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ABSTRAKT

Bakalarska praca sa zaobera analyzou socialnych sieti a ich mozného vyuzitia pre
marketingové udely vo vybranej firme. Struktura bakalarskej prace je rozdelena do
teoretickej a praktickej Casti. Teoretickd Cast’ je zamerana na socidlne siete, ich vyvoj,
pouzivatel'ov a marketingové nastroje pre jednotlivé socialne siete. V praktickej Casti prace
su potom tieto poznatky uplatnené pri analyze aktualneho marketingu na socialnych
sietach vybranej firmy. V praktickej cCasti sa nachddzaji informacie o vybranej
spolo¢nosti, historia, ciele a potom vysledky dotaznikového prieskumu sprévania
uzivatelov socialnych sieti. Vysledkom analyz a prieskumu st v zavere navrhnuté

odportcania na zlepSenie sucasnej situacie.

Klicova slova: Socialne siete, Socialne média, Internetovy marketing, Facebook, Youtube,

Instagram

ABSTRACT

Bachelor thesis deals with analysis of social networks and its use for marketing purposes in
selected company. Structure of bachelor thesis is divided into theoretical and practical part.
Theoretical part is focused on social networks, its development, users and marketing tools
for the individual social networks. Practical part contains information about the selected
company, history, goals and then results of a questionnaire survey of users behavior on
social networks. Result of the analysis and survey are suggested recommendations to

improve current situation.

Keywords: Social networks, Social media, Internet marketing, Facebook, Youtube,

Instagram
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UvoD

Komunikacia ako taka presla za posledné desiatky rokov pravdepodobnejsSie najrychlejSim
vyvojom akym sa kedy technolégie vyvijali. Socidlne siete sa vdaka mobilnym
zariadeniam stali neoddelite'nou sucastou kazdodenného zivota a okrem komunikacie
medzi jednotiivymi pouzivatel'mi je tieZ mozné nakupovat najrozli¢nej$i tovar. Preto je pre
spolo¢nosti nutné, aby na tejto platforme boli realizované marketingové stratégie a
spoloc¢nosti si tak ziskavali novych zdkaznikov a budovali meno znacky. Socialne siete
z hl'adiska marketingu vytvorili nové trendy, ktorymi sa menia nielen stratégie marketingu,
ale aj vnimanie sveta ako takého. Tieto trendy sa vyznacuju svojou dynamikou, pretoZe sa
vyvijaji vpred kazdym diiom a preto sa najsilnej$im faktorom Gspesného marketingu stala
schopnost’ inovécie, ¢o znamena priniest’ nieco nove, ¢o zdkaznik esSte nevidel. Najnovsia
marketingova komunikacia je teda zalozend na vyuzivani psycholgie, analytickych
nastrojov, ktoré sleduju vyvoj a najnovsie trendy a napokon schopnosti inovacie a teda
bezmedznej kreativity, vd’aka comu moze spolocnost’ vyniknit' ako unikdt spomedzi

vSetkych ostatnych spolocnosti a vytvorit’ si pred konkurenciou naskok.

V tejto bakalarskej praci je vypracovana analyza najuspe$nejSich socialnych sieti a ich
vyuzitia pre marketingové ucely Vo vybranej spolo¢nosti, ktorou je firma Sun System s.r.0.
Praca je rozdelenda do dvoch hlavnych casti, z coho prvou castou je cCast’ teoreticka,
v ktorej su spracované socialne siete od svojho pociatku az po sticasnost, spravanie
pouzivatel'ov tychto socidlnych sieti, vyuzitie socidlnych sieti pre marketing a napokon

jednotlivymi marketingovymi néastrojmi pre najuspesnejsie socidlne siete sucasnosti.

Druhd polovica prace je venovana praktickej casti, v ktorej za pouZitia poznatkov z
teoretickej Casti bola vypracovana analyza sucasného stavu marketingu na internete vo
vybranej spolo¢nosti a nasledne dotaznikovy prieskum, ktorého ciel'om je zistenie realneho
spravania uZivatelov na najuspeénejsich socialnych sietach v Ceskej republike v ramci
vybranej cielovej skupiny. Vysledkom su navrhované odporucania, ktoré majii za tlohu
zvysit' efektivitu komunikacie na socidlnych sietach vybranej spolo¢nosti za ucelom

budovania povedomia o tejto firme a vytvoranie konkuren¢nej vyhody.

Téma socialnych sieti je v dneSnom svete obzvlast’ relevantna a atraktivna. Jednym z
hlavnych dovodov vyberu firmy pre tuto bakaldrsku pracu bol fakt, ze spolocnost’ Sun
System aktualne hl'ada marketingového Specialistu, pretoze vo firme zatial’ nikto s takouto

kvalifikaciou nepOsobi a preto by praca mohla mat’ realne vyuzitie a pomoct’ tejto firme.
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CIELE A METODY SPRACOVANIA PRACE

Budovanie mena spolocnosti a znacky je dolezité prave pre stredné a mensie podniky a
rozmach socialnych sieti umoznil vel'mi lacny a efektivny sposob, ktory objavuje Coraz

viac firiem v Ceskej republike.

Tato bakaldrska praca skima internetovy marketing na socialnych sietach a to
predovsetkym ¢o sa tyka tych socialnych sieti, ktoré vybrana firma aktivne vyuziva.
Cielom tejto prace je navrhnit vhodné odporaCania vyuZzivania socialnych sieti
spolocnostou Sun System s.r.o. Konkrétne ide o odporucania v oblastiach oslovenia

novych zakaznikov a budovania povedomia o znacke.
Otazky, ktoré st predmetom skumania su:

1) Je Facebook stale najvyuzivanejSou socialnou sietou?

2) Ovplyviuje zakaznikov reklama, na ktoru klikaju na socialnych siet'ach?

KedZe je internetovy marketing dynamicky sa vyvijajucou disciplinou, bolo nutné v prvom
rade spracovat’ teoretické poznatky o najnovsich trendoch v marketingu v rdmci socilnych
sieti.

Tieto poznatky boli potom aplikované v praktickej casti. Praktickd c¢ast’ zadina
predstavenim spolo¢nosti Sun System s.r.o. a nasledne bola vykonané analyza vyuzivania
socialnych sieti na uc¢ely marketingu. Tato analyza posluzila ako zaklad zostavenia otazok
do dotaznikového prieskumu, ktory sktimal spravanie pouZzivatelov socidlnych sieti vo
vybranej skupine respondentov. Po vyzbierani dostato¢ného poctu dotaznikov bola
spracovand analyza spolo¢ne s vyhodnotenim vysledkov. Cielom dotaznikového

prieskumu bolo n4jst’ odpoved’ na otazky, ktoré boli predmetom skimania.
Na zéklade vSetkych vykonanych analyz boli v poslednej ¢asti prace navrhnuté konkrétne
odportcania, ktoré sa zaoberaju zvySenim efektivity vyuzivania socianych sieti na

marketingové ucely v spolo¢nosti Sun System s.r.0.
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. TEORETICKA CAST
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1 SOCIALNE SIETE

., Média nie su socidalne. Ludia su socialny. Ludia mozu pouzit média, aby boli socialny za
hranicu face-to-face kontaktu a pokracovat’ v konverzaciach za hranice casu a priestoru.
(Friedrichsen, 2013, s. 431)

Socialne siete, zvané aj virtualne komunity alebo profilové siete, su webstranky, ktoré
umoziuju 'udom konverzovat’, zdiel'at myslienky a zaujmy, alebo ziskavanie novych
priatel'ov. Tento typ spoluprace a zdiel'anie dat je mnohokrat oznaCovany pojmom socidlne
meédia. Hranica medzi tymito pojmami nie je vymedzena a jeden pojem sa opiera o druhy.
Oproti tradiénym médiam, ktoré Casto nie st tvorené viac nez 10 lud'mi, socidlne média
zahfiiaji obsah, ktory bol vytvoreny stovkami alebo aj milionmi réznymi lud’mi.
(Computer Hope, 2016)

Ohromny rast socidlnych médii je udivujuci, ale ¢o presne znamenaji pojmy ako socialne
siete, socidlne média, ob¢ianske média, kolektivne média, spotrebitel'sky alebo uzivatel'om
generovany obsah, Web 2.0 technoldgie asocidlny web, ktoré su casto pouzivané
zamenitel'ne, zostava nedefinovatelné. (Dahl, 2015, s. 2)

Socialna siet moéze byt sociologicky termin pre subor sociadlnych vztahov medzi
jednotlivymi prvkami siete, ktoré sa vzajomne ovplyviiuji a ktorymi st najma jednotlivci.
(Managementmania, 2015)

Podla Tutenovej suU socialne siete zakladom socialnych médii, pretoze vsetky formy
socialnych médii st zaloZzené na ucasti ¢lenov v komunite. Je teda vel'mi uzito¢né
porovnavat’ rdzne socialne siete a porozumiet’ ako definujiice charakteristiky ovplyvituju
obchodnikove schopnosti predat’ na trhu znacku v ramci tohoto socialneho priestoru.
(Tuten, 2015, 5.142)

Dalej hovori, Ze socialne siete pracuju len ked ludia tvoria obsah, zdielajii obsah,
podiel’aju sa na nom. Na zurnalistoch, redaktoroch a vydavatel'och stile zélezi, ale takisto
zalezi aj na jedincoch ¢o navstevuju socidlne média kazdy den. Ludia podporuju socialne
média skrze ich ucast’ a preto je mozno vidiet' tol’ko ob¢anov-zurnalistov (amatéri, Ktori
tvoria prispevky o udalostiach) a obcanov inzerentov (z anglitiny advertisers), ktori
zdielaju svoje nazory na produkty alebo sluzby i ked” nie su s podnikom spojeny a nijak

s nim nespolupracujd. (Tuten, 2015, s.18)
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1.1 Historia a vyvoj socialnych sieti

Uplne prva sociélne siet, o ktorej vietci zhodne tvdia, Ze je socialna siet’ je webstranka
zvana Six Degrees. Trvala od 1997 do 2001 a umoziovala pouzivatelom vytvorit’ si profil
a potom sa spriatelit’ s ostatnymi pouzivatelmi. Six Degree dokonca povolilo tym, ktori
neboli zaregistrovani, aby prijali ziadosti o priatel'stvd a touto cestou pripojili znacné
mnozstvo ludi. Od Six Degrees sa internet posunul do éry blogovania a okamzitého
posielania sprav (instant messaging). I ked’ blogovanie nemusi vyzerat’ ako socialna siet’,
tento termin stale zahfna parametre socialnych sieti, pretoze I'udia mézu bezprostredne
komunikovat’ medzi blogmi ako aj s ich ¢itatelmi. Vysledkom bolo stvorenie sluzby ICQ a
AOL, kde si mohli l'udia posielat’ spravy priamo a bezprostredne. Okolo roku 2000 malo
K internetu pristup zhruba 100 miliénov l'udi a zacalo byt’ bezné zapajat’ sa socialne online.

(Terrel, 2015)

V roku 2002 socialne siete zasiahol pokrok so spustenim siete Friendster. Friendster vyuzil
koncept Six Degrees a zdokonalil ho do koncepcie nazvanej ,,Kruh Priatelov. Tym
podporil myslienku, Zze online komunita méze existovat’ len medzi takymi F'ud’'mi ¢o maju
medzi sebou spolo¢né nejaké vazby. Friendster ziskal v priebehu prvého roka fungovania 3
milioény registrovanych pouzivatel'ov, avSak potom nastali technické problémy a Friendster
opustil priestor socialnych sieti a teraz je stranka zamerana na Uplne iny obsah. V roku
2003 boli spustené 2 sociélne siete: LinkedIn a MySpace. LinkedIn vykro¢il serioznej$im
smerom s triezvejSim pristupom a tato socialna siet’ bola a stale je pre 'udi zameranych na
business, ktori sa chcu spojit’ s ostatnymi profesionalmi. MySpace, taktieZz spusteny
v 2003, bola hlavna konkurencia Friendsteru a ldkal mladsiu populaciu na hudbu, hudobné
vided a funciami naplnené prostredie. Postupom casu vSak pocet pouzivatelov MySpace
klesol a dnes existuje ako socialna siet’ zamerana na kapely a hudobnikov. (Digitaltrends,
2014)

V roku 2004 Mark Zuckerberg spustil siet’, ktora nasadil latku pre vsetky ostatné socialne
siete, ktora doteraz nebola prekonana. Je momentalne na prvej priecke vsetkych socialnych
sieti a médii. Tym sa spustil obrovsky tok novych socialnych sieti. V roku 2005 bol
spusteny Youtube, ktory umoznuje zdiel'at’ video. V roku 2006 popularita textovych sprav
inSpirovala vytvorenie socidlnej siete Twitter, unikatna sluzba umoziujica pouZzivatel'om
posielat 140 znakovy ,tweet“. V roku 2007 priSla socidlna siet Tumblr uréena na

mikroblogovanie. V roku 2010 boli spustené 2 socialne siete: Pinterest a Instagram.
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Pinterest je sluzba, ktord umoznuje online zalozkovanie a tvorenie kolekcii a takisto je
moznd interkcia medzi pouzivatelmi skrze ich nastenky (kolekcie). Instagram umoziuje
pouzivatelom zdiel'at’ obrazky a hlavne fotografie. V roku 2011 priSiel internetovy gigant
Google so svojou socialnou sietou Google+. V roku 2012 bola spustend socialna siet

Snapchat, ktora umoznuje diskrétne zdiel'anie fotografii a videa. (Adweek, 2013)

S

GROWTH IN THE GROWTHIN THE GROWTH IN THE GROWTH IN THE
NUMBER OF ACTIVE NUMBEROF ACTIVE NUMBER OF UNIQUE NUMBEROF ACTIVE
INTERNET USERS SOCIAL MEDIA USERS MOBILE USERS MOBILE SOCIAL USERS

+10% +4% +17%

SINCE JAN 2015 SINCE JAN 2015 SINCE JAN 2015 SINCE JAN 2015
+332 MILLION +219 MILLION +14%1 MILLION +283 MILLION

Obrazok 1 - Rast poctu pouzivatelov digitalneho priestoru (Smartinsights, 2016)

Pocet uzivatel'ov internetu neustale neuveritel'ne rychlo rastie (Obrazok 1). Smartinsights
uvadza, Ze za posledny rok bol zaznameny desat’ percentny narast v poCte pouZivatel'ov
internetu ako aj socidnych médii. Velmi zaujimava je hodnota 17% vyc¢isl'ujica narast
pouzivatel'ov mobilnych zariadeni, ktori st na tychto zariadeniach socialne aktivny. Trh
sociélnych sieti je stale nenasyteny a kazdoro¢ne vznika niekol’ko novych socialnych sieti,

ktory laka miliony novych uzivatel'ov. (Smartinsights, 2016)

1.1.1 Sdcasnost’

Idea smartfonov vznikla v 60. rokoch 90. storo¢ia a dnes smartfony masivne nahradzaja
starSie technologie a na vécsine trhov predbehli konvenéné mobilné telefony. Smartfony

vyuZzivaju integraciu funkcii socidlnych sieti mimo iné napriklad pre sluzby citatelov e-
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knih alebo ako konzoly pre multiplayerové hry pre viac hracov. V niektorych krajinach
viac ako dve tretiny obyvatel'stva pouziva tieto technologie a pocet uzivatel'ov neustale
raste. Na uvedenie prikladu, v roku 2013 sa 73% populacie Arabskych Emiratov spoliehalo
na smartfony, 67% v Norsku, 64% v Australii, 62% v Spojenom Kralovstve atd’. (Dahl,
2015, 120-121)

Most Social Networks Are Now Mobhile-First

% of time spent on social networks in the United States, by platform*

[l Desktop [ Mobile

2%
14%
]
\32% . 26% r
68% 86% 98% 74%
Facebook Twitter Instagram LinkedIn
8% 1% 100%
By I
(@) -(A)- (@) e
92% 99%
Pinterest Tumblr Vine Snapchat

THE WALL STREET JOURNAL. * December 2013, Age 18+ Source: comScore @ ® ®  statista¥a

Obrazok 2 - Porovnanie pouzivania socidlnych sieti podla zariadeni (Statista, 2014)

Rast vyuzivania smartfonov je mozné vidiet’ na grafe z portalu Statista (Obrazok 2), kde je
pre vybrané socialne siete porovnany ¢as straveny na socidlnych sietach na desktopovom
pocitaci (modra farba) a ¢as straveny na smartféonoch (orazova farba). Zaujimavym faktom
je, ze najnovSie socidlne siete si navStevované takmer vyhradne na mobilnych
zariadeniach. Pri Twitteri toto Cislo rastie na 86%, Instagram navstevuje 98% I'udi zo
svojho smartfonu a Snapchat je socialnou sietou vyhradne pre smartfony. Oproti tomu

LinkedIn zostava stale prevazne navstevovany z pocitacov. (Statista, 2014)

1.2 Znaky socialnej siete

Existuju rézne typy socialnych sieti ale pre vsetky plati, Ze komunikacia prebieha priamo a
obojstranne. Vybavenie socidlnych sieti dovolilo predbehnut’ e-mail, ktory byval

najucinejSou aplikaciou internetu. Medzi kI'ai¢ové charakteristiky socialnych siet patri:
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e volny webovy priestor - kazdy ¢len mé k dispozicii vol'ny priestor, kde
moze publikovat’ obsah
e volna webova adresa - kazdy ¢len dostane dostane unikatnu webovu adresu,
ktorou méze skrz URL moze propagovat’
e tvorba profilu - profil slazi 2 t¢elom:
i. identifikacia ¢lena z vytvoreného profiluu pre jeho kontakty a
priatel’'ov
ii. vyplnené udaje slazia sieti na spojenie s ostatnymi ¢lenmi na
zéklade podobnosti
e nahravanie obsahu - ¢lenovia m6zu nahravat’ spravy, fotky, zvuk, video
e Kkonverzicia - nahrany obsah moze byt prehliadany a komentovany
vSetkymi ¢lenmi komunity
e chatovy Klient - socialne siete maju klienty, kde si mézu ¢lenovia posielat’
spravy v realnom cCase
e e-mail - ¢lenovia si mozu posielat’ maily medzi sebou a tiez dostavat
upozornenia priamo od socialnej siete
e tvorenie stranok - na strankach moézu ¢lenovia publikovat’ ¢lanky, fotky
stvisiace s témou stranky
(Saxena, 2013; Janouch, 2010, s. 223-225)

1.3 Pouzivatelia socialnych sieti

Nazory na definiciu miery zapojenia sa liSia. Zapojenie sa ( z anglictiny engagement) je
samotnou podstatou vSetkych socidlnych médii. Bez neho by socidlne média mohli byt
kl'udne televiziou a preto je miera zapojenia srdcom socidlnych médii. Z pohladu
zakaznika napriklad zapojenie znamené prejav spravania zakaznika smerom k znacke, za
hranicu nakupovania, na zaklade motiva¢ného nutkania. ldedlnym vysledkom pdsobenia
znaCky su fanuSikovia tejto znacky. To modze byt sposobené obl'ubou produktu ale aj
akymkol'vek inym aspektom tejto znacky. Spdsob akym moéZzu znaCky nadobudnut
fanudikov moze byt zvysenie miery zapojenia. Cim je miera zapojenia vysiia, tym
pravdepodobnejSie st pozitivne dosledky vo forme odporucani zakaznikov (word of
mouth, zdiel'anie), rozSirenie povedomia o znacke a v najlepSom pripade vyusti v zvySeny

predaj. (Tuten, 2015, s. 147-148)
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1.3.1 Vlastnosti pouZivatel’ov

Fanusikovia, ktori vymedzuji svoju subjektivnu indetitu minimalne tym, ze su ¢lenmi

nejakej fanusikovskej zakladne maju podl'a Tutenovej (2015) spolocné tieto vlastnosti:

e Emocné zapojenie sa - objekt je dolezity pre emo¢nu stranku fantsika, napriklad
vzt'ah k postave v serialy

e Vlastna identifikacia - jeden fanusik sa sa moze s ostatnymi fanuSikmi stotoznit’
osobne aj verejne; dobrym prikladom je vyuzivanie tzv. hashtagov (#), konkrétne
moze na socialnej sieti napisat’ prispevok obsahujtci spojenie #Pepsi, ktorym sa
identifikuje s celou komunitou.

e Kultdrna kompetencia - fanasik moéze mat” pochopenie objektu, jeho vyznamu,
pripadne historie za hranicu zékladnej funk¢énosti objektu; to znamend, ze fanusik
moze Citat’ blogy suvisiace s objektom, sledovat profily znacky na socidlnych
sietach atd’.

e Dodato¢na spotreba - fantsik je ochotny nakupovat’ produkty stvisiace s objektom

e Produkcia - fanusik moze zacat’ tvorit’ obsah stvisiaci s objektom

(Tuten, 2015, s. 149)

1.3.2 Typy uzivatelov

Na socidlnych sietach existuje niekol’ko typov pouzivatelov, kazdy typ ma
charakteristické vlastnosti a kazdy je nie¢im zaujimavy. Poznat ako sa pouzivatelia
spravaju je pre socialne siete kl'icové. Autority, ktoré by tvorili obsah by bez uzivatel'ov
netvorili socialnu siet a preto sa podla Bendara (2011) rozoznédvaju tieto typy

uzivatel'ského spravania:

1.3.2.1 Aktivny uZivatel’ - tvorca a poskytovatel’ obsahu

Tvorci a poskytovatelia obsahu st jadrom vSetkych socidlnych sieti, zaroven vSak patria do
mensiny. Poskytovatel'ov, ktory skuto¢ne poskytuju obsah je len zhruba 10% z celkového
poctu l'udi, ktory sa pravidelne pripajaji. Podstata spociva v tom, ze takyto uzivatel
uverejiiuje v sieti obsah, ktory ma hodnotu aj pre ostatnych uzivatelov a je teda Sireny

dalej. (Bednat, 2011, s. 15-16)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 18

1.3.2.2 Aktivny uZivatel’ - hodnoti¢ a distributor

Tito pouzivatelia mézu takisto byt tvorcami obsahu, avSak jadro ich posobenia na
socidlnych sietach spoc¢iva v zdiel'ani chuzdich prispevkov, ich hodnoteni a diskutovani.
Takato skupina uzivatel'ov je typicka chut'ou zdiel'at’ a diskutovat’ cudzi obsah poskytnuty
inymi uzivate'mi. St presvedceni, ze ak sa podiel’aju ur¢itym sposobom na zdielani, tak
pre ostatnych uzivatel'ov poskytnu nejakt hodnotu. Takyto uzivatelia si klI'aicova skupina,
ktoru sa snazia znacky zaujat’, pretoze vd’aka nim dochadza k zdiel'aniu a Sireniu obsahu.

(Bednat, 2011, s. 16)

1.3.2.3 Pasivny uZivatel’ - hodnotic¢ obsahu

Vyznamnu rolu socidlnych sieti zohrava tla¢idlo ,,paci sa mi to* (like, lajk). Je to jedna
z najdolezitejsich metdd akou sa prispievak Sireniu informacii v rdmci socialnych sieti. Pre
taky typ pouzivatelov, ktori s vicSinou pasivni a vicSine funkcii socidlnych sieti
odolavaju, je tlacidlo ,,like* presne takym lakadlom, ktorému podl'ahnd. Takéto ¢innost,
teda ,.likovanie* ¢ini vacsinu aktivity tychto pouzivatel'ov v rdmci socidlnych sieti. Tym
padom, ze tito uzivatelia netvoria obsah je pomerne narocné ich identifikovat. Této
skupina uzivatelov ma pomerne velkli moc, pretoze sa predpokladd ze ich pocet je
pomerne vysoky a prave preto sa ich znacky snazia zaujat, i ked’ to Casto modze byt

naro¢né. (Bednat, 2011, s. 16)

1.3.2.4 Pasivny uZivatel’ - pozorujlca autorita

Specifickou charakteristikou je pre tento typ je zbieranie virtudlnych kontaktov. Mimo to
st v8ak tito uzivatelia viac-menej pasivni, pretoze takmer nekomunikuja, nediskutuju ani
nehodnotia. AvSak pokial’ uz obsah zdiel'aju, mézu zasiahnut’ vel'ké mnoZstvo uzivatel'ov.
Preto sa hovori o spiacej alebo pozorujcej autorite. Napriek tomu, Ze uzivatelia tohoto typu
maju vel'mi silny hlas, je ich pomerne malo. Je vyhodné ak si znacka tychto uzivatel'ov
ziska, pretoze to predstavuje velky dosah informécii za minimélnu cenu. Pre znacku je
samozrejme vel'mi neprijemné ak ma nejaky takyto uzivatel’ k znaCke negativny postoj.

(Bedndt, 2011, s. 17)

1.3.2.5 Pasivny uZivatel’ - pozorovatel’

Na samom kraji celej komunity sa nachédza typ pouzivatel'ov, ktori komunikuju vel'mi
minimalne a realizuju sa na socialnych sietach vylu¢ne pasivne. Pre nich je socialna siet’

nutnost’ alebo povinnost’ a nie si clenmi dobrovol'ne. Je ndro¢né ich vypatrat’, ale stale st
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to prijemci komunikacie znacky. ViacSinou ignoruju vyzvy k aktivite, nezucastiiuju sa

sutazi, nezdielaji, nekomentuju (ak komentuju tak kriticky). Odhadnut’ ich pocet je

naro¢né, pretoze su prakticky neodhalitel'ni. (Bednat, 2011, s. 17)

1.3.3 Spravanie uzivatelov

Dalsim pohladom ako rozdelit' uzivatelov socianych sieti podla Brockdorffa (2011) je

tychto 5 typov na zéklade ich spravania:

Tvorca - tvori obsah

Kritik - reaguje na obsah uverejneny inymi uzivateI'mi, komentuje, piSe recenzie;
Specialnou skupinou v ramci tohto typu je vyluéne negativny kritik (tzv. hejter)
Joiner - typ uZzivatela, ktory sa v rdmci jednej sociélnej siete pripaja z viacerych
profilov

Pozorovatel’ - prijemca obsahu

Neaktivny - necita obsah ani sa nijako inak nezapaja

(Brockdorff, 2011)
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2 MARKETING A SOCIALNE SIETE

Ucenie sa marketingu na socialnych sietach vyzaduje ucenie novej cesty komunikovania
s publikom v digitalnom prostredi. Nie je potrebeng, aby vykonny pracovnici zabudli
vsetko ¢o vedia o marketingu. Znamena to, ze musia otvorit’ svoje mysle novym

moznostiam, socidlnym zmenam a prehodnotit’ predoslé praktiky. (Weber, 2009, s.3)
2.1 Vyuzitie socialnych sieti pre marketing

2.1.1 Image

Jednym z vybornych prostriedkov ako sa moéze firma na socialnych sietach priblizit
zakaznikom a priamo snimi komunikovat' je aktivny pristup. Kladné vztahy
S pouzivatelmi socidlnych sieti pomahaju zlepsit image firmy, pretoze priama
komunikacia moze v uzivatelovi vzbudit’ pocit, Ze svojou ucastou v komunite nadbida
pridand hodnotu a to vo forme Cerstvych informacii a pristupu k novinkdm. (Petr Frey,
2011, str. 67)

2.1.2  Viralny marketing

Sirenie reklamnych ozndmeni formou viralneho marketingu je idealnym priestorom na
vyuzitie socialnych sieti. Je to pravdepodobnejsie najlacnejSia a nenutena forma, kedy
skrze zabavné vided a obrazky pouzivatelia socidlnych sieti dobrovolne preposielaji a
zdielaju obsah. Viralny marketing je bohuzial nemoZno naplanovat’, teda vlastne do urcitej
miery to mozné je zaruCeny uspech nie je nikdy zaruceny. MdZe ist' o text, obrazok,

prezentaciu a najcastejSie o video. (Petr Frey, 2011, str. 67; Janouch, 2010, s. 272)

2.1.3 Vztahy s verejnost'ou (public relations, PR)

Ak mé firma urcity okruh ¢itatel'ov a priaznivcov, ktory sleduju jej profil, je mozné skrz
socialne siete uverejnovat’ PR ¢lanky. Tie by mali byt’ patavé a mali by suvisiet’ s nejakymi
aktualnymi udalostami. DalSou alternativou pre firmy je podpora neziskovych organizacii,
¢im sa vytvara posobenie na city a hodnoty pouzivatelov, kedze vicSina takychto

organizacii je nejakym spdsobom prospesna.

2.14 Budovanie znacky

Pouzivatelia Casto travia vel'a svojho vol'ného Casu prave na socidlnych sietach a prave

vtedy moézu vnimat’ existenciu firmy ¢i uz vedome alebo podvedome. Mdze to byt v
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podobe loga, sloganu a vd’aka tomu im takato spomienka zarezonuje vzdy ked’ natrafia na
dané vyrobky. Za predpokladu, Ze ich reklama zaujala a bola pre nich postacujucim

lakadlom, zékaznik si cestu k produktom najde cestu aj sam. (Petr Frey, 2011, str. 67)

2.1.5 Loyality marketing

Takzvany loyality marketing alebo podpora vernosti znacke je dlhodoby proces. Tvorba
funkéného vernostného programu, tak aby lakal zédkaznikov aby sa znova vracali a najmi
znova nakupovali, je naro¢na a Casto draha. Socidlne siete tomu ale moézu vyznamne
pomoct a je treba len Vspravnu dobu a spravnym spdsobom oznamit novinky a
pripravované akcie. Alternativou podpory znacky su diskusie a online rieSenie problémov
priamo so zédkaznikmi. To ma za nasledok, ze zdkaznik citi urcita dolezitost’ a sudrznost’ a
samozrejme, ze tieto skusenosti bude zdielat’ so svojimi priateI'mi a radi sa vratia spat,
pretoZze maju istotu, ze ak to budu potrbovat’ tak firma im pomdze a poradi. (Petr Frey,

2011, str. 67)

2.1.6 Ziskavanie informacii

Pre tspes$nt firmu zo strategického hladiska informécie o zakaznikoch vel'mi dodlezité.
Socialne siete predstavuju vyborny zdroj takychto klI'icovych informacii a to najlepSie skrz
diskusie online. Vd’aka Statistickym metédam moéze firma ziskavat' vzacne informacie 0
spotrebitel'och vybraného produktu z okruhu svojich sledovatelov. (Petr Frey, 2011, str.
67)

2.1.7 ZvySovanie nastevnosti

Bez socialnych sieti je navstevnost’ znacky obmedzena len pre l'udi, ktory znacku poznajt
alebo pre jednotlivych uZzivatelov ktori vyhladavaju koreSpondujuce klicové vyrazy
typické pre danti znacku. Kazdy profil znacky na socidlnych sietach otvara cestu k
domovskej stranke znacky a taktieZ s kazdym novym pridanym prispevkom vznika Sanca
na nového navStevnika. Narast naStevnosti samozrejme zalezi hlavne od kvality
uverejneného obsahu a spolu s vys$Sou navstevnostou sa zvySuje Sanca na novych
zakaznikov. (DeMers, 2014)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 22

2.2 Sociéalne siete vhodné pre marketing

2.2.1 Facebook

V roku 2004 Mark Zuckerberg spustil projekt, v ktorom mohli Studenti a personal
Harvardu zdiel'at’ informacie vo forme prispevkov, fotografii atd’. pomocou profilov. Téato
platforma sa stala najvac¢Sou a najuspesnejSou socialnou sietou na celom svete. Zakladom
Facebooku je moznost’ zdiel'ania textovej spravy, tzv. statusu a na tuto sluzbu nadvézuje
moznost’ d’al§ieho zdiel'ania napriklad odkazov alebo multimedialneho obsahu. Clenom
mohli byt sprvu vyluéne Studenti Harvardu, avSak v roku spustenia siet’ expandovala na
dal§ie univerzity ako Stanford a Yale. Postupnym rozSirovanim sa Facebook otvoril
verejnosti celého sveta a od roku 2006 sa mohol pripojit’ kazdy kto mal e-mail a dovfsil
vek 13 rokov. Momentalne ma Facebook asi 1,5 miliardy aktivnych uzivatel'ov z toho
neceld miliarda uzivatelov je aktivna denne a tieto Cisla stile rasta. 700 milibnov
z celkového poctu aktivne pouziva mobilnu aplikaciu Facebook Messenger. Najvacsou
znackou na tejto socialne;j sieti je Coca-cola s 97 miliéonmi fantsikov, d’alsimi McDonald’s
S 63 milionmi fanasikov a Red Bull s 45 milionmi fantsikov. (Bendar, 2011, s. 11;

Pavlicek, 2011, s . 136; Statista, 2016)

2.2.1.1 Usivateliav CR

40
a5
30 m12a819
25 | W20 &k 29
W30 & 39
20 - .
W40 &z 49
15 - W50 af 59
m 50 & 69
10 -~
m70a 79
5 -
D -
Google+ Facehook Linkedin Twitter YouTube.com

Obrazok 3 - priemerny vek uzivatelov socidlnych sieti v CR (Mediaguru, 2015)
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Ku koncu roka 2015 bolo odhadnuté, ¢ v CR je 4,2 milionu aktivnych uZivatelov

Facebooku, ¢o je zhruba 40% celej populacie CR. Oproti roku 2014 to je narast o

neuveritelnych 0,9 miliona uZivatelov. Co sa pohlavia tyka, 49% je muzov a 51% Zien,

¢ize pomer je vyrovnany. Z vekového rozlozenia su najsilnejsie 2 skupiny: 20-29 rokov

zhruba 27% a uzivatel'ov vo veku 30-39 rokov je 26% z celkového poctu (Obrazok 3).
(Mediaguru, 2015; Markomu, 2015)

2.2.1.2 Metddy marketingu na Facebooku

Stranka:

Facebookové stranky st vel'mi podobné osobnym profilom, avsak s tym rozdielom
ze firmam, znaCkdm a organizacidm ponukajii rézne nastroje. Je teda mozné
publikovat’ obsah, ¢i uz ide o statusy, Clanky, obrazky, videa, udalosti alebo
odkazy. Rozdielom oproti osobnému profilu su fantsikovia, ktoré stranka ziskava
namiesto priatelov. FanUSikom stranky sa pouZzivatel' stane vtedy, ak klikne na
tlacidlo ,,P4ci sa mi to* umiestnené na stranke. Fanusikovia potom na obsah stranky
reaguju, komentujt a zdiel'aju. Okrem zé&kladnych néstrojov, medzi ktoré patri chat
so zakaznikmi, Insight tab so Statistickymi tidajmi apod., je mozné vyuzit’ mnohé
stiahnutelné ndastroje ako napriklad Compass uréeny na reporting reklamy,
AgoraPulse nastroje ur€ené na benchmarking a tvorenie sitazi a nespocetné
mnozstvo d’al§ich nastrojov. Niektoré z tychto nastrojov su bezplatné a naopak za

tie efektivnejSie zvacsa treba zaplatit’. (Facebook, 2016)

Reklama:

Facebook pontka 2 modely reklamy:

Platba za kliknutie - PPC - funguje na principe aukcie a teda ten kto zaplati najviac
bude zobrazovany na prvej pozicii

Platba za zobrazenie - CPM - je nutné zaplatit’ za 1000 zobrazeni inzeratu ¢i uz nan
niekto klikne alebo nie

Princip akym sa reklama dostane k zakaznikom funguje na zaklade toho ¢o
zékaznici na webe vyhladavaju. Takisto Facebook ¢&erpa z informacii, ktoré
uzivatelia uverejiuju, zdiel'aju, lajkuju. Okrem aktivity na webe ¢i uz z pocitaca
alebo mobilného zariadenia sa takisto vyuziva aj aktivita v ramci aplikacii mimo
Facebooku. Na zaklade tejto aktivity bude facebook uzivatelom zobrazovat

zodpovedajuce a cielené reklamy. Novinkou je, Ze zakaznici dostali viac kontroly
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nad reklamou, ktord sa im zobrazuje a to formou nastavenia preferencii reklam.
(Facebook, 2016)
o Aplikécie:
Aplikécie s0 programy vyvijané mimo Facebooku a je naroénejsie ich vytvorit aj
prevadzkovat, avsak prave aplikdcie mozu ziskat' vel’kt pozornost’ uzivatelov.
Aplikécie sl ovel'a viac efektivne ako samotné stranky a skryva sa v nich obrovsky
marketingovy potencial. Moznosti ako vyuzit’ aplikacie je nespocet: ndkupny kosik,
hry, ankety, kvizy atd’. Aplikdcie moze taktiez manipulovat’ s informaciami
ziskanymi od uzivatela, publikovat’ prispevky na jeho casovej, komunikovat’
s d’alsimi pouzivateI'mi avsak len ak to uzivatel’ povoli.
e Pluginy:
Takzvané pluginy su nastroje na prepojenie Facebooku s webom. Existuje viacero
nastrojov ako mozno prepojit’ web s Facebookom:
a) Tlacidlo Like
b) Tlac¢idlo Zdiel'at
c) Priestor na komentare

d) Vlozeny prispevok

2.2.2 YouTube

V minulosti bolo vel'mi nejasné, ¢i je YouTube socidlnou sietou. Uzivatelia sa mdzu
zaregistrovat, vytvorit’ si profil (na Youtube sa profil vola kanal), odoberat” kanaly, ktoré
ich zaujimaja, lajkovat, komentovat, zdielat. Tzv. ,newsfeed“ na domacej stranke
pouzivatel'a Youtube zobrazuje vided od odoberanych kanalov spolu s odpori¢aniami na
zaklade videi aké pouzivatel pozeral. Tym paddom YouTube dnes mozno jednoznacne
zaradit’ medzi socidlne siete a patri jednoznacne medzi tie najvdcSie. Youtube skryva
obrovsky potencidl, napriklad v Spojenych $tatoch americkych 53% spotrebitel'ov priznalo,
7e Youtube zasadne ovplyviuje ich nakupovacie zvyky. Co je zaujimavé, je ze 90%
obsahu tykajuceho sa znaciek a firiem pochddza zo spotrebitel'skych kanalov a nie od

oficialnych kanélov znaciek. (Clickz, 2015)

Youtube je najvicSia socialna siet’ pre zdielanie videa a zdroven je po Googli druhym
najvacsim vyhladavacom na svete. Denne sU zaznamenané 4 miliardy videni z toho 1
miliarda na mobilnych zariadeniach. Prvoradou snahou firiem je pomocou videi

informovat’ zdkaznikov a vacSina kampani, ktoré sa dnes stant virdlnymi su prave videom.
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Moznosti ako propagovat’ znacku a firmu je nespocet. Okrem videi zameranych na priamy
predaj produktov su u firiem obl'ibené informativne videa, ktoré mézu pomdct’ pri nabore,
spristupneni firmy verejnosti, ¢i dokonca poucné videa ur¢ené pre vzdelanie zamestnancov
1 verejnosti. Jednou zo sluzieb YouTube je zZivy prenos (live stream), ktory firmy casto

vyuzivaju hlavne pri vzdeldvani zamestnancov od réznych externych skolitel'ov. (Janouch,

2011, s. 253; Miller, 2012, s.40-44)

2.2.2.1 Demografia pousivatel'ov v CR a marketingové ndstroje Youtube

V roku 2014 bolo na YouTube zaregistrovanych 2 miliény a 145 tisic uzivatelov z CR.
Opat’ najvacsou vekovou kategdriou su uzivatelia vo veku 20-29 rokov, ktorych 27%
a potom vekova kategoria 30-39, ktorych je 23%. V publiku opat’ prevazuju muzi so 60%.
(Mediaguru, 2015)

Video

Nadnarodné spolo¢nosti s pomocou YouTube vaésinou priamo nepredavaju konkrétny
vyrobok, ale zvySuju povedomie o znacke ako takej. NajdolezitejSim faktorom, ktori laka
zdkaznikov je chytlavy, atraktivny nazov video, ktory pritiahne pozornost’ a pouZitie
spravnych kliGovych slov na oznaenie videa. Video by malo byt kratke a relevantné,
pretoze udrzat’ pozornost zakaznika je dnes vel'mi naro¢né. Po obsahovej stranke moze
byt naplnou videa prakticky ¢okol'vek, ¢o ma pre zakaznika hodnotu a mohlo by ho
zaujimat. Typické st videa na propagaciu vyrobkov, z ktorych najoblibenejSie medzi
zdkaznikmi su inStruktdzne vided demonStrujice vlastnosti vyrobku. Pre interné ucely
firmy sa Casto pouzivaju vided obsahujice Skolenie a tieto vided mozu byt’ spristupnené len
zamestnancom firmy, pretoze YouTube poskytuje moznost' nastavit, ¢i video bude
verejné, sukromné alebo skryté pred vyhladdvanim. Informativne vided obsahujice
informécie o firme, jednoducha prechadzka po priestoroch firmy, demonstracia benefitov
a pod. sa Casto pouzivaju pri ndbore do firmy, kedy sa firma snaZi spristupnit’ verejnosti.

(Miller, 2012, s. 38-43; Macarthy, 2014, s.123-127)
Reklama

Okrem tradicnych videi je na YouTube moznost’ platenej reklamy takou formou, ze pred
spustenym videom sa zobrazi sponzorovand video reklama. Té4to reklama sa sice moze
spustit’ len na kandaloch, ktoré si monetizované, ¢o znamend, Ze povolia prehravanie

reklamy pred svojimi videami za €o dostanu finanéni odmenu podl'a poctu videni. Dnes je
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vacsina velkych auspesnych kandlov monetizovanych, takze dosah reklamy mdéze byt
globalny. Takisto plati, Ze sa plati len za reklamu, ktora sa prehra a firma si nastavi denny
rozpocet podl'a toho kol'ko chce investovat. Ak pouzivatelia tuto reklamu preskocia pred
hranicou 30 sekund (preskocit’ reklamu je mozné po 5 sekundach) firma za takéto prehratie
nezaplati vobec ni¢. Cielenie mdze firma nastavit’ podla veku, pohlavia, lokacie, zaujmou
atd’. Zabudovanou sluzbou je YouTube Analytics, ktora je Statistickou sluzbou, aby firma
videla ako sa reklame dari. Firma méze mat’ viac takychto reklam sucasne, moze ich
kedykol'vek upravovat’, vidiet ako sa dari kazdej jednej z nich v poéte prezreti aj odkial’

prich&dza najviac pozreti. (YouTube, 2016)

2.2.3 Google+

Googlet+ alebo Google Plust+ je socialna siet’, ktord stavia na ucte v sluzbe Google.
Platforma Googlu obsahuje viacero sluZzieb a Google+ zastreSuje socidlne aspekty. V
pripade, ze uzivatel’ ma vytvorené konto v sluzbe Google je mozna aktivacia tejto socianej
siete. Na prvy pohl'ad pohl’ad pripomina Facebook alebo Twitter, avSak kontakty rozdel'uje
do tzv. Okruhov, ¢o je verzia zoznamu kontaktov. Uzivatel moéze vytvarat’ rozne kruhy na
zaklade jeho zaujmov: spravy, Sport, zabava, atd’. Nie je nutné, aby uZzivatel' vytvaral kruhy
so svojimi realnymi kontaktmi, pretoze Googlet je urCeny na spajanie 'udi s rovnakymi
zaujmami. Googlet+ pomaha wuzivatelom spajat’ uzivatelov na zéklade zaujmov
v Komunitach. Komunity m6Zu mat’ r6zny rozsah od zopar priatelov zdiel'ajucich obrazky
po obrovské komunity, napr. Android komunita ma 380 tisic ¢lenov. Zaujimavou funkciou
je obohatenie klasického posielania sprav o aplikdciu Hangouts, ktord umoZiuje video
chat, sms a mms. 2 roky po spusteni v roku 2011 mala socialna siet’ uz 235 miliénov
aktivnych uz pouzivatelov. O tejto socialnej siete sa sice momentalne hovori, Ze vyhasla,
to sa vSak vztahuje len na povodnu viziu. To na ¢o sa momentalne Google+ sustredi
najviac je sluzba Hangouts. Tato sticast’ Google+ dokonca predéila v pouzivanosti samotnu

socialnu siet’ Google+ ako takt. (Androidcentral, 2014)
2.2.3.1 Demografia pousivatel'ov v CR a marketingové ndstroje Google+

Pouzivatelia v CR

Udaje z konca roka 2014 hovoria, ze Google+ v CR pouziva zhruba 537 tisic l'udi a
najvacsiu sledovatel'ska zdkladitu ma profil s vySe 1 milionom sledovatel'ov. Vekové

zlozenie v najvac¢Som zastupeni tvoria uzivatelia vo veku 30-39 rokov, ktorych jee 27% a
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potom s 26 percentami nasleduje kategdria 20-29. V ramci pohlavia prevySuju muzi s 57%.
(Mediaguru, 2015; Socialbakers, 2016)

Stranka

Stranky Google+ umoziuju zakaznikom spojit’ sa s firmami jednoducho a na stranku firmy
je mozné spravovat’ s Viacero spravcami. Stranky maja rovnaké funkcie ako Google+ Géty:
moézu vytvarat’ Okruhy, Hangouts, zdiel'at’ obsah a komentovat’. Nevyhodou je nemoznost’
zobrazenia $tatistickych tdajov tak podrobne ako je tomu napriklad pri Facebooku. Dalgim
rozdielom oproti Facebooku je namiesto tlacidla Like Google+ pouziva tlacidlo ,,+1°. Pri
zakladani stranky je nutné zvolit' kategoriu, do ktorej je firma zaradend, aby ju mohli
uzivatelia l'ahSie najst. Takuto stranku je mozné pripojit’ k webu spolu s pluginom +1.
(Google, 2016)

Reklama

Najuspesnejsou funkciou Google+ pre firmy je sluzba AdWords ¢o je forma platenej
reklamy - CPC. Tato inzercia sa da na stavit’ bud’ lokalne alebo globalne, zalezi od toho
aké publikum chce firma oslovit’ a akych zdkaznikov chce prildkat’. Zobrazit’ sa reklama
moze na celom webe, ale hlavne pocas vyhl'adavania cez vyhl'adava¢ Google. Na takyto
typ reklamy sa dnes spolicha viac ako 1 milidn firiem. AdWords spravcovi zobrazi kol'ko
ludi na reklamu kliklo, kol’ko percent z nich potom kliklo na webové stranky firmy a je
mozn¢ zistit’ aj objem skuto¢ného predaja webovej stranky z rekldm. Google kazdy mesiac
posiela mesacné sthrnné vypisy kl'icovych Statistikych udajov. Tato reklama sa zobrazuje
na vSetkych zariadeniach ¢i uz sa jedna o pocita¢ alebo smartfon. Registracia za sluzbu
AdWords je bezplatnd a platba nastane az v pripade, Ze niekto klikne reklamu, aby
navstivil webové stranky firmy, takze firma plati len ak reklama funguje. Limit
zobrazovania reklamy je obdmezeny rozpoctom aky si firma zvoli na denl a ked’Ze sa firma
nezavazuje ziadnou zmluvou méze reklamu kedykol'vek zastavit, znova spustit’, upravit’.
Ak zakaznik klikne na tlacidlo +1, automaticky sa toto odporicanie zobrazi vSetkym
zakaznikovym kontaktom. Naopak sluzba AdSense ponuka moznost zarabania penazi

prostrednictvom umiestnenia reklamy. (Google, 2016)

2.2.4 Twitter

Twitter je socialna siet’ uréend na mikroblogovanie a viac nez blog pripomina chat.

Obsahom prispevkov su fotografie, vided, odkazy a hlavne jednoduché spravy o tom, ¢o
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dany uzivatel’ prave robi alebo ako sa citi. Na rozdiel od Facebook je Twitter otvorenou
sluzbou, ako byva pri blogoch zvykom. Nie je teda nutna registracia ani vlastnenie uc¢tu na

prezerenia obsahu.

Twitter je najpouzivanejSim mikroblogom a vznikol v roku 2006, ked’ ho zalozil Jack
Dorsey, ako koncept posielania kratkych sprav skrze SMS. Twitter bol spusteny sprvu len
pre zamestancov firmy Odeo, ako néstroj posielania hromadnych sprav pre zamestnancov.
Toho istého roku bol spusteny aj pre verejnost’ a v roku 2011 bolo denne poslanych zhruba
230 milidénov ,tweetov od 12 tisic pouzivatelov. V roku 2015 mal Twitter uz 500
miliénov pouzivatelov, z ¢oho 332 miliénov je aktivnych. Udaje z roku 2013 hovoria Ze

86% uzivatel'ov Twitter pouziva z mobilného zariadenia.
Spolu s masivnym rozSirenim tejto socidlnej siete vznikol Specificky Zargon:

e Tweet - sprava na Twitteri obmedzend 140 znakmi
e Follower - uzivatel’, ktory sleduje aktivitu iné¢ho uzivatel'a
e Retweet - uzivatel’ zdiela prispevok in€¢ho uzivatel'a

e (@mention - oznacenie in¢ho profilu

Podla vyskumov bolo zistené, Ze 86% tweetov generuje iba 10% najaktivnejSich

pouzivatel'ov tejto socialnej siete. (Murar, 2011, s. 28-32; Twitter, 2016)

2.2.4.1 Demografia pouZivatel'ov v CR a marketingové ndstroje Twitteru
PouZivatelia v CR

V druhej polovici roka 2014 bolo na Twitteri 151 tisic ¢eskych pouzivatel'ov, ¢o je od roku
2012 narast o zhruba polovicu. Co sa tyka vekovej skladby, az 37% uzivatel'ov je vo veku
12 - 19 rokov a 32% vo veku 20 - 29 rokov. 69% z celkové poétu uzivatelov v CR je

muzov a 31% zien. (Mediaguru, 2015)

UZzivatel’sky ucet

Twitter nerozliSuje medzi G¢tami pre jednotlivcov alebo firmy a preto je regulérne
vyplneny profil esencialny uz pri vytvoreni u¢tu. Na hlavnej stranke uzivatel'a sa zobrazuju
tweety sledovanych uzivatel'ov. Pomocou vytvoreného uctu moze uzivatel' zverejiiovat
tweety. Twitter nevyzaduje reciprocitu, co znamend, ze zatial' o jeden uzivatel modze

sledovat’ druhéh, ten druhy nemusi nutne sledovat’ prvého. DalSou funkciou je posielanie

stkromnych sprav medzi uzivatel'mi. (Murér, 2011)
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Tweet

Tweet je 140 znakové sprava, ktora sa zobrazuje na profile uzivatel'ov a na hlavnej stranke
uzivatel'ov, ktory tento profil sleduja. Tweety Casto obsahuju odkazy a oblibena je sluzba
na skratenie URL adresy bit.ly. Tweet by mal jednozna¢ne hovorit’ o tom kam odkaz vedie,
pretoze inak by bol pre uzivatela nezrozumitel'ny. Medzi zasady tweetovania teda patri:
jednoduchost, zrozumitelnost’, nekontroverznost, pouzitelné samo o sebe. Ddlezitym
nastrojom su hashtagy, pomocou ktorych uzivatelia svoje tweety kategorizuju. Hashtag sa
moze objavit’ v tweete kdekol'vek, ¢i uz na zaciatku alebo jeho konci a obsahuje relevantné
klucové slovo tak, aby bol tweet 'ahko vyhladatelny. Na vytvorenie hashtagu sa pouziva
mriezka #, za ktorou nasleduje text bez medzier a Twitter potom vytvori automaticky
kliknutel'ny odkaz v ramci tweetu. (Bednaf, 2011, s.131-132; Twitter, 2016)

Reklama

Ulohou platenej reklamy pontkanej Twitterom je dosiahnutie potencialnych zakaznikov,
ziskanie viac sledovatel'ov a meranie vysledkov sledovatel'skej zakladne spolu s tym, ako

sa zapdjaju. Existuju 3 druhy platenej reklamy na Twitteri:

e Propagovany ucet - ulohou je zvysit' viditelnost, uputat’ viac sledovatelov a
ostatnym uzivatel'om sa tieto ¢ty zobrazuju vySsie pri vyhl'adavani a v paneloch
»koho sledovat* a ,,podobné Ucty*“; mozné je zacielit propagaciu na skupinu,
pripadne lokaciu

e Propagované tweety - pri vyhladavani podl'a hashtagov (kI'i¢ovych slov) a
zaujmov sa propagované tweety zobrazuji navrchu vyhl'adavania; okrem lokécie je
mozn¢ zacielit’ aj publikum podl'a zariadenia, ktoré pouzivaju

e Propagované trendy - na zaklade lokacie sa na hlavnej stranke uzivatel'a Twitteru
zobrazuje panel trendy, ktory obsahuje 10 najpopuldrnejSich hashtagov a na
propagéciu v ramci trendov musi firma spiiiat’ $pecialne poziadavky a teda nie je

tato sluzba dostupné verejnosti.

Na zéklade vytvoreného rozpoctu potom uzivatel’ plati len vtedy, ak uzivatelia ktori klikli
na propagovany obsah za¢nu uZzivatel'a sledovat’, like-ovat’ jeho prispevky a odpovedat’ na

ne.

(Kitchen, 2013, s. 103-110; Twitter, 2016)
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2.25 LinkedIn

LinkedIn je socidlna siet’ zamerand na biznis, ktord md momentdlne 332 milidbnov
uzivatelov. Zaujimavym faktom je, Ze 41% miliondrov pouziva prave tito socidlnu siet’.
Primarnym cielom je umoznit headhunterom a rekrutérom pristup k talentom z celého
sveta a pre pouzivatel'ov je to platforma, na ktorej moézu podporit’ svoju kariéru, vybudovat’
profesonalnu identitu a dostavat’ tie najnovsie informacie o odbore, v ktorom pdésobia.
Podobne ako na vSetkych socialnych sietach si uzivatel’ tvori profil a méze komunikovat’
roznymi formami, medzi ktoré patri lajkovanie, zdiel'anie obsahu, komentovanie. TaktieZz
je mozné pisat’ statusy, odkazy na obsah inde na webe a aj otvaranie pracovnych pozic.
LinkedIn je socidlna siet, ktora slizi na vytvaranie kontaktov medzi profesionalmi a preto
je velmi dolezitou sucastou tejto siete tvorenie skupin podobnym tym na Google+.
(LinkedIn, 2016; Kitchen, 2013, s. 136-139)

2.2.5.1 Demografia poutivatel'ov v CR a marketingové ndstroje LinkedIn-u
PouzZivatelia v CR

Vroku 2014 pouzivalo tato socidlnu siet 105 tisic Pudi vramci CR. Vyrazne
najpocetnejSou skupinou je vekova kategoria 20-29 rokov, ktorych je az 37% a z toho

zastUpeni pohlavi je viac-menej vyrovnané, Zeny zastupuju 44% uzivatel'ov.
Firemna stranka

Vyuzitie LinkedIn-u firmami je vyluéne pre prilezitosti B2B (business to business), pretoze
iné publikum sa na tejto socialnej sieti ani nenachadza. Vytvorenie firemnej stranky nutné
overit’ na zéklade firemného e-mailovej adresy. Pri vyplhani profilu by mala byt’ firma &o
najkonkrétnejSia vzhl'adom na to ¢im sa zaobera, ¢im je Specifickd a o robi tato firmu
jedinecnou. Po estetickej stranke je mozné pridat’ logo a banner profilu a to je mozné
zdielat’ aj pre zamestnancov firmy pouzivajucich LinkedIn. Cielom stranky je ziskavanie
sledovatel'ov, ktorych firma laka na obsah ktory publikuje a zdiel'a a sledovatelia nan

reaguju. (Kitchen, 2013, s.136; LinkedIn, 2016)
Reklama

Vicsina sluzieb LinkedIn-u je bezplatnych, avsak za niektoré bonusové funkcie je nutné
zaplatit, napriklad skrytie prezeranych profilov prostrednictvom prémiovych tctov. PPC
reklama je d’alSou platenou funkciou. Funkcie PPC reklamy na LinkedIn-e s podobneé ako

na inych socialnych sietach: cielenie reklamy dokonca aj na konkrétnu pracovnu poziciu,
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odbor, firmu alebo skupiny, pritiahnutie novych sledovatel'ov a taktiez analytické nastroje.
(LinkedIn, 2016)

2.2.6 Instagram

Zo slov ,instant” a ,telegram®“ vznikla v roku 2010 socialna siet' Instagram urcena na
zdielanie fotografii, obrazkov a kratkych videi. V roku 2012 bol Instagram odkupeny
Facebookom avsak siet’ funguje ako nezévisld siet’ od Facebooku. Instagram dosiahol za
prvy rok 1 milién uzivatelov (Twitteru to trvalo 2 roky) a v roku 2012 pred odkdpenim
Facebookom prekonala tato socidlna siet’ hranicu 30 milidonov uzivatelov a 98%
pouzivatel'ov sa na svoje ucty pripdja cez internet. V sucasnej dobe ma Instagram 400
milionov uzivatel'ov a pracuje sa na plnohodnotnej desktopovej webovej verzii Instagramu,
ale obsah je stdle mozné pridavat’ len prostrednictvom mobilnych zariadeni. (Instagram,

2016)

2.2.6.1 Demografia poutivatel'ov v CR a marketingové ndstroje Instagramu
PouzZivatelia v CR

V Cesku pouziva Instagram 600 tisic ludi, z toho 400 tisic uZivatel'ov ho pouziva denne.
Zeny sice zastupuju mensi podet uzivatel'ov - 48%, ale su aktivnejsie. Najvicsou vekovou
kategbriou st pouzivatelia vo veku 18-24 rokov a Cesky uZivatelia pridavaju viac
prispevkov ako je svetovy priemer. (Newsfeed, 2015)

UZivatel’sky ucet

Vd'aka tomu, Ze uzivatelia Instagramu st vel'mi aktivny je velka Sanca, Ze ich prispevky uz
obsahuju viacsinu znaciek a firiem. Spajanie komunit funguje skrz stGcast’ popisov
prispevkov, ktorou s hashtagy a podla ktorych sa daji vyhl'adavat’ d’alSie prispevky. To
pre firmy znamena prakticky marketing zadarmo, a preto sa mnohymi oznacuje Instagram
ako ,,najmocnejsi obchodny nastroj na svete*. Komunikécia je limitovana len na sikromne
spravy, lajky a komentére, ale socialnu siet’ to vobec nelimituje. Obl'ibenou taktikou
firiem je so suhlasom autorov originalneho prispevku pouzitie obrazku pouzivatel'a na ucte
firmy ako pouziva ich produkt a to mé za nasledok 2 efekty: firma pomdze zviditel'nit’
pouzivatela a pre firmu to znamena, Zze v buducnosti sa objavi na Instagrame viac
prispevkov s jej produktami prostrednictvom fanusikov firmy. (Macarthy, 2014, s. 144-
146; Instagram, 2016)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 32

Reklama

V druhej polovici roka 2015 bola pre CR spustena sluzba Instagram Ads. Hlavno
myslienkou tejto sluzby je podpora znacky pomocou kreativnych konceptov.
Sponzorovany obsah méze byt vo forme obrazkov, videa alebo najnovSie vo forme
viacerych prispevkov na jednom mieste. Instagram ako marketingovy nastroj sa vo svete
hojne vyuziva avsak v Cesku ho pouZiva mizivé percento firiem. Pritom marketing na
Instagrame je vel'mi jednoduchy, pretoze najlepSie vysledky dosahuju prispevky, ktoré
vyzeraju ako skutocné prispevky. Reklama je na Instagrame lacnejSia ako na Facebooku a
podl'a testov Newsfeed dosiahla niekolkonasobne lepSie vysledky. (Newsfeed, 2015;
Instagram, 2016)
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II. PRAKTICKA CAST
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3 SPOLOCNOST

3.1 Zakladné charakteristiky

Spolo¢nost” SUN SYSTEM s.r.o. je jednou z najvacSich montaznych firem tieniacej a
garazovej techniky v Ceské republike. Sidlo firmy sa nachadza na juZnej Morave Vv obci
Veseli nad Moravou a od pociatku spolo¢nosti bolo cielom dodavat zaékaznikom
kompletny sortiment, sluzby a servis v oblasti tieniaciej a garazovej techniky.
Zakladatel'om spolocnosti je Jozef Mico, ktory je zaroven jednatelom spolo¢nosti spolu so

svojim synom, LukdSom Mic¢om. Majitelom a vlastnikom 100% obchodného podielu je

taktiez Jozef Mico.

Za svoje poOsobenie spolo¢nost’ Sun System s.r.o. ma vySe 15000 zadkaznikov, medzi
ktorych patri napriklad Hamé, Siemens (odstépny zévod elektromotory Mohelnice) a E.ON
Distribuce. Spoloénost’ posobi taktiez v Slovenskej republike a v ramci Ceska i Slovenska
ma spolo¢nost’ 7 predvadzacich §tadii, kde je mozné si produkty aj vyskusat’. Tieto Stadia

sa nachadzajl v 3 ceskych pobockach: Breclav, Veseli nad Moravou a Zlin. Na Slovensku

Obréazok 4 - Logo spolocnosti Sun Systém s.r.o. (Sun System, 2016)

st vzorkové predajne 4: Bratislava, Trnava, Skalica a Zilina.
Medzi produkty, ktoré spolo¢nost’ ponuka patri:

e Rolety, Zaluzie a clony

e Markizy a pergoly

e Tienenie zimnych zahrad a interiérové tienenie

e Vrata, vjazdové brany a ploty
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3.2 Vizia spolocnosti

Heslom spolocnosti je: ,,VaSa pohoda, naSa starost’.* Prvoradym cielom pre spolo¢nost’ je
teda spokojnost’ zakaznika a d’alej je to stabilita v regionoch, v ktorych firma poésobi.

Piliermi, na ktorych spolo¢nost stavia spokojnost’ zdkaznika su tieto:

e Osobny pristup, ktory nekonci uhradenim faktiry
¢ Rovnako zodpovedny pristup k vel’kym a malym objednavkam
e Nadstandardna zaruka na dodavané produkty

e Moznost vyskusat' si produkty v pobockéach

Spolo¢nost” venuje velku pozornost’ kvalite sluzieb a to pomocou Skoleni priamo od
vyrobcov dodavanych produktov a svojich montaznych technikov vybavuja najkvalitnym
naradim. Dalsim cielom spolo¢nosti je rast, rozsirovanie S$pecializovaného timu,

spolupréca len s osved¢enymi dodavatel'mi a kvalitné zazemie.

3.3 Historia

Spolo¢nost vznikla v roku 1994 a prvotnym cielom bolo vyplnit’ nedostatok na trhu o
sortiment, ktory v Cesku nebol. Tymto sortimentom boli plastové rolety dovazané
z Mad’arska. Distribucia tovaru spociatku fungovala na principe osobného predaja s
komplexnym servisom. Roz$irovanim svojej pdsobnosti sa firma prepracovala do
predvadzacich stankov na veltrhoch a zriadenim vyrobnej haly boli pokryté zakazky

realizované po celej Ceskej republike.

V roku 1999 bola zalozena prva pobocka na Slovensku, konkrétne v Skalici, kde ma
slovenska struktira svoje sidlo. Rozsirovanim kruhov z&kaznikov vznikli este pobocky

v Bratislave a Trnave. Zakazky sa realizuju po celej Slovenskej republike.

Od roku 2016 sa spolo€nost’ rozhodla ukoncit’ vyrobu zamerat’ sa €isto na vyber tych
najlepSich a najspolahlivejSich dodavatelov a sustredit’ sa na dovoz a profesionalnu
montaz vyrobkov. DOvodom bol nérast narokov zakaznikov a vyzadovanie vysokej kvality
a taktiez dopyt po viac druhoch sortimentu. Dnes je firma jednou z najvacsich montaznych

firiem tieniacej a garazovej techniky v CR a z pévodnych 2 zamestnancov je dnes 24.

3.4 Struktrira spolo¢nosti

Spolo¢nost’ mé v stiasnej dobe 24 zamestnancov. Vedenie spolo¢nosti ma na starosti Jozef

Mico, ktory je zaroven jednatelom. Napln jeho prace zahffia obchodné cesty hlavne do
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zahranicia, reprezentacia spolo¢nosti, organizacia prace a riadenie zamestnancov. Veducim
obchodného oddelenia je LukaS Mico, ktory je zodpovedny za veskeré zékazky

spoloc¢nosti.

Kazda z pobociek ma svojho zodpovedného vediuceho a v Bratislave st zodpovedni veduci
2. Tito pracovnici maji na starost’ chod vzorkovej predajne a prezenticiu produktov.
Okrem zodpovednych veducich vo firme posobi eSte d’alSich 5 obchodnych zastupcov. 3
zamestnanci zabezpecuju fakturacie, sekretariat a pokladni¢né sluzby a jeden zamestnanec
ma na starost’” servisné oddelenie. Spolocnost’ eSte zamestndva montaznych technikov,

ktori realizuju zdkazky a staraju sa o servis vykonanych projektov.

Spolo¢nost’ sa momentalne snazi svoj personal aktivne rozsirit' a to konkrétne v pozicii

obchodny manazér a v pozicii marketingovy Specialista.

3.5 Zakaznici

Zakaznicka platforma sa od pociatku firmy zmenila od zdkladov. Momentalne spolo¢nost’
svojich zdkaznikov deli medzi drobné¢ a velké zdkazky, pricom drobné zikazky
predstavuju mladé rodiny, v ramci ich byvania a vel'ké zakazky predstavuju firmy a ich

firemné priestory. Vicsiu Cast’ zakaziek predstavuju drobné zékazky.

3.6 Konkurencia

Spolo¢nost” Sun System s.r.o. kvoli rozsirenej posobnosti a bohatému portfoliu produktov
geli pomerne velkej konkurencii ako v Cesku tak aj na Slovensku. Priamu konkurenciu je
mozné vidiet' napriklad v zlinskom kraji, kde je hned niekolko firiem s podobnym
portfoliom produktov a sluZieb, konkrétne napriklad Sun Technik Plus a Diamond Design.
Spolo¢nost” Sun System s.r.o. sa od nich odliSuje poskytovanim nadstandardnej kvality a
kvalitnym servisom. Dalsou vyhodou je fakt, Ze spolo¢nost’ pdsobi na trhu prakticky

najdlhsie zo vSetkych ostatnych a mdze Cerpat’ z vyse 20 ro¢nych skiisenosti.
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4 ANALYZA VYUZITIA SOCIALNYCH SIETI PRE UCELY
MARKETINGU

4.1 Vyuzivané socialne siete

Spolo¢nost” Sun System na marketingové ucely aktivne vyuziva socidlne siete Facebook,
Youtube a Instagram a menej aktivne vyuziva aj Google+. Stranku na Facebooku spolu
s webovymi strankami spolo¢nost’ pouziva ako hlavny komunika¢ny kanal so zakaznikmi.
Youtube sluzi v prepojeni s webovymi strdnkami ako vizualna prezentacia produktov

umiestnenych vo webovom portféliu spolo¢nosti. Profil na Instagrame spolo¢nost’ vyuziva

.....

4.2 Facebook

Facebookova stranka pre spolo¢nost’” Sun System vznikla v roku 2012 a vyuziva sa
primarna vizudlnu prezentéciu zrealizovanych zékaziek, komunikéciu so zékaznikmi a
odpovede na otazky zakaznikov. Spolo¢nost’ méa Facebook stranku zvlast pre Cesko a
zvlast pre Slovensko a to z dovodu, aby sa firma lepSie priblizila zakaznikom a obsah bol

zrozumitel'nejsi.

3
-
=
=
=

A —————
e

Casova os Informacie Fotky Videa Mac

B Vysoka miera odozvy na spravy Stav: [} Fotka/Video

5.536 fudom sa to paci

@ 4.6 z 5 hviezdiciek - 30 recenzii

Obrazok 5 - Zdahlavna cast Facebook stranky spolocnosti Sun System (Facebook,
2016)
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Nazov stranky pre Cesko si spolo¢nost’ zvolila v tvare SUN SYSTEM s.r.o0. (Obrazok 5), s
prislusnou internetovou adresou https://www.facebook.com/sunsystemsro a slovenska
facebookova stranka ma nazov vel'mi podobny, SUN SYSTEM SR, s koreSpondujicou
adresou https://www.facebook.com/SunSystemSR. Stranku je teda mozné najst pomerne
jednoducho a odkazy je navySe mozné najst aj na webovych strankach. Ako titulny
obrazok bola niekolkokrat zvolend vizualna demonstracia zrealizovanej zakazky, vzdy
s cielom uputat’ novych potenidlnych zakaznikov. Za profilovy obrazok bolo pouzité

jednoduché logo spolo¢nosti, aby zékaznici firmu hned’ spoznali.

Struény popis stranky obsahuje motto ,,VaSe pohoda, naSe starost!* a taktiez telefénne
Cislo infolinky spolo¢nosti, pretoze spolo¢nost’ preferuje osobny kontakt kvoli
zrozumitel'nej komunikdacii. Jednotlivé zaloZzky stranky obsahuji 4 viditeIné sekcie:
Casova os, Informécie, Fotky a Vided a skrytymi zdlozkami si: Paci sa mi, Recenzie,
odkaz na Instagram, Youtube a Google+ a poslednou sekciou st Novinky na e-mail, ktora
obsahuje kratky formular umoziujuci zasielanie tzv. newsletter na e-mail zakaznika.
Recenzie obsahuju hodnotenia zakzanikov, v ktorych je zahrnuté aj hodnotenie vo forme
hviezdiciek na stupnici 1 (slabé) az 5 (vyborné). Na kazdu recenziu spolo¢nost’ reaguje,
pretoze jej cielom je zlepSovat pontikané sluzby. Odkazy na iné socidlne siete umoziuju
prehravanie obsahu priamo na facebookovej stranke. Po rozkliknuti informacii o strdnke sa
okrem stru¢ného obsahu zobrazi aj podrobnejsi popis s historiou firmy a spomenuti su aj
znackovi dodavatelia, s ktorymi spoloénost’ spolupracuje. Dalej obsahuje informacie ako
odkaz na webstranky spolo¢nosti, telefénne ¢islo na infolinku spolocnosti a e-mail urceny

pre potencialnych zakaznikov.

4.2.1 FanuSikovia Facebook stranky

Pocet fanusikov ¢eskej Facebook stranky je na konci aprila 2016 vyse 5400 (Obrazok 6) a
tento ukazatel je kI'i¢ovym z hl'adiska popularity stranky. S va¢$im poctom fantsikovske;j
zékladne sa zvySuje dosah uverejnen¢ho obsahu a preto sa firma snazi publikovat
relevantny a zaujimavy obsah. Ddsledkom toho je zvySenie povedomia o znacke a ked’ze
V regione sa nachadza niekol’ko pripadov priamej konkurencie je povedomie o znacke pre
spolo¢nost’ vel'mi délezité. Obrazok 7 jasne ukazuje nérast poctu fanusikov v obdobi od
30.3.2016, kedy bol zverejneny prispevok sozndmenim 0 novom prémiovom
dodavatel'ovi, ktory ponuka zaruku na svoje produkty az 17 rokov. Sireniu prispevku

pomohlo umiestnenie hashtagov sudvisiacich stémou prispevku a aktivna spoluucast’
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fanusikov, pretoze 46 fanusikov tento prispevok zdielalo a tato skutocnost’ zabezpecila

dodato¢ny narast fanusikov aj v d’alSom obdobi az po koniec sledovaného obdobia.

Paci sa mi

5400
5300
5200
5100
5000
4900 M
4800
4700
4600 T T T T T T T T T T T T T 1
ey Q&‘° & &
PRSI S I A

Obrazok 6 - Narast poctu fanusikov za posledné obdobie (Vlastné spracovanie
podla Facebook, 2016)

4.2.2 Demografické a vekové zloZenie fanusikov stranky

Sluzba Facebook Insights poskytuje taktiez detajlné data o demografickom a vekovom
zloZzeni fanuSikov stranky a na zdklade tychto tdajov potom spolo¢nost méze vyuzit
zistené Udaje k cieleniu prispevkov na konkrétne najpocetnejSie skupiny, ktoré stranku
sledujii. Medzi dostupné udaje sluzby Facebook Insights patri zdroj odkial’ fantiSkovia

pochadzaju, genderové rozlozenie, vekovu Struktiru fanasikov.

Z grafu v Tabulke 1 je mozné vycitat, ze medzi fanuSikmi prevladaju Zeny, konkrétne
66% a muzi zastupuju 43% fanusSikov stranky. Z vekového hladiska je najpocetnejSia
skupina vo veku 35-44 rokov, ktora zastupuje 48% z celkového poétu fanasikov zenského
pohlavia a takisto zhodnych 48% u muzského pohlavia. Druhou najpocetnejSou skupinou
je vekova kategoria 25-34 rokov, v ktorej 23% zien patri do tejto vekovej kategorie a 27%

muzov, ktori st tiez v rovnakej vekovej skupine.

Pre spolo¢nost’ tieto udaje predstavuju priblizne rovnaku Struktiru fanasikov aj skuto¢ni
zakaznici, u ktorych sa realizuju zakazky. Nasledne z toho zistenia moze spolo¢nost’ cielit’
prispevky a obsah na stranke prave na tieto skupiny a ¢o je pre spolocnost’ este dolezitejsie,
s tymito fanuSikmi komunikovat’, odpovedat’ fanuSikom na ich otazky a prostrednictvom

tychto nastrojov moze fantsikov ovplyvilovat’.
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Tabul’ka 1 - Vekové zlozenie fanusik stranky (Vlastné spracovanie, Facebook,

2016)
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Z Tabul’ky 2 je o€ividné, Ze napriek faktu, Ze spolocnost’ mé svoje pobocky a vzorkové
predajne len v najvychodnej Gasti Ceska, svojich fanusikov ma v najvaé§om zastapeni
prave z Prahy a z Brna, avsak treba poznamenat’, ze spolo¢nost’ realizuje zakazky skuto¢ne
po celej krajine a teda idaje nie st privel'mi prekvapujice. K tomu navySe pribada fakt, ze
tieto ldaje nemusia byt absolutne presné, ked’ze uzivatelia ¢asto uvadzaju ako miesto
svojho pobytu mesto, v ktorom prave pracuju alebo studuji. V Tabul'ke 2 boli zahrnuté len
mest4, v ktorych pocet fantisikov dosiahol poéet vi&si ako 50. Co sa tyka povodu krajiny
fanusikov, tak 95% z nich pochadza z Ceska a zvy$ny fanusikovia sti v minimalnom poéte
z Velkej Britanie, Pol'ska a Slovenska. Povedomie o znacke je pre spolocnost’ vel'mi
dolezité a preto rozsirovanie za hranice je vel'mi pozitivny efekt a pre spolocnost’ je to prvy
indikator, Ze v pripade rastiiceho zaujmu moze svoje aktivne posobenie rozsirit’ do novych

regionov, pripadne za hranice do novych statov.

Tabul’ka 2 - Fanusikovia podl'a miest (Vlastné spracovanie, Facebook, 2016)

Pocet fanusikov

Praha 483
Brno 318
Olomouc 110
Ostrava 104
Zlin 97
Plzen 86
Prostéjov 59
Ceské Budéjovice 56
Liberec 53

Usti na Labem 50
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4.2.3 Hovoriotom

Tabul’ka 3 - Hovori o tom (Vlastné spracovanie, Facebook, 2016)
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Udaje z Tabulky 3 hovoria o ukazateli ,,Hovori o tom*, ktory hovori na rozdiel od
elementarneho ukazatela poctu fantisikov o tom, kol’ko fanusikov uverejnilo prispevok
obsahujuci stranku spolo¢nosti. Pre spolo¢nost’ je tento ukazatel’ délezity pretoze vd’aka
svojim fantiSikom sa povedomie o firme rozsiruje. Mnozstvo I'udi totiz publikuje obrovské
mnozstvo prispevkov, v ktorych zdiel’aju svoj ndzor na spolo¢nosti, produkty,
zamestnancov a takyto obsah mé na uzivatel'ov vac¢si vplyv ako obsah uverejiiovany

profesionalmi zo spolo¢nosti. (Sterne, 2011, s. 114)

Tabul’ka 3 na osy poctu uzivatel'ov, ktori ,,0 tom hovoria® za¢ina na hodnote 500, pretoze
za posledné obdobie nenastali vyrazné poklesy ani narasty. Z tohoto grafu mozno usudit,
7e fanusikovia stranky st nadmieru aktivny. Oba narasty za posledné obdobie zobrazuju
takmer okamzitli odozvu po tom €o spolo¢nost’ pridala novy prispevok. Najvacsiu odozvu
maju prispevky, ktoré ukazuji realizovanu zékazku a slizia ako inspiracia a lakadlo pre

novych zékaznikov.

4.2.4 Reklama

Spolo¢nost” Sun System si reklamy spravuje sama a platenou PPC reklamou podporuje
svoje prispevky a taktiez aj zobrazenie samotnej stranky ako reklamy uZzivatelom. Za
posledny mesiac investovala spolo¢nost’ do takejto reklamy 3700 K¢, v mesiaci marec
¢iastku 4200 a v mesiaci februar 5500 K¢.

Jednym z poslednych uspesnych prispevkov bola séria 4 fotografii zrealizovanej zakazky.
Fotografie obsahovali vysledok po montazi a sucastou prispevku bol odkaz na stranku,

"‘

hashtagy suvisiace s t¢émou a slogan: ,,Dopiejte si to nejlepsii Vy
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o Vysledky prispevku podporeného platenou reklamou:
o Jedno zdielanie teda spolocnost’ stidlo 22,22 K¢, ¢o je velmi dobry
vysledok.
o Pocet uzivatel'ov, ktori reklamu videli: 46282
o Pocet uzivatel'ov, ktori na reklamu klikli: 4069
o Pocet zdielani: 90
o Pocet reakcii: 449
o Ciastka za 1 kliknutie: 0,49 K&
o Naklady na reklamu: 2000 K¢ (jedno zdiel'anie spolo¢nost’ stalo 22,22 K¢)

4.3 Youtube

Kanal na Youtube bol spusteny v roku 2014 pod ndzvom SUN SYSTEM, s.r.0., kedy bolo
pridané prvé promo video. Stranka ma 12 odoberatel'ov, 32 videi a 66 000 videni v Cesku
a 790 na Slovensku. Pocet videni je pre obe krajiny Specificky, pretoze ide o platent
cielent reklamu. Do tejto propagécie bolo zahrnuté este Pol'sko - 99 videni, Taliansko - 77
videni a Belgicko - 42 videni. Spolo¢nost’ pre kazdd krajinu nastavila cielovi skupinu a
finan¢ny limit, po ktorého precerpani sa reklama prestala uzivatelom zobrazovat. Cely
kanal je zamerany len na sponzorovany obsah a videa sa tykaju vyhradne prezentacii a
vizualizécii zrealizovanych zakaziek. Kanal obsahuje popis spolo¢nosti a odkazy na

niektoré vybrané kategdrie produktov.

Tabul'ka 4 - Demografické a genderove Udaje o publiku na Youtube (Vlastné

spracovanie, Youtube, 2016)
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Z Tabulky 4 je zjavné aku cielovu skupinu sa spolocnost’” Sun System snazi oslovit.
V Cesku aj na Slovensku prevladaji muzi vo vekovych skupinach 25-34 a 35-44 rokov,
ktori tvoria zhruba 50% poctu videni v oboch krajinach. Spolo¢nost’ taktiez cieli reklamu
na Zeny v rovnakych vekovych kategériach avsak toto cielenie je vyrazne nizSie. Videa sa
na kanal Sun System pridavaji v blokoch po niekolkych videach za obdobie, vzdy podla
toho, kol'’ko ma firma predto¢eného obsahu. Posledné video bolo pridané pred 4 mesiacmi

a d’alsie pribudnu v nasledujucich tyzdnoch.

Videa spolo¢nosti Sun System su informativneho charakteru a tato forma videi na Youtube
je dnes obdoba klasickej informativnej reklamy, ktora divdkom poskytuje cenné
informécie, o produktoch a sluzbach, ktoré ich zaujimaju a chca vediet. Nasledkom
takychto informativnych videi je drobny narast predajnosti vyrobkov a taktieZ znacky.
(Miller, 2012, s. 63)

4.4 Instagram

Instagramovy profil pod ndzvom Sun_System CZ bol spusteny v roku 2015, pretoze
Instagram je medzi ¢eskymi firmami Gplne novy marketingovy nastroj. Sluzba platenych
reklam bola pre ¢esky Instagram spustena prave v septembri roku 2015, kedy bol zalozeny
ucet spolo¢nosti Sun System na tejto socidlnej sieti a teda mozno povedat, ze spolocnost’
sleduje najnovsie marketingové trendy. Spolo¢nost’ doposial’ uverejnila 46 prispevkov a
profil sleduje 1003 uzivatelov. Obsahom publikovanych fotografii si znova ako aj na
zakaznikov. Popis profilu obsahuje struény popis spolo¢nosti a e-mail:
poptavka@sunsystem.cz, ktory sluzi spolo¢nosti na vypracovavanie nezavéznych ponuk

pre potencialnych zékaznikov. -
sun_system_cz [ sipova |

suﬂ e Sunsystem_CZ Interiérova a exteriérova stinici technika poptavka@sunsystem.cz
www.sunsystem.cz

Prispevky: 46 Sledovatelia: 1003 Sledované: 6 873
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4.5 Google+

Spolo¢nost’ mé vytovreny aj G€et na socialnej sieti Google+, kde ma 4 sledovatel'ov, av§ak
vsetky prispevky suvisia s odovzdanim videa na Youtube a to bol pravdepodobne dévod,
preco bol tento profil vytvoreny. Spolo¢nost’ teda od minulého roka uz na tejto socialnej
sieti neuverejnila ziaden prispevok. Profil spolo¢nosti je oznaceny odznakom ,,Overend

miestna firma“.

4.6 Pluginy na webovych strankach spolo¢nosti

Spolo¢nost’ Sun System umiestnila pluginy prepdjajiice socidlne siete so svojimi
webovymi strankami strategicky k ostatnym kontaktom v zapéti svojich webovych stranok.
Tieto pluginy zobrazuju len logo socialnej siete bez bliz§ieho vysvetlenia ¢o zakaznik na
tychto socialnych sietach najde, pripadne aka velkd fanusikovskd zakladna na tychto
socialnych sietach je. Jednotlivé stranky produktov obsahuju pluginy pre Facebook a

Google+, cez ktoré je mozné produkty zdiel’at’.

V sekeii ,,Novinky* stt umiestnené produktové videa uverejnené na Youtube a pod kazdym
videom je stru¢ny popis produktu. Tato sekcia vSak neobsahuje datum uverejnenia tychto
noviniek a po rozkliknuti konkrétnej novinky na vrchu stranky ostava obrazok, ktory bol
uréeny ako odkaz v zozname vSetkych noviniek na stranke o Grovil vysSie a tento obrazok
je navyse nevhodne umiestneny a nie je od ndzvu produktu vobec odsadeny a teda sa ho
dotyka. Video obsahuju aj niektoré konkrétne produkty po rozkliknuti ich detajinych
informécii avsak tieto vided zatial' ani zd’aleka nepokryvaju rozsah portfolia produktov

spolo¢nosti Sun System.

| Facebook
Reference '”‘
Google+
> Servis

5 = YouTube
VELKOOBCHOD NAVRHY INTERIERU
> Novinky

) Instagram
> Volna mista - kariéra
800 150 180

PRO ARCHITEKTY MEDIA D A] poptavka@sunsystem.cz

Obrazok 8 - Pluginy, sliziace ako odkazy na socidlne siete (Sun System, 2016)
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5 DOTAZNIKOVY PRIESKUM

5.1 Ciel’ dotaznikového prieskumu

Cielom dotaznikového prieskumu bolo zistit' spravanie pouzivatel'ov socidlnych sieti, aké
socidlne siete vyuzivaju, ako Casto sa prihlasuju, za akym ucelom tieto socidlne siete
vyuzivaja, z akého dovodu a ¢i st fanusikmi firemnych stranok na Facebooku. Dotaznik
d’alej analyzuje najoblibenejSie typy prispevkov podl'a uzivatel'ov, na ktoré najcastejSie
reaguju, komentuju a zdielaju ich a ¢i uzivatelov ovplyvituje reklama na socidlnych

siet’ach.

5.2 Cielova skupina

Na tento dotaznikovy prieskum bola zvolena cielova skupina vo veku 18-25 rokov,
ktorych bydlisko je Zlin a okolie a Bratislava a teda sa nachadzaju v regionoch kde
spolo¢nost’ Sun System poOsobi a javia sa ako potencidlny buduci zdkaznici spolo¢nosti Sun
System. Respondenti boli osloveny elektronicky a podarilo sa vyzbierat’ odpovede od 201
respondentov.

5.3 Metodika zberu a spracovania dat

Dotaznik bol vytvoreny pomocou bezplatnej sluzby Google Disc formou elektronického
formulara. Dotaznik bol uverejneny na Facebooku spoloéne s kratkou ziadostou o

vyplnenie tohoto dotaznika na ucely bakalarskej prace.

Dotaznik bol rozdeleny na 2 casti, obsahoval 22 otazok, z toho 16 boli otdzky s jednou
moznou odpovedou, 4 otazky boli formou pit'stupniovej Skdly a u 2 otdzok bolo mozné
odpovedat’ viacerymi moznostami. Celkovy pocet vyzbieranych dotaznikov, ktory bol
201, bol vyzbierany v priebehu 2 dni a nasledne boli zistené Udaje vyhodnotené a

spracované do prehl'adnych grafov. Cely dotaznik je uvedeny v Prilohe I.

5.4 Vyhodnotenie vysledkov dotaznikového prieskumu
Dotaznik obsahoval 2 kI'i¢ové otazky, ktoré boli predmetom skiimania:

3) Je Facebook stale najvyuzivanejSou socialnou siet'ou?

4) Ovplyviiuje zakaznikov reklama, na ktort klikaji na socialnych siet'ach?
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Prvé 4 otazky boli koncipované tak, aby upresnili informécie o respondentoch, ktori su

pouzivatel'mi socidlnych sieti.

Pohlavie: (201 odpovedi)

& Muz
® Zena

Obréazok 9 - Genderové rozlozenie respondentov (Viastné spracovanie)

Obrazok 9 hovori o tom, Ze Zenské pohlavie odpovedalo na dotaznik viac ako v
dvojnasobnom pocte, konkrétne 69,7% a muzov bolo len 30,3%. Tento nepomer je
sposobeny tym, ze dotaznik bol uverejneny v niekol’kych Facebookovych skupinach zo
Studijného prostredia, v ktorom zeny prevladaju a taktiez je to spdsobené faktom, ze Zeny
su empatickejSie a teda su viac ochotné vyplnit' dotaznik a zucastnit’ sa prieskumu.
Z vekovej Struktary prevlada zvolena cielova skupina, 93% respondentov bolo vo veku 18-
25 rokov, 8% respondentov bolo vo veku 26-34 rokov a zvy$né percenta st zanedbatelné.
Najvicsia vekova skupina taktiez dokazuje, Ze tito uzivatelia st na socidlnych sietach

najaktivnejsi.
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Najvyssie dosiahnuté vzdelanie: (201 ocpovedi)

@ Zakladné
@ Stredna Skola bez maturity

@ Stredna Skola s maturitou
alebo vyuénym listom

@ “ysokoskolske

Obrézok 10 - Vzdelanie respondentov (Vlastné spracovanie)

Obréazok 10 dotvara obraz o respondentoch, ktory dotaznik vyplnili a znova potvrdzuje, Ze
zvolena ciel'ova skupina bola oslovena v najhojnejSom pocte, pretoze 77,6% respondentov
dosiahlo vzdelanie na urovni strednej Skoly a da sa predpokladat’, ze vzhl'adom na to kde
bol dotaznik uverejneny este stale tito respondenti Studuja. 18,4% uz vysokoskolsky titul
ma. Denne su tito respondenti vel'mi aktivny pretoze 84% z dotazovanych travi pri pocitaci

viac ako 2 hodiny denne a 34% z nich dokonca az viac ako 5 hodin denne.

Ktoré socidlne siete aktivne vyuzivate? (aspon raz mesacne)

(201 odpovedi)
Facebook 197 (98 %)
Youtube 180 (89,6 %)

21 (10,4 %)
47 (23,4 %)

Twitter
Google+
LinkedIn

Instagram
Snapchat
Tumblr
Fintarest
Flickr

83 (46,3 %)

0 20 40 &0 &0 00 120 140 1860 180

Obrazok 11 - Socialne siete z hladiska rozsirenia pouzivanosti (Vlastné

spracovanie)
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Z Obrazka 11 jasne vychadza odpoved’ na prvu kI'aicovu stanovenu otazku, ktoré znela: ,,Je
Facebook stale najvyuzivanejSou socialnou sietou? Jasne teda mozno urcit, ze Facebook
svoje prvenstvo drzi, pretoze 98 respondentov Facebook aktivne vyuziva a tomu vdaci
novo spustenych funkcidm ako su reakcie a Facebook video, ktoré vazne konkuruje
socialnej sieti Youtube a to hlavne v poéte zdielani videi. Na druhej priecke v tesnom
zavese za Facebookom sa nachaddza Youtube s 89,6%. Faktorom, ktory urcoval aktivne
vyuzivanie socialnej siete bola podmienka vyuzivat’ dant socidlnu siet’ aspon raz mesacne
a respondenti mohli vybrat’ viac ako len 1 odpoved. Tretiu priecku zaujal Instagram
$46,3% a tato skuto¢nost’ hovori o obrovskom naraste v pouzivani tejto socialnej siete.
Dalej nasleduju socidlne siete Google+ - 23,4%, Snapchat - 14,9%, LinkedIn - 12,9%,
Pinterest - 11,4% a Twitter 10,4%. Ostatné socialne siete su zanedbatelné, pretoze

neprekrocili hranicu 10%.

Niekolko krat za tyzden
7 Google+
Jeden krat za den Instagram
i H Youtube
B Facebook

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%

Obrazok 12 - Frekvencia, s akou sa uzivatelia prihlasujii na vybrané socidlne

siete (Vlastné spracovanie)

Obrazok 12 jasne potvrdzuje zistenie, ze Facebook je stale najvyuzivanejSou socialnou
sietou. 82% respondentov je na Facebooku trvalo prihlasenych a navstevuje ho
niekol’kokrat za de. Na Youtube je tento udaj o takmer polovicu mensi - 46,3% a
respondentov, ktori Youtube navstivia nickol’kokrat za den je vaési pocet ako tych, ktori ho
navstivia jeden krat za deil. To moZno vysvetlit' tym, Ze vel'a uzivatel'ov je zvyknutych
pouzivat’ svoje mobilné zariadenie denne na textové sluzby a teda sluzby ako chat na
Facebooku, ale v Cesku si este pouzivatelia nezvykli prezerat na mobilnom zariadeni aj

video a preto sa na Youtube prihlasia len ked’ st na pocitaci.

Pre Twitter a LinkedIn sa ukéazalo, Ze viac ako dve tretiny respondentov ani nema zriadeny

ucet. Viac ako tretina respondentov nema profil na Linkedlne a Instagrame, avSak
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respondenti, ktori tam ucet su pomerne aktivny. Na Instagrame l'udia zac¢inaju travit’ Coraz
viac Casu a preto je trvalo prihlasenych 30,8%, ¢im sa tato socialna siet’ aktivitou priblizuje

k Youtube.

NajcastejSim dovodom preCo sa uzivatelia stavaju fantsikovia je podla vysledkov z
Obrézka 13 pristup k aktualnym informéciam o novinkach, uviedlo 63,7% respondentov.
V tejto otazke bola moznost’ zaskrtnut’ viac ako jednu odpoved, preto pocet hlasov je
celkovo vyssi ako celkovy pocet respondentov. Druhou najcastejSou odpoved’ou bolo, ze
respondent skuto¢ne sympatizuje so znackou, obl'ubuje jej produkty alebo sluzby a takto
odpovedalo 55,2% respondentov. DalSou najéastejSou odpovedou bolo z dévodu
informécie o zlavach a akénych ponukach - 29,9%. Moznost’ vyhrat’ v sit'azi, uviedlo len
8,5% respondentov, ¢o je celkom prekvapujlce, pretoze prave socidlne siete su priestorom

pre najroznejsie sut'aze. Najmenej respondentov zvolilo za odpoved’ zdkaznicku podporu.

Z akého dovodu ste fanusikom spolocnosti alebo znacky na

LU Qapoy

Sympatizujem so s znackou, oblubujem 111 (552 %)
produkty/slufby tejto znadky (55,2 %)

Aktudlne informacie o novinkach 128 (63,7 %)

Informacie o zlavach, akénych ponukach 60 (29,9 %)
MoZnost vyhrat v sufaZi
Zakaznicka podpora

Ine

Obrazok 13 - Dévody respondentov, preco sa stavaju fanusikmi stranok (Vlastné
spracovanie)
Najobl'ibenejSim spdsobom akym fanuSikovia pokladaju spolo¢nostiam otazky ohl'adom
produktov a sluzieb je podla obrazka 14 pre 51,2% opytanych dotazovanie
prostrednictvom e-mailu. Druhou najobl'ibenejSou formou su socialne siete spolo¢nosti -
23,4%. 15,9% respondentov vyuziva na pokladanie otdzok formular takmer vzdy uvedeny
na webovych strankach spolo¢nosti. Najmenej obl'ibenym spdsobom je telefonovanie na
infolinky a tato moznost’ zvolilo len 9,5% respondentov. V dnesnej dobe textovych sprav a

neosobného kontaktu skrz média je takyto vysledok prirodzeny.
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Ked mate otdzku ohl'adom produktu/sluzby alebo
spolocnosti/znacky, pytate sa prostrednictvom:

(207 odpovedi)

@ Socialngj siete spolotnost/
Znatky
@ E-mailovej adresy

@ Formular na webowych
strankach spoloénostifznatky

@ Infolinky

Obrézok 14 - Najobliibenejsia komunikdcia uZivatelov so spolocnostami (Vlastné

spracovanie)

B Facebook
M Youtube

M Instagram

Obrazok 15 - Najviac sledovanych firemnych stranok (Vlastné spracovanie)

Graf na obrazku 15 hovori o tom, na kaej socialnej sieti respondenti sleduju najviac
firemnych stranok alebo profilov. Do grafu neboli zahrnuté socidlne siete, ktoré ziskali
menej ako 1% odpovedi. Facebook opit’ ziskal prvenstvo, pretoze az 82% respondentov je
fanusikom stranok firiem prave na tejto socialnej sieti. Druhtl priecku obsadil tento raz
Instagram s 9% a prekonal tak Youtube so 7%. Instagram sa stava v Cesku oraz viésou
platformou pre marketing, ¢o mozno podlozit’ prave zistenym udajom. Youtube totiz
vicsinou reklamy spuista na zaCiatku videi, ktoré chce uzivatel' sledovat a pre vela
uzivatel'ov je to neprijemnost’, zatial’ ¢o na Instagrame si uzivatelia mozu sami zvolit’, aké

znacky a firmy chct sledovat’.
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Tabul'ka 5 - Typy prispevkov, ktoré fantiSikov najcastejSie oslovia (Vlastné

spracovanie)

(1 =najmenej Casto, 5 = najCastejsie) 1 2 3 4 5
Zébavng obrézok, sivisiaci so spolocnostou alebo jej produktami | 10% | 10,9% | 24,4% | 30,3% | 24,4%
Zébavné video, sivisiace so spolocnostou alebo jej produktami | 10,9% | 12,9% | 24,9% | 29,4% | 21,9%
Clénok, savisiaci so spolotnostou alebo jej produktami 11,9% | 20,4% | 40,3% | 21,9% | 5,5%
Novinky alebo aktudlne informacie o spolognosti a produktoch | 8:2%0 | 15,9% | 35,3% | 26,9% | 13,4%
15,9% | 11,9% | 25,4% | 23,9% | 22,9%

Zlavy alebo akéné ponuky na produkty/sluzby

DalSia c¢ast’” dotaznika sa venovala tomu, aké

typy prispevkov, ktoré

spolo¢nost’ alebo

znacka uverejiiuje fantsikov najviac zaujali. Odpovedat’ na tieto otazky bolo mozné

pomocou Skaly s piatimi hodnotami, pricom hodnota rovna 1 znamena, ze takyto prispevok

fantSika zaujme maélokedy a hodnota rovnd 5 znamend, ze takyto prispevok fantsika

zaujme najcastejSie. Hodnoty, ktoré dosiahli najvacsi pocet odpovedi pre kazdy jeden typ

prispevku boli zvyraznené modrou farbou (Tabulka 5). Ztabulky 5 wvyplyva, ze

najCastejSie oslovi fanuSika prispevok vo forme obrazku alebo video, véc¢Sinou so

zdbavnou tematikou a stvisiaci so spolo¢nostou, znackou, produktom alebo sluzbou.

Takyto zabavny obsah ma casto virdlny charakter, ¢o znamend, Ze video ktoré nejaka

spolo¢nost’ publikuje muze mat masivny dosah, tisice az miliébny prehrani, obrovské

mnozstvo zdiel'ani, komentarov a reakcii.

Vsimate si reklamu, ktora sa zobrazuje na socialnych sietach?

| U AR L

@ Ano, éasto

@ Ano, obias
Nie, vibec

Obrazok 16 - Vnimanie reklamy na socialnych sietach (Viastné spracovanie)
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V poslednej casti dotaznika boli polozené 3 otdzky ohl'adom reklamy na socidlnych
sietach. 58,7% respondentov uviedlo, ze reklamu si v§ima obcas (Obrazok 16) a 13,9%
respondentov €asto. 27,4% respondentov vybralo moZnost’, Ze reklamu si nevS§imaji. Dnes
totizto existuje mnoho aplikécii do prehliadac¢ov, ako zobrazovaniu reklamy zabranit’, ¢i uz
sa jedna o reklamu klikaciu, vyskakovacie okna alebo aj video reklamu na zaciatku video
na Youtube. NdjznamejSou takouto aplikdciou je AdBlock a vyuzivanie sluzieb tejto

aplikacie je bezplatné.

42,8% spytanych uviedlo, Ze na reklamu, ktora sa im zobrazila, klikli z dovodu, ze reklama
ich zaujala (Obrézok 17). Reklama je totiz na vSetkych socialnych siet’ach vd¢sinou cielena
a teda ukazuje uzivatel'om len produkty, ktoré niekedy cez svoje zariadenie vyhladavali

alebo produkty, ktorych stranok je uzivatel’ fantiSikom.

Klikli ste niekedy na reklamu, ktora sa zobrazuje na socialnych

L] Ano, reklama ma Zaujala
L] Ano, KlikolNa som amylom
Mig, vibec

Obrazok 17 - Klikanie na reklamu umiestnenu na socialnych sietach (Vlastné

spracovanie)

Obrazok 17 hovori o tom, ¢i reklama zobrazovand na socidlnych sietach ovplyvnila
nakupovacie zvyky respondentov a to pripadne az do takej formy, ze si vd’aka nej nieco
zakapili. 63,2% respondentov uviedlo, Ze reklama ich neovplyvnila, pricom niet sa ¢omu
cudovat, ked’ze socialne siete st reklam preplnené a teda sa uZivatelia vel'a krat stavaja
voci takejto reklame odolni. 31,8% uviedlo, ze reklama ich asponi 1 krat ovplyvnila a 5%

uviedlo, Ze reklama ich neovplyviiuje vobec.
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Ovplyvnila Vas tato reklama pri nakupe? Pripadne zakupili ste si
nieco kvoli reklame na sociélnych sietach?

g o

1201 cdapovedl)

@ Ano, Easto
@ Ano, aspon 1 krat
Mig

Obrazok 18 - Ovplyvnitelnost fanusikov reklamou (Vlastné spracovanie)

Poslednu cCast’ dotaznika mozno pouzit' aj na urenie zavislosti medzi odpoved’ami na
posledné 2 otdzky. V Tabulke 6 - su uvedné udaje, ktoré sa pouziji k vypoctu testu

nezavislosti minimalne 2 premennych v kombinaénej tabulke.

Tabulka 6 - Absolutna pocetnost’ vnimania reklamy (Vlastné spracovanie)

Klikli ste niekedy na reklamu na
socialnych sietach?
. s . Ano1 4
Ovplyvnllzfl v’as rekl.am,a na socialnych Nie Ano, rek_lama ma Stdet
sietach pri ndkupe? omylom zaujala
Nie 40 51 36 127
Ano 3 21 50 74
Sucet 43 72 86 201

Dalsim krokom je postdenie, ¢ ma zmysel hovorit’ o zavislosti tychto 2 premennych na
zéklade charakteristiky G(x)2. Ktomuto rozhodnutie je najskdr nuté vytvorit novu
tabul'ku (Tabulka 7), ktora obsahuje hypotetickd pocetnost podl'a vzorca:

n;—m;
LAk L )
nlJ -_ n

Tabulka 7 - Hypoteticka pocetnost’ vnimania reklamy (Vlastné spracovanie)

Klikli ste niekedy na reklamu na
socialnych sietach?

Ovplyvnila vas reklama na socidlnych | Nie Ano, Ano, reklamama | Sucet
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sietach pri ndkupe? omylom zaujala
Nie 27,2 45,5 54,3 127
Ano 158 | 265 31,7 74
Sucet 43 72 86 201

Nasledujacim krokom je dosadenie tychto hodndt do vzorca na vypocet charakteristiky

G(x)? (Tabulka 8):

i=1 j=1

Hladinu vyznamnosti zvolime obvyklou hodnotou 0=0,05 a kritickou hodnotou pre 2A20,95

srozdelenim o 2 stupnioch vol'nosti je hodnota rovna 5,991. Ak bude naSe testové

Kritérium vacsie, tak moZeme na zvolenej hladine vyznamnosti hypotézu zamietnut.

Tabulka 8 - Vypocet G(x)? (Vlastné spracovanie)

nij nij* nij- Nij* (nij- nij*)° (nij- nij*)*/ ni*

40 27,2 12,8 163,84 6,023529

51 455 55 30,25 0,664835

36 54,3 18,3 334,89 6,167403

3 15,8 12,8 163,84 10,36962

21 26,5 55 30,25 1,141509

50 31,7 18,3 334,89 10,56435

201 201 - - 34,93125

Vypoditana hodnota testového kritéria G(x)? je rovna 34,93125 a ked’ze 34,93125 >5,991

tak tato hodnota patri do kritického odboru a mézeme zamietnut’ na hladine vyznamnosti

5% hypotézu nezavislosti. Z toho vyplyva, ze s moznost'ou 5% rizika omylu existuje vplyv

medzi tym, ¢i 'udia niekedy na reklamu na socidlnych sietach klikli a tym, Ze ich tato

reklama ovplyvnila pri ndkupe. Poslednym krokom je overenie, ¢i sa jedna o slabu alebo

silnd zavislost’ pomocou Pearsonovho kontingenéného keoficientu, ktory vyzera takto:

XZ
X+n

X= € [0;1]
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~ 3493125 _
X= 13293125 + 201

Ked’ze 0,385 je hodnota mensia ako 0,5 tak zavislost’ je povazovana za malu a teda slab.
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6 ZAVERECNE ODPORUCANIA

Spolo¢nost’” Sun System s.r.o. vyuziva v marketingu hlavne vizualnu prezentéciu svojich
zrealizovanych zékaziek a preto je nutné dat’ pozor, aby takéto prispevky svojou kvalitou
potvrdzovali sl'ubovant kvalitu a inSpirovali potencidlnych zakaznikov tak, aby vyuzili
sluzby spolo¢nosti aj oni. Ddlezitou sucastou tychto prispevkov je aj komunikécia so
zékaznikmi, pri ktorej je tiez povinnost’ dbat’ na to aby si spolo¢nost’ udrziavala svoje
dobré meno. Spolo¢nost’ momentalne nema $pecialistu na marketing a spravuje si vSetky
socidlne siete sama a preto by bolo dobrym rieSenim poverit komunikaciou jediného
¢loveka, aby celkova komunikacia na socidlnych sietach posobila ucelene. Spolo¢nost’ by
mala zvazit' umiestnenie odkazov na socidlne siete na svojich webovych strankach do
vrchnej Casti, aby odkazy bolo vidno hned’ a vyrazne. Taktiez sa odportca vlozit
k produktom tlacidlo Paci sa mi, pretoze stranky, ktoré dostavaju viac takéhoto hodnotenia
su Facebookom preferované a pri vyhladdvani sa zobrazia vov vysledkoch na vyssich

poziciach.

6.1 Facebook

Ako vyplynulo z dotaznikového vyskumu, Facebook je stale najpouzivanejSou socialnou
sietou a uzivatelia tu sleduju najviac strdnok spolo¢nostim preto je spravnym rozhodnutim,
Ze spolo¢nost’ Sun System tuto socialnu siet’ aktivne vyuziva. Z dotaznikového vyskumu
d’alej vyplynulo, Ze fanuSikov najviac zaujimaji prispevku obsahujice zabavné obrazky.
Spolo¢nost’ najcastejSie publikuje prispevky obsahujlice obrazky zrealizovanych zékaziek
s popisom o aky produkt sa jedna a vacsina tychto prispevkov pdsobi fadne, akoby by boli
vybraté z katalogu a teda takymito prispevkami oslovia len zakaznikov, ktori majd o dany
produkt zaujem. Odporuca sa preto Styl akym sa prispevky tvoria obmienat, aby aby mali
fantsikovia stranky dovod na takéto prispevky reagovat’ a aby prispevky zaujali viac
novych potencidlnych zékaznikov. Spolo¢nost ako sucast’” popisov prispevkov hojne
vyuzZiva hashtagy, av§ak nie vel'mi efektivnym spdsobom. Hashtagy, ktoré spoloc¢nost’
pouziva sa prili§ konkrétne (napr. nazov produktu na obrazku, firma, ktord produkt vyraba)
a ak by potencidlny zakaznik vyhladdval na Facebooku sluZzby toho typu je nizSia
pravdepodobnost’, Ze natrafi na spolo¢nost’ Sun System oproti inym odkazom z hashtagov,
ktoré maji S$ir$i zaber a vyznam. Odporuca sa teda vyuzivat' hashtagy atraktivnejSie
charakteru, ssirSim vyznamom a taktiez vyuZzivanie trendovych hashtagov, ktoré su

v danej dobe aktualne (napr. #design, #architektara, #¢esko). Cela stranka posobi vel'mi
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formalne a spolo¢nost’ predpoklada, ze vsetci fanusikovia st zakaznici. Spolo¢nost’ by teda
mala obohatit’ skladbu svojho prispievaného obsahu o prispevky nekomeréného
charakteru, ktory by prilakal viac fantasikov ateda potencidlnych klientov a popisy
prispevky formulovat’ seridozne avSak s l'udskym pristupom. Vyuzite hashtagov moze byt’
pouzité na motivaciu fanusikov, napriklad ak pripiSe zakaznik aktualny hashtag zo stranky
k svojej objednavke, bude mu poskytnuta adekvatna zlava, pripadne ina vyhoda. Co sa
tyka vyuzivania reklam, Facebook nedavno inovoval prehravac videa, co vzbudilo masivne
pozitivny ohlasy zo strany uzivatel'ov a spolocnost’ Sun System by mala viac podporovat’

platenou reklamou svoje video prispevky.

6.2 Youtube

Zakladnou chybou, ktorti spolo¢nost’, robi pri uverejiovani videa na Youtube je
publikovanie videi v blokoch. Kazda socialna siet’ vyzaduje aktivne pouZivanie, aby bola
dosiahnuté najvyssia efektivita. Zakaznice st navySe stale naroc¢nejsi a preto treba tvorbu
videa podporit’, to€it’ viac video materidlu a uverejilovat’ ho pravidelne. Spolo¢nost’ tieto
vided priklada aj na svoje weboveé stranky k produktom, a ked’ze mnoho produktov este
propragacné video nema, tak tato oblast ma obrovsky priestor na zlepSenie. Odporuca sa
inovovat’ profil na Youtube, nastavenie spravnych odkazov na webové stranky spolo¢nosti
a na ostatné socialne siete a odporti¢a sa tiez natoCit’ ivodné video pre kanal, ktoré
predstavi spolocnost’ a jej produkty. Zakaznici st dnes zvyknuty zvolit’ pohodlnejsi sposob
namiesto Citania dlhych popisov, ktorym je video. Z dotaznikového vyskumu navyse
vyplynulo, Ze druhym najobl'ibenej$im prispevkom na socidlnych sietach je prave video
(Tabul’ka 5) a kvdli udrzaniu pozornosti zadkaznikov su kratke propagacné videa vybornou

vol'bou.

6.3 Instagram

Instagram je doposial’ pre tuzemsky trh neprebddanym tGzemim a preto vé¢Sina spolo¢nosti
eSte nevie vyuzivat' jeho potencial naplno. V profile spolo¢nosti Sun System sice prevlada
kvalitny obsah po vizualnej stranke avSak popisy prispevkov maji charakter horsi ako
napriklad produktove portfolio. Popisy st prili§ strohé a obsahuju vicsinou len nazov
produktu na vyobrazenej zrealizovanej zakazke. Popisy na Instagrame dotvaraju atmosféru
prispevku a v tomto pripade ide o uplne neosobny pristup. Odporaca sa do prispevkov

zakomponovat 'udskejsi pristup a vyzvat’ fanusikov k aktivite. Takisto ako na Facebooku
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je moznost’ vyuzitia hashtagov ako motivacie a ak do objednavky pre dany produkt
zakaznik prilozi hashtag uvedeny v prispevku, ma moznost’ na uplatnenie zlavy alebo
iného benefitu. Instagram je komunita a preto treba vyuzivat' niclen moznost’ pridavat
prispevky ale taktiez komunikacia s fan(sikmi a ostatnymi pouZivatelmi. Co sa tyka
hashtagov spolo¢nost’ na tejto socialnej sieti pouziva ovel’a vyhl'adatelnejsie odkazy a tieto
hashtagy by mala spolo¢nost’ vyuzivat' aj Facebookovej stranke. Na Instagrame je tiez
moznost’ vloZenia 15 sekundového videa a spolo¢nost’ zatial’ nevlozila na tuto socialnu siet’
ani jeden video prispevok i ked méa z Coho Cerpat. Pridanim video prispevkov by sa
zhustila frekvencia publikovanych prispevkov a fanusikovia by tak okrem obrazkov dostali
d’al$i pohlad na produkty. Frekvencia priddvania prispevkov je na tejto sieti taktiez
dolezita a spolo¢nost’ sa musi naucit’ pridavat’ prispevky kontinualnejsie (napriklad 1 raz za

tyzden) a nie len ¢asovo obmedzenych blokoch s dlhymi prestavkami.

6.4 Google+

Z dotaznikového vyskumu vyplynulo (Obrazok 15), Ze uzivatelia na socidlnej sieti
Google+ stranky spolo¢nosti takmer nesledujii. Z toho vyplyva, Ze spolo¢nost’ by mohla
zamerat’ prispevky na tejto socialnej sieti neformalnejsie, avsak tak aby stale obsah suvisel
s predmetom c¢innosti spolocnosti. Prispevky na Googlet+ maji totizto vplyv na
prehliadanie webu pomocou vyhladédvaov a publikovanim spravneho a relevantného
obsahu sa spoloénost’ zobrazi vo vysledkoch na vysgich poziciach. Uget na Google+ sa da
podporit’ funkciou AdWords, ktora zvySuje dosah a efektivitu reklamy. Spolo¢nost’ na tejto
socialnej sieti posledny prispevok pridala eSte v minulom roku a preto sa odportuca zdiel'at
aspoil prispevky uverejiované na Facebooku a Youtube aj na Google+, aby sa zvySovala

relevancia vyhl'addavania pomocou internetovych vyhl'adavacov.
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ZAVER

Cielom tejto bakalarskej prace bolo v prvej cCasti spracovat’ aktudlne informdacie o
marketingu na socidlnych sietach, popisat’ ich vyvoj, predstavit marketingové nastroje a
najnovsie trendy. Na zdklade tychto poznatkov bola vypracovana praktickd cast’, ktorad
obsahuje analyzu aktudlneho vyuzitia socialnych sieti na marketingové ucely vo firme Sun
System s.r.0. Za analyzou nasledoval dotaznikovy prieskum, skumajici spravanie
pouzivatel'ov socialnych sieti vybranej cielovej skupiny, a ktorého vysledky pomohli
zodpovedat’ kI'iCové otazky tejto bakalarskej prace. Z vysledkov vyplynulo, ze Facebook
stale zostava najvyuzivanejSou socialnou sietou a reklama, na ktora klikaju uzivatelia
socialnych sieti ich ovplyviiuje pri nakupovani. Posledné cast’ prace zahfnia odporiacania
ako zvysit’ efektivitu vyuzivania socidlnych sieti na ucely marketingu. Tieto odporacania
boli vypracované na z&klade vyhodnotenia dotaznika a predchadzajicej analyzy

marketingu na socialnych siet’ach spolo¢nosti Sun System.

Aktualne je vyuzivanie socidlnych sieti na Gi¢ely marketingu v Ceskej republike relativne
na nizkom stupni. Kazdym rokom vsak spolo¢nosti, ktoré socialne siete takto vyuzivaju,
pribuda a okrem medzinarodnych a velkych firiem, vyuzivaju tito pomerne lacnu formu
marketingu i podniky stredné a menSie. MenSie a stredne velké podniky vSak vacSinou
nemaju Specialistu, ktory by spravoval stranky spolocnosti na socialnych siet'ach a preto
Casto dochadza k nespravnemu vystapeniu firiem na tychto platformach. Sociélne siete sa
ale stavaju sucastou kazdodenného Zivota ¢oraz vacSej skupiny populécie, a preto je vel'mi

vyhodné, Ze spolo¢nosti sa takymto marketingom zaoberaju.

Spolo¢nost’” Sun System s.r.o. si uvedomuje dolezitost’ a relevantnost marketingu na
socialnych sietach a preto v sucasnej dobe aktivne hlada zamestnanca na poziciu
marketingového Specialistu, ktory bude spravovat’ vSetky socidlne siete vyuzivané

spolo¢nost’'ou na tcely marketingu.

Predpoklada sa teda, Ze prinos tejto bakaldrskej prace bude mat’ v spolo¢nosti skuto¢né
vyuzitie a teda, ze firma Sun System implementuje navrhnuté rieSenia na zvySenie

efektivity vybranych marketingovych néstrojov.

Som presvedceny, Ze ciel’ tejto bakalarskej prace bol splneny a ze navrhované odporucania
spolo¢nosti pom6zu k budovaniu povedomia o firme a zlepSeniu efektivity vyuzivania

socialnych sieti ako marketingovy nastroj.
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ZOZNAM POUZITYCH SYMBOLOV A SKRATIEK
URL  Uniform Resource Locator
PPC  Pay Per Click

CPM  Cost Per Mile
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PRILOHA P I: DOTAZNIK

Vyuzivanie socialnych sieti

Dobry def,

chcel by som Vas poprosit o vyplnenie dotazniku, ktory zistuje aldivitu f'udi na socialnych siefach. Tento dotaznik sluzi ako
podklad pre moju bakalarsku pracu, v ktorej analyzujem socidlne siete ako marketingovy nastroj firiem. Dotaznik zaberie
len par mindt Vasho éasu.

Vopred by som sa Vam cheel podakovat za Vas ¢as a ochotu a prajem prijemny zvysok dia.

Kristian Mockovéiak
Student 3. roénika Fakulty ekonomiky a managementu Univerzity Tomaéa Batu v Zline.

Pohlavie: *

Muz

Zena

Vek:

1017
18-25
26-34
35-45
45-55

55+

Najvyssie dosiahnuté vzdelanie:
Zakladne
Stredna skolza bez maturity
Stredna skola s maturitou alebo vyusnym listom

Vysokoskalské



Aky dlhy cas travite denne na pocitaci?
Menej ako hodinu
1-2 hodiny
2-3 hodiny
3-5 hodin
5-8 hodin

8+ hodin

Ktoré sociélne siete aktivne vyuzivate? (aspon raz mesacne)

Facebook
Youtube
Twitter
Google+
Linkedin
Instagram
Snapchat
Tumnblr
Pinterest

Flickr



Som trvalo prihlaseny/a a vraciam sa na Facebook niekolkokrat za den
Jeden krat za den

Miekalko krat za tyzden

Miekalko krat za mesiac

Menej ako jeden raz mesacne

Memam ucet

Som trvalo prihlaseny/a a vraciam sa na Youtube niekolkokrat za den
Jeden krat za def
Miekolko krat za tyzden
Miekalka krat za mesiac
Menej ake jeden raz mesacne
Memam lcet
Ako casto sa prihlasujete na Twitter?
Som trvalo prihlaseny/a a vraciam sa na Twitter niekolkokrat za den

Jeden krat za den

Miekolko krat za tyzden
Miekolko krat za mesiac
Menej ako jeden raz mesacne

Memam Oéet



Ako casto sa prihlasujete na Google+?

Som trvalo prihlaseny/a a vraciam sa na Google+ niekolkokrat za def
Jeden krat za den
Niekolko krat za tyzden
Miekalkeo krat za mesiac
Menej ako jeden raz mesatne
Memam dcet
Ako casto sa prihlasujete na LinkedIn?
Som trvalo prihldseny/a a vraciam sa na Linkedinniekolkokrat za den
Jeden krat za den
Miekallka krat za tyzden
Miekolko krat za mesiac
Menej ako jeden raz mesacne

Memam dcet

Som trvalo prihlaseny/a a vraciam sa na Instagram niekallokrat za den
Jeden krat za den

Miekolko krat za tyzden

Miekalko krat za mesiac

Menej ako jeden raz mesatne

Memam acet



Z akého dovodu ste fantsikom spolocnosti alebo znacky na ktorejkolvek
socialnej sieti:

Sympatizujem so s znatkou, oblfubujem produkty/sluzby tejto znacky
Aktualne informacie o novinkach

Informacie o zfavach, akénych ponukach

Moznost vyhrat v sutazi

Zakaznicka podpora

Ked mate otazku ohl'adom produktu/sluzby alebo spolocnosti/znacky, pytate
sa prostrednictvom:

Socidlnej siete spolocnosti/znacky
E-mailove] adresy
Farmular na webovych strankach spoloénosti/znacky

Infolinky

Na akej socidlnej sieti sledujete/ste fanusikom najviac spolocnosti/znaciek?
Pripadne na akej socidlnej sieti ste ako fanusik znacky najaktivnejsi?

Facebook
Youtube
Twitter
Google+
Linkedin
Instagram

Snapchat



Aké prispevky uverejnené
spolo¢nostou/znackou Vas oslovia najviac?

- oznadite "Like", komentujete, zdielate

Zabavny obrazok, ktory stvisi so znackou alebo jej produktom/sluzbou

Zabavné video, ktory suvisi so znackou alebo jej produktom/sluzbou

Clanok, ktory stvisi so znackou alebo jej produktom/sluzbou

Novinky alebo aktualne informacie, ktoré suvisia so znackou alebo jej
produktom/sluzbou

Zl'avy alebo akcné ponuky na produkty/sluzby



Vsimate si reklamu, ktord sa zobrazuje na sociélnych sietach?

Ano, Easto
Ano, obéas

Mie, vobec

Klikli ste niekedy na reklamu, ktord sa zobrazuje na socialnych sietach?
Ano, reklama ma zaujala
Ano, klikel/la som omylom

Mie, vibec

Ovplyvnila Vés tato reklama pri nakupe? Pripadne zakupili ste si nieco kvoli
reklame na socialnych sietach?

Ano, éasto
Ano, aspof 1 krét

Mie
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