VYUZITI INTERNETU A NOVYCH MEDIi V MARKETINGU
VYSOKE SKOLY

THE USE OF THE INTERNET AND NEW MEDIA IN
UNIVERSITY MARKETING

Nadézda Petrt, Milan Kasik

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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Uvod

Internet je moderni komunikaéni technologie, posledni po technologii pisma (tisk), technologii
prenosu zvuku (rozhlas) a technologii pifenosu obrazu (televize). Tato technologie umoznila vznik
novych komunikaénich prostedki, napt. iPadd, smart telefond, tabletdi ad., které je mozno v dne$ni
dobé¢ pokladat za nedilnou soucast bézného zivota. Z hlediska medialni teorie se pro tyto prostiedky
vzil (jako pro novy medias) zatim nazev NOVA MEDIA. Jejich hlavnim vkladem do teorie a praxe
médii a potazmo do marketingu, o kterém bude te¢, je schopnost pifimé interakce s cilovymi
skupinami a multimedialita.

Prostfednictvim technologie interentu mohou uzivatelé vyuzivat mnoho sluzeb. Mezi ty
zakladni patfi www, e-mail, instant messaging, VoIP — telefonovani pomoci internetu, FTP — pienos
soubort, DNS — domény, sdileni soubort, pfipojeni ke vzdalenému pocitaci, sluzebni protokoly, on-
line hry atd. (Burian, 2014). Je prostfedkem nejen pro zabavu a komunikaci, ale také dilezitym
nastrojem pro praci a propagaci v podstaté cehokoli. V poslednich letech dochazi k vyraznému rozvoji
informacnich a telekomunika¢nich technologii, coZ napomaha uzivatelim internetu pfipojit se k siti
kdykoli a kdekoli. Internet se postupem casu vyvijel od Cisté védeckych ucelli, az po dnesni dobu, kde
je pouzivan hlavné ke komerénim ucelim.(Blazkova, 2005) S timto trendem roste také zajem
uzivatelli o nové technologie, nové aplikace, mobilni marketing. UZivatel internetu ma vétsi kontrolu
nad priabéhem komunika¢niho procesu, zaujima aktivni postoj - snadno vyhledava, vybira a
vyhodnocuje informace, pomoci e-mailu, chatu, diskuse na socidlich sitich vyjadiuje své



nazory.(Gerau, 2008) Lze konstatovat, ze dilezitost tohoto média podtrhuje i strategicky dokument
Vlady CR s nazvem Digitalni Cesko v. 2.0 — Cesta k digitalni ekonomice. Samotna strategie by méla
prispét ke vzniku novych podnikatelskych prilezitosti, ke zvySené potfebé pracovnich mist a k
celkovému riistu ekonomiky CR. (MPO, 2014) Posileni digitalni gramotnosti bude firmy (tedy i §koly)
nutit ke sledovani a uzivani trendd internetového marketingu pro posileni vlastni
konkurenceschopnosti, zdkaznické sledovanosti, oblibenosti a navstévnosti. Kazda vysoka skola se
snazi ziskat co nejvyssi pocet uchazecd o studium, ze kterych jsou prostfednictvim pfijimacich
zkousek vybrani ti nejlepsi studenti. Univerzity se uci efektivné vyuzivat moznosti, které marketing
s vyuzitim novych médii a socialnich siti nabizi. Pro potieby této stat¢ budeme pro jednoduchost
pouzivat pojem internetovy marketing, ktery sice zhlediska klasické ekonomické definice
marketingu (jako zplsobu uplatnéni produkce k zakaznikiim a jako kolob&h hodnot) neni ptfesny, ale
s pfedchozim medialnim objasnénim snadnéji srozumitelny I ptes tento fakt 1ze predpokladat, ze se
vysoké skoly nevénuji trendovym nastrojim propagace, které internet nabizi. Vyuziti riznych on-line
zdroji (webovych stranek, blogi, socidlnich siti, SEM atd.) vyzaduje strategické mysleni, které
uznava, ze vSechny tyto aspekty celosvétové sit€¢ — internetu - musi mit synergické efekty. (Durkin,
Lawlor, 2001)

1. Internetovy marketing

Internetovy marketing umoznuje moderni zptisob marketingové komunikace, stal se nastrojem
komunika¢niho mixu. Je to zplisob komunikace, vedouci k naplnéni stanovenych cili a uspokojeni
potteb zakaznika, nabidku pridané hodnoty a konkuren¢ni vyhody, pfi které se vyuziva internet.
»Internet se stal soucasti moderni spole¢nosti a vedle bézné mezilidské komunikace ¢i vyhledavani
informaci hraje vyznamnou roli v komer¢ni sféfe, a to jak v on-line prodeji produktd, tak v
marketingové komunikaci firem.” (Zamazalova, 2010, s. 435) Internetovy marketing, stejné jako
marketing v offline prostiedi, je procesem planovani a naplihovani koncepce, ocenovani a distribuce
mysSlenek, vyrobki a sluzeb. Sméfuje k uskutec¢novani vzajemné vymeény, uspokojujici potfeby jedince
a organizaci. (Pavlecka, 2008)

Casto dochazi k zamé&iovani pojmé internetovy marketing a elektronicky marketing.
Internetovy marketing znamena druh marketingu, ktery je bezprostfedné propojen s internetovym
prostfedim, kdezto elektronicky marketing (e-marketing) zahrnuje jakykoli marketing pti vyuziti
elektronickych zafizeni. Elektronicky marketing je internetovému nadfizen. (Machackova, 2013)
Internetovy marketing je ¢asto nahrazovan synonymnimi pojmy, které ho oznacuji jako marketing na
internetu, web marketing, i-marketing, on-line nebo online marketing. Tyto pojmy se svym vyznamem
neodliSuji viibec nebo jen velmi nepatrn€ a je mozné je povazovat za synonyma a pouzivat libovolny
nazev. Podle Sedldcka (2006) internetovy marketing znamena vyuziti Internetu k dosazeni
marketingovych cilt.

Internetovy marketing se kazdym rokem stava stile vyznamnéj$im néstrojem propagace, tedy
soucasti 4P nebo 4C — marketingové komunikace. Podle analyzy spole¢nosti eMarketer dochazi
v Americe k neustalému riistu vydajii za internetovou propagaci a podle prognozy by se mély vydaje
do roku 2016 témér zdvojnasobit z ptivodnich 32 mld. americkych dolari na 62 mld. USD. Dalsi
prognoza tika, ze vroce 2016 vydaje za online reklamu dvojnasobné prevysi vydaje za tiSténou
reklamu v Casopisech a novinach. Zajimavé je také srovnani vydaji online marketingu s vydaji
vynaloZzenymi na reklamu v televizi. Nartst vydaji za televizni reklamu je v letech 2011 - 2016 pouze
11 mld. USD, kdezto nartst vydaji na online reklamu je 30 mld. USD. Znamena to postupné
srovnavani vydaji na tyto dva zplsoby propagace, kdy v roce 2016 by mél byt rozdil pouze 10 mld.
USD. Pokud tento trend srovnavani vydaji bude postupovat stejnym tempem, tak by za dalsi 2-3 roky
meélo na americkém trhu dojit k vyrovnani vydaji na tyto 2 zplisoby propagace. Na ostatnich
celosvétovych trzich je situace odliSnd nez na americkém trhu. Tyto trhy se vSak fidi podobnymi
trendy, takze ocekavany vyvoj by mél byt velmi podobny, pouze o par let opozdény.(E-marketer,
2012) Je patrné, Ze reklama se jiz bez své€ internetové podoby neobejde. (Kotler, Keller, 2013)



1.1. Nastroje internetového marketingu

Internetovy marketing dnes predstavuje jeden z hlavnich prostfedkll integrace nastroji
marketingové komunikace (tedy IMC = integration marketing communication.) a umoznuje vyuziti
velkého mnozstvi komunika¢nich nastroji, reklamou pocinaje a PR konce! Tyto nastroje se lisi
predevs§im pristupem komunikace, mohou byt nepifimé (1:n jeden komunikuje s vice uzivateli) nebo
primé (1:1 individualni pfistup ke komunikaci). V literatufe existuje mnoho riznych rozdéleni nastrojit
internetového marketingu. Podle Stédroné a Budise (2009) je Ize délit nasledujicim zptisobem:

e SEM (Search Engine Marketing) — marketingovy nastroj zalozeny na nakupovani
sponzorovanych odkazli ve vyhledavacich, srovnavacich cen nebo katalozich.

e PPC MARKETING (Pay Per Click) — zadavatel neplati za zobrazovani reklamy, ale pouze za
privedeného uzivatele po kliknuti na reklamu.

e SEO (Search Engine Optimization) — systém zajist'ujici optimalizaci pro vyhledavace a
zobrazovani stranek na prednich mistech pti vyhledavani frazi a klicovych slov.

e AFFILIATE MARKETING — ¢asto je oznacovan jako ,,Partnersky program®. Zpisob, jakym
napiiklad e-shopy ziskavaji objednavky nebo prodeje za urcitou odménu svému partnerovi.

e CPT/CPM REKLAMA (Cost Per Thousand/Mile) — systém propagace nejvice podobny
tradi¢énimu marketingu. Zadavatel ptfimo nakupuje reklamni plochy za cenu udavanou pro tisic
zhlédnuti.

e MICROSITE MARKETING — jedna se o samostatnou stranku na vlastni doméné, ktera
prezentuje produkt nebo sluzbu.

e SOCIAL MARKETING — vyuziva ptedev§im ustniho doporuceni mezi jednotlivymi uzivateli.

Behavioralni marketing

Interaktivni marketingovd komunikace navazuje na nastroje pfimého marketingu, plsobi
predevs$im na internetu a je soucasti integrované marketingové komunikace. Koncepéni vnimani IMC
definuje Duncan (2002) jako funkéni proces vytvafeni ziskovych vztahti se zakazniky a dal$imi
zainteresovanymi subjekty, které strategicky ovliviujici obsah vSech odeslanych zprav. Jsou
podloZeny a fizeny relevantnimi daty, zpétnymi vazbami a vytvafeji cilevédomy dialog. (Iddrisu,
Kumarey,2014) Zakladnim zamérem marketingové komunikace je najit nejvhodné&jsi publikum pro
prezentaci nabizeného produktu. Vybér toho nejlepSiho publika pro firemni reklamu umoziiuje praveé
behavioralni marketing, ktery publiku ptfedklada cilenou reklamu v té nejvhodné&jsi dob¢. Jedna se o
metodu internetového marketingu zaloZenou na sledovani zakaznikti (kam na internetu chodi a co tam
délaji), coz je nejdilezitéjsi indikator toho, o co maji uzivatelé internetu nejvétsi zajem. Behavioralni
marketing umoziuje informovat o produktech praveé ty zdkazniky, kteti o né€ projevili zdjem. Tento
druh internetového marketingu obsahuje nékolik strategii, jsou to tzv. Remarketing/Retargeting, cileni
na zéklade chovani uzivatele a cileni na zékladé kli¢ovych slov.

K tomu, aby reklamni systém identifikoval t¢hoz zdkaznika, resp. prohlizec, ktery pouziva, je
nutné pii prvnim kontaktu odeslat kratky kod do uzivatelova prohlizece. Tento kod se nazyva cookie,
pomoci néhoz dojde k rozpozndni uzivatele a zobrazovani nabidky webu, na kterém jiz v minulosti
byl. Koéd cookie je nejCastéjsi technikou identifikace prohlizece, kterou vyuziva personalizovana
reklama. Z pohledu uzivateld se naopak velmi Casto diskutuje o tzv. stopovani uzivatelli a problémy
souvisejicimi s etikou a se soukromymi, osobnostnimi a spotfebitelskymi pravy uzivateli. Tito
uzivatelé mnohdy vnimaji remarketingovou reklamu jako obtézujici a vtiravou. (Klajban, 2014)

Za trend komunika¢nich nastrojii internetového marketingu lze povazovat predevSim mobilni
marketing. Mobilni telefony se diky stalému vylepSovani a vyvoji stavaji masovym médiem. Mobilni
marketing se vyznacuje svou vSudypfitomnosti a umoziuje na své zakazniky cilit propagacni aktivity
s maximalni pfesnosti, zdroven také zrychluje a usnadiiuje obousmérnou komunikaci. Profesor Kaplan
(2012) definuje mobilni marketing jako libovolnou marketingovou c¢innost vykonavanou
prostfednictvim vSudypfitomné sité, do které jsou uzivatelé stale ptipojeni pomoci osobniho mobilniho
ptistroje. Obecné pak mizeme o mobilnim marketingu fici, Ze je to forma marketingové komunikace
zaméiend na uzivatele mobilnich telefonli nebo jinych mobilnich zatizeni, ktera obsahuje tfi zakladni
propagacni ndstroje: pfimy marketing, podporu prodeje a reklamu. Existuje velké mnozstvi definic
tohoto pojmu, ovSem vSechny stoji na podobném zakladu. Témér ve vSech definicich mobilniho



marketingu se vyskytuji pojmy jako interakce, propagace, marketingova komunikace, informace,
bezdratové sité a predevS§im mobilni technologie, které velmi dobie vystihuji podstatu mobilniho
marketingu.

Mobilni marketing je mozno uplatnit na mobilnich zafizenich pfipojenych na internet. Vyvoj
poctu uzivatelli v letech 2010 az 2014, ktefi na svém mobilnim zafizeni vyuZzivaji internet, dokazuje
vyznamnost mobilniho marketingu. Velky nartst po¢tu téchto uzivatelli se ocekava také v roce 2015,
kdy by mél jejich pocet vystoupat az na 788 milionli, coz opét potvrzuje vyznamnost mobilniho
marketingu. O¢ekavany meziro¢ni nardst uzivateli mobilniho internetu a potencialnich zakazniki, na
které cili mobilni marketing, je vice nez 300 milionli, coz ukazuje na to, ze mobilni marketing je
jednim z trendd internetového marketingu. Na nasledujicim grafu je vidét pocty uzivatel mobilniho
internetu v letech 2010-2015.

Sedlacek (2006) rozdé€luje nastroje mobilniho marketingu na marketing zalozeny na lokaci,
vérnostni systémy, mobilni aplikace a reklama v nich, reklamni SMS, kontextova reklama, mobilni
vyhledavani, SMS ankety, soutéze, hlasovani, Java hry, WAP, advergaming, reklamni loga, vyzvanéci
melodie, animace, tapety, slevové kupony, mobilni bluetooth marketing, mobilni obchodovani, M-
komerce, Roz§ifena realita, QR kody.

Graf 1.1: Pocet uzivatelli mobilniho internetu ve svété v letech 2010-2015 (v milionech).

1000

788,32

800

Number of users in millions

2010 2011 2012 2013 2014 2015
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/

Webova analytika a prace s daty je velmi dilezitd pro internetovy marketing. Umoziiuje
opravu chyb, zlepSovani se a ptizpiisobovani se potfebdm a preferencim navstévnika. Sluzba Google
Analytics poskytuje detailni informace a statistiky o provozu na webovych strankach uzivatele.
Pomaha provozovateliim zjistit informace o navstévnicich, naptiklad o tom, odkud pfisli a co na jejich
webovych strankach délali.

Omnichannel marketing (multichannel marketing) je nastroj, ktery pfichazi
s personalizovanou reklamu napfic¢ vSemi kanaly. Zakaznici prichdzeji na cilovy web riznymi cestami,
pfiCemz principem multikanalového marketingu je obsadit vSechny tyto kanaly a ndsledné nabizet
potencialnim zdkaznikiim personalizovanou reklamu podle toho, v jaké fazi nakupniho procesu se
nachazi. V internetovém prostfedi mize potencidlni zdkaznik pfijit na firemni web nékolika cestami.
Placenou reklamou, ptes vyhledavace, zjinych webii, z vyhleddvact zbozi, pfes newslettery, ze
socialnich siti, atd. Mnozi ze zakaznikti jsou ovlivnéni také offline marketingem, tedy jakymkoli jingym
nez internetovym prostiedkem. Miize jit napiiklad o inzerci ¢i PR ¢lanek v Casopisech, televizi nebo
na billboardech, o letakovou akci, o akci podpory prodeje, soutéz, vérnostni program atd. Ukolem
marketéra je obsadit vSechny sty¢né body, kterymi potencidlni zadkaznik béhem nakupniho procesu
prochazi, nikoli se soustiedit a veskeré usili vénovat pouze Facebooku nebo tieba optimalizaci pro
vyhledavace. Tento postup je dulezity také z toho diivodu, aby potencialniho zdkaznika v nékterém
kroku nakupniho procesu neptebrala konkurence. Zakladem tispéchu je vytvoreni a udrzovani synergie
mezi jednotlivymi pouzitymi kanaly. (Némec,2015)



Socidlni media jsou dal$im velmi vyznamnym prvkem internetového marketingu. Internet byl
vzdy socialnim médiem. Je jedine¢ny v tom, Ze jde o prvni komunikacni kanal typu n-n. (Sterne, 2011)
Socialni media v poslednich letech zazivaji obrovsky vzestup a poskytuji tak uzivatelim stale vétsi
mnozstvi socialnich sluzeb. Umoziuji vytvotfeni osobniho profilu, prostiednictvim kterého pak
uzivatel komunikuje s ostatnimi uzivateli v ramci urcitého socialniho media. Vyhodou marketingu na
socialnich mediich je, Ze plisobeni v této oblasti i samotna registrace je zdarma (s vyjimkou placenych
reklam). Spravnymi kroky a postupy je mozno dosahnout osloveni velkého poctu potencialnich
zakaznikl a to za velmi nizkou cenu. Uzivatelé internetu travi na socialnich mediich velkou ¢ast svého
Casu, coz také poskytuje dobré zaklady pro reklamni vyuziti. Nejnovéj$im trendem v oblasti socialnich
medii je spojeni tfi prvki do jednoho, jsou to prvky socialni, mobilni a lokalni. Tento trend vznika
predevsim diky technologickému pokroku a neustale rostoucimu poctu uzivateli chytrych telefond,
které umoziuji stalé pfipojeni k internetu. Socialni media diky vétsi mobilité zakazniki a lokaliza¢nim
sluzbam umoznuji velmi efektivni propagaci urcité spole¢nosti, restaurace, obchodu, poptipadé skoly.
(Janouch, 2014) Socialni media jsou rozdélena do nasledujicich kategorii:

e sdileni (Sharing) — zaméfeno piedev§im na sdileni videi, ale také obrazki, hudby, dokument
a produktd. Jedna se naptiklad o media: youtube.com, vimeo.com, instagram.com,
pinterest.com, spotify.com, slideshare.com,

e hrani (Playing) — servery umoznujici hrani online her, jsou to naptiklad hiS.com, zynga.com.,

e budovani kontaktd (Networking) — media profesniho charakteru nebo servery sdruzujici
spoluzaky. linkedin.com, classmates.com, spoluzaci.com.,

e nakupovani (Buying) — servery nabizejici produkty pies socialni sité, umoznujici sdileni a
doporucovani nakupti. Naptiklad bosket.com, hunch.com, polyvore.com.,

e lokalizace (Localization) — uréeno predev§im pro mobilni pfistroje (aplikace), které poskytuji
privodce méstem nebo planovani vylett. yelp.com, foursquare.com, plancast.com.,

e publikovani (Publishing) — servery, které umoznuji publikovani a ¢teni ¢lankt. 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).
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Graf 1.2 znazortiuje dominanci Facebooku mezi ostatnimi sv€tovymi socialnimi médii. Co lze diky
marketingu na této socialni siti ziskat/zlepSit/zvysit:
e trzby: obzvlasté v B2C prostiedi pisobi Facebook jako piimy akvizicni (prodejni) kanal.
S obsahové zajimavou nabidkou lze zasahnout Sirokou masu lidi nebo naopak piesné
zacilenou skupinu.
¢ Budovani znacky a ziskdvani povédomi o znadce - pfitomnost na socialnich sitich zvysuje
dosah znacky, vytvati a podporuje dobré vztahy se zakazniky, kladn¢ piisobi na emoce.



e Kontakt s fanousky na socidlnich sitich nékolikanasobn¢ zvySuje Sanci, Ze se pracné ziskana
akvizice proméni v opakovaného, spokojeného, nakupujiciho zakaznika.

e K ovéfeni napadu, otestovani produktu nebo ziskani nové inspirace nejsou potieba slozité
vyzkumy. Firemni fanousci pomohou ve zlomku ¢asu a penéz. Staci se jich na socialnich sitich
jednoduse zeptat.

e Snaz$i dostupnost - lidem se Casto nechce nikam volat, psat nebo prochazet web, na
socialnich sitich se ale zeptaji i oni snadno.

e Podpora - zakaznici Casto potiebuji pomoct, poradit, popostréit k nakupu a to lze diky
socialnim sitim nejen zajistit, ale navic i pofidit s minimalnimi néklady. (Némec, Sima a kol.,
2015)

Mezi trendy, které se v soucasnosti nejcastéji vyuzivaji v reklamé na internetu, jsme ve vyse
uvedeném textu zafadili nebo zminili optimalizaci pro vyhledavacée (SEQO), obsahovy a mobilni
marketing, socialni média, behavioralni marketing, omnichannel marketing. Pravé tyto nastroje
internetového marketingu je mozno vyuzit pii vytvafeni reklamy vysokych skol.

2. Metodologie a vysledky dotaznikového Seti‘eni

Cil Setfeni - ovérit vyznam internetové komunikace nejmenované vysoké skoly s potencialnimi
zajemci o studium. Zakladni hypotéza - vétSina soucasnych studentli se dozvédela o moznosti studia
na této Skole prostfednictvim internetu. Cilova skupina respondenti dotaznikového Setieni -
soucasni studenti nekterého z nabizenych obor Skoly. Vyplnéné dotazniky byly analyzovany a
zjisténé nerelevantni odpovédi byly z cilového souboru vyjmuty. Volba metody shromazdéni
empirickych dat - dotaznikové Setfeni. Dotaznik byl vytvoifen pomoci serveru survio.com. Vybér
respondentii — prosty nahodny (stratifikovany) vybér. Bylo osloveno vice nez 200 soucasnych
studentd, dotaznik byl dale vyvéSen na facekoovych strankach jednotlivych fakult. Celkem bylo
sesbirano 100 spravn¢ vyplnénych dotaznikti. Ovéfeni srozumitelnosti otazek — dotaznik byl nejprve
vyplnén 5-ti studenty, ktefi dotaznik nasledné piripominkovali. Podle ziskané zpétné vazby byl
upraven. Dotaznik obsahoval 15 otazek. Odpovédi na jednotlivé otazky byly selteny, data byla
pienesena do programu MS Office Excel, kde byly sestaveny grafy, které pifehledné zobrazily
vysledky dotaznikového Setieni. Grafy byly slovné komentovany.

2.1 Souhrnné vyhodnoceni vysledkii dotaznikového Setreni
Na zéklad¢ provedeného Setfeni bylo zjisténo nékolik dilezitych skutecnosti:

e Studenti nejcastéji hledali informace o Skole a studovaném oboru na strdnkach jednotlivych
fakult poptipad€ hlavni webové prezentaci univerzity (52 % na internetu, 23 % od znamého,
kamarada, 23 % na veletrhu Gaudedmus, 1 % na stfedni Skole, kterou studoval, 1 % jinde).

e Facebookova stranka neobsahovala relevantni obsah pro uchazece o studium, ale pouze zpravy
z déni na univerzité, takze ji zajemci o studium témet nevyuzivali.

e Studenti jsou velmi aktivni uZivatelé internetu a travi na ném podstatnou ¢éast dne — (30 %
respondentti vice jak 7 hodin denné, 36 % respondentt 5 — 6 hodin denné, 25 % respondentt 3
— 4 hodiny denn¢).

¢ Nejrozsiten¢j$i socidlni sit’ mezi studenty je pravé Facebook, ktery podle dotaznikového
Setfeni vyuziva 99 % studentd.

e Studenti jsou hrdi na skute¢nost, Ze navstévuji danou univerzitu a povazuji ji za velmi
atraktivni. 93 % respondenti uvedlo, Ze tuto informaci maji zvefejnénu na svém
facebookovém profilu.

e Studenti pfi svém rozhodovani zohlediluji nazory, zkuSenosti a hodnoceni jinych
zainteresovanych osob, dualezitou roli hraje komunikace o Skole na socialni siti (46 %
respondentti odpovédeélo urcité ano, 50 % respondentti spiSe ano). (Pospisek, 2015)



Zavér

Pokud budeme vychazet z ptredpokladu, ze socialni sité sleduje 80 % veékové kategorie 15 — 28
let, pak je komunikace na socidlnich sitich s timto segmentem potencialnich zakaznikd pro vysoké
Skoly mimotadné vyznamna. Vyuzitim nastroji moderniho internetového marketingu v praxi
vysokych skol 1ze ovlivnit rozhodnuti potencialnich studentti o vybéru skoly. Pro vybrany segment
potencialnich zakaznikli denni formy studia je nosnym informac¢nim kanalem webova prezentace Skoly
(jeji prehlednost, obsah atd.) Z internich materialdt Vysoké skoly finan¢ni a spravni, o.p.s. lze vycist,
ze za uplynulé ¢tyti roky se vice jak 70 procent uchazect rozhodlo o ptihlaseni ke studiu na nasi skole
diky opakované navstévé naSich webovych stranek, shlédnuti videi na socialni siti YouTube,
komunikaci se stavajicimi studenty na socialni siti Facebook. V kombinaci s buss marketingem a
nastroji klasického offline marketingu (poutace, dny otevienych dvefi, ¢lanky, zazitkové akce atd.) se
komunikace na internetu stala tispé$nou soucasti integrované marketingové komunikace Skoly.

Pro ziskani pozornosti potencialnich studentd vysokych Skol lze obecné doporudit vytvoreni
odkazu s informacemi pro uchazece — idealné v cestiné a v anglicting, aby oslovil i zahrani¢ni studenty
(dtlezité terminy, pozadavky na pfijimaci fizeni, nabidku studijnich programti atd.) na facebookovych
strankach. Soucasna generace je hrava — idealn¢ proto formou hry, kvizu, soutéze — vzbudit a udrzet
pozornost uchazee. Nabidnout promovideo — virtualni prohlidku Skoly, videa z kulturnich,
sportovnich, spoleCenskych akci §kol, mimo jiné umisténd i na socidlni siti YouTube. Otazky
uchazeci o studium by méli zodpovidat stavajici studenti. Soucasti komunikaéni strategie
internetového marketingu by mél byt i vhodny vybér obrazk, vyuziti infografik, placené i neplacené
plo$né reklamy, chytlavych vyzvanécich melodii atd. Je mozno potvrdit, Ze dneSni doba, soucasna
generace a technologické moznosti vyZaduji a umoziuji vyuziti omnichannel marketingu.
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