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ABSTRAKT

Cilem této bakalatské prace bylo zjistit, jak stavajici studenti a absolventi vnimaji znacku
UMK neboli Ustav marketingovych komunikaci a zda je jejich vztah viiéi znadce zaloZen na
vlastnostech znacky ¢i jeji komunikaci na socidlnich sitich. Struktura bakalatské prace je
rozd€lena na teoretickou a praktickou ¢ast. V teoretické Casti jsou vymezeny pojmy jako
znacka, definice hodnot znacky, prvky znacky, vnimani znacky, strategické fizeni znacky,
budovani znacky, socialni média a jejich vyuziti, vnimani znacky jako ,lovebrand* a
marketingovy vyzkum. V praktické ¢asti je predstavena znacka UMK. V ramci praktické
¢asti byly uskutecnéné dvé focus groups, které analyzuji vnimani a vztah soucasnych

studentd a absolventu vuci znacce UMK.

Kli¢ova slova: UMK, znacka, image znacky, vnimani znacky, marketingovy vyzkum,

socialni sité, komunikace

ABSTRACT

This bachelor's thesis aimed to find out how current students and graduates perceive the
brand of the Institute of Marketing Communications and whether their relationship to the
brand is based on the characteristics of the brand or its communication on social media. The
structure of the bachelor thesis is divided into theoretical and practical parts. In the
theoretical part, concepts such as brand, the definition of brand values, brand elements, brand
perception, strategic brand management, brand building, social media, and its use, brand
perception as a "love brand” and marketing research are defined. In the practical part, the
brand of the UMK is introduced. Within the practical part, two focus groups were conducted
to analyze the perception and attitude of current students and alumni towards the brand of
the UMK.

Keywords: UMK, brand, brand image, brand perception, marketing research, social
networks, communication
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UvoD

Znacky se jiz pied staletimi zacaly vyuzivat pro odliSeni zbozi od jednotlivych vyrobct.
Neni tomu tak dadvno a znacky zaznamenaly vysoky narist teprve, az od poloviny minulého
stoleti, kdy se navysil jejich poet a zménil vyznam. V dnesni dobé znacky neslouZi pouze
k odliseni vyrobku od konkurence, ale svoji komunikaci, historii, pfibéhem vyjadiuji také
silny symbolicky vyznam. Znacky také vytvafeji asociace a vysledné piedstavy u

jednotlivych spottebiteli.

Hodnota znac¢ky ma za ukol zaujmout spotiebitele, zvysit jeho spokojenost s danou znackou,
také zvysit diveéru vaci znaccee a zajistit spotiebitelovu vérnost. Kazdym dnem jsme kolem
sebe obklopeni stovkami znacek z rGznych oblasti a tyto znacky diky naSemu vnimani
pfindSeji firmam nemalé zisky. Pokud bychom chtéli zminit pfiklady nejhodnotngjSich
znacek svéta, byly by to pro rok 2022 napiiklad tyto: Apple, Amazon, Google. Hodnota

téchto znacek je tak vysoka, Ze je nutno ji méfit v miliardach USD.

V ramci mé bakalaiské prace jsem se rozhodl zvolit téma Vnimani znacky/brandu UMK mezi
stavajicimi studenty a absolventy, jelikoz se domnivam, Ze nazory téchto dvou skupin se
v ur¢itych momentech mohou odliSovat a z osobniho hlediska bych rad vidél tyto dvé
skupiny vice nidzorové propojené. Prace je zaméfena na znatku UMK neboli Ustav
marketingovych komunikaci. Jedna se o studijni studijni obor Fakulty multimedialnich

komunikaci ve Zliné.

Bakalafska prace je rozdélena na teoretickou a praktickou cast. V teoretické Casti jsou
definovany pojmy jako znacka, strategické tizeni znacky, hodnoty znacky a dalsi jeji
specifika. Dale jsou v praci popsany socialni sité, jez jsou obsahem specializované pouze na
Facebook, Instagram a LinkedIn. Teoreticka ¢ast se krom¢ samotné definice znacky, zabyva
1 jejim vnimanim ale 1 pojmem ,,Jovebrand®, ktery se znackami Uzce poji. Teoreticka €ast
slouzi jako vychozi bod pro praktickou ¢ast této bakalarské prace. Soucasti praktické casti
je predstaveni znacky UMK a analyza jeji marketingové komunikace v ramci zvolenych
socialnich siti Facebook, Instagram a LinkedIn. Samotna analyza se sklada jak z dat
sekundarnich, tak z primarnich ve formé vysledki vyzkumu focus groups. Na zakladé
vysledku vyzkumu bylo sepsano shrnuti a pfipadné navrhy a doporuceni, ktera by mohla byt

pfinosna pro zlepSeni vnimani znacky UMK.
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I. TEORETICKA CAST
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1 ZNACKA

Znacky jako takové jsou ve svété pouzivany, jiz po cela staleti a nalézt je mizeme i v jinych
oblastech nezli pouze v marketingu. K takzvanému znackovani dochazi ku ptikladu i
Vv hospodafstvi, kde hospodafi oznacuji svij dobytek, aby je nasledné byli schopni
identifikovat (Keller, 2007, s. 32). Stejny pohled na vyznam znacky, nalezneme i v oblasti
marketingu, coz je ziejmé dle Kotlerovi (2007, s. 628) definice, ktera tika: ,,Nazev, termin,
znak, symbol, design nebo kombinace téchto prvki, jejimz celem je identifikovat zbozi ¢i
sluzby jednoho prodejce nebo prodejni skupiny a odlisit je od konkuren¢niho zbozi a
sluzeb.* Diky skutecnosti, Ze jednotlivei 1 podniky maji neustale vétsi moznost vybéru,
nabyva identifikace zbozi ¢i sluzeb, ¢im dal tim vétsimu vyznamu. Ptesto maji jednotlivci
spole¢né s podniky ale méné ¢asu na rozhodnuti, a proto znacka tento rozhodovaci proces
zjednodusuje (Keller, 2007, s. 32, 38). V praxi to mlze vypadat tak, Ze spotiebitel diky
znacce a piedchozi zkuSenosti s pravé danou znackou, jiz doptedu vi, jakou kvalitu od

daného produktu ¢i sluzby mlize o¢ekavat. (Kotler, 2007, s. 628).

Dnes je vSak situace jind nezli diive a znacky povysily. Funkéni charakteristiku vyrobku
povazujeme za samoziejmost, a tak znacky a jejich uziti pokrocily o krok dal od jejich
pocatku. Pojem znacka se rozsifil 1 do oblasti vzdélavani, uméni, sportu anebo cestovani,

mody a takika dalo by se fict do vSech obort (Olins, 2009, s.19).

Znafka svym vyznamem neni pouze nastroj pro spotiebitele, ale také pro vyrobce. Dle
Vysekalové (2011, s. 136) je znacka to, co prodava, je vztahem mezi produktem a
zakaznikem a také je souborem vjemui v hlavé zakaznika. Z tohoto diivodu, je vice nez

dualezité svou znacku chranit.

Znacku lze rozdé€lit na nékolik prvkd, které se jedinec ¢i podnik snazi ochranit. Mezi tyto
prvky patii: jméno/a znacky, URL adresy, symboly, loga, slogany ¢i znélky, piedstavitelé,
baleni a systém znacek (Keller, 2007. s. 245). Pro tento ucel slouZzi tzv. ochranné znamky
neboli ,,jakékoliv oznaceni, tvofené zejména slovy, véetné osobnich jmen, barvou, kresbou,
pismeny, ¢islicemi nebo tvarem vyrobku ¢i jeho obalu nebo zvuky, pokud je zptsobilé odlisit
vyrobky nebo sluzby jedné osoby od vyrobki nebo sluzeb jiné osoby.“ (Utad pramyslového
vlastnictvi, 2019). Dle definice zakona (Z&kon ¢. 441/2003 Sb., o ochrannych znamkach),
zapisem znacky do rejstiiku ochrannych znamek ziskava vlastnik vyluéné pravo znacku

uzivat, a to po dobu 10 let s moznosti prodlouzeni na zaklad¢ zadosti.
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1.1 Sila znacky/brandu

Znacka neboli v anglickém piekladé slovo ,,brand, nemusi byt mnohdy v ¢eském prostiedi
chapano, jakozto synonymum ale naopak jako dva rozlisné pojmy. Keller (2007, s. 32) fika,
ze: ,Znacka vznika, kdykoli je vytvoieno nové 10go, jméno nebo symbol produktu.* Naopak
brandem se podle Kneschka (2007) stava znacka, az po ur€ité dobé svého fungovani. Barta
(2009, s. 89) definuje pojem brand, jakozto znacku, kterd je jiz spotfebitelim znama a
dokazou si s ni spojit razné asociace. Zakladnimi pfedpoklady pro vznik brandu spociva
v zapamatovatelnosti, srozumitelnosti a jedine¢nosti. Znacka se brandem stava, az
v momente, kdy ji zdkaznik povazuje za neodmyslitelné spjatou s danym produktem ¢i
sluzbou a tim odliSuje produkt od konkurence. Stane-li se znacka brandem, ktery si zdkaznik
oblibil, dochazi ke zmén¢ vnimani a stava se tak méné citlivym na cenu produktu, za ktery

je ochoten si pfiplatit (Kneschke, 2007).

Pojmu znacka nebo brand a jejich dvou Urovni jsou si védomi i jini autofi, ackoli je
nepouzivaji. Rozdil mezi pojmy zlstava i tak stejny. Autor Keller (2007, s.33) napiiklad
rozd€luje znacky (v originale ,,Brandy*) dle velikosti pismena ,,B* a to na: brandy s malym
b a Brandy s velkym B. Brandy, jenz maji velké pismeno B (stejné jako Znacky) oznacuji
stav, kdy ma dany Brand jiz své jméno a postaveni na trhu a kdy ji lidé podvédomé vnimaji.
Diky této definici, mizeme pojem Znacka s velkym Z chépat jako synonymum brandu a

pojem znacka s malym z jako synonymum znacky.

Obdobnou definici pouZziva i autor Ptibyl (2012, s. 2), ktery pojem pro brand upiesiiuje a
tika, ze: ,,Znacka s velkym Z by se mohla rovnat slovnimu spojeni silnda znacka.“ Ta totiz
vznikd pfi spravném pouziti znaCky ve spojenim s produktem ¢i sluzbou, coz je

predpokladem pro odliseni se viici konkurenci i pevné spojeni s produktem.

1.2 Hodnoty znacky

Poejm hodnota znacky nelze jednozna¢né definovat. Kazdy autor, jenz o této tématice
pojednava, vysvétluje pojem jinym zplsobem coz je zfejmé z nize uvedenych definic.
woubor aktiv a pasiv spojenych se znackou, jeji jméno a symbol, které pridavaji ¢i ubiraji

hodnotu, kterou poskytuje produkt ¢i sluzba firmé a (nebo) jejim zdakaznikum* (Aaker, 2003,
s. 8).
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Hodnota znacky vychazejici z pohledu zékaznika je metodologicky definovana jako

rozdilovy ucinek, ktery ma znalost znacky na reakci spotrebitele na marketing dané znacky.

(Keller, 2007, s. 90).

wHodnota znacky (brand ekvity) je hodnotou, kterou znacka pridava vyrobkum a sluzbam.
Muize spocivat ve zpiisobu, jakym spotrebitel= uvazuji, citi a jednaji ve vztahu ke znacce,
stejné jako v cendch, trznim podilu a ziskovosti, které znacka prinasi.* (Kotler, Keller, 2013,

5. 281).

Z vyse uvedenych definic lze ale fict, Ze tito tii autofi se shoduji na tom, ze pojem hodnota
znacky lze pochopit dvéma riznymi zpasoby. Prvnim ze zptsobu je hodnota z pohledu
spotiebitele, tedy pridana hodnota znacky pro zakaznika, a druhym zpisobem vnimani
hodnot znacky je z pohledu firmy, kterd znacku bere jako cenné aktivum. Pro firmu ma toto

nehmotné aktivum jak finanéni, tak psychologickou hodnotu (Kotler, 2007, s.314). Podle

vvvvvv

samotné vnimani znacky ofima zakaznikl nezli vyjadieni skrze hodnotu finan¢ni.

1.3 Prvky znac¢ky

Kazda znacka by méla byt jedine¢na a méla by se odliSovat svymi charakteristickymi znaky
od jinych znacek. Jednotlivé prvky znacek utvaii uceleny obraz, ktery ma spotiebitel
uchovéan v paméti a kdyz jej spatii, vybavi se mu v$e, co o dané znacce vi. Muize se jednat o

kvalitu produktu, cenu, urcité specifické vlastnosti, pfedchozi zkuSenosti se znackou a dalsi.

Prvkl znacky je né€kolik, proto je dulezité si je rozebrat dle nasledujicich (Keller, 2007, s.

245).
e NAazvy znacky a URL
e Logaasymboly
e Slogany a znélky
e Baleni a systém znacek

e Predstavitelé¢ znacky

1.3.1 Nazvy znacky a URL

Mezi zcela zékladni prvky znacky patii ndzev neboli verbalni vyjadieni. Tento prvek je

vV
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znacky by mél byt v co nejvyssi mozné mife v souladu s vyznamem, ktery samotna znacka
nese. Toto ale nemusi byt vzdy podminkou. Hlavnimi vlastnostmi ndzvu znacky by méla byt
jeho snadna vyslovitelnost a zapamatovatelnost. Piikladem spravného ndzvu muze byt
znacka Teekanne, u které je ihned zjevné, Ze se jedna o znacku ¢aju a skrze zajimavy nazev
je tak lehce zapamatovatelna a pro zdkazniky 1 bez problému vyslovitelna. Znacka Teekanne
si uvédomuje i dilezitost potencionalni expanze, a proto jak fika Karlicek (2013, s. 127),
jestlize chece firma pisobit 1 na mezindrodnim trhu, mélo by byt mozné nazev pienést 1 za

hranice beze zmén.

1.3.2 Logaasymboly

Logo jakozto prvek muze byt pojato riznymi zpisoby. Moznost prvni je samotné grafické
vyjadieni ndzvu znacky, nésledné 1ze vyuZit grafické vyjadieni nazvu spole¢né€ se symbolem
znaCky a v neposledni fadé zplsob vyjadieni pouze skrze symbol samotny. Zastupcem
prvniho zptisobu neboli grafické vyjadieni pouze nazvem znacky muze byt napiiklad
spole¢nost Netflix. Typickym zastupcem pro grafické vyjadieni pomoci textu a symbolu
bude spole¢nost Pepsi a pod samotnym symbolem si lze piedstavit napiiklad firmu
McDonald a jejich symbol ve tvaru ,,Mka“ ¢i firma Apple se svym ikonickym nakousnutym
jablkem. Logo jako takové by mélo pomoci spotiebiteliim s jednodussi identifikaci znacky

a zaroven jim piedstavit vnitini vyznam (Keller, 2007, s. 223).

1.3.3 Slogany a znélky

Znélka je hudebnim prvkem znacky, ktery v urcitych ptipadech miiZe plisobit a byt chapan
jako tzv. zhudebnény slogan ¢i doprovodna pisen, kterou Ize Castokrat slySet naptiklad u
reklam na automobily. Se samotnou znélkou se poji 1 pojem ,,popévek®, ktery lze
charakterizovat jako sluchovy vjem, jenz lze ptidat k celkovym vjemim reklamy. Obvykle
popévek navozuje urcité ndlady ¢i pocity a jeho podstatou je vryti jména znacky do

posluchacovi paméti, tak aby si jej zapamatoval (Barta, 2009, s. 100).

1.3.4 Baleni a systém znacek

Baleni neboli obal produktu sebou nenese pouze vlastnosti praktické z hlediska transportu,
ochrany produktu, skladovani ¢i uschovavani ale nese vyznam i z hlediska marketingu
(Keller, 2007, s. 239). Obal jakozto jeden z prvku, ktery napomaha tvorbé znacky, pro ni
plIni tyto funkce:

[1] vyjadiuje jeji identitu — vyvolavani emoci, odliSeni se od konkurence
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[2] upoutdva pozornost — propagovani znacky, vyuzivano v maloobchodnich prodejnéch
[3] zafazovani produktu do cenové a produktové kategorie

[4] uzitkovou funkci — informuje spotiebitele, chrani produkt, instruuje spotiebitele

[5] doplnkovou funkci — podoba darkového baleni (Harley, 2008, s. 106-108).

1.3.5 Predstavitelé znacky

Predstavitelé znacky napomahaji s jeji personifikaci (Pfibova, 2000, s. 45). V praxi
znazoriiuji pojem piedstavitelé napt. celebrity, odbornici, laici ale nemusi se vzdy jednat
pouze o postavy lidského charakteru. Castokrat znacky vyuzivaji i zvifata ¢ riizné druhy
nadpftirozenych bytosti a maskott. Nadpfirozené bytosti mohou byt zndzornény zivou nebo
animovanou formou. Tito predstavitelé maji za kol upoutat pozornost spoticbitele a

komunikovat benefity dané znacky, tu mohou zaroven i potlacit (Keller, 2007, s. 227, 229).

1.4 Vnimani znacky a jeji cile

Z ptedchozi podkapitoly 1.1 Sila zna¢ky/brandu je zjevné, Ze znacka jako takova plni
najednou nékolik drobnych uloh. Hlavni tloha samotné znacky je ale jednoznacné
definovana a to, Ze by znacka méla spotiebitele zaujmout a nabidnout mu feseni pro jeho
redlné potieby. Takova znacka, ktera dokaze zakaznikovi nabidnout nejtésnéjsi soulad jeho
pfedstav a potieb, definuje samotny trh a stava se vedouci znackou trhu. Zakaznik vnima
znacku skrze jeji identitu. Identitou se rozumi ur¢itd charakteristika a jedine¢nost znacky,

ktery vymezuje jeji podstatu. Mezi tyto identity zafazujeme:

e osobnost znacky — vyjadiuje charakter znacky, kterou nasledné¢ mizeme ptirovnat

ke zviteti, ¢lovéku ale 1 jinému vyrobku,

o fyzické charakteristiky — jedna se o znaky materializovaného charakteru, které jsou
snadno rozpoznatelné (naptiklad tvar obalu — lahev vodky ,,Crystal head Aurora*

nebo stavebni feseni napt. — MAKRO velkoprodejny),
e podstata znacky — definuje, co dané znacka je, ¢im a jak se odliSuje od ostatnich

e kulturni hodnoty — jedna se o kulturni kofeny ve firemni nebo v narodni kultufe (V

CR je s narodni kulturou spjat naptiklad pivovar Pilsner Urquell),

e vztahy a hodnoty, které znacka predstavuje — znacka symbolizuje ty hodnoty,

které jsou pro ruzné cilové skupiny dulezité (napiiklad automobilka Volvo je
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spojovana s bezpecnosti, naopak Coca-cola své hodnoty stavi na duvéte a tymové
praci),

e vnimani sebe - jsou to prvky, které vytvaii vlastnik znacky, které popisuji identitu

znacky

e typicky spotiebitel — jednd se o prvky idealizace a projekce, které obsahuje
predstava typického spotiebitele (Barta, Patik, Postler, 2009, s. 102 — 104).

1.41 Kratkodobé cile znacky

Kratkodobé cile maji ptimy vliv na cile dlouhodobé, a proto je lepsi pfi stanovovani tyto cile
rozd¢lit na mensi, tak abychom z dlouhodobého hlediska naplnily pozadovany stav. Cile
kratkodobé Ize identifikovat pomoci tzv. trzni krychle, ktera je znazornéna Obrazkem ¢. 1.
V prvé fadé si znacka vezme do vahy jeji dlouhodoby cil, ktery je naptiklad 10 let doptedu,
a nasledné charakterizuje budouci zakazniky znacky za 10 let, co bude z motivaéniho
hlediska znacka uspokojovat a v jakém ptipadé se bude pouzivat. Vynasobime-li jednotlivé
moznosti znacky, ke kterym za 10 let miize dojit, vyjde firmé spektrum moznosti znacky.
Vsechny tyto moznosti jsou v trzni krychli znazornény individudlnimi buiikami. Cést bunék
Ize rovnou vyloucit ale zbylé jsou nasledné podrobeny analyze, jenz tvofi stimula¢ni néstroj
napadi ohledné kratkodobych cili. Poté co znacka definovala kratkodobé cile, je potieba
vymyslet systém, jakym bude realizovana strategie potiebna pro jejich realizaci
(Chernatony, 2009, s. 177 — 180).

W jakem
kontextu
se zancka
pouZiva?

o s

Kdo jsou zakaznici znatky?

Jaké motivace zakaznika znacka
uspokojuje?

Obrézek 1: Trzni krychle potencionalniho trhu znacky (Chernatony 2009, s. 178)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 17

1.4.2 Dlouhodobé cile znacky

Cile dlouhodobé by mély byt vzdy snadno pochopitelné a uvniti firmy by mély ptsobit jako
tzv. katalyzator. Zaméstnanci dané znacky by mély mit povédomi o tom, kam by m¢li své
individualni snazeni smétovat. Spravny dlouhodoby cil, by mél byt diky své srozumitelnosti
okamzité¢ a spravné pochopen, coz neni vzdy Upln¢ jednoduché stanovit, a proto t0 pro
mnoho znadek predstavuje dlouhodobé naro¢nou vyzvu. Ackoli to tak mlze pusobit,
dlouhodobé cile nejsou bez rizika, ale daji se pifekonat za pomoci tymového duch znacky.
Aby mohl byt dlouhodoby cil naplnén a mél pro znacku silny vyznam, musi byt podporovan
napii¢ vSemi urovnémi uvnitf organizace. Diky pfitomnosti silného cile, vstupuje do

organizace motiva¢ni faktor (Chernatony, 2009, s. 173 — 177).

1.5 Znacka jako ,,Lovebrand“

Pojem ,,Love brand* je stale pon€kud mlady a prvni zminky a pouziti nastalo okolo roku
2000. S odstupem ¢asu s timto pojmem stietdvame mnohem vice a v dob¢ technologické se
mu dostava vétsi pozornosti. Socidlni ,,vybuch® zazivé lovebrand az poslednich nékolik let.
V disledku popularity love brandii se mnoho firem snaZi upravit svilj postoj a vztah vici
zakaznikiim a zaroven méni svou marketingovou strategii za i€¢elem zvysit Sanci na ziskani

statusu ,,love brand* u svych zakaznikti (Rahaingonjatova, 2019).

Slovni spojeni ,,Love brand“ je oznaceni znacky, status, ktery znacka dostava a ktery ji
odliSuje od konkurence. Postoj, jaky zdkaznik vii€i znacce zaujima z pohledu vérnosti a sily
vztahu vici znacce. Spotiebitel, ktery si takovy vztah vii¢i znacce tvofi, ji ma rad a nazyva
ji tzv. ,Love brandem®. Znacka, ktera takovy status u spotiebitele ziska, musi nabidnout

veskerou ptfidanou hodnotu produktu ¢i sluzbg, aby si zakaznik odnesl pozitivni zkuSenost.
Pozitivni zkuSenost vzniké na zékladé téchto faktori:
[1] Smyslnost — znacka v zakaznikovi vytvaii pfijemné pocity a ptisobi na jeho smysly,
pro zakaznika se stava nezaménitelna
[2] Tajuplnost — znacka zakaznikovi vypravi pfibéh a tim jej inspiruje k ¢intim, a ne
pouze k snéni

[3] Intimita — zakaznik si dokaZze vaci znaCce vybudovat emocionalni vztah, skrze

empatii, oddanost znacce a vasen

Dle definice ,,Love brandu* je ziejmé, Ze takovy zékaznik, ktery dané znacce status prid¢li,

ji zstava dlouhodobé vérny. V realité se ale mize setkat i s ikonickymi znackami, které
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maji pro své zédkazniky velkou emociondlni hodnotu, ktera se né€kdy drzi i po cely zivot
spotiebitele. Takovy zdkaznik je tzv. oddany produktu ¢i sluzbé znacky a reaguje pozitivné
na piipadné zmény, které v ramci znacky mohou nastat. At uz se jedna o zvysSeni ceny,
zmény komunikacniho kanalu, distribu¢nich cest apod. Jednim z nejtypictéjSich ptikladt
svétového ,,Love brandu“ je spolec¢nost Apple, ktera ma bohatou zakladnu vérnych
zakazniki, ktefi s odstupem casu a vztahu vici znacce pierostli v jeji fanousky (Brandtrust,

©2019).

Z pohledu znacky je velmi dulezité si uvédomit diivod, pro¢ se stat tzv. ,,Love brandem*.

Rahaingonjatovo na blogu definuje tyto tfi divody:
[1] Budovani identity znacky
[2] Vytvofeni emoéni vazby zakaznikl vii¢i znacce

[3] Vytvofeni trvale pevného pouta zakaznika vici znacce (Rahaingonjatovo, 2019).
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2 STRATEGICKE RIZENIi ZNACKY

V piedchozich podkapitole 1.1 Sila znacky/brandu jiz zaznélo, Ze pokud zachazeni se
znackou ve spojeni s produktem ¢i sluzbou spravné, stane se diky tomu znacka silnou.
Takovym ptikladem je ta znacka, ktera se, jakkoliv odlisuje od konkurence a spotiebitel si
ji oblibil. Tohoto chovani u spottebitele a samotného vzniku tzv. silné znacky, jsme schopni

dosahnout, je-1i znacka spravné pouzivana a strategického fizeni znacky je dobie nastaveno.

Proces strategického fizeni, se vztahuje na cely Zivotni cyklus znacky. Tento se zabyva, jak
samotnym budovanim znacky, tak jejim fizenim ale zaroven méfi i jeji hodnoty. Pan Keller

(2007, s. 72) rozdéluje strategické fizeni na Ctyti kroky:
¢ identifikace a stanoveni pozice a hodnot znacky
e interpretace a méfeni vykonu znacky
e implementace a planovani marketingovych krokt znacky

e udrzovéni a zvySovani hodnoty dané znacky.

2.1 Budovani znac¢ky

Budovani znacky neboli v anglickém jazyce brand building je pojem, na ktery marketingovi
odbornici nahlizeji riznymi pohledy. Jednotlivé ptistupy odbornikd k budovani znacky se
odlisuji.

Dle Kellera (2007, s. 105) je vhodné k budovani zna¢ky/brandu vyuZivat tzv. modelu CBBE
neboli Customer-Based Brand Equity, pfi¢emz tento model se zabyva hodnotou znacky
z pohledu zakaznika. Tento model ndm vysvétluje, ze sila znacky je urCena nazory
spotiebiteld, a ztohoto diivodu je nezbytné vnimat, jak na znacku nahlizi pravé jeji
zakaznici. CBBE model se rozd¢€luje do ¢tyfech kroka, které na sebe vzajemné navazuji a

zabyvaji se témito okruhy:
e identita znacky
e Vvyznam znacky
e odezva na znacku
e vztah vici znacce

Prvnim krokem je pohled na identitu dané znacky. V tomto kroku si pokladame otazku ,,Kdo

jsi?* (jako znacka), coZ nam ji charakterizuje. Znacka by svymi rysy méla byt odlisna od
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konkurence a samotni spotiebitelé by se se znackou méli ztotozniovat a pomysiné ji zatadit

do trovné produkti, spole¢né s okolnostmi, ve kterych je jimi vyuzivana.

Pokracujeme-li dal§im krokem CBBE modelu, néasleduje poloZeni si otazky ,,Co jsi?*.
Odpoveéd by nam méla objasnit vyznam znacky. Podstatou vyznamu znacky je vytvoreni
dobrého jména tzv. image znacky, diky vzhledovym, vykonnostnim ¢i piedstavovym
asociacim produktu. Znacka se stava silnou ve chvili, kdy jeji asociovani se stava piiznivé a
jedinecné. Je ale dulezité brat v ohled potadi téchto dvou dimenzi. Je-li znacka pouze
jedine¢na, ale nenachdzi oblibu mezi spottebiteli nebo ji nikdo nezna, jeji jedinecnost

postrada vyznamu.

Tteti krok modelu a jeho otazka zni: ,,Co s tebou?“. Ugelem otazky je vyvolani spravnych
reakci na identitu a vyznam znacky. Reakce rozliSujeme na dva druhy — pocity a nazory.
Spottebitel si v zdsadé vytvaii 4 zékladni nazory, u kterych zohlednuje kvality znacky,
davéryhodnost, zvazuje koupi produktu a piemysli, zda je znacka lepsi, nez jina tzv.
premysli nad superioritami znacky. Spotiebitelovi pocity, jenz mize u dané znacky ziskat
rozd€lujeme na: bezpeci, zabavu, srde€nost, sebelictu, vzruseni a spole¢enskou piijatelnost.
Posledni otdzka modelu CBBE se vztahuje na vztahy vici znacce. Ptame se: ,,Jak je to se
mnou a s tebou?*. Timto dotazem pfemenujeme reakci na vztah mezi danou znackou a
spotiebitelem. Takovy vztah se vyznacuje jeho vérnosti, intenzitou a aktivitou. V jiném

slova smyslu se jedna o tzv. souznéni spotiebitele a znacky (Keller, 2007, s. 90, 105, 111,
117-119).

Oproti Kellerovi, autor Healey pohliZi na pojem budovani znacky jako na proces, jenz je
nikdy nekonéici. Budovani znacky rozdéluje do Ctyf pravidelné se opakujicich krok.
Projde-li znacka vSemi kroky, méla by byt silngj$i nez na samém zacatku. Tento proces

neustéle opakuje. Healey rozdéluje tyto kroky na:
[1] Discovery (objevovani)
[2] Inovation (inovace)
[3] Strategy & creativity (strategie a kreativita)
[4] Launch (uvedeni na trh)

Na tplném tvodu budovani znacky je dle Healeyho potieba realizovat vyzkum, ktery nam

dokaze uceli ptedstavu zdkaznikova piani. Krok vyzkumu se aplikuje bud’to na samotném



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 21

zacatku anebo jej mizeme vyuzit pii zapoceti dalSich etap. Udava ndm soucasné touhy

zékaznika.

Ujasnime-1i si krok prvni, dal§im krokem je tzv. inovace, pficemz naSim ukolem je vytvofrit
si idealni pfedstavu o budoucnosti znacky a spojit ji s vysledkem nasSeho vyzkumu. Cilem
znaCky by mélo byt pokofeni pomyslnych hranic produktové kategorie ¢i potieb zdkaznika

a tim zékaznikovi dat néco lepsiho, dokonalejsiho, coz vede k vytvoteni silné znacky.

Krok tfeti neboli strategy & creativity je kombinaci s cilem vzniku poptavky po dané znacce.
Zde nezatazujeme pouze kroky marketingové komunikace, jenz zajiStuji zvySeni povédomi
ale také procesy spojené s chodem znacky, a to najmuti schopného personalu, vymysleni
technologie produktu a dalsi. Krok tfeti neni jednoduchy a znacka musi pocitat s tim, ze

tento proces zabere dels$i dobu. V realném prostiedi i nékolik let.

V poslednim kroku klademe diiraz na to, aby jednotlivé produkty mély po uvedeni na trh
dostatek Casu, jenz nam ukaze, zda bude produkt Gspé$ny tzv. hitem ¢i nikoli. Healey tento
krok vysvétluje tak, ze vysledky naSich testd v ramci piijeti daného produktu mezi
spotiebiteli nemusi byt v kazdém ptipadé stejné jako ptijeti samotné (Healey, 2008, s. 16-
17).

2.1.1 Image znacky a jeji druhy

Samotni spotiebitel€, tak i Sirokd vetejnost ma od znacky urcita o¢ekavani. coz znamena, zZe
si buduji své predstavy a pocity o vyznamu a obsahu znacky. Jejich pocity a predstavy,
ackoliv si to Castokrat neuvédomuji, jsou takika vzdy ovlivnény reklamou, prodavajicim,
publicitou vyrobce nebo dal§im Cinitelem, jenZ vystupuje ve sméru ,,nabizejici - kupujici‘

(Harley, 2008, s. 6).

Je-li znaCka vniména pozitivn€, pfedstavuje to pro firmu zvySeni divéry vSech zaujatych
stran, mezi které patfi dodavatelé, zédkaznici, zaméstnanci tak i odbératelé¢ (Chernatony,

2009, s. 8).

Autor Bystrov (2006, s. 16) zmifuje, Ze image znacky ma bezpochyby jasny vliv na jeji
naslednou uspéSnost na trhu. Problém nastava ve fazi, kdy chceme image znacky zméfit a
tim zjistit, zda je na znacku nahliZeno pozitivné nebo naopak negativné. Samotné méfeni

neni zcela jednoduché a ziejmé.

Image znaCky tvoii jakysi soubor né€kolika asociaci, jeZ jsou pevné zakotveny v mysli

spotiebitele, ¢i toho kdo se znackou piichazi do kontaktu a je, jakkoliv spojen s jeji existenci.
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Muze se jednat o zaméstnance, potencionalni zdkaznika ¢i spotiebitele. Image znacky ne
vzdy miiZze pusobit pfiznivé, znacku jako takovou mizeme vnimat pozitivné ale i negativné.
Nékteré asociace ¢i spojeni se znaCkou nelze s jistotou oznacit jako piiznivé. Chceme-li
zjistit, zda je image spravna a takova, jakou jsme ji chtéli mit, je nutné porovnani
s positioningem znacky neboli s tim, jak si firma stanovila, ze chce ptsobit a jak chce byt
vidéna. Podstata spravné image znacky neznamend byt pouze pozitivn€¢ vniman na trhu, ale
piredevsim to, zda znaCka plni pfedstavy o svém positioningu vici své cilové skupiné

(Bystrov, 2006, s. 16).

Druhy image znacky

Image znacky lze rozdélit do 3 rGznych druht, dle toho, jak ovliviiuji dany trh. Vysekalova

(2009, s. 99-100) image rozd¢€luje na:

[1] Image druhova — zevSeobecnéni image, jenz plati napiiklad u celé produktové
kategorii (Autorka Vysekalova uvadi kategorii SUV automobilt a tika, ze tyto
automobily jsou vnimany jako silné a drahé s vyssi pohonnou spotiebou), jde o
emoce k dané kategorii produktu, kterd mize byt uzsi (napf. All-in-One pocitace)

anebo $irsi (stolni pocitace).

[2] Image znackova/produktova — tato image se stava dulezitou ve chvili, kdy se
spotiebitel nemuiize nebo nedokdze zorientovat v rozdilnosti od produktti konkurence.
Je-1i spottebitel v této pozici, znacka pro néj hraje zasadni roli v orientaci, jelikoZ mu
ukazuje rozdilnost mezi konkurenci a danou znackou. Timto znacka vyjadiuje svoji

vyhodu vici konkurenci.

[3] Image firemni — anglicky tzv. corporate image, je pfimo zavisla na vnimané kvalité
spolecnosti (firmy) a na jejim sd€lovani mezi Sirokou vefejnost (Vysekalova, Mikes,

2009, s. 99-100).

2.1.2 Positioning znacky

Pted samotnym procesem fizeni znacky by mélo byt jasné definovano a pochopeno, jak se
dana znacka chce prezentovat a odliSovat se od své stavajici konkurence. Positioning znacky
definuje to, jak vypadd vytvorena image znacky z pohledu spotiebitelt. Dilezitym
predpokladem pro definovani positioningu je zajisténi spravné konzistentni a formulované

identity znacky. Ugelem positioningu je odligit znacku od konkurence, abychom toho doséhli
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je potieba jeho navrzeni dle o¢ekavani, ktera maji spotiebitelé vici znacce. Nebude-li navrh
odpovidat ocekavanim spottebitell, mize dojit k nepochopeni ptfidané hodnoty, kterou
znacka nabizi, a to z pohledu dlouhodobého ocekavani miize zpiisobit pokles prodeju

(Oralkan, 2019, s. 292-293).

Dle definice Kellera (2007, s. 73) positioning je tzv. piesvédceni zadkaznika o vyhodéach dané
znacky véetné snizeni zékaznikova z4jmu o nevyhody, jez by mohla znacka na rozdil od své
konkurence mit. Je-li positioning spravny, v idealnim piipadé dojde k ziskani positioningu
konkurence, coz znamena, Ze dana znacka dominuje v preferencich spotiebitelti. Zhodnoceni
¢i stanoveni positioningu vychazi castokrat z auditu znacky, ktery zkoumé zdravi znacky a

také urcuje zdroje hodnot s ndslednym doporu¢enim procesu jejiho zvySovani a udrzeni.

Pojem positioning vyjadfuje mantru znacky, jez jsou povazovany za tzv. srdce znacky a také

jeji zékladni hodnoty:

vvvvvv

e mantra znacka — az 5 slovni slib znacky, kterym znacka vyjadiuje své nejdulezité;jsi
rysy

e zakladni hodnoty znacky — jedna se o vyhody a vlastnosti znacky, které ji definuji

(Keller, 2007, s. 73).
Pro spravné stanoveni positioningu je nutno si polozit n€kolik otazek:
1. kdo je nasim cilovym zakaznikem,
2. kdo je konkurence znacky,
3. zda se objevuje parita vaci konkurenci,

4. av ¢em se znacka odliSuje viuci konkurenci (Keller, 2007, s. 149).

2.2 Komunikace znacky

K realizovani strategie pro znacku pouZivdme komunikaci. Pojmem komunikace jsou
z marketingoveho pohledu Kotlera (2007, s. 71) mysleny ty ¢innosti, jenz sdé€luji vlastnosti
sluzby ¢i produktu a jejich silné stranky klicovym zakaznikim, které tim piesvédcuji
k nakoupeni. Vzdy se jedna o zptisob predani informaci mezi odesilatelem a piijemcem. Do
procesu predavani informaci vstupuji dalsi prvky, které jsou ukazény na obrazku ¢. 2 (Model

komunika¢niho procesu).
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Subjek.t Kodovani Prenos Dek{)-. Objekt
kKomunikace Médium dovani Prijemce

t

Zpétna vazba
Sum

Obrézek 2: Model komunikaéniho procesu (Piikrylova, Jahodova, 2010, s. 22)

Vysekalova a Komarkova (2002, s. 23) popisuji, Ze odesilatelem alias subjektem (zacatek
kom. procesu) povazujeme bud’to jednu osobu anebo také skupinu vice osob, jenz sdéleni
vytvaii. V praxi do tohoto sdéleni vkladaji své osobni nazory a postoje nejcastéji organizace

nebo také reklamni agentury.

Proces kdédovani, dle autorek Prikrylové a Jahodové (2010, s. 23) nam zajistuje prevod
obdrzenych informaci do riznych znakovych podob, tak aby kone¢ny ptijemce byl schopen
celé sdéleni jasné€ pochopit. Jednotlivé informace mohou byt zakddovany naptiklad do slov,

fotografii, hudby nebo tfeba obrazki.

Pfenosné médium je nositelem odesilatelova sdéleni. Subjekt komunikace voli takové
medium, ve kterém bude v rdmci komunikace, dany piijemce informaci zapadat do cilové
skupiny firmy (Vysekalova, Komarkova 2002, s. 24). Tyto média mohou mit schopnost
pusobit na vétsi pocet lidi. Spadaji zde média tiskova, do kterych fadime ¢asopisy, rizna
elektronickd média jako internet nebo televize a taky indoorova a outdoorovd média.
V ramci jednotného pusobeni lze povazovat za nositele informaci napf. telefonat, darkové

pfedméty nebo e-mail a dalsi (Pfikrylova, Jahodova, 2010, s. 24,25).

Aby mohla byt zprava ¢i sdélena informace piijemcem pochopena, je nutné ucinit mezikrok,
jenz oznacuje jako dekddovani, ktery se postard o interpretaci daného sdéleni. Chceme-li
aby dekddovani bylo co nejefektivnéjsi, ptfijemce by mél aktivné naslouchat, mél by o
sd€leni projevit zajem, mél by byt empaticky, mél by zaroven akceptovat subjekt neboli
odesilatele a také by si m¢l dané sdéleni ovéfit, zda je viibec spravné (Vymeétal, 2008, s. 34,

35).

V posledni ¢asti komunikacniho procesu se nachazi samotny ptijemce, kterymz nemusi byt

pouze potencionalni spotiebitel nebo §irsi vefejnost, ale svoji roli zde mtizou sehrat i ty
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objekty, které sdéleni publikuji dal a tim ovliviiyji dal$i lidi. Témito objekty jsou naptiklad
opinion leadefi nebo média. Mezi pfijemce fadime tfeba distribu¢ni ¢lanky, akcionare nebo

1 zaméstnance (Prikrylova, Jahodova, 2010, s. 25).

Samotny komunikacni proces neni vzdy dokonaly a vstupuji do n¢j tzv. komunika¢ni Sumy,
jenz odesilateli negativné ovliviiuji komunikaci S ptijemcem a mohou zpusobit, ze dany
ptijemce informaci nepochopi nebo si ji vylozi $patné, nez odesilatel ptivodné zamyslel. Dle

Vymeétala (2008, s. 34) rozdélujeme komunikacni Sumy na 4 zékladni typy:
[1] Fyziologické — tento typ Sumu vytvati fyziologické omezeni at’ uz na strané ptijemce
tak odesilatele, muzZe jit o problém s vyslovovanim, sluchem, zrakem atd.

[2] Fyzické — zde fadime hluky vné&jsiho okoli jako napf. hlasy lidi, zvuky aut ale také

technické poruchy zatizenich, které slouzi k ptenosu informaci.

[3] Psychologické — zde muize hrat roli mentalni vyspé€lost jedince, emoce ¢i uzavienost

nebo také predsudky viici ptijemci nebo odesilateli.

[4] Sémantické — do tohoto typu Sumu fadime odli$nosti ve vyznamu daného sdélent,

které mohou byt zptisobeny napt. slangem, odliSnosti jazyka, odbornosti slov...

Za zpétnou vazbu povazujeme reakci daného pfijemce na reklamni sdéleni. Je-li komunikace
osobni, zpétnd vazba nabyva podoby bud’to verbalniho projevu ¢i gestikulace ptijemce.
Pokud je ale komunikace neosobni, povazujeme za zpétnou vazbu napt. koupi daného
produktu, sledovanost potadu ¢i u€ast na udalosti/akci. V ur€itych ptipadech povazujeme za

zpétnou vazbu i ptijemcovu ne¢innost (Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 25).

2.2.1 Komunikaéni mix

Komunikace jako takovd neboli anglicky promotion spadd pouze do jedné z
casti marketingového mixu (Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 17). Komunika¢ni mix, o kterém
hovotime je soubor nastroji, jenz vyuzivame v ramci marketingové komunikace. Do mixu

nasledné€ patii tyto formy komunikace:
e 0sobni prodej,
e reklama,
e podpora prodeje,

e piimy marketing (Direct marketing)
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e PR (Public relations) neboli prace s vetejnosti,
e sponzoring (Vysekalova, Komarkova 2002, s. 16).

Osobni prodej a jeho podstata spociva v pfimém kontaktu se zakaznikem. Diky této formé
je velmi lehké ziskat zpétnou vazbu, kterou dostdvame ihned (Pfibylova, Jahodova, 2010, s.
42). Forma, jakou komunikujeme v ramci osobniho prodeje vici piijemci, lze prizplsobit
dle jeho potieb (Kotler, 2007, s. 835). Vysekalova (2002, s. 17) dodava, Ze osobni prodej
muze byt zpracovan formou obchodniho jednani, prodeji obchodnimi zastupci ¢i také prodeji

v maloobchodech.

Reklamu muzeme dle Kotlera (2007, s. 809) definovat jako, jakoukoliv placenou formu
neosobni prezentace a komunikace myslenek, sluzeb nebo zbozi identifikovaného sponzora.
Piibylova s Jahodovou (2008, s. 42) k tomu ptidavaji, ze cilem reklamy je piesveédcit
zakaznika ke koupi anebo jej seznamit s danou filozofii spole¢nosti. Vysekalova a
Komarkova (2002, s. 17) dale tikaji, ze hlavnimi prostiedky reklamy jsou televizni spoty,
venkovni reklama, inzerce v tisku, rozhlasové spoty, reklama v kiné¢ ¢i audiovizualni

snimky. V tomto pfipadé se jedna o neosobni a jednostranny zpusob komunikace.

U ptechozich dvou forem lze fict, Ze slouzi pro ziskani dlouhodobych vysledkt. Podpora
prodeje ma ucel ale zcela jiny. Je to z toho diivodu, ze zdkaznici na podporu prodeje reaguji
Cisté kratkodobé a velmi intenzivné (Vysekalova, Koméarkova 2002, s. 17). Tato forma
neboli podpora prodeje funguje na principu, Ze samotnému zédkaznikovi nabidne ,,odménu
za ndkup a tim kratkodob& zvysi prodeje urcitého produktu. Za tzv. odménu muizeme
povazovat napiiklad rizné soutéze, slevy, vzorky produktti, ochutnavky a jiné (Ptikrylova,

Jahodov4, 2010, s. 43).

Ptimy marketing anglicky direct marketing je forma komunikace, pro kterou je specifické
presné zacileni na zvoleného spotiebitele, budovani vztahti se spotiebiteli a jejich okamzita
reakce (Kotler, 2007, s. 809). Pii vyuziti pfimého marketingu firmy vyuzivaji pro
komunikaci se spotiebiteli napf. direct mail, telemarketing, on-line marketing nebo direct e-
mail apod. (Kotler, 2007, s. 837).

Public relations jinak feeno prace s vefejnosti je forma takové komunikace, kterd zahrnuje
veSkerou komunikaci s publikem, kter¢ je cilové a firma za tento zplisob komunikace pfimo
neplati (Kotler, 2007, s. 837). Podstatou tzv. PR je budovani dobrych vztaht s vetejnosti a
vytvareni dobré image firmy (Kotler, 2007, s. 807). Komunikovat 1ze smérem k zdkaznikim,

vetejnosti, akcionaiim, zaméstnanctim, dodavatellim anebo také médii, vladnimi organy atd
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(Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 43). PR komunikace je vzdy realizovédna tak, aby naplnila

marketingové zaméry spole¢nosti (Vysekalova, Komarkova 2002, s. 18).

Posledni forma komunikace neboli sponzoring, funguje na principu nabidky sluzby za
protisluzbu. Sponzoring muze byt ve formé penézniho daru ale i napiiklad vlastniho
produktu s danou protisluzbou, jenz napomaha k dosazeni firemniho cile (Vysekalova,
Komarkovéa 2002, s. 20).
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3 SOCIALNI SITE

Ve spolecenské veédé zvané sociologie se setkdvame s pojmem socidlni sité, jenz je
definovan jako misto pro setkavani lidi se spoleCnymi zajmy a ktefi na sebe maji vzajemny
vliv. Prikladem takovychto setkdvani mohou byt rodiny, skupiny pratel anebo lidi se
vzajemnymi sympatiemi jako naptiklad ekonomika, politika ¢i kultura. (Pavlicek, 2010, s.

125)

Se socialnimi sitémi neboli socidlnimi médii se setkdvame v online prostiedi a jsou
neoddé¢litelnou soucasti moderni doby a nasich zivotl. Pojem socialni média je synonymem
pro socialni sité, jelikoz v anglickém znéni jsou socialni média nazyvana jako ,,social
media“. Jednomyslna definice, jeZ by pfesnéji vymezovala pojem socialni média neexistuje.
Ron Jones definuje socialni média jako ,kategorii online nastroju, které slouzi ke
komunikaci, sdileni, G¢asti, propojeni online* (Jones, 2009). Oproti tomu Victoria Bush
uvedla na konferenci CILIP jinou definici: ,,Socialni média poskytuji jednoduché uziti
kolaborativnich pracovnich prostor za uziti riznych komunikaénich nastroji.“ (Bouda,

2009).

~rNMr

Obsah na socialnich sitich tvofi a §ifi pfevazné samotni uzivatelé. Podoba tohoto obsahu
mize byt rizna, od obrazki, videi, textd aZ po audio soubory. Vzhledem k velkému zajmu
lidi o komunikaci skrze socidlni sité, je velmi obtiZzné rozeznat, zda jsou vSechna média
pravdiva. Uzivatel mize byt velmi snadno ovlivnén a na zaklad¢ milné informace si miize
utvofit $patny nazor na produkt ¢i samotnou firmu. Z tohoto divodu by firmy mély byt
soucasti socidlnich siti a stejné tak by mély sviij obsah prizptisobovat novym trendim.

(Janouch, 2011, s. 183)

Proto aby socidlni sité fungovaly a plnily svlij tcel, mél by podnik dodrzovat ¢tyfi klicové
dovednosti. Prvni dovednosti je uméni zaujmout. Autorky Losekoot a Vyhnankova (2019,
s. 18) k tomuto pilifi uvedly: ,, Dokdzou na sebe strhnout pozornost. Cim? Tim, Ze védi, co,
kdy, jak a komu Fict. Rozuméji prostredi, v nemz se pohybuji. A stejné je to se znackami. Ty
nejlepsi se uméji pohybovat v riiznych prostredich, znaji pravidla i mistni triky a vyuzivaji
Jje ve sviij prospéch.“ Druhou dovednosti je schopnost umét naslouchat. Dulezity zaklad
tohoto pilife je spravné poznani svych klientt a jejich potieb. Tteti dovednosti je tzv. uméni
vypravét neboli mluvit feci dané cilové skupiny zdkaznikd a umét takové skupiné ptibliZit
tvorbu znacky. Samotny ptib¢h se lisi dle toho, komu jej podavame, rozdiln¢ jej budeme

popisovat kamaradim, babicce, kolegim z prace ¢i nadfizenému. Posledni a c¢tvrtou
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dovednosti je vyhodnoceni. Pfed samotnym vyhodnoceni vysledki je dileZité mit pfedem
definované cile a plany, které nasledné firma pozoruje a dle vysledkti upravuje strategii, tak

aby byla Gspésna. (Losekoot, Vyhnankova, 2019, s. 18-19)

3.1 Facebook

Spolec¢nost Facebook vytvoftil ve svych vysokoskolskych letech student Mark Zuckerberg,
ktery v roce 2004 studoval na Hardvardské univerzité¢ v USA. Jeho piivodni mys$lenkou bylo
vytvofeni néstroje, ktery mél umoznit studentiim prvniho ro¢niku vz4jemnou komunikaci a
propojeni skrze, které¢ méli ziskdvat uzitecné tipy v rdmci studia a zivota na univerzité.
Facebook od své prvotni existence vynikal moznosti tzv. ,,Vybranych pfispévka“, které se
uzivateliim zobrazovaly v momenté, pokud nékdo z jejich pratel néco ptidal. Tato vlastnost
v mnohych uzivatelich vzbuzovala pocit, jako by danou chvili travili se svymi kamarady.
Facebook se zalibil studentim natolik, Ze se o n¢j zacali zajimat i absolventi $kol, ve kterych

vzbuzoval zajem o to se na sit’ pridat. (Kulhankova, Camek, 2010, s. 7)
Facebook stranky

Uzivatelé Facebooku maji mozZnost zakladat tzv. Facebookové stranky ¢i sledovat zndmé

osobnosti, politiky, sportovce, zpévaky anebo znacky. (Dédicek, 2010, s. 7)

Facebook stranky mtzou byt vyuzivany také jako firemni profil, ktery ma své fanousky ¢i
sledujici. Jedna se tak o formu vetejné dostupné propagace, kterou jde Sifit pomoci placené
propagace. Facebookové firemni profily maji také moznost ziskavat za urcité obdobi data o
svych navstévnicich a fanouscich stranky. Samotny obsah stranky muze piidavat ¢i
upravovat tzv. spravce ve formé textovych piispévku, fotografii nebo videi. (Losekoot,

Vyhnankov4, 2019, s. 131)

3.2 LinkedIn

LinkedIn je socialni sit, kterou vybudovalo 5 zakladatel v roce 2002 a ktera se svym
obsahem a pfistupem uZzivatelll, jenZ na ni jsou zna¢né lisi. Oproti Facebooku ¢i jinych,
LinkedIn je vniman, jakoZto profesni socialni sit’, na které jeji uzivatelé buduji své profesni
portfolio, vytvareji si virtudlni Zivotopis a diskutuji o svych pracovnich zajmech a tspésich.
Mezi uZivateli této socialni sit€¢ mizeme najit odborniky na riizné obory, manazery, politiky,
podnikatele, konzultanty ale i studenty, ktefi zde hledaji uplatnéni nebo studijni praxi.
Primarnim cilem LinkedInu je propojeni s pracovnim trhem a umoznéni tvorby a navazovani

novych kontakti s lidmi, jenz spolupracujeme ¢i planujeme spolupracovat. Jednotlivi
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uzivatelé maji sviij osobni LinkedIn profil, ktery slouzi jako zZivotopis a obsahuje kariérni
zkuSenosti jedince s danou praci, dovednosti, jazykové zkusSenosti, dokoncend vzdélani a
dalsi (Beska, 2011). Vyuzivani této socialni sité je zdarma ale je zde i moznost placené verze,

ktera nabizi mozna roz$ifeni funkci.

3.3 Instagram

Socialni sit’ Instagram vznikla pod vedenim Kevina Systroma a Mika Kriegera, ktefi
Instagram vytvofil za G¢elem sdileni fotografii a vytvareni si tak personalizované galerie na
internetu. Obrovskou vyhodou této socialni sité byla v roce 2010 podpora mobilni aplikace,
kterou si uzivatel stahnul do svého telefonu a kde ji mé¢l snadno dostupnou. V samotné
aplikaci je pak mozné fotografie a videa potfizovat, upravovat a ndsledn€ nahravat a tim je
sdilet se sledujicimi. Sledujici, kteti tzv. followuji jimi vybrané Instagramové profily, pak
mohou piispévky oznacovat srdicky a tim autorovi ukazat, ze se jim piispévek libi, napsat
komentaf, kterym vyjadiuji sviyj nazor ¢i presdilet prispévek na sviij osobni profil. Vzhledem
k similarité¢ Facebooku a Instagramu, doslo v roce 2021 ke akvizici ze strany Facebooku.
(Randall, 2015, s. 63-64)

V roce 2022 muzou uzivatelé Instagramu naplno vyuzivat tyto funkce:

1. Insta stories (kratka videa ¢i fotky, které se zobrazuji pouze na 24 hodin a nasledné

jsou z profilu smazany),

2. Soukromé zpravy (uzivatel ma moznost posilani si soukromych zprav s dal§imi

uzivateli),

3. Obchod (tvurci ale i uzivatelé maji moznost pridavat své produkty a stejné tak je

nakupovat skrze aplikaci ptimo z e-shopu),
4. Insta reels (video format, ktery umoznuje delsi délku a vice moznosti editace videa),

5. Lupa (ukazuje uzivateli piispévky podobné tém, které sleduje ve svém feedu a které

oznacuje srdickem)

6. Home page — oblibené (vybér obsahu, ktery uZivatel sam oznacil Ze chce sledovat

¢i se mu libi).
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4 MARKETINGOVY VYZKUM

Marketingovy vyzkum je cilevédomy proces, ktery sméfuje k zobrazeni uréitych informaci,
které neni mozné ziskat z marketingového informacniho systému (Kozel, 2006, s. 58).
Z marketingového vyzkumu je mozné ziskat tzv. primarni informace. Marketingovy vyzkum
jakozto samotny pojem Ize chapat mimo jiné jako ¢innosti, které nam pomahaji se sbérem a
ziskavanim informaci. Definujeme jej jako funkci, jenz Spojuje spotiebitele nebo vetejnost
s marketingovym pracovnikem za pomoci informaci, které jsou vyuzivany ke zjisténi a
definovani marketingovych problémt, monitorovani, ke tvorbé a zdokonalovani

marketingoveho procesu.

Foret (2003, s. 71) marketingovy vyzkum popisuje jako nastroj, ktery poskytuje objektivni
a podstatné informace o situaci na trhu. Ziskava zakladni informace o zakaznikovi, jako je
napf. jeho vék, bydlisté, vzdelani, sluzba ¢i typ produktu, které zdkaznik potizuje ¢i vyuziva
anebo také jeho ekonomickou aktivitu. Mimo tyto z&kladni informace vyzkum nabizi
informace tykajici se zakaznikovi zkuSenosti s nabidkou (co zakaznik chce nebo potiebuje),

ktera mize vést ke spokojenosti nebo naopak k nespokojenosti.

Piibova a kolektiv (1996, s. 11) na pojem marketingovy vyzkum nahlizi trochu z jiného
pohledu. Marketingovy vyzkum dle autorti tvofi soudast procesu marketingového fizeni
podniku a pokud by byl vyzkum realizovan sam o sob¢, bez vazby na dal§i marketingové
¢innosti, nedaval by smysl. Dalsi marketingové ¢innosti maji na samotny vyzkum vliv a
stejné tak autofi uvadi, ze to plati i v opaéném ptipadé neboli: ,,bez marketingového vyzkumu

nelze spravné uchopit marketingové rizeni podniku*.

Autor Vaclav Maly tvrdi, Ze marketingovy vyzkum vytvari metody pro sbér informaci, fidi
pribéh a uskuteciiuje sbér samotnych dat, kdy z téchto dat nasledné analyzuje vysledky a

vyhodnocuje dasledky a zavéry.

Marketingovy vyzkum slouZi zejména:
e k poznani trhu, na kterém se firma nachézi a na kterém podnika ¢i chce podnikat,
e ke koordinaci sméru marketingovych ¢innosti,
e Kk identifikovani potencionalnich piilezitosti a hrozeb, které se poji s podnikanim,

e khodnoceni vysledki jednotlivych marketingovych ¢innosti. (2008, s. 6)
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Data a informace maji pro podnik veliky vyznam, a to zejména v oblasti
konkurenceschopnosti a dal§itho vyvoje. Tyto informace lze ziskat dvéma zptisoby, které

JSOu popsany nize.

4.1.1 Kvalitativni vyzkum

V soucasné dob¢ vyznam kvalitativniho vyzkumu roste a jiz neni chapan pouze jako doplnék
kvantitativnich metod, jako tomu bylo dfive. U vyzkumu kvalitativniho nepracujeme
predev§im se statistikou, ta zde nema zasadni misto, ale Castokrat se v praxi setkdvame
S podobnym zplsobem zpracovani, ktery nalezneme napi. u psychologického vyzkumu.
Cilem kvalitativniho vyzkumu je zjistit nazory, motivy a postoje jednotlivce ¢i skupiny.
Nejcastéji se pro tento druh ziskédvani informaci vyuzivaji hloubkové rozhovory nebo
skupinové diskuse. Znacka ma za cil pomoci kvalitativniho vyzkumu pochopit jeji vnimani
spotfebitelem a také na zaklad¢ ceho si spotiebitel utvari vlastni nazor o znacce (Kozel,

Mynaéiova, Svobodova, 2011, s. 165).

Dle Bednarcika (2008, s. 10) je struktura kvalitativniho vyzkumu flexibilni a umoznuje se
tak prizplsobit respondentovi dle jeho osobnosti, coz je vyhoda, diky které 1ze ziskat kvalitni
a detailni informace. Urc¢itou nevyhodu lze vnimat v pfipad€, ze mame kvalitativni data

nestrukturovana, tudiz je slozité data vzajemn¢ porovnat.

4.1.2 Kuvantitativni vyzkum

Kvantitativni vyzkum se dle Kozla a kol. (2011, s. 158) zaobira ziskavanim dat o faktech,
které se uskutecnily v minulosti ¢i se soucasné pravé déji. Vyzkum se ale ojedinéle mize

zam¢éfit i na budoucnost, je-li snahou zjistit predpokladanou poptavku nebo spotiebu.

Oproti tomu Schiffman a Kanuk (2004, s. 33) kvantitativni typ vyzkumu popisuji jako
nastroj, ktery vyuzivaji pracovnici pro zjisténi efektivity komunikaéniho sdéleni, jenz ptisobi
na spotiebitele. Umoziuje tak predikovat spotiebitelovo chovani. Zavér kvantitativniho
vyzkumu byva empiricky, popisny a jeli vyuzit pravdépodobnostni vzorek, lze zavér
generalizovat na vétsi Cast obyvatelstva. Ziskana data l1ze nasledné vyuzit pro ptipadnou

statistickou analyzu.

Ob¢ skupiny autort povazuji za nejcastéjsi zptisoby sbéru dat dotazovani, experiment a také

pozorovani.
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4.1.2.1 Dotazovani

Jednd se o nejrozsifenéjsi metodu, diky které jednotlivd data ziskdvame dotaznikovou
formou. Dulezité je pii tomto zpusobu ziskavani dat, dbat na kvalitu dotazniku a nepodcenit

tak pfipravu, ktera by méla obsahovat tyto kroky:
1. zhotoveni seznamu s informacemi, které ma dotazovani ptinést
2. zvoleni zptisobu, jakym bude dotazovani realizovéno,
3. specifikovani cilove skupiny,
4. struktura otazek,
5. struktura dotazniku,
6. otestovani (pilotaz) (Kozel a kol, 2011, s. 158-159).

Vyzkum, jenZ zjiStuje vniméani znacky je velmi dilezitym prvkem pro jeji nasledné
budovani. Cilem takového vyzkumu je zjistit respondentiiv postoj, chovani a ndzory vici

existenci znacky a jejimu povédomi. Konkrétné je jedna o:
e image znacky
e vngjsi znaky znacky (co je v prvni fadé vnimano)
e davody vyuZzivani znacky (rlizné asociace, se kterymi si lidé znacku spojuji)

e znamost znacky (pozitivni i negativni) (Stdvkova, Dufek, 2004, s. 152).

4.2 Focus group

Focus group neboli slovni spojeni, kterym oznacujeme metodu kvalitativniho vyzkumu, a
ktera ma za ukol hloubéji zjistit postoje, nazory, chovani anebo zkusenosti cilové skupiny.
Metoda focus group je vyuzivana zejména pro zjistovani divodu nespokojenosti s danym
produktem ¢&i sluzbou, motiviim chovani a dalich divodi. Uastnit se metody miize
spole¢né celkem 6 az 10 respondentt, ktefi jsou moderatorem vedeni k diskusi na piedem
pfipravené téma. V dobé omezeného kontaktu lze takovouto diskusi absolvovat i ve formé
online schiizky. Riziko metody, které mliZe nastat je napt. ucast dominantnich respondentd,
ktefi svymi nazory mohou ovliviiovat ostatni respondenty a zkreslit tim finalni vystup. Cilem
metody focus group je v prvé fadé co nejkonkrétnéjsi deskripce, porozuméni zpusobu
mySleni jednotlivych typti respondentli a nasledné ziskani novych podnéti a inspiraci

(Sociologickéa encyklopedie, 2017).
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5 METODIKA PRACE

Tato kapitola teoretické Casti prace je zamétena na formulaci cile prace, vyzkumné otazky,
popis skupiny uUcastnikii vyzkumu a zvoleny vyzkum, ktery byl vyuzit pro vypracovani

bakalaiské prace.

5.1 Cil préace

Cilem vyzkumu této prace bude zjistit, jak je zna¢ka/brand Ustav marketingovych
komunikaci neboli UMK vnimana mezi stavajicimi studenty a absolventy z pohledu online
komunikace a zda Gc¢astnici vyzkumu maji piehled o probihajicich aktivitach, novinkéch ¢i
diilezitych ozndmenich vedeni tykajicich se UMK. Déle bude cilem zjistit, zda uéastnici

povazuji UMK za tzv. ,lovebrand* a co to pro né znamena ¢&i piipadné zda maji jiny pohled.
5.2 Vyzkumné otazky

Na zakladé stanoveného cile prace byly zformulovany vyzkumné otazky:

VO1: Majiti¢astnici vyzkumu piehled o online komunikaci znacky UMK a povazuji

Ji za dostate¢nou?
VO2: Vnimaji uéastnici vyzkumu znaé¢ku UMK jako ,,lovebrand* &i nikoli?

VO3: Vytvaii stavajici komunikace na socialnich sitich pozitivni dojem o znacce
UMK?

Po zjiSténi vSech odpovédi na vyzkumné otdzky budou nasledné navrzeny piipadna
doporudeni pro vylepseni brandové strategie Ustavu marketingovych komunikaci. Zavér
prace bude tvofit rozbor moznych kroki pro posileni pozitivniho dojmu ke znadce UMK

mezi stavajicimi studenty a absolventy.

5.3 Vyzkumn& metoda

Pro ucely vyzkumu této prace bude vyuzita forma kvalitativniho Setfeni, a to konkrétngji za

pomoci tzv. focus groups a srovnavaci analyzy.

Metoda focus groups se sklada z mensi skupiny lidi v po¢tu od 6 do 10 lidi tzv. participantt
jenz maji podobné zajmy. Je-1i metoda focus group uskutecnéna formou online, vyuzivaji

jednotlivi Gcastnici internetové technologie pro rozebrani daného tématu. Participanti mezi
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sebou béhem této metody konverzuji a rozviji debatu na dané otazky. Jednotlivy ti¢astnici
by méli byt spravné vybrani, tak aby spadali do podobné vékové kategorie, nebo je spojoval
spole¢ny zajem ¢i maji né¢jaky vztah vuci pfedmétu vyzkumu. Pro uchovani dat z vyzkumu
se rozhovor nahrava a jeho delka trvani je 1-2 hodiny. (Chovancova, Pilik, Podan4, 2006, s.
64)

Cilem srovnavaci analyzy, jenz byla vyuzita v této préci je identifikovat postoj studenti a
absolventd vi¢i marketingové komunikaci znacky UMK na socialnich sitich, konkrétné na
Instagramu, Facebooku a Linkedinu. Nasledné na zaklad¢ zjisténych informaci o slabych a
silnych strank&ch komunikace, vyvodit doporu¢eni a mozné kroky ke zlep$eni marketingové

komunikace zna¢ky UMK na socialnich sitich.

5.4 Utastnici vyzkumu

Cilové skupiny kvalitativniho vyzkumu budou rozdéleny na dv¢ skupiny, jenz soucasti prvni
skupiny tzv. FG 1 budou zastupci stavajicich studentt UMK oboru marketingova
komunikace na Univerzité Tomase Bati ve Zlin€. Souc¢asti druhé skupiny tzv. FG 2 budou
zastupci ze strany absolventii oboru marketingova komunikace, ktefi na UMK studovali.
V idedlnim ptipad€ budou kazdou focus group tvofit 3 zeny a 3 muzi. Vékova kategorie u

FG_ 1 by mélo byt od 19 do 24 let au FG_2 idealn¢ od 24 do 35 let.

Ackoliv na UMK mohou studovat i zahraniéni studenti, tento vyzkum bude sméfovan pouze
na Ceské a slovenské studenty. Toto rozhodnuti je zdivodu hlubsiho porozuméni
tiGastnikova vyjadfeni a pocitt viiéi znatee/brandu UMK. Zaroveti v§ichni vybrani Géastnici
se do vyzkumu rozhodli zapojit dobrovolné na zakladé hromadného osloveni autora skrze
soukromé skupiny studentii a absolventi UMK na socialni siti Facebook. Tato dobrovolnost
Giastniki poskytnout své nazory a odpovédi pro vyzkum zaméfen na znacku UMK a jeji

vnimani, miize pramenit z jejich vztahu vic¢i znacce, 0z mize ovlivnit vysledky vyzkumu.
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6 USTAV MARKETINGOVE KOMUNIKACE (UMK)

Historie Ustavu marketingovych komunikaci se zacal psat jiz v roce 1996, tehdy soudasti
Fakulty technologické a pod jinym nazvem, neZzli jej miZeme znat dnes. V roce 1997
obdrzela tehdejsi Katedra reklamni tvorby akreditaci a pod taktovkou doc. PhDr. DuSana
Pavlia, CSc tak dala vzniku Katedie marketingovych a textovych komunikaci institutu

reklamni tvorby a marketingovych komunikaci.

Se vstupem do nového desetileti roku 2000 dosSlo k pfejmenovani na Katedru
marketingovych a socialnich komunikaci, kterd v tu dobu jiz planovala velkou budoucnost
a kladla si vysoké cile. O dva roky pozdé¢ji, tedy roku 2002 se ve své celé krase objevuje
nova samostatnd Fakulta multimedidlnich komunikaci, kterou pod své kiidla ptebral Ing.

Jaroslav Svétlik.

Ustav, jak ho zname dnes, se do historie poprvé zapsal roku 2007, ve kterém doslo
k poslednimu piejmenovani a od tohoto roku si hrdé nese nazev Ustav marketingovych
komunikaci neboli zkricené UMK. Vedeni Ustavu se ujala Olga Juraskova (nyni

Dolinkova), ktera ve své funkci posouvala kvality a cile Ustavu vice nez deset let.

Od roku 2008, kdy dal Ustav marketingovych komunikaci za vznik prvni mezinarodni
odborné konferenci (KO)MEDIA, bylo vytvofeno nespodet studentskych projekttl, jenz Gizce
spolupracovaly s méstem Zlin, mistnimi podniky ale i napfiklad s jinymi staty C¢i
Univerzitami apod. Ustav se pod taktovkou své vedouci v priib&hu let aktivné zapojil do
projektil, jenz inovovaly vyuku marketingovych komunikaci a které poméhaly zviditelnit

studentské prace a kvality, jenZ studium na Ustavu nabizelo.

Ustav marketingovych komunikaci vzdy podporoval své studenty k maximélnim vysledktim
a pro vétsi ptinos a zkusenost s praci v praxi, dal za vznik roku 2010 interni talentové soutézi,
které¢ se mohou zucastnit pouze studenti marketingovych komunikaci. Talentova soutéz
neboli Talent Marketingovych komunikaci si za svych 12 let vybudoval jméno 1 mimo Skolni
prostfedi a studenti, jenz vyhrali, si sviij Gspéch v soutézi mohou uplatnit v pracovnim

Zivotopise.

UMK diky své cilevédomosti a kvalitnimu tymu pedagogii vychovalo nespoéet market'ake,
ktefi se stali jednickami ve svém oboru. Roku 2015, tak vznikl prvni oficidlni sraz absolventil
pod nazvem ,,Homecoming® a ktery se nepravideln¢ potada dodnes. Byvali studenti, tak
ziskali prostor pro zavzpominani na sva studentska léta a pro motivovani mladsi generace

studentii. Samotna udalost ukazuje silu zna¢ky UMK a propojuje starou generaci s generaci
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novou a dava tak prostor pro pracovni ptilezitosti, navazani mezilidskych vztahti a zlepsuje

atmosféru na Ustave.

Taktovka vedeni se roku 2018 pfedava dal a na kapitansky miustek prisel Mgr. Josef
Kocourek, Ph. D. snovou vizi a novou motivaci posunout Ustav znovu o krok dal.
Nisledujici roky ubihaly a Ustav se znovu formoval. T¥i roky utekly jako voda a na UMK
si za¢alo hrat s my$lenkou nové vizuélni identity. Piedstavy se staly skute¢nosti a cely Ustav
a jeho komunikace se oblékli do nového kabatku a az do soucasnosti drzi jednotny design.
Dalsi obrovsky kariérni posun roku 2021 zaznamenal znovu Mgr. Josef Kocourek, Ph. D.
ktery kandidoval na Dékana celé fakulty FMK, a ktery byl oficialné zvolen vybérovou
komisi. Jeho misto feditele Ustavu MK proto musel opustit. Na jeho kieslo proto usedla dalsi
z UMK kapacit a Mgr. Eliska Kagerkova, Ph. D. ktera se stala novou feditelkou UMK, jenz
vede dodnes. (O Ustavu marketingovych komunikaci, 2022)

6.1 Zakladni udaje

i Univerzita Tomase Bati ve Zliné
Fakulta multimedialnich komunikaci

Obrazek 3: Logo Fakulty multimedialnich komunikaci (Oficialni loga UTB, 2022)

Sidlo: Univerzitni 2431, 76001 Zlin, Cesko
Aktualni Feditelka Ustavu: Mgr. Eliska Kagerkova, Ph. D.
Pocet studentii: 500

Pocet absolventii: pres 2000

6.2 Komunikaéni a vSeobecné cile UMK

Ustav marketingovych komunikaci ma jasné definované komunikaéni a vieobecné cile. Tyto
cile se rozlisuji dle skupiny, na kterou jsou zaméteny. Skupiny se rozdéluji na uchazece o
studium, studenty UMK a absolventy UMK. Hlavnim cilem v rdmci komunikace Ustavu je
maximalni vyuZziti komunikaénich nastroji, které dané skupiné odpovidaji. V ramci

aktudlnich studentt a absolventl se tak jedna o vyuziti socidlnich siti jako jsou Facebook,
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Instagram a LinkedIn plus pravidelnd e-mailova korespondence. Hlavnim vSeobecnym
cilem je primarn& vytvofeni ,,lovebrand vztahu studenta vii¢i Ustavu, jenz se se studentem

ponese nadale i po ukonceni studia.

Obsahem strategického planuje FMK, jenz je UMK souéasti je piedev§im pecovani o image

a aktivni zapojeni studentd do praxi. Strategicky plan krom¢ tohoto uvadi i tyto cile:

- ZvySovat studijni GispéSnost na vSech urovnich studia na FMK UTB a vytvéiet podminky

pro flexibilitu studia
- Podporovat podnikavost a kreativitu studentd riznymi formami vzdélavani

- Posilovat prestiz a propagaci FMK UTB v narodnim i mezinadrodnim méfitku (Internetové

zdroje FMK)

6.3 Analyza sou¢asné komunikace UMK

Komunikaéni strategie UMK je rozdélena dle typu cilového publika. Publika se rozdéluji na
- uchazece o studium, aktudlni studenty a absolventy studia. Autor bakalafské prace se

zaméfuje pouze na komunikaci UMK vii¢i aktualnim studentéim a absolventiim studia.
1. Aktualni studenti

- do této kategorie spadaji vsichni 1idé, ktefi studuji na Ustavu marketingovych
komunikaci jakykoliv studijni ro¢nik bakalarského ¢i magisterského studia ve formé
prezen¢ni nebo dalkové. Jednd se celkem o cca 500 aktivnich studentd, ktefi jsou

rozloZeni do péti ro¢nikd.
2. Absolventi studia

- do této skupiny spadaji 1idé, jez usp&$né prosli studiem na UMK a ziskali
v minulosti bakalaisky ¢i magistersky titul. Usp&$n& absolvovalo studium jiz pies
2000 lidi.

Nastroji pro dosazeni komunikacnich cili je v sou¢asné¢ dobé mnoho. Podle interniho
komunikaéniho planu UMK pro rok 2022 se jedna o vyuZiti primarné socialnich siti a
emailové komunikace ale také eventll, soutézi, studentskych projektd pro vefejnost, osobni
kontakt se studenty a absolventy, aktivni networking a mnoho dalSich. (Strategicky zamér

FMK UTB 21+, 2021)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 40

7 KOMUNIKACE UMK NA SOCIALNICH SITICH

Ustav marketingovych komunikaci v sou¢asné dobé vyuziva primarné tii socialni sité, a to
Facebook, LinkedIn a Instagram, na kterych tvoii obsah pro stavajici studenty, absolventy
ale i Sirokou vefejnost. V ramci své propagace vyuziva UMK i prostor na socidlnich sitich
Fakulty Marketingovych komunikaci, jenz umoziuje ziskat vyssi dosah vici cilovému

publiku.

7.1 Facebookovy profil UMK

Analyza Facebookového profilu znatky UMK vychézi ze zdroje databaze dat socialni sit&
Facebook, kterd umoznuje nédhled na obdobi o maximalni délce 28 dni. Analyzovana data

vychazi z obdobi od 18.2.2022 do 17.3.2022 (28 dni).

Souhrn stranky Poslednich 28 dni ¢ Exportovat data £

B Organicky ([l Placeny

Akce na strince i Zobrazeni stranky i To se mi libi stranky

A33% v 88% v92%
Dosah prispévku i Dosah pfibéhu i Doporuceni
2,298

v84%

M

Zajem o prispévek i Videa i Lidé sledujici stranku

257 68 3

v91% v384% v79%

N\ Aty LA

Obrazek 4: Souhrn Facebookové stranky UMK (Interni data UMK, 2022)

Z analyzy souhrnu dat Facebookové stranky zna¢ky UMK vychézi, Ze aktivita uZivateld,
ktefi stranku v daném obdobi sledovali, nebyla viibec vysoka. Stranka v pribéhu 28 dni
sdilela 4 ptispévky (viz. obrazek €. 5), z nichZ 2 typu pozvanka na udalost a 2 informacni.

Jak je z graft patrné, znatka UMK v danou chvili nedosahovala takika zadné aktivity ze



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 41

strany sledujicich. Celkovy dosah piispévkil za dané obdobi €inil 2,298 zobrazeni ve feedu.
Toto ¢islo znazoruje celkovy pocet uzivateld, kterym byly pfispévky doruceny ale neni
zaruceno, Ze si je tito uzivatelé zobrazili ¢i piecetli. Co jsou ale predné&jsi metriky, které hraji
roli a urcuji, zda je znacka vnimana cilovou skupinou, jsou tzv. reakce — ,,To se mi libi
stranky*, pfi¢emz za celkovych 28 dni, strinku UMK zacal sledovat pouze 1 uzivatel. Déle
muzeme pozorovat metriku ,,Reakce, komentare a sdileni* (obr. 5), kterd ndm ukazuje ptimé
reakce uzivatelil na dany ptispévek. Uzivatel musi ale sdm od sebe projevit zajem o sdileni
svého nazoru do komentare ¢i kliknutim na tlacitko ,,To se mi libi* nebo sdileni piispévku
na svij profil. Je-li uzivatelskd ucast v ramci ptispévka vysoka, znamena to, Zze zajem o
znaCku muze byt taktéz vysoky. Vysoky zajem u piispévku ale nemusi vzdy znamenat
pozitivni ohlasy viiéi dané znadce, z pohledu znatky UMK tomu tak ale je. Samotné 4
ptispévky nenesou zadné znamky negativnich reakci a za souhrnné obdobi ziskaly 19 reakei.
Nicméné¢ tato hodnota je pro Facebookovou stranku, ktera ma pres 2000 sledujicich mizerna
a ukazuje skutecnost, ze zajem ze strany studentl, absolventd ¢i jinych uzivateld, na
Facebooku neni. Dle grafii z obrazku €. 4, je vidét znaény pokles takika vSech metrik o

minimalné 79% oproti ptedchozimu obdobi 28 dni.

Vase nejnoveéjsi prispévky (5)

Dosah: Organicky / Placeny Kliknuti na pfispévek Reakce, komentéfe a sdileni i

Zverejnéno  PFispévek Typ Zacileni Dosah Projeveny zajem
11.3.2022 | Dalsi roénik Talentu FMK je za dvefmi! & Pfihlas se i ty 354 8
4

7.3.2022 B Posledni 3 TYDNY do podani prihlasek 1 Nejlepsi roky na 800
B vysoké? To si pis. U nas na Ustavu to je jistota. @ PFihlagku 13

7.3.2022 ! UPPER chysta panelovou diskuzi pro market'aky a 234 5
B= kreativce ' Uz 15. bfezna od 18 hodin probéhne panelova 2
27.2.2022 Zbyva thdnu na podani piihlasky! Tak neotalej a posli to as0 3
tam hned. & Cekaji té ty nejlepSi roky na vysokeé, tak je 0

Obrézek 5: Piispévky FB stranky UMK za souhrnné obdobi (Interni data UMK, 2022)

7.2 Instagramovy profil UMK

Instagramovy profil zna¢ky UMK je mezi studenty ale i absolventy studia povazovan za
nejlepsi komunikaéni médium. Neni se ¢emu divit, vzhledem k projevenemu zajmu
uzivateld, ktefi znacku na Instagramu sleduji. Analyzované obdobi, které tato socialni sit’
nabizi je maximaln¢ 90 dni. Ze souhrnného ptehledu (viz. obrazek €. 6) jasn¢ vychazi, ze

Instagramovy uéet znatky UMK je v daném obdobi v zelenych ¢&islech a jeji tdet roste.
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Poslednich 90 dnii v 18. pro - 17. bie

Souhrn piehledt

Oslovené ucty 76 tis.
Ugty, které projevily zajem 1148
Celkovy pocet sledujicich 823

Vami sdileny obsah

15 prispévku

100 piibéhd

Obrazek 6: Souhrnny piehled Instagram UMK za 90 dnii (Interni data UMK, 2022)

Podivame-li se konkrétné, celkem bylo sdileno 15 piispévki, které dohromady oslovily na
76 tisic uzivateld a pomohly ziskat celkem 823 novych sledujicich profilu UMK na
Instagramu. Za obdobi 90 dnt bylo sdileno 100 tzv. Instastories neboli kratkych 24
hodinovych pfispévkil, které nasledné zUc¢tu mizi. Toto mnozi ucastnici vyzkumu
povazovali za velmi dobrou a pravidelnou komunikaci.

Srovndme-li interakci uZivatel Instagramu a Facebooku, vyjde nam zajimavy vysledek. Co
do poctu zobrazeni prispévki, Instagramovy profil ziskal takika 10ti nasobek zobrazeni za

28 dni oproti Facebookovému profilu. Stejné tak Instagram utrzil obrovsky pocet 2 373

interakci s ptispévky tzn. liky, komentare, sdileni.

Interakce s obsahem ®

2373
bsa
Interakce s prispévky 821
To se mi libf 768
Komentéfe 5

Obrézek 7: Interakce s obsahem uZivateli IG na profilu UMK (Interni data UMK, 2022)
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Je proto ziejmé, at’ uz z vysledkl vyzkumu ¢i statistik jednotlivych socidlnich siti, ze
Instagram je v nyngjsi chvili nejdominantnéjsim médiem, které je nejvice konzumovano
studenty a absolventy. Proto je velmi dulezité skrze toto médium spravné komunikovat a
vytvafet relevantni obsah. Znatka UMK si toto uvédomuje a svému obsahu nové nastavila i
vizudlni identitu, kterd samotnou znacku definuje a pro uzivatele je tak jednoduseji

zapamatovatelna.

< Reels

Dosah v Posledni 3 mésice v

72,5 tis.

Obrézek 8: Statistiky reels videi na IG profilu UMK (Interni data UMK, 2022)

Obrovsky rozmach v ramci obsahu, ktery znacka UMK produkuje na sviij Instagramovy
profil, zaznamenaly tzv. reels videa. Kratké sestfihana videa obsahujici hudbu ¢&i zvukovy
podklad, ve kterém jsou vyobrazeny realné osoby, jez délaji urcitou aktivitu. Tento druh
obsahu se stal v roce 2022 nejpopularn&j$im a neni se ¢emu divit, ze samotné UMK jej
zacalo taktéz vyuzivat. Ze statistik téchto videi vyplyva, Ze posledni nahrané reels video,
jenz ukazuje ucitele Ustavu, dosahlo enormnich vysledki v porovnani s obyéejnymi
piispévky. Celkem pies 72 500 zhlédnuti za 90 dni. Tyto vysledky, jsou pro budovani image
znacky a upevilovani vztahu at’ uz studenta ¢i absolventa a dalSich stéZejni. Zaroven takto
vysoky dosah zvySuje vetejné povédomi o znacce. Dle interakce jednotlivych uZivatelt pod

reels videi, je zjevné, ze tento obsah lidi bavi a jevi o n&j zajem i do budoucna.

7.3 LinkedInovy profil UMK

Analyza LinkedIn uétu znacky UMK byla zpracovavéna za maximalni obdobi 90 dnii a ze
které vyplynulo, ze tento profil je zna¢kou zcela nevyuzivan pro propagaéni ucely svych
prispévki. Celkem se zde nachézi 0 ptispévka za poslednich 90 dnti. VSechny ptispevky,
které jsou na tomto profile, jsou staré minimalné 1 rok a tim jsou i neaktualni. Z pohledu

dat, které se ziskaly z administrace LinkedInu, vyplynulo nasledujici. Profil znacky UMK
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sleduje celkem 492 uzivatelti a za obdobi 90 dnii ptibili celkem 4 novi, coz dle statistiky
znamena pokles 0 69% oproti pfedchozimu obdobi. Dale statistiky ukazuji pocet zobrazeni
stranky profilu, jenz cCinilo 27 a demograficky udaj o uzivatelich dle jejich lokace.
Z vysledkt focus group vzeslo, ze ani absolventi ¢i studenti povétSinu o LinkedIn profile
nevi ale zato sleduji jednotlivé uitele a vedouci Ustavu na jejich osobnich profilech.
Porovname-li tento profil s ostatnimi socialnimi sitémi znacky UMK, vysledek bude viici
LinkedInu velmi negativni, jelikoz je dle statistik a povédomi mezi studenty a absolventy na

poslednim miste.

Vybrané informace o sledujicich uZivatelich @

492 4 veou

Celkovy pocet sledujicich Novi sledujici uZivatelé za poslednich 30 dni: 15. 2. 2022 - 17. 3. 2022
Statistiky sledujicich uzivateli @ Casové rozmezi: 17.12. 2021-16. 3. 2022 ~

Zahrnuje b&Zny i sponzorovany obsah Vypnuto C)

Novi sledujici uZivatelé

RN o

18.12 11 15.1 29.1 12.2 26.2 12.3

O Organicky M Sponzorované

Obrézek 9: Statistiky sledujicich profilu UMK na LinkedIn (Interni data UMK, 2022)
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8 KVALITATIVNI VYZKUM — FOCUS GROUP

Pro tcely vyzkumu této bakalaiské prace byla autorem zvolena metoda focus group neboli
tzv. skupinovy rozhovor. Toto kvalitativni Setéeni bylo zvoleno za uc¢elem ziskani hlubsiho
pochopeni vniméni znaéky UMK soudasnymi studenty a absolventy. Setfeni se zamé&fuje na
obecné dotazy v ramci vnimani znaéky UMK ale i na konkrétngjsi dotazy, jenz se zamétuji
na vnimani zna¢ky UMK skrze socidlni sité. Focus groups probéhly formou skupinovych
rozhovort dne 12. dubna 2022 ve dvou fazich skrze platformu MS Teams. Online zplisob
vedeni rozhovort byl zvolen za G¢elem usnadnéni ucastnikiim jejich zapojeni se do Setfent,
a primarné kvali ¢asovym moznostem FG 2, ktera se sklada ze 6ti absolventd UMK, jenz
kvuli rodinnym, covidovym ¢&i pracovnim divodim nemohli byt fyzicky ve mésté Zlin.
FG_1 neboli stavajici studenti UMK podstoupili proces online rozhovort separatné ve stejny
den jako FG_2, z divodu zachovani stejnych podminek a formy Setfeni. Ob¢ diskuse mély
stejny scénak, ktery za¢inal vieobecnymi otazkami zaméfenymi na vnimani znacky UMK.
Nasledovalo n¢kolik dalSich otazek, které se jiz konkrétné zaméfovaly na vnimani znacky
UMK z pohledu vytvaieni dobrého dojmu na socialnich sitich. Obé diskuse probihaly ve
velmi podobném duchu, ackoli v nékterych ¢astech se od sebe odliSovaly dle jednotlivych

odpovédi ucastnik.
8.1 Ucastnici vyzkumu

Utastnici focus group byli rozdéleni na dvé separatni skupiny, dle cile prace, jenz Gi¢astniky
rozdéluje na FG_1 — aktudlni studenti a FG_2 — absolventi UMK. Celkovy podet osob ve
focus group byl 6 lidi ve véku od 18 do 35 let. Autor vybiral G¢astniky podle nasledujicich

Kritérii:
e aktualné studuje na UMK v jakémkoli roéniku,
e stejny &i podobny podet zastupci za jednotlivé studijni roéniky UMK,

e jiz absolvoval studium na UMK.
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Participanti Pohlavi Status Roc¢nik
S1 JP Muz Student 1. ro¢nik
S2 LM Zena Studentka 2. roénik
S3 Mz Muz Student 2. ro¢nik
S4 PN Zena Studentka 3. ro¢nik
S5 MV Zena Studentka 3. ro¢nik
S6 DG Muz Student 4. roc¢nik

Tabulka 1 Focus group — FG_1 stavajici studenti na UMK

Participanti Pohlavi Status
Al RP Muz Absolvent
A2 KB Zena Absolventka
A3 TP Muz Absolvent
Ad LK Zena Absolventka
A5 LJ Zena Absolventka
A6 OS Muz Absolvent

Tabulka 2 Focus group — FG_2 absolventi studia na UMK

8.2 Scénar focus group

V ramci smysluplného usporadani rozhovorovych otazek, byly otazky rozdéleny na obecné
a konkrétni. Obecné otazky mély za ukol uvést ucastnika rozhovoru do tématu a ziskat
informace o tom, jak obecné vnima znacky kolem sebe. Zaroven ale mély zjistit, co podle
Gi¢astnika znamena pojem lovebrand a jaké vnima vlastnosti znacky UMK. Konkrétni otazky
se nasledné zaobiraly jiz specificky komunikaci UMK na socialnich sitich. Pomoci t&chto
otazek bylo zjisténo, jak dany uastnik rozhovoru vnima znatku UMK v ramci jeji
komunikace na sociélnich sitich Facebook, Instagram a LinkedIn. Zarovei bylo zjisténo, zda
znacka vytvati v uéastnicich pozitivni dojem, jenz upeviuje vztah znagky UMK a tidastniki

focus group.

8.3 Vyhodnoceni vyzkumu

V nésledujici kapitole budou popsany vysledky obou focus group. Citace, jez jsou v textu

uvedené, popisuji analyzu zjisténych dat a jsou ptepisy dulezitych odpoveédi Gcastnika
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skupinového rozhovoru. Skupinovy rozhovor obsahoval celkem 12 otézek, v praiméru jedna
focus group trvala 1 hodinu a 30 minut. VSichni G¢astnici rozhovoru byli obeznameni

s tiCelem vyzkumu a souhlasili s nahravanim hlasového zaznamu v platformé MS Teams.

8.3.1 Obecné otazky

Prvni otazky sméfujici na ucastniky rozhovoru byly obecné, a slouzili k uvedeni ucastnika
do tématu bakalaiské prace a k zjisténi jeho obecného pohledu na vnimani znacek. Zaroven

bylo zjiténo, jak Géastnici vnimaji pojem lovebrand a vlastnosti znacky UMK.

Otazka ¢. 1: Co podle vas ovliviiuje to, jak vnimame danou znacku?

Odpovedi na tuto otazku se u obou skupin tcastnikt focus group shodovaly a vétSina z nich
uvedla stejné odpovédi. Ve skupiné FG 1 se ucastnici spolecné shodli ale individudlné
k odpovédi pridali i sviij nazor, kterym popsali, co jim konkrétné ovliviiuje vnimani dané
znalky v jejich zivotd. Ugastnik S3 MZ zFG 1 uvedl: , U mé hraje nejvétsi rolu

komunikace znacky, jestli odpovida tomu, na jakém trhu se znacka nachazi a co prodava. *

Oproti tomu skupina FG 2 se svymi odpovédmi spolecné shodla na nazoru ucastnika
Al _RP, ktery k dané otazce odpovedél: ,, Myslim si, Ze vnimani znacky miiZze byt ovlivnéno
interné coz znamend to, jak se znacka chova vici zaméstnanciim. A také mize byt ovlivnéno
tim, jak vystupuje na venek diky PR, socidlnim sitim apod.“ Ut&astnik A3 TP nasledné
dodal: ,, Moje vnimani dané znacky ovliviwji jeji reakce na aktudlni deni a napr. problémy

ve svete. “

Otazka ¢. 2: Co podle vas znamena pojem ,,Lovebrand“?

Mezi odpovédmi ucastnikit obou FG skupin se u této otdzky odpovédi znovu velmi
shodovaly. Ve skupiné stavajicich studentli neboli FG_1 uc¢astnik S6_ DG odpovédél: ,, Je to
ta dana znacka, za kterou se mohu postavit tfeba na socidalnich sitich v komentarich a kterou
si kupuji napriklad vice nez jakoukoliv jinou.“ Utastnik S5 MV souhlasil s ostatnimi a
dodal: ,, Lovebrand pro mé znamend jakousi vérnost vici dané znacce, ke které se vracim. *
S4 PN odpoveédél: ,, Souhlasim s kolegy, pro mé znamena pojem lovebrand také to, Ze jsem

‘

ochotny pro danou znacku udélat néco navic.
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Skupina absolventl UMK - FG_2 odpovédé&la obdobné, pfiemz ucastnik A4 LK popsal
lovebrand jako: ,, Znacka, kterou mame z jakéhokoliv ditvodu radi a jsme castecné slepi, kdyz
udela tzv. botu, néco spatné.“ A3 TP zminil, ze: ,,Je to znacka, kterd sem i trefi do mého
Zivota a do toho, jak se prezentuji.” Utastnik A1 RP k tomu vSemu dodal: ,,Lovebrand

rovnd se vytvoreni pouta vii€i znacce, které davame vétsi prioritu.*

Otazka &. 3: Vnimate znaéku UMK jako sviij lovebrand?

Pod poloZeni této otazky se skupina FG_1 neboli aktualni studenti UMK dlouze zamysleli a
vysledkem bylo rozdéleni na dva tabory nazort. Ucastnik S4 PN fekl: , Ano UMK je pro
mé lovebrandem, kviili zpiisobu, jakym je studium vedeno. “ Stejného ndzoru zastal S3_MZ,
ktery tekl: ,, Ano UMK je pro mé lovebrand znackou, kviili lidem a pratelské atmosfére, kterd
na UMK je.* Oproti tomu uéastnik z prvniho ro¢niku S1_JP odpovédél: ,, Zatim UMK jako
lovebrand nevnimam, ale myslim si, Ze postupné se ve mné viici néemu buduje vétsi vztah.

Nyni je muj pristup pasivni. “ Totéz S1_JP, potvrdil i student S5 MV.

Skupina FG_2 na tuto otizku reagovala také nejednohlasné. Ucastnik A4 LK zminil, Ze:
., UMK pro mé byl lovebrand, kdyz jsem studovala, nyni jsem vii¢i nému spise pasivni, jelikoZ
nejsem v primém kontaktu se znackou.“ Na to reagoval pfimo ucastnik A5 LJ, ktery tekl:
,,Ja to mam zcela naopak. S odstupem casu, si postupné uvédomuji, ze UMK byla ldska a
nyni jej vnimam jako lovebrand, diky kterému se rdada vracim do Zlina. Zbylé odpovédi
absolventii se priklanély k pozitivnimu nazoru, ze UMK je jejich lovebrandem. Za zminku
stoji i skute¢nost, Ze se zde shodli nazory tfech wi¢astnikil v tom, Ze znac¢ku UMK béhem

jejich studia vnimali pasivné a az po ukonceni studia, se jejich vztah pretvofil v lovebrand.

Otazka &4: Jaké vlastnosti ma podle vis znatka UMK, jenZ jsou pro ni

charakteristické?

Zde byly odpoveédi obou skupin focus group zcela jednoznacné. Vsichni ucastnici FG 1 a
FG 2 zminili jako nejvice charakteristickou vlastnost UMK, jeji pfatelskou az rodinnou
otevienost vici kreativnim napadim a nazorim studentd. AS5_LJ zminil: ,,Za mé je
charakteristickou viastnosti znacky UMK jeji moderni pristup ke komunikaci viici

‘

studentum.
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Skupina FG 2 se mimo otazku shodla i na nazoru, 7¢ samotné UMK tyto charakteristické
vlastnosti velmi dobfe v dnesni dobé komunikuje na socialnich sitich. Z jejich osobnich
zkuSenosti dokonce vyplynulo, Ze v obdobi, kdy byli uchazeci o studium, tak tyto vlastnosti

nevnimali, pouze obcas zaslechli pozitivni nazor.

8.3.2 Konkrétni otazky

Druh4 ¢ast focus group byla zamétend na otazky jiz konkrétnéjsi, které mély za kol zjistit,
jak dany uéastnik rozhovoru vnima znaéku UMK v ramci jeji komunikace na socialnich
sitich Facebook, Instagram a LinkedIn. Diskutovalo se o tom, zda zna¢ka UMK vytvaii v
ucastnicich pozitivni dojem skrze své profily na socialnich sitich. A zda je tim upevnén vztah

znacky UMK a tigastnika focus group.

Otazka €. 5: Jaky posledni prispévek, jste zaznamenali na socidlnich sitich znacky
UMK? Na které siti to bylo? V pFipadé Ze nemate socialni sité, tak jakou posledni

udalost s UMK jste zaznamenali.

Vyzkumna skupina FG 1 se jednozna¢né shodla na tom, Ze jimi nejvice sledované médium
je Instagram. Zde vSichni do jednoho zaznamenali, posledni pfispévek formatu reels video,
na kterém feditelka Ustavu - Eliska Kéacerkova, zménila sviij uces za tdelem pomoci
onkologickym pacientim. Ucastnik S5 MV dodal: ,,Reels videa UMK mi vidy zlepsi
ndladu, rozveseli me.” Mimo Instagram je na tom z pohledu aktualnich student nejhiife
LinkedIn, o kterém tfi z Sesti i¢astniki doposud nevédéli a i¢et UMK si béhem debaty
dohledali. LinkedIn nepovazuji jako primarni kanal kde by UMK chtéli sledovat. Student
S2_LM zminil jako jediny, Ze nové informace Castokrat ziskava zuzavienych

Facebookovych skupin studentt UMK & FMK.

Absolventska skupina FG 2 se vi¢i socidlnim sitim UMK stavi z ¢asti odli$ng. Dva
absolventi z $esti sleduji UMK skrze Facebookovou stranku, kde naposledy zaznamenali
ptispévek o odchodu ugitelky Olgy Dolinkové. Ucastnik A2 KB iekl: ,, Facebookové
skupiny pro mé maji vétsi informacni vahu nez oficialni stranka UMK.* Dalsi absolventi
zvolili jako jejich primarni médium Instagram, u kterého obdobné¢ jako studenti zaznamenali
naposledy reels video feditelky Ustavu - Elisky Kacerkové. Uéet na LinkedIn nevnima dle

odpovédi ani jeden z absolventt.
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Otizka ¢ 6: Vnimate online komunikaci znatky UMK na socialnich sitich za

dostacujici ¢i nedostacujici? Co vam pripadné chybi? Co se vam pripadné libi?

Skupina FG 1 se takika jednoznaéné shodla na tom, Ze komunikace UMK na socialnich
sitich je dostacujici. Taktéz uvedli 1 dodate¢né nazory, jako naptiklad, Ze jim komunikace
UMK ptijde dostadujici i vii¢i uchaze¢tim o studium ¢&i absolventim. Ucastnik S6 DG byl
ale opa¢ného nazoru a odpoveédél: ,, Ocenil bych vice informaci. Klidné se UMK miiZe otevFit
i 0 méné podstatnych vécech ¢i o kazdodennim déni na Ustavé apod. Vsichni aktualni
studenti pochvalili vyuziti nového video formétu, ktery nyn&jsi komunikaéni strategie UMK

vyuziva. Také ocenili aktivni zapojeni uciteli do tvorby téchto reels videi.

Druha skupina FG 2 méla na tuto otdzku obdobny nazor jako skupina prvni. Spole¢né se
shodli na tom, Ze jim komunikace pfijde dostacujici zejména z pohledu Instagramu a také
hodnoti velmi pozitivné vyuzivani novodobych internetovych trendt v rdmci onlinové

komunikace plus novou vizualni identitu prispévka.

Otazka ¢. 7: Maji podle Vas socidlni sité vliv na vytvareni dobrého dojmu ze znacky
UMK? Jak?

Dle ti¢astnika S6_DG, komunikace UMK v sou¢asné chvili vytvati mnohem lepsi dojem ze
znacky nez kdy predtim. S6 DG také tekl: ,,Je to diky zvysené komunikaci a novym
formatiim obsahu jako reels videa apod. * Ostatni studenti ze skupiny FG_1 s timto ndzorem
souhlasili. Zajimavy poznatek vznesl student prvniho ro¢niku S1 JP, ktery zminil, Ze

komunikaci znacky na socialnich sitich, jakoZto uchaze¢ nevnimal a nefesil ji.

FG 2 jenz se sklada z absolventl studia na UMK, se jednoznatné shodla na tom, Ze
komunikace Ustavu na socialnich sitich vytvaii takovy dojem ze znacky, jaky by méla.

‘

Ugastnik A4 LK tekl: ,, Znacka UMK si na nic nehraje, komunikuje opravdu tak jaka je.

Otazka €. 8: Ma podle Vas pravidelna komunikace na socialnich sitich znacky UMK
vétsi vliv na jeji pozitivni vnimani?

V ramci této otazky byla odpovéd obou dotazovanych skupin shodna. Studenti ale i
absolventi se shodli na nazoru, Ze pravidelnost je nutna pro lepsi vnimani znacky ale pouze
do uréité miry. V piipadé vybéru, by volili radS$i konzumaci kvalitniho obsah neZli

pravidelné sledovani obsahu, ktery nepovazuji za zajimavy a ktery je v nadmérné mife muze
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otravovat. Absolvent A1 RP zminil: ,,Radsi kvalitni obsah nez sdilet na silu prispévek

V dany den jen proto, protoze je naplanované ze néco musi vyjit. *

Otazka & 9: Méla by znatka UMK do tvorby obsahu na své socialni sité zapojovat

studenty i absolventy? Pro¢ ano/ne?

V ramci odpovédi na otazku, zda by UMK mélo vice zapojovat studenty do tvorby obsahu
na socialni sit¢, se vSichni ucastnici obou FG skupin shodli na tom, ze studenti jiz zapojeni
dostatec¢né¢ jsou. Z pohledu zapojeni se absolventli do tvorby obsahu byla odpovéd’ zcela
protichtidna. Studenti FG 1 vnimaji aktivitu absolventl vi¢i Ustavu jako slabou a ocenili
by vétsi pohled do jejich kazdodenniho pracovniho zivota. S5-MV navrhl: ,, Uvitala bych
tzv. ,,Den s absolventem®, aby student UMK mohl nakouknout do pracovniho dne
absolventa, jenz dela v oboru. “ Tento napad ndsledné vSichni ucastnici FG_1 zhodnotili jako

velmi dobry a radi by tento format uvitali do budoucna.

Dotazovana skupina FG 2 byla vii¢i zapojeni absolventi v ramci komunikace UMK na
socialnich sitich vice kritickd. Absolvent Al RP ftekl: ,,Rad by vidél vetsi zapojeni
absolventii v podobé napr. psani ¢lankii o jejich stavajici pracovni pozici v oboru, Zivoté po

Skole apod. Sam nevim, jak bych se mohl zapojit, i kdyz bych chtél.

Absolvent A5_LJ v ramci reagovani na odpoveéd jeho kolegy zminil existenci eventu zvany
,Homecoming®, ktery je pofadan Ustavem pro absolventy jednou za dva roky. O této
udalosti dva z Sesti Gi¢astniki skupiny FG 2 nikdy neslyseli. Udastnik A2 KB zminil:
., Uvitala bych veétsi vyuziti klubu absolventii, ktery podle mé neni viibec aktivni, coz je

skoda.

AB-OS v reakci na viechny predeslé odpovédi zminil, Ze v rAmci propojeni absolventi se
stavajici komunikaci UMK, vznikly video medailonky, ve kterych dani absolventi studia
hovofi o svych zkusenostech apod. Uéastnik A3_TP potvrdil, Ze by téchto medailonki ocenil
z daleka vic, aby mohl vidét jak studenti z jeho ¢i jinych ro¢niki vyuzili védomosti, které
jim studium na UMK dalo.
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ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK

8.4 Jak vnimaji sou¢asni studenti a absolventi zna¢ku UMK?

Z vysledk vyzkumu vyplynulo, Ze studenti vnimaji v soucasné dobé zna¢ku UMK velmi
pozitivné. Absolventi, ktefi jiz studiem prosli jsou toho samého ndzoru i po nékolika letech
mimo Ustav. Jednotlivé pohledy na vniméani znatky UMK se u viech tG&astnikil vyzkumu
shodly a jednozna¢né dokdazali popsat charakteristické vlastnosti, se kterymi si znacku
spojuji. V soucasné dob¢ je znacka vnimana jakozto piatelské, rodinné prostiedi, které si na
nic nehraje a umoznuje svym studentim maximalni otevienost vi¢i napadiim a propojeni
s praxi. Po spole¢nych diskusich v ramci kazdé z focus group vyplynulo také, Ze na
pozitivnim vnimani znatky UMK napomohlo definovani vizualni identity, zvyseni
povédomi znacky skrze socialni sité a ¢astecnému zlepSeni spoluprace s absolventy. Kromé
pozitiv byly zjistény i drobné nedostatky, jez jsou vnimany piedevsim ze strany absolventd,
a to ve form¢ propojenosti absolventl s aktualnimi studenty. Samotni studenti taktéZ vznesli
namét na mozné vylepseni této spoluprace mezi UMK a absolventy, vzhledem k jejich zajmu

o nahlédnuti do redlného pracovniho dne absolventa marketingovych komunikaci.

8.5 Vnimaji u¢astnici vyzkumu zna¢ku UMK jako ,,lovebrand* &i

nikoli?

Ano ale i ne. Dle jednotlivych odpovédi vSech ucastniki vyzkumu vyplynulo, Ze aktudlni
studenti se viuci pojmu lovebrand stavi stfizlivéji nez samotni absolventi. Je to dano
predevsim tim, Ze studenti si samotny vztah vii¢i znaéce UMK postupné buduji a prochazi
procesem, kdy si postupné na znacku vytvari nazor. Nazory aktualnich studentt, jenz byli
ucastniky vyzkumu se méni dle ro¢niku, ve kterém studuji. Dle vysledkli vyzkumu se dé fici,
e pokud je student ve vy$§im roéniku, tim pravdépodobné&jsi u ngj je, ze znacku UMK vnima
jako lovebrand. Z pohledu absolventd bylo vysledkem jednozna¢né shodnuti se na tom, Ze
s odstupem &asu po studiu se UMK stava lovebrandem, ktery absolventi sleduji vice &i méné.
Absolventi taktéz ve vyzkumu popsali proces, kterym se jejich vztah viici znacce budoval

spole¢né s ochotou se aktivné podilet na aktivitach znacky i po studiu.
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8.6 Vytvari stavajici komunikace na socialnich sitich pozitivni dojem o

znaéce UMK?

Ano, stavajici komunikace na socidlnich sitich vytvaii dle vysledkti vyzkumu pozitivni
dojem o znatce UMK mezi aktualnimi studenty a absolventy. Ugastnici vyzkumu také
uvedli, Ze nejvice pozitivné vnimaji komunikace na socialni siti zvané Instagram nasledné
Facebook a nejméné pozitivné vnimani komunikaci zna¢ky UMK na LinkedInu. Uéastnici
vyzkumu se z vétsi ¢asti shodli u otazky ¢. 6, kde zminili, ze povazuji stavajici komunikaci
na socidlnich sitich za dostacujici z pohledu obsahu a zdroje informaci. Studentim ale 1
absolventiim se libi rozmanitost vyuzivanych formatti, které znatka UMK vyuziva pro
tvorbu obsahu pfedev§im na Instagram, coz ma pozitivni dopad na jeji vnimani. Dale
z vysledku vyzkumu vychazi do popiedi video format reels pro Instagram, ktery si ve spojeni
s posledni aktivitou zna¢ky UMK vybavili takika vSichni t¢astnici vyzkumu z obou skupin

focus group.
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9 NAVRHY A DOPORUCENI

V ramci odpovédi uéastnikti obou focus groups vyzkumu vyplyva, e znacka UMK na
aktualni studenty ale i absolventy studia piisobi velmi pozitivn€ a je jimi takto vnimana.
Utastnici zminili, ze zna¢ku vnimaji pozitivné predeviim diky vlastnim zkuSenostem a také

uvedli, Ze vytvofeni nové vizualni identity znatky UMK vnimaji jako skvély krok.

V ramci nékterych otazek, které byly ve vyzkumu poloZeny, zminili studenti UMK, Ze by
radi uvitali vicero obecnéjSich prispévki na socialnich sitich. Predevsim se jedna o obecnéjsi
obsah na Instagram G¢et UMK, kde by zminén4 focus group skupina ocenila piispévky typu:
,,Video format reels a piispévky tykajici se kazdodenniho déni na Ustavu®. Studenti taktéz
ptisli v rdmci diskuse s napadem mozného propojeni absolventl, a to formou vypujéeni
Instagramového uctu na 24 hodin, praveé jednim z absolventl. Vysledkem by byl tzv. ,,.Den
s absolventem®, jenz by formou stories ukazoval na profilu UMK, jeho pracovni den v oboru
marketingu. Studenti vyzkumu si od tohoto propojeni slibuji vétsi nadhled do vnimani jejich
budouci praxe a ziskani motivace pro lepsi vysledky. Zaroven tento zplisob muze oteviit
studentim i absolventiim prostor pro pfipadné spoluprace. Mimo tato doporuceni, se studenti
také shodli na tom, e by znatka UMK méla maximéalné vytézit potencial ze svych

kreativnich Instagram reels videi pro vlastni propagaci a vytvaieni dobrého jména.

Z vysledkl focus group skupiny ¢islo 2 a to absolventti, je doporuceno se vice zaméfit na
vyuziti absolventského klubu, ktery dle odpovédi z vyzkumu neni vyuzivan v ramci svého
potencialu. Absolventi tak ztraceji kontakt se znatkou UMK a nemohou se zapojovat do
aktivit Ustavu. Dal§im navrhem, se kterym absolventi pfili, bylo vét§i komunikovani
pfipravované akce ,,Homecoming®. Tato udalost slouZi pro znovu sjednoceni absolventi po
ukoncenti jejich studia a dava tak moZznost navazat novym kontaktim. Z vysledkt vyzkumu
vyplynulo, ze prehled o této udalosti meli pouze 2 absolventi, ktefi se castnili posledniho
ro¢niku. Dal§im podnétem nebo spise pripomenutim, je pohled na nynéjsi komunikaci na
socialni siti Instagram. Absolventy bylo doporu¢eno pokracovat ve vyuzivani novych
komunikacnich trendt a formatu reels videi, pro propagaci a vytvareni dobrého jména

znacky UMK.
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ZAVER
Cilem této bakalatské prace bylo zjistit, jak stavajici studenti a absolventi vnimaji znacku

UMK neboli Ustav marketingovych komunikaci a zda je jejich vztah vigi zna¢ce zalozen na

vlastnostech znacky nebo se utvaii diky komunikaci UMK na socialnich sitich.

Teoreticka ¢ast prace definovala pojmy jako znacka, hodnoty znacky, jak miize byt znacka
vnimana, strategické fizeni znacky, budovani znacky, socidlni média a jejich vyuziti,
vnimani znacky jako ,,lovebrand“. Na zéklad¢ téchto pojmi bylo provedeno vyzkumné
Setfeni formou dvou rozdélenych focus groups, které zjistovaly, jak vybrani zastupci
studentii a absolventii nahlizi na zna¢ku UMK a zda jejich postoj viiéi zna¢ce je béhem
samotné studia &i po ukonéeni studia rozdilny. Svou roli zde sehrala i komunikace UMK na
socialnich sitich, ke které bylo ucastnikiim polozeno par otazek za ucelem zjistit, zda jeji

obsah a vyuziti ovliviiuje vnimani samotné znacky ¢i nikoli.

V ramci vysledkil vyzkumu vyplynulo, Ze aktuélni studenti studia UMK vnimaji tuto znacku
velmi pozitivné a ptatelsky. Znacka je pro né€ charakteristickd svym piistupem vici
studentlim a modernim pohledem na vyuku, nicméné vnimani znacky z pohledu lovebrandu
se u studentd projevuje s délkou studia. Socialni sité vnimaji z vétsi ¢asti pouze specificky,
a to skrze Instagram, kde si stavajici vizudlni a komunikacni identitu pochvaluji, ackoli by
uvitali obecngj$iho obsahu, ktery souvisi s kazdodennim zivotem znacky. Oproti tomu
nazory absolventii, ktefi jiz své studium davno ukonéili bylo ziejmé, ze znatku UMK
vnimaji takika vSichni jakoZto lovebrand, za ktery se radi postavi. Navzdory této skutecnosti.
z vyzkumu taktéZ vyplynulo, Ze absolventi nejsou do spoluprace s UMK zapojeni tolik, jak
by si oni sami piedstavovali, a proto vznesli navrhy, jak se vice propojit. Své navrhy a
doporuceni vznesly i samotni studenti, kteti projevili vysoky zajem o propojeni s byvalymi
studenty.

Na zaklad¢ jednotlivych vysledkt vyzkumu byly v této bakalafské praci sepsany navrhy a

doporuceni, pro pfipadné zlepSeni toho, jak je znacka vniméana mezi studenty a absolventy
UMK.
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PRILOHA P I: SCENAR FOCUS GROUP

Zahdjeni diskuse, seznameni Gc¢astnikt s pribéhem a uvedeni pravidel diskuse
Seznameni se s tématem diskuse

Diskuse a pokladani doplnujicich otazek

IV.  Ukonceni a podékovani ti€astnikiim
V. Tiidéni a vyhodnocovani odpovédi
Otazky:

1. Co podle vas ovliviiyje to, jak vnimadme danou znacku?

2. Co podle vés znamena pojem ,,Lovebrand*?

3. Vnimate znatku UMK jako sviij lovebrand?

4. Jaké vlastnosti ma podle vas znacka UMK, jenz jsou pro ni charakteristické?

5. Vnimate znac¢ku UMK na socidlnich sitich? Pokud ano, tak na které je Vami aktivita
znacky UMK nejvice vnimana? IG, FB, LinkedIn? Pokud ne, tak pro¢ ne?

6. Jaky posledni pfispévek, jste zaznamenali na socialnich sitich znacky UMK? Na které
siti to bylo? V piipadé Ze nemate socialni sité, tak jakou posledni udalost s UMK jste
zaznamenali.

7. Vniméate online komunikaci znatky UMK na socialnich sitich za dostadujici &i
nedostacujici? Co vam piipadné chybi? Co se vam piipadné 1ibi?

8. Maji podle Vas socialni sité vliv na vytvaieni dobrého dojmu ze znadky UMK? Jak?

9. Ma podle Vas pravidelna komunikace na socialnich sitich znacky UMK vétsi vliv na
jeji pozitivni vnimani?

10. Méla by znatka UMK do tvorby obsahu na své socidlni sité zapojovat studenty i

absolventy? Pro¢ ano/ne?



PRILOHA P II: NAHRAVKY ROZHOVORU
Nahravky rozhovort focus groups jsou dostupné zde:

https://utbcz-
my.sharepoint.com/:f:/a/personal/r sidlovsky utb cz/Ekal31QolgROjhVXghbW30cBQTH

Y4R5zHgzC NRc7Gb1gQ?e=fdUOm?2



https://utbcz-my.sharepoint.com/:f:/g/personal/r_sidlovsky_utb_cz/EkaI3lQolgROjhVXghbW3ocBQTHY4R5zHgzC_NRc7Gb1qQ?e=fdUOm2
https://utbcz-my.sharepoint.com/:f:/g/personal/r_sidlovsky_utb_cz/EkaI3lQolgROjhVXghbW3ocBQTHY4R5zHgzC_NRc7Gb1qQ?e=fdUOm2
https://utbcz-my.sharepoint.com/:f:/g/personal/r_sidlovsky_utb_cz/EkaI3lQolgROjhVXghbW3ocBQTHY4R5zHgzC_NRc7Gb1qQ?e=fdUOm2

