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Abstract  

The aim of this paper is to find trends in the use of Internet and new media for marketing purposes, assess their 

potential effectiveness in relation to a selected segment of applicants for full-time study at university. Introduces 

its modern trendy methods – mobile, behavioural, omnichannel marketing. It is focused on the importance of 

social media in relation to communication with prospective students, especially via Facebook social networking 

site. The article is prepared by a comparison of technical texts, evaluation of questionnaire survey results, 

deduction and synthesis of theoretical and practical knowledge of the authors. The questionnaire survey results 
showed that the potential prospective students seek information particularly on the Internet. Students are very 

active Internet users and spend a substantial part of a day using it – 30% of respondents more than 7 hours per 

day, 36% of respondents 5–6 hours per day, 25% of respondents 3–4 hours a day. The most widespread social 

network among students is Facebook, being used by 99% of students. The conclusion appeals to the need of 

adapting university communication to the mentality and customs of prospective students, it recommends to use 

infographics, a fun and playful form of communication. 
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Úvod 

Internet je moderní komunikační technologie, poslední po technologii písma (tisk), technologii 

přenosu zvuku (rozhlas) a technologii přenosu obrazu (televize). Tato technologie umožnila vznik 

nových komunikačních prostředků, např. iPadů, smart telefonů, tabletů ad., které je možno v dnešní 

době pokládat za nedílnou součást běžného života. Z hlediska mediální teorie se pro tyto prostředky 
vžil (jako pro nový medias) zatím název NOVÁ MÉDIA. Jejich hlavním vkladem do teorie a praxe 

médií a potažmo do marketingu, o kterém bude řeč, je schopnost přímé interakce s cílovými 

skupinami a multimedialita.  

 

Prostřednictvím technologie interentu mohou uživatelé využívat mnoho služeb. Mezi ty 

základní patří www, e-mail, instant messaging, VoIP – telefonování pomocí internetu, FTP – přenos 
souborů, DNS – domény, sdílení souborů, připojení ke vzdálenému počítači, služební protokoly, on-

line hry atd. (Burian, 2014). Je prostředkem nejen pro zábavu a komunikaci, ale také důležitým 

nástrojem pro práci a propagaci v podstatě čehokoli. V posledních letech dochází k výraznému rozvoji 

informačních a telekomunikačních technologií, což napomáhá uživatelům internetu připojit se k síti 
kdykoli a kdekoli. Internet se postupem času vyvíjel od čistě vědeckých účelů, až po dnešní dobu, kde 

je používán hlavně ke komerčním účelům.(Blažková, 2005) S tímto trendem roste také zájem 

uživatelů o nové technologie, nové aplikace, mobilní marketing. Uživatel internetu má větší kontrolu 
nad průběhem komunikačního procesu, zaujímá aktivní postoj - snadno vyhledává, vybírá a 

vyhodnocuje informace, pomocí e-mailu, chatu, diskuse na sociálích sítích vyjadřuje své 



názory.(Gerau, 2008) Lze konstatovat, že důležitost tohoto média podtrhuje i strategický dokument 

Vlády ČR s názvem Digitální Česko v. 2.0 – Cesta k digitální ekonomice. Samotná strategie by měla 

přispět ke vzniku nových podnikatelských příležitostí, ke zvýšené potřebě pracovních míst a k 
celkovému růstu ekonomiky ČR. (MPO, 2014) Posílení digitální gramotnosti bude firmy (tedy i školy) 

nutit ke sledování a užívání trendů internetového marketingu pro posílení vlastní 

konkurenceschopnosti, zákaznické sledovanosti, oblíbenosti a návštěvnosti. Každá vysoká škola se 
snaží získat co nejvyšší počet uchazečů o studium, ze kterých jsou prostřednictvím přijímacích 

zkoušek vybráni ti nejlepší studenti. Univerzity se učí efektivně využívat možností, které marketing 

s využitím nových médií a sociálních sítí nabízí. Pro potřeby této statě budeme pro jednoduchost 

používat pojem internetový marketing, který sice z hlediska klasické ekonomické definice 
marketingu (jako způsobu uplatnění produkce  k zákazníkům a jako koloběh hodnot) není přesný, ale 

s předchozím mediálním objasněním snadněji srozumitelný I přes tento fakt lze předpokládat, že se 

vysoké školy nevěnují trendovým nástrojům propagace, které internet nabízí. Využití různých on-line 
zdrojů (webových stránek, blogů, sociálních sítí, SEM atd.) vyžaduje strategické myšlení, které 

uznává, že všechny tyto aspekty celosvětové sítě – internetu - musí mít synergické efekty. (Durkin, 

Lawlor, 2001)  
 

1. Internetový marketing  

Internetový marketing umožňuje moderní způsob marketingové komunikace, stal se nástrojem 

komunikačního mixu. Je to způsob komunikace, vedoucí k naplnění stanovených cílů a uspokojení 

potřeb zákazníka, nabídku přidané hodnoty a konkurenční výhody, při které se využívá internet. 
„Internet se stal součástí moderní společnosti a vedle běžné mezilidské komunikace či vyhledávání 

informací hraje významnou roli v komerční sféře, a to jak v on-line prodeji produktů, tak v 

marketingové komunikaci firem.“ (Zamazalová, 2010, s. 435) Internetový marketing, stejně jako 
marketing v offline prostředí, je procesem plánování a naplňování koncepce, oceňování a distribuce 

myšlenek, výrobků a služeb. Směřuje k uskutečňování vzájemné výměny, uspokojující potřeby jedince 

a organizací. (Pavlečka, 2008)  

 
Často dochází k zaměňování pojmů internetový marketing a elektronický marketing. 

Internetový marketing znamená druh marketingu, který je bezprostředně propojen s internetovým 

prostředím, kdežto elektronický marketing (e-marketing) zahrnuje jakýkoli marketing při využití 
elektronických zařízení. Elektronický marketing je internetovému nadřízen. (Macháčková, 2013)

 

Internetový marketing je často nahrazován synonymními pojmy, které ho označují jako marketing na 

internetu, web marketing, i-marketing, on-line nebo online marketing. Tyto pojmy se svým významem 
neodlišují vůbec nebo jen velmi nepatrně a je možné je považovat za synonyma a používat libovolný 

název. Podle Sedláčka (2006) internetový marketing znamená využití Internetu k dosažení 

marketingových cílů. 

 
Internetový marketing se každým rokem stává stále významnějším nástrojem propagace, tedy 

součástí 4P nebo 4C – marketingové komunikace. Podle analýzy společnosti eMarketer dochází 

v Americe k neustálému růstu výdajů za internetovou propagaci a podle prognózy by se měly výdaje 
do roku 2016 téměř zdvojnásobit z původních 32 mld. amerických dolarů na 62 mld. USD. Další 

prognóza říká, že v roce 2016 výdaje za online reklamu dvojnásobně převýší výdaje za tištěnou 

reklamu v časopisech a novinách. Zajímavé je také srovnání výdajů online marketingu s výdaji 

vynaloženými na reklamu v televizi. Nárůst výdajů za televizní reklamu je v letech 2011 - 2016 pouze 
11 mld. USD, kdežto nárůst výdajů na online reklamu je 30 mld. USD. Znamená to postupné 

srovnávání výdajů na tyto dva způsoby propagace, kdy v roce 2016 by měl být rozdíl pouze 10 mld. 

USD. Pokud tento trend srovnávání výdajů bude postupovat stejným tempem, tak by za další 2-3 roky 
mělo na americkém trhu dojít k vyrovnání výdajů na tyto 2 způsoby propagace. Na ostatních 

celosvětových trzích je situace odlišná než na americkém trhu. Tyto trhy se však řídí podobnými 

trendy, takže očekávaný vývoj by měl být velmi podobný, pouze o pár let opožděný.(E-marketer, 
2012) Je patrné, že reklama se již bez své internetové podoby neobejde. (Kotler, Keller, 2013) 



1.1. Nástroje internetového marketingu 

Internetový marketing dnes představuje jeden z hlavních prostředků integrace nástrojů 

marketingové komunikace (tedy IMC = integration marketing communication.) a umožňuje využití 

velkého množství komunikačních nástrojů, reklamou počínaje a PR konče! Tyto nástroje se liší 
především přístupem komunikace, mohou být nepřímé (1:n jeden komunikuje s více uživateli) nebo 

přímé (1:1 individuální přístup ke komunikaci). V literatuře existuje mnoho různých rozdělení nástrojů 

internetového marketingu. Podle Štědroně a Budiše (2009) je lze dělit následujícím způsobem:  

 SEM (Search Engine Marketing) – marketingový nástroj založený na nakupování 

sponzorovaných odkazů ve vyhledávačích, srovnávačích cen nebo katalozích. 

 PPC MARKETING (Pay Per Click) – zadavatel neplatí za zobrazování reklamy, ale pouze za 

přivedeného uživatele po kliknutí na reklamu.  

 SEO (Search Engine Optimization) – systém zajišťující optimalizaci pro vyhledávače a 

zobrazování stránek na předních místech při vyhledávání frází a klíčových slov. 

 AFFILIATE MARKETING – často je označován jako „Partnerský program“. Způsob, jakým 

například e-shopy získávají objednávky nebo prodeje za určitou odměnu svému partnerovi. 

 CPT/CPM REKLAMA (Cost Per Thousand/Mile) – systém propagace nejvíce podobný 

tradičnímu marketingu. Zadavatel přímo nakupuje reklamní plochy za cenu udávanou pro tisíc 

zhlédnutí. 

 MICROSITE MARKETING – jedná se o samostatnou stránku na vlastní doméně, která 

prezentuje produkt nebo službu. 

 SOCIAL MARKETING – využívá především ústního doporučení mezi jednotlivými uživateli. 

 

Behaviorální marketing 

Interaktivní marketingová komunikace navazuje na nástroje přímého marketingu, působí 
především na internetu a je součástí integrované marketingové komunikace. Koncepční vnímání IMC 

definuje Duncan (2002) jako funkční proces vytváření ziskových vztahů se zákazníky a dalšími 

zainteresovanými subjekty, které strategicky ovlivňující obsah všech odeslaných zpráv. Jsou 
podloženy a řízeny relevantními daty, zpětnými vazbami a vytvářejí cílevědomý dialog. (Iddrisu, 

Kumarey,2014) Základním záměrem marketingové komunikace je najít nejvhodnější publikum pro 

prezentaci nabízeného produktu. Výběr toho nejlepšího publika pro firemní reklamu umožňuje právě 

behaviorální marketing, který publiku předkládá cílenou reklamu v té nejvhodnější době. Jedná se o 
metodu internetového marketingu založenou na sledování zákazníků (kam na internetu chodí a co tam 

dělají), což je nejdůležitější indikátor toho, o co mají uživatelé internetu největší zájem. Behaviorální 

marketing umožňuje informovat o produktech právě ty zákazníky, kteří o ně projevili zájem. Tento 
druh internetového marketingu obsahuje několik strategií, jsou to tzv. Remarketing/Retargeting, cílení 

na základě chování uživatele a cílení na základě klíčových slov. 

 
K tomu, aby reklamní systém identifikoval téhož zákazníka, resp. prohlížeč, který používá, je 

nutné při prvním kontaktu odeslat krátký kód do uživatelova prohlížeče. Tento kód se nazývá cookie, 

pomocí něhož dojde k rozpoznání uživatele a zobrazování nabídky webu, na kterém již v minulosti 

byl. Kód cookie je nejčastější technikou identifikace prohlížeče, kterou využívá personalizovaná 
reklama. Z pohledu uživatelů se naopak velmi často diskutuje o tzv. stopování uživatelů a problémy 

souvisejícími s etikou a se soukromými, osobnostními a spotřebitelskými právy uživatelů. Tito 

uživatelé mnohdy vnímají remarketingovou reklamu jako obtěžující a vtíravou. (Klajban, 2014)  

Za trend komunikačních nástrojů internetového marketingu lze považovat především mobilní 

marketing. Mobilní telefony se díky stálému vylepšování a vývoji stávají masovým médiem. Mobilní 

marketing se vyznačuje svou všudypřítomností a umožňuje na své zákazníky cílit propagační aktivity 

s maximální přesností, zároveň také zrychluje a usnadňuje obousměrnou komunikaci. Profesor Kaplan 
(2012) definuje mobilní marketing jako libovolnou marketingovou činnost vykonávanou 

prostřednictvím všudypřítomné sítě, do které jsou uživatelé stále připojení pomocí osobního mobilního 

přístroje. Obecně pak můžeme o mobilním marketingu říci, že je to forma marketingové komunikace 
zaměřená na uživatele mobilních telefonů nebo jiných mobilních zařízení, která obsahuje tři základní 

propagační nástroje: přímý marketing, podporu prodeje a reklamu. Existuje velké množství definic 

tohoto pojmu, ovšem všechny stojí na podobném základu. Téměř ve všech definicích mobilního 



marketingu se vyskytují pojmy jako interakce, propagace, marketingová komunikace, informace, 

bezdrátové sítě a především mobilní technologie, které velmi dobře vystihují podstatu mobilního 

marketingu.  
Mobilní marketing je možno uplatnit na mobilních zařízeních připojených na internet. Vývoj 

počtu uživatelů v letech 2010 až 2014, kteří na svém mobilním zařízení využívají internet, dokazuje 

významnost mobilního marketingu. Velký nárůst počtu těchto uživatelů se očekává také v roce 2015, 
kdy by měl jejich počet vystoupat až na 788 milionů, což opět potvrzuje významnost mobilního 

marketingu. Očekávaný meziroční nárůst uživatelů mobilního internetu a potenciálních zákazníků, na 

které cílí mobilní marketing, je více než 300 milionů, což ukazuje na to, že mobilní marketing je 

jedním z trendů internetového marketingu. Na následujícím grafu je vidět počty uživatelů mobilního 
internetu v letech 2010-2015. 

 

Sedláček (2006) rozděluje nástroje mobilního marketingu na marketing založený na lokaci, 
věrnostní systémy, mobilní aplikace a reklama v nich, reklamní SMS, kontextová reklama, mobilní 

vyhledávání, SMS ankety, soutěže, hlasování, Java hry, WAP, advergaming, reklamní loga, vyzváněcí 

melodie, animace, tapety, slevové kupóny, mobilní bluetooth marketing, mobilní obchodování, M-
komerce, Rozšířená realita, QR kódy. 

 

Graf 1.1: Počet uživatelů mobilního internetu ve světě v letech 2010–2015 (v milionech). 

 
Zdroj: Statista Inc. [online] Global number of mobile-only internet users from 2010 to 2015 (in millions). 

[cit. 2014-10-28]. Dostupné z: http://www.statista.com/statistics/271389/number-of-worldwide-mobile-only-

internet-users/ 

 

Webová analytika a práce s daty je velmi důležitá pro internetový marketing. Umožňuje 

opravu chyb, zlepšování se a přizpůsobování se potřebám a preferencím návštěvníka. Služba Google 

Analytics poskytuje detailní informace a statistiky o provozu na webových stránkách uživatele. 
Pomáhá provozovatelům zjistit informace o návštěvnících, například o tom, odkud přišli a co na jejich 

webových stránkách dělali.  

 
Omnichannel marketing (multichannel marketing) je nástroj, který přichází 

s personalizovanou reklamu napříč všemi kanály. Zákazníci přicházejí na cílový web různými cestami, 

přičemž principem multikanálového marketingu je obsadit všechny tyto kanály a následně nabízet 
potenciálním zákazníkům personalizovanou reklamu podle toho, v jaké fázi nákupního procesu se 

nachází. V internetovém prostředí může potenciální zákazník přijít na firemní web několika cestami. 

Placenou reklamou, přes vyhledávače, z jiných webů, z vyhledávačů zboží, přes newslettery, ze 

sociálních sítí, atd. Mnozí ze zákazníků jsou ovlivnění také offline marketingem, tedy jakýmkoli jiným 
než internetovým prostředkem. Může jít například o inzerci či PR článek v časopisech, televizi nebo 

na billboardech, o letákovou akci, o akci podpory prodeje, soutěž, věrnostní program atd. Úkolem 

marketéra je obsadit všechny styčné body, kterými potenciální zákazník během nákupního procesu 
prochází, nikoli se soustředit a veškeré úsilí věnovat pouze Facebooku nebo třeba optimalizaci pro 

vyhledávače. Tento postup je důležitý také z toho důvodu, aby potenciálního zákazníka v některém 

kroku nákupního procesu nepřebrala konkurence. Základem úspěchu je vytvoření a udržování synergie 

mezi jednotlivými použitými kanály. (Němec,2015) 



 

Sociální media jsou dalším velmi významným prvkem internetového marketingu. Internet byl 

vždy sociálním médiem. Je jedinečný v tom, že jde o první komunikační kanál typu n-n. (Sterne, 2011) 
Sociální media v posledních letech zažívají obrovský vzestup a poskytují tak uživatelům stále větší 

množství sociálních služeb. Umožňují vytvoření osobního profilu, prostřednictvím kterého pak 

uživatel komunikuje s ostatními uživateli v rámci určitého sociálního media. Výhodou marketingu na 
sociálních mediích je, že působení v této oblasti i samotná registrace je zdarma (s výjimkou placených 

reklam). Správnými kroky a postupy je možno dosáhnout oslovení velkého počtu potenciálních 

zákazníků a to za velmi nízkou cenu. Uživatelé internetu tráví na sociálních mediích velkou část svého 

času, což také poskytuje dobré základy pro reklamní využití. Nejnovějším trendem v oblasti sociálních 
medií je spojení tří prvků do jednoho, jsou to prvky sociální, mobilní a lokální. Tento trend vzniká 

především díky technologickému pokroku a neustále rostoucímu počtu uživatelů chytrých telefonů, 

které umožňují stálé připojení k internetu. Sociální media díky větší mobilitě zákazníků a lokalizačním 
službám umožňují velmi efektivní propagaci určité společnosti, restaurace, obchodu, popřípadě školy. 

(Janouch, 2014) Sociální media jsou rozdělena do následujících kategorií:
 
 

 

 sdílení (Sharing) – zaměřeno především na sdílení videí, ale také obrázků, hudby, dokumentů 

a produktů. Jedná se například o media: youtube.com, vimeo.com, instagram.com, 

pinterest.com, spotify.com, slideshare.com, 

 hraní (Playing) – servery umožňující hraní online her, jsou to například hi5.com, zynga.com., 

 budování kontaktů (Networking) – media profesního charakteru nebo servery sdružující 

spolužáky. linkedin.com, classmates.com, spolužáci.com., 

 nakupování (Buying) – servery nabízející produkty přes sociální sítě, umožňující sdílení a 

doporučování nákupů. Například bosket.com, hunch.com, polyvore.com., 

 lokalizace (Localization) – určeno především pro mobilní přístroje (aplikace), které poskytují 

průvodce městem nebo plánování výletů. yelp.com, foursquare.com, plancast.com., 

 publikování (Publishing) – servery, které umožňují publikování a čtení článků. wikipedia.com, 

blogger.com, posterous.com. (Cavazza, 2012)
 
 

 

Graf 1.2: Leading social networks worldwide as of August 2015, ranked by number of active users (in 

millions). 

 

Zdroj: zpracováno autory dle Statista Inc. [online] [cit. 2015-09-24]. Dostupné z: 

http://www.statista.com/statistics/272014/global-social-networks-ranked-by-number-of-users/ 

 

Graf 1.2 znázorňuje dominanci Facebooku mezi ostatními světovými sociálními médii. Co lze díky 
marketingu na této sociální síti získat/zlepšit/zvýšit:  

 tržby: obzvláště v B2C prostředí působí Facebook jako přímý akviziční (prodejní) kanál. 

S obsahově zajímavou nabídkou lze zasáhnout širokou masu lidí nebo naopak přesně 

zacílenou skupinu.  

 Budování značky a získávání povědomí o značce - přítomnost na sociálních sítích zvyšuje 

dosah značky, vytváří a podporuje dobré vztahy se zákazníky, kladně působí na emoce.  



 Kontakt s fanoušky na sociálních sítích několikanásobně zvyšuje šanci, že se pracně získaná 

akvizice promění v opakovaného, spokojeného, nakupujícího zákazníka.  

 K ověření nápadu, otestování produktu nebo získání nové inspirace nejsou potřeba složité 

výzkumy. Firemní fanoušci pomohou ve zlomku času a peněz. Stačí se jich na sociálních sítích 

jednoduše zeptat.  

 Snazší dostupnost -  lidem se často nechce nikam volat, psát nebo procházet web, na 

sociálních sítích se ale zeptají i oni snadno.  

 Podpora - zákazníci často potřebují pomoct, poradit, popostrčit k nákupu a to lze díky 

sociálním sítím nejen zajistit, ale navíc i pořídit s minimálními náklady. (Němec, Šíma a kol., 

2015) 

 

Mezi trendy, které se v současnosti nejčastěji využívají v reklamě na internetu, jsme ve výše 

uvedeném textu zařadili nebo zmínili optimalizaci pro vyhledávače (SEO), obsahový a mobilní 

marketing, sociální média, behaviorální marketing, omnichannel marketing. Právě tyto nástroje 
internetového marketingu je možno využít při vytváření reklamy vysokých škol. 

2. Metodologie a výsledky dotazníkového šetření 

Cíl šetření - ověřit význam internetové komunikace nejmenované vysoké školy s potenciálními 

zájemci o studium. Základní hypotéza - většina současných studentů se dozvěděla o možnosti studia 
na této škole prostřednictvím internetu. Cílová skupina respondentů dotazníkového šetření - 

současní studenti některého z nabízených oborů školy. Vyplněné dotazníky byly analyzovány a 

zjištěné nerelevantní odpovědi byly z cílového souboru vyjmuty. Volba metody shromáždění 

empirických dat - dotazníkové šetření. Dotazník byl vytvořen pomocí serveru survio.com. Výběr 

respondentů – prostý náhodný (stratifikovaný) výběr. Bylo osloveno více než 200 současných 

studentů, dotazník byl dále vyvěšen na facekoových stránkách jednotlivých fakult. Celkem bylo 

sesbíráno 100 správně vyplněných dotazníků. Ověření srozumitelnosti otázek – dotazník byl nejprve 
vyplněn 5-ti studenty, kteří dotazník následně připomínkovali. Podle získané zpětné vazby byl 

upraven. Dotazník obsahoval 15 otázek. Odpovědi na jednotlivé otázky byly sečteny, data byla 

přenesena do programu MS Office Excel, kde byly sestaveny grafy, které přehledně zobrazily 
výsledky dotazníkového šetření. Grafy byly slovně komentovány. 

 

2.1 Souhrnné vyhodnocení výsledků dotazníkového šetření 

Na základě provedeného šetření bylo zjištěno několik důležitých skutečností: 

 Studenti nejčastěji hledali informace o škole a studovaném oboru na stránkách jednotlivých 

fakult popřípadě hlavní webové prezentaci univerzity (52 % na internetu, 23 % od známého, 
kamaráda, 23 % na veletrhu Gaudeámus, 1 % na střední škole, kterou studoval, 1 % jinde). 

 Facebooková stránka neobsahovala relevantní obsah pro uchazeče o studium, ale pouze zprávy 

z dění na univerzitě, takže ji zájemci o studium téměř nevyužívali.  

 Studenti jsou velmi aktivní uživatelé internetu a tráví na něm podstatnou část dne – (30 % 

respondentů více jak 7 hodin denně, 36 % respondentů 5 – 6 hodin denně, 25 % respondentů 3 

– 4 hodiny denně). 

 Nejrozšířenější sociální síť mezi studenty je právě Facebook, který podle dotazníkového 

šetření využívá 99 % studentů.  

 Studenti jsou hrdi na skutečnost, že navštěvují danou univerzitu a považují ji za velmi 

atraktivní. 93 % respondentů uvedlo, že tuto informaci mají zveřejněnu na svém 

facebookovém profilu.  

 Studenti při svém rozhodování zohledňují názory, zkušenosti a hodnocení jiných 

zainteresovaných osob, důležitou roli hraje komunikace o škole na sociální síti (46 % 

respondentů odpovědělo určitě ano, 50 % respondentů spíše ano). (Pospíšek, 2015) 

 

 



Závěr 

Pokud budeme vycházet z předpokladu, že sociální sítě sleduje 80 % věkové kategorie 15 – 28 

let, pak je komunikace na sociálních sítích s tímto segmentem potenciálních zákazníků pro vysoké 
školy mimořádně významná.  Využitím nástrojů moderního internetového marketingu v praxi 

vysokých škol lze ovlivnit rozhodnutí potenciálních studentů o výběru školy. Pro vybraný segment 

potenciálních zákazníků denní formy studia je nosným informačním kanálem webová prezentace školy 
(její přehlednost, obsah atd.) Z interních materiálů Vysoké školy finanční a správní, o.p.s. lze vyčíst, 

že za uplynulé čtyři roky se  vice jak 70 procent uchazečů rozhodlo o přihlášení ke studiu na naší škole 

díky opakované návštěvě našich webových stránek, shlédnutí videí na sociální síti YouTube, 

komunikaci se stávajícími studenty na sociální síti Facebook. V kombinaci s buss marketingem a 
nástroji klasického offline marketingu (poutače, dny otevřených dveří, články, zážitkové akce atd.) se 

komunikace na internetu stala úspěšnou součástí integrované marketingové komunikace školy.  

 
Pro získání pozornosti potenciálních studentů vysokých škol lze obecně doporučit vytvoření 

odkazu s informacemi pro uchazeče – ideálně v češtině a v angličtině, aby oslovil i zahraniční studenty 

(důležité termíny, požadavky na přijímací řízení, nabídku studijních programů atd.) na facebookových 
stránkách. Současná generace je hravá – ideálně proto formou hry, kvízu, soutěže – vzbudit a udržet 

pozornost uchazeče. Nabídnout promovideo – virtuální prohlídku školy, videa z kulturních, 

sportovních, společenských akcí škol, mimo jiné umístěná i na sociální síti YouTube. Otázky 

uchazečů o studium by měli zodpovídat stávající studenti. Součástí komunikační strategie 
internetového marketingu by měl být i vhodný výběr obrázků, využití infografik, placené i neplacené 

plošné reklamy, chytlavých vyzváněcích melodií atd. Je možno potvrdit, že dnešní doba, současná 

generace a technologické možnosti vyžadují a umožňují využití  omnichannel marketingu.  
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