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marketingovy vyzkum a marketing Skoly. V praktické casti je provedena analyza
marketingové komunikace tii vybranych vysokych Skol a komparace jejich forem
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UvVOD

Vyznam role vzdé&lavacich instituci v Ceské republice se zvysuje. Dochazi ke
zvySovani poctu vysokych Skol a univerzit, nabizejicich rizné studijni programy
a obory studia. S timto rozvojem $kol vznika silnd konkurence na trhu. Skoly se tedy
musi snazit byt konkurenceschopné a zapojit marketingové techniky do fizeni skoly.

Diplomova prace je rozdélena do dvou casti, na Cast teoretickou a ¢ast praktickou.
V teoretické Casti jsou obsazeny poznatky o marketingu, marketingové komunikaci,
komunika¢nim mixu, komunikaéni strategii a marketingu sluzeb. Déle jsou v teoretické
¢asti obsazeny poznatky o marketingovém vyzkumu a marketingovém fizeni Skoly.

Prvni kapitola je vénovana marketingu a snim souvisejici marketingova
komunikace a komunika¢ni mix. Dale se prvni kapitola vénuje marketingu sluzeb.

Druha kapitola je zaméfena a popisuje marketingovy vyzkum a jeho proces.
V kapitole se uvadi typy marketingového vyzkumu a jeho dalsi vyuziti.

Tteti kapitola je vénovana marketingovému fizeni v prostiedi skoly. V kapitole je
popsan Skolni marketing a snim spojené cile Skoly. Dale je v kapitole popsan
komunika¢ni mix vzdélavaci instituce.

Praktickd ¢ast je zaméfena na analyzu webovych stranek tii vybranych vysokych
Skol. Do praktické c¢asti je zahrnut vyzkum, ktery byl realizovdn na zakladé
dotaznikového Setfeni. Pro dosazeni vysledku Setfeni je zvolena metoda kvantitativniho
vyzkumu. Praktickd ¢ast diplomové prace je zaméfena na vyzkum toho, jak vybrané
vysoké Skoly oslovuji a informuji své stavajici a potencidlni studenty prostfednictvim
svych webovych stranek.

Vyslednym zdmérem Setfeni praktické Casti je zhodnoceni toho, jak piehledné jsou
weboveé stranky vysokych Skol a zda obsahuji dostacujici informace pro stavajici
a potencialni studenty. Na zdkladé dotaznikového Setfeni bylo zkoumano, které
informace jsou studenty nejcastéji vyhledavany a kde se s propaga¢nimi materialy kol
nejcastéji setkavaji.

Cilem diplomové prace bude analyza marketingové komunikace tfi vybranych
vysokych skol. Komparace jejich fotrem komunikace a marketingové strategie. Pro
diplomovou préci je zvoleno pét hypotéz, které budou na zakladé praktické casti

potvrzeny nebo vyvraceny.



TEORETICKA CAST

1 MARKETING

Existuje cela fada definic o marketingu, které se shoduji, Ze je marketing komplexni
soubor cCinnosti, které se orientuji na cilové trhy. Marketing odhaluje a definuje
konkrétni prani zékaznikl, vedouci k jejich uspokojeni. Cili na prodej produkti,
vytvofeni zisku a vybudovani dlouhodobého vztahu podniku se zékazniky

v dlouhodobém ¢asovém méfitku.!

Marketing spada pod manazerské discipliny a lze ho povazovat za védni obor.
Marketing vymezuje urcity zptisob mysleni a postoje.

Marketingem se rozumi ,,spolecensky a manazersky proces, jehoz prostrednictvim
uspokojuji jednotlivci a skupiny své potieby a prani v procesu vyroby a smény produktii
a hodnot*?.

Pro ptesnéj$i pochopeni definice marketingu je potieba vysvétlit pojmy: potieba,
prani, poptavka a nabidka.

Potfebu mizeme definovat jako pocit nedostatku. Potieby jsou tedy zakladem pro
marketing. Do potteb jsou zahrnuty zakladni télesné potieby Cloveka a socialni potieby.
Telesnymi potfebami se rozumi potieba potravy, bezpeci ¢i tepla a mezi socidlni
potieby patii pocit soundlezitosti, seberealizace nebo potfeba poznani.

Pfani jsou utvarena vnéjsi kulturou, ve které jedinec vyrusta. S vyvojem spolecnosti
dochazi k rozristani potieb a ptrani jedincti. Zdroje uspokojujici prani zadkaznikl jsou
omezené, z tohoto diivodu si zékaznici vybiraji takové produkty a sluzby, které jim
umoznuji ziskat nejvetsi uspokojeni. Pokud se za tyto produkty ¢i sluzby plati, pfani se
méni na poptavku.

Nabidka je souborem sluzeb, produkti nebo informaci, které jsou zakaznikovi

nabizeny za Ucelem uspokojeni potieb a prani. Zakaznikovi je nabizena cela Skala

LSVANDOVA, Z. Uvod do marketingové komunikace. 1. vyd. Liberec: Vysokoskolsky podnik s.r.o.,
2002, s. 8. ISBN80-7083-637-7.
2 KOTLER, P. Moderni marketing. 4. vyd. Praha: Grada, 2012, s. 40. ISBN 978-80-247-1545-2,
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sluzeb a produktii, na zaklad¢ kterych uspokojuje své potteby a ptani. Zakaznik si tedy
vybira podle hodnoty poskytované sluzby ¢&i produktu.®

Rozhodnuti spotiebitelti k ndkupu je ovlivnéno i psychologickymi faktory. Mezi
tyto faktory patti motivace, vnimani, uceni, pfesvédéeni a postoje.

Vétsina potieb, ktera zde byla uvedena, vSak neni dostatecné silna, aby jedince
motivovala jednat. Z potieby se stava motiv, kdyz dosahne urcité hranice a jedinec se
snazi potfebu uspokojit.

Mezi dvé nejpopularnéjsi teorie motivace patii teorie Sigmunda Freuda a Abrahama
Maslowa. Sigmund Freud zastaval nazor, ze si lidé nejsou védomi psychologickych
vlivi, které na né ptisobi a ovliviiuji tak jejich chovani. Freud vychazi z ptedpokladu, ze
v prib¢hu vyvoje, jedinec své tuzby potlacuje, a proto nejsou nikdy odstranény c¢i
potlaceny. Tyto tuzby se pozdé¢ji projevuji napi. ve snech nebo v krajnim piipade
psychézami. Podle Freudovi teorie jedinci nerozumi svym motivacim.*

Podle teorie Abrahama Maslowa jsou lidé vedeni urCitymi potfebami. Tyto lidské
potfeby jsou hierarchicky uspofaddny od nejnaléhavéjSich po méné naléhavé.
V Maslow¢ hierarchii jsou uvedeny fyziologické potieby, potieby bezpeci, spoleCenské
potieby, potieby uznani, kognitivni potieby, estetické potieby a potteby seberealizace.

vvvvvv

jako motivace. Maslowova hierarchie neni platna pro viechny kultury.’

Motivace je zakladnim predpokladem pro jednani jedince. Vniméni je proces,
prostfednictvim n¢hoz lidé interpretuji informace, které si vybiraji. Jedinci vS§ak mohou
vnimat podnéty odliSnym zpisobem na zakladé procesu vnimani. Mezi tyto procesy
patii selektivni pozornost, selektivni zkresleni a selektivni pamét’.

Selektivni pozornosti se rozumi schopnost vyttidit vétSinu informaci, které pies den
na jedince pusobi. Z tohoto divodu museji marketéfi pfijit na zplsob, jak nejlépe

a nejefektivnéji zapiisobi na zdkaznika.®

3 KOTLER, P. Moderni marketing. 4. vyd. Praha: Grada, 2012, s. 40-42. ISBN 978-80-247-1545-2.
4 Tamtéz, s. 325.
5 Tamtéz, s. 325.
6 Tamtéz, s. 328.
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Selektivni zkresleni znamend, ze maji lidé ve zvyku piikladat sdéleni svij vlastni
vyznam, aby ziskali podporu proto, v ¢em maji divéru. Ukolem marketért je pochopit
mysleni svych zakazniki.’

Na zaklad¢ selektivni paméti si jedinci ukladaji ty ziskané informace, které
podporuji jejich nazor nebo postoje.®

Uceni chapeme jako proces zmeén v chovani jednotlivce, které jsou zpiisobené
zkuSenosti. Na zaklad¢ uCeni a jednani, lidé ziskavaji postoje a presvédCeni. Postoj
predstavuje ,, konzistentni pozitivni nebo negativni hodnoceni, pocity a tendence viici
urcitému predmétu nebo myslence .

Na zaklad¢é postoju si jedinci vytvaieji ndzory, pozitivni nebo negativni, na véci,
které jsou pro n¢ pfitazlivé nebo ne. Je komplikované postoje ménit, proto je pro
spoleénost jednodussi pfizpisobit produkty jiz existujicim postojim ve spoleénosti.'?

Marketéfi se zajimaji o presvédceni jedinct ve vztahu k sluzbam nebo produktim.
PresvédCeni je tedy nazor jedince o urCité skutecnosti. PresvédCeni buduje image
znacky, sluzby nebo produktu.!

Marketing je proces, ktery vede k uspokojovéani pozadavki zakaznikt. Organizace
maji za cil ziskat a udrZet si zakaznika. Podminkou pro ziskani zdkaznika je vytvofit
zboZi ¢i nabidnout sluzbu, ktera bude atraktivni pro zédkaznika. Pro udrzeni a ziskavani
zakaznikt je podstatny naskok pted konkurenéni nabidkou.

Marketingové aktivity organizaci se soustfed’uji na uspokojovani potieb zdkazniku.
Tyto potfeby maji byt uspokojeny u zakaznika a plnéni potfeb ma byt uspokojivé i pro
organizaci. Aby dochdzelo k maximalnimu uspokojeni zakaznika, musi organizace své
zékazniky dobfe znat. Dobra znalost cilovych zédkaznika vede k vytvofeni a poskytnuti
nejvyssi hodnoty. Organizace by mély znat a védét, které hodnoty jejich zdkaznici

vyzaduji a v budoucnu vyzadovat budou.?

" KOTLER, P. Moderni marketing. 4. vyd. Praha: Grada, 2012, s. 330. ISBN 978-80-247-1545-2.

8 Tamtéz, s. 330.

® Tamtéz, s. 331.

10 Tamtéz, s. 332.

" Tamtéz, s. 331.

12 VASITKOVA, M. Marketing sluzeb — efektivné a moderné. 1. vyd. Praha, Grada, 2008, s. 25. ISBN
978-80-247-2721-9.
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Organizace museji znat svou konkurenci, jaké ma konkurence slabé a silné stranky

V kratkodobém a dlouhodobém horizontu.

Z historického hlediska mame pét zédkladnich koncepci marketingové Cinnosti.

Vyrobni koncepce — zakaznici preferuji vyrobky, které jsou dostupné a maji
nizkou cenu

Vyrobkova koncepce — zdkaznici vyhleddvaji kvalitni vyrobky, za které jsou
ochotni zaplatit vyssi cenu. Podniky vytvaii nové produkty a staré produkty
inovuji.

Prodejni koncepce — zakaznici koupi vSechny produkty, které se vyrobi
Vv ptipad¢, Ze bude vytvotfeno dostatecné prodejni Usili.

Marketingova koncepce — marketingové orientované podniky upeviiuji svou
pozici na trhu a vytvareji si vyhody v konkurenénim boji. K upeviovani
pozice na trhu vyuzivaji podniky vyzkum potieb zdkaznika.

Koncepce soucasného marketingu — je tfeba se zaméfit na udrzeni si vérnych

zakaznik(. 13

Vznikaji nové koncepce marketingu, vyuZivaji se informacni technologie

v marketingovém vyzkumu. Vznikaji nové obory, jakymi jsou marketing ,,Sity na miru*

jednotlivym zékazniklim, marketing zabyvajici se vztahy S klicovymi zdkazniky,

interaktivni marketing a dal§i.}*

Mezi principy marketingu patfi segmentace. Na zdkladé¢ vhodnych vyzkumd,

spolecnosti ¢i podniky segmentuji své zdkazniky do homogennich skupin. Tito

zékaznici maji spolecné motivace a potieby. Naslednym vybérem cilového trhu si

spolecnost zvoli jeden nebo vice segmentl, na které se zvlaSt soustfedi. Vybér je

provadén na zdkladé moznosti podniku a také na zakladé predpokladaného ristu

konkurené¢niho tlaku.®

B SVANDOVA, Z. Uvod do marketingové komunikace. 1. vyd. Liberec: Vysokoskolsky podnik s.r.o.,
2002, s. 11-12. ISBN 80-7083-637-7.

¥ Tamtéz, s. 12.

5 KITA, J. et al. Marketing. Bratislava: Wolters Kluwer (lura edition), 2010, s. 29. ISBN 978-80-8078-

327-3.
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1.1 Marketingova komunikace a komunikaéni mix

Zasadni roli pfi vytvafeni pozice na trhu hraje marketingovd komunikace.
V publikaci ,,Marketing management se mluvi o marketingové komunikaci jako
0 prosttedku, prostfednictvim kterého se firmy snazi pfimo ¢i nepfimo informovat
spotiebitele.

Marketingova komunikace spottebiteliim zprostiedkovava informace o produktech
¢i sluzbach. Spottebitel si na zdklad¢é téchto informaci vyrobek, sluzbu ¢i znacku
zapamatuje a bude u né&j vyvolana touha ke koupi nebo vyuZiti nabizenych sluzeb.®

Marketingova komunikace spojuje znacky se zazitky, pocity ¢i udalostmi a pfispiva
Kk vytvoreni image.

Jednim z mnoha prvkl marketingové komunikace je reklama. Pro budovani kvalitni
znacky a hodnot zdkaznika neni jedinym prvkem, i kdyz je Casto povazovana za
nejviditelnéjSi nastroj komunika¢niho mixu. Je dalezit¢é navrhnout nastroje
komunika¢niho mixu tak, aby jejich Géinek znasoboval vzajemnou podporu.
Komunikaéni mix je vytvaren z osmi hlavnich prostfedkii marketingové komunikace.

Do komunika¢niho mixu patfi:

1. Reklama — jakakoli placena forma neosobni propagace a prezentace myslenek,
sluzeb ¢i zbozi uvedenych prostiednictvim elektronickych médii, tiskovych
médii nebo sitovych médii.

2. Podpora prodeje — nastroj kratkodobych impulzi, které podnécuji k nakupu
nebo vyzkouSeni produktu ¢i sluzby. Podporuje spotiebitele, prodejni partnery
I prodejce.

3. Udalosti a zazitky — spoleCnosti sponzorované aktivity a programy. Jde
0 specialni interakce znacky se spotiebiteli, zahrnujici umélecké, zabavné ¢i
sportovni aktivity.

4. Public relations a publicita — vztahy s vetejnosti, jejichZ prostfednictvim firmy
komunikuji s okolim. Publicitu podporuji tiskové konference nebo diskuse

v médiich.

16 KOTLER, P., KELLER, K. L. Marketing management. 14. vyd. Praha: Grada, 2013, s. 516. ISBN 978-
80-247-4150-5.
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5. Piimy marketing — nastroj slouzici k pfimé komunikaci vyvolavajici dialog
s konkrétnimi i potencidlnimi zékazniky.

6. Interaktivni marketing — typicky pro vyuzivani novych médii. Online aktivity
a programy, které maji oslovit zakazniky a pfimo nebo neptimo usiluji
0 zlepSeni image nebo o podporu prodeje vyrobk ¢i sluzeb.

7. Ustni §ifeni — mezilidskd komunikace probihajici prostfednictvim psané,
elektronické nebo ustni formy. Vztahuje se ke zkuSenostem s pouzivanim
a nakupem produktt ¢i sluzeb.

8. Osobni prodej — osobni kontakt prodejce s jednim nebo vice potencidlnimi
zéakazniky s cilem poptat nebo prezentovat vyrobek.'’

Kazdy néstroj komunika¢niho mixu mé svou specifickou charakteristiku.

Reklama oslovuje velké mnozstvi zdkaznikli a dokaze vytvoftit dlouhodobou image.
Prostfednictvim reklamy je umoZznéno sdéleni pfijemctim stdle opakovat. Pfijemce ma
tak moznost zhlédnout a porovnat sd€leni vice konkurentl. Rozsdhlost reklamni
kampané je znamkou sily a uspésnosti zadavatele.®

Podpora prodeje je vyuzivana k podniceni rychlejsi odezvy kupujicich. Podniceni je
vytvoreno s kratkodobym tmyslem zdtraznit nabidku ur¢itého vyrobku nebo podpofit
upadajici prodej. Nastroje podpory prodeje maji schopnost pfilakat pozornost, na
zakladé urcité nabidnuté vyhody podnitit spotiebitele k okamzitému nakupu.®

Public relations a publicita maji pfednost ve vys$si divéryhodnosti oproti reklamé.
Public relations ma schopnost oslovit obtizné dosazitelné zédkazniky a zprostfedkovat
ptibéh v pozadi spole¢nosti, vyrobku nebo znacky.?°

Udalosti a zazitky dokazi spotiebitele aktivné zaujmout. Zvolena udélost nebo
zéazitek mohou byt vnimany relevantnég, spotiebitel je na jejich vysledku zainteresovan

osobng.?

" KOTLER, P. a KELLER, K. L. Marketing management. 14. vyd. Praha: Grada, 2013, s. 518. ISBN
978-80-247-4150-5.

18 Tamtéz, s. 531.

19 Tamtéz, s. 531.

20 Tamtéz, s. 532.

2 Tamtéz, s. 532.
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Pfimy a interaktivni marketing je pfipraven tak, aby oslovil konkrétniho jedince.
Sdéleni, které je zprostiedkovavano je mozné rychle aktualizovat a poptipad€ zménit na
zakladé prvotni reakce adresata.??

Ustni §ifeni probiha ve chvili, kdy maji lidé o danou véc nejvétsi zajem. U tstniho
Sifeni je dulezité nacasovani, Casto je vyvolano zkuSenostmi nebo urcitou vyznamnou
udalosti. Mize jit o diivéryhodny dialog, ktery odraZi osobni zku$enost. Ustni $ifeni
mize byt velice vlivné.?3

Osobni prodej mé vyhodu v osobni interakci, kdy dochazi k okamzité vyméné
nazori mezi dvéma a vice osobami. Osobni prodej napomdhd k vytvafeni

a prohlubovani vztahti. Je vytvarena okamzitd reakce, kdy je kupujicimu pifedlozena

konkrétni nabidka.?*

1.2 Komunika¢ni strategie

Marketing pouziva pro osloveni potencidlnich zdkaznikd nastroje komunika¢niho
mixu. Aby osloveni a pfilakani zakaznikd bylo co nejefektivnéjsi, musi mit organizace
vytvofenou marketingové komunikacni strategii.

Soucasti komunikacni strategie jsou:

1. , situacni analyzy
Stanoveni cilu marketingové komunikace
Stanoveni rozpoctu

2

3

4. strategie uplatnéni nastrojii komunikacniho mixu
5. Vlastni realizace komunikacni strategie v praxi

6

vyhodnoceni tispésnosti komunikacni strategie “>.

Nez je vytvorena urcita strategie, je nutné provést situacni analyzu. Situa¢ni analyzy

podrobné identifikuji ur¢itou firmu, jeji ¢innost, které sluzby nabizi svym zakaznikiim

22 KOTLER, P. a KELLER, K. L. Marketing management. 14. vyd. Praha: Grada, 2013, s. 532. ISBN
978-80-247-4150-5.

23 Tamtéz, s. 532.

24 Tamtéz, s. 532.

%5 VASITKOVA, M. Marketing sluzeb — efektivné a moderné. 1. vyd. Praha: Grada, 2008, s. 135. ISBN
978-80-247-2721-9.
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a jaké postaveni ma firma na trhu. Pro Gspésné vytvoreni strategie zkouma i konkurenci

na trhu.

Situaéni analyza se sklada z charakteristiky vlastni spole¢nosti, jaké ma firma
finan¢ni moznosti a jaké ma postaveni. Vyhodnocuje existenci a jedinecnost znacky
firmy a hodnoti loajalitu spotfebitele. Zhodnocuje oblibenost a miru vyuziti konkrétnich

médii v dané oblasti.?®

Kazda organizace se liS§i stanovenim svych cili. Tyto cile musi byt jasné
formulovany pied vytvofenim strategie, nebot’ cile ovliviuji vytvareni strategie. Tyto
cile musi byt specifické, méfitelné, akceptovatelné, realizovatelné a terminované.

Cile musi byt formulované na zdklad¢ znalosti trhu a spotfebniho chovani
potencialnich zdkaznikl. Na zéklad¢ téchto znalosti jsou formulace cilti podloZzené a po
uplynuti ur¢ité doby mizou byt vyhodnoceny u¢inky komunikacni strategie.

Vyhodnoceni téchto reklamnich ucinkti nemusi byt vzdy po zavedeni ziejmé.
Je dulezité, aby bylo vyhodnoceni provadéno odborniky z daného oboru.

Marketingova komunikace si klade za cil informovat zékazniky o sluzbach
a vyhodach, které sluzby poskytuji. U zdkaznika ma vytvofit preferenci ke své sluzbé
a motivovat zakaznika k vyuziti nabizené sluzby nebo ke koupi. Svym zikazniklim se
prostfednictvim marketingové komunikace organizace pfipominaji, rozliSuji své sluzby
od konkurence a opakuji svym zakaznikéim hodnoty své firmy.?’

Stanoveni rozpo¢tu na marketingovou komunikaci je pro kazdou spolecnost
individualni. VySe rozpoctu se 1i8i na zaklad€é stanovenych cilli firmy a na druhu
poskytovanych sluzeb. VySe stanoveni rozpoftu se muze urCovat napi. metodou
konkuren¢ni rovnosti. VySe rozpoc¢tu bude tedy zavisla na dosaZeni ptfimétené publicity
vii¢i konkurenci.?®

Rozpocet se stanovuje 1 metodou ,,cil* a ,,ukol. Ke stanoveni rozpoctu je zapotiebi
vytvoteni konkrétnich cill, kterych ma byt dosazeno Ukoly. Na tyto ukoly se poté
odhadnou potfebné naklady.?

26 VASITKOVA, M. Marketing sluzeb — efektivné a moderné. 1. vyd. Praha: Grada, 2008, s. 135. ISBN
978-80-247-2721-9.

2" Tamtéz, s. 136.

28 Tamtéz, s. 136.

2 Tamtéz, s. 137.
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Pro dosazeni stanovenych komunikacnich cilli u zvolenych zdkazniki je dilezity
vybér komunikac¢ni strategie. Marketingova komunikace vyuziva dvé zakladni strategie,
kterymi jsou strategie tlaku ,,push® a strategie tahu ,,pull®.

Strategie tlaku ,,push® stoji na osobnim prodeji a podpote prodeje. Cilem strategie
push je podpofit vyrobek na cesté ke konecnému spotiebiteli. Podporu lze uskute¢nit
pomoci obchodnich slev, reklamou atd. Snahou strategie ,,push® je motivovat zastupce
obchodnich mezi¢lanka k rychlejsimu pohybu vyrobkt ke kone¢nému spotiebiteli.®

Pfi strategii tahu ,,pull se prodavajici snazi stimulovat poptavku konecného
spotiebitele. Mezi nejcastéji pouzivané prvky komunikace ve strategii ,,pull” patii
reklama a podpora prodeje. Oblibenymi technikami podpory prodeje jsou napf.

poskytnuti vzorki, ochutnavky ¢&i predvadéni vyrobki atd. 3

1.3 Marketing sluzeb

Celosvétovym hospodaiskym trendem je vzrustajici vyznam sluzeb. Vzristaji
sluzby komunikacni a predevS§im sluzby, které jsou spojené s informacnimi
technologiemi. Dale jsou zde zahrnuty sluzby spojené se vzdélavanim, sluzby z oblasti
zakonodarstvi a vykonu prava, zdravotnictvi atd. Sektor sluZeb je znacné rozsihly

a nejvice jich poskytuje stat. Do sektor sluzeb jsou zahrnuty 1 neziskové organizace.

Definici podstaty sluzeb popisuji autoii Kotler a Amstrong: ,,Sluzba je jakdkoli
¢innost nebo vyhoda, kterou jedna strana miize nabidnout druhé strané, je v zdsade
nehmotna a jejim vysledkem neni vlastnictvi. Produkce sluzby miize, ale nemusi byt

spojena s hmotnym produktem. “3?

Sektor sluzeb je velice rozsahly, obsahujici mnoho rtiznych ¢innosti. Na zakladé
riznorodosti je vhodné sluzby rozclenit podle jejich charakteristickych vlastnosti do

kategorii.

30 PRIKRYLOVA, J.a H. JAHODOVA. Moderni marketingovd komunikace. 1 vyd. Praha: Grada, 2010,
s. 51. ISBN 978-80-247-3622-8.

31 TamtéZ, s. 50.

2 VASITKOVA, M. Marketing sluzeb — efektivné a moderné. 1. vyd. Praha: Grada, 2008, s. 13. ISBN
978-80-247-2721-9.
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Sluzby muzeme rozd¢lit na terciarni, kvartérni a kvintérni. Do kategorie terciarni
zaClenujeme zastupce sluzeb restauraci a hotelti, kosmetické sluzby, Upravy a udrzby
domécich pfistroja atd.

Do kategorie kvartérni fadime obchod, dopravu, komunikaci nebo spravu. Cilem je
usnadnéni a rozd¢leni Cinnosti, kterd ma zefektivnit praci.

V kategorii kvintérni jsou sluzby vzdélavani, zdravotni péfe ¢i rekreace.
Vyznamnym a jasnym rysem kvintérniho sektoru je, ze sluzby, které jsou poskytovany,
svého uzivatele méni a uréitym zptisobem zdokonaluji.®

Sluzby se lisi od hmotného zbozi, maji specifické vlastnosti.

Definici sluzeb uvadi i Americka marketingova asociace: ,, Sluzby jsou samostatné
identifikovatelné, predevsim nehmotné cinnosti, které poskytuji uspokojeni potreb
a nemusi byt nutné spojovdany s prodejem vyrobku nebo jiné sluzby. Produkce sluzeb
miize, ale nemusi vyzadovat uziti hmotného zbozi. Je-li vSak toto uziti nutné, nedochazi

K transferu viastnictvi tohoto hmotného zbozi. “**

V definici sluzeb od Kotlera a Amstronga se zdurazituje nehmotnd povaha sluzeb,
stejné jako v definici od Americké marketingové asociace.

Pro rozliSeni sluZzeb a zbozi se vyuziva vice vlastnosti. Mezi tyto vlastnosti patfi
nehmotnost, neoddélitelnost, heterogenita, znicitelnost a vlastnictvi.

1. Nehmotnost znamend, Ze Za4dnou sluZzbu nemiZeme zhodnotit Zadnym fyzickym
smyslem, sluzba nema fyzicky obsah. V tomto piipad¢ ziistavaji vlastnosti zbozi,
na které¢ odkazuje marketingova komunikace, skryté. V disledku této skutecnosti
vzniké nejistota na stran¢ zakaznikd. Tuto nejistotu se snazi eliminovat marketing
sluzeb posilenim marketingového mixu sluzeb a zdkaznika presvédcit o kvalité
sluzby.

2. Neoddélitelnosti se rozumi neodd¢litelnost sluzeb od producenta sluzeb. Zakaznik
tedy musi byt pfitomny pii poskytnuti sluzby. Zakaznik je spoluproducentem

zbozi. Zakaznik se Casto podili na vytvareni sluzby s ostatnimi zakazniky.

3 VASITKOVA, M. Marketing sluzeb — efektivné a moderné. 1. vyd. Praha: Grada, 2008, s. 13-14. ISBN
978-80-247-2721-9.
3 Tamtéz, s. 20.
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3. Heterogenita neboli variabilita sluzeb. Variabilita sluzeb souvisi se standardem
kvality sluzby. Pfi poskytovani sluzby jsou pfitomni zakaznici a poskytovatelé
sluzby. VSechny zucastnéné osoby ovliviiuji kvalitu poskytované sluzby.

4., Znicitelnost sluzby souvisi s nehmotnosti sluzeb. Sluzby nelze skladovat,
uchovavat nebo vracet. V dany okamzik jsou sluzby ztracené, znicené.

5. Nemoznost vlastnit sluzbu znamend, ze pii poskytovani sluzby zakaznik sménou

za své penize neziskava zadné vlastnictvi.®

1.3.1 Marketingovy mix sluZeb

Marketingovy mix je souborem ndstrojl, ktery vytvari vlastnosti u sluzeb, které jsou
nabizeny zakaznikiim. Tyto nastroje pomahaji uspokojit pfani zakaznikl a organizacim
vytvareji zisk.

Marketingovy mix obsahuje Ctyfi zdkladni prvky. Z anglického jazyka jsou znamé
jako 4P.

e Product (produkt)

e Price (cena)

e Place (distribuce)

e Promotion (marketingova komunikace)

Pro vytvoreni efektivnich marketingovych plant u organizaci poskytujicich sluzby,
nestaci pouze tyto Ctyfi zakladni prvky.

K zakladnim prvkam marketingového mixu 4P jsou pfifazeny dalsi tii prvky 3P.
Tyto ti1 prvky jsou specifické pouze pro sluzby.

e Materialni prostfedi (physical evidence) — materidlni prostfedi je dikazem
0 vlastnostech nabizené sluzby. Sluzby nehmotné povahy se zakaznikovi

Spatné posuzuji do doby, nez je spotiebuje.

3 VASITKOVA, M. Marketing sluzeb — efektivné a moderné. 1. vyd. Praha: Grada, 2008, s. 20-24. ISBN
978-80-247-2721-9.
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e Lidé (people) — pii poskytovani sluzeb se zakaznik dostava do castého
kontaktu se zaméstnanci. Lidé se tedy stavaji soucasti marketingového mixu
a ovliviiuji kvalitu nabizenych sluzeb.

e Procesy (processes) — na zaklad¢ casté interakce mezi zakaznikem
a poskytovatelem sluzeb je dulezité zaméfit se na zpusob, kterym je sluzba
poskytovana. Je potieba provadét analyzy téchto procesi a popiipadé

zjednodusovat jednotlivé kroky.®

1.4 Vyznam internetu pro marketingovou komunikaci

Internet mél zasadni a celosvétovy vliv na rozvoj obchodu a marketingu. Internet je

komunikac¢ni kandl a vyznamné marketingové médium.

Internet nabizi velké mnozstvi obsahi s moznosti rychlé aktualizace. Ma
celosvétové piisobeni a je multimedialni. Umozniuje pfesné zacileni a individualizaci
komunikaéniho obsahu. Internet je interaktivni médium, které umoziiuje minimalizaci
nakladi.”’

Internet nabizi firmam, prostiednictvim webovych stranek, prostor pro svou
prezentaci. Internet slouzi firmam jako efektivni obchodni kanal a nastroj pro fizeni
vztaht se zdkazniky.®

Nejvice vyuzivanou sluzbou internetu jsou webové stranky, které propojuji vSechny
dokumenty internetu.

V prostiedi internetu probiha velké mnoZstvi obchodnich transakci. Na internetu se
vytvareji komunity, které jsou pro firmy dilezitymi cilovymi skupinami.

Tradicni marketing na internetu je vytvaren na zakladé marketingového vyzkumu.
Komunikace firemni nabidky a nasledného prodeje zboZi nebo sluzeb. Na internetu je

zakaznikiim nabidnuto poradenstvi a pomoc, dile zde probihaji platebni operace.

3% VASITKOVA, M. Marketing sluzeb — efektivné a moderné. 1. vyd. Praha: Grada, 2008, s. 27. ISBN
978-80-247-2721-9.

37 PRIKRYLOVA, J. a H. JAHODOVA. Moderni marketingovd komunikace. 1 vyd. Praha: Grada, 2010,
S. 216. ISBN 978-80-247-3622-8.

3% Tamtéz, s. 217.
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Zakaznik se na internetu stdva inicidtorem komunikace a m& moznost si vyhledat

nejlepsi publikovanou nabidku.*

Zakaznik muze ziskat prostiednictvim internetu kontrolu nad sménecnym procesem.
Buduje si pevné vztahy s divéryhodnymi obchodniky a ziskdva ptistup k znaénému
mnozstvi informaci zrtiznych informacnich zdroji. Prostfednictvim internetu ma
zakaznik rychlejsi piistup k potiebnym informacim.*°

Obchodnici pti vyuziti obchodovéani na internetu usnadnuji zakaznikiim ziskévani
informaci, které potfebuji a chtéji. Prostfednictvim internetu obchodnici cili na

zdkazniky informace o produktech ve vhodny cas. Déle se obchodnikiim redukuji

realizaéni naklady obchodu a na internetu si zlep$uji firemni image.*

Moderni technologie umoznuji firmam poskytovat individudlni sluzbu zakaznikovi,
kazdy zdkaznik muize byt zacilen oddélené. Potieby zdkaznika se daji pribézné
aktualizovat a pfizpisobit na zdkladé dvousmérné komunikace. Zikaznikovi je
zprostiedkovana 24hodinova sluzba a okamzitd zpétnd vazba. Nabizené sluzby nebo
zboZi jsou pfizpisobovany konkrétnim pfanim a potfebam zakaznika.*?

Nejcastéjsim zpisobem komunikace firem na internetu je komunikace na firemnich
webovych strankach. Webové stranky firem jsou orientované na publikum a staly se
béZnym nastrojem firemni marketingové komunikace. Webové stranky slouzi
K informovani stavajicich a potencialnich zakaznikti a k budovani vztaht s riznymi
cilovymi skupinami.*®

Dilezitym prvkem komunikace na internetu je interaktivita se zakaznikem.
Interaktivita by méla pfitdhnout pozornost uZzivatell. Oproti dosavadnim formam
marketingové komunikace, vyzaduje marketing na internetu dobrovolnost zakaznikt

navitivit webové stranky firmy.*

Aby mohlo dojit k interaktivnosti, je potfeba upoutat pozornost uZivatele a pirimét

ho ke spolupraci. Webové stranky by mély byt zpracovany népadité, po obsahové

39 PRIKRYLOVA, J.a H. JAHODOVA. Moderni marketingovd komunikace. 1 vyd. Praha: Grada, 2010,
s. 218. ISBN 978-80-247-3622-8.

40 Tamtéz, s. 218.

4 Tamtéz, s. 219.

42 Tamtéz, s. 220.

43 Tamtéz, s. 220.

4 Tamtéz, s. 221.
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strance zajimavé a uvedené informace na strankdch by meély byt aktualni a lehce
dohledatelné.*®

Je nezbytné udrzet si uzivatele a zajistit, aby se vratil k aplikaci. Tento krok je
dilezity pro budovéani vzdjemného vztahu. Zjistit preference potencialnich zékaznik,
podle ¢eho se rozhoduji, aby bylo mozné vytvofit u¢inné argumenty K vytvoreni
logjality a vytvofit vztah, ktery uzivateli nabidne individualizovany kontakt. Vytvofeni

vztahu je nejhodnotngjsi ¢ast interakce.*®

Hlavnim cilem firemnich webu je prezentace firmy, poskytovani informaci o firmé
samotné, jejich produktech a aktivitich. Webové stranky maji zvysit povédomi o firmé,
jeji znacce, napomoci ke zlepSeni image a umoZnit oboustrannou komunikaci
s cilovymi skupinami.*’

Webova pouZitelnost je soubor pravidel zlepsSujicich interakci navstévnika a webové
stranky. Aby byla webova stranka pro navstévniky dobfe pouzitelna, museji byt
publikované informace dobfe a snadno dohledatelné. Takové webové stranky poskytuji
ptijemny uzivatelsky zazitek.

Na webovych strankdch je dulezité rozmisténi informaci. Velky vyznam pro
opétovnou navstévu uzivatele maji domovské webové stranky. Domovské stranky jsou
nejvyrazngjs$i Casti webovych stranek a jejich prostfednictvim firmy prezentuji svou
identitu. Domovskym webovym strankam by méla byt vénovéna zna¢na pozornost.*®

Celkovy vzhled webovych stranek souvisi s jejich poslanim. Webové stranky jsou
vytvofeny pomoci statické prezentace, kam patii texty, obrazky, grafy, tabulky
a hypertextové odkazy. Webové stranky mohou obsahovat i multimedialni prvky.*°

Webové stranky by mély navstévnikiim nabizet moznost obousmérné komunikace.
Nastroji pro obousmérnou komunikaci jsou odkazy na telefonni infolinky, informacni

e-maily nebo dotaznikové formulare.

45 PRIKRYLOVA, J.a H. JAHODOVA. Moderni marketingovd komunikace. 1 vyd. Praha: Grada, 2010,
s. 221. ISBN 978-80-247-3622-8.

4 Tamtéz, s. 221.

4 Tamtéz, s. 222.

48 Tamtéz, s. 222.

4 Tamtéz, s. 223.
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1.4.1 Komunikaéni mix na internetu

Marketingova komunikace v prostfedi internetu mé razné formy, liSici se cili
a nastroji komunikace.
Znacky jsou na internetu propagovany prostiednictvim reklamnich kampani, online

PR, viralnim marketingem a prostiednictvim dalsich nastroj.>°

Internet je vhodnym prostfedim pro umisténi reklamy. Reklama publikovéna na
internetu je efektivnim nastrojem k osloveni velkého mnozstvi potencialnich zakazniku
v kratkém ¢asovém tiseku a s pomérné nizkymi naklady.>

Internet nabizi pro umisténi reklam nékolik vyhod, umoziiuje medidlni prezentace,
uzivatel si sdm voli rozsah a dobu reklamniho pilisobeni. Spotiebitel mad moznost
dohledat jen ty informace, o které ma zajem. Internet je selektivnim médiem. Reklama
publikovand prostiednictvim internetu je méné¢ ndkladna a je mozné ji okamzité
Vv ptipadé potfeby ménit. Hlavnim cilem reklamy, ktera je publikovana na internetu, je
ovlivnit rozhodnuti potencialnich zakaznikd. Pomoci modernich technologii mize byt
reklama vice cilend na spotiebitele, timto se prolind klasicka reklama a pfimy
marketing.>2

Internetova reklama se nejCastéji vyuziva pro samostatné reklamni kampané
a integrované komunikac¢ni kampané. Internetovou reklamu je mozné zprostfedkovat
dvéma komunika¢nimi kanaly, elektronickou poStou a webovymi strankami. Bannerova
reklama predstavuje nejcastéj$i pouzivanou formu reklamy na internetu. Banner je
reklamni prouzek, ktery obsahuje urcité reklamni sdéleni, a po kliknuti na banner
piesméruje uzivatele na webové stranky inzerenta.>

Bannery nejsou po kreativni strance omezeny, mohou se vyuzit statické kombinace
obrazkl s textem nebo animované obrazky, zvuk ¢i video. Internet a public relations
jsou spojovany S komunikaci. Internet zprostfedkovava komunikaéni aktivity s vySsi

ucinnosti, nez je tomu u ostatnich médii. Mezi nejcast&j$i PR aktivity probihajici na

50 PRIKRYLOVA, J.a H. JAHODOVA. Moderni marketingovd komunikace. 1 vyd. Praha: Grada, 2010,
s. 221. ISBN 978-80-247-3622-8.

5 Tamtéz, s. 225.

52 Tamtéz, s. 226.

5 Tamtéz, s. 227.
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internetu se miizou tadit firemni webové stranky, tiskové zpravy, pozvanky na tiskové
konference nebo placené PR ¢&lanky.>*

Pfimy marketing v prostfedi internetu je pfedevSim chéapan jako komunikace
prostiednictvim elektronické posty. Pfimy marketing v prostfedi internetu ma vyhody

V nizké cené a vysokém zacileni.>®

54 PRIKRYLOVA, J. a H. JAHODOVA. Moderni marketingovd komunikace. 1 vyd. Praha: Grada, 2010,
s. 236. ISBN 978-80-247-3622-8.
5% Tamtéz, s. 240.
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2 MARKETINGOVY VYZKUM

Poznéavani zédkazniki ma svoji historii. UZ na zacéatku lidské spole€nosti poznavali
obchodnici své zakazniky. Pozorovali jejich chovani a ndkupni zvyky.

V soucasnosti pozndvaji podniky své zdkazniky na zdkladé Sesti definovanych
oblasti. V prvni fadé podniky poznavaji, kdo jsou jejich zékaznici, jaké maji dosazené
vzdélani, zjistuji veék zakaznikli a dalsi sociodemografické charakteristiky. Zkoumaji
zivotni podminky zékazniki, které jsou zavislé na vysi piijmi a také zkoumaji jejich
Zivotni styl. Zivotni styl zdkaznikd se odviji od jejich volno&asovych aktivit.%

Zakazniky lze poznavat i podle jejich hodnotové orientace. Mezi hodnotové
orientace se fadi zivotni postoje nebo politické preference. Zékazniky lze poznat i na
zékladé jejich chovani a rozhodovani pti ndkupu.®’

Dal$im dtlezitym faktorem Vv procesu poznavani zakaznikli je zjiSténi, které
sd&lovaci prostfedky sleduji a jak je ovliviiuje marketingova komunikace.>®

Na zaklad¢ téchto Sesti okruhid by se méli marketéfi a podniky soustiedit na
odhaleni novych problémi a potieb zakaznikd.

Ziskavani informaci pfedstavuje dalezitou konkuren¢ni vyhodu, kdy na zakladé
ziskanych informaci provadéji manaZzeti marketingové analyzy.

Manazefti vyuzivaji marketingové zpravodajstvi, které zprostiedkovavaji kazdodenni
informace o aktualnim vyvoji marketingového prostredi.

V nékterych ptipadech neposkytuje systém marketingového zpravodajstvi potiebné
informace a manazeti potiebuji formalni marketingovy vyzkum.

Marketingovym vyzkumem se rozumi ,, funkce, jez propojuje spotiebitele, zakazniky
a verejnost s firmou pomoci informaci, které jsou pouzivany pro identifikaci a definici

marketingovych  prilezitosti a probléemu, vytvareni, zlepSeni a hodnoceni

5% FORET, M. a J. STAVKOVA. Marketingovy vyzkum — Jak pozndvat své zakazniky. 1. vyd. Praha:
Grada, 2003, s. 12. ISBN 80-247-0385-8.

5 Tamtéz, s. 12.

%8 Tamtéz, s. 12.
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marketingovych aktivit, monitoring marketingového vykonu a lepsi porozuméni
marketingovému procesu. “°

Marketingovy vyzkum zkouma analyzu trzniho potencidlu, az po studium
spokojenosti zakaznikd a jejich nékupnich zamért. Firmy pomoci marketingovych
vyzkumi provéiuji vlastni marketingové vyzkumy nebo vyzkumy externich firem.

Marketingové vyzkumy vyuzivaji velké firmy, malé firmy i neziskové organizace.

2.1 Proces marketingového vyzkumu

Proces marketingového vyzkumu se sklada ze Ctyt ¢asti:

e Definovani problému a stanoveni cilti vyzkumu
e Vytvoreni planu vyzkumu

e Implementace planu

e Interpretace a sdéleni zjisténi

ManaZzer a vyzkumnik musi Uzce spolupracovat na vytvofeni a dohodnuti cili
vyzkumu na zéklad¢ definice problému.

Nejtézsi casti vyzkumu je definice problému a stanoveni cilti. Manazeti musi ziskat
dostate¢né mnozstvi informaci o marketingovém vyzkumu, aby byli schopni pomoci pii
interpretaci vysledkt. Pokud by manaZeti ziskali nevhodné informace, mohli by dojit
k chybnym zavérim.

Vyzkumnik musi byt schopny manazerovi pomoci definovat problém a poskytnout

navrh, jak by mohl vyzkum manazerovi pomoci.®

Vytvoteni cili vyzkumu ma tfi typy:
1. Informativni vyzkum — ziskdvani pfedbéznych informaci, na jejichz zaklad¢
se navrhnou hypotézy
2. Deskriptivni vyzkum — cilem je popsat trzni potencial produktu ¢i popis

postoji zdkaznik, kteti dany produkt kupuji

% KOTLER, P. Moderni marketing. 4. vyd. Praha: Grada, 2012, s. 406. ISBN 978-80-247-1545-2.
60 Tamtéz, s. 407.
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3. Kauzalni vyzkum — cilem je otestovat hypotézy.

Dal$im krokem v procesu vytvareni marketingového vyzkumu je urceni planu
ziskani informaci. V planu jsou uvedeny zdroje jiz existujicich informaci. Metody
kontaktu, konkrétni pfistupy, nastroje atd. Vznikly plan se predlozi marketingovému
managementu.

Pro vytvofeni vyzkumného planu je potieba urc¢it konkrétni informacni potieby,
ziskat primarni a sekundarni udaje.

Sekundarni daje byly shromdzdény k jinym uceliim a jiz nékde existuji. Primarni
udaje jsou ziskany ke konkrétnimu soucasnému ucelu. Pro vyzkum jsou nejprve
vyuzivany sekundarni udaje, které mohou spolecnosti nakupovat od externich
dodavatel?.%!

VétSina marketingovych vyzkumt pouZiva on-line databaze. Existuji databaze, které
jsou jiz pripravené a plni jakoukoli informacni potiebu.

Ziskani sekundarnich 0daji je obvykle rychlé a ndkladov€ niz$i, nez ziskani
primarnich dat. Se ziskanim sekundarnich dat mohou vznikat i problémy. Vyzkum
ziidkakdy ziska vSechny potiebné udaje a nékteré pottebné informace tedy nemusi
existovat. Sekundarni data musi byt pfed pouzitim vyhodnocena, zda jsou relevantni,
pfesna, aktualni a objektivni.

Pro poskytnuti kvalitnich a relevantnich udaji, musi vyzkumnici peclivé ziskavat
a evidovat ziskané primarni udaje. Pro ziskani téchto udajii miize byt pouzit kvalitativni
vyzkum (sledujici maly vzorek respondentll) nebo kvantitativni vyzkum (shromazd’uje
data od velkého vzorku respondenti). Vice v podkapitole typy marketingového
vyzkumu.

Implementaci planu vyzkumu se rozumi sbér, zpracovani a analyza dat. Pracovnici
vyzkumu musi ziskana data zpracovat a zkontrolovat, aby byly udaje pravdivé.
Nasledné je museji vyzkumnici zakddovat pro pocitacovou analyzu.

Pro vyhodnoceni dat musi vyzkumnik vysledky interpretovat a zavéry piedloZit

managementu. Vyzkumnik by mél managementu ptedlozit pouze podstatnd a dilezita

1 KOTLER, P. Moderni marketing. 4. vyd. Praha: Grada, 2012, s. 408. ISBN 978-80-247-1545-2,
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zjisténi, kterd budou dulezitd pro budouci rozhodnuti. Interpretace je podstatnou

soudasti marketingového vyzkumu.5?

2.2 Typy marketingového vyzkumu a jeho vyuziti

Typy marketingového dotazovani jsou ureny pro ziskdvani primarnich dat.
Primarni data umoznuji zaznamendvat chovani lidi, zjiStovat jejich nadzory a postoje.
Uvedené¢ metody dotazovani se vyuzivaji i v psychologii reklamy. Psychologicky
pristup je dilezity pro vyzkum trhu, ktery urcuje cilové skupiny a dulezity je také pro
komunikacni vyzkum. Cilem téchto metod je porozuméni spotiebiteli a aktudlnimu déni

ve spole¢nosti.®®

e Dotazovani - metoda dotazovani patfi mezi nejrozsifenéj$i metodu pro sbér
primarnich dat. Metoda dotazovani je pruzna a je mozné ziskat nejriizné;si typy
informaci. Metoda dotazovani mize byt pfima nebo nepiima.

e Pozorovani — pozorovanim je registrovano chovani spotiebitelll, jejich jednani
vurcitych situacich. Technika pozorovani je provadéna vyskolenymi
pracovniky.

e Experiment — respondenti jsou zkoumani v riiznych podminkach a pod faktory,
které jsou kontrolovatelné. Nésledné jsou vyhodnocovany odpovédi a jejich

odlignosti u pozorovanych skupin respondentd.%*

V psychologii reklamy se ¢asto vyuzivaji kombinace uvedenych metod. Metody se
kombinuji a vyuzivaji k analyze spotiebniho chovani.®®

Pfredmétem zkoumdéni u marketingového vyzkumu je mikroprostiedi, podnik a trh.
Marketingovy vyzkum se vyvinul z vyzkumu sociologického a také vyzkumu vetejného

minéni.

62 KOTLER, P. Moderni marketing. 4. vyd. Praha: Grada, 2012, s. 425. ISBN 978-80-247-1545-2.

63 VYSEKALOVA, J. Psychologie reklamy. 3. vyd. Praha: Grada, 2007, s. 53. ISBN 978-80-247-2196-5.
8 KOTLER, P. Moderni marketing. 4. vyd. Praha: Grada, 2012, s. 410-411. ISBN 978-80-247-1545-2.

8 VYSEKALOVA, I. Psychologie reklamy. 3. vyd. Praha: Grada, 2007, s. 53. ISBN 978-80-247-2196-5.
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Ptevazna cast vsech vyzkumu se vénuje trhu a subjektim, které na nich ptsobi. Trh

Ize vnimat jako sloZity systém prvkii mezi subjekty, které na trhu ptisobi.®

Mezi oblast vyzkumu pafi:

Vyzkum ucastnikl trhu — zkouma se spokojenost a chovani zdkaznikd.
Vyzkum velikosti trhu — zakaznici udavaji velikost trhu a vyzkum
zprostifedkovava udaje o trznim potencialu, trzni kapacité a trznim podilu.
Segmentacni vyzkum — tento vyzkum je zamétfen na zakazniky, ktefi maji
shodné kupni a spotiebni chovani. Firmy pracuji s trhem diferencované
a vytvareji specializovanou nabidku pro zakazniky. Divodem k segmentaci
je konkurencni boj.

Vyzkum potieb — vyzkum zkouma problematiku v oblasti zji§tovani potieb
zakazniki a hledani novych cest pro jejich uspokojeni.

Vyzkum vniméani — zkoumd vztah spotiebitele vici produktu nebo sluzbé.
Vztah spotiebitele k produktu se zkouma v roviné povédomi, znalosti,
hodnoceni, pfijeti a zvyhodiovani.

Vyzkum jednotlivych néstroji marketingového mixu — vyzkumy byvaji
zaméfeny na odhad zmén ndstrojii marketingového mixu. Vyzkumy maji
kontrolni a prognédzni, zahrnuji celou fadu dalSich vyzkumt uréenych

Kk vyhodnoceni vyrobk, cen nebo sluzeb.

Vyzkum ucastnikli trhu zkoumd chovani zakaznikli. Podnikatelské aktivity

anasledné¢ 1 prosperitu firem ovliviiuje vétSi mnozstvi subjektli. O vSech téchto

subjektech je potfeba mit dostatecné informace, které jsou ziskavany vyzkumem.

Vyzkumem jsou zkoumany zakladni ulohy na trhu, zkoumani jsou ti, ktefi tlohy plni.

Na trhu se rozliSuje pét zékladnich roli, kterymi jsou dodavatelé, konkurenti, vetejnost,

prostiednici a zdkaznici.

67

Dale se analyzuje chovani zékaznika, co si zdkaznik koupil a proc si to koupil. Pti

zkoumani toho, co si zdkaznik zakoupil je vyhodnocovan vyrobek. U vyrobku je

8 FORET, M. a STAVKOVA, J. Marketingovy vyzkum — Jak poznévat své zakazniky. 1. vyd. Praha:
Grada, 2003, s. 106. ISBN 80-247-0385-8.
67 Tamtéz, s. 107.
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vyhodnocovana cena, prodané mnozstvi a vlastnosti vyrobku. Informace o divodu

nékupu zakaznika jsou ziskavany formou dotazovani.®®

V procesu marketingového fizeni ma velky vyznam hodnoceni spokojenosti
zakaznika. Spokojenost zdkaznika je fazena do skupiny nehmotnych zdrojt.
Spokojenost zdkaznika se zakldda na jeho predstavé o charakteristice vyrobku (sluzby)
a nasledné konfrontaci po koupi vyrobku (sluzby), zda zkuSenost splnila ocekavani

nebo naopak nesplnila o¢ekavani.®

Spokojenost zakaznika je méfena pomoci indexu spokojenosti. Spokojenost je
meéfena podle image. Image vychazi ze spokojenosti zdkaznika 1 priizkumu konkurence.
M¢ii se davéra v Cinnost firmy a v poskytovani sluzby. M¢éfi se rychlost reakce na
zménu poptavky a také zndmost znacky v porovnani s konkurenci. ”

Daéle je méteno ocekavani zdkaznikd pti ndkupu sluzeb a celkova vnimana kvalita
zakoupenych sluzeb, zdkaznicky servis a spolehlivost nabizenych sluzeb.*

Mg¢fena je vnimana kvalita, tedy jak je vnimana cena v porovnani s poskytnutou
sluZzbou. Dale pak je vyhodnocena troven reklamni kampané, komunikace a poptipadé
ochota personalu.’?

Spokojenost zdkaznika se méfi na zdklad€ celkového uspokojeni potieb a ocekavani
u klienta, popiipadé spokojenost s vytizenim vzniklé stiznosti.”

Loajalita zékaznika se projevuje opakovanym nakupem.

Pti analyzovani konkurence se vyuZivaji stejné metody jako pfi analyze zakaznika,
Zjistuje se, kdo je nasim konkurentem a jaké jsou jejich cile a strategie. ZjiStuje se,
ktefi konkurenti jsou silni a ktefi jsou slabi.”

U vyzkumu velikosti trhu se vyuzivaji tfi ukazatele velikosti trhu, kterymi jsou trzni

potencial, ktery ukazuje dlouhodobou absorp¢ni schopnost trhu, trzni kapacita, kterd

8 FORET, M. a STAVKOVA, J. Marketingovy vyzkum — Jak pozndvat své zédkazniky. 1. vyd. Praha:
Grada, 2003, s. 107. ISBN 80-247-0385-8.

89 Tamtéz, s. 107.

0 Tamtéz, s. 109.

I Tamtéz, s. 109.

2 Tamtéz, s. 110.

8 Tamtéz, s. 110.

" Tamtéz, s. 113.
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ukazuje skutecnou potiebu spotiebu trhu, a trzni podil, ktery ukazuje podil jednoho
podniku na skute¢né spotiebg.”
Z vySe uvedenych ukazatell 1ze odvodit dalsi ukazatel, tzv. ukazatel nasycenosti

trhu. Nasycenost trhu je podil mezi trzni kapacitou a trznim potencialem.”

Segmentacni vyzkum je zaméfen na skupinu zakaznikl, kterd prokazuje shodné
nebo podobné kupni a spotiebni chovani. Firmy s trhem pracuji diferencované a vytvari
specializovanou nabidku.”’

Pouzivaji se dvé zakladni kategorie pro konstrukci spotfebnich segmenti, a témi
jsou charakteristika zakaznika a charakteristika spotiebni situace. Do kategorie
charakteristiky zakaznika patii geografické udaje, demografické tidaje a psychografické
tidaje.”®

Mezi nejcastéjsi pozadavky na vystupy ze segmentacnich studii patii zjiSténi, jaka
jsou ocekavani zakaznikli z rGznych segmenti k novému produktu. Jaka je reakce
jednotlivych segmentli na zvolené komunikac¢ni néstroje a média. Dale je zjiStovano,
jak odli$né je hodnoceni dan¢ho vyrobku u spotiebiteld, kteti vyrobek spotiebovavaji,
au skupiny spotiebiteld, kteii ho nespotiebovavaji. Uspé§na segmentace méa vztah ke

kupnimu chovéni.”

Vyzkum potieb zkouma, co zdkaznici potfebuji a jaka je hierarchie jejich potieb.
Zkouma se, jak se potfeby méni v Case. Vyzkum potieb se rozliSuje na zakladni vyzkum
potieb a odbytovy vyzkum potieb. Zakladni vyzkum potteb sleduje trendy ve vyvoji
potieb, které jsou zkoumany v souvislosti s uspokojovanim potieb. Odbytovy vyzkum
potieb zjiStuje potfeby soucasné, které jsou uspokojovany konkrétnimi vyrobky, které

jsou na trhu k dispozici.®

S FORET, M. a STAVKOVA, J. Marketingovy vyzkum — Jak pozndvat své zakazniky. 1. vyd. Praha:
Grada, 2003, s. 114. ISBN 80-247-0385-8.

6 Tamtéz, s. 114.

T Tamtéz, s. 115.

8 Tamtéz, s. 116.
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Vyzkum vnimani zkouma vztah spottebitele vii¢i produktu nebo sluzbé. Spotiebitel
ma povédomi o existenci produktu a produkt mize znat. Spotiebitel mize k produktu

zaujmout ur¢ité hodnotici stanovisko, produkt uzivat a mit ho v oblibé.?*

Soucasti vyzkumu vnimani produktu a vnimani znacky. Vnimani produktu
predstavuje zjistovani nazorl a postojii vici produktu. Toto zjisténi souvisi s uzivanim
produktu, s uzitkem produktu a s image produktu.®?

Vnimani produktu fesi, zda je znacka zndmd a vnimana pozitivné nebo negativné.
Zkouma se, které asociace vzbuzuje, jaké jsou jeji vné&jSi znaky a jakou ma znacka
image.®

Vyzkumy jednotlivych nastroji marketingového mixu maji dvé hlavni funkce,
kterymi jsou funkce kontrolni a funkce prognédzni. Pod vyzkum jednotlivych néstroji
marketingového mixu spadd vyrobkovy vyzkum, ktery zprosttedkovava informace
0 uspésnosti €i netspeSnosti vyrobku na trhu. Cilem vyrobkového vyzkumu je zjisténi,
zda bude vyrobek zakaznikem pfijat.8

Vyzkum stavajicich vyrobkl zjist'uje, jak jsou zdkazniky tyto vyrobky vnimany.
Déle sem patii vyzkumy v pribéhu vyvoje nového vyrobku, jde piredev§sim o vyzkum,
ktery p¥inasi nové naméty na vyrobu novych vyrobki.®

Vyzkum novych vyrobkl je pouzivan v pfipadé, kdy vyrobek jiz existuje a je
potieba zjistit, do jaké miry splituje predstavu trhu, poptipadé kterymi informacemi je

poteba produkt doplnit.8

Soucasti vyzkumu jsou déale cenové vyzkumy, vyzkumy proZivani cen, vyzkum
distribuce a vyzkum marketingové komunikace.

Marketingové vyzkumy by se mély stat nedilnou soucésti kazdodenniho ziskavani

informaci o trhu.

81 FORET, M. a STAVKOVA, J. Marketingovy vyzkum — Jak pozndvat své zakazniky. 1. vyd. Praha:
Grada, 2003, s. 120. ISBN 80-247-0385-8.

8 Tamtéz, s. 121.

8 Tamtéz, s. 122.

8 Tamtéz, s. 124.

8 Tamtéz, s. 124.
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3 MARKETINGOVE RiZENI V PROSTREDI SKOLY

Vychovné-vzdélavaci instituce prochdzeji cetnymi zménami. Po roce 1989 vznikaji
soukromé Skoly a rozSifuje se nabidka vzdé€lavacich instituci. V disledku poklesu
demografické kiivky se vzdélavaci instituce potykaji S nizsi poptavkou po vzdélavacich
sluzbach. Na zaklad¢ rozsiteni vzdélavacich instituci se zvysil pomér konkurence na
trhu.

Spole¢nost klade diraz na profesionalni vyuku a pfistup uciteld vici zakim
a studentim. Skoly, které pruzné a rychle reaguji na zmény ve spole¢nosti, mohou byt
uspesné. Nekteré ceské skoly jsou vSak rezistentni ke zménam.

S nastupem soukromych skol doslo i ke zvySeni konkurence. V disledku snizovani
poctu stiedoskolskych absolventd i nariistem konkurence se museji Skoly prokazovat

kvalitou své prace.

Uspé&ina a uznavana $kola vznik4 na zékladé managementu, kdy se $kola v trznim
prostiedi chova efektivné. Skola je tedy orientovana na své klienty, kterymi jsou Zaci,
studenti, rodiée ale i zfizovatelé a vlastni pracovnici §kol. Skola zkouma potieby a piani
svych zakaznikl a na zaklad€ poznani potieb zhodnocuje, zda nabizi kvalitni vzdélavaci
program Vv zddoucim prostfedi. Zkoumad, zda dostate¢né¢ komunikuje se svymi partnery
a zakazniky. Takova Skola vyuziva marketingové fizeni Skoly, které ma vybudovat
efektivné fungujici vzdé&lavaci instituci.’’

Efektivni vzdélavaci instituci rozumime Skolu, ve které¢ dojde k vySsimu osobnimu
rozvoji zakl a studentti. Tento rozvoj probiha v pfiznivém edukativnim prostfedi na

zaklad€ zajmu spolecnosti.

87 SVETLIK, J. Marketingové rizeni $koly. 2. vyd. Praha: Wolters Kluwer CR, a. s., 2009, s. 13. ISBN
978-80-7357-494-9.
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Mezi prvky efektivni $koly fadime:

e Profesionalni vedeni Skoly. Profesiondlni vedeni Skoly mulzeme
charakterizovat na zaklad¢ existence zvolenych dlouhodobych cila
a strategie. Patfi sem spravné motivovat spolupracovniky k dosazeni
zvolenych cilt Skoly. Profesiondlni vedeni Skoly neni zaloZeno pouze na
manazerskych dovednostech, ale i na osobnosti feditele a jeho chovani vici
zéktm, studentiim 1 koleglim.

e Vedeni Skoly musi efektivné komunikovat se svymi spolupracovniky
a dosdhnout sdileni vize a akceptovani cilt skoly.

e Dtlezitym prvkem ovliviiyjici vnimani kvality prace je vhodné zvoleni
edukativniho prostiedi, ve kterém se budou zaci a studenti radi vzdélavat.
Prostiedi bude zaky a studenty motivovat ke spoluprici a aktivité v procesu
vzdelavani.

e Efektivita fungovani skoly se hodnoti prostfednictvim zpétné vazby. Zpétna
vazba musi vychazet ze strany zakt, studentl, rodict ale 1 pedagogl
a nepedagogickych pracovnikl. Dilezitou zpétnou vazbu zprosttedkovavaji
i absolventi dané Skoly. Efektivni $koly tyto informace vyhodnocuji a dale je
vyuzivaji pro zkvalitnéni svych dalSich rozhodnuti.

e Ucici se Skola je pojem, ktery se pouZziva, kdyz pracovnici $kol pracuji na
svém dal$i rozvoji a odborném ristu, pro zvySeni kvalitni pedagogické
prace.

e Vedeni Skoly by mélo byt inicidtorem oteviené komunikace smérem
k zaktim, studentim, rodi¢im i zaméstnanctim Skoly. Efektivni komunikace
je zéklad pro efektivni fizeni. Informace by mély byt jasné, pravdivé
a postradajici subjektivni nazor.

e Vzdé&lavani m4 probihat ekonomicky efektivnim zptisobem.®

Rast vzdélavacich programti a malo studenti vede ke zvySeni soutéze

v konkurenénim prostfedi. Na trhu vzdélavacich sluzeb dochazi k vyméné €innosti mezi

88 SVETLIK, J. Marketingové fizeni $koly. 2. vyd. Praha: Wolters Kluwer CR, a. s., 2009, s. 14-15. ISBN
978-80-7357-494-9.

35



jednotlivymi ekonomickymi subjekty, kterymi jsou v tomto piipadé Skoly, domacnosti
¢i stat, prostiednictvim smény.

Poptavka po vzdé€lavacich sluzbach nefunguje zcela trzné, jako je tomu u trhu
zbozi. Chybi zde informovanost domacnosti a stdtu o kvalité¢ nabizeného produktu.
Nefunguje zde ani faktor fungovéni trhu, kterym je cena. Cilem Skoly je vzdélat
a vychovat zaky a studenty. Cilem firem je pfedevSim dosazeni zisku. Piestoze jsou zde
cile odli$né, maji skoly i organizace nékteré spole¢né atributy.%®

., Marketing skoly je proces rizeni, jehoz vysledkem je poznani, ovliviovani
aV konecné fazi uspokojeni potieb a prani zakazmikii a klientii Skoly efektivnim
zpiisobem zajistujicim soucasné splnéni cilii skoly. “*°

Skoly jsou usp&$né na trhu vzdélavacich sluZzeb, pokud se vichni pracovnici §kol
zucCastni komunikace s klienty a zakazniky, kterymi jsou Zaci, studenti a rodice. Svoji
komunikaci ovliviiuji postoj ke Skole. Dobra komunikace Skol vytvaii spokojenost

u zakaznikl a vytvaii dobrou image Skole.

Kazdé rozhodnuti, které Skola ucini, by mélo vést k dosaZeni urcitych cila. Cile se
formuluji na zaklad€ poznéni prostiedi Skoly a moznych pftilezitosti Skoly. Cil je tedy

rorw

poslani §koly s definovanymi dlouhodobymi a kratkodobymi cili.®

Poslanim $koly se rozumi prohlaseni, které poskytuje informace o soucasnych
a budoucich aktivitach Skoly a rozdilech oproti konkurenci. Formulace poslani by méla
byt jedine¢na pro kazdou vzdélavaci instituci, nebot’ kazda plsobi v jiném prostiedi
a ma odliSny pedagogicky sbor. Poslani by mélo piedevsim sdélovat, kdo jsou zakaznici
Skoly, jaké ma Skola hlavni aktivity a co je jejim cilem. Obsahuje informaci, kde ma

$kola své plisobisté, hodnoty, priority a také vyhody ve vztahu ke konkurenci.?

Poslani skoly by vychazet z potteb zdkaznikli Skoly a mélo by byt komunikovéano
uvniti i mimo $kolu. Komunikace s okolim pomaha budovat skole image a zviditelnit se

na vefejnosti. Image Skoly je jak funkci komunikace, tak vysledku $koly. Image tedy

8 SVETLIK, J. Marketingové fizeni $koly. 2. vyd. Praha: Wolters Kluwer CR, a. s., 2009, s. 14-15. ISBN
978-80-7357-494-9.

% Tamtéz, s. 19.

91 Tamtéz, s. 122.

92 Tamtéz, s. 123.
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V obecnéj$im pojeti miizeme chapat jako souhrn poznatkii, o¢ekavani ¢i predstav, které
jsou spojené s osobou nebo organizaci.*®

V marketingovém fizeni Skoly je tieba chapat jméno Skoly jako znacku. Znacka je
identifikace urc¢itého produktu na zakladé jeho tvaru, jména, symbolu atd. Znacka, kterad
je vyraznd se nejvice dostava do povédomi verejnosti.

Chépat jméno vzde€lavaci instituce jako znacku ma své vyhody a to zejména pro
lepsi identifikaci a odlideni $koly od konkurence. Skola je spojovéana s uréitou kvalitou
a je vetsi zajem o sluzby Skoly. Jméno Skoly se stava nastrojem efektivnéjs$i komunikace
s potencialnimi studenty a buduje si tak u nich loajalitu ve vztahu ke $kole.%

Existuji tfi stupné loajality ke Skole jako ke znacce. Identifikace jména Skoly, kdy
jména nekterych Skol si Zaci a studenti nebudou plést se jmény jinych subjekti.
Preference Skoly projevujici se zajmem o nabidku dané Skoly ze stran uchazect
o0 studium. Vyzadovani znacky, které se posuzuje na zaklad¢ poctu podanych pirihlasek
ke studiu a pocty studenttl, kteti se zucastni piijimaciho fizeni a nastoupi do prvniho
roéniku.%

Mezi priority, které si Skoly urc¢ily v marketingovém fizeni, patii strategické fizeni
Skoly, kdy vedeni definuje mozné hrozby, pfileZitosti, silné a slabé stranky.
Po vyhodnoceni té&chto informaci si koly zvoli a definuji dlouhodobé cile. Skoly
vytvaii takovy styl fizeni, ktery pohotové reaguje na nepiedvidatelné zmény.%

Skoly vyuzivaji personalni marketing, ktery napoméahé zlep$ovat mezilidské vztahy

a podporu tymové spoluprace u pedagog.

9 SVETLIK, J. Marketingové fizeni $koly. 2. vyd. Praha: Wolters Kluwer CR, a. s., 2009, s. 148. ISBN
978-80-7357-494-9.

% Tamtéz, s. 151.

% Tamtéz, s. 153.

% Tamtéz, s. 19.
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3.1 Skolni marketing

V pojeti Skolnitho marketingu jsou studenti vnimani jako klienti Skoly. Chovani
a potteby studentli jsou odlisné, proto je skoly déli do riiznych segmenta, které budou
odlisn¢ uspokojeny.

Hlavnim cilem $kol je uspokojovani potieb vzdélavani studentd. Dostate¢né
mnozstvi kvalitnich studentl, ktefi maji zajem o studium, vytvaii pro Skolu predpoklad,
ze v budoucnu budou opoustét spokojeni absolventi. Spokojeni absolventi jsou pro
Skoly efektivni a dobrou reklamou, ktera v budoucnu zvysi poptavku po jejich
vzdélavacich sluzbach.¥’

Skoly musi pfizptsobit studijni nabidku, ktera bude i cenové odpovidajici.
Vzdélavaci sluzby musi probihat v misté, které bude ve vyhovujicim edukaénim
prostiedi a bude dochazet k zlep$ovani vnitiniho klimatu $koly. %

Skolni marketing dava do souladu potieby a zajmy Skoly a také potieby jejich
zékaznikl. Skolni marketing vyuziva prvky socidlniho marketingu, ktery piedpoklada
zohlednéni a rovnovahu tii cill Skoly. Témito cili jsou uspokojeni potieb zakaznik,
uspokojeni pfani zakaznikl a uspokojeni veiejného zajmu.*®

Marketing mé svou nezastupitelnou ulohu ve spole¢nosti. Marketing neni pouze
prostiedkem ke zvySeni spotfebniho chovani zakaznikd, ale 1 prosttedkem zvySovani
kvality zZivota. Marketingové prosttedky vyuzivaji podnikatelské subjekty, statni

organizace, podniky, ob&anska sdruzeni i $koly.%

9 SVETLIK, J. Marketingové fizeni $koly. 2. vyd. Praha: Wolters Kluwer CR, a. s., 2009, s. 51. ISBN
978-80-7357-494-9.

% Tamtéz, s. 25.

9 Tamtéz, s. 26.

100 Tamtéz, s. 28.
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Mezi vyhody marketingového fizeni Skoly patfi:

e ZvySeni kvality a pestrosti vzdélavaci nabidky — Vv prostiedi konkurence
musi Skoly svym zakaznikim nabidnout vys$i kvalitu svého produktu.
Nabidka lepsi sluzby oproti konkurenci zlepSuje image Skoly na trhu
a upeviiuje svoji pozici v povédomi spolecnosti. Uspokojeni vznikd na
zaklad¢ znalosti potieb svych zdkazniku.

e Plnéni cilt Skoly — na zadklad¢ situacni analyzy se vytvoii redlné cile a zvoli
strategie pro dal§i rozvoj Skoly. Marketing pomahéd definovat problémy
a vytvaret efektivni opatieni.

e Informovanost — komunikace $kol s vefejnosti o nabizenych vzdélavacich
programech. Informovanost snizuje riziko nespravné volby.

e Financovani — marketing napomdhd efektivnimu rozlozeni finan¢nich
prostfedkil mezi $koly. Skoly maji finanéni prostiedky zajistény ze statnich
zdrojt.

e Loajalita — na zakladé trvalého uspokojovani potfeb zakaznikl, dochazi
k vytvofeni loajality. Loajalita vede k vytvofeni vérnosti ke $kole i v ptipad¢,
7e by jina $kola nabizela lepsi podminky. Skola si tedy upeviiuje vztahy se

svym okolim.

3.2 Marketingova komunikace a komunika¢ni mix vzdélavaci instituce

Marketingova komunikace Skol informuje a pfesvédcuje své klienty a za pouziti
marketingovych nastroji navazuje vztahy se svymi klienty. Vyuzivad nastroje
komunika¢niho mixu. Slozky komunika¢niho mixu upfesfiuji, jakymi prostiedky
vysoka Skola oslovuje zdjemce o studium a snaZzi se ho pfimét ke komunikaci. Snahou je

ziskat zajem cilového segmentu o nabizeny obor studia a nasledné koupi (v ptfipadé

101 QVETLIK, J. Marketingové #izeni $koly. 2. vyd. Praha: Wolters Kluwer CR, a. s., 2009, s. 28-29.
ISBN 978-80-7357-494-9.
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soukromych vysokych $kol) nebo k pojisténim prostfednictvim podani ptihlasky ke
studiu (v piipadé vefejnych vysokych kol).102

Cilovy segment trhu je tvofen riznorodou mnozinou lidskych individualit, z tohoto
divodu neni mozné oslovovat zdjemce stejnymi prostiedky. Pro optimalni dosazeni
shodné reakce u vSech zdjemcii je podstatnd volba komunikace komunikaénich

prostiedk, které jsou v oblasti marketingu definované.'%

V ramci komunikaéniho mixu $kol ma velky vyznam reklama, public relations,
podpora prodeje, osobni prodej, direct mail, publicita atd.

Reklama patii k nejcastéjsi formé komunikace Skoly s vetejnosti. Existuje velké
mnozstvi medialnich prostfedki, které 1ze pouzit.

Aby byla reklama v dlouhodobém horizontu G¢inna, musi vychazet z objektivnich
informaci, které budou zpracované do strategie. Reklamni strategii tvoii dvé slozky.
Prvni slozka obsahuje stanovené reklamni cile, definovanou cilovou skupinu,
vzdélavaci program a také konkurencni vzdélavaci instituce. Druhé slozka obsahuje jiz
konkrétni strategii, ktera zavisi na informa¢nim obsahu a zptsobu, kterym bude reklama

realizovana.'%*

Cile reklamy by mély byt jasné€ definované podle zdsady SMART:
e Specific (specifické strategie) — cile jsou definovany na zakladé faze
kampané
e Measurable (méfitelné strategie) — cil musi byt vyjadfen konkrétnim
¢iselnym vysledkem
e Achievable (dosazitelné cile)
e Realistic (realistické strategie) — cile musi byt realné a splnitelné
e Time-bound (Casové a cilové uréené strategie) — jedna se o spravné
nacasovani kampani a zvoleni cilové skupiny®
Aby bylo dosazeno spravnych reklamnich cili, je potfeba mit znacné zkuSenosti

Vv oblasti marketingu a reklamni tvorby.

102 CHROMY, J. Role technickych vyukovych prostiedkii v elektronickém marketingu vysokych skol.

1. vyd. Praha: Verbum, 2012, s. 79. ISBN 978-80-905177-5-2.

103 Tamtéz, s. 79.

104 SVETLIK, J. Marketingové izeni Skoly. 2. vyd. Praha: Wolters Kluwer CR, a. s., 2009, s. 231. ISBN
978-80-7357-494-9.

105 Tamtéz, s. 231
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Pro planovani reklamni kampané je dulezitd volba spravného medialniho
prosttedku. Pro reklamni tvorbu vyuzivame internet, tisk, venkovni média, rozhlas

a televizi.1%

V procesu volby, jaké médium bude pouzito, musi $koly zvazovat predevsim vysi
nakladl spojenych s vyuzitim ptislusného média. Falsi faktor, ktery by Skola méla pii
vybéru zvazit je uroven zvoleného média. Jak cilova skupina dané médium vnima

a védat, které médium je cilovou skupinou preferovano.'%’

V soucasné dobé je cilovou skupinou nejvice preferovany internet. Internet je
medidlni prosttedek, ktery je vysoce flexibilni s podporou multimedidlnich funkci.

Existuje zde zpétna vazba a moznost sledovat navstévnost webovych stranek.1%

Typickym znakem internetu je jeho rychlost a ¢asova dostupnost. Marketingova
komunikace prostfednictvim internetu probihd nepfetrzité a klientim umoZiuje

okamzitou odezvu.1®®

Internetovy marketing mé oproti klasickému marketingu nékolik vyhod, napf.
komplexnost, kdy mize byt klient osloven nékolika zpusoby, nabidku lze neustale
ménit a za pomoci monitorovéni ziskat vice dat.1°

Vyvoj novych technologii pfimélo firmy k hleddni novych zplisobtli, jak oslovit
klienty. Internet vyzyva firmy ke komunikaci s klienty. Pozice klienta na trhu se
posiluje.t!

TiSténd média mohou byt pro propagaci sluzeb Skoly zajimavym prosttedkem.
Mohou ziskat specificky okruh klienttl $koly. Nejakceptovatelngjsi reklamou je reklama
v odbornych ¢asopisech. Pti navrhu tisténych propagacnich materiald je tfeba zvazit, co
cilovou skupinu zaujme.!?

Venkovni reklama je rozSifend forma propagace. Venkovni reklama vyuziva

billboardy, plakaty, miniboardy atd. Reklama musi byt postavena na silné kreativni

106 SVETLIK, J. Marketingové fizeni $koly. 2. vyd. Praha: Wolters Kluwer CR, a. s., 2009, s. 248. ISBN
978-80-7357-494-9.

107 Tamtéz, s. 249.

108 Tamtéz, s. 249.

19 JANOUCH, V. Internetovy marketing. 2. vyd. Brno: Computer Press, 2014, s. 15. ISBN 978-80-251-
4311-7.

10 Tamté, s. 19.

1 Tamté, s. 20.

12 QVETLIK, J. Marketingové izeni $koly. 2. vyd. Praha: Wolters Kluwer CR, a. s., 2009, s. 255. ISBN
978-80-7357-494-9,
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koncepci, aby bylo rychle pochopeno reklamni sdéleni a umoznéno rychlé

zapamatovani.!t®

Rozhlasova reklama je pruzna jako internetova reklama. Rozhlasova reklama vsak
pusobi pouze na jeden smysl a tim je sluch. V pribéhu reklamnich blokii miize
U posluchace pii poslechu velkého mnozstvi vysilanych reklamnich shotti dochazet ke

zmatku.

Mezi dal$i vyznamnou techniku v komunika¢nim procesu kol patii public relations.
Public relations (PR) vytvaii dobré vztahy s cilovymi skupinami klientd. Buduje se

publicita a dobra image.!'*

Public relations ma podstatny vliv na povédomi vefejnosti a neni tak financné
narocny jako reklama. Public relations ziskévaji stale vétsi vyznam pro fadu firem, které
PR vnimaji jako G¢inny nastroj pro budovéni znagek.!*®

Pro pracovniky PR jsou vyznamnym nastrojem tiskové zpravy a vytvoreni
ptfiznivych zprav o spolecnosti. Piipravuji také pisemné materidly, které maji za cil
ovlivnit cilové trhy. Efektivnimi marketingovymi néstroji jsou materiadly posilujici
firemni identitu. Vytvareji se loga, napisy, vizitky, brozury a mnoho dalSich néstroja,

které vefejnost rozpozna. 1

V marketingové komunikaci $kol je hlavnim cilem PR budovani povésti Skoly,
vytvofeni jeji diivéryhodnosti a zvyseni zajmu klientd o sluzby $koly.!’

Webové stranky jsou také prostfedkem PR. Spotiebitelé navstévuji webové stranky
za UCelem ziskdvani informaci, publikovani nézorli zékaznikdi nebo pro komunikaci
v krizovych situacich. Prostfednictvim webovych stranek je mozné oslovit Sirokou

vefejnost.!18

U3 QVETLIK, J. Marketingové fizeni $koly. 2. vyd. Praha: Wolters Kluwer CR, a. s., 2009, s. 257. ISBN
978-80-7357-494-9.

14 KOTLER, P. Moderni marketing. 4. vyd. Praha: Grada, 2012, s. 889. ISBN 978-80-247-1545-2.

115 Tamtéz, s. 889.

116 Tamtéz, s. 890.

W SVETLIK, J. Marketingové izeni $koly. 2. vyd. Praha: Wolters Kluwer CR, a. s., 2009, s. 248. ISBN
978-80-7357-494-9.

118 KOTLER, P. Moderni marketing. 4. vyd. Praha: Grada, 2012, s. 889. ISBN 978-80-247-1545-2.
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Rozhodnuti o tom, kdy vyuzit PR, musi vedeni stanovit cile PR. Tyto cile jsou
vytvafeny na zékladé toho, jakych komunikacnich cili ma byt dosazeno a které cilové

publikum ma byt osloveno.'*®

Kvalitni PR mé pfindSet dlouhodobé vysledky a mit dopad na image spolecnosti.
Cilem je tedy dlouhodobé vytvatet ptiznivou atmosféru porozuméni a dobrou povést.

Dalsim nastrojem komunika¢niho mixu, ktery je Skolami vyuzivany, je podpora
prodeje. Ptiklady mohou byt slevy na Skolném studentdi, které nabizeji nékteré
soukromé vysoké skoly v piipadg, ze student splni uréité podminky.1?

Osobni prodej je forma komunikace probihajici tvaii v tvar s potencialnim
zdkaznikem, v tomto piipadé se zdjemcem o studium. Udelem je prezentace produktu
(studijniho programu). V prostiedi kol to byvaji napt. dny otevienych dveii.?

Direct mail je forma efektivni komunikace mezi odesilatelem urcit¢ho sdéleni
a prijemcem sdé¢leni. Sdé€leni je zprostfedkovavano prostiednictvim posSty nebo jiné
distribu¢ni cesty, kterou muize byt napf. internet. Vyhodou tohoto komunika¢niho
prostfedku je moznost vyzadani potvrzeni pfijeti. Je tedy mozné méfit efektivitu
komunikace a provadét marketingovy vyzkum. Vysoké Skoly mohou prosttednictvim

zasilanych newsletter(l, zasilanych vedeni stiednich §kol, oslovovat studenty.??

119 KOTLER, P. Moderni marketing. 4. vyd. Praha: Grada, 2012, s. 893. ISBN 978-80-247-1545-2.
120 CHROMY, J. Role technickych vyukovych prostiedkii v elektronickém marketingu vysokych skol.
1. vyd. Praha: Verbum, 2012, s. 81. ISBN 978-80-905177-5-2.

121 Tamtéz, s. 83.

122 Tamtéz, s. 80.
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PRAKTICKA CAST

4 ANALYZA WEBOVYCH STRANEK VYBRANYCH
VYSOKYCH SKOL

Cilem diplomové prace je analyza marketingové komunikace tii vybranych

vysokych skol. Komparace jejich forem komunikace a marketingové strategie.

Pro analyzu marketingové komunikace jsou zvoleny tfi vysoké $koly, Univerzita
Jana Amose Komenského (UJAK), Bankovni institut vysoka $kola (BIVS) a Vysoka

$kola ekonomicka v Praze (VSE).

Univerzita Jana Amose Komenského a Bankovni institut vysokd Skola jsou
soukromé vysoké Skoly a Vysokd Skola ekonomickd v Praze je Skolou vefejnou.
., Soukromé vysoké skoly jsou pravnické osoby, jimz ministerstvo udélilo statni souhlas
pusobit jako soukroma vysoka Skola (podle §39 zdkona ¢. 111/1998 Sb., o vysokych
Skoldach a o zméné a doplnéni dalsich zakonu). Jejich cinnost specificky upravuji §39-43

zdakona ¢ 111/1998 Shb., o vysokych skolach a o zméné a doplnéni dalsich zakonii. “*%

,, Verejné vysoké Skoly jsou zrizované zvlastnim zakonem. Kompetence vuci nim
podle zakona ¢. 111/1998 Sb., o vysokych Skolach a o zméné a doplnéni dalsich zdkonii,

vwkondava Ministerstvo Skolstvi, mladeze a télovychovy. “1?*

Na zéklad€ rozsahlosti oblasti marketingu vysokych Skol je analyza v diplomové
praci soustfedéna na elektronickou formu marketingu, kterd je provadéna
prostfednictvim webovych stranek. Na webovych strankach je zkoumana informacni
hodnota, ktera je poskytovana zajemctim o studium.

Propagace vysokych Skol prostfednictvim elektronické cesty patii mezi nejlevnéjsi
anejjednodussi zpisoby propagace. Propagace vysokych $kol prostfednictvim
elektronické cesty by méla byt soucasti komunikacniho mixu.

Cilem webovych stranek vysokych Skol by mélo byt dobrovolné poskytovani

informaci a poskytovani povinnych informaci. Vysoké skoly maji zdjem o komunikaci

123 MSMT. Prehled vysokych skol v CR — Soukromé vysoké skoly [online]. © 2013 — 2017 MSMT [cit.

2017-02-14]. Dostupné z: http://www.msmt.cz/vzdelavani/vysoke-skolstvi/prehled-vysokych-skol-v-cr-3.
124 MSMT. Prehled vysokych skol v CR — Verejné vysoké skoly [online]. © 2013 — 2017 MSMT [cit.
2017-02-14]. Dostupné z: http://www.msmt.cz/vzdelavani/vysoke-skolstvi/prehled-vysokych-skol-v-cr-3.
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se zajemci o nabizené studium, proto by Skoly nemély poskytovani informaci vnimat
jako formalni akt, ale jako sluzbu pro rozsifeni cilového segmentu. Vysoké skoly vSak
musi na svych webovych strankach uvetejiiovat udaje, které jsou dany raznymi
pravnimi predpisy, napt. vyroéni zpravy.?®

Analyza je zaméfena na vyhleddvani a poskytovani informaci na webovych
strankach, které pozaduje cilovy segment (zdjemce o studium). Sd€lovéani téchto
informaci je sou¢asti komunika¢niho mixu a patii k zakladnim propaga¢nim aktivitam
Skoly.

V diplomové praci jsou analyzovany webové stranky zminénych vysokych Skol.
Na webovych strankach jsou zkoumany nasledujici body: informace o studiu, novinky
(jejich dostupnost a aktualnost) a fotodokumentace $koly. U informaci o studiu, analyza
dale zkouma body: pfijimaci fizeni, jak podat piihlasku, dny otevienych dvefi, forma
studia a studijni obory.

Cilem analyzy je zjistit, zda jsou informace na webovych strankdch dobfie
dohledatelné jak pro potencialni klienty $koly, tak i pro klienty stavajici. Dostupnost
informaci je v tabulce vyjadfena prostfednictvim kliki. Mnozstvi klikli pro vyhledani
konkrétnich informaci v§ak nemaji vzdy piesnou vypovidajici hodnotu. Analyza je tedy
doplnéna tabulkou zkoumajici stejné body, ktera ma slovni hodnoceni. Zkoumdani

probihalo v obdobi od 8. 2. 2017 do 21. 2. 2017.

VysSe uvedené informace jsou v analyze vyhleddvané vramci bakalafské formy

studia. U VSE je specifikovana pro fakultu Narodohospodatskou.

4.1 Rozbor webovych domovskych stranek vybranych vysokych skol

Domovské stranka webu plni funkci rozcestniku. Navstévnik stranek by mél pii

navstéve webu zjistit, co Skola nabizi a v ptipad¢ zajmu se s nabidkou ztotoznit.

125 CHROMY, J. Role technickych vyukovych prostiedkii v elektronickém marketingu vysokych skol.
1 vyd. Praha: Verbum, 2012, s. 86. ISBN 978-80-905177-5-2.
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Analyza webovych stranek je v diplomové praci doplnéna o rozbor domovskych
stranek vybranych vysokych $kol. Domovské stranky budou rozebirany z hlediska
vzhledu a obsazenych informaci.

Domovska webova stranka UJAK je po grafické strance strohd. Navstévnikim
jsou dostupné novinky, udalosti, které jsou soucasti kalendare, a pole na zajimavé
odkazy.

Web je vbarvach Gervené a $edé. Cervena barva ma mezi spektralnimi barvami
zvlastni postaveni. Cervena barva je spojovana s laskou, silou a ohném. Je barvou
vzruSeni a vzneSenosti. Akademicti hodnostéaii dodnes pouzivaji ¢ervenou barvu, ktera
ma vzbuzovat uctu a obdiv. Symbolizuje energickou akci, zménu, pietvareni
a pronikani vpied. Z psychologického vniméni barev, Cervend oslovuje toho jedince,
ktery je silny, energicky a sebevédomy. Naopak jedinec, ktery je slaby mulze vnimat

ervenou barvu jako moznou hrozbu.?®

Seda barva je vnimana jako neutralni, pokud v jedinci vzbudi eda emoci, pak je to
smutek, nuda &i chudoba.'?’
Na webovych strankach je nejpouzivanéjsi barva Seda, ktera s nevyraznou barvou

pisemného fontu plisobi na ¢tenare nevyrazng.

126 VYSEKALOVA, J. Psychologie reklamy. 3. vyd. Praha: Grada, 2007, s. 84. ISBN 978-80-247-2196-
5.
127 Tamtéz, s. 87.
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Obrazek 1: Domovska stranka webu UJAK
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Zdroj*®
Dominantnim grafickym prvkem na strance je kolaz, vytvofena z fotek studentu.
Fotky, které jsou v koldzi pouzité¢, nejsou fotky studenti UJAK, a ani prostfedi
univerzity UJAK. S nabidkou univerzity by se mél klient ztotoznit, bylo by tedy vhodné

vyuziti vlastnich fotek univerzity a studentt, kteti zde studuji.

128 UJAK. Domovska stranka [online]. © 2007 - 2017 Univerzita J. A. Komenského Praha [cit. 2017-02-
22]. Dostupné z: http://www.ujak.cz/
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Obrazek 2: Kolaz z fotek na domovské strance UJAK

Univerzita IS Moggis
Jana Amose Komenského Praha

Zdroj*?°

Fotky, které maji byt vyuzity k propagaci studia na dané vysoké skole, maji upoutat
potencidlni studenty a vzbudit u nich zajem ke studiu.

Clovék je socialni bytost a je u né&j rozvinuto vnimani druhych lidi. Pro vnimani
reklamy je dtlezité pozitivni vyladéni piijemce. Tohoto vyladéni lze dosdhnout, pokud
se osoby zobrazované v reklamé usmivaji.3

Soucasti kolaze z fotek, ktera je pouzita pro propagaci studia na UJAK, je obrazek
studenta sedici osamocen¢ v lavici. Fotka studenta neplisobi pozitivnim dojmem.
Nonverbalni projev studenta na fotce je spiSe negativni a pro uchazece o studium muze

pusobit rusivym dojmem a branit tak ztotoznéni se s univerzitou.

129 UJAK. Domovska stranka [online]. © 2007 - 2017 Univerzita J. A. Komenského Praha [cit. 2017-02-
22]. Dostupné z: http://www.ujak.cz/

130 vYSEKALOVA, J. Psychologie reklamy. 3. vyd. Praha: Grada, 2007, s. 84. ISBN 978-80-247-2196-
5.
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Obrazek 3: Negativné pusobici fotografie studenta
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Zdroj*3t
Domovska stranka BIVS je oproti UJAK informatné obsahlejsi. Klient pii

navstéveé webové stranky ziskd informace a nejblizsi planované aktivité Skoly, napt. dny
otevienych dvefi nebo informacni vecery. U téchto akci je uvadén kontakt na povétenou
osobu, kterd v pfipad¢ zajmu ze strany klienta poskytne vSechny potiebné informace.
Pod aktudlnim sdé€lenim akce jsou umistény formy studia a detaily obord, které jsou

doplnény kreslenymi ilustracemi.

Obréazek 4: Domovska stranka webu BIVS — 1. &ast
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«KdyZ mate vysoké cile, BIVS Jje ta spravna volba.”

8L UJAK. Domovska stranka [online]. © 2007 - 2017 Univerzita J. A. Komenského Praha [cit. 2017-02-
22]. Dostupné z: http://www.ujak.cz/
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Na domovské strance je uvedeno motivacni video V ¢asti nazvané ,,Pro¢ si vybrat
BIVS?“ Pod videem jsou zodpovézeny divody, pro¢ si danou $kolu vybrat. Video je

dale publikovano na socialni siti YouTube.

Obréazek 5: Domovska stranka webu BIVS — 2. &ast
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Zdroj*3

Na domovské strance jsou uvedeny aktuality, které maji kontrastni titulek a zprava

je doplnéna o obrazovou ilustraci. Kontrastni titulek s obrazovou ilustraci upouta

182 BIVS. Domovska stranka [online]. © 2016 Bankovni institut vysoka §kola [cit. 2017-02-22]. Dostupné
z: http://www.bivs.cz/
183 BIVS. Domovskd stranka [online]. © 2016 Bankovni institut vysoka §kola [cit. 2017-02-22]. Dostupné
z: http://www.bivs.cz/
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pozornost navstévnika a méla by byt vyvolana touha aktualitu ptecist. Slabou strankou
aktualit je vSak nepravidelnost uvefejiiovani. Posledni publikovand novinka je

28. 11. 2016.

Obréazek 6: Domovska stranka webu BIVS — 3. &ast
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BIVS vyuziva k osloveni studentil i socialnich siti, jako jsou Facebook, Instagram

a YouTube. Fotky a videa jsou publikovany ve spodni ¢asti domovské stranky. Videa

134 BIVS. Domovskda stranka [online]. © 2016 Bankovni institut vysoka $kola [cit. 2017-02-22]. Dostupné
z: http://www.bivs.cz/
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jsou nato¢ena se studenty BIVS, kteii propaguji svoji §kolu, studijni obory a motivuji
potencidlni studenty ke studiu.

Na konci domovské stranky nalezne navstévnik stranky shrnuti vSech informaci.
Ptidanou hodnotou webu je moznost vyuziti online chatu. Dale maji klienti moznost
zadat sviij email a piihlasit se k odbéru aktivit BIVS. Tyto aktivity budou pravidelng

zasilany na email, ktery klient uvedl.

Obrazek 7: Domovska stranka webu BIVS — 4. &ast
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Zdroj**®

Domovska stranka webu VSE je oproti strankam UJAK a BIVS piehlcena textem.
Skola chce svym klientim poskytnout velké mnoZstvi informaci, coz v p¥ipadé VSE

vede ke zmatku znaku.

Na domovské strance jsou publikovany informace pro studenty. Tyto informace jsou
shrnuty v tabulce v pravé casti domovské stranky. Pismo je vyrazné a informace
doplnény piktogramy.

Na domovské strance jsou publikovany novinky. Titulek novinek je oproti zbylému
textu kontrastni. Titulek je napsdn Cervenym pismem. Jak bylo jiz zminéno, Cervena
barva psychologicky pusobi siln€. Novinky jsou doplnény ilustratnimi obréazky, které

upoutaji pozornost ¢tenare.

185 BIVS. Domovska stranka [online]. © 2016 Bankovni institut vysoka $kola [cit. 2017-02-22]. Dostupné
z: http://www.bivs.cz/
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Na strance je uvedena sekce ,,Nepiehlédnéte®, obsahuje dilezité a zajimavé udalosti
konanych na skole, o které by mohli mit klienti zdjem. VSechny publikované zpravy
jsou napsany nevyraznym pismem (mald velikost pisma, nevyrazna barva). Vizudlni

dualezitost téchto sdéleni tim mizi.

Obrazek 8: Domovska stranka webu VSE
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136 \/SE. Domovskda stranka [online]. © 2000 - 2017 Vysoka $kola ekonomicka [cit. 2017-02-22].
Dostupné z: https://www.vse.cz/
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4.2 Analyza dostupnosti informaci na webovych strankach vybranych

Skol

Tabulka 1: Po¢et klikii pro dosaZeni informace z domovské stranky vybrané VS

Pocet kliku

Informace o studiu UJAK BIVS VSE (NF)
Prijimaci fizeni 3 1 1
Jak podat ptihlasku 3 1 2
Dny otevienych dvefri 2 0 1
Forma studia 3 1 1
Studijni obory 2 1 1

Zdroj*¥’

Tabulka 2: Po¢et klikii pro dosaZeni informace z domovské stranky vybrané VS

Pocet kliku

Novinky BIVS VSE (NF)

Dohledatelnost 0 0

Fotodokumentace 0 3
Zdroj*3®

Jak vyplyva z tabulky 1, nejvice kliknuti pro ziskani informaci o studiu provede
student na webové strance Univerzity Jana Amose Komenského. Pro dohledédni
pozadované informace, musi student nejméné tikrat kliknout, aby informaci dohledal.
Studentovi je pro rychlejsi a snadnéj$i vyhledavani umoznéno vyuziti funkce rychlé
navigace.

Informace o zplsobu podani ptihlasky ke studiu jsou obsahlé, student je informovan

o vSech moznych zpusobech jejiho podani. Informace o pfijimacim fizeni jsou uvedeny

187 Lenka Hojkova, 2017 (vlastni Seteni)
138 Lenka Hojkova, 2017 (vlastni Setieni)



nevyraznym textem (Seda barva pisma) na Sedém pozadi webové stranky. Pro rychlejsi
a prehlednéj$i vyhledavani informaci by byla vhodnd volba tmavé barvy pisma na
svétlém pozadi.

Informace o moznosti dnli otevienych dvefi jsou dobtfe dohledatelné a sdé€leni
obsahuje zakladni informace o datu, ¢asu a mistu. Studijni obory a formy studia jsou na
strankach dobife dohledatelné. U kazdého studijniho oboru je informace o formé

nabizeného studia.

Novinky na webové strance (viz tabulka 2) UJAK jsou publikovany na domovské
strance. Oproti webovym strankam BIVS a VSE je text nevyrazny a sdéleni postrada
obrazovou slozku. Na webovych strankach neni nabidka fotogalerie, studenti tedy
nemaji moznost dohledat fotografie Skoly, vnitinich prostor Skoly, uceben, popiipadé

akci potfadanych skolou.

Informace o studiu na strankiach Bankovniho Institutu Vysoké Skoly jsou pro
studenty dostupné po jednom kliknuti. Stranky maji vyraznou barvu textu a po grafické
strance je web doplnén fotkami a obrazky. Informace o pfijimacim fizeni, zpisobu
podani piihlasky, studijnich oborech jsou snadno dohledatelné. Pro ptipadné dotazy
studentt je na strankach uvedena kontaktni osoba.

Oproti UJAK a VSE informuje BIVS o moznosti dnii otevienych dveii pfimo na své

domovské strance.

Obrazek 9: Informace o dnu otevienych dvefi na BIVS
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Zdroj*3®

139 BIVS. Domovska stranka — Open Day [online]. © 2016 Bankovni institut vysoka $kola [cit. 2017-02-
14]. Dostupné z: http://www.bivs.cz/
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Novinky zvefejnéné na webové strance BIVS maji kontrastni titulky, novinky jsou
doplnény ilustracnimi obrazky, které upoutaji pozornost klienta. Novinky na webové
strance BIVS jsou po grafické strance piehlednd zpracované, vznikaji zde prodlevy
v aktudlnosti ptispevki.

Na domovské strance ma student odkaz na socialni sit’ Instagram, kde jsou

k dispozici fotografie skoly a $kolnich akci. Dal§imi socidlnimi sitémi jsou Facebook

a YouTube.

Vysoka skola ekonomické v Praze ma informace o studiu dohledatelné pfevazné na
zékladé jednoho kliknuti oproti UJAK. Na poéty kliknuti je tedy témé&f shodny s BIVS,
ale v disledku piehlceni informacemi umisténych na domovské strance, mtze byt pro
studenty obtizné odkaz najit. Hodnoceni vyhledavani informaci zkouma tabulka 3.

Na svych webovych strankach poskytuje VSE aktualni informace. Novinky jsou
stejné jako u BIVS doplnény ilustraénimi obrazky. V disledku velkého mnoZstvi
informaci publikovanych na domovské strance, se novinky vizualné ztraceji.
Na domovské strance je studentiim poskytnuto velké mnozstvi informaci, a na zakladé
zvefejnéni vSech téchto informaci je vyuZita mala velikost pisma, coz v celku plsobi
nepiehledné.

VSE piipravila pro studenty na svych strankach 3D prohlidku $koly. Pokud tedy
student nevyuZije mozZnosti dnl otevienych dveti, miZe Skolu a jeji pfilehlé prostiedi

zhlédnout pomoci 3D prohlidky.
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Tabulka 3: Slovni hodnoceni na zékladé dohledani informaci z domovské stranky

vybrané VS

UJAK BIVS

Informace o studiu

Prijimaci fizeni Vice krokd pro
vyhledani potirebné

informace, nevyrazny

Rychlé vyhledani,
strucné a jasné
informace, uveden

text kontakt na uréenou
osobu pro
zodpovézeni dotazl
vyrazna barva textu
Jak podat prihlasku Dostatecné

Rychlé vyhledani,
strucné a jasné
informace, uveden
kontakt na urcenou

informace o zplsobu
podani prihlasky ke
studiu, nevyrazny

text osobu pro
zodpovézeni dotazd,
vyrazna barva textu

IRV e N6\S{  Dobre dohledatelné, Uvedeno na

dostatecné informace domovské strance

Forma studia Informace o formé

studia uvedeno u
jednotlivych
studijnich obord

Rychlé vyhledani,
strucné a jasné
informace, uveden
kontakt na urcenou
osobu pro
zodpovézeni dotazd,
vyraznd barva textu

Studijni obory

Dobte dohledatelné Rychlé vyhledani,
strucné a jasné
informace, uveden
kontakt na uréenou
osobu pro
zodpovézeni dotaz(,
vyrazna barva textu

Zdroj*4°

140 Lenka Hojkova, 2017 (vlastni Setfeni)
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Slovni hodnoceni

VSE (NF)

Velké mnoZstvi textu,
nevyrazny text,
Spatna orientace
v textu, podstatné
informace jsou
uvedeny

Velké mnozstvi textu,
nevyrazny text,
Spatna orientace
v textu, podstatné
informace jsou
uvedeny

Snadné vyhledani,
doplnéno
informacemi o
podminkach pfijeti a
podani prihlasky ke
studiu, doplnéno o
fotografie
Velké mnozstvi textu,
nevyrazny text,
Spatna orientace
v textu, u
bakalarskych oborti
chybi informace o
absenci
kombinovaného
studia
Snadné vyhledani,
doplnéno o kontakt
na uréenou osobu



Tabulka 4: Slovni hodnoceni na zaklad¢ dohledani informaci z domovské stranky

vybrané VS

UIAK
Dohledatelnost Novinky na

domovské strance,
posledni novinka
publikovana 10. 2.
2017, nevyrazny text,
mald barevnost

Aktudlnost posledni novinka
publikovana 10. 2.

2017

Fotodokumentace

Stranky neobsahuiji
fotogalerii

BIVS
Novinky na
domovské strance,
posledni novinka
publikovana 28. 11.
2016, barevnost,
vyrazné titulky

posledni novinka
publikovana 28. 11.
2016

Na domovské strance
je odkaz na socialni
sit Instagram a
nahledy fotek, odkaz
na Youtube kanal

Zdroj#

Slovni hodnoceni

VSE (NF)
Novinky na
domovské strance,
posledni novinka
publikovana 16. 2.
2017, novinky
doplnény o obrazek,
velké mnoZstvi
informaci na
domovské strance,
novinky se vizualné
ztraci ve velkém
mnozstvi textu
posledni novinka
publikovana 16. 2.
2017

SlozZitéji
dohledatelné, 3D
prohlidka skoly,
promovideo

4.3 Komparace forem komunikace vybranych vysokych skol a jejich

marketingové komunikace

Webové stranky UJAK jsou graficky strohé. Na webu dominuji dvé barvy, Cervena

a $eda. Jak jiz bylo zminéno v kapitole 4.1, Eervena barva je energicka a silna. Seda

141 Lenka Hojkova, 2017 (vlastni Setfeni)



barva je vniména neutraln€ a barvou pisemného fontu plsobi na ¢tenéie nevyrazné. Pfi
delsi dobé stravené Ctenim textu v tomto grafickém provedenti, ztraci ¢tenar pozornost.

Informace uvedené na domovské webové strance jsou graficky nevyrazné. Novinky
postradaji ilustracni obrazky a vyrazné titulky. Nevyrazné znaceny jsou také udalosti
znacené v kalendafi.

Vyrazné znaCeny jsou na domovské strance odkazy na mezinarodni jazykové
zkousky TELC (The European Language Certificates), informace o mezindrodni
neziskové organizaci FIBAA (Foundation for International Business Administration)
a informace o vydavatelstvi UJAK Praha.

Webovym strankdm by zvysila ptehlednost zména Sedé barvy za bilou. Bila barva je
barvou &istoty. Cerna barva pisemného fontu by na bilém pozadi pisobila piehledngji.

Webové stranky postradaji fotogalerii s vlastni fotodokumentaci. Potencidlnim
studentim by se mohly zprostfedkovat fotografie prostor univerzity, fotografie aket,
které jsou potfaddané univerzitou, a fotky studentd UJAK. Fotografie pfedstavujici
univerzitu napomahaji potencialnim studentiim ke ztotoznéni se s nabidkou univerzity.

Na domovské webové strance UJAK nejsou publikovana reklamni sdéleni, kterd by
potencialni klienty oslovila a pfipadné pfiméla k podani ptihlasky ke studiu.

Webové stranky BIVS jsou graficky vyrazné. Na strankach jsou pouZity barvy bila
a modra. Informace uvedené na domovské strance jsou graficky vyrazné, doplnéné
0 ilustracni obrazky a s pestrymi titulky.

Slabou strankou webu jsou publikované aktuality. Posledni publikovana aktualita je
z 28. 11. 2016.

Na domovské strance jsou uvedeny viditelné odkazy na socialni sité¢, kde jsou
publikovany reklamy na BIVS. Na webovych strankach jsou publikovana videa, ktera
jsou natoéena se studenty BIVS a zvou potencidlni studenty k navitévé skoly
a informuji o oborech nabizeného studia.

Na webovych strankiach BIVS jsou vice oslovovani potencialni studenti nez na

webovych strankach UJAK.
Na domovské webové strance BIVS mohou studenti vyuzit sluzby chatu.

Webové stranky VSE jsou oproti UTAK a BIVS po grafické strance nepiehledné. Na

domovské strance je publikovano velké mnozstvi informaci.
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Informace maji vyrazné titulky a jsou doplnény ilustratnimi obrazky. Kvuli
velkému mnozstvi publikovanych informaci je zvolena mala velikost pisemného fontu,
coz zvysuje nepiehlednost pii vyhledavani potfebnych informaci na strankach.

Na webovych strankiach VSE maji studenti moznost vyuzit 3D prohlidky arealu
a prostor Skoly. V galerii je publikovano i video pfedstavujici zajemctim vysokou skolu.

Ze tii vybranych vysokych Skol reklamou nejvice oslovuje potencialni studenty
BIVS. Reklamy a informace o probihajicich a chystanych akcich publikuje na svych
webovych strankach a sociélni siti Facebook. BIVS publikuje na webovych strankéch,
socialni siti Facebook a kandlu YouTube ptispévky se svymi studenty.

Publikované ptispévky plisobi ptatelsky a pro potencidlniho studenta bude snazsi se
s nabidkou studijnich obort a prostfedim Skoly ztotoznit.

Druhou vysokou S$kolou, kterd na svych webovych strankach a socialni siti
Facebook oslovuje studenty, je VSE. VSE ma piehledné informace publikované na
socialni siti Facebook. Studenti na socialni siti naleznou potfebné informace, fotografie
a videa.

UJAK publikuje informace o probihajicich akcich na socialni siti Facebook. Na
socialni siti jsou publikovany fotografie z pofadanych akci. Tyto informace a obrazovy

material by mél byt publikovan i na webovych strankach univerzity.
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5 VYZKUM

5.2 Vyzkumné hypotézy

Na zéklad¢ zvoleného vyzkumného cile jsou formulovany nésledujici hypotézy:

Hypotéza ¢. 1: VeétSina studenti jde na vysokou Skolu kvili ziskani
vysokoskolského titulu.

Hypotéza ¢. 2: 60 % studentl se s propagacnimi materidly vysokych Skol setkava
alesponi jednou za mésic.

Hypotéza €. 3: Nejcastéji se studenti setkdvaji s propagaci vysokych Skol na
socialnich sitich a prostfednictvim reklam v MHD.

Hypotéza ¢. 4: Studenti sleduji komentate publikované na socialnich sitich VS.

Hypotéza ¢. 5: Studenti se nejcasteji sekavaji s reklamou na soukromé vysoké skoly.

5.1 Vyzkumny cil

Praktickd c¢ast diplomové prace je zaméfena na vyzkum toho, jak vysoké Skoly
oslovuji své potencidlni klienty. Vyslednym zdmérem Setfeni praktické c¢asti je
zhodnoceni toho, jak Casto se studenti setkavaji s propagaci vysokych Skol. Zkouma se,
prostiednictvim kterych komunikaénich kanalt jsou studenti nejCastéji oslovovani,
a kter¢ informace studenti nejcastéji vyhledavaji.

Pro dosazeni vysledku Setfeni je zvolena metoda kvantitativniho vyzkumu,
konkrétn¢ dotaznikovd metoda (viz pfiloha). Dotazniky jsou zaméfeny na cilovou
skupinu studentt stfednich skol. Cilem dotazniku je zjisténi, které propagacni materialy
jsou potencidlnim studentim Skol nabizeny nejCastéji a jak Casto jim jsou nabizeny.
Zkouma se, kde nejcastéji ziskavaji informace o vysokych Skolach a které informace

nejcastéji vyhledavaji.
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5.3 Vyzkumny vzorek a metodika vyzkumu

Dotazniky jsou zaméteny na cilovou skupinu studentll stiednich $kol ve véku od
15 do 19 let. Studenti stfednich Skol jsou cilova skupina, ktera je vysokymi Skolami
oslovovana a je na né mifena reklama. Jak jiz bylo zminéno, cilem vyzkumu bude
zhodnoceni, jak Casto se studenti setkavaji s propagaci vysokych skol a prostfednictvim
kterych komunikacénich kanalt.

Dotazniky byly vyplnény respondenty ve vé€ku od 15 do 19 let. Dotazniky byly
publikovany na webovych strankach www.vyplInto.cz. Dotaznikové Setfeni bylo
realizovano vterminu od 29. 1. 2017 do 12. 2. 2017. Dotaznikového Setfeni se
zucastnilo 138 respondentt.

Dotaznik ma celkem 23 otazek a obsahuje pouze uzaviené otazky. Respondenti jsou
dotazovani, jaky je diivod jejich rozhodnuti studovat na vysoké skole. O jakou vysokou
Skolu maji zdjem, zda preferuji vetejnou vysokou Skolu nebo soukromou vysokou
Skolu. Respondenti jsou dotazovéni, které propagacni materidly vysokych skol potkavaji

nejcastéji, jak Casto je potkavaji a kde sami informace vyhledavaji.
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5.4 Vysledky vyzkumu

Dotazniky byly vyplnény 138 respondenty. Dotazovani se zucastnilo 77 Zen a 61

muzil. Vékova kategorie respondentii se pohybovala od 15 do 19 let.
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V tvodni ¢asti dotazniku jsou respondenti dotazovani, o jaky typ vysoké Skoly mayji
zajem, zda maji zajem studovat na vefejné¢ vysoké skole nebo na soukromé vysoké
Skole. Prostiednictvim dotazniku je zjist'ovano, kolik by byli studenti ochotni zaplatit za
jeden semestr v piipadé¢ studia na soukromé vysoké $kole. Dale je zjistovano, co vede
studenty ke studiu na vysokych skolach a o jaké studijni obory projevuji nejvétsi zajem.

V dotazniku jsou obsaZzeny otazky zjiStujici, zda se studenti setkavaji
S propagacnimi materialy vysokych Skol a jak Casto tyto materidly potkéavaji. Zjistuje

se, prostiednictvim kterych komunikacnich kanalt jsou respondenti oslovovani a které

142 Lenka Hojkova, 2017 (vlastni Setieni)
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konkrétni informace nejcastéji vyhledavaji na webovych strankach. Zda je zhlédnuty
propagacni material dané Skoly motivuje k navstévé webovych stranek, poptipadé

podani piihlasky ke studiu.

Otazka ¢. 1: Jakou stfedni $kolu budete mit vystudovanou?

Ptevazna vétSina respondentil uvedla, Ze bude mit vystudovanou stfedni Skolu.

Graf 2: Typ stiedni Skoly, kterou respondent dostuduje
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Otazka ¢. 2: Mate zajem o studium na:

Ptevazna vétSina respondentil uvedla, Ze maji zajem o studium na vetfejné vysoké

skole.

Graf 3: Typ vysoké skoly, na které maji respondenti zajem studovat
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Otazka ¢. 3: Pokud mate zajem o studium na soukromé vysoké Skole, kolik
byste byl/a ochoten/na zaplatit za 1 semestr studia?

Nejcastéji by byli respondenti ochotni za 1 semestr studia zaplatit 10 000 — 15 000
K¢.

Graf 4: Ochota platby skolného za 1 semestr
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Otazka ¢. 4: O jakou formu studia mate zajem?

Respondenti maji pfevazné zajem o prezencni formu studia na vysokeé skole.

Graf 5: Preferovana forma studia na vysoké skole
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Otazka ¢. 5: Na kolik vysokych $kol se hlasite?

VétSina respondenti v dotazniku uvedla, Ze se hlasi ke studiu na dvé vysoké Skoly.

wewvr

Druhou nejéastéjsi odpovédi bylo, Ze se studenti hlasi na tii a vice Skol.

Graf 6: Pocet vysokych $kol, na které se respondenti hlasi
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Otazka . 6: Prog€ jste se rozhodl/a pro studium na VS?
U této otazky mohli respondenti zvolit az 3 mozné odpovédi. NejcastéjSimi
uvadénymi divody pro rozhodnuti ke studiu na vysoké Skole je ziskani

vysokoskolského titulu a ziskani lepsiho platu po dokonceni vysoké skoly.

Graf 7: Divody vedouci respondenty ke studiu na VS

DGvody rozhodnuti pro studium na VS

150
102 101 91
100
50 20 16
0 I 3
N K¢ > @ N
“6\'\) (\\ 0/\’A bz(\ ob\c
o <@ R N R
S N Q & L Q
N2 © P N NG
o O o R Q

NS & O X

S O 2
NS <R >
59 NG WV

A\\ 3 ‘\Q \)O
S < o
Ny ¥ W&
4® .
N
P
K3
Zdroj®

148 Lenka Hojkov4, 2017 (vlastni Setieni)

69



Otazka ¢. 7: O jaké studijni obory mate zajem?

Nejvetsi zdjem ze strany respondentll je socidlni a humanitni obory a o obory

ekonomické. U této otazky si mohli respondenti zvolit az 3 mozné odpovédi.

Graf 8: Studijni obory
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Otazka ¢. 8: Na co hledite p¥i vyvéru vysoké Skoly?
Respondenti pii vybéru vysoké skoly nejcastéji hledi na studijni obory, které Skoly
nabizi a také na formy studia. Dulezita je pro n¢ i lokalita Skoly. U této otazky si mohli

respondenti zvolit az 3 mozné odpovedi.

Graf 9: Kritéria respondentii pfi vybéru VS
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Otazka ¢. 9: Zajimaji Vas propagacni materialy vysokych Skol?
Z celkového poctu dotazovanych respondentll, odpovédelo 111 z nich, Ze je zajimaji
propagaéni materidly vysokych S§kol. Pouze 27 respondentli o propagacni materialy

zajem nema.
Graf 10: Zajem o propagaéni materialy VS

Zajem o propagacni materialy VS

111

120

100

80

60

27

40

Pocet respondent(

20

Zajimaji se Nezajimaji se

Zajem o propagacni materialy

Zdroj*™t

151 Lenka Hojkov4, 2017 (vlastni Setieni)

72



Otazka €. 10: Jak €asto se setkavate s propagaénimi materialy vysokych Skol?

Respondenti nejcastéji uvadeli, Ze se s propagacnimi materialy setkavaji nckolikrat

za tyden, tento udaj volilo 47 respondenti. 37 respondentl jako druhou ¢astou odpovéd’

uvedlo, ze vidaji reklamu nékolikrat za mésic.
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Graf 11: Cetnost vyskytu propaga¢nich materiali VS
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Otazka ¢. 11: Kde nejéastéji ziskavate informace o vysokych Skoliach?

Respondenti ziskavaji nejvice informaci o vysokych Skolach prostiednictvim
internetu. DalSim zdrojem pro ziskdni informaci je reklama umisténa v MHD.
Respondenti také ziskavaji informace v ramci doporuceni znamych, studentti a rodica.

Respondenti mohli u této otazky volit az 3 mozné odpovédi.

Graf 12: Komunikaéni kanély zprosttedkujici informace o VS
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12: Jaky druh propagace vysokych Skol potkavate nejcastéji?
Respondenti se nejCastcji setkdvaji s reklamou na internetu. Druhou nejcastéjsi
formou reklamy je reklama v MHD. Casto je respondentim reklama nabizena

prostiednictvi socialnich siti. Respondenti mohli u této otazky volit az 3 mozné

odpoveédi.
Graf 13: Propaga¢ni materialy VS
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Otazka ¢. 13: Setkavate se spiSe s reklamou na:

Respondenti se predevsim setkdvaji s reklamnim sdélenim soukromych vysokych
Skol. 103 respondentt uvedlo, ze se setkavaji spiSe s reklamou na soukromou vysokou
Skolu. Zbylych 35 respondentl uvedlo, ze se setkdvaji s reklamou na vefejné vysoké
Skoly.

Otéazka ¢. 14: Které informace nejéastéji vyhledavate na webovych strankach
vysokych §kol?

Mezi respondenty patii mezi nejvyhleddvangj$§imi informacemi na webovych
strankach skol informace o studiu, studijni programy a informace o dnech otevienych

dvefii. Respondenti mohli u této otazky volit az 3 mozné odpovedi.

Graf 14: Nejéastéji vyhleddvané informace na webovych strankach VS
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Otazka €. 15: VyuZivate moZnosti dni otevifenych dveri na vysokych S§kolach?
Z celkového poctu respondentti, ktefi se zucastnili dotaznikového Setteni, jich 102

vyuziva moznosti dnti otevienych dvefi.
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Otazka ¢. 16: Setkali jste se s propagaci nékteré vysoké $koly piimo u Vas ve
Skole?
Vétsina respondenttl se setkala s propagaci vysoké Skoly na své stiedni Skole.

Otazka ¢. 17: Sdilite se spoluziky informace o vysokych Skolich

prostiednictvim socialnich siti?

79 respondentil sdili prostfednictvim socidlnich siti informace o vysokych skolach

se svymi spoluzaky. 59 respondentl informace nesdili.
Otazka ¢. 18: Které informace sledujete na socialnich sitich vysokych $kol?

Ptevazna vétsina respondentl sleduje komentare studentti, které jsou publikované na
socialnich sitich vysokych Skol. Déle respondenti sleduji aktualizované informace
o studiu na dané vysoké Skole. Sledované jsou také akce probihajici na vysokych

Skolach. Respondenti mohli u této otazky volit az 3 mozné odpovédi.

Graf 15: Informace o vysokych Skolach sledované na socialnich sitich
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Otazka ¢. 19: Jaky typ vizudlniho zpracovani reklamy vysokych $kol se Vam
nejvice libi?

Respondentiim se nejvice libi loga vysokych Skol. Dalsi vizualni zpracovani, které
je u respondentd populdrni, jsou obrazky promujicich studentl. Respondenti mohli

u této otazky volit az 3 mozné odpovedi.

Graf 16: Vizualni zpracovani reklam VS
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Otazka ¢. 20: Mate po zhlédnuti reklamy zdjem o studium na vysoké §kole?
99 respondentii z celkového poctu dotazovanych ma po zhlédnuti reklamy z4jem
0 studium na vysoké skole.
Otazka €. 21: Presvédéi Vas reklama k navstévé webové stranky dané vysoké
Skoly?
102 respondentid navstivi na zaklad¢ zhlédnuté reklamy webové stranky dané

vysoké skoly. Zbylych 36 respondenti se reklamou k navstéve presvédcit neda.
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5.5 Interpretace a diskuse vysledku

Dotaznikového Setfeni se zucastnilo celkem 138 respondentli, 77 Zen a 61 muzi ve
véku od 15-19 let. Dotaznik byl publikovan na webovych strankach www.vyplnto.cz
V terminu od 29. 1. 2017 do 12. 2. 2017.

Cilem dotazniku bylo zjistit, co potencidlni studenty motivuje ke studiu na vysoké
Skole. Jak ¢asto na respondenty piisobi reklama vysokych skol a kde se s propagacnimi
materidly nejcastéji setkavaji. Pomoci dotazniku se zkoumd, které informace jsou
respondenty nejvice sledovany na socidlnich sitich vysokych skol a zda tyto informace
dale sdili se spoluzaky. Dale se zkouma, zda reklamni sd€leni vzbudi u respondenta

zdjem o studium na dané vysoké Skole a navstévé jejich webové stranky.

Z celkového poctu dotazovanych bude mit 121 respondentti dostudovanou vetejnou
sttedni Skolu, zbylych 17 respondentti vystuduje soukromou stfedni Skolu. Na zaklad¢
dotaznikového Setfeni bylo zjiSténo, ze pievazna ¢ast respondenti mé zajem o studium
na vefejné vysoké Skole. V piipad¢ studia na soukromé vysoké skole jsou respondenti
nejcastéji ochotni za jeden semestr studia zaplatit 10 000-15 000 K¢. Jako vyse
Skolného by byla pfijatelna i ¢astka 16 000-25 000 K¢&. Preferovanou formou studia na
vysoké skole je u respondentil prezencni forma studia.

Vétsina respondentii uvedla, Ze se hlasi na dvé vysoké Skoly, néktefi se hlasi i na
3 vysoké Skoly. Nejveétsi zajem je o socidlni a humanitni obory, dale pak o obory
ekonomické. Respondenti pfi vybéru skoly hledi kromé studijnich oboril a forem studia
1 na lokalitu Skoly.

Hypotéza c¢islo 1, ze vétSina studentd jde na vysokou Skolu kvili ziskéani
vysokoskolského titulu, byla potvrzena. Hypotéza byla potvrzena otazkou Ccislo
6. Pfevazna vétSina respondentli volila pravé variantl ziskéni vysokoskolského titulu.
Druhym uvedenym diivodem, s tém¢ét stejnym poctem odpovédi, je ziskani lepSiho platu
po dokonceni vysoké skoly.

Vysoké Skoly oslovuji své potencidlni klienty prostiednictvim propagacnich
materidli a reklamou. Pievazna vétSina dotazovanych respondenti se zajima o nabizené

propagacni materidly vysokych Skol. Z celkového poctu 138 respondenti ma
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0 materidly zajem 111 respondentii. Zbylych 27 respondenti neprojevuje o propagacni
materidly zajem.

Hypotéza cislo 2, Zze 60 % studentil se s propaga¢nimi materidly vysokych Skol
setkava alespon jednou za mésic, byla potvrzena. Hypotézu potvrdila otdzka ¢islo 10.

Hypotéza Cislo 3, ze se studenti nejcastéji setkavaji s propagaci vysokych skol na
socialnich sitich a prostiednictvim reklam v MHD, byla ¢aste¢né vyvracena. Studenti se
nejCasteéji s propagaci vysokych Skol setkavaji na internetu, nez prostfednictvim
socialnich siti. Bylo potvrzeno, ze se studenti s propaga¢nimi materidly vysokych skol
Casto setkdvaji v MHD. Dostatek informaci ziskdvaji na zakladé doporuceni od
znamych, studentli a rodict. Socidlni sité jako zprostfedkovatelé informaci byli uvadény
jako Ctvrta Casta varianta odpovédi. Hypotéza byla testovana otazkou ¢islo 11 a otdzkou

¢islo 12.

Studenti nej€astéji na webovych strankach Skol vyhledavaji informace o studiu, dale
pak nabizené studijni programy a informace o dnech otevienych dvefi. Moznosti dni
otevienych dvefi na vysokych Skolach vyuziva ptevaznd vétSina dotazovanych
respondentt.

Na socialnich sitich vysokych Skol sleduji respondenti pfedevSim komentare
publikované studenty. Dale pak sleduji aktualizované informace o studiu na dané
vysoké Skole a informace o akcich, které na ni probihaji. Tato data byla zjiSténa na
zéklad¢ otazky Cislo 18. Otazkou ¢islo 18 byla potvrzena hypotéza Cislo 4, zZe studenti

sleduji komentate publikované na socialnich sitich vysokych Skol.

Hypotéza Cislo 5, Ze se studenti nejCastéji setkavaji s reklamou na soukromé vysokeé
Skoly, byla potvrzena. Hypotéza byla potvrzena otdzkou ¢islo 13.

Respondentiim se nejvice libi na propagacnich materidlech loga vysokych skol.
Mezi dalsi oblibené vizudlni zpracovani reklamy jsou respondenty uvadény obrazky
promujicich student.

Zhlédnuti reklamy vyvolava u respondentli zajem o studium na vysoké Skole.

Reklama vétSinou respondenty presvedcEi k navstéve webové stranky dané vysoké Skoly.
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ZAVER
Cilem diplomové prace byla analyza marketingové komunikace tfi vybranych

vysokych skol. Komparace jejich forem komunikace a marketingové strategie.

Vybrany byly skoly Univerzita Jana Amose Komenského, Bankovni institut vysoké

Skoly Praha a Vysoka skola ekonomicka v Praze.

Na trhu $kol vznika silna konkurence. Vysoké Skoly si vzajemné konkuruji v boji
0 ziskani studentli, museji si vytvaret silnou pozici na trhu. Dilezitou roli pii vytvareni
pozice na trhu hraje marketing a marketingova komunikace.

V prvni kapitole teoretické Casti jsou zahrnuty teoretické poznatky o marketingu.
V kapitole je rozebirdna marketingovd komunikace a komunikac¢ni mix, ktery je

Skolami vyuzivan pro efektivni oslovovani potencidlnich zdkazniki.

Druha kapitola je vénovdna marketingovému vyzkumu. Ziskavani informaci
predstavuje dulezitou konkuren¢ni vyhodu. V kapitole se rozebiraji procesy

marketingového vyzkumu a typy marketingového vyzkumu.

Ttreti kapitola obsahuje poznatky o marketingovém fizeni v prostfedi Skoly. Rust
vzdélavacich programli a malo studentd vede ke zvysSeni soutéze v konkuren¢nim
prostiedi. Kapitola rozebirda Skolni marketing. V pojeti Skolniho marketingu jsou
studenti vnimani jako klienti $koly. Skoly vyuZivaji nastroje komunika¢niho mixu
Kk osloveni klientd. V ramci komunika¢niho mixu $kol ma velky vyznam reklama.

Prakticka cast diplomové prace je tvofena analyzou tii vybranych vysokych skol
a vyzkumem provedenym prostiednictvim dotaznikového Setfeni.

V praktické cCasti byly analyzovadny webové stranky vybranych vysokych skol.
Cilem analyzy bylo zjiSténi, zda jsou informace na webovych strankach dobie
dohledatelné. Dostupnost informaci byla hodnocena na zdkladé poctu kliki, toto
hodnoceni nemélo vzdy dostacujici vypovidajici hodnotu a analyza byla doplnéna
slovnim hodnocenim.

Z hodnoceni vyplynulo, Ze nejlépe studenty reklamou a poskytovanim informaci
oslovuje Bankovni institut vysoké Skoly Praha. Publikované ptispévky pisobi pratelsky
a obsahuji jasné komunikacni sdéleni. NejCastéjsi studenty vyhledavané informace

uveiejnuje BIVS na domovské webové strance.
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Na zakladé analyzy bylo zjisténo, ze webové stranky Univerzity Jana Amose
Komenského potiebuji upravu v grafické roviné. Webovym strankdm univerzity by
prospéla zména barvy stranek a vyuziti vlastnich fotografickych materiala, které by
byly publikovany na webovych strankach. Z analyzy vyplynulo, Ze navstévnici
webovych stranek UJAK musi pfi vyhledavani informaci vyuzit vice klikli, nez na

strankach BIVS a VSE.

Webové stranky Vysoké Skoly ekonomické jsou prehlceny textem na domovské
strance. Uzivateli se tak v dusledku prehlceni textem zhorSuje orientace na strankéch.
Informace na strankach VSE se tedy daji ziskat na zakladé jednoho kliknuti, ale je

komplikované v textu odkaz na informaci najit.

Vyzkumna ¢ast diplomové prace byla zaméfena na to, jak vysoké skoly oslovuji své
potencidlni klienty a jak Casto se klienti s reklamou setkavaji.

Z vyzkumu bylo zji$téno, ze jsou studenti ke studiu motivovéani na zakladé ziskéani
vysokoskolského titulu. Motivaci se pro studenty stava i ziskani vyssiho platu po
dokonceni studia na vysoké Skole. Bylo zjisténo, Ze se studenti s propagacnimi
materidly Skol setkadvaji alespoil jednou za mésic. S reklamou se studenti setkavaji na
internetu a prostfednictvim MHD. Na socialnich sitich sleduji potencialni studenti

publikované komentate uzivateld.
Nejcastéji se studenti setkavaji s reklamou na soukromé vysokeé Skoly.

Na zéklad¢ dotaznikového Setfeni byly potvrzeny celkem 4 hypotézy. Hypotéza
¢islo 3, Ze se studenti nejcastéji setkavaji s propagaci vysokych skol na socidlnich sitich
a prosttednictvim reklam v MHD, byla casteéné vyvracena. Studenti se nejcastéji
setkavaji s reklamou na internetu. Propagace vysokych $kol prostfednictvim reklamy
v MHD byla hypotézou potvrzena.

Studium na vysoké Skole patii k dilezitym etapam studentského Zivota. Student se
pii vybéru vysoké Skoly snazi ziskat veskeré potfebné informace o dané vysoké skole.
Skola by tedy méla na svych strankach stivajicim a potencialnim klientim
zprostiedkovat vSechny informace a novinky. Klicem k uspéchu pro ziskavani novych

klientl je dobra marketingova komunikace.
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Pfiloha A — Dotaznik
DOTAZNIK

Dobry den,
rada bych Vas pozadala o vyplnéni dotazniku k mé diplomové praci, ktera se tyka
marketingové komunikace vzdé€lavacich instituci.

Dotaznik je uréen pro studenty sttednich kol ve véku od 15 do 19 let. Vyplnéni

dotazniku Vam nezabere vice jak pét minut.

Ptedem Vam dékuji za vyplnéni mého dotazniku.

Pohlavi
a. Zena
Muz
Vék
c. 15
d. 16
e. 17
f. 18
g. 19

1. Jakou SS budete mit vystudovanou?
h. Veiejna SS
i. Soukroma SS
2. Mate zajem o studium na
a. Vefejné VS
b. Soukromé VS
3. Pokud mate zajem o studium na soukromé VS, Kolik byste byl/a ochoten/na
zaplatit za 1 semestr studia?
a. 10000 - 15000
b. 16 000 — 25 000
c. 26000 - 30000
d. 30000 a vice
4. O jakou formu studia mate zajem?
a. Prezenc¢ni forma studia
b. Kombinovana forma studia
5. Na kolik vysokych kol se hlasite?

a. 1
b. 2
c. 3avice

6. Pro¢ jste se rozhodl/a pro studium na VS?
a. Osobni rozvoj

Ziskani vysokoskolského titulu

Lepsi plat po dokon&eni VS

Ptani rodich
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e. Vyhody plynouci ze statusu studenta
7. O jaké studijni obory mate zajem?

a. Socialni a humanitni obory
Ekonomické obory
Ptirodovédné obory
Technické obory
Umeélecké obory

f. Zdravotnické a medicinské obory
8. Na co hledite p¥i vybéru VS?

a. Formy studia

© 00T

b. Studijni obory
c. Cena $kolného (pii studiu na soukromé VS)
d. Prestiz Skoly
e. Reklama Skoly
f. Dostupnost informaci na webovych strankach skol
g. Doporuceni
h. Lokalita Skoly
9. Zajimaji Vas propagacni materialy Vysokych Skol?
a. Ano
b. Ne

10. Jak casto se setkavate s propaga¢nimi materialy Vysokych $kol?
Jednou za tyden
Nékolikrat za tyden
Jednou za mésic
Neékolikrat za mésic
e. Jednou za rok
11. Kde nejcastéji ziskavate informace o vysokych Skolach?

20 o

a. Internet

b. Televize

c. Radio

d. Tisténa periodika

e. Reklama umisténa v MHD

f. Doporuceni znamych, studentd, rodic¢t

0. Socialni sité
12. Jaky druh propagace Vysokych §kol potkavate nejcastéji?
a. Letaky

b. Reklama na internetu
c. Reklamav MHD

d. Plakaty

e. Reklamav TV

f.

Reklama v radiu
g. Reklama na socidlnich siti
13. Setkavate se spiSe s reklamou na
a. Soukromé VS
b. Veiejné VS
14. Které informace nejcéastéji vyhledavate na webovych strankach vysokych Skol?



15.

16.

17.

18.

19.

20.

21.

Dny otevienych dvefi
Informace o studiu
Cena $kolného (v piipadé soukromych VS)
Studijni programy
Fotogalerie
Spojeni se socidlnimi sitémi
Vyuzwate moznosti dnii otevifenych dveri na vysokych Skolach?
a. Ano
b. Ne
Setkali jste se s propagaci nékteré Vysoké $koly piimo u Vas ve §kole?
a. Ano
b. Ne
Sdilite se spoluzaky informace o vysokych Skolich prostiednictvim socialnich
siti?
a. Ano
b. Ne
Které informace sledujete na socialnich sitich vysokych §kol?
a. Aktualizované informace o studiu na dané VS
b. Nova reklamni sdéleni
c. Komentéfe student
d. Akce probihajici na vysoké skole
Jaky typ vizualniho zpracovani reklamy vysokych Skol se Vam nejvice libi?
a. Obrazek studentii ve Skolnich lavicich
b. Obrazky uciteld se studenty
C. Obrazky promujicich studentl
d. Kreslené obrazky studentt
e. Logo vysoke skoly
Mate po zhlédnuti reklamy zajem o studium na vysoké skole?
a. Ano
b. Ne
Piresvédci Vas reklama k navstévé webové stranky dané vysoké Skoly?
a. Ano
b. Ne
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