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ANOTACE

Cilem diplomové prdace na téma Marketingova strategie s durazem na komunikacni mix a
naslednou implementaci je vytvoreni marketingové strategie a komunikacniho mixu Uni-W.
Teoreticka cast prdace obsahuje odborné poznatky z problematiky tvorby marketingove
strategie, marketingového mixu, komunikacniho mixu a modelu STDC. Prakticka cast je
zamerena na analyzu soucasné situace projektu v konkrétnim marketingovéem prostiedi a
navrh marketingové strategie a komunikacniho mixu projektu Uni-W pro budouci obdobi.

KLiCOVA SLOVA

Marketingova strategie, tvorba marketingové strategie, marketingovy mix, komunikacni mix,
model STDC

TITLE

Marketing strategy with an emphasis on communication mix and subsequent implementation

ANNOTATION

The aim of the thesis Marketing strategy with an emphasis on communication mix and
subsequent implementation is to suggest marketing strategy and communication mix of Uni-W
for next period. The theoretical part of thesis takes in information about creating marketing
strategy, marketing mix, communication mix and model STDC. The working part is aimed at
analysis of project and proposal of marketing strategy and communication mix for project
Uni-W for next period.

KEYWORDS

Marketing strategy, creation of marketing strategy, marketing mix, communication mix,
model STDC
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Uvob

Autorka této prace povazuje za zdsadni obor vzdélavani. Proto je prace zameétena
na iniciativu Uni-W, ktera se snazi zvySovat uplatnéni studentti na trhu prace. V poslednich
letech lze sledovat silny trend zvySovani neobsaditelnych pracovnich pozic. Cilem projektu
Uni-W je pomoci obsadit tato mista a snizovat strukturalni nezaméstnanost. A to tim,
ze studentim piedstavi pozice, na kterych mohou po ukonc¢eni studia pracovat. Projekt Uni-W

bude k osloveni studentl vyuzivat marketingovych nastroju.

Marketingova strategie a jeji vyuziti v podniku je stidle oblibenéjSim tématem nejen
ve firmach. Velmi silnou pozici si ziskdvd 1 komunikace a to at’ uz vic¢i zdkazniklim,
dodavatelim nebo k samotnym zaméstnancim firmy. Stalo se béZnou praxi mit ve firmé
vlastni marketingové oddéleni Citajici n€kolik ¢lenti nebo ve skromnéjSich piipadech mit
alespon jednu dedikovanou osobu. Tato diplomova prace se zabyva tvorbou marketingové

strategie a komunika¢niho mixu studentského projektu Uni-W.

Moderni technologie se velmi rychle vyviji kupfedu a méni tim i spole¢nost. Nové
technologie pfindsi nové moznosti a nové vyzvy. Je na jednotlivych oborech, jak si s t€mito
Mmoznostmi poradi. Mezi vefejnosti je rozsifen postoj, Ze Skolstvi ziistava viceméné na stejném
bodé. Ukolem projektu Uni-W je doplnit teoretické znalosti ziskavané pii studiu o prakticky
¢lanek, ktery mize pomoci s pochopenim témat vyu¢ovanych ve skole a zaroven je ptipravit
pro vstup na trh prace. Svou povahou mize projekt velmi rychle pomoci s informovanim

studentii o novych trendech ve firmach.

Projekt Uni-W v soucasné chvili nema metodiku tvorby a vyuziti marketingovych strategii
ani uceleny komunika¢ni mix. VSechny ukony jsou provadény pievazné intuitivné a je tedy
vhodné vytvofit pevné¢ danou strukturu marketingu Uni-W. Autorka prace v nasledujicim
textu vytvaii uceleny obraz marketingové strategie projektu Uni-W a komunika¢niho mixu.

Diplomova prace se Gzeji zamétuje na komunikaci se studenty.

rowr

Diplomova préce je rozdélena na dvé€ Casti. Prvni ¢ast prace seznamuje s bézné vyuzivanou
teorii marketingovych postupi. Tato kapitola tak obsahuje teorie uznavanych ekonomu.
Nasledné bylo mozné, za pomoci srovnani s bézné vyuZivanou teorii, analyzovat soucasny
stav marketingu projektu a jeho komunikaéniho mixu smérem ke studentim. Vyznamnou
otazkou, kterou autorka prace zpracovava je ,Jakou marketingovou strategii je mozné

pro projekt vyuzit?”

11



Druha ¢ast této prace je zpracovavana na zakladé otazek: ,,Co je cilem marketingu tohoto
projektu?”, ,Jakou strategii vyuzit?”, , Jaké nastroje budou vhodné pro zpracovani koncepce

komunikace?”, ,,Kde a jak oslovit cilovou skupinu projektu?”

Cilem prace je analyza marketingové strategie s navrZenim strategie

a komunika¢niho mixu vlastniho podnikatelského zaméru.
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1 VYMEZENI POJMU STRATEGICKEHO MARKETINGU

V soucasné dob¢ se diky stale rostouci konkurenci upind pozornost na marketingovou
komunikaci. Pokud chce byt organizace na trhu uspésna, méla by se zaméfovat na to,

jak si nejen ziskat, ale i udrzet zakazniky.

1.1 Marketing

Dle Philipa Kotlera je marketing ,,spolecensky a fidici proces, kterym jednotlivci
a skupiny ziskavaji to, co pottebuji, prostfednictvim tvorby, nabidky a smény hodnotovych

produkti s ostatnimi®. [13, s. 29]

Marketing lze vykladat ve dvou rovindch a to jako filozofii podnikani, kde je vyznamem
fizeni podniku orientované na trh a jako systém funkci, které jsou z hlediska podniku blizko

odbytovému trhu. [27, s. 14]

Marketing patfi mezi Cinnosti, které organizace vykonava a vytvaii tak sdéleni
a poskytnuti hodnoty zikaznik@im. Ridi tak vztahy se zakazniky zptisobem takovym,

aby z ného méla prospéch organizace i zajmové skupiny s ni spojené. [21, s. 6]

Marketingovy proces piedstavuje porozumeéni trhu a zdkaznikiim, jejich potfebam
a pozadavkum. Nasleduje tvorba zakaznicky zaméfené marketingové strategic a konstrukce
integrovaného marketingového programu. Posledni fazi je vytvofeni profitujiciho

a oboustranné¢ prospésného vztahu se zakazniky. [14, s. 29]

V souCasné dobé se castéji objevuji snahy o inovace v marketingu. Mnoho
z marketingovych komunikacnich konceptl, které byly vyvinuty a pouzivany v uplynulych
desetiletich nejsou nyni tak dobfe vyuzitelné. Duraz je kladen piedev§im na rozvoj
elektronické komunikace, kterd se stale rychleji vyviji a fadi se mezi zdsadni komunikac¢ni

prostiedky. [23]

1.2 Strategie a strategické rizeni

Strategie znamena dlouhodoby plan, ktery je vytvofen k dosaZeni jednoho nebo vice
urcitych cilt. Vétsinou se jednd o dokument, v némz je popis mise organizace, jeji vize
a strategické cile. Obsahuje také harmonogram jejich realizace. [19]

Strategie by méla davat predstavu o zakladnim sméfovani organizace v dlouhodobém

casovém horizontu, diky némuz by méla dosdhnout konkurenéni vyhody tak,

13
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skupin. [9, s. 3]

Strategicky fidit organizaci znamena Cinit fadu aktivit. Zakladnimi ¢astmi je strategicka

analyza, definovani a implementace strategie.

Strategické rozhodovani 1ze popsat nasledujicimi charakteristikami:

strategie se zamé&iuje na vzdalenéjsi budoucnost

strategie se zamétuje specifickou konkurenéni vyhodou podniku a vyuziva ji
strategie se zabyva predev§sim zakladnimi parametry podnikéni, objemem
vyroby, trhy a dalSimi

strategie by méla mifit k souladu mezi prostfedim firmy a jejimi aktivitami
strategie by méla stavét na hlavnich schopnostech a zdrojich firmy

strategie ma urcit zpusoby zajisténi zdroji, které jsou potiebné pro jeji
uskutecnéni

strategie je zdkladnim podkladem pro urceni ukoll na taktické a operativni
urovni fizeni

strategie bere v ivahu firemni hodnoty, kulturu a o¢ekavani stakeholdert. [11]

1.3 Marketingova strategie

Marketingova strategie vyjadiuje zakladni cile, kterych chce firma dosahnout v delSim

case v oblasti marketingu. Pomoci marketingovych ¢innosti se napliuji strategické obchodni

cile spole¢nosti a ta tak mtize dosahnout konkurenéni vyhody.

Strategické tfizeni marketingu je kontinudlni proces strategickych marketingovych ¢innosti:

marketingova strategickd analyza, definovani marketingové strategie, jeji implementace

a kontrola dosazeni jednotlivych marketingovych cilt. [9, s. 8]

1.4 Tvorba marketingové strategie

Tvorba marketingové strategie je dulezitym pilifem pro stavbu strategie firmy jako celku.

Je to nepfetrzity proces diilezity pro noveé vznikajici firmy ale 1 pro ty jiz na trhu zavedené.

Postupné kroky zpracovani marketingové strategie jsou popsany nize.

141

Stanoveni poslani a cil

Vymezeni poslani podniku a jeho cilt je zakladnim stavebnim kamenem pro spravnou

a uspéSnou marketingovou strategii. Poslani byva vyjadieno Casto stru¢né a obecné.
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Naproti tomu cile musi byt definovany velmi pfesné¢ a detailn€¢ aby mohly lépe

orientovat Cinnosti firmy. Cile by mély spliiovat analytickou techniku pro jejich

navrhovani - SMART. Cile by tedy mély byt Specifické (konkrétni), M¢ftitelné,

Akceptovatelné (dosazitelné), Realistické (vzhledem ke zdrojiim) a Terminované

(¢asové definované, sledovatelné). [20], [30, s. 15]

Mozné cile podniku se daji rozd¢lit do nasledujicich skupin:

1.4.2

postaveni podniku na trhu — napt. dosazeni urcitého podilu na trhu, upevnéni
pozice na trhu, ziskdni novych trhti

ekonomické — napt. zvySeni zisku, rentability vlastniho a celkového kapitalu,
zvySeni rentability obratu

finan¢ni — napft. zvyseni likvidity, zlepSeni struktury kapitalu

socialni cile — napf. zvySeni dlichodl, zajisténi rozvoje osobnosti, zlepSeni
pracovniho uspokojeni

cile v prestizi na trhu — napf. zvySeni image podniku na trhu, posileni

nezavislosti podniku, zvyseni politického a spolec¢enského vlivu. [30, s. 18-19]

Situaéni analyza

Situa¢ni analyza zkoumda marketingovou situaci podniku a jeho postaveni na trhu.

Ptedstavuje hodnocenti jeho silnych a slabych stranek.

Makroprostredi (vnéjsi prostiedi)

Makroprostiedim se rozumi okoli podniku, které sim podnik nemuze nijak ovliviiovat.

Je vSak nutné toto prostfedi zkoumat, znat jeho parametry a vyvoj a poté mu pfizpisobovat

svou strategii. Makroprostiedi 1ze rozdé¢lit na jednotlivé skupiny faktort:

Ekonomické prostiedi predstavuji faktory ovlivitujici kupni silu. Rozvijeni
ekonomického prosttedi v kazdém staté je ovliviiovdno mnoZzstvim faktord,
kterymi mohou byt inflace, redlné piijmy, mira nezaméstnanosti, irokova mira
a dalsi. [16, s. 146-147], [30, s. 40]

Demografie zkouma populaci, hustotu osidleni, vékové sloZeni, zaméstnani,
rozdéleni podle pohlavi, nabozenské slozeni obyvatelstva a dalsi statistické
demografické udaje. Demografické prostfedi ma pro firmu zna¢ny vyznam,
nebot’ se jedna o zakazniky vytvaiejici trh. [16, s. 135-136], [30, s. 39]

Prirodni prostredi tvofi zdroje, vyuzivané jako vstupy podniku a v soucasné

dob¢ se tyka i oblasti zivotniho prostiedi. Vyvoj téchto faktorl je nutné sledovat
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praveé kvili vzristajicim naroklim na ochranu Zivotniho prostfedi. Podnik musi
peclivé sledovat legislativni opatfeni, které pro néj piedstavuji ptileZitosti
| potencialni hrozby v oblastech zvySenych nakladi na energii, stupen
zneCisténi, nedostatek surovin a dalsich. [16, s. 149], [30, s. 40]

Technologické prostiedi predstavuje zlepSovani technologii a postupt.
Maé vliv na nové technologie, vyvoj novych vyrobkii a trznich pfilezitosti.
Podnik by mél sledovat stale se zrychlujici tempo technickych
a technologickych zmén, zmény ve vydajich na vyzkum a vyvoj, které
se neustale zvysuji. Technologicky pokrok muze pro firmu znamenat zna¢nou
vyhodu na trhu oproti konkurenci. Zaroven je nutno sledovat i1 regulace statu
Z hlediska schvalovacich fizeni pro produkty ¢i omezeni v oblasti pfirodnich
zdroju. [16, s. 150-153], [30, s. 41-42]

Politické prostiedi a jeho vyvoj ma zna¢ny vliv na rozhodovéni a planovani
strategie podniku. Prostfedi politické tvoii legislativa dan¢ho statu piipadné
ekonomickych a politickych unii. Dale se jedna o zakonné normy ¢i ochranu
hospodarské soutéze. [16, s. 154], [30, s. 42]

Socialni a kulturni prostiredi predstavuje predevsSim spolecnost, ve které lidé
vyristaji a nasledné Ziji. Ovliviiyje jejich hodnoty, postoje, zvyky a chovani.
Prestoze tyto faktory mohou byt pro firmu obtizné uchopitelné, je dilezité znat
zakladni hodnoty a ndzory. Firma mtze mit ur€ity vliv az na sekundarni nazory
spolecnosti, které v pribéhu ¢asu mohou podléhat zménam. [16, s. 156-157],

[30, s. 43]

a) Mikroprostiedi (vnitini prostiedi)

Podnik mé za tkol vhodné koordinovat vnitini prostiedi podniku, aby ten mohl

spravné fungovat a prosperovat. Spoluprace a dobra komunikace uvnitt podniku

je predpokladem pro ispésné pusobeni na trhu. [30, s. 116]

Ziakaznici patii mezi nejvyznamnégjsi faktory marketingového prostiedi. Podnik
musi prubézné sledovat potieby zdkaznikl, aby snaze urcil, komu vénovat vice
pozornosti a mohl Iépe vyuzivat zdroje pro dosazeni svych cilti. Podnik mize
podnikat na trhu spotiebitelii (jednotlivei, domacnosti), vyrobnim trhu (ndkup
produktli pro vlastni vyrobni proces), vladnim trhu (ndkup produktt
pro poskytovani vetejnych sluzeb) nebo na mezinarodnim trhu (zahrani¢ni

kupuijici). [16, s. 133], [30, s. 37]
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Dodavatelé zasobuji podnik zdroji potfebnymi pro vyrobu nebo poskytovani
sluzeb. Je tfeba sledovat vyvoj situace dodavateli od analyzy nabidek, ptes
vybér vhodnych dodavatelti, az po reakce na nejriiznéjsi nepiiznivé jevy, které
by mohly podnik ohrozit. [16, s. 131], [30, s. 37]

Marketingovi zprostiedkovatelé mohou podniku pomoci s ¢innostmi, které
neni schopen sdm zajistovat vlastnimi silami. Zpravidla se jedna o distribucni
¢innost, finanéni sluzby nebo marketingové sluzby. [16, s. 131], [30, s. 37-38]
Konkurence. Cilem kazdého podniku je prosadit se a byt nejlepsi mezi svymi
konkurenty v rdmci uspokojovani potieb a prani svych zakaznikd. Tohoto 1ze
dosahnout pomoci odliseni svych produkti ¢i sluzeb. Podnik muze ziskat
konkurenéni vyhodu diferencovanim trzni nabidky inovaci produktu, sluZzbami,
distribuci, personalem, image nebo snizovanim nakladi a tim padem i ceny
produktu. [16, s. 133], [30, s. 38]

Verejnost je chiapana jako skupina, kterd ma zdjem 1 vliv na dosahovani cili
podniku. Vetejnost Ize délit na finan¢ni vefejnost (banky, pojistovny), vladni
vetejnost, sdélovaci prostiedky, obcanské sdruzeni, obcanskou vefejnost

a interni spolecnost. [16, s. 134], [30, s. 38]

Porterav model péti sil

Porteriv model péti sil je jednou z analyz mikroprostiedi firmy. Diky nému je mozné

popsat konkurenc¢ni prostiedi firmy a vytvorit tak podklad pro poznani a rozhodnuti o tvorbé

konkuren¢ni vyhody podniku. [4]

Portertiv model péti sil zohlediiuje pét zdroji konkurence:

Soucasni konkurenti — Jedna se o rivalitu mezi konkurenénimi podniky, boj o
ziskani konkurenéni vyhody a jejich schopnost ovliviiovat cenu a nabizené
mnozstvi  produktu. Uréuje se podle poctu konkurentd a jejich
konkurenceschopnosti, ristu odvétvi, diferenciaci produktu a dal$imi kritérii.
Potencidlni novi konkurenti — Jakd je moZnost vstupu novych konkurenti do
odvétvi aovlivnéni ceny a nabizen¢ho mnozstvi produktu. Méfi se podle
kapitalové naro¢nosti vstupu do odvétvi, pristupu k distribuénim kanalim,
potieba specialnich technologii ¢i know-how nebo pfistupu k surovindm.
Zakaznici — Vyjednavaci sila zakaznikl je dédna jejich schopnosti se spojit a
pozadovat vyhodnéj$i podminky @ moznosti ovlivnéni poptavky po produktu.

Vyjednavaci sila je ddna poctem odbeératelli, vyznamem vyrobku ¢i sluzby pro
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zakaznika, naklady spojenymi s pfechodem ke konkurenci ¢i moZnosti zpétné
integrace.

- Dodavatelé — Jednd se o vyjednavaci silu dodavatelti klicovych vstupti.
Vyjednavaci sila je urCovdna poctem a vyznamem dodavatelii, vyznamem
odbératelit pro dodavatele, hrozbou vstupu dodavateli do dan¢ho odvétvi,
moznosti ,,dopfedné integrace* a jedineCnosti dodavanych produktu.

- Substituty — Substituty se hodnoti podle mnozstvi substitutt, které aktualné
existuji na trhu a jejich uzitné vlastnosti, hrozba substitutli v budoucnosti, vyvoj
cen substitutt. [13], [14]

V obrazku €. 1 je znadzornén Portertiv model a plisobeni péti sil na konkuren¢ni prostiedi

firmy.

Nové vstupujici

kupni

Dodavatelé Zakaznici

Konkurenéni
prostredi

hrozby G

Substituty a
komplementy

Obrazek 1 - Porteriv model péti sil
Zdroj: [4]

Urceni vSech péti faktorth pomahd odhalit rizika pisobeni konkurence. Atraktivita odvétvi

A%

klesa s rostouci mirou konkurence, nebot’ je t€z8i se v odvétvi prosadit.

Ke zjisténi vztahu podniku a odvétvi slouZi tfi kroky:

vvvvv

- urceni nejdulezitéjsich faktori, které maji na podnik vliv
- vyhodnoceni vyznamnosti vSech faktort
- posouzeni, které faktory jsou nejrizikovéjsi a zda se vyplati v odvétvi zlstavat,

¢1 do n¢j vstupovat [1]
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1.4.3 Stanoveni marketingovych cili a vypracovani marketingové

strategie

Marketingové cile jsou konkrétnimi zameéry, které jsou méfitelné, dosazitelné, realistické

a Casove urcené. Vyznacuji se nasledujicimi znaky:

- orientace na spotifebitele — znalost potieb spotiebiteld, cenové pruznosti
poptavky, kupniho chovani a jiné a zikladé toho uspokojovani potieb
a poptavky

-k marketingové strategii je pristupovano jako k celopodnikové zélezitosti —
pfedpokladem je dobra soucinnost utvarii podniku

- orientace na komplexnost dodavek — podnik by se mél soustfedit na vcasné,
uplné a kvalitni dodavky vyrobkid a (nebo) bezchybném a komplexnim

poskytnuti sluzeb. [30, s. 17]

1.4.4 Implementace marketingové strategie

Po dikladném promysleni a zpracovani marketingové strategie nasleduje jeji realizace.
Pro uspésné plnéni strategickych cilii je predpoklad koordinace veskerych ¢innosti finan¢niho
oddéleni, vyzkumu a vyvoje a dalSich Utvard uvnitt i vné firmy (pfepravci, pojistovny).
Moznou pfi¢inou Spatné implementace mohou byt rozdilné zajmy pracovniki, ktefi maji
riznou specializaci. Proto je dulezité usili vénované pravé motivaci zaméstnanci - jejich
ptipravé na zmény a poukazani na jejich vyhodnost. [30, s. 32-33]

vvvvvv

detailné urcuje jednotlivé kroky, které je tfeba v daném obdobi podniknout, aby podnik
dosahl strategickych marketingovych cilti. Mél by odpovidat na nasledujici otazky:

jaké aktivity budou v marketingu provedeny

kdo za jejich realizaci bude odpovédny

kdy budou tyto aktivity provedeny

- jaké mnozstvi finan¢nich prostfedki na né bude vynalozeno. [2, S. 205]

1.45 Kontrola plnéni strategickych zaméra v souladu se stanovenymi cili

Posledni fazi je kontrola realizované marketingové strategie. Pomoci ni podnik zjistuje
plnéni stanovenych cild, odkryje potencidlni problémy a miiZze se snazit minimalizovat

nasledky vzniklych problémi.
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Kontrola marketingové strategie by méla byt provadéna v pravidelnych intervalech
V ¢asovém obdobi, na které¢ je stanovena. Podnik by se ji mé¢l zabyvat stejné intenzivné jako

vSemi ostatnimi fazemi strategického fizeni. [30, s. 33]

1.5 Marketingové strategie

Marketingovych strategii je zna¢né mnozstvi, jak je uvedeno v tabulce €. 1:

Tabulka 1 — Marketingové strategie

Clenéni strategii Typ strategii
Vyrobkové strategie

Cenové strategie

Dle marketingového mixu — -
Distribu¢ni strategie

Komunikacni strategie

Strategie podle Ansoffa

Rilstové strategie Strategie pro vybér segmentu

Strategie integrace

Strategie podle Portera

Zamétené na konkurenci — :
Bowmanovy strategické hodiny

Dle velikosti trzniho podilu a miry Strategie podle Kotlera
inovace

Inovaéni strategie

Zavadéni — strategie pro vstup na
noveé trhy

Rist — strategie pro rostouci trhy

Dle cyklu Zivotnosti trh - ;
yrzv . Zralost — strategie pro zralé a

nasycené trhy

Pokles — strategie pro klesajici trhy

Ristovée strategie

Dle trendu trhu Udrzovaci strategie

Ustupové strategie

Ofenzivni (proaktivni) strategie

Defenzivni (reaktivni) strategie

Obranné strategie

Dle chovani trhu - -
Expanzivni strategie

Uhybné strategie

Bojovné strategie

Dle chovani vzhledem k prostiedi, Koopera¢ni strategie
konkurenci Konfronta¢ni (konfliktni) strategie
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Strategie positioningu
Konkurencni strategie zamefené na
odb¢ratele

Strategie pro celosvétoveé trhy
Dalsi typy strategii Strategie zaméfené na
zprostiedkovatele odbytu
Strategie zaméfené na zjmové
skupiny

Internetové strategie

Zdroj: [2, s. 108]

1.5.1 Model STDC

See - Think - Do - Coddle neboli Vidét - Pfemyslet - Chtit - Hyckat je jednim
Z nejjednodussich business modeld, které lze pouzit. Snazi se pochopit potieby zakaznikl
a reagovat na n¢. Model je dostatecné pruzny a da se snadno pouzit 1 v digitalnim marketingu

a lze tedy snaze do marketingové strategie zapojit i socidlni média.

Metoda se sklada ze Ctyf ¢asti, tedy spiSe je uvazovan marketing pro Ctyfi rizné cilové
skupiny. Tyto skupiny jsou rozdéleny podle toho, v jaké rozhodovaci fazi se pravé nachazeji,

jaky by v soucasnosti mohli mit vztah k produktiim firmy.

- See — Tato skupina obsahuje nejvyssi pocet lidi ze segmentace potencialnich
zakaznikd. Dala by se definovat jako vSichni, kdo pouzivaji dany produkt nebo
jeho substitut. Jako piiklad 1ze uvést obchod s oble¢enim, kde skupinou See
budou vSichni, kdo nosi obleceni.

- Think — Skupina Think je mensi nez See a je jeji podmnozinou. Jsou to lidé,
kteti pouzivaji dany produkt a uvazuji, ze by mozna koupili dalsi. V piipadé
obchodu s oblecenim by tuto skupinu mohli tvofit lidé, ktefi nosi obleceni a
piremysli o tom, Ze budou potiebovat nové.

- Do - V této fazi se nachdzi lidé, kteti se chystaji dany produkt koupit. Skupina
je opét podmnozinou veétsi skupiny Think. Je to nejzadanéjsi publikum.
U obchodu s oble¢enim by tuto skupinu tvorili lidé, ktefi nosi obleceni,
potiebuji nové a chtéji si ho koupit.

- Coddle — Posledni skupinu tvoifi zakaznici, kteti u firmy nakoupi vice
nez dvakrat a dali by se oznacit za stalé zadkazniky. Nejedna se pouze o snahu
"udrzet" si zdkaznika, spiSe o jeho hyckani ¢i rozmazlovani.

Z modelu je patrné, Ze se nezaméfuje na produkty nebo firmu, ale pfimo na zdkaznika

a jeho potieby. Tento pfistup umoziuje firme vcitit se do ¢lovéka v urcité fazi rozhodovani.
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Lze se zamyslet nad marketingovymi aktivitami firmy a zvazit, zda jsou optimalizované
pro kazdou skupinu, kazdou rozhodovaci fazi. Zaroven lze zvazit 1 obsah webu ¢i stranek
socidlnich médii. V soucasnosti nesta¢i zamétovat se pouze na fazi "Do", kdy zdkaznik
skute¢né uvazuje o koupi. Je tieba pracovat i na ostatnich fazich. Nabizeni obsahu pro lidi
V prvni, ale i druhé fazi (See a Think) mtze byt pro firmu stejné tak dualezité jako pro Do.
Zakaznikovi tak mohou byt dodany potiebné informace k jeho rozhodovani a uz od pocatku

s nim lze budovat vztah. [12]

Priklad takového vyuziti metody STD lze najit v obrazku ¢. 2.

Marketing Consideration Au
Focus Stage

S
E See People who wear clothes. [Use: she
O
1 L
S Th M k People who wear clothes who
E I n are thinking they need some.
i [
d [
S
e #Do
B

Z obrazku €. 2 je patrné rozdéleni jednotlivych skupin podle jejich aktualni rozhodovaci

Obrazek 2 - Priklad vyuziti STD

Zdroj: [12]

faze. Zaroven, lze zlevé Casti vyCist jednotlivé komunikacni kandly vyuzivané pro tyto
jednotlivé skupiny. Z obrazku ¢. 2 vyplyva, Ze nejsou vSechny komunikacni kanaly vyuzivany
pro vsechny skupiny. Je to z diivodu, Ze jejich vyuzivani pro nevhodné publikum by bylo
zbyte¢né¢ nakladné a neti¢inné, protoZze se oni zdkaznici vénuji spiSe jinym zajmim a produkty

dané firmy nejsou nyni jejich prioritou.
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V obrazku ¢. 2 lze zjistit zaméfeni komunikace v jednotlivych fazich rozhodovani.
Na piiklad v prvni fazi See je komunikace zaméfena predev§im na socidlni sit€¢ a média.
V dalsi fazi uz ptibyva 1 zaméfeni na PPC. Ve vSech fazich lze vyuzivat Display kampané

a SEO.

Rozdéleni do jednotlivych skupin umoziuje vceitit se do mysleni ¢lovéka v urCité fazi
rozhodovani a reagovat na jeho potteby. Kupiikladu web by mél byt optimalizovan tak,

aby vyhoveél v§em zminovanym skupinam.

1.6 Marketingovy mix

vvvvvv

optimalni vyuziti marketingovych nastroji, které firma vyuzivd pfi dosahovani svych
marketingovych cili. Marketingovy mix obsahuje vSechny aktivity, které firma vykondva,

aby vytvofila nebo zvysila poptavku po svych produktech. [3, s. 204], [13, s. 106]

Marketingovy mix muze byt oznaCovan jako "4P" podle anglickych ndzvlii Product

(produkt), Price (cena), Place (distribuce), Promotion (propagace/komunikace).

Produktem mize byt cokoli, co je na trhu nabizeno a slouzi k uspokojeni né¢jaké potieby.

Produkt miZe mit hmotnou podobu, ale i nehmotnou (sluzba).
Cenou se rozumi hodnota daného produktu. Vyjadtuje se vétSinou v penézich.

Distribuce znamena c¢innost nebo soubor ¢innosti, které zajist'uji presun zbozi ¢i sluzby

od prodejce (podniku) ke kupujicimu (spotiebiteli).

Posledni ¢asti je Promotion, tedy ¢innosti, které zajistuji, Ze se o daném produktu
spotiebitel dozvi. Zahrnuje reklamu, osobni prodej, podporu prodeje, public relations a dalsi.
[3,s.237]

Jednotlivé slozky by mély byt vhodné zkombinovany. Kazdé zvlast je tfeba vénovat
velkou pozornost. Nemén¢ dulezité jsou ale 1 vzajemné vazby mezi nimi. Jedna perfektné
zpracovana slozka pravdépodobné nepomuze, pokud jsou ostatni zanedbané. Ptesto jedna
slozka marketingového mixu provedend nekvalitn€, miize negativné ovlivnit cely vysledek.
Vhodny marketingovy mix plni marketingové cile firmy, pfi¢emzZ je poskytnuta zdkaznikovi

maximalni hodnota. [3, s. 239]

Marketingovy mix si voli kazdéa firma podle svych potieb. Mlze byt rozsifen nebo naopak
zuzen o nékteré prvky. Marketing sluzeb méd marketingovy mix rozsifeny a je podrobné&ji

popsan v kapitole 1.3.
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1.7 Marketing sluzeb

v

Sluzba se od zbozi 1isi pfedevsim tim, ze je nehmotna. Jako sluzba se rozumi ¢innost nebo
vyhoda poskytovanad jedné strané stranou druhou. Vysledkem poskytnuti sluzby neni jeji
vlastnictvi, ackoli v urcitych ptipadech mize byt sluzba spojena s hmotnym produktem. [15,

5. 394]

V poslednich desetiletich 20. stoleti 1ze zaznamenat znacny narlst sluzeb. Je to i diky

vvvvvv

[7,s.21]

1.7.1 Vlastnosti sluzeb

Sluzby maji jiné vlastnosti nez hmotné produkty. Cistou sluzbu si nelze osahat nebo si ji
prohlédnout. Neni mozné ji posoudit jakymkoli fyzickym smyslem, a tak je vnimana ptevazné

subjektivne. Vlastnosti sluzeb se déli do péti skupin:

- Nehmotnost — Nehmotnost je nejvyznamnéjSim charakterem sluzeb. Kvalitu sluzeb,
kterou muze vyjadfovat napiiklad spolehlivost, divéryhodnost, nebo jistota, muze
zakaznik predem jen obtizn¢ posoudit a to zvlasté v ptipadé vice konkurujicich si firem
se stejnym portfoliem sluzeb. Poskytovatelé sluzeb se Casto co nejvice snazi o jejich
zhmotnéni. Zakaznikovi miZe usnadnit vybér také jasn€j$i struktura sluzby,
kdy preferuje jasnéjsi a srozumitelnéjsi variantu. [10, s. 13], [17, s. 21]

- Neoddélitelnost — Zatimco produkce a spotieba zbozi miize byt od sebe odd¢lena
jak casove, tak mistng, sluzby se vyznacuji neoddélitelnosti. Sluzba je produkovana
za pritomnosti zdkaznika, dokonce se da fici, Ze je jejim spoluproducentem. Naptiklad
pii poskytovani Skoleni se zdkaznik zapojuje do vyuky otdzkami nebo diskuzi.
Nevyhodou této charakteristiky je, Ze zdkaznik musi na misto poskytovani sluzeb
docestovat. Vyznamnou roli také hraje to, ze sluzba je vétSinou nejprve zakoupena a
pak teprve poskytnuta. I mald zména v nasledné poskytované sluzbé muize ovlivnit
uzitek pro zékaznika. Pokud kupfikladu zédkaznik jede na zajezd vlakem a na trati je
vyluka, muze byt zakaznik velmi rozladén zménou dopravniho prostiedku.
Zakaznikovi muize byt ze silni¢nich vozidel nevolno a to razantné ovlivni jeho
hodnoceni daného zdjezdu. Neoddélitelnost sluzby také byva divodem ke vzniku
lokanich monopolu. [10, s. 15], [17, s. 21]

- Heterogenita — Kvalita poskytovanych sluzeb je variabilni. Kvalitu mohou ovlivnit

lid¢, kteti danou sluzbu poskytuji, ti, kteti ji pfijimaji, ale 1 objektivni faktory, jako je
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pocasi ¢i denni doba. Chovani poskytovatele a zikaznika sluZzby nelze ptedem
predvidat. Lze ale stanovit urcit¢ normy chovani, které tomu mohou dopomoct.
Naptiklad v knihovné je zakézano telefonovani a hlasité projevy. Pravé heterogenita a
nehmotnost sluzeb pusobi, Ze je obtizné sluzby patentovat (jednou z vyjimek je
franchising). To nahrdva konkuren¢nimu prostfedi nebot’ je snazsi vstup do odvétvi.
[10, s. 16], [17, s. 21]

- Znicitelnost — Protoze jsou sluzby nehmotné, nelze je ani skladovat nebo uchovavat
nebo vracet. Nekteré sluzby, které nejsou vyuzity v urCitém Case uz nelze prodat
pozdéji. Tykat se to miZe tfeba nevyuzité kapacity na jazykovych kurzech.
»Znicitelnost™ se projevuje 1 pii reklamaci. Sluzba se nemtize znicit v pravém slova
smyslu, ale mize byt Spatné poskytnuta. V téchto pfipadech je obtizné urcit, zda je
reklamace opravnénd a firma by méla mit stanovena jasnd pravidla pro vyfizovani
stiznosti. V pfipad¢ fizeni kapacity je nutné planovat poptavku. [10, s. 17], [17, s. 22]

- NemozZnost vlastnictvi — Sluzba je nehmotna a nelze ji tedy ani fyzicky vlastnit.
Zakaznik nakupem sluzby ziskava pouze pravo na poskytnuti sluzby. Firma se miize
rozhodnout, Ze k poskytnuti sluzby poskytne také n¢jaky materialni produkt, naptiklad
v cené Skoleni doda ucastnikim i studijni podklady v papirové nebo elektronické
formé. Nemoznost vlastnictvi sluzby ma vliv 1 na distribu¢ni kandly, jak se sluzba

dostava k zakaznikovi. Ty jsou zpravidla pfimé nebo velmi kratké. [10, s. 18]

1.8 Marketingovy mix sluzeb

Plivodni marketingovy mix ¢tyf P pro aplikaci na poskytovani sluzeb nestaci. Je to dano
pfedevSim vlastnostmi sluzeb zmitiovanymi vySe. Prvky marketingového mixu maji mirné

odlis$nou podobu a jsou rozsifeny o dalsi tii slozky.

1.8.1 Produkt

Produkt je vse, co firma nabizi zdkaznikovi k uspokojeni potieb. V piipadé Cistych sluzeb
piipad¢ kvalita dané sluzby. OdliSujeme od sebe zakladni a periferni produkt. Za zakladni,
neboli klicovy produkt povazujeme hlavni divod pro koupi sluzby. Dopliikkovy (periferni)
produkt je nabizen k zdkladnimu produktu a jeho pfidani mize zvySit vnimanou hodnotu

sluzby. [10, s. 92]
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VétSina zakladnich sluzeb je v dnesni dobé doprovazena dopliikovymi sluzbami a vznika

,»Ctyflistek® znazornény na obrazku ¢. 3.

Poskytovani
informact a
poradenské

slugby

Péte o
zakamila

ajeho

Pfebirand
objednavek a
uftovani

Zakladni

produks

bezpetnost

Specialnd slufby

Obrazek 3 — Zakladni a doplikovy produkt

Zdroj: viastni zpracovani podle [10, s. 93]

1.8.2 Cena

Pfi rozhodovani o cené sluzby jsou brany v potaz naklady na jeji poskytnuti, relativni
cenové urovné, koupéschopné poptavky a dalsi faktory. Diky nehmotnosti sluzeb je cena
Casto chapana jako jeden z hlavnich ukazatelt kvality. Krom¢ samotné ceny, miize zdkaznik
vnimat i jiné naklady, spojené s danou sluzbou. Muze se jednat o ¢as — pro zakaznika
je to alternativni naklad. Cas straveny vyhledanim a spotiebovanim sluzby by mohl vyuZit
jinak. Dal§imi nédklady jsou fyzické a psychické usili. Fyzické usili miZe souviset
s poskytnutim napiiklad permanentky do télocvicny a psychické usili miZe byt spojeno

s uenim se novych véci. [10, s. 104-109]

Stanoveni cenové strategie musi byt v souladu s celkovou marketingovou strategii firmy.
Pii tvorbé cenové strategie musime brat v uvahu ndklady, konkurenci a hodnotu sluzeb

pro zakaznika. [10, s. 104-109]

V piipad¢ sluzeb podléhajici vefejné regulaci neni cena kontrolovana prodejcem
a pfi vytvareni marketingové politiky se tedy musi zaméfit na jiné prvky marketingového
mixu. Hlavni komplikaci u stanoveni ceny u vetejné sluzby je obtiZznost stanoveni nékladl

na jednotku sluzby. V tomto pfipadé je tedy nutné urCovat cenu i pomoci alternativnich
nakladu. [10, s. 106-107]
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1.8.3 Misto

Misto poskytnuti sluzby ma vliv na dostupnost pro zékaznika. Zakaznik voli snaze
ptistupné sluzby. Distribuce mlze mit vliv 1 na cenu dané sluzby, napiiklad prodej letenek
piimo od letecké spolecnosti nebo pres cestovni agenturu nebo webové portaly. V soucasné
dobé lze mnoho sluzeb poskytovat prostiednictvim internetu, tfeba webinafe nebo

poradenstvi. [10, s. 120]

Kvili vlastnostem sluzeb (nehmotnost, neoddé€litelnost) se vétSinou vyuziva piimych
distribu¢nich kanalti. Firma tak mé lepsi ptehled o kvalité¢ poskytovanych sluzeb, nebot
pfipadni zapojeni zprostiedkovatelé maji vliv na tvorbu dané sluzby. Na vybér
zprostiedkovatellt méa vliv pfedevsim povaha sluzby, pohodli a pozadavky cilové skupiny

zakaznikl a naklady na distribuci. [10, s. 125]

1.84 Lidé

Sluzby jsou specifické tim, Ze pfi jejich poskytovani dochéazi ke kontaktu mezi zdkazniky
a poskytovateli sluzeb. Protoze se 1idé dané sluzby €astni, maji i ptimy vliv na jeji kvalitu.
Organizace se proto soustied’uje na vzdélavani a rozvoj svych zaméstnanct. Zakaznik
se piimo ucastni procesu poskytovani sluzby, 1 on tedy jeji kvalitu ovliviigje. I pro né€ byvaji
stanovena urCita pravidla a to at’ uz ze zadsad slusného chovéani nebo pravidla v dané
spole¢nosti — napiiklad dresscode V piipad¢ jejich nedodrzovani miize byt zakaznik z procesu,

z divodu zachovani kvality, vyloucen. [10, s. 154]

Vliv lidi na nabidku sluzeb mtze mit rizné podoby. Zapojeni zaméestnancl je ve vétSine
pripadl nedilnou soucasti poskytnuti sluzby. Zaméstnanci maji at’ uz ptimy nebo nepiimy vliv
zameéstnanci, tedy ti, ktefi pfichazi do ptimého styku se zdkaznikem. Tyto (ale i ostatni)

zamé&stnance je tieba peclivé vybirat, stale vzdélavat a motivovat. [10, s. 154]

V mnoha pfipadech je nutné i zapojeni samotnych zédkaznikti do sluzby. Ten se tak stava
spoluproducentem sluzby at’ uz formou ptimé pomoci, vytvareni atmosféry nebo poskytovani

zpétné vazby. [10, s. 155]

Poslednim ucastnikem, ackoli nepfimym, se mtize stat okoli zakaznika. Okolim je mySlena
rodina, pratelé, €1 kolegové, kteti se stdvaji soucasti referencniho trhu a mohou tedy pomoci

vytvaiet obraz dané spolecnosti. [10, S. 155]
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1.8.5 Procesy

Sluzby jsou specifické tim, ze je dulezity proces jejich poskytovani. Zpisob poskytnuti

vvvvvv

nabidnout pomoc.

Je tedy nutno kontrolovat procesy, vytvaret pirehlednd schémata, aby jim porozumél
zdkaznik ale predevS§im pracovnici firmy. Procesy by mély byt zjednoduSovany

na nejjednodussi moznou uroven a rozkladany na diléi procesy. [10, s. 164-165]

1.8.6 Materialni prostredi

Sluzby jsou nehmotné. Zakaznik tak nemulze posoudit sluzbu diive, nez ji zaplati
a spotiebuje. Materialni prostfedi tak muze byt pro zdkaznika hmotnym dikazem o kvalité
poskytnutych sluzeb. Materialnim prostfedim mtize byt tieba uniforma zaméstnanci, brozury,

letacky nebo také kancelafe ¢i u¢ebny, kde je konkrétni sluzba poskytovana. [10, s. 144]

Préavé prvni dojmy, které zakaznik pociti pfi vstupu do mista poskytnuti sluzby, urcuji jeho
ocekavani. Kvalita a vzhled prostfedni miize byt pro zakaznika hmotnym ditkazem o kvalité
a profesionalité poskytovanych sluzeb. Na materialni prosttedi mize mit vliv mnoho faktoru,
od udrzby exteriérii budov, pifes zafizeni interiérli, az po atmosféru prostor, kde je sluzba

poskytovana. [10, s. 145]
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2 KOMUNIKACNI MIX

Pro podnik je velmi dulezité, zda zakaznici hodnoti dany podnik a jeho sluzby pozitivné a
také se 0 ném zminuji svym pratelim a zndmym. Tato UGstni reklama muze image podniku
vytvofit, ale 1 poskodit. Obecné plati, ze zakaznik o spokojenosti se sluzbami povi 4 az 5

svym blizkym, zatimco pokud je nespokojen, pod¢€li se o své dojmy az s 11 dalSimi lidmi.

V souCasné dobé ovSsem neni mozné spoléhat pouze na ustni reklamu a je tfeba

se zakazniky — soucasnymi i potencialnimi — komunikovat i jinak.

Komunikace musi spliiovat ur¢ité podminky, aby mohla byt uspé$na a efektivni. Jsou jimi
divéryhodnost, vhodny ¢as a misto, pochopitelnost, jasnost, soustavnost, proveiené
komunikac¢ni kanaly a znalost adresata. Je nutno dbat na to, aby se informace postupem casu
neptekrucovaly. K tomu casto dochazi pii zprostfedkované komunikaci pres nékolik lidi.
Ptijemce zpravy by nemél byt piehlcen informacemi. Nevhodné zvoleny komunikaéni kanal

muze mit za nasledek, Ze se informace nedostanou k planovanym piijemctm. [8, s. 239]

Nastroje komunika¢niho mixu jsou rozdéleny do nékolika skupin. Zékladnimi jsou
reklama, podpora prodeje, osobni prodej a public relations. V soucasné dobé stale rychleji
vyviji nové technologie a 1 spolenost se postupné méni, rozviji se také sdélovaci prostiedky
a do komunika¢niho mixu lze zafradit také direct marketing a internetovou komunikaci.
Nastroje marketingové komunikace jsou v dnesni dobé obohacovany o nové trendy, které
mohou byt Vv marketingu uplatnény. Jde o event marketing, guerilla marketing, viralni

marketing a product placement. Jednotlivé nastroje jsou popsany nize. [31, s. 133]

2.1 Postup marketingové komunikacni strategie

Marketingova strategie se sklada z nasledujicich krokii:

- Situacni analyza - pomoci ni podrobné identifikujeme firmu, jeji Cinnost,
sluzbu, jeji postaveni na trhu, potencidlni i stdvajici zdkazniky a konkurenci.
Body situacni analyzy jsou:

o Charakteristika vlastnosti spolecnosti
o vyhodnoceni sluzby

o hodnoceni spotiebitele

o hodnoceni konkurence

o externi faktory. [31, s. 134]
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Stanoveni cilii marketingové komunikace — cile musi byt stanoveny
pied samotnym rozvojem strategie. Obecné plati, ze cile musi byt SMART.
Za hlavni cile marketingové strategie lze povazovat:

o informovat zakazniky o vyhodach sluzby pro néj,

o vybudovat preferenci dané sluzby,

o presveédcit zakaznika aby sluzbu koupil a (nebo) vyuzil,

o pripominat prubézné€ poskytované sluzby,

o odlisit se od konkurence,

o predlozit cilovym zédkaznikiim filozofii a hodnoty firmy. [31, s. 134]
Stanoveni rozpoctu — objem vynaloZzenych finan¢nich prostfedk zpravidla
zavisi na cilech firmy a sluzbach, které poskytuje. Existuje nékolik riiznych
metod sestaveni rozpoctu, jsou jimi: metoda moznosti (kolik si firma ,,mlze
dovolit*), metoda sestaveni rozpoctu procentem z piijmi (dle celkovych piijmu
zZ loniského roku), metoda konkurencni rovnosti (dosazeni piiméfené publicity
viaci konkurenci a urcity podil na trhu) a nejcastéjsSi metodou je metoda cil
a ukol (stanoveni konkrétnich cili a jednotlivych kroki s odhadem nakladt
na né vynalozenych). [31, s. 135]

Strategie uplatnéni nastroji komunika¢niho mixu - Vv marketingové
komunikaci jsou dvé zakladni strategie:

o Strategie tlaku — podnik tlaci zakaznika k nakupu dané sluzby.
Dulezitymi prvky komunikaéniho mixu této strategie jsou piimy
marketing a osobni prode;.

o Strategie tahu — kdy podnik pfitahuje zakaznika, aby si koupil jeho
sluzby. Uplatiiuje se pfedevsim reklama a podpora prodeje.

Vétsinou jsou alespon ¢astecné vyuzivany ob¢ strategie najednou. [31, s. 135]
Vlastni realizace komunikacni strategie v praxi — samotnad realizace
zahrnuje: vymezeni cilové skupiny a nacasovani komunika¢niho mixu.
Nacasovani miize zdviset na zvycich zakaznikli, mife zapominani, frekvenci
nakupt a dal$ich faktorech. [31, s. 136]

Vyhodnoceni tuspésSnosti komunikac¢ni strategie — vtomto kroku
je zjistovano, zda byly dosazeny zadané cile marketingové komunikace a zda
byla uspésnd jako celek. Zjistuje se, jakych konkrétnich wvysledkii bylo

dosazeno a zda se vratily investice do komunikace vlozené. Ziskané skutecnosti
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jsou hodnoceny a pouZivaji se pii Gpravach dalSich propagac¢nich strategii. [31,
s. 136]

2.2 Reklama

Reklama je neosobni placenou formou komunikace. Jsou pro ni vyuzivana tiskovad média,
rozhlas a televize, plakaty, vylohy atd. V soucasné dobé se velmi rozmahaji také reklamy
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se pii komunikaci malého mnozstvi informaci pro velké mnozstvi osob. [31, s. 139]

Cila reklamy mize byt mnoho, od informovani zakaznika, pies ovliviiovani jeho nakupt

a presvédcovani ho o koupi az po ptipomenuti znacky.

Vyuziti reklamy casto slouZi jako zviditelnéni a ,,zhmotnéni® poskytovanych sluzeb.
Pro vybér reklamnich médii jsou zvazovany faktory:
- charakter média, geograficky dosah,
- zda vybrany segment zdkaznikli odpovidd médiim, kterd dany segment vyuziva,
- frekvence plsobenti,
- zapojeni vice smysli do vnimani dané reklamy,
- schopnost komunikovat s danym segmentem dtvéryhodné,
- vybér vhodného ,,dorucovatele (napt. maskot),

- porovnani nakladi na vyuziti daného média a uzitku z n¢;j. [31, s. 140]

2.3 Podpora prodeje

Podpora prodeje stimuluje pomoci dodateénych podnéti prodej sluzeb. Pro spotiebitele
muze byt diky tomu sluzba pfitazlivéjsi, dosahuje se toho pomoci kupdénl, prémii,
bezplatnych ukazek sluzby nebo soutézi. Mezi podporu prodeje lze zafadit i vystavy

a veletrhy a darkové predméty.

Podpora prodeje kombinuje reklamu a cenova opatieni. Snazi se zdkaznikovi poskytnout
potiebné informace a zaroven ho stimuluje k ndkupu dané sluzby, vétSinou cenovym

zvyhodnénim.

Nevyhodou této formy komunikace mize byt kratkodobé ptisobeni jednotlivych podnéti
a to zpravidla pouze po dobu, kdy je mozné dané zvyhodnéni pouzit.

Mezi nastroje podpory prodeje patii pravé cenové slevy. Dal§i moznosti mohou byt
vystavy a veletrhy. Diky povaze sluzeb mulze byt tento nastroj problematicky, piesto lze

i v Ceské republice nalézt fadu veletrhdn specializujicich se pravé na sluzby. Poslednim
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nastrojem jsou potom reklamni a darkové pfedméty. Tento néstroj také mize dat sluzbé pocit
hmatatelnosti. Tyto pfedméty by mély mit pfimou vazbu na poskytovanou sluzbu. [31, s. 140-

141]

2.4 Osobni prodej

Osobni prodej je forma komunikace s cilem dosazeni prodeje. Lze komunikovat s jednim
nebo nékolika potencidlnimi zdkazniky, rozhodné se tedy nejedna o masovou komunikaci.
Tento zptisob komunikace je velmi nakladny, za to je velmi efektivni. U¢inna je piedevsim
diky aktivni komunikaci obéma sméry mezi prodavajicim a kupujicim. Prodavajici muze
odpovidat na otazky, vysvétlovat a reagovat na chovani kupujiciho. Cilem osobniho prodeje

je vytvofeni pozitivniho a dlouhodobého vztahu zakaznika k dané sluzb¢ a firmé.

Osobni prodej jako forma komunikace je pro sluzby vhodna kviili neoddélitelnosti sluzeb

(tedy protoze dochdzi k pfimé interakci mezi poskytovatelem sluzby a zdkaznikem).

Velkou vyhodou oproti ostatnim prvkim komunika¢niho mixu mé osobni prodej vyhodu
predevS§im v osobnim kontaktu. Kontakt plni tfi funkce, a to prodej, sluzba zikaznikovi
a monitorovani. Dal$i vyhodou je posilovani vztaht. Vtahy miize posilit Casty a pratelsky
kontakt mezi prodavajicim a kupujicim. V neposledni fad¢ je vyhodou 1 stimulace nakupu

dalsich sluzeb, které dana organizace poskytuje. [31, s. 142]

2.5 Public relations

Vztahy s vetejnosti patfi mezi neosobni formy stimulace poptavky po sluzbach. Public
relations jsou tvofeny publikaci pozitivnich informaci o sluzbé ¢i firmé, které vyvolavaji
zdjem zakaznikl. Public relations vychazi z dlouhodobé strategie organizace a jsou funkci
managementu. Jejich vyznamem pro uritou organizaci je vytvoreni urCitého vefejného

obrazu pro vetejnost. Jejich plisobeni je dlouhodobé. [18, s. 84]

Zamgéieni public relations nemusi byt pouze na zédkazniky, ale i na vlastni zaméstnance,

dodavatele, akcionafte, investory nebo sdélovaci prostiedky.

Ukolem public relations je budovani divéryhodnosti organizace. K dalsim ukoltim patii
také vytvafeni podnikové identity, ucelové kampané¢ a krizova komunikace (krizova

komunikace hraje v souc¢asné dobé stale vétsi roli), lobbying a sponzoring.

Komunikac¢nich prostfedki v oblasti public relations je cela fada. Mohou jimi byt
informacni bulletiny, podnikové ¢asopisy, jubilejni publikace, interview, pofadani odbornych

konferenci a piispévky na nich. V praxi se vétSinou pouziva kombinace vice riznych nastroji
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najednou. Public relations maji dlouhodoby uc¢inek a mély by byt priib&Zznou cinnosti.

[31, 5. 143]

2.6 Direct marketing

Direct marketing neboli pfimy marketing znamena ptimou adresnou komunikaci mezi
kupujicim a prodavajicim. Zamétuje se na prodej sluzeb (nebo zbozi) a zakldda se na reklamé

uveiejnéné prostiednictvim posty, telefonu, televizniho vysilani atd.

Pracuje s konkrétnim zakaznikem. Jedna se o pfimy marketing a je tedy ptima vazba mezi

prodavajicim a kupujicim.
Mezi nastroje pfimého marketingu jsou fazeny:

- Direct mail — jedna se o oslovovani zakaznikli pomoci posty. Muze jit o prode;j
sluzeb, ziskavani potencialnich zakaznikd, budovani vztahd s nimi nebo
nabizeni dalSich sluZeb stavajicim zdkaznikm.

- Telemarketing — vtomto piipad¢ je zadkaznik oslovovan pomoci telefonu.
Telemarketing mize mit formu aktivni (kdy firma sama vyhledava potencidlni
zakazniky a oslovuje je snabidkou) nebo pasivni (zakaznik vola sam
své pfipominky a dotazy)

- Televizni a rozhlasovy, pripadné tiskovy marketing s pfimou odezvou —
ptikladem muze byt teleshopping v televizi.

- Katalogovy prodej

- Elektronicka poSta — VvsoucCasné dobé stale obliben¢jsi forma ptimého
marketingu.

Mezi vyhody pfimého marketingu patii zaméfeni na jasné vymezeny segment zékaznik,
efektivnost komunikace, vytvotfeni osobniho vztahu, meéfitelnost reakci na nabidku,

operativnost reakce, dlouhodobost vyuZivani a nazorné ptedvedeni produktu. [31, s. 144]

2.7 Internetova komunikace

Internet patii v souasné dob€ mezi nejvyznamnéjsi a nejrychleji se rozvijejici informacni
a komunika¢ni médium. K dilezitym vlastnostem internetu patii jeho globalni dosah. To je

déano tim, Ze naklady na komunikaci nejsou zavislé na vzdalenosti, na niZ se komunikuje.

Khlavnim vyhoddm této formy komunikace patfi moznost pfesn¢ zacilit na segment
zékazniki, vysoka flexibilita, moznost méfeni reakce uzivateli a piedevSim jeji mozné

interaktivni pasobeni.
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V piipadé poskytovani sluzeb je to idealni prostiedek prave i diky tomu, Ze jsou sluzby
nehmotné. Mnoho sluzeb 1ze poskytovat online pfipadné pres internet prenaset (napt. dodani
webovych stranek, studie, projekty). Pomoci internetu lze sluzby nabizet, prodavat

i distribuovat.

Nejvétsi moznou vyhodou je fakt, Ze na internetu lze pokryt cely ndkupni cyklus, v némz

se potencialni zékaznik stava kupujicim a ptipadné i staly zakaznik.

Vyhodou pro zdkaznika je, ze mize vyhledat, porovnat, vybrat a nakoupit sluzbu ¢i zbozi
Vv pohodli svého domova. Navic Ize na internetu o produktech ¢i firmé diskutovat ¢i ziskavat

reference od dalSich kupujicich.

Firma také muze pomoci internetu zjiStovat udaje o zdkaznicich ale také ziskavat zpétnou
vazbu ke svym produktim, sluzbam 1 pfistupu zameéstnanci k zdkaznikim pomoci

nejruznéjsich diskuzi a internetovych for.

Urcitou nevyhodou pro firmu miize byt rozSifeni pouze mezi zédkazniky majici pfistup
K internetu. K moznym prodejim na internetu také muze stale pietrvavat urcita neddvéra.

Dalsi nevyhodou muize byt snizeni hmatatelnosti poskytované sluzby.

v

Je mnoho forem internetového marketingu, nejbéznéjsi jsou webové stranky firmy,
kde firma mlze prezentovat sebe jako celek, své zaméry, ale i své produkty ¢i sluzby. Mezi

dalsi zptsoby internetové reklamy patii reklamni bannery ¢i e-mail marketing.

Prezentovani firmy na internetu mtize firmé zlepSit image — firma ptisobi modernéji. Dalsi
vyhodou je zviditelnéni se. Internet mize byt vyuzit také pro hledani novych trznich

prilezitosti a usnadnit pronikani na nové trhy. [31, s. 145-146]

2.8 Event marketing

Marketing udélosti miize pomoci ziskat si emoce potencidlnich zdkazniki a Sirokého okoli.
Touto formou komunikace se rozumi zorganizovani udalosti a zazitki v rdmci firemni
komunikace. Zaméfuje se na organizovani riznych spolecenskych, kulturnich a sportovnich

akci. Pocity jsou intenzivnéji zapojeny diky prozivani ve skuping.

Podobné udalosti 1ze rozdélit do tfi skupin na neziskové orientované akce (konference,
oslavy, besedy), komer¢n¢ orientované akce (plesy, festivaly, pout¢ — akce, kde se plati

vstupné na pokryti nakladt) a charitativni akce. [31, s. 147]
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2.9 Guerilla marketing

Guerilla marketing 1ze chapat jako nevSedné pojatou marketingovou kampan, ktera ma
doséhnout co nejlepsiho vysledku s minimem zdrojti. VéEtSinou se jedna o promyslené vtipné

reklamni akce, které jsou na neobvyklych mistech nebo necekanou az Sokujici formou.

Guerilla se drzi tii zasad a to ziskat si lid, oslabit nepfitele a ziistat nazivu. Mezi taktiky
patfi utok na necekané misto. Pfekondva zazité vzory mysleni a tim mize Sokovat a upoutat
tak pozornost. Vysledkem je silny a neobyCejny zazitek, ktery se vryje cilovym skupinam

do paméti spolu s produktem ¢i firmou. [31, s. 147]

2.10 Viralni marketing

Viralni marketing je metoda, diky které exponencialné roste povédomi o znacce nebo
produktu mezi lidmi. Prakticky se jednd o nejriznéjsi druhy pteposilanych zprav, vzkazi,

retweetl Ci sdileni odkazi, videi ¢i obrazki.

Virdlni marketing se vyuziva predevsim z divodu nizkych nakladi, rozSifovani velmi
rychle pfedev§im mezi mladymi lidmi. Ur€ité nebezpeci muze predstavovat nemoznost
kontroly Sifeni dané zpravy, protoze ta uz pak ,zije vlastnim Zivotem* a firma do ni uz
nemuze piili§ zasahovat.

Uspé&snost viralni kampané zavisi na nékolika faktorech. Mezi né patii virdlni naboj
(neottelda kreativni myslenka), ockovani (vytipovani webt i konkrétnich lidi, nachylnych

K virovému chovani) a sledovani (vyhodnocovani efektivity akce). [31, s. 148]

2.11 Product placement

Pfi product placementu je zamérem umistit reklamu, znacku, nebo produkt
do audiovizualniho dila za i¢elem jeho prezentace. Kvalitni product placement miize vyuzit
spojeni si vyrobku s pozitivnim pocitem. Potencialni zakaznik muze vidét produkt v bézném

vyuziti nebo si ho spoji s vyznamnou osobnosti. [31, s. 149]
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3 SITUACNI ANALYZA PROJEKTU UNI-W

Uni-W je studentsky projekt pro rozvoj schopnosti a dovednosti studentti v Pardubicich
a jejich okoli. Hlavnimi tvurci projektu jsou studenti Univerzity Pardubice. Hlavni ¢innosti
Uni-W je organizovani workshopt ur¢enych pro studenty. Jedna se o kratkodobé spoluprace
mezi studenty a firmami. Prozatim je projekt zaméfen pfedevS§im na studenty Univerzity

Pardubice. Pozdé&ji je planovana expanze pro cely Pardubicky kraj.

3.1 Charakteristika projektu Uni-W

Projekt wvznikl vreakci na neuspokojivé vzdé€lani v oblasti praktického =ziskavani

zkuSenosti v bézné Skolni vyuce.

3.11 Vznik a vyvoj Uni-W

Zakladni myslenka projektu Uni-W vznikla v listopadu 2015, kdy také byly stanoveny
zakladni principy fungovani celého projektu. Nazev vznikl jako zkratka anglickych slov

,Lunique® a ,,workshop®. Voln¢ by se to dalo ptelozit jako unikétni pracovni setkani.

Idea vznikla jako vysledek diskuze o nedostate¢né Siti vzdélavani v oblasti praktickych
zkuSenosti. V sou€asné dob€ se rozmahaji snahy o zatfazeni praxe do vyuky. V nékterych
oborech a predmétech je realizace jednodu$si (napf. marketing, statistické metody,
informatika). Jsou ale i predméty, kde je ziskani praktickych zkuSenosti ve Skole tézko
proveditelné nebo nemozné. Takovych ptfipadem muze byt ucetnictvi, kde se student sice
nauci zékladni principy a Gctovani, ale nenauci se realné vyuzivani ucetnich programu, které
se ve firmach bézné¢ vyuzivaji. Divodem jsou Casto piedevSim ziizovaci naklady téchto
programti, piipadn¢ nedostate€na ¢asova dotace na piedmét. Tento problém se samoziejmé
neobjevuje pouze u ekonomickych oborii ale napfi¢ celym spektrem skolstvi. Uni-W se proto

snaZzi zapojit co nejvice fakult, programt, oborti a ¢asem i skol.

Projekt v soucasné dob& podporuje radni Pardubické¢ho kraje Ludmila Navratilova,

Pakt zamé&stnanosti Pardubického kraje a Krajska hospodatska komora Pardubického kraje.

V prvni poloviné roku 2016, tedy letnim semestru, se podafilo zrealizovat testovani
modelu. Probéhly uvodni Ctyfi workshopy. S pomoci téchto workshopt se podaiilo zjistit
slabé Clanky projektu. Nejvetsi slabou strankou se ukézaly workshopy delsi nez jednodenni.
rozhodnuto o povoleni pouze spoluprace neptesahujici jeden den. Zavedla se téz pecliva

kontrola programu jednotlivych akci a zvolenych metod. Diky dotaznikovému Setfeni, které
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probihalo jako zpé&tna vazba od ti€astnikit workshopt, bylo moZné zjistit, cemu pii organizaci
vénovat zvySenou pozornost. Samotni zastupci organiza¢niho tymu, se vybranych workshopi
zacastnili, aby mohli pozorovat chovéani firem i studenti a m¢li tak podklady pro dalsi

zlepSovani.

Projekt je v souc¢asné dobé zaméfen pouze na studenty Univerzity Pardubice. Je to ddno
piedevsim zndmym prostiedim pro organizatory. V horizontu dvou az tii let se cilova skupina
rozsiti také na studenty stfednich Skol, vysSSich odbornych Skol, gymndzii a dalSich.
Do budoucna se pocita se zapojenim vice nez dvou tisic firem z Pardubic a okoli a ptiblizné

patndcti tisici studenty.
Realizace projektu ma pozitivni dopad na:

- zvySovani uplatnitelnosti vysokoskolskych studentii na trhu prace,

- specializaci studentti na dovednosti pozadované firmami,

- zvySovani inova¢niho potencidlu firem angazovanim osob neovlivnénych
kulturou a procesy spole¢nosti,

- atraktivitu regionu pro firmy a studenty,

- vnimani vzdélavani a pfipravenosti studentd pro praxi,

- osobnostni rtst studentli a rozvoj jejich schopnosti a dovednosti,

- tvorbu redlnych ptedpokladii o pracovnich podminkach u studentii a o trovni

studentd u firem.

3.1.2 Stanoveni poslani a cila Uni-W

Vizi projektu Uni-W je propojit studenty a zaméstnavatele v Pardubickém kraji
pii spole¢né spolupraci ve formé workshopti. Uni-W zapojuje zaky a studenty od zakladnich
skol az po vysoké Skoly a snazi se jim ukazat, co budou, jako absolventi, v praxi potfebovat.
Uni-W chce jedince inspirovat k budovani si piedpokladi pro budouci pracovni pozici
a ke stalému vzdélavani se v pozadovaném oboru. Studentim umoziuje realizovat své napady
a vyzkouset je v prosttedi firmy.

~ ™

Dlouhodobym pldnem Uni-W je roz$ifeni nabizenych sluzeb a tim budovani znacky.
Znacka by méla v budoucnu znamenat expertnost a touhu po seberozvijeni se, méla by byt

symbolem pro vzdélavani 21. stoleti.

Znacku chce budovat zejména v Pardubicich a Pardubickém kraji a pozdéji rozsitit
do blizsich Gzemi v Kralovehradeckém a Stfedoceském kraji a na Vyso€ing. I pii rozsifovani

pusobnosti chce projekt zachovat svou regionalitu a silnou vazbu k Pardubicim a okoli.
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Pro stfedn€¢ dlouhé¢ obdobi Uni-W planuje vytvofit stabilni platformu praktického
vzdélavani s portfoliem 3000 zapojenych firem z Pardubického kraje. Uni-W naddle planuje
spolupracovat  krom  zaméstnavateld  také se  zastupci  Pardubického  kraje,

Paktem zaméstnanosti Pardubického kraje a zfizovateli vzdélavacich instituci.

Na projektu se bude podilet nékolik desitek studentd. Uni-W jim bude nabizet moZnost
zapojit se kratkodobé (v rdmci organizace jednotlivych Cinnosti) nebo dlouhodobé s cilem

umoznit studenttim praktickou aplikaci dovednosti.

Uni-W bude kontinualné ziskavat, uchovavat a zpracovavat data o studujicich
a 0 vzdélavani v Pardubickém kraji. RozSifeni aktivit bude spojeno i s vybudovanim
centralniho sidla pro podporu aktivit projektu. Cilem je vytvofit spolecny prostor

pro setkavani a umoznit tak komunikaci a spolupraci navstévniki centra.

Pro skolni rok 2016/2017 je v planu uspotadat 100 workshopi, s primérné péti ucastniky,
tedy celkem 500 ucastniki za $kolni rok. Pro tento cil je nutno oslovit 5000 studentd. Dal$im
cilem je vytvorit dotaznik urCeny pro zaky a studenty v Pardubickém kraji pro ziskani udaja

0 vzdélavani v Pardubickém kraji.

3.1.3 Ekonomicka situace

Projekt Uni-W je financovan vyhradné piispévky ¢leni organiza¢niho tymu. Poskytované
sluzby nejsou placené a nevyplyva z nich tedy zadny zisk. Zakladatel projektu tim sdé€luje,
ze veéii v dulezitost projektu. Nesnizuje hodnotu, pouze upozoriiuje na budoucnost, ve které
bude velkéd ¢ast pracovnich pozic siln€ specializovand, a nyni se k tomu nepodnikaji Zadné
kroky. Ziskanim uvédomélych partneri a podporovateli se ekonomické situace projektu

zmeéni.

3.2 Marketingovy mix

V nasledujicim textu jSOU popsany nastroje rozsifeného marketingového mixu pouzivany
v Uni-W.

3.2.1 Produkt

Projekt Uni-W pusobi teprve kratce a proto se zatim zamétfuje pouze na jeden produkt

a to potadani workshopi.

Workshopem je mysleno pracovni setkani zastupce firem s mensi skupinou studentt. Pocet

studentdl na jeden workshop je stanoven 4 az 12 osob. Mnozstvi tastnikil je omezeno kvuli
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individudlnimu pfistupu a pfitom zajiSténi moZnosti kooperace a U€inné komunikace mezi
nimi. Ve vyjimecnych ptipadech je s firmou domluven jiny postup. To se tykd i ¢asového
vymezeni, které je v rozmezi 4 az 12 hodin. Workshop by mél probihat v jednom dni. JiZ bylo

zminéno, ze delsi spoluprace se piili§ neosveédcily.

Program je zavisly na feSeném piipadu. Firmy by mély vytvaret interaktivni a atraktivni
program tak, aby studentim umoznili zapojeni se do feSeni urcité situace nebo problému
ve firmg. Studenty by m¢l program bavit a zajimat. Kvili tomu je nutnd dikladna kontrola

postupti workshopu.

3.2.2 Cena

Utast na workshopech je zdarma. Uréitym nakladem pro studenty miize byt ob&tovany
cas. Workshopy jsou v riznych dnech a ¢asech. Jsou koncipovany tak, aby byly na dobu 4-8
hodin. Ugastnik se workshopu i¢astni bud’to ve svém volném &ase, popiipadé v dobé vyuky
ve 8kole, nebot’ hlavnimi uéastniky jsou pravé Zaci a studenti. Uastnikovi tedy vznikaji
alternativni naklady. Cas daného workshopu by mohl stravit na fadné vyuce ve $kole,

ptfipadné na brigadach.

Dal$im nakladem pro ucastniky se muze stat doprava. Workshopy se konaji po celych
Pardubicich ale i v jinych blizkych méstech. Uni-W nezajistuje piipadny transport na misto
konéni workshopu, zpravidla sidlo firmy a ucastnici se tam musi dopravit svépomoci. Uni-W
se snazi tento naklad co nejvice eliminovat potddanim workshopli pfevazné v Pardubicich
aneni tedy nutné kvili ucasti dojizdét delsi vzdalenosti. Diky tomu jsou Casto nizsi prave

i alternativni naklady, nebot’ Gi¢astnici ob&tuji méné ¢asu pro piepravu na misto konani.

3.2.3 Misto

Mistem konani workshopu jsou zpravidla sidla firem. Firma tak mutze ucastnikiim
poskytnout spolu s workshopem i exkurzi. Mohou tak nahlédnout do procesi firmy, coz jim
muze pomoct pii ndsledné praci. Na misto poskytnuti sluzby se ti¢astnici musi dopravit sami.
Z tohoto ditvodu se zatim preferuji firmy v Pardubicich a jejich blizkosti, aby byly workshopy
dostupnéjsi. S rozsitenim oslovovanych skol pak bude souviset 1 rozsifeni mistni plisobnosti

Uni-W.
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3.24 Lidé

Workshopy, které Uni-W organizuje, jsou vedeny zastupcem z konkrétni firmy. Firmy
jsou vybirany podle urcitych kritérii. Z vybéru firem jsou zatim vylouceny mikropodniky,

které o spolupréci, nejevi piilis zajem.

Vybrany zéstupce firmy, tedy mentor workshopu musi mit dostatecné znalosti v oboru,
kterého se workshop tyka, aby mohl byt ndpomocen po celou dobu programu. Zaroven by mél

znat velmi podrobné firmu, pfipadné doteny tsek firmy.

S mentorem je pied zvefejnénim workshopu konzultovan program pro danou akci vCetné
vyuzivanych postupi, aby se pfedeslo pfipadnym prostojiim, nevhodné vyuzitym metodam

nebo nedostate¢nym znalostem uc¢astnikd.

Program workshopu je zvetejiiovan pfedem, aby se potencialni G€astnici mohli rozhodnout
dle rozsahu svych znalosti a potiebnych novych zkuSenosti, které chtéji na dané akci ziskat.

Ucastnici se aktivné podili na vytvareni workshopu.

Organizatoii Uni-W se piimo na jednotlivych workshopech podili spi$ pasivné. Jejich
ukolem je pfedevSim organizacni ¢ast pfed workshopem (kontrola programu, zvetfejnéni
workshopu, vybér studentl), pfipadné feSeni individudlnich zaleZitosti pii ném a ziskévani

zpétné vazby po jeho ukonceni.

3.2.5 Procesy

Piesné definovanymi procesy v projektu jsou komunikace s firmou (od osloveni,
pies schlizky az po hodnoceni workshopu a nabidky dalsi spoluprace) a planovani samotného

workshopu (domluva s firmou, kontrola programu, zajistovani prostor apod.). Pribéh

vvvvvv

Hlavnim procesem je samotny workshop:

Seznameni a sebeprezentace vSech zucastnénych — studenti a zastupct firmy.
Ma za tikol rozvijet komunikativnost, rozproudit zicastnéné a dozvédét se vice o svych
docasnych spolupracovnicich. Pfedstaveni spole¢nosti by nemélo zabirat vice nez 15 minut
z celého workshopu. Prioritou je prakticka ukéazka a zapojeni studentd. Ugastnici si informace

o firmé mohou zjistit pfedem. Firma je téZ mtiZze poslat s potvrzenim vybéru ucastnika.

Piedstaveni firmy — popis firmy, jeji historie, vyvoj, produkty. Divodem je sezndmeni
studentll s firmou a pochopeni jejiho fungovani, proniknuti do firemni politiky. V ptipadé

konani workshopu ve firmé je mozna mensi exkurze po firm¢.
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Seznameni s FeSenym problémem - hlavni téma workshopu. Jedna se o jednu
chépali sviy tkol.

Sezniameni s metodami a postupy — jak maji studenti pracovat, ceho budou vyuZivat.
Predpokladem je, ze studenti znaji teorii. Je tfeba vysvétlit a ukazat postupy v praxi ptipadné
popsat pouzivané metody, napt. pribéh brainstormingu, postup u sestavovani ucetni zaveérky.

vvvvv

praci studentl, kde vyuzivaji znalosti ze Skoly a vyuzivaji je pfi praktickém zkouSeni
pod dohledem zkuseného zaméstnance firmy. Tato ¢ast by méla mit nejdelsi casovou dotaci.

Jde piedevsim o rozvijeni schopnosti aplikovani teoretickych znalosti do praxe.

Hodnoceni vysledki — prezentace vystupt a jejich hodnoceni. Vysledky prace jsou
predstaveny zastupci firmy, pifipadné ostatnim ucastnikim (pfi individudlni praci/praci

ve skupindch). Zastupce firmy posuzuje ziskané vystupy a hodnoti je.
Zavér — shrnuti naucenych dovednosti, rozlouceni.
Program je pouze orientacni a mize se ménit v zavislosti na tématu workshopu.

Dulezitou soucasti workshopti je zpétna vazba. Ta je ziskdvana od vSech ucastnikl
a to jak ze strany studentd, tak i firem. Pomoci toho se ziskavaji nazory ohledné programu,
organizace, slabych a silnych ¢lanka a dalSich skute¢nosti. DiileZitou souéasti jsou i ziskavané

informace, kde se 0 Uni-W nebo o daném workshopu tcastnici dozvédéli.

Pomoci zpétné vazby je mozné upravovat program, témata i vybér firem. Zaroven
je mozné zaméfit se na konkrétni komunika¢ni kanaly, odkud jednotlivi ucastnici ziskali
pottebné informace. Soustfedéni se tykd i na mnozstvi a kvalitu informaci, které kde dana
osoba ziskala. Tyto podklady slouzi pro poskytovani dostate¢nych, ale ne zbytecnych

informaci, které ucastnici potiebuji znat.

3.2.6 Propagace

Hlavnim tcelem propagace je upozornéni na planovany workshop a zvyseni z4jmu o tcast
na ném. Ve zjednoduSené verzi se jedna o nasledujici ukony:
- Zvetejnéni workshopu na webovych strankach
- Informovani o uvetejnéni workshopu prostiednictvim facebookové stranky

- Pozvéni na workshop sdilené ve vybranych facebookovych strankach tykajicich

se studia na Univerzité Pardubice
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- Osloveni z4jemct o dany obor pomoci e-mailu (pouze po souhlasu se zasilanim
informact)
- Osloveni ptatel a znamych, zajimajicich se o dany obor

Jednotlivé prvky propagace neboli komunika¢niho mixu jsou blize rozepsany v kapitole 4.

3.2.7 Materialni prostredi

Workshopy jsou zpravidla poskytovany v prostordch firem. Je to tedy prvek
marketingového mixu, ktery organizatofi projektu jen obtizn¢ ovlivni. Hodnoceni workshopu
studentem nicmén¢ sbird informace pravé i1 o misté, kde se workshop uskutecnil. Informace
jsou pak vyhodnocovany a v piipadé nedostatkli konzultovany s mentorem daného

workshopu, aby se pfi pfisti spolupraci s firmou predeslo Spatnym dojmtim z dané akce.

Piipadné propagacni materialy ¢i jiné hmotné predméty jsou Cisté v kompetenci firmy.

3.3 Analyza trhu

Soucasné vzdélavani je zpravidla zaloZzeno na ziskavani teoretickych znalosti ve Skole.
Jen minimum z nich ma student pfilezitost vyzkouset si v praxi pfimo v realit¢ firmy jiz
pfi studiu, pfestoze jejich vyzkouseni by mohlo pfinést snazsi pochopeni a vhled do daného
tématu. Pritom lidé si vétSinou pamatuji 10% toho, co ¢tou, 20% toho co slysi a 30% toho,
co vidi. Co se tyka praktickych zkuSenosti, 1épe si zapamatuji to, co sami feknou tedy 70%

a dokonce 90% toho, co sami délaji. [26, s. 20]

Na studenta z jedné strany pisobi tlak Skolniho systému, ktery ho nuti vSe bravurné
ovladat v teoretické rovin€, zatimco na praktické zkuSenosti nemd diky studiu casovou
kapacitu. Na druhé strané student podvédomé vi, ze se bez jakékoli praxe pfi vstupu na trh
prace neobejde. Tento rozkol pak studenta vede k precenéni sil ¢i dokonce syndromu
vyhoteni, v mirngj$im ptipadé¢ k vyhledavani praxe mimo obor, za to vSak Casové méné
naro¢nych nebo flexibilngjsich.

Da se odvodit, ze na trhu je nedostatek moznosti pro ziskani praktickych zkuSenosti

dostate¢né Casové nenarocnych a flexibilnich, které by studujici mohli skloubit se samotnym

studiem.

Projekt Uni-W je velmi specificky v tom, ze trh lze tézko upfesnit, nebot je projekt
predevsim ideou, jak by mohlo studium, jako takové, fungovat. U této informace je potieba

se zastavit. Valnou vétSinu subjektl muizeme popsat produktem a trhem. Nicméné
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zde narazime na komplikovanéjsi zapletku. I kdyz produktem projektu je workshop, hlavnim

dopadem je myslenka. Aby si lidé vybirali workshopy Uni-W musi vyznavat jistou filozofii.

Trh, kde Uni-W “prodava” workshopy, se da oznaéit za ur¢ité mysSlenkové jsoucno.
Myslenkovym jsoucnem se rozumi pravé spravné nastaveni hodnot tcastniki. V nékterych
publikacich je mozné i oznaceni mindset. V soucasné spolecnosti se velmi Ipi na ziskavani
titulu. Jakykoli doklad o absolvovani je nesmirn¢ dulezitym prvkem. Studenti pfirozené
nastupuji studium teorie, protoze k tomu byli vychovavani. Nasledné kroky ukonceni studia
a nastup do prace je bran vice mén¢ automaticky, protoze “mit titul je zdklad”. Pficemz néastup
do prace pro vétSinu ze studentd znamend prvni praktické sezndmeni se s oborem a
potiebnymi dovednostmi. Diky projektu se jiz do studia aplikuji praktické¢ poznatky, realné

zkousené a jedna se tedy o urcitou praktickou ptipravu.

Za cenovou jednotku na tomto trhu lze povazovat Cas. I ten vSak pro naSe potieby
stanoveni strategie musime upravit. Jestlize produktem je myslenka nebo mindset pak cena
neni prosty ¢as. K Casu je potieba pfidat i tzv. uzitek. Ten je znam z ekonomické teorie.
Student plati svym Casem za studium a kritériem je jeho osobni uzitek (v piipadé soukromych
kol jsou nakladem i vynaloZené finanéni prostfedky). Cas je pro kazdého omezen
na 24 hodin denné. Je ovSem rozdil, jak efektivné je tento Cas vyuzit. Pokud si Clovek
zapamatuje 90% toho, co sam d¢la, pravdépodobné bude k uceni potiebovat i méné ¢asu nez,
pokud o tom bude pouze ¢ist. Uni-W se zamétuje pravé na praktické zkouseni raznych

dovednosti a minimalizuje tedy ¢asovou ztratu pii procesu uceni urcité véci.

Za konkurenci mize byt svym zpiisobem povazovano jakékoli jiné ziskdvani praktickych

zkuSenosti pii studiu. Nebo mize byt konkurenci pravé smysleni o vzdélavani ve spolecnosti.

3.3.1 Dodavatelé

Z pohledu marketingové strategie vytvarené pro komunikaci se studenty, Ize za dodavatele

povazovat firmy a jeji zastupce, kteii vedou workshopy pro studenty.

Analyzovani dodavateli neni cilem této prace, ta se zamétuje pouze na komunikaci vici
studentim. Z tohoto pohledu jsou firmy pouze dodavateli a ne zdkazniky. Pro spolupraci

na workshopech je ptfizvano zna¢né mnozstvi firem. Ty jsou vybirany podle n¢kolika kritérii:
- Velikost firmy — zvybéru jsou prozatim vylouCeny mikropodniky, které
0 spolupraci v minulosti nejevily pfiliSny zajem.
- Geografické hledisko — oslovovany jsou firmy a pobocky v Pardubicich a

Pardubickém kraji
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- Spolecenska odpovédnost firmy

- Vlastnik firmy = vedeni firmy

- Neplni jen kratkodobé cile, zamétuje se i na vzdalengjsi budoucnost

- Zajima se o vyvoj spole¢nosti

Pro firmy mtze byt potadani workshopu na jednu stranu ,,drahé* kvili nakladim ztracené

prilezitosti, kdy by pracovnik misto pfipravy workshopu pracoval. Na druhou stranu firma
ziskava nezaujaty, svézi pohled studentli na feSeni konkrétnich problémi. Diky spolupraci se
studenty také ziskaji vhled do ocekévani ale také urovné jejich odborného vzdélani a mohou
si vytipovat vhodné uchazece o pracovni pozice ve firm€. Mohou jim nabidnout i jinou formu
spoluprace (brigady, staze, stalé zaméstnani). Pro firmu se workshop miize stit cennou
prilezitosti pro otestovani potencidlniho pracovnika pied "ostrym" ndstupem do pracovniho

roMs

procesu. Firma tim pak muze snizit ndklady na pfijimaci fizeni.

3.3.2 Zakaznici

Za zakazniky jsou povazovani UCastnici workshopd. Projekt Uni-W se zamétuje

na studenty Univerzity Pardubice, ktefi jsou jeho potencialnimi zakazniky.

Ve skolnim roce 2015/2016 studovalo na Univerzité Pardubice 7709 studentt.

Pocet studenta ve Skolnim roce 2015/2016

85

B Fakulta restaurovani
B Fakulta zdravotnickych studii
® Fakulta elektrotechniky a informatiky
B Dopravni fakulta Jana Pernera
® Fakulta ekonomicko-spravni
= Fakulta filozoficka
Fakulta chemicko-technologicka

Distan¢ni a kombinované studium

Obrazek 4 - Pocet studentt Univerzita Pardubice

Zdroj: viastni zpracovani podle [5]

Z obrazku ¢. 4 je patrné rozdéleni celkového poctu studentd na Univerzité Pardubice.

Rozdéleni je podle formy studia (Sedou barvu ptedstavuji studenti distancni a kombinované
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formy studia) a dale podle fakult. Uni-W se zaméfuje pfedev§sim na studenty prezencniho

studia, u nichz se predpoklada vyssi ¢asova flexibilita a méné pracovnich zkusenosti.

Tabulka 2 - Poéet studentit na fakultach

Fakulta Pocet studenti

Fakulta restaurovani 85

Fakulta zdravotnickych studii 569
Fakulta elektrotechniky a informatiky 759
Dopravni fakulta Jana Pernera 908
Fakulta ekonomicko-spravni 1130
Fakulta filozoficka 1320
Fakulta chemicko-technologicka 1428

Zdroj: viastni zpracovani podle [5]

V tabulce 2 jsou pocty studentd na jednotlivych fakultach, zvyraznény jsou poéty studentu,
na kter¢ je cileno. Projekt Uni-W se nezaméfuje na vSechny fakulty z divodu geografického a
také specifickych potieb nékterych skupin. Cilovou skupinou tedy neni Fakulta restaurovani,
ktera ma sidlo mimo Pardubice. Dale je z vybéru vyloucena Fakulta zdravotnickych studii,
ktera ma zajisténo ziskavani praktickych zkuSenosti jinym zpisobem. Studentim z téchto
fakult je samoziejm¢ umoznéno se workshopt Gcastnit, stejné¢ tak vSem fakultdm distancni a

kombinované formy studia. Pouze na n¢ neni pfimo cileno pfi marketingové komunikaci.
Ve vysledku je tedy Uni-W zaméfeno na 5545 studentii prezencniho studia z 5 fakult.
Segmentace zakazniku je provedena v kapitole 5.
3.3.3 Konkurence

V soudasné dobé& neni zndma zadna pi¥iméa konkurence tohoto projektu. Casteéné za ni lze
povazovat nékolik forem ziskavani praxe pii Skole. Pfi analyze potencidlnich substitutl
by se bralo v tvahu ptedevsim geografické hledisko, vzhledem k tomu, Ze projekt je situovan

pouze do Pardubic a jejich blizkému okoli.
Analyza konkurence je provedena pomoci Porterova modelu péti sil:

- Stavajici konkurence — V soucasné dobé nejsou zaznamenani ptimi konkurenti

projektu Uni-W.
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Potencialni konkurence

o Vstup novych konkurentii do odvétvi neni piilis slozity, nebot’ neni tfeba
specifické know-how. Ur€itou bariéru mohou piedstavovat naklady
na propagaci a prezentaci projektu nebo firmy. Faktor je vyznamny,
nebot’ ndklady ani tak nemusi byt vysoké.

o Vsoucasné dobé neni problém s pfistupem k distribucnim kanalam.
Tento faktor tedy je vyznamny.

o Konkurence je hrozbou pouze, pokud je blizka z geografického
hlediska.

o Konkurence muze mit vyhodu v pfipadé¢ diferenciace produktu,
konkrétné nabidky ,néceho navic®, napf. pomoc s vypliovanim
dotaznikd ¢&i spoluprace na zavérecné praci. Faktor diferenciace
produktu je tedy vyznamny.

Podobné konkuren¢ni ambice zatim nejsou zaznamenany, nicméné riziko
existuje a je tteba vénovat mu pozornost a prubézné kontrolovat nové vznikajici
projekty.

Dodavatelé — Za dodavatele jsou povazovany firmy, které "dodavaji" mentory
vedouci workshopy.

o Diky velkému rozsahu zaméieni workshopii je mnoho mozZnosti
navazani spoluprace. V Pardubickém kraji bylo zaznamenano 2574
firem k 31. prosinci 2016 (pravnické osoby s vylou¢enim zivnostnikd a
mikropodnikd). Dodavateli je tedy cela fada a jejich vyznam je
srovnatelny. Tento faktor neni pfili§ vyznamny. [6]

o Omezujicim faktorem pfi navazovani spoluprace je vétsinou ¢as. Firmy
nemusi mit zdjem obétovat Cas napiipravu a vedeni workshopu.
Workshopy nemusi hrat pro firmu velky vyznam a je to tedy vyznamny
faktor.

o Sila dodavateli roste s moznosti pievzeti iniciativy organizovat vlastni
workshopy (tedy dopiednou integraci). Vyhodou by byl pfimy piistup
ke studentim a jejich oslovovani. Krom toho by byla ¢asova naro¢nost
na organizaci vys$i. Faktor neni pokladan za vyznamny.

Vyjednavaci sila dodavatelll neni velka. Je tieba si vSak davat pozor na vyznam

Uni-W pro n¢.
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- Zakaznici — Zikazniky v tomto pfipadé jsou studenti, ktefi se ucastni
workshopt. Blize je tato skupina popsdna v kapitole 3.3.2 a 5. Vyjednavaci

o Jejich omezenim jsou jejich ¢asové moznosti v kombinaci se Skolou a
dal§imi aktivitami. Workshopy pro n€ nemusi hrat velkou roli a faktor je
tak vyznamny.

o Potencialnich zakaznikli je mnoho, ale studentii tucastnicich se
workshopt pfili§ neni. Faktor je tedy vyznamny.

o Hrozbou by se mohla stat iniciativa studentt vytvaret vlastni workshopy
(zpétnd integrace). Faktor neni pfili§ vyznamny z ddvodu casové
naro¢nosti podobného projektu.

Vyjednavaci sila kupujicich (studentt) by se zvysila v piipadé konkurencni
nabidky. Vyjednavaci sila zdkaznikli je vyznamna kvuli vyznamu workshopt
pro né a nizkému poctu studentd, kteii se jich ucastni.

- Substituty — Za substituty workshopii 1ze povazovat nékolik forem spoluprace
studenti s firmami. Nejsou pifimymi substituty, nebot’ vétSinou maji urcita
omezeni at’ uz z ¢asovych hledisek, forem spoluprace nebo ceny. Za substitu¢ni
jsou povazovany piedev§im produkty geograficky blizko Uni-W - tedy
Pardubice a okoli. Substituty jsou popsany nize.

Hrozba substitutii je vyznamna predevsim z diivodu dlouhodobého povédomi o
nich.

Jednou z moznych forem substitutu mohou piedstavovat nabizené staze. Staze jsou
zpravidla poskytovany studentiim jako zdroj praxe jesté pii studiu. Na ucastnika staze je bran
ohled z hlediska dochazky do Skoly a nedostatku praktickych znalosti. Vyhodou stazi muize
byt prace za uplatu, ne vzdy tomu tak ale je. Oproti Uni-W je jejich nevyhodou jednostrannost
zaméteni. Stadze jsou zpravidla poskytovany v urcitém oboru a jejich ucastnik se dostane
pouze do nékterych procesit firmy, pouze k nékterym ukoniim a nemivd moznost vyzkouset
si 8irSi spektrum ¢innosti ¢i dokonce oboru. Za dal$i nevyhodu muze byt povaZovana
dlouhodobost. Ucastnik staZe zpravidla nemize prerusit stdz v jejim prib&hu nebo je to velmi
obtizné. Musi ji tedy absolvovat celou, 1 kdyby objevil novy z4djem nebo novou zajimavé;si
staz. Dlouhodobost staze ale mize byt i vyhodou. Ugastnik se v del$im Gase 1épe seznami

S prostfedim a fungovanim firmy a lépe se nauci zvladat své tikoly.

Hlavnim poskytovatelem stazi v soucasné dobé je projekt Cesta pro mladé pod zastitou
Fondu dal§iho vzdélavani. V pardubickém kraji otevird primérné 12 stazi za mésic napfic¢

vSemi obory. Staze jsou neplacené a trvaji vétSinou necelé dva mésice. [22]
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Dalsi formou substituce mtize byt Skolni praxe. Za vyhody jsou, podobné jako u stazi,
povazovany piedevsim ohledy brany na studenta, tedy malo praxe a Skolni dochézka. Oproti
stazi ma také vyhodu v jejim krat$im trvani. Staze ale ve srovnani s praxemi zpravidla nejsou
povinné. I nuceni studenta do absolvovéani povinné Skolni praxe muze mit negativni vliv
na vnimani dané formy praktického vzdélavani. Student v tomto piipadé také casto voli
nejjednodussi varianty v ziskani takové praxe a na moznost jejiho absolvovani se obraci Casto
na rodinu a zndmé¢. Takové praxe nemusi byt vzdy u€inné a nedosahnou tedy ani kyzeného

vysledku.

Skolni praxe jsou b&znou soudasti vyuky na nékterych skolach. Casto se jedna o stiedni

Skoly odborného zaméieni. Jejich praxe jsou vétSinou na 2-3 tydny.

Na vétsing fakult Univerzity Pardubice jsou povinné praxe soucasti studia. Délka praxe a
pozadavky na ni se lisi podle fakult i podle oborti. Pokud je na studovaném oboru pozadovana
odborna praxe, jeji délka se pohybuje zpravidla od 2 tydnid do 2 mésict. U vétSiny fakult

je odborna praxe pouze jednou na bakalaiském studiu.

Jako moznou formu substitutu lze brat i brigady. Jedna se o dohody o provedeni prace,
dohody o pracovni ¢innosti nebo smlouvy o dilo. Vyhodou takového ziskavani praktickych
zkuSenosti je predevsim jejich provadéni za uplatu. Student si také mulze vybrat jakykoliv
obor ¢i firmu, kde chce pusobit. Jednoznaénym benefitem je i pfima soucinnost s firmou
a tedy 1 moznost spoluprace na studentskych pracich, moznost kariérniho rozvoje jiz pii Skole
a ziskani stalého zaméstnani po absolvovani skoly. Nevyhodou miize byt opét dlouhodobost.
Navic hrozi riziko neuspéchu pii vybérovém fizeni a nedostatek kvalifikace ¢i praktickych

zkuSenosti pro vykondvani dané pozice.

Za blizsi substituty se daji povazovat ruzné kurzy a $koleni. V soucasné dobé jejich
nabidka stdle roste a je zde nepfeberné mnozstvi ziskavani certifikati a osvédceni, které
potom mohou zvyhodnit jejich drzitele na trhu prace. Tato forma ma vyhodu v potiebném
Casovém useku. VéEtSinou mivaji kratkodoby charakter a pro studenta tedy neni nutnosti
omezovat svou Skolni dochazku nebo se vyraznéji obirat o volny ¢as. Zna¢nou nevyhodu
pro studenta mtize ptedstavovat jejich cena. Prestoze je nespocet zlevnénych produkt
pro studenty, miZe cena z velké Casti ovlivnit rozhodnuti ¢lovéka o jeho absolvovani. Platbu

za konkrétni kurzy ¢i Skoleni miize byt povazovana do jisté miry i za klad. Hrazeni nakladi

za absolvovani takovych akci ukazuje skutecny zdjem tcastniki.

V soudasné dobé je oblibenym poskytovatelem $koleni firma eBRANA, s.r.o., poskytujici

skoleni predevsim v oblastech webu a internetového marketingu. Skoleni se pohybuji okolo
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3000 K¢&. Skoleni a kurzy v Pardubickém kraji pro dalsi obory jsou pak &asto k nalezeni podle
jednotlivych oblasti témat. VétSina Skoleni se pohybuje od 1700 K¢ za jednodenni a od 13000
K¢ za vicedenni Skoleni. [24], [25]

Skute¢nou pifimou konkurenci by predstavovaly jiné dostupné workshopy. Jedna
se 0 workshopy pofddané Skolami a jinymi vefejnymi organizacemi, soukromymi osobami
nebo jinymi subjekty. Podobné sluzby se v Pardubicich a jejich okoli pfiliS nevyskytuji
a je tedy obtizné porovnavat jejich parametry s workshopy Uni-W. Ptipadné dostupné
workshopy jsou pak zpravidla zaméteny na ziskdvani mekkych kompetenci, ¢i se orientuji

na pohyb na trhu prace a ziskané znalosti tedy nespadaji pfimo do urc¢itého oboru.

Vyhody oproti konkurenci:

znalost dovednosti, zdjmii a hodnoceni studentii

- studenti se znalosti kultur a prostiedi nékolika spolecnosti

- silni partnefi (Pardubicky kraj, mésto Pardubice)

- jiZnavazana spoluprace firem a studentli v projektu

- dlouhodobost projektu

- vyhodna geograficka pozice pro Prahu, Kralovéhradecky kraj a Pardubicky kraj

- neustald soucinnost s portfoliem studentd
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4 KOMUNIKACNI MIX

cili projektu, proto se ji tato prace podrobné zabyva.

Komunikace je rozdélena na osobni a neosobni formu. Osobni komunikace je casto
komunikace spociva v nutnosti méfit sekundarni vystupy (,,To se mi libi“, poc¢et doporuceni,
dalsi spoluprace,...). Oproti tomu neosobni komunikace nemusi byt vzdy nejefektivnéjsi a
zapamatovatelnd. Mimo to se tak hlfe navazuje vztah se zakaznikem. Oproti osobni

komunikaci ale je Casto 1épe meéfitelnd (statistiky navstévnosti webu apod.)

4.1 Postup marketingové komunikacni strategie

Situaéni analyza byla provedena jiZ v kapitole 3. Dalsi kroky marketingové komunikacni
strategie jsou popsany dale. Veskeré kroky komunikacni strategie navrhla autorka této prace.
Uvodni stav projektu pred vstupem autorky prace byl zcela bez marketingové strategie.

Veskera méfeni a ¢innosti jsou vysledkem navrht autorky.

411 Cile marketingové komunikace

Komunikaci se studenty by mélo byt dosazeno stalého rlustu zdjemcti o workshopy.
V prvnich tfech mésicich Skolniho roku se tedy pocitd s naplnénim minimélné 3/4 kapacity
kazdého workshopu. V dalSich tfech mésicich plné obsazeni workshopi s 1-2 zijemci,
ktefi se uz na workshop nedostali. V poslednich tfech mésicich by mély byt workshopy plné

obsazené¢ s 1/4 studentd, kteti se na workshop ptihlasili, ale kapacita na né nestacila.

DalSim cilem projektu je rast poctu fanouskli na facebookové strance Uni-W.
Tou je zajistovano informovani o novych workshopech, ale i publikovani zajimavosti atd.

Pocet fanouskti by mél rast v priméru 1-2 za tyden.

Cilem je 1 informovani o vyhodach, které studentovi ucast na workshopu pfindsi. Tento cil
je velice $patné méfitelny. Jeho vysledky lze zjistovat az po néastupu studenta do praxe (tedy
zda naucené Cinnosti ve svém povolani vyuzil), pfipadné jiz pti Skole (zda mu ucast
na workshopu pomohla Iépe pochopit teoretické znalosti, kdyZz si mohl danou c¢innost

vyzkouset Vv praxi).

Dlouhodobym cilem je budovani vztahti se studenty, ziskavani jejich duvéry a loajality

K vizim projektu.
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4.1.2 Stanoveni rozpoctu

Protoze je Uni-W studentskym projektem, nemé rozpocet. Je financovan dobrovolnymi
ptispevky c¢leny spolku. Metodou stanoveni rozpoctu je tedy metoda moznosti. Kazdy pocin
komunikace, ktery je nutno n¢jakym zpiisobem financovat, je posuzovan zvlast' a je snaha

je vzdy sniZit na minimum.

4.1.3 Strategie uplatnéni nastroji komunika¢niho mixu

Uni-W vyuziva strategii tlaku a to pfedevsim formou ptimého marketingu i strategii tahu

a to predevsim reklamou a public relations.
Strategie tlaku je vyuZivana pii napliovani kapacit workshopt, tedy ziskavani jejich
ucastniku. Strategii tahu se snazi dosahnout ostatnich cil.

Konkrétni metody dosahovani cilii i s vyuzitymi nastroji jsou blize popsany v kapitole

6 této prace.

4.1.4  Vlastni realizace komunikaéni strategie

Cilovou skupinou pro komunikaci jsou studenti Univerzity Pardubice, tedy lidé 19-24 let,
dlouhodobé se pohybujicich (ne nutné bydlicich) v Pardubicich a blizkém okoli. Cilové
skupiny jsou podrobnéji popsany v kapitole 5 — rozdéleny dle modelu STDC.

4.1.5 Vyhodnoceni uspéSnosti komunikacni strategie

Vyhodnocovéni uspésnosti komunikaéni strategie probiha vzdy po skonceni $kolniho roku,
kdy bude posouzeno splnéni cili. Vysledky jsou hodnoceny a pouzivany pro tpravu
komunika¢ni strategie na dalsi obdobi. Posuzuje se ¢asové hledisko, tedy zda byly jednotlivé
kroky plnény vc€as a dalSi objektivné méfitelné veliCiny. Dalsi vysledky, ptfedevsim
kvalitativni jsou diskutovany v kolektivu organizatorit projektu. Hodnoceni Skolniho roku

2016/2017 se nachazi v kapitole 5.7.

4.2  Prvky komunika¢niho mixu

V nésledujicim textu jsou uvedeny pouze prvky komunikaéniho mixu, které jsou v Uni-W

aktivné€ pouzivany.
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4.2.1 Podpora prodeje

Podporu prodeje jak je obecné vykladdna nelze v tomto pifipad€ pouzit. Zakaznici (tedy
studenti) plati za workshop pouze svym casem a nelze tedy vytvaiet kupony ¢i poskytovat

slevy.

Mezi podporu prodeje se ale fadi 1 vystavy a veletrhy. V Pardubicich a Pardubickém kra;ji
jsou pravidelné poradany veletrhy vzdélavani a pracovnich piilezitosti. Pro Skolni rok
2016/2017 je planovan prizkum téchto veletrhii jako potencidlniho prvku komunikac¢niho

mixu do budoucna.

4.2.2  Osobni prodej

vvvvvv

zminéno, nejednd se o prodej v pravém slova smyslu. V tomto piipadé¢ jde piedevsSim
0 pfedstaveni produktii potencialnim zdkaznikiim. Tento zplsob komunikace je dilezity
pfedevsim z hlediska ziskavani okamzité zpétné vazby a rychlé reakce na piipadné dotazy.

Komunikace je osobni a je tedy mozné navazat vztah se zdkazniky.

Projekt Uni-W si zaklada na osobni komunikaci. Je to jeden z nejuéinnéjSich prostiedk,

pomoci kterych se studenti o workshopech mohou dozvédét.

Zakladatelé projektu maji pfimy pfistup k potencidlnim zajemcim o workshopy, nebot
jsou jejich spoluzéky. To je dulezit¢é zejména z hlediska ziskdvani nézori na soucasné
vzdélavani piipadné inspirace, co soucasni studenti vyhledavaji za konkrétni praxi. Osobné

1ze informovat o existenci projektu a dotazani se na témata zajimava pro jednotlivce.

Osobni prodej je v Uni-W provadén formou prezentace pred studenty na vybranych
hodinach nebo mimo né¢ a dale pfi neformalnich setkanich. Neformalni setkani je obtizné
pfedbézné planovat, nebot’ jsou vétSinou spontanni. Ani oficidlni prezentace projektu nelze

jednoznacéné urcit, nebot’ zavisi na piistupu zaméstnancii univerzity.

4.2.3 Public relations

Public relations nejsou v soucasné dobé piili§ vyuzivany a jejich vyuziti se zatim omezuje
na komunikaci se spolupracujicimi firmami. Tato komunikace neni v kompetencich autorky

prace.

Mezi public relations patii i krizovd komunikace. Do krizové komunikace se tadi ptipady,
kdy se workshop rusi nebo se méni jeho parametry (misto, €as,...) V takovych piipadech

budou ucastnici okamzité informovani o nahldSenych zménach, aby se ptredeslo ptipadnym
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nepiijemnym situacim. Zaroveil je snaha o to, aby k podobnym situacim viibec nedochazelo.

To je komunikovano jiz s firmami pti domlouvani konkrétniho workshopu.
Mezi vztahy s vetejnosti l1ze zafadit i logo charakteristické pro projekt.
Logo Uni-W

Logo bylo a je pro marketingovou komunikaci velmi dilezité. Prvni navrh loga vznikl

chvili po zalozZeni.

Ptivodni podoba loga (obrazek ¢. 5) vznikla z nasledujiciho ptib&éhu:

., Poprosili jsme par pratel, aby namalovali svétlo, ale zatim to nikomu neukazovali.
Neékteri zacali malovat hned, jini si vzali chvili na premysleni. Kdyz vsichni odloZili tuzky,
pozadali jsme je, aby obrazek ukdzali ostatnim. Na papirech se objevovaly obrazky

symbolizujici svétlo jako treba Zarovka, slunicko, horici svicka...

Kdyz si vsichni prohlizeli obrazky ostatnich, par z nich si povzdechlo, Ze tohle taky chtéli
nakreslit nebo je néco z toho ani nenapadlo. Kazdého napadlo néco jiného, mél jiné priority

ajeho obrazek vypadal jinak.

Je treba se na véci podivat i z jinych stran a nechat se inspirovat dalsimi lidmi, aby mohli

«

vSichni spolecné vytvorit néco nového a uplného.

Obrazek 5 - Prvni navrh loga

Zdroj: vlastni zpracovani

Kwvtli praktickému vyuziti, byl ndvrh upraven do podélné podoby. Do loga byly dodany

barvy. Logo bylo pak vice hravé, predev§im diky pouzitému pismu (obrazek ¢. 6).

Q PLE Uni-w

Obrazek 6 - Druhy navrh loga

Autor: David Janeba
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Druhd verze loga byla vyuZivana piiblizné¢ pil roku. Objevovala se piredevsim
na oficidlnich webovych strankach, u prispévki na Facebooku a v neposledni tadé
na letaccich.

V dobé¢ navrhu novych webovych stranek se zvazovala také aktualizace loga. Dle grafika
melo byt logo modernéjsi a aktudlnéjsi. Z ptijatych navrhi bylo nakonec vybrano aktudlni

logo, zobrazené na obrazku €. 7.

@ EAUni-W

Obrazek 7 - Finalni verze loga

Autor: David Janeba
V logu byla zachovana puvodni myslenka, coz je stile vyhoda. Na druhou stranu
se objevily kritiky kvili jeho sloZitosti. U firem byva obvyklejsi jeden symbol, zde jsou tii.
Pouzité barvy jsou dale vyuziviny na webovych strankach, ale také v prispévcich
na Facebooku a G+. Stejné jako je web ladény do jednoduchosti a spiSe méné pouZzivanych
barev, je snaha toho docilit i u ostatnich komunikacnich kandld, proto je pouzivanych barev
pfiméfené mnozstvi.
Soucasna podoba loga je predpokladana pro delsi vyuziti. Neni ale samoziejmé vylouceno,

ze kvili zjednoduseni nebude v budoucnu pozadovana jeho zména.

4.2.4  Direct marketing

Direct marketing predstavuje pfimou komunikaci mezi kupujicim a prodavajicim. V tomto

ptipad¢é mezi Uni-W a studenty.

Pro ptimy marketing je jako ndstroj planovan newsletter. Pro $kolni rok 2016/2017 jsou
piipravovany pouze podklady pro jeho vytvafeni a porovnani webovych nastroji pro zasilani
prodejnich a informacnich zprav. Samotnad tvorba a rozesilani newsletteri je planovana

pro nasledujici skolni rok.

4.25 Internetova komunikace

Internetova komunikace je pro Uni-W stézejnim komunika¢nim prvkem. Je to predevsim

Z diivodu nizkych nakladi a snadné dostupnosti k cilové skupin€. Pro Skolni rok 2016/2017
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je pro internetovou komunikaci planovano vyuziti socialnich médii, oficialnich webovych

stranek projektu a blog.
Facebook

Komunikace s publikem se nyni zaméfuje piedev§im na socidlni média. To je dano
ptedevs§im pfitomnosti naprosté vétSiny studentd, tedy cilové skupiny na Facebooku a jinych
socialnich médiich.

Stranka na Facebooku byla vytvorena jako jeden z prvnich komunika¢nich kanala projektu
Uni-W. Stranka ma v soucasné dobé nékolik desitek fanouskd, ktefi pozvolna ptibyvaji.
Tento kanal slouzi pfedevSim jako kratké informovani o pfipravovanych udalostech,
zvetejnovani novinek ze svéta organizace projektu, ale také pro ziskavani novych zajemct
0 workshopy. Na strance jsou zvetejiiovany informace o novych workshopech. Pokud zrovna
nejsou zadné v blizké dobé napldnovany (to se tyka tfeba prazdnin, zkouSkového obdobi
apod.), jsou pridavany pftispévky, které maji rozsifovat vzdélani v oblasti mekkych
kompetenci, pfipadné maji publikum pobavit nebo nechat ho zamyslet se nad svou

budoucnosti.

Nevyhodou zvefejiiovani prispévkid na Facebooku je piedevsim mnozstvi zobrazovani
uzivatelim. Pfispévek se zobrazuje pouze fanouskiim dané stranky, ptipadné pratelim
uzivateld, ktefi tento ptispévek sdili na své zdi. Cim vice stranek je uZivatel fanouskem, tim

mensi je pravdépodobnost, Ze se mu zobrazi ptispévek konkrétni stranky.

Studenti se Casto sdruzuji ve skupinach urcenych pro akademickou obec a je tedy
jednodussi oslovit vice lidi. Velkou nevyhodou oslovovani uzivateli Facebooku je
zobrazovani novych ptispévki nahofe a tedy 1 skryti téch starSich. V piipadé ptidani
ptispévku do nekteré ze skupin urcenych pro studenty, pak onen ptispévek zlstava viditelny
pouze kratkou dobu, nez ptidd novy piispévek jiny uzivatel. V praxi to znamena ptiblizn¢ 30
minut az jeden den. Ve skupinach, kde se prispévek posune pomaleji, se ¢asto nevyplati zadné

piidavat, nebot’ tyto skupiny jiz nebyvaji aktivni nebo maji malé mnozstvi uzivatel.

Nejveétsi vyhodou vyuZivani Facebooku je cena. Zalozeni i vedeni stranky je na strankach
zcela zdarma. Zpoplatnéna je pouze propagace jednotlivych pfispévkl nebo stranky, ktera
se objevuje v bo¢nim panelu nebo v kanalu vybranych piispévkt uzivateli. Kvuli rozpoctu
celého projektu, je tento zplisob nejvhodnéjsim. Facebook je v souCasné dobé¢ stile
nejoblibengjsi socidlni siti a Gcet na ném ma naprosta vétSina studentli vysokych a Zaka
stiednich $kol. Da se fici, Ze zna¢na Cast potencialnich zakaznikti Uni-W se na Facebooku

nachazi a je tedy vhodné ho pro marketingovou komunikaci vyuzit.
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Cilem facebookové stranky je informovani studentd o moznosti ucasti na workshopech
adale pak budovani vztah snimi pomoci informacnich piispévkl, ¢&i prispévki

ree
1

,»ha zamysleni. Soucasti je samoziejme 1 odkazovani na webové stranky projektu, blog nebo

dalsi webové stranky souvisejici s ucenim a seberozvojem.

Planem jsou v priméru 3 piispévky tydné. V piipadé kondni workshopu by se piispévky
mély tykat pravé ziskavani ucastnikli. V dobé mezi workshopy je prostor pro piispevky

ostatni.
G+

Uet na G+ byl vytvofen piedeviim z divodu posunuti webovych stranck a celkové
zminek o Uni-W ve vysledcich vyhledavani na prvni stranu. Z poc¢atku byl pii zadani hesla
,Uni-W* na prvni strance odkaz pouze na facebookovou. V soucasnosti se ve vysledcich

vyhledavani nachazi Uni-W jiz na prvni strance, pfestoze az u jejiho konce.

G+ neni pfili§ uzivatelsky pfivétivy a celkové je s nim horSi manipulace. Velkou
nevyhodou je i pomérné nizka oblibenost mezi cilovou skupinou oslovovanych. Ptispévky
na G+ jsou vétSinou podobné jako na Facebooku. Byvaji upraveny kvuli lepsi pouzitelnosti
na jiné socialni siti.

Tato socidlni sit’ byla vyzkouSena na kratkou dobu pted zahdjenim psani diplomové prace.

Neosvédcila se a nebyla tedy ani do strategie zahrnuta.
Webové stranky

Dutlezitou soucasti komunikace jsou webové stranky projektu. V pivodnim névrhu
pievazovala na strankach Seda barva, kterou doplnoval ¢erny text a obrazky obsahovaly bilou,

¢ernou a svétle modrou.

Od zaloZeni slouzi web predev§im pro praktické vyuziti — tedy kalendai workshopt,
pfihlaSovani na né a jejich hodnoceni. Okrajové web slouZi pro informovani o novinkach.
Na webu neni prostor pro pfidavani clankd, ¢i delSich pfispévkl, coz zhorSuje pozici

ve vysledcich vyhledavani.
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V soucasné dobé€ je web novéjsi a plisobi modernéji jak je vidét v obrazku €. 8.

mgﬁ Uni_l l l uvop KALENDAR O UNIW SPOLUPRACUJEME REFERENCE KONTAKT

"TvUj ¢as je omezen. Proto ho neztracej tim,

Ze budes zit zivot nékoho jiného."
~Steve Jobs

Kalendaf akci [E» DOTAZNIK PRO STUDENTY

NAVAZALI JSME SPOLUPRACI SE CEKA NAS 0 WORKSHOPU V NASLEDUJICIM
SPOLECNOSTI MEDESA S.R.0. TYDNU

PPl PREDSTAVILI JSME UNI-W MINISTRYNI PRACE

Obrazek 8 - Nahled nového webu
Zdroj: [28]

Pievazujicimi barvami jsou oranzova s bilou. Tato kombinace plisobi svéze a ptijemné.
Web je tvofen ptedev§im pro praktické vyuzivani a je kladen diraz na piehlednost

v

a jednoduchost. Nejhledané;jsi informace se nachdzi v menu v horni ¢asti stranky tak, aby byly

na ocich hned pii otevieni webu. Pfimo na hlavni strance 1ze nalézt nejblizsi udalosti a také

aktuality.

Znacnou ¢ast uvodni stranky tvofi slider (v obrazku 8 je to citat Steva Jobse). Obsah
slideru se pribézné¢ méni. Jeho ucelem je zaujmout ptichoziho na web at’ uz myslenkou,
piibéhem nebo upoutavkou na akci.

Kwviili dohledatelnosti na internetu je tfeba vénovat se i obsahu webu. V soucasné dobé je

web zamétfen pouze na struéné popisy a funkcnost je celkové pouze pro praktické potieby

konani workshopu.
Blog

Blog tykajici se projektu zatim neni zprovoznén. Jeho spusténi je planovano na druhou
polovinu skolniho roku 2016/2017. Blog by mél obsahovat praktické informace tykajici

se workshopt. Dale také ¢lanky, rozhovory se zajimavymi lidmi a reporty z workshopii.
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5 MARKETINGOVA STRATEGIE DLE MODELU STDC

Zajemci o produkty Uni-W, tedy pfedev$im workshopy, jsou rozdéleni do jednotlivych
z4djmovych skupin podle metody STDC. V piipad¢ zainajiciho projektu se zatim uvazuje
0 posledni skupiné — Coddle, pouze okrajové, nebot’ jesté neni vytvoiena zakladna stavajicich
zajemct o workshopy. Studenti se vétSinou hlasi na 1-2 workshopy, coz je dano malou

cetnosti téchto akci a také oslovovanim predevsim poslednich (Casto koncicich) rocnikd.

5.1 See

Do skupiny See jsou zafazeni vSichni, kdo v budoucnu budou hledat praci. Jedna se tedy
oty, kdo zatim nevstoupili na trh prace nebo se v delSim c¢asovém horizontu chystaji
ke zméné své profese nebo pracovni pozice. Z vétsi Casti do této skupiny spadaji studenti
ato vétsinou studenti nizSich (tedy nekoncicich) ro¢nikti. U téchto lidi lze pfedpokladat

mnoho z4jmu a aktudlné nemaji potiebu zaobirat se dénim ¢i pozadavky na trhu prace.

Zastupci této skupiny nemaji stalou brigadu, a pokud ano, jedna se o praxi v oboru,
ve kterém nechtéji v budoucnu plsobit. Piesto nemaji diivod zatim hledat pracovni zkusenosti

vyhodné do budoucna, protoze se v blizké dobé na trh prace nechystaji.

Pro tuto skupinu je cilem ziskéni jejich pozornosti. Upozornéni na existenci projektu
Uni-W, jeho blogu a facebookovych stranek. Jedna se o skupinu, ktera ma rozsitovat pocet

fanouskll na facebookové strance a tvorit zakladnu ctenaiti ¢lankd na blogu.

5.2 Think

Dalsi skupinu tvofti ,,Think®, tedy lidé, pfedevsim studenti, kteti se pasivné zajimaji o trh
prace. Jedna se predevS§im o ty, ktefi budou v blizké dobé (pfiblizn¢ 1-2 roky) hledat
zaméstnani nebo se budou chystat podnikat. Jiz ted’ pfemysli, co ke vstupu na trh prace budou

potiebovat.

Je pravdépodobné, ze maji brigddu nebo jinou praxi mimo obor, pfipadné¢ v oboru
ptibuzném, ve kterém se chtéji v budoucnu realizovat. Aktivné praci nehledaji, avSak pasivné
prohlizi servery s praci a zkoumaji vyhovujici pracovni pozice, jaké jsou podminky, mzdoveé
ohodnoceni a jiné. Eventualné¢ zvazuji zahdjeni podnikani a hledaji si informace, potiebné
k zahajeni ¢innosti.

Pro tuto skupinu je stanovenym cilem informovani o existenci projektu Uni-W. Tato

skupina rozsifuje zédkladnu ¢tendii blogu. Pro tuto skupinu také muze byt zajimavé odebirani
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newsletteru — tedy obcasnych informativnich e-mailt. Lidé ztéto skupiny maji potencial

pfesunout se do skupiny Do a cilem Uni-W je vyuZit tohoto potencidlu.

5.3 Do

Velmi dilezitou skupinou je prave ,,Do“. Jedna se piedevsim o studenty vysSich ro¢nikd,
kteti se v blizké dob¢é (méné€ nez 1 rok) chystaji vstoupit na trh prace. Jiz ted’ uvazuji o své
budoucnosti a zvazuji mozné varianty svého pisobeni. Maji jasnou piedstavu, v jaké oblasti

chtéji pracovat, pfipadné presnou pracovni pozici, kterou chtéji zastavat.

Uvédomuji si, Ze praxe, a to nejlépe praxe v oboru, je velkou vyhodou pro vykon povolani,
ve kterém se chtéji realizovat. Chté&ji mit vyhodu oproti jinym uchaze¢lim o préci, a proto
aktivng hledaji pfilezitosti, kde se mohou zlepsit v daném oboru, ucastni se stazi, workshopd,
dnti otevienych dveii firem, pracovnich veletrha a jinych udalosti, pfi kterych maji moznost
aktivné vytvaret uzitecné kontakty a zdokonalovat se v daném oboru. V piipadé, ze se chystaji
na vlastni podnikani, shromazd’uji kapital potfebny do zacatku a vytvateji si sit’ pracovnich

kontaktu.

Cilem Uni-W je pro tuto skupinu nabizet co nejpestiejSi moznou nabidku workshopu,
kterych se mohou ucastnit. Diilezité je tuto skupinu dostate¢né informovat o nadchézejicich
udélostech, které projekt potrada, ale i o dalSich moznostech seberozvoje. Péci o danou
skupinu lidi 1ze dosédhnout jejich pravidelné ucasti na workshopech, ptipadné diilezité stni

reklamy.

5.4 Coddle

Posledni skupinu tvoti lidé¢, ktefi se aktivné ucastni workshopt. Maji jasnou piedstavu,
Vv jaké oblasti cht¢ji v budoucnu pisobit a vybiraji si akce v daném oboru a oborech
pfibuznych. Snazi se zlepSovat se v dané oblasti, aby byli pro firmy atraktivnimi zdjemci
0 nabizené pozice. Na workshopech navazuji kontakty s firmou, ale i ostatnimi UcCastniky.
Angazuji se pii navrhovani témat workshopii, popfipadé pfimo pii organizaci nékterych

z nich. MuZe se dokonce jednat o dlouhodob¢jsi spolupraci s projektem Uni-W.
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Komunikaéni mix jako takovy byl pro potfeby projektu pietransformovan do metody

STDC. Tato transformace je provedena v tabulce ¢. 3.

Osobni prodej

Public relations

Direct marketing

Internetova
komunikace

Podpora prodeje

Event marketing
Guerilla marketing

LAtellntibidiaie Viralni marketing se prozatim neplanuje kvili narocnosti pfiprav.
SgelltlenelEeeng=ns Poduct placement se neplanuje kviili ndkladnosti daného néstroje.
Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka 3 - Komunikaéni mix

[ T T I

Upozornéni na
projekt a Sifeni jeho
myslenky, inspirace
k dalsimu
vzdélavani

Ziskavani fanouskt
a sledujicich projekt
Uni-W s cilem
vytvafeni si vztahu
se zékaznikem a
navazani pozdéjsi
spoluprace

Neformalni setkani
za ucelem ziskavani
informaci od
studentu a zafazeni
jejich odpovédi do
strukturovaného
rozhovoru

Rozsifeni povédomi
o trhu prace,
informovani o
vyhodach ucasti na
workshopech

Upozornéni na nové
¢lanky na blogu a
nové trendy

za ucelem nabidnuti
vyhody pfi vstupu
na trh prace

Moznost nahlédnout
do firmy, zjistit, jak
to vypada v bézném
provozu,
informovani o
vyhodéch uc¢asti na
workshopech

Komunikace se
studenty o
konkrétnich
podminkéch
realizace workshopu
a jejich ucasti
Zvetejnéni reportl
z workshopti,
moznost osobniho
rozvoje, vytvoreni
potieby ucastnit se
projektu

Upozornéni na nové
naplanované
workshopy, vyzva
k akci (pfihlaseni se
na né)

Informovani o
novych
workshopech a
vyzva k akci
(pfihlaseni se na n¢),
zdiraziiovani vyhod
ucasti na
workshopech,
moznost podélit se i
ziskat informace o
ucasti na workshopu

Zatim neni vyuzivana. Vyuziti se planuje pomoci veletrhti a vystav
vzdélavani a pracovnich pfilezitosti pro skupinu See kvili
prezentaci projektu a ziskavani sledujicich projektu.

Reklama prozatim neni pldnovéna z ditvodu jeji ndkladnosti. Do
budoucna se pocita s jejim vyuzitim predev§im pro skupinu Do a
to kviili zvySeni poctu pfihlaseni na jednotlivé workshopy.

Event marketing se prozatim neplanuje. Do budoucnosti se planuje
vyuzit zejména prostiednictvi besed a konferenci.

Guerilla marketing se prozatim neplanuje z divodu narocnosti

piiprav.
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Ztabulky ¢. 3 je patrné, Ze nékteré nastroje komunika¢niho mixu jsou vyuZivany
jen v minimalni mife. Jedna se o podporu prodeje, reklamu, event marketing, guerilla
marketing, viralni marketing a product placement. S podporou prodeje je planovano zacit v co
nejkrat$i dobé, hlavné pomoci navstév veletrhi a vystav vzdélavani a pracovnich piilezitosti.
Riazné formy reklamy jsou pldnovany v méné ndkladnych variantach pouze pro zvyseni poctu
piihlasenych na jednotlivy workshop. Vyuziti event marketingu, guerilla marketingu a
viralniho marketingu se prozatim neplanuji z divodu ndrocnosti na piipravu a nakladnosti.
Jejich pldnovani bude aktudlni az pii vétSim rlstu projektu. Product placement neni

pro projekt planovan vyuzit predevsim kviili ndkladnosti néstroje.

5.5 S-T-D komunikace

Struktura komunikace je zndzornéna Vv obrazku ¢. 9.

SEE Za né&jaky ¢as bude hledat praci
X
<}
o
o
(5]
> 3
n_o:l o u THINK Obhlizi trh prace, jeho podminky
® =
(&S] >
c o
- >
— SN =
$SE 8
AT
g DO Aktivné hleda praxi, zkuSenosti
2
o

Obriazek 9 - STD struktura komunikace

Zdroj: vlastni zpracovani

Ze struktury je jasn€ patrné, kterymi prostfedky budou oslovovany jednotlivé skupiny.
Nastroje byly zvoleny na zaklad¢€ velmi dobré znalosti stakeholders a vlastnich zkuSenostech,
ziskanych béhem studia a prace na projektu. NejrozsahlejSim prosttedkem je blog a dale
Facebook. Je to dano pifedev§im niz$i naroc¢nosti pro udrzovani téchto dvou médii a

to jak z hlediska finan¢niho, tak i ¢asového.

Z hlediska komunika¢niho mixu je zobrazku ¢. 9 patrné, ze pievazuje internetova
komunikace se zakaznikem. Je to kviili snazSimu pfistupu k zakaznikiim a zaroven s tim je to

nejméné nakladny nastroj.
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Ptidavané piispévky/¢lanky jsou podrobnéji rozpracovany v tabulce ¢. 4 nize.

Facebook

YouTube

Osobni setkani

Reference

Tabulka 4 - Struktura komunikace

“

Tipy pro budouci
zameéstnani, studijni

tipy, Mofte vzdélani

Osobni rozvoj,
studijni tipy, Mote

vzdélani

Novinky na trhu
prace, tipy pro
budouci zaméstnani,

Mofte vzdélani

,Co se jak dela“

Reference

z workshopti,

Osobni rozvoj,
studijni tipy, prib&hy,
novinky o Uni-W,

Mofte vzdélani

Studijni tipy, ¢lanky
z blogu

Aktivity Uni-W
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Nové¢ workshopy,
¢lanky z blogu

Exkurze firmou,
rozhovory

s absolventy
workshopti
PtihlaSovani na
workshopy, reference
z workshopil, moznost

spoluprace

Osobni rozvoj,
pribéhy, novinky o
Uni-W, pribéhy,
workshopy

Nové workshopy,
reference, clanky

z blogu

Osloveni novych
zajemct o spolupraci,
aktivni zapojeni
ucastnikt do
zlepSovani workshopti
Aktivity Uni-W, nové
workshopy, osloveni

zajemcu o spolupraci

Zdroj: viastni zpracovani



5.6 Prvky komunikace STD

Struktura komunikace z ptedchozi kapitoly je dale rozpracovana podle jednotlivych druhi
komunikace. Cilové hodnoty byly stanoveny na zakladé piedchozich zkuSenosti autorky

S jednotlivymi nastroji.
5.6.1 Facebook

Z hlediska marketingového mixu se Facebook da zahrnout do internetové komunikace,
kterd je v projektu nejcastéji vyuzivana. Tento prostiedek je také nejvyznamnéjSi formou
komunikace. Vyhodou pro zdkaznika (studenta) je moznost ihned vyhledat firmu, ktera
povede workshop nebo si dohledat dalsi informace k probiranému tématu. Vyhodou je také
moznost rychlé komunikace s ostatnimi uzivateli, takze je snazsi napt. domluva spolujizdy

na workshop.

Autorka navrhuje vyuziti Facebooku pro vsechny skupiny. Nejvice na skupinu Think,
ktefi se pasivné zajimaji o trh prdce a mohou je tedy zajimat n&které novinky a trendy
soucasné doby. Je pro n¢ urcena také série piispévkii Mote vzdelani, ale také uzite¢né odkazy
na ¢lanky at’ uz z blogu Uni-W, tak praktické tipy na internetu. Praimérné zhlédnuti ptispévku
ve Skolnim roce 2015/2016 bylo 84,3. Cilem pro tuto skupinu na Skolni rok 2016/2017
je praimér 120 zhlédnuti u kazdého ptispévku tykajiciho se Moie vzdélani a informaci

0 vstupu na trh prace.

Pro skupinu See jsou pfipraveny jak piispévky ze série Moie vzdélavani, tak i obecné tipy
pro vstup na trh prace. Pro "See" jsou také napldnovany studijni tipy, jak se ucit,
jak si rozlozit ¢as a jiné. Protoze v predchozim obdobi byly zvefejiiovany pouze prispévky
tykajici se workshopli a Mote vzd€lani, byl pocet zhlédnuti na prispévek stejny, tedy 84.3.
Cilem je pramér 120 zhlédnuti kazdého ptispévku tykajiciho se Mote vzdélani a studijnich
tipt.

Skupina Do ma pro Facebook mensi zastoupeni. Pfedpoklada se, ze zajemci o workshopy
se budou zajimat i o dalsi prostfedky/média, pomoci kterych budou informovani o novych
workshopech. Informace o spusténi piihlaSovani na akce jsou také hlavni ptispévky pro tuto
skupinu uréené. Na Facebooku jsou také sdileny clanky, "recenze" z minulych workshopi.
Na facebookové strance bylo zpocatku primérné 20 zhlédnuti piispévku, tykajiciho
se workshopu a 2 prokliky na web. Tato ¢isla byla zpusobena zejména nizkym poctem
fanouSkl na strance. Rust fanousktl byl nepravidelny z divodu zvani znamych a pratel

pro vytvoteni zédkladny fanouskda.
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Piispévky pro skupinu Do by mély mit v priméru 160 zhlédnuti pfispévku a alespon

20 kliknuti na odkaz na webovou stranku daného workshopu.

Cilem pro Facebook je také ziskani 4 fanouski na stranku za mésic.

5.6.2 YouTube

Pro potfeby komunika¢niho mixu se YouTube fadi mezi internetovou komunikaci kvili
svému umisténi. Do budoucna by se mél stat i prostiedkem viralniho marketingu, ¢imz by se

okrajovée fadil i mezi public relations.

Videa na YouTube nejsou urceny pro publikum See. Tito lidé by o dany kanal
pravdépodobné nejevili vyrazny zajem. Pro skupinu Think se pfipravuje sekce nau¢nych videi

"Co se jak dela", tedy vyuka prace s nastroji v dilné, vyukové lekce softwaru, etiketa a dalsi.
Tato videa by mé¢la mit primérné 100 zhlédnuti/video do 1 mésice od vydani.

Pro druhou skupinu mohou byt zajimavé exkurze firmami, rozhovory s absolventy
workshopti, ukazka jednoho dne na ur€ité pracovni pozici. Do budoucna jsou zvazovany
i rozhovory s vyznamnymi predstaviteli dané pracovni pozice, diskuze o aktualnich tématech
v technologiich, inspirativni videa a videa osobniho rozvoje a videa natdcena samotnymi

studenty.

Cilem je zhlédnuti videa primérné 200 lidmi do 1 mésice od natoCeni a zvetejnéni videa.

56.3 Web

Web se fadi mezi internetovou komunikaci. Prezentace na webovych strankach je pro
Uni-W velmi dulezita. Lze na nich nalézt zakladni informace o projektu, moznosti piihlaseni

¢1 spoluprace.

Web v soucasné dobé¢ piili§ nevyhovuje jako informacni zdroj. Jsou tam pouze zdkladni
informace o projektu a web jako takovy slouzi prevazné jako moznost piihlaSeni
na workshopy a informacni zdroj pro firmy. Pfedevsim diky tomu se pf#ili§ nehodi pro skupinu
See a druhou skupinu Think jsou webové stranky zajimavé predevS§im z divodu referenci

z workshopti.

Cil je stanoven na setrvdni na strance referenci V priméru déle nez 1 minutu (Cteni

vybranych recenzi nezabere mnoho Casu).

Pro skupinu Do je web dulezitym prostiedkem. PiihlaSovani na workshopy jsou

na strankach uvedeny i podrobné informace a program jednotlivych akci a téz informace
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o0 firmach, které dané workshopy vedou. V zédpati stranky je rovn&z aktivni tlacitko

pro zajemce o spolupraci s projektem.

Cilem pro tuto skupinu je setrvani na webovych strankach v priméru déle nez 3 minuty.
Dalsim stanovenym cilem je ziskat z 50 navstév webu 1 pfihlaSeni na workshop. Dale

je pozadovano prumérné 10 navstév webu za den.

Souhrnnym cilem je posunuti webu ve vysledcich vyhledavani na vrchni pozice

ze soucasn¢ho konce stranky.

5.6.4 Blog

Komunika¢ni mix fadi blog do internetové komunikace. V piipadé Uni-W, lze prezentaci
na blogu zaradit i mezi public relations. Je to dano predev§im zvefejnovanim informaci o
projektu, ale i o jednotlivych workshopech ¢i tématech ohledné osobniho rozvoje nebo trhu

prace. Blog pomaha vytvaret vztah s vefejnosti a jeho zaméieni je od skupiny See az po Do.

Blog je relativné novym prostfedkem komunikace Uni-W. Clanky jsou vytvafeny tak,
aby kazdé skupiné vyhovovaly dané rubriky. Pro skupinu See bude zajimavy osobni rozvoj,
do kterého jsou zahrnovany obecné dovednosti a mékké kompetence. Podobné jako
na Facebooku jsou zde planovany c¢lanky se studijnimi tipy a blize rozpracované a ucelené

prispévky pro Mote vzdélani, tedy souhrnné ¢lanky jednotlivych piispévkii na Facebooku.

Na Think ptipadaji stejna, ¢i podobna témata jako pro predchozi skupinu, rozsifené jesté
0 ptibéhy lidi - rozhovory se zajimavymi lidmi ¢i absolventy workshopti a novinky o Uni-W,
tedy co se v projektu chysta a jaké ma za sebou zajimavé akce ¢i setkani.

Pro skute¢né zidjemce o workshopy a tedy tfeti skupinu jsou zajimavé Clanky tykajici
se Uni-W, pro piiklad, se kterou firmou byla navadzana spoluprace, ale také reporty
z uskutecnénych workshopti a podobna témata jako pro piedchozi skupiny.

Blog byl spustén pozd¢€ji a prozatim jsou shromazd’ovany ¢lanky a piibliznd data pro
stanoveni cili. Prozatim je stanoven pouze cil délky setrvani na webu a to 5 minut (pfiblizna

doba precteni ¢lanku + prohlidka dalSich ¢lanku v rubrice).

Cilem blogu je vytvoieni si pozice v horni ¢asti vysledkli vyhledavani na webu.

56,5 E-malil

V komunika¢nim mixu se e-mailova komunikace fadi mezi direct marketing. V piipadé

projektu Uni-W slouzi e-mail k budovani vztahii se zakazniky a nabizeni vyhod pro
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ty stavajici. Céste€né muze jit i o ziskdvani potencidlnich zdkaznikli — v ptipadé, Ze se
ptesunou ze skupiny Think do Do.

E-mailovou komunikaci se mysli pfedev§im newsletter a mimofadné informace o novych
workshopech. Skupina See neni v e-mailové komunikaci zahrnuta, je mozné, Ze by danou
formu komunikace povazovala za spam. Nicméné po piipadném ptihldseni k newsletteru bude

nutno upravit zptisob komunikace ptipadné sdélované informace.

Pro Think jsou ur€eny studijni tipy, ty se v e-mailové komunikaci objevuji v mens$i mife
nez na blogu. Je to ddno predevsim tim, Ze v newsletteru je sekce odkazii na clanky na blogu

praveé s témito informacemi.

Pro skupinu Do je newsletter praktickym pomocnikem pii informovani o novych
workshopech. Pti zasilani newsletteru jednou mési¢né je v e-mailu uveden seznam akci
pro mésic nasledujici. Do budoucna, s vy$§im mnozstvim workshoptl, se pocita se segmentaci

piijemct newsletteru podle oboru a zasilani informaci o udalostech dle tohoto hlediska.

Cile pro e-mailovou komunikaci nebyly zatim stanoveny. Cile se budou tykat miry

prokliku na web a blog a miry odhlaSovani newsletteru.

5.6.6  Osobni setkani

Osobni setkéani 1ze do néstrojit komunika¢niho mixu zatadit jako osobni prodej. V piipadé
Uni-W se ale nejedna o prodej jako takovy. Presto je cilem ziskat si zakazniky a vytvaret si
snimi vztah. Tento zplsob komunikace je pomérné nakladny (Casové naroény a méné
oslovenych), pfitom velmi efektivni a obvykle pouzivany v projektu, protoze se nejedna o
explicitni ndklady. Vyhodou je pfedevsim osobni kontakt se zdkaznikem kvlili moZnosti

zodpoveédét dotazy Ci rozptylit pochybnosti.

Osobnim setkdnim se mysli neformdlni schtizka 1:1 nebo setkani s vice lidmi, které poji
spole¢ny zamér. Skupinou, pro to uréenou je pouze Do. Do budoucna je vyuziti tohoto typu
komunikace uréeno piedevdim pro skupinu Coddle. Ugelem takovych setkani je zjisténi
zpétné vazby ohledné¢ workshopti. Piestoze je po kazdém workshopu odesilan dotaznik, neni
mozné vSechny dojmy z této akce "zapsat do tabulky" a pro nékoho mize byt osobni
komunikace snadnéjsi. Cilem je zlepSovani planovanych akci, ptipadné vyvarovani se chyb
pfi organizaci. Dal$im divodem setkani je pfipadné zapojeni studentd do projektu. Spolu
s danym cClovékem pak mize byt domluvena forma spoluprace, at’ uz jako administrativni

podpora, komunikace s firmami, nebo psani ¢lankt a piispévkn na socialni sité ¢i blog.
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Cilem osobnich setkani je predevsim zajiSténi zpétné vazby z workshoptl, ziskani nadpadi a
podnétii pro dalsi fungovani projektu. Vitana je i nabidka pomoci pii organizovani dalSich
workshopt. Vysledky osobnich setkani nejsou kvantitativné méfitelné a budou posuzovany

individualné.
5.6.7 Reference

Reference jsou zafazeny mezi nastroje komunika¢niho mixu jako osobni prodej. Jejich

vyuziti je podobné jako u osobniho setkani, pouze pies prostfednika.

Komunikace ptres prostfednika se tyka predevSim komunikace s vyucujicimi nebo
vedoucimi zdjmovych skupin. Tito lidé mohou bud’to pietlumocit nové akce poradané Uni-W
(pouze Do), pripadné vytvorit prostor pro prezentaci tohoto projektu, jeho cildi, budoucich

akci a moznost spoluprace s projektem.

Cilem téchto doporuceni je naplnéni kapacity jednotlivych workshopti (tedy 4-12 mist).

5.7 Implementace a priibéZné vysledky marketingové strategie STD

Dalsi fazi bylo uvedeni vybranych nastroji do praxe. V nasledujicim textu je uvedeno,

jak byly nastroje zavadény a ptipadné pribézné vysledky.

5.7.1 Facebook

Facebook byl jednim z prvnich komunikacnich prostfedkti, které byly vyuzivany
pii komunikaci se studenty. Na Facebook jsou pribézné pridavany piispévky prevazné
ze série Mote vzdélani. Déle jsou vkladany praktické tipy z prosttedi MS Office, kuptikladu
pouzivani nékterych funkci v MS Excel. Samoziejmosti jsou informace o novych

workshopech.

Uvodni fotka nebo obrazek se priib&Zné méni a to zpravidla podle aktualnich témat,

piipadné sérii ptispévk.
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Obrazek 10 - Uvodni strana

Zdroj: [29]

Na obrazku ¢&. 10, je nahled facebookové stranky Uni-W. Uvodni fotkou je v soucasné

dobé& obrazek pro sérii Mote vzdélani. Profilova fotka zndzorfiuje osobni rist.

Mote vzdélani proSlo urcitou proménou. Zprvu byly pifiddvany ptispévky z oblasti
méekkych kompetenci (kreativita, kooperace aj.) Tyto nemély pftili§ velky ohlas, byl u nich
nizky pocet reakci i zhlédnuti celého prispévku (zobrazit vice). Série tedy dostala novy
koncept a to v podobé typovych pozic. Jedna se piedevsim o informace o dané pozici, mzdové
ohodnoceni, potfebné dovednosti a kde se daji ziskat nebo pfedpoklddané znalosti. Také bylo
ustanoveno sdileni piispévkll autory projektu, aby se podpofil pocet oslovenych uzivatela
u jednotlivych prispévkd.

Typové pozice jsou vybirdny tak, aby pokryly co nejvétsi Skalu riznych zaméstnani.
ProtoZe jsou zatim oslovovani pfedevSim studenti Univerzity Pardubice, byly vybirany
pozice, ve kterych Casto najdou uplatnéni prave jeji absolventi. Pfispévky jsou vice konkrétni.
Zatimco dfive byly uréeny pro Siroké publikum, nyni jsou sice pro uzsi skupinu, pfesto jsou

snazsi pro diskuze a jsou vice praktické.
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V obrazku ¢. 11 se nachazi header, tedy uvodni fotka, ktera se méni v zavislosti

na aktualné probirané pracovni pozici. Do obrazku jsou postupné dopliiovany nové pozice.
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Obrazek 11 - Header Mote vzdélani
Zdroj: [29]

Obrazek 11, tedy tivodni fotka na Facebooku se méni podle pozice, o které jsou aktualné
ptidavané piispévky. Pozice, které budou teprve probirany, nejsou odkryté. Obrazek

je vytvofen jako mofie, aby ladil s ndzvem série.

Prispévky jsou vytvafeny bud podle peclivého nastudovani dané pozice, nebo
ve spolupraci se zajemcem o danou pozici, ktery postupné podnikd kroky k naplnéni

ptedpokladii pro danou préci.
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Jednim z ptipadl tvorby autorky je prispévek zobrazeny na obrazku €. 12.

A Uni-W
£~ | 18 brezen - €

Uz jsme se dozvédeéli, co jako #Copywriter potfebujete a uZiteéné odkazy
(#MofeVzdélani_Copywriter). Dnes se mrkneme, kam to jako copywriter
muZete dotahnout.

Jednim z mych oblibenych lidi v tomto oboru je Michelle Losekoot, mimo jiné
autorka http://ruzovapanda.blogspot.cz/. Pise/psala texty pro Martinus.cz,
Microsoft, HBO nebo Dyzajn market. Napsala knihu Kvétinostesk, spoleéné
s Milogem Rihou roman Setkavani a velmi oblibeny blog a knihu Bez jablka.
O své znalosti se vefejné déli a to prostfednictvim https://www.seduo.cz/
nebo https://www.naucmese.cz/.

#MoreVzdélani

#FF69B4 Panda

ule To se milibi B Komentar # Sdilet
[ I

1 sdileni

Obrazek 12 - Prispévek copywriter
Zdroj: [29]

Zobrazen je prispévek ze série #MoteVzdélani Copywriter. Osvédcily se prispévky psané
se zapalem a pfiméfenymi znalostmi o daném oboru. Jesté 1épe si vedly ptispévky vytvarené

dal§imi osobami, jako je na obrazku ¢. 13.

A Uni-W
£ 28duben- €

Rada bych tuto sérii #SocialniPracovnik zakonéila timto pfijemnym videem.
Chtéla bych poukazat na to, Ze par milych slov staci k tomu, abyste se
alesponi na chvili usmali a zapomnéli na vSechny starosti. &

Celou sérii #MoreV/zdélani_SocialniPracovnik pro Vas piipravovala Dita

Zemanova. Dékujeme &2
#MoreVzdélani

Usmeévem ke $tésti - Validation cz -
ceské titulky
Hugh Newman (T.J. Thyne) pracuje na konci tmaveé

chodby jednoho parkevisté a potvrzuje zakaznikdm
parkovaci listky. Obycejna, nudna prace, Ze? Ale pro¢

N ke

YOUTUBE.COM

Jenom jsem chtdl vidét vad dsmél

il To se milibi P Komentar A Sdilet

OO zZdeikaEichlerova a 2 dalii

1 sdileni

Obrazek 13 - Piispévek socialni pracovnik

Zdroj: [29]
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Prispévky vytvafené jinymi lidmi, nez jsou tvirci Uni-W se osveédCili pfedevs§im diky
zapalu pro danou pozici, ale 1 diky skuteCnosti, Ze mohou naldkat zndmé na svou tvorbu

V ramci prispévkil na facebookové strance.

V obrazku €. 14 je vidét nardst oslovenych lidi pti zméné pfidavanych piispévka. Je zde
porovnani na levé strané reakce na ptispévek tykajici se kreativity z 31. fijna 2016 a na pravé
stran¢ piispévek o praci copywritera ze dne 15. Biezna 2017. Na strance byl srovnatelny

pocet fanousk.

Primérné zhlédnuti piispévkll se znacné zvysilo a piekrocilo plan. Pro skupinu See a
Think byl stanoven cil primérné 120 zhlédnuti ptispévku. Tyto dvé skupiny zatim stale
nejsou odliSeny, co se tyce sledovanych ukazateli a vysledky jsou tedy stejné a to 163,8
zhlédnuti piispévku. Je to dano piedevsim sdilenim piispévkii na vlastni profil autorky
prispévka.

Cilem pro skupinu Do bylo 160 zhlédnuti ptispévku a alespont 20 kliknuti na odkaz

na web.

Zhlédnuti bylo (i diky sdileni) 204 na ptispévku. Proklik na web byl ale pouze v priméru
10,5. Do budoucna by bylo dobré upravit sdéleni ptispévku, tak aby byl zajimavéjsi

pro potencialni ucastniky.

157 395

4 8

3 1 2 1 1 0
0 0 0 5 0 5
1 1 0 2 2 0
9 36

6 0 3 6 0 30
NEGATIVNI NAZOR NEGATIVNI NAZOR

0 0 0 0

0 0 0 0

Obrazek 14 - Porovnani Mote vzdélani pfed zménou a po ni

Zdroj: vlastni zpracovani

Tyto piispévky byly vybrany ndhodné a pfiblizné odrazi situaci v té dobé. Jak je z obrazku
14 patrné, je v soucasné dob¢ oslovovano vice lidi. Prispévek tykajici se kreativity se snazil

0jeji rozvijeni a Clovek si mohl danou metodu vyzkouSet. Ten, ktery se zabyval
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copywritingem, mé&l jako doprovodny obrazek printscreen z e-shopu, kde bylo velké mnozstvi

gramatickych 1 stylistickych chyb.

Vyvoj poctu fanousk je vidét na obrazku ¢. 15.

Celkovy potet To se mi libi stranky

Obrazek 15 - Pocet fanousku

Zdroj: viastni zpracovani podle [29]

Pocet fanouskti pozvolna roste, jak lze vidét na obrazku ¢. 15. Graf je z obdobi 16. duben
2016 — 28. Cervenec 2017. Na strance se pfili§ ¢asto nevyskytuje ,,To se mi nelibi* stranky.

Pocet fanouskli se méni velmi pozvolna, ptesto stdle smérem nahoru.

Co se hodnoceni tyce, cilem bylo ziskani primémé 4 fanouskt na stranku za mésic.
V priméru je ve skolnim roce 2016/2017 ziskavano 1,7 fanouskii za mésic. Cil tedy nebyl

splnén.

Pii zvefejiiovani piispévku jiz byla vyuzita i placena propagace piispévku. Ten se tykal

prihlasovani na workshop, ktery by mohl byt obzvlasté zajimavy pro studenty a byl také pro

vvvvvv

lokalité. Propagace méla probihat 7 dni a jeji rozpocet byl 70 K¢.
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Obrazek 16 - Propagace piispévku

Zdroj: vlastni zpracovani

V obréazku €. 16 jsou vidét vysledky propagace ptispévku. Ten mél mnohem vice reakci
a vice nez dvakrat vice oslovenych lidi. Co v obrazku neni uvedené, Ze pocet ptihlasenych lidi

na workshop rovnéz stoupl a to ze 4 lidi na 10.

Mofte vzdélani je zatim hlavni naplni facebookovych ptispévkii. Zatim neni mozné tento
stav zménit, protoZze neni dostatek planovanych akci, aby byly ptfidavany pravidelné
a vytvareni tipi v MS Office je Casové ndrocnd zaleZitost (je snaha vysvétlovat piesné
a pritom pochopiteln¢). Presto to zatim neni optimalni stav a na facebookové komunikaci

je nutno stale pracovat pro vyvazengjsi prispévky.

5.7.2 YouTube

Videa zatim stale nejsou vytvaifena. Prozatim jsou vytvafeny scénafe k jednotlivym

vstuptim a jsou oslovovani potencialni vystupujici.
Spusténi videi - natdceni 1 zvetejilovani je planovano nejdiive pro Skolni rok 2017/2018.

573 Web

vvvvvv

Na webu chybi struny popis projektu na tUvodni strdnce. ZhorSuje to pak pozici

ve vyhledavani. Jednim z nejvétsSich nedostatka byl chybéjici postup pro studenty (jak probiha
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ptihlaSovani a i¢ast na workshopu). Ten byl napraven jednoduchou infografikou na slideru

na domovské strance webu.

Texty na webu jsou pribézné upravovany, aby byly napsany jednoduse, mély v sobé
potiebné informace a byly libivé. Casto jsou zbyteéné dlouhé texty nahrazovany

jednoduchymi obrazky nebo animacemi

Ke konci roku 2016 se pti zadani hesla "Uni-W" do vyhledavace Google se webova
strdnka objevovala az na druhé strance vysledka vyhledavani. Na prvni strance bylo mozno
nalézt pouze facebookovou stranku. V soucasné¢ dobé se jiz objevuje na prvni strance

ve vyhledavani a to na paté pozici. Prvni tfi mista zabird facebookové stranka Uni-W.

Pro skupinu Think byla ur¢ena piedevs§im stranka referenci. Ta byla spusténa az v kvétnu
2017 a zatim ma zanedbatelnou ndvstévnost, stejné tak délku navstévy stranky, ktera se
pohybuje kolem nékolika malo sekund.

v

Skupina Do se pohybuje na vice strdnkdch webu. Nejnavstévovanéjsi je tivodni stranka a
v souhrnu pak navstévy jednotlivych stranek workshopti. V priméru je navstévnost webu 5,5
lidi za den. Z celkového poctu 1817 navstév prob&hlo 43 piihlaSeni na workshopy. Tedy
na 42,6 navstév pripada 1 prihlaSeni na workshop, coz je o néco malo 1épe nez byl stanoveny

cil 50. Primérna doba, kterou navstévnici stravi na webu je 3,5 minuty.

Web se UspéSné dostal na prvni misto ve vyhledavani hesla "Uni-W" ve vyhledavaci

Google a Seznam.

574 Blog

Blog byl spustén v kvétnu 2017. Nazvy rubrik jsou proto zatim provizorni a mozné bude
nutno je pozdé€ji zménit podle piidavanych clankl. Blog je provozovan na platformé
WordPress, tedy bézné uzivatelské prostiedi. Prozatim jsou clanky ptfidavany pouze dvéma

autory a to po fadné korektute a kontrole textu.

Clanky se preferuji o délce 300-400 slov z divodu udrZeni &tendfovy pozornosti.
Nevyhodou soucasného designu blogu je nutnost pfidat obrazek, aby byl ¢lanek nalezité
zobrazen. Design je jednoduchy a neni pfilis§ barevny, je to zdavodu pouceni
se u predchoziho vzhledu webové stranky, ktery uzivatelim casto vyhovoval pravé kvili

jednoduchosti a ,,Cistote.

Pro blog zatim nejsou dostupné relevantni vysledky diky pozdé&jsimu spusténi. Primérna

doba setrvani na webu je v tuto chvili necela 1 minuta. Blog se zobrazuje na 3. misté
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vyhledavani na Seznamu. Autorka se v soucasné dobé zac¢ina zamé&fovat na upravu c¢lanki

na blogu tak, aby byly sndze dohledatelné i1 pro ostatni vyhledavace.

575 E-mail

E-mailova komunikace v soucasné dob¢é probiha pouze pii ptihlaSovani na workshop,
zasilani potiebnych informaci a poté zaslani dotazniku zpétné vazby. Veskeré tyto e-maily

maji tedy pouze informacni charakter.

Tato forma komunikace je zatim vyuZivana pouze pro Ucastniky workshopt. Moznost
odebirani newsletterti zatim neni zvefejnéna. Po umoznéni zasilani newslettert bude mozno

provadét A/B testovani, coz by byly vyuzitelné informace 1 pro dalsi formy komunikace.

Zasilani pravidelnych informaci a newslettert e-mailem se planuje na zacatek
kalendainiho roku 2018. Ve druhé poloviné roku 2017 bude umoznéno piihlasit se

k odebirani téchto zprav.

5.7.6  Osobni setkani

Uni-W si zaklada na osobni komunikaci. V soucasné internetové dobé je to vyjimecny

zpusob komunikace a umoziuje pfimou interakci a okamzitou zpétnou vazbu.

Neformalni schiizky s ucastniky workshopli nebo 1 zdjemci o dany projekt probihaji
prabézné jiz od realizace prvnich téchto akci. Setkévani se Casto uskutecni jiz na workshopu
diky ucasti jednoho nebo vice organizator projektu. Tam také probihaji vymény kontaktd
a diky tomu se Uni-W na rtizn¢ dlouhou dobu tcastnilo jiz vice lidi at’ uz z fad student nebo

osob spolupracujicich na projektu.

Tyto neformalni rozhovory jsou Casto inspiraci pro nové ndpady a nova témata

pro workshopy a také hraji podstatnou roli pii zlepSovani postupt pifi organizaci.

V ramci projektu jsou planovany i workshopy vedené studenty. Posledni dobou se objevuji
stale nové pozice. Mezi nimi jsou napiiklad 1 mista pro koue a mentory. Studenti by tedy
méli dostat ptilezitost vyzkouset si vedouci roli pro skupinu lidi a vést tedy vlastni workshop.
Priladkat to mize praveé studenty touzici po podobné praci. Privést to ale mize 1 jejich pratele,
kteti je pfijdou podpofit a samoziejmée i zdjemce o dany workshop. Témata by se mohla tykat
veéci, se kterymi se studenti bézné setkavaji. Piikladem muze byt time-management,
ale i napady pro hledani brigad a praxi ¢i studijni tipy. Pro vedeni téchto workshopt se jiz

prihlasilo n¢kolik studenti. Jejich realizace se chysta ze zac¢atku zimniho semestru 2017.
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5.7.7 Reference

V souCasné dobé probihd zprostiedkovana komunikace s potencidlnimi ucastniky
vyuzZivano spiSe vyjimecné. Pfesto je tato forma komunikace velmi vitand z hlediska nizsi
naro¢nosti a také uc¢innosti. Vedouci zajmovych skupin, vyucujici a jiné vlivné osoby mohou

oslovit skupinu lidi, ktefi pravé o dany obor mohou mit zajem.

V soucasné chvili je tato forma komunikace vyuzita se zaky Stfedni primyslové skoly

elektrotechnické Pardubice.

Ve skolnim roce 2016/2017 bylo referenci vyuzivano méné nez vV predchozim, kdy byly
oslovovany celé ro€niky (ptiblizné 200 lidi, z ¢ehoz ticast na 2 workshopech byla 6 studenti).
V tomto roce bylo pomoci doporuceni osloveno ptiblizné 100 lidi, z nichz 13 projevilo zdjem
o ucast na workshopu. Divodem zvySeni podilu ptfihlaSenych byl jist€¢ jiny zpasob
komunikace. Zatimco v prvnim roce byli studenti informovani pfedevsim o moznosti ucastnit

se workshopt, v ndsledujicim uz byli oslovovani s konkrétnim tématem workshopu.

5.8 Casovy plan

Na obrazku €. 17 je zobrazen ¢asovy plan, tedy kdy budou jednotlivé aktivity provadény —

tvorba, realizace a hodnoceni jednotlivych nastroja.

01 02 03 04 0506 070809 1011 12 13 14 1516 17 18 19 20 21 22 23 24 25 26 27 28 29 30 31

Tvorba
Prispévek FB |Realizace
Hodnoceni
Tvorba
Prispévek web |Realizace
Hodnoceni
Tvorba
Newsletter |Realizace
Hodnoceni
Tvorba
Clanek blog |Realizace
Hodnoceni

Tvorba
YouTube [Realizace
Hodnoceni
Tvorba
Osobni setkani|Realizace
Hodnoceni
Tvorba
Reference |Realizace
Hodnoceni

Obrizek 17 - Casovy plan na mésic

Zdroj: vlastni zpracovani

V obrazku €. 17 je znazornén vzorovy mésic, kde je podrobné ve dnech zobrazeno, kdy se
bude provadét dana aktivita. Jak je patrné, piispévky na Facebook jsou pridavany obden.

Jejich ptiprava ale miZe byt provedena jednorazové a potom jsou piispévky naplanovany, aby
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se prubéZné zvetejnovaly na facebookovou stranku. Nutnd je samoziejmé i pribéZzna kontrola,
kvili pfipadnym chybam a aktualitim. Hodnoceni probihd na konci mésice. Je posuzovan
pocet fanouskd (nartst, ubytek), pocet reakci na jednotlivé ptispévky a pocet zobrazeni
piispévka.

Prispévkem na web je myslena kratka aktualita o projektu (navazani spoluprace s dalsi
firmou apod.) Takové prispévky jsou publikovany ptiblizné jednou tydné. Jejich hodnoceni

spoc¢iva v posouzeni jejich vhodnosti, ptipadné jejich piebytek ¢i nedostatek.

Newsletter je planovan zasilat kazdy meésic. V obrazku ¢. 17 je zobrazeno jeho zaslani
S prvnim dnem v mésici. Tento ¢asovy udaj byl vybran zatim orientacné. Neni pfili§ vhodny
Z hlediska ziskavani informaci a hodnoceni ostatnich nastroji na konci mésice a Ize tedy hiie

reagovat na upravy, které by mohly byt do newsletteru zaneseny.

Clanky na blogu by se mély objevovat alespon dvakrat za mésic. Jejich Getnost se bude
ménit v zavislosti na poctu pfispivajicich, pfipadné vyznamnych aktualit projektu. Hodnoceni
muze probihat po uplynuti urcité doby po kazdém ¢lanku, piipadné souhrnné na konci mésice.
Uspésnost ¢lanki je posuzovana z hlediska reakci na dany &lanek (na facebookové strance

nebo piimo pod ¢lankem) a zkouma se, ze kterych stranek navstévnici prisli.

YouTube je zatim ve fazi piiprav, v obrazku ¢. 17 proto neni vyznaCena realizace.

Prozatim probihd sbirani napadii a psani scénéiti pro jednotliva videa.

Osobni setkani neni v obrazku ¢. 17 zatim zaneseno. Jedna se o akci, kterd se potada pouze
parkrat za rok. V pfipad¢ naplanovani takové udalosti, se ptredpoklada ptiprava jiz mésic
pted akci. Kontrola pak probiha pfiblizné tyden po akci.

Reference jsou prozatim nejméné urcitym ndstrojem. Zavisi pouze na vyucujicich a dalSich
lidi na jejich nazoru na projekt samotny a jeho uZitecnost pro studenty. Vyuziti referenci

by bylo vhodné pro zac¢atky kazdého semestru.

Celkovy casovy plan je zobrazen v pfiloze A, kde jsou zobrazeny jednotlivé aktivity
v pritbéhu roku a mésice. Casovy plan neni upraven pro kolni rok, ale pro kalendaini rok.

Dtivodem je, ze aktivity jsou plnény prubézné, ne jen v zavislosti na skolni rok.
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HODNOCENI A ZAVER

Tématem prace byla marketingova strategie a komunika¢ni mix projektu Uni-W. Ten se
zakladal teprve neddvno. Prace tedy ptichazi v obdobi, kdy se veskeré Cinnosti a procesy
projektu formuji. To souvisi 1 s analyzou soucasného stavu, kterd je obtizn€ uchopitelna,

nebot’ se stale rychle méni. V pribéhu prace autorka postupné odkryvala specifika Uni-W.

Z prace vyplynula i transformace strategie. Bézné modely pracuji s trhem a cenou.
Pro ucely projektu Uni-W se trh a cena musi vnimat pon¢kud odlisné. A¢ jsou produktem
workshopy, Uni-W nepronika na trh jen s workshopy. Hlavnim polem, kde se Uni-W snazi
pusobit, je vnimani vzdélavani. To znamend, Ze cilem je zmeénit pfistup, jak lidé a zejména
studenti hodnoti vzdélavani a jak se k nému dostanou. Uni-W tedy vstupuje s novym

produktem na jiz nasyceny trh.

Aby tento vstup mohl byt Gspésny, je klicové uzitek Uni-W vyrazné zvysit, a to az
nad uzitek jinych moznosti vzdélavani.

Projekt v soucasné dobé funguje necelé dva roky. Marketing a marketingova strategie byly
viceméne okrajovou zdlezitosti. Byly provadény pouze jednodussi ukony, které nemély
ucelenou formu ani cil.

Vv

projektu, které byly do této chvile pfevazné pouze v Ustni podob¢. Diky jasnému definovani
a rozpracovani tohoto dokumentu bylo mozné stanovit cile marketingu a podle nich vytvaret

marketingovou a komunikac¢ni strategii.

Ze ziskanych poznatka autorka prace zvolila jako nejvhodné€j$i metodu STDC. Metoda
je snadno uchopitelna a dostatecné flexibilni i pro netypické podniky, produkty a trhy.
Segmenty jsou rozdéleny do skupin podle miry zajmu o dany produkt pfipadné o vedle;jsi
produkty projektu. Pro jednotlivé skupiny jsou pak stanoveny vhodné néstroje

pro komunikaci a stanoven casovy ramec, kdy se kter¢ aktivity budou provadét.

Autorka prace doporucuje rozlozeni komunikace podle typu akce, kterda ma nasledovat.
Protoze vSechny cilové segmenty jsou lidé vyuzivajici moderni informacni technologie, jsou
vhodnymi komunika¢nimi kanaly pfedev§sim Facebook, oficidlni webové stranky a blog.
Facebook je vhodny pro vytvatreni zdkladny potencidlnich ucastnikii workshopt. Oficialni
webové stranky maji stale pfevazné jen informaéni charakter, piesto i na nich je znat znacny

pokrok smérem ke studentiim a to i diky opote na blogu.
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Cilem prace byla analyza marketingové strategie a navrZzeni vhodné strategie
a komunika¢niho mixu. Analyza marketingové strategie prakticky nebyla mozna, projekt je
novy a marketingova strategie neméla v zacatcich vysokou prioritu. Spolu s praci se ale zacala
rozvijet spolu s komunika¢nim mixem. Pro tvorbu strategie byl nejvice vyuzit model STDC,

ktery 1ze snadno aplikovat 1 na neziskové projekty poskytujici sluzby.

Komunikace vici studentim se zaméfuje na elektronickou komunikaci, ktera je mezi
cilovou skupinou stale obliben¢j$i. Osobni komunikace je pak vyuzivdna zejména z divodu

tvorby vztahu se zakazniky (studenty).

Moznou slabinou naplanované¢ komunikace muze byt staly rychly rozvoj moderni
komunikace a ménici se trendy. Autorka proto navrhuje spolupraci se studenty a jejich

zapojeni do projektu.

Komunikace jako takova je hiife meéfitelnd a jeji vyhodnocovani muze byt spise
subjektivni. Posuzovat lze vétSinou pouze sekundarni vystupy. Je tedy tfeba tyto vystupy
spravné stanovit. Rychly rozvoj technologii ale vede 1 k upravdm webovych stranek a ty
mohou ménit zpisoby méteni navstévnosti apod. Prestoze se toto méfeni vétSinou zkvalitiuje,

mohou byt vystupy odlisné od oc¢ekavani.

Silnou strankou komunikace projektu je blizkost autorky k cilové skuping, nejen co se tyce
véku, ale 1 situaci (aktudlni studium). Vyznamna je i energie, vyuzivani okolnich napadi

a reakce na aktualni déni.

Jednou z nejvyraznéjsich zmén je zlepSeni komunikace na webu a blogu. Web byl upraven
i pro studenty (dfive byl orientovan pouze na firmy). ZaloZeni blogu zase vedlo k posunu

projektu ve vysledcich vyhledavani.

Lze ocekavat, ze se vyvoj projektu bude zrychlovat a je tedy tieba vé€novat pozornost
komunikaci vi¢i ucastnikiim projektu ale i jejich okoli. Je nutné peCovat i o potencialni
ucastniky 1 o studenty spadajici do skupiny see, ktefi mohou tvofit zdkladnu zijemcti
0 vedlejsi produkty projektu, které se budou dle potieby dale rozristat spolu s projektem
Uni-W.

Autorka nadale zistava ve vedeni marketingu projektu a bude nadale sledovat smér vyvoje

projektu a upravovat marketingovou a komunikacni strategii.
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Priloha A

Casovy plan jednotlivych aktivit

Rok

Newsletter Newsletter Newsletter Newsletter Newsletter Newsletter Newsletter I Newsletter Newsletter Newsletter Newsletter Newsletter
| Leden | Unor | Biezen | Duben | Kvéten | Cerven | Cervenec | Srpen Zari Rijen | Listopad | Prosinec
YouTube YouTube YouTube YouTube YouTube
Osobni Osobni Osobni
Reference setkani setkani Reference setkani
Zahajeni Vénoc¢ni
Sk roku velirek
Mgsic
Ptispévek B Prispévek Pispévek .. Prispévek
Newsletter web Cléanek web web Clanek web
blog blog
| | l
| 1. tyden | 2. tyden 3. tyden | 4. tyden |
FB FB FB FB || FB FB FB FB || FB FB FB " FB FB FB

Zdroj: vlastni zpracovani




