EKONOMICKA UNIVERZITA V BRATISLAVE

OBCHODNA FAKULTA

Evidenc¢né ¢islo: 102002/1/2024/36124048427395076

MARKETINGOVA KOMUNIKACIA

OBCHODNEJ FAKULTY V DIGITALNOM PROSTREDI

Diplomova praca

2024 Be. Filip Ziak



EKONOMICKA UNIVERZITA V BRATISLAVE

OBCHODNA FAKULTA

MARKETINGOVA KOMUNIKACIA

OBCHODNEJ FAKULTY V DIGITALNOM PROSTREDI

Diplomova praca

Studijny program: marketingovy a obchodny manazment
Studijny odbor: ekonémia a manazment
Skoliace pracovisko: Katedra marketingu

Veduca zavere¢nej prace: Ing. Dominika Skerlikova, PhD.

Bratislava 2024 Bc. Filip Ziak






Cestné vyhlasenie

Cestne vyhlasujem, Ze tuto zdverecnu pracu som vypracoval samostatne s uvedenim

vSetkej pouzitej literatary.

Bratislava, 16.04.2024

Be. Filip Ziak



Pod’akovanie

Touto cestou by som sa chcel podakovat mojej vedlcej zaverecnej prace Ing.

Dominike Skerlikovej, PhD., za jej cenné rady a ochotu pri pisani mojej diplomovej prace.



ABSTRAKT

ZIAK, Filip: Marketingovd komunikdcia Obchodnej fakulty V digitilnom prostredi —
Ekonomicka univerzita v Bratislave. Obchodna fakulta; Katedra marketingu. — Ing.
Dominika Skerlikova, PhD. — Bratislava; OF EU, 2024, 92 s.

Zéaverecna praca stémou Marketingova komunikacia Obchodnej fakulty v digitdlnom
prostredi sa sustred’uje na marketingovi komunikaciu vybranej institacie — Obchodnej
fakulty — prostrednictvom online prostredia. Hlavnym cielom diplomovej prace je na
zaklade analyzy sucasného stavu marketingovej komunikacie Obchodnej fakulty EU v
Bratislave a realizdcie primarnych prieskumov, navrhnut’ nové rieSenia, ktoré sa budu
opierat’ najmi o vyuzivanie novych digitadlnych marketingovych néstrojov, ktorych cielom
bude zvySovat' informovanost a povedomie Studentov Obchodnej fakulty o diani na
univerzite. Vnutorné delenie prace pozostava z dvoch Casti: teoreticka a prakticka cast'.
Celkovo je zavere¢na praca rozdelena na 5 kapitol, ktoré obsahuju 11 obrazkov, 41 grafov,
1 tabulku a2 prilohy. V prvej teoretickej kapitole su definované zakladné pojmy
marketingove] komunikacie a digitdlneho marketingu koreSpondujuce na danu tému.
Nasledujtce kapitoly sti zamerané na konkrétne ciele, charakteristiku vybraného subjektu,
metodiku prace a metddy skiimania. V Stvrtej kapitole su prezentované vysledky primarnych
prieskumov ako aj realizovanych predmetnych analyz. Tazisko celej prace sa ukonéuje v
piatej kapitole, kde si navrhnuté navrhy aodporucania na zlepSenie marketingovej

komunikacie v digitalnom svete.

KPucové slova: Marketingova komunikécia. Digitdlny marketing. Socidlne siete. Trendy

v marketingu.



ABSTRACT

ZIAK, Filip: Marketing communication of the Faculty of Commerce in the digital
environment — The University of Economics in Bratislava. Faculty of Commerce;
Department of marketing. — Ing. Dominika Skerlikova, PhD. — Bratislava: OF EU, 2024, 92

p.

The final thesis with the topic Marketing communication of the Faculty of Commerce in the
digital environment focuses on the marketing communication of a selected institution - the
Faculty of Commerce - through the online environment. The main objective of the thesis is
to propose new solutions based on the analysis of the current state of marketing
communication of the Faculty of Commerce of the UE in Bratislava and the implementation
of primary research, which will be based mainly on the use of new digital marketing tools
aimed at increasing the acknowledgment and awareness of the students of the Faculty of
Commerce about what is happening at the University. The internal division of the thesis
consists of two parts: a theoretical and a practical part. Overall, the thesis is divided into 5
chapters, which contain 11 figures, 41 graphs, 1 table and 2 appendices. The first theoretical
chapter defines the basic concepts of marketing communication and digital marketing
corresponding to the topic. The following chapters focus on specific objectives,
characteristics of the selected subject, methodology of the work and research methods. The
fourth chapter presents the results of the primary research as well as the analyses carried out
on the subject. The thrust of the whole thesis ends in chapter five, where suggestions and
recommendations for improving marketing communication in the digital world are

proposed.

Key words: Marketing communication. Digital marketing. Social networks. Trends in
marketing.
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Uvod

V dnesnej digitalnej dobe zohrava marketingova komunikéacia klIa¢ovi ulohu
Vv tspechu podnikov vd’aka rychlemu $ireniu informacii. Digitalne technologie pretvaraju
tradi¢né marketingové nastroje do online platforiem a pomahaji podnikom dosahovat’ ich
ciele. Prave mladi I'udia su pohlteni v digitdlnom svete a technoldgia im nie je cudzia. Z toho

vyplyva, Ze je podstatné vyuzivat’ digitalnu marketingovi komunikéciu.

Hlavnym cielom diplomovej prace je na zaklade analyzy stcasného stavu
marketingovej komunikacie Obchodnej fakulty EU v Bratislave a realizdcie primarnych
prieskumov, navrhnit’ nové rieSenia, ktoré¢ sa budl opierat’ najméd o vyuzivanie novych
digitalnych marketingovych néstrojov, ktorych cielom bude zvySovat' informovanost’ a

povedomie Studentov Obchodnej fakulty o diani na univerzite.

V prvej Casti zaverecnej prace sa venujeme teoretickej oblasti, kde si vymedzené
pojmy a terminologia tykajuca sa marketingovej komunikacie, digitalneho marketingu, jeho
vyhody, nevyhody a formy — content marketing, socialne siete, e-mail marketing a webova
stranka. Nésledne st predstavené ich najnovsie trendy, ktoré by mali zarucit’ uspech
spolo¢nosti pri ich implementacii. V druhej kapitole je definovany hlavny ciel’ a sekundarne
ciele, ktoré¢ sme si urcili. Metodika prace a konkrétne metddy skiimania sa nachadzaji
vV tretej kapitole, obsahujtca tiez charakteristiku vybraného objektu skiimania — Obchodnej
fakulty EU v Bratislave. V stvrtej kapitole st podrobne spracované vysledky primarnych
prieskumov, dokladna analyza konkurencie a vyhodnotenie zadefinovanej vyskumnej
otazky a hypotézy. Na zaklade tychto vysledkov, v piatej kapitole navrhujeme odportacéania
a konkrétne postupy na zlepSenie marketingovej komunikécie v digitdlnom prostredi.
Poskytnutim celého prehl'adu o vyzvach a prileZitostiach, ktoré prinasa digitalne prostredie
v marketingovej komunikacii, sa tato praca snazi byt cennym zdrojom pre vedenie

Obchodnej fakulty EU v Bratislave.
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1 Sucasny stav rieSenej problematiky doma a v zahranici

Marketingové prostredie sa neustdle meni v dosledku faktorov, ako su technologie,
spravanie spotrebitel'ov, konkurencia a socialne problémy. Ticto faktory ovplyviiuja nielen
planovanie podnikov, ale aj ich komunikaciu na trhu. Digitalne a socialne média otvorili
nové sposoby, ako oslovit' zakaznikov, zbierat Udaje a analyzovat' ich. Expanzia na
zahrani¢né trhy nebola nikdy l'ahSia. Cez prostredie internetu, ktory je dostupny po celom
svete je vel'mi I'ahké sa spojit’ S ktorymkol'vek trhom spotrebitelov. Doslo k posunu od
masového marketingu k personalizovanym pristupom, ktoré si vyzaduju lepSie pochopenie
potrieb zakaznikov a schopnost’ poskytovat’ informacie na mieru. Zakaznici maju teraz viac
moznosti a od znaiek oCakavaji transparentnost, autentickost’ a hodnotu. Nadviazanie
osobného spojenia medzi spotrebitelmi a znatkami zahffia definovanie segmentov

spotrebitel'ov na zdklade r6znych faktorov, ktoré ovplyviiuju ich ndkupné spravanie.

Seth Godin povedal: ,, Nehl'adajte zakaznikov pre svoje produkty, ale najdite produkty
pre vasich zakaznikov.“ V zdujme dosiahnutia dlhodobého uspechu by vsetky spolo¢nosti
mali dodrZiavat’ tieto slova. Je vel'mi dolezité zakaznikov poctvat, brat’ do uvahy ich
potreby a zelenia a splnit’ im to dodanim spravneho produktu, ktoré to vSetko naplnia.
Komunikdcia je preto nadmieru dolezita. Nie vzdy pri produktoch maju zékaznici pocit, Ze
ich vyuziji. Tu je dolezité nastavit komunika¢ni kampan a posolstvo produktu, aby si

zadkaznici uvedomili, Ze dany produkt potrebuju.

1.1 Marketingova komunikacia

Vyznam sa zaklada z filozofie marketingu, poznat’ trh, jeho potreby, spravanie
a vytvorit’ ¢o najlepsiu ponuku na naplnenie tychto potrieb. Vybudovanie si pevnej pozicie
v narodnom, medzinarodnom alebo globalnom ekonomickom priestore zavisi od efektivnej
komunikacie. Ako spolo¢nost rozsiruje svoju ponuku a snazi sa ziskat' konkuren¢nt vyhodu
na trhu, vyznam komunikécie rastie pri zabezpeCovani stability a d’alSej existencie. V
sucasnosti sa komunikacné usilie sustreduje na nadvdzovanie spojeni a vztahov,
zdoraznovanie zazitkovych hodndét a podporu dlhodobych partnerstiev, pricom dialog

zohrava nevyhnutnt tlohu (Labska a kol., 2014). Proces marketingovej komunikacie zahfna
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vymenu informécii na budovanie vzt'ahov a prepojeni medzi podnikmi, trhovym prostredim

a jeho zainteresovanymi stranami.

Predstavit’ zdkaznikovi produkt a spoliehat’ sa nato, ze to jednoducho hned’ kupi,
nestaci. Vysokokvalitné produkty su nevyhnutné pre uspech, ale komunikacia so zakaznikmi
je rovnako dolezitd, najma v odvetvi sluzieb. VSeobecne plati, pokial’ so zdkaznikmi neviete
jednat’, neviete sa vzit’ do ich problému, neviete prispdsobit’ svoje spravanie, svoju rec, nie
ste schopny dostatone zaujat' a presvedcCit, tak nemodzete uspiet. Tieto schopnosti su
Castokrat dolezitejSie nez odborné znalosti. Ciele marketingovej komunikacie su prioritne:
informovanie, presvied¢anie a pripominanie produktov zakaznikom. V dlhodobom
horizonte je najdolezitejSie si vytvorit' so zakaznikom pozitivny vztah k produktu ak
znacke. Tento zékaznik pdsobi aj na svoje okolie a jeho skisenost’ moze ovplyvnit’ d’alSich

potencionalnych zakaznikov (Janouch, 2020).

Podla Janoucha (2020) je marketingovd komunikacia urcity proces, ktory ma

nasledujuce Casti:

e definicia cielovych trhov,

e stratégia positioningu,

e stanovenie cielov marketingovej komunikacie,

e volba foriem marketingového komunikacného mixu,

e vol'ba a priprava komunikac¢nych prostriedkov,

e stanovenie rozpoctu a navratnost’ vynaloZenych prostriedkov,

e analyza efektivnosti marketingovej komunikacie.

Marketingovd komunikéacia zohrava kl'i¢ovi ulohu pri sprostredkovani sprav,
napadov a detailov o produkte od znacky ku koncovym pouzivatelom a udrziavanie
pozitivneho vztahu medzi nimi. Jeho jazyk je Specialne prispdsobeny tak, aby sa zameral na
konkrétnu osobu a sluzi ako prepojenie medzi znackou a spotrebitelom. Efektivna
komunikacia zabezpecuje oslovenie spravneho publika, zvySuje povedomie o produkte a
podnecuje l'udi k ndkupu. Zadkaznikom tiezZ pomaha lepSie porozumiet’ znacke a spojit’ sa s
fou. Na dneSnom vysoko konkurencnom trhu st efektivne komunikaéné a propagacné
stratégie pre spolo¢nosti nevyhnutné na dosiahnutie svojich marketingovych cielov. S
pritomnostou sprostredkovatelov medzi vyrobcami a zakaznikmi musia spolo¢nosti
komunikovat’ s oboma stranami, aby ich vzdeldvali a zosuladili s akymkol'vek novym

vyvojom. Spolo¢nosti vyuzivaju rézne platformy na zdielanie informacii o produktoch,
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zlepSenie identity znacky a podporu predajnych a marketingovych prilezitosti. Znacky, ktoré
uprednostiiujt komunikéciu, interaguji so zdkaznikmi online, rieSia konflikty a dosledne
poskytuju informacie, si dokdzu vybudovat’ doveru a vybudovat’ si pozitivhu reputaciu

(Kaurin, 2023).

Obr. 1-1: Sahrnny proces planovania marketingovej komunikacie.

»  prehlad marketingového planu
|
situacna analyza

zadefinovanie komunikaénych cielov ¢

stanovenie rozpoctu <

spracovanie stratégii komunikac¢ného mixu

&

&

v

v

v

Ciele m— — - public — — .
rozpotet === reklamy — podpo.ry — relations — osobné.ho - prlame‘eho
» predaja predaja marketingu
Stratégia se— - (PR) -
\ implementacia "/
R monitoring, vyhodnotenie, "
v controlling M

Zdroj: vlastné spracovanie podl'a Drabik a kol., 2021

Planovanie marketingovej komunikacie je klucové pre efektivne riadenie
komunikac¢nej prace. Spolo¢nosti maji v tomto procese na vyber rézne modely. Cielom je
vytvorit’ sudrzny, efektivny a integrovany systém marketingovej komunikacie, ktory je v
stlade s komunika¢nymi ciel'mi spolo€nosti. Pri planovani marketingovej komunikéacie je
dolezité¢ zvazit' vztahy medzi réznymi aspektmi marketingového mixu: produkt, cena,
distriblicia a marketingovd komunikacia. Hlavnym cielom planovacieho procesu je
rozhodovat’ o tom, ako vyuzit’ r6zne nastroje a techniky v komunika¢nom mixe, vytvarat
stratégie pre kazdy nastroj a v kone¢nom dosledku tieto navrhy realizovat’ a implementovat’

(Drabik a Kol., 2021).

Tradi¢nd marketingova komunikacia mala rozmer masovej informécie prenasanej na
trhu. Tieto aktivity boli podmienené moznymi komunika¢nymi kandlmi (offline médid). Vo
vacsine pripadov iSlo o jednosmernt komunikaciu. Klient ziskaval poznatky len od
spolo¢nosti - preto bol monopol castym tikazom. Jedina forma komunikacie s ostatnymi

trhovymi Géastnikmi bol Gstny marketing, ale aj v obmedzenej forme - priame kontakty. Na
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druhej strane sa dnes$ny zakaznik rozhoduje na zaklade informacii a bude vznasat
poziadavky alebo akékol'vek iné informacie ziskané prostrednictvom marketingove;j

komunikacie.

Pred zacatim tvorby kampani a komunikaénych stratégii je nevyhnutné, aby marketér
jasne porozumel ich pozadovanym vysledkom a primarnemu ciel'u konkrétnej kampane.
Okrem toho je dolezité jasne definovat’ cielové publikum, na ktoré bude reklamny forméat
zamerany (Miklosik, Kuchta, 2017). Pomocou rdznych nastrojov marketingovej
komunikacie mozno jednotlivymi médiami ovplyvnit’ interné aj externé publikum. Medzi
interné nastroje, ktoré sa zameriavajii na zamestnancov, patria obl'ibené podujatia, ako st
Sportové turnaje, vecierky, oslavy a teambuildingové aktivity. Medzi externé nastroje, ktoré
média vyuzivaji na oslovenie Sirokej verejnosti, patria dni otvorenych dveri, sponzorstvo,

charitativna podpora, verejné podujatia, tlacové konferencie a medialna spolupraca
(Cabyova, 2012).

1.1.1 Nastroje marketingovej komunikacie

Marketér ma k dispozicii cely rad nastrojov, ktoré organizacii pomahaju vytvarat
povedomie a podporovat’ tak predajné usilie — tieto nastroje su zname ako nastroje
marketingovej komunikécie. Kazdy nastroj ma odlisnt schopnost’ komunikovat’ a dosiahnut’
rozne ciele. Uginnost’ kazdého nastroja mozno sledovat na zaklade nékupného
rozhodovacieho procesu. Tu mozno predpokladat’, Ze spotrebitelia sa pohybuji od stavu
nevedomosti cez pochopenie vyrobku, az ku kape. Prave ndstroje marketingovej
komunikacie pomaéhaju spotrebitelom sa dostat’ z nevedomosti. Uspesnd marketingova
komunikacia je prave vtedy ak dosiahneme nejakt interakciu zo strany spotrebitela,

najlepsie kupu produktu (MarcomCentral, 2023).
Reklama

Reklama je mocny a najstar$i néastroj na ovplyvilovanie spotrebitel'ov. Je to vel'mi
viditelnd forma masovej komunikécie, hoci neexistuje Ziadna vSeobecne danéd definicia.
Reklama moze formovat a menit potreby, poziadavky, zaujmy, zvyky a tradicie
spotrebitel'ov. Hoci sa zameriava na Siroké publikum, vZdy musi mat’ jasny ciel, vediet’ na

koho a preco zacielit. Jej ucinnost’ spociva v schopnosti ovplyviovat’. Na otazku, aké su ich
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o¢akavania od reklamy, mnohi veduci pracovnici bezne vyjadruju Zelanie zvysit' predaj.
Vzt'ah medzi reklamou a objemom predaja je vSak Casto nepriamy a zlozity. Reklama je len

jednym z faktorov v marketingovom mixe, ktory ul'ah¢uje vymenu na trhu (Labska a kol.,

2014).
Podpora predaja

Zatial' ¢o reklama propaguje dovody, preco si vyrobok kupit, podpora predaja
pontka dovody, preco si ho kupit’ prave teraz. Cielom je povzbudit’ zdkaznika k okamzitému
nakupu. Spolocnosti vyuzivaju niekol’ko nastrojov na rychlejsiu a silnejSiu odozvu trhu
prostrednictvom podpory predaja — vzorky, kupony, zvyhodnené balenia, bonusy, reklamné
predmety, sutaze ¢i vernostné odmeny. Tieto nastroje moézu evokovat len kratkodobu
reakciu, ale spravne navrhnuty nastroj ma potencial budovat’ vztahy so zdkaznikmi.
Marketéri sa Coraz CastejSie odvracaju od okamzitych akcii zaloZenych na cene a preferuju
podporu predaja budujiucu hodnotu znacky. Cenova podpora predaja méze byt Stylizovana
tak, aby budovala vztah so zakaznikom. Prikladom toho st vernostné programy a Karty,

ktorym firmy v aktudlnom obdobi davaju vel’ky priestor (Kotler, 2007).
Public relations (PR)

O reklame a podpore predaja sa da povedat’, ze su zamerané na produkty, oproti tomu
PR je zamerané na verejnost’, ktora mé k danej spolo¢nosti nejaky vztah alebo prepojenie.
To znamend, Ze sa jednd nie len o zdkaznikov, ale aj o manaZérov a majitelov firiem,
akciondrov, politikov, novinarov, pracovnikov §tatnej spravy a vSetkych l'udi, s ktorymi ma
¢innost” firmy nieco spolo¢né. Doraz je kladeny na vytvaranie pozitivneho medidlneho
povedomia. Pomaha to vytvorit’ priaznivi povest’ spolo¢nosti a jej produktov, ¢im sa zvysuje
povedomie o znacke. Prostrednictvom Usilia v oblasti PR moZno ziskat’ cenné poznatky od
sti¢asnych aj potencialnych zakaznikov, ako je spatna vdzba k produktu, preferencie, potreby
zakaznikov, uznanie znacky a socialne prepojenia v ramci Specifickych komunit, Zivotného
Stylu alebo zaujmov (Janouch, 2020). Avsak, pri public relations je dolezité planovanie
a zameranie. Pokial’ sa spolo¢nosti udaju zlym smerom, moéze to mat’ negativny vplyv na

celé ich pdsobenie.

Aktudlnymi trendami a pozitivhou odozvou je napriklad to, ked” sa spolo¢nosti
zaujimaju o Zivotné prostredie, udrzatelnost celého procesu ¢i technologickym

napredovanim.
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Osobny predaj

Osobny predaj je technika predaja tvarou v tvar, pri ktorej predajca vyuziva svoje
I'udské schopnosti, aby presvedcil zdkaznika o kipe konkrétneho vyrobku. Predajca sa snazi
zdoraznit’ vlastnosti vyrobku, aby zakaznika presvedcil, ze mu prinesie pridani hodnotu
a uspokoji jeho potrebu. Ziskat' zdkaznika na kuapu vyrobku vSak nie je vzdy motivom
osobného predaja. Spolocnosti sa ¢asto snazia uplatiiovat’ tento pristup pri praci so

zakaznikmi, aby ich oboznamili s novym vyrobkom.

Osobne vie predajca lepsie potencidlnemu zakaznikovi produkt predstavit. Osobny
predaj sa moze uskutociiovat’ prostrednictvom dvoch réznych kanalov - prostrednictvom
maloobchodu a prostrednictvom kandlu priameho predaja spotrebitelom. V ramci
maloobchodného kanala je predajca v kontakte s potencidlnymi zédkaznikmi, ktori sa sami
pridu informovat’ o vyrobku. Ulohou predajcu je uistit’ sa, Ze rozumie potrebam zakaznikov,
apodl’a toho im uk4zat’ rozne vyrobky, ktoré ma v danej kategorii. V ramci priameho kandla,
predajca navstevuje potencidlnych zdkaznikov v snahe oboznamit’ ich s novym vyrobkom,
ktory spolo¢nost’ uvadza na trh alebo to je ponuka, ktori zakaznici nemozu ziskat’ na vol'nom

trhu (The Economic Times, 2023).
Priamy marketing

Na rozdiel od tradi¢nych kampani public relations, ktoré sa Siria prostrednictvom
tretej strany, ako st medialne publikdcie alebo masmédia, kampane priameho marketingu
funguju nezavisle a priamo komunikuju s cielovymi skupinami a jednotlivcami. V ramci
priameho marketingu spolo¢nosti dorucuju svoje spravy a predajné ponuky prostrednictvom
e-mailu, posty, socialnych médii alebo telefonickych/SMS kampani. Priamy marketing sa
Casto pokusa zvysit’ angaZovanost personalizaciou spravy s menom alebo mestom prijemcu,

aj ked’ vysoky pocet sprav moze byt obrovsky.

Tlacené katalogy su najstarSou formou priameho marketingu. V modernej dobe sa
katalogy zvycajne zasielaju len spotrebitel'om, ktori prejavili zdujem o predchédzajuci ndkup
podobného vyrobku, zatial’ Co socidlne médid sa stali najmodernejSou formou priameho

marketingu. Katalogy st v dnesnej dobe vyuZzivané napriklad pri starSich generaciach.

Zoznamy sa mozu zameriavat napriklad na rodiny, ktorym sa neddvno narodilo
dieta, majitelov novych domov alebo Cerstvych déchodcov s produktami, ktoré budu s

najvacsou pravdepodobnost'ou potrebovat’ (Kenton, 2022).
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1.1.2 Marketingovad komunikdacia v digitalnom prostredi

Hoci internet existuje uz nejaky ¢as, marketing na tejto platforme sa skuto¢ne objavil
az koncom 90. rokov minulého storo¢ia. Odvtedy sa rozne formy online marketingu, ako su
multimédia, newslettery a bannerova reklama postupne vyvijali a zlepSovali. Vd’aka
jednoduchému pristupu k informacidm maju teraz I'udia moznost’ porovnavat’ ceny, zdiel'at’
nazory na produkty a samozrejme nakupovat. Rozsiahly online trh poskytuje nekonecné
moznosti produktov pre dobre informovanych zékaznikov, ¢o umoziuje aj malym
zacinajucim podnikatelom alebo jednotlivcom ziskat' vplyv a zakaznikov. Efektivnym
vyuzivanim roznych technik reklamy, podpory predaja, public relations alebo priameho
marketingu mézu spoloc¢nosti vyuzit' obrovské moznosti komunikécie a ziskavania novych

zakaznikov, ktoré im ponuka digitalne prostredie (Janouch, 2020).

S nastupom novych komunikaénych kanalov prostrednictvom internetu sme
svedkami vzniku nového spdsobu, ktorym mdézu firmy spustit’ marketingové komunikacné
procesy pre svojich potencialnych zakaznikov. Teraz firmy vyuzivaju nastroje internetove;j
marketingovej komunikacie na propagéciu svojich produktov v konkurenénom svete online
marketingu. Efektivna digitdlna marketingovd komunikacia si vyzaduje komplexnu
stratégiu, ktora synergicky spaja obchodny model danej spolo¢nosti a predaja s funkciou a
vzhl'adom webovej stranky, priCcom sa zameriava na ciel'ovy trh prostrednictvom spravneho
vyberu typu reklamy, médii a dizajnu. Vyzvou pre znacky je spojit’ sa so zakaznikmi
prostrednictvom vSetkych zariadeni (mobil, tablet, notebook apod.) v realnom case a
vytvorit’ kampane, ktoré budu fungovat’ v socidlnych médiach, zobrazovacej reklame a
elektronickom obchode. Marketingové oddelenie musi kombinovat’ kreativnu stranku -
pouzivanie silnych pribehov, aby sa dostalo k Zelaniam a tizbam T'udi — s technickou

strankou udajov, digitalnym inZinierstvom a analyzou (Sambyal, Kaur 2017).

Rozhodujuca je prispdsobivost’ pripravenych kampani a néastrojov potrebam trhu. V
online prostredi je nevyhnutné sledovat’ ich vykonnost, reakcie spotrebitel'ov a vykonavat’
potrebné Upravy. Elektronické néstroje pontikaji vyhodu presnej meratel’nosti a rychlosti.
Vykonat’ podrobné analyzy a flexibilne reagovat’ na meniace sa podmienky vSak mdZe byt
narocné. Predstavuje tiez znatné riziko pre spolocCnosti, pretoZe negativny sentiment

spotrebitel'ov sa v elektronickom prostredi $iri rychlo. Bez dostatocného monitorovania Si
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firmy nemusia byt vedom¢é negativneho vnimania ich produktov alebo zle hodnotenych

kampani (Labska a kol., 2014).

1.1.3 Vyhody a nevyhody marketingovej komunikacie v digitalnom prostredi

Digitalnu marketingovi komunikaciu moézu vyuzivat' podniky akejkol'vek velkosti,
pretoze ponuka cenovo dostupny pristup Sirokému publiku. Na rozdiel od tradi¢nych
reklamnych metéd, ako je televizia alebo tla¢, digitdlny marketing umoziuje
personalizovany marketing. V digitdlnom prostredi su vSak spojené aj vyzvy, na ktoré by si

podniky mali davat’ pozor.
Medzi vyhody digitalnej marketingovej komunikécie patri:

e globalny dosah - len s malou investiciou webova stranka umoziiuje vstupit’ na
nové trhy a zapojit' sa do globalneho obchodu, kde je mozné komunikovat’
medzinarodne,

o efektivita nakladov - v porovnani s tradicnymi marketingovymi metdédami
moze dobre naplanovana digitalna marketingova kampan efektivne zacielit’ na
tych spravnych zakaznikov s ovela niz§imi nakladmi,

e meratel’'né vysledky - vyuzitie webovej analyzy a inych online metrickych
nastrojov umoznuje jednoduché vyhodnotenie UspeSnosti vaSich online
marketingovych iniciativ. Je mozZné ziskat' podrobné informacie o spravani
zékaznikov na webe a ich reakciach na firemnu reklamu,

e pristupnost’ - prostrednictvom strategickej spravy socidlnych médii mozete
podporit’ lojalitu zdkaznikov a kultivovat’ povest’, ze su 'ahko dosiahnutel'ni,

e vylepSené miery konverzie - vdaka webovej strdnke moéZzu zékaznici bez
namahy nakupovat’ iba niekol’kymi kliknutiami aj prostrednictvom dobre

nastavenej kampane, ktora ich prepoji priamo na e-shop.

Marketingova komunikdacia v online prostredi ma niekol’ko nevyhod, medzi ktoré

patri:

e zrucnosti a §kolenia - su nevyhnutné na efektivne vykonavanie procesov od

navrhu az po vyhodnotenie komunika¢nych kampani. Neustdle sa meniace
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nastroje, platformy a trendy vyzaduji, aby zamestnanci boli neustédle
informovani,

e vysoka konkurencia - online prostredie umoziuje oslovit' globalne
publikum, ale znamena aj Celit’ globalnej konkurencii. Odlisit’ sa a uputat
pozornost’ uprostred mnozstva sprav zameranych na spotrebitelov v online
prostredi moze byt narocné,

e bezpecnost’ a stiikromie - Zzhromazd'ovanie a pouzivanie udajov o
zakaznikoch na ucely cielenych reklam je spojené s pravnymi uvahami. Mal
by sa zabezpecit’ stlad s pravidlami ochrany sukromia a udajov,

e Casova narocnost’ - ulohy ako optimalizacia online reklamnych kampani a
vytvaranie marketingového obsahu mézu byt ¢asovo ndro¢né. Je dolezité
merat’ vysledky, aby sa zabezpecila pozitivna navratnost’ investicii,

e negativna spitna vizba - kritika znacky méze byt viditend pre cielové
publikum prostrednictvom socidlnych médii a webovych stranok s
recenziami. Poskytovanie efektivnych sluzieb zdkaznikom spojenych
S komunikaciou online mdze byt narocné, pretoZe negativne komentare alebo
neprimerané odpovede mozu poskodit’ reputaciu znacky

(Nibusinessinfo.co.uk, 2023).

1.2 Vybrané formy digitilneho marketingu

Digitalny marketing sa stdva neodmyslitelnou stcast'ou vSetkych firiem. Neustéle
zmeny na trhu av spotrebitel'skom spravani aenormne rychly rozvoj informacno-
komunikacnych technologii taktieZ prispievaji k vytvaraniu neustale novych foriem, ktoré
pozitivne ovplyviiuji samotné predaje firiem a zvySuju tak povedomie o firemnych
produktoch. Vzhladom na ciel' diplomovej prace sa v nasledujucich podkapitolach
venujeme vybranym formam digitdlneho marketingu, ktoré moézu byt vyuzitelné aj pri

verejnych institiiciach posobiacich na slovenskom trhu.
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1.2.1 Content marketing

Obsahovy marketing (z angl. content marketing) je efektivna marketingova stratégia,
ktora sa sustred’uje na vytvaranie a zdiel'anie hodnotného, smerodajného a konzistentného
obsahu s cielom zaujat’ a udrzat' si konkrétne publikum. OdliSuje sa od inych online
marketingovych metdd, pretoze zahffia predpovedanie a napiiianie tuzby zékaznikov po
informécidch. Tieto informacie mozno sprostredkovat’ prostrednictvom rdéznych médii, ako
st vided, podcasty, navody, otazky alebo blogové prispevky (Drabik a kol., 2021). Ciel'om
content marketingu je vytvarat’ hodnotny obsah, ktory ma pre pouzivatela zmysel.
Vytvorenim tohto obsahu méze znacka formovat svoj pozadovany imidz a potencialne viest’
pouzivatel'a k vykonaniu akcie, ako je ndkup alebo zadanie objednavky. Tato akcia sa

oznacuje ako konverzia (Kuchta, 2022).

Pokial’ ide o marketing obsahu, sposob, akym firma vizualne prezentuje svoj obsah,
je takmer rovnako dolezity ako samotny obsah. Ak sa nepodari prilakat’ I'udi, aby si precitali
alebo pozreli firemny obsah, vSetko usilie je zbyto¢né. Idealne je zvazit dizajn hned’ od
zadiatku, popri brainstormingu o obsahu a pochopeni firemného publika. Pri navrhovani je
dolezité vziat' do tvahy osobnostné a nakupné fazy cielovej skupiny, pretoze vyrazne
ovplyvnia smerovanie celého dizajnu v zavislosti od vaSich planov pouZzivania obsahu
(Marketo, 2014).

Graf ¢. 1-1: Kol'ko percent predaja generuju jednotlivé prvky reklamnej kampane?

Kolko percent predaja generuju
jednotlivé prvky reklamnej kampane?
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Zdroj: Kuna (2024) a Nielsen Catalina Solutions (2017)

20



Napriek tomu, Ze rovnica ma teraz viacero faktorov, najdolezitejSim prvkom zostava
dobra tvorba. Vyskum tiez zdoraziiuje rasticu ulohu médii. S pokrokom v udajoch a
technoldgiach mé zacielenie, dosah a vCasnost’ podstatny vplyv na predaj kampane. Hoci
kontext moze mat’ celkovo najmensi vplyv na predaj, je tzko spojeny s konkrétnym
kreativnym obsahom. Kontext méze reklame pontknut vyznamné vyhody, ak je obsah
primerane prisposobeny okolitému programovému prostrediu. EXistuje presvedCenie, Ze
namerana hodnota kontextu v reklame je len zlomkom jej potencidlneho vplyvu (The

Nielsen Company, 2017).

1.2.2 Socialne siete

Socialna siet’ je online platforma, kde pouZivatelia vytvaraja profily, zdiel'aji obsah
a interaguju s obsahom inych pouzivatelov. Firmy maju o tieto platformy zdujem kvoli
vel'kému poctu pouzivatel'ov a socidlne siete vyuzivaju na ziskanie pozornosti spotrebitel'ov.
Reklama na socidlnych siet’ach sa pre firmy stala spésobom, ako spenazit’ svoju pritomnost’
a ziskat’ vacsiu publicitu (Hanulakova a kol., 2021). Prostrednictvom marketingu socialnych
médii sa mézu marketéri spojit’ a interagovat’ s celym radom zainteresovanych stran, ako su
suCasni a potencidlni zakaznici, zamestnanci, novinari a blogeri. Vd’aka internetu je pre
obchodnikov pohodlnejSie a ndkladovo efektivnejSie ziskavat' spolahlivé aj menej

spolahlivé informacie (Husain, Sharma 2023).

Narast popularity socidlnych sieti z nich urobil ddlezity néstroj marketingovej
komunikacie. Pre firmy je nevyhnutné, aby boli pritomné na socialnych siet’ach, aby mohli
propagovat’ svoju znacku. Nepritomnost’ na socidlnych sietach méze mat’ negativny vplyv
na to, ako je spolo¢nost’ vnimand na trhu a moze posSkodit’ jej dobré meno. VicSina
ekonomicky aktivnych l'udi je aktivna na socialnych siet’ach, ¢o z nich robi cennti platformu

pre marketingové usilie na domacom aj zahrani¢énom trhu (Zerkal, 2023).

Facebook je dnes jednou z najpopularnejSich socialnych sieti s priblizne 2,5
milionmi aktivnych slovenskych pouZivatel'ov. Pdvodne bol vytvoreny na zdielanie
textového obsahu a pred rozSirenim o firmy a Siroku verejnost’ ho vyuzivali predovSetkym
univerzity. Facebook postupom ¢asu rozsiril moznosti obsahu o obrdzky, videa a teraz aj
rozsirenu realitu. Podobne Instagram, ktory ma na Slovensku 1 100 000 pouzivatel'ov, sa

spociatku zameriaval na zdiel'anie obrazkov so stru¢nym popisom, no neskor pridal moznost’
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zdielat’ videa. LinkedIn, znamy ako online Zivotopis, umoziuje pouzivatelom spojit’ sa s
inymi profesiondlmi a ponuka prilezitosti pre buducu spolupracu. Firmy tiez vyuzivaju
LinkedIn na vyhladavanie potencialnych kandididtov na pracovné pozicie. A napokon,
najnovsia socialna siet’ TikKTok sa S$pecializuje na video obsah s rdéznymi vizualnymi,

zvukovymi a zabavnymi efektami na zlepSenie zazitku zo sledovania (Kuchta, 2022).

Obrazok ¢. 1-2: Vyuzivanie socialnych sieti marketérmi a beznou populaciou na Slovensku.

VyuzZivanie socialnych sieti marketérmi
a beznou populaciou
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Zdroj: Kuna (2024) a Go4insight (2021)

Marketéri st znami tym, ze st va$nivymi pouzivatel'mi socialnych sieti. Rozdiely vo
vyuzivani socidlnych sieti medzi marketérmi a beZnou populdciou Slovenska (vo veku 15-
79 rokov) st znacné. Ked’ vezmeme do tivahy zakladny faktor, akym je tyZdenné pouZivanie
konkrétnej socialnej siete, je zreyjmé, Ze marketéri vyuzivaju kazdl socialnu siet’ vo vicsej
miere v porovnani s beznou populaciou. Rozhodujicim ponaucenim pre obchodnikov je
rozpoznat’ cielové publikum pre svoj produkt a zdrzat” sa vnucovaniu svojich osobnych
marketingovych preferencii a uzivatel'skych navykov cielovému publiku znacky, ktoru

zastupuju (Godinsight, 2021).

1.2.3 E-mail marketing

Podl'a Americkej marketingovej asociacie (2023) je e-mail marketing jeden

z najstarSich digitdlnych komunika¢nych kanalov, je to forma digitalneho marketingu, ktora
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sa tyka pouzitia e-mailu na zapojenie akomunikaciu s potencialnymi a existujucimi

zakaznikmi.

Posielanie e-mailov je vysoko efektivna forma marketingovej komunikacie na
internete, ktora si vSak vyzaduje znac¢né tusilie z hl'adiska pripravy obsahu a prekonévania
pravnych a technickych prekazok. Na tspesné odosielanie e-mailov nestaci mat’ iba e-
mailové adresy. Cielené a diferencované oslovovanie zakaznikov vyzaduje viac nez len e-
mailové adresy. Databaza by mala obsahovat’ podrobné kontaktné informécie, informacie o
predchadzajicich nakupoch a tdaje o minulych kampaniach. Niektoré e-maily sa
zameriavaju na okamzity predaj, zatial' ¢o iné sa zameriavaji na udrziavanie vztahov so
zakaznikmi. Rozhodujuce je aj zabezpecenie dorucovania a spravneho zobrazovania e-
mailov pouzivatelom (Janouch, 2020). Jednou z kltGcovych faz vacSiny kampani je
identifikacia zakaznikov alebo potencidlnych zdkaznikov, na ktorych sa ma zacielit.
Existuju dva typy zoznamov: interné a externé. Interné zoznamy vytvara predajca a zvycajne
obsahuju mena, adresy, vybrané demografické ukazovatele, udaje o minulom nakupnom
spravani a psychografické udaje. V pripadoch, ked’ nie je k dispozicii interny zoznam,
pouzije sa externy zoznam. Tieto zoznamy pozostavaju z jednotlivcov, ktori zdiel'aju urcité
spolo¢né vlastnosti. Mozu byt zostavené zo zdrojov, ako su predplatitelia Casopisov,
¢lenovia roznych organizécii, odborov, zdruzeni, absolventi $kol, anketové listky a stitazné
kupony. Spotrebitel'ské databazy tiez poskytuji cenné informacie o zdkaznikoch vréatane ich
datumu narodenia, veku, kipnej sily, zal'ub, osobnostnych vlastnosti a rodinnych pomerov.

Tieto zoznamy je dolezité pravidelne aktualizovat’ (Drabik a kol. 2021).

V aktualnom obdobi je popularna forma e-mail marketingu newslleter. Ak chce
firma upuatat pozornost’ online pouzivatel'ov, obsah e-mailov musi byt putavy a nie
zamerany len na predaj. S vac¢Sou pravdepodobnost'ou prijemcovia otvoria e-maily, ktorych
cielom je vzdelavat alebo zabavat. Doélezité je vSak splnit’ sl'uby dané v predmete.
Newslettre umoziujii podnikom preukazat' svoju odbornost’ a autoritu v oblasti ich
produktov. Poskytovanim informécii o tom, preco st urcité produkty lepsie, alebo zdiel'anim
pribehov o znacke m6zu podniky budovat’ doveru a dodat’ svojej znacke osobnost’. Jednym
z navrhovanych pristupov pre newsletter je zamerat’ sa 90 % na informa¢ny obsah a 10 %
na predaj produktov. Tento vyvazeny pomer moze viest’ k vacsSiemu predaju (Bigcommerce,
2023).
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E-mailova komunikécia so zdkaznikmi pontka niekol'ko vyhod oproti inym forméam
a sposobom marketingovej komunikacie v digitdlnom prostredi. Medzi hlavné vyhody

Janouch (2020) zarad’uje:

e schopnost’ personalizicie,
e diferencovat’ pristup,

e pohotovo reagovat,

e udrzat’ nizke naklady,

¢ jednoducho posudit’ efektivitu,
Na druhej strane st tu aj nevyhody:

e neschopnost’ dorucenia (spam),
e obtazovanie zédkaznika Castym posielanim,
e nemoznost’ vediet' dovody nereagovania prijemcu,

e technické problémy (zle formovany text, nezobrazenie obrazkov).

1.2.4 Webova stranka

Znama skratka WWW — World Wide Web — oznacuje vSetky webové stranky ku
ktorym maju pouzivatelia pristup cez svoje zariadenia prostrednictvom internetu. Stranky su
vzajomne prepojené pomocou hypertextovych odkazov, na ktoré pouzivatelia klikaju, aby

ziskali informacie (Awati, 2023)

Jednoduchsie, webovl stranku definuje zahranicnd autorka Bistricer (2024), ktora
hovori, Ze je to miesto na internete, na ktorom mézete jednoducho uverejtiovat’ informacie
0 sebe alebo 0 vasej firme. Je to vas maly priestor na internete, kde mozete prezentovat’ vase

napady, predavat’ online, komunikovat’ s ostatnymi alebo sa len zabavit'.

Investicia do kvalitnej a profesionalnej webovej stranky je kliCova pre vytvorenie
dobrého prvého dojmu, pretoze sluzi ako prvy kontaktny bod medzi spolo¢nostou a jej
zdkaznikmi. Webové stranky obsahuju informacie, ku ktorym je mozné pristupovat
prostrednictvom webového prehliadaca. Su uloZzené spdsobom, ktory umoziiuje pristup
viacerym pouzivatel'om cez internet a su prezentované v esteticky prijemnom a Citatel'nom

formate. Webové stranky mozu obsahovat’ obycajny text alebo kombinéciu textu, obrazkov
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a multimedialneho obsahu. Vyznamnou ¢rtou webovych stranok je ich moznost’ prepojenia
prostrednictvom jedine¢nych adries pre kazdu stranku. PouZzivatelia sa na webovu stranku
dostant zadanim adresy priamo do webového prehliadaca alebo jej vyhl'adanim pomocou
internetovych vyhl'adavacov. V sucasnosti zohravaji webové stranky kl'acovu ulohu pri
propagdacii podnikov a organizacii, a zaroven slizia ako cenny zdroj informacii. Niektoré
webové stranky mozu mat’ obmedzeny pristup, napriklad webové stranky s platenym

obsahom alebo v ramci sukromnych firemnych sieti (Managementmania.com, 2016).

Vo svojej stadii z roku 2021 Drabik a kol. zdoéraznil, ze dva najddlezitejSie prvky pri
tvorbe webovych stranok si doména a hosting. Doména sluzi ako jedinec¢né online miesto,
ku ktorému maji pouzivatelia pristup zadanim prislusného nazvu domény do svojho
internetového prehliadaca, zvy€ajne vo formate www.prikladdomeny.sk. Aj ked’ je tento
format uzivatel'sky privetivy, informacné systémy ho prekladaji do ciselnej podoby. Aby
bola webova stranka funkc¢nd, vyzaduje si vyhradeny priestor na nahravanie a ukladanie
svojho obsahu. Toto virtudlne tlozisko, zndme ako hosting, sa kupuje na urc€itt dobu, pri¢om

cena sa lisi v zavislosti od mnozstva tloziska potrebného na podporu webovej stranky.

Pouzivatel'ské rozhranie na webstranke hra klI'a¢ovu tlohu v marketingu, pretoze vam
umozinuje prezentovat’ vaSe vyrobky, ponukat’ sluzby a pisat’ znackovy obsah blogu na vasej
webovej strdnke. Pomaha to zvySovat povedomie a lojalitu spotrebitelov. UX
(pouzivatel'ska skusenost’ z angl. user experience) a Ul (pouzivatel'ské rozhranie z angl. user
interface) su dizajnové pristupy s odlisnym zameranim. UX sa ststred’'uje na vytvaranie
praktickych rozhrani, zatial’ o pouZivatel'ské rozhranie Ul zdorazniuje vizualnu pritazlivost’

pomocou ikon, stitkov, tlacidiel, obrazkov a celkového dizajnu (Jusko, 2020).

Firma alebo spravca webovej stranky ma zvyc¢ajne jasnu predstavu o tom, ako by mala
stranka vyzerat' a fungovat’, no nemusi to vZzdy zodpovedat’ preferencidm navStevnikov.
Analytické nastroje, ktoré su kvalitativne pomahaju spolo¢nostiam prijimat’ kvalitné
rozhodnutia na zaklade skusenosti pouzivatel'ov. Teplotnda mapa (z angl. heatmap) je
vizualny ndstroj, ktory sleduje aktivitu pouzivatel'ov na webovej stranke a identifikuje
najucinnejSie a najmenej efektivne Casti. Tieto informacie mozno pouzit' na urcenie toho,
ktoré produkty zaujali zdkaznikov, ale neboli pridané do ndkupného kosSika. Obchodnici

potom mo6zu vykonat’ zmeny, aby povzbudili zdkaznikov k nakupu (Kuchta, 2022).
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1.3 Trendy vo vybranych formach digitalneho marketingu

1.3.1 Moderné formy reklamy

Mat’ dobry vyrobok alebo poskytovat’ vynikajuce sluzby je dolezité, ale na uspesné
podnikanie to nesta¢i. Marketing a reklama zohravaju vyznamnai tlohu v uspechu
podnikania. Zvycajne firmy stoja pred rozhodnutim, ¢i zvolit’ tradiéné reklamné metddy
alebo sa orientovat’ na modernejsie pristupy. Ako inzerenti pokracuju v skimani, vyvijaji
inovativne a Spickové napady. Na propagaciu vaSich produktov st k dispozicii rdzne
reklamné techniky. Firmy vSak vzdy hl'adaji nové a pritazlivé spdsoby inzercie, najmi s
rozmachom internetu, ktory priniesol mnoho modernych reklamnych technik. Moderna
reklama sa vyrazne 1i8i od klasickej reklamy a tu st niektoré z najnovsich a popularnych

trendov v tejto oblasti:

1. Webova bannerova reklama - Webovy banner, tiez zndmy ako bannerova
reklama, je forma reklamy, ktord sa zobrazuje na webovej stranke. Zvycajne
obsahuje obrazok alebo multimedialny objekt. Vzhl'ad bannerovych reklam moze
byt staticky alebo animovany v zavislosti od technologie pouzitej pri ich tvorbe.

2. Kontextova reklama - Kontextova reklama je forma cielenej reklamy, ktora
zobrazuje reklamy na webovych strankach alebo inych platformach, ako su
mobilné prehliadace. Vyuziva automatizované systémy na vyber a zobrazovanie
reklam na zdklade identity a obsahu pouzivatela. Popularnym prikladom
kontextovej reklamy je Google AdSense.

3. Reklama s kPi¢ovymi slovami - Inzercia s kI'i¢ovymi slovami je metdda online
inzercie, pri ktorej inzerenti platia za zobrazenie v zozname suvisiacich
vysledkov, ked’ niekto hladd konkrétnu frazu pomocou vyhladavaca. Pre
ilustraciu, maloobchodnik, ktory predava rdzne typy topanok, by kategorizoval
vysoké podpitky a tenisky ako samostatné skupiny pre reklamy.

4. Reklama na blogu - Firemné blogy su fantastickym nastrojom pre firmy, ako sa
spojit’ s ich online klientelou. Ak mate na svojom blogu sluSnut organicku
navstevnost, mozete vyskusat' aj reklamy s textovymi odkazmi, v ktorych

prepojite ¢ast’ textu na svojom webe s inou strankou iného webu (Girdhar, 2023).
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5. Reklama v podcastoch - Podcasty vam mo6zu pomodct oslovit’ cielenejSie
publikum ako reklamy na radiovych staniciach. Hostitelia podcastov Casto Citaju
text reklamy, ktory Casto zahfna zlavy pre potencidlnych zadkaznikov, ktori
podcast pocuvaju.

6. Videoreklama - Vase publikum moézete oslovit’ na strankach socialnych médii
alebo streamovacich platformach pomocou dynamickych a putavych
videoreklam. Niektoré stranky vyzaduju, aby si pouzivatelia pred pozeranim
alebo interakciou s inym obsahom prehrali videoreklamy, ¢o zarucuje urcity
pocet zobrazeni pre kazdl reklamu.

7. Displayova reklama - Pomocou tejto stratégie digitalneho marketingu
spolo¢nosti vytvaraji kontextové reklamy a bannerové reklamy na svojich
webovych strankach, aby prildkali nové publikum. Tieto reklamy obsahujt jasnti
vyzvu na akciu, ktora povzbudzuje pouzivatelov, aby sa preklikli na vasu
webovu stranku. Ked’ pouzivatelia klikntl na digitalnu reklamu, mézete pouzit’
remarketingové stratégie alebo stratégie opédtovného zacielenia na prildkanie
buducich zakaznikov (MasterClass, 2022).

8. Reklama na socidlnych sietach - Socidlne siete slizia najmd na podporu
predaja, komunikéciu ¢i vytvaranie komunity s moznost'ou vyuzitia platenych
foriem propagacie. Okrem beZnych displayovych reklam umoznuje Facebook aj
propagaciu prispevkov, stranok a webovych stranok. Facebook je prepojeny s
Instagramom a vysSie uvedené formy reklamy je mozné zobrazovat’ v oboch
sietach sucasne. Velkou vyhodou je moznost’ personalizacie, ked’Zze pouzivatelia
Vv prostredi socialnej siete o sebe zdiel'aju vel'’ké mnoZstvo informécii, na zéklade

ktorych je mozné cielene zobrazovat reklamu (Ptikrylova a kol., 2019).

1.3.2 Trendy na socialnych sietach

Socialne siete si v dnesnej dobe vel'mi trendova zalezitost, ktora sa stala vSeobecnou
komunikacnou platformou. Sucasnd marketingovd komunikacia ich vyzaduje pre priamu
komunikaciu s cielovymi skupinami (Bednaf, 2011). Je dolezité drzat’ krok s neustale sa
meniacim prostredim digitalneho sveta, aby ste mohli vyuzivat najnovsie trendy na

socidlnych médiach. Tu st aktualne trendy na socidlnych siet’ach:
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1. Kratke autentické videa - V poslednych rokoch sa kratke videa stali popularnymi
vd’aka ich l'ahkej stravitel'nosti a vzniku platforiem ako je TikTok. Autenticita bude
vyznamnym budicim trendom, pretoze pouzivatelia teraz hl'adaju skuto¢ny obsah,
ktory sa ich tyka. Je dolezité vytvorit’ obsah, ktory sa da zhustit’ do kratkeho 1-2
minatového videa. Okrem toho je dblezité zvazit’ spdsoby, akymi je mozné skuto¢ne
prezentovat’ svoju znacku cielovému publiku, pretoze zaujat’ pouzivatel’a je potrebné
do niekol’kych sekind, ked’ze k dispozicii je mnoho d’alSich videi, ktoré mozu zaujat’
leps$ie. Taktiez, sa treba vyhnut prili§ propaga¢nym alebo predajnym pristupom.

2. Pouzivanie socidlnych sieti na vyhPaddvanie - V dneSnej spolocnosti nie su
vyhl'adavace jedinym zdrojom na vyhladavanie informadcii. Platformy socidlnych
sieti sa stavaju Coraz obl'ibenejSimi pre pristup k informaciam. V désledku toho
Coraz viac jednotlivcov vyuziva platformy socidlnych sieti na vyhladavanie
produktov a inych informacii. Je nevyhnutné optimalizovat’ va$ obsah, aby ste sa
uistili, Ze ho bude mozné najst’ prostrednictvom vyhladévania na socialnych siet’ach.
Ak chcete vyuZit tento trend, odportca sa optimalizovat’ vas obsah pre vyhl'adavace
Vv socialnych sietach. Jednym z ucinnych pristupov je zamerat' sa na zaclenenie
klacovych slov do vasich prispevkov a nazvov obsahu, ¢o im umozni zobrazovat’ sa
v relevantnych vyhladdvaniach. Okrem toho zahrnutie hashtagov s kla¢ovymi
slovami na platformach, ako je Instagram, moze zlepsit’ vidite'nost’ vasho obsahu v
relevantnych vysledkoch vyhladavania.

3. Umela inteligencia (AI) - Schopnost’ rychlo produkovat informacie je vyhodou
tohto nastroja, pretoze pomaha Setrit’ Cas. Pri nedostato¢nej kreativite mézu nastroje
Al pomdct’ pri vytvarani nadpisov pre firemny obsah. Tieto nastroje moZu tiez
vytvarat’ pisané prispevky pre platformy socidlnych médii, ako st Facebook a
LinkedIn. Staci zadat’ poZadovany vysledok, vybrat’ si z pontikanych mozZnosti a
potom ich prispdsobit’ tak, aby zodpovedali tonu a estetike firemnej znacky.

4. Vyuzitie obsahu vytvoreného pouzivatel’mi - Ked’ 'udia vytvaraji a zdiel'aju obsah
0 produktoch alebo znaCke na strankach socialnych médii, vaSmu publiku to
predstavuje autenticky obraz vasich produktov. Skuto¢ni zdkaznici zdielajuci
pozitivne sktsenosti bez akéhokol'vek nabadania pomahaju budovat’ autentickost’
va$e]j znacky. Na druhej strane mozete vyuzit tento trend, na povzbudzovanie vasho
publika, aby sa podelilo o svoje sktisenosti s produktom tym, ze oznacia vasu firmu

alebo pouziju konkrétny hashtag v ich prispevkoch. V zdujme zachovania autenticity
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je dolezité prilis neovplyviiovat’ svoje publikum. Stimuly, ako st malé darceky alebo
zl'avové kupony, mozu byt poskytnuté ako odmena za motivaciu zédkaznikov.
Trendy videa na TikTok-u - Zostat’ v obraze s aktudlnym a obl'ibenym obsahom
je kl'aicové. Ked'ze trendy video marketingu sa rychlo menia, je dolezité drzat’ s nimi
krok, aby ste mohli tazit' z ich popularity. TikTok zostdva dominantnym vo video
marketingu, pricom pouzivatelia stravia denne pozeranim videi na platforme 97,8
miliéna hodin, ¢im prevySuju pouzivatelov Instagramu (Santora, 2023). Na
sledovanie trendov je jednym z pristupov sledovat’ popularnych tvorcov obsahu na
TikTok-u. Tito tvorcovia sa zvyc¢ajne podiel’aji na novych trendoch. Sledovanim
viacerych populdrnych tvorcov obsahu mozete urcit,, ¢i je konkrétny zvukovy alebo
video scenar trendom, a vytazit’ z neho maximum.

Vytvaranie zdiel’ate’ného obsahu - Pokial’ chce podnik rozsirit’ svoje podnikanie
aspojit sa so SirSim publikom potrebuje dosiahnut' zdielanie svojho uz
publikovaného obsahu. To vam moéze pomdcet prildkat novych sledovatelov a
potencidlnych zékaznikov pre vaSu firmu. Odporaca sa zdielat’ obsah, ktory je
relevantny pre vasu ciel'ovu skupinu. Taktiez, sa odportica zdielat’ vtipné obrazky.
Je tiez dolezité zostat’ verny vasej znacke a komunikovat’ autenticky, a nie snazit’ sa
osvojit’ si hlas alebo §tyl, ktory nie je v stilade s hodnotami vasej znacky.

Praca s nano a mikroinfluencermi — Socialne siete sa Castokrat spajaja
s influencermi. Ide o osoby, ktoré maji vysoku sledovanost’, niekedy dokonca viac
ako samotné firmy. Praca s malym, ale oddanym influencerom moze byt atraktivna,
pretoze ma uzku sledovanost avernost publika. Tito mikroinfluenceri maju
zvy€ajne 10 000 az 100 000 sledovatel'ov, zatial’ ¢o nanoinfluenceri maju okolo 1
000 az 10 000 sledovatelov. Ich zaangazované komunity poskytuju skvela
prilezitost’ predviest’ vaSe produkty zdujemcom. Ak sa chcete spojit’ s influencerom,
hl'adajte na platformach, ktoré pouzivate, aby ste nasli popularnych jednotlivcov vo
vaSe] oblasti. Je nevyhnutné oslovit’ tych, ktori vytvdraji obsah suvisiaci
S podnikovym odvetvim.

Zamerajte sa na budovanie komunity, nie len sledovatel’ov - Namiesto toho, aby
sa podniky zamerali len na ziskavanie sledovatel'ov na platformach socidlnych médii,
teraz si uvedomuju doélezitost” budovania komunity. Cudia si uz nezelaju, aby sa s
nimi zaobchéadzalo len ako s d’alSou Statistikou, ale skor tiZzia po tom, aby sa citili
ceneni a spojeni. Podporovanim zmyslu pre komunitu mézu podniky vytvorit’

skuto¢né spojenie, ktoré udrzi potencialnych zdkaznikov v kontakte. Je tiez dolezité
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aktivne zapajat svojich sledovatelov komentovanim ich obsahu, d’alej budovat
zmysel pre komunitu a prejavovat’ uznanie za ich podporu. Pritomnost’ a aktivna
aktivita v interakciach so sledovatelmi a fantiSikmi znacky pomdze vytvorit silni

komunitu (Storm, 2023).

1.3.3 Interaktivne nastroje na webovej stranke

Skvelad pouzivatel'skd skisenost’ a kreativny web dizajn st nevyhnutné pre Gspech
webovej stranky v dneSnom online svete. Naopak, zla pouzivatel'ska sklisenost’ moze mat’
negativny dopad na znacku. Jednoducha a Cisté estetika je v suCasnosti trendom v modernom
dizajne webovych stranok a pre pouZzivatelov smartfobnov zostava dolezity responzivny

dizajn vhodny pre mobilné zariadenia. Je ddlezité¢ drzat' krok s rychlo sa vyvijajucimi

.....

1. Mikroanimacie dod4vaji webdizajnu hibku - Zatial’ ¢o malé animacie sa v dizajne
webovych stranok pouzivaji uz nejaky ¢as, ocakava sa, ze tento trend bude nad’alej
rast. Tieto animacie mo6zu pridat’ dynamicky prvok na webové stranky a zlepSit
celkovy zazitok pre navstevnikov. Mikro animacie a jemné navrhy dokazu efektivne
uputat’ pozornost’ na kl'acové Casti stranky a usmernit’ pozornost’ pouzivatela.

2. Tmavy rezZim prepojeny s dizajnom - Pred niekol’kymi rokmi Apple predstavil
tmavy rezim pre svoje produkty. Odvtedy mnohé spoloc¢nosti nasledovali tento
priklad a vytvorili verzie svojich webovych stranok v tmavom rezime. Tmavy rezim,
nocna zmena a d’alSie moZnosti pouZivatel'ského rozhrania pri slabom osvetleni

pontikaji pouzivatelom stranku alebo aplikaciu s nizkym kontrastom, ktord sa

pohodlnejsie pouziva pri slabom osvetleni.
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Obr. 1-3: Webova stranka pouzivajuca svetly a tmavy rezim

-
20-
o7

Landing Template for
Startups

Zdroj: Rajacharles, 2021

Rozpravanie pribehov a interaktivneho webového dizajnu - Responzivne a
interaktivne funkcie maju tendenciu pritahovat’ va¢siu angazovanost’ spotrebitel'ov
na webovych strankach. Implementécia takychto trendov dizajnu UX v§ak moze byt
nakladnd a ¢asovo naro¢na.

Pouzivanie videa na domovskej stranke - Zaclenenie videi na domovsku stranku
vaSich webovych stranok je vysoko efektivny trend webového dizajnu. Videa
zapajaju divakov a poskytuji jasné porozumenie znacke predtym, ako postupia d’alej
na stranke. Do videa je idealne zahrntit’ podstatu vasho podnikania, aby navstevnici
mali predstavu o vasich produktoch. Samozrejme by malo ist’ o video s pribehom
a putavymi motivmi.

Ilustrované postavicky - Pridanie jedine¢nych znakov do vasho webového dizajnu
umoziuje flexibilitu pri  vytvdrani nezabudnute'ného zazitku. Zaclenenim
kreslenych postavi¢iek moZzu webové stranky efektivne uputat’ pozornost
pouzivatel'ov a vizudlne sprostredkovat’ hodnoty znacky zamerané na vztah. Ked'ze
Cisté ilustracie sa Casto nacitavaju rychlejSie ako fotografie, tento $tyl moze byt
skvely pre ¢as nacitania stranky (Bluecompass, 2023).

UdrzatePnost’ a ekologicky dizajn - Webovi dizajnéri zacletiuju do svojej prace
prvky ekologického dizajnu, napriklad pouZzivaji farebné schémy inSpirované
prirodou a osvojuji si minimalisticky celkovy dizajn. Tento posun je pohanany
tazbou vytvarat webové stranky, ktoré su v sulade so sucasnymi hodnotami

udrzatel’nosti.
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7. Integracia chatbota - Chatboti urobili vyznamny pokrok v spracovani prirodzeného
jazyka a chapani kontextu. Tito asistenti umelej inteligencie st Coraz pokrocilejsi,
dokdzu zvladnut zlozité otdzky a pontkat podrobné rieSenia. To zlepSuje
pouzivatel'ski skusenost’, naymé v situdciach sluzieb zakaznikom. Mnoho firiem
vyuziva chatbotov na navrhy produktov a vybavovanie otazok zékaznikov, ¢o v
kone¢nom doésledku zlepsSuje pouzivatel'skll skusenost’ a zvysSuje predaj.

Obr. 1-4: Chatbot na webovej stranke

- Osobné financie Banis Mestd, obce, vereyny  Erste Private Banking
SLOVENSKAS .

Potebujem  Uétyakarty  Poisthy ahypotéky  lnvestovanie asporenie  Poistenie  Pomécky  (éet onfine

SUTAZ

Otvorte vaSmu diet’at'u novy ucet
cez Georgea a ste v hre

Zistit viac

Sme najlepsia banka

na Slovensku

Opat sme ziskas Euromoney
Awards for Excelence 2023

8. Optimalizacia hlasového rozhrania - Webovy dizajn sa ¢oraz viac spolieha na
technoldgiu rozpoznavania hlasu pohanani Al, aby vytvoril prirodzenejSie a
putavejSie rozhrania. Al sa pouziva na webovych strankach s hlasovym
vyhl'addvanim na zlepSenie porozumenia a spracovania dopytov v prirodzenom
jazyku. V budtcnosti by mohli byt implementované pokroc€ilé hlasové prikazy pre
ulohy, ako je triedenie, filtrovanie a dokonca aj vytvaranie obsahu, ako je napriklad
diktovanie recenzie produktu alebo blogového prispevku priamo na webovej stranke

(Matleena, 2023).
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1.3.4 Trendy v e-mail marketingu

Ocakéva sa, ze aj nad’alej zostane e-mailovy marketing kIi¢ovou marketingovou

stratégiou. Napriek tomu, ze ich niektori povazuji za nepotrebny, skiiseni marketéri ¢asto

pouzivaju newsletter ako najefektivnejsi sposob digitilnej komunikacie. Je nevyhnutné

spravne stanovit’ stratégiu a dodrziavanie odporacanych usmerneni, ktoré povedua k znacnej

navratnosti (Monkeymedia, 2024). Su to nasledujuce tipy:

1.

Environmentalna udrzatePnost’ — Podl'a Birch a Valeanu (2023) az 70%
spotrebitel'ov su ochotni zaplatit’ viac za tovar znaciek, ktoré preukazuji spolocenskt
udrzatel'nti angazovanost’ k zivotnému prostrediu. Preto je doleZzité propagovat’ v e-
mailoch tato tému. E-mail marketing je bezpapierovy. Je to digitdlna ndhrada za
tradiént postu. Ale k zivotnému prostrediu to nie je Gplne pozitivne, ked’ze kazdy
odoslany e-mail vyuziva urcitu energiu na dorucenie a kumulativna uhlikova stopa
je zna¢na. Je dolezité pravidelne aktualizovat’ svoje e-mailové zoznamy, aby ste si
boli isti, Ze oslovujete iba aktivnych odberatelov. ZniZzuje to stratu energie pri
neotvorenych e-mailoch (Skurikhin, 2023).

VyuZzitie umelej inteligencie (AI) - Firemny odberatelia maju zvycajne plné postové
schranky. Pouzivanie dynamického obsahu a interaktivnych prvkov, ako su
produktové gify, je skvely spdsob, ako ich zaujat. Umeld inteligencia pomaha pri
vytvarani pritazlivych e-mailov generovanim obsahu, nazvov predmetov a
odporucanim vhodnych obrazkov. Hoci Al je efektivna pri Setreni Casu a usilia,
pamitajte, Ze nie je Uplnou ndhradou l'udskej kreativity. Pri vyuZivani umelej
inteligencie je potrebné zahrniit’ svoju vlastnil originalitu a jedine¢nost’.

Prvky CTA (call to action) — Je tiez dolezité poskytnut’ jasné presmerovanie na
vykonanie urcitej ackie ako ,,Zistite viac* alebo ,, Chcem ziskat™, nie len nutit
zékaznikov K nakupu.

Zaujmite predmetom - Predmet e-mailu je kIiCovy, pretoze vytvara prvy dojem.
Je dolezité vytvorit' predmet, ktory je jedineény medzi mnohymi v naSich
schrankach dorucenej posty, s ciel'om byt putavy, vtipny a zaujimavy, aby povzbudil
odberatel'ov na otvorenie a precitanie e-mailu. Predmet by mal byt v rozsahu 30-70
znakov.

Odosielajte v spravny ¢as - Mnohé zdroje naznacuju, Ze najlepsi ¢as na odosielanie

e-mailov je medzi 9:00 a 12:00 hodinou, najlepsie rano okolo 9:00, ked’ va¢sina I'udi
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zvycCajne kontroluje svoje e-maily. Odporica sa vyhnut' sa odosielaniu e-mailov
neskoro vecer, napriklad po 21:00, pretoze mozu zostat’ nepovSimnuté a moézu sa
zahrabat’ pod e-maily odosielané v rannych hodinach (Monkeymedia, 2024).
Personalizacia - Jednym =z najlepSich sposobov, je Uplnd personalizicia
pouzivatel'skej skusenosti. Po prijati neprispésobeného alebo nespravne zamerané¢ho
e-mailu zakaznici Castokrat automaticky e-mail vymazavaji, odhlésia sa z odberu e-
mailov alebo sit menej ochotni kupovat’ vase produkty (Skurikhin, 2024).

Obrazky s tvarami - Ukazalo sa, ze zaclenenie obrazkov skuto¢nych l'udi na
webové stranky zvySuje zapojenie a konverzie. Pouzivanie fotografii l'udi moze viest’
k podobnym ucinkom v e-mailovom marketingu. Tvare mézu byt pouzité na
prezentaciu vyrobkov, sluzieb, spokojnych zdkaznikov alebo zamestnancov, ¢im
prispievaju k usiliu o budovanie znacky a podporuji doveru. Je dolezité ziskat’ suhlas
od jednotlivcov na zobrazenie ich tvare v sulade s nariadeniami GDPR.

Dakovné e-maily — V e-mail marketingu zohravaji vyznamnu tlohu aj d’akovné e-
maily. Cielom tychto e-mailov je udrzat’ vzt'ahy so sti¢asnymi zakaznikmi a potvrdit’
ich lojalitu prostrednictvom exkluzivnych pontik alebo jednoduchého pod’akovania.
Firmy vyuzivaji tieto e-maily na zvySenie lojality zdkaznikov a znizenie ich

odchodu (Smartemailing, 2023).
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2 Ciel’ prace

V digitalnej dobe, v ktorej dnes zijeme, musia firma aznacky efektivne
komunikovat’ aj v online priestore. Nie je to vynimka ani pre verejné institicie, pod ktoré
spada Obchodna fakulta EU v Bratislave. Jej ciel'ova skupina st predovsetkym mladi l'udia,
ktori od skorého detstva vyuzivaji digitalne média, preto je dolezité vyuzivat rozne formy
digitdlneho marketingu, ktoré mozu efektivne vplyvat’ na Groven informovanosti sicasnych,

ale aj potencidlnych Studentov fakulty.

Hlavnym cielom diplomovej prace je na zdklade analyzy stcasného stavu
marketingovej komunikacie Obchodnej fakulty EU v Bratislave a realizacie primarnych
prieskumov, navrhnit’ nové rieSenia, ktoré sa budl opierat’ najméd o vyuzivanie novych
digitdlnych marketingovych nastrojov, ktorych cielom bude zvySovat' informovanost’ a

povedomie Studentov Obchodnej fakulty o diani na univerzite.

Pre naplnenie hlavného ciel'a diplomovej prace boli stanovené sekundéarne ciele v

teoretickej a praktickej rovine:

1. Zhromazdenie domacej a zahranicnej literatiry tykajicej sa problematiky
digitalneho marketingu a jeho vybranych foriem.

2. Charakteristika aktudlnych trendov v oblasti digitadlneho marketingu.

3. Realizdcia primdrneho prieskumu medzi uchiadzacmi o S$tddium na Obchodnej
fakulte EU v Bratislave.

4. Realizdcia primarneho prieskumu medzi sucasnymi Studentami Obchodnej fakulty
EU v Bratislave.

5. Skumanie zavislosti medzi vybranymi druhmi socidlnych sieti a vybranym
demografickym faktorom.

6. Navrh odporuc¢ani pre zefektivnenie digitdlnej marketingovej komunikacie
Obchodnej fakulty EU v Bratislave.

7. Vyvodenie relevantnych zaverov na zéklade vysledkov analyz a zrealizovanych

dotaznikovych prieskumov.

Na zéklade stanoveného sekundarneho ciel’a €. 5 sme si stanovili vyskumn otazku

a hypotézu, ktorti budeme nasledne vyhodnocovat'.

VO: Ako vplyva demograficky ukazovatel’ na pouZzivanie socidlnych sieti medzi Studentami?
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Hi: Medzi pouzivanim vybraného druhu socidlnej siete Studentov aich vekom existuje

Statisticky vyznamny vztah.
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3 Metodika prace a metody skumania

V nasledujtcej kapitole predstavime hlavny objekt diplomovej prace, ktorym je
Obchodna fakulta Ekonomickej univerzity v Bratislave. Ide o0 vzdelavaciu a vyskumnu
indtitaciu pontkajicu ekonomické vzdelavanie. Dalej uvadzame pracovné postupy a

vyskumné metoddy pouzité v nasej diplomovej praci.

3.1 Charakteristika Obchodnej fakulty

Obchodna fakulta Ekonomickej univerzity v Bratislave je dlhoro¢ne etablovana
fakulta medzi ostatnymi vysokoSkolskymi ustanoviziiami na Slovensku v oblasti
ekonomickych vied. Je najsilnejSou fakultou medzi ostatnymi fakultami Ekonomicke;j

univerzity v Bratislave z pohl'adu poé¢tu Studentov.

V roku 1969 na Vysokej Skole ekonomickej v Bratislave vznikla Obchodna fakulta,
ktord sa zameriavala na rozSirovanie kvalifikaénych Struktur, poskytovanie kvalitného
vzdeldvania, uskutociiovanie relevantného vedeckého vyskumu, presadzovanie technicko-
hospodarskej osvety a podporu spolocenskych ciel'ov suvisiacich s vedecko-technickym
pokrokom. Poslanim tejto fakulty v ramci eurdpskeho vysokoskolského a vyskumného
prostredia je pestovat’ v§estrannych jednotlivcov a prispievat’ k napredovaniu vzdelavania a
vedy pre blaho spolo¢nosti prostrednictvom kreativneho vyskumu v oblasti ekondomie a
pribuznych spolo€enskych vied. Ciel'om fakulty je byt modernou akademickou institiciou,
ktora reaguje na potreby vzdelavania, podporuje vyskum, prispdsobuje sa zmenam a

zavazuje sa k svojim zakladnym hodnotdm a poslaniu.
Medzi priority fakulty patri najma:

e Studijné programy Specializovat’ na aktudlne poziadavky trhu prace,

e organizovat’ spoluprdcu s podnikatel'skym sektorom na podporu
vzdelavania,

e budovanie lojality Studentov k Obchodnej fakulte,

e organizovat ,,face to face* kampane pre uchadzacov o §tadium.
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Obchodna fakulta pontka $tadium na vSetkych troch stupnioch stadia. V Studijnom
odbore ekondmia a manazment sa nachadzaju jednotlivé Studijné programy na dennom
Studiu:

|. stupei — bakalarske Stidium
e biznis a marketing
e medzindrodné podnikanie
e podnikanie v cestovnom ruchu a sluzbach
Il. stupen — inZinierske Studium
e marketingovy a obchodny manazment
e manazment medzinarodného obchodu
e manazment cestovného ruchu
e Marketing and Trade Management (v anglickom jazyku)
e Tourism Management (v anglickom jazyku)
e Management de la vente (Vo franciizskom jazyku)
I11. stupen — doktorandské Stidium
e manazment medzindrodného podnikania - dennd a externa forma
Studia
¢ Management of International Business (v anglickom jazyku)

e marketingovy a obchodny manaZment - dennd a externa forma Studia

Obchodna fakulta ma urcité organizacné delenie. Vo vzdelavacej oblasti st to hlavne
tri smerové katedry, ktoré maju rozdelené zakladné tri Studijné programy nadvdzujice na
kazdy stupen vzdelavania: Katedra marketingu, Katedra medzinarodného obchodu a Katedra
cestovného ruchu. Stvrtd Katedra obchodného priva nema svoj $tudijny program, ale
zabezpecuje vyucbu predmetov pravneho charakteru. Pri rozhodovacom procese st dolezité
organy fakulty: vedenie fakulty, vedecka rada, akademicky senat, kolégium dekana,
sekretariat dekana. Doélezitou sucastou je Vyskumny inStitut obchodu a udrZatelného
podnikania, ktory bol zalozeny v roku 2019 a zameriava sa hlavne na vedu a vyskum
s cielom zvysit pocet publikaénych vystupov v bonitnych kategéridch, vytvaranie
kvalitnych vyskumnych timov ¢i rozvijanie spoluprace s hospodarskou praxou a verejnym
sektorom. Podpora vzdelavania v spojeni s duchovnymi hodnotami ¢loveka sa zaobera
Nadacia Merkar od roku 1991. Pre zamestnancov je podstatné fungovanie aj odborovej

organizacie, ktora je sucast'ou Obchodnej fakulty (Obchodna fakulta, 2024).

38



Marketingova komunikacia

Marketingova komunikacia predstavuje klIucovy pilier pre uspech kazdej
organizacie, vynimkou nie je ani Obchodna fakulta. Marketing je vo vSeobecnosti
Obchodnej fakulte vel'mi blizky, ked’ze viaceré Studijné programy s nim koreSponduju.
V dnesnom konkurenénom svete je marketingova komunikacia vel'mi vyznamna a preto je
aj v ramci organizacnej Struktury fakulty vytvorena samostatna organiza¢na zlozka Referat
pre komunikaciu a PR Obchodnej fakulty. Téato organizacna zlozka ma za ulohu budovat’
znacku, komunikovat’ so vSetkymi zainteresovanymi stranami, ¢i uz v internom, ale aj
externom prostredi, §irit' komplexné a aktualne informécie kazdou formou, ktora je vhodna
pre dant cielovl skupinu a vytvarat hodnoty, aby bola Obchodna fakulta odliSitena

V pozitivhom smerovani.
Konkrétne tlohy su najma:

e tvorba ¢lankov na webov1 stranku,

e tvorba prispevkov na vsetky socialne siete,

e tvorba zaujimavych a putavych videi na socialne siete (hlavne Instagram
a TikTok),

e organizovanie PR aktivit (Deil otvorenych dveri pre uchddzacov, stretnutia s
aktudlnymi Studentami),

e organizovanie teambuildingovych aktivit pre zamestnancov,

e vytvaranie informacénych letakov o Studium,

e zabezpeCovanie marketingovej propagacie pri akciach organizovanych na

Obchodnej fakulte.

Na fakulte pdsobi aj ob&ianske zdruzenie Studentsky parlament Obchodne;j fakulty,
ktory zko spolupracuje a podiel’a sa na marketingovej komunikécii. Pre Studentov zdiel’aju
dodlezité informacie o $tadiu, ubytovani ¢i organizovanych akcidch. V neposlednom rade st
sprostredkovatelom medzi fakultou a Studentami. Pomaéhaju Studentom rieSit’ pripadné
problémy & vyhladat’ a ziskat' informacie, ktoré potrebuji. Studentsky Zivot obohacuju
organizovanim aj neformalnych zaleZitosti na spestrenie popri $tadiu a zapajaja Studentov

do spolocenského Zivota na fakulte.
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Referat pre komunikédciu a PR spravuje socidlne siete ako Facebook, Instagram,
TikTok a LinkedIn. Najviac oficidlnych informacii sa nachadza na webovej stranke

Obchodnej fakulty.

Na Facebook a Instagram sa vicsinou pridavaji rovnaké prispevky, ked’ze st to
velmi podobné platformy, ktoré st prepojené. AvsSak, postupne sa stdva Instagram
popularnejSim, hlavne pre mladych l'udi. Na Instagrame sa vyuzivaju Casto 24 hodinové
pribehy, kde sa zdielaju kratkodobé informacie. Facebook ma 3 400 sledovatelov a na
Instagrame je to takmer 1 500 sledovatel'ov. Prispevky st orientované zo zivota fakulty.
Studenti, ktori sa zacastiuji sit’azi, zrealizované odborné prednasky z hospodarskej praxe,
eventy/workshopy organizované mimo vyucovania, cestovanie do zahraniCia
prostrednictvom interaktivnych predmetov, ale aj forméalne prispevky napr. prianie k Velkej

noci alebo vianoénym sviatkom.

Obr. 3-1: Facebook Obchodnej fakulty
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Zdroj: https://www.facebook.com/obchodna.fakulta
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Obr. 3-2: Instagram Obchodnej fakulty

< obchodna.fakulta o -
225 1482 38
posts followers  following

Obchodna fakulta EUBA
Profesionalita overena polstoro¢im
marketing
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cestovny ruch... more
Dolnozemska cesta 1, Bratislava, Slovakia
See Translation

@ of.euba.sk

Following v Message Email +2

Zivotna OF  Prax @  DoleZité info Udalosti @  Vianoce

iEd ® @

Zdroj: https://www.instagram.com/obchodna.fakulta/

Od roku 2022 pdsobi Obchodna fakulta aj na trendovej platforme TikTok. Zalozenie
profilu na tejto socialnej sieti vzislo s rastiicou popularitou kratkych zabavnych videi, kde sa
fakulta moZe realizovat’ na spestrenie Studentského Zivota. Autentickost’ videi robia priamo
Studenti, doktorandi, ale zapajajt sa aj ucitelia a vedenie fakulty. Nie je to len o zabave, ale

vided sa daju spojit’ napriklad s aktudlnym trendom a pripomenutie dolezitého terminu

Studentom.
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Obr. 3-3: TikTok Obchodnej fakulty
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Zdroj: https://www.tiktok.com/@obchodna.fakulta

Obchodna fakulta ma vytvoreny profil aj na LinkedIn. V tomto priestore sa spaja
skor so sektorom ,,B2B*. Prepojenie s verejnym sektorom a praxou je prinosné pre fakultu,
ale aj pre samotnych Studentov, ktori sa méZu v jednotlivych spolo€nostiach priamo
realizovat’ a po skonceni $tidia budovat kariéru tam, kde zacala spolupraca uz pocas stadia
¢i uz formou sutaze, projektu alebo stazi. Na tito socidlnu siet’ sa pridavaji prioritne
prispevky o podpisani memoranda a spoluprace s firmami, ale aj ispechy Obchodne;j fakulty

V publikac¢nej a vedeckej ¢innosti.
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Obr. 3-4: LinkedIn Obchodnej fakulty
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Zdroj: https://www.linkedin.com/company/obchodna-fakulta-bratislava/

Webova stranka je platforma prvého kontaktu s fakultou. Nachadzaju sa tu vSetky
informécie o Studiu, organizaénom rozdeleni, ponuky vycestovania do zahranicia, dolezité
dokumenty, ale aj celé dianie, o sa na fakulte stalo a aj bude organizovat’. Sucastou st
kontakty na vSetkych pracovnikov, pedagogickych aj nepedagogickych. V pravej hornej
Casti sa nachadzaju prepojenia na vSetky socidlne siete, hlavni stranku Ekonomicke]
univerzity ¢i moznosti stravovania. V strednej Casti je hlavné menu, kde su najdolezitejSie

oblasti a po otvoreni st d’alSie podkategorie. Nasledne v strednej Casti su najnovsie ¢lanky

a Vv pravej Casti Oznamy fakulty.
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Obr. 3-5: Webova stranka Obchodnej fakulty
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3.2 Metddy prace

Pri vypracovavani diplomovej prace sme vyuzili nasledovné pracovné postupy:

e metoda linearnej reSerSe na ziskanie sekundarnych tdajov,

e ziskanie primarnych udajov prostrednictvom elektronického dotaznika,

e zhromazd’ovanie, analyza a komparacia udajov vybranych vysokych $kdl, resp.
vybranych fakult,

e testovanie Statistickej hypotézy,

¢ metody vyhodnotenia a interpretacia vysledkov.
Metoda linearnej reSerSe na ziskanie sekundarnych udajov

V teoretickej Casti diplomovej prace je dolezitym zdkladom vyhl'adanie domacich
a zahrani¢nych zdrojov, ktoré suvisia s danou problematikou. Nasledné ich individualne
spracovanie z kniznych a internetovych publikacii do jedného celku. V praktickej ¢asti sme
hlavne vyuzili webovu stranku Obchodnej fakulty a jej socialne siete na ziskanie tidajov

0 skimanom objekte.
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Ziskanie primarnych udajov prostrednictvom elektronického dotaznika

Pri realizacii kvantitativneho vyskumu sme pouzili Standardizované dopytovanie
formou online dotaznikov. Na zaciatku sme si urcili dve cielové skupiny, uchddzacov
0 Stadium a aktualnych Studentov. Na zaklade toho, sme vytvorili dva dotazniky, ktoré boli
poskytnuté¢ tymto dvom skupindm. Zaujimali nds ndzory od uchadzaCov, hlavne
stredoskolskych Studentov, o posobeni, prvého dojmu a vyhladdvani informacii
0 Obchodnej fakulte. O aktudlnej situacii s komunikaciou Obchodnej fakulty
prostrednictvom digitalnych nastrojov sme hl'adali odpovede u aktualnych Studentov, ktori

Studuju na dennom §tadiu na Obchodne;j fakulte.

ZhromaZd’ovanie, analyza a komparacia tudajov vybranych vysokych $kél, resp.

vybranych fakult

Na zistenie miesta Obchodnej fakulty na trhu vysokych §kol bolo potrebné ziskat’
a zanalyzovat’ informdcie o inych vysokych skolach, resp. fakult, ktoré Obchodnej fakulte
moézu konkurovat’® zameranim tiez na ekonomicko-obchodné Studijné programy. Po
spracovani jednotlivych kritérii sme navrhli odporucania, aby sa Obchodnd fakulta
miniméalne priblizila na Groven konkurencie a postupne zlepsila, aby ziskala eSte silnejSie

postavenie na trhu.
Testovanie Statistickej hypotézy

Hypotéza je tvrdenie o parametroch (mdze byt jeden alebo viaceré) populacie (moézu
byt aj viaceré). Pomocou testovania Statistickej hypotézy zistujeme, Ci Statistickl hypotézu
je mozné zamietnut’. Zakladna hypotézu oznacujeme Hoa alternativnu hypotézu, voci ktorej
porovnavame zakladnt, oznacujeme Hi (Lydcsa, Baumohl, Vyrost, 2013). Na vypocet sme
vyuzili koeficient Eta, kde sme merali suvislost medzi nominalnou a kardinalnou
premennou. Koeficient sa pohybuje v rozpiti od 0 do 1, ¢im je absolitna hodnota vyssia,

tym je stupen zavislosti medzi znakmi vyssi. Pocita sa vzorcom (Tomsik, 2017):

k _ _\2
2 z:J'=1(XJ o X) 1y
I (x; —X)?

n

kde:
Xj — priemer Ciselnej premenne;j v j-tej skupine,

X — celkovy priemer ¢iselnej premennej,
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nj — pocetnost’ j-tej skupiny,

k — pocet skupin,

Xi — I-ta hodnota ¢iselnej premennej,

n — velkost’ suboru.

Metody vyhodnotenia a interpretacia vysledkov

V teoretickej Casti sme vyuzili najmé analyzu, kde sme marketingovi komunikaciu
skimali na drobnejSie Casti, napr. rozbor jej jednotlivych néastrojov. Vo vSeobecnosti sme pri
teoretickej Casti pouzili metdodu s nazvom syntéza, ked sme vSetky jednotlivé casti
a podkapitoly zlozili do jedného velkého celku. Dedukciu sme aplikovali na vytvéaranie
tvrdeni zo vSeobecného prehladu. V praktickej Casti dominovala metoda indukcie, ktora
nam pomohla vyvodit’ v§eobecné zavery z vyskumu. Metodu komparacie, nazyvanu aj ako
porovnavanie, sme vyuzili pri konkurencii jednotlivych vysokych §kol, resp. fakult. Vo

vysledkoch prace sme vyuzili grafické metddy na lepSiu vizualizaciu vysledkov.
Charakteristika pouzitych metod
Analyza

Podl'a analytického ramca sa pozerd na rozne aspekty a Casti textu. Rozoberanie

jednotlivych ¢asti a ich individualna charakteristika (Purdue university, 2024).
Syntéza

Syntéza je o spajani myslienok a informacii dohromady, aby sme videli celkovy
vzorec, ako veci prichadzaji dokopy. Mozu sa spajat’ viaceré zdroje do jedného stthrnného

celku (Purdue university, 2024).
Dedukcia

Deduktivne uvazovanie postupuje od vSeobecnejSieho ku konkrétnejSiemu. Niekedy
sa to neformdlne nazyva pristup "zhora nadol". Pri zhromazd'ovani pozorovani, ktoré sa
tykaji hypotéz, ich este viac ziiZzime. To nés nakoniec vedie k tomu, aby sme mohli hypotézy
overit’ konkrétnymi tdajmi - potvrdenim (alebo nepotvrdenim) naSich pdvodnych teorii

(Conjointly, 2024).
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Indukcia

Induktivne uvazovanie funguje opacne, postupuje od konkrétnych pozorovani k

SirSim zovSeobecneniam a tedridm. Neformdlne sa to nazyva pristupom "zdola nahor"

(Conjointly, 2024).
Komparacia

Nazyvana aj ako porovnanie, je zmeranie podobnosti dvoch alebo viacerych veci.

Porovnanie pritom mdze poukazat’ aj na kontrasty (StudySmarter, 2024).

Grafické metody

Vysledky sa transformovali pomocou grafov, obrazkov ¢i tabuliek do vizudlne;

podoby. Na zaklade toho sme vedeli lepsie interpretovat’ jednotlivé vysledky.
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4 Vysledky prace

Stvrta kapitola diplomovej prace prezentuje vysledky primarnych prieskumov, ktoré
boli realizované prostrednictvom dopytovania. Sti¢ast’ou kapitoly je komparacia s hlavnymi

konkurentami Obchodnej fakulty na slovenskom trhu s vysokymi $kolami.

4.1 Vysledky primarnych prieskumov

Dopytovanie sa realizovalo na dve cielové skupiny. Prvy prieskum bol zamerany pre
uchédzacov (hlavne studentov strednych $§kol) o $tidium na I. stupen na Obchodnu fakultu.
Druha ciel'ova skupina boli uz aktualni denni Studenti, ktori Studuji na Obchodnej fakulte

a ich pohl'ad na marketingovli komunikaciu v digitdlnom prostredi Obchodne;j fakulty.

4.1.1 Charakteristika prieskumu medzi uchadzacmi o Studium na OF

Priméarny prieskum bol realizovany metddou dopytovania prostrednictvom
elektronického dotaznika. Dotaznik bol rozdeleny na 3 sekcie. Prva sekcia bola zamerana na
Obchodnt fakultu a ich povedomie o0 nej. Pytali sme sa respondentov, ¢i Obchodnu fakultu
poznali uz predtym, ako zacali vyhladavat informacie o vysokych Skolach, d’alej nas
zaujimalo, €1 uz navstivili socidlne siete a webovu stranku fakulty, ale aj vplyv jednotlivych
faktorov na vyber vysokej Skoly. Taktiez sme sa dopytovali, aké iné vysoké Skoly ich
zaujimaju. V druhej sekcii sme sa zamerali prave na Den otvorenych dveri (DOD), na
ktorom sa aktualne nachadzali. Otazky boli smerované na to, preco sa rozhodli zucastnit’ sa
DOD a kol’kych d’alsich DOD sa planujt zucastnit’. Nasledne nas zaujimalo prostrednictvom
akych kandlov vyhladavaju informécie o Obchodnej fakulte. Dolezitd otdzka bola aj to,
ktory $tudijny program ich najviac zaujal. Zavereéna sekcia dotaznika — charakteristika
respondenta — nam priblizila zakladni demografiu uchadzacov: pohlavie, vek, kraj trvalého

bydliska, ale aj strednt1 $kolu na ktorej Studuju.
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Obdobie

Dotaznik bol k dispozicii 2. februara 2024 pocas Dia otvorenych dveri na

Ekonomickej univerzite v Bratislave, konkrétne na Obchodnej fakulte.
Charakteristika vzorky
V prieskume sme ziskali odpovede od 155 respondentov, konkrétne 63% zien a 37% muzov.

Graf 4-1: Pohlavie

= Muz

= Zena

Zdroj: vlastné spracovanie

Vekovy interval naSej vzorky je od 17 do 25 rokov. Kvoli prehl'adnosti sme vek
rozdelili do Styroch skupin na lepsiu vizualizaciu dat. Ked’ze prieskum bol zamerany na
Specifickll vzorku — konciacich Studentov strednych $kol, resp. uchadzacov o Stidium na
vysoku Skolu, tak najviac ich bolo vo veku 19 a 20 rokov, ¢o predstavuje 51% zo vSetkych
opytanych a vo veku 17-18 rokov to je 47%. Predpokladame, Ze respondenti vo veku 21 az
22 rokov a23 az 25 rokov s uchadzaci z inej vysokej Skoly, ktori maju zaujem zacat
Studium na nasej vysokej skole alebo st to mladi I'udia, ktori sa rozhodli ist’ Studovat’ na

vysoku skolu nie hned’ po ukonceni strednej Skoly.
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Graf 4-2: Vek

1% l—l%

= 17-18 rokov
= 19-20 rokov
= 21-22 rokov
= 23-25 rokov

Zdroj: vlastné spracovanie

Z geografického hladiska pochddza najviac respondentov z Bratislavského
a Nitrianskeho kraja, presne 26% Tudi z kazdého kraja. 20% respondentov pochadza
z Trnavského kraja. Po 8% [ludi je zo Zilinského kraja, Trendianskeho kraja a
z Banskobystrického kraja. Z vychodného Slovenska ma zastGpenie len KoSicky kraj, ¢o

predstavuje 4% z nasej vzorky.

Graf 4-3: Kraj, z ktorého pochadzate

= Bratislavsky
= Trnavsky
. = Trenciansky

= Nitriansky
® Zilinsky

= Banskobystricky

m KosSicky

Zdroj: vlastné spracovanie
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Najviac Studentov Studuje na Obchodnej akadémii (44%) a Gymnaziu (36%). Na
strednej odbornej Skole Studuje 14% respondentov a 5% Studentov pochadza z Hotelovej

akadémie. Jeden z respondentov uviedol, Ze aktudlne nie je Student, ¢o predstavuje 1%.

Graf 4-4: Na akej strednej skole aktualne Studujete?

1%

= Obchodnd akadémia

= Gymnazium
= Stredna odborna skola
Hotelova akadémia

= Aktualne nestudujem

Zdroj: vlastné spracovanie

4.1.2 Vyhodnotenie prieskumu medzi uchadzacmi o Studium na OF

V prvej otazke ohl'adne Obchodnej fakulty EUBA sme zist'ovali, v ¢om opytanych
I'udi zaujala Obchodna fakulta. Atraktivne Studijné odbory (31%), zaujimavé predmety
(18%) a dobré pracovné vyhliadky po ukonceni stadia (18%) zaujalo najviac respondentov.
Prepojenie fakulty spraxou oznadilo 16% respondentov. 15% z opytanych zaznacilo
moznost aj imidz a dobré meno fakulty. 2% respondentov zatial o Obchodnej fakulte

nepoculo alebo ich nezaujala.
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Graf 4-5: V ¢om Vas zaujala Obchodna fakulta EUBA?

m atraktivne Studijné odbory

= zaujimavé predmety

= dobré pracovné vyhliadky po
ukonceni studia
prepojenie s praxou

= imidZ a dobré meno fakulty

= zatial som o nej nepocul/a a
nezaujala ma

Zdroj: vlastné spracovanie

V nasledujucej otdzke sme sa zamerali na konkurenciu. Pytali sme sa, ktord ina
vysoka Skola alebo ina fakulta na Ekonomickej univerzite v Bratislave ich zaujala. Najvacsi
konkurent je prave z Ekonomickej univerzity, a to Fakulta podnikového manazmentu, ktora
zaujala 25% z opytanych. 20% uchadzacov rozmysla o Fakulte managementu Univerzity
Komenského v Bratislave. 12% respondentov zaujala Fakulta ekonomiky a manazmentu
SPU v Nitre a Narodohospodarska fakulta EUBA. Z EUBA je to tiez: Fakulta
medzinarodnych  vztahov  (9%), Fakulta hospodarskej informatiky (4%) a
Podnikovohospodarska fakulta sidliaca v KoSiciach (1%). V Banskej Bystrici zaujala 5%
respondentov prave Ekonomicka fakulta Univerzity Mateja Bela. 8% respondentov ziadna

ina vysoka skola nezaujala.
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Graf 4-6: Ktora ina vysoka Skola Vas zaujala, resp. ina fakulta EUBA?

3% 1% ,-1%
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‘ = EF UMB v Banskej Bystrici
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12% ® Zahrani¢na V§
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= Nie ekonomické zameranie

= FPM EUBA

= FM UK v Bratislave
= FEM SPU v Nitre

= NHF EUBA

= FMV EUBA

Zdroj: vlastné spracovanie

Uchadzacov o §tidium na vysoku Skolu sme sa pytali, ¢i si planuji podat’ prihlasku
na Obchodnt fakultu EUBA. Az 67% si planuje podat’ prihlasku na Obchodnu fakultu. 28%
respondentov zatial nie je rozhodnutych. Prihlasku na Obchodnu fakultu si neplanuje podat’

len 5%.

Graf 4-7: Planujete si podat’ prihlasku na Obchodnt fakultu EUBA?

= Ano

= Nie

( = Zatial nie som rozhodnuty/a

Zdroj: vlastné spracovanie
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V nasledujtcej otdzke sme zistovali na kolko vysokych §kol si uchadza¢ planuje
podat’ prihlasku, uz vratane Ekonomickej univerzity celkovo. Najviac respondentov (46%)
si planuje podat’ prihlasku na dve vysoké Skoly, ¢o znamena jednu prihlasku na EUBA
a druhti na ina vysoku $kolu. 28% uchadzacov si chce podat’ prihlasku na tri vysoké skoly.
Iba na Ekonomicku univerzitu v Bratislave si planuje podat’ 16%. Na Styri vysoké skoly si

pravdepodobne podé 7% z opytanych a 3% na pét’ a viac vysokych $kol.

Graf 4-8: Na kolko vysokych §kol si planujete podat’ prihlasku? (vratane EUBA)

28%

= 5 aviac

46%

Zdroj: vlastné spracovanie

Vybrali sme dolezité faktory, na zdklade ktorych sa uchéadzaci o Stidium moézu
rozhodovat pri vybere vysokej Skoly. Najviac uchadzacov (61%) sa pozera na budicnost’
a zaujima ich, aby mali po skonceni vysokej Skoly uplatnenie v praxi zarucené. Zameranie
predmetov a celkova atraktivita Studijného programu st tiez pre zaujemcov vel'mi dolezité
a prikladaji tomu vysoku dolezitost. Na druhej strane, aZz tak vyrazne nerozhoduje

vzdialenost’ od bydliska ¢i moznost’ ubytovania.
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Graf 4-9: Ako Vas ovplyviuju jednotlivé faktory pri vybere vysokej skoly? (1 - najmenej

dolezité, 5 - najviac dolezité)
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Zdroj: vlastné spracovanie

O Obchodnej fakulte malo vedomost’ uz pred vyhl'adavanim informacii o vysokych

Skolach az 78% respondentov. O Obchodnej fakulte predtym nepoculo 22% z opytanych.

Graf 4-10: Poculi ste o Obchodnej fakulte EUBA uz aj pred vyhl'adavanim informacii o
vysokych skolach?

= Ano

= Nie

Zdroj: vlastné spracovanie
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Touto otazkou sme zistovali, odkial’ 0 Obchodnej fakulte predtym poculi. Najviac
(31%) uchadzacov sa dozvedeli o Obchodnej fakulte od zndmych ¢i rodiny. Na internete ju

naslo 25% a na vel'trhu vysokych §kol 24%.

Graf 4-11: Ak ano, kde ste o nej poculi?

. = Od zndmych/rodiny

= Na internete

= Na veltrhu vysokych skol

12%
= Nepocul som o nej
= Odporucanie od skolského
poradcu
= Prezentdcia na strednej skole

Zdroj: vlastné spracovanie

Socidlne siete Obchodnej fakulty navstivilo 54% uchédzacov. MenSia polovica

(46%) zatial socialne siete nevyhladévali.

Graf 4-12: Navstivili ste uz socialne siete Obchodnej fakulty EUBA?

= Ano

= Nie

Zdroj: vlastné spracovanie

56



Na nasledujiicu otdzku boli presmerovani respondenti, ktori uz socidlne siete
Obchodnej fakulty navstivili. Instagram je najvyhladavanejsia socialna siet’ z pomedzi
opytanych. Socidlnu siet’ Instagram navstivilo 62%. Vided na TikTok-u si pozrelo 18%

a platformu Facebook 18% z respondentov, ktori uz socialne siete navstivili.

Graf 4-13: Ak ano, ktoré socialne siete ste navstivili?

2%

® |nstagram

= Facebook

= TikTok
LinkedIn

Zdroj: vlastné spracovanie

V nasledujucej otdzke néas zaujimalo, aké prostriedky komunikacie su pre
uchadzacov o §tidium najvhodnejsie pre zdiel'anie informécii o $tudiu na Obchodnej fakulte
EUBA. Najviac respondentom vyhovuju socidlne média, o predstavuje 60%. Dostavat’
informacie prostrednictvom e-mailu vyhovuje 26% a 14% by preferovali fyzické informacné

stretnutia.
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Graf 4-14: Aké prostriedky komunikacie su pre Vas najvhodnejsie pre zdiel'anie informacii

o $tadiu na Obchodnej fakulte EUBA?

m Socidlne média
= E-mail

= Informacné stretnutia

Zdroj: vlastné spracovanie

V d’alSej otazke sme zistovali, kol'kych d’al§ich Dni otvorenych dveri sa planuja
zucCastnit. 41% sa planuje zucastnit’ eSte jedného DOD. Dvoch dalSich by sa chcelo
zucastnit’ 30%. 13% respondentov prisli iba na Ekonomicku univerzitu a inych DOD sa

neplanuju zacastnit’.

Graf 4-15: Kolkych DOD sa planujete zacastnit'”? (okrem EUBA)
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Zdroj: vlastné spracovanie
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Pytali sme sa na dovody ucasti na DOD. VicsSina respondentov, 42%, sa chct spravne
rozhodnut’, na ktort vysoku skolu pdjdu studovat’. 35% z opytanych chct ziskat’ ¢o najviac
informécii o vysokych Skolach. Uchadzafov, ktorych zaujimaju aj priestory a vzhlad

univerzity je 20%.

Graf 4-16: Preco sa zucastiujete na DOD?

= chcem sa spravne rozhodnut

= chcem si rozsirit informacie o
vysokych skolach

= zaujimaju ma priestory a
infrastruktdra univerzity

chcel som mat volno zo Skoly

Zdroj: vlastné spracovanie

V nepovinnej otvorenej otdzke sme zist'ovali, Co sa zucastnenim na DOD najviac

pacilo. Medzi najc¢astejSie odpovede patrili: prednasky, prostredie, priestory ¢i komunikécia.

Obr. 4-1: Co sa Vam na nasom DOD najviac pacilo?

prostredie

Studijné
otvorenost programy

CosaVamna
nasom DOD

najviac pagilo?

komunikacia

priatelskost’

Zdroj: vlastné spracovanie
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Dopytovali sme sa, odkial' sa respondenti dozvedeli o Dni otvorenych dveri. 47%
z opytanych nasli tato informdaciu na internete. Od svojich spoluziakov a kamaratov sa
dozvedelo o tejto udalosti 26% uchadzacov. Tato informacia bola dostupna aj na veltrhoch
vysokych §kol, kde sa Ekonomicka univerzita zG¢astnila, a prave na zaklade toho prislo 13%

respondentov.

Graf 4-17: Odkial ste sa dozvedeli o DOD Obchodnej fakulty EUBA?

1%

rQ

= Na internete
= Od spoluziakov/kamaratov

= Na veltrhu vysokych skol

Od studenta Obchodnej
fakulty EUBA

= Od Skolského poradcu

= Kataldég o DOD na vysokych
Skolach vmojej skole

Zdroj: vlastné spracovanie

V marketingovej komunikacii je vel'mi dolezité, ¢i cielova skupina vie informaécie,
ktoré zverejitujeme l'ahko vyhladat’, aci st pre nich dostupné. Na zaklade toho, sme
zistovali, ¢i su informdcie o Obchodnej fakulte 'ahko vyhl'adatel'né. Vécsina respondentov
(78%) informacie vyhl'adali jednoducho. Naslo sa 10% z opytanych, ktorym sa informacie
hladaju tazsie alebo ich nenasli. Ostatnych 12% respondentov uviedlo, Ze informéacie

nevyhladavali.

60



Graf 4-18: Boli informacie o Obchodnej fakulte EUBA T'ahko vyhl'adatel'né?

= Ano
= Nevyhladdval som informacie

= Nie

Zdroj: vlastné spracovanie

Respondentov, ktori informacie vyhl'adavali sme sa opytali, prostrednictvom akych
kanalov informacie hl'adali. Webov stranku Obchodnej fakulty a Ekonomickej univerzity
pouzilo najviac z opytanych (77%). Cez socialne siete Obchodnej fakulty a portalu
vysokych §kol hl'adalo 8% uchédzacov pre kazdy uvedeny kanal.

Graf 4-19: Kde ste vyhl'adavali informacie o Obchodnej fakulte?

Y

= Webova stranka Obchodnej
fakulty EUBA

= Webova stranka EUBA

= Portal - vysoké skoly

= Socidlne siete Obchodnej
fakulty EUBA

= Nevyhladdval som informacie

Zdroj: vlastné spracovanie
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Na otvoreni nepovinnu otazku odpovedali Styria respondenti s nasledujucimi
navrhmi na informécie, ktoré nenasli a privitali by, aby boli vyhl'adate'né a umiestnené na

internete.
Aké¢ informacie na internete Vam chybaju o Obchodnej fakulte?

e Informdcie o obsahu prijimacej skusky.
e PrehladnejSie informacie o prijimacich sktskach.
e Korlko uchadzacov prijimaju.

e Konkrétny program DOD, malo informacii na socialnych sietach.

Na zéver sme zistovali prostrednictvom primarneho prieskumu, 0 ktory Studijny
program maju zaujem. Studijny program biznis a marketing dominoval — oznagilo ho az 70%
respondentov. Podnikanie v cestovhom ruchu asluzbach zaujalo 16% opytanych

uchadzacov. Medzinarodné podnikanie by si zvolilo 14% respondentov.

Graf 4-20: Ktory $tudijny program Obchodnej fakulty EUBA Vas najviac zaujal?

= biznis a marketing

= podnikanie v cestovhom
ruchu a sluzbach

= medzinarodné podnikanie

Zdroj: vlastné spracovanie

4.1.3 Charakteristika prieskumu medzi Studentami OF

Vyuzili sme metdédu dopytovania pomocou elektronického dotaznika, kde sme

ziskali cenné informacie a postoje priamo od $tudentov denného §tadia Obchodnej fakulty.
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Dotaznik bol rozdeleny do 7 sekcii, ktoré navzajom nadvizovali aj z pohl'adu zvolenej
odpovede v otazke. Ked’ze ciel'ova skupina boli len $tudenti Obchodnej fakulty, museli sme
na zaciatku respondentov vyfiltrovat’ zakladnou otazkou, ¢i st Studentami denného stidia na
Obchodne;j fakulte. Nasledne sme zistovali zakladné charakteristiky: ro¢nik a stupen Stidia,
kraj trvalého bydliska, vek a pohlavie. Dalsie otizky boli zamerané na vyhladavanie
informaécii o diani a $tadiu, zaujimali nas aj ktoré informacné kanaly najviac vyuzivaji alebo
by chceli vyuzivat. Nasledujuce sekcie boli zamerané priamo na webovu stranku, socialne
siete, e-mail, ¢i celkovii komunikaciu. Na zaver sme chceli pocut’ nazor, ¢o nové by privitali

v digitalnej marketingovej komunikacii Obchodnej fakulty.

Obdobie

Dotaznik bol realizovany v obdobi od 17.03.2024 do 31.03.2024. Distribuovany bol
Studentom Obchodnej fakulty EUBA cez skupiny na socidlnych sietach Facebook a
Instagram.

Charakteristika vzorky

Vzorka prieskumu je zlozena zo 147 respondentov, presne 63% zien a 37% muzov.

Graf 4-21: Pohlavie

= Muz

= Zena

Zdroj: vlastné spracovanie

Po spracovani dat sme vek rozdelili do Styroch kategoérii kvoli prehl'adnosti. Najviac
Studentov Obchodnej fakulty, ktori sa zapojili do nasho prieskumu bolo vo vekovom

intervale 20 az 22 rokov. Respondentov vo veku 23-25 rokov bolo 25% z opytanych. 10%
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Studentov je vo veku 17 az 19 rokov. Vekova kategéria 26-31 rokov je zastupend 3%

Studentov.

Graf 4-22: Vek

= 17-19 rokov
= 20-22 rokov
= 23-25 rokov
= 26-31 rokov

Zdroj: vlastné spracovanie

Najviac $tudentov (19%) pochadza z Bratislavského kraja. Dalej dominuje
Trenciansky kraj (18%) a Trnavsky kraj (17%). Po 10% Studentov je z Banskobystrického,
Zilinského a Nitrianskeho kraja.

Graf 4-23: Kraj, z ktorého pochadzate
= Bratislavsky
= Trenciansky
= Trnavsky
= Zilinsky
= Banskobystricky

= Nitriansky

m Presovsky

= Kosicky
10%
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Zdroj: vlastné spracovanie



2. ro¢nik na I. stupni mal najvicSie zastupenie respondentov, Vv percentudlnom
vyjadreni 33%. 25% Studentov Obchodnej fakulty je prave z prvého ro¢nika na I. stupni. Na
druhom stupni to je 14% studentov z prvého ro¢nika a 14% z druhého rocnika. Z tretieho
stupiia je najviac respondentov v 2. rocniku, presne 3%. Celkovy pocet zapojenych

respondentov podla stupiiov Studia na Obchodnej fakulte je nasledovny:

e L stupeini: 98 Studentov (67%)
e 1L stupeii: 41 Studentov (28%)
e Il stupeni: 8 studentov (5%)

Graf 4-24: V ktorom ro¢niku a stupni Studujes?
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= 2. rocnik l.stupen
= 1. ro¢nik l.stupen
= 2. rocnik Il.stupen
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= 2. rocnik Ill.stupen
m 1. rocnik lll.stupen

= 3. ro¢nik lll.stupen

25%

Zdroj: viastné spracovanie

4.1.4 Vyhodnotenie prieskumu medzi Studentami OF

V nasledujucej otdzke mohli respondenti zvolit viacero moznosti. Studenti
vyhladavaju informacie najviac na socialnej sieti Instagram. TGto mozZnost’ oznacilo az 39%
Studentov. Webovu stranku vyuziva 34% z opytanych. 15% respondentov vyuziva aj

socialnu siet’ Facebook na vyhl'addvanie potrebnych informaécii.
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Graf 4-25: Kde vyhl'adavate informacie o Obchodnej fakulte?
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Zdroj: vlastné spracovanie

Dalej sme sa pytali, & su informicie o Obchodnej fakulte lahko dostupné
a vyhladatelné. Konstatujeme, Ze 56% respondentov oznacilo moznost ,,Ano®. Ostatnych

44% z opytanych si myslia, ze informécie su tazsie vyhl'adatelné.

Graf 4-26: St informacie o Obchodnej fakulte EUBA l'ahko vyhladatel'né?

= Ano

= Nie

Zdroj: vlastné spracovanie

Aj v tomto pripade bol Instagram oznacovany ako najvhodnejsi prostriedok pre

zdielanie informacii o diani na Obchodnej fakulte. Na druhom mieste skoncil e-mail (25%).
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Nasledne je to Facebook, ktory oznaéilo 13% respondentov. V tejto otazke bolo povolené

oznacit’ viac moznosti.

Graf 4-27: Aké prostriedky komunikacie st pre Vas najvhodnejsie pre zdiel'anie informacii

o diani na Obchodnej fakulte?
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= Informacné stretnutia

m |né

Zdroj: vlastné spracovanie

Studenti Obchodnej fakulty sleduju najviac z pomedzi socialnych sieti Instagram
(61%). 22% respondentov oznacilo TikTok ako socialnu siet’ znamu s trendovymi videami.

14% respondentov oznacilo Facebook a 3% respondentov LinkedIn.

Graf 4-28: Ktor¢ socialne siete Obchodnej fakulty najcastejsie sledujete?

® [nstagram
= TikTok
= Facebook

= LinkedIn

Zdroj: vlastné spracovanie
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V pripade, Ze niektor¢ informdcie Studenti nevedia ndjst’, h'adaju iné moznosti. 29%

Studentov napise e-mail na Studijné oddelenie. 19% vyuzije socialne siete prostrednictvom

spravy. Osobne na Studijné oddelenie ide 18%.

Graf 4-29: Pokial’ potrebujete zistit' dodatocné informacie, ktoré sa vam nepodarilo nikde

najst, ako postupujete?

1%

1% 1%

-

P\

Zdroj: vlastné spracovanie

= NapiSem e-mail na Studijné
oddelenie

= Zatial' som vsetky informacie
nasiel/a

= NapiSem spravu na socialne
siete

Idem sa osobne opytat na
Studijné oddelenie
= opytam sa spoluziakov

= opytam sa SPOF

= Nehladam dalej

Respondenti, ktori hl'adali alternativne moznosti ako zistit’ informacie odpovedali, ¢i

dostali odpoved’ dostato¢ne rychlo. Véé¢sina z nich (56%) dostala odpoved’ vcas a 44%

respondentov uvadza, ze neboli spokojni s ¢akacou dobou na spétna védzbu na ich dopyt.

Graf 4-30: Dostali ste odpoved’ dostato¢ne rychlo?

Zdroj: vlastné spracovanie
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Webovu stranku navstivila zna¢na vécSina respondentov (94%), ale hladané
informécie na nej naSlo 77% a zvysnych 17% S$tudentov nenaslo na webovej stranke

informacie, ktoré hl'adali. 6% z opytanych web Obchodnej fakulty doteraz nenavstivilo.

Graf 4-31: Webova stranka Obchodnej fakulty

= Navstivil/a som a ziskal/a
som informacie.

= Navstivil/a som, ale
neziskal/a som informacie.

= Nikdy som ju nenavstivil/a.

Zdroj: vlastné spracovanie

Tych 94% respondentov z predchadzajlicej otazky sme sa pytali, aké informécie na
webovej stranke hl'adali. Zvolit mohli viacero mozZnosti. 17% Studentov sa zaujimalo
0 Studijné plany a predmety, aké sa vyucuji na Obchodnej fakulte. Terminy a rozlozenie
akademického roka hl'adalo 15% respondentov. O konkrétnych ucitel'ov sa zaujimalo 12%

Studentov a informacie o Studijnom oddeleni oznacilo 12% respondentov.
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Graf 4-32: Na webovej stranke Obchodnej fakulty som vyhl'adaval/a tieto informécie:

NI

= Studijné plany/predmety

= Harmonogram
akademického roka

= Ucitelov

Studijné oddelenie

= Erasmus+
' = Prijimacie konanie
12%

m |nternaty

12% m Konzulta¢né hodiny

= Skolské akcie

Zdroj: vlastné spracovanie

Zistovali sme, aké druhy oznamov a informacii by preferovali na webovej stranke
Studenti Obchodnej fakulty. Opét’ mohli zvolit viaceré odpovede naraz. 32% z nich oznacilo
akademické informacie, pod ktorymi sa rozumie napriklad informacie o rozvrhu.
Prihlasovanie na déleZité terminy zvolilo 25% Studentov. Udalosti, ktoré sa na fakulte deji
alebo su naplanované by na webe privitalo 24% respondentov. 19% z opytanych by radi

uvitali informacie o kariérnych prilezitostiach.

Graf 4-33: Aky druh obsahu preferujete vo webovych spravach a oznamoch od Obchodnej
fakulty?

m Akademické informdcie
(rozvrhy, zmeny, atd".)

= Dolezité terminy na
prihlasenie (napr. Erasmus)

= Novinky o udalostiach

Informacie o kariérnych
prilezitostiach

Zdroj: vlastné spracovanie
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Prehl'adnejSie menu a lep$iu navigaciu by na webovej stranke uvitalo presne 32%
respondentov. AvsSak, aktualna webova stranka vyhovuje 31% respondentom. 2%

respondentov uviedli iné z ponukanych moZnosti, a to:

e Ukladanie storiek na Instagrame, aby sa k nim spitne dalo dostat’, kym su
aktualne

e Lepsi UX a kategorizacia zjednodusSenie textu a sprehl'adnenie informécii

e Aby boli dokumenty indexované¢ v Google, nie len uploadnuté ako pdf na

stranku.
Graf 4-34: Co by vam pomohlo lepsie porozumiet’ truktire a organizacii informécii na
webovej stranke?
2%

= Prehladnejsie menu a
navigdcia

16%

| L

19%

= Aktualna webova stranka mi
vyhovuje

= Castejsie aktualizacie obsahu

LepSia vizualizdcia dat a
Statistik

= [Iné

31%

Zdroj: vlastné spracovanie

V nasledujucej otazke sme sa zaujimali do akej miery suhlasia respondenti
s tvrdenim, ze sociadlne siete Obchodnej fakulty su lepSie ako na inych fakultach
Ekonomickej univerzity. V grafe ¢. 35 mozeme vidiet, ze vicSina stymto tvrdenim

suhlasila.
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Graf 4-35: Socialne siete Obchodnej fakulty st lepsie ako socialne siete ostatnych fakult
EUBA. (1 - Uplne nesithlasim, 5 - Uplne sithlasim)

n]
m2
=3

— \ .

25%

Zdroj: vlastné spracovanie

Zaujimalo nas, aj relevantnost’ informacii, ktoré Obchodna fakulta zdiela. V tejto

otazke Studenti zhodnotili kladne, Ze informacie st dostato¢ne zrozumitel'né a relevantné.

Graf 4-36: Ako by ste zhodnotili zrozumitel'nost’ a relevantnost’ informacii poskytovanych
prostrednictvom digitdlnej komunikécie Obchodnej fakulty? (1 - Vel'mi nizka, 5 - Vel'mi
vysoka)

1%

N
N

45%

Zdroj: vlastné spracovanie
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Byt jedine¢ny je vel'mi kl'icové na trhu v porovnani s ostatnymi konkurentami.
Podl'a odpovedi 39% respondentov mozno za silna stranku Obchodnej fakulty povazovat
pristup k réznemu druhu obsahu — jedna sa o informacie vo forme textu alebo obrazkov ¢i
zabavné vided. 28% respondentov dalej uvadza, Ze sa im pacia rychle a okamzité
informécie. 17% studentov pochval'uje moznost’ interakcie a spétnej vizby a 16% opytanych

ocefiuje zdbavny obsah.

Graf 4-37: Co by ste povazovali za silnli stranku digitalnej komunikacie vo vztahu k
Obchodnej fakulte?

16%

® Pristup k roznym formam
A obsahu (text, obrazky, video)

= Rychle a okamZité informacie

17%

= Moznost interakcie a spatnej
vazby

Zabavny obsah

28%

Zdroj: vlastné spracovanie

Celkovy obsah, ktory je zdiel'any na vSetkych kandloch Obchodne;j fakulty, ¢i uz na
webovej stranke alebo na socidlnych sietach, je podla odpovedi respondentov
informativneho charakteru (44%). 40% respondentov vyjadrilo nazor, ze obsah je aj

zaujimavy a 14% sa zo zdielaného obsahu inSpiruje. V tejto otdzke mohli zvolit’ viacero

moznosti.
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Graf 4-38: Ako by ste charakterizovali obsah zdiel'any na vSetkych kanaloch Obchodne;j
fakulty?

2%

® Informativny
= Zaujimavy
= InSpirativny

= Nudny

Zdroj: vlastné spracovanie

Nastroj digitalnej marketingovej komunikacie je aj e-mail marketing. Specilne
newsletter, ktory by privitalo 56% respondentov. Na druhej strane 44% respondentov by

pravidelny e-mail dostavat’ nechceli.

Graf 4-39: Chceli by ste pravidelne dostavat NEWSLETTER o diani na Obchodne;j fakulte

cez e-mail?

= Ano

= Nie

Zdroj: vlastné spracovanie
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Zaverecnou otazkou sme privitali moznosti novych napadov ¢i zlepSeni, ktoré moze
Obchodna fakulta implementovat’ vo svojej marketingovej komunikacii v online priestore.
Najviac Studentov (17%) by radi pozerali zaujimavé videa s pedagdgmi a odbornikmi
Z praxe. Videa priamo z radov Studentov, ako sa im na fakulte paci a ako prebieha Stadium
by chcelo 16% respondentov. Celkovy zivot tychto Studentov, hlavne ich uspechy, formou
,ambasadorov* zvolilo 14% z opytanych. Zaujimavostou je, ze 12% Studentov by privitalo

chatbota na webovej stranke.

Graf 4-40: Co by ste privitali v digitalnej komunikécii Obchodnej fakulty?

1%

= Rozhovory s pedagdgmi a
odbornikmi z praxe vo videach

= Vided zo Zivota Studentov

= Ambasadori na sociadlnych sietach
ChatBot na webovej stranke

= Podcast

= Virtudlne prehliadky a ukazky
‘ vybavenia

m [nteraktivne blogy a ¢lanky

® |ivestream
10%
14% = Online diskusnd skupina
12% = YouTube kanal

= Kratky opis predmetov dostupny na
webovej stranke

Zdroj: vlastné spracovanie

4.2 Analyza konkurencie

V tejto Casti sa venujeme komparacii vybranej institicie — Obchodnej fakulty — s jej
konkurenciou, ¢i uz priamo z interného prostredia Ekonomickej univerzity v Bratislave, ale
aj z externé¢ho prostredia fakult zameranych na ekonomické odbory. Na porovnanie sme
zvolili vsetky fakulty EU v Bratislave a fakulty, ktoré spomenuli uchadzaci o §tadium na
Obchodnt fakultu, ze st pre nich alternativou k Obchodnej fakulte. Porovnavajice faktory

sme vybrali z oblasti marketingovej komunikacie, a to priamo socialne siete a PR aktivity.



Tab. 4-1: Porovnanie faktorov marketingovej komunikacie vybranych fakult s Obchodnou

fakultou
> < = = < >
E Seqles |E2| 2 2| 533
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SISl e|lF| D] g=4&] S22 5|58 O ® = > 5| 2|10
A 32888 |23 2% | 5z ¢
€272 |5 - 2| EEE

OF EUBA v | 29 N

NHF EUBA | v | 15 N

FPM EUBA v N

FHI EUBA v N

FMV EUBA v v

FAJ EUBA v N

PHF EUBA v

FM UK v

FEM SPU v | W

EF UMB v | W

Zdroj: vlastné spracovanie

NajdolezitejSou sucast'ou prosperujucej marketingovej stratégie je mat’ vytvorené
priamo marketingové oddelenie, ktoré sa bude plne venovat’ tejto agende. Na Ekonomicke;j
univerzite je to len OF a NHF. Na ostatnych fakultaich EUBA je marketing a PR aktivity
pridelené jednému z prodekanov ako cast’ jeho agendy. AvSak, mimo prostredia EUBA,

maju marketingové oddelenie aj FM UK, FEM SPU a EF UMB.

Sucast’ digitdlnej marketingovej komunikacie st socialne siete. V dneSnych
podmienkach je to prirodzené, hlavne ked” sa jedna o Facebook a Instagram. Tieto dve
socialne siete ma kazd4 jedna fakulta s vynimkou Fakulty aplikovanych jazykov EUBA,
ktord nedisponuje Instagramom. Najnovsou socialnou siet'ou je TikTok. Tu sa Obchodna
fakulta ukézala, ze sa prispdsobuje trendom, pretoze ako jedind mé zaloZeny profil na tomto
socialnom médiu, ktoré je ureny prioritne na kratke vided. Menej pouzivany LinkedIn mé
OF EUBA, FPM EUBA, PHF EUBA, FM UK a EF UMB. Tato socialna siet’ je dolezita
znacne na oficidlne prispevky napr. o spolupraci s hospodéarskou praxou alebo vymenovanie

oceneni. Mat’ socialne siete nie je vSetko. Aktivita apravidelné pridavanie obsahu je
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klacové. Z prieskumu poctu pridanych prispevkov na Instagram v obdobi september-
december 2023 vyplynulo, Ze najviac prispevkov (139) pridala EF UMB, ¢o je d’aleko naviac
za ostatnymi. Na druhom mieste skoncila PHF EUBA s 32 prispevkami a néasledne OF
EUBA s 29 prispevkami.

Dalsim faktorom sme zistovali, ¢&i okrem formy Diia otvorenych dveri organizuju
fakulty aj zapojenie uchadzacov priamo do vyucby, aby si individualne vyskuasali fungovanie
vysokej Skoly. Vsetky fakulty EUBA (okrem PHF), FM UK a EF UMB st zapojené do
programu ,,MiniErasmus® v spolupraci s Buduca Generacia Eurdpy, o.z. (Future Generation

Europe). FEM SPU organizuje pre uchadzacov ,,Den vysokoskolaka®.

Medzi vel'mi efektivnu PR aktivitu sa radi navsteva strednych $kol, kde sa prezentuju
jednotlivé Studijné programy, zivot na fakulte a iné aktivity, ktoré fakulta ponuka. Tuto
formu robi len OF a FMV EUBA. Avsak, Obchodn4 fakulta to robi vo vicSej intenzite a

rozsahu ako Fakulta medzinarodnych vztahov.

Zivot a priebeh na fakultich je v online priestore mozné interaktivne prezentovat
formou videi. Zabavné, ¢i rdzne zostrihy zo zaujimavych prednéasok z praxe, alebo trendové
vided, ktoré su aktudlne popularne na socidlnych sietach robi OF EUBA, NHF EUBA, EF
UMB a v malom mnozstve aj FHI EUBA. Videa priamo o §tidiu s informéciami o moznosti
prihlasky na fakultu uréené pre uchadzacov o §tidium na vysoku Skolu mé len NHF a FHI
na Ekonomickej univerzite. V tychto videach hovoria priamo Studenti o Studijnych
programoch, ktori ich Studuju, o vyhodéach a atraktivite daného Studijného programu.

Nésledna informacia o podani prihlasky.

Platené prispevky na socialnych sietach Facebook a Instagram ma FHI a FMV
EUBA. V prispevkoch je bud’ kratke video o fakulte, ale aj reklama pre uchadzacov, aby

Studovali prave na tej fakulte.
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Obr. 4-2: Platena reklama prispevkov o §tadiu FMV a FHI EUBA pre uchadzacov

Ekonomicka univerzita v

<z Ekonomicka univerzita v < @ Bratislave
< E'J Bratislave - Sponsored - 6
SO
SRARIRdiQ Bud' aj ty FHI! Vydaj sa cestou k Uspechu.
Studuj jedine&ny Studijny program - $tuduj S, . A
Medzinarodné ekonomické vztahy na Fakulte Studium jedinecnych a atraktivnych Studijnych
medzinarodnych vztahov EUBA programov. Nadobudnutie praktickych zru¢nosti uz

podas Stddia. Stidium cudzich jazykov a moznost
&ast §tldia absolvovat v zahraniéi. &

= Vysoka kvalita vyucby

<~ Tri cudzie jazyky zdarma

< Ekondmia, politika, pravo a diplomacia
< Siroky vyber stazi po&as $tddia

.~ Vysoka uplatnitelnost absolventov

< Najlepsie moznosti $tldia v zahranici

TOP UPLATNITELNOST

ABSOLVENTOV PODLA
PODAJSIPR
DO 31.3.202
TOP absolventi Learn more Diplomat

dY Like Q) comment ~> Share

fhi.euba.sk

Zdroj: https://www.facebook.com/ekonomicka.univerzita/?locale=sk_SK

ChatBot sa nenachddza na ziadnej webovej stranke fakult, ktoré sme porovnavali.

4.3 Vplyv demografického faktora na pouZzivanie socialnych sieti

V nasledujucej Casti sme vyuzili popisnu Statistiku, kde sme pouzili vstupné data
z primarnych prieskumov. Zistovali sme, ¢i demograficky udaj — vek (kardinalna
premenna), ma vplyv na vyuzivanie konkrétnej socilnej sieti (nominalna premenna) —
Facebook, Instagram, TikTok a LinkedIn. Na zaciatku sme si stanovili vyskumnt otazku
a overili sme, ¢i mézeme potvrdit’ zakladn hypotézu alebo alternativnu hypotézu na zaklade

vypoctu prostrednictvom koeficientu Eta.

VO: Ako vplyva demograficky ukazovatel na pouzivanie socidlnych sieti medzi

Studentami?

Ho: Medzi pouzivanim vybraného druhu socialnej siete Studentov a ich vekom neexistuje

Statisticky vyznamny vztah.
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Hi: Medzi pouzivanim vybraného druhu socidlnej siete Studentov a ich vekom existuje

Statisticky vyznamny vztah.

Na overenie nasho tvrdenia, sme doplnili nulovi hypotézu Ho. Hladinu vyznamovosti
a = 0,05 sme porovnavali s vyslednou hodnotou. Vysledna hodnota p = 0,038 < a = 0,05.
Moézeme potvrdit’ s 95% pravdepodobnostou, ze Ho zamietame a prijimame Hi. To
znamend, ze medzi pouzivanim vybraného druhu socidlnej siete Studentov a ich vekom
existuje Statisticky vyznamny vztah. Koeficient Eta vysiel 0,165. Vysledné Cislo je blizsie
k 0, ¢o znamena, ze zavislost medzi pouzivanou socialnou sietou a vekom $tudentov je
vel'mi nizka. Percentudlne vyjadrenie predstavuje 16,5 % vzdjomnej zavislosti medzi

premennymi.
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5 Diskusia

V zaverecnej Casti navrhneme rdozne odporucania odvodené z predchadzajucich
vyskumov a z informécii zhromazdenych pre tito diskusiu. Tieto navrhy st Specidlne
prisposobené na zlepSenie digitalnej marketingovej komunikacie Obchodnej fakulty EU v
Bratislave s cielom zvysit vidite'nost’ fakulty medzi potencialnymi uchadza¢mi o §tadium

na vysoku skolu a podporit’ nové sposoby interakcie S aktudlnymi Studentami.

5.1 Interaktivne socialne siete

Prispevky a content

Obchodna fakulta EU v Bratislave ma aktivne profily na vSetkych popularnych
socialnych sietach medzi pouzivatelmi na Slovensku — Facebook, Instagram, TikTok
a LinkedIn. Az 60% z opytanych uchadzacov preferuje zdiel'ané informacie cez socialne
siete, preto je prirodzené pokracovat’ v tejto komunikacii aj nad’alej. Zdiel'any obsah je podla
Studentov OF EUBA informativny (44%), zaujimavy (40%) a inSpirativny (14%). Avsak,
tento obsah je potrebné prisposobovat’ jednotlivym platformam a nepridavat’ vSade rovnaké
prispevky. Vynimkou je Facebook a Instagram, kde to je prijatel'né, pretoze su to vel'mi
podobné platformy a dokonca st prepojené tak, Ze prispevok je mozné pridat’ naraz na
obidve tieto socidlne siete. Aj napriek tomu, Ze socidlnu siet’ Instagram vyuziva fakulta na
dennej baze, na zaklade vysledkov prieskumu odporti¢ame vo vac¢sej miere vyuzivat tzv.
,stories highlights*, kde je mozné ukladat’ 24 hodinové pribehy. Student sa tak vie
k aktualnym ponukam a informaciam dostat’ aj po niekolkych dioch. Na LinkedIn
odporti¢ame pridavat’ prispevky spojené s hospodarskou praxou (podpisanie memoranda
0 spolupraci, vyhry Studentov v stutaziach) ¢i informacie o kariérnom vel'trhu
uskutociiujiicim sa na Ekonomickej univerzite. Na TikTok odporacame pridavat’ vylucne
vided nadvdzujice na aktudlne trendy, ktoré maju vysoké dosahy na inych profiloch. Malo
by ist’ o obsah s vtipnou ¢i zabavnou tematikou na pobavenie publika. Taktiez, je mozné
pridavat’ dolezité dianie na fakulte prostrednictvom takychto videi. Spojit’ napriklad
prihlasovanie na Erasmus+ Stadium/staz s vtipnym videom, kde sledovatel'om pripomeniete

urcitll vec na platforme, ktorti navStevuju CastejSie ako webovu stranku. TikTok videa sa
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zobrazuju pouzivatel'om, ktorych podobné video (s rovnakymi hashtagmi) zaujalo a pozreli
si ho. Vel'a z nich nemusia byt priami sledovatelia Obchodnej fakulty a studentami OF uz
vobec. Tymto spdsobom sa vie Obchodna fakulta dostat’ do povedomia potencidlnym
uchadzacom o stadium. TikTok Obchodnej fakulty v poslednom obdobi ustupil od
pravidelnych a zaujimavych prispevkov. Navrhujeme priddvat’ jedno video tyzdenne na
zaklade prieskumu aktudlnych trendov a moznost’ potencionalneho spechu aj na profile
Obchodnej fakulty v kontexte zivota na fakulte, resp. Stadia na vysokej skole. Z prieskumu
vyplynulo, ze Studenti maju zaujem o vided s pedagégmi a odbornikmi z praxe. Z kazde;j
prednasky z praxe sa nemusia zverejnit’ len fotky, ale odporacame natocit’ kratky zostrih
0 host'ovi, ktory povie zaujimavosti o danej firme. Zapojit’ aktivnych uéitel'ov do videi, kde
predstavia ich predmety, resp. ich Specializaciu a dokdzu pritiahnut’ Studentov napriklad na
vyberové predmety, ktoré si vyberajui Studenti individudlne. S tymto je spojené aj pribliZzenie
tychto predmetov pre Studentov, aby mali vacsi prehl'ad o danom predmete a vybrali si

naozaj to, ¢o ich bavi.
Interakcia s komunitou

Pridavanie pravidelného obsahu na socidlnu siet’ Instagram je dostacujtice. Napriek
tomu vidime priestor v zvySenej miere zapdajania publika napriklad vo forme interaktivnych
pribehov (stories), kde je mozné vyuzivat Siroké spektrum nastrojov, ktoré Instagram

ponuka:

e naucné kvizy — pri prileZitosti Diia Zeme, ekonomické/marketingové otazky
nadvézujuce na Studijné programy,

e jednoduché otdzka — aky maju den, aké maju pocity pri pisani zavere¢nych prac, ako
prebieha skiiskové obdobie,

e reakcie pomocou emotikonov — pridanie fotky z prostredia fakulty na vyzvanie

reakcie cez emotikon.

Nadviazanie dialogu prostrednictvom komentdrov, kde sa vyzva sledovatelia
a Obchodné fakulta im odpovie, zareaguje. Takato reakcia prinesie u Studentov pocit spitnej
vézby a zaujimania sa o nich. V neposlednom rade je dolezité reagovat’ a odpisovat na
priame spravy, ktoré Studenti piSu. Va¢sinou sa dopytuju na informacie, ktoré nevedia najst’
alebo sa potrebuju v niektorych veciach uistit’. Co najrychlej$ia spitna vizba je potrebna,

lebo pytajuci potrebuje informaciu ¢o najskor v redlnom case.
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Spolupraca so Studentami

Do videi je potrebné viac zapdjat’ Studentov pre pestrejSiu vizualizaciu Skolského
prostredia a dat’ im moznost prispiet’ svojimi kreativnymi napadmi na obsah videa.
Porovnavat’ Studentov z jednotlivych studijnych programov a formou kratkych rozhovorov
propagovat’ Stidium na Obchodnej fakulte pre uchadzacov, ktorym to méze pomodct’ pri

rozhodovani.

Vytvorit’ ambasadorov z radov Studentov na ukazanie r6znych moznosti pdsobenia
na fakulte pocas Studia by bolo predstavovanie tychto jedine¢nych moznosti ostatnym na
lepSiu motivaciu robit’ nieCo naviac alebo sa zapdjat’ do sutazi ¢i dobrovolnickych aktivit.
Tito Studenti by zdiel'ali priebeh a kone¢ny vysledok ich prace pre ostatnych. ESte va¢Sou
pridanou hodnotou by bolo zdiel'anie tychto uspechov cez sikromné profily Studentov, kde
sa budu $irit’ tieto informacie medzi sledovatel'ov daného Studenta a bude to vplyvat’ na

Sirenie povedomia a budovanie znacky Obchodnej fakulty v pozitivnom smere.

Ukazat' zdujemcom o Studiu priamo ,,Dent vysokoskoldka™ s tym, ze Studenti by
natacali pribehy zbezného 7zivota Studenta vysokej Skoly. Predstavenie priebehu
vyucovania, moznosti stravovania, mimoskolskych aktivit alebo moznosti ubytovania by
bolo prinosné pre zaujemcov, nie len pre tych, ktori sa za¢astiuji programu ,,MiniErasmus®,

ale cez internetové prostredie sa da autenticky ukazat’ aj ostatnym.

Dalim zaGlenenim §tudentov je moZné priamo vo vyufovacom procese.
V studijnych planoch sa nachadzaji predmety, na ktorych moézu Studenti pracovat’ na
konkrétnom zadani. Tieto zadania by nadvdzovali na tvorbu contentu na socidlne siete,
tvorbu grafickych podkladov pre Referat marketingovej komunikacie a PR. Predmety
zapojené do tohto procesu moézu byt: Digitdlny marketing, Marketingovd komunikacia

a digitalne média alebo Digitalne zrucnosti pre cestovny ruch.

5.2 Chatbot na webovej stranke

Automatizacia procesov pomdha k efektivnejSiemu chodu urcitych oblasti. Jednym
Zz komunikacnych kandlov je webova stranka, kde sa nachadza najviac informacii.
Néavstevnici tam idd so zdmerom vyhladat’ udaje, ktoré potrebuju zistit. Implementaciou

chatbota na webe Obchodnej fakulty bude vyhodou pre Studentov a navstevnikov, ktori chct
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zistit'” informacie o Obchodnej fakulte: rychla odozva a ziskanie potrebnych informacii
thned’, 24/7 dostupnost’ (bez ohladu na pracovné hodiny), zlepSenie pouzivatel'skej
sktisenosti. Tymto krokom sa prioritne odbremeni Studijné oddelenie, ked’ze Castokrat
zakladné otazky o prihlasovani, stidiu ¢i terminoch sa pytaju priamo ich, ¢i uz osobne alebo
prostrednictvom e-mailovej komunikacie. Pytaji sa informacie, ktoré sa velakrat na
webovej stranke nachadzaju, len pouzivatelia nevedia odhadnut’ v ktorej sekcii sa daj
nachadza. Aj ked vécSina Studentov by si Zelalo prehladnejSie menu a navigdciu na
webovom sidle, podla ndsho ndzoru je menu dostatocne rozdelené¢ v sekciach. Tymto
spdsobom by sa vSak vyhladévanie ul'ah¢ilo. Negativnou strankou je prvotna nékladnejSia
investicia na programovanie chatbota, ale da sa vyuzivat aj systém mesaénej prevadzky,

platené mesacne.

5.3 Newsletter

Z prieskumu medzi Studentami OF vyplynulo, Ze 56% z nich by chceli dostavat’
pravidelny newsletter do e-mailovych schranok. Navrhujeme, preto na mesacnej baze
zasielat' informdcie o diani priamo na Obchodnej fakulte. Newsletter je tiez posielany
vramci Ekonomickej univerzity raz mesacne, ale vlastnym newsletterom by dokdzala
fakulta viac personalizovat’ informacie pre jej Studentov. Informaécie o nasledujicom
prihlasovani na predmety, rozvrh, zavere¢né prace, Erasmus+ mobility, ale aj
0 organizovanych akciach Studentského parlamentu alebo samotnej fakulty a jednotlivych
katedier. TaktieZ zhromazdit minulé vyznamné aktivity, ktoré sa stali (podpisanie

memoranda o spolupraci, vyhry Studentov v stut'aziach, zorganizované prednasky z praxe).

5.4 Propagacia Studia

Posiliiovat’ Stadium a jednotlivé Studijné programy je v dnesnej konkurencnej dobe
ziadané. Obchodna fakulta robi niekolko aktivit ,,face to face®, ale aj v online prostredi.
V poslednom obdobi je vidiet’ r6zny zaujem o Studijné programy. Na prvom stupni dominuje
,,biznis a marketing®, ¢o vyslo aj vo vysledkoch prieskumov. Je potrebné zvysit' zaujem aj

o ,,medzinarodné podnikanie a ,,podnikanie v cestovnom ruchu a sluzbach*. Navrhujeme

83



tieto dva Studijné programy viac propagovat a davat do povedomia medzi potencidlnych

uchadzacov:

e vytvorit' prispevky zvlast na kazdy jeden Studijny program, ktoré budu
zdiel'ané na socialnych siet’ach,

e vytvorit' prispevky s informaciami o podévani prihldSok a prijimacom
konani,

e vytvorit’ kratke putavé vided o jednotlivych Studijnych programoch,

e spustit’ platent reklamu o Studiu na Obchodnej fakulte, prioritne na Studijné
programy ,,medzinarodné podnikanie“ a ,,podnikaniec v cestovnom ruchu
a sluzbach®, na socidlnych siet'ach Facebook a Instagram,

e propagovat’ aj samostatne Den otvorenych dveri s jasnym programom, aby
boli zaujemcovia dostatone informovani. Komunikovat, ze sa stretnu

priamo so Studentami fakulty, pedagéogmi a vedenim OF.
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Z.aver

Hlavnym cielom bolo na zéklade analyzy stfasného stavu marketingovej
komunikacie Obchodnej fakulty EU v Bratislave a realizacie primarnych prieskumov,
navrhnat’ nové rieSenia, ktoré sa budi opierat’ naymd o vyuzivanie novych digitalnych
marketingovych nastrojov, ktorych cielom bude zvySovat informovanost a povedomie
Studentov Obchodnej fakulty o diani na univerzite.

Efektivna marketingova komunikécia je v digitalnej sfére pre akademické institacie,
ako Obchodna fakulta EU v Bratislave, Zivotne dblezita s ciel'om zvysit’ povedomie, prilakat’
novych Studentov a rozvijat' vztahy so sucasnymi Studentami. V prvom kroku sme
nahromadili a spracovali dostupna literatru, domacu i zahrani¢nu, na vymedzenie
poznatkov digitalnej marketingovej komunikacie, foriem digitalneho marketingu a prehl'ad
aktudlnych trendov modernych marketingovych nastrojov. V druhej kapitole sme rozlozili
hlavny ciel' zavere¢nej prace na parcidlne ciele. Nasledovne sme z oficialnej webovej
stranky inStitucie charakterizovali Obchodnu fakultu a predstavili jej socidlne siete
a webovu stranku. Prostrednictvom konkuren¢nej analyzy sme porovnali konkurentov
Obchodne;j fakulty. Tie konkurenéné fakulty sme vybrali na zaklade primarneho prieskumu
medzi uchadzaémi o $tudium na Obchodnej fakulte. Realizovali sme aj druhy prieskum
formou online dotaznika medzi aktudlnymi Studentami. Zistovali sme preferenciu
socialnych sieti, kde vyhladavaji potrebné informacie a taktieZ nas zaujimali napady na
zlepSenie marketingovej komunikacie v online prostredi. Na sktimanie zavislosti medzi
vybranymi druhmi socidlnych sieti a vybranym demografickym faktorom sme vyuzili
vybrant Statisticki metodu prostrednictvom vyskumnej otazky a hypotézy, ktoré nam
ukazali vzajomnu suvislost.

Zavery a odporucania sme vypracovali na zaklade vysledkov préce. Zistili sme, Ze je
vhodné rozsirit’ informacie o jednotlivych Studijnych programoch cez socialne siete. Zapojit’
Studentov do marketingovej komunikacie, ¢i uz prostrednictvom vyucby na tvorbu
grafickych podkladov alebo priamo na prezentovanie Studentského Zivota. DoleZité je tiez
vytvarat’ viacej interaktivneho obsahu na socidlnych siet’ach a tvorit komunitu. Inovativhym
rieSenim tieZ moze byt pripojenie chatbota na webovl stranku, ktory pomdze nie len
Studentom, ale aj $tudijnému oddeleniu. Sirenie informacii cez personalizovany newsletter
len pre Studentov Obchodnej fakulty by podla vysledkov prieskumu mohlo mat’ na Studentov

taktiez pozitivny vplyv.
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