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ABSTRAKT

Zavere€na praca sa zaobera efektivitou medialnej komunikacie vybranej firmy. V prvej Casti
prace su vymedzené teoretické poznatky z oblasti médii, socialnych sieti, obsahového
marketingu a B2B trhu. Prakticka ¢ast’ sa venuje zakladnej charakteristike vybranej firmy,
polostruktarovanému rozhovoru s vedicim marketingu firmy a analyzam firemnej
komunikacie na socialnych sietach. V zavere prace su z vysledkov analyz a rozhovoru

navrhnuté odportiéania na vylepsenie firemnej komunikacie na socialnych siet’ach.

Kracové slova: média, medialna komunikacia, medialna analyza, socialne siete, Facebook,

LinkedIn, obsah, B2B firma

ABSTRACT

The final job is made effective when there is medial communication within the company.
Firstly, theoretical knowledge about media is used such as social media, content marketing
and the B2B market. Then, the practical part of the study exploits the primary characteristics
of the chosen company. This is carried out by interviewing the head of the company and
analysing the company’s media strategies by looking at their social media successes. By
studying the results analysis and interview, ideas are suggested on how to better the

company’s communication via social media.

Keywords: media, media communication, media analysis, social networks, Facebook,

LinkedIn, content, B2B company
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UvVOD

S rozvojom socidlnych sieti sa firmam a znackam pontka nova moznost’, ako oslovit’ a
nasledne komunikovat’ so svojimi suc¢asnymi i potencidlnymi zakaznikmi. Tento rastici
ich marketingovej komunikacie. Otazne vsak je, ¢i s socidlne siete firmou vyuzivané
spravne a efektivne. Tato bakalarska praca sa preto zaobera efektivitou medidlnej
komunikacie vybranej firmy na socialnych siet’ach, ktorej cielom prace bude zanalyzovat’
sucasny stav komunikacie firmy na socialnych sietach Facebook a LinkedIn. Na zaklade
tohto ciela budil sformulované vyskumné otazky. K zodpovedaniu vyskumnych otdzok
a splneniu ciel’a bude realizovany polostruktarovany rozhovor s vediacim marketingu firmy,
medidlna analyza a SWOT analyza socidlnych sieti firmy. Tomuto vSetkému bude
predchadzat’ teoretickd Cast’ prace.

V teoretickej Casti prace budi vysvetlené pojmy =z oblasti médii, socidlnych sieti,
obsahového marketingu a B2B trhu. Taktiez sa bude venovat vybranym druhom
marketingovych vyskumov a metodike prace. Teoreticka Cast’ prace bude vychodiskom pre

prakticku Cast’ prace.

V praktickej casti bude predstavena vybrana firma, jej firemna kultira a komunikacné ciele
firmy. Dalej bude zanalyzovand komunikicia firmy na socialnych sietach, ato vd'aka
sekundarnym datam zo Statistik z Facebooku a LinkedInu. V zavere prace budu z vysledkov
analyz arozhovoru navrhnuté odporucania pre firmu na vylepSenie komunikacie na

socialnych siet’ach.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MEDIA

Vyznam pojmu médium je odvodeny z latinského slova ,,medius®, ¢o v preklade znamena
sprostredkovatel'. Tento pojem sa da chéapat’ aj ako sprostredkovanie informacii (Reifova,
2004, s. 139). Pojmom média sa oznacuju technické néstroje a prostriedky, ktorymi sa §iri
ozndmenie. Su to rézne nastroje, pomocou ktorych sa informacie od publicistov dostavaju
na verejnost’. NajcastejSie to s online systémy, kable alebo satelity, spravodajské agentury,
redakcie, tlacové strediskd, organizacie rozhlasového vysielania alebo spravodajstvo
(Schellmann, 2004, s. 11). KedZe médii je velké mnozstvo, tak sa klasifikuju podla
technickych kritérii, podla toho, aki maji médid v komunikacnom procese ulohu, podl'a

klasifikacie stupiia zverejnenia a podla poctu medidlnych prvkov (Reifova, 2004, s. 140).

Klasifikacia médii podl’a technickych kritérii

V tomto deleni sa rozdeluji médid na primarne, sekundérne, terciarne a kvartérne.
Oznacenie primarne média spociva vo vyuZzivani €asti 'udského tela na komunikaciu. Tento
druh média je neprenosny, pretoze sa nedd poziat nieckomu inému. Zarad’uje sa tu re€ a
neverbalna komunikéicia. Sekundarne média st technoldgie, ktoré v komunikacii
napomahaji prekonavat’ ¢asové alebo priestorové vzdialenosti. Patria tu: bubon, telefon,
telegraf, tla¢ v poCiatkoch a pisomnosti. Pri terciarnych médiach ide o masmédia, ktoré sa
vyznacuju S$irenim medialnych obsahov smerom k velkému publiku (knihy, noviny,
Casopisy, filmy, zvukové média, rozhlas a televizia). Multimédia, ¢asto nazyvané aj digitalne
médid su kvartérne média, ktoré kombinuju kodové a technologické moZznosti predoslych

foriem komunikécie, a tak vznika web alebo aplikacia.

Klasifikacia médii podl’a iilohy v komunika¢nom procese

M¢édia sa mozu delit’ na prenosové alebo na tie, ktoré¢ slizia na ulozenie a zafixovanie dat.
Pod prenosovym médiom sa da chépat’ 'udské re¢. Prostriedky na prenos su internet, telefon,
rozhlas alebo televizia. K zafixovaniu a ulozeniu dat sluZia fotografie, obrazy, tlacoviny,

databanky, online systémy, a iné d’alSie média tohto druhu (Schellmann, 2004, s, 13).

Klasifikacia médii podla stupiia zverejnenia
Tato klasifik4cia rozdel'uje komunikéaciu na interpersonalnu, komunikaciu v malej skupine,
komunikaciu v organizacii a masovi komunikdciu. Za interpersondlnu komunikaciu sa

povazuje komunikacia medzi dvoma 'ud'mi. Komunikaciou v malej skupine sa chape prenos
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informadcii v malej skupinke. Komunikdacia v organizacii je komunikécia vo vnutri podnikov,
uradov alebo organizaciach. Posledna Stvrta je masova komunikdcia, ktord je zamerand na
komunikaciu smerujicu k vel'kému publiku a vyznamnym podielom ovplyviiuje Zivot celej

spoloc¢nosti, ale aj jej jedincov (Schellmann, 2004, s. 14).

Klasifikdcia médii podl’a poc¢tu pouzitych medidlnych prvkov

Pri tejto klasifikacii sa média delia na tri typy. Monomédia, dudlne médid a multimédia. Ako
monomeédium je oznaCované jedno médium, teda zvuk, text alebo obraz. Dudlne médium je
zlozené z dvoch medidlnych poli, napriklad audiovizudlne prostriedky. Multimédia spajaju
na jednej digitalnej baze viaceré medialne prvky tak, aby zasiahli ¢o najviac l'udskych

zmyslov naraz (Schellmann, 2004, s. 15).

Tato klasifikdcia médii ukazuje, ze kazdé médium je obsahom iného média. Pretoze
sekundarne médium, pismo, zahfiia primarne médium-jazyk. Terciarne médium, tlac, zas
obsahuje primarne asekunddrne médium. A kvartérne médium obsahuje vSetky
predchédzajice typy médii, ako su zvukova komunikacia prostrednictvom telefonu alebo

komunikacia cez socialne siete (Macek 2011, s. 12 - 13).

1.1 Typologia médii

Existuje vel'a roznych typov médii. Rozdel'uju sa podla toho, na akej medidlnej platforme
dané médium posobi, aky ma obsah, ako komunikuje, a pod. NajcastejSie delenie médii je

na tradi¢né média a nové média.
1.1.1 Tradi¢né média

Zarad’uju sa tu média, ktoré Casto byvaju nazyvané aj ako masmédia. Patria tu televizia,
rozhlas, tlac, telefon, fax, kino. Tradi¢né média sa vyznacuju najma priestorom a ¢asom. Su
obmedzené v dostupnosti, dizke oznamenia, ale aj v &asovej pristupnosti. Napriklad tla¢ sa
nedé zakupit’ kedykol'vek, lebo novinové stanky alebo obchody nie st nepretrzite otvorené
alebo moze dojst’ k vypredaniu tlacovin. Televizne ¢i rozhlasové spravy nemozno sledovat
v akykol'vek ¢as, pre presne stanovené hodiny. Co je najdolezitejsie, tak tradiéné média nie
su vytvorené¢ alebo zdiel'ané prostrednictvom digitalnych technoldgii. St obmedzené ¢asom,

priestorom a Citatel’ ¢i divak méa vel'mi malt moZnost’ odovzdat’ spatnu vizbu médiu.
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Televizia

Televizia je komunikacny systém vyvinuty pre vysielanie audiovizuadlneho oznamenia. Tato
medidlna platforma vznikla z technoldgii, ktoré vznikli uz pred fou, a to konkrétne z
telefonu, pohyblivej i nepohyblivej fotografie, nahravania zvuku a telegrafu. Televizia ma
moznost’ vysokej reguldcie a jej obsah je vel'mi rozmanity. V televizii sa najviac vysielaju
filmy, seridly, spravodajstvo, Sportové prenosy, a iné (McQuail 2009, s. 46 - 47). Televizia
patri k najviditeI'nej$im a najdrah§im reklamnym médiam. Na Slovensku mozno za hlavny
vysielaci Cas v televizii oznacit’ 19:00 —23:00 hod. (prip. 18:00 — 23:00, 19:00 — 22:00)
(Stratégie, 2020).

Radio

Rozhlas, vznikol rovnako ako televizia. Jeho predchodcami bol telegraf, nahravanie zvuku
ainé technologie. Rozhlas je schopny priameho zdielania, zaznamenania udalosti v tom
okamihu, ked’ sa udalosti deju. Atributom pre radiové vysielanie je distribtcia od centra
K perifériu. Jeho program byva Casto zlozeny z rozhovorov, diskusii, z politického diania,
zabavy, no byva vyplneny aj vSeobecnymi informaciami o doprave ¢i pocasi. Rozhlas sa
V sucasnosti pocuva len ako pozadie na vyplnenie ticha. NajcastejSie pocuvaju l'udia radio

v rannych skorych az dopoludnajsich hodinach (McQuail 2009, s. 46-47).

Tlaé

Tla¢ sa stala prvou zo vSetkych masovych médii, ktord dokazala oslovit’ za kratku dobu
velké publikum. Tla¢ sa rozmohla vd’aka vynéjdeniu knihtlate Johannesa Gutenberga
v roku 1440. O viac ako 200 rokov zacali vychadzat’ noviny, ktoré sa, ako aj dnes, vyznacuju
predovSetkym svojou periodicitou, prinosom informacii, otvorenym charakterom,
komer¢nou podstatou. V sucasnosti, si noviny zachovavaju velkt obl'ubu u verejnosti, aj
napriek nastupu informaénych technolégii prostrednictvom internetu. Dalej tu patria tlagené
letaky, katalogy, plagaty, broziry, a iné. S prichodom internetu sa znizil pocet Citatel'ov
tlacenych médii, pretoze pouzivatelia internetu si dokazu najst informacie na internete

kedykol'vek a kdekol'vek. (McQuail 2009, s. 37-43).
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Outdoorova reklama

Medzi d’al$ie tradi¢né médium sa zarad’uje outdoor reklama. Ciel'om tejto vonkajSej reklamy
alebo OOH reklamy je komunikovat s 'ud'mi, ked’ sa nachadzaju inde ako vo svojom
domove. NajcastejSie formy outdoor reklamy st billboardy, presvetlené vitriny, plagaty
alebo reklama v dopravnych prostriedkoch. Tento druh reklamy sa 1iSi od tradi¢nych médii
tym, Ze ju nemozno vypnut, prepnut ani preskocit’, ako je tomu u televizie, rozhlase. Divak
nema kontrolu nad tym, ¢i ju vidi, alebo nevidi. Tato reklama byva vhodna pri budovani
alebo posilitovani zna¢ky. Dalgiu vyhodu ma vonkajsia reklama tieZ v tom, Ze sa da cielene
vlozit' na miesto, kde existuje pravdepodobnost, ze si ju vSimne dana cielova skupina.
Vonkajsia reklama je dostatoCne velkd, a tak sa stava viditel'nou aj z vicSej vzdialenosti.
Byva kreativna, vyrazna, co vzbudzuje u spotrebitel'ov pozornost’. Vhodné pre znacku je, ak
tuto formu reklamy spoji s d’al§imi inymi médiami, aby spotrebitelom pripominala odkaz na
iné média (Sitour, 2021). Rizikom outdoorovej reklamy moze byt jej strucnost’ obsahu a
grafickd zrozumitelnost’. Stava sa, Ze okoloiduci alebo aj Soféri nemaju tol’ko Casu na
zaregistrovanie takéhoto typu reklam, kvoli pondhlaniu sa. Medzi d’alSie rizikd patria
prirodné vplyvy, ako je dazd’ alebo vietor ¢i tieZ prejavy 'udského vandalizmu. Aj napriek

tymto rizikam sa outdoorova reklama stale vyuziva (Piikrylova 2019, s. 85-86).

1.1.2 Nové média

Nové média vznikli uz v prvej polovici 20. storoc¢ia. Prvé digitalne pocitace boli vyvinuté v
Styridsiatych rokoch dvadsiateho storocia. Prvy e-mail bol napisany a odoslany v 70. rokoch
minulého storocia. To znamend, Ze o novosti médii sa neda hovorit. Skor sa tento vyraz
spéja s realitou, pretoZe nové média podliehaju neustdlym komunikaénym a technologickym
zmenam. VSetky nové média si navzajom prepojené, sliZiace na zdielanie zvukovych a
obrazkovych textov, €o cCasto naruSa rozdiel medzi interpersondlnou a masovou
komunikaciou. K novym médidm patria medialne technologie alebo infrastruktiry ako
internet, mobilny telefon, osobné pocitace ¢i tablet. Zarad'uje sa tu sietovy protokol web.
Dalej tu patria softvérové aplikacie, ako po¢itadové hry, textové editory &i priame webové

sluzby, Co st socialne siete (Macek 2011, s. 13-14).

Webové stranky
Zakladnym komunika¢nym néstrojom online marketingovej komunikacie je webova

stranka. Je to dokument ulozeny zvyCajne na webovom serveria pristupny vdaka
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sluzbe World Wide Web. Webova stranka zvdcSa obsahuje hypertext, obrazky a
d’al$ie multimedidlne prvky. Webové stranky su firmami vyuzivané na rozdielne ucely.
Informovat’ zdkaznika a udrziavat’ s nim kontakt je jednym z hlavnych ucelov vyuzivania
web stranok. Niektoré firmy vyuzivaju web pages na priame predavanie produktov alebo
sluzieb cez eshopové rozhranie webu. Prostrednictvom web stranok moéze firma ziskavat
potrebné informacie pre seba. Ci uz z formularov, diskusného féra alebo prostrednictvom

komentarov. (Janouch, 2020).

Blog

Tento druh nového média je vlastne taka osobna webova stranka. NajCastejSie sa na blog
piSu texty a pridavaju fotografie. Autori blogov vicSinou pisu 0 atraktivnych témach, ktoré
zaujimaju ich a ktoré by mohli zaujimat’ aj publikum. Zvacsa je to cestovanie, moda, Sport.
Firmy vyuzivaju blogy na zvySenie povedomia o firme pisanim ¢lankov o firemnej kulture,
vzt'ahoch, produktoch, napadoch a radach. Vyhodou blogov je pridavanie spitnej vizby vo
forme komentéarov alebo diskutovanie s inymi CitateI'mi o publikovanom prispevku (Giles

2012, s. 146, 153).

Elektronicka poSta

Elektronicka posta je online koreSpondencia medzi uzivate'mi pocitacovej siete. Postupne
nahradza klasicki komunikaciu pomocou listov. Pomocou elektronickej posty sa daju
posielat’, dorucovat’ aj prijimat’ spravy. Ako kazdé médium, tak aj elektronicka posta so
sebou nesie vyhody i1 nevyhody. Velké pozitiva tohto média st rychlost, dostupnost’ a
moznost priloZzenia priloh. Negativa e-mailu st jednoduchost’ sfalSovania e-mailovej
koreSpondencie alebo aj nevyZiadand posta. Aj napriek negativam je dneSnom svete velkou
nevyhnutnost'ou vlastnit’ emailové konto. Vd’aka emailovej adrese si uZivatel’ mdze vytvorit’

konta na inych webovych platformach (Vymétal 2008, s. 224-225).

Socialne siete

V stcasnosti je komunikacia cez socialne siete vel'mi populérna a kazdym diiom narasta
na svojej popularite. Niektoré socialne siete, najprv slizili len na komunikaciu medzi urcitou
skupinkou T'udi a potom prerastli az na globalny trh (Janouch, 2020). Socidlne siete sa
vyuzivaji najméd na komunikaciu a sebareprezentaciu, publikaciu, odovzdavanie spétnej

vizby (Bednaf 2011, s. 205-207). Cielom socialnych sieti je I'udi prepojit, umoznit’ im
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zdiel'at osobné i firemné informacie, fotografie, videa, a tak prezentovat’ svoju znacku alebo
produkt (Janouch, 2020).

1.2 Medialna komunikacia

Pre existenciu Ccloveka je komunikacia jednym z najprirodzenejSich potrieb a
najSpecifickejSich rysov spravania. Cudska spolocnost’ bola vzdy postavena na schopnosti
zabezpecCit' efektivnu vymenu informacii a symbolov medzi sebou. V sucasnej dobe sa na
tejto tlohe Coraz viac podielaji média. Prave v stvislosti s tym sa medialna komunikéacia
povazuje za typicky znak sucasného sveta. Komunikacné aktivity sa deju prostrednictvom
médii, ktoré slizia k medziludskej komunikacii. Aj preto sa medidlna komunikacia da
oznacCit’ ako masova komunikacia (Reifova, 2004). Vysvetlovana byva aj ako interakcia
medzi médiom a jednotlivcom alebo skupinou l'udi. Podstatou tejto interakcie je
odovzdavanie a zdielanie informacii alebo ¢ohokol'vek, ¢o obom stranam komunikacie
prinaSa vyznam. Takato komunikécia prebieha tiplne odliSne ako pri osobnom stretnuti 'udi.
K zakladnym prvkom komunikicie sa najCastejSie radia: komunikator, adresat,
komunika¢ny kandl (médium), sprostredkovanie oznadmenia a ucinok ozndmenia.
Komunikétor alebo lepsie odosielatel’ je jednotlivec, ktory ma myslienku a chce ju preniest’
k prijemcovi. Tato myslienka sa zakdduje, vznikne sprava. VicsSinou je to v podobe slov,
symbolov a giest. Kanal, prostrednictvom ktorého sa odosielatel’ spoji s prijemcom spravy
je komunika¢ny kanal. NajcastejSie st to médid, ako telefon, tlag, pocitag, televizia. V tejto
komunikacii moZze nastat’ urCity Sum pri prendsanej spravy, ktory sa vyskytuje na niektorom
mieste komunikaéného procesu a narGiSa ho po prenose, ale pred prijatim spravy.
Prijemca ked’ tato spravu prijme, tak ju spracuje, t.j. prelozi ju do formy prijatel'nej pre seba
a poskytne spitnll vizbu. A to tym istym sposobom ako proces komunikécie, ktory bol pri
sprave, ktora putovala k nemu (Kopplova, 2003). Komunika¢ny proces sa da rozdelit’ aj
podl'a formalnosti oznamenia a miery monologi¢nosti a dialogi¢nosti. To, ¢i je oznamenie
uréené najmé pre dany segment l'udi alebo predovsetkym pre Siroku verejnost’, urcuje ako
formalne je prijimatelom ponuknuté oznamenie. Monologi¢nost’ a dialogi¢nost’ médii sa
najCastejSie uvadza pri komunikécii s jednym alebo viacerymi ucastnikmi komunikécie.
Medzi médiom a prijemcom oznamenia je velmi obmedzeny kontakt. NajcCastejSie ku
kontaktu dochadza pri spdtnej vézbe, ktorG koncovi uZivatelia médii odovzdavaju
medialnym agentiram prostrednictvom telefonickej zakaznickej linky, listami do redakcie,
komentarmi pod ¢lankami, a iné. Autor medialneho oznamenia Sa snazi o ¢o

najdéveryhodnej$iu komunikéciu aj ked st ohlasy ajeho pracu pozitivne ¢i negativne
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(Jezek, Jirak 2014, s. 97 - 98). Medialna komunikacia ma mnoZzstvo nastrojov na
komunikovanie. Avsak pre potreby firmy buda analyzované v praktickej Casti len socialne

siete, ktoré firma vyuziva.

1.3 Efektivita medialnej komunikacie

Efektivna medidlna komunikécia je taka komunikacia, pri ktorej je mozné dosiahnut’ vopred
daného ciel'a v dostatoénom mnozstve a kvalite pri minimalnych vydavkoch. Komunikator
by mal mat’ jasnu predstavu o tom, o chce komunikovanou informéciou docielit’ a cez aky
prostriedok. Finalny vysledok sa porovnava s vopred ur¢enym cielom a hodnoti sa, ¢i bol
uspesny alebo nebol. Pri tomto porovndvani mozno hovorit’ o efektivite komunika¢ného
usilia (Jirak, Kopplova 2003, s. 153).

Na efektivitu vplyvaju viaceré faktory. Ddlezité je, aby informacia, ktora je komunikovana,
bola zrozumitel'na pre komunikatora a aj pre prijemcu. Najleps$ie je, ked’ obidve strany
komunikacie chapu spravu Co najpodobnejSie. Vymena informécii by mala stit na
vzajomnej dovere a znalosti oboch partnerov komunikdcie. Vhodné je, ak je ozndmenie
komunikované cez jednoduché pojmy a znaky. V tomto plati pravidlo, ze ¢im viac subjektov
sa podiela na prenose oznamenia, o to jednoduchsie by malo byt oznamenie. Je spravne, ak
sa komunikacia s prijimatel'mi pravidelne opakuje. To prispieva k tomu, Ze prijimatelia
vedia, ¢o od daného oznamenia ocakavat’ a vedia si to spojit’ S danym komunikatorom. Na
to, aby mohla komunikacia prebiehat’ zo strany komunikatora efektivne a bez problémov, je
vhodné, ak sa poznaji komunikacné schopnosti toho, komu je ozndmenie adresované.
Dolezité je poznat’ jeho jazyk, zvyky, ¢i schopnost’ pochopenia odkomunikovanej spravy a
pod. Komunikator musi vediet’ zohl'adnit’ pri komunikécii, kde a v akom ¢asovom rozmedzi
sa nachadza jeho cielova skupina. Aby bol v spravny cas na spravnom mieste. Pre
komunikatora je prinosné, ak pouziva také komunikacné kandly, ktoré su osvedcené.
Prijemcovia su na ne zvyknuti a reSpektujii ich. Kazdy jeden adresat vnima komunikacné
kanaly inak, preto je vel'mi tazké budovat’ obsah v novom komunika¢nom prostriedku, ktory
nie je osvedceny. Ak firma vyuziva niekol’ko komunika¢nych kanalov, je dolezité aby
komunikovala stale rovnaka myslienku. Aby tak nedoslo k prekruteniu informacii. No aj
napriek jasnej, zrozumitel'nej a rovnakej myslienke moze ddjst’ ku komunikaénym Sumom.
Oznémenie sa potom stava zdeformovanou informaciou, ktord smeruje k prijemcovi. Preto
je vhodné, ak sa komunikator snazi takymto Sumom v komunikacii vyhybat’ (Foret, 2011, s.
20 - 22).
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2 SOCIALNE SIETE

Socialne siete si sluzby na internete, ktoré umoziuji 'udom komunikovat’, zdielat
myslienky a zaujmy, alebo ziskavat’ novych priatel'ov, fanusikov ¢i sledovatel'ov. Zalozené
boli, aby ulah¢ovali komunikaciu najma s rodinou a priatelmi (Clarke,2019). Postupom
¢asu boli objavené vyhody socidlnych sieti firmami. Vd’aka nim nasli novy sposob oslovenia
potencialnych zédkaznikov. Ich obrovska sila spo¢iva v tom, ze st schopné spojit’ a odovzdat’
informacie niekomu, kto sa nachadza aj na druhej strane sveta (Dollarhide, 2019). Tieto
informdacie sa nazyvaju obsah. Obsahom mdéze byt, napr. text, fotografie, video, odkaz,
hodnotenia a iné. Obsah sa tu deli na primarny a sekundarny. Primarny obsah je to, ¢o
pouzivatel’ siete publikuje a sekundarne je vSetko, ¢im na socidlne siete prispievaji ini
pouzivatelia (Bednar, 2011, s. 12).

Na svete ma pristup k internetu 4,66 miliardy I'udi a z toho 3,8 miliardy I'udi ma ucet na
socialnych sietach. Toto Cislo tvori takmer 60 percent svetovej populacie (Statista, 2021).
Sociélne siete stupaju na atraktivite a popularite vd’aka moznostiam vyuzitia. Za primarnu
moznost’, ktor socidlne siete poskytuju, je povazovand sukromnd komunikécia a
prezentacia svojich nazorov. Zabava, informa¢na moznost socidlnych sieti, pracovné,
marketingové alebo Studijné ucely patria medzi d’alS§ie moznosti vyuzitia (Funk, 2013).
KaZzdé socidlna siet’ ponuka rad individualnych prednosti. M6Ze byt’ dobrym néstrojom pre
formovanie a udrziavanie zaujmu o uZzivatelovi. VSetky siete maju jednou spolocnu
prednost’ - moZnost’ realizacie stratégie prezentovania. Pre vysSiu uspesSnost’ na socialnych
sietach je potrebné vediet pouZivatela zaujat, pocuvat, komunikovat a nésledne

vyhodnocovat’ (Losekoot, Vyhnankova, 2019).

Na vyuZitie socidlnych sieti pre marketing sa da pozerat’ z dvoch uhlov pohl'adu. A to podla
aktivity ¢i pasivity zadavatela, marketéra alebo firmy. Prvym pristupom pasivneho
vyuZzivania socialnych sieti je ziskavanie informacii o zdkaznikoch, ich skusenostiach, ale aj
o konkurencii a trendoch na trhu. Druhym pristupom je aktivne vyuZivanie socidlnych médii,
ako platforiem pre komunikaciu so zdkaznikmi, pre priame obchodovanie, ziskavanie
novych zdkaznikov a budovanie vztahu s existujucimi zdkaznikmi. St jednym z
mechanizmov online marketingu, vd’aka ktorému sa da zacielit' reklamnd kampan na
konkrétny segment tak podrobne, ako to zadavatel’ reklamy a budget povoli (Vysekalova,
Mikes, 2018).
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2.1 Socialne siete na Slovensku

V Slovenskej republike dosahuje pocet uzivatel'ov internetu takmer 85,8 percent z celkovej
slovenskej populacie. To je narast o viac ako devéit percent od roku 2015. Do roku 2025
bude na Slovensku 4,2 miliéna pouzivatelov socidlnych sieti (Statista, 2021). NajcastejSie
opakovane navstevované socialne siete si Facebook a YouTube. Potom nasleduje Instagram
s formatom Instagram Stories a Reels. Uzivatelia z 80% pouzivaji socialne siete denne a
stravia na nich v priemere 144 minut. NajcastejSie vyuzivané webové rozhranie je mobilné
rozhranie. Na socidlnych sietach je podla Statistik 71,7 % obyvatelov Slovenska. Na
Slovensku vyuziva socidlne siete az 90,5 percenta mladych l'udi vo veku od 16 do 24 rokov.
Najviac aktivnych je zien. Je to o takmer pét’ percent viac ako u chlapcov. Svoj vlastny obsah
tvori az 46,6 % mladych I'udi. S pribiidajucim vekom klesa zaujem o socialne siete. V roku

2020 ich vyuzivalo iba 42 % obyvatel'ov nad 65 rokov (Yar, 2021).

2.2 Vybrané socialne siete

Ked'Ze v praktickej Casti prace buda analyzované socialne siete Facebook a LinkedIn, tak
V nasledujucich podkapitolach bude objasnena historia vzniku, aktualne Statistiky a trendy

vybratych socidlnych sieti.

2.2.1 Facebook

Pocas stadia na Harvardskej univerzite sa podarilo v roku 2004 studentom Markovi
Zuckerbergovi, Eduardovi Saverinovi, Dustin Moskovitzovi a Chrisovi Hughesovi vyvinut
socidlnu siet’ Facebook. (Fuchs, 2014, s. 154) Pomocou tejto socidlnej siete sa da
komunikovat’, daju sa $irit’ informacie a pontka Sa aj moZznost’ zabavy, vzdelavania, ¢i
propagacie (Facebook, 2010). Facebook ma svoje prvenstvo medzi socialnymi sietami.
Jedna sa o najvacsSiu existujucu socidlnu siet’” dnesnej doby. Velkou vyhodou je Siroké
portfolium uzZivatelov. Nachadzaju sa na fiom vSetky vekové kategorie s najroznejSimi
zaujmami, ndzormi, profesiami. Daji sa tu vytvarat' firemné profily, udalosti, uzavreté
diskusné skupiny, kariérne ponuky alebo sa na tejto platforme daju predavat’ produkty, ¢i je

mozné vyuzivat dostupny reklamny systém (Losekoot, Vyhnankova, 2019, s. 128).

K 31. decembru 2019 bolo zaznamenanych 2,5 miliardy uzivatel'ov, ktori boli aktivni aspon
jedenkrat za mesiac, vd’aka comu ziskal Facebook prvenstvo v pocte aktivnych uzivatel'ov

na socialnych sietach (Salman, 2020). 44 percent uzivatel'ov vo svete na Facebooku su zeny
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a 56 percent su muzi. Odhaduje sa, ze na Slovensku bude do roku 2025 2,88 milidna aktivne

mesacnych uzivatel'ov Facebooku (Statista, 2021).

Hlavnym cielom pre socialnu siet’ Facebook je, aby uZzivatelia na platforme stravili co
najviac Casu a aby sa z hlavnej stranky prispevkov nestala jedna velka reklamna plocha.
Preto zacal algoritmus tejto socialnej siete uprednostiiovat’ prispevky, u ktorych je
pravdepodobne;jsie zacatie konverzacie. Napriklad zivé video alebo prispevky pri ktorych uz
prebieha nejaka konverzia. Konverziou sa rozumie akakol'vek aktivita pri prispevku.
Vicsinou ide o lajkovanie, komentovanie, zdiel'anie a d’al$ie iné interakcie (Mosseri, 2018).
Toto spdsobilo, ze sa firmdm, komunikujicim na Facebooku, prepadli ich zdiel'ané
prispevky z pohl'adu organického dosahu. O organicky dosah prispevkov na socialnych
sietach ide, ked’ sa prirodzene S§iria prispevky bez toho, aby boli propagované za peniaze
(Bernazzani, 2020). Firmy pre svojich pouzivatelov m6zu na socidlnych sietach vytvarat’
udalosti, stranky, uzavreté diskusné skupiny, pracovné ponuky, alebo mozu predavat’ tovar
cez Facebook Market Place. Akdkol'vek znacka mdze vyuzit' Facebook k upeviiovaniu
dobrych vztahov s pouzivatelmi, ktori sa stotoziluju s urcitym produktom alebo firmou.
Facebook tak umoziiuje propagovanie produktu alebo sluzby s vysoko kvalitne zacielenym

publikom, ¢o zvysuje pravdepodobnost’ predaja cez internet (Patel, 2018).

2.2.2 LinkedIn

LinkedIn je najvicSia socidlna siet’” orientovand na biznis, zaloZend v roku 2003. Téato
profesijna socilna siet’ sltizi na nabor spolahlivych a vhodnych zamestnancov a networking.
Zalozenim profesijného profilu alebo profilu firmy na LinkedIne, smeruje pouzivatel' k
budovaniu siete svojich profesijnych kontaktov, a to s cielom najst nové pracovné
prilezitosti, najst’ zamestnancov, nadviazat’ obchodnu spolupracu, podelit’ sa so svojimi
skisenostami alebo sa dozvediet, ¢o je nové v profesijnom svete. Tato socidlna siet’ je
zaloZend na baze profesionality a seridznosti, ktora vedie k zvySovaniu profesijného rastu
(Tegze, 2019, s. 183).

V Slovenskej republike vyuziva tuto siet’ 0,7 mil. pouzivatel'ov, vo svete niecCo okolo 774,6
miliénov uzivatelov. Z tychto pouZzivatel'ov az 40% l'udi aspon raz za tyzden vyuziva
LinkedIn (Statista, 2021).

Najvyssej efektivity dosahujii na LinkedIne osobné profily, u ktorych je vel'mi ddlezita
kvalita areprezentativnost, ¢o cCasto byva klIi¢om k uspechu na tejto socialnej sieti.

Pouzivatelia chodia na tuto socidlnu siet’ networkingovat’. Preto je dolezita relevantnost’
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jednotlivych spojeni, vytvaranie zaujimavého obsahu, aktivne a pravidelné komunikovanie
(Losekoot, Vyhnankova 2019, s. 135).

Firmy by sa mali na LinkedIn zamerat’ ako na socialnu siet’ uréent pre firemnt komunikaciu.
Na LinkedIn nechodia uzivatelia travit’ vol'ny cas, ale chodia tam vykonévat konkrétne
pracovné a odborné ukony. LinkedIn je vhodnym miestom pre budovanie obchodnych
kontaktov, vztahov, ziskavania zakaznikov alebo zamestnancov. Toto dava firme siet’ s
socialnej sieti odovzdavaji nazory, drahocenné skusenosti, piSu odborné ¢lanky alebo
odpovedaju na otazky o trhu prace. Pre firmu je dolezité si udrzat' kontakty a vybudovat
vzt'ahy s profesionalnymi uzivatel'mi, ziskat' informacie od inych uzivatelov z inych
odvetvi, u¢it’ sa novym veciam. Toto vSetko moze viest’ k osobnému rastu firmy a k novym
poznatkom na trhu prace. Vhodné je, ak zamestnanci urcitej firmy maju profil na LinkedIne.
Stavaju sa tak pomocnikmi pre novych zakaznikov. Ak firma prida nieco, ¢o by mohlo
zaujat’ potencialnych zakaznikov, tak si m6zu najst’ kontakt na zamestnanca a rovno sa spojit’
so zamestnancom. Dobré je, ked sa firma zapédja do diskusii, piSe alebo odkazuje na

zaujimavé ¢lanky, odovzdéava informacie a svoje nazory (Quillen, Farr, 2017).

2.3 Formaty prispevkov na socialnych siet’ach

Na socidlne siete sa publikuje obsah v réznych podobéach. Najvzacnejsia na socialnych
siet’ach je pozornost’ pouZivatel'a. Je to vyzva pre mnohé profily znaciek. Firmy by sa preto
nemali bat" experimentovat’ s novymi a netradiénymi formatmi prispevkov vo velkom
konkuren¢nom prostredi socidlnych sieti. K tomu znackdm poméhaju rézne typy formatov

prispevkov (Kr¢kova, 2019).

2.3.1 Textovy prispevok

Statusy alebo aj textové prispevky su vhodné na vtiahnutie zakaznika do diskusie. Potrebné
je vediet’ ¢o povedat’ a textom nabadat’ k vyvolaniu diskusie. Je vhodné, ak sa texty pisu
jednoduché, k veci, kratke, pravdivé, optimistické, no firmy aj s odbornym ténom. Pre
niektoré druhy znaciek vSak tento format prispevkov nie je vhodny, lebo sa pod nim moze

strhnut’ lavinova diskusia (Krc¢kova, 2019).

2.3.2 Pribehy

Socialne siete ponukaju moznost’ vytvarat’ pribehy, ktoré su viditeI'né 24 hodin. Umoziuju

¢lenom a organizdciam zdiel'at’ obrazky a kratke vided z ich kazdodenného zivota. Zdiel'anie
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pribehov je jednoduchy sposob, ako méze firma zdielat’ svoje sklisenosti a postrehy a
budovat’ zmysluplné vzt'ahy so svojou profesionalnou komunitou. Uzivatelia m6zu reagovat’

na pribeh prostrednictvom emojis, textovym odkazom, alebo zdiel'anim (LinkedIn, 2020).

2.3.3 Fotografie

Dalsim formatom prispevkov na socialnych sietach st fotografie. Uspesné su, ked’ maju
st autentické, a nie z fotobanky. Existuju d’alSie formaty, s ktorymi sa daju publikovat
fotografie. Jednym z nich je aj fotoalbum, ktory sa zvicSa publikuje po eventoch, ktoré
znacka alebo firma organizuje. Uzivatelia na tento obsah ¢akaju, aby sa na fotografiach nasli,
aby ich mohli popripade zdielat’ na svojich profiloch. Vyhodou pri tychto fotoalbumoch je,
ze l'udia, ktori sa nachadzaju na fotografiach moézu byt oznaceny, a tak sa obsah dostane ak
ich priatelom. Dal§im formatom je prezentacia fotiek. Prispevok vyzera ako video, no je
poskladané z 3 az 10 fotiek alebo videi doplnenych o text a hudbu. Tento typ prispevku je
vhodny pre firmy, ktoré chcu predstavit’ produkty, alebo svoj pracovny tim (Sudova, 2019).

2.3.4 Video

Jeden z uZivatel'sky najobl'ibenejSich formatov obsahu, pretoZe sa v nich spdja obraz so
zvukom. Da sa vytvorit’ na vySku alebo na Sirku. Videa musia byt kvalitné, aby uzivatel'a
zaujali. No stava sa, Ze aj video s nizkou kvalitou sa stane viralnym. Ideélne je, ked je video
nahrané na socialnu siet’. M4 tak vyssi organicky dosah. Lebo socidlne siete podporuju viac
nahraté vlastné videa, ako videa z inych zdrojov. Dal$im typom videa, ktoré sa d4 publikovat’
na socialne siete je zivé video. Ide o video zdznam, ktory je na socialnu siet’ vysielany prave
v tej chvili, v ktorej je natd€any. Pri Zivom vysielani videa pride fantiSikom stranky alebo
priatelom upozornenie o zaati vysielania Zivého videa. Divaci mdézu pocas vysielania
reagovat’ prostrednictvom reakcii, pisanim komentarov priamo do videa alebo zdiel'anim.
V sucasnej dobe ziskali popularitu hlavne pri tlaCovych konferenciach politikov, ale aj pri

roznych webinaroch, rozhovoroch, prednaskach a skoleniach (Facebook, 2020).

2.35 Clanky

Castym typom obsahu, s ktorym sa na socialnych sietach dé stretniit, s ¢lanky. Patria medzi
najcastejsie pouzivany format prispevku. Na LinkedIne funguji ako blogova platforma. Ich
vyhodou je, ze ak sa zvolia zaujimavé témy, titulok ¢lanku, popisok a tvodna grafika, tak je

mozné na firemny web alebo profil priviest mnoho novych navstevnikov. Publikovanie
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kvalitného obsahu na soc. sietach moze oslovit novych klientov pripadne zlepsenie vzt'ahov
s uz existujucimi. Citatelia nie su pri ¢itani ¢lanku ruseni ostatnym obsahom a reklamou
oproti news feedu. Po ur¢iti dobu ziskava autor celkovii pozornost’ ¢itatela. Clanky mavaji
na LinkedIne viac preéitani, a tak mava tcet va¢si dosah bez potreby investovania do
reklamy. Clanky sa stavaju si¢astou profilu, ¢o dokresluje firemna znaéku na socilnych
sietach. Velkou vyhodou publikovania c¢lankov je dohladatenost’ aj cez externy
vyhladavaca Google alebo Seznam. Clanky na LinkedIne zostavaju online, kym ich autor

nevymaze alebo si nezrusi profil na socialnej sieti (Future Sales, 2018).

2.3.6 Udalost

Udalost’ je vhodnym propagacnym ndastrojom, ako firma mdéze zviditelnit’ akcie, ktoré
organizuje. Vyhodou je, Ze organizator moZze na udalost’ pozvat’ zdkaznikov, sympatizantov
a priatelov firmy, ktori s na socialnych sietach. Ci pozvany potvrdi uéast alebo nie, to
vietko sa zobrazi organizatorovi. Dalsim plusom vytvarania udalosti na socidlnych siet'ach
je, ze pri akomkol'vek pridani prispevku do udalosti alebo pri akejkol'vek zmene informacie

v udalosti, pride vSetkym navstevnikom udalosti upozornenie (Krckova, 2019).

2.4 Znacka na socialnych siet’ach

Znacky, ktoré komunikuju so svojimi zakaznikmi, spdjaju svoju komunikéciu na socialnych
sietach s celym media mixom. SnaZia sa budovat’ povedomie o znacke a vernost’ k znacke.
Uspesna komunikaéna stratégia vychadza z ucelenej firemnej marketingovej stratégie, ktora
zahfiia aj tradicné médid. Niekedy sa moze stat, Ze sa znacka odkloni od zakladného
oznamenia. To spOsobi, ze zakaznici zostani zméteni a znacka tak uskodi aj sebe, pretoze
sa spravala nekonzistentne (Blakeman, 2014, s. 128). Preto by mala zna¢ka na socialnych
sietach komunikovat’ tak, aby vzbudzovala doveru. Dovera je jednym z faktorov, ktory ma
na socialnych sietach dolezita ulohu. Ku kvalitnej komunikacii na socidlnych sietach je
potrebné zdielanie informacii. Informéacie musia byt doéveryhodné a wuzivateI'mi
akceptovatelné. No nesmu byt’ v rozpore s ich nazormi a presved¢enim. Uzivatelia si sami
vyberaju, ¢omu budi na socidlnych sietach verit. Zvédcsa cerpaji informécie z
doéveryhodnych zdrojov, najméd od svojich priatel'ov, alebo veria informaciam, ktoré st
overené ich priatel'mi, ¢i inymi autoritami (Bednaft, 2011, s. 25). Firma alebo znacka musi
pochopit’, ze sa neda vSetko na socidlnych siet’ach kontrolovat’. Uz vobec nie obsah, ktory o
znacke existuje. Firme prinesie vicsi 0Zitok, ak sa stane sti€astou spolocenstva socidlnych

sieti tym, Ze sa bude bavit’ priamo s uzivatel'mi, a nie len adresovat’ informécie bez ¢akania
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na ich odpoved. Mo6ze sa zapojit' do dialégu, v ktorom bude reagovat’ na negativne alebo
pozitivne komentare, ktoré patria k ich znacke. Prinesie je uzitok, ak sa bude snazit’ zaclenit’
sa do konverzacie medzi uzivatelmi a ich priatelmi. Ato zdielanim kreativneho a

interaktivneho obsahu na vyvolanie diskusie (Blakeman, 2014, s. 129).

2.5 Komunikaéna stratégia na socialnych sietach

Predtym, ako sa znacka rozhodne komunikovat s publikom cez médium, musi mat
zostavent stratégiu znacky, ktora bude vychadzat' z komunikaénej stratégie. Z tejto
komunikacnej stratégie bude vychadzat medialny plan pre dané médium. Pre komunikaciu
cez platformy socidlnych sieti, potrebuje mat zostaveny plan, ciele a sposob merania
nastavenych cielov (Handl, 2011). Stratégia musi byt zrozumitelnd a pochopitelnad pre
kazdého zamestnanca naprie¢ celou firmou, nielen marketingovym oddelenim. Preto pri
vytvarani komunikac¢nej stratégie na socidlnych sietach musi znacka na to dbat. Vsetci
zamestnanci musia chapat, pre€o firma na socidlnych sietach je a s ¢im jej oni a ich
oddelenie mdze pomoct’. Takto mdze firma zapojit’ do prace so socidlnymi sietami svojich
zamestnancov, ktoré médze podnik v tejto sfére vyskolit’, alebo mdze znacka siahnut’ po
externistoch. Komunika&na stratégia sa moze v priebehu rokov menit’. Ci to uz bude kvoli
nov§im vydobytkom doby alebo preto, Ze firma bude chciet' svoje kroky upravit' ¢i
zefektivnit’. Stratégia komunikacie musi byt popisana detailne, aby prindsala odpovede na
prichadzajuce problémy. Na vytvorenie UspeSnej a zrozumitelnej stratégie je vhodné
zanalyzovat’ sucCasny stav komunikécie firmy. Nastavit’ jej buduce ciele pre socidlne siete a
potom pripravit’ plan na dosiahnutie cielov. Ku komplexnému obrazu o sti¢asnom stave
komunikacie firmy moze firme pomdct’ zodpovedanie na tieto otazky a tak jej priniest nové

pohl'ady na jej pracu.

* Kto je firma a ¢o vyraba? Aké sluzby pontka? Aké st najvdcsie vyhody vyradbanych
produktov? V ¢om firma pomaha zakaznikom? Aké st jej budice plany? Ako sa o tom vie
podelit’ s verejnostou? Ako firma chce, aby ju zakaznici vnimali? Co si o nej zikaznici
myslia? Ako sa o nej hovori na verejnosti? St nezrovnalosti medzi firemnym a zakaznickym
pohl'adom? Je firma schopna zdkaznikom v sucasnej dobe odovzdat informacie, ktoré

potrebuju vediet’?

* Ku komu firma hovori? Kto je cielova skupina firmy? Aké publikum ma ciel'ova skupina

firmy? Aké persony st vo firme definované? Aky maju vzt'ah zékaznici k produktom a
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sluzbam? Aké dalSie publika chce firma oslovit? Kde ich m6ze ndjst”? Su na socidlnych
sietach? O ¢om komunikuju? Co zvi¢sa zverejiiujii na socialnych sietach? Ako a kde

dochadza ku konverzidm v stcasnej dobe?

» Kde a ako casto sa o firme hovori? Su to negativne alebo pozitivne re¢i? Vie firma dané
konverzacie riadit’ a ovplyviiovat, alebo ida mimo firmu? Existuju nejaké oficidlne, ¢i

neoficialne komunity spojené s odborom, ktorému sa firma venuje?

* Kto je konkurencia firmy? Aké socialne siete konkurencia pouziva? S ktorymi prispevkami
zabodovala a s ktorymi nie? Vie si firma vziat’ z toho ponaucenie? Aky mé nastaveny ton

komunikacie? Komu sa na ktorej socialnej sieti dari?

» Kto su vo firme kolegovia a zamestnanci? Na akych socialnych sietach sa pohybuju
kolegovia, nadriadeni, podriadeni a zamestnanci? Komunikuju na svojich profiloch verejne?
Aky maju ich prispevky dosah? Hovoria o firme verejne? Pomdhaju firemnej povesti, alebo
jej viac Skodia? Nie st medzi nimi dokonca nejaki influenceri alebo potencialni ambasadori

firmy?

* Ako firma robi v sucasnej dobe marketing a marketing na socidlnych sietach? Aké je
rozdelenie roli vo firemnom marketingu? Kto sa o ¢o stard? Kto je zodpovedny za grafiku,
texty, vided, PR, socidlne siete, vonkajSiu reklamu? Kto schvaluje marketing? Ma firma e-
maily, telefénne ¢isla 'udi, na ktorych sa moze obratit? S kym a ako sa v pripade potreby aj
riesi krizové PR? Da sa to rieSit’ efektivnejSie a rychlejSie? Aky je sucasny rozpocet pre
socialne siete? Aké kanaly a platformy st firmou vyuZzivané? Kol'’ko ma firma na socidlnych
sietach fantSikov? Aké je zapojenie fanusikov u obsahu? Aky obsah firma zverejiiuje a s
akou frekvenciou? Aké prispevky firme funguji alebo nefunguji? Preco? Aka je zo
socialnych sieti nav§tevnost’ na webovych strankach ¢i e-shope? Aky ton komunikécie firma
pouziva? Ma firma graficky manual? Je v stlade s ich korporatnou identitou? Je vyuzitelny

aj pre socialne siete?

Po zodpovedani tychto otazok by mala mat firma detailny popis situacie, v ktorej sa
nachadza. Toto jej méze napomdct’ k tomu, aby vedela ako postupovat’ d’alej k nastaveniu
obsahového planu socidlnych sieti. Lebo ak firma nevie, kam ide alebo smeruje, tazké je pre

nu si naplanovat’ svoju cestu (Losekoot, Vyhnankova, 2019, str. 99-118).
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2.6 Marketingova komunikacia na socialnych siet’ach

Marketingova komunikécia sa na sociadlnych sietach chape ako forma internetového
marketingu, ktory socialne siete vyuziva ako marketingovy nastroj. Pomocou nich dochadza
k zdiel'aniu informacii, komunikovaniu, zvySeniu publicity znacky a interakcie so
zakaznikmi, len ak je znacka na socidlnych sietach aktivna (Dodson, 2016, s. 153).
Hlavnymi cielami posobenia na socialnych sietach je zvySenie povedomia o znacke,
zvysenie predajov, ziskanie kontaktov, narast publika a jeho zapojenie do komunikacie, ¢i
zvySenie navstevnosti webovej stranky (Losekoot, Vyhnankova, 2019, str. 265). Socialnymi
sietami sa mozu znaCky alebo firmy priblizit K spotrebitelom, sucasnym alebo
potencidlnym zdkaznikom. Zdiel'anim noviniek a informacii o svojich produktoch alebo
sluzbach. Taktiez moézu neustdle komunikovat' so zdkaznikmi v ¢etovom okne alebo
v komentaroch. Socialne siete urychl'uju vyhl'adavanie informacii o firme, a tak poskytuju
kontakt s nou v realnom case. Firma sa tymto sposobom priblizuje k svojim zékaznikom.
Zakaznici st informovani o novinkéch, akciach a r6znych aktualitich. Ked’ firmy na svojich
socialnych siet’ach zdiel'aji obsah, ktory je rozdielny, ¢i uz jeho metdédou alebo spracovanim,
pomahaju tak s diferenciaciou. Zakaznici st potom schopni odliSovat’ firmy, ich produkty
a sluzby. Posobenie na socialnych siet'ach pomaha firme zvysit povedomie o znacke a mieru
rozpoznania znacky. Posiliiuje tym image firmy, pomaha k vybudovaniu online komunity,
k poskytovaniu pracovnych pontk a ziskavania spétnej vizby (Hanlon, 2019, s. 277). Ak
chce znacka komunikovat’ na socialnych sietach, mala by si uvedomit’, ze I'udia hl'adaju
informacie tam, kde je im to pohodIné, nie tam, kde znacka chce, aby ju hladali. Preto je
vhodné, ak svoju komunikéaciu neupriamuje len na jednu platformu, ale na viac platforiem
(Losekoot, Vyhnankova, 2019, str. 79). Socialne siete maju aj svoje negativa. Ked’ze st
socidlne siete vytvorené¢ najmi pre komunikéciu, tak u niektorych uzivatel'ov sa modze
preukazat’ hrubé, nespolocenské spravanie a vyjadrovanie. Ci uz formou komentarov alebo
postov. DalSou nevyhodou je, Ze pri pouzivani socialnych sieti dochadza k presyteniu
pouzivatel'ov informéaciami. Preto by mala firma zohl'adiiovat’ tuto skutocnost’ pri tvorbe
marketingovej stratégie na socialnych sietach (Hanlon, 2019, s. 82). Ked’ chce firma
budovat’ svoju znacku na socidlnych sietach, tak v prvom kroku by mala poznat’ svoj ciel’.
Potom by mala nasledovat’ Specifikacia publika, lebo nikto nechce hovorit' do prézdna.
Potrebné pre firmu je si uvedomit, preCo dany prispevok chce zdielat’ a kedy ho chce
publikovat’. Stcastou takéhoto publikaéného planu by mal byt aj finanény rozpocet, ktory

ma firma v imysle mintt’ na reklamné ucely. DoleZité je, aby firma zvolila vhodné metriky
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na vyhodnocovanie vysledkov prispevkov. Potrebné je sledovat’, aké reakcie jednotlivé
prispevky vyvolavaju. Prinosom pre firmu je, ked’ sa zapaja do diskusie so svojimi fantsikmi
aneboji sa negativnych komentarov. Firma musi ratat’ s tym, Ze s rasticim poctom fanuasikov
na Ucte sa zvySuje zodpovednost, a je potrebné pocitat’ s viacerymi typmi reakcii, ¢i uz sa
jedna o reakcie pozitivneho alebo negativneho charakteru (Salova, Jebava, Vesela,
Supolikova, Viktora, 2015, s. 144-146).

Idedlny prispevok na socialnych sietach by mal byt tak zaujimavy, aby prinuatil uzivatel'a
nan reagovat, kliknat, vzbudit' v fiom aby prispevok zdiel'al a povedal otom svojim
priatelom. Preto je vhodné, aby prispevky boli kratke, jednoduché, jasné, pravidelne
publikované, a niekedy aj zabavné. Dobré je pridat’ do prispevku aj audiovizualny obsah.

Upntta viac pozornosti ako len pisany text (Dodson, 2016, s. 161).

2.7 Efektivita socialnych sieti

Firma by si mala pred vyuzivanim socialnych sieti polozit’ otazku ¢o chce na nich dosiahnut’
a preco. Potom si zvolit, aky typ komunikdcie si zvoli. Mala by vyuZivat dynamickt
komunikaciu, a nie staticka. Je dolezité, aby firma pruzne reagovala na poZziadavky
fanusikov a na zaklade toho prisposobovala svoj obsah. Potrebné je pridavat’ prispevky
V tom Case, ked’ maju uzivatelia najvyssiu aktivitu. PoCas posobenia na socialnych siet’ach
je vhodné, ak firma ziskava data o spravani uzivatel'ov a vykonava si dokladnu analyzu. Od
tohto vSetkého sa potom odvija zmena v komunikacii z menej efektivnej na o
najefektivnejSiu (Podzimek, 2014, s. 144-145).

Socialne siete pontkaji niekol'’ko metrik. Nizsie uvedené metriky sa daji ndjst’ priamo na
jednotlivych platformach socialnych sieti. K dispozicii st zdarma pre kazdého uZivatel'a. Na
Facebooku sa nachadzaju vo facebookovych prehladoch (Insights) ana Linkedine je
analytika dostupnd spravcom stranky spolo¢nosti priamo pod polozkou ,,Statistiky*
(Losekoot, Vyhnankova, 2019, s.259).

Vyber sledovanych dat by mal vychadzat’ z vopred nastavenych ciel'ov. Kazdé socialna siet’
ponuka mnoho ukazovatelov, ale aj pre tie spolocné pouzivaju odliSny nédzov alebo vysledné
¢isla pocitaju inak. Ked’ si firma vyberie vhodné metriky a bude s nimi pravidelne pracovat,
vSetko pdjde jednoduchsie. Ak firma na trhu len zacina a zaujima ju, ako ju dobre vidno
alebo chce, aby sa 0 nej dozvedelo ¢o najviac potencialnych zakaznikov, ked’ uvadza novy
produkt na trh alebo pripravuje akciu, tak je vhodné, aby sa na Facebooku a Linkedlne
zamerala na tieto ¢isla. Na Facebooku na celkovy dosah (prispevky+celkova stranka), dosah

prispevkov (osloveni uzivatelia), zobrazenie stranky, vzhliadnutie videa, pocet oslovenych
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l'udi pri usporiadanej udalosti alebo na jedine¢né otvorenie stories. Na LinkedIne najmé na
pocet zobrazeni prispevku, videa, stranky, pribehov, ¢i pocet unikatnych néavstevnikov
stranky.

Ak chce firma vediet, ¢i svoje profily na socidlnych sietach spravuje dobre, Ci sa jej dari
zapojovat’ uzivatel'ov do interakcie a ¢i ma kvalitny obsah a komunitu fanusikov, mala by
sledovat’ tieto metriky. Na LinkedIne je to pocet reakcii na prispevok, komentare, zdiel'anie
a reakcie na pribehy. Pri Facebooku su to ¢isla, ktoré ukazujt mieru zapojeni, ¢ize kliknutie
na prispevok, reakcie, komentare, zdiel'ania, ale aj mieru doporuceni, pocet konverzacii na
Messengeri a interakcie s pribehmi.

Ci firma vzbudzuje na socialnych sietach zaujem o seba alebo o sluzby zisti nie podl'a toho,
¢1 sa uzivatelom prispevok zobrazi, ale podla toho, ¢i s nim interaguji. Najvyssia roveil
interakcie je, ked’ uZivatelia prejavia zdujem a chcu sa dozvediet’ viac o poskytovanych
produktoch alebo o informaciach, ktoré ponukaji internetové stranky firmy, ¢i iné.
Facebook Insight preto meria pocet I'udi, ktori si na facebookovej stranke pozreli zalozky
s informaciami o firme alebo produktoch, klikli na webovu stranku, zobrazili si kontaktné
Gidaje alebo adresu. Dalej meria poéty kliknuti na odkaz v publikovanych prispevkoch
apocty ludi, ktora zareagovali na vytvorené udalosti. Na socialnej sieti LinkedIn sa
v Statistikach nachadzaju data o zobrazeni podstranok O nas, Informacie, Cudia na stranke
a data o pocte kliknuti na vlastné tlacidlo na profile.

Sledovat’ data, ktoré su zalozené na stalych parametroch v priebehu Casu, je zakladnym
principom akejkol'vek metriky. Po sledovani ich treba porovnat’ a vyhodnotit’. Firma by sa
mala drzat rovnakych metrik, identického spdsobu vypoctu a vysledkov z rovnakého
nastroja. Zmena parametrov méze viest’ k tomu, Ze sa budl sledovat’ zakazdym iné Cisla

a nedojde sa k ziadnym odpovediam (Losekoot, Vyhnankova, 2019, s. 256-259).



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 29

3 OBSAHOVY MARKETING

Obsahovy marketing sa da chéapat’ ako stratégia vytvarania a publikicie informacii,
podporujiice doveru v znacku u potencialnych zékaznikov (Rezniéek a Prochazka, 2014, s.
19). Popularita tlaceného obsahového marketingu vzrastla v 50. rokoch minulého storocia.
No online obsahového marketingu priblizne na zaciatku 21. storoc¢ia. Content marketing je
strategicky marketingovy pristup zamerany na tvorbu a distribiciu hodnotného,
relevantného a konzistentného obsahu s ciel'om prilakat’ a udrzat’ si urCita ciel'ovl skupinu
a priviest’ spotrebitel’a k uskutocneniu akcie. Existuje niekol’ko druhov obsahu. St to, napr.
spravy, rozhovory, e-booky, videa ¢i fotografie (Content Marketing Institute, 2020).

Content marketing na svojej popularite nabera stale viac a viac silu. Napriek tomu si l'udia
vypestovali reklamnu slepotu. Reklamna slepota vznikla kvoli pdsobeniu velkého mnozstva
nepodstatnych reklamnych oznameni (Rezni¢ek a Prochazka, 2014, s. 143). Informacii je
stale viac a viac. Nie kazda informacia je uZito¢na. Casto byva oznatena ako spam.
Obsahovy marketing je proces, ktory tento problém eliminuje. Vytvara kvalitny a cenny
obsah. Tym si dokaze prilakat a poskytovat’ atraktivne a hodnotné informacie. Zaroven
dokaze propagovat znaCku a pontknut konverziu cielovym zakaznikom (Content
Marketing Instatute, 2020). Obsah musi byt pre uzivatel'ov prinosny a zabavny. Znacky by
mali chciet' cez svoj obsahovy marketing nadviazat’ pevné puto so svojimi aktudlnymi
a potencidlnymi zakaznikmi. Znacky moézu tymto marketingom ovplyvnit' zakaznicke
vnimanie znacky a produktu, a nasledne oto¢it’ vo svoj prospech rozhodovaci proces
zakaznika (Quesenberry, 2019, s. 226). Ak sa to splni, tak sa povedomie o danej znacke §iri
d’alej, a to vd’aka spokojnosti zakaznika. Zakaznik sa tak stava spotrebitel'om, ktory $iri
informacie, rady, nazory a navody. A tymto robi marketing spolo¢nosti (Wuebben, 2017).
Content marketing je to, ako zakaznik znacku spoznava, ako ju vnima. Na vybudovanie tejto
dovery sa musi firma alebo znacka propagovat. NajcastejSimi postupmi su zdiel'anie obsahu
na platformach socidlnych sieti, publikovanie ¢lankov, spominanie ¢lankov v odbornych
diskusnych forach ¢i pravidelné rozosielanie newsletterov s odkazmi na ¢lanky. Po novom
sa efektivnym spOsobom na rozsirenie obsahu vyuzivaju spoluprace s influencermi alebo
odbornikmi v danom odbore, ktori maju vel'ku zakladiiu priaznivcov (Rezniéek a Prochazka,

2014, s. 143).
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3.1 Relevantny a nerelevantny obsah

Relevantny obsah pomaha znacke prilédkat’ a ziskat’ pozornost’ zékaznika. Vyhodou firiem,
posobiacich na trhu dlhsiu dobu, je 'ahké tvorit’ obsah. Firme sa sta¢i zamysliet’ nad tym, ¢o
v minulosti zakaznikov zaujalo a pokracovat’ v tejto komunikacii. Ale novozacinajuca firma
musi najprv zvolit’ komunika¢nu stratégiu. Tvorca obsahu by sa mal pri tvoreni orientovat’
podla statistik, ktoré socialne siete automaticky generuji kazdému profilu (Losekoot,
Vyhnankova, 2019, s. 159). Tvorca obsahu by mal mat’ ujasnené, pre koho tvori obsah. Kto
su jeho cielova skupina, aka je persona cielovky, akym jazykovym Stylom dand skupina
hovori a v aky ¢as k nej treba prehovorit. Dalej by sa mal opytat’, pre¢o by mal obsah, ktory
tvori, zaujimat’ uzivatel'ov socialnych sieti. Kvoli ¢omu by mohli obsah ignorovat’? Medzi
d’al§ie ujasnenia pri tvorbe obsahu patria, aby firma vedela, ako sa mé pri vzhliadnuti
prispevku adresat citit. Co ma urobit’, ked’ vzhliadne prispevok a ¢o uZivatel potrebuje na
to, aby urobil to, ¢o tvorca obsahu chce, aby urobil? Zodpovedanie tychto otazok moze firme
priniest’ kvalitny obsah, lebo bude vediet’ pre koho tvorit, ako a o tvorit’ (Losekoot,
Vyhnankova, 2019, s. 193).

Moze sa stat,, Ze znatka vo svojej komunikécii skizne k zdiePaniu nezmyselného obsahu.
Preto je dolezité, aby sa drzala svojej komunikacnej a marketingovej stratégie. Znacka si pri
zdiel'ani musi davat’ pozor, ¢i je zdroj obsahu doveryhodny, ¢i nie je prispevok v rozpore
s ich filozofiou firmy, ¢i ma pre uzivatel'ov pridant hodnotu. Ak nie, tak musi vytvorit’ taky
obsah, aby bol ¢i uz informacny, zrozumitelny, prinosny alebo zabavny. Obsah na
socidlnych siet’ach nie je len o znacke, ale aj o tom, ¢o chce uzivatel'. Pri tvorbe prispevkov
je potrebné uvedomit’ si rovnovahu medzi tym, ¢o chce znacka zédkaznikovi povedat’ a ¢o
chce zékaznik pocut’. Lebo l'udia nechcu prispevky, ktoré pre nich nemaji a ani nebudi mat’
hodnotu. Hodnotou mdze byt informovanie, pobavenie, a iné. Ak znacka neprinasa na
socialne siete taky obsah, ako je uzivateI'mi ziadany, vznikne pokles sledujucich profilu
(Kerpen, 2019, s. 63).

3.2 Online obsahovy marketing

Online obsah je vSetko, ¢o sa publikuje na webové stranky a socialne siete. Tento online
obsah mo6Ze mat’ rozne podoby. Su to vSetky texty, obrazky, fotografie, blogové ¢lanky, e-
publikacie, audiovizualne publikacie, podcasty a iné. Najmd kvoli faktorom, ktoré

ovplyviiuji potreby a preferencie publika, ciele spolocnosti, odbornost, znacku, cas
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a rozpocet, ponuka obsahovy marketing uzivatel'ovi Siroky priestor a kreativne moznosti na
komunikaciu znacky a prezentovanie firemnej kultary (Miklik, 2014).

Obsah je sucast'ou online marketingu. Neexistuje socialna siet’ alebo iné online médium,
ktoré by bolo bez obsahu. Cudia vyhladavaju tento obsah neustile. Aj preto sa firmy
a znacky snazia obsah produkovat’. Vhodne to zapad4 do marketingovej komunikacie firmy
(Lieb a Szymanski, 2017).

Obsah sa tvori, aby boli I'udia inSpirovani na CastejSie vyhl'adavanie, Citanie a spoznavanie
znacky, €o vedie k zvySeniu obl'ibenosti znacky. Zakladom online obsahového marketingu
je obojstranna komunikacia. Kvalitny obsah v Iud’och vzbudzuje chut zapojit' sa,
komentovat, zdiel’at’ ¢i kliknit’ na dané tlacidlo. Vd’aka kvalitnému obsahu mo6ze web alebo
profil na socialnych sietach prosperovat’. TaktieZ moze prildkat’ zdkaznikov, ziskat si ich
doveru a autoritu, vzbudit’ v nich pozornost, vybudovat’ fantsikovsku komunitu alebo
dokonca prinutit’ uzivatel'a ku kiipe (Handley, Chapman, 2014, s. 18-20). Sucast'ou content
marketingu by malo byt grafické a textové prevedenie prispevkov, profilov a stranok na
socialnych sietach. Na socidlnych sietach je dominujica cast’ obsahu tvorena obrazkami
a textami. Preto by mala vizudlna komunikécia firiem zodpovedat’ s ich firemnou filozofiou
a zaroven by mala podporovat’ imidz znacky (Hiebecky, 2013). Firmy by mali pred tvorenim
obsahu vediet, ze budti tym, ¢o budu publikovat. Musia ziskavat’ zdkaznikov pomocou
publikacie kvalitného obsahu. LCudia chct autentické informécie, nie prekratené. Chcu byt
sucast'ou znacky, a nie celit’ propagande. Tento druh marketingu nie je o jednostrannom
vyruSovani, ale o doruceni obsahu presne vo chvili, ked’ ho cielova skupina vyhl'adava.
Vdaka prispevkom, videam, ¢lankom, e-publikdcidm a d’al§im formédm online obsahu mo6ze
firma so svojimi zakaznikmi komunikovat priamo, bez sprostredkovatelov v podobe

tradiénych médii alebo agenttr (Scott, 2010, s. 23).

3.3 Obsahova stratégia na socialnych siet’ach

Obsahova stratégia je zaklad v planovani tvorby obsahu. Je to systém, ktory je zaloZeny na
pravidelnej publikacii dopredu naplanovanych druhov obsahu, a to pre dosiahnutie cielov
organizacie. Pred zacCatim tvorby stratégie musi firma alebo znacka najst’ ciel’, pre€o chce
tvorit’ obsah. NajcCastejSie ciele, ku ktorym obsahova stratégia smeruje su: rast predaja,
ziskavanie novych zdkaznikov, zvySenie navStevnosti webu a dlhodobd praca na
optimalizécii pre vyhl'adavace, zvySenie konverzii a konverzného pomeru vo formuldroch
pre zber e-mailov, zvysenie celkového hodnotenia firmy, podpora dovery, zniZenie ceny za

kvalitny dopyt, informovanie a zabavanie uzivatel’a a v neposlednom rade je to budovanie
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znacky (RezniGek a Prochazka, 2014, s. 91). Tvorca obsahovej stratégie sa pocas tvorby
dlhodobého a strategického planu sustred'uje na jeho kvalitu a vopred premyslenu
propagaciu (Salova a kolektiv 2015, s. 191-192). Nasledujucim krokom pri tvorbe obsahove;j
stratégie je dobré urcenie cielového publika a ndjdenie najvhodnejSej socialnej siete pre
dosiahnutie cielov. Kazdu socidlnu siet’ vyuziva iné publikum. Firma musi vediet, ¢o
pontka, ¢o chce a podla toho si musi zvolit’ najvhodnejsiu socialnu siet’. Ak to firma zisti,
ma potom vacsiu Sancu oslovit’ cielové publikum. Socialna siet’ LinkedIn alebo Twitter
moze sluzit’ ako zdroj novych zamestnancov, na predstavenie produktov alebo na podelenie
sa 0 postrehoch z podnikania. No ak firma chce zlepsit' svoj image firmy, dostat’ sa do
SirSieho povedomia, je vhodné zvolit socialnu siet’ globalneho zasahu. Tam je jednoduchsie
oslovit’ vel'ka ¢ast’ uzivatel'ov, napr. Facebook, Instagram. Pri pldnovani je nutné sledovat’
aj Cas. Preto pri tvorbe ¢asového harmonogramu treba dbat’, aby bol zahrnuty ¢as na tvorbu
koncepcie, zaloZenie profilu, tvorbu zagiatoéného publikaného planu a reklam. Casovy
harmonogram by mal obsahovat’ aj rozvrhnutie ukonov po vstupe na socialne siete. Ci je to
uz priprava obsahu, otextovanie prispevkov, grafické spracovanie alebo komunikéciu s
uzivate'mi. No vel'mi dblezité je vymedzenie Casu aj na sledovanie novodobych trendov a
vzdelavanie sa v oblasti socialnych sieti. Ako je dolezité mat’ ¢as pod kontrolou, tak aj
financie, ktoré su potrebné na pripravu a spravu profilu, pomocou dobre premysleného
finan¢ného planu (Sterne, 2010, s. 1-2). Dolezitym aspektom pri tvorbe obsahovej stratégie
je aj zvoleny ton komunikacie, ktorym sa tvorca obsahu bude snazit odovzdat’ obsah
oznamenia ciel'ovej skupine. Pri vybere vhodného tonu komunikécie je dobré, ak si tvorca
predstavi znacku ako konkrétnu osobu. Prideli jej tri zakladné hodnoty, ktoré budu jej styl
komunikacie definovat. Spravnou obsahovou stratégiou si firma mdze vzbudit
v uzivateloch socialnych sieti pravidelnost’ prijimania obsahu a déveru (Rezni¢ek a

Prochazka, 2014, s. 44-46).
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4 B2BTRH

B2B, v skratke Business to Business, predstavuje firmy a ich obchodné vzt'ahy, ktoré nie st
urcené pre koncovych spotrebitel'ov. Urcené su pre vSetky organizacie, spolo¢nosti, firmy,
korporacie a kancelarie, ktoré dany tovar alebo sluzby potrebuju d’alej na svoju vyrobu ¢i
predaj. B2B marketing sa zameriava na organizacie, nie na jedinca, avSak komunikacia
prebieha s jedincom. Takyto trh zahriiuje vyrobcu a dodavatela, ale aj maloobchodnika
¢1 velkoobchodnika. Kupujici v danej organizacii najskor zistuje potrebu vyrobkov,
sluzieb. Potom prebieha hodnotenie avyberanie alternativnych firiem, znaciek
a dodavatel'ov (Kotler, 2013, s. 221). Nakupovanie na B2B trhu sa preto povazuje nie za tak
jednoduché. Takyto ndkup je Casto zaloZeny viac na logike ako na emociach, ako tomu byva
pri B2C trhu. Je to sposobené tym, ze naklady na predaj v B2B sektore mo6zu byt vyssie ako
v B2C sektore. Transakcie uskuto¢nené na B2B trhoch zohl'adiiuju ¢asto viaceri 'udia, ¢o si
vyzaduje viac pravomoci na rozhodovanie, viac ¢asu a nakladov. Preto je vhodné aby firma
mala dobru segmentaciu trhu, a tak mohla prisposobit’ svoju marketingovi stratégiu danému

segmentu (Hall, 2020).

4.1 Segmentacia B2B trhu

Ku segmentécia trhov dochadza, ked’ sa trh ¢leni na menSie Casti, a to segmenty. Je to kvoli
tomu, lebo oslovit’ vSetkych zédkaznikov daného trhu je nemoZzné. VyuZivany byva preto
cieleny marketing. Jeho findlnym vysledkom je uSetrenie Casu a nakladov, ¢i uz tspesnych
alebo neuspesnych pokusov 0 oslovenie zakaznika. Pre podnik je preto vhodné, aby mal
identifikovatelné svoje trhové segmenty, ¢o mu napomoze k rozvinutiu marketingovej
stratégie na urcity segment (Kotler, 2007, s.285).

NajcastejSie sposoby, ako sa B2B trh deli na cCasti, su segmentécia podl'a demografickych

charakteristik, typu zékaznikov, kone¢ného pouzitia a podl'a nakupnych kategorii.

Segmentacia podl’a demografickych charakteristik

Pri tejto segmentacii byvaji zakaznici rozdeleni na Casti podla velkosti, podla poctu
zamestnancov a velkosti ziskov. Podniku to umoziuje mat’ ini oslovovaciu stratégiu pre
velké podniky, kde je komplexny rozhodovaci ndkupny proces a odli$ni stratégiu pre malé

podniky s nakupnym rozhodovanim jedného alebo dvoch zamestnancov.
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Segmentacia na zaklade typu zakaznika

Na zaklade typu zakaznika prebieha segmentacia B2B trhu dvoma r6znymi spdsobmi. Firma
si zvoli, ¢i chce zoskupit’ svojich zakaznikov podl'a vSeobecnych kategorii alebo podla
odvetia, v ktorom pdsobia. Ku vSeobecnym kategériam sa zarad’uju vel’koobchodnici alebo
maloobchodnici, vyrobcovia, poskytovatelia sluzieb, vladne agentury, ale aj neziskové
organizacie. To, ¢o pomaha firme pri navrhovani a §iti komplexného produktu na mieru je
segmentacia na zakaznika. Byva tomu tak aj preto, lebo zakaznici, ktori sa orientuju na B2B

trhu, mavaja ucelenejsie a jasnejSie poziadavky ako spotrebitelia (Boone, 2011, s.175).

Segmentacia podl’a nakupnych kategorii

Kvoli roznorodosti nadkupného procesu sa stratégia predaja musi prisposobovat.
V niektorych firmach st zriadené nakupné centrd, ktoré st vyuzivané celym podnikom. Inde
zas moOzu urcit¢ oddelenia vykonavat ndkup samostatne. Komunikacia zo strany
predavajtceho si preto vyzaduje iny pristup, lebo sa komunikuje bud’ s jednou osobou, alebo

s viacerymi osobami (Boone, 2011, s.177).

Segmentacia podla kone¢ného pouZzitia produktu

Tato segmentacia sa urcuje po zisteni, ako zdkaznik produkty z B2B trhu po nakupe vyuZiva.
Finalne pouzitia vytvéaraj $pecialne poziadavky na dizku splatnosti faktar, vykon, design,
na zlozitost’ procesu ponuky a nakupu, na pocet zii€astnenych stran, a v neposlednom rade
aj na cenu. Takyto sposob segmentacie trhu vyuZivaji najcastejSie malé a stredné podniky,

lebo sa zameriavaju na segmenty findlneho pouzitia (Boone, 2011, s.176).

4.2 Marketingova komunikacia B2B trhu

Marketingova komunikacia je vo vzdjomnom vzt'ahu s komunikaénym procesom. V iom
dochadza k prenosu informécie od odosielatel'a k prijimatelovi. Takyto isty komunikacny
proces je medzi predajcom a kupujicim alebo medzi firmou a zakaznikmi. Je potrebné, aby
sa marketingova komunikécia prispdsobovala kvalifikacii a zdkaznickej zodpovednosti. Pri
tom vSetkom musi byt’ nastavena jednotna a jasna komunikacia. Firemna komunikacia na
B2B trhu byva SpecifickejSia ako na B2C trhu. Zapriciniuju to priznacné potreby zdkaznikov,
ktorych je mensie mnozstvo. Na tomto trhu je to aj kvoli va¢sej naro¢nosti produktov, z ¢oho
vznikd vicSia zainteresovanost’ Vrozhodovacich procesoch. Preto je vhodné, aby
komunikacia bola racionalnejs$ia, viac cielena a nie emocionalna (Pfikrylova, 2019). Tak isto

ako je B2C trh orientovany na zékaznika, tak na zakaznika je orientovany aj B2B trh. Na
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spravne fungovanie musia oba trhy porozumiet’ potrebam zdkaznikov. Dochddza tak k
zozbieraniu, spracovaniu a vyuzitiu informacii na dosiahnutie cielov firmy (Garbugli,
2015). Na B2B trhu st vel'mi silné partnerské vzt'ahy. Dolezita je dovera a oddanost’ na
oboch stranach. Toto vSetko vplyva na ochotnt spolupracu, zdiel’anie internych informacii,
spoluvytvaranie dlhoro¢nych marketingovych stratégii, ¢o je benefitom pri operovani na

trhu s cenou, ¢o vedie k ziskom na oboch stranach komunikacie (Lostakova, 2017, s. 34).

4.3 Komunika¢ny mix B2B trhu

Rovnako ako B2C trh, tak aj B2B trh vyuziva komunikacny mix a jeho néstroje.

Komunikaény mix je subor technik marketingovej komunikécie, ktoré sluzia k dosiahnutiu
komunikacnych cielov organizacie. Samotny zéklad tvori pit’ komunika¢nych metod:

e reklama,

e podpora predaja,

e public relations-vzt'ahy s verejnostou,

e osobny predaj,

e priamy marketing.
V sucasnosti sa ¢im d’alej tym CastejSie zarad’'uju do komunikaéného mixu d’alSie néstroje, ako
st napriklad event marketing, guerilla marketing, viralny marketing, buzzmarketing, mobile
marketing, word-of-mouth a d’alSie .
Na to, aby firma podala suvislu, presved¢ivu a jasnu informéciu, musi vediet’ vhodne zvolit’

nastroje komunika¢ného mixu, ktoré su nizsie vysvetlené. Pre vhodnost’ pouzitia kazdého

nastroja je potrebna analyza s ohl'adom na existujucu situaciu (Tajtakova, 2016, s. 60-61).

Reklama

Reklama sa da vnimat’ ako akakol'vek neosobna komunikacia o produktoch, sluzbach alebo
myslienkach za nejaku sumu. B2B trh sa snazi reagovat’ na potreby zékaznikov a vyvolévat’
nové potreby. Najvyuzivanejsie reklamné nastroje su inzercia v odbornych a obchodnych
casopisoch, novinach, katalogoch, brozurkach, ktoré prezentuji vyrobky alebo sluzby, alebo
online reklama, ktora dopomaha k podpore produktov. Dal§imi &astymi reklamnymi
predmetmi, ktoré sa firma rozdava ako darcek, byvaju kalendare, zoSity, tasky, pera,
klucenky, a iné (Ptikrylova 2019, s. 219). Tento néstroj komunikacného mixu sa najcastejsSie

pouziva s inym nastrojom. Reklama tak byva prepojend s celou komunikacnou stratégiou.
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Podpora predaja

Tento nastroj komunika¢ného mixu je kratkodoby, a pontka vyznamnu pridant hodnotu,
ktora vedie k bezprostrednej akcii. Vyhody, bonusovy tovar, ocenenia, vzorky, zl'ava, a iné.
Toto vSetko pomdha k zdsadnému zvySeniu predaja, skrateniu ndkupného casu a na
povzbudenie zakaznikov produkty kupit' a vyuzivat (Ptikrylova, 2019, s. 222). Nastroje
podpory predaja maji zvacsa kratku zivotnost’, pretoze podporuju urychlené rozhodovanie
zakaznika o kupe produktu. Podpora predaja omnoho menej vplyva na budovanie imidzu

firmy ako reklama alebo osobny predaj. (Zagek, 2010, s. 158).

Public relations

Public relations alebo aj vztahy s verejnostou si davaju za ciel' vytvorit' pozitivne
povedomie a predstavu o firme ajej zameroch. Informacie nie st podavané tak, aby
zakaznika podnecovali ku kupe. Vdaka neustidlemu ziskavaniu priaznivej publicity,
budovaniu dobrého imidzu podniku, rieSeniu a vyvracaniu neoverenej informacie, povesti,
¢iudalosti sa buduju pozitivne vztahy so zdkaznikmi. Pomocou Public relations st zdkaznici
informovany 0 produktoch a sluzbach uvedenych na trh alebo o firemnych opatreniach
(Kotler, 2007, s. 889). Na B2B trhu ide v PR najmi o naviazanie a upeviiovanie vztahov s
partnermi a zakaznikmi (Piikrylova, 2019, s. 223). Podnikové publikacie, ¢lanky, tlaCové
konferencie, sponzoring, zainteresovanost’ vo verejnych zalezitostiach a eventy posobia
doveryhodnejSie nez reklama. Vd’aka tomuto nastroju komunikaéného mixu vie firma
zacielit’ na Siroku verejnost’ a zvySit u nej povedomie o existencii firmy. To dopomaha k
tomu, aby sa informacie dostali aj ku tym, na ktorych reklama nepdsobi. Lebo adresati
prijimajt informacie odborného charakteru, a nie formou reklamy alebo podpory predaja
(Zagek, 2010, s. 158).

Osobny predaj

Osobny predaj je forma komunikacie, kedy sa stretavaji predajcovia, osoby rozhodujice o
nakupe, poradcovia a uzivatelia s cielom uskutocnit’ obchod a nakupit. Predavajuci a
zakaznik sa tak dostdvaju do vzajomnej interakcie. Predavajici moze svoje d’alSie kroky
riadit’ svojim reagovanim na potreby a priania zakaznika, zatial' ¢o sa zakaznik snazi
pochopit’ produkt a jeho funkcie (Zacek 2010, s. 157).) Zakaznik pri osobnom predaji viac
naclva, reaguje, aj ked’ nakoniec predajcovu ponuku neprijme. Vd’aka osobnému predaju sa
dajii vytvarat’ vztahy, budovat firemné priatel'stva a ziskavat’ kontakty. Skoleni predajcovia

musia mat’ dlhodobé vzt'ahy s podnikom, ¢o vedie k vysokym nakladom. Osobny predaj sa
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tak Casto povazuje za jeden z najdrah$ich nastrojov komunika¢ného mixu. Ale aj napriek
tomu B2B firmy vyuzivaji osobny predaj. Ato kvoli vztahom medzi dodavatelom
a odberatel'om. Nakupcovia s predajcami jednaju osobne, nenakupuji tovar v obchodoch,
ale chodia k 'ud’om, ktori musia mat’ pri osobnom predaji vhodné vystupovanie, sposoby

jednania a odbornost’ v danej problematike (Kincl & kolektiv, 2004, s. 111).

Priamy marketing

V priamom marketingu ide 0 komunika¢nu ¢innost’, v ktorej sa ponukaju produkty a ponuky
v obchodnych katalégoch, novinach alebo casopisoch, ato formou inzeratov, postou,
televiziou alebo inymi médiami. Tieto média maju za ciel’ informovat’ zékaznikov a vyvolat’
u nich odpoved’ (Zagek, 2010, s. 159). Priamy marketing je vhodny k aktivitam s cielom a k
budovaniu vzt'ahu so zdkaznikom. Firmy na B2B trhoch dobre poznaji zékaznikov pre ich
mensi pocet a prepojenejSie vztahy, to umoziuje firmam udrziavat' si prehlad o svojich
sucasnych ako aj potencidlnych zakaznikoch. Preto sa hovori, Ze priamy marketing je
druhym najdoleZzitejSim ndstrojom na B2B trhu. Podnik dokazZe odstranit’ vSetky zbytocné
medzi¢lanky v distribicii a zredukovat’ ndklady. Firma tym =zaistuje lepSiu kvalitu a

zrychlenie servisu pre individualneho zakaznika (Ptikrylova, 2019, s. 228).

4.4 Specifickost’ komunikacie na B2B trhu

Kedze maji firmy na B2B trhu mensiu zakladnu zakaznikov, ktori nakupuju za vyssie
naklady, je mozné so zakaznikmi budovat’ uzsie a doveryhodnejsie vzt'ahy. Preto sa ponuky
prisposobuju priamo pre zakaznikov. Na business to business trhu musia byt kvalifikovani
odbornici a nakupcovia, ktori sa riadia firemnymi nakupnymi zésadami, poziadavkami ¢i
obmedzeniami. Viac§ina tychto podmienok sa pri klasickych spotrebnych trhoch u
zakaznikov nevyskytuje. Z toho vyplyva, Ze marketingové oddelenia firiem posobiacich na
B2B trhu, st nutené poskytovat’ svojim zakaznikom viac odbornych, technickych dat svojich
produktov ¢i sluzieb, ale musia mat’ aj odbornikov, ktori sa neustale vzdelavaju v danom
odvetvi a segmente trhu. VSetky cinnosti v technologickom svete pramenia z toho, ako
priemysel funguje, kam smeruje a ako vyrobky funguju na trhu. Tempo a miera zmeny trhu,
akou mo6zu nové produkty vzrast, ovplyviiuje firemnu stratégiu (Brennan, 2014). Délezité
je, ako firma komunikuje so svojimi zékaznikmi a so svetom. Komunika¢nych kanalov, cez
ktoré sa da komunikovat' so zakaznikmi je velké mnozstvo. Pri B2B trhu je potrebna
dokladna analyza. Nie je to ako pri B2C trhu, kde komunikacia so zdkaznikom prebieha cez

televiziu, radio, tlac, a iné. Pre komunikaciu a budovanie povedomia vyuziva B2B marketing
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reklamu, mailing, eventy, pre vzbudenie zaujmu brozury, audio aj video zaznamy, webové
stranky, predvadzacie akcie, Specializované odborné vel'trhy, priame osobné kontaktovanie
¢1 verejné vyberové konanie na zédkazky. (Michel, 2003).

Pri vyuziti jazykového stylu, je nutné pouzit’ jazyk, ktory je pre danu cielovu skupinu
prirodzeny. AvSak s B2B klientmi je vhodné pouzivat' viac odborového Zzargénu, o
dokazuje orientaciu v odborovom odvetvi a prispieva k vytvaraniu profesionalnej$iecho

dojmu (Blaney, 2013, s. 11).

4.5 Socialne siete a B2B trh

Zmeny V informaénych technologidch prinatili B2B trh napredovat s dobou. Vd'aka
internetovému marketingu moéze firma zvysit' arozsirit svoje tradi€né marketingové
nastroje. Prostrednictvom socidlnych sieti sa daji zakaznici zastihnat’ tam, kde travia svoj
vol'ny ¢as. Socialne siete sa stali platformami, kde 'udia nezdiel'aji len svoje osobné zazitky,
pocity, ale prichadzaju tu aj do kontaktu s vel'kym mnozstvom produktov, sluzieb, recenzii
od priatel'ov, ovplyviiovatelov, a d’alSich stimulov, ktoré im pomahaju pri ndkupe (Ginty,
Vaccarello a Leake, 2012, s. 3). Kvoli tomu, ze zakaznici maju k velkému mnozstvu
vyrobkov a sluzieb podobného, ale aj rovnakého charakteru denny pristup, tak B2B trhové
firmy si pokladaju za ciel komunikovat na socialnych sietach to, o je pre uzivatel'ov
dolezité, aké maju hodnoty a na ¢om firmam zélezi. (Taylor, 2018, s. 19).

Socialne siete pomahaju premyslat’ o zdkaznikoch inak. Davaju firmam prileZitost’ jednat
S nimi na strategickej trovni. Socialne siete, ako LinkedIn, Facebook, Twitter, sa tak stavajt
profesionalnymi B2B platformami, ktoré st vhodné na ziskanie novych zakaznikov,
zamestnancov, obchodnych partnerov, spoluprac, alebo st dokonca vhodné na budovanie
reputacie firmy. Ciel'ovou skupinou st najmd manazéri, riaditelia firiem, pracovnici. Preto
je vhodné, ak komunikacia na socialnych siet’ach je skor formalna, ako odborna (Tilandyova,
2019).

B2B firmy vyuzivaju socialne siete preto, lebo aj vd’aka nim sa mézu spojit’ so svojimi
aktualnymi alebo potencidlnymi zakaznikmi. Tak mézu budovat’ vztahy prostrednictvom

prispevkov, interakcii, komentarov a spatnej vizby (Taylor, 2018, s. 158).
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5 MARKETINGOVY VYSKUM

Marketingovy vyskum je systematicky a pravidelny zber informacii, ich zaznamenavanie
a vyhodnocovanie. Vyuziva sa na vylepSenie situacie, ked” firma potrebuje zistit
kvalifikované informacie. Pomocou vyskumu sa daju uréit marketingové prilezitosti,
problémy firmy, a tak vytvorit, monitorovat a zdokonalovat marketingovy proces. VO
vyskumoch sa pracuje s primarnymi a sekundarnymi datami. Primarne data predstavuju
uplne nové informdcie. Zistované byvaji anketarmi, marketingovymi ¢i vyskumnymi
agentirami. Sekundarne data byvaji zvacsa vyuzivané na iné ucely, no mézu byt aplikované
aj pre firemné ucely vo vyskume. (Vysekalova, 2012, s. 279). Pri marketingovom vyskume
je potrebné mat najskor zadefinovany problém. Potom si vSetko naplanovat, ujasnit’ ciel
vyskumu a o¢akavané vysledky. Po zadefinovani ciel’a je potrebné zostavit’ si plan vyskumu
a zhromazdit’ si informacie, Statisticky spracovat’ a znalyzovat’ primarne a sekundarne data
pomocou pocitaca alebo programu na to urceného. Po zanalyzovani sa ziska zaver
a odporacania. Marketingovy vyskum ma vel’ky vyznam pre uspesné fungovanie a vedenie
celej firmy. Pretoze vie identifikovat’ spotrebitel’a, jeho ndkupné spravanie, predvidat’
spotrebitel'ské poziadavky, tizby, potreby a postoje ku konkurencii. Vysledky z vyskumov
sa pouzivaju pre tvorbu marketingovej, ale aj firemnej stratégie (Kozel, 2006). RozliSuju sa
dva typy marketingového vyskumu. A to kvantitativny a kvalitativny vyskum (Vysekalova,
2012).

V nizsich podkapitolach budu vysvetlené vyskumy, ich nastroje, ale aj SWOT analyza, ktora
bude vyuzita v praktickej Casti.

5.1 Kvantitativny vyskum

Je to typ marketingového vyskumu, ktory sa vykonédva s cielom oslovit' vysoky pocet
respondentov. Objektivne a systematické informacie sa redukuju na meratel'né znaky, ktoré
st d’alej spracovavané a interpretované. Na vykondvanie tohto vyskumu sa najcastejSie

vyuzivaju dotazniky, osobné rozhovory, pozorovanie a experiment (Foret 2011, s. 121).

5.2 Kyvalitativny vyskum

Kvalitativny vyskum je zaloZeny na menSom pocte respondentov. Zist'uje pri¢iny a dovody
I'udského spravania. Moze sluzit’ ako doplnok kvantitativnych vysledkov. Predstavuje hlbsie
poznanie skiimanej problematiky. Pomocou tohto vyskumu sa zist'uju postoje zékaznikov,

testuje sa vhodnost’ vizualov, nazvov a koncepcii, ale taktiez sa da zistovat’ spotrebitel'ské
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chovanie. Casto vyuzivané metdédy kvalitativneho vyskumu s hibkové rozhovory,

skupinové rozhovory, projekéné techniky a brainstormingy (Foret 2011, s. 133).

5.3 Polostrukturovany rozhovor

Strukturovany rozhovor sa zarad'uje pod kvalitativny vyskum. Hlavna Glohu tu zohrava
respondent. Moderator sa pyta, pocuva respondenta, piSe si poznamky. Rozhovor sa

zaznamenava a nasledne vyhodnocuje (ManagementMania, 2015).

5.4 Medialna analyza

Mediélna analyza je analyza, vd’aka ktorej sa da efektivne sledovat’, ako dané spolo¢nost’,
firma, ¢i osoba komunikuje v médiach v uritom ¢asovom obdobi. Prostrednictvom nej sa
da ziskat' medialny obraz firmy, ale aj kIi¢ové témy komunikacie. Medialna analyza sa
moze chapat’ v dvoch rozmeroch. Ako kvantitativna, kedy sa meria pocet prispevkov,
reakcii, komentérov, ale aj ako kvalitativna, kedy sa zist'uji hlavné komunika¢né témy, Styl
komunikacie, tématické zamerania prispevkov a posidenie hodnotového vyznenia
prispevkov. Tato analyza si poklada za ciel utriedit’ a sprehl’adnit’ informécie, upozornit’ na
trendy asuvislosti. Taktiez poskytnat informaciu o tom, ¢i je subjekt v médiach
prezentovany skor v pozitivnom, neutralnom alebo negativnym duchu (Newton Media,

2019).

5.5 SWOT analyza

SWOT analyza je ndastroj strategického planovania, ktory dopoméha zhodnotit’ silné
(Strenghts) a slabé (Weakness) stranky, prileZitosti (Opportunities) a hrozby (Threats) firmy.
Analyza sa d’alej rozdel'uje na dve podkategodrie. Silné a slabé stranky zastupuju vnttorné
firemné prostredie, ako su zdroje, produkty, materidlne prostredie, personalna Struktira,
pestrost produktov, atd. A na analyzu hrozieb a prilezitosti, ktord je zamerand na
zdkaznikov, dodavatelov, politické a ekonomické faktory, Cize na vonkajSie firemné

prostredie (Kotler, 2007, s. 97).
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Obrazok 1 SWOT analyza (Zdroj: viastné spracovanie)

Pri vyhodnocovani SWOT analyzy sa kazdému parametru v ramci kvadrantov prideluju

vahy podl'a dolezitosti. Vahy sa priraduju v rozmedzi od 0,00 do 1,00. Sucet vah

v jednotlivom kvadrante musi byt rovny 1. Dalej sa hodnotia jednotlivé parametre v ramci

kvadrantov. Pri silnych strankach a slabych strankach sa pouziva stupnica: 4 body — vyrazné

S, 3 body - nevyrazné S, 2 body - nevyrazné W, 1 bod - vyrazné W. Pri prilezZitostiach

a hrozbach sa hodnoti takto: 4 body - vyrazné O, 3 body - nevyrazné O, 2 body - nevyrazné

T, 1 bod - vyrazné T. Dalej sa vynasobia vahy a hodnotenia. V kazdom kvadrante sa s&itajii

vynasobené hodnoty. Potom nasleduje scitanie internej Casti SWOT analyzy a zvlast

externej Casti. Vysledny vazeny pomer pri EFE matici hodnoti externu poziciu firmy alebo

strategického zameru. A vysledny vazeny pomer pri IFE matici hodnoti internu poziciu

firmy alebo strategického zdmeru. NajlepSie hodnotenie je 4 a najhorSie 1. Stredné hodnoty

sa pohybuju okolo 2,5 (ManagementMania, 2015).
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6 METODIKA PRACE

V tejto Casti prace je stanoveny ciel’ a ucel prace. Taktiez si definované vyskumné otazky a

vyskumné metddy pre realizovanie vyskumu v praktickej Casti prace.

6.1 Ciel prace

Cielom prace je zanalyzovat suCasny stav komunikicie firmy na socialnych sietach

Facebook a LinkedIn.

6.2 Utel prace

Ucelom préce je vytvorit' odporii¢ania na vylepSenie online komunikacie na socialnych

siet’ach firmy.

6.3 Vyskumné otazky
VOL1: Aké typy prispevkov Vyvolavaju najvacsiu interakciu na socialnych sietach firmy?

VO2: Akym sposobom moéze firma, posobiaca na B2B trhu, efektivnejSie zlepsit' svoju

komunikaciu na socidlnych sietach?

6.4 Vyber metody vyskumu

V tejto bakalarskej praci budi vykonané dve analyzy a poloStruktirovany rozhovor
s vediicim marketingu a rozvoja podnikania. Tento rozhovor bude prebichat’ 19.4.2021
online cez Google Meets. Rozhovor bude nahravany. Pomocou medialnej analyzy budi
zanalyzované typy prispevkov, §tyl komunikacie, okruhy tém, ktorym sa firma na socidlnych
sietach najcastejSie venuje, a ktoré vyvolavaju u l'udi najvacsi pocet interakcii v podobe
reakcii, komentarov a zdiel’ani. Data budu ¢erpané z prispevkov firmy na socialnych siet’ach,
z Facebook Insights a LinkedIn Statistik z obdobia novembra 2020 az marca 2021. Z
polostrukturovaného rozhovoru a medidlnej analyzy, bude vytvorena SWOT analyza
socialnych sieti firmy. Ziskané vysledky analyz a rozhovoru posluzia na vytvorenie

odporucani, ktoré pomdzu firme vylepsit komunikéciu na socialnych siet’ach.
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II. PRAKTICKA CAST
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7 CHARAKTERISTIKA VYBRANEJ FIRMY

Spolo¢nost’ MTS spol. s. r. 0. je firma, ktorej vyznam obchodného nazvu vyjadruje pojem
Modern Technology System. Znama je ako firma, ktorej zalezi na kvalite produktov
a sluzieb. Posobi na slovenskom a zahranicnom trhu. Na slovenskom trhu ma veduce

postavenie v predaji systémov montaznej techniky (MTS, 2021).
7.1 Histéria firmy

Firma MTS vznikla v kotolni rodinného domu v Krivej na Orave v roku 1996. Zalozena bola
Ing. Jurajom Habovstiakom, ktory sa spolu s Ing. Emilom Pan¢im a Stefanom Fonferom
zacal venovat’ automatizacii a zefektiviiovaniu priemyselnej vyroby. A tak vznikla jedna z
najvacsich vyrobcov vyrobnych liniek v Eurdpe, ktord méa dnes uz priblizne 380
zamestnancov. MTS rieSenia sa daju najst vo vSetkych priemyselnych odvetviach. Od
automobilového priemyslu az po potravinarstvo. Medzi znacky, ktoré MTS zastupuje, patria
BOSCH, REXROTH, SCHMIDT, COGNEX, AVENTICS, UNIVERSAL ROBOTS a MiR.
Firma od tychto znaiek pouZziva vyrobné technologie a komponenty. Tymto pomaha
zlepSovat’ vyrobu firmam pomocou modernych a inteligentnych technologii, a tak dava
vyrobe srdce. Pre nad’alej rozrastajuce sa projekty musela byt’ preto v roku 2013 postavena
vacsia vyrobna hala anova administrativna budova. Od vtedy je to najmodernejSia

a najkrajsia budova v okoli, reprezentujuca kvalitu svojich majitelov.

Obrazok 2 - Vyrobna hala a administrativna budova firmy (Zdroj: MTS.sk)
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Firemna technologicka peciatka sa nachadza skoro uz na kazdom kontinente. V krajinach
ako Cesko, Pol'sko, Rakusko, §Vajéiarsko, Nemecko, Spanielsko, Franctizsko, Rusko,
Rumunsko, Turecko, Mexiko, Cina a Juzna Afrika. Aj vd’aka tymto krajinam méze B2B
firma napredovat’ stale dopredu a rozvijat’ sa vel'’kou rychlost'ou. Firma sa preto v sti¢asnosti
rozrastla z Oravy 0 pobocky v slovenskych mestach, ako Liptov, Banska Bystrica
a kancelarie ma uz aj v Kosiciach a v Bratislave (MTS, 2021).

7.2 Vyrobky a sluzby firmy

Kvalita a bezpecnost’ st na prvom mieste pri vyrobkoch a sluzbach, ktoré firma MTS vyraba
a pontka. Pri vyrobe su vyuzivané kvalitné a prvotriedne stroje s modernymi technologiami.
Vysoké odbornost’, moralna kvalita zamestnancov, idedlne podmienky pre kvalitnua a tvoriva
pracu je kvalitnym rieSenim pre firemnych partnerov. Firma sa Specializuje riadiace systémy
asoftvéry, na automatizované vyrobné systémy a priemyselné naradia. Dalej na
skrutkovaciu, zvaraciu a lisovaciu techniku, na elektrické a pneumatické pohony, montézne
technologie, testovaciu techniku, kamerové systémy pre priemysel, roboty a manipulétory.
AV neposlednom rade na poradenské, servisné a Skoliace sluzby, ktoré su €asto vyuzivané

zakaznikmi (MTS, 2021).

7.3 Firemna kultiara

Firma MTS je postavend na Styroch hodnotadch. LCudskosti, dovere, spolupatricnosti a
odbornosti. Prostredie podnikania robi firma l'udskym. Je to firma, ktord praje ¢loveku.
UmoZiuje realizovat’ sa kazdému jednému. Poméhat’ partnerom, mat’ narocné projekty,
neustale sa zlepSovat’, vyuZivat’ moderné technoldgie a postupy. Vo firme sa snaZia pochopit’
jeden druhého a vychadzat’ mu v ustrety. V kazdom c¢loveku vidia ¢loveka, jeho ¢estnost,
poctivost, priatel'stvo. Cudia chcti vo firme pracovat, teSia sa do prace, na stretnutia so
spolupracovnikmi a na zaujimavé projekty. Clovek je vo firme re$pektovany a vypoduty.
Sam zakladatel firmy v jednom z rozhovorov hovori: ,,Vztahy manazmentu a zamestnancov
su velmi dolezite pri zvladani krizovych situdcii. Prekonat sa da vsetko. Nedostatok zakaziek
aj nedostatok penazi. Ale nedostatok kvalitnych ludi sa len tak lahko a za kratky cas neda
vyriesit. Preto sa pred kazdou krizou musime chranit hlavne my, ludia, aby sme ju nepustili
do nasich srdc.” (Forbes, 2021). Nerobia sa ziadne rodové, nabozenské ¢i menSinové
rozdiely. Sloboda, pravda, spravodlivost, dobro¢innost’ st hodnoty, s ktorymi firma Zije.
Cela jej Cinnost’ stoji na osobnych vzt'ahoch so zamestnancami a zédkaznikmi, medzi ktorymi

je vybudovand silnd dovera. Lebo vie, ze ¢im vicSia dovera, tym lepSia praca. MTS je
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spolupatri¢na firma, ktora o sebe hovori, Ze ak chce firma napredovat’, musi byt ako jedna
rodina s dobrymi vzt'ahmi a laskou. Firma MTS chce, aby sa vo firme kazdy citil pocuty,
potrebny a zodpovedny. Bez ohladu na to, na akej pracovnej pozicii dany zamestnanec
pracuje. Ked’Ze sa firma zameriava na technologie a inovacie, dolezita je pre iu odbornost’.
Bez rastu by firma nebola tam, kde je. S rychlou dobou sa zamestnanci musia vzdelavat
kazdy deinl. Pretoze stroje, S ktorymi pracuju, sa inovuju a preto firma nesmie zaspat’ dobu.
Firma chce svojimi hodnotami inSpirovat’ svet. Vo firme nema nikto minimalnu mzdu.
Kazdy dostava 14 platov a iné d’alSie benefity. Zmeny su tu len dve, no nie no¢né¢ zmeny.
Firma chce, aby l'udia neboli v praci cely zivot, ale aby do firmy chodili oddychnuti
a sradostou. Vo firme existuju programy pre rozvoj pracovnikov a tiez programy pre ich
rodiny. Dba sa tu na zdravie zamestnancov, su im platené pravidelné preventivne prehliadky,
obedy amoézu vyuzivat fitness. Je tu priestor aj pre nepracovné stretnutia a zabavu.
Usporaduvaju sa akcie pre deti, spolocné pobyty, Sportové aktivity a spolocenské udalosti
pre zamestnancov a zakaznikov. Taktiez umoznuje dualne vzdelavanie. Okrem firemnych
vztahov so zamestnancami, produktov a sluzieb sa tato spolo¢nost’ snazi inovovat’ pristup k
Zivotnému prostrediu, energiam a odpadu. Kazdoro¢ne investuje do systémov znizujtcich
spotrebu energie. VyuZziva inovativne rieSenia ako slne¢nii a geotermalnu energiu na
vykurovanie a ohrievanie vody, moderné systémy chladenych stropov. Odpady dosledne

triedia a vyskyt nebezpecnych latok je uplne zanedbatel'ny.

Takato zdrava firemna kultira podporuje majitelov firmy a jej zamestnancov v snahe
dosahovat’ spolo¢né ciele sposobom, s ktorym sa dokazu vsetci stotoznit’. Toto poukazuje
na to, ako sa vo firme l'udia medzi sebou spravaju, akym spésobom si predavaji informacie,

ale aj to, akym sposobom riesia pripadné konflikty (MTS, 2021).
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8 KOMUNIKACIA VYBRANEJ FIRMY

Vsetky nizsie uvedené informacie o komunikacii firmy st ziskané z internych zdrojov firmy
a z verejne dostupnych informacii o firme. Komunikacia vybranej firmy, ktora posobi na
B2B trhu, sa snazi porozumiet’ potrebam ziakaznikov a budovat’ so zamestnancami
a zakaznikmi silné a doverné vzt'ahy. Tato komunikacia je raciondlnejSia a viac cielena.
Zameriava sa na dva segmenty. A to na vnatorna a vonkaj$iu verejnost’.

K vnutornej verejnosti patri vedenie firmy, veduci oddeleni, obchodnici, pracovnici a ostatni
d’al$i zamestnanci. Firma si rovnako vazi vediiceho oddelenia ako aj tidrzbara. Kazdy jeden
je vo firme vypocuty, potrebny a zodpovedny. Toto prispieva k tomu, aby sa 'ud'om vo firme
pracovalo lepsie a aby rastli. Ak sa niekomu nie¢o nepodari alebo nieco nevie, snazia sa to
vykomunikovat’ a jeden druhému pomoct’. Z jedného interného vyskumu firmy vyplynulo,
ze na Slovensku nie je taka firma, v ktorej by zamestnanci vyznavali tie isté hodnoty ako
zakladatel’. Firma si udrziava informovanost’ zamestnancov prostrednictvom pravidelného
mailingu, kde zamestnancov oboznamuje snovinkami, udalostami alebo novymi
prilezitostami. Potom je to formou webinarov, ndsteniek, letdkov, prezentacii, Skoleni,
propagacnych materidlov alebo darcekov, ktoré zamestnanci dostdvaju na MikulasSa,
Vianoce alebo pri dosiahnutom tspechu. Vo firme je priestor aj na nepracovné stretnutia
a zébavu, prostrednictvom celofiremnych spolo¢nych pobytov, kde travia zamestnanci ¢as
aj mimo pracovnu dobu. Dalej to st futbalové, florbalové a volejbalové turnaje, &i cyklistika.
Tieto spolocné aktivity pomdhaji k budovaniu vztahov medzi zamestnancami
a zamestnavate'mi a medzi zamestnancami navzdjom. Firma si buduje svoj image, tym zZe
sa stard o svojich zamestnancov. Firma vie, Ze keby nemala takych zamestnancov, akych ma
a keby si ich nevazila, tak by nebola taka uspeSna. Preto sa snazi komunikovat’ s kazdym
zamestnancom férovo, vie ho ohodnotit’ kazdého jedného, ktory sa vo firme snazi. Tieto
benefity su v porovnani s ostatnymi firmami vysokym nadStandardom.

Tak ako je dolezité, aby firma komunikovala vo vnutri firmy, tak je dolezité, aby
komunikovala aj s verejnostou. Tu patria vzt'ahy so stalymi a potencidlnymi zakaznikmi,
partnermi, dodavatel'mi, konkurenciou, so Studentmi dualneho vzdelavania, s pribuznymi
zamestnancov a Vv neposlednom rade st to vztahy s médiami. Komunikacia prebiecha
pomocou webovej stranky, osobnych stretnuti, socidlnych sieti, videi, katalogov, propagacnych
a produktovych materidlov, blogovych ¢lankov, rozhovorov s médiami a ucast’ou na veltrhoch.
Firma usporaduva plesy a zabavy, akcie pre deti. Sponzoringom podporuje rozne aktivity,

podujatia a projekty. Firma sa snazi, aby vSetky ponukané informacie boli konzistentné
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s hodnotami. Taktiez praca, zariadenia, komponenty, sluzby, softvéry na ulahcenie prace,
pomahaji budovat’ technoldgie pre najmodernejSie zavody na svete. Rovnako pristupuja k
zakaznikom a partnerom. Ich uspech je aj firemny uspech. Firma chce do komunikécie s
verejnostou davat’ vzdy nieCo naviac. Celd komunikacia, ¢i uz vo vnutri firmy alebo
s verejnost'ou, vytvara a posililuje image firmy, a tak rozsiruje povedomie a dobré meno

firme.

8.1 Komunikac¢né ciele firmy

Firma mé jasne definované vonkajSie a vnutorné ciele komunikacie. Snazi sa byt
rozvijajucou, slovenskou a nezavislou firmou so $pi¢kovymi pracovnymi podmienkami, S
dovernymi vztahmi, ktoré umoziiuji zamestnancom a obchodnym partnerom slobodnu
sebarealizaciu. A toto chce aj d’alej komunikovat’ svetu. Dalsim cielom je, aby vyrobné
zavody, ktoré so zamestnancami a zdkaznikmi buduju, patrili medzi technologicky
najvyspelejsie a aby 'udia v nich radi pracovali (MTS, 2021). Obsahom komunika¢ného a
marketingového planu je budovanie 4 zakladnych hodndt firmy. Ludskost, ddvera,
spolupatri¢nost’ a odbornost’. Ked’ firma komunikuje, chce, aby nevkladala do komunikacie
len informacie o produktoch, ale aj svoje hodnoty. Snazia sa dat’ vzdy komunikacii pridant
hodnotu.

Ked’Ze mnohé firmy postihla pandemicka kriza, tejto firme sa aj napriek tomu darilo
v obchodnom svete, ale aj na verejnosti. V sucasnosti si preto firma nepoklada za
komunikacny ciel’ zvySovat povedomie, ale utlmit’ sa a publikovat’ informacii menej ako
obvykle. Chce prehovorit’ len vtedy, ked’ ma ¢o povedat, a ak nie, tak sa snazi nebyt’ na
ociach. Firma chce byt uZito¢né pre druhych, chce dat’ priestor druhym a byt spravodliva
k druhym. Toto vSetko si vyzaduje budovanie vztahov, zalozenych na vzajomnej a

konzistentnej komunikacii (MTS, 2021).

8.2 PoloStrukturovany rozhovor 0 komunikacii firmy

Na vytvorenie UspesSnej a zrozumitelnej komunikécie je vhodné zanalyzovat’ sicasny stav
komunikacie. Potrebné je nastavit’ buduce ciele pre socialne siete a potom si pripravit’ plan
na dosiahnutie cielov. Ku komplexnému obrazu o su¢asnom stave komunikacie firmy bol
uskutoCneny polostrukturovany rozhovor s vediicim marketingu firmy. Rozhovor prebiehal
19.4.2021 cez Google Meets. Otazky boli vopred pripravené podla vzoru otdzok od
Specialistieck na socidlne siete Michelle Losekot a Elisky Vyhnankovej. Otazky boli

zamerané na vzt'ahy vo firme, firemnu kultaru, ciel'ovua skupinu komunikacie, o konkurencii
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a marketingu na socialnych sietach, a iné. V nasledujucej Casti sa nachadzaju zistenia z

rozhovoru.

Vnimanie znacky verejnost'ou

Novy brandmanual firmy od rebrandingu po prehodnotenie ciel'ov, vizii a tonality firmy
zacal po prichode marketingového manazéra pred 5 rokmi. Jeho vzniku predchadzalo
niekol’ko vyskumov a prieskumov. Od hibkovych rozhovorov cez zikaznicke rozhovory,
kde sa sktimali perspektivy, ako dany segment vnima tito znacku az po etnograficky
prieskum po celom regione. Vzniknuty brandmanuél im dal odpoved’ na to, ¢o robia, ako
robia a preco to tak robia. Okrem toho je robeny tak, aby verne odrazal realitu firmy, jej
hodnoty a filozofiu. Hlavny grafik im vypracoval design manual, ktory je v sulade

S korporatnou identitou firmy. Hlavné grafické ndvrhy riesi on, vedl'ajSie lokalni dizajnéri.

Komunikacia s verejnost’ou

Pri kazdom PR vystupe sa snazia zastupit’ aj hodnoty firmy. Jedna agentura, ktora im robila
prieskumy, sa vyjadrila, Ze eSte nenasla za jej existenciu firmu, ktora by mala taka uroven
hodnotovej zhody naprie¢ vSetkymi dimenziami ako maji oni. Vo vicSine firiem byva
zvykom, Ze len zakladatel’ a izky kruh jeho timu sa riadia tymito hodnotami. V ich pripade
je to cela firma. Taktiez sa snazia, aby boli vSetky informacie, ktoré odovzdavaju
zakaznikom, konzistentné. Aby to nebolo len o produktoch, ale aj o0 hodnotach. Vzdy sa

snazia nieco z nich vlozit’ aj do komunikécie s nimi.

Komunika¢ny ciel’ firmy

Za komunikacny ciel’ v tomto roku si urcite firma nekladie zvySovat’ povedomie o nej.
Minuly rok firma ziskala mnohé velké ocenenia, na zaklade Coho mala mnoZstvo
medialnych vystupov a dosiahla vd’aka nim pomerne Siroké povedomie na Slovensku.
Okrem toho boli jej hlavni manaZéri Casto sucastami rozhovor a ¢lankov o ich zvladani
manazmentu v ¢ase korony. Tento rok si povedali, Ze sa trochu stiahnu, aby neboli tol’ko na

ociach a prenechaju priestor v médiach aj inym slovenskym firmam.

Persony firmy

Firma ma vytvorené dve persony. Na obchod a na vyrobu. Jedna persona ma 30-35 rokov
a je nakupca. Druhy je projekt manazér, ma 40-45 rokov a spada pod vyrobu. Kazdy z nich
ma in¢ potreby a sleduje iné kanaly. Mladsi je aktivnej$i na socialnych sietach, ten starSi

neinteraguje Casto s prispevkami, ale rad si ich precita.
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Firma a socialne siete

Na B2B trhu firma vyuziva aj komunikaciu na socidlnych sietach. Komunikuje primarne na
tych siet’ach, na ktorych nachadzajt jej zékaznici alebo potencidlni zékaznici. V pripade tejto
firmy to je hlavne Facebook a LinkedIn. Naborové veci sa rieSia zvac¢Sa na LinkedIne a veci
ohl'adom PR zas na Facebooku. Na tychto socidlnych sietach maji vyborny organicky
dosah, preto nevyuzivaju platenti propagaciu a nevyc¢lenuju zatial’ na fiu rozpocet. Nemaju
vytvoreny content plan. Riadia sa tym, ze ak maji ¢o na danej sieti v tom ¢ase povedat’, tak
to povedia. Snazia sa, aby boli vSetky prispevky kvalitné po obsahovej, ale aj graficke;j
stranke. S ich prispevkami najviac interaguji okrem zamestnancov aj ich rodinni prislusnici.
St hrdi, ze to firma z takej malej dediny na Orave dotiahla az tak d’aleko. Ak sa niekedy
objavi neprijemny komentar, neskryvaji ho. Priestor na socidlnych sietach povazuju za
verejny. Firma si uvedomuje aj potencial socidlnej siete LinkedIn a snaZi sa ho vyuzivat’. Je
to hlavny kanal pre ich zahrani¢nu expanziu a pracu s leadmi. Marketingovy manazér firmy
sa snazi zamestnancov motivovat’, aby mali ucet na LinkedIne a aby si priradili v ich profile,
Ze pracuju v tejto firme. Pocas korony daval vSetkym zamestnancom na obchodnych
poziciach Skolenie o tejto socidlnej sieti. Snazi sa, aby mali vSetci zjednotené profilové
a titulné fotky. Medzi zamestnancami maju aj vel'mi aktivnych uzivatel'ov tejto socidlnej
siete. Niektori zamestnanci vyuZivaji potencial tejto siete vo vel'kom. Jeden z nich ma ucet
s niekol’kymi tisicami kontaktov. Niektorym aj prichddzaji Casto cez LinkedIn pracovné
ponuky. Raz poslal jedného zamestnanca na $kolenie ohl'adom tejto socialnej sieti a tam ich
davali za priklad, ako by mala firma pracovat’ s LinkedInom. Marketingovy manaZér vie, Ze
st na ich socialnych sietach medzery a maju sa eSte ¢o to ucit, ale veduci a okolie je

spokojné, tak zatial’ je spokojny aj on.

Vizia komunikacie na socialnych siet’ach

V najblizSej dobe chcl zacat’ aktivne komunikovat’ aj na YouTube. Nevidia zmysel mat’
firemny ucet na d’alSich siet'ach ako je TikTok alebo najnovsie ClubHouse, nakol’ko nemaji
nejaky konkrétny ciel, ktory by potrebovali cez ne komunikovat. Uvedomuju si silu
Instagramu a jeho potencial by v buducnosti vyuZili, ak by potrebovali posilnit’ komunitu

alebo spravit’ HR naborovi kampar.

Ziskavanie zakaznikov prostrednictvom socialnych sieti
Socidlne siete mozu pomdct’ firme ziskat’ zdkazku, avSak nie je to rozhodujuci faktor. Skor

rozhoduje kvalita predchddzajucich zakaziek a odporucania od inych. Zakaznikov zvicsa
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ziskavaju cez osobné kontakty alebo cez Google vyhl'addvanie. Avsak pri inovacii jedného

produktu hraju prave socialne siete klI'acovu tlohu.

Rozdelenie iloh vo firemnom marketingu

Okrem marketingového manazéra s v ich firme na oddeleni marketingu este d’alsi traja.
Jeden je zodpovedny za celkovy marketing, druhy za ten interny a spolu s marketingovym
riaditePom sa na polovicu stard o HR marketing. Stvrty mu pomaha pri produktovom
marketingu. Vedeli by si sami spravovat’ web a zadavat’ PPC reklamy, avSak nemaji na to
Cas, preto to dali robit’ externému dodavatel'ovi. Kazdy rok dajt inej reklamnej agenture na
audit veci, na ktorych pracovali predchadzajici rok. Ona ich vyhodnoti a na zéklade jej

pripomienok a odporucani zapracuju na nich v d’alsom roku.

Firma a Google

Firma vyuziva SEO potencial. Za blogspoty je zodpovedny marketingovy tim firmy.
Najvicsia konkurencia je viditeI'na na Google. Marketingovy manazér spomina, ze si v§imli,
ze jedna konkurenc¢na firma mala raz overbidovu stratégiu, na zéklade ktorej chcela byt vzdy
pred nimi. Platila vSak velké sumy za klik. Po ¢ase si minula budget a prisla na to, ze ich
neprekond a zmierila sa so 4. prieckou vo vyhl'ad4vani. Ich firma ma podl’a marketingového

oddelenia dobré SEO metriky, cenu za preklik, ale aj konverzné pomery na reklamu.

Firemné a zakaznicke vnimanie firmy

Firma nespozorovala nezrovnalosti medzi firemnym a zédkaznickym pohladom. Svedcia
tomu aj dotazniky spokojnosti, ktoré realizuju vzdy pred koncom kalendarneho roku. Viac
ako 99 % opytanych vzdy uvedie, Ze si spokojni. Ten zostatok su vdcSinou individualne

zlyhanie. AvSak nie st to syst¢émové chyby, na ktoré by sa 'udia stazovali.

8.3 Medialna analyza komunikacie firmy na socialnych siet’ach

Firma ma v sucasnosti ucet na dvoch socialnych sietach, a to na Facebooku a Linkedine.
Pristupy na socialne siete firmy a do jej Statistik boli potvrdené veducim marketingu firmy.
V medidlnej analyze budu cerpané déata z obdobia novembra 2020 az marca 2021. Analyza
bude vykonavana z dat pristupnych na Facebook Insights a LinkedIn Statistiky firmy.
V nasledujucich podkapitolach budu tieto ucty kvalitativne a kvantitativne zanalyzované.
Kvantitativne, bude zmerany pocet prispevkov, reakcii, komentarov, typy prispevkov s
najvacsimi dosahmi. Kvalitativne budu zistené hlavné komunikacné témy, $tyl komunikécie

a typy prispevkov.
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8.3.1 Analyza uétu firmy na Facebooku

Facebookovy profil firmy bol zaloZeny 4. oktdbra 2017. Na profile firmy sa nachadzaju
zakladné informacie, ako je adresa sidla firmy, popis firmy a produktov, Impressum a
kontaktné udaje. Profil je prepojeny s odkazom na webovu stranku firmy a na youtubovy
kanal. Najviac uzivatelia klikaju na webovu stranku. Profilovy obrazok je logo firmy. Titulna
fotografia je spolo¢na fotka vSetkych zamestnancov pred administrativhou budovou
a vyrobnou halou s firemnym claimom. Najvicsie pozretia stranky st z Facebooku a potom

Z webovej stranky.

Fanusikovia a sledovatelia

Stranka mala k 31.3.2021 1294 fanusikov a 1 346 sledovatel'ov. Za sledované obdobie od
1.11.2020 — 31.3.2021 mal pocet fanasikov tendenciu stapat’. Narast po¢tu ,,Paci sa mi to*
na stranke firmy bol o 83 uzivatel'ov (Obrazok 2). Tito uzivatelia boli ziskani organicky, nie
platenou propagaciou. Najvac¢si narast poctu fanusikov je za mesiac november a marec.
Priemerne kazdy mesiac sa pocet navysil o 16 fanaSikov. Pocet sledujucich zo zaciatku

novembra roku 2020 vzrastol z ¢isla 1250 ku koncu marca o 7,13 % sledovatelov.
Total Page Likes: 1 297

Celkovy pocet reakcii Paci sa mi to

Obrazok 3 Celkovy pocet ,, Paci sa mi to* na stranke firmy za skumané
obdobie (Zdroj: Facebook Insights, ©2021)

Z analyzy demografického zloZenia vyplyva, Ze najviac fantsikov stranky tvoria muzi, a to
64 %, zatial’ o zien je iba 36 percent. NajpocetnejsSou tridsat’ percentnou skupinou st muzi
vo veku 25-34 rokov. Toto suhlasi s personou, ktori ma firma vytvorenu a na ktort sa snazi
komunikovat’. Vysoké zastupenie ma aj skupina mladych muzov vo veku 18-24 rokov.
Firma toto moZe vyuZit' vo svoj prospech pri HR aktivitdch. PretoZe tito mladi uZivatelia

moZu byt potencidlni zamestnanci po ukonceni stredoskolského ¢i vysokoskolského Studia.
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Obrdzok 4 ZlozZenie fanusikov podla pohlavia a veku (Zdroj: Facebook, © 2021)

Pristupné Statistiky z Facebook Insights ukazuju, ze 1254 fanusikov stranky je zo Slovenska.
Preto firma komunikuje na socilnych sietach po slovensky. Dalsie zastapenie maju Cesi,
no je to iba 1,9% z celkovych uzZivatel'ov. 39 fantSikov stranky pochadza z inych krajin.
V zastipeni st aj Amerika a Azia. Tito uZivatelia si zakaznici firmy. Sidlo firmy je na
Orave, preto najvacsi pocet fanusikov je z okolitych dedin sidla, z ktorych pochadzaju

zamestnanci firmy.

Aktivita fanuSikov a sledovatel’ov

Na zédklade vyhodnotenia dat z Facebook Insights je aktivita fanuSikov nerovnomerne
rozprestrend. Klesajiica tendencia aktivnosti zacina o dvanastej hodine na obed a zacina
narastat’ o dvadsiatej hodine vecer. Pocet prihlasenych uzivatel'ov byva najviac v pondelok.
V ostatné dni je online o par fanuSikov menej. Aktivnost’ fanusikov je najmi o jedendstej
hodine dopoludnia. Toto ¢islo predstavuje az 65% celkovych fanusikov stranky. Pre firmu
moZu byt tieto ¢isla prinosom pri publikovani prispevkov.

Za skimané obdobie firma publikovala 13 prispevkov, ztoho jeden bol publikovany
v pondelok po jedenastej hodine. Jeho dosah bol 1247. Zatial' ¢o najviac prispevkov firma
publikovala v utorok a piatok medzi dvanastou az osemnastou hodinou, kedy dosahy

prispevkov firmy dosiahli v priemere 2047.
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Obrazok 5 Pocet aktivnych fanusikov stranky v urcitych diioch a casoch

(Zdroj: Facebook Insights, ©2021)

Pocet publikovanych prispevkov

Firma pridala dokopy 13 prispevkov. Ani na jeden nebola pouzita platena propagacia.
Prispevky nie st publikované pravidelne. V mesiaci november bolo publikovanych 7
prispevkov, v decembri 3 prispevky a potom az v marci 3 prispevky.

Prispevky st rézneho typu. V najvdaéSom zastipeni to boli odkazy na ¢lanky z webovej
stranky alebo inych médii s po¢tom 7 prispevkov. Boli publikované 3 video prispevky. Je to

rovnaky pocet ako foto prispevkov.

Dosah prispevkov
Najvicsie dosahy mali videa, ato v priemere 4090. Dalej pokradovali fotografie
s priemernymi dosahmi 2496. Dosah 1568 dosiahli odkazy zinych médii a odkazy

z webovej stranky firmy mali priemerny dosah 1400.
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Priemerny dosah prispevkov na Facebooku firmy
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Graf 1 Priemerny dosah prispevkov na Facebooku firmy (Zdroj: vlasné spracovanie,
Facebook Insights, ©2021)

Miera interakcie s prispevkami

Z tychto prispevkov mali najvacsiu mieru interakcie prispevky s odkazom na iné média.
Této miera interakcie dosahuje az 20,33% S priemernym poc¢tom reakcii 196, komentarov 3
a zdiel'ani 21. Tento typ prispevku ma najviac reakcii zo vSetkych prispevkov. V priemere
110 uzivatel'ov klikne na odkaz, ktoré ich presmeruji na webové stranky médii. Nachadzaja
sa tam ¢lanky o zakladatel'ovi firmy, jeho oceneniach a aspechoch firmy.

Dalsim typom prispevkov s najvyssim poétom reakcii st videa. Videa maju najvacsi dosah,
avSak len 9,67% mieru interakcie. Video obsah ma oproti inym prispevkom najvyssi pocet
komentarov. Druhym najviac komentovanym typom prispevku st fotografie. Priemerne 4
komentare sa objavia pod foto prispevkom. Pocet reakcii je 0 35 mensi nez pri videach, no
miera interakcie je tu 0 0,33% vyssia.

Tak ako prichadzaji uZivatelia Z webovej stranky na socidlne siete firmy, tak aj socidlne
siete firmy ponukaji odkazové prispevky na ¢lanky webu. 99 T'udi zvy¢ajne klikne na odkaz,
ktory smeruje na webovy c¢lanok firmy. Graf 1 ukazuje, ze miera interakcie tohto typu
prispevku je druha najvyssia (15,75%). Pocet zdiel'ani takéhoto typu prispevku je najvyssi
s pomedzi inych prispevkov. AvSak dosahy su v priemere len 1400, ¢o je najmenej zo

vSetkych publikovanych prispevkov.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 56

Miera interakcie publikovanych prispevkov
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Graf 2 Miera interakcie uzivatelov Facebooku s publikovanymi prispevkami
(Zdroj: vlasné spracovanie, Facebook Insights, ©2021)

Prispevok s najvyssim dosahom

Prispevky s najvacsimi dosahmi st videa. Na Obrazku 4 je $tatistika videa s dosahom 4684.
Zo Statistiky vyplyva, Ze 62,74% uzivatelov pozera prvé 3 sekundy videa a z toho 54%
sledovatel'ov videa ma vypnuty zvuk. 17,04% sledovatel'ov videa z celkového dosahu si
pozrie prvi minttu videa a aj to st najma uzivatelia, ktori nemaju lajknuta stranku firmy.
Priemerny €as pozerania videa je 25 sekund, ¢o predstavuje 21% zo vSetkych sledovatelov,
ktori to do takéhoto Casu pozeraju. Iné publikované vided za sledované obdobie maju
priemerny ¢as pozretia videa iba 12 sekiind. NajcastejSie pozeraji videa muzi vo veku 25-

34 rokov zo Zilinského kraja.

Datum Estimated 2-sekundové 10s Video Views Unique 35 Video Interakcia s Average Video Watch
uverejnenia Reach pozretia videi Views prispevkom Time

® 30.3.2021 456ts. 2 9tis. 1.8 tis. 2.4 tis. 275 0:25 /1 1:57
11:01 100 % 100 %

Obrdzok 6 Podrobnosti o videu s najvyssim dosahom na facebookovom profile firmy
(Zdroj: Facebook Insights, ©2021)

Témy prispevkov

Firma na svojom facebookovom téte komunikuje viaceré témy. Pri video prispevkoch st to
technologie a inovacie, kde st ukazané produkty firmy. Kompetentni zamestnanci
vysvetl'ujt ich vlastnosti a obsluhu. Videa su v sucasnosti vel'mi popularne a zaujmu Siroké

publikum, ¢i uz s in$pirativnym, edukativnym alebo zabavnym charakterom. DalSou témou,
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ktorej sa firma venuje, st prispevky s tspechmi firmy. Firma pridala 3 takéto prispevky
a mala vysoky dosah, pretoze na fotografiach sa nachadzalo vedenie firmy s oceneniami.
Oceneniam firmy sa venuju ¢lanky a rozhovory s médiami, ktoré firma prezdiel'ava. Tento
typ ma najvyssiu mieru interakcie zo vsetkych publikovanych prispevkov. Firma na svojom
blogu publikuje ¢lanky 0 novinkach firmy a novovzniknutych spolupracach. Tieto ¢lanky
zdiel'a na svojich socialnych sietach. Vel'a uzivatel'ov prichddza na web prave vd’aka tymto
¢lankom.

Styl komunikacie

Kazda komunikacia s uzivatelmi na socialnych sietach firmy nesie hodnoty firmy. Do
komunikacie vklada srdce firmy. Komunikuje odborne slaickym podtonom. Firma
vV komunikdcii pouziva rodovo neutrdlne formulacie. Ked’ oslovuje uzivatela, vyuziva
vykanie. V popisoch prispevkov je vacsinou spisané zhrnutie toho, ¢o sa nachadza v ¢lanku
alebo videu, ¢o sa vnima ako pozitivum. Na profile firmy sa nachadzaju mensie medzery
v komunikécii. Popisy sa za¢inaja len v dvoch pripadoch nadpisom. Co je velka $koda,
ked'Ze nadpis upltava pozornost. NajCastejSim slovnym druhom, ktorym sa zacina
komunikacia je sloveso. Firma vyuziva emojis a hashtagy, avsak nie vela. Iba tam, kde to
uzna za vhodné. Pri citaciach konkrétnych osdb chybaju v popisoch tvodzovky. 4 prispevky
z trinastich prispevkov maju charakter ,,call to action®. Otazky ,,Co na to poviete?* alebo
,Mate tipy na kandidatov na tento rok?*“ by mali vzbudit' u fantiSikov zapojenie sa do
diskusie. Lenze tu sa tak nestalo, pretoze uzivatelia nie su pravidelne vyzyvani K tejto

¢innosti.
8.3.2 Analyza uétu firmy na LinkedIne

Profil firmy bol na socialnej sieti LinkedIn zalozeny pred tromi rokmi. Na profile firmy sa
v zalozke ,,About” nachadzaji zakladné informacie o firme. Tieto tdaje zobrazilo 288
uzivatel'ov na mobilnej verzii LinkedInu a 75 na desktope. Cely popis firmy je po anglicky.
Da sa tu najst’ webova stranky firmy, telefonne ¢islo, adresa firmy a kancelarii po Slovensku,
pocet zamestnancov, rok zaloZenia a Specializacia firmy. Profilova fotografia je logo firmy.
Na titulnej fotke je vyrobna hala s administrativnou budovou a firemny claim. Vsetky
rozmery fotografii st v parametroch uréenych pre LinkedIn. V zahlavi profilu je
napisany stru¢ny opis firmy po slovensky.

Sledovatelia

Profil ma 1356 sledovatel'ov. Z toho 61 zamestnancov ma vo svojom profile firmu uvedenu

ako zamestnavatela. Na Grafe 3 vidno, ako pocet sledovatel'ov za sledované obdobie
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nerovnomerne narastal. Za toto obdobie pribudlo 184 sledovatel'ov profilu. Najvyssi pocet
sledovatel'ov bol zaznamenany za mesiac november, kedy bolo publikovanych 6 postov.
Vtedy priemerne denne pribudli 2 sledovatelia. VV mesiaci december sa pocet sledujticich
navysil o 45 sledovatel'ov. V Case neaktivnosti profilu, po¢as mesiaca januar a februar,
pribudlo dokopy 55 sledujucich. V mesiaci marec, ked” zacala byt firma aktivna na
LinkedIne, narastol pocet sledujiicich na 37. Co bolo o 7 sledovatel'ov viac ako v januéri
a 0 12 sledovatel'ov viac ako v mesiaci februar.

Sledujtci st najmi zo Slovenska (44,65%). Potom su to Cesi, Angli¢ania, Mad’ari, Taliani,
ale aj sledujtci z Ciny, Brazilie, a ini.

Najviac sledujucich sa tak isto ako firma zameriava na priemyselna automatizaciu. Je to az
250 sledovatel'ov, ¢o predstavuje 18,83% zo vSetkych sledujicich. 239 sledovatel'ov pracuje
v automobilovom priemysle. Potom nasleduju profesie z mechanického a priemyselného
inzinierstva, elektrickej vyroby, z IT sektoru, strojarstva a telekomunikacii. Pracujici
v tychto odvetiach st podla Statistik najméd zaciatocnici (43,71%), seniorov je 347
sledujucich, manazérov 106 a riaditel'ov 6,41%. Pocet inzZinierov, ktori sleduji profil na
LinekdIne je dvestopdtdesiat. Cudi, ¢o sa zameriavaju na predaj je 15% zo vsetkych
sledujucich, &ize 175 sledovatelov. Dalej st sledujuci $pecializovani na rozvoj podnikania
(150 sledujucich), programové a projektové riadenie (7,28%), informa¢né technologie (64
sledujucich), marketing (3,51%) a na nakup 2,49% followerov.

Statistiky neukazuju déta o pohlavi, vek sledujticich a ich aktivitu. Tieto data st pristupné

len pre profily, ktoré vyuZzivaju platenti propagaciu.

New Followers

2
Nov 15 Nov 29 Dec 13 Dec 27 Jan 10 Jan 24 Feb 7 Feb 21 Mar 7 Mar 21

O Organic B Sponsored D

Graf 3 Pocet sledovatelov na LinkedIne za sledované obdobie

(Zdroj: LinkedIn Statistiky, ©2021)
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Navstevy profilu

Za obdobie 1.11.2020-31.3.2021 navstivilo profil firmy 168 navstevnikov. Za celé
sledované obdobie bolo 81 navstev z mobilnej verzie a 87 navstev z desktopového rozhrania
LinkedInu. V decembri ajanuari vyuzivali uZzivatelia viac mobil ako desktop, ¢o sa
zaciatkom februara zmenilo a pocet navstev mobilnej verzie klesol o0 71% na 5 navstev. Zo

Statistik vyplyva, ze uzivatelia sleduju profil firmy viac na pocitaci ako na mobile.

Page views

Nov 2020 Dec 2020 an 2021 Feb 2021 Mar 2021

O Desktop V4 O Mobile

Graf 4 Pocet navsetvnikov, ktori za sledované obdobie navstivili profil firmy na LinkedIne
cez mobil alebo desktop (Zdroj: LinkedIn Statistiky, ©2021)

Pocet prispevkov

VSsetky prispevky boli synchronizovane pridavané ako na Facebook, tak aj na LinkedIn.
Avsak jeden foto prispevok z5.11.2021 nebol publikovany na LinkedIne, ale iba na
Facebooku. Sest’ prispevkov bolo publikovanych za mesiac november, tri za december a tri
za mesiac marec. Najvacsie impresie dosahovali videa, potom ¢lanky z médii a d’alSie

v poradi boli blogové ¢lanky firmy.

Dosah prispevkov

Video prispevky mali priemerny dosah 5008. Toto Cislo predstavuje najvys$si dosah zo
vSetkych inych typov prispevkov. Video publikované v novembri 2020 malo rekordny
dosah, a to 7142.. Dosah v priemere 2099 maju ¢lanky, ktoré odkazuji na web. No prispevky
s odkazom na iné médid maju priemerny dosah 3276. Fotoprispevky, ktoré boli postnuté

mali v priemere 2514 dosah.
Miera interakcie s prispevkami

Priemerna miera interakcie na prispevky firmy je 3,41 percentna. Najvacsiu mieru interakcie
ziskal foto prispevok. Dosiahol az 5,96 percentnt mieru interakcie pri dosahu 2619. Aj ked’

video, ktoré bolo publikované na zaciatku marca, malo $tvrta najvyssiu tspesnost’ v dosahu,
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tak ziskalo najmensSiu mieru interakcie zo vSetkych prispevkov. Priemernd miera interakcie
na videach je 2,57%. Pri prispevkoch, ktoré odkazuju na rozhovory v médiach je 3,53
percentna miera interakcie. No pri prispevkoch, ktoré odkazuji na web firmy je o Cosi niZSia.

Miera interakcie tu dosahuje 3,34 percent.

Vv

Ako Graf 5 ukazuje, tak video obsah ziskava najvac¢si pocet reakcii, zdiel'ani a komentarov.
Na druhom mieste to st prispevky, ktoré odkazuji na iné média. Dosahuju v priemere 98
reakcii a 5 zdielani. Priemerny pocet komentarov pri tomto type prispevku a pri foto
prispevku su dva komentare. O 45,72% maji video prispevky viac reakcii ako foto
prispevky, ¢o sa da chapat, ze uZivatelia radSej interaguju s video obsahom ako

s fotografiami. Blizsie $tatistiky o prispevkoch LinkedIn nepontka.

Priemerny pocet reakcii, komentarov a zdielani prispevkov

PRISPEVOK S ODKAZOM NAWEB | 1

PRISPEVOK S ODKAZOM NA MEDIA | 2

FOTO PRISPEVOK | 2

VIDEO PRISPEVOK 3
105

0 20 40 60 80 100 120

Zdielania Komentare m Reakcie

Graf 5 Priemerny pocet reakcii, komentarov a zdielani prispevkov na LinkedIne

(Zdroj: vlastné spracovanie, LinkedIn Statistiky, ©2021)

Témy komunikacie

Firma na svojom LinkedIn uc¢te komunikuje rovnaké témy ako na Facebooku. Video obsah
je zamerany na technologie a inovacie. Charakter videi je vzdeldvaci. Témou, ktora byva
popularna na LinkedIne st ¢lanky o presonalnych uspechoch. Firma toto dobre vyuZiva.
Zdiel'a rozhovory, c¢lanky, fotografie s oceneniami, ktoré¢ o nich publikovali média.
Populédrne na LinkedIne je podelenie sa s verejnost'ou o novinky, ndzory a nové spoluprace.
Preto firma zdiel'a na svoje socialne siete ¢lanky, ktoré ma na svojom blogu. Toto prospieva

k rozsirovaniu povedomia o znacke a 0 jej praci.
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Styl komunikacie

Komunikacia firmy na LinkedIne nesie v sebe hodnoty firmy. Je pozitivne ladena. Ked'ze sa
na LinkedIne nachadzaju l'udia z rovnakych profesii, na ktoré sa firma zameriava, tak firma
hovori odbornym a priatel'skym tonom. Tak isto ako pri Facebooku, tak aj pri LinkedIne je
vyuzivana rodovo neutralna formulacia s vykanim. Popisy prispevkov st rovnaké ako na
Facebooku. Popis byva skopirovany z Facebooku a vlozeny na LinkedIn. Na LinkedIne je
popis viditelny v prvych dvoch riadkoch. Potom musi uzivatel’ kliknit’ na pokracovanie
popisu. Toto sa vyuziva na struéné zhrnutie alebo na nadpis ¢i popis s povzbudenim na
vyvolanie interakcie. Firma pise najcastejSie otazku na konci popisu. Toto aj napriek tomu,
ze to na Facebooku nefunguje, na LinkedIne reakcie na otazku vo forme komentarov fungujt

vel'mi dobre.

8.3.3 Zhrnutie medidlnej analyzy

Socialne siete firmy obsahuju vSetky informdacie o firme. Nachddza sa tam popis firmy,
produktov, kontaktné idaje a webova stranka. Profilové fotografie st na oboch uctoch
rovnaké. Je na nich logo firmy. Titulna fotografia je na Facebooku rozdielna oproti tej na
LinkedIne. Na LinkedIne je fotografia administativnej budovy s vyrobnou halou a firemnym
claimom. Na facebookovej titulnej fotke firmy je napisany claim a v pozadi sa nachadza ta
ista budova, len pred fiou su stojaci vSetci zamestnanci.

Firma ma vysoky pocet fantSikov a sledovatelov. Na Facebooku je to 1294 fanuSikov a
1346 sledovatel'ov. Na Linkedlne ma firma o nieCo viac sledovatelov, ato 1356
sledovatelov. Najvicsie zastipenie maju Slovaci, potom nasleduju Cesi, Angli¢ania,
Mad'ari, ale aj obyvatelia krajin ako Amerika ¢ Azia. Slovaci sleduji profil najmi z okolia
posobiska firmy. 64 % muzov su fantSikmi facebookového profilu. Vekové rozhranie
najaktivnejSich muZov so strankou je 25-34 rokov. Potom nasleduju o nieCo mladsi 18-24
ro¢ni sledujiici muzského pohlavia. Viaceri sledujici na LinkedIne pracuju vV zamerani sa na
priemyselnt automatizaciu, d’alej pracuju v automobilovom priemysle a v mechanickom
a priemyselnom inzinierstve. Najviac aktivnych uzivatel'ov socialnych sieti je podl'a Statistik
0 jedenastej hodine v pondelok. Uzivatelia najcastejsie chodia na Facebook cez mobil a na
LinkedIn podla statistik cez desktopovi verziu. Firma za sledované obdobie pridala na
Facebooku 13 prispevkov a na LinkedIn 12 prispevkov. Prispevky boli rovnaké na oboch
socialnych sietach. Kazdy jeden post bol organicky, ani jeden nebol pleteny. Najviac
prispevkov bolo publikovanych s odkazmi na web alebo na iné média, ktoré obsahovali

rozhovory a ¢lanky o novinkach. Tieto typy prispevkov boli vel'mi popularne ¢i na reakcie,
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komentare alebo zdiel'ania. No najvécsie dosahy mali posty s video obsahom. Priemerny
dosah na Facebooku mali videa 4090 a na LinkedIne 5008. Ztoho vyplyva, ze videa
dosahuju vécsie Cisla na LinkedIne. Z Facebook Insights vyplyva, Ze priemerny ¢as pozretia
dvojmintutového videa je 25 sekind. UZzivatelia pozeraju najcCastejSie vided S vypnutym
zvukom.

Firma na svojich socialnych sietach komunikuje viaceré témy. NajcastejsSie komunikovana
téma video obsahom je predstavovanie noviniek v technoldgiach ainovaciach firmy.
Dal§imi témami st Gspechy firmy a jej zakladatel'a. Z medialnej analyzy vyplyva, Ze tieto
témy dosahuju najvacSiu mieru interakcie. Témy byvaji odkomunikované verejnosti
¢lankami na blogu a rozhovormi s médiami. Kazdy popis nesie v sebe hodnoty firmy. Popisy
su formulované s vykanim a rodovo neutralne. Komunikdcia na socidlnych sietach je

pozitivne ladena, s odbornym a priatel'skym tonom.

8.4 SWOT analyza socidlnych sieti firmy

SWOT analyza socialnych sieti je vypracovana na zaklade poznatkov z teoretickej Casti
prace, z vlastného desk research, zaloZzeného na volne dostupnych sekundarnych datach
0 posobeni B2B firiem na socialnych sietach, z medialnej analyzy, ale aj z informacii, ktoré
boli ziskané na zdklade polostruktirovaného rozhovoru s vedicim marketingu firmy.
V prvej tabul’ke je analyza slabych a silnych stranok spolocnosti. V druhej Casti st spisané
prileZitosti a hrozby pdsobenia na socialnych siet’ach, ktoré ovplyviiuju firmu z vonkajsiecho

prostredia.

8.4.1 Silné stranky

Velkym plusom posobenia firmy na socidlnych siet’ach je, Ze vie pontknut’ sledovatel'om
odborné a kvalitné prispevky. Popisy K prispevkom a ¢lanky si spravne pisané po
Stylistickej a gramatickej stranke. Fotografie a vided s vizuédlne kvalitne spracované, ¢o
oceniuju fanusSikovia svojou interakciou. S kvalitnym obsahom, dobrou povestou
a komunikéciou firmy organicky narastd pocet sledovatelov a fantSikov na socidlnych
sietach. Fanusikovia svojou interakciou dopomahaju firme s vysokym dosahom aj bez
platenej propagacie. Staci, Ze uZivatelia prispevok lajknu, okomentujii alebo zazdielaju
a ¢isla sa organicky zdvihaji. Komunikacia firmy vo forme odkomentovania a odpovedania
na spravu uzivatelovi dopomédha k pozitivnej mienke o firme, Ze sa stara
0 sledovatel'ov. Medzi d’al$iu silnti stranku sa zarad’uje prepojenost’ s webovou strankou. Na

webovej stranke spolo¢nosti sa nachadzaju odkazy na socialne siete a na socialnych sietach
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odkazy na web. Toto, ale aj blogové ¢lanky z webu, ktoré byvaju prezdielavané na
socidlnych sietach, navy$uji navstevnost’ a Gitatenost webovej stranky. DalSou silnou
strankou posobenia firmy na socialnych siet’ach je, ze profily na Facebooku a LinkedIne su
vedené ¢lovekom, ktory ma dlhoro¢né skusenosti s marketingom. Vie, ¢o chce a vie, kde

chce firmu v marketingu posuntt’.

8.4.2 Slabé stranky

Slabych stranok v komunikacii na socialnych sietach firmy je mensie mnozstvo. Medzi ne
patri, napr. nepravidelnd komunikacia. Firma nekomunikuje v pravidelnych intervaloch
apopri tom nevyuziva vSetky ndastroje, ktoré socialne siete ponuikaji na tvorbu a
odkomunikovanie obsahu. Ci st to Stories alebo ¢lanky na LinkedIne. Dalsou slabou
strankou je nevyuzitd platend propagécia prispevkov. VSetky tieto néstroje mozu zvysit

dosah.

SILNE STRANKY SLABE STRANKY

e Kuvalita a odbornost’ prispevkov e Nepravidelna komunikacia na
e Narastajuci pocet sledovatel'ov
a fanusikov
e Vysoky neplateny dosah a interakcia
prispevkov

socialnych sietach
e Nevyuzité néstroje pre komunikéciu
e Nevyuzita platend propagacia

prispevkov
e Pestrost’ typu prispevkov

e Komunikécia v komentaroch
S uzivateI'mi socialnych sieti

e Prepojenie webovej stranky
a socialnych sieti navzajom

e Pisanie blogovych ¢lankov

e Profil vedeny ¢lovekom skisenym
v marketingu

Tabulka 1 - Analyza silnych a slabych stranok socialnych sieti firmy

(Zdroj: vlastné spracovanie)

8.4.3 Prilezitosti

Svet technologii stale napreduje a s nim aj vyvoj a vznik novych socialnych sieti. So sebou
prinasaju nové moznosti rychlejSej a efektivnejSej komunikacie so zékaznikmi, no aj nové
nastroje, ktoré je vhodné vo firme vyuzivat. S rasticim pristupom l'udi na internet, sa

zvacSuje pocet uzivatel'ov socialnych sieti. Co umoznuje vysSiu interakciu. Je vhodné, ak
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zamestnanci firmy maju socialne siete a vyuzivaju ich aj v prospech firmy. Napriklad
zdiel'anim prispevku, komentovanim, reakciou alebo nie¢im, ¢im ukazu svojim priatel'om,
kto je ich zamestnavatel’ a aka pracu robia vo firme. Firma ma so svojim rychlym vyvojom
stale ¢o povedat’ svetu. Preto by mala vyuzit’ vo svoj prospech narastajicu tendenciu zaujmu
0 audiovizualne prispevky, ¢i ¢lanky na LinkedIne. Tam sa mdze podelit’ o nové produkty,
nazory, informacie, vylepSenia, o predstavenie zamestnancov ¢i postrehy z trhu, na ktorom

pOsobi.

8.4.4 Hrozby

Kedze firma vyuziva socidlne siete, musi akceptovat podmienky danej platformy.
V priebehu rokov mézu prist’ nové opatrenia Socialnych sieti, ktoré bude musiet’ firma prijat’.
S vyvijajucimi sa socialnymi sietami prichadzaju neustale zmeny v algoritme. Preto je ich
potrebné sledovat’, prisposobovat’ sa im a dovzdeldvat’ sa. Si¢asnou hrozbou je presytenost’
obsahom. Ci organickym alebo platenym. Preto klesaju podty sledujtcich a straca sa zaujem
komunikacie na socidlnych sietach. V poslednej dobe sa casto stava, ze dochadza
k vypadkom socialnych sieti. Toto moze uskodit’ firme, ak publikuje v ten ¢as prispevok.
Nedostane sa k tol’kym uzivatelom, ku kol’kym by sa dostal za obvyklych podmienok. No

moze nastat’ situacia, ze dana socialna siet’ zanikne a firma pride o profil.

PRILEZITOSTI HROZBY
e Vznik novych socialnych sieti e Zmeny V algoritme socidlnych sieti
e Nové nastroje na komunikéaciu e Nové opatrenia tykajice sa
e VyuZivanie dostupnych nastrojov na socialnych sieti
komunikaciu e Ochrana stikromia informacii o
e Rast poétu pouzivatel'ov internetu firme
a socialnych sieti e Pokles zauymu komunikacie na
o Siroké spektrum tém na socialnych sietach uzivate'mi alebo
odkomunikovanie firmou
e Zamestnancami interaguju S e Pokles sledujucich a fanusikov
profilom firmy e Presytenost’
e Zaujem o audiovizudlne prispevky e Vypadky socidlnych sieti
e Zaujem o interné novinky, e Zanik socialnych sieti

informécie a nazory firmy

e Zaujem poznat’ zamestnancov
a zamestnavatelov firmy

Tabulka 2 - Analyza prilezitosti a hrozieb pésobenia firmy na socialnych sietach

(Zdroj: vlastné spracovanie)
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8.4.5 Zhrnutie SWOT analyzy

Vysledny vazeny pomer pri IFE matici zhodnotil interntl poziciu firmy na socidlnych siet’ach
zanadpriemernu a to 2,94. Vysledny vazeny pomer pri EFE matici zhodnotil externu poziciu
firmy na 2,54. V SWOT analyze prevazuju silné stranky nad slabymi a prileZitosti nad
hrozbami. Vyuzitim svojich silnych strdnok vie firma zlep$it hodnotenia, ktoré sa
nachadzaju v slabych strankach. Napriklad pravidelnejSia komunikdcia, vyuzivanie vSetkych
dostupnych nastrojov na komunikaciu a platent propagaciu prispevkov, ¢im sa zvysuju
dosahy prispevkov. Pri hrozbach tykajicich sa zmien v socidlnych sietach sa da predist
neustdlym vzdelavanim sa zamestnancov ku zvladnutiu novych nastrojov. Prilezitosti na
vyuzitie vo svoj prospech ma firma vel’ké mnozstvo. Mnohé nové socidlne siete neustéale
vznikajl, iné ponikaji novsie nastroje na publikovanie obsahu, zdroven rastie mnozstvo
novych pouzivatelov, ktori maju zdujem o novinky, informécie, nazory a postoje daného
profilu. Toto mdZze priniest’ novych zakaznikov a komunikovanie viacerymi spésobmi, ktoré

vyhovuju uzivatel'om.

IEE | VAHA | BODY | CELKOM EFE | VAHA | BODY | CELKOM
o1 0,07 3 0,21
S1 0,12 4 0,48 02 0,07 4 0,28
S2 0,10 4 0,40 03 0,04 3 0,12
S3 0,10 4 0,40 04 0,06 4 0,24
S4 0,08 3 0,24 05 0,07 4 0,28
S5 0,08 3 0,24 06 0,05 3 0,15
S6 0,07 3 0,21 o7 0,07 4 0,28
S7 0,08 3 0,24 08 0,07 4 0,28
S8 0,09 4 0,36 09 0,05 3 0,15
Ww1i| 0,11 1 0,11 T1 0,06 1 0,06
W2 | 0,09 1 0,09 T2 0,05 1 0,05
W3 | 0,08 2 0,16 T3 0,06 1 0,06
1 2,93 T4 0,05 2 0,10
Tabulka 3 - Vypocet IFE matice $2 8’83 g 8’82

(Zdroj: vlastné spracovanie) : :

T7 0,07 2 0,14
T8 0,08 1 0,08
1 2,54

Tabulka 4 - Vypocet EFE matice
(Zdroj: vlastné spracovanie)



9 ZHRNUTIE A ODPORUCANIA

V tejto Casti sa nachadzaju odportcania, ktoré vznikli na zdklade vykonanych analyz
arozhovoru. Tieto odporucania moézu pomdct zefektivnit’ komunikaciu na socialnych

sietach firmy.

Pravidelna komunikacia

S pravidelnymi prispevkami je to ako s televiznymi programami. Vd’aka pravidelnosti sa
publikum nauci, ze vzdy, ked’ navstivia stranku, tak tam najdu novy post. Nemusi to byt’ 3-
krat tyzdenne. Ale firma by si mala povedat, ze aspon niekolkokrat do mesiaca nieco

uverejni. Samozrejme, konzistencia uverejiiovania je dolezitejsia ako jej frekvencia.

Cas publikovania
Vhodné je, ak sa obsah planuje na zdiel'anie v dnoch a ¢asoch, kedy st fantsikovia podla
generovanych Statistik najviac aktivni. Na Facebooku je to dopoludnajsia jedenasta hodina,

pricom explicitne nezalezi na dni zdiel'ania. No najviac aktivnych uzivatel'ov je v pondelok.

Vyuzivanie dostupnych nastrojov

LinkedIn Stories st rychly a putavy spdsob zdiel'ania profesionalnych aktualizacii na tejto
sieti o firme. Tato funkcia poskytuje novy docasny spOsob zdielania informacii s
profesiondlne motivovanym publikom. Existuje vel'a spdsobov, ako z toho urobit’ novu
kreativnu prileZitost na podporu obchodnych cielov firmy, pretoZze vela firiem eSte

neobjavilo potencial tejto funkcie.

Audiovizualne prispevky

Komunikdcia prostrednictvom videa je vel'mi efektivny sposob, ako oslovit’ potencialnych
zakaznikov a podporit’ prezentaciu produktov a sluzieb. Stale viac uZivatel'ov dava prednost’
obsahu vo forme videa a dokonca povaZzuje stranky s video prispevkami za hodnotnejSie ako
ostatné. Kombinuje vyhody klasickej televiznej reklamy s najdoleZitejSou charakteristikou
internetu - s interaktivitou. AvSak treba davat’ pozor, ze videom treba zaujat’ do prvych
sekund, lebo potom priemerny Cas pozretia videa je 12 sekind, ¢o mnohi pozeraju
s vypnutym zvukom. Tak ak sa firma rozhodne vyuzivat’ tento typ obsahu pravidelnejsie,

mala by zvazit’ pridavanie tituliek do videa.



Predstavenie zamestnavatel’ov a zamestnancov

Aj ked’ sociélne siete slizia aj na podporu predaja produktov, l'udi nebavi, ked’ im stale nieco
predavame a podsuvame pod nos. Mozno aj ked’ firma pracuje hlavne s technoldgiami, tak
ako aj zakladatel’ firmy hovori, firma je stale o 'ud’och. Cudia maju radi, ak je znacka ¢as od
Casu na socidlnych sietach ludskd. Ukdze zékutia firmy, prestavi jej zamestnancov

Vv nejakom zaujimavom alebo zdbavnom uhle, ukéze, ked’ sa im nieco podari, ale aj nepodari.

Upravenie popisov

Na LinkedIne sleduju firmu aj mnohi zahrani¢ni zdkaznici a fantsikovia. Preto by bolo dobré
pisat’ prispevky aj v angli¢tine. Pretoze aj oni chcu isto vediet’, ¢o ma firma nové, ako sa jej
dari a na ¢om pracuje. Vd’aka tomu si moze firma ziskat’ d’alsich zahrani¢nych zékaznikov.
Zobrazenie tychto popisov umoznuju socidlne siete na prvych dvoch riadkov popisu, potom
si musi uzivatel' zobrazit’ viac. Preto d’alS§im odporti¢anim pre firmu je, aby popisy boli
rozdelené na nadpis a popis. Pre firmu moze byt prinosné, ked” popisom doda charakter

vyvolania reakcie formou komentérov, zdiel’ani a reakcii.

Platena forma prispevkov

Aj napriek tomu, Ze mé firma vyborny organicky dosah, netreba podceniovat’ aj plateny
obsah. Hlavne na LinkedIne, kde sa prevazne nachadzaju jej potencialni zakaznici alebo
zamestnanci. Aj ked’ je cena za preklik pomerne vyssia v porovnani s inzerciu na Facebooku

alebo Google, LinkedIn ponuka unikatne cielenie, ktoré moze byt pre tuto firmu efektivne.



10 ODPOVEDE NA VYSKUMNE OTAZKY

VOI1: Aké typy prispevkov vyvolavaju najvicSiu interakciu na socidalnych sietach

firmy?

Vysledky z analyz a polostruktirovaného rozhovoru indikuja adaptaciu firmy na socialnych
sietach ako za tspe$nu. Zo sledovanych typov prispevkov mali za sledované obdobie na
socialnej sieti Facebook najva¢siu mieru interakcie prispevky s odkazom na iné média. Boli
to rozhovory a ¢lanky so zakladatel'om firmy a 0 Gspechoch firmy. Tato miera interakcie
dosahovala az 20,33% s priemernym poctom 196 reakcii, 3 komentarov, 21 zdiel'ani a 110
Kliknuti na odkaz. Druha najvyssia miera interakcie (10%) bola pri foto prispevkoch, ktoré
komunikovali Gspechy firmy. Pocet reakcii tu dosahoval v priemere ¢islo 123, 4 komentare
a 10 zdiel'ani. Videa mali najvacsi dosah, avSak len 9,67 percentni mieru interakcie. Video
obsah, venujuci sa témam o technologiach a inovaciach firmy, mal na Facebooku oproti
inym prispevkom najvyssi pocet komentarov.

Na socialnej sieti LinkedIn boli paralelne publikované prispevky s facebookovymi
prispevkami. Venovali sa rovnakym témam. Najva¢§iu mieru interakcie vyvolal foto
prispevok. Dosiahol az 5,96 percentnu mieru interakcie pri dosahu 2619 zobrazeni. Zatial
o prispevky, ktoré odkazuji na rozhovory v médiach boli na prvom mieste na Facebooku,
tak na LinkedIne klesli na druhé miesto. Toto Cislo predstavovalo 3,53 percentnti mieru

zapojenia uzivatel'ov s obsahom. Aj ked” dosahy videi boli na socidlnej sieti LinkedIn vo

cvwe

VO2: Akym spésobom méZe firma, posobiaca na B2B trhu, efektivnejSie zlepsit’ svoju

komunikaciu na socialnych siet’ach?

Socialne siete printtili B2B firmy napredovat’ s dobou. Prostrednictvom socidlnych sieti
mozu zastihnat’ zdkaznikov tam, kde travia zakaznici svoj vol'ny ¢as. Preto je dobré, ak firma
vyuziva socialne siete ako sucast’ svojej marketingovej komunikacie. Socialne siete sa tak
stali platformami, kde l'udia nezdiel’aju len svoje osobné zazitky, pocity, ale prichadzaju tu
aj do kontaktu s velkym mnoZstvom produktov, sluzieb, recenzii od priatelov,
ovplyviiovatel'ov, a d’alSich stimulov, ktoré im pomahaja pri ndkupe. Preto je vhodné, aby
firma komunikovala efektivne. K efektivnosti jej modze dopomdct pravidelnejSie
publikovanie obsahu. No musi pamaétat’ na to, Ze konzistencia uverejiilovania je dolezitejSia

ako jej frekvencia. Ddlezity pre firmu je aj ciel’, ¢o chce odkomunikovanim informacii na



socialnych sietach dosiahnut. Ak chce zvysit povedomie adosahy na Facebooku
a Linkedlne, tak najvhodnej$im typom publikovaného prispevku pre nu je video. Na
zvySenie miery interakcie na Facebooku prispevky s odkazom na rozhovory a ¢lanky
s inymi médiami, ale aj s odkazom na blogové ¢lanky firmy. Na zvysSenie miery interakcie
na LinkedIne je zas najidealnejSim typom prispevku foto prispevok. Vhodné je, ak firma
publikuje obsah v ¢ase najvéacSej aktivnosti uzivatelov ato prostrednictvom vsetkych
dostupnych néstrojov. Tieto sposoby mozu firme zefektivnit’ komunikéciu na socialnych

siet’ach, a tak jej dopomdct’ vyuzit’ prilezitost’ na podporu svojich obchodnych cielov.



ZAVER

Ciel'om bakalarskej prace bolo zanalyzovat’ sucasny stav komunikacie firmy na socidlnych
sietach Facebook a LinkedIn. Jej t¢elom bolo na zaklade vysledkov polostrukturovaného
rozhovoru, medidlnej analyzy a SWOT analyzy priniest’ odporucania na vylepSenie online

komunikacie firmy na socialnych siet’ach.

V teoretickej Casti prace boli vysvetlené pojmy z oblasti médii, socialnych sieti, obsahového
marketingu a B2B trhu. Teoreticka cast’ bola dalej venovand vybranym druhom
marketingovych vyskumov a metodike prace. Vsetky teoretické poznatky boli vychodiskom

pre prakticku Cast’ prace.

Prakticka ¢ast’” obsahovala predstavenie firmy, jej firemnej kultary a komunika¢né ciele
firmy. Dalej bola zanalyzovana komunikacia firmy na socialnych sietach, ato vdaka
sekundarnym  datam zo  Statistik z Facebooku aLinkedlnu a  vykonanému
polostruktirovanému rozhovoru. Vysledky praktickej casti prace priniesli firme
odporticania na zefektivnenie komunikacie na socidlnych siet’ach. Patrili tu odporacania na

pravidelnejsie publikovanie obsahu a rady na zvysenie miery interakcie a dosahov.

Verim, Ze zistené odporucania firma vyuzije vo svoj prospech Kk zlepSeniu efektivity

socialnych sieti.
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PRILOHA P I: OSNOVA POLOSTRUKTUROVANEHO
ROZHOVORU

Ako firma chee, aby ju zakaznici vnimali? Co si o nej zikaznici myslia?
Aky ton komunikécie firma pouziva?

Nie s nezrovnalosti medzi firemnym a zékaznickym pohl'adom?

Je firma schopna zakaznikom v sucasnej dobe odovzdat’ informacie, ktoré potrebuju vediet™?
Aké komunikacné ciele ma firma? (napr. upeviiovat’ jednotu vztahov, zvySovat povedomie,
informovat 'udi o ¢innosti a aktualitach firmy)

Ku komu firma hovori? Kto je cielova skupina firmy? Aké persony su vo firme definované?
Je persona aj pre socialne siete?

Motivujete vy ako firma, aby mali zamestnanci ucet na socialnych siet'ach? Alebo si vytvoria
ucty vo svojom vlastnom zaujme a pridaju sa pod firmu?

Su obchodnici vd’a¢ni za Gcet na LinkedIne pre nové kontakty, zakaznikov, a pod.?
Prispdsobujte jazyk prispevkov danej krajine, do ktorej idete s produktom?

Iba ty sa stara$ o marketing alebo aj ini 'udia?

Ma firma graficky manual?

Je v stilade s firemnou korporatnou identitou?

Je vyuziteI'ny aj pre socialne siete?

S kym a ako by sa v pripade potreby riesilo krizové PR?

Aky je sucasny rozpocet pre socidlne siete?

Ktoré komunikaéné kanaly a platformy su firmou najcastejSie a najradSej vyuzivané?

Mate aj nejaku viziu, kde by ste chceli tieto profily dostat’™?

Aky vyznam maju pre spolocnost’ alebo pre Vasich zadkaznikov profily firmy na socialnych
sietach?

Koho pokladate za Vasu najvicsiu konkurenciu na socialnych sietach?

Aky obsah firma zverejnuje a s akou frekvenciou?

Sledujete Statistiky firemnych profilov?
Sleduju Tvoji veduci socidlne siete firmy?

Ty piSes blogposty?

Myslite si, Ze by firma, ktora posobi na B2B trhu, mala vyuZivat’ socialne siete?

Podarilo sa Vam niekedy ziskat’ zakaznika cez socidlne siete?

Nezistovali ste si, ze kto vas viac sleduje? Ci vasi zakaznici, alebo ti, ktori taktiez pracuju

na B2B trhu? Ci je to konkurencia alebo sympatizanti firmy?



PRILOHA P Il: PREPIS POLOSTRUKTUROVANEHO
ROZHOVORU

Ako firma chce, aby ju zikaznici vnimali? Co si o nej zdkaznici myslia?

Ja som priSiel 5 rokov dozadu do firmy. Ked’ som prisiel do firmy, tak prvé, ¢o sme urobili,
okrem toho, ze sme rieSili procesné veci. Dali sme si dokopy vSetky podklady, vSetky
reklamné predmety, vSetky darc¢ekové predmety. Nemalo to moc hlavu a patu. Zamerali sme
sa najprv na to, ze to ideme graficky zjednotit’. To sme riesili asi prvého pol roka. Riesili
sme rebrand starého loga. My sme si vlastne zistoval, €o si o logu myslia 'udia, ktori ho
vidia prvykrat. Tak ndm vysSlo, ze l'udia staré logo vnimali ako cestarsku firmu. Ale l'udia,
ktori nas poznali alebo zékaznici, ktori nds poznali, tak vedeli, ze sme hodnotova firma, ktora
si razi tu svoju filozofiu. Ked’ niekto prisiel na stary web, tak to z neho nebolo citit’. Bolo to
také Sablonovité rieSenie od dodavatel’a, ktoré sa zbuchalo relativne rychlo. Nerobili to 'udia
tak, akoby sme chceli, aby to ti I'udia robili. Tak sme si povedali, ze ok, ked’ sme riesili
graficky rebrand, tak ideme riesit’ aj textovy rebrand. Riesili sme brandmanual, ktory nam
daval odpoved’ na to, ¢o robime, ako robime a preco robime. Definovali sme si viziu, ciele,
tonalitu. Tomu predchadzal vyskum, ktory bol medzi zakaznikmi, ale jednak aj medzi
zamestnancami. Mali sme 50 hibkovych rozhovorov one-on-one. Potom sme mali 20
zékaznickych rozhovorov, kedy sme skiimali perspektivy, ako vnimaji znac¢ku. A dokonca
sme mali aj etnograficky prieskum. S 'ud'mi sme sa bavili v Tvrdosine, Kubine a v Krivej.
Bavili sme sa na ulici, ako vnimaju firmu. Potom sme mali aj inych stakeholdrov. Boli sme
na Skole v NiZnej alebo mali sme nejakych takych l'udi, ktori su na pomedzi zamestnanec
lomené dodavatel, také dlhodobejSie vztahy. Z toho ndm vysiel ten brandmanudl, ktory
odpovedal na tieto otazky. Na vrchu je akoby ten slogan a pod nim st rozpadnuté vsetky tie
zakladné dokumenty, ktoré sa prepisuji do webu, do katalégov a do vSetkych prezenta¢nych
veci. To znamen4, Ze my sme sa to snazili urobit’ tak, aby to verne odrazalo realitu. Ze &o si
0 nas myslia zakaznici. Prepisuje sa to z vrchu z jedného dokumentu na vsetky veci, ktoré
sa snazime robit’.

AKky ton komunikacie firma pouziva?

Mame S$tyri hodnoty firmy. Aj sa snazime, ked st nejaké rozhovory alebo nieco, tak
pozerame na to optikou toho, aby tam tie hodnoty boli zastupené. Ono to aj vychadza od
zakladatel’a firmy. On to mé v sebe. Nema manudl, ¢o musi hovorit. Ani zamestnanci ho
nemusia mat’. NajlepSim nositel'om hodnot je zakladatel’ a 'udia okolo neho. Oni st navyse

V tomto vel'mi zjednoteni. Aj z prieskumu nam vyslo, ked’ sme ho robili s agenturou, Ze oni



nenasli taka firmu, ktora by mala taku uroven zhody naprie¢ vSetkymi dimenziami. Byva to,
ze iba zakladatel’ a Gizky tim l'udi okolo neho maju tie hodnoty a d’alej sa to uz nepodarilo
dostat’. Zatial’ ¢o u nas to naozaj bolo, Ze vsetci hovorili to isté.

Nie st nezrovnalosti medzi firemnym a zakaznickym pohl’adom?

Nie, nie su. Z prieskumu ndm vyslo, Ze nie je to tak, ze by sme isli prieskum opakovat’ kazdy
rok, ale dajme tomu, ¢o nam posielaju dotazniky spokojnosti, co kazdy rok rieSime pred
Vianocami, tak tam st vel'mi vysoké Cisla, ze 99 celé nieCo, Ze su spokojni. A ten ostatok to
bolo individualne zlyhanie, ze napr. dodavatel' nieCo nedodal nam a potom cakali dva
mesiace namiesto 3 tyzdnov, ktoré sme im sl'ubili. Nie st to systémové chyby, na ktoré by
sa st'azovali l'udia.

Je firma schopna zdkaznikom v sucasnej dobe odovzdat’ informacie, ktoré potrebuju
vediet’?

Dufam, Ze ano. Snazime sa, aby bola. To by sa bolo lepSie opytat’ zdkaznikov, ¢i dostali
vSetky informacie, ktoré chceli vediet. Ale v tom dotazniku na konci roka je taka otazka.
Myslim ze asi okolo 80% je tam uroven zhody, Ze ano, mame vsetky informacie. Zhruba
20% nam napiSe, Ze by sa radi dozvedeli aj o ostatnych produktoch, ale to je zaleZitost’ toho,
¢i vyuzivame ten cros ssell. Napriklad u nas mame inych zakaznikov pre obchody, inych pre
vyrobu, inych pre inovacie. Otazka je, €1 oni potrebuju vediet’ o vSetkom, o robime. Alebo
staci, ked’ niekto berie kontext kamery, ze vie o kontexte produktov. Tak je to len taka
filozofickd otazka, Ze kolko by sme ich mali davat. SnaZime sa, aby boli informacie
konzistentné, aby to nebolo len o produktoch, ale aj 0 hodnotach. Aby sme vzdy davali nieco
navyse do tej komunikacie.

Aké komunikacné ciele ma firma? (napr. upeviiovat’ jednotu vztahov, zvySovat’
povedomie, informovat’ 'udi o ¢innosti a aktualitach firmy)

Ur¢ite nepotrebujeme zvySovat' povedomie. Tym, ze nie sme na inom trhu ako na
slovenskom trhu minimalne vo vyrobe, tak tam je par firiem, ktoré sa biju o zdkazky a 0 nas
vSetci vedia. Prave ten komunikacény ciel’ je sa utlmit’ a publikovat’ toho menej. Paradoxne
sa ndm minuly rok darilo, ostatnym firmam nie, tak sme si povedali, Ze musime troska
spomalit. Bolo to to az prili§ vSade. Aj tym, Ze sme ziskali mnohé ocenenia, Ze nas
oslovovali média, ohl'adom covidove;j situacie, tak sme si povedali, Ze to troSku utlmime,
aby sme neboli tol’ko na o€iach.

Ku komu firma hovori? Kto je ciePova skupina firmy? Aké persony su vo firme

definované? Je persona aj pre socialne siete?



Ano, mame presonu pre obchod a aj pre vyrobu definovanu takym nejakym spdsobom. Nie
je to persona len pre socidlne siete. Skor toto su dvaja 'udia, na ktorych sa sustredime. Jeden
je pozicia nakupca, 30-35 ro¢ny. Druhy je pozicia projekt menezér, prave pre ti vyrobu, ten
ma nejakych 40-45 rokov. Oni maja kazdy nejaké in€ potreby, troSku iné kanaly. Ten mladsi
je na socialnych sietach. Ten starsi zas Uplne nie, aj ked’ profil tam ma, ale Ze by aktivnejSie
interagoval, skor si to rad precital. Ale hej, su toto veci, ktoré definované mame.
Motivujete vy ako firma, aby mali zamestnanci et na socidlnych siet’ach? Alebo si
vytvoria ¢ty vo svojom vlastnom zaujme a pridaji sa pod firmu?

Obchod’dkov som motivoval, ked priSiel Covid-19. Tak som im robil aj Skolenie
0 LinkedIne. Tak ti to mali nie, Ze nakazané odo mna, ale snazil som sa ich in$pirovat’, aby
si to tam zalozili. Tam sme zjednocovali cover photos a profilové fotky aby to nebolo také
Ze by to bola hanba. VSetci ostatni, ¢o st ¢o nie st obchodné pozicie, tak ti si to pridali sami.
Myslim, Ze raz alebo dvakrat som posielal email, ze vSetci, ¢o mate LinkedIn, tak pridajte
sa pod firmu. Aby to mali dobre zadané. Nech to je priradené. Nech tam nevznikd vel'a
firemnych uctov. Aj ked’ si v§imnem, Ze tam niekto da firmu a bez loga, tak mu napiSem
sukromnu spravu, Ze ma to zle a mdze si to prestavit’.

Su obchodnici vd’a¢ni za ucet na LinkedIne pre nové kontakty, zakaznikov, a pod.?
Mame zamestnanca, ktory je na LinkedIne vel'mi aktivny, ma cez 5 tisic kontaktov. On nie
je aktivny, ze by promoval, ale posiela requesty, buduje si tam ten network. Tomu sa tam
vel'mi dari. On je skvely obchod’ak. Ti ostatni su skor taki, Ze pozreli sa, vysktsali, s tam,
netreba im vysvetlovat, ¢o je LinkedIn, ob¢as interagujii s nasimi postami. Ale nie je to tak,
Ze by to aktivne vyuZivali. Skor je to na t diskusiu marketing vs. obchod. Je to skor, Ze kde
kon¢i moja kompetencia, kde zacina ta ich. Ja som sa snaZil, zo svojej pozicie som krok
urobil, teraz je to len na nich. Su ti, ¢o si z toho zobrali vel'a. VyuZivaji to. Na zahrani¢nt
expanziu a na pracu s leadmi je to hlavny kanal pre nas. V tomto mame aj jedného akoby
influencera vo svojej mikrokomunite, ktory ma super engagement aj celkovo. Mé sice 500
followerov, ale ked’ nieco hodi, tak mu chodia pracovné ponuky. Staci, aby publikoval nieco,
¢o je provokativne a ide mu to parddne. Ja sa na to takto pozerdm. Jasné, ked’ niekto riesi
predaj klasickych komponentov na Slovensku, tak to moze riesit’ aj bez LinkedInu, ale ked’
uz ideme a otvarame nov¢ trhy, tak LinkedIn je vel'mi ddlezity. Tak tam som uz ja, tam ja
tvorim tu stratégiu toho business developmentu produktu.

Prisposobujte jazyk prispevkov danej krajine, do ktorej idete s produktom?

Mame jeden produkt, ktory je urobeny ako showcase pod firemnym uctom, ten je cely po

anglicky, ale zvySok produktov ma slovenské veci. My ako obchod sme €isto obmedzeni na



Slovensko. To st vécéSinou vyhradné zmluvy s dodavatelom zahraniénym amy ani
nemdzme preddvat inde. Vyroba, ked méame niekde inde realizdcie, tak su to skor
odporucania, Ze sme urobili dobrti robotu pre nejakt dcéru, zahrani¢nej firmy, tak ideme aj
do in¢ho zavodu, ze sa dostaneme. Ale nepotrebujeme robit’ ten business develoment
Vv zahrani¢i. V podstate je produkt, Ze potrebujeme komunikovat’ konzistentne v anglictine.
Mame tam programatora, ktory na tom robi, ten méd odporacané odo mna, ze ty hadz videa
a davaj to po slovensky, aby to zaujalo slovenskych zakaznikov, ale zvySok komunikécie je
po anglicky.

Iba ty sa staras o marketing alebo aj ini Pudia?

Mam l'udi, mam ¢loveka, ktory riesi marketing celkovo, mam tam d’al$iu, ktora riesi interny
marketing a na polovicu so mnou HR marketing. S jednym marketingom produktu mi
pomaha d’al$i. Ja to zastreSujem. Neslo to uz inak, je to strasne vela produktov.

Ma firma graficky manual?

Ano, ano, ma.

Je v sulade s firemnou korporatnou identitou?

Ano.

Je vyuziteP’ny aj pre socidlne siete?

Ano. Hlavny grafik riesi ten high level koncept. Ked’ sme riezili logo nového produktu, tak
sme to riesili s nim, ale mame aj lokalnych grafikov, ktori si zo za¢iatku museli na to zvykat,
Ze pracuju s design manualom niekoho iného, ale v podstate sme si to ucesali pekne. Aj sme
vymenili agentiru, ¢o bol iny dodavatel. S tymito som spokojny. Ked rieSime nejaké
katalogy alebo propagacné materialy, tak to rieSim s nimi, ale ked’ je nieco, o sa mi nezda
alebo je nieco, Ze treba rozsirit’ design manual, tak to rieSim s hlavnym grafikom.

S kym a ako by sa v pripade potreby riesilo krizové PR?

ISlo by to cezo mnia. Nemam niekoho na toto. Ja sa snazim, aby sme krizové PR nemuseli
riesit’.

AKky je sucasny rozpocet pre socialne siete?

Nemdame rozpocet. My na rozpoctoch moc nefi¢ime. Skor ja sa spétne raz za cas
zodpovedam za spend, ktory bol. Ci uz sa to tyka iba socialnych sieti alebo marketingu. Ale
V podstate nam staci boostnut’ nejaky prispevok, nie je to, ze by sme museli aktivne
promovat,, tie prispevky maju super aj organicky dosah na Facebooku aj na LinkedIne. Ja
moc nevyuzivam naklady na socidlne siete. Marketingové néklady st iné. Nerobime si sami
Google Ads, lebo ja by som to vedel naklikévat’, ale je to vel'a roboty navyse, tak tu mame

externého dodavatela. Web by sme si tiez vedeli sami spravovat, ale tiez by to bolo



zbytocné, tak tiez mame na to externého dodavatel'a. A ked’ ja chcem nieco robit,, tak vzdy
si dam robit’ inej agentire marketingovy audit na veci, ktoré sme robili v poslednom roku.
Oni mi daji odporacania, ¢o by sme mohli este vylepsit'. Ja si vezmem rok aj s timom, aby
sme to nejakym sposobom zapracuvavali a takymi postupnymi krokmi sa zlepSujeme. Ale
nie je to, ze by som mal stotisic na marketing alebo jedno percento obratu.

Ktoré komunikaéné kanaly a platformy su firmou najcastejSie a najradsSej vyuZivané?
Vyuzivame tie, na ktorych st nasi zdkaznici alebo potencidlni zédkaznici. To znamend, Ze
mame Facebook a LinkedIn. Instagram by mal zmysel, keby chceme viac posilnit’ komunitu
alebo HR naborovu kampai. Zatial ndm to nebolo treba. A v podstate nechcem rozbiehat’
socialnu siet, aby bola takd, ze ju zalozime abola by nekvalitnd. My sme stale
zaneprazdneni. Tych projektov je vela, sme zavaleni vSetci Styria. Keby sme sa niekedy
nudili, Ze by prislo také obdobie, tak to zaéneme riesit’. Ze Instagram nam dava zmysel alebo
nejaka ina siet. Iné socidlne siete nam netreba. Napriklad TikTok alebo ClubHouse nema
zmysel pre nas rieSit. Ked’ nemame nejaky konkrétny ciel’, Ze potrebujeme to cez toto
komunikovat’, tak to nemusime rieSit. YouTube rieSime. Aj bude silnejsi, lebo potrebujeme
zapracovat’ na vyrobe videi.

Mate aj nejaku viziu, kde by ste chceli tieto profily dostat’?

Raz som poslal jedného na Skolenie o LinkedIne. Tak naSu firmu tam dévali za priklad, ako
sa pracuje s LinkedInom. Tak neviem, ¢i to potrebujeme nickam dostat. Ale urcite st tam
medzery. Ale s tymi zdrojmi, ktoré mame a ktoré su v podstate nulové na budgety a takéto
veci. My nechceme robit’ to, Ze mame nejaky content pldn a musime davat’ dva prispevky za
tyzden aby sme boostovali engagement. Zatial’ st kolegovia a veduci spokojni, tak sme asi
tam, kde sa potrebujeme dostat’.

AKy vyznam maju pre spolo¢nost’ alebo pre VaSich zakaznikov profily firmy na
socialnych sietach?

Je dobré mat’ profil na socidlnych sietach na posilnenie brandu. Ja ked’ som sa do toho pustal
na zaciatku, tak aj na Googli niekto zalozil firme profil, fotky neboli také akoby mali byt.
Firemnych uc¢tov na LinkedIne bolo vela, nebola jedna poriadna. Uz to, Ze by sme to
neriesili, ma pre mia vysoké néklady. Hanbil by som sa za to, ako to vyzera. Teraz mame
novinku na trhu. M6Zeme promovat’ na Facebooku a LinkedIne. Nadborové veci sa rieSia na
LinkedIne. Ked’ je nieco PRkové, tak zviacSa na Facebooku. Nemam pocit, Ze by sme
postovali vela, viac ako je nevyhnutné. Ked’ mame ¢o povedat’, tak to povieme.

Koho pokladate za VasSu najviacSiu konkurenciu na socialnych siet’ach?



Nie je to ze konkurencia. Jasné, ze mame konkurentov, s ktorymi sa troSku bijeme. Najviac
viditeIné je to na Googli. St niektoré kategodrie, ktoré st vel'mi competitive. Niekto si
dokonca dal overbidovu stratégiu, ze musel byt’ vzdy pred nami. Aj ked’ musel patit’ vel'a za
klik, aby sa tam dostal. Vd’a¢ne, nech si min budget. Niekto bude platit’ vel'a, ked’ neméa
také SEO, ako my. Bolo vidiet’, Ze si spalili budget a potom sa unormalili a uspokoja sa s tou
Stvrtou poziciou na webe. Mame dobré SEO metriky na Googli, cenu za preklik aj konverzné
pomery na reklamy. Toto SEO sa snazim optimalizovat. Ale konkurencia na socialnych
sietach. Nie je to tak, ze by sme boli oligopol troch hracov a bili by sme sa. Ti mali hraci sa
snazia, ale my to nevnimame. My berieme zakazky od urcitej vysky a od tej vysky st, napr.
len tri firmy na Slovensku, ktoré by to vedeli zobrat. Nerozhoduju socialne siete, ¢i to
dostanu alebo nedostant. Skor tu rozhoduje kvalita minulych zékaziek a odporti¢ania od
inych.

AKy obsah firma zverejiiuje a s akou frekvenciou?

Nemame content kalendar. Ale tuto to urcite tak nefunguje. Ked’ mame ¢o povedat, tak to
povieme.

Sledujete Statistiky firemnych profilov?

Sledujeme, ale nie je to tak, ze by mal byt niekto zodpovedny za to, ze nam neperformuje
Facebook. Nie je to iba o0 tom dosahu prispevkov. Snazime sa, aby tie prispevky boli
kvalitn€, aby tam neboli graficky a textovo zl¢ veci. Myslim si, Ze sme celkovo spokojni,
ako to robime, aj vo firme.

Sleduju Tvoji veduci socidlne siete firmy?

Jeden nie je na socidlnych siet’ach. Asi raz sa stalo, ze niekto mu nieco ukazoval a on mi
potom feebackoval, ale druhy je. Nie je to tak, Zze by sme museli nieCo stahovat. Je to
vyloZene v nasej rézii. Od obchod’akov pride, Ze z produktu mame nejaky update, Ze chalani,
toto je trojriadkovy text. Dajte to na socidlne siete. My potom prideme otazkami na to, Ze
vlastne potrebuju blogpost, potrebuji zaboostovat’ s poslat’ taky shoutout na zékaznikov,
ktori nenakupili v poslednom obdobi. To s viac veci, ktoré my si povieme. Oni nemaji
presné ocakavania, Ze teraz o¢akdvam, Ze tato novinka mi prinesie taky a taky obrat. Takto
to nefunguje u nas.

Ty piSes$ blogposty?

Podla toho v ¢om. Ja sa to snazim delegovat’. Kolega je schopny to pisat’ sam. Dalsi kolega
tiez. Ja robim nad tym dohl'ad, aby to malo taku kvalitu.

Myslite si, Ze by firma, ktora posobi na B2B trhu, mala vyuZzivat’ socialne siete?

Podarilo sa Vam niekedy ziskat’ zakaznika cez socialne siete?



Urcite ano, ale zalezi podl'a toho, Ze ¢o. Vyroba, ¢o je vdcsina obratu, tak to je cez osobné
kontakty. Tam tie sociadlne siete mdzu pomoct,, ale nie je to ten rozhodujuci faktor. Ku
obchodnym veciam sa k nam dostavaju cez Google. Tam chodi cca. 60% trafficu cez paid
alebo organic. Pri inovaciach, konkrétne pri jednom produkte, hraju socidlne siete klI'acovu
ulohu.

Nezistovali ste si, Ze kto vas viac sleduje? Ci va$i zakaznici, alebo ti, ktori taktieZ
pracuji na B2B trhu? Ci je to konkurencia alebo sympatizanti firmy?

Vidim, Ze rodinni prislusnici. Aj pocet zdiel'ani. To st l'udia, ktori st hrdi na to, Ze to firma
z Krivej dotiahla tam, kam to dotiahla. Zaroven aj konkurenti nas sleduju, sa in$piruju. Je to
urcita vizitka, Ze to robime dobre. Nebavim sa S konkurentami, ¢i nas sleduju alebo nie.
Vidis, obcas, Ze niekto zagratuluje k nieComu a je to konkurent. To sa robi na LinkedIne.
Ale nemam, neviem ti povedat, ze 30% je toto, 70% toto. 5% konkurencia. SnaZime sa
vzdycky sledovat’ komentare. Aj ked’ je nejaky koment neprijemny, tak nikdy sme asi
nemuseli skryvat’. Je to verejny priestor. Snazime sa komunikovat’ tak, aby sme neurobili

nejaku hanbu.



PRILOHA P III: AUDIO ZAZNAM POLOSTRUKTUROVANEHO
ROZHOVORU

Na dole zvyraznenom odkaze sa nachadza audio zaznam, ktory bol vyhotoveny pocas
polostrukturovaného rozhovoru s vedicim marketingu vybranej firmy.

Na zaciatku zaznamu vyjadril u¢astnik svoj ustny sthlas s nahravanim rozhovoru.

https://bit.ly/3sP15fo
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