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ABSTRAKT

Tato bakalafska prace se zabyva marketingovou komunikaci pracovniho veletrhu Business
day. Uvodni ¢ast se vénuje teorii, ve které prace objasiiuje pojmy marketingové komunikace
a jednotlivé slozky komunika¢niho mixu. Prace zkouma, jak je marketingova komunikace
pracovniho veletrhu vnimana cilovou skupinou. K vyzkumu byla pouzita kvantitativni
metoda. Na zakladé ziskanych dat jsou navrZzena doporuceni pro vétsi efektivitu

marketingové komunikace pracovniho veletrhu Business day.

Kli¢ova slova: marketing, marketingova komunikace, veletrh, pracovni veletrhy, Business

day

ABSTRACT

This bachelor's thesis deals with the marketing communication of the Business day job fair.
The introductory part is devoted to the theory, in which the work clarifies the concepts of
marketing communication and individual components of the communication mix. The work
examines how the marketing communication of the job fair is perceived by the target group.
A quantitative method was used for the research. Based on the obtained data,
recommendations are proposed for greater effectiveness of the marketing communication of
the Business day job fair.

Keywords: marketing, marketing communication, fair, job fairs, Business d ay
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UvVOD

Tato bakalaiska prace se zabyva marketingovou komunikaci, specificky se soustfedi na
marketingovou komunikaci veletrhu pracovnich pftilezitosti Business day konany ve Zlin¢.
V uplynulém roce probéhl jiz desaty ro¢nik tohoto veletrhu, ktery je zaméten primarné na
prezentaci a nabidku pracovnich pfilezitosti od riznych zaméstnavateli a umoziuje
ucastniklim navazat kontakty s potencionalnimi zaméstnavateli. Soucasti veletrhu jsou také

prednasky a soutéz o riizné ceny.

Veletrhy pracovnich pfilezitosti jsou dilezité pro navstévniky hledajici zaméstnani nebo
kariérni zménu, stejné jako pro firmy v hledani novych talenti. Jsou efektivnim prostiedkem
pro sdileni informaci o volnych pracovnich mistech, firemni kultute a moznostech kariérniho

rustu.

Prace je rozdélena na teoretickou a praktickou cast. Teoreticka ¢ast se vénuje predstaveni
veletrhll a vystav, principiim marketingové komunikace a komunika¢nimu mixu. Prakticka
¢ast se soustfedi na aplikaci marketingového mixu 4P na veletrh Business day a zahrnuje
vyhodnoceni kvantitativniho vyzkumu pomoci dotaznikového Setfeni. Déle se prace zabyva
zodpovézenim vyzkumnych otazek, shrnutim celého vyzkumu. Na zavér jsou prezentovany
navrhy doporuceni na zlepSeni budoucich veletrhti Business day na zéklad¢ ziskanych

vysledki z vyzkumu.
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I. TEORETICKA CAST
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1 VYSTAVNICTVI

Vystavnictvi je odvétvi s dlouhou historii, které se vyvinulo v specializovanou ¢innost
spojenou s mnoha profesemi. Rozviji se v souladu s védou, technologii a kulturou, erpa z
nich inspiraci a zaroven je obohacuje. Je kliCovou soucésti prezentace nejen firem, ale 1
jednotlivctl a hraje zasadni roli v marketingovych komunikacich a komunika¢nim mixu. V
literatuie zaméfené na marketingovou komunikaci 1ze nalézt mnoho podobnych tvrzeni,

ktera zdiiraziiuji vyznam veletrhii a vystav ve vSech aspektech marketingové komunikace.

Podle Vysekalové, Hrubalové a GirgaSové (2004) maji veletrhy a vystavy specifickou
komunikacni roli, kterd zahrnuje:

e Pienos informaci v daném oboru

e Sirsi komunika&ni kontext

e Casové a prostorové omezenou piileZitost

e Funkci v oblasti PR a reklamy

e Vliv na vSechny smysly, coz vede k emociondlnimu vnimani

e Vyuziti v§ech prvkl komunika¢niho mixu

Veletrhy a vystavy jsou kliCcovymi marketingovymi nastroji, které pomahaji dosahovat
obchodnich cild a udrzovat loajalitu zakaznikd. Jsou diilezité z mnoha divodd, ale zejména
proto, Ze umoznuji piimy dialog. Nabizeji také moznost prezentovat Sirokou Skalu produktt
a firem z daného sektoru na jednom misté a v jednom case. Dnes se role vystav posunula od
pouhého piehledu trhu k podpofe firemni image a staly se mistem pro setkavani odbornikt

a vymeénu kontaktd.

Hlavni dGivody pro G¢ast spole€nosti na veletrhu jsou:
e Ziskani prehledu o firmach na trhu
e Porovnani konkuren¢nich produktt
e Vytvoteni prostfedi pro obchodni jednani
e Kontaktovani vlivnych skupin v oboru
e Sledovani trznich trendii a ekonomického vyvoje
e Budovéni firemni image
e Rozvijeni a upevnéni obchodnich vztaht

e Podpora prodeje
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e Vymeéna informaci

Kazdy marketingovy néstroj ma své plusy a minusy. Veletrhy se podle Vysekalové,
Hrubalové a GirgasSové (2004) vyznacuji témito unikatnimi vlastnostmi:
e Koncentrace cilovych skupin — veletrhy pfitahuji nejen zdkazniky, ale i obchodni
partnery, medialni zastupce, lobbisty a konkurenci
e Osobni kontakt — umoziuji osobni prezentaci produktii a vyménu informaci a
kontaktli s vétSim poctem lidi, nez je mozné v bézném provozu firmy
e Shromazdovani informaci o trhu — poskytuji pfileZitost pro rychly a komplexni
ptehled trhu, véetné produktil, cen, konkurence, technologii, novinek a trendfi
e Prostiedi ptizpisobené pro obchod a komunikaci — jsou pfipraveny pro obchodni

prezentace a lidé jsou naladéni na komunikaci a pfipraveni k jednani

Veletrh versus vystava

Nez se podrobnéji zaméfime na dalsi aspekty této problematiky, je dulezité rozlisit mezi
pojmy vystava a veletrh. Vystava je definovdna jako vefejna prezentace dosazenych
vysledkl v riznych oblastech, jako jsou kultura, véda, technika, vyzkum a dal$i. Jejim
hlavnim uc¢elem je informovat, poskytovat poznani a vzdélavat. Obvykle neni spojena s
prodejem a ma nekomercni charakter. Organizatory mohou byt statni ufady, zajmové
skupiny, neziskové organizace, spoleCenskd hnuti, obCanské iniciativy, jednotlivci nebo
firmy. Vystavy mivaji delsi trvani nez veletrhy, mohou trvat tydny, mé&sice nebo dokonce
roky. V marketingové komunikaci slouZi k posileni vztahii s vefejnosti a ke zlepSeni image,
a jsou tak soucasti public relations.

Na druhé strané, veletrhy maji komer¢ni povahu a jsou zaméfeny na navazovani a
upeviiovani obchodnich vztahi, a proto jsou Casto spojovany s podporou prodeje.

I kdyZ mezi témito dvéma typy akci neexistuje jednoznacné rozliSeni a v praxi se jejich
hranice mohou prolinat, v této praci se budeme vénovat predevSim veletrhu pracovnich

prilezitosti Business day.

Druhy veletrhi a vystav
Vystavy a veletrhy lze kategorizovat podle rtiznych kritérii. Mohou byt rozd€leny podle cilt
vystavovatelll na prezentacni, prodejni, kontrakta¢ni a kombinované typy. Prezenta¢ni akce

jsou zamé&feny na budovani nebo zlepSeni image a povédomi o firm¢. Prodejni vystavy a
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veletrhy maji lokalni charakter a jsou orientovany na prodej zbozi s cenami do stovek az
tisic korun, s konec¢nymi spotiebiteli jako navstévniky. Kontraktacni vystavy a veletrhy jsou
udalosti, kde se sjednavaji obchodni smlouvy a partnerstvi, s cenami zbozi a sluzeb v fadu
stovek tisici az miliont korun, a navstévniky jsou pievazné zastupci firem. Kombinované
vystavy a veletrhy tvofi vétSinu akci, pfiCemz dominuji ty, které kombinuji kontraktaéni a
prodejni prvky.

Podle geografického dosahu muzeme vystavy rozdélit na lokalni, regionalni, narodni,
kontinentalni a mezindrodni. Mezinarodni vystavy jsou podle UFI definovany jako akce, kde
alesponl 20% vystavni plochy nebo vystavovatelll je zahrani¢nich, nebo kde minimaln¢ 4%
navstévnikil prichazi ze zahranidi.

Co se tyCe oborového zaméfeni, rozliSujeme mezi vSeobecnymi, viceoborovymi a
jednooborovymi veletrhy. VSeobecny veletrh je akce bez specifické nomenklatury, jako jsou
napiiklad Vanocni trhy. Viceoborovy veletrh prezentuje né¢kolik riiznych oborti na jednom
misté¢ a v daném case, coz umoziuje navstévnikim seznamit se i s vedlejSimi obory a
potencidlné zvysit poCet navstévnikd a zdkazniki. Jednooborovy veletrh je specializovana
akce, kterd se kond méné casto nez viceoborovy veletrh a je zamétfena na konkrétni obor

(Novakova, 2008, str. 10-15).

Veletrhy 1ze kategorizovat podle riznych tematickych oblasti. Mezi dynamickeé sektory patii
automobilovy pramysl, ktery je zndmy svymi poutavymi exponaty. Stavebnictvi tvoii dalsi
vyznamnou oblast, jejiZ popularita souvisi s rozvojem komeréni a vefejné vystavby, a
nachdzi uplatnéni zejména na regionalnich veletrzich.

Stroje a zafizeni zaujimaji dulezit¢é misto v nomenklatufe veletrhli, zahrnujici jak
Mezinarodni strojirensky veletrh v Brné, tak 1 specializované veletrhy jako PRAGOLIGNA
Praha, WOOD-TECH Brno, TECHAGRO Brno a Ligna Bohemia Lysa nad Labem.
Zemédélstvi je tradi€nim zaméfenim veletrhi, které se v posledni dobé rozsifilo o dalsi
regionalni akce pokryvajici péstitelstvi, chovatelstvi a dalsi souvisejici obory. Dalsi oblibené
kategorie zahrnuji obchod, sluzby, potravinatstvi, ICT, elektroniku, spotitebni zbozi,
zdravotnictvi, médu, volny ¢as, vzdélavani a uméni.

Specifickym typem veletrhu je globalni veletrh, ktery nema ve svété¢ obdoby. V posledni
dobé nabyva na vyznamu virtudlni veletrh, ktery vznikl s rozmachem internetu. Tyto
veletrhy nabizeji niz§i naklady a jsou piistupné po cely rok, ale ncktefi odbornici se
domnivaji, Ze nemohou plné€ nahradit realné veletrhy kviili omezenym moZnostem interakce

a prezentace produkti.
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1.1 Pracovni veletrh Bussines day

Veletrh pracovnich pftilezitosti Business Day je vyznamnou udalosti, ktera piedstavuje
platformu pro setkani studentli, absolventii a firem z rlznych oborG. Tento veletrh je
organizovan s cilem poskytnout studentim a absolventim pfilezitost setkat se s
potencialnimi zamé&stnavateli a ziskat piehled o moznostech kariéry v riznych odvétvich.
Veletrh Business Day je tedy skvélou pfiilezitosti pro studenty a absolventy, kteti hledaji
moznosti pro svou budouci kariéru. Je to misto, kde mohou navazat kontakty s potencialnimi
zaméstnavateli, ziskat cenné informace a rady pro sviij profesni rozvoj a také se seznamit s
aktudlnimi trendy na trhu prace (Business day, © 2013).

Pracovni veletrh Business day spadd pod organizaci Job centrum. Jedna se o oficialni
kariérni portal Univerzity TomasSe Bati ve Zliné, ktery propojuje studenty a absolventy se
zamgstnavateli. Poskytuje studentim a absolventim poradentské sluzby a kariérni
poradentstvi, pomaha s hleddnim idedlnich pozic a poskytuje rady pfi sestaveni Zivotopisu
nebo motiva¢niho dopisu. Firmam poméha s hledanim vhodnych uchazeci, zajist'uje osobni

kontakt se studenty a nabizi cilenou inzerci pracovnich nabidek (Job Centrum, © 2012).

1.2 Pracovni veletrhy v Ceské republice

MEDIDAYS

Medidays je klicovou akci pro ty, ktefi studuji nebo pracuji ve zdravotnickém sektoru.
Poskytuje vzacnou Sanci setkani s lidry v oblasti zdravotni péce, farmacie a pojisténi.
Navstévnici mohou navazat nové kontakty, dozvédét se o poslednich novinkéch a diskutovat
o dualezitych otazkach ovliviiujicich budoucnost zdravotnictvi.

Konany 19. ledna 2024 ve Vienna House Andel’s Prague, Medidays 2024 se zaméfil na
rozmanitd témata, véetné pravnich aspekti zdravotnického podnikéani, odménovani Iékaiti a
aplikace umélé inteligence v péci o pacienty. Nabidl také workshopy pro studenty mediciny
a zkuSené lékare, ktefi uvazuji o zaloZeni vlastni praxe.

Pro studenty mediciny a za¢inajici 1¢ékate byl Medidays idedlnim mistem pro rozvoj kariéry.
Meéli ptilezitost se dozveédet vice o pracovnim pravu, diskutovat o dovednostech potifebnych

pro absolventy a zorientovat se v moZnostech prace doma 1 v zahrani¢i. Soucasti Medidays
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byl i veletrh préce, ktery poskytl ptimy kontakt s moznymi zaméstnavateli a Sirokou nabidku
pracovnich mist.

Medidays 2024 tak byl vyznamnym meznikem pro ty, kteii se chtéji zapojit do ceského
zdravotnictvi a pfispét k vytvoieni silné a inovativni zdravotnické komunity v zemi

(Medidays, © 2023).

Kli¢ k prilezitostem — plzen

Kazdy rok se v Plzni kona veletrh KI1i¢ k ptilezitostem, ktery je diilezitym mistem pro spojeni
zaméstnavatel s lidmi, ktefi hledaji zaméstndni nebo moznosti dal§iho vzdé¢lavani.
Potadany spolecnosti Grafia v Pekle, tento veletrh pfinasi stovky nabidek prace z regionu
Plzeniského kraje. Je otevieny pro kazdého, bez ohledu na vék nebo vzdélani, véetné
studenttl, absolventt, zku$enych odbornikii a lidi z ufadu prace. Ugastnici mohou piimo
komunikovat s personalisty, zjistit, jaka je poptavka po jejich dovednostech na trhu a poznat
firemni kulturu riznych spolecnosti. Veletrh také nabizi rozmanity doprovodny program,

vcetné pfedndsek a poradenskych sluzeb tykajicich se vzdélavani a pracovniho trhu.

Kariéra+ VSB Ostrava

Veletrh Kariéra+ potadany na VSB-TU Ostrava je kli¢ovou akci pro studenty a firmy, ktera
se letos uskutecnila jiz sedmnactkrat. Na letoSnim ro¢niku se pfedstavilo pies 100
vystavovatelil a byla zde k vidéni i specidlni venkovni sekce TECHPARK s prezentacemi
Spickovych technologii z rGznych oborii. Tato udalost probéhla 5. biezna 2024, pticemz
hlavni ¢ast veletrhu byla oteviena od 9:00 do 15:00 a TECHPARK ztstal otevieny az do
17:00. Uastnici méli piilezitost setkat se s moznymi zaméstnavateli, absolvovat kratké
pohovory a vyuZit rozsahlé¢ poradenské sluzby. Veletrh Kariérat+ tak poskytuje idedlni

platformu pro profesni riist a navazovani kontakti.

Veletrh iKariéra na CVUT v Praze

Vystava iKariéra pofadand na Ceském vysokém uceni technickém v Praze piedstavuje
klicovou akci pro studenty a absolventy inZenyrskych specializaci, ktefi vyhledéavaji
zaméstnani, praxi nebo témata pro diplomové prace. Letosni rocnik se uskutecnil 6. biezna
2024 na Dejvickém kampusu a poskytl navstévnikiim Sanci navazat kontakt s ptes 150
spole¢nostmi z riiznych koutti Ceské republiky. Tento veletrh s jednoletou historii, pofadany
studentskou organizaci IAESTE CVUT, je cenén pro svilj rozsahly doprovodny program

zahrnujici workshopy a soutéze. Pro studenty ptedstavuje neopakovatelnou moznost



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 17

pfimého dialogu s moznymi zaméstnavateli v prostiedi univerzity a ziskani dilezitych

informaci o odvétvi a situaci na trhu prace.

Kariérni veletrh COFIT

COFIT, kariérni veletrh pofadany Fakultou informaénich technologii CVUT v Praze, je
klicovou udaélosti pro networking, ktera se odehrava dvakrat rocné. Poskytuje studenttim
napfi¢ ro¢niky a obory moznost navazat kontakt s lidry v oblasti IT, zapojit se do fakultniho
vyzkumu a vyhledavat pracovni a vyzkumné moznosti. Hlavnim zamérem veletrhu je spojit
studenty s odborniky z praxe a umoznit jim ziskat praktické zkusenosti uz béhem studijniho
obdobi. Soucasti veletrhu je 1 bohaty doprovodny program a Sance pro studenty a absolventy
ptedstavit své startupové projekty. COFIT je platformou pro propojeni teoretickych znalosti

s praktickymi aplikacemi a otevira branu k inovacim a novym technologiim.

Career Expo

Career Expo byl inovacéni veletrh zaméfeny na pracovni ptilezitosti, ktery probéhl 13. a 14.
bfezna 2024 v O2 universum v Praze. Jednalo se o nejvétsi shroméazdéni zamé&stnavatell a
lidi hledajicich praci v Ceské republice, kde byly poskytovany kariérni rady, pracovni pozice
a informace o novinkach v oblasti zaméstnani. Program byl navrzen tak, aby vyhovoval
potfebam jak uchazect, tak zaméstnavatell, a umoznil uchaze¢im seznamit se s moznostmi
kariérniho rlstu a zamé&stnavatelim ukazat své firemni hodnoty a pracovni nabidky. Souc¢ésti
veletrhu byla také Skill Lab zéna, kde méli navstévnici moZnost vyzkouSet si nové

dovednosti a technologie.

VSechny zminéné veletrhy maji spole¢ny cil podporovat profesni rozvoj a kariérni
ptilezitosti. Business Day a Job Centrum se zamétuji na propojeni studentli a absolventi s
firmami a nabizeji poradenské sluzby pro kariérni rist. Medidays je specificky pro
zdravotnicky sektor, kde se navstévnici mohou setkat s lidry v oblasti a diskutovat o
budoucnosti zdravotnictvi. K1i¢ k piileZitostem v Plzni a Kariéra+ na VSB-TU Ostrava jsou
platformy pro spojeni zamé&stnavateld s hledajicimi praci a nabizeji Sirokou §kélu pracovnich
nabidek a vzdélavacich moznosti. Tyto veletrhy poskytuji prostor pro networking, ziskavani

informaci o trhu prace a rozvoj dovednosti pottebnych pro uspé$nou kariéru.
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2 MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Pod pojmem marketingova komunikace se skryva cilené sdélovani informaci a ovliviiovani
urcenych skupin lidi, které organizace vyuzivaji k dosazeni svych obchodnich a
marketingovych ambici. (Karlicek, 2016, str.40). Co je vibec samotnd komunikace?
Abychom pochopili spravné o ¢em viibec marketingova komunikace je, je potfeba si nejprve
vymezit co samotnd komunikace a komunikacni proces znamenaji. Slovo komunikace
puvodem pochazi z latinského slova "communis" jeho vyznam se da vylozit jako "spolecny".
Cilem je tedy sdélit mySlenku, informaci ¢i nazor (Urbancova, 2018, str.).

Marketingova komunikace je definovana jako metoda, kterou organizace pouzivaji k
informovani, pfesvédcovani a ovliviiovani jak soucasnych, tak potencidlnich zdkazniki.
(Heskova a Starchoii, 2009).

Aby byl vhodné zvolen spravny komunika¢ni nastroj je potieba jasné si stanovit cile, kterych
chce firma dosahnout. Mezi hlavni cile mizeme zaradit napft. poskytnuti informaci, vytvofit
a stimulovat poptavku, odlisit produkt od ostatnich, zajistit stabilni obrat a zlepsit image
firmy (Ptikrylova a Jahodova, 2010, str. 40). Naproti tomu autofi Karli¢ek a kol. uvadi, ze
mezi hlavni cile fadime zvySeni prodeje, zvyseni povédomi o znacce, ovlivnéni postoji ke
znacce, zvySeni loajality ke znacce, stimulace chovani sméfujici k prodeji a budovani trhu.
(Karlicek, 2016, str. 52).

Marketingovy mix se skladd z politiky produktl, stanoveni cen, distribu¢nich kanalt a
propagace. Tedy marketingovy komunikaéni mix je soucasti celkového marketingového
mixu (Ptikrylova a Jahodova, 2010, str.43). Nize v textu se autor zamétuje podrobné€ji na
komunika¢ni mix, jeho marketingové nastroje a propojeni téchto néstrojii s event

marketingem.
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3 KOMUNIKACNI MIX

Jak jiz bylo vySe zminéno komunika¢ni mix je podsystém mixu marketingového, jeho cilem
je predevsim vhodné marketingové sdéleni pomoci optimalni kombinace raznych nastroju.
Mezi komunikaéni mix fadime reklamu, osobni prodej, podporu prodeje, vztahy s vefejnosti,
online marketing, direct marketing, public relations, sponzoring, veletrhy a vystavy. Tyto
formy komunika¢niho mixu lze rozd¢€lit do dvou skupin. Jednd se o neosobni formu
komunikace a osobni formu komunikace. Pfi¢emz osobni formou se prezentuje osobni
prodej. Mezi neosobni formy fadime reklamu, podporu prodeje, direct marketing, online
marketing, public relations a sponzoring. Veletrhy a vystavy jsou kombinaci obou téchto
forem. Jednotlivé nastroje komunika¢niho mixu jsou rozebrany podrobnéji niZe,
v nésledujicich podkapitolach.

Kazdy z téchto nastroji plni v marketingové komunikaci ur¢itou funkci a vzéjemné se
doplnuji. Zde je nutno zdlraznit, ze v teorii i praxi se vyskytuji rizna tfidéni a fazeni téchto
nastrojil a je potfeba s nimi v oblasti marketingu neustale experimentovat, nalézt synergie a
praktické spole¢né vlastnosti umoziujici racionalni a efektivni pfipravu a realizaci

marketingové komunikace (Pfikrylova a Jahodova, 2010, str. 42).

Komunika¢ni mix a event marketing

Existuje mnozstvi definic tohoto pojmu, ale vétSinou se shoduji na tom, Ze jde o specificky
typ zkuSenosti. Tato zkuSenost je navrZena tak, aby vyvolala emoce a vjemy u uréené
skupiny lidi. Pro event marketing je kli¢ova spoluprace s dal§imi prvky marketingové
komunikace. Event marketing je jasn€ soucasti nastroji komunika¢niho mixu, a proto je
zasadni, aby jeho dilezitost a funkce byly spravné rozumény a integrovany do
komunika¢niho mixu. V tomto kontextu se mizeme setkat s pojmem “integrovany event
marketing”. Tento koncept podporuje tvrzeni pana Sindlera (2003) ve své knize: “V praxi
event marketing vede k propojeni riznych nastrojii marketingového mixu v zéavislosti na
konkrétni situaci” (Sindler, 2003, str. 29). Aby byl event marketing Gi¢inny, nemize fungovat
izolovan¢. Pouze pokud jsou komunika¢ni nastroje spolecnosti vzajemné propojeny, lze

dosahnout efektivniho komunikaéniho efektu. (Urbancova, 2018, str.12).
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3.1 Reklama

Ve velkém slovniku marketingovych komunikaci mizeme najit definici, ktera fika, Ze
reklama je druh komunikace s cilem ovlivnit prodej ¢i nakup vyrobkl nebo sluzeb, které
uspokojuji potieby vyrobce, dodavatele i odbératele, resp. informace sméfuji k osvojeni
urcitych myslenek (Jurdskova a Horndk, 2012, str.1010). Jitka Vysekalova ve své knize
Psychologie reklamy uvadi, ze se reklama d4 povazovat za kazdou placenou neosobni formu
prezentace a nabidky ideji, zboZi nebo sluzeb prostiednictvim identifikovatelného sponzora
(Vysekalova, 2012, str.46-48). Definice pana Karlicka (2016), tvrdi, ze Reklama predstavuje
odvétvi komunikace, které ma schopnost informovat cilové publikum, ovliviiovat jeho
nazory a efektivné mu predkladat marketingové zpravy. Zakon €. 40/199 o regulaci reklamy
fika: Reklamou se rozumi oznameni, pfedvedeni ¢i jind prezentace Sifené zejména
komunika¢nimi médii, majici za cil podporu podnikatelské Cinnosti, zejména podporu
spotfeby nebo zbozi, vystavby, prondjmu nebo zavazkii, podporu poskytovani sluzeb,
propagaci ochranné znamky, pokud neni staveno jinak. Jak mlzete vidét, definic existuje
mnoho. Co maji vice méné vSechny spole¢né? Vsechny tyto definice lze pospat tak, Ze se
jedna o formu komunikace mezi zadavatelem a zdkaznikem, kterému jsou tyto sdéleni

urc¢ena (Vysekalova a Mikes, 2010, str. 17).

Reklama a event marketing

Spoluprace mezi reklamou a event marketingem muZe pfinést vyznamné vyhody pro
propagaci udélosti. Napfiklad, média jako televize nebo radio mohou informovat vetfejnost
o nadchazejicich akcich. Event marketing je taktika zaméfena na vytvoreni a sdileni piib&éht
spojenych s konkrétni znackou ¢i produktem. Reklama a event marketing jsou vzajemné
propojeny, jelikoz obé metody usiluji o zvySeni povédomi o znacce a podporu prodeje.
Reklama 14ka na produkt skrze rizna média, zatimco event marketing nabizi zdkaznikiim
osobni zazitek, ktery mize posilit jejich emocionalni vazbu k produktu nebo znacce.

Event marketing v praxi miize obsahovat riznorodé akce, jako jsou vystavy, prezentace
produktii, workshopy nebo kulturni a sportovni eventy, které jsou spojeny s propagaci
znacky. Tyto akce jsou koncipovany tak, aby oslovily vSechny smysly navstévnikti a

poskytly jim nezapomenutelny zazitek, ktery bude asociovan s pozitivnimi pocity k znacce.
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Uspésny event miize mit trvaly vliv na vnimani znacky a vérnost zakazniki, coz je efekt,
ktery nemusi byt vzdy dosazitelny prostfednictvim tradi¢ni reklamy. Event marketing je
proto klicovou soucasti integrované marketingové komunikace, ktera mize vyznamné

napomoci k uspéchu znacky.

3.2 Osobni prodej

Je jednim z nejstarSich nastroji komunika¢niho mixu. "Osobni prodej umoziiuje primy
kontakt mezi firmou (pFip. jinou organizaci) a jejimi stavajicimi ¢i potencionalnimi
zakazniky" (Karlicek, 2018, str.1048). Velkou vyhodou, oproti ostatnim nastrojim
komunika¢niho mixu je to, Ze vyuziva pfimy kontakt se zdkaznikem. Diky tomu, je zde
moznost okamzité zpétné vazby, diky osobnimu kontaktu a detailech o zdkaznikovi ma
prodejce moznost budovat se zdkaznikem dlouhodoby vztah zaloZeny na vzajemné divéte.
Pokud je prodejce opravdu zkuSeny a povede se mu se zakaznikem vytvoftit, vztah, kdy je
prodejce opravdu tim prvnim, na koho si zakaznik vzpomene, kdyz néco potiebuje, pak
pfedstavuje osobni prodej bezkonkurenéné nejefektivnéjsi nastroj komunika¢niho mixu.
Ma-li byt zékaznik opravdu spokojen a mit mezi nim a prodejcem takovyto funkéni vztah,
musi prodejce klast velky diraz na prodejni péci. Jak probihd takovy proces osobniho

prodeje mizeme vidét na obrazku ¢.1. (Karli¢ek, 2018, str.1048-1054).
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Obr. ¢. 1 Faze osobniho prodeje

3.3 Podpora prodeje

Diive povazovan za nevyznamnym dopliikem oproti ostatnim komunikacnim ¢innostem,
dnes velmi ucinnou soucasti marketingového komunika¢niho programu. Ve srovnani
s reklamou se da fict, ze zatimco reklama nabizi divod ke koupé¢, podpora prodeje
pfedstavuje konkrétni motiv koupé (Prikrylova a Jahodova, 2010, str.89). Prostfedky
podpory prodeje zahrnuji Sirokou paletu néstrojli, které jsou zameéteny jak na koncového
zékaznika, tak i na obchod. Vyuzivame je pfedevsim v situacich, kdy chceme dosahnout
rychlé a intenzivni reakce.

Jitka Vysekalova uvadi, Ze rozdélujeme tfi zakladni oblasti podpory prodeje. Patii zde akce
zékaznické zamétené na spotiebitele, akce obchodni, akce na podporu prodejnich trhi.
Akce zakaznické zamérené na spotiebitele

Slevy, darky, ceny, spotiebitelské balicky, kupony (naptf. na obalech), cenové balicky,
vzorky, ptedvadéni zboZi, ochutnavky, slevové bonusy a dalsi.

Akce obchodni
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Vybaveni prodejniho mista, mimotadné podminky pro zédkazniky, obchodni dohody,
spole¢na reklamni ¢innost, pozornost v podob¢ tuzek, propisovacek, diarti i hodnotnéjsich
cen, ale 1 obchodni setkani, obchodni vystavy 1 konference

Akce na podporu prodejnich trhi

Motivaéni plany, rizné vyhody, poznavaci zajezdy, pisemné podékovani a dal§i moznosti
fadici se do kategorie "duSevni pfijem" tento dusevni pfijem se pak zhodnocuje u
obchodniho jednani a prodejnim rozhovoru s obchodnimi partnery i kone¢nymi spotiebiteli

(Vysekalova, 2012, str.49-51)

Podpora prodeje a event marketing

Podpora prodeje byva vyuzivana se zdmérem sméfovat komunikacéni aktivity k dosazeni cilii
event marketingu. RGzné zjezdy, obchodni setkani, konference, soutéze atd. 1ze vyuZit jako
soucast dané¢ho eventu, a tim znasobit zazitek pfimo v misté prodeje. Z taktického hlediska

jde o okamzité zvyseni prodeje vyrobku ¢i sluzby (Hanak, 2012, str. 22).

3.4 Vztahy s verejnosti

Historie public relations (PR) je hluboka a sahé az do doby, kdy se formovaly prvni civilizace
a kmeny zacaly mezi sebou komunikovat a obchodovat. Scott M. Cutlip, odbornik na historii
PR, tvrdi, Ze koteny PR lze vystopovat aZ do téchto ranych dob. Déle Hejlova popisuje, jak
se v roce 1622 v Itélii zrodila cilend a strategicka forma PR s vznikem svaté kongregace pro
Siteni viry, zaloZené papezem Rehofem XV.

Ptikrylova a Jahodova definuji PR jako fizenou, obousmérnou komunikaci mezi subjektem
a riznymi vefejnostmi, kterd ma za cil pochopit a ovlivnit vefejné minéni, ziskat diivéru a
vytvofit pozitivni image subjektu. Ackoliv neexistuje univerzalné pfijimanéd definice PR,
Harlow shromazdil 472 definic a vytvofil z nich dvé, z nichz jedna popisuje PR jako kli¢ovou
funkci managementu, ktera podporuje vzdjemnou komunikaci a spolupraci mezi organizaci
a jejimi publiky. Cutlip, Center a Broom pak definovali PR jako funkci managementu, ktera
buduje a udrzuje vzdjemné vyhodné vztahy mezi organizaci a jejimi publiky, které jsou
zasadni pro jeji uspéch nebo neuspéch. Z téchto definic vyplyva, Ze PR je nastroj fizeni a

marketingu, ktery umoznuje efektivni komunikaci od zadavatele k cilové skupiné.

Public relations a event marketing
Cilem public relations je vytvaret a udrzovat pozitivni vztahy s vefejnosti, coz je tkol, ve

kterém se PR nastroje navzajem skvéle doplnuji. Tyto néstroje se opiraji o lidské emoce ve
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své komunikaci. Kombinace silného komunika¢niho néstroje a kvalitni sluzby vede k
upevnéni vztahu mezi firmou a zakaznikem. Vytvoteni takového pevného vztahu vyzaduje
dlouhodobé¢ usili, Casto trvajici roky, nikoli jen meésice. PR pfispiva k dlouhodobému
budovani image a postaveni firmy prostiednictvim riznych marketingovych akci, jako je
organizace tiskovych konferenci pro nové produkty, vydavani firemnich Casopisii nebo
potadani vikendovych prezentaci pro kli¢ové partnery. Je proto klicové, aby tyto nastroje

spolupracovaly a vzajemné se podporovaly (Hanak, 2012, str.22).

3.5 Online marketing

Online marketing neméa jednozna¢nou definici, ale 1ze ho vymezit nékolika zptisoby. Podle
Chaffeyho (2006) piedstavuje online marketing ,,proces vyuZiti internetu a jeho nastrojli k
dosazeni marketingovych cill. Viktor Janouch (2020) rozsifuje tuto definici o aktivity
spojené s ovliviiovanim, piesvédcovanim a udrzovanim vztaht se. Klapdor (2013) shrnuje
online marketing jako pouzivani digitalnich ndastroji zaloZenych na internetovych
technologiich, které¢ podporuji vSechny prvky marketingového mixu jako zakladni nastroje
marketingu.

Dnes existuji firmy a produkty, které ptsobi pouze online nebo minimalné zahrnuji online
marketing do svych aktivit. Tento vyvoj je pro marketéry vyhodny, protoZe se neustale
objevuji nové nastroje online marketingu. Zaroven to znamena, Ze jeden cloveék nemize byt
odbornikem na vSechno. Specializované profese se zamétuji na rizné online kanaly (web,
e-shop, socialni sit€¢ atd.) nebo na konkrétni marketingové nastroje (reklama, PR,
copywriting, videa atd.). BureSova (2022) také uvadi, ze n¢kteti autoii hovoii o podoborech
online marketingu, jako je marketing ve vyhledavani, socialni sité, obsahovy marketing, e-

mailing, uzivatelska zkuSenost a webovy design.
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Obr. €. 2 Podpory online marketingu

Z vyse uvedenych udaji mize vyplyvat, Ze online marketing se stal vysoce profesionalnim
odvétvim plnym odbornikli. Dnes mtize diky uzivatelsky piivétivému prostiedi zacit s online

marketing skoro kazdy (Buresova, 2022, str. 20).

3.6 Vyhody online marketingu

Online marketing, podobné jako jiné oblasti, pfindsi jak pozitiva, tak negativa. Je klicové
rozpoznat jeho ptednosti a umét je vyuzit k vlastnimu prospéchu. Jednou z hlavnich vyhod
je neomezend dostupnost. Reklamy na internetu mohou byt pfistupné nonstop, na rozdil od
televize ¢i radia, kde existuji casova omezeni a reklamni pfestavky. Navic, internet jako
globalni platforma umoZiiuje obsah dostupny po celém svété, ackoliv je tfeba vzit v Givahu,
ze nékteré zemé uplatiuji internetovou cenzuru.

Dalsi vyznamnou vyhodou je zacileni. Internet nabizi marketériim fadu nastroju pro presné
zaméteni reklamnich kampani na specifické segmenty trhu. To umoziuje firmé ptizptisobit
u tradi¢nich médii. Nicméné, s timto pfesnym zacilenim pfichazi i otazky etiky a ochrany
osobnich udaji, které jsou regulovany napiiklad GDPR a vyzaduji souhlas uzivateli s
pouzivanim cookies a sledovanim polohy.

Meéfieni uzivatelskych reakci a efektivity online marketingovych néstrojti je pomérné snadné.

Reklamni agentury a firmy mohou sledovat, jak lidé reaguji na e-mailové kampané, jak Casto
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navs§tévuji firemni webové stranky, co na nich vyhledavaji, jaké dotazy kladou nebo jak ¢asto
interaguji s reklamnimi bannery. Kdyz je firemni web propojen s Google Analytics, 1ze
analyzovat, jak reklama ovliviiuje povédomi o znacce a produktech. Na socialnich sitich Ize
uspésnost firmy posoudit podle poctu lajkii a komentari, pficemz socidlni sité poskytuji
ruzné metriky zobrazené v tabulkach a grafech.

Flexibilita je jednou z hlavnich pfednosti online komunikace. Pokud reakce uZzivatel
nespliuji o¢ekavani, 1ze kampaii rychle a bez vyznamnych nakladt upravit.

Interaktivita a obousmérna komunikace jsou kliCcové rozdily mezi tradicnimi médii a
internetem. Kliknutim na reklamni banner mohou uzivatel¢ ziskat detailni informace o
produktech a sluzbach, a dokonce je i okamzité zakoupit. Dilezitd je také vzajemna
komunikace mezi firmou a zdkazniky, stejné jako sledovani zpétné vazby od zédkaznikl po
nakupu.

Cenova flexibilita je dal$im aspektem online marketingu, ktery je ovlivnén mnoha faktory,
jako jsou komunikac¢ni kandly, rozsah webu nebo konkurence. Internet nabizi Sirokou skalu
cenovych moznosti.

Netypické komunikaéni formaty jsou ¢asto vnimény jako méné€ marketingové, coz je jejich
vyhoda. Piikladem muze byt nativni reklama, kterd je zaclenéna mezi bézné ¢lanky a Casto
neni jako reklama rozpoznéna. Dalsi nendpadné formaty zahrnuji vyhledavani nebo placené

partnerstvi s influencery.

3.7 Nevyhody online marketingu

Omezeny dosah internetu: Ackoliv je internet v dnes$ni dob¢ Siroce rozSifenym a dostupnym
médiem ve vyspélych zemich, jeho pfitomnost a vyuziti v rozvojovych zemich je stale
omezené. V Ceské republice se setkavame s tim, Ze internet neni tak b&Zné vyuzivan mezi
lidmi s niz§imi piijmy, niz§im vzdélanim a star§imi 65 let. Pfi marketingové komunikaci je
proto nezbytné zvazit, zda je internet vhodnym kandlem pro dosazeni téchto cilovych skupin,
nebo zda by bylo efektivnéjsi vyuzit jiné formy komunikace.

V soucasné dobé dochazi k poklesu efektivity online reklamy, coZ je patrné na sniZzujicim se
Click through Rate (CTR). Tento trend je zplsoben pfesycenim internetu reklamnimi
sdélenimi, ktera uzivatelé ¢im dal tim vice ignoruji. Historicky vysoké hodnoty CTR okolo
10-20 % v roce 1995. Pokud by se reklamni sdéleni zobrazilo 100 lidem a 5 z nich na ni
kliklo, CTR je 5 %. V soucasné dob¢ se primérna mira prokliku pohybuje okolo 3-4 % pro
vyhledéavaci sit’ a kolem 0,5 % pro obsahovou sit’ (Marketing PPC, © 2012).
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S nartistajicim mnoZstvim reklam na internetu se zvysuje i popularita softwaru, ktery tyto
reklamy blokuje. Tyto programy jsou propagovany jako feSeni pro uzivatele, ktefi se chtéji
vyhnout obtézujici reklamé a zrychlit nacitdni webovych stranek. V roce 2017 byl tento typ
softwaru nainstalovan na vice nez 615 milionech zafizeni po celém svété, pricemz v Ceské
republice jej pouziva pouze 9 % uzivatell internetu.

Globalni konkurence na internetu: Internetovy trh je charakterizovan vysokou mirou
konkurence, coz nuti firmy k neustalé inovaci a optimalizaci marketingovych strategii. Aby
firmy mohly uspét v takto konkurencnim prostiedi, musi investovat do marketingovych
nastroji, které jsou skute¢n¢ efektivni a pfindseji pozadované vysledky.

Vliv negativnich recenzi: Vyzkumy ukazuji, Ze negativni recenze maji vyznamny dopad na
rozhodovani zdkaznikd. Firmy se proto musi snaZit o udrzeni dobré reputace a kvality svych
produkti a sluzeb. V ptipad€ negativnich recenzi je dulezité reagovat zdvoftile a nabidnout
moznou napravu, coz muze firmé pomoci ziskat zpét daveéru zakaznik.

Souhlas uzivatele s cilenim reklamy: Nova legislativa vyzaduje, aby webové stranky ziskaly
od uzivatell souhlas s pouzivanim cookies. Tento souhlas je nezbytny pro sledovani
uzivateld pro marketingové UcCely, napiiklad prostiednictvim Google Analytics. Bez
souhlasu uzivatell pfichazeji marketéti o cenna data. Uzivatelé maji také moznost nastavit

své vyhledavace a ucty na socidlnich sitich tak, aby nebyli cilem reklamnich kampani.

3.8 Direct marketing

Pfimy marketing neni moderni vynalez, ale jeho kotfeny sahaji do celého 20. stoleti, kde se
JiZ objevovaly snahy o cilenou komunikaci. Jak uvadé¢ji Prikrylova a Jahodova, tento typ
marketingu zahrnuje bezprostfedni interakci s peclivé selektovanymi zdkazniky za tc¢elem
dosaZeni rychlé reakce a vytvofeni trvalych vztaht. VétSinu marketingovych aktivit, které
zahrnuji ptfimy kontakt s klientem, 1ze tedy oznacit za soucast pfimého marketingu. V praxi
se také setkdvame s pojmy jako marketing jednoho na jednoho nebo personalizovany

marketing.

Direct marketing a event marketing

Dulezitym prvkem je, aby fungovala integrace mezi event marketingem a direct
marketingem. Direct marketing je dalo by se fict dopliikkem pro event marketingové aktivity.
Slouzi ptevazné k budovani silnych vztahi a udrZzovani kontaktu mezi zadavatelem a
zakaznikem. Kreativité se v tomto ptipad¢ meze nekladou, jelikoz je direct marketing jako

S 4

jeden z prvnich, ktery vyvolava emoce a z velké Casti rozhoduje o ucasti dané cilové skupiny
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na eventu. Pfispivd k budovéani nazori na samotnou firmu. Je proto potiebné, aby direct
marketingové aktivity fungovali integrované s ostatnimi komunika¢nimi néstroji (Handk,

2012, str.22).

3.9 Sponzoring

Je dulezité mit na paméti, ze sponzoring je zaloZen na vzdjemném poskytovani sluzeb.
Ptikladem mtize byt, ze dopravni firmy nabizeji zdarma jizdenky nebo letenky, ¢i
potravinaiské firmy se zapojuji do spolecenskych akci prostiednictvim prezentace svych
produktti. Sponzoring je vzdy zaloZzen na principu vzajemné vymeény. Je mozné, ze nékdo
muze sponzoring zamenit s filantropii, ale tyto dva pojmy se lisi. Filantropie je zamétfena na
charitativni a neziskové ¢innosti a neocekava se od ni komer¢ni prospéch.

Sponzoring je obvykle orientovdn na podporu sportovnich, kulturnich nebo socidlnich

aktivit a mize se také tykat podpory zaméstnanci firmy.

Sponzoring a event marketing

Sponzoring a marketing udalosti jsou si v mnohém podobné a Casto se prekryvaji. Oba
pristupy umoznuji cilové skupiné byt v piimém kontaktu s marketingovym poselstvim
béhem celého eventu. V obou piipadech dochazi k interakci mezi znackou a cilovou
skupinou. Pfesto mezi nimi existuje kliCovy rozdil. V piipadé marketingu udélosti si
spole€nost organizuje akci sama, zatimco u sponzoringu se spolec¢nost pifidava k jiz
existujicimu eventu a vyuziva ho jako platformu pro komunikaci se svou cilovou skupinou.
Podle Handka (2012) je sponzoring z tohoto pohledu povaZovan za jednodussi a flexibilng;si
neZ marketing udélosti. Sponzor nemusi investovat ¢as ani zdroje do organizace nebo
propagace akce. Nicmén¢, sponzoring muze byt pii vyznamnych udélostech, zejména ve

sportu, finan¢né narocny.
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4 METODOLOGIE

4.1 Cil prace

Hlavnim zdmérem vyzkumu zaméfeného na marketingovou komunikaci pracovniho
veletrhu Business day je podrobné zkoumat, jakym zplisobem tato komunikace rezonuje s
cilovou skupinou. Cile tohoto vyzkumu je sbirat nazory cilové skupiny na komunika¢ni
prvky (naptiklad zvolené komunikac¢ni kandly, druhy sdé€leni, znalost veletrhu). Cilem
vyzkumu je tedy poskytnout komplexni ptehled o tom, které faktory mohou ovliviiovat

marketingovou komunikaci a jaké komunikacni kandly jsou cilovou skupinou nejuzivané;si

4.2 Uéel vyzkumu

Vyzkum je provadén za tcelem zjistit, jak si vede marketingova komunikace pracovniho
veletrhu business day mezi studenty a absolventy UTB. Prace miiZze byt pfinosnd pro tym
sestaveny k realizaci veletrhu Business day. Mohou se inspirovat do dalSich ro¢niku na

zaklad€ vyzkumu provadéném na studentech a absolventech UTB.

4.3 Vyzkumné otazky

VO1: Jaké faktory mohou ovliviiovat marketingovou komunikaci pracovniho veletrhu
Business day?
VO2: Které nastroje marketingové komunikace pracovniho veletrhu Business day jsou

respondenty nejvyuzivanéjsi a pro¢?

4.4 Metodika

Metodika vyzkumu marketingovd komunikace na veletrhu Business day je zamé&fena na
pochopeni, jak se informace o veletrhu dostavaji k cilové skupiné a jak lze tyto informacni
kanaly vylepsit. Vyzkum se kona s cilem zjistit efektivitu marketingové komunikace mezi

studenty a absolventy UTB a poskytnout uZite¢né navrhy pro tym organizujici veletrh.

4.5 Pouzité vyzkumné metody

Objekt zkoumani

Cilova skupina pro tento vyzkum zahrnuje studenty a absolventy Univerzity Toméase Bati.
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Timing

Ptipravy (Tyden 1-2):

Identifikace Cili

Stanoveni hlavnich cilti vyzkumu

Stanoveni vyzkumnych otazek

Rozhodnuti o vhodnych metodach vyzkumu (rozhovor+dotaznik)
Navrh a Schvaleni (Tyden 3-4):

Vytvoieni scénare rozhovort

Vytvoreni dotazniku

Ptiprava otdzek pro rozhovor s diirazem na cile vyzkumu
Schvaleni planu vyzkumu vedoucim prace
Implementace (Tyden 5-7):

Planovani rozhovora

Realizace

Provadéni rozhovora s cilovou skupinou

Pribézné kontrolovani relevantnosti respondentti
Analyzy Dat (Tyden 8-10):

Zpracovani kvalitativnich dat z rozhovori
Zpracovani vysledkil a formulace klicovych zavéri
Zavéeretna faze (Tyden 11-12):

Prezentace vysledki a diskuse s vedoucim prace
Zpracovani a vyhodnocovani vysledkt

Celkové vyhodnoceni vyzkumu s konkrétnim doporuc¢enim pro zlepSeni

4.6 Rozpocet

Pii planovani rozpoctu je lepSi vZdy mit urcitou rezervu pro piipadné zmény a noveé

pozadavky béhem procesu vyzkumu.
Tento vyzkum neni nijak sponzorovan
Veskeré vydaje si autor hradi sdm
Predpokladané vydaje:

Drobné obc¢erstveni a doprava



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 31

Strauss a Corbinova (1999, s. 200) uvadi, ze kvalitativni vyzkum je zptsob ziskavani
informaci od osoby, v jejim ptirozeném prostiedi nebo v prostfedi, kde se dand osoba citi
piijemné¢, ktery nam umoziuje hloubkovy vhled. Proto bude zvolené takové prostiedi, které

bude relevantni pro realizaci vyzkumu a zaroven piijemné pro Gcastniky vyzkumu.
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II. PRAKTICKA CAST
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5 PREDSTAVENI BUSSINES DAY A JEHO KOMUNIKACNI
PROSTREDKY!

Business day je veletrh pracovnich pfilezitosti, ktery spada pod organice Job Centrum.

Job centrum je portal, ktery podporuje studenty a absolventy univerzity Tomadase bati
v hledani zaméstnani, piipravy na pracovni pohovory nebo vadm pomulze s vasim
Zivotopisem.

Do cilové skupiny, na kterou se Business day zamétuje patii studenti vSech obori UTB
mimo obory ustavu zdravotnickych véd, protoze ty maji velké mnozstvi povinnych praxi a
jejich uplatnitelnost je velmi vysoka, pro tyto obory je tedy udéland vyjimka. Déle do cilové
skupiny spadaji absolventi univerzity, ale také firmy, které se veletrhG ucastni jako
vystavovatelé. Kdyz se zamétime konkrétnéji na studenty UTB, hlavni cil veletrhu je oslovit
prvni, tfeti a paté ro¢niky. O studenty koncicich ro¢niku treti bakalaisky a paty magistersky
jevi vystavované firmy nejvétsi zajem.

Hlavnim cilem pracovniho veletrhu Business day je oslovit co nejvétsi masu studentii tim,
ze dbaji na diilezitost pestrosti nabidek pracovnich pozic a vystavovanych firem. Povazuji
za klicové, aby studentim meéli co nabidnout. Pracuji tvrdé na tom, aby se vyvarovali
nedostatku firemnich nabidek. Kazdy student mé na veletrhu minimalné jednu firmu, ktera

nabizi pracovni pozici, staZ ¢i brigddu pro jeho obor.

Komunika¢ni prostiredky
Business Day, pracovni veletrh, efektivné vyuziva Sirokou Skalu komunikaénich kanal k

dosaZeni Gsp€Sné propagace a zapojeni navstévniki. Mezi tyto kanaly patii:

Osobni kontakt — Umoziuje pifimé setkani studentli s moznymi zaméstnavateli, coz
napomahd hlub§imu porozumeéni a budovani profesnich vztahii. Vyhody: ptima komunikace,
rychld odezva, navazovani kontakti. Nevyhody: omezeny cas pro rozhovory, logistické

vyzvy.

Prezentace firem — Poskytuje piilezitost firmam predstavit se a informovat o své kultufe a
nabizenych pozicich. Vyhody: efektivni ptedstaveni Sirokému publiku, pfildkani talentt.

Nevyhody: ¢asové omezené, soutézeni s jinymi firmami o pozornost.
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Promo akce na UTB — Vyuziva prostory Univerzity Tomase Bati k zviditelnéni veletrhu a
ucastnikti. Vyhody: ptistup k studentskému publiku, akademicka viditelnost. Nevyhody:

riziko piehlédnuti bez adekvatniho zvyraznéni.

Privodce pro ucastniky — Shromazduje dulezit¢ informace pro navstévniky a
vystavovatele. Vyhody: kompletni informacni zdroj, usnadnéni orientace. Nevyhody:

nutnost pravidelné aktualizace a distribuce.

Webové stranky veletrhu — Nabizi online ptistup k informacim o veletrhu a ucastnicich se
firmach. Vyhody: informace jsou dostupné kdykoliv a odkudkoliv, snadné a rychlé
aktualizace informaci. Nevyhody: riziko vypadkil a chyb na webu, nutnost optimalizace pro

vyhledéavace, aby web nezapadl mezi konkurenci.

Video prezentace — Zaznamy z minulych ro¢nikl na YouTube poskytuji ndhled na udélost.
Vyhody: silny vizudlni a emociondlni dopad, zdznamy zistavaji dostupné dlouhodobé,
snadné sdileni a virdlni potencidl. Nevyhody: vysoké ndklady na kvalitni produkei, mensi

moznost interakce s divaky v redlném cCase, omezeni dana pravidla a algoritmy Youtube.

Socialni média a online marketing — Veletrh Business day nema vlastni socidlni sité¢. Obsah
je sdileny ptes profily Studentské unie a Job Centra. Vyhody: jiz vybudovana komunita a
moznost interakce s publikem, podpora pocitu komunity a spoluprace mezi studenty a
veletrhem, vétSi divéra v obsah sdileny pfes zndmou a respektovanou organizaci.
Nevyhody: riziko méné viditelného sdileného obsahu o veletrhu, konkurence s jinymi

akcemi a informacemi na profilu Studentské unie.

Kazdy komunikacni prostiedek ma své unikatni plusy a minusy, a jejich vhodna kombinace

je kli¢ova pro maximalni efektivitu pfi propagaci veletrhu a interakci s t¢astniky.

5.1 Model 4P

5.1.1 Cenova politika

Cenova strategie veletrhu Business Day je postavena na zékladé vlastniho financovani diky

poplatkiim, které plati vystavovatelé za prondjem stankl. Tento pfistup je obvykly pro
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mnohé veletrhy a umoziuje organizatorim uhradit vydaje spojené s organizaci udalosti bez
potfeby externich sponzorti. Veletrh poskytuje stanky riznych rozmérii — Standard,
Nadstandard a VIP, coz dava vystavovatelim moznost zvolit si prostor, ktery odpovida

jejich pozadavkiim a finanénim moznostem.

Veletrh je navrzen tak, aby podporoval vzdjemnou komunikaci mezi studenty a
vystavovateli a zaruCoval navstévnost v obou budovach, kde se veletrh odehrava. Toto
rozvrzeni ukazuje, ze potradatel¢ usiluji o rovnomérné rozdéleni navstévniki, coz je klicové

pro zajisténi rovnych pfilezitosti pro vSechny ucastniky.

Vzhledem k tomu, Ze vystavovatelé si mohou sami zvolit velikost svého vystavniho
prostoru, lze usuzovat, Ze cenova politika je pruzna a nabizi rizné Grovné zapojeni. Tento
model mize pfitahovat Siroké spektrum potencidlnich vystavovatelti, od malych start-upti az

po velké firmy.

Ptednosti tohoto cenového modelu zahrnuji:

Flexibilitu — vystavovatelé maji moznost vybrat si prostor, ktery nejvice vyhovuje jejich
potfebam a finan¢nim limitim. Motivaci pro navstévniky — uskupeni stankti a doprovodné
akce v obou budovach podnécuji navstévniky k prohlidce celého veletrhu. Rovnost — kazdy
vystavovatel ma stejnou moZnost ziskat prostor, coz zajiStuje férové podminky. Veletrh
Business Day je efektivné organizovany s dobie stanovenou cenovou politikou, ktera

podporuje ucast a zajem jak vystavovateli, tak navstévnik.

5.1.2 Prostory

Business Day, veletrh pracovnich pftileZitosti pofddany na Univerzité Tomase Bati ve Zlin¢,
je kli€ovou aket, kterd propojuje studenty a absolventy s budoucimi zaméstnavateli. Akce se
uskuteéni 12. listopadu 2024 v Univerzitnim a kongresovém centru Zlin.

Dtivodem, pro¢ se veletrh odehrava prave v tomto centru, je jeho vhodna poloha a moderni
vybaventi, které predstavuje idedlni podminky pro Business Day. Centrum je dobte pfistupné
a poskytuje dostate¢ny prostor pro stanky firem a pro setkavani lidi.

V piipad¢ veletrhu Business Day odkazuje Place z marketingového modelu 4P, na vybér
optimalniho mista pro podporu viditelnosti a ptistupnosti pro ucastniky.

Vybér mista pro veletrh byl proveden s ohledem na potteby vystavovateld i navstévnikl. Pro

studenty a absolventy UTB pfedstavuje veletrh Sanci na setkdni s moznymi zaméstnavateli,



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 36

ziskani informaci o pracovnim trhu a navazani kontakti. Firmy zde maji pftilezitost
prezentovat se a vyhledavat talentované kandidaty mezi studenty.

Takze veletrh Business Day neni jen mistem pro setkavani, ale také platformou pro
komunikaci a sdileni informaci, coz odpovida principtim slozky Place v modelu 4P. Misto
bylo zvoleno kvili jeho schopnosti umoznit efektivni a prospéSnou interakci mezi vSemi

zainteresovanymi stranami.

5.1.3 Promeotion

Business Day UTB, pracovni veletrh, implementuje rizné marketingové strategie k zapojeni
studentl a podnikt. Tyto strategie zahrnuji:

Osobni setkani, kdy studenti maji jedine¢nou prilezitost osobné se setkat s predstaviteli firem
a diskutovat o moznostech zaméstnani. Poradenstvi pro zivotopisy, v Job Centru mohou
studenti nejen vytvotit nebo aktualizovat své Zivotopisy, ale také ziskat odborné rady, jak je
co nejlépe pripravit. Pro fotografie do Zivotopisi je k dispozici sluzba profesionalniho
fotografovani, véetné sluzeb vizazisty, kterd mize zlepsit vizualni stranku Zivotopisu.
Prezentace firem, kdy firmy maji moznost se prezentovat a informovat studenty o aktualnich
a budoucich pracovnich pfilezitostech. Studenti mohou vyuzit moZnost testovani svych
znalosti anglického jazyka prostfednictvim Cambridge testti. Studenti jsou motivovani k
interakcei s firmami prostfednictvim soutéze, ve které mohou vyhrat zajimavé ceny. CHill-
out zona coz je prostor, kde si studenti mohou odpocinout a neformalné se setkat s firemnimi
zastupci. Microsite veletrhu, kdy jeho Gcastnici jsou propagovani prostfednictvim specialné
vytvofené microsite. Promoce na kampusu, tady je veletrh aktivn€ propagovan na teritoriu
univerzity, coZ zvySuje jeho povédomi mezi zamyslenou skupinou. Identifikace studenti
tim, Ze mohou nosit odznaky s barvami své fakulty, které odpovidaji obortim, o které mayji
firmy zajem. Doporucuje se, dopfedu pfipravit na veletrh aktualizovanim svych Zivotopist
a méli jasno v tom, o které spolecnosti a pozice maji zdjem. Kromé hlavniho programu

veletrh nabizi 1 dal$i doprovodné akce.
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6 VYZKUMNE SETRENI

V ramci vyzkumného projektu byly implementovany metody dotaznikového Setieni a
kvalitativniho rozhovoru. Respondenti byli vyzvani k odpovédi na soubor 17 otazek, které
zahrnovaly uzaviené, oteviené formaty a Skalu hodnoceni spokojenosti. Kompletni verze
dotazniku je dostupna v piiloze ¢.1. V ramci této bakalaiské prace byl proveden vyzkum
prostiednictvim rozhovoru s poradatelem veletrhu z Job centra. Spoluprace s respondentem
umoznila autorovi prace shromazdit informace, které byly nasledné pouzity k analyze

vnimani marketingového spolecenstvi veletrhu Business Day cilovou skupinou

Sbér dat pomoci dotazniki a provedeni rozhovort probéhl v pribéhu dubna leto$niho roku.
Je dilezité poznamenat, Ze kviili obrovskému rozsahu cilové skupiny a malému mnoZzstvi
shromazdénych dat nelze povazovat vysledky za plné reprezentativni. Pfesto mohou zjisténé
informace poslouzit jako cenny zdroj inspirace pro organizaci Job Centrum pfii planovani
nadchazejicich akci typu Business day. Avsak je tfeba ptistupovat k témto informacim s
uréitou mirou opatrnosti, jelikoz nizky pocet respondentt z Siroké cilové skupiny nemusi

poskytovat dostate¢né piesné vysledky.

SWOT analyza

Silné stranky (Strengths):

Osobni kontakt: Veletrh poskytuje pfimy osobni kontakt mezi studenty a potencialnimi
zaméstnavatelil.

Rozmanitost firem: Uast mnoha réiznych firem z riiznych obor.

Ptiprava na trh prace: Pomaha studentiim 1épe se orientovat na trhu prace.

Vysoké navstévnost: Historicky vysoka ucast jak firem, tak navstévniki.

Slabé stranky (Weaknesses):
Omezeny Cas: Veletrh trva pouze jeden den, coZ mize byt pro nékteré ucastniky omezujici.

Prostorové kapacity: Omezeny prostor pro expozice muze limitovat pocet vystavovateli.

Prilezitosti (Opportunities):
Rozsifeni sité kontakti: MoZnost navdzani novych kontakti a partnerstvi.
Ziskani zpétné vazby: Firmy mohou ziskat pfimou zpétnou vazbu od potencidlnich

zameéstnancu.
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Prezentace novinek: Moznost prezentovat nové projekty a programy pro studenty.

Hrozby (Threats):
Konkurence jinych veletrhli: Existuje mnoho jinych pracovnich veletrhli, které mohou

ovlivnit Gcast.

Ekonomické faktory: Ekonomické zmény mohou ovlivnit ucast firem i studentt.

Tato analyza by méla slouzit jako vychozi bod pro hlubsi zkoumani a pldnovani ucasti na
veletrhu Business Day. Je dtlezité si uvédomit, ze kazdy rok mohou byt tyto faktory rizné

a mély by byt aktualizovany podle nejnovéjsich trendl a informaci.

6.1 Cil vyzkumu

Cilem tohoto vyzkumu je analyzovat marketingovou komunikaci pracovniho veletrhu
Business Day a posoudit, jak je tato komunikace vnimana cilovou skupinou. Specificky se
zamétime na identifikaci kli¢ovych prvka komunikace, které mohou jakymkoliv zptisobem
ovlivnit marketingovou komunikaci veletrhu. Vyzkum také hodnoti efektivitu rtiznych
marketingovych kanala a strategii pouZivanych k propagaci udalosti, s cilem poskytnout

doporuceni pro zlepSeni budoucich marketingovych iniciativ.

6.2 Vysledky dotaznikového Setieni

Poskytnuty graf zobrazuje rozlozeni vyuZzivani komunikacich platforem mezi fakultami na
Univerzit¢ Tomase Bati. Socialni média vedou s hodnotou Sest, nasledovana skolnimi e-
maily s hodnotou pét. Tento piehled naznacuje dominantni postaveni socialnich siti v rdmci

univerzitni komunikace.

Analyza preferenci komunika¢nich metod mezi ¢leny univerzity miize byt odvozena z
frekvence pouZivani riiznych néstroji. Vysoka preference socidlnich siti mize signalizovat
trend interaktivity a zapojeni, zatimco mens$i zdjem o tiskovd média miZe naznacovat

pfechod k online komunikaci.

Je tfeba si uvédomit, Ze prezentované udaje na grafu neodrazeji celkovy pocet uzivateld, ale

pouze pocet fakult, které tyto néstroje vyuzivaji.
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Graf ¢. 1 Komunikaéni nastroje vSech fakult

FLKR
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E-mail (Skolni)

Graf ¢&. 2 Komunikaéni nastroje FLKR

Z informaci zobrazenych na grafu vyplyvé, Ze studenti pro komunikaci na FLKR fakulté

uptfednostnuji platformy socidlnich médii jako jsou Instagram, Facebook a LinkedIn. V

pofadi za nimi nasleduje vyuzivani osobnich a univerzitnich emailt. Tato preferovana

metoda komunikace naznauje, Ze studenti si ceni efektivity a pohodli, které jim tyto

digitadlni kandly nabizeji, jelikoZ jsou pro né snadno dostupné a jsou s nimi jiz dobie

obeznameni.
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Graf ¢. 3 Komunikaéni nastroje FT

Graf naznacuje, Ze socidlni média jsou nejCastéji pouzivanym komunika¢nim kandlem
Fakulty technologie. Tento trend ukazuje sméfovani k digitalnim a pfimym komunika¢nim
metodam. Pravdépodobné odrdzi rostouci dulezitost online pfitomnosti a interakce v
akademickém prostiedi. Fakulta se zda byt zaméfena na moderni komunikac¢ni platformy,

aby doséhla lepsiho zapojeni studentti a Sir$i vetejnosti.
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Graf ¢. 4 Komunikacni nastroje FAI

Na zaklad¢ poskytnutého grafu a informaci, 1ze konstatovat, ze studenti této fakulty davaji

prednost tiSténym informacnim materidlim jako jsou letaky a plakaty pro ziskavani
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informaci o veletrhu Business Day. Webové stranky a socialni média jako Instagram,
Facebook a LinkedIn jsou také povazovany za efektivni kandly pro Sifeni informaci mezi

studenty.

Méné efektivni se ukazaly byt inzeraty v periodikéch a newslettery vydavané univerzitou,
které nejsou mezi studenty tolik vyuzivany. Z téchto dat je patrné, Zze pro maximalni dosah
a angazovanost studentli by se m¢l veletrh Business day zaméfovat na tisténé a digitalni
komunikac¢ni prosttedky, zatimco tradi¢ni tiskova média a univerzitni newslettery by mély

byt vyuzivany spise doplikové.
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Graf ¢. 5 Komunikaéni nastroje FMK

Poskytnuty graf poskytuje ptehled o tom, jaké komunikacni prosttedky jsou mezi studenty
Fakulty multimedidlnich komunikaci nejoblibengjsi. Z dat je ziejmé, Ze socialni média
dominuji jako hlavni kandl pro vzéjemnou vyménu informaci a interakci. Tato preference
ukazuje na vyznamnou roli, kterou digitalni prostfedi hraje v Zivotech studentd, a to nejen z
hlediska socialniho, ale 1 akademického. Vyznam a vliv socialnich siti a online platforem se
neustdle zvySuje, coz ma dalekosahlé dusledky pro zpusob, jakym studenti komunikuji,
sdileji obsah a spolupracuji na projektech. Tento trend je dikazem toho, jak technologie

formuji a transformuji moderni vzdélavaci prostiedi, a to jak v rdmci fakulty, tak i mimo ni.
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Graf ¢. 6 Komunikaéni nastroje FAME

Graf pfedstavuje preferované komunikacni kandly studentd z Fakulty managementu a
ekonomiky (FaME). Horizontalni osa reprezentuje pocet studentil, zatimco vertikalni osa
uvadi rizné typy komunikaénich metod. Mezi tyto metody patii tis§téné zdroje, online
socialni platformy, osobni a univerzitni emaily a dalsi. Z grafu je patrné, Ze nejoblibenéjSim
komunikacnim prostfedkem jsou tiSt€éné materidly jako letdky a bannery, nasledované

pouzivanim socialnich siti jako Instagram, Facebook a LinkedIn.

Z tohoto grafu je ziejma vysoké preference tisténych materiald a socidlnich médii mezi

studenty fakulty managementu a ekonomiky.
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Graf ¢. 7 Komunikac¢ni nastroje FHS
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Predlozeny graf poskytuje podrobny ptehled o tom, jak studenti Fakulty humanitnich studii
preferuji komunikovat. Jednotlivé sloupce piedstavuji Cetnost, s jakou studenti vyuzivaji
riuzné kanaly pro sdileni informaci a vzdjemnou komunikaci. Mezi tyto kanaly patii digitalni
platformy jako socidlni média, tradi¢ni metody jako e-mail, a dokonce 1 tisténé materialy. Z
analyzy dat je zfejmé, ze digitalni komunikace a komunikace word of mouth (informace
pfedavané Ustn¢), jsou na stejné trovni coz naznacuje jejich pohodli a divéru pro vyménu

myslenek a informaci.
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7 SHRNUTI

Tato platforma podporuje studenty a absolventy Univerzity TomaSe Bati (UTB) v hledani
zamestnani, piipravé na pohovory a vylepSeni zivotopisti. Cilovou skupinou jsou studenti
UTB mimo obory tstavu zdravotnickych véd, absolventi a firmy jako vystavovatelé. Veletrh
se zvlast¢ zaméfuje na studenty prvnich, tfetich a patych ro¢nikl, pfi¢emz firmy maji
nejvetsi zajem o studenty koncici tieti bakalarsky a paty magistersky ro¢nik.

Hlavnim cilem Business Day je pfilakat co nejvice studenti nabidkou rozmanitych
pracovnich pozic a firem. Organizatofi se snazi zajistit, Veletrh Business Day je udalost
zaméfena na pracovni prilezitosti, kterd je soucasti organizace Job Centrum aby kazdy
student nasel na veletrhu alespoii jednu firmu nabizejici pozici, stdZ nebo brigadu v jeho

oboru.

Komunikaéni prostredky:
e Osobni kontakt: Umoziuje setkani studentll s potencidlnimi zamé&stnavateli.
e Prezentace firem: Firmy se mohou prezentovat a informovat o svych pozicich.
e Promo akce na UTB: Propagace veletrhu v prostorach univerzity.
e Prlivodce pro ucastniky: Informacni zdroj pro navstévniky a vystavovatele.
e Webové stranky veletrhu: Online pfistup k informacim o veletrhu.
e Video prezentace: Zaznamy z minulych ro¢niki na YouTube.
e Socialni média a online marketing: Sdileni obsahu pfes profily Studentské unie a Job
Centra.
Kazdy komunikaéni kanal ma své vyhody a nevyhody, a jejich spravna kombinace je klicova

pro Uspéch veletrhu.

SWOT analyza shrnuti

Silné stranky (Strengths):

Osobni kontakt: Veletrh poskytuje ptimy osobni kontakt mezi studenty a potencidlnimi
zaméstnavatelil.

Rozmanitost firem: U¢ast mnoha réiznych firem z riiznych obor.

Ptiprava na trh prace: Pomaha studentiim lépe se orientovat na trhu préce.

Vysoka navstévnost: Historicky vysoka tcast jak firem, tak navstévniki.
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Slabé¢ stranky (Weaknesses):
Omezeny Cas: Veletrh trva pouze jeden den, coz muze byt pro nékteré ucastniky omezujici.

Prostorové kapacity: Omezeny prostor pro expozice muze limitovat pocet vystavovateld.

Ptilezitosti (Opportunities):

Rozsiteni sité kontaktli: Moznost navazani novych kontaktii a partnerstvi.

Ziskani zpétné vazby: Firmy mohou ziskat pfimou zpétnou vazbu od potencidlnich
zaméstnancul.

Prezentace novinek: Moznost prezentovat nové projekty a programy pro studenty.

Hrozby (Threats):
Konkurence jinych veletrhli: Existuje mnoho jinych pracovnich veletrhd, které mohou

ovlivnit Gcast.

Ekonomické faktory: Ekonomické zmény mohou ovlivnit ucast firem i student.

Vysledky dotaznikového Setieni:
Fakulta krizového fizeni a logistiky:
e Platformy jako Instagram, Facebook jsou v popiedi pro mezilidskou komunikaci.
e E-maily jsou rovnéZ bézné€ pouzZivany.
e Preference digitalnich kanald ukazuje na snahu o efektivni a pohodlnou komunikaci.
Fakulta technologicka
e Socialni sité tvoii zaklad komunikace.
e  Smér k digitdlnim a pfimym metodam je zfetelny.
e Podtrhuje vyznamnost online interakce ve vzdélavacim prostoru.
Fakulta managementu a ekonomiky:
e Letdky a bannery jsou nejcastéji vyuzivané.
e Socialni média nésleduji jako diilezity komunikaéni prostiedek.
e Znacnd obliba tiSténych a digitalnich médii.
Fakulta multimedialnich komunikaci:
e Socialni sité jsou klicové pro sdileni a interakeci.
¢ Digitalni média jsou sté€Zejni pro socialni a akademické tcely.

e Technologie méni vzdélavaci scénu.
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Fakulta humanitnich studii:
e Digitalni platformy jako socialni média jsou preferovanym zptisobem komunikace.
e E-maily a tiSténé materidly jsou také vyuzivany, ale v mensi mife.
e Vyraznd preference digitalnich kandli odrézi snahu studenti o efektivni a pohodlnou

komunikaci.

Socialni média jsou na Spici v komunikacnich preferencich studentii univerzity.

Emaily jsou klicovym néstrojem. Klesajici zajem o tiskova média naznacuje posun k online
formam. Data reflektuji pouze pocet fakult vyuzivajicich urcité nastroje, nikoli celkovy
pocet uzivatelti. Analyza ukazuje, Ze pro dosazeni maximalniho zajmu studentli by méla byt
dana prednost digitdlnim kanaliim, zatimco tisk by mél byt sekundarni. Studie poukazuje na
vzestup interaktivity a zapojeni skrze digitalni platformy, coZz mé vliv na komunikaéni

strategie v akademickém prostiedi.
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8 ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK

VO1: Jaké faktory mohou ovliviiovat marketingovou komunikaci pracovniho veletrhu
Business day?

Razné aspekty mohou formovat marketingovou strategii veletrhu Business Day. Pochopeni
demografie a pfani ndvstévnikll je zasadni. Atraktivita a prezentace marketingovych
materidli rovnéz hraji vyznamnou roli. Efektivni vybér distribucnich kanal, at uz
digitalnich nebo tradicnich, je nezbytny pro dosazeni cilového publika. Konkurenéni akce a
aktualni trendy v oblasti veletrhii a marketingu mohou ovlivnit pfistupy a metody. Dostupny

rozpocet na marketing miize omezit nebo rozsifit moznosti propagace.

VO2: Které nastroje marketingové komunikace pracovniho veletrhu Business day jsou
respondenty nejvyuzZivanéjsi a proc¢?

Z vyzkumu vyplyva, ze respondenti preferuji riizné komunikacni kanaly na zéklad¢ osobnich
zkuSenosti a navyki. Zda se, Ze sociélni sité jsou povazovany za nejefektivnéjsi zpusob, jak
dosahnout pozornosti studenttl, coz je dano jejich vysokou frekvenci pouzivani a schopnosti
cilit na Sirokou uzivatelskou zakladnu. Informace od uciteli a Skolni e-mail jsou také
hodnoceny vysoko, protoze studenti maji tendenci duvérovat témto zdrojim a pravidelné je
kontroluji.

Na druhé strang, tisténé prosttedky a osobni e-maily jsou méné uptednostiovany, protoze
studenti je bud’ nevnimaji tak Casto, nebo je povazuji za méné relevantni pro jejich
kazdodenni zivot. Webové stranky jsou povazovany za uzitecné pro hledani specifickych
informaci, ale nejsou vnimany jako primarni zdroj informaci.

Celkoveé lze fici, ze pro efektivni komunikaci s cilovou skupinou je dilezité pochopit jejich

preference a zvyky a na zakladé toho vybrat nejvhodnéjs$i komunikacni kanaly.
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9 NAVRHY A DOPORUCENI

Na zéklad¢ informaci a vysledki dotaznikového Setfeni jsou navrhnuta nasledujici feSeni

pro marketingovou komunikaci pracovniho veletrhu Business Day:

1. ZvySeni digitalni pfitomnosti:

Vzhledem k tomu, Ze socidlni média a digitalni platformy jsou preferovanym zpiisobem
komunikace napti¢ vSemi fakultami, je dilezité investovat do silné online pfitomnosti. To
zahrnuje pravidelné aktualizace na socidlnich sitich, interaktivni obsah a cilené reklamy a

zvazeni vlastniho profilu na socidlnich sitich pro Business day.

2. Personalizovany pfistup:
Vytvoreni personalizovanych e-mailovych kampani, které oslovi studenty na zaklad¢ jejich

oboru a ro¢niku, mize zvysit zdjem o veletrh a nabizené pozice.

3. Vyuziti video obsahu:
Vzhledem k oblibenosti video prezentaci by mély byt vytvoreny atraktivni a informativni

videa, ktera predstavi veletrh, Gi€astniky a moznosti, které nabizi.

4. Interaktivni webové stranky:
Weboveé stranky jsou byt uzivatelsky privetivé, s moznosti rychlého vyhledavani pozic a

informaci o firmach, akorat by mohli obsahovat sekci FAQ pro bézné dotazy.

5. Propagace na univerzité:
Veletrh hojné vyuZziva promo akci na UTB, jako jsou workshopy nebo informacni stanky,

které studenty informuji o veletrhu a jeho vyhodéch.

6. Efektivni vyuziti tisténych materialt:
Ackoliv je zajem o tiSténd média mensi, mely by byt stdle vyuzivany pro dosazeni SirSiho

publika, zejména v prostorach univerzity.

7. Sledovani trendl a konkurence:
Priibézné sledovani aktualnich trendil a akci konkurence mtize pomoci veletrhu adaptovat se

a zustat relevantni.
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8. Rozpoctova efektivita:
Optimalizace rozpoc¢tu na marketing tak, aby byly vyuzity nejefektivnéjsi kanaly a metody

pro dosaZeni cilové skupiny.

9. Feedback a adaptace:

Poradani prizkumii a sbér zpétné vazby po veletrhu pro zlepSeni budoucich akci a
komunikace. Tato forma je pro studenty univerzity k dispozici pouze ve fyzické podobé
piimo na veletrhu Business day. Podle autora prace by m¢l veletrh zvazit ob¢ varianty, jak

online, tak offline formu vyzkumu.

10. Partnerstvi a sponzorstvi:
Navazani partnerstvi s firmami a ziskani sponzorti pro zvySeni atraktivity veletrhu a rozsifent

moznosti propagace.

Tyto nédvrhy by mély pomoci veletrhu Business Day dosahnout jeho hlavniho cile — ptildkat

co nejvice studentll a nabidnout jim Sirokou $kalu pracovnich ptileZitosti.
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ZAVER

Tato bakalarska prace predstavila komplexni pohled na marketingovou komunikaci veletrhu
pracovnich pfilezitosti Business day. Desaty ro¢nik veletrhu, konany ve Zling, poskytl
jedine¢nou platformu pro setkani zaméstnavatelii s potencidlnimi zaméstnanci a nabidl
Sirokou Skalu pracovnich pfilezitosti. Vyznam veletrhi jako Business day je
nezpochybnitelny, nebot’ slouzi jako most mezi firmami a uchazeci o zaméstnani, a to jak
pro ty, ktefi hledaji své prvni pracovni misto, tak pro ty, ktefi usiluji o kariérni postup ¢i

zmeénu.

V teoretické c¢asti byly objasnény zakladni principy marketingové komunikace a
komunika¢niho mixu, které jsou nezbytné pro GspéSnou prezentaci na veletrzich. Prakticka
¢ast se zameftila na aplikaci marketingového mixu 4P na veletrh Business day a odhalila
klicové faktory, které prispivaji k jeho uspéchu. Kvantitativni vyzkum provedeny
prostfednictvim dotaznikového Setieni poskytl cenné informace o vnimani veletrhu jeho

navstévniky a ucastniky.

Na zaklad¢ analyzy dat a odpovédi na vyzkumné otazky bylo mozné identifikovat oblasti,
které vyzaduji zlepSeni. Mezi doporuc¢enimi pro budouci ro¢niky veletrhu Business day patfi
zvySeni interaktivity stanktl, rozSifeni nabidky pracovnich pozic v rtiznych oborech, a

zlepSeni informovanosti o veletrhu prostiednictvim efektivnéjSich marketingovych kampani.

Vé&fim, ze tato prace prispéla k lepSimu porozuméni dileZitosti marketingové komunikace
pro uspéch veletrhli pracovnich pfilezitosti a Ze navrhy uvedené v této praci pomohou k
dalSimu rozvoji a zdokonaleni veletrhu Business day, aby mohl 1 nadale efektivné spojovat

zamestnavatele s talentovanymi uchazeci o zaméstnani.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 51

SEZNAM POUZITE LITERATURY

podle pouzité citaéni normy: Aktualizovana citaéni norma CSN ISO 690:2022—autor, datum

CUTLIP, S. M., 1995. Public Relations History: From the 17th to 20th Century: The

Antecedents. Lawrence Erlbaum.

1)

2)

3)

4)

5)

6)

7)

8)

9)

BURESOVA, Jitka, 2022. Online marketing: Od webovych stranek k socidlnim
sitim. Grada. ISBN 978-80-271-1680-5. Dostupné také
z: https://www.bookport.cz/AccountSaml/SignIn/?idp=https://shibboleth.utb.cz/idp/

shibboleth&returnUrl=/kniha/online-marketing-od-webovych-stranek-k-socialnim-
sitim-10906/

FORET, Miroslav, 2011. Marketingova komunikace. 3., aktualiz. vyd. Brno:
Computer Press. ISBN 9788025134320.

HANAK, Jakub, 2012. Event marketing a jeho pozice v komunikacnim mixu. Online,
Bakalafska prace. Zlin: Univerzita Tomase Bati ve Zling, Fakulta humanitnich studii.
Dostupné Z:
https://digilib.k.utb.cz/bitstream/handle/10563/22955/han%C3%A1k 2012 _bp.pdf?
sequence=1&isAllowed=y. [cit.2023-10-16].

HARLOW, Rex F., 1976. Building a public relations definition. Public relations
Review, 2. Dostupné z: http://doi.org/10.1016/S0363-8111(76)80022-7 .
HEJLOVA, Denisa, 2015. Public relations. Grada. ISBN 978-80-247-5022-4.

Dostupné také
z: https://www.bookport.cz/AccountSaml/SignIn/?idp=https://shibboleth.utb.cz/idp/
shibboleth&returnUrl=/kniha/public-relations-1115/.

HENDL, Jan, 2005. Kvalitativni vyzkum: zakladni metody a aplikace. Praha: Portal.
ISBN 8073670402.

HESKOVA, Marie a STARCHON, Peter, 2009. Marketingova komunikace a
moderni trendy v marketingu. Praha: Oeconomica. ISBN 9788024515205.
JURASKOVA, Olga a HORNAK, Pavel, 2012. Velky slovnik marketingovych
komunikaci. Praha: Grada. ISBN 9788024743547.

KARLICEK, Miroslav, 2016. Marketingovd komunikace: Jak komunikovat na
nasem trhu - 2., aktualizované a doplnéné vydani. Grada. ISBN 978-80-247-5769-8.

Dostupné také

z: https://www.bookport.cz/AccountSaml/SignIn/?idp=https://shibboleth.utb.cz/idp/

shibboleth&returnUrl=/kniha/marketingova-komunikace-2536/



https://www.bookport.cz/AccountSaml/SignIn/?idp=https://shibboleth.utb.cz/idp/shibboleth&returnUrl=/kniha/online-marketing-od-webovych-stranek-k-socialnim-sitim-10906/
https://www.bookport.cz/AccountSaml/SignIn/?idp=https://shibboleth.utb.cz/idp/shibboleth&returnUrl=/kniha/online-marketing-od-webovych-stranek-k-socialnim-sitim-10906/
https://www.bookport.cz/AccountSaml/SignIn/?idp=https://shibboleth.utb.cz/idp/shibboleth&returnUrl=/kniha/online-marketing-od-webovych-stranek-k-socialnim-sitim-10906/
https://digilib.k.utb.cz/bitstream/handle/10563/22955/han%C3%A1k_2012_bp.pdf?sequence=1&isAllowed=y
https://digilib.k.utb.cz/bitstream/handle/10563/22955/han%C3%A1k_2012_bp.pdf?sequence=1&isAllowed=y
http://doi.org/10.1016/S0363-8111(76)80022-7
https://www.bookport.cz/AccountSaml/SignIn/?idp=https://shibboleth.utb.cz/idp/shibboleth&returnUrl=/kniha/public-relations-1115/
https://www.bookport.cz/AccountSaml/SignIn/?idp=https://shibboleth.utb.cz/idp/shibboleth&returnUrl=/kniha/public-relations-1115/
https://www.bookport.cz/AccountSaml/SignIn/?idp=https://shibboleth.utb.cz/idp/shibboleth&returnUrl=/kniha/marketingova-komunikace-2536/
https://www.bookport.cz/AccountSaml/SignIn/?idp=https://shibboleth.utb.cz/idp/shibboleth&returnUrl=/kniha/marketingova-komunikace-2536/

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 52

10) KARLICEK, Miroslav, 2018. Zdklady marketingu. 2., piepracované a rozsifené
vydani. Praha: Grada. ISBN 9788024758695.

11) NOVAKOVA, Zuzana, 2008. Vystavy a veletrhy jako ndstroj marketingovych
komunikaci. Online, Bakalafska prace. Vysoka Skola ekonomicka v Praze, Fakulta

mezinarodnich vztahtl. Dostupné Z:

https://vskp.vse.cz/7069_vystavy_a veletrhy jako nastroj_marketingovych komu
nikaci.

12) PRIKRYLOVA, Jana a JAHODOVA, Hana, 2010. Moderni marketingovd
komunikace. Grada. ISBN 978-80-247-3622-8. Dostupné také
z: https://www.bookport.cz/AccountSaml/SignIn/?idp=https://shibboleth.utb.cz/idp/

shibboleth&returnUrl=/kniha/moderni-marketingova-komunikace-606/.

13) ROSA, Michal, 2015. Navrh komunikacniho mixu vybrané spolecnosti. Online,

Bakalaiska prace. Brno: Mendelova univerzita v Brn€, Provozné ekonomicka

fakulta. Dostupné z: https://theses.cz/id/wzxiua/zaverecna_prace.pdf. [cit.2023-10-
16].

14) STRAUSS, Anselm L. a CORBIN, Juliet M, 1999. Zdklady kvalitativniho vyzkumu:
postupy a techniky metody zakotvené teorie. SCAN. Boskovice: Albert. ISBN
808583460X.

15) SINDLER, Petr, 2003. Event marketing: jak vyuzit emoce v marketingové
komunikaci. Praha: Grada Publishing, ISBN 978-80-247-6371-2.

16) URBANCOVA, Markéta, 2018. Event marketing. Online, Bakalaiska prace. Ceské
Budgjovice: Jiho¢eska Univerzita v Ceskych Budgjovicich, Fakulta ekonomicka.
Dostupné z: https://theses.cz/id/urtoeu/Event marketing.txt. [cit.2023-10-16].

17) VYSEKALOVA, Jitka a MIKES, Jiti, 2010. Reklama: jak délat reklamu. 3.,
aktualiz. a dopl. vyd. Marketing. Praha: Grada. ISBN 9788024734927.

18) VYSEKALOVA, Jitka; HRUBALOVA, Monika a GIRGASOVA, Jana,

2004. Veletrhy a vystavy. Efektivni prezentace pro uspésny prodej. Grada. ISBN 80-
247-0894-9. Dostupné
z: https://www.bookport.cz/AccountSaml/SignIn/?idp=https://shibboleth.utb.cz/idp/

shibboleth&returnUrl=/kniha/veletrhy-a-vystavy-1566/.

19) Job Centrum, © 2012. Online. Dostupné z: https://jobcentrum.utb.cz/.

20) Business day, © 2013. Online. Dostupné z: https://businessday.utb.cz/.
21) The Global Association of the Exhibition Industry, © 2024. Online. Dostupné z:

https://www.ufi.ore/membership/ufi-approved-events/.



https://vskp.vse.cz/7069_vystavy_a_veletrhy_jako_nastroj_marketingovych_komunikaci
https://vskp.vse.cz/7069_vystavy_a_veletrhy_jako_nastroj_marketingovych_komunikaci
https://www.bookport.cz/AccountSaml/SignIn/?idp=https://shibboleth.utb.cz/idp/shibboleth&returnUrl=/kniha/moderni-marketingova-komunikace-606/
https://www.bookport.cz/AccountSaml/SignIn/?idp=https://shibboleth.utb.cz/idp/shibboleth&returnUrl=/kniha/moderni-marketingova-komunikace-606/
https://theses.cz/id/wzxiua/zaverecna_prace.pdf
https://theses.cz/id/urtoeu/Event_marketing.txt
https://www.bookport.cz/AccountSaml/SignIn/?idp=https://shibboleth.utb.cz/idp/shibboleth&returnUrl=/kniha/veletrhy-a-vystavy-1566/
https://www.bookport.cz/AccountSaml/SignIn/?idp=https://shibboleth.utb.cz/idp/shibboleth&returnUrl=/kniha/veletrhy-a-vystavy-1566/
https://jobcentrum.utb.cz/
https://businessday.utb.cz/
https://www.ufi.org/membership/ufi-approved-events/

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 53

22) Veletrhy a vystavy © 2000-2007. Online. Dostupné z:

https://www.veletrhyavystavy.cz/.

23) Shoptet Blog, ©2021. Online. Dostupné z: https://blog.shoptet.cz/co-to-je-event-

marketing/.
24) LESENSKY CZ, © 2009. Online. Dostupné z: https://www.lesensky.cz/event-

marketing.
25) MEDIDAYS, © 2023. Online. Dostupné z: https://www.medidays.cz/.
26) Marketing PPC, © 2012. Online. Dostupné Z:

https://www.marketingppc.cz/ppc/ctr/.

27) Manpower, © 2019. Online. Dostupné z: https://manpowerab.com/pros-cons-job-
fairs/?tbclid=IwZXhObgNhZWOCMTAAAR1BuATGtfTPnd8PqE00sOrlJngrcl.Z
FzSLwXCxC30KJ12VVpdDYmDu27CI_aem_ATKS5MBqclj606tyLjonFdgUkpkD
03dh0dXBdRTeoaCvN3dnljKil TiK4xH6xTMcS-FrEFmnibv-gs6iJAPA40RKhi.

28) Business Jinggle, © 2023. Online. Dostupné z:

https://www.businessjiggle.com/post/are-job-and-career-fairs-still-relevant-in-

today-s-digital-
age?fbclid=IwZXh0bgNhZWOCMTAAAROBhOj9uES4uBoUULi9Y351tPAOdTV
gzqyVs85aplinyXs9XwFaDGRHvbI _aem_ATKjGIIRISg15whtOIGurRR-
OBXn2RymWUqLvaHUk8uA 1 -C5JCvcQWniZtlJwsjJ72uZZ2tko7sYR-

Szj6KZul.
29) Forbes, © 2023. Online. Dostupné Z:

https://www.forbes.com/sites/forbeshumanresourcescouncil/2023/06/27/15-job-

fair-trends-hr-leaders-should-embrace-for-maximum-
impact/?fbclid=IwZXh0bgNhZWOCMTAAAR2A1jsKL hrEGX605E_2cEoHXxz
WO08uVhQondlLzzSPngApRYJwjiJlhsj00 aem ATJVIFKnRqOxfbINiocffhmbreN
V2U8ctkpyZkS5aznBXZqFCWOQWKjTMNsaVnjluevesab7IcOfWr8uQGMgRuUh

n.

30) Technickd  univerzita  Ostrava, ©  2022.  Online. = Dostupné  z:
https://www.vsb.cz/cs/detail-
novinky/?reportld=42419&ftbclid=IwZXhObgNhZWOCMTAAAROOS5xbKUvpvijR
gNx8A2rP0oTbyhK-8C5JXm3VzS1-XubHb-
4a8AWiltTw4 aem ATLkHujVgkgMMsLjl0dOtYV8e0sm21tZVSxyZMr0kiQl4
Gq6pl7A86uCq8VN-KKoZwl gEzelswOmjnw{8Kyoqrax.



https://www.veletrhyavystavy.cz/
https://blog.shoptet.cz/co-to-je-event-marketing/
https://blog.shoptet.cz/co-to-je-event-marketing/
https://www.lesensky.cz/event-marketing
https://www.lesensky.cz/event-marketing
https://www.medidays.cz/
https://www.marketingppc.cz/ppc/ctr/
https://manpowerab.com/pros-cons-job-fairs/?fbclid=IwZXh0bgNhZW0CMTAAAR1BuATGtfTPnd8PqEoosOr1JnqrcLZFz5LwXCxC3OKJ12VVpdDYmDu27CI_aem_ATK5MBqcIj606tyLj6nFdgUkpkDo3dh0dXBdRTeoaCvN3dnljKiLTiK4xH6xTMcS-FrFmnibv-gs6iJAPA4oRKhi
https://manpowerab.com/pros-cons-job-fairs/?fbclid=IwZXh0bgNhZW0CMTAAAR1BuATGtfTPnd8PqEoosOr1JnqrcLZFz5LwXCxC3OKJ12VVpdDYmDu27CI_aem_ATK5MBqcIj606tyLj6nFdgUkpkDo3dh0dXBdRTeoaCvN3dnljKiLTiK4xH6xTMcS-FrFmnibv-gs6iJAPA4oRKhi
https://manpowerab.com/pros-cons-job-fairs/?fbclid=IwZXh0bgNhZW0CMTAAAR1BuATGtfTPnd8PqEoosOr1JnqrcLZFz5LwXCxC3OKJ12VVpdDYmDu27CI_aem_ATK5MBqcIj606tyLj6nFdgUkpkDo3dh0dXBdRTeoaCvN3dnljKiLTiK4xH6xTMcS-FrFmnibv-gs6iJAPA4oRKhi
https://manpowerab.com/pros-cons-job-fairs/?fbclid=IwZXh0bgNhZW0CMTAAAR1BuATGtfTPnd8PqEoosOr1JnqrcLZFz5LwXCxC3OKJ12VVpdDYmDu27CI_aem_ATK5MBqcIj606tyLj6nFdgUkpkDo3dh0dXBdRTeoaCvN3dnljKiLTiK4xH6xTMcS-FrFmnibv-gs6iJAPA4oRKhi
https://www.businessjiggle.com/post/are-job-and-career-fairs-still-relevant-in-today-s-digital-age?fbclid=IwZXh0bgNhZW0CMTAAAR0BhOj9uES4uBoUULi9Y351tPA0dTVgzqyVs85aplInyXs9XwFaDGRHvbI_aem_ATKjG9lRlSg15wht0lGurRR-QBXn2RymWUqLvaHUk8uA_I_-C5JCvcQWniZtlJwsjJ72uZZ2tko7sYR-Szj6KZu1
https://www.businessjiggle.com/post/are-job-and-career-fairs-still-relevant-in-today-s-digital-age?fbclid=IwZXh0bgNhZW0CMTAAAR0BhOj9uES4uBoUULi9Y351tPA0dTVgzqyVs85aplInyXs9XwFaDGRHvbI_aem_ATKjG9lRlSg15wht0lGurRR-QBXn2RymWUqLvaHUk8uA_I_-C5JCvcQWniZtlJwsjJ72uZZ2tko7sYR-Szj6KZu1
https://www.businessjiggle.com/post/are-job-and-career-fairs-still-relevant-in-today-s-digital-age?fbclid=IwZXh0bgNhZW0CMTAAAR0BhOj9uES4uBoUULi9Y351tPA0dTVgzqyVs85aplInyXs9XwFaDGRHvbI_aem_ATKjG9lRlSg15wht0lGurRR-QBXn2RymWUqLvaHUk8uA_I_-C5JCvcQWniZtlJwsjJ72uZZ2tko7sYR-Szj6KZu1
https://www.businessjiggle.com/post/are-job-and-career-fairs-still-relevant-in-today-s-digital-age?fbclid=IwZXh0bgNhZW0CMTAAAR0BhOj9uES4uBoUULi9Y351tPA0dTVgzqyVs85aplInyXs9XwFaDGRHvbI_aem_ATKjG9lRlSg15wht0lGurRR-QBXn2RymWUqLvaHUk8uA_I_-C5JCvcQWniZtlJwsjJ72uZZ2tko7sYR-Szj6KZu1
https://www.businessjiggle.com/post/are-job-and-career-fairs-still-relevant-in-today-s-digital-age?fbclid=IwZXh0bgNhZW0CMTAAAR0BhOj9uES4uBoUULi9Y351tPA0dTVgzqyVs85aplInyXs9XwFaDGRHvbI_aem_ATKjG9lRlSg15wht0lGurRR-QBXn2RymWUqLvaHUk8uA_I_-C5JCvcQWniZtlJwsjJ72uZZ2tko7sYR-Szj6KZu1
https://www.businessjiggle.com/post/are-job-and-career-fairs-still-relevant-in-today-s-digital-age?fbclid=IwZXh0bgNhZW0CMTAAAR0BhOj9uES4uBoUULi9Y351tPA0dTVgzqyVs85aplInyXs9XwFaDGRHvbI_aem_ATKjG9lRlSg15wht0lGurRR-QBXn2RymWUqLvaHUk8uA_I_-C5JCvcQWniZtlJwsjJ72uZZ2tko7sYR-Szj6KZu1
https://www.forbes.com/sites/forbeshumanresourcescouncil/2023/06/27/15-job-fair-trends-hr-leaders-should-embrace-for-maximum-impact/?fbclid=IwZXh0bgNhZW0CMTAAAR2A1jsKLhrEGX605E_2cEoHXxzW08uVhQondLzzSPnqApRYJwjiJlhsj00_aem_ATJVJFKnRqOxfbINiocffhmbrcNV2U8ctkpyZk5aznBXZqFCW0QWKjTMNsaVnjIuevesab7Ic0fWr8uQGMqRuUhn.
https://www.forbes.com/sites/forbeshumanresourcescouncil/2023/06/27/15-job-fair-trends-hr-leaders-should-embrace-for-maximum-impact/?fbclid=IwZXh0bgNhZW0CMTAAAR2A1jsKLhrEGX605E_2cEoHXxzW08uVhQondLzzSPnqApRYJwjiJlhsj00_aem_ATJVJFKnRqOxfbINiocffhmbrcNV2U8ctkpyZk5aznBXZqFCW0QWKjTMNsaVnjIuevesab7Ic0fWr8uQGMqRuUhn.
https://www.forbes.com/sites/forbeshumanresourcescouncil/2023/06/27/15-job-fair-trends-hr-leaders-should-embrace-for-maximum-impact/?fbclid=IwZXh0bgNhZW0CMTAAAR2A1jsKLhrEGX605E_2cEoHXxzW08uVhQondLzzSPnqApRYJwjiJlhsj00_aem_ATJVJFKnRqOxfbINiocffhmbrcNV2U8ctkpyZk5aznBXZqFCW0QWKjTMNsaVnjIuevesab7Ic0fWr8uQGMqRuUhn.
https://www.forbes.com/sites/forbeshumanresourcescouncil/2023/06/27/15-job-fair-trends-hr-leaders-should-embrace-for-maximum-impact/?fbclid=IwZXh0bgNhZW0CMTAAAR2A1jsKLhrEGX605E_2cEoHXxzW08uVhQondLzzSPnqApRYJwjiJlhsj00_aem_ATJVJFKnRqOxfbINiocffhmbrcNV2U8ctkpyZk5aznBXZqFCW0QWKjTMNsaVnjIuevesab7Ic0fWr8uQGMqRuUhn.
https://www.forbes.com/sites/forbeshumanresourcescouncil/2023/06/27/15-job-fair-trends-hr-leaders-should-embrace-for-maximum-impact/?fbclid=IwZXh0bgNhZW0CMTAAAR2A1jsKLhrEGX605E_2cEoHXxzW08uVhQondLzzSPnqApRYJwjiJlhsj00_aem_ATJVJFKnRqOxfbINiocffhmbrcNV2U8ctkpyZk5aznBXZqFCW0QWKjTMNsaVnjIuevesab7Ic0fWr8uQGMqRuUhn.
https://www.forbes.com/sites/forbeshumanresourcescouncil/2023/06/27/15-job-fair-trends-hr-leaders-should-embrace-for-maximum-impact/?fbclid=IwZXh0bgNhZW0CMTAAAR2A1jsKLhrEGX605E_2cEoHXxzW08uVhQondLzzSPnqApRYJwjiJlhsj00_aem_ATJVJFKnRqOxfbINiocffhmbrcNV2U8ctkpyZk5aznBXZqFCW0QWKjTMNsaVnjIuevesab7Ic0fWr8uQGMqRuUhn.
https://www.vsb.cz/cs/detail-novinky/?reportId=42419&fbclid=IwZXh0bgNhZW0CMTAAAR0O5xbKUvpvjRgNx8A2rP0oTbyhK-8C5JXm3VzS1-XubHb-4a8AWi1tTw4_aem_ATLkHujVqkgMMsLjI0dOtYV8e0sm21tZVSxyZMr0kiQI4Gq6pI7A86uCq8VN-KKoZwLqEzelsw0mjnwf8Kyoqr4x
https://www.vsb.cz/cs/detail-novinky/?reportId=42419&fbclid=IwZXh0bgNhZW0CMTAAAR0O5xbKUvpvjRgNx8A2rP0oTbyhK-8C5JXm3VzS1-XubHb-4a8AWi1tTw4_aem_ATLkHujVqkgMMsLjI0dOtYV8e0sm21tZVSxyZMr0kiQI4Gq6pI7A86uCq8VN-KKoZwLqEzelsw0mjnwf8Kyoqr4x
https://www.vsb.cz/cs/detail-novinky/?reportId=42419&fbclid=IwZXh0bgNhZW0CMTAAAR0O5xbKUvpvjRgNx8A2rP0oTbyhK-8C5JXm3VzS1-XubHb-4a8AWi1tTw4_aem_ATLkHujVqkgMMsLjI0dOtYV8e0sm21tZVSxyZMr0kiQI4Gq6pI7A86uCq8VN-KKoZwLqEzelsw0mjnwf8Kyoqr4x
https://www.vsb.cz/cs/detail-novinky/?reportId=42419&fbclid=IwZXh0bgNhZW0CMTAAAR0O5xbKUvpvjRgNx8A2rP0oTbyhK-8C5JXm3VzS1-XubHb-4a8AWi1tTw4_aem_ATLkHujVqkgMMsLjI0dOtYV8e0sm21tZVSxyZMr0kiQI4Gq6pI7A86uCq8VN-KKoZwLqEzelsw0mjnwf8Kyoqr4x
https://www.vsb.cz/cs/detail-novinky/?reportId=42419&fbclid=IwZXh0bgNhZW0CMTAAAR0O5xbKUvpvjRgNx8A2rP0oTbyhK-8C5JXm3VzS1-XubHb-4a8AWi1tTw4_aem_ATLkHujVqkgMMsLjI0dOtYV8e0sm21tZVSxyZMr0kiQI4Gq6pI7A86uCq8VN-KKoZwLqEzelsw0mjnwf8Kyoqr4x

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 54

31) Veletrh  iKariera na CVUT, © 2023. Online. Dostupné z:
https://veletrhikariera.cz/?tbclid=IwZXhObgNhZWOCMTAAAROp11f9WaNaDgl J
HU4GBKXHMhOWuRnDQ7rURgOHK-Nys5rvb8-
dEqHbeMg_aem ATLWskUCWEZEWtZuP5y66KQF09IUNSERSfNeyOjlvkxM
VxDW2y9GDg9%agK g gOiT-VwDeJGUGNW3B9-bpecddbb?.



https://veletrhikariera.cz/?fbclid=IwZXh0bgNhZW0CMTAAAR0p1If9WaNaDgLJHU4GBKXHMhOWuRnDQ7rURg0HK-Nys5rvb8-dEqHbeMg_aem_ATLWskUCWEZEWtZuP5y66KQF09IUN5ER5fNeyOj1vkxMVxDW2y9GDg9agK_q_gOiT-VwDeJGUGNW3B9-bpcddbb7
https://veletrhikariera.cz/?fbclid=IwZXh0bgNhZW0CMTAAAR0p1If9WaNaDgLJHU4GBKXHMhOWuRnDQ7rURg0HK-Nys5rvb8-dEqHbeMg_aem_ATLWskUCWEZEWtZuP5y66KQF09IUN5ER5fNeyOj1vkxMVxDW2y9GDg9agK_q_gOiT-VwDeJGUGNW3B9-bpcddbb7
https://veletrhikariera.cz/?fbclid=IwZXh0bgNhZW0CMTAAAR0p1If9WaNaDgLJHU4GBKXHMhOWuRnDQ7rURg0HK-Nys5rvb8-dEqHbeMg_aem_ATLWskUCWEZEWtZuP5y66KQF09IUN5ER5fNeyOj1vkxMVxDW2y9GDg9agK_q_gOiT-VwDeJGUGNW3B9-bpcddbb7
https://veletrhikariera.cz/?fbclid=IwZXh0bgNhZW0CMTAAAR0p1If9WaNaDgLJHU4GBKXHMhOWuRnDQ7rURg0HK-Nys5rvb8-dEqHbeMg_aem_ATLWskUCWEZEWtZuP5y66KQF09IUN5ER5fNeyOj1vkxMVxDW2y9GDg9agK_q_gOiT-VwDeJGUGNW3B9-bpcddbb7

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

55

SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

BD  Business day
SU  Studentska unie



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 56
SEZNAM OBRAZKU

Obr. €. 1 Faze 0SODNThO PrOAEIE ....oeevvieeiiieeiiie ettt e 22
Obr. €. 2 Podpory onling Mmark@tingU............cccueerieriieniieeiiienieeieeiee e esee e see e seveeaeens 25



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 57

SEZNAM TABULEK

Graf ¢. 1 Komunikaéni nastroje vSech fakult ..........ccccooeviiiiiiiieiiieeeeee e, 39
Graf ¢. 2 Komunikadni nastroje FLKR ...........cocoiiuiueieeeeeeeeeeeeeees e 39
Graf ¢. 3 Komunikacni nastroje FT .......cccoieiiiiiiiieeieeeeee e 40
Graf ¢. 4 Komunikacni nastroje FAT ........cccooiiiiiiiiiiieieceeceee e 40
Graf ¢. 5 Komunikacni nastroje FMK .........cccoiiiiiiiiiiiiieeeeee et 41
Graf ¢. 6 Komunikacni nastroje FAME ...........c.ccoiiiiiiiiiiiicccce e 42

Graf ¢. 7 Komunikacni nastroje FHS..........coooiiiiiiieee e 42



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

58

SEZNAM PRILOH

Ptiloha P I: Nazev ptilohy



PRILOHA P I: NAZEV PRILOHY



