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ABSTRAKT

MACUSOVA, Marika: Vyuzivanie socialnych sieti v prostredi firmy pre marketingové
ucely. — Ekonomicka univerzita v Bratislave. Fakulta hospodarskej informatiky; aplikovanej
informatiky — Ing. Maria Szivésova, PhD. — Bratislava: FHI, 2022, 71 s.

ZavereCna praca je vypracovand na tému vyuZivanie socialnych sieti v podnikovej sfére
pre marketingové ucely. Cielom diplomovej prace je vyhotovenie prieskumu vyuzivania
socidlnych sieti pre marketingové ucely v podnikovej sfére, a to zo strany malych, strednych
aj velkych podnikov na Slovensku. Praca je rozdelena do troch kapitol. Obsahuje 25 grafov
ajednu prilohu. Prva kapitola diplomovej prace sa zameriava na sucasny stav rieSenej
problematiky, definovanie podniku, online marketingu a socialnych sieti aich pouzitie
v podniku. V druhej kapitole charakterizujeme hlavny a ¢iastkové ciele prace a vytvorime
hypotézy. Tretia kapitole je venovana praktickej ¢asti, v ktorej st vyhodnotené vysledky
prieskumu a popisana pripadova S§tadia sucasného stavu pouzivania socidlnych sieti

v spolo¢nosti Big Tea s.r.o..

KIacové slova: socialne siete, online marketing, interna socialna siet



ABSTRACT

MACUSOVA, Marika: Using social networks in the company environment for marketing
purposes. — University of Economics in Bratislava. Faculty of Economic Informatics;
Department of Applied Informatics — Ing. Maria Szivosova, PhD. — Bratislava: FHI, 2022,
71p.

This diploma thesis is covering the topic of using social networks in the corporate sphere for
marketing purposes. The aim of the diploma thesis is to prepare a survey of the use of social
networks for marketing purposes in the corporate sphere, by small, medium and large
enterprises in Slovakia. The thesis is divided into three chapters. It contains 25 graphs and
one attachment. The first chapter of the diploma thesis is focused on the current state of the
problem, the definition of the company, online marketing and social networks and their
usage in the company. In the second chapter we characterize the main goal and partial goals
of the work and create hypotheses. The third chapter is dedicated to the practical part, which
evaluates the results of the survey and describes a case study of the current state of use of
social networks in the company Big Tea s.r.o..

Key words: social networks, marketing, internal social network
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Uvod

Digitalizacia prebieha vSade okolo nas a inak tomu nie je ani v marketingovej sfére.
Podniky vyuzivaji online marketing a presivaju svoje posobenie na zikaznikov prave
do online priestoru, v ktorom im na zviditeI'nenie pomahaju prave socialne siete. Vd’aka
mobilnym zariadeniam sa stali neoddelitenou sti¢astou Zivota ¢loveka. Hlavnou funkciou
uz nie je len komunikacia medzi pouzivateI'mi, ale aj umoziuju nakuap rozliéného tovaru.
Socialne siete sa postupne stali potrebou firiem, na ktorej realizuji marketingové stratégie,
ziskavaju novych zakaznikov, buduji povedomie o svojej znacke. Ked'ze online marketing
je o osloveni ciel'ového publika prostrednictvom réznych elektronickych kanalov, socialne
média sa rychlo stali sicastou digitalneho marketingu. Pomahaji zna¢kam a firmam oslovit’
vel'ké mnoZstvo zdkaznikov.

Cielom diplomovej prace je vyhotovenie prieskumu vyuZzivania socialnych sieti
pre marketingové Ucely V podnikovej sfére, a to zo strany malych, strednych aj velkych
podnikov na Slovensku. U¢elom prace je poukazanie na moznost' vyuZivania socialnych
sieti pre marketing aich vhodnost' v tejto oblasti. V dotazniku budeme zistovat’ mieru
vyuzivania socialnych sieti v podnikovej sfére a ich ucely pouzitia.

Prva kapitola sa zameriava na teoretické vychodisko preberanej témy. Vysvetlime
pojem podnik, jeho funkcie a delenie. V teoretickej Casti tiez popiSeme online marketing
a jeho nastroje medzi, ktoré zarad’'ujeme vlastnt webovl stranku, SEO, email marketing,
obsahovy marketing a Socialne siete. Venovat’ sa budeme aj historii socialnych sieti, jej
znakmi a typmi, ich vyuzitim v podnikovej sfére a v marketingu, inertnou socialnou siet'ou.
Teoreticki Cast’” diplomovej prace zakon¢ime problematikou vhodnosti konkrétnych
socialnych sieti pre marketing.

V druhej kapitole bude rozpracovany ciel prace, metodika prace a metody skimania.
Nasledne popiseme ciastkové ciele, ktoré ndm pomoézu pri dosiahnuti hlavného ciela a
zadefinujeme hypotézy.

V tretej kapitole sa budeme venovat’ praktickej ¢asti, v ktorej popiseme vysledky
zisten¢ v dotaznikovom prieskume, ktory tvori podstatnii Cast’ prace. Dotaznik bude
posielany na mailové adresy vybranych marketingovych oddeleni firiem pdsobiacich
na Uzemi Slovenskej republiky. Na zéaklade ziskanych informacii z prieskumu prijmeme
alebo zamietneme stanovené hypotézy a v diskusii sa budeme venovat’ analyze ziskanych

udajov.



1 Sucasny stav rieSenej problematiky doma a v zahranici

Podniky predstavuju hospodarske subjekty, zabezpe€ujice vyrobu vicsiny statkov.
Neovplyviiuju len uroven a vyvoj narodnej ekonomiky, ale posobia aj na socialne, kultirne
a ekologické oblasti spolo¢nosti. Vybudovanie uspesného podniku si vo vSeobecnosti
vyzaduje zvladnutie kazdej zo Styroch hlavnych kategérii — vedenie, predaj, marketing

a financie.

1.1 Podnikova sféra

Podnikanie sa vzt'ahuje na organizaciu alebo podnikatel'sky subjekt zaoberajuci sa
obchodnou, priemyselnou alebo odbornou ¢innost'ou. Podniky mézu byt ziskové subjekty
alebo aj neziskové organizacie, ktorych cielom je charitativne poslanie alebo podpora
socidlnych veci. My sa zameriame na podnik ako podnikatel’sky subjekt.

Existuje velké mnoZstvo definicii podniku, napriklad Obchodny zdkonnik v druhom
diely § 5 uvddza, ze: ,,podnikom sa na ucely tohto zdkona rozumie subor hmotnych, ako aj
osobnych a nehmotnych zloziek podnikania. K podniku patria veci, prava a iné majetkové
hodnoty, ktoré patria podnikatelovi a sluzia na prevadzkovanie podniku alebo vzhladom
na svoju povahu maju tomuto ucelu slizit.** [31]

Podnik predstavuje zékladni samostatna hospodarsku jednotku v nadrodnom
hospodarstve. Je to stthrn hmotnych (budovy, pozemky, stroje atd’.), nehmotnych (licencie,
know-how, obchodné meno atd’.) a osobnych (personalna Struktura) zloziek. Podnik je
ustrednou institiciou vo fungovani ekonomického systému, v ktorom l'udia uspokojuju
svoje potreby.

Podnik mé& formu pravnickej osoby s vlastnym obchodnym menom, ktory bol
zalozeny na dosiahnutie zisku. ZjednoduSene moézeme povedat, ze firma je obchodna
spolo¢nost’, ktora nakupuje a predava tovary alebo poskytuje sluzby pre spotrebitel'ov
s cielom dosiahnutia zisku. Jaromir Novak a Rudolf Slosar vo svojej publikacii Zdklady
ekonomie a ekonomiky pre stredné skoly uvadzaju: ,, Podnik je hospodarska organizacia,
ktora pomocou vyrobnych faktorov poskytuje vyrobky a sluzby urcené najmd na predaj
spotrebitelom. Kazdy podnik je samostatnou hospodarskou jednotkou, plne zodpovednou
za svoju ¢innost.* [25, s. 101]

Podnik je ekonomicky samostatna a pravne subjektivna jednotka, organizacia, ktorej
ucelom je podnikanie. Ekonomickd samostatnost znamend, Ze S$tat ani iné subjekty

nezasahuju priamo do chodu firmy. Kazdy podnik sa slobodne rozhoduje, priCom nesie



zodpovednost’ za vysledky svojho hospodarenia. Pravna subjektivita znamena4, ze podnik ma
pravo vstupovat do pravnych vztahov, uzatvarat zmluvy, s rozlicnymi subjektmi
samostatne vo vlastnom mene a tym zodpovedat’ za zavizky, ktoré mu vznikaju.

E. Gutenber vymedzil nasledujuce znaky, ako charakteristické znaky, ¢rty podniku:

e Princip kombinacie vyrobnych faktorov — hovori o tom, ze podnikom je len taka
organizacia, v ktorej sa vyrobné faktory vhodne kombinuji podl'a pozadovaného
vystupu. Zakladné vyrobné¢ faktory predstavuju stroje, zariadenia, suroviny a pracu.

e Princip hospodarnosti — predstavuje snahu podniku o efektivny vztah medzi
vstupmi a vystupmi podniku a teda usilie podniku konat” hospodarne.

e Princip finan¢nej rovnovahy — sa sustred’'uje na schopnost’ podniku plnit’ svoje

finan¢né zavizky.

Gutenberg tiez vyc¢lenil nasledujuce Specifické znaky podniku:
e Princip sikromného vlastnictva — majitel’ firmy sa zacastnuje na riadeni podniku.
e Princip autonémie — je zaloZeny na slobode a nezavislosti podnikatel'skej ¢innosti,
bez direktivnych zasahov $tatu.
e Princip ziskovosti — ide 0 dosiahnutie zisku ako vysledku ¢innosti podniku, ¢o
predstavuje hlavny motiv podnikania, zaroven sa podnik usiluje aby zisk bol

maximalizovany vo vzt'ahu k vlozenému kapitalu. [12]

1.2 Funkcie podniku

Podnikové funkcie st ¢innosti vykonavané podnikom. Kazda funkcia hra doleziti
ulohu pre ostatné. Ak niektord z funkcii chyba alebo nefunguje spravne, operacie sa
nespustia alebo sa preruSia. Funkcie podniku sa vztahujii na rozne Cinnosti, ktoré st
vykonavané spolocnost'ou. Tieto ¢innosti sa vykonavaju z dévodu, aby podnik splnik ciele,
ktoré si urcil, st rozdelené do niekolkych funkcii alebo oddeleni. Funkcie podniku sa delia
na ekonomické a mimoekonomicke.

Ekonomické funkcie — sa tykaju ¢innosti, ktoré vytvaraju prijem, napriklad vyroba
statkov a poskytovanie sluzieb. Medzi ekonomické funkcie tiez zarad'ujeme zasobovaciu,
odbytovu, persondlnu, finan¢nt a vedecko technickt funkciu. Mézeme povedat, Ze tu
zarad’'ujeme predovsetkym ¢innosti, sivisiace s hlavnou ¢innostou podniku, ale tiez tu patria
aj iné ¢innosti, ktoré spolocnost’ povazuje za stcast’ svojich hlavnych funkeii.

e Zasobovacia funkcia — obstaravanie materialu a surovin na zabezpecenie

vyroby.
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Vyrobna funkcia — suvisi s vyrobnym procesom, SO spracovanim surovin
na hotové vyrobky a s poskytovanim sluzieb, s cielom ponuknut’ a predat’
ich.

Odbytova funkcia — vztahuje sa na predaj hotovych vyrobkov.

Personalna funkcia — =zabezpeCuje planovanie, riadenie a vyber
Zzamestnancov.

Finanéna funkcia — ma za tlohu obstaravanie finan¢nych prostriedkov,
riadenie finan¢nych transakcii a ich evidenciu.

Vedecko-technicka funkcia — pomaha zlepSovat’ produkty, funguje podla
preferencii zakaznikov. Prostrednictvom vyskumu avyvoja podnik

nedosahuje len zisk, ale aj spokojnost’ zakaznikov.

Mimoekonomické funkcie — tykaji sa Cinnosti v organizacii, ktoré ulahcuji zékladné

funkcie. Neprodukuji vystup na predaj ani nesuvisia priamo s hospodarskou ¢innostou

podniku, ale skor poskytuju podporné sluzby pre zakladné funkcie. Patria tu:

Socidlna funkcia — cielom je uspokojit’ socidlne potreby zamestnancov
suvisi aj so zlepSovanim vzt'ahov na pracovisku, zabezpecenie kvalitného
pracovného prostredia.

Bezpecnostna funkcia — zaoberd sa dodrziavanim bezpecnostnych
predpisov, zabezpecenim ochrannych pomdcok pracovnikom .

Ekologicka funkcia — zabezpecuje ochranu zivotného prostredia a recyklaciu
obalov.

Kultirno-spoloc¢enska funkcia — koordinuje organizovanie kultarno-
spoloc¢enskych podujati pre zamestnancov.

Vzdelavacia funkcia — podiel'a sa na zvySovani kvalifikdcie zamestnancov

prostrednictvom Skoleni, kurzov. [27]

1.3 Delenie podniku

Podniky maju nielen svoje spolo¢né znaky, ale tiez sa od seba navzajom odlisuju.

Tieto rozdiely vychddzaju z charakteru kone¢ného vysledku, narodohospodarskeho

odvetvia, velkosti, vlastnictva, resp. pravnej formy. Z toho vyplyva, Ze podniky mdzeme

Clenit, zoskupovat’ podl'a roznych kritérii , a na ich zdklade vytvarat’ rozli¢né typy podnikov.

[18]
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a) Delenie podla velkosti

Najcastejsie pouzivanymi kritériami na delenie podnikov podl'a velkosti je pocet

zamestnancov, ro¢ny obrat V eurdch a ro¢na bilancnd suma (celkovd roc¢na

suvaha), vyska dosahovaného zisku.

Mikro podniky — pocet zamestnancov je mensi ako 10, roény obrat je nizsi
ako 2000 000 Eur a celkova ro¢na bilanéna suma majetku je menej ako
2 000 000 Eur.

Malé podniky — pocet zamestnancov je do 50, celkovy obrat a aj celkova
bilan¢nd suma spolocnosti je do 10 milionov Eur. Malé podniky pdsobia
predovsetkym v oblastiach remesiel, obchodu a sluzieb

Stredné podniky — zamestnavaju do 250 zamestnancov, celkovy obrat
nepresiahne vysku 50 miliéonov Eur, celkova ro¢na bilan¢na suma v strednom
podniku je menej ako 43 miliéna Eur.

Velké podniky — samostatné podnikatel'ské jednotky s velkym poctom
zamestnancov 250 a viac, obrat presahuje 50 miliénov Eur a celkova ro¢na
bilan¢na suma je vysSia ako 43 miliénov Eur. Tieto podniky maja velkt
kapitalova silu a teda ¢asto maji aj vyznamnu poziciu na trhu. Stretavame sa
s nimi napriklad v strojarstve, hutnictve, energetike, tazbe surovin. Velké
podniky su ekonomicky silné a su schopné financovat inovacie a nové

investicie z vlastnych zdrojov.

b) Delenie podl’a vlastnictva

o Statne (verejné) podniky — podniky, ktoré st vo vlastnictve $tatu alebo
vys§ich tizemnych celkov. Stat vlastni podniky, ktoré zabezpeduju
zachovavanie zdkladnych strategickych funkcii S$tatu, alebo podniky
v oblastiach, ktoré musi niekto zabezpeCovat (napr. dopravné,
telekomunikaéné podniky, posta a pod.).

e Sukromné podniky - maju presne stanoveného vlastnika a tvoria zéklad
trhového hospodarstva.

o Statno-sikromné (verejno-siikromné) podniky — je to kombinacia
Statnych a sukromnych podnikov. Z Casti ich vlastni stkromnd osoba

a sCasti Stat, vy$si izemny celok alebo obce.
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c) Delenie podla organiza¢no-pravnej formy

e Podnikanie jednotlivca - vyskytuje sa predovsetkym pri podnikani
zivnostnikov a jednotlivcov, ktori podnikaju na zaklade osobitnych
predpisov.

e Obchodné spolo¢nosti — pravnické osoby, ktorych cielom je spolo¢né
podnikanie, napr. spolocnost sruenim obmedzenym, akciova
spolo¢nost’. Zakladatel'om mozu byt fyzické alebo pravnické osoby.

e Druzstva —ich cielom je podnikanie alebo zabezpecenie potrieb svojich

¢lenov, napr. vystavba bytov. [27]

1.4 Marketingova stranka podniku

Zalozenie skvelého podnikania je len prvym krokom. Prildkanie zakaznikov si
vyzaduje marketing. Zatial’ ¢co mnoho malych firiem veri, Ze marketing je podobny reklame,
v skuto¢nosti je ovela SirSi. Marketing zahiiia cely proces dodania produktu alebo sluzby
zakaznikovi: od vyberu produktov, ktoré sa maju predavat’ a kde ich predévat’, az po spdsob
ich oceniovania a propagacie.

Marketing je zalozeny predovsetkym na emociach, vyvolani pocitu naliehavosti
a vytvarani dovery, zvedavosti. Je to stratégia, ktori podniky robia na propagaciu svojej
¢innosti. Existuje mnoho ddlezitych veci, ktoré marketing dokaze urobit’ pre rozne obchodné
sektory. Niz§ie uvadzame dovody, pre ktoré podniky prijimaji marketingové stratégie.

Marketing pomaha zvySovat’ predaj — pomocou marketingu poskytuje podnik
informacie spotrebitel'om, vd’aka nim maja predstavu o produktoch pripadné sluzbach, ktoré
im preddvame. Zékaznici tiezZ budu poznat’ vyhody nakupu produktov, pomocou marketingu
ich vieme pripade vzdeldvat’ o predavanych produktov. Ked’ budi spotrebitelia dostatocne
informovani, predaj sa zvysi. [4]

Marketing vytvara moznosti prijmu — mnoho podnikov vyuziva marketing ako
sposob zvysenia ziskov. Jednym zo sposobov, ako zvysit' zisk, je zniZzenie vyrobnych
nakladov. Tymto sposobom si produkt kupi vel'a zdkaznikov. ZniZenim nakladov sa zvysi
pocet potencidlnych kupcov, ¢im sa zvysi predaj. Je lepSie ziskat’ mensSie zisky, ale trvalé
(konzistentné) predaje. Dalsim spdsobom, ako zvysit prijmy, je prevadzkovat medialne
reklamy a propagacné akcie. Je to najjednoduchsi sposob, ako dat’ l'ud'om vediet 0 pro-

duktoch, ktoré predavame. [4]
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LepSie ciele pre podnikanie — marketing pomaha podnikom stanovit’ si ciele.
Naslednym praktizovanim marketingovych stratégii to vedie k povedomiu a popularite
znacky. Marketing je nieCo, ¢o podniky musia vytvarat’ a riadit’ kazdy den, aby si udrzali
zdravy vzt'ah so svojimi zakaznikmi.

Marketing zlepSuje rozhodovanie — ked’ si podnik najme $pecialistu na marketing,
spravi vSetko preto, aby zvysil predaj vyrobkov. Ddlezitostou vSak je poznat cielova
skupinu zdkaznikov, vd’aka tomu je mozné vytvorit’ zamery, ktoré presvedcia zakaznikov
0 kape produktov. S pomocou marketingovych technik méze vyrobca primerane regulovat’
produkciu.

Peter Mikulas vo svojej publikacii Formy digitalneho a mobilného marketingu pise:
., Stdle skloniovanejsim pojmom je digitalny marketing, oznacovany aj ako online marketing.
Celosvetovo patri k najmladsim a zaroven najdynamickejsie sa vyvijajucim oblastiam
marketingu a marketingovej komunikacii v sucasnosti. “ [20, $.13] Online marketing sluzi
na vyuzivanie informacnych technolégii, zaobera sa potencidlnym aj existujicim
zakaznikom, vytvara databazu zdkaznikov, vytvéra elektronické ponuky tovarov, zistuje

zaujem zakaznikov a ich spokojnost’ elektronickou komunikéciou.

1.4.1 Online marketing

Online marketing predstavuje suhrn nastrojov, stratégii a metod, ktoré st pouzivané
na propagéciu spolo¢nosti smerom k internetovej verejnosti. Cielom je oslovenie
potencidlnych zédkaznikov prostrednictvom marketingovych nastrojov.

Online marketing vyuziva na propagéciu virtudlny priestor a pontika mnozstvo
nastrojov, ktoré pomahajii firmam k zviditelneniu. Po zodpovedani otazok: ,Kto je
cielovym zakaznikom? Preco oslovujeme prave tohto zékaznika? Aké su potreby a zdujmy
mojich zakaznikov? V akej podobe najradsej ziskava informacie zakaznik?“, ktoré tvoria
online stratégiu, dokaze podnikatel’ vybrat’ vhodné online nastroje pre svojich cielovych
zékaznikov. Volba konkrétnych online marketingovych nastrojov sa oznacuje ako online
marketingovy koncept. V ¢lanku ministerstva dopravy a vystavby SR a ministerstva
hospodarstva SR Online marketingové nastroje pre mikro a malych podnikatelov: Ako
nastartovat podnikanie po koronakrize pisu: ,, Online marketingovy koncept spociva
V subore online marketingovych nastrojov, resp. kandlov, ktoré su zostavené tak, aby

komplexne a efektivne pokryvali potreby podniku v sulade s jeho online marketingovou
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stratégiou. Nakolko kazda firma je jedinecna pocniic jej majitelom, predmetom podnikania,

zdrojmi a pristupom ku komunikdcii. [22, str. 3]

Medzi online marketingové nastroje zahriiujeme:

Vlastni webovu stranku — Vv stcasnosti patri medzi finan¢ne nenaro¢né online
marketingové nastroje, pomocou, ktorych dokdzeme ovplyvnit’ zdkaznika ku kupe.
Patri medzi nevyhnutnost’ v online marketingu, ku ktorej az nasledne pridavame
socidlne siete, obsahovy a email marketing. Vyhodou je, ze na vlastni webovu
stranku okrem kontaktnych udajov a informacii o preddvanom produkte alebo
sluzbe, m6zeme na fu pridat’ referencie od naSich zakaznikov, ¢lanky, ktoré sa tykaju
nasej podnikatel'skej ¢innosti a aj eshop, vd’aka ktorému je mozné rozsirit’ predaj
vyrobkov aj do online priestoru.

SEO (Search Engine Optimization) — predstavuje optimalizaciu pre vyhladavace,
ktora obsahuje metody, postupy, stratégie, vd’aka ktorym je mozné dostat’ webové
stranky na najvysSie pozicie vo vyhladdvani. Spravne nastavené SEO prispieva
k vyssej navstevnosti webovej stranky. Pozname One-page SEO — kde zarad’'ujeme
opravy vykondvané priamo na webovej stranke, tak aby bola re navstevnikov
sympaticka z technického hladiska. Off-page SEO - tu patria opravy, ktoré sa
vykonavaji mimo webovej stranky. Vlastnik webovej stranky nemdze vykonat jej
opravu ani ju ovplyvnit’. Patria tu odkazy, ktoré odkazujii na danti webovu stranku
z inych zdrojov(/stranok/) [22].

Obsahovy marketing - V ¢lanku ministerstva dopravy a vystavby SR a ministerstva
hospodarstva SR Online marketingové nastroje pre mikro a malych podnikatelov:
Ako nastartovat’ podnikanie po koronakrize sa pise: ,,Tvorba kvalitného obsahu
predstavuje zéklad celého online marketingu. Udrzanie potencidlneho zakaznika
na vasej webovej stranke ¢i sledovanie vasej aktivity na socidlnych sietach je
podmienené pravidelnym a interaktivnym vytvaranim obsahu, ktory je prispdsobeny
potrebam a zaujmom zékaznikov. Tvoreny obsah musi byt v prvom rade zaujimavy,
unikatny, uzito¢ny a aktualny, v druhom rade musi byt podany vo forme, ktoru je
cielova skupina zakaznikov ochotna prijimat’.” [22, s. 6]. Obsah mdze byt tvoreny
vo forme blogu, informa¢nych PDF, videi, fotografii.

Email marketing — jedna sa o posielanie reklamnych emailov zakaznikom, ktori
s tym suhlasili, pri navsteve webovej stranky. Email marketing patri medzi naj-

ucinnejsie formy komunikacie pri budovani povedomia o znacke. Nakol'ko jednym
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emailom dokéaze byt podnikatel v podvedomi zdkaznikov, a tiez preddvat svoje
produkty. Pri email marketingu, je ve'mi dolezita kvalitna databaza, nakol’ko z nej
vyuzivame vsetky udaje, aby sme vytvorili najpresnejsie cielenie na zakaznika.

e Socialne siete — predstavuju sposob, ktorym podnikatel’ dokaze prilakat’ sicasnych,
ale aj potencidlnych zakaznikov na svoju webovu stranku. Komunikaciou,
poradenstvom, rieSenim problémov, zdielanim obsahu zdkaznikom si podnikatel’
dokaze s nimi vytvorit’ vztah, prilakat’ a presvedcit ich o svojom produkte a tieZ si
dokaze ziskat’ ich vernost. Ludia zvyc¢ajne najradsej nakupuji od znaciek, ktoré
poznaju. Socialne siete zabezpeCuju, aby zdkaznik spozndvanim produktov
cez socialne siete, mal pocit, Ze pozna spolo¢nost’, vie o nej, 0 jej podnikani

a produktoch viac, nez o konkurencii a prave to ho vedie k nakupu.

1.5 Socialne siete

Socialne siete predstavujii najpouzivanejsie webové stranky na svete. Mézeme ich
charakterizovat ako sluzbu, ktora funguje pomocou webovej stranky aje urcena
na nadvédzovanie a udrziavanie kontaktov.

NajcastejSie sa socialne siete v podnikani pouzivali na rézne propagacné ucely.
Najskor sluzili na udrzanie vztahov so zakaznikom a propagovanie znacky, spolo¢nosti,
produktu alebo sluzby, Neskor marketéri objavili dalSie vyuzitie socidlnych sieti a to
zapojenie zakaznika do vyvoja novych produktov. Vytvorili sa tiez nové prilezitosti,
produkty, sluzby na zéklade potrieb, ktori boli identifikované z analyzy prispevkov

pouzivatelov.

1.5.1 Historia socialnych sieti

Ludia vzdy potrebovali komunikovat’ s inymi 'ud'mi obzvlast’ s tymi, ktori boli
vzdialeni audrziavat komunikdciu s nimi bolo néaro¢nejSie. Naprie¢ historiou l'udia
vyuzivali r6zne spdsoby komunikdcie, ¢i uz prostrednictvom holubov, posty, telegrafov,
svetelnej signalizacie telefonom. Profesor Londynskej ekonomickej univerzity J.A. Barnes
v roku 1954 prvykrat pouzil pojem socialna siet’, pri §tadiu socialnych vizieb medzi rybarmi
v norskej dedine a jeho vystupom bolo, ze spolo¢nost’ je mozné definovat’ ako mnozinu
bodov, z ktorych niektoré su prepojené linkami predstavujucimi vztahy. Takdto mnozina

potom vytvara celkovu siet’ vzt'ahov, ¢ize Socialnu siet’. [26]
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Dnes mo6Zeme pojem socidlna siet’ definovat’ z hl'adiska psycholdgie ako socidlne
prepojenie urcitej skupiny l'udi prostrednictvom navzajom ovplyviujacich vztahov. Viktor
Janouch v publikacii Internetovy marketing pise: ,, Socidlne siete su miesta, kde sa stretdvaji
ludia so zamerom vytvorit si okruh svojich priatelov alebo pripojit’ sa k nejakej komunite
so spolocnymi zaujmami. “ [11, s. 302]

Prakticky by sme mohli povedat, ze vznik "webovych" socidlnych sieti sa viaze
k poc¢iatkom samotného internetu, respektive jeho predchodcu ARPANETU, ktory mal slazit’
na komunikaciu, zdielanie informdacii medzi silnymi pocitaémi vlastnenymi vladou,
univerzitami a vyskumnymi ustavmi Vv Spojenych Statoch. Socialne siete zacali vznikat
v roku 1971, kedy bol odoslany prvy e-mail. Dva pocitace boli umiestnené tesne vedla seba
a sprava znela ,,qwertyuiop. [1]

V roku 1978 bol vytvoreny systém BBS (Bulletin Board System). Predstavoval subor
elektronickych nasteniek v klasickej dosovskej ,,grafike”, kde si pouzivatelia vymienali
informacie Vv textovej podobe. Bol to prvy systémom, ktory pouzivatelom umozioval
vzajomnt komunikaciu cez internet. Tento proces bol pomaly nakolko sucasne sa mohol
prihlasit” iba jeden pouzivatel’. [1]

Prvé zname socialne siete v historii World Wide Web uzreli svetlo sveta okolo roku
1994, kedy bola vytvorena prva socialna siet’ Geocities, ta umoznila pouzivatel'om vytvarat’
a upravovat svoje vlastné webové stranky a zoskupovat’ ich do réznych ,,miest* na zaklade
obsahu stranky. Nasledujuci rok bola pre verejnost’ spustena socialna siet’ TheGlobe.com,
ktora pouzivatel'om umoznila komunikovat’ s 'ud’'mi, ktori maji rovnaké konicky a zaujmy,
a tiez mohli publikovat’ svoj vlastny obsah. [1]

V roku 1997 vznikla socialna siet’ s nazvom sixDegrees.com, tato socidlna siet’ sa
podobala dne$nym socialnym siet’am, kde si pouzivatel’ vytvara svoj obsah. SixDegrees.com
umoziovala pouzivatelom vytvaranie profilov, a spriatelenie sa s d’al§imi pouzivatel'mi.
Socialna siet mala registrovanych milion uzivatelov, ktori si vytvarali svoje okruhy
priatelov. Z finanénych doévodov siet’ zanikla v roku 2001.

Dalsou socialnou sietou, ktora vznikla v roku 2002 bola Friendster.com.
Friendster vyuzil koncept Six Degrees a zdokonalil ho do koncepcie nazvanej ,,Kruh
Priatelov*. V ¢lanku Socialni site a jejich vyvoj — pohled do historie sa pise: "Hlavnou
myslienkou firendster.com bolo zoznamit' "priatelov* s tym, Ze budu lepSie nadvizovat
kontakty, ako keby sa jednalo o uplne cudzich ludi." [26] Tato socialna siet’ v priebehu

prvych troch mesiacov ziskala 3 miliony pouzivatelov, avSak v suCasnosti sa uz nejedna
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0 socialnu siet’ ,nakol’ko bola v roku 2009 odkupena azijskou spolo¢nostou, ktora je
zamerana na pouzivatel'ov hrajicich poéitacové hry. [26]

Socialna siet’ MySpace bola v minulosti jednotkou vo svojom obore, avsak v roku
2004 sa objavil rekordér Facebook. Heslom MySpace bolo Miesto pre priatelov, preto sa
nachadzaji v logu tejto socialnej siete traja panacikovia. MySpace sa odlisil od ostatnych
stranok tym, Ze umoznil pouZzivatel'om upravu grafického rozhrania profilu, pridat’ hudbu,
vloZit’ fotky, vided z inych stranok. Strdnka umoZnila komunikaciu pomocou stikromnych
sprav a komentarov v profile. MySpace pontka vytvaranie osobnych profilov pouzivatel'om
od Strnastich rokov atiez su jeho sucastou Specidlne profily pre umelcov. Pouzivanie
socialnej siete je bezplatné, nakol'ko je financovand pomocou reklamy. Dnes exituje tato
platforma ako socialna siet’ zamerana na kapely a hudobnikov. [26]

LinkedIn bol zaloZeny v roku 2002 a spusteny v roku 2003. Ide o socialnu siet’, ktora
sa nezameriava na randenie, ziskavanie priatelov, ale zameriava sa na budovanie
obchodnych kontaktov a kariérny rozvoj. Od inych socidlnych sieti sa odliSuje zameranim
na hladanie kvalifikovanych pracovnikov, na obchodné vztahy, na pracovné odvetvia. Tato
siet’ zastreSuje 'udi z réznych pracovnych odvetvi od konzultantov cez personalistov, az
po T'udi pracujucich v IT sektore. Zakladom je vytvorenie profilu s osadenim Zivotopisu,
profesijnych zdatnosti, skisenosti a rozpisu kariéry. Vd’aka socidlnej sieti je mozné si
najst’ novu pracu a pre spolocnost’ je to sposob néjdenia novych zamestnancov alebo.

Ako skolsky server vznikla v roku 2004 socialna siet’ Facebook. Neskor sa rozsiril
na jednu z najpopularnej$ich komunit, ktora sa neustale nachadza na poprednych prieckach
vsetkych socialnych sieti. Hlavnym cielom vytvorenia tejto socialnej sieti bolo spojit’
americkych vysokoskolskych Studentov. Dnes mé na Facebooku svoj profil kazdé univerzita
a aj najznadmejsie stredné¢ Skoly. Poslanim Facebooku bolo dat’” I'udom silu budovat
komunitu a zblizovat’ svet. S viac ako 2,7 miliardami aktivnych pouzivatel'ov mesaéne
Facebook umoziuje spojit’ sa s 'ud'mi a firmami, vytvarat’ skupiny alebo sa k nim pripajat’,
zdielat’ fotografie, vided , odkazy, vysielat’ naZivo a vyhl'adavat’ udalosti v okoli. M4 tiezZ
trhovisko, ktoré umoziuje nakupovat’ a predavat’ aj lokalne. Ked'Ze Facebook bol primarne
vytvoreny na to, aby spajal I'udi, firmy maja problémy s viditelnost'ou, avsak to sa da
kompenzovat’ tvorbou reklamnych kampani, ktorym Facebook dava prilezitost’. [9]

Prva vyznamna stranka zdiel'ajica videa vznikla v roku 2005 pod nazvom Youtube.
Pouzivatelia m6zu nahravat’ svoje vided, pridavat komentare, zdiel'at’ a hodnotit’ videa.

Mozu odoberat’ kandly, ktoré sleduju alebo ich zaujimaju.
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Popularita textovych sprav inSpirovala vytvorenie socialnej siete Twitter, ktora
vznikal v roku 2006 a stala sa jednou z popularnych socialnych sieti. Denne ho sleduje
niekol’ko miliénov l'udi. Povodne bol navrhnuty ako mobilnd SMS platforma. Ciel'om bolo
vytvorit’ priestor, kde pouZivatelia budi sledovat’ priatelov, ich pohyb a to, o prave robia.
Dnes vo velkom pocte vyuzivaju Twitter aj zname spolo¢nosti, ktoré takto komunikujt s ich
Klientami. Twitter zacal ako online nastroj na udrziavanie kontaktu s priatel'mi, ale teraz sa
stal aj plnohodnotnym obchodnym marketingovym nastrojom. Komunita Twitteru je
postavend na sledovani ostatnych a ziskavani vlastnych sledovatelov. Twitter umoziuje
tweetovanie kratkych sprav so 140 znakmi, Vv ktorych sa pouzivatel méze podelit’ o svoje
zazitky, ndzory, fotografie ¢i videa.

Vznik novych socialnych sieti vo forme aplikacii ur€enych prevazne pre mobilné
telefony ovplyvnilo zvySenie pouzivania smartfonov mal postupne za nasledok. V roku 2010
vznikol Instagram, ktory predstavuje najrychlejsi a najjednoduchsi sposob zdiel'ania fotiek
a videi so svojimi priateI'mi. Zdiel'any obsah je mozné komentovat’ a oznacit’ ,,srdieCkom*.
V aplikacii je tiez mozné sledovat’ priatel'ov alebo stranky, ktoré pouzivatel'ov zaujimaju.
Socialna siet’ tiez obsahuje filtre, moznosti upravy fotick ako aj prepojenie s Facebook,
Twitter uctom, ¢im sa prispevok moze zobrazit’ na vSetkych troch platformach.

Socialna siet’ TikTok vznikla povodne v Cine v roku 2016. Sluzila ako aplikacia
na zdiel'anie kratkych vtipnych videi. Zo zaciatku mala dva nazvy: Douyin pre Cinsky trh a
TikTok pre zvySok sveta. Vroku 2018 TikTok odkupila socialna siet’ Musical.ly,
ktora spojila obe socialne siete a pomenovala ich TikTok. Cize dnesny TikTok je spojenim
2 aplikacii Douyin a Musical.ly. Aktualne je TikTok jednou z najpopuléarnejsich svetovych

aplikacii na trhu, hlavne medzi mladou generaciou. [21]

1.5.2 Znaky socialnych sieti
Medzi kI'i¢ové znaky socialnych sieti patri [30]:
e Webovy priestor — webova stranka by mala poskytovat’ pouzivatelom bezplatny
webovy priestor, kde mozu publikovat’ obsah.
e Webova adresa — pouzivatelia ziskaju jedine¢ni webovl adresu, ktord sa stane ich
identitou. Na tejto webovej adrese uverejiiuju a zdiel'aji svoj obsah.
e Vytvaranie profilov — pouzivatelia zadavaju svoje osobné tidaje.
e Spojenie s priatePmi — socialna siet’ sa stava platformou na spojenie priatel'ov

a pribuznych.
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1.53

Nahravanie obsahu v reidlnom ¢ase — pouzivatelia maji moznost’ uverejiiovat
V redlnom Case obsah v podobe textu, obrazku, videa, mdzu reagovat’ na prispevky
vV podobe komentarov a oznaceni paci sa mi to. Posledny prispevok, ktory pouZivatel
zverejni sa zobrazi na prvom mieste, ¢o dodava stranke sviezost'.

Konverzacie — ¢lenovia socidlnych sieti okrem komentovania prispevkov priatel'ov
a pribuznych, si mézu s nimi posielat’ spravy v realnom case.

Prispevky maju c¢asovi pecliatku — casovou peciatkou su oznacené vsetky

prispevky, ¢o ul'ah¢i sledovanie prispevkov.

Typy socidlnych sieti

V stcasnosti sa socidlne siete stali najoblibenej$im spdsobom zdielania cennych

informacii. Jestvuje niekol’ko druhov socialnych sieti s rozliénym zameranim.

Socialne siete maju niekol’ko spolo¢nych vlastnosti:

1. tvoria miesto pre konverzaciu,
2. umoznuju zdiel'anie obsahu,
3. vytvaraju priestor uzivatel'ovi pre publikovanie obsahu - vytvoreného uzivatelom,

4. podporuju vzajomne participovanie na tvorbe obsahu.

Kombinacia tychto vlastnosti dava priestor pre budovanie vztahov, distribucie obsahu,

hodnotenie obsahu a zdbavu na socialnych siet’ach.

S neustlanym vznikom a vyvojom novych socidlnych sieti sa vyvinulo viacero typov

socidlnych sieti. V sucasnej dobe jednotlivé socidlne siete su tvorené viacerymi typmi.

Typy stranok socidlnych sieti mézeme delit’ na:

e Instant messengers — ako uvadzaju Musial a Kazienko Vv publikacii Social
networks on the Internet: , rychle spravy ako Facebook Messneger,
WhatsApp, Viber, sluzia na vymienanie informacii medzi dvoma osobami
alebo ohranicenou skupinou ludi. Ich hlavnou uilohou je vymena textovych
informdcii. “* [24, s. 58-59]

e Blogy — st online denniky myslienok, postrehov, odkazov. Davaju l'udom
priestor na vyjadrenie svojich myslienok a pomahaji im spojit’ sa s ¢itatel'mi
Blogy st zvyCajne verejné. Medzi tradi¢né blogovacie platformy patri
WordPress a Blogger. [3]

e Mikroblogovanie — je velmi podobné klasickym blogom. Pouziva sa

na zdielanie najnovsich udalosti v Zivote jednotlivca v podobe kratkej spravy.
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V mikroblogovani je lidrom socialna siet’ Twitter, kde Tudia mozu pisat
spravy, ktorych dizka je maximalne 140 znakov.

e Stranky socidlnych sieti — umoziiujui vytvorit’ si vlastny profil alebo stranku,
vytvarat’ siete s ostatnymi a zdiel'at’ informécie V textovej, obrazkovej alebo
audio-vizualnej podobe. Pri vytvoreni obchodného profilu socialne siete
mozu pomoct’ prildkat’ sledovatelov, ziskat’ novych zédkaznikov a rozvijat
znaCku spolocnosti. Medzi priklady socidlnych sieti patri Facebook,
Instagram. Pozndme aj pracovné socidlne siete, ktorych hlavnym
predstavitelom je LinkedIn, ktori. mozno pouzit na vytvorenie
profesionalneho obchodného profilu a spojenie s kvalifikovanymi 'ud'mi. [3]

e Stranky na zdielanie multimédii - s zalozené na zdielani a nahravani
fotografii, videi. Platformy socialnych médii ako Instagram, Snapchat su
navrhnuté tak, aby zvysili silu zdiel'ania obrazkov. Pouzivatelia tvoria,
upravuju a zdiel'aju obrazky, ktoré podnecuju konverzaciu a hovoria samy
za seba. Tieto siete inSpiruju, zvySuju kreativitu, tiez robia produkty
podnikov pritazlivejSim a povzbudzujiu zakaznikov, aby hovorili o
znacke. Populédrnou strankou na zdiel'anie videi je YouTube. Vided je mozné
zdiel'at a vkladat do nich kli¢ové slova pomocou, ktorych ich Tudia
jednoduchsie ndjdu spomedzi ostatnych videi. Ostatni pouzivatelia moézu
uverejiiovat’ komentare, ak to vlastnik videa povoli. [3]

Podl’a portalu digizen.org [6], ktory slizi na oboznamenie rodi¢ov, uc¢itel'ov a hlavne
mladych l'udi s internetom a fungovanim socidlnych sieti, sa delia socidlne siete na 5 d’alSich
podtypov :

¢ Profilovo zamerané — su orientované primarne na pouzivatel'sky profil, napriklad

Facebook a Myspace.

e Obsahovo zamerané — Vv tychto sluzbach zostava profil pouzivatel'a dolezitym

spdsobom organizovania spojeni, ale zohrdva vedlajSiu ulohu v porovnani

s uverejiiovanim obsahu, nakol’ko priorita sa pri obsahovo zameranych socialnych

sietach kladie na obsah. Patria sem napriklad YouTube, Flickr a Soundcloud.

¢ Virtualne — st zaloZzené na on-line virtudlnom prostredi, umoziuji pouzivatel'om

vzajomnu interakciu s avatarmi toho druhého. Avatar je virtualna postava, ktora
reprezentuje pouzivatela. Dala by sa tu zaradit’ hra World of Warcraft alebo

Second Life.
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e Mikroblogovacie — umoznuju pouzivatelom jednoducho a rychlo publikovat
kratke spravy verejne alebo v ramci skupin kontaktov. Tieto sluzby su navrhnuté
tak, aby fungovali ako mobilné sluzby, ale s obl'ubou sa pouzivaji aj na webe.
Napriklad Twitter, Jaiku.

e White-labed siete — takéto socialne siete pontikaji funkcie, pomocou ktorych je
mozné vytvaranie skupin, ¢im vytvaraji malé komunity na strankach. Napriklad
platformy ako PeopleAggregator ¢i Ning. Tieto socialne siete nie su vSeobecne az

tak zname.

1.5.4 Vyuzitie socidalnych sieti v podnikovej sfére

Socialne siete st sucast'ou zivota l'udi viac ako 10 rokov. Za ten ¢as stupla aj ich
obl'ibenost’ a pouzivatelnost’, predovsetkym kvoli ich mozZnostiam, ktoré su ponukané
a rozsirované socialnymi sietami. Komunikdacia, zdiel'anie svojich ndzorov, nie su jediné
moznosti vyuzitia socidlnych sieti. Socialne siete pouziva spolo¢nost’ na zabavu, zaroven ich
povazuje za zdroj informadcii, ked’ze slizia na pracovné, marketingové a Studijné ucely.

Monika Folkerova vo svojom clanku Ako efektivne vyuzZit' socidalne siete
na budovanie znacky, uvadza: ,, Budovanim mena na socidalnych sietach si firmy vytvaraju
nielen identitu, ale aj lojalitu. Zaujimavym obsahom dokdzu jednoducho a pomerne
lacno prildkat novych fanusikov, svojich potencidalnych zdikaznikov. Okrem toho slizia
socidlne siete na predstavenie firmy, sluZieb, tovaru a hlavne na komunikdciu. * [8]

e Naijdenie spravnej socialnej siete — existuje velké mnozstvo socialnych sieti,
z ktorych kazda sa zameriava na nieco iné. Podl'a zamerania spolo¢nosti si podnik
jednoducho vyberiete tu, ktora je pre neho najvhodnejSia. Napriklad, pri vyuZziti
socialnej siete Facebook stoji za zvazenie, ¢i produkt, ktory firma pontika, dokaze
'udi zaujat’. [8]

e Socialna siet’ ako marketingovy nastroj — socialne siete davaji moznost’ podniku
prezentovat’ zakaznikom nielen svoje produkty pripadne sluzby, ale aj firmu a jej
ciele. Socialne siete sluzia na to, aby sa podnik lepsie zviditeInil medzi stic¢asnymi
zakaznikmi a zaroven prilakal aj novych klientov. Déraz treba klast’ na to, Ze obsah,
ktory podnik publikuje musi byt pridavany pravidelne. Informacie, ktoré su
podavané zakaznikom musia byt urcitym sposobom chytlavé a zaroven vtipne,
nakol’ko T'udia travia svoj volny ¢as na socidlnych sietach predovsetkym kvoli

zabave. V Clanku Vyuzitie socidalnych sieti piSe Viktor Fiala: ,, Ak by ste tieto kritéria
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nesplnili, vysledkom moze byt tzv. mrtva stranka, ktord kratko po zaloZeni sice
nazbiera niekolko desiatok ¢i stoviek ,,lajkov“, ale nic¢ sa na nej neudeje a uzivatelia
nebudu mat’ Ziadny dovod vratit' sa spdt. Firma je potom sklamana z nizkej miery
interakcie a tento sposob zviditelnenia prostrednictvom socidlnej siete povazuje
za neuspesny. “ [7]

Sledovanie konkurencie — pomocou socidlnych sieti vie firma zanalyzovat
konkurenciu, to aké prispevky pouziva a aka je ich popularita u sledovatel'ov
konkurenénej stranky. Po analyze konkurencie, podnik Tl'ahSie vytvori stratégiu
komunikacie a tvorby réznych druhov prispevkov na socialne;j sieti. [8]

Marketér Matis Kopalko v ¢lanku pise: ,, PretoZe vdcsina firemnych stranok je
uréenda na verejné prezeranie, je to skvely sposob, ako pozorne Sledovat’ svojich
konkurentov bez toho, aby ste museli opustit’ svoj pracovny stol. Mozete sledovat ich
stratégiu a zistit, ako jednaju so svojimi zakaznikmi. Skumanim toho, aky druh
obsahu zverejnuju, kedy ho uverejnia a interakcii, ktoru prispevok ziska, to mozete
vyuzit vo svoj prospech na posilnenie svojej obchodnej stratégie.” [15]

V jednote je sila — podstatné na socialnych siet’ach je, aby prispevky, ktoré podnik
publikuje, boli  jednotné  po grafickej stranke. Tymto si  Firma
vytvori vlastnua identitu, v pripade, ze pouzivatel zbada na svojej nastenke
prispevok firmy, hned’ si ho spoji s danou firmou. Podnik by mal vkladat’ do
publikovanych obrazkovych statusov logo podniku, ktoré predstavuje hlavny
vizudlny prvok. V pripade, ze ma organizacia vytvoreny profil na viacerych
socidlnych sietach, mala by zachovavat jednotnost’ priddvanych prispevkov, nemusi
publikovat’” tplne rovnaky obsah, staci, ak po grafickej stranke budu prispevky
posobit’ rovnako. Délezita je aktivnost na socialnej sieti, nakol’ko nepravidelna
komunikacia so zakaznikmi je hor$ia ako Ziadna. [8]

Nové obchodné prilezitosti — s vysokou pravdepodobnost’ou, aspon jednu socidlnu
siet’ vyuzivaju sucasni ale aj potencialni zakaznici podniku, to prestavuje priestor
pre vytvaranie novych obchodnych prilezitosti. Preto by podnik mal byt pritomny
tam, kde jeho cielova skupina travi najviac ¢asu, mal by uputat’ ich pozornost
a vplyvat’ na ich pamét’, aby po ¢ase, ked’ pouZivatel’ bude mat’ zdujem o predavany
produkt alebo poskytovani sluzbu, si vedel spomentt a najst profil danej
spolo¢nosti. Petra Smith v ¢lanku Podnikatelia a socidlne siete. 10 dévodov preco
by ich mali vyuzivat pise: ,, Ludia radi kupuju od ludi a spolocnosti, ktoré sa im pacia
na zaklade komunikacie a kvality sluzieb. Vytvaranim pozitivneho obrazu
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prostrednictvom socidlnych sieti tak podnik mozZe priamo ovplyvnit' ndarast novych
zakaznikov. ““ [29]

Ulah¢enie Pud’om nakup — firma moze ul'ah¢it’ Tud'om pristup k jej produktom
a informaciam o jej sluzbach tym, Ze bude oznacovat’ produkty v prispevkoch,
pripadne pridd produkty ze-shopu na socialne siete a tym ponukne zédkaznikom
prehlad ponukanych produktov. Facebook spustil nakupovanie cez rozhranie
Instagramu a Facebooku. Zakaznik uz nemusi objednavku vytvarat’ v e-shope, ale
spracuje a zaplati ju na socialnej sieti. Nakupovanie cez rozhranie socialnych sieti
je viac vyuzivané V zahranici. [29]

VyuZitie remarketingu — vacSina navstevnikov e-shopu nevykona objednavku
okamzite. Preto by firma mala vyuzivat’ remarketing. Vd’aka nemu méze cielit’ svoju
reklamu na l'udi, ktori boli na jej webovej stranke a mozZze sa im pripominat
prostrednictvom reklamy tych produktov, ktoré si pozerali v e-shope. Sanca, Ze
zakaznici uprednostnia danu firmu pred konkurenciu, je vyssia, ak bude pouzivat
remarketing. Remarketing na socialnych sietach patri ku kl'icovym aktivitdm
zvySujucich predaj. [29]

Starostlivost’ o zakaznika — socialne siete sluZia ako miesto na poskytovanie
starostlivosti 0 zakaznikov, rieSenie konkrétnych otazok a problémov zakaznikov.
Spotrebitelia moézu spolo¢nosti posielat’ spravy, klast im otazky, objednavat
produkty a sluzby prostrednictvom systému sprav, ktory je velakrat postaveny
na chatbotoch a virtualnych asistentoch. Naopak firmy prostrednictvom socialnych
v buducnosti bude starostlivost’ o zakaznikov na socialnych sietach eSte viac

prisposobend, personalizovana a vSadepritomna.

Vyuzitie socialnych sieti v marketingu

Socialne siete su originalne, kazdd ma svojich Specifickych pouzivatel'ov, tvoria ju

typické formy obsahu a ponuka podnikom rdzne sposoby prezentovania sa. Prave socialne

siete ponukaju mnoho marketingovych prilezitosti, nakol’ko prostrednictvom nich podnik

ziskava novych zdkaznikov, moze zapojit’ zdkaznika o rozhodovani novych produktov tiez

sluzia na udrzanie si stalych zdkaznikov.

Socialne siete sa vyuZzivaji na rozne marketingové ucely, ktorymi su:
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VylepSenie marketingovej stratégie — socidlne siete sa stali nevyhnutnostou
vacsiny l'udi. Davaju firmam Sancu sledovat’ aktivity svojich spotrebitel'ov alebo
potencialnych kupcov. To pomaha obchodnikom byt viac informovani o cielove;j
skupine, o tom, aké produkty sa jej pacia, nepacia, o jej zaujmoch, aby mohli
vytvarat’ lepSiu marketingovu stratégiu.

Zvyseny predaj — v pripade, ze podnik publikuje prostrednictvom svojich profilov
na socialnych platformach uzito¢ny, problémovy alebo informativny obsah, dava
svojim sledovate'nom ddévod, aby navstivili jeho webovu stranku alebo blog, aby
ziskali d’al$ie podrobnosti alebo aby zrealizovali nakupy. Cim viac kvalitného
obsahu podnik zdiela na svojich profiloch na socidlnych sietach, tym vacsiu
navstevnost’ bude moct’ generovat’ na svojej firemnej webovej stranke alebo online
obchode. Ked’ ma viac navstevnikov na svojej firemnej webovej stranke, Sanca
na zvysenie predaja je vzdy vysSia. Tiez ak je podnik pre zadkaznikov 'ahko dostupni,
je vyssia pravdepodobnost, Ze budi nakupovat’ prave v jeho internetovom obchode
alebo budu vyuzivat’ sluzby, ktoré podnik pontka.

Personalizovany obsah webu podla preferencii zakaznika — Petra Kunertova
a Maria RostaSova v ¢lanku Socidlne siete ako efektivna forma marketingovej
komunikacie, pisu: ,, Pomocou prepojenia uctu pouzivatela socidlnej siete s WWW
strankou je mozné ziskavat informacie, ktoré ma pouzivatel vo svojom profile (vek,
lokalita, oblubené produkty, sluzby, klucové slova). Na zaklade tychto udajov je
mozné napr. zobrazit predajnu, ktora je najblizsie k miestu jeho bydliska; prednostne
pontiknut produkty, o ktoré by mohol mat zaujem. “ [17 s. 64]

Zlepsenie spokojnosti zakaznikov — Socidlne médid sii obojsmerny komunikacny
prostriedok, ktory umoziuje hovorit’ a po¢tuvat’ cielovi skupinu podniku, tak aby
ponukol lepsie sluzby pre zakaznikov. Prostrednictvom socialnych sieti moze firma
rychlo reagovat’ na spétnt vizbu od zékaznika a mdze vyriesit jeho otazky v redlnom
Case, ¢im sa zvysi spokojnost’ zakaznikov.

ZlepSenie povedomia o znacke — Socialne siete st jednym z G¢innych digitalnych
marketingovych kanalov, ktoré mozu pomoct zvysit viditelnost podnikania
a povedomie o znacke. Nakol'ko T'udia travia svoj vol'ny ¢as na socidlnych sietach
a prave tu mozu vnimat’ existenciu podniku vedome alebo podvedome, v podobe
loga, sloganu, dizajnu si na to spoment vzdy, ked’ natrafia na dané vyrobky podniku.

Kedze vicsina kupujicich pred koneénymi rozhodnutiami o kiape vyhladava
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informacie o produkte alebo sluzbe na internete a socidlnych sietach,
existuje moznost’, Ze pritomnost’ podniku na socialnych sietach mu méze pomdct’
vybudovat’ doveru a lojalitu zakaznikov. [29]

Lepsie SEO hodnotenie — Socialne siete nie su priamym faktorom hodnotenia
vyhl'addvacov, ale mézu nepriamo pomdct dostat’ sa vysSie vo vacSom pocte
vyhl'adavani. Ked’ze socialne siete st jednou z najlepSich platforiem na zdielanie
obsahu. Ked” webova stranka podniku dostane viac socialnych signalov, kliknuti,
pomoze jej to vyniknut' z davu. Vysledkom je, Ze vyhl'adavacie nastroje s vacsou
pravdepodobnostou  umiestnia  stranku  podniku  vysSie v relevantnych
vyhladavaniach. [29]

ZlepSuje imidZ zna¢ky — pritomnost’ podnikov na socidlnych sietach im poméha
ziskat’ lojalitu k znaCke tym, ze sa podnik spristupni zdkaznikom a zaroven bude
reagovat’ na ich staznosti. Podnik, ktory sa aktivne zapaja do priamych rozhovorov
a interakcii so zakaznikmi, poOsobi pristupnejSie, ¢o ovplyviiuje imidz znacky
a buduje dobré meno podniku.

Budovanie online komunity a vzt'ahov s verejnost’ou — marketing mnohych firiem
na socidlnych sietach sa zameriava na zvySenie poctu fantsikov. Prioritou sa stava
upevilovanie arozvijanie vztahov nielen s potencidlnymi, ale aj so sucasnymi
zakaznikmi. Mati§ Kopalko v ¢lanku Pozndte najzdakladnejsie ciele marketingu
na socidalnych sietach? Pise: ,, Dajte svojim zakaznikom pocit vynimocnosti a oni sa
vam za to odplatia svojou lojalitou a angazovanostou. ** [16]

Budovanie online komunity mozno dosiahnut organizovanim sut'azi, v ktorych
pouzivatelia ukazu svoju kreativitu. Moznost'ou je aj tvorba prispevkov na zapajanie
zakaznikov, ¢im podnik ziskava aj spidtni vizbu a napady na zlepSenie podnikania.
Podnik na socidlnych sietach méze vyuzit Zivé vysielania, kde predstavi zakaznikom
nové produkty pripadne sluzby, alebo zivé vysielanie bude len vo forme otazok
a odpovedi, kde podnik zodpovie najrozli¢nejSie poziadavky svojich zakaznikov.
[16]

Budovat' vztahy s verejnostou, na socidlnej sieti moéze firma uskutocnit
publikovanim PR ¢lankov. Tie by mali byt patavé a mali by stvisiet’ s aktudlnym
dianim. Firma moze tiez podporovat’ neziskové organizacie, ¢im pdsobi na emdcie
a hodnoty pouZivatelov, kedZe véacSina neziskovych organizacii je urCitym

spdsobom prospesna.
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1.5.6 Interna socialna siet

Neefektivna komunikacia sa stdva problémom pre mnohé podniky, nakol’ko podnik
prosperuje pri dobre zvladnutej komunikacii a spolupraci. Potrebuje, aby jeho timy
a zamestnanci zostali v spojeni, a aby efektivne spolupracovali. Preto vznikli podnikové
(interné) socidlne siete. Podnikova socialna siet’ je sikromna interna socialna siet’, ktora
podniky pouzivaji, aby umoznili svojim timom vzajomnt komunikéciu, zvysili efektivitu
zamestnancov, zlepS$ili kvalitu sluzieb a produktov, zlepsili interakciu oddeleni a rozvoj
kultary podniku. Pre tspesnu integraciu podnikovych socidlnych médii je dolezité zahrnat
do internej socialnej siete aj vzdeldvanie, oblast Tudskych zdrojov, informacnych
technologii, financii a d’alSie oddelenia. Spoloc¢nosti Casto implementuji podnikavé socidlne
siete, aby vyplnili komunika¢nti bariéru v ramci jednotlivych oddeleni podniku. Hlavne
podniky s distribuovanymi timami, oddeleniami mézu vidiet’ vyhody pouzivania internych
socialnych sieti, nakolko je jednoduchsie komunikovat' s kolegami z celého sveta
prostrednictvom online komunikacnych platforiem nez prostrednictvom telefonatov
a emailov. Podnikové socialne siete pomahaju timom robit’ rychlejsie rozhodnutia, rozvijat’
inovativnejsie napady a viac sa zapajat’ do svojej prace a spolo¢nosti. [2]

Interné socialne siete obsahuju skupiny, diskusné foéra, ktoré umoznuja
zamestnancom zdielat’ novinky, ktoré su pre nich relevantné. Obchodni zastupcovia
vV roznych krajinaich mézu zdielat” podrobnosti o velkych obchodoch, ktoré zabezpecili
alebo marketingové oddelenia mo6zu oznamit’, ked’ bol produkt tispesne uvedeny na trh.
Sutaze, ankety a hlasovania sa ¢asto pouzivaju na motivaciu zamestnancov pridosiahnuti
zelaného ciela. Socialne siete su najuéinnejSie v zdiel'ani aktualnych sprav okamzite. Pocas
firemnej akcie mézu zamestnanci zverejiiovat’ novinky na podnikavej sieti tak, aby boli
zamestnanci informovani.

Na otazku: Ako moze podnikova socialna siet’ pomdct k zefektivneniu internej
komunikacie?, Miroslav Krempasky, CEO spolo¢nosti Millennium, v ¢lanku Podnikové
socialne siete: Maju potencial zlepsit internu komunikdciu? Odpovedal takto: ,, Manazérske
utvary ako vedenie spolocnosti, HR, Financie, mozu komunikovat' smerom k vSetkym
zamestnancom a prijimat adresne ich spdtnu véizbu. Zamestnanci mozu zdielat’ informacie
0 pracovnych projektoch alebo aktivitach. Zamestnanci sa mozu inych kolegov pytat
na ndazor alebo radu bez toho, aby ich bezprostredne vyrusovali. Mézu diskutovat’ a vysledky
ich diskusii uvidi cela firma. Ak bude ktokolvek iny riesit' podobny problém, vie, kto ho riesil

a ako dospel k vysledku. Kolegovia si mozu dohodovat’ aj mimopracovné aktivity, ako napr.

27



stretnutia Sportovych nadSencov, spolocné akcie, party a pod. Ked’e vdcsina socidlnych
sieti ma aj mobilného klienta, je mozne sledovat firemné dianie prakticky odkialkolvek.

[13]

1.5.7 Socialne siete vhodné pre marketing

Podniky vstupuji do prostredia socidlnych sieti z réznych doévodov. Zvicsa chct
zlepsit komunikaciu a vztahy so zakaznikmi, zvysit' povedomie o znacke a produktoch,
sluzbach, ktoré firma pontka na trhu, a tym zvysit preda;j. Pri vybere spravnej socidlnej siete
je dolezité, aby firmy poznali cielova skupinu, a tak publikovali obsah na tej socialnej sieti,
kde cielova skupina travi najviac ¢asu. Tiez je dolezita forma obsahu, ktort bude podnik
zverejnovat’ na socidlnej sieti. Ak podnik vytvéara rozne video navody, a ma ¢as tvorit’ videa,
moze vyuzivat YouTube. Ak sa skor zameriava na pekné fotografie, zvoli Instagram.

Pri posobeni na viacerych socialnych sietach je dolezité, aby podnik venoval
pozornost’, kazdej socialnej sieti, na ktorej ma profil, pretoze neaktivny profil je ziadny
profil. Okrem komunikacie zo zdkaznikmi prostrednictvom socialnych sieti je aj dolezité
pravidelne publikovat’ kvalitny obsah. V sucasnosti st hlavnymi platformami socialnych
médii Facebook, Instagram, Twitter, LinkedIn, YouTube.

Facebook je najpouzivanejSou najvacSou a najrychlejsie rastiicou socialnou siet'ou.
Mnohé podniky vyuzivaji Facebook ako vstup do online sveta a velakrat nahradza tradicnu
webovu stranku. VyuZivaju ho rézne vekové skupiny, o vyuZiju pri cieleni nie len malé
firmy ale aj podniky so Specidlnym zameranim. Facebook ponuka vela sposobov
komunikacie, prezentacie a propagacie firmy. Forma pridavaného obsahu je rozli¢na,
mozeme publikovat’ obrazky, vided, interaktivne prispevky, linky, textové prispevky. Avsak,
nie vSetky prispevky, sa automaticky zobrazia vSetkym fantiSikom, preto pre ich va¢si dosah
je nutné si zaplatit’, ak prispevok nema potencial stat’ sa tzv. virdlnym. Kazdy inzerent si
moZe sdm nastavit’ cenovu stratégiu reklamy. Mo6zZe sa sam rozhodnut’, aky obchodny
model vyuzije vo svojej kampani:

a) Cena za kliknutie (CPC) — inzerant plati len vtedy, ak pouzivatel' klikne na jeho
facebookovii reklamu. Nemusi si pri tom kuapit' Ziadny produkt alebo sluzbu. Musi
jednoducho len kliknut'.

b) Cena za zobrazenie (CPM) — je nutné zaplatit’ za 1 000 zobrazeni. Tato cena je spravidla

niz$ia neZ cena za kliknutie.
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c) Cena za akciu — konverziu (CPA) — pri tomto spdsobe platby firma plati len za urc¢ita

akciu na jej webe. Moze ist’ o vyplnenie online formulara, prihlasenie sa do newslettera,

objednanie produktu online. [5]

Ak ma socialna siet’ splnit’ marketingové ciele je potrebné ju vyuzivat’ dlhodobo

avenovat' jej Cas. Matis Kopalko vo svojom ¢lanku 7 rychlych tipov, ktoré ulahcia

Facebook marketing, zhrnul tipy, ktoré pouziva ako Facebook marketer, aby dosiahol

obchodné ciele svojich klientov. Zaraduje tu:

stratégiu pri uverejnovani prispevkov — pri uverejiiovani prispevkov na stranku
spolo¢nosti na socialnej sieti treba pamatat’, ze nepridavame prispevky len preto, aby
sme nieco uverejnili. Cely obsah na socialnych siet'ach ma ucel. Matis Kopalko piSe:
., Facebook Marketing postaveny na nahodnych prispevkoch bez stratégie nefunguje.
Nezaujimavy a priemerny obsah, bez pekného textu je na nic. A naopak — farebny
prispevok s unikatnym, hodnotnym alebo zabavnym tonom budu uzivatelia zdielat,
lajkovat, komentovat a posielat si cez Messenger alebo WhatsApp. * [14]

Tvorba atraktivneho nadpisu a uryvku — uspesnost’ Facebook marketingu zavisi
aj od miery, ktorou sa pouzivatelia preklikavaju d’alej cez prispevok alebo reklamu.
Je to pomer medzi oslovenymi 'ud’'mi a klikmi, ktoré urobili. Na tento pomer vplyva
nadpis, prva veta alebo aj kratky Givodny text dopliiujuci cely prispevok. Ci uz firma
robi prirodzeny alebo plateny Facebook marketing, stale je dolezity dojem, ktorym
pdsobi firemné facebookova stranka.

Tvorba planovaného, ale aj neplanovaného obsahu — Mati§ Kopalko uvadza:
., Pri Facebook marketingu si premyslime, ¢i by nebolo vhodné pouzivat' kalendar
a harmonogram. Pre kazdii reklamu alebo prispevok si vZdy jasne povedat, pre koho
je urcend, ¢o ma povedat a co su dalSie kroky. Pomdha to ulahcit strategicke
a pravidelné uverejnovanie prispevkov V konkrétnom termine. ** [14]
Remarketingové publikum je zlata bania — vzdy je dolezité, aby nase prispevky
videli spravny l'udia pomocou zacielenia. Mati§ Kopalko uvadza: ,,Remarketing
a obchodné pripominanie sa potencidlnym zékaznikom hra vo facebook marketingu
hlavna rolu. Facebook poskytuje nastroje na vytvorenie vlastného publika. To
umoznuje presnu kontrolu nad tym, komu, ktort a ako casto reklamu zobrazime.
Pre ziskovy Facebook marketing je wuzitocné dobre rozumiet demografii

zakaznikov.“ [14]
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Socialna siet’ Instagram vznikla ako platforma na uverejiovanie fotografii. Vac¢sina
zarad’uje Instagram ako socidlnu siet’ pre mladych, avSak postupom casu sa zaCina jej
Struktira pouzivatel'ov podobat’ tej facebookovej. Instagram povoluje prepojenie Uctov
a tym jednoducho zdiel'at’ obsah na Instagrame a aj Facebooku. Této socialna siet’ umoziuje
vytvarat’ obsah vo forme prispevkov, jednodinovych pribehov a kratkych videi. Tiez je
moznost’ vysielania nazivo, ¢o firmy mozu vyuZzivat’ pri predstavovani noviniek, odporucani
pre zékaznikov alebo rieSeni problémov. Ak sa nachadza ciel'ova skupina podniku na tejto
socialnej sieti, je vhodné ju pouzivat’ aj pre marketingové ucely. Avsak je dolezité, aby si ju
firma zvolila v pripade, ak je schopna pridavat’ na svoj profil kvalitné fotografie, pripadne
videa. Ak podnik nedokaze takyto obsah zabezpecit, mdze pouzit’ influencer marketing.
Cudmila Murgasova Vv ¢lanku Marketing na socidalnych sietach, poznamenala:
LInfluencerom moze byt' v podstate ktokolvek, kto ma na socidlnej sieti dostatok followerov.
Tato forma reklamy funguje na principe odporucania, mala by pésobit prirodzene.* [23]

Pri vybere infulencera si treba davat’ pozor na jeho obsah. ldealne je, ak sa podnik
nezameria len na pocet jeho sledovatel’'ov, ale najde niekoho, kto bude znacku reprezentovat,
jeho vystupovanie bude doveryhodné a jeho sledovatelia buda ¢lenmi cielovej skupiny
podniku.

Instagram sa nepouziva len pri predaji vizualne lakavych produktoch, ale tiez ho
podnik méze pouzit’ V pripade, Ze poskytuje sluzby alebo chce ukéazat' firemnu kultaru,
pristup vo vyrobe, zamestnancov pri praci a podobne. V ¢lanku ministerstva dopravy
a vystavby SR a ministerstva hospodarstva SR Online marketingové nastroje pre mikro
amalych podnikatelov: AKO nastartovat’ podnikanie po koronakrize sa pise: ,, VyuZitim
novych trendov avolbou sprdavnych hashtagov dokdzete posunut’ svoj online marketing
na tejto socidlnej sieti na novu uroven a ziskat' tak nielen novych sledovatelov, interakcie,
ale najmd nové nakupy vasich produktov ¢i vyuzitie vasich sluzieb. Vo velkej miere vam
pri manazovani obsahu na Instagrame vedia pomoéct bezplatné aplikacie Planoly
(planovanie obsahu do feedu, jeho zladenie do urcitych farieb, priprava textu a nastavenie
casu uverejnenia), Plann alebo Preview, Unfold (dizajn a zapracovanie textu do fotografii)
a edukativne ucty, ktoré sa venuju strategickej komunikdcii na Instagrame napriklad
@instagramforbusiness.” [22, s.10] Aktualnym a pravidelnym zverejiovanim a aktivnou
pritomnost'ou na socialnej sieti moze kazda firma, ¢i uz ide o malé za¢inajuce podniky alebo
nadnarodné korporacie, vd’aka Instagramu rozsirit’ svoju klientelu. Mata$ Kopalko v ¢lanku
Mali by ste mat firemny instagramovy ucet? Uvadza: ,, Instagram sa v priebehu rokov

rozrdstol a vyvinula sa z neho viac ako len stranka socialneho média. Vdaka novému
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uvedeniu ,,Instagram Marketplace“ mozu teraz firmy predavat vyrobky a zarabat peniaze
priamo z tejto stranky. “ [15] Az 72% pouzivatel'ov na Instagrame robi nakupné rozhodnutia
na zaklade obsahu, ktory videli na stranke.

LinkedIn sa oznacuje ako profesionalna socialna siet. Ocakava sa, ze taky pristup
k nej budu mat’ aj firmy. Ciel'ova skupina LinkedIn je oproti Facebooku a Instagramu ina,
nakol’ko tato socialna siet’ sluzi ako aktualny Zivotopis pouzivatel'a. Matej Janiga v ¢lanku
LinkedIn ajeho potencidl pre firmy: Co poniika av com méze poméct? Pise: , Pocet
uzivatelov platformy celosvetovo vzrastol pocas tohto roku o 47 milionov uzivatelov
aV sucasnosti je na cisle 722 milionov. V ramci Slovenska LinkedIn zaznamenal medzirocny
narast o 10-tisic uzivatelov, pricom na jesen roku 2020 bolo na Slovensku priblizne 600-
tisic registrovanych uzivatelov. [10] Mat’ firemn stranku na LinkedIn méze pomdct’ pri
vybere zamestnancov, dodavatel'ov ¢i partnerov firmy, nakol’ko prave oni, mézu tvorit
ciel'ovt skupinu, na ktort sa bude podnik zameriavat’. LinkedIn slizi na vytvaranie novych
kontaktov a prepojeni, ide o to tzv. ,tenké vizby“, Cize kontakty, S ktorymi nemame
pravidelny styk alebo komunikéciu vramci siete. Nakolko takéto kontakty sluzia
na monitorovanie alebo tvorbu prilezitosti LinkedIn je vhodnou socialnou sietou, ak je
jednym z podnikovych cielov povedomie o znacke. Uspesny prispevok sa prejavi v reakcii
odboru, v ktorom podnik pdsobi, nakolko nejde o podporu priameho predaja, pretoze
LinkedIn 1.1. 2019 zmenil pravidla v podpore reklamnej komunikacie a umoznil reklamnu
kampan v 24 jazykoch, ktoré tato platforma poskytuje, slovensky jazyk medzi vybrané
jazyky nespada a teda, nie je mozné pridavat’ platené prispevky v slovenskom jazyku. Avsak
jednou z moznosti je napisat’ prispevok v anglickom jazyku a pripojit’ k nemu video alebo
obrazok v slovenskom jazyku. Doélezité je, aby podnik publikoval prispevky, ktoré budi jeho
kontakty zaujimat. Moze pridavat’ Clanky, portfolia alebo novinky, ktoré povazuje
za dolezité. Ked'Zze sa jedna o profesionalnu socialnu siet, firma by sa mala vyhybat

zverejnovaniu vtipnych obrazkov. [10]

YouTube jeho vlastnikom je spolo¢nost’ Google. Aj napriek tomu, ze YouTube
mnoho l'udi nepovazuje za socidlnu siet’, patri do tejto kategdrie. Nachadzaju sa tu vsetky
vekové skupiny. Cudia sa nechodia na YouTube len zabavat’, ale mnoho z nich vyuziva tato
socialnu siet’ ako poradcu pri nakupovani. Vyhl'adavaji inspiracie, ndvody, ale aj recenzie,
aby si vytvorili ucelenej$ie informacie o vybranom produkte alebo sluzbe. Na tejto socialnej
sieti je mnoho neaktivnych Uctov, ktoré pouzivaji YouTube ako tlozisko videi, ktoré

zdiel'aju na webové stranky pripadne in€ socidlne siete. N4jdeme tu aj aktivne cty, na ktoré
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pouzivatelia pravidelne publikuju obsah. Pokial’ ma podnik potencial na tvorbu videi, mal
by najst’ spravnu stratégiu, nastavit’ svoj profil na YouTube a aj prostrednictvom tejto siete
komunikovat’ so sti¢asnymi, ale aj potencialnymi zakaznikmi. A to z dévodu, Ze video je
zarad'ované medzi najpopularnejSie formy obsahu atiez je 'ahSie zapamitatelné ako iné
obsahové formy. Pri pozerani videa ¢lovek zapdja najviac zmyslov. V Spojenych Statoch
americkych 53% spotrebitelov priznalo, Ze YouTube zdsadne ovplyviuje ich nakupné
spravanie. AvSak priblizne 90% obsahu tykajuceho sa znaliek a firiem pochadza zo
spotrebitel’skych videi a nie od oficialnych videi znacky.[19]

Prostrednictvom socialnej siete YouTube mdze firma publikovat' propagacné,
informativne videa, cez ktoré sa prezentuje verejnosti. Dolezité je, aby podnik vedel
prostrednictvom YouTube ukazat’ pribeh svojej znacky. Podnik moze vytvarat’ vided, ktoré
dopiiaju obsah jeho webovych stranok, pripadne blogu. Pou¢né vided sa vhodné
na vzdelavanie verejnosti ¢i zamestnancov. Vytvorenim reklamnej stratégie na YouTube sa
zabezpeci, aby sa videa zobrazovali skor ako ich vyhl'ada publikum. Reklamné kampane
na YouTube maju vplyv v kazdej faze ndkupného procesu. Niektori zakaznici eSte nevedia,
ze produkt cheu, ini o produkte uvazuju a zvazuju jeho kiipu. A potom st navstevnikmi tejto
socialnej siete taki, ktori produkt aktivne vyhl'addvaja a st akoby jeden klik od jeho kupy.
Redakcia Podnikajte.sk v ¢lanku Ako predavat pomocou YouTube? Pise: ,, Prvym
a zasadnym krokom je definicia cielov, teda toho, ¢o chcete kampanou dosiahnut. Zalezi, ¢i
sa chcete zamerat' na zvySovanie povedomia 0 znacke, na fazu v nakupnom procese,
ako zvazovanie ndkupu produktu zdkaznikom, alebo na samotnu akciu, Ktorou je kipa
produktu. “ [28]

Druhym krokom je vyber vhodného formatu reklamy na YotuTube, ten zalezi
od podniku a jeho cielov. Jednym z formatov je Masthead, ktory dokaze zabezpeCit’ velky
zasah. Ide o0 unikatny format na hlavnej stranke YouTube, ktory umozni dostat’ Spravu rychlo
k obrovskému mnozstvu l'udi. Format Mikrospot, tzv. Bumper, je nepreskocitelna Sest
sekundova reklama. Tento formét sa pouziva na oznamenie jednej klucovej spravy,
zo vSetkych formatov ma najvacsi zasah. Format nazyvany TrueView In-stream je tradi¢na,
reklama, ktorti mozno prekliknut, tato forma reklamy nie je obmedzené diZkou. Je idealna,
ak potrebujete zakaznikom odovzdat komplexnejSiu informaciu. [28] Redakcia
Podnikajte.sk v ¢lanku Ako predavat pomocou YouTube?, uvadza: ,, Relevantné ozndamenia
dokdzu ziskat az trikrat vdcsiu pozornost' v porovnani s priemernou videoreklamou, z toho
dovodu je dolezité poznat naozaj dokladne cielovu skupinu. YouTube je najvdcsou svetovou

videoplatformou s 2 miliardami prihlasenych pouzivatelov. Na Slovensku navstivi
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YouTube 3,3 miliona dospelych divakov mesacne. Oslovit kazdého z nich je prilis drahé
a neefektivne, preto je potrebné zamerat sa na relevantni skupinu pouzivatelov. [28]
Poslednym krokom je meranie vysledkov v kazdej faze nakupného procesu, napriklad
pomocou Google Ads alebo sluzbou YouTube Analytics, ktord je Statistickou sluzbou

YouTube. Pomocou nej firma vidi ako sa reklame dari, aj odkial’ prichadza najviac pozreti.

Socialna siet’ Twitter nie je ve'mi populdrnou na Slovensku, avSak to neznamena,
ze nie je vhodny na prezentaciu podniku a marketingové ucely. V zahrani¢i patri medzi
najpouzivanejSie socidlne siete. Twitter umoziiuje zdiel'at’ obsah vo forme textu, videi,
obrazkov. V priebehu rokov sa stal zdrojom na ziskanie najnovSich aktualizacii
0 akejkol'vek aktualnej téme. [9]

Hashtag umoziiuje, aby tweety, ktoré prida podnik videli nielen jeho sledovatelia, ale
aj ti, ktorych zaujima téma, o ktorej tweetoval. Ak firma pouZije hashtag s nadzvom
predavaného produktu, kazdy, kto sa onl zaujima, bude moct’ vidiet’ dany tweet bez ohl'adu
na to, ¢i sleduje profil spolo¢nosti alebo nie. Zaklad Twitteru je byt zdrojom novych,
aktualnych informécii. Vhodny je pre moderné technologické spolo¢nosti. Vd’aka platenym
reklamdm podnik ziskava novych zikaznikov. Takéto reklamy umoziuji pouzivatelom
Twitteru objavit’ profil podniku, aj ked’” ho nesleduju. Pokial’ podnik chce, aby propagovany
Tweet zostal zverejneny, je potrebné platit’ mesacny poplatok. Na Slovensku je pouzivatel'mi
tejto socidlnej siete len mala Cast’ I'udi, predovsetkym taki, ktori sa zaujimaju 0 zahrani¢ny
obsah. Je pravdepodobné, ze vécSina slovenskych podnikov nendjde na Twitteri svoju
cielovua skupinu. Ak ju najde, bude potrebné uverejnovat’ prispevky aj niekol’kokrat denne,
¢o si vyzaduje dostatok Casu a dobré planovanie.

TikTok je znamy kratkymi videami. A V poslednych rokov bol zaznamenany
zvyseny zaujem V pouzivani tejto socialnej siete, predovsetkym mladymi. Oznacuje sa ako
socialna siet’ mladych. Ak ma podnik ciel'ovl skupinu mladych zédkaznikov, moze pozit aj
tuto socialnu siet’ na svoje marketingové ucely. TikTok pontika moznosti aj Vv business
oblasti a tieZ je jeho sucast'ou aj platena reklama. Prispevky v podobe kratkych videi moze
podnik zdiel'at’ na socialnych sietach, ako je Facebook ¢i Instagram. [23]

Je vhodnou volbou pre vizualne zalozené podniky, ako je umenie, jedlo, kozmetické
salony a odvetvia sluzieb zakaznikom. Tato platforma je vhodna skor pre uvolnenu
komunikaciu. Ak ma podnik komunikéciu o svojom produkte postavenii na vaznosti
a seridznosti, tejto sociadlnej sieti by sa mal vyhnut. Pokial sa vSak v komunikacii

so zékaznikmi a pri budovani povedomia o znacke neboji riskovat, mdze tocit’ vided na
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TikTok alebo vyuzit' influencera. Cudmila Murgasova Vv ¢lanku Marketing na socidlnych
sietach, poznamenala: ,,Na TikToku sa mladi ludia proste bavia. Ak mu spravne
prisposobite obsah, mozete byt z vysledkov velmi milo prekvapeni. *“ [23]

Tak ako pri ostatnych socidlnych sietach aj tu je potrebna aktivita. Pokial ma
organizacia profil, kde si firma buduje svoj obsah, je aktivna, komunikuje so zakaznikmi,
odpovedd na komentare pod videami, sleduje aj iné profily, tak ju algoritmus bude

uprednostiiovat’.

34


https://printtalk.sk/autor/ludmilamurgasova/

2 Ciel’ prace, metodika prace a metody skimania

V druhej casti diplomovej prace sa budeme venovat' popisaniu hlavného ciel’a
a ¢iastkovych cielov. VSetky ciele prace budi uvedené v podkapitole 2.1 Ciel’ prdce.

V podkapitole 2.2 sa budeme zoberat’ Metodikou prdace a metodami skumania.

2.1 Ciel’ prace

Hlavnym cielom diplomovej prace je vykonat’ prieskum vyuzivania socialnych sieti
pre marketingové ucely v podnikovej sfére, a to zo strany malych, strednych aj velkych
podnikov na Slovensku. Pre splnenie hlavného ciel'a bolo potrebné vytvorit’ aj Ciastkové
ciele, ktoré pomohli naplnit’ primarny ciel’ nakol’ko tvoria podpornt funkciu pri dosahovani
hlavného ciel'a. Prvym ¢iastkovym cielom bolo ziskanie potrebnych informacii v oblasti
podnikovej sféry, online marketingu a socidlnych sieti na zaklade, ktorych sme mohli
realizovat’ prakticku ¢ast’ vo forme dotaznika.

Medzi ¢iastkové ciele v ramci diplomovej prace sme zaradili percentualne zistenie
vyuzivania socialnych sieti, vyuzivanie online marketingovych nastrojov, urCenie typu
podniku na zaklade vel’kosti a oblasti podnikania. Dal3ie ciele sa tykali identifikacie, ktoré
socialne siete podnik pouziva a na aké marketingové ucely ich vyuziva. Na zaklade
dotaznika zistime, ¢i sa podnik stretol sproblémami pri tvorbe arozvoji stranok
na socialnych sietach. Na zaklade hlavného a ciastkovych cielov boli sformulované
nasledné hypotézy, ktoré sme skiimali v prieskume.

I.  HO: Predpokladame, ze viac ako 80% respondentov vyuziva vo svojom podniku
socialne siete na marketingové ucely.

H1: Predpokladame, Ze najviac 80% respondentov vyuziva vo svojom podniku

socialne siete na marketingové tcely.

Il.  HO: Predpokladdme, Ze viac ako 90% opytanych podnikov pouziva sociilne siete
na posilnenie znacky.
H1: Predpokladdme, Ze najviac 90% opytanych podnikov pouZiva socidlne siete
na posilnenie znacky.
1. HO: Predpokladame, ze viac ako 92% opytanych firiem pouziva vo svojom podniku
Facebook.
H1: Predpokladame, Ze najviac 92% opytanych firiem pouziva vo svojom podniku

Facebook.
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IV.  HO: Predpokladame, Ze vo viac ako 60% opytanych firmach ma koronavirus vplyv
na vyuzivanie socialnych sieti.
H1: Predpokladame, ze najviac v 60% opytanych firmach ma koronavirus vplyv na
vyuzivanie socialnych sieti.
V.  HO: Predpokladame, ze viac ako 50% opytanych podnikov pouziva socialne siete
na analyzu konkurencie.
H1: Predpokladédme, ze najviac 50% opytanych podnikov pouziva socidlne siete
na analyzu konkurencie.
VI.  HO: Predpokladame, ze viac ako 55% respondentov sa stretlo s problémami pri
tvorbe a rozvoji stranok na socialnych sietach.
H1: Predpokladame, Ze najviac 55% respondentov sa stretlo s problémami pri tvorbe
a rozvoji stranok na socialnych sietach.
Na podporu hlavného ciel’a bola vytvorena pripadova stidia o pouzivani marketingovych

nastrojov a socidlnych siet’ach konkrétneho podniku.

2.2 Metodika prace

Prieskum vyuzivania socidlnych sieti v prostredi firmy pre marketingové ucely sme
uskutoCnili formou online dotaznika. Dotaznik bol rozposlany do 300 rdznych firiem
z hl'adiska velkosti a oblasti podnikania na Slovensku. Z dévodu nizkeho poctu odpovedi
sme dotaznik publikovali aj v skupinach na Facebooku. Nakoniec sa nasho prieskumu
zucastnilo 101 podnikov pdsobiacich na slovenskom trhu.

Pripadovej stadie o vyuzivani marketingovych nastrojov a socialnych sieti sa
zucCastnila slovenska firma Big Tea S.r.o,, znama pod nazvom Vesely c¢aj, sidliaca
v Bratislave, podsobiaca v oblasti predaja cajov. Diplomova praca bola realizovana
V nasledujacich krokoch:

e v Krajskej kniznici v Ziline sme si dali vytvorit' reder§ kniznych zdrojov,
Z ktorych sme Cerpali pri pisani teoretickej Casti prace,

e nanapisanie teoretickej ¢asti sme pouzili viaceré zahranicné, ale aj slovenské
elektronické a printové zdroje,

e pred vytvorenim dotaznika sme sformulovali hypotézy a vybrali 300 firiem
posobiacich na tizemi Slovenskej republiky,

e pomocou Google Formulara sme vytvorili dotaznik, ktory sme mailovou

komunikéciou poslali vybranym firmam,
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e 2z dovodu nedostatujiceho mnozstva odpovedi bol dotaznik zverejneny
Vv skupinach sieti Facebook,

e vyber firmy anasledna komunikacia s firmou zacastnenou V pripadove;j
stadii,

e spracovanie informacii ziskanych od firmy Big Tea s.r.o pouzitych
Vv pripadovej Stadii.

e Na zédklade ziskania dostatocného mnozstva odpovedi sme pristupili

k vyhodnoteniu dotaznika.

2.3 Metédy skiitmania

Na spracovanie diplomovej prace sme najskor pouzili literdrnu metdodu. Tu sme
vyuzili pri Studiu odbornej literatury, internetovych zdrojov a elektronickych zbornikov,
pri spracovani teoretickej Casti prace a tiez na pripravu dotaznika. Hlavnou népliou prace
bol prieskum vyuzivania socidlnych sieti v podnikovej sfére pre marketingové ucely.
Prieskumu sa zucastnilo 300 firiem pdsobiacich na izemi Slovenska. Na zber odpovedi
respondentov sme aplikovali dotaznikovy prieskum, ktory patri medzi najcastejSie
pouzivané metddy ziskavania idajov. V diplomovej praci sme pouzili elektronicky dotaznik,
ktory sme zaslali na e-mailové adresy marketingovych oddeleni. Metédu rozhovoru sme
vyuzili pri ziskavani informacii a pri tvorbe pripadove;j studie s firmou Big Tea s.r.0.

Analytickd metdda bola pouzita pri spracovavani zdrojov pouzitych v diplomovej
praci, na zaklade ktorej sme porozumeli vyznamu marketing a jeho stvislosti so socialnymi
sietami. Po nastudovani tedrie a vyhodnoteni dotaznika sme ziskané poznatky zhrnuli
v diskusii pomocou syntetickej metody. Pomocou matematicko-statistickych metdéd sme
dosiahnuté vysledky spracovali a ndsledne preniesli do grafov. Na grafické zobrazenie
odpovedi sme pouzili kolatové, stipcové a pruhové typy grafov. Kolatové grafy sme
pouzivali pri vyhodnoteni otazok, kde podniky mohli oznaéit' len jednu moznost, stipcové
grafy sme pouzili pri otazkach, kde respondenti mali hodnotit’ moznosti na $kale od 1 do 5.
Pruhové typy grafov sme pouzili pri otdzkach, kde mohli firmy oznacit’ viacero moznosti.
Vysledky vyhodnocovania dotaznika sme nasledne vyuzili pri posudzovani platnosti

stanovenych hypotéz.
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3 Vysledky prace a diskusia

V tejto kapitole sa zameriame na spracovanie vysledkov prieskumu, vyhodnotenie
hypotéz a analyzujeme pouzivanie socialnych sieti pre marketingové ucely firmy Big Tea
s.r.0., znamej pod ndzvom Vesely Caj.

Dotaznik bol rozdeleny do troch sekcii. Prva sekcia zistovala, ¢i firma vyuziva
socidlne siete na marketingové ucely. V pripade kladnej odpovede, bol respondent
automaticky presmerovany do druhej sekcie. Otazky sa tykali nielen oblasti podnikania
a typu vel’kosti podniku, ale predovSetkym vyuzivanim socialnych sieti v podnikani. Druha
sekcia koncila otazkou, ¢i sa podnik stretol s problémami pri tvorbe a rozvoji stranok
na socialnych sietach. Ak firma oznacila odpoved’ ,,4no* bola presmerovana aj do tretej
sekcie. Tu sme zistovali sakymi problémami sa podnik stretol a aké bolo rieSenie
vzniknutych problémov.

V pripade negativnej odpovede na prva otazku v prvej sekcii a poslednt otazku
v druhej sekcii, bol respondent v prieskume automaticky presmerovany na odoslanie

dotaznika.

Vyuzivate v podniku socidlne siete
na marketingové ucely?

17%
Ano
Nie

83%

Graf 1: Vyuzivate v podniku socidlne siete na marketingové ucely? [zdroj: vlastna tvorba]

Prieskumu sa zc¢astnilo 121 firiem. Z toho 101, ¢ize 83% uviedlo, ze v podniku
vyuzivaju socidlne siete na marketingové ucely. Zvysnych 20 ztcastnenych podnikov, ¢o

predstavuje 17% oznacilo, Ze socidlne siete na marketingové ticely nevyuZziva.
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Medzi aky typ podniku z hl'adiska velkosti patri vaSa

firma?

40% 36%

24%

Graf 2: Medzi aky typ podniku z hladiska velkosti patri vasa firma? [zdroj: vlastna tvorba]

Maly podnik (pocet
zamestnancov do 50, ro¢ny
obrat, bilan¢na suma
majetku je do 10 000 000
€)

Stredny podnik (pocet
zamestnancov do 250,
ro¢ny obrat do 50 000 000
€, ro¢na bilan¢na suma
majetku je do 43 000 000 €
) Velky podnik (pocet
zamestnancov nad 250,
ro¢ny obrat nad 50 000 000
€, roCna bilan¢na suma
majetku je nad 43 000 000
€)

Druhej sekcie sa zi€astnilo 101 firiem, ktoré v predchadzajticej otdzke uviedli, Ze

vo svojom podniku vyuzivaju socialne siete pre marketingové ucely. Na otazku: ,, Medzi aky

typ podniku z hladiska velkosti patri vasa firma? “, najviac 40% podnikov oznacilo, ze patri

medzi velké podniky s po¢tom zamestnancov nad 250, s roénym obratom nad 50 000 000 €

a ro¢nou bilanénou sumou majetku nad 43 000 000 €. 36% z opytanych podnikov oznacilo

moznost’ maly podnik s poétom zamestnancov do 50, s ro¢nym obratom a bilanénou sumou

majetku do 10 000 000 €. Najmenej 24% podnikov uviedlo, Ze patri medzi stredny typ

podniku, ¢o znaéi, Ze zamestnava do 250 T'udi, ro¢ny obrat sa pohybuje do 50 000 000 €

a ro¢na bilan¢na suma majetku je do 43 000 000 €.

Aké in¢ online marketingové nastroje okrem
socialnych sieti, vyuziva podnik, pre ktory pracujete?

S=y g
Email marketing [ 65

Vlastni webova stranka | o7

Obsahovy marketing [ NG 5o

0 20 40 60
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Graf 3: Aké iné online marketingové ndstroje okrem socidlnych sieti, vyuziva podnik, pre ktory pracujete?

[zdroj: vlastna tvorba]
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Pri tejto otazke si respondenti mohli vybrat’ z viacerych moznosti. Konkrétne sme sa
zamerali na obsahovy marketing, ktory predstavuje strategicky marketingovy pristup
zamerany na vytvaranie a distribiciu hodnotného, relevantného a jednotného obsahu
s cielom zaujat' a udrZat’ pozornost’ publika a tym pomdct’ k nakupu, vlastnu webovl
stranku, email marketing, ktory suvisi s posielanim reklamnych emailov zdkaznikom. Tento
typ online marketingu patri medzi najucinnejSie formy komunikacie pri budovani
povedomia o znacke, SEO (Search Engine Optimization), ktory predstavuje optimalizaciu
pre vyhladavace, vdaka comu je mozné dostat’ webové stranky na najvysSie pozicie
vo vyhladavani. NajcastejSie bola oznacena odpoved’: vlastna webova stranka, konkrétne 97
krat takze mozeme skonStatovat’, ze takmer vSetky podniky pouzivaju vlastni webovl
stranku. Druha najcastejSia odpoved’ bola: email marketing, s po¢tom 65 zakliknuti.
Obsahovy marketing oznacilo 59 firiem, z celkového poctu 101. Najmenej pouZzivanym

online marketingovym nastrojom bolo SEO, ktoré oznacilo 48 podnikov.

V akej oblasti posobi vasa firma?
Automobilovy priemysel
Bankovnictvo, poistovnictvo

304 490/ 6% Elektrotechnicky priemysel
6%

= Energetika

10%
Gastrondmia
3%
3% IT
Obchodny ret'azec
8% 4% . 7 .
P Potravinarsky priemysel
10% Reklama, marketing
26% Stavebny priemysel
Strojarstvo

Telekomunikacie
Turzimus

Vzdelavanie
Graf 4 V akej oblasti pésobi vasa firma? [zdroj: vlastna tvorba]
V Stvrtej otazke spolo¢nosti oznacovali, v ktorej oblasti pdsobi ich firma. Najviac
26% opytanych prevadzkuje obchodny retazec. 10% podnikov posobilo V potravindrskom
priemysle a telekomunikaciach. 9% respondentov uviedlo, ze podnikaju v oblasti energetiky
a 8% poskytuje reklamné a marketingové sluzby. 6% respondentov oznacilo, Ze ich firma

posobi v automobilovom priemysle a v oblasti bankovnictva, poistovnictva. Oblasti ako
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vzdelavanie, elektrotechnicky priemysel, gastronomia a IT dosiahli hodnotu 4%. Turizmus,

stavebny priemysel a strojarstvo ziskali v prieskume hodnotu 3%.

Na aké marketingové ucely najCastejSie vyuzivate socialne
siete?

Posilnenie znacky [N 56
Propagicia produktov N 50
Na hl'adanie novych zamestnancov [N 47
Komunikéciu vo vnutri firmy a tym posiliiovanie I 47

lojalnosti zamestnancov

Reakcia na zdkaznikce podnety, staznosti, otazky [N 33
In¢ WM 4
0 10 20 30 40 50 60

Graf 5: Na aké marketingové ucely najcastejSie vyuzivate socidlne siete? [zdroj: vlastna tvorbal]

Firmy najcastejSie pouzivaji socidlne siete na posilnenie znacky. Tuto mozZnost’
oznacilo 56 firiem. Druhou najéastejSou odpoved’ou, bolo vyuZivanie socialnych sieti
na propagaciu produktov, ktorti oznacili podniky 50 krat. Na hl'adanie novych zamestnancov
a komunikaciu vo vnutri firmy vyuziva socialne siete 47 respondentov. 33 firiem oznacilo
moznost reakcie na zdkaznicke podnety, staznosti. Spolo¢nosti uviedli aj iné marketingové
ucely, na ktoré vyuZzivaji socialne siete ako napriklad: nadac¢né projekty, zdielanie
informacii zakaznikom, propagaciu CSR projektov a CSR aktivit za banku. CSR (Corporate
Social Responsibility) inak spoloc¢enska zodpovednost firiem, je pojem ktory obsahuje
spoloc¢ensky  zodpovedné ulohy, angazovanost voCi spolo¢nosti, vykonavanie
verejnoprospesnych projektov. Pri tejto otazke mohli firmy 0znacit’ aj viacero odpovedi.
NajcastejSou kombinaciu bolo posilnenie znacky a propagacia produktov. Druhou bolo
posilnenie znacky, propagacia produktov, reakcia na zakaznicke podnety, staznosti, otazky,

na hl'adanie novych zamestnancov.

V Siestej otazke: ,, Oznacte na skale od 1 do 5, v com pomohli socialne siete vasmu
podniku? (1 - nepomohli; 5 - velmi pomohli) “ firmy pridavali hodnotu 1-5 (1 — nepomohli,
2 — trochu pomohli, 3 — stredne pomohli, 4 — pomohli a 5 — vel'mi pomohli) jednotlivym
moznostiam podl'a d6lezitosti, v stilade s tym ako socialne siete pomohli v danom probléme

ich podniku. Nasledujtce grafy sa tykaju ohodnotenia jednotlivych moznosti: zvySenie
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predaja, bliZSie spoznanie zakaznikov, oslovenie (najdenie) novych zédkaznikov, vytvorenie
lepsej informovanosti o podniku, analyza konkurencie, zvysenie spokojnosti zdkaznikov,
zlepsenie marketingovej stratégie, ulahcenie nakupu zdkaznikom, zvySenie povedomia

0 znacke.

Zvysenie predaja
30 28
25
25
20
15
10 2 .
N N
0
nepomohli  trochu pomohli stredne pomohli pomohlli vel'mi pomohli

Graf 6: Zvysenie predaja [zdroj: vlastna tvorba]

Na grafe si mozno v§imnut, ze 32 firiem zo 101, ohodnotilo moznost predaja
znamkou 5, o znamend, Ze socidlne siete jej vtomto pripade velmi pomohli. 28
respondentov uviedlo, ¢islo 4 a teda, socidlne siete im pomohli pri zvySeni predaja. Hodnotu

3, stredne pomohli, uviedlo 25 firiem, trochu pomohli 7 firiem a nepomohli 9.

Blizsie spoznanie zdkaznikov
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nepomohli  trochu pomohli stredne pomohli pomohlli vel'mi pomohli
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Graf 7: Blizsie spoznanie zdkaznikov [zdroj: vlastna tvorba]
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Z grafu vyplyva, Ze socidlne siete stredne pomahaju firmam pri blizSom spoznani
zékaznikov, €o uviedlo 35 respondentov. 16 firiem ohodnotilo, tito moznost’ znamkou 4
a teda im pomohli. 24 firiem uviedlo ¢islo 5 - vel'mi pomohli. Sedemnastim firmam socialne

siete nepomohli pri bliZSom spoznani zakaznikov a deviatim pomohli trochu.

Oslovenie (najdenie) novych zédkaznikov
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Graf 8: Oslovenie (ndjdenie) novych zdakaznikov [zdroj: vlastna tvorba]

39 respondentov uviedlo hodnotu 4, teda socidlne siete im pomohli oslovit’ (n4jst’)
novych zakaznikov. 34 firiem oznacilo ¢islo 5, ¢iZze im vel'mi pomohli v tejto oblasti. 10
podnikov uviedlo hodnotu 3 a 2, ¢o znamena, Ze socialne siete im pomohli stredne a trochu.

Pri osloveni, najdeni novych zdkaznikom nepomohli 6smim spolo¢nostiam.

Vytvorenie lepSej informovanosti o podniku
na cielovom trhu
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Graf 9: Vytvorenie lepSej informovanosti o podniku na cielovom trhu [zdroj: vlastna tvorbal
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Z grafu, ktory znazorfiuje oCislovanie moznosti vytvorenie lepSej informovanosti
0 podniku na cielovom trhu, vyplyva, Ze socialne siete v tejto oblasti pomohli 46 podnikom
a 31 podnikom vel'mi pomohli. 15 firiem oznac¢ilo moznost’ 3 a teda im stredne pomohli.
Siestim firmam v tejto oblasti nepomonhli, a zagkrtli moznost’ 1. Zndmkou 2 ohodnotili tato

moznost’ tri firmy, ktorym socialne siete v tejto problematike trochu pomohli.

Analyza konkurencie
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Graf 10: Analyza konkurencie [zdroj: vlastna tvorba]

Na grafe mozno vidiet, ze 36 respondentov ohodnotilo analyzu konkurencie
pomocou socialnych sieti znamkou 4 a teda im v tom pomohli. 12 firiem uviedlo hodnotu 5,
¢o znamen4, Ze im v tejto problematike vel'mi pomohli. Socidlne siete 14 firmam pri analyze

konkurencie stredne pomohli, 22 trochu pomohli a 17 nepomohli.

Zvysenie spokojnosti zakaznikov
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Graf 11: Zvysenie spokojnosti zakaznikov [zdroj: vlastna tvorba]
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Z grafu, ktory znazoriiuje ohodnotenie zvySenie spokojnosti zakaznikov vyplyva, ze
39 firmam socialne siete stredne pomohli, uviedli znamku 3. 20 firmam pomohli a 15 vel'mi
pomohli. Socidlne siete na zvysenie spokojnosti zdkaznikom nepomohli pri 8 firmach, ¢ize
oznacili ¢islo 1, a 19 firiem zaskrtlo hodnotu 2, ¢o znamenad, Ze im v tomto pripade socialne

siete trochu pomohli.

ZlepSenie marketingovej stratégie
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Graf 12: Zlepsenie marketingovej stratégie [zdroj: vlastna tvorba]

36 respondentov uviedlo znamku 4, z ¢oho vyplyva, ze im socidlne siete zlepsili
marketingovu stratégiu. 18 firiem uviedlo, Ze im v tom vel'mi pomohlo a 35 firiem vybralo
¢islo 3, ¢ize im socialne siete v tejto oblasti stredne pomohli. 9 podnikom trochu pomohli

a 3 nepomohli pri zlepSeni marketingovej stratégie.

Urlahcenie nakup zdkaznikom
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Graf 13: Ulahcenie ndkup zdkaznikom [zdroj: vlastna tvorbal]
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Z grafu vyplyva, ze 24 firiem ohodnotilo tito moznost’ znamkou 1 a teda, socialne
siete nepomohli pri ulahéeni nakupu zakaznikom. Avsak 23 firiem uviedlo, ze im v tejto
oblasti socialne siete veI'mi pomohli, nakol'ko zvolili ¢islo 5. 19 firiem uviedlo, Ze im v tom

socialne siete pomohli.

ZvySenie povedomia o znacke
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Graf 14: ZvySenie povedomia o znacke [zdroj: vlastna tvorba]

Na grafe mozno vidiet, ze 43 podnikov ohodnotilo zvysenie povedomia o znacke
pomocou socidlnych sieti znamkou 5 a teda im v tom vel'mi pomohli. 33 firiem uviedlo
hodnotu 4, ¢o znamena, Zze im v tejto problematike pomohli. Socialne siete 11 firmam pri

zvySeni povedomia o znacke stredne pomohli, 6 trochu pomohli a 8 nepomohli.

Aké socialne siete pouzivate v podniku?
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Graf 15: Aké socidlne siete pouZivate v podniku? [zdroj: vlastna tvorba]
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Na otazku: , Aké socidlne siete pouzivate v podniku?“, firmy najviac oznacovali
moznost Facebook, zo 101 oznaéilo tuto moznost' 94 firiem. Ako druht najéastejSiu
moznost’ vyberali socidlnu siet’ Instagram. YouTube skoncil so 71 bodmi na tretom mieste.
LinkedIn pouziva 55 podnikov. Hoci socialna siet’ Twitter je viac obl'ibena v zahranici, aj
firmy posobiace na Uzemi Slovenska ju oznadili 20 krat. TikTok je pomerne nova siet
rozSirena predovsetkym medzi mladymi 'ud'mi a firmy je vyuzivaji najmenej, 7 podnikov
zo 101 oznacilo tato socialnu siet’. Ako iné socidlne siete firmy uviedli, Ze pouzivaji Discord
- komunika¢nu platformu, dve firmy uviedli stkromnt socialnu siet’ Yammer, ktora
umoziuje komunikaciu v ramci organizacie, zdiel'anie informacii v timoch a organizovanie

uloh v ramci projektov.

Ma koronavirus vplyv na vyuZzivanie socidlnych
sieti vo vaSom podniku?

19%
Ano
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Graf 16: Ma koronavirus vplyv na vyuZivanie socidlnych sieti vo vasom podniku?
[zdroj: vlastna tvorba]

Osma otdzka bola zamerana na zistenie, ¢i pandémia koronavirusu mala vplyv
na socialne siete, a ak ano, mali respondenti uviest’ konkrétny vplyv. 81% firiem uviedlo, ze
koronavirus nemal vplyv na vyuZivanie socidlnych sieti pocas pandémie COVID-19. 19%
oznacilo moznost’ ,, dno “, koronavirus mal vplyv na vyuzivanie socidlnych sieti, ako uviedli
firmy, bol to jediny prostriedok na zviditenenie sa. Ciastoéne museli upravit’ komunikaciu
po nastupe pandémie, a tiez podniky z oblasti turizmu uviedli, ze ich zacali vyuzivat viac,

nakol’ko expozicie boli isty Cas zatvorené.
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Aké su najcastejSie typy publikovanych
prispevkov na socialnych sietach?
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Graf 17: Aké su najcastejsie typy publikovanych prispevkov na socialnych sietach?
[zdroj: vlastna tvorba]

Z grafu vyplyva, ze firmy na svojich profiloch na socidlnych sietach naj€astejSie
uverejiiuju prispevky v podobe obrazkov suvisiacich so spolo¢nost'ou alebo jej produktami,
ako uviedlo 88 firiem zo 101. Pri tejto otdzke mohli oznacit’ viacero odpovedi. Druhou
najcastejSie zaklikdvanou odpoved’ou boli vided suvisiace so spolo¢nostou alebo jej
produktami, tito moznost’ oznacilo 82 firiem. 39 firiem uviedlo, Ze publikuje vo svojich
prispevkoch zlavy, akéné ponuky. Aktualne informacie o diani v podniku zverejiiuje
na socialnych sietach 38 spolognosti. Cisto textové prispevky uverejiiuje 29 podnikov a pat’
firiem publikuje v prispevkoch na socialnych siet’ach prieskumy. Naj¢astejSou oznaGovanou
kombindaciou bola: obrazky stvisiace so spolocnost'ou alebo jej produktami, videa stivisiace

so spolo¢nost'ou alebo jej produktami, aktualne informacie o diani v podniku.

Aké typy z nizsie uvedenych reklamnych
nastrojov pouziva vasa firma?

Ziadne M 4
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Graf 18: Aké typy z niZSie uvedenych reklamnych ndstrojov pouziva vasa firma?
[zdroj: vlastna tvorba]
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Z grafu vyplyva, Ze takmer vSetky podniky, ktoré vyplnili druht sekciu prieskumu,
pouzivajt aspon jeden typ reklamnych nastrojov z uvedenych moznosti v dotazniku. Firmy
najcastejSie pouzivaju platenu reklamu na socidlnej sieti, tito moZznost’ oznacilo 87 firiem,
ako typ reklamy pouzivaju tiez sut’aze, nakol’ko to bola v poradi druha ozna¢ovana odpoved’,
zakliknuta 65 krat. Pracu influencerov ako reklamu pouziva 39 podnikov. 21 firiem oznacilo
aj moznost’ predaj produktov prostrednictvom socidlnej siete Facebook, Instagram. Pri tejto
otazke bolo opit’ mozné oznacit’ viacero moznosti. Najcastejsie vyberanou kombinaciou boli

moznosti Sut'’aze a platena reklama na socialne;j sieti.

Pouziva vaSa firma socidlne siete na analyzu
konkurencie?

Ano
45% Nie
55%

Graf 19: Pouziva vasa firma socidlne siete na analyzu konkurencie? [zdroj: vlastna tvorba]
V prieskume sme tiez zistovali, ¢i oslovené firmy, pouzivaji socialne siete aj
na analyzu konkurencie. Jej ucelom je zistit’ slabé a silné stranky konkurencnej firmy a
nasledne prijat’ G¢inné strategické rozhodnutia. 55% respondentov uviedlo, Ze socidlne siete

vyuZiva aj na tento Ucel, zvySnych 49% oznacilo, Ze ich nevyuZiva na analyzu konkurencie.
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Ako casto pridavate prispevky a komunikujete so
svojimi zdkaznikmi na socialnej sieti?

= Denne

= Obcas

Graf 20: Ako casto pridavate prispevky a komunikujete so svojimi zakaznikmi na socidlnej sieti?
[zdroj: vlastna tvorba]

Na grafe mozno vidiet, ze 53% opytanych firiem uviedlo, ze prispevky na socialne
siete pridavaju denne. 39% uviedlo, Ze prispevky pridava obcas a 9% respondentov oznacilo,

ze prispevky a komunikaciu so zdkaznikmi na socialnej sieti praktizuje raz za mesiac.

Aké je mnozstvo spravovanych socidlnych sieti
jednym administratorom?

5%

= 3aviac

= Dve
Jedna
Neviem

Graf 21: Aké je mnozstvo spravovanych socidlnych sieti jednym administratorom?
[zdroj: vlastna tvorba]

Na otazku: ,Aké je mnozstvo spravovanych socialnych sieti jednym
administratorom?*, 46% respondentov uviedlo, ze praca jedného administratora im pokryje

dve socialne siete. 35% spolo¢nosti uviedlo, ze maji jedného administratora na 3 a viac
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socialnych sieti. 14% oznacilo, Ze jedna socidlna siet’ je spravovana jednym administratorom

a 5% podnikov nevie kol'ko socidlnych sieti je spravovanych jednym administratorom.

Stretol sa vas podnik s problémami pri tvorbe a
rozvoji stranok na socialnych sietach?

Ano
44% Nie
56%

Graf 22: Stretol sa vas podnik s problémami pri tvorbe a rozvoji stranok na socidlnych sietach?
[zdroj: vlastna tvorba]

V dotaznikovom prieskume V poslednej otazke druhej sekcie sme zistovali, ¢i sa
podniky stretli s problémami pri tvorbe arozvoji stranok na socialnych sietach. 56%
respondentov uviedlo, ze nemali ziadny problém pri ich implementacii. 44% , Cize 44 firiem
malo problém pri tvorbe a rozvoji stranok na socidlnych sietach. Prave tieto firmy boli

presunuté aj do tretej sekcie, kde vyplnili otazky tykajace sa tohto problému.

Oznacte problémy, s ktorymi sa stretavate pri
tvorbe a rozvoji strdnok na socialnych siet'ach.

Slab4 interakcia so zakaznikom I 13
(postrehy, otazky zakaznikov)

Malo skusenosti s moznost'ami
. L I 13
socialnych sieti
Nizka odozva zdkaznikov [ININNIEGEE— 25
Nizka kreativita pri tvorbe prispevkov NI 13
Nizky rozpocet [ININENEGGGN 22
Nedostatok ¢asu [N 26
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Graf 23: Oznacte problémy, s ktorymi sa stretavate pri tvorbe a rozvoji stranok na socialnych sietach
[zdroj: viastna tvorba]

Pri tejto otazke mohli respondenti oznacovat’ aj viacero moznosti. Z grafu vidiet’, ze
najCastejSie oznacovanym problémom u 44 firiem, ktoré sa zucastnilo tretej sekcie, bol

nedostatok &asu, &o bolo oznadené 26 krat. Castym problémom bola nizka odozva
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zékaznikov, uvedeny 25 Krat a nizky rozpocet, tito moznost’ zakliklo 22 firiem. 13 krat boli
oznacené moznosti: slaba interakcia so zakaznikom, malo skisenosti s moznost'ami
socialnych sieti anizka kreativita pri tvorbe prispevkov. NajcastejSie oznacovanou
kombinéciou boli aj najpocetnejSie moznosti, ato nedostatok casu, nizka odozva

zakaznikov.

Ak vam vznikol nejaky problém, oznacte ako ste
ho riesili?

Vyuzitie sluzieb externého odbornika na I 06

marketing

Rekvalifikacia zamestnancov (kurzy,
y : I 13
Skolenia,...)

Problém sa vyrieSil sam [ 6
Prijatie kvalifikovaného zamestnanca [N 12
Prestali sme pouzivat’ danti socialnu siet’ W 1
in¢ [N ©
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Graf 23: Ak vam vznikol nejaky problém, oznacte ako ste ho riesili? [zdroj: vlastna tvorba]

Otazka sa tykala rieSenia problémov vzniknutych pri tvorbe arozvoji stranok
na socialnych sietach. Aj tato otazka bola typu oznacenia jednej aviac moznosti.
NajcastejsSie firmy riesili vzniknuty problém tak, Ze vyuzili sluzby externého odbornika na
marketing, nakolko tato moznost bola oznacena 26 krat. 13 krat respondenti oznacili
moznost’ rekvalifikacie zamestnancov a 12 krat prijatie kvalifikovaného zamestnanca. 6 krat
podniky uviedli, Ze problém sa vyriesil sdm a jedna firma uviedla, ze prestali pouzivat’ ta
siet, s ktorou bol problém. Ako iné rieSenia firmy uviedli, Ze zacali byt viac kreativne,
vytvarali putavejsie prispevky, pretriedili aktualne Glohy pre zefektivnenie danej ¢innosti,

zvysili financie na reklamu alebo uviedli, Ze problém je momentalne v rieSeni.
3.1 Vyhodnotenie hypotéz

V tejto Casti vyhodnotime hypotézy, ktoré sme si zadefinovali v podkapitole 2.1 Ciel’

prace. Hypotézy boli stanovené na zaklade hlavného ciel’a a ¢iastkovych cielov.
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Prvé hypotéza:

Predpokladame, Ze viac ako 80% respondentov vyuZiva vo svojom podniku socidlne
siete na marketingové ucely. Tuto hypotézu sme sktimali v prvej otdzke dotaznika
., Vyuzivate v podniku socidlne siete na marketingové ucely? “. Z grafu Cislo 1 vyplyva, ze
prijimame hypotézu HO, pretoze 83% firiem zucastnenych v naSom prieskume uviedlo, ze

vyuzivaju socidlne siete na marketingové ucely.

Druha hypotéza:

Predpokladame, ze viac ako 90% opytanych podnikov pouziva socialne siete na
posilnenie znacky. Pravdivost’ tejto hypotézy sme skamali otdzkou ,,Na aké marketingové
ucely najcastejsie vyuzivate socidlne siete? ““, ktorti reprezentuje graf Cislo 5, z ktorého
vyplyva, ze socialne siete na posilnenie znacky oznacilo 56 firiem, ¢o predstavuje 55%
opytanych podnikov. Na zaklade toho zistenia zamietame hypotézu HO a prijimame

hypotézu H1.

Tretia hypotéza:

Predpokladame, ze viac ako 92% opytanych firiem pouziva vo svojom podniku
Facebook. Hypotézu ¢islo 3 sme skumali Vv otazke , Aké socidlne siete pouzivate
v podniku? “. Na grafe ¢islo 15 vidno, ze moznost’ Facebook oznacilo 94 respondentov, ¢o

je 93% a teda prijimame hypotézu HO.

Stvrta hypotéza:

Predpokladame, Ze vo viac ako 60% opytanych firmédch mé koronavirus vplyv na
vyuzivanie socialnych sieti. Otazka: ,, Ma koronavirus vplyv na vyuzivanie socialnych sieti
vo vasom podniku? ““ skimala tuto hypotézu. Na grafe ¢islo 16 vidno, Ze 81% opytanych
firiem uviedlo, ze koronavirus nema vplyv na vyuzivanie socialnych sieti v ich podniku,

a teda zamietame hypotézu HO a prijimame hypotézu H1.

Piata hypotéza:

Predpokladame, ze viac ako 50% opytanych podnikov pouziva socidlne siete na
analyzu konkurencie. Tato hypotézu sme testovali v otazke ,,Pouziva vasa firma socidalne
siete na analyzu konkurencie?“. Z grafu &islo 19 vyplyva, ze 55% opytanych vyuziva

socialne siete na analyzu konkurencie a tak prijimame nulovi hypotézu.
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Siesta hypotéza:

Predpokladame, Ze viac ako 55% respondentov sa stretlo s problémami pri tvorbe
a rozvoji stranok na socialnych sietach. Siestu hypotézu sme skumali v otazke ,,Stretol sa
vas podnik s problémami pri tvorbe a rozvoji stranok na socialnych sietach? “. Z grafu Cislo
22 vyplyva, Ze 56% opytanych nemalo problémy pri tvorbe a rozvoji stranok na socidlnych

sietach, z coho vyplyva, Zze nulovu hypotézu zamietame a prijimame hypotézu H1.

3.2 Pripadova $tudia socialnych sieti pre marketingové ucely v podniku
Big Tea s.r.o.

Na zaklade otdzok, ktoté sa nachadzaji v prilohe bola pre podnik Big Tea s.r.o.
vypracovand pripadova Studia. Pomerne nové slovenskd znacka Vesely ¢aj vznikla tesne
pred zaciatkom pandémie Covid-19. Big Tea s.r.0., tak znie oficialny nazov spolocnosti
sidliacej v Bratislave, vznikla 20. februara 2020 a napriek vSetkym opatreniam v suvislosti
s pandémiou koronavirusu prosperuje dodnes. Firmu zalozili dvaja manzelia Mariana
a Pavol Vesely. Hoci maju rozdelené ulohy, dolezité rozhodnutia v podobe noviniek, tvorby
produktov a navrhov na nové dizajny, robia vzdy spolu, aby prinasali kvalitny tovar a
podielali sa na ochrane planéty. Planuju prerazit’ na cesky trh a neskdér expandovat
do zahranicia.

Filozofia spolo¢nosti Vesely ¢aj spociva v tom, Ze sa snazi na Slovensko priniest’
novy cerstvy vietor, ¢o sa tyka pitia ¢aju. Vacsina l'udi pije sa€kovy ¢aj, lebo to tak maju
naucené. Mnohi si neuvedomuju, Ze v tom sacku je casto len podrveny prach, zbytky bylin
a umel¢ farbiva a aromy. U¢ia l'udi pit’ kvalitu.

Marketingova stratégia spolocnosti spociva v budovani povedomia o znacke Vesely
¢aj prostrednictvom PR ¢lankov, blogov s pravidelnym priddvanim prispevkov
na socialnych sietach. Firma sa prezentuje na vystavach, firemnych eventoch, kde svoju
znacku a produkty prezentujii formou ochutndvky. Priblizne 10-15% z prijmov investuji
na online marketing.

Spolo¢nost’” Vesely ¢aj pouziva socidlne siete od uplného zaciatku, od prvych
vizualnych produktov. Zalozili naraz Instagram aj Facebook. Paralelne pridavali neutralne
fotky s naznakom ich prichodu na trh, nakol’ko potrebovali naplnit’ nastenku Instagramu
a mierne zaplnit’ stranku Facebooku. Ked’ zacali pozyvat’ 'udi na sledovanie facebookovej
stranky, museli uz byt na nej fotky a informacie, aby to potencialneho zakaznika zaujalo

a zacal sledovat’ stranku spolo¢nosti. O spusteni eshopu informovali klientov na socialnych
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sietach. Facebook a Instagram sluzia ako informac¢ny kanal, kde sa firma prezentuje,
predkladd novinky, medidlne vystupy a oboznamuje sledovatel'ov o sicinnosti s novymi
predajcami, influencermi, ambasadormi.

Vdaka socidlnym sietam ich poznd uz mnoho l'udi. Dopomohla tomu platena
reklama, sutaze, aj spoluprace. K datumu 13.4.2022 stranku Vesely ¢aj na Facebooku
sleduje 9 398 l'udi a 9 224 'ud’'om sa paci. Instagramovy profil sleduje 5 081 T'udi. Myslime
si, ze na Facebooku je viac sledovatelov, z dévodu, Zze Facebook stile patri
medzi najpouzivanej$iu socidlnu siet. UGet na Facebooku ma okolo 2,8 miliard ludi.
Instagram pouziva okolo 1,3 miliardy pouZivatel'ov a je obl'ibena skor pre 'udi vo veku 18-
35 rokov.

Hlavnym zédmerom zaloZenia socialnych sieti bolo predstavenie firmy, vyrobkov
a ziskanie novych zakaznikov, ale aj obchodnych partnerov, ¢o firma zhodnotila, Ze sa jej
hlavny ciel’ dari napinat’.

Pretoze ¢aj pije kazdy, ciel'ova skupina firmy Vesely €aj je variabilna. To je dovodom
sktisania AB testov, ktorymi porovnavaju uspesnost rekldm cielenych na zeny verzus
na muzov. AB testovanie je proces, pri ktorom sa urci, ktora verzia dizajnu, obsahu alebo
funkcie je pre navitevnika webovej stranky vhodnej$ia. Cize sa vytvoria dve alebo viac
verzii aktudlnej webovej stranky a sleduje sa, ktory variant je uspeSnejsi. V pripade dvoch
verzii byva polovica navstevnikov smerovana na povodnu verziu a druhd polovica je
presmerovand na novu verziu webovej stranky. AB testovanie sa mdze pouZit’ pre webové
stranky a eshopy, ktoré maji meratel'ny ciel’, ako je napriklad: predaj produktov a sluzieb,
vyplnenie formuléra ¢i registracia pouzivatel'ov. Pokial’ v§ak maju ¢aj urceny pre deti, firma
cieli reklamu na Zeny vo veku od 25 do 35 rokov. VSeobecne vsak Specifické cielenie
na konkrétne publikum nerobi.

Okrem posilnenia znacky, propagacie produktov a sledovanie konkurencie pouziva
podnik socidlne siete aj ako sposob komunikacie so zdkaznikmi. Nakol'ko s nimi zdkaznici
¢asto komunikuju aj tymto spdsobom. Na ich spravy firma promptne odpoveda a je klientom
napomocna. V spravach l'udi oslovuju krstnym menom, aby to neposobilo prili§ oficialne aj
ked’ zakaznikom v spravach vykaju. Podnik vedie cely obsah socialnych sieti v priatel'skej,
veselej, milej atmosfére, vtipne a autenticky. Snazi sa zaujat’ prvymi slovami, aby prispevok
Pudi zaujal a precitali si ho do konca. V pribehoch na socialnych sietach sa zaujimaju
nazormi, preferenciami followerov a vyzyvaju ich, aby im pomohli vybrat’ farbu hrnceka,

lyzi€¢ky, chut’ Caju. Socidlne siete a aj filozofiu na nich spravuje ta istd osoba (Mariana
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Veseld). Od zaciatku pouZiva svoj $tyl postov, popisov a aj komunikacie. Sledovatel'om sa
tento spdsob paci a nemuseli ho zatial’ menit’, av§ak ked’ bude treba, filozofiu zmenia.

Okrem online marketingu v podobe socialnych sieti, firma pouziva aj iné online
marketingové nastroje. A to SEO formou clankov. SEO predstavuje optimalizéciu
pre vyhl'adavace, ktora obsahuje metody, postupy, stratégie, vd’aka ktorym je mozné dostat’
webové stranky na najvyssSie pozicie vo vyhladavani. Spravne nastavené SEO prispieva
Kk vySSej navstevnosti webovej stranky. Firma Vesely ¢aj ma zalozenu aj vlastni webovu
stranku, ktora patri medzi zdkladny online marketingovy néstroj. Tato webova stranka sluzi
nie len ako eshop ale aj ako blog, v ktorom sa pravidelne venujui réznym ¢ajovym témam.
Link na blog uverejfiuju na socialnych siet'ach. Spolo¢nost’ BigTea s.r.o zatial’ nepouziva
Ziadne nastroje na meranie spokojnosti a prijimanie spidtnej vizby. Vzhladom k tomu
Vv blizkej budtcnosti planuje posielat’ newsletter ich zdkaznikom, prostrednictvom, ktorého
o¢akava od nich aj spitnu vizbu.

Firma spolupracuje s PR agenturou, ta sa im stara o medialne vystupy — tlac, televizia,
radio. Hoci su tieto spdsoby reklamy tazko zmeratel'né, podnik pocituje, ze I'udia ich
reklamu vnimaju. Napriklad po zivom vstupe v televizii, firma zaznamenala v dany den
zvySenu navstevnost’ eshopu. Na propagaciu znacky spolo¢nost’ pouziva pracu influencerov,
sutaz a sponzoring, ktoré tiez zvysuju predaj ich produktov. Sut'az patri medzi bezplatny,
pomerne jednoduchy a zdrovenn ucinny spdsob ako ziskat’ zretelné vysledky v ramci
marketingovych ciel'ov. Sut'az sice prinesie novych sledovatel'ov na socidlnej sieti, ale po
jej skonceni Cast’ z nich prestane stranku Vesely ¢aj sledovat’. Tiez bolo zistené, Ze praca
influencerov je rozna, kym jeden prildkal mnozstvo followerov, ten d’al§i presny opak.
Nakol'ko dlhodoba spolupraca pdsobi doveryhodnejSie nez zaplateny jednorazovy vystup
znamej tvare, firma ma aj svojich ambasadorov, ktori pravidelne zverejiiuju prispevky
0 spoloc¢nosti a jej produktoch. Hlavny rozdiel medzi influencerom a ambasadorom znacky
je v tom, ze spolupraca s influencerom je kratkodoba a propaguj produkt zviésa raz alebo
dvakrat, oCakavaju, ze dostanu za reklamu zapletené, ¢i uz formou zlavy, bezplatnych
produktov alebo peniazmi. S ambasadormi firma spolupracuje dlhodobo, ¢asto propaguju
znacku zadarmo a aktivne pouzivali produkty davno pred spolupracou.

Na zaver mozeme zhodnotit’ vplyv vSetkych marketingovych aktivit spolo¢nosti
Vesely ¢aj na predaj ich produktov. Akdkol'vek marketingova aktivita prispieva k zvySeniu
predaja. Platena reklama je efektivna, ked” je spravne nacasovana. Napriklad zameranie
prispevkov na viano¢né darceky sa nemdze publikovat prili§ skoro, teda v polke oktobra,

ale ani prili§ neskoro v polovici decembra, kedy je uz spotrebitel’ zahlteny reklamami a
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nezaujimaji ho. Spolupraca s kamennymi obchodmi znamenala nie len vys$Siu doveru
zékaznikov ale aj zvySenie predaja, ked’Ze v tychto prevadzkach si mohli produkty pozriet’,
dokonca tie oznacené otvorit’ a ovonat’.

Co sa tyka predaja Gajov prostrednictvom webovej stranky, socialnych sieti
a kamennych predajni, vysledok bol nasledovny: najvicsi predaj sa vykona cez eshop ich
webovej stranky. Tiez vSak boli registrované aj nakupy cez socidlne siete, kde vd’aka
prelinkovaniu na danom poste zédkaznici presli na eshop a nakup uskuto¢nili hned’. Kamenné
predajne, ktoré Vesely ¢aj predavaju, zédkaznici postupne spoznavaju, a ked’ si zvyknu,

pre konkrétny ¢aj sa vracaju.

Vplyv arketingovych aktivit spolo¢nosti Vesely ¢aj

zvysenie povedomia o znacke

ulahcenie nakupu zakaznikom

zlepSenie marketingovej stratégie
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Graf 24: Vplyv marketingovych aktivit spolocnosti Vesely ¢aj [zdroj: vlastna tvorba]

Z grafu vyplyva, Ze socialne siete pomohli podniku nielen k rastu predaja produktov,
ale aj viedli k zvySeniu informovanosti o podniku na cielovom trhu, ulah¢ili nakup
zakaznikom a tiez zvysili povedomie o znacke, nakol'ko pri tychto moznostiach zaznacila
spolocnost’ ¢islo 5, ¢ize jej vel'mi pomohli. Socidlne siete firme pomohli blizSie spoznat’
zékaznikov, najst novych zdkaznikov, zlep$it marketingovll stratégiu a analyzovat’

konkurenciu, tieto moznosti spolo¢nost’ oznacila ¢islom 4.

3.3 Diskusia

Cielom diplomovej prace bolo vykonat prieskum vyuZzivania socialnych sieti
pre marketingové Ucely v podnikovej sfére, a to zo strany malych, strednych aj velkych
podnikov na Slovensku. Prieskum bol vyhotoveny elektronickou formou a zt¢astnilo sa ho
300 podnikov pdsobiacich na tzemi Slovenskej republiky. Dotaznik bol posielany
e-mailovou komunikaciou do nami vybranych velkych, strednych a malych firiem, ktoré

podnikaju v réznych oblastiach. V dosledku nizkej mieri ziskanych odpovedi na dotaznik,
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niektoré firmy uviedli, Ze sa nem6zu zapojit' nakol’ko: , ich kolegovia su Zial aktudlne
casovo zaneprdzdneni, z kapacitnych dévodov a vysokej pracovnej zaneprdzdnenosti sa
venuju iba Studentom, KtOri maju u nich oficialne schvdlenu Ziadost o vypracovanie
zaverecnej prace, dotazniky vytvorené v docs.google.com a na podobnych platformdch
bohuzial nie je mozné z bezpecnostnych dovodov spracovavat, ostatné dotazniky bohuzial
nevypliiajii. “. Preto sme neskor publikovali dotaznik v skupinach Facebook zameranych
na marketing. Prieskum a zber odpovedi sa konal od 7.2.2022 do 13.3.2022 a vyplnilo ho
121 respondentov.

Najviac firiem 40%, ktoré vyplnili dotaznik patria medzi velké podniky,
97 respondentov, ¢o je 96% zo vSetkych zucastnenych firiem uviedlo, Ze pouziva vlastni
webovu stranku, ¢o povazujeme za nevyhnutnost’ v online marketingu a tiez za zakladny
nastroj internetu, nakol’ko na nej firma zverejiiuje najdolezitejSie informacie: kontaktné
udaje, ponuku predavanych produktov alebo sluzieb, referencie od zakaznikov, eshop,
vd’aka ktorému je mozné rozsirit’ predaj vyrobkov do online priestoru.

Z prieskumu sme zistili, ze podniky najCastejSie pouzivaju socialne siete
na posilnenie zna¢ky, nakol’ko tato moznost’ bola najpocetnejsia a zakliklo ju 56 firiem, ¢o
predstavuje 55% respondentov. Stale je to pomerne malo, nakol'’ko v druhej hypotéze sme
predpokladali, Zze 90% respondentov vyuZiva socialne siete na posilnenie zna¢ky, nakol'ko
aj vysledok prieskumu popisaného na stranke stratégie.sk uviedol, ze slovenski podnikatelia
pouzivaju socialne siete na posilnenie znacky a propagaciu svojich produktov. Druhou
najcastejSou odpovedou, bolo vyuzivanie socidlnych sieti na propagéciu produktov, ktora
oznacili podniky 50 krat.

Z nasho dotaznikového prieskumu tiez vyplyva, ze socialne siete vel'mi pomohli
v predaji 32 firmam, zo 101 podnikov, ¢o predstavuje 31%, v osloveni (najdeni) novych
zakaznikov socialne siete zo 101 podnikov pomohli 39 firmam, ¢o znaci 38%. LepSiu
informovanost’ o podniku na cielovom trhu zabezpecili 46 respondentom, ¢ize 45%. 36
podnikom, pomohli socialne siete v analyze konkurencie a zlepSeni marketingovej stratégie
a 43 spolo¢nostiam vel'mi pomohli v zvySeni povedomia o znacke. Viac ako polovica firiem
uviedla, Ze pouziva socidlne siete na analyzu konkurencie. 44 firiem uviedlo, Ze sa stretlo
S problémami pri tvorbe a rozvoji stranok na socialnych siet'ach, najcastejsie islo o problémy
ako: nedostatok Casu, nizka odozva zdkaznikov a nizky rozpocet. Uvedené problémy firmy
riesili vyuzitim sluzieb externého odbornika na marketing, rekvalifikaciou zamestnancov

alebo prijatim kvalifikovaného zamestnanca.
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Dotaznik obsahoval tri sekcie. Prva sekcia obsahovala len jednu otadzku a to, ¢i firmy
vyuzivaju socialne siete na marketingové ucely, ¢im sme vyselektovali firmy, ktoré socialne
siete na tento ucel nepouzivaju. Druhd sekcia obsahovala 13 otdzok na blizsiu Specifikaciu
firiem aich pouzivania online marketingu a socialnych sieti. Tretia sekcia bolo zamerana
na zistenie, ¢i sa podniky streli s problémami pri tvorbe a rozvoji stranok na socialnych
sietach a nasledne sposob ako ich vyriesili.

Na podporu hlavného ciela bola vytvorend pripadova Stidia 0 pouzivani
marketingovych nastrojov a socialnych sieti podniku Big Tea s.r.o., znamej skor
pod znackou Vesely ¢aj. V ramci Studie sme zistili, Ze socidlne siete pomohli podniku nielen
k rastu predaja produktov, ale viedli aj k zvySeniu informovanosti o podniku na cielovom
trhu, ulah¢ili nakup zakaznikom a tiez zvysili povedomie o znacke. Pouzivaju ich aj ako
sposob komunikécie so zakaznikmi, pomocou sieti sa zaujimaji o nadzory zakaznikov, ich
preferenciami a vyzyvaju ich, aby im pomohli vybrat' farbu hrnceka, lyzicky, chut’ ¢aju.
Popri socidlnym sietam firma pouziva aj iné formy online marketingovych nastrojov a to
SEO, vlastnii webovu stranku, ktorej sucast'ou je eshop aj blog. Vesely ¢aj spolupracuje
s PR agentirou, ktora im zabezpeCuje medidlne vystupy — tla¢, televizia, radio.
Na propagaciu znacky spolocnost’ pouziva pracu influencerov, ambasadorov, sutaz
a sponzoring, ktoré¢ zvySuju predaj ich produktov.

Modifikéciami prieskumu, respektive jeho rozsirenim je mozné sledovat’ vyuzivanie
socialnych sieti v jednotlivych odvetviach a néasledne ich porovnavat’, pripadne porovnavat’
odpovede velkych, strednych a malych podnikov. Tiez by sa dalo porovnavat’ vyuzivanie
socialnych sieti v jednotlivych krajoch Slovenskej republiky. Dotaznik mozno rozsirit
na ziskanie informacii a porovnanie ich v ¢isto slovenskych podnikoch v porovnani
so zahraniénymi podnikmi posobiacimi na Slovenku.

Vysledky prieskumu mozu byt pouzité ako podklad pre vypracovanie roznych stadii
vyuzitia socialnych sieti a online marketingu v podnikoch. Vytvoreny dotaznik moze
posluzit aj ako podklad pre skoncipovanie podrobnejSicho vyskumu socidlnych sieti
pre marketingové ucely vo firméach, do ktorého by sa mohli zapojit' vSetky podniky
na slovenskom trhu, a tym by sme mohli ziskat' informacie 0 vyuzivani socialnych sieti

pre marketingové Gcely na uzemi Slovenskej republiky.

59



ZAVER

Poslednymi rokmi sa sociélne siete stali nevyhnutnym spdsobom firiem, ako oslovit’
novych zakaznikov, ziskat' cenné poznatky, ¢i uz o svojich zadkaznikoch alebo konkurencii
a tiez zvysit povedomie o znacke. Nezalezi na tom, ¢iide o maly lokalny podnik alebo velku
spolo¢nost’. Socialne siete nie st uz len trend, stali sa zakladnou sucastou obchodnej
marketingovej stratégie, 0 Com sved¢i pripadova stidia spolocnosti Big Tea s.t.0.

Hlavnym cielom diplomove] priace bolo vyhotovenie prieskumu vyuzivania
socialnych sieti pre marketingové ucely vV podnikovej sfére, a to zo strany malych, strednych
aj velkych podnikov na Slovensku. Na podporu hlavného ciel'a bola vytvorena pripadova
Studia o pouzivani marketingovych ndstrojov a socidlnych sieti konkrétneho podniku.
Prieskum sme realizovali elektronickou formou. Dotaznik sme poslali na 300 mailovych
adries marketingovych oddeleni nami vybranych firiem pdsobiacich v Slovenskej republike.
V dosledku nizkeho poctu odpovedi, sme neskdr publikovali dotaznik v skupinach
Facebook, zameranych na marketing. Odpovede sme ziskali zo 121 firiem.

Na zéklade presStudovanych zdrojov sme v teoretickej cCasti, v prvej kapitole
vysvetlili, ¢o je to podnik, jeho funkcie a delenia. Spracovali sme informacie o online
marketingu, jeho nastrojoch: vlastnej webovej stranke, SEO, email marketingu, obsahovom
marketingu a socialnych siet’ach. Popisali sme historiu, vyvoj, znaky a typy socialnych sieti.
Uviedli sme vyuzitie socialnych sieti v podnikovej sfére a v marketingu. Objasnili sme
inertnt socialnu siet’ a socialne siete pre marketing.

V druhej kapitole sme opisali ciel’ prace a uviedli ¢iastkové ciele, ktoré nam pomohli
dosiahnut” hlavny ciel’. Zadefinovali sme si hypotézy na podporu hlavného cieTla.

V tretej kapitole, CiZe praktickej ¢asti sme uviedli vysledky ziskané v dotaznikovom
prieskume. Zistili sme, ze socidlne siete pouziva 83% respondentov. Najviac firiem 40%,
ktoré vyplnili dotaznik patria medzi velké podniky. Takmer vSetky zGcastnené firmy
pouzivaju vlastnu webovu stranku, ¢o v dnesnej dobe predstavuje nevyhnutnost v online
marketingu. Podniky najéastejsie pouzivaju socialne siete na posilnenie znacky a propagaciu
svojich produktov. V pripadovej $tadii vyuzivania socialnych sieti podniku Big Tea s.r.o.,
znamej pod znackou Vesely Caj, sa nam potvrdilo, Ze socialne siete sa stali zédkladnou
sucastou obchodnej marketingovej stratégie, nakol’ko aj pomerne nové slovenska firma
zacala pouzivat’ socialne siete (Instagram a Facebook) od tplného zaciatku, od prvych

vizualnych produktov. V ramci svojho online marketingu vyuziva platenti reklamu a stitaze
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na socidlnych sietach, pracu influencerov a ambasadorov, SEO formou ¢lankov, eshop
ablog vramci webovej stranky. Okrem posilnenia znacky, propagacie produktov
a sledovania konkurencie pouziva podnik socialne siete aj ako spdsob komunikacie
so zékaznikmi.

Nakol’ko socialne siete disponuju mnozstvom pouzivatelov, Ktori tu travia svoj cas,
hl'adaju informacie, zdielaji obsah a aspekty svojho Zzivota s ostatnymi, dostavaju
informacie o svete okolo seba, nie je prekvapujlce, ze marketéri pouzivaji socialne média
ako marketingovy néstroj. Vzhl'adom ktomu, Ze socidlne médid sa stali dolezitym
marketingovym a komunikaénym kanadlom aj pre podniky, organizicie a institicie,

budtcnost’ socialnych sieti spo¢iva v kontexte spotrebitel’ského spravania a marketingu.
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Priloha ¢.1 — dotaznik
Vyuzivanie socidlnych sieti v podnikovej sfére pre marketingové tcely

Dobry den,
volam sa Marika MacuSova a budem rada, ak venujete niekol’ko minut svojho casu na
vyplnenie nasledujuceho dotaznika. VaSe odpovede budu pouzité len pre tcely diplomovej

prace. Za vyplnenie d’akujem.

Sekcia 1
Vyuzivate v podniku socidlne siete na marketingové tcely?
e Ano

e Nie

Sekcia 2
Vyberte z moznosti, aké iné online marketingové nastroje okrem socialnych sieti, vyuziva
podnik, pre ktory pracujete?

e Vlastnd webova stranka

e SEO

e Obsahovy marketing

e Email marketing

Medzi aky typ podniku z hl'adiska velkosti patri vasa firma?
e Maly podnik (pocet zamestnancov do 50, ro¢ny obrat, bilan¢nd suma majetku je do
10 000 000 €)
e Stredny podnik (pocet zamestnancov do 250, ro¢ny obrat do 50 000 000 €, ro¢na
bilan¢na suma majetku je do 43 000 000 € )
e Velky podnik (pocet zamestnancov nad 250, roény obrat nad 50 000 000 €, rocna
bilan¢nd suma majetku je nad 43 000 000 €)

V akej oblasti pdsobi vasa firma?
e Turizmus
e Obchodné retazce

e Strojarstvo



e Energetika

e Bankovnictvo, poistovnictvo
e Telekomunikécie

e Automobilovy priemysel

o Iné:

Na aké marketingové ucely najCastejSie vyuzivate socialne siete?

e Posilnenie znacky
e Propagacia produktov
e Reakcia na zakaznicke podnety, staznosti, otazky

e Na hl'adanie novych zamestnancov

e Komunikaciu vo vnutri firmy a tym posiliiovanie lojalnosti zamestnancov

e Iné:

V ¢om pomohli socialne siete vaSmu podniku? (1- nepomohli; 5- ve'mi mi pomohli)

Text

Body (1-5)

Zvysenie predaja

BliZSie spoznanie zdkaznikov

Oslovenie(najdenie) novych zadkaznikov

Vytvorenie lepSej informovanosti o podniku na ciel'ovom trhu

Analyza konkurencie

Zvysenie spokojnosti zakaznikov

ZlepSenie marketingovej stratégie

Ulah¢enie nakup zakaznikom

Zvysenie povedomia o znacke

Aké socialne siete vyuzivate v podniku?
e Facebook
e YouTube
e Instagram
e LinkedIn
e TikTok
o Twitter

e Iné:




Ma koronavirus vplyv na vyuZivanie socidlnych sieti vo vaSom podniku? V pripade
moznosti ano, do moznosti iné napiste konkrétny vplyv.

e Ano

e Nie

e Iné:

Aké st najcastejSie typy publikovanych prispevkov?
e Textove statusy
e Obrazky suvisiace so spolo¢nost’'ou alebo jej produktami
e Videa suvisiace so spolo¢nostou alebo jej produktami
e Aktualne informacie o diani v podniku
e Zlavy, akéné ponuky

e Prieskumy

Aké typy z nizsie uvedenych reklamnych néstrojov vyuziva vasa firma?
e Sutaze
e Spoluprace s influencermi
¢ Platend reklama na socialnej sieti
e Predaj produktov, prostrednictvom socidlnej siete Facebook, Instagram
e Ziadne

e |né:

Pouziva vasa firma socidlne siete na analyzu konkurencie?
e Ano

e Nie

Ako casto pridavate prispevky a komunikujete so svojimi zakaznikmi na socidlnej sieti?
e Denne
e obcas

e Raz za mesiac



Aké je mnozstvo spravovanych socialnych sieti jednym administratorom?
e Jedna
e Dve
e 3aviac

e Neviem

Sekcia 3
Oznacte problémy s ktorymi sa stretavate pri tvorbe a rozvoji strdnok na socidlnych siet’ach.
e Nedostatok ¢asu
e Nizky rozpocet
e Nizka kreativita pri tvorbe prispevkov
e Malo skiisenosti s moznost'ami socialnych sieti
e Nizka odozva zdkaznikov
e Slab4 interakcia so zdkaznikom (postrehy, otdzky zdkaznikov)
e Problémy nenastali

e Iné:

Ak vam vznikol nejaky problém z prikladov uvedenych vyssie, ako ste ho riesili?
e Prijatie kvalifikovaného zamestnanca
o Rekvalifikdcia zamestnancov (kurzy, Skolenia,...)
e Vyuzitie sluzieb externého odbornika na marketing
e Problém sa vyriesil sim
e Prestali sme pouzivat’ dant socialnu siet’

e Iné:



Priloha ¢&. 2 — otazky zasielané spolocnosti Big Tea s.r.o.

1. Predstavenie spolo¢nosti (Struktara firmy, zakladatelia,...)

2. Filozofia spolo¢nosti a plany do buducna

3. Kto je cielova skupina vasich produktov? Smerujete marketing na socidlnych sietach
prave na tuto skupinu alebo obsah na socialnej siete smerujete na SirSie publikum?

4. Pouzivate socidlne siete ako spdsob komunikécie so zakaznikmi? S akou filozofiou
vystupujete na socialnych sietach? - napr. budovanie online komunity a vzt'ahov
s verejnost’'ou, tykanie na socidlnych siet’ach, profesionalny pristup

5. Museli ste thto filozofiu niekedy menit’?

6. Od kedy pouzivate socialne siete? Ktora bola prva socialna siet, ktoru ste pouzili
pri podnikani? Co bolo hlavnym cielom pri ich zaloZeni? Ktora socidlnu siet’ pouZivate
najviac a preco? Na kol’ko percent bol ciel’ dosiahnuty?

7. Okrem online marketingu v podobe socialnych sieti, vyuzivate eSte iny druh online
marketingu (SEO, webova stranka, e-mail marketing, inzercia na weboch, atd’.)? Ako st
tieto formy u¢inné oproti socialnym sietam?

8. V ¢om spociva vaSa marketingova stratégia?

9. Pouzivate na propagaciu spolo¢nosti pracu influencerov, sitaze, sponzoring? Pomohli
tieto nastroje reklamy zvysit’ vas predaj?

10. Aké néstroje vyuzivate na meranie spokojnosti zakaznikov a prijimanie spétnej vizby?
11. Priblizne kolko percent z prijmov pouzivate na online marketing? (ak to moézete
zverejnit’ )

12. Aky vplyv mali vaSe marketingové aktivity na predaj?

13. Porovnanie predaja ¢ajov cez webovu stranku, socidlne siete a kamenné priestory.



