ZAPADOCESKA UNIVERZITA V PLZNI

FAKULTA EKONOMICKA

Diplomova prace

Marketingova komunikace vybrané univerzity smérem

k potencionalnim uchazecum o studium

Marketing communication of a selected university

towards potential applicants for study

Be. Stépan Tausek

Plzen 2020






r

Cestné prohlaseni
Prohlasuji, Ze jsem diplomovou praci na téma

,,Marketingova  komunikace vybrané univerzity smeérem k potencidlnim

¢

uchazecum o studium*

vypracoval samostatné pod odbornym dohledem vedouci diplomové prace za pouZiti

pramentl uvedenych v pfilozené bibliografii.

Plzeni dne 8. 5. 2021 v. 1. Stépdn Tausek

podpis autora



Podékovani

V prvni fadé bych chtél velice podékovat mé vedouci diplomové prace Ing. Dité
Hommerové, Ph.D., MBA za to, ze mé po celou dobu psani této prace aktivné
doprovazela a podavala mi uZite¢né rady, jak postupovat v mé praci dale. Rovnéz dékuji

za vstiicnost, ochotu a podporu i v nestandardnich podminkach.

Dale dé€kuji odboru vnéjSich vztahli Zapadoceské univerzity v Plzni za poskytovani

informaci a prostiedkd, ale také za zprostiedkovani respondentii k dotaznikovému Setieni.



Obsah

UVOU cuovereerererenesesssssesessssssssssessessssssssessssssssessssssssssssesesessssesssssesesessssessssssssesssnssesssssasns 7
1  Marketing a KOmMUNIKACE....ccoovvuueeerriiiciiiiisrrrnnnnriiiccssssssssnnnerisssssssssssssssssssssssssssnns 9
1.1 Marketingova KOmUNIKACE ........cccoveuviiiiiiiiiiieeiiiie e 10
1.1.1  Strategie marketingové komunikace.............cccccvvveieiiiniiiiiiiiieeieeeeeens 11

2 Specifikace ZAKAZNIKA......uuueeeeriiiiiiiiirsrrnnniiieccssssssssnnesiissssssssssssssssssssssssssssssassens 13
2.1 Chovani ZAKazZniKa ...........ooiiiiiiiiiiiiii e 13
2.2 Rozhodovani zakaznika...........ccccoiiiiiiiiiiii 15
2.3 Zaujeti a presvédceni cilove sSKUPINY .......ceevveiiiiiiiiieeiieiiieeee e, 17
2.4 Segmentace trhU.......cccuuiiiiiieii e 18

3 KomuniKacni MIX c.ccueeieiiiiiiiiiiiinnneiiiiiinneiiiinineiieinnneiiesnsseiesssesssssssssessssses 20
3.1 ReKIAMA ... 20
3.2 POdPOra PrOdeIe ....uvvviiiiieee ittt e e et e e e e e e e e e e e aaaaeeeeas 23
3.3 EVvent Marketing .........eeeiieeieiiiiiiiiiiiee e et e e e e e et e e e e e e e e aeaaeeeeeas 24
3.4 PUblic relations.......cooiiiiiiiiiiiiiie e 25
3.5  PHMY MArKEtING......ovvviiiiiiiiiiiiiiiiie e e e e e e e aeaeee e e 27
R O 1101 33} B o) (o1 (<) U PUPRPP 28
3.7 Online Mark@ting............ueiieiiuiiiieiiiiiee et et e et e e 29
3.7.1  Social media marketing..........cccovueiriiiiiiiiiinic e 32

4  Marketingova komunikace vybrané univerzity..........cccceceveercesvvueerccssineeecsnnnes 34
4.1  Komunikacni mixX vybrané Univerzity ..........ccocceervueeeriireeniiieennieeenieeeneeeenenes 34
411 ReKIAMA ZCU oo 36
4.12  Podpora prodeje ZCU.........coooieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e 36
4.1.3  Event marketing a 0sobni prodej ZCU...........cccoovveieeeeeeieeeeeeeeneen. 36
4.1.4  Public relations ZCU ...........coooeviveeeeeeeeeeeeeeeeeee e 38



4.1.5  Online marketing ZCU .........ccoivieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e 38

5  Kvantitativil VYZKUIN ....cccoinnvvvnneeiiiiciiiinsssnnnntiieccssssssssssssnsssssssssssssssssssssssssssns 41
5.1  Metodika VYZKUMU......ocoviiiiiiiiiiiecciiee et e e e e e 41
5.2 Vyzkumnd otdzka a hyPOtEZY ........ccccvviiiiiiiiiiieiniiiie et 43
5.3  Respondenti @ SBEr dat..........ocoeiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeeie e 43
5.4  Predstaveni dotaznikového Setfeni.........cocoeeiiiiiiiiiiiniiiiiiiciecee 44
5.5 ANAlYZa dat ...oooooiiii e 45

5.5.1  Vysledky dotaznikového Setfent ..........ccccevveeeeeeiciiiiiiieieeeeeeiieeeee e 46
5.5.2  StatiStICKE VYPOCLY ceeeieiiiiiiiieee ettt e e e e e e e e e 64
5.6 INterpretace dat.......cccveiieiieeeeeiiiiiieee e e e e 68

6  Navrhy FeSeni k zefektivnéni marketingové komunikace ZCU k potencialnim

UChAZECTUM 0 STUAIUI «.uceenreriineiiiierinieiieneeisseeiesssetessensssssssssssssssssssssssssssssssssssssses 70
6.1  Ziizeni pozice pro social media marketing...........cccvveeeeeeeeeiiiiiiiiiiieeee e e, 70
6.2  Nejcastejsi dotazy na webovych strankach............ccccceieeiiiiiiiiiiiiiieceeeee, 72
6.3 Videa S€ STUACNLY ...ccoeeiiiiiiiiiieee e e e e e e e e e e e e e e e enanns 73
6.4  Soutéze pro studenty na socialnich sitich............ccccveeiiiiiiiiiiiiiiiiiieeeeee, 75

T DISKUSE aueeeeeiiiiiiiinntnttttiicciisinnnneteeicccisssnnnneetesesssssssssssssseesssssssssssssssssssssssssssnns 77

2 N 79

Seznam pouZitych ZArojil c..ccueeeervueeiisueeiiseiiisneiniseeecssnnenssneeessnecssseeessseeesssseessssnecsnns 81

SezZNAM ZKIatek .....uuuuueeeeeiiiiiiiiiiiiinnnneiiiiiiiiiiinnnnnitiicciisssssssssseeeeecssssssssssssssessssssssnns 83

Seznam taADULEK......uuuuueeeeiiiiiiiiiiiinnnniitiieiiininneeteeeeesssnntatteteeessssssnssassteeessssssannns 84

SeZNAM ODTAZKIL ccceeeureriiiiiiniiiiiiinnticinsntiicisssnntiesssssstsessssssssessssssssesssssssssssssssssssssanaes 85

T4 1 E 0 11101 1 (1] | TP 86

Prilohy

Abstrakt

Abstract



Uvod

Organizaci jiz nestaci vyrobek ¢i sluzbu pouze vyrobit ¢i nabizet na trhu, jak tomu bylo
v minulosti. Je stale dulezitéjsi jej také zakaznikiim predstavit, ukazat vyhody a vyuziti,
diky kterym se zdkaznik rozhodne pravé pro produkt dané organizace. Pravé v této
problematice se specializuje marketing. Prave ten je zaloZzeny na neustalé komunikaci se

zakazniky (Foret, 2011).

Bez spravného marketingu a marketingové komunikace, které¢ vyvolavaji odpovidajici
poptavku po vyrobcich a sluzbach, by ostatni firemni operace postradaly smysl, jelikoz
bez poptavky by organizace nemohla splnit své vlastni cile. Marketingova komunikace je

tedy uzce spojena s celkovym firemnim uspéchem.

Vyuziva k tomu fadu nastroji, které informuji o produktu a znacce, piesvédCuji
zakazniky ke koupi a produkt pfipominaji, aby utkvél v myslich zdkazniki. Pravé
komunikace pak se zakazniky utvari vztah, zvySuje jejich loajalitu a tim zajiStuje

dlouhotrvajici uspéch organizace.

I marketingova komunikace se neustale vyviji, a to zejména z ditvodu novych technologii,
které ovliviiuji kazdodenni rozhodovani spotiebitelt. Zatimco v minulosti (60. 1éta 20.
stoleti) bylo mozné jednou reklamou na urcitém kanale oslovit velké procento
potencialnich zakaznikl, dnes by k takovému vysledku bylo nutné reklamu vysilat na

vice platformach (Kotler & Keller, 2018),

Je to zpusobené nejen veétSimi moznostmi, ale také konkurenci. Ta se objevuje 1
v univerzitnim prostredi, které se ¢im dal vice na marketingovou komunikaci zamétuji a

ukladaji ji stale vétsi vyznam (Cabyova & Ptadin, 2014).

Pravé z tohoto diivodu vzniklo téma diplomové prace, kterd se zamétuje na zkoumani

marketingové komunikace vybrané univerzity, tedy Zapadoceské univerzity v Plzni.

Cilem prace je predstavit marketingovou komunikaci vybrané univerzity vuci
potencidlnim uchazecim o studium. Na zékladé ziskanych poznatkli pak provést
vyzkumné Setieni, jak je marketingova komunikace respondenty vniména a na zakladé¢

vysledkl predstavit adekvatni navrhy fesSeni.

K dosazeni cile bude slouzit jak teoreticka, tak praktickd cast diplomové préce.

V teoretické¢ Casti je nejdiive predstaveny pojem marketingové komunikace, jeji



specifika, druhy a strategie. Nasledujici kapitola se vénuje specifikiim zakaznika, a to
z hlediska jeho chovani a rozhodovani se. Tato kapitola déale pfedstavi moznosti zaujeti a

presvédceni zakazniki, ale také segmentaci trhu. Zavérecna kapitola teoretické Casti je

vénovana komunika¢nimu mixu a jeho nastrojim.

Poznatky z teoretické Casti prace jsou dilezité k naslednému pochopeni ¢asti praktickeé.

rowr

Praktickd ¢ast je vénovana marketingové komunikaci Zapadoceské univerzity v Plzni.
Nejdiive je kratce predstavena vybrand univerzita a jeji komunikacni mix. Nasledujici
kapitola 5 ajeji podkapitoly jsou vénovany kvantitativnimu vyzkumu. Ten je uskute¢nény

na zéklad¢ identifikace problému odborem vnéjSich vztahti Zapadoceské univerzity

prostiednictvim dotaznikového Setieni.

V kapitole 5 je pfedstavena metodika vyzkumu, dotaznikové Setfeni a typy pouZivanych
otazek. Nasleduje identifikace vyzkumného problému, ze kterého vznikd vyzkumna
otazka a zkoumané hypotézy. V podkapitole 5.3 jsou pfedstaveni respondenti, kterym je
dotaznikové Setfeni urceno a metoda sbéru dat. V nasledujici podkapitole je predstaveno

vlastni dotaznikové Setfeni.

V kapitole 5.5 probiha analyza dat, ve které jsou piedstaveny statistické metody pouzité
k analyze dat, ale také jsou okomentovany a graficky znazornény odpovédi na jednotlivé
otazky. Kapitola 5.5.2 je vénovana statistickym vypoctim, které slouzi k potvrzeni ¢i
vyvraceni pfedem stanovenych hypotéz. Z vysledkt vyzkumného Setfeni poté vychazeji
navrhy fedeni vedouci k zefektivnéni marketingové komunikace ZCU k potencidlnim
uchazectm o studium. Zavérecna kapitola 7 je vénovana diskusi, ve které jsou zahrnuty

ptinosy, ale 1 limity vyzkumu.

Vsechny informace obsazené v diplomové praci jsou ziskané prostfednictvim tuzemskeé i

zahrani¢ni odborné literatury zamétené na marketingovou komunikaci.



1 Marketing a komunikace

Lidé maji od nepaméti urcité potifeby a ptani, které v nich vytvareji pocity neustalé
nespokojenosti. Jejich uspokojeni je spojeno se ziskanim uré¢itého zbozi, ¢i sluzby. Dnesni
svét je vSak plny moznosti pro firmy i spotiebitele, ti si vybiraji zbozi a sluzby, které
nejlépe uspokoji jejich potfeby, a to z hlediska kvality, ceny a jinych vyhod. Pravé
z divodu maximalniho uspokojeni potieb zakazniki existuje marketing, ktery definuje
cilové odbératele a hledad idealni cestu k uspokojeni jejich potieb a pfani za pomoci

spravné nabidky zbozi a sluzeb (Ptikrylova, 2019).

Kotler a Keller (2018) marketing vystihuji v jedné véte, uvadéji, ze se jedna o ziskové
uspokojeni potieb zédkazniki. Je to véda o vybirani cilového trhu, ziskavani a udrzovani
zakazniki prostfednictvim vytvareni, dodavani a komunikovani nadstandardniho uZitku
zékazniklim za pomoci zbozi a sluzeb za sprdvnou cenu, na spravném misté¢ a za

podminky, Ze se o nich zdkaznik dozvi (Kotler & Keller, 2018, Ptikrylova, 2019).

Z uvedeného vyplyva, ze jde o marketingovy mix (4P), ktery zahrnuje praveé product
(produkt), price (cenu), place (misto) a promotion (komunikaci). Pro marketingovou
komunikaci je vSak vhodnéjSi zkoumat tyto Ctyfi faktory z hlediska zakaznikl, ¢imz
vznikd model 4C. Tento model je vhodnéjsi vzhledem k zaméfeni marketingu na potieby

a prani zdkaznikti. Obsahuje dle Piikrylové (2019) faktory:

o Customer value (uzitek zdkaznika), kdy zakaznik vnima produkt jako faktor, ktery
uspokoji jeho potfeby a ptani. Pti vybéru z vice produktli zvoli ten, ktery pfinasi
nejvetsi uzitek.

e Customer cost (naklady), je investice zakaznika za i€elem ziskani produktu. Patii
sem kromé finan¢nich néklu i ty nefinanéni, a to v podob¢ ztraty Casu, fyzickych
a psychickych sil apod.

e Convenience (ndkupni pohodli), coZ znamena ptibliZzeni produktu zdkaznikovi
z hlediska distribuce a cest, kterymi se zakaznik k vyrobku nebo sluzbé dostane.

e Poslednim faktorem je Communications (marketingova komunikace), ktery bude

bliZe predstaven v kapitole 1.1.



1.1 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace se zaobira tim, jak firmy pfistupuji k informovani,
presvédcovani a udrzovani zakazniki ohledné vyrobkl a sluzeb, které poskytuji, a to
pomoci piimych i neptimych prostfedki. Ukazuje zdkazniktim, pro¢, jak, kym, kde a kdy
produkt vyuzivat. Produkt se tak propojuje pfimo se znackou firmy, spojuje riizna mista,

udalosti €1 zazitky (Kotler & Keller, 2018).

Jednim z nejkriti¢téjSich rozhodnuti spoleénosti je pravé stanoveni cili marketingové
komunikace. Ty se odvijeji od charakteru cilovych skupin, Zivotniho cyklu vyrobku,
sluzby ¢i znacky, ale také vychazeji ze strategickych marketingovych cilt. Dle Prikrylové

(2019) patii mezi tradi¢ni cile:

e Budovani znacky — tento cil napomaha k vytvofeni vztahu mezi spolecnosti a
cilovou skupinou za pomoci pozitivnich asociaci, které si potencidlni zakaznik se
znackou utvori.

e Poskytovani informaci — komunikace spolecnosti informuje vSechny cilové
skupiny o relevantnich skute¢nostech ohledné poskytovaného vyrobku, sluzby,
ale 1 o celkovém chovani a fungovani organizace.

e Vytvoreni a stimulovani poptavky — cilem komunikace je vytvofeni a nasledné
podporovani poptavky po produktu spolecnosti.

e Diferenciace znafky — tento cil se prolind s budovanim znacky, jelikoz se
komunikace snazi o rozliSeni znaCky v myslich potencidlnich zdkaznikli za
pomoci pozitivnich asociaci se znackou spojenych.

e Posileni firemni image — jedna se o dlouhodobou a konzistentni marketingovou
komunikaci za pomoci prvki, které utvareji firemni identitu.

e Stabilizace obratu — spolec¢nost chce za pomoci komunikace vyrovnat vykyvy
v obratu z diivodu nepravidelnosti poptavky.

e Apelovani na uzitek pro zdkaznika — komunikace ukaZze cilové skupiné, jaky

bude jejich uzitek pii zakoupeni produktu spolecnosti.
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John Rossiter a Larry Percy (in Kotler & Keller, 2018) zase uvadéji jako cCtyfi

vvvvvv

e Utvoreni zakaznickych potieb — zejména u zcela novych produkti by se méla u
zakaznik vytvofit touha po firmou nabizeném produktu, ktery mtize uspokojit
jejich potieby. Tento cil plati zejména u nove utvorenych odvétvich.

e Vybudovat povédomi o znaéce — firma by méla v zdkaznicich péstovat
firmy zakoupi.

e Vybudovat pristup znacky k FeSeni zakaznickych potieb — tento cil napomaha
zékazniktim ur¢it, jak moc firma dokaze uspokojit jejich potieby.

e Ovliviiovani zakaznikd pi#i jejich rozhodovani se o koupi — Vyuziti

komunikace k ovlivnéni zakaznikt, aby si koupili produkt od urcité firmy.

Cild miZze byt dosaZeno v pifipad¢, Ze je marketingovd komunikace efektivni, a tedy
splnuje zakladni principy. Ty ve svém dile vymezil Miroslav Karlicek (2016) a patii mezi
n¢ zaujeti, pochopeni a presvédéeni, coz mize zménit postoje a chovani zakaznika. Pri
tvofeni marketingové komunikace by se tedy marketingova oddéleni méla fidit zejména
tim, co se libi a co ovlivni chovani zakaznikli. Neni tedy prioritou takové marketingové

sdé€leni, které se libi samotnym marketéram.

Marketingové sdéleni by mélo obsahovat podnéty, jako jsou slova, gesta, zvuky, symboly
a dalsi, které¢ maji vyznam pro cilovou skupinu zakazniki. Vhodnym zvolenim podnéta
muze marketingové oddé€leni popisovat udalosti z riznych thli pohledu a ovlivnit tak

prozitky a myslenky cilové skupiny zakaznikt (Karlicek, 2016).

Pravé diky ovliviiovani prozitkii, pociti a myslenek, neni marketingovd komunikace
pouze ekonomickym oborem. Kromé& obchodu a marketingu se vyuzivaji také znalosti z

psychologie, sociologie, ale v nynéjsi dobé taky s oblasti elektrotechniky (Foret, 2011).

1.1.1 Strategie marketingové komunikace

Marketingova komunikace je zaloZena na neustdlém kontaktu se zdkazniky, kterym
predstavujeme produkt. Proto dle Foreta (2011) existuje sedm predpokladi, které by
meéla organizace spliiovat, aby mohla se zdkaznikem spravné komunikovat. Organizace

by tedy m¢la mit:
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e Spravn¢ nastavenou a zavedenou identitu, image a kulturu podniku, které
vychazeji z poslani a vize organizace.

e Piesné¢ definovaného cilového =zékaznika sjeho potfebami, pranimi a
socioekonomickymi rysy.

e Definovanou strategii podniku, kterd vychazi z cili marketingové komunikace.

e Produkt, ktery odpovida potfebam a ptanim zakaznika a nabizi mu co nejvyssi
uzitek.

e Jasn¢€ vymezenou pozici na trhu vzhledem ke konkurenci.

e (Cenu, kterou je cilovy zédkaznik ochoten zaplatit.

e Distribucni cesty, diky kterym se cilovy zakaznik k produktu dostane a bude si jej
moc prohlédnout nebo 1 zakoupit (Foret, 2011).

Z ptedpokladl vyplyva, ze organizace si nejdiive musi poradit s produktem, cenou a

VYV v

distribuci z modelu 4P (pfipadné modelu 4C), aby mohla Gspé$n¢ komunikovat.

Pti komunikaci se poté tradicné¢ vyuzivaji zejména dv¢ strategie, a to strategie tlaku a
tahu. Strategie tlaku (push strategy) se soustiedi na protla¢eni produktu k cilovému
zékaznikovi pomoci distribu¢nich kanalti. Organizace pfesvédci distributora o vyhodach
svého produktu, a ten nasledné piisobi na cilového zdkaznika. Tato strategie je vice
typicka pro zavedené velké firmy. Na druhou stranu pfi strategii tahu (pull strategy)
organizace nejdiive vzbuzuje zajem a poptavku cilového zékaznika, ten nésledné
vyzaduje produkt u distributora, ktery diky tomu bude produkt poptdvat u organizace
(Foret, 2011).

U zvolené strategie by méla kazda organizace myslet na to, aby jeji komunikace byla
konzistentni a odpovidala standardim znacky, coz v myslich zakazniki miize vytvofit
pozadované asociace. Pokud bude naptiklad v televizni reklamé automobil jezdit zdvody
rally, pak si zdkaznici danou znacku spoji se sportovnimi aktivitami. Takova organizace
by pak méla svoje sponzorské aktivity smérovat pravé do sportovnich udalosti, aby si

udrzela nastolenou image (Kotler & Keller, 2018).
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2 Specifikace zakaznika

Ziakaznik hraje kliCovou roli v rozhodnuti, zda bude firma Gspésnéd ¢i nikoliv. Pro
organizace je tak velmi dilezité udrzet si spokojeného zakaznika a snazit se vyhovét jeho

pranim a pozadavkim (Foret, 2011).

Spokojeny zakaznik piindsi organizaci mnoho vyhed, je ochoten si zakoupit i jiné
produkty od firmy, zaplatit vyS$i cenu za zbozi, Sifit svoji dobrou zkuSenost mezi své
zname, ale také poskytovat zpétnou vazbu samotné organizaci. Zejména vSak zlstava
organizaci vérny, coz muze pomoci v horSich obdobich organizace. Pro firmu je pak
mnohem jednodussi si takového zadkaznika udrZet nez ziskavat zakazniky nové, a to

z hlediska Casu, usili a penéz (Foret, 2011).

Pro organizaci je velmi dileZité ujasnit si, kdo je vlastné jejim zakaznikem. Nekteré firmy
operuji na trhu B2B, jiné na trhu B2C nebo operuji na obou trzich. Pro kazdy z téchto
trhli je vSak potieba zvolit odliSnou marketingovou strategii. Pro vysoké Skoly jsou
zékazniky nejen studenti, ktefi na Skolu jiz dochazeji nebo se na ni chystaji po ukonceni
stiedni Skoly, ale 1 jiné skupiny. Pro ptiklad Soukroma vysoka skola ve Znojmé poskytuje
kurzy a seminate pro ucitele stfednich skol ¢i knihkupectvi a stfedni skoly, kterym vysoka
Skola dodava vlastni ucebnice. Organizace by méla plsobit na vice trzich z divodu
diverzifikace. Pozadavky zékaznikii se velmi ¢asto méni a firmy by se témto pozadavkim
m¢ély snazit vyhovét, avSak priliSné spoléhani se na jeden trh ¢i tuzkou skupinu zékazniki
muze byt pro organizaci problémové ve chvili, kdy takovi zdkaznici ztrati zdjem o

nabizené produkty (Foret, 2011).

Pro organizaci je tedy dilezité zajimat se o chovani zdkazniki a zjiStovat, jak jednotlivé
skupiny zdkaznikll vybiraji, nakupuji a vyuzivaji nabizené produkty (Kotler & Keller,

2018).

2.1 Chovani zakaznika

Na chovani zdkaznikdi ma vliv n€kolik faktorid, ty se déli podle psychologického a
charakterového hlediska. Diky témto hlediskiim lze sledovat chovani zakaznikd od
obdrzeni marketingového stimulu po kone¢né rozhodnuti o koupi. Kotler a Keller (2018)
charakterové hlediska oznacuji za kulturni, socialni a osobnostni. Za nejdilezitéjsi jsou

povazovany faktory kulturni, které vyrazné€ ovliviuji lidskou touhu a chovani.
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Kulturni faktory jsou rozdilné v kazdé zemi a urcuji zakaznické pozadavky na produkty,
a to z hlediska kvality, mnozstvi, prakticnosti apod. Takové faktory se do zékaznikl
zakotenuji jiz od détstvi prostfednictvim rodiny a dal$ich instituci, jako je naptiklad skola.
Pfi marketingové komunikaci se tedy musi dbat na individualitu jednotlivych zemi a
jejich kulturnich hodnot. Do kulturnich faktord se tfadi i subkultura v podobé¢
nabozenskych, geografickych, mensinovych a jinych skupin, ale také socialni tridy, kdy

se budou lisit pozadavky ¢lent jednotlivych tfid (Kotler & Keller, 2018).

Dale se jedna o socialni faktory, kam se fadi vliv rodiny, vliv dalSich socidlnich skupin
a socidlni role a status. Rodina a socidlni skupiny vyrazné ovliviiuji chovani a Zivotni styl
jednotlivych c¢lenti. Diky tomuto fenoménu muze organizace vyuzivajici marketingu
ovlivnit ndkupni chovani nejen u jednoho ¢lena skupiny, ale 1 chovani ostatnich ¢lend, a
to zejména ve chvili, kdy se jednd o nékoho s vyznamnou spolecenskou roli a statusem

(Kotler & Keller, 2018).

Osobnostni faktory se tykaji véku, zaméstnani, zivotniho stylu, hodnot a charakteru
jednotlivych osob. Tyto faktory také vyrazné ovliviiuji chovani zédkaznikia (Kotler &

Keller, 2018).

Tyto faktory se navzajem prolinaji a ovliviiuji se. Kultura ma vliv na socialni prostredi,
které nasledn€ udava i osobnostni rysy jednotlivych osob. Jednotlivé faktory také vyrazné
ovlivituji potencidlni uchazeCe o studium na vysoké Skole. Dle Crawfordové a
Greavesove (2015) je pravdépodobnéjsi, ze vysokou skolu bude spise studovat Clovek
z vys§i socialni vrstvy.

wewvr

vy$si vzdélani potomek téch rodicu, ktefi sami vySSiho vzdélani dosahli. Naopak déti
z mén¢ vzdélanych rodin vétSinou nasleduji tento trend a na dosazeni vys$iho vzdélani

vétSinou nemaji ambice (Fisher, Dosed¢l & Vltavska, 2019).

Do psychologického hlediska se fadi motivace, vniméni, uc¢eni se a pamét. Motivace
cloveka posouva k uspokojeni jeho potieb. Motivovany ¢lovek si poté hledd informace a

moznosti, jak své potieby a touhy uspokojit (Kotler & Keller, 2018).

Velice diilezZité pro marketingovou komunikaci je vanimani situace zdkaznikem, ktery si
vybird a interpretuje ziskané udaje. Diky odlisSnému vnimani také kazdy zakaznik reaguje
na jednotlivé situace riiznym zpisobem, jsou pro n¢j dilezité jiné informace a ma
jedinecny pohled na svét (Kotler & Keller, 2018).
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V procesu uceni se dokaze zédkaznik na zaklad¢ svych zkusenosti zhodnotit nabizené
produkty, diskriminovat ty, s nimiz v minulosti nebyl spokojeny, a naopak svou
pozornost zamérovat na takové, u kterych se vyskytuji pozitivni stimuly. Je tedy Casté, ze
konkurence prevezme nékteré pozitivni stimuly do svych produktii, diky cemuz ziska

takové zakazniky, u kterych stimul v minulosti vyvolal pozitivni reakci.

Poslednim faktorem je pamét’, ktera ovliviiuje chovani zdkaznika v kratkodobém i
dlouhodobém horizontu. Pro organizaci je dillezité, aby vytvofila pozitivni vzpominky na
produkt a celkovou znacku. Zakaznik si poté v budoucnu spoji v daném odvétvi znacku
naptiklad s ur¢itou barvou, reputaci, spolehlivosti, servisem ¢i bezpecnosti (Kotler &

Keller, 2018). Foret (2011) dale zminuje také znalosti a postoje zdkaznika.

Vsechny tyto faktory jsou soucasti modelu chovani zékaznikii, ktery zahrnuje
marketingové a dal$i stimuly, zminéné faktory, proces rozhodovani a kone¢né rozhodnuti

zakaznika (Kotler & Keller, 2018).

2.2 Rozhodovani zakaznika

Zékaznik je v konkurencnim prostfedi ptehlcen nabidkami a informacemi. Aby uspokojil
svou potiebu, musi se rozhodnout mezi velkym mnozstvim produktd. V takové chvili
prochézi zékaznik péti stadii nakupniho procesu, ktery zahrnuje rozpoznani potieby,
hledani informaci, porovnani alternativ, rozhodnuti se o koupi a vyhodnoceni nakupu.
Pokud si zdkaznik kupuje néco opakované, kdy nehodld svou oblibenou znacku ménit,

muze se cely proces skladat pouze z rozpoznani potteby a rozhodnuti se o koupi (Kotler

& Keller, 2018).

Pfi rozpoznavani potieby zdkaznika ovliviiuji faktory, které¢ byly zminény v kapitole
1.2.1. Spolecnosti se tedy pomoci marketingu snaZzi, aby u zdkaznika danou potiebu

vyvolaly (Kotler & Keller, 2018).

Ve stadiu hledani informaci jsou velmi dileZité jak interni, tak externi informacni
zdroje. Zékaznik tak vychdzi nejen ze svych predeslych informaci, ale také z informaci
od pratel, spolecnosti ¢i jinych sdélovacich prostfedkit (Foret, 2011). Nejcast&jSimi
informacnimi zdroje jsou soucasti Ctyf kategorii, a to osobni (rodina, ptatelé atd.),
komer¢ni (reklamy, webové stranky), veFejné (socialni sité, masmédia) a zkuSenostni

(zkouska produktu). VSechny zdroje vyrazné ovlivni rozhodnuti zdkaznika o koupi, avSak
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nejvyrazngjsi jsou skupiny osobni a zkusenostni, jelikoz v n€ ma zakaznik nejvétsi diveru

(Kotler & Keller, 2018).

Stadium porovnani alternativ se zamétuje na porovnani ziskanych informaci o
produktech, jejich vyhodach a nevyhodach, a to za ti¢elem vybrani té nejlepsi varianty

k uspokojeni zakaznikovi potieby. Porovnani pak zdkaznik provadi na zakladé pro n¢j

vvvvvv

vvvvvv

atribut, ve kterém jejich produkt exceluje (Kotler & Keller, 2018; Foret, 2011).

Po zvazeni vSech moznosti pfejde zdkaznik k rozhodnuti o koupi, které ovliviiuje pét
zékladnich véci, a to preferovana znacka, obchod, mnozstvi produktii, platebni metoda a
¢as, kdy produkt potidi. Zakaznik si vybere takovy produkt, ktery nejlépe uspokoji jeho
potfebu. Konetné rozhodnuti mize jeste¢ tésné¢ pred koupi ovlivnit nazor ostatnich
zékaznikl (recenze) a neCekané situace (ztrata piijmu), kviili kterym se mize rozhodnuti

zménit (Kotler & Keller, 2018).

Zaverecnou fazi je vyhodnoceni nakupu. V této fazi zakaznik zhodnoti svou spokojenost
s nakupem a rozhodne se, zda si produkt nechd, nebo jej vrati a zda se bude ke stejnému

produktu v budoucnu vracet (Foret, 2011).

Cely proces rozhodovani lze ukézat také na potencialnim uchazeci o studium na vysoké
Skole. Uchaze¢ nejdiive rozpozna svou potiebu k ziskani vysokoskolského vzdé€lani.
Miize se jednat o potiebu ziskani novych védomosti, potieba ziskani vysokoskolského
titulu apod. Uchazec si tedy zacne hledat informace o jednotlivych Skolach a oborech
s vyuzitim raznych informacnich zdroji, které univerzity poskytuji. Nasledné ziskané
informace a varianty porovnava z hlediska pro n¢j dulezitych atributil, jako je mnozstvi a
kvalita oborti, blizkost bydlisti, mésto sidla univerzity a dal$i. Z vybranych univerzit si
poté uchaze¢ vybere tu, kterd nejlépe uspokoji jeho potieby. Vybirdni z n¢kolika variant
se netykd pouze univerzit, ale také obort v ramci jedné univerzity. Vybér univerzity také
zaleZi na tom, zda je uchaze¢ ke studiu ptijaty. Pokud ano, pak k vyhodnoceni dochazi
v pribéhu studia, kdy se jiz student rozhodne, zda bude ve studiu daného oboru na

vybrané univerzité¢ pokraCovat, nebo misto studia zméni.
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2.3 Zaujeti a presvédceni cilové skupiny

V konkuren¢nim prostiedi si zdkaznik mize vybirat z velkého mnozstvi podobnych ¢i
dokonce identickych produktii od rtiznych znacek. V takovém piipad¢ na zékaznika
doléha velké mnozstvi marketingovych aktivit, tzv. marketingového smogu, ve kterém je
a nevnimat jej. Marketingové sdéleni je v takovou chvili neti¢inné (Karlicek & kol.,

2016).

Je tedy dllezité zdkaznika néjakym zplisobem zaujmout. K tomu se v marketingoveé
komunikaci vyuZzivaji rizné teSeni, kdy se sd€leni vytvaii se silnymi stimuly, jako je
hudba, barvy, zvuky, zvitata, déti apod. Zakaznik nejlépe reaguje na takové sdéleni, které
je pro n&j zabavné, uzitecné nebo n¢jakym jinym zptsobem atraktivni. Na druhou stranu
by kreativni feSeni nemélo zastinit nabizeny produkt, jelikoz by si zdkaznik po néjakém
case viibec nemusel vzpomenout, ¢eho se sdéleni tykalo. V takovém ptipadé by bylo

sd¢leni neefektivni (Karlicek & kol., 2016).

Jednotliva sdé€leni je dilezité po néjakém Case ménit, aby se vii€i nim nestal zakaznik
apaticky. Je také dulezité si davat pozor na intenzitu a frekvenci. Pokud je kampan piilis
intenzivni a ¢asta, muze si k ni zdkaznik vytvofit negativni postoj a sdéleni ma pak spise

negativni efekt, potencialniho zdkaznika spise odradi (Karlicek & kol., 2016).

Pti tvofeni marketingového sdéleni je zddouci myslet na jeho obsah, ktery by mél byt
sloZzen zejména z vyraznych argumentli, proC si produkt potidit. Argumenty se déli na
racionalni a emocionalni, kdy racionalni jsou vice zamétené na fakta a emocionalni na
emocionalni stranku ¢lovéka. Oba typy argumentl jsou vyhodné v riznych situacich a u
ruznych zakazniki. Dale mohou byt do sd€leni zapojeny také celebrity ¢i odbornici
v oboru, ve kterém se organizace se svym produktem pohybuje. Takové zapojeni
osobnosti mé za cil nejen zvysit divéryhodnost produktu, ale také pfildkat jejich
obdivovatele ke koupi produktu. Casto vyuzivané jsou i testimonidly a reference, kdy
sdéleni poskytuje informaci, Ze produkt n€kdo doporucuje ¢i vyuziva. Naptiklad, Ze

produkt doporucuje devét z deseti 1€karti (Karlicek & kol., 2016).

Velmi dilezitym prvkem v pfesvédceni zdkaznikli je ustni sdéleni (Word of Mouth —
WOM), pii kterém si lidé mezi sebou vymeénuji informace a zkuSenosti. WOM je Casto
jesté ucinnéjsi nez marketingové sdéleni, jelikoz lidé maji v ndzor svych zndmych,
kamaradi a dal$ich lidi dvéru, coz nasledné ovliviiuje jejich rozhodnuti o koupi. | WOM
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se vSak da ovlivnit, a to kvalitou vyrobku, sluzeb, staranim se o spokojeného zakaznika,
ktery se podéli o své zkuSenosti, ale také pomoci marketingovych kampani. Pokud je
néjaka kampan ¢i sdéleni jedinecnad, 1idé o ni budou vice mluvit, tudiz budou vice mluvit

i 0 samotném produktu (Karlicek & kol., 2016).

V univerzitnim prostfedi by mé¢l byt obsah mifeny na studium, tj. ¢eho se da béhem doby
stravené na univerzité dosdhnout, jaké studijni programy jsou k dispozici, dokdy se
podavaji prihlasky a jaké jsou na studenty pozadavky. VétSi pozornost by meéla byt
zamefena na racionalni argumenty. Pro kampané by se také mohli vyuZzivat studenti, ktefi
Skolu absolvuji ¢i jiz absolvovali, aby poskytli pozitivni reference. Velmi dilezité je tedy
ziskat co nejvice spokojenych studenttl, ktefi by nasledné mohli §ifit pozitivni informace

o Skole v ramct WOM.

Pravé WOM je pro univerzity jednim z hlavnich prostfedki, jak predat potencidlnim

studentiim informace a presvédcit je ke studiu (Schiiller & Rasticova, 2011).

2.4 Segmentace trhu

Spolecnosti si na zaklade urcitych parametrii, jako jsou naptiklad potteby nebo moznosti,
vytvareji segmenty zakaznikl, na které se poté individualné orientuji. Jednotlivé
segmenty se pak mohou lisit dle geografie, demografie, sociologie ¢i zivotniho stylu,
kterym se vyznacuji (Foret, 2011). Segmentace trhu vyzaduje plné pochopeni chovani
zékaznikli a strategické mysleni, diky kterému spole¢nost identifikuje unikétnost a

rozdilnost kazdého segmentu (Kotler & Keller, 2018).

Po identifikaci moznych trhii, na kterych by spolecnost mohla operovat, je dulezité ud¢lat
rozhodnuti, na které se zamérit. Z tohoto divodu se v jednotlivych segmentech hledaji
dalsi, mensi skupiny, které dany trh vice specifikuji dle rozsifujicich parametri. Zaroven
se spolecnost rozhoduje, zda pro ni je trh atraktivni, a to z hlediska poc¢tu konkurentt,
substitutil na daném trhu, vstupnich bariér do odvétvi a ziskovosti daného trhu (Kotler &

Keller, 2018).

Segmentace neni pouze jednorazovou ¢innosti, ale méla by se provadét pravidelnéji. Je
mozné, Ze se objevi nové trhy, nékteré zaniknou, a spole¢nost by pak méla sledovat nové
trendy u zakaznikd. Takové trendy mohou mit podobu zvyseni konzumniho chovéni ¢i

zmény preferenci, a to zejména u mladych lidi (genera¢ni rozdily). Napiiklad trendy
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dnesni doby jsou zaméfeny zejména na technologie, ale také na vyznavani zdravéjsiho

zivotniho stylu (Foret, 2011).

Pro univerzitni prostiedi je segmentace také velmi dulezitym elementem. Jednotlivé
segmenty bude mit vSak kazda fakulta jiné, a to dle svého zaméteni. Obecné se univerzity
budou zaméfovat zejména na absolventy stfednich skol, zejména studenty poslednich
ro¢nikd, kteti dokoncuji sttedoSkolské studium maturitni zkouskou. Naptiklad technické
fakulty budou své aktivity zamérovat zejména na studenty primyslovych skol, zatimco
ekonomické fakulty na studenty obchodnich akademii. Je také vhodné studenty rozd¢lit
dle geografického hlediska v zavislosti na poloze dané univerzity. Néasledné univerzity

rozhodnou, kde a jak budou cilit na své potencialni uchazece o studium.
Aby univerzity zaujaly a dostupnymi prostiedky oslovily co nejvétsi mnoZzstvi
potencialnich uchazecii o studium, je dilezité znat svou cilovou skupinu. Pomoci

ziskanych informaci pak univerzita miZe odhadnout, kde a sjak velkou intenzitou

potencialni uchazece oslovit (Schiiller & Rasticova, 2011).
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3 Komunikac¢ni mix

Soucasti marketingového mixu, ptesnéji promotion, je také komunikacni mix, ktery
slouzi k dosazeni stanovenych cilti. Napomaha ke zviditelnéni spolecnosti, presvédceni

potencialnich zakazniki ke koupi a tim také k vy$sim prodejim.

Spole¢nosti se musi rozhodnout, jak rozd€li sviij rozpocet pro jednotlivé ndstroje
komunika¢niho mixu. Mezi nastroje se fadi reklama, podpora prodeje, udalosti a zazitky,
public relations, online marketing, mobilni marketing a pfimy marketing (Kotler &
Keller, 2018). Foret (2011), Karli¢ek (2016) a Ptikrylova (2019) ve svych publikacich

dale zminuji osobni prodej a sponzoring.

Moderni trendy v komunika¢nim mixu jako nastroje uvadéji také guerilla marketing,
product placement a WOM. V praxi se vétSina néastrojit kombinuje ¢i vzajemné dopliuje

(Piikrylova, 2019).

Jednotlivé nastroje jsou vyuzivany v ramci dvou zakladnich marketingovych strategii.
Pro strategii tlaku, kdy produkt tlaCime az ke kone¢nému zékaznikovi, se vyuziva osobni
prodej a podpora prodeje. Na druhé strané je strategie tahu, kterd se soustfedi na vyvolani
z4jmu u zakaznikli pomoci reklamy a publicity. Nastroje se vSak mohou kombinovat a

navzajem dopliiovat i napiic strategiemi (Foret, 2011).

Vyuziti jednotlivych nastroji zavisi i na financ¢nich prostiedcich, které ma organizace
k dispozici. O to vice v univerzitnim prostiedi, kde jsou finance pro marketingovou
komunikaci mensi nez v komer¢nich firmach. Univerzity tak musi jednotlivé aktivity 1épe

zacilit, aby poskytnuté finance efektivné vyuzily (Cabyova & Ptacin, 2014).

3.1 Reklama

Pomoci reklamy lze zasahnout Siroké spektrum potencialnich zdkaznikd z riznych
geografickych lokaci, vybudovat dlouhotrvajici image znacky, ale také spustit prodeje
urc¢itého produktu. U lidi zaroven reklama vytvari presvédceni, Ze inzerovany produkt
musi byt 1 kvalitni, jinak by inzerovany nebyl (Kotler & Keller, 2018). Diky vnimani
vyssi kvality je mozné pozadovat za inzerovany produkt vyssi cenu, ale reklama také
pomaha vybudovat loajalnost zédkaznika, ktery bude své nakupy u znacky opakovat

(Ptikrylova, 2019).
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I ptes Castou finan¢ni ndkladnost reklamnich médii, zejména televize, nejsou naklady na
jeden tisic divakt (CPT — cost per thousand) prilis vysoké. Pokud je tedy reklama spravné
vytvofena, mize byt velmi vyhodnym néstrojem (Karlicek & kol., 2016). Dle Todorove
(2015) jsou nédklady na zasahnuti divakd reklamou niz$i v porovnani s naklady u

osobniho prodeje.

Nedostatkem reklamy je velka zahlcenost trhu, kdy se potencialni zdkaznik béhem dne

setkd s velkym mnoZzstvim reklam, vii¢i kterym si poté vytvari apatii. Dal§Sim nedostatkem

Zakladni funkce reklamy dle Foreta (2011), Karlicka (2016), Todorove (2015) a
Piikrylové (2019) jsou:

e Informovani — nabizejici informuje potencialni zdkazniky o svém produktu, aby
u nich vzbudil zgjem.

e PiesvédCovani — nabizejici chce na konkurencnim trhu piesvédcit potencidlni
zékazniky, aby si zakoupili produkt jeho znacky.

e Piipominani — vyuziti reklamy k tomu, aby znacka ziistala v povédomi zakaznik.
Kotler a Keller (2018) dale zminuyji:

e Vsudypfitomnost — nabizejici mize svou zpravu mnohokrat opakovat, tudiz si
kupujici mize o organizaci udélat vlastni nazor a ziskat dostatek informaci, které
poté muize porovnat s konkurenci.

e Expresivnost — nabizejici ma moznost sviij produkt a znacku ukazat v jiném,
dramatictéjSim svétle, a to diky zvukim, barvam a dal$im moznostem reklamy.

e Kontrolu —nabizejici ma kontrolu nad tim, co chce v reklamé sd€lit, tudiz se mize

v reklamé zaméfit na hlavni aspekty produktu ¢i znacky.

Pro reklamu se vyuziva nékolik druht médii, které maji riizny dosah, Gc¢innost, profil
divakil, rozsah poskytnutych informaci, ale také ndklady. Mezi reklamni média patii
televize, rozhlas, internet, kino, noviny, casopisy a outdoorova reklama (Karli¢ek & kol.,
2016; Prikrylova, 2019). Za reklamu se tedy povaZuje jakékoliv placena forma sdéleni,

to je publikované pomoci masovych médii (Todorova, 2015).

Televize byva casto sledovand pasivné, coz ovliviluje efektivitu tohoto média.
Televiznim reklamam je sledujicimi z diivodu pfesyceni vénovana sniZzend pozornost. I

presto se vSak jedné o jednu z nejlepsich metod predvedeni produktu a budovani znacky,
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kdy se skrze televizni reklamu mtze u¢inn€ piimo prodavat (Ptikrylova, 2019). Pomoci
televizni reklamy se da dle programu ¢i pifimo pofadu zaméfit na urcity segment
zakaznikil. Rozhodujici pro reklamu je nejen jeji obsah, ale také vysilaci ¢as. V urcitou
vice lidi nez v ostatni ¢asy. Néaklady na vytvoieni a spusténi televizni reklamy byvaji
Casto vysS$i, avSak vzhledem k po¢tu zasazenych jsou relativni ndklady docela nizké

(Karlicek & kol., 2016).

Podobné, jako televize, funguje také reklama v kiné. Takova reklama je vétSinou vice
vnimana diky atmosféfe kina a velké obrazovce, avSak ma mnohonéasobn¢ nizsi zasah bez

moznosti opakovani u stejného ¢lovéka (Karlicek & kol., 2016).

Jak v kiné, tak v televizi se vyuZiva product placement (PP), diky kterému vidi divak
produkt v ,,pfirozeném* prostiedi, coz zvySuje povédomi o znacce. PP by vSak mél byt
pfirozeny a zapadat do d&e, jinak by mohl potencidlniho zakaznika spiSe odradit

(Karlicek & kol., 2016).

Doplikovym médiem je oznaCovan rozhlas, ktery sice vyuziva k ovlivnéni pouze sluch
posluchacii, avsak je oproti jinym médiim také levnéjsi (Ptikrylova, 2019). Oproti televizi
nema rozhlas dany pouze jeden hlavni Cas, ale zalezi na situacich a skupinach posluchact.
Vyhodou rozhlasu je urcitd zamétenost, kdy dle typu stanice miize nabizejici ovlivnit,

kdo jeho reklamu uslysi (Karlicek & kol., 2016).

Tiskova reklama ve form¢ reklamy v novinach ¢i ¢asopisech je vhodna, pokud se ve
sdéleni maji objevit podrobnéjsi informace. Nabizejici neni omezeny casem, jako
v piipad¢ televize a rozhlasu, tudiz miiZze potencidlnim zdkaznikiim poskytnout vice
informaci. Oproti pfedchozim médiim je vSak tato reklama velmi staticka, tudiz nemusi
tolik zaujmout (Karlicek & kol., 2016). Noviny se daji vyuZzit k masovému zacileni
v celostéatnich denicich, nebo naopak pouze pro dany region. Zarovei je reklamu mozné
pfifadit pfimo k urcité sekci, pokud bude mit podobny charakter a obsah. Reklama
v Casopisech se da jest¢ vice zaméfit podle zaméfeni samotného Casopisu, ktery ma

urcitou fanouskovskou zakladnu (Ptikrylova, 2019).

Do outdoorové reklamy se fadi billboardy, plakaty, citylighty, tabule a dalsi reklamni
prostiedky. Takova reklama pisobi dlouhodobé a opakované na potencialniho zdkaznika,
ktery kolem sdé€leni prochazi (Ptikrylova, 2019). Tento typ reklamy je vhodny pii zacileni

na urcity region ¢i mésto. Reklama je vystavena celé dny na urcitém misté, a tim dokaze
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zasdhnout velké mnozstvi segmentii. Nevyhodou je obtizné sledovani dat o ti¢innosti
reklamy a pfesycenost potencialnich zédkaznikli timto typem reklamy, kdy nabizejici
museji byt kreativni, aby zakazniky zaujali. Podobnym zplisobem funguje také

indoorova reklama (Karli¢ek & kol., 2016).

V univerzitnim prostiedi, kde nejsou tak velké finanéni prostfedky pro marketing, jako
ve velkych komercénich podnicich, se k reklamnim sdéleni vyuzivaji zejména informac¢ni
letaCky, plakaty (na zastavkach, v MHD apod.), billboardy, kratké video spoty na

internetu a reklama v radiich (Schiiller & Rasticova, 2011).

3.2 Podpora prodeje

Jedna se o néstroj, ktery vyuziva takové stimuly, které u zakazniki maji vyvolat potiebu
okamzitého nakupu (Karlicek & kol., 2016; Todorova, 2015). Nastroje podpory prodeje
jsou velmi flexibilni a 1ze s nimi rychle reagovat na zmény na trhu. Zaroven prodejce
dostava od zakaznika rychlou odezvu. Na druhou stranu se jednad pouze o kratkodobou

variantu, kterd nevede ke zvySeni loajality zdkaznika (Ptikrylova, 2019).

Mezi nejcastéjsi cile dle Prikrylové (2019) patii vyvolani z4jmu o znacku, pfetazeni
zékaznikli konkurentiim, posileni vérnosti, doprodavani naskladnéného zbozi a zvySeni
odbytu. Foret (2011, s. 279) oznacuje podporu prodeje za ,cilené obdarovavani

obchodnich partnert, prodejct ¢i zdkazniki.*

Nastroj podpory prodeje poskytuje organizaci vyhodu v tom, ze dokaze ptilakat patficnou

pozornost zakaznikl a stimuluje zakazniky ke koupi (Kotler & Keller, 2018).

Podpora prodeje se pouziva jak na trzich B2C, tak B2B. Na trzich B2C se dle Foreta
(2011), Prikrylové (2019) a Karlicka (2016) nejcastéji setkdme s témito prostiedky:

e Slevy — lakéani zdkaznikl na niZz8i nez obvyklé ceny. Slevova akce miiZze mit vice
podob a cCasto upouta pozornost zdkaznika. Ve vétSiné pripadi vSak nezajisti
loajalitu zédkaznika, ktery by si bez slevy produkt nekoupil.

e Vzorky — vyzkouSeni produktu pomoci vzorku zdarma je jednim z nejuc¢innéjsich
prostiedkd, jelikoZ si ho zédkaznik pfimo vyzkousi. Nejcastéji se tento prostiedek
vyuziva pti zavadéni nového produktu. Rozdavani vzorkli mize byt jak osobni,
tak zaslané prostfednictvim poSty ¢i vloZeni do ¢asopisu. Byva vice nakladny nez

jiné prostiedky.
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e Kupony — zdkaznik mtze pfijit s tiSt€énym ¢i elektronickym kuponem, ktery mu
zarucuje slevu ¢i jinou vyhodnou akci.

¢ Odmény a prémie — odmény mohou byt davany loajalnim zdkazniktim naptiklad
pomoci veérnostnich karticek, které pii opakovanych nakupech zajist'uji né¢jakou
slevu ¢i jinou vyhodu. Prémie jsou pak vétSinou ve forme odmény k zakoupenému
produktu za zvyhodnénou cenu ¢i zdarma. Naptiklad prodejce bot mize nabizet
impregnacni sprej.

e SoutéZe — Vyhodnym prostiedkem pro sbliZzeni se se zakaznikem byvaji soutéze.
Aby se mohl zakaznik soutéZe ucastnit, musi zadat sva data a Casto 1 nejdiive
zakoupit néktery z produktli nebo splnit jinou podminku pro slosovani. Zaroven
Casto staci do soutéze darovat pouze malé drobnosti, toto gesto zdkaznika vétSinou

potesi. Spole¢nosti tak miize soutéz piinést cenné informace.

Na trzich B2B jsou nejcastéjSimi prostiedky podpory prodeje slevy (kupni, pfi
opakovaném nakupu apod.), bezplatna prvni dodavka zbozi, vzajemnd reklama, Skoleni
o produktech ¢&i certifikaty a licence k prodeji produktu. Casty byva také merchandising,
coz znamena vystavovani, ocenovani, komunikace a celkova prezentace urcitého zbozi

(Karlicek & kol., 2016; Foret, 2011).

V univerzitnim prostiedi se dle Schiillera a Rasticové (2011) za podporu prodeje povazuji
projektové soutéze pro stiedni Skoly. Studenti se pii nich zabyvaji rGznorodymi
problémy, které provéfi jejich znalosti a dovednosti. Dale existuji prednasky
sttedoskolskym studentiim, ve kterych se dozvi vSechny potiebné informace o studiu na

univerzité. Do této skupiny patii také darkové predméty s logem univerzity.

3.3 Event marketing

Event marketing se zaméfuje na emociondlni stranku potencialnich zékaznik diky
zazitku, ktery je s udalosti spojeny. Takové udalosti nabyvaji mnoha podob a maji za cil
u ucastnikl vyvolat pozitivni reakce, které si ucastnik spoji i se znackou. Béhem eventu
navic mize organizace poskytovat zabavnou formou informace o nabizeném produktu.
Pokud ma event pozitivni reakce, pak se mizZe zvysit asociace zakaznikd se znackou,

jejich loajalita, ale také se muze rozsitit pozitivni WOM (Karlicek & kol., 2016).

Pro eventy je dllezité, aby byly relevantni vzhledem k zaméfeni znacky a pro ti€astniky

poutavé, aby si znaCku zapamatovali, a to také diky jedinecnosti a neopakovatelnosti
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(Kotler & Keller, 2018; Prikrylova, 2019). Je tedy diilezité, aby organizace znala segment
zakaznikd, na ktery se zamétuje, diky ¢emuz mize zvolit takovou variantu eventu, ktera

bude odpovidat zajmim dané skupiny pti zachovani identity organizace (Foret, 2011).

Veletrhy a vystavy jsou pro organizace velmi diillezitym marketingovym nastrojem, diky
kterému maji pfimy kontakt s potencialnimi zédkazniky, od kterych také mohou ziskat
okamzZitou zpé&tnou vazbu. Uéast na veletrhu &i vystavé neovliviiuje pouze téma a obsah,
ale také prestiz, a to ne pouze z hlediska uc¢astnikt, ale i samotnych vystavovatelii. Pokud
je jeden z vystavovatelll véhlasna firma, pak se ostatni budou chtit spiSe ucastnit. Na
akcich podobného typu ziskaji vystavovatelé zkusSenost, obhlédnou konkurenci, zjisti, co
kdo nabizi za produkty, zorientuji se ve stavajicich a budoucich trendech. Vystavovatelé
mezi sebou komunikuji, ziskavaji nové informace a také dualezité kontakty. Vzajemnou

komunikaci provozuji také ucastnici vystav, ktefi poukazuji na zajimavé vystavovatele,

které by méli ostatni navstivit (Foret, 2011).

A

Zajimavym eventem jsou také dny otevienych dveri, kdy organizace da ucastnikiim
moznost nahlédnout do svého kazdodenniho chodu, seznamit se s personalem a
provadénymi Cinnostmi. Takové akce jsou pro ucastniky vyhodné z hlediska porozuméni

organizaci a jejimu bliz§Simu poznani (Piikrylova, 2019).

Univerzity vyuzivaji event marketing zejména ve formé veletrhti, vzdélavacich udalosti
a dnl otevienych dvefi, coz jsou jedny z hlavnich prostiedkli komunikace univerzity
s potencidlnimi uchaze¢i o studium. Béhem takovych eventi se mohou potencialni
uchazeci o studium dozvédét potfebné informace o univerzité, prohlédnout si univerzitni
prostiedi vCetné uceben a poznat se s lidmi, ktefi na univerzité piisobi (Schiiller &

Rasticova, 2011).

3.4 Public relations

Public relations (PR) slouzi ke komunikaci organizace s tizkou i Sirokou vefejnosti.
Budovat mezi organizaci a vefejnosti divérny vztah, diky kterému bude panovat o

organizaci pozitivni minéni (Foret, 2011; Karlicek & kol., 2016; Ptikrylova, 2019).

Za vetejnost se povazuji takové subjekty, které maji o organizaci urcity zdjem, a to
z hlediska ekonomického, politického, socidlniho, kulturniho ¢i spoleenského. PR na

tyto subjekty nasledné pisobi komplexnimi aktivitami, pfi kterych se vyuzivaji i aspekty
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z psychologie, sociologie, zurnalistiky a dalSich riznorodych obort (Foret, 2011;

Ptikrylova, 2019).

PR pftispiva dobrému jménu organizace, informuje vetejnost o souc¢asnych i budoucich
planech, ovliviiuje jejich rozhodovani a vytvaii dlouhodobé vztahy s jednotlivymi
subjekty. Vyznam PR stile roste a je oproti minulosti vice vyuzivany i menSimi
spolecnostmi (Karlicek & kol., 2016). Je to dané tim, ze PR poskytuje vyssi
daveéryhodnost nez reklamni sdéleni, mnohdy dokdze zasahnout i takové spotiebitele,
ktefi se reklamam a médiim vyhybaji a také PR dokaZe lépe vypravét piibéh firmy a

produktu neZz jiné nastroje (Foret, 2011; Kotler & Keller, 2018).

Na druhou stranu PR nema uplnou kontrolu nad svym sdélenim, nékdy musi reagovat na
ptekvapivé dotazy a nemize ovlivnit nazor tfetich stran. Ty si mohou sdéleni vysvétlit po
svém a dale jej distribuovat (novinafi). Pfi vytvareni sdéleni se tak musi dbat na jeho
celkové vyznéni, aby bylo posluchaci a divaky pochopeno tak, jak organizace planovala

(Karlicek & kol., 2016).

V ptipadé vzniklych krizovych situaci je to pravé PR, které se pravdivymi informacemi
snazi predejit negativni publicité a zachovat tak pozitivni obraz firmy. Nelze ji Gplné
piedejit, ale pfipravenym krizovym pldnem lze alespoinl zmirnit jeji nasledky (Foret, 2011;

Prikrylova, 2019).

Pomoci PR se da zajistit také neplacend reklama v médiich. Riznoroda média hledaji
zajimavé piib¢hy, které¢ by mohla prezentovat vefejnosti a zvySovat tak svou sledovanost,
ctenost ¢i poslechovost. PR oddé€leni ma tedy na starost dodani zajimavych piib&hi, které
nasledné¢ mohou média zvetejnit. Média vSak musi zustat objektivni, tudizZ je nelze timto

zpusobem vyuzit pfimo k reklamnim ucelim (Karlicek & kol., 2016; Ptikrylova, 2019).
Dle Foreta (2011) jsou zakladnimi aktivitami PR naptiklad:

e Aktivni ziskavani pozornosti pomoci vydavani vyrocnich a tiskovych zprav,
ucasti na konferencich a interview.

e Potadani rliznorodych udalosti, jako jsou vyrocni oslavy €i predvadéci akce pro
noveé produkty.

e Lobovani ndzorl organizace pii politickych jednanich.

e Sponzorovani rtiznorodych udalosti ¢i organizaci.
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Todorova (2015) dale pfidava ucast na komunitnich aktivitdich a vefejnych sbirkéch.
Jednd se tedy o aktivity, které pomahaji zlepSit image spolecnosti v o¢ich vefejnosti.

Cilem je vyvolat porozuméni, piijeti a kooperaci se spole¢nosti.

Podle Schiillera & Rasticové (2011) ma PR v univerzitnim prostfedi na starosti zejména
vytvafeni informacnich materidll pro potencidlni uchazece, psani a zvefejnovani

vyro¢nich zprav, ucast na konferencich ¢i v médiich.

3.5 Primy marketing

Pfimy marketing neboli také direct marketing, je nastrojem, ktery se specializuje na
konkrétnéjsi zaméteni svého cile, tedy jednotlivce €1 urcitého segmentu. Organizace timto
zpusobem dokaze ptesné a rychle oslovit ty spravné zédkazniky osobné&jSim zplisobem,
¢imz nejen podporuje prodej, ale také buduje se zakazniky dlouhodob¢jsi vztah. Zaroven
ma firma moznost méfit vysledky svého konani, které byva skryto pfed konkurenci
(Karlicek &kol., 2016; Ptikrylova, 2019). Navic mize byt direct marketing vyuzity jako
komplement k dal$im nastrojim komunika¢niho mixu, a to zejména online marketingu,
jelikoz maze informovat o nékterych vyhodnych akcich pro zakazniky na webovych

strankach (Kotler & Keller, 2018).

Pravée uzsi zaméteni pfimého marketingu umoziuje vysokou personalizaci nabidky, ktera
vSak musi byt podpofena kvalitni databazi, aby byla i G¢inna. Organizace musi mit
piehled o svych zakaznicich, znat svou cilovou skupinu a nabizet relevantni produkty.
Tento nastroj tak neni pfiliS vhodny pro masovéjsi osloveni zakazniki, jelikoz by to
mohlo pfetizit databazovy systém, coz by vedlo k netcinnému oslovovani zékazniki

(Karlicek &kol., 2016; Prikrylova, 2019; Foret, 2011).

Mezi prosttedky ptimého marketingu se fadi direct mail, telemarketing, reklama s ptimou
odezvou a online marketing (Foret, 2011; Ptikrylova, 2019; Karlicek & kol., 2016).
Direct mail se d€li na adresny a neadresny, kdy adresny cili pfimo na urcitého zakaznika,
zatimco mezi neadresny se fadi letdky a katalogy doru¢ované do schranek ¢i na vetfejnéji

piistupna mista (Ptikrylova, 2019; Foret, 2011).

Direct mail se rozd€luje na elektronickou a tiSténou podobu. V elektronické podobé se
jedna o zasilani emaild, coz je rychlé a efektivni forma komunikace, diky které se mtize
zakaznik dostat snadno i na obchodnikiiv e-shop. Vyuziti emailii byva casto také méné

nakladné, ale u¢innéjsi, co se tyka miry prokliku. Na druhou stranu tradi¢ni ti§t€éna podoba
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dokéze zasahnout i elektronicky hiife dosazitelné potencialni zadkazniky a nevztahuje se
na ni zadné omezeni. Zasilani emailti musi zdkaznik schvalit, ale ti§ténd podoba miize byt
dodana vsem, ktefi nedaji pifimo najevo svij nesouhlas. I piesto vSak tiSténa forma
posledni roky stale vice ztraci svij vyznam (Karlicek & kol., 2016; Ptikrylova, 2019;
Foret, 2011). Zasilani emailii s informacemi a nabidkami je soucasti i univerzitniho

pfimého marketingu (Schiiller & Rasticova, 2011).

Druhym prostiedkem je telemarketing, ktery se d¢li na aktivni a pasivni. Pfi pasivnim
telemarketingu vola sam zékaznik, ktery reaguje na néjakou nabidku organizace
(teleshopping). Telefonicky hovor pak vétSinou slouzi mimo jiné jako objednavkovy
systém. Pfi aktivnim marketingu volé4 organizace zakaznikovi na zéklad¢ databazového
systému. Vyhodou telemarketingu je vysS§i mira ucinnosti a flexibilita zplsobena
aktivnim dialogem dvou osob, ktery je vyrazné ovlivnény kvalitou operatora. Nevyhodou
jsou vyssi naklady a nevalné minéni vefejnosti, kterd Casto povazuje tento zplsob

marketingu za obtéZujici (Karli¢ek &kol., 2016; Ptikrylova, 2019; Foret, 2011).

Mezi dal§i vyuzivané prostiedky patii napiiklad mobilni marketing, pii kterém
zékaznici dostavaji informacni SMS a reklama s pfimou odezvou, pii které je hlavnim
cilem reklamy vyvolat okamzitou reakci (napi. koupi). Do této skupiny patii napiiklad
teleshopping nebo nékteré bannery v internetovych prohlizecich (Karlicek &kol., 2016;
Prikrylova, 2019).

3.6 Osobni prodej

Osobni prodej se fadi k nejstar§Sim komunikaénim ndastrojim, ale méa své misto i
v moderni spolecnosti, a to zejména diky nékolika svym vyhodam. Jedna se zejména o
ptimy kontakt se zdkaznikem, kterému prodejce muize vytvofit nabidku na miru, mize
velmi rychle reagovat na jeho pozadavky a dostavat okamzitou zpétnou vazbu. Zaroven
byva tento nastroj spojeny s niz§imi celkovymi ndklady a posiluje vérnost zdkaznika

(Karlicek &kol., 2016; Prikrylova, 2019; Foret, 2011; Kotler & Keller, 2018).

Tento nastroj je vSak spojeny i s ur¢itymi negativy. Velkym negativem je zejména niz$i
dosah, a tim mensi pocet oslovenych zédkaznikli. Zaroven trva delsi dobu, nez se mezi
zakaznikem a prodejcem utvoii dobry vztah, diky kterému obchodnik zjisti vSechny
zakaznikovi potieby a pfani. Pravé Cas je vétSinou limitujicim faktorem. Osloveny

potencialni zdkaznik miiZe mit pocit, ze je pod natlakem obchodnika, coZ vyvola spiSe
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jeho averzi nez touhu po nékupu. Z diivodu vétsiho natlaku a podsouvéni produkti je
tento nastroj vniman spise negativné (Karlicek &kol., 2016; Prikrylova, 2019). Zaroven
ma tento nastroj vyssi ndklady na osloveni jednoho zdkaznika nez naptiklad reklama
(Todorova, 2015). Osobni prodej je vice vyuzivany a lépe vnimany na trzich B2B

(Karlicek & kol., 2016).

Velmi dilezitym faktorem je samotny prodejce, ktery predvadi riizné vyrobky ¢i sluzby,
piesvédcuje zakazniky o koupi a béhem ndkupu poskytuje informace a rady (Todorova,
2015). Organizace ve chvili, kdy je prodejce se zakaznikem, ztraci kontrolu nad sdélenim
a je pouze na prodejci, aby ovlivnil zdkaznikovo rozhodnuti o koupi (Karlicek & kol,
2016). Prodejci bud’ chodi prodavat do terénu nebo prodavaji pti pultovém prodeji. Tato

metoda je typickd u maloobchodt (Ptikrylova, 2019).

Do osobniho prodeje se fadi 1 G€ast na veletrzich a dalSich eventech, kdy vystavovatel
podava ucastnikiim informace a presvédCuje je, aby se napiiklad rozhodli pro danou
univerzitu. Univerzity se tak ucastni veletrhii jako je Gaudeamus, Noc védcl, dny
otevienych dvefi i prezentuji své univerzity na sttednich Skolach (Schiiller & Rasticova,

2011).

3.7 Online marketing

S rozmachem technologii se spousta aktivit pfesunula do online prostiedi, a to véetné
marketingové komunikace. VSechny vysSe zminéné nastroje komunika¢niho mixu lze
aplikovat prostfednictvim internetu. Na pomezi se objevuje osobni prodej, ktery lze

substituovat leda online chatem ¢i video hovorem (Karlicek & kol., 2016).

Online komunikace dovoluje organizaci za relativné nizké néklady pfesné zacilit na urcity
segment zakaznikl, personalizovat jim obsah sdéleni ¢i métit i€innost sdéleni. Na druhou
stranu ani v dne$ni dob¢ neni kazdy online, tudiz na urCitou Cast populace nelze timto
zpusobem zacilit (Karli¢ek & kol., 2016; Pikrylové, 2019). Dle Kotlera a Kellera (2018)
je dalsi vyhodou online marketingu jeho interaktivnost, kdy se dokéaze ptizplsobit
zakaznikm dle jejich zpétné vazby, moZnost sdileni velkého mnoZstvi informact, a také
aktualnost. Organizace mize velmi rychle aktualizovat ¢i upravit informace u produkti a

v marketingovych sdélenich v reakci na zmény na trhu.

V nésledujicim textu bude vysvétleno, jak lze jednotlivé nastroje komunika¢niho mixu

vyuzit v online prostiedi.
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Prvnim nastrojem byla reklama. V online prostfedi ma reklama velmi podobné az stejné
nalezitosti jako klasickd reklama. Online reklama vSak nabizi vétSi moznosti
personalizace s validnimi reklamami pro kazdého uzivatele. V nékterych reklamach se
také vyuziva moznosti interakce, kde se uzivatel podili na tom, co se v reklamé déje. Opét
jsou ale uzivatelé reklamou presyceni, tudiz si mohou vici sdéleni vytvorit apatii a obsah
nevnimat. Zaroven je v online prostfedi mozné vyuzivat tzv. ad blocker, diky kterému se

reklamni sdéleni pfestane zobrazovat (Ptikrylova, 2019).
Dle Prikrylové (2019) mezi online reklamu patfi:

e Display reklama — jedna se o rizné bannery, vyskakovaci okna, ale také videa ¢i
zvukové stopy, na které mize uzivatel narazit na webovych strankach ¢i
v mobilnich aplikacich. Takové reklamy se zobrazuji dle preferenci kazdého
uzivatele a maji zejména brandovou povahu, kdy zvySuji povédomi o znacce.
Jejich ucinnost se zjistuje napiiklad pomoci miry prokliknuti, nédkladd na tisic
oslovenych uzivatell ¢i pocet zobrazeni.

e Intextova reklama —reklama, ktera odkazuje na néjaké produkty prostfednictvim
odkazu na klicovych slovech. Tato reklama je vhodna u stranek, kde se vyskytuje
velké mnoZstvi textu.

e Reklama ve vyhledavaéich — jedna se o reklamu, kterou podporuji riznorodé
vyhledavace (Google, Bing, Seznam). Tato reklama se chova, jako by byla
soucasti stranek, ¢imz neplisobi tak napadné a uzivatel na ni nereaguje tak
negativné, jako kdyby védél, Ze se o reklamu jedna. Funguje na principu
klicovych slov, které uzivatel do vyhledavace zada a algoritmus mu jako prvni
nabidne reklamni strdnky. Reklamy jsou také personalizované z hlediska

demografie, geografie ¢i zajmu.

Své vyuziti maji v online prostiedi i public relations, které se staraji o vytvafeni
dlouhodobych vztahl se zdkazniky, ale také o kratkodobé krizové komunikace v ptipadé
problémil. Online prostiedi poskytuje velké moznosti a kromé toho, ze mlize zasdhnout
velké mnozstvi potencialnich zakaznikd, je vystaveno i ¢ast¢jSim hrozbam a riziku. PR si
musi davat pozor, co do svéta zvetejni, jelikoZ 1 n&jakd banalni chyba mlze mit velmi
negativni, az fatalni, nasledky. Navic lze v internetovém prostfedi nalézt i vymazané

zpravy, tudiz chybu nelze vzit jednoduse zpatky (Ptikrylova, 2019).
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V online PR jsou dilezité tzv. search engine optimalization (SEQO), kde se rozlisuji on-
page a off-page faktory. V on-page faktorech je dilezité vnimani obsahu, kdy a v jaké
forme¢ informace publikovat. Tyto faktory se zaobiraji celkovym plisobenim stranek. Off-
page faktory se pak zaméfuji na zpétné odkazy na stranku. To znamena, v jak velké mite

odkazuji jiné stranky na tu domovskou dané organizace (Ptikrylova, 2019).

Pravé webové stranky jsou pro online PR dulezitym nastrojem, nebot’ jsou plné pod
kontrolou organizace, ktera na nich mtze sdilet relevantni informace. Stranky musi
nasledovat cile marketingové komunikace, byt funkéni, ptehledné a pro uzivatele
pritazlivé (Ptikrylova, 2019). Stranky by také mély byt snadno vyhledatelné, z hlediska
uzivani pohodlné a mit pfesvéd¢ivy obsah. Pfi spravném vyuziti poskytuji webove
stranky skvélou moznost komunikace se stakeholdery (Karli¢ek & kol., 2016). Prezentace
na webu je velmi dulezitd pro univerzity, pro které je to jeden z hlavnich prostifedka

komunikace s potencidlnimi zakazniky (Schiiller & Rasticova, 2011).

Pro online primy marketing se webové stranky také vyuzivaji, protoze cilem piimého
marketingu je prodej zakaznikovi, coz je funkce, kterou webové stranky mohou
nabidnout. Dal§im prostiedkem online pfimého marketingu jsou vysSe zminéné direct
maily a s tim spojené i newslettery, které informuji zadkaznika o novinkach a udrzuji
organizaci v jeho paméti. Tyto ¢innosti vyZzaduji pfimy souhlas zakaznika. Do popiedi se
dostavaji zejména mobilni aplikace, pii jejichz stazeni dava uzivatel souhlas k tomu, aby

ho organizace informovala o novinkach (Piikrylova, 2019).

Zvlastnim piipadem je online osobni prodej, kdy tento nastroj se zatim neda piimo
nahradit v online podob¢, avsak existuji nékteré moznosti. Takovymi moznostmi jsou
chatovaci mistnosti, ve kterych vétSinou specializovani zaméstnanci poskytuji
zakaznikim rady a dopliiyjici informace. V ptipad€ béznych dotazli takto miZze fungovat
1 uméla inteligence (Piikrylova, 2019). Takovému feSeni se fika chatbot, ktery je schopny
odpovidat na jednoduché dotazy a simulovat tak klasickou konverzaci. Univerzity jej
mohou vyuZit pfi reakci na opakované ¢i bézné dotazy studentli (Maresova, Hruska &

Kuca, 2020).
V online prostfedi lze pofadat i rizné eventy, k jejichZ navstiveni vétSinou stac¢i mit
pristup k internetu a ti€astnik nemusi nikam dojizdét. Stejné€ jako pii klasickych eventech

(veletrzich, vystavach apod.), i v online prosttedi je dilezité¢, aby vystavovatel

komunikoval s publikem a podaval jim informace. Vé&tSinou je také mozné, aby spolu
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komunikovali i sledujici. Jejich komunikaci vSak miize vystavovatel vidét, pokud probiha

ve vefejném chatu (Ptikrylova, 2019).

Poslednim zminénym néstrojem v online podob¢ je podpora prodeje. Za online podporu
prodeje se Casto oznacuje takovy prostfedek, ktery upozoriiuje na Casové omezenou
nabidku organizace, tudiz se tento nastroj prolind i s ostatnimi nastroji online
komunika¢niho mixu. MiiZe se tak jednat o vzorky ¢i kupony poskytované online, soutéze
(a to 1 vpodobé her). Patfi sem ale také zaClenéni organizace do webt, které se
specializuji na srovnavani cen obchodi, porovnavani kvality obchodi ¢i na slevové

webove stranky (Ptikrylova, 2019).

3.7.1 Social media marketing

Socialni média jsou v dneSni dobé velmi dilezitym néstrojem, diky kterému mohou
organizace zasahnout velké mnozstvi uzivatell. Prostfednictvim socidlnich médii
uzivatelé sdileji své zazitky, zkuSenosti ¢i nazory, a to ve form¢ textu, fotografii, videi a

zvukovych stop (Karlicek & kol., 2016).

Do pojmu socidlni média lze dle Kotlera a Kellera (2018) zahrnout tii platformy, a to
internetové komunity a foéra, blogy a socidlni sité. Karlicek (2016) vSak uvadi, ze se
jednotlivé formy socialnich médii casto piekryvaji, tudiz je jejich presné rozdéleni
problemati¢té;si.

v oblasti marketingu na trzich B2C 1 B2B. Jejich vyuziti je navic pomérné jednoduché,
proto miiZze socidlni sit’ pomoci v rozvoji 1 mensim firmam (Kotler & Keller, 2018).
Vytvofenim stranky na socidlni siti lze podporovat riznorodé¢ firemni cinnosti.
Organizace tak miize komunikovat své eventy, pfildkat nové zdkazniky, ptiblizovat a
posilovat znacku u uzivatell, a tim pozitivné ovliviiovat WOM (Kotler & Keller, 2018;
Karlicek & kol., 2016). S tim souvisi i vytvafeni komunit, které sdruzuji uzivatele se
stejnym z4jmem (Ptikrylova, 2019). Mezi nejvyuzivanéjsi socidlni sité€ u univerzit patti
Facebook, Instagram, Twitter a YouTube (Maresova, Hruska & Kuca, 2020).

Vyhodou socidlnich médii je i obousmérnost komunikace, kdy nejen, Ze organizace
komunikuje se zdkazniky, ale 1 zdkaznici mohou okamzité zasilat svou zpétnou vazbu
organizaci. Tato komunikace probihd i v pfipad¢ negativnich udélosti, proto je dilezité,

aby PR vSechny negativni reakce rychle a pohotové¢ uklidnilo (Ptikrylova, 2019). Pravé
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mozné negativni reakce jsou velkou nevyhodou socialnich médii, jelikoz je vefejna a

snadno a rychle se mtze §itit (Maresova, Hruska & Kuca, 2020).

Pro socidlni média je velmi dilezity jejich obsah, ktery musi byt relevantni a
divéryhodny. Zaroven se stranky musi neustale plnit, aby zlstavaly pro uzivatele

atraktivni a oni se na stranky vraceli (Karli¢ek & kol., 2016).

Univerzity stale vice vyuzZivaji moZnosti socialnich siti, kde mohou komunikovat své
aktivity, a to pro velky pocet skupin vcetné potencialnich uchazeci o studium. V piipadé
potencialnich uchazect se jedna o velmi dobry nastroj k ovlivnéni jejich rozhodovani.
Socialni sité navic nabizeji 1 moZznost ziskani informaci z neoficidlnich, studentskych
skupin, kde se miize uchaze¢ dozvédét piimé zkuSenosti od studentd, a to jak stavajicich,
tak téch, ktefi studium jiz ukoncili. Takoveé skupiny funguji vrdmci WOM
(Assimakopoulos, Antoniadis, Kayas & Dvizac, 2017). Loajalita studentli je tim vyssi,
¢im vice citi, Ze s nimi univerzita komunikuje, sdili s nimi informace a vyhovuje jejich

potfebam (Maresova, Hruska & Kuca, 2020).

Proto musi byt obsah sdileny univerzitou jak informativni, tak zajimavy, aby k sob¢
uzivatele piitdhl. Z tohoto divodu je v konkurencnim prostiedi univerzit dilezité, aby
administrator univerzitnich stranek na socialnich sitich mél znalosti i v prostedi obchodu

a marketingu (Maresova, Hruska & Kuca, 2020).
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4 Marketingova komunikace vybrané univerzity

V nasledujici kapitole bude piedstavena Zapado¢eska univerzita v Plzni (ZCU) a jeji
nynéjs$i komunikacni mix.

ZCU byla zaloZena v roce 1991 a v nyng&ji dobé je jeji soudasti devét fakult, a to fakulta
pedagogicka, ekonomickd, pravnickd, strojni, elektrotechnickd, aplikovanych véd,
filozoficka, zdravotnickych studii a fakulta designu a uméni Ladislava Sutnara. V ramci
téchto fakult 1ze na ZCU nalézt dvaasedesat kateder a okolo sto sedmdesati studijnich
programil, jejichz podet je proménlivy. Na ZCU v nyngj§i dobé studuje okolo jedenacti
tisic studentii (zcu.cz, 2021).

Hlavni vizi ZCU je dle Strategického zaméru ZCU 2021-25 (2021) Vzdélavat mladé lidi
tak, aby pochopili sirsi souvislosti sveta 21. stoleti a mohli sami vyrazné prispét k jeho
pozitivnimu a udrZitelnému rozvoji. Tato vize je platnd do roku 2025 a koresponduje se

strategickym zdmérem univerzity pro nasledujici pétileté obdobi.
Poslani neboli mise ZCU se zabyva nasledujicimi prioritami:

e Poskytovat kvalitni vzdélavani vSem bez ohledu na narodnost.

e Pro vzd€lavani vyuzivat objektivni znalosti, védecké poznatky a tvlrc¢i aktivity
vysoké urovne.

e Projevovat nezavislost pii spolecenskych diskusich.

e Rozsifovat a naplitovat vzd&lanostni potencial zapadnich Cech.

e PiekraCovat geografické a oborové hranice.

Vizi i misi se ZCU snazi napliiovat pfi respektovani zakladnich hodnot, jako je svoboda,
demokracie, tradiéni moralni hodnoty evropské civilizace, akademické svobody a

odpovédnost, odvaha, slusnost a profesionalita (zcu.cz, 2021).

4.1 Komunika¢ni mix vybrané univerzity

O marketingovou komunikaci se na ZCU stara oddé&leni vnéjsich vztahi, které se sklada
z oddéleni komunikace a oddéleni marketingu. Tyto dvé oddéleni spolu vzijemné

spolupracuji a dopliluji se.
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Oddéleni komunikace vykonavé zejména nésledujici ¢innosti:

Monitoring a komunikace s médii.

Psani a vydavani tiskovych zprav.

Sprava oficialni webové stranky univerzity a zpravodajského univerzitniho
portalu véetné rozesilani newsletteru zaméstnanctim univerzity.

Ptiprava, vydavani a distribuce elektronickych i tisténych propagacnich materialt
vcetné univerzitniho Casopisu.

Rizeni jednotného vizualniho stylu univerzity a komunikace znacky ZCU.

Koordinace a pomoc fakultdm a pracovistim v oblasti komunikace a marketingu.

Pro oddéleni marketingu jsou typické nasledujici ¢innosti:

Zajisténi propagace a prezentace univerzity na vystavach a v reklamnich
kampanich.

Organizace celouniverzitnich akci, jako jsou Dny védy a techniky, B¢h
s rektorem, Pivo s rektorem a dalsi.

Sprava oficidlnich ucti ZCU na socialnich sitich Facebook, YouTube, Twitter,
Instagram a LinkedIn.

Zajisténi propagacnich predméta.

Komunikace a piiprava partnerskych smluv s partnery ZCU.

Koordinace vztahii s absolventy.

Vytvafeni marketingovych kampani, které cili na uchazeCe o studium

(rektorat.zcu.cz, 2021).

Ob& oddéleni vyuzivaji nastroje komunika¢niho mixu, které budou pifedstaveny

v nésledujicim textu. Zatimco nékteré nastroje jsou pravidelnou soucasti komunikaéniho

mixu, nékteré, zejména ty vyuzivané¢ oddélenim marketingu, jsou nestdlé a méni se

v zavislosti na potfebach cilové skupiny, ale i poskytnutych finan¢nich prostiedcich.

O svou vlastni marketingovou komunikaci se staraji i fakulty samostatné. Ty maji tedy

vlastni komunikacni mix, ktery je tfeba odlisit od toho celouniverzitniho. V né€kterych

nastrojich se vSak prolinaji. Nasledujici podkapitoly vSak budou vénovany zejména

komunika¢nimu mixu ZCU, a ne jednotlivych fakult.
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4.1.1 Reklama ZCU

Reklama na ZCU nema pevnou strukturu a je velmi zavisl4 na poskytnutych finanénich
prostiedcich a pozadavcich vedeni univerzity. Z tohoto divodu se ZCU neuchyluje
k televiznim reklamam, které maji vysoké pocate¢ni néklady a efektivita sdéleni by
nemusela takovym nakladim odpovidat. Pro ZCU je vyhodné&jsi vyuzivat rozhlasovou,
tiskovou a outdoorovou reklamu, kterd mize byt vice zamétena na regiony, ve kterych

ZCU operuje.

Pro rozhlasovou reklamu vyuziva ZCU zejména lokélni radia, ve kterych jsou ptehravané
kratké spoty ¢i néktery ze zastupci univerzity poskytuje moderatorim rozhovor na rizna

témata. Tiskova reklama je souc¢asti riznych lokalnich a regionalnich denik.

Outdoorova reklama probihd prostfednictvim plakat, billboardd ¢i citylightl, a to
zejména v Plzni a vétSich méstech v regionu. Tento typ reklamy slouzi naptiklad
jako pozvanka na celouniverzitni akce, ale také ke komunikaci riznych kampani. V roce
2020 timto zptsobem byla naptiklad piedstavena kampan Jsem soucdsti ZCU, jejiz

soucasti byli také samotni studenti jednotlivych fakult.

4.1.2 Podpora prodeje ZCU

Podpora prodeje neni na ZCU vuci potencialnim uchazectim o studium tak rozsifena. Je
to hlavné z ditvodu, ze ZCU je statni univerzitou, jejiz hlavnim produktem je vzdélani

rizného zaméfeni. Proto na vzdé€lani nelze uplatiiovat zadné slevy ¢i kupony.

Podpora prodeje se tak vyuziva hlavné pii univerzitnich akcich, jako jsou dny védy a
techniky, dny otevienych dvefi &i univerzitni veletrhy. P¥i téchto akcich mize ZCU
vyuZzivat podporu prodeje formou soutézi na témata probrana béhem nékteré prednasky.
Piipadné ZCU spolupracuje na projektovych soutézich pro stiedni $koly. Jedna se
napiiklad o technickou olympiddu ¢i soutéz o nejlepsi robotické vozitko (info.zcu.cz,

2020; info.zcu.cz, 2021).

Studenti ZCU pak maji moznost ziskat odmény v podobé stipendia za studijni uspéchy.

4.1.3 Event marketing a osobni prodej ZCU

vvvvvv

vici potencidlnim uchaze¢im o studium, pii kterém dochézi k pfimému kontaktu mezi

zastupci univerzity a jednotlivych fakult a potencialnimi uchazeci o studium. Zejména na
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potencialni uchazece jsou zamétené Dny otevienych dveii (DOD), Dny védy a techniky

(DVT) aticast na univerzitnich veletrzich Gaudeamus v Praze a Brné.

Dny otevienych dveti jsou kazdoro¢ni akci, pfi které se mohou potencidlni uchazeci o
studium projit po prostorach skoly, zjistit, jak to na univerzité funguje a dozvédét se nové
informace o fakulté, oboru ¢i zaméfeni, které by rad v budoucnu studoval. Zaroven se zde
muze navstévnik setkat se studenty dané fakulty, ktefi mu mohou fict své zkuSenosti
s oborem. Az do roku 2020 si kazda fakulta délala sviij vlastni den otevienych dveti, kdy
spolecny DOD mély pouze technické fakulty (strojni, elektrotechnicka a aplikovanych
véd). Od roku 2021 se viak ZCU rozhodla, ze DOD vsech fakult propoji a bude potadat
celouniverzitni DOD. V roce 2021 se DOD kvtli pandemii coronaviru uskutecnil pouze
online formou. Nelze tudiz zhodnotit, zda propojeni pfinese o¢ekavany ptinos. ZCU si
vSak od tohoto kroku slibuje vétsi navstévnost a dosah marketingové komunikace, ktera

bude jednotna.

Dalsi celouniverzitni akci jsou Dny védy a techniky, kde mé vystavu nékolik fakult a
pracovist’ v ramci ZCU. 1 tady se mize ucastnik opét dozvédét informace o studiu na
ZCU. DVT sice neobsahuji zadné piednasky, ale objevuji se zde vétsinou praktické
ukazky véci, které na univerzit¢ vznikaji. Nejedna se tak o akci, pfi které by se ptimo
oslovovali potencidlni uchaze¢i o studium, avSak pravé tato cilova skupina akci
navstévuje ve velkém mnozstvi. I proto se da béhem DVT na ucastniky nepiimo pusobit,

jelikoZ je cela akce spojena se ZCU.

Posledni velkou akci jsou univerzitni veletrhy Gaudeamus v Praze a v Brn¢, kterych se
ZCU ucastni. Jedna se o celonarodni akei, kterou navstivi tisice potencialnich studentd,
aviak v tomto piipadé neni ZCU jedinou vystavujici univerzitou, jako v ptipadé DVT a
DOD. Béhem Gaudeamu je ptritomno velké mnoZstvi konkurentii, ktetfi také chtéji
potencialni studenty ziskat. O tom, zda navstévnik navstivi néktery z univerzitnich stanka
rozhoduje prestiz a velikost univerzity, design stanku, program, ale i samotni

vystavovatelé.

Pravé osoba vystavovatele je velmi dilezitym faktorem béhem vSech univerzitnich akci.
Navstévnik ma vétSinou omezeny ¢as na zhlednuti nabidky kazdého stanku, tudiz je
dilezité, aby ho vystavovatel umél zaujmout natolik, Ze se prave u jeho stanku zastavi.

Neméné dtlezité je i to, aby umél poutavé produkty odprezentovat a piedat mu ty
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nejpodstatnéjsi informace v relativné kratkém Case. V opacném piipad¢ by se taky mohly

utvaret fronty, které odradi dalsi navstévniky stanku.

S event marketingem je spojeny také piimy marketing. Ten funguje na ZCU zejména
prostiednictvim direct maili, které jsou rozesilany zastupciim stiednich skol. V téchto e-
mailech je vét§inou pozvanka na n&jakou z univerzitnich akci, jako je DOD & DVT. ZCU
si touto cestou zajistuje uréitou navstévnost a udrzuje vielé vztahy se sttednimi Skolami

v Plzeniském kraji.

4.1.4 Public relations ZCU

Public relations zastavaji velmi dileZitou roli napfic celou univerzitou, jelikoZ komentuji
a informuji o veskerém déni v ramci ZCU, a to jak zaméstnance, tak studenty. O PR
zodpovida zejména oddéleni komunikace na odboru vnéjsich vztahi, jehozZ ¢innosti byly
zminény vyse.

Oddéleni komunikace pracuje s médii, vydava vyrocni zpravy a strategické plany pro
nasledujici obdobi a pfti krizovych situacich svolava tiskové konference, ke kterym si zve

poveétené osoby. Pro zaméstnance pak oddéleni vytvaii pravidelny newsletter, ktery je

distribuovan univerzitnim e-mailem.

Pro potencialni uchazece je PR ZCU dulezity zejména z divodu spravy oficialnich
webovych stranek univerzity, editace zpravodajského portalu, ptipravy komunikacnich
materidlii a vydavani univerzitniho ¢asopisu. Prave z téchto informacnich zdroji se muze

potencialni uchaze¢ o studium dozvédét dulezité informace o studiu na ZCU.

Oficialni webové stranky ZCU se hned svou uvodni strankou zaméiuji na potencialni
uchazece o studium, kdy se navstévnik stranky mize ihned dostat na pro néj relevantni
informace. Webova stranka se navic vyznacuje oficialnimi barvami univerzity, nechybi
zde univerzitni logo a veskeré potiebné kontaktni tidaje. Podobné je na tom zpravodajsky

portal ZCU.

4.1.5 Online marketing ZCU

Online marketing se na ZCU jiZ n¢jakou dobu rozvijel, avSak s pfichodem coronaviru, se
tento nastroj stal jednim zmala moZnosti pro marketingovou komunikaci vici

potencialnim uchaze¢lim o studium.
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Komunikace univerzity vi¢i uchazecim o studium v online prostiedi je provadéna
zejména pomoci aplikaci Google Ads a Facebook Ads, které zviditeliuji ptispévky c¢i
zpravy ZCU. Takovy druh reklamy ZCU vyuZiva zejména u pozvanek na riizné
celouniverzitni akce, jako je naptiklad DOD, DVT ¢i Noc védcei. K podobnému tcelu se

také vyuzivaji reklamy v online denicich, a to zejména lokalniho charakteru.

ZCU je také velmi aktivni na socialnich sitich, které jsou vybornym nastrojem
k oslovovani jeji cilové skupiny. Univerzita ma aktivni oficialni ucty na vétSin€ velkych
socialnich sitich, jako je Facebook, Instagram, LinkedIn, Twitter a YouTube. Sit¢
jsou vzajemné propojené a sdilené informace jsou velmi podobné. Na vSechny oficidlni
ucty se lze dostat prostfednictvim oficidlnich webovych stranek univerzity, kde jsou
k dispozici odkazy. Timto zptisobem navstévnik stranek vi, Ze se ocitl na oficialnim Gctu
ZCU dané socidlni sité.

Ucet ZCU na Facebooku je neustale aktivni a sdili piispévky pravidelné v pracovni dny.
Piispévky jsou riiznorodé, aviak vzdy v souvislosti s univerzitnim prostiedim. Ucet
sleduje kolem deviti tisic sledujicich, ale reakce na ptispévky se li§i v zavislosti na
sdileném tématu. V informacich jsou nejen kontaktni idaje, ale 1 odkaz na webové

stranky a i¢et na Instagramu. Odkaz na ostatni socialni sité chybi.

Na Instagramu neni aktivita tak velka, jako na Facebooku. Nékteré piispévky jsou
totozné. Oproti Facebooku se vSak na Instagramu vice vyuzivaji moznosti sdileni stories,
tedy piispeévki dostupnych na jeden den. V informacich nechybi odkaz na webové
stranky univerzity. Sdilené piispévky se vyznacuji vice reakcemi nez ty na Facebooku,
pficemz ma Instagramovy profil mén¢ sledujicich, a to kolem ¢tyt a ptl tisice. Je vSak
tfeba zminit, Ze Instagramovy algoritmus funguje jinak neZ ten na Facebooku. ZCU na
této socialni siti vyuZiva i hashtagy, aby bylo snazsi pfispévky dohledat. Jedna se o #zcu

a #zcuplzen.

Ucet na Twitteru se vyznacuje podobnou aktivitou jako na Instagramu a p¥ispévky jsou
podobné s t&émi na Facebooku. Opét zde nechybi odkaz na webové stranky univerzity. Na
této socialni siti nema ZCU tolik reakci a ani pocet sledujicich neni velky a pohybuje se

kolem pil tisice sledujicich.

Na LinkedIn, ktery je vice zaméfeny na zaméstnaneckou sféru, jsou i prispevky vice
informativni pro potencialni zaméstnance nez studenty. Aktivita G¢tu tomu odpovida,

piispévky nejsou tak Casté jako na vySe zminénych socidlnich sitich a pohybuji se spise
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v fadu mésicti. Nechybi zde kontaktni tidaje a odkaz na webové stranky. Pocet sledujicich
je nejvyssi mezi socidlnimi sitémi a ucet dosahuje dvaceti dvou tisic sledujicich. Pocet

reakci je podobny, jako v ptfipad€ ptispévkili na Facebooku.

Poslednim zminénym Gétem ZCU je ten na YouTube. Ani tady neni aktivita tak vysoka,
jako v ptipadé Facebooku, Instagramu a Twitteru, piesto z diivodu pandemie coronaviru
doslo k jejimu navyseni, a to i diky vysilani online akci, jako je naptiklad DOD 2021.
Pocet odbérateltl se pohybuje okolo sedmi set uzivatelli, avSak pocet zhlédnuti, ktery je
na YouTube dilezitym faktorem, se pohybuje ve stovkach a nékdy 1 tisicich. Chybi zde
informace o uctu, avSak nechybi odkazy na ¢ty na Facebooku a Instagramu.

Kazdy z ucth je jedinecny, a to i v piipadé shody nekterych piispévki. Chybi zde vetsi
propojenost jednotlivych ucti, kdy odkaz na veskeré socidlni sité je pouze na webovych
strankach, pfi¢emz na samotnych tctech jsou odkazy neuplné a tykaji se jednoho az dvou

ucta.
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5 Kvantitativni vyzkum

Nasledujici kapitola je vénovana empirické ¢asti prace, kterd bude zpracovana formou
kvantitativniho vyzkumu. Tato forma vyzkumu ptedpoklada, ze lidské chovani miize
byt méteno a vyuziva k tomu nékolik nastroji, jako jsou ndhodné vybéry, experimenty,
dotazniky ¢i pozorovani, z nichz se ziskaji data, kterd se poté analyzuji statistickymi

metodami.

U kvantitativnich metod se zpravidla nejdiive formuluje teorie, ze které se nasledné
vytvori ur€itd hypotéza. Ta vyjadiuje vztah mezi konkrétnimi proménnymi, které budou
zkoumany. Nasledné se provadi meéteni, diky kterému mohou byt vytvofeny zavéry
pomoci testovani hypotéz. Zaveéry se poté opét porovnaji s teorii. U kvantitativnich metod
se predpoklada, Ze meéteni je validni (méfi to, co méfit md) a spolehlivé (pii vice

meéienich stejné véci dojdeme ke stejnym vysledkiim).

Zpravidla lze kvantitativnimi metodami zobecnit ndzor populace, testovat a validovat
teorii, rychle a pfimocafte sbirat a analyzovat data pti zachovani objektivity (Hendl, 2005).
Kvantitativni vyzkum je zpravidla rychle proveditelny a ptfinasi velké mnozstvi odpovédi,
avSak ne vzdy dokaze problematiku popsat hloubéji, jako vyzkum kvalitativni

(survio.com, 2020).

Pro spravny chod vyzkumného Setfeni je dulezité, aby se vyzkumnik drzel nékolika
krokt. Nejdiive je tieba zjistit, co se bude zkoumat za pomoci vyzkumnych otazek a cil.
Déle je nutné urcit, jaké proménné se budou méfit a jakym zplusobem se budou
analyzovat. K tomu se také vaze, jaky bude vyzkumny soubor a jaké otazky bude

vyzkumnik pokladat, aby proménné ziskal (Punch, 2008).

5.1 Metodika vyzkumu

Jako metoda sbéru dat kvantitativniho vyzkumu bylo zvoleno dotaznikové Setfeni, které
bylo vyhodnocovano za pomoci statistickych operaci. Ty jsou blize pfedstaveny
v kapitole 5.5. Tato metoda byla vybrana z divodu ocekdvaného osloveni velkého

mnozstvi respondentl a snadného vyhodnoceni dat s cilem ziskani objektivnich vysledki.

Pravé dotaznikova Setfeni jsou dle Kozla (2006, s. 161) ,,nejpouzivangj$im nastrojem pii
sbéru primérnich tidaji. Predstavuji formulafe s otdzkami, na néZ respondenti odpovidaji,

pfipadné obsahuji také varianty jejich odpoveédi.*
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Pti sestavovani dotazniku by se mélo dodrzovat nékolik zasad, jako je pifimé, konkrétni a
jednoduché dotazovani, vyuzivani znamych a jednovyznamovych slov, a naopak

nevyuzivat negativni a zavadéjici otazky (Kozel, 2006).
V dotazniku se objevuje nékolik typt otazek. Jedna se o zékladni typy otazek:

e Filtra¢ni — filtracni otazky maji za cil vyfiltrovat respondenty tak, aby dotaznik
vyplnili opravdu jen ti, kterym je urceny.

e Vécné — tykaji se pfimo problematiky vyzkumu.

e Identifikacni — slouzi k identifikaci respondentii a zjisténi jejich charakteristik.

e Uzaviené — takové otazky davaji respondentovi presné dané odpovédi, ze kterych
muze byt jedna vybréna.

e Polouzaviené — pii takovych otazkach ma respondent moZnost vybrat si
nabizenou odpoveéd’ nebo piipsat svou vlastni. Takové otdzky davaji jistotu, ze
respondent mize vycerpat jakékoliv mozné odpovedi.

e Otevirené — respondent nema vybér z moznosti, ale dostava pti odpovédi volnost.
Takové odpoveédi nelze statisticky vyhodnotit, avSak dévaji moznost vice

prozkoumat pohled respondenta (Kozel, 2006).
Daéle se otazky déli do specialnich typt, jako jsou:

e Dichotomicka/bipolarni otazka — respondent ma moznost vybrat pouze ze dvou
odpovédi, jako je naptiklad Ano/Ne.

e Likertova Skala — takto se nazyva skala, pti které respondent vyjadiuje sviij postoj
k ur¢itému tématu. Zpravidla jsou k vidéni Ctyfi az pét odpovédi, kde respondent
urcuje svilj postoj od, naptiklad odpovédi, Urcité souhlasim az po Urcité
nesouhlasim. Takova otdzka se také nazyva s neutralni odpovédi, jelikoz
respondent dostdva moznost vybrat odpoveéd’ bez urcité preference.

e Single choice a multiple choice — jedna se o uzaviené otazky, kdy respondent
vybere jednu nebo vice odpovédi. Také se nazyvaji vybérove.

e Maticové otazky — takové otazky fesi vice otazek v jednom bloku, je tedy mozné

ziskat rozséahlejsi odpovédi.

Mezi dalSi specidlni typy otdzek patii fazeni odpovédi, hvézdi€¢kové hodnoceni,

sémanticky diferencial ¢i rozdéleni bodu (survio.com, 2020; Kozel, 2006).
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5.2 Vyzkumna otazka a hypotézy

Pro vyzkum je velmi dilezité urcit na zdkladé vyzkumného problému jeho cile a
vyzkumné otazky. Cile byvaji velmi obecné a za pomoci nékolika tvrzeni ukazuji, co chce
vyzkumnik zkoumat. Vyzkumné otazky poté celému vyzkumu davaji smér, hranice a

urcuji data, ktera budou pro vyzkum zapotiebi (Punch, 2008; survio.com, 2020).

Vyzkumnym problémem, ktery byl pomoci kvantitativniho Setfeni zkouman, je, jak jsou
vnimany marketingové aktivity ZCU viiéi potencialnim uchaze¢tim o studium, které jsou

provozovany prostfednictvim komunika¢nich nastroji.

Vyzkumnou otazkou tedy je, jak studenti prvnich a druhych rocnikit bakalarskeho
studia vnimali marketingové aktivity zamerené na potencialni studenty v dobé uchazeni

se o studium na ZCU?

U statistického Setfeni se poté pracuje s hypotézami, které vychézeji z predem vytvorené

vyzkumné otazky.
Hypotéz je celkem pét, a tykaji se riznych témat, ktera byly dotaznikem zkoumana:

1. Respondenti, kteii si zacali vybirat VS diive nez ve 4. rocniku SS, budou
spokojenéjsi se ziskanymi informacemi. Informovanost respondenti je zavisla na
dobé, kdy si zacali vybirat VS.

2. Respondenti, kteri pozitivné hodnotili informace poskytnuté vystavovatelem
v ramci univerzitniho veletrhu projevi zvySeny zdjem o studium na ZCU.
Informace ziskané od vystavovatele v ramci univerzitniho veletrhu maji vliv na
vétsi zajem o studium na ZCU.

3. Respondenti, kteii méli ZCU jako svou prioritu spise navstivili DOD.

4. Respondenti z ruznych fakult budou odlisné hodnotit informace ziskané
z webovych stranek. Hodnoceni informovanosti z webovych stranek je zavislé na
fakulté, na které respondent studuje.

5. Respondenti u hodnoticich otdzek budou vyjadrovat spise spokojenost, jelikoz

jsou jiz studenty ZCU.

5.3 Respondenti a sbér dat

Dotaznikové Setfeni je urceno studentim prvniho a druhého ro¢niku bakalarského studia

na ZCU. Tento vyzkumny vzorek byl vybran z diivodu jejich nedavného zapodceti studia,
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nez by tomu bylo u studentt z vyssich rocnika.

Zaroven obé skupiny respondentii zaZily marketingovou komunikaci ze strany ZCU za
situace pied pandemii coronaviru, coz je doba, ktera je predmétem vyzkumného Setieni.
Pozadavky potencidlnich studentii se navic kazdy rok meéni, tudiz se vybrana cilova
skupina pro dotaznikové Setfeni dokaze svymi odpovéd’'mi nejvice ptiblizit odpovédim

budoucich studentii vysoké $koly, na které ZCU danou marketingovou komunikaci cili.

Sbér dat byl uskutecnén pomoci odkazu na online dotaznikové Setteni, ktery byl rozesilan
jako hromadny email na studentské emailové adresy vSem studenttim, kteti spliuji
charakteristiku cilové vyzkumné skupiny. V piipad¢, Ze by se dotaznik dostal 1 k nékomu

jinému, bude prvni otazka filtra¢ni, aby bylo zamezeno znehodnoceni dat.

Online dotaznikové Setfeni bylo aktivni od 15. 3. 2021 do 31. 3. 2021, kdy sbiralo
odpovédi respondentli. Po uplynuti této doby jiz nebylo mozné ptidat dal§i odpovédi,
nasledn¢ probéhla analyza ziskanych dat. Odkaz na dotaznik byl rozesilan pouze jednou,
tudiz byla doba sbéru dat dostatecna, jelikoz se predpoklada, Ze nejvetsi nartist odpoveédi

probéhne v prvnich nékolika dnech.

Pted zahajenim sbéru dat probéhla pilotaz dotazniku, pti které bylo zjistovano, zda jsou
otazky pochopeny tak, jak bylo zamysleno, zda je dotaznik pln€ funkcni a respondenti se
v ném dokazou bez problému orientovat a zda jsou ptipadné v dotazniku jiné nedostatky.

V pribéhu pilotaze bylo upravené znéni nekterych otazek do konecné podoby.

5.4 Predstaveni dotaznikového Setreni

Dotaznikové Setfeni bylo vytvofeno prostfednictvim elektronického formulare Google,
ktery poskytuje vSechny potfebné moznosti k vytvoreni kvalitniho dotaznikového Setfeni.

Néhled celého elektronického dotazniku je k dispozici v Priloze A.

Respondenti byli v Gvodu informovani o ucelu dotaznikového Setfeni a ujisténi, Ze
vSechny odpovédi jsou zcela anonymni. Celkovy pocet otazek v dotaznikovém Setfeni
byl 31, avSak otazky se respondentiim objevovaly v zavislosti na filtracnich otazkach,

tudiz nebylo mozné, Ze by jeden respondent zodpovedél vSechny otazky.

Prvni otazkou v dotaznikovém Setfeni byla otazka filtraéni. Tato otazka zajistovala, aby

elektronicky dotaznik vypliovali pouze ti respondenti, kterym byl urceny, tedy studenti
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prvniho a druhého ro¢niku bakalaiského studia na ZCU. Pii negativni odpovédi

respondenti déle dotaznik nemohli vyplnit.

V priibéhu dotazniku se objevily jeste dalsi Ctyfi filtracni otazky, které se tykaly uréitych
okruhli otazek, a to socialnich siti, webovych stranek, univerzitnich veletrhti a dnt
otevienych dvefi. Zobrazeni téchto okruhti bylo zavislé na odpovédi respondenti u

filtraénich otazek.

V zavéru dotazniku byly otazky identifika¢ni, pro urceni charakteristik respondentt.
Tyto otazky se tykaly pohlavi respondentt, jejich trvalého bydlisté, prislusné fakulty a
typu stiedni 8koly, ze které na ZCU pfisli. Zaroveti i prvni filtraéni otazka byla otazkou
identifikac¢ni, jelikoZz v ni respondenti uvadéli, zda jsou studenty prvniho ¢i druhého

ro¢niku bakalaiského studia na ZCU.

Vécnych otazek se v dotaznikovém Setfeni objevuje celkem 22 v nékolika zamétenych
okruzich. Uzavienych otdzek bylo 12, a to bipolarniho, vybérového i maticového typu.
Maticové otazky byly tvofeny pomoci Likertovy Skély. DalSich 5 otazek bylo otevienych,
kde mohli respondenti vypsat své vlastni pocity. Zaroven vsak oteviené otazky nebyly

povinng, tudiz je respondenti vypliiovat nemuseli. Zbylych 5 otazek bylo polouzavieného
typu.

Vécné otazky byly rozdéleny do nékolika tematickych okruhi, které se tykaly socialnich

siti, univerzitnich veletrhu, dni otevirenych dveii a webovych stranek ZCU.

Vysledky dotaznikového Setfeni poslouzily nejen pro diplomovou praci, ale i oddéleni

vngjsich vztahti na ZCU, pro které byl cely vyzkum zpracovavan.

5.5 Analyza dat

Analyza dat prob&hla pomoci statistickych nastroji. Nejdiive byly pfedstaveny odpovédi
na jednotlivé otazky a ndsledné byly zkoumany zavislosti mezi vybranymi faktory a
odpovéd’mi na v&cné otazky. Pro vypocty byla vytvofena tabulka s popisnou statistikou,
do které se fadi aritmeticky primér, median (prostfedni hodnota) a modus (nejcastéji

volena hodnota).

Nasledné byly zkoumdany zéavislosti odpoveédi na vybrané otazky. K tomu byly vyuzity
kontingencni tabulky, které znazorfiuji odpovédi respondentdl, chi-kvadrat test
nezavislosti a regresni analyza pro grafické znazornéni odpovédi (Kozel, 2006). U

regresni analyzy byl zndzornén také koeficient korelace, ktery ukazuje zavislost mezi
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proménnymi. Tento koeficient se pohybuje v hodnotach od 0 po 1, coz urCuje miru

zavislosti proménnych (mathstat.econ.muni.cz, 2021).

5.5.1 Vysledky dotaznikového Setieni

Dotaznikového Setfeni se nakonec zcastnilo 2 137 respondentii, z cehoz 1 561 bylo
studenty prvniho ¢i druhého roéniku bakalaiského studia na ZCU. V prvnich a druhych
ro¢nicich je evidovano 7 718 studentli, coz ¢inni navratnost odpovedi z téchto ro¢nikt
20,23 %. V nasledujici podkapitole byly zobrazeny grafy a okomentovany jednotlivé
otazky.

Filtra¢ni otazka

Otazka ¢. 1

Prvni otazka byla filtra¢ni, aby bylo zamezeno znehodnoceni dat. Dotaznikové Setieni
bylo uréeno pro studenty prvnich a druhych ro¢niki bakalaiského studia na ZCU, proto
v ptipad¢, ze by respondent v prvni otdzce odpoveédél ,,Ne“, nepokracoval by ve

vyplilovani dotazniku dal.
Obrdzek 1 - Rozdéleni respondentii dle studovaného rocniku na ZCU

Jste studentem prvniho ¢i druhého roc¢niku
bakalaiského studia na ZCU?

0 200 400 600 800 1000

Ne ® Ano, druhého ro¢niku ® Ano, prvniho ro¢niho

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021

Jak vyplyva z Obrdzku ¢. 1, dotaznikového Setfeni se Ucastnilo 939 studentli prvniho
ro¢niku a 622 studentli druhého roc¢niku. Neceld tfetina respondentti (576) v dotazniku

dale nepokracovala.
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Vécné otazky
Otazka ¢. 2

Druha otazka byla maticového typu a tykala se faktort, které byly pro respondenty
dilezité, kdyz si vybirali vysokou $kolu (VS). Kazdy z nabizenych faktort respondenti

¢iselné hodnotili.
Obrazek 2 - Diilezitost vybranych faktorii pii vybéru VS

Jak moc pro Vas pfi vybéru VS byly nasledujici faktory dilezité? (1 -
nedulezité, 5 - velmi dalezZité)

Zazemi univerzity

Meésto, ve kterém se univerzita nachazi

Prestiz a povést univerzity

Blizkost k domovu

Zaméreni oboru

o

200 400 600 800 1000 1200

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021

Respondenti byli viceméné shodni v hodnoceni zaméteni oboru, které hodnotili dvéma
nejvyssSimi moznostmi (4 a 5). Tyto moznosti zvolilo az 1 321 respondenti. Naopak
druhy faktor (Blizkost k domovu) hodnotili vys§imi moznostmi zejména studenti
z Plzeniského a Karlovarského kraje. Pro studenty z Pardubického ¢i Jihomoravského
kraje byl tento faktor nedtlezity. Prestiz a povést univerzity ziskala pirevazné neutralni
odpovédi. Dalsi faktor byl hodnocen podobné, jako faktor Blizkost k domovu, 1 kdyZz
s v&t§imi moznostmi, kdy respondenti volili zejména odpovédi 3 a 4. Zadzemi univerzity
mélo nejméné volenou moznost 5. Zejména studenty z Plzeniského kraje byl tento faktor
vniman jako nedileZity, naopak respondenti z Usteckého a Karlovarského kraje méli

moznost 4, jako tu nejvice volenou. Veskeré odpovédi jsou k vidéni na Obrazku ¢. 2.
Otazka ¢. 3

Tieti otazka se tykala doby, kdy si zacali respondenti vybirat VS, na kterou se budou

hlasit.
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Obrazek 3 - Doba vybéru VS

Kdy jste si zacali vybirat VS?

0 200 400 600 800 1000

m Dfive M 4. ro¢nik SS m 3. ro¢nik SS M 2. roénik SS M 1. ro¢nik S§

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021

Nejvice respondenti (923) si za¢alo VS vybirat az ve 4. ro¢niku SS, dalsich 504
respondentfl ve tfetim ro¢niku. Zbylych 8,6 % respondentii si za¢alo VS vybirat dfive.
Vsechny udaje jsou zobrazeny na Obrazku ¢. 3. Po vypoctech procentudlnich zastoupeni
bylo zjiténo, Ze studenti vétsiny fakult z riznych SS si vybiraji v 50-60 % piipadt skolu
az ve 4. roéniku SS. U studentdl z Fakulty uméni a designu to bylo pouze 40 %
respondenttl. Je to zpiisobené tim, Ze uchazeci této fakulty maji pfijimaci zkousky diive

nez uchazeci ostatnich fakult.
Otazka ¢. 4

Dalsi otazka se tykala toho, zda pro respondenty byla ZCU jejich prvni volbou. Bylo
zjisténo, Ze pro dvé tietiny respondentii (996) byla ZCU prvni volbou. Naopak zbyl jedna
tfetina respondentil zvolila negativni odpoveéd’. Tato otdzka slouzila také jako filtracni,
kdy pfi negativni odpovédi se respondentiim zobrazila otazka €. 5. Ostatni pokracovali na

otazku ¢. 6.
Otazka ¢. 5

Pat4 otazka se tykala diivodi, pro¢ se nakonec respondenti rozhodli pravé pro ZCU.
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Obrazek 4 - Diwvod pro vybér ZCU

Z jakého davodu jste se nakonec rozhodli pro ZCU?

0 50 100 150 200 250
Jiné
Doporuceni pratel/rodiny/znamych
| Ziskani vice informaci o Skole

B Nepfijeti na jinou Skolu

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021

Jak vyplyvéa z Obrazku ¢. 4, nejvétsim divodem bylo nepiijeti na jinou Skolu, coz
odpovédelo necelych 40 % respondentti. Kolem 20 % respondentii pak odpovédélo, ze
ziskali vice informaci o Skole, respektive dostali doporuceni od pratel, rodiny ¢i znamych.
Zbyli respondenti vyplnili sviij vlastni divod, kde uvadéli jedine¢nost studijniho oboru,

blizkost k domovu, mensi finan¢ni nakladnost ¢i studium s prateli.

Socidlni sité ZCU

Otazka ¢. 6

Ve filtracni otazce €. 6 respondenti odpovidali, zda vyuzivaji socialni sit€. Pti pozitivni
odpovédi mohli respondenti vypliovat otazky €. 7-11, které se pravé socialnich siti
tykaly, zbyli respondenti pokraCovali na otdzku ¢. 12. Na tuto otdzku odpovédélo

pozitivné vice jak 97 % respondentll, tudiZ pouze neceld 3 % respondentli néasledujici

otazky pteskocila.
Otazka ¢. 7

Tato otazka se tykala socidlnich siti, které respondenti vyuzivaji. Respondentim byla
nabidnuta moZnost vybéru vice odpovédi, tudiz mohli zvolit vSechny socidlni sité ¢i

napsat dal$i do prazdné odpovédi.
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Obrazek 5 - Vyuzivani vybranych socialnich siti respondenty

VyuZivate nékterou z nasledujicich socidlnich
sitich? (moznost vice odpovédi)

h

0 500 1000 1500

M Jiné W Twitter ™ LinkedIn M YouTube M Instagram B Facebook

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021

Z grafu na Obrazku ¢. 5 vyplyva, ze respondenti vyuzivaji zejména socidlni sité
Facebook, Instagram a YouTube. Naopak LinkedIn vyuZivd pouze necelych 7 %

respondentli a Twitter 23 %. Mezi dalsi sit€ nejCastéji patiil naptiklad TikTok ¢i Reddit.
Otazka ¢. 8

Osmé otazka se tykala oficialnich u¢t ZCU na vybranych socialnich sitich a v jaké mife

je respondenti sleduji. V této otazce byla op€t moznost vice odpovédi.
Obrazek 6 - Mira sledovanosti oficialnich iictit ZCU na vybranych socidlnich sitich

Sledujete oficialni u¢ty ZCU na nékteré socidlni
siti? Které? (moznost vice odpovédi)

F
e
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B Zadné z vy$e uvedenych B Twitter
LinkedIn B YouTube

M |nstagram B Facebook

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021

Nejvice respondenti sleduje ZCU na Facebooku (76 %) a vice jak 58 % sleduje ZCU také
na Instagramu. Naopak ostatni sit¢ nejsou piili§ sledované, coz vyplyva z Obrazku ¢. 6.
LinkedIn a Twitter maji pouze 23, respektive 21 sledujicich z fad respondentt. YouTube

kanal sleduje 217 respondentil, coz je vice jak tfetina z celkového poctu odbératelt
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oficidlniho YouTube kanalu ZCU (653 odbératelt). Zadny z G&td nesleduje necelych 12

% respondentd, ktefi socialni sité aktivné vyuzivaji.
Otazka ¢. 9

V otazce ¢. 9 respondenti odpovidali, zda sledovali alesponi jeden z Gctd jest¢ pred
zatatkem studia na ZCU. Na tuhle otazku odpovédélo kladnd pouze necelych 24 %
respondentll. Naopak tfi tfetiny respondentti nesledovali pfed zacatkem studia ani jeden
z uctd. Vice jak 76 % z téchto respondentd pak sleduje vice jak jeden z oficialnich Gt

ZCU na socialnich sitich.
Otazka ¢. 10

V otézce ¢. 10 respondenti hodnotili vybrané faktory uétu ZCU na socialni siti Facebook
vzhledem k oslovovani potencialnich uchazecti o studium. Respondenti hodnotili tfi

faktory.
Obrazek 7 - Hodnoceni vybranych faktorit na socialni siti Facebook

Jak byste hodnotili téet ZCU na socialni siti Facebook
vzhledem k osloveni potencidlnich uchazecl? (1 - vibec
nesouhlasim, 5 - absolutné souhlasim)

Obsah sdéleni je poutavy
Cetnost prispévkil je dostacujici.

Obsah sdéleni je vyhovuijici.

0 100 200 300 400 500 600

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021

Jak vyplyva z Obrazku ¢. 7, respondenti hodnoti obsah sdéleni jako vyhovujici, kdy 757
respondentl zvolilo moZnost 4 ¢i 5. Podobné z vyzkumu vychézely i zbylé dva faktory,
kdy souhlasnou odpovéd vybralo 667, respektive 557 respondenti. Velké mnozstvi
respondentll volilo neutralni odpovéd’, naopak jen velmi malé procento respondentii

zvolilo velkou miru nesouhlasu u kazdého ze tii tvrzeni.

51



Otazka ¢. 11

Tato otazky byla totozna s otdzkou €. 10. Jediny rozdil byl v tom, Ze se tykala socidlni

sité Instagram.
Obrazek 8 - Hodnoceni vybranych faktorii na socialni siti Instagram

Jak byste hodnotili ti¢et ZCU na socidlni siti Instagram
vzhledem k osloveni potencidlnich uchazecd o studium? (1 -
vlbec nesouhlasim, 5 - absolutné souhlasim)

Obsah sdéleni je poutavy
Cetnost prispévkil je dostacujici.

Obsah sdéleni je vyhovuijici.
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021

Z grafu na Obrdzku ¢. 8 je patrné, ze odpovédi na otazky 10 a 11 byly velmi podobné. 1
v tomto ptipade¢ je mozné vidét velkou miru souhlasu se tfemi tvrzenimi. Opét vSak velké

mnozstvi respondentl zvolilo neutralni moznost 3.
Univerzitni veletrhy
Otazka ¢. 12

Otéazka €. 12 byla opét filtracni a tykala se tématu univerzitnich veletrhtt Gaudeamus.
Respondenti méli zodpoveédét, zda se neékterého z téchto veletrhii zacastnili. Pozitivné
odpovédélo 323 respondentll, kteti tim padem pokracovali na otadzky 13 a 14. Zbylych 79

% respondentll tyto otazky nevypliiovalo.



Otazka ¢. 13

V této otdzce meli respondenti hodnotit nabizend tvrzeni, a tim vyjadfit svou miru

souhlasu ¢i nesouhlasu.
Obrazek 9 - Hodnoceni vybranych faktori pri navstéve univerzitniho veletrhu

Napiste, jak moc souhlasite s nasledujicimi tvrzenimi.
(1 - naprosto nesouhlasim, 5 - naprosto souhlasim)

Veletrh u mé vzbudil vétsi zdjem o  Fe—

studium na ZCU. —
Vystavovatel mi poskytl dostatek
informaci. —
Stanek ZCU ve Vés na pohled  me—
vzbuzoval zajem. —
Stanek zZCU bylo snadné
identifikovat. —

0 20 40 60 80 100 120

E5 N4 w3 2 m1

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021

Jak vyplyva z grafu na Obrdzku ¢. 9 respondenti opét ve velké mife (okolo 30 %) volili
neutrdlni moznost 3 u kazdého z tvrzeni. Dale az 63 % respondentli volilo souhlasné
moznosti (4 a 5) u tvrzenich, zda bylo stanek ZCU snadné identifikovat a zda vystavovatel
poskytl dostatek informaci. U zbylych dvou tvrzeni to bylo jen 47 %. U téchto tvrzeni tak
volilo moznosti 1 a 2 vétsi mnozstvi respondentti nez u zbylych tvrzeni. K negativnim
odpovédim se dle procentualnich vypoct uchylovaly spiSe Zeny, a to dvojnasobné oproti
muzim.

Otazka ¢. 14

Otazka ¢. 14 byla oteviena, a tak méli respondenti moZnost vyplnit zajimavé postiehy
v souvislosti s veletrhem a stankem ZCU. Otazka byla nepovinna, tudiz ji vyplnil pouze
zlomek respondentl, kdy néktefi vSak pouze uvedli, Ze si na nic nevzpominaji. Tyto

odpovédi nejsou v nésledujici Tabulce ¢. 1 zahrnuty.

Tabulka 1 - Vyskyt odpovedi v oteviené otdazce ¢. 14

Myslenka odpovédi Pocet vyskytii

Poutavy, upfimny a komunikativni vystavovatel. 12
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Vystavovatelé nedokazali odpovédét na vSechny otazky, jelikoz byli

z jinych obort. .
Nov¢é informace o studiu a ZCU. 7
Zajimavé darky. 5
Rusivé okoli (hlasitd hudba, davy lidi). 3
Piijemny a rozpoznatelny stanek ZCU. 6

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021

Jak vyplyva z Tabulky ¢. 1, nejvice respondentll zhodnotilo vystavovatele jako poutavé,
upfimné a komunikativni. N&kolik respondentt bylo rado za nové informace o studiu na
ZCU. Tyto odpovédi potvrzuji také vysledky z predeslé otazky, kdy respondenti kladné
zhodnotili tvrzeni, ze jim vystavovatel poskytl dostatek informaci. Naopak tfi respondenti
byli zklamani, Ze vystavovatelem nebyl nékdo z oboru, ktery chtéli studovat, tudiz jim
nikdo nebyl schopny odpovédét na nekteré dotazy. Respondenti také ocenili pfijemny a
rozpoznatelny stanek ZCU, ve kterém byly zajimavé exponaty, které do stanku lakaly.
Ocenény byly také zajimavé darky s logem ZCU ¢&i pivo Birell. Jednu respondentku
naopak lakani na ZCU prostiednictvim piva spiSe odrazovalo. T respondenti také

zhodnotili okoli, jako rusivé, coz znehodnocovalo konverzaci s vystavovateli.
Den otevirenych dveri
Otazka ¢. 15

Pied dal$im tématem, ktery se tykal Dnii otevienych dveti na ZCU, byla opét filtra¢ni
otazka, zda se respondenti z(&astnili DOD na alespoi jedné z fakult ZCU. Dle odpovédi
se DOD ztcastnilo az 57 % respondentd, ktefi tim pddem pokracovali na otdzky €. 17-

20. Zbyli respondenti byli pfesmérovani na otazku €. 16.
Otazka ¢. 16

V této otazce respondenti sd€lovali své diivody pro neucast na DOD. Mohli zvolit jednu

ze tfi nabizenych odpovédi nebo napsat svou vlastni.
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Obrazek 10 - Duvody respondentii pro neucast na DOD

Z jakého davodu jste se DOD nezucastnili?

0 50 100 150 200 250 300 350
Jiné
m Nemél/a jsem o Gcast na DOD zdjem
® Nevyhovoval mi termin/Nestlihl jsem to
B Nevédél/a jsem, Ze se DOD kona

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021

Jak vyplyva z Obrdzku ¢. 10, nejvice respondentil (45 %) termin nestihlo nebo jim
nevyhovoval termin. Dalsi tfetina neméla o ucast na DOD zajem. DalSich 18 % nevéd¢lo,
ze se DOD kona. Mezi tyto respondenty patiili zejména studenti Filozofické a
Pedagogické fakulty. Zbylych 39 respondentt zvolilo jiny divod. Respondenti jako jiné
divody psali, Ze Plzeti je od jejich bydlisté vzdalena, byli nemocni &i neméli ZCU jako

prvni volbu, tudiz si informace o DOD nehledali.
Otazka ¢. 17

V otazce €. 17 respondenti vyplilovali fakultu, kterou navstivili v rdmci DOD. V této

otazce bylo mozné zvolit vice moznosti, pokud respondenti navstivili vice fakult.
Obrdazek 11 - Navstevnost DOD respondenty na jednotlivych fakultach

Den otevFenych dvefi jste navstivili na jaké fakulté ZCU? (pokud jste
navstivili vice, oznacte vSechny, které jste navstivili)

k
ey =
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M Fakulta designu a uméni Ladislava Sutnara

M Fakulta zdravotnickych studii

M Technické fakulty (strojni, elektrotechnickd, aplikovanych véd)
Fakulta pravnicka

W Fakulta pedagogicka

M Fakulta ekonomickd

M Fakulta filozoficka

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021
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Jak vyplyva z grafu na Obrazku ¢. 11, nejvice respondentii navstivilo DOD technickych
fakult (305), dalsi v poradi byly fakulty pedagogické (220) a ekonomicka (189). Vice jak
jednu fakultu pak navstivilo 198 respondenti. Na DOD jednotlivych fakult byli zpravidla
respondenti, ktefi nyni na dané fakulté studuji. Tito studenti tvofili 90 % z navstévnikid

DOD dané fakulty.

Otazka ¢. 18

V nasledujici otazce méli respondenti zhodnotit Ctyti tvrzeni o jejich navstévé DOD.
Obrazek 12 - Hodnoceni vybranych faktoru pri navstéve DOD

Napiste, jak moc souhlasite s nasledujicimitvrzenimi. (1 -
naprosto nesouhlasim, 5 - naprosto souhlasim)

Pfi DOD jsem mél/a dostatek ¢asu na
zjistovani vSech podstatnych informaci
Mél/a jsem dostatek informaci o konani

DOD. (misto, forma, termin apod.)
Pfi DOD jsem nemél/a problém s
orientaci se
Dozvédél/a jsem se viechny potfebné
informace

1”- 1‘
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021

U vsech tvrzeni prevladaly zejména souhlasné moznosti (4 a 5), coz vyplyva z grafu na
Obrazku ¢. 12. Nejvice nesouhlasnych moznosti (1 a 2) bylo zvoleno u tvrzeni, Ze
respondent nemé¢l problém s orientaci béhem DOD. Negativni odpovédi vybirali zejména
navstévnici technickych, pedagogické a ekonomické fakulty. Naopak nejvice

souhlasnych moznosti bylo zvoleno u dostatku informaci o konani DOD.
Otazka ¢. 19

Otazka €. 19 se tykala informacnich zdroji, ze kterych se respondenti dozvédé€li o konani

DOD. Respondenti méli moznost zvolit vice odpovédi.



Obrazek 13 - Zdroje informacit o konani DOD

Odkud jste se o DOD dozvédéli? (moZnost vice odpovédi)
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Radio Socidlni sité B Webové stranky
H Ve Skole

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021

Nejéast&jsim zdrojem informaci byly webové stranky ZCU (69 % respondentt),
nasledovaly informace ze stfedni Skoly (51 % respondentti) a informace ze socialnich siti
(32 % respondentlt). Stredni Skolu jako informac¢ni zdroj volili zejména studenti
z Plzeniského, Karlovarského a JihoCeského kraje. Ze socialnich siti se informace
dozvédéli i respondenti, ktefi pred zadatkem studia uéty ZCU nesledovali. Takovych
studentil byla hned polovina. DalSich 7 % se o DOD dozvédélo také z outdoorové
reklamy. Plakaty a billboardy vSak byly vzdy v kombinaci s néjakym jinym informacnim

zdrojem.
Otazka ¢. 20

Otéazka ¢. 20 byla oteviend, a tak méli respondenti moznost vyplnit zajimavé postichy
v souvislosti s navstévou DOD. Otazka byla nepovinna, tudiz ji vyplnil pouze zlomek
respondentl, n€ktefi vSak pouze uvedli, Ze si na nic nevzpominaji. V Tabulce ¢. 2 jsou

zahrnuty zejména opakujici se odpovédi ¢i pro vyzkum zajimavé odpoveédi.

Tabulka 2 - Vyskyt odpovédi v oteviené otazce ¢. 20

Myslenky odpovédi Pocet odpovédi
Zajimavé prezentace. 23
Poutavy, upfimny a komunikativni vystavovatel. 17
Velké informovanost o konani DOD. 4
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Informace o zahrani¢nich studijnich moznostech. 11

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021

Nejcastéjsi odpoveédi bylo, ze prezentace pripravené na DOD byly zajimavé, dale
respondenty upoutal svym vystupovanim vystavovatel (ucitel ¢i student), a byly
poskytnuty velmi pfinosné informace o zahrani¢nich pobytech. Néktefi respondenti
zminili, ze byli ptekvapeni, jak vSe bylo dobfe zorganizované a pokud vyvstal n¢jaky
problém, ihned jim hned n¢kdo poradil. Naopak ojedinéli respondenti se pii cesté na DOD

Spatn¢ orientovali. Jednalo se zejména o navstévniky filozofické a pedagogické fakulty.
Webové stranky ZCU
Otazka ¢. 21

Filtraéni otazka &. 21 se tykala tématu oficialnich webovych stranek ZCU. Respondenti
opét odpovidali pouze Ano nebo Ne. Pfi negativni odpovédi pokracovali rovnou na
otazku €. 24. Ti, ktefi odpoveédéli pozitivng, vyplitovali otazky €. 22 a 23. Webové stranky

dle vysledkl navstivilo pfed zapocetim studia 1 462 respondentt.
Otazka ¢. 22

V otazce €. 22 hodnotili respondenti Ctyfi vybrana tvrzeni tykajici se webovych stranek
zCuU.
Obrdzek 14 - Hodnoceni vybranych faktorii uzivateli webovych stranek ZCU

Napiste, jak moc souhlasite s nasledujicimi tvrzenimi. (1 -
naprosto nesouhlasim, 5 - naprosto souhlasim)

Webové stranky bylo snadné nalézt.

Webové stranky jsou z hlediska — me———

designu pfitazlivé. —_—
Na webovych strankach jsem nalezl/a F—
potfebné informace. -

Webové stranky jsou prehledné

0 200 400 600 800 1000

N 24

webové stranky snadné nalézt. Pozitivné reagovalo 1 227 respondenti. U ostatnich
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tvrzeni byla rozmanitost odpovédi vétsi, 1 tak se ale procentudlni vyskyt pozitivnich
odpovédi pohyboval kolem 50 %. Nejvétsi mnozstvi nesouhlasnych moznosti (1 a 2) se
objevilo u tvrzeni, ze jsou stranky piehledné. U tohoto tvrzeni byly negativni odpovédi

zejména od studentli ekonomické (19 %) a pedagogické (18 %) fakulty.
Otazka ¢. 23

V oteviené otazce €. 23 mohli respondenti napsat, zda jim na strankach chybély né&jakeé
pro né& dilezité informace o studiu ¢i méli jiné problémy. Otazka nebyla povinnd, tudiz
na ni odpovidalo jen 17 % respondenttl, pricemz néktefi pouze uvedli, Ze jim zadna
informace nechybéla ¢i svou odpoveéd sméfovali na stranky urcité fakulty. Nejcasté;si

odpovédi jsou zobrazené v Tabulce ¢. 3.

Tabulka 3 - Vyskyt odpoveédi v oteviené otazce ¢. 23

MySlenky odpovédi Pocet odpovédi
Nezverejnéni vysledk piijimacich zkouSek z minulych let. 24
Dlouh¢ vyhledavani a neptehlednost. 9
Snadnéjsi pristup k informacim o jednotlivych oborech, a to v¢etné
vyuCovanych piredmétech. i
Vice informaci o samotném studiu (jak funguji kredity, praméry "

znamek apod.).

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021

vvvvvv

o jednotlivych oborech, a to v€etné vyucovanych predmétii. Respondenti by také ocenili,
kdyby byly dostupné vysledky piijimacich zkouSek véetné poctl ptihlaSenych a piijatych.
Dalsimi castymi odpovéd'mi bylo, Ze pro respondenty bylo vyhledavéani zdlouhavé a
stranky nepiehledné, coz koresponduje s odpovéd’'mi na otazku ¢. 22. Posledni, vice se
vyskytovanou odpovédi, bylo postradani vét§tho mnoZstvi informaci o samotném studiu,
kreditovém systému apod. Dva studenti by ocenili, kdyby webové stranky byly vice

podobné strankam CVUT, které pokladali za prehledné&jii pro uchazeée o studium.
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Informovanost 0 ZCU
Otazka ¢. 24

Otazka &. 24 se tykala informovanosti respondentt pred jejich nastupem na ZCU. Otézka

nebyla specifikovana pfimo na néjakou oblast, ale byla spise v obecné roving.
Obrazek 15 - Hodnocent informovanosti respondentii pred ndstupem na ZCU

Ziskali jste pfed nastupem na ZCU dostatek
informaci?

0 200 400 600 800 1000 1200

Ne m Spise ne SpiSe ano M®Ano

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021

Z grafu na Obrdzku ¢. 15 vyplyva, Ze respondenti odpovidali z 90 % pozitivné, tudiz si
mysli, Ze ziskali pfed nastupem dostatek informaci o studiu na ZCU. Zbylych 10 %

respondentl zvolilo negativni odpovédi.
Otazka ¢. 25

Oteviena otazka €. 25 se zobrazila pouze respondentiim, kteii v piedeslé otazce uvedli,
e neziskali dostatek informaci pred nastupem na ZCU. V této otazce tedy mohli uvést,

jaké informace by uvitali, neZ za¢ali na ZCU studovat.

Tabulka 4 - Vyskyt odpovédi v oteviené otdzce ¢. 25

MySlenky odpovédi Pocet odpovédi
Informace o fungovani vysoké Skoly (semestry, zapocty, kredity
apod.). >
Fungovani univerzitniho portalu, JIS karty a orion konta. 21
Informace pro orientovani se ve mésté a na univerzite. 11

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021

Nejcastéjsi odpovédi jsou zobrazené v Tabulce ¢. 4. Respondenti by nejvice ocenili,

kdyby se dfive dozvédéli informace o fungovani vysoké skoly obecné. Déle bylo Castou
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odpovédi, Ze by respondenti radi védéli pred nastupem na ZCU informace o univerzitnim
portalu, zapisu pfedmétd, jak funguje JIS karta a orion konto. Tteti nejcastéjsi odpovedi
bylo vice informaci k orientaci se ve mésté a na univerzité (poloha budov, mistnosti

apod.).
Otazka ¢. 26

V této otdzce meli respondenti rozhodnout, ktery informaéni zdroj byl pro né kliCovy.

Mohli zvolit né€kterou z nabizenych moznosti nebo dopsat svou vlastni odpoved.

vervr

Z jakého zdroje jste ziskali nejvice informaci?

h
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M Jiné M Den otevienych dvefi
Veletrhy Webové stranky

Rodina/pratelé/znami m Socialni sité

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021

Nejvice respondentil zvolilo webové stranky ZCU (49 %). Dalsimi vyznamnymi zdroji
byl DOD (18 %) a informace od rodiny, ptatel ¢i znamych (24 %). Nékolik studenti dale

uvedlo, ze ziskali informace ze stiedni Skoly ¢i z e-mailové komunikace se zastupci ZCU.
Otazka ¢. 27

Zavérecna veécnd otazka byla otevienou otdzkou pro vSechny respondenty, ktefi mohli
napsat navrhy, jak by ZCU mohla oslovit potencialni uchazeée o studium. Tato otdzka
nebyla povinna, tudiz ji vyplnilo pouze 14 % respondenti. Neéktefi respondenti

odpovédéli, ze Zadny navrh nemaji. Odpovédi byly rliznorodé, proto budou piedstaveny

vvvvvv

Nejéast&jsim ndvrhem byly navitévy stiednich $kol zastupci ZCU, nejlépe z fad studentt,
kteti by poskytli informace o studiu z jejich pohledu. Nékteti respondenti navrhovali, aby

takové prednasky delali pfimo studenti, kteti na dané sttedni Skole studovali.
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DalSim navrhem bylo vétsi zaméteni socidlnich siti na potencidlni uchazece o studium.
Zejména se pak objevovaly navrhy na videa na YouTube, kdy dosavadni videa byla

respondenty chvalena.
Identifika¢ni otazky
Otazka ¢. 28

Prvni identifika¢ni otazkou byla otazka na pohlavi respondent. Vyzkumu se zucastnilo
1 014 Zen, 528 muzl a 19 respondentd zvolilo moznost alternativni. Az dvé tietiny

respondentl tedy byly Zeny.
Otazka ¢. 29

Otazka C. 29 se tykala kraje, ze kterého respondenti pochézeji. Bylo zjisténo, ze az 52 %
respondentli pochazi z Plzeniského kraje. Dalsi v poradi byli respondenti z Karlovarského,
Usteckého, Jihoeského a Stiedoceského kraje, kteid méli procentualni vyskyt kolem 10
%. Necela 4 % respondentt byla z Prahy a zbyli respondenti pochézeli z ostatnich krajt.
Vyzkumu se z&astnili respondenti ze viech kraji Ceské republiky, coz ukazuje i graf na

Obrazku ¢. 17.

Obrazek 17 - Rozdéleni respondentii dle trvalého bydlisté
Z jakého kraje pochazite?

Moravskoslezsky kraj
Zlinsky kraj
Olomoucky kraj
Jihomoravsky kraj
Kraj Vysocina
Pardubicky kraj
Kralovéhradecky kraj
Liberecky kraj
Ustecky kraj

Hlavni mésto Praha
Jihocesky kraj
Stredocesky kraj
Karlovarsky kraj
Plzensky kraj

o

200 400 600 800 1000

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021
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Otazka ¢. 30

Tteti identifikadni otazka se tykala stiedni $koly (SS), kterou respondenti absolvovali. Jak
vyplyva z grafu na Obrazku ¢. 18, nejvice respondenti absolvovalo gymnézium (40 %),

nasledovali studenti z obchodnich akademii (15 %) a pramyslovych skol (17 %).
Obrazek 18 - Rozdéleni respondentii dle absolvované SS

Jaky typ stfedni Skoly jste absolvovali?

Jiné SOS

Hotelova skola

SOU s maturitou
Umeélecka skola
Zdravotnicka skola
Pedagogicka skola
Primyslova skola
Obchodni akademie
Gymnazium

o

100 20

o

300 400 500 600 700

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021
Otazka ¢. 31

Posledni identifikacni otdzka se zabyvala fakultou, na které respondenti studuji. V této
otazce se projevila velka rozmanitost respondentti, coz doklada i1 graf na Obrdzku ¢. 19.
Vyzkumu se z(&astnili studenti viech deviti fakult ZCU. Nejvice studenti bylo z fakulty

pedagogické a ekonomické, shodné 17 %.
Obrazek 19 - Rozdeéleni respondentii dle studované fakulty

Na jaké fakulté studujete?

Aplikovanych véd

Zdravotnickych studif

Pravnickd

Filozoficka

Designu a uméni Ladislava Sutnara
Elektrotechnicka

Strojni

Ekonomickd

Pedagogicka

o

50 100 150 200 250 300

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021
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5.5.2 Statistické vypocty

Nasledujici podkapitola obsahuje statistické vypocty piedstavené v pocatku kapitoly 5.5.

Jako prvni bude pro vybrané otazky vypocitana popisna statistika. Vybranymi otazkami

jsou ty, u kterych respondenti hodnotili urcita tvrzeni ve Skale 1-5. Vysledky

aritmetického priméru, modu a medidnu jsou zobrazeny v nasledujici Tabulce ¢. 5.

Tabulka 5 - Popisna statistika pro hodnotici otdazky

C.
Hodnocené tvrzeni Prumér | Modus | Median
otazky
2 Zameéfeni oboru. 4,34 5 5
2 Blizkost k domovu. 2,96 3 3
2 PrestiZ a povést univerzity. 3,11 3 3
2 Mgesto, ve kterém se univerzita nachazi. 3,28 4 3
2 Zé4zemi univerzity. 2,82 3 3
9 Obsah sd¢leni je vyhovujici. 3,63 4 4
9 Cetnost pFispévki je dostadujici. 3,52 3 4
9 Obsah sd€leni je poutavy. 3,36 3 3
10 Obsah sd¢leni je vyhovujici. 3,67 4 4
10 Cetnost ptispévki je dostadujici. 3,56 3 4
10 Obsah sdé€leni je poutavy. 3,55 4 4
13 Stanek ZCU bylo snadné identifikovat. 3,77 5 4
Stanek ZCU ve Vas na pohled vzbuzoval
13 ‘ 3,41 3 3
zajem.
13 Vystavovatel mi poskytl dostatek informaci. 3,71 4 4
Veletrh u mé vzbudil vétsi zdjem o studium na
13 5 3,34 3 3
ZCU.
Dozvédél/a jsem se vSechny potiebné
18 ‘ 3,81 4 4
informace.
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18 Pii DOD jsem nemél/a problém s orientaci se. 3,30 4 3

Mg¢l/a jsem dostatek informaci o konani DOD.
18 4,10 5 4
(misto, forma, termin apod.).

Pii DOD jsem mél/a dostatek ¢asu na
18 . . 3,81 5 4
zjistovani vSech podstatnych informaci.

22 Webové stranky jsou ptehledné. 3,22 4 3
Na webovych strankach jsem nalezl/a potiebné

22 3,51 4 4
informace.

Webové stranky jsou z hlediska designu
22 3,50 4 4
ptitazlivé.

22 Webové stranky bylo snadné nalézt. 4,31 5 5

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021

Jak vyplyva z Tabulky ¢ 5, praimér odpovédi se pohyboval ve vétSiné otazek nad
prumérnou hodnotou 3. Pouze dv¢ tvrzeni byla priimérné hodnocena niz§imi moznostmi,
jelikoz jejich pramér nepresahl hodnotu 3. Z medianu a modu lze vSak zpozorovat, ze se

respondenti uchylovali spiSe k neutralnim ¢i pozitivnim odpovédim (3-5).

Nyni bude piedstaveno zkoumani zavislosti vybranych otazek pomoci regresni analyzy.
Prvni byla zkouména zavislost otazky ¢. 24 a ¢. 3. Tedy zda existuje zavislost mezi

ziskanim dostatku informaci a dobou, kdy si respondenti zacali vybirat vysokou skolu.

Obrdzek 20 - Srovndni spokojenosti s informacemi a dobou vybéru VS

2
1.95

1,924407
1.9 -----------------------------------------------------
R*=0.0136
1.85
1.75

Drive 1. ro¢nik SS 2. roénik SS 3. roénik S 4. roénik S§

N Primérna celkova hodnota
e Primérnda hodnota

--------- Linear (Primérna celkova hodnota)

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021
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Graf na Obrazku ¢. 20 ukazuje srovnani spokojenosti se ziskanim dostatku informaci o
studiu s dobou, kdy si respondenti zadali VS vybirat. Jak graf i data naznacuji, zavislost
mezi odpovéd’mi na jednotlivé otdzky spiSe neexistuje. Respondenti, kteti uvedli, Ze si
VS zacali vybirat pozdéji neprokazuji primérné niz§i spokojenost s informacemi neZ ti,
kteti si skolu vybirali dfive. Je mozné zpozorovat, ze respondenti, kteti si Skolu zacali
vybirat ve 3. roéniku SS, prokazuji niz§i pramérnou celkovou hodnotu spokojenosti
s informacemi. Avsak respondenti, ktefi si §kolu zagali vybirat az ve 4. roéniku SS, maji

nejvyssi primérnou celkovou hodnotu ze vSech respondentl.

Zavislost je také moZné zpozorovat z ptimky linearniho trendu (Cervena ¢ara), diky které
lze zobrazit hodnotu R? = 0,0136 (hodnota spolehlivosti), kterd udava koeficient
determinace. Pokud se hodnota R? odmocni, je mozné ziskat koeficient korelace R, ktery
je vtomto ptipadé¢ 0,166. Timto koeficientem je mozné urcit silu vztahu mezi
proménnymi. Z vysledku je tedy patrné, Ze mezi proménnymi existuje jen velmi slaba

zavislost.

Dalsi zavislost byla zkouméana u otazky ¢. 13, kdy bylo zjiStovano, zda je zvySeni zajmu
o studium na ZCU zavislé na osob& vystavovatele a informacich, které poskytl. K tomu
byl pouzity chi-kvadrat test nezavislosti. Hodnota statistiky nakonec vysla 226,97, diky
¢emuz ve spojeni se stupni volnosti v hodnoté 16 bylo mozné vypocitat p-hodnotu. Ta
vysla velmi nizka, coz udava cislo 2,6451E-39 (Cislo 39 znamena pocet 0 za desetinou
carkou). Hladina vyznamnosti alfa byla o = 0,05. Poc¢atecni tabulku i s grafem je mozné

vidét na Obrazku ¢. 21.

Obrdazek 21 - Pocatecni tabulka k testovani nezavislosti u otdzky ¢. 13

60
50
40
30
50 m1
01 - ] - - 2
1 2 4 5
3
1 12 3 2
2 8 15 14 10 1 4
3 6 35 36 18 5
4 1 3 12 48 28
5 1 13 46

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021
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Chi-kvadrat test nezavislosti byl pouzity i pro zkouméani, zda je hodnoceni informovanosti
respondenty v souvislosti s webovymi strankami (otazka ¢. 22) zavislé na fakulté, kterou
studuji (otazka ¢. 31). Postupnymi vypocty bylo dosazeno testové statistiky 49,42 a
stupn¢ volnosti 32. P-hodnota pak vysla 0,025, coz je hodnota, ktera mtize byt porovnana
s hladinou vyznamnosti alfa a = 0,05. Graf srozmisténim odpovédi respondentl

jednotlivych fakult je na Obrazku ¢. 22.

Obrazek 22 - Hodnoceni informovanosti z webovych stranek respondenty jednotlivych
fakult
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021

Pro zkoumani toho, zda je vyssi Sance, Ze potencialni uchaze¢ o studium navstivi DOD
(otazka ¢&. 15), kdyz mél ZCU jako svou prioritu (otazka &. 4), byl pouzity vypodet
poméru $anci (OR). Hodnota OR vysla 2,51, coz prokazuje preferenci téch, kteti ZCU
m¢éli jako prvni volbu, navstivit také DOD. Porovnani odpovédi je mozné vidét na grafu

na Obrazku ¢. 22.

Obrdazek 23 - Porovnani odpovédi z otazky ¢. 4 a otazky ¢. 15
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021
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Osa X znézoriiuje odpovédi respondentil na otazku, zda byla ZCU jejich prvni volbou pii

vybéru VS (modry sloupec). Barevné jsou pak znizornény sloupcovym grafem

......

5.6 Interpretace dat

Diky dotaznikovému Setfeni bylo ziskdno dostatené mnozstvi dat pro vytvoreni
odpovidajicich zavéra. Vyzkumu se nakonec zc¢astnilo 1 561 respondentti z prvniho a
druhého roéniku bakalaiského studia na ZCU, ktefi poskytli své odpovédi na zadané

otazky.

Identifika¢ni otazky navic prokazaly, ze data byla diferencovana, a to z hlediska pohlavi,
bydlisté, absolvované stfedni Skoly a studované fakulty respondenti. Na otazky tak
odpovidali muZi i Zeny zrtznych kraji CR, kte¥i absolvovali odligné typy SS a

momentalné studuji na jedné z deviti fakult ZCU.

Respondenti odpovidali na rizny pocet otdzek, a to dle jejich odpovédi na filtracni otazky
u jednotlivych témat. Kazdé z témat vSak mélo dostateCnou odezvu, diky cemuz bylo

mozné je hodnotit.

Po provedeni statistickych vypocti bylo mozné vyhodnotit piedem zadané hypotézy
z kapitoly 5.2. Informovanost respondent(l neni zavisla na dobg, kdy si zacali VS vybirat.
Nebylo prokazano, e by respondenti, ktefi zacali s vybérem VS diive nez ve 4. roéniku
SS, ziskali vice informaci nez ti, ktefi s vybérem zacali pozdé&ji. Prvni hypotéza se tedy

nepotvrdila, coz ukazuje regresni analyza v kapitole 5.5.2

Dalsi hypotézou bylo, ze respondenti, ktefi pozitivné hodnotili informace poskytnuté
vystavovatelem v radmci univerzitniho veletrhu projevi také zvyseny z4jem o studium na
ZCU. Ke zkouméani tohoto jevu byl pouzit chi-kvadrat test nezavislosti v kapitole 5.5.2.
Vysledek p-hodnoty byl nizsi nez alfa 0,05, tudiz byla zamitnuta nulova hypotéza a mezi
zkoumanymi faktory by mohla existovat zavislost. Druha hypotéza byla tedy
potvrzena, jelikoZ respondenti, ktefi pozitivné hodnotili informace ziskané od

vystavovatele, projevili také zvyseny zajem o studium na ZCU.

Tieti hypotéza predpokladala, Ze respondenti, ktefi v otazce ¢. 4 oznaéili ZCU jako svou
prvni volbu pii vybéru VS, spise navitivi DOD jedné z fakult. Po vypoétu poméru $anci

vyslo OR 2,51. Tento vysledek po porovnani s vychozi hodnotou 1 prokazuje, Ze existuje
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vetsi Sance navstévy DOD v ptipadé, ze potencidlni uchaze¢ o studium povazuje ZCU za

svou prioritu. Hypotéza tedy byla potvrzena.

Dalsi hypotéza se tykala webovych stranek univerzity a ptredpokladala, ze respondenti
zriznych fakult budou odlisn€¢ hodnotit informace ziskané z oficidlnich webovych
stranek ZCU. Statistickym vypoétem na chi-kvadrat test nezavislosti byla ziskana p-
hodnota, ktera byla nasledné porovnana s hladinou vyznamnosti 0,05. Nulova hypotéza
byla tedy zamitnuta, coZ potvrzuje moznou existenci zavislosti mezi vybranymi faktory.
Na hodnoceni informaci z webovych stranek mé vliv respondenty studovana fakulta,

tudiz Ize étvrtou hypotézu oznalit za potvrzenou.

Posledni hypotéza predpokladala, Ze respondenti se budou pi1 hodnoceni ur€itych tvrzeni
ve vécnych otazkach spise uchylovat k pozitivnéjSim moznostem, jelikoz jiz sami jsou
studenty ZCU. Tato hypotéza byla potvrzena pomoci aritmetického priméru, medianu a
modu, které byly pocitany v kapitole 5.5.2. Aritmeticky primér se pouze ve dvou
ptipadech dostal pod neutrdlni hodnotu 3. Median 1 modus se ve vice jak 60 % ptipadil
dostaly na hodnoty 4 ¢i 5, tedy pozitivni hodnoty. Ve zbytku ptipadi mély hodnotu 3,
tudiz v dané otazce pievladala neutralni tvrzeni. V zddném z tvrzeni se respondenti

neuchylovali spiSe k negativnim moZnostem (1 a 2).

Pomoci statistického Setfeni nakonec byly potvrzeny €tyri z péti hypotéz. Predpoklady

se tedy ve vétSin€ ptipada vyplnily.
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6 Navrhy reSeni Kk zefektivnéni marketingové
komunikace ZCU Kk potencialnim uchazeCim o

studium

V nasledujici kapitole budou predstaveny navrhy riznych feSeni nedostatkt, které byly
zjistény v kapitole 5. Vychazet se bude také z odpovédi na oteviené otazky, ve kterych
respondenti zminili své vlastni navrhy. ReSeni by méla pomoci k vylepSeni
marketingové komunikace ZCU, tudiZ i kvalitn&jsimu osloveni potencialnich uchazet

o studium.

ZCU na své marketingové komunikaci neustale pracuje a oddéleni marketingu i
komunikace vymysleji nové napady na jeji vylepSeni. Pfikladem miize byt zajem tocit
informativni videa pro studenty prvnich ro€niki, ve kterych se dozvi plno uZite¢nych rad
pro studium a Zivot v Plzni. Zvefejnéni téchto videi vSak bylo z divodu pferusSeni

prezenéni vyuky odloZzeno na dobu, kdy se studenti budou moci do skoly vratit.

Dalsim ptikladem muze také byt spojeni vSech fakult pro DOD, které ma za cil nejen
zvyseni navstévnosti, ale také sjednoceni marketingové komunikace. A prave sjednoceni
marketingové komunikace by mélo docilit toho, ze dojde k osloveni vétsiho mnozstvi

potencialnich navstévnikt DOD.

Vysledky vyzkumu nakonec daly vzniknout €tyFem navrhim feSeni, které budou

predstaveny v nésledujicich podkapitolach.

6.1 Zrizeni pozice pro social media marketing

Vyzkum ukdazal, ze socidlni sit¢ jsou respondenty ve velké mife vyuzivéna. Velké
mnoZstvi respondenttl také uvadélo, Ze sleduje oficialni uéty ZCU na nékolika socialnich
siti, avSak jen zlomek respondenti tyto UCty sledoval pied zahdjenim svého

vysokoskolského studia.

Dtivod ve vyzkumu zjiStovan nebyl, a tak existuji pouze domnénky, a to nedostate¢né
povédomi o existenci uctu ¢i nedostate¢né osloveni obsahem. Oddéleni marketingu se
na ZCU socialnim médiim patiiéné vénuje, aviak z diivodu nedostatku personalu neni

mozné tolika G¢tliim vénovat vSechen pracovni ¢as.
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Z tohoto divodu je prvnim néavrhem fteSeni zFizeni pozice pro dodatecného
zaméstnance, ktery by mél na starost social media marketing, a tedy i spravu socialnich
siti. Obsah sd¢leni by byl tedy Sirsi a etnost prispévka vyssi, diky cemuz by byl vétsi
prostor i pro osloveni potencialnich uchazecti o studium pii zachovani informaci pro
vefejnost a studenty ZCU. Zaroveil by se tim padem mohl zbytek zaméstnanct vénovat
jinym ¢innostem.

Na této pozici se hruba mzda dle platy.cz (2021) pohybuje od 26 869, - K& do 50 428, -
K¢&. Nasledujici Tabulka ¢. 6 predklada navrh mzdového ohodnoceni pro potencidlniho

zameéstnance.

Tabulka 6 - Financni naklady na nového zaméstnance

Polozka Castka (v K¢&)
Me¢ésiéni mzdové naklady. 32 000
Naklady na sociélni pojisténi pro zaméstnavatele (25 %). 7936
Néklady na zdravotni pojisténi pro zamé&stnavatele (9 %). 2 880
Ro¢ni mzdové néklady. 384 000
Roc¢ni naklady na socialni a zdravotni pojisténi. 129 792

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021

V tabulce neni pocitano s dodate¢nymi naklady, ale pouze se zdkladni mzdou nového
zamestnance, ktery by pobiral 32 000, - K& mésicné. Naplni jeho prace by byla jiz
zminéna sprava oficialnich uéti ZCU na socialnich sitich a jeho cilem by bylo zejména
zvyseni povédomi o Gdtech, a tim také rozgifeni informaci o studiu na ZCU pro

potencialni uchazece o studium na VS.

Vybérové rizeni by bylo celé v rezii odboru vnéjsich vztahli a ziacastnila by se ho jak
vedouci celého odboru, tak ¢len oddéleni marketingu, ke kterému by se novy zaméstnanec

ptidal. Pfitomny by byl také ¢len personalniho oddé€leni pro administrativni podporu.

Casovy usek pro vybérové fizeni byl stanoveny na letni mésice, a to z diivodu ziskani
zamé&stnance pred zacatkem zimniho semestru akademického roku. Volnd pracovni
pozice bude inzerovana na strankach zcu.cz v zalozce Kariéra a Volné pracovni pozice.
Zaroven bude informace dostupnd na socidlnich sitich (zejména LinkedIn) a na

portalech s pracovnimi prileZitostmi. Zvetejnéni na takovych portalech by znamenalo
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dodate¢né naklady ve vysi n€kolika tisic (od 6 400, - K¢ na jobs.cz), avSak nabidka by se

dostala mezi vice potencialnich uchazect o pozici.

Kone¢né rozhodnuti o pfijeti jednoho z uchazect by ucinila vedouci odboru ve spolupraci
s odd¢lenim marketingu. Rozhodovalo by se nejen na zaklad¢ zkusSenosti a znalosti, ale i

charakterovych ryst a napaditosti uchazecu.

6.2 NejcastéjSi dotazy na webovych strankach

Respondenti maji pred podanim piihlasek i samotnym studiem na VS spoustu otazek.
Nekteré otazky se opakuji kazdy rok a odpovéd na né je vzdy stejna. Proto druhym
navrhem je zodpovézeni nejcastéjsich dotazti (FAQ — Frequently Asked Questions) na

webovych strankach ZCU.

Potencidlni uchaze¢ ¢i jakykoliv navstévnik stranek by si mohl vyhledat informace,
piicemz u kazdé z odpovédi by byly odkazy na misto, které hledd. Takové feSeni by
obohatilo potencialni uchazece o studium o dilezité informace, které by tak bylo mozné
ziskat prehledné na jednom misté. Navrh, jak by stranka mohla vypadat, je na Obrazku
¢.23.

UVODNISTRANA P
- ﬂ %
e  STUDUJTE UNAS )
VYHLEDAVACI
) Nejcastéjsi dotazy —— o] POLE

a7

i STUDUJTE U NAS i

NEJCASTEJSI
DOTAZY

Jednotlivé

T@Xt : 3 otazky, které
>

na strdnce jsou

&

Zdroj: Vlastni zpracovani dle zcu.cz, 2021
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Nejcastéjsi dotazy by byly k dispozici v zalozce Studium. Vyhledavani by tak bylo
snadngjsi a navitévnik stranek by nemél mit problém odkaz najit. Cervené Sipky
znazoriuji, kam by musel navstévnik stranek kliknout, aby se na nejcastéjsi dotazy dostal.

Cely proces by tedy trval dv¢ kliknuti na webovych strankéch.

Na tvorb¢ by se podilel spravce stranky z oddéleni komunikace a IT specialista, ktery by
pomohl s provozem. Nebylo by tieba externich specialistli, z tohoto divodu by finan¢ni
naklady nebyly tak vysoké. Na navrhu by se pak podilelo n€kolik zaméstnanct
jednotlivych fakult, kteti by mohli poskytnout své zkuSenosti z veletrhii, DOD ¢i jinych
stfetnuti s potencialnimi uchazeci o studium, aby se spole¢né daly dohromady navrhy na
otazky, které by na strance byly zodpovézeny. Postupné by se daly otazky aktualizovat ¢i

menit.
6.3 Videa se studenty

Neni nad osobni zkuSenost studentti, kteti studuji urcity obor, o ktery by mél potencidlni
uchaze¢ o studium zdjem. Studenti mohou casto fict vice informaci o studiu nez vyucujici

predméti. Dokazou popsat své zkusSenosti se studiem, ale i studentskym zivotem.

Spousta informaci je dostupnd na webovych strankach nebo je mize uchaze¢ o studium
ziskat na DOD ¢i veletrhu Gaudeamus. Ne kazdy vSak podobné akce mlize navstivit, a to

naptiklad z divodu nevyhovujici vzdalenosti od bydlisté ¢i datu a ¢asu konani.

Z tohoto diivodu je dal§im navrhem fesSeni vytvofeni kratkych informativnich videi se
studenty z riznych fakult, obort a ro¢nika. V téchto videich by studenti vypravéli své
zkuSenosti, zazitky, ale 1 strasti, které je béhem studia potkaly. Vypravéni by bylo zcela
na nich, moderator by mél pouze pfipravené orientacni otazky, na které by béhem videa

mély zaznit odpovédi.

Vybér studenti pro video by byl konzultovany s PR zastupci jednotlivych fakult, kteti by
mohli doporucit takové studenty, o kterych vi, Ze by o natdceni projevovali zajem, jsou

komunikativni a zaujimaji aktivni postaveni v rdmci studia.
K vytvofeni videi by byl najaty externi specialista, se kterym ma ZCU pozitivni
zkuSenosti. Jeho ohodnoceni se pohybuje kolem 8 000,- K¢ za video s tim, Ze cena se

odviji od potiebné¢ho vybaveni (kamera, mikrofon apod.), prostoru pro toceni, ¢asu, ale

také vytvofeni intra a outra videi a postprodukénich ¢innosti (stfih, pfidani efektt apod.).
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Cena by se mohla upravit dle poctu videi, jelikoz n¢které ¢innosti budou potiebné pouze

v pocatku natdc¢eni. Predpokladané naklady uvadi Tabulka ¢. 7.

Tabulka 7 - Financni ndklady na toceni videi se studenty

Polozka Castka (v K¢&)
Finanéni ohodnoceni externiho specialisty pro prvni video. 8 000
Finan¢ni ohodnoceni externiho specialisty pro dalsi videa. 6 000
Finan¢ni ohodnoceni zaméstnance odd€leni marketingu. 1 000
Me¢ési¢ni ndklady na natoceni videi pro prvni mésic. 16 000
Me¢ési¢ni ndklady na natoceni videi pro dal$i mésice. 14 000
Ro¢ni ndklady na natoceni videi. 170 000

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021

Pro prvni mésic jsou uvedeny naklady 16 000, - K¢ a zapocitdva se do nich finan¢ni
odména externimu specialistovi, kterd je z divodu vice potiebnych ¢innosti pro prvni
video vyssi, a finan¢ni ohodnoceni zaméstnance odd€leni marketingu, ktery ve videich
bude moderatorem. Navic bude zaméstnanec odd€leni marketingu komunikovat s PR

zastupci, externim specialistou 1 samotnymi studenty, ktefi se videi budou tcastnit.

Dalsi mésice je cena 14 000,- K¢, z divodu snizeni poctu Cinnosti potiebnych pro tvorbu
videi. Celkové rocni naklady by mohly dosahnout ¢astky 170 000, - K¢ za predpokladu,
ze kazdy mésic budou natocena dv¢ videa. Tyto naklady jsou pouze orientacni a dali by
se snizit naptfiklad natoCenim vétSiho poctu studentli v jeden den ¢i toCenim pouze

jednoho videa mési¢né.

Hotova videa by byla sdilena zejména na socidlnich sitich YouTube, Facebook a
Instagram. Bylo by dilezité zvolit odpovidajici ndzev videi, aby zaujal co nejvice
potencialnich uchazecii o studium, s optimalni délkou okolo péti minut. Neméla by byt
piiliS dlouhd, aby sledujici udrZeli pozornost. Zaroven by v popisku kazdého videa byl i
odkaz na webové stranky, kde by si o oboru, ktery student reprezentoval, mohli sledujici

piecist vice.
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Cilem videi by byla nejen zvySend informovanost smérem k potencialnim uchazec¢tim o
studium a Siroké vetejnosti, ale také s ni souvisejici zpétnd vazba v poctu reakci a

interakci na socialnich sitich.

6.4 SoutéZe pro studenty na socialnich sitich

Y wvr s

Poslednim navrhem feseni je zavedeni soutéZi na socidlnich sitich, cilené na studenty SS,
s cilem dosdhnout zvySenych reakci a interakci na socialnich sitich, kooperace se SS a

tim 1 vétsi angazovanosti studentl SS.

Soutéze by se vyhlasovaly pravidelné (napiiklad kazdé dva meésice) a tykaly by se
raznych témat na zikladé zaméteni jednotlivych fakult ZCU. Na koneéné podobé téchto
soutézi by spolupracovali zastupci vzdy jedné z fakult. Soutéze by se mohly tykat oblasti
napiiklad ekonomické, pedagogické ¢i technické, aby zaujaly studenty riazného
zaméreni. T1by tak méli moznost se vice zapojit a realizovat na zakladé vypsanych vyzev

v daném projektu.

Ptedstaveni, pribeh 1 vyhodnoceni vSech soutézi by probihalo prostiednictvim socialnich
siti Facebook a Instagram. Vyherci by ziskdvali ceny riizného charakteru, a to zejména
na zdklad¢ reakci ucastnikii soutézi. Jednou z cen by bylo naptikald obleceni s logem
ZCU, aby se univerzitni merch rozsifil i mezi studenty SS. Ti se pak budou citit vice

propojeni s univerzitou. Pfedméty s univerzitnim logem maji dle Droriové (2013)

oy e

v 7

O vyherci by rozhodovali samotni sledujici a navitévnici oficidlnich uéti ZCU na
socialnich sitich, ktefi by na zaslané navrhy reagovali. Kazdy znavrhi by byl
kontrolovany zastupcem fakult, aby bylo zajiSténo, Ze nebyly poruSeny zadané podminky.

Névrh s nejvy$sim poctem reakci by se stal tim vitéznym.
Priibéh od zavedeni po vyhodnoceni soutéze by byl nasledujici:

e Sjednani tématu soutéZe a vyhernich cen se zastupcem vybrané fakulty.

e Predstaveni soutéZe na socidlnich sitich (Facebook a Instagram):

o pravidla,
o ceny,
o termin,

o cilova skupina,
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o pozadavky.
e Oznameni o soutézi zastupcum stfednich Skol e-mailem (poslani odkazu na
soutéz).
¢ Pravidelné pfipominani soutéze.
e Ukonceni sbéru navrhi.
e Kontrola zaslanych navrhda.
e Predstaveni vybranych navrhii na socidlnich sitich.

e Vyhodnoceni vitéze a predani ceny.

Mezi studenty ZCU mély dobry ohlas soutéze potadané katedrou télovychovy, které se
soustedily na ,,rozhybani* studenti v dobé&, kdy se omezily sportovni aktivity z divodu
mimotadnych vladnich opatfeni vyhlaSenych v souvislosti s nepfiznivym vyvojem
epidemiologické situace. I na zakladé€ této zkuSenosti by soutéZe mohly byt pfitazlivé pro
studenty SS. Mohli by totiz ukéazat, co uz umi a zaroven si utvofit uréitou vazbu s

univerzitou, diky emuz by mohli v budoucnu vice pfemyslet pravé o studiu na ZCU.
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7 Diskuse

Hlavnim cilem vyzkumného Setfeni bylo, jak studenti prvnich a druhych ro¢nikt
bakalafského studia vnimali marketingové aktivity zaméfené na potencidlni studenty v
dobé& uchazeni se o studium na ZCU. Zejména pak pozornost byla zaméfena na to, jak
vnimaji svoji informovanost, socialni sité 7ZCU, webové stranky ZCU, stanek ZCU na

veletrhu Gaudeamus a DOD na ZCU.

Z dotaznikového Setieni, které bylo provadéno na zadost oddéleni vnéjsich vztahtt ZCU,
vyplynula cenna data. Ta mohou byt pouzita k dalSimu zlepSovani marketingoveé
komunikace ZCU vii¢i potencialnim uchazeéim o studium na VS. Ziskana data byla
analyzovana v kapitole 5.5. Po statistickych vypoctech bylo navic zjisténo potvrzeni

piedem stanovenych hypotéz.

Vétsina otazek byla formulovéana na zakladé€ konzultace s oddélenim vnéjSich vztaht, za
ucelem zajisténi spravného obsahu a formulace otazek a zisku rozsahlych dat. Pomohl
k tomu fakt, ze dotaznik nebyl zaméteny pouze na jeden nastroj komunika¢niho mixu,
ale obsahoval otazky z oblasti SirSiho okruhu, dotkl se vice témat, ¢imz nebylo zadné

téma probrano do hloubky.

Praveé vysledky dotaznikového Setfeni mohly dat vzniknout navrhiim feSeni, které byly
diskutovany se zastupcem oddé€leni marketingu na oddé€leni vnéjSich vztahii, aby byla
ovéfena jejich realnost a adekvatnost. Nékteré z navrht bude mozné déle zpracovat.
Nakladnéjsi navrhy feSeni, jako je naptiklad zfizeni nové pozice na odboru VV, budou
muset projit dikladnéjsSim zvazovanim, a to zejména z divodu vzniklych omezeni pfi
pandemii coronaviru. Ty vedly ke sniZeni finan¢nich prostfedkii pro marketingovou

komunikaci.

Velkym pozitivem vyzkumu je velikost vyzkumného vzorku, ktery byl dobie
diferencovan pohlavim, bydliitém, absolvovanou SS, studovanou fakultou a roénikem
respondentll. Ziskana data tak nereprezentuji pouze nazory jedné skupiny. Distribuce
dotaznikového Setfeni byla navic kvalitn€ zaméfena, kdy pouze tfetina respondenti

nepatfila do cilové skupiny.

Pozitivem je také dostatek odpovédi na oteviené otazky. Nékteti respondenti chvalili
dosavadni marketingovou komunikaci a jini pfidali i konstruktivni kritiku. Byly tak

zjiStény informace o tom, co respondenti postradali ¢i co jim vadilo. Z téchto odpovédi
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muze odbor vngjsich vztahli v budoucnu vychazet za ucelem zlepSovani marketingové

komunikace.

Naopak negativem celého vyzkumného Setfeni je retrospektivnost odpovédi. Studenti
prvnich a druhych ro¢nikti bakalatského studia maji sice vékove nejbliz k cilové skupiné
marketingové komunikace, tedy k potencidlnim uchaze¢im o studium, kteti prevazné
dokoncuji stfedoskolské vzdélani, presto jsou vysledky pouze orientacni. Nebylo mozné
zabyvat se, a to u zadného z témat, otazkami podrobnéji a do hloubky se zaméfenim na
detaily, jelikoZ by hrozilo riziko, ze si respondenti na odpovéd’ nevzpomenou nebo ji
nebudou znat. Zaroveti respondenty byli jiz studenti ZCU, které nejspis marketingova
komunikace néjakym zplisobem oslovila, a tak ve svych odpovédich volili spiSe neutralni
a pozitivni odpovédi, coz bylo potvrzeno v kapitole 5.6. Na druhou stranu mohli tito
respondenti hodnotit, jak moc se marketingova komunikace a ziskané informace zakladaji

na pravdé, coz by u respondentil ze SS nebylo mozné.

Pro piesngjsi vysledky ¢i potvrzeni vysledkll z diplomové prace by tak bylo nutné
uskuteénit dal§i dotaznikové Setieni u studentll 4. ro¢nikt SS. Navic se preference a
potieby potencidlnich uchazeci o studium neustdle méni, a tak by bylo na misté podobné
Setfeni provadét pravidelné po nékolika letech, aby mohla marketingova komunikace

adekvatné reagovat.
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Z.avér

Diplomovéa prace byla vénovana marketingové komunikaci ZéapadocCeské univerzity
v Plzni vuci potencidlnim uchazecm o studium, a to prostiednictvim teoretické a
praktické ¢asti.

Cilem prace bylo ptedstavit marketingovou komunikaci vybrané univerzity vuci
potencialnim uchazeCim o studium. Na zéklad¢ ziskanych poznatkii pak provést
vyzkumné Setfeni, jak je marketingovd komunikace respondenty vniména a na zakladé

vysledki predstavit adekvatni navrhy feseni.

Marketingova komunikace je velmi obsdhlym tématem, ktery se postupem Casu neustale
rozsifuje o nové objevy a poznatky. Ty jsou dany zejména modernéj$imi technologiemi,
které do marketingové komunikace vstupuji. Zejména neustald digitalizace dodava stale

vice moznosti, jak oslovit potencialni zdkazniky.

V praci byl piedstaven komunikaéni mix ZCU, ktery je vyuzivan pravé k osloveni,
upoutéani a informovani potencialnich uchazect o studium. Ten korespondoval s poznatky
zjisténymi v teoretické ¢asti prace. ZCU vyuziva viech predstavenych nastrojii ke
komunikaci nejen suchazeCi, ale 1 Sirokou vefejnosti. Nevyuziva se financné
nejnakladnéjsi nastroj, a to reklama v televizi. Finance jsou vkladany spise do ostatnich
nastroji komunika¢niho mixu. Zejména do event marketingu, ktery je tim nejlepSim a
nejcastéjSim nastrojem pro osloveni potencidlnich uchazecu o studium, jak bylo zminéno

1 v teoretické Casti prace v kapitole 3.3.

ZCU potada ¢&i se ucastni nékolika celouniverzitnich akei, které maji vliv na pozdéjsi
rozhodnuti uchaze¢li o studium, zda na univerzité studovat. V praci byly zkoumany
zejména DOD a veletrh Gaudeamus, kdy Gcastnici téchto akcei projevovali spiSe pozitivni

reakce na zadané otazky. Podobné tomu bylo také u hodnoceni webovych stranek.

U socidlnich siti byly ve vyzkumu zjiStény také pozitivni reakce, avSak vétSina
respondentii nesledovala ani jeden z uét ZCU pied svym studiem, a to i piesto, Ze vysoké
procento socidlni sité¢ aktivné vyuziva. Kviili tomu nemohly piispévky na téchto tctech

ovlivnit jejich rozhodnuti, informovat je, ani jinym zptisobem upoutat.

I z tohoto diivodu byla vétSina navrhli feSeni k zefektivnéni marketingové komunikace
ZCU zaméfena na socialni sité. Jsou vyraznym zdrojem informaci a vyuziva je kazdy den

velké mnozstvi uzivatell, a to véetn& cilové skupiny ZCU. Piedkladané navrhy by mély
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pomoci ke zlepSeni marketingové komunikace vii€i potencialnim uchazectim o studium,

a tim také zvysit jejich celkovy zajem o studium na ZCU.

Zadani a identifikace problému vzesly z odboru VV ZCU. Byla zjisténa jak pozitiva
nynéjs$i marketingové komunikace vici potencidlnim uchazectim o studium, tak se vlivem
odpovédi objevil také prostor pro zlepSeni. K vyfeseni zjisténych problémt by mély
poslouzit navrhy feSeni predstavené v této praci, které budou spoleéné s vysledky

dotaznikového Setfeni odboru VV prezentovany.

Vyzkum byl provedeny za pomoci dotaznikového Setfeni, kterého se zcastnilo 1 561
respondenttl prvnich a druhych ro¢nik@i bakalaiskych programt na ZCU. I pies
retrospektivnost jejich odpovédi se jedna o nejaktudlnéjsi data, ktera mohla byt dale

zpracovana.

ZCU se snazi marketingovou komunikaci neustale vylep$ovat, aby nasledovala
nejnove)si trendy v této oblasti. Veskeré aktivity jsou vSak zavislé na poskytnutych
finan¢nich prostiedcich, které rozhoduji o rozsahu a obsahu nejen sdé€lenich, ale také
celouniverzitnich akcich. I pfedstavené navrhy na zlepsSeni soucasného stavu predstavuji
dodate¢né naklady. Z diivodu pandemie coronaviru nejspiSe dojde ke snizeni financ¢nich
prostiedkti pro marketingovou komunikaci, stejné€ jako pro jiné aktivity. Je proto dilezité,

aby ZCU udrzela alespon soucasny stav komunikace s potencidlnimi uchazeci o studium.
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Priloha A: Dotaznikové Setfeni

1. Jste studentem prvniho & druhého ro¢niku bakalafského studia na ZCU
a. Ano, prvniho ro¢niku
b. Ano, druhého ro¢niku
c. Ne
2. Jak moc pro Vas pii vybéru VS byly nasledujici faktory dilezité? (skala od 1 —
nejméng dulezité do 5 — velmi dilezité)
a. Zaméfeni oboru
b. Blizkost k domovu
c. PrestiZ a povést univerzity
d. Me¢ésto, ve kterém se univerzita nachazi
e. Zazemi univerzity (koleje, menza, knihovna)
3. Kdy jste si zacali vybirat VS?
a. 1. ro¢nik SS
b. 2.ro¢nik SS
3. ro¢nik SS
d. 4. ro¢nik SS
e. Drive
4. Byla ZCU pti vybéru Vasi prvni volbou?
a. Ano
b. Ne
5. Z jakého diivodu jste se nakonec rozhodli pro ZCU?
a. Nepfijeti na jinou Skolu
b. Ziskani vice informaci o Skole
c. Doporuceni ptatel/rodiny/znamych
d. Jiné
6. Vyuzivate socialni site?
a. Ano
b. Ne
7. Vyuzivate nékterou z nésledujicich socialnich siti? (moznost vice odpovédi)
a. Facebook
b. Instagram

c. YouTube



8.

10.

1.

12.

13.

d. LinkedIn
e. Twitter
f. Zadna z vyse uvedenych
g. Jiné
Sledujete oficialni ¢ty ZCU na nékteré socialni siti? Které? (moznost vice
odpovedi)
Facebook

a
b. Instagram

c. YouTube
d. LinkedIn
e. Twitter

f.  Zadné z vyse uvedenych
Sledovali jste alespoti jeden z uétu jesté pred studiem na ZCU?

a. Ano

b. Ne
Jak byste hodnotili u¢et ZCU na sociélni siti Facebook vzhledem k osloveni
potencialnich uchazecl o studium? (Skala od 1 — viibec nesouhlasim do 5 —
absolutné souhlasim)

a. Obsah sd€leni je vyhovujici

b. Cetnost piispévki je dostadujici

c. Obsah sdéleni je poutavy
Jak byste hodnotili i¢et ZCU na socidlni siti Instagram vzhledem k osloveni
potencialnich uchazecli o studium? (Skala od 1 — vlibec nesouhlasim do 5 —
absolutné souhlasim)

a. Obsah sdéleni je vyhovujici

b. Cetnost piispévkil je dostadujici

c. Obsah sdéleni je poutavy
ZucCastnili jste se nékterého z vySe zminénych veletrhl a navstivili pfi ném stanek
ZCu?

a. Ano

b. Ne
Napiste, jak moc souhlasite s nasledujicimi tvrzenimi. (Skéla od 1 — vibec

nesouhlasim do 5 — absolutn¢ souhlasim)



a. Stanek ZCU bylo snadné identifikovat
b. Stanek ZCU ve Vas na pohled vzbuzoval zajem
c. Vystavovatel mi poskytl dostatek informaci
d. Veletrh u mé& vzbudil vétsi zdjem o studium na ZCU
14. Vzpominéte si v souvislosti s veletrhem a ZCU na néco zajimavého?
a. Oteviend otazka
15. Zugastnili jste se Dne otevienych dveti (DOD) na nékteré z fakult ZCU?
a. Ano
b. Ne
16. Z jakého divodu jste se DOD nezucastnili?
a. Nevédél/a jsem, Ze se DOD kona
b. Nevyhovoval mi termin/Nestihl jsem to
c. Nemél/a jsem o ucast na DOD zajem
d. Jiné

17. Den otevienych dvefi jste navstivili na jaké fakulté ZCU? (moznost vice

odpovédi)
a. Fakulta filozoficka
b. Fakulta ekonomicka

Fakulta pedagogicka

a o

Fakulta pravnicka
e. Technické fakulty (strojni, elektrotechnicka, aplikovanych véd)
f. Fakulta zdravotnickych studii
g. Fakulta designu a uméni Ladislava Sutnara
18. Napiste, jak moc souhlasite s nasledujicimi tvrzenimi. (Skala od 1 — vlbec
nesouhlasim do 5 — absolutné souhlasim)
a. Dozvédél/a jsem se vSechny potiebné informace
b. Pfi DOD jsem nemél/a problém s orientaci se
c. M¢él/ajsem dostatek informaci o konani DOD (misto, forma, termin apod.)
d. Pfi DOD jsem mél/a dostatek Casu na zjiStovani vSech podstatnych
informaci
19. Odkud jste se 0 DOD dozvedéli? (moznost vice odpoveédi)
a. Ve Skole
b. Webové stranky



Socidlni sité
Rédio
e. Plakaty/Billboardy

& o

f. Pratelé/rodina/znami
g. Jiné
20. Vzpominéte si v souvislosti s DOD ZCU na néco zajimavého?
a. Oteviena otazka
a. Ano
b. Ne
22. Napiste, jak moc souhlasite s nasledujicimi tvrzenimi. (Skdla od 1 — vibec
nesouhlasim do 5 — absolutné souhlasim)
a. Webové stranky jsou piehledné
b. Na webovych strankach jsem nalezl/a potfebné informace
c. Webové stranky jsou z hlediska designu pftitazlivé
d. Webov¢ stranky bylo snadné nalézt
23. Napada Vas néco, co Vam na strankach chybélo, kdyz jste si hledali informace o
studiu na ZCU?
a. Oteviend otazka
24. Ziskali jste pred nastupem na ZCU dostatek informaci?
a. Ano
b. Spise ano
c. SpiSe ne
d. Ne
25. Jaké informace jste postradali?
a. Oteviend otazka

26. Z jakého zdroje jste ziskali nejvice informaci?

a. Socialni sité
b. Rodina/pratelé/znami
c. Webové stranky
d. Veletrhy

Den otevienych dvefi
f. Jiné



27. Napadaji Vas jesté néjaké moznosti, jak by mohla ZCU oslovit potencidlni
uchazece o studium?
a. Oteviend otazka
28. Jaké je Vase pohlavi?
a. Muz
b. Zena
c. Alternativni
29. Z jakého kraje pochazite?
Plzenisky kraj

ISR

Karlovarsky kraj
StredocCesky kraj

& o

Jihocesky kraj
Hlavni mésto Praha
Ustecky kraj
Liberecky kraj

= @ oo

Krélovéhradecky kraj
Pardubicky kraj

o

j.  Kraj Vysocina
k. Jihomoravsky kraj
1. Olomoucky kraj
m. Zlinsky kraj
n. Moravskoslezsky kraj
30. Jaky typ stiedni Skoly jste absolvovali?

a. Gymnazium

b. Obchodni akademie
c. Pramyslova skola
d. Pedagogicka Skola

e. Zdravotnicka Skola
f.  Umélecka skola
g. SOU s maturitou
h. Jiné

31. Na jaké fakulté studujete?

a. Pedagogicka



o

& o

o

= @ oo

Ekonomicka

Strojni

Elektrotechnicka

Designu a uméni Ladislava Sutnara
Filozoficka

Pravnicka

Zdravotnickych studii
Aplikovanych véd



Abstrakt

Tausek, S. (2020). Marketingovd komunikace vybrané univerzity smérem k potencidlnim
uchazecim o studium (Diplomova prace), Zapadoceskd univerzita v Plzni, Fakulta

ekonomicka, Cesko.

Klicova slova: marketing, marketingova komunikace, komunikani mix, potencialni

uchazeci

Téma diplomové prace se zabyva marketingovou komunikaci Zapadoceské univerzity
v Plzni (ZCU) viéi potencialnim uchazediim o studium. Pfedstaveny jsou teoreticka
vychodiska této problematiky, jako je pojem marketingovd komunikace, specifika
zdkaznikli a komunikaéni mix. Ten je poté blize piedstaveny pravé z pohledu ZCU.
Kvantitativni vyzkum, vytvofeny ve spolupraci s odborem vnéjsich vztaht ZCU, je
provedeny prostiednictvim dotaznikového Setfeni, které zkoumalo nazory studenta
prvnich a druhych roénikti bakaldiského studia na ZCU na vybrana témata
z marketingové komunikace ZCU. Ziskana data byla vyhodnocena pomoci statistickych
vypoctl, které slouzily k potvrzeni ¢i vyvraceni piedem stanovenych hypotéz. Na zakladé
vysledkii byla navrzena adekvatni feSeni, kterd pomohou odboru vnéjSich vztaht ke

zlepseni marketingové komunikace vici potencidlnim uchazectim o studium.



Abstract

Tausek, S. (2020). Marketing communication of a selected university towards potential
applicants for study (Master's Thesis). University of West Bohemia, Faculty of Economics,
Czech Republic.

Key words: marketing, marketing communication, communication mix, potential

applicants

The topic of the thesis deals with the marketing communication of the University of West
Bohemia in Pilsen (UWB) towards potential applicants for study. Theoretical background
of this issue is presented, such as the concept of marketing communication, customer
specifics and communication mix which is introduced in more detail from the point of
view of the UWB afterwards. Quantitative research, created for the Department of
External Relations of the UWB, is conducted through a questionnaire survey which
examined the views of first and second years students of bachelor's studies at the UWB
on selected topics from UWB marketing communication. The obtained data were
evaluated using statistical calculations which served to confirm or refute predetermined
hypotheses. Based on the results adequate solutions were proposed to help the
Department of External Relations to improve marketing communication with potential

applicants.



