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ABSTRAKT

Diplomova prace se vénuje problematice vyuzivani elektronickych nastrojii a novych mé-
dii, pfedevsim socidlnich siti jako nastroje public relations a brand managementu organiza-
ci. V teoretické Casti se vénuje brand managementu a teorii public relations, ve které jiz
zakomponovava nové poznatky z vyuzivani socidlnich médii. Praktickd ¢ast prace analyzu-
je a predstavuje Studentskou Unii UTB o jejimz PR a brand managementu tato prace po-
jednava. Vénuje se také analyze stavajici komunikace této organizace. V projektové ¢asti
postupné piinasi feSeni problému zjisténych v predchozi analyze a predstavuje novy ko-

munikaéni a vizualni manual Studentské Unie UTB.

Kli¢ova slova: public relations, neziskové organizace, Studentskd Unie UTB, brand ma-

nagement, socialni média, komunikace

ABSTRACT

This diploma thesis focuses at problematic of using electronic tools and mew media, main-
ly social media, as a new tool for public relations and brand management. Theoretical part
describes theory of brand management and public relations, accomodating also latest fin-
dings from usage of social media. Practical part introduces TBU Student Union and it’s to-
day public relations and brand management. It also analyses past communication activities
od TBU SU. The diploma project introduces solution to problems presented in previous
analysis accompanied with a new communication and visual guidelines custom made for
TBU Student Union.

Keywords: public relations, non-profit organisation, TBU Student Union, brand manage-

ment, social media, communication
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UvVOD

Tématem této diplomové prace je elektronickad a online komunikace. Trendy poslednich
nékolika let naznacuji, Ze pravé timto smérem se bude ubirat pfevazna ¢ast marketingové
komunikace znacek a firem. Pfestoze se v této praci zabyvame piedev§im vyuzitim social-
nich médii a dalSich internetovych nastroji pro budovani znacky a komunikaci neziskové

organizace, publikované poznatky jsou vyuzitelné i v komercnim sektoru.

JiZ dnes nemuze prakticky Z4dna firma existovat bez vlastniho internetového portfolia,
piipadné alespoii zminky v nékterém z hromadnych adresait, jakymi jsou napiiklad Fir-

my.cz. Plati, ze kdo neni na internetu, jako by nebyl.

Dalsim z trendi je socializace internetu. Moznosti, které nam davaji nové, stale se vyvijeji-
ci technologie s sebou pfindseji zmény ve zpusobu vyuzivani Internetu pro bézného uziva-
tele. Témto zmeénam se musi pfizpusobovat i firmy, pokud chtéji ziistat pro své zakazniky
dostate¢né atraktivni. PfedevS§im zde mluvime o firemni prezentaci Vv socialnich sitich

a komunikaci se zdkazniky, coz je hlavni téma této prace.

Cilem této diplomové prace je sumarizovat specifika marketingové komunikace
Vv socialnich sitich a pfipravit kompletni komunika¢ni manudl pro vybranou znacku, kterou

je v tomto piipadé Studentska Unie UTB.

Jedna se sice o studentskou neziskovou organizaci, ale praxe jiz osvéd¢ila, ze v oblasti
komunikace funguje tato organizace téméf profesionalné. Touto praci chceme rozvijet pro-
fesionalitu komunikace a to pfedev§sim ve vySe zminovanych socidlnich sitich a pomoci

elektronické komunikace.
Jako vychodiska této diplomové prace jsme stanovili tyto hypotézy:

1) Studentska Unie UTB je na univerzitni padé¢ UTB organizaci, o které ma povédomi
vétsina studentd prezencniho studia. — toto potvrdi prizkum provedeny Jakubem Ja-
nem Kucerou o povédomi o Studentské Unii, prizkum Petra Machacka o povédomi
o webovém portalu SUPORT.cz a pruzkumy, které provadél Petr Machacek a Adam
Rek v ramci prizkumi po eventech potadanych SU UTB.

2) Studenti nemaji komplexni a transparentni piehled o aktivitach, fungovani a &lenech
Studentské Unie UTB. — zjisténi na zakladé rozhovorl se studenty UTB, prizkumi

navstévnosti webovych portalti apod. Pomoci on-line nastrojii je mozné zvysit po-



védomi o zna¢ce SU UTB a posilovat tak jeji pozici v konkurenci dalSich organizaci

pusobicich na UTB.
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1 BRAND ABRAND MANAGEMENT

Béhem posledniho stoleti vzrostl vyznam zna&ek, anglicky brand*, v celosvétové ekonomi-
ce. Od velmi snadno rozpoznatelnych vyrobkl od riznych vyrobcl jsme se diky masové
produkci a masivni kampani za efektivnost vyroby dostali do stavu, kdy ¢asto rozdil mezi
jednotlivymi vyrobky urcuje znacka a jeji vnimani.

Nejinak je tomu pii vnimani jednotlivych firem a organizaci. Prifezem rtiznymi odvétvimi
zjistujeme, Ze 1 mezi firmami je vétsina rozdilli v procesech smazana a jedinym meétitkem

odliSnosti je znacka a jeji vnimani zdkazniky, nebo klienty.

Diky tomuto vyvoji tak vznikl brand management, jako ndstroj na podporu a utvaieni zna-
¢ek. Cilem brand managementu je budovat znacky tak, aby byly konkurenceschopnéjsi.
Internet a jeho rozsifeni znamena pro brand manazery velkou pomoc, ale také velké riziko.
Diky superrychlému, téméi okamzitému Sifeni informaci se mize jakakoliv negativni in-
formace o0 znacce rozsifit bleskovou rychlosti a napachat tak nevyc¢islitelné skody, které se
nemusi podafit odstranit ani béhem mnoha let, naopak diky propojenosti celého svéta mo-

hou brand manazeti oslovovat mnohem v¢étsi publikum nez dtive.

Tato kapitola si klade za cil pfiblizit ¢innosti a vyznam brand managementu jako komuni-
kac¢niho nastroje pro firmy a organizace.

Brand management sdm o sob¢ je velmi Siroky pojem, ktery zahrnuje velkou skalu aktivit
sméfujicich k podpote znacky a jeji image. Mluvime zde o celé $ifi marketingovych akti-
vit, od klasické ATL komunika¢ni kampané po public relations a BTL komunikaci. Casto
pouzivany pojem branding bychom potom mohli oznacit jako synonymum k pojmu positi-
oning. Branding znamena stanoveni specifickych vlastnosti a charakteristik znac¢ky v ramci

konkuren¢niho prostiedi, podobné, jako kdyz stanovujeme pozici znacky na trhu.

Cinnost brand manaZera je potom vyvijet takové komunikaéni aktivity, které stanovenou

strategickou pozici znacky posiluji.

! Pro Gely této prace pouzivame jak Cesky, tak anglicky format slova znadka/brand.



Existuje mnoho literatury, ktera popisuje piipadové studie o firmach, které se soustiedily

vvvvvv

Za identitou znacky stoji pochopitelné identita celé spole¢nosti, alesponi v ptipadé€, pokud

brand predstavuje spolecnost.

V nasledujicich kapitolach se pokusime jednoduse vysvétlit, jaké jsou prvky corporate
identity a pro€ jsou pro firmy a znacky tak dulezité. Pravidla, ktera vyuzivame pro tvorbu
corporate identity firmy snadno vyuzijeme i pii tvorb€ identity znacky. Jedna se vlastné
0 komplexni proces, ktery nevytvaii jenom vizudlni a komunikaéni slozka. Nedilnou sou-

¢asti je zména mysleni u cilové skupiny.

1.1 Brand

V této kapitole se podivame na to, co je to znacka, jaké zname kategorie znacek a jak fun-
guji procesy, které nazyvame hromadné brand management. Zaroven se podivame

na strué¢nou historii znacek.

1.1.1 Kratky exkurz do historie znacek a brandingu

Brand, neboli znacka je pojem, ndzev, nebo symbol, ktery identifikuje jednoho vyrobce
zbozi nebo poskytovatele sluzeb od druhého. Takzvany branding zacal uz ve starovéku,
kdy se oznacovaly vyrobky napftiklad hrnCiit razitkem vyrobce. Pfikladem moderniho
brandingu muize byt tfeba Coca-Cola, ktera jako jedna z prvnich firem zacala vyuzivat prv-
ky corporate designu (Cervena barva, charakteristicky tvar lahve, charakteristické pismo,

spojovani znaSky s konkrétnimi nehmotnymi hodnotami).
Rozeznadvame vice druhli znacek, které se miizou liSit svym urenim a vyuzitim.

Vyrobni zna¢ka (anglicky ,,make®) se Casto pouziva v prumyslové vyrob¢, napiiklad
v automobilovém primyslu nebo jiném vyrobnim odvétvi.
Koncepéni znacka (concept brand) se vyuziva v pfipadé abstraktniho ,,produktu® nebo

konceptu, Casto tieba v neziskovém nebo socidlnim sektoru (oznaceni rizova stuzka pro

boj s rakovinou).

2 HAIG, Matt. Krdlovstvi znacky - [nejvétsi omyly a ispéchy viech dob]. 1. vyd. Praha : Ekopress, 2006. 322
s. ISBN 80-86929-09-4.



Komoditni znac¢ka je znacka asociovana s néjakou obchodni komoditou, ptikladem mutize

byt tfeba znacka Got milk?, ktera byla pouZita na propagaci mléénych vyrobki v USA.

Nazev brand pochazi ze staroveéké norstiny, ve které oznacuje vyraz pro hoteni. To odka-
zUje na tradici vypalovani znatky na produkty vyrobeii.® Prvni vodoznaky na papife nebo

papyru se zacaly pouzivat v Italii ve 12. stoleti.

Britsky pivovar Bass & Company si narokuje svoji znacku — Cerveny trojuhelnik — jako
prvni obchodni znacku na svété. Podobné naroky vSak vznasi mnoho dalSich firem, takze
dnes uz téméf nezjistime, kde je pravda. VSechny tyto znacky pochazeji z poloviny 19.
stoleti z Velké Britanie. V Italii najdeme podobny ptiklad u cihlarny Antiche Fornaci Gi-
orgi, jejiz cihly vyuzivaly jakési proto-logo uz vroce 1731. Mezi nejrangjsi znackovaci
metody se Casto také zafazuji signatury malifti a sochaili na svych uméleckych dilech. Ty
se samoziejmée objevuji aZ v renesanci. Do té doby vystupovali umélci anonymné, nebo se

skryvali pod pseudonymy, jako naptiklad Mistr Ttebonského oltate.

Vyuziti znacek v masovém marketingu se datuje az od 19. stoleti, kdy se diky primyslové
revoluci a rapidnimu nértstu primyslové vyroby zacaly vyrabét primyslové balené pro-
dukty v tovarnach na rozdil od lokalnich vyrobcu. Tovarny potiebovaly odlisit svoje vy-
robky od vyrobkll konkurenc¢nich tovaren. Zde se také zacinaji objevovat prvni naznaky
obalového designu a pojem znacka se zacal vyuzivat ve smyslu obchodni znacky (trade-

mark).*

Vyrobei si rychle uvédomili, Ze obycejny papirovy obal jejich vyrobkli mize jen tézko
bojovat s lokalnimi vyrobky, které zakaznici znaji. Potfebovali piesvédéit zakazniky, ze
jejich vyrobky jsou stejné kvalitni jako lokalni produkty, které jsou zvykli kupovat. Mezi
prvnimi takovymi vyrobky byly napiiklad Campbellova polévka, Coca-Cola nebo Kel-
log’s.

¥ RITSON, Mark. Mark Ritson on branding: Norse fire smokes out bland brands. Marketing magazi-
ne.co.uk [online]. 2006-01-11 [cit. 2012-09-09]. Dostupné z:

http://www.marketingmagazine.co.uk/news/login/534969/?DCMP=ILC-SEARCH

* COLAPINTO, John. Famous names. The New Yorker [online]. 2011-10-03 [cit. 2012-09-09]. Dostupné z:
http://www.newyorker.com/reporting/2011/10/03/111003fa_fact_colapinto


http://en.wikipedia.org/wiki/Bass_(beer)

Kolem pielomu 19. a 20. stoleti publikoval James Walter Thompson c¢lanek vysvétlujici
reklamu pomoci obchodnich znacek. Jednalo se o prvni komeréni vysvétleni procesu, kte-
rému nyni fikdme branding. Firmy brzy poté zaCaly vyuzivat slogany, maskoty a jiné,
I zvukové oznaceni svych vyrobki. Ve ¢étyficatych letech 20. stoleti si za¢inaji producenti

NP PP . via 5
zbozi uvédomovat, ze si zdkaznici za¢inaji vytvaret emocionalni vztah k jejich znackam.

Od padesatych let se vyrobci naucili pouzivat a budovat identitu a osobnost svoji znacky a
pfifazovat k ni riizné abstraktni vlastnosti, jako mladi, zadbavu, nostalgii, nebo luxus. Zde se
zaind projevovat branding v takové podobé, Vv jaké ho dnes zname. Zakaznici uz si neku-
puji konkrétni produkt, ale znacku a soubor vlastnosti, které pro n¢ znacka predstavuje.
V osmdesatych letech se zacaly vyuzivat teoretické modely jako brand value a brand equi-

ty. Hodnota firem se zacala vice odvijet od hodnoty jeji znacky, neZ realné trzni hodnoty.6

V soucasné dob¢ uz vSak Casto mluvime o takzvané znackové slepoté, ktera je zpiisobena
presycenim pozornosti zakaznikli reklamou a znackovou komunikaci, takze se stavaji viici
znaCkam nete¢nymi. To v dasledku nuti vyrobni firmy utrdcet vétsi a vétsi ¢astky za inves-
tice do reklamy. Hodnota znacky pak v téchto ptipadech zacinad byt zpochybiiovana jako

fa T
relevantni udaj.

1.1.2 Koncepty brandingu

Spravné provedeny branding by mél vyustit ve zvyseni prodejii produktli asociovanych se

znackou a také by mél zvySovat divéru zdkaznika ke znacce.

Znacka predstavuje osobnost, identifikuje produkt, sluzbu nebo firmu (v kombinaci
s prvky znacky viz niZze v tomto textu) a jeji vztah k zdkaznikiim, vlastnim zaméstnanctim,

partnerim a investoram. Ke znaéce se Casto prifazuje také jeji psychologicky aspekt, jako

® MAVERICK A., Lewis. California Folklore Quarterly. JSTOR [online]. 1942 [cit. 2012-09-09]. Dostupné
z

http://www.jstor.org/discover/10.2307/1495731?uid=3737856 &uid=2134&uid=2&uid=70&uid=4&sid=2110
1032701783

¢ KLEIN, Naomi. No logo: taking aim at the brand bullies. Vintage Canada ed. Toronto: Vintage Canada,
2000. ISBN 06-769-7282-9.

" KLEIN, Naomi. No logo



touhy, pocity a zkusenosti, které jsou se znackou propojené (mluvime o externich vlastnos-

tech znacky).

Externi vlastnosti jsou mnozina vSech zakaznickych kontaktl se znaCkou, které se jinak
fika brand experience. Brand experience je zkuSenost se znackou, tak, jak ji vnima zakaz-
nik. Mize byt jak negativni, tak pozitivni a je ¢asto velmi silnym motivem ovliviiyjici loa-
jalitu ke znacce. Psychologicky aspekt brand experience je psychologicky konstrukt vytvo-
feny v myslich zdkaznikd (i potencidlnich), ktery obsahuje vSechna ocekavani a emoce

spojené se znaCkou spole¢nosti, produktu nebo sluzby.

Znacka je samoziejmé také uchopitelny artikl pro reklamu a propagaci. Diky znacce je
mozné piipravit reklamu, kterd umoziluje prezentovat kvalitu a jeho relevantni hodnoty pro

cilového zakaznika.

Cilem citlivého brand managementu je zacilit produkt, aby byl relevantni k jeho cilové
skuping€. Znacka by méla pfedstavovat vic, nez jenom jako rozdil mezi vyrobni a prodejni

cenou produktu. Méla by reprezentovat kvality a pfidanou hodnotu produktu.

Zakaznici mohou vidét branding jako aspekt produktu nebo sluzby, ktery naznacuje je-
ho/jeji o¢ekdvanou kvalitu nebo charakteristiku. Z pohledu vlastnika znacky mtize vysoka
hodnota znacky znamenat také moznost vyS$iho ocenéni jejich produktu. V piipadé dvou
podobnych produktti, z nichz jeden je napiiklad privatni znacky a druhy ma drahou ob-
chodni znacku, si Casto zakaznici vyberou drazsi produkt na zakladé asociaci spojovanych

s drazs$i znac¢kou.

1.1.3 Brand awareness

Pojem Brand awareness oznacuje schopnost rozpoznat znacku v rozlicnych podminkach
a spojit si ji s nazvem, logotypem a dal§imi prvky znackového mixu. Je to velmi dilezity
ukazatel, protoze pokud zikaznici nedovedou rozpoznat znacku, nebudou ji zvazovat

pii nakupu. 8

& Brand Awareness. Investopedia.com [online]. [cit. 2012-09-09]. Dostupné z:

http://www.investopedia.com/terms/b/brandawareness.asp#axzz25yAveyjR



Existuje vice tirovni brand awareness, podle toho, zda zakaznici potiebuji a kolik potiebuji
pomoci pfi rozpoznavani znacky. Pro univerzalni pochopeni pojmi je uvadime v ptvodni,

do Cestiny nepielozené forme.

Top-of-Mind Awareness je pro kazdého producenta tou nejvyssi metou. Znamena, Ze se
jeho znacka vybavi jako prvni, kdyZ jsou pozadani o vyjmenovani znacky vybrané produk-

tové kategorie.

Aided Awareness znamena, ze je zakaznik pfi prizkumu schopen znacku rozpoznat, po-
kud je mu ukdzana v souboru dalSich podobnych znacek z produktové kategorie. Zakaznik

dokéze znacku rozpoznat pokud je mu poskytnuta vizudlni nebo audidlni pomoc.

Strategic Awareness neznamena to samé, jako Top-0f-Mind. Zakaznik si ji nevybavi jako
jako prvni v jeji produktové kategorii, ale piesto pfifazuji znacce kvality, které jsou ji uni-

katni. Této vlastnosti se také fika Unique Selling Proposition (USP).9

1.2 Corporate identity/ Brand identity

»Pravdépodobné nejtypictéjsi dovednosti modernich marketérii je schopnost vytvaret, udr-
zovat, chranit a rozvijet znacky. Znacka je nazev, termin, znak, symbol, design nebo kom-
binace téchto prvkd, ktera identifikuje vyrobce nebo prodejce produktu ¢i sluzby. Spotiebi-

telé vnimaji znacku jako vyznamnou soucast produktu, pouziti znacek tak mize zvysit jeho

hodnotu.“*

KdyZ se dnes podivime na vyznam znacek, je snadné vidét, Ze je na Gplné jiné Grovni, nez
pred 100 lety. Znacka predstavuje spojeni védy a psychologie ve jménu prislibu hodnot,
odlisnych od obchodni znacky. Produkty maji zivotni cyklus. Znacky ziji déle nez produkty.
Znacky zachovavaji jednotnou kvalitu, divéryhodnost a zkusenost. Znacky jsou hodnotné.
Mnoho spolec¢nosti povazuje hodnotu svoji znacky jako jedno z klicovych kritérii pro urce-

ni Gspésnosti firmy.

Cim to? Na to se potiebujeme ohlédnout hodné do minulosti. Kdyz indick4 korporace Tata

Motors koupila Jaguar a Range Rover, co presné kupovala? Tovarny, material, zaméstnan-

® Brand Awareness. Investopedia.com [online].

0 KOTLER, Philip. Marketing management. 10. rozs.vyd. Praha: Grada, 2001, 719 s. ISBN 80-247-0016-6.,
strana 626



ce, nebo néco jiného? Ford své dvé znacky prodal za 2,5 miliardy dollart a samotné znacky

mély vetsi cenu nez materiadlni hodnota obou firem dohromady."

Stejny pripad nastal, kdyz Kraft kupoval Cadbury. Nekupovali ¢okoladu ani recepty, ale
znacku. Mohli bychom vyjmenovat stovky podobnych pripadi, kdy korporace nakupovaly
znacky, aby rozsirily své portfolio. Branding je v dnesni dobé zakladem, ktery vytvaii neu-

véritelnou hodnotu pro firmy a korporace.

Zminili jsme, Ze znacky jsou dnes mnohem diilezitéj$i nez v minulosti. A to z nékolika di-
vodi. Zaprvé, svét je diky internetu mnohem propojenéjsi a sili stiedni tfida v zemich jako
Cina, Indie, Brazilie nebo Rusko. Pravé tito konzumenti kupuji zna¢ky nejvice, a jesté radsi
prémiové znacky. Podivejme se napriklad na ¢insky automobilovy trh, ktery predstavuje
neuvéritelné odbytisté pro evropské prémiové automobilky, jako Audi, Volkswagen, Mer-
cedes, BMW, Ferrari a dalsi. Nejsilnéjsi znacky jsou dnes vybudované na zakladé silnych
ideji a pribéhu. Vyuzivaji vysokou miru kreativity ve svych propagacnich aktivitach a diky
tomu si ziskavaji prizen zdkazniki a jejich touhu.

Zadruhé, vytvorit dnes silnou znacku je opravdu naro¢ny proces. Nejde jen o produkt,
jméno, jde o Sirsi zaklad znacky, o jeji hodnoty, vizi, cile a podobné. Za vyuziti novych
technologii a médii je mozné snizit cenu vytvareni znacky a vyuzivat hnuti a tendeci

ve spolec¢nosti, na které je mozné rychleji reagovat.

V soucasné ekonomické situaci je nutné poznamenat, ze znackové produkty si v tézkych
casech vedou mnohem 1épe, nez neznackové. To je pro spole¢nosti dalsi dtivod, pro¢ budo-
vat silné znacky. A jaky jiny zptsob je za ekonomické krize lep$i, nez vyuziti levnéjSich
online nastroji. Stejné jako v 30. letech plati, Ze krize rodi nova a prelomova reseni. Pro-
dukty jsou v dne$nim svété propojenym socialnimi médii pouze jednovrstvym artiklem,
zatimco znacky maji mnoho vrstev — filosofii, spolecenskou odpovédnost a tak dale. Znac-
ky dokazi aktivizovat své priznivce k riiznym aktivitim a vyjadiovat se k riznym ptilezitos-

tem. To samotné produkty nedovedou. Produkty nemaji bez znacky piidanou hodnotu.

Jak uz bylo feceno, branding je mnohem diilezitéjsi nez diiv. JenZe uz také neni mozné

budovat znacku podle starych pravidel.

1 GOODSON, Scott. Why Brand Building is Important. Forbes.com [online]. 2012-05-27 [cit. 2012-09-09].
Dostupné z: http://www.forbes.com/sites/marketshare/2012/05/27/why-brand-building-is-important/2/



1.2.1 Brand identity

Pojem Brand identity oznacuje soubor vlastnosti znacky (nazev, obchodni zndmka, logo-
typ, komunikaci a vizudl), tak, jak je maji vnimat zakaznici zvnéjSku. Protoze jsou tyto
vlastnosti ur€ovany vlastnikem znacky, reflektuji jeho pfedstavy o tom, jak maji zékaznici
vnimat jejich produkt, sluzbu a znacku. Je v kontrastu s brand image, ktera predstavuje
zakazniklv vlastni mentalni obraz znacky. Cilem brandingu je minimalizovat rozdily mezi

brand identity a brand image. O tomto tématu se budeme rozepisovat v dalsich kapitolach.

Brand identity je to, co chce vlastnik znacky komunikovat svym potencialnim zakaznikiim.
V pribéhu Casu se mohou atributy znacky meénit, nebo ziskavat je diky jinému vnimani
zakaznikl. Proto se pouzivaji pravidelné testy povédomi o znacce.'? Identita znacky se
zaméfuje na jeji autentické vlastnosti. Méla by odrazet redlnou charakteristiku hodnot

a vlastnosti znacky.

1.2.2 Vizualni identita znacky

Rozpoznani a vniméni znacky je siln¢ ovlivnéno jeji vizudlni/audiovizudlni prezentaci.
Vizudlni identita znacky ptedstavuje vrcholek veskeré komunikace znacky. Efektivni vizu-
alni identita znacky je dosazena vyuzitim rtiznych vizualnich prvka, které vytvareji odlis-
nost znacky. Témi mohou byt vyuziti specifickych fontl pisma, barev a grafickych prvka.

Jadrem kazd¢ identity znacky je logotyp.

1.2.3 Corporate identity

Svoboda®® ve své knize piSe, Ze corporate identity je formou identifikace spolec¢nosti. Jde
0 koncipovani dlouhodobé¢ filosofie firmy nebo organizace, kterd ma piinaSet jistotu
v rychle se ménicich podminkdch moderni spole¢nosti. Neni to jen koncepce, nedilnou
soucasti je i samotna realizace, pii které je nutné do nejmensich detailti podchytit vSechny

faktory, které na organizaci plisobi a formuji ji.

2 NEUMEIER, Marty. The dictionary of brand. 1. vyd. New York: AIGA Center for Brand Experience,
2004. ISBN 18-840-8106-1.

¥ SVOBODA, Viclav. Public relations: Moderné a vi¢inné. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2007. ISBN 80-
247-0564-8., str.16.



Pflaum a Pieper popisuji corporate identity ndsledovné. CI predstavuje hlavni strategii
podniku. Je také socialni technikou pro zaloZeni, rozvoj a stabilizaci organizaci. CI dispo-
nuje urcitym souctem vlastnosti a zplsobl prezentace, které urcitou organizaci spojuji
a zaroven ji od jinych odliSuji. Corporate identity je jejim (organizace) smyslem i for-

mou.*

Vyznam corporate identity je v zasadé jednoduse vysvétlitelny. Figuruje zde nékolik fakto-
ri. V souc€asné dob¢, kdy vétSina zamé&stnanct pracujicich v korporacich a velkych firmach
ztraci ditvéru v né samotné, je potieba aby tyto firmy dostaly nejen pracovni, ale také filo-
soficky rozmér a socialni ptesah. S takovou firmou se potom zaméstnanci snadnéji identi-

fikuji a tim se zvysuje efektivita a loajalita.
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Obrazek 1: Postaveni corporate identity v marketingovém mixu, zdroj:

http://www.marketingmo.com/common/files/corporate-identity.jpg?c34083

1 PFLAUM, Dieter a Wolfgang PIEPER. Lexikon der Public Relations. Landsberg/Lech: Verlag Moderne
Industrie, 1989, 471 p. ISBN 34-782-6180-5.
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Obr. 2.2 Struktura corporate wkenizty v praxi

Obrazek 2: Tvorba corporate image, zdroj: Svoboda, str. 30

1.3 Corporate image

Jak vidime na vyse uvedeném grafu, corporate identity je vychodiskem pro dalsi soucésti
identity, které dohromady vytvaieji firmeni image. Bereme-li identitu a filosofii organizace
jako myslenkovy a filosoficky zaklad, dalsi prvky, jako Corporate Design (CD), Corporate
Communications (CComm), Corporate Culture (CC) a Produkt organizace jsou hmotnymi

a uchopitelnymi soucéastmi, které se spojuji v Corporate Image.

Image, z latiny obraz, nebo vzor, dnes vyznamové spiSe obraz, nebo piisobeni. Definice
image ve firemnim prostfedi je Casto rozdilny, pro nase ucely mizeme napsat, ze: ,,JImage
je ptredstava, kterou si vytvorila vefejnost o néjaké osob¢, podniku nebo instituci. A to
nikoliv jako dokresleny obraz, ale spi§ jako mozaiku z pochycenych, zlomkovitych,

vzajemn¢ se prolinajicich detailt.

Soucasti corporate image jsou tedy prvky, které firma nebo organizace ovlivnit mize, stej-
n¢ jako prvky, které ovlivnit nemiize, protoze, jak uvadime vySe, image je poskladana

ze zlomk a fragmentd, tak jak je lidé/vefejnost vnimaji.

15 BRAUER, Gernot. ECON-Handbuch Oﬁentlichkeitsarbeit. Disseldorf [u.a.]: ECON-Verl, 1993. ISBN
978-343-0114-851.



2 PUBLIC RELATIONS A JEJICH MiSTO V ONLINE
KOMUNIKACNIM MIXU

V dobé¢, kdy ucinnost klasickych reklamnich sdé€leni stale klesa, je tfeba posilovat jiné ko-
munikacni kandly s cilovym publikem produktl a sluzeb. Jednou z nejucinnéjSich cest je
vyuzivani public relations. Je to vSak pomyslna dvojsena zbrai, v pfipadé nezvladnuti
procesu komunikace se mize velmi snadno sebelepsi imysl obratit proti firmé¢, nebo orga-
nizaci. Tim spiSe v dobé€, kdy internet umoznuje lidem komunikovat prakticky v redlném
Case po celém svéte a sdélovat si neuvéfitelnou rychlosti aktualni informace. Oproti rych-
losti toku informaci jsou Casto firemni procesy a schvalovani komunikacénich aktivit velmi

pomalé. To samoziejmé Skodi image firmy.

Tudiz se jako vhodné feseni jevi, byt tam, kde je i vefejnost. Tedy na internetu a socialnich
sitich. Tim spiSe zde ale plati pravidlo dvojseéné sekery. Nezvladnuti komunikacnich akti-

vit v internetovém prostfedi mtze ¢asto znamenat mnohamilionové Skody, ze kterych se
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firma dostava jen velmi stéZi a velmi pomalu.

2.1 Public relations

Public relations vychazeji ze tfi vychodisek, kterymi jsou vefejné minéni, corporate image
a corporate identity. Od image a identit¢ podniku jsme se rozepsali v predchozich kapito-

lach, proto se budeme vénovat predevsim problematice vefejného minéni.

Termin public relations je pfipisovany francouzskému filosofovi Jeanu Jacques Russeauo-
vi. O vefejném minéni méli povédomi viak uz ve starovékém Rimé& (Cicero — communis
opinio). Do praxe uvedl kontrolu vetejného minéni, neboli korporatni public relations Ivy
Lee v 80. letech 20. stoleti v USA. Piesto vSak vefejné minéni dodnes nema zadnou kon-

krétni definici.
Hlavni znaky vetejného minéni, jak je definuje Svoboda:
e Vefejné minéni odrazi soucasné nazory, postoje a nalady vefejnosti.
e Vefejné minéni nelze povaZovat za presné rozumoveé poznani.
e Vefejné minéni obsahuje vzdy prvky subjektivnosti, ptibliznosti a dojmovosti.
e Vefejné minéni je dano spolecenstvim z4jmii, znalosti a tradic.

e Vefejné minéni se vytvaii jenom k vyznamnym podnétim.



e Vefejné minéni je ovlivnitelné mnoha zpusoby: projevy politikli, manipulaci médii,

pusobenim opinion leaders.

Cilem public relations je pifizenl vefejného minéni pro subjekt PR, kterym je naptiklad fir-
ma, k ¢emuz se snazi vytvaiet o sob& pozitivni obraz, Cili image. Organizace v§ak neko-
munikuje pouze k cilovym skupinam svych zakaznikd. Musi kvalitné podavat informace
a komunikovat také s vlastniky a akcionafi organizace, vlastnimi zaméstnanci, kteti jsou

velmi dulezitou cilovou skupinou a v neposledni fad¢ vetejnosti.

Pfesnd a jednoznac¢na definice PR je velmi nejednoznacnd. Existuje mnoho riiznych vykla-
da, znichz nékteré jsou velmi obsdhlé. Pro tuto praci budeme vyuzivat definici, kterou

vytvoril ve své publikaci Vaclav Svoboda. *°

2.1.1 Definice public relations podle Vaclava Svobody

Public relations je socialné komunika¢ni aktivitou. Jejim prostfednictvim plisobi organiza-
ce na vnitini a vnéjsi verejnost se zdjmem vytvaret a udrzovat s ni pozitivni vztahy a do-
sahnout tak mezi obéma vzdjemné porozumeéni a divéru. Organizace uplatiiuje public re-

lations jako nastroj svého managementu.

2.1.2 Vyznam PR v dneSni spole¢nosti

Pro vétsSinu organizaci je velmi dilezité udrzovat pozitivni vefejné minéni o svoji ¢innosti,
zejména pokud je konkurence v soucasné dobé neuprosna. Vhodné zvolena komunikace
s vetfejnosti umoziuje regulovat ptipadné Skody, vzniklé Spatnou nebo zadnou komunikaci
organizace. Public relations dokazi ¢astecné nahradit velmi drahou reklamu a inzerci. Po-
chopitelné ne v plném rozsahu, ale pfi vhodném nasazeni spravnych komunikacnich na-
strojii je mozné dosahnout velmi dobrych vysledki. Jak piSe Svoboda, komunikace se sta-

, , . . v v s . . s 17
va stale intenzivnéji soucasti produktivniho kapitalu.

2.1.3 Funkce PR

e Prohloubeni informaci a sdéleni tykajicich se organizace ve vérohodnych souvislos-

tech.

16 Svoboda, strana 17

7 Svoboda, strana 56



e Kvalifikace sd€leni v jednotlivych cilovych skupinéch.
e Zprostfedkovani informaci o komplexnich souvislostech a pozadi jevt.

e Tvorba dialogu se vSemi hlavnimi cilovymi skupinami: akcionafi, spolupracovniky,

zakazniky, se spolecnosti.
e Manifestace minéni a image s dlouhodobou Zivotnosti
2.2 PR 2.0 — nové trendy a ukoly, ovliviiujici praci s verejnosti

Zejména s rozvojem internetového prostiedi a takzvaného webu 2.0 zacala v druhé polovi-
n¢ 90. let nartistat moznost a chut’ obycejnych uzivateli internetovych sluzeb vyjadfovat
a vytvaret vlastni obsah. Konec 90. let byl také poznamenan prasknutim velké internetové
bubliny (Dot - com bublina), kdy zkrachovalo mnoho nové zalozenych firem, podnikaji-
cich predevsim prostfednictvim Internetu. Ackoliv do nich investofi zprvu vkladali velka

ocekavani, vétSina z téchto firem neptezila rok 2001.

Piestoze podnikani pomoci internetu nemélo na poc¢atku nového milénia zdaleka ty nejlep-
§i podminky, zacaly se objevovat internetové sluzby, které umoznily uzivatelim internetu
komunikovat mezi sebou snadnéji a rychleji. Jednalo se o takzvané ,,instant messengery*,
tedy programy, které umoziiovaly okamzity — instantni — pienos textovych informaci mezi
jednotlivymi pocitaci. Kromé nich vznikaly vefejné chatovaci mistnosti a fora, specializu-

jici se na konkrétni témata.

Prave tady je nutné si uvédomit, ze do zacatku 21. stoleti fungoval komunikaéni proces
mezi organizacemi a vefejnosti viceméné jednostranné a pro vefejnosti pasivné. Komuni-
kace probihala od organizaci ptes média k vefejnosti/zajmovym skupinam/cilovému publi-
ku (zalezi na tom, jak tomu chceme fikat). Diky moznostem Internetu, jako vyrazné libera-
lizujiciho komunika¢niho nastroje se vetejnosti dostal do ruky mocny komunikac¢ni nastroj.
Z jednostranné komunikace organizace -> média -> vefejnost se jeji Cast presouva
do internetového prostiedi a vzorec komunikace se méni na organizace <->média <-> ve-

" 18
rejnost.

8 Web 2.0 Communication Model. PeteCodella.com [online]. 2008-07-17 [cit. 2012-09-09]. Dostupné z:

http://petecodella.com/web-20-communication-model-100034.htm



2.2.1 Reputation management

Reputation management se mize na prvni pohled zdat jako nadbytecnd €innosti v rdmci
public relations. Ano, miZeme namitnout: ,,Vzdyt mame vybudovanou corporate image,

k ¢emu se tedy zajimat o néco, co je v zasad¢ podobna ¢innost?*

Kontrola reputace je vlastn¢ prodlouzenim ucinnosti budovani image. Jde o dlouhodoby
proces, jehoz cilem je hleddni dlouhodobé udrzitelného modelu firemni image. Dobra re-
putace neboli povést spolecnosti podle Brauera™ zvySuje odolnosti organizace viuci nega-
tivnim a manipulativhim zpravdm z médii. Vefejnost se totiz na zdklad€¢ dobré reputace
snazi ziskavat o organizaci ucelené¢j$i obraz a diky hledani v nezavislych a rtiznorodych
zdrojich je mnohem t€Z§i otfast jeji diivérou v organizaci. Zékladem reputace organizace

jsou 4 hlavni faktory:
e Veérohodnost (Credibility)
e Spolehlivost (Reliability)
e Divéryhodnost (Trustworthiness)
e Védomi odpovednosti (Responsibility)

Me¢éfteni reputace je samoziejme slozity proces, kdy se hodnoti mnoho faktort. Vyhodnocu-
je se predev§sim ndasledujicich 6 kritérii: Emociondlni apel, Vyrobky a sluzby, Finan¢ni
prezentace, Vize a vidcovstvi, Pracovni prostiedi a Socialni odpovédnost. Ze socialni od-
povédnosti firem (CSR — Corporate Social Responsibity) se postupem casu stava stale sa-

mostatnéjsi odvétvi public relations.

2.2.2 Agenda setting a issues management

Agenda setting oznacuje jeden ze zpusobu, ktery vyuzivaji moderni public relations. Popr-
vé tento termin pouZili v USA roku 1972 a oznacuje piedstavu subjektii PR, tedy organiza-

ci a firem, ze vétSinu informaci a témat k diskuzi pfedavaji vetejnosti média.

Issues management je ¢innost PR feSici problémy v soucasnosti neaktudlni, které se ale

V horizontu dekddy aktualnimi stat mohou.

19 Brauer, strana 465



2.2.3 Fora, blogy v éie webu 2.0

Jak popisuji Josh Bernoff a Charlene Li ve své knize Spodna vina (Groundswell)20 prvni
desetileti 20. stoleti naznacilo jeden stale se posilujici trend, ktery pojmenovali spodni vl-
na, anglicky ,,groundswell“. Uvadg&ji ze: ,,Spodni vlna je spolecensky trend vyuzivani tech-
nologii k dosahovani toho, co potfebuji jeden od druhého a ne tradi¢nich instituci, kterymi

jsou v tomto piipadé firmy.“*!

Tim trendem je rostouci sila uzivateld internetu, kterou
podporuji rizné sluzby, blogy a fora, kde si mezi sebou lidé mohou svobodné vyménovat

informace, diskutovat nad riznymi tématy a vyjadfovat se k rozlicnym problémim.

Mezi uzivateli internetu se objevuji bloggefi, tvurci a ptispévatelé diskuznich for, ktefi se
postupné stavaji, samoziejmé pouze pokud jsou Gspesni, opinion leadery pro svoji zajmo-
vou skupinu, neboli okruh ¢tenditi a nasledovnikl. Tito lidé maji hodné velkou moc pfi
ovliviiovani vefejného minéni, pfedevsim tedy internetové veiejnosti. Coz neni zanedba-
telné mnozstvi, uvédomime-li si, Ze pocet uzivatell internetu neustale roste. Co tento trend
znamend pro firmy a organizace, které chtéji kontrolovat svoji image nebo reputaci znac-

Ky?

Musi si predevsim uvédomit, ze se svymi zdkazniky nevedou informacni valku. Musely
a musi si uvédomit, Ze jejich zdkaznici se stale pokrocilejSimi nastroji a védomostmi chtéji
pravdivé a uplné informace o zalezitostech, které se jich samotnych dotykaji. Vhodnym
vyuZzitim novych néstrojii se mize z nepfitele stat spojenec. Ne nadarmo se tika ,,Porazili
je jejich vlastnimi zbranémi.“ V dob¢ internetu, socialnich siti a webu 2.0 to plati dvojna-

sobné.

Firmy se dokonce snazi vyuzivat stejny fenomén spodni viny, zapojuji se do blogosféry
riznymi zpusoby, méné¢, €i vice uspésnymi, zapojuji se do diskuzi v socidlnich sitich, pre-
zentuji svoji ¢innost tam, kde je publikum. Zkuste si jen spocitat, kolik firem ma sviij profil
na Facebooku, nebo Twitteru a aktivné komunikuji se svymi zakazniky. Aktivni komuni-
kace a neustalé sledovani trendi je nyni pro spolecnosti, které se chtéji udrzet na vrcholu

zasadni ¢innosti v marketingové komunikaci.

20 BERNOFF, Josh a Charlene LI. Spodnd vina: Ako podnikat a vitazit vo svete, ktory zmenili socidlne mé-
dia. 1. Bratislava: Eastone, 2008. ISBN 978-80-8109-137-7.

21 Bernoff, Li., strana 10



3 SOCIALNI SITE

Jednou z nejvyvinutéjsich forem komunikace na spodni vin€ jsou socialni sité, v podobé,
Vv jaké je dnes zname. Ackoliv, tento doposud neuvétitelné svobodny svét se zacind velmi
striktné€ organizovat, vSimnéme si tieba restrikci a velmi piisnych pravidel, kterd ma Face-
book. Nehled¢€ na to, Ze tato sit’ vlastné uz neslouzi uzivatelim, ale svym vlastnikiim jako

celosvétove unikatni databaze kontakti obchodovatelnych jako komodita.

Socialni sit’, anglicky social network, je propojena skupina lidi. V §ir§im slova smyslu je
socialni siti kazda skupina lidi, ktera spolu udrzuje komunikaci rGznym prostiedky.
V uz8im, modernim a V soucasné¢ dob¢ znacné ptevazujicim pojeti se socidlni siti nazyva
sluzba na internetu, ktera registrovanym ¢lenim umoznuje si vytvaret osobni (¢i firemni)
vetejny Ci Castecné vetejny profil, komunikovat spolu, sdilet informace, fotografie, videa,
provozovat chat a dalsi aktivity. Nékdy se za socialni sit’ povazuji i internetova diskusni
fora, kde si uzivatelé vyménuji nazory a poznatky na vybrana témata (t€hotenstvi, automo-
bily, finan¢ni poradenstvi, apod.) — ve skute¢nosti se vSak nejedna o socialni sité¢ v pravém
(internetovém) slova smyslu, spise o komunikaéni prostiedky webu 2.0, o kterych se zmi-
fuji Bernoff a Li v knize Spodna vlna.?? Komunikace mezi uZivateli socialnich siti mize
probihat bud’ soukromé mezi dvéma uzivateli, ale hromadné mezi uzivatelem a skupinou
snim propojenych dalSich uzivatel. V soucasnosti nejznaméj$i a nejveétsi socidlni siti

na svéte je Facebook.com s téméf 800 milidny registrovanych uzivatelt (leden 2012).

Uzivatelé internetu nechtéji byt pouze pasivni, chtéji mit moznost komunikovat s ostatnimi
uzivateli a sdruzovat se do riznych komunit podle svych zajmi ¢i preferenci. Socialni si-
&% Jjim to umoziuji, jsou navrzené tak, aby vyhovovaly potiebam mezilidské komunikace.
Nejrozsitengjsi sit’ Facebook umoziuje sdileni obrazki, videi, statusti, umoznuje uzivate-

Itm zistat v kontaktu 1 kdyz se fyzicky nemaji moznost setkat.

22 Bernoff, Li: Spodna vina
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Ve vyznamu, v jakém chapeme socialni sité dnes.
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Pro¢ se lidé vlastn€ na socialnich sitich a virtuélnich prostorach sdruzuji? Existuje nepie-

berné mnozstvi diivodli, Bernoff a Li uvadgji ty, které jsou podle jejich vyzkumi nejdile-

vvvvvv

e Potieba komunikovat — to je vSak jen nadstavba pro mnoho drobnéjSich nuanci
e Udrzovani pratelstvi

e Vytvafeni novych pratelstvi

e Podlehnuti tlaku okoli, které se spodni viny/socialnich siti ucastni

e Pomadhani si navzdjem — sdé€lovani zkusenosti, rady a podobné

e Altruistické pohnutky — staly naptiklad za vznikem Wikipedie

e Sexualni impulzy

e Kreativni impulzy — lidé hledaji prostor pro svoji seberealizaci

e Hodnotici impulz — 1idé maji potiebu sdélovat své zkuSenosti, vystupuji jako exper-

t1 na urc¢itou oblast

e Jednani na zakladé sympatii — napiiklad zajmové skupiny (fanousci sportu, staveb-

nice LEGO apod.)*

Prvnimi socidlnimi sitémi byla fora a chatovaci mistnosti, kde se mohli setkavat uzivatelé
na jednom misté a komunikovat mezi sebou. Za prvni socialni sit’ lze povazovat pro-
jekt Sixdegrees spustény v roce 1997, kde uzivatelé méli moznost si vytvofit sviij osobni
profil a seznam pfatel a pozdéji prochazet seznamy pratel svych ptatel. Zejména chatovaci
mistnosti se vSak vice nez soucasnému vnimani socialni sit€¢ podobaly masové instantnimu
komunikatoru. Fora se jiz dneSnim socidlnim sitim bliZi vice, umoziuji budovani komunit
atp., ¢imz se dostavame k vlastni charakteristice dnesnich socialnich siti na internetu.

Zakladni charakteristikou socialni sité je moznost komunikace uzivatelit smérem ke komu-

nit¢ a naopak, moznost komentovat a sdilet pfispévky jinych uzivateli a sdruzovat se

do zajmovych komunit, at’ uz v podob¢ samostatné sit€, nebo jako soucast vetsi site.

24 Bernoff, Li. strana 64 - 65


http://cs.wikipedia.org/w/index.php?title=Sixdegrees&action=edit&redlink=1

Mezi neuzivateli socialnich siti je vSeobecné rozsifen nazor, ze socialni sité jsou doménou
predevsim nactiletych, tedy teenagerii. Skutecna situace je vSak Gplné jind a teenagefi tvori
pouze mensinovy podil uzivatelii. Pro ilustraci miize poslouzit vékova struktura uzivatel

Facebooku v Ceské republice, jak je zobrazena na grafu niZe.
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Obrazek 3: Vékové slozeni uzivatelti Facebooku v CR (ervenec 2012), zdroj: so-

cialbakers.com
Jak vidime na grafu, na socialnich sitich jsou nejsiln€jsi skupinou takzvani ,,tweenagers®,
neboli lidé ve véku mezi 18 — 35 lety, ktefi pfedstavuji vice nez polovinu vSech uzivateli
socialnich siti.
V nasledujici kapitole se pokusime stru¢né shrnout historii a funkcionalitu nejrozsitené]-

Sich socidlnich siti, spolecné s jejich prevladajici uzivatelskou strukturou.

3.1.1 Facebook

V soucasné dob¢ nejrozsitenéjsi socialni sit’ na svété zacala pomérné nenapadné, jako sit
ur¢end pro studenty Harvardské univerzity v Bostonu, USA v roce 2004. Za poslednich 8
let prodé¢lal Facebook razantni vyvoj a dnes slouzi jako platforma pro vytvafeni osobnich,
firemnich a skupinovych profilti a propojovani pratel, dale jako herni server, pro interneto-
va fora, pro ukladani a sdileni multimédii. Velké mnozstvi firem vyuziva Facebook jako
dalsi oficialni kanal pro komunikaci a posilovani znac¢ky. Z ptivodniho ptedpokladu, ze by
Facebook mohl byt vydélecnym kanéalem sice seslo, avSak jeho hodnota spociva predev§im

vV budovéani brand loyalty. Facebook ma po celém svéte pres 800 000 000 uzivatell, nejvice


http://cs.wikipedia.org/wiki/Facebook

v severni Americe a Evropé. V kvétnu 2012 vstoupil Facebook na newyorskou burzu
s pocatecni hodnotou ptes miliardu USD, cozZ v té¢ dob€ byla nejvyssi odhadovana hodnota
internetové firmy pii vstupu na burzu. Castka, za kterou se prodavala jedna akcie, byla
v den vstupu na burzu az 42 USD (pii kurzu cca 18 K¢), hodnota akcie v souc¢asné dobé
(4.8.2012) je sotva polovi¢ni a nepresahuje 20 USD. Navic se oc¢ekava dalsi pokles cen,
protoze od 16. srpna budou volné€ obchodovatelné akcie drzené zaméstnanci firmy. 2 Ana-
lytici Casto uvadéji, ze Facebook je predzvésti dalsi internetové bubliny, kvili rychlému
propadu ceny akcii na zlomek piivodni hodnoty po IPO. Od vstupu na burzu hodnota akcii
Facebooku mnohonasobné¢ klesla, potvrzujic odhady analytikti. Z pohledu hodnoty znacky
potvrzuje tento vyvoj tvrzeni o nadhodnocovani znacek nad realnou hodnotou firem, jak

” L s 26
0 tom pise Kleinova ve své knize No Logo.

3.1.2 Google+

Vznikl v roce 2011 jako obdoba sité¢ Facebook, kde hlavni rozdil spoé¢iva v nastaveni sdi-
leni pies tzv. kruhy, do kterych si 1ze rozdélit jednotlivé osoby a sdilet dané véci jen s t€mi,
pro které to ma piinos, nebo se jich to tyka. Jeji hlavni vyhodou je, Ze integruje velkou ¢ast
sluzeb firmy Google, zajimavou moznosti je pfehravani obsahu ze socialni sit¢ YouTube
pfimo v miniokné Google+. Piestoze uZzivatelskd zdkladna sit€¢ Google+ je zlomkem té
facebookové, predpoklada se rostouci vyznam této sit€ v budoucnosti spole¢né se zvysuji-
cim se dominantnim postaveni firmy Google na trhu internetovych sluzeb. Hlavni uzivatel-
skou skupinou G+ jsou predevsim programatofii, studenti informatiky a dalSich ptibuznych

obor(, novinafi a na technologie zamétené cilové skupiny.

3.1.3 Twitter

Vznikl v roce 2006 a tato druha nejoblibenéjsi socialni sit’ vznikla jako mikroblogovaci
mobilni sluzba. Principem je sdileni kratkych zprdv nebo statusii o maximalni délce 140

znakil. Specifikem Twitteru jsou hashtagy (#) a maximalni otevienost této sité. V soucasné

2 POLESNY, David. Cena akcii Facebooku uz spadla témé&f na polovinu. Zivé.cz [online]. 2012-08-03 [cit.
2012-09-09]. Dostupné z: http://connect.zive.cz/bleskovky/cena-akcii-facebooku-uz-spadla-temer-na-
polovinu/sc-321-a-164845/default.aspx
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dobé¢ je to jedna z nejvlivnéjSich siti, je vyuzivana jak obycejnymi lidmi, tak politiky, ce-
lebritami a osobnostmi vefejného Zivota, jejiz vyznam rozpoznavaji i vlivna tradicni mé-
dia. Casto se jejim prostiednictvim dozvidaji uzivatelé informace ze svéta rychleji neZ skrz
klasické medidlni kanaly. Krasnym ptikladem je naptiklad Arabské jaro roku 2011. Ma
pies 200 000 000 uZivatelt a jejich pocet stale roste. V Ceské republice neni tak rozsifena,
nedavno prekrocil pocet ceskych uzivatelit 100 000, pti€¢emz asi 30% z nich jsou duplicitni
Giéty, které spravuje jeden &lovék. Odhaduje se, Ze redlny pocet uzivatelis Twitteru je v CR

asi 30 — 40 tisic.

3.1.4 Linkedln

Tato profesni socialni sit’ vznikla v roce 2003, je urcena predevsim profesionalim. Vyuzi-
vaji ji lidé v marketingu, komunikacich a vSeobecné vysoce specializovanych odvétvich
nevyrobniho typu. Cilova skupina této sit¢ je velmi specifickd, stejné jako jeji vyuziti.
Nicméng, pro své profesni zaméfeni se stava stale nezbytnéjsi pomiickou vSech personal-
nich manazert, freelancerd a dalSich profesionaldl, ktefi hledaji prostor pro udrzovani busi-

ness kontaktu.

3.1.5 YouTube, Vimeo

Jedna se o specializované socialni sité¢ urcené predevsim pro tvorbu a sdileni video materi-
ali. YT je jednou z nejnavstévovanéjsich domén na svété a firmy Casto vyuzivaji special-
nich kampani skrz kanal na YT. Nejvétsi doménou jsou ale virdlni videa slouZzici jako
awareness, nebo brand buildingovy nastroj. Vimeo je zamé&fené spi$ na profesionalni fil-
mare, nabizi lepsi kvalitu videa a profesionalnéjsi sluzby. Pomoci YouTube kanalu je
mozné uzivatelim zprostiedkovavat tematicky zaméfend videa, pfedstavovat novinky

v produktovych fadéach, nebo ptipravovat doplitkové sluzby v podob¢ riiznych tipt a trika.

Vsechny vySe uvedené sluzby, nebo socialni sité, jsou lokalizovany 1 do ¢eského jazyka.

Posledni z nich byl Twitter, ktery funguje Cesky teprve n€kolik tydni.

3.1.6 Foursquare

Jednou z méné rozsifenych, ale na oblibé stale ziskavajicich sluzeb je také Foursquare.
Zminujeme ji na tomto misté pouze okrajove, ale tato sluzba se neustéle rozsituje, spolecné
S roz§ifovanim tzv. smartphonli — neboli ,,chytrych telefonii®, v jejichz vybaveni nechybi
internetové pripojeni, kvalitni fotoaparat, e-mailovy klient, nebo GPS lokaliza¢ni sluzba.

A pravé na GPS je zaloZzena i geolokacni sluzba Foursquare. Jeji uzivatelé se mohou
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na vetejnych i soukromych mistech tzv. ,,checknout”, tzn. ohlasit do internetového svéta,

ze se praveé nachazeji na nékterém misté.

Mnoho podnikii a firem zaméfenych predev§im na sluzby (benzinové stanice, fast-food
fetézce, kavarny, obchody a dal$i) zacaly moznosti této sluzby vyuzivat a nabizeji odmény
uzivatelim, pokud navstivi a ohlasi se praveé v jejich provozovnach. Jedna se o velmi zaji-
mavy trend v oblasti mobilniho marketingu, ktery vSak neslouZzi jako néstroj pro budovani

znacky, ale spiSe v oblasti zdkaznické péce.

The world map of social networks
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Obrazek 4: Rozsifeni socidlnich siti ve svété, zdroj:
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3.1.7 Vyuziti socialnich siti firmami

Prestoze socidlni sité byly piivodné zalozeny, aby slouzily lidem, fada firem jiz zjistila, ze
se jim oteviel novy komunikacni kanal se svymi zakazniky. Firmy pfistupuji k socidlnim
sitim riznymi zpusoby. Nékteré nepovazuji socialni sité pro svoje podnikani viibec dulezi-
té. Jsou to pfedevsim firmy zamétené na B2B sektor, které nepotiebuji udrzovat stalou,
pravidelnou komunikaci s vefejnosti. Jiné, a jsou to pfedevsim firmy z B2C odvétvi, ne-
ziskové organizace a firmy, které se snazi budovat silné znacky, investuji do rozvoje soci-
alni komunikace a komunikace obecné velké usili a financni prostfedky. V této druhé sku-
piné jeste rozliSujeme pasivni a aktivni komunikatory, firmy, které pouze reaguji a firmy,
které vytvareji vlastni agendu (agenda setting). Obecné se zdd, Ze socidlni sit¢ davaji
do rukou zakaznikt firem silny nastroj na projeveni svych nazoru a proto stale vice firem
se prinejmenSim snazi citlivé monitorovat déni na socidlnich sitich, které se tyka jejich
znacky. Organizace maji n€kolik moznosti, jak se do socialnich siti zapojovat:
o Profil a novinky — Nejzakladngjsi styl zapojeni. Zalozeni profilu, pfipadné uvadéni
novinek. Firma timto zptisobem zvefejiiuje novinky o své ¢innosti, podobné jako to

déla na svych webovych strankach nebo v tisku, takze nevyuziva potencial socialni
sité.

e Spolecenska odpovédnost — firma pouziva socialni sit’ k propagaci a provozu
svych charitativnich iniciativ, na které je v tradi¢nich médiich malo prostoru. Soci-
alni sit’ umoznuje zapojeni Sirokého spektra pfiznivei

e Hry — firmy organizuji rizné hry pro zdbavu, ale i vzdélani svych zakaznikd, napf.
banky mohou piedstavovat hry, ve které se lidé uc¢i hospodafrit s penézi ¢i mohou
organizovat fiktivni obchodovani s cennymi papiry

e Zakaznicky servis — firma vyuziva socialni sit’ jako dalsi kanal, kterym umoznuje
zakazniktim, aby pokladali své dotazy a pozadavky. Odpovédi na nejCastejsi otazky
pak slouzi i ostatnim uzivateltim/zakaznikiim. Velmi ¢asto funguje jako zédkaznicky
servis profil na siti Twitter. V posledni dob¢ je diky nové funkcionalité¢ Facebooku
vice vyuzivana i tato sit’.

e Monitoring a aktivni komunikace — firma mlze pomoci specializovanych nastro-
Jji hromadné sledovat, co o ni ostatni uzivatelé tikaji a zdali jsou tyto zminky pozi-
tivni €1 negativni. Ve vybranych piipadech (zejména téch negativnich zminek) mu-
ze firma uzivatele napfimo oslovit a pokusit se zménit jeho nazor na firmu v pozi-
tivni. Diky socidlnim sitim je mozné vyhledavat trendy a rychleji se tam ptizptso-
bovat.



e Dopliikové sluzby pro vérné zakazniky — to je doména spise sit¢ Foursquare, ale
vyuziti je mozné i v jinych sitich. Jde o to, Ze pomoci socialnich siti mohou firmy
odménovat své ,,vérné* zdkazniky riznymi bonusy. Prikladem muize byt tfeba kava
zdarma pro Starostu jakékoliv stanice Lukoil ve Foursquare, nebo slevovy kupon
distribuovany prostfednictvim sité Facebook fanouskim oficialni stranky firmy a
podobné. Moznosti v této oblasti jsou skutecné nepieberné, limitované jsou pouze
predstavivosti marketér a brand manazerd.

3.1.8 Facebook v CR a dalsi vyznamné socialni sité

Facebookova penetrace mezi obyvatelstvem Ceské republiky je pomérné vysoka. Podle
poslednich s¢itani je na Facebooku pies 3 a pal milionti Cechd viech vékovych a sociél-
nich skupin. Pfesné Cislo je mozné zjistit na webovych strankach firmy Socialbakers.com,
které k 1.8. 2012 uvadgji pocet 3 654 340 uzivateld, coz je 34 % celkové populace Ceské
republika a pfiblizné 54 % viech uzivateli internetu v CR. Je to v souasné dobé& nejvy-
znamngéj$i socialni sit’, avSak jeji pfinos pro obycejného uzivatele se dle nazoru autora po-
sledni dobou snizuje. Facebook zacind byt zahlceny komer¢nimi informacemi a ptispévky

ruznych aplikaci, takze samotny uzivatelsky obsah ma margindlni podil. Firmy objevily

vvvvvv

médii jsou profily Miluju fizeni (web zamétfeny na fanousky automobilismu), radio Evro-
pa2 a hudebni televize O¢ko a Prima COOL. Budoucnost ukaZe, zda ma tento smér vyvoje

< I o oo 27
potencial, nebo spi§ odradi uzivatele od vyuzivani Facebooku.

Systém prispévki a jejich oznacovani na Facebooku se neustidle méni. Méni se pravidla pro
vkladani fotografii a podobné. Nevyhodou Facebooku, nebo spi§ danou jeho odliSnou
funkcionalitou je nemoznost sledovat témata naskrz piispévky. To je vSak dané hlavné
naprosto odliSnou funkcionalitou od Twitteru a jinych siti. Nicmén¢ vzdy plati, Ze je tieba

znat pravidla a dodrZovat je. Fundamentalni pravidla se vétSinou neméni.

Twitter nedavno piekroéil 100 000 uZivatelt v Ceské republice. Jeho uZivatelska zakladna

se sklada ze 4 hlavnich zajmovych skupin. Na Twitteru najdete foodies, geeky a technolo-

2T Czech republic Facebook statistics. Socialbakers.com [online]. 2012 [cit. 2012-09-09]. Dostupné z:
http://socialbakers.com/facebook-statistics/czech-republic
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gické nadSence, novinafe a marketéry a jako posledni skupinu potom rizné ,,zabavné* je-
na Twitteru pfesné odpovidaji zaméteni jeho uzivatell. Jsou to pfedevsim IT a technolo-
gické spolecnosti, mobilni operatofi a média zaméfena na nové technologie — Vodafone
CZ, Ceské aerolinie, H1.cz nebo konzultantska spole¢nost Ataxo. Mezi uZivateli jsou nej-
popularnéjsi novinat Milo§ Cermak, ktery ma vice nez 14 000 nasledovnikii a programétor
David Grudl. V oblasti médii maji nejvétsi zasah Ceska televize, online magazin Zivé.cz,
web Lupa.cz nebo Tylnternety.cz. Stale se vSak jedna o maximalné desitky tisic ndsledov-
niké.*®

Pokud bychom chtéli hodnotit sité¢ jako Google+ a dal$i mensi socidlni sité, vétSinou by-
chom dostali velmi podobna Cisla a udaje jako statistiky sit¢ Twitter. Na G+ se jedna
0 nékolik jednotek tisic aktivnich uzivatelii, kteti sleduji podobna témata jako uzivatelé
Twitteru. Casto se jedna o stejné lidi, ktefi se snazi vyuzivat novych technologickych no-

vinek a duplikuji tak obsah v rdmci riiznych socidlnich siti.

3.2 Social media brand building

Aneb jak podporovat svoji znacku v socialnich sitich. Jak bylo fe¢eno vyse, charakter soci-
alnich siti je idealnim nastrojem, jak ovliviiovat komunity lidi a budovat tak svoji znacku
v pifimo a jasn¢ definovanych cilovych skupinach. Protoze cilem této diplomové prace je
definovat zpisob, jakym lze komunikovat a posilovat znacku organizace pomoci social-
nich siti, pokusime se v této kapitole definovat a uptesnit néstroje a prostiedky, které pro
budovani znacky socialni média pfinaseji.

Nedavny vyzkum agentury Forrester ukazal, Zze v B2B odvétvi jsou socialni média méné

vyuZivana nez v B2C. Celkové je ale jasné, ze maji velky vliv.?

% Media on  Twitter. Socialbakers.com [online]. 2012  [cit. 2012-09-09].  Dostupné  z:

http://www.socialbakers.com/twitter/group/media/country/czech-republic/page-1/

2 BORIS, Cynthia. Brand building and the impact of social media. MarketingPilgrim.com [online]. 2012-05-
07 [cit. 2012-09-09]. Dostupné z: http://www.marketingpilgrim.com/2012/05/brand-building-and-the-impact-

of-social-media.html



Vysledky tohoto prizkumu potvrzuji trend a zptisoby vyuziti jednotlivych druhti socialnich
médii. Zatimco v B2B sféfe je velmi efektnim a efektivnim nastrojem prezentace online
video, tedy vyuziti sluzeb jako YouTube nebo Vimeo, v B2C komunikaci jsou velmi popu-
larni mobilni socialni média, tedy takova, ktera v hojné mitfe vyuzivaji moznosti mobilniho
internetového ptipojeni a ,,chytrych® mobilnich telefonti. Jsou to média jako Twitter, Four-

square a podobna.

m Marketers see soclal as second only to search regarding Impact on brand bullding strategles

“How much have the following technologles affected your brand building strategles?”
{4 or 5 on a scale of 1 [not at all affected] to 5 [significantly affected])

—483%
Search -

\.4’0
88%

D 52

Social media 84%
T8%
I 7% M Total
Online video 5 B2C
?30‘1 BzB
D 5%
Mabile technology 7%
51%
P 7
eCommerce 55%
33%
Base: 99 marketing leaders
Source: February 2012 Marketing Leadership Online Survey
60333 Source: Forrester H!!Cﬁl’l‘_h, Inc.

Obrazek 5: Jak moc ovliviiuji nova média brand buildingovou strategii?
http://www.marketingpilgrim.com/2012/05/brand-building-and-the-impact-of-

social-media.html
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zékazniky neustdle diky jejich mobilnim telefontim, skrz aplikace, nebo pravé pomoci
Twitteru, Foursquare, Facebooku je pro brand manazery velmi ldkava a neni mnoho tako-

vych, ktefi by neuvazovali nad tim, jak svoji znacku na tato média dostat.
Z pruzkumu vSak také vyplyva, ze socidlni média jsou Vbudovani znacky dilezita
a s vyvojem technologii jejich vyznam roste, zatim vSak nedovedou fungovat jako jediny

nastroj v budovani znacky. Ostatn¢, to ani neni jejich ucelem.
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xu. Stale totiZ neni mozné skrz né€ (socidlni média) zasdhnout kompletni Sifi populace -
tedy cilového publika. Penetrace internetu a internetovych sluzeb stale neni tak vysoka, 1isi

se v riiznych statech, aviak stale nepfesahuje 60% populace.®

Také je nutné volit vhodna média pro svoji komunikaci. SM jsou totiz pomérn¢ specificky
zaméfena a odpovidaji zaméfenim riznych komunit. Pokud firma velmi podrobné specifi-

kovanou cilovou skupinu naro¢nost komunikace v socialnich sitich roste.

Strategie komunikace znacky v socidlnich sitich je tedy pouze tak silnd, jako tradi¢ni ko-
munikace. Pokud firma nemé zavedené urcité standardy pro komunikaci znacky nebo je
jeji klasickd komunikaéni strategie roztfi§téna, zapojeni se do socidlnich médii problém

rozttisténosti znacky netesi, spis prohlubuje.

Neni nikdy jednoduché uspét v socidlnich sitich, ale je tfeba si uvédomit dvé kritické
vlastnosti — divéru a emoce. Kampané v socialnich sitich jsou skvélou pfilezitosti ukazat

zakaznikim, Ze za spole¢nosti stoji také jenom lidé.

To nejdualezitéjsi je ale fakt, ze socidlni média sama na budovani znacky nestaci, i kdyz
jsou pro n¢j nezbytna. Vzdy je navic potieba spravné kombinovat jednotlivé druhy komu-

nikace — tradicni i té socialni.
3.2.1 Jak socialni média ovliviiuji strategii znacky

S tim, jak se neustale objevuji nova socialni média, jako sluzba na sdileni ,,hezkych* ob-
razkl Pinterest, nebo blogovaci systémy typu Tumbler, se méni i pohled marketérti na bu-
dovani znacky. Lidii v oblasti marketingu vidi socialni média jako zasadni nastroj brand
buildingu. Podle prizkumu agentury Forrester z unora 2012, 9 z 10 dotazanych marketéra
odpovédélo, Ze socialni média od zékladii méni zplisob, jakym se buduji znacky v 21. sto-
leti. Mnoho z nich v8ak stale nevi, jak zaélenit socialni média do planu pro budovani znac-
ky. Socialni média jsou skvélym nastroje, ale jak uz bylo napsano vysSe, zatim nemayji
schopnost vybudovat znacku sama o sob&. Zatim je marketéti dokazi vyuzit ve tfech klico-

vych oblastech budovani znacky:

e Vytvareni vztaht a posilovani divéry mezi spole¢nosti a zdkazniky

% 7de myslime podil obyvatel s pfipojenim k Internetu v populaci.



3.2.2

Diferenciace skrz emocni pouto ke znacce

Podpora nejloajalnéjSich fanouskt znacky a vyuZzivani jich jako opinion leaderi

a brand ambasadort®>

Tipy pro GspéSnou komunikaci zna¢ky na socialni siti Twitter

Na zavér této kapitoly si uvedeme dvacet tipii pro tspé$nou komunikaci v socialni siti

Twitter, které zveiejnil Cesky server Tylnterty.cz. Twitter je svoji otevienosti a pfistupnosti

jakéhokoliv obsahu zasadné odliSny od ostatnich, spiSe uzavienych, ¢i komunitnich siti.

Chtélo by se namitnout, ze vzhledem k odlisnosti Twitteru je zbyte¢né uvadét tyto poucky.

V zésad¢ se pravidla komunikace na Twitteru daji vztdhnout na ostatni socialni sité. Vzdy

je vSak nutné mit na paméti specifika dané socialni sité. Z téchto poucek proto také vychazi

nekolik kapitol projektove ¢asti této diplomoveé prace.

Zamyslete se: pro¢ vlastné pouzivat Twitter? Protoze je to néco, co délaji ostatni,

nebo protoze to opravdu pomiize vasi komunikaci?
Jakeé jsou vase cile pro pouzivani Twitteru? M¢jte jasnou strategii pro kazdy krok.

Pozor na Twitterjacking. Jakykoliv zdkaznik uz mize mluvit vagim jménem. Jasné

se vymezte.
Zajistéte, aby komunikace byla legélni, sluSné a pravdiva. Drzte se CAP kodu.

Nezahrnujte své followery pfili§ mnoha tweety. Tradi¢ni pravidla komunikace fun-

guji 1 na Twitteru.
Alokujte dostatecné zdroje. Twitter neni prace na 5 minut.
Promyslete dobfe ton komunikace — na Twitteru komunikuje vas brand.

Promyslete si, jak budete méfit uspech. Je dostatenym uspéchem pocet followert,

kdyz nejsou angazovani?

Bud’te soucasni, aktualni a relevantni.

1 STOKES, Tracy. How social media is changing your strategy. Forrester.com [online]. 2012-05-08 [cit.
2012-09-09]. Dostupné z: http://blogs.forrester.com/tracy stokes/12-05-08-
how_is_social_media_changing_your_brand_strategy
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e Nesklouzavejte k populdrnim a trendy tématiim. Drzte se vlastniho byznysu.

o Jestlize chcete ptes Twitter rozhybat prodej, udélejte to followeriim co nejsnazsi.

Déavejte zakazniktim online vouchery a slevové kody.

o Jestlize mate specifické produkty nebo promoakce, zatid’te pro n¢ samostatné¢ Twit-
ter UCty.

o Snazte se odpovidat na direct messages, zvlasté tém uZzivatelim, ktefi se o vas chté-
jinéco dozvédet.

e Sami podporujte interakci a komunikaci. Twitter by nemél byt kandlem, ptes ktery

budete pouze $ifit informace.

o Nebojte se re-tweetd. Jestlize uvidite tweet, ktery by mohl zajimat i vase followery,

sméle ho re-tweetnéte.

e Neutikejte pted kritikou. Pro¢ nezkusit kontaktovat nespokojené zakazniky napii-
mo a zkusit problém vyfesit?

e Monitorujte, co o vas pisi ostatni. Pouzivejte Tweetdeck a Monniter.

o Podporujte a sami zafizujte offline setkani, abyste se poznali se svymi zakazniky
napiimo.

o Promujte sviij Twitter Gi€et. Necekejte, Ze vas uzZivatelé sami najdou.

o Neustale inovujte. At uz jste kdokoliv, 100 followerd neni dost. Pouzijte predstavi-

vost.*

3.2.3 Budovani znacky pomoci Facebooku

V piedchozich kapitolach jsme osvétlili obecnou roli socialnich médii v procesu brand
managementu. Nyni se podivame na moznosti, které nabizi svétové nejrozsirené;jsi socialni
sit — Facebooku. VétSina zdkladnich poucek je pochopitelné podobnd vyse uvedenym
tiplim, pfesto ma Facebook sva specifika a diky svému dominantnimu postaveni na severo-

americkych a evropskych trzich je dulezité je na tomto misté zminit.

32 SVOBODA, Jakub. 20 Twitter tipi pro znadky podle IAB. TylInternety.cz [online]. 2012-08-18 [cit. 2012-
09-09]. Dostupné z: http://www.tyinternety.cz/socialni-site/20-twitter-tipu-pro-znacky-podle-iab-92
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Je pochopitelné, ze bez dikladné znalosti funkcionality této sité (a jakékoliv jiné) neni
mozné dokonale vyuzit jejiho potencialu. Mezi zakladni znalosti patii naudit se, kdy, koli-
krat a jak Casto na Facebook piispivat a s jakym obsahem své pfiznivce oslovovat. Protoze
se jedna o socidlni komunikaci, je zdsadni moznost interakce. Mnoho marketérti se chlubi
svymi uspéchy a prezentuji mnozstvi fanousku jejich firmy nebo produktu na Facebooku.
BohuZel ale jen ukazuji, Ze funkcionalitu této sité neprostudovali ditkladné, nebo ji nevénu-
nemusi vypadat, je takzvany Reach. Jedna se o novou metriku sledovani ptispévk, kterou
Facebook predstavil pfi zavedeni firemnich Stranek na zacatku roku 2012. Reach urcuje
mnozstvi uzivateld socialni sité, které zasdhlo sd€leni a to nejen u fanouskl stranky, ale
dokaze spocitat, kolik dalSich lidi bylo interakci s fanousky stranky nebo produktu zasaze-

no. A zde vyplyva vyznam interakci s fanousky.

Funkcionalita Facebooku totiz na zakladé poctu interakei fadi jednotlivé ptispévky v aso-
vé ose. Cim v&tsi interaktivita, mnoZstvi komentafa, nebo sdileni, tim vice roste $ance
na zéasah Sir§iho publika v okruhu fanouska stranky. Ne kazdy prispévek se totiz zobrazi
kazdému uzivateli, ktery udélil Like. Na zaklad¢ toho roste i viralita sdéleni a potencial

k osloveni dalSich fanouski znacky nebo produktu.

Na vySe uvedené zpusoby Sifeni navazuje také rizna efektivita Sifeni riznych druhti obsa-
hu. V ptipad¢, ze vezmeme jednoduchy textovy status jako zakladni hodnotu, je 0 12,3%
vetsi Sance, Ze bude sdéleni Sifeno, pokud bude doplnéno obrazkem nebo fotografii. Sa-
motny obrazek s popiskem se §ifi o 7,8% lépe neZ samotny status.

Facebook Image posts received 7.8%
more views than text posts.

Facebook Text + Image posts received
12.3% more views than text posts.

-
Text mage Combination

© Copyright 2012 Net Profits Media, LLC

Obrazek 6: Efektivita jednotlivych druht pfispévki na Facebooku, zdroj: social-

mediatoday.com



II. PRAKTICKA CAST



4 STUDENTSKA UNIE UTB

SU UTB je neziskova a nestatni organizace plsobici ve Zlin¢ v rdmci Univerzity Tomase
Bati, se kterou zce spolupracuje. V soucasné dobé zamé&stnava vice jak 30 studentit UTB
a zabyva se aktivné produkci kulturnich, spoleenskych a vzdélavacich akci ve Zling, dale
propagacni ¢innosti a dalSim rozvojem svych ¢lenti v oblasti managementu, projektového
managementu, marketingu, marketingovych komunikaci, produkéni ¢innosti, redakéni pra-

ce a zurnalistiky a spravy IT.

Studentskd Unie vznikla v dubnu 2005 spojenim stavajicich studentskych organizaci, pu-
sobicich na Univerzité Tomase Bati ve Zling. Iniciatorem tohoto spojeni a pozdéjSim prv-

nim prezidentem SU byl Mgr. Radoslav Stefanek.

V roce 2007 probéhly prvni oficialni volby, ve kterych byl novym prezidentem zvolen
Gabriel Kalapos. Organizace také zacala s projektem Zelena univerzita a osobné se setkala
s TomaSem Bat'ou. V zdvéru unora 2008 byly zahdjeny ptipravné prace na Studentském
portalu SUPORT, ktery vznikal jako diplomovy projekt Mgr. Radka Tejkla. Vzhledem
ke konci volebniho obdobi prezidenta se tento rok konaly také volby, béhem nichz byla
do tohoto postu zvolena Anna Zapletalova. Ta v roce 2011 dovrsila na univerzité paty rok

studia, a proto ji od dubna toho roku vystiidal Jifi Budinsky.

Za dobu puasobeni Studentské Unie se podafilo studentim i pedagogiim zorganizovat ¢i
zprostiedkovat nejméné 16 unikatnich projekti ¢i akei, z nichz se vétsina periodicky opa-
kuje, a na nespoctu dalSich se Studentskd Unie podilela a podili. Cilem je nadéle v téchto
aktivitadch pokracovat a pfedev§im vytvaret nové zajimavé projekty, které budou rozvijet

a podporovat piijemné prostiedi i vzdélavani na Univerzit¢ Tomase Bati.

V soucasné dob¢ funguje Studentskd Unie jiz jako zabéhnutd a etablovana organizace, kte-
rd méa mezi zlinskymi studenty relativné vysokou spontanni znamost. To dokonce zasahuje
tak daleko, Ze je spojovana i s nékterymi aktivitami, které pfimo neorganizuje — mizeme

jmenovat naptiklad Majales UTB.

Aktivity Studentské Unie zahrnuji pfedevs§im pofddani zdbavnych a vzdélavacich akci pro
studenty UTB, ale i takovych, které zvySuji prestiz samotné univerzity. Za vSechny muze-
me jmenovat Vitani prvaka UTB, Oslavy Mezinarodniho dne studentstva, Antiples, Gala-
vecer UTB a podobné. Jednou z nejaktivnéjSich oblasti je v souCasnosti spoluprace
s Kolejemi a Menzou UTB, respektive s jejim novym feditelem Ing. Prochazkou, ktery se

zastupci SU konzultuje zmény ve fungovani restauraci menzy i kolejni fady. Studentska


http://www.suport.cz/page/kontakty

Unie zde zastupuje studentskou vefejnost a prispiva k vétsi informovanosti o pfipravova-
nych zménach a pomoci svého webového portalu a Facebookovych stranek studentim pie-

dava dulezité informace a novinky z KMZ.

Cile a smysl Studentské Unie je formulovan ve stanovach SU, které byly sestaveny pfi

zaloZeni této neziskové organizace.

4.1.1 Stanovy SUUTB

1. Snazit se o neustaly rozvoj prostiedi, Zivota a vzdélani studentd Univerzity Tomase Bati.
2. Zastupovat z4jmy studenti Univerzity Tomase Bati pfi jednani s vedenim univerzity,
fakult a dal$imi organizacemi.

3. Spolupracovat s dal$imi organizacemi podobného druhu.

4. Reprezentovat studenty UTB pfi jednani na vetejnosti.

5. Chréanit zajmy, ¢lent, ¢estnych ¢lent SU UTB a studenti UTB.

6. Vzdélavat Cleny sdruzeni.

7. Organizovat kulturni, spole¢enské, vzdélavaci a sportovni akce.

8. Informovat studenty o déni na fakultich a univerzité.

9. Budovat pozitivni image univerzity. 33

4.1.2 Soucasné cile a hodnoty SU

Cile a hodnoty Studentské Unie jsou uvedené jak na webovém portile SUPORT, tak

na jejim facebookovém profilu. Na tomto misté je vSak znovu uvadime.

Ve své praci se snazime piedevsim o profesionalitu a dalsi rozvoj svych ¢lenli. Pracujeme
na neustalém zlepSovani kvality Zivota zlinskych studentl. Vytvaiime nové projekty,
ve kterych davame prilezitost novym studentim se prosadit a predevsim ziskat kyzené
aby se studenti UTB citili na své univerzit¢ co nejlépe, aby méli bohaty kulturni Zivot
a mohli se dale rozvijet a aby absolventi UTB a zaroven clenové SU ziskali to nejlepsi

umisténi na trhu prace diky zkuSenostem, které v organizaci ziskali.

% Studentskdi Unie UTB: About. Facebook.com [online].  [cit. 2012-09-13]. Dostupné  z:

http://www.facebook.com/ SUnaNETU/info



4.2 Dalsi studentské organizace pusobici ve Zliné

Krajské mésto Zlin se v posledni dobé snazi vice profilovat jako univerzitni mésto
a ne mésto bot. To je dano 1 vysokym poctem studentl na pocet obyvatel. Ve Zliné pre-
zen¢né studuje vic nez 8 000 studentt, celkové potom necelych 13 000 (rok 2011/2012),
pocet obyvatel Zlina je cca. 85 000.

Takto vysokému poctu studentli odpovida i pomérné silné zastoupeni velkych a mezina-
rodnich pobocek studentskych organizaci, které dopliuji nezavislé mistni studentské orga-

nizace. Plisobi zde pobocky organizaci AIESEC, IAESTE, ale i mistni organizace.

Z téch vétsich ve Zlin€ velmi dobie funguje praveé napt. AIESEC. Nejvyznamnéjsi z mist-
nich jsou Studentska Unie UTB, Namotnicka Unie, Zlinska studna atd. V ¢innosti, kterou
vykonavé Studentskd Unie, pfedstavuje pfimou konkurenci pouze Namotnicka Unie, ve-
dend inZenyrem DuSanem Fojtl. Aktivity této organizace jsou velmi jednostranné zameie-
né na pofaddani vecirki a koncertii, zatimco Studentské Unie se snazi pfinaSet pridanou
hodnotu v oblasti sebevzdélavani a osobnostniho rozvoje. Jeji facebookovy profil je rela-
tivné aktualizovany, ale pocet fanouskd jim dlouhodobé¢ nepiibyva, na rozdil od profilu

Studentské Unie.

Organizace AIESEC je mezinarodni studentska organizace, kterd vSak ptsobi spiSe jako
zavedena mezindrodni korporace. Jejim cilem je zprostfedkovavat ptedevsim profesni zku-
Senosti a vzdélavani v oblasti fizeni projektli, managementu a dalSich oblasti fizeni firem.
Vzhledem k tomuto zaméfeni tak nepfedstavuje pfimou konkurenci pro Studentskou Unii,
ktera se snazi pfedevsim o lokalni pisobeni a zamétuje se na podminky studentského zivo-
ta mimo $kolu. Hlavnimi ¢innostmi organizace AIESEC jsou veletrhy pracovnich pfilezi-

’ . ’ v r v, v 34
tosti Carreer Day a organizace pracovnich stazi po celém svété.

IAESTE je organizaci zaméfenou pouze na studentu technickych obori, kterym zprostied-

kovava staze v zahranici. Jedna se tedy opé&t o profesni organizaci, kterd vlastni studentsky

3 AIESEC. AIESEC Zlin [online]. [cit. 2012-09-13]. Dostupné z: http://zlin.aiesec.cz/



zivot prili§ neovliviiuje. Navic ve Zlin¢ zasahuje pouze studenty Fakulty technologické

a aplikované informatiky.35

4.3 Priuzkum image Studentské Unie mezi studenty UTB

Vzhledem k tomu, ze neni mozné posuzovat postoje vi¢i organizaci bez né&jakého zaklad-
niho souboru informaci, provedli jsme v inoru 2012 prizkum mezi studenty UTB. Tento
prazkum zjistoval jejich postoje viici Studentské Unii, také jakym zplisobem se dozvidaji

0 jeji ¢innosti a podobné. Kompletni dotaznik je soucasti této prace jako piiloha.

Celkovy pocet respondentil tohoto prizkumu byl 214, z nichz bylo 63 % Zen a 37 % muZza.
Z oslovenych studentt bylo 33 % studenty Fakulty managementu a ekonomiky, 30 % stu-
denty Fakulty multimedidlnich komunikaci a 24 % studenti Fakulty humanitnich studii.
Fakulta technologicka a Fakulta aplikované informatiky byly zastoupeny 5 %, respektive
3 % respondentl. Proto neni mozné tento vyzkum vztahovat jako relevantni na vSechny
skupiny studentil, avS§ak minimaln€ pro prvni tfi nejvice zastoupené fakulty je tento pri-
zkum relevantni. Nizky pocet respondentli z FT a FAI je ¢astecné disledkem nedostate¢né
komunikace vici studentim téchto fakult, ¢aste¢né tim, ze pruzkum byl veden pouze po-
moci internetové sluzby Vypliito.cz a Sifen pomoci socidlnich siti. To vSak také odpovida
potencialu komunikace SU v socidlnich sitich a na internetu pravé viici t€émto skupindm
studentti. Prizkum probihal v terminu od 12. do 24. inora 2012 a byl sestaven tajemnikem

Studentské Unie Jakubem Janem Kuéerou.®

4.3.1 Analyza vybranych otazek priazkumu

vvvvvv

zek, které se piimo tykaji tématu této diplomové prace, a pokusime se je v tomto kontextu
interpretovat. Kompletni vysledky prizkumu jsou dostupné na internetové adrese htt-

ps://www.vyplnto.cz/realizovane-pruzkumy/vnimani-studentske-unie-utb/.

® IAESTE. IAESTE Zlin [online]. [cit. 2012-09-13]. Dostupné z:
http://www.iaeste.cz/index.php?option=com_content&view=article&id=59&Itemid=283

% KUCERA Jan, J. - Vnimdni Studentské Unie UTB (vysledky prizkumu), 2012. Dostupné online na
http://vnimani-studentske-unie-utb.vyplInto.cz.
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Zacnéme otazkou €. 4, kterd nasledovala hned po segmentacnich otazkach. Na otdzku, zda

respondenti znaji Studentskou Unii UTB odpovédélo z 214 dotazanych 180 kladné (84 %).

Znate Studentskou Unii UTB?

B Ano: 180 (84.11%)
B Ne: 34 (15.89%)

zdroj: http/vnimani-studentske-unie-utb.vyplnto.cz

Obrazek 7: Povédomi o Studentské Unii
Otazka €. 6 je v8ak pro nas mnohem zajimavéjsi. Zjist'uje, jakou ¢innost respondenti pfipi-
suji Studentské Unii. Velmi ¢astou odpovédi respondentt bylo, ze Studentskd Unie infor-
muje o déni na univerzité prostfednictvim portalu SUPORT a socidlnich siti. Pfehledngjsi

vysledky jsou viditelné na nasledujicim obrazku (obr. 8).

Které dinnosti SU vnimate?

_ Pofada party 77.78% (140)

K 7 Pofada spoledenske univerziini akce 59.44% (107)
51.67% (93)

Oibecné zlepd uje sludentky 2ivol ve Zling 400 (72)

Nemam piehled o dinnosiech SU GETH (12)

4.44% (B)

Je 1o nepolfebna organizace 3.33% (G)

...dfive a ted’ uz vim o viech aklivitach @) 0.55% (1)

Sludentshou unii nezajimaji detadovana pracovid® univerzity, cof je dkoda 0.55% (1)

Cni SU nej :)0.56% (1)

0% 10% 20% 30% 40% 30% B0% 70% B80% 90% 100%

B Pofada party: 140 (77.78%)

OPofada spolecenské univerzitnl akce: 107 (59.44%)

B Informacnl zdroj o dénl na univerzité skrze socidlnl sité a SUPORT.CZ: 93
(51.67%)

B Obecné zlepsuje studentsky Zivot ve ZIing 72 (40%)

B Nemam pfehled o ginnostech SU: 12 (6.67%)

B Je to uzaviena skupina studentl, kteil se snaZl ovlivnit studentsky Zivot ve
Zliné pouze ve svij prospéch: § (4.44%)

O Je to nepolfebna organizace: & (3.33%)

B .. dfive a ted uZ vim o viech akfivitach :}: 1 (0.56%)

B Studentskou unii nezajimajl detaSovana pracovisté univerzity, coZ je skoda:
1(0.56%)

EOni SU ngj 2 1 (0.56%)

Zdroj: hitp/vnimani-studentske-unie-utb. vypinto.cz

Obrazek 8: Vnimani aktivit Studentské Unie UTB



Tteti dalezitou otazkou tohoto dotazniku bylo zjisStovani, kde studenti hledaji informace o
Studentské Unii UTB. Zde se potvrzuje naSe hypotéza, Ze online a elektronicka komunika-
ce je pro organizace dileZita, protoze témet 49 % respondenti uvedlo, Ze by hledali infor-
mace na internetovych strankach/hledali by internetové stranky a 38 % odpovédélo, ze by
hledali informace na Facebooku. Na nize uvedeném grafu vidime celkovy piehled odpoveé-
di, kdy internetové zdroje ptedstavuji globalné 50 % zdroju, ze kterych by studenti ¢erpali

informace o Studentské Unii.

Kam byste se obratil{a), pokud byste chtél{a) kontaktovat &eny SU

— Hledalia) bych interneiove siranky 42.63% (71)
| 7 Hledalia) bych na Facebooku 38.04% (57)
36.3% (53)
Zapalia) bych =2 znamych 34.93% (51)
Konfakioval(a) bych Eleny SU na néklerg z jejich akei 12.33% (18)
Zeplalia) bych sa akademickych pracovnikd univerzity 4,11% (@)

0% 10% 20% 30% 40% S0% 60% 0% 80% S0% 100%

B Hledal(a) bych intermetové stranky: 71 (48.63%)

OHledal{a) bych na Facebooku: 57 (39.04%)

B Néktefl z mych pfatel jsou élenové SU UTE, obratil{a) bych se na né: 53
(36.3%)

B Feptal{a) bych se znamych: 51 (34.93%)

B Kontaktoval(a) bych &leny SU na nékteré z jejich akel: 18 (12.33%)

B Zeptal(a) bych se akademickych pracovnikd univerzity: 6 (4.11%)

zdroj: http/vnimani-studentske-unie-utb.vyplnto.cz

Obrazek 9: Zdroje informaci o Studentské Unili



5 ZPUSOB IDENTIFIKACE CiLOVYCH SKUPIN
PRO KOMUNIKACI STUDENTSKE UNIE

Studentsk4 Unie UTB, jako lokalné plisobici organizace, piedstavuje velmi specificky pro-
blém, pokud hleddme spravné cilové skupiny, které by mély jeji komunikaci naslouchat.
Organizace je zamé&fenad na praci se studenty Univerzity Tomase Bati, ale snazi se také
oslovit i studenty poslednich ro¢nikt stfednich Skol, naptiklad prezentacemi na Dnech ote-
vienych dvefi.

Vzhledem k tomu, Ze tato organizace ma slouzit pfedev§im studentiim, jak jsem jiz vyse
zminoval, komunikace je pro jeji fungovani zasadni ¢innosti. Standardné€ k ni vyuziva pre-

devsim sviyj vlastni internetovy portal SUPORT.CZ a socidlni sit¢.

Tato komunikace je vSak pomérné neadresnd, organizace nema piehled, ke komu vlastné
presné¢ komunikuje. Pro lepsi efekt jeji komunikace je nutné vytvofit profil cilovych sku-

pin, které se do ni (komunikace) zapojuji.

Idealni metodou pro segmentaci cilovych skupin pro komunikaci je kombinovany vyzkum,
skladajici se z dotaznikového Setieni a dale interni analyzy datab4dzovych dat organizace,

kde nalezneme dal$i penzum subjektti, se kterymi organizace komunikuje.

Pro ucely této prace budou vyuzita data z dotaznikového Setfeni, které probéhlo v ¢ervnu
roku 2011, jesté pfedtim, nez v organizaci zacaly probihat zmény ve zplisobu komunikace,
které vychazely z vysledkd tohoto Setieni. Setieni provadél autor této prace pomoci sluzby
Vyplitto.cz a klasickych dotazniki na celkovém objemu cca. 150 respondentli, coz je
vzhledem k rozsahu cilové skupiny reprezentativni vzorek. V ramci své diplomové prace
na tento prizkum navdzeme kontinudlnim Setfenim a analyzou efektivity komunikace
na socialnich sitich. Bude zajimavé sledovat efekt opatieni, které se organizace chysta beé-

hem letniho semestru 2012 uvést do zivota.

Hlavnimi kritérii pro segmentaci cilovych skupin jsme stanovili obor studia/fakultu — de-
mografické kritérium, dale potom region, ze kterého pochazeji, tedy geografické kritérium
a jako posledni kritérium jsem zvolil vztah viici Studentské Unii a zapojenost do socialnich

siti. Vysledna segmentace bude tedy kombinaci vSech téchto faktort.



5.1 Profil cilovych segmenti komunikace Studentské Unie UTB

Jako primarni kritérium pro segmentaci cilovych skupin byl zvolen vztah vii¢i Studentské
Unii, ktery urcuje zpsob komunikace a komunikacni kanaly vici cilovému segmentu.

Tyto tfi zdkladni segmenty byly dale rozdéleny na podsegmenty na zékladé dalSich kritérii.

5.2 Studenti UTB

Studenti jsou nejvétsim cilovou skupinou, kterou se snazi Studentska Unie oslovit. Mluvi-
me zde o mnozstvi asi 12000 studentl, prevazné ve veéku 18 — 26 let. Tito studenti jsou
rozdéleni do dvou vétSich podsegmentil podle toho, na jaké fakulté studuji. Od toho se po-

tom odviji zpasob, jakym by s nimi méla Studentskd Unie komunikovat.

Zakladni charakteristikou tohoto segmentu je vysokéd pasivni znalost Studentské Unie.
Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, Zze az 95 % dotdzanych studentd znalo, nebo véd¢lo
0 existenci Studentské Unie UTB. Bohuzel pouze asi 60 % dokazalo spravné popsat aktivi-
ty a &innost Studentské Unie. Casto piipisovali SU jiné aktivity, ne jaké ve skuteénosti
potada, naptiklad ji byla pfipsdna organizace Majalesu, dokonce 1 Reprezenta¢niho plesu.
Zde se tedy rysuje prilezitost ke zlepSeni komunikace aktivit SU vi¢i studentim. Spolec-
nym znakem tohoto segmentu je také vysoka zapojenost do socidlnich siti, pfedevs§im Fa-
cebooku. Az 76 % procent z dotazanych pochazi ze Zlinského, Moravskoslezského, nebo
Olomouckého kraje a 13 % ze Slovenska. Vzhledem k tomu, ze ¢lenové Studentské Unie
jsou také studenti UTB, funguji mezi svymi spoluzaky jako opinion leadeti a pomahaji tak

spoluvytvaret image SU.

5.2.1 Studenti FMK, FHS a FaME

Z dotaznikového priuzkumu vyslo najevo, Ze neni nutné rozdélovat studenty podle jednotli-
vych fakult, ale sta¢i vytvorit dva segmenty. Vyplynulo totiz, Ze studenti pfevazné¢ huma-

nitn€ zametenych obort jsou si ve svém profilu velmi podobni.

Na zaklad¢ dotazovani bylo zjiSté€no, Ze % studentl v tomto podsegmentu maji aktivni zna-
lost Studentské Unie, sleduji oficialni stranky www.suport.cz a také oficialni profil na Fa-
cebooku. Znaji hlavni aktivity SU, jako je Vitani prvakl, Antiples, nebo Pivni spirdla
a zacastiuji se 1 prednaskového programu PiedneSU Vam. Vétsi podil zapojeni do aktivit

SU maji studenti FMK, pted studenty FaME a FHS.


http://www.suport.cz/

v

Nejvyhledavanéjsi informaci pro tento segment jsou programy hudebnich klubi, pozvanky
na koncerty a jiné kulturni akce. Z tohoto segmentu pochazi také nejvétsi clenska zakladna

SU.

5.2.2 Studenti FAl aFT

Tento podsegment je oproti humanitné¢ zaméfenym fakultdm relativné odlisny. Ackoliv
zapojenost do socidlnich siti je u obou skupin prakticky stejna, liSi se u tohoto segmentu
druh informaci, které vyhledavaji. Studenti FT a FAI jsou technicky zaméfeni, jejich hlav-
ni zdjem je o informace o velkych parties, které¢ SU také porada. V socidlnich sitich se za-

pojuji vice do diskuzi na mnoho spolecenskych témat, coz je pomérné piekvapivé zjisténi.

V této skuping je také mnohem mensi znalost SU a jejich aktivit. Pouze asi 55 % z dotaza-
nych studentli dokazalo spravné identifikovat aktivity SU. (Non-aided recognition) Ukéza-
lo se, Zze v tomto segmentu mé Studentskd Unie konkurencni organizaci, kterou je Namoft-
nicka Unie. Studenti FT a FAI maji mnohem vys$i inklinaci k ucasti na ¢innosti NU oproti
SU. Z toho vysledku je mozné odvodit, Ze SU ma velkou mezeru v komunikace vii¢i tomu-

to segmentu, ¢aste¢né také proto, Ze ma jen malo ¢lent prave z téchto fakult.

5.2.3 Univerzita Tomase Bati

Dalsim segmentem pro komunikaci SU na zakladé vztahu k organizaci je Univerzita To-
mase Bati. Zatimco u ptfedchoziho segmentu byl vztah SU a studentli spiSe jednostranny,
informace a komunikace proudi od SU smérem ke studentim, komunikace s Univerzitou

Tomase Bati je oboustranna.

SU, ackoliv je na organizaci UTB nezavisla, je velmi izce napojena na struktury univerzi-
ty. UTB Studentskou Unii podporuje Vv jejich aktivitach a naopak SU pomaha Univerzité
pti mnoha jejich aktivitach. Prikladem mutize byt organizace vzpominkového Dne student-
stva, Rozsviceni vano¢niho stromku, nebo organizace Galavecera. Vztah SU a UTB je teda

pievazné profesionalni a partnersky.

Na zaklad¢ analyzy ptedchozi komunikace jsem zjistil, Zze v tomto segmentu je nutné klést
diiraz pfedevsim na pfimou a konzistentni komunikaci k zodpovédnym osobam. Zvlasté
v obdobi, kdy se pfipravuji projekty realizované ,,na kli¢* pro Univerzitu, je dileZity pra-
videlny reporting a konzultace, a to bud’ osobné, nebo emailem. Souc¢asti komunikace mezi
SU a UTB by se po zménach, které probé¢hnou v rdmci mé diplomové prace, mély stat také

zavérecné zpravy vybranych projekti.



Komunikace s timto segmentem musi byt vzdy transparentni, protoze podpora od UTB je

pro ¢innosti SU velmi dillezita.

5.2.4 Externi partnefi SU, sponzofi

Posledni ze segmentd pro komunikaci SU je v jednom zasadnim prvku odlisny od ostat-
nich dvou. K partneriim a sponzorim nemtize Studentska Unie komunikovat lokalné. Vét-
Sina sponzori sice sidli ve Zlinském kraji, ale ne ptimo ve Zlin¢ a ve zbytku ptipadi se
jedné o velké firmy, které sidli v Praze nebo Brné, které maji svoji pobocku, nebo zastou-

peni ve Zliné.

Komunikace k tomuto segmentu probiha opét piimo k vybranym kontaktnim osobam, ne-
jedna se tedy, stejné jako v ptipadé druhého segmentu, o vefejnou komunikaci. Z analyzy
vyslo najevo, ze ackoliv primarni komunikace k tomuto segmentu probihé pfimo, je mozné
komunikovat také pomoci profili na socialnich sitich. VétSinou se tak stava v ptipade vét-

Sich kulturnich organizaci, se kterymi SU komunikuje také pomoci Facebooku.*’

Stejné, jako v komunikaci s Univerzitou, i zde je zadsadni maximalni transparentnost ko-
munikace a pfedev§im rychlost. Idedlnim stavem je, pokud mé kazdy z partnert pfidélenou

kontaktni osobu ze SU, ktera nasledné podava report vedeni a zbytku organizace.

5.3 Zavér analyzy cilovych skupin

Z analyzy cilovych skupin vyplynulo, ze Studentskd Unie ma 3 hlavni segmenty, ke kte-
rym pravidelné komunikuje. Ty se 1i$i tim, Ze u prvnich dvou se mize SU spoléhat nejen
na klasické komunikacni nastroje, ale také na osobni kontakt, protoze se jedna o lokalni

segmenty.

Komunikace piedev§im v segmentu studenti by méla byt co nejotevienéjsi. Je vSak potie-
ba nalézt vhodné komunikac¢ni kanaly k osloveni vétsiho mnozstvi podsegmentu FT
a FAIL. Moznym feSenim této situace je vétsi uroven spoluprace s Namotnickou Unii, po-

tazmo nabor vice ¢lentl pravé z téchto fakult.

Ostatni dva segmenty jsou specifické tim, Ze mezi nimi a SU probiha predevsim neveifejna

prima komunikace, kde je kladen dlraz na osobni kontakty. Je proto diilezité udrzovat vy-

37 Napriklad Méstské divadlo Zlin nebo Zoo Zlin.



sokou miru transparentnosti, naptiklad zasilanim zavére¢nych zprav, reporti a vysledk

konkrétnich projektt, na kterych SU spolupracuje bud’ s UTB, nebo externimi partnery.

5.4 Offline a online komunika¢ni aktivity Studentské Unie UTB dopo-

sud

Jak jiZ bylo napséano v jiné ¢asti tohoto textu, komunikaéni aktivity SU UTB byly doposud
pomérné roztiisténé. V zacatcich Unie se jeji Clenové snazili predev§im o tom, aby se etab-
lovali jako plnohodnotni partnefi UTB a na ucelenosti komunikace tolik nezalezelo. Postu-
pem Casu se soucasné s vyvojem povédomi a reputace o Unii zacala zhmotiiovat potieba

dat pfedevsim externi komunikaci organizace formu a fad.

Z4dny z téchto pokusi nebyl piili§ uspésny, predevsim proto, Ze neexistoval jednotny gra-
ficky a komunikacni manual a jednotlivé projekty feSily svoji vizudlni a komunikaéni

stranku ad-hoc na zéklad¢ aktuélnich potteb.

V jedné z dalSich casti tohoto textu podrobné&ji popisujeme historii jednoho z pokust
0 sjednoceni, pfedevsim internetové, komunikace SU — projektu SUPORT. Na tento webo-
vy portal piimo navazuje na$ diplomovy projekt, jehoz cilem je vytvofit ucelené interneto-

vé portfolio, které bude prezentovat Studentskou Unii.



6 KOMUNIKACNI AKTIVITY STUDENTSKE UNIE UTB
NA INTERNETU DO ROKU 2012

SU UTB v souc€asné dobé vyuziva mixu offline a online komunika¢nich néstrojii. Nejvetsi
diraz ptfed zménami v komunikaénim mixu, které jsme realizovali v pribéhu roku 2011
a 2012, byl v online komunikaci kladen na webovy portal SUPORT.cz, ktery slouzil jako

hlavni prezentace SU.

Offline média byla vyuZivana pouze narazové pii propagaci nékterych akci SU a jako PR
nastroj diky dlouhodobé dohodé¢ se regiondlnimi novinami Zlinsky Denik, ktery zvetejiiuje
tiskové zpravy Studentské Unie jak na svych webovych strankach (véetné fotografii pfimo
z akcei), tak v tisténém Deniku. Nicméné je nutno dodat, ze PR aktivity za posledni rok
byly v offline médiich mnohem slabsi nez v piedchozich letech, zatimco online média po-

stupné posilovala.

V poslednim roce (2012) se potom vétsSina hlavni komunikace presunula do elektronického
prostoru, ktery umoziuje lepsi propojeni s hlavni cilovou skupinou SU, tedy studenty. Me-
zi nimi je totiz téméf 100% penetrace internetu, at’ uz jako studijniho, nebo komunika¢niho

nastroje.

6.1 Analyza webu SUPORT.cz

Webovy portal SUPORT je v soucasné dobé zakonzervovany a do budoucna dostupny
na adrese www.old.suport.cz. Tento krok byl proveden kvili nutnosti minimalni mozné
udrzby webu po dobu, kdy se vytvaii nové webové portfolio Studentské Unie. Novy web
SUPORT bude od zati 2012 nalezeni na piivodni adrese a bude fungovat jako poddoména

stranky su.utb.cz.

Dle statistiky Google Analytics mél web SUPORT.cz v obdobi od 12.7. 2011 do 11.8.
2012 ziskal cely portal necelych 100 000 navstévniki. Piesny pocet je 92 990, z toho pii-
blizn¢ 66 000 unikatnich navstév. Navstévnici celkem web zobrazili 220 000 krat a pri-
mérné stravili na strankach néco lehce pres minutu. To ptiblizné odpovida dobé nutné pro
precteni kratké zpravy, nebo ¢lanku v sekci In.Port. Nejveétsi navstévnost maji pochopitelné
sekce In.Port a Matrose. Tato Cisla zaroven ukazuji, Ze pouze priblizné tfetina uzivatelll se

na web pravidelné vracela.


http://www.old.suport.cz/

V cervenci 2012 byla smazéana sekce Tip na dobry film, ktera generovala pfilis velkou ne-

relevantni navstévnost a kiivka navstévnosti se pfiblizila vice redlnym c¢islim. Porovnejte

sami na ptilozeném grafu.
Prehled navstévnika 12.7.2011-11.8.2012
Pokroéilé segmenty E-mail Exportovat v  Pfidat na panel
€ ravitwy — podil v %: 100,00 %
Piehled

Navitévy v | VS. Vybrat metriku Kazdou hodinu | Den Tyden Mésic

® Navstévy
1000

Fien 2017 leden 2012 duben 2012 gervenec 2012

Zobrazit: Vie | S hvézdidou + Vytvofit novou poznamku
20.8.2011  &lének o redbullu, neni to 24dné chyba upravit | pesem.machacek@gmail.com

5.10.2011 | mention na Twitteru diky hashtagu #piracy via woodoo7S upravit | pecem. machacek@gmail.com

7.7.2012 | Smézli jsme topicve féru “tip na d j generoval velkou nerelevantni névtevnost lemessanyi@gmail.com

30.7.2012 | Stary web suportu premiesteny na old.suport.cz Useri odteraz vidia len jednostrankovi prezentaciou, analytics nebudi fungovat a do spustenia nového webu lemessanyi@gmail.com

Pocet navstévniku tohoto webu: 66 062

shadailil Navstevy: 92 990

Aadoaiti Unikatni navatévnici: 66 062

susdisd . Zobrazeni stranek: 222 528

wsediid__s Pocet stranek na navétévu: 2,39
wabted Pram. doba trvani navstévy: 00:01:20
===y Mira okamzitého opusténi: 74,28 %
===+~ Procento novvch navstév: 69.43 %

m 69,46 % New Visitor
64588 Navitévy

m 30,54 % Returning Visitor
26 402 Navitevy

Obrazek 10: vyvoj navstévnosti webu SUPORT.cz v obdobi od 12.7.2011 do

11.8.2012., zdroj: Google Analytics

Unikatni zobrazeni

Priim. doba na

Mira okamzitého

Stranka Zobrazeni stranek sisknce Vstupy opusténi Procento odchodi Hodnota stranky
[ 1. forumitip-na-dobry-film @ 4234 38270 00:04:38 37710 90.06 % 87.25% 0,17 US$
| 27 @ 25820 18 872 00:01:20 16 996 43,07 % 38.49 % 0,13 US$
[ 3. forumforum @ 4073 2084 00:00:42 260 54,62 % 1331% 0,19 US$
[[] 4. [ffleshare/page & 3394 2535 00:00:16 156 2436 % 757 % 0,13 US$
[[] 5. [finkoktejl @ 3093 2369 00:00:26 126 38,89 % 13.81% 0,09 US$
[[] 6. /page/kdo-jsme @ 2525 2012 00:00:40 316 36,08 % 2131% 0,18 US$
[[] 7. (ffileshare/belbinuv-test-tymovych-roli @ 2290 2068 00:04:52 2050 89,56 % 88,69 % 0,18 US$
[] 8. forumitip-na-dobry-film?page=1 @ 221 2007 00:00:42 253 61,26 % 4372 % 0,01US$
B 9 { /i I Kl @ 1855 1537 00:02:17 1349 85,62 % 7434 % 0,00 US$
1 10. /fleshare/category/3 @ 1692 947 00:00:36 146 63,70 % 16,96 % 0,11US$

Zobrazitfadky: |10 [ | Preitna: [ 1

Obrazek 11: Navstévnost SUPORTu dle obsahu., zdroj: Google Analytics

6.1.1 Historie vyvoje webového portialu SUPORT.cz

1-10211595 | € | >

S vyvojem portalu SUPORT.cz zacal v roce 2008 student FMK (Fakulta multimedialnich

komunikaci) Be. Radek Tejkl, ktery byl také dlouholetym ¢lenem Studentské Unie UTB.

Projekt vznikl jako projektova ¢ast jeho diplomové prace, ve které se zabyval komunikaci



a poskytovanim sluzeb studentim UTB. Na zaklad¢ vyzkumu pfisel se zavérem, ze na trhu

chybi informacni portal.

Web SUPORT.cz m¢l nahradit tehdejsi webovou prezentaci Studentské Unie, kterou bylo
mozné (a od zafi 2012 opét bude) najit na adrese www.Su.utb.cz. Na této adrese se nacha-
zel staticky web, na kterém bylo mozné najit informace o Studentské Unii, jejich ¢lenech,
vedeni, projektech, fotografie z riznych akci SU, stejné jako diskutovat v diskuznich

forech na témata, kterd studenty zajimala. 38

Nové vznikly web mél tento web pln€ nahradit ve vSech téchto smérech a navic mél ptidat
dalsi funkcionalitu — celouniverzitni databazi studijnich materialtt do vSech vyucovanych
predmétl (zde se ovSem objevil zdsadni problém s autorskymi pravy, takze funkénost této
¢asti webu je velmi omezend), diskusni fora, moznost zalozeni vlastniho blogu a kalendar
akci. Hlavnim ucelem webu méla byt informacni Cast nazvand In.Port, kterd vznikla
v piivodniho €asopisu Studentské Unie In.ghost. Redakce a obsah se pfesunula na webové
rozhrani a od vydavani tiSt€éného magazinu se bohuzel upustilo (pfedev§im z finan¢nich

davodu).

Zde vSak nastal problém s motivaci ¢lent redakce ptivodniho ¢asopisu, ktefi nebyli zvykli
na jiny styl prace a nechtéli se pfizpisobovat webovému prostfedi, nehled€ na to, Ze tato
zména s nimi nebyla viceméné konzultovana a byla provedena ,,nasilné¢“. Nasledkem toho
vétSina plivodnich redaktort ¢asopis opustila a zZadnému z dalSich $éfredaktorti, mezi které
patfil i autor této prace, se nepodafilo redakci znovu obnovit v piivodnim rozsahu a zptiso-

bu fungovani.

Dalsim z negativnich dopadt vzniku portalu SUPORT bylo poruseni internetové identity
Studentské Unie UTB. Zanikla totiz pivodni stranka na adrese su.utb.cz a ta byla pfesme-
rovana na novy portal. Sekce s kontakty a informacemi o Studentské Unii se vSak ukazala
pro udrzeni identity SU nedostate¢na, nehledé na to, Ze portal nemél od svého zacatku zad-

né paralely s vizudlnim stylem SU.

Tim byla zplisobena znacna rozttisténost znacky Studentskd Unie a jistd nekoncepcnost

V jeji propagaci na internetu. Bylo velmi naro¢né propagovat SU portalem SUPORT, ktery

%8 Tato webové adresa se od Fijna 2012 opét obnovuje a bude domovskou adresou pro obnovenou prezentaci
Studentské Unie UTB.


http://www.su.utb.cz/

neméli studenti a zbytek cilové skupiny myslenkové spojeny se Studentskou Unii. Jak uz
bylo naznaceno vyse, cilem portalu SUPORT bylo pfedevSim pfinaSet informace, nikoliv
piedstavovat prezentaci Studentské Unie na internetu. A ackoliv si portal ziskal relativné

vysokou ¢tenost, nikdy nedokazal zastoupit plnohodnotnou ,,firemni* prezentaci.
6.1.2 Analyza vyuziti jednotlivych sluZeb portialu SUPORT.CZ

6.1.2.1 Diskusni forum

Diskusni forum zaznamenalo v zacatcich portalu nevidany uspéch. Ve vyhledavani Googlu
se dlouhodob¢ umistuje v prvnich tfech pozicich po zadani klicového slova ,,tip na dobry
film*“. Diky tomu ziskaval portal relativné vysokou navstévnost. BohuZzel vsak v této kate-
gorii obsahu vétSina navstévnikl také skonc¢i a nepokracuje v dal$im prozkoumavani porta-
lu. Takzvanou medvédi sluzbu pro navstévnost webu udélala sekce fora Tip na dobry film,
ktera meéla mnohonasobné veétsi navstévnost zpusobenou dlouhodobym umisténim
Vv prvnich mistech vysledkli vyhledavani Google. Nahodni navstévnici této sekce tak gene-

rovali nerelevantni ¢isla navstévnosti a zkreslovali tak skute¢né vyuziti webu.

Forum bylo v poslednich mésicich fungovani starého webového portalu nemoderované
a neudrZzované. Znamena to, Zze vétSina prispévkl byla od reklamnich a spamovych robot,

kteti forum dlouhodobé zahlcovali a znemoznovali jeho pouzitelnost.

6.1.2.2 Kalendai akci

Kalendart akci je bohuzel na sou¢asném webu jednou z nevyuzitych prilezitosti. Jak je vidét
na jinych webech, kalendai akci, pokud je dobfe nastaveny, nebo propojeny se sluzbou

Google Calendar, mize velmi dobfe fungovat.

Nas kalendat neni propojeny s zadnou z kategorii ¢lankd, tzn. po pridani ¢lanku ve vybrané
kategorii se automaticky nepiiddva zdznam do kalendéafe akci. Tim padem se veskera
agenda musi zdlouhavé a neergonomicky zadavat ru¢né. Z vySe uvedenych divodi, jaky-

mi je nedostatek lidskych zdrojt, se tak kalendar ptestal vyuzivat uplné.

Kalendat je problematicky také ze strany programatort a spravcu databazi webu, protoze
denné vygeneruje mnoho desitek MB nestrukturovanych chybovych dat, coz je pro admi-
nistratora databaze likvida¢ni. V ptipad¢, Ze hleda konkrétni chybu, nema Sanci ji najit. Pro

pfedstavu jeden znak v takovém souboru mé velikost 8 bitl. To je 1 byt. Kdyz uvazime, ze



denn¢ se vygeneruje pies 10 MB dat, znamena to, Ze se spravci musi potykat s vice nez

10 000 000 znakt denné.

6.1.2.3 Materialy ke studiu

Sekce Matrose byla jednou z kli¢ovych vlastnosti webového portalu, ktery vznikal v roce
2008. Jejich cilem bylo umoznit studentim UTB prostor pro sdileni svych studijnich mate-
rialt k pfedmétim vyucovanym na jejich fakultach. Byl pfipraven kompletni seznam
pfedmétii a registrovani uZivatelé webu méli moznost nahravat své studijni materialy. A¢-
koliv bylo dosazeno jisté miry zapojeni, piedpokladany tcel tato sekce webu nikdy nespl-
nila. Celou situaci navic zkomplikovaly stiznosti na porusovani autorskych prav v pfipad¢,
ze uzivatelé nahravali naptiklad oskenovana skripta. Databazové se jednalo o velmi slozité
upravitelnou soucast webového portalu. Proto bude v novém webu funkcionalita této sekce

vyrazn¢ omezena a upozadéna.

STUDENTSKY

W Uvodem % In.Port pm Matrose WP YI(TY & SU

www.suport.cz Elanky, fotky matroe, formulare diskuze, debaty studentska unie

Nejzobrazovanéjsi Nejlépe hodnocené

Uvod \ Hledat
Nejzobrazovanéjsi materialy Clanky - nej
[N diskutovanéjSi  hodnocenéjsi
Nadpis Zobrazeno
Belbindv test tymowych roli 7 189x
Ekonomie - Holman. Fuchs - Mikroekonomie 4 837x e
letusxa.m
Pokyny k vypracovani seminarni prace 4 662x
Management - Prezentace z prednasek 4 193x Jeste Ieémejsn Iete'nky do
Odkaz a pokyny ke studiu k pisemné zkousce 3 467x _ Vropy.
Basilej
Prezentacie 3 259%x 2449,-
Amsterdam
Model AS - AD 2 737x KAOG?('- .
zkouskové piiklady 2549x §9°7§2:I’_a e
Zebnice v PDF 2461 ruse B ad .o
u€ebnice v X 2448 -
zaklady rovnobezneho promitani - prezentace 2 427x Barcelona
2474,-
1 2 3 4 5 6 7 8 9 .. nasledujiciy posledni»

Obrazek 12: Nejzobrazovangjsi materialy ke studiu na webu SUPORT, zdroj:

www.old.suport.cz/ ?g=materialy/nejzobrazovanejsi



6.1.2.4 Redakéni sekce In.Port

Hlavni néplni portalu SUPORT mélo byt pokracovani v redakeni a vydavatelské ¢innosti,
ktera navazovala na zanikly tistény Casopis In.Ghost. Jak uz bylo naznaceno vyse, vétSina
¢lent puivodni redakce tisténého ¢asopisu po néjaké dobe¢ prestala se svoji ¢innosti. Presta-
ly tim padem vznikat ptivodni redakéni ¢lanky a portal se postupné stal zavislym na zasla-
nych tiskovych zpravach partnerskych subjektli a na tiskovych zpravach vydanych marke-
tingovym oddé¢lenim Studentské Unie.

Jak vSak ukazaly statistiky analytického nastroje Google Analytics, tento neptivodni obsah
vykazoval nékolikanasobné nizsi Ctenost, nez pivodni redakéni obsah. To se potvrdilo
béhem obdobi roku 2012 né¢kolikrat, kdy na portalu byly uvefejnény vlastni ptivodni ¢lan-

ky, které vznikly jako pokus obnovit redakéni €innosti v rdmci portalu SUPORT.

Diky dikladné praci a zdjmu nékterych novych redaktor se v obdobi kvéten 2011 az cer-
ven 2012 podafilo dosahnout priimérné mési¢ni navstévnosti pres 10 000 unikatnich uziva-

telti. Ukazalo se vSak, ze dlouhodobé jsou tato ¢isla v rdmci starého konceptu neudrzitelna.

6.2 Analyza online komunikace Studentské Unie v obdobi leden 2011 —
leden 2012

Soucésti online komunikace je samoziejmé 1 webova prezentace pomoci internetovych
stranek. Od roku 2009 tuto prezentaci piedstavovala sekce SU na webovém portale
SUPORT, o kterém se zminujeme v predchozi kapitole. Z ptehledii navstévnosti je vSak
patrné, ze tato sekce byla malo navstévovana. Stejné tak z prizkumii vyplynulo, Ze portalu

SUPORT si vétSina cilové skupiny nespojuje se Studentskou Unii, nebo jej nezna.

6.2.1 Priizkum povédomi o portalu SUPORT

Aby bylo mozné posoudit, v jakém stavu je webova prezentace Studentské Unie, proved]
autor této prace v ¢ervnu 2011 prizkum na 107 respondentech, ktery se zabyval povédo-

mim o aktivitdch a fungovani portalu SUPORT.cz.

Metodika prizkumu byla jednoduché. Cilem bylo oslovit reprezentativni vzorek populace
v ramci cilové skupiny, ktera vyuziva online komunikacni prostfedky a sleduje stavajici
profily Studentské Unie — jedna se o stav k ¢ervnu 2011.

Vysledky byly ptedpokladané, protoze jesté pied vyzkumem jsme provadéli neformalni
ustni rozhovory se studenty UTB, jejichZ vysledek byl ptiblizné podobny.



Yy v

Prvni otazka se dotazovala na znalost portdlu SUPORT.cz. Vysledkem bylo, Ze témér ¢tvr-
tina studentd UTB nemé o webovém portale Studentské Unie ponéti.* To tedy znamend,

7e existuje pomérné slibny riistovy potencial pro prezentaci SU.

Z dal$ich dotazii v Setfeni vyplynulo nékolik dalSich zajimavych fakt. Zajimalo nas prede-
vs§im, jak studenti hodnoti obsahovou stranku portalu, jaké informace na portalu hledaji

a jaké jim naopak chybi.

Znate portal SUPORT.CZ?

Bano: 81 (75.7%)
Ene: 26 (24.3%)

zdroj: hitp:ipruzkum-povedomi-o-portalu vypinto.cz

Obrazek 13: Znalost portalu SUPORT.cz

Po prvni otdzce se dotaznik vétvil. V ptipadeé zaporné odpovédi byl ukoncen, jinak jsme se
dotazovali na to, zda je respondentiim zndm provozovatel portalu. K této otdzce pokrocilo
68 dotazanych, z nichz 88 % spravné odpovédeélo, ze portal provozuje SU. Pouze jeden

respondent uvedl jako provozovatele AISEC.
Pro ucely této prace jsou ale mnohem zajimavéjsi dalsi otazky. Otazka €. 6 zjistovala, co

hledaji navstévnici portalu nejcastéji a otazka ¢. 7 zda sleduji ¢innost SU a aktivitu portalu

1 na socialnich sitich.

39 Viz obrazek 13



Co na portalu SUPORT.CZ hledate nejastéji?
_ Akduality z UTE 59.3% (32)

K 7 Informace o akoich SU 45.828% (30)

Tematicke élanky (SUrial, Vafeni, apod.) 37.5% (24)
Sludijni materialy 25% (16)

Alduality ze Zlina 21.88% (14)

Forum 7.21% (5)

0% 10% 20% 30% 40% S0% @0% 70% 80% S0% 100%

B Aktuality z UTB: 38 (59.38%)

Olnformace o akclch SU: 30 (46.88%)

ETématické élanky (SUrial, Varenl, apod.): 24 (37.5%)
B Studijnl materialy: 16 (25%)

B Aktuality ze Zlina: 14 (21.88%)

BFdrum: 5 (7.81%)

zdroj: http:ipruzkurn-povedomi-o-portalu vyplnto.cz

Obrazek 14: Nejcastéji hledany obsah na portalu SUPORT

Sledujete novinky a déni na portalu SUPORT.CZ i na socialnich sitich?

ano, na Facebooku 45.5% (28)

ne, nemam zjem sladoval SUPCORT.cz na socialnich silich Z2.95% (14)
ano, na Facsbooku | Twitleru 13.11% (B)

ne, nemam uied na ¥chio socidlnich sitich 11.48% (7)

ano, na Twitleru 9.84% (G)

nic 1.64% (1)

0% 10% 20% 30% 40% S0% @0% 70% 80% S0% 100%

B ano, na Facebooku: 28 (45.9%)

One, nemam zajem sledovat SUPORT.cz na socidlnich sitich: 14 (22.95%)
B ano, na Facebooku i Twitteru: 8 (13.11%)

Ene, nemam ucet na téchto socidlnich sitich: 7 (11.48%)

B ano, na Twitteru: 6 (9.84%)

Enic: 1 (1.64%)

zdroj: hitpipruzkum-povedomi-o-portalu.vypinto.cz

Obrazek 15: Sledovanost aktivit a novinek pomoci socialnich siti

Predevsim z otazky 7 jsme se dozvédeli mnoho uziteénych dat. Z 64 dotazanych jich 42
sledovalo déni na portalu SUPORT pomoci nékteré ze socialnich siti. To je pfiblizné tieti-
na dotazanych. Kdyz vsSak tento vysledek porovname s celkovym vychozim poctem re-
spondentt (107) zjistime, Zze mensi nez polovicni ¢ast studentit UTB sledovala v obdobi
do ¢ervna 2011 né&jakou z aktivit Studentské Unie v socialnich sitich, nebo na jejim webo-
vém portalu. Zde je tedy ohromny komunikaéni potencial, ktery je potfeba vyuzit, coz je

cilem projektové casti této diplomové prace.

6.2.2 Komunikace v socialnich sitich

Online komunikace Studentské Unie v socidlnich sitich pfed lednem 2011 byla znaéné
nesourodd. Unie sice méla svoji oficidlni skupinu na Facebooku (tato skupina jiz dnes nee-
xistuje), ale komunikovala také pomoci osobnich profili Su Port a Pan Kelimek, coz jsou
maskoti dvou projekti Studentské Unie. Su Port byl piedstavitelem webového portalu
SUPORT, zatimco Pan Kelimek byl maskotem projektu Zelena Univerzita, ktery vznikal



ve spolupraci s ACSA — Akademickym centrem studentskych aktivit a v soucasné dob¢ je

pozastaven.

Ukazalo se, Ze tato komunikace dale prohlubuje roztiisténost image Studentské Unie
v online prostiedi, protoze neexistoval jediny oficidlni komunika¢ni kanal SU. Proto se
vV obdobi od ledna 2011 postupné zacaly vSechny nadbyte¢né facebookové profily odstra-
novat. Nasledn¢ vznikl jediny oficidlni profil Studentské Unie UTB na adrese
http://www.facebook.com/SUnaNETU, ktery byl zaloZzen v Cervenci 2011 a spliioval
vSechny pravidla a podminky pro oficidlni profily, ktera urcuje sit’ Facebook. Diky sou-
stavné prace a vyuzivani vSech moznosti, které Facebook nabizi, v€etné aplikace vznikaji-
ciho komunika¢niho manudlu, se podafilo za necelych 6 mésict ziskat ptes 1000 fanouskii,
ktefi jsou aktivni a generuji socidlnimu profilu nutnou interaktivitu. Jak vysvétlujeme
v predchozich ¢astech této prace, zasadnim indikatorem efektivnosti komunikace je Reach.

Ten v soucasné dob¢ dlouhodobé mnohonasobné presahuje velikost primarni cilové skupi-
40

ny.
V ostatnich socidlnich sitich nebyla Studentsk4d Unie pfili§ aktivni. Do nedavné doby fun-

goval Twitter kanal SUPORT CZ, kam byl v8ak jenom duplikovan obsah z Facebooku

a tento kanal slouzil pouze pro upozornovani na nové ¢lanky na webu SUPORT.cz.

Uttem a komunikaénim kanalem, ktery byl v tomto obdobi zaloZena prokazal se jako vel-
mi G¢inny byl YouTube kanal SUPORT CZ. Sice opét nepomohl v uceleni image SU
na internetu, ale diky tomuto kanalu bylo dosaZeno moznosti aktivnéj$i komunikace
s cilovou skupinou SU. Sledovanost videa k riznym aktivitim, nebo zdznamu z prednasek

jen potvrzuje efektivitu tohoto komunikac¢niho kanalu.

Také vznikl novy ucet na Twitteru twitter.com/SUnaNETU o némz se budeme zmifiovat

v dalsi Casti této prace.

0 To je cca. 12 000 studentd prezen&niho a kombinovaného studia UTB.


http://www.facebook.com/SUnaNETU

6.3 Analyza interni komunikace Studentské Unie v obdobi leden 2011 —
leden 2012

V obdobi mezi lednem 2011 a lednem 2012, kdy autor této prace plsobil jako marketingo-
vy manazer se zasadnim zpusobem zménil zpisob komunikace mezi jednotlivymi Cleny
Unie, vedenim Unie a Cleny a mezi vedenim samotnym. Zaénéme nejprve komunikaci

v sekci externi komunikace.

Jako vychozi stav miizeme povazovat leden 2011, kdy autor pfevzal pozici po svych pied-
chidcich, ktefi méli rozdélenou funkci koordinatorku marketingovych komunikaci a koor-
dinatorku public relations. Autor obé dvé funkce sjednotil do odd€leni externi komunikace,
¢imZ se zlepSila vzajemnd komunikace a koordinace mezi jednotlivymi ¢leny SU, kteti

zastavali tyto funkce.

Vziajemna komunikace mezi marketingovym koordindtorem a PR sekci probihala do této
doby vétsinou pomoci e-mailu. Tento zptisob komunikace se ukazal jako nepiili§ spolehli-
vy. Jednak diky nemoznosti rychlé reakce na jednotlivé ukoly, druhak kviili nemoznosti
kontrolovat splnéni pridélenych tikolti béhem doby jejich plnéni, nebo nemoznosti piimé

komunikace mezi jednotlivymi ,,pracovniky““.

Reseni této situace, podobné jako komunikace mezi jednotlivymi ¢leny Studentské Unie,

bylo nakonec dosazeno pomoci internetovych nastroji.

Prvnim feSenim bylo vyuziti instantni komunikace pomoci funkce Zpravy na siti Face-
book. Toto feSeni vSak také nebylo idealni, bylo velmi slozité dohledavat zpétné v historii

konverzaci jednotlivé tkoly nebo témata.

Dalsi krokem, v tomto ptipad¢ uz findlnim bylo vytvoieni uzaviené skupiny Clenové SU
42 r s o o . . ’ . . . ;.
UTB™, ktera umoziiuje mnoho zptsobu interaktivni komunikace mezi zainteresovanymi

pracovniky. K zékladni funkcionalité¢ Facebookovych skupin bylo dohodnuto oznacovani

* pracovnikem se zde nemysli zaméstnanec. Ze své podstavy je SU UTB dobrovolnické organizace, ve které
jsou vsichni ¢lenové dobrovolnymi ¢leny, tim padem zde neexistuje zadny pracovné-pravni vztah. Termin

pracovnik zde autor pouziva pro snadnéjsi vysvétleni dané situace.

#  (Clenové SU  UTB. Facebook.com [online].  [cit.  2012-09-13].  Dostupné  z:  htt-
ps:/imww.facebook.com/groups/suutb/



komunikacnich témat dohledavatelnymi znackami. Facebook totiz umoziuje textové vy-
hledavani v ramci skupin, takZe vyhledanim ptislusného klicového slova, které je pro kaz-
dou vyznamnou aktivitu pfesné¢ definovano je mozné sledovat vyvoj komunikace k jednot-

livym témattim ptehledné.

Velmi se osvédcil koncept oznacovani zainteresovanych pracovnikii v piispévcich, pokud
se jich tykaji. Tim se podafilo ziskat zp&tnou vazbu na komunikacni podnéty. V ptedcho-
zich systémech komunikace nebylo mozné zjistit, zda si pracovnik ptecetl piispévek, nebo
e-mail a byl informovan. V novém zptisobu komunikace ve skupinach se oznaceni pracov-
nik ,,podepise” stisknutim tlacitka Like, ¢imz potvrdi, Ze prispévek cetl. Timto jednodu-
chym vyuzitim funkci sité¢ Facebook se mnohonasobné zhodnotila vnitini komunikace
v ramci Studentské Unie. Jak je vidét na pfilozeném obrazku, komunikace se nese v odleh-
¢ené formé, protoze se jednad o uzavienou skupinu, kam nema ptistup nikdo z vnéjsku or-

ganizace.

€D  Ppetr Machadek

’ WEB Hlavné pro Peter LeBaux Lemessanyia Jan Herman .. mohio by se

¥ M hodit -;) https://developers.facebook.com/blog/post/2012/06/12/facebook-
integration-for-wordpress/

.
B Facebool egration for WordPress

L) View all 3 comments

™ Jan Herman ja to vidél véera na mashable...mam v plnu to
8 otestovat na timekillerovi;) hned jak dopiu rocnikovku:/
13 June at 16:19 - Like
@ Peter LeBaux LemeSSanyi nechcem byt dick, ale uz aby to bolo
nech mozes pracovat! ;D
13 June at 16:52 - Like

Peter LeBaux Lemes3anyi

A

é RUZNE rek aj klos su prijati na magistra = unia nezanikne minimaine dalsie 2
roky a celkovo to ze ich zobrali eiminovalo strasne moc problemov. Cool a
gratulujeme! ;)

teraz mozete uz len makat jak cernosi.

See translation

) Forman Michal, Jakub Jan Kucera and 2 others like this. Clenové SU UTB

Obrazek 16: Ukazka znacek v piispévcich a oznaCovani pracovnikli ve skupiné

Clenové SU UTB

Stejnou skupinu vyuzivaji vSichni ¢lenové a spolupracovnici Studentské Unie pro veskerou

svoji komunikaci. Diky znackam pted ptispévky je mozné ptispevky filtrovat a snadno se



tak dostat k hledanému obsahu. Hloubé¢ji se problematice interni komunikace vénuje byva-

1y tajemnik Studentské Unie Bc. Ondiej Vjaclovsky ve svoji diplomové praci z roku 2012.
Na tomto misté uvadime spiSe moznosti vyuziti internetovych néstrojii a socialnich siti pro
zlepSeni komunikace uvnitf organizace, vysledek ¢ehoz by se mél odrazit také nepiimo

v souhrnném hodnoceni pii sledovani organizace zvné&jsku.



I1l. PROJEKTOVA CAST



7 VYCHODISKA PROJEKTOVE CASTI

Hlavnim divodem pro vznik tohoto projektu byla dlouhodoba nespokojenost ¢lenti a vede-
ni Studentské Unie s prezentaci znacku SU na internetu a v propaga¢nich materialech. Pre-
zentace byla roztiisténd, nepropojena a zptusobovala zmateni a ¢astou zaménu konkurenc¢-

nich organizaci v ramci cilové skupiny a regionu.

Jako ptiklad mizeme uvést webovy portdl SUPORT, ktery se prezentoval jako samostatna
znacka a potlacoval tak znacku Studentskd Unie. V ptipadé, ze by SU byla zastteSujici
znackou, podobné jako tieba Henkel v oboru drogistického zbozi, byl by tento postup
v potradku. Webovy portal vSak nefungoval jako plnohodnotna nastavba znacky. Nahrazeni

vesker¢ internetové prezentace Studentské Unie zminiovanym portalem byl chybny krok.

Dtvodem byl tedy pozadavek na posileni prezentace znacky Studentskd Unie na internetu

a jeho plnohodnotné propojeni.

Dalsim z vychodisek pro tento diplomovy projekt byla potieba lepsi komunikace Student-
ské Unie s cilovymi skupinami, pfedevsim studenty UTB. Pozadavky soucasné doby si
zadaji co nejvetsi zapojeni v socidlnich sitich, na kterych se vétsina cilové skupiny vysky-
tuje. Vzhledem k tomu, ze portfolio socialnich siti nebylo ve Studentské Unii vyuzito pfilis

efektivné, vznikl tak podnét pro zlepSeni a utilizaci socialni komunikace SU UTB.

Cilem tohoto diplomového projektu bylo tedy podnitit a vytvofit novou webovou prezenta-
ci Studentské Unie, scelit komunikaci Studentské Unie v socidlnich sitich a vytvofit ale-
sponl jednoduché pravidla pro komunikaci v riznych médiich a komunikac¢nich kandlech
a pfipravit graficky/vizualni manual, ktery by dale napomohl ucelenosti znac¢ky Studentska

Unie.

V nasledujicich kapitolach se budeme vénovat jednotlivym bodim tohoto diplomového
projektu. Budeme postupovat od obecnéjsich zacatkl tvorby tohoto projektu az k vysled-
kiim, které jsou novy web Studentské Unie (toho Casu tésné pted dokoncenim), graficky

manual a komunikaéni manual.

7.1 Harmonogram projektu

Projekt tvorby nového komunikac¢niho a grafického manuéalu vznikl v ¢ervnu a Cervenci

NS4

Studentské Unie — Vitani prvakd UTB. Autor této prace se nasledné rozhodl cely projekt



pojmout vice do Sifky a rozsifit jej z propagace jedné aktivity na propagaci celé Studentské

Unie.

Projekt se zacal rozbihat v fijnu roku 2011, kdy byly rozplanované jednotlivé aktivity
a zacaly se pripravovat dotaznikova Setfeni. Planovany konec projektu byl ptivodné nasta-
veny na konec dubna 2012. Vzhledem k naro¢nosti n¢kterych soucasti projektu, zejména
piipravy novych webovych stranek, vybéru a registrace domén a také grafickych praci se
konec projektu odsunul na zafi 2012. V dobé odevzdani této prace je jiz vétSina Casti pro-
jektu dokoncena, s n€kolika drobnymi vyjimkami, jako naptiklad dokonceni grafického

manualu SU UTB.

7.2 Financovani projektu

Projekt byl od samého zacatku planovan jako nizkonakladovy. Vzhledem k tomu, ze SU je
dobrovolnicka organizace a jeji ¢lenové nejsou za svoji ¢innost finanéné¢ odménovani, pra-

covali zac¢astnéni na tomto projektu bez naroku na odmény.

Hlavnim finanénim ndkladem bylo zakoupeni novych domén pro webovy zkracovac
webovych adres, ktery je soucasti novych webovych stranek a zakoupeni licence na Sablo-

nu webové stranky. Celkové néklady projektu neptisahly vice nez 3000 K¢.

Vsechny naklady byly hrazeny z uctu Studentské Unie UTB. Nejvétsi investici do nového
komunikac¢niho konceptu tak byl pfedev§im cas zucastnénych ¢lentt Studentské Unie —
jmenovité Petra Machacka, autora prace, dale potom Petra Lemessanyiho a Jana Hermana,

hlavni programatory webu a grafikli Michala Formana a Petra Beldka.



8 KOMUNIKACNI MANUAL SU

Abychom dokézali ur€it, jakym zpiisobem zacit s pfipravou nové internetové prezentace,
provedli jsme n€kolik prizkumi, které ndm napovédély, jaké preference a potieby maji
jednotlivé cilové skupiny Studentské Unie. Diky témto vyzkumim jsme nésledné mohli

rozhodnout, jak budou vypadat vysledky tohoto projektu.

8.1 Obecna komunikace k cilové skupiné Studenti

Studentsk4d Unie UTB komunikuje pfedevs§im ke dvéma hlavnim cilovym skupindm.

Prvni z nich jsou studenti a to nejen studenti UTB. VUc¢i nim se pozicuje SU jako pratelska
organizace, nikoliv jako strukturou neprithledny moloch, nebo snad dokonce na ,,sektaf-
ském* principu zaloZzend organizace. Ackoliv se to zda pfehnané, i1 takové nazory se

na fungovani SU objevuji v dotaznicich.

Proto musi byt komunikace vii¢i studentim hrava, neformalni, a v pfatelském duchu. Vy-
varujme se pouzivani velkych pismen v osloveni (Vy, Ty, apod.) a sméfujme celou komu-

nikaci k neformalnimu projevu. Nikoliv vSak nespisovnému.

Clenové Studentské Unie jsou zarovei ¢leny prvni cilové skupiny pro komunikaci. Tim
padem je pro né jednodussi hovotit jejich vlastnim jazykem a komunikace nebude plisobit
nepfirozen€. Je tteba mit vzdy na paméti, ze existuje pouze jeden oficidlni nazev SU, ktery
zni Studentska Unie UTB a pise se s velkym S a velkym U. Jde totiz o jednu konkrétni

unii, nikoliv obecné oznaceni druhu organizace.

8.2 Komunikace k cilové skupiné Partneii

Pti komunikaci s partnery Studentské Unie jsme si museli uvédomit, kdo jsou vlastné part-
nefi SU. Jejich definici jsme provedli na zékladé analyzy komunikace SU, kterou uvadime
Vv praktické Casti této prace. Jak uvadime vySe, partnery délime na dvé hlavni skupiny —
partnery z komeréniho sektoru a partnery v ramei univerzity a dalSich studentskych organi-

zaci.

Zakladni komunikace ma vzdy vychazet z obecnych pravidel, s tim dodatkem, Ze pro ko-
munikaci vic¢i partneriim je tfeba co nejdislednéji dodrzovat doporuceni komunika¢niho
manudlu. Tedy vyuzivat vZdy oficidlni Sablonu pro dokumenty a prezentace, komunikovat
pomoci oficialni e-mailové adresy s doménou @su.utb.cz. Pochopitelné, ze vzdy plati za-

kladni pravidla e-mailové a obchodni komunikace.



8.3 Interni komunikace v ramci SU

Dalsim bodem komunikace s partnery jsou spiSe organiza¢ni zaleZitosti uvniti SU, nicmé-
né ity je tfeba v tomto komunika¢nim manudlu zminit. Podrobnéji se tomuto tématu vénu-
je byvaly tajemnik Studentské Unie Bc. Ondiej Vjaclovsky, jehoZz tématem je samotna

interni komunikace v neziskové organizaci.

Ale vratme se zpét k tématu této prace. Pro zlepSeni informovanosti a komunikace v rdmci
organizace je dulezité veskerou komunikaci smérem ven — k partnertim, cilové skupiné
archivovat — piedev§im tedy komunikaci k partnerim. Dulezitou soucasti komunikace
S partnery je také zpétny reporting, ktery 1ze snadno provést zasilanim kopie veskeré ko-
munikace dal$im zainteresovanym ¢lentim SU. Zamezi se tak informa¢nim Sumim a zma-
te¢né komunikaci, kterd by mohla nasledné poskodit dobré jméno znacky Studentskd Unie.
Idedlnim zplsobem reportingu pii vyuziti elektronickych médii je reporting vysledkt
a pribéhu komunikace v interni skuping Clenové SU UTB umisténé v siti Facebook,

Vv pripad¢ zalezitosti vedeni potom do skupiny Jadro SU.



9 TVORBA GRAFICKEHO MANUALU STUDENTSKE UNIE

ProtoZe je pro budovani znacky diilezité, aby organizace vystupovala jednotné, tedy méla
jednozna¢né urcenou identitu, korporatni design, styl komunikace a dalsi prvky image,
bylo nutné zacit nejzakladnéjSim krokem. Tim bylo vytvofeni grafického manualu pro vy-
uzivani loga Studentské Unie, barev a design jednotlivych oficialnich Sablon pro dokumen-

ty a prezentace.

Pii tvorbé jsme vychazeli ze zédkladniho predpokladu, kterym bylo, Ze stavajici logo Stu-
dentské Unie je zakladnim tvarem, ktery je nutné ozivit. To z n€kolika ditvoda. Staré logo
vétSinou nevyhovovalo svym pomérem stran (Ctvercovy) k pouziti na tiskovych materia-
lech. V takovém piipadé logo vzdy zaniklo mezi ostatnimi logotypy. Proto jsme se rozhod-
li pro tvorbu nového loga, nebo redesignu toho stavajiciho a ptipravu grafického manualu,

ktery bude fesit vySe nastinéné problémy.

9.1 Prvky znac¢ky Studentska Unie a jejich spravné vyuzivani v on-line

i off-line komunikaci

Pro tvorbu grafického manudlu je zakladnim bodem logo a logotyp. Logo Studentské Unie
vzniklo uz v roce 2005, kdy byla Studentska Unie zalozena a v praktiky nezménéné podo-

bé vylo vyuzivano az do roku 2012, kdy vznikal tento diplomovy projekt.

Logo viz Obrazek 17, je sestaveno z dvou ¢asti, jakychsi U, které se spojuji v symbolicky
uzel. Nejenze je v logo zakddovana pospolitost a spojeni puvodnich studentskych organi-

zaci UTB, ale také v ném najdeme zacatecni pismena slov Studentska Unie.

Logo je jiz dobfe etablovanym nastrojem znacky SU a tim padem je jeho umistovani
na riznych materialech, at’ uz se jedna o plakaty, letaky, ¢i jiné tiskové materialy, zasad-
nim prvkem pro budovani recall/recognition znalosti znacky. (Zde se odkazuji na svoji

bakalafskou praci, kterd predstavuje metody testovani tiskoveé reklamy.)

Druhym hlavnim prvkem znacky SU je oranzova barva. Ta se prolina nejen v logu, ale
také na vétSin€ propagacnich tisténych materialt (broZury, infoletdky, soutézni vstupenky,
diplomy a certifikaty vydavané SU, stejné¢ tak na samolepkach a merchandisingovych

pfedmétech).

Oranzova barvy i1 zde ptredstavuje logickou navaznost na prostfedi. Oranzova je hlavni
barva Univerzity Tomase Bati, tim SU vyjadfuje piislusnost K této vysoké skole.

V prazkumu log jinych studentskych organizaci vyplynulo, ze oranzova barva odlisuje SU



od jinych organizaci, které vyuzivaji ve svych logotypech a brandovanych materidlech
spiSe odstiny modré, nebo zelené. Materialy SU jsou tak snadnéji rozpoznatelné a 1épe
identifikovatelné s touto organizaci. Nesplyvaji tak s ,,modrou Sedi‘ ostatnich studentskych

organizaci.

Pro lepsi vyuziti a viditelnost téchto grafickych prvkll jsme na zdkladé dlouhodobého
zkouSeni zvolili dvé varianty vyuziti. Na vétSiné tiSténych materiald vyuzivad Studentska
Unie logo v pozitivnim barevném ladéni, tzn. Bilé pozadi a oranzova ,,U*. Pro on-line pro-
stiedi, kde je Casto nutné zaujmout vyraznou barvou (Facebook, Twitter, YouTube — profi-
lové obrazky a podobné) vyuzivame invertovanou barevnou variantu loga — bilé/prihledné

,U*“ a oranzové pozadi.

Z pruzkumu znalosti loga Studentské Unie vyplynulo, ze logo SU ma casto takovou hod-
notu, ze pokud je umisténo na plakaté akce, Casto je SU spletena s organizatorem akce,
ackoliv jim neni. Podobné¢ to plati i v pfipad¢ loga SUPORT.cz, které vytvoril v roce 2010
Miroslav Zajicek pro portal Studentské Unie, SUPORT.cz. Z vyzkumu vSak také vyplynu-
lo, ze uvedeni samostatného logotypu SUPORT zptisobuje oslabovani znacky SU.

9.1.1 Vyvoj redesignu logotypu Studentské Unie

Staré logo Studentské Unie bylo vyuzivani od jejiho vzniku. Stalo se dobfe rozpoznatelnou
znackou, proto nebylo nasim cilem logotyp od zakladl ptepracovat. Vychazeli jsme z pl-
vodniho tvaroslovi, které jsme se snazili upravit tak, aby odpovidalo sou¢asnym pozadav-
kim.

Zakladni tvary tak zGstavaji stejné, co se meéni jsou proporce a umisténi typografickych
casti loga, ptipadné velikost ochrannych z6n a celkovy format logotypu.

Zacinali jsme z originalniho ¢tvercového logotypu, ktery nespliioval nase pozadavky
na tiskovou prezentaci. Postupné jsme se pies rizné dalsi formaty dostali k n¢kolika na-

vrhtim, které pracovaly také s odliSnou barvou logotypu, ktera meéla korespondovat

S barevnosti loga portalu SUPORT.

V zavére¢né fazi tvorby prevzal iniciativu designér Michal Forman, ktery nakonec ,,facelif-

o 24

V celém grafickém manuélu vyuzita.

V nasledujici grafice predstavujeme vyvoj logotypu od ptivodniho az k sou¢asnému inovo-

vanému tvaroslovi.



Piivodni logotyp je pomérné hranaty, tvoii jej dva tvary ,,U*, které jsou navzajem propoje-
né a spolu vytvareji pismeno ,,S*. Celkovy format loga je spiSe Ctvercovy, coZ znemoziuje
efektivni nasazeni loga v tiskovych materidlech, zejména v pasu log sponzorti a partnerti

na plakatech, kde logo nasledné¢ zanika.

STUDENTSKA UNIE UTB

Obrazek 17: Piivodni logotyp Studentské Unie, 2007 — 2012
Snazili jsme se problém se Spatnymi proporcemi logotypu fesit nékolika riznymi zplisoby,
které je mozné porovnat na nasledujicich obrazcich. Zkouseli jsme samostatné umisténi
textu vedle loga 1 pod nim, ménili jsme velikosti a proporce soucasti logotypu a zkousSeli
jsme rizné barevné a ¢ernobilé varianty. Vysledkem byly nakonec varianty na obrazcich €.
18 a 19, které jsme pouzili na n¢kolika testovacich propagacnich materidlech a na faceboo-

kovém profilu SU.
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Obrazek 18: Navrhy feseni problému s proporcemi logotypu, odstiny sedé, pismo

Open Sans

Pro rGzné barevné varianty logotypu jsme uvazovali nad dvéma sméry. Bud’ zlstaneme
U oranzove¢ barvy, které charakterizuje spojeni SU a Univerzity Tomase Bati, nebo riznych
barevnych variant, které odpovidaji barevnosti loga portalu SUPORT a jejich pouzitim
bychom doséhli vétsi vizudlni propojenosti se znackou, kterou Unie ne€kolik let pouzivala
pro svoji webovou prezentaci. Propor¢ni feseni se viceméné ustalilo na obdélnikovém tva-
ru, ktery se skladéd ze dvou samostatnych ¢tverct. Ty umoziuji pouziti jak celého logotypu,
tak pouze samotného levého ¢tverce s grafickym motivem. Tato varianta je vSak pouzitelna
pouze v ptipadé, ze je dosazeno dostatecné brand awareness a cilova skupina ziskéa schop-

nost znacku spontanné rozpoznat.

STUDENTSKY

Obrazek 19: Logotyp webového portalu SUPORT
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Obrazek 20: Rizné barevné varianty logotypu, lepsi feSeni proporci loga. Barev-

nost dle logotypu SUPORT

Ve finalnim vybéru jsme se nakonec rozhodli pro jedinou barevnou variantu a to oranzo-
vou, ktera je jiz pro Studentskou Unii charakteristickd. Navic z naseho neformalniho pri-
zkumu vyplynulo, Ze se tim odliSujeme od vétSiny studentskych organizaci, protoze ty vy-
uzivaji spiSe chladnéjsi barvy, jako modrou, Sedou, bilou. Jesté pted finalni podobou logo-
typu jsme se rozhodovali mezi riznym provedenim jeho levé poloviny. Zvazovany byly
dve¢ varianty. Prvni s kruhem v levé ¢asti — kruh vice koresponduje s kiivkami logotypu,

zatimco druha zachovévala Ctverec o stejném rozmeéru jako v pravé poloving.
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Obrazek 21: Dalsi varianty logotypu
Nasledujici logotyp byl vybran jako finalni varianta ve chvili, kdy na redesignu loga pra-
coval pouze autor této prace. V jarnich mésicich roku 2012 se do tvorby grafického ma-
nualu zapojil také designér Michal Forman, také ¢len Studentské Unie, ktery cely logotyp
piepracoval, modernizoval a pfipravil vysledny graficky manudl, ktery je v dob& tvorby
této diplomové praci stale rozpracovany, avsak jako ptilohu uvadime nékteré jeho Casti,

napfiiklad konstrukci logotypu, vzornik pouzitelné barevnosti a podobné.

Studentska

Unie
UTB

Obrazek 22: Mezistupen vyvoje logotypu — biezen 2012, obdélnikovy tvar, pismo
Open Sans

Na zaklad¢ prace Michala Formana vznikla nova podoba celého loga a kompletni graficky
manudl Studentské Unie, ktery zahrnuje vS§echny mozné prvky pouziti loga, jeho pfipustné
varianty a zpUsoby uZziti. V soucasné dobé (zaii 2012) je manual stale jeSté vytvaren, avSak
Vv ptiloze této prace uvadime alespon jeho Cast, ktera se vénuje konstrukci loga a jeho ba-
revnosti a nahledim pouziti loga na vizitkach a hlavickovém papiru. Vysledné aktualizo-
vané logo SU uvadime nize. Jak je vidét z obrazku, pfi tvorbé se designér vratil zpét

K pivodnimu tvaroslovi logotypu a omezil se na uhlazeni tvart loga, upravu kiivek a vybé-



ru vhodného fontu. Vysledny logotyp je blize popsan a zpracovan v manualu, ktery je sou-

casti této prace.

Studentska Unie UTB

Obrazek 23: Nova podoba loga SU UTB (zati 2012)



10 PRAVIDLA PRO KOMUNIKACI STUDENTSKE UNIE UTB
NA SOCIALNICH SIiTiCH

Cilem této kapitoly je formulovat jednoducha a srozumitelnd pravidla pro komunikaci
(nejen) v socialnich sitich a internetu, kterymi se mohou v budoucnosti fidit vSichni marke-
tingovi a komunikac¢ni pracovnici Studentské Unie UTB. Vé&fime, Ze pfinos, ktery pfinesou

prehledné formulované pravidla zlepsi a zefektivni komunikaci SU.

Zptsob komunikace v socidlnich sitich jsme rozd¢lili na nékolik kategorii. V kazdé z nich

je nutné dodrZovat stanovena pravidla, aby celd komunikace byla konzistentni a celistva.

Komunikaci sdéleni od naSich partnerti na socialnich sitich nabizime vzdy jako nejvhod-

n¢j$1 moznost k osloveni nasi cilové skupiny.

PRUOVODCE PRISPIVANIM NA

XU? NONPROFITS

1AV 3] 13 SVEMU PUBLIKU facebook. LETNEITN
Poznejte své cilové publikum E Promyslete si titulek, ne ¢lanek
u Tip: Budte &ti. Tvorte persony /zbudte pozornost. Potom pidejte ?, akci nebo link
Jste zaneprazdnenl Stejne tak oni. 0101 Prlsplvejte kazdy druhy den *
Nemrhejte svym ani jejich asen Ne nce ziskat a udrzet lajky
Neni to jen o vas |ﬂ Obrazek vyda za 1000 slov
Ukaite zajem o potieby druhych, ne pouze o ty vase zte ty depresivni
Cifite druhym... ) Vyprave te dobré prlbehy
Ostatni majf radi zminky a RT stejné jako vy Méné sta éné pFibéhd 2ajmovych stran
.:’ Rmezte ?édOSﬁ 0 pomoc Pouzwejte v odkazech analytlku
dealné je udrite pod 10 procenty ky, dobré. Posedlost dashboardy, &patné
« Reagujte
BEBE ocpovidejte do 24 hodin, Snaite se byt rychlejsi NEJLEPSi PRAKTIKY
PLANUITE RITENT) sl B e
ey Kolik mate Casu? Pr|sp|vejte aspon Jednou denné *
Budte realisté. Naértnéte si &as. Drite se ho e 1épi a lehce obmét sy.
S« Mésicné: Strategie obsahu Udele te rozestu mezi tweet
{)2 Identifikujte co se blizi. Planujte kampané “ J hodinu ’FT:V odpovédi) Y
p Mésicné: thova sdelenl Nej CTR: 8-9, 14, 17, 15 hod. *
Definuijte kli¢ova sdéleni kampani a udalost: (otestujte si) Spatné: 1-7, 10-13, 18-19 hod.
Pouzivejte redakéni kalendar Ne RT: oledne azl4 hod *
Stahnéte si jej zdarma na TopNonprofits.com/edcal t‘ J“ e P\ at ed 10. a po 19. hod
Tydne NadakaJte si tvorbu obsahu . TweetUJte o vikendu
Maximalizujte &as. Omezte hloupou vyménu nafadi v 1 znamend lepii CTR, ale méné RT.
Naplédnovat prlspevky dopredu je OK o ! Mejte to kratke a sladké
Tip: Pomérite lehce nacasovani a vyhnéte se :00 a :30 >d 125 znakd Zni manualni RT.

Nebudte otravni *

Kontrolujte feedy nejmm 2x

Kdy? jen 2x, uprost

u Jak budete méfFit uspech7 oo Dejte odkaz brzy (do 1/4)

$i mozné CTR. Uplr onec také OK

+) tweet mé o 34 % sdileni vic, (-) o 13 % miti

i méfitelné cile. Sledujte pokrok

* Na zdkladé vyzkumu Dana Zarrella http://danzarrella.com

Pokudsd‘lnetentozdrm uvedte prosim odkaz i VYTVORIL CRAIG VAN KORLAAR, PRELOZILPA}(ELNEL! AN
SERERT " "o/ copnonprofts compesting idez | @) SO

Obrazek 24 Prtivodce prispivanim na socialni média,
zdroj:http://www.mediar.cz/s/2012/07/Official-Czech-Translation-of-Social-
Media-Posting-Guide-480x622.jpg



10.1 Pravidla pro komunikaci na Facebooku

Zakladni pravidla pro komunikaci vychazeji z oficidlnich pravidel sit¢ Facebook. AvSak
pro ucely komunikace SU UTB bylo provedeno nékolik dalSich tprav, které zptesiuji
principy komunikace. Dle pravidel sit¢ Facebook musi organizace vyuzivat funkcionalitu
Stranek, které¢ poskytuji vSechny moznosti pro firemni prezentaci. Na nasledujicim obrazku
uvadime titulni stranu facebookového profilu SU.

facebook Search for people, places and things

Admin Panel | Edit page + Build Audience + Help + | | Show

©) studentska Unie UTB  Home ~

See Your Ad Here

©

Studentska Unie UTB
likes Studentska Unie

UTB.gh Like

: Try Spunsore& Story |

I Now

Studentska Ume UTB

":*"* Zlin
Aﬂﬁw :Imk::

About Photos Events Map Likes

Non-Profit Organis:

Nezxskova organzace sdruzu]wcn studenty UTB. Najdete nas
v kanceldfi v piizemi budovy U10 nebo na webu

lllllll W.suport.cz..

Obrazek 25: Facebook profil SU UTB, 8.9.2012 — jiz implementovan novy logo-
typ

10.1.1 Cilové skupiny pro komunikaci na Facebooku

Vzhledem k moznostem, které nabizi Facebook jako nastroj pro pfimou komunikaci vici
cilovym skupindm, je zahodno vyuzit tento komunikacni kanal pro nejsilngjsi interakeci,
zjistovani postoju cilové skupiny a predavani zdsadnich informaci, jako naptiklad pozvan-
ky na akce potadané Studentskou Unii, novinky ohledné spoluprace s partnery Unie a po-
dobné.

Dale je mozné vyuzit oficidlni profil na Facebook jako jakousi ,,zelenou® linku, kam se
mohou uzivatelé¢ Facebooku obracet se svymi dotazy, aniz by museli posilat e-maily piimo

¢lenum SU.



10.2 Zpusob komunikace SU UTB v siti Facebook

10.2.1 Cetnost pFrispévki

Optimalni Cetnost ptispévkil na Strance jsou 3- 5 piispévky za den. Ackoliv nékteré zdroje
uvadéji maximalné dva prispévky denné, praxe ukdzala, ze v pfipad€ nutnosti je pet pii-
spévki maximalni mozné hranice, kterou jesté fanousci dokéazi akceptovat a nezahlti jim
jejich zed’. Neni ale mozné vSechny piispevky zvetejnit béhem kratké chvile a po zbytek
dne ji nechat zit svym zivotem. Zde plati pravidlo, Ze je tfeba komunikaci rozvrstvit a vyu-
zivat doby, kdy je na Facebooku online nejvice uzivatelti. To je ¢as béhem dopolednich

piednasek a odpoledne a navecer, predtim nez studenti vyrazeji ven do ulic.

Stranka je jako miminko, potiebuje neustalou péci. Plati ale také druhé zlaté pravidlo, tedy
mluviti stfibro, mlceti zlato. Pokud neni, co fict, neni tfeba komunikovat. Zbytecn¢ tak

obté¢zujeme fanousky neadekvatni komunikaci.

10.2.2 Administratori stranky a sprava

Administratory stranky SU UTB jsou vzdy prezident SU, tajemnik SU, $¢f marketingu,

party manazer a fotograf/ové.

Hlavni zodpovédnost za veskery obsah nese $¢f marketingu, ktery je hlavnim spravcem

stranky a vklada vétSinu piispevki. Je zodpoveédny pouze prezidentovi SU.

Zasadni zmény v profilu, jako zména Informaci, Kontaktnich udaji nebo zmény titulniho
obrazku musi byt vzdy konzultované v ramci Jadra SU (Spravni rady), tedy vSech spravci
profilu Studentské Unie. V ptipadé€, Ze zvetejnujeme obsah nebo soutéze partnerd Student-
ské Unie, maji ¢lenové SU zakdzano se do soutézi zapojovat. Jde opét o udrzeni dobré po-

vesti a maximalni transparentnosti organizace.

10.2.3 Jazyk prispévki

Protoze SU UTB puisobi v Ceské republice, je vyzadovano, aby vétiina ptispévki byla
psana Gesky. Cas od ¢asu nevadi piispévek ve sloveniting, avsak nesmi se stat pravidlem,
ze stranka bude komunikovat vice slovensky nez cesky. V pfipadé, Ze je jednim
Z administratort stranky Slovak, nebo jiny zahrani¢ni student a chce pfispivat v ¢esting, je

tteba, aby pied publikovanim jeho ptispévkil byla kontrolovana jazykova spravnost.

Eventy je vhodné piekladat i do anglictiny, kvuli studentim programu ERASMUS, kteti

radi vyuziji ptilezitosti, jak si uzit svoji staz. Stejné tak i ptispévky, které mohou byt pro



zahrani¢ni studenty zajimavé je vhodné piekladat i do anglického jazyka. Nicméné vzdy

plati pravidlo, ze hlavni skupina, ke které komunikujeme je ¢esky mluvici.

10.2.4 Sdileni partnerskych prispévkua

Diky mnoha partnerstvim SU UTB je ¢asto vyzadovano sdileni nebo propagace dalSich
Stranek, udalosti, nebo pfima propagace partnert. Pfima propagace partnert je nepiipustna
ve stylu: “Chod’te na Devitku, maji lepsi hamburgery.* Pokud je nutné v ramci partnerské-
ho plnéni pifimo propagovat jiny subjekt, doporucuje se udélat tak pomoci Elanku
na SUPORT .cz, ktery se posléze nasdili na facebookovy profil jako odkaz. Tim se nejen da
zvysit navstévnost webovych stranek SU, ale také moznosti sdileni pfispévku mezi samot-
nymi uzivateli. Sdileni partnerskych statusti a obrazki je samoziejmé podporovano, proto-
ze muze pfivést dal$si nezapojené publikum. Nesmime vSak zapominat na pravidla
Z ptedchozi ¢asti manualu — vzdy musi pievladat vlastni obsah nad cizim. V opacném pii-
pad¢ se ze Stranky stane pouze agregator partnerskych a reklamnich nabidek a Stranka

ztraci sviy smysl a ucel.

10.2.5 Stylistika prispévkii

Vsechny ptispévky by mély byt psané odlehc¢enym tonem. Je vSak tfeba dbat na gramatic-
kou spravnost a spravnou interpunkci. Je nutné psat spravné ¢arky, hacky a interpunkéni
znaménka. Na konci véty musi byt vzdy tecka, vykfi¢nik nebo otaznik, véta zac¢ind vzdy
velkym pismenem. Stylem ptispévkll se nechceme odtrhdvat od jazyku cilové skupiny,

avSak neni nutné spadat piimo do slangu ¢i nespisovného vyjadiovani.

10.2.6 Odpovédi a komentare k prispévkim

Pii odpovédich na piispévky, nebo na komentare naSich fanouskd vyuzivame vzdy vy-
hradné¢ odpovédi pomoci profilu SU. Jakékoliv odpovédi z osobniho profilu se povazuji
za soukromé a nemaji se vztahovat ke stanoviskiim a imyslim SU. Proto je tfeba disledné

rozliSovat mezi osobnim a firemnim profilem.

Zasadnim bodem je vyjadirovani se k ptispévkim, které jsou vii¢i Studentské Unii negativ-
ni, nebo Gtocné. V zadném piipadé neni mozné takové prispévky mazat ze Zdi, nebo Uda-
losti! Na zékladé¢ ptipadovych studii komunikace jinych subjekti v rdmci Facebooku jsme
urcili vhodny postup pro nakladani s takovymito piispévky. Vzdy se snazime odpovidat
korektné, v piipadé kritiky je dulezité pokusit se o sebereflexi, abychom zjistili, zda je vy-

tka, ¢i komentar opravnény a nasledné¢ navrhneme mozné feseni nebo kompenzaci. Na pti-



kladech mame zjisténo, Ze pfima a upifimna komunikace pomahd zazehnat mnoho problé-
mu jiz v zarodku.

Vsechny negativné ladéné konverzace je vhodné pifesméerovat z vefejného prostoru do sou-
kromé komunikace. Napiiklad navrhnout nespokojenému uzivateli moznost osobni schiiz-
ky, nebo jej oslovit pomoci ptimych zprav v siti Facebook, ¢i nabidnout e-mailovy kontakt
na kompetentni osobu. Pfili§ horlivé zapojovani do konverzaci a komentatii neni doporu-
¢ovano, stejné jako obsirné vysvétlovani diivodti. Cim obsahlejsi je komunikét ze strany

SU, tim vice argumentacnich vypovédi je zde mozné nalézt.

Velmi dilezitym bodem je zpasob nastaveni sdileni pfispévki. Kazdy z administratorti by
si m¢l nastavit, aby se mu automaticky nepfidavaly piispévky na strance za Stranku! Tim

zamezime moznosti sdileni nevhodného nebo nechténého obsahu.

10.2.7 Obsah komunikace a témata, ke kterym se vyjadi‘ujeme na Facebooku

Studentskd Unie je lokalni zlinskéd organizace, tim padem jsou prioritou udalosti a infor-
mace tykajici se Zlina a Zlinského kraje. Samoziejmosti je zdjem o kulturni, sportovni
a dalsi akce a udalosti, ale také celostatni agendu v piipadé, ze se jedna o studenty (ptikla-

dem je napiiklad komunikace o reformé VS).

Samoziejmosti je komunikace o naSich partnerech v ramci medialnich partnerstvi, zvetej-

novani a sdileni jejich ptispévki, viz predchozi odstavce.

Facebookovy kanal SU slouzi jako nastroj k B2C komunikaci organizace, tedy ke komuni-
kaci smérem k jeji hlavni cilové skuping, kterou jsou studenti UTB. Také z toho divodu je
obsahem komunikace pfedev§im déni v organizaci, informace o novinkach a pfipravova-

nych akcich, ¢i fotogalerie z uplynulych udalosti.

V piipad¢ sdileni cizich ptispévkl opét bereme v potaz jejich relevantnost k nasi cilové

skupiné a dohody s naSimi partnery.

Predtim nez se publikuje ptispévek, ktery by mohl byt né¢jakym zpiisobem kontroverzni je
vhodné zkonzultovat jej s nékterym z dalSich spravctl profilu a zkontrolovat, zda odpovida
komunika¢nimu manualu, abychom predesli zbytecnym vIndm nespokojenosti, nebo ne-

pratelskym reakcim.



10.3 Uzite¢nost interaktivnich nastroja Facebooku

10.3.1 Otazky, komentare, milniky

Dle naSich zkoumani jsme zaznamenali, ze v jakékoliv komunikaci s fanousky a ¢leny ci-
lové skupiny je velmi zasadni interaktivita komunikace. Ugastnici komunikace v socialnich
sitich zde hledaji pfedevsim aktivni oboustrannou komunikaci s organizacemi a firmami.
To je ostatni hlavni diivod, pro¢ by se firmy mély do komunikace v socialnich sitich pous-
tét. Diky aktivni a interaktivni komunikaci je mozné ziskavat vétsi zapojeni fanouSki

a posilovat tak svoji znacku.

Vybornym nastrojem jsou napiiklad Facebook Question, které funguji jako ndstroj pro
rychly crowdsourcing, nebo anketu, ¢i nezavazny prizkum vetejného minéni. Uzivatelé
mohou navic sami piidévat své vlastni odpovédi k otazkdm, takze mohou naprosto jasné
vyjadfit svlij nazor.

Na ptikladu komunikace pomoci otazky je mozné vidét, ze vhodné nasazeni FB Question
dokaze v relativné malém case aktivizovat pomérné velkou zakladnu lidi a zaméfit je

na konkrétni problém, nebo situaci.

facebook and things Q @) studentska Unie UTB  Home |

Studentska Unie A po roce se opét vracime ke kauze pFechodu u Univerzitniho centra. Mésto nechalo
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Obrazek 26: Anketa k ¢lanku Kauza ptechod: Rok poté

Velmi dilezité je ovSem spravné nacasovani a vybér kauzy, nebo tématu otazek. Jedna-li
se o téma zajimavé a alesponn relativné kontroverzni, jak miizeme vidét na ptikladu
s ptechodem u Univerzitniho centra ve Zling, je mozné dosdhnout opravdu velkého zasahu
a responze na otazku. Diky otdzce je mozné piivazat pozornost ke konkrétnimu tématu

a naslednym vhodnym nasazenim dopliujiciho obsahu efektivné ziskavat traffic a navstév-



nost pro jina média organizace (napt. zpravodajsky a ndzorovy web — V nasem piipadé
SUPORT.cz). Efektivitu komunikace pomoci téchto interaktivnich nastroji neni mozné
hodnotit ad-hoc, je nutné pockat az na oficialni metriky a to jak z Google Analytics, tak
Facebook Insights. Podle Google Analytics nasbiral ¢lanek o kauze doc¢asného prechodu
u kongresového centra® témé&f 280 unikétnich shlédnuti b&hem jednoho dne a celkem byl
zobrazen vice nez 330krat. Otazka na Facebooku ziskala béhem jednoho dne pies 160 od-

povédi, které se vétSinou vyjadfovaly pro zachovani pfechodu.

Nevyhodou téchto nastroja je jejich rychlé opotiebeni, respektive kratka zivotnost. Pokud
se nepodafi v prvnich nékolika hodinach nasbirat dostate¢ny pocet impresi, je ¢asto veske-
ra dal$i snaha zbyte¢na, protoze ptispévek propadne systémem fazeni dillezitych ptispévki
a veétSiné uzivatell se nezobrazi na ¢asové ose. Princip je zde podobny, jako pfi fazeni ra-
diového spotu. Pokud ho propasneme, jeho ucinnost klesa. Nabizi se vSak i dalsi paralela
s radiem. Muzeme totiz piispévek sdilet nékolikrat za sebou, nebo pokladat otazku dalSim
uzivatelim, ktefi, pokud odpovi, zajisti potfebné hodnoceni a otdzka ziska vyssi viralitu —

tedy mnozstvi spontanné oslovenych lidi, diky sdileni ¢lanku, odkazu nebo statusu.

10.4 Pravidla pro komunikaci SU na Twitteru

Komunikace v siti Twitter ma sva specifika, ktera jsme popsali v pfedchozich ¢astech této
prace. I zde je tieba urcit si cilovou skupinu, zpisob komunikace a tcel, za kterym je sit’
Twitter vyuzivana. Pro veskerou komunikaci Studentské Unie UTB byl zalozen profil twit-

ter.com/SUnaNETU.

10.4.1 Cilova skupina komunikace na Twitteru

Cilovou skupinu pro twitterovou komunikaci jsme viceméné urc€ili v pfedchozich kapito-
lach. Jedna se spiSe o technicky nadSené uZzivatele internetu, mohou to byt napiiklad stu-
denti FAIL FT, ale také FMK, ktefi se zajimaji o novad média. Dalsi cilovou skupinou jsou
studenti ostatnich univerzit a ¢lenové jinych studentskych organizaci, dle potom novinafi
a lidé, kteti se zajimaji o déni ve Zlin¢ a ve studentské obci. Cilova skupina je tedy pomér-

né Siroka.

* MACHACEK, Petr. Kauza pfechod: Rok poté. SUPORT.cz [online]. 2012-06-01 [cit. 2012-09-09]. Do-
stupné z: http://www.old.suport.cz/aktuality/kauza-p%C5%99echod-rok-pot%C3%A9



10.4.2 U&el komunikace na Twitteru

Na rozdil od silného komunikaéniho kanalu na Facebooku jsme se rozhodli ucet twit-
ter.com/SUnaNETU zam¢fit na jiny styl komunikace. Jejim smyslem je predevsim piinasSet
informace z pozadi Studentské Unie, piipravy ruznych projektt a viibec vytvaiet jakysi
bonusovy komunikacni material, ktery sice neni tim hlavnim komunikatem, ale dokéaze

pfedevsim nadSenciim zprostiedkovat siln€j$i emocionalni vazbu na organizaci.

Jedna se tedy o dopliyjici informacéni kanal, jehoz ucelem je poskytovat predevsim emoci-

onalni pfidanou hodnotu.

10.4.3 Obsah komunikace, stylistika, ¢etnost prispévki

Jak jiz bylo naznaceno vyse, obsahem komunikace v siti Twitter je pfedev§im dopliovani
zajimavosti, neobvyklych poznatki nebo zakulisnich informaci z ptipravy akci SU, které
nejsou svym obsahem vhodné ke sdileni na masovéji zaméteném profilu v siti Facebook.
Mluvime zde o specifické komunikaci k velmi specifické cilové skupiné — technologicti

nadSenci, novinafi, studenti marketingovych komunikaci, marketéti apod.

Stylistika piispévkl by méla odpovidat stylu komunika¢niho kanalu, tedy spiSe odlehce-

nému neformalnimu stylu komunikace.

Co se tyce Cetnosti, zde neni tieba udrzovat profil stale aktivni, cilem je uvefejiiovat infor-
mace jen tehdy, kdy jsou pro cilovou skupinu zajimavé. Neni tedy nutnost psat o tom, Ze se
rozbil kavovar, ale v pfipad¢, ze vybirame novy server do serverovny, je komunikace

na Twitteru vitana.

10.5 Vyuziti YouTube kanalu pro komunikaci

Socialni sit’ YouTube, ktera slouzi ke sdileni videomateriala byla vyuzivana uZ v minulos-
ti, avSak na zakladé€ analyzy jejiho vyuziti jsme vytvofili nova pravidla pro jeji vyuzivani

V ramci Studentské Unie.

VyuZiti je mozné ve dvou hlavnich obsahovych rovindch. Prvni z nich je zvetejiiovani za-
znami vzdélavacich prednasek, besed a workshopl programu PredneSU Vam. Ty jsou
velmi vyhledavané, protoZe jejich hosté jsou vzdy velmi atraktivni a kapacita prednasko-
vych salt je omezena. Cilova skupina studentl tak velmi ocenuje jejich zvefejnéni na in-
ternetu. Vzhledem k délce téchto prednasek jsou vzdy nutné kvalitativni Gpravy videa,

avSak minimalni pozadavky na rozliSeni videopiispévki jsou v rozliSeni 480p.



Druhym vyuzitim audiovizualnich pfispévkii na YouTube jsou videa krat$iho formatu.
Jsou to instruktdZni videa, pozvanky na akce SU a podobné. Je vhodné vyuZivat jak samo-
statného YouTube kanalu, tak dalsiho sdileni pfispévkl na Facebook a Twitter, ¢imz doka-
zeme zajistit vyssi sledovanost téchto prispévkl. Hlavné ndm YouTube umoziuje cross-

promotion nejen obsahu v socidlnich sitich, ale také na vlastnich webovych strankach.

Audiovizualni komunikace je dulezita, protoze umoziuje dat tvar pro cilovou skupinu ji-
nak nezndmym c¢lentim SU a jeho apel je mnohem silnéj$i. Navic umozZiiuje, podobné jako
Twitter kanal vétSi emociondlni pouto mezi organizaci a cilovou skupinou. Servis poskyto-

vany prostfednictvim videomateriala je dtlezitou soucasti komunikace Studentské Unie.

Na nésledujicim obrazku je mozné vidét pocet shlédnuti jediného videa, které se vyjadiuje
Kk aktualnimu problému. Ackoliv je cileno na pomérné uzkou cilovou skupinu, na poctu
shlédnuti miizeme vidét relativné velky pocet impresi.44 Samotné video je navic vyuzitelné
jako vstupni odkaz na informaéni portal. Clanek, ktery rozifoval téma nastinéné ve videu

ziskal pravé z tohoto vstupniho zdroje vysoky podil navstévnosti.

* Jak snadno nahackovat Facebook. In: YouTube.com [online]. 2012 [cit. 2012-09-09]. Dostupné z:
http://www.youtube.com/watch?v=H4poCiS00sc&feature=plcp
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Obrazek 27: Piiklad Gspésného vyuziti YT komunikace a cross-promotion na
webové stranky SUPORT.cz
Jak je vidét na obrazku vyse, na video byla vétsina pozitivnich ohlast a dokonce se podafi-
lo rozproudit diskuzi o tématu pfimo v socialnich sitich. Dokazuje tak vyznam, ktery maji

audiovizualni komunika¢ni nastroje v dobé& internetove.



11 REDESIGN WEBU SUPORT.CZ A ZNOVUOZIVENI WEBOVEHO
PORTFOLIA STUDENTSKE UNIE

Jak uvadime vySe v této praci, jednim z cilt tohoto projektu je vytvofit ucelené internetové
portfolio Studentské Unie, jehoZ soucasti je i1 prezentace Studentské Unie na jejich vlast-
nich webovych strankach. Proto byla vramci projektu ozivena internetova adresa
www.su.uth.cz, na které vznikl novy web, zaclenujici do sebe i pivodni internetovy porta-
lu SUPORT. Redesign zahrnoval jak strukturalni zmény samotného webu, tak zménu ob-
sahového zaméteni a redak¢éniho systému. Soucasti nového webu SU je 1 novy zkracovaé

webovych adres, ktery umozituje jejich lepsi vyuziti v propagacnich materialech.

Nachézite se zde:

JSME NA NETU & SUPORT.CZ

Obrazek 28: Novy web, sekce O nas

11.1.1 Cil webu

Cilem nového webu je vytvotit plnohodnotnou soucast internetového portfolia Studentské
Unie a piedstavit SU v nejlepSim svétle. Hlavnim z cili je umoznit cilovym skupindm pro
komunikaci najit rychle a pfehledné potfebné informace o Studentské Unii. Dalsim cilem

je umoznit firmam vyuziti nového webu jako portfolia pro vyhledavani budoucich talentd.


http://www.su.utb.cz/

A tretim z hlavnich cilii je prezentovat Gspésné ¢leny SU, ktefi diky Clenstvi a praci pro
tuto organizaci doséhli vyznamnych kariérnich uspéchi. Mnoho byvalych ¢lentt SU totiz
ziskava zajimava pracovni mista pravé na zakladé dobrych referenci a zkuSenosti ziska-
nych praci v této organizaci — mizeme napiiklad jmenovat Gabriela Kalapose, CEO spo-
le¢nosti PayU Ceska Republika, ktera se zabyva bezpe&nymi platbami na Internetu, nebo

Jitiho Budinského, ktery plisobi jako projektovy manazer firmy Aukro pro mobilni marke-

ting.

Studentska Unie UTB NOVINKY ONAS PROJEKTY CLENOVE PRIDEJTE SE

ELENUVE’ Nachézite se zde ii Clenové
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Obrazek 29: Novy web SU — nahled sekce Clenové

11.1.2 Struktura webu

Na rozdil od webu SUPORT je hlavnim smyslem nové webové stranky predevsim prezen-
tace Studentské Unie UTB. Proto na adrese www.su.utb.cz vznikla prezentace a portfolio
¢innosti a ¢lenti SU. Jak vyplynulo z prizkum, v pfipadé, Ze by néktery ze studentil chtél
kontaktovat Studentskou Unii, hledal by webové stranky, Facebook, nebo n¢kterého z ¢le-

o

nu.

Proto pfi vyhledani stranky su.utb.cz najde v prvni fad¢ informace o tom, jak Unii kontak-

tovat, kde a kdy za ndmi muze piijit do nasi kancelafe. V druhé fad€ jsme chtéli dat na-


http://www.su.utb.cz/

vstévnikiim webovych stranek moznost poznat, kdo za Studentskou Unii vlastné stoji. To
byl jeden z diilezitych bodd, které vyplynuly z vyzkumu®, ve kterém velka East responden-
ti odpovédéla, Zze SU je nepriihledna ,,sektaiska* organizace. Proto vznikla sekce Clenové
SU UTB, kde je mozné najit profily jak soucasnych, tak byvalych ¢lenit SU, véetné profilu
autora této prace. Cilem této sekce je také ptindset tzv. ,,success stories®, neboli ptiklady
uspéSnych €lend SU, ktefi pravé diky praci v této neziskové organizaci ziskali moZnost

zajimavého profesniho uplatnéni.

Dalsi sekce webu se vénuje projekttim SU, opét souasnym 1 byvalym a umoznuje tak na-
vstévnikovi vytvorit si alespont ramcovy prehled o tom, jaké ¢innosti se Studentska Unie

vénuje, piipadné jakym zplisobem je mozné se do téchto projektl zapojit.

A posledni z hlavnich sekci novych webovych stranek je sekce SUPORT, kterd z vétsi
¢asti zachovava funkcionalitu starého webového portalu. V této sekci je mozné najit no-
vinky, aktuality, materialy ke studiu a podobné. Diky jednoduchému redakénimu systému
na bazi Wordpress a moznosti pfispivat samostatné tak davame navstévniklim, partnerim a
organizatorim mnoho aktivit, akci a spoleCenskych udélosti prostor, kam mohou umist’o-
vat svoje ozndmeni, clanky, reportaze a podobné. Z této sekce tak vznika jakysi moderova-
ny agregator novinek, coz je sluzba, kterou zlinsti (i jini) studenti nejvice zadaji a vyhleda-
vaji.

Samoziejmosti moderniho webu je tzv. footer. Jedna se o nabidku menu ve spodni casti
weboveé stranky, které umoznuje umisténi prolinkli na dal$i weby, partnery a sité. Novy
web Studentské Unie vyuziva prostoru footeru velmi efektivné. Nabizi odkazy na profily
a portfolia SU v socialnich sitich, kontaktni informace a automaticky propojenou sekci
novinek z profilu SU na Twitteru. Splnuje tak pozadavek na dokonalej$i propojenost se

socialnimi sit€émi, kterd byla u webu SUPORT zna¢né€ nedokonala.

5 Kugera, 2012
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Obrazek 30: Novy web SU — nabidka ,,footer

Novy web Studentské Unie UTB bude spustén v plné verzi v poloviné zafi roku 2012, pro-
to v této diplomové praci uvadime pouze nédhledy jednotlivych sekci a rozpracovanych

stranek. Web bude fungovat na obnovené adrese http://www.su.utb.cz.
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Obrazek 31: Novy web SU — ivodni obrazovka — web ve vystavbé, 8.9.2012


http://www.su.utb.cz/

ZAVER
Vzhledem K tomu, ze téma pro svoji diplomovou praci vymyslel autor této prace na zakla-
dé ¢innosti marketingového koordinatora Studentské Unie UTB a reagoval tim na problé-

my s identitou znacky Studentska Unie UTB, jsou vysledky této prace opravdu vyuzity

Vv realném prostiedi a navrhované postupy z projektové ¢asti prace opravdu funguji.

Vysledky praktické casti jsou sice aplikovany na projekt budovani znacky Studentské
Unie, nicméné jsou snadno vyuzitelné i pro dalsi organizace, at’ uz neziskového, nebo ko-
mercniho charakteru. Zakladni pravidla a podminky pro budovéni znacky a komunikaci

Vv socialnich sitich se totiz neméni, méni se pouze okolnosti, kterym se musi marketér fidit.

Pokud se mame vyjadtit k hypotézam formulovanym na zacatku této prace, potom musime
zhodnotit obé stanovené hypotézy jako potvrzené. Na zaklad¢ analyz, prizkumu a statistik
se potvrdilo, ze Studentska Unie je mezi zlinskymi studenty znamou a dominantni organi-
zaci, vetsina jejiz Cinnosti je vSeobecné znama. Také druhou hypotézu, ktera predpoklada-
la, ze je mozné zvysit povédomi o znacce Studentské Unie, miizeme povazovat jako potvr-
zenou na zakladé vyvoje a sledovani profilli a prezentaci Studentské Unie na socidlnich

sitich v pribéhu uplynulého roku.

V obdobi od ¢ervence 2011 do kvétna se malému tymu vedenému autorem této prace po-
datilo dosahnout celkového poctu vice jak 1000 fanouskt facebookového profilu Student-
ské Unie. Aktivity na siti Facebook dokéazaly aktivizovat a pfilakat publikum k mnoha rtz-
nym udalostem a sdélenim v mnohonédsobné vétsi mife, nez v porovnatelnych obdobich
ptfed nasazenim Facebooku jako jednoho z hlavnich nastroji komunikace SU k jeji primar-
ni cilové skupiné€. Podobnym uspéchem se stalo i1 zavedeni znackového YouTube kanalu,
kterym sdilela organizace naptiklad zdznamy piednasek hosti riznych vzdélavacich pro-
jektt.

Pii tvorbé vSech soucasti nového komunikaéniho online mixu Studentské Unie se ukazalo,
ze nastaveni jednotnych grafickych a obsahovych pravidel je nezbytnou soucésti spravné
strategie fizeni znacky v online prostiedi, podobné jako je tomu v offline svété. Vysledky
této prace jsou navic libovolné aplikovatelné na jakoukoliv organizaci, samoziejmé

S nutnou Upravou a zahrnuti specifik dané organizace.
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