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UvoD

Online komunikace zaznamendvéa v poslednich letech obrovsky nartst oproti
jinym komunika¢nim disciplindm. Konkrétné online socidlni média pohlcuji stale vice
avice uzivateli. Co se tyCe socidlnich siti jen samotny Facebook uziva meésicné
miliarda uzivatelii, coz odpovida zhruba jedné tfetin€ internetovych uzivatelii na svéte.
Sociadlni sit’ LinkedIn pouziva asi 200 miliont lidi a napfiklad Twitter zhruba

150 miliont uzivatelt. (Kolektiv autord, 2014)

Karli¢ek & Kral (2011) ve své publikaci uvadi, Ze online komunikace se promita
do kazdé discipliny komunika¢niho mixu, snad jen s vyjimkou osobniho prodeje.
Online komunikace se vyznacuje celou fadou pozitivnich charakteristik napiiklad
moznost presného =zacileni, personalizace, interaktivita, jednoducha méfitelnost
ucinnosti, relativné nizké nédklady a vyuzitelnost multimedidlnich obsaht. V dne$ni
dobé se uzivatelé ovSem nepfipojuji k internetu jen pomoci pocitact, ale i mobilnich
telefonli. Tato forma se velmi rychle rozviji a lze predpokladat, ze timto smérem se
bude vyvijet i dalsi vyvoj v oblasti socialnich médii.

Socialni média vyuzivaji jiz téméf vSechny spole¢nosti na svété, promitaji se
i do politickych kampani, Skolstvi, ndbozenstvi a vetejného zivota vSech lidi. Socialni
média maji obrovskou vyhodu v tom, Ze oslovuji obrovskou az masovou skupinu lidi.
Nejdilezitéjsim prvkem téchto médii je vzbudit pozornost a vyvolat zajem. (Kolektiv

autorti, 2014)

Tato diplomova prace se zabyva socidlnimi médii, konkrétné tim, jaky maji vliv
na rozhodovéni pii vybéru vysoké skoly. V Ceské republice funguje 87 vysokych $kol,
kazda z nich nabizi jedine¢né studijni programy a kazd4 je specificka, piesto pokud se
rozdé€li podle zaméfeni naptiklad pouze na vysoké Skoly ekonomickeé, je jiz obtiZzné
rozlisit, kterd bude nejlepsi volbou pro potencidlniho studenta. Vysoké Skoly potadaji
dny otevienych dvefi, Gi€astni se seminafti a veletrhli pro budouci studenty, inzeruji se
na ruznych internetovych portalech, vyuzivaji riznych forem reklamy a v neposledni

fad€ vyuzivaji socidlni média.



Pro tuto diplomovou praci byla zvolena Jiho¢eska univerzita v Ceskych
Budgjovicich a pro porovnani byla vybrana Ceskd zemédélska univerzita v Praze.
Hlavni cil 1ze konkretizovat jako analyzu vlivu socialnich médii pii volbé vysoké skoly

a navrhnout doporuceni na zaklad¢ vysledka.

Vysledky pro tuto praci budou ziskany na zékladé¢ marketingového vyzkumu
pomoci dotaznikového Setfeni mezi studenty Jihodeské univerzity a Ceské zemédglské
univerzity v Praze. Na zaklad¢ téchto vysledki bude provedena analyza a porovnani
téchto univerzit a zjisténi, jak silné ovliviiuji socidlni média studenty pii vybéru vysoké
Skoly, zda se studenti sami zapojuji do déni na socidlnich médiich, a co mohou

univerzity vylepsit.



1 PREHLED RESENE PROBLEMATIKY

V nasledujici kapitole bude charakterizovan pojem marketingova komunikace,
jeji definice, ¢lenéni, planovani a proces. Dalsim bodem ptehledu feSené problematiky
je pojem cilova skupina a v neposledni fad¢ je nutné uvést néstroje marketingové

komunikace a dale se konkrétné vénovat online komunikaci a socidlnim médiim.
1.1 Charakteristika marketingové komunikace

Dle Karlicka & Krale (2011) se marketingovou komunikaci rozumi ,,7izené
informovani a presvedcovani cilovych skupin, pomoci kterého napliuji firmy a dalsi
instituce své marketingové cile.”“ Shodnou definici lze najit 1 v publikaci Bouckové
(2003), ktera dopliiuje, Ze se jednd také o ovliviiovani spotiebitelli, prostfednikli
a jinych skupin vefejnosti. Jedna se o cilené vytvareni informaci, které jsou v pfijatelné
formé pro cilovou skupinu urcené pro trh. Pro marketingovou komunikaci je podstatné,
ze se jedna o komunikaci primérni se smyslem pfedevsim komunikovat, néco sdélovat,

stimulovat a podpofit prodej a byt v souladu s ostatnimi nastroji marketingového mixu.

Karlicek & Kral (2011) dale uvadéji, ze na soucasnych trzich se zadna
s organizaci bez marketingové komunikace jiz neobejde. Firmy se snazi ptesvédcit
potencidlni zdkazniky ke koupi jejich produkti a sluzeb, neziskové a vladni instituce
podporuji chovani socidlné prosp&$né (vetejné sbirky) a snazi se omezit Skodlivé
chovani (koufeni) a v neposledni fad¢ i politické strany vyuZivaji marketingovou

komunikaci v agitaci voli¢a.

Pelsmacker, Geuens & Van den Bergh (2003) vidi v marketingové komunikaci
jeden z nejviditelngjsich a nejdiskutovanéjsich nastroji marketingového mixu s neustale
rostoucim dopadem na spolecnost a podnikani. Celd spolecnost at' uz zékaznici,
podnikatelé nebo manazetfi je vystavena pisobeni reklamy, rtiznych podpor prodeje,
osloveni prodejct a dealert, navstévam vystav a veletrhii a znamych znacek. VSechny
tyto aktivity sméfuji k ovlivnéni kupniho chovéni a v posledni dobé je velmi ovliviiuje

internet.

Je zteymé, ze v ptipad¢ marketingové komunikace se nejedna o jeden nastroj, ale
o uceleny soubor. Idealné firma v ramci integrované marketingové komunikace tento
soubor nastroji koordinuje tak, aby predala jasné a piesvédcivé sdeleni o sobé€ a svych

produktech. (Kotler & Armstrong, 2004)



Foret (2003) tvrdi, ze: ,, V marketingovém pristupu nejde pouze o to produkt
vyrobit, ale také ho nalezité prestavit zdkaznikum. Autor dale uvadi, ze je nutné

vytvofit pro marketingovou komunikaci zdkladni pfedpoklady:

e podnik musi vypracovat podnikovou identitu, kulturu a image, které vychdzeji

Z podnikového poslani a vize podniku,

e zpoznatkli o makroprostiedi se musi pfesné¢ definovat zdkaznik a jeho

charakteristiky, potfeby a pozadavky,
e stanoveni strategii a cilu,

e vypracovani nabidky vyrobka a sluzeb, ptekondvajici pozadavky a predstavy

zakaznika,
e znalost konkurence,
e stanoveni ceny, akceptovatelnou a pochopenou zakaznikem,
e aVneposledni fad¢ spravnou distribuci.

Primarnim cilem marketingové komunikace je zvySovani informovanosti
spotiebiteld, jak je jiz patrné, ale jeji kol je mnohem SirSi. Ma totiz vlastnost
zvyraznéni nékteré jiz existujici vlastnosti produktu, mize presvédcit k piijeti vyrobku,
sluzby ¢i myslenky a upevilovat vztahy se zdkazniky a vetejnosti. (Bouckova, 2003)

Podle autorky existuji dvé zakladni formy komunikace osobni a masova (neosobni).

e Osobni — mezi dvéma nebo nékolika malo osobami, dillezity je fyzicky kontakt
zucastnénych stran, které vede k vétsi divere, otevienosti a ochoté spolupracovat,
ziskanou zpétnou vazbu mulze druhd strana ihned vyhodnotit a pfizplsobit.
Tato forma je velmi nakladna, ndklady v pfepoctu na jednu osobu jsou vysoké
a Casove naroc¢na.

e Masovd — umoziuje piedat sdéleni vétsi skupiné osob (zékaznikill) v pfiblizné
stejny okamzik, ndklady v pfepoctu na jednu osobu jsou nizsi, avSak celkové miize

byt tato forma velmi nédkladna. Jejim zaporem je pomala zpétna vazba.



1.2 Planovani a proces marketingové komunikace

V této cCasti prehledu feSené problematiky bude vysvétleno planovani
marketingové komunikace, z c¢eho se skladd plan, jaké jsou cile marketingové

komunikace a jak probiha proces marketingové komunikace.
1.2.1 Planovani marketingové komunikace

Karlicek & Kral (2011) uvadi, ze plan marketingové komunikace (komunikac¢ni
plan) vychazi z planu marketingového a je mu podiizen. Na obrazku 1 jsou uvedeny
zakladni faze marketingového planovani a na obrazku 2 jsou znazornény zakladni faze

komunika¢niho planovani.

Obrazek 1: Zakladni faze marketingového planovani

Situaéni Marketingové Marketingova Casovy plan

analyza //' cile / strategie / a rozpodet //'

Zdroj: Karlicek & Kral (2011)

Obrazek 2: Zakladni fize komunika¢niho planovani

Situaéni Komunikagni Komunikaéni Casovy plan

analyza / cile // strategie / arozpotet J/
I NI 4

Zdroj: Karlicek & Kral (2011)

Oba procesy se musi pokazdé sladit. U menSich organizaci je tato skute¢nost
ziejma, u vétSich instituci nékdy ovSem vznikaji urcité diskrepance. Ty jsou vétSinou
dany sloZitou organizacni strukturou a také skutec¢nosti, Ze v¢Etsi instituce ve vétSing
pfipadli deleguji ¢ast svych komunikacnich aktivit na medidlni nebo komunikaéni
agentury. Pokud tato spoluprace neni spravné fizena, snadno vzniknou komunikaéni
kampang, které neodpovidaji marketingovym cilim ani strategiim. (Karlicek & Kral,

2011)



Pelsmacker, Geuens & Van den Bergh (2003) jsou stejného nazoru jako vySe
uvedeni autofi a dale rozvadéji, ze marketingova komunikace musi byt tedy soucasti
strategického marketingového planu a prvnim krokem je analyza prostiedi
marketingové komunikace. Déle je nutné posoudit, kam by mély byt umistény
marketingové komunikaéni aktivity. Z analyzy také vyplyva, jaké jsou cilové skupiny,
cile a ukoly marketingové komunikace. Dal§im bodem planu je rozhodnuti, jaké
nastroje, techniky a média budou k dispozici a jak se vyuziji. Konecnym bodem planu
je rozpocet a realizace planu. V prubéhu kampané je mozné sledovat a métit efektivnost

kampang.

Karlicek & Kral (2011) déale uvadeéji, ze nezbytnd je rovnéz analyza
komunikac¢nich aktivit konkurenénich podnikt. Je dulezité znat, jakd marketingova
sdéleni komunikuje jejich konkurence a jaké vyuzivd komunikacni nastroje. Jakmile se
podnik dostate¢n¢ zorientuje ohledné situace na trhu, stanovi si své komunikacni cile.
Autofi povazuji spravné stanovené komunikacni cile za nejdalezitéjsi predpoklad
efektivity komunikaéni kampané a uvadi, ze , cile urcuji, co a kdy ma byt
marketingovou komunikaci dosazeno, a sjednocuji predstavy a usili vSech, kdo se
na pripravované kampani podili. Predstavuji rovnéz kritéria pro vyhodnoceni

¢

kampanée.*
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e zvyseni prodeje,

e zvySeni povédomi o znacce,

e ovlivnéni postojii ke znacce,

e zvyseni loajality ke znacce,

e stimulace chovani smétujiciho k prodeyji,

e budovani trhu.



Komunikac¢ni cile by mély byt stanoveny tak, aby odpovidaly principu SMART,
tedy konkrétni (specific), méfitelné (measurable), odsouhlasené vSemi (agreed), realné
(realistic) a casové omezené (timed). Pokud si podnik urci vice cili, mél by je seradit
podle dilezitosti, jinak hrozi riziko, Ze kampan nedosahne zadného z nich. Tato pravidla
jsou bohuzel v praxi velmi Casto ptehlizena a efektivita marketingové komunikace se

timto snizuje.(Karlicek & Kral, 2011)
1.2.2 Proces marketingové komunikace

Po stanoveni komunikac¢nich cild, musi podnik urcit zpisob (strategii), jak
zvolenych cili dosdhnout. Komunika¢ni strategie popisuje, jak dosédhnout
komunika¢nich cili. Tato strategie musi byt v souladu s celkovou marketingovou
strategii a zdroven pfihlizet k dané situaci na trhu. Musi byt také tdernd, aby jejim
prostfednictvim mohly byt komunikaéni cile skutecné naplnény. Komunikac¢ni strategie
zahrnuje vybér vhodného marketingového sdéleni, jeho ztvarnéni a volbu

komunikacéniho a medialniho mixu:

1. Marketingové sdéleni — sdé€leni, predavané cilové skupin€, je odvoditelné
Z positioningu znacky (proces, kterym podnik uréuje, jakym zplisobem ma byt vniména
znacka cilovou skupinou).
2. (Kreativni) ztvarnéni — marketingové sdéleni posiluje.
3. Volba komunika¢niho a medialniho mixu — komunikaéni mix zahrnuje
7 komunikacnich disciplin:

e reklamu,

e direct marketing,

e podporu prodeje,

e event marketing a sponzoring,

e public relations,

e osobni prodej,

¢ online komunikaci. (Karlicek & Kral, 2011)
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Autofi Heskovd & Starchon (2009) uvadéji, Ze pro sestaveni strategie u

marketingové komunikace 1ze vyuzit rizné modely. Jako ptiklad ¢leni proces na 7 ¢asti:

e urceni pfijemce zpravy,

e stanoveni cili komunikace,

e sestaveni zpravy — vybér sdéleni, komunikacni cesty a zdroje zpravy,
e rozhodnuti o skladbé komunikacniho mixu,

e zpracovani ¢asového planu a finan¢niho rozpoctu,

e zabezpeceni zpétné vazby,

e systémy méfeni 1¢innosti.

Komunikaéni proces dle Pelsmackera, Geuense & Van den Bergha (2003)
zacina s identifikaci cilové skupiny a pokracuje vytvoifenim komunikaéniho programu.
V soucasné dob¢ se manazeti snazi komunikaci vidét jako fizeni vztahti v dlouhodobém
horizontu se zakazniky béhem piedprodejniho, prodejniho a poprodejniho stadia vcetné
obdobi po spotiebé. Komunikacni programy se musi navrhovat podle specifickych
segmentl, mikrosegmentt ¢i jednotlivych zékaznikl, protoZe se mezi sebou navzajem
velmi lisi. Komunikace tedy musi zacit auditem potencialnich zakaznikl. Napiiklad
zakaznik, ktery si chce koupit pocitac, se dotazuje jinych lidi, ¢te inzeraty v novinach,
sleduje reklamy, navstévuje webové stranky nebo zkousi pocitace v obchodech. Firma
musi odhadnout vliv jednotlivych komunika¢nich disciplin v jednotlivych stadiich
nakupniho procesu.

Foret (2011) definuje sloZky komunika¢niho procesu nasledovné:

e komunikator — jednd se o subjekt, ktery ma néjaky néapad, informaci nebo
produkt, ktery chce komunikovat,

e koédovani — vyjadieni nebo prevedeni predmétu komunikace do soboru prvkii,
tvarti a symbolt, které jsou pro ptijemce (komunikanta) viditelné,

e sdéleni — je vysledek kddovaciho procesu neboli predmét komunikace v ramci
marketingového pojeti,

e prostiedek komunikace — kanal — jednd se o nosi¢ zpravy, médium nebo
distributora,

e piijemce (komunikant) — zprdva musi byt nejen pfijata, ale 1 nésledné

dekddovéna (interpretovana),
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e 7zpétnd vazba — jednd se o reakci pfijemce, diky ni je zajiSténa vzajemna
komunikace,
e Sum — tato slozka prolina vSechny ostatni, jedna se o faktory ovliviiujici podobu

a obsah zpravy.

1.3 Cilova skupina

Pelsmacker, Geuens & Van den Bergh (2003) definuji trhy jako rtzné skupiny
stavajicich a budoucich zdkaznika, ktefi jsou ovliviiovani rlznymi trendy a maji
specifické potieby. ,, Hlavnim ukolem planovani komunikace je identifikace téchto
riiznych skupin a rozhodnuti, ktera z nich bude cilem marketingové komunikace. “ Firmy
definuji cilové skupiny riznymi metodami, provadeji segmentaci trhu a rozhoduji,
na kterou cilovou skupinu se zamé&ii. Segmentace trhu idealné povede k vytvoreni velmi
homogennich subskupin s predpokladem, ze lidé v kazdé skupin€ budou reagovat stejné

na trzni podnéty, zatimco patrné rozdily budou mezi jednotlivymi skupinami. S touto

definici souhlasi Kotler & Armstrong (2004)

1.3.1 Segmentace trhu

Autofi vidi v segmentaci proces, kterym se zakaznici déli do homogennich
skupin, tyto skupiny maji stejné potteby, ptani a srovnatelné reakce na komunikacni
aktivity. V Tabulce 1 je popsan ramec a nékteré z proménnych k segmentaci trhu.
Objektivni proménné se daji pfimo zméfit, kdezto psychografické segmentuji trh
na zaklad¢ zivotniho stylu nebo osobnostnich kritérii. (Pelsmacker, Geuens & Van den
Bergh, 2003)

Tabulka 1: Ramec segmentace

Objektivni Psychograficke
Geogralicke Spolecenska frida
Vieobecna Demografické (pfijem, pohlavi, vék, Osobnost
vzdélani, odbornost, Zivolni cyklus) Fivotni styl
) Prilazitost ~ |Pfinos
Status loajality Pfipravenost kupujicich

Specifické (spojeng s chovanim N .
pe (spol ) UZivatelsky status

hira uziti

Zdroj: Pelsmacker, Geuens & Van den Bergh (2003)
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Kazdy trh je mozno roz¢lenit na segmenty, ale ne vzdy je kazda segmentace trhu
ucelnd. Trzni segment predstavuje tedy skupinu spotiebitelti, ktefi budou podobné

reagovat na marketingové nastroje. (Kotler & Armstrong, 2004)

Pii segmentaci trhu pro marketingové ucely je vhodné brat v potaz né€kolik

okolnosti, dle Bouckové (2003) jsou nésledujici:

e segmentace trhu je zalozena na respektovani trznich diferenci a neni pouze
vysledkem rozdéleni trhu z pohledu firmy,

e segmenty je mozné odkryvat na rliznych urovnich, mize se jednat o masové
segmenty, které se dale rozdéluji do uzsich segment,

e segmentace trhu méni rozmery, chovani i charakteristiky, neni tedy staticka,

e segmentace trhu neni ani univerzalni, pokud jsou odkryty segmenty ve vazb¢

k jednomu trhu, nemusi existovat na jiném trhu.

Jakmile firma provede segmentaci trhu, zvoli si, které ze segmentli oslovi. Tento
proces se nazyva targeting a jedna se o vyhodnocovani atraktivnosti segmenti
a nasledné vybér jednoho nebo vice z nich. Po zvoleni cilovych segmentti, musi firma
rozhodnout, jaké si zvoli postaveni u zdkaznikl. (Positioning) Marketingovi odbornici
se ve firmach zabyvaji otazkou, jaka positioning u svych vyrobki zvolit, aby se odlisili
od konkurence. Firma se snazi ziskat mozné konkurenéni vyhody, na kterych by se dala

pozice vybudovat. (Kotler & Armstrong, 2004)

Pfi segmentaci trhu se vyuzivaji rizné metody, Bouckova (2004) povazuje

vvvvvv

e metody sbéru dat — do téchto metod se fadi obsahovad analyza, ziskavani
sekundarnich dat, dotazovani a prace s agenturnimi daty,

e metody analyzy dat — obsahuji kiiZové analyzy a s nimi souvisejici kontingen¢ni
miry, faktorovou analyzu, shlukovou analyzu a stromové strukturni metody (AID,
CHAID).
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1.4 Nastroje marketingové komunikace

Karlicek & Kral (2011) zafazuji nastroje marketingové komunikace
do komunikaéniho (marketingového) mixu. Ten zahrnuje 7 hlavnich komunika¢nich

disciplin:

e reklamu,

o direct marketing,

e podporu prodeje,

e event marketing a sponzoring,
e public relations,

e osobni prodej,

e online komunikaci.

Kazda ztéchto komunikacnich disciplin je specifickd a zahrnuje vétsi
nebo mensi pocet médii ¢i nastroji, mezi kterymi mutize firma volit. Volba optimalniho
komunika¢niho mixu je soucasti komunikacni strategie a je ovlivnéna nejen
komunika¢nimi cili, ale také charakterem trhu, kde firma ptsobi. (Karlicek & Kral,

2011)

Podobné ¢lenéni vyuziva i Foret (2003), ktery v marketingovém mixu uvadi
taktéz reklamu, podporu prodeje, osobni prodej, public relations, sponzoring, direct
marketing a internet (online komunikace u piedeslych autor). Shoduji se s nimi

i Pelsmacker, Geuens & Van den Bergh (2003)

Kotler & Armstrong (2004) na rozdil od ptedeslych autorti nezacleiuji
do marketingového (komunika¢niho) mixu event marketing, sponzoring a online

komunikaci.

Nesouhlasi s nimi ani Bouckova (2003), kterd do komunika¢niho mixu fadi
pouze reklamu, podporu prodeje, osobni prodej a public relations a jako samostatnou
slozku uvadi p¥imy marketing. Clenéni jednotlivych nastrojii marketingové komunikace
se neustale vyviji a méni, proto autofi star§ich publikaci vyuzivaji vétSinou jiné ¢lenéni

nez autofi novejsich.
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1.5 Online komunikace

Vzhledem k tématu této diplomové prace bude dale v literarnim piehledu
rozebrana pouze jedna z komunikacnich disciplin, uvedenych v predeslé ¢asti tj. online

komunikace.

1.5.1 Charakteristika a funkce

Karlicek & Kral (2011) uvadi, ze online komunikace je tzce spojena s ostatnimi
komunika¢nimi disciplinami. Tomu odpovida Sife funkci, které online komunikace
obvykle plni. Prostfednictvim online komunikace Ize zavadét nové produktové
kategorie, posilovat image a povést znacky, zvySovat povédomi o produktech
¢i znackach a komunikovat s klicovymi skupinami. Online komunikace obsahuje fadu

pozitivnich charakteristik:

e moznost piesného zacileni,

e personalizace,

e interaktivita,

o vyuzitelnost multimedialnich obsah,
¢ jednoducha méfitelnost ucinnosti,

o relativné nizké naklady.

Autofi Barta, Patik & Postler (2009) vidi v online komunikaci interaktivni formu
komunikace prostfednictvim novych médii, mezi které fadi napiiklad internet.
Tato forma komunikace piinadsi nové moznosti a otevird nové cesty v marketingové
a komeréni komunikaci. V souvislosti sonline komunikaci lze hovofit o tzv.

interaktivnich mediich, tato média nabizeji moznost zpétné vazby (interakce).

Dle autorky Kabani (2013) je online marketing (komunikace) spojenim uméni
aveédy. Cilem je vzdy piimét spotiebitele k akci. Autorka vyuziva metodiku ACT

znazornénou na schématu 1.

e A (attract) — prilakat: cilem je pfilakat a ziskat pozornost, je to jeden z hlavnich
nastroju této metodiky.

e C (convert) — prevést: tento vyraz definuje pfeménu na spoticbitele
nebo zakaznika. Spotiebitel ziskava informace o produktu, pouziva ho, ale neni
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vzdy kupujicim (zékaznikem). MiZze se to vSak zménit v prubc¢hu Casu. Jedna se
0 nestaly proces premény lidi na spotiebitele a zdkazniky.
e T (transform) — pfeménit: jedna se o pieménu vedouci k uspéchu komunikace.

Kazdy uspéch je vyuzit k vytvoreni dalsiho uspéchu.
Schéma 1: ACT Metodika

The ACT Methodology

CONVERT

Successful

ATTRACT Online
Marketing

TRANSFORM

Zdroj: Kabani (2013)

1.5.2 Rozdéleni online komunikace

Barta, Patik & Postler (2009) rozd€luji online komunikace nésledovné:

e Internet — v dneSni dobé je jednim z nejdiskutovanéjSich médiem, jeho hlavni
vyhodou je globalnost, dokaze propojit mezi sebou cely svét. Dalsi klicovou
vlastnosti je interaktivita (zpétna vazba).

o teletext,

o digitalni televize,



e mobilni komunikace — SMS (GSM technologie je velmi dobfe vyuzitelna
pro marketingovou komunikaci Vv podobé sponzorovanych SMS), MMS (ke
komercnimu spusSténi doSlo v roce 2002 a piestavovaly novy rozmér mobilni
komunikace), WAP — tato sluzba se objevovala se u vétSiny mobilnich operatort,

dnesni v dob¢ uz se pfilis nevyuziva.

Karlicek & Kral (2011) na rozdil od piedeSlych autorti rozdé€luji online

komunikaci na webové stranky a online socialni média.

1.5.3 Webové stranky

Dle Vastikové (2008) je internet nejmladsi a také nejvice sledované informacni
médium. Poprvé se objevil zacatkem 90. let 20. stoleti a od tohoto data se neustile
vyviji. Pomoci webovych stranek lze globaln¢ komunikovat a jednd se také

0 oboustranny informacni kanal.

,, Webové stranky se staly nezbytnou soucasti komunikacniho mixu firem,
ale i vSech dalsich instituci. Predstavuji zakladni platformu, na kterou odkazuji nejen
veSkeré komunikacni ndstroje v online prostredi, ale stale castéji i komunikacni nastroje

mimo internet. “ (Karli¢ek & Kral, 2011)

Autofi dale pfipousti, Ze webové stranky lze chapat jako formu direct
marketingu, protoze piimo umozZiuji pfimy prodej, jsou interaktivni, dokaZou
ptizptisobovat formu i obsah kazdému néavstévnikovi stranky a daji se velmi dobie méfit
z hlediska jejich efektivity. Stejné tak se webové stranky daji chapat 1 jako forma public
relations, nebot umoznuji komunikaci skli¢ovou skupinou dané organizace
(zaméstnanci, novinafi, partneti ¢i zdkaznici). Web je rovnéz i reklamnim néstrojem,
jelikoZ tada webovych stranek slouZi k posileni image firmy nebo znacky, ale také
nastrojem podpory prodeje (rozdavani online kuponti nebo online soutéze). Z tohoto

vyplyva fakt, Ze webové stranky se dotykaji témet kazdé komunikacni discipliny.

Pii tvorb€ webové stranky je nutné nejdiive stanovit jeji hlavni funkci.
Pokud jsou webové stranky chapany jako nastroj pifimého prodeje, jejich cilem je
ziskavani kontaktli na potencidlni zakazniky (sales leads). V jinych ptipadech mize byt
hlavni funkci komunikace s klicovymi skupinami organizace (stakeholders) a teti

moznosti mize byt posileni image znacky (firmy). Stanoveni hlavni funkce webové
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vvvvvv

jsou atraktivni a ptesvéd¢ivy obsah, jednoduché uziti, aktualnost, odpovidajici design

a snadna vyhledatelnost. (Karlicek & Kral, 2011)

1. Obsahova atraktivita — je dana zejména tim, zda jsou webové stranky zajimavé,

jedinecné, uzitecné, diivéryhodné a nabizi navstévnikiim néjakou zébavu.
Aktudlnost — jelikoz zastaralé informace mohou navstévniky odradit, je nutné
informace na webovych strankach neustale aktualizovat.

Interaktivita — zvySuje webovych strankam jejich atraktivitu, firma mize
nasvych webovych strankdch umoZnit navstévnikim sdilet své néazory
v diskuzich.

PresvédCivost — obsah stranek musi byt dostatecné presvédcivy, aby vedl
K naplnéni cili, napiiklad zabavny obsah nema jen pobavit, ale také posilit
image a oblibenost firmy nebo znacky.

Vyhledatelnost — zavisi zejména na tom, jak se umistuji v internetovych

vyhledéavacich (Seznam, Google).(Karlicek & Kral, 2011)

Webové stranky jsou v porovnani s ostatnimi médii vyuZivanymi v rdmci

marketingové komunikace znazornény v tabulce 2.

Tabulka 2: Porovnani médii

Naléhavost Nazornost Identifikace Rychlost
baleni odezvy

TV vysoka velmi vysoka dobra vysoka
Rozhlas vysoka nizka velmi nizka vysoka
Casopisy nizka stiedni velmi vysoka stiedn|
Noviny nizkéa stredni dobra vysoka
Billboardy velmi nizka velm| nizka dobra stfedni
www nizka velmi vysoka velmi vysoka velmi vysoka

Néaklady (CPM) | Vyrobni Penetrace

naklady hlavnich trhi

TV velmi nizké vysoké velmi vysoka
Rozhlas velmi nizké nizké velmi vysoka
Casopisy stfedni stfedni stiedni
Noviny nizké stfedni velmi vysoka
Billboardy stfedni vysoke vysoka
www velmi nizké nizké vysoka
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V tabulce jsou vyuzity nasledujici hodnotici parametry:

e Naléhavost — je tzv. mirou neodbytnosti média. Néktera média umoznuji
zakaznikovi vétsi ¢i mensi moznost uniknout od ptisobeni sdéleni.

e Nazornost — vyjadfuje schopnost vysvétleni zpiisobu uziti vyrobku.
Na webovych strankach lze vysvétlit uzivani pomoci textu, obrdzki, videa
nebo zvukovych klipt.

o Identifikace baleni — je schopnost média zobrazit co nejptesnéji obal vyrobku.

e Rychlost odezvy - vyjadifuje, jak zadkaznici mohou rychle zareagovat
na komerc¢ni sdéleni.

e Naklady — timto parametrem se vyjadiuji nadklady na zakoupeni prostoru nebo
casu v médiich ve vztahu na tisic zasazenych navstévniki (CPM).

e Vyrobni naklady — jsou to naptiklad néklady na vytvoieni reklamniho Sotu,
webovych stranek nebo plakatu.

e Penetrace hlavnich trhii — jak médium ptisobi na nejvétsi meéstské ¢asti. (Stuchlik

& Dvoracek, 2000)
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1.6 Online socialni média

Vzhledem k tématu diplomové prace a obsahlosti tohoto typu komunikace je
online socidlnim mediim vénovand nova kapitola a nejsou dalSim bodem piedesié.
V této kapitole bude uvedena charakteristika médii vSeobecng, definice online

socialnich médii a jejich Clenéni.
1.6.1 Média

Slovo médium pochazi z latinského vyrazu ,medium* (stfedni, mezi),
charakterem slova médium je prostfedek nebo zprostiedkovatel. V dneSnim prostiedi
hraji média vyznamnou roli, jsou neodmyslitelnou soucasti zivota kazdého. V Evropé
¢te vice nez 80% lidi n€kolikrat tydné€ noviny, 50% lidi ¢asopisy a asi pétina sdhne po
knize. Primérny obcan poslouchd tfi hodiny denné rozhlas (radio) a dalsi tfi hodiny
denn¢ sleduje televizi. Co se tyce online médii, ty vyuziva praimérny ob¢an téméer dve

a pul hodiny denné.(Schellmann, Gaida, Glaser & Kegel, 2004)
Védeckée definice vysvétluji média nasledovné:

o ,Média jsou technicka a organizacni struktura pro komunikaci“(Hunziker,
1988)

o  Médium zahrnuje vsechny technické ndstroje a aparatury, jejichz pomoci se
publicistické vypovédi dostavaji na verejnost “(Piirer, 1990)

o  Meédia jsou zprostiedkovatelské instance. Ke zprostredkovani potiebuji nejen
verejnost, misto pro prezentaci sdeleni a transportni kapacitu, ale také obsah. To,
co média transportuji, jsou sdéleni vztahujici se knéjakému predmétu
¢i udalosti. “(Wiegerlich, 1998)

o ,Aby se mohl uskutecnit akt komunikace, je zapotiebi média, tj. zndzornéni
prenasSenych rFecovych zmnakii. Viastni podoba média zavisi na druhu uZitého
znakového systému, stejné jako na druhu socidalniho kontaktu mezi partnery

komunikace. “(Hunziker, 1998)

Schellmann, Gaida, Gliser & Kegel (2004) vidi v médiich soucast komunikace.
Jejich tikolem je zajistit, aby se komunikace uskute¢nila, jak v oblasti individualni, tak
V oblasti masové komunikace. Média rozd¢luji do forem podle praktického vyznamu.
Jednotlivé oblasti jsou sefazeny podle vzristajiciho stupné zvetejnéni. Tyto oblasti jsou

znazornény na obrazku 3.
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Obrazek 3: Formy médii

Vzrastajici stupen zverejnaéni

; Masova
Necosobni komunikace
| kogi?w?:z:ce komunikace mezi
| lidmi a skupinami Media:
face to face" Noviny

Média- Cacopisy

Ret Média: Knihy
<L
Telefon Hozhlas
Videoconferencing Film
E-mail Nosice dal
Groupwar Online

Neverbalni vyrazové
prostredky
Technicke

pomucky

(

Zdroj: Schellmann, Gaida, Gléaser & Kegel (2004)

e Osobni komunikace — ,,face to face, hlavnim prostiedkem je fec, ale dilezité
jsou i vyrazové mimojazykové formy a technické pomticky.

e Neosobni komunikace — mezi 2 lidmi nebo skupinami. Pouzivaji se technické
pomucky — telefon, e-mail, videokonference, intranet aj.

e Masova komunikace — patii sem nasledujici média — noviny, rozhlas, televize
a online média.(Schellmann, Gaida, Glaser & Kegel, 2004)

1.6.2 Online socialni média

Online socialni média mohou byt dle Karlicka & Krale (2011) definovana jako
,,interaktivni on-line aplikace, které podporuji vznik neformdlnich uzivatelskych siti.
Uzivatele vytvareji a sdileji v ramci téchto siti nejriiznéjsi obsah, jako jsou napr. osobni

«

zkusSenosti, zazitky, ndazory, videa, hudba ci fotografie.

Janouch (2010) definuje online socidlni média, jako média, kde je obsah
vytvaren a sdilen uzivateli. Tyto média se neustdle méni, ptibyva jejich obsah a také se
pfidavaji dalsi a dalsi funkce. Marketingovi pracovnici mohou na socialnich médiich
piimo zjistit, co zakaznik pozaduje, jaky zaujima postoj viuci znacce nebo firmé.
Socialni média jsou mistem, kde je nazor vytvoreny kolektivem na urCity produkt
vétSinou pravdivy. Proto se vétSinou t€si vétsi oblibeé nez tradiéni média. Lidé pomalu
pfestavaji véfit reklamé, a proto se vétSina firem zapojuje do socidlnich médii.

21



V socialnich médiich je komunikace oboustranna. Komunikace a komunita je
zakladnim prvkem marketingu. ,, Komunita v socidalnich médiich ma pomoci firmé
budovat povedomi a dobré jméno a hlavné usmérnovat produkty tak, aby lépe
vyhovovaly zdkaznikim — to je cilem marketingu na socialnich médiich.““ V socialnich
médiich je dulezité hodnoceni, hlasovani o ¢emkoliv, potadi komentaii a samotné
komentovani aj. Firma musi neustéle sledovat d¢j a moderovat diskuze, ne vzdy se bude
jednat o vytvareni pozitivni obrazu, zakaznik to velmi rychle pozna a ma moznost se
zeptat jinde. Socialni média nejsou vSemocna a nékteré firmy se k nim upnuly tak,

ze zanedbavaji ostatni formy marketingové komunikace. (Janouch, 2010)

Ochman (2009) ve svém ¢lanku uvadi nasledujici vlastnosti, které socialni média

nemaji:

e nenahrazuji marketingovou strategii,

e nejsou Uspésna bez zapojeni vrcholového managementu,

e nejsou chapana jako kratkodoby projekt,

e nepfinaseji smysluplné a métitelné vysledky pftilis rychle,

e nepfinaseji uspéch, pokud jsou realizovéana jen vlastni silou,

e nemohou rychle napravit klesajici prodej nebo Spatnou reputaci,

e nepfinaseji uspéch bez realistického rozpoctu,

e nezarucuji prodej nebo Vvliv,

e nepfinaseji Uspéch bez vyuziti lidi se zkuSenostmi,

nenahradi public relations.
1.6.3 Rozdéleni online socialnich médii

Karlicek & Kral (2011) mezi nejvyznamngj$i on-line socidlni média tadi
nasledujici:
e socialni sitg,
blogy,

diskusni fora,

on-line komunity.
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Janouch (2010) rozd¢leni socialnich médii rozvadi dale a pouziva 2 kritéria

(Clenéni podle zaméteni nebo podle marketingové taktiky).

1. Clenéni podle marketingové taktiky

e socialni sité (Facebook, LinkedIn, MySpace),

¢ blogy, videoblogy, mikroblogy (Twitter),

e diskusni fora (Yahoo! Answers),

e Wikis (Wikipedia, Google Knol),

e socialni zalozkové systémy (Digg, Delicious, Jagg),
e sdilena multimédia (Flickr, YouTube),

e virtudlni svéty (The Sims, Second Life).
Toto ¢lenéni bude vyuzito pro dalsi postup v této diplomové praci.

2. Clenéni podle zaméreni

e socialni sité — blogy, audia, fotky, chaty, diskuse, videa aj,

e business sité — propojeni vyssiho a nejvyssiho managementu,

e socidlni zalozkové systémy — sdileni informaci, ¢lankd formou vefejnych
zalozek,

e stranky hlasujici o kvalit¢ obsahu — hlasovanim se ¢lanky dostanou na piedni
mista, tim padem je Cte vice uzivatell a vice hlasuji,

e zpravy — weby, kde se zobrazuji zpravy a uzivatelé je mohou sdilet a ptidavat

komentafre.

Janouch (2010) dale uvadi, ze firmy, které pouzivaji tradicni média, jsou
schopné do jisté miry kontrolovat, co se o nich fika a piSe. S ndstupem socialnich médii
tuto schopnost firmy ztratily. Firmy uZ nekonkuruji jen mezi sebou, ale musi
konkurovat 1 ,,hlasu lidu* na socidlnich médiich. UZivatelé socidlnich medii jsou lid¢,
ktefi na internetu travi mnohem vice Casu nez u televize nebo s knihou v ruce.
Vétsina z nich se Casto déli o své nazory, zkuSenosti a zaZitky s okolim. Tito uzivatelé
jsou ochotni utracet penize na internetu, a pokud se k nim dostane informace o produktu
pfes socialni média, je celkovy zasah mnohem vys$i, nez kdyby je oslovila bézna

reklama. Ne vsichni uzivatelé se chovaji stejné, ale jelikoz socialni média spojuji
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uzivatele se zkuSenostmi (stavajici zakazniky) s potenciadlnimi zakazniky, 1ze pozorovat
urcité rysy v chovani a najit spolecné diivody ucasti na socidlnich médiich. Co se tyce

veku, nejvetsi skupinou uzivatell na socialnich médiich jsou lidé ve véku 15 — 34 lety.
1.6.4 Socialni sité

Socialni sit€¢ jsou v soucasnosti mezi wuzivateli neuvéfitelné popularni.
Jen samotny Facebook pouzivd mésicné 1 440 milioni uzivatelli, coz je zhruba jedna
tietina internetovych uzivatell na svété. Z nichz denné pouziva Facebook 936 miliont
uzivatell. (Facebook statistics directory, 2015) Dalsi ze znamych socialnich siti Twitter

pouziva mésicné 316 miliont uzivateli®. (Twitter statistics directory, 2015)

Co se tyée Ceské republiky na Facebooku prekrogil podet profilti 3,2 milionu.
Uspéch Facebooku tkvi pfedeviim v propracovaném systému viralng §ifici informace
Vv ramci této sitd. V Americe je velmi popularni Twitter, aviak v CR se velké oblibé
netési, pouziva ho okolo 20 — 30 tisic uzivateli. Z marketingového hlediska neni tak
zajimava jako jiz zminény Facebook. Z ostatnich siti stoji za zminku specializovana
socialni sit LinkedIn, ktera je zaméfend pro kariéru a byznys, celosvétove piekrocila
100 milioni uzivatelt a v CR okolo 200 000 uzivatelti. Socialni sité umoziuji firmam
budovat neformdlni vztah se stdvajicimi i potencidlnimi zékazniky, podporuji také

image a znacku. (Reklama na internetu, 2015)

Kazdym dnem je obsah vyprodukovany socidlnimi sitémi vétsi, nez je mozné
stravit. Uroveti hluku, vytvofenym jimi a zbytkem online svéta je ohromujici.
Napftiklad na Facebooku je moZné se naucit to, co v minulosti trvalo mésice a vycerpalo
spoustu finan¢nich prostfedki, v fddech dni. Na Facebooku nejsou informace urceny
jednomu adresatovi, ale vS§em. Vznika proud informaci, v némz jsou aktéfi vnimani jako
soucast celku a oni bojuji o pozornost. Existuji 4 zakladni faktory, jejichZ pomér je

pro kazdou firmu rizny, které jsou zdkladem Uspé&chu na socidlnich sitich:

vtip,

uzite¢nost, vyhodnost,

okamzitost, novost,

e osobni pfistup. (Kolektiv autort, 2014)

! Data jsou aktualni k listopadu 2015
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Dle Janoucha (2010) jsou socidlni sit¢ mistem, kde setkdvaji uzivatelé,
aby vytvorili okruh svych pratel nebo se pfipojili k néjaké komunité. Neékdy se
socialnim sitim fika také sit€ spoleCenské nebo jednoduSe komunity. Na socialnich
sitich probiha komunikace se zdkazniky pfimo a na rozdil od jinych médii tu dochazi
k neustalému kontaktu s firmou. Firma reaguje na rizné dotazy, pfipominky a stiznosti
a zaroven sama svou aktivitou generuje zdkaznické reakce. Je dilezité ziskavat,
co nejvice reakci, aby marketingovi pracovnici mohli definovat, jak zakaznici vnimaji
produkty a sluzby a nasledné¢ je piizpisobovat.

Socialni sit¢ dale informuji o zajimavych eventech a akcich, ale také umoziuji

pfibliZzeni znacky spotiebiteliim a zvyseni jeji obliby.(Karlicek & Kral, 2011)
1.6.4.1 Facebook

Kolektiv autort (2014) definuji jako primérného uzivatele Facebooku:

e Zena,

e 25 let,

e vysokoskolské vzdélani,
e nadprimérny piijem,

ey

e  7zijici ve velkoméste.

Facebook je v soucasnosti nejvétsi socialni siti, ktera umoziiuje navazovat
vztahy (osobni i1 firemni profily), komunikovat, sdilet, komentovat piispévky, vkladat
prispévky a poskytovat zdroj zédbavy. Z hlediska firem je to uzite¢ny nastroj, slouzici
ke komunikaci se zakazniky formou piimé interakce nebo prostifednictvim
marketingovych kampani. Nejvétsi zastoupeni na Facebooku maji firmy z oblasti
vzdélani, maloobchodu, techniky a softwaru, zdravotni pée a vyroby. S rozvojem
technologii v oblasti mobilnich telefonii roste v dne$ni dob&é i pocet uzivatelt
Facebooku prostfednictvim mobilniho telefonu — vice nez 600 milioni.(Kolektiv autord,
2014)

Ptilezitosti komunikace na Facebooku jsou nasledujici:

e vylepSeni image firmy,
e budovani znacky,
e cileni na specifické skupiny,

e vylepSeni pozice ve vyhledavacich,
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e zvySeni prodeje,
e vynikajici nastroj pro PR komunikaci,

e sit’ je vhodna pro uvedeni nového produktu na trh.(Kolektiv autort, 2014)
1.6.5 Blog

,Slovo blog vzniklo zkrdacenim slova weblog, coz znamend webovy zaznamnik.
Je to pravidelné (ne vidy) zverejiovani prispévkii na urcité strance.“ Ptispévky jsou
zvetejiiovany chronologicky. Nemusi se jednat o pouh¢ ,,denicky* ale i o profesionalni
nastroj marketingu. Mezi nejcastéjsi se fadi profesni a zajmové blogy, které spojuji
komunitu lidi se stejnymi zajmy. Zvlastni formou je video blog (vlog), ktery je
kompletné vytvoieny zvideo pfispévki. Blogl je na svété obrovské mnozstvi,

konkrétné€ asi 133 mil. blogl.(Janouch, 2010)

Blog neni jen o napsani ¢lanku a ¢ekani na komentafe. Autor musi byt aktivni,
vici lidem se musi chovat korektné a omluvit se za pfipadné chyby. Ziska tim
pozadované podnéty a povzbudi aktivitu. Jsou vhodné v€asné a relevantni zpravy a je

nutné upoutat stdlou pozornost ctendit. Hlavni pfinosy blogu jsou nasledujici:

e zvySovani popularity stranek, na které smétuji odkazy uvedené v blogu,
e zjiStovani slov, které¢ ¢tenafi hledaji,

e ovliviiovani ¢tenafd,

e méfeni poctu Ctenai,

e ziskavani informaci.(Janouch, 2010)

1.6.6 Diskusni fora

Karlicek & Kral (2011) definuji diskusni fora jako webové stranky, na kterych
mohou uZivatelé diskutovat o nejriznéjSich tématech. Komeréné zajimavou kategorii

jsou zejména diskuze. Ty se tykaji konkrétnich produktovych kategorii (cestovani).

Pro né&které firmy jsou diskusni féra velkym pfinosem. Casto se zde vsak
objevuji i velmi negativni nazory, kterou mohou firmu poskodit. Pro tyto pfipady je
nezbytné stanovit pravidla pro vkladani ptispévkl. Diskusnimi fory 1ze ovlivnit minéni,
uvést negativni informace na pravou miru nebo iniciovat debaty s cilem ziskat n¢jaké
informace, napady, podnéty nebo pfipominky. Dobry marketingovy pracovnik by mél
vyuziti diskuze ke zjisténi predev§im kritickych hlasi a na jejich zdkladé provést
pfipadné zmény a upravy.(Janouch, 2010)
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1.6.7 Wikis

Timto pojmem lze oznacit obecné vSechny encyklopedie vytvorené uzivateli.
Nejznaméjsim piikladem je Wikipedie a projekt od spole¢nosti Google — Google Knol.

Existuje n¢kolik zpiisobtl, jak pomoci wiki ovlivnit potencidlni zdkazniky:

e pomoci odkazl zvysit navstévnost pozadovanych stranek,

e doplnit nedostate¢ny obsah a zvysit tak reputaci.

Ptedni vyhledavace berou tyto encyklopedie, predevsim Wikipedii, jako
relevantni zdroje informaci, a proto se firemni zapis mize objevit na pfednich mistech
ve vyhledavani. Ve wiki systémech se shromazd'uji informace o produktech, pracovnich
postupech, technologiich a o feSeni problémi. V USA je Wikipedie aktualizovana
a ovétovana a dokonce je na ni odkazovano i pfi soudnich procesech. Bohuzel ¢eska

verze ani zdaleka nedosahuje té americké. Je to ddno malym rozsahem a kvalitou

obsahu.(Janouch, 2010)
1.6.8 Socialni zalozkovani

Socialni zalozkovani souvisi s blogovanim, pomoci této sluzby je mozné velmi
rychle ziskat vérné Ctenafe a vytvofit silnou zakladnu pro ziskavani informaci
a nésledné také pro prodej produktl a sluzeb. Jedna se o zplsob, jak sdilet, vyhledavat,
organizovat a spravovat obsah s riznych zdroji. Kazdy odkaz na zdroj je uZzivatelem
zalohovaciho systému upraven o nadpis, popis a znacku a lze ho také odeslat naptiklad
emailem. Je to v podstaté podobny princip, jaky funguje u internetového prohlizece
Vv piipad¢ oblibenych polozek. OvSem v piipadé velkého mnoZstvi téchto poloZek je

obtizné v nich hledat a tfidit je. Mezi nejznaméjsi zalohovaci systémy patii naptiklad:

e Delicious.com,

e Digg.com,

e Reddit.com,
e Jagg.cz,

e Linkuj.cz.

Z pohledu marketéra ma toto zalozkovani dvoji vyznam. Jednak je mozné vytvoftit se
vlastni pfistup a pak ukladanim c¢lanka vybizet ostatni ke ¢teni 1 ukladani. Nebo je
mozné se podivat na vyuzité znacky a z vysledkil vyc¢ist fadu informaci o tom, jaky

obsah zajima ¢tenare. (Janouch, 2010)
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1.7 Méreni socialnich médii

Janouch (2010) klade otazku, zda lze viibec n¢jak méfit socialni média, resp. je
mozné zm¢éfit pifinos z aktivit na socialnich médiich. Ano, je to mozné, ovSem trochu
na socidlnich médiich a spocitaji se trzby, které ndm piinesly. Je nutné se zamyslet nad
ukazateli uspéSnosti. V prvni fadé se nejdiiv musi stanovit cile a prehled vSech aktivit
aty cile sledovat v kazdé aktivité. Pfinosy ze socialnich medii zatim méfi jen hrstka
firem a vétSina z nich méfi pouze zlomek toho, co by méfit méla. Obvykle se jedna
0 méfeni jednodussich forem reklamy, ktera je nabizena i na socidlnich sitich. Cena se
poté urcuje za pocet zobrazeni nebo prokliknuti. Tim padem je mozné zméfit, kolik lidi
si koupilo produkty nebo sluzby nebo provedlo né&jakou akci. Na nékterych socidlnich
médiich je mozné koupit celé ¢lanky nebo odkazy, pfinos je méfitelny 1 v téchto
ptipadech. Otazkou je, zda se bude méfit jen nakup a akce nebo i jiné polozky, jelikoz
socialni média nejsou primarné uréena k tomu, aby prodavala produkty a sluzby. Je tedy
mozné méfit nasledujici aspekty:

Piimo
e pocet ¢lent komunity,
e pocet odbérateld RSS kanalu,
e pocet zobrazeni ¢lanku,
e pocet komentafi,
e pocet registraci k odbéru newsletteru,
e pocet leads,
e pocet odkazi,
e pocet navstev z odkazil,
e pocet dokoncenych akci (G€ast v anketé, dotaznik aj.),

e pocet vyskytu nazvu firmy nebo znacky na socialnich médiich.
Neprimo

e kvalita leads,

e  kuvalita ostatnich informaci,

e zvySovani povédomi (zvySujici se navStévnost webu, vice dotazl
ve vyhledavani, vyssi informovanost zakaznikli, povédomi o znacce aj.),

e pomér pozitivnich a negativnich komentart v souvislosti s firmou nebo znackou,
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e zvySeni trzniho podilu,

e vstup do novych segmentd.

V praxi je mozné sledovat vice aspektii. Nékteré z ukazatela 1ze méfit snadno
(veskeré pocCty), jiné se méti obtizn¢ naptiklad povédomi o znacce. U vSech ukazatelt
se sleduji spise trendy. Nad vSemi ukazateli stoji jeden hlavni a to — ndvratnost investic
(ROI % = zisk/investice *100). Kazdy manazer se pta, kolik to stidlo a co to pfineslo.
Investice do projektu je mozné sledovat napiiklad pomoci piimych nékladl (na ziizeni
blogu nebo profilu, webhosting, platby za obsah, mzdy programatorti, grafika,
marketingovych pracovnikii aj, odkazy, rezijni naklady aj.) Oproti tomu piijmy
Ize sledovat jen v nékterych pfipadech (prodej). (Janouch, 2010)
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2 CILE A METODIKA PRACE

V nasledujici kapitole je vysvétlen postup zpracovani diplomové prace.

Pro ptehlednost a navaznost jsou v této kapitole také uvedeny cile prace.

2.1 Cile

Hlavnim cilem je analyzovat vliv socidlnich médii na vybranou cilovou skupinu
a navrhnout doporuceni pro vybranou firmu. Tato diplomova prace se zabyva vlivem
socialnich médii pti volbé vysoké skoly. Cilovou skupinou jsou tedy studenti, ktefi jiz
svou vysokou Skolu vybrali. Firmou vtomto ptipadé je vysoka Skola. Pro tuto
diplomovou praci byla zvolena Jihogeska univerzita v Ceskych Budgjovicich a pro
porovnani byla vybrana Ceskd zemédélska univerzita v Praze. Hlavni cil lze
konkretizovat jako analyzu vlivu socidlnich médii pii volbé vysoké Skoly a navrhnout

doporuceni na zakladé vysledkii.
Dalsimi cili této prace jsou:
e zjistit, jak univerzity vyuZzivaji socidlni média,
e zjistit, jak se studenti zapojuji do déni na socialnich médiich.

2.2 Metodika prace

V prvé tadé je nutné studium odborné literatury, které je vyuzito pii tvorbé
literarniho prehledu. Prehled slouZi jako teoreticka podpora pii tvorb& praktické Casti

diplomové préce.

Pro tuto diplomovou praci byly zvoleny dvé vysoké Skoly — Jiho€eskd univerzita

v Ceskych Budgjovicich a Ceska zemé&délska univerzita v Praze.

Praktickd c¢ast spocivala Vv analyze dat zdotaznikového Setfeni. Cilovou
skupinou jsou studenti vy$e zminénych vysokych §kol. Dotaznik je ptilozen v piiloze 1
na konci této diplomové prace. Vysledky dotazniku jsou zpracovany v programu
Microsoft Excel av programu Statistica. Data, ktera byla ziskana, jsou ordinalni a
nominalni, tato data jsou dale rozvedena Vv kapitole Vyhodnoceni vysledk. Vzhledem

k typu dat byl vyuzit Wilcoxon-Mann Whitney test v programu Statistica a v program
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Excel byly vyuzity matematické funkce, grafické znazornéni, test homogenity v
kontingen¢ni tabulce a test chi-kvadratu.

Pro testy bylo vyuzito nasledujici hodnoceni hypotéz:

- p-value <= alfa
HO zamitame ve prospéch HA
HO zamitame, HA piijimame

- p-value > alfa
HO nezamitame ve prospéch HA

HO nezamitame, HA nepfijimame

a hladina vyznamnosti, alfa = 5%.

Dale byly pro tuto diplomovou praci stanoveny nasledujici hypotézy:

o Socialni média ovlivnila respondenty JihoCeské univerzity vice nez respondenty
Ceské zemédélské univerzity.

o Vice jak 50% z dotazovanych zaregistrovalo aktivitu své Skoly na socialnich
sitich.
Na zéavér budou pro tuto praci stanoveny doporuceni a ndvrhy pro zlepSeni

aktualni situace.
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3 PRAKTICKA CAST

Nasledujici kapitola zahrnuje praktickou ¢ast diplomové prace. Nejprve budou
v ivodu uvedeny zakladni informace o zvolenych univerzitach, dale se bude kapitola
vénovat samotnému vyzkumu a vyhodnoceni vysledkti a v neposledni fadé¢ budou

zhodnoceny hypotézy a vychodiska pro navrhy na zlepSeni.
3.1 Uvodni informace

Pro praktickou c¢ast této diplomové prace byly zvoleny dvé vysoké skoly. Jako
prvni byla vybrana Jihogeska univerzita v Ceskych Budgjovicich a pro porovnani byla

zvolena Ceska Zem&dé&lska univerzita v Praze.
3.1.1 Jihoceska univerzita

Jihodeska univerzita v Ceskych Bud&ovicich zahrnuje 8 fakult — fakultu
Ekonomickou, Filozofickou, Pedagogickou, Pfirodovédeckou, Teologickou,

Zeméd¢lskou, Zdravotné socidlni a Fakultu rybafstvi a ochrany vod.

O JihoCeské univerzité lze mluvit jako o jedné z nejvyznamnéjSich univerzit
na jihu Cech. Vzhledem k tomu, Ze v dané lokalité se nenaléza piili§ vysokych 3kol,
vétSina studentli tamnich stfednich Skol vétSinou nastoupi pravé na JihoCeskou
univerzitu, ovSem JU ma za cil se orientovat i1 na studenty z jinych regiont a diky
rozsahlému univerzitnimu kampusu se ji to za posledni roky dafi a na univerzité lze
nalézt studenty ze viech koutil Ceské republiky. Na univerzité aktualné studuje vice nez

11 000 studentd. (Jihoceska univerzita, 2016)

Na svych internetovych strankdch dale univerzita uvadi, ze momentéalné
spolupracuje s vice nez 300 univerzitami po celém svét€, proto maji studenti jedine¢nou
moznost zucastnit se béhem studii zahrani¢niho pobytu. Univerzita vznikla v roce 1991
navazdnim na tradice vzdélavani uliteld a vysokoSkolskych odbornikii pro rzna
odvétvi. Zaklad fakulty plivodné tvofily 2 fakulty (Pedagogickd fakulta a Provozné
ekonomickéd fakulta), postupné piibyvali dal§i az do dneSni podoby univerzity.

(Jihoc¢eska univerzita, 2016)
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V poslednich letech lze oznacit jako velky uspéch otevieni prvniho technického
oboru — Mechatronika, rozsdhlou modernizaci vSech prostori a vystavbu novych

pavilont. (JihoCeska univerzita, 2016)

Co se tyCe promotion, JihoCeskd univerzita vyuziva napiiklad nasledujici

prostiedky:

o Univerzitni Casopis Journal — vydavany 4x ro¢né¢ v ndkladu 5000ks
obsahuje zajimavé Clanky a rozhovory z prostfedi univerzity a je dokonce
ocenény porotou Komory Public Relations v desatém ro¢niku ankety ,,Firemni

médium roku* ¢estnym ocenénim,

o jednotny vzhled internetovych stranek a loga univerzity,

o informacéni materialy,

o riznd promotion videa a fotografie,

o pifedméty s logem univerzity — jedna se o kvalitni pfedméty pro studenty

1 pfiznivece univerzity napf. tricko, ¢epice, deStnik, kancelafské potteby a taska,
o JU ma profil na socialnich sitich — Facebook, Twitter a Instagram,
. univerzita v médiich — casto vyuziva univerzita média — tisk, radio

a internet. (JihoCeska univerzita, 2016)

3.1.2 Ceska zemédélska univerzita

Ceska zemédélska univerzita je vefejnou vysokou $kolou se sidlem v Praze,

v roce 2016 slavi jiz 110. vyroc¢i svého pasobeni. Jeji soucasti jsou nasledujici fakulty:

) Provozné ekonomicka fakulta,

J Fakulta agrobiologie, potravinovych a pfirodnich zdroji,
° Technicka fakulta,

o Fakulta zivotniho prostiedsi,

° Fakulta lesnicka a dievarska,

. Fakulta tropického zemédé€lstvi,

J a dale obsahuje Institut vzdélavani a poradenstvi.

Promotion Ceské zemé&dglské univerzity obsahuje napiiklad nasledujici prosttedky:

. asopis Ziva univerzita — vydavany od roku 2003,
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° vyuzivani médii — tisk, radio a internet,

. PR fotografie,

J Informacni brozury a dal$i materialy,
o CZU ma profil na socialnich sitich — Facebook, Twitter a Instagram.
. Jednotny vzhled a logo univerzity. (Ceska zemédélska univerzita, 2016)

3.2 Vyhodnoceni vysledkii

V nasledujici ¢asti budou zhodnoceny vysledky praktické c¢asti diplomové
prace. Nejprve byla provedena pilotaz a poté samotny vyzkum. Vyzkum probihal
pomoci dotaznikového Setieni na internetu, vyuzita byla socidlni média pro Sifeni

dotaznikd. Vysledky jsou zpracovany v programu Excel a Statistica.

3.2.1 Pilotaz

Pilotdz k praktické ¢asti této diplomové praci byla provedena v terminu 10. 1.
2016 — 20. 1. 2016. Pilotaz probihala na internetu, vyuzita byla socidlni sit’” Facebook.
Vyzkum probihal pomoci dotaznikového Setfeni. Dotaznik byl Sifen na skupinach,
spojenych s Jiho¢eskou univerzitou a Ceskou zemédélskou univerzitou. P¥i pilotazi
zodpovédélo otazky v dotazniku 50 respondentil z kaZzdé univerzity. Pii pilotaZi nebyly

zjiStény Zadné velké nedostatky. Bylo provedeno pouze par Gprav:

® Uprava gramatickych chyb,

e doplnéni n€kterych moZnosti u odpovédi,
® T(prava stylistickych chyb,

e piidani otazky ¢. 20,

e uprava skladby otazek.

34



3.2.2 Informace k vyzkumu

Po pilotazi a naslednych tpravéach probéhl samotny vyzkum v obdobi 1. 2. 2016
— 25. 2. 2016. Vyzkum probihal pomoci dotaznikového Setfeni, dotazniky byly Sifeny
pomoci socidlni sit€¢ Facebook. Cilovou skupinou vyzkumu jsou studenti obou univerzit,
u kterych probehl vybér vysoké skoly béhem poslednich péti let. Vyzkumny vzorek byl
stanoven na 200 respondentt z kazdé univerzity, tito respondenti jsou vybrani nahodile.

Celkem tedy bylo ve vyzkumu zapojeno 400 respondentd.

Dotaznik byl vytvoien pomoci aplikace Google formulare a je pfiloZzen na konci

této diplomové prace v Priloze 1.

3.2.3 Vyhodnoceni vysledku

Vysledky této diplomové prace byly zpracovany v programu Microsoft Excel
a Statistica. Data ziskana pti vyzkumu byla pfevazné nominalni a ordinalni. Nominalni
data lze charakterizovat jako data, kterd maji pouze vyznam kvality, mohou se
oznacovat jako kvalitativni data, jednotliva data jsou neporovnatelna a nelze je setadit.
Ordinalni data ptredstavuji vybér z néjakych moznosti. Oproti nominalnim datim je lze

usporadat a u kazdé dvojice urcit, ktera hodnota je vétsi. (Typy dat, 2016)
K vyhodnoceni vysledkti byly vyuzity nasledujici funkce:

. program Microsoft Excel - matematické funkce, grafické znazornéni,
test homogenity v kontingenéni tabulce, test chi-kvadratu,

. program Statistica - Mann-Whitney-Wilcoxon Test.
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3.2.3.1 Struktura zkoumaného vzorku

V tabulce nize jsou shrnuty identifikacni otazky z dotaznikového Setieni pro obé

zvolené univerzity.

Tabulka 3: Zkoumany vzorek pro JU

Fakulta Odpovédi K”‘bjy f;lf;leeh” Odpovédi Rotnik Odpovédi
Ekonomicka 82 Praha 5 1. ro¢nik, bakalarské 40
Filozoficka 23 Stfedocesky 33 2. ro¢nik, bakalarské 36
Pedagogicka 36 Jihocesky 101 3. ro¢nik, bakalaiské 43
Prirodovédecka 14 Plzensky 14 1. ro¢nik, navazujici 30
Rybafstvi a ochrany vod Karlovarsky 4 2. ro¢nik, navazujici 49
Teologicka 6 Ustecky 1 doktorské 2
Zdravotné socialni 29 Liberecky 1 Pohlavi Odpovédi
Zeméedélska 9 Kralovéhradecky 3 zena 169
Veék Odpovédi Pardubicky 5 muz 31
18-20 let 41 Olomoucky 1
21-22 let 63 Moravskoslezsky 2
23-24 let 63 Jihomoravsky 3
25-26 let 17 Zlinsky 0
vice nez 26 let 16 Vysocina 27
. Zdroj: vlastni zpracovani
Tabulka 4: Zkoumany vzorek pro CZU
Fakulta Odpovédi Krzjy :;i;];léého Odpovédi Ro¢nik Odpovédi
Agrobiologie 37 Praha 72 1. ro¢nik, bakalaiské 52
Lesnicka a dievarska 32 Stiedocesky 61 2. ro¢nik, bakalaiské 38
Provozné ekonomicka 57 JihoCesky 3. ro¢nik, bakalaiské 51
Technicka 18 Plzensky 1. ro¢nik, navazujici 37
Tropického zeméd¢lstvi 27 Karlovarsky 7 2. ro¢nik, navazujici 20
Zivotniho prostiedi 29 Ustecky 11 doktorské 2
Liberecky 7 Pohlavi Odpovédi
Kralovéhradecky 7 zena 150
Vék Odpovédi Pardubicky 6 muz 50
18-20 let 68 Olomoucky 3
21-22 let 54 Moravskoslezsky 3
23-24 let 58 Jihomoravsky 2
25-26 let 12 Zlinsky 3
vice nez 26 let 8 Vysoéina 2
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3.2.3.2 Vysledky vyzkumu

Tato podkapitola se vénuje vysledkiim vyzkumu, vysledky jsou zpracovany
v programu Microsoft Excel a Statistica. Identifikacni otazky zde jiz uvedené nejsou, ty

1ze nalézt v pfedchozi podkapitole — Struktura zkoumaného vzorku.

3.2.3.2.1 Hlavni impulz pfi vybéru vysoké skoly

Tabulka 5: Hlavni impulz p¥i vybéru vysoké Skoly

Y Y
Odpovéd’ JU procentech | CZU | procentech
Zaméreni studijniho programu 112 56% 73 37%
Lokalita vysoké skoly 39 20% 42 21%
MozZnost uplatnéni po absolvovani 19 10% 31 16%
Doporuceni od zndmych, ptitel a rodiny 11 6% 9 5%
Narocnost studijniho programu 8 4% 18 9%
Tradice a dobré jméno vysoké Skoly 5 3% 12 6%
Reference vysoké skoly 1 1% 14 %
Jiné 5 3% 1 1%
Celkem 200 100% 200 100%

Zdroj: vlastni zpracovani
Graf 1: Hlavni impulz p¥i vybéru vysoké §koly
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Zdroj: vlastni zpracovani
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Prvni otazka v dotazniku je zaméfena na hlavni impulz pii vybéru vysoké skoly,
aneb co respondenty vedlo ktomu, aby se rozhodli pro danou vysokou S$kolu.
Z vysledkll je patrné, ze vétSina respondentd se rozhodovala na zdkladé zaméfeni
studijniho programu, konkrétné tuto moznost zvolilo 56% respondentli z JU a 37%
respondenttt z CZU. Pro respondenty z obou univerzit byla tato odpovéd nejéastéji
zvolend a rozdil neni pfili§ vyznamny. Moznost lokalita vysoké Skoly zvolilo 20%
respondenttt JU a 21% respondentd CZU. Tieti v pofadi je moznost uplatnéni po
absolvovani, tuto odpovéd’ zvolilo 10% respondentit JU a 16% respondenti CZU.
Ostatni moznosti jsou srovnatelné a konkrétni hodnoty jsou uvedeny v grafu 1.
Moznost ,,jiné“ zvolila 3% respondentti JU, konkrétné odpovédi: nevédéla jsem kam
jinam, jinde se ned4 obor studovat kombinovang, kombinace 2+3+4+6+7, moznost
2,4,6,7, moznost uznani predmétii z predchoziho studia VOS. z CzU vyplnil moZnost

jiné 1 respondent, konkrétné vyplnil odpovéd’ nevim.
3.2.3.2.2 Zpusob zjistovani informaci pred koneénym vybérem skoly

U této otazky bylo mozné zaskrtnout vice odpovédi.

Tabulka 6: Zpiisob zjist'ovani informaci pied kone¢nym vybérem $koly

Odpovéd’ JU | vprocentech |CZU | v procentech
Informacni materidly - brozury,
casopisy 103 24,6% 102 21,6%
Socidlni média - socidlni sité, blogy,
diskusni fora 18 4.3% 44 9,3%
Néavstéva vysoké skoly (dny otevienych
dveti) 94 22,4% 105 22,2%
Internetové portaly zaméfené na vyber
vysoké Skoly (napf. kamnavejsku.cz) 59 14,1% 77 16,3%
Informace od absolventu 45 10,7% 80 16,9%
Oficiélni stranky vysoké Skoly 98 23,4% 63 13,3%
Jiné 2 0,5% 2 0,4%
Celkem odpovédi 419 100,0% 473 100,0%

Zdroj: vlastni zpracovani
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Graf 2: Zpisob zjistovani informaci pired koneénym vybérem $koly

Zpisob zjistovani informaci pred
konecnym vybérem Skoly
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Zdroj: vlastni zpracovani v programu Excel

Dalsi otazka se tykala zptsobu zjistovani informaci pfed kone¢nym vybérem
vysoké koly. U této otazky bylo mozné zaskrtnout vice odpovédi. Respondenti CZU
odpovédéli celkem 473krat a respondenti JU celkem vybrali 419 odpovédi. U
respondentit CZU pak bylo zaznamenino nejvice odpovédi u moznosti: navitéva
vysoké skoly (22,2%), informacni materialy (21,6%), informace od absolventd (16,9%)
a internetové portaly (16,3%). U respondenti JU byly zaznamenany nasledujici
odpovédi: informacni materidly (24,6%), oficialni stranky vysoké skoly (23,4%),
navstéva vysoké Skoly (22,4%) a internetové portaly (14,1%). Socialni média nebyla u
studentli obou univerzit dilezitym informac¢nim zdrojem, u respondentd JU bylo
zaznamenano u této moznosti 9,3% odpovédi a u respondenti CZU 4,3% odpovédi.
V této otazce také bylo mozné zaSkrtnout moznost jiné, kterd byla u obou univerzit
zaznamenana 2krat. Jako odpovédi byly vyplnény u respondenti CZU — nevim
a seminaf v ramci stfedni $koly a u studentdl JU — vysokoskolsky proseminai a veletrh
Gaudeamus. U obou univerzit jsou odpovédi srovnatelné, kromé moznosti oficialni

stranky vysoké Skoly, kde je rozdil v porovnéni ostatnich otdzek znatelny.
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3.2.3.2.3 Vyuzitelnost socialnich médii v ramci univerzit

Tabulka 7: Vyuzitelnost socialnich médii v ramci univerzit

Odpovéd’ JU CZU
Ano 176 157
Ne 2 32
Nevim 22 11
Celkem 200 200

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf 3: Vyuzitelnost socialnich médii v ramci univerzit
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Zdroj: vlastni zpracovani

Cilem dal$i otazky bylo zjistit, zda zvolené vysoké Skoly vyuZivaji socialni
média. Ve skuteCnosti opravdu obé vysoké Skoly socidlni média vyuzivaji, avSak
2 respondenti z JU a dokonce 32 respondenti z CZU vybralo moZnost ne, nevyuzivaji.
Dale pak 22 respondentd JU a 11 respondenti CZU odpovédélo moznosti nevim.
Vzhledem K soucasné rozsifenosti socialnich médii jsou tyto vysledky velmi
prekvapivé. Obé€ zvolené univerzity socidlni média vyuzivaji pravidelné, jak k naldkani

potencialnich uchaze¢t, tak k informovani soucasnych studentt.
Profil respondentt, ktefi odpovedéli ,,ne* je nasledujici:

e CZU — 32 respondentii — 12 respondentii navitévuje fakultu Agrobiologie
potravinovych a pfirodnich zdrojii a 20 respondentll navstévuje fakultu
Lesnickou a difevaiskou, 28 respondentl jsou muzi a 4 respondenti jsou

zeny.
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e JU -2 respondenti — jedna se o zZeny, navstévujici Ekonomickou fakultu
Profil respondenti, ktetfi odpovédéli ,,nevim* je néasledujici:

e CZU — 11 respondentii — jedna se o 4 respondenty z fakulty Agrobiologie
potravinovych a pfirodnich zdroji, 5 respondentt z fakulty Lesnické
a dfevarské a 2 respondenty z fakulty Tropického zemédélstvi.
9 respondentti jsou muzi a 2 respondenti jsou zeny.

e JU — 22 respondentll — 6 respondentll navstévuje Ekonomickou fakultu,
11 respondentll je ze Zdravotn¢ socialni fakulty a 5 respondentl je

Z Prirodovédecké fakulty. Muzi je celkem 5 a zen 17.

3.2.3.2.4 Vyuzitelnost socialnich médii v ramci fakult

Tabulka 8: Vyuzitelnost socialnich médii v ramci fakult

Odpovéd’ JU Czu
Ano 153 159
Ne 17 34
Nevim 30 7
Celkem 200 200

Zdroj: vlastni zpracovani
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Graf 4: Vyuzitelnost socialnich médii v ramci fakult
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Zdroj: vlastni zpracovani

Ctvrta otazka navazuje na predeslou s rozdilem, Ze tentokrat je cilem zjistit, zda

vyuzivaji konkrétni fakulty socidlni média. VSechny fakulty obou univerzit socidlni

média vyuZivaji, oviem opét nékteii respondenti nevédéli (JU — 30 studentii a CZU —

7 studentit) a n€kteti zvolili moznost ne, nevyuzivaji. Konkrétné to bylo 34 respondentt

z CZU a 17 respondentt JU. Respondenti, ktefi odpovédéli ne, dale pokracuji aZ na

otazku ¢islo 17.

Profil respondentt, kteti odpoveédéli ,,ne* je nasledujici:

CZU — 34 respondentii — 15 respondentii navitévuje fakultu Agrobiologie
potravinovych a pfirodnich zdroji a 10 respondentl navstévuje fakultu
Lesnickou a dievafskou a 9 respondentd navstévuje Technickou
univerzitu, 20 respondentl jsou muzi a 14 respondentti jsou Zeny.

JU — 17 respondentli — jednd se o Zeny, navstévujici Ekonomickou

fakultu

Profil respondenti, kteti odpovédéli ,,nevim® je nasledujici:

CZU — 7 respondentii — jedna se o 4 respondenty z fakulty Agrobiologie

potravinovych a pfirodnich zdroji, 2 respondenty z fakulty Lesnické
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adievairské a 1 respondenta zfakulty Tropického zemédé€lstvi.
5 respondentl jsou muzi a 2 respondenti jsou Zeny.

e JU — 30 respondentt — 15 respondentt navstévuje Ekonomickou fakultu,
10 respondentii je ze Zdravotné socidlni fakulty a 5 respondentd je

z Prirodovédecké fakulty. Muzi je celkem 5 a zen 25.

3.2.3.2.5 Ovlivnéni respondentu socialnimi médii pfi koneéném rozhodnuti

Tabulka 9: Ovlivnéni respondenti socialnimi médii pfi koneéném rozhodnuti

Odpovéd’ JU CzZU
Velmi mé ovlivnila 4 18
Spise mée ovlivnila 23 47
Pilisobila na m¢ neutralné 55 47
Spise mé neovlivnila 39 34
Viibec mé neovlivnila 62 20

Neodpovidalo, pokracuje az na

17. otazku 17 34

Celkem 200 200

Zdroj: vlastni zpracovani

Pro tuto otazku byl k vyhodnoceni vyuZit test homogenity v kontingenc¢ni tabulce.
V testu neni pocitano s respondenty, kteti neodpovidali a pokracovali aZ na 17. otazku.
Nejprve byly vytvoieny dvé kategorie:

e socialni média me ovlivnila

e socialni média mé neovlivnila

Do prvni kategorie byly zatfazeny odpovédi: velmi mé ovlivnila a spiSe mé ovlivnila
a do druhé kategorie byly zafazeny odpovédi: spiSe mé€ neovlivnila a vibec mé

neovlivnila. Odpovéd’ ,,pisobila na me neutralné* nezapada ani do jedné z kategorii a je

tedy z hodnoceni vyfazena.
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Tabulka 10: Kategorie pro test homogenity

Odpovéd’ JU | CZU | Celkem
Ovlivnila 27 | 65 92

Neovlivnila 101 | 54 155
Celkem 128 | 119 247

Zdroj: vlastni zpracovani

V testu homogenity v kontingen¢ni tabulce byly zjistény nasledujici vysledky

a ty pak byly dosazeny do vzorce.

Tabulka 11: Vypocet testu homogenity

Odpovéd’ JU CzZU
Ovlivnila 0,061906 | 0,385915

Neovlivnila 0,514163 0,158092

Zdroj: vlastni zpracovani

Rovnice 1: Vzorec Chi-kvadratu

r c ”‘il

z Zz : if

X =n 1 - M.
=1 i nin;

i=l

Zdroj: lastat.vse

Vypocet:
n= 1 Hodnoceni hypotéz
m = 1 p-value <=alfa
SV = 1 HO zamitame ve prospéch HA
Chi-kvadrat = 29,65870692 HO zamitame, HA pfijimame
p-value = 0,00000005
p-value > alfa
HO nezamitame ve prospéch HA
HO nezamitame, HA nepfijimame
Hladina vyznamnosti, alfa = 5%

44



Hypotézy

HO: Socialni média ovlivnila respondenty z JihoCeské univerzity stejné jako

respondenty ze Zem¢&délské univerzity.

HA: Socialni média ovlivnila respondenty z Jiho¢eské univerzity vice ¢i méné nez

respondenty ze Zem¢&délské univerzity.
HO zamitame, HA pfijimame
Zavér

Na zéklad¢ ziskanych dat, na zvolené hladiné¢ vyznamnosti 5%, se podafilo
zamitnout nulovou hypotézu ve prospéch alternativni hypotézy, tudiz je potvrzeno,
ze socialni média ovlivnila respondenty JihocCeské univerzity méné nez respondenty ze

Zemédelské univerzity.

Tato otazka byla testovana také ve Statistice pomoci Wilcoxon-Mann Whitney

testu, kde se porovnavala shoda odpovédi pro jednotlivé univerzity.

Hypotézy
HO: Hodnoceni JU a CZU je shodné.
HA: Hodnoceni JU a CZU se vyznamné lisi.

Vysledky ze statistiky

Testové kritérium, U = 9817
p-value = 0
Hladina vyznamnosti, alfa = 5%
Zavér

HO zamitame ve prospéch HA

Obrazek 4: Wilcoxon-Mann Whitney

Mann-YWhitney U Test (Spreadshestd)

By variable War2

Marked tests are significant at p < 05000

Rank Sum |Rank Sum L z p-level 7 p-level | Malid M| Salid M

variahle | Group 1 Group 2 adjusted Group 1 | Group 2

Varl 37397 00 23575 ,00| 9817 D00Y S 7070651 0 000000 5 572035 0,000000 183 166
Zdroj: vlastni zpracovani
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Na zakladé ziskanych dat, na zvolené hladiné vyznamnosti 5%, se podafilo
zamitnout nulovou hypotézu ve prospéch alternativni hypotézy, tudiz je mozné potvrdit,

7e hodnoceni JU a CZU se vyznamné lii.
3.2.3.2.6 Zaujeti uchazecu o studium pomoci socialnich médii

Tabulka 12: Zaujeti uchazeci o studium pomoci socialnich médii

Odpovéd’ JU |CzZu
Ano 119 | 136
Ne 64 30
Neodpovidalo, pokracuje az
na otazku ¢. 17 17 34
Celkem 200 | 200

Zdroj: vlastni zpracovani

Respondenti, kteti v této otazce odpovedéli ,,ne” pokracuji po zodpovézeni az na
8. otazku. Pro vyhodnoceni nasledujici otdzky byl vyuzit test homogenity

v kontingenc¢ni tabulce. Pro test jsou vyuzity pouze odpovédi ano, ne.

Tabulka 13: Kategorie pro test homogenity

Odpovéd’ JU CZU | Celkem
Ano 119 136 255
Ne 64 30 94
Celkem 183 166 349

Zdroj: vlastni zpracovani

V testu homogenity v kontingenéni tabulce byly zjistény nasledujici vysledky

a ty pak byly dosazeny do vzorce.

Tabulka 14: Vypocet pro test homogenity

Odpovéd’ JU CZU
Ano 0,303461 | 0,436948
Ne 0,238112 | 0,057678

Zdroj: vlastni zpracovani
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Vypocet:

n= 1 Hodnoceni hypotéz
m = 1 p-value <=alfa
SV = 1 HO zamitame ve prospéch HA
Chi-kvadrat = 12,6331 HO zamitame, HA piijimame
p-value = 0,000379

p-value > alfa

HO nezamitame ve prospéch HA
HO nezamitame, HA nepfijimame

Hladina vyznamnosti, alfa = 5%
Hypotézy

HO: Pravé 50% z dotazovanych je piesvédceno, Ze se snazi jejich Skola zaujmout

uchazece o studium pomoci socialnich médii.

HA: Vice jak 50% z dotazovanych je pfesvé€dceno, Ze se snazi jejich Skola zaujmout

uchazece o studium pomoci socialnich médii.
HO zamitame, HA pfijimame
Zavér

Na zéklad¢ ziskanych dat, na zvolené hladin€ vyznamnosti 5%, se podafilo
zamitnout nulovou hypotézu ve prospéch alternativni hypotézy, tudiz je potvrzeno, ze
vice jak 50% z dotazovanych je pfesvéd€eno, Ze se snazi jejich Skola zaujmout uchazece

o studium pomoci socidlnich médii.
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3.2.3.2.7 Zpusob zaujeti uchazecu o studium pomoci socialnich médii

U této otazky bylo mozné zaskrtnout vice odpovédi.

Tabulka 15: Zpusob zaujeti uchazeci o studium pomoci socialnich médii

Odpovéd’ JU v procentech | CZU | v procentech
Pomoci socialni sité
Facebook 118 86% 138 85%
Pomoci socialni sité Twitter 3 2% 5 3%
Pomoci socialni sité LinkedIn 0 0% 4 2%
Pomoci diskusniho fora 4 3% 5 3%
Pomoci blogu 1 1% 1 1%
Vytvarenim komunit 8 6% 9 6%
Jiné 3 2% 1 1%
Celkem odpovédi 137 100% 163 100%

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf 5: Zpisob zaujeti uchazecu o studium pomoci socialnich medii

Zpusob zaujeti uchazecu o studium pomoci
socialnich médii
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| | | |
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Zdroj: vlastni zpracovani

Vysledky u této otazky jsou téméf srovnatelné, pokud jsou prevedeny odpovédi k poctu

celkovych odpovédi viz Graf 5.
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3.2.3.2.8 Hodnoceni parametri na socialnich sitich

Tato otazka se tykala hodnoceni jednotlivych parametri pro obé& univerzity,
pro piehlednost bude kazda podotizka zndzornéna graficky, poté jsou vysledky
zpracovany pomoci Wilcoxon-Mann Whitney testu ve Statistice, kde bylo zjistovano,
zda jsou vysledky obou univerzit srovnatelné. Vsechny podotazky u 8. otazky jsou
hodnoceny stupnici 1 (nejlepsi) — 5 (nejhorsi), I1ze je tedy oznacovat jako znamky.

Tabulka 16: Pravidelnost piispévku

Pravidelnost prispévki JU CZU
1 21 32
2 62 104
3 73 19
4 23 7
5 4 4
Neodpovidalo 17 34
Celkem 200 200
Prumérna znamka 2,6 2,1

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf 6: Pravidelnost prispévki

Pravidelnost prispévkii
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Zdroj: vlastni zpracovani

Prvni podotazka se tykala pravidelnosti piispévkl. Ve vSech podotazkach
neodpovidalo 31 respondenti zCZU a 17 respondenti z JU. Stale se jedna o ty
respondenty, kteti budou dale odpovidat az u 17. otazky. Co se tyCe vysledki

pravidelnosti ptispévkil, nejvice respondentti z CZU zvolilo zndmku 2, konkrétné to
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bylo 104. Dale pak znamku 1 (32 respondentti), znamku 3 (19 respondentti), znamku 4
(7 respondenttl) a znamku 5 (4 respondenti). Respondenti JU nejcastéji vybirali znamku
3 (73 respondentt), dale znamku 2 (62 respondentil), znamku 4 (23 respondenti),

znamku 1 (21 respondentii) a znamku 5 (4 respondenti).

U vysledkt Ize vypocitat primérnou znamku: U respondenti JU je to 2,6
a u respondentt CZU je hodnota 2,1. Lze tedy konstatovat, ze pravidelnost piispévku

u CZU je hodnocena lépe nez u studentt JU.

Tabulka 17: Zajimavost sdéleni

Zajimavost sdéleni JU CzZU
1 22 40
2 79 67
3 56 50
4 23 5
5 3 4
Neodpovidalo 17 34
Celkem 200 200
Prumérna znamka 2,5 2,2

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf 7: Zajimavost sdéleni
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Zdroj: vlastni zpracovani
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Druha podotazka se tykala zajimavosti sdéleni. U respondentt CZU dopadlo
hodnoceni nasledovné: 67 respondentii zvolilo znamku 2, 50 respondentii zvolilo
znamku 3, 40 respondentii zvolilo zndmku 1, déle 5 respondentti vybralo znamku 4 a 4

respondenti ohodnotili podotazku znamkou 5.

Respondenti JU odpovidali nasledovné: nejvice respondentti vybralo znamku
2 (79 respondentti), dale znamku 3 (56 respondentti), znamku 4 (23 respondentii),
znamku 1 (22 respondentil) a nejméné ziskala znamka 5 (3 respondenti). Pramérna
znamka za zajimavost sdéleni je pro respondenty JU 2,5 a pro respondenty CZU 2.2.

Stejné jako u prvni podotazky je primérna znamka lepsi u studentti CZU.

Tabulka 18: Snadna dostupnost informaci

Snadna dostupnost 5
informaci JU CZU
1 52 49
2 72 78
3 36 31
4 14 5
5 9 3
Neodpovidalo 17 34
Celkem 200 200
Prumérna znamka 2,2 2

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf 8: Snadna dostupnost informaci

Snadna dostupnost informaci
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Zdroj: vlastni zpracovani
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V dalsi podotazce respondenti hodnotili snadnou dostupnost informaci.
Respondenti CZU nejvice piidélovali znamku 2 (78 respondentt), znamku 1 piidélili
celkem 49krat, dal$i v pofadi byla znamka 3 (31 respondenti), dale znamku 4
(5 respondent) a znamku 5 (3 respondenti). Respondenti JU nejcastéji pouzili také
znamku 2 (72 respondenti), dale znamku 1 (52 respondentli), zndmku
3 (36 respondenttl), znamku 4 uvedlo 14 respondenti a znamku 5 vybralo 9

respondent.

Primérnd znamka pro podotazku tykajici se snadné dostupnosti informaci je
pro respondenty JU 2,2 a pro respondenty CZU 2. Z vysledku je patrné, Ze i tato

podotézka ma lepsi primérnou znamku u studentt CZU.

Tabulka 19: Aktualnost informaci

AKktualnost informaci JU CZU
1 71 44
2 68 83
3 23 33
4 12 2
5 9 4
Neodpovidalo 17 34
Celkem 200 200
Primeérna znamka 2,1 2,2

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf 9: Aktualnost informaci
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Zdroj: vlastni zpracovani
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Ctvrta podotazka se tykala aktualnosti informaci. Respondenti CZU nejvice
hodnotili znamkou 2 (83 respondentli), poté znamkou 1 (44 respondentli), znamkou
3 (33 respondenttl), znamkou 5 (4 respondenti) a znamkou 4 (2 respondenti).
Respondenti JU u této podotazky nejvice hodnotili znamkou 1 (71 respondentt), dale
znamkou 2 (68 respondenttl), znamkou 3 (23 respondentii), znamkou 4 (12 respondentti)

a znamkou 5 (4 respondenti).

Co se ty€e primérné znamky, poprvé maji respondenti JU lepsi hodnoceni (2,1)
nez respondenti CZU (2.2).

Tabulka 20: Pravdivost informaci

Pravdivost informaci JU CZU
1 95 49
2 39 80
3 29 31
4 7 3
5 13 3
Neodpovidalo 17 34
Celkem 200 200
Prumérna znamka 19 2

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf 10: Pravdivost informaci
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Zdroj: vlastni zpracovani

53



Dalsi podotazka se tykala hodnoceni parametrii, tentokrat pravdivosti informaci.
Tato podotazka ziskala viibec nejlepsi hodnoceni ze viech podotazek. Respondenti CZU
nejcasteji volili znamku 2 (80 respondentil), poté znamku 1 (49 respondenttll), znamku
3 (31 respondenttr), znamku 4 (3 respondenti) a znamku 5 (3 respondenti). Respondenti
JU hodnotili znamkou 1 (95 respondentti), zndmkou 2 (39 respondentli), znamkou

3 (29 respondenttr), dale znamkou 5 (13 respondentll) a znamkou 4 (7 respondenttt).

Primérnd zndmka u respondenti JU dosdhla skvelého vysledku 1,9,

u respondentti to byl vysledek 2.

Tabulka 21: Intenzita sdéleni

Intenzita sdéleni JU CzZuU
1 15 36
2 70 83
3 74 37
4 19 6
5 5 4
Neodpovidalo 17 34
Celkem 200 200
Prumérna znamka 2,1 2,2

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf 11: Intenzita sdéleni
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Zdroj: vlastni zpracovani
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V potadi jiz Sesta podotazka se tentokrat vénovala intenzité sd€leni. Respondenti
CZU nejéastéji hodnotili zndmkou 2 (83 respondentit), znamkou 3 (37 respondentd),
znamkou 1 (36 respondentd), dale znamkou 4 (6 respondentl) a znamkou
5 (4 respondenti). Respondenti z JU u této podotazky hodnotili nejéastéji znamkou 3
(74 respondentil), znamkou 2 (70 respondentii), znamkou 4 (19 respondentl), znamkou

1 (15 respondentil) a znamkou 5 (5 respondentit).

Primérnd zndmka dosahla lepSiho vysledku u respondentai JU (2,1),

u respondenttt CZU to bylo 2,2.

Tabulka 22: Zajimavost témat

Zajimavost témat JU CzZU
1 21 35
2 78 86
3 49 38
4 30 4
5 5 3
Neodpovidalo 17 34
Celkem 200 200
Prumérna znamka 2,6 2,1

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf 12: Zajimavost témat
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Zdroj: vlastni zpracovani
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Posledni podotazka se tykala zajimavosti témat. Tato podotazka ziskala jedno
z nejhordich hodnoceni. Respondenti CZU hodnotili nejéastéji  znamkou 2
(86 respondentil), dale znamkou 3 (38 respondentil), znamkou 1 (35 respondentil),
znamkou 4 (4 respondenti) a znamkou 5 (3 respondenti). Respondenti JU vybrali
nejéastéji hodnoceni 2 (78 respondentti), dale hodnoceni 3 (49 respondentti), hodnoceni

4 (30 respondenttr), hodnoceni 1 (21 respondentti) a znamku 5 vybralo 5 respondentt.

Tabulka 23: Celkové hodnoceni

Primérna
Parametr znamka
JUu | Czu
Pravidelnost prispévki 2,6 2,1
Zajimavost sdéleni 25 2,2
Snadna dostupnost informaci 2,2 2
Aktualnost informaci 2,1 2,2
Pravdivost informaci 19 2
Intenzita sd€leni 2,1 2,2
Zajimavost témat 2,6 2,1
Pramér celkem 2,3 2,1

Zdroj: vlastni zpracovani

U respondentii JU jsou patrné vétsi vykyvy v hodnoceni, naptiklad u podotazky
Pravdivost informaci je hodnoceni nejlepsi, ale u podotazek Pravidelnost ptispévki
a Zajimavost témat je hodnoceni slabsi. U respondenti CZU je hodnoceni téméf
srovnatelné. Pokud je brédna v potaz celkovd primérnd znamka vSech podotazek, je

patrné, ze CZU studenti hodnotili 1épe.

Tato otazka byla testovana také ve Statistice pomoci Wilcoxon-Mann Whitney

testu, kde se porovnavala shoda odpovédi pro jednotlivé univerzity.

Hypotézy

HO: Hodnoceni aktivit $kol je u obou $kol
srovnatelné.

HA: Hodnoceni aktivit Skol se u obou skol
vyznamné 1isi.

Vysledky ze statistiky

Testové kritérium, U = 643131,5
p-value = 0
Hladina vyznamnosti, alfa = 5%
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Zavér
HO zamitame ve prospéch HA

Obrazek 5: Wilcoxon-Mann Whitney test

Mann-Whitney U Test (Spreadsheetd)

By variable Vars

Marked tests are significant at p < 05000

Rank Sum |Rank Sum U Z p-level il p-level | %alid N | Yalid N
variable | Group 1 | Group 2 adjusted Group 1 | Group 2
Vard 16665121 1318835 643131 5 5808182 0000000 6,143538 0,000000 1281 1162

Zdroj: vlastni zpracovani

Na zaklad¢ ziskanych dat, na zvolené hladiné¢ vyznamnosti 5%, se podafilo
zamitnout nulovou hypotézu ve prospéch alternativni hypotézy, tudiz je mozné potvrdit

vyznamny rozdil v hodnoceni aktivit u obou skol.

3.2.3.2.9 Clenstvi v néjaké skupiné, diskuzi nebo jiné formé seskupeni na

socialnich sitich

Graf 13: Clenstvi v néjaké skupiné, diskuzi nebo jiné formé seskupeni na
socialnich sitich
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Zdroj: vlastni zpracovani
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U devaté otazky méli respondenti uvést, zda jsou ¢lenem né&jaké skupiny,
diskuze nebo jiné formy seskupeni na socialni siti. U této otdzky vznikla zajimava
shoda, po prevedeni odpovédi k celkovému poctu odpovédi u kazdé univerzity, vysly

hodnoty v procentech naprosto stejné.

Pokud respondenti na tuto otazku odpovédéli zaporné (ne) pokracovali dale az

na 11. otazku.

3.2.3.2.10 Konkrétni skupina, diskuze a jina forma seskupeni

Tabulka 24: Konkrétni skupina, diskuze a jina forma seskupeni

Odpovédi JU Odpovédi CZU
JU skupina 85 | PEF CZU na Facebooku 80
EF JCU skupina 78 | Ceska zemédélska univerzita v Praze 69
Clen skupiny na Facebooku 63 | Clen skupiny nadeho roéniku 52
EF studenti studentiim 52 | CZU materialy a skripta 41
Koleje JCU 52 | Studentské skupiny 36
REP EF 32| Pef CZU PAEK BC 28
FB akademické knihovny 26 | Clen skupiny na Facebooku 23
Zdravotn¢ socialni fakulta 24 | Prvaci CZU 20
. Hospodaiska a kulturni studia, 2012-
UFRP 2011 23|2017 12
Skupina studentli pedagogiky 15|CZU - PAENK 11
Fakulta tropického zemédélstvi CZU v

Klub absolventi JCU 13 | Praze 10
Ustav bohemistiky FF JCU 12

FB stranka Ustavu romanistiky

FF JU 10

Mravenisté PiF 10

Nechci zvefejnit 10

Zdroj: vlastni zpracovani

Odpovédi na tuto otazku jsou shrnuty do podobnych kategorii, je patrné, ze
respondenti JU odpovidali aktivnéji, jelikoz bylo moZzné napsat libovolny pocet

odpovédi.

58



3.2.3.2.11 Sdileni prispévkl respondenty

Graf 14: Sdileni p¥ispévki respondenty

Sdileni prispévku respondenty
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Zdroj: vlastni zpracovani

V otazce Cislo 11 méli respondenti odpovidat, zda oni osobné¢ sdileji néjaké

ptrispévky tykajici se univerzity na socidlnich sitich. = Odpovéd ano zvolilo

55 respondentd CZU (33%) a 39 respondenti JU (21%). Lze tedy konstatovat, Ze

respondenti CZU jsou ve sdileni piispévki o néco aktivnéjsi neZ respondenti JU.
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3.2.3.2.12 Prispivani komentari, diskuzemi, ¢lanky, fotkami aj. respondenty

Graf 15: Prispivani komentafi, diskuzemi, ¢lanky, fotkami aj. respondenty
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Zdroj: vlastni zpracovani

Dalsi otazka se zabyvala tim, zda respondenti pfispivaji komentafi, diskuzemi,
&lanky, fotkami aj. tykajicich se jejich $koly na socialnich sitich. Respondenti CZU
odpovédéli nasledovné: 72 respondentt (43%) zvolilo odpovéd ano a 94 (57%)
respondentt zvolilo odpovéd’ ne. 72 (32%) respondenttt JU zvolilo odpovéd’ ano a 124
respondentt (68%) JU odpovédélo ne. Z vysledku vyplyva, ze i v ptispivani komentaia

aj. jsou respondenti CZU také aktivngjsi jako u piedeslé otazky.

3.2.3.2.12 Vyuaziti diskusnich for

Graf 16: Vyuziti diskusnich for
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Zdroj: vlastni zpracovani
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Dalsi otazka se tykala toho, zda univerzity vyuzivaji diskusni fora. 166
respondentti (91%) z JU je piesvédéeno, Ze nevyuzivaji. 17 respondenti (9%) naopak
uvedlo odpovéd’ ano, vyuzivaji. Respondenti z CZU odpovédéli nasledovné: 152
respondentti (92%) uvedlo odpovéd ne al1l4 (8%) respondentd odpovédélo ano.
Vysledky u této otazky jsou téméf srovnatelné. Respondenti, kteti uvedli odpovéd’ ,,ne®,

pokracovali az na otazku Cislo 15.
3.2.3.2.13 Typicka témata na téchto forech

Tabulka 25: Typicka témata na téchto forech

Odpovéd’ JU Czu

Informace o fakulté, univerzité a studiu

Dny otevienych dvefti

Charitativni akce

Rektorska volna

Poradna

g |k O | [k |©

Nevim

Celkem 17 14

Zdroj: vlastni zpracovani

Dalsi otazka se tykala konkrétnich témat na diskusnich férech, odpovédi jsou
shrnuty v tabulce, vétsinou studenti obou $kol odpovidali podobné. Témata se vétSinou

tykaji informaci ohledné studia a déni na univerzitach.
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3.2.3.2.14 Vyuziti blogu

Graf 17: Vyuziti blogu
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Zdroj: vlastni zpracovani

Dalsi otazka zjiStovala, zda univerzita vyuziva blog. U této otdzky vznikla opét
shoda, u obou univerzit respondenti odpovédéli v 96% zaporné a 4% respondentl

zvolila odpovéd’ ano.

3.2.3.2.15 Konkrétni prispévky a ¢lanky na blogu

Tabulka 26: Konkrétni piispévky a ¢lanky na blogu

Ju Cczu
Odpovédi nevim o blogu zkousky
aktuality o Skole témata BP a DP

ruznorodé - od kulturniho
déni, po véci akademického

senatu zahrani¢ni studium
o akcich pro studenty nevim
oficidlni informace nevim o blogu
aktuality o Skole aktuality
aktuality Skoly nic
o riznych akcich

Celkem 8 7

Zdroj: vlastni zpracovani
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V otdzce Cislo 16 se konkrétné zjistovalo, jaké ptispévky a clanky se nachézeji

na blogu, vétsina studentli povazuje za blog oficidlni stranky univerzit, coZ neni Gplné

spravné, odpovédi jsou uvedené v tabulce 28. Za JU odpovidalo 8 studentii a z CZU

odpovidalo 7 studentti.

3.2.3.2.16 Jina forma marketingové komunikace

Tabulka 27: Jina forma marketingové komunikace

Odpovéd’ JU | v% |CZU| v%

Reklamu na internetu 54 | 15% | 41 | 14%
Reklamu v TV 7 2% 2 1%
Reklamu v radiu 45 | 12% 9 3%
Reklamu v tisku 65 | 18% | 50 | 18%
Venkovni reklamu (autobusy, lavicky, plakaty aj.)| 61 | 17% | 46 | 16%
Podporu prodeje (soutéze, veletrhy, vystavy) 79 | 21% | 71 | 25%

Ne 57 | 15% | 64 | 23%
Jiné 1 0% 0 0%
Celkem 369 |100% | 283 |100%

Zdroj: vlastni zpracovani
Graf 18: Jina forma marketingové komunikace
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Na dalsi otazku jiz odpovidali vSichni respondenti, u této otazky bylo mozné

odpoveédét vicekrat. Odpoveédi jsou uvedeny v Tabulce 27.
3.2.3.2.17 Zaujeti socialnich médii na jiné vysoké skole

Tabulka 28: Zaujeti socialnich médii na jiné vysoké Skole

Odpovéd’ JU CzZU
ANo 18 5
Ne 182 195
Celkem 200 200

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf 19: 18. otazka
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Zdroj: vlastni zpracovani

V portadi jiz 18. otazka zjist'ovala, zda respondenty zaujala jina vysoka $kola svym
projevem prostiednictvim socialnich médii. Ptrevazna vétSina respondentd zvolila
odpovéd’ ,,ne“. Tito respondenti dale pokracuji az na 20. otazku. 18 respondenti JU
zvolilo odpovéd’ ,,ano* a z CZU to bylo 5 respondentt. V dalsi otazce konkrétné uvadeli

odpovédi, co je zaujalo konkrétné.
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3.2.3.2.18 Konkrétni zaujeti na jiné vysoké Skole

Tabulka 29: Konkrétni zaujeti na jiné vysoké $kole

Odpovéd’

JU

Czu

Zaujalo mé vse

Néborovym videem

Lepsi a viditelnéjsi reklamou

Fotkami

Rozhovory se studenty

Veterinarni univerzita v Brné
svou kampani

Karlova univerzita - projekt
prirodovédci

Sdilenim pravidelnych
prispevki

Sdilené¢ informace na jejich FB
strance byly zajimaveé.

Lepsi reklamou

Promo na internetu

Reklamou na autobusech
Student agency

Spoluprace s veiejnosti,
nabidka rGznych vzdélavacich
kurzt

Svym originalnim
marketingovym sdélenim

Reklamou v radiu

MUNI - zajimavy propagacni
program

Televiznimi spoty

VSE - pravidelné piispévky na
socialnich sitich

Studijnim programem

Sdilenim svych ptispévkil

Celkem

15

5

Tato otazka se zjistovala, co konkrétn¢ zaujalo respondenty u jinych S$kol
pomoci socialnich médii. Odpovédi jsou uvedeny v Tabulce 29. Co se tyce respondentl
z CZU, jiné vysoké skoly je zaujaly napiiklad fotkami, reklamou a ndborovym videem.

Respondenty z JU zaujaly naptiklad rozhovory se studenty, promo videa a originalni

marketingové sdélent.

Zdroj: vlastni zpracovani
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3.2.3.2.19 Vylepseni stavajici situace

Tabulka 30: VylepSeni stavajici situace

Odpovédi JU Odpovédi CZU

nic me¢ nenapada 65 | nic m¢& nenapada 82
komunikaci se studenty 24 | funkCnost a aktualnost 36
vse je v poradku 23 | vice fotek a videi 25
zajimavost 23| zajimavost témat 24
soustiedit se vice na uchazece, zvefejiiovani riznych statistik

nez na studenty 14| ohledn¢ studia 12
natacet videa 12 | aktudlnost informaci

8
vyuzivat TV jako médium 9 | vice propagacnich materiala 6
vice aktualit 8 | zmodernizovat vie 5
vice anket 8 | diskusni forum 2
vyuzivat Twitter nebo udélat
blog

dat o sobé vice védét

mén¢ oficialit, vice zdbavy

N Wk~ |on

umét 1épe prodat informace

Celkem 200 Celkem 200

Zdroj: vlastni zpracovani

Co se tyce respondentli JU nejvetsi zastoupeni mé odpoveéd’ ,,nic meé nenapada®,
par odpovédi ma témét vyrovnany vysledek a to: vSe je potfddku, komunikace se
studenty, zajimavost. Za zminku stoji odpovéd’ natacet videa, coz zni zajimavé a mohlo

by to prildkat vice potencidlnich uchazect.

Respondenti zCZU také nejvice odpovidali, Ze je nic nenapada
(82 respondenttl), dale uvadéli, ze =zlepsit by se méla funkénost a aktualnost
(36 respondentti), vice videi a fotek (25 respondentl), zajimavost témat

(24 respondenttt). Vsechny odpovédi jsou uvedeny v Tabulce 30.

66



4 ZHODNOCENI HYPOTEZ A NAVRHY
DOPORUCENI

Pro tuto diplomovou praci byly stanoveny nasledujici hypotézy:

o Socidlni média ovlivnila studenty JihoCeské univerzity vice nez studenty
Zemgde€lské univerzity.
o Vice jak 50% z dotazovanych zaregistrovalo aktivitu své Skoly na socialnich

sitich.

Jako hlavni cil Ize konkretizovat analyzu vlivu socialnich médii pfi volbé vysoké skoly

a navrhnout doporuceni na zdklad¢ vysledku.
Dalsimi cili této prace jsou:
e 7zjistit, jak univerzity vyuzivaji sociadlni média,

e 7zjistit, jak se studenti zapojuji do déni na socidlnich médiich.

4.1 Prvni hypotéza

Prvni hypotéza zvolena pro tuto diplomovou praci zni: Socialni média ovlivnila

studenty JihoCeské univerzity vice nez studenty Zeméd¢€lské univerzity.

Reseni je uvedené v otazce &islo 5, pro piehlednost je vypocet uveden i zde.
V otédzce Cislo 5 se zjistovalo, jak moc ovlivnily socidlni média studenty pii vybéru

vysoké Skoly.

Tabulka 31: 1. hypotéza — vysledky

Odpovéd’ JUu | Czu

Velmi mé ovlivnila 4 18
SpiSe m¢ ovlivnila 23 47
Plisobila na m¢ neutralné 55 47
Spise mé neovlivnila 39 34
Vibec mé neovlivnila 62 20
Neodpovidalo, pokracuje az na

17. otazku 17 34
Celkem 200 200

Zdroj: vlastni zpracovani
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Pro tuto otazku byl k vyhodnoceni vyuzit test homogenity v kontingen¢ni tabulce.
Nejprve byly vytvoteny dvé kategorie:

e socidlni média mé ovlivnila

e socidlni média mé neovlivnila

Do prvni kategorie byly zafazeny odpovédi: velmi m¢ ovlivnila a spiSe mé ovlivnila
a do druhé kategorie byly zafazeny odpovédi: spiSe m¢e neovlivnila a vibec mé

neovlivnila. Odpovéd’ ,,ptisobila na mé neutralné* nezapada ani do jedné z kategorii a je

tedy z hodnoceni vyfazena.

Tabulka 32: 1. hypotéza — kategorie

Odpovéd’ JU | CZU | Celkem
Ovlivnila 27 65 92
Neovlivnila 101 54 155
Celkem 128| 119 247

Zdroj: vlastni zpracovani

V testu homogenity v kontingenéni tabulce byly zjistény nasledujici vysledky
a ty pak byly dosazeny do vzorce.

Tabulka 33: Vypocet pro 1. hypotézu

Odpovéd’ JU CZU
Ovlivnila 0,061906 0,385915
Neovlivnila 0,514163 0,158092

Zdroj: vlastni zpracovani

Rovnice 2: Vzorec Chi-kvadratu

2

r Z ne

2 if

X :”E E 1 —n
i=1 j=1

— NN

Zdroj: lastat.vse
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Vypocet:

n= 1 Hodnoceni hypotéz
m = 1 p-value <=alfa
SV = 1 HO zamitame ve prospéch HA
Chi-kvadrat = 29,65870692 HO zamitame, HA pfijimame
p-value = 0,00000005

p-value > alfa

HO nezamitame ve prospéch HA
HO nezamitame, HA nepfijimame

Hladina vyznamnosti, alfa = 5%

Hypotézy

HO: Socialni média ovlivnila studenty JihoCeské univerzity stejné jako studenty

Zemédelské univerzity.

HA: Socialni média ovlivnila studenty Jiho¢eské univerzity vice ¢i méné neZ studenty

Zemédelské univerzity.
HO zamitame, HA pfijimame
Zavér

Na zéklad¢ ziskanych dat, na zvolené hladiné¢ vyznamnosti 5%, se podafilo
zamitnout nulovou hypotézu ve prospéch alternativni hypotézy, tudiz je potvrzeno,
ze socidlni média ovlivnila studenty JihoCeské univerzity méné nez studenty
Zemgdelské univerzity.

—>1. hypotéza stanovena pro tuto diplomovou praci je zamitnuta,
socialni média neovlivnila studenty Jihoceské univerzity vice nez

studenty Ceské Zemé&délské univerzity.
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4. 2 Druha hypotéza

Druhd hypotéza stanovend pro tuto diplomovou praci zni: Vice jak 50%

z dotazovanych zaregistrovalo aktivitu své Skoly na socidlnich sitich.

Reseni této hypotézy lze nalézt v otazce &islo 3 a v 6. otazce. Nejprve otazka &islo

3, ta zjistovala, zda univerzita vyuziva socialni média.

Tabulka 34: 2. hypotéza

Odpovéd’ Ju Czu
Ano 176 157
Ne 2 32
Nevim 22 11
Celkem 200 200

Zdroj: vlastni zpracovani

Cilem této otazky bylo zjistit, zda zvolené vysoké Skoly vyuzivaji socidlni
média. Ve skuteCnosti opravdu ob& vysoké Skoly socidlni média vyuzivaji, avSak
2 respondenti z JU a dokonce 32 respondentii z CZU vybralo moznost ne, nevyuzivaji.
Déle pak 22 respondenti JU a 11 respondenti CZU odpovédélo moznosti nevim.
Vzhledem Kk soucasné rozsitenosti socidlnich médii jsou tyto vysledky velmi
prekvapivé. Obé& zvolené univerzity sociadlni média vyuZivaji pravidelné, jak k naldkéani
potencidlnich uchazect, tak k informovani soucasnych studentt.

Sesta otazka z dotazniku zjistovala, zda se $kola snazi zaujmout uchazee pomoci
socialnich médii.

Tabulka 35: 2. hypotéza

Odpovéd’ JUu |Czu
Ano 119| 136
Ne 64| 30
Neodpovidalo, pokracuje az
na otazku ¢. 17 17 34
Celkem 200| 200

Zdroj: vlastni zpracovani
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Pro vyhodnoceni nasledujici otazky byl vyuzit test homogenity v kontingencni tabulce.

Pro test jsou vyuzity pouze odpovédi ano, ne.

Tabulka 36: 2. hypotéza — kategorie

Odpovéd’ JU CZU Celkem

Ano 119 136 255
Ne 64 30 94
Celkem 183 166 349

Zdroj: vlastni zpracovani

V testu homogenity v kontingen¢ni tabulce byly zjistény nasledujici vysledky a ty pak

byly dosazeny do vzorce.

Tabulka 37: Vypocet pro 2. hypotézu

Odpovéd’ JU CZU
Ano 0,303461| 0,436948
Ne 0,238112| 0,057678

Zdroj: vlastni zpracovani

Pro vypocet Chi-kvadratu byl pouZit stejny vzorec, jaky je uveden v otdzce €islo 5

(Rovnice 1).

Vypocet:
n= 1 Hodnoceni hypotéz
m = 1 p-value <=alfa
SV = 1 HO zamitame ve prospéch HA
Chi-kvadrat = 12,6331 HO zamitame, HA piijimame
p-value = 0,000379
p-value > alfa
HO nezamitame ve prospéch HA
HO nezamitame, HA nepfijimame
Hladina vyznamnosti, alfa = 5%
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Hypotézy

HO: Pravé 50% z dotazovanych je presvédCeno, Ze se snazi jejich Skola zaujmout

uchazece o studium pomoci socialnich médii.

HA: Vice jak 50% z dotazovanych je presvédCeno, ze se snazi jejich Skola zaujmout

uchazece o studium pomoci socialnich médii.
HO zamitame, HA pfijimame
Zavér

Na zéklad¢ ziskanych dat, na zvolené hladiné¢ vyznamnosti 5%, se podafilo
zamitnout nulovou hypotézu ve prospéch alternativni hypotézy, tudiz je potvrzeno, ze
vice jak 50% z dotazovanych je pfesvéd€eno, Ze se snazi jejich Skola zaujmout uchazece

o studium pomoci socidlnich médii.

Pokud jsou shrnuty vysledky obou otazek, lze tvrdit, Ze vice jak 50%

Z dotazovanych zaregistrovalo aktivitu své skoly na socidlnich sitich.

2. hypotéza stanovena pro tuto diplomovou praci je potvrzena,
vice jak 50% z dotazovanych zaregistrovalo aktivitu své Skoly

na socialnich sitich.
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4. 4 Navrhy a doporucéeni

V nasledujici kapitole jsou uvedeny navrhy na zlepSeni aktudlni situace

na socialnich médiich, které univerzity vyuzivaji.
4.4.1 Aktualni situace JU

Nejvice diskutovanym a pouzivanym socidlnim médiem pro Jihoceskou
univerzitu jsou webové stranky univerzity. Tyto stranky prosly ptfed neddvnem
rozsahlou preménou a ziskaly novy design i uspotfadani. Zpocatku studenti novy vzhled
spiSe kritizovali a byli nespokojeni s pfeménou webovych stranek, ale nyni jsou se

vzhledem spokojeni.

Obrazek 6: Webové stranky JU

Jihoceska univerzita

. ‘ v Ceskych Budé prihlageni | | Q | | EN

@ O univerzité Uchaze¢ o studium Student Véda a vyzkum Mezinarodni spoluprace Kontakt

11 000 studentii na
8 fakultach

@ IS STAG

#] Sbirka pro

Kabelkovy veletrh
Deniku

@ CeloZivotni vzdélavani

Zdroj: Jiho€eska univerzita, 2016
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Na Obrazku 6 je zobrazen uvodni nahled webovych stranek Jihoceské univerzity.
Symbolikou stranek je znak JihoCeské univerzity, ktery 1ze nalézt i v arealu univerzity
a na riznych promotion materidlech. Tento znak je pfizpisoben pro jednotlivé fakulty

viz Obrazek 7.

Obrazek 7: Loga fakult

® \J 9, @ Y2 aV 9
oo a‘:*oo aV%s o% Va4 oY%

o'® o0 9% wWh P 6

Ekonomicka Filozoficka Pedagogicka Pfirodovédecka  Fak
fakulta fakulta fakulta fakulta a oc

Teologicka Zdravotné Zemédélska
fakulta socialni fakulta fakulta

Zdroj: JihoGeska univerzita, 2016

Cely tento koncept je originalni a pro univerzitu typicky, jednotlivé stranky

fakult se pak odviji podle svého loga.

Co se tyce socialnich siti, Jiho¢eska univerzita vyuZiva nasledujici socidlni sité:
Facebook, Twitter, Instagram a dale ma svly profil na Youtube. Z vysledki
z dotaznikového Setfeni vyplyva, ze ackoliv univerzita tyto sité¢ vyuzivd a ma na nich

zalozeny svuj profil, s aktivitou na téchto uctech to pokulhava.

a) Facebook - na této socialni siti lze nalézt stranku Jihoceské univerzity,
tato socialni sit' ma u studentl nejveétsi uspech, studenti zde mohou ohodnotit univerzitu,
pfidavat své ndzory a komentéfe, vyjadfovat se k aktudlnimu déni a sdilet informace.
Je zde i odkaz na videa a fotky a kalendaf planovanych akci. Na této socidlni siti lze
nalézt i velky pocet nejriznéjSich skupin tykajicich se JU.

b) Instagram — tato socidlni sit’ zaznamenala obrovsky rozmach v posledni
dobé a sviij profil si zde zalozila 1 JihoCeské univerzita. Hlavnim smyslem této sité je
pfidavani, sdileni a komentovani fotek, bohuZzel pravé toto je hlavni problém, aktivita
univerzitniho G¢tu je slaba. Pocet sledujicich uZivatell ¢ita okolo 900 uZivatell a pocet
profild, které sleduje univerzita je pouze 10 (tdaje platné k 30. 8. 2016).

c) Twitter — na této socialni siti ma univerzita podobny profil jako
na Facebooku, vzhledem k tomu, Ze tato sit’ neni tak vyuZivana, sledovanost neni pfili$
vysoka. Potencidl této sité neni tak vyznamny, avsak i na této siti by méla byt univerzita

aktivné;si.
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d) YouTube — na této strance univerzita vytvofila sviij kanal, bohuzel

V porovnani s ostatnimi sitémi, tento kanal téméf nevyuziva. Celkovy pocet videi je

velmi nizky.

Tabulka 38: Srovnani navrhi pro socialni sité JU

Navrh na zlepSeni

Facebook

Twitter

Instagram

YouTube

zajimavost profilu

v potadku

v potadku

v poradku

ano, zlepsit

vetsi aktivita uctu

ano, zlep§it

ano, zlepsit

ano, zlep§it

ano, zlepsit

vice aktualnich prispévki

ano, zlep§it

ano, zlepsit

ano, zlep§it

ano, zlepsit

soustiedit se vice na uchazece

ano, zlepsit

ano, zlepsit

v potadku

ano, zlepsit

vice videi a fotografii

ano, zlep§it

ano, zlepsit

ano, zlepsit

ano, zlepsit

tvorba anket

ano, zlep§it

ano, zlepsit

nevyuziva se

nevyuziva se

zapojeni studenti

v poradku

ano, zlepsit

ano, zlepsit

nevyuziva se

vétsi pocet sledujicich uzivateli

v poradku

ano, zlepsit

ano, zlepsit

ano, zlepsit

hodnoceni uzivatelu

v poradku

ano, zlepsit

nevyuziva se

ano, zlepsit

kalendar akci

v poradku

ano, zlepsit

nevyuziva se

nevyuziva se

komunikace se studenty

Vv potadku

ano, zlepsit

ano, zlepsit

ano, zlepsit

4.4.2 Aktualni situace CZU

Zdroj: vlastni zpracovani

Stejné€ jako u JihoCeské univerzity jsou i pro tuto univerzitu nejvice pouZivané
webové stranky. Na Obrazku 8 je zobrazen néhled webovych stranek Ceské zemédélské
univerzity. V porovnani s JU jsou stranky na podobném principu a je zde podobné
usporadani. Z vysledkii dotaznikového Setfeni vyplynulo, ze studentim by se libila

celkovd modernizace stranek a vytvoreni nového vzhledu.
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Obrazek 8: Webové stranky CZU

«5@
CESKA f y }
ZEMEDELSKA LS

UNIVERZITA V PRAZE

o Czu Fakulty a sou&asti Studium Véda a vyzkum Mezinarodni vztahy Projekty a spoluprace s praxi

TH LIFE S[:IEN[}ES @B ,,.:,\,; ::::::iostudium
17.-23.10. QICNFESTIVAL e Y -

g:}a"z Partnefi
-
% i

Verejnost

BliZi se unikatni festival dokumentarnich filma

Cist dale >

Zdroj: Jihoceska univerzita, 2016
Ceska zemédélska univerzita vyuziva nasledujici socidlni sité:

a) Facebook — stejné jako JU i Ceska zemédélska univerzita ma svij profil
na socialni siti Facebook. Studenti zde mohou pfidavat a komentovat piispévky,
hodnotit univerzitu a sdilet informace. Oproti JU zde bohuzel chybi fotografie, jsou zde
pouze fotografie, pfidavané studenty, nikoliv univerzitou.

b) Instagram — na této socialni siti univerzita oficialni profil nema, je zde
pouze moznost oznaceni lokace, coZ je hojn¢ vyuzivano studenty pro sdileni fotografii
uzivatelll v misté univerzity.

c) Twitter — na této socidlni siti ma univerzita podobny profil jako
na Facebooku, oproti JU ma zde univerzita vice sledujicich a také vice tuto sit’ vyuziva.
Je aktivnéj$i 1 v pfidavani prispévki a sdileni informaci.

d) YouTube — na této strance ma univerzita sviij kanal, oproti JU je i zde
aktivngj$i, je tu vice videi neZ na kanalu JU, ov§em méla by byt také aktivnéjsi a videi

by se zde o¢ekavalo mnohem vice.
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Tabulka 39: Srovnani navrhii pro socialni sité CZU

Navrh na zlepseni Facebook Twitter Instagram YouTube
zajimavost profilu . "y o “
ano, zlep§it v potadku nevyuziva ano, zlepsit
vétsi aktivita uctu . ” w .
ano, zlep§it ano, zlep§it nevyuziva ano, zlepsit
vice aktualnich prispévki - « “ s -
ano, zlepsit ano, zlepsit nevyuziva ano, zlepsit
soustiedit se vice na uchazece - « “ s «
ano, zlepsit ano, zlepsit nevyuziva ano, zlepsit
vice videi a fotografii " ” “ s "
g ano, zlepsit ano, zlepsit nevyuziva ano, zlepsit
tvorba anket o « o os g
ano, zlepsit ano, zlepsit nevyuziva nevyuziva se
zapojeni studentia > s oo oo
PoJ v potadku v poradku nevyuziva nevyuziva se
vétsi pocet sledujicich uzivateli s s o s <
P J v poradku v poradku nevyuziva ano, zlepsit
hodnoceni uZivatelu s « o s <
v potadku ano, zlepsit nevyuziva ano, zlepsit
kalendar akei ” - “ wros
ano, zlepsit ano, zlepsit nevyuziva nevyuziva se
komunikace se studenty ” o w -
ano, zlepsit ano, zlepsit nevyuziva ano, zlepsit

Zdroj: vlastni zpracovani

4.4.3 Konkrétni navrhy

Z vysledkli dotaznikového Setfeni vznikly nésledujici ndvrhy na zlepSeni pro obé

univerzity.

4.4.3.1 Vice aktualit a vétsi aktivita na socialnich sitich

Respondenti z obou univerzit se shodli, Ze na socidlnich sitich nejsou univerzity
dostate¢né¢ aktivni, nesdileji pravidelné pfispeévky a témata nejsou dostatecné zajimava.

ZlepsSeni stavajici situace je uvedeno v nésledujicich bodech:

e Pravidelné pfispévky 3x do tydne — piispévky by se mély tykat aktualni
problematiky, na podzim by se mé¢la objevovat témata spojena se zacatkem
akademického roku napt. dalezité terminy zapist, informace o podzimnich
terminech statnich zévéreénych zkousek, informace, pravodce, rady a tipy
pro prvni ro¢niky, dtlezitd data akademického roku. V zimnim obdobi by se
mély zalit objevovat informace pro potencidlni uchazece, informace

0 zkouskach a zapoctech. Na jafe pak zejména informace pro koncici ro¢niky —
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dalezit¢ terminy. Ke konci letnitho semestru pak informace o dalSim
akademickém roku, shrnuti toho aktudlniho. Béhem celého roku se pak zvIast
univerzity musi zaméfit na kulturni déni na univerzité, upozoriiovat na akce
potfadané univerzitami, vytvaret takovéto udalosti a zvat na né studenty.

e Povéfit jistou osobu (zaméstnance univerzity), ktery se bude o jednotlivé stranky

na socialnich sitich starat a pravidelné na n¢ pfispivat.

4.4.3.2 Vytvoreni statistik

Respondenti v dotaznikovém Setfeni uvedli, ze by si prali na webovych strankach
sledovat nejriznéjsi statistiky, statistiky uvadéji jasny obraz o tom, jak si univerzita
vede Vv porovnani s dal§imi univerzitami a pro potencialni uchazee je to mozny
indikator, ktery je maze ovlivnit ve volbé vysoké Skoly. Vytvareni statistik by mohlo
probihat v rezii zaméstnance univerzity, ktery by spravoval i socidlni sité. Statistiky
mohou byt uvddény na oficidlnich webovych strankach i na socidlnich sitich. Témata by

byla nasledujici:

e pocty ptihlaSenych a ptfijimanych uchazeci o studium,

¢ uplatnéni studentli po absolvovani jednotlivych studijnich obort, nebo dle fakult,
e S tim spojend nezamé&stnanost podle odvétvi,

e studentské hodnoceni,

e piipadné navrhy na statistiky lze zjistit 1 prizkumem mezi studenty praveé

pomoci socialnich médii
4.4.3.3 Rozhovory se studenty

Dal$im néavrhem, ktery vyplynul z dotaznikového Setfeni je vytvofeni sekce —
rozhovorl se studenty, tato sekce by pak zaujala misto jak na webovych strankéch, tak

na socialnich sitich. Rozhovory by probihaly nasledovné:

e vzdy 2x mésicné,

e nahodné vybrano 5 studentii bez ohledu na fakultu,

e rozhovor by probihal v arealu univerzity,

e krozhovoru bude ptiloZena fotografie studenta a zakladni informace (vek, rok
studia, fakulta, obor),

e nutnost pisemného nebo audio zdznamu,
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e nutnost pofizeni fotoaparatu,

e rozhovor by probihal u jednoho studenta max. 5 minut.

o aktudlni témata naptiklad:

1.

© ©o N o g B~ DN

informace o studiu,
naroc¢nost oboru,
hodnoceni predmét,
studentsky zivot,

brigady a prace pii studiu,
Erasmus a zahrani¢ni staze,
ubytovani na kolejich,
stravovani na univerzite,

mimoskolni aktivity,

10. kultura a volny ¢as,

11. akce potadané univerzitou,

12. zkouskové obdobi.

4.4.3.4 Vytvoreni promotion videa

Dal$im névrhem je vytvofeni kratkého promotion videa - naklady na potizeni

videa jsou velmi nizké, nebot’ mize vedeni univerzit bud’ zapojit studenty anebo se

natadCeni zhostit samo. Video umoziiuje zachytit atmosféru v arealu univerzit, rtizné

akce, vyuku, prostiedi zkoleji, menzy ¢i knihovny. S pfidanim vhodné hudby

a zajimavého konceptu pak mulzZe vytvofit idealni prostfedek k naldkani potencialnich

uchazeci. Video pak muze byt sdilené pravé pomoci socialnich médii — na blogu,

socialnich siti a na webové strance. Parametry videa:

video o délce max. 2 minuty,

e zapojeni studentl nebo povéfeni natoCeni videa zaméestnancem univerzity,

e nataceni by probihalo idedlné na konci 1éta a podzimu,

e zachyceni celého arealu skoly, menzy, koleji, knihovny aj.,

e pfidani vhodné hudby — nutnost zaplatit poplatek za wvyuziti hudby

V audiovizualnim dilu — OSA,

¢ nutnost dodrZet dobré jméno univerzity a jeji strategii.
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Tabulka 40: Srovnani vyhod a nevyhod promotion videa

Vyhody

Nevyhody

zajimavost a poutavost sdéleni

moznost nesouladu se strategii univerzity

Siroky rozsah plsobnosti — moznost zacilit

na vétsi mnozstvi uchazec¢t

nutnost sehnat ochotné studenty nebo

zvolit autory z fad zaméstnanct

moznost sdileni pies socidlni sité

¢asova naro¢nost

zapojeni soucasnych studenti

video nemusi piisobit seriozné

uchaze¢i nemuseji dojizdét =z velkych

vzdalenosti na den otevienych dvefi

amohou se podivat na video z prostiedi

univerzity

nutnost zfizeni potfebnych souhlast —
poplatek za hudbu, souhlas od vedeni

univerzity aj.

nizké naklady

v ptipadé vyuziti TV — vys$si naklady

moznost vyuziti dalstho média — TV

moznost regulace intenzity — pfed terminy
podavani ptihlasek ke studiu na vysoké

Skoly — zesilena intenzita sdileni a Sifeni

origindlni  video muze ucinné

byt
V konkurenénim boji s dal§imi vysokymi

Skolami,

spojeni nataceni videa s né¢jakou zajimavou

akci

zachycuje realny obraz déni na univerzité
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Shrnuti nakladi a ptinosu zvolenych navrhi je uvedeno v Tabulce 41. Naklady
jsou uvedeny konkrétn€, nebot’ bude potiebna jistd investice pro provedeni zvolenych
navrhii. Je nutné pocitat i s pravidelnym mésicnim ndkladem v podobé odmeény
pro zameéstnance, ktery by mél vétsinu vyse uvedenych navrhti na starosti. OvSem je zde
1 znacné mnozstvi piinosd, které by zavedeni novych navrhli vzniklo. Aktualni situace

si zdda zménu, pokud chtéji univerzity obstat ve velkém konkuren¢nim boji dalSich

vysokych skol.

Tabulka 41: Naklady a p¥inosy navrhu

Niaklady

Piinosy

potizeni fotoaparatu cca 3 000 K¢

pravidelnost pfispévki zvysi
navstévnost na socialnich sitich i na
webovych strankach

potizeni audio nahravaciho zatizeni cca 3
500 K¢

vSechny uvedené navrhy mohou
nalékat vice potencidlnich uchazect

odmeéna pro zaméstnance, ktery bude
spravovat socialni sité

zvySeni povédomi o univerzité

odmeéna pro zaméstnance za natoceni
videa, v pfipadé, Ze ho nebudou natacet
studenti

tvorba nové image pomoci videa

poplatek za pouziti hudby - pfesna ¢astka
je znama az po vyplnéni ptislusného
formulare

moznost regulace intenzity sdéleni

¢asova narocnost pii nataceni videa a
nasledné vytvofeni videa

zvySeni zajmu o socidlni média

¢asova narocnost pii zpracovani
rozhovori se studenty

video miize byt sdileno studenty

¢asova narocnost pii zpracovani statistik

mozna spolupréce se stfednimi
Skolami

v pfipad¢ zaméstnani 1 osoby, ktera by
meéla na starosti spravu socialnich siti,
natoCeni videa, statistiky i rozhovory se
studenty by byly naklady nasledujici: pfi
polovi¢nim Gvazku na 4h denné, je
pocitano s mesicni odménou ve vysi
12 000 K¢

Siroky dosah plisobnosti socialnich
médii

vytvofeni statistik mize zajistit
prestiZ nékterych obori

mozna spolupréce se zamé&stnavateli

zvySeni zajmu o univerzitu mezi
studenty

Jednorazové naklady: 6 500 K¢ + poplatek
za hudbu

M¢siéni ndklad: 12 000 K¢
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Hlavnim cilem této diplomové prace bylo konkretizovat analyzu vlivu socidlnich médii

pfi volbé vysoké Skoly a navrhnout doporuceni na zékladé vysledkt. Dal§imi cili této

préce bylo:

e 7zjistit, jak univerzity vyuzivaji socidlni média,
e 7zjistit, jak se studenti zapojuji do déni na socidlnich médiich.

Na zakladé¢ vysledkii této prace lze fici, Ze cil byl splnén, analyza byla
provedena, ob& univerzity byly porovnany, bylo zjisténo, jak univerzity vyuzivaji

socialni média i jak se studenti zapojuji do déni na socialnich médiich.

V ptehledu feSené problematiky byl nejprve vysvétlen pojem marketingova
komunikace, planovani a jeho proces. Dale bylo nutné definovat cilovou skupinu
a segmentaci trhu. DalSim bodem bylo rozdé€leni nastrojii marketingové komunikace,
vzhledem k tématu diplomové prace byl dale vice vysvétlen nastroj online komunikace

a dale online socidlni média.

Pro praktickou cast této diplomové prace byly zvoleny dvé univerzity —
JihoGeska univerzita v Ceskych Budg&jovicich a Ceska zemédélska univerzita v Praze.
Nejprve probéhla pilotaZz. Po pilotdZi a naslednych Upravach probéhl samotny vyzkum
v obdobi 1. 2. 2016 — 25. 2. 2016. Vyzkum probihal pomoci dotaznikového Setteni,
dotazniky byly Sifeny pomoci socidlni sit€¢ Facebook. Pro Sifeni dotaznika byly vyuzity
skupiny tykajici se obou univerzit. Jako cilova skupina byli vybrani studenti obou
univerzit, z kazdé univerzity bylo zvoleno 200 respondentii. Celkem tedy bylo ve
vyzkumu zapojeno 400 studentl. Dotaznik byl vytvofen pomoci aplikace Google

formulafe a je ptiloZen na konci této diplomové prace v Ptiloze 1.

Na zdklad€¢ vysledki a jejich analyzy prob&hlo hodnoceni hypotéz. Prvni
hypotéza zvolend pro tuto diplomovou praci zni: Socialni média ovlivnila studenty
JihoCeské univerzity vice nez studenty Zeméd¢lské univerzity. Pro tuto hypotézu byl

k vyhodnoceni vyuzit test homogenity v kontingenéni tabulce.
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Na zakladé ziskanych dat, na zvolené hladiné vyznamnosti 5%, se podafilo
zamitnout nulovou hypotézu ve prospéch alternativni hypotézy, tudiz je potvrzeno,
ze socidlni média ovlivnila studenty JihoCeské univerzity méné nez studenty

Zemgdelské univerzity.

1. hypotéza stanovena pro tuto diplomovou praci je zamitnuta, socialni
média neovlivnila studenty Jihofeské univerzity vice neZ studenty Ceské

Zemédélské univerzity.

Druha hypotéza stanovena pro tuto diplomovou praci zni: Vice jak 50%
z dotazovanych zaregistrovalo aktivitu své Skoly na socialnich sitich. Pro vyhodnoceni

nasledujici otazky byl vyuzit test homogenity v kontingen¢ni tabulce.

Na zéklad¢ ziskanych dat, na zvolené hladiné¢ vyznamnosti 5%, se podafilo
zamitnout nulovou hypotézu ve prospéch alternativni hypotézy, tudiz je potvrzeno, Ze
vice jak 50% z dotazovanych je presvédceno, Ze se snazi jejich Skola zaujmout uchazece

o studium pomoci socidlnich médii.
2. hypotéza stanovena pro tuto diplomovou praci je potvrzena, vice jak
50% z dotazovanych zaregistrovalo aktivitu své Skoly na socialnich sitich.

Celkové vysledky pfinesly velké mnozstvi informaci, potfebnych pro zlepSeni

aktualni situace a vytvoteni néasledujicich navrhi:
e Vvice aktualit a vétsi aktivita na socialnich sitich,
e Vytvofeni statistik,
e rozhovory se studenty,

e Vvytvofeni promotion videa.
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6 SUMMARY

This diploma thesis deals with social media, specifically with what influence
they have on an individual’s decision making while choosing a university. There are 87
universities in the Czech Republic, each of them offers unique study programmes and
each one is specific, nevertheless, if they are divided according to subject-matter focus,
for instance divided only into universities focused on the study of economy, it is
difficult to differentiate which one will be the best choice for a possible student.
Universities hold Open Days, they participate in seminars and fairs for future students,
advertise themselves on different web portals, they use different types of advertisements

and last but not least, they also use social media.

For the purposes of this diploma thesis, University of South Bohemia has been
chosen, and Czech University of Life Sciences Prague has been chosen for the purposes
of comparison. The main goal may be specified as an analysis of social media influence
during the choice of a university, and to design some useful recommendations based on

the results. Other goals of this thesis are:

e To find out how universities use social media,

e To find out how students get involved in social media happenings.

The results for this thesis will be obtained on the basis of a marketing research
via a questionnaire survey among the students of the University of South Bohemia and
of the Czech University of Life Sciences in Prague. Based on these results an analysis
and a comparison will be carried out, finding out how strongly social media influences
students when choosing a university, whether students themselves participate in social
media happenings and what else may be improved by the universities.

The following hypotheses have been determined for the diploma thesis:

o Students of the University of South Bohemia have been influenced more by social
media than students of the Czech University of Life Sciences in Prague.
o More than 50% of interviewees have noticed the activity of their university on

social websites.
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9 PRILOHY

Priloha 1: Dotaznik

Vliv socialnich médii pri vybéru vysoké skoly

Dobry den,

jmenuji se Milada Bauerova a jsem studentkou 2. rocniku navazujiciho studia
Ekonomické fakulty Jihodeské univerzity v Ceskych Budgjovicich. Chtéla bych
poprosit studenty Jihoeské univerzity v Ceskych Budgovicich a studenty Ceské
zemé&délské univerzity v Praze o vyplnéni dotazniku k mé diplomové préci na téma Vliv
socialnich médii pii vybéru vysoké Skoly. V mé diplomové praci budou srovnany
zminéné univerzity, a proto Zaddm pouze studenty téchto vysokych Skol. Dotaznik je
anonymni a vysledky dotazniku budou pouzity vyhradné¢ k vypracovani diplomové

prace.

Predem dékuji za vyplnéni dotazniku.

1. Jaky byl hlavni impulz pti vybéru vysoké skoly?

o Nérocnost studijniho programu

o a Zaméfteni studijniho programu

o c Moznost uplatnéni po absolvovani

o O Lokalita vysoké Skoly

o O Doporuceni od znamych, pratel a rodiny
o 2 Tradice a dobré jméno vysoké Skoly

o O Reference vysoké Skoly

o c Jiné: ‘

2. Jakym zpiisobem jste si zjiStovali informace pfed kone¢nym vybérem Skoly?
(mizete zaskrtnout vice odpovédi)

.

o Informaéni materidly — broZury, ¢asopisy
o ' Socialni média — socialni sité, blogy, diskusni fora
o | Navitéva vysoké skoly (dny otevienych dveti)

o ' Internetové portaly zaméfené na vybér vysoké Skoly (napf.
kamnavejsku.cz)

o B Informace od absolventu

89


https://www.google.com/url?q=http://kamnavejsku.cz&sa=D&ust=1453121411280000&usg=AFQjCNGTj31dKHkeNW4-EJ-MVtvyRzJGhQ

o I Oficidlni stranky vysoké Skoly

..
o Jine:
3. Vyuziva Vase skola socialni média?

¢
o Ano

o
o Ne

¢ .
o Nevim
4. Vyuziva VasSe fakulta socialni média?

¢
o Ano

o © Ne (pokracujte na otdzku ¢. 17)

o Nevim

5. Jak moc Vés ovlivnila socialni média pti kone¢ném rozhodnuti?

o Velmi mé ovlivnila
' o ..
o Spise mé& ovlivnila
. o . v 1
o Pusobila na mé neutralné
' . .
o SpiSe m¢ neovlivnila
o Vubec mé neovlivnila

6. Snazi se Vase Skola zaujmout uchazece o studium pomoci socialnich médii?

-~
o Ano

o © Ne (pokracujte na otazku €. 8)

7. Jakym zpisobem se snazi VaSe Skola zaujmout uchazece o studium pomoci
socialnich médii? (miZete zaSkrtnout vice odpovédi)

o ; Pomoci socialni sité Facebook
o I Pomoci socialni sit€ Twitter

o ; Pomoci socialni sit¢ LinkedIn
o 2 Pomoci diskusniho fora

o ' Pomoci blogu

o Vytvafenim komunit

o ; Jiné: ‘

w7 v

8. Prosim ohodnot’te nasledujici parametry tykajici se Vasi Skoly na socialnich sitich.
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(stupnice 1 - nejlepsi, 5 - nejhorsi)
Pravidelnost prispévki

1 2 3 4 5

. . . . .

Zajimavost sdé€leni
1 2 3 4 5

. . . . .

Snadné dostupnost informaci
1 2 3 4 5

. . . . .

Aktualnost informaci
1 2 3 4 5

. . . . .

Pravdivost informaci
1 2 3 4 5

. . . . .

Intenzita sdé€leni
1 2 3 4 5

. . . . .

Zajimavost témat
1 2 3 4 5
. . . . .
9. Jste vy osobné ¢lenem né¢jaké skupiny, diskuze nebo jiné formy seskupeni na

socialni siti tykajici se Vasi skoly?

. . y fex 1z
o Ano (uved’te v otazce €. 10 konkrétné jaké)

o c Ne (pokracujte na otazku €. 11)

91



10. Uvedte, v jaké skuping, diskuzi ¢i jiné formy seskupeni jste ¢lenem.

I

El

11. Sdilite Vy osobné¢ piispevky tykajici se Vasi Skoly na socialnich sitich?

‘H-—
I Ano

lﬁ-k
o Ne

12. Prispivate komentari, diskuzemi, ¢lanky, fotkami aj. tykajici se Vasi skoly
na socialnich sitich?

‘d‘-
o Ano

lﬁ-k
o Ne

13. Vyuziva Vase Skola diskusni fora?
o © Ano

o O Ne (pokracujte na otazku €. 15)

14. Jaka jsou typicka témata na téchto forech?

El

15. Ma Vase skola sviij blog?

‘d‘-
o Ano

o O Ne (pokracujte na otazku €. 17)

16. Jaké ptispévky a ¢lanky se nachazi na blogu?
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17. Zaregistrovali jste i jinou formu marketingové komunikace Vasi Skoly?
(miizete zaskrtnout vice odpovédi)

Reklamu na internetu

Reklamuv TV

Reklamu v radiu

Reklamu v tisku

Venkovni reklamu (autobusy, lavicky, plakaty aj.)
Podporu prodeje (soutéze, veletrhy, vystavy)

Ne

o

171 1 1 1 1 T

o Jiné:
18. Zaujala Vas jind vysoka Skola svym projevem prostiednictvim socidlnich
médii?

{ > . < X XF
o Ano (uved’te v otazce €. 19 konkrétné ¢im)

o © Ne (pokracujte na otazku ¢. 20)

19. Cim konkrétng Vs zaujala jina vysoka $kola prostfednictvim socialnich
médii?

S

El

20. Co by dle Vaseho ndzoru méla Vase Skola vylepSit pomoci socidlnich medii?

BE
_

El

21. Jakou vysokou Skolu a fakultu navstévujete?

o JU - Ekonomicka fakulta

o c JU - Fakulta rybafstvi a ochrany vod
o " JU - Filozofické fakulta

o JU - Pedagogicka fakulta

o JU - Piirodovédecka fakulta
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o JU - Teologicka fakulta

o JU - Zdravotné€ socialni fakulta

o U - Zemedelska fakulta

) O CZU - Agrobiologie potravinovych a p¥irodnich zdrojt
o O CZU - Fakulta lesnicka a dfevaiska

o O CZU - Fakulta tropického zemé&dglstvi

o © CZU - Fakulta Zivotniho prostiedi

o O CZU — Provozné ekonomicka fakulta

o O CZU — Technicka fakulta

22. Ktery rocnik momentalné navstévujete?

o 1. ro¢nik (bakalaiské studium)
o € 2. roenik (bakaldtské studium)
o O 3. ro¢nik (bakalafské studium)
o O 1. roénik (navazujici studium)
o © 2. ro¢nik (navazujici studium)
o c doktorské studium

23. Uved’te Vas vék.

o 18 - 20 let
o 21 - 22 let
o 23 - 24 let
o 25 - 26 let

o vice nez 26 let

24. Uved’te Vase pohlavi.
o © Zena

. v
o Muz
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25. Vyberte kraj Vaseho trvalého bydliste.

Praha
StredocCesky
Jihocesky
Plzensky
Karlovarsky
Ustecky
Liberecky
Kralovéhradecky
Pardubicky
Olomoucky
Moravskoslezsky
Jihomoravsky
Zlinsky

Vysocina
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