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ABSTRAKT

MITTEROVA, Nina: Vplyv socidlnych sieti na povedomie o vybranej znacke. — Ekonomicka
univerzita v Bratislave. Obchodna fakulta; katedra marketingu. — Vedutci zavereénej prace:
Ing. Lukas Piatra, M.A. — Bratislava: OF EU, 2024, pocet stran 52.

Ciel'om tejto bakalarskej prace je analyzovat’ vplyv socialnych sieti na povedomie o vybranej
znacke. Na ziskanie vysledkov sme pouzili dotaznikovy prieskum, ktory zahfiial otazky
tykajuce sa danej problematiky. Zaverecna praca je rozdelend do 5 kapitol. Obsahuje 1
tabulku a 24 grafov. Prva kapitola sa venuje sucasnej situdcii vplyvu socialnych sieti na
povedomie o vybranej znacke. V nasledujucej Casti si definujeme ciel’ a metodiku nasho
vyskumu. Posledna kapitola sa zameriava na detailny prieskum 5 vybranych znaciek a ich
vplyvu socialnych sietach na ich povedomie. Vysledkom prace rieSenej problematiky je
podrobna analyza a hodnotenie efektivnosti, akou socialne siete formuluju povedomie o
vybranych znackach.

KrIacéové slova:

socialne siete, znacka, povedomie 0 znacke, marketingova komunikacia



ABSTRAKT

MITTEROVA, Nina: The impact of social networks on brand awareness. — University of
Economics in Bratislava. Faculty of Commerce; department of marketing. — Thesis supervisor:
Ing. Lukas Piatra, M.A — Bratislava: OF, 2024, 52 p.

The aim of this bachelor thesis is to analyze the influence of social networks on the awareness
of the selected brand. To obtain the results, we used a questionnaire survey, which included
questions related to the given issue. The final thesis is divided into 5 chapters. Contains 1 table
and 24 graphs. The first chapter deals with the current situation of the influence of social
networks on the awareness of the selected brand. In the following section, we define the goal
and methodology of our research. The last chapter focuses on a detailed survey of 5 selected
brands and their influence on social networks on their awareness. The result of the work on the
solved issue is a detailed analysis and evaluation of the effectiveness of how social networks
formulate awareness of selected brands.

Key words:

Social networks, brand, brand awareness, marketing communication
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I 4

Socialne siete st v nasom svete uz samozrejmost'ou. Pouzivame ich kazdy den a tak sa aj
stali sucastou nasho kazdodenného zivota. Socidlne siete ako platforma nam sliizia nielen na
komunikaciu, ale aj na zdielanie zazitkov, hl'adanie informacii a vela d’alSich moznosti.

Socialne siete sa tak v saéasnosti stali ve’'mi rychlo popularne.

Stretivame sa s nimi kazdy den, ¢i uz v praci alebo vo svojom volnom ¢ase. Socialne
siete maju na nas velky vplyv a je to aj samozrejme vel’ky pokrok v technologiach. Len si
zoberte ako to bolo v minulosti. Socialne siete a celkovo internet tu nebol. Ked’ sme si nieco
chceli precitat’ alebo sa dozvediet’, museli sme ¢akat’ kym to zverejnia v novinach. Teraz nam
socialne siete umoziiuju rychly a jednoduchy pristup k roznym zdrojom informacii, ¢i uz st to
¢lanky, videa alebo fotografie. Medzi mladymi sG najpouzivanej$ie socialne siete ako
Instagram, TikTok, Facebook, Twitter a vel'a d’alSich. Cez ne si moéZeme pozriet’ r6zne spravy
a informacie ¢o sa prave deje vo svete. Tak isto ich moézeme pouzit’ aj na prezeranie si roznych
stranok s obleCenim a vlastne zo vsetkym ¢im chcete. Mate tu neobmedzené moznosti. Ale
socialne siete nie st dobre len pre nas ako l'udi, ¢o si len chcti nieco pozriet, ale aj pre rozne
firmy a znacky, ktoré prave tieto socialne siete vyuzivaju na povedomie o svojej znacke. Vela
Pudi, aj prave cez COVID-19 vyuzivali socialne siete na nakupovanie tovarov a sluzieb
a niektori si uz aj na to zvykli. Je to predsa len rychlejsie a jednoduchsie. Presne prave preto Si
rozne znacky robia reklamy na socidlnych sietach aby prildkali ¢o najviac zdkaznikov.
Reklamy na socialnych sietach sa stali najpouZivanej$im marketingovym nastrojom.
Momentalne je v trende, Ze si dana znacka vyberie nejaki znamu osobnost’, ktora im spravi
reklamu na produkt na ich profile. M6ze to byt napriklad influencer, spevacka, herecka,
modelka alebo $portovec, ktory ma vel'a sledovatel'ov na svojom profile aby zaujal ¢o najviac

I'udi.



1 Sucasny stav rieSenej problematiky doma a v zahranici

V sucasnej dobe je vplyv socidlnych sieti na povedomie o vybranej znacke vyrazny.
Socidlne siete poskytuji znackam efektivnu platformu na komunikéciu sich cielovou
skupinou. Firmy si takto chcu ziskat’ pozornost’ zakaznikov a ¢o najefektivnejSie ich zaujat’.
Moznost’ priamej komunikacie a poskytovania spétnej vazby prostrednictvom socidlnych sieti
umoziiuje znackdm budovat’ vztahy so zdkaznikmi. V povedomi o znacke na socidlnych
sietach hraju recenzie vel'mi doleziti ulohu. Zékaznici si Casto vyhladaju na socidlnych
sietach skusenosti a recenzie inych l'udi, predtym nez sa rozhodnu k nakupu. Sponzorstva
arézne platene kampane moézu taktiez zakaznikom umoznit’ blizSie sa zoznamit' so znackou

a ziskat’ blizSie informacie.

V kone¢nom doésledku mézeme povedat, Ze efektivne vyuzivanie socidlnych sieti je
nevyhnutnou stcastou modernych stratégii. Tieto platformy, nie len Ze prispievajl
k formovaniu povedomia 0 znacke, ale zaroven umoznuji firmam budovat’ a udrziavat’ si

vzt'ahy so zakaznikmi.

1.1 Komunikacia

Komunikacia je proces prendSania informacii, myslienok, pocitov a znalosti medzi
jedincami alebo skupinou l'udi. Komunikacia sa tak stala procesom, ktory pouzivame kazdy
den. MdZeme tym vyjadrit’ porozumenie, emocie alebo dosiahnut’ ur€ity ciel. TaktieZ nas
moze obohacovat onové poznatky a postoje. Je naSou neoddelitelnou stéastou Zivota.
Komunikacia je klI'aicova aj pre medziludské vztahy, vzdelavanie a kultiru. Komunikacia
moze prebichat’ verbalne ¢o znamena slovami alebo neverbalne ¢o je napriklad réznymi
gestami. (Cernaj, 2023)

V priebehu niekol’kych rokov ale doslo ku technologickému pokroku, ktory ndm ukézal
efektivnejsie a rychlejSie nastroje komunikacii aké sme doteraz nepoznali. Ku tymto novym
nastrojom mdzeme zaradit’ televizor, mobil, socidlne siete a vela inych. Sice my to uz berieme
ako samozrejmost’, medzi nami su este taki I'udia, ¢o si pomaly ale isto na to zacinaji zvykat'.
Su to prave socialne siete, ktoré sa dostavaji v sicasnosti ku hlavnym a najefektivnejsim
nastrojom komunikéicie. Momentalne pozndme uz vel'a socidlnych sieti a stile sa aj nad’alej

nove vytvaraju a stdvaji sa popularnymi.
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1.1.1 Komunikacny proces

, Hlavnym cielom komunikacie je vzajomné porozumenie. Ak ma byt komunikacia
oznacend ako efektivna, je potrebné si porozumiet, co neznamena automaticky suhlasit, ale
spravne pochopit vysielané signaly. Z technického hladiska komunikdcia predstavuje system

oznacovany ako komunikacny proces. “ (Jankelova a kolektiv, 2022)

Komunikaény proces moézeme vnimat’ ako systém S definovanymi fazami. Zacina to u
vysielatel'a, ktory sformuluje a odosle spravu. Sprava je nasledne prenaSana cez rézne média
a kanaly, askonc¢i u prijimatela. Pre dosiahnutie efektivnej komunikacie je doélezité, aby
vysielatel’ vedel jasne vyjadrit’ svoje myslienky a aby prijimatel’ bol schopny tieto myslienky

spravne pochopit. Komunika¢nymi prvkami procesu su:

e odosielatel’

e oznamenie/informacia
e komunikacny zamer

e kanal/médium

e komunikac¢na situacia
e prijimatel

e spitnd vizba

Komunikécia a komunikaény proces zohravaju kl'acova ulohu v nepretrzitej vymene

informacii, ktora je nevyhnutnou su¢astou bezného fungovanie. (Simko, 2014)

1.1.2 Komunikacny lievik

Komunikaény lievik alebo ¢asto nazyvany aj marketingovy lievik, je proces alebo aj cesta,
ktorou zadkaznici prechadzajii od prvotného poznania produktu alebo sluzby aZ po konecné
rozhodnutie o0 jeho ktpe. Tento model je dolezity pre ziskanie si novych zakaznikov. Firmam
umoziuje efektivne motivovat’ zdkaznikov ku kupe produktu alebo sluzby. Komunikacny

lievik ma jednoduchy postup, ktory je rozdeleny do 4 faz:

1. Uvedomenie — v prvej faze sa l'udia dozvedaju o vasom novom produkte alebo sluzbe.
Na dosiahnutie tohto ciel'a moze firma vyuZzivat marketingové aktivity ako su

napriklad socialne siete alebo rozne reklamné kampane.
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2. Zéujem — Vdruhej faze sa snazime udrzat si ich zaujem. Poskytujeme im preto
podrobnejsie informdacie a produktoch alebo vytvarame kvalitny a patavy obsah,
ktorym si ich udrzime. Ddlezité je udrzat’ si ich pozornost’.

3. Rozhodnutie — ked sme uz zakaznikov zaujali, chceme ich motivovat’ k ndkupu.
Mobzeme im pontknut rézne zlavy a vyhodné ponuky alebo im poskytneme
doveryhodné recenzie a hodnotenia, ktoré im ul’ah¢ia proces rozhodovania.

4. Konanie — v poslednej faze dochadza ku kone¢nému nakupu produktu alebo sluzby. Je
nevyhnutné zabezpecit, aby tento krok bol ¢o najjednoduchsi a najprijatel’nejsi pre
zakaznikov. Treba eliminovat vsetky prekdzky a poskytnit zakaznikom pomoc

a podporu, aby mohli s déverou a pohodlim dokon¢it’ svoj nakup. (Mikula, 2023)

Komunikacny lievik je kI'ai€ovy k dosahovaniu maximalnej efektivity. Netreba ale zabtidat’
na neustale testovanie a optimalizaciu. Uspe$ny marketingovy lievik si vyzaduje neustéle
testovanie a zlepSovanie pre dosiahnutie maximalnej efektivity. Je potrebné pravidelné
sledovanie vysledkov a prispdsobovanie stratégii aby ste dosiahli optimalne vysledky. VyuZitie
socialnych sieti mé vyrazny vplyv na komunikiciu so zdkaznikmi a celkovi uspesnost
marketingovych stratégii. Je to vyborny sposob ako zvysit' predaj a ziskat si novych
zakaznikov. (Mikula, 2023)

1.1.3 Marketingova komunikdacia

. Marketingovd komunikacia vychadza zo zakladnej filozofie marketingu — poznat’ trh,
potreby trhu a ponuknut najlepsiu moznost uspokojenia potrieb a sprostredkovania hodnoty
pre zakaznika. DoélezZitost vyuzivania marketingovej komunikdcie sa zvySuje s rozsirovanim

‘

ponuky firiem asnahou dosiahnut na trhu priaznivii konkurencnu poziciu a stabilitu.*

(Hanulédkova a kolektiv, 2021)

Marketingova komunikacia nie je len prostriedkom informovania o produkte alebo
sluzbe, ale aj ako spdsob na budovanie a udrziavanie si vztahov so zédkaznikmi. V dneSnom
svete, kde maji spotrebitelia vela moZnosti ainformacii, je pre firmy nevyhnutné
komunikovat’ so svojou cielovou skupinou efektivne ajasne. V ramci marketingovej
komunikacie sa vyuzivaju rézne nastroje a kandly ako napriklad reklamy, public relations,

osobny predaj, priame marketingové opatrenia aV sucasnosti tam uZ patria aj digitalne
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a online média. Cielom je presvedcCit’ zakaznika o kiipe produktu alebo sluzby a budovanie si

aj pozitivny obraz a hodnotu znacky. (Hardyn, 2023)

1.1.4 Komunikacné kanaly a typy
Ako sme si uz povedali socidlnych sieti je vo svete vela. Cela tito skupinu mdzeme

zaradit’ do komunika¢nych kanalov. Ale ¢o st to vlastne tie komunikacné kanaly?

St to prostriedky alebo média, ktoré sluzia na prenos informacii. Je to vlastne
komunikacia medzi firmou a zédkaznikom alebo spotrebitel'om. Doélezité je, aby komunikacia
prebichala rychlo a efektivne. Komunika¢né kanaly sa stale menia a pribidaju. V minulosti
prebiehala komunikécia napriklad len cez tla¢, radio, televiziu, textové spravy ale teraz mame

toho omnoho viac. (Martyniuk, 2023)

Ide hlavne o pokrok v technologiach a rozsirenie digitalnej komunikacie, Ktora zohrava
hlavna ulohu. Spravny vyber komunikacného kandla je dolezity pre komunikaciu
a porozumenie medzi stranami. Firmy maja hlavny ciel’ oslovenie zakaznika, ked’ nepocitam
dosiahnutie zisku, ale to samozrejme musia najprv ziskat’ zakaznika. Prave preto musia vybrat’
vhodny komunikaény kanal, aby ¢o najviac zakaznikov zaujali aoslovili. Musia v
jednoduchosti a v kratkosti uputat’ ich zaujem aby si produkt alebo sluzbu kupili. NajcastejSia
forma komunikaénych kanalov na oslovenie zakaznika zavisi od mnohych faktorov ako moze
byt napriklad, cielova skupina, marketingova stratégia, typ podnikania a vel’a inych. Medzi tie

najpouzivanejsie a najefektivnejsie komunika¢né kanaly patria:

1. Socialne média/siete: V dnesnej dobe sa socidlne siete stale stavaju popularnej$imi
kanalmi na komunikaciu. Je to prave preto, Ze ¢o raz viac l'udi travi vela ¢asu hlavne
na socialnych sietach. St to hlavne mladi l'udia a 'udia do 50 rokov. Ale kazdym diiom
sa to zvySuje. Je to obrovsky pokrok v technoldégidch. NajpouzivanejSimi socidlnymi

sietami st Facebook, YouTube, Instagram a TikTok.

2. Reklamné e-maily: Dal3im kanalom st e-maily. Vela firiem pri praci pouZiva viac
e-maily ako socialne siete na svoje povedomie 0 znacke. M6ze to byt aj tym, ze ked’ sa
clovek zaregistruje na nejakd stranku tak mu budu chodit’ r6zne novinky a akcie ¢o

dané znacka alebo stranka prave aktudlne ponuka. Zakaznikov aj prave to moze viac
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naldkat’ si kapit’ dany produkt ked’ vidi, Ze je na flom prave zl'ava alebo ked’ mu pride

aj kupon, ktory si moze uplatnit’.

Zakaznicke linky ahovory: Zakaznicke centra su stale dolezitym kanalom na
komunikaciu s klientami, kde sa hlavne mézu pytat’ rozne otazky a ziadosti 0 pomoc.
Na druhej strane nie je ale moc efektivnym komunika¢nym kanalom, ¢o sa tyka firiem
aich znaciek. Tento komunika¢ny kanal pouzivaju skor telekomunikaéné sluzby ako

napriklad Telekom, Orange a ostatné.

Webové stranky: Na webovych strankach poskytuju spolo¢nosti zakaznikom dolezité
informacie o produkte a sluzbach. Na ich stranke mozete najst’ cely ich sortiment ako
aj popisy a recenzie k danym produktom. Casto tam uz aj najdete chatovacie okna,
ktoré umozinuji zdkaznikom spytat’ sa na informacie, ktoré ich zaujimaji ale nenasli
ich v popise produktu.

Textové spravy: Na textové spravy vie ¢lovek rychlo a okamzite reagovat. Niektory

preferuju skor SMS ako telefonické hovory. Takmer 60% spotrebitel'ov odpoveda na

spravy v priemere do 2 minat. SMS sl vykonnym nastrojom pre firmy, lebo tam mozu

zhrnat’ podstatné informacie, ktoré spotrebitel’ potrebuje. (Martyniuk, 2023)

Tabul’ka ¢. 1 - NajlepSie komunikaéné kanaly pre podniky

Komunikaény Systém Percentualny podiel
Vnutorny néstroj na vytvaranie soc. sieti 46%
Intranet 46%
kanal E-mailova komunika¢n4 platforma 22%
spravy znalosti 21%
Desktop komunika¢né néstroje 19%
SMS 17%
Zobrazenie 14%
Vnutorny néstroj na pouzivanie soc. sieti 13%
Blogy 9%
Ostatné 8%
Webové relacie 7%

Zdroj: drepo.uniza. zavedenie novych komunikaénych technologii 2020
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V naSej praci sa budeme zaoberat hlavne socidlnymi sietami. Povieme si nieco o
problematike socidlnych médii a ich rastucej dolezitosti v dnesnej digitdlnej dobe. Napiseme si

aj v kratkosti nieco 0 historii socialnych sietach a potom si popiSeme hlavné socidlne siete.

1.2 Socialne siete a ich vyvoj

,,Sociadlna siet je virtualny priestor, kde sa stretava urcite mnozstvo pouzivatelov s cielom
vzdjomnej interakcie. Najvdcsi rozmach zaznamenali po vzniku Facebooku v roku 2004. Od
tohto momentu vznikaju rocne na celom svete desiatky novych socialnych sieti, kde sa kazda
snazi zaujat inu cielovu skupinu a svojimi funkcionalitami odlisit od uz existujucej

konkurencie. “ (Miklosik a Kuchta, 2017)

Socialne siete sa neustale menia a rozvijaji. Vznikli ako prostriedok na komunikaciu
s priatelmi a rodinou. Neskor ich uz aj zacali vyuZivat' podniky pre ziskanie pozornosti

zakaznikov.

1.2.1 Historia socialnych sieti

Socidlne siete sa stali v sucasnosti vel'mi rychlo fenoménom. Dnes si uz moézeme
povedat, Ze ich pouZziva kazdy ¢i uz na komunikaciu, hl'adanie informacii alebo prezeranie si
roznych webovych stranok. Na svete je priblizne viac ako 2,6 miliardy aktivnych
pouzivatel'ov, ktori pouzivaji socialne siete. Ale nebolo to vzdy tak. Vratime sa pekne na
zaCiatok ked ich este nikto nepoznal. V minulosti T'udia vymysleli rézne sposoby ako
komunikovat’, napriklad cez postu, telegraf, svetelné signaly a holuby. Ziskanie odpovedi
mohlo trvat’ aj niekol’ko tyzdiiov a mesiacov. Nast'astie I'udia nikdy neprestali hl'adat’ a teraz

uz pozname rychlejsi sposob komunikacie. (Jones, 2024)

Socialne siete ako prvy krat zviditel'nil sociolog J. A. Barnes v roku 1954 v knihe Class
and Committees in Norwegian Island parish, kde spomina o spolocenskom zriadeni vd’aka
uzlom. Ide hlavne o prepojent siet’ I'udi, ktory medzi sebou komunikuju. Samotny nazov
»socidlne siete je odvodeny od slova ,,Social Network®, vol'ne preloZzeny ako ,,spoloc¢enska

%¢

siet™ Prvé socialne siete sa zacali objavovat’ druhej polovici devit'desiatych rokov a vyvijaji

sa az dodnes. (Bazalova, 2012)
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Prvé socialne siete na svete boli:

1. Classmates.com - je povazovana za prvu socialnu siet’ na svete. V roku 1955 ho
vytvoril Americ¢an Randy Conrads. Tato socialna siet’ sa snazila virtualne prepojit’ a
najst’ spoluziakov a kolegov zo zékladnych, strednych a vysokych $kol, pracovisk
a aj armady Spojenych statov. (Ngak, 2011)

2. SixDegrees.com - zalozil ju Andrew Weinreich v roku 1996 a spustena bola o rok
neskor 1997. Bola pomenovana po Siestich stupnov odpojenia, ¢o znamenalo, “Ze
vSetky Zivé bytosti a vSetko ostatné na svete je Sest’ alebo menej krokov od seba.*
(Adeyemo, 2018)

3. Ryze — vytvoril Adrian Scott v roku 2001. Uvadza sa, Ze stranka bola predchodcom
LinkedInu. Mala viac ako 500 000 ¢lenov vo viac ako 200 krajinach. (Ngak, 2011)

4. Friendster — o rok neskor prisla socialna siet’ menom Friendster. ZakladateI'mi boli
Jonathan Abrams a Peter Chin. Aj ked’ uz predtym existovalo par stranok, ani jedna
nemala taky velky uspech ako Friendster. Objavila sa aby sit’azila so strankou

SixDegrees. (Ngak, 2011)

Neskdr nasledovali socidlne siete ako LinkedIn, hi5, MySpace, Orkut aza nim

nasledoval Facebook, ktori sa stal najviac pouZivanim v tom ¢ase a pouzivame ho aj dnes.

(Ngak, 2011)

1.2.2 Najpopularnejsie socidalne siete v sucasnosti

Na svete uz existuje cez 200 socialnych sieti. V roku 2023 ma byt aktivnych az 61,25 %
populacie ¢o je az 4,9 miliardy I'udi, ¢o je ohromné &islo, ked’Ze celkovy pocet 'udi na zemi je
okolo 8 miliard. Do roku 2027 ocakavajl, Ze pocet uZivatel'ov socidlnych sieti sa dostane az
na 5,85 miliard. Teraz si ukdZeme najpopuldrnejsie socialne siete na svete k januaru 2024

zoradené podla po¢tu mesacne aktivnych pouzivatel'ov. (Drexler, 2023)
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Graf 1: NajpopularnejSie socialne siete na celom svete k januaru 2024, zoradené podla

poctu mesacne aktivnych pouZivatelov

NAJPOPULARNEJSIE SOCIALNE SIETE NA CELOM SVETE K JANUARU 2024,
ZORADENE PODLA POCTU MESACNE AKTIVNYCH POUZIVATELOV
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Zdroj: Statista. Biggest social media platforms 2024

Ako modzeme vidiet na prvom mieste je Facebook, ktori si uz dlhé roky drzi prvé
miesto, za nim nasleduje YouTube a na 3 mieste sa nachadzaju WhatsApp a Instagram, ktori
maju rovnaky pocet mesacne aktivnych pouzivatel'ov. Za nimi nasledujt aplikacie ako TikTok,
WeChat, Facebook Messenger... Najznamejsie a najviac pouzivané aplikacie uz pozname tak

si 0 nich rovno aj nie¢o povieme.

1.2.3 Facebook

Facebook uz urcite vSetci dobre pozname a aj pouzivame. Je to teda socialna siet’ kde
si moZete posielat’ fotky, komentovat’ prispevky, posielat’ komentare alebo zverejniovat’ odkazy
na spravy alebo iny zaujimavy obsah. TaktieZ m6Zeme vysielat’ naZivo a pozerat’ kratke videa,
ktoré mozeme posielat’ rodine, kamaratom alebo do jednej znaSich spolo¢nych skupin.
Facebook zalozil Mark Zuckerberg spolu s Edwardom Sverinom vo februari v roku 2004.
Socialna siet’ bola vytvorena pre Studentov na Harvard University. Po roku 2006 si pomaly
Facebook zacal ziskavat' popularitu. Prevzal dokonca vedenie od MySpace astal sa tak
najpopularnejSou socidlnou sietou. Facebook ja naozaj pre kazdého, a obl'ibili si ho nielen
jednotlivci ale aj rozne podniky. Takto 'ahko mohli posielat’ priamo 'udom reklamy s ich
produktami alebo sluzbami. Facebook si uz od aprila 2010 drzi svoje prvé miesto tabulke.

(Nations, 2024)
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Graf 2: Rozdelenie pouzZivatel’ov Facebooku vo svete k januaru 2023 podl’a veku a

pohlavia

ROZDELENIE POUZIVATELOV FACEBOOKU VO SVETE
K JANUARU 2023 PODLA VEKU A POHLAVIA
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Zdroj: Statista. Global Facebook user age & gender distribution 2023

Ako vidime u Facebooku, prevladaju tu skoro v kazdej vekovej kategorii muzi.
Najviac I'udi, ktori aplikaciu pouzivajia su vo veku od 25 do 34 rokov, a to muzi tvoria 17,6 %
a zeny 12,3 %. Druhé miesto obsadila nizsia vekova kategoéria a to od roku 18 az 24 rokov,
kde muzi dosiahli 12,6 % a Zeny o nieco menej 8,9 %. Na tretom mieste je to naopak uz
vysSia vekova skupina od 35 do 44 rokov kde stale prevladaju muzi o 2,4 % viac ako Zeny.
Potom pokracuju ostatné vekové kategorie od roku 45 az 54, od 55 do 64 a 65 a vyssie. Na

poslednom mieste st 'udia vo veku 13 az 17 rokov.

1.2.4 YouTube

Dal3ou znamou socidlnou sietou je YouTube ¢o je lahko povedané bezplatna webova
stranka na pozeranie videi. Na rozdiel od Facebooku, ktory je popularny medzi vSetkymi
vekovymi kategoériami, YouTube je obzvlast popularny medzi mladSimi 'ud’'mi, ktori maju
radi roéznorodost’ videi. Mnohi ho pouZivaji na zabavu, odreagovanie sa alebo ucenie sa.
Mozeme tam sledovat’ aj svojich oblibenych umelcov a spevakov. Podla Elise Moreau,

YouTube je video platforma, ktora funguje na zaklade dvoch typov uzivatel'ov:

Tvorcovia videi: Su to osoby, ktoré vlastnia kanaly a pravidelne pridavaja svoje videa

na tieto kandly.

Divaci videi: Cudia, ktori sledujt ich videa a prihlasujt sa k odberu kanalov.
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Po novom sa uz medzi videami objavia aj r6zne reklamy, ktoré podniky vyuzivaji na
rychle a kratke odprezentovanie svojho produktu, aby mohli ¢o najviac oslovit’ zdkaznika.
(Moreau, 2020)

Graf 3: Rozdelenie pouzivatel'ov YouTube vo svete k oktébru 2023 podla veku a
pohlavia
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Zdroj: Statista. Global YouTube user age & gender distribution 2023

YouTube podobne ako Facebook mal najviac aktivnych uZzivatelov vo veku 25 az 34
rokov kde opiat’ prevladaji muzi a to s 12,2 % azeny s 9,1 %. Za nimi nasleduje vekova
kategoria od 35 do 44 rokov, z ktorych 9,6 % tvoria muzi a 7,9 % zeny. Vekova kategoéria od
18 do 24 rokov obsadili 3 miesto. Pokracuje vekova kategoria od 45 do 54 rokov, potom 65
a vyssie, kde prevladaju v tomto pripade Zeny ato len 00,6 % viac ako muzi. Cudia, ktori
najmenej vyuzivaju YouTube st vo veku 55 a 64 rokov, kde Zzeny aj muzi tvoria rovnaké

percento a to 4,6 %.

1.2.5 Instagram

Je socialna siet’ zamerana hlavne na zdiel'anie a pridavanie fotografii a videi. Existuje
od roku 2010 a doteraz si udrzuje vysoku uroven popularity. Instagram prinasa aj rozne
inovativne funkcie ako su Instagram Stories, Instagram Reels alebo nakupovanie a mnoho
dalsich. Podobne ako Facebook, aj tu si vytvori§ svoj vlastny ucet kde mozete zverejnovat’
fotografie, ktoré budete mat’ na svojom ucte a ostatni, ktori vas sleduji ich mézu vidiet.

(Moreau, 2022)
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Instagram je vlastne zjednoduSena verzia Facebooku. Aj na Instagrame nidjdeme rdzne
reklamy o produktoch a sluzbach. Vel'a firiem vyuziva hlavne influencerov na povedomie

0 svojej znacke alebo produkte. (Moreau, 2022)

Graf 4: Rozdelenie pouZivatelov Instagramu vo svete k januaru 2023 podla veku a

pohlavia

ROZDELENIE POUZIVATELOV INSTAGRAMU VO SVETE
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Zdroj: Statista. Global Instagram user age & gender distribution 2023

LCudia vo veku 18 az 24 rokov st najviac aktivny na Instagrame. Vac¢sinu tvoria muzi a
to s ¢islom 16,9 % a Zeny 13,9 %. Rovnaké percento Zien tvori aj vekova skupina od 25 do 34
rokov kde ale muzi tvoria uz len 16,4 %. Pokracuju 'udia vo veku 35 do 44 rokov, kde prave
zeny tvoria vicsie percento a to 8,1 % a muzi 7,6 %. Na Stvrtom mieste sa nachadzaju deti vo
veku 13 az 17 rokov, kde opdt’ muzi predbehli Zeny ale len 0 0,6 %. Za nimi nasleduji vekové
kategorie od 45 do 54 rokov a od 55 do 64 rokov. Na poslednom mieste sa umiestnili 'udia vo

veku 65 a vyssie.

1.2.6 WeChat

Mnohi znas tito aplikiciu nepozname, ale v Cine ju pouziva skoro kazdy. Je
oznatovana ako aplikicia na vsetko. Povodny nazov bol Weixin. Aplikacia vznikla v Cine
v roku 2011 a vlastni ju spolo¢nost’ Tencent. Samostatne fungujuca sa stala az v roku 2018

a ziskala obrovsku popularitu v Cine. (Uherkova, 2021)
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Vroku 2023 olakdvame okolo 1,7 miliard aktivnych pouZivatelov. V Cine tato
aplikaciu vyuZiva priblizne 78 % populacie. Ked’Ze je v Cine Facebook zakézany, WeChat je

zaftho nahrada. (Laborde, 2023)

ZastreSuje mnohé funkcie, slizi na podnikanie, komunikéciu ale hlavnou népliou je
posielanie sprav. Neskor sa pridali aj ostatné funkcie ako napriklad hry, videohovory alebo
pridavanie, uverejfiovanic a komentovanie prispevkov. Od Facebooku sa ale 1iS§i mnohymi
funkciami. Zaujimavou funkciou je napriklad objednavanie jedla v reStauracii. Maju moznost’
si naskenovat’ QR kod, prostrednictvom ktorého si jedlo objednaji a nakoniec mézu kl'udne
zaplatit’ za jedlo cez aplikaciu. Okrem jedla si mozete kl'udne zaplatit’ aj Gcty za energie, plyn
alebo vodu. WeChat spustil miniaplikdcie, ktoré maji ludom zjednodusit’ Zivot.
Prostrednictvom aplikacie si taktieZ moZete dohodntit’ navstevu u lekara alebo si objednat’

taxik. (Uherkova, 2021)

Graf 5: Rozdelenie pouZivatel’ov Wechat k novembru 2023 podl’a pohlavia

ROZDELENIE POUZIVATELOV WECHAT K NOVEMBRU
2023 PODLA POHLAVIA

Zeny
.. 47.1%
muzi
52.9%

Zdroj: The Tech Report. 2023 WeChat Statistics: Unveiling Crucial Insights and Trends

Z grafu je zrejmé, Zze WeChat aplikaciu CastejSie vyuzivaju muzi s 52,9 %, zatial’ ¢o

Zeny tvoria 47,1 %.
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Graf 6: Rozdelenie pouZivatel’ov Wechat k novembru 2023 podla veku

ROZDELENIE POUZIVATELOV WECHAT K NOVEMBRU
2023 PODLA VEKU
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Zdroj: The Tech Report. 2023 WeChat Statistics: Unveiling Crucial Insights and Trends

Najviac I'udi, ktori pouzivaju tuto aplikaciu st s prekvapenim uzivatelia nad 51 rokov.
Dalej za nimi nasleduje mladsia vekova kategoria a to Pudia do 24 rokov z 22,3 %. Ludia vo
veku 31 az 40 rokov obsadili 3 miesto s 22 %. Na 4 mieste sa umiestnila vekova kategoria od

41 do 50 rokov s 19,2 %. Na poslednom mieste st I'udia vo veku 25 az 30, ktori tvoria 13,7 %.

1.2.7 TikTok

Je aplikacia na zdielanie a vytvaranie videi na r6zne témy. Bola zaloZena hlavne na
mobilné zariadenia, ako typ zdbavy. UmoZiluje svojim pouZivatel'om byt kreativny, odviazany
a roznorody. TikTok si ziskal ve'mi rychlu popularitu na zaklade viralnych trendov a obsahu,
ktory sme neskor mohli vidiet’ aj na inych socidlnych sietach. V sucasnosti ju pouziva viac
ako 1,5 miliardy T'udi kazdy den. Povodny nazov bol Musical.ly. ale v roku 2018 ho odkupila
spolo¢nost’ ByteDance a premenovala na TikTok. V oktobri 2018 sa stal najviac stahovanou
aplikaciou v kategoérii fotografii a videi. S rychlym rastom popularity sa TikTok modze stat’
jednym z najlepsich socialnych médii na trhu. Na TikToku tak isto uvidime rézny formy
reklam, ktoré firmy vyuzivaji na zaujatie svojej cielovej kategorie. Reklamy st navrhnuté tak,

aby boli kreativne a zabavné pre vsetkych uzivatel'ov a pritiahli ich pozornost’. (Geyser, 2024)
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Graf 7: Rozdelenie pouZivatel’'ov TikTok vo svete k aprilu 2023 podl’a veku a pohlavia

ROZDELENIE POUZIVATELOV TIK-TOK VO SVETE K
APRILU 2023 PODLA VEKU SKUPINY A POHLAVIA
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Zdroj: DataReportal. TikTok Users, Stats, Data, Trends, and More. Global Digital Insights

Pri aplikécii TikTok mézeme vidiet, ze vo vSetkych vekovych kategoéridch prevladaja
Zeny. Mladi T'udia vo veku 18 az 24 rokov najviac vyuZivaju platformu TikTok, kde Zeny
tvoria 20,9 % a muzi 17,5 %. Za nimi nasledujt l'udia vo veku 25 az 34 rokov. Zeny tu tvoria
17 % a muzi 15,5 %. Na 3 mieste sa nachadzaju l'udia vo veku od 35 do 44 rokov, kde Zzeny
tvoria 0 0,6 % viac ako muzi. Nasledujuce miesto obsadila vekova kategéria od 45 do 54.
Zeny tvoria 4,3 % amuzi 3,7 %. Dudia vo veku 55 a vy$§ie sa nachadzaju na poslednom

mieste.

,, Pre firmy predstavuju socialne siete obrovsku prilezitost, ako nadviazat’ komunikaciu so

¢

svojou cielovou skupinou. Interakcia pouzivatelov otvara dvere do novej éry marketingu. "

(Miklosik a Kuchta, 2017)

1.3 Povedomie oznacke pre podnikanie a tvorba obsahu na socidlnych
siet’ach
Samostatné povedomie o znacke je pre podnikatela klIiCové. Zakaznici uprednostiiuju
znacky, ktoré poznaju a doveruju im. Hlavnym cielom je teda zaujat’ a prilakat’ zakaznikov.
Podnikatel’ ich potrebuje na budovanie svojej znacky. Vdaka zdkaznikom firma rastie
a dosahuje zisky. Ked’ je znacka dobre vnimana a l'udia ju poznaju, otvara to cesty k mnohym
vyhodam. Mo6zu to byt napriklad pozitivne hodnotenia od zadkaznikov, ktoré nam mozu

pomdct’. Taktiez to zvySuje hodnotu znacky.

23



Silné povedomie prispieva k vyssej hodnote znacky a tym st aj zakaznici ochotni platit’
vyssie ceny za produkty. Ku kIi¢ovym prvkom patri aj reklama. Reklama mé za ulohu byt
rychla a putava aby oslovila zakaznikov. Reklamy mo6zeme vidiet' v mnohych podobach ako
napriklad na televiznych obrazovkach, v novinach, na billboardoch alebo plagatoch, ktoré su
na verejnych miestach. V sucasnosti ale dominuji reklamy na socialnych sietach. Pre podniky
sa to stalo vel’kou vyhodou lebo efektivne a rychlo vedia oslovit’ Sirokui komunitu l'udi. Snazia
sa preto stale k inovativnym a kreativnym pristupom, aby vytvarali tak uspesné kampane.
Reklamy na socidlnych sietach ponukaju jedinecnu prilezitost’ na vzajomnu komunikaciu,
zdiel'anie obsahu a aktivne zapdajanie sa s ciel'ovou skupinou. Tato forma reklamy neposkytuje
iba povrchny kontakt medzi znackou a zédkaznikom, ale buduje hlboky a trvaly vzt'ah, ktory

posiliiuje vernost’ a lojalitu zakaznikov. (Hardyn, 2023)

1.3.1 Definicia povedomia o znacke

Kazda firma chce to isté. Oslovit' a ziskat’ si ¢o najviac zdkaznikov. Chct aby vSetci
zakaznici boli oboznameny o ich znacke a produktoch ¢o ponukaju. Budovanie povedomia
0 znaCke sa stala G¢inna marketingova stratégia. Firmy to chcu vyuzit' ¢o najlepSie VO SVOj
prospech. Nechcu nam len ukazat’ ich znacku. Chct aby sme si zapamatali aj ich logo, farby
alebo slogan. Ciel'om je dostat’ znacku do povedomia, ¢o najviac 'udom. Povedomie o znacke
je kliGovym faktorom pre ziskanie a udrzanie Si zakaznikov, ¢o v konetnom doésledku
ovplyviuje uspech spolo¢nosti. Existuje aj mnoho dévodov preco je povedomie o znacke takeé

dolezité. Mdze to mat’ pre firmy rdzne vplyvy.

1. Podpora dévery a lojality: Ked Tl'udia poznaju znacku, citia vac$iu doveru voci
produktom. Veria jej a tym si ich pomaly ziskava. Zapamétaju si ju ako doveryhodna
a lojalnu znacku a za¢nti od nej nakupovat’.

2. OdliSenie sa od konkurencie: Kazda znacka sa chce odlisovat’ od ostatnych. Tym sa
stava jedineCnou. Moze to spravit napriklad silnym a vyraznym logom alebo
jedine¢nym dizajnom, ktory im bude pomahat’ vycnievat’ z konkuren¢ného prostredia.
Zakaznici si vas tak vel'mi rychlo zapamaétajt a odliSia od vSetkych.

3. Vytvorenie hodnoty znacky: Budovanie si hodnotu znacky je pre firmy délezité. Ide o

skutoénii hodnotu produktu alebo sluzby, ale aj o celkovom zazitku zakaznikov.
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Pozitivne sktisenosti so znackou jej prispievaju k vysokej hodnote znacky a ovplyviuje
aj zékaznika pri ich kupe.

4. Podpora predaja: Cim viac zékaznikov oslovite svojou znatkou, tym viac sa zvysi
celkovy predaj. Tento nérast v objeme predaja nielen posilni finan¢nu stranku podniku,

ale aj pomoze k budovaniu si novych obchodnych vztahov. (Adityan, 2023)

1.3.2 Marketingova stratégia obsahu na socidlnych sietach

Vel'a firiem v sucasnosti pouziva socialne siete ako reklamu pre jej znacku. Je to
omnoho efektivnejSie, ked’ze digitdlny marketing je uz nejaky Cas v popredi. Takto moze firma
uputat’ Siroké publikum a ziskat’ si novych zakaznikov. Na to aby sme mohli spravit’ znacke
dobrti reklamu musime ale niekde zacat. Ked’ze rozvoj v oblasti marketingu sa neustale
vyvija, treba byt ostrazity a drzat krok s réznymi trendmi. Treba byt aktualny, aby si vas
Pudia v§imali. Jednym z perspektivnych pristupov, ktory sa vyrazne v sucasnosti presadil je
obsahovy marketing zamerany na udaje. Tento marketing vyuZziva tdaje a analytiku na
vytvorenie a zlepSenie marketingovej stratégie obsahu. Vyuzitim udajov je mozné hlbSie
porozumiet’ cielovej skupine, ¢o ndm umozni vytvorit’ pre nich zaujimavy a putavy obsah.
Udaje a informacie nam poskytnu celkovy prehlad o spravani a zdujmoch nasho publika.

(Siwach, 2023).

Na vytvorenie marketingovej stratégie je potreba si stanovit’ jasné ciele. Formuléacia
dobre definovanych cielov je klicové pri vytvarani marketingovej stratégie zaloZenej na
udajoch. Ciele by mali byt konkrétne, meratelné, dosiahnutel'né, relevantné a Casovo
ohranicené. Pri vytvarani cielov si moézeme pomdct aj s metddou SMART. Zikladom
uspesnej marketingovej stratégie s vyuzitim udajov je efektivne zhromazd'ovanie presnych a
aktualnych informacii z réznych zdrojov. Vieme to zistit’ roznymi spésobmi ako napriklad
analyzou webovej stranky a socidlnych médii alebo zbieranim udajov od samych zakaznikov.
MozZeme od nich ziskavat’ spéatni vdzbu prostrednictvom prieskumov, recenzii a interakcii na
socidlnych sietach. Taktiez si treba analyzovat’ obsahové stratégie svojich konkurentov, aby
sme zistili nedostatky a trendy v naSom odvetvi. Nasledne si identifikujeme naSe medzery
V obsahu, ktoré sa budeme snaZit’ vylepSovat’ a prisposobovat’ zakaznikom. Na zéklade naSich

ziskanych informacii a idajov moéZeme vytvarat' obsah, ktory zodpovedd zdujmom nasho
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publika. Tym splnime ich o¢akavania, udrzime si nase publikum a budeme sa snazit’ oslovit’ aj

novych zakaznikov. (Siwach, 2023)

1.3.3 Typy obsahu a ich spracovanie

Obsahovy marketing nabera v poslednych rokoch na popularite. M6ze mat’ zdbavny,
vzdelavaci alebo informacny charakter, ktorého cielom je vytvorit' pre zédkaznika pridana
hodnotu. Obsahovy marketing sa vyuZziva hlavne na socialnych siet’ach, ktoré su v sucasnosti

aj najviac efektivnym komunika¢nym kanalom. (Nyst, 2023)

St vel'mi rychle a v dneSnom modernom svete ich uz vyuziva kazdy. Ked’ze nam stale
pribtidaji nové platformy a s nimi aj nové funkcie atypy obsahu, je potreba vybrat’ si tie

spravne, ktoré budi nasim zakaznikom najviac vyhovovat’. (Nyst, 2023)
Kratke videa

Kratke videa st momentalne najoblibenejSim obsahom na socidlnych sietach.
NajcastejSie ich mozeme vidiet na TikToku alebo YouTube, medzi videami ako takzvané
reklamy. Su vel'mi efektivnym formatom na zaujatie zdkaznika. Kratke video musi byt kratSie
ako 10 minut, ale ¢asto byvaji len 1-2 mintové reklamy. Mdézeme ich ndjst’ aj na ostatnych
aplikaciach ako Instagram alebo Snapchat. Sice Snapchat uZ u nés nie je taky popularny akym
byval ale pokial chcete zaujat’ aj zahrani¢nych zédkaznikov mézete vyuzit’ jednoznacne aj tato

platformu. (Nyst, 2023)
DIhé videa

Patria sem videa, ktoré su dlhsie ako 10 minat. Dlhé videa zohravaju déleziti tilohu
hlavne v marketingu znacky. Mozu vyrozpravat’ pribeh znacky alebo daného produktu aby ¢o
najviac vedeli zaujat publikum. Casto vyuZivané formy su napriklad rozhovory alebo
podcasty. Pre dlhé videa je tou spravnou aplikaciou YouTube. Ta prave sltzi na pozeranie

a prehravanie si roznych videi. (Nyst, 2023)
Obrazky a infografika

Obrazky su jednym z najdolezitejSich typov obsahu pretoZze maju silny vizualny efekt
a vedia rychlo zaujat’ pozornost’ zdkaznika. S obrazkami sa najcastejSie mdézeme stretnut’ na

Instagrame alebo Facebooku. Obrazky musia byt zrete'né a kvalitné. Celkovy dizajn a vyber
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farieb je dolezitym faktorom pri obrdzkoch. Maju vytvarat' jasna spravu alebo pribeh pre
zakaznika. Najcastejsie typy obrazkov, ktoré sa vyuzivaju na socidlnych siet’ach su infografika
ameme obrazky. Infografika je vizualna forma, ktora v sebe spéja text, obrazky a grafiku.
Vyuziva sa aj na prezentovanie dat, analyz a r6znych postupov. Je to efektivna metoda alebo

spdsob ako interpretovat’ data struéne a zrozumitelne. (Caklog, 2019)

Meme obrazky maji za tulohu pobavit uzivatelov. Jednoducho povedané, su to
humorné obrazky. Tento koncept sa $iri po internete v podobe viralnych obrazkov ale aj videi

alebo textov. Casto sliiZia na vyjadrenie réznych emocii, ndzorov alebo situacii. (Vidal, 2023)
Spolupraca s influencermi

Influenceri v sti¢asnosti ovladli socialne siete. Mnohych sleduju tisicky alebo miliony
udi po celom svete. Vybudovali si svoju komunitu l'udi, ktori u nich hl'adajt inSpiraciu. Prave
influencerov vyuzivaju rézne spolo¢nosti na povedomie o svojej znacke a produkte. Na
svojom profile spravia reklamu pre dant znacku na dany produkt, ktory moéze byt v réznych
formach. Ciel'om je zaujat’ a prilakat’ ¢o najviac zakaznikov. NajCastejsie sa s nimi stretneme
na Instagrame vo formach kratkych videi alebo na fotkach. Mézeme ich vidiet’ aj na Tik Toku

a YouTube. (Nyst, 2023)
Ankety a kvizy

Firmy vyuzivaju na zaujatie zakaznika taktiez aj rozne ankety a kvizy s otazkami. Je to
odlisna a hrava forma ako ostatné. Mdzete tam odpovedat’ na rdzne otazky tykajiuce sa znaciek
alebo produktu. Na zaklade odpovedi od zdkaznikov mdze firma zistit ¢o sa zdkaznikom
nepaci a naopak, ¢o zakaznici cheu alebo vyzaduju. Firmam to pomoéze zlepsit’ produkty a tak
znizit’ rézne nedostatky. Vhodné socidlne siete pre ankety si napriklad Instagram, Facebook,

Twitter. (Nyst, 2023)
Zivé vysielanie

Zivé vysielanie sa stiva kazdy defi popularnej§im. Vyuzivaju ich influenceri, spevaci,
zname osobnosti alebo firmy, ktoré nazivo prezentuju svoje produkty. Vyhodou je napriklad aj
to, ze zékaznik alebo divdk modze napisat’ pocas vysielania spravu, na ktord mu firma vie
okamzite odpovedat’. Firma sa tak vie v redlnom cCase spojit’ zo svojou komunitou. Vyuzivaja
to hlavne na socialnych sietach ako Instagram Live a TikTok Live. (Nyst, 2023)
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Sut'azZe a darceky

Kazdy zakaznik by chcel vyhrat alebo dostat’ nieCo zadarmo. Firmy ziskavaja
zakaznikov aj r6znymi formami v podobe dar¢ekov a sut'azi. Na Instagrame alebo Facebooku
to napriklad prebieha tak, ze zverejnia fotku kde st informécie ¢o mdzete vyhrat a za akych
podmienok, a ked’ tie podmienky splnite dostanete sa do kola kde uz len ¢akate ¢i vas vybert
alebo nie. NajcCastejSimi podmienkami moézu byt komentdre pod prispevkami, alebo
sledovanie Gctu ¢i prezdielanie sit’aZe na svojom vlastnom profile. Tym vedia oslovit’ Siroké
publikum T'udi. Méze sa sut'azit’ o rozne produkty, vylety alebo poukazky. Okrem Instagramu

a Facebooku to mozeme vidiet’ na Twitteri alebo Pintereste. (Nyst, 2023)

Graf 8: Najviac pouZivané typy obsahov na socialnych siet’ach

NAJVIAC POUZIVANE TYPY OBSAHOV NA SOCIALNYCH
SIETACH
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Zdroj: HubSpot Blog Research. Social Media Trends 2023 Report Global survey of 1,000+

social media marketers in Januar 2023

Najviac pouzivany typ obsahu su kratke vided, ktoré sa mdézu objavovat’ na TikToku,
Instagrame a na inych socidlnych médii. DIhé videa obsadili druhé miesto v preferenciach.
Tretie miesto obsadilo zivé vysielanie. Na d’alSom mieste sa umiestnil takzvany obsah
vytvoreny pouzivatelom ¢o moze v preklade znamenat’ obsah vytvoreny influencermi, ktory
na svojich profiloch robia reklamy réznym zna¢kam. Rozhovory a podcasty sa umiestnili na

piatom mieste a na poslednom mieste sa nachadza infografika. (Iskiev, 2023)
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1.3.4 Priklady uspesnych kampani a ich dosiahnutych vysledkov

Obsahovy marketing zalozeny na udajoch vyuzivajl aj zname velkoobchodné
spolo¢nosti. Mdézeme si aj par prikladov uviest, aby sme videli ako to funguje v praxi.
Napriklad spoloc¢nost’ Netflix. Netflix dokdzala vyuzit' obsahovy marketing zalozeny pri
tvorbe ich vlastného serialu s nazvom ,,House of Cards“. Analyzovali udaje a preferencie
svojich pouzivatelov, ¢im identifikovali koncept seridlu, ktory by zaujal ich publikum.
Vysledny seridl sa stal aj neskor obrovskym hitom a jasne predstavil potencial tvorby obsahu

zalozeny na udajoch. (Amin, 2023)

Dalsou spolo¢nost'ou, ktora vyuZziva obsahovy marketing zalozeny na udajoch je Coca-
Cola. Viaceri urcite poznate kampan ,,Zdiel’'aj kolu* od spolo¢nosti Coca-Cola. Firma vyuzila
informacie o svojich zdkaznikov na individualnu personalizaciu flia§ s popularnymi menami
a vyzvala jednotlivcov, aby zdiel’ali svoje osobné skuisenosti na socialnych siet’ach. Tato dobre

cielend kampann viedla k velkému narastu predaja a posilnila angazovanost’ znacky.

(Botticello, 2020)

MoézZeme taktiez spomenut spolo¢nost Red Bull, ktora strategicky vyuziva rdzne
socialne média ako su TikTok, Instagram a YouTube na angazovanie svojej cielovej skupiny.
Zameriava sa na rozpravanie pribehov a vytvara Specidlny obsah pre kazdu platformu.
Vyuzivanim kazdej platformy tak efektivne oslovuje svoje rozmanité publikum. Uspech
spociva v schopnosti vytvarat’ patavy a vzrusujlci obsah, ktory vystihuje hodnotu znacky. Od
vzrusujucich videi extrémnych Sportov po fascinujuce pribehy. Stal sa jednou
Z najpopularnejSich znaciek energetickych ndpojov tym, ze pravidelne poskytuje putavy
a zaujimavy obsah na socialnych sietach, ¢o viedlo k zvySeniu povedomia znacky a zapojenia

sa aj publika. (Panigrahi, 2023)
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2 Ciel prace

Ciel'om bakalarskej prace je skaimanie vplyvu socialnych sieti na povedomie o vybranych
znackach. V praci sa budeme venovat spravovaniu obsahu na socialnych sietach a jeho
dopadu na povedomie o0 znacke. Na zaklade vysledkov prace buda identifikované
najefektivnejSie komunikacné kanaly s cielom zvysit povedomie o znacke na priklade
konkrétnych spolo¢nosti. Zameriavame sa na analyzu a porovnanie Urovne povedomia
0 znaCkach medzi respondentmi, ktori su aktivni na socialnych sietach a aj na respondentov,
ktori nepouzivaju aktivne socialne siete. Prieskum bol vykonany na zaklade dotaznika, ktori
sme rozposlali cez socialne siete atak sme ziskali odpovede od réznych respondentov.
Skumame tu hlavné faktory, ktoré ovplyviuju povedomie o znacke na socialnych sietach.
Cielom dotaznika je ziskanie poznatkov otom, ako respondenti vnimaju tieto znacky
prostrednictvom socidlnych sieti a ako sa tieto znaCky prezentuji a vyvijaju na réznych
platforméach. Stadia sa zameriava na hodnotenie obsahu, efektivnosti reklam, interakcie
a zazitku znacky na socidlnych sietach pricom budeme sledovat’ ako tieto aspekty ovplyviuju
spravanie spotrebitelov voc¢i znacke. Ziskané vysledky ndm umoznia lepSie porozumiet
vyznamu socidlnych sieti v si¢asnom marketingovom prostredi a poskytnu ndm uzitocné

a dolezité informacie pre navrhovanie a zlepSenie stratégii a kampani na socialnych sietach.
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3 Metodika prace a metody skumania

V nasledujtcej Casti si rozoberieme metodiku, ktortt sme pouzili v praci. Téma sa zaobera
preskiimanim vplyvu socidlnych sieti na povedomie 0 vybranych znackach. V nasej teoreticke;j
Casti sme zbierali informacie zo slovenskej ale aj zahrani¢nej literatiry. Na ziskanie d’alSich
potrebnych informacii sme vyuzili knizné aj internetové zdroje. NaSe uidaje sme vyhladali na
zaklade kl'icovych slov, ako napriklad: ,,povedomie®, ,,znacky®, ,,vplyv* a ,,socialne siete®.
Spojenim informacii z rdéznych zdrojov sme boli schopny vytvorit komplexny obraz

problematiky a poskytnut’ tak dolezité poznatky v danej oblasti.

Pre ziskanie udajov a informécii sme sa rozhodli pouzit’ kvantitativny prieskum formou
dotaznika. Navrhli a vytvorili sme dotaznik, obsahujici rozne otazky tykajuce sa vnimania
respondentov so znackou na socialnych sietach, a ktory sme nasledne pouzili na dokladna

analyzu a zber tdajov. Dotaznik slizil ako hlavny nastroj na ziskanie potrebnych udajov.

Dotaznikovy prieskum trval priblizne 2 tyzdne. Zber odpovedi prebehol od 29. 3. 2024 do
11. 4. 2024. Pocas tohto obdobia sme zbierali a zhromazd’ovali potrebné udaje od roéznych
respondentov. Na tvorbu dotaznika sme vyuzili platformu Google Forms, ktora nam poskytla

efektivny néstroj na ziskanie informacii.

Online dotaznik obsahoval 34 otdzok a kazda z nich bola navrhnuta tak aby dokladne
preskimala dan®i problematiku prace. Do dotaznika sme vybrali 5 réznych znaciek. Tieto
otazky boli kI'i€¢ové pri tvorbe Struktiry dotaznika a zabezpecili presny zber informécii.
Dotaznik sme rozposlali rodine, priatelom aznamym pomocou online platforiem ako
Instagram a Facebook. Tieto socialne siete nam umoznili oslovit’ §irSiu skupinu I'udi a ziskat’
tak roznorodé nazory a odpovede. Vysledky ziskane touto metodou nam poskytli dolezité

poznatky ohl'adom skiimanej problematiky.

Po ziskani odpovedi od 137 respondentov sme taktiez analyzovali pripustnii chybu

a rozsah vzorky, aby sme zabezpecili presnost’ a spol'ahlivost’ vysledkov.
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Pouzili sme nasledovny vzorec:

nz(zz><;L~f:;><:(1—p))+e2

(1-p)
N

Kde nam ,,N“ predstavuje velkost’ populacie kde sme dosadili 137 respondentov, ,.e*

e?+2z%2 Xpx

predstavovalo pripustné rozpitie chyb v percentach kde sme doplnili 5 %. ,,p* nam urcuje
rozptyl v percentach, ktory bol 50 %, a ,z“nam predstavuje hladinu spolahlivosti

Vv percentach ¢o bolo 95 %.

Podla uvedeného vzorca sme vypoditali potrebnii velkost vzorky a dospeli
sme k vysledku 102 respondentov. To znamena, Ze aby sme dosiahli spolahliva a presnt
analyzu dat s pripustnou chybou 5 % a hladinou spol’ahlivosti 95 %, potrebujeme ziskat’ asponi
102 odpovedi od respondentov. Takato velkost’ vzorky nam poskytne s istotou a doverou, Ze
vysledky analyzy buda reprezentativne a dostatone presné na to, aby sme mohli spravne

interpretovat’ idaje a urobit’ kone¢né zavery a odporacania v rdmci nasej Stadie.
V nasledujtcej Casti sa budeme venovat’ analyze Gidajov z dotaznika a ich vyhodnoteniu.
Pri vyhodnoteni dotaznika sme pouzili nasledovné grafy:

a) Riadkovy graf
b) Kolacovy graf
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4 Vysledky prace

V ramci Studie sme sa zamerali na posudenie vplyvu socialnych sieti na povedomie
0 piatich vybranych znackach, s dérazom na ich online pritomnost. Na dotaznik dokopy
odpovedalo 137 respondentov vo veku od 15 do 35, a z ktorého 72,8 % tvorili zeny a 27,2 %

muzi. Vybrali sme si najddlezitejSie otazky z kazdej znacky tykajuce sa problematiky.
Graf 9: Komunikacia od zna¢ky Coca-Cola
Kde ste sa naposledy stretli s komunikaciou od znacky Coca-Cola?

54%

V televizii

61.3%

Na socialnych sietach

Na bilboardoch

V novinach

V radiu

Iné( v obchode, Instore reklama, v praci, doma na stole....)

Zdroj: vlastné spracovanie

Na prvom grafe sme sa pytali respondentov, kde sa naposledy stretli s komunikaciou
od znacky Coca-Cola. M6zeme vidiet’ Zze najcastejsie sa stretavaji na socialnych siet’ach a to
presne 61,3 % respondentov. Na druhom mieste to bolo v televizii kde ich bolo 54 %. Na
billboardoch ich videlo 22,6 % respondentov. Na poslednych prieckach sa umiestnili noviny
$2,2 % aradio s1,5 %. 5 % tvorili respondenti, ktori napisali Ze sa s reklamou stretli

napriklad v obchode, Instore reklame alebo v praci.
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Graf 10: Povedomie o Coca-Cole na socialnych siet’ach
AKké je vaSe povedomie o znacke Coca-Cola na socidlnych sietach?

Velmi vysoké
Stredné

Nizke

Ziadne

50.4%

Zdroj: vlastné spracovanie

Dalsou otazkou sme cheeli zistit' aké je ich povedomie o znacke Coca-Cola na
socialnych sietach. 26,3 % l'udi odpovedalo, Ze vel'mi vysoké. Stredné povedomie tvorilo
podstatne viac percent ato az 50,4 %. Ludia, ktori moc nesleduju znacku na socialnych

sietach je 17,5 % a ti ¢o ju nesleduju vobec tvorili 5,8 %.

Graf 11: Najcastejsi obsah od Coca-Coly na socialnych siet’ach

Na akych socidlnych sietach sa najcastejSie stretidvate s obsahom od
znacky Coca-Cola?
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Zdroj: vlastné spracovanie

Na nasom 3 grafe mozeme vidiet na akych socidlnych sietach sa najcastejSie
stretavaju s obsahom od znacky Coca-Cola. Ako vidime najCastejSie sa s nimi stretavaji na
Instagrame a to presne 71,3 %. Na druhom mieste sa umiestnil YouTube s 53,5 %. Za nim
nasledoval Facebook s 31 %. Na $tvrtom mieste sa umiestnil TikTok s 23,3 %. Na socialnych

siet'ach ako su Twitter a LindekdIn sa s obsahom nestretava nikto.



Graf 12: Oblubeny obsah od Coca-Coly na socialnych siet’ach

Aky je vas obltibeny typ obsahu od znacky Coca-Cola na socialnych
sietach?

Vided

67.4%

Fotografie

SttaZe a giveawawe

Informacné prispevky(novinky, zlavy)

Iné(nemam, nepodporujem Coca-Colu)

70

Zdroj: vlastné spracovanie

V nasledujticej otazke sme sa pytali respondentov, aky typ obsahu sa im najviac paci
na socialnych sietach od znac¢ky Coca-Cola. 67,4 % respondentov uviedlo, Ze najradsej
pozeraju vided. Za nim nasledovali fotografie, ktoré tvorili 24,8 %. Na tretom mieste sa
umiestnili rozne informacéné prispevky ako napriklad novinky alebo zlavy s 18,6 %. Menej
obl'ibené sa ukazali stitaze a giveawawe s 155 % a 2,4 % respondentov uviedlo, ze bud’
nemaju ziadny preferovany typ obsahu, alebo nepodporuji obsah vytvarany znackou Coca-

Cola.

Graf 13: Nike na socialnych siet’ach
Sledujete spolocnost Nike na réznych socialnych sietach?

B Ano
B Nie

Zdroj: vlastné spracovanie



Na nasledujucom grafe sme si vybrali znatku Nike a chceli sme vediet, kolko
respondentov sleduje znac¢ku Nike na socialnych sietach. Ukazalo sa, ze 39,4 % respondentov

znacku sleduju na socialnych sietach a zvys$nych 60,6 % nie.

Graf 14: Sledovanie Nike na socialnych siet’ach

Na akych sociadlnych sietach sledujete spolo¢nost Nike?

Facebook

38.9%

94.4%

Instagram

Twitter 3.7%
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YouTube 18.5%
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© o

Zdroj: vlastné spracovanie

Na dalsom grafe sme skumali, ze aké socialne siete vyuzivaju na sledovanie
spolo¢nosti Nike. Prvym bol jednozna¢ne Instagram s 94,4 %. Za nim nasledoval Facebook s
38,9 %. TikTok tvoril 20,4 % a tesne za nim sa umiestnil YouTube s 18,5 %. Na poslednych
prieckach sa opat’ umiestnili Twitter s 3,7 % a LinkedIn s 1,9 % ¢o tvorilo rovnaké percento

ako iné odpovede.

Graf 15: vplyv internetu na popularitu Nike

Aky ma internet podla vas vplyv na povedomie a popularitu znacky Nike vo svete?

B Velky vplyv, internet umoziiuje
rychly a rozsiahly dosah

Mierne ov uje, internet je
[ ] P ) X
len jeden z faktorov
(&) Nepodstatny vplyv, povedomie
o znagke vznika skér zinych
zdrojov

B Neviem/Neuvadzam

Zdroj: vlastné spracovanie
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Nasledujuca otazka sa zameriavala na to, aky ma internet vplyv na povedomie a
popularitu znacky Nike vo svete. 65,7 % respondentov si mysli, ze internet ma vel’ky vplyv na
povedomie a popularitu. Na druhom mieste boli respondenti, ktori povazuju vplyv za len
mierne podstatny, priCom tvorili 29,2 %. 2,9 % tvoria respondenti, ktori uviedli, ze to je
nepodstatny vplyv, ze povedomia vznika skor z inych zdrojov. Respondentov, ktori nevedeli

odpovedat’ na tlto otazku alebo nevedeli uviest’ bolo 2,2 %.

Graf 16: Obsah McDonald’s na internete

Ako Casto sa stretavate s obsahom od spolo€nosti McDonald “s na internete?

3.6%

Dennodenne
Niekolkokrét tyzdenne
Raztyzdenne

Menej nezraz tyzdenne

Nikdy

43.1%
19%

17.5%

Zdroj: vlastné spracovanie

Teraz si rozoberieme znacku McDonald's a ako Casto sa s jej obsahom stretavaju l'udia
na internete. Najvacsi podiel 43,1 % respondentov uviedlo, Ze sa s obsahom znacky stretavaju
niekolkokrat tyzdenne. Dalsich 19 % uviedlo dennodenny kontakt s obsahom, zatial &o
17,5 % sa s nim stretava raz tyzdenne. Nasledovala skupina tvoriaca 16,8 % respondentov,
ktori uviedli, ze maju menej ako raz za tyzden styk s obsahom. Nakoniec 3,6 % respondentov

oznacilo, Ze nikdy nenavstevuju online obsah od spolo¢nosti McDonald's.
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Graf 17: Reklama od McDonald’s

Kde ste sa naposledy stretli s reklamou od spolo€nosti McDonald “s?
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Zdroj: vlastné spracovanie

Nasledujuci graf skamal, kde sa naposledy stretli sreklamou od spolo¢nosti

McDonald’s. Najcastejsie sa s reklamou stretavaju na vonkajsich billboardoch a plagatoch, ¢o

tvorilo 56,2 % respondentov alebo na webovych strankach, ktorych bolo 53,3 %. Nasleduje

televizia s 21,2 % aza nou s 13,9 % sa umiestnili obrazovky v restauraciach alebo v kine.

Malé percento, presnejsie 0,7 % tvorili ¢asopisy a noviny. 4,3 % respondentov uviedlo, Ze sa

s reklamou od spolo¢nosti McDonald’s stretdvaji aj napriklad na socidlnych sietach

alebo YouTube reklaméch.

Graf 18: Reklama a obsah zna¢ky GymBeam na socialnych siet’ach

Ako casto sa stretavate s reklamami alebo obsahom znacky
GymBeam na socialnych sietach?

11.2%

Dennodenne
Niekolkokrét tyZdenne
Raztyzdenne

Menej nez raztyzdenne

Nikdy
26.1%

17.9%

Zdroj: vlastné spracovanie

Dalej som si vybrala znacku GymBeam, kde sme sa pytali, ako &asto sa stretavaju

s reklamami alebo sobsahom od tejto znacky na socidlnych sietach. Najvicsia cast
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respondentov, aZ 36,6 % uviedla, Ze sa s obsahom stretdvaju menej nez raz tyzdenne. Dalsich
26,1 % respondentov sa s obsahom stretava niekolkokrat tyzdenne. Skupina ktora tvorila
17,9 % uviedla, ze sa s obsahom stretava raz tyzdenne. Naopak 11,2 % respondentov oznacilo,
7¢ sa nikdy nestretava S obsahom od znatky GymBeam. Nakoniec 8,2 % respondentov sa

s obsahom stretava denne.

Graf 19: Vplyv socialnych sieti na povedomie GymBeam

Myslite si, Ze pritomnost znacky GymBeam na socialnych sietach ma vplyv
na povedomie ludi o nej, aj ked'ju sami nesleduja alebo nekupuju od nej?

7.5%

@ Ano,domnievamssa, ze toma vplyv
@ Nie, nemyslimsi, e toma vplyv

@ Nemémnézor

Zdroj: vlastné spracovanie

Nasledujtici graf ndm ukéazal, ¢i si respondenti myslia, Ze pritomnost’ znacky
GymBeam na socialnych sietach ma vplyv na jej povedomie, aj ked’ ju sami nesledujt alebo
nekupuju od nej. 85,1 % respondentov sa domnieva, ze to ma vplyv na zna¢ku. Naopak 7,5 %
respondentov, uviedlo, Ze socidlne siete nemaji vplyv na jej povedomie a rovnaky pocet

respondentov nema na to nazor.

Graf 20: Najzaujimavejsi obsah GymBeam na socialnych siet’ach

Aky typ obsahu od znatky GymBeam na socidlnych sietach by vas najviac
zaujimal?

Tipy a rady tykajlice sa tréningu a vyzivy 66.4%
Recenzie produktov

SutaZe a zlavy

In3pirativne prispevky od [udi, ktory pouZivaji produkty GymBeam

70

Zdroj: vlastné spracovanie
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V dalsej otdzke sme zist'ovali preferencie v obsahu na socidlnych sietach spojené so
znatkou GymBeam. Vysledky ukazali, Ze najvacsi zaujem respondentov je o tipy arady
tykajace sa tréningu a vyzivy, ktoré zaznamenali az 66,4 %. Na druhom mieste sa umiestnili
recenzie produktov s53,7 %. Menej atraktivne sa ukazali sGtaze azlavy s36,6 %
a in$pirativne prispevky od l'udi, ktori pouzivaji produkty GymBeam dosiahli 26,1 %. Na

poslednom mieste 1,4 % sa umiestnili iné typy obsahu.

Graf 21: Reklama Zara

Kde ste sa v minulosti stretli s reklamami od znacky Zara?

V televizii l 2.9%
V tlaci(€asopisy, noviny) . 4.4%

Na socidlnych sietach

67.6%

Na internetovych strankach
V obchodoch 44.9%

Iné

0.7%

O e

10 20 30 40 50 60 70

Zdroj: vlastné spracovanie

Poslednti znacku sme si vybrali Zaru, kde sme zistovali od respondentov, kde sa
naposledy stretli s reklamami od znacky Zara. Velka vacsina, konkrétne 67,6 % respondentov
uviedla, Ze sa s reklamami stretla na socialnych sietach. Dalsich 44,9 % respondentov uviedlo,
ze reklamy Zara videli priamo v obchodoch. Na internetovych strankach zaznamenalo reklamy
33,1 % respondentov. V tlaci, ¢i uz v ¢asopisoch alebo novinach, reklamy Zara zaznamenalo
len 4,4 % respondentov. Reklamy v televizii uviedlo len 2,9 % respondentov a najmenej
vyznamné bolo stretnutie s reklamami Zara v inych médiach, pricom to uviedlo len 0,7 %

respondentov.
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Graf 22: Vplyv socialnych sieti na popularitu znacky Zara

Myslite si, Ze pritomnost znacky Zara na socialnych sietach ma vplyv
na jej popularitu a povedomie?

B Ano,uréite

@ Moino, niesomsiisty/a
30.9%

@ Nie nemyslimsi

6.6%

Zdroj: vlastné spracovanie

V nasledujucom grafe sme zist'ovali, ¢i sOcialne siete maji vplyv na jej popularitu a
povedomie. 62,5 % respondentov uviedlo, ze to ma uréite vplyv na jej povedomie.
Respondenti, ktori oznadili, ze si nie Su isty tvorili 30,9 % a zvys$nych 6,6 % respondentov

uviedlo, ze si nemysli, ze by to malo mat’ vplyv na jej povedomie.

Graf 23: Najoblubenejsie typy prispevkov od Zary na socialnych siet’ach

Ktoré typy prispevkov od znacky Zara na socialnych sietach by vas najviac
zaujimal ?

Fotografie oblecenia z novych kolekcii

58.8%

Video prehliadky kolekcii

Prispevky so zlavami a akciami

46.3%

Prispevky s ndvodom na $tyl ieak

Obsabh suvisiaci s médnymi trendami a tipmi

Iné

2.8%

y

Zdroj: vlastné spracovanie

Dalej sme skumali, ktoré typy prispevkov na socialnych sietach by ich najviac
zaujimali. Najvacési pocet respondentov zaujali fotografie oblecenia z novych kolekcii, pricom
to uviedlo 30,9 %. Nasleduju prispevky so zl'avami a akciami, ktoré zaznamenali zadujem
46,3 % respondentov. Dalej sa respondentom pécili prispevky snavodom sa §tylovanie

a kombinovanie oblecenia, pricom to uviedlo 30,9 % respondentov. 22,1 % respondentov
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uviedlo, ze ich najviac zaujimaju video prehliadky kolekcii. Obsah stvisiaci S modnymi
trendami a tipmi zaujal 19,1 % respondentov. Mensina 2,8 % respondentov, uviedla zaujem

0 iné typy prispevkov.

Graf 24: NajefektivnejSie socialne siete Zary

Ktoré socialne siete podla vas znacka Zara vyuZiva najefektivnejSie na
komunikaciu s jej zakaznikmi?
Facebook

Instagram 86.8%

Twitter 1.5%

YouTube - 11%
Iné . 5.7%

(=}

20 40 60 80 100

Zdroj: vlastné spracovanie

Na poslednom grafe sme sktimali, ktoré socidlne siete podla naSich respondentov
znacka Zara vyuziva najefektivnejSie na komunikéciu s jej zdkaznikmi. Na prvom mieste sa
jednoznaéne respondenti zhodli na socialnej sieti Instagram s 86,8 %. Za nim nasledoval
TikTok, ktory dosiahol 25 %. Facebook sa umiestnil na tretom mieste so 14 % a YouTube
dosiahol o 3 % menej a to konkrétne 11 %. 5,7 % respondentov uviedlo, Zze bud’ nevedia alebo
nezaznamenali Ziadne usilie znacky Zara vyuZzivat' socidlne siete na komunikaciu so
zakaznikmi. Nakoniec iba 1,5 % respondentov spomenulo, Ze znacka Zara vyuziva socialnu

siet’ Twitter najmenej efektivne na komunikéciu so svojimi zakaznikmi.
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5 Diskusia

V nasledujucej kapitole sa budeme zaoberat’ analyzou vysledkov nasho online dotaznika
aich naslednému vyhodnoteniu. Skamali sme 5 réznych znaciek a ich vplyv na socialnych
sietach. Dokopy sme ziskali dostatocné mnozstvo odpovedi, ktoré¢ ndm umoznuju vytvorit
uplny zaver alebo sumarizéaciu vysledkov. V odpovediach prevladali zeny, ¢o naznacuje, ze
nasa vzorka mala vdc§inovua Ucast’ zien a celkovy priemerny vek respondentov bol okolo 22

rokov.

Ako prva znacku sme si vybrali Coca-Colu, kde sme najprv zistili, ze socidlne siete st
najefektivnej$Sim kandlom komunikdcie, pricom najcastejSie sa s fiou stretavaji na platformach
ako Instagram, YouTube a Facebook. TaktieZ sme zistili, Ze vac¢Sina respondentov ma stredné
povedomie 0 znacke na socialnych siet'ach &o je dostatoéné. Co sa tyka obsahu na socialnych
sietach, najviac preferujii videa a za nim nasleduju fotografie a informaéné prispevky. Na
zaklade tychto vysledkov mézeme odporucit znacke aby investovala do vyvoja videi
a fotografického obsahu, ktory je pre cielovi skupinu najatraktivnej$i. TaktieZ je dolezité si
udrzat’ aktivitu na socialnych sietach ato hlavne na platformach ako Instagram, YouTube
a Facebook kde je najvacsi zaujem zakaznikov. Na platforme Instagram by mohli vytvarat

kratke videa v podobe Instagram Reels.

Dalsou znackou, ktorGi sme skumali, bola Nike. Z analyzy vysledkov dotaznika
vyplyva, Ze vicSina respondentov nesleduje znacku na socidlnych sietach. Co sa tyka
respondentov, ktori sleduji znacku na socidlnych sietach, vyuzivaju hlavne Instagram,
Facebook a TikTok. Na konci sme este zistili, Ze va¢Sina respondentov vnima internet ako
faktor s vel’kym vplyvom na povedomie a popularitu znacky Nike. Na zaklade tychto zisteni
odporu¢ame znacke Nike byt viac aktivny na socialnych sietach ako su hlavne Instagram,
Facebook a TikTok. Instagram ponuka Siroku Skalu moznosti obsahu ako napriklad Instagram
Stories a Instagram Reels. Na Facebooku by mohla znacka Nike vytvarat’ zivé videa a zapajat’
sa do roznych skupin, ¢o by pomohlo pri budovani komunity. TikTok S jeho popularnymi
kratkymi videami a efektmi, pontika Nike moZnost’ prildkat mladSiu cielovi skupinu
a vytvarat tak pre svojich pouZivatelov kreativny a zdbavny obsah. Taktiez je dodlezité
uvedomovat’ si vyznam internetu ako nastroj na formovanie popularity a neustale sledovat

a prispdsobovat’ sa trendom v online svete.
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Ako 3 znacku sme skiimali McDonald’s, kde sme zistovali, aky Casty maji styk
s obsahom znacky. Vysledky poukazali na to, ze vicSina respondentov sa S nim stretava
niekol’kokrat do tyzdna a 0 nieCo menej, Sa S obsahom stretava kazdy den. Z hl'adiska médii,
na ktorych sa najéastejSie stretavaju s reklamou znacky vedu vonkajsie billboardy, plagaty
a webové stranky. V televizii a na roznych obrazovkach v reStauraciach alebo kindch sa uz
moc nestretavaju. Z analyzy tdajov preto odporacame znacke investovat’ do online prostredia,
pretoZze vacsina respondentov ma s jej obsahom pravidelny kontakt. Preto by bolo najlepSie
keby zvysila svoje usilie na webovych strankach a socidlnych médiach. Taktiez by mala
zvazit' investicie do vonkajSich reklam ako st billboardy a plagaty, s cielom posilnit’ svoju

pritomnost’ aj v offline prostredi.

Nasledujucu znacku, ktortt sme si vybrali na preskimanie, bola slovenska znacka
GymBeam. Po analyze sme zistili, Ze véc¢Sina respondentov sa s obsahom znacky stretava
menej nez raz tyzdenne. AvSak vela respondentov uviedlo, Ze pritomnost’ znatky GymBeam
na socialnych sietach mé vplyv na jej povedomie, aj ked’ ju nesleduju alebo sa s fiou aktivne
nestretavaji. Dalej sme analyzovali typ obsahu, kde tipy a rady tykajuce sa tréningu a vyzivy
stali najatraktivnej$im typom obsahu pre respondentov. Za nim nasledovali recenzie
produktov ardzne sutaze azlavy. Na zaklade vysledkov znatke GymBeam odporti¢ame
zamerat’ sa na poskytovanie kvalitnych tipov a rad tykajucich sa tréningu a vyZivy, ako aj na
posilnenie recenzii jej produktov, pretoze tieto typy obsahu maji najvacsi potencial na zaujatie
cielovej skupiny. Na takyto obsah by mohla znatka GymBeam vyuzZivat' platformy ako
napriklad Instagram alebo TikTok, ktoré st vhodné na tvorbu kratkych videi. Zaroven je
potrebné neustdle sledovat’ areagovat na spdtni védzbu od zakaznikov, aby sa obsah

prispdsoboval ich potrebam a zdujmom.

Na zaver vyskumu sme si vybrali zna¢ku Zara. Zistili sme, ze Zara najviac oslovuje
svojich zakaznikov prostrednictvom socialnych sieti, lebo najvacsi podiel respondentov
uviedol, Ze sa s reklamami stretli prave na tychto platformach. Socialne siete taktiez zohravaju
dolezita tlohu aj vzvySovani popularity a povedomia o0 znacke. Zaujimavé je, ze
preferovanym obsahom na socialnych siet’ach su najmi fotografie oblecenia z novych kolekeii
a prispevky so zlavami a akciami. Podla respondentov Zara najviac vyuziva platformu

Instagram na komunikaciu so zakaznikmi. Na zaklade tychto zisteni odporti¢ame, aby sa Zara
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zameriavala na komunikaciu so zakaznikmi prostrednictvom socialnych sieti. Instagram bol
sice najefektivnejSou socialnou sietou, ale taktiez moéze vyuzivat aj ostatné platformy ako
napriklad Facebook, na ktorom moze zdielat’ fotografie obleCenia z novych kolekcii alebo

YouTube, kde méze vytvarat’ reklamné vided s roznymi zl'avami a akciami.
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ZAVER

V bakalarskej prace sme sa zaoberali vplyvom socialnych sieti na povedomie o vybranych
znackach. V stucasnosti su socidlne siete vel'mi populdrne a pontkaju ndm Siroké moznosti
vyuzitia. Slizia ndam na osobnt zdbavu a komunikaciu s priateI'mi, ale mozu byt tiez cennym
nastrojom pre firmy a znacky na budovanie ich povedomia, vztahov so zakaznikmi a r6zne iné
marketingové Ucely. Vdaka nim vedia firmy oslovit’ Siroké spektrum l'udi a ziskat' si ich

doveru a lojalitu.

Vicsina firiem uz socialne siete vyuziva na budovanie svojej znacky a popularity. Snazia
sa byt aktivni na réznych online platformach ako st Instagram, Facebook, YouTube, TikTok
amnoho d’alsich. Chcu Co najefektivnejSie zaujat’ svoju cielova skupinu prostrednictvom
roznych typov obsahu. Snazia sa vytvarat' obsah, ktory nielenze zaujme, ale aj zapaja ich
publikum, s cielom budovat’ silné vzt'ahy so zakaznikmi. Kazdy z nas je ini, a tak kazdy moze
preferovat’ ¢i uz int socidlnu siet’ alebo iny typ obsahu. Pre firmy je dolezité ststredit’ sa

hlavne na svoju ciel'ova skupinu a prispdsobit’ sVoj obsah ich zaujmom a potrebam.

Identifikovali sme efektivne komunika¢né kanaly, kde je zrejmé, Zze sa respondenti
stretavaju s komunikaciou znaciek na roznych billboardoch a plagatoch, v televiziach alebo na
webovych strankach. Na zaklade vyskumu sme zistili, ze socialne siete hrajii vyznamnu tillohu
v dotvarani celkového povedomia o znacke a su pre firmy velkym prinosom. NajéastejSie sa
respondenti stretli s reklamami od znaciek na platformach Instagram, Facebook, YouTube
a TikTok. U znacky Coca-Cola sme napriklad zaznamenali prevahu na platformach ako
Instagram, Facebook a YouTube, zatial' ¢o u znacky Nike boli hlavaymi platformami prave
Instagram a Facebook. U zna¢ky McDonald’s prevladaju reklamy najmé na billboardoch
a webovych strankach. Naopak, pre spolo¢nost GymBeam maju socialne siete vaési vplyv na
budovanie povedomia o ich znacke. U Zary zasa dominuju platformy Instagram a TikTok.
Zaroven sme zistili, ze preferovanym obsahom na tychto platformach su rozne videa

a fotografie.

Ako sme uz spominali kazda znaCka ma svoje jedine¢né silné stranky a mala by sa
sustredit’ na to, o robi najlepsie. Niektoré znacky vynikaju vo vytvarani videi, zatial’ Co iné
preferuju fotograficky obsah alebo sa venuji inym typom obsahu. Znackam odporic¢ame byt

aktivne prave tam, kde maji najvacSiu sledovanost’ a sustredili sa na vytvaranie takého

46



obsahu, ktory najviac zaujima ich cielovi skupinu. Samozrejme okrem socialnych sieti
nemoézeme zabudnut’ aj na ostatné formy reklam, ako su napriklad televizne reklamy, reklamy
na webovych strankach alebo vonkajsie reklamné plochy, ako su billboardy a plagaty. Taktiez
su ur¢itym prinosom pre firmy a aj nad’alej zohravaji doélezita ulohu pri pritiahnuti pozornosti

zakaznikov.

Nakoniec by sme spomenuli uz len, Ze socialne siete predstavuju klI'i¢ovy marketingovy
nastroj pre rézne typy znaciek. Ich vyuZitie je dnes nevyhnutnym prinosom na budovanie
povedomia a zvySovanie popularity znacky. Je dolezité aby firmy investovali svoj Cas do
tvorby obsahu, ktory by vyhovoval zdujmom a potrebam svojich zakaznikov a boli taktiez

neustale aktivne na meniace sa trendy Vv ich odvetvi.
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