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1. Uvod

Starobni dichod je jakymsi symbolem pro volny ¢as. Nékteti lidé si predstavuji,
jaké to bude, az budou mit v pozdnim veku Cas na své konicky. Jednim z téch konickl
muze byt studium na univerzité ttetiho v€ku. Tyto univerzity nabizeji riznorodé kurzy,
ve kterych se posluchaci dozvi rizné informace od vzdélanych lektorti. Tim trénuji sviij
mozek. N¢ekteré univerzity tfettho veéku organizuji vylety, prochazky apod.,

¢imz studenti mohou posilit 1 své télo.

Studenty téchto univerzit tvoii pfevazné seniofi s narokem na starobni diichod,
ptipadné lidé pobirajici invalidni dichod. Oslovit seniory k tomu, aby opustili svou
zpravidla skeptictéjsi ke zméndm. Tomu se musi pfizpisobit 1 propagace, ktera by méla
potencialni studenty presvédcCit, ze studium muze byt tou spravnou volbou prave pro ne,
coz neni lehky ukol. Proto ucelem této bakalarské prace je analyzovat a vzajemné

porovnat marketingovou komunikaci univerzit tietiho véku.

Marketingova komunikace neboli komunikace mezi organizaci a zdkaznikem je
stéZejni pro osloveni novych zakaznikd, ale podili se i na udrZeni téch stalych. Jak ale
efektivné¢ komunikovat s potencialnimi ¢i stalymi studenty téchto univerzit a vzbudit
V nich zdjem o sebevzdélavani i v pozdéjsim véku? Zodpovedét tuto otazku si dava tato
bakalafskd prace za hlavni cil, kterého chce dosdhnout pomoci dotazniku uréeného
piimo univerzitam tietiho véku a podrobného prozkoumani volné dostupnych informaci

o téchto univerzitach na internetu.

Teoreticka cast prace pojedndva o marketingu. Popisuje marketingovy mix
a podrobné¢ se zaméfuje na marketingovou komunikaci, kde vyc¢lenuje zakladni terminy
dilezité k pochopeni praktické ¢asti. Déle vysvétluje pojem stafi. Snazi se zdiraznit

dilezitost konickil v pokrocilém véku a také jejich ptiznivé vlivy na lidské zdravi.

Praktickd cast pfinasi blizsi popis konkrétnich univerzit tretiho véku, které se
zapojily do dotaznikového Setfeni. To porovnava soucasny stav marketingové
komunikace na téchto univerzitach. Vysledky Setfeni jsou v praktické €asti podrobné
popsany a shrnuty pro jednotlivé univerzity. Zavér praktické ¢asti tvofi vlastni navrhy
na zlepSeni marketingové komunikace zminénych univerzit tfettho véku. Tato

doporuceni plynou téz z dotaznikového Setieni a zakladaji se i na vzéjemné komparaci

jednotlivych univerzit.



2. Literarni reserse

2.1. Marketing

Marketing je proces fizeni, ktery se zaméiuje na trh. Snazi se uspokojit potieby
zakaznik. Marketingovi specialisté¢ se zaméfuji na to, kdo je zdkaznikem jejich firmy
a snazi se odhalit jejich pfani a potifeby a zaroven zjistuji, jakou ptfidanou hodnotu
Kk vyrobku ¢i sluzbé piidat, aby zakaznik byl co nejvice spokojen. (Juraskova, Hornak,

& kolektiv, 2012)

., Marketing definujeme jako spolecensky a manazersky proces, jehoz
prostrednictvim uspokojuji jednotlivci a skupiny své potreby a prani v procesu vyroby

a smeény produktii a hodnot. “ (Kotler, Wong, Saunders, & Armstrong, 2007)

Z této definice lze vycist, Ze marketing plni Vv oblasti fizeni vyznamnou tlohu,
ale také hraje jistou roli v oblasti socialni. Kotler a Keller (2013) uvadgji cely vycet véci
podporovanych marketingem: zbozi, sluzby, udalosti, zazitky, osoby, mista, vlastnicka
prava, organizace, informace, ale i myslenky. Marketing zaStit'uje umélecka vystoupent,
navstévu zabavného parku nebo cestovani do zahrani¢i. Také tvrdi, Ze kazda nabidka

na trhu v lidech zanecha néjakou myslenku, napt. alkohol za volant nepatii.

Mnoho lidi si pod pojmem marketing pfedstavi pouze reklamu ¢i rizné akce
aslevy. Bohuzel takovou predstavu maji i n¢ktefi manazeti. Tato pfedstava je ale
zna¢né omezena a obsahuje pouze velmi malou ¢ast marketingu, nebot’ reklama nemutize
byt u¢inna, pokud nevime, koho ma upoutat ¢i zasahnout. A pravé to marketing
zkoumd. Dale se zabyva dlouhodobou spokojenosti klienti nebo konkurenénimi
vyhodami. Hleda také odpovédi na to, jak takové véci ziskat a jak je udrzet. Marketing
zkratka probiha pokazdé, kdyz se uskutecniuje sména. (Karlicek & kolektiv, 2018)

2.2.  Marketingovy mix

Marketingovy mix neboli 4P obsahuje 4 zékladni nastroje marketingu, které
Vv angli¢tin€ zacinaji pismenem P, proto 4P. Jsou jimi product, price, place a promotion.
V Cestiné nastroje znamé jako produkt (vyrobek), cena, distribuce a komunikace
(propagace) se vyuzivaji k tomu, aby spole¢nosti dosahly svych marketingovych cild.
(Juraskova, Hornak, & kolektiv, 2012)



Pod kaZzdou z téchto slozek si lze piedstavit velké mnozstvi dalSich kategorii,
kterou se dany nastroj zaobira. Naptiklad pod pojmem produkt se skryva nejen vyrobek
samotny, ale také obal, znaCka, zaruka apod., pod pojmem cena pak i platebni

podminky. Nasledujici obrazek tyto kategorie reprezentuje.

Obrdzek 1: marketingovy mix

[ MARKETINGOVY MIX
Vyrobek Cena Komunlkace Distribuce ]
rozmanitost cenikova cena podpora kanaly
vyrobk slevy prodeje pokryti
kvalita rabaty reklama sortiment
design doba splatnosti prodejni sily lokality
vlastnosti platebni public relations zasoby
znacka podminky primy doprava
baleni '
velikosti
sluzby
zaruky

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Kotler a Keller (2013)

Dtlezitost téchto nastrojli nebyva rovnocenna. Napiiklad neziskovy sektor se
zamétuje piedevSim na produkt na ukor ceny ¢i komunikace. Vzdy je ale dualezité, aby
zadna slozka marketingového mixu nebyla opomijena prespfilisS. Tim by se cely
marketing dané firmy naruSil a ani nadstandardni vyhody jednoho z nastroji by

nemusely vyvazit velké nedostatky nastroje jiného. (Hannagan, 1996)
2.3. Produkt

V oblasti smény je produkt klicovym, velmi rozmanitym a mocnym ndstrojem.
Zahrnuje hmotné produkty, nehmotné statky i sluzby, také napady a schopnost
obchodovat. Frances Brassington a Stephen Pettitt (2006) uvédéji hned né&kolik
Zminuji tieba nové skupiny, které vydaji povedené album, nicméné témét bez odezvy,

naopak Madonna proda vzdy pocetné mnozstvi svych alb téméi nezavisle na kvalité
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hudby. Lidé zkratka kupuji jeji alba kviili jménu na obalu. Dale uvadéji ptiklad politikd,
ktefi se snazi ziskat si pfiznivce tim, jak se chovaji v osobnim zivoté. Svoji osobnosti se
snazi ziskat sympatie potenciondlnich voli¢li a to, jak schopni jsou ve své kariéfe, jde

¢asto stranou.
2.3.1.  Urovné produktu

Svarcova (2016) ve své knize uvadi tzv. trovné produktu, kde roziazuje ptidané

vlastnosti produktu takto:
e obecnd prospésnost nebo uzitecnost produktu,
e zakladni produkt,
e idealizovany ocekavany produkt,
e prtidavek k produktu,
e potencidlni produkt.

Tyto arovné lze vysvétlit na piikladu ubytovaciho zatfizeni. Zde obecnd
prospésnost ¢i uzitecnost sluzby ptedstavuje hlavni myslenku, tedy ze zakaznik
potiebuje ubytovani ¢ili misto, kde se nachéazi urcity pocet lizek, na nichz muize
bezpecné nocovat. Stim velmi Uzce souvisi zdkladni produkt, ktery obsahuje to,
co zakaznik vyzaduje, a piidava zékladni vlastnosti. Pokud zakaznik vyzaduje pokoj
s balkonem, objevi se v zakladnim produktu. Idealizovanym zdkladnim produktem se
nazyva piredchozi kategorie spolu se sluzbami, které zakaznik ocekava jako
samoziejmost. U hotelnictvi zdkaznik ocekava zpravidla Ccisté ruéniky, mydlo,
koupelnu, dostatek vody. Tzv. rozsirenym produktem se oznaCuje produkt,
jenz disponuje jakousi pfidanou hodnotou odliSujici jej od produktu nabizeného
konkuren¢nim podnikem. Zde se odehrava konkurencni boj. V ubytovacich zatizenich
mohou produkt rozsifovat napfiklad brozury se zajimavostmi v okoli nebo cerstvé

kvétiny. Tato uroven je pro spole¢nosti velmi narocna.

Nejen, ze ze stran konkurence jsou de facto nuceni drzet krok, ale zakaznik si
velmi rychle na ptfidanou hodnotu zvykne a zafne ji povazovat za samoziejmost.
Napiiklad televize byla dfive povazovana za prvek rozsifujici produkt a dnes uz ji lze
zatadit do zakladniho nebo oc¢ekavaného produktu. Kotler a Keller (2013) neopomiji
dalezitost ceny piidavkid produktu. Brozury s turistickymi trasami nejsou cenove

naro¢na investice, ale u klimatizace, minibaru nebo donasky jidla na pokoj se manazer
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potykd s vys$§imi pofizovacimi i provoznimi naklady, pficemz zvySenim ceny miiZe
vyvolat u konkurence reakci formou snizeni ceny. Potencidlni produkt zahrnuje zmény
v budoucnosti. Nelze od zakaznika ocekéavat, ze bude spokojeny, pokud pfijede
do hotelu po nékolika letech a ten bude disponovat stejnym vybavenim, jako tomu bylo
pti zékaznikové posledni navstévé. V dynamicnosti a objemu zlepSovani nabizeného
produktu lze velmi dobfe vypozorovat rozdily mezi jednotlivymi tfidami,
kdy exkluzivni produkty se zlepSuji velmi rychle a za vyss$i cenu, kdezto vyrobky

a sluzby prumérné kvality spiSe pomalejSimi a menSimi inovacemi.
2.3.2. Sluzby

Sluzba je né&jaky tkon ¢i vykon, ktery jedna strana poskytuje strané druhé.
Sluzba neni hmotna a s hmotnym vyrobkem mtize, ale nemusi viibec souviset. Podle

toho lze klasifikovat sluzby takto:

e hmotné zboZi - jednd se pouze o fyzicky vyrobek bez pridané sluzby, mohou

jim byt potraviny nebo drogerie v maloobchodu,

e hmotné zboZi s doprovodnymi sluzbami — technicky vyspélejsi vyrobky,

zpravidla do této kategorie patii elektronika ¢i automobily,

e hlavni sluzba s doprovodnym menS$im zboZim a sluzbami — sluzba ma vétsi
vyznam a vyrobky maji pouze doprovodnou roli, napf. cesta letadlem,

kde vyrobky pfedstavuje drobné obcerstvent,

e sluzba — pouze nehmatatelnd sluzba jako napiiklad masaz, uprava ucesu

v kadefnictvi nebo jizda taxi sluzbou. (Payne, 1996)

Sluzby disponuji 4 zakladnimi vlastnostmi — nehmotnosti, nedélitelnosti,

proménlivosti a pomijivosti.

Nehmotnost potencialnim zakaznikim znemoziuje sluzbu nejprve ochutnat,
osahat i jinak hodnotit jako by tomu bylo u vyrobku. Pro zédkazniky jsou tyto smysly
velmi dilezité, proto by se provozovatel m¢l snazit sluzbu co nejvice zhmotnit napf.
fotografiemi ptedchozich uspéchll. Zakazniky je mozné pfesvédcCit i1 jinym zpisobem,

a to napt. dobrou povésti. (Svarcova, 2016)

Zhmotnéni lze provést nékolika marketingovymi nastroji. Kotler a Keller (2013)
jmenuji 6 zakladnich, na které by meél provozovatel dbat. Pokud chce naptiklad

presvédcit zakazniky o rychlosti jednani, vyuzije jako prvni misto. Vyhrazeni prostoru
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pro zdkazniky a provozovatele sluzeb by mélo byt zfetelné, provozovna piehledna
a fronty ne pftili§ dlouhé. Lidé neboli zaméstnanci by méli stdle néco dé€lat (ne sedét
nebo necinné stat), ale mél by jich byt dostatek, aby praci nebyli zavaleni a zakaznik
nemusel ¢ekat ptili§ dlouho. Vybaveni mé byt moderni, funkéni a mit pfijemny vzhled.
Komunikacni prostredky ve formé textd a fotografii maji v zakaznicich vzbudit dojem
pusobivého vysledku dosazeného efektivni rychlosti. Nazev, logo a dalsi symboly nesmi
odradit zakaznika pieplacanosti, naopak maji presvédCovat o rychlosti provadénych
sluzeb. Upravy cen formou snizeni za dlouhé ¢ekani oslovi nejednoho spéchajiciho

zéakaznika.

Proménlivost sluzby piedstavuje zavislost na tom, kdy, kde, komu a kym jsou
poskytovany. Jedna a tatdz sluzba neprobiha stejné ani se stejnym vysledkem nebo
spokojenosti. Mnoho zékaznikl proto dlouho vaha, nez se rozhodne pro poskytovatele,
u né&jz si sluzbu objedna. Poskytovatel sluzby zpravidla touzi po pfilakdni nejvétsiho
mozného mnozstvi novych zajemci o sluzbu a zaroven chce prispét k tomu,
aby se zakaznici vraceli. Lze vyuzit tfi kroky zefektivitujici jim nabizené sluzby.

1. Investovat do vybéru a Skoleni zaméstnanciu

Velmi dulezity krok bez ohledu na nutnou odbornost zaméstnancti. Neni

podstatné, zda se jednd o vzdélané odborniky, ¢i fadové délniky. Dle autorti by méli

spravni  zaméstnanci  disponovat témito znaky: kompetentnosti, zdvofilosti,

davéryhodnosti, spolehlivosti, vnimavosti a komunikativnosti.
2. Ucelit proces poskytovani sluzby

Poskytovani kazdé sluzby ma urcity proces, ktery se s kazdym zakaznikem vice
¢i méné méni. Poskytovatel je schopny tento proces odhadnout a rozdélit jej do bodu dle
pofadi. Podle tohoto planu by mél poskytovatel nepatrné navadét zakaznika, aby
pokracoval k dalsimu bodu sluzby. V idedlnim ptipadé by zdkaznik o tomto navadéni

nem¢l mit tuseni.
3. Zameérit se na spokojenost a nespokojenost zakaznikii

Sledovéanim spokojenosti a stiznosti zakazniki vede ke zlepSovani nabizenych

sluzeb. Dnes se takovéto prizkumy provadeji zejména pomoci internetu.

Nedélitelnost vyjadiuje nemoznost sluzbu rozdélit na vice ¢asti. V moment¢,

kdy sluzba vznika, se také poskytuje. Osoba poskytujici sluzbu je jeji soucasti. Pokud
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sluzba fyzickou osobu podminuje, neni mozné, aby byla vykonavana bez ni. Prikladem

muze byt taxi sluzba — neni mozné, aby viz jel sdm bez fidice.

Pomijivost zabranuje poskytovateli sluzbu jakkoli uchovat. Na rozdil
od vyrobku neni mozné ji skladovat. Problém této vlastnosti nastava ve chvili,
kdy zacne kolisat poptavka. Na trhu se pak pfehoupne nabidka nad poptavku a vznikne

nedostatek zakazek a nadbytek nabizenych sluzeb v daném odvétvi. (Svarcova, 2016)

Pomijivost si vynucuje mit vice prostfedkill, neZ je v dané situaci potteba, nebot’
ptijde-li velky népor zdkaznikd, je v zajmu provozovatele vyhovét co mozna nejvice
Z nich. At uz se jedna o dopravni podnik, ktery musi mit zdloZzni dopravni prostfedky
piipravené na Spicku, nebo hotely disponujici volnym poctem pokoji, které se naplni
0 vikendu. Kotler s Kellerem (2013) uvadéji nékolik moznosti, jak tyto ndpory zmirnit.
Je mozné uctovat rizné ceny behem cCasového useku, kdy zakaznikd je piebytek,
a béhem klidného obdobi. Pfidanim specialni nabidky do ¢asového useku mimo $picku,
dopliiyjicimi sluzbami, které zpiijemni c¢ekani ¢i poskytnou alternativni feSeni
zdkaznikim nebo moznost rezervace, jez piedchazi nezvladatelnému mnozstvi
zakaznikti, pomohou poskytovateli takové situace zvladnout upravou na strané
poptavky. Upravami na strané nabidky mohou byt zaméstnanci na ¢asteény uvazek
vypomahajici v dobé Spicky. Maximalizace efektivity v tomto obdobi omezi nedillezité
ukony, zvySovani spolutcasti spotiebiteli usetii spoustu Casu, sdileni sluzeb zvysi

nabidku a predCasna koupé prostor pro budouci rozvoj znamena dobrou investici.
24. Cena

Cena je jedinym ndstrojem marketingového mixu souvisejicim s vynosy.
Vsechny ostatni, tedy produkt, komunikace a distribuce, se opiraji ptedev§im o nédklady.
Obecné se muze zdat, ze ¢im nizsi cena, tim Iépe se produkt bude prodavat, ale nemusi
to tak byt za kazdé situace. Nicméné vyssi cena vyvolava v zdkaznikovi pocit, ze dané
zbozi je luxusni nebo kvalitni, ackoli to vibec nemusi byt pravda. U ceny nizké
zékaznik neocekava exkluzivni kvalitu, pouze primérnou ¢i pfijatelnou. Podnécuje
Vv ném pocit, ze nakoupi vyhodné. Pokud chce ovSem zdkaznik koupit dar, bézné nestoji
0 nejnizs§i cenu, nebot to v ném vyvolavad pocit, Zze cena je snizena na ukor kvality

¢i exkluzivity. Toto muze platit napiiklad pro Sperky. (Karlicek & kolektiv, 2018)
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2.4.1. Tvorba ceny

Pokud je cena velmi nizka, nevzbuzuje u spotiebiteli dtveru, naopak cena moc
vysoka zapfi¢ini neprodejnost produktu. Cena se dle Svarcové (2016) ¢aste¢nd odrazi
I od toho, v jaké situaci se podnik a produkt nachazeji. Existuji ¢tyfi zakladni situace:
zavadéni nového produktu na jiz existujici trh, uvadéni jiz zavedeného produktu
do nové sité¢ distributorti, uvadéni jiz zavedeného produktu na nové uzemi nebo
dodavani novému odbérateli. Ve vSech téchto situacich je ale nutné se rozhodnout, na
jakou kategorii z hlediska poméru ceny a kvality se spolecnost hodla zaméfit. Autorka

uvadi devét strategii zobrazenych na obrazku niZe.

Obrazek 2: strategie urcovdni cen v zavislosti na kvalité

Cena
vysoka stfedni nizka
) Premiantska Strategie vysoké Strategie
vysokd . . 0 .
strategie kvality vynikajici kvality
(mimoradné
Kvalita o Strategie Strategie Strategie
vyrobku stredni pfedrazovani pramérné kvality odpovidajici
(dobré) kvality
Vydeéracska Fale$na strategie Usporna
nizka strategie (nehospodarna) strategie
(okradani) (hospodarnad)

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Svarcova (2016)

Jak urcit spravnou cenu vyrobku zalezi na mnoha faktorech. Karlicek (2018)

uvadi tfi zakladni faktory, o které je nutné se pii stanovovani ceny opfit. Jsou jimi:
e ndklady,
e ceny konkurence,

e hodnota vnimana zakazniky.

Naklady ptedstavuji spodni hranici ceny, pod kterou by se spolecnosti pii tvorbé
ceny nem¢ély dostat, nebot’ by to pro né€ bylo ztratové. Lze snizit ceny pod tuto hranici

pouze kratkodob¢ a to v pfipad¢ snahy o pieziti v Casech recese nebo pii vyuzivani
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dumpingovych ‘cen & obdobnych nastroji. Pouze o ndklady se opira piirazkova metoda
tvorby cen. Spociva v souc¢tu nakladd jednotlivych tkont — vyroba, prodej, distribuce
a pridani ziskové marze, jejiz vySe muze byt urcena naptiklad podle toho, jak vysoka je
obvykla marze v daném odvéti. Ackoli je tato metoda velmi jednoduchd, nebere v potaz
konkurenci a poptavku. Tim muze spolecnosti uchazet zisk, nebot’ nevi, ze zakaznik je
ochoten zaplatit vice, nebo naopak proto, ze konkurence nabizi stejny produkt za nizsi
cenu. Pti tvorbé by nemél byt opomijeny ani jeden z vySe uvedenych faktora. (Karlicek

& kolektiv, 2018)

Konkurence piedstavuje pro obchodniky neopominutelny faktor. Stejné¢ jako
u produktu, 1 u cen je dilezité né¢im vynikat. Zpravidla firmy vyuzivaji dvé cesty. Prvni
moznosti je mit u vSech produktl celoro¢né niz§i marzi nez konkurence. Tuto strategii
vyuziva naptiklad americky Walmart. Toto jednani muze vést k niz§im nakladim
vynalozenych ve spojeni s marketingovou komunikaci, stabilné¢jSim cendm,
spolehlivosti a celkové lepsi image spolecnosti a také vys$Simu zisku. Ale nemusi tomu
takto byt vzdy. Druhou moznost piedstavuje vy$s$i marze prokladana slevami. (Kotler &

Keller, 2013)

Hodnota vnimana zakazniky ptredstavuje horni hranici ceny, kterou neni dobré
ptekrocit. Idedlnim pfistupem je kombinace vyuziti vSech tii faktorti — pocitdni naklada
spolecnosti, srovnavani s konkurenci a zaroven vnimat ochotu zakaznika za zbozi platit.
Tato hodnota je jind nejen v kazdém odvétvi, ale lisi se 1 pro kazdou znacku. (Karlicek

& kolektiv, 2018)
2.4.2. Positioning

Tento pojem neni spojeny pouze Scenou, ale s marketingovym mixem jako
takovym. Jedné se 0 urcité zapasovani znacky do néjakého konceptu. Erik Kostelijk
a Karel Jan Alsem (2020) uvadéji jako priklad znacku Red Bull a jeji reklamni kampané
Casto spojované s extrémnimi sporty, protoZe jejich produkty symbolizuji energii.
Vysvétluji, Ze zakladem positioningu je ujasnéni, kdo je cilova skupina. Tento proces

se nazyva targeting a positioningu predchazi.

Karlicek (2018) zminuje pokus Volkswagenu vytvofit luxusni automobil

za odpovidajici cenu. Tento viiz se ovSem nedockal kladného ohlasu, nebot’ nezapadal

! Cenovd diskriminace, kde cena prodavaného produktu je nizsi neZ cena konkurenéniho produktu,
vétinou nizéi ne? naklady na vyrobu produktu. Casto vyuZivany nastroj konkurenéniho boje na
mezinarodni pldé za Umyslem proniknout na novy trh. (Czako, Human, & Miranda, 2003)
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do koncepce Volkswagenu. Zakaznici vidi tyto automobily jako rodinné vozy
za ptijatelnou cenu, nikoli kvalitni. Snaha proniknout na trh s luxusnimi vozy tedy
nevysla, nebot’ klasi¢ti zakaznici byli zaskoCeni cenou a naopak poptavajici
po luxusnim voze znacka vozu primérné tfidy neohromila. Opacnou chybu udélala

znac¢ka Porsche predstavenim vozu primérné ceny.
2.5. Distribuce

Tteti nastroj marketingového mixu ma za ukol zdkazniklim a spotiebitelim
conejvice produkt pfiblizit. Zaméfuje se na prostor a snazi se produkt udélat
dostupnéjsim. Toho dosahuje pfidanim moznych pfilezitosti k nadkupu. Stejné jako
ostatni nastroje, i tento se povazuje za cyklicky, nikoli staticky. Proto se musi neustale

opakovat. (Juraskova, Hornak, & kolektiv, 2012)

Distribuce zavisi pfedev§im na dostupnosti. Dostupnost umoziuje produktu
dostat se k zakaznikovi. Je faktorem velmi vyznamnym pro vSechna odvétvi, predevsim
ale pro sluzby a maloobchody, kde ztizena dostupnost mize vést k bankrotu
spolecnosti. Naopak vyborna dostupnost muze piinést nadmérnou ziskovost nehledé
na ostatni kvality dané firmy. Ne vZdy je idealni dostupnost ta nejblize k zakaznikim.
Je nutné opét vyslyset jejich prani, nebot’ naptiklad hypermarkety zakaznici preferu;ji
umisténé mimo centrum meésta, ponévadz je pro né pohodlné dojet k nim autem.

(Karlicek & kolektiv, 2018)

Rozd€lujeme ji na intenzivni a extenzivni. Distribuci povaZzujeme za intenzivni,
pokud spolecnost vyviji veSkeré tusili pro to, aby pozadovany produkt byl dostupny
Vv libovolny c¢as na libovolném misté. Toho dosdhne vysokym poctem distribucnich
mist. Exkluzivni distribuce hledi na pozitek poskytovany soucasné s produktem. Pocet
distribu¢nich mist je v zdjmu této strategie cilen¢ sniZzen. Pro danou oblast je jen jeden
distributor s moznosti nabizet produkty dané spole¢nosti. Tim se zvySuje exkluzivita
produkti. Kompromis predstavuje selektivni distribuce, kterd vyuziva zizeny pocet

distributort. (Vastikova, 2014)
2.6. Komunikace

Karlicek (2018) definuje marketingovou komunikaci takto: ,, Marketingovou
komunikaci (promotion) se rozumi rizené informovani a presvédcovani cilovych skupin,

«

pomoct kterého firmy a dalsi instituce naplnuji své marketingové cile.
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Veskeré komunikovani se spotiebiteli a zdkazniky lze oznacit jako vyuzivani
marketingové komunikace. Pro efektivni vyuzivani propagace je dulezité vyclenit
si cilovou skupinu, na kterou se chce spole¢nost zaméfit. Na tyto potencialni zakazniky
cili firmy jednotlivymi nabidkami produktu. Clovéka mtize do cilové skupiny firmy

zaradit lokalita, demografické a psychografické ukazatele. (Koekemoer, 2004)

Zamazalova (2008) zdlraznuje dulezitost vést s cilovymi skupinami dialog.
Uvadi také presvédceni, ze zdkaznici si neuvédomuji, jakym zpiisobem se informace
0 znacce ¢i produktu dozvidaji. Pouze si informace sklddaji dohromady. Proto je nutné,
aby sdéleni spolu ladila a dohromady z nich vyplyval uspofadany celek informaci. Jinak
by hrozilo, ze zdkaznik bude z rtiznorodych informaci zmaten, ¢imz si znacka nedéla

daveéryhodnou povést a nici si image.

Dulezitost sjednotit vSechny prvky sdéleni uvadi 1 Karlicek (2018).
Pied vytvofenim sdéleni, musi mit spolecnost ujasnéné své komunikacni cile, ¢ili ¢eho
chce svym sdélenim dosahnout, koho chce oslovit, jaky je positioning firmy nebo které
charakteristiky znacky je vhodné podtrhnout. Zvolit si musi ale i vhodnou hudbu,
zvuky, grafiku a jiné prvky neméné dileZité nez ¢as a misto predani sdéleni. Casto
spoleCnosti vyuzivaji spoluprace s celebritami. Takovéto kampané byvaji velmi
specifické a je potieba zvolit osobnost, ktera Zadného zakaznika neodradi nebo dokonce
neurazi. K dokonceni sd€leni je zapotiebi kreativity. Zpravidla se ptidavaji humorné,

erotické nebo jakkoli originalni prvky, které cilovou skupinu oslovi.

Nekteti  autofi  oddéluji  marketingovou komunikaci od  propagace.
Marketingovou komunikaci oznacuji samostatny oddil marketingu, zatimco propagace

predstavuje ¢ast marketingového mixu. (Svarcova, 2016)
2.6.1. Nastroje marketingové komunikace

Komunika¢ni mix vyuzivd spoustu nastroji. Lze je rozdélit jako reklamu,
podporu prodeje, osobni prodej a public relations. Nejsou to ale jediné dilezité néstroje
Vv oblasti marketingové komunikace. V sektoru sluzeb hraji vyznamnou roli také piimy
marketing, internetovd komunikace spolu s komunikaci na socialnich sitich, event
marketing, guerilla marketing, viradlni marketing nebo product placement. (Vastikova,

2014)

Tyto nastroje pottebuji své individudlni postupy, jak je nejlépe vyuzivat.

Sugarman (1999) obecné doporucuje pouzivat metodu KISS na vSechny tyto nastroje.
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Ta dle n¢&j znamena keep it stupid and simple. Vysvétluje, ze pti komunikaci je dulezité
pouzivat jednoducha a vSeobecné znama slova, ktera vytvareji lepsi efekt nez slova cizi,
jimz Siroka vefejnost Casto nerozumi. Vyvraci tedy momentalni trend pouzivat
ze pokud prodejce ma tendence véci kompilovat a fikat je slozité, pravdépodobné
neuspéje jako osobni prodejce a nemél by se zaméfovat ani na vytvareni reklam,

propagacnich pfedméth apod.

Struény prehled jednotlivych nastroji je uvedeny v tabulce nize.

Tabulka 1: nejpouzivanéjsi komunikaéni platformy

Nejpouzivanéjsi komunikacni platformy

REKLAMA PODPORA UDALOSTI PUBLIC PRIMY A USTNi OSOBN{
PRODEJE A ZAZITKY RELATIONS INTERAKTIVNI SIRENT PRODEIJ
A PUBLICITA MARKETING

Tiskové a Soutéze, hry, Sport Tiskové Katalogy Tvari Prodejni
vysilané sazky, loterie . balicky v tvar prezentace
Zabava Mailingy
reklamy y o
Odmeény a ) Proslovy ) Chat Prodejni
-~ . Festivaly Telemarketing L
Vnéjsi darky Sermingt Bl setkani
, eminare ogy
baleni Uméni Elektronické -
Vzorky oL o Incentivni
oy Vyrocni nakupovani
Vnitfni Kauzy . programy
balen Veletrhy zpravy )
alenl Teleshopping K
. Exkurze T Vzorky
Ki Vystavy Charitativni
Ino Fax
. Firemni dary Veletrhy
Brozury Ukdzky il
¢ muzea Publikace E-mai
. upony
Plakaty Pouliéni Hlasova posta
o Vztahy
Slevy aktivity .
Seznamy s komunitou | Firemni blogy
PFetisk Nl.zkouroc?n,e Lobbovani Webové
Kl financovani )
reklam i , stranky
) . iremni
Billboardy Vyku,p star;ych publikace
vyrobka
Cedule . ’ Firemni
Vérnostni " .
Casopis
Displeje programy
v misté
. Reklamni
prodeje ) 5
predméty
DVD

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Kotler a Keller (2013)
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2.6.2. Reklama

Reklamu povazuje mnoho spole¢nosti za zakladni nastroj komunikace. Vyuziva
se koslovovani novych i stalych zakaznikli o tom, ze predmét reklamy je velmi
uziteCny, vhodny pravé pro né, nejlepsi na trhu apod. Tento néstroj neosobni
komunikace stoji spole¢nosti nemalé penize. Castky se napii¢ oblastmi a podniky velmi
lisi. Vyrobci kosmetiky, mobilni operatofi, vyrobci napojii, farmaceutickych ptipravkl
a automobilovych vozii maji nejvyssi podil nakladi spojenych s reklamou na trzbé.

(Prikrylovéa & kolektiv, 2019)

Bearden, Ingram a Laforge (1995) ji prezentuji jako kazdy typ placeného
cileného vyobrazeni a podnécovani produkti, kde iniciator je naprosto ziejmy. Reklama
vyuziva tiskoviny, vysilani televizni ¢i rozhlasové 1 tiSt€né reklamni prostfedky

(brozury, plakaty, prospekty,...).

Brozury se vydavaji pouze ke zvlaStnim ptilezitostem naptiklad zalozeni mésta
nebo podniku. Neptedstavuji propagacni prostredek, ktery propaguje produkty, ale spise
priblizuji historii, zajimavosti, technologické postupy, C¢imz vzbuzuji davéru

u zakaznika.

Plakaty se tadi mezi jednu z nejstarSich pomtcek k propagaci. Ma za ukol

upoutat jak vzhledem, tak sdélenim, které je stru¢né a vystizné.

Prospekty popisuji alesponn tfi produkty. Jedna se o nejCastéji vyuzivany

propagaéni prostiedek. (Svarcova, 2016)

Prikrylovad (2019) doporucuje ctyfi zadkladni pravidla, kterych by se mély
spolecnosti pfi vytvafeni reklamy drZet. Prvnim je vybér vhodné cilové skupiny a trhu,
na n¢jz se budou chtit zamétit. Pokud ma podnik v zaméru zapojit do reklamy celebritu,
je vhodné, aby taktéz splitovala znaky typické pro dané odvétvi. Napiiklad do reklamy
na sportovni produkty bude idealni najmout sportovce. Zanedbavanym doporucenim
je pohled na dlouhodobost oblibenosti produktu Vv budoucnosti. Je rozdil mezi
momentalnim moddnim hitem a dlouhodobym favoritem. JedineCnost piedstavuje
pravidlo treti. Originalni koncept reklamy v UspéSnosti pfevazuje nad kopirovanim
smalymi upravami. Pribézné analyzovani napomaha k vyhodnocovani uspésnosti

investice.
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V reklamé hraje vyznamnou roli psychologie. Nejen, Ze je tfeba znat své
zékazniky a cilit reklamu na konkrétni skupinu ¢i skupiny, ale dilezité je 1 znat, jak ji

spravné vytvoftit a publikovat. Z psychologie vychazi poucka AIDA zobrazena nize.

Obrazek 3: model AIDA

attention interest desire action
(pozornost) (zajem) (pfani) (jednani)

Zdroj: vlastni zpracovani dle Vysekalova a kolektiv (2009)
Svarcova (2016) uvadi 3 funkce reklamy:
e informacni,
e piesvédCovaci,
e upominaci.

Informacni funkce sdéluje informace o novém zbozi ¢i sluzbé, trhu, tipravé ceny,
nové moznosti uzivani, kladnych vlastnostech, obchodnim fetézci, servisu
¢i dopliikovych sluzbach. Nejvice dulezitd je pfi zavadéni nového vyrobku na trh.
PresvédCovaci funkce podnécuje zakaznika, aby zaplatil pravé za tento produkt. Snazi
se téz zakaznika presvédCit, ze koupit by jej mél okamzité. Obavy zakaznikt diky této
funkci bud’ zmizi anebo vypadaji V porovnani s kladnymi vlastnostmi malichern¢.
Upominaci funkci reklama pfipomind, Ze produkt existuje nebo kde jej mohou zékaznici

zakoupit. Zejména duleZita je pro sezonni produkty.

Uplné kazda reklama musi dle Vysekalové (2009) dodrzovat uréita pravidla.
Samoziejmosti je dodrzovani pravidel psanych napf. nepouzivani podprahové reklamy?.
Autorka uvadi pojem implicitni teorie osobnosti, ktery zahrnuje mnoho znakt. Mezi né
patfi moralka, ptedsudky, zvyky, stereotypy, ofekdvani apod. zejména ve vztahu
S vnimanim jinych osob. Tam, kde kon¢i vySe zminéné tfi funkce reklamy, zaCina
funkce dalsi, a to vychovnd. Z tohoto diivodu se na riiznych mistech Casto objevuji

reklamy upozoriujici na rizné problémy. Piikladem mohou byt reklamni kampané

2 Propagace produktu za pouziti bliknuti néjakého slova nebo pfedmétu v kiné ¢&i televizi tak rychle, Ze
divak jej nestihne postfehnout nebo za pouziti riznych symboll schovanych v ilustracich. Divak nebo
¢tendr je vnima podvédomé a to v ném podnécuje chut si dany pfedmét zakoupit. (Jones, 2000)
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upozoriiyjici na Skodlivost rasismu nebo na dulezitost ohleduplnosti za volantem. Tato
funkce se v mensi mife objevuje ve vSech reklamach a implicitni teorii osobnosti by

mély respektovat vSechny reklamy.
2.6.3. Podpora prodeje

Podpora prodeje vyuziva fady nastrojii za ucelem zvysit objem prodeje v daném
okamziku. Typického zastupce predstavuji piimé slevy, vyhodnd baleni, slevové
kupony ¢i soutéze. Nastroje podpory prodeje jsou finanéné narocné a Casto zpusobi,
ze Si spottebitelé pofidi mnoho produktli vyhodné béhem kampané a pozdéji jejich
poptavka klesne, dokud zasoby nespotiebuji. (De Pelsmacker, Geuens, & Van den
Bergh, 2009)

Castky vynaloZzené na podporu prodeje jsou v oblasti Evropské Unie vyssi
nez penézni ¢astky investované do reklamy. Vyhodnéj$i moznosti je vyuziti spolec¢né
podpory prodeje, ktera zaopatiuje najednou dva nebo vice produkt, které ani nemuseji
spadat pod spole¢ny podnik. Pii spravném zavedeni mize velmi zvysit prode;j.

(Juraskova, Hornak, & kolektiv, 2012)

Lze ji klasifikovat dle mista nebo cilové skupiny. Podporu prodeje je mozné cilit
na:

e kone¢ného spotiebitele — vyuziti vzorkd, kupond, déarkd, vyhodnych baleni,

vérnostnich karticek;
e odbératele — vyuziti mnozstevnich slev, specialnich nabidek;

e organizaci jako zprostiedkovatele — vyuziti mnoZzstevnich slev, soutéZzi,

obchodnich ptispevk;

e jednotlivce jako zprostiedkovatele — vyuziti soutézi, darti, skoleni. (Svarcova,

2016)

Podpora prodeje vyuziva nastroje jako slevy, akéni ceny, vyhodna baleni,
kupony apod. Tyto néstroje v§ak zmensSuji marzi jednotlivych produktd. Je nutné zvazit,
zda budou mit G¢innost velkou dostatecné na to, aby zisk ptedc¢il ztratu na marzi oproti
Klasické cen¢. Podpora prodeje nemiva dlouhodoby vliv na zvySeni trzeb, nebot’
v zakaznicich evokuje momentalni touhu produkt koupit ¢i vyzkousSet, ale znacku vnima
stale stejné. Z psychologického hlediska lidé nakupuji jiné produkty nez obvykle vlivem

podpory prodeje, ale za pfi¢inu to davaji podnécovani, které je pobidlo takto jednat.
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Zakaznik tedy nekupuje produkt proto, Ze by po ném touzil, ale vinou pobidky, ktera jej
o tom presvédcCila. Karlicek (2016) také sdili mySlenku, ze nadmérné vyuzivani téchto
nastroji mize image znacky az poskodit, nebot’ mize vyvolavat dojem, Ze zbozi neni

dostatecné kvalitni, aby se bez nich prodavalo.

Znovu se zde projevuje dillezitost poznavani zdkaznikli dané organizace a cileni
na konkrétni skupiny. Pokud vétSinu zakaznikli spole¢nosti predstavuji loajalni
zékaznici, ktefi si potrpi na dané znacce, za niz si radi ptiplati, nebudou se pftili§ dobie
prizpiisobovat ménicim se cenam ¢i riiznym akcim, ale zdkaznici hledajici vyhody,
budou interesovani. Zpravidla lze fici, Zze podpora prodeje bude Zadana a oceniovana
u produkta, kterymi se zadkaznik mize zasobovat na delSi dobu ve vétSim mnozstvi,
nebo produkty kupované velkym mnozstvim zakazniki. (De Pelsmacker, Geuens, &
Van den Bergh, 2009)

Zleviiovani pro zvlastni udalosti je dal$i moznosti, jak pfildkat zakazniky.
Zde nehrozi poskozeni image znacky, za podminky, ze zvlastni ptilezitosti nejsou ptilis
Casté. Prikladem vyuziti tohoto ndstroje mohou byt kampané ,zpatky do Skoly*,
kdy maloobchody snizi ceny na $kolni potieby. Zejména v automobilovém pramyslu se
pak pouziva nizkourocené financovani. To mé za ucel také ptildkat zdkazniky. Nékdy
zachazi az do formy neuroceného financovani. Fale$né zleviiovani produktti neboli
psychologické zlevnovani uvadi zakaznika do mylné pfedstavy, ze produkt ma mnohem
vy$si hodnotu. Kratkou dobu pied nastavenim slevy ceny vysoce navysi, a poté, kdyz je
produkt zlevnén, napiSou uméle zvysenou cenu jako cenu pied zlevnénim. Zakaznik ma

pocit, Ze produkt se mu vyrazné vyplati a az sleva piestane platit, bude opét velmi

drahy, a to v ném vyvolava touhu jej zakoupit. (Kotler & Keller, 2013)
2.6.4. Udalosti a zazitky

Udalosti a zazitky neboli event marketing ptedstavuje soubor n¢kolika ¢innosti,
jako jsou planovani, organizace a nasledna kontrola zazitka. Zazitky a udalosti byvaji
spojovany s kulturou, sportovnimi aktivitami, uménim, ptirodou nebo charitativnimi
udalostmi. Diky event marketingu se setkava vnitfek firmy s okolim. (Juraskova,

Hornak, & kolektiv, 2012)
Vastikova (2014) déli event marketing na tfi skupiny.

e neziskovy koncept — mezi tyto akce se fadi konference, besedy, oslavy vyroci,

zahdjeni provozu nové sluzby pro vefejnost (otevieni domova pro seniory);
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e charitativni koncept — udélosti, kde vyznamnou roli hraji penize, nicméné ty jsou

pak pouzity na pfedem urceny a vS§em znamy charitativni ucel,

e komercni koncept — nejcastéji provozovany, ma zajimavy program, za ktery

navstévnici plati poradateli.

Autorka téZ uvadi nalezitosti, které ovliviiuji GspéSnost ¢i neuspéSnost akce.
Zanejdulezitéjsi povazuje vhodnou organizaci, kterda podminuje scénar udalosti
a eliminuje nepfiznivé jevy. Slogan, 10go, nazev ¢i jiny originalni napad, jenz ptitahne
pozornost zékazniki, je kli¢ovy. UrCeni spravné cilové skupiny zajisti ispéch. Dilezité
je neopomenout také pocet navstévniki,, vystupujicich a organizatori v poméru
k velikosti prostor, kde se akce bude odehravat. Pokud misto neni kryté, je vhodné
zvazit alternativu neptiznivého pocasi. Dodrzovani pravnich ptedpisi je podminkou
uskutecnéni uspéSné udalosti ¢i zdzitku. Vizitku akce pfedstavuje pozvanka
¢1 vstupenka. Neméla by puisobit obycejné ¢i jednodusSe. Takova vstupenka se dd navic
snadno padélat. Dobrym a rychlym obcerstvenim pfizpiisobenym cilové skupiné vzroste
v ocich divaka celd akce. Spojeni event marketingu s podporou prodeje je velmi
vhodné. Zakaznik méa predmét, ktery mu akci pfipomene a navic se snadno dostane
nahodou do povédomi dalSich lidi. Poté, co akce skonci, je dilezité vypracovat néjaky
zaver. Z ngj se provozovatel pouci do nasledujici udalosti a vymysli nové inovace.
V posledni tad¢ nesmi spole¢nost zapomenout na spolupraci s médii, kde Siroké

vetejnosti shrne, jak akce probihala.
2.6.5. Public relations

Public relations (zkracené PR) definuje Karlicek (2016) takto: ,, Prostrednictvim
PR firma ¢i jind instituce cilené a dlouhodobée prezentuje své zaméry, informuje o svych

3

cilech a vysledcich a snazi se prispivat k dobrému jménu organizace.

Jedna se tedy o formu sebeprezentace v televizi, rozhlase nebo na internetu,
zejména na socialnich sitich. Zakladni myslenkou tohoto nastroje je uvadéni kladnych
informaci bez pfimého ovlivnéni. Pii vyuzivani PR musi byt zfejmé, ze kladnou odezvu
organizace nesponzorovala, ale vychdzi pouze z nazori a zkuSenosti. (Pfikrylova &

kolektiv, 2019)

Zavadéni nového vyrobku na trh, zménéni plvodniho positioningu, zvySeni
oblibenosti méné zajimavych vyrobkil, podnécovani specifickych cilovych skupin,

ochrana produktt ¢elicich problémiim nebo budovani lepsi image za ucelem preneseni
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popularity na vyrobky jsou vhodné situace k vyuzivani PR. (De Pelsmacker, Geuens, &
Van den Bergh, 2009)

Vastikova (2014) uvadi jako zékladni ukoly PR vytvareni diveéryhodnosti
spolecnosti, utvaret siln¢j$i vztahy a to jak se zakazniky, spotiebiteli, dodavateli,
odbérateli, obyvateli dané lokality nebo investory, ale i se zaméstnanci daného podniku.
Vedlejsimi cili mize byt vytvafeni image spoleCnosti ¢i komunikace s vetejnosti
ohledn¢ krizové situace (nehody, skandaly). Komunikace v reakci na néjakou krizi je
pro podnik zasadni. Vyjadii tim svij postoj kdané véci a snazi se si svym
vystupovanim udrzet dobrou povést. Zakladnimi néstroji mohou byt vyro¢ni zpravy,

lobovani, sponzorovani, firemni publikace nebo dny otevienych dveii.

Vyroéni zprava popisuje Casovy usek (vétSinou 1 rok) z pohledu finan¢ni
stranky spole¢nosti a udalostech tohoto ub&éhlého obdobi. Vyro¢ni zprava ma vyznam
hlavné pro obchodni partnery, investory, sponzory, statni instituce, ale i pro pracovniky
spole€nosti ¢i jiné cilové subjekty. Musi obsahovat shrnuti vysledkd cinnosti
a hospodafeni, ale zpravidla obsahuje i popis spole¢nosti, historii a zajimavosti, ¢imz
vylepsuje jeji image. Reprezentativni vlastnost vyrocni zpravy je dulezité podtrhnout
grafickou upravou i textovym a obsahovym zpracovanim. (JuraSkova, Hornak, &

kolektiv, 2012)

Lobbovani je nepiimé a neoficialni ovliviiovani smérem vzhiuru dili
od spolecnosti, spotiebiteld, spolki apod. mifené na vladu, politiky, tfady nebo nékoho
jiného vysoko postaveného, kdo ma moc rozhodovat. Lobbing vyuzivd pouze
pravdivych informaci, zpravidla ovSem malo zndmych ¢i prekvapivych. Témito
prostiedky se snazi ovlivnit rozhodovani subjektu ve sviij prospéch. Lobbisté, tedy ti,
kdo vyuzivaji lobbovani, nejsou v Ceské republice piili§ oblibeni. Tato ¢innost
se spojuje s korupci a zneuzivanim pravomoci. OvSem spole¢nosti potiebuji umét
lobbing pouzivat, zvIaste ty, jejichz koncept je ovladany statem. (Ptikrylovéa & kolektiv,
2019)

Sponzoring je forma podpory jedné spole¢nosti jiného produktu. Tato podpora
muze mit formu finan¢ni nebo nefinan¢ni. Nejvétsi vyznam ma sponzoring ve spojitosti
se sportovnimi a kulturnimi udalostmi. Na oplatku za podporu ziska sponzorujici firma
zviditelnéni prostfednictvim uvedeni jejiho loga, sloganu ¢i ndzvu. Za sponzoringem
stoji ale vice Gsili nez jen pfedani hodnoty. Na sponzoring se vazi ¢innosti, které maji
za ukol zédkazniky oslovit. Zakladem je vybrat vhodny predmét sponzoringu, ktery bude
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souviset s positioningem firmy. Dale je dilezité vyuzivat i jiné komunikaéni nastroje
k osloveni svych zakaznik@i a poukézat na spolenosti sponzorovany produkt. Casto
se myln¢€ mezi sponzoring uvadi i firemni darcovstvi, které¢ je provadéno bez zminovani
sponzora. To se pouziva pii charitativnich udéalostech, ekologickych hnutich, vzdélavani

a podobné. Jeho tcelem je zlepsit povest firmy. (Karlicek & kolektiv, 2016)

Oblibenost nastroje PR v poslednich letech na rozdil od reklamy roste.
Diivéryhodnost doporuceni produktti, které neni ze strany podniku finanéné vtlaCovano
a vynucovano, ale piisobi pfirozené a upiimné, je mnohonasobné¢ vyssi. Vyhoda
vyuzivani PR také v€zi v podstatné nizsich nakladech. Podniky nemuseji platit cizim
spole¢nostem, aby reklamu odvysilaly v televizi ¢i sdilely na socialnich sitich. U public
relations vynakladaji firmy penize pouze na své zaméstnance, ktefi organizuji udalosti,
§ifi informace a podileji se na dobrém jméné spolecnosti. Kotler a Keller (2013) zminuji
ptikladem dobrého PR obchodni dim IKEA, ktera dokazala, Ze dobry ndpad predci
drahé tuctové cinnosti. Spole¢nost IKEA vyuzila public relations tak, Ze nechala
v obchodé bydlet na pét dni muze Marka Malkoffa. Cilem této kampané bylo zvysit
trzby, oblibenost prodejny v USA, zvysit navstévnost internetovych stranek a sdélni
dvou vyznamnych sloganii: ,,/IKEA mad vSechno, co potiebujete k Zivotu a vytvoreni
a nahravat Upln¢ vSe véetné rozhovorti se zaméstnanci 1 zadkazniky. Mark natocil 25
videi sdilenych na webovych strankach obchodu. Trzby prodejny i navstévnost stranek

vzrostly.
2.6.6. Pfimy marketing

Ptimy marketing (driect marketing) je nastroj, pomoci néjz se podniky snazi
priblizit identité¢ svych zakaznikli a odstranit jejich anonymitu. Cilené oslovuji
jednotlivé, peclivé vybrané zakazniky se zdmérem ziskat odezvu. Primarnim cilem neni
jen zvysit poc€et prodanych kusii a objem trzeb, ale hlavné vybudovat si se zakaznikem
lepsi vztahy. Vyuziva k tomu databazi s informacemi o zakaznicich, diky nimz ziska
mimo jiné i1 kontakt, jak se k zakaznikovi ptiblizi. Mezi tyto informace patii telefonni
¢islo, emailova adresa nebo adresa trvalého bydlisté. (JuraSkova, Horndk, & kolektiv,

2012)

Direct marketing se vyvinul z osobniho prodeje. Obchodniky vyslo levnéji
poslat sdéleni postou, nez osobné kazdého zakaznika navstévovat. Karlicek (2016)
povazuje piimy marketing za prostiedek, ktery slouzi k cileni, upravé sdéleni
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dle konkrétniho piijemce a Krychlému vyvolani reakce pfijemce. Zmifiuje pojem
mikrosegmenty. Jak sdm nazev prozrazuje, jedna se o Uzké segmenty ¢i jednotlivce.
Nané se pfimy marketing specializuje a ve velkém mnozstvi potencialnich pitijemct
dokéze objevit ty nejrelevantnéjsi, na které se vyplati zaméfit. Tato vlastnost umoziiuje

vyjmout z procesu méné perspektivni piijemce, ktefi by nepfinesli vysoky zisk.

Vyhody pfimého marketingu spocivaji pro zakaznika v jednoduchosti a rychlosti
nakupu, pohodlnosti vybéru zboZi, Sirokém 1 hlubokém sortimentu, obrovském
mnozstvi prodejct, spolehlivosti komunikace, ale zaroven zachovani soukromi a rychlé
zpétné vazbe. Prodéavajici oceni mimo vySe zminéného také snadnou meéfitelnost
uspesnosti prodeje zavinéné pravé piimym marketingem ¢i zatajeni vyuziti tohoto
nastroje pred konkurenci. Negativnimi vlastnostmi muze byt obtizné shanéni informaci
zavinéné nedostatkem spolehlivych databazi nebo neoblibenost této formy komunikace

mezi velkym mnozstvim zakaznikt. (Ptikrylova & kolektiv, 2019)

De Pelsmacker Geuens a Van den Bergh (2009) rozdéluji pfimy marketing
na nékolik skupin, témi zakladnimi a dnes stale hojné vyuZivanymi jsou: direct
marketing — rozesilani reklamnich prostiedki, jako jsou letaky ¢i brozury s cilem
informovat zakazniky a posilovat s nimi vztah, katalogovy marketing — zasilani
katalogli s nabidkou ¢asti nebo celého sortimentu a telemarketing — in-bound neboli
telemarketing zaméfeny dovnité se zabyva hovory od zakaznikd, out-bound neboli

telemarketing zaméfeny ven obvolava zakazniky a nabizi zbozi.
2.6.7. Interaktivni marketing

Interaktivni marketing vychdzi ze strategie pfimého marketingu a odehrava se
na internetu. Cely pribéh nakupu a prodeje se v dnesni dobé muiize pies internet odehrat
témeét v jednom okamziku a to napfi¢ vzdalenostmi, za které navic nemusi nikdo

priplacet. (Vastikova, 2014)

Interaktivni neboli online marketing vyuziva online formu reklamy, PR, pfimého
prodeje, osobniho prodeje i podpory prodeje. Online reklama je placeny propagacni
prostiedek zaméieny na Siroké spektrum zakaznikl. Na online reklamu se v roce 2017
vynalozi az tretina vydaji na veskerou reklamu. Z toho skoro tfi ¢tvrtiny na reklamu

mobilni. (Pfikrylova & kolektiv, 2019)

Mobilni reklama je poddruh online reklamy. Zobrazuje se na mobilnich

zafizenich. Vyhoda mobilni reklamy spoc¢iva v chytrosti dnesnich telefonii a tableti,
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nebot’ dokéazi efektivné zaznamendvat, co, kdo, kde, kdy hledal, komentoval, ptidaval
na socialni sit&, o co se dany &lovék zajima a podobné. Casto dokonce zjisti, kde vznikl
podnét pro toto pocinani na internetu. Na pocitaci existuji soubory cookies, které toto
také sleduji. Dnes se ale vedle pocitact vyuzivaji ve velké mire i sSmartphony a tablety.
Ty navic umoziuji sledovat, kde se dany ¢lovék nachazi pomoci GPS. (Kotler & Keller,
2013)

Online reklama miize mit mnoho podob. Bannerovou (reklamni prouzky),
pop-up window (vyskakujici okno obsahujici reklamu, dotaznik nebo anketu) nebo
mrakodrapovou reklamou (svislé sloupce po stranach stranky) se snazi jeji inzerenti
upoutat zdkaznika a presvédCit jej, aby na ni klikl pro zjiSténi dalSich informaci.
Dtivody pro vyuzivani internetové reklamy mohou byt vylepSeni image, hledani novych
prilezitosti na trhu, snaha zviditelnit svou znacku ¢i produkt, moznost provozovat

internetovy obchod ¢i jiné. (Vastikova, 2014)

Problémy reklamy tohoto druhu ptedstavuje obecna piesycenost reklamou. To se
muze zvrhnout az v negativni vnimani reklamy viibec. Dal$im tskali tkvi v reklamni
slepoté. Ta zpusobuje absolutni piehlizeni reklam vSeho druhu. Tento jev lze zapficinit
védomé, ale mize se vyskytnout podvédomé, aniz by si toho spottebitel viibec vSiml.
Nékteii lidé reklamni slepotu zamérné propaguji vytvafenim doplikl internetovych
prohlize¢t zabranujicich vétSiné reklam se objevovat, tzv. ad blockers. To pohorSuje
provozovatele webovych stranek a portald, ale zavinéni vzniku tohoto nastroje je dle
Piikrylové (2019) pravé na jejich strané, nebot velké mnozstvi z nich spotiebitele

reklamou zahlcuje az piilis.

Nash (2003) ve své knize uvadi, ze by diky internetu mohly zaniknout Casopisy,
maloobchody, noviny ¢i posta. Tuto mySlenku ale popird, nebot tvrdi,
ze ve svobodnych zemich, kde mé kazdy ¢lovék pravo upiednostiiovat a vyuzivat
odli$né nositele reklamy, neni mozné, aby informacni technologie zcela vymytily
zastaralej$i formy predavani informaci. Nicméné potvrzuje, Ze internet je velmi mocny
nastroj, ktery pfinasi moznosti, o kterych by se nejen provozovatelim direct i

interaktivniho marketingu mohlo zac¢atkem devadesatych let minulého stoleti jen zdat.
2.6.8.  Ustni sifeni
Piedavani doporuceni a zkuSenosti pomoci ustniho Sifeni zédkazniky znacné

ovliviiuje pfi rozhodovani o nakupu. Spolecnosti si dilezitost tohoto néstroje velmi
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dobfe uvédomuji. Cast ustniho §ifeni se ovlivnit pouze nastroji komunikace neda,
ale ur¢ity podil je mozné cilené tvorit ¢i upravovat. Kotler a Keller (2013) rozliSuji
pojmy placena média a zaslouzena média. Mezi zaslouzena média fadi online komunity
a fora, kde se stfetavaji prevazné spotiebitelé, ktefi si navzajem preddvaji rady
a zkuSenosti. Zakaznici zde sbiraji informace o produktech od jinych zékazniki.
Spolecnosti by nemély jejich vyznam podceniovat, protoze nabyté védomosti o svych
zékaznicich zde ziska velmi jednoduse. Dokonce sami mohou zacit s nendpadnym
Sifenim pozitivnich informaci o své spolecnosti predstirajice spokojeného zékaznika.
Blogy jsou spiSe formou jednosmérné komunikace. Zastavaji Casto formu deniki.
Spojuji razné lidi se stejnymi z4jmy. I zde se Ize setkat s Sifenim informaci o produktu
nebo znacce. Socialni sit€¢ v ¢ele se sluzbou Facebook, nejpouzivanéjsi siti na svete,
jsou v dnesni dobé nejvyznamnéj$im Sifitelem informaci. Problém zde piedstavuji sami
uzivatelé, ktefi jsou tvirci obsahu, a proto se muze i reklama objevit ve Spatném

kontextu.

Ustni §ifeni je velmi vyznamné pro neziskovy sektor, ktery zpravidla
nedisponuje Sirokymi moznostmi komunikace. Casto totiz nedisponuje potfebnymi
finanénimi prostiedky pro vyuZivani napiiklad televizni reklamy. Ustni §ifeni se opira
zejména o produkt jako takovy ¢ili spolecnost, kterd chce z ustniho Sifeni tézit, musi
nabizet kvalitni vyrobky ¢i sluzby, aby zajistila pfedavani kladnych zkuSenosti mezi

zakazniky. (Hannagan, 1996)
2.6.9. Osobni prodej

Osobni prodej vyuzivd prostfednika, ktery zbozi podava zakaznikovi.
Ptes ndkladnost tohoto nastroje je velmi uc¢inny. Vyuziva se zde obousmérna
komunikace, kde prodavajici 1 nakupujici debatuji formou klasického rozhovoru.
Podavaji si otdzky, na které ten druhy nasledné odpovida. Rozhovor by nemél byt
nepfijemny. Zdmérem je vybudovat se zakaznikem dlouhodobé dobré vztahy. Nejvétsi
uplatnéni ma ve sluzbach. To vyplyva z jejich vlastnosti nedélitelnosti. Vyhody tohoto

nastroje jsou:

e osobni kontakt — zastituje prodej produktu zakaznikovi, ale i1 sledovani jeho

spokojenosti;

e Dbudovani lepSich vzajemnych vztahti — pratelské a vielé chovani doda produktu

na lepsi image;
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e podpora ndkupu dalSich produkti — rozhovorem lze zjistit, ze prodejce miize

splnit n¢jaké ptani ¢i uspokojit dalsi pottebu zakaznika. (Vastikova, 2014)

Veletrh je cyklicky se opakujici vystavni akce, diky niz se stfetava nakupujici
S prodavajicim, a vzdjemné utuzuji vztah a provadéji obchodni transakce. K vidéni
mohou byt inovace starSich vyrobkt, nové informace, technologické posuny, vylepseni
apod. Vzorek se poskytuje jako demonstrace produktu. Zakaznikovi je nabidnut
na vyzkouseni nebo k prodeji se slevou. Casto byva stejny jako klasicky vyrobek jen
ve zmensSené verzi. Vzorky byvaji umistény ve vzorkovné (mistnost se vzorky), pokud
ji spolecnost disponuje, nebo v uspofadanych vzornicich (pfenosny nastroj obsahujici

vzorky napf. latek). (Juraskova, Hornak, & kolektiv, 2012)
2.6.10. Product placement

Product placement (PP) je placena forma upozornéni na produkt. Objevuje se
ve filmech, seridlech, knihach, zivém vysilani nebo pocitatovych hrach. Za danych
podminek se objevi velmi jemnou formou, kdy divédka ¢i hrace nerusi, ale vypada

pfirozené. Nejedna se o skrytou reklamu. (Ptikrylova & kolektiv, 2019)

Karli¢ek (2016) vidi vyhodu PP v tom, ze mnoho audiovizualnich d¢l se objevi
nejprve v kinech, kde tento komunika¢ni nastroj zasdhne prvni vinu sledovateli,
nasledné se objevi v televizich a nakonec jesté¢ na DVD ¢i jinych nosi¢ich. Divak viibec
nemusi postichnout, ze se o reklamu jednd. Je mozné, ze vyrobek bude povazovat
za ptirozenou rekvizitu. Uskalim této formy propagace miZe byt problém vhodné
zaradit pfedmét do déje, nebot’ nesmi rusit, ale zdrovenn by nemél byt piehlédnutelny.

Pokud se vhodné umisti do déje, vyhodou bude, ze divak uvidi, jak se pfedmét uziva.
2.6.11. Guerilla marketing

VyuZivaji jej pfedev§im mensi spolecnosti s nedostatkem finan¢nich prostfedkt
na jiné nastroje marketingu. Nevaze se na klasické marketingové prostiedky. Zpravidla
hledd nova, alternativni a také levnéjSi feSeni, kde a jak provadét marketingovou
komunikaci. Diky jeho inovatorstvi a novému pfistupu si Casto ziska zdkazniky
takovouto zkratkou. Pfedméty nesouci reklamu guerilla marketingu mohou byt vetejna
prostranstvi, odpadkové kose, lavicky, autobusové zastavky, vlakové nadrazi apod.
Spole¢nosti vyuzivajici guerilla marketing se snazi co nejrychleji ziskat pozornost

a upoutat zakazniky. Dosahuji toho necekanymi prostfedky na piekvapivych mistech.
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Pokud upoutaji pozornost médii, ziskavaji zdarma jeSté levnou reklamu s Sirokym

dosahem. (Karli¢ek & kolektiv, 2016)
2.7. Univerzita tretiho véku
2.7.1. Treti vék

., Starnuti a stari je specificky biologicky proces, ktery je charakterizovan tim,
ze je dlouhodobé nakodovany, je nevratny, neopakuje se, jeho povaha je riznd

a zanechava trvalé stopy. *“ (Pacovsky & Hefmanova, 1981)

Celedova (2016) definuje stafi jako zavére¢nou Zivotni etapu. Stafim se zavriuje
zivot nejen fyzicky, ale i psychicky, duSevni ¢i osobnostni. Zatimco ur€eni, v jakych
letech dospély Clovék prechazi ve starého, neni jednoduché, konec¢na hranice stafi ma
jasnou hodnotu. Pohybuje se okolo 120 let. Ve vétSin¢ pfipadt se zkracuje. Tomu
napomahaji faktory, jako jsou nemoci, Urazy, vlivy vnégjSiho prostfedi, Spatnou
zivotospravou apod. Urcitou roli zde hraje i geneticky potencial. OvSem nez aby lidé
méli geneticky danou naklonnost k dlouhovékosti, ziskaji tzv. do vinku spiSe mensi

nachylnost k onemocnéni.

Lidské etapy i starnuti definuji rizni autofi rizné, také skupiny, na které stari

rozdeluji, se Casto lisi. Kiivohlavy (2011) déli lidsky zivot na étyii faze Zivota:
1. Mladi: 0-30 let (narozeni az dospélost),
2. Stfedni vék: 30-65 let (doba dospélosti),
3. Zivot v dobé diichodu: 65-85 let (bez ohledu na to, zda jej skutedn& pobira),
4. Ptiprava na odchod: 85 a vice let (tzv. dlouhovéci).
Jani$ a Skopalova (2016) rozd€luji samotné stafi takto:
e Rané stafi: 60-74 let,
e Pravé stafi: 75-89 let,
¢ Dlouhovékost: 90 a vice let.

Piedstavitel¢ rtznych f4zi zivota maji rizné spoleCenské role. Seniofi
ve spolecnosti predstavuji stabilitu, pevnost, neochotu k novym vécem a zastupuji
minulost. Stabilizuji stavajici stav, a pokud je situace stabilni (napiiklad ve staté),

piispivaji k tomu stafi lidé svym konzervatismem. Naopak Vv labilni situaci nemaji stafi
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lidé své misto a mohou pfedstavovat piekdzku pro zavedeni inovativnich zmén.

(Haskovcova, 2012)

Nejen délka Zivota, ale i kvalita jsou stéZejni pro vSechny lidi, tedy i pro seniory.
Faktory, které ovliviiuji kvalitu Zivota, se v pribéhu v€ku méni. Méni se i1 jejich
hodnoty. Ve stafi mohou byt témi dalezitymi napiiklad samostatnost, pfiméfena mira

finan¢niho zajisténi a moznost spolurozhodovat o sob&. (Venglatova, 2007)

Stafi lidé mivaji Casto problémy pii stfetu s mladSimi generacemi. Zpravidla je
toleruji a chovaji se k nim vlidné¢ pouze ptibuzni z fad mladé generace, tedy prvni
zivotni etapy. Mladi lidé vnimaji neznamé seniory negativné. Zejména ty seniory, ktefi
jsou ekonomicky neaktivni a pouze pobiraji starobni dichod. Pracujici seniofi byvaji
ve spole¢nosti vice oblibeni. Zpravidla si tito lidé uvédomuji, Ze se uzZ nemohou rovnat
mladym lidem, co se mnozstvi a rychlosti vykonané prace tyce. Presto ¢asto dokazou
mladsim generacim konkurovat. Divodem jsou zkuSenosti, pile, ale i Casova rezerva,

kterou kompenzuji nedostate¢nou rychlost. (Haskovcova, 2012)
2.7.2. Volny €as

Stari odrazi, jakym zptisobem Cloveék zil v produktivnim véku. UspéSny osobni
a pracovni Zzivot, aktivni Zivotni styl a zdravé stravovani mohou velmi napomoci
ke kvalitnimu stafi. Naopak zdravotni problémy produktivnich let se odrazeji i do

tretiho véku zivota. (Dvorackova, 2012)

Kiivohlavy (2011) uvadi, Ze télesna aktivita podporuje vytvareni mozkovych
bunck. Jesté vice jej podporuje kognitivni aktivita. Mozek, ktery je v mladi trénovan,
ve stafi a po nemoci Iépe pracuje. Trénované télo tyto stavy také 1épe snasi. Idealni je

kombinace dusevni a télesné aktivity.

Tyto aktivity lze zajistit koniCky. Seniofi mohou provozovat tytéz c¢innosti
volného casu, jako lidé¢ stfedniho v€ku. Lze je rozdélit na nékolik skupin. Prvni
skupinou mohou byt kulturni aktivity, které se déli na receptivni a perceptivni.
Receptivni aktivity se zakladdaji na pasivnim pfijimani novych poznatkli. V ptipadé
kulturnich receptivnich €innosti si lze pfedstavit pod timto pojmem navstévu divadla,
kina, koncertu nebo sledovani televize ¢i poslouchéani radia. Perceptivni aktivity jsou
opakem, tedy aktivni tvofeni kulturnich ¢innosti zpévem, hranim na hudebni nastroj,

malovdnim nebo jinou kreativni ¢innosti. (Jani§ & Skopalova, 2016)
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Dalsi skupinu ptedstavuji sportovni aktivity, kam se fadi i adrenalinové sporty.
Sporné je zafazeni Ci nezafazeni prochézek. Problém piedstavuje zatazeni pasivnich
sportovnich ¢innosti (sledovani fotbalu apod.). Volny cas lze travit i rekreacnimi
a cestovatelskymi aktivitami, vedle kterych se v minulém stoleti velmi rozmohlo

| chatafeni a chalupateni. (Duffkova, Urban, & Dubsky, 2007)

V neposledni tad¢ je tfeba zminit manudlni ¢innosti. Pod timto pojmem
se skryva modelafstvi, vySivani, nebo zahradni¢eni. Pod pojmem spolecensky
formalnich aktivit si lze predstavit demonstrace, protesty, vefejné akce, ale i feSeni

problémul uréité komunity &i zapojeni se do vefejnych zaleZitosti. (Serak, 2009)

Setkavani se s prateli, rodinou, lidmi z okoli ¢i navazovani novych socialnich
kontaktii spadd do kategorie socidlnich aktivit. Do této skupiny aktivit se fadi
I vzdélavani vykonavané v kontaktu s jinymi lidmi, ale i individudlni sebevzdélavani

(napt. ¢teni odborné literatury). (Jani§ & Skopalova, 2016)
2.7.3. Vzdélavani seniort

Plaminek (2014) uvadi, ze lidé se po cely svuj zivot ui. Jiz malé déti
se ve Skolach uci zakladnim znalostem. UC¢itel, ale nepfedstavuje pouze jakousi lidskou
encyklopedii, kterd ptedava znalosti v oblasti Cteni, psani a pocitani, ale pfedava také
¢ast sebe. Rizni lidé se v riznych situacich chovaji rizn€. Toto chovani se v pribéhu
zivota méni a vyviji, je ovliviiovano podnéty zvenci a velmi Casto praveé t€émi osobami,
se kterymi ma dotyCny velmi uzky vztah. V podnicich mohou byt ovliviiovani
zameéstnanci svym nadiizenym, ve Skoldch déti ucitelem. Tento proces probiha i mezi
rodinnymi pfisluSniky, pfateli apod. Pfi cileném vzdélavani se tedy pfedavd mnohem

vice nez jen védomosti.

Serak (2009) zmifuje dilezitost zajmového vzdélavani jako nastroj k ziskani
pottebnych znalosti k plnohodnotnému vénovani se svym zajmim, nebot
bez dostatecnych védomosti se nelze naplno vénovat zadnému konicku. Nicméné
vzdélavani seniorli nema za ucel pfipravit je na profesni zkousky, ¢i kariérni zlepSovani.
Hlavnim cilem edukace neni dokonce ani pfedani informaci jako takovych.
Volnocasové vzdélavani ma hlavni kol nastolit psychickou pohodu studenta, rozsifit
jeho kompetence, upevnit sebekontrolu, ale piedev§im zlepsit kvalitu jejich Zivota

a prohloubit nezavislost. (Serak, 2009)
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2.7.4. Charakteristika univerzit tretiho véku

Mezi koncepty celozivotniho vzdélavani ptedstavuji univerzity tfetiho véku
velmi vyznamnou instituci. Studium je formou Ccisté osobnostniho rozvoje, nikoli
kariérni pfipravy. JiZ od minulého stoleti je aktivni starnuti velmi oblibenym Zivotnim
stylem senior. V Ceské republice se univerzity tietiho véku vyskytuji od roku 1986.

(Dvot4ckova, 2012)

Prvnimi univerzitami tfetiho v€ku na naSem tzemi byly Karlova Univerzita
a Univerzita Palackého v Olomouci. Vzdélavani seniorti v Ceské republice ma hlubsi
kofeny. Vyznamnymi piedstaviteli jsou Ceskoslovensky &erveny kiiz a Klub aktivniho
stati (KLAS). Univerzity tietiho véku jako takové byly zakladany od druhé poloviny
osmdesatych let postupné. Nékteré byly zalozeny az po roce 2000. Kurzy na téchto
univerzitach ¢asto koresponduji s ptivodni univerzitou, pod kterou spadaji. Nabidka
kurzi byva opravdu Sirokd. Lze navstévovat obory humanitni, pfirodovédné i technické.

Obsah a forma vzdélavani odpovida vékové skupin€. (Adamec & Krystof, 2011)
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3. Metodika a technika sbéru dat

3.1. Cil prace

Cilem prace je analyzovat marketingovou komunikaci vybranych univerzit
ttetiho véku a navrzeni moznych alternativ ke zlepSeni. Dil¢i cil predstavuje komparace
volné dostupnych informaci o univerzitach, které se zapojily do vyzkumu a komparace
vysledkti  ziskanych z dotaznikového Setfeni, jenz se zaméfuje zejména
na marketingovou komunikaci univerzit tfettho véku, které jsou soucasti Asociace

univerzit tfetiho véku.
3.2. Metodika prace

Bakalarska prace se d€li na dvé casti, a to teoretickou a praktickou. Teoreticka
cast obsahuje vysvétleni zdkladni terminologie z oblasti marketingového mixu
a souvisejici pojmy jako napiiklad reklama, event marketing, direct marketing, podpora
prodeje nebo public relations. Dale se tato ¢ast zabyva charakteristikou univerzit tretiho

véku.

Prakticka cast je uvedena kratkym popisem Asociace univerzit tfetiho véku
a jednotlivych univerzit, které se dobrovolné zucastnily vyzkumu. Data ziskana
Z internetovych stranek univerzit jsou nasledné porovnana. Praktickd cast vychazi
zejména Z dotaznikového Setfeni, ktery je podkladem pro naslednou komparaci
jednotlivych univerzit, jez se zapojily do tohoto vyzkumu. Na zékladé téchto vysledkl

obsahuje tato ¢ast i navrhy na zlepSeni marketingové komunikace.

Dotaznik, ktery pfinesl data pro praktickou c¢ast, vznikl pouze pro ucely této

bakalaiské prace. Pracuje se zde tedy s primarnimi daty.
3.3. Dotazovani

Dotaznikové Setfeni prob&hlo v prosinci roku 2020. Osloveny byly vSechny
univerzity, které jsou soucasti Asociace tretiho véku. Kontaktovany byly skrze emailové
adresy uvedené na strankach pfisluSnych univerzit. Dotazniku se dobrovoln¢ zcastnilo
7 univerzit z 22 oslovenych, pfi¢emz 1 univerzita odpovédéla, ze kurzy pro seniory

Vv soucasné dob¢ neporadaji. Respondenti tvoti tedy 33,3% populace.

Nékteré univerzity obsahuji vice fakult zabyvajicich se univerzitami tietiho

véku. Mira jejich samostatnosti se ale zfejmé velmi 1i§i. Pro uéely tohoto vyzkumu
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stacil jeden zastupce z kazdé univerzity, proto zde neni zapocitana kazda fakulta, ackoli

plsobi ¢astecné, nebo uplné samostatné.

Dotaznik je tvofen 27 otdzkami. Obsahuje oteviené, uzaviené i polouzaviené
otazky. Deset otazek je koncipovanych likertovou Skdlou o péti stupnich. P&t otazek se
skladd pouze z odpovédi ,,ano* a ,,ne”, jsou tedy dichotomické. (Kozel, Mynarova, &

Svobodova, 2011)
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4. Vlastni prace

4.1. Asociace univerzit tretiho véku

Asociace univerzit tfettho véku Ceské republiky (AU3V) sjednocuje vefejné
vysoké Skoly, které poskytuji vzdélani studentim univerzit tietiho véku. Jejim cilem je
aktivizovat a udrzovat kvalitu téchto univerzit tfetiho veéku. V neposledni fadé
reprezentuje univerzity tfetitho véku v zahranic¢i a mé z4jem na feSeni financovani U3V.
Byla zaloZena v roce 1993 za ucelem zabezpeceni vzajemné informovanosti ¢lenli
a postarani se o mezinarodni kontakty Asociace univerzit tietiho véku s vedoucimi
evropskymi organizacemi. V soucasné dobé mé AU3V dobré kontakty s nékolika
zahranicnimi partnery. Od roku 2010 do 2020 se pysnila stdlého narGstu poctu
oteviranych kurzi. Prezidentkou Asociace univerzit tfetiho véku je Mgr. Magdalena
Edlova, DiS., kterd zodpovida za Univerzitu tfetiho véku Zapadoceské univerzity

Vv Plzni. (Asociace univerzit tietiho véku, 2021)

Podminky potfebné pro umoznéni studia se li$i, nebot” si je kazda univerzita
urcuje samostatné. Nekteré univerzity napiiklad piijimaji pouze studenty, ktefi pobiraji
starobni dichod, jiné pfijimaji i osoby s invalidnim dichodem a dal§i maji vékovou
hranici posunutou mnohem niZe, nez je standardni v€kova hranice pro odchod
do dichodu. Délka studia se také lisi. VéEtSinou je zakonCena promoci, kde studenti
obdrzi certifikat. Ani cena za kurzy neni jednotnd. Obvykle se pohybuje ve stovkach
korun za semestr. Tyto penize na provoz univerzit tfetiho véku ale nestaci. V letech
2002-2011 byla Asociace univerzit tretiho veéku dotovana Ministrem Skolstvi,
télovychovy a mladeze. Od té¢ doby je dotovaly samy univerzity, fondy Evropské Unie,
sponzorské dary apod. (Adamec & Krystof, 2011)

4.1.1. Janackova akademie muzickych uméni v Brné

Univerzita tietiho véku Janackovy akademie muzickych uméni (JAMU) se déli
na dvé samostatné stojici fakulty, respektive dvé fakulty této univerzity obsahuji
univerzitu tfetiho véku. Jsou jimi hudebni a divadelni fakulta. Studium na hudebni
fakult¢ lze zakonCit promoci, podminkou je absolvovat Ctyfi kurzy. Tyto kurzy
Ize absolvovat béhem jednoho akademického roku az tii navazujicich akademickych let,
tedy vV rozmezi dvou aZ $esti po sobé jdoucich semestrii. (Univerzita tietiho véku/CZV,

2021)
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4.1.2. Mendelova univerzita v Brné

Studenti univerzity tfetiho véku Mendelovy univerzity v Brn¢ (MENDELU) si
mohou vybrat ze tfi délek studia. Nejdelsi nabizené studium ma délku tii let. Po jeho
absolvovani je studentim umoznéno pokracovat jesté dva ndsledujici roky, které
obsahové navazuji na predchozi tfi. Jednoleté studium je zaméfené na nékterd témata
zakladniho studia. Nejkrat§i moznosti je studovat pouze jeden semestr. Pfednasky jsou
velmi riiznorodé, odrazeji vSechny fakulty Mendelovy univerzity. (MENDELU Institut

celozivotniho vzdélavani, 2021)
4.1.3. Technicka univerzita v Liberci

Pro studium na univerzité tietiho véku pii Technické univerzité v Liberci (TUL)
musi byt zajemci star$i padesati let a mit ukoncené stiedoskolské vzdélani s maturitou.
Dale je nutné vyplnit pfihlasku a dotaznik s nabidkou kurzt a z€astnit se zapisu. Tato
univerzita nabizi jednosemestralni kurzy a kurzy na vice semestrt. Nabidka jazykovych

kurzl je velmi Sirokd. Univerzita md pobocku v Ceské Lip€. (Univerzita tietiho véku,

2021)
4.1.4. Univerzita Palackého v Olomouci

Tato univerzita tiettho véku je nejstarsi v Ceské republice. Studovat zde muize
kdokoli s ptfiznanym dtichodem, nehledé¢ na to, zda je dichod starobni, invalidni
¢i predCasny, nebo jakykoli zajemce nad 60 let. Studium neni omezeno ani dosazenym
vzdélanim. Doporuceno je stfedoskolské vzdélani zakoncené maturitni zkouskou. Délka
studia Cini tfi roky. Prvni ro¢nik si davd za cil pfipravit posluchace na studium
univerzity tfettho véku. Pojednava o historii univerzity, poslani univerzit tfettho véku
atd. Soucasti je také imatrikulace pfijatych studentii. Zajemci, ktefi vystudovali vysokou
Skolu, mohou prvni ro¢nik pteskocit. Stejné¢ tak jej nemusi navstévovat studenti,
ktefi uz jednou univerzitu tfetiho véku pii Univerzit¢ Palackého v Olomouci (UP)
absolvovali. Prvni a druhy ro¢nik tematicky odrazeji fakulty UP. (Univerzita tietiho

véku na Univerzité¢ Palackého v Olomouci, 2021)
4.1.5. Vysoka skola ekonomicka v Praze

Zajemci o studium museji pobirat starobni nebo invalidni diichod. Vétsinu kurzii
lze studovat pouze jednou kromé Ctyf, jejichz obsah se kazdoro¢né vyviji. Kazdy
semestr si studenti zapisuji zvlast. Po kazdém uspéSné absolvovaném semestru

dostavaji studenti osvéd&eni o absolvovani predmétu. Usp&iné absolvovani univerzity
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tfetiho véku Vysoké koly ekonomické v Praze (VSE) je zajisténo po splnéni tdasti
v sedmi z dvanacti vyucovacich tydnd. Lektofi mohou pfidat i dal$i podminky

pro splnéni. Doba studia je maximalng tii roky. (Univerzita tfetiho véku, 2021)
4.1.6. Vysoka skola polytechnicka v Jihlavé

Studium univerzity tietiho véku Vysoké 8koly polytechnické v Jihlavé (VSPJ) je
podminéno vékem, ktery musi Cinit minimalné¢ 55 let, a ukonCenym stfedoskolskym
vzdé&lanim s maturitni zkouSkou. Existuje moznost udélit vyjimku, pokud kurz neni plné
obsazen. Studovat lze vice semestrové programy zakoncené promoci se ziskanim
osvédCeni o absolvovani univerzity tfettho véku. To lze ziskat aZz po vypracovani
zaveérecné prace, uspeéSném napsani zavére¢ného testu nebo fizeném skupinovém
pohovoru. Po ukonceni studia na univerzité ttetiho véku je nutné rok nestudovat a pak je
mozné opét pokratovat. Tato univerzita tfetiho véku ma pét pobodek. (VSPJ Univerzita
tretiho véku, 2021)

4.1.7. Zapadoceska univerzita v Plzni

Univerzita tfetiho véku spadajici pod Zapadogeskou univerzitu v Plzni (ZCU)
umoznuje studovat lidem, ktefi veékem dosahli na pobirani starobniho dichodu
a osobam v plném invalidnim dichodu. Univerzita nabizi absolutorium s osvédc¢enim
0 absolvovani U3V, pokud studenti vystuduji ¢tyii semestry jakéhosi oboru a k tomu
dva semestry pfedmétu z jiného oboru. Je tieba toto stihnout v ramci tii let, béhem nichz
by mél student vyhotovit Sest semestralnich praci (v ramci kazdého semestru jednu),
splnit alesponn 60% dochéazky a tim ziskat Sest zapoctii. Pokud student nechce Vv ramci
studia ziskat osvédceni o splnéni nebo nemiize splnit podminky pro absolvovéani, mize
| pfesto studovat. Studium je téZ umoznéno absolventim univerzity tietiho véku, ktefi
uz osvédceni maji, bez omezeni. Tato univerzita ma 14 pobocek. (UNIVERZITA

TRETIHO VEKU, 2021)
4.1.8. Porovnani univerzit tretiho véku

Pro porovnani jsou informace o téchto univerzitich zaneseny v tabulce nize.
Udaje byly cCerpany z internetovych stranek piislusnych univerzit. Pocet kurza
nezahrnuje kurzy provozované na pobockach, stejné tak nejsou zminéni pracovnici

ptislusnych pobocek univerzit.
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. Vlastni zpracovani

Zdroj
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4.2. Vysledky dotaznikového Setreni
42.1. Komunikace univerzit tretiho véku

Styl komunikace 1 komunika¢ni kanaly se mohou lisit nejen u kazdé univerzity,
ale i v zavislosti na to, zda chtéji komunikovat se stalymi studenty nebo s novymi

uchazeéi o studium.

Informovani novych uchazecli o studium je dilezitou soucasti marketingové
komunikace univerzit tiettho veéku. Z grafického zpracovani nize je na prvni pohled
patrné, ze nejvice vyuzivanym prostiedkem pro informovani potencidlnich studentt je
internet. Pod pojmem internet se zde skryvaji zejména socialni sit¢ a webové stranky,
lze tam ale zahrnout 1 internetové ¢lanky ¢i rozesilani emailt atd. Tiskoviny ve formé
novin, obéznikd, univerzitnich nebo jinych casopisti obsadily druhé misto v oblibenosti
mezi univerzitami tetitho véku. Tisténymi propagacnimi materidly, které jsou také
velmi oblibenou formou informovani uchazect o studium, mohou byt letaky, plakaty,

brozury apod. Reklamu vysilanou v televizi ¢i radiu vét§ina univerzit nevyuziva.

Graf 1: informovdni novych uchazecu o studiu
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Zdroj: Vlastni zpracovani

K osloveni novych uchazecl mize pfispét i vyuzivani reklamnich predmétu.
Ty vyuzivaji 3 ze 7 oslovenych univerzit, tedy 42,9% respondentt.

Reklamni pfedméty jsou velmi oblibenym zplsobem propagace univerzity
tretiho véku Zapadoceské univerzity v Plzni, kterd uvedla, ze vyuzivaji ve velké mife
propisky, kalendafe, kli¢enky a Zetony. Stfedn¢ vyuzivaji i bonbony. V mens$im

mnozstvi nebo méné Casto se propaguji i skrze hrnky se jménem ¢i logem organizace.
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Dale dopsali, Ze hodné pouZivaji k propagaci téZ zapalky, termosky, rousky, tasky,

ponozKy, papirové kapesnicky, tri¢ka, ruéniky a flash disky.

Tento druh propagace aplikuje i Mendelova univerzita v Brné. Ta se zamétuje
predevS§im na propisky, bonbony a, jak sami dopsali, lupy. Stiedné¢ vyuzivaji také

kalendafe.

Poslednim respondentem vyuzivajicim tento ndstroj marketingové komunikace
je Vysoka skola polytechnickd v Jihlavé. Orientuje se zejména na kalendafiky.
V moznosti dopsat dal§i moznosti uvedli, ze ackoli zaskrtli kalendare, jedna se v jejich
piipadé spiSe o malé kalendaiiky. Dale doplnili, Ze se propaguji také skrze placky. Na

stejné urovni vyuzivaji i hrnky a o néco méné propisky.
Podrobné zaznamenani odpovédi je shrnuto v grafu nize.

Graf 2: vyuZivani konkrétnich reklamnich predméti
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Soucasti komunikace univerzit je 1 informovani stalych studenti zejména, pokud
dojde kngjaké organizacni zméné, ¢i informaci ke konkrétni piednasce apod.
Nejvyuzivangj$im prostiedkem pro toto pfimé informovani je email. VSech sedm
respondentli odpovédélo, Ze v nejvetsi mife vyuzivaji pravé email. V riizné mife se pak
vyuziva i kontaktovani telefonu ¢i poStou. Mezi dal$imi odpovéd'mi uvedly univerzity
trettho véku osobni kontakt, sekci aktuality pfimo na webovych strankach univerzity

nebo Facebook. Odpovédi jsou zaneseny v nasledujicim grafu.
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Graf 3: informovdni stdlych studentt o organizacnich zméndch
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Obé skupiny pottebuji znadt moznosti nového akademického roku (pfipadné
semestru) v ramci soucasné otevienych kurzi. Z grafického zpracovani nize je patrné,
ze prosttedkem vyuzivanym naplno vSemi univerzitami jsou jejich webové stranky.
Mendelova univerzita, Technickd univerzita, Zapadoceska univerzita a JanaCkova
akademie muzickych uméni ve stejné mife vyuzivaji 1 email. V malé¢ mife seznam
kurzi emailem rozesilaji i Univerzita Palackého a Vysoka sSkola ekonomicka. Tteti
misto v oblibenosti by bylo mozné ud¢lit socidlnim sitim, které v plné mitfe vyuzivaji
TUL, ZCU, UP a v mensi mife i VSE. Spise doplitkové je vyuzivaji t¢z MENDELU
a JAMU. Oblibenou formou informovani stalych studentli o nabidce kurzil jsou
I propagacéni tis§téné materialy. V nejvyssi mife je vyuziva Zapadoceska univerzita
v Plzni a Mendelova univerzita v Brn¢. V mensi mife i Vysoka $kola polytechnicka
v Jihlavé a v zanedbatelné mife téZ Univerzita Palackého v Olomouci a Vysoka $kola
ekonomickd Vv Praze. Z vypsanych moznosti uspélo nejhlfe informovani formou
postovniho sdéleni. Pouze tii univerzity jej vyuzivaji. Jsou jimi ob& brnénské
univerzity a liberecka univerzita. Mendelova univerzita v Brné¢ postovni sdéleni
vyuziva velmi intenzivné, Janackova akademie muzickych uméni méné a Technicka
univerzita v Liberci pouze zanedbatelné. Vysoka Skola ekonomicka v Praze doplnila,
ze potradaji uvodni informaéni schlizku, kde studenty o otevienych kurzech
V nasledujicim roce (pfipadné semestru) informuji. Vysoka Skola polytechnicka

v Jihlavé vyuziva téz placenou inzerci v regionalnich novinach.
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Graf 4: informovdni student( o nabidce kurzu
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Vsechny univerzity tietiho véku pouzivaji tisténé propagacni materialy, 71,4%
univerzit je vyuziva k informovani o aktualné otevienych kurzech (kromé Janackovy
akademie muzickych uméni a Technické univerzity v Liberci). Stejné procento je
vyuziva jako prostfedek k informovani novych uchazeci o studium (kromé Janackovy

akademie muzickych uméni a Vysoké skoly ekonomické).

Dv¢ univerzity ttetitho véku (28,6%) obnovuji obsah tisténych propagacnich
materialt jednou za semestr, jsou jimi Vysoka $kola ekonomicka v Praze a Mendelova
univerzita v Brné. Ostatni univerzity (71,4%) vytvafi novy obsah pouze jedenkrat za

akademicky rok

Komunikace mezi univerzitami a studenty funguje ale i obracenym smérem,
tedy tak, ze studenti oslovuji pracovniky univerzity. Studenti univerzity tietiho véku
Vysoké Skoly polytechnické v Jihlavé komunikuji s pracovniky v nejvyssi mife skrze
ptimy kontakt a pfijdou osobné nebo pouziji telefonicky hovor. O néco méné

komunikuji skrze email a minimum z nich vyuziva SMS.

Mendelova univerzita v Brné¢ je kontaktovana nejvice také skrze telefonni
hovor ¢i osobni kontakt, ale ve stejné mife i skrze email. Komunikace skrze SMS tvori

téz velmi malou ¢ast komunikace.
Emailovou komunikaci v nejvyssi mife vyuzivaji studenti univerzity tfetiho
veéku Technické univerzity v Liberci, kde stejnou mérou ziskavaji zpravy i skrze

socialni sité. Pro kontaktovani skrze telefonni hovor zvolili hodnotu tfi, tedy stiedni

v v

44



Zapadoceska univerzita v Plzni obdrzuje dotazy od seniori zejména osobné
¢i telefonicky. O néco méné 1 emailem a velmi mala cast studentii kontaktuje

univerzitu skrze SMS.

Osobni kontakt, telefonicky hovor a emaily preferuji studenti univerzity tfetiho
véku pfi  univerzit¢ Palackého v Olomouci. Malé procento znich vyuziva

pro kontaktovéani organizace socialni sit¢.

JanaCkova akademie muzickych umeéni ziskava dotazy od studentli zejména
prostfednictvim emailové komunikace. O néco méné studentli kontaktuje univerzitu
ttetiho véku telefonem — spiSe hovorem, ale vyuzivaji v mensi mife i SMS. Jen malé

mnozstvi studentl piijde osobng¢.

Vysoka Skola ekonomicka také ziskava nejvice dotazii od seniorti emailem.
O néco méné studentil telefonicky zavold nebo ptijde osobné. SMS a socidlni sité
jejich studenti nevyuzivaji pro kontaktovani univerzity.

Pomeérové rozloZeni je patrné z grafu nize.

Graf 5: komunikacni kandly vyuZivané studenty
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Zdroj: Vlastni zpracovani
4.2.2. Webové stranky a socialni sité

VSechny univerzity tfetiho v€ku, které se zapojily do dotaznikového Setieni,
maji vlastni webové stranky a vSechny na nich informuji o aktualnich kurzech, jak jiz

bylo zminéno vyse.

Alespon jednu socialni sit’ vyuziva 85,7% dotazovanych, tedy 6 ze 7 univerzit.

Jedinou univerzitou tfetiho veku, kterd socidlni sit¢ nevyuziva, je Vysoka skola
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polytechnickd v Jihlavé. Nejvice oblibenou socidlni siti je jednoznacné Facebook. Dvé
univerzity dopliluji tuto socidlni sit’ jesté¢ o YouTube, jsou jimi Zapadoceska univerzita
v Plzni, Technicka univerzita v Liberci. Mendelova univerzita v Brn¢ je téz aktivni
na YouTube, ale nevyuziva Facebook. Vysoka Skola polytechnicka Jihlava nevyuziva
zé&dnou socidlni sit’. Jiné socialni sit¢ respondenti nevyuzivaji.

Vsechny univerzity sdilejici informace na socialni siti Facebook se shodly,
7e sdileji aktuality. Casté je také sdileni informaci, které souviseji s naplni jednotlivych
kurzi ¢i nabidky aktivit organizovanych univerzitami tfetitho véku. Pod témito
aktivitami si lze predstavit naptiklad vylety ¢i navstévy muzei, divadel apod.
Zéapadoceska univerzita jako jedind uvedla, ze sdili také ukazky z prednasek a v malé
mife 1 informace o lektorech ¢i jinych pracovnicich univerzity. Univerzita Palackého
v Olomouci odpovéd’ doplnila o pozvanky na akce jinych organizatori, které sdili velmi

Casto. Podrobnéji jsou vysledky uvedeny v grafu.

Graf 6: informace sdilené na socidlni siti Facebook
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Mendelova univerzita v Brn€¢ a Technickd univerzita v Liberci sdileji
na YouTube ukdzky z ptednaSek, MENDELU navic pfidava nabidky aktivit (vylety
apod.). Zapadoceska univerzita v Plzni uvedla, ze ptidavaji pouze videa nad ramec
studia ur¢ené primarné pro soucasné posluchace - cvi¢eni na doma, zaklady sebeobrany,

virtualni prochazky.

Vsechny univerzity tfetiho v€ku vyuzivajici socialni sité také uvedly, ze mimo
jiné vyuzivaji socialni sit€¢ k informovani studenti o nabidce kurzti na aktualni semestr
¢1 akademicky rok. V nejvyssi mife vyuziva k tomuto ucelu socidlni sité¢ 50% univerzit,
které jsou na nich aktivni. Jedna ze Sesti univerzit nabizi kurzy na socidlnich sitich
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Vv mensi mife a zbyld tfetina je vyuZzivd k tomuto ucelu spiSe doplikové. Graf nize
zobrazuje poméry vyuziti socidlnich siti k nabidce kurzt jednotlivych univerzit.

Graf 7: pomér vyuZivani socidlnich siti k nabidce kurzu
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Zdroj: Vlastni zpracovani
4.2.3. Ostatni média

Pét respondentt (71,4%) bylo zminéno v radiu, o univerzité tietiho veéku
na Janackoveé akademii muzickych uméni a Vysoké Skole ekonomické (28,6%) se

Vv radiu nikdy nemluvilo.

Univerzita tfettho véku Mendelovy univerzity v Brn€ se vradiu objevila
za cilem reklamy, reportdze o univerzité tretiho véku, reportaz na jiné téma, které se
univerzity dotykalo spiSe okrajové a také v ndvaznosti na zalozeni mezigeneracni
univerzity a vydani tiskové zpravy. Zminka o Vysoké skole polytechnické v Jihlaveé se
v radiu objevila v kontextu rozhovoru s lektory. Ostatni univerzity, tedy &tyfi z péti
zminénych v radiu, se zucastnily reportaze, kterd byla pfimo o nich. Rozlozeni opovédi

je zaznamenané v Grafu 8.
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Graf 8: prileZitosti, pfi kterych se U3V objevily v radiu
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Vsechny univerzity tfetiho véku, které v minulosti byly zminény v televizi
(85,7%, tedy Sest ze sedmi), se objevily v regiondlni televizi. I v celostatni se objevily
ZéapadocCeska univerzita v Plzni, Vysokd Skola polytechnicka v Jihlavé a Mendelova
univerzita v Brné, ktera vyplnila, Ze se ukdzala i v internetové televizi. Graf nize

vysledky reprezentuje.

Graf 9: televize, ve kterych se U3V objevily
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Vétsinou se jednalo o reportaz piimo o univerzité tietiho véku. Tu natocCilo pét
univerzit ttetiho véku, tedy 83,3% z téch univerzit, které se kdy v televizi objevily, a to
JAMU, UP, ZCU, TUL a MENDELU. Mendelova univerzita v Brné se objevila
I V reportazi na jiné téma, které souviselo s univerzitou tietiho véku spise okrajové a
také, jak sama doplnila, v reportazi o zalozeni mezigenera¢ni univerzity a v navaznosti

na vydanou tiskovou zpravu. Univerzita tiettho véku VSPJ se v televizi zjevila,
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jak sama doplnila, jen v kontextu s rozhovorem s lektorkou a poslucha¢i U3V. Televizni

reklamu ned¢lala nikdy Zadna z univerzit. Graf nize vysledky reprezentuje.

Graf 10: prileZitosti, pri kterych se U3V objevily v TV
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Noviny, casopisy, ob&zniky, internetové ¢lanky apod. jsou prostiedkem,
jenz vyuziva nejvice univerzit tietiho vé€ku, nebot’ 100% respondentt uvedlo, ze alespon

V jedné z téchto forem byly nejméné jednou zminény.

Zapadoceska univerzita byla zminéna v nejvice druzich tiskovin. Psalo se o ni
Vv novinach, c¢asopisu, univerzitnim casopisu, obéZzniku 1 v internetovém ¢lanku.
O Mendelové univerzit¢ se psalo v novinach c¢asopisu, univerzitnim c¢asopisu
I v internetovém ¢lanku. Vysoka $kola polytechnicka se objevila v novinach, ¢asopisu,
internetovém ¢lanku 1 na blozich posluchact, jak sami uvedli v oteviené Casti otazky.
Technickd univerzita v Liberci se vyskytla v novinach casopisu a univerzitnim
casopisu. Zminky ve tfech druzich tiskovin méla 1 Janackova akademie muzickych
uméni. Byli jimi noviny, univerzitni Casopis a internetovy clanek. Palackého
univerzita byla zminéna pouze v novinach a Vysoka Skola ekonomicka svou zminku
v tiskovindch méla téz, ale v oteviené Casti otazky bylo doplnéno, Ze si nevzpominaji,

o jaky druh Slo. Tyto tidaje reprezentuje graf nize.
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Graf 11: tiskoviny, ve kterych se U3V objevily
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Nejriiznorodé€jsi divody k ¢lankiim o univerzité tretiho véku méla Mendelova
univerzita v Brn¢, ktera se zacastnila reportaze ptimo o nich, reportaze mifené na jiné
téma, které se dotykalo i jejich univerzity tfetiho véku a také v ndvaznosti na zalozeni
mezigeneracni univerzitu a vydani tiskové zpravy. O Zapadoceské univerzité se psalo
v ramci cilené reklamy a reportazi piimo o jejich univerzité ttetiho véku. Vysoka skola
polytechnicka byla zminéna v kontextu s reportazi o jejich U3V, navstévé Senatu
a zaznamu z vylet, jak sami uvedli v oteviené Casti otazky. Pfimo o univerzitich
tiettho v€ku Technické univerzity v Liberci, Univerzity Palackého v Olomouci
a JanaCkovy akademie v Brné byl napsan pouze reportazni c¢lanek. Vysokd Skola
ekonomicka v Praze doplnila, Ze si uz nevzpominaji, o ktery druh ¢lanku se jednalo.

Grafické zndzornéni nizZe reprezentuje tyto odpovedi.

Graf 12: prileZitosti, pri kterych se U3V objevily v tiskovindch
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Zdroj: Vlastni zpracovani
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4.2.4. Aktivity

Sest ze sedmi dotazovanych, tedy 85,7% pofadaji na univerzitd aktivity
zpestiujici standardni vyuku. Pod témito aktivitami si lze pfedstavit vylety, prochazky,
navstévy muzei, galerii, divadel apod. Janackova akademie muzickych uméni v Brné

jako jedind univerzita tietiho véku zadné takovéto aktivity neorganizuje.

Stejny pocet univerzit uvedlo, ze zajem o vylety, prochazky apod. ze strany
studentll je. Vysokd Skola ekonomicka v Praze odpovédéla, Ze jejich studenti zajem
nemaji. Polovina univerzit tfetiho veku, které tyto aktivity pofddaji, o nich informuje

mimo jiné prostiednictvim socialni sité Facebook viz Graf 5.

Vétsina univerzit tfettho véku (66,7%) z téch, které aktivity potadaji, uvedla,
ze mén¢ nez polovina téchto aktivit je soucasti n¢jakého kurzu. To, ze aktivita neni
soucasti kurzu, zpravidla piinasi moznost, aby se ji zacastnil kdokoli nehled€ na to, jaky
kurz navstévuje. Kurzy jsou Casto limitovany poctem studentll a tak by se studenti
nenavstévujici kurz, ktery obsahuje tyto aktivity, pravdépodobné¢ neméli moznost
ucastnit.

Na Vysoké Skole polytechnické aktivity mimo prostory univerzity spadaji
pod n&jaky kurz ¢i kurzy v podilu polovina k tém aktivitam, které nejsou soucasti
zadného kurzu. U Mendelovy univerzity tvoii aktivity v ramci kurzl vice neZ polovinu
vSech aktivit. Moznost, ze by vSechny takové aktivity existovaly pouze jako soucast
n¢jakého kurzu, nezvolila zadnd z dotazovanych univerzit. Graf pod timto textem
reprezentuje poméry odpoveédi.

Graf 13: podil aktivit v ramci kurzt

@ zadné
méné neZ polovina
asi polovina

[ vice neZ polovina

vSechny

Zdroj: Vlastni zpracovani
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V ramci kurzu se aktivity u poloviny univerzit (z téch, které aktivity potadaji)
zafazuji 2-3x za semestr. Jedna se o kurzy, které téchto aktivit zahrnuji v rdmci
konkrétni univerzity tietiho véku nejvice. Je tedy mozné, ze univerzity maji vice kurzi
obsahujici aktivity popsané vyse. Technickd univerzita v Liberci a Vysoka skola
ekonomickd v Praze pofadaji tyto aktivity jednou za semestr, tim tvofi jednu tfetinu
grafického zobrazeni nize. Posledni dil, tedy jednu Sestinu, pfedstavuje Mendelova
univerzita v Brné, ktera takové aktivity organizuje 4-6x za semestr. Castéji je nepotada
zadny z respondenti.

Graf 14: Cetnost aktivit v ramci jednoho kurzu

1x za semestr
2-3x za semestr
4-6x za semestr

Castéji

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tento typ aktivit 1ze uskutecniovat i samostatné, a pro jejich ti¢ast neni podstatné,
jaky kurz studenti navstévuji. Technicka univerzita v Liberci, Zapadoceska univerzita
V Plzni a Univerzita Palackého v Olomouci, tedy 50% univerzit pofadajicich aktivity
popsané vyse, je organizuji jednou za semestr. Dvakrat az tfikrat Castéji je poradaji
Vysoka Skola polytechnicka v Jihlavé a Vysoka Skola ekonomickd, predstavuji tedy
33,3% tohoto celku. Mendelova univerzita v Brn¢ organizuje takovéto aktivity Castéji
nez 6x za semestr a tim predstavuje poslednich 16,7%. Procentudlni rozlozeni 1ze vidét

v grafu nize.
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Graf 15: Cetnost aktivit nad ramec kurzu

1x za semestr
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[ Castéji

Zdroj: Vlastni zpracovani
4.3. Shrnuti

4.3.1. Zapadoceska univerzita v Plzni

Pracovnici ZapadocCeské univerzity Vv Plzni dokazou oslovit nové zajemce
skrze internet, tist€éna média, tiSt€né propagacni materialy, ale i cilenou reklamu.
Oproti ostatnim univerzitdim maji navrch v tom, Ze jako jedina univerzita tfetiho véku
z dotazovanych si plati reklamu v n&jakych tisténych médiich a jako jedni z menSiny se
objevili v celostatni televizi. Dobfe zorganizované maji i informovani o soucasnych

kurzech. Vyuzivaji téméf vSechny prostiedky.

Silnou stranku této univerzity piedstavuji reklamni pfedméty. Vyuzivaji
propisky, kalendafe, klicenky, bonbony, hrnky, Zetony, zédpalky, termosky, rousky,
tasky, ponozky, papirové kapesnicky, tricka, rucniky a flash disky. Takto rozmanité

reklamni pfedméty nemé Zadnd z univerzit, které reklamni predméty vyuzivaji.

Zapadoceska univerzita vynika i ve vyuzivani socialnich siti spolu s Technickou
univerzitou v Liberci jsou jediné dvé univerzity vyuzivajici vice nez jednu socialni sit’.
Informace sdilené na socidlni siti Facebook jsou také velmi rozmanité. Jako jedina

univerzita uvedli, ze sdili mimo jiné i ukézky z prednések.

Pozitivni je téz potadani aktivit nad rdmec kurzii. Uvedli, Ze aktivity popsané
vysSe organizuji dvakrat ¢i tfikrat za semestr v rdmci néjakého kurzu a jednou mimo

napli kurzu.
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Komunikaci se stalymi studenti a jejich informovani fesi vice zplsoby, podle

individualniho problému a studenta.
4.3.2. Mendelova univerzita v Brné

Pro Mendelovu univerzitu predstavuje silnou stranku to, ze je aktivni na socialni
siti YouTube. Za slabou stranku lze povazovat neaktivitu na socialni siti Facebook.
Reklamni piedméty predstavuji silnou stranku, nebot vyuzivaji velmi rtznorodé

pfedméty.

Piinosné muze byt, Ze studenty nevahaji kontaktovat poStou pii nabizeni
aktualné otevienych kurza, ty nabizeji také skrze webové stranky, tisténé propagacni
materialy a email. Slabou strankou muze byt nizka intenzita sdileni aktualn¢€ dostupnych

kurzu na socialnich sitich.

Jako i vétSina univerzit organizuji aktivity popsané vyse. Za nevyhodu se da
povazovat, ze vice nez polovina téchto aktivit je zahrnuta v ramci kurzu. Ale silnou
stranku pfedstavuje, Ze téchto aktivit je vysoky pocet, a to Ctyii aZ Sest za semestr
v ramci kurzu plus étyfi az Sest i mimo kurz. Slabou stranku pfedstavuje cena za jeden
kurz. Ta se pohybuje nad 1100 K¢ za akademicky rok a tim piredstavuje nejdrazsi

zZ téchto univerzit.
4.3.3. Vysoka skola polytechnicka v Jihlavé

Vysoka Skola polytechnickd dobfe informuje nové uchazece o studiu. Silnou
strdnku pifedstavuje to, zZe se objevila V celostatni televizi a také to, Ze je jednou

z nejlevnéjsich univerzit tietiho veéku.

Vyhodou této univerzity je také to, Ze vyuzivaji propagacni piedméty, nejvice
ze vSech univerzit vytvateji hrnky, dale malé kalendatiky nebo placky. Slabou strankou

muZe byt absence socialni sit¢ YouTube.

Vyhodu této univerzity predstavuje to, ze pomérné Casto organizuji aktivity
zmin&né vyse. Cetnost t&chto aktivit je dvakrat az tiikrat za semestr v ramci kurzu plus

stejny pocet mimo kurzy.

Nejhorsi postaveni si ale ziskali v souvislosti s informovani studenti o nabidce
kurzt. Uvedli, ze informuji ve velké mife na webovych strankach a ¢aste¢né pomoci
tisténych propagacnich materidld. Nevyuzivaji k informovani o aktudlnich kurzech

vibec socialni sité, email, postu, ani Zddné dalsi komunikacni kandly.
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Vyhodou této univerzity je cena za jednotlivé kurzy, nebot’ s cenou nizsi nez 500

K¢ za kurz v ramci akademického roku, se fadi mezi nejlevnéjsi univerzity.
4.3.4. Technicka univerzita v Liberci

Technické univerzita se mize pysnit aktivitou na socidlnich sitich. Aktivni jsou
na sitich Facebook a YouTube. Na obou sitich sdileji pomérné rozmanité spektrum

informaci v¢etn¢ nabidek aktualné otevienych kurza.

Slabou stranku ptedstavuje absence reklamnich pfedméth a také nizka frekvence
potradanych aktivit pro studenty ve form¢ prochazek a vyletli. Takovéto aktivity potradaji

jen dvakrat za semestr a z toho jednou v ramci kurzu a jednou samostatn¢.
4.3.5. Univerzita Palackého v Olomouci

Univerzita Palackého vyuZziva ze socidlnich siti pouze Facebook, kde sdileji ale
pomérné¢ rozmanité informace. Jako jedini doplnili, ze sdileji i akce organizované
jinymi lidmi ¢i spole€nostmi, a to ve velké mife. Skrze Facebook informuji studenty
| 0 organiza¢nich zménach. K tomuto téelu vyuzivaji také email. Naproti tomu ve velmi

malé mife kontaktuji studenty telefonicky.

Slabou stranku opét piedstavuje uplnd absence reklamnich pfedmétd. Silnou
strankou poradani aktivit s primérnou frekvenci, a to dvakrat az tfikrat v ramci kurzu

a jednou mimo napli kurza.
4.3.6. Vysoka skola ekonomicka v Praze

Vysoka Skola ekonomickd nevytvaii také zadné reklamni pfedméty. Aktivni je

na socialni siti Facebook, kde sdili aktuality a informace ke kurzim.

Potada i aktivity pro studenty, a to jednou za semestr v ramci kurzu a dvakrat
az tiikrat samostatné. Ackoli to neni nejvyssi Cetnost, 1ze povazovat za silnou stranku,
ze prevazuji samostatné¢ poradané aktivity. Pouze tato univerzita uvedla, ze o aktivity
popsané vyse jeji studenti zajem nemaji. Zde 1ze doporucit pouze zjistit, pro¢ tomu tak
je.

Jako jedina univerzita uvedla, Ze pofada informacni schiizku, kde pted zacatkem
vyuky informuje studenty o prubéhu vyuky apod. Naproti tomu se jako jedina univerzita

ttetiho v€ku nikdy neobjevila v televizi a jako jedna ze dvou nebyla zminéna v radiu.
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Velmi silnou stranku pfedstavuje cena, ktera ¢ini méné nez 500 K¢ za jeden kurz

za rok.
4.3.7. Janackova akademie muzickych uméni v Brné

Janackova akademie muzickych uméni vyuzivd ze socidlnich siti pouze
Facebook, kde sdili pouze aktuality. Nevytvaii zadné reklamni pfedméty ani cilenou
reklamu v médiich. Velmi slabou stranku, kterou vyrazné zaostava za vSemi ostatnimi
univerzitami, je fakt, ze nepofada Zadné aktivity vypsané vySe ani v ramci kurzu
ani samostatn¢. Pomérn¢ silnou strankou je cenova dostupnost, nebot’ jeden kurz vyjde

studenty na 500-700 K¢ za akademicky rok.
4.4.  Vlastni navrhy

4.4.1. Interaktivni marketing

Zejména prostiednictvim webovych stranek a socidlnich siti jsou vSechny
zminéné¢ univerzity tfettho veéku aktivni. V prvni tadé je vhodné zhodnotit,
zda na internetovych strankach sdileji univerzity aktualni a pravdivé informace. Dale je
dillezité, aby byly napsané struéné, srozumitelné a piehledns. Udaje zjisténé
z internetovych stranek jednotlivych univerzit reprezentuje Tabulka 2. Také lze
doporucit vyuzivani vétsiho mnozstvi platforem. VétSina univerzit vyuziva pouze jednu
socialni sit. Vyuziti vétStho mnozstvi socialnich siti miZe nejen pfildkat vice
potencidlnich studentt, ale také tfidit, na které siti se sdileji které informace.

U Janackovy akademie muzickych uméni v Brné¢ vramci interaktivniho
marketingu tkvi hlavni problém v tom, Ze univerzita tfettho v€ku nema vlastni Ucet
na socialni siti Facebook. Se stejnym problémem se potyka univerzita tretiho véku
Vysoké Skoly polytechnické v Jihlavé a Mendelova univerzita v Brng. Univerzity
informace 0 U3V na svém uCtu této socialni sité sdili, avSak vlastni ucty univerzit
tietiho ve€ku by ptinesly vet§i prostor pro sdileni za mensi pravdépodobnosti, Ze se
uzitecné informace v kontextu ztrati. Sledujici téchto potencidlnich uctl by se sndze
K podstatnym informacim vraceli, aniz by je mezi obecnymi informacemi museli

vyhledavat.

Dal$im doporucenim pro interaktivni marketing se nabizi ptidani dulezitych
informaci na webové stranky hudebni fakulty Janackovy akademie muzickych uméni

a Mendelovy univerzity. Pro zajemce o studium je nezbytné znat podminky pro pfijeti.
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Na internetu nejsou tyto informace volné dostupné a je mozné, ze to miZe zajemce

odradit nebo pracovniklim piidélat praci v individualnim odpovidéni jednotlivctim.

Zapadoceska univerzita v Plzni by na své internetové stranky méla pridat
seznam otevienych kurzl. Ackoli uz se na tyto kurzy neda ptihlasit, potencialni zdjemce
o studium by mél mit prehled o aktudlné¢ probihajicich kurzech, nebot je

pravdépodobné, ze aktudlni a nasledujici kurzy mohou skryvat ur¢itou podobnost.

Univerzita Palackého a Vysokd Skola polytechnickd by mély zvazit zatazeni

online vyuky.
4.4.2. Event marketing

V oblasti udélosti a zazitkli z pohledu univerzit tfetiho véku je dulezité mit
na pameti, ze univerzita tfetiho veéku je zejména zdjmova Cinnost, nikoli vzdélavaci.
Snahou univerzit by mélo byt dopiat studentim psychickou, ale i fyzickou aktivitu.
Proto zafazeni obcasnych vyletli, prochdzek, tur apod. by mélo velmi ptispét zdravi
seniortl. U starSich ¢i handicapovanych lidi je ovSem obzvlast’ dlleZité mit na paméti
riznou uroven fyzické zdatnosti. Z toho vyplyva, Ze je zadouci nabidnout velké
mnozstvi trovni dle naro¢nosti aktivity. Dal§i moznosti vyuziti event marketingu jsou
riuzné kulturni ¢innosti. Univerzity tfetiho véku mohou zahrnout navstévy divadel, kin,

koncertt apod.

Oba tyto druhy maji vyhodu, Ze je pro seniory mnohem snazsi navazat socialni
kontakty. Béhem probihajiciho kurzu mize navazovani ptatelstvi piedstavovat jistou
obtiz, kterou pfi vylet¢ ¢i navstévé kulturniho zafizeni Ize eliminovat. Na zakladné
téchto informaci autorka doporucuje co mozna nejvetsi mnozstvi a riznorodost aktivit

zafazovat.

Velky prostor pro zlepSeni predstavuje event marketing zejména pro Janackovu
akademii muzickych uméni v Brné. Ta totiz jako jedind tyto aktivity viilbec nevyuziva.
Zatadit dopliikové aktivity nemusi nutné znamenat celodenni vylety do neznama,
ale tieba jen prochazku po mésté s privodcem, vylet do nedaleké ptirody mimo mésto
¢1 hromadnou navstévu néjaké kulturni akce. I takové jednoduché vylety ¢i vychdzky
mohou pfilakat nové studenty (mimo jiné 1 prostfednictvim Ustniho Sifeni, které by
takovéto aktivity mohly podpofit), ale také by zajisté potésil stavajici studenty. Sama

univerzita v dotazniku uvedla, Ze studenti jevi zajem o aktivity popsané vyse.

57



Pro ostatni univerzity lze doporucit zvdzeni jejich moZnosti a objektivni
posouzeni, zda nabizeji dostatek rtznych aktivit. Dilezité je také zvazit, zda kazda
z aktivit nabizi alternativu dle fyzické zdatnosti, pokrocilosti v urc¢ité ¢innosti apod.,
aby bylo vyhovéno zajmim vétSiny a téméf kazdy student si mohl vybrat dle svych

zajmi a schopnosti.
4.4.3. Podpora prodeje

Tento néstroj se uplatiuje na poli univerzit tfettho véku nejvice formou
reklamnich pfedmétli. VEtSina univerzit je ale nevyuzivd. Vyhoda univerzit tietiho véku
pii pouzivani podpory prodeje je ta, Ze se zamétuji pouze na lidi nachézejici se v obdobi
stafi nebo tésn¢ pred pocatkem stari (pfipadné na zdravotné postizené). Reklamni
predméty je mozné vékové kategorii pfizpusobit, respektive volit predméty, které dana

skupina zakaznikl vyuziva. Ptikladem zde mohou byt naptiklad jiz zminéné lupy.

Technicka univerzita v Liberci, Univerzita Palackého v Olomouci, Janackova
akademie muzickych uméni v Brn€¢ a Vysoka skola ekonomicka v Praze reklamni
predméty vibec nevyuzivaji, proto autorka doporuCuje zatfadit reklamni predméty
do marketingové komunikace téchto univerzit. Drobnosti s logem ¢i nazvem univerzity
by mély podpofit Ustni Sifeni, nebot’ muize naptiklad vzbudit zdjem potencialniho
studenta z okoli stavajiciho studenta, ktery takovy pfedmét pouziva. Ostatnim
univerzitam lze doporucit pokracovat v aplikovani reklamnich predméti piipadné

Ve

rozsitit nabidku predméti.

Dalsi formou podpory prodeje jsou slevy ¢i zvyhodnéné ceny. Dle zjisténych
informaci je vyuziva pouze Technickd univerzita v Liberci, a to pro drzitele prikazu
ZTP. Tento nastroj je mozné doporucit vSem univerzitam, zejména Mendelove
univerzit¢ v Brn¢€, ktera je z porovndvanych univerzit nejdrazsi. Slevy ¢i zvyhodnéné
ceny lze vyuzivat v riznych podobach. Od kratkodobé zvyhodnéné ceny pro vSechny
nové studenty, pies jiz zminéné slevy na drzitele prikazu ZTP az po niz$i cenu za Kurz,
ktery je potieba doplnit, aby byl splnén pocet studentli potfebny pro otevieni kurzu
apod.

4.4.4. Reklama

Forem reklamy miize byt mnoho a kazda je jinak finan¢n¢ naro¢na. Navrhem
pro zlepSeni marketingové komunikace univerzit tfettho v€ku se nabizi vyuzivat

nizkonakladové platformy pro reklamu. Pro kazdou univerzitu se do toho sektoru
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mohou fadit jiné nastroje, nebot” kazdd z univerzit tfettho véku ma jiné moZnosti.
Obecné ale Ize fici, ze dostupnéjsi formou reklamy mohou byt brozury, plakaty, letaky,
prospekty apod. Ty vSechny univerzity vyuzivaji pro rizné ucely. Nabizi se reklamu
spojit s interaktivnim marketingem a letaky, prospekty atd. vystavit i na internetové
stranky jednotlivych univerzit. MlzZe to pfinést piehledny souhrn informaci, které

univerzita chce sdélit.

Doporucit 1ze 1 placenou inzerci v médiich. Prikladem miZe byt Zapadoceska
univerzita v Plzni, ktera vyuzila reklamu v tisténych médiich ¢i reklama v radiu vyuzita
Mendelovou univerzitou v Brné. Pokud by néktera z univerzit byla oslovena za cilem

rozhovoru ¢i reportaze, doporucuje autorka takové prilezitosti neodmitat.
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5. Zaver

Cilem této bakalaiské prace bylo analyzovat marketingovou komunikaci
univerzit tfettho veku, které jsou soucasti Asociace univerzit tfetiho véku, porovnat
komunikaci jednotlivych univerzit mezi sebou a navrhnout zmény nebo upravu dosud
vyuzivané strategie za uCelem zvySeni poctu zdjemci o studium a také zlepSeni

komunikace se stalymi studenty.

V teoretické Casti byly vysvétleny zéklady o univerzitach tietiho veéku, staii a
dalezitost konickii v pozdéj§im véku. Dale zde lze ziskat zékladni informace o

problematice marketingu obecné a podrobnéji pak o marketingové komunikaci.

v

Praktické ¢ast shrnula podrobnéjsi informace o jednotlivych univerzitach tretiho
veku, které se zicCastnily dotaznikového Setteni. Ty tvotily jednu tietinu univerzit tretiho
veku pod zastitou Asociace univerzit tfettho véku. Informace ziskané z dotaznikového
Setfeni byly v praktické ¢asti porovnany a shrnuty. V porovnani byly zminény silné a
slabé stranky univerzit. Univerzity tfetitho véku byly v této praci vnimany jako soucast
celku, nikoli jako konkurence. Dale tato cast obsahuje doporuceni na zlepSeni

marketingové komunikace.

Navrhy zmén vyplyvaji zejména z dotaznikového Setfeni a opiraji se o literaturu,
jez je soucasti literarni reserSe. K doplnéni informaci slouzily zejména vetejné dostupné
zdroje, jako jsou webové stranky jednotlivych univerzit tfettho véku ¢i Asociace

univerzit tfetiho véku.

Vzhledem ke skuteCnosti, Ze univerzity tifettho v€ku nemaji pfili§ vysoky
dostupny finan¢ni rozpocet, nemohou vyuzivat piili§ drahé nastroje marketingové
komunikace. I toto bylo zohlednéno pii sestavovani doporuceni pro zlepSeni

marketingové komunikace.

VétSina univerzit tfettho véku sdili informace z velké c¢asti na webovych
strankach a jedné socialni siti. Spektrum sdilenych informaci je rGzné. DalSim
oblibenym néstrojem jsou tiSténé propagacni materidly. Cilena reklama se objevuje

spise vyjimeéné. Reklamu vyuziva mensina dotazovanych univerzit.

Vlastni navrhy se skladaji ze Ctyt Casti marketingové komunikace. Prvnim je
interaktivni marketing, kde autorka doporucuje byt aktivni na socidlnich sitich a sdilet

dilezité informace na vlastnich internetovych strankach, a to stru¢né a piehledné. Déle
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se jedna o doporuceni zafazeni event marketingu formou vyletl, prochdzek ¢i navstév
kulturnich zatizeni. Dalsi doporuceni poukazuje na diilezitost podpory prodeje zejména
reklamnimi pfedméty, pfipadné slevami ¢i zvyhodnénymi cenami. Posledni ndvrh na

zlepSeni pojednava o reklame, ktera miize, ale nemusi byt finanén¢ naro¢na.
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. SUMMARY

The focus of this work is on the analysis of marketing communication at the
Universities of the Third Age. The subject of this study is to compare promotion at the
chosen Czech Universities, which participate in the Association of Universities of the
Third Age. The work contains a theoretical interpretation of basic terms of the
marketing mix, marketing communication, marketing tools, and the Universities of the
Third Age. The main aim of the thesis is to analyse the current state of marketing
communication of the chosen Universities, including an assessment of the result of the
analysis, which is based on a questionnaire intended for representatives of the
Universities. From the results of the analysis, it is possible to determine measures to

improve performance.

Key words: marketing communication, University of the Third Age, marketing

tools
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V. PRILOHY

Priloha 1: dotaznik
Dobry den, jmenuji se Iveta Sedlackova a studuji na Ekonomické fakulté¢ Jihoceské
univerzity v Ceskych Bud&jovicich. Chtéla bych Vas pozadat o vyplnéni nasledujiciho
dotazniku, ktery bude podkladem pro psani mé bakalarské prace zaméfené na univerzity
tretiho véku a jejich marketingovou komunikaci.
Dékuji Vam

Iveta Sedlackova

1 Napiste, prosim, ndzev vasi univerzity tfetiho véku (U3V):

2V jaké mife vyuzivate nésledujici prostfedky pro informovani novych uchazecii
o studium o vasi U3V? (zvolte, prosim, jednu hodnotu z nésledujici stupnice,

1 - nevyuzivame vibec, 5 - vyuzivame hodn¢)

- tiSténé propagacni materidly (letak) 1 2 3 4 5
- tiskoviny 1 2 3 4 5
- internet 1 2 3 4 5
- vysilana reklama (radio, TV) 1 2 3 4 5
- jiné — prosim uved'te 1 2 3 4 5

3 Vyuzivate reklamni pfedméty (pfedméty s logem ¢i nazvem U3V)?
- ano

- he

4 'V jaké mife vyuzivate jednotlivé druhy reklamnich pfedméta? (zvolte, prosim,

jednu hodnotu z nasledujici stupnice, 1 - nevyuzivame viibec, 5 - vyuzivame

hodn¢)
- propisky 1 2 3 4 5
- kalendare 1 2 3 4 5
- kli¢enky 1 2 3 4 5
- otvirdky 1 2 3 4 )
- bonbony 1 2 3 4 5
- hrnky 1 2 3 4 5



Zetony 1 2 3 4 5
jiné — prosim uved'te 1 2 3 4 5

Na jakych socialnich sitich jste aktivni? (zvolte, prosim, jednu hodnotu

Z nasledujici stupnice, 1 — nejsme aktivni viibec, 5 — jsme aktivni hodn¢)

Facebook 1 2 3 4 5
Instagram 1 2 3 4 5
Twitter 1 2 3 4 5
YouTube 1 2 3 4 5
jiné — prosim uved'te 1 2 3 4 5
Jaké informace sdilite na Facebooku? (zvolte, prosim, jednu hodnotu

Z nasledujici stupnice, 1 - nesdilime vubec, 5 - sdilime hodn¢)

ukazky z prednasek 1 2 3 4 5
aktuality 1 2 3 4 5
informace o jednotlivych

lektorech ¢i pracovnicich 1 2 3 4 5
informace o posluchacich 1 2 3 4 5
informace souvisejici s naplni

nékterych kurzi 1 2 3 4 )
nabidky aktivit

organizovanych U3V (vylety) 1 2 3 4 5
jiné — prosim uved'te 1 2 3 4 5

Jaké informace sdilite na Twitteru? (zvolte, prosim, jednu hodnotu z nasledujici

stupnice, 1 - nesdilime vtibec, 5 - sdilime hodng)

ukazky z prednasek 1 2 3 4 5
aktuality 1 2 3 4 5
informace o jednotlivych

lektorech ¢i pracovnicich 1 2 3 4 5
informace o posluchacich 1 2 3 4 5

informace souvisejici s naplni

nékterych kurzi 1 2 3 4 5



- nabidky aktivit
organizovanych U3V (vylety) 1 2 3 4 5
- jiné — prosim uved’te 1 2 3 4 5

8 Jaké informace sdilite na Instagramu? (zvolte, prosim, jednu hodnotu

zZ nasledujici stupnice, 1 - nesdilime vibec, 5 - sdilime hodn¢)

- ukazky z prednasek 1 2 3 4 5
- aktuality 1 2 3 4 5
- informace o jednotlivych

lektorech Ci pracovnicich 1 2 3 4 5
- informace o posluchacich 1 2 3 4 5

- informace souvisejici s naplni

nekterych kurz 1 2 3 4 5
- nabidky aktivit

organizovanych U3V (vylety) 1 2 3 4 5
- jiné — prosim uved'te 1 2 3 4 5

9 Jaké informace sdilite na YouTube? (zvolte, prosim, jednu hodnotu z nasledujici

stupnice, 1 - nesdilime viibec, 5 - sdilime hodng)

- ukazky z pfednasek 1 2 3 4 5
- aktuality 1 2 3 4 5
- informace o jednotlivych

lektorech ¢i pracovnicich 1 2 3 4 5
- informace o posluchacich 1 2 3 4 5

- informace souvisejici s naplni

nékterych kurzl 1 2 3 4 9)
- nabidky aktivit

organizovanych U3V (vylety) 1 2 3 4 5
- jiné — prosim uved'te 1 2 3 4 5

10 Prostfednictvim ¢eho informujete stalé posluchace o technickych informacich ¢i
zménach? (zvolte, prosim, pro kazdou z odpovédi jednu hodnotu z nésledujici

stupnice, 1 - viibec, 5 - hodn¢)



11

12

13

14

15

telefonu 1 2 3 4 5
emailu 1 2 3 4 5
posty 1 2 3 4 5

1 2 3 4 5

jiné — prosim uved'te

Organizujete néjaké aktivity mimo prostory U3V (vylety, prochazky, navstévy

muzei, divadel apod.)?

ano

ne

Je o takové aktivity zajem ze strany posluchaca?

ano

ne

Jak velky podil téchto aktivit je soucasti n¢jakého kurzu?

zadné

méné nez polovina
asi polovina

vice nez polovina

vSechny

Jak Casto v ramci nejvice aktivniho kurzu se tyto aktivity opakuji? (pokud
takovych kurzi je vice, zaméite se, prosim, na ten, ktery jich obsahuje v ramci
semestru nejvice)

nemame kurz obsahujici takovéto aktivity

1x za semestr

2-3X za semestr

4-6X za semestr

Castéji
Jak Casto organizujete néjaké aktivity mimo kurzy?

mimo kurzy nepotfadame Zadné takové aktivity

1x za semestr



- 2-3X za semestr
- 4-6X za semestr

- Castéji

16 Jakou formou informujete posluchace o nabidce kurzi? (zvolte, prosim, jednu

hodnotu z nasledujici stupnice, 1 - viibec, 5 - hodn¢)

- prostfednictvim webovych stranek 1 2 3 4 5
- tiSténymi propagacnimi materidly (letak) 1 2 3 4 )
- prostfednictvim socialnich siti 1 2 3 4 5
- emailem 1 2 3 4 5
- postou 1 2 3 4 5
- jiné — prosim uved'te 1 2 3 4 5

17 Pokud maji posluchaci néjaky organiza¢ni dotaz, jaky komunika¢ni kanal
nejvice vyuzivaji? (zvolte, prosim, jednu hodnotu z nasledujici stupnice,
1 - nevyuzivaji vlibec, 5 - vyuzivaji hodn¢)

- Ustni — pfijdou osobné

- telefon — SMS

- telefon —hovor

- email

- socialni sité

e e e
N NN N NN
W W W W W w
~ A BB B~ B>
(S, IS, BENS ) B IS B

- jiné — prosim uved’te

18 Objevila se vase U3V nekdy v televizi?
- ano

- he

19 V jakeé televizi se vase U3V objevila? (Ize zvolit vice odpovédi)
- Vcelostatni TV
- Vvregionalni TV

- Vinternetové TV

20 Pfti jaké prilezitosti? (1ze zvolit vice odpovédi)



21

22

23

24

25

cilend reklama
reportaz o vasi U3V
reportaz o né¢em jiném (napt. Covid-19 ve skolstvi)

jiné — prosim uved'te

Objevila se vase U3V nékdy v radiu?
ano

ne

Pti jaké prilezitosti? (Ize zvolit vice odpoveédi)
cilena reklama

reportaz o vasi U3V

reportaz o néem jiném (napt. Covid-19 ve Skolstvi)

jiné — prosim uved’te

Objevila se zminka o vasi U3V nékdy Vv tiskovinach?
ano

ne

V jakych tiskovinach? (lze zvolit vice odpovédi)
V novinach

Vv Casopisu

V univerzitnim ¢asopisu

V obézniku

v internetovém ¢lanku

jiné — prosim uved’te

Pii jakeé prilezitosti? (1ze zvolit vice odpovédi)
cilena reklama

¢lanek o U3V

¢lanek primarné zaméteny na jiné téma

jiné — prosim uved’te



26 S jakou periodicitou vytvarite novy obsah tiSténé informa¢ni materidly (letak)?
- nevyuzivame ti§téné informacni materialy

- 1x za akademicky rok

- 1x za semestr

- 2-3X za semestr

- vicekrat za semestr

27 Jaka je cena vétSiny kurzi za akademicky rok?
- do 500

- 501-700

- 701-900

- 901-1100

- 1101 a vice



