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ABSTRAKT

Socidlne média v dnesSnej dobe predstavuju urcity novy priestor pre komunikaciu,
marketing a propagaciu firiem s okolitym svetom. Prdca sa zameriava na analyzu
aktualneho stavu marketingového planu a sposobu propagécie na socidlnych sietach
konkuren¢nych fakult a Fakulty podnikatel'skej VUT Brno. Hlavnym cielom prace je
vytvorit' akény marketingovy plan Fakulty podnikatel'skej na socidlnych sietach so

zamerom na zvySenie po¢tu uchadzacov o Fakultu podnikatel'skq.

ABSTRACT

Today, social media represent a new way of communication marketing and promotion
of companies with the outside world. The thesis deals with the analysis of the current
state of the marketing plan and with the way how the Faculty of business and
management in Brno and other competing faculties promote themselves. The main
purpose is to create a marketing action plan designated for the Faculty of business and

management in order to increase the number of applicants applying for this faculty.
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UvVoD

Témou mojej bakalarskej prace je akény plan marketingovej komunikécie Fakulty
podnikatelské VUT v Brne prostrednictvom socialnych médii. Napad bol iniciovany z
mdjho pohl'adu nedostatocnou aktivitou Fakulty podnikatelské na socidlnych siet’ach.
Danej téme sa venujem a myslim si, ze je to vel'mi rychlo sa rozvijajuce odvetvie
s velkym potencidlom pre Skolu ako poskytovatel'a vzdeldvania pre mladych ludi.
Marketingovy pléan, ktory bude vytvoreny v ramci tejto bakalarskej prace bude vyuzivat’
hlavne nastroje vykonnostného marketingu. Tento néstroj je rychlo sa rozvijajucim
nastrojom na socidlnych siet’ach, ktory méa dosah na vel'ké percento I'udi. Tento néstroj
poskytuje rozsiahly vyber kritérii pre vyber cielového uzivatela socidlnych sieti.
Moznosti vyuzivania vykonnostného marketingu sa uz venujem urcité obdobie, je to

nastroj, ktory sa v poslednej dobe zacina stale viac vyuzivat’ v oblasti online reklamy.

Akény plan marketingovej komunikacie navrhnuty pre Fakultu podnikatelska VUT v
Brne v tejto bakalarskej praci bude vyuzivat' néstroje vykonnostného marketingu na
socialnych sietach. Najviac¢§im pozitivom tohto néstroja je jeho cenova vyhodnost

oproti napr. finan¢ne ndro¢nej televiznej reklame.
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1. CIELE PRACE, METODY A POSTUPY ZPRACOVANI

Hlavnym cielom mojej bakalarskej prace je zvySenie poctu uchddzacov o Studium
Fakulte podnikatelskej VUT v Brné. Tento ciel’ bude dosiahnuty pomocou akéného
planu marketingovej komunikacie prostrednictvom socidlnych médii. Vyznamnym
nastrojom, ktory bude pouzity v tomto akénom plane je vykonnostny marketing. Buda
pouzité¢ redakéné systémy Facebook Pixel a YouTube TrueView. Tieto nastroje st

pouzité v ramci vykonnostného marketingu a hraju klI'n¢ova ulohu v navrhu rieSeni.

Metddy pouzité pri identifikovani cielov prace boli najmé analytického charakteru. K
analyze Fakulty podnikatelské budu pouzité néstroje ako marketingovy mix 4P, analyza
po¢tu uchadzacov z minulych rokov. K analyze vonkajSieho prostredia Fakulty
podnikatelské budu pouzité nastroje ako PEST analyza alebo Porterova analyza SF.
SWOT analyza bude pouzita k zhrnutiu tychto faktorov. Dalej budi tiez vytvorené
prieskumy konkurencie Fakulty podnikatelské na socidlnych sietach ako je Facebook

alebo YouTube.

Samotny navrh vlastného rieSenia bude zamerany na segmentaciu uzivatel'ov
socialnych sieti a vytvorenie segmentu potencidlneho uchadzaca o Stadium. Pre tento
segment uzivatelov socidlnych sieti bude potom vytvoreny Specidlny  navrh
marketingového planu pre jednotlivé socidlne média. Bude vytvoreny samostatny plan
pre Facebook a samostatny plan pre YouTube. Oba tieto plany budu vyuzivat’ néstroje
vykonnostného marketingu ako je Facebook Pixel a YouTube TrueView. Na konci

navrhovaného rieSenia bude uskuto¢nené ekonomické zhodnotenie navrhu.
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2. TEORETICKE VYCHODISKA

V tejto kapitole bakalarskej prace sa zameriam na vymedzenie zakladnych teoretickych
vedomosti, ktoré st nutné k pochopeniu myslienky a ciel'a tejto prace. Tato kapitola
vyty¢i teoretické zéklady nutné k pochopeniu analytickej casti a samotného

navrhovaného riesenia prace.

2.1. Marketing

Na zaciatku 21. storo€ia vstupuje marketing do novej, zrejme eSte dynamickejSej
fazy. Hlavne vd’aka pokroku v oblasti informacnych a komunika¢nych technologii
mozeme ocakavat velké zmeny vo vzajomnom prepojeni a komunikacii medzi

podnikmi a ich zakaznikmi.

Prave samotny pojem komunikacia by si zasluzil viacSie pochopenie a pozornost. Do

istej miery sa da totiz na cely marketing pozerat’ ako na komunikéciu so zakaznikom.

2.1.1. Definicia marketing

V starSom vyzname bol marketing chapany ako schopnost’ presvedcit’ a predat’ urcity
produkt alebo sluzbu, naopak v novom vyzname, kedy marketing za¢ina o dost’ skor,
nez dojde k predaju, ide o uspokojenie potrieb zdkaznika. Teda hlavnym cielom
vsetkych definicii je snaha uspokojenia potrieb zakaznika a jeho priani veducich k
spokojnosti. Casto citované definicie marketingu z rézneho pohl'adu autorov, ktori sa

venuju tejto problematike.'

Pojem "marketing” ma v ekonomickej teérii vel'a definicii. Napriklad americky
marketingovy odbornik Philip Kotler definoval marketing ako: "spolo¢ensky a riadiaci
proces, ktorym jednotlivci a skupiny ziskavaju to, o potrebujt a pozaduju,

prostrednictvom tvorby, ponuky a zmeny hodnotnych vyrobkov s ostatnymi".>

"KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. 1. vyd. Praha: Grada, 2007,
s. 41
> KOTLER, Philip. Marketing management, Praha 1995, s. 24
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Americkd marketingova asociacia, ktora vznikla v roku 1937, definovala marketing
takto: "Marketing je proces planovania a praktického uskuto¢iiovania koncepcie
rozvoja, cenovej tvorby, stimulovania vyroby a rozdel'ovania myslienok, vyrobkov a
sluzieb za ucelom formovania vymennych vztahov, zabezpecujicich uspokojovanie

individualnych a spologenskych potrieb".’

2.2. Marketingova stratégia

V dnesnej dobe si pod pojmom stratégia predstavujeme umenie riadit’, ¢i spravovat’
¢innosti v podniku. V oblasti marketingu sa stratégia da chapat’ ako schéma postupov,
ktoré nam urcujt, ako docielit’ urc¢itych marketingovych cielov v dlhodobom ¢asovom

priestore.”

Na postavenie spolo¢nosti na trhu ma podstatny vplyv marketingova stratégia. Proces
alebo riadenie marketingovej stratégie je systém cinnosti, kam patri planovanie,
organizovanie, kontrola a rozhodovanie. Aby sme dosiahli podnikovych cielov,
vyzaduje podnik spokojnych a vernych zadkaznikov a to preto, lebo vytvaraju dlhodoby
zisk podniku. Do marketingovej stratégie je zaradena stratégia produktova, cenova,

. . v 7 . v . 7 . 5
distribu¢né a komunikacéna, tzv. prvky z marketingového mixu.

2.2.1. Segmentacia trhu

Segmentacia trhu je proces, ktorym si podnik rozdel'uje trh ako celok na mensie Casti
(skupiny zékaznikov - cielovych spotrebitel'ov). Tato ¢innost’ je vel'mi dolezitd stcast’
marketingu, ktora zahriiuje cely rad suvisiacich ¢innosti, poc¢inajuc marketingovym

vyskumom trhu a kontrolou prevedenych opatreni konca.’

> DADO, Jaroslav, Janka PETROVICOVA a Miroslava KOSTKOVA. Marketing
sluzieb, s. 7

* FORET, Miroslav. Marketingovy priizkum: pozndviame svoje zédkazniky. Vyd. 1. Brno.
s. 31

> HORAKOVA, Helena. Strategicky marketing. 2., s. 64

® KOTLER, Philip. Marketing management: analyza, planovani, vwuziti, kontrola., s. 78
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Pri segmentovani trhu je potreba si uvedomit’, Ze trh je tvoreny zdkaznikmi a ti s rdzni.
LiSia sa vo svojich potrebach a prianiach, zdujmoch, koni¢koch, maji r6zne bydliska a
rozne vysoké prijmy. VyZzaduju rézne produkty, v réznych kvalitach, ¢i cenach alebo
rozdielny marketingovy pristup. Vytvorit' Specidlnu ponuku "na mieru" pre kazdého
Cloveka nie je v praktickom podnikani mozné. Preto sa podniky snazia vyhladavat
spotrebitel'ov s rovnakymi alebo asponn podobnymi poziadavkami, z ktorych neskor

"vytvaraju" cielové zaujmové skupiny zédkaznikov, tzv. segmenty.’

2.2.2. Analyza konkurencie

"Analyza trhu veduca k vyjasneniu dopytu po vyrobcoch a sluzbach je v podmienkach
trznej ekonomiky rozhodujucim faktorom pre urcenie zakladnych charakteristik a
parametrov projektu, pricom buduci vyvoj tohto dopytu rozhoduje v znacnej miere o

podnikatel'skom vispechu, ¢i netispechu projektu".*

Pri analyze konkurencie je nutné zohl'adnit’ rad faktorov. Patri sem detailnd analyza
odvetvia z pohl'adu vyvojovych trendov a historického hl'adiska, uvedené by mali byt aj
predikcie vydavané v ramci odvetvia &i vladnymi institciami. Dalej zahriiujeme
konkuren¢nt analyzu. To znamena analyzu konkurentov, ktori s naSim podnikanim
stvisia. Musime zistit’ ich slabé, silné strdnky a moznosti, ako by mohli negativne
ovplyvnit’ nadu poziciu na trhu.” Méze sa ale stat, e nebude mozno najst Ziadne
relevantné data a tym padom nezostédva ind moznost, ako zvolit’ ¢o mozno najpresne;jsi

odhad.'®

7 URBANEK, Tomés. Marketing, s. 59.

8 FOTR, J. Jak piipravit optimalni podnikatelsky plan. 1. vyd., s. 27.

’ KORAB, V. MIHALISKO, M. Zalozeni a iizeni spolecnosti. 1. vyd. Brno. s. 112

' SRPOVA, J. SVOBODOVA, I. SKOPAL, P. ORLIK, T. Podnikatelsky plin a
strategie. 1. vyd., s. 90
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Pokial’ chceme identifikovat’ konkurentov, su to ti, ktori posobia na rovnakom trhu a
pontkaju rovnaké alebo podobné sluzby a produkty. Nesmieme vSak zabudnut' na
zmapovanie moznych buducich konkurentov. V pripade, Ze sme zistili, kto st nasi
konkurenti, pristipime k ich analyze, Cize zistujeme ich prednosti a nedostatky.
Hodnotime ich podla réznych kritérii: obrat, podiel na trhu, vyrobky, sluzby a ich

Y o, , , L 1
cenova politika, distribu¢né kandly, zdkaznici, sidlo, dostupnost’.

2.2.3. Analyza zakaznika

Zakaznik je v marketingu jednym z kl'iovych pojmov, ale zial’ Casto sa s nim pracuje
vel'mi vSeobecne, najmé pri planovani. Analyza predajného cyklu a jeho jednotlivych
faz nas vedie k trochu odliSnej predstave oproti minulosti, ako ma vyzerat’ segmentécia
zakaznikov v Case, kedy su zdkaznici permanentne v procese ziskavania informécii cez

internet.'”

Pri pldnovani marketingovej komunikécie sa zvyklo uvazovat’ o zdkaznikoch z hl'adiska
socio-demografickych udajov ako vek, pohlavie, velkost miesta bydliska, mesacny
prijem, rodinny stav a pod. Pokial’ boli peniaze na prieskum trhu, bolo mozné na
zaklade tdajov vytvorit’ aj isti psychologicko-socidlnu typologiu zdkaznikov a ich

13
preferencii.

Z pohl'adu predajného cyklu delime zédkaznikov na:
* hladajacich
* zaujemcov
* vaznych zaujemcov
* realnych zakaznikov

* skalnych zdkaznikov

"' SRPOVA, J. SVOBODOVA, I. SKOPAL, P. ORLIK, T. Podnikatelsky plin a
strategie. 1. vyd., s. 90
2 RADIMAK, Eduard. Segmenticia zakaznikov a predajny cyklus. In: Content
marketing hub [online]. 2015 [cit. 2016-06-01]. Dostupné Z:
%ttp://WWW.contentmarketinghub.sk/segmentacia-zakaznikov-predajny-cyklus/

Tamtéz
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Novy Marketing a Predajny lievik

v minulosti... ...teraz
o _
Zaujem
i ety - Marketing
Uvaha

Porovnavanie

Predaje '
" Predaje

Obrazok 1: Predajny cyklus - segmentacia zékaznikov'*
Tato nova segmentacia zdkaznikov poskytuje iny pohl'ad a umoziuje pozriet na
marketingové aktivity inak, ako bolo doteraz zvykom. To, ¢o odliSuje jednotlivé hore
uvedené skupiny zdkaznikov, je miera informovanosti o samotnom probléme, ktory sa
snazia riesit’ ndkupom. Vd’aka internetu st dnes zdkaznici neustale pripojeni na zdroj
informdcii. Prostrednictvom Google vyhl'adavaju informécie eSte skor, nez vstipia do

kamenného obchodu alebo kontaktuji predajcu.'

V tomto zmysle mozeme rozdelit’ potencidlnych zakaznikov na tych, ktori:
* 0 vas nevedia vobec ni¢
* vedia o vas nieco
* zaujimaju sa o to, ¢o viete ponuknut’
* porovnavaji vas s inymi moznostami

* potrebuju dohodnut a zrealizovat® obchod

¥ RADIMAK, Eduard. Segmenticia zakaznikov a predajny cyklus. In: Content
marketing hub [online]. 2015 [cit. 2016-06-01]. Dostupné Z:
http://www.contentmarketinghub.sk/segmentacia-zakaznikov-predajny-cyklus/
> RADIMAK, Eduard. Segmenticia zakaznikov a predajny cyklus. In: Content
marketing hub [online]. 2015 [cit. 2016-06-01]. Dostupné Z:
http://www.contentmarketinghub.sk/segmentacia-zakaznikov-predajny-cyklus/
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2.2.4. PEST analyza

PEST analyza sa zaoberd rozborom kI'i¢ovych makroekonomickych faktorov. Analyza
deli vplyvy do Styroch skupin a to na: politické, ekonomické, socidlne a technologické
faktory. Existencia kazdého podniku je ovplyvitovand zmienenymi faktormi.

Politické faktory su tvorené spolocenskym systémom, v ktorom sa spolocnost’ rozhodne
prevadzkovat’ svoju ¢innost. Vplyvy st dané mocenskym zaujmom politickych stran,
vyvojom politickej situdcie v zemi, zdkonmi,atd’.

Ekonomické faktory vychadzaji z ekonomickej situdcie zeme. Patri sem
makroekonomické vplyvy ako tempo rastu ekonomiky, nezamestnanosti, inflacie, vyvoj
HDP, dane, urokové sadzby.

Socialne faktory st dané spolo¢nost'ou, zvyklostami, kultirou, skladbou obyvatel'stva.

Technologické faktory predstavujii inovaény potencial zeme a tempo jeho rastu. '°

2.2.5. Porterova analyza

Vynosnost’ podniku je zdkladnym faktorom, ktory urcuje pritazlivost' jednotlivych
odvetvi pre firmy. Ide o pochopenie zadkladnych pravidiel konkurencie, od ktorych sa
pritazlivost’ odvetvi odvija. Kazdé odvetvie je definované piatimi dynamickymi
konkurenénymi silami, a to konkurenciou medzi existujucimi rivalmi, vstupom novej
konkurencie na trh, hrozbou substititov, dohadovacimi schopnostami kupujicich a
vyjednévacimi schopnost'ami dodavatel'ov. Spolo¢né pdsobenie tychto sil rozhoduje o
schopnosti firmy vytazit’ zo svojich investicii ur¢iti vysSku zisku. Ovplyviiuju nielen
vynosnost’ odvetvia, ale aj ceny, vySku nakladov, potrebné investicie a st zdkladnou
zlozkou pre ich navratnost’. Ciel'om kazdej spolocnosti je spravne pochopenie vplyvu
tychto faktorov a vyuZitie v prospech spolo¢nosti a dosadenie ¢o najvysSej vynosnosti.
Dohadovacia schopnost’ kupujucich napriklad ovplyviiuje vysku cien, ktoré si firma
mdze uctovat’ za produkt, ndklady a investicie do produktu, pokial’ spotrebitel’ pozaduje
nakladny servis. Dohadovacia schopnost’ dodévatel'ov rozhoduje o cene surovin a
nakladoch na ich zaobstaranie. Intenzita siperenia medzi suc¢asnou konkurenciou ma
vplyv na marketingové ndklady, vyvoj produktu, technolégie a mnozstvo persondlu.
Hrozba vstupu novych konkurentov je vysSia, pokial st nizke bariéry vstupu do

odvetvia, jednoduchy pristup distribuénym cestdm, atd’. Poslednym faktorom je

' SRPOVA, J. et al. Zdklady podnikani. 1.vyd. Praha: Grada, 2010. s. 86.
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moznost’ nahradit’ produkt firmy inym produktom, tento faktor predstavuje hrozbu

e 1
substitucie.!”

Potencialni

novi

konkurenti

Hrozba vstupu

novej konkurencie

N/

Dohadovacia
( Konkurencia v \

schopnost’
, dvetvi
] dodavatelov (
Dodavatelia > < - Kupujuci
J DohadovamaL
Stperenie medzi schopnost
. kupujucich
\ existujucimi )
a
Hrozba
substituénych
vyrobkov

Substitity

Obréazok 2: Porterové analyza'®

" PORTER, M. Konkurencni vyhoda. Praha: Victoria Publishing. 1993. s. 73.

' RADIMAK, Eduard. Segmenticia zakaznikov a predajny cyklus. In: Content
marketing hub [online]. 2015 [cit. 2016-06-01]. Upravené Z:
http://www.contentmarketinghub.sk/segmentacia-zakaznikov-predajny-cyklus/
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2.2.6. SWOT analyza

Tato analyza slizi ku komplexnému vyhodnoteniu fungovania firmy, najdeniu
problematickych oblasti alebo prilezitosti k ich rozvoju. Je sucastou strategického
riadenia a ich vystup sluzi ako podklad k planovaniu. Nazov bol odvodeny z anglickych
slov strengths, weaknesses, opportunities, threats, ktoré znamenaju silné stranky, slabé
stranky, prilezitosti a hrozby. Zaciato¢né pismena anglickych slov vytvaraju nazov celej
analyzy. SWOT analyza sltzi k zisteniu faktorov, ktoré ovplyviluju podnikatel'sky
zamer. Ide o analyzu interného a externého prostredia podniku a stanovenie silnych,
slabych stranok vyplyvajucich z vnutorného prostredia firmy a ndjdenia prilezitosti a

. oy 19
hrozieb vo vonkajSom okoli.

Tabul’ka 1: Tabulka SWOT analyzy*’

SILNE STRANKY SLABE STRANKY

ONA

HIdAYLSOUd

ANYOL

R

HIdAYLSOUd
HISCVINOA

¥ BLAZKOVA, M. Marketingové Fizeni a planovini pro malé a stiedni firmy. 1. vyd.
Praha: Grada Publishing a.s., 2007. s. 149

* KERKOVSKY, Miloslav a Oldfich VYKYPEL. Strategické Fizeni: teorie pro praxi.,
2006, s. 121
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2.3. Marketingovy mix - 4P
Marketingovy mix je mozné obecne definovat’ ako "sustavu premennych, ktoré podnik

vzdjomne kombinuje tak, aby obsadil zvolené cielové trhy"*'

Podla Kotlera je marketingovy mix "suborom marketingovych nastrojov, ktoré firma

pouziva k tomu, aby dosahovala svojich marketingovych cielov na zvolenom trhu".**

Zakladnému marketingovému mixu sa taktiez vravi "4 P", ¢o vychadza z anglickych
nazvov jednotlivych marketingovych néstrojov, ktorymi su:

* product (vyrobok)

* price (cena)

* place (predajné miesto, distriblicia)

* promotion (propagacia, marketingova komunikacia)
Marketingovy mix je ovplyvilovany niekolkymi faktormi, napr. faktory prostredia.
Marketingovy mix musi byt idedlne usporiadany, aby dokazal splnit, ako
marketingové, tak i strategické ciele spolo¢nosti. Prvky marketingového mixu navzajom
podliehaji a maji na seba vplyv. V kazdom procese dochadza ku kontrole, ktorou je

napriklad audit.*

*l KOTLER, P. Marketing management. Praha: Grada Publishing, 2000, s. 43.
22 Tamtéz, s. 43. )
» JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing. 1. vyd. Praha: Grada, 2008, s. 62.
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/ Vyrobkova politika
PRODUCT
sortiment
kvalita

design

znacka

.

zakazni

/ Komunikaéna politika
PROMOTION
reklama
osobny predaj
podpora predaja

Public Relations

\.

<

J

2.3.1. Produkt

Obrazok 3: Marketingovy mix**

-

~

Cenova politika
PRICE
cenniky

zlavy

nahrady

/\ ‘)\ platobné podmienky /

cielovi

\.

Distribu¢na politika
PLACE
distribucné zl'avy

dostupnost’ distribucne;j siete

/

predajny sortiment

Produkt sa formuluje ako to, ¢o spolocnost’ poskytuje ku uspokojeniu potrieb a priani

zakaznika na cielovom trhu. Ako produkt mézeme urCit’ vyrobok, tovar, udalost,

osobu, miesto, sluzbu, myslienku a pod. Teda mézu mat formu materidlnu alebo

nemateridlnu. Produkt je teda kombinacia roznych prvkov, ktoré su podstatné pre ich

kladny vysledok.”

** Sunmarketing.cz [online]. 2015 [cit. 2016-06-01]. Upravené z: www.sunmarketing.cz
*> SOLOMON, Michael R., Greg W. MARSHALL a Elnora W. STUART. Marketing
ocima svétovych marketing manazerii. s. 132.
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Musime spravne uvazovat’ v troch stupiioch, aby nas produkt bol na trhu prosperujuci.
T. j. z&kladny produkt mézeme pomenovat’ prvym stupiiom a sucasne aj jadrom celku.
Druhym stupniom je tzv. vlastny produkt, ten dokoncuje tovar, najmé tam patri kvalita,
balenie, znacka, design a pod. Tretim stupfiom nazyvame tzv. rozsireny produkt. Jedna
sa o dodatkové sluzby, ako st trebars platobné podmienky, zaruka, distribiicia alebo

: . 26
SCTVIS.

Zivotny cyklus produktu podla Majara (1996) funguje tak, ako je znazornené na
obrazku ¢. 4. Produkt je najskor uvedeny na trh a nésledne zaznamenéva rychly rast.
Produkt je v tomto obdobi novym tovarom, ale l'udia o iom uz vedia a maju on zaujem.
Nasleduje obdobie zrelosti produktu, kedy je produkt uz zavedeny a dobre sa predava.
Nasledne dochddza k nasyteniu trhu a poklesu vyroby. Mdze dojst az k Uplnému

. . .2
ukonéeniu predaja.”’

A

Prode| (v penézich nebo v kusech)

Prodej
’ >
Uvedenl Rychly Zralost Nasycen/ Pokles
na trh rast produktu irhu vyroby Cas

Obréazok 4: Zivotny cyklus produktu®®

*® KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. 2007, s. 328.
*" MAJARO, Simon. Zdklady marketingu. s. 127
28 Tamtéz, s. 128
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Konkrétne napriklad v internetovom marketingu, kde hlavnu tlohou hraji technolégie,
treba neustale udrzovat’ aktudlny trend v oblasti technologického rozvoja a vylepsovat’
nas produkt podla danych moznosti. Pre tito situdciu ma Majaro int krivku priebehu.

Obréazok &. 5 znazoriuje predizenie Zivotného cyklu produktu.*

Obrat

\ J

Cas

Obréazok 5: Zivotny cyklus aktualizovaného produktu™

2.3.2. Cena

Cena vyjadruje hodnotu tovaru alebo sluzby, ktora sa stanovuje na zaklade faktickej a
psychologickej uzitocnosti produktu pre spotrebitela ¢i spolocnost. Ide o vysku
penaznej thrady, ktora je realizovand na trhu, ale aj zaplatena mimopeniaznou zmenou
(tzv. barter). Cena je uréujucim faktorom pre stanovenie podielu firmy na trhu a jeho
ziskovosti. Vplyv na cenu ma vel'a internych a externych faktorov. Z internych faktorov
mozeme spomenut marketingové ciele podniku, ndklady, diferencidcie podniku.
Externé faktory st reprezentované charakterom trhu, dopytu, konkurencie, inflacie.

Cenu mdZeme stanovit’ na zaklade dopytu, konkurencie alebo nakladov.”!

* MAJARO, Simon. Zdklady marketingu. s. 128.
% Tamtéz. s. 128.
' KANOVSKA, L. Ziklady marketingu., s. 46.
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2.3.3. Distribucia
"Distribucna politika, ako sucast marketingového mixu, zahriiuje vsetky cinnosti
nevyhnutné pre premiestnenie tovaru od vyrobcu (dodavatela) na miesto vybrané

- . Y32
spotrebitelom alebo uzivatelom"

Distribu¢né cesty predstavujii urCité spojenie medzi vyrobcom a spotrebitelom. O
RIS TN as " , S C o

priamej distribu¢nej ceste mozeme vraviet’ v pripade, ze vyrobca jedna bezprostredne so

spotrebitel'om. V stcasnosti tdito forma distribucie, kedy vyrobca uskutociiuje predaj

tovaru priamo uzivatel'ovi, nie je prili§ obvyklad. Vac¢Sinou sa distriblicia tovaru zaist'uje

cez velké mnozstvo medzi¢lankov, teda nepriamou distribu¢nou cestou. Distribu¢né

medziclanky predstavuji urciti siet’ organizacii a jednotlivcov, ktori zaistuji presun

33
tovaru.

Medzi distribuéné¢ medziclanky mozeme zaradit' obchodnych prostrednikov, ktori st
reprezentovanymi vel’koobchodnymi a maloobchodnymi organizéciami, ktoré nakupuja
tovar a so ziskom opit predavaji. Dal§im distribuénym medzi¢lankom si
sprostredkovatelia, ktori sa aktivne podiel'aju na procese zmeny a premiestneni
produktu, avSak na rozdiel od prostrednikov sa tovar nestdva ich vlastnictvom.
Poslednym reprezentantom distribu¢nych medzi¢ldnkov su podporne distribucné
medziclanky sliziace k ulahCeniu zmeny tovaru. Patria sem napriklad dopravné

organizacie, banky, propaga¢né agentury, a pod.’*

2 BOUCKOVA, I. et al. Kapitoly ze zdkladii marketingu. Praha: 1996, s. 96
> Tamté, s. 96-97
* Tamtéz, s. 97-99
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2.3.4. Propagacia

Propagacia (marketingova komunikécia) sprostredkuva tok informacii medzi podnikom
a zdkaznikom. Umoznuje predat’ informécie o produkte cielovej skupine spotrebitel’'ov.
Jednad sa o stimulaciu predaja, ktord poskytuje zakaznikom potrebné podklady pre
rozhodovanie o kiipe a ul'ah¢uje orientdciu na trhu. Medzi néstroje propagacie mimo

iného patri reklama, podpora predaja, public relations, osobny predaj.”

Propagicia sa neorientuje iba na produkty, ale aj osoby, skupiny, politické strany,
firmy, myslienky a pod. Medzi prijemcov marketingového ozndmenia patri ako ciel'ova
skupina, tak aj SirSia verejnost, ktorti reprezentuji akciondri, vladne organy,
zakonodarcovia, potencidlni zdkaznici, potencialni distributori, obchodni partneri a

dalsi?!

» BOUCKOVA, . et al. Kapitoly ze zékladt marketingu. Praha: 1996. s. 104.
*! Tamtéz, s. 106.
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2.4. Internetovy marketing

V dnesnej dobe sluzi internet k najroznejSim ucelom a jeho vyuzitie predstavuje pre
firmy urcitu konkurenénu vyhodu. Vzhl'adom k neustéle rasticemu vyuzitiu internetu a
inych informac¢nych technoldgii dochadza k mnohym zmenam. Vznikaji nové trhy a
firmam sa rozsiruju moznosti. Obchody sa mézu dohadovat’ po celom svete, pripojit’ sa
ku nim moZeme takmer odkialkol'vek. Na internete neexistuju volné dni, vikend,
sviatky a ani otvaracia doba. Internet mézeme vyuzivat' nepretrzite 24 hodin denne, 7

dni v tyzdni.*®

Ziadne iné médium nemalo tak zdsadny vplyv na obchod, marketing a komunikéciu ako
internet. Tato celosvetova pocitacova siet’ sa stala neodmyslitelnou sucast'ou aktivit
firiem v rdéznych odvetviach podnikania, $tatnych a inych inStiticiach, organizaciach a

aj jednotlivcov.”’

Pociatky skutocného marketingu na internete moézeme pozorovat ku koncu
devitdesiatych rokov minulého storo¢ia. Zo zaciatku boli technické moznosti
nedostacujuce, 'udia mali obmedzeny pristup k internetu, ¢o znemoziovalo akékol'vek
snahy o marketing. Postupne dochddzalo ku zlepSeniu situacie a firmy zacinali
prezentovat’ seba a svoje produkty pomocou webovych prezentacii. Vo chvili, ked’ sa
zacali zistovat zakaznicke preferencie, ndzory a pripomienky k produktom, zrodil sa

internetovy marketing.*®

> BLAZKOVA, Martina. Jak vyuzit internet v marketingu: krok za krokem k vyssi
konkurenceschopnosti. s. 53.

37 PRIKRYLOVA, Jana a Hana JAHODOVA. Moderni marketingovi komunikace:
teorie pro praxi. s. 203.

¥ JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing: prosadte se na webu a socidlnich sitich,
s. 155.
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2.4.1. Rozdiel medzi klasickym a digitalny marketingom
Existuje niekolko zasadnych faktorov, ktorymi sa digitdlny marketing 1iSi od
marketingu klasického:
* Priestor a ¢as - u digitdlneho marketingu je priestor a Cas v zasade
neobmedzeny
* Text a obraz - u digitdlneho marketingu je vicsi doraz na text a mnozstvo
poskytnutych informécii
* Smer komunikicie - u digitdlneho marketingu moéze byt tok informacii
obojsmerny
* Interakcia - u digitdlneho marketingu moze byt okamzita spitnd vézba
* Naklady a zdroje - digitdlny marketing je vyrazne lacnejSi a menej narocnejsi

na zdroje®

V klasickom marketingu je cena priestoru vysSia nez v marketingu na internete. S
vizudlnymi efektmi, hudbou a slovom sa pracuje r6znym spdsobom u oboch typov
marketingu. Na internete je k dispozicii va¢si rozsah informadcii, ktoré moézu byt vhodne
Strukturované vyuzitim hypertextu. U klasického marketingu je tok informadcii
jednosmerny, tzn. od predavajicich ku kupujlcim. Pri internetovom marketingu st
aktivni aj kupujuci, ktori si sami vyhladavaji potrebné informacie na internete k
uspokojeniu svojich potrieb. Taka reakcia spotrebitelov moéze byt pri internetovom
marketingu takmer okamzitd, zatial ¢o u klasického marketingu existuje medzi
zhliadnutim reklamy a nadkupom vyrobku ¢i sluzby urcitd casova medzera. Oproti
klasickému marketingu moZeme marketingom na internete zasiahnut’ cielova skupinu
zdkaznikov na celom svete naraz pri relativne nizkych nakladoch. Takto i mensSie
spolo¢nosti mézu najst’ v zahrani¢i nové odbytiska. Vd'aka internetu mozu firmy usetrit’
naklady aj na zahrani¢nych hovoroch vyuzitim telefonovania prostrednictvom internetu,

ktory v dnesnej dobe pontka mnoho spoloénosti, napr. spoloénost’ Skype.*

¥ BLAZKOVA, Martina. Jak vyuzit internet v marketingu: krok za krokem k vyssi

konkurenceschopnosti. s. 60.
¥ Tamtéz, s. 61-63.
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Tabulka 2: Pésobnost’ médii*!

Noviny,

Faktor Televizia Rozhlas . Internet
Casopisy
A R Prevazne Prevazne Prevazne ,
Posobnost oy i . Celosvetova
regionalna regionalna regionalna
Obojsmerna
Smer Jednosmernd | Jednosmerna | Jednosmernd | (One-to-one,
komunikacie | (one-to-many) | (one-to-many) | (one-to-many) many-to-
many)
Prenos Zvuk, obraz Zvuk Text, obrazky Zvuk, Vlfieo’
text, obrazky
. . . , . , . , Niekedy
Zdroj spravy Vierohodny Vierohodny Vierohodny nevierohodny
MozZnost’
individualizacie Nie Nie Nie Ano
obsahu
Cena reklamy Vysoka Stredna Stredna Nizka

Kratkodobé, v

Kratkodobé, v

Dlhodobé, po

Dlhodobé, po

Posobenie okamziku okamziku dobu dobu
spravy, reklamy vysielania, vysielania, prehliadania, | prehliadania,
vyhradné vyhradné vyhradné doplnkové
Opitovné
zhliadnutie Nie Nie Ano Ano
spravy, reklamy
Rychlost’
odozvy na 5 . S , 5 . Okamzite
reklamny oneskorenim | oneskorenim | oneskorenim
oznam
Moznost’ mierit’
s . R
ucmnos’t Stredna Nizka Nizka Vysoka
reklamného
oznamu

' KRUTIS, M. Porovndni internetu s ostatnimi médii.. [online]. 2016 [cit. 10. 5. 2016].
Dostupné z: http://www .krutis.com/porovnani-internetu-s- ostatnimi-medii/
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2.5. Socialne média

Socidlne média predstavuju online média, kde je obsah vytvarany a zdielany ich
uzivate'mi. NepretrZite sa meni spolu s tym, ako sa meni a pribida ich obsah a funkcie.
St miestom s akousi kolektivnou mudrostou, kde ndzor vytvoreny na urcity produkt je
vacsinou pravdivy. Preto sa teSi vidcSej oblibenosti a taktiez dovere, ako ostatné
tradiéné média. Socidlne médid nie su iba socidlne siete, ako sa Casto mylne uvadza.
Socidlne média mozu byt napriklad iba webové stranky alebo internetovy obchod
vyuzivajici socidlne prvky. Tymito prvkami st napriklad diskusné foéra, blogy alebo
prepojenie na YouTube kanal alebo stranku na Facebooku.**

Clenenie socialnych médii nie je jednoznacné a striktné, ale predsa len existuje aspoii
radmcové rozdelenie, ktoré je zobrazené na obrazku €. 5. Stred ekosystému tvoria traja
hlavni metadori socidlnych médii, a to Facebook, Google+ a v neposlednom rade taktiez
Twitter. V kazdej zo Styroch kategorii, ktoré nemaju presne vymedzené hranice a do

istej miery sa prekryvaju, najdeme niekolko ich konkurentov.*

Social Media Landscape 2013

wikia
Mahalo @ .l
b Pad 43
e Ktumblr v
* Youll) vimeo
Pinterest

blog
Linked [T} Google+
viadeo
XN y XrJe

DadOe mixi kik:
z

R Livesournat
w
\‘;‘; WORDPRESS

d¥Nrenren

¢

“reddit github

StackExchange

Obréazok 6: Mapa socialnych médii**

2 BLAZEK, Jan. Propagace IT internetového obchodu na socidlnich sitich [online].
Brno, 2014 [cit. 2016-06-01]. Dostupné Z:
https://www.vutbr.cz/’www_base/zav_prace soubor verejne.php?file id=85020
43 s

Tamtéz
* CAVAZZA, Frédéric. Social Media Landscape 2013. In: Fredcavazza.net [online].
Creative Commons, 2013 [cit. 2016-05-31]. Dostupné Z:
http://www.fredcavazza.net/2015/06/03/social-media-landscape-2013/
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Prvou skupinou socidlnych médii predstavuje zdielanie. Medzi v tuzemsku
najpouzivanejsie sluzby mozeme ako priklad uviest’ video portaly YouTube a Vimeo,
sluzbu Pinterest pre online bookmarking obrazkov alebo Instagram pre ich zdielanie.

V druhej skupine najdeme zastupcov diskusie ako univerzalny komunika¢ny program
Skype alebo komunitny server Myspace.

Networking, teda nadvdzovanie kontaktov, je doménou napriklad profesnej socidlnej
siete LinkedIn alebo komunitného webu Badoo.

Poslednu, Stvrtd skupinu tvoria sluzby zaloZzené na publikovanie. Z najznamejSich
mdzeme menovat’ napriklad otvorent encyklopédiu Wikipédia, blogovaciu sluzbu

Blogger alebo redakény systém WordPress.

2.5.1. Socialne siete

Ekvivalentom socidlnej siete si terminy ako komunita, ¢i komunitna alebo spoloc¢enska
siet. Socialna siet’ je systém, ktorého prvky tvoria l'udia alebo organizécie a vizby su
tvorené vzt'ahmi medzi nimi.

Internetové socidlne siete vytvaraju virtudlne komunity na zéklade spolo¢nych zaujmov,

roznych socialnych, rodinnych, profesnych vézieb, atd.

"Socidlne siete su miesta, kde sa stretavaju ludia, aby si vytvarali okruhy svojich

priatelov, alebo sa pripojili ku nejakej komunite so spolocnymi zdujmami." *

* JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing: Prosadte se na webu a socidlnich sitich.
Brno: Computer Press, 2010. 43 s.
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Aktivni marketingové moznosti znacky v jednotlivych SM

placend hyper- UGC pro akvizice
profil profil displejovd kontextovd  socidini propagace lokaIni aktivnl fanoudkd
uivatele znalky reklama reklama pluginy piispévkl  marketing marketing  followem

f Facebook
u Twitter
b Instagram
9 Foursquare
Pinterest
) Google+
E YouTube
" Linkedin
B siideshare

n Flickr

Mé3a Dudzlakové @Mascha_Dudu & Martin Jindra @matez_jindra SNMF
www.makevision.net/soclalmedia FUK
duben 2013, @stunome

Obréazok 7: Aktivne marketingové moznosti znacky v jednotlivych socialnych sietach*

Obrazok vysSie prehladne popisuje moznosti marketingovej propagacie na
najvyuzivanejSich socidlnych sietach.
Socidlne siete su prostriedok, kde mozeme:

* poskytnut’ starostlivost’ o zadkaznikov

* budovat’ brand znacky

* podporovat’ predaj tovaru a sluzieb

* budovat’ vztah so zdkaznikmi

, , , s e 4
e prevadzkovat krizovii komunikéaciu®’

* BEDNAR, Vojta. Jak StuNoMe vychovivd mladé social media marketéry pro ceské
znacky. In: Tyinternety.cz [online]. 2013 [cit. 2016-06-01]. Dostupné z:
http://www.tyinternety.cz/socialni-site/jak-stunome-vychovava-mlade-social-media-
marketery-pro-ceske-znacky/

*" Dobry web: Pomiizeme vam k iispéchu v online svété. In: Socialni sité: Dobry web

[online]. Praha: DOBRY WEB, sr.o., 2013 [cit. 2016-06-01]. Dostupné z:

http://www.dobryweb.cz/socialni-site
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Na dalSom obrazku spolocnosti Effectix moédzeme ndjst pocet uzivatelov

najvyuzivanejsich socidlnych sieti v CR v porovnani so svetom v roku 2012.

CR VERSUS SVET ?

KDE S| STOJIME V ZEBRICKU SVETOV YCH ZEMI

3.8 mil. S — Facebook.
150 tis. . W - Twitter....2....
400 tis. ...~ veum. Google+..........\E........ '
242 tis. ... LinkedIn.............~8. e P

------

.......

Lidé.cz 880 tisic, Spoluzdci.cz 628 tisic, Libimseti.cz 304 tisic
EFFECTIX

Obrazok 8: Socialne siete v CR a vo svete®®

Data pre vytvorenie Statistiky boli merané zo 1624 uctov Google Analytics a spocitané
anonymnou internou metddou spoloc¢nosti Effectix. Za zmienku taktiez stoja Statistiky
poctu uzivatelov d’alSich svetovych socidlnych sieti, ktoré sa pomaly, ale isto dostavaji
na Cesky trh. Pocet uzivatel'ov Instagramu sa odhaduje na 100 miliénov, Pinterestu na

1o, 1o, 4
40 miliénov a Foursquare na 30 miliénov.*

8 Statistiky socialnich siti. Effectix Doba Webova: Cesko a socidlni sité [online]. 2013
[cit. 2016-05-12]. Dostupné z: http://www.doba-webova.com/cs/statistiky- pro-socialni-
sit

* Statistiky socialnich siti. Effectix Doba Webova: Cesko a socidlni sité [online]. 2013

[cit. 2016-05-12]. Dostupné z: http://www.doba-webova.com/cs/statistiky- pro-socialni-
sit
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Facebook

Facebook je momentdlne najvicsia socidlna siet, ktord sa stala komplexnou
komunikacnou aplikaciou. Pre jeho velkost’ ho pouziva cely rad médii pre komunikaciu
so svojim publikom. Dnes je uz neopomenutelnou platformou pre propagaciu a pre
verejnu komunikéciu. Facebook v sebe kombinuje cely rad roznych komunikaénych
prostriedkov. Zakladom je moznost zdielat’ textové spravy a stavy ostatnych
uzivatelov. Na tato sluzbu nadvéizuje zdielanie odkazov a multimedialneho obsahu.
Uzivatelia Facebooku si mozu taktiez posielat’ sukromné spravy, pouzivat’ cely rad
Specialnych aplikécii a dokonca komunikovat' v redlnom case vd’aka aplikacii, ktoréd
funguje na principe instant messagingu. Toto vSetko z jedného uzivateI'ského rozhrania

. , . v A 50
a vizualne konzistenénym spdsobom.

Reklama na Facebooku

Reklama na Facebooku sa zobrazuje ako kratke inzeraty v postrannom stipci na
strankach spojenych s uzivatelovym facebookovym tuétom. Vyhodou Facebookovej
reklamy je vlastnost’ kombinacie textu s obrazkom. Pozor, ale v obrazku nesmie byt’

viac ako 20% textu! Obrazok mdéze sluzit’ pre konkrétnu predstavu produktu ¢i sluzby.

Najit pratele Hlavni stranka @&z %

reditd zdarmal

Ziskej svych 100 eur a
- . 2acni hrét! Ale pst
Nikomu ani muk, je to

tajemstvil

Nebankovni pdjcky online

Bez poplatk predem a

OSSN

S %hc% 4 bez sankci 2a predcasné

T 3. splaceni! PGsobime v CR,
Seridzni jednani,

Hala na BADMINTON?

Piijd’ k ndm! Nové a
moderni fitness centrum
FIT4ALL nabizi 4 KURTY
PRO BADMINTON!

8:‘8—?

Strénka fit4all se libi 943 lider

Chcete nastvat sousedy?

Vyhrajte v nasi soutézi
luxusni vz Aston Martin!
Jesté nikdy nestadilo tak
mélo!

Libi se vam strénk

a Tipsport

Bezvat 4@ Chat (14)

Obréazok 9: Zobrazenie Facebook Reklamy”'

* BEDNAR, Vojtéch. Marketing na socidlnich sitich: prosadte se na Facebooku a
Twitteru. s. 97.

>l Facebook [online]. Facebook, Inc., 2016 [cit. 2016-06-01]. Dostupné z:
www.facebook.com
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Facebook Pixel

Facebook Pixel (oficidlne Custom Audience Pixel) je Specidlny javascriptovy kod, ktory
sleduje a uklad4d informécie o navstevnikoch vaSho webu. Vytvara akési ,,zoznamy”
tychto navstevnikov a vy sa ndsledne mozete rozhodnut, ktorym z nich reklamu
zobrazite alebo nie. Vy si mozete vyfiltrovat, aké informacie vas zaujimaju, ¢i je pre
vas zaujimavy kazdy jeden navstevnik webu alebo iba ten, ¢o navstivil urcitu stranku
(napr. prihlasky) alebo iba ti, ktori nieCo na vaSom webe redlne urobili (prehliadali
stranky viac ako 2 minuty). Facebook Pixel ziskané informacie spoji s Facebook

profilom tychto navstevnikov a nasledne monitoruje ich celu aktivitu na vasej stranke.

Configure Conversion Pixel Code

Copy the code below and paste it between <head> and </head> in the
page of the website where you want to track conversions.

<script type="text/javascript">
var fb param = {};
fb param.pixel _id = '6009019273127';
fb_param.value = '0.00';
(function(){
var fpw = document.createElement('script');
fpw.async = true;
fpw.src = '//connect.facebook.net/en US/fp.js’';
var ref = document.getElementsByTagName('script')([0);
ref.parentNode.insertBefore(fpw, ref);
I EOK
</script>
<noscript><img height="1" width="1" alt="" style="display:none”
src="https://www.facebook.com/offsite_event.php?
id=6009019273127&samp;value=0" /></noscript>

Learn More m

152

Obrazok 10: Javascriptovy kod Facebook Pixe

> Facebook [online]. Facebook, Inc., 2016 [cit. 2016-06-01]. Dostupné z:
www.facebook.com
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YouTube

Sluzba YouTube bola spustend v maji 2005 a odvtedy umoziuje miliarddm l'udi
objavovat’, pozerat’ a zdielat’ originalne vytvorené vided. YouTube predstavuje forum,
kde sa moézu l'udia spdjat’, ziskavat informacie a inSpirovat inych po celom svete.
Funguje tiez ako distribu¢na platforma originalneho obsahu malych a velkych tvorcov a
inzerentov. Sluzba YouTube je vlastnictvom spolo&nosti Google.”

YouTube ma viac nez miliardu pouzivatel'ov, €o je skoro tretina pouzivatel'ov internetu.
LCudia kazdy den pozeraju na YouTube stovky milionov hodin videi a vytvaraji tak
miliardy zhliadnuti. Celd sluzba YouTube, dokonca aj sluzba YouTube v mobile sama o
sebe, ma viac divakov vo veku 18 — 34 a 18 — 49 rokov nez ktorakol'vek americka

kablova televizia. >

Reklama na YouTube

YouTube je Casto oznacovany za novi TV, pricom mate na dosah aktivne a angazované
publikum pripravené dozvediet’ sa viac o vasej znacke, mate moznost’ umiestiiovat’
reklamy pri ré6znorodom obsahu a zastihnit potencidlnych zdkaznikov na vSetkych
platformach (notebooky, tablety, mobilné zariadenia). Kampan na YouTube zvySuje
zaujem o znacku o 36 %. NavySe videoreklama vyvold zaujem o znacku a vdaka
remarketingu moZzete premenit’ divdkov na zakaznikov. Bezplatna sluzba YouTube

Analytics Vam umoziiuje sledovat’ efektivitu kampani.

TrueView

TrueView je najoblibenejsim YouTube reklamnym formatom. S TrueView formatom
platite len vtedy, ak ¢lovek reklamu dopozerd dokonca, nie ked’ klikne na "preskocit™.
Cena za prehratie reklamy moze byt’ pri vhodnom zacieleni z nasich sktsenosti len 0,5
K&. Dal$ou vyhodou je moznost’ prekliku z videa na vasu webstranku, kde sa z divakov
mozu stat’ zékaznici (klik je v cene prehratia reklamy).

TrueView In-Stream reklamy Vam umoziuju oslovovat’ pouZzivatel'ov pocas pozerania

videi na YouTube. Maju formu klasickych televiznych reklam a s prehravané pred

> YouTube [online]. YouTube, Inc., 2016 [cit. 2016-06-01]. Dostupné z:
https://www.youtube.com
> Tamtéz
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alebo pocas iného videa na YouTube. Pouzivatelom je po 5 sekundich pozerania
reklamy ponuknutd moznost’ preskocit’ ju, 20-60% pouzivatel'ov, ktori ju nepreskocia si
ju prehraju az dokonca. AdWords inzerenti platia iba za to zhliadnutie reklamy, pri
ktorom sa pouzivatel' rozhodol nepreskocit’ reklamu a pri reklamach dlhSich ako 30

sekund inzerent plati, ked’ pouzivatel’ prekro€i pri pozerani reklamy tato hranicu.

TrueView In-Search reklamy sa objavuji nad alebo napravo od vysledkov
vyhl'adavania na YouTube. Ich vyhodou je, Ze ich zobrazenie sa vztahuje na urcité
kl'acové slova, vided, ktoré si pouZzivatel’ prehrava alebo v minulosti prehral, a preto st
vysoko relevantné pre tych, ktorym sa zobrazia. Inzerent plati iba vtedy ak sa

pouzivatel’ rozhodne pozerat’ reklamu.

TrueView In-Display reklamy sa zobrazuju na pravom bo¢nom paneli od videa, ktoré
prave pouzivatel’ sleduje medzi navrhmi alebo na webstrankach reklamnej siete Google,
ktoré sa zhoduju s cielovou skupinou. Inzerenti platia za reklamu iba vtedy, ked sa

pouzivatel’ rozhodne pozerat’ reklamu.

YOUTUBE TRUEVIEW VIDEO AD TYPES

Youl[TD (" Tube)

In Stream In Search In Display

Obréazok 11: YouTube TrueView Reklamy®’

> YouTube [online]. Google, Inc., 2016 [cit. 2016-06-01]. Dostupné z:
https://www.youtube.com
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2.5.2. Vykonnostny marketing

Na rozdiel od inych médii ma internet obrovsku vyhodu v tom, Ze prakticky vsetko, ¢o
sa na internete deje, moze byt detailne spocitané a zmerané. Vo vykonnostnom
marketingu sa nezameriavame presnejsie o vykon primarny (napr. to, kol’ko krat sa vasa
reklama zobrazi alebo kolko preklikov vasa reklama zaznamend), ale predovsetkym o
vykon sekundéarny, ¢im sa mysli az meratel'na akcia na webe zaddvatel'a. Za meratel'nt
akciu (tzv. konverziu) mozeme stanovit napriklad vyplnenie online prihlasky,
registraciu, prihlasenie sa k odberu informécii a mnoho d’alSich ¢innosti, ktoré sa pred

v ’ . . 56
kampanou (so zaddvatel'om) stanovia ako ciele kampane.

Stanovenie ciel’ov (konverzii)

Je jasné, Ze kazdy produkt md svoje Specifikicie a Ze vykonnostny marketing
predavajuci letenky bude mat’ uplne iné ciele ako marketing zamerany na zmrzlinu.
Vychadza to ostatne uz z rozdelenych kampani na predajné a imageové. Zatial' ¢o u
predajnych orientujeme vykonnostné ciele skor na objednavky, u imageovych kampani

stanovujeme Giastkové ciele (napr. registracia, vyplnenie dotaznika, interakcia atd.).”’

Obecne mozeme teda zhrnlt, ze vykonnostny marketing je o stanoveni si merate'ného
ciela na webe zadavatel'a a zaroven o naslednej, dlhodobej optimalizacii jeho on-line
marketingovej aktivity, ktora povedie k efektivnej maximalizicii dané¢ho ciela

(efektivna = za cenu, ktora sa zadavatelovi oplati).”®

Optimalizacia zdrojov navStevnosti

Prvou zlozkou je optimalizdcia zdrojov navstevnosti, teda vyber takych on-line
reklamnych aktivit (vyber webov, vyber kl'aicovych slov, pre ktoré sa zobrazuje reklama
vo vyhladdvacoch atd’.), ktory povedie k maximu efektivnych konverzii na webe

zadavatela.”’

 POSTULKA, Jan. Vykonnostni marketing. In: Spir.cz [online]. Praha: SdruZeni pro
internetovou reklamu v CR, zs.p.0., 2010 [cit. 2016-06-01]. Dostupné z:
http://www.spir.cz/sites/default/files/brozurka spir vykonnostni marketing.pdf

57 Tamtéz, s. 5

58 Tamtéz, s. 5

59 Tamtéz, s. 6
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Medzi najpouzivanejsie zdroje navstevnosti vo vykonnostnom marketingu patri hlavne

"PPC systémy" a "affiliate marketing".®’

Efektivizacia webu

Druhym krokom vedicim k dosiahnutiu ciela je efektivizdcia samotného webu
(nezamienat s optimalizaciou pre vyhl'adavace, ¢o ma uplne iny vyznam). Efektivizacia
webu je myslend snaha o maximaliziciu konverzii (a hodnét konverzii) z
prichadzajucich navstevnikov. Do tejto ¢innosti patria napriklad uzivatel'skéd privetivost’
webu zadavatela (pouzitelnost, I'ahkéa orientacia atd’.), obchodné presvedcivost’ webu
alebo jeho doveryhodnost'.

Pri sledovani uzivatel'ovho chovania na webe sa vyuzivaji rozne nastroje - popularne
programy webovej analytiky (Google Analytics, Omniture, ...), ocné kamery, A/B

testingy a d’alsie.’’

Pri vykonnostnom marketingu treba povedat, Ze sa s touto disciplinou nemdzeme
zaoberat’ iba raz, a to pri tvoreni firemného webu, ale ide skor o kontinudlnu
optimalizaciu vSetkych zmienenych procesov, sledovani spdtnej vdzby a neustaleho

vyhodnocovania efektivity.®*

PPC Systémy

V PPC systémoch ide o jednu z najuzivanejSich oblasti vykonnostného marketingu a
taktieZ o najkomplikovanejSiu oblast’. Ide o starsi, a uz nie tak skoro presny vyraz pre
reklamné systémy, ktoré vznikali u vyhl'adavacov, a nésledne sa rozsirili aj mimo nich
do celého internetu. PPC je skratka pre Pay Per Click a znamena, Ze v tychto
systémoch sa obecne neplati za zobrazenie reklamy, ale az za pripadné kliknutie (ani

toto pravidlo vak v PPC systémoch uz neplati na 100%).”

Ako uz bolo povedané, PPC systémy vznikli u vyhl'addvacov a v tejto oblasti internetu

% POSTULKA, Jan. Vykonnostni marketing. In: Spir.cz [online]. Praha: SdruZeni pro
internetovou reklamu v CR, zs.p.0., 2010 [cit. 2016-06-01]. Dostupné z:
http://www.spir.cz/sites/default/files/brozurka spir vykonnostni marketing.pdf

61 Tamtéz, s. 6

62 Tamtéz, s. 6

63 Tamtéz, s. 7

38



taktiez nad’alej dominuju (zobrazovanie reklamy na zdklade hl'adanej poziadavky).
Existuje vSak eSte druhd zlozka PPC systému, a to tzv. obsahové siete. V nich mézeme
PPC systémy predstavit ako prostrednika, ktorym médidam (webovym strankam)
umoziuje zarabat na ich reklamnom priestore a zadavatelom umoziuje Sirit' ich
reklamné zdiel'anie medzi beznych uzivatelov internetu. Webové stranky teda ponuknu
systému svoj priestor a ten k nim (na odmenu) posiela reklamy zadavatel'ov. Trzby (z
PPC platobného modelu) si prevadzkovatel’ webu a PPC systém deli medzi seba.

Medzi zvlastne Specifikacie PPC systémov patri fakt, Ze sa jednd o aukéné systémy.
Kazdy inzerent mdze prihadzovat' Ciastku, ktorti je ochotny za klik zaplatit a v
suvislosti s tym, ako je jeho reklama preklikovand sa neskor zobrazuje pred alebo za

v e , . 64
konkure¢nymi inzeratmi.

Asi najsilnejSou strankou PPC systémov je samotné cielenie reklamy. Prvym sposobom
je vel'mi relativne cielenie na kI'aicové slova, kedy sa reklama zobrazi uzivatel'ovi po
zadani presne definovaného klucového slova. Druhym spdsobom je cielenie
kontextové, teda podla tém stranok. Medzi najpouzivanejsie PPC systémy v Ceskej

republike patri Google AdWords, Sklik, Etarget, Adfox a novo aj Facebook.®

% POSTULKA, Jan. Vykonnostni marketing. In: Spir.cz [online]. Praha: SdruZeni pro
internetovou reklamu v CR, zs.p.0., 2010 [cit. 2016-06-01]. Dostupné z:
http://www.spir.cz/sites/default/files/brozurka spir vykonnostni marketing.pdf

65 Tamtéz, s. 7

39



3. ANALYZA SUCASTNEJ SITUACIE

V tejto kapitole bakaldrskej prace sa zameriam na analyzu stcasnej situdcie Fakulty
podnikatelské VUT v Brne. Tato kapitola bude obsahovat’ charakteristiku Fakulty
podnikatelské a jej popis. Tiez bude obsahovat’ vonkajsiu analyzu pomocou PEST a
Porterovej analyzy. Dalej bude tito kapitola zamerana na vniitornii analyzu pomocou
4P. Posledné dve casti tejto kapitoly budu zamerané na prieskum socidlnych médii a

SWOT analyzu.

3.1. Charakteristika Fakulty podnikatelské

Fakulta podnikatelskéd je sucastou verejnej vysokej Skoly VUT Brno, svoju ¢innost’
zahdjila v juli v roku 1993. Studentom poniika moznost’ ziskat bakalarsky,
magistersky alebo doktorsky titul. Fakulta pontika taktieZ moznost’ §tadia v programoch
celozivotného vzdeldvania a programoch MBA. Dekanom Fakulty podnikatelskej je
aktualne doc. Ing. et Ing. Stanislav Skapa, Ph. D. Poslanim Fakulty podnikatelskej je
vychovat ekondmov a manazérov v akreditovanych Studijnych programoch a

programoch celozivotného vzdelavania.

Fakulta podnikatelskd pozostava zo Styroch ustavov. Jednotlivé tstavy vystupuju ako
samotné celky, kde kazdy z nich ma vlastného riaditela. Ustavy zastreSuju
zamestnancov, ktori sa podiel’aji na vyucbe predmetov, naprie¢ vSetkymi Studijnymi
odbormi. Jednotlivé tstavy potom garantuji konkrétne programy, napr. Ustav
informatiky garantuje program Systémové inzenyrstvi a informatika so Studijnym
oborom Manazérska informatika a nadvizujicim Studijnym oborom Informacni

manazment.
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Zamestnanci jednotlivych tUstavov zastdvaju nasledujuce funkcie: riaditel' ustavu,
zastupca riaditel’a, tajomnik Ustavu, sekretarka, profesor, docent, odborny asistent,

asistent, doktorské prezencné Stiidium, doktorandi a externi spolupracovnici.

ORGANY FAKULTY PORADNI SBORY DEKANA LEGENDA

qosomorem -...{ Kolegium dékana VEDENI FP

|}

—— p{ Rada pro strategii
M>mm I | IS

— Loimiimod »{ Oborové rada DSP
Disciplinami komise 1
o b[ Rady studijnich programi
] PRODEKANKY A PRODEKANI
I ! 1
1 T .
Pro studijni i Pro zahraniéni
| Tajemnik I zilezitosti Pro vidu a vizkum vztahy
' . . 1

Sekretariat dékana | 1 1 } l

§ L Technicko- Oddéleni Oddéleni pro
Urvar informacnich Dékandt Ekonomické provozni Knihovna FP Studijni oddéleni pro tviirei &innost a zahranicni styky a
systémil (UIS) oddéleni Utvar doktorské studium externi aktivity
[ I | ]
Ustav Ustav Ustav Ustav
informatiky financi 2 ok miky

Obréazok 12: Maticova organizaéna §truktura Fakulty podnikatelské®

3.2. VonkajSia analyza
V tejto kapitole je popisany vonkajsi kontext fungovania Fakulty podnikatelské a to
pomocou PEST analyzy a Porterovej analyzy SF.

% Organizacni struktura. Fakulta podnikatelska [online]. Brno: VUT, 2016 [cit. 2016-
06-01]. Dostupné z: https://www.fbm.vutbr.cz/cs/fakulta/organizacni-struktura
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3.2.1. PEST analyza

V PEST analyze som sa zameral na hodnotenie vonkajSich faktorov v politicke;j,

ekonomickej, socidlnej a technologickej oblasti.

Tabulka 3: Analyza vonkajsicho prostredia (PEST)®’

Faktor Popis hodnotenia

V poslednych rokoch nebola stabilita vlady v CR
prilis obvykld. Opakovand zmena politikov na
postoch ministerstva Skolstva modze vyustit v
neistotu Skolstva ako takého. Tento fakt nemdzeme
povazovat’ za prileZitost’, pretoze pri ¢astej zmene nie
je mozné prijimat’ opatrenia na zlepSenie situdcie.
Dal§im nasledkom moze byt legislativne zakotvena
byrokracia, ktord by zbrzdila rozvoj vysokych skol.

Z hladiska EU nie je CR nijako uzavreta, ¢o sa
spoluprace s okolitymi krajinami tyka.

Politicka
oblast’

Ekonomicka urovei v CR ovplyviiuje ekonomicku
situdciu  vysokych §kol. Hlavnym faktorom su
Ekonomicka | dodatoéné programy. Dalsim délezitym faktorom je

oblast’ hruby domadci produkt, ktory stvisi aj s troviiou
vzdelanosti. Vysoké Skoly taktiez nie st nijako
oslobodené od platenia dani.

Pocet potencidlnych uchadzacov o vysokoskolské

ialn . T . 7 A
Socid ,a vzdelanie s pribudajucimi rokmi klesd. Co mdzeme
oblast e . .

vidiet’ aj na obrazku ¢. 8

Za technologickym rozvojom vysokych §kol stoji Stat

vo forme prispevkov zo Statneho rozpoctu, EU vo

. ., | forme Struktarovanych fondov a samotné firmy,

Technologicka . ., . e 7.

oblast ktoré svojimi prispevkami pomahaji v rozvoji.

Vsetky tieto financné podpory pre technologicky
rozvoj su pre vysoké Skoly prilezitostou, pretoze
navysSuju ako uroven skoly, tak aj uroven vyuky.

%7 Vlastné spracovanie
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Vy voj poctu absolventi v jedno tlivych kategoriich vzdélani

Strecini vzdelani s vyucnim listem - H, E

Stredni odborne vzddani s MZ a odb.
vycvikem - L0

Stredni vzddani (bez m atunty a vyucniho
listui
-).CD

Stredni odborne vzddani s matuntn
Zkouskou- M

Gymnazialni vzddani - K

MNastavbove vzddani - L/S

Vyssi odborne vzddani - N

; m[]” |

0 10000 20000 30000 30000
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Obréazok 13: Poet potencialnych uchadzacov k roku 2015%

Na obrazku €.8 su znazornené pocty absolventov v jednotlivych kategdriach vzdelania,
ktori ukoncili vzdelavanie v rokoch 2012, 2013, 2014, 2015. Podla tabulky mézeme

vidiet’, Ze pocet potencialnych uchadzacov o vysokoskolské vzdelanie s pribudajucimi

rokmi klesa, ¢o moze byt pre vysoké skoly hrozbou.

% Info absolvent [online]. Praha: Narodni Gstav pro vzdé&lavani, 2016 [cit. 2016-06-01].

Dostupné z: http://www.infoabsolvent.cz
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Stredni vzdélani s vyuénim listem - H, E 27 243 24592 23564 22 260
Stfedni odborné vzdélani s MZ a odb. vycvikem - L/0 5 506 5070 4 206 3707
Stredni vzdélani (bez maturity a vyuéniho listu) - J, C, D 586 567 578 569
Stfedni odborné vzdélani s maturitni zkouskou - M 39590 38969 32697 29 783
Gymnazialni vzdélani - K 23888 22686 21138 20 533
Celkem z oborii po Z$ 96813 91884 82183 76 852
Nastavbové vzdélani - L/5 3 682 3 238 2703 1975
Vyss§i odborné vzdélani — N 5274 5181 4 652 4 824

Obrazok 14: Pocet absolventov strednych a vyssich §ko1 2012, 2013, 2014, 2015%

Vyvoj poctu absolventov sa liSi nielen podla situdcie vo vyvoji prijimanych do
stredoskolského vzdelavania, ale prejavuje sa tu aj uz stale vyraznejsi pokles poctu l'udi
v populacnom ro¢niku. ZniZenie poctu absolventov v maturitnych oboroch je taktiez
vyznamne ovplyvnené novou formou maturitnej skuasky, kde ich vysokéa netspesnost’
znizuje hlavne pocty absolventov nadstavieb. StabilnejSie zostavaji iba pocty

absolventov gymnazii a vysSieho odborného vzdelania.

% Info absolvent [online]. Praha: Narodni Gstav pro vzdé&lavani, 2016 [cit. 2016-06-01].
Dostupné z: http://www.infoabsolvent.cz
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3.2.2. Porterova analyza SF

V tejtoto kapitole pomocou piatich prvkov analyzujem jednotlivé odvetvia a ich risk.
Tabulka 4: Analyza oborového okolia (Porter)”®

Faktor Popis hodnotenia

Vzhladom na zameranie FP modzeme povazovat za
najbliz§ich konkurentov také vysoké skoly, ktoré ponukaji
Studentom Stidium ekonomickych oborov. NajsilnejSimi
priamymi konkurentmi Fakulty podnikatelské su:

Stavajuce Masarykova univerzita, Mendelova univerzita; Univerzita
konkuren¢né | TomaSe Bati; Univerzita Pardubice; Vysoka Skola
prostredie ekonomickéd v Prahe. Medzi d’alSich konkurentov spadaju aj

ostatné vysoké Skoly, ktoré neposkytuju priamo zamerania na
ekondmiu a manazment, tie povazujeme za nepriamych
konkurentov. Dalej berieme do Gvahy sikromné vysoké
Skoly s obdobnym zameranim ako ma FP.

Pre zalozenie vysokej Skoly existuju legislativne obmedzenia.
Aj cez vSetky obmedzenia sa na trhu objavuju hlavne nové
sukromné vysoké Skoly alebo pobocky zahrani¢nych §kol.

Nova Tieto nové vysoké Skoly moézu Studentom ponukat obory,
konkurencia | ktoré sa na tradicnych univerzitaich alebo na vysokych
Skolach, ktoré sa na trhu vyskytuju dlhSie, nevyucuji. Tymito
novymi obormi moézu nové vzniknuté vysoké Skoly zlakat
Studentov a preto je dblezité je brat’ do uvahy.

Substititom pre vysoku Skolu je jednak prax ziskand uz na
Substittty trhu prace a taktiez vzdeldvacie kurzy. Podl'a zamerania
Skoly je taktiez mozny substitit samoStudium.

Za technologickym rozvojom vysokych §kol stoji Stat vo
forme prispevkov zo Statneho rozpoctu, EU vo forme
Struktirovanych fondov a samotné firmy, ktoré svojimi
Dodavatelia | prispevkami pomdhaju v rozvoji. VSetky tieto financné
podpory pre technologicky rozvoj st pre vysoké Skoly
prilezitostou, pretoze navySuju ako tUroven Skoly, tak aj
urovein vyuky.

Za odberatelov povazujeme vSetky firmy, s ktorymi ma
Odberatelia | Fakulta podnikatelska podpisané partnerské zmluvy a maja
zaujem o Studentov a absolventov z Fakulty podnikatelske;j.

70 Vlastne spracovanie
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3.3. Vnutorna analyza

Vnutornt analyzu Fakulty podnikatelské som riesil pomocou réznych analyz. Napriklad
analyza poctu uchadzacov o Stidium z minulych 3 rokov, marketingovy mix 4P,
prieskum socidlnych sieti, Facebook a YouTube konkurenciu. Poslednd cast' je
zamerana na SWOT analyzu.

3.3.1. Analyza poctu minulych uchiadzacov o Studium

V grafe ¢. 1. som analyzoval Statistiku po¢tu uchddzacov z minulych rokov. Je zrejmé,
ze pocet uchddzacov z roku 2014-2015 rapidne klesol o skoro tisic uchadzacov. V
porovnani poctu uchadzacov medzi rokmi 2014-2015 a 2015-2016 moZeme pozorovat’
mensi rast, avSak stale je zretel'ny rapidny prepad v pocéte podanych prihlasok oproti

predchadzajicim rokom.

Pocet uchadzacov
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6400
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5735
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5400
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2013-2014 2014-2015 2015-2016

Graf 1: Pocet uchadzacov o §tadium 2013-2016"!

1 7 :
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3.3.2. Marketingovy mix - 4P

V tejto Casti sa zameriam na Fakultu podnikatel'ski pomocou marketingového mixu 4P.
Tabul’ka 5: Marketingovy mix 4P’

Za na§ produkt povazujeme mozné vzdelanie, ktoré
Fakulta podnikatelska pontuka. Na vyber fakulta pontka
bakalarske, magisterské alebo doktorské vzdelanie.
Ponuka taktiez aj StGdium v programoch celozivotného
vzdelévanie a programoch MBA.

Pod cenou chapeme finanéni cenu zaplatenu
nastavajicim uchadzaCom za podanie prihlasky ku
jednému alebo viacerym oborom na  Fakulte
podnikatelskej

Propagacia Fakulty podnikatelskej bude zamerand na
rozbehnutie  online  (digitdlneho) marketingu na
socialnych  sietach  formou  oficidlnych  sprav,
informacénych udalosti, sut'azi a "video spotov".
Propagacia Fakulty podnikatelskej bude prebichat na
socialnych siet'ach Facebook a YouTube prostrednictvom
danych reklamnych systémov (Facebook, TrueView).
Na socidlnej sieti Facebook formou oficidlnych postov,
sutazi a informacnych udalosti na oficidlnej stranke
Fakulty podnikatelskej. Dalej bude promovana samotna
oficidlna stranka Fakulty podnikatelskej pomocou
reklamnych systémov Facebooku, aby sa dostala do
povedomia vSetkym potencidlnym uchadzacom o
Studium, kde si nasledne mozu precitat’ blizsie informacie
o Studiu, podani prihlasky, skuskach, samotnom $tadiu na
fakulte, atd’.

Na socidlnej sieti YouTube bude Fakulta podnikatelska
promovana pomocou tzv. "video spotov", ktoré budu
natocené a nahrané na oficialny tcet Fakulty
podnikatelskej. Nasledne budu tieto "video spoty"
spropagované pomocou systému TrueView, ktory presne
nadefinujeme tak, aby oslovil nasich potencidlnych
zaujemcov o $tidium v Co najpresnejSom spektre.
Vyucuje sa primarne v priestoroch budovy Fakulty
podnikatelskej na ulici Kolejni 4, Brno. Fakulta taktiez
Studentom ponuka moznost’ Studovat’ obory, na ktorych
sa vyucuju uréité predmety mimo Fakulty podnikatelske;.
Obor Manazérska informatika a Informa¢ni manazment
pontika Stidium urcitych predmetov na Fakulte
Informacnych technolégii a obor Ekonomika a procesni
manazment na Strojnickej fakulte.

2 . .
7 Vlastné spracovanie
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3.4. Prieskum socialnych sieti

Podrla vekovej kategdrie mozeme z nizsie uvedenych grafov vycitat, ze l'udia mladsi
ako 34 rokov, st online vel'mi Casto a 72% vSetkych obfanov Ceskej republiky je online
denne.

Ako Casto chodia l'udia na internet

= Denne

= Kazdy tyzdeti

= Kazdy mesiac alebo
menej

Graf 2: Frekvencia I'udi na internete podl'a asového rozlisenia v CR”?
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Graf 3: Pocet I'udi online kazdy defi podl'a vekovej kategorie v CR™

73 VAVREK, D. Rozhovor, Google Slovenskd Republika. 7244/8A, Karadzicova,
Bratislava. 2.5.2016
" Tamtéz
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Cesi travia svoj priemerny ¢as s médiami za tyzden v dnesnej dobe v priemere 14 hodin
sledovanim TV a 13 hodin pouZzivanim internetu.

16

14
14 13

vV

. ;v , ’ L 1: : I ~ - 5
Graf 4: Priemerny Cas straveny s médiami za tyzden v CR’
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N

3,5

Radio Tla¢ Online

N

[\

H Priemerny Cas straveny s médiami/ tyzden

Podla grafov je evidentné, Ze v dneSnej dobe méa zmysel oslovovat’ 'udi pomocou
online komunikacie. Z ekonomického hl'adiska je to vyhodnejsie ako platenie reklamy v
inych médiach a moézeme ovela presnejSie segmentovat, v naSom pripade,

potencidlnych uchadzacov.

V prieskume socialnych sieti sa zameriavam na niekol'’ko hlavnych konkurentov Fakulty
podnikatelskej VUT Brno, a to v prvom rade na priameho konkurenta Fakultu
managementu a ekonomiky Univerzity Toméase Bati ve Zling, nasledne Provozné
ekonomicku fakultu Mendelovej univerzity a Ekonomicko-spravni fakulty Masarykovej

univerzity.

> VAVREK, D. Rozhovor, Google Slovenskd Republika. 7244/8A, Karadzicova,
Bratislava. 2.5.2016
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3.4.1. Facebookovy prieskum

V tejto Casti sa zameriavam na Facebook prieskum konkurencie Fakulty podnikatelské.
Fakulta managementu a ekonomiky Univerzity Tomase Bati ve Zliné

Ako prvého konkurenta som si zvolil Fakultu managementu a ekonomiky Univerzity
Tomase Bati ve Zline. Fakulta ma skvelo rozbehnuty online marketing na Facebookovej
stranke, kde informuje o akciach, novinkach a vSetkom diani na fakulte. Z nizSie

uvedeného grafu je evidentné, ze fakulta ma dosah aj mimo svojich Studentov.

Pocet Pudi

3000
2500
2000
1500
1000

500

Celkovy pocet Studentovna Celkovy pocet "Paci sa mi to" LCudia, ktori sa zmienili o FME
fakulte na socialnej stranke Facebook

u Pocet I'udi

Graf 5: Facebookova tatistika FAME Univerzity Tomase Bati ve Zline’®
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Obrazok 15: Statistika FAME UTB na Facebook stranke’”

® Facebook [online]. Facebook, Inc., 2016 [cit. 2016-06-01]. Dostupné z:
https://www.facebook.com/fame.utb/?fref=ts
" Tamtéz
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Ekonomicko-spravni fakulta MU

Ako d’alSieho konkurenta som vybral Ekonomicko-spravni fakultu MU v Brne. Téato
fakulta ma taktiez vyborne rozbehnuty online marketing na socialnej sieti Facebook. Z
niz§ie uvedené¢ho grafu moézeme vidiet, Ze fakulta ma taktiez vacsi dosah ako len v

ramci svojich Studentov.

Pocet l'udi
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o -
o e
Celkovy pocet Celkovy pocet "Paci sa Ludia, ktori sa nahlasili
Studentov na fakulte mi to" na socialnej prostrednictvom
stranke Facebook socialnej siete

Facebook ku fakulte

u Poget ludi
Graf 6: Facebookova $tatistika ESP MU’
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u vrg a Michaela Caru Florianové tu

Obrazok 16: Statistika ESF MU na Facebook stranke”

"8 Facebook [online]. Facebook, Inc., 2016 [cit. 2016-06-01]. Dostupné z:
https://www.facebook.com/esfmu/?fref=ts
" Tamtéz
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Provozné ekonomicka fakulta MENDELU v Brné

Dalsiecho konkurenta Fakulty podnikatelskej som zvolil Provozné- ekonomick fakultu
MENDELU v Brné. Této fakulta ma skvelo rozbehnuty online marketing, ako na
socialnej sieti Facebook, tak aj na inych socidlnych médidch. Z nizsie uvedeného grafu

mdzeme vidiet', ze fakulta ma aj SirSie povedomie, ako len v ramci svojich Studentov.

PEF MENDELU
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Celkovy pocet Studentovna Celkovy pocet ,,Paci sami Ludi, ktori hovoria o stranke
fakulte to*“ nasocidlnejstranke PEF MENDELU na socialej
Facebook stranke Facebook

HPocet I'udi

Graf 7: Facebookova $tatistika PEF MENDELU®°
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Obrazok 17: Statistika PEF MENDELU na Facebook stranke®!

8 Facebook [online]. Facebook, Inc., 2016 [cit. 2016-06-01]. Dostupné z:
https://www.facebook.com/pef.mendelu/?fref=ts
1 Tamtéz
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Fakulta podnikatelska VUT v Brné

Podl'a nizSie uvedeného grafu mozeme vidiet, Ze Fakulta podnikatelskd nema
rozbehnuty online marketing na Facebookovej stranke. Jedného odberatel’a na socidlnej
sieti pokryva v priemere 2,3 Studenta na fakulte, o nie je ani polovica celkového poctu

Studentov na fakulte.
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Facebook sicte Facebook ku fakulte

H Pocet I'udi

Graf 8: Pomer celkovych tudentov ku odberatelom Fakulty podnikatelskej**
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Obréazok 18: Statistika Fakulty podnikatelskej na stranke Facebook™

82 Facebook [online]. Facebook, Inc., 2016 [cit. 2016-06-01]. Dostupné z:

https://www.facebook.com/Fakulta-podnikatelska-VUT-v-Brné-
150490081658191/?fref=ts
5 Tamtéz
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u Celkovy pocet I'udi odoberajtcich ucet danej fakulty na socialnej stranke Facebook

Graf 9: Celkové zhrnutie poctu Studentov v porovnani s po¢tom §tudentov odberajticich Facebook stranky
danych fakult®

Z vyssie uveden¢ho grafu mdézeme vidiet, ze vSetky fakulty maji rozbehnuty online
marketing prostrednictvom socidlnej sieti Facebook okrem Fakulty podnikatelskej. U
konkurenénych fakult mézeme vidiet, ze dosah online marketingu siaha aj mimo
Studentov vlastnych fakult, co mdze byt pozitivum pre fakultu, ked’Ze ich s najvicSou

pravdepodobnost’ou odoberaju buduci uchadzaci, ktori maji o dana fakultu zdujem.

% Facebook [online]. Facebook, Inc., 2016 [cit. 2016-06-01]. Upravené z:
www.facebook.com
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3.4.2. YouTube prieskum

V tomto YouTube prieskume sa zameriam na analyzu konkurenénych YouTube
kanalov Fakulty podnikatelské.

Fakulta managementu a ekonomiky Univerzity Tomase Bati ve Zliné
Fakulta managementu a ekonomiky Univerzity TomaSe Bati ve Zline nevyuziva
socialku stranku YouTube marketing pomocou socialnej stranky YouTube, ale vyuZziva
ju skor na ucely uploadovania videi z réznych fakultnych akcii. Vided nemaji skoro

ziaden dosah na verejnost’ a nie su nijako propagované.

Fakulta managementu a ekonomiky UTB ve Zliné 3| | M-

 Nohranévided v Détum pridania (najoové) v Mrietka ~

¢ Ed

Prvni Studentsk konferencena  Fakulta managementu a
FaME 2015 ekonomiky 20 let

Obrazok 19: YouTube kanal FaME UTB ve Zlin&®’
Ekonomicko-spravni fakuta Masarykovy univerzity
Ekonomicko spravni fakulta Masarykovy univerzity nema vébec rozbehnuty online
marketing prostrednictvom socidlnej stranky YouTube. Ich jediné video mé necelych

170 zhliadnuti a samotny ucet nema ziadne odozvy.

=0

Ekonomicko-spravni fakulta MU ~~

Détum pridania (najnovi) > Mrietka v

Obrazok 20: YouTube ESF MU*®

% YouTube [online]. Google, Inc., 2016 [cit. 2016-06-01]. Dostupné z:
https://www.youtube.com/channel/UCduluNY 10-u5ZiK7tj1B5SmQ
% YouTube [online]. Google, Inc., 2016 [cit. 2016-06-01]. Dostupné z:
https://www.youtube.com/channel/UCm4{fzOcgdOlenMpgl8 TRf6g
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Provozni ekonomicka fakulta Mendelovej univerzity

Provozne ekonomicka fakulta Mendelovej univerzity ma dostato¢ne bohaty obsah na
strankach YouTube. PEF MENDELU priddva videa v priblizne dvojmesacnych
intervaloch. Zameriavajil sa na vyznamné akcie fakulty a taktiez si tvoria vlastny
fakultny serial. Ich YouTube kandl ma 287 909 zobrazeni, ¢o je na tcet vysokej skoly

pomerne vela. Ich posledné vided maju v priemere desattisice zhliadnuti, z ktorych

najviac zhliadnuti je necelych 200 000.

i Strénky fakulty

PEF MENDELU 2

Domov Videa Zoznamy videi Kanaly Diskusia Informécie

“ Nahrané vided v Najobltbenejsie v Mriezka v

PREHRATE
j B e - 406 Io7 N

Chces to prozit? Are you kydding me? Nebojis se? Mas na to? Prekonas se? Prvakoviny 2015
192 873 zhliadnuti + Pred 3 mesiacmi 40 618 zhliadnuti + Pred 2 rokmi 20 423 zhliadnuti + Pred 4 mesiacmi 18124 zhliadnuti + Pred 4 mesiacmi 6 507 zhliadnuti + Pred 3 mesiacmi 2579 zhliadnuti + Pred 6 mesiacmi

Pfedtanéeni Exotického plesu Volba kréle a kralovny PEF 2015  Prvakoviny 2014 Moje skola, moje fakulta Prvékoviny 2013 Prvékoviny 2012
PEF MENDELU v Bmé 1792 zhliadnuti + Pred 1 rokom 1784 zhliadnuti + Pred 1 rokom 1060 zhliadnuti + Pred 1 rokom 246 zhliadnuti + Pred 1 rokom 181 zhliadnuti + Pred 1 rokom
1831 zhliadnuti + Pred 1 rokom

Vykrog pravou!
132 zhliadnuti - Pred 5 diiami

Obrazok 21: YouTube kandl PEF MENDELU®’

7 YouTube [online]. Google, Inc., 2016 [cit. 2016-06-01]. Dostupné z:
https://www.youtube.com/user/pefmendelu
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Fakulta podnikatelska VUT v Brné

Fakulta podnikatelskd VUT v Brné ma zalozeny YouTube kandl, ktory ale v sucasnosti
je uz 4 roky neaktivny. Na kandly Fakulty podnikatelskej sa nachddzaju videa, ktoré
mdzu potencidlnych uchddzacov o $tadium odradit’, pripadne st nevhodné na oficidlne
stranky fakulty. Niektoré vided maji priemerné zhliadnutie niekol’ko tisic videni, tie,
ktoré st nevhodné na oficidlne strdnky, maju len niekolko stovdk zhliadnuti. Kanél

Fakulty podnikatelskej nie je vobec graficky prisposobeny modernym trendom a

moznostiam. Taktiez nemd Specificky nazov, ktory vyznie skor ako neoficialna stranka.

FPVUT I Prihlésif sa na odber [EZSNINCIRS
“« Nahrané vided v Détum pridania (najnov) ¥  Mriezka v

W]
“my !7

bAL aff I 02
¢ f eV
RN 743 ”._,tA Y7 = 210 o i 330
Véda a vyzkum - optimalizace Véda a vyzkum - simulace Véda a vyzkum na Fakulté Reklama - Fakulta i & Fakulta 4 VUT v Brné 2011
cesty i jicil éniho prostiedi podnikatelské VUT v Brné VUT v Brné - promo video 1142 zhliadnuti + Pred 5 rokmi
225 zhliadnuti + Pred 4 rokmi 663 zhliadnuti + Pred 4 rokmi 611 zhliadnuti + Pred 4 rokmi 9990 zhliadnuti + Pred 4 rokmi 7352 zhliadnuti + Pred 4 rokmi

135
Reklama - préce studenti FP VUT  Euroweek, 2009 - Mikkeli Architektura - FP VUT v Bmé Promoce
1360 zhliadnuti + Pred 5 rokmi 163 zhliadnuti + Pred 5 rokmi 539 zhliadnuti + Pred 5 rokmi 388 zhliadnuti « Pred 5 rokmi

Obrazok 22: YouTube kanal FP VUT v Brn&®®

% YouTube [online]. Google, Inc., 2016 [cit. 2016-06-01]. Dostupné z:
https://www.youtube.com/user/FPVUT
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3.5. SWOT analyza

V tejto analyze analyzujem silné, slabé stranky, prilezitosti a hrozby Fakulty
podnikatelské.

Tabulka 6: SWOT analyza®

Silnou strankou Fakulty podnikatelskej je skuto¢nost’,
ze je na trhu vysoky dopyt po Studentoch s technickym
vzdelanim. Napriklad obor Ekonomika a procesni
management je realizovany v spolupraci s Fakultou
strojného inZinierstva, ¢o Studentom mo6ze do budticna
ul’ah¢it’ proces najdenia zamestnania. Obdobne je tomu
aj u obore Manazérska informatika, kde vyuka prebieha
v spoluprdci s Fakultou informacnich technologii.
Slabou strankou Fakulty podnikatelskej je fakt, Ze nema
dostato¢nt reklamu a marketingovu stratégiu na
socialnych sietach. Na rozdiel od konkuren¢nych fakult,
kde je aktivny marketing na socidlnych sietach
podporovany aj sitazami, do ktorych sa aktivne
zapdjaji uchadzaci o Stidium, na Fakulte podnikatelskej
tento trend chyba.

Jednou z moznych prilezitosti Fakulty podnikatelskej
modzeme brat’ spolupracu s novymi firmami v Brne,
ktoré by ponukali moZnosti praxe pre Studentov a
zérove ich nasledné uplatnenie v danej firme. Dal$ou z
moznosti je vyuzitie socidlnych sieti na dostanie Fakulty
podnikatelskej do povedomia uchadzacov v Sirokom
okoli, k comu moéze ¢iastocne pomoct’ aj nadviazanie
novej spoluprace s firmami v Brne.

Hlavnou hrozbou je fakt, Ze na trhu sa objavuji hlavne
nové sukromné vysoké skoly alebo pobocky
zahrani¢nych vysokych §kol. Tieto nové vysoké skoly
modzu Studentom ponuknut’ obory, ktoré sa na
tradi¢nych univerzitach alebo na vysokych skolach,
ktoré sa na trhu vyskytuju dlhsie, nevyucuju. Tymito
novymi obormi mdzu novo vzniknuté vysoké skoly
zlakat’ Studentov, a preto je dolezité ich brat’ ako hlavnu
hrozbu.

% Vlastné spracovanie
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4. NAVRH VLASTNEHO RIESENIA

V tejto kapitole objasnim moj ndvrh akéného marketingového planu Fakulty

podnikatelské vyuzitim socialnych sieti Facebook a YouTube.

4.1. Ciele marketingového planu
Jednym z hlavnych ciel'ov akéného marketingového planu je zvysit’ povedomie Fakulty
podnikatelskej prostrednictvom socidlnych sieti Facebook a YouTube, ¢o ma zapri€init’

zvySenie celkového poctu uchaddzacov o fakultu.+

Primarny ciel’:
* Zvysit povedomie Fakulty podnikatelskej prostrednictvom socidlnych sieti

* Zvysit celkovy pocet uchadzacov o Fakultu podnikatelska

Sekundarny ciel’:

* Nastartovat’ aktivohu komunikaciu Fakulty podnikatelskej na socidlnych sietach

4.2. Segmentacia potencialneho uchadzaca

Tak ako aj v normalnom marketingu, tak aj vo vykonnostnom marketingu si treba
vytvorit' ur¢itého potencidlneho zadkaznika, v naSom pripade uchadzaca, ktory bude
predstavovat’ nasho nadejného Studenta presne podl'a naSich predstav. Na zaciatok som
vytvoril mapu empatie, ¢im som si vytvoril ur€ity profil uchadzaca, ktory mi pomoéze
dozvediet’ sa o potencidlnom uchadzacovi viac, ako len zdkladné demografické udaje a
pomoéze mi taktiez lepSie spoznat’ jeho prostredie, chovanie, obavy a tazby. Vdaka

tomu budem moct’ schopnejsie vytvorit’ solidnejsi business model.
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Co si

MYSLI A CITI?

Vyber VS, kde sa bude citit dobre
Vyber VS, kde bude mat uplatnenie
Vyber VS, kde sa nieco nauct
Vyber VS, ktord mu poniika prax v obore

Co Co
POCUJE? VIDI?
Dalezitost vyberu vysokej Skoly Moderné priestory fakulty

Vybrat si tu spravnu vysoku Skolu Prijemne naladenych ludi

Dobri ludia na vysokej skole Aktivny mimoskolsky Zivot

Uspesnost absolventov vysokej skoly Uspesnych absolventov

Co

VRAVI A ROBI?

Zaujima sa o ekonomické, manazérske
alebo informatické odvetvie
Aktivne sa stavia ku VS

Obrézok 23: Mapa empatie uchadza¢a™

Segmentovat’ uchadzacov na socialnych sietach budeme geograficky, demograficky a
psychograficky. Kazda socidlna siet ma inak Specifikované volby segmenticie.

Presnejsie ich segmentujem pre kazdu socialnu siet’ osobitne v danej kapitole.

Zakladne si mézeme ale urcit’ priblizni segmentaciu uchadzaca, na ktorého budeme

cielit’ marketingovu reklamu prostrednictvom socialnych sieti.

Z geografického hl'adiska nds zaujimaji potencialni uchadzaci z Moravského regionu a
zapadna polovica Slovenskej republiky.

Z demografického hladiska budeme cielit' reklamu na T'udi od 18 rokov, ktori sa
nachadzaji v maturitnom ro¢niku az po 23 rokov.

Zo psychografického hl'adiska nés zaujimaju uchadzaci o ekonomické vzdelanie.

%% Vlastné spracovanie
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4.3. Marketingovy plan pre Facebook
Oficidlna stranka Fakulty podnikatelskej bola na socialnej sieti Facebook zalozend uz v
roku 2010 a bola Ciasto¢ne rozbehnutd. Grafickd Gprava stranky je dobréd a nepotrebuje

zatial’ ziadne zmeny.

Stranku Fakulty podnikatelské mézeme spropagovat’ niekol’kymi spésobmi:
* Platenou reklamou (Facebook Pixel)
* Sutazami na Facebooku

* Kuvalitnym a ¢astym obsahom

Ako prvé je potreba spropagovat cez uz vytvorenu stranku Fakulty podnikatelskej
medzi Studentami prostrednictvom inych oficidlnych stranok Studentskych spolkov a
neoficidlnych stranok Fakulty podnikatelskej so zdmerom, Ze na oficidlnej stranke sa

dozvedia informacie tzv. "z prvej ruky".

Nésledne treba zalozit’ reklamny ucet na Facebook Pixel online sluzbe. Po zalozeni
Facebook Pixel uctu prostrednictvom oficialnej stranky Fakulty podnikatelskej treba
vlozit' vygenerovany javascriptovy kod (vid obrdzok X) do HTML koédu stranky
Fakulty podnikatelskej na doméne Vysokého uceni technického. Javascriptovy kod
vlozime do hlavicky kazdej stranky, ktoru chceme monitorovat, a to medzi tagy
<head> a </head>. Vzhl'adom na na§ marketingovy plan je potreba nastavit' dobu, po
ktorti bude nédvstevnik ulozeny v neskor definovanom publiku, a to 180 dni, teda pol

roka.

Vo Facebook Pixel portdle vytvorime nové publikum pod ndzvom "Publikum FP", ktoré
sa objavi v tabulke definovanych publik. Nové publikum sme definovali z
geografického hladiska na I'udi z oblasti vacsich okresnych miest a okolia 40 km az 80
km, aby sme pokryli celi vopred definovanu oblast. Z demografického hl'adiska nas
zaujimaju potencialni uchadzaci vo veku v rozmedzi 18 az 23 rokov. Nasledne v oblasti
zdujmov nastavime prvom rade z demografického hladiska: "strednd Skola",
"gymnazium", "strednd ekonomickd skola", "VUT", "ekonomika", "management".

Ostatné polia nechame nevyplnené z dévodu znizovania dosahu reklamy.
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Takto definované publikum uz mézeme prepojit’ s propagovanim prispevkov, cielenim
prispevkov na naSich potencialnych uchddzacov a monitorovat’ ich celkovu aktivitu na

nasSich strankach fakulty. Tak si dokdZeme vytvorit’ 3 skupiny I'udi a to:

Skupina 1: LCudia, ktori na strankach fakulty stravili celkovo menej ako 30 sekund a
nevratili sa naspat’ na stranky fakulty.

Skupina 2: Stravili na stranke fakulty viac ako 2 minuty a nevratili sa naspét’ na stranky
fakulty.

Skupina 3: Stravili na stranke fakulty viac ako 2 minuty a vratili sa na stranku eSte

niekol’ko krat.

Ked uz mame takto definované publikum a skupiny l'udi, mézeme spustit’ reklamnua

kampan, ktorou budeme propagovat’ stranku a prispevky.

Najskor spropagujeme samotnt stranku Fakulty podnikatelskej z domény Vysokého
uceni technického, prostrednictvom online marketingovej sluzby Facebook Pixel. Na
propagovanu stranku Fakulty podnikatelskej nastavime publikum "Publikum FP", ktoré¢
sme si vopred definovali a stanovime finan¢ny rozpocet 5 000 K¢ na 14 dnovu reklamu.
Za 14 dni spustenej kampane dokdZze naSa reklama mat’ potencidlny dosah az 570 000
I'udi a odhadovany dosah 135 800 I'udi. Odhadovany dosah za deni by bol v rozmedzi 3
700 az 9 700 I'udi, vid’ priloha X.

Nésledne za 14 dni spustenej marketingovej kampane dokaZzeme uz ciastocne
segmentovat’ potencidlnych uchadzacov do troch vyssie uvedenych skupin, vd’aka comu
mdzeme na nich presne cielit' reklamu. Po 14 diioch zdielania prvého prispevku
zacneme Uplne rovnaky postup zdielania ale uz s prispevkami, respektive videami zo
socialnej siete YouTube. VSetky d’alSie zdiel'ané prispevky, okrem prvého promocného

videa, budu uz cielené len na skupiny l'udi "Skupina 2" a "Skupina 3".
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Samozrejme ako oficialne stranky Fakulty podnikatelskej, domény Vysokého uceni
technického, tak aj oficidlnu stranku Fakulty podnikatelskej na socidlnej sieti Facebook
treba propagovat’, aby buduci uchadzaci mali pocit aktivnej komunikéicie zo strany
fakulty. To nadobudneme skoro rovnakym spdésobom ako propagovanie oficialnej
stranky Fakulty podnikatelskej, domény Vysokého uceni technického. Nastavime
rovnaké publikum, rozpocet, ale skupinu l'udi s ndzvom "Skupina 1" nezahrnieme do

propagacie z dovodu evidentného nezdujmu o Stadium na Fakulte podnikatelske;.

Na oficidlne Facebookove stranky Fakulty podnikatelskej d’alej budeme pridavat’
aktualne prispevky z diania na fakulte podla vlastného zvéazenia. Vytvarat budeme
taktiez vSetky udalosti pre Studentov, ktoré sa rozposielajii formou fakultného emailu.
Sutaze o hodnotné ceny formou ,Like & Comment & Share™ taktiez pomodzu
k spropagovaniu Facebookovej stranky fakulty a nadobudntl uchddza¢om pocit aktivne;j

komunikacie zo strany fakulty.

Na pomoci propagacie a sprave Facebookovej oficidlnej stranky Fakulty podnikatelske;j
by sa mali podiel'at’ l'udia z vedenia fakulty, Studentskd komora Akademického senatu
Fakulty podnikatelskej apripadne aktivne Studentské organizacie Fakulty
podnikatelske;.
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4.4. Marketingovy plan pre YouTube

Oficidlny kanal Fakulty podnikatelskej na socidlnej sieti YouTube nie je vObec
rozbehnuty anemd dostatocne vyplneny a prepojeny profil s oficidlnou strankou
Fakulty podnikatelskej. Taktiez nema ziadnu graficki Gpravu a rozumné rozlozenie
videi v kandly. V profile st nahrané videa, ktoré podl'a mdjho zvéazenia nepatria na
oficidlny kanal Fakulty podnikatelskej a videa, ktoré su technologicky a vyznamovo

zastaralé a skor mozu odradit’ potencidlnych uchadzacov ako prilékat’.

V prvom rade je potrebné graficky upravit’ kandl, rozlozenie videi podl'a odberatel'ov
kanélu, prepojit’ kandl s oficidlnou strankou a doplnit’ v§eobecné informacie. Mensi
navrh upravy kandlu som spracoval v obrdzku x., ktory slizi len pre informacné ucely

a kompletny navrh bude spracovany s vedenim fakulty.

T Podatphihiésku T

Fakulta podnikatelska VUT v Brné 2

Domov  Vided  Zoznamyvidei  Kandly ~Diskusia  Informécie

' ) } Fakulta podnikatelska VUT v Brné - promo video Odporiéané kanély
Fakultapodnikatelska VUL WvBrné - promo video o » 7 tis. zobrazeni Pred 4 rokmi

Fakulta podnikatelské VUT v Brné - promo video
Autor: Jan Mikota
Hudba: Daniel Stejskal

=W Vysoké ugeni techn...
r Prihlésif sa na odber

Ben RED

| perFEKTniFakulta
% prinissit sa na odber

. ,@ |‘
y ) ‘t
& EEd 7&-& l / 7

Fakulta podnikatelskd VUT v Brné Véda a vyzkum - simulace Reklama - Fakulta podnikatelska

- promo video Kkonkurenéniho prostredi VUT v Bmé

autor: Fakulta podnikatelsks VUT v Bmé  autor: Fakulta podnikatelskd VUT v Bmé ~ autor: Fakulta poc kel T B ]
375 zhliadnuti + Pred 4 rokmi 66+ 4rokmi 10001 zhliadn ed 4

Nahrané vided

Reklama - Fakulta podnil Fakulta podnil VUTvBrmé i -FP VUTvBmé
VUTv Bmé - promo video 541 zhliadnuti + Pred § rokmi
10001 zhliadnuti - Pred 4 rokmi 7375 zhliadnuti + Pred 4 rokmi

Obrézok 24: navrhu nového YouTubového kanalu Fakulty podnikatelske;j”'

1 r .
Vlastné spracovanie
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Naésledne, tak ako na Facebookovej reklamnej kampani, treba aj na socidlnej sieti
YouTube zalozit’ Google tcet v online marketingovej sluzbe AdSense, ktort prepojime
s d’alSou online marketingovou sluzbou YouTube True View. Tato online sluzba nam
taktiez vygeneruje javascriptovy kod, ktory treba presne tak isto, ako Facebook pixel,
integrovat’ do fakultnych stranok na Skolskej doméne. V online sluzbe si vytvorime
rovnaké publikd a skupiny l'udi ako v sluzbe Facebook Pixel. Ked budeme mat’
kompletne vyplneny ucet v sluzbe True View a definované publikd a skupiny I'udi, na
ktorych budeme cielit’ marketingovu reklamu, mozeme spustit’ marketingova kampan

podl'a rozvrhu, vid tabul’ku x.

Zakladom celého marketingového planu prostrednictvom sluzby True View je natocit
zaujimavé, priblizne 20-40 sekundové propagacné video Fakulty podnikatelskej, ktoré
na prvy pohlad zaujme potencidlneho uchadzaca o Stidium. Hlavnou podmienkou je
natoCit’ také zaujimavé video, aby ho potencialny uchadza¢ po 5 sekundach sledovania
,nepreskoCil“. Akondhle na§ potencidlny uchadza¢ video dopozerd az do konca,
modzeme na neho cielit’ d’alSie reklamné videa s ovela vicSou efektivnostou ako na
ludi, ktori video ,,preskocili po 5 sekundéch, pripadne sa im este ziadne propagacné

video od nds nespustilo.

V mojom akénom marketingovom plane som navrhol niekol’ko propagacnych videi pre
Fakultu podnikatelsku. V uplnom zaciatku marketingovej kampane treba hned’ zaujat’
¢o najvicsie spektrum ludi, aby sme im mohli potom efektivnejSie cielit dalSie
reklamné prispevky a presmerovavat’ na oficidlnu stranku Fakulty podnikatelskej. Ako
som vyssie spominal, prvotnym zdkladom je natocit’ kratke, niekol’ko desiatok sekind
dlhé video, ktorého hlavnym zamerom je priblizit, ze Fakulta podnikatelska sa
nachadza na online marketingovom trhu a ponuka moznost' §tadia na niekolkych
oboroch na roéznych ustavoch. Nésledne si mo6Zeme segmentovat’ I'udi na potencialnych
uchéadzacov, ktori video hned’ ,nepreskocili a na I'udi, ktori video ,,preskocili®, tym
padom nemajui zaujem Studovat’ na Fakulte podnikatelskej, ¢iZze nie st nasi potencidlni

uchadzaci.
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Ako dalSie propagacné video pre Fakultu podnikatelski bude ,,X dovodov preco
Studovat’ na Fakulte podnikatelskej”. Tymto videom chceme doplnit’ ur€iti mozaiku
Pud’om, ktori sa zaujimaju o nasu fakultu, ale nevedia sa rozhodntt’, na ktora fakultu si
podat’ prihlasku. Video uz méze byt aj niekol’ko minttové, pretoze chceme podat’
informécie o $tudiu na fakulte a nie zaujat’. Toto video budeme cielit’ na skupinu l'udi,
ktori si dopozerali az do konca naSe prvé video, tym padom maji urcity zaujem
o Studium na naSej fakulte a na l'udi zo skupiny s ndzvom ,,Skupina 2*“. Ak nastane
situdcia, ze toto video nebude mat’ dostato¢ny dosah ako pldnujeme, video opét
nazdielame pre vSetkych l'udi, v naSom vopred definovanom publiku ,,Publikum FP*,
bez ohl'adu na status z prvého videa. Skupina I'udi s ndzvom ,,Skupina 1 bude z tohto

zdielania vyradena.

Dalsim marketingovym planom bude natodit’ niekolko videi, ato: traja absolventi
z prestiznych firiem odporucajuci Fakultu podnikatelskd, jeden Student odporacajici
Studium na fakulte a jeden vyucujici priblizujici $tadium na fakulte. Tymito videami
uz plne dotvorime mozaiku naSim potencidlnym uchadzacom, preco Studovat’ u nas na
fakulte. Tak ako v druhom pripade, tak aj v tomto pripade budu tieto videa cielené na
skupinu l'udi, ktori prvotne dopozerali nase prvé video, a na skupinu l'udi s nazvom

»Skupina 2.

Ako poslednym, alternativnym videom, pre naSu propagacnu kampan bude video
s dorazom na podanie prihlasky ku ndm na Fakultu podnikatelsku. Video bude cielené
tak ako predchadzajice vided na publikum ,,Publikum FP*“, a uz aj na skupinu l'udi
»Skupina 3. Posledné video mdézeme podla miery odozvy z predchadzajtcich videi

nahradit’ len Facebookovymi reklamnymi spravami.
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4.5. Ekonomické zhodnotenie

Samostatnd internetovd marketingovd kampan je jedna znajlacnejSich mozZnosti
propagacie fakulty. V mojom marketingovom néavrhu rieSim propagaciu na dvoch
r6znych reklamnych systémoch, ktoré vychadzajii finan¢ne skoro rovnako. Nésledne

treba financovat’ vytvorenie videa a grafického navrhu kampane.
y

Z poctu oslovenych T'udi prostrednictvom internetu treba pocitat, ze 20% l'udi ma uz
ucty ciastocne neaktivne, alebo pouziva software na ruSenie reklamy. Predpokladana
uspesnost’ rozkliknutia kazdého propagovaného prispevku je priblizne v rozpéti 20% az
25%. Predpokladand uspeSnost podania prihlasky prostrednictvom online

marketingovej kampane je taktiez 20% az 25%.

Tabul’ka 7: Ekonomické zhodnotenie projektu93

Naklady Vynosy
Propagacia )
100 000 K¢ Teoreticky pocet 19200 ks
prostrednictvom .
) podanych prihlaSok (7 680 000 K<)
Facebook Pixel
Propagacia )
Teoreticky pocet
prostrednictvom 9600 ks
100 000 K¢ zobranych
YouTube True (182 400 000K<)
uchadzacov
View
Natocenie
100 000 K¢ - -
kampaiiovych videi
Celkové naklady 300 000 K¢ Celkové vynosy 190 080 000 K¢

%3 Vlastné spracovanie
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ZAVER

Bakalarska praca bola zamerand na Fakultu podnikatelskou a jej marketingovy plén na
socialnych sietach Facebook a YouTube. Fakulta podnikatelska by mala drzat’ krok s
technologickym vyvojom vo svete. Vykonnostny marketing, ktory bol pouzity pri
vytvarani rieSeni tejto prace je rychlo sa rozvijajucim nastrojom v odvetvi marketingu.
Jeho uplatnenie a popularita rastie kazdym diiom, ako raste pocet uzivatel'ov socidlnych

sieti.

Cielom prace bolo navrhnit' akény plan marketingovej komunikécie pre Fakultu
podnikatelskou VUT v Brné prostrednictvom socidlnych sieti. Nastrojmi na dosiahnutie
tohto ciel’a sa stali analytické prostriedky ako PEST, SWOT, Porterova a iné analyzy,
ktoré pomohli urcit’ silné a slabé stranky fakulty a tiez vonkajsi kontext fungovania

fakulty. TieZ bol vypracovany prieskum konkurencie fakulty na socidlnych sietach.

Kl'uaCovym néstrojom pre vytvorenie samotného akéného planu marketingove;j
komunikacie sa stal nastroj vykonnostného marketingu. Najskdr bola uskutonena
segmentdcia uzivatel'ov socidlnych sieti. Potom pomocou Facebook Pixel a YouTube

TrueView bol navrhnuty marketingovy plén pre tieto dve socidlne siete.

ZlepSenie marketingového komunikacného planu Fakulty podnikatelské VUT v Brné
nema sluzit’ iba k zvySeniu poctu prihlasok, ale tiez k zviditeI'neniu fakulty a zlepSeniu
jej vnimania okolim. Tato skutocnost’ so zvySenim poctu hlasiacich sa Studentov by

mala fakulte poskytnit’ moznost’ v hiIbSom vybere svojich Studentov.
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