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Uvod

Tématem této diplomové prace je Plan marketingové komunikace Centra podnikani.
Centrum podnikani piisobi na Fakult¢ ekonomické Zapadoceské univerzity v Plzni jako
organizace podporujici podnikatelské¢ vzdélavani. Jednim z davodi, pro¢ Centrum
podnikani vzniklo, je skutecnost, ze se Ceské Skolstvi obecné vénuje podnikatelskému
vzdelavani omezené. Ani na Zapadoceské univerzité v Plzni tomu neni jinak, a kdo jiny
nez Fakulta ekonomicka by mél jit vtomto ohledu piikladem a podnikatelské
vzdélavani na padé univerzity rozvijet. Nedostatek podnikatelského vzdélavani
vyzdvihuje mnoho odbornych studii a na jeho rozvoj apeluje také Evropska unie. Cilem
tohoto vzdélavani pfitom neni jen vznik novych podnikii, potazmo novych pracovnich
prilezitosti, zaroven také prispiva K rozvoji podnikatelské kultury v zemi. Uvedené cile

podnikatelského vzdelavani jsou ptitom kli€ové pro udrzitelny rozvoj podnikéni.

Aby vSak byla c¢innost jakékoliv organizace ucinnd, musi byt vhodné komunikovéana
cilové skupiné. Problémem vhodného osloveni a zaujeti zdkaznikli spravnymi
komunikacnimi kanaly se zabyvd marketingovd komunikace. Zajisténi uCinné
komunikacnich kanali a pfesycenost reklamnimi sdélenimi. Prioritou organizaci by
tedy v soucasnosti méla byt snaha o navazani aktivni, trvalé a interaktivni komunikace
se svymi zakazniky. Mély by svym zakaznikim vice naslouchat, zjistovat
a prizptisobovat se jejich ocekdvanim. Zaroven by mély organizace klast diiraz

na celistvost veSkeré komunikace.

Tato diplomova prace se tedy zabyva problematikou vhodné marketingové komunikace
Centra podnikani, jakozto organizace =zajiStujici podnikatelské vzdélavani

na Zapadoceské univerzité v Plzni.

Cilem prace je navrhnout plan komunikace Centra podnikani a vytvofit doporuceni na
zaklad¢ analyzy pfedchozi marketingové komunikace. Plan je zaméfen na studenty,
jakozZto primarni cilovou skupinu této organizace. Za ucelem dosazeni cile diplomové
prace je vyuzito cilid dil¢ich, a to zmapovani teoretickych znalosti v oblasti
marketingové komunikace, dale zpracovani jiz zminéné analyzy piedchozi komunikace
a také marketingového vyzkumu mezi studenty. Na zéklad¢ takto zjiSténych poznatka

jsou navrzena doporuceni a plan marketingové komunikace Centra podnikéni.
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Prace se ¢leni do 8 kapitol, které jsou uspotadany v logické navaznosti a souslednosti.
Prvni kapitoly této prace jsou vénovany teoretickému tvodu do problematiky
marketingové komunikace. Jedna kapitola se vénuje novym trendim v této oblasti. Pata

kapitola se pak vénuje problematice podpory podnikani v Ceské republice.

Dalsi ¢ast prace je zaméfena prakticky, Centrum podnikani je zde stru¢né predstaveno,
je vymezena jeho Cinnost a je zde provedena také analyza souc¢asné komunikace Centra
podnikani se studenty. Sedméa kapitola se vénuje marketingovému vyzkumu, pfic¢emz
zde jsou nejprve uvedeny teoretické poznatky potfebné k samotné realizaci vyzkumu.
Ten probéhne na kvantitativni 1 kvalitativni bazi. Posledni kapitola pak uvadi
doporuceni plynouci ze zjisténych poznatki. Tato doporuceni nasledné shrnuje

navrzeny plan marketingové komunikace Centra podnikani.



1 Marketing

., Marketing je spolecenskym procesem, jehoz prostrednictvim jednotlivci a skupiny
ziskavaji, co potrebuji a chtéji cestou vytvareni, nabizeni a volné smeény vyrobki

a sluzeb s ostatnimi* (Kotler, Keller 2013, s. 35).

Marketing je soubor procesi, ktery vytvari, komunikuje a dodava hodnotu zakazniktim.
Kotler také uvéadi vyznam holistického marketingu a z néj plynouci nutnost Siroké

a integrované perspektivy v marketingu (Kotler, Keller 2016, pteklad vlastni).

V dalsi publikaci od Kotlera je vymezen marketingovy mix pomoci zakladnich 4P, tedy
vyrobku (product), ceny (price), distribuce (place) a komunikace (promotion). Zejména
je zde zduraznéno, ze moderni marketing pozaduje nejen prodej kvalitniho vyrobku
s ptitazlivou cenou a spolehlivou distribuci, ale také jej musi vhodné komunikovat.
Komunikace organizace je v souéasnosti nutnou podminkou pro jeji uspéch, a to nejen
komunikace se zakazniky soucasnymi a potencialnimi, ale také s jejimi dodavateli,

zprostiedkovateli a vefejnosti (Kotler 2001).

Nektefi autofi piekladaji ¢tvrty nastroj marketingového mixu - promotion jako podporu
¢i propagaci (Vysekalova 2012), v soucasnosti je vSak jasné, ze klicem k uspéchu je
zpétna vazba od zdkaznikli a vhodnéjSim prekladem se tedy v dobé modernich
komunika¢nich technologii stava pravé komunikace, a to jako zdroj jedinecné

konkurenéni vyhody (Ptikrylova, Jahodova 2010).

Foret pak pojem marketingovd komunikace chépe jako komunikaci se zdkaznikem
a jako jeji synonyma pouziva také propagaci, ale i komer¢ni komunikaci a komunika¢ni
mix. Marketingovou komunikaci pak rozlisuje na dvou urovnich. V §irokém slova
smyslu vysvétluje, jak zdkaznik vnimé& komunikaci v podobé produktu, ceny
a distribuce, tedy tfech ¢asti marketingového mixu. V uzkém slova smyslu pak popisuje
marketingovou komunikaci jako ¢tvrté ,,P*“ z marketingového mixu, nazvanou téz jako

propagaci, komer¢ni komunikaci ¢i komunika¢ni mix (Foret 2011).

Na zékladé téchto definic bude marketingova komunikace v této praci chapana jako
komunikace se zdkaznikem v podobé ctvrtého ,,P“. Tedy jako komunikace, jejiz

optimalni rozloZeni néstroji tvoti komunikacni mix.



2 Komunikace

,, Komunikace obecné je predani urcitého sdeleni nebo informact od zdroje k prijemci*
(Prikrylova, Jahodova 2010, s. 21). Tato definice shrnuje vSeobecné uvadény model

komunikac¢niho procesu, potazmo procesu marketingové komunikace.

Tento model zahrnuje odesilatele (komunikatora) sdéleni, nékdy oznacovaného jako
zdroj informace, ¢i subjekt komunikace. Dale sdéleni ¢i zpravu, kterd je zakddovéana
pomoci vysilace, ktery méni informace na signal a zpét je sdéleni dekédovano pomoci
pfijimace. Mezi témito dvéma procesy se nachazi informac¢ni kanal (médium), jimz se
sdéleni pfenasi. Vybéru tohoto nositele sdéleni je potieba vénovat vysokou pozornost,
nespravné zvolené kandaly totiz mohou =zapfiCinit netspéSnost celé komunikace.
Optimalni strukturu komunika¢niho mixu je doporucovano vybirat na zakladé znalosti
preferenci cilovych skupin. Dekodované sdéleni poté piijima komunikant (objekt
komunikace), nejcastéji se jednd o zdkazniky, spotiebitele, ale i zaméstnance, média
a Sirokou vetejnost. Piijetim vSak proces komunikace nekonci, velice dilezitou soucasti
se stala zpétna vazba piijemce smérem k odesilateli. Pozitivni i negativni zpétna vazba
do jisté miry poukazuje na i¢innost komunikace a vzdy by méla mit vliv na komunikaci
budouci. Celkovy proces komunikace mohou neptiznivé ovliviiovat, zkreslovat, ¢i
dokonce zapficinit odmitnuti sdéleni, komunika¢ni Sumy, které by se zejména
odesilatel sdéleni mél snazit eliminovat. V praxi se jedna o technické nedostatky médii
a poruchy, ale také psychologické aspekty odesilatele ¢i piijemce komunikace

(Vysekalova 2012; Ptikrylova, Jahodova 2010).

Obr. ¢. 1 Model komunikac¢niho procesu

Ddﬂi—latﬁl; Zakodovani L Pr?n'lr'__
zdroj : sdéleni [ sdéleni
(ELE]

Dekodovani e
- Prijemce
=déleni !

AN i

Zpetna vazba

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Vysekalova, 2012
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Uspésna a efektivni mize byt komunikace jen tehdy, pokud si subjekty navzajem
davétuji. Déle je potieba komunikovat ve vhodny Cas a ve vhodném prostiedi, sd€leni

by mélo byt jasné, pochopitelné a prizpiisobené piijemci.

Komunikace se pro dosazeni cile musi neustale opakovat a piedev§im rozvijet, je tedy
jasné, ze se jedna o dlouhodoby proces. Velice dulezité je i vyuziti vhodnych a také
osvédcenych kanali, ke kterym ma piijemce sdéleni vytvoreny vztah a povazuje je
za duveéryhodné. Nejdulezitéjsi je ovSem znat piijemce sdéleni — zakazniky a diky tomu

pfipravit a uskute¢nit komunikaci Sitou na miru cilové skupiné (Foret 2011).

Komunikace je pojitkem mezi subjektem a okolim, diky jeji intenzivni formé vznikaji
dlouhodobé partnerské vztahy. Tyto trvalé vztahy jsou v soucasnosti jedinou zaru¢enou

cestou k aspéchu (Piikrylova, Jahodova 2010).

Svym zplisobem specifickd a rozhodujici je komunikace se zdkaznikem v oblasti sluzeb.
Dokonce i samotny marketingovy mix byl v oblasti sluZeb rozsifen o dalsi t¥i ,,P*, a sice
o materidlni prostiedi (physical evidence), procesy (processes) a lidi (people).
Materialni prostiedi pomahé ke zhmotnéni sluzeb, procesy usnadiiuji fizeni samotného
poskytovani sluzeb a lidé pak plni velmi dulezitou funkci interakce se zakaznikem
(Vastikova 2014). Kvalita poskytované sluzby je totiz zdkazniky spojovéana
s poskytovatelem a jeho komunika¢nimi dovednostmi. Poskytovatel sluzby by mél
dodrZovat nékolik zékladnich pravidel, a to dodrZovat sliby, v€as odpovidat na telefony,
emaily a dopisy, mit pozitivni postoj pii jednani se zdkazniky, mél by byt upfimny
a otevieny a také informovany a odpovédny. To vSe vzbuzuje divéryhodnost, vznikaji

tak trvalé vztahy a zlepsuje se image organizace (Foret 2011).
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3 Marketingova komunikace

., Marketingova komunikace je prostredkem, kterym se firmy snazi informovat,
presvedcovat a upominat spotrebitele — piimo ¢i nepiimo — 0 vyrobcich nebo znackach,

jez prodavaji*“ (Kotler, Keller 2013, s. 516).

,, Cilem marketingové komunikace je presvedcit zakaznika ¢i verejnost, na zaklade
presné definovaného cile a stanoveného zpiisobu prenosu postupné zménit ndzory,
postoje ¢i chovani zakaznika, verejnosti vici firmé a jeji nabidce” (Ptikrylova,

Jahodova 2010, s. 28).

Dulezitym manazerskym rozhodnutim je pravé stanoveni cild marketingové
komunikace, které by mély vychazet ze strategickych cilii a upevitovat dobrou firemni
povést a image. Jako tradi¢ni cile marketingové komunikace uvadi Karlicek (2016)
nasledujici:

e zvysit prodeje,

e zvysit povédomi o znacce,

e ovlivnit postoje ke znacce,

e zvysit loajalitu ke znacce,

e stimulovat chovani smétujici k prodeji,

e budovat trh.

DalSimi cili mze byt poskytovani informaci, odliSeni produktu, stabilizovani obratu ¢i

posileni firemni image (Ptikrylova, Jahodova 2010).

Stanoveni cilii je obecné prvni Cinnosti pii pldnovani komunikacnich aktivit. Tyto

¢innosti se obvykle shrnuji do péti zékladnich kroki, znamych jako SM:

e mission — stanoveni cild,

e message — rozhodnuti o sd€leni a jeho zpracovani,

e media — rozhodnuti o vyuziti vhodnych komunikacnich kanald,
e money — rozhodnuti o rozpoctu,

e measurement — vyhodnoceni komunikacnich aktivit (Pospisil, Zavodna 2012).

Kotler pak uvadi, Ze je zapotfebi ucinit osm zakladnich krokd pro vytvofeni G¢inné

komunikace:
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1. Ur¢it cilové prijemce sdéleni

Pfed samotnym zacatkem komunikace je nutné si uvédomit, kdo bude piijemcem
sd€leni. Forma komunikace totiz vysoce zavisi na tom, zda zpravu piijima nakupci,
uzivatel produktu, rozhodovatel o koupi, ovliviiovatel ¢i iniciator nakupu. Po urceni

cilového piijemce se obvykle zkouma, jak na néj organizace ¢i produkt pisobi.
2. Stanovit cile komunikace

Prvnim cilem komunikace byva informovat pfijemce o existenci organizace ¢i produktu,
pokud mé jiz pfijemce urCité povédomi, pak se stdva cilem komunikace rozSifeni
znalosti pfijemce o c¢innost organizace ¢i hlavni charakteristiku produktu. Dalsi cil
zjistuje, jak oblibena je organizace a na zaklad¢ vysledkti pak podporuje kladné
a odstraniuje pficiny Spatnych dojmi. Dalsi cile komunikace ptedstavuji vytvoreni

preference, presvédceni k ndkupu a samotny nakup.
3. Sestavit sdéleni

Sestaveni sd¢leni se zaklada na ¢tyfech zakladnich bodech, a sice obsahu, struktufe,
formé a zdroji sdéleni. Prvni z nich, obsah sdéleni, vyuziva tii apelli. Raciondlni apel,
ktery obvykle zdlraznuje jedinecnou vyhodu produktu oproti konkuren¢nim. Déle je
vyuzivano emoci, a to kladnych i zapornych. Tteti moZnosti je piisobeni na moralni apel
prijemcii sdéleni. Struktura sdéleni neboli logika uspotadani argumentd sdéleni vyuziva
nejcastéji kladné argumenty. Uvadéji se vSak 1 zaporné, nejcastéji pro vyprovokovani
pfijemce, ktery si tak musi vytvofit svlij vlastni ndzor. Format sdéleni piisobi predevSim
na emoce piijemce, vyuZziva se zde barev, tvart, hlasového projevu, gest, postoji apod.

Zdroj sdéleni by mél byt predevsim divéryhodny, déle pak atraktivni a popularni.
4. Vybrat komunikacni cesty

Autor sdé€leni se pti vybéru komunikacénich cest rozhoduje mezi osobnimi a neosobnimi.
Osobni komunikaéni cesty ptedstavuje osobni rozhovor, ale také telefonat, email nebo
prednaska posluchactim. Jasnou vyhodu zde 1ze spatfit v moznosti ptizpuisobeni sdéleni
pfijemcim a okamzitd zpétnd vazba. Osobni komunikaéni cesty lze vyuZit
prostiednictvim ¢lend organizace, tzv. podplirnd cesta, nebo prostfednictvim
nezavislych expertli, tzv. odbornd cesta. Posledni moznosti je socidlni cesta, ktera

vyuziva komunikaci ptatel, zndmych ¢i ¢lenii rodiny. Neosobni komunikacni cesty
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zastupuji média, prostiedi, ve kterém se zakaznik rozhoduje a nakupuje, a také udalosti

(tiskové konference aj.).

5. Vypracovat celkovy rozpocet na propagaci

N4

komunikace, existuje nékolik metod, které zde budou struéné popsany. Prvni z nich je
metoda moznosti, kde je rozpocet stanoven na zdklad¢é volnych finan¢nich prostfedkl
v organizaci. Druhou pfedstavuje metoda procenta z piijmi, Casto také ztrzeb ¢&i
prodejni ceny. Ob¢ tyto metody vSak nejsou logické a vyrazné brani dlouhodobému
marketingovému planovani. Ani metoda konkuren¢ni rovnocennosti, ktera stanovuje
rozpocet na zakladé odhadované vyse rozpoctu na propagaci konkurence, neni vhodnou
metodou. Doporucuje se tedy metoda ukolil a cili. Ta sestavuje rozpocet na zakladé
stanovenych cilli komunikace, kterych se dosahuje prostiednictvim tkold a na jejich

zaklad¢ 1ze urcit naklady celkové komunikace.
6. Rozhodnout se pro urcity komunika¢ni mix

Po sestaveni rozpoCtu je potieba rozdélit tuto c¢astku mezi zdkladni nastroje
komunika¢niho mixu, viz podkapitola komunika¢ni mix (reklama, podpora prodeje,
pfimy marketing, public relations a osobni prodej). Dulezité je i sestaveni ¢asového

harmonogramu pro zapojeni jednotlivych komunikacnich nastroja.

we

7. Vypracovat systém méreni ucinnosti propagace

Dal$im naro¢nym krokem je méfeni ucinnosti propagace. Nejcastéji se méteni provadi
dotazovanim pfijemcu. Zjistuje se, zda si sdéleni pamatuji, jak na né puisobilo, zda
ovlivnilo jejich postoj k organizaci ¢i nakupni chovani. Vzdy je vSak nutné tato zjisténi
srovnat se stavem pfed kampani. Vhodné je dotazovat se také na spokojenost

s produktem, zda splnil jejich ocekavani a zda by jej doporucili ostatnim.
8. Ridit a koordinovat integrovany proces marketingové komunikace

Poslednim bodem, v dnesni dobé jiz nezbytnym, je vytvaret neustadlou a nikdy nekoncici
komunikaci, ktera kombinuje Sirokou $kalu komunikacnich nastroju. A to tak, aby
zarucila ucelenost, konzistentnost a maximalni vliv na prodej produkti a sjednoceni

image organizace a sd¢leni.

(Kotler 2001)
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3.1 Integrovana marketingova komunikace

., Integrovanda marketingova komunikace je zpusob videni celého marketingového

procesu ze zorného uhlu prijemce “ (Kotler 2001, s. 541).
,, Integrovanda musi byt veskerd komunikace spolecnosti* (Kotler, Keller 2013, s. 51).

Integrovand marketingové komunikace neni jen mnozinou marketingového mixu, ale je
provazana s personalni politikou, vztahem organizace Kk vnéj$imu okoli a dalSimi
funkcemi firmy. Tato forma komunikace vyuziva vice druhl nastrojti, ¢imz dochazi
k synergickému efektu a zvySuje se tak celkova efektivita marketingové komunikace.
Jednd se tedy o veskerou komunikaci organizace, kterd je jednotn¢ planovana,
organizovana, implementovana a kontrolovédna tak, aby byla §ita na miru jednotlivym
cilovym skupinam a piindsSela jim jasné, srozumitelné, konzistentni, divéryhodné

a pusobivé sdéleni.
Z vyse uvedeného vyplyvaji vyhody integrované marketingové komunikace:

e cilenost, ktera je dana oslovenim kazdé cilové skupiny jinym zptisobem,

e Uspornost a u¢innost, které je dosahovano optimalni kombinaci néstrojii mixu,

e positioning znacky, ktery se zajisti vytvofenim jednotného obrazu organizace
v oéich zakaznikd,

e interaktivita, kterd je zajiSténa naslouchdnim cilovym skupindm a také zpétnou

vazbhou.

Shrnout 1ze také cile, jedna se o diferenciaci, profilaci a positioning organizace na trhu,
vytvofeni synergického efektu komunikace, zvySovani motivace a loajality zaméstnancti
a také posilovani divéryhodnosti a dobrého jména organizace v povédomi vefejnosti

(Ptikrylova, Jahodova 2010).

Pro uspésnost integrované marketingové komunikace je potieba ji provazat s celym
marketingovym mixem a také vybirat a kombinovat néstroje komunikace, a to
s ohledem na stanovené cile a cilovou skupinu zdkaznikl. Synergické efekty plynouci

zZ téchto kombinaci shrnuji tzv. ,,4E* a ,,4C*:

15



e economical — ekonomické vynakladani prostiedki na danou komunikaci,
e efficient — zvySovani vykonnosti v kontextu ticelnosti dosahovani cili,
o effective — zvySovani efektivity - i¢innosti vynalozenych naklada k vykonim,

e enhancing — zvySovani intenzity ptisobeni komunikace,

e coherence — ucelenost, propojenost komunika¢nich nastroj,
e consistency — jednotnost a vyvazenost komunikace,
e continuity — kontinuita komunikace v ¢ase,

e complementary communications — vzajemn¢ se podporujici nastroje komunikace

(Foret 2011).

3.2 Komunikaéni mix

Mix marketingové komunikace, rovnéz komunikaéni mix, vymezuje Kotler na pét
zakladnich oblasti, a to na reklamu, podporu prodeje, public relations, osobni prode;j

a ptimy marketing (Kotler 2001).

Karlicek (2016) vymezuje komunika¢ni mix na sedm hlavnich nastrojii. K prvnim péti
uvedenym pfidava navic sponzoring a online komunikaci. Jini autoti komunikaéni mix
roz§ifuji navic o veletrhy a vystavy a udalosti a zazitky (Eger a kol. 2017). Zminéné

nastroje a zaroven stale cast¢j$i propojeni online komunikace s ostatnimi ndstroji

komunikace zobrazuje nasledujici obrazek.

Obr. . 2 Komunikaéni mix

Reklama o

Udalostia | Podpora

\zé zitky ‘ \prod eje

— _—

Veletrhy a \ Online \ Public

\v'istavy | Qﬂunikace i \relatims

Sponzoring

{ Primy
erketing

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Karlicek, 2016
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Komunikaéni mix se d€li na osobni a neosobni formy komunikace. Osobni formu
komunikace ptedstavuje osobni prodej, jehoz nespornou vyhodou je okamzita zpétna
vazba a s tim souvisejici tvorba dlouhodobych pozitivnich vztahti. Neosobni formy jsou
zastoupeny reklamou, podporou prodeje, pfimym marketingem, public relations a také
sponzoringem. Kombinaci osobni a neosobni formy komunikace ptfedstavuji veletrhy
a vystavy. Optimalni kombinaci téchto ndstrojii se dosahuje splnéni marketingovych,

potazmo 1 firemnich cilt (Pfikrylova, Jahodova 2010).

Dale se nastroje marketingové komunikace d¢li na nadlinkové (ATL — above the line)
a podlinkové (BTL — below the line). Nadlinkové jsou charakteristické masové&jSim
zasahnutim vefejnosti a zaroven vysokymi néklady, typickym ptikladem je televizni
reklama. Naopak podlinkové ndstroje nevyuzivaji tradicni sdélovaci prostfedky, nebo
za né neplati. Jsou tedy vyrazné€ levnéjsi a navic jsou povazovany za vyrazné ucinngjsi,
proto se v soucasnosti upfednostituje podpora prodeje, direct marketing, osobni prodej,

public relations, internet ¢i sponzoring (Foret 2011).

Volbu optiméalniho komunika¢niho mixu vSak ovliviluyje mnoho faktort. Jeden
omezeny pocet kupujicich doporu€uje osobni forma komunikace a naopak pro velky
pocet pak forma neosobni komunikace. Neméné toto rozhodovani ovliviiuje charakter
produktu, pricemz se osobni prodej doporucuje pro vyrobky ¢i sluzby komplexni a §ité
na miru a naopak pro vyrobky standardizované neni osobni prodej pfili§ dilezity. Déle
se diiraz na osobni formu komunikace ptiklada v zavadéci a pocatecni fazi Zivotniho
cyklu. Cilem komunikace v této zivotni fazi je predev§im informovat a nasledné
presveédCit zdkazniky. Naopak ve fazi rGstu a zralosti je hlavnim cilem, vétSinou
neosobnich forem komunikace, pfesvédCovat a pfipominat. Dal§im ovliviiujicim
faktorem miize byt cena produktu a v neposledni fad€¢ disponibilni finan¢ni zdroje

vyhrazené pro dany komunika¢ni mix (Pfikrylova, Jahodova 2010).
3.21 Reklama

Reklama predstavuje placenou formu neosobni prezentace zbozi ¢i  sluzeb
prostiednictvim médii za ucelem zasazeni cilové skupiny. Tento nastroj komunikace
vyuziva vSechny dostupné prvky, které dokdzi zaujmout a zapisobit na smysly ¢lovéka,

proto je reklama natolik pronikava (Vysekalova 2012).
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Vyhodu reklamy predstavuje predevsim zasazeni Sirokého publika, moznost
mnohacetného opakovéni, dale vSeobecné uznavani a dojem standardni nabidky
a reklama také signalizuje silnou a uspé$nou firmu. Nevyhodou je naopak jednosmérna

komunikace bez moznosti zpétné vazby (Kotler 2013).

Reklama je nejcastéji autory délena na 3 zdkladni druhy, a sice informacni,
presvédcovaci a pripominkovou. Konkrétni formy reklamy citaji nespocet moznosti,
komunikovat Ize pfes televizi, rozhlas, internet, noviny a Casopisy. Reklamu lze vSak
umistit 1 v kin€, na venkovnich nosi¢ich (billboardy, méstsky mobiliaf,...), uvnitt
nakupnich center prostfednictvim indoor médii a také netradi¢nich - ambientnich médit,

jako jsou madla voziku, pasy pokladen atd. (Pospisil, Zavodna 2012).
3.2.2 Podpora prodeje

Jednotlivé nastroje podpory prodeje se znacné liSi, maji vSak spole¢ny cil, a to
kratkodobé zvysit a urychlit prodej. Tato forma komunikace byva oznacovana jako
motiv koupé, protoze ptisobi na zdkaznika pifimo v misté¢ ndkupu a ovliviiuje tak jeho
rozhodovéni. Nastroje zachyti zdkaznikovu pozornost a poskytnou mu informace, které
ho dovedou k produktu a donuti ho nakup uskute¢nit ihned a ¢asto i ve vétSim poctu

(Kotler 2013).

Jako ptiklad 1ze uvést ochutnavky, predvadéni vyrobkli na miste, kupony, vzorky, apod.
Vyhodou je mozZnost piimé komunikace, nevyhodu naopak pfedstavuje snadna

napodobitelnost ze strany konkurence (Vysekalova 2012).
3.2.3 Primy marketing

Plvodné pfimy marketing predstavoval zasilani produktl ¢i katalogh pfimo spotiebiteli,
dnes se vSak tento nastroj rozsifil o zasilani prospektli, emailovou komunikaci,
telemarketing, newslettery, direct maily, reklamu s ptimou odezvou, ktera vyzyva

zakazniky k okamzité reakci, a také online marketing (Vysekalova 2012).

Jedna se tedy o mnoho interaktivnich forem komunikace s pifimym kontaktem
s cilovymi zakazniky, jejichz obsah je pfizpiisoben a uréen konkrétni osobé. Diky tomu
Ize velmi rychle reagovat na zpétnou vazbu od kupujicich a vytvafet si tak s nimi

dlouhodobé vztahy (Kotler 2013).

Vyhoda piimého marketingu tkvi pfedev§im ve velmi pfesném vymezeni cilové

skupiny, s ¢imz je vSak spojena potieba disponovat kvalitnimi databazemi zakazniku.
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Dale se pak pfimy marketing snadnéji utaji pied konkurenci nez ostatni formy

komunikace a je také velmi dobie méftitelny (Ptikrylova, Jahodova 2010).
3.2.4 Public relations

Public relations pfedstavuji obousmérnou komunikaci fizenou podnikem uréenou
pro vetejnost, a to s cilem pozitivné ovlivnit jeji postoje, vybudovat dobré jméno
podniku a zlepsit image. Jde o cilevédomé a dlouhodobé usili, které by mélo vést
k vytvofeni piiznivého klimatu, jednotného vnimani vefejnosti, ziskani sympatii

vetejnosti a diveéryhodnosti (Vysekalova 2012).

Cilové skupiny PR jsou dvé — interni vefejnost a externi vefejnost. Do interni vefejnosti
(stakeholders) patii vlastnici, zaméstnanci, dodavatelé, zakaznici, ufady a mistni
komunity. Ostatni subjekty, napiiklad obyvatelstvo, média, ulitelskd vetejnost, vladni
a spravni fednici, obanska a obchodni sdruzeni, banky a lobbisté se fadi mezi externi

vetejnost (Ptikrylova, Jahodova 2010).

Oproti ostatnim formam komunikace je PR vérohodnéjsi, zaujme i zakazniky a Sirokou

vefejnost, ktefi klasické reklamé odolavaji (Kotler 2013).

Velmi znaéné ovlivituje vztahy s vefejnosti publicita, jednd se o umisténi vyznamné
zpravy ve sdé€lovacich prostfedcich, které vSak nefinancuje subjekt. Publicita je tedy
nefizena a zprava o subjektu se mize objevit v médiich jak pozitivni, tak i negativni.

V ptipad¢€ negativni publicity je potfeba mit ptfipraveny plan krizové komunikace.

Méfeni GCinnosti tohoto ndstroje probiha za pomoci vyzkumil vefejného minéni
a postoju, ¢i méteni sledovanim a hodnocenim povésti na zaklad¢é publicity v médiich.
V takovém piipadé se vyhodnocuje Cetnost a velikost ¢lankd, jejich obsah a umisténi

na strance (Ptikrylova, Jahodova 2010).
3.2.5 Osobni prodej

,,Osobni prodej se definuje jako interpersonalni ovliviiovaci proces prezentace vyrobku,
sluzby, myslenky atd. prodavajicim v primém kontaktu s Kupujicim* (Ptikrylova,
Jahodova 2010, s. 125). Prodavajici by mél dle téchto autorek disponovat nasledujicimi
vlastnostmi: pozitivni pfistup, sebevédomi, osobni motivace a jasné cile, schopnost
vcitit se do pozice druhé strany a predevSim znalost vyrobkl a sluzeb, coz zarucuje

trvalé a silné obchodni vztahy.
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Vysekalova pak osobni prodej oznacuje jako nejefektivnéj$i ndstroj komunikace,
zdaraziiuje predev§im vyuzivani psychologickych poznatki z verbalni i neverbdalni
mezilidské komunikace. Jako piiklady osobniho prodeje uvadi obchodni jednani,

obchodni zastupce ¢i prodej v maloobchodé¢ (Vysekalova 2012).

Vyhoda tohoto néstroje tkvi zajisté v osobnim kontaktu, moznosti bezprostredni reakce

a skute¢nosti, ze kupujici musi sdéleni vyslechnout (Kotler 2013).
3.2.6 Sponzoring

Sponzoring vyjadfuje obchodni vztah mezi poskytovatelem sponzorského daru, at’ uz
vécného ¢i finanéniho, a jedincem, ktery jako protisluzbu nabizi prava a asociace, které
mohou byt sponzorem komeréné vyuzity pro vylepSeni jeho image. Ptijemce daru tak
poméha dosahnout marketingovych cil sponzora. V Ceské republice pievlada
pfedev§im sportovni sponzoring, posledni roky ovSem piibyva i sponzorstvi kultury

a socialni oblasti (Vysekalova 2012).

Vyhody sponzoringu spocivaji pfedevSim v publicité, kterd vznika i diky Ccasté
pozornosti médii. Navic dokaze upoutat pozornost vefejnosti, kterd se ostatnim
komunikacnim kanalim vyhyba. Déle se diky sponzoringu zvySuje povédomi
0 organizaci skrze venkovni reklamu a zviditelnéni loga ¢i odkazy na webové stranky.
Naopak nevyhoda se skryva v podobé ambush marketingu neboli parazitovani
konkurence na sponzoringu, reklamé organizace. Tomuto problému lze jen velmi té€zce
zamezit, jednim z moZnych opatfeni je sepsani velmi podrobné a dobie propracované
smlouvy o sponzoringu. Dalsi nevyhodou tohoto nastroje je obtizna méfitelnost
vysledk, ta se provadi na zéklad¢ dotazovacich technik ve vazb¢ na image, zpracovani

ohlast tisku, marketingového vyzkumu ¢i frekvence zminéni urcitého jména.

Sponzorstvi existuje Vv né€kolika rovinach, pravo sponzorovat jako jediny pfipada
sponzorovi vyhradnimu, generalni sponzor je oznacCen za hlavniho sponzora, ne vSak
jediného. Pokud se jméno sponzora objevuje v nazvu akce, jednd se o sponzora
titularniho. Exkluzivni sponzor ma pak vyhradni pravo v daném sektoru a na nejnizsi

urovni pfispivaji fadovi sponzofi (Pfikrylova, Jahodova 2010).
3.2.7 Veletrhy a vystavy

Veletrhy a vystavy pfedstavuji spojeni osobni i neosobni formy komunikace, v podstaté

jde o kombinace podpory prodeje, osobniho prodeje a PR aktivit. Jedna se o prevazné
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pravidelné akce, na kterych vystavovatelé prezentuji svou nabidku, obvykle v rdmci
daného odvétvi. Casto byvaji doprovazené odbornymi piednaskami a konferencemi

a také zajmem tisku (Piikrylova, Jahodova 2010).

Kratkodobym cilem je zvysit prodej, udrzet si stavajici a ziskat nové zédkazniky. Tento
nastroj vSak pusobi i na obchodni mezi¢lanky, partnery a konkurenci. Dlouhodoby cil
pak usiluje o zlepSeni firemni image, posileni znamosti znacky ¢i o vyrovnani se

konkurenci (Eger a kol. 2017).

Vyhoda veletrhit a vystav spo¢iva v interaktivnim zéazitku, ktery vzbuzuje emoce,

podnécuje osobni setkani a vzbuzuje tak v zakaznicich divéryhodnost.

Uspé&snost Giasti organizace na veletrhu ovliviiuje povést vystavy, dostupnost a kvalita
personalu, naklady na plochu, pocet navstévniki, konkuren¢ni vyhoda samotné akce,
termin a misto konani, provazanost s plany firemni komunikace a také vystavni stanek.
Ten se na veletrhu stava vizitkou firmy, organizace se za jeho pomoci odliSuje

od konkurence a prezentuje svoji firemni kulturu (Pfikrylova, Jahodova 2010).
3.2.8 Udalosti a zazitky

Udaélosti a zazitky neboli eventy skryvaji svou silnou stranku v jedineCnosti
a neopakovatelnosti udalosti. Snazi se o vyvolani a naslednou stimulaci emoci, s ¢imz

souvisi Uspésné zapamatovani znacky, organizace (Ptikrylova, Jahodova 2010).

Mezi obvyklé eventy lze zafadit sportovni akce, kulturni udélosti, konference
a workshopy, predstaveni nového produktu na trhu, ale i oslavy vyro¢i firmy,
prezentace pro vyznamné obchodni partnery, plesy spole¢nosti, apod. Z uvedeného
vyctu udalosti je patrné, Ze pozvani by méli byt zakaznici, dodavatelé, zaméstnanci, ale

1 ostatni stakeholdefi a zastupci médii.

Meéritelnost tohoto néstroje ovsem nebyva jednoduché a vzdy navic souvisi se zvolenym
cilem. Tim muze byt zvySeni prodeje, ale 1 zvySeni povédomi a upevnéni image

organizace (Eger a kol. 2017).
3.2.9 Online komunikace

Komunikace na internetu je bezpochyby spojena srozvojem informaénich
a komunikac¢nich technologii. Jeji vyhody spocivaji ve snadném a rychlém

vyhodnocovani reklamy, mozZnosti Uspory ndkladl, komunikaci s Sirokou vefejnosti,
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lep$i moznosti ziskat zpétnou vazbu, velké flexibilit¢ a také ve velmi dynamickém
obsahu. Nevyhody naopak piedstavuje nutnost pfipojeni k internetu, niz$i zastoupeni

senioru a bezpecnost (Eger a kol. 2017).

Komunikacni mix na internetu v jist¢ form¢ obsahuje vSechny zakladni néastroje
komunikace. Reklama na internetu je specificka predev§sim snadnou méfitelnosti.
Stejné jako u klasické reklamy existuje i u internetové mnoho druhti, Petrtyl je dé€li

takto:

e Display - jedna se zejména o bannerovou inzerci, tedy o zietelné ohranicenou
plochu obsahujici reklamni sdéleni rtiznych formati na rznych webech. A to
I v netradi¢nich formach, jako je pop-up neboli vyskakovaci reklama, nebo bent,
kdy reklamni sdé€leni ptfekryje celou stranku. Nejlepsi vysledky pfinasi tato
forma reklamy, pokud se usiluje 0 zvySeni povédomi o znacce ¢i organizaci.

e Katalogy a rddkova inzerce - inzeraty v riznych databazich produktu.

e Video reklama - reklamy v piehravacich trvaji 5-10 sekund a jsou umistovany
pred, vpribéhu ¢i po prehrani jinych uzivatelsky vyhledavanych videi,

e Search - reklama ve vyhledavacich na bazi Pay-per-click (PPC), tedy platby
za proklik na propagované stranky provedeny uZivatelem.

e Obsahoveé site - reklama zobrazovana v sitich poskytovateld.

e PR clanky - ¢lanky umist'ované na specializované weby za poplatek.

e RTB - pomérné¢ nova forma reklamy, pfedevS§im bannerova, kdy se medialni
prostor nakupuje prostfednictvim aukce v redlném case.

e Mobilni reklama - reklama zobrazovana pfi prohliZeni strdnek na mobilnim

zatizeni. Této oblasti je vénovana samostatna podkapitola Mobilni marketing.
(Eger a kol. 2017; Pospisil, Zavodna 2012)

Dalsim nastrojem komunika¢niho mixu na internetu je také podpora prodeje, ta
probiha nejCastéji ve formé soutézi, evergamingu ¢i kupdénl poskytovanych
na internetu. PFimy marketing je pak zastoupeny emailingem ¢i viralnim marketingem.
Pro osobni prodej je vhodné vyuzivani sluzby Skype ¢i webinafe. Public relations
na internetu je diky své nizké finan¢ni naroc¢nosti velmi vhodnym nastrojem zejména
pro neziskové organizace ¢i organizace s nizkym rozpoctem. Pravé proto se jim tato

prace bude z vy¢tu vSech nastroji marketingu na internetu vénovat nejvice. Mezi PR na
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internetu se fadi bezpochyby tiskové zpravy a ¢lanky, ale také vlastni webové stranky,
socialni sit¢ a sdilena multimédia. Dale se uvadi firemni ¢i osobni blogy zaméstnanct

nebo virtualni svéty, napiiklad Second Life (Eger a kol. 2017; Eger a kol. 2010).
Socialni sité
Jednd se o internetové stranky slouzici k jedinému tucelu, a sice spojit uzivatele
S ostatnimi lidmi a pfenaSet skrze tuto sit’ informace o tom, co se u jednotlivych
uzivateli déje. To vSe probiha prostfednictvim uzivatelskych profili, na kterych
uzivatelé sdili své aktivity, pocity, myslenky, ale i fotografie a videa.
Socialni sité nabizeji fadu vyhod:

e pomérné snadné zacileni a rychla odezva,

o velky pocet uzivateld,

e mnoho programill pro méfeni ucinnosti a analyzy,

e moznost vyuziti virového marketingu.

Nevyhody naopak spocivaji v nésledujicich bodech:
e nelze oslovit vSechny vékové a cilové skupiny,
e moznost negativnich reakci,
e presycenost reklamou na socialnich sitich a jeji ignorace,

e velka konkurence (Vysekalova, Mikes 2010).

Mezi nejznaméjsi socidlni sité v Ceské republice patfi sit YouTube, kterou zna nebo
pouziva 98 % uzivateld internetu. Thned za nim s 97 % stoji Facebook, vysoky rtistovy
potencidl je pfisuzovan Instagramu, ktery zna nebo vyuziva 81 % uZivateld internetu.
Stejny podil pfipada i Twitteru. O dost nizsi procentni podil (49 %) uZzivatelii internetu

zna €1 vyuziva profesni socidlni sit” LinkedIn (MediaGuru 2017).

Nasledujici obrazek pak ukazuje rozdéleni uZivateld téchto socialnich siti v Ceské
republice dle pohlavi, véku, vzdélani a dle pozice na trhu prace. Z uvedenych vysledkt
Ceského statistického titadu je patrné, Ze nejvice socidlni sité pouzivaji studenti, lidé
s vysokoskolskym vzdélanim, ve veéku 16-24 let. Naopak nejméné socidlni sité

pouzivaji lidé nad 65 let, dichodci a také lidé se zdkladnim vzdélanim.

23



Obr. €. 3 Rozdéleni jednotlivcl pouzivajicich socialni sité
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Vlastni webové stranky

Zatimco dfive znamenaly vlastni webové stranky urcitou prestiz a konkuren¢ni vyhodu,
V soucasnosti jde spiSe o nutnost a zdkladni zplsob informovani vefejnosti o existenci
a ¢innosti organizace. Kromé téchto funkci pak vlastni webové stranky v kvalitnim

provedeni posiluji firemni image (Eger a kol. 2010).

Ani kvalitné provedeny web vSak nemusi zarucit vysokou navstévnost. Pro ptivedeni
navs§tévnikil na stranky se ¢asto vyuziva tzv. SEO, neboli optimalizace klicovych slov
pro vyhledavace. Jeho tikolem je vylepsit umisténi dané webové stranky ve vysledcich
vyhledavani. Pokud jiz navsStévnici na web pfijdou, je potieba je co nejrychleji
zaujmout. Velmi dilezité je, jakym stylem je obsah napsan - pro kvalitni a poutavy
obsah se vyuziva sluzeb copywriterd. Hlavni je vSak psat web pro lidi, respektive

uzivatele webovych stranek (Eger a kol. 2017).

V poslednich letech je velmi dulezit¢ zobrazovani webovych stranek v mobilnich
zatizenich, v podstaté existuji 3 moznosti. Prvni moznosti je upravit web s ptihlédnutim
Kk pouzitelnosti pro mobilni zafizeni. Druhou moznosti je vytvofeni separatni stranky
pro mobilni zafizeni, jako nejznaméjsi piiklad lze uvést mobilni aplikace. Treti,
nejvyhodnéj$i moznosti, je vytvoreni responzivniho webu, kdy se stranky samy

ptizpusobuji koncovému zatizeni (Eger a kol. 2015).
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4 Trendy v marketingové komunikaci

Stejn¢ jako se méni cely svét, méni se i1 marketingovd komunikace. Zejména
Vv poslednich letech se potyka s fadou zmén, at’ uz v oblasti technologie ¢i v oblasti
ekonomické, politické a socialni. Jisté je, Ze reklama ma v soucasnosti mnohem veétsi
celospolecenskou odpovédnost a zaroven je také vice pod kontrolou vefejnosti. Pti tom
sdéleni dneSniho svéta je stale t€z§i zdkazniky zaujmout a presveédcit. Pravé z téchto
diavodu vznikly, a bezpochyby stale vznikaji, nové trendy v marketingové komunikaci,

jimz se vénuje tato kapitola (Vysekalova, Mikes 2010).

4.1 Product placement

Podstatou této propagace je zamérné a placené umisténi vyrobku ¢i sluzby uréité firmy
ve filmu, v seridlu, v televizni show, ale 1 v po€itacové hie, a to vzdy v dobrém svétle

a s cilem ho propagovat (Frey 2011).

V audiovizualnim dile se o produktu hovofi, je pouzivan postavou v dile, nebo je
produkt pouze zachycen v zabéru a to tak, ze neméni puvodni d&j dila. Jednim
z nejzname;jsich piikladl pouziti product placementu je série filmi o Jamesi Bondovi,
ktery vzdy tidi automobily Aston Martin a pije vodku Smirnoff. Motiv pouZiti product
placementu je pro autory dila jednoznacny, a sice snizeni nakladl souvisejicich s timto
dilem. Casto také na zakladé usp&$ného product placementu vznikaji specialni reklamni

kampané a PR aktivity, napf. James Bond pije nasi vodku (Pfikrylova, Jahodova 2010).

Jednad se o nenasilnou formu komunikace, coZz potvrzuje i fakt, Ze vice nez 60 %
respondentil v Ceské republice product placement nevadi, a dokonce jej upiednostiiuji
pfed jinymi nastroji komunikace. V tuzemsku byla zavedena jeho pravni uprava
vroce 2010, naptiklad zakazuje umisténi product placementu v détskych
a zpravodajskych potfadech ¢i propagaci léCivych pfipravkll a tabakovych vyrobkl
(Marke.cz 2015a).
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4.2 Guerillova komunikace

., Guerillova komunikace je nekonvencni marketingova kampan, jejimz ucelem je

dosdhnout maximdlniho efektu s minimem zdroju *“ (Levinson 2011, s. 7).

Guerilla je Sokujici, agresivni, Gito¢nd, extravagantni, probiha na netradi¢nich mistech
a Vv netradicnim duchu. Nevyuziva tedy ani tradiéni média, pfednost maji média

ambientni, zejména outdoorova (Ptikrylova, Jahodova 2010).

Tento nastroj spociva ve tfech zakladnich ¢innostech, a sice udefit na neCekaném misté,
Zamifit na vytipované cile a ihned se stahnout zpét. Vysledky této komunikace vynikaji
svou rychlosti a viditelnosti, vyvolavaji rozruch ataké zvySenou pozornost médii,

guerilly prostiednictvim viralniho marketingu ¢i dalSich novych nastroju (Frey 2011).

Mezi hlavni vyhody guerilla marketingu se fadi nizkondkladovost, a proto jej vyuzivaji
pfedevSsim mensi firmy. Ty se pifi tvorbé komunikace spoléhaji na vlastni kreativitu

a napady svych zaméstnanci. Naopak naro¢na byva tato forma marketingu z ¢asového
hlediska (Marke.cz 2015b).

Na obrazku ¢. 2 je zachycena uspésna reklamni kampan spolecnosti Jagermeister, ktera
umistila uprostied 1éta ledovou kouli do lesa. Po roztani byly uvniti koule nalezeny
parohy s prazdnou lahvi Jagermeisteru. Vysvétleni bylo zvetejnéno az poté, co zprava

proSla hlavnimi televiznimi kanaly.

Obr. €. 2 Reklamni kampaii spole¢nosti Jigermeister

Zdroj: MediaGuru 2012
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4.3 Mobilni marketing

Interaktivni marketingova kampan vyuzivajici prostiedi sluzeb mobilnich operator,
nejcastéji pres SMS a MMS, vyzvanéci tony, bluetooth nebo hry, a to s cilem
propagovat vyrobek nebo sluzbu. DalS§im cilem mobilniho, n¢kdy také digitdlniho
marketingu, je zvysit povédomi o produktu, stimulovat navstévnost prodejniho mista,

nebo komunikovat aktualni slevové ¢i vérnostni akce.

Pozdé¢ji se k puvodnimu zasilani reklamnich zprav piidalo zobrazovani reklam
pti prohliZzeni internetu na mobilu, pouzivani QR kéda pro rozsifeni poskytnutych
informaci a nutnosti jsou v soucasné¢ dobé také optimalizované internetové stranky

pro prohlizeni z mobilnich telefont.

Mobilni marketing disponuje né€kolika vyhodami, tou nejvétsi je zajisté presné zacileni
kampan¢ diky vyborné znalosti zakaznika, dale snadna a rychla aktualizace sdé¢leni,
vysoky komfort pro uzivatele, davéryhodnéjsi a intenzivnéj$i vnimani sdéleni, nizké

néklady a jednoduchd métitelnost (Frey 2011; Piikrylova, Jahodova 2010).

4.4 Viralni marketing

Virdlni marketing je uméni pfimét zakazniky prostiednictvim zajimavého obrazku
¢ividea, aby si mezi sebou fekli o vyrobku spolecnosti. Sd€leni musi byt natolik
zajimavé, vtipné ¢i Sokujici, aby byl zdkaznik ochoten jej déle Sifit, a to z vlastni
iniciativy.

K sifeni dochazi prostfednictvim e-mailové komunikaci ¢i socidlnich siti, 1ze vSak
vyuzit 1 mobilniho marketingu. Cilem virdlniho marketingu je zvysit prodeje ci
povédomi o znacce. Jeho vyhoda neni jen nizk4 finan¢ni narocnost, ale také vysoka
pozornost pifjemcli pramenici z davéry vaéi zdroji zpravy. Nevyhodu naopak
predstavuje nizka kontrola nad pribéhem komunikace a moznost negativnich ohlasu

(Frey 2011; Ptikrylova, Jahodova 2010).

4.5 Word-of-mouth

Word of mouth, neboli ,,astni $ifeni” je povazovano za velmi diveéryhodny nastroj
komunikace a je pravem oznacovano jako nejucinnéjsi. Tato osobni forma komunikace
tkvi ve vyméné informaci o produktu mezi cilovymi zdkazniky, pfateli, kolegy,
znamymi, atd.

27



Slovné mohou zakaznici $ifit povédomi pozitivni i negativni, vSe zalezi na jejich vlastni
spokojenosti ¢i nespokojenosti. O nespokojenosti vSak hovoti zdkaznici dvakrat az
tiikrat Castéji nez o spokojenosti, proto je zapotiebi usilovat o co mozna nejvétsi

zékaznickou spokojenost vzdy.

V soucasné dob¢ tento nastroj jesté posiluje na svém vyznamu, je totiz velmi vyrazné
ovlivnén rozvojem socialnich siti, diskuznich for, blogti, recenzi, ¢i komunitnich webt,
s jejichz pomoci zasdhne jedinec svym ndzorem mnohem vice osob nez tvaii v tvar

(Ptikrylova, Jahodova 2010; MediaGuru 2018a).

4.6 Buzz marketing

Buzzmarketing je odvozeny ze slova ,buzz®, je tedy zaméfeny na vyvolani rozruchu,
bzukotu, hukotu, zajmu okolo ur€ité spolecnosti ¢i produktu. Jeho cilem je poskytnout
podnéty pro ustni ¢i viralni Sifeni a také pro diskusi v médiich. Jedna se tedy o zptsob,
jak pfimét spotiebitele o produktu mluvit. Nékdy je za soucast buzz marketingu

povazovan viralni a word of mouth marketing.

Pii tvorbé této reklamy je vSak dilezité vytvofit chytry koncept, ktery povede
k opravdové a spésné buzz kampani. Aby se to organizaci povedlo a sdéleni se zacalo
rozSifovat mezi lidmi samo, je potieba najit zajimaveé, neobvyklé ¢i kontroverzni téma

(Prikrylova, Jahodova 2010; MediaGuru 2018b).
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5 Podpora podnikani v CR

Podnikani byva c¢asto definovdno jako ,,soustavnd cinnost provadeéna samostatné

«

podnikatelem viastnim jménem a na vlastni odpovédnost, za ucelem dosazeni zisku®

(Srpova, Rehot 2010, s. 20).

Pfed zalozenim podnikdni musi podnikatel ucinit mnoho krokii a rozhodnuti.
Od zvazeni osobnich piedpokladi pro podnikani, podpory okoli, samotného
podnikatelského napadu, prfes sestaveni podnikatelského rozpoctu, zajisténi kapitalu,
zpracovani podnikatelského planu, az po zvdzeni vhodné formy podnikani a sezndmeni

se s legislativou.

Pokud podnikatel ptekona vSechny pocatecni obtize a firme se zaCne dafit, ani to jesté
neznamend dlouhodoby uspéch. Pro neustaly rist firmy je potifeba zachovat si
podnikatelského ducha i v dob€ uspéchu a jak se fika neusnout na vaviinech. Podnikatel
by mél neustéle hledat nové piileZitosti a rozvijet tak své podnikani (Srpova, Rehof

2010).

Pravé v téchto uvedenych ¢innostech, at’ uz pti zakladani podnikani nebo pfi snaze své
podnikdni zdokonalovat, muZe podnikatelim pomoci fada organizaci. Pravé
o takovychto poradenskych organizacich ¢i informacnich serverech na internetu

pojednava nasledujici podkapitola.
5.1 Organizace podporujici podnikani
Nejcastéji se tyto subjekty ¢leni do Etyt skupin nésledovné:
e statni organizace,
e finan¢ni instituce pro podporu podnikani,

e nevladni organizace,

e soukromé organizace pro podporu podnikéni,
(Srpova, Rehoi 2010).
5.1.1 Statni organizace

Stat podporuje podnikéni prostfednictvim Ministerstva primyslu a obchodu CR
(MPO CR), které ziizuje fadu instituci poskytujicich poradenské sluzby zejména malym
a stfednim podnikatelim. Programy pro podporu region pak zajistuje Ministerstvo
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pro mistni rozvoj CR (MMR CR), jeho vyznamna pozice spociva také v rozhodovani
0 vyuzivani fondl Evropské unie. Dale obé ministerstva, poptfipadé jimi povéefena
poradenska centra a instituce, vydavaji publikace a spravuji servery zamétené téz

na pomoc podnikatelim (Srpova, Rehot 2010).
Czechlnvest

Agentura pro podporu podnikini a investic byla zalozena MPO CR jako statni
prispévkova organizace, jejimz hlavnim ukolem je posilovani konkurenceschopnosti
Seské ekonomiky a podnikatelského prostfedi. Predevsim propaguje CR v zahraniéi
a zajisStuje tak dostatek zahrani¢nich investic, dale podporuje malé a stfedni a také
zaCinajici podnikatele a to vSe zdarma. Je inicidtorem vyzkumu, vyvoje a inovaci,
spolupracuje také se samospravami, Skolami a vzdélavacimi institucemi. Své regionalni

kancelafe ma rozmisténé ve viech krajskych méstech CR (Czechlnvest, 2018).
Regionalni poradenska a informacni centra

V Ceské republice ptisobi 34 Regionalnich poradenskych a informaénich center, jejichZ
hlavnim tcelem je poskytovani poradenskych, vzdélavacich a organiza¢nich aktivit.
Zacinajicim podnikatelim poskytuji bezplatné tvodni konzultace, cenové zvyhodnéné
poradenstvi, nabizeji snadny pristup ke startovnimu kapitalu formou tvéra ¢i dotacnich

programil, nebo pomoc pii tvorbé podnikatelského planu (Srpova, Rehot 2010).
Centrum pro regionalni rozvoj CR

Tato statni piispévkova organizace byla ziizena MMR CR vroce 1996. Hlavnim
ukolem této organizace je podpora regiondlni politiky vlady, kterd je realizovédna
z evropskych prostfedkli. Centrum predevSim fidi a kontroluje Cerpani evropskych
fondi, zajiSt'uje preshranicni spolupraci a také jako ¢len sité Enterprise Europe Network
poskytuje podporu malym a stfednim podnikatelim (Centrum pro regiondlni rozvoj

Ceské republiky 2017).
Enterprise Europe Network

Tato celoevropska sit pomahd malym a stifednim inovativnim podnikim vstoupit
na zahranicni trhy, a to za pomoci obchodnich prilezitosti a partneri z vice nez 60 zemi

svéta. Tyto sluzby financuje Evropska komise a MPO CR.
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Celou sit v Ceské republice koordinuje Technologické centrum Akademie véd CR,
spolupracuje tak s Centrem pro regionalni rozvoj Ceské republiky, Jihomoravskym
informacnim centrem, Krajskou hospodaiskou komorou Moravskoslezského kraje,
Regionalni hospodaiskou komorou Brno nebo spolec¢nosti s ru¢enim omezenym BIC

Plzen (Enterprise Europe Network 2018).
Informaéni portal BusinessInfo.cz

Impulzem pro vznik tohoto informac¢niho portdlu byla roztfiSténost informaci
potiebnych pii podnikani. Proto MPO CR ve spolupraci S organizaci CzechTrade
amnoha dals§imi vytvofilo informaéni portal, ktery sdruzuje a tfidi informace
0 podnikéni a jeho podpote. Cilem tohoto portalu je zvysit konkurenceschopnost firem,
ato prosttednictvim kvalitnich informaci seskupenych na jednom misté. Veskeré
informace jsou navic ptfehledné rozttidény do oblasti, jako jsou pravo a legislativa,
ucetnictvi a dané, dotace a financovani, zahrani¢ni obchod, podpora podnikdni C¢i

podnikatelské prostiedi (Businessinfo.cz 2018).
Czech Trade

Agentura CzechTrade je narodni proexportni organizaci zalozenou MPO CR, jejimz
cilem je rozvijet mezinarodni obchod a vzajemnou Spolupraci mezi ceskymi
a zahrani¢nimi subjekty. Usnadnuje tak firmadm vybér vhodnych teritorii, zkracuje dobu
vstupu na dany trh a snazi se o dalsi rozvoj firem v zahrani¢i. Nesporna vyhoda vyuZiti
sluZzeb této agentury tkvi ve zkuSenostech zahrani¢nich zéastupcii, ktefi plisobi ve vice
nez 50 zemich svéta. Firmy tak uSetfi ¢as, ndklady a minimalizuji rizika spojena

s mezinarodnim obchodem (CzechTrade 2016).

5.1.2 Finan¢ni instituce pro podporu podnikani
Mezi finanéni instituce fadi Srpova a Rehot nasledujici:
Ceskomoravska zaruéni a rozvojova banka

Tato specializovana bankovni instituce podporuje malé a stiedni podniky
prostiednictvim poskytovani zvyhodnénych finanénich produkt, déale rozviji
infrastrukturu a celkové se tak podili na podpofe hospodaiského a socialniho rozvoje
CR. Svoji ¢innost banka vykonava na zakladé dohod s MPO CR, kromé& poskytovani
zvyhodnénych Uvérd banka nabizi 1 zaruky, pfispévky na poradenské sluzby nebo

dotace. Celkové tak usnadiiuje podnikatelim pfistup k finanénim prostfedkiim, které
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Serpa ze statniho rozpoétu, strukturalnich fondtt EU nebo krajti (Ceskomoravska zaruéni

a rozvojova banka 2016).
Ceska exportni banka

Tato specializovana bankovni instituce zalozend v roce 1995 je urCena pro statni
podporu vyvozu. Jejim ucelem je financovat vyvozni Gvéry a dalsi sluzby spojené
svyvozem a tim posilovat konkurenceschopnost Ceské republiky. Svoji podporu
poskytuje jak velkym, tak v posledni dobé ¢im dal castéji i malym a stifednim
podnikiim, a umoziuje jim tak vstup na mezinarodni trh v konkurenceschopném

postaveni (Ceska exportni banka 2012).
Exportni garancni a pojistovaci spolecnost

Tato statni Gvérova pojiStovna pojistuje vyvozni Gvery proti trzné nepojistitelnym
rizikim spojenym S financovanim vyvozu, jako je naptiklad riziko nezaplaceni ci
nemoznosti plnéni smlouvy o vyvozu aj. Uvéry pojistuje nejcastdji se splatnosti delsi
nez dva roky. Témito Gvéry jsou zaroven financovany vyvozy velkych technologickych
¢i energetickych celkd, a to pfedevSim do zemi, jejichz ekonomické ¢i politické
prostfedi pfinési nejistotu (EGAP 2018).

5.1.3 Nevladni organizace

Do nevladnich organizaci stejni autofi fadi tyto instituce:

Hospodaiska komora CR

Nezavisla organizace, kterd chrani zajmy svych 15 000 ¢leni. Jedna se o jediného
zakonného zastupce podnikateltt v CR, ktery podporuje podnikatelské aktivity svych
¢lenti.

Hospodaiska komora CR haji zdjmy podnikateli ze vSech oborti a ze vsech regionti
mimo oblasti zemédé&lstvi, potravinafstvi a lesnictvi, jejichZ podporu zajistuje Agrarni
komora CR. Jejim tkolem je vytvafet piileZitosti pro podnikani, prosazovat
a podporovat opatieni, ktera prispivaji k rozvoji podnikani v CR, &ifit informace

0 hospodafstvi, ekonomickych podminkach a pravnich ptedpisech (Hospodaiska

komora Ceské republiky 2017).
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Asociace malych a stfednich podnikii a Zivnostniki CR

Toto dobrovolné, nepolitické sdruzeni zastfeSuje malé a stfedni podniky, Zzivnostniky
adale spolky, cechy a sdruzeni zastupujici konkrétni profesni zdjmy malych
podnikateld. Asociace spolupracuje s vladou, institucemi, ale i zahrani¢nimi
organizacemi. Spolupodili se na legislativé a uplatituje tak sva stanoviska a haji z4jmy

malych a stiednich podniki, zlepsuje tak podminky pro podnikani (AMSP CR 2017).
Unie malych a stfednich podniki CR

Neziskové obcanské sdruzeni, oficidlni zastupce ¢eskych malych a stfednich podnikil
v EU, se zasazuje piedevsim o svobodné podnikéni, odstranéni byrokratickych prekazek
a o ochranu hospodaiské soutéze. Malym a stfednim podnikiim nabizi pomoc pfi
neopravnénych zéasazich ze strany jinych ¢lenskych statd ¢i instituci (Unie malych

a stfednich podniktt CR 2018).
Asociace inovaéniho podnikani CR

Tato nevladni organizace pro oblast inovacniho podnikdni, technologii
a védeckotechnickych park vytvaii ptredpoklady pro rozvoj inova¢niho podnikdni
v CR. Jejim tikolem je tedy podpofit vyvoj novych produktii a jejich Gisp&sné zavedeni
na trh (AIP CR 2018).

5.1.4 Soukromé organizace pro podporu podnikani

Jedna z forem soukromé podpory podnikani je nazyvana ,,venture capital” neboli fondy
rizikového Kkapitalu. Jedna se o partnerstvi podnikatele a investora, ktery navysi
zékladni kapital podnikatele a s odstupem casu ocekava pozadovany zisk. Podobny
princip vystihuje i tzv. business angels, ktefi v§ak krom¢ financi do podnikani pfinasi
i své znalosti, zkusSenosti, know-how, kontakty ¢i vyznamné obchodni partnery. Jejich

cilem je také zhodnoceni vloZenych investic v daném ¢asovém horizontu.

Podporu zacinajicim inovativnim podnikatelim poskytuje podnikatelsky inkubator.
Ten za vyhodnych podminek nabizi podnikiim podporu, naptiklad formou sdilenych
laboratofi ¢i skladii, ¢imz se firmdm vyrazné€ snizi néklady. Téchto zvyhodnéni mlze
zacinajici podnikatel vyuzivat po dobu 3 az 5 let, poté se musi osamostatnit, nebo se
jako inovativni firma zapoji do védeckotechnickych parki. Tyto instituce jsou
orientované do oblasti védy, technologie a inova¢niho podnikéani, pro které vytvari

ptiznivé podminky (Srpové, Rehot 2010).
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Z uvedeného vyétu plyne, Zze v Ceské republice funguje mnoho organizaci zaméfenych
na podporu podnikani. Kromé aktivit téchto organizaci je vSak V poslednich letech
zdUraziiovana potfeba podporovat podnikéni také formou vzdélavani mladych lidi.
Stimulovat jejich podnikatelské smysleni, podpofit inovativni ndpady a obecné je vést
k vyssimu sebevédomi, diky kterému se 1épe uplatni nejen v podnikani (Cabova 2015).
Problematice podnikatelského vzdélavani v CR se vénuje nasledujici podkapitola.
Podnikatelské vzdélavani je zde nejprve teoreticky vymezeno, dale je popsana aktualni
situace v tuzemsku a uvedeny jsou také navrhy na zlepSeni podnikatelského vzdélavani
vychazejici z n€kolika studii provedenych na Fakulté ekonomické (FEK) Zapadoceské
univerzity v Plzni (ZCU).

5.2 Podpora podnikatelského vzdélavani

Podnikani mé bezesporu vliv nejen na ekonomicky rast ¢i zaméstnanost, ale povazuje se
také za zdroj inovaci a zpiisob udrzitelného a ptirozeného rastu. Pravé z téchto divodia
je potieba jej podporovat. Za rozhodujici néstroj podpory podnikani je v poslednich

letech uzndvano podnikatelské vzdélavani (Egerova a kol. 2017, preklad vlastni).

Cilem podnikatelského vzd€lavani je vybavit studenty znalostmi a dovednostmi
nezbytnymi pro zaloZeni podnikani. Poskytuje tak mladym lidem pfileZitost stat se

podnikatelem (Egerova a kol. 2017, pieklad vlastni).

Vyznam podnikatelského vzdélavani potvrzuje 1 fakt, ze vysokoSkolsky vzdélani
podnikatelé dosahuji vyS$i Grovné rdstu a miry pieziti na trhu. Problémem
podnikatelského vzdélavani v CR je viak absence ucelené koncepéni baze pro jeho
vyu€ovani. Funguje pouze na nékolika Skolach a univerzitach, a to vétSinou na zakladé

individualnich pfistupti vyucujicich (Tausl Prochazkova 2015, pteklad vlastni).

Stejn¢ tak potvrzuje nedostatecné podnikatelské vzdelavani v Ceském Skolstvi
nasledujici obrazek ¢islo 4. Dle vybranych expertli na podnikani je pfiprava mladych
lidi na zakladdni podnikani velmi nedostate¢na ptredevSim na zékladnich a stfednich
Skolach. OvSem ani na vysSich a vysokych Skolach neni uroven podnikatelského
vzdelavani dostacujici.

Pfitom zejména univerzity jako zdroj znalosti, mySlenek a inovaci maji vysoky

potencial tento problém zlepsit. Skrze poskytované znalosti, dovednosti a v podstaté
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nepfetrzity tok informaci mohou vytvaret schopné a kreativni jedince s podnikatelskym

duchem (Tausl Prochazkova 2015, preklad vlastni).

Obr. ¢. 4 Vnimani podnikatelského vzdélavani experty na podnikani v CR

VzdElani celkem

V £R poskytuji systémy odborného, profesniho a daliiho
vzdélavani dobron a postadujici pfipravu pro zaloZeni a rist
novych firem.

V CR poskytuje tirovedi ekonomického a manazerského
vzdélavani dobrou a postadujici pfipravu pro zaloZeni a riist
novych firem.

WV CR nabizeji vysoké a vyiii odbomé skoly debrou a
postadujici pfipravu pro zaloZeni a rist novych firem.

V CR vénuje viuka na zikladnich a stfednich skolach
dostatefnou pozornost podnikani a zakladani novich firem.

V CR poskytuje viuka na zikladnich a stfednich Skolach
dostateéné znalost o principech tréni ekonomiky.

WV CR podpornije vuka na zikladnich a stfednich skolach
kreativitu, sobéstacnost a osobni miciativ.

Zdroj: GEM, 2014
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Potfeba podnikatelského vzdélavani je tedy ziejma. Vyvstava vSak otazka jaky obsah

a jakymi metodami podnikani vyucovat. V soufasné dob¢ pievlada ve vyuce teorie,

pouze ziidka se objevuje 1 vyuka praktickd. Samoziejmé je, ze studenti potfebuji mit

zékladni teoretick¢é znalosti, ovSem pievladat by méla pravé praktickd vyuka

a zkuSenosti (Egerova a kol. 2017, pteklad vlastni).

Sdileni znalosti a vyu€ovani podnikatelskych piistupli na konkrétnich ptikladech je

povazovano za jeden znejlepSich zplsobd, jak u studentli vyvolat podnikatelské

mysleni. BohuZel i praxe ukazuje, Ze vyuka na ceskych univerzitich je zaloZena

nejcastéji na teorii, viz ndsledujici obrazek (Tausl Prochazkova 2015, pieklad vlastni).
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O Podil jednotlivych forem vyuky podnikédni na ¢eskych univerzitach
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle Tausl Prochazkova 2015, 2018.

Z obrazku Vyplyvé, ze nejéastéji je podnikéni Vyuéovéno skrze pfednééeni a seminare.
studentské prezentace, diskuze, prace v tymu nebo na projektech ¢i pripadové studie se

pouzivaji mnohem méng.

Evropskymi organy je pfitom v poslednich letech apelovano na vyuku prostfednictvim
vlastnich zkuSenosti. Kromé jiz zminénych praktickych ptistupli je doporucovéana
spoluprace s podniky, soutéze podnikatelskych plant, zakladani fiktivnich ¢i mini
podnik®, prace studentti V interdisciplinarnich tymech, setkdvani S vyznamnymi

podnikateli apod.

Velky vyznam se ptiklada spolupréci Skol a podnikii, ve kterych by méla pro studenty
vznikat moznost praxe. Tato spoluprace by pfinasela vyhody nejen studentim, ale
I samotnym podnikim. Kromé pfipravy novych zaméstnancd, pravé formou praxe
studentli nebo 1 vlastni pfipravou studijnich programii, by si firmy touto spolupraci

zvySovaly svou celospolecenskou odpovédnost (Cabova 2015).

Pravé tyto vyse uvedené praktické metody povazuji i studenti FEK ZCU, ktefi se v roce
2015 zacastnili focus group analyz zaméfenych na zkoumani vhodnosti danych metod
pro vyuku podnikani, za atraktivni a piinosné. Zaroven vSak zduraziiovali absenci

téchto praktickych metod a prevahu teoretickych pfistuptt K vyuce. VétSina studenti
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potvrzovala naptiklad to, ze se citi byt pfipravena na posty manazerd, ale nikoliv
podnikatelt. Cilem ZCU, ale i dalgich univerzit v tuzemsku, by tedy mélo byt
zakomponovani podnikatelského vzdélavani pevné do osnov, zaroven s veétSim
zapojenim praktickych metod vyuky a praxe (Egerova a kol. 2017, pieklad vlastni).
Zmensil by se tak velky rozdil mezi soucasné pouzivanymi metodami a metodami
pozadovanymi studenty. Splnilo by se tak ocekévani studentll a tim by se zajisté zvysil
i jejich zajem a nadSeni pro podnikani.

Na bazi obou vyse zminénych podpor podnikani funguje Centrum podnikani. Jednak
nabizi své sluzby jako pomoc podnikateliim z fad vefejnosti pfi feSeni jejich problémd,
ale predev§im se snazi pomoci studentim zalozit jejich vlastni podnikani. Poskytuje
jim praktické informace tykajici se podnikani, organizuje prednasky odbornikli z praxe
a zajistuje tak podnikatelské vzd&lavani na ZCU.

Nasledujici text tak bude vénovan pravé Centru podnikani. Nejprve bude strucéné
ptedstaveno, poté bude zhodnocena jeho dosavadni komunikace, a sice se studenty.

Nasledn¢ bude navrzen plan komunikace na =zakladé poznatki z provedeného

dotaznikového Setfeni a focus group analyz.
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6 Centrum podnikani

Centrum podnikani (dale také jen jako CP) podporuje zajimavé napady a start-upy pii
jejich cesté za uspéchem. Snazi se prispivat k tvorbé podnikatelského prostiredi
a komunity na ZCU. Je tu primarné pro studenty. Komunikuje v§ak také s absolventy,

soukromou i neziskovou sférou, a to pfedevsim v ramci navazani partnerskych vztahii.

Myslenka zalozit Centrum podnikani vznikla diky mezinarodnimu vyzkumnému
projektu ,,V4“, ktery byl finanéné podpofen Visegradskym fondem. K samotnému

vzniku potom doslo na podzim roku 2015.

Poslanim CP je pfispivat k rozvoji podnikatelskych ¢innosti a mysleni, podporovat
podnikavé studenty, jejich napady a pomahat jim s realizaci, zprosttedkovavat ptiklady

dobré praxe a rozvijet tak u nich spravnou kombinaci mékkych i tvrdych dovednosti.

»Nasim cilem je inspirovat mladé lidi k aktivnimu podnikatelskému Zivotu tak, aby se
dovedli prosadit a uspé$né uplatnit,” uvadi vedouci Centra podnikdni Petra Tausl

Prochazkova.

Centrum podnikani se vénuje také studentim, ktefi zatim zalozeni podnikdni neplanuji.
I je miZe inspirovat k osobnimu rozvoji, kreativit¢ a pfipravovat je tak na posty

manazeru.

Dale sleduje aktualni trendy a vyvoj spolecnosti a snazi se podporovat spolecensky
odpovédné chovani a podnikani, kter¢ povede k udrzitelnému socialnimu,

ekonomickému a environmentalnimu piinosu (Cepecko.cz 2017a; Fek.zcu.cz 2017).

Obr. ¢. 6 Logo a slogan CP

@®——centrum podnikani

Fakulta ekonomicka ZCU v Plzni

Kazidg podnik je e sl T L

networking projekty a workshopy inspirace

Zdroj: Cepecko.cz 2017a
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Centrum podnikani nabizi a poskytuje nasledujici sluzby:

e informace a rady tykajici se podnikatelského prosttedi,

e tematické seminafe a soutéze,

e moznost navazat kontakt s odborniky a partnery, ktefi businessu rozumi,
e spolupraci na zajimavych projektech,

e inspirativni a zajimavé workshopy,

e podporu spolecensky prospésného podnikani,
(Cepecko.cz 2017b).

Tato organizace funguje jako stfedisko pod katedrou financi a uéetnictvi na FEK ZCU,
pficemz vedouci je Petra Tau$l Prochazkova. Na chodu Centra podnikani se podileji

i dal$i akademiGti pracovnici a také samotni studenti FEK ZCU.
Podporované akce

Centrum podnikéni se jako instituce, jejimz cilem je pfedevSim podpora a rozvoj
podnikéni, podili na fad¢ udalosti, prednaSek a workshopii zaméfenych na rizna témata

Z oblasti businessu.

Mezi pravidelné akce, které Centrum podnikani podporuje, patii Plzefisky business
kotel, jehoz poslednimi tématy byla naptiklad Povolani budoucnosti, Copywriting nebo
Online marketing. Dale pak Brain & Breakfast - snidané, pii kterych ma vefejnost
moznost diskutovat na zajimavé téma z oblasti podnikdni, Casto se zkuSenymi
podnikateli ¢i jinymi mentory. A Vneposledni tadé Business Date, workshopy
zamé&fené vzdy na dané téma ze svéta podnikani. V roce 2018 se planuji 4 Plzenské
business kotle a 3 Business Date, Brain & Breakfast probihaji formou Zzivého

streamovani.

Obr. ¢. 7 Logo Business Date

BUSINESS DATE

Zdroj: Cepecko.cz 2017c
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Dalsi udalosti jsou nepravidelného charakteru, probihaji naptiklad v rdmci nékterych
pfedméti formou prezentace zajimavého hosta ze svéta podnikdni nebo exkurzi
do podnikt. Tyto udalosti v8ak vznikaji spontanné, na zakladé vyskytlé piilezitosti ¢i
osloveni nékteré z instituci ¢i podnikt. Jak uvadi vedouci Centra podnikédni, na dalsi

udalosti, ¢i vétsi pocet téch soucasnych neni prozatim kapacita.
Partneri

Centrum podnikdni spolupracuje stejné jako ostatni podobné organizace s nékolika
zahrani¢nimi i tuzemskymi partnery. Tato spoluprace piinasi vyhody zpravidla

pro vSechny strany.

Partnerem Centra podnikani je naptiklad podnikatelské a inova¢ni centrum BIC Plzen,
které bylo zalozeno méstem Plzen pro podporu inova¢niho podnikéni v kraji. Také
samotné¢ meésto Plzen je partnerem Centra podnikani, dvakrat se dokonce Centru
podnikani podafilo ziskat finan¢ni grant ,,Plzen — univerzitni mésto“. Tento grant ¢inil
40 tisic korun, prvni rok byl vyuzit predev§sim na organizaci Business Date, druhy rok
pak na Plzeiisky business kotel. Nejcastéji se pomoci grantli financovali pfednasejici,
organizatofi, a to vCetné studentd, dale také sluzby fotografui ¢i grafikd, nebo tvorba

propagac¢nich pfedméti jako jsou letaky a roll-upy.

Dalsim partnerem piimo v Plzni je organizace Depo 2015, ktera napiiklad poskytuje
prostory pro podnikatelské ptrednasky ¢i workshopy. DalSim partnerem je obcanské
sdruzeni mladych podnikatelii a manazerti ze zapadnich Cech JCI West Bohemia, které
se zamé&fuje na rozvoj podnikatelského prostedi a hledani novych pfilezitosti. Centrum
podnikani navazuje kontakty s mnoha partnery, uvedeny vycet shrnuje ty

nejpodstatnéjsi z nich.

Kontakt udrzuje Centrum podnikani ale i s ostatnimi poradenskymi centry pro zacinajici
startupy a také s univerzitami po celém svéte, jako ptiklad 1ze uvést univerzity z Danska
nebo Finska. V tuzemsku pak komunikuje napftiklad s podnikatelskym akceleratorem
xPORT Vysoké Skoly ekonomické v Praze, jehoZ ¢innost je obdobna Cinnosti Centra

v

podnikani ovSem na rozvinutgj$i rovni.

Jak je jiz zminéno, kromé& podnikatelského vzdélavani se Centrum podnikéni snazi vice
rozsitit i mySlenku spoleCenské odpovédnosti firem, coz potvrzuje spoluprace

s Asociaci spolecenské odpovédnosti (Cepecko.cz 2017d).
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Obr. €. 8 Piiklad partnerti Centra podnikani

O #enee JCIO DEP02015 ® Pizer |

Plzei

Zdroj: Cepecko.cz 2017d

V ramci ZapadocCeské univerzity se v soucasnosti Centru podnikdni nabizi moznost
spoluprace s noveé vznikajicim Kariérnim centrem ZCU, jehoz cilem je poskytovat
studentiim a absolventim rtizné formy kariérniho poradenstvi. V ramci univerzity se

také uvazuje o zalozeni podnikatelského inkubatoru (Vedouci Centra podnikani 2018).
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6.1 Marketingova komunikace Centra podnikani

Jak je uvedeno na zacatku této kapitoly, Centrum podnikani je tu pro studenty,
absolventy, soukromou i neziskovou sféru. AvSak za své zdkazniky povazuje Centrum
podnikani predevs§im studenty. Se zéastupci soukromé a neziskové sféry tato organizace
spiSe navazuje partnerstvi. Cilem této diplomové prace je tedy navrhnout plan

marketingové komunikace zaméfené na studenty.

Analyza soucasné marketingové komunikace Centra podnikdni se studenty bude
provedena na zéklad¢ uvedeného komunika¢niho mixu V teoretické cCasti prace.
Jednotlivé formy komunikace budou v této ¢asti prace postupné popsany a zhodnoceny.
Pokud nékteré uvedené formy komunikaniho mixu Centrum podnikani nevyuziva,
bude posouzena jejich vhodnost a pfipadné¢ budou doporuceny a navrzeny do planu

komunikace.
6.1.1 Reklama

Reklama se v komunikaci Centra podnikéani témét neobjevuje, je to dano piedevsim jeji
vysokou cenou. Jedina forma komunikace, ktera by se dala povazovat za reklamu, se
objevuje v budovach ZCU ve formé letacki. Ty jsou rozmistény na nasténkach ¢&i jinych
mistech k tomu uréenych. Leta¢ky jsou provedeny v obdobném designu jako webové
stranky Centra podnikani, obsahuji logo i slogan organizace, viz pfiloha A. Studenty
informuji o nabidce sluzeb Centra podnikani a také odkazuji na web, Facebook a dalsi

socialni sit¢ organizace.

Dalsi mozZnost vyuziti reklamy by se pro Centrum podnikani mohla skryvat ve formeé
reklamy na Facebooku ¢i reklamy na venkovnich nosi¢ich pted budovami rtuznych
fakult. Problémem v téchto pfipadech je vSak skuteCnost, ze Centrum podnikani pro

svoji komunikaci disponuje minimalnim rozpoctem.

Vhodngjsim se tedy jevi zvolit formy komunikace, které jsou zdarma. Prave pro takové
ptipady univerzita nabizi svym soucastem a organizacim pronajem reklamnich plexi
stojankli v menze. Pro realizaci této komunikace je potieba stojanky jen v€as rezervovat
na odboru Vnéjsich vztahtt ZCU a poté je ve stanoveném terminu do stojankid vloZit.
Samotné letacky jiz Centrum podnikdni pfipravené ma, a tak by nebyla potieba jejich

tvorba.
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6.1.2 Podpora prodeje

Cilem Centra podnikani neni prodej, proto tedy tento nastroj nevyuziva pro okamzité
zvyseni trzeb. Nastroje podpory prodeje by mély cilovou skupinu formou kratkodobych
stimuld dovést k produktu. Popularni jsou V soucasnosti rizné soutéze ¢i jinak

zvyhodnéné produkty.

Pro vzbuzeni vétsiho zdjmu studentli o akce poradané Centrem podnikani by se mohlo
vyuzit pravé soutézi o volné vstupenky naptiklad na podporovany Plzenisky business
kotel. Tyto soutéze by mohly probihat na Facebookové strance Centra podnikani.
Druhou mozZnosti je volné nebo zvyhodnéné vstupenky nabizet studentim na
prednaskach ¢i cvicenich, naptiklad za aktivitu apod. Vhodné by v tomto piipadé bylo

nabizet je na vyuce pfedmétt souvisejicich s podnikanim.

V souvislosti s timto bodem se nabizi zminit skute¢nost, kterou podklada i kapitola
0 podnikatelském vzdélavani, ze na Ceskych univerzitdich chybi nejenom prakticka
vyuka, ale maly pocet je i pfedmétt, které se podnikanim zabyvaji. Napiiklad na
Fakulté ekonomické ZCU jsou V soudasnosti studentiim nabizeny pouze 2 piedméty
zabyvajici se podnikanim. Konkrétné se jedna o Praktickou aplikaci podnikové
ekonomiky a Zaklady podnikani. Né€kolik dalsich ptredméti souvisejicich s podnikanim
je vyu€ovano v cizich jazycich, jako naptiklad Podnikani v anglictiné nebo Podnikova

praxe v ném¢ing.
6.1.3 Primy marketing

Nastrojem ptimého marketingu Centra podnikani je jednoznacné emailova komunikace.
Pomoci emailt rozesila Centrum podnikani studentim informace o planovanych
prednaskach a workshopech, pfedev§im se jedna o emaily informujici o Plzeniském
business kotli. Pfimy marketing se stava piinosnym, pokud organizace disponuje
kvalitnimi databdzemi cilové skupiny. Coz Centrum podnikdni, jakozto soucast

ZCU bezpochyby ma.

Ptilezitost emailové komunikace spociva dle autorky piedevS§im v rozesilani emaili
| studentim ostatnich fakult. Naptiklad pfednasky o online marketingu by zajisté
zajimaly nejen studenty Fakulty ekonomické, ale napiiklad i studenty Fakulty

aplikovanych véd.
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Problémem této formy komunikace se od 25. kvétna 2018 stavd nova revolu¢ni
legislativa Evropské unie ,,General Data Protection Regulation® neboli ,,Obecné
nafizeni o ochran¢ osobnich tidaji*. Cilem tohoto nafizeni je zabranit neopravnénému
zachazeni s daty a osobnimi udaji ob¢anti EU (GDPR.cz 2018). Otazkou tedy zistava,
zda bude viibec mozné tuto formu komunikace se studenty vyuzivat, nebo se bude

muset zcela eliminovat.
6.1.4 Public relations

PR predstavuje komunikaci organizace, ktera je urCena pro vefejnost. Ta mize byt
interni, v pfipadé Centra podnikdni se jedna predevsim o studenty, zameéstnance,
podnikatele a partnery ZCU. Nebo vefejnost externi, jako napiiklad obyvatelstvo

Plzeniského kraje ¢i jind sdruZeni a organizace v Plzni a okoli.

Cilem PR je vybudovat dobré jméno a pozitivné ovlivnit postoje vetejnosti, ptipadné
dat verejnosti védét o své existenci. Pfesné to Centrum podnikani udélalo po svém
vzniku v roce 2015. Na podzim tohoto roku vydalo tiskovou zpravu, ¢lanek o jeho

vzniku se objevil také na webu ZCU nebo na zpravodajském a informaénim portale

REGIONPLZEN.CZ.

Obr. €. 9 Cast tiskové zpravy o zalozeni Centra podnikéani

FAKULTA EKONOMICKA

tiskova zprava

CENTRUM PODNIKANi PODPORUJE DOBRE NAPADY STUDENTU

Plzeri, 21. 10. 2015 - Fakulta ekonomicka Zapadoceské univerzity v Plzni spustila od
leto$niho akademického roku Centrum podnikéni. Jeho cilem je vytvofit prostor pro
podporu podnikavych studentd a jejich dobrych néapadi. Centrum je otevieno viem
studentiim ZCU.

Zdroj: Cepecko.cz 2018.

Pozdé&ji se dalsi ¢lanky tykajici se konkrétnich akci objevuji na oficidlnim webu mésta
Plzné. Ten na obrazku ¢. 10 se tyka Business Date a zvetfejnény byl v listopadu 2016.
Bohuzel pozdéji se uz dalsi ¢lanky neobjevuji, coz je dle autorky Skoda, protoze se tak

Centrum podnikéni dostavalo do Sirokého povédomi.

44



Obr. ¢. 10 Uryvek z ¢lanku na webu mésta Plzeit
QNS g

m Hiedat Q Cesky | English | Deutsch

Uvod Urad Aktuality O meéste Zivot v Plzni Kontakty

Uvod ) Obfan ) Aktuality ) Aktualityzmésta ) Naméstek priméatora Pavel Kotas zanajil akci pro studenty Business Date

Nameéstek primatora Pavel Kotas zahdjil
Aidualy z 0bvodd akci pro studenty Business Date

Zdroj: Mésto Plzen, 2016
6.1.5 Osobni prodej

Osobni prodej, v pfipadé Centra podnikani spiSe osobni doporuceni pro vyuziti sluzeb
Centra podnikani a navstiveni organizovanych akci, probih4d zejména prostiednictvim
vedouci Centra podnikani Petry Tausl Prochazkové. O Centru podnikani informuje své
studenty na piednaskach, doporucuje jim navstivit organizované ptedndsky apod.
Podobné se v soucasnosti o Centru podnikani zmifuji i jini vyucujici na svych
prednaskach ¢i seminatich. Déle $ifi dobré jméno Centra podnikani studenti zapojeni do
jeho aktivit, nebo ti, co se jiz zucastnili n€které z organizovanych ¢i podporovanych

prednasek.

Potencial tohoto nastroje tkvi opét ve vétSim zapojeni ostatnich vyucujicich, a to i téch
z jinych fakult. Osobni prodej je oznaCovan jako nejefektivnéj$i néstroj komunikace,
pro€ ho tedy nevyuzit. Zejména kdyZ cilova skupina bude sedét v poslucharné a sdéleni

bude muset vyslechnout, nebo na n¢j mize dokonce i bezprosttedné reagovat.
6.1.6 Sponzoring

V ptipadé Centra podnikani se jedna spiSe neZ o sponzoring o podporu dalSich
organizaci. Jako ptiklad Ize uvést podporu Plzeiiského business kotle pti organizaci jeho
akci. Protihodnotou je pak Centru podnikani zviditelnéni jeho jména a loga na danych

udalostech nebo strankach takto podporovanych organizaci.

Svou image Centrum podnikédni mutZze vylepsit také podporou riznych studentskych
projekti, jako naptiklad pomoc pti propagaci vanocniho setkani Na dien, které¢ vzniklo
Z iniciativy 4 studentli FEK a jeho ucelem bylo nejen pifijemné vanocni setkani, ale
I osvéta dané problematiky. Centrum podnikani kromé propagace této udalosti na své

Facebookové strance zajistilo propagacni letaky, jeden znich je Kk nahlédnuti
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v ptiloze B. Potieba je také zminit, ze vytézek ztéto udalosti putoval do Nadace

pro transplantace kostni diené.

Obr. ¢. 11 Prispévek Centra podnikani propagujici setkani Nadien

(:\_ Centrum podnikani, ZCU FEK sdilel(a) udalost.
4 Zvefejnil(a) Petra Tausl Prochazkova | 7] - 17. prosinec 2017 - €

Vanoéni setkani #nadfefi se nam uZ bliZil Tak pfijdte v Otery pfispét k dobré
vécl, popovidat si a naladit se na vanocni atmosferu.

Zdroj: Facebook Centrum podnikani, ZCU FEK 2017a
6.1.7 Veletrhy a vystavy

Centrum podnikéani se v minulosti zu¢astnilo Veletrhu pracovnich piileZitosti na ZCU.
Na veletrhu nemélo vlastni stanek, ale studenti mohli obdrzet letaCky, propisky a jiné
reklamni pfedméty. Centrum podnikéni se tak pokusilo o zvySeni povédomi o svém
plsobeni a ¢innosti na univerzité. V letoSnim roce se z diivodu ¢asové vytizenosti Clenil

této organizace Centrum podnikdni neti¢astnilo veletrhu ani v této podobé.

Autorka prace by doporucila v pfistich letech v této Cinnosti pokracovat a pfipominat
tak studentim, ze se v ptipadé zaméru zacit podnikat maji na koho obratit. Vhodné by
také bylo do rozdavani a distribuce téchto predmétii na veletrhu zapojit studenty, kteti

by byli ochotni s Centrem podnikani spolupracovat a stat se tak jeho ¢leny.
6.1.8 Udalosti a zazitky

Udalosti a zazitky neboli eventy skryvaji svou silnou stranku v jedinecnosti
a neopakovatelnosti udalosti. VyuZzit tento nastroj tak mize Centrum podnikdni pfi
kazdé zorganizované ptrednaSce ¢i workshopu. Dtlezité je pojmout kazdou udalost tak,
aby se na ni ucastnici citili dobfe a odchazeli nejen s novymi znalostmi a zkuSenostmi,

ale také s pozitivnimi emocemi, které zajisti uspeSné zapamatovani znacky.

Vybornym ptikladem je 21. Plzeiisky business kotel, ktery prob&hl 24. srpna v podobé

prednasky o koucinku spojené s letnim grilovanim.
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Obr. ¢. 12 Ptispévek na Facebookové strance Centra podnikani propagujici 21. PBK
"\ Centrum podnikani, ZEU FEK sdilel(a) udalost.
2 6. srpen 2017 - ©

Dalsi Plzerisky business kotel je tu. Pripravte se na letni, light verzi na téma
koucink. Té5ime se na vidénoul

21. Plzensky business kotel: koucink
specialni host kp_u(:ka Hana Kopi§t’¢3\_lé____ o

Am:g‘)s Cocktanh&EMus
24, 8. 2017 od 18 00 2

Grilovani Networklng ~ Informace

CI®. DEP02015  (Scentumpomiini  Misto I

st Bohemia

Zdroj: Facebook Centrum podnikani, ZCU FEK 2017b
6.1.9 Online komunikace

Jak je jiz nastinéno v teoretické casti, tato podkapitola se bude vénovat reklamé na
internetu, dale pak socidlnim sitim a webovym strankdm jakozto nezanedbatelné

soucasti PR na internetu v dnesni dobé.
Reklama na internetu

Internetovou reklamu, neboli online reklamu Centrum podnikdni vyuziva
prostiednictvim webovych stranek univerzity ¢i univerzitni knihovny. V horni casti
jejich uvodni stranky se pravidelné v nékolikasekundovych intervalech stéidaji bannery

upozoriiujici na nadchazejici udalosti, jako naptiklad letni jazykova Skola.

V soucasné dobé¢ se mezi t€émito bannery Centrum podnikéni neobjevuje, a to zejména
kvili politice univerzity, ktera upfednostiiuje bannery inzerujici spiSe kratkodobé
a jednorazové udalosti. Do budoucna je to tedy uréité zptisob komunikace, ktery muze
Centrum podnikani vyuzivat zdarma, vV Gvahu by diky politice univerzity ve vybéru
bannert piipadala spiSe komunikace propagujici jednotlivé udalosti, spiSe nez samotné

Centrum podnikani.

Stejné bannery by bylo mozné umistit i na webové stranky univerzitni knihovny. Na
stejném principu funguje i celoplosna reklama na televizich ¢i na spofi¢ich

pocitacovych monitord v knihovng.

47



Socialni sité
Jak je uvedeno vysSe, mezi nejznaméjsi socialni sité v Ceské republice patii sit

Facebook, té se bude tato ¢ast prace vénovat nejvice.

YouTube se fadi také mezi Spi¢ku Ceskych socialnich siti. Profil na YouTube vSak
Centrum podnikani zaloZzeny nema avidea z pofadanych udalosti pfidava pouze na
kanal Fakulty ekonomické. Jejich hledani je tak v kontextu ostatnich videi fakulty
naro¢n¢j$i. Vhodné by tedy bylo zalozit samostatny kanal, tak aby m¢li
studenti moznost odebirat jen novinky tykajici se Centra podnikani. V souvislosti
s videi je zajimavym podnétem také natocCeni poutavého piedstaveni této organizace.
V tomto prezentacnim materialu by nemélo chybét predstaveni, cile, nabidka ¢innosti

pro studenty 1 vetejnost a také zabéry z realizovanych akei.

Vysoky riistovy potencidl je pfisuzovan Instagramu, ucet na této socidlni siti Centrum
podnikani zalozeny ma. Jeho aktivita na této siti je vSak velmi nizka, posledni ptispévek
je z ¢ervna roku 2017 a nizky je také pocet sledujicich (39 - k 6. dubnu 2018). Vhodné
by tedy bylo zvysit tuto aktivitu a tim 1 pocet sledujicich. Obdobné maly pocet
sledujicich (32) ma Centrum podnikani také na profesni siti LinkedIn. Pfitom by
potencidl této socidlni sit€¢ Centrum podnikdni mohlo vyuZivat k navozovani novych

kontakti a partnerstvi.

Naopak vysoky pocet sledujicich ma Centrum podnikani na Facebooku, i jeho aktivita
je zde nejvyssi. A proto se podrobnéji prace vénuje pravé této siti. Pocet sledujicich

stranky Centra podnikani na Facebooku je 704 a 702 lidem se tato stranka libi.

Obr. ¢. 13 Soucasna podoba Facebookové stranky Centra podnikani

@®——centrum podnikani

Fakulta ekonomicka ZCU v Plzni

\\/

Kazdg Poc‘vulk je e b

;g’JfEE‘KP“””‘é“'? networking projekty a workshopy inspirace

@cpfek

Hlavni stranka

Informace il Tohle se milibi v X\ Sleduji v ~ Sdilet  --- Poslat zpravu

Zdroj: Facebook Centrum podnikani, ZCU FEK 2018a
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Aktivita na Facebooku Centra podnikani je rozhodn¢ nejvyssi ze vSech socialnich siti.
Nejcastéjsimi piispévky jsou fotografie z organizovanych udalosti a sdilené odkazy
udalosti spojené s pozvankou na né. V poslednim ctvrtleti byly kazdy mésic zveiejnény
minimalné Ctyii prispévky.

Nasledujici obrazek shrnuje pocCet zobrazeni stranky Centra podnikdni, a to
ptihlaSenymi i odhlaSenymi uzivateli v prvnim ctvrtleti tohoto roku.

Obr. ¢. 14 Pocet zobrazeni profilu stranky ptihlaSenymi a odhlaSenymi uzivateli.

Celkova zobrazeni

21

14

| J\,

led. 2 led. 12 led. 21 led. 31 tnor 10 tnor 20 bfez_ 1 bfez_ 11 bfez. 21 bfez. 31

Zdroj: Facebook Centrum podnikani, ZCU FEK 2018b

Z obrazku vyplyva, Ze stranku Centra podnikani denné pfili§ mnoho uZivatell
nezobrazi, obvykle maximalné 7 uZivateld. Vykyv je zaznamenan na konci ledna

a Vv druhé poloviné biezna, kdy se pocet zobrazeni stranky zvysil na 14 a 21.

Co se tyka reakce na dotazy, Centrum podnikéni by mélo tuto ¢innost na Facebooku
vyrazn€ zlep$it, mira odezvy je pouze 53 % a doba odezvy 23 hodin. Facebook ptitom

doporucuje 90% odezvu do 15 minut od doruceni zpravy.
Vlastni webové stranky
Obecné plati mnoho zasad, jaké by m¢él splnovat atraktivni web, Eger a kol. (2015)
uvadi nésledujici:
e snadnd a rychld dohledatelnost stranek,
e jasna struktura webu — piehlednost a intuitivnost,

e jednotny vizualni styl, jednoducha grafika,

e zajimavy obsah a aktudlnost informaci.
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Webové stranky vSechny vySe zminéné zésady spliuji, strdnky maji piijemny a Cisty
design, jsou piehledné a jsou na nich uvedeny vSechny potiebné informace. Stranky

jsou samoziejme také responzivni a prizpusobuji se koncovému zatizeni.

Co se tyka dohledatelnosti, ve vyhledavaci Google se pii zadani klicovych slov
»centrum podnikani® objevi webové stranky na patém misté, pti zadani klicovych slov
»centrum podnikéni Plzen se umisti na ctvrté pozici, pfiCemz v tomto piipadé stranky
umisténé na prednich pozicich s Centrem podnikédni souvisi, naptiklad webové stranky
Fakulty ekonomické. Ve vyhledavaci Seznam se pii zadani klicovych slov ,,centrum
podnikani“ objevi stranky této organizace az na 17. pozici, pfi zadani ,,centrum

Mee

podnikani Plzen* se umisti na 7. pozici.

Pro lepsi umisténi ve vysledcich vyhledavéni se vyuziva optimalizace slov (SEO),
vefejné dostupna je analyza zdrojového kodu na webovych strankach seo-servis.cz.
Tato stranka po zadani adresy webu, tedy cepecko.cz analyzuje zdrojovy kod,
pristupnost webu a sémantiku obsahu. Celkové hodnoceni pro stranky Centra podnikéani
je 87 %, coz je velmi slusny vysledek. Tato analyza shledava chyby webovych stranek
predevsim v nedostatku textu v nékterych sekcich, naptiklad uvadi vyskyt fotografii bez

popisu.

Vhodné by tedy bylo do né€kterych sekci text v ur€ité mife doplnit, dilezité pfitom je

nadale pokracovat v Cisté grafice a prehlednosti celého webu.
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[/ Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum poméha manazerim pii mnoha typech rozhodovani, a to
prostiednictvim umoznéni hlubsiho vhledu do dané problematiky. Nejcastéji hodnoti
vnimani vyrobka spottebiteli, sleduje jejich ndkupni chovani, méti povédomi, postoje
a vnimani znacky ¢i organizace, také zkouma marketingovou komunikaci a jeji spravné
nastaveni vi¢i cilové skupiné (Tahal 2017). I proto je vyzkum po analyze soucasné

komunikace Centra podnikédni dal$im stézejnim krokem k naplnéni cile této prace.
Vastikova (2014) uvadi étyri zakladni kroky marketingového vyzkumu:

1. definovani problému a vyzkumnych cila,
2. sestaveni planu vyzkumu,

3. implementace planu, sbér a analyza dat,
4

interpretace vysledkd.

wevr

totiz udava smér celého vyzkumu (Vastikova 2014).

Pfi sestaveni planu vyzkumu se vyzkumnici zaméfuji na vybér piistupti a metodologie
vyzkumu. Autofi vyzkum nejéastéji déli na primarni a sekundarni. Ulelem
primarniho vyzkumu je ziskat nova data prostfednictvim sbéru dat v terénu, zahrnuje
tak vSechny zakladni kroky od definice problému po interpretaci vysledkd. Dale se

primarni vyzkum déli na kvantitativni a kvalitativni ¢ast.

Sekundarni vyzkum zahrnuje dodate¢né vyuziti dat, nejCastéji pomoci statistickych
metod. Také byva Casto vyuzivan na zacatku nového projektu, kdy jsou data z jinych
vyzkumii pouzita pro zakladni vhled do dané problematiky (Slade-Brooking 2016,
pieklad vlastni).

Kvantitativni vyzkum pracuje s Cisly a statistickou analyzou, vystupy jsou nejcastéji
zobrazeny v grafech a tabulkach. Poskytuje informace o zastoupeni dan¢ho jevu, nazoru
¢i chovani, jednoduSe feceno odpovida na otazku kolik. Kvantitativni vyzkum probiha
formou pozorovani, prostfednictvim experimentti a piedev§im formou dotazovani.

(Tahal 2017).

Cilem kvalitativniho vyzkumu je porozuméni zpiisobu rozhodovani a mysleni

zakaznikl. Zkouma motivy chovani lidi a jeho pfi€iny, odpovida tedy na otazku proc.
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Tento vyzkum je provadén nejcastéji formou rozhovoru mezi vyzkumnikem a mensSimi
skupinami respondentli. Vyhodou skupinového dotazovani je moznost ziskani novych
poznatkli a nového pohledu na dany problém. Nevyhoda naopak spociva v mensSim

poctu respondentll a nemoznosti vztazeni vysledkd na vétsi celek (Tahal 2017).

Cilem tohoto vyzkumu je zjistit, jaké povédomi maji studenti ZCU o Centru podnikani
a zaroven jak tuto organizaci vnimaji a jaké od ni maji ocekavani. Na zaklad¢ zjisténych
poznatkli a provedeni analyzy soucasné komunikace bude navrzen plan marketingové
komunikace Centra podnikani se studenty, jakozto primarni cilovou skupinou této

organizace.
Pro splnéni cile vyzkumu je potieba stanovit obecnou otazku:

Jak vnimaji studenti Zapadoceské univerzity v Plzni Centrum podnikéni a jaké od této

organizace maji ocekavani?

Tuto otazku je pro jeji zodpovézeni a zaroven ziskani dostatku relevantnich informaci
potifebnych k navrzeni planu komunikace potteba rozdélit do dil¢ich vyzkumnych

otazek:

e V1: Maji studenti ZCU zajem o podnikéani?
e V2: Jaké povédomi o Centru podnikani maji studenti ZCU?
e V3: Je ¢innost Centra podnikéani pro studenty atraktivni?

e V4: Jaké formy komunikace povazuji studenti ZCU za nejpfitazlivéjsi?

Vyzkum bude proveden na kvantitativni i kvalitativni bazi, a to mezi studenty vSech
fakult ZCU. Zejména mezi studenty Fakulty ekonomické, ktefi maji, s pfihlédnutim
K naplni jejich studia, nejvétsi potencial stat se podnikateli. Dalsi pocetnéjsi skupiny
respondenti budou tvofit studenti Fakulty strojni, Fakulty elektrotechnické a Fakulty
aplikovanych véd. A to pfedevsim z diivodu lokace téchto fakult ve stejném areélu jako

Centrum podnikani.

Kvantitativni ¢ast se uskute¢ni formou dotaznikového Setfeni, pficemz dotazniky
budou distribuovany studentim v papirové i elektronické podobé. Kvantitativni ¢ast
Setfeni bude realizovana prostfednictvim 2 focus group analyz, které budou
uskutecnény po vyhodnoceni dotaznikd. Cilem téchto analyz bude zvazeni vysledki
dotaznikového Setfeni a posouzeni vhodnosti navrzenych opatfeni pro zlepSeni
komunikace se studenty.
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7.1 Dotaznikové Setieni
Dotazovani je nejCastéjSim zplsobem ziskavani primarnich udaji, kdy jsou
respondentim kladeny otazky tykajici se jejich znalosti, povédomi, preferenci ¢i

nakupniho chovani. Vyhodou dotazovani je velky pocet respondentii, nevyhoda se

naopak shledava ve vétsi finanéni a Casové narocnosti (Vastikova 2014).

Dotaznik byl sestaven na zaklad¢ zkuSenosti ze skupinového dotazovani 15 studentt
posledniho rocniku navazujiciho studia FEK na podzim roku 2017. Tato skupina
studentti v ramci vyuky feSila pfipadovou studii zaméfenou pravé na marketingovou
komunikaci Centra podnikdni. Vyzkumnik tak wucinil zdkladni vhled do dané

problematiky a v podstaté byla provedena pilotaz Setieni.

Dotaznik kromé nékolika identifika¢nich otdzek zjistujicich ve&k, pohlavi ¢i studijni
zaméteni a rocnik obsahuje otazky zjistujici zdjem studentl o podnikani, jejich
povédomi o Centru podnikani, atraktivitu cinnosti této organizace, nebo postoje
studentii k jednotlivym formam komunikace Centra podnikdni a n¢kolik dalSich otazek

zabyvajicich se nazory studentli na danou organizaci.

Pred distribuci dotazniki byl proveden pfedvyzkum na trojici studentd, jehoz cilem
bylo zjistit, zda jsou otazky srozumitelné a respondenti je spravné pochopi. Na zakladé
tohoto pfedvyzkumu byl dotaznik lehce poupraven, naptiklad byly upraveny moZnosti
odpovédi. Dotaznik je Vv praci vloZzen K nahlédnuti v ptiloze C. Samotné dotaznikové
Setfeni se poté uskuteénilo v druhé poloving biezna, zodpovédélo jej 510 studentts ZCU.

Vyhodnoceni dotazniku probéhlo na pfelomu biezna a dubna.
Vyhodnoceni dotaznikového Setieni

Z celkového poctu 510 studenttt dotaznik zodpovédelo 45 % (227) muzt a 55 % (283)
zen. Nejveétsi zastoupeni (51%, coz je 259 studentil) mé¢la Fakulta ekonomicka, a to
predevSim kvuli jiz zminénému potencidlu stdt se podnikateli. Fakulta strojni je
zastoupena 64 studenty (13 %), Fakulta aplikovanych véd 53 studenty (10 %) a Fakulta
elektrotechnicka 52 studenty (10 %). Dalsi fakulty jsou pak zastoupeny v mnohem

mensi mife, viz tabulka ¢. 1.
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Tab. ¢. 1 RozloZeni studentu dle fakult

Fakulta ekonomicka 259 51%
Fakulta aplikovanych véd 53 10%
Fakylta designu a uméni 22 4%
Ladislava Sutnara

Fakulta elektrotechnicka 52 10%
Fakulta filozoficka 14 3%
Fakulta pedagogicka 16 3%
Fakulta pravnicka 15 3%
Fakulta strojni 64 13%
Fakulta zdravotnickych studii 15 3%
Celkem 510 100%

Zdroj: vlastni zpracovani 2018

Dalsi cast dotazniku se tykala zajmu studentii o podnikani. Z odpovédi vyplyva, ze 5 %

studentt jiz podnika, 7 % studentd podnikat uréité chce, k zaméru stat se v budoucnu

podnikatelem se priklani 31 % (159) student. Naopak, jak doklada obrazek ¢. 15,

0 zalozeni vlastniho podnikani neuvazuje vice nez polovina studentd (57 %), z nichz

10 % podnikat nechce urcité.

Obr. ¢. 15 Zamgér studentl zacit podnikat

Zamér studenti zacit podnikat

Zdroj: vlastni zpracovani 2018
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Zajimavy bude i1 pohled na zdjem o podnikani studenti Fakulty ekonomické a studentt

ostatnich fakult oddélen¢, tomu se vénuje obrazek ¢. 16

Z tohoto porovnani lze vycist rozdil pfedevsim v krajnich odpovédich. Urcité chce zacit
podnikat 10 % studenti Fakulty ekonomické, zatimco z ostatnich fakult tuto mozZnost
zvolila pouze 4 % studentll. Naopak urcité o vlastnim podnikéni neptemysli pouze 5 %
studentl Fakulty ekonomické, zatimco z ostatnich fakult 16 % studentdi, coz je -
z celkového poctu 251 studentl ostatnich fakult - 39 studentii. K moznosti ,,SpiSe ano*
se v obou piipadech pftiklonilo 31 % studenti, rozdil 1ze vidét u moZznosti ,,SpiSe ne*,

K té se Castéji priklanéli studenti Fakulty ekonomické.

VéEtsi nezdjem o podnikani mezi studenty ostatnich fakult muaze zpisobovat nizka
nezaméstnanost v Plzeniském kraji. Jeji hodnota se v unoru 2018 snizila na 2,6 % a tak
neni divu, Ze zejména studenti technického zaméfeni maji pracovni pomér cCasto
zajistény jiz béhem studia a tim padem maji mensi tendence Kk zalozeni vlastniho

podnikéni (Finance.cz 2018)

Obr. ¢. 16 Zamgér studentl Fakulty ekonomické a ostatnich fakult zacit podnikat

Studenti FEK Ostatni studenti

M JiZz podnikdm  ® Urcité ano [ SpiSe ano M SpiSe ne M Urcité ne

Zdroj: vlastni zpracovani 2018

Jak je patrné z piedchozi otazky tykajici se zdméru studentl zacit podnikat, mezi
odpovéd’mi studentl Fakulty ekonomické a ostatnich fakult existuji rozdily, u nékterych
témat dokonce znacné, proto bude v dal§im textu toto porovnani odpovédi v grafické

podobé vyuzito vicekrat namisto jednoho shrnujiciho grafu.

Dalsi otazka zjistovala, jaké povédomi o Centru podnikani maji studenti. Velmi mala
¢ast studentll zodpovédé€la, ze ho zna velmi dobfe. Mnohem vice studentii (14 %)

z Fakulty ekonomické uvedlo, Ze Centrum podnikani znd, zatimco studenti z ostatnich
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fakult takto odpovédé€li pouze v deviti ptfipadech, tj. 4 %. Vétsi polovina studentl
z Fakulty ekonomické (56 %) uvedla, ze o Centru podnikani slySela, studenti ostatnich
fakult takto odpovidali v mnohem mensi mife, pouze 27 % (67 studentll) z celkového
poctu 251 dotazovanych zvolilo tuto moznost. Naopak 172 (68 %) studentt z ostatnich
fakult uvadi, ze o Centru podnikani nikdy neslyseli. Respondenti z Fakulty ekonomické
takto odpovidali v 73 ptipadech, coz tvoii 28 % z celkového poctu 259 odpovidajicich
studentt této fakulty.

Obr. ¢. 17 Povédomi o CP studentl Fakulty ekonomické a ostatnich fakult

Studenti FEK Ostatni studenti

B Ano, velmi dobfe B Zndam ho m Slysel/ajsem o ném o Nikdy jsem o ném neslysel/a
Zdroj: vlastni zpracovani 2018

Na zaklad¢ predchozi otdzky se dotaznik vétvil do dvou ¢asti, prvni z nich byla urcena
pro studenty, kteti Centrum podnikani znaji, nebo o ném alesponi slyseli. Studentiim,
Ktefi o této organizaci nikdy neslySeli, bylo Centrum podnikani struéné piedstaveno

a poté odpovidali pouze na otazku Cislo 12, viz ptfilozeny dotaznik.

Na dalsi otazky tedy odpovidalo 265 studentl, kteti maji o Centru podnikdni urcité
povédomi. Z tohoto poctu respondentl bylo 186 studentd Fakulty ekonomické
a 79 studentl ostatnich fakult. Pouze na otazku ¢&islo 12 odpovidali studenti, kteti
0 Centru podnikani nikdy neslySeli. Otazku tykajici se atraktivnosti ¢innosti této
organizace tedy zodpovidalo 245 studenti (73 studenti Fakulty ekonomické
a 172 studentli ostatnich fakult), a to po kratkém ptedstaveni organizace a jeji Cinnosti.
Kladné se k ¢innosti této organizace vyjadiilo 43 % (31) studentd Fakulty ekonomické
a34 % (59) studenti ostatnich fakult. V obou pfipadech si pomémé znacna ¢ast

studenti nevyhranila svlij nazor na c¢innost této organizace. Naopak negativné se
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vyjadtilo pouze 19 % (14) student Fakulty ekonomické a 44 % (75) studentl ostatnich
fakult.

Z uvedeného vyplyva, ze 1 kdyz studenti dosud o Centru podnikani nevédéli, alespon
tretiné z nich pfijde jeho ¢innost zajimava. Znacna Cast studentii si navic svilj nazor
na organizaci zatim nevyhranila. VysS§i pocet negativnich odpovédi predevsim
u respondentli ostatnich fakult mize byt zptsoben také tim, ze studuji obor bez ambici

podnikat.

Dale se Setfeni zaméfovalo na atraktivnost aktivit Centra podnikani pro studenty, ktefi
Centrum podnikani znaji. Za velmi atraktivni povazuje ¢innost Centra podnikani 20 %
(37) studentii Fakulty ekonomické, zatimco stejné odpovédéli pouze dva studenti
ostatnich fakult. V obou piipadech vSak vice neZ polovina respondentti oznacuje ¢innost
Centra podnikdni za spiSe atraktivni. Neutralni postoj vici aktivitdm této organizace
zvolilo pouze 39 studentti Fakulty ekonomické, coz piedstavuje 21 % z celkového pocétu
186 studentii. Studenti ostatnich fakult takto odpovédéli v 30 piipadech (38 %).
Moznost ,,SpiSe ne“ zvolilo v obou pifipadech velmi malé mnozstvi respondentl
a moznost ,,Ne*“ Zadny z respondentii. Pro vétSinou respondent je tedy ¢innost Centra

podnikani atraktivni, coz je pro dal$i plisobeni organizace velmi pozitivni.

Odpoveédi vSech respondentii na otazku tykajici se atraktivnosti Cinnosti Centra

podnikani shrnuje tabulka ¢islo 2.

Tab. ¢. 2 Atraktivita Centra podnikani pro studenty

Studenti, ktefi CP znaji (265) Studenti, ktefi o CP nikdy neslySeli (245)
Studenti FEK 186 100% Studenti FEK 73 100%
Ano, velmi 37 20% Urcité ano 4 6%
SpiSe ano 103 55% SpiSe ano 27 37%
Neutralni 39 21% Nevim 28 38%
Spise ne 7 4% Spise ne 14 19%
Ne 0 0% Urcité ne 0 0%
Ostatni studenti 79 100% Ostatni studenti 172 100%
Ano, velmi 2 3% Urcité ano 5 3%
SpiSe ano 43 54% SpiSe ano 54 31%
Neutralni 30 38% Nevim 38 22%
SpisSe ne 4 5% Spise ne 67 39%
Ne 0 0% Urcité ne 8 5%

Zdroj: vlastni zpracovani 2018
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Tabulka ¢islo 3 se vénuje zptisobiim, kterymi se studenti o Centru podnikani dozvéd¢li.
Dle o¢ekavani studenti Fakulty ekonomické zminovali nejcastéji prednasky podnikové
ekonomiky Petry Tau$l Prochdzkové, 12 % studentd uvedlo moZnost ,,vyucujici®.
Ctyficet studentt (21 %) se dle odpovédi o Centru podnikani dozvédélo od spoluzaki.
Celkové tak formy ustniho Sifeni tvofi 60 % odpovédi studentd Fakulty ekonomické.
Vyrazné zastoupeni zde mé také web a Facebook Centra podnikani, tyto moznosti
uvedlo shodné 29 respondentt. Dale nékolik malo student uvedlo letacky (14) a tisk
().

Odpovédi 79 student z ostatnich fakult, ktefi o Centru podnikani slySeli, se opét
vyrazné lisi, mnohem mensi zastoupeni zde ma Ustni Sifeni (26 %), a to predevsim kvuli
chybéjici podpofe vyucujicich z dalsich fakult. Naopak castéji uvadi vSechny ostatni
moznosti, naptiklad Facebook zaznamenalo 27 % studentl, 22 % studentii pak jako

zdroj informaci vybralo webové stranky.

Tab. €. 3 Odkud se o CP dozvédeli studenti Fakulty ekonomické a ostatnich fakult
TN
E-maily 0 0% E-maily 3 4%
Facebook 29 16% Facebook 21 27%
Letacky 14 7% Letacky 9 11%
Vyuéujici 22 12% Vyugéujici 5 6%
Podnikova ekonomika 50 27% Podnikova ekonomika 0 0%
Spoluzaci 40 21% Spoluzaci 16 20%
Tisk 2 1% | Tisk 8 10%
Web 29 16% Web 17 22%

Zdroj: vlastni zpracovani 2018

Dalsi otazka zjistovala kolik studenti, ktefi o Centru podnikani védi, se nékdy
zucastnilo udalosti spojené s Centrem podnikani. Z celkového poctu 265 respondentl
se kladn¢ vyjadiilo pouze 11. VSech 11 respondentt studuje Fakultu ekonomickou. Tito
studenti uvadé¢li ucast na Business Date, Plzenskych business kotlech a dva z nich
seminaf, ve kterém bylo Centrum podnikdni zapojeno. Z divodu velmi nizké ucasti

studenttli na téchto udalostech se dalsi otazka zabyvala divody jejich netcasti.
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Na dalsi otazku tedy odpovidalo 254 studentt, ktefi sice Centrum podnikdni znaji, ale
nikdy se nezucastnili udalosti s nim spojené. Jako nejcastéjsi divod uvadi 133 studentd
neinformovanost o udalosti, 72 studentli nedostatek Casu. Kombinaci téchto dvou
faktort zvolilo 21 studenti. Nezdjem o témata jako divod své neucasti uvadi
18 studentd. Dalsi studenti pak jiz uvedené moznosti rtizn¢ kombinovali, viz

obrazek ¢. 18.

Obr. ¢. 18 Duvod neucasti studentu na udalostech

Duvod neucasti studentt na udalostech

Nezdjem o témata, Neinformovanost o udalosti

Nedostatek Casu, Nezdjem o témata, Neinformovanost o
uddlosti

Nedostatek casu, Nezajem o témata
Nedostatek ¢asu, Neinformovanost

Nezdjem o témata

Neinformovanost o udalosti

Nedostatek ¢asu

0 20 40 60 80 100 120 140
Zdroj: vlastni zpracovani 2018

Z odpovédi studentt tedy vyplyva, Ze by se ucast na udalostech Centra podnikédni mohla
zvysit, pokud by byli studenti Iépe informovani. I proto se dalsi otazka dotazniku tykala

atraktivnosti jednotlivych forem komunikace pro studenty.

Dle nasledujiciho obrazku je pro studenty nejatraktivnéj$i komunikace Centra podnikani
skrze socialni sité, jako nejvhodnéjsi tuto moznost zvolilo 180 studentd z celkového
poctu 265. Dalsi vhodnou formou, jak studenty napiiklad informovat o nadchazejici
udélosti, je osobni doporuceni, tuto moznost ohodnotilo nejvyssi znamkou
136 respondentii. Na tfetim mist€¢ se umistily webové stranky. Vysoko ohodnotili
studenti také videa a videopozvanky, idedln¢ by se nabizelo spojeni této komunikace se
socialnimi sitémi. Jako méné€ vhodné studenti urcili reklamni banner, letacky a ¢lanky

Vv tisku. Nejhiife byly studenty hodnoceny emaily.
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Obr. ¢. 19 Atraktivnost jednotlivych forem komunikace pro studenty

Hodnoceni atraktivnosti jednotlivych forem komunikace
Centra podnikani
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Zdroj: vlastni zpracovani 2018

Atraktivnost jednotlivych forem komunikace potvrzuji i odpovédi studentd na dalsi
otazku, kterd zjiStovala, jaké formy soucasné komunikace Centra podnikani studenti
zaznamenali. Nejcastéji totiz studenti uvadéli pravé ty nejatraktivnéjsi formy
komunikace. Naptiklad Facebook Centra podnikani uvedlo 124 studentd, 103 studentt
se setkalo s stnim Sifenim, at’ uz ze strany vyucujicich ¢i spoluzaki. Vysoky pocet
studentli zaznamenalo také komunikaci této organizace na webovych strankach Fakulty
ekonomické ¢i samotné webové stranky Centra podnikani. Letacky jako méné atraktivni

zaznamenalo 66 studentll a ¢lanky v tisku pouze 21 studentti z poctu 265 respondentd.

7.2 Focus group analyzy

Focus group analyza zkouma ocekavani a nézory skupiny Sesti az deseti lidi na danou
problematiku. Tento vyzkum podporuje volnou diskuzi, ktera je fizena moderatorem
podle pfedem piipraven¢ho scénatfe. Moderator tak fidi diskuzi uréitym smérem, a to

s prihlédnutim na feSeny problém (Slade-Brooking 2016, preklad vlastni).

Jak je jiz uvedeno, focus group analyzy probéhly po vyhodnoceni dotaznikového

Setfeni, a sice na zacatku dubna. Jejich cilem bylo ovéfit interpretaci vysledki
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dotaznikového Setfeni a zvazit vhodnost navrzenych opatfeni. Zabyvali se také zdjmem

studentl o podnikatelské vzdélavani.

Ob¢ dve probéhly v ptijemné atmosféte, zucastnéni studenti byli vzédjemné predstaveni,
uvedeni do problematiky, ujisténi o anonymité a vyzvani k upfimnym odpovédim.
Zaroven byly obé¢ fizeny moderatorkou, ktera kladla skupiné studentii dotazy na zakladé
pfedem pripraveného scénafe. Jejich odpovédi zaznamendvala predem povérena

zapisovatelka.

Prvni focus group analyzy se kromé moderatorky a zapisovatelky ucastnili dva studenti
Fakulty elektrotechnické, jeden student Fakulty strojni a jeden student a dvé studentky
Fakulty ekonomické. Druha skupina studentii byla sloZzena ze dvou studentt
a 2 studentek Fakulty ekonomické, jednoho studenta Fakulty aplikovanych véd

a jednoho studenta Fakulty elektrotechnické.

Prvni dotaz vzneseny moderatorkou se tykal, stejné¢ jako v dotazniku, povédomi
0 Centru podnikani. Odpovédi studentti se podobaji vysledkiim dotaznikového Settent,
kdy studenti Fakulty ekonomické, krom¢ jednoho, o organizaci povédomi maji, a to
pfevazné od spoluzakii ¢i vyucujicich. Naopak studenti ostatnich fakult o organizaci

pied Ucasti v dotaznikovém Setfeni povédomi neméli.

Dalsi otazka zjistovala obecny postoj k prednaskam a aktivitam studentti nad ramec
vyuky. Studenti se v odpovédich shodovali na tom, Ze se téchto udalosti obvykle
nezucastiiuji, jako diivod uvadeli nedostatek ¢asu, nizkou informovanost a také nezdjem
o témata. PfiCemZ nejCastéji jako témata, ktera by je zaujala, uvadéli setkani

S usp€Snymi podnikateli.

Ukolem respondentt bylo poté seiadit formy komunikace Centra podnikani dle jejich
vhodnosti pro komunikaci se studenty. Respondenti upfednostiiovali socidlni sité,
osobni doporuceni a videa ve spojeni se socidlnimi sitémi, coZ se shoduje s vysledky
kvantitativniho Setfeni. Ve stfedu hodnoceni se umistily webové stranky a oproti
pfedchozim vysledkiim také emaily. Tésné za nimi pak studenti uvadéli letacky.

Nejhiife ohodnoceny byly €lanky v tisku a reklamni banner.

Po splnéni tohoto ukolu byli studenti vyzvani k zamysleni se nad jinymi formami
komunikace. Predev$im studenti ostatnich fakult uvadéli vice osobniho doporuceni

prostiednictvim vyucujicich na jejich fakultach.
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Vsichni respondenti se shodli na vétsi aktivité na socialnich sitich, vyuzivani videi jako
zajimavéjsi formy prispévki a navrzeno bylo také sdileni Facebookovych piispévkl
Centra podnikani strankami ostatnich fakult. Déle také na umisténi stanku na Veletrhu
pracovnich pftilezitosti, jeden respondent dokonce navrhl zfizeni informac¢niho stanku
mimo termin tohoto veletrhu, naptiklad na jeden tyden na zacatku semestru, kdy se po
chodbéch univerzity pohybuje mnoho studenti a chodby nejsou piesyceny stanky jako

pii veletrhu. Tuto formu prezentace mimo veletrh vSak bohuzel univerzita nepovoluje.

Dalsi navrhy komunikace se tykaly vétSiho zviditelnéni samotné existence organizace.
Navrzeno bylo vyznacit polohu Centra podnikdni na orienta¢nim pldnu univerzity,
pridat smérovky odkazujici na tuto organizaci na rozcestniky umisténé v univerzitnim
arealu, dale zminit jeho existenci a &innost v ,,Priivodci prvakia ZCU“. Zajimavym
podnétem bylo také zhotoveni informacniho panelu o Centru podnikani. Studentim se
také velice libil navrh umistnéni polept na podlahu, a to napiiklad ve formé lehké
guerilly, kterd by studenty ihned upoutala. Zminéno bylo také umisténi letackd do

stojankii v menze ¢ v knihovné ZCU.

Uvedena byla také forma komunikace, kterd by zajistila v&tSi propagaci a ucast
na poradanych udalostech. Student Fakulty ekonomické totiz navrhl soutéz o listky
na prednaskach predmétd, jako jsou Podnikovd ekonomika, Zaklady podnikani ¢i

Prakticka aplikace podnikové ekonomiky apod.

Dalsi dotaz moderatorky zjiStoval, jaké jiné aktivity by od Centra podnikani ucastnici
diskuze ocenili. VSichni dotazovani studenti se shodli na spolupraci Centra podnikani
S okolnimi podniky, ta by mohla pfinést moZnost praxe, staZi ¢i dokonce spolupraci
podniki na sestavovani studijnich programii. Jako dalsi aktivita byla zminéna podpora
studentskych akei, studenti Fakulty ekonomické si v prvni diskuzi vzpomnéli na jiz

vyse uvedenou podporu studentské akce Na dien.

Posledni téma focus group analyz se tykalo zavedeni novych ,,C predméti” se
zamé&fenim na exkurze do podnikt. VSichni t¢astnici diskuze byli jednoznacné pro, bez
ohledu na fakultu zminovali, Ze jim ve vyuce praktickéd vyuka podnikani pfevazné chybi
a rozhodné by ji ocenili. Studenti se shodli, Ze by se predmét skladal z nékolika exkurzi
do vybranych podniki. Pficemz studenti ostatnich fakult uvadéli pfevazné vétsi podniky
pusobici v jejich oboru. Studenti Fakulty ekonomické se ptiklanéli spiSe k exkurzim do
malych podniki, nejlépe start-upa.
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Zminéna byla i moznost zavedeni pfedmétu, ve kterém by studenti soutéZzili o nejlepsi
podnikatelsky napad a jeho plan. Studenti by ve skupinich nebo samostatné
pripravovali zalozeni svého podnikani. Jejich hlavnim ukolem by pak bylo ptesvédcit
komisi o realizovatelnosti a uspéSnosti jejich podnikatelského napadu. Vystupem
pfedmétu by bylo komplexni zpracovani podnikatelského planu a jeho obhajoba ptred
potencidlnimi investory (vyucujicimi). V ptipadé opravdu zajimavého napadu a zdjmu
studentii o ptrevedeni myslenky do praxe by CP nabidlo potfebnou podporu a pomoc

V zacatcich.

7.3 Shrnuti vysledkii vyzkumu

Podkapitola shrnuti vysledkii vyzkumu odpovida na vyzkumné otazky a zdaraziuje

dalsi dilezité vystupy celého Setfeni.

V1: Maji studenti ZCU z4ijem o podnikani?

Z provedeného dotaznikového Setieni vyplyva, ze téméf polovina (43 %) dotazovanych
studentti ZCU z4jem o podnikani ma. O néco vétsi zamér stat se v budoucnu podnikateli

projevuji studenti Fakulty ekonomické (45 %), studenti ostatnich fakult pouze v 41 %.

V2: Jaké povédomi o Centru podnikani maji studenti ZCU?

Z Setteni dale dle ocekavani vyplynulo, Ze mnohem vétsi povédomi o Centru podnikani
maji studenti Fakulty ekonomické v porovnani se studenty z ostatnich fakult. Téméf tfi
ctvrtiny (72 %) dotazovanych studentli FEK o této organizaci alesponi nekdy slySely.

Zatimco 68 % studentl ostatnich fakult o existenci Centra podnikéni nikdy neslyselo.

Zaroven z Setfeni vyplyva, ze ackoliv je mezi studenty povédomi o Centru podnikani
roz§ifeno, velmi mala ¢ast studentli se Gi€astni organizovanych udalosti. Jako nejcastéjsi

davod neucasti uvadi studenti nizkou informovanost o udalostech.

V3: Je ¢innost Centra podnikani pro studenty atraktivni?

Studenti, kteti znali Centrum podnikdni pfed vyplnénim dotazniku, odpovidali na
atraktivitu jeho ¢innosti ndsledovné. VétSina studentl Fakulty ekonomické (75 %)

odpovidala kladné stejné€ jako 57 % studentli ostatnich fakult.
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Studenti, ktefi Centrum podnikéni neznali a jeho ¢innost jim byla pfedstavena az
Vv dotazniku, zaujaly aktivity této organizaci méné. Necelé poloviné (43 %) studentti
Fakulty ekonomické pfijde c¢innost této organizace atraktivni, v piipad¢ studenti

ostatnich fakult tomu tak je pouze v 34 %.

V4: Jaké formy komunikace povaZuji studenti ZCU za nejpFitazlivéjsi?

Jako nejpftitazlivéjsi formy komunikace studenti uvedli v dotaznikovém Setfeni i pii
skupinovém dotazovani socidlni sit€¢, doporuceno bylo na nich kromé béznych
ptfispévkil vyuzivat videa a videopozvanky na jednotlivé udélosti. Dale jako vhodna
forma komunikace bylo studenty oznaceno osobni doporuceni. Kladné¢ byla hodnocena

také komunikace prostfednictvim webovych stranek.
Jiné aktivity navrZené studenty

Jednim z podstatnych vystupti skupinového dotazovani je potvrzeni skute¢nosti, ze
studentim chybi ve vyuce praxe. Proto by uvitali, pokud by se Centrum podnikani
pokusilo navéazat vétsi spolupraci s okolnimi podniky. Ty by pak prostfednictvim Centra
podnikdni nabizeli studentim moznost praxe ¢i staze. Podobné podnéty byly také

soudasti nékolika dotazniku.

Ze stejného diivodu by studenti ocenili zavedeni nového pfedmétu, ktery by spocival
v exkurzich do podniki ¢i pfedmétu vedeného v duchu soutézi o nejlepsi podnikatelsky

napad a plan.
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8 Doporuceni a navrh planu marketingové komunikace

Na zaklad¢ analyzy soucasné komunikace a dle zjisténi z provedené¢ho vyzkumu jsou
navrzena nasledujici doporuceni. Jednotliva doporuéeni jSou popsana, je uréen jejich cil,

cena, doba pribehu této komunikace, zpisob méfeni ucinnosti a také ¢asova narocnost.

Tato doporuceni pak tvoii marketingovy plan, ktery je pfehledné shrnut v nasledujici
podkapitole. V zavéru této kapitoly jsou doporuéeni roziazena do tfi skupin, a to na
zaklad¢é provedeného véazeného hodnoceni. Véazené hodnoceni je vypracovano podle

stanovenych faktori a k nim piifazenych vah.
Plexi stojanky

Pro realizaci této komunikace je potfeba stojanky vcas rezervovat na odboru Vnéjsich
vztahtt ZCU a poté je ve stanoveném terminu do stojankd vlozit. Samotné letacky jiz
Centrum podnikdni pfipravené mé, a tak by byla nutnd pouze jejich uprava
do pozadovaného formatu. Obdobné grafické prace si Centrum podnikani zajist'uje
samo prostfednictvim svych Clenti a student. Tito studenti nejCastéji pracuji v ramci
dobrovolného zapojeni, popiipadé jim je poskytnuta odména ve formé stipendia.
Néklady na potfebné prace by tedy byly v tomto pfipadé Zadné nebo velmi malé. Tuto

formu reklamy nabizi ZCU totiZ svym soucastem zdarma.

Vzhledem kjiz plné rezervovanym plochdm stojankti do konce semestru, piichazi
v ivahu tuto komunikaci spustit od zac¢atku semestru nového. LetdCky ve stojancich,
které by studenty informovali o ¢innosti Centra podnikéni, by tedy v menze mohly byt
umisténé napiiklad na 2 mésice, a to od puilky zai. Uginnost t&chto letacki by se dala

méfit pomoci dotazovani studentd.
SoutéZze o vstupenky

SoutéZe o vstupenky na pofadané udalosti Centrem podnikéni by mohly zvysit zdjem
studentli o tyto udalosti. Vstupenky by mohli vyhrat studenti na vyuce predméti
souvisejicich s podnikanim, a to naptiklad za aktivitu. V praxi by se mohlo jednat
naptiklad o vstupenky na Plzensky business kotel, ktery by tyto vstupenky Centru
podnikani jakozto svému partnerovi poskytl zdarma. O tyto vstupenky by se soutézilo

vzdy pied konkrétni udalosti napiiklad 14 dni pfedem, a to béhem semestru. Casové
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naro¢né na piipravu toto doporuceni pfilis neni, potifeba by bylo pouze domluvit volné
vstupenky. Uginnost tohoto opatfeni by se méfila dle poétu studentt na udalostech.
Vydavani ¢lanku

Zvysit povédomi o Centru podnikani mezi studenty, ale i informovanost studenti
0 pripravovanych udalostech, by se mohlo podafit prostfednictvim umisténi ¢lanku
0 ¢innosti organizace ¢i informaci o konkrétnich terminech udalosti do studentského
Casopisu. V uvahu by pfichdzel casopis Studenta, ktery vychazi 6x rocné
na univerzitach v celé CR. Vhodné by také bylo umistit kratky ¢lanek ¢&i informaci
0 existenci Centra podnikani do ,Privodce prvaka na ZCU“, ktery je vydavan
studentskou organizaci IAESTE ZCU Plzeii. Tato aktivita by byla ¢asové naro¢n&jsi,
potfeba by bylo dany ¢lanek napsat a také oslovit pfislusné osoby, které odpovidaji
za obsah zminénych publikaci ¢i mnoha dalich. Obecné se vydavani ¢lankl povazuje
za bezplatné. Vhodné by bylo takovéto ¢lanky vydavat na zacatku semestru za ucelem
informovani studentli o planovanych udalostech. Zaroven by v pribéhu semestru mohly
vychazet ¢lanky, které by naopak referovaly o prob&hlé udalosti. Méfeni G¢innosti by

I v tomto piipadé probihalo formou dotazovani mezi studenty.
Osobni doporuceni

Osobni doporuceni je povazovano za jednu z nejlepSich forem komunikace, stejné tak
jej chapou 1 respondenti provedeného Setfeni. V piipadé¢ Centra podnikani chybi tato
komunikace pfedevS§im na ostatnich fakultach. Doporucenim je tedy vétSi zapojeni
vyucujicich z ostatnich fakult, kteti by své studenty informovali o existenci Centra
podnikani a o pfipravovanych udalostech. Tato forma komunikace by byla pochopitelné
spolupréci s vyucujicimi na ostatnich fakultach domluvit a poté je vzdy o pfipravované
udélosti informovat. M¢étitelnym ukazatelem Uc¢innosti by v tomto piipadé byl pocet

studentl na danych udalostech.

Formou WOM, jakozto nové popsané¢ho trendu marketingové komunikace, mohou
povédomi o Centru podnikéni rozSifovat i studenti, ktefi jiz maji zkuSenosti s touto

organizaci nebo konkrétnimi udalostmi.
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Veletrhy

Veletrhu pracovnich piileZitosti na ZCU se Centrum podnikani uéastnilo v minulosti
formou rozdavani propagacnich predmét, zejména letdkli. Doporucenim je v této
¢innosti pokracovat a rozSifovat tak povédomi o organizaci mezi studenty. Pro
distribuci téchto pfedméti by bylo vhodné vyuzit studenty, kteti by byli ochotni
s Centrem podnikani spolupracovat. Samoziejmosti je, ze pfiprava realizace tohoto
doporuceni bude probihat nékolik dni pifed samotnym veletrhem. Letaky jak je jiz
zminéno diive Centrum podnikani vyuZziva a nebyla by potieba jejich tvorba, jejich tisk
této organizaci zajiStuje Fakulta ekonomicka. A proto ani ucast na veletrhu touto
formou neni finanéné naro¢nd, na rozdil od varianty, kdy by se Centrum podnikani
prezentovalo vlastnim stdnkem. Méfeni Gc€innosti by v tomto piipad€ probihalo opét

dotazovanim mezi studenty.
Online reklama

Doporuceni v oblasti online reklamy spoc¢ivd Vv opétovném vyuziti bannerii
na webovych strankach univerzity a nové také knihovny. Ty jsou stejné jako plexi
stojanky poskytovany univerzitnim organizacim zdarma. V soucasné dobé univerzita
uptfednostiuje bannery inzerujici kratkodobé a jednordzové udalosti, v ivahu by tedy

pfipadaly bannery propagujici jednotlivé udalosti poradané Centrem podnikéni.

Na stejném principu funguje 1 celoploSna reklama na televizich ¢1 na spoficich
pocitaovych monitor v knihovné. Pro tvorbu téchto bannert vyuzivd Centrum
podnikdni opét dobrovolné zapojenych studentd. Financné by tedy tato reklama také
naro¢na nebyla. Piiprava samotnych bannert by byla ovSem naro¢na na cas, ktery je
nutny k vytvoreni atraktivnich banneri. Bannery by pfitom mély na danou udélost
upozoriiovat alespont 3 tydny predem. Smérodatnym pro méfeni U€innosti by byl opét
pocet studentll na danych udalostech.

Socialni sité

Prvnim doporucenim ohledné socidlnich siti je vé&étsi aktivita na Instagramu. Tato
komunikace se studenty je pochopitelné zcela zdarma, mirn€ naro¢na je z Casového
hlediska. Uginnost této aktivity by zachycovaly poéty novych sledujicich a oblibenost
prispevkii. Podobné by tomu bylo 1 u sité¢ LinkedIn, jejiz potencial tkvi piedevSim

V navazani novych profesnich kontakti.
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Naro¢né na cas je i druhé doporuceni, a sice pravideln¢ji prispivat na Facebookovou
stranku Centra podnikani. Casto zmifiované bylo studenty vyuziti videi
a videopozvanek namisto klasickych ptispévki. Dale by bylo vhodné sdilet tyto
prispevky i na Facebookovych strankach jinych fakult.

Dalsim doporucenim, které by opét nebylo naro¢né financné ale casové, je zlepsit

odezvu na obdrzené zpravy na Facebooku.

Poslednim doporucenim tykajicim se socialnich siti je vytvoreni reklamy
na Facebooku. Ta je sice placena a Centrum podnikani na ni nema v souc¢asné dobé
rozpocet, soucasti doporuceni ovSem je. A to pro piipad, kdy by se Centru podnikani

podarilo sehnat potfebné finance.

Cena této reklamy je volitelnd na zaklad€ doby trvani, cilové lokace, rozpoctu apod.
Na nasledujicim obrazku je navrh vytvotené reklamy, jejimz cilem je zvySeni povédomi
0 Centru podnikani mezi studenty. Tento ptispévek je propagovan v okruhu 3 kilometri
od sidla Centra podnikani, ur¢en je pro Zeny i muze ve véku od 18 do 30 let. Pro jesté
lepsi zacileni byly ureny zdjmy téchto lidi, a sice podnikatelsky zdmér, spolecnost
ve fazi startup, podnikatelska ¢innost, spoleensky prospésné podnikdni a Zapadoceska
univerzita v Plzni. Doba propagace tohoto ptispévku byla nastavena na 28 dni s dennim

rozpoctem 100 K¢&.

Za takto stanovenych podminek by ptispevek zasahl 310 az 1300 lidi denné, celkové by
tato propagace stala 2 800 K¢. Naopak ¢asové narocné vytvorfeni této reklamy neni.
Vhodné by pak bylo tuto reklamu realizovat v pribéhu semestru. Vyhodou této
propagace je pomeérn¢ snadnd meéfitelnost pomoci nastroji k tomu urcenych, jako

ptiklad lze uvést pocet zasazenych uzivatelt
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Obr. ¢. 20 Navrh reklamy na Facebooku
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To se milibi Komentar Sdilet

Zdroj: vlastni zpracovani 2018
Zviditelnéni existence Centra na univerzité

Cilem tohoto doporuceni je pfedev§im zvysit povédomi o Centru podnikani mezi
studenty. Navrhem je zaneseni Centra podnikani na orientacni plan aredlu a pfidani
ukazateld informujicich o Centru podnikani na rozcestniky v aredlu univerzity. Otazkou
vSak je moznost realizace téchto zmén z hlediska moznosti a strategie univerzity.

Predpokladem tohoto doporuceni je, Ze provedené zmény by financovala univerzita.

Podobnou formou, i kdyZz vice netradi¢ni, jsou polepy na podlahu, které by také
informovaly o existenci Centra podnikani, pfipadné¢ by informovaly o jeho poloze.
V ptipadé zajimavého grafického napadu na tyto polepy by se dalo mluvit o lehké
form¢& guerilly. Pro neotielé navrhy téchto polepd by bylo vhodné oslovit studenty
z Fakulty designu a uméni Ladislava Sutnara. Samotna vyroba téchto samolepek se
pohybuje od 500 do 1000 K& za 6-10 kust (Eclipse Print 2018). Uginnost této
komunikace by se dala zméfit pomoci dotazovani mezi studenty. Zjistovalo by se, zda

si téchto polept vsimli a zda je pfimély zjistit si o Centru podnikani vice informaci.
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Spoluprace Centra podnikani s okolnimi podniky

Toto doporuceni vychazi z oekéavani studentt, ti by dle zjisténych poznatkl z vyzkumu
uvitali vétsi praktické zaméieni vyuky podnikani. Vysledkem je navrh zavedeni novych
predméti. Jejich naplni by byly exkurze do podnika ¢i soutéZe podnikatelskych plant
nebo samotna realizace podnikatelského zaméru. Centrum podnikani by se tak
zviditelnilo jako organizator ¢i spoluautor téchto pfedméti, a to v té oblasti, kterd by se
orientovala do podpory podnikani. Ani tento navrh neni naro¢ny finan¢né, nybrz ¢asové
a organizacné. Potfeba by bylo nejen pfipravit koncept predmétii, ale také navazat
kontakt s podniky, ve kterych by mohly exkurze probihat. Zaroven je zde podstatné
zminit, ze vznik novych pfedméti zavisi na fakultni strategii ¢i koncepci studijnich
programll. Smérodatnym ukazatelem by v tomto ptipadé byl pocet zapsanych studentli

na daném predmeétu.
Navazovani partnerstvi

Realizace tohoto doporuceni nepfispivad k naplnéni cile marketingové komunikace -
zvysit povédomi o Centru podnikani mezi studenty, ale pro dalsi ¢innost a rozvoj této
organizace je nezbytny. Proto bylo po konzultaci s vedouci Centra podnikani do téchto
doporuceni zatazeno. Vzhledem k tomu, Ze navazovani partnerstvi pifimo neovlivni
komunikaci se studenty, neni toto doporuCeni ani obsahem planu marketingové

komunikace v podkapitole 8.1.

Jak jiz bylo fec¢eno, navazovani novych partnerstvi ale také prohlubovani téch
stavajicich je pro dal$i rozvoj Centra podnikani velmi dilezity. Tomuto doporuceni
priklada sama vedouci CP velky vyznam. Navazovani téchto partnerstvi 1ze rozdélit do
dvou sméri. Prvni znich Ize pojmenovat jako spolupraci vramci Zapadoceské
univerzity v Plzni. Druhy smér navazovani partnerstvi lze dale délit na tuzemska

a zahrani¢ni partnerstvi.

V ramci univerzity se v soucasnosti Centru podnikani nabizi moZnost spoluprace s nové
vznikajicim Kariérnim centrem ZCU. Déle se v ramci univerzity uvaZzuje o zaloZeni

podnikatelského inkubdatoru, coz by bylo pro ob¢ organizace zajisté velkou vyzvou.

Pro navazovéani novych vztahli v tuzemsku i zahrani¢i se jako vhodny ndstroj jevi
profesni sit’ LinkedIn. Tu Centrum podnikéani v sou€asnosti vyuZziva velmi malo, vhodné

by tedy bylo jeji vyssi vyuziti pro tyto ucely.
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8.1 Navrh planu marketingové komunikace

Samotny plan marketingové komunikace je navrzen dle Kotlerovych 8 kroku, které jsou

uvedené v teoretické Casti prace.

Prijemci sdéleni

Jak je jiz nékolikrat uvedeno, Centrum podnikéni je tu primarné pro studenty.
Spolupracuje ale i s absolventy, soukromou i neziskovou sférou. Cilem této diplomové
prace je v8ak navrhnout plan marketingové komunikace zaméfené na studenty, jakozto

primarni cilovou skupinu. Ptijemci sdéleni tedy budou studenti Zapadoceské univerzity

v Plzni.
Cile komunikace

Cilem komunikace by dle provedené¢ho vyzkumu mélo byt pfedev§im rozsifeni
povédomi o existenci Centra podnikani, a to i mezi studenty ostatnich fakult. Dalsi cil
lze definovat jako zvysSeni navstévnosti poradanych udalosti prostfednictvim lepsi

informovanosti studentt.
Sestaveni sdéleni

Sdéleni by mélo informovat studenty ptedevS§im o existenci Centra podnikani,
0 moznosti pomoci jim s realizaci podnikatelskych napadi. Dale o pofadani
jednotlivych udélosti, v tomto ptipadé by se sdéleni pokazdé ménilo, tak aby zaujalo co

nejvice studentd.

Dalsi kroky celého procesu bude shrnovat nasledujici tabulka. Komunikaéni cesty
vyplyvaji z uvedenych doporuceni. Jak je jiz zmin€no, Centrum podnikani na svoji
propagaci nema Zadny rozpocet a pravé proto jsou upfednostiiovany komunikacni
kanaly, které by sdéleni propagovaly zdarma ¢i s minimalnimi naklady naptiklad na tisk
¢i grafickou ptipravu. Uvedena jsou vSak i placena doporuceni pro piipad, kdy by
Centrum podnikani sehnalo dostatek financi. DalSim krokem je stanoveni ¢asového
harmonogramu, i ten je soucasti nasledujici tabulky. Samoziejmosti je také

k jednotlivym formam komunikace pfifadit vhodny systém méreni jejich ucinnosti.

71



Tab. ¢. 4 Névrh planu marketingové komunikace

Forma komunikace Cil komunikace Cena Casovy harmonogram Systém méreni ucinnosti
L, . , malé ndklady na tisk 2 mésice, ., .
zvysSeni povédomi ; . (o dotazovani mezi studenty
a grafickou Gpravu od poloviny zafi 2018

zvySeni navstévnosti v pribéhu semestra,

s zdarm .y IO ¢ ntl n al h
udalosti darma 14 dni pted udalosti pocet studentii na udalostec
zvyseni povédomi na zacatku i v prub¢hu . .
ZVYSER1 poves zdarma . P dotazovani mezi studenty
I navstévnosti semestru
zvySeni povédomi o1ix . dotazovani mezi studenty,
AR ) zdarma v priabéhu semestri . o .
1 navstévnosti pocet studentli na udalostech

s " . malé naklady na tisk ., .
zvySeni povédomi y Y a v den veletrhu dotazovani mezi studenty

a odmény studentiim

zvyseni navstévnosti malé naklady na grafickou | v prubéhu semestr, y . ,

Toe o ynag P y o pocet studentti na udalostech
udalosti pfipravu banneri 3 tydny pied udélosti

e . . cet novych sledujicich
zvySeni povédomi zdarma neustale pocet flovye iedllj ce

a oblibenost piispevk

e y . , cet novych sledujicich

zvySeni povédomi zdarma neustale POCEt HOVye §’ed}1J e
a oblibenost piispévkl

zvyseni navstévnosti malé néklady na Gpravu alespont mésic pred pocet zhlédnuti,
udalosti videopozvanek planovanou udalosti pocet studentti na udalostech

28 dni, vhodné na zacatku

" 01 ocet zasazenych uzivatelu
¢1 v prubéhu semestru P Y

zvySeni povédomi 2 800 K¢
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Forma komunikace Cil komunikace Casovy harmonogram Systém méreni ucinnosti

zvySeni povédomi zdarma od instalace neustale dotazovani mezi studenty

zvysSeni povédomi 500 az 1 000 K¢ od instalace neustale dotazovani mezi studenty

zvySeni povédomi zdarma v prib¢hu semestrii pocet zapsanych studentti

Zdroj: vlastni zpracovani 2018

Poslednim krokem, v dnes$ni dob¢ jiz nezbytnym, je s cilovou skupinou komunikovat neustale, vyuzivat Sirokou Skalu nastrojd, a to tak, aby byla

komunikace ucelend, konzistentni a napliiovala stanovené cile. Veskera komunikace tedy musi byt integrovana.
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8.2 Vazené hodnoceni doporuceni

Za ucelem roztiizeni navrzenych doporuceni do skupin dle jejich vyznamnost je v této
¢asti prace provedeno vazené hodnoceni jednotlivych doporuceni podle predem
definovanych faktori a k nim pfifazenych vah. Faktory, které jsou stanoveny
pro roz¢lenéni doporuceni do skupin, shrnuje nésledujici tabulka. Zaroven zachycuje

| vyznam téchto faktord, a to v podob¢ vah k t€émto faktoram piitazenych.

Tab. ¢. 5 Ptitazené véhy k jednotlivym faktordm hodnoceni
Casova naro¢nost 0,3
Finan¢ni naro¢nost 0,2
Vyznam z pohledu vedouci CP 0,3
Vyznam z pohledu studentli 0,2
Suma vah 1,0

Zdroj: vlastni zpracovani 2018

Faktoru ¢asové naro¢nosti je piifazena vaha vyssi nez naro¢nosti finan¢ni. Diivodem je
pfedevSim Casovd vytiZzenost Clend Centra podnikani. MenSi vyznam financni
naro¢nosti zpusobuje 1 skuteCnost, Ze témeéf veskerd doporuceni jsou vzhledem
k rozpoctu Centra podnikani zdarma nebo s minimalnimi naklady. Dale je vétsi vaha
pfifazena vyznamu jednotlivych doporuceni z pohledu vedouci CP, a to predevSim

na zéklad¢ zkuSenosti s pfedchozi komunikaci této organizace.

Témito vahami je vzdy nasobena hodnota pfifazena k danému faktoru, tyto hodnoty

jsou stanoveny pro finanéni a ¢asovou naroc¢nost stejné:

e 3 =nejvice naro¢né, toto hodnoceni se tyka doporuceni, na kterd by CP muselo
zajistit finan¢ni prostiedky; ¢asove jsou tato doporuceni nejvice narocna,

e 2 = stifedné naro¢né, toto hodnoceni se tyka doporuceni, jejichz malé naklady
je CP schopno pokryt za pomoci dobrovolné aktivity studentd ¢i Fakulty
ekonomické; ¢asove jsou stfedné narocna,

e 1=nejméné, pro doporuceni, ktera jsou zcela zdarma, casové nejméné narocna.

Nejvhodnéjsimi v tomto ptipadé jsou hodnoty minimalni.
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Pro hodnoty vyznamu, a to z pohledu vedouci CP i student, to je presné naopak:

e 1 =nejvetsi vyznam,
e 2 =stfedni vyznam,

e 3 =nejmensi vyznam.

Nejvhodnéj$im v tomto piipadé jsou také hodnoty minimalni. Vysledkem bude vazené
hodnoceni jednotlivych doporuceni dle stanovenych faktorti, kdy idealni doporuceni
nabyvaji nejniz§i sumy vazZenych hodnot. Toto vazené hodnoceni doporuceni shrnuje
tabulka Cislo 6, pficemz hodnoty pro jednotlivé faktory vychazeji z navrht jednotlivych

doporuceni v ivodu této kapitoly.
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Tab. ¢. 6 Vézené hodnoceni doporuceni

o oo .« ., | Vazeny
. . Vazena  Vazena  VazZeny .
* . . .| Vyznam Vyznam . o . vyznam  Suma
o Casova  Finan¢ni ¢asova finanéni vyznam o
Doporuceni ey o z pohledu z pohledu ", Sy z pohledu vazenych
narocnost naroc¢nost . naro¢nost naroc¢nost z pohledu .
CP studenti studentia  hodnot
(0,3) (02) CP(03)
(0,2)
Plexi stojanky 2 2 2 2 0,6 0,4 0,6 0,4 2,0
SoutéZ o vstupenky 2 1 2 3 0,6 0,2 0,6 0,6 2,0

Veletrh 2 2 3 2 0,6 0,4 0,9 0,4 2,3
Online reklama 2 2 2 2 0,6 0,4 0,6 0,4 2,0
Instagram 2 1 3 2 0,6 0,2 0,9 0,4 2,1

Zdroj: vlastni zpracovani 2018
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Vysledkem vazeného hodnoceni je rozfazeni jednotlivych doporuceni do 3 kategorii,
které jsou od sebe v tabulce odliSeny barevnymi odstiny. Doporuceni s nejnizs§i sumou
vazenych hodnot jsou podbarvena nejsytéjSim odstinem a naopak doporuceni s nejvyssi

sumou vazenych hodnot zlstala bez podbarveni.

Dle ptedem stanovenych vah a hodnot pro jednotliva kritéria vychdzi nejlépe osobni
doporuceni, vSechny Facebookové aktivity a vznik novych predméti. Tyto vysledky
potvrzuji vysledky provedeného Setieni. Déale se mezi nejlépe hodnocena doporuceni
umistilo zaneseni polohy na orienta¢ni plan univerzity a pfidani smérovek na ukazatele
v arealu univerzity, a to za predpokladu, ze dané zmény bude hradit univerzita.
Navzdory nizkému hodnoceni v Setfeni mezi studenty se do této skupiny fadi také
vydavéani c¢lankd. A to pfedev§im diky vysokému vyznamu této komunikace pro

vedouci Centra podnikéni.

Do druhé kategorie se zatradila doporuceni nabyvajici hodnot 2,0. Jednd se o plexi
stojanky v menze, soutéze o vstupenky a online reklamu v podobé bannert
na oficidlnich webovych strankach univerzity a univerzitni knihovny. I v tomto piipadé

se vysledek shoduje s primérnym hodnocenim téchto forem komunikace mezi studenty.
Nejhife vtomto hodnoceni skoncila doporuceni navrhujici tcast na Veletrhu
pracovnich pfilezitosti vV podobé rozdavani propagacnich materidli a vyssi aktivita
na Instagramu. Opét i zde méla na umisténi téchto doporuceni nejvétsi dopad hodnota

vyznamu z pohledu vedouci CP.
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Z.avér

Potfeba zvySeni podnikatelského vzdélavani na Ceskych Skolach a univerzitich je
dokézana jiz n€kolika védeckymi studiemi a odbornymi ¢lanky. Centrum podnikani toto
vzdélavani poskytuje vSem studentiim Zéapadoceské univerzity v Plzni. Aby vSak byla
jeho Cinnost efektivni a studenti o existenci Centra podnikani védéli, musi s nimi tato

organizace vhodné komunikovat.

Cilem této prace bylo navrhnout plan komunikace Centra podnikani se studenty, jakozto
primarni cilovou skupinou této organizace. Pro splnéni tohoto cile byly stanoveny cile

dil¢i, a sice analyza predchozi komunikace a provedeni vyzkumu mezi studenty.

Cilem tohoto vyzkumu bylo zjistit, jaké povédomi maji studenti ZCU o Centru
podnikdni a zaroven jak tuto organizaci vnimaji a jaké od ni maji ocekavani.
Kvantitativni ¢ast vyzkumu byla provedena formou dotaznikového Setfeni, na které
odpovédélo 510 studentt ZCU. Kvalitativni ¢ast Setfeni probéhla v podobé dvou focus
group analyz, jejichZ cilem bylo ovéfit interpretaci vysledkli dotaznikového Setieni

a zvazit vhodnost navrzenych opatieni.

Jednim z podstatnych vysledkit vyzkumu je skuteCnost, ze povédomi o Centru
podnikani maji pfedevSim studenti Fakulty ekonomické, studenti ostatnich fakult
univerzity o této organizaci védi vyrazné¢ mén¢. Zaroven z Setfeni vyplyva, Ze ackoliv je
mezi studenty povédomi o Centru podnikani rozsifeno a o ¢innost této organizace ma
vétSina studentll zajem, velmi mald ¢ast studenti se ucastni organizovanych udalosti.
Jako nejcastéjsi diivod neucasti uvadi studenti nizkou informovanost o udalostech.
Pfitom jako nejvhodné&jsi formy komunikace studenti oznacuji socidlni sité¢ ve spojeni
s videi a osobni doporuceni. Metodou skupinového dotazovani byl také potvrzen zajem

studentii o vétsi spolupraci Centra podnikani s okolnimi podniky.

Na zéklad¢ zjisténi byla navrzena jednotliva doporuceni, ze kterych vychazi plan
marketingové komunikace. V zavéru prace bylo provedeno vazené hodnoceni
jednotlivych doporudeni podle pfedem definovanych faktort a piitazenych vah. U¢elem
tohoto kroku bylo roztfizeni navrzenych opatteni do tii skupin dle jejich dilezZitosti.

Nejlépe ztohoto hodnoceni vychdzelo mimo jiné osobni doporuceni, vSechny
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Facebookové aktivity a vznik novych predméti. Tento vysledek potvrzuje zavery

provedené¢ho dotaznikového Setteni i skupinového dotazovani.

Uplnym zavérem by autorka prace rada konstatovala, ze doufd ve vyuziti navrzenych
opatfeni Centrem podnikéni a véfi, ze se jejich prostiednictvim zvysi povédomi

0 organizaci mezi studenty, ktefi tak budou ¢astéji vyuzivat jeji sluzby.
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Prilohy

Ptiloha A Letacek Centra podnikani

@®—<centrum podnikani
J Fakulta ekonomicka ZCU v Plzr

Kaidq podnik je

zkusenosti osobni a profesni rozvoj

@ cepecko.cz

".] cp_zcu_fek

@ @ Centrum podnikani, ZCU FEK

201 Plzen

fvete S oo ey

Zdroj: Interni materialy Centra podnikani 2018



Ptiloha B Propagacni letdk udalosti Na dien

NADACE PRO TRANSPLANTACE
KOSTNIi DRENE

TJ DURANGO ZRUC VE SPOLUPRACI
S NADACI PRO TRANSPLANTACE KOSTNI DRENE
VAS SRDECNE ZVE NA

VANOCNI SETKANI
#NADREN

VYTEZEK Z DOBROVOLNEHO VSTUPNEHO BUDE PREDAN NADACI
PRO TRANSPLANTACE KOSTNI DRENE

NA CO SE MUZETE TESIT?

= PREDSTAVENI PROJEKTU #NADREN
= SEZNAMENI S NADACI PRO TRANSPLANTACE

KOSTNI DRENE
= SETKANI S PRIM. MUDR. PAVLEM JINDROU, PH.D

DOPROVODNY PROGRAM A OBCERSTVENI ZAJISTENO

UNIVERZITNIi KAVARNA DRUZBA
UTERY 19. PROSINCE 2017 OD 17:00

m~ PLZENSKY | "B _  rAxuLra exoNomick A - . .
. BUSINESS P zaranoceske (Hentrum podnikani
UNIVERZITY J Fakulta eonomickas 28U v Pleni

u KOTEL

Zdroj: Interni materialy Centra podnikani 2017



Piiloha C Dotaznik

Vazeni a mili studenti,

dovolte mi, abych vas pozadala o vyplnéni tohoto dotazniku. Ziskané informace budou pouzity

jen v mé diplomové praci Plan marketingové komunikace Centra podnikani. Jejim cilem

je zjistit, jaké povédomi o Centru podnikani maji studenti Zapadoceské univerzity v Plzni a dle

zjisténych poznatki sestavit plan komunikace se studenty. Ugast ve vyzkumu je anonymni a

dobrovolna, vyplnéni dotazniku nezabere vice nez pét minut.

Predem vam dékuji za ochotu a spolupréci.

Alena Kovarikova

studentka FEK ZCU

1) Na jaké fakulté studujete?

FEK FAV FPR
FEL FPE FDULS
FST FF FZS

2) Je Vas studijni obor ekonomicky zaméfeny?

O

O

ano

ne

3) V jakém ro¢niku studujete?

O

O

O

1. ro¢nik bakalafského studia
2. ro¢nik bakalafského studia
3. ro¢nik bakalaiského studia
1. ro¢nik navazujiciho studia
2. ro¢nik navazujiciho studia

jiné

4) Uvazujete o zalozeni vlastniho podnikani?

O

O

O

jiz podnikam
urcité ano
spise ano
spise ne

urcité ne



5) Znate Centrum podnikani?
o ano, velmi dobie
o znam ho
o slysel/a jsem o ném

o nikdy jsem o ném neslysel/a

Pokud jste zvolil/a moznost nikdy jsem o ném neslysel/a, prectéte si, prosim, nasledujici

odstavec a pokracujte otazkou ¢. 12.

Centrum podnikani podporuje predevsim zajimavé podnikatelské napady studentit a pomaha jim
S jejich realizaci. Jeho cilem je vést mladé lidi k podnikatelskemu pristupu k Zivotu, tak aby se
dovedli prosadit a uspésné uplatnit. Vénuje se, ale i studentum, kteri o podnikani neuvazuji. Cili
na jejich osobni rozvoj a kreativitu a pripravuje je tak na posty manazerii. Podili se na rade
zajimavych prednasek, jako napriklad online marketing, copywriting ¢i povolani budoucnosti.
Prostrednictvim prednadsejicich z oboru tak studentum ukazuje priklady dobré praxe a rozviji

tak jejich znalosti a dovednosti. Vice informaci o Centru podnikadni najdete na www.cepecko.cz.

6) Jsou pro Vas aktivity a témata Centra podnikani atraktivni?
o ano, velmi
o spiSe ano
o neutralni
o spiSe ne

o he

Pokud ne, jaké jiné aktivity byste ocenili?

7) Odkud jste se o Centru podnikani dozvédél/a?

8) Zucastnil/a jste se né&jaké udalosti spojené s Centrem podnikani?
o ano
» Jaké?

» Pro¢? (mozZnost volby vice odpovédi)
= nedostatek Casu
" nezdjem o témata
» neinformovanost o udalosti

= jiné




9) Jaké typy komunikace jste souvislosti s Centrem podnikani zaznamenal/a? (moZnost volby vice

odpovedi)
o letacky
o tisk

o webové stranky Centra podnikani

o webové stranky FEK

o facebookovy profil Centra podnikani

o ustni Sifeni, naptiklad od pedagogt a ¢lenti Centra podnikani

o jiné

10) Ohodnot'te na stupnici (1 - nejvice, 5 - nejmén¢), které formy komunikace Centra podnikani
povazujete Vy osobné za nejpfitazliveéjsi?

Vasi odpoveéd’ oznacte kiizkem, prosim.

letacky

socialni sité

webové stranky

osobni doporuceni

PR — ¢lanky v tisku

e-maily

videa

reklamni banner na www.zcu.cz

jiné

11) Které formy Vam naopak v komunikaci Centra podnikani chybi?




12) Tuto otazku zodpovézte pouze v piipadé, ze jste v otazce €. 5 zvolili moznost ,,nikdy jsem o ném

neslysel/a*.
Zaujala Vas uvedena ¢innost Centra podnikani tak, Ze nyni uvazujete o vyuziti jeho sluzeb?

o urcité ano
o spiSe ano
o nevim

o spiSe ne

o urCité ne

13) Jaky je V4s vek?

o 19
o 20
o 21
o 22
o 23
o 24
o 25

o 26avice

14) Jste?
o muz
O Zena

Zdroj: Vlastni zpracovani 2018



Abstrakt

KOVARIKOVA, Alena. Plin marketingové komunikace Centra podnikani. Plzef,

2018. 90 s. Diplomova prace. Zapadoceska univerzita v Plzni. Fakulta ekonomicka.

Kli¢ova slova: marketingovd komunikace, komunika¢ni mix, marketingovy plan,

podpora podnikani, podnikatelské vzdélavani

Cilem ptedlozené prace je navrzeni planu marketingové komunikace Centra podnikéni.
Nejprve zde jsou vymezeny pojmy jako marketingova komunikace, komunikaéni mix ¢i
marketingovy plan. Poté je Centrum podnikéni stru¢né pfedstaveno a vymezena je také
jeho ¢innost. Pro splnéni cile prace je zanalyzovdna ptedchozi marketingova
komunikace této organizace, dalsim krokem je realizace vyzkumu mezi studenty. Ten
byl proveden formou dotaznikového Setfeni a skupinového dotazovani. Na zaklade¢
zjisténych poznatkll jsou navrZena doporuceni a plan marketingové komunikace Centra

podnikani.



Abstract

KOVARIKOVA, Alena. Marketing communication plan of the Business Center. Plzeti,
2018. 90 p. Diploma Thesis. University of West Bohemia. Faculty of Economics.

Key words: marketing communication, communication mix, marketing plan,

entrepreneurship support, entrepreneurial education

The aim of this thesis is to propose a marketing communication plan of the Business
Center. Firstly, there are definitions of marketing communication, communication mix
and marketing plan. Then, the Business Center is briefly introduced and its activity is
also defined. In order to achieve the aim of the thesis, the previous marketing
communication of this organization is analyzed, the next step is the realization of
research among students. This was done by means of questionnaire survey and focus
groups. On the basis of the findings are designed recommendations and marketing

communication plan of the Business Center.



