skoly, ktery studenti spiSe zaznamenaji
na socidlnich sitich, jelikoz zde travi vice ¢asu. Informace se pomoci socidlnich siti velmi
rychle ptedavaji. V soucasnosti jiz nestaci pouze zvetejnit informace na webovych strankach

univerzity (Durd’ak, 2019, s 24-25).

V ramci marketingu Ceskych vysokych kol jsou nejvice popularnimi socialnimi sitémi
Instagram a Facebook. Skoly dale vyuzivaji také reklamy ve vyhledavagich (Novak, 2021).
Z vySe jmenovanych je nejvice populdrni Instagram, kde se sdili zejména obrazky a videa.
Ptispévky jsou zabavné a vystihuji kazdodenni Zivot. Mladi lidé travi sviij volny €as hlavné
na Instagramu, a proto je pro vysokou Skolu velmi vyhodné pouzivat ke komunikaci praveé
tuto socialni platformu. Dalsi socialni siti, ktera je také v soucasnosti stale hojné vyuzivana
je Facebook. I kdyz je popularita Facebooku u mladych lidi v porovnani s Instagramem
podstatné nizsi, stale je tato socialni sit’ ke komunikaci vyuzivana. Facebook je oblibeny
pfevazné u stars$i generace rodi¢li potencionalnich studentli vysokych skol. Vysoka Skola
proto miiZe zaujmout svym profilem pravé rodice, ktefi studentlim pii rozhodovani o vysoké

Skole pomahaji (Durd’ék, 2019, s 25-28).

Prostiredky marketingové komunikace vysokych §kol

V ramci vysokych $kol tvofi nastupujici nebo jiz studujici vétSinu studentli generace Z.

Studenti z této generace jsou jiz s modernimi technologiemi sziti a neobejdou se bez nich
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(perpetuum.cz, 2017). Nepopularnéjsi socidlni siti je mezi nejmladsi generaci Instagram a
postupné jej dohani i TikTok. Generace Z je také siln¢ ovlivnéna influencery, ktefi figuruji
praveé na Instagramu. Online prostiedi je tedy pro novou generaci student nepostradatelné
a komunikace vysokych kol se tomuto trendu musi neustale ptizptsobovat (Cernovsky,

2022).

Socidlni sit¢ jsou v soucasnosti stézejnim ndstrojem komunikace. Lidé na socidlnich sitich,
ktefi spolu navzajem komunikuji, tvofi pro marketéry zajimavou cilovou skupinu zvlaste
kvili mnozZstvi sdilenych informaci (Kreutzer, 2021, s. 3). V ramci Ceské republiky vyuziva
socialni sit€ 95 % uzivatell internetu, ktefi jsou starsi 15 let. Nejvice vyuzivaji socialni sité
mladi lidé mezi 15 az 29 lety, ktefi tvoii 85 %. Starsi lidé ve v€ku 45 az 59 let tvoti 59 %.

Nejstarsi cast populace mezi 60 az 99 lety tvoii 57 %.

Co se ty¢e popularity socialnich siti v CR, na prvni misto se fadi Facebook a YouTube. Dalsi
v poradi jsou Instagram, Pinterest a Twitter. Piekvapivé nizko se umistil celosvétoveé velmi

popularni TikTok, ktery obsadil az Sesté misto (mediaguru.cz, 2022).

Facebook 899
YouTube 89 %
instagram 57 %
Pinterest 37%
Twitter 28 %
Linkedin 23 %
TikTok 229,
Snapchat 18 %
Telegram 1 12 %

Obrazek 4 Nejpopularnéjsi socialni sité v CR (mediaguru.cz, 2022)
Instagram

Dtivodem velké popularity Instagramu v poslednich né€kolika letech je sdileni obrazkového
obsahu. Uzivatelé konkurenénich siti typu Facebook se postupné pfesunuji na Instagram,
ktery nabizi novy zpusob sdileni jednouchého obsahu, kterym jsou pravé fotografie nebo
videa. Témito uZivateli jsou hlavné mladi lidé, studenti vysokych Skol. Instagram ma také
vyhodu analytického pozorovani, kdy lze zjistit, kdo jednotlivé piispévky na Instagramu
sleduje. Z té€chto dat je mozné vytvofit podrobnou analyzu sledujicich téchto ptispévka.
Kromeé sdileni jiz zminéného obrazkového obsahu je moZno také vyzit Insta Stories neboli

kratkych 24hodin trvajicich pfispévki (Durddk, 2019, s. 25-26). Popularni jsou také
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Instagram Reels coz jsou kratkd 90sekundovd videa (Perez, 2022). Instagram ma

v soucasnosti 1,4 bilionu uzivateli (Kemp, 2023).

Facebook

Tato socialni sit’ je velmi privetiva k inzerentiim, jelikoZ umoznuje piistup ke své zakladné
uzivateli (Hanlon, 2019, s. 272). Pfesto platforma v soucasnosti trpi spiSe snizujicim se
poctem uzivatelll hlavné z fad mladsi generace. Facebook je co se obsahu tyCe vice zaméien
na sdileni riznorodych informaci. Neni orientovan pouze na zabavny obsah, jako je tomu u
Instagramu, kam postupné uzivatelé odchazi. Sdileni velkého mnozstvi informaci na
Facebooku také doprovazi vsudyptitomna reklama, coz uzivatele ¢asto odrazuje. Nicméné
pro star$i generaci napt. rodicli studentl je tato socidlni sit’ stale dostacujici. Z tohoto divodu
je prezentace na Facebooku vice umirnénd a formalni, nez je tomu na Instagramu, ktery je
vice cilen na mladou generaci. Ptispévky na Facebooku jsou casto struéné zpravy
informativniho charakteru, aktuality nebo odkazy na webové stranky (Durd’dk, 2019, s. 28).

V soucasnosti ma Facebook stale pies 2,96 bilionu aktivnich uzivatelti (Dixon, 2023).

YouTube

Socidlni sit’ YouTube se zaméfuje primarné na sdileni riznorodych videi. Tato platforma
poskytuje nebety¢né mnoZzstvi videi rznych Zanri. Pro mnoho mladych lidi je zdrojem
pasivni zabavy, kde sleduji své oblibené tviirce tzv. Youtubery (Arthurs et al., 2018, s. 3, 6).
YouTube mé v soucasnosti okolo 2,6 bilionu uzivateltt (Ruby, 2022). Vysoké skoly proto
obcas vyuZivaji spoluprace s Youtubery k ptildkani pozornosti pro svou skolu. Vyuzivaji
schopnosti téchto lidi prezentovat vysokou Skolu a naldkat vice potenciondlnich studentd,
ktefi jsou zaroven i fanousky. Komunikace samotnych vysokych skol na YouTube je spiSe
nedostadujici. Uty vysokych kol na této platformé jsou vétsinou spise shromazdistém
videi, ktera jsou nahravana velmi nahodile a i€ty nejsou pravidelné udrzovany. Nékteré ucty
jsou dokonce i opustény a vysoké skoly je ke komunikaci nevyuzivaji vliibec (Durd’ék, 2019,

s. 30).

Twitter

Socidlni sit’ Twitter slouzi pfevazné ke sdileni velmi struénych zprav. Twitter se v
soucasnosti t¢§i velké popularité. Jednim z diivodu je, ze tuto platformu hojné vyZzivaji
odbornici z riznych odvétvi, politici nebo slavné osobnosti. Twitter je také znam svoji

aktualnosti a sdilenim velmi Cerstvych zprav ¢i informaci. K rychlému §ifeni téchto zprav se
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vyuziva tzv. hashtagt, které jsou soucasti ptispévki. Hashtagy tematicky spojuji sdileny
obsah. O stru¢nost danych piispévki se stard omezeny pocet znakl, ktery na této platforme
funguje (Zubalikova, 2021). V ramci vysokych Skol je Twitter vyuzivan. AvSak aktivita ¢i
hojnost uzivani Twitteru se velmi lisi napfi¢ vysokymi Skolami (Durd’dk, 2019, s. 36).

Twitter mé v soucasnosti okolo 238 milioni aktivnich uzivatelii (Dang, 2022).

TikTok

TikTok je v ramci socidlnich siti nejmladsim ptirtistkem. Piesto ma tato platforma pres jeden
bilion aktivnich uzivatel (Ruby, 2023). Tato socialni sit’ se zaméfuje na sdileni videi, ktera
byvaji doplnéna cizim hudebnim nebo mluvenym doprovodem (Svoboda, 2019). TikTok
videa jsou kratkd, maximaln€ deset minut dlouha (Rosenblatt, 2022). Tématika téchto videi
je Casto orientovand na soucasné trendy v popularni kultute. Pti tvorbé videi lze vyuzivat
také raznych filtra. K $ifeni videi slouzi stejné, jako je tomu u Twitteru hashtagy s tématikou
danych videi (Svoboda, 2019). TikTok je nejvice populdrni mezi nejmlads$i generaci,
zejména pak teenagery. Popularita TikToku v Ceské republice se &im dal tim vice zvysuje,

ale v rdmci vysokych 8kol je komunikace spiSe na zacatku (Svoboda, 2021).
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4 SOUCASNY STAV VYSOKYCH SKOL YV CR

V CR je v soudasnosti celkem 26 véfenych vysokych skol. Celkem 12 z nich ma humanitni
nebo filozofické fakulty (Atlas $kolstvi, 2023). Dle dat CZSO z konce roku 2021 studovalo
na &eskych vysokych $kolach 304 tisic studentd (CZSO, 2022). MSMT se dlouhodobg
priklad se zabyva celkovym poc¢tem novée zapsanych studentii na vysoké skoly humanitniho

zamgéteni (filozofické, humanitni fakulty) ve vSech forméch studia mezi lety 2017 a 2022.

Seznam sledovanych VS (MSMT, 2023):
e Univerzita Karlova (UK)
e JihocCeska univerzita (JU)
e Masarykova univerzita (MUNI)
e Ostravska univerzita (OU)
e Slezska univerzita (SU)
e Univerzita Hradec Kralové (UHK)
e Univerzita Jana Evangelisty Purkyné (UJEP)
e Univerzita Palackého v Olomouci (UP)
e Univerzita Pardubice (UPa)
e Univerzita TomaSe Bati (UTB)
e Zapadoceska univerzita (ZCU)

e Technicka univerzita v Liberci (TUL)

Tabulka 1 Studenti poprvé zapsani na VS (MSMT, 2023)

VS 2017 2018 2019 2020 2021 2022
(UK) 6440 6490 6916 7751 7943 8033
Ju) 1861 1683 1733 1903 1980 1942

(MUND) 4886 5351 5270 5588 5857 6069
(0U) 1505 1672 1725 1656 1892 1838
(SU) 864 788 971 1496 1390 1199

(UHK) 1148 1236 1271 1225 1256 1223

(UJEP) 1526 1514 1634 1744 1793 1626
(UP) 3167 3429 3512 4007 3735 3505
(UPa) 1558 1659 1758 1825 1626 1457
(UTB) 1890 1815 2193 2217 2424 2017

(ZCU) 2382 2312 2576 2586 2581 2520
(TUL) 1283 1307 1402 1338 1365 1336
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Na zékladé¢ sledovanych let lze tvrdit, Ze se pocet pfijimanych studentd na UTB postupné
zvySuje. V ramci ostatnich vysokych kol si UTB stoji dobfe a pocet piijimanych studentt
spise roste. V roce 2021 oproti roku 2020 se pocet studentii zvysil o 207. V roce 2022 vSak
doslo oproti roku 2021 k poklesu o 407 studenti. Naopak nejvétsi dosavadni narist
zaznamenala UTB v roce 2019, kdy ptibylo oproti minulému roku 378 novych studentt. Ve
Pardubice naopak oproti roku 2017 méla v poslednim sledovaném roce 2022 o 101 studentt
méné. Univerzita od roku 2021 trpi snizujicim se poctem nové piijimanych studentt.
Ostravska univerzita, Univerzita Jana Evangelisty Purkyné v Usti nad Labem a Univerzita
Pardubice déale zaznamenaly nartist ve stovkach studentd. Velmi stabilnich vysledkt
dosahuje Technickd univerzita v Liberci. Nejvyssi narast studentli zaznamenala v roce 2019.
Dale pfi porovnani rozdilu mezi rokem 2017 a 2022 se pies tisicovku nové ptijatych studentii
dostaly jenom Karlova univerzita a Masarykova univerzita, které patii k tém nejvétsim v
CR.

Celkovy trend v poctu pfijimanych studentl je takovy, ze ¢isla v pozorovanych letech 2017-
2022 spise rostou. Nicmén¢ pouze Karlova univerzita a Masarykova univerzita zaznamenaly
v roce 2022 vibec nejvyssi pocet nove piijatych studentl. Nizsi pocet novych studentti u
ostatnich univerzit mtze byt z ¢asti prisuzovan pandemii COVID 19, ktera vypukla v roce

2021 (MSMT, 2023).
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5 METODOLOGIE PRACE
5.1 Cil prace

Cilem diplomové prace je vytvorit navrh ¢asti online marketingové komunikace Fakulty
humanitnich studii UTB ve Zlin€. Diplomova prace se zaméfuje na analyzu nastroji online
komunikace FHS. Dale na zakladé informaci ziskanych z vyzkumného Setfeni v podobé
kvantitativni a kvalitativni analyzy bude vytvoten ndvrh marketingové strategie pro vybrané

nastroje online komunikace.

V ramci diplomové prace jsou stanoveny tyto vyzkumné otdzky:
a) VOI: Jak soucasni studenti hodnoti online komunikaci FHS?
b) VO2: Jaky ndastroj online komunikace je pri vyhledavani informaci o studiu

soucasnymi studenty nejvyuzivanéjsi?

5.2 Metodika vyzkumu

Jak jiz bylo zminéno, cilem diplomové prace je zmapovat vybrané online komunikaéni
nastroje FHS. K fadnému zachyceni stavu online komunikace bude vyuZzito kvantitativniho

a kvalitativniho vyzkumu v podobé¢ dotaznikového Setfeni a komparativni analyzy.

5.3 Vyzkumné metody

Kvantitativni vyzkum bude proveden pomoci dotaznikového Setfeni mezi studenty Fakulty
humanitnich studi UTB. Tento vyzkum je ¢asto vyuzivan k popisu spolecenskych jevil a
obsahuje velky pocet respondentii (mediaguru, 2023). V literatuie je dotaznik definovan
jako formulaf, ktery je vypliiovan samostatné respondenty. Odrazi myslenky, pocity, postoje
¢1 hodnoty téchto respondentii (Hendl, Remr, 82, 2017). Dotaznik (viz Ptiloha P II) bude
v elektronické podobé vytvoren pomoci platformy vyplitto.cz. Mistem pro sdileni, Sifeni
dotazniku budou jiZ existujici studentské skupiny na platformé Facebook. Sdilenim v téchto
nejvyssiho poctu respondentl. Déale bude dotaznik Sifen ve spolupraci s marketingovym
oddé€leni FHS. Hlavnim cilem dotazniku je zjistit, jak studenti hodnoti online marketingové
nastroje komunikace FHS. Déle se dotaznik zamétuje na zjiSténi, co je dle nazoru studentii
mozné vylepsit, co je naopak v pofadku a jaky nastroj online komunikace pti vyhleddvani

informaci o studiu vyzivaji nejcastéji.
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Kvalitativni vyzkum bude proveden za pomoci komparativni analyzy. Jak uvadi Hendl
(2005, s. 50-56) kvalitativni vyzkum se zabyva snahou porozumét zkoumané problematice.
Vyzkumnik se snazi pochopit, analyzovat a interpretovat zkoumanou oblast. Pracuje se proto
s mensim vyzkumnym vzorkem a vysledky vétSinou jsou obtizné zobecnitelné, jelikoz je
vyzkum zaloZen na subjektivnim nazoru vyzkumnika (Hendl, 2005, s. 50-56). Komparativni
analyza se bude zabyvat srovnanim vybranych online nastrojii komunikace FHS s ndastroji
tii konkuren¢nich vysokych Skol. Vysoké Skoly vyuzité ke srovnani se nachéazi v
dojezdovém okoli Univerzity Tomase Bati a jsou tedy pfimou konkurenci. Vybrané vysoké
Skoly jsou Univerzita Palackého v Olomouci, Masarykova Univerzita v Brné a Ostravska
Univerzita. Analyza bude obsahovat pouze filozofické fakulty téchto univerzit, aby bylo
mozné piimé srovndni s humanitni fakultou UTB a dodrZelo se zaméteni vSech fakult.
Online komunika¢ni nastroje, které budou srovnavany jsou Instagram a webové stranky
danych fakult. Je tomu tak z diivodu vetejného pristupu k v§em témto platformam. Autorka
prace ma totiz omezeny pristup k nékterym dal$im komunika¢nim nastrojim konkuren¢nich
univerzit. Byly tedy vybrany nastroje, které jsou ptistupné i pro vefejnost. Parametry, které

budou v rdmci komparativni analyzy pouzity jsou:

e Uvodni stranka (jak piisobi na navstévniky?)

e barevnost (jsou vyuZzité barvy vhodné vybrané?)

e uzivatelské dostupnost (je orientace na platformé snadnd, intuitivni?)
e informace o fakulté (jsou informace dostate¢né, srozumitelné?)

e interakce (je mozné mit dotaz? jak dlouho trva odpoveéd?)

Na zaklad¢ téchto parametrti budou vybrané online komunikaéni nastroje FHS srovnavany
s konkurenci v podobé¢ filozofickych fakult vysokych §kol v nejbliz§Sim okoli. Je nutno také

dodat, Ze analyza bude provedena na zakladé¢ subjektivniho hodnoceni autorky prace.

Nacasovani vyzkumu

Dotaznikové Setfeni bude probihat od konce ledna 2023. Dotaznik bude prvotné Sifen
pomoci marketingového oddéleni FHS. Konkrétné bude dotaznik Sifen pomoci emailu a
ptispévkl na Facebooku a Instagramu FHS. Déle bude dotaznik v tomto obdobi autorkou
prace opakované sdilen ve studentskych skupinach na Facebooku. Autorka také vyuzije

vlastnich konexi v ramci studenta FHS.
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Komparativni analyza online komunikace FHS s vybranymi konkurenénimi VS: Palackého
univerzitou, Masarykovou Univerzitou a Ostravskou Univerzitou bude provadéna v obdobi

od poloviny unora 2023.

Limity vyzkumu

V ramci dotaznikového Seteni bude vyzkum limitovan hlavné faktem, ze autorka nestuduje
Konec¢ny pocet respondentii mtize byt tedy nizsi, nez by tomu bylo v piipadé, Ze by studentka

na fakulté studovala a dotaznik sdilela mezi své spoluzéky.

Dalsi limitaci maze byt také to, Zze ncktefi respondenti si nemusi byt védomi existence
nékterych online komunikaénich platforem FHS. Jedna se hlavné o platformy YouTube a

Twitter, které jsou prakticky neaktivni (Fakulta humanitnich studii, 2023).

Komparativni analyza bude limitovana tim, ze autorka prace nema pfistup na platformy
konkurencich VS jako jsou Stag, Moodle a email. Neni tedy nemozné srovnavat je s online

komunikaci FHS.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 PREDSTAVENI FAKULTY HUMANITNICH STUDII

Vzniku Fakulty humanitnich studii pfedchéazelo zalozeni Univerzitniho institutu v roce 2003.
Souéasti institutu bylo Centrum humanitnich studi, které se skladalo ze tii ustavi: Ustavu
jazykt, Ustavu pedagogickych véd a Ustavu zdravotnickych studii (Fakulta humanitnich
studi: Vyrocni zprava 2004, 2018, s. 3, 5). Samostatnd Fakulta humanitnich studii byla
zalozena az v roce 2007 (Fakulta humanitnich studi: Vyrocni zprava 2007, 2018, s. 3). K
prerodu do soucasné podoby, kterou tvoii &tyfi tstavy: Ustav pedagogickych véd, Ustav
$kolni pedagogiky, Ustav zdravotnickych véd a Ustav modernich jazyk a literatur doglo

v roce 2013 (Fakulta humanitnich studi: Vyro¢ni zprava 2013, 2018, s. 4).

V soucasnosti Fakulta humanitnich studii poskytuje studium, které se tyka primarné jazyka,
zdravotnickych sluzeb a péce o déti. Kromé ¢tyt zminovanych tstavi jsou soucasti FHS také
Centrum vyzkumu FHS, Centrum jazykového vzdélavani a Centrum podpory vzdelavani.
Centrum vyzkum FHS se zabyva vyzkumnou a publika¢ni ¢innosti a podporuje mezinarodni
spolupraci v ramci védy a vyzkumu. Centrum jazykového vzdélavani poskytuje jazykové a
dalsi kurzy pro studenty, zaméstnance a vetejnost. Centrum podpory vzdélavani zajiStuje

spolupréaci se Skolnimi a zdravotnickymi zatizenimi v okoli.

Na FHS lze studovat programy bakalafského, magisterského a doktorského typu studia.
VétSina programi je nabizena v prezen¢ni i kombinované formé. Bakalatskych programi je
sedm: Anglicky jazyk pro manaZerskou praxi, Némecky jazyk pro manazerskou praxi,
Vseobecné oSetrovatelstvi, Porodni asistence, Socialni pedagogika, Ucitelstvi pro mateiské
Skoly a Zdravotn€ socidlni péCe. Magisterské programy jsou tii: Socidlni pedagogika,
Piedskolni pedagogika a pétilety magistersky program Ucitelstvi pro 1. stupent zakladni
Skoly (Fakulta humanitnich studi, 2023). Doktorsky program nabizi fakulta pouze jeden a je
to Pedagogika. Na zaklad¢ dat z konce roku 2021 m¢la Fakulta humanitnich studii celkem
1911 studentd. Az 1694 z tohoto celku tvofily Zeny. Nejvice studentli studuje programy
z oblasti vzdélavani a vychovy. Naopak nejméné studentli studuje programy z oblasti uméni

a humanitnich véd (Univerzita Tomase Bati: Vyro¢ni zprava 2021, 2022, s. 71).
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7 ONLINE KOMUNIKACE FHS

Fakulta humanitnich studii vyuzivd vramci online komunikace rtznorodych néstroji.
Hlavni vyuzivané nastroje jsou Stag, Moodle, email, webové stranky a aplikace Moje UTB.
Mezi dalsi aktivné vyuzivané platformy patii socidlni sit€¢ Facebook a Instagram. FHS ma
zalozené ucty také na YouTube a Twitteru, ale zde je komunikace velmi nahodila a Gicty jsou

prakticky neaktivni (Fakulta humanitnich studii, 2023).

7.1 Stag

vvvvvv

nastrojii. Na této platformé lze nalézt rozvrh predmétti, informace o studijnich povinnostech,
studentech, vyucujicich atd. Dale si studenti na této platformé mohou zapisovat predméty
nebo zadat o stipendia (pruvodcestudenta, 2023). V ramci FHS se komunikace soustiedi také
na hromadné emaily studijniho oddé€leni, které Ize ptes tuto platformu studentim posilat.
Jednd se vétSinou o informace ohledné zapisu novych predmétd, zacatku semestru,

odevzdani bakalatskych a diplomovych praci nebo SZZ (Lecbychova, 2022).

7.2 Moodle

Moodle neboli Modular Object — Oriented Dynamic Learning Environment je vyuZivan
k poskytovani informaci a materialii k vyucovanym predmétim. Kazdy predmét ma sviyj
vlastni kurz, do které¢ho se studenti s povolenim vyucujiciho mohou zapsat. Studenti zde
mohou ziskat pottebné informace o daném predmétu, psat testy, odevzdavat zavérecné prace

nebo komunikovat s vyucujicim ¢i ostatnimi studenty (pruvodcestudenta, 2023).

7.3 Email

Tato komunikace je zalozena na zasilani emaild studentiim v ramci informaci spojenych se
studiem nebo akcemi, které potada fakulta nebo univerzita. Studenti obdrzi email s
informacemi o daném misté a Casu s predstihem. V ramci FHS emaily rozesila povéiena
osoba. Komunikace je nepravidelna a zavisi na datu konani akci nebo akademickych
zalezitosti. Jak jiz bylo zminé€no vySe, emaily studentim rozesila i studijni oddéleni
s informacemi o studijnich povinnostech. Dale také vyucujici s pozadavky pro studium

(Silhanova, Polesakova, 2022).
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Vzor komunikace poskytnut pani Hanou Polesdkovou prostiednictvim emailu ze dne

4.1.2023:

Vazeni kolegové, vdazené kolegyne, mili studenti, milé studentky,

srdecné Vas zveme do nasi Adventni kavarny.

Radi bychom, abyste se u nas na fakulté skutecné citili jako doma, a proto jsme pro Vs v dobé
bliziciho se adventu opet pripravili ve Studentském klubu (Ul8/B) dalsi posezeni i Idkavy program.
Kromé vonavé kévy a pernic¢ku nabidneme také trochu =abavy. MiiZete si treba zahrat se spoluZaky
¢éi kolegy deskoviu, prichystat pro ostatni néjakou dobrotu, prispét na charitativai akei nebo

zkouknout bezva film (V nasi insta anketé =vitézil oblibeny Grinch v podani Jima Carrevho).
Zkrdtka udélejte si alespoi na chvili pohodicku a zapomente na klasicky predvanocni blazinec. ©

Tesime se na spolecné setkani!

Adventni kavarna - Fakulta humanitnich studii (utb.cz)

Obrazek 5 Vzor emailové komunikace FHS (Polesédkova, 2023)

7.4 Moje UTB

Aplikace Moje UTB slouzi studentim hlavné k zobrazeni rozvrhu, zapisovani pfedmétt a
sledovani vysledki zkouSek. Déle lze v aplikaci sledovat novinky v ramci univerzity.
Aplikace také poskytuje odkaz na Stag a aplikaci menzy. Aktudlné je Moje UTB dostupna
v Google Play a Apple Store (pruvodcestudenta, 2023). Aplikace byla predstavena v roce
2020 (Univerzita Tomase Bati, 2020).

7.5 Webové stranky

Webové stranky FHS nabizi nadvstévniklim informace o studijnich programech, které fakulta
nabizi. Dale web poskytuje informace o podminkach studia, kontakty na vyucujici a studijni
oddéleni. Lze zde najit také Gfedni dokumenty, vyro¢ni zpravy nebo zdznamy z ptijimaciho
tfizeni. Jsou zde také aktuality a kalendar, ktery mapuje nadchazejici udalosti a akce spojené

s fakultou (Fakulta humanitnich studii, 2023).

7.6 Facebook

FHS se studenty a vefejnosti komunikuje na Facebooku od roku 2011. V rdmci této
platformy sdili vétSinou informace o dulezitych datech jako je zaCatek semestru, zmény ve
vedeni fakulty ¢i univerzity. Dale informuje o akcich, soutézich, moznostech vyjezda do
zahrani¢i nebo sdili odkazy na dal$i univerzitni platformy jako jsou napf. webové stranky
UTB. Popftipad¢ také sdili novinky ze zpravodajskych servert, které se tykaji UTB ¢i jejich

studentd (Fakulta humanitnich studii: Facebook, 2023).
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7.7 Instagram

Na Instagramu se FHS pohybuje od roku 2018. VétSinou se jedna o piispévky v ramci akci
konanych fakultou nebo informace o studiu. Komunikace neni pravidelna, ale alespon
jednou do mésice jsou nahravany nové prispévky. Déle je komunikace zajisténa také pomoci
Instagram Stories, které trvaji pouze 24 hodin a slouzi k rychlému pfipomenuti napt. konané
nebo jiz probihajici akce. Dale se ve Stories objevuji také zazitky z téchto akci vétSinou

z pohledu studenttl, kteii se na akcich podili (Fakulta humanitnich studii: Instagram, 2023).
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8 MARKETINGOVY VYZKUM

8.1 Dotaznikové Setreni

Dotaznikového Setfeni mezi sou¢asnymi studenty Fakulty humanitnich studi UTB probihalo
od 19.01. 2023 do 15.03. 2023. Dotaznik m¢l 15 otazek a celkova doba vyplnéni trvala cca
3 minuty. Dotaznik byl zpoc¢atku Sifen za pomoci marketingového oddéleni FHS, které 2x
zaslalo hromadny email studentim s zadosti o vyplnéni. Soucasné byl dotaznik sdilen na
Instagramu a Facebooku FHS. Marketingovym oddélenim byli také pozadani o vyplnéni
studenti, ktefi se podili na propagaci fakulty. I kdyz podporu slibilo, marketingové oddéleni
FHS se po tydnu od uvedeni dotazniku odmitlo nadale podilet na dalsi propagaci dotazniku.
Odmitnuti bylo zdtivodnéno tim, Ze je nevhodné podporovat diplomovou praci autorky, ktera
nestuduje na FHS. Déle byl dotaznik autorkou sdilen ve studentskych skupinach FHS na
platformé Facebook (FHS UTB Prvaci 2019/20, 2020/21, 2021/22, 2022/23, UTB —
Univerzita Tomase Bati, Fakulta humanitnich studii UTB Zlin, UTB Anglicky jazyk pro
manazerskou praxi 2019-2022, VSeobecné oSetiovatelstvi UTB Zlin — Prvaci 2022/2023,
FHS UTB nMgr socped 2019-2021, UTB FHS Andragogika-kombi 2019 prvak). Celkovy
pocet respondentti, kteti dotaznik vyplnili byl 256. Jedna respondentka vSak musela byt
z Setfeni vyloucena z diivodu toho, Ze jiz nebyla studentkou FHS. DalSich pét respondentii
bylo vylouc¢eno z diivodu neuvedeni ro¢niku a zadani chybného oboru. Dotaznik tedy

dohromady ziskal celkem 250 respondent.

8.1.1 Cile vyzkumu

Cilem dotaznikového Setteni bylo zjistit, jak soucasni studenti hodnoti online komunikaci

FHS. Dale dotaznik také zjiStoval, které ndstroje jsou mezi studenty vyuZzivané.

8.1.2 Studovany obor/ program

Prvni otazka dotaznikového Setfeni byla uzaviena a zabyvala se tim, jaky obor respondenti
z fad studentd studuji. Otdzka byla zatazena z divodu zmapovani poméru zastoupeni oboril
FHS. V dotazniku byly zahrnuty obory, které jsou stdle aktivni a v pribéhu let pouze
zménily akreditaci. Jediny obor, ktery jiz od roku 2019 nepfijima nové studenty je
Andragogika v profilaci na fizeni lidskych zdroji v neziskové sféfe. Obor byl v dotazniku
zahrnut z divodu toho, Ze néktefi studenti tohoto oboru jesté studuji. Nicméné nikdo ze
studentl tohoto oboru se dotaznikového Setfeni nezicastnil. Odpovédi jsou zndzornény ve

forme grafu, ktery ukazuje procentudlni podil zastoupeni jednotlivych oborti. V rdmci
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vysledkt je prekvapiva velmi nizk4 ucast studenti oboru Némecky jazyk pro manazerskou
praxi. Tento obor mél k 31.12. 2021 celkem 33 studentti (Fakulta humanitnich studi: Vyro¢ni
zprava 2021, 2022, s. 15). Déle v roce 2022 probéhlo piijimaci fizeni a byla pfijato celkem
dalsich 38. Ucast studentil je tedy opravdu nizka (Fakulta humanitnich studii: Zprava o
pribéhu piijimaciho fizeni 2022, 2023).

Jaky obor studujete?
1,20%

2180%"\ ro,40% = SocidIni pedagogika

m Anglicky jazyk pro manazZerskou praxi
u VSeobecné osetfovatelstvi
Ucitelstvi pro 1. stupen zékladni skoly

m Ucitelstvi pro materské skoly

12,80%

u Porodni asistence
m Predskolni pedagogika

® Némecky jazyk pro manazerskou
praxi
m Zdravotné socialni péce

Graf 1 Jaky obor studujete? (vlastni tvorba, 2023)

Nejvice je studentll oboru Socialni pedagogika (75) 30 %. Dal$imi respondenty jsou studenti
oborti Anglicky jazyk pro manazerskou praxi (49) 19,60 %, VSeobecné oSetfovatelstvi (40)
16 %, Ucitelstvi pro 1. stupen zékladni skoly (32) 12,80 %, Uc¢itelstvi pro matetské skoly
(26) 10,40 %. V mensich cislech jsou zastoupeny obory Porodni asistence (17) 6,80 %,
Predskolni pedagogika (7) 2,80 %. Némecky jazyk pro manaZerskou praxi (3) 1,20 % a
Zdravotné socialni péce (1) 0,40 %. Studenti oboru Pedagogika dotaznik nevyplnili. Dle dat
vyrocni zpravy FHS z konce roku 2021 ma nejvice student obor Socialni pedagogika. Dale
to je Anglicky jazyk pro manaZerskou praxi, VSeobecné oSetiovatelstvi a Ucitelstvi pro 1.
stupent zakladni Skoly. VSechny tyto obory maji ptes 200 studentl a patii k t€ém nejvetSim.
Obory s menSim poctem studenti se v jejich poctu fadi néasledovné: Porodni asistence,
Ptredskolni pedagogika, Némecky jazyk pro manazerskou praxi a Zdravotn¢ socialni péce.
Ziskané odpovédi tedy odpovidaji pfibliznému rozloZeni poctu studentti FHS (Fakulta

humanitnich studi: Vyro¢ni zprava 2021, 2022, s. 15-16).
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8.1.3 Studovany ro¢nik

Druha v potadi byla uzaviena otazka, ktera se studentd ptala, jaky ro¢nik aktudlné studuyji.
Otéazka byla polozena z diivodu zjisténi, v jakém stadiu studia se studenti nachédzeji. Nejvetsi
pocet studenti je z tietiho (80) 32 % a prvniho (77) 30,80 % ro¢niku. Dale to jsou studenti
druhého ro¢niku (67) 26,80 %, ctvrtého rocniku (20) 8 % a minimum je studenti patého
ro¢niku (6) 2,40 %. Vysledky castecné reflektuji pfiblizné rozlozeni poctu studentii FHS,
jelikoz pocet studentti ¢tvrtého a patého roc¢niku je minimalni. Nejvice studentli je vSak
v prvnim rocniku studia, coz se od vysledkt dotazniku lisi (Fakulta humanitnich studi:

Vyroc¢ni zprava 2021, 2022, s. 15-16).

8.1.4 Forma studia

Dalsi otazka byla opét uzaviend. V ramci této otazky studenti odpovidali na formu svého
studia. Otdzka zjist'ovala zastoupeni jednotlivych forem studia mezi studenty FHS. VétSina
studenttl, kteti dotaznik vyplnili nav§tévuje prezenéni formu studia (188) 75,20 %. Studentt
kombinované formy je méné, a to (62) 24,80 %. Dle odpovédi na tuto otazku Ize tudiz tvrdit,
ze prevazuji studenti prezencniho studia. Tento vysledek koresponduje i s pfibliznym
rozlozenim studentii na FHS, kdy prezen¢ni forma studia dominuje (Univerzita Tomase Bati:

Vyro¢ni zprava 2021, 2022, s. 15-16).

8.1.5 Typ studia

Ctvrta uzaviena otazka se tazala na typ studia. Cilem otazky bylo zjistit pomérové zastoupenti
studentl ze vSech typi studia, které FHS nabizi. Nejvice studentt je z bakalarského studia
(188) 75,20 %. Mensi pocet studentll je z magisterského typu studia (62) 24,80 %.
Dotaznikového Setfeni se bohuzel nezucastnil Zadny student doktorského studia. Nicméné
téchto studentli je vramci FHS jen nékolik desitek. Vysledek tudiz reflektuje ptiblizné
rozlozeni studenti FHS. Oproti poctu studentli bakalarského studia, netvoii studenti
magisterského studia ani polovinu (Fakulta humanitnich studi: Vyro¢ni zprava 2021, 2022,

s. 15-16).

8.1.6 Hodnoceni online nastroji FHS

Pata otazka byla uzaviend. Studenti byli pozadani o hodnoceni online nastroji komunikace
FHS. Otazka si kladla za cil zjistit, jaké platformy jsou u studentii oblibené a které je naopak

tteba vylepSit. Studenti méli v ramci hodnoceni na vybér ze zndmek 1-5, které fungovaly na
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stejném principu jako hodnoceni ve Skole (1= vyborny, 2= chvalitebny, 3= dobry, 4=

dostate¢ny, 5= nedostatecny).

Jak hodnotite online nastroje, které FHS pro komunikaci s
Vami pouziva?

Stag NG s 61 30 16
Webové stranky ST 77 73 36 13
Moodle NS s — 70 30 14
Email Ios i e 37 23771 15
Moje UTB 7 7 60 24 24
Instagram NS Tee . 63 28 40
Facebook |21 zom 64 64 31
m 1 (vyborny)  m 2 (chvalitebny) 3 (dobry) 4 (dostatecny) 5 (nedostatecny)

Graf 2 Jak hodnotite online nastroje, které FHS pro komunikaci s Vami pouziva?
(vlastni tvorba, 2023)

Dle vysledki je nejlepsi zndmkou 1 hodnocen email a také Moje UTB, ktera obdrzela
hodnoceni 1+2 se stejnym poctem hlasti (71). Hodnoceni 2 si vyslouzily Moodle, webové
stranky, Facebook a Stag. U Facebooku je zajimavé, Ze druhy nevyssi pocet hlasti obdrzely
ve stejném mnozstvi (64) znamky 3 a 4. Hufe je hodnocen Instagram, jehoz hodnoceni
hrani¢i mezi znamkami 2-3 s rozdilem pouze tii hlasii. Pro FHS z téchto vysledkii vypliva,
ze je dulezité online komunikaci na platforméach email a Moje UTB podporovat. Platformy
je nutné pravidelné aktualizovat a rozvijet, aby si udrzely skvélé hodnoceni i nadéle. Déle je
dalezité vylepsSovat platformy Moodle, webové stranky a Stag, které obdrzely o stupen horsi
hodnoceni chvalitebny. Studenti zde vidé€li urcité nedostatky a je tedy potfeba zaméfit se na
zdokonaleni komunikace téchto platforem. Co se ty¢e Facebooku, zda se, Ze nazory jsou
rozporuplné a je tfeba na této platformé zapracovat. V ramci Instagramu je nutné sdileny

obsah od zékladu promeénit, jelikoz hodnoceni nebylo kladné.

8.1.7 Preferovany online komunikac¢ni nastroj k hledani informaci o studiu

V ramci Sesté otazky si studenti méli vybrat, ktery online nastroj vyuzivaji nejvice pfti
hledani informaci o studiu. Studenti museli zvolit alesponi jednu z nabizenych moZnosti.
Pokud chtéli, mohli zvolit i vice moznosti. Vybér otazky mél zjistit, jaky ndstroj obsahuje

dalezité informace o studiu a stoji tedy studentim za navstévu.
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Ktery nastroj online komunikace nejvice vyuzivate pfi
hledani informaci o studiu?

Stag I 67,20%
Weboveé stranky I 59,20%
Moodle I 39,60%
Email I, 38,40%
Moje UTB e 29,60%
Instagram [N 11,20%

Facebook W 3,20%

0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00% 50,00% 60,00% 70,00% 80,00%

Graf 3 Ktery nastroj online komunikace nejvice vyuzivate pfi hledani informaci o studiu?
(vlastni tvorba, 2023)
Vysledky ukazuji, ze zdaleka nejvice popularni je Stag (168) 67,20 %. Hned v zavésu za
nim jsou webové stranky (148) 59,20 %. Stale dost vyuzivany jsou i Moodle (99) 39,60 %
a email (96) 38,40 %. Naopak menSimu zajmu se tési Moje UTB (74) 29,60 %. Zdaleka
nejhtie dopadly Instagram (28) 11,20 % a Facebook (8) 3,20 %, které vyuziva jen opravdové
minimum studentii. Nejvice vyuzivanou platformou je tedy Stag, ktery v minulé otazce
dotazniku na hodnoceni platforem obdrzel znamku chvalitebny. Je tedy dilleZité se zaméfit
na zdokonalovani této platformy, jelikoz je studenty hojné€ vyuzivana. To samé plati i pro
webové stranky, u kterych byly z fad studentd také nalezeny nedostatky. Moodle, email a
Moje UTB byly hodnoceny vyborné, ale v rdmci informaci o studiu je studenti vyuzivaji
mén¢. Bylo by tedy vhodné informace doplnit, aby se podpofilo uzivani téchto oblibenych
platforem. Bohuzel kvalita informaci na Instagramu a Facebooku je nedostate¢na a je nutné
zam¢fit se na jejich zménu, doplnéni. V ramci Facebooku je vhodné uvazovat i o0 omezeni

aktivity na této platformé, jelikoz zdjem o ni je minimalni.

8.1.8 Navstévnost online nastroji

V sedmé otdzce byli studenti tdzani, jak Casto online nastroj/nastroje FHS navstévuji. Otazka

byla poloZena, jelikoz bylo tfeba zjistit, zda je nutné online nastroje pravideln¢ aktualizovat.
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Jak Casto vybrany nastroj nebo nastroje navstévujete?

3,60% 2.80%

m Nékolikrat za tyden

u Nékolikrat denné

= Jednou denné
Jednou za tyden

® Jednou za mésic

® Jednou za 14 dni

Graf 4 Jak Casto vybrany nastroj nebo nastroje navstévujete? (vlastni tvorba, 2023)

Nejcastéji studenti navstévuji online platformy nékolikrat do tydne (87) 34,80 %. Dalsi ¢ast
studentll nastroje navstévuje nekolikrat za den (72) 28,80 % anebo alespon jednou denné
(54) 21,60 %. V mensi mife poté studenti navstévuji platformy jednou tydné (21) 8,40 %,
jednou za mésic (9) 3,60 % nebo jednou za ¢trnact dni (7) 2,80 %. Vysledy tedy ukazuji, Ze
studenti kontroluji déni ohledné fakulty, studia pomérné ¢asto. V ramci fakulty je proto

nutné platformy udrzovat a informace pravidelné aktualizovat.

8.1.9 Nedostatky online komunikace

Osma otazka byla polouzaviend. Pozadavek na studenty byl, aby zodpovédeli, co je dle
jejich nazoru na online komunikaci FHS nedostate¢né. M¢Eli na vybér ze ¢tyf moznosti:
informacni obsah, intenzita komunikace, pocet vyuzivanych platforem a vizudlni stranka.
Mohli zvolit jednu nebo i vice odpovédi. Dale méli také moZznost dopsat vlastni nazor, pokud
vybér moznosti nevystihoval jejich pocity. Divodem této otazky byla nutnost zjisténi, které
aspekty online nastroji je tfeba vylepsit nebo zménit. Co studentim na online komunikaci

FHS nevyhovuje.
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Co je dle Vaseho nazoru na online komunikaci
nedostatecné?

Informacni obsah
Intenzita komunikace

Vizualni stranka

Pocet vyuZivanych
platforem
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Graf 5 Co je dle Vaseho ndzoru na online komunikaci nedostate¢né? (vlastni tvorba, 2023)

V ramci pévné danych moznosti nejvice studentli zvolilo moznost informacni obsah (117)
46,80 %. Dale je problémem intenzita komunikace (94) 37,60 % a vizudlni stranka (82)
32,80 %. Mensi potiz studenti vidi v poctu vyuZzivanych platforem, jelikoZ tato moznost
obdrzela pouze (29) 11,60 % hlast. Co se tyce vlastnich odpovédi (42), nejcasteji se objevuje
nazor, ze nedostatecny je informacni obsah v souvislosti se Stagem a webovymi strankami.
Dal$im problémem je intenzita komunikace a vizudl. V ramci oteviené otdzky studenti
zminili, Ze je také problémem nepiehlednost primarné na webovych strankach. Je velmi
slozité se na této platformé zorientovat a dohledat pozadované informace. Webové stranky
nejsou dostateéné aktualizovany, poskytuji minimum informaci a maji nefunkéni odkazy.
Nicméné¢ mnoho studentli naopak zminilo, Ze Z4dné nedostatky nevidi a jsou se v§im
spokojeni. U Stagu jsou parkrat zminény vypadky anebo opét zastaralé informace, které jiz
nejsou aktudlni. Dale bylo zminéno pfilisné zahlcovani studentii emaily s inzerci Skoly a

neodpovidani nékterych kantorti na emaily studentd.

Z odpovédi plyne, ze nejvetsi problém je v ramci online komunikace FHS s informa¢nim
obsahem. Ze strany fakulty je tedy nutné zaméfit na jeho zkvalitnéni. Dle odpovédi studentl
se tyto problémy tykaji hlavné webovych stranek a Stagu. Informace jsou neaktualizované,
je jich mélo, a n€které odkazy na webu nefunguji. Déle je na téchto platformach problém
s orientaci. Studenti by také ocenili zintenzivnéni komunikace, coZ se poji i s jiZ zminénou

potiebou pravidelnych aktualizaci poskytovanych informaci.
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8.1.10 Pozitiva online komunikace

Devata otazka byla oteviend a tykala se toho, co studenti na online komunikaci FHS ocenuji.
Cilem otazky bylo zjistit, co se studentlim na komunikaci libi a v ¢em je tedy potieba i nadale
pokracovat. Tuto otdzku zodpovédélo celkem 224 respondentii. Jednoznacné nejvice
studenti ocenuji rychlost s jakou mohou pozadované informace ziskat. Dale to je pfehlednost
a jednoduchost ovladdani ptevazné online platformy email. Ocenuji hlavné Casté zasilani
informaci, ptipominani skolnich akci nebo rychlou odezvu na dotazy. Velmi pozitivné také
hodnoti dostupnost online nastrojii kdekoliv a kdykoliv bez omezeni ¢i nutnosti osobniho
kontaktu. V mensim poctu také ocenuji poskytovany informacni obsah, vizual, ptehlednost
aplikace Moje UTB a mnozstvi nabizenych online platforem. Dle odpovédi je tedy potieba
udrzovat kvalitu komunikace se studenty prostfednictvim emailu. Je taktéZ nutné zvysit
kvalitu informaci, které se na platformach objevuji, jelikoZ studenti tento obsah neocenili.

Nezbytné je vylepsit i vizualni stranku, jelikoZ ta nebyla docenéna ani v minulé otazce.

8.1.11 MozZnost rozSifeni komunikace na dalsi platformy

V potadi desata otdzka byla uzaviend. Studenti méli sdé€lit, zda by si prali, aby FHS rozsitila
online komunikaci 1 na dal$i platformy. Otazka byla polozena z diivodu zjisténi, zda je u
studentdl zdjem o novée platformy. Drtiva vétSina student odpovédéla, ze ne (204) 81,60 %.
Minimum studentli poté sdélilo, Ze by méli zdjem o rozsifeni komunikace (46) 18,40 %.
Studenti, kteti odpoveédéli ano, byli déle v oteviené otazce &islo jedendct tazani, jaké
platformy by v ramci dalsi komunikace FHS preferovali. Na tuto otdzku odpovédé€lo celkem
36 studentdi. NejCastéjsimi navrhy je rozsitit komunikaci na Twitter (u¢et FHS je od 2019
neaktivni) a TikTok. V menSim mnoZstvi se objevuji ndvrhy na oZiveni komunikace na
YouTube (kanal FHS je prakticky neaktivni) nebo vétsi vyuZiti nastroji pro online vyuku
MSTeams, Zoom a Discord. Je tedy evidentni, Ze studenti jsou s poctem platforem spokojeni
a dalsi nepotiebuji. Pokud by vSak fakulta uvazovala nad rozsifenim platforem, pak by to
mél byt Tiktok. Piipadné rozsifeni na dalsi online platformy by mohlo podpofit 1 vétsi
propagaci fakulty. Dale by stalo za zkousku obnovit komunikaci na YouTube a Twitteru,

jelikoZ nékolik studentil projevilo zajem.

8.1.12 MozZnost zasilani newsletteru

Dvanactd, uzaviend otazka vnikla na popud marketingového oddéleni FHS. Chtéli zjistit,

zda by studenti méli zdjem o zasilani newsletteru se zajimavostmi v ramci fakulty na email.
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Ukazalo se, Ze z vétsiny studenti o tuto sluzbu zajem nemaji. Az (171) 68,40 % studentd
totiz odpovédélo ne. Pouze (79) 31,60 % o newsletter zdjem projevilo. Z odpovédi tudiz
vyplyva, Ze studenti o navrhovany newsletter zdjem nemaji a marketingové oddéleni FHS

nemusi vynakladat snahu na realizaci tohoto napadu.

8.1.13 Hodnoceni online komunikace FHS

Dalsi uzaviena otazka se tykala hodnoceni celkové kvality online komunikace FHS. Cilem

bylo zjistit, jak studenti vidi online komunikaci jako celek.

Ohodnotte prosim celkové online komunikaci FHS

1,20%

m vyborny

u chvalitebny

m dobry
dostatecny

® nedostatecny

Graf 6 Ohodnot’te prosim celkove online komunikaci FHS (vlastni tvorba, 2023)

Studenti méli na vybér z hodnoceni: vyborny, chvalitebny, dobry, dostaceny a nedostate¢ny.
Z téchto moznosti si nejvice studentil vybralo moznost chvalitebny (108) 43,20 %. Zda
se tedy, ze studenti hodnoti celkovou komunikaci FHS spiSe pozitivné. Jelikoz v§ak znamka
neni vybornég, je zjevné, ze komunikace ma své nedostatky. Konkrétné¢ byly zmitlovany
hlavné nedostatky v ramci kvality informaci a ptehlednosti platforem, na kterych musi FHS

zapracovat.

8.1.14 Pohlavi respondentii
Ctrnacta uzaviena otazka se ptala na pohlavi respondentti. Méla za cil zjistit zastoupeni
pohlavi u respondenttl. V ramci vysledki dominuji mezi studenty Zeny. Zen je presné (228)

91,20 %. Naopak muzskych respondentti je velmi malo a to (22) 8,80 %. Nicméné¢ tento fakt



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 56

neni prekvapivy, jelikoz dle vyro¢ni zpravy zroku 2021 bylo z celkového poctu 1911
studentti az 1694 zen. Tudiz Zeny v ramci FHS nad muzi zna¢n¢ pievazuji. Velky pocet zen
muze souviset napt. stim, Ze UTB poskytuje sluzby matefské Skolky, ktera umoZznuje
studentim studovat 1 s détmi (Univerzita TomasSe Bati: Vyrocni zprava 2021, 2022, s. 24,
70). V Ceské republice je navic bohuzel péée o dité stale piisuzovana hlavné zenam, a proto
je poskytnuti této sluzby pro studentky zna¢nou oporou. Studentky mohou ve studiu

pokracovat i s détmi a jejich pocet tudiz neklesa (Semotamova, 2022).

8.1.15 Vék respondentii

Posledni, opét uzaviena otdzka dotaznikového Setfeni se tykala véku respondentd. Cilem

bylo zmapovat vékové rozprostieni respondentd.

Vas veék?

0,80%
8,00% m Do 20
= 20-24
m 25-29
30-39
= 40-49
m 50-59

Graf 7 Vas vek? (vlastni tvorba, 2023)

Nevice je dle vysledkli dotaznikového Setfeni zastoupena skupina 20-24 let s poctem (174)
69,60 % respondentll. V mens$im mnoZstvi jsou zastoupeny vékové skupiny do 20 let (23)
9,20 %, 30-39 (20) 8 %, 25-29 (16) 6,40 % a 40-49 (15) 6 %. Dva respondenti jsou také
z v€kové kategorie 50-59 0,80 %. Nikdo ve ve€ku 60+ dotaznik nevyplnil. Vysledky
odpovidaji celorepublikovému trendu, jelikoz vétSinu vysokoskolskych studentl tvori lidé
ve véku 20-24 let. Toto tvrzeni potvrzuje i fakt, Ze vétSina z(cCastnénych studentli byla
z tietiho a prvniho ro¢niku bakalafského studia. Piekvapivé vsak je, ze se dotaznikového

Setfeni zucastnili také vékové kategorie 30-39, 40-49. Pocet respondenti z kategorie 30-39
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je dokonce vétsi nez z kategorie 25-29 let, coz neodpovida celorepublikovému srovnani,
které tvrdi, ze vétSina studentd bakalafského a magisterského studia je mezi 20-29 lety
(CZSO0, 2021). UTB bohuzel data o véku studentll neposkytuje a neni proto moZnost

srovnani.

8.2 Komparativni analyza

Komparativni analyza byla provadéna v obdobi od poloviny tnora do konce biezna 2023.
Zabyvala se srovnanim vybranych online komunikaénich nastroji Fakulty humanitnich
studii UTB s konkuren¢nimi univerzitami v dojezdovém okoli. Konkrétné byly pfedmétem
komparace online komunikaéni nastroje, které¢ jsou vefejné dostupné: webové stranky a
Instagram. Vybér platforem se primarné odvijel od vysledkt dotazniku, ze kterého vzeslo
hodné vytek na adresu téchto platforem. Na druhou stranu byl vSak ze strany studentli o
platformy zajem a maji tedy do budoucna potencial ke zlepSeni a ristu. Naopak, Facebook,
ktery se také tadi k volné dostupnym platformdm byl z komparativni analyzy vyclenén.
Dlvodem bylo, Ze tuto platformu vyuziva v ramci hledani informaci o studiu absolutni
minimum studentt (8 z 250 respondentli). Rozporuplné bylo také hodnoceni této platformy.
Facebook ma tudiz do budoucna mensi potencidl, néz Instagramu a web, které jsou vice

navs§tévované a byly 1 n€kolikrat zminény v pozitivnich aspektech online komunikace.

Dal$im diivodem omezeného vybéru platforem, bylo, ze autorka nema piistup k ostatnim
platformam konkuren¢nich univerzit. Témito platformami jsou: Stag, email a Moodle, které¢
k ptihlaSeni vyZzaduji, aby byl uzivatel studentem nebo zaméstnancem dané univerzity.
Nebylo je tudiz v ramci komparativni analyzy mozné vyuzit. Soucasti komparace byly
Univerzita Palackého v Olomouci, Masarykova Univerzita v Brn€ a Ostravska Univerzita.
Jelikoz se diplomova prace zabyva konkrétné Fakultou humanitnich studii UTB, tak 1
komparativni analyza byla zaméfena pouze na fakulty stejného zaméfeni. V ramci
konkurenénich univerzit byly tedy pfedmétem zkoumani filozofické fakulty a jejich

Instagram a webové stranky.

8.2.1 Cile vyzkumu

Priméarnim cilem vyzkum bylo zji§téni, jak si FHS UTB stoji ve srovnani s konkurenénimi
univerzitami. Jak konkrétné funguji vybrané online komunikaéni nastroje, zda jsou schopné

obstat v konkurenci okoli.
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8.2.2 Metody vyzkumu

Vybrané online komunikacni nastroje: webové stranky, Instagram byly hodnoceny na

zaklad¢ péti parametri:
e Uvodni stranka (jak ptsobi na navstévniky?)
e Dbarevnost (jsou vyuzité barvy vhodn¢ vybrané?)
e uzivatelska dostupnost (je orientace na platformé¢ snadnd, intuitivni?)
e informace o fakulté (jsou informace dostate¢né, srozumitelné?)

¢ interakce (je mozné mit dotaz? Jak dlouho trva odpovéd’?)

8.3 Webové stranky

8.3.1 Univerzita TomaSe Bati ve Zliné: Fakulta Humanitnich studii

Uvodni stranka FHS UTB piisobi na prvni pohled ptivétivé. Nahote se nachazi vyhledavaci
radek, ktery nezabird zbytecné mnoho prostoru a nabizi jen ty nejdilezitéjsi informace.
Nejvetsi prostor ivodni stranky zabird set tii stfidajicich se fotek s odkazem na aktualnim
déni na fakulté. Fotky reflektuji akce, novinky nebo zajimavosti. Tyto fotky vétSinou
zahrnuji studenty a velky text, ktery motivuje ke kliknuti na dany odkaz. Fotky se studenty

slouzi k navozeni pratelské atmosféry jak pro studenty, tak pro ptipadné zajemce o studium.

ZPRAVY Z U"rs

Obrazek 6 Uvodni stranka web FHS UTB (Fakulta humanitnich studii, 2023)

Pod setem fotek jsou uvedeny odkazy na celozivotni vzdélavani, aplikaci Moje UTB a
zpravy. Dale web nabizi zalozku Aktuality a akce, ktera je dopIlnéna o dva ¢lanky a kalendar.

Dalsi je seznam vSech ustavii. Poté nasleduje odkaz na virtudlni prohlidku univerzity, coz je
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zajimavé oziveni uvodni strdnky. A jako posledni se na webu nachdzi seznam
bylo vhodné zmensit ivodni set fotek, jelikoz zabira ptilis mnoho prostotu a navstévnik musi

hodné¢ scrollovat dola, aby se dostal k dalSim dilezitym informacim.

V ramci barevnosti ptisobi webové stranky FHS velmi sterilng, jelikoZ dominantni barvou
je bila. Sterilita a chladnost jsou velmi vyrazné hlavné pti dalsim vyhledavani mimo tivodni
stranku, kde je pouze bilé pozadi s tmavym textem, ktery jakkoliv nabizi kontrast k bilé,
nezabira dostateCny prostor. Na strankach se téméf nevyskytuje hnédd — oficidlni barva
fakulty. Jediné misto, kde se vyskytuje je logo UTB v levém hornim rohu. Dale se na
strankach objevuje oranzova barva, kterd je soucasti odkazil, textu a lupy k vyhledavani.
Tato barva je zvolena velmi vhodné z ditvodu toho, zZe je 1 oficialni barvou UTB. Déle je
také soucasti teplych odstinli barev a kontrastuje s dominantni bilou (Dannhoferova, 2012,
s. 47). Nicméné se neobjevuje natolik, aby mohla jiz zminény dojem sterility, chladu zmirnit.
Stranky také obsahuji tmavé Sedou. Tato barva neobsahuje zadnou symboliku spojenou

s fakultou, ale vytvari vhodny kontrast k bile barvé webovych stranek.

Pocate¢ni orientace na webovych strankéch je veelku intuitivni, jelikoZ na tivodni strance se
v hornim rohu nachazi vybér zékladnich zalozek, které mohou navstévniky zajimat. Vybér
tvofi: Studium, O fakulté, Véda a vyzkum, Spoluprdce a Absolvent. Po kliknuti na
kteroukoliv z téchto zaloZek se oteviou dals$i odkazy pro vyhledavéani. V ramci zéaloZzky
Studium Ize jednoduSe najit seznam programd, informace o pfijimacim fizeni a studijnim
oddéleni. Pokud si ale navs$tévnik seznam programl rozklikne, ziskd pouze stru¢né
informace. V ramci seznamu jsou navic u nékterych programi nefunkéni odkazy na
akreditace. Dale neni uveden ustav, pod ktery dany program patii. Web nabizi vyhledavac
obort, ale bylo by vhodné, kdyby byly Gstavy u programti uvedeny hned. Vyhledéavani je o
na vyucujici daného ustavu. Nazvy jednotlivych zalozek jsou totiz matouci a je velmi t€zké
st domyslet, Ze podrobné informace o vSech oborech 1 s kontakty naleznou pod zaloZzkami O
fakulté — Ustavy a centra fakulty. Webové stranky pro viechny piipady nabizi v pravém
hornim rohu kolonku pro vyhledavéni, kde je moZnost pozadovanou informaci napsat. Bylo
by ale uzivatelsky ptivétivejsi, kdyby byly zalozky pojmenovany vice konkrétné, informace

méné rozttisténé a nebylo nutné se k nim dostavat pies tii a vice odkazi.

Informace o fakultg, které jsou uvedeny na webovych strankach jsou velmi strohé. Bohuzel

zcela chybi informace o historii, rozvoji fakulty. Text obsahuje spiSe obecné fraze, které cili



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 60

na budouci zajemce o studium. Jsou zde informace o jednotlivych zaméfenich obort, které
FHS nabizi. Text je doplnén o fotku hlavni fakultni budovy. Pokud by ale navstévnik mél

zajem o konkrétnéjsi informace z historie, rozvoje fakulty a tstavi, tak tyto informace

k dispozici nejsou. Dale také chybi vétsi vyuziti fotografii ze zivota fakulty.

Jestlize maji navstévnici webu néjaké otazky, lze v zalozce Studium nalézt kontakty na
studijni oddéleni. Zde je detailné napsano, kdo ma jaké informace na starost. Na webu je
také k dispozici odkaz na e-ptihlasku, ktera obsahuje kontakty na jednotlivé stavy, kde se
mohou uchazeci o studium ptat na cokoliv. Na dotazy odpovidaji zaméstnanci velmi rychle,

zpravidla do jednoho dne (Fakulta humanitnich studii, 2023).

8.3.2 Univerzita Palackého v Olomouci: Filozoficka fakulta
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Obrazek 7 Uvodni stranka web FF UP (Filozoficka fakulta, 2023)

00

Uvodni stranka FF UP na prvni pohled upouta setem tii stiidajicich se ilustraénich fotek
s informativnim textem a odkazy, které ldkaji na aktudlni akce nebo novinky. Nahote se
vyskytuje vyhledavaci fadek, ktery nabizi zakladni informace o fakulté, studiu, studijnich
programech atd. Pod timto fddkem je v pravém rohu k dispozici sloupecek odkazl na dalsi
informace. Informace se tykaji nejenom Zurnalu, ktery informuje o aktivitach univerzity, ale
také studia na FF. Sloupecek zminuje také informace o univerzité, které se objevily
v médiich. Déle je k dispozici 1 odkaz na instagramovy profil filozofické fakulty. VSechny
podstatné informace jsou tedy k dispozici ihned, bez toho, Ze by museli ndvstévnici
scrollovat dold. Pod setem fotek jsou dalsi odkazy na ¢lanky, které informuji o novinkéch,

akcich anebo uspésich fakulty. Vedle je také kalendat. Dale jsou na webu dostupné odkazy
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na fotogalerii a video galerii. Na konci webu je shrnuti dulezitych kontakti a odkazy na
socialni sité. Uvodni stranka nabizi také moznost vyhledavani konkrétnich informaci za
pomoci lupy, ktera je vpravo nahoie nebo v pravém rohu. Déle také nabizi moznost vyuziti

chatbota, ktery zodpovi set danych otdzek ohledn¢ studia na filozofické fakulté.

Co se tyce barevnosti, dominuje webovym strankdm modra, kterd je nejen univerzitni, ale i
fakultni barvou. Svétle modra — oficidlni barva filozofické fakulty je vidét hlavné ve vrchnim
vyhleddvacim fadku, kde je soucasti univerzitniho loga. Vyrazné se objevuje také tmavé
modra, ktera je soucasti sloupecku s odkazy na dalsi informace v pravém rohu. Nejvétsi
prostor webovych stranek ale zabiraji bild a svétle Seda barva. Kvili vyuziti bilé a modré,
coz jsou barvy studené¢ho odstinu, ptisobi webové stranky spiSe chladnéj$Sim dojmem.
Nicméné chladnost pomaha potlacovat svétle Sedé barva, kterd je soucasti pozadi webu 1 pfi
dalsim vyhledavani mimo ivodni stanku. Sed4 barva se dé stale povaZovat za nevyraznou ¢
chladnou, ale v tomto ptipadé poskytuje alespont néjaky kontrast k bilé (Dannhoferova,
2012, s. 45-46). Bila barva neni natolik dominantni, coz potlacuje pocit jakési odtazitosti ¢i

sterility.

Orientace na webovych strankach se zda vcelku jednoducha. Na webu Filozofické fakulty
1ze nalézt obecné informace o fakulté¢ a kontakty. Na ivodni strdnce se nahote nachézi
Uchazeciim, Pro vefejnost a Véda. Pokud navstévnik klikne na zalozku O fakulté, oteviou
se dalSi moZnosti vyhledavani. Pokud zvoli napt. Zékladni informace, tak je pod timto
odkazem také nalezne (kontakt na dékanat, studijni oddéleni nebo mapa fakult). Co se tyce
konkrétnich informaci o jednolitych oborech, pod zdlozkou Katedry a zafizeni se skryva
seznam vsech kateder FF a studijnich programu, které pod n¢ patii. Navstévnici tudiz velmi
jednoduse naleznou konkrétni informace, jelikoZz zaloZzky jsou vystizn€ pojmenovany. Déle
ma kazda katedra svou vlastni webovou stranku, kde jsou podrobné informace o studiu.
Konkrétni informace o napt. kontaktech na vyucujici 1ze vzdy nalézt pod zalozkou Lidé¢,
nebot’ vSechny katedry maji jednotné ladéné webové stranky. Tato jednotnost je velmi
napomocna k rychlému a jednouchému vyhledavani. Web také nabizi v hornim tadku

moznost vyhledavani konkrétnich informaci ptimo navstévnikem.

Fakulta poskytuje informace, které jsou dostatecné obsahlé. Popisuji nejenom historii
samotné fakulty, ale také rozvoj jednotlivych kateder. Na webu se I1ze docist o sou¢asném
stavu, poctu studentli, studijnich programech atd. Poskytované informace tedy tvofi

souhrnny néhled do historie i soucasnosti fakulty.
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Na webu maji navstévnici moznost vyuzit chatbota. Chatbot mé set péti otazek, na které
odpovi. Otazky se tykaji studijnich programi, filozofické fakulty, studia v Olomouci, dnii
otevienych dvefi a pfijimaciho fizeni. V rdmci informaci o pfijimacim fizeni navrhne pfesna
jména + kontakty zaméstnanct, které je mozné kontaktovat. Pokud neni chatbot schopen
odpovédét na néjaky dotaz, pozada tazatele o email, na ktery mu bude odpovézeno. V ramci
rychlosti chatbot reaguje okamzité. Co se tyce emailu, odpovéd’ prichézi do jednoho dne.
Dalsi kontakty na studijni oddéleni jsou k nalezeni v zalozce O fakulté. UP ma také
k dispozici helpdesk, kde se mohou uzivatelé¢ anonymné ptat na dotazy ohledn¢ e-ptihlasky,
uznavani studia nebo identifika¢nich karet. Lze se ptat i na jiné pozadavky, ale vétSinou
dotaz neni zodpovézen a tazatel je odkdzan na oddéleni, které dotaz zodpovi. Helpdesk

odpovida velmi rychle cca do hodiny (Filozofické fakulta, 2023).

8.3.3 Masarykova Univerzita v Brné: Filozoficka fakulta
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Obrazek 8 Uvodni stranka web FF MUNI (Filozoficka fakulta, 2023)

Nejvetsi plochu tvodni stranky webu zabira set Ctyft stfidajicich se fotek studentt. Fotky jsou
doprovazeny textem, ktery nabada ke kliknuti na odkaz v textu. Text se vétSinou tyka
novinek nebo piijimaciho fizeni. Na fotkach jsou vétSinou vyobrazeni studenti, coz pomaha
k navozeni prtatelské atmosféry. Nahote je vyhledavaci tadek, kde jsou uvedeny
na riznd témata. Prvni zdloZka je nazvana Navstivte nas a mapuje nadchéazejici akce. Dalsi
v poradi je zalozka Studujte u nés s odkazy na ¢lanky o studiu, zivoté na FF. Poté nésledu;i
Aktuality z fakulty popisujici novinky. Posledni zaloZka je Napsali o nas, ktera poskytuje

odkazy na ¢lanky z riznych médii, které se tykaji FF. V dolni ¢asti webovych stanek se
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nachazi jest¢ seznam kontaktl a odkazy na socidlni sit¢ filozofické fakulty. Informaci je
v ramci uvodni stranky hodné a bylo by vhodné je omezit. V ramci aktualit z fakulty neni
napf. nutné sdilet odkazy na pét clanki, ale sta¢i pouze dva a zbytek nechat v odkazu na

dalsi ¢lanky. USetii se tim misto na strankach a navstévnici nebudou muset tolik scrollovat.

Co se tyCe barevnosti webovych stranek, FF Masarykovy univerzity vyuziva odstinii modré.
Tmaveé modra je oficidlni barvou univerzity a svétle modré je fakultni barvou. Nicméné
oficialni barva fakulty se na webovych strankach prakticky nevyskytuje. Jediné misto, kde
se vyskytuje je na uvodni strance v hornim vyhledavacim fadku ve formé linky. Pokud
navstévnik webu scrolluje dolt, tak se linka objevuje i na iplném konci webu. Je ale vyuzita
v tak malém méfitku, ze je velmi jednoduché ji prehlédnout. Dominantni barvou webovych
stranek je bila barva, ktera je doplnéna o svétle Sedou. Svétle Sed4 je vSak natolik podobna
dominantni bilé, ze spolu prakticky splyvaji a neni proto vytvaien zddny kontrast, ktery by
vizual webu ozivil. Na webu se objevuji pouze barvy, které jsou studeného tonu a web proto
pusobi spise chladnéjsim dojmem. Avsak pii dal§im vyhled4avani se na strankach objevuje

velmi pestry kontrast téchto barev, ktery celkovy dojem webu vylepsuje.

Orientace na webovych stranka je vcelku pochopitelnd. Web nabizi nahote vyhledavaci
nas. V zéalozce O nas lze nalézt zékladni informace o napf. dékanatu, studijnim odd¢leni.
Nekteré informace je ale mozné minout, jelikoZ text neni dost vyrazné Clenén. Pokud
navstévnici chtéji informace o studijnich programech, naleznou je logicky pod zéloZzkou Pro
uchazece. Problémem muze byt pouze to, Ze u seznamu neni uvedeno, pod kterou katedru,
ustav programy patii. Slozitéjsi je 1 samotné nelezeni seznamu kateder FF. Jejich seznam se
totiz skryva pod zélozkou O nas — Organizaéni struktura, coZz je velmi matouci
pojmenovani. Na druhou stranu Ize ocenit, ze jsou u kateder, Ustavii uvedeny vSechny
kontakty na vyucujici a odkazy na samostatné¢ weby. Webové stranky také nabizi manudlni

vyhledavani v hornim vyhledavacim tadku.

MUNI poskytuje informace o fakulté ve velmi zajimavém provedeni. Prvné jsou rozdélené
do zélozek hodnoty, které jsou pro fakultu dulezité: Tradice, Modernost, Dialog a Védéni.
Pod kazdou zalozkou se skryva par slov o kazdé¢ z téchto hodnot. Dale web nabizi fotogalerii,
ktera mapuje rozvoj fakulty. Fotogalerie je doplnéna o delSi texty popisuji historii 1
soucasnost FF. Dale jsou na webovych strankach také doporuceni od absolventd, statistické

udaje, dva ¢lanky o déni na fakulté a seznam ocenéni a certifikatii. Nejedna se tedy o jeden
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informativni text, ale informace jsou clenény do zalozek. Navstévnici si mohou vybrat jen

to, co je zajima.

V ramci moZnosti dotazii nabizi FF v zaloZce Pro uchazete — Casto kladené otéazky kontakt
na email. Lze se ptat na cokoli ohledn¢ studia. Dalsi moznost dotazovat se je na studijnim
odd¢lent, které poskytuje obecny email nebo lze napsat i konkrétnimu zaméstnanci fakulty.
Odpovidaji vétsinou do jednoho dne (Filozofickéd fakulta, 2023). K dispozici je také IT
Servicedesk, ktery je ale zaméten spiSe na problémy s wifi, hesly a emailem studenta (IT

MUNI, 2023).

8.3.4 Ostravska univerzita: Filozoficka fakulta
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Obrazek 9 Uvodni stranka web FF OU (Filozoficka fakulta, 2023)

V horni ¢asti uvodni stranky filozofické fakulty se nachazi vyhledavaci fadek, ktery obsahuje
odkazy na nejdilezit&jsi informace, které by mohly navstévniky webovych stranek zajimat.
Nejvice zaujme set péti stiidajicich se fotek, které informuji o nadchazejicich akcich,
udalostech na fakulté. Vedle téchto fotek je v pravém rohu umistén sloupecek, ktery
obsahuje odkazy, které pifimo souvisi s témito fotkami. Na fotkdch jsou vyobrazeni jak
studenti, tak 1 vyucujici k navozeni ptatelské atmosféry. Fotky poskytuji ndhled do Zivota
fakulty. Pod sekci fotek jsou tfi dalSi zalozky, které odkazuji na informace o katedrach,
studiu na filozoficke fakulté a soutézich. Dale je na webu kalendaft, ktery zobrazuje nejblizsi
nadchdzejici akce. Pod kalendafem je také seznam dalSich aktualit a konferenci, které se
konaji v souvislosti s filozofickou fakultou. Na uvodni strance je také moznost nalézt odkaz
na YouTube kanal a socialni sit€. Web obsahuje i ptehled novych knih, které¢ byly vydané
pod zagtitou univerzity. Uplné dole je také piehled vsech fakult Ostravské univerzity a

struény piehled odkazi na socidlni sité a kontaktl univerzity. Na uvodni strance je tedy
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mnoho informaci, ale zaroven neni tak dlouhd, jak by se mohlo zdat. Navstévnici webu maji

k dispozici vSechny potfebné informace véetné prehledu vSech fakult.

Dominantni barvou webovych stranek je fialova, coz je také oficialni barva fakulty. Je
obsaZena v textu, odkazech a logu v pravém hornim rohu. Jeji vyuziti je tedy dostatecné.
Velkou soucésti pozadi webu je bila a také svétle Seda barva, ktera ale prakticky splyva
s bilou a jeji vyuziti na webu pozbyva vyznam. Naopak fialovd barva navozuje pocit
osobitosti, moudrosti a predstavivosti (Dannhoferova, 2012, s. 48-49). Dale tvofi kontrast
k bilé barvé pozadi webu. V ramci barevnosti je taktéz problém, Zze pii opusténi tvodni
stanky je stranka webu pouze bila s fialovym textem. Vyjimkou jsou pouze odkazy uvedené
na uvodni strance, kdy jsou u ¢lankt k dispozici i fotografie. Bylo by proto vhodné, kdyby i

pti dal§im hledani byla udrzena vétsi barevnost webu.

Orientaci pomaha vrchni vyhledavaci fadek, ktery obsahuje zdkladni zalozky: Univerzita, O
Fakulté, Uchaze¢, Student, Véda, vyzkum a rozvoj, Fakulta PRO a Pro média. V zalozce
Uchaze¢ lze velmi jednoduse pod Kontakty pro uchazece/studenty nalézt informace o
studijnim oddéleni. Déle je v pravém rohu uveden seznam s odkazy na informace o studiu a
je zde 1 seznam vSech kateder. Pfi klinuti na odkaz katedry se navstévnik pfesune na jeji
stanku, kde je v pravém rohu zdloZka Personalni sloZeni s kontakty na vyucujici. Pod
zalozkou Uchaze¢ Ize zase nalézt seznam programi a obory. Web nabizi 1 moznost filtrovani
programu dle toho, zda se jedna o bakalaiské nebo magisterské studium. Neni uvedeno, pod
kterou katedru programy patii, ale v pravém rohu je seznam vSech kateder a navstévnici
webu tak uSetii ¢as dal$im hledanim. Nad seznamem fakult jsou 1 dal$i informace, které jsou
potiebné pro uchazece nebo studenty. Jedna se o informace o pfijimacim fizeni, formach
studia, stipendiich, portalu univerzity a harmonogramu roku. VSechny potifebné informace
jsou tedy pod zalozkami Student/Uchaze¢ neustéle k dispozici. Pojmenovani jednotlivych

zalozek je velmi pfesné a orientace na webu je jednoucha.

Zékladni informace o filozofické fakult€¢ jsou velmi strohé. V popisku je uveden rok
zaloZeni, strucny pocet studentdi, zaméteni programt a par slov je vénovano také Ostrave.
Cely text je poté doplnén péti stiidajicimi se fotografiemi, které poskytuji nahled do Zivota
fakulty. Pokud maji navstévnici webu z4jem o konkrétnéjsi informace, 1ze je nalézt v pravém
roku webu, kde je seznam odkazl. Pod zdloZkou O fakulté¢ jsou podzalozky Struktura,
Historie Fakulty a Ze zivota fakulty. Podzalozka Struktura fakulty nabizi kontakty na organy
fakulty, dékanat, seznam kateder a informace o fakultni studovné. Historie fakulty obsahuje

text, ktery sumarizuje minulost, rozvoj a soucasnost fakulty. Ze zZivota fakulty nabizi
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informace o univerzitnim magazinu, publikacich a dal$ich ¢innostech univerzity. Informaci
je tedy k dispozici vic nez dost. Bylo by ale vhodné, zakomponovat do jednotlivych sekci

také fotografie mapujici zivot fakulty.

Co se tyce dotazi, nabizi web v zalozce Student — Kontakty pro studenty kontakty na
studijni oddéleni. Je mozné se ozvat na obecny email nebo konkrétnim zaméstnancim.
Email konkrétnim zaméstnanciim je mozné poslat pfimo na webovych stankach. Na webu
je také uvedeno, co ma kazdy zaméstnanec na starost. Na emaily je odpovidano velmi rychle,

a to do jednoho dne (Filozoficka fakulta, 2023).

8.3.5 Vysledky analyzy webovych stranek

Komparativni analyza se zabyvala webovymi strankami Fakulty humanitnich studii UTB a
filozofickych fakult vybranych konkuren¢nich univerzit: Univerzity Palackého, Masarykovy
Univerzity a Ostravské Univerzity. Hodnotici parametry byly: uvodni stranka, barevnost,

uzivatelskéd dostupnost, informace o fakulté a moznosti interakce.

V ramci uvodni stranky si nejlépe vede Univerzita Palackého. Webova stranka obsahuje set
informaci, které jsou podstatné, ale zaroven set stfidajicich se fotek na zacatku webu
nezabird piili§ mnoho mista a v§echny dilezité informace jsou k dispozici bez vetsi nutnosti
scrollovani. Dale mé uvodni stranka webu také jako jedina chatbota a odkaz na fotogalerii.
Ostravska univerzita ma podobné ladény web a vétSinu informaci vidi navstévnik hned pfi
vstupu. Uvodni stranka obsahuje dost informaci, ale web samotny neni velmi dlouhy. Jediné,
co neni na tvodni strance potieba jsou informace o publikacni ¢innosti univerzity, jelikoz
tyto informace patii spiSe na web samotné univerzity. DalSi weby maji problém hlavné s tim,
zZe je na uvodni strance az ptili§ mnoho informaci a je nutné déle scrollovat nez se navstévnik
dostane k pozadovanym informacim. Na webu Univerzity Tomése Bati zabird Givodni set
fotek cely prostor webu a navstévnik nutné musi scrollovat, aby ziskal dal$i informace.
Pozitivem viak mize byt odkaz na virtualni prohlidku univerzity na uvodni strance. Uvodni
stranka webu Masarykovy univerzity ma piiliSné mnozstvi odkazli na ¢lanky o studiu,

aktualitach, které web zbytecné prodluzuji.

Barevnost nejlépe fesi UP, jelikoz efektivné vyuziva barev a kontrastii. Pozadi webu 1 pfi
dalSim vyhledavani mimo uvodni stranku neni pouze bile, jako je tomu u zbytku univerzit.
Nedostatkem ale je, ze velmi malo vyuziva oficialni fakultni barvy. Velmi dobte s barvami
naklada 1 web OU, jelikoZ ze vSech zkoumanych univerzit nevice vyuziva barvu samotné

fakulty. MUNI a UTB bohuzel nevyuzivaji oficidlnich fakultnich barev vyjma loga
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prakticky viibec. Pozadi webovych stranek pouze bile a neni vyuzito Zadného kontrastu.
Weby tudiz ptsobi pfilis sterilng.

Nejlepsi orientace je na webovych strankach OU, které maji velmi smysluplné délené
zalozky jak pro uchazece, tak pro studenty. Zalozky jsou navic vhodné pojmenované a
informace 1ze nalézt velmi rychle. Déle ma velmi intuitivni web i UP, kde lze také velmi
jednodusSe najit informace o studiu. Vétsi problém ma web MUNI, jelikoz jsou nékteré
zalozky pojmenovany zmatecné a neni jasné, kde pozadované informace hledat. Stejny
problém ma i UTB, ktera ma zalozky zmatecn¢ pojmenované, informace jsou roztfistény na
vice mistech a nefunguji nékteré odkazy. Webové stranky fakulty navic na rozdil od

konkurence postradaji jasné ¢lenénou sekci pro uchazece, coz hledani také stézuje.

Nejlépe zpracované informace o fakulté ma MUNI. Informace jsou délené do vice sekci a
k dispozici je 1 fotogalerie mapujicich historicky rozvoj fakulty. Univerzita jako jedina
poskytuje i par slov od absolventli a vycCet ocenéni, uspéchti. OU si vede také velmi dobie a
poskytuje informace o historii, rozvoji i soucasnosti fakulty. Jedinym nedostatkem je snad
pouze chybéjici fotogalerie mapujici historii fakulty. UP ma informace méné obsahlé, ale
stale dostacujici, mapujici stru¢nou historii a rozvoj. Bohuzel UTB poskytuje pouze velmi
stroh¢é informace, které jsou pouze o nabizenych programech a zcela vypousti informace o

historii, rozvoji fakulty. Informace jsou nedostate¢né a chybi také fotogalerie.

V rdmci moznosti se zeptat na dotaz ma navrch UP, jelikoz na webovych strankach
poskytuje chatbota, ktery zodpovi set zdkladnich otazek. Déle nabizi helpdesk s moznosti
anonymnich dotazi. MUNI nabizi IT Servicedesk, ktery je ale zaméfen spiSe na studenty.
Co se ty€e ostatnich univerzit, ty nabizi v rdmci online komunikace pouze email. Nicméné
vSechny univerzity si vramci emailové komunikace vedly srovnatelné¢ dobie. Doba
odpovédi nepiesahla 24 hodin.

Dle vysledki byl vramci zkoumanych parametri webovych strdnek: uvodni stranka,
s konkurenci vede nejlépe. Bohuzel webové stranky FHS UTB vychazi ve srovnani
s ostatnimi univerzitami jako nejhorsi. Jedinou vyjimkou je moZnost dotazii, kdy je kvalita

a rychlost odpovédi srovnatelna se zbytkem.
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Tabulka 2 Vyhodnoceni webovych stranek (vlastni tvorba, 2023)

Webové stranky Nejlepsi hodnoceni Nejhorsi hodnoceni
Uvodni stranka UP MUNI

Barevnost UP MUNI+UTB
Uzivatelska dostupnost Oou UTB

Informace MUNI UTB

Interakce UP -

Vyhodnoceni UP _

8.4 Instagram
8.4.1 Univerzita TomasSe Bati ve Zliné: Fakulta Humanitnich studii

Uvodni stranka Instagramu Fakulty humanitnich studii ma v profilovém obrazku logo v
barve¢ fakulty. V biu ma uvedeny povzbuzujici véty vztahujici se k zaméteni fakulty: ,,Bavi
té jazyky, ale chces studovat i néco vic?* a ,,Bavi t¢ starat se o ostatni a jsi takova dobra

duse?* (Fakulta humanitnich studii: Instagram, 2023).

fhs.utbh Sleduji v Zprava 8,

\

Pispévky (405) Sledujici (1 820) Sleduji (183)

Fakulta humanitnich studii UTB

DBavi té jazyky, ale cheed studovat | néco vic?

[l Bavi t& starat se o ostatni a jsi takova dobra duge?
B Fridej se k nam! @

www.fhs.utb.cz/

Sleduji to knihovnautb, umk.uth, filda_ou a 1 dalsic

@ -

Dalsi louceni Kavdrna FHS Vase tipy Samostudium na vylety Jak vypadal? Vaasa

Obrazek 10 Uvodni stranka Instagramu FHS UTB
(Fakulta humanitnich studii: Instagram, 2023)

Véty nabizi shrnuti toho, co je mozné na fakulté studovat. Pod témito vétami je dale
povzbuzeni at’” budouci uchazeci o studium podaji piihlasku a odkaz na webové stranky
fakulty. Odkaz je tedy uveden piimo v biu a navstévnici Instagramu jej nemusi slozité hledat.
Cely text vSak cili pouze na uchazece a bylo by vhodné zahrnou motto ¢i cil, ktery bude

souznét 1 se soucasnymi studenty, ktefi profil navstivi. Pod témito informacemi jsou vybéry
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Stories, které byly v ramci Gétu sdileny. Vybéra je 14 a jsou na témat: Dalsi louceni,
Kavarna FHS, Vase tipy, Samostudium, Na vylety, Jak vypadal, Vaasa, Prazdniny, Ptej se,
59. rocnik, Klaipeda, Klagenfurt, Volda a Jak vypadal. Pod témito vybéry jsou jiz poté

samostatné prispévky, které¢ FHS v ramci instagramového uctu sdilela.

Co se tyce barevnosti, instagramovy profil velmi malo vyuziva fakultni hnédé barvy. Hnéda
barva se objevuje pouze v profilovém obrazku, v n¢kterych prispévceich a jako barva pozadi
dvou vybéri. Dalsi barvy, které jsou na profilu vyuzity jsou zluta, fialova a jednou se v biu
objevuje i univerzitni oranzova barva ve formé emotikonu. Zluta, fialova a hnéda jsou velmi
vyrazné barvy a tvoii spolu piijemny kontrast. Zluta je velmi jasna a poji se s mladim a
svétlem, coz pasobi velmi privétive. Fialova barva je osobita a inspirativni. (Dannhoferova,
2012, s. 46, 49). Na druhou stranu tyto barvy nemaji s fakultou Zadnou spojitost a jejich
vybér pusobi nahodile. Vhodnégjsi by bylo vice zakomponovat fakultni nebo univerzitni

barvy, které maji pro FHS vyznam.

V ramci jednotného vzhledu Instagramu je orientace velmi jednoduchd. V biu je uvedeny
odkaz pfimo na webové stranky fakulty pro jednodusi orientaci. Nicméné seznam 14 vybért
Stories je zbytecné obsahly a zmate¢ny. Vybéry Jak vypadal? mapujici dny otevienych dvefi
FHS z roku 2020, 2019 jsou na profilu zbyte¢n¢ uvedeny dvakrat a nejsou jiz aktualni.
Zaroven ale chybi vybér z aktualniho dne otevienych dvefi, ktery byl v lednu 2023 (Fakulta
humanitnich studii: Instagram, 2023). Stejn¢ neaktualné ptisobi 1 vybeér Samostudium, ktery
mapuje distancni vyuku studenti z obdobi pandemie COVID 19 zroku 2020. VétSina
vybéri tedy nepfinasi zddné podnétné informace nebo je neaktudlnich. Nastésti 1ze nalézt 1
vybéry, které jsou vhodné zvoleny a poskytuji zajimavé informace. Tyto vybéry se tykaji
Erasmus vyjezdi, studijnich tipt, vyletl, Q&A a promoci 2022. Navstévnici Instagramu

vSak kvili velkému mnozZstvi vybérli nemusi tyto zajimavé ptispévky postiehnout.

Instagram poskytuje velmi pestré informace o fakulté. Piispévky pravidelné informuji o
potfadanych akcich, moznostech zahrani¢nich vyjezdi, studijnich programech, dnech
otevienych dvefi nebo uspésich fakulty. Piesto by bylo v rdmci sdileni faktl o fakulté
vhodné, kdyby v ramci pfispévkl byly napt. pfedstaveni vyucujici z jednotlivych ustavi.
Doposud totiz byli na profilu pfedstaveni pouze vyuéujici z Ustavu modernich jazyki a
literatur. Dale by nebylo od véci informovat o usp€snych absolventech FHS k zatraktivnéni
studia pro budouci uchazece. Je také Skoda, ze se jiz nepokracuje v sérii Jak se dafi
prvakiim?, kterd mapovala pocity studentl prvniho ro¢niku FHS. Posledni pfispévek byl

sdilen v roce 2019. To samé plati i pro zazitky studentli ze zahrani¢nich vyjezdu, které byly
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naposledy sdileny v roce 2019 a jsou k dispozici i ve vybérech. Nejnovéjsi pribehy studentii
FHS se na profilu objevily v roce 2021 pfi prezentovani programt FHS. Je tedy na Case
poskytnout aktudlni informace o zivot¢ studentli a neziistavat u dva roky starych prispevki.
Dale na profilu chybi informace o Zlin€ s tipy na vylety a zazitky ve mésté. Na profilu je
vybér Na vylety, ale ten mapuje spiSe vSeobecné tipy na vylety i mimo okoli Zlina. Studenti
nebo uchazeci o studium by urcit€ ocenili vybér zajimavych mist, které mohou ve Zliné

navstivit ve forme piispévku nebo Stories.

Prostor pro dotazy poskytuje v ramci Instagramu chat. V chatu je moznost ptat se na jakékoli
dotazy ohledné napt. studia. Polozeny dotaz byl spravci profilu zodpovézen az po ¢tyfech
dnech. Doba odezvy na Instagramu je tedy delsi (Fakulta humanitnich studii: Instagram,

2023).

8.4.2 Univerzita Palackého v Olomouci: Filozoficka fakulta

ff Up0| Sleduji ~ Zprava +2,

Pfispévky (478) Sledujici (4 965) Sleduji (740)

FF UP | Uéime myslet

« Nejpestiejéi fakulta v CR @

+ Rozvijime kreativni a kritické mysleni =)
+ Poznej genius loci a studyj u nas! @
linktr.ee/ff_upol

Sleduji to muni_ff, ffujep, fhs.utb a 1 dalsich

00 G

HOT NEWS NAJDI sWUJ S... ASPEKT poFFéimnuti TOP @ 22 TOP B 22 DoD

Obrazek 11 Uvodni stranka Instagramu FF UP (Filozoficka fakulta: Instagram, 2023)

Uvodni stranka instagramového profilu filozofické fakulty univerzity Palackého ma
v profilovém obrazku logo univerzity. Déle bio nabizi shrnuti pozitiv fakulty a nabada
uchazede ke studiu na fakulté: , Nejpestiej§i fakulta v CR. Rozvijime kreativni a kritické
mysleni. Poznej genius loci a studuj u nas!“ (Filozoficka fakulta: Instagram, 2023). V biu je
také odkaz na web Linktree, ktery obsahuje odkazy na socilni sité a webové stranky fakulty.
Odkazy jsou tedy pro navstévniky ihned k dispozici. Dale jsou na profilu vybéry Strories na
riznoroda témata. Vybérua je celkem 13 a prvni v potadi jsou HOT NEWS neboli novinky,
coz ulehc¢uje navstévnikim jejich hledani. Dalsi vybéry jsou na téma: Najdi sviij sen, Aspekt,
poFFsimnuti, Top 22 filmt a knih, Den otevienych dvefi, Filda life, Unit(r)ips, Olomouc,
pomoc Ukrajin€, Na zdravi a Co z tebe bude. Pod vybéry jsou také dva ptipnuté piispévky,

které¢ informuji o aktudlnim déni na fakulté.
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V ramci barevnosti profil vyuziva primarné fakultni bledé¢ modré barvy. V této barvé jsou
pozadi loga profilového obrazku a vybéry. Dale jsou v barvach modré také emotikony. Cely
profil tedy ptisobi velmi sladéné a dostatecné vyuziva fakultni barvy. Modra také vytvari
piijemny kontrast k bilé barve loga a pozadi Instagramu. Univerzitni tmaveé modra a fakultni

svétle modra se také obcas objevuji v samotnych piispévcich.

Orientace na profilu je kviili jednotné podobé a funkcich Instagramu velmi snadna. K jesté
veétsimu usnadnéni orientace je v biu uveden odkaz na Linktree, ktery obsahuje odkazy na
TikTok, webové stranky a Facebook fakulty. NavsStévnici webu tak maji pfistup
hned k nékolika socidlnim sitim a webu. Déle jsou jako prvni vybér v fadé HOT NEWS,
dozvi, co je dany tyden nového. Dalsi vybéry se tykaji aktudlnich soutézi, newsletteru, akci,
zajimavosti tykajici se mésta Olomouce, akademikd, talentl fakulty nebo pomoci Ukrajiné.
Vybéru je celkem 13 a jisté by se mohl jejich pocet omezit na novinky, informace o fakulté
¢i Olomouci. Na druhou stranu vybéry nejsou star$i nez cca rok a informace ptsobi velmi
aktualné. Naptiklad vybér mapujici den otevienych dvefi je z ledna 2023. Obsah dale souvisi
piimo s fakultou, studenty nebo méstem a je proto relevantni. Zajimavé zpestteni také nabizi
vlastni filtr fakulty, ktery pti pouziti sdéli komukoli, co z n€j bude. Nejzajimavé;si vysledky

jsou shrnuty ve vybéru: Co z tebe bude.

V rdmci informaci o fakulté jsou ptispévky velmi rozmanité. Tykaji se uspéchi fakulty,
zminek v médiich, pofadanych akei a soutéZzi. Prispévky se hodné zamétuji na studenty a to
napf. v ramci série Literarni talenty, které predstavuji talentované studenty. Déle profil sdili
pribéhy absolventl fakulty. Série Aspekt zase predstavuje zaméstnance, studenty nebo
absolventy fakulty, ktefi se autorsky podileli na vyzkumech nebo knihach. Co se tyce
informaci o fakulté, jejich studentech, absolventech obsah je dostate¢ny. Bohuzel vSak chybi
jakékoliv informace o studijnich oborech fakulty nebo konkrétnich vyucujicich. Déle by
bylo vhodné sdilet naptiklad zazitky studentll ze zahrani¢nich vyjezdi, zvlast proto, Ze
univerzita ma katedry Anglistiky a amerikanistky, Asijskych studii, Germanistiky atd. Na
druhou stranu lze ocenit, Ze profil obsahuje u moznosti sledovat a poslat zpravu i kontakty
na fakultu, a to v podobé¢ telefonu a emailu. Navstévnici tedy maji tyto informace ihned k
dispozici.

MozZnost zeptat se na dotazy nabizi chat. Tento chat obsahuje Ctyfi stanovené otazky tykajici

se zaméteni fakulty, moznosti smluveni osobni schiizky, lokace kancelafi a oteviraci doby.
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Déle je mozné mit i dal$i otazky na jakékoli téma. Zaméstnanci fakulty odpovidaji na dotazy

velmi rychle, a to do nékolika hodin (Filozoficka fakulta: Instagram, 2023).

8.4.3 Masarykova Univerzita v Brné: Filozoficka fakulta

muni ff Sleduji v Zprava 2
Prispévky (276) Sledujicr (5 121) Sleduji (140)
Filozoficka fakulta MU

Milujeme védéni. To je nase filozofie, i

#muni_ff & #fmuni

#municz @

B vie o aktudlnim déni na fakulté G
linktr.ee/muni_ff

fhs.uth, filda_ou a ff_upol

Den absolventi Sova do kapsy

Obrazek 12 Uvodni stranka Instagramu FF MUNI (Filozoficka fakulta: Instagram, 2023)

Uvodni stranka Instagramu filozofické fakulty Masarykovy univerzity nabizi v biu velmi
struéné, ale vystizné shrnuti fakulty: ,,Milujeme védéni. To je nase filozofie* (Filozoficka
fakulta: Instagram, 2023). Dale jsou v biu obsaZeny hashtagy muniff, ffmuni, municz a
odkaz na Linktree s odkazy na socidlni sité fakulty, pfednasky a rozhovory. Profilovy
obrazek je logo univerzity. Profil také obsahuje dva vybéry, které jsou na téma: Den
absolventii a Sova do kapsy. Uvodni stranka tedy piisobi velmi jednoduse, ale zaroveii

obsahuje vSechny pottebné informace pro navstévniky.

Instagramovy profil vyuZiva univerzitni tmavé modré a fakultni bledé¢ modré barvy.
Profilovy obrazek loga univerzity je bledé¢ modré barvy. Tyto barvy jsou také obsazeny ve
vybérech. Modry je také emotikon v biu. Déle se fakultni modrd objevuje v né€kterych
prispevcich. Obecné jsou tedy barvy velmi vhodné zvoleny, jelikoz souvisi ptfimo s fakultou

1 samotnou univerzitou.

Jednotny format Instagramu orientaci velmi zjednodusuje. Profil obsahuje pouze dva vybéry
Stories, které mapuji den absolventli a soutéz o soSku sovy, kterd je symbolem filozofické
fakulty (Filozoficka fakulta: Instagram, 2023). V biu je také odkaz na web Linktree, ktery
obsahuje odkazy na v§echny socialni sité: Facebook, YouTube, LinkedIn, Discord a TikTok.
Dale jsou zde také odkazy na rizné pfednasky a rozhovory, které souvisi pievazné s fakultou

a jejimi osobnostmi. Profil tudiZ nabizi vSechny potfebné informace jak pro studenty, tak
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pro budouci uchazece o studium. Dale poskytuje také zajimavosti nad ramec béznych

informaci o studiu v podob¢ zminénych piednasek nebo rozhovort.

V ramci informaci o fakulté jsou v prispévcich sdileny informace o studentech, vyucujicich,
uspésich fakulty, soutézich, akcich, zminkach v médiich a absolventech. Bohuzel vSak chybi
alesponn zakladni ptedstaveni studijnich programt fakulty. Na druhou stranu mnoho
informaci je obsazeno v odkazech Linktree v biu profilu. Jsou zde vSechny socidlni sité
fakulty a také rozhovory a piednésky souvisejici s filozofickou fakultou. Nicméné¢ je Skoda,
ze v rdmci vybért nejsou k dispozici tipy na zajimavé aktivity v Brn€ a okoli. Dale by bylo
vhodné v ramci vybért napiiklad poskytnout vybér ze zivota studentii fakulty ¢i predstavit
samotnou fakultu a jeji budovy. Vybéry jsou ale bohuzel pouze dva a informace, které
obsahuji (den absolventl, soutéz) nejsou velmi podnétné. Dale jsou tyto vybéry z roku 2019

a pusobi tedy neaktualné.

Moznost ptat se na otazky, nabizi instagramovy chat, ktery obsahuje set dvou stanovenych
otazek. Tyto otazky jsou z neznamého diivodu v angli¢tin€ a tykaji se dotazil, zda je nékdo
online a zda je moZnost se zeptat na dotaz. V chatu je ale samoziejmé mozné se zeptat i na
cokoli jiného. Zaméstnanci spravujici profil odpovédéli na dotaz az po tydnu. Sprava Gctu
je tudiz nedostatecna. AvSak oslovuji tazatele jménem, coz pusobi pratelsky (Filozoficka

fakulta: Instagram, 2023).

8.4.4 Ostravska univerzita: Filozoficka fakulta

filda ou Sleduji v Zprava +2

4 . i Prispévky (565) Sledujici (2 174) Sleduji (700)
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Oficialni profil Filozofické fakulty Ostravské univerzity @ #jsmefilda
Divdme se na svét ofima druhych.

#humanitavkrvi
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Kdyz je nouze Huvézdy FF II. oFFline Hvézdy FF Den knihy 2020 Vylejvarna Il Jsme Ostravska

Obrazek 13 Uvodni stranka Instagramu FF OU (Filozoficka fakulta: Instagram, 2023)

Uvodni stranka Instagramu filozofické fakulty ma v profilovém obrazku logo s ozna¢enim
univerzity a fakulty. V biu mé fakulta velmi formalni text, ktery oznamuje, Ze profil je

urCeny filozofické fakulté. Tento text je doplnén o emotikon a dva hashtagy jsmefilda a
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humanitavkrvi. Déle je zde také motto: ,,Divame se na svét o¢ima druhych* (Filozoficka
fakulta: Instagram, 2023) a odkaz na web Milkshake, kde jsou odkazy na socidlni sit¢ a
webové stranky. Navstévnici Instagramu maji tedy vSechny informace pohromad¢ a nemusi
je dodatecné hledat. Na profilu je také 22 vybérta Stories na téma: Kdyz je nouze, Hvézdy
FF 1II., oFFline, Hvézdy FF, Den knihy 2020, Vylejvarna, Jsme Ostravska, ELTO, 30 let
svobody, Mise Erasmus, Mise Erasmus II, Vylejvarna II, Mise Cina, Zasivarna, Noc védci
2019, Kalendarium, Letem svétem, Prokrastinujeme, Zijeme kulturou, Majales 2019, Za
kariérOU a Den knihy. Vybért je mnoho a bylo by vhodné jejich pocet z divodu vétsi

prehlednosti spiSe omezit.

Na Instagramu se objevuje hlavné¢ bila barva. Profilovy obrazek méa bile pozadi a logo je
modro-bilé barvy z divodu vyjadreni podpory Ukrajiné. Bila je také soucésti vybéri a
pozadi profilu. Barva fakulty — fialova se objevuje pouze v piispévcich a v biu ve formé
emotikonu. Cely profil tedy ptsobi velmi sterilng, jelikoz kromé samotnych prispévki a loga
obsahuje ptevazné bilou barvu. Bylo by tedy vhodné vice zapojit fakultni fialovou, ktera by

vytvoftila kontrast k dominantni bilé.

Jak jiZ bylo feceno jednotny vzhled Instagramu orientaci velmi usnadiiuje. Filozoficka
fakulta ma v biu odkaz na web Milkshake, ktery obsahuje v§echny pottebné informace. Tyto
informace se tykaji podcastt, twitteru, informaci pro uchazece, univerzity tetiho véku a job
portalu na webovych strankach fakulty. Navstévnici maji tedy k dispozici velké mnozZstvi
informaci na jednom misté. Vybéry informuji o Zivoté studentil, Cerstvych absolventech,
akcich, soutézich, zaZitcich a tipech na vyjezdy do zahrani¢ni. Poskytované informace jsou
tedy velmi rozmanité. Samotnych vybért je ale ptili§ mnoho. Vybéry zabyvajici se stejnymi
tématy (Hvézdy FF, Hvézdy FF II., Vylejvarna, Vylejvarna I, Mise Erasmus, Mise Erasmus
I1) jsou zbyte¢né rozdéleny a je tieba je sloucit. Dale vybér KdyZ je nouze, ktery mapoval
nouzovy stav 2020 a Den knihy 2020, Noc védct 2020 a Majales 2019 jsou jiz neaktudlni a
neni tfeba je ve vybérech ponechavat. BohuZel neaktudlnost plati prakticky pro vSechny
vybéry, nebot’ jsou vétSinou starsi tii a vice let. Na druhou stranu Ize na Instagramu ocenit
velkou interakci se studenty. Interakce je vidét hlavné ve vybérech: Vylejvarna,
Prokrastinujeme, ZaSivarna nebo Den knihy 2020, kde byli studenti tazéni na jejich tipy
ohledn¢ studia, dusevniho zdravi nebo napt. kultury. Podobné jsou také vybéry Mise
Erasmus, které zodpovidaji dotazy studentt, ktefi se zajimaji o vyjezdy do zahrani¢i. Jediny
problém je, jak jiz bylo zminéno vyse, starSi datum téchto vybéri. Obecné by tedy bylo velmi

pfinosné vybéry aktualizovat a omezit po€et vybérh pro zlepSeni orientace.
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Informace na profilu filozofické fakulty se jiz tradicné tykaji poradanych akci, dnt
otevienych dvefi, GspéSnych absolventli, ocenéni, zminek fakulty v médiich nebo napft.
zazitkl studentl ze zahrani¢nich vyjezdi. Je nutné ocenit pravidelné prispévky predstavujici
studenty a vyucujici. Dale také piispeévky o vyjezdech Clent kateder na riizné vétSinou
zahrani¢ni akce. Filozoficka fakulta diky témto piispévkim plisobi velmi pratelskym
dojmem. Tento dojem utvrzuje i série prispévka z roku 2022, kterd ocenila pomoc studentti
obétem valecného konfliktu na Ukrajin€. V ramci sérii je na Instagramu také HlasFFOU,
ktera obsahuje utrzky z rozhovort se studenty, vyucujicimi nebo zndmymi osobnostmi.
V roce 2021 byla sdilena 1 série ptispévkil o zenach ve véde. Soucasti této série byly i
vyucujici, které¢ ptsobi pfimo na fakulté. Je tady zjevné, Ze se fakulta velmi snazi podavat
informace zajimavou a kreativni formou. Spravciim G¢tu nechybi ani humor. Dlikazem je
obcasné sdileni vtipnych kolaZzi, které souvisi s dénim na fakulté (zacatek nového semestru,
zkouskové obdobi, dékanské volbo atd). Na profil by bylo pfinosné ptidat zazitky studentt
ze zahrani¢nich vyjezda, jelikoz posledni ptispévek je z roku 2021. Dale by bylo vhodné
poskytovat vice informaci o studijnich programech. Tyto informace jsou zatim alespoii

z€asti nahrazovéany rozhovory se studenty a vyucujicimi, které jsou jiz na profilu k dispozici.

Instagram filozofické fakulty poskytuje chat. V chatu je moznost pokladat jakékoli otazky
bez omezeni. Spravcei Uctu odpovidaji velmi rychle, a to do péti minut. Na komunikaci 1ze
také ocenit, ze tazatel je v odpovédi osloven jménem, coz poméaha k navozeni ptatelské

atmosféry (Filozoficka fakulta: Instagram, 2023).

8.4.5 Vysledky analyzy Instagramu

Dalsi cast komparativni analyzy se zabyvala srovnanim instagramového profilu FHS
s konkurenci: Univerzitou Palackého, Masarykovou Univerzitou a Ostravskou Univerzitou.
Jednalo se konkrétné€ o instagramové profily filozofickych fakult t€chto univerzit. Parametry
pro komparaci zlstaly stejné: ivodni stranka, barevnost, uZivatelska dostupnost, informace

o fakulté a interakce.

V ramci vodni stranky si nejlépe vede Univerzita Palackého. Profil obsahuje jak vhodné
shrnuti filozofické fakulty, tak dostatek odkazli na socialni sité a webové stranky. Dale je
vybéril na profilu pouze 13. Vybérh tudiz neni pfiliS§ mnoho, jako je tomu u Ostravské
univerzity nebo naopak mélo (Masarykova univerzita). Dale jsou vybéry aktualizovany a

nehrozi, ze budou né¢kolik let staré, jako je tomu u vSech ostatnich univerzit vcetné
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Univerzity Tomase Bati. UTB dale v biu oslovuje pouze uchazece o studium a necili na dalsi

navstévniky profilu véetné soucasnych studentd.

V barevnosti opét vitézi UP. Profil je barevné sjednocen do bled¢ modré fakultni barvy a
barevnost ma tedy symboliku. Velmi vhodné barvy kombinuje i MUNI, ktera vyuziva
univerzitni i fakultni barvy. UTB bohuzel zapojuje barvy, které nemaji pro fakultu nebo
univerzitu zadnou symboliku a jejich zapojeni pisobi rusivé. Dale dostatecné nevyuziva
univerzitni a fakultni barvy. Nejvétsi problém s barevnosti ma OU, nebot’ opét nevyuziva
fakultni barvy a profil je z velké Casti pouze bily. Celkovy dojem profilu je tedy velmi

sterilni a chladny.

Uzivatelskou dostupnost velmi dobie zvlada MUNI. V biu ma struény, ale vystizny popis a
pouze dva vybéry Stories. V biu je odkaz nejen na web a socialni sité, ale také na rozhovory
a prednasky. Profil je tedy velmi jednoduchy a prehledny. Dale mé piehledny profil i UP,
jelikoz popis v biu vystihuje cile fakulty. Vybérti ma 13, ale hned prvnim z nich jsou tydenni
novinky, které usnadnuji navstévnikiim hledani. UTB méa pouze 14 vybéru, ale jejich poradi
a obsah je velmi matouci a neaktualni. Dale v biu cili pouze na uchazece o studium a opomiji
soucasné studenty. Profil OU ma problém hlavné s obrovskym mnozstvim vybért (22). A¢
jsou velmi zajimavé, ztraci se v mnoZstvi poskytovanych informaci. Nékteré vybéry na

stejné téma jsou navic na profilu dvakrat, coz orientaci jesté vice stézuje.

Poskytovani informaci o fakulté nejlépe zvlada OU, nebot’ ma velmi pestry vybér informaci.
Dale na profilu nechybi ani humor a velka interakce se studenty. Velmi dobfe informuje 1
profil UP. Profil obsahuje telefonicky a emailovy kontakt na fakultu, coZ ostatni univerzity
nenabizi. Déle poskytuje dostatecné mnoZstvi informaci o fakulté, studentech. Na druhou
stranu chybi vice informaci o vyucujicich, studijnich programech a zahrani¢nich vyjezdech.
MUNI poskytuje zajimavé informace o vyucujicich a studentech. BohuZel vSak dostate¢né
neinformuje o studijnich programech. Profil plisobi pfili§ formalné. UTB nevyuziva Linktree
ani Milkshake a v biu ma oproti ostatnim univerzitam pouze odkaz na web. Déle neposkytuje
dostate¢né informace o zivoté studentli nebo uspéSnych absolventech. Zarovein vSak dobte

informuje o nabizenych studijnich programech.

Interakci skvéle zvlada OU, protoze spravci uctu dotaz zodpovédeli do nékolika minut.
Hned v zavésu je UP, kterd v chatu nabizi set danych otdzek, které mohou s komunikaci
pomoci. Zodpovidani dotazl je téz velmi rychlé, a to do n€kolika hodin. UTB komunikaci

zvlada trochu hif, jelikoZ zodpovézeni otazky trvalo spravcim cEtyfi dny. Interakce je vSak
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stale dostacujici. Bohuzel MUNI interakci nezvlada, nebot” spravci Instagramu zodpovédéli

dotaz az po tydnu.

Obecné Ize tedy konstatovat, ze v ramci komparativni analyzy online komunikace na

Instagramu zvitézila Univerzita Palackého. Instagramovy profil filozofické fakulty

uspél v parametrech uvodni stranka, barevnost a uzivatelska dostupnost.

Tabulka 3 Vyhodnoceni Instagramu (vlastni tvorba, 2023)

Instagram Nejlepsi hodnoceni Nejhorsi hodnoceni
Uvodni stranka UP UTB
Barevnost UP Oou
Uzivatelska dostupnost MUNI+UP Oou
Informace ou UTB
Interakce OouU MUNI
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9 SHRNUTI VYSLEDKU VYZKUMNEHO SETRENI

Dotaznikového Setfeni mezi soucasnymi studenty FHS se dohromady zucastnilo 250
studentii mezi kterymi pievazovaly zeny. Nejvice studentii studovalo prezencné, treti rocnik
a bylo z oboru Socialni pedagogika. VétSina respondentli navstévovala bakalatrsky typ studia.
Nejcast¢jsimi respondenty byli lidé ve véku 20-24 let. V ramci ndzoru studentil na celkovou
online komunikaci FHS se ukazalo, ze ji hodnoti spise pozitivné a to znamou 2/chvalitebny.
Nejlépe hodnocené online nastroje znamkou 1/vyborny byly Moje UTB a email. Co se tyce
vyuziti online nastroji FHS k vyhledavani informaci o studiu, dominuji u studentd hlavné
Stag a webové stranky. Studenti tyto platformy navstévuji povétSinou nékolikrat do tydne.
U pozitiv online komunikace FHS byla nej¢astéji zminovana rychlost a jednoduchost dosahu
a prehlednost zejména platforem email a Moje UTB. Studenti jsou s poctem platforem
spokojeni a nevyzaduji, aby se online komunikace rozsifovala na dalsi platformy. Nemaji
zajem ani o zasilani newsletterti se zajimavostmi na email. Nedostatky vidi studenti hlavné
v informacnim obsahu a vizudlni strance online platforem, které FHS nabizi. Velkym
problémem je také nepiehlednost a slozita orientace pii hleddni informaci zejména na

webovych stankach a Stagu.

Z dotaznikového Setfeni vySlo najevo, ze nevétSimi nedostatky online komunikace jsou
informacni obsah, intenzita komunikace a vizudl. Déle se ukdzalo, Ze je v rdmci online
nastroji problém s prehlednosti. Konkrétné se tyto vytky tykaly hlavné webovych stranek,
které jsou uzivatelsky velmi Spatné dostupné. Tyto vysledky se potvrdily i pfi komparaci
s konkuren¢nimi univerzitami, které méli orientaci na webu lépe vyfeSenou. V porovnani
s ostatnimi univerzitami web FHS postradé jasné ¢lenéni zalozek pro uchazece a studenty.
Pocatecni orientace na webu je velmi naro¢na. Webové stanky FHS maji také nedostatky,
v jiz minéném obsahu, ktery je nedostatecny nebo chybny. AvSak vyslo také najevo, Ze
webové stranky jsou druhym nejpouzivanéjSim online nastrojem FHS mezi studenty a je

tedy nutné tyto nedostatky fesit.

Problémy se objevily také u Instagramu, o ktery je prekvapivé nizky zajem mezi studenty
v ramci vyhledavani informaci o studiu. Déle 1 v porovnani s konkurenci se nedostatek
informaci souvisejici se studiem potvrdil. Informacéni obsah tedy neni dostatecny. Problém
byl také s vizudlni strdnkou (barevnosti), kterd ve srovnani neobstdla. Nicméné hodnoceni
platformy od studentli nebylo vibec tragické. Nejvice respondentli hodnotilo Instagram

znamkou dva, coZ napovida, Ze ma stale potencial ke zlepSeni. Pozitivné je mozno Instagram
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hodnotit i vrdmci komparativni analyzy, kdy se jako nejhor§i umistil pouze ve dvou

parametrech hodnoceni.

Dle vysledkti dotaznikového Setfeni maji studenti nejnizsi zajem o platformu Facebook.
V ramci hodnoceni online platforem byl Facebook hodnocen zndmkou dva. Nicméné velky
pocet respondentl se priklonil také ke znamkam 3-4. Nazory na kvalitu obsahu této online
platformy jsou tedy rozporuplné. Déle oproti ostatnim platformam byl Facebook zminén
v ramci pozitiv online komunikace FHS pouze jednou. Lze tedy tvrdit, Ze v této platformée

neni do budoucna neni velky potencial.

9.1 Zodpovézeni vyzkumnych otazek

a) VOI1: Jak soucasni studenti hodnoti online komunikaci FHS?

Na zékladé vysledka dotaznikového Setfeni studenti hodnoti celkovou online komunikaci
FHS spise pozitivné. Nejvice respondentl se pfiklonilo ke zndmce 2 neboli chvalitebny.
Tudiz je mozné vyvozovat, Ze jsou obecn¢ s komunikaci spokojeni, ale jsou zde nedostatky,
které byly v ramci vyzkumu online komunikace zjiStény a je tfeba je feSit. Nedostatkem je
hlavné informacni obsah pojici se s informacemi o studiu, fakulte, ktery se v ramci webu a
Instagramu ukazal byt nedostatecny. Dale je problémem také piehlednost souvisejici opét
s webovymi strankami fakulty. Co se uzivatelské dostupnosti tyce, webové stranky poskytuji
minimum informaci o samotné fakulté. U obou platforem je nedostate¢na i vizualni stranka
primarné v ramci barevnosti, kdy neni dostate€né vyuzito fakultnich ani univerzitnich barev.
Naopak v ramci pozitiv online komunikace FHS studenti ocenili rychlost, dostupnost
platforem kdykoliv a kdekoliv. Byla zminéna i1 ptehlednost, a to zejména v souvislosti
s aplikaci Moje UTB a emailem. Tyto platformy byly velmi pozitivné hodnoceny 1 v ramci
hodnoceni vSech platforem. Obecné je tedy online komunikace FHS hodnocena studenty
pozitivné, ale ptetrvavaji problémy, které¢ neni radno piehlizet. Mezi tyto problémy lze

primarné pocitat jiz zminény informacni obsah, ptehlednost a vizualni stranku.

b) VO2: Jaky nastroj online komunikace je pri vyhledavani informaci o studiu

soucasnymi studenty nejvyuzivanéjsi?

Dotaznikové Setieni ukdzalo, ze nejvyuzivangj$im nastrojem online komunikace je Stag.
Tento nastroj vyuzivd 168 studentd z celkovych 250, kteti se dotaznikového Setfeni
zucastnili. Tento vysledek je pochopitelny, jelikoz tato platforma slouzi k zapisu predméti,

obsahuje informace o jednotlivych pfedmétech a podminkéch jejich splnéni. Studenti se zde
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také dozvi informace o poctu krediti a podminkéch k uspésnému zakonceni studia. Nicméné
v ramci zminovanych informaci vyslo najevo, ze studenti k nim maji i vytky. Tyto vytky se
nejcastéji tykaly toho, ze informace jsou starSiho data, a ne vzdy odpovidaji soucasnosti.
Nedostatecna aktualnost souvisi i s jiz zminénym problémem s intenzitou komunikace, kdy
FHS neni schopna dostatecné rychle reagovat na zmény v rdmci studia a informace jsou
platformé. Ostatné tyto problémy byly vzneseny i1 v ramci nedostatkti online komunikace.
Problémy s orientaci potvrdila i komparativni analyza webovych stranek a Instagramu FHS
s konkurenci. Ukézalo se, Ze orientace na webu je oproti ostatnim univerzitdm opravdu velmi
slozita. Dale analyza prokazala, ze na webu je nedostatek informaci o fakulté. Instagram
zase postrada vice odkazi na socidlni dalsi sité fakulty. Potvrdila se také neaktualnost
v podobé vybérii Stories, které jsou spiSe star§iho data. Pfesto, Ze maji studenti k dispozici
také aplikaci moje UTB, kterd umoznuje zapis predmétd, pristup k rozvrhu a dalsi
informace, Stag je stale velmi hojné vyuzivan. Je vSak pravdou, Zze Moje UTB nemtize Stag
zcela nahradit a stale jsou informace, které 1ze nalézt pouze ve Stagu. TudizZ lze tvrdit, Ze
Stag je z hlediska obsahu pro studenty stale nenahraditelny. Coz ve vysledku znamena, Ze je

nutné kvalitu sdileného obsahu zvySovat.
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III. PROJEKTOVA CAST
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10 NAVRH STRATEGIE PRO VYBRANE ONLINE NASTROJE FHS

Projektova Cast se bude zabyvat navrhem marketingové strategie pro vybrané online
komunikac¢ni nastroje FHS. Vybrané néstroje jsou webové stanky a Instagram. Tyto nastroje
byly vybrany na zdkladé vysledkli dotaznikového Setfeni mezi soucasnymi studenty a

komparativni analyzy webovych stranek a Instagramu s konkurenénimi univerzitami.

Vysledky dotaznikového Setfeni potvrdily, ze studenti maji velky problém s orientaci na
webovych strankach. Vyslo také najevo, Ze informace na webu jsou nedostatecné a chybné,
coz potvrdili nejen studenti v dotazniku, ale také komparativni analyza. Tyto nedostatky jsou
velmi zasadni, jelikoz webové stranky jsou mezi studenty FHS druhym nejvyuzivanéj$im

online komunika¢nim néstrojem.

V ramci Instagramu se ukdzalo, Ze je o n¢j maji studenti v ramci informacniho obsahu velmi
nizky zdjem. Nedostacujici byl také informacni obsah a vizudlni stranka. Zastaralost
informaci a nedostate¢nou vizudlni stranku potvrdila i komparace s konkurenci. V ramci
projektové ¢asti bude tudiZ navrzena marketingova strategie pro webové stranky a Instagram

vewr

zjistény ve vyzkumném Setieni.

10.1 Cil marketingové strategie

Cilem marketingové strategie je navrhnout zlepSeni pro vybrané online nastroje Fakulty
humanitnich studii. Pro splnéni tohoto cile byly vybrany dva komunikaéni nastroje, které
posbiraly vytky jak od soucasnych studentli, tak vramci srovnani s konkuren¢nimi
univerzitami v dojezdovém okoli. Zaroven vSak tyto nastroje byly hodnoceny soucasnymi

studenty vcelku pozitivné a stdle maji potencial online komunikaci fakulty podpofit.

10.2 Cilova skupina

Cilovou skupinou navrhované marketingové strategie jsou soucasni studenti FHS, ktefi byli
také respondenty dotaznikového Setfeni, na jehoz zdkladé bude marketingova strategie
tvofena. Jednd se o studenty vSech ro¢nikl bakalarského, magisterského a doktorského
studia v kombinované a prezen¢ni formé¢. Dle vysledki dotazniku lze tvrdit, Ze cilovou
skupinou jsou primarn¢ zeny mezi 20-24 lety. Spokojenost téchto studentti je pro uspesnost
online komunikace FHS zasadni, jelikoZ vybrané nastroje pro navrh marketingové strategie

— webové stranky a Instagram jsou vyuzivany primarné studenty, kteti hledaji informace o



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 83

studiu. Dalsi cilovou skupinou mohou byt potenciondlné také budouci uchazeci o studium,
kteti webové stranky a Instagram FHS navstivi. Tyto platformy by proto mély byt atraktivni

a prehledné pro vsechny.

Navrh marketingové strategie

10.2.1 Webové stranky FHS

Velka c¢ast studentll v dotaznikovém Setfeni uvedla u nedostatkd online komunikace FHS
nepiehlednost webovych stranek. Studenti konkrétné zminovali, Ze nemohou pozadované
informace najit a pokud je jiz naleznou, tak je to velmi narocny proces. Déle bylo zminéno,
ze stanky nejsou intuitivni. Z dotaznikového Setfeni také vyplynulo, Ze webové stranky jsou
velmi dilezitym nastrojem komunikace FHS, jelikoz je vyuzivéa az 148 z 250 respondentd.
Tyto nedostatky tedy predstavuji velké riziko pro komunikaci fakulty, protoze web je pro
studenty zasadnim zdrojem informaci. Nedostatecnd piehlednost se potvrdila 1 v
komparativni analyze. Bylo zjiSténo, Ze Fakulta humanitnich studii nema na rozdil od
ostatnich vysokych 8kol, s vyjimkou UP, jasné délené zalozky pro studenty a uchazece.
Néavstévnici webu proto Casto netusi, kde maji informace hledat. Komparativni analyza dale

potvrdila, Ze nékteré zalozky jsou nevhodné pojmenovany a informace jsou nedostatecné.

Navrh zalozky: Uchaze¢

Navrhem pro Uvodni stranku je pfidani zalozky s ndzvem Uchazec, kterd by nahradila
stavajici zalozku Studium. ZaloZka je navrZena ke zlepSeni orientace na webu. Nicméné je
nutné zminit, Zze webové stranky jsou feSeny centralné pro celou univerzitu a bude tudiz
velmi naro¢né meénit jejich strukturu pouze kvili jedné fakulté. Presto by vSak tento navrh

vedl ke zjednodusSeni uZivatelské dostupnosti.

Pravé prehlednost se ukazala byt dle dotazniku velkym problémem webovych stranek.
Respondenti v ramci dotazniku sdélili, Ze je velmi slozité se na webu zorientovat a cokoli
najit. Komparativni analyza také dokazala, ze v porovnani s konkurenci je web, co se tyce
uzivatelské dostupnosti nedostatecny. Problémem byla jak absence jasného pojmenovani
zalozek, tak roztfiSténost informaci. Pfesné pojmenovani zalozek se poji 1 se zalozkou
Studium, kterd bude nahrazena. Toto pojmenovani je matouci a neni zjevné, zda se jedné o

informace pro soucasné studenty nebo uchazece. Na zdklad¢ téchto zjisténi bude tedy

zalozka prejmenovana na Uchazec, aby navstévnici védéli, co zde najdou.
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Zalozka Uchazec¢ bude pfiddna na tvodni stranku k dal$im hlavnim zalozkam webu. Pokud
navstévnici najedou mysi na tuto zalozku, objevi se pod ni dalsi odkazy s informacemi. Pod
zalozkou budou ponechany stavajici podzalozky: Nase programy, Ptijimaci fizeni, Studijni
oddé€leni a Praktické informace. Pod odkaz NaSe programy bude nové piidan odkaz na
ustavy a centra fakulty. Tento odkaz bude ptidan, jelikoz v soucasné dobé¢ jsou informace o
programech a Ustavech na dvou raznych mistech. Odkaz na Ustavy a centra fakulty je
v zalozce O fakulté, nicmén¢ informace o nabizenych programech jsou v zalozce Nase
programy. Tudiz informace o dvou souvisejicich tématech jsou zbyte¢né roztiisténé a
vyhledavani se komplikuje. Je proto vhodné je sjednotit do jednoho mista. Zalozka Studijni
odd¢leni bude mit nové pod sebou piidany odkaz na poplatky za studium, ponévadz dosud
na webovych strankach FHS neni tato informace uvedena. Informace o poplatcich jsou
k dispozici na webu univerzity, ale je velmi narocné je vyhledat. V tomto novém navrhu
zalozky Uchaze¢ budou obsazeny vSechny informace, které by mohli studenti nebo i

eventualni zajemci o studium na webu FHS hledat.

E-prihlaska Portal IS/STAG Moodle Office 365 Zamestnanec Kontakty

[ Univerzita Tomase Bati ve ZIiné  ¢axyirva soucasm UCHAZEC  STUDENTFHS OFAKULTE  VEDAAVYZKUM  SPOLUPRACE  ABSOLVENT
Fakulta humanitnich studif

NASE PROGRAMY PRIJIMACI RIZENI PRAKTICKE INFORMACE STUDIJNI ODDELENI
Vyhledavaé programti Bakalarske studium Ubytovani a stravovani Uredni hodiny
Bakalarske studium Magisterske studium (pétileté) Studium v zahranici Kontakty
Magisterské studium Magisterske studium Psychologicka poradna Poplatky za studium
Magisterské studium (pétileté) Dokrorske studium Pravni poradna

Doktorske studium Smérnice k prijimacimu rizeni Centrum pro studenty se

Celozivotni vzdélavani Podat piihlasku ke studiu specifickjmi potfebami

Ustavy a centra fakulty Vysledky prijimaciho fizeni Job Centrim

Prehled programti na FHS Aktualni informace: COVID-19

Den otevrenych dveri FHS

Obrazek 14 Navrh zalozky Uchazec pro webovée stranky FHS (vlastni tvorba, 2023)
Navrh stranky: Uchazec

Samotna stranka zalozky Uchaze¢ zlistane prakticky nezménéna. Informativni text o studiu
a programech bude ponechan. Jedinou zménou bude doplnéni odkazu na tispé$né absolventy
na konec strdnky. Oranzova ¢ast textu informujiciho o uspésSnych absolventech bude
obsahovat odkaz, ktery navstévniky pfesmeéruje na stranku s informacemi o absolventech.
Tyto informace pomohou Fakultu humanitnich studii a jeji programy vice zatraktivnit a
usnadni ndvstévnikim hledani. VSechny odkazy, které jsou obsazeny pod zalozkou

Uchaze¢, budou k dispozici i v levém dolnim rohu webu.
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i Univerzita Tomase Bati ve Zlind  raxutrvasoucasn + UCHAZEC ~ STUDENTFHS  OFAKULTE  VEDAAVYZKUM  SPOLUPRACE  ABSOLVENT
Fakulta humanitnich studii

e

£\

Co Vam nase fakulta nabizi? Zajimavé programy, diky nimz se po vystudovani nebudete nikdy nudit, budete totiz v

Home + Studium Zadané programy s budoucnosti

kontaktu s lidmi od jejich narozeni aZ do smrti. MiZete ovliviiovat dalsi generace nadich déti ve 3kolach, pecovato
& HOME Jjejich zdravi, ale miZete se vénovat i seniortm, poméahat viem, ktefl budou Vadi péfi potfebovat. Vade zkusenostia

. znalosti mizete uplatnit ve vjzkumu, miZete publikovat, budete pfipraveni na praci nejen u nas dema, v Cesku, aleiv
NASE PROGRAMY e HeTE

PRIJIMACI RIZENI
Smysluplné studium

PRAKTICKE INFORMACE
| samotny fakt, Ze mame nejvétsi pocty studentd ve srovnani s ostatnimi fakultami univerzity, svédci o kvalité a

STUDIJNI ODDELENI zadanosti nasich obord, a tedy | absolventil. Asi | proto maji pravé absolventi nasich studijnich programi nejvyssi
platy ve srovnani s absolventy ostatnich fakult s podobnym zaméfenim v ramci celé Ceské republiky. O tom, ze
budete pracovat s lidmi, pomahat jim a starat se o né ani neni tfeba mluvit. Prosté — naSe programy maji smysl.

S nami se v praxi neztratite
Fakulta humanitnich studii je jedineéna tim, e soucastivsech studijnich program( jsou povinné odborné praxe

£ @ ’ o studentd. | diky tomu jsou absolventi ve chvili, kdy opousti svou alma mater, velmi dobfe pfipraveni na realny
pracovnitrh

Tak proc tedy studovat na Fakulté humanitnich studii UTB ve Zliné? Protoze pravé
nase programy jsou klicem k vasi ispé3né budoucnosti!

+Zde jsou informace o nasich Gspéinych absolventech

Obrazek 15 Navrh stranky Uchazec¢ pro webové stranky FHS (vlastni tvorba, 2023)
Navrh zalozky: Student FHS

Dale by bylo v ramci navrhu struktury webovych stranek vhodné ptidat do hlavniho vybéru
zalozku Student FHS. Opét je toto jednani za i¢elem zvyseni piehlednosti webovych stanek,
ktera se ve vyzkumném Setfeni ukazala byt neuspokojiva. Zalozka Student je v soucasnosti
na ivodni strance nad hlavnim vybérem, kde ji vSak 1ze lehce ptehlédnou. Bude tedy vhodné
ji pfidat do hlavniho vybéru, aby byla studentim ulehcena orientace. Tato zalozka je
dilezita, jelikoz obsahuje zasadni informace pro soucasné studenty, které se tykaji prib&hu
1 dokonceni studia. Navstévnici by po najeti mysi na zalozku Student FHS vidé€li dalsi
podzalozky, které jsou aktudlné soucdsti stranky Student FHS. MozZnost zobrazeni vyctu
odkazii pomiize navstévnikiim v orientaci, jelikoz budou védét jaké informace zde naleznou
bez nutnosti klikdni na zdlozku. Témito podzalozkami jsou: Praktické informace, Statni
zavéreéné zkousky, Studium a praxe v zahraniéi, Studijni oddéleni a Casto hledate. Zalozka
Casto hledate bude piesunuta ze zalozky Studium (nové Uchazeg), jelikoz jsou tyto odkazy

vice aktudlni pro soucasné studenty, ktefi jiz vyhledavaji konkrétni informace. Zalozka
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Statni zavérecné zkousky by méla pod sebou nové podzalozku na Pokyny pro diplomanty.
Odkaz Pokyny pro diplomanty by navstévniky zavedl na stanku s odkazy na diplomanty
jednotlivych ustavii FHS, aby byly informace o odevzdani bakaléafskych a diplomovych
praci prehledné€ na jednom mist€. Tato stranka bude muset byt nove vytvoiena, jelikoz dosud
nejsou odkazy na diplomaty Gstavll na jednom miste. Studenti budou mit tedy v rdmci jedné
zalozky vsechny potiebné informace, aby bylo eliminovano neuspésné hledani. Déle ze
zalozky Casto hledate bude presunuta podzalozka Erasmus do zalozky Studium a praxe
v zahraniéi, aby byly viechny informace ohledné vyjezdi pohromadg. Zalozka Casto hledate
bude doplnéna o harmonogram akademického roku, protoze tento odkaz patii k dilezitym
informacim. Pod zalozkou Studijni oddéleni by byl k dispozici odkaz na formulafe a
Sablony. V zdloZce Studijni oddé¢leni bude také doplnén odkaz na poplatky za studium, ktery
odkaze navstévniky na dokument, ktery tyto informace obsahuje. Pod zalozku Praktické

informace bude vlozen odkaz na ustavy a centra fakulty.

E-prihlaska Portal IS/STAG Moodle Office 365 Zameéstnanec Kontakty

[l Univerzita Tomése Bati ve ZIiné rakurvasoucisti »  yCHAZEC  STUDENTFHS ~ OFAKULTE  VEDAAVYZKUM  SPOLUPRACE  ABSOLVENT
Fakulta humanitnich studii

PRAKTICKE INFORMACE STATNI ZAVERECNE ZKOUSKY STUDIUM A PRAXE V ZAHRANICI STUDIJNI ODDELENI CASTO HLEDATE

Psychologicka poradna  Pokyny pro diplomanty Studijni pobyty a pracovnistédze Aktuality pro studenty Portal IS/STAG

Pravni poradna Kontrola studia poslednich ro¢nikii ~ ZaZitky studentd Uredni hodiny Sablony a dokumenty

Centrum pro studenty se  Sablony zavérecnych praci Erasmus Formuléfe 2 dokumenty  Zmény vyuky

specifickymi potfebami Kontakty Stipendia

Job Centrum Poplatky za studium Nastaveni Wi-Fi

Akademicka poradna Mcodle

Ustavy a centra fakulty Harmonogram akademického roku
Studentske organizace E-mail UTB

Obrézek 16 Navrh zalozky Student FHS pro webové stranky FHS (vlastni tvorba, 2023)
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PoKYNYpro:dif

Home -Student FHS » Pokyny pro diplomanty

Dulezité odkazy:
< STUDENT FHS » Diplomanti UPV
» Diplomanti USP

- Diplomanti UZV
Diplomanti UMJL

Obrazek 17 Navrh stranky Pokyny pro diplomanty pro webové stranky FHS
(vlastni tvorba, 2023)

Navrh stranky: Student FHS

Na samotné strance Student FHS budou dalsi informace, které se tykaji studia. Budou zde
doplnujici informace, které poskytuje studijni oddéleni. Déale budou k dispozici informace o
vyuce, formulare a dokumenty a pokyny pro diplomanty. Sekce pokyny pro diplomanty bude
soucasti 1 této stanky, jelikoZ jsou tyto informace velmi dilezité. Soucasti sekce budou
odkazy na informace o odevzdani bakalafskych a diplomovych pracich kazdého ustavu
(diplomanti). Informace budou sjednoceny a nebude nutné je dale dohledavat. V levém rohu
webu budou pohromadé odkazy, které se pod zalozkou Student FHS nachazi. Tyto odkazy

obsahuji vSechny informace, které studenti ke studium potiebuji.
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[ Univerzita Tomase Bative Zliné  cuyirvasoucasn + UCHAZEC ~ STUDENTFHS ~ OFAKULTE  VEDAAVVZKUM  SPOLUPRACE  ABSOLVENT
Fakulta humanitnich studii

Home > Student FHS Zde najdete pohromadé viechny praktické informace
Studijni oddéleni Vyuka
» Privodce studenta UTB Zprava o vysledcich hodnoceni kvality vyuky na Fakulté
© HOME
Privodce prvaka FHS humanitnich studii UTB ve Zliné za 25 2021/2022
PRAKTICKE INFORMACE » Skoleni o BOZP a PO pro studenty » Iprava o vysledcich hodnoceni kvality vyuky na Fakulté

> Stipendia humanitnich studii UTB ve Zliné za LS 2021/2022
STATNI ZAVERECNE ZKOUSKY
» Zprava o vysledcich hodnoceni kvality vyuky na Fakulté

Formulare a 3ablony :
STUDIUM A PRAXE V ZAHRANICI humanitnich studii UTB ve Zliné za LS 2020/2021
. = Studijni materialy
STUDLINI ODDELENI Pokyny pro diplomanty
* Harmonogram akademického roku
. » tiupy = 5 g
CASTO HLEDATE Diplomanti Rozvrhy a studijni skupiny
» Diplomanti USP » Zmény vyuky
= Diplomanti UZV - Studijni plany

Diplomanti UMJL

f B v o
Obrazek 18 Navrh stranky Student FHS pro webové stranky FHS (vlastni tvorba, 2023)
Navrh pridani novych informaci o fakulté

Jelikoz vyzkumné Setteni odhalilo, ze FHS neposkytuje dostate¢né informace o fakulté, bude
na stranku zéalozky O fakulté pfidan novy text o historii a soucasnosti FHS. Dale bude
pridana fotografie se studenty. Pod obrazkem bude také odkaz na galerii s fotografiemi ze
zivota fakulty, ktera navstévniky zavede, na jiZ existujici stranku fotogalerie FHS, kterd je
na webovych strankach fakulty. Dale bude mirné zkracen informativni text o studijnich

oborech, aby byly ponechany jen ty nejzasadnéjsi informace.
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Home > O fakulté HISTORIE A SOUCASNOST

Fakulta humanitnich studii byla zaloZena v roce 2007. Fakulta se pavodné skaladala

ze ti Gistava: Ustavu jazykd, Ustavu pedagogickych vad a Ustavu zdravotnickych studii.

V soutasnoti mé FHS ¢tyfi tstavy: Ustav pedagogickych vad, Ustav skolni pedagogiky, Ustav
zdravotnickych vad a Ustav modernich jazykd a literatur. Studuje zde celkem 1911 studentd, ktefi
maji k dispozici 11 studnijnich obori.

< HOME

ZAKLADNI INFORMACE

MEZINARODNI VZTAHY

PROPAGACE

UREDNI DESKA

0L - :
] i Zde si miZete prohlédnout dalsi fotografie za Zivota fakulty
f O v O ‘ :

Na FHS miZete rozvijet svij talent na jazyky. budete si napfiklad moci precist knihu v originle nebo se podivat na
film v plvednim znéni bez titulkd ¢i bez ceského dabingu.

Dal8im oborem, ktery mizete studovat, je socidlni pedagogika. Po jejim absolvovani se zafadite mezi ostatni
odborniky ptisobici v pedagogickych a pomahajicich profesich v systému péce o déti, mladez a dospélé, ale téz o
seniory. V oblasti pedagogiky se dale miZete stat odborniky v andragogice a naucit se, jak vychovavat a vzdélavat
dospélé

Proty z Vas, které bavi prace s détmi nebo se studenty a zajimate se o problematiku vychovy a vzdélavani ve Skolnim
prostfedi, v matefskych a zakladnich Skolach, je uréeno studium Skolni nebo predskolni pedagogiky.

K lidskému Zivotu ale neodmyslitelné patfii péce o zdravi. Jen co se narodime, ba jesté dfive, uZ se o nas staraji
poroedni asistentky. Jak rosteme, pfibyva zdravotnich problémd, pecuji o nas zdravotni sestry a pracovnici socialni
péce. Profesionaini znalosti k této profesi mlzete nacerpat na nelékafskych zdravotnickych oborech podie
nejnovéjsich odbornych poznatkd v osetfovatelstvi.

VEfime, 7e na FHS spolecné s ndmi proZijete sva nezapomenutelna studijni 1&ta.
Obrazek 19 Navrh textu o fakulté pro webové stranky FHS (vlastni tvorba, 2023)
Navrh opravy chybnych odkazu

Pro zkvalitnéni obsahu webovych stranek by bylo také zddouci odstranit chybné odkazy na
webovych strankach. Mezi velmi viditelnd mista patfi hlavné stranka Nase programy, kde je
vycCet nabizenych studijnich programi FHS. U programii VSeobecné oSetrovatelstvi a
Porodni asistence jsou k dispozici odkazy na informace o dobihajicich akreditacich, které
jsou vSak chybné. Dalsi problém je na strance Studijni pobyty a pracovni staze, kde je odkaz
na prezentaci pro studenty, ktefi chtéji vyjet v ramci Erasmus nebo Freemover programd.
Avsak tento odkaz opét neni funkéni. Bylo by tudiz vhodné tyto odkazy odstranit anebo

aktualizovat, aby web pusobil reprezentativné.

Finan¢ni a ¢asovy plan

V rdmci néklad na novou stranku webu a dal$i zmény v zélozkach a odkazech mohou
zmény provést zaméstnanci It oddéleni FHS, a to konkrétné It technik a webmaster, kteti
maji vedeni webu na starost. Tato informace byla vramci emailové korespondence
potvrzena piimo webmasterem webu FHS. Nicméné pokud by tyto Gpravy nebyly napf.
v ¢asovych moznostech zaméstnanci, jsou do finan¢niho planu zahrnuty i soucasné ceny

téchto uprav u externich poskytovatelii (Berankova, 2023). V rdmci ¢asové narocnosti by
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bylo vhodné zmény provadét v obdobi, kdy web neni natolik vyuzivan, tudiz v obdobi

letnich prazdnin. Dle harmonogramu akademického roku je toto obdobi od ¢ervna do konce

srpna.

Tabulka 4 Webové stranky FHS: finan¢ni a ¢asovy plan (vlastni tvorba, 2023)

Webové stranky FHS

Financni plan

Nova stranka
(+ text, odkazy)

900 K¢/hod stranka + v rameci
mzdy zaméstnanci FHS

Nova zalozka
(Uchazec, Student FHS)

900 K¢/ hod zélozka + v rdmci
mzdy zaméstnancti FHS

Upravy
(odkazy, zalozky, text, foto)

700 K&/ hod + v ramci mzdy
zameéstnancu FHS

Oprava odkazl

v ramci mzdy zaméstnanct
FHS

Casovy plin

Nova stranka
(+ text, odkazy)

cerven-srpen 2023

Nova zalozka
(Uchazec, Student FHS)

cerven-srpen 2023

Upravy (odkazy, zalozky, text, foto)

cerven-srpen 2023

Oprava odkazi

cerven-srpen 2023

10.2.2 Instagram FHS

Dotaznikové Setfeni odhalilo, ze Instagram v rdmci kvality za ostatnimi komunika¢nimi

nastroji zaostavd. Hodnocen byl oproti ostatnim nastrojim spise hiife a to zndmkami 2-3

s rozdilem pouze tii hlasi. Komparativni analyza potvrdila, ze ve srovnani s ostatnimi

univerzitami je informac¢ni obsah neaktualni a nedostate¢ny. Déle vyslo najevo, Ze barevnost

profilu nesouvisi s barvami Skoly. Na zéklad¢ téchto vysledkii bude navrhnuta strategie,

ktera povede k feSeni téchto problémd.
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Liktree

Vysledky vyzkumného Setfeni fikaji, ze informacni obsah je nedostatecny. Tudiz bude do
bia Instagramového profilu ptidan odkaz na Linktree. Tento nastroj umozni sdileni vice nez
jednoho odkazu, jako je tomu v soucasnosti. Linktree bude obsahovat odkazy na socialni sité
FHS: Instagram, Facebook a YouTube. Déle zde budou odkazy na dalsi dtlezité platformy:

webové stranky, Stag a Moodle. VSechny informace budou pfehledn€ na jednom misté.

Barevnost

Z dotaznikového Setfeni dale vyplynulo, ze az 82 studentli neni spokojeno s vizualni
strankou online nastroji. Tyto vysledky v pfipadé Instagramu potvrdila i komparativni
analyza. Ukazalo se, Ze vizual, konkrétn€ barevnost profilu postrada symboliku a nevyuziva
dostate¢n¢ fakultni a univerzitni barvy. Z téchto diivodu bude na Instagram piidana hnéda
barva, kterd reprezentuje fakultu humanitnich studii a oranzova reprezentujici univerzitu.
Dale bude odstranén zluty emotikon v biu. Hnédéd a oranzova nahradi fialovou a Zlutou
barvu, které nemaji s univerzitou a fakultou Zddnou spojitost. Tyto barvy budou soucésti

obrazki vybéra Stories, coZ zajisti barevné sjednoceni celého profilu.

fhs.utb Sleduji v Zprava 2

Pifspévky (416) Sledujici (1 835) Sleduji (183)

Fakulta humanitnich studii UTB

[ Bavi t& jazyky, ale chces studovat | néco vic?

[ Bavi t& starat se o ostatn/ a jsi takové dobré duge?
Pfidej se k nam! @

www.fhs.utb.cz/

Sleduji to knihovnautb, ff_upol, utb.international a 2

Promoce
2022

Kavarna FHS Dalsi louceni Kavarna FHS Samostudium na vylety Vaasa Prazdniny

Obrazek 20 Navrh barevnosti pro Instagram FHS (vlastni tvorba, 2023)
Prispévky z H-Zurnalu

Jelikoz bylo zjisténo, ze z4jem studentl o Instagram FHS je nizky, je potieba sdileny obsah
ozivit. FHS v soudasnosti vydava H-Zurnal, ktery rekapituluje udalosti piedchoziho
semestru. Zurnal vychazi v priméru dvakrat do roka v bfeznu a na pielomu &ervna a
cervence. Navrhem bude sdileni vynatkli s H-Zurndlu ve formé ptispévki na Instagram. Jiz

v soucasnosti jsou sdileny ptispévky informujici o vydani nové ¢isla. Pro ozivéni obsahu by
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byly nové sdileny vynatky ¢lankl ze zurnalu. Byly by vybrany tfi ¢lanky tykajici se akei,
které se konaly (den otevienych dvefti, konference atd.) a rozhovori s absolventy, studenty
nebo zameéstnanci, kdy presny vybér zavisi na konkrétnim obsahu daného vydéani. Nebylo
by tedy nutné vytvaret novy obsah, ale vyuzilo by se H-Zurnalu, ktery jiz fakulta vydava.
Ptispévek o novém vydani zurndlu by byl nahrazen sérii tfi pfispévku, které by sdilely
samotny obsah s citacemi z ¢lanku a fotkami. Cilem by bylo oziveni obsahu Instagramu a

prilakani pozornosti studenta.

Stories ze zahrani¢nich vyjezdi

Instagram ma také problém a aktualitou vybért Stories a zajmem ze strany studentii. Proto
by bylo vhodné vyuzit v rdmci obsahu studenty FHS, ktefi vyjedou na zahrani¢ni pobyty
Erasmus a Freemover. Tito studenti by byli poZadani o vytvoteni Stories, které by mapovaly
zazitky z jejich pobytu v zahranic¢i. Tyto Stories by se poté mohly zachovat v podob¢ vybéra.
Tudiz by doslo k aktualizaci obsahu a také oziveni obsahu Instagramového profilu. Studenti
by byli motivovani finan¢nim ptispévkem 250 K¢&. DoSlo by zaroven i k uSetfeni Casu

zaméstnanc FHS a spravct profilu, jelikoz by obsah tvofili sami studenti.

Finan¢ni a ¢asovy plan

V ramci pfidani informaci o studiu stoji zakladni bali¢ek Linktree 5 dolari mésicné, coz je
v pfepoCtu cca 114 korun. Balicek umoznuje sledovat click through rate, konverze a
upravovat vizual (Linktree, 2023). Z ¢asového hlediska mize tato zména prob&hnout pred
zacatkem nového akademického roku. Nejlépe tedy o letnich prazdninach. Ptidani Linktree
muze byt provedeno v pracovni dobé spravcil instagramového uctu. Co se tyce nadklada na
zménu barevnosti, miZe byt taka provedena v ramci pracovni doby spravctl instagramového
uctu FHS. Opét by bylo vhodné novou barevnost predstavit se zacatkem akademického roku.

Tudiz by se zmény provadély v obdobi letnich prazdnin.

Sdileni piispévki s tryvky z H-zurnalu by bylo v kompetenci spravci Instagramu. Casovy
plan se odviji od dat vydani Zurnalu, kterd jsou bfezen a pfelom Cerva na Cervence. Prvni
prispevek by byl tudiz sdilen v den vydani ¢asopisu. Dalsi dva ptispévky by byly sdileny
jednotlivé kazdy nasledujici tyden. Bude tedy dostatek Casu, aby si studenti vydani Zzurnalu

vSimli a zaroven dojde ke sdileni zajimavosti ze Zivota fakulty.

Vytvoteni Stories ze zahrani¢nich pobytl by bylo v pravomoci studentt. O samotné sdileni

by se poté postarali spravci profilu. Jelikoz kazdy rok vyjizdi do zahrani¢i v obou semestrech
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cca 40 student FHS, byly by naklady na finan¢ni ptispévky 20 000 K¢ na rok (Fakulta
humanitnich studi, 2022). Stories by byly sdileny dvakrat do mésice po cely rok. Ke sdileni
by doslo v lednu piistiho roku, aby bylo dostatek casu k ziskani dostate¢ného poctu studenti,
ktefi by Stories vytvofili. Nabor by zacal v zimnim semestru nového akademického roku
(zari 2023). Po 24 hodinéch by byly Stories ptidany do nové vytvotenych vybéri Erasmus a
Freemover dle destinace vyjezdu. Do vybérii by se presunuly i soucasné vybéry, které jsou
na profilu, aby doslo k uspotfddani obsahu. K vytvofeni vybérti a ptesunu téch soucasnych
by doslo koncem roku 2023. Tyto zmény by m¢li na starost spravci profilu FHS. Nabor
studentli by zajistila fakultni koordinatorka (prodékanka pro vngjsi vztahy), kterd ma na

starost mezinarodni mobilitu studentd a marketingové oddéleni FHS.

Tabulka 5 Instagram FHS: finan¢ni a asovy plan (vlastni tvorba, 2023)

Instagram FHS

Finanéni pan

Linktree 114 K¢/mésic
Barevnost v ramci mzdy zamé&stnanci FHS
Ptispévky: H-zurnal v ramci mzdy zaméstnanci FHS

20 000 K¢ (250 K¢&/student) + v ramci

Stories: zahrani¢ni vyjezdy )
mzdy zaméstnancti FHS

Nébor studenti v ramci mzdy zaméstnanci FHS

Nové vybéry, zmény v ramci mzdy zamé&stnanc FHS

Casovy plan

Linktree cerven-srpen 2023
Barevnost cerven-srpen 2023
Ptispévky: H-Zurnal bfezen 2024+cerven/Cervenec 2023
Stories: zahrani¢ni vyjezdy 2x mé&sicné od ledna 2024

24 Stories za rok

Nabor studentt zafi 2023

Nové vybéry, zmény prosinec 2023
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10.3 Rizika

Prvné je tieba v ramci navrhované strategie zminit riziko, ze navrhované zmény nebudou
dostate¢né. V ramci zmén zalozek, odkazii na webovych stankach FHS je rizikem, ze
nebudou ocenény. Piehlednost nebude dostatecnd a studenti budou i nadale hodnotit tento
aspekt webovych stranek jako negativni. V rdmci opravy chybnych odkazt, doplnéni
informaci o fakult¢ je riziko stejné a tudiz to, Ze soucasni studenti nebudou provedené zmeny
povazovat za uspokojivé a jejich minéni nebude ovlivnéno. V ramci Instagramu je rizikem,
ze zmény na profilu nepfildkaji vice studentd. Tudiz se nezvy$i ani navstévnost tohoto
nastroje v porovnani s ostatnimi. Stejné riziko se tyka ptispévka v ramci ¢lankt z H-Zurnélu

a Stories ze zahrani¢nich vyjezda.

Dal$im rizikem je potieba finan¢nich prostiedkl hlavné v rdmeci Gprav Instagramu. Do bia
ma byt pfidan Linktree, ktery se bude muset mesi¢né platit. Nejvice financné naro¢né vsak
bude poskytnuti finanénich pfispévkl pro studenty vyjizdéjici na zahrani¢ni vyjezdy.
V ramci webu je mozné vétSinu zmén provést v rdmcei pracovni doby zaméstnanci FHS.
Nicméné pokud by toto nebylo mozné, je tfeba pocitat i s vydaji na tyto zmény u externich

poskytovateli.

V neposledni fad¢ je rizikem 1 samotnd realizovatelnost zmén struktury webu. Jak jiz bylo
zminéno, web je fizen centraln¢ a bylo by narocné ménit strukturu kvili jedné fakulté. Z
tohoto diivodu by bylo moZné uvazovat o postupné pieméné celého webu UTB, kdy FHS
bude prvni na fadé. JelikoZ pokud je nedostatecna orientace na webu FHS, znamena to, Ze

s uzivatelskou dostupnosti ma problém cely web.

Rizikem je také ¢asova narocnost predélani webovych stranek. Je ziejmé, ze zmény budou
predstavovat velké Casové zatiZeni pro zamé&stnance fakulty, ktefi maji administrativu webu
na starost. Stejné riziko je i u Instagramu, kde zabere hodné¢ ¢asu hlavné nabor studentti pro
realizaci Stories ze zahrani¢nich vyjezdl. Tyto prispévky poté budou muset byt také na
profilu sdileny. Dalsi riziko je i to, Ze mezi studenty nebude dostatecny z4jem o vytvoreni
Stories pro Instagram FHS a navrh nebude mozné realizovat. Déle bude vice ¢asu vyzadovat
1 pravidelné sdileni ptispévka s uryvky z H-zurnalu. Navrhy pro oba nastroje jsou tudiz

¢asove velmi naroc¢né.
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ZAVER

Cilem diplomové prace bylo navrhnout marketingovou strategii pro vybrané online nastroje
FHS. V ramci diplomové prace byl zmapovan ndzor soucasnych studentii na online
komunikaci FHS a vyuziti jednotlivych nastrojii mezi studenty. Vysledky prozradily, ze
studenti hodnoti komunikaci veelku pozitivné, a to znamkou chvalitebny/2. V ramci vyuziti
byl nejvice popularni Stag a nejméné Facebook. Na zaklad¢ vysledkti dotaznikového Setieni
byly do komparativni analyzy s konkuren¢nimi univerzitami v dojezdovém okoli zahrnuty
webové stanky a Instagram. V zavéru byl sestaven navrh marketingové strategie pro vybrané

online nastroje FHS, ktery vychazel z vysledka obou Setfeni.

V teoretické casti byly vymezeny zakladni pojmy marketingové komunikace. Byl také
popsan soucasny marketing vysokych $kol v CR. Dale doglo ke stanoveni souasného stavu
vysokych skol, porovnanim nové piijimanych studentti mezi lety 2017-2022. Nakonec byly

vymezeny cile diplomové prace, stanoveny vyzkumné otazky, vyzkumné Setfeni a metody.

Prakticka cast predstavila historii i soucasnost Fakulty humanitnich studii. Dale byla
popsana online komunikace FHS vcetné vSech vyuZivanych nastroji. Byly také predstaveny
vysledky vyzkumného Setfeni a zodpovézeny vyzkumné otazky. Ukazalo se, Ze nejvetSimi
nedostatky online komunikace FHS jsou informaéni obsah, intenzita komunikace a vizualni
stranka. Nepfehlednost se primarné tykala webovych stanek. V dotaznikovém Setfeni vyslo
najevo, ze webové stranky jsou druhym nevyuzivanéjSim nastrojem FHS. Naopak Instagram
mél pfi vyhledavani informaci o studiu druhou nejniz$i navstévnost. Problémy s orientaci na
webu se potvrdily 1 v ramci komparativni analyzy, kterd ukazala, Ze web v ramci uZivatelské
dostupnosti v porovnani s konkurenci neobstoji. Komparativni analyza déle ukéazala, Ze u
Instagramu je problém nejenom v jiz zminéném informacnim obsahu, ale také v barevnosti
profilu. Zaroven jsou vSak webové stranky velmi vyuZivané a Instagram byl nékolikrat
zminovan v pozitivech online komunikace. Potvrdilo se tedy, Ze platformy maji nedostatky,
ale zaroven je u nich potencial ke zlepSeni. Na zaklad¢€ téchto vysledkl byly tudiz vybrany

pro navrh marketingové strategie.

V projektove cCasti byl predlozen navrh marketingové strategie pro webové stanky a
Instagram FHS. V ramci webovych stanek bylo navrzeno pfidani novych zalozek: Uchazec
a Student FHS na ivodni stanku webu. Dal§im navrhem bylo vytvofeni samostatné stanky
s odkazy na pokyny pro diplomanty jednotlivych ustavi, jelikoz vyslo najevo, ze webové

stranky maji informace na riznych mistech a je slozité se k nim dostat. Dale by byly také
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doplnény informace do zélozky O fakulté, nebot’ komparativni analyza potvrdila, Ze
informace nejsou v porovnani s konkurenci dostacujici. Na zavér bylo navrzeno opraveni

chybnych odkazli na webu. Tyto zmény by mély pomoci ke zlepSeni orientace na webu.

V ramci Instagramu bylo navrzeno pfidani Linktree s odkazy na socidlni sité a webové
stranky do bia. Informacni obsah se totiz v rdmci dotazniku ukazal byt nedostatecny.
Komparativni analyza dale potvrdila, ze barevnost profilu je matouci. Pro sjednoceni
barevnosti bylo tudiz navrzeno zakomponovani univerzitni a fakultni barvy (hnéda a
oranzova) a odstranéni barev, které nemaji pro FHS Zadnou symboliku (Zluta, fialova).
Rozsiteni a ozivéni informaéniho obsahu by podpofil navrh sdilet tfi piispévky zahrnujici
uryvky z ¢lankt H-zurnalu, ktery fakulta vydava. Dale by doslo také ke sdileni Stories se
zazitky studentl ze zahrani¢nich vyjezdu, které by tvoftili sami studenti. Navrhy by slouzily
k zefektivnéni vybranych nastroji online komunikace FHS. VSechny navrhované zmény

vychazely z vysledkti vyzkumného Setieni diplomové prace.
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Graf 11 M¢la by FHS rozsifit online komunikaci i na dalsi platformy?
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Graf 12 M¢li byste zdjem o newsletter se zajimavostmi zasilany FHS na Va§ email?

(vlastni tvorba, 2023)
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Graf 13 VasSe pohlavi? (vlastni tvorba, 2023)
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PRILOHA P II: DOTAZNIK

1. Jaky obor studujete?

Anglicky jazyk pro manaZzerskou praxi

Andragogika v profilaci na fizeni lidskych zdrojt v neziskové sfére
Némecky jazyk pro manazerskou praxi

Vseobecné oSetfovatelstvi

Porodni asistence
Socialni pedagogika

Ucitelstvi pro matetské Skoly

Zdravotn¢ socialni péce
Ptedskolni pedagogika

Ucitelstvi pro 1. stupent zdkladni Skoly

Pedagogika

2. V jakém jste ro¢niku?
(napiste)

3. Forma Vaseho studia?
a) Prezenc¢ni
b) Kombinovana

4. Typ VasSeho studia?
a) Bakalarské
b) Magisterské
¢) Doktorské

5. Jak hodnotite online nastroje, které FHS pro komunikaci s Vami pouziva?

(jako ve skole 1= vyborny, 2= chvalitebny, 3= dobry, 4= dostate¢ny, 5= nedostatecny)

Email

Facebook
Instagram
Webové stranky
Stag

Moodle

Moje UTB

6. Ktery nastroj online komunikace nejvice vyuzZivate pri hledani informaci o

studiu?
Vyberte alesponi 1 nastroj
a) Email
b) Facebook
c) Instagram
d) Webové stranky
e) Stag
f) Moodle
g) Moje UTB

2

NN DN

W W W W W W W

4
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7. Jak ¢asto vybrany nastroj nebo nastroje navStévujete?
a) N¢ekolikrat denné
b) Jednou denné
c) Nekolikrat za tyden
d) Jednou za tyden
e) Jednou za 14 dni
f) Jednou za mésic

8. Co je dle Vaseho nazoru na online komunikaci nedostate¢né?
a) Intenzita komunikace
b) Informacni obsah
¢) Vizudlni stranka
d) Pocet vyuzivanych platforem
e) Dalsi: napiste

9. Co naopak na online komunikaci oceniujete?
(napiste)

10. Méla by FHS rozsitit online komunikaci i na dal$i platformy?
a) Ano: pfesmérovano na otazku ¢.11: Jaké platformy by to mély byt?
b) Ne: presmerovano na otazku ¢.12

11. Jaké platformy by to mély byt?
(napiste)

12. Méli byste zajem o newsletter se zajimavostmi zasilany FHS na Vas email?
a) Ano
b) Ne

13. Ohodnot’te prosim celkové online komunikaci FHS
(jako ve skole 1= vyborny, 2= chvalitebny, 3= dobry, 4= dostate¢ny, 5= nedostate¢ny)

1 2 3 4 5

14. VaSe pohlavi?
a) Zena
b) Muz

15. Vas vék?
a) Do 20
b) 20-24
c) 25-29
d) 30-39
e) 40-49
f) 50-59
g) 60+



