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ABSTRAKT

HORVATHOVA, Michaela: Analyza atrendy v e-Marketingu na socidlnych sietach. —
Ekonomicka univerzita v Bratislave. Fakulta hospodarskej informatiky; Katedra aplikovanej
informatiky. — Veduca zavere¢nej prace: Ing. Maria Szivosova, PhD. — Bratislava: FHI EU,
2021, 72 s.

Cielom zavereCnej prace je analyzovat' online marketing na troch socidlnych sietach
s vyuzitim analytického nastroja Socialinsider. Praca je rozdelena do 5 kapitol. Obsahuje 34
obrézkov a5 tabuliek. Prva kapitola sa zameriava na stru¢ny popis zékladnych pojmov
online marketingu, jeho vznik a globélne trendy. Definuje pojem socialna siet’ a blizsie
popisuje jej prepojenie s online marketingom. Uvadza rézne dostupné typy socialnych sieti
aurcuje, ktoré maju v sucasnosti najvacsi vplyv. V ramci prvej kapitoly st zaroven
charakterizované tie socialne siete, ktoré st najviac pouzivané z pohl'adu vSetkych kategorii
uzivatel'ov. V druhej a tretej kapitole je popisany ciel’ prace, vypisana metodika prace a
metddy skimania, ktoré zahfiaju popis pouzitych metdd skimania, charakteristiku objektu
skimania a metody interpretacie vysledkov. Stvrta kapitola obsahuje vystup zavereénej
prace, ktorym je analyza profilov na vybranych socidlnych sietach, ich porovnanie
a interpretacia dosiahnutych vysledkov. Tato kapitola sa zameriava aj na porovnanie
sledovanych profilov s konkurenciou a poukazuje na mozné nedostatky v oblasti online
marketingu na socialnych sietach. Zavere¢na kapitola diplomovej prace predstavuje
diskusiu 0 moznych vylepSeniach z pohl'adu analyzovanej spolo¢nosti a tiez z pohladu
analytického ndstroja, ktory bol pouzity na zhromaZzd’'ovanie vystupov, ktoré st zahrnuté

v diplomovej préci.

KPuacové slova: Online marketing, socialna siet’, analyza, analyticky nastroj, Socialinsider.



ABSTRACT

HORVATHOVA, Michaela: Analysis and trends in e-Marketing on social networks. —
University of Economics in Bratislava. Faculty of Economic informatics; Department of
Applied Informatics. — Consultant: Ing. Maria Szivosova, PhD. — Bratislava: FHI EU, 2021,
72s.

The aim of the thesis is to analyze online marketing on three social networks using the
analytical tool Socialinsider. The thesis is divided into 5 chapters. It contains 34 pictures and
5 tables. The first chapter focuses on the description of the basic concepts of online
marketing, its origin, and global trends. It defines the term social network and describes its
connection with online marketing. It lists the different types of social networks and identify,
which ones have the greatest impact at present. The first chapter also characterizes those
social networks that are most used from the perspective of all categories of users. The second
and third chapters describe the aim of the work, the work methodology and research
methods, which include a description of the research methods used, the characteristics of the
research object and methods of interpretation of results. The fourth chapter contains the
output of the final work, which is the analysis of profiles on selected social networks, their
comparison and interpretation of the results. This chapter also focuses on the comparison of
the monitored profiles with competition and points out possible shortcomings in the field of
online marketing on social networks. The final chapter of the thesis presents a discussion of
possible improvements from the perspective of the analyzed company and also from the
perspective of the analytical tool, that was used to collect the outputs that are included in the

thesis.

Key words: Online marketing, social network, analyze, analytic tool, Socialinsider.
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Uvod

Byt uspes$ny vo svete podnikania si vyzaduje niekol’ko kI"aGovych krokov. Jednym
Znich je schopnost vytvarat avyuZzivat prilezitosti na zabezpeCenie prosperity
podnikatel'ského subjektu. V dnesnej dobe byt uspesny podnikate neznamena len
poskytovat’ kvalitné produkty alebo sluzby, ale byt pri zdkaznikoch a mat’ s nimi istu formu
interakcie. Ci uz ide o komunikéciu prostrednictvom emailov alebo online sluZzieb
dostupnych na webovych strankach predajcu, spolo¢nosti si takouto formou vytvaraja dobré
vzt'ahy so zakaznikmi a vyvolavaju v nich pocit istoty.

Vzhl'adom na stuc¢asnt celosvetovl krizu spésobend ochorenim COVID-19, ktoré sa
dotyka kazdého z nas, si zac¢iname uvedomovat potrebu online sluzieb viac ako kedykol'vek
predtym. Cudia za¢inaju uprednostiiovat’ nakupovanie prostrednictvom online kanalov a nie
fyzicky v kamennych predajniach, ako to byvalo zvykom. Spolo¢nosti si to uvedomuju
a snazia sa prisposobit’ meniacim sa podmienkam. Nakolko l'udia teraz travia viac ako
polovicu dia na internete, stavaju sa potencionalnymi zékaznikmi a preto firmy za¢inaju
upriamovat’ svoju pozornost’ prave tymto smerom. Ich marketingova stratégia sa zameriava
na online kanale, kde propaguju svoje nové vyrobky alebo sluzby, informuju uzivatel'ov
0 prebiehajlcich zl'avach, propaguji dopravu zadarmo alebo za zniZeny poplatok. Pri tejto
propagécii im nesmierne napomaha pritomnost’ socidlnych sieti. Dnes ma uz vel'ké percento
populécie vytvoreny profil na socidlnych siet’ach a travia na nich niekol’ko hodin denne. Ak
s firmy schopné dostato¢ne zaujat’ vyberom ich reklamnej stratégie, mozu ziskat
nespocetné mnozstvo zdkaznikov. Preto je dolezité, aby si firmy uvedomili, ¢o chcu
dosiahnut’ a zaroven aké rizika sa s tym spajaju.

Efektivnym spOsobom ako zistit' tispesnost’ marketingovej propagéacie je prave
webova analytika. Webova analytika nam napomaha pochopit’ spravanie uzivatelov na
vybranych webovych strankach. V pripade socidlnych sieti pozname rbzne analytické
nastroje, ktore vytvaraju reporty z dostupnych dat. Poskytuji nam prehl'ad o naSom publiku,
0 dennych prirastkoch sledovatel'ov, o popularite naSich prispevkov, o pocte kliknuti na
nasu reklamu, ktora ich presmerovala na webovl stranku alebo tieZ o vekovej kategorii
nasich sledovatel'ov. Roznorodost’ poskytovanych informécii zavisi od vyberu analytického
nastroja, ktory sa zvoli pre spravu na socialnych sietach. Naplnou tejto prace bude
oboznamenie sa s online marketingom na socialnych sietach, objasnenie marketingovej

stratégie a priblizenie funkcii vybraneho analytického nastroja na troch socialnych siet’ach.
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1 Sucasny stav rieSenej problematiky

V sucasnosti si maly podnikatel'sky subjekt alebo vel'ka spolocnost’ uvedomuju, ze
potreba byt’ st¢ast'ou online sveta predstavuje zaklad ich Uspechu. Nie je to len o tom, byt
dostupny kdekol'vek a kedykol'vek, ale aj o schopnosti rychlo a tvorivo reagovat’ na meniace
sa poziadavky okolitého sveta. Z tohto dévodu si takmer kazdé podnikanie vyZzaduje
realizovat’ svoju reklamu a propagaciu nie len formou reklamnych bannerov, ktoré si
mdzeme vSimnut’ popri cestach, ale aj formou online propagacie. Online marketing vd’aka
tejto potrebe predstavuje najdolezitejSiu ¢ast’ v modernej marketingovej ére apreto je

Vv sti¢asnosti Casto rieSenou problematikou pri vzniku novych podnikatel'skych jednotiek.
1.1 Vznik online marketingu

UZ pred vznikom internetu bolo vela réznych spdsobov reklamy, propagovanych
prostrednictvom viacerych médii ako je rozhlas, televizia, noviny, Casopisy, ale aj
prostrednictvom telemarketingu alebo brozir. Spravidla cielom takejto reklamy bolo ziskat
povedomie ¢o najvacSicho mnozstva l'udi o spolocnosti a jej produktoch, ktoré tato
spolo¢nost’ ponuikala a prezentovala ako najlacnejSie na trhu.

AZ po vzniku internetu sa podnikatel'om spristupnilo viacero moznosti vyhl'adavania
avdaka tomu mohli inzerovat vo vidc¢Som rozsahu. Vzhladom na vtedajSie vnimanie
reklamy sa mnozstvo podnikov domnievalo, ze ma vysoka hodnotu a teda obchodovali na
burze cennych papierov v mimoriadne vysokych sadzbach. Avsak tato predstava sa zrttila
v roku 2001, znama ako dot-com bublina. [20]

Po dot-com kolapse bol internet takmer ignorovany kvoli mnohym zlyhaniam
webovych strdnok firiem, ktoré mali vysoké trhové ocakavania a predpoklady na ziskanie
spotrebitel'ov. Napriek tomu, spotrebitelia a aj spoloCnosti nad’alej skiimali moznosti
vyuzitia online kanalov. Coskoro sa objavili podstatnejsie obchodné modely ako napriklad
reklama vo vyhl'addvani na prvom mieste alebo elektronicky obchod.

V roku 2010 pocet citatelov online novin prevysSil pocet Citatel'ov tradicnych
papierovych novin, ¢o v skuto€nosti znamend, ze internet mal velky vplyv na online

marketing a reklamny priemysel.
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V stcasnosti na internete dominuje socializacia, spolupraca, zdiel'anie a 0sobna

zabava. Ludia z takmer vSetkych vekovych skupin travia Coraz viac c¢asu online

a uprednostiiuju internet na ziskanie lepsich sluzieb a viac informaécii pre zlepSenie kvality

svojho zivota. [9]

1.2 Definicia online marketingu

Este pred definovanim online marketingu, inak nazyvaného aj digitalny marketing,

je ddlezité pochopit’ zaklady, ktoré st podstatou samotného marketingu. Digitalny marketing

ma v podstate rovnaky ucel, zamery aaj ciele ako tradi¢ny marketing. V niektorych

publikaciach sa definuje marketing ako funkcia spolo¢nosti, ktora méze byt v neustdlom

kontakte so spotrebitel'mi, vie si sledovat’ ich potreby, vyvinut' produkty, ktoré vyhovuja

tymto potrebam a vytvorit’ program komunikaénych prostriedkov na vyjadrenie ucelov

organizéacie. V skuto¢nosti neexistuje zasadny rozdiel medzi tradiénym marketingom a tym

digitdlnym. Cielom kazdého druhu marketingu je udrzat’ si zdkaznikov a stimulovat’ predaj

v budicnosti. Nastroje digitdlnej komunikacie nam navyse poskytuji moznost’ budovania

dlhodobych vztahov so zakaznikmi. [11]

Digitalny marketing je G¢inny vd’aka dvom zakladnym aspektom:

DokaZe vel’mi presne segmentovat’ publikum — znamena to, ze vie
zohladnit’" aj faktory ako aktudlna poloha alebo nedavne interakcie so
znaCkou, na zdklade coho usudzujeme, Ze spravy by mali byt
personalizované asité na mieru pre vybrany segment potencionalnych
zékaznikov.

Digitalna sféra je takmer tiplne merate’na — znamené to, ze dokazeme
presne vy¢islit’ pocet kliknuti zakaznikov na vybrana reklamu. V digitdlnom
marketingu presne vidime ako sa uskuto¢niuju rozne kampane, ktoré reklamné
kanale poskytuju spolo¢nosti najvacsi uzitok a tiez kde je nase usilie najlepsie

zamerane. [9]

14



1.2.1 Segmentéacia a prispdsobenie sprav

K segmentacii online publika a prispésobovaniu sprav viedli predstavy
0 $pecializovanych komunitach a vplyvnych potencionalnych zdkaznikoch. Segmentécia
predstavuje proces, pri ktorom sa vychadza z jediného v§eobecného publika a rozdel'uje sa
podrla konkrétnych zoskupeni alebo charakteristik. Akondhle je segmentacia hotova, kazda
skupina t.j. segment mdze byt zacielena rézne v zavislosti od jej potrieb a preferencii k
znacke.

V pripade banky by sme mohli oslovit’ Siroku $kalu spotrebitel’'ov, ale zvolime si na
oslovenie len mladych I'udi s vysokymi prijmami alebo vlastnikov malych a strednych
firiem, ktori pre nas predstavuju skutocnych potencionalnych zdkaznikov.

Digitalny svet ponuka mnozstvo informacii o pouzivatel'och, ktoré ndm napomahaju
ziskat' dostatok faktov na ich spravnu segmentaciu. V procese segmentacie digitalneho
marketingu je mozné oslovit’ zdkaznikov naprie¢ Sirokou Skdlou komunikaénych kanalov
v zavislosti od ich preferencii a potrieb. V sucasnosti digitalne médida predstavuju
pomyselny most medzi roznymi marketingovymi médiami, ktoré umoznuju zékaznikom
reagovat’ na spravy v televizii aj prostrednictvom socialnych sieti, kde mozu ziskat’ hlbsiu,

bohatsiu a interaktivnejSiu skusenost’ so znackou. [9]

1.2.2 Meratelnost

Druhym faktorom, ktory odliSuje digitdlny marketing od tradi¢ného je jeho
meratelnost. Vd’aka technologii, na ktorej je digitdlny marketing postaveny, je mozZné
sledovat’ takmer kazda akciu na webovych strankach, zachytavat’ ju, merat’ a analyzovat'.
Meratel'nost’ ma obrovsky prinos pre obchodnikov, ktori tak vedia presne urcit’ uspe$nost’
jednotlivych kampani podla kanalu, na ktorom ho publikovali, segmentu publika, ktory
oslovili a dokonca aj podla preferovaného ¢asu.

Na dosiahnutie skuto¢ného prinosu pre obchodnikov je podstatnd webovéa analyza,
ktord sleduje, analyzuje acerpa poznatky zonline udajov. Jej cielom je pomoct
marketingovym pracovnikom lepSie porozumiet’ zdmeru publika a odpovedat na to, ¢o l'udia

robia, hl'adaju a preco to robia.
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Meratelnost’ v digitdlnom ponimani nie je len o pochopeni technolégie, aj ked’ to
predstavuje nevyhnutny prvy krok, ale aj o pochopeni toho, ako sa l'udia a technoldgie

navzajom prelinajd. [9]

1.3 Model TCEO

Existuje viacero modelov, ktoré dokazu priblizit alepSie objasnit’ podstatu
digitalneho marketingu. Za najefektivnejsi model povazujeme ich zoskupenie do Styroch
vzajomne prepojenych disciplin, ktorymi sa: Mysli (Think), Tvor (Create), Zapoj sa
(Engage) a Optimalizuj (Optimise).

Nasledujuci diagram ilustruje vzajomny vztah medzi jednotlivymi disciplinami

a zdoraznuje, ako by mala byt funkcia Optimalizuj zahrnuté v kazdej faze. [22]

Optimalizuj

Obr. 1: Model TCEO [Vlastne spracovanie]

Jednotlivé discipliny, ktoré st zahrnuté v modeli TCEO si moZzeme charakterizovat
nasledovne:

e Mysli (Think) - tato disciplina predstavuje vychodiskovy bod nasho

pristupu. Ma za ulohu rozvijat’ strategické plany pre digitalny svet a podobne

ako v tradicnom spoOsobe komunikacie, zahffia témy ako spotrebitel'ské
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postrehy, vyskum, vyvoj koncepcii, pridelovanie rozpoctu a planovanie
kanalov.

Tvor (Create) - tato disciplina prinasa do zivota rozne koncepty
uskutociiovanim kampani a formovanim platforiem. Zahiia vSetky aspekty
vytvarania webovych aktiv, od webového dizajnu a vyvoja po kone¢ny
copywriting, vytvaranie prostriedkov socialnych médii, mobilny rozvoj,
inzinierske obchodné systémy a integraciu socialnych médii.

Zapoj sa (Engage) - je to disciplina zodpovedna za riadenie dopravy
a budovanie vzt'ahov. Niektoré¢ z kI'i¢ovych aktivit st napriklad ndkup médii
a planovanie, optimalizacia vyhl'adavacich nastrojov, e-mailovy marketing,
alebo socialne siete a sprava kampani.

Optimalizuj (Optimise) - je disciplina zamerand na neustale zlepSovanie
sucasného stavu. Jej ulohou je poskytovat’ informdacie a ponaucenia ziskané
prostrednictvom analyzy, dolovania dat, optimalizacie konverzii a testovania.

Optimalizéacia je pritomnd v kazdej faze procesu. [22]

1.4 Globalne trendy v online marketingu

Oblast’ online marketingu sa neustale rozvija a meni. Veci alebo aktivity, ktoré

v minulosti neprichadzali do Uvahy ako potencidlne trendy v online svete, sa nimi stali

anaberaju na sile. Nevieme predpovedat’ ako sa situdcia bude vyvijat' v buducnosti, no

vieme si priblizit’ a popisat’ to, ¢o v online svete dominuje v sti¢asnosti.

Niektoré z hlavnych trendov sucasnosti su:

Marketing socialnych sieti - ide o rastici trend v online marketingu, ktory
sa nezmazatelne zapisal do webového prostredia a tiez do marketingovej
taktiky. Najviac popularnou oblastou sa stavaju pribehy na socidlnych
sietach, ktoré maju vplyv na velké mnozstvo pouzivatelov. Dostupnost’
tychto pribehov je ¢asovo obmedzena na jeden den a po jeho uplynuti pribehy
zmiznG. To predstavuje pre obchodnikov velka prilezitost, nakolko
pouzivatelia Castokrat vnimaji pribehy ako nieco Specialne a maju strach

Z toho, Ze by ich nepozretim mohli nieCo zmeskat. Firmy alebo obchodnici
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mozu takouto cestou zapajat’ svojich fantisikov / sledovatelov do rdznych
sut'azi, dotaznikov alebo ankiet, ¢im zvySuji navstevnost’ svojich stranok.
Viralny marketing - tato forma marketingu zahffia exponencialne Sirenie
marketingovych sprdv cez online slova. Hlavnou zlozkou viralnej
komunikacie je meme (sprava, ktora sa Siri viralne avklada sa do
kolektivneho povedomia). Viralny marketing je Uzko spéty so socialnymi
sietami, pretoze platformy socidlnych sieti aich funkcie zdielania st
hlavnym spdsobom, akym je sprava schopna ,,ist* virdlne online.

Znacka ako produkt — Vv sucasnosti je zname, ze znacky sa dostavaju
omnoho viac do povedomia l'udi ako samotné produkty, ktoré predavaji.
Online priestor ndm umoziiuje interaktivne a rychlo komunikovat’ priamo so
znackou bez prekazok a obmedzeni.

Blokovanie rekldm — pouzivatelia webovych stranok sa uz oboznamili
s online reklamou a v mnohych pripadoch sa ju naucili ignorovat’. Niektori ju
dokonca blokuju pomocou réznych programov, pretoze im pride nevhodna
alebo nespravne cielend. Preto obchodnici musia mysliet' aj nato, aby
publikovali svoju reklamu inovativnym a patavym spdsobom, ktory naléka aj
opatrnych divakov. [9]

Streamovanie a reklama — uz v minulosti bolo zname, Ze video predstavuje
nevyhnutny nastroj pre dosiahnutie ziadtcich vysledkov v marketingu.
V sucasnosti sa dostava do popredia takzvané streamované / zivé video, ktoré
odzrkadl'uje prave prebiehajucu udalost’ atak udivaka vzbudzuje vacsi
zaujem a pocit, ze moze byt toho stcastou. V USA sa v roku 2019 zo
Statistiky IAB potvrdilo, Ze viac ako 74% spotrebitel'ov starSich ako 13 rokov
sledovalo streamované videa alebo iné online videa asponi 1 krat za tyZzden.
Rozvoj technolodgie — v stcasnej dobe zaznamenavame viaceré pokroky ¢i
uz v audiovizualnej technike alebo v samotnej 5G technologii na mobilnych
zariadeniach. Pritomnost 5G siete umoznuje pouzivatelom zlepSenie
pristupu Kk online obsahu, ¢o vedie ksamotnému narastu pouzivania
mobilnych telefonov na celom svete. V ramci zlepSovania V tejto oblasti
doslo aj k zdokonaleniu hlasového vyhladavania, v ktorom sa zvySuje
presnost’ a rozsah podporovanych vylepseni. Hovorime tu o SMART home

zariadeniach ako su Alexa, Google Home a Siri.
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e Narast interaktivneho obsahu — v marketingu je vzdy doélezité, aby sme
pochopili, ¢o I'udia chct a pokusili sa im to dat’. Z prieskumov v sucasnosti
vychadza, ze viac ako 91% spotrebitel'ov hl'ada na internete interaktivnejsi
digitalny obsah akym je napriklad prispevok s priamym oznac¢enim produktu,
nakupovanie s pouzitim virtualnej reality pre zintenzivnenie zazitku alebo

video s 360° nahl'adom. [12]

1.5 Definicia socialnych sieti

Termin socialne siete je pre mnohych z nas jasny a jednoduchy na vysvetlenie.
Socialne siete predstavuju zastreSujuci vyraz pre webovy softvér a sluzby, ktoré umoziuju
pouzivatelom stretavat’ sa online, zdiel'at svoj obsah, diskutovat o réznych témach
a podielat’ sa na akejkol'vek forme socidlnej interakcie. Tato interakcia moze zahrnat text,
zvuk, obréazky, video a d’alsie média, jednotlivo alebo v akejkol'vek kombinacii. Pozname
viacero sposobov resp. druhov interakcie ako st generovanie nového obsahu, odportacanie
a zdiel'anie existujuceho obsahu, preskumanie a hodnotenie vyrobkov alebo sluzieb,
diskusia o aktualnych témach, venovanie sa zal'ubam alebo zdiel'anie skusenosti a odbornej
znalosti. V skuto¢nosti sem mozeme zaradit’ takmer vSetko, ¢o sa da distribuovat’ a zdiel’at’
prostrednictvom digitalnych kanalov.

Jednou z najvacsich mylnych predstav o socialnych siet’ach je to, ze vytvaraju novy
fenomén. Online socialna interakcia nie je novinkou, ale nie¢im, ¢o tu bolo uz davno. Pred
povedomim o socialnych sietach existovali rézne diskusné skupiny, ktoré umoziovali
ucastnikom diskutovat’ a vymienat si ndzory na najroznejSie témy. To, o sa vSak za
posledné roky zmenilo, je dosah a prienik spolo¢nosti na technoldgie socialnych sieti, ich
prijatie do kazdodenného Zivota spolocnosti a Sirenie obsahu generovaného pouzivatelom
cez peer-to-peer interakcie. [21]

Podstatu socidlnych sieti vystihla aj jedna mladé absolventka zo spolo¢nosti Google,
ktord sa knim vyjadrila takto: ,,Ludia komunikuju vonline svete roznymi spésobmi
a socidlne siete su naozaj kdekolvek, kde sa ludia nachadzaj. Z hladiska spolocnosti vas
naozaj zaujima, kde a ako o vds ludia hovoria, ako vidia vase vyrobky a diskutuju o témach,

na ktorych vam zalezi. *“ [21]
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1.6 Socialne siete ako marketingovy nastroj

V stcasnej dobe vyuziva Siroka $kala webovych stranok prvky socialnych sieti na
interakciu so svojim publikom a niektoré, povazujtce sa za najvyznamnejSie na trhu, na nich
zalozili dokonca svoj cely obchodny model. Znie to presved¢ivo, ale pre mnohych
obchodnikov je naprick tomu mySlienka odvazit' sa presadit’ v interaktivnom svete,
zameranom na spotrebitel’'ov, skl'ucujuca az dokonca strasidelna. Pravidla tu v skuto¢nosti
nie si diktované obchodnikmi, ale spotrebitelmi. Ti ztoho vytvaraju dynamicke
a nepredvidatel'né prostredie, v ktorom ked’ urobime chybu, riskujeme skuto¢nu perspektivu
nasej spolocnosti, ktora sa bude $irit’ po celej sieti bez mihnutia oka.

V dnesnej dobe je zname, ze zijeme v digitalnom svete. Podl’a prieskumov svetovych
Statistik z roku 2016 vyuziva socialne siete viac ako 68% svetovej internetovej populacie.
Toto &islo zaroven predstavuje takmer 30% z celkovej svetovej populacie. Dalej je zname,
7ze cez mobilny telefobn aktivne pristupuje na socidlne siete 27% z celkovej svetovej
populacie. Mézeme teda povedat, Ze medzi tymito pouzivatelmi sa nachadzaju aj
potencialni zakaznici. [3]

Dovody, pre ktoré by mali obchodnici zvazit vyuzitie socialnych sieti ako
marketingovy néstroj su:

e vytvorenie si hlbSich vztahov so zakaznikmi,
e ziskavanie informacii, ktoré nie st dostupné inym spésobom,

e zakaznici, ktorych mézeme ziskat’ su uz online. [3]

Kazda socialna siet’ sa od ostatnych navzajom lisi a je svojim spésobom jedine¢na
z hl'adiska formy a spdsobu interakcie. Je dolezité si uvedomit’, Ze pouZivatelia socialnych
sieti chodia na tieto siete hlavne za icelom odreagovania sa. Preto by si mali firmy uvedomit’
svoje postavenie a ocakavania, ktoré chcu propagaciou dosiahnut’ a pokusit’ sa vytvorit’ si
zo svojich fantsikov zaroven svojich zkaznikov.
Aby sa im tento ciel podarilo naplnit, potrebuju si dopredu vytvorit’ G¢innu
marketingovu stratégiu, ktorej hlavnymi bodmi su predovsetkym:
e Definicia ciePu — Vv tejto zaciatocnej faze si treba uvedomit, ¢o chceme
dosiahnut, ako bude zabezpefend meratel'nost’ plnenia ciel’a a tieZ si treba

urcit’ Casovy ramec, do ktorého chceme vyssie uvedené ciele splnit’.
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Definicia cielovej skupiny — je dolezité, aby sme si na zaciatku zvolili
cielov skupinu zakaznikov a potom prisposobili svoju reklamu tomu
segmentu, na ktory sme sa rozhodli orientovat’.

Vyber platformy — spolo¢nosti si vyberaji, ktora platformu budt pri
digitdlnom marketingu vyuzivat,, pricom ich méze byt niekol’ko. Pri vybere
berdt do uvahy, ¢i sa budi zameriavat na B2B alebo B2C segment
zékaznikov, ako Casto budu publikovat’ svoj obsah a tiez ¢i chcu, aby islo
0 jednostrannu alebo obojstranni komuniké&ciu.

Stanovenie obsahu zdielania — pri planovani online reklamy treba zvazit
typ obsahu, ktory sa bude zdielat’. Spolo¢nosti si mézu zvolit’ textové formy
prispevkov, vided, obrazky alebo ich kombinaciu.

Pochopenie overenych taktik — spolo¢nosti, ktoré prichadzaju na online
sféru ako novacikovia, by mali poznat’ zopéar faktov, z ktorych niektoré by si
mali osvojit’ a naopak niektorym by sa mali vyvarovat’. Jednym z nich je aj
presytenie potenciondlneho zdkaznika. Hovori sa ,,menej je niekedy viac*
a preto by spoloc¢nosti nemali kvantitativne vynikat, ale mali by skor stavit’
na kvalitu. To znamena, ze by mali radSej figurovat na menSom pocte
socialnych sieti a ponukat’ tam kvalitny obsah, ako neefektivne vystupovat’

na vSetkych socialnych sietach s poloviénym tsilim. [22]

1.7 Vyhody marketingu na socialnych siet’ach

To, ako hlboko sa spolo¢nosti rozhodnu preniknit’ do marketingu socidlnych sieti

bude zavisiet' od druhu podnikania, zdkaznikov, cielov a cielovej stratégie digitalneho

marketingu. Napriek tomu sa na socidlnych sietach najde miesto pre vSetky typy firiem.

Nizsie st uvedené iba niektoré z potencialnych vyhod, ktoré by mohli oslovit’ spolo¢nosti

pri rozhodovani o vybere marketingu prostrednictvom socialnych sieti:

Informovanost’ — spolocnosti dokazu zistit’, ¢o si skutocne myslia ich
zakaznici a ziskaju neocenitelnti moznost’ nahliadnut’ do ich vnimania
ohl'adom vyrobkov alebo sluzieb, ktoré spolo¢nost’ pontika. Poznat’ svojich

zakaznikov je kIai¢om k efektivnemu digitdlnemu marketingu a spojenie sa
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S nimi prostrednictvom socialnej platformy je neuveritel'ne 'ahké bez toho,
aby to bolo rusivé alebo obtazujuce.

ZvySenie oblibenosti — proaktivnym vystupovanim na socidlnych sietach
sa dostdvate do povedomia ostatnych ako zodpovedny amoézete si tak
vybudovat dobru reputaciu.

NizSie naklady - rozne off-line metody ziskavania informacii
0 spotrebitel'och ako su napriklad prieskumy trhu, povazujeme za financne
narocné a mézu byt vyrazne nad finanéné moznosti niektorych mensich
firiem. Prostrednictvom socidlnych sieti moéze akakol'vek organizacia
nahliadnut’” do informé&cii zverejnenych na tychto sietach a zistit, o ¢om
spotrebitelia hovoria, ako sa citia a ¢o potrebuju, s vynalozenim malych alebo
ziadnych finan¢nych prostriedkov.

Ziskanie vplyvnych o0s6b - vsucasnej dobe na socialnych sietach
pozorujeme vyskyt takzvanych vplyvnych os6b (inak prezyvanych aj
influenceri). Casto su to I'udia, ktori st najpopularne;jsi v socialnych kruhoch,
maju vel'a priatelov resp. sledovatel'ov a ich ndzory dokazu ovplyvnit’ inych
l'udi. Spolo¢nosti vidia v tychto vplyvnych jednotlivcoch potencidl, ktory by
mohli vyuzit’ na reprezentovanie ich dobrého mena. Preto sa Coraz CastejSie
stretdvame s prispevkami, ktoré priamo odkazuju na nejaky produkt, ale nie
vV mene spolo¢nosti, ktora ho vyraba, ale v mene jednotlivca, ktory robi tejto
spolo¢nosti reklamu a zaroven tym ziskava sledovatelov.

Neobmedzenost’ — jednym z najsilnejSich aspektov socialnych sieti je ich
neobmedzend kapacita na Sirenie marketingovych sprav. Online marketing na
socialnych sietach predstavuje ekvivalent slovného marketingu, S tym
rozdielom, ze online spravy sa dokazu §irit’ rychlejSie a takmer kamkol'vek.
Ci uz hovorime o videu na YouTube, vysoko profilovanom spravodajskom
pribehu alebo prispevku na blogu, ktory je pozitivne hodnoteny a zdiel'any
od jeho citatel'ov, vSade ide o ndjdenie spravneho spbsobu, aby stupala
popularita vasho profilu. Ak to spolo¢nosti pochopia spravne, neexistuje
ucinnejsi sposob propagovania ich podnikania.

Midrost’ davu — inteligentné spolo¢nosti si uvedomuji, ze vyuZivanim
kolektivnej inteligencie online spolocenstiev mdZzu ndjst odpovede na
niektore z ich najnaro¢nejsich obchodnych problémov. Ziskavanie informacii

Z tychto spolocenstiev prostrednictvom socidlnych sieti je pre firmy cenovo
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dostupné a efektivne. Sledovanie mnozstva spotrebitel'ov prostrednictvom
online kanalov poméha firmam ziskavat’ viac informécii z oblasti vyskumu,

dizajnu a vyvoja na to, aby pochopili, ¢o zakaznici chct. [21]

Z publikécie z roku 2019 vyplyva, ze trendy na socialnych sietach sa neustale
vyvijaju a marketing na socialnych sietach zacina byt Coraz ddlezitejsi. V tomto roku
zaznamenavame aj novinku ako micro-influencer, ktory predstavuje osobu s niz§im poctom
sledovatel'ov, ale S vyraznejSim vplyvom na svoje publikum. Podstata spociva v tom, Ze
tento influencer dokaze ovplyvnit' vysSie percento svojho publika, ktoré povazuje jeho
prispevky za relevantnejSie. V pripade modelky, ktord ma vela sledovatelov, ale jej
publikum tvoria prevazne muzi, je zbytocné prezentovat’ kozmetiku pre zeny, nakolko by
touto reklamou oslovila len vel'mi malé percento svojich sledovatel'ov.

Ak spotrebitel'a oslovi reklama, chce ziskat' viac informacii o produktoch alebo
0 samotnej znac¢ke. Preto firmy za¢inaji pouzivat’ aj jednoduché a rychle presmerovanie na
svoju webovu stranku priamo z ich reklamy na sociélnej sieti. Zo Statistik z roku 2018
vyplyva, Ze na zaklade tejto rozsirenej moznosti si az 55% respondentov zakupilo produkt,
ktory videlo na socialnej sieti. [23]

V dnesnej dobe sa tieZ dostdva do povedomia vyraz chatbot. Chatboti vyuZivaju
umell inteligenciu a dokazu istym spdsobom komunikovat’ s publikom. Vaésie firmy si
zacinaju programovat’ takéhoto chatbota, aby nim ziskali kvalitnejSi zdkaznicky servis
a vedeli rychlejsie odpovedat’ na bezné otazky zakaznikov. V roku 2019 sa stala umela

inteligencia v podobe takéhoto chatbota neoddelitelnou sucast'ou socialnych sieti. [23]

1.7.1 Chyby marketingu na socialnych sietach

Z predchadzajucej kapitoly vieme, ze socialne siete naozaj predstavuju U¢inny
nastroj v online marketingu. Existuje vel'a vyhod ich vyuzitia pri propagacii zameru svojho
podnikania a firmy tym ziskavaju pozitivne povedomie medzi spotrebitelmi. Avsak
pozname aj pripady, kedy reklama na socialnej sieti poburila alebo dokonca odradila
potencionalneho zakaznika, aby si dany produkt resp. sluzbu zaobstaral. Takymto chybam,
ktorych sa firmy istym sp6sobom nenarocky dopustili, sa treba vyvarovat’ a v budicnosti ich

neopakovat’.
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Jednou z kl'acovych chyb byva prave nenadviazanie dostato¢ného kontaktu
s pouzivatemi socidlnych sieti. Niektoré spolo¢nosti aj napriek tomu, ze si uvedomuju
pritomnost’ spotrebitelov na socidlnych sietach, zdielaji na svojej stranke prevazne
odpovede na technické otazky svojich zakaznikov. To, Ze touto formou poskytujd svojim
existujucim zakaznikom rychly a dostupny servis vsak neznamena, Ze tym oslovia novych
potencionalnych zékaznikov. Preto je dolezité zdielat’ na svojich strankach réznorodé
prispevky, ktoré dokazu oslovit’ tak sucasnych ako aj budicich zakaznikov. [6]

Dolezita vec, ktora by si firmy mali uvedomit, je aj rozsah, ktory uverejiiuja. Tato
mySlienka tzko suvisi s predchadzajucim problémom ato prave s pochopenim, kedy méa
spotrebitel’ dost’. Neustalim uverejiiovanim jedného prispevku za druhym sa sposobi len to,
ze reklama spolocnosti V istej chvili prestane byt pre spotrebitelov zaujimava a za¢nua ju
ignorovat. Firmy tak zbytoCne investuju svoj Cas a priestor do tvorby nie¢oho, €o si
spotrebitelia ani nepozru.

V sucasnej dobe sa tento element vytraca, no napriek tomu stale existuju firmy, ktoré
nevyuzivaji uverejnenie URL adresy na svojom profile. Pritomnost URL adresy moze
smerovat’ k prihlaseniu sa spotrebitelov k odberu newslettera, k stiahnutiu materialov
s informéaciami o produktoch alebo priamo o predajnej ponuke. TaktieZ by v prispevkoch
nemali chybat’ vyzvy k akcii ozna¢ované ako CTA (z angli¢tiny Call To Action). Prispevok,
v ktorom sa propaguje znizenie cien so samotnym odkazom na webovu stranku zabezpeci,
Ze vicsie mnozstvo spotrebitel’ov, ktorych reklama zaujala, si produkt aj zakupi. [6]

Medzi velky nedostatok, ktorym si spolo¢nosti mozu viac ublizit' ako pomdct,
zarad'ujeme mnozstvo vyuzivanych platforiem. V mnohych pripadoch si firmy
neuvedomujt, Ze na svete figuruje nespocetné mnozstvo socialnych sieti a presadenie sa na
vsetkych z nich je v podstate nemozné. Ak by si to nejaka firma predsa len zaumienila, moze
to dosiahnut’ jedine zverenim celej svojej marketingovej kampane externej agenture.
V opa¢nom pripade by sa mala uskromnit’ a pre dosiahnutie lepsich vysledkov zamerat’ na
spravovanie profilov na priblizne troch socialnych siet’ach.

Okrem vysSie spominanych chyb e-marketingu na socidlnych sietach sem
zarad'ujeme aj kopirovanie S$tylu inych znaciek, ignorovanie Statistik, nepochopenie
cielového publika, podcenovanie videa, rovnaky pristup ku kazdej socidlnej sieti alebo

zameranie sa na organicky marketing. [6]
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1.8 Typy socialnych sieti

Socialne siete su populdrny typ média uréeny prevazne pre mladsiu generaciu. Avsak
Z prieskumov vychadza, Ze v sti€asnosti je viac ako 2,6 miliardy populdcie pouZivatel'om
aspon jednej zo $irokého sortimentu socialnych sieti. Z odhadov sa predpoklada, Ze toto ¢islo
bude v roku 2021 vyssie o priblizne 15%, ¢o v prepocte predstavuje 3 miliardy 'udi na celom
svete. [6]

Na svete existuje vel'’ké mnoZstvo socialnych sieti, niektoré st popularnejsie, iné zase
takmer vymieraju. Kazda socidlna siet’ zaroven patri do inej kategorie. Su tu socidlne siete
ako LinkedlIn, ktory je urceny predovsetkym pre zamestnavatel'ov, aby ziskavali informacie
0 potencionalnych zamestnancoch alebo Facebook, ktory je uréeny skor na propagovanie
reklamy a ziskavanie demografickych Udajov. Celkovy prehl'ad socialnych sieti s po¢tom
ich uzivatel'ov je zobrazeny na obrazku nizsie. Poéet uzivatel'ov je vyjadreny v milionoch

a tieto Udaje vychadzaju zo zdroja z roku 2018.

Facebook 2 234
YouTube 1 900
WhatsApp
Facebook Messenger 1 300
WeChat
Instagram
Qa
QZone
Douyin / Tik Tok

Sina Weibo

Twitter

Reddit

Linkedin** 303
Baidu Tieba* 300
Skype* 300
Snapchat** 291
Viber* 260
Pinterest 250
LINE 203
Telegram* 200

Obr. 2: Prehlad socidlnych sieti [4]
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Na z&klade vyssie uvedeného obrazka dokazeme uréit’, ktora socialna siet’ disponuje
najvacsim poctom uzivatel'ov. Je dolezité spomenut, ze tieto hodnoty sa neustale menia
a socialne siete na poprednych miestach maju tendenciu neustale rast. Napriek tomu, Ze
WhatsApp sa umiestnil na tretej priecke, nepredstavuje vhodnu socidlnu siet’ na tvorbu
marketingovej stratégie. Rovnako je na tom aj Facebook Messenger alebo WeChat, ktoré su
sice na poprednych miestach, ale su urené predovSetkym na vytvaranie konverzacii
a posielanie si jednoduchych médii. Ak by sme sa mali zamerat’ na tri najviac vyuzivané
socialne siete, ktoré mozeme pouzit’ pri tvorbe online marketingu, bol by to Facebook,

YouTube a Instagram.

1.8.1 Charakteristika platformy Facebook

Na prvej prie¢ke socialnych sieti s najvacsim poctom uzivatelov sa umiestnil
Facebook, ktory uz v januari 2019 mal viac ako 2,271 milidna aktivnych pouzivatelov.
Facebook je najnavstevovanejsia socialna siet’, ktora vznikla uz v roku 2008. Od tej doby sa
stal centrom pre komunikaciu a ukladanie fotiek, ktoré moézu vidiet’ vSetci vasi priatelia.
Ludia vd’aka tejto platforme prestavaji navstevovat' desiatky inych stranok kazdy den,
pretoze vSetky najlepSie cClanky, vided alebo aktuality maju priamo na Casovej osi
Facebooku. [16]
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Obr. 3: Nahl'ad socidlnej siete Facebook [6]
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V dnesnej dobe si mdze takmer kazdy vytvorit’ profil resp. stranku na Facebooku
a prezentovat’ tak svoj podnikatel'sky zamer. Je to jednoduché a vytvorenie takéhoto profilu
trva naozaj kratko.

V pripade, Ze si stranku vytvarate sam ako jednotlivec, ktory propaguje iba svoj
podnikatel'sky zamer, jedna sa o interné stranky. Naopak v pripade, ak narazite na firemné
stranky, ktoré si spravuje samotna firma, hovorime o externych strankach.

Okrem vytvorenia stranky, mézeme na tejto platforme sledovat’ aj pritomnost
reklam, ktoré¢ sa nachadzaju povicsine na pravom boku a menia sa pri kazdom prekliknuti.

Obchodny model tvorby reklamy na Facebooku pontika dve moznosti, z ktorych si
firma moze vybrat”:

e Platba za kliknutie (PPC/CPC) — v pripade, ze sa firma rozhodne zverejnit’
svoju reklamu na tejto platforme, moze sa rozhodnut’ pre moznost, ktora
funguje na principe aukcie. Platba za kliknutie znamen4, Ze firma plati nie za
zobrazenie reklamy, ale az za kliknutie na reklamu. Ak je ochotna zaplatit’
nemalé peniaze za kliknutie na svoju reklamu, moze oCakavat, ze ju bude
mat’ zobrazenU na prvych poziciach.

e Platba zazobrazenie (CPM) —v tomto pripade firma plati za 1000 zobrazeni

svojej reklamy bez ohl'adu na to, ¢i na reklamu niekto klikne alebo nie. [19]

1.8.2 Charakteristika platformy YouTube

Na druhom mieste sa nachadza platforma YouTube, ktorej videa maju denne
priblizne 4 miliardy vzhliadnuti. Socialna siet YouTube bola aktivovana v roku 2005,
pricom prva reklama sa na nej objavila uz v roku 2007. Podl'a prieskumov je YouTube
druhym najpouzivanej$im vyhladava¢om po sluzbe Google a predstavuje najvacsi svetovy
systém na zdiel'anie videosuborov na internete.

Tato platforma ponuka okrem zdbavnych videi aj hodiny prednaSok, nau¢nych videi
a spravodajského obsahu. V pripade, ak potrebujete rozobrat’ pracku, naucit’ sa malovat’
alebo poradit, ako vystupovat’ na pohovore, je takmer 100% $anca, ze na YouTube najdete
video uréené presne pre Vas.

Na YouTube mdzeme aj odoberat” kanaly, ktoré tvoria zaujimavé vided a dévaju
nadm cenné rady alebo nés naopak ucia nieGomu novému. Variécia videi, nachadzajlcich sa

na tejto platforme je roznoroda. Uréite ju netreba obist’ v pripade potreby ziskania recenzii,
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nakol’ko produkt, 0 ktorého kupe premyslame, uz urcite niekto testoval a vie nam poradit,
¢i si ho mame kupit’ alebo nie. [8]

Zaujimavost'ou socialnej siete YouTube, ktora vychadza z Udajov z roku 2015 je, ze
sledovanie beznej televizie sa znizZilo o priblizne 4%, zatial’ ¢o Cas straveny na YouTube
vzréastol 0 74%. Tato platforma ponika moznost’ vyberu jedného z 80 r6znych jazykov a tiez
je spustend v priblizne 91 krajinach. YouTube je vO svojej podstate jedineéna socialna siet’,

na ktorej pribudne kazda minatu takmer 400 hodin novych videi. [10]
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Obr. 4: Nahlad platformy YouTube [Vlastné spracovanie]

YouTube predstavuje silni socialnu siet’, ktorit mesa¢ne navstivi viac ako 2,7 miliona
Slovakov. Mnohé firmy si uvedomili jej silu apreto sa Coraz CastejSie stretdvame
s reklamami aj na tejto socialnej sieti.

Na rozdiel od Facebooku, YouTube pontika niekol’ko formatov reklamy, ktoré majd

urcené Specifické umiestnenie a druh platformy, na ktorej su schopné sa zobrazovat'.
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Tabul’ka ¢.1: Druhy reklamy na platforme YouTube [5]

Format reklamy Umiestnenie Platforma | Specifikacie
Obsahove reklamy Zobrazuje sa napravo od videa Pocitace 300 x 60
D) a nad zoznamom navrhov videi.
- Pri véac¢Sich prehravacoch sa moze
tato reklama zobrazit’ pod
prehravacom.
Prekryvneé reklamy Polopriehl'adné prekryvajtice Pocitace Text alebo
D reklamy, ktoré sa zobrazuji v 20% obrazkové
spodnej Casti videa. reklamy
S— : s velkost'ou
468 x 60
alebo 728 x
90.
Prekrocitel'né Prekro¢ite'né videoreklamy, ktoré | Pocitade, | Prehravaju sa
videoreklamy Vv pripade potreby umoziiuja mobilné Vv prehravaci
i divakovi preskocit’ reklamy po zariadenia, | videa.
“ piatich sekundach. Vkladaju sa televizory
pred hlavnym videom, po¢as neho | a herné
alebo po nom. Ak tiito moznost’ konzoly.
zapnete, moze sa zobrazit’
kombinécia po sebe nasledujlcich
preskocitelnych reklam
a mikrospotov.
Nepreskocitel'né Nepreskocitelné videoreklamy si | Pocitace Prehravaju sa
videoreklamy musi divak pozriet’ celé a az potom | a mobilné | v prehravaci
wiD sa spusti video. Tieto reklamy sa | zariadenia. | videa. Dizka
_ mozu zobrazovat' pred hlavnym 15az20
videom, pocas neho alebo po fiom. sekund

v zavislosti od
miestnych

Standardov.

29




produkty spomenuté vo videu.
Divékom sa na niekol’ko sektind
zobrazi upUtavka na kartu. Ak
cheu divéci prehliadat’ karty, mézu
tiez kliknat’ na prislusnu ikonu

v pravom hornom rohu videa.

Mikrospoty Nepreskoditel'né videoreklamy Pocitace Prehravaju sa
D s dizkou do $est sektind, ktoré sa | a mobilné | vo video-
— musia prehrat’ predtym, ako sa zariadenia. | prehravadi,
spusti samotné video. Ak tato dizka do Sest’
moznost’ zapnete, moze sa sekdnd.
zobrazit’ kombindcia po sebe
nasledujtcich preskociteI'nych
reklam a mikrospotov.
Sponzorované karty Sponzorované karty zobrazuju Pocitace | Velkosti
wiT obsah, ktory méze byt relevantny | a mobilné | kariet sa liSia.
pre va$e video, ako napriklad zariadenia.

1.8.3 Charakteristika platformy Instagram

Socidlna siet’ Instagram je na vzostupe a patri medzi najviac pouZivané platformy.

Siet’ bola urena najmé na zdielanie fotografii, ale v stiCasnosti moézeme pozorovat' aj

pritomnost’ kratkych videi a pribehov. Tato socialna siet’ je prehl'adna, esteticka a firmy pri

propagovani svojej podnikatel'skej Cinnosti by nemali na nej chybat. Zaujimavostou

Instagramu je moznost’ vytvarania aj samotnych firemnych profilov. V porovnani s vyssie

charakterizovanymi socialnymi sietami ako je Facebook a YouTube, Instagram je uréeny

predovsetkym pre mobilné telefony. V pripade, ak by sme sa na tato platformu chceli

prihlasit’ cez internet a zaroven nemali stiahnuta aplikaciu vo svojom smartfone, bolo by to

prakticky nevyuziteI'né a zbyto¢né.

Spolocnosti by pri propagacii svojho obsahu nemali zabudat na pouzivanie

hashtagov, na Com je tato socialna siet’ doslova zavisla. Je dolezité si uvedomit’, aké hashtagy

resp. kl'acové slova bude vyhl'adavat’ vasa ciel'ova skupina a pomocou nich oznacovat’ fotky,
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ktoré budete zdiel'at’. Takymto sposobom sa pouzivatelia Instagramu 'ahko dostanu k vaSim
prispevkom a ak ich zaujmu, za¢nu vas sledovat’. [7]

Reklamu na Instagrame vytvarame cez platformu Facebook, ktora nam ponudka vyber
viacerych ciel'ov. Tieto ciele najdeme v zalozke Sprava reklam, kde su rozdelené do troch
nasledujucich kategorii.

Vytvorit’ nova kampan o

Choose a Campaign Objective
Viac informacii

Povedomie o znacke MNavitevnost Konverzie
Dosah Interakcia Catalog sales
Instalacie aplikacie Navstevnost
obchodu

Pozretia videa

Generovanie
potencialnych
zakaznikov

Spravy

Zrusit

Obr. 5: Vyber ciel’ov pri tvorbe reklamy na Instagrame [V1astné spracovanie]

Po zvoleni cielu si ozna¢ime na$u cielova skupinu a nasledne si vyberieme
umiestnenie reklamy na platforme Instagram. Nakolko Instagram patri pod platformu
Facebook, madme moZnost’ vytvorit’ si kampan / reklamu na prispevky, ktoré mame uz na
existujucej Facebookovej stranke. To znamena, Ze prispevky, ktoré zverejnime na nasej
stranke na Facebooku, sa zverejnia aj na Instagrame.

Ak by si firmy chceeli vybrat’ iny sposob reklamy, maji na vyber zo Styroch formatov:

e Carousel — pontika zverejnenie dvoch az desiatich obrazkov, ktoré moze
pouzivatel rolovat’ do stran,

e Jeden obrazok — vtomto pripade je mozné vytvorit' az Sest’ kampani so
Siestimi réznymi obrazkami, pricom v jednej kampani bude len jeden
obrazok,

e Jedno video — tento format je rovnaky ako predchadzajuci s tym rozdielom,

Ze sa vytvara reklama s jednym videom,
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e Slideshow — ide o typ reklamy v sluc¢ke (moZe sa nahrat’ az sedem obrazkov,

ktoré budu neustale rotovat’ a tym vytvarat’ nieco ako video). [1]

1.9 Analytické nastroje socialnych sieti

Socidlne siete nam poskytuji mnozstvo tidajov o nasich prispevkoch, ale v mnohych
pripadoch je tazké rozlisit signaly od Sumu. Predstavme si, Ze mame Struktiru na
vytahovanie signalov z hluku, ktora nas dokaze nasmerovat’ na kI'ai€ové informacie o naSom
vykone na socidlnych sietach. Vdaka tejto Strukture vieme l'ahko identifikovat’ tispesné
prispevky a pochopit’, pre¢o sa im darilo. Uspech spo&iva v analyze a reporte na socialnych
sieach. Analyzu socidlnych sieti si mézeme definovat ako zhromazd’ovanie dat
z platforiem socidlnych médii, ktoré ndm pomahaju riadit’ naSu marketingovu stratégiu.
Nastroje na analyzu socidlnych sieti sa zvycajne pouzivaju ako doplnenie uz existujicich
nastrojov spravy socidlnych médii. Pociatocné nastroje slizia na planovanie obsahu na
socialnych sietach, zatial’ o doplnkové nastroje umoziuji merat’ vykon a informujd nas
o0 vysledkoch nasej stratégie.

Pozname viacero analytickych ndstrojov pre marketing socialnych sieti, pricom
evidujeme platené verzie a tie, ktoré st zadarmo. Medzi zndme analytické nastroje mozeme
zaradit’ Buffer analyze, Hootsuite, Rival 1Q, Socialinsider, Cyfe alebo Google analytics.
Okrem tychto nastrojov tretich stran mame pre socialne siete aj vlastné analytické nastroje
ako st Facebook insights, Instagram insights, Twitter analytics, Pinterest analytics, LinkedIn
analytics a YouTube analytics. [13]

Vsetky vyssie spominané analytické nastroje, ktoré by firmy mohli pouzit’ v online
marketingu na socidlnych sietach pontkaju skasobnu neplatent verziu. Vo vicsine pripadov
hovorime o 14 dioch, pocas ktorych si spolo¢nosti dokazu vyskusat’, ¢o im dany analyticky
nastroj pontika a ¢i je vhodnym pre ich hibkovii analyzu. Tieto analytické nastroje maju
rozne odliSnosti a vymoZenosti, ktorymi sa snazia upultat’ potenciondlneho zékaznika
a ziskat’ si jeho doveru.

V pripade Rival 1Q mozeme za odlisnost’ povazovat’ prave moznost’ vytvorenia si
konkurenéného porovnania rekldm, ktoré si na réznych socidlnych sietach. To napomaha
k vytvoreniu silnejSej stratégie na socialnych siet'ach a spolo¢nosti tak dokazu porovnat

svoju vykonnost' s konkurenciou. Rival IQ umoznuje sledovat mnozstvo roznych
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spolo¢nosti a porovnavat’ ich vykonnost’ nielen na platformach socialnych sieti, ale aj na
SEO. Tento analyticky néstroj ponika porovnanie mnozstva prispevkov resp. aktivity
vybranych spolo¢nosti na danej socialnej sieti. Pre ilustraciu som si zvolila dve mddne
znacky, ktoré maju vytvorenu reklamu na socialnej sieti Facebook. Z obrazku vyplyva, ze
druhd médna znacka, ktorda ma omnoho vicsi pocet sledovatel'ov, nie je na socidlnej sieti
Facebook tak aktivna, ako prva. V reagovani na jednotlivé prispevky je hlboko pod

priemerom prvej modnej znacky. [17]

Analyzing posts from
Jan 3 -Jan 17, 2021

¥
1.26M 3.39M
AUDIENCE e AUDIENCE
1.86 267 9.60 1.43

POSTS PER DAY ENGAGEMENT PER POST ENGAGEMENT PER POST POSTS PER DAY

Obr. 6: Porovnanie dvoch reklam na Facebooku cez Rival 1Q [Vlastné spracovanie]

Rival 1Q poskytuje analyzu socialnych sieti Facebook, Twitter, Instagram, YouTube,
Pinterest a LinkedIn s mozZnost'ou prace s historickymi udajmi az za obdobie 24 mesiacov.

Analyticky nastroj Cyfe naopak pontika obchodné rozhranie typu ,,vSetko v jednom*.
Pomocou neho dokazeme monitorovat’ a vizualizovat’ nase podnikanie na jednom I'ahko
pouzitenom pristrojovom paneli v redlnom c¢ase. St v nom prehladné, komplexne
spracované oblasti od socialnych sieti, analytiky, marketingu, predaja a podpory. Kazda
firma si zarovenh méze danu Sablonu prispdsobit’ tak, aby vyhovovala ich obchodnym
potrebdm. Tato Sablona moze pozostavat bud’ z prehladu vykonnostnych hodnét jednej

zvolenej socialnej siete, jednej webovej analytiky zvolenej webovej stranky alebo
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z viacerych naraz. Sablona, ktora by pozostavala z prehladu jednej zvolenej socialnej siete

by mohla vyzerat’ nasledovne.

S1116.22 40,297 701 1, $1.116.22

A A

$223.24

Obr. 7: Nahl’ad analytického nastroja Cyfe [2]

Jeho sekcia socidlnych sieti ndm umoziuje synchronizovat' vSetky hlavné siete
a nacitat’ prehl'ady o uctoch, ktoré spravujeme, a tych, ktoré chceme sledovat. Cyfe ponuka
50 widgetov iba pre Facebook na sledovanie dosahu, zobrazeni, kliknuti, nahlaseni
a samotnych prispevkov.

Tak ako kazdy analyticky nastroj, aj Cyfe poskytuje moznost’ stiahnutia si dat
z vytvorenych analyz pre jednoduchS$ie spracovanie. Dokonca si vieme napldnovat aj
zasielanie automatickych e-mailovych sprav s udajmi vo formatoch PNG, JPEG, PDF alebo
CSV.

Zaujimavou vymozenostou disponuje aj analyticky nastroj Hootsuite, ktory
umoziuje vytvaranie obsahu a jeho zdielanie na viacerych socialnych kanaloch z jednej
I'ahko pouziteI'nej platformy.

Na vytvaranie takychto prispevkov a planovanie ich zdielania na viacerych
socidlnych sietach pouziva Hootsuite publikacné funkcie. Ponuka okamzity prehl’ad

0 publikovanom a planovanom obsahu vo vsetkych sietach prostrednictvom jedného

34



kalendara. Vd’aka nemu dok4dzeme zmapovat’ kampane, ktoré chystame, vyplnit' medzery
Vv planovanom zdiel'ani obsahu a spolupracovat’ v realnom ¢ase. Ak by sme potrebovali
rychlo reagovat’ na potencionalnu krizu alebo neocakavanu prilezitost, vieme pozastavit
vSetky naplanované prispevky a prisposobit’ sa tak meniacej situacii. [14]

Hootsuite je skvela kombinacia néstrojov na spravu, publikovanie a analyzu
socialnych médii. Pomaha nam zistit', aky druh obsahu ndm zabezpecuje najlepsie vysledky,
zvy$uje dosah nasich prispevkov a taktiez zvyS$uje efektivitu nagich reklam. Ma hibkové
analytické funkcie, ktoré nam umoziuju pochopit’ na§ vykon na vsetkych socialnych
platformach. Hootsuite mézeme pouzit’ na analyzovanie platforiem Facebook, Instagram,

YouTube, LinkedIn, Twitter a Pinterest.
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2 Ciel prace

Cielom danej diplomovej prace je porovnanie vplyvu reklamy na vybranych
socialnych siet’ach a analyzovanie pricin vzniku najlepsich a najhorsich vysledkov. V prvom
rade pbjde o samotné analyzovanie aktivity a tispesnosti jednotlivych reklam na socialnych
siet’ach za sledované obdobie.

Kazda socidlna siet’ je jedine¢nd, a preto aj rovnaké prispevky moézu pri hibkovej
analyze vykazovat' diametralne odlisné vysledky. Avsak je dolezité brat ohlad aj na
popularitu jednotlivych socialnych sieti z hladiska aktivneho poctu uzivatel'ov. Z tohto
dévodu bude vyber socialnych sieti, ktoré budeme analyzovat’, vychadzat zo Statistiky
socialnych sieti s najva¢sim poc¢tom uzivatel'ov. Okrem popularity je doleZitou odliSnost'ou
aj druh socialnych sieti. Niektoré socialne siete sice maju vel’ky pocet uzivatel'ov, ale svojim
charakterom neposkytuji moznost’ tvorby reklamnych alebo propagacnych materidlov.
Preto pri vybere socialnych sieti na splnenie nami zadaného ciel'u ich budeme zanedbavat'.
Na zéklade uvedenych skutoc¢nosti za najpouzivanejsie socialne siete povazujeme Facebook,
YouTube a Instagram.

Na ich analyzovanie budeme potrebovat’ vyber vhodného analytického nastroja,
ktory podporuje dané platformy aumoziiuje nam analyzu jednej reklamy na viacerych
socidlnych sietach. V predchadzajucej kapitole sme si charakterizovali niekol’ko vybranych
analytickych néstrojov, ktoré by mohli vyhovovat’ nasim kritéridm. Nakol'’ko som zohl'adnila
fakt, Ze nie vSetky neplatené verzie disponuju potrebnou funkcionalitou, rozhodla som sa
pre analyticky nastroj Socialinsider.

V neposlednom rade je potrebné zvolit’ si konkrétnu spolo¢nost’, ktorej reklamu
budeme analyzovat’. V tomto pripade je dolezité zobrat’ do uvahy viacero faktorov, ktorymi
su:

e sSpolo¢nost’ figuruje na vybranych socidlnych sietach ama vytvoreny
oficialny profil. To znamena, ze dany profil nie je vytvoreny fanusikmi, do
ktorého moze pristupovat’ SirSia verejnost.

e profil vykazuje aktivitu za sledované obdobie a pridava nové prispevky.
V pripade, ak spolo¢nost’ nie je aktivna na danej socialnej sieti, nema Ziadne
data a jej analyza je zbytocna.

e vybrana spolo¢nost’ by mala mat’ vytvorené profily na zvolenych socialnych

sietach priblizne rovnaké casové obdobie. To znamena, Ze ak si spolo¢nost’
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vytvorila profil na Instagrame iba nedavno, ale profily na ostatnych
vybranych socidlnych sietach mé dlhodobejsie, ich analyza bude
pravdepodobne vykazovat’ skreslené vysledky. Je to hlavne z toho dévodu,
ze za kratke obdobie si profil na Instagrame nestihol ziskat’ dostato¢ny pocet
sledovatel'ov alebo sa eSte nestihol dostat’ do povedomia pouzivatel'ov danej

socialnej siete.
Pri zohladneni kritérii vyberu vhodnej reklamy na analyzu som si vybrala

spolognost’, ktora pdsobi v oblasti bankovnictva. Tato spoloénost spiiia vietky vyssie

uvedené kritéria a tvori neoddelitel'nu sucast’ ciel'ov tejto diplomovej prace.
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3 Metodika prace a metody skimania

Na zaklade predchadzajucej kapitoly, kde sme si definovali ciel’, ktory chceme
dosiahnut’, si v tejto kapitole detailnejSie opiSeme spolocnost” ako nds objekt skiimania
a analyticky nastroj, ktory pouzijeme na ziskanie potrebnych dat pre nasledné analyzy.
Zdrojom tychto déat su sociélne siete, ktoré disponujd udajmi o uzivatel'och, prispevkoch, ich
obl'ibenosti a aktivite na jednotlivych profiloch. V tejto praci vyuZijeme aj niekolko

zakladnych metdd skimania, ktoré su potrebné na ziskanie pozadovanych vysledkov.
3.1 Opis pouzitych metéd skimania

Pri tvorbe diplomovej prace som pouzila predovsetkym tieto metédy skiimania:

e analyza — predstavuje proces rozdelenia celku na jednotlivé casti a prvky
s cielom pochopit’ dany systém. Tuto metdédu som vyuzila pri skiimani
podstaty vybranej spolo¢nosti a tiez pri pozorovani reklamy na socialnych
sietach.

e syntéza — tato metdda naopak predstavuje skiimanie Casti a prvkov ako
jedného uceleného celku. Jej potreba vznikla hlavne v pochopeni fungovania
socialnych sieti a ich vplyvu na uzivatel'ov.

e indukcia — je proces vedici k zovSeobecneniu ziskanych poznatkov na
zaklade skumania dostupnych zdrojov. [15]

e dedukcia — predstavuje proces vedici od vSeobecného tvrdenia ku
konkrétnemu, pri ktorom sa na zaklade ziskanych poznatkov logicky
vyvodzuje pravdivy zaver. Dedukciu som pouZila pri pochopeni spravania sa
reklam na vybranych socialnych siet’ach na zaklade ziskanych dat.

e komparéacia — je porovnanie jednotlivych javov v ¢ase a v priestore, ktoré
vedie k identifikovaniu spolo¢nych resp. rozdielnych stranok. Tito metodu
skimania som pouzila pri vyslednom zhodnoteni Uspesnosti jednotlivych

socialnych sieti, ktoré som porovnavala na zaklade definovanych kritérii.
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3.2 Opis objektu skimania

Objektom skimania je existujlica spolo¢nost’, ktorej reklamu budem porovnavat’ na
uz spominanych troch vybranych socialnych sietach. Za taktto spolo¢nost’ som si vybrala
banku, ktora je inovativna a neustale sa prispdsobuje rastiicim digitalnym poziadavkam. Uz
v roku 2009 predstavila internet banking v mobile, v nasledujucom roku uviedla na trh
bezkontaktnd platobnd kartu Visa avroku 2011 uz poskytovala klientom moznost
digitdlneho podpisu. Bola prva, ktord priniesla na trh produkty a sluzby, ktoré dnes
povazZujeme uz za samozrejmost’.

Vybrana spolo¢nost’ vznikla v roku 1990 a predstavuje prva sukromni banku na
Slovensku. Dnes tato banka patri pod najsilnejsiu raktisku bankovu skupinu RBI Group. Od
svojho vzniku ziskala viac ako 130 oceneni od viacerych vyhlasovatel'ov. Za rok 2020 bola
tato banka vyhldsena za najlepsiu digitdlnu banku na svete S najinovativnejSou mobilnou
aplikaciou. Okrem popredného miesta vo svete ziskala za rok 2020 aj ocenenie lidra
v privatnom bankovnictve.

Napriek tomu, ze sa tato banka snazi hlavne o prekonavanie hranic bankovnictva,
upriamila svoju pozornost’ aj na propagaciu prostrednictvom socidlnych sieti. Vystupuje na
Facebooku, Twitteri, YouTube, LinkedIn a na Instagrame. Marketingova stratégia banky je
dolezita, pretoze prostrednictvom reklam oboznamuje Kklientov o svojich novych
produktoch, inovaciach na zlepSenie bankovnictva a tiez o roznych limitovanych akciach.

Vzhl'adom na skutocnost, ze ide o0 digitdlnu banku, ktora sa snaZi neustale
eliminovat’ fyzicky kontakt a pracu s hotovostou, upriamuje sa predovsetkym na mladsi
segment klientov a na strednych a vel’kych podnikatel'ov. Z toho dovodu je pochopitel'né, ze
starSie vekové skupiny nebudu patrit’ medzi jej klientov a ak &no, tak len v mensom pocte.
Tato banka disponuje aj vel'mi prehl'adnou webovou strankou, ktord poskytuje informéacie
o vSetkych jej produktoch, sluzbach a o0 aplikaciach, ktoré si klienti mozu stiahnut’ na
rychlejsiu a jednoduchs$iu manipuléciu.

Aj napriek skuto¢nosti, ze tato banka posobi na trhu viac ako 30 rokov, bez
marketingu by nedokézala efektivne a v¢as informovat’ svojich klientov o novych sluzbach,

ktoré by mohli klienti vyuzivat' a spiiat’ tak jej podnikatel'ské ciele.
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3.3 Charakteristika metody vyhodnotenia a interpretacie vysledkov

Vytvorenie samotnej reklamy s ur¢enim vlastnosti obsahu a ucelu, ktory ma reklama
splnit’, je pociatocny bod pri tvorbe marketingovej kampane. Ked’ nastane ¢as zverejnenia
reklamy a zac¢ne byt dostupna pre vSetkych existujacich a potencionalnych zéakaznikov,
pride aj potreba interpretovania jej ispesnosti. Bez ziskania informacii o uspesnosti reklamy
firma nemo6ze d’alej pokracovat’ v tvorbe d’alSich reklamnych spotov, pretoze nevie, aky
vplyv mala doterajSia reklama na publikum, ¢o moze viest' k neefektivnej reklamnej
kampani. Preto sa spolo¢nosti zaoberajt aj analyzou vysledkov a neustale si sleduju vyvoj
svojich prispevkov.

V tejto diplomovej praci pouzijeme na interpretovanie tispesnosti reklamy analyticky
nastroj Socialinsider, ktory disponuje jednoduchymi Statistikami a prehladnymi
vyhodnoteniami skimanych profilov. Tento analyticky nastroj ponuka 14 diiovu skisobnu
verziu, ktord je zadarmo. Nevyhodou skuSobnej verzie je jej obmedzenost, ktora
neposkytuje historické data po dobu viac ako jedného mesiaca a tiez neposkytuje moznost’
stiahnutia si ziskanych Gdajov v inej ako v PDF forme. Nakolko si dana problematika
vyzaduje pritomnost’ starSich dat, kontaktovala som ich technickd podporu a ziskala pro
verziu na obmedzené ¢asové obdobie.

Socialinsider je nastroj na analyzu a testovanie socialnych médii, ktoré¢ho cielom je
poskytnut’ podnikom informécie o kvalite. Umoziiuje analyzovat’' aktivitu na socialnych
sietach, ako aj vytvarat’ prehlady hashtagov a porovnavacich hodn6t. Socialinsider je
inteligentny, jednoduchy a 'ahko pochopitelny analyticky nastroj poskytujuci vypovednu
hodnotu, ktoru potrebujeme pre spravu znaciek na socidlnych siet’ach.

Na zéklade firmy G2, ktora predstavuje partnerski recenznu stranku, je Socialinsider
drzitelom viacerych oceneni. V roku 2020 sa stal lidrom v kategérii analyz socidlnych
médii. Ziskal ocenenie ako vysoko vykonny nastroj na analyzu socidlnych sieti pre znacky
a podniky. Svoje prvenstvo v danej oblasti si drzi aj v prebiehajucom roku 2021 a tiez bol

oznaceny ako analyticky nastroj, ktory maja pouzivatelia radi. [18]
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4 Vysledky préace

Vysledkom tejto diplomovej prace bude porovnanie vplyvu online marketingu na
troch vybranych socidlnych siet’ach prostrednictvom zvolenych ukazovatel'ov. Porovnanie
vplyvu bude vysvetlené a zobrazené na reklamach nami zvolenej spolo¢nosti, ktorou je
existujuca banka, disponujuca vytvorenymi profilmi na vSetkych sledovanych socialnych
sietach. Déata a analyzy budeme Cerpat’ z analytického nastroja, ktory ndm zbiera Udaje
z vybranych socialnych sieti a predklada nam jednoduché nahl'ady a prehlady za sledované
obdobie.

4.1 NahPad platformy Socialinsider

Socialinsider je analyticky nastroj, ktory je vhodny aj pre vac¢sie spoloénosti schopné
spravovat’ si svoj online marketing vo vlastnej rézii. Pontika moznost’ vyberu z troch verzii,
pri¢om najdrahsia je samotnd verzia Pro, ktora zastreSuje neobmedzené moznosti analyz, na
neobmedzenom mnozstve profilov a S neobmedzenou moznost'ou nahl'adu do historickych
dat. Pri vybere tohto analytického nastroja a jeho prvotnom prihlaseni sa nam zobrazi

nasledujica univerzalna obrazovka, od ktorej sa bude odvijat’ nas zdmer.

socialihsider Q) Pouivaelskékoto v
€ Projects ® ADD SOCIAL PROFILE Plan usage: 6 / 100 profiles

© Swaps: 1

Search for a Social Profile or Hashtag 3

Check out our guide for adding social profiles here. We support the following platforms

@ Settings

f in 4

Obr. 8: Nahl’ad nastroja Socialinsider po prihlaseni [Vlastné spracovanie]
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Uz vysSie vyobrazena prvotna obrazovka navadza na pridanie prvého profilu na
socialnych sietach, ktory chceme sledovat. Pod samotnym vyhladdvacim riadkom su
zobrazené vSetky socialne siete, ktoré tento analyticky néstroj podporuje a ktorych profily
mozeme zadat’. V pripade, ak budeme analyzovat reklamy viacerych spolo¢nosti, oplati sa
vytvorit si ich ako samostatné projekty z dovodu lepsej prehladnosti. Mojim prvym krokom
bolo vytvorenie si projektu s nazvom Banka a pridanie vsetkych sledovanych profilov do
tohto projektu. Po nacitani dat z vybranych profilov sa pondkané moznosti rozsirili

a zobrazila sa nasledujuca ponuka.

socialihsider D, Pouaehikékono v

v 1 v
o ; ‘
Projects u : Posts Video Boosted posts Compare

Banka

«©

«©

Ads Library

88  Posts Newsfeed

87,025
ol Benchmarks
6 797 -70
€ Brands
R Campaigns AR o _é
o 0.153 % 0.916 % . ~
o 132.8

§ Sledovana stranka

Sledovana stranka

Obr. 9: Zobrazenie projektu Banka [Vlastné spracovanie]

Ponuka, nachadzajica sa na lavom navigaénom panely, poskytuje moznosti
sledovania viacerych ukazovatel'ov. Ponuka Ads Library umoznuje pridanie si vlastného
profilu (v naSom pripade by to bola nasa spolo¢nost, ktorti sledujeme) a nésledne
prostrednictvom filtrov poskytuje rychly pristup k vsetkym platformam, na ktorych pdsobi.
Ponuka Posts Newsfeed nam umozni sledovanie vSetkych prispevkov v rdmci jedného
projektu, pri¢om si prostrednictvom filtrov mézeme vyselektovat’ len tie, ktoré nas v danej
chvili zaujimaju. V zalozke Benchmarks sa dozvieme viac o0 vplyve naSej znacky na
jednotlivych sociadlnych sietach, kde sa ndm zobrazia porovnavacie ukazovatele oproti

predchadzajiucim sledovacim obdobiam. V ponuke Brands zase najdeme rychle
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a jednoduché rady, ktoré ndm mézu pomoct’ pri spravovani vlastnych profilov na socidlnych
siet’ach.

Campaigns nam pontka moznost’ vytvorenia samostatnej kampane na socialne;
sieti, do ktorej priddme zvolené prispevky anasledne mézeme sledovat’ ich vyvoj
s pripadnou dodato¢nou analyzou vplyvu. Poslednou zalozkou na lavej strane je Profiles,
kde mame prehl'ad profilov, ktoré sme si pridali do nasho projektu. Tu sa nam samostatne
zobrazuju najdolezitejSie metriky za sledované obdobie.

Horny naviga¢ny panel nam tiez poskytuje rychle prehl’ady vybranych ukazovatel'ov,
ale v tomto pripade len v ramci socialnej siete, na ktorej profile sa prave nachadzame. Vsetky
zobrazené data si vieme stiahnut’ v troch forméatoch, ktorymi su PDF, PPT a XLS.

4.2 Prehlad sledovanych ukazovatel’ov

Socidlne siete, ktoré budeme porovnavat’ si Facebook, Instagram a YouTube. Kazda
z vybranych socialnych sieti ma int $truktaru a typ prispevkov. Z tohto dévodu sa budd
niektoré sledované parametre 1isit’, preto si ich postupne prejdeme z hl'adiska typu socialne;j
siete. Sledované obdobie, ktorému zodpovedaju uvedené data, predstavuje jeden rok t.j. od
1.1.2020 do 31.12.2020.

4.2.1 Analyza profilu na platforme Facebook

Medzi zakladné metriky, ktoré st vycisliteI'né a 'ahko pozorovateI'né, zarad'ujeme
predovsetkym pocet prispevkov, mnoZstvo reakcii na dané prispevky, pocet reakcii na jeden
prispevok, priemerna reakcia na prispevok vyjadrena v percentach, priemernd miera reakcii
na profile vyjadrend v percentach, pokles miery reakcii na jednotlivé prispevky a tiez nérast
miery reakcii z hl'adiska celej stranky.

Najzakladnejsi tidaj predstavuje pocet sledovatel'ov profilu, pri ktorom sa sleduje
jeho narast alebo pripadny pokles. Hodnoty spominanych metrik za rok 2020 na danej
platforme si zobrazené na obrdzku. Z neho vyplyva, ze na tejto socialnej sieti ma nas

sledovany profil cez 87 000 sledovatel'ov.
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Fan evolution

147 19.1K

posts engagement

129.72 0.149%

engagement avg. engagement,
/ post rate / post

Lost fans 0%

Drop in Eng. Rate/Post 7974 %

21.91% o 87.1K+

Increase in Eng. Rate/Page 14813 %
avg. engagement page growth Fans

rate / page

Obr. 10: Zakladné metriky profilu Banky na Facebooku [Vlastné spracovanie]

Za cely rok mal nas zvoleny profil banky zverejnenych 147 prispevkov, vyse 19 000
reakcii na vsetky zverejnené prispevky a priblizne 129 rekcii na jeden prispevok. Z hladiska
uvedenych prispevkov vieme jednozna¢ne vymedzit’ tie, ktoré v tomto roku najviac zaujali
a ktoré ziskali najvacsi pocet reakcii. V nasledujucej tabulke je zobrazenych 5

najuspesnejSich prispevkov, zoradenych od najlepsieho.

Tabul’ka ¢&.2: NajuspeSnejsie prispevky sledovaného profilu na Facebooku [Vlastné
spracovanie]

Datum | Obrazok Cast textu Typ | Reakcie | Komentare | Oznacenie | Zdielanie
prispevku (spolu) ., Paci sa
mi to“
Sme tu pre vas | Fotka | 3150 100 1608 1442
v kazdej
13.3. situécii, aj
Vv tejto
mimoriadnej.
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Dakujeme za | Fotka | 610 50 407 153
\ =2 ocenenie
TREND TOP
Banka roka
2020.
Rychle, Fotka 564 100 412 52

: l bezpecné
- -

a pohodIné

24.11.

bezkontaktné
9.3.
platby
mobilom pre
pouzivatelov
s Androidom.
L ' Koronavirus: Fotka 539 100 198 241
o odporudania
13.3. A P

pre klientov

banky.
Planujete Fotka | 408 3 396 9

rekonStrukciu?

25.7. Priprava je
zakladom

Uspechu.

Samotné prispevky predstavuju zaklad online marketingu. Z tohto dévodu je ich
charakter vel'mi podstatny aich tspesnost moze napomoéct pri d’alSich predikciach
v buducnosti. Na nasledujucom obrazku je zobrazeny graf intenzity prispevkov pocas celého

roka a v krazku v ramci grafu je uvedeny priemerny pocet prispevkov za deti.
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Publishing behaviour
See the posting patterns of the page

Posts

0.4

avg posts / day

Posts

Obr. 11: Prehlad zverejnenych prispevkov po mesiacoch [Vlastné spracovanie]

Z grafu je zrejmé, Ze najvicsia intenzita zverejiiovania prispevkov bola na prelome
novembra a decembra. V tomto obdobi pocet prispevkov presahoval hodnotu 20. Ak by sme
si jednotlivé zverejnené prispevky rozdelili podl'a typu prispevku, zistili by sme, ktoré
prispevky najviac dominovali.

Posts by Lype

Total video 60
Total photo 57

hoto
. Total link 23
Total album 7

Obr. 12: Zverejnené prispevky podla typu prispevku [Vlastné spracovanie]

Zaujimavym ukazovatelom z hladiska charakteru prispevkov je aj rozdelenie typu

prispevkov po mesiacoch zverejnenia, vd’aka comu nam vznikne nasledujtci prehl'adny graf.
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Content overview
See what types of post the page published and understand the success of different post types based on engagement

Post types

40

__

0 — —
Jan '20 Feb '20 Mar '20 Apr '20 May '20 Jun 20 Jul'20 Aug '20 Sep '20 Oct '20 Nov '20 Dec '20
album @ event ® video photo @ link status

Obr. 13: Prehlad zverejneného typu prispevku po mesiacoch [Vlastné
spracovanie]

Napriek tomu, ze zobrazku ¢.12 ac¢.13 jednoznacne vyplyva, Ze najviac
zverejnenych prispevkov za sledovane obdobie bolo typu video, zatial’ nevieme ur¢it’, ¢i tieto
prispevky oslovili aj najviac existujucich sledovatel'ov tohto profilu. Reakcie a samotnu
aktivitu sledovatel'ov nam zobrazuje az nasledujuci graf, ktory znazorfiuje pocetnost’ reakcie

,,Paci sa mi to* vzhl’'adom na druh prispevku, rozdeleny do jednotlivych mesiacoch.

Engagement of post types

0 L | L | | — | . —-—
Dec'19 Jan 20 Feb '20 Mar 20 Apr 20 May '20 Jun 20 Jul'20 Aug '20 Sep 20 QOct '20 Nov '20 Dec 20
event @ video photo @ link status

Obr. 14: Reakcie na typy prispevkov rozdelené po mesiacoch [Vlastné
spracovanie]

Na zaklade obrazka ¢.14 uz dokazeme jednoznacne urcit, ktory druh prispevku zaujal
najvacsie mnozstvo sledovatelov. I$lo o fotky, ktorym patri az 65,32% z0 spominaneho typu
reakcie. Na druhom mieste sa umiestnilo video, ktoré ziskalo len 18,92%. Zvysné percenté
sa rozdelili medzi link a album a to v hodnotach 10,71% a 5,05%.

Zaujimavostou je aj celkovy pocet zdiel'ani za sledovany rok t.j. 4673 a celkovy
pocet komentarov k prispevkom, ktorych bolo 2075.
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Distribution of interactions and user activity
See the distribution of interactions and user comments by hour of the day

Distribution of interactions / month

% of reactions in eng. 65%

% of comments in eng. 1%

8 ‘/\ % of shares in eng. 25%

Jan 20 Feb ‘20 Mar ‘20 Apr ‘20 May ‘20 Jun ‘20 Jul'20 Aug ‘20 Sep 20 0ct'20 lov'20  Dec'20

shares — reactions comments

Obr. 15: Aktivita sledovatel’ov pocas celého roka [V1astné spracovanie]

V predchadzajicom grafe sme si zobrazovali iba aktivitu sledovatel'ov zameranych
na jeden typ reakcie a to ,,Paci sa mi to“. AvSak na obrazku ¢.15 su zahrnuté aj komentare a
zdielania. V tomto pripade mézeme sledovat’ vysoku mieru zdiel'ani v najuspesnejSom
mesiaci marec, ktora takmer prevySuje samotné reakcie.

Z hladiska aktudlnej situacie vieme jednoznacne uréit, preco prave marec
a november predstavovali najaktivnejSie mesiace z pohl'adu reakcii. V marci sa prispevky
zacali zaoberat’ témou svetovej pandémie koronavirusu a tiez k tomu prispela aj nova sluzba,
ktorti zacala banka poskytovat. Tato pandémia mala dopad aj na prispevky v mesiaci
november, avSak tu zabodoval aj prispevok o celoroénom hodnoteni, kde sa nasa sledovana

banka dostala do popredia.

4.2.2 Analyza profilu na platforme Instagram

Zakladné metriky, ktoré sme si definovali a zobrazili v predchadzajucej podkapitole,
si charakteristické aj pre tuto socidlnu siet’ a preto si vieme ukazat’ rovnaky jednoduchy

prehl’ad aj v pripade socialnej siete Instagram.
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Followers' evolution

89 17.6K

posts engagement

197.43 2.842 -

engagement avg. engagement
/ post rate / post

Followers

Lost followers N/A %
Increase in Eng. Rate/Post 587%

252.97 0 . 6946

Increase in Eng. Rate/Profile  024%
avg. engagement profile growth Followers

rate / profile

Obr. 16: Z&kladné metriky profilu Banky na Instagrame [Vlastné spracovanie]

Uz na prvy pohl'ad si m6zeme vS§imnut,, Ze tato socidlna siet méa znacne niz$i pocet
sledovatelov ako predchadzajiica socialna siet Facebook. V pripade socialnej siete
Instagram hovorime len 0 6946 sledovatel'och. Miera zverejnenych prispevkov je tiez nizSia
t.j. 89 zverejnenych prispevkov za cely rok s priemerne 197 reakciami na jeden prispevok.

Podstata vacsiny prispevkov bola rovnaka na vsetkych dostupnych socidlnych
sietach, no napriek tomu sa Instagramu podarilo ziskat’ najvacsi tspech pri inych typoch

prispevkoch ako v pripade socialnej siete Facebook.

Tabul’ka &.3: NajuspeSnejsie prispevky sledovaného profilu na Instagrame [Vlastné
spracovanie]

Datum Obréazok Cast textu Typ Reakcie | Komentare | Oznacenie
prispevku (spolu) ., Paci sa mi
to“
Zalezi nam na fotka 8331 7597 734
tom, aby sa
13.2. slovenské
umenie
rozvijalo.
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13.3. 500000 EUR

i baoj

s Koronay irisom

Sme tu pre vas
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mimoriadne;j.

fotka

728
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699

24.6.
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digitélne.

fotka
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20.1.

Bez obrazka

Maria Svarbova
je drzitel’kou
niekol’kych
prestiznych
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Ceny Nadacie
banky za

umenie.

fotka

239

234

Kon¢i vam
platnost’

debetnej karty?

carousel

201

13

188

Aj v pripade socialnej siete Instagram sme schopni ur¢it’ intenzitu zverejiiovania
prispevkov pocas celého roka av krizku mame uvedenu aj priemernd hodnotu poctu
prispevkov za den. Vd’aka tomuto grafu mozeme prehlasit’, Ze najaktivnej$imi mesiacmi boli
jun aprelom mesiacov november a december. Presnejsie v juni bolo zverejnenych 13

prispevkov, v novembri 14 a v decembri 11. Najmenej prispevkov v pocte dva prispevky

bolo zverejnenych v marci, v jali a v auguste.

Publishing behaviour

See the posting patterns of the profile

Distribution of posts

Obr. 17: Intenzita zverejiiovania prispevkov po mesiacoch [Vlastné spracovanie]
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Jednym zo zaujimavych ukazovatelov je uréenie, v akych hodinach boli dané
prispevky zverejiiované v ramci diia. Na zaklade nasledujuceho grafu vieme urcit’, v akom
Case a vV akom mnozstve boli zverejnované prispevky V priebehu dna a zaroven dokazeme

stanovit’ hodinu, ktora bola najobl'ibene;jsia.

When the profile posts

13:00

favourite hour
to post

Posts each hour

Obr. 18: Zverejiiovanie prispevkov po jednotlivych hodindch [Vlastné spracovanie]

Podobne ako pri socialnej sieti Facebook, aj v pripade tejto socialnej siete vieme
presne uréit’ vSetky typy zverejnenych prispevkov v sledovanom obdobi. Nasledujlci graf

nam vizualne aj ¢iselne napoveda, ktory typ prispevku dominoval najviac.

Content performance

See what types of post the profile published and understand the success of different post types
Post types
image 46
video 25
"
carousel 18

Obr. 19: Typy prispevkov na Instagrame [Vlastné spracovanie]

Napriek tomu, ze najviac prispevkov bolo zverejnenych v juni ana prelome
novembra a decembra, v tabulke najuspesnejsich prispevkov tieto mesiace nedominovali.
Presnej$i nahlad, ako sa vyvijala situdcia z hl'adiska zaujatia publika, ndm ponuka
nasledujuci graf. Tento graf vykresl'uje situaciu pocas celého roka a jednozna¢ne nam urcuje
februar ako dominujuci mesiac. V tomto mesiaci ziskal profil na Instagrame dokopy az 8974

reakcii a priemerna hodnota reakcii za den sa rovna ¢islu 48.
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Engagement overview
See the distribution of engagement (likes + comments)

Engagement distribution / month

48

avg eng / day

Engagement

Obr. 20: Prehlad reakcii na vSetky prispevky po mesiacoch [Vlastné spracovanie|

Socialna siet’ Instagram nam nepontika nahl'ad reakcii z hl'adiska typov prispevkov
rozdelenych do jednotlivych mesiacoch. Pontika nam iba prehlad typov prispevkov a reakcii
na tieto prispevky. To znamena, ze dokazeme stanovit, v ktorom mesiaci bolo najviac
reakcii vychadzajlic z predchadzajuceho grafu na obrazku ¢.20 a zaroven vieme, ktoré
prispevky zaujali najviac sledovatel'ov (vid’. nasledujuci graf na obrazku ¢.21). Jednozna¢na
prevahu mali prispevky typu fotka, ktorych bolo pocas roku 2020 zverejnenych najviac

spomedzi vSetkych typov prispevkov.

Post types ranked by engagement

image eng. 136K+
" video eng. 1898
carousel eng. 2075

Obr. 21: Prehlad reakcii podla typu prispevku [Vlastné spracovanie]

Za rok 2020 sa na Instagrame objavilo dokopy 7748 komentarov a 9823 oznaceni
,Paci sa mi to*“. Socialinsider nam v pripade Instagramu ponuka aj analyzu hashtag resp.
kI"acovych slov vyhl'adavania. Sledovany profil banky mal na kazdom prispevku v priemere
5 hashtagov, pri¢om niektor¢ boli pouzité takmer vzdy.

Podstata hashtagov spociva v tom, Ze pouzivatelia tejto socialnej siete si vedia

jednoduchsie vyhladat’ vSetky prispevky stvisiace s ich zadanym slovom. Najviac pouzité
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hashtagy boli ndzov banky v pocte 81-krat, #umenie v pocte 57-krat a #artatbanka 29-krét.

Vyskytli sa tu aj hashtagy ako madda, osobny tcet, tri svety, dizajn, aplikacia alebo vzdelanie.

4.2.3 Analyza profilu na platforme YouTube

Oproti predchddzajucim socidlnym sietam zaradujeme YouTube do odlisnej
kategorie, nakol’ko ako jediny z troch vybranych sieti umoziiuje zverejnenie len jedného
typu prispevku a to videa. V jeho pripade nehovorime o sledovani profilu banky, ale kanalu
banky. Zakladné metriky kanalu banky st v8ak podobné predchadzajicim analyzujicim
socialnym sietam. Rozdiel si mézeme vSimnut’ iba pri pomenovani sledovatel'ov kanalu,

ktori v pripade YouTube predstavujt platitel'ov resp. odberatel'ov.

Subscribers' evolution

75 670

videos engagement

8.93 0.144%

engagement avg. engagement
/ video rate / video

Subscribers

Lost subscribers 0%
Drop in Eng. Rate/Video NaN %

10.806% 0 6200

Drop in Eng. Rate/Channel  NaN %
avg. engagement channel growth Subscribers

rate / channel

Obr. 22: Z&kladné metriky kanalu Banky na YouTube [Vlastné spracovanie]

Pri vysSie analyzovanych socialnych sietach sme si urcili najuspesnejSie typy
prispevkov pocas celého roka, priCom pri platforme YouTube si vieme ukéazat

najobl'ibenejsie videa s najvacsim poctom reakcii a vzhliadnuti.
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Tabul’ka ¢&.4: Najuspesnejsie vided sledovaného kanalu na YouTube [Vlastné
spracovanie]

Datum

Obréazok

Cast textu

prispevku

Reakcie
(spolu)

Oznacenie
,, Paci sa

mi to“

Komentare

Vzhliadnutia

9.4.

17.1.

Uvedomujem
e si, ze byt
digitalnym je
dnes eSte

dolezitejsie.

96

72

371 864

Po 17 rokoch
sme sa
rozhodli
zmenit’
dizajny
platobnych
kariet.

96

67

262 216

25.6.

14.3.

Nase zivoty
su ¢oraz viac

digitalne.

83

73

4948

Objavte novu
debetnd kartu
Visa Electron
Private

Banking.

39

30

99 015

2.10.

Banka vam
prinasa serial
0 zaujimavyc
h témach

S mnozstvom
uzitoé¢nych

informacii.

29

28

1732
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Uspesnost’ vyssie uvedenych videi bola zoradend podla celkového poctu reakcii.
V pripade videa, ktoré sa umiestnilo na prvom mieste si mézeme vSimnut, ze malo cez
300 000 vzhliadnuti. To v8ak neznamena, Zze neexistuje video na sledovanom YouTube,

ktoré by nemohlo mat’ viac vzhliadnuti.

Video views

2.989M

total
video views

Obr. 23: Prehl’ad vzhliadnuti videi za rok 2020 [Vlastné spracovanie]

Z obrazka ¢. 23 vyplyva, ze najviac vzhliadnuti mali videa v oktdbri a v auguste. Za
cely rok 2020 mali vSetky videa sledovaného kanalu na YouTube dokopy takmer 3 milidny
vzhliadnuti.

Z hladiska aktivity odberatel'ov si vieme uréit, v ktorych mesiacoch odberatelia
najviac reagovali na jednotlive vided. Zo ziskanych dat vieme jednoznacne prehlasit’, ze
odberatelia vykonali v priemere minimalne jednu reakciu za den. NajaktivnejSim mesiacom

Z pohl'adu reakcii bol januar, kde bolo spolu 124 interakcii zo strany odberatel'ov.

Engagement distribution / month

1.8

avg. engagement
g f%a%

Feb ‘20 Apr'2 May ‘20 Jul 2 oct 20 Moy

Engagement

Obr. 24: Prehlad aktivity odberatel’ov za rok 2020 [Vlastné spracovanie]

Ak by sme sa pozreli na obrazok ¢. 23 a 24 zistili by sme, Ze napriek tomu, ze mesiace
oktober a august zaznamenali extrémny pocet vzhliadnuti, z hl'adiska reakcii medzi najlepsie
nepatria. Naopak v marci av aprili mézeme sledovat podobny vyvoj situacie, ¢i uz

z pohl'adu poctu vzhliadnuti alebo celkovej aktivity.
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Aby sme ale pochopili vysSie uvedené grafy, musime si zobrazit’ aj graf prehl'adu
zverejiiovania videi pocas celého roka. Spominany graf nam poukazuje na mesiace,
v ktorych bolo zverejnenych najviac videi a naopak nam nazorne vysvetl'uje dévod, preco
v niektorych mesiacoch sme nemohli sledovat’ vel'ka aktivitu, pretoze bolo pocas tychto

mesiacov zverejnenych minimum videi.

Video distribution / month

Videos

Obr. 25: Zverejiiovanie videi na YouTube za rok 2020 [Vlastné spracovanie]

Z grafu na obrazku ¢.25 mdzeme vycitat, ze v mesiacoch februéar, maj a jal neboli
zverejnené ziadne nové videa v sledovanom kandly. Najviac videi bolo uverejnenych
Vv novembri, kedy ich bolo presne 19. Druhym najsilnej$im mesiacom bol september
s po¢tom 17 videi.

Tak ako pri predchadzajucich socidlnych sietach, aj tu vieme urcit’ pocet reakcii
,,Paci sa mi to* a celkovy pocet komentarov. V roku 2020 sa na sledovanom kanaly objavilo
10 komentarov a 540 reakcii ,,Pac¢i sa mi to“. Na zaklade vyssie uvedeného mdzeme
prehlésit’, Ze na socialnej sieti YouTube nesledujeme taki enormnu aktivitu sledovatel'ov

ako v predchéadzajdcich pripadoch socialnych sieti.

4.3 Porovnanie s konkurenciou

Analyticky néstroj Socialinsider pontika funkciu porovnania zvolenej spolo¢nosti
resp. jej profilu na sociélnej sieti s profilom konkurencie. Umoziuje tak rychle a jednoduché
porovnanie najpodstatnej$ich ukazovatel'ov a pochopenie spravania konkurencie. V nasom
pripade sme si vybrali na porovnanie d’alsi profil zndme;j a GispeSnej banky, ktora je v top

trojke bank s najvac¢sim poctom klientov.
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Na zaklade poznatkov z predchédzajlcej kapitoly 4.2 vieme, Ze kazda socialna siet’
disponuje rovnakymi a aj odlisnymi merateI'nymi ukazovatel'mi z hl'adiska charakteru siete.
Vzhl'adom na odlisné ukazovatele socialnych sieti sa budu lisit’ aj niektoré ukazovatele
porovnania a poskytovat nam iné nahl'ady a zostavy. AvSak na zaCiatok Si porovname
zékladné metriky vSetkych analyzovanych socialnych sieti, ktoré pozostavaju z rovnakych

sledovanych ukazovatelov.

4.3.1 Porovnanie zakladnych metrik

V tejto podkapitole si zobrazime vsetky zakladné metriky dvoch porovnavanych
profilov na zvolenych platformach. Ked'ze ide o z&kladné metriky tak s uréitostou vieme,
Ze sa budu zhodovat’ na vSetkych vybranych socialnych siet'ach. Sledované obdobie je aj
v tomto pripade rok 2020.

Prvou platformou je socidlna siet’” Facebook, ktorej sumér suvisiacich hodnét je
zobrazeny na obrazku ¢.26. Zaujimavost'ou, s ktorou sme sa pri doterajSich zobrazeniach
nestretli, su malé oranzové alebo ¢ierne ramiky pri hodnotach jednotlivych ukazovatel'ov.
Tieto ramiky predstavuju porovnanie s predchadzajacim sledovanym obdobim. V tomto
pripade ide o porovnanie s rokom 2019, vyjadrené v percentach. Ak su ramiky oranzové,
hovorime o néraste aak su Cierne, hovorime o poklese resp. zhorSeni situdcie oproti

predchadzajucemu roku.
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/// Iz Compare with ¥

QUICK STATS

148 19K 113 206K

0 129.4 0 226.2

0149 % 33024 % 0222 % 557139 %

FAN COUNT 86’933 FAN COUNT _IO_I ’684

Obr. 26: Konkurencia na Facebooku — zakladné metriky [Vlastné spracovanie]

V pripade nasho sledovaného profilu moéZeme prehlasit, Ze sa zhorSili dva
ukazovatele a to priemerné reakcie na prispevok a ich percentualne zobrazenie. To znamena,
ze sledovatelia reagovali v priemere menej na prispevky zverejiované v tomto roku oproti
predchadzajucemu roku. Naopak u konkurencie nezaznamendvame zhorSenie oproti
predchadzajucemu obdobiu, pretoZe vsetky ich ukazovatele vykazuji narast. Vzhl’adom na
ich pocet sledovatelov aich jednoznacne vys$si pocet vSetkych reakcii na zverejnené
prispevky, mézeme prehlasit’, ze dominuji nad nami sledovanym profilom.

Dalsou socialnou siet'ou, na ktorej si porovname vyvoj konkurencie, bude Instagram.

Podobne ako v predchadzajucom pripade, najskor si zobrazime zakladné metriky.
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l// Iz Compare with ¥ u

QUICK STATS

89 18K 36 1492

0 197.4 0 APA

2.842 % 252.966 % 1706 % 61.399 %

FOL! E T 6,946 FOLLOWER COUNT 2,430

Obr. 27: Konkurencia na Instagrame — zakladné metriky [Vlastné spracovanie]

Na Instagrame sledujeme vel'mi pozitivny vyvoj, kde sa sice pocet zverejnenych
prispevkov nasho analyzovaného profilu znizil, ale reakcie na tieto prispevky sa zvysili
059%. U konkurencie si mézeme vSimnut, ze vsetky ich predchadzajuce hodnoty
ukazovatel'ov sa rovnaji nule, o znamena, Ze profil zacal posobit’ na platforme Instagram
len v tomto roku.

A poslednou socialnou sietou, na ktorej si ukazeme porovnanie zakladnych metrik
je YouTube. V pripade nasho profilu sa opét’ znizili priemerné reakcie na prispevok (t.j. na
platforme YouTube hovorime o videu), ale nie v takej miere ako to bolo v podmienkach
platformy Facebook. Na YouTube ma nasa konkurencia po prvykrat dva Cierne ramiky
ateda zaznamenala pokles oproti predchadzajucemu obdobiu. Ide tu o ukazovatele
celkového poctu zverejnenych videi a reakcii na tieto videa. V roku 2020 zverejnila nasa

konkurencia 0 54% menej videi, ¢im sa im znizila Groven aktivity v ich kanaly o 47%.
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V4

QUICK STATS

75 685 14 188
0 9.1 0 13.4

0.147 % 11.013 % 0.278 % 3.892 %
UBSCRIBE T 6,220 SUBSCRIBER COUNT 4,830

Obr. 28: Konkurencia na YouTube — zakladné metriky [Vlastné spracovanie]

4.3.2 Porovnanie najlepsich prispevkov

Analyticky nastroj Socialinsider nam poskytuje prehl’ad najaspesnejSich prispevkov
za sledované obdobie, ktoré sme si z pohl'adu nami analyzovaného profilu banky zobrazili
uz v kapitole 4.2. Porovnanie najuspesnejSich prispevkov z hladiska sledovania vplyvu
konkurencie si ukaZzeme postupne na vsetkych sledovanych platformach.

Na nasledujiicom obrazku ¢.29 mame zobrazené porovnanie najlepSich prispevkov
na platforme Facebook. Na prvy pohl'ad si m6Zeme v§imnut,, ze ide o prispevky tykajuce sa
boja s celosvetovou pandémiou koronavirusu. Obe banky sa snaZia prostrednictvom svojich
dostupnych zdrojov prispiet’ na zaobstaranie potrebnych nastrojov pre lepSie zvladnutie
suCasnej situdcie. Ak by sme sa zamerali na samotn(l uspeSnost’ sledovanych prispevkov,
v§imli by sme si, ze v pripade konkurencie, ktorej prispevok sa nach&dza na pravej strane,
bola celkova miera reakcii vysSia. Modré Cisla, nachadzajice sa na spodnej Casti prispevkov
nam ukazuju, aka je stiasna situacia v porovnani s predchadzajucim sledovanym obdobim.

V oboch pripadoch zaznamenavame narast.
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Tag campaign ¥

Sme tu pre vas v kazdej situdcii, aj v tej mimoriad

nej. S Nadaciou banky sme preto pripravili ...

nadacia
500 000 EUR

na boj
s Koronavirusom

3.617% Engagement Rate
3,150 1,608 y 100 3
Engagement 1,442 =~

Tag campaign ¥

Sucasna situacia nam nie je [ahostajna. Preto sme
sa rozhodli nakupit prostrednictvom Nadacie

r..

5.014% Engagement Rate
5,100 4,107 ¢y 100 D
Engagement 893 &~

Obr. 29: Porovnanie najlepsich prispevkov — Facebook [Vlastné spracovanie]

Na socidlnej sieti Instagram sa za najlepSie prispevky povazovali nasledujice dva

prispevky, ktoré si zamerané na propagaciu postrannych aktivit oboch bank. Je zrejmé, ze

prispevok na profile nasej banky ma vyrazne vyssi pocet reakcii ako konkurencia.

Tag campaign ¥

Zalezi nam na tom, aby sa slovenské umenie rozvi

jalo. ©®@ &> Snazime sa preto o jeho podporu rézn
ymic...

Hashtags

#tatrabanka #artatbanka #umenie

#umelec #tvorba #dizajn #typografia &=

108.125% Engagement Rate

8,331 Engagement 734 oy 7,597 O

Tag campaign V¥

Hoci st nase farby oranzové, sme zelena banka.
@ @ A preto pine podporujeme inciativu, ktora...

#klimatapotrebuje

Hashtags

#klimatapotrebuje #zivotneprostredie

#ekologia #pomoc #zelenabanka #vub

2.872% Engagement Rate
77 Engagement ey 10

-29%

Obr. 30: Porovnanie najlepsich prispevkov — Instagram [Vlastné spracovanie]



U konkurencie si mézeme v§imnut’ jemny pokles poctu komentarov pri najlepSom
prispevku v porovnani s predchadzajucim obdobim. Tento udaj je vyznafeny Cervenou
farbou so znamienkom minus, ¢o ndm evokuje zaporny vyvoj sledovaného parametra.

Poslednou analyzovanou socialnou siet'ou je YouTube, na ktorom si tiez dokaZzeme
zobrazit’ porovnanie najuspesnejSicho videa s konkurenciou. Tak ako na Instagrame, aj na
tejto socialnej sieti sa jednd o vided zamerané na propagiciu vedlajSich zamerov
analyzovanych bank, s pripadnym dorazom na ich vymozenosti.

Video konkurencie ma neporovnatel'ne vys$siu mieru vSetkych videni a disponuje aj
tromi komentarmi. Da sa povedat’, Ze dominuje nad najispesnejs$im videom vV nasom kanaly.
Jedinym ukazovatel'om, ktory vykazuje nizSie hodnoty je pocet reakcii ,,Pa¢i sa mi to*, ktoré
sa pri konkurencii rovnaju ¢islu 53, zatial' ¢o pri naSom profile maju hodnotu az 67, so
sledovanym narastom o takmer 60%.

Pri YouTube sa stretdvame aj s novym ¢iselnym udajom, nachadzajicim sa v pravom
dolnom rohu, ktorym je u nasho sledovaného profilu ¢islo 29 a u konkurencie 3. Toto ¢islo
sa z hl'adiska porovnania s predchadzajucim obdobim tvari ako Cervené, ale zaroveil ma
znamienko plus. V tomto pripade ide o zaporné reakcie s oznacenim ,,Nepaci sa mi to*,

ktorych nérast predstavuje negativny ukazovatel’ a preto sa zobrazuje v Cervenych ¢islach.

Po 17 rokoch sme sa rozhodli zmenit dizajny plato Co je v rodine, to sa pocita. Presved(te sa, ze mat

bnych kariet. V spolupraci so st¢asnymi slovensk blizkych v jednej banke sa oplati. https://www....

ymi...

Obr. 31: Porovnanie najlepSich prispevkov — YouTube [Vlastné spracovanie]
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4.3.3 Odlisné ukazovatele porovnania

V tejto podkapitole si zobrazime odlisné ukazovatele porovnania z hladiska typu
socialnej siete. Nakolko Socialinsider je analyticky nastroj, ktory zbiera a vyhodnocuje
Udaje z najkritickejSich a najpodstatnejSich ukazovatelov, vramci naSich zvolenych
socialnych sieti ponuka v oblasti porovnania s konkurenciou odlisné kritické ukazovatele.
Povicsine su to parametre, ktoré maji v porovnani s konkurenciou rozdielny vyvoj a mézu
sa povazovat’ za kI'iCové pri planovani buducej marketingovej stratégie.

Pri prvej sociélnej sieti Facebook sa zameriame na porovnanie intenzity
zverejniovania prispevkov. Pri nasledujicich grafoch na obrazku ¢.32 sa nemézeme nechat’
pomylit’ tvarom zobrazenych kriviek, nakol'’ko ndm na prvy pohl'ad evokuju pozitivnejsi
VYVOoj U nasej konkurencie. Ak sa zameriame na hodnoty na osi ypsilon, v§imneme si, ze
na$a konkurencia ma svoje maximum pod hodnotou 20, pri¢om v januéri nezverejnili ani 5
prispevkov. U nasho sledovaného profilu hovorime o maxime pod hodnotou 40 a z tvaru
krivky mdzeme vycitat’, Ze zverejiiovali priblizne 10 prispevkov mesacne.

Napriek tomu ndm z obrazka ¢. 26 vyplyva, ze pocet celkovych reakcii, vykonanych
uzivate'mi profilu konkurencie, bol vyrazne vyssi ako v nasom sledovanom profile. Z toho
vyplyva, ze kvantita prispevkov nemusi viest' k jednozna¢nému uspechu, ale dolezita je
aj kvalita poskytovanych informacii, pricom by sme mali klast’ doraz na nepresytenie nasich
existujucich a aj potencionalnych sledovatelov. Treba vSak spomentt’ aj pocet vSetkych
sledovatel'ov porovnavanych profilov, nakol’ko aj tento faktor mohol ovplyvnit’ vyvoj danej
situécie a v pripade konkurencie ide skuto¢ne o takmer 15 000 rozdiel (t.j. konkurencia ma

0 15 000 viac sledovatel'ov).
Nas sledovany profil Konkurencia

POSTS EVOLUTION POSTS EVOLUTION

# of posts
# of posts

Jan 20 Apr 20 Jul'20 Oct'20 Jan'20 Apr'20 Jul'20 0ct'20

Posts Posts

Obr. 32: Porovnanie intenzity zverejiiovania prispevkov — Facebook [Vlastné
spracovanie]
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Pri Instagrame si porovndme oblibeny Cas zverejilovania prispevkov pocas dia.
V nasledujucich grafoch na obrazku ¢.33 su zobrazené data k zverejnenym prispevkom
pocas celého roka 2020, rozdelené po hodinach. V pripade nasho sledovaného profilu bolo
najviac zverejnenych prispevkov v rozmedzi od 13:00 do 14:00. U konkurencie sa situacia
vyvijala uplne inak, nakol'ko zverejiiovali pomerne najmenej prispevkov v danom ¢asovom
rozpéti. Ich dominujucim ¢asovym intervalom bolo naopak rozmedzie od 10:00 do 11:00.
Aj z tohto grafu sa da jednoznacne vy¢itat’, Ze pocet vSetkych zverejnenych prispevkov je

v pripade nasho sledovaného profilu vyssi ako u konkurencie.

Nas sledovany profil Konkurencia

TIME TO POST TIME TO POST

Posts each hour Posts each hour

Obr. 33: Porovnanie hodinového zverejiiovania prispevkov — Instagram [Vlastné
spracovanie]

Na poslednej socialnej sieti YouTube si mdZeme zobrazit’ vyvoj celkovych reakcii

na vSetky zverejnené vided, rozdeleny po mesiacoch.

Nas sledovany profil Konkurencia

ENCAGEMENT EVOLUTION ENCAGEMENT EVOLUTION

# of actions
# of actions

c
Jan 20 Apr 20 Jul ‘20 oct 20 Jan 20 Apr 20 Jul 20 Oct 20

Engagement Engagement

Obr. 34: Porovnanie aktivity odberatel’ov — YouTube [Vlastné spracovanie]
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Krivka néasho sledovaného profilu odzrkadluje extrémne vykyvy sprevadzané
naslednymi padmi, ktoré predstavuji obdobia bez akejkol'vek aktivity v kandly. Ak by sme
tento vyvoj porovnali s konkurenciou, mohli by sme prehlasit’, ze v ich pripade ide iba o dva
extrémne narasty a okrem tych ma krivka pomerne rovnomerny charakter.

Opét’ si mézeme vSimnut’, ze maximalne hodnoty na osi ypsilon sa liSia. V nasom
sledovanom profile zaznamendvame najvys$si pocet reakcii pod hodnotou 150, zatial’ ¢o

u konkurencie je ich extrém na hodnote 60.

4.4 Vysledna tabul’ka porovnania vybranych platforiem

Na zéklade parametrov, ktoré sme si zobrazili v kapitole 4.2 sme schopni vytvorit’
prehlad, z ktorého by bolo jednozna¢ne zrejmé, ktora socidlna siet’ najviac dominuje
v online svete. Aby sme dokdzali prehlésit’ takéto jednoznacné tvrdenie, musime pritom
zohladnit’ viacero ukazovatel'ov a vonkajsich vplyvov, ktoré mozu a nemusia stopercentne
odzrkadl'ovat’ skuto¢ny a buduci vyvoj sledovaného profilu. Sucasna doba si vyzaduje aj
porovnanie vyvoja situdcie vzhl'adom na prebichajucu pandémiu, ktora mohla znacne
ovplyvnit’ zabehnuti marketingovu stratégiu a odchylit’ ju tak od poZzadovaného ciel’a.

V nasledujticej tabulke €.5 si vytvorime prehl'ad rozdeleny na tri sledované obdobia,
ktorymi budl roky 2019, 2020 a casovy interval medzi 3/2020 — 3/2021 t.j. obdobie
pandémie koronavirusu. V kazdom ztychto obdobi si ukazeme hodnoty zakladnych
sledovanych parametrov, rozdelenych po jednotlivych socidlnych sietach. Hodnota
sledovaného ukazovatel'a, ktord sa bude javit’ ako optimalna resp. najlepSia, sa zvyrazni
zelenou farbou pre rychlejsie a prehl'adnejsie vyobrazenie dominujicej socialne;j siete.

Dolezitym faktom, ktory treba spomentt’, je zaciatok pdsobenia nasho sledovaného
profilu na danych platformach. Zaujimavost'ou je, zZe prvou socidlnou sietou, na ktorej sa
vyskytol nas profil bol Instagram. Tam siahaju data z Gispesnosti prispevkov az do roku 2017,
kedy sa na Instagrame objavili prvé zmienky a prispevky, Siriace ciele nasej sledovanej
banky. Néasledne v roku 2018 sa zacal rozvijat’ prisluchajici kanal na platforme YouTube,
kde sa spustila propagécia prvych videi. Napokon sa profil banky objavil aj na Facebooku,
kde sa zacali objavovat’ prvé data az v decembri 2019. Napriek tomu, Ze Facebook je
povazovany za najpopularnejsiu socialnu siet’ s najva¢sim poctom uzivatel'ov, nasa banka si
tu zaloZila svoj profil az na zaver, ked’ uz mala rozbehnutt svoju marketingovu stratégiu na

ostatnych platforméch.
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Sledované parametre

Tabul’ka ¢& 5: Vysledné porovnanie sledovaného profilu na vybranych sociélnych
sier’ach [Vlastné spracovanie]

F.k Instagram YouTube

Potet zverejnenych prispevkov 12 21
Suma celkowvych reakcii 7685 445
Pocet sledovatelov 4372 6200
Ciselny narast sledovatelov 0 0
Priemer reakcii na der 211 1,2
Priemer reakcii na 1 prispevok 117,4 21,2
MnoZstvo komentarov 325 22

Pocet zverejnenych prispevkov 89 75
Suma celkovych reakcii 17571 670
Pocet sledovatelov 6946 6200
Ciselny nérast sledovatelov 0 0
Priemer reakcii na den 18 1,8
Priemer reakcii na 1 prispevok 129,7 8,9
MnoZstvo komentarov 2075 10

3/2020 - 3/2021

Pocet zverejnenych prispevkov 77 71
Suma celkowvych reakcii 7919 561
Potet sledovatelov 7687 6220
Ciselny narast sledovatelov -60 20
Priemer reakcii na den 21,6 1,5
Priemer reakcii na 1 prispevok 102,8 7.9
MnoZstvo komentarov 145 4

Ak by sme sa pozreli na data, vychadzajlce z uvedenej tabulky, v§imli by sme si
viacero zaujimavych skuto¢nosti. V roku 2019 ma socidlna siet’ Instagram najviac zelenou
vyznacenych udajov, ¢o znamena, ze v tom roku dominovala nad ostatnymi platformami.
Napriek tomu, Ze profil na Facebooku sa zalozil len v tomto roku, pocet jeho sledovatel'ov
vysko¢il na zavratne vysoku hodnotu oproti ostatnym socialnym sietam, na ktorych posobil
uz dlhodobejsie. Potencidl Facebooku sa zacal rozSirovat' a dalo sa predpokladat, Ze
v budtcnosti si postupne ziska svoje prvenstvo, ¢o sa aj odzrkadlilo na datach z roku 2020.
Banka sa zacala upriamovat’ na platformu Facebook, kde uverejnila najviac prispevkov, za
ktoré ziskala aj najviac reakcii (ak by sme vychadzali z dostupnych zdrojov, predpokladali

by sme, Ze tak urobila na zaklade vysokého zaujmu uzivatel'ov o sledovanie ich profilu).



V obidvoch sledovanych obdobiach t.j. za rok 2019 a 2020 sa neobjavila Ziadna
dominujuca hodnota na strane platformy YouTube. Napriek tomu, ze pocet zverejnenych
videi sa priblizoval k poctu zverejnenych prispevkov na ostatnych socialnych sietach, miera
aktivity a reagovania na videa bola pomerne nizka.

Poslednou zaujimavostou je zobrazenie pod sledovanym obdobim, ktoré by sme
mohli pomenovat’ ako obdobie prebiehajlicej pandémie koronavirusu. Napriek tomu, Ze sa
dané sledované obdobia prekryvaju, z obdobia pandémie nam vychadzaju zaujimave
skuto¢nosti. Jednou z nich je fakt, ze Facebook silne dominuje ostatnym platformam a jediny
ukazovatel, ktory mu to kazi, je strata niekolkych sledovatel'ov profilu. Okrem toho si
moézeme v8imnat, Ze takmer vSetky ukazovatele vykazuju niz$ie hodnoty v porovnani
s rokom 2020. To znamena, Ze ked’ pri§la pandémia koronavirusu, sledovany profil banky
najprv nezmenil svoju aktivitu a nad’alej pokracoval vo svojej marketingovej stratégii. Lenze
situdcia sa nezlepsovala a da sa povedat’, Ze vSetko prebiecha v obmedzenom rezime, ktory
sa v nemalej miere dotyka aj bankového sektoru. Z toho dévodu sa na zaciatku roka 2021
vyrazne znizila aktivita na sledovanych platformach adoslo k Utlmu, kedy banka

neupriamuje takll vel’kll pozornost’ na svoje profily na socidlnych siet’ach.
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5 Diskusia

V tejto kapitole si rozoberieme pripadné moznosti vylepSenia nami zvoleného
analytického nastroja a tiez spravania nasho sledovaného profilu. V diplomovej praci sme si
ukazali niekol’ko ukazovatel'ov, ktoré nam poskytol vybrany analyticky nastroj a na zaklade
ktorych sme nésledne predpokladali spravanie nasho analyzovaného profilu. Jedna
z alternativ, ktora by nas mohla zaujimat’, ale dany analyticky nastroj nam ju neumoznoval,
bola moznost’ sledovat’ pocet videni zverejnenych prispevkov resp. pocet kliknuti
sledovatel’'ov na prispevky pre ziskanie dodato¢nych informacii. Zaujimavou informaciou
by bol aj ukazovatel’ mnozstva Casu straveného pri pozerani zverejnenych prispevkov, ktory
by nam napovedal, kolko sledovatelov dané prispevky len letmo prebehlo a kolko im
venovalo vicsiu pozornost’. VSetky tieto ukazovatele by mohli naSmu sledovanému profilu
napomoct’ zorientovat’ sa v aktualnej situacii a vediet’ sa prisposobit’ potrebam sledovatel'ov.

Z hladiska nasho sledovaného profilu by sme mohli poukazat na vylepSenia
v niekol’kych oblastiach. V prvom rade by bolo vhodné sa zamerat’ na dovod, preco zacal
klesat’ pocet sledovatel'ov na platforme Facebook. Tato skuto¢nost’ moze mat’ viacero pricin,
ale vzhladom na data, ktoré mame k dispozicii nevieme jednoznaéne prehlasit, ¢o je
skutoénym doévodom tohto poklesu. Dalsia oblast,, ktora si vyZzaduje pozornost, je vyvoj
situdcie na socidlnej sieti YouTube. Tento vyvoj ako jediny nikdy nevystupoval medzi
dominujiicimi parametrami, kedy by prevySoval hodnoty na ostatnych sledovanych
platformach. Otazka znie, ¢i dovod, pre ktory sme na tejto socialnej sieti nezaznamenali taku
aktivitu nespo¢iva vo vysokych nakladoch na obstaranie reklamy alebo sOvisi s inou
dolezitou prekazkou, ktord ndm nie je znama. V kazdom pripade tieto postrehy stoja za
zamyslenie a mozno odhalenie ich skuto¢nej podstaty moze viest’ k celkovému vylepSeniu

online marketingu na socialnych sietach.
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Zaver

Ciel'om diplomovej prace bolo poukazat’ na aktualne trendy v online marketingu na
socialnych sietach anasledne si ukazat ich vplyv apotencidl na vybranom profile
spoloc¢nosti.

V teoretickej Gasti boli v Uvode popisané zékladné pojmy, ktoré predstavujd jadro
marketingu. Dalej nasledovala definicia marketingu, ako vznikol a aky je rozdiel medzi
klasickym a digitalnym marketingom. Nasledne bola tato ¢ast’ zamerana na samotny online
marketing na socidlnych siet'ach ako nastroj na ziskavanie potencionalnych zakaznikov.
Blizsie boli predstavené aktudlne trendy na socidlnych sietach, ich vplyv na vsetkych
uzivatel'ov, ich postavenie v ramci celosvetového meradla, vyhody ich vyuZzivania a zaroven
chyby, ktoré sa spajaju s pouzivanim tychto platforiem. Z hl'adiska najvacSieho poctu
uzivatel'ov boli zvolené tri najviac pouzivané socialne siete a detailne opisané vratane ich
charakteru, podstaty a zdmeru. Ked’ sme sa uz oboznamili s podstatou socialnych sieti,
zamerali sme sa na opis vybranych analytickych nastrojov, ktoré si uréené predovsetkym na
analyzu socialnych sieti a ponukaju bohaté vystupy s mnozstvom interpretacii. Na zaklade
pozadovanych kritérii sme si zvolili jeden analyticky nastroj, ktory sme pouzili pri
interpretacii ziskanych dat v praktickej ¢asti tejto prace.

Naplnou praktickej ¢asti bolo v prvom rade obozndmenie sa s vybranym analytickym
nastrojom, jeho rozhranim a vysvetlenim si jeho funkcionality. Vybrany profil spolo¢nosti
sme sa rozhodli analyzovat’ na troch najviac pouzivanych socialnych siet'ach, ktoré sme si
charakterizovali v teoretickej ¢asti, t.j. na Facebooku, Instagrame a YouTube. Sledovanu
aktivitu na profile banky sme si porovnali na vsetkych zvolenych socialnych sietach
azobrazili sme si vela zaujimavych vystupov v podobe grafov atabuliek. Okrem
porovnania vplyvu naprie¢ platformami sme si zobrazili aj porovnanie sledovaného profilu
banky s konkurenciou, ktora tiez vystupuje na vybranych socialnych sietach. Zaverom
praktickej Casti bola vystupna tabulka, ktora zobrazovala porovnanie troch platforiem
vzhl'adom na dany profil banky, obsahujtca tri sledované obdobia a ich odlisSny vyvoj na
zaklade zvolenych metrik.

Vzhladom na vystupy, ktoré su obsahom danej diplomovej prace vieme prehlésit’,
ktora socidlna siet’ ma najviacsi vplyv na publikum, je najispeSnejSia alebo ma velky
potencial nato, aby si dokdzala ziskat' pozornost’ d’alSich potenciondlnych zakaznikov

a mohla nad’alej sirit’ dobré meno spolocnosti.
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