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ABSTRAKT

MAGY AR, David: Socialne siete ako nastroj budovania znacky. — Ekonomicka univerzita v
Bratislave. Obchodna fakulta; Katedra marketingu. — Veduci zaverecnej prace: Ing. Michal

Jankovi¢, PhD. — Bratislava: OF EU, 2024, pocet s. 55

Zaverecna praca je vypracovand na tému Socidlne siete ako nastroj budovania znacky.
Cielom zaverecnej prace bolo poukazat’ na moznosti vyuzitia socialnych sieti ako efektivneho
nastroja na budovanie znacky podnikov. Praca je rozdelend do 5 kapitol. Obsahuje 4 tabulky
a 9 grafov. Prva cast’ prace bola zamerana na sucasny stav a teoretické zaklady tejto
problematiky, popis marketingovej komunikécie, vybrané typy socidlnych sieti a najnovsie
trendy v budovani znaCky na tychto platformach. V nasledujucich kapitolach boli
charakterizované jednotlivé ciele prace, etapy a metddy skumania. Zaverecné kapitoly prace
boli zamerané na vybrani spolo¢nost Buena Coffee House, konkurenént analyzu a
odporticania na zlepSenie marketingovych aktivit vybranej spolo¢nosti. Tieto navrhy maji

potencial pozitivne ovplyvnit’ vnimanie znacky Buena Coffee House zo strany spotrebitelov.

KTIacové slova:
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ABSTRACT

MAGYAR, David: Social networks as a brand building tool. — University of Economics in
Bratislava. Faculty of Commerce; Department of Marketing. — Thesis supervisor: Ing. Michal
Jankovi¢, PhD. — Bratislava: OF EU, 2024, 55 p.

The thesis is elaborated on the topic ,,Social Networks as a Tool for Brand Building.*“ The aim
of this thesis was to shed light on the potential of social networks as a strategic branding tool
for businesses. The thesis is divided into 5 chapters. It includes 4 tables and 9 graphs. The
first part of the thesis focused on the current state and theoretical foundations of this issue,
description of marketing communication, selected types of social networks, and the latest
trends in brand building on these platforms. The following chapters characterized the
individual objectives of the thesis, stages, and research methods. The final chapters of the
thesis focused on the selected company, Buena Coffee House, competitive analysis, and
recommendations for improving the marketing activities of the selected company. These
proposals have the potential to positively influence the perception of the Buena Coffee House
brand by consumers.

Keywords:

social networks, brand building, marketing communication
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Uvod

Internet a online marketing sa stali neoddeliteInou sti¢astou kazdodenného zivota uz
niekol’ko rokov. S miliardami pouzivatelov na socidlnych sietach sa tato platforma stava
kIaiCovym prvkom v budovani znacky na internete. S narastajucim poctom firiem, ktoré sa
aktivne angazuji na socidlnych sietach a uprednostnovanim online budovania znacky je
zrejmé, Ze sociadlne siete pontukaju neuveritelny potencial pre oslovenie obrovského mnozstva
Pudi a prildkanie potencidlnych zékaznikov. V porovnani s offline prostredim je budovanie
znaCky na socidlnych sietach rychlejSie a efektivnejSie. Preto je mozné konStatovat, ze
socialne siete predstavujii jedno z najlepSich néstrojov na budovanie znacky v dneSnej
digitalnej dobe.

Praca obsahuje 3 casti. Prva c¢ast’ prace podrobne rozoberd marketingova
komunikaciu, vyvoj socidlnych sieti, ich vyhody a nevyhody a poskytuje prehl'ad
najpopularnejSich socialnych sieti. TaktieZ sa venuje najnov§im trendom v oblasti marketingu,
ktoré mozu byt pri budovani znacky prostrednictvom socialnych sieti efektivne. Druha cast’
sa zameriava na stanovenie ciel'ov, jednotlivé etapy spracovania zaverecnej prace a metddy
skimania. V poslednej Casti sa nachadzaju vysledky nasej prace ziskané pomocou vyskumu.
Tato Cast’ tiez obsahuje odporucania pre nasu vybrana spolo¢nost’” Buena Coffee House na
zaklade ziskanych vysledkov, ktoré jej pomdzu pri budovani znacky na socialnych siet’ach.

Vysledky tejto prace mézu byt relevantné aj pre spolocnosti bez ohl'adu na odvetvie,
ktorych stratégia budovania znacky potrebuje zlepSenie, alebo pre nové spolocnosti, ktoré
prave zacinaju budovat’ znacku. Tato diplomova praca je tiez prinosnd pre manazérov a
marketérov, ktori hladaji nové spdsoby posilnenia znaCky a zlepSenia vztahu so
spotrebitelmi v digitalnom prostredi. Praca poskytuje informacie o samotnom pojme a
nastrojoch marketingovej komunikéacie, socialnych siet’ach, budovani znacky a marketingove;j
komunikacii fungujicej firmy na internete, ako aj najnovsich trendoch v marketingu na

socidlnych sietach.



1 Sucasny stav rieSenej problematiky doma i v zahranici

Marketingova komunikacia a socidlne siete zohravaju v dnesnej digitalnej dobe
kl'a¢ovu ulohu pri uspechu podniku. Umoziuju spolo¢nostiam efektivne a priamo oslovit’
svoje cielové publikum, prezentovat svoje produkty potencialnym zakaznikom, budovat

povedomie o znacke a v neposlednom rade rozvijat silné a trvalé vzt'ahy so zakaznikmi.

V prvej kapitole charakterizujeme pojmy marketingova komunikacia a jej nastroje, budovanie
znacky na internete, vyvoj socialnych sieti, najznamejSie socialne siete a ich vyhody a
nevyhody. Na zéver tejto kapitoly sa venujeme prehladu najnovsich trendov v oblasti

socialnych sieti.

1.1 Marketingova komunikacia ako sucast’ 4P

Klasickd forma marketingového mixu pozostava zo Styroch prvkov, ktoré nazyvame
ako ,,4P“ — produkt (product), cena (price), miesto (place) a propagacia (promotion)
(Jakubikova, 2012).

Z tychto prvkov sa zameriavame na marketingovi komunikaciu alebo propagéciu (po
anglicky promotion), ktora je kl't¢ovou stéastou marketingu. Podstatou spominane;j
promotion vSak nie je len propagécia (alebo reklama) ako sa Castokradt mylne domnievame,
ale je to prave komunikacia medzi dvoma subjektmi (Janouch, 2014).

Marketingova komunikécia je komunikéacia informacii medzi potencialnym spotrebitel'om a
vyrobcom s cielom ovplyvnit' spravanie. Jej tlohou je oznamit' cielovému trhu, Ze su k
dispozicii spravne vyrobky alebo sluzby za sprdvnu cenu a na sprdvnom mieste. Spdsob
poskytovania tychto informacii zavisi od sprostredkovatel’a (Forgo, 2001).

Vicsiu Cast’ marketingovej komunikécie tvori predavanie zdelenia a tym, Ze prijemca
moze reagovat, modze vznikat obojsmernd komunikéicia. Zdelenie predstavuje subor
informdcii, ktoré sa dostdvaji pomocou komunikacného kanélu od zdroja k prijemcovi.
Proces zdelenia je tvoreny zo zdroja (subjekt), prenosového média a prijemcu (objekt). Najmi
v oblastiach predaja sluzieb nezédlezi len na tom, ako kvalitny produkt ponikame a
predavame, ale ¢i s naSimi zdkaznikmi komunikujeme (Janouch, 2014). Teda ulohou
marketingovej komunikéicie je vymena informécii medzi konenym zékaznikom a
spolo¢nostou, ktord informuje zédkaznika o kvalite a vlastnostiach vyrobkov a sluzieb. Vo
vSeobecnosti ide o vymenu informacii medzi skupinou l'udi, ktori chci komunikovat,

dorozumievat’ sa a pripadne sa o nieco podelit’ (Hazlinska, 2017).
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Marketingova komunikécia so spotrebiteI'mi poukazuje na to, ako a preco, kto, kde a kedy
vyrobok pouziva. Vyrobca produktu tak spotrebitel'ovi oznamuje informdacie o tom, ¢o vlastne
znacka znamend, a spolo¢nost’ tak moze spotrebitel'a motivovat, aby vyrobok vyskusal alebo
kupil. Marketingova komunikacia moéze zvysit' hodnotu znacky pre spotrebitela tym, ze mu
vtla¢i znacku do pamiti, a tym prispeje k jej imidzu (Kotler, Keller, 2012).

Ciele marketingovej komunikacie mozno rozdelit na ekonomické ciele, ktoré
najCastejSie zahfnaju zvySenie predaja na trhu, zvySenie zisku spolo¢nosti, a komunikac¢né
ciele, ktoré zahfaju pocet oslovenych zakaznikov, dosiahnuti zmenu v spravani zékaznikov.
Podstatou uspesnej propagacie je teda predovSetkym umenie presvedcit’ ostatnych (Foret,
2011).

Jednym z najdolezitejSich cielov marketingovej komunikécie je vybudovanie dlhodobého
vzt'ahu s so zdkaznikmi. Medzi d’alSie ciele marketingovej komunikécie patria informovanie,
presviedcanie, pripominanie produktov zdkaznikom atd’. Ciele marketingovej komunikacie
mozno definovat’ dvoma sposobmi: smerom k zakaznikovi alebo od zdkaznika.

Existuju 4 hlavné kategorie cielov smerom k zakaznikovi:

- informovat’,

- ovplyviiovat’,

- presvedcit’ k akeii,

- udrziavat’ vzt'ah.

Na druhej strane v pripade marketingovej komunikacie od zékaznika pozndme 2 okruhy
cielov:

- ziskanie informaécii od zakaznikov (preferencie, poziadavky, spokojnost’ a pod.),

- ziskanie informécii o samotnom zdkaznikovi.

Marketingova komunikacia na internete ma taky vel’ky vplyv, Ze méze mat’ mnoho réznych
cielov. Tieto povazujeme za najddlezitejSie:

- budovanie znacky,

- poskytovanie informacii o produktoch alebo aktivitach firmy,

- predavanie vyrobkov a sluZieb prostrednictvom internetu,,

- poskytovanie podpory a servisnych sluzieb zdkaznikom,

- ziskavanie informécii od zékaznikov o ich poziadavkach, preferenciach, skusenostiach s
produktmi,

- udrziavanie staleho kontaktu so zakaznikmi,

- ziskavanie informdcii od zdkaznikov o tom, Ze maji o nadkup zdujem (Janouch, 2014).
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Komunikacia ako sucast’ marketingového mixu musi byt konzistentnd so vSetkymi jeho
nastrojmi. Jej ciele by mali byt tiez v sulade s marketingovymi ciel'mi. Komunikaéné ciele st
tiez Uzko prepojené s fazami zivotného cyklu produktu. KIaicovym prvkom spravne
vykonéavanej marketingovej komunikacie je vymedzenie trhu, na ktory sa podnik zameriava,
hovorime o segmentacii trhu, ktora ho blizsie definuje:

* komu bude produkt pontkany,

» ako sa bude produkt ponukat’,

* kedy sa bude produkt ponukat’,

* kde sa bude produkt pontukat’ (Chromy, 2010).

V dnesnej dobe, ked’ maju I'udia vela moznosti, ako ziskat' informacie, a si denne
bombardovani stovkami reklamnych bannerov, je vel'mi tazké vzbudit ich pozornost’ a potom
ich prinatit, aby si prave ich dant reklamu zapamitali. Preto st coraz popularnejSie
netradicné formy komunikécie, ako je e-marketing, socialne média, mobilnd komunikacia
alebo product placement (Hazlinska, 2017).

Marketingovd komunikéicia zahfnia komunika¢ny mix. Marketingovi manazéri su
zodpovedni za vyuZivanie komunika¢ného mixu na dosiahnutie cielov stanovenych pre
marketingové aktivity v ramci spolocnosti. Zlozkami komunika¢ného mixu st osobnd a
neosobna komunikacia. Osobnd komunikacia sa prejavuje vo forme osobného predaja.
Neosobna komunikécia zahfiia reklamu, podporu predaja, priamy marketing a public relations
(vztahy s verejnostou). Kazdy z tychto nastrojov marketingovej komunikécie zohrava

dolezit tilohu a vzajomne sa dopiia. (Knirs, 2014)

1.1.1 Zakladné nastroje marketingovej komunikacie

Reklama

Reklama je jednym z najstarSich a najrozSirenejSich spdsobov ovplyvilovania
zékaznikov. Je to najviditelnejSia a najkontroverznejSia forma masovej komunikacie nasej
doby. Reklamu mozno definovat ako akukol'vek plateni formu neosobnej prezentacie a
propagacie myslienok, tovaru alebo sluzieb investorom (Kotler, 2001).
Reklama je ucinny spdsob, ako dostat’ marketingové spravy k cielovym segmentom. Vzdy
musi mat’ jasny ucel, t. j. jasna predstavu o tom, na koho alebo na o je zamerana (Labska,
2014). Stanovanie ciel'ov je teda dolezité v kazdej reklame a zameranie sa na cielovu skupinu
a na to, ¢o chce spolo¢nost’ v ramci tejto cielovej skupiny dosiahnut’. Od konkrétneho
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vymedzenia ciela sa potom odvija reklamna stratégia a sposob, akym sa dosiahnu ciele
(Svetlik, 2005).

Reklama by mala oznamovat’ jednoducho a rychlo. Vyskum l'udskej pamiéte a zavery, ktoré¢ z
neho mozno vyvodit, naznacuji, Ze reklama by mala obsahovat humor, absurditu,
zjednodusenie alebo pohyb, ktory spotrebitel’ najlepsie absorbuje.

Reklamy sa objavuju najmi v médiach, ako su televizia, rozhlas, internet, noviny, ¢asopisy,
letaky, inzeraty, plagaty alebo billboardy. Kazdé¢ z tychto médii posobi na l'udi rdznou
rychlostou, a preto moze ovplyvnit' ich rozhodovanie o kipe vyrobkov alebo vyuZzivani

sluzieb (Medved’ a kol., 2003).

Podpora predaja

Podpora predaja sa vzt'ahuje na akcie, ktoré motivuju zdkaznika k vysktsaniu alebo
pouzivaniu vyrobku alebo sluzby tym, Zze mu pontkaji docasné vyhody alebo odmeny.
Cielom je zvysit pocet zdkaznikov alebo zvysit vyuzivanie konkrétnej sluzby (Medved’,
Kovacova, 2003).
Podpora predaja vyuziva nastroje, ktoré st navrhnuté tak, aby ziskali vac¢si a rychlejsi predaj
tovarov a sluzieb. Tieto néstroje st orientované vyluéne na zakaznika (Hazlinska, 2017).

Akcie na podporu predaja sa mdzu orientovat’ na rdzne ciel'ové skupiny:

1. Na urovni spotrebitel’a (spotrebitel'skd podpora predaja) — zameranie na
kupujtcich alebo pouzivatelov spotrebného tovaru. Napr: bezplatné vzorky,
zl'avové kupony, losovania, darceky, sutaze, produkt alebo sluzba zadarmo

2. Na durovni obchodu (obchodnda podpora predaja) — cielovy segment je
vel'’koobchod a maloobchod. Napr.: zlava pri nakupe, zvyhodnenie pri zvySeni
obratu zasob

3. Na trovni vyrobcu (podpora predaja obchodného personélu) — cielovou skupinou
su pracovnici v externej obchodnej Cinnosti. Napr.: - bonusy ako dodato¢né
finanéné odmeny za prekrocenie ukazovatelov vykonnosti predaja, obchodné

stretnutia na vymenu skusenosti, informovanie a Skolenie predajcov (Labska

a kol., 2009).
Osobny predaj

Velmi u¢innym ndstrojom komunikécie s koneénym zakaznikom je osobny predaj.
Vyhody sa prejavia v situdciach, ked’ sa podnik rozhodne zmenit' stcasné stereotypy,

preferencie alebo zvyky spotrebitelov. Hlavnymi ulohami osobného predaja je informovat
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kone¢ného spotrebitel’a o produkte, o kvalite produktu, cenu, na o je dany vyrobok urceny,

vyhody a nevyhody produktu a d’alSie informacie o vyrobku a tiez navod na jeho pouzivanie.

Pri osobnom predaji je vel'mi dblezity vystupovanie a vzhl'ad preddvajiceho, pretoze nejde
len o vas a vyrobok, ale aj o prezentaciu spolo¢nosti, ktorej produkty sa pontkaji kone¢nému
zdkaznikovi (HaZlinska, 2017). Predavajuci teda zastupuju celti spoloénost’. Casto st jedinym
spojovacim ¢lankom medzi spoloCnostou a jej zakaznikmi, najmd ak su tito zakaznici
rozmiestneni na velkom uzemi. M6zu vykonavat’ Sirokt Skalu uloh, od ziskavania informacii
a vysvetleni az po vyjedndvanie o cendch alebo diagnostiku technickych poruch. Poskytuji
priamu spétna viazbu, maju najlepsi prehl'ad o Girovni spokojnosti a dovodoch nespokojnosti s
vyrobkom, jeho vlastnostami, dodanim atd’. Dobry predajca by sa nemal snazit’ len predavat,
ale mal by predovSetkym pomdct zakaznikovi pri kipe. Musi porozumiet potrebam
zékaznika, ukazat mu vyhody a neskryvat' ani nevyhody vyrobkov firmy. Len tak moze

spolo¢nost’ dosiahnut’ spokojnost’ zdkaznika a vybudovat’ si s nim dlhodoby vztah (Labska

a kol., 2009).
Priamy marketing

Priamy marketing alebo direct marketing je mnohymi odbornikmi povaZovany za
najucinnej$i marketingovy systém, pretoZe je to najucinnejs$i sposob oslovenia zékaznikov
(Koraus, 2000). Hlavnym cielom priameho marketingu je vytvorit dlhodoby vzt'ah medzi

spolo¢nost’ou a ciel'ovou skupinou zdkaznikov (Labska, 2014).

Jednou z hlavnych charakteristik priameho marketingu je moznost’ zacielit' sa na konkrétny
segment, efektivnost komunikacie, meratelnost’ spitnej vézby, flexibilita a rozvoj

dlhodobych vztahov so zdkaznikmi (HaZlinska, 2017).

Autor Medved (2012) popisuje jednotlivé nastroje pouzivané na oslovenie existujucich alebo

potencialnych zakaznikov:

- Priame postové zasielky (Direct Mail) - hlavny nastroj priameho marketingu. Uzito¢ny
nastroj pri zavadzani novych produktov na trh. Umoznuje vybrat’ a zacielit' potencidlnych
zakaznikov a oslovit’ konkrétny vybrany segment. Medzi zdroje potencidlnych zakaznikov
patria databazy, ako su telefonne zoznamy, zoznamy c¢lenov réznych zdruzeni a spolkov,

roCenky, vyro¢né spravy, katalogy, odborné ¢asopisy, inzeraty v dennej tlaci atd’.
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- Telefonicky marketing (Phone marketing) - tato forma priameho marketingu sa realizuje
prostrednictvom telefénu. Toto médium posobi obojstranne, t. j. zvonka dovnutra a naopak.
Telefonicky marketing si vyzaduje pritomnost Specidlne vybranych a vySkolenych

telefonickych operatorov s dostato¢ne vel'kou a dokladnou informacnou zakladnou.

- Reklama s priamou odpoved’ou - po odvysielani reklamy v televizii alebo rozhlase sa
umiestni telefonna linka, ktora umoznuje zakaznikom objednat’ si inzerované produkty a
sluzby priamo u inzerenta. Rovnaki funkciu plni aj zasielanie katalogov s moznost'ou

objednania produktu.

- Zdruzeny direct mail - je forma prezentacie na navratnych kartdch, kde sa prezentuje
niekol’ko firiem, ktorych ponuka sa vzajomne dopiia. Adresat tak dostava v jednom liste
ponuky z rdznych oblasti, co mu ulahcuje najst’ to, o potrebuje. Vyhodou je, Ze klient si ich

moze odlozit’ a pouzit’, ked’ ich potrebuje. Tento typ néstroja sa pouziva pri vystavach.
Public relations

Public relations alebo vzt'ahy s verejnostou mozno definovat ako budovanie dobrych
vztahov s verejnostou, vyjadruje dobri verejni mienku o spolo¢nosti udrziavanim
priaznivého verejného obrazu, a tym odraddza od neprijemnych zézitkov, ktoré vznikaju v
spolo¢nosti. Je to teda udrziavanie vzt'ahov medzi podnikom a verejnost'ou (Labska, 2014).
Existuj dve hlavné oblasti komunikdacie s verejnostou:

- Komunikaicia s internym prostredim firmy - cielom je ovplyvnit’ zamestnancov, aby mali
pozitivny vztah k firme, aby sa zamestnanci stotoznili so zdujmami, ciel'mi a zamermi firmy.
Podnik by sa mal snazit’ ovplyvnit' vlastnych zamestnancov, aby o podniku hovorili len
pozitivne. Tato komunikdacia sa ¢asto oznacuje ako interny marketing a jej cielom je posilnit’
lojalitu v8etkych zamestnancov podniku.

- Komunikacia s vonkaj$im prostredim firmy - v ramci tejto komunikécie sa firma snazi
vybudovat’ dobré vztahy so svojim vonkaj§im prostredim, ktoré zahfiia zékaznikov,
dodavatel'ov, regulacné organy, rozhlas, televiziu, tla¢, vladu a rdézne zdruzenia. Pri tejto
komunikacii si firma upevnuje dobré meno (Foret a kol., 2005).

Podl'a autora KorauSa (2000) sa pouzivaji nasledujice formy komunikacie s vonkajSim a
vnatornym prostredim:

- Média - na rozdiel od reklamy ide o neplateni formu. Informdcie sa poskytuji vo forme
tlacovych konferencii a sprav z verejnych vyhldseni alebo novinarskych sprav,

- Publikécie - tato oblast’ zahfiia brozury, bulletiny, noviny, spravy o vysledku hospodarenia,
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- Sponzorstvo - finan¢na podpora najmi v neziskovom sektore, ako je vzdelavanie, kultura,
zdravotnictvo alebo Sport,
- Patronat - finan¢nd a materidlna podpora spoloc¢enskych podujati, umelcov, Sportovcov,
charitativnych organizacii,
- Rozlicné akcie - najmd konferencie, seminare, vystavy, veltrhy, spoloCenské stretnutia,
recepcie, vyrocia a oslavy,
- Osobné kontakty - prostrednictvom pozvani vyznamnych verejnych osobnosti, ktoré

ovplyviiuju verejni mienku, alebo zahtaju ¢lenstvo v kluboch a iné.
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1.1.2 Budovanie znacky na internete

V odbornej literature existuji r6zne definicie znacky a vyznamu znacky. NajuplnejSou

definiciou je definicia Americkej marketingovej asociacie, ktord definuje znacku ako ,, meno,
termin, oznacenie, symbol, dizajn alebo ich kombindciu sluziacu na jednoznacnu identifikaciu
vyrobkov a sluZieb jedného alebo viacerych vyrobcov a na ich odlisenie od konkurencie na
trhu* (Keller, 2007). Podl'a Kotlera (2011) ,,Znacka predstavuje prislub vyrobcu, Ze
zdkaznikovi doda produkt s urcitym suborom vlastnosti, zarucenych funkcii a sluZieb.
Najlepsie znacky poskytuju zaruku na kvalitu produktu™. Hoci pre spotrebitela plnia Gplne
rovnakt funkciu, rozhodujucim faktorom pri vybere méze byt znacka (Vysekalova, 2011).
Znacka dodava samotnému produktu d’al$i rozmer a odliSuje ho od inych produktov, ktoré
spifaji rovnaké potreby. Zna¢ky majii v maloobchode velky vyznam, pretoZe znatka moze
podnietit’ zaujem zékaznikov, ich sympatie alebo vernost’ k obchodu a spotrebitelia sa naucia
oc¢akavat' od konkrétneho obchodu uréiti znacku a vyrobok. Maloobchodnici mézu tiez
vytvarat vlastné znacky (tzv. privatne znacky), ktoré nesi nazov obchodu (Kicova,
Kramarova, 2014).
Marketing znacky je stelesnenim skutocCnosti, ze ziskanie priazne zakaznikov nie je len
vojnou produktov, ale aj vojnou pocitov a dojmov. Spotrebitelia veria, ze znackové produkty
su lepsie, kvalitnejSie ako neznackové. A znacka je takd silna, akd je jej povest. Preto ak je
vyrobca presvedceny, ze jeho vyrobok je v skutocnosti kvalitnej$i, ako ho vnimaju
spotrebitelia, otvara si dvere k budovaniu znacky. To vSak moézZe fungovat len vtedy, ak
vyrobok skuto¢ne ponuka vlastnosti, ktoré deklaruje (Healey, 2008). Znacku mozno
povazovat za silny nastroj konkurencnej vyhody. Znacka je pre zakaznika déleZitym zdrojom
informécii a zarukou pri rozhodovani o kupe. Preto znacka, ktord je pevne zakotvena v
povedomi zakaznikov, je pre majitel'a vysoko cennym, pravne chrdnenym majetkom, ktory
mu poskytuje urcitu istotu budtcich ziskov (Keller, 2007).

V online priestore moZzu byt obchodné modely online znaciek zalozené na predaji
informécii, internetovej reklamy, produktov, skusenosti atd’. Predajcovia musia vytvorit
jedinec¢né atributy znacky, ktoré stavaju na rozmeroch délezitych pre zakaznika (rovnako ako
v offline svete), ale zameriavaji sa aj na informdacie a aktualizdciu ponuky, okamzité
objednavky, zdkaznicky servis v redlnom c¢ase a pod.

Aktivna komunikdacia so zdkaznikmi na socialnych siet’ach, ako je Facebook alebo Instagram,
moze viest’ nielen k cennym névrhom a reakcidm zdkaznikov na produkty a ¢innosti znacky,

ale aj k "oziveniu" znacky v ociach zakaznikov. Z neZivého produktu sa znacka stava
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"¢lovekom", ktory s nimi aktivne komunikuje, pontka im moznost’ zucastnit’ sa na stt’aziach,
informuje ich o aktualitach alebo zaujimavostiach, ktoré by mohli byt cielené¢ na oslovenie
cielovej skupiny zakaznikov. Tento nastroj mozno vyuzit' nielen na zvysenie povedomia o
znacke, ale aj na zvysSenie sympatii, pozitivneho imidzu znacky v ociach zédkaznikov, ¢o moze
v konecnom désledku pomdct’ znacke ziskat’ priazenn zakaznikov v mieste nadkupu. (Kicova,
Kramérova, 2014). Internet sa teda v sucasnosti stal mimoriadne dolezitym pre budovanie
znaCky a pritomnost’ na internete sa stala kI'iCovou. Vdaka internetu a najmé socialnym
sietam je dnes budovanie znacky ovel'a jednoduchsie, efektivnejSie a mozno aj vd’aka nemu

moze proces budovania znacky dosiahnut’ svoje ciele v ovel'a kratSom Case ako v minulosti.

1.2 Socialne siete

Socialne siete sa pouzivaju na spojenie s priatel'mi, rodinou, kolegami, zdkaznikmi alebo
klientmi a spajaji I'udi na celom svete (Kenton, 2023). Okrem toho mdze pouzivatel socidlnej
siete vytvarat' a zdielat’ obsah a konzumovat’ obsah inych pouzivatel'ov socidlnej siete a
komunikovat’ s nim. (Kuchta, 2022) Socialne siete mo6zu mat’ spoloCensky ucel, obchodny
ucel alebo oboje prostrednictvom stranok ako Facebook, X (predtym Twitter), Instagram
a Pinterest. (Kenton, 2023)

Marketéri vyuZivaji socidlne siete na zvySenie miery konverzie. Budovanie sledovatel'ov
umoziuje pristup k novym, neddvnym a dlhorocnym zdkaznikom a interakciu s nimi.
Zdielanie prispevkov na blogu, obrazkov, videi alebo komentidrov na socidlnych siet'ach
umoziuje sledovatel'om reagovat’ a zapojit’ sa, navstivit' webové stranky spolocnosti a stat’ sa
zékaznikmi (Kenton, 2023).

Marketingovi pracovnici si teda zoskupenie velkého mnoZstva I'udi na jednom mieste zacali
coraz viac v§imat’ a priSli na to, Ze socidlne siete by mohli byt’ vynikajicim komunikaénym
nastrojom. Obsah vytvaraju samotni uZivatelia, ktori ho nasledne medzi sebou aj zdiel'aju. Na
socidlnych sietach sa zvyknu vytvarat’ komunity, ktoré maju rovnaké zaujmy, preferencie,
pripadne zdiel'ajii rovnaky nazor. Podstatou socialnych sieti okrem reklamy a propagovania
produktov je vytvaranie vztahov so zakaznikmi, nadviazanie kontaktu s nimi a néslednd
komunikacia. Ciel'om socidlnych sieti je dostat’ sa do povedomia potencialnych zakaznikov,
pocuvat’ ich nazory, ktoré povedu k vylepSeniu produktov a sluzieb a d’alSim inovaciam

(Masarykova, 2017).
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1.2.1 Vyvoj socialnych sieti

Historia socidlnych médii sa zacala pisat’ v 20. storo¢i, ked’ vznikol internet. Cudia
takmer okamzite prisli na to, ako ho pouzivat’ na komunikaciu. Ray Tomlinson poslal prvy e-
mail v roku 1971. Podl'a neho sprava nebola vel'mi kreativna a pravdepodobne obsahovala
nieco ako "qwertyuiop". Dnes mame e-mail marketing a kazdy den sa posiela viac ako 306
miliard e-mailov (Dobrilova, 2023).

Za menej ako jednu generdciu sa socidlne médid stali z priamej elektronickej vymeny
informacii virtudlnym miestom stretnuti, maloobchodnou platformou a dolezitym
marketingovym nastrojom 21. storo¢ia (Bango, 2022). Medzi takéto platformy patria
napriklad e-mailové schranky, diskusné fora a podobne. Azda najvacSim a najsilnejSim
fenoménom, ktory moézeme oznacit' za samostatnu internetova platformu, st socidlne siete
(Kuchta, 2022).

Andrew Weinreich ako zakladatel’ spolo¢nosti Six Degrees ziskal titul ,,otec socidlnych sieti”.
V roku 1996 ako prvy vytvoril online komunika¢nu platformu. Tato siet mala miliony
registrovanych pouzivatelov. Siet vSak zaznamenala obmedzenia z dovodu nedostatku
internetového pripojenia.

V roku 2001 vznikla spolo¢nost’ Ryze, predchodca LinkedIn. Tato stranka umoziiovala
pouzivatelom vytvarat’ profily, pridavat’ priatelov a posielat’ spravy. Potom sa objavili
Friendster, LinkedIn, MySpace a v roku 2006 bol Facebook spristupneny pre cely svet, a stal
sa najpopularnejSou socidlnou sietou na svete. V tom istom roku bol spusteny aj YouTube.
Instagram, najvacSia platforma na zdielanie fotografii a videi sucasnosti, bola sa objavila v
roku 2010. O rok neskor spolo¢nost” Google spustila Google+ ako oficidlny blog s funkciami
socialnych sieti. Stranka pontka funkcie ako Facebook, ktoré zahfiiajii informaéné kandly,
fotoalbumy atd’.

Najnovsia socialna siet’” TikTok bola zaloZena v roku 2016 a pdvodne bola urcend len pre
¢insky trh. Od roku 2017 az do sucasnosti sa vSak stal popularnym po celom svete.
Pétnast’sekundové vided sa stali populdrnymi medzi influencermi socidlnych médii. Tato
metdda zvysila pocet aktivnych pouzivatel'ov sluzby Tiktok. Tieto platformy zmenili sietové
stranky na ich vrchole. V sucasnosti uz takmer vsetky stranky socidlnych sieti obsahuji

funkcie kratkych videi (Dobrilova, 2023).

19



1.2.2 Vybrané formy socialnych sieti

Graf 1.: Najpopularnejsie socidlne siete na svete v roku 2023 podla poctu mesacne aktivnych
pouzivatelov (v milionoch)

Facebook 3,030
YouTube
WhatsApp*
Instagram
WeChat
TikTok
Facebook Messenger

Telegram

Snapchat

Zdroj: Statista.com
Z pomedzi vsetkych socialnych sieti sme vybrali 3 najznamejsie a najviac

pouzivané, pricom ide o:

Facebook

Facebook sa stal nezastavitelnym gigantom, ktory ovladol svet.
Najdominantnejsia socidlna siet’ méa podl'a najnovsich udajov viac ako 3 miliardy aktivnych
pouzivatel'ov mesacne (Statista.com, 2023).
Facebook pdvodne zalozili Studenti Harvardu ako Skolsku socidlnu siet.vo februari 2004.
Mena zakladatel'ov, ktorym vdacime za tato socidlnu siet st Chris Hughes, Andrew
McCollum, Dustin Moskovitz, Eduardo Saverin, Dustin Moskovitz a Andrew McCollum a
najznamejsi Mark Zuckerberg. Myslienkou Facebooku bolo vytvorit’ online knihu tvari pre
Studentov univerzit, aby sa mohli spajat’ a zdiel'at’ informécie. Spociatku to bola socidlna siet’
pre Harvard a v nasledujucich rokoch sa rozsirila na vSetky univerzity. Nakoniec sa stala
socialnou sietou pre kohokol'vek a kdekol'vek na svete (Kerner, 2021). Dnes ho vlastni
spolo¢nost’ Meta Platforms (ktorej je Zuckerberg generalnym riaditel'om) (Kenton, 2023).
Facebook je pouzivatel'sky privetivd a otvorend pre kazdého. Dokonca aj ti technicky

najmenej zdatni 'udia sa mézu zaregistrovat’ a zacat’ publikovat’ obsah. Hoci Facebook zacal
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ako spdsob, ako zostat’ v kontakte alebo sa znovu spojit’ s ddvno stratenymi priateImi a
znamymi, rychlo sa stal mila¢ikom podnikov, ktoré dokazali uzko cielit publikum a
propagovat’ reklamy priamo I'ud’om, u ktorych je najvécsia pravdepodobnost, Ze sa najviac
zaujimali o ich produkty alebo sluzby (Nations, 2021).
Marketing na Facebooku je strategicka propagacia podniku alebo znacky pomocou platformy
Facebook. Marketing na tejto socidlnej sieti moze zvysit' rozpoznatel'nost znacky, rozsirit
vase online publikum, ziskat' potencidlnych potencidlnych zakaznikov a zvysit predaj
produktov alebo sluzieb
Marketingové taktiky Facebooku pre firmy mozu zahfnat’:

e organicky textovy, fotograficky alebo video obsah

e plateny alebo "posilneny" textovy, fotograficky alebo video obsah

e pribehy (Story) a Reels videa

o reklamy

e skupiny na Facebooku

e sutaze a darceky

e chatboty alebo automatické odpovede v aplikacii Facebook Messenger

e marketingové kampane influencerov

e obchody na Facebooku

e videostreamy Facebook Live (McLachlan, Martin, 2023).
Kazdy den sa na Facebooku odosle viac ako 45 miliard sprav, pozru sa viac ako 4 miliardy
videi, 650 miliénov T'udi si otvori Sportova fanuSikovsku stranku a zobrazi sa viac ako 2

milidny réznych reklam (GaSparik, 2015).

YouTube

YouTube mé takmer 2,5 miliardy aktivnych pouZzivatelov mesacne, co z neho robi
druht najpopulérnejSiu socidlnu siet’ (Statista.com, 2023).
Vicsina l'udi nepovazuje YouTube za socidlnu siet’, avSak prevazna vicSina zobrazeni obsahu
suvisiaceho so znackou pochadza z obsahu vytvaraného prave pouzivatel'mi tejto platformy.
Odporucania obsahu su zalozené na spravani pouzivatela a socialnom prepojeni, podobne ako
socialne siete odporacaju priatelov a ich obsah. ,,Newsfeed” YouTube, ktory zobrazuje videa
z kanalov, ktoré pouZzivatel’ odobral, a odporucania, je vel'mi podobny "stene" socidlnej siete.
V skuto€nosti st takmer identické. Navstevnici si moZu vytvorit’ profily a sledovat’ alebo v

re¢i YouTube odoberat’ svojich priatelov (McGowan, 2015). Mo6Zeme teda tuto platformu
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povazovat za za socidlnu siet, pretoze mozeme zdielat’ obsah so ,sledovatelmi‘
(odberatemi) a podporovat komunity prostrednictvom interakcie a zapojenia. Dal$im
dovodom, preCo povazovat YouTube za socidlnu siet' je interaktivny obsah, pretoze
umoziuje pouzivatel'om lajkovat’ a komentovat’ obsah platformy. Cudia sa m6zu zapojit’ do
konverzacie o obsahu videa v sekcii komentarov. Dalsim dovodom je, Ze YouTube sa sklada
z obsahu vytvoreného pouzivatelmi platformy. Ci uz su tymito pouZivatelmi spolo¢nosti,
celebrity alebo bezni I'udia, obsah vytvarany pouzivatelmi je hnacim motorom platformy.
Okrem toho, podobne ako iné socialne siete, umoziiuje pouzivatelom vytvarat” komunity a
patrit’ do nich. Ludia si mézu najst’ svoju vlastni komunitu a pridat’ sa ku komunitdm, aby sa
spojili s ostatnymi na platforme. Dokazom toho, Ze YouTube je socidlna siet, st aj reklamy.
Reklamy na tejto platforme, ktoré sa spustaju prostrednictvom reklamnej platformy
spolo¢nosti Google, umozituju oslovit’ I'udi pocas sledovania obsahu na platforme. M6zu sa
spustit’ v prednej Casti videi, uprostred videi, v bocnom paneli stranky a na mnohych d’al§ich
miestach (Storm, 2022).

Tato socialna siet’ umoznuje najst spravne marketingova stratégiu a puatavé video, ktoré
oslovi vel’ky pocet potencidlnych zakaznikov. V sti¢asnosti ¢oraz véacsia Cast’ I'udi travi Coraz
viac Casu online sledovanim YouTube kandlov. Pre podniky je YouTube tiez velmi
zaujimavou, ucinnou a lacnou formou reklamy. Pre firmy je vel'mi jednoduché vytvorit’ si

vlastny kanal, na ktorom mdzu propagovat’ svoje produkty (Masarykova, 2017).

Instagram

Platforma socidlnych médii Instagram je Coraz popularnejSia a kazdym rokom pribtida
coraz viac pouzivatel'ov. Tato socidlna siet’ ma 2 miliardy aktivnych pouzivatel'ov mesacne
(Statista.com, 2023) .
Téato platforma umoZznuje zverejiovat fotografie a vided. Instagram je silny marketingovy
kanal, ktory by znacky mali ¢o najviac vyuzit. V sucasnej podobe je Instagram spravnym
rieSenim pre marketing v spravnom c¢ase. Vdaka vysoko vizudlnej povahe platformy
umoznuje marketérom sprostredkovat’ pribeh svojej znacky inym sposobom. Prostrednictvom
obrazkov a videi maji zna¢ky mozZnost' zapojit’ svoje publikum pomocou médii, ktoré st
menej brzdené jazykovymi bariérami. To znamend, Ze znackovy obsah ma na spotrebitel'ov
rovnaky vplyv ako slova (Singh, 2020).
Instagram je pre podniky vel'mi vyhodny a vSetky jeho funkcie sa daji 'ahko pouzivat’ na
marketingové Ucely, ¢i uz chce podnik kupit’ reklamu alebo obchodovat’ organicky. Niet divu,

ze Instagram ma uz viac ako 25 milionov podnikatel'skych uctov (Geyser, 2021).
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Existuje velké mnozstvo dovodov, preco sa firme oplati byt na Instagrame. Instagram je
mimoriadne popularny, najmé medzi mladymi 'ud’'mi. Denne tato socidlnu platformu pouziva
63% pouzivatelov v USA a 97 % pouzivatelov ju pouziva mesacne. Kedze ma tolko
pouzivatel'ov s roznymi potrebami a zdujmami, na tejto platforme sa méze darit’ podnikom
vSetkych velkosti a zo vSetkych odvetvi. Podniky mézu udrziavanim aktivnej pritomnosti
zvysit’ povedomie o znacke a nadviazat’ kontakt so svojou cielovou skupinou. Platforma sa
vyvinula tak, aby v ramci platformy umoznoval elektronicky predaj. Karta Obchod na
domovskej stranke Instagramu pomaha pouzivatelom objavovat' a nakupovat od znaciek
priamo prostrednictvom profilov, prispevkov alebo pribehov na Instagrame. Platforma
pontka prispevky s moznostou nakupovania, ktoré umoziuju podnikom pridavat’ ,tagy“ k
produktom na svojich fotografidch s odkazmi, ktoré¢ obsahuju opis produktu, cenu a moznost’
"kapit’ teraz", ktora pouZzivatelov presmeruje do online obchodu. Okrem toho mézu podniky
spolupracovat’ s ambasadormi znacky prostrednictvom sponzorovanych prispevkov a affiliate
marketingu. Tieto partnerstvd mozu pomoct’ generovat’ viac obchodnych kontaktov a zvysit’
predaj. Hashtagy tiez mozu zvysit’ viditeI'nost’ podniku. Popularne hashtagy - napriklad Coca-
Cola #ShareaCoke, Charmin #TweetFromTheSeat a Calvin Klein #MyCalvins - spdsobili
revollciu v tomto odvetvi a stali sa zdkladnymi kamenimi popkultiry, vdaka ktorym sa tieto
popularne znacky stali eSte rozpoznatelnejSimi. Aj ked je spolo¢nost mald, efektivne
pouzivanie hashtagov moze urobit’ zazraky a odlisit’ vasu firmu od inych. Zapojenie publika
na socidlnych médiach je pre podniky hlavnym cielom marketingu v socidlnych médiach a
Instagram je vynikajicou platformou na zapojenie. Tato socidlna siet moze pomdct’ firmam
zapojit’ zékaznikov na kazdodennej baze prostrednictvom zdiel'ania spétnej viazby a recenzii.
Instagram je platforma, na ktorej mézu pouzivatelia lajkovat, komentovat’ a zdiel'at’ svoje
oblibené prispevky. Cim viac lajkov a komentarov ziskajii prispevky, tym je spolo¢nost
viditel'nejSia. Podnik moéze ziskat viac lajkov vdaka kvalitnym fotografidm, pouZzivaniu

miestnych hashtagov a spolupraci s inymi znackami (Kuligowski, 2023).

1.2.3 Vyhody a nevyhody socialnych sieti

Utinky digitdlneho marketingu a marketingu na socialnych sietach mézu mat pre

organizacie viaceré pozitivne aj negativne dosledky (Doj¢arova, 2022).

23



Vyhody:

Nizsie naklady — Pripojenie k platformam socidlnych médii je uplne bezplatné. Firma neplati
ziadne registraéné poplatky. Niektoré platformy ponukaju prémiové alebo platené moznosti
stratégii, ale spolocnost moze zacat v malom a postupne zvySovat svoje vydavky. Vo
vSeobecnosti socidlne média poméhaji zvySovat mieru konverzie a dosahovat vysSiu
navratnost’ investicii ako tlacova reklama alebo reklama vo vyhl'adavani.

Vadsi dosah — Miliony l'udi su aspon na jednej platforme socidlnych médii, takze je to
vynikajica prilezitost, ako oslovit" vela T'udi, ktori sa zaujimaji o ponuku danej firmy.
Zapojenie sa do viacerych platforiem socidlnych médii firmdm pomoze este viac rozsirit’ svoj
dosah vd’aka rozmanitej$im moznostiam vyhl'adavania potencialnych zékaznikov a interakcie
s nimi. Socialne médiad pomaéhaju spoloCnostiam Setrit’ marketingovy rozpocet tym, ze im
umoziuju zamerat sa len na tych, ktori chcli ich ponuku, a priniest’ kvalifikovanejSie
potencidlnych zékaznikov s vd¢Sou Sancou na konverziu.

Informovanost’ — Socialne médid mézu zvysit povedomie o znacke. Zvysuju viditenost
znacky spolo¢nosti tym, ze uputaju pozornost’ spotrebitelov, ktori o ich podniku este
nepoculi. Cim putavejsi obsah vytvoria a zverejnia, tym véaésie povedomie si moZzu vytvorit’.
Vytvaranie organického obsahu — Socidlne média umozZiuju spolocnostiam bezplatne
publikovat’ organicky obsah, ¢im sa otvara vela prilezitosti na néjdenie potencidlnych
zékaznikov. Spolo¢nosti tiez mézu publikovat’ obsah kedykol'vek a akokol'vek €asto chcu. V
zavislosti od platformy mozu vytvarat’ vided, texty alebo fotografie. Je to skvely sposob, ako

I'ud’om predstavit’ svoju zna¢ku a pomdct’ im lepSie sa s iou zoznamit'.

Nevyhody:

Negativna spétna vizba — LCudia pouZivaji socidlne médid na zdielanie svojich sklisenosti,
dobrych aj zlych. Ak maji zékaznici negativnu skusenost’ so spolo¢nostou, mézu sa obratit
na socidlne médid, aby sa o tato skiisenost’ podelili s ostatnymi. Napr.: Facebook umoziiuje
zakaznikom zanechat' negativne recenzie na firemnej stranke spolo¢nosti. Ludia, ktori si
spolo¢nost’” vyhl'adaji na Facebooku, majii potom k tymto recenzidm pristup. Staznosti a
negativna spdtnd vizba st na platformach socidlnych médii bezné. Ked maju 'udia negativnu
skusenost’ so spolo¢nost’ou, mozu sa citit’ povinni podelit’ sa o fiu, aby zabranili ostatnym mat’
rovnaku zIu skusenost’.

Dezinformacie — Platformy socidlnych médii st ¢asto plné klamlivych informacii. Cudia
vytvaraju prispevky s nepravdami, ktoré ostatni zdielaji bez toho, aby si overili ich

opravnenost’. Teda niekto si méze vymysliet nepravdivé famy o spolo¢nosti, ktoré sa mozu
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rychlo rozsirit po socidlnych médiach. To mdze sposobit, Ze zakaznici prestani so
spolo¢nostou obchodovat'.

Nedostatok okamzitych vysledkov — Ked’ spolo¢nosti investuju do marketingovej stratégie,
ocakavaju okamzité vysledky. Marketing v socialnych médiach vSak Casto neprinasa rychle
vysledky. Uspech kampane spolocnosti sa neda uréit’ zverejnenim jedného obsahu. Podnik
musi v priebehu ¢asu zverejnit’ viacero prispevkov.

Zranitel’'nost’ vo¢i konkurencii — Je tazké skryt’ marketingové stratégie spoloCnosti na
socidlnych sietach. Konkurencia ich pravdepodobne sleduje a mdze efektivne Studovat’ ich
stratégie vo svoj prospech. Mozu ich kopirovat vo svoj prospech a vytlacit’ dant spolo¢nost’ z
trhu. Napriek ich kreativnej kampani existuje riziko, ze ostatni vyuziju ich napady v prospech

svojho podniku (Epperson, 2022).

1.3 Nové trendy vyuZzZitelné v prostredi socidlnych sieti

Nov¢ trendy v marketingu vd’aka technologickému rozvoju dnes ponukaju Siroku skalu
marketingovych nastrojov, ktoré st ¢oraz viac ovplyviiované potrebami konecného
spotrebitel’a, pretoze staré marketingové aktivity povazuju niektoré podniky za neucinné
a neefektivne (Hazlinska, 2017).

V dne$nom uponahlanom svete, kde l'udia pouzivaju socialne siete ako Facebook,
Instagram, Twitter alebo TikTok, sa spolo¢nosti rozhodli vyuzit’ ich ¢o najviac (Kudlova,
2022). Marketingovi odbornici to zacali vnimat’ ako spdsob, ako spojit’ vel'ké mnozstvo l'udi
na jednom mieste, a Coraz viac si uvedomujl, Ze socidlne siete moézu byt vynikajucim

komunika¢nym nastrojom (Masarykova, 2017).

1.3.1 Influencer marketing

Influenceri su osoby, ktoré vyuZzivaju online prostredie na ovplyviiovanie verejnej
mienky a poskytovanie reklamy na produkty alebo sluzby pre znacky. Vo vicSine pripadov
ide o celebrity, ambasadorov, trendsetterov, ale aj mienkotvorcov. Influencer marketing je
forma marketingu v socidlnych médiach, ktorda zahfia umiestiovanie produktov
prostrednictvom influencerov, ktorych si znac¢ky vyberaji na propagaciu svojich produktov.
Najprv sa dohodnu, ¢i ide o kratkodobé alebo dlhodobé partnerstvo, a dohodni sa na
finan¢nej odmene alebo produktoch, ktoré dostanti za propagéciu svojich vyrobkov na ich

strankach (Kudlova, 2022).
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Podl’a autora Veresa (2009) influencer marketing sa stal vyznamnym trendom v digitalnom a
online vyvoji marketingovej komunikacie na trhu. Ide o stratégiu, ktord vytvara prepojenie
medzi znackou a influencerom a vytvéara komunitu, ktord spdja hodnoty znacky a influencera.
Influencer zdiel'ajuci svoje skusenosti moze pomoct’ zosuladit’ potreby zakaznikov tym, ze
pozna potreby ciel'ovej skupiny.
Moézeme povedat’, Ze influenceri maji vplyv na masy a mézu ovplyvnit’ rozhodovaci proces
svojich sledovatel'ov. To z nich robi ¢inny komunikacny kanél, ktory spolo¢nosti vyuzivaju
ako doplnkovu medidlnu platformu k inym, uz tradicnym komunikacnym kanalom (televizia,
rozhlas, radio, tlacoviny, vonkajsia reklama a iné internetové kandly). Influencerov mozno v
stCasnosti vyuzit na zvySenie predaja tovaru a sluzieb alebo na zvySenie povedomia
0 znacke. Influenceri sa mozu prezentovat’ na roznych platformach. Najuspesnejsi su vSak na
socialnych sietach, ako su Instagram, YouTube, TikTok alebo Twitch. Na tychto socialnych
sietach sa objavuje najviac pouzivatelov, ktori si vytvaraja zdkladnu fantSikov, s ktorymi
zdiel'aju obsah, ktory vytvaraju.
Formy propagacie prostrednictvom influencer marketingu sa liSia v zavislosti od Specifik
socialnej siete, na ktorej sa aktivita uskutociuje. Podl'a odbornikov su najicinnejSie formy
influencer marketingu:

e Instagram prispevok

e Instagram pribeh (story)

e YouTube video

e Instagram video

e Blog prispevok

e Facebook prispevok a pod. (Kuchta, 2022).

Vicsina spolocnosti si vyberd influencerov na zdklade ich sledovatelov. Preto sa
influenceri musia uistit’, Ze svoj vplyv vyuzivaji spravne a rozvijaji svoje marketingové a
komunikacné zruc¢nosti. Na nasledujlicom obrazku st uvedené rozne typy influencerov podl'a

poctu sledovatel'ov (Kudlova, 2022).
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Obrazok 1.: Pyramida influencerov

nano influencer

micro influencer

macro influencer

mega influencer

Zdroj: Vlastné spracovanie

Nano influenceri maju zakladiu 1 000 az 10 000 sledovatel'ov a su obzvlast’ vyhodni pre
malé podniky s obmedzenymi marketingovymi rozpoc¢tami. Ide o jeden z najvhodnejSich
foriem pre produkty, ktoré predavame, vzhl'adom na vysoku aktivitu influencerov a uzsie
prepojenie so sledovatel'mi.

Mikro influenceri maju od 10 000 do 100 000 sledovatel'ov. Napriek vaéSiemu poctu
sledovatel'ov maju so svojimi sledovate'mi blizky vztah a zvyc¢ajne sa Specializuji na urcita
oblast’.

Makro influenceri maji od 100 000 do 1 000 000 sledovatel'ov a zasahuju §irSie publikum.
V krajinach strednej Europy sem zvycajne patria zndme medialne osobnosti.

Mega influenceri maju 1 000 000 sledovatelov a viac. Tento typ vyuZivaji velké
spolo¢nosti, ktoré maju stanovené vysoké marketingové rozpocCty. Zameriavaju sa preto na
celosvetovo zname osobnosti. Spolocnosti vyuzivaju megainfluencerov na zvySenie
povedomia o znacke. Na slovenskom trhu je velmi mélo osobnosti ako Peter Sagan, Lucie

Javorcekova, Dara Rolins alebo Zuzana Plackova.
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Treba vSak pripomenut’, ze ich rozdelenie zéavisi od velkosti krajiny, zamerania, ale v

neposlednom rade aj od stratégie znacky (Kudlova, 2022).

1.3.2 Instagram Reels

Instagram Reels su celoobrazovkové vertikalne vided, ktoré mézu byt dlhé az 90
sekund, ak ich nahrate v aplikécii, alebo 15 minuat, ak nahrate vopred vytvorené video. Su
vybavené mnohymi jedine¢nymi nastrojmi na upravu a rozsiahlou kniznicou zvukovych stop
(obsahuju vsetko od trendovych skladieb az po uryvky virdlneho obsahu inych pouZzivatel'ov).
Okrem zvukov mézu Reels obsahovat’ viacero videoklipov, filtrov, titulkov, interaktivnych
pozadi, nalepiek a d’al§ich prvkov. Reels sa liSia od Instagram Stories. Na rozdiel od Stories
nezmiznu po 24 hodinach. Ked’ raz zverejnite Reel, je na Instagrame k dispozicii, kym ho
neodstranite (Kutuchief, 2022).

Reels vided st zaujimavé vdaka vizudlnym zvukovym efektom a kreativnym ndstrojom.
Podl'a Justina Osofského, prevadzkového riaditela Instagramu, st Reels skvelym sposobom,
ako l'udia objavuji novy obsah na Instagrame, vd’aka ¢omu sa reklamy hodia na uputanie
publika. Znacky vSetkych velkosti mézu vyuzit vyhody na oslovenie publika v tomto
kreativnom formate. Reklamy moZeme komentovat’, lajkovat, ulozit' a zdielat, ¢o je pre

firmy zaujimava funkcia na predaj ich produktov (Pradeep, 2021).

1.3.3 Umela inteligencia

Hlavnym cielom umelej inteligencie (alebo Al, po anglicky artificial intelligence) je
napodobniovat’ T'udské kognitivne funkcie a vykonéavat cCinnosti, ktoré beZzne vykonavaju
'udia. Namiesto toho, aby sa stroje ucili od l'udi, pouZivajl na rieSenie problému svoje vlastné
skusenosti. Umeld inteligencia je doleZitou siastou fungovania dne$nych socialnych sieti.
Vyuzivanie umelej inteligencie v socidlnych médiach rastie nevidanym tempom a neustale
meni socidlne meédid. DneSné spolocnosti vyuzivaju socialne média na elektronické
obchodovanie, zakaznicke sluzby, marketing, PR, aktivity (Sadiku a kol., 2021).

Pouzivanie socialnych médii neustale rastie, Co znamena, Ze sa zvysSuje aj mnozstvo cennych
udajov a informacii, ktoré¢ maju k dispozicii spolocnosti vSetkych velkosti. Stratégie
socidlnych médii st klI'icové pre kazdu firmu, ktora si chce zabezpecit’ miesto v buducnosti
pohananej umelou inteligenciou. Kazdy podnik, ktory ju nemd, bude nepochybne zaostavat’

(McFarland, 2023).
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Umelé inteligencia sa stala ddlezitou sucastou fungovania dneSnych socidlnych sieti. Al uz
viac nie je technologiou budicnosti. Nie je prekvapenim, ze trh s umelou inteligenciou v
socialnych médidch by mal narast’ zo 633 miliénov USD v roku 2018 na viac ako 2,2 miliardy
USD v roku 2023 (Deepankur, 2023).

S narastom technologie Al poskytuju socidlne médid poznatky, ktoré by nikdy

nedosiahol ziadny jednotlivec ani skupina l'udi. Na trhu existuje mnozstvo nastrojov Al, ktoré
pomahaju pri sprave socialnych médii, tvorbe obsahu, analyze, reklame a mnohych d’alsich
¢innostiach. Al méze prevziat’ mnohé ¢asovo naro¢né a monotonne tlohy v oblasti socidlnych
médii a uvol'nit’ tak timom ruky, aby sa mohli sustredit’ na iné veci. Tento ¢as sa potom mdze
vyuzit' na organicku interakciu so zdkaznikmi, planovanie multimedidlnych kampani alebo
pracu na vacsich projektoch (McFarland, 2023).
Podla autora Deepankura (2023) sa tieto schopnosti umelej inteligencie objavuji v Coraz
vacSom mnozstve softvéru a hardvéru, ktory denne pouzivame. Napriklad spolo¢nosti, ako je
Netflix, integrovali Al do svojich pracovnych postupov na rozsiahlu personaliziciu.
Spolo¢nost’ vyuziva Al na zohladnenie zvykov a preferencii pouzivatelov a pontka
individualizované odporiéania obsahu. Uspech reklamnych kampani spoloénosti Netflix je v
skutocnosti do velkej miery vysledkom obrovskych investicii spolocnosti do strojového
ucenia. Najpdsobivejsie schopnosti umelej inteligencie vyuziva strojové ucenie, ktoré je jej
podmnozinou. Vd’aka strojovému uceniu mozu stroje vytvarat presné predpovede na zaklade
obrovskych stiborov tidajov. A postupom ¢asu sa tieto predpovede stavaju sofistikovanejSimi.
Ak teda umelu inteligenciu nakfmite spravnymi udajmi, moZe odomknut’ potencialnu
pokladnicu zmysluplnych poznatkov. Nielen Netflix, ale aj socidlne siete ako Instagram a
dokonca aj LinkedIn vyuzivaji Al na poskytovanie personalizovanych pracovnych ponuk a
navrhovanie spojeni svojej pouzivatel'skej zakladni.

V poslednom ¢ase sa objavilo vel'a nastrojov umelej inteligencie, ktoré sa daju vyuzit
Vv sociadlnych médiach. Existuji nastroje na tvorbu obsahu (napr. Flick), tvorbu titulkov k
videam (napr. Content Studio), generovanie obrazkov (napr. PhotoShop) atd’... MozZeme
spomenut’ aj platformu HelloWoofy ktord umoZziiuje pouzivatelom automatizovat’ marketing
v socidlnych médiach. Ponika mnoho wuzito¢nych néstrojov, ako je sprdva obsahu,
inteligentné pldnovanie, sprava kampani a d’alSie. Pomocou sluzby HelloWoofy mdzeme
vytvarat a planovat’ tyzdenné, dvojtyzdnové, mesacné alebo individudlne kampane
(McFarland, 2023).
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2  Ciele prace

Hlavnym cielom diplomovej prace je identifikovat’ potencidlne vyuzitie socidlnych
sieti ako efektivneho nastroja na podporu budovania znacky spolo¢nosti StCasne sa praca
zameriava na vymedzenie sucasnych trendov v oblasti marketingu a ich konkrétne aplikacie a
prinosy v kontexte socidlnych sieti. Medzi Ciastkové ciele patri identifikdcia sucasnych
marketingovych trendov a ich potencialne vyuzitie v rAmci socialnych sieti. Dalej poskytniit’
komplexny prehl'ad o koncepcii marketingovej komunikacie, procese budovania znacky na
internete, Specifikach socidlnych sieti ako marketingového néstroja, pochopit vyhody a
nevyhody vyuzivania socialnych sieti na marketingovia komunikaciu pre podniky a
preskumat’ najnovsie a najefektivnejsie trendy vo vyuzivani socidlnych sieti v praxi vratane
rozboru influencer marketingu a vyuzivania umelej inteligencie. Prva kapitola tejto prace sa
zaobera dosiahnutim tychto Ciastkovych ciel'ov.

V praktickej Casti chceme ziskat’ hlbsi vhl'ad do vybranej spolo¢nosti Buena Coffee
House a zameriame sa aj na online aktivity miestnych konkurentov na socialnych sietach s
cielom posudit’ stratégie a pristupy k online marketingu v porovnani so zvolenymi podnikmi.
Cielom je ziskat” podrobnejsi pohl'ad na konkrétne postupy a reakcie podniku na aktudlne
trendy v marketingovej komunikécii, vratane stratégii budovania znacky a vyuzitia socidlnych
sieti. Nasim cielom je tiez ziskat' odpovede od spolo¢nosti Buena Coffee House na otazky,
napr. aky plan ma s rozvojom svojej pritomnosti na socidlnych sietach, ako planuje kreativny
obsah, aké platformy sociadlnych sieti pouziva, ¢i vyuziva platenu reklamu, ako reaguje na
negativne recenzie na socidlnych sietach, ako sleduje najnovsie trendy a inovacie, ¢i planuje
spolupracovat’ s influencermi, ako monitoruje aktivity konkurencie na socialnych sietach a
akym vyzvam celi v oblasti socidlnych sieti. Nasim zamerom je ziskat’ hlbsi vhl'ad do online
aktivit spolocnosti a lepSie porozumiet’ jej spravaniu na socidlnych sietach, ako aj k jej
postojom k urcitym otdzkam suvisiacim s jej ¢innost'ou. Tymto spdsobom budeme schopni
porovnavat subjekty z viacerych hladisk na zaklade ziskanych odpovedi a dalSich
relevantnych informacii. Nakoniec budeme mdct’ poskytnut’ spolo¢nosti Buena Coffee House

odporucania na zlepSenie budovania jej znacky na socidlnych siet’ach.
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3  Metodika prace a metody skumania

V tejto Casti diplomovej prace opisujeme objekt vyskumu a vysvetlujeme jednotlivé
etapy zaverecnej prace. Taktiez sa venujeme pracovnym postupom a vyskumnym metddam,

ktoré sme pouzili v ramci spracovania tejto prace.

3.1 Charakteristika objektu skimania

Buena Coffee House sa nachddza v srdci Dunajskej Stredy na Korze Bélu Bartdka.,
kde si moézeme vychutnat’ kvalitni vyberovl kdvu a iné néapoje, raiajky a zakusky. Hoci je
vyhodou kaviarne umiestnenie na Korze Bélu Bartdka, je dolezité spomentt, Ze parkovanie
moze byt problematické, ked’Zze kaviaren nema vlastné parkovisko. Podnik bol zalozeny v
roku 2012 a odvtedy sa zameriava na environmentalne povedomie. V roku 2020 doslo k
zmene vlastnika, ¢o eSte viac posilnilo zavdzok a zvySilo doraz na kvalitu kdv a online
pritomnost’. V kaviarni zvyCajne pracuje 6 aZ 7 zamestnancov vratane majitela a d’alSich
pracovnikov, ako su kuchdri a ¢asnici. Podnik v sucasnosti posobi v modernej, prijemne
zariadenej predajni a na terase, priCom do buducnosti neplanuje ziadne rozSirovanie. Od
jesene 2023 poskytne kaviareil aj rozvoz prostrednictvom externej dondskovej spolocnosti,
aby boli raiajky pre zdkaznikov este pohodlne;jsie.

Kaviarenn Buena je aktivne pritomna na socidlnych sietach Instagram a Facebook.
Pravidelne sa zverejiiuju fotky od profesiondlnych fotografov a obsah spravuje odbornik na
socidlne siete, priCom sa sleduju aj najnovSie trendy. Kaviaren sa zameriava najmid na
mladych l'udi, ¢o vysvetl'uje jej aktivnu pritomnost’ na socidlnych sietach. Zamestnanci
predajne venuji zvySeni pozornost sluzbam a spokojnosti zdkaznikov a Casto organizuju
podujatia na posilnenie vézieb s komunitou a poskytovanie Specidlnych zazitkov. Podujatia su
¢iastoCne zamerané aj na budovanie znacky. Na platformach socidlnych sieti sa snazia zdiel'at’
kvalitny obsah, ktory odraZa kvalitu vyrobkov a sluZieb pontikanych v kaviarni.

Buena Coffee House nekopiruje $tyl inych kaviarni na miestnom trhu, ale prindSa aj nové a
inSpirativne trendy z inych miest alebo dokonca zo zahrani¢ia. Tymto spdsobom ponutka
svojim hostom jedinecny zazitok a prispieva k tomu, ze jej kaviarei je v regione jedinecna.

Kaviarenl je vel'mi aktivna na socidlnych sietach. Na Facebooku ich sleduje 3900 'udi a na
Instagrame maju 1944 sledovatelov. Tieto Cisla st na miestnej Grovni vel'mi dobré a Ziadna
ina kaviarenn v Dunajskej Strede nema tak velky pocet sledovatel'ov.posty, storky, reelsky,

trend videa. Co sa tyka aktivity, spolo¢nost Buena Coffee House sa v poslednom &ase viac
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zameriava na Instagram, kde méd mensiu bazu sledovatelov a vel'kl €ast’ svojho cielového

publika. Z tohto dévodu sme pozorovali niektoré idaje o ich aktivite na Instagrame.

Graf ¢. 1: Aktivita spolocnosti Buena Coffee House na Instagrame vo februari 2024
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Graf ¢. 1 zobrazuje aktivitu kaviarne Buena Coffee House na Instagrame vo februari. Mézeme
povedat, Ze zverejiiuju prispevky Casto, nie vSak kazdy den, ale dostatocne Casto na to, aby

boli na ociach verejnosti na socialnych sietach.
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Graf ¢ 2: Aktivita pouzivatelov Instagramu pri prispevkoch spoloc¢nosti Buena Coffee House

vo februari 2024
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Graf ¢. 2 znazoriiuje aktivitu pouZivatel'ov Instagramu pri prispevkoch kaviarne Buena Coffee
House. Jej prispevky boli v priebehu sledovaného mesiaca vel'mi obl'ibené a ziskali velké

mnozstvo ,,paceni, avSak ziadne komentare.
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Tabulka ¢. 2: SWOT analyza spolocnosti Buena Coffee House

Silné stranky Slabé stranky
Aktivna pritomnost’ na socialnych sietach Obmedzené finan¢né zdroje na reklamy
Dobre identifikovana ciel'ova skupina Obmedzené moznosti reagovat’ na trendy

Diverzifikovany obsah na socidlnych sietach | Obmedzenia z dovodu externych l'udskych

Kvalitny obsah zdrojov
Lokalita

Prilezitosti Hrozby
Spolupraca s miestnymi podnikmi Konkurencia v oblasti gastronomie
a znackami Negativne recenzie na socialnych sietach
Rozsirenie cielovej skupiny na d’alSie Nepredvidatelnost trendov a zmien
socialne siete algoritmov na socialnych siet’ach

Moznost’ vytvorenia vlastného produktu

alebo sluzby

Zdroj: Vlastné spracovanie

3.2 Etapy spracovania zaverecnej prace

Spracovanie diplomovej prace prebehlo v niekol’kych etapach. Na zaciatku naSej prace
sme si vyty¢ili hlavné a Giastkové ciele, ktoré sme cheeli dosiahnut’. Dalej nasledovala faza
zhromaZzd’'ovania a preskimania literatiry. Vykonali sme dokladnu reSers literatry doma aj v
zahrani¢i na nasSu tému. Nésledne sme charakterizovali marketingova komunikéciu a jej
niektoré ndastroje, pojem socialne siete, ich vyvoj, vyhody a nevyhody. Taktiez sme sa
venovali najobl'ibenej$im socidlnym sietam sveta a tieZ sme predstavili pojem budovanie
zna€ky na internete i najnovsie trendy na socidlnych siet’ach, od influencer marketingu az po
umelu inteligenciu.

V praktickej ¢asti sme realizovali hibkovy rozhovor s vybranou spoloénostou. Hlavnym
objektom vyskumu bola kaviareii Buena Coffee House v Dunajskej Strede. Tuto spolo¢nost’
sme si vybrali, pretoze ma v meste jedine¢nu aktivitu na socialnych sietach, takze sme mohli
ziskat' relevantné informacie prostrednictvom hibkového rozhovoru. Pred hibkovym
rozhovorom sme sa venovali opisu kaviarne Buena Coffee House. Nachadzaji sa tu
demografické udaje, informacie o tom, ¢im sa spolo¢nost’ zaobera, kol’ko méa zamestnancov,
kde sidli, ako dlho posobi a d’alSie verejné udaje. Po informativnom tvode teda nasledoval

hibkovy rozhovor, ktory pozostava z 19 otazok a niektoré otazky maji aj podotazky. Ked'ze
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pred hibkovym rozhovorom méame k dispozicii charakteristiku spolo¢nosti, otazky hibkového
rozhovoru sa uz tykali socidlnych sieti a pritomnosti na internete. Ziskané odpovede nam
umoznili lepSie pochopit’ spravanie spolo¢nosti na socidlnych sietach a jej ndzory na niektoré
otazky, ktoré sa jej tykaju. Po preskiimani spolo¢nosti Buena Coffee House a spracovani
hibkového rozhovoru bola vykonana aj SWOT analyza. Analyza konkurencie bola vykonana
pre d’alSie dve miestne kaviarne. Obe spolo¢nosti sme analyzovali na zaklade verejnych
udajov a informadcii a tiez sme pouzili grafy na znazornenie rozdielov medzi spolocnostami.
Nakoniec sme vykonali SW analyzu pre oboch konkurentov.

Na zéklade analyzy udajov a ziskanych poznatkov boli nasledne vypracované odporucania pre
kaviarenn Buena Coffee House, aby sa znacka na socidlnych sietach v buducnosti budovala ¢o
najefektivnejSie. Na zaver bola diplomova praca napisana a dokoncena podla vypracovaného

planu.

3.3 Metody skumania

Na dosiahnutie stanovenych ciel'ov boli vybrané a pouzité vhodné vyskumné metody.
Pokial’ ide o nami pouzité¢ zdroje, v prvej kapitole vychadzame hlavne z odbornych knih.
Literatara bola zhromazd’ovana a skimana nielen z odbornych knih, ale aj z elektronickych
zdrojov od domaécich aj zahrani¢nych autorov. Elektronické zdroje nadm poskytli
najaktualnejSie dostupné informdacie. Po zhromaZzd'ovani a Studovani odbornej literatury
suvisiace s nasou problematikou bola vyuzitd metdda deskripcie (popisnd metoda), kde sme
popisali vSetky podstatné informdcie, ¢o sme sa dozvedeli z literatry. S cielom
nezohladnovat udaje, ktoré boli povaZzované za irelevantné, bola zvolend metoda abstrakcie.
Nase vyskumné metody zahffiali aj hibkovy rozhovor a analyzu konkurencie. Ako vyskumnt
metodu v praktickej ¢asti sme si zvolili hibkovy rozhovor, pretoze nam umoznil ziskat
presnejiie odpovede na nase otizky. Hibkovy rozhovor sa uskutoénil pomocou zvukového
zaznamu so sthlasom respondenta. Vyskum sme realizovali v kaviarni Buena Coffee House,
kde sme oslovili marketingového manazéra, ktory ndm poskytol relevantné odpovede na
vSetky nase otazky. VSetky zistené idaje sa ndsledne spracovali a analyzovali a vykonala sa aj
SWOT analyza. Po rozhovore sme sa venovali dvom miestnym priamym konkurentom. Na
analyzu sme pouzili vSetky verejné udaje dostupné na internete. Obe spolocnosti boli
analyzované na zéklade verejne dostupnych udajov a informdcii a na zndzornenie rozdielov
medzi spolo¢nostami na socidlnych sietach boli pouzité grafy dostupné na stranke

sotrender.com. Pre oboch konkurentov sme nésledne vykonali SW analyzu.
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4 Vysledky prace

V ramci nasho vyskumu sme uskutoénili hibkovy rozhovor s kaviariiou Buena Coffee
House v Dunajskej Strede. Na otazky nam odpovedal marketingovy manazér spolocnosti.

Hibkovy rozhovor pozostava z 19 otazok, z ktorych niektoré obsahuju d’alsie podotazky.

4.1 Hibkovy rozhovor
1. Co si myslite o pritomnosti spoloénosti na socialnych siet'ach? Je podPa vas déleZita?

Stuhlasim s tym, Ze v dneSnej dobe je nevyhnutné, aby bola spolo¢nost’ pritomna v
socialnych médiach. Nepritomnost' v online priestore sa takmer rovna neexistencii.
Vytvorenie profilu spolo¢nosti v online priestore ma mimoriadny vyznam, pretoze mnohi
zékaznici si pred rozhodnutim o kuipe overia profil spolo¢nosti na socialnej sieti. Dovody
mozu byt rézne, napriklad overenie spolahlivosti spolo¢nosti alebo postdenie, aké produkty
ponuka.

Vplyvaju na to aj iné faktory, napriklad to, ze l'udia sa Coraz CcastejSie obracaju na
nakupovanie online namiesto osobnej navstevy obchodu. Délezité je tiez pochopit, ze
socialne média nie st len prostriedkom na overenie zdkaznika, ale aj vynikajucim nastrojom

na budovanie znacky, budovanie vztahov a budovanie komunity.

2. Je va$a spolo¢nost’ pritomna na socidlnych sieach? Ak ano, ako aktivne st?

Nasa kaviaren je samozrejme na Facebooku uZ od otvorenia. Pred Styrmi rokmi sa po
zmene vlastnika nasa kaviarenn posunula na d’al$iu Groven, vratane pritomnosti na socialnych
sietach. V tom Case sme sa zaregistrovali aj na Instagrame a v poslednych dvoch rokoch sa k
nam pridal marketingovy manazér, ktory ndSmu podnikaniu v tejto oblasti pomaha. Ukézalo
sa to ako vyborné rozhodnutie, pretoZze odvtedy neustile budujeme naSu znaCku a
kombinujeme ju s aktivnou pritomnost'ou na socidlnych siet'ach. Spolupraca s marketingovym

manazérom nam tiez umoznila zamerat’ sa na aktivne zapojenie do socidlnych médii.

3. Ktoré platformy socidlnych médii pouZivate na propagaciu svojej znacky?

1. Aké kritéria beriete do uvahy pri vybere platforiem socidlnych médii?

2. Preco uprednostnujete tieto platformy pred inymi a aké st ich vyhody?
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Nasa pritomnost’ na Facebooku a Instagrame sa zamerala na oslovenie obyvatelov
Dunajskej Stredy a okolitych dedin/miest. Ked’Zze nasa ciel'ova skupina vyuziva len tieto dve
socidlne siete, rozhodli sme sa zatial’ nerozsirovat’ pdsobenie na iné platformy. Nepldnujeme
si zalozit’ uCet na TikTok alebo YouTube, pretoze pre nasu ciel'ovl skupinu nie su relevantné
a v suCasnosti nemame kapacitu na rozsirenie na tieto platformy. Nad’alej sa zameriavame na
vyuzivanie Facebooku a Instagramu na efektivhu komunikaciu s priblizne miestnym

publikom nasej kaviarne.

4. Ked’ ste zaregistrovali svoju kaviarei na socialnych siet’ach, ¢o bolo vasim ciePom

vtedy a ¢o je vasim ciel’om teraz?

Myslim, Zze predchadzajucemu majitelovi mozno chybal konkrétny ucel registracie na
Facebooku. Mozno si myslel, Ze vytvorenie pristupného profilu na Facebooku a obcasné
zverejiiovanie prispevkov bude samo o sebe stacit’ na uspech. Takto to v§ak nefunguje.

V sucasnosti je naSim cielom konkrétne budovanie znacky a na tento ucel sme vypracovali
stratégiu efektivnej pritomnosti na online platformach. Nasou ambiciou je predstavit nasim
sledovatel'om vSetko nové a budovat’ s nimi komunitu. V sucasnosti pracujeme na naSom
druhom podujati Brunch Party, na ktorého propagéciu vyuzivame Instagram a Facebook. Téato

metdda ndm pomaha efektivne propagovat’ nase podujatie a zapajat’ nasu komunitu.

5. Na aké publikum sa zameriavate svojim obsahom v socidlnych médiach a preco ste si

vybrali prave tuto cielovi skupinu?

Zameriavame sa na vSetkych od miestnych stredoskoldkov aZ po vSetkych vo veku 30-35
rokov. Zameranie na stredoSkolska mladez je dolezité aj preto, ze v okruhu 1-2 km sa
nachadza niekol’ko strednych $kol. To ndm dédva moznost’ oslovit’ tychto mladych l'udi, aby
navstivili naSu kaviaren pred vyu€ovanim alebo po fiom.

Okrem toho je cielom oslovit’ vSetkych obyvatelov Dunajskej Stredy, a to jednak s cielom
Siroko propagovat’ kaviarenl a jednak vytvorit’ tradiciu kdvovej a brunchovej kultiry v meste.
Touto stratégiou ste vytvorili prilezitost’, aby sa vasa kaviareii stala nielen miestom, kde si
mozete vychutnat' Salku lahodnej kavy, ale aj aktivhym ucastnikom spolocenského a

kultarneho Zivota mesta.

6. AKy typ obsahu zdiel’ate na socidlnych sietach a aké je najdoleZitejsie posolstvo,

ktoré chcete odovzdat’ svojim sledovatel’om?
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Povedal by som, Ze obsah, ktory zdiel'ame, je vel'mi r6znorody. Okrem fotografii kavy je
skvelym napadom zahrnit' do prispevkov aj ¢lenov timu, aby sme im dodali osobnost’.
Uvadzanie noviniek a udalosti vo forme fotografii alebo videi je tiez skvely spdsob, ako
udrzat’ zaujem sledovatel'ov. Publikovanie v rannych a popoludnajSich hodinach pomocou
funkcie Story je tiez dobrou stratégiou, najmé pri zdielani jedla a kavy. Zaznamenali sme
vSak pokles predaja jedla, preto sa na to snazime reagovat’ videami Reels, a to vytvaranim
zaujimavych videi s pripravou jedla, ktorych cielom je tiez povzbudit' l'udi, aby si ho
vychutnali. Radi tieZ repostujeme prispevky naSich hosti, z coho mame my aj oni velku
radost’. Ak nam host’ urobi "reklamu zadarmo" na socialnych sietach a oznaci nés, vzdy sme

vel'mi radi a odmenime ho zdiel'anim/repostom.

7. AKo je kreativny obsah navrhnuty tak, aby ¢o najlepSie odrazal osobnost’ a hodnoty

znacky?

1. Kto vytvara obsah pre platformy socialnych médii?
2.Aké zru¢nosti maju [ludia, ktori navrhuji a vytvaraji obsah? (napr. dizajn,

fotografovanie, strih videa)

Je skvelé, Ze sa ndm podarilo vytvorit’ silnu identitu znacky nasej kaviarne, Ze kazdy
prispevok, fotografia a video je jasne identifikovatel'né s nasou znackou. Skutoc¢nost, ze vzdy
spolupracujeme s tymi istymi profesiondlnymi fotografmi a kameramanmi, prispieva k

jednotnému a kvalitnému vizualnemu obsahu.

Kazdy mesiac organizujeme v ramci nasho timu stretnutie, na ktorom pldnujeme a
stanovujeme ciele na nasledujici mesiac. Analyza metrik poc¢as mesacnych stretnuti a
vypracovanie planov na nasledujuci mesiac pomaha udrzat’ stustredenie a efektivnost. Obsah
vytvara marketingovy manazér v spolupraci s fotografom a kameramanom na zaklade

podkladov zo stretnutia.

8. Ako meriate svoj uspech v socidlnych médiach?

Stale sa snazime zvySovat’ navstevnost’ nasSej stranky, pretoze ¢im vysSia je navstevnost,
tym viac I'udi nase prispevky oslovia. Okrem dosahu samozrejme neustale sledujeme klasické
ukazovatele socialnych sieti, ako su lajky, komentare, zdiel'ania, uloZenia. Sledujeme, ako
rastie pocet sledovatelov v danom mesiaci. Snazime sa do kazdého prispevku, v ktorom

chceme napriklad len predstavit’ novu kdvu, zapojit’ ¢lena naSho timu, pretoze pri obsahu, kde
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I'udia nevidia len produkt, je ovela vacsia interakcia. Obrazok alebo video, ktoré organicky
ziska najviac interakcii, potom za¢neme propagovat’, pretoze od toho mézeme ocakavat’ dobré
vysledky.

9. Dostavate na socidlnych siet’ach negativnu spitna vizbu? Ak ano, ako reagujete,

opravujete alebo objasnujete situaciu?

Na socialnych sietach nedostdvame negativne hodnotenia, ale niekedy dostaneme zlé
recenzie na Google, ako napriklad, Ze im nechutilo jedlo alebo ké&va. Takéto negativne
recenzie jednoducho musime vediet zvladnut. Boli sme na kurze, kde sme sa naucili, ako
riesit’ takéto situacie, takze sme na takéto moznosti pripraveni. Na Google negativne recenzie
zvyCajne piSu turisti, ktori nas prisli navstivit' raz. Snazime sa na tieto recenzie primerane
reagovat’, ale musime si tiez uvedomit’, ze podnikame v gastronémii, kde musime akceptovat,
7e kazdy host’ ma iné chute. To, ¢o chuti jednému, nemusi chutit’ druhému, napriklad preto, Ze
ma iné chutové bunky alebo je zvyknuty na ini chut’. Jednoducho nemézete uspokojit’ vsetky

chute, ale tak to funguje na celom svete.

10. Ako sledujete najnovsie trendy a novinky v socialnych médiach a ako ich integrujete
do svojej stratégie?
1. Aké zdroje pouzivate na sledovanie najnovsich trendov a vyvoja v socidlnych

médiach?

Najnovsie trendy sledujeme prostrednictvom viacerych podcastov, kandlov Instagramu a
kanalov YouTube, ktoré pravidelne prezentuji najnovSie trendy v oblasti Instagramu.
Snazime sa zostat’ jedinec¢ni, ale z Casu na ¢as objavime trend, ktory je kratkodobo aktualny, a
reagujeme nail napriklad videom. Vyhodou takychto trendovych videi je, ze sa modzZu
niekol’ko dni objavovat takmer vSade, takze v€asnou reakciou mdZeme dosiahnut’ znacny
dosah. Bohuzial, nie vZzdy méame ¢as na vytvorenie vSetkych trendovych videi, pretoze nie
vzdy sa nam podari dat’ dokopy marketingového manazéra, fotografa alebo kameramana v
jeden okamih, ale moZno to nie je na Skodu. Ako som uz spominal, snaZzime sa v prvom rade

zostat’ jedinecni.

11. Planujete spolupracovat’ s influencermi na propagaciu znacky?

1. Potrebuje vasa kaviaren na propagaciu znacky influencer marketing?

2. Ak neplanujete spolupracovat’ s influencermi, preco nie?
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Ked’ze nasa cielova skupina sa sustred’'uje v meste Dunajskéa Streda a v jej okoli (do
vzdialenosti 25-30 kilometrov), influencer marketing pre nas momentalne nie je relevantny.
Okrem toho pocitujeme stratu doveryhodnosti influencerov, ¢o eSte viac posiliiuje nas
nezaujem o influencer marketing. Ak by sme si mali vybrat’ influencera, predstavovali by sme
si skor miestneho mikroinfluencera, hoci je tu riziko, ze sledovatelia z inych miest k ndm na
kavu pravdepodobne nepridu.

Aj ked’ je pre nas rast poCtu sledovatelov dolezity, chcem zddraznit, Ze naSe prijmy sa
nemusia nevyhnutne zvysSovat umerne s influencer marketingom. Preto povazujeme za
vyhodnejsie mat’ 1000 vernych sledovatel'ov, ktori nas navstevuju kazdy tyzden, ako mat’

5000 sledovatel'ov, ale Ziadny alebo minimalny nérast navstevnosti.

12. Mate existujucu stratégiu pre hashtagy alebo ju planujete zaviest’?

1. Ako Casto aktualizujete alebo menite zoznam hashtagov vo svojich prispevkoch?
2. Ako sa snaZzite zapojit’ komunitu pomocou hashtagov?

3. Ak nepouzivate stratégiu hashtagov, aky je dovod?

Stratégia hashtagov bola predmetom viacerych S$tadii. Jedna S$tidia navrhovala
pouzivat’ pod kazdym prispevkom 30 réznych popularnych a menej populdrnych hashtagov.
Po Siestich mesiacoch odbornici tvrdili, Ze sta¢i 7 alebo menej hashtagov. V sucasnosti sa
vSak objavuju aj nazory, ze hashtagy uz nemaji zmysel.

Kedysi sme pouzivali hashtagy v anglictine, slovenCine a madiarCine, ale ¢asom sme si
uvedomili, Ze ndm neprinaSaji ziadnu skuto¢nli vyhodu. Jednoducho povedané, ak pouzivame
hashtag, aby sme oslovili napr. pouZivatela, ktory Zije 100 alebo 1000 km daleko,
pravdepodobne nas nikdy nenavstivi. Preto sa pre nés stratégia hashtagov stala Uplne

irelevantnou. A vobec, kto by hl'adal kaviareii na zdklade hashtagov, ak si chce dat’ kavu?

13. Pouzivate platend reklamu v socidlnych médiach a ak ano, ako ju zapajate do svojej

stratégie?

1. Na ktorych platformach socidlnych médii spustate platent reklamu?
2. Aky typ reklam uprednostiiujete: obrazové, video, sponzorovany obsah?

3. Existujt konkrétne ciel'ové skupiny, na ktoré sa zameriavate pri platenej reklame?
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Spustame reklamy na Instagrame a v budicnosti mozno budeme spustat’ reklamy aj na
Facebooku. Jednym z dovodov je, ze naSa stranka na Facebooku mala uz pred zmenou
vlastnika pomerne velku zakladnu sledovatelov, zatial co nas§ profil na Instagrame bol este
velmi novy, takze sme ho chceli vyrovnat Facebooku. Na druhej strane bolo tiez
jednoduchsie oslovit’ nasu ciel'ovu skupinu prostrednictvom Instagramu, ked’Zze Instagram sa
stal socialnou sietou, ktoru si vybrali mladi 'udia v tejto lokalite. Reklamu robime hlavne na
vided, a ak vidime, Ze nejaky obrazok ma dostato¢ne dobry organicky vykon, robime mu
reklamu. Nasim cielom pri reklame je, aby l'udia navstivili na$ profil, pretoze ak niekto
navstivi nasu stranku, pravdepodobne uvidi prispevky a méze ho to zldkat’ na navsStevu nasej
kaviarne. Reklamy cielime podl'a lokality a veku. Pokial’ ide o lokalitu, zameriavame sa na
mesto Dunajsk4 Streda a jej 30 km okruh a reklamy smerujeme na pomerne Siroké vekové

rozpitie, od 18 do 55 rokov.

14. AKY rozpocet mate na platenu reklamu na socialnej sieti?

1. Na zéklade ¢oho ste zvolili tito sumu?
2. Co sa tyka vysledkov platenej reklamy, vynakladate adekvatnu sumu na propagéaciu

jednotlivych prispevkov?

Na reklamu na Instagrame mame k dispozicii 50 EUR mesac¢ne, pricom prileZitostne
mame k dispozicii d’alSie financné prostriedky, ale vydavky na online reklamu obmedzujeme
na tuto sumu. PovaZzujeme tito sumu za adekvatnu, najméd na miestnej urovni, kde v tomto
nakladovom rozpiti dosahujeme dobré vysledky. Napriklad naSe nedavne video dosiahlo
vd’aka reklame 15 000 zobrazeni, ¢o splnilo naSe ciele. Vo vSeobecnosti sa snazime dosiahnut’
10 tisic navstevnikov mesacne na naSej webovej stranke.

Je doblezité spomenut, ze s reklamou by sme to nemali prehanat, pretoze nasa vnutorna
kapacita je schopnd pojat’ len 30 hosti. Preto napriklad nase podujatia nepropagujeme za
peniaze, pretoze plny dom dokdZeme dosiahnut’ aj organicky. V pripade lepSieho pocasia sa

nam na terasu zmesti d’al$ich 15 az 20 l'udi.

15. Sledujete svojich konkurentov na socialnych sietach? Do akej miery existuje

»rivalita” v online priestore?

V oblasti socialnych médii sme lidrami v tomto segmente. Ziadna z kaviarni v Dunajskej

Strede nebuduje znacku, Ziadna z nich nemda marketingového manaZéra, profesionalneho
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fotografa alebo kameramana. Preto sme v tejto oblasti vel'mi jedinecni a vynimocni. Medzi
nasimi konkurentmi v meste sme nenaSli ani platenu reklamu. Hoci sledujeme profily
niektorych naSich konkurentov na socidlnych sietach, aby sme zistili, aké propagacné akcie
organizuju, nase aktivity ni¢ neovplyviuje.

Podl'a mojho ndzoru maju miestne kaviarne tendenciu pristupovat k marketingu
konzervativne. Ziadne internetové budovanie znatky, ziadna aktivna pritomnost’ na
socidlnych sietach. Ked’ sa v meste otvori nova kaviarenl, zaregistruje sa na jednej z online
platforiem, urobi niekol’ko profesionalnych fotografii a nahra ich na svoju stranku. Prvy
mesiac su eSte aktivne, ale neskor sa aktivna pritomnost’ Uplne vytrati. Je dolezité vediet, Ze
budovanie znacky je dlhy proces a mnohi potencialni zékaznici sa rozhoduji medzi dvoma
kaviarnami na zaklade ich profilu na socialnej sieti. Vzdy sa snazime zostat’ konzistentni,

mame systém a svoju pracu aj v online priestore vykonavame starostlivo.

16. Stretavate sa v kazdodennom Zivote s nejakymi problémami na socialnej sieti?

1. Ako tieto problémy riesite?

Povedal by som, Ze trendy, ktorych problematicku ¢ast’ som uz spomenul. Na trend musis
reagovat’ vcas, pretoze trendové video je ako vlak. Ak ho zachytite prili§ neskoro a
nenastlpite nan vcas, odide a vy uz nebudete mat’ Sancu nail potom nastapit’. Trendové video
zvyc€ajne trva 1-2 tyZzdne a tu hrame preteky s asom. Pracujeme na tom, aby sme stihli v€as
zareagovat, ale musite vediet, Zze spolupracujeme s externym marketérom, externym
fotografom a externym kameramanom a je vel'mi tazké dat’ dokopy troch I'udi naraz, aby sa

zrazu stretli a nieo vytvorili.

17. Aké su vaSe plany v suvislosti s vaSou pritomnost’ou na socialnych siet’ach?

1. Co nové mozu sledovatelia ¢akat’ v roku 20242

Tento rok sa chceme zamerat na video obsah (Reels), kedze predtym sme sa viac
venovali fotkdm. Ako som uZ spominal, chceme natoCit’ viac videi zo zakulisia naSich
chutnych jedal, aby sme ukazali, ako sa jedlo vyraba a aki pozornost’ venujeme kazdému
detailu pri priprave. Do naSich videi radi pridavame aj trochu humoru. Ak by som to mal

zhrnut do jednej vety, tento rok bude pre nas rokom videi.
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18. Planujete nejaké spoluprace alebo partnerstva (na socialnych sietach), ktoré by

posiliiovali znacku?

Nasim cielom je budovat tzke partnerstva s miestnymi podnikmi. Mame napriklad
vynikajuce vztahy s miestnymi praziarnami kavy Rye Island a niektoré ich vyrobky uz
aktivne predavame. V buducnosti planujeme s praziariiou rozbehnut’ spolo¢na spolupracu. V
spolupraci so spolo¢nostou Rye Island chceme vyvinut kavu, ktort si milovnici kavy buda
moct’ vychutnat’ vyluéne v naSej kaviarni. V nasich jedlach chceme tiez pouzivat’ len miestne
pecivo a d’alSie miestne suroviny. Po realizacii by sme tieto plany samozrejme aktivne

komunikovali na socialnych siet'ach.

19. Ako podPa vas prispieva pritomnost’ na socialnych siet’ach k d’alSiemu budovaniu

zna€ky v budtcnosti?

Na socidlnych sietach chceme prezentovat’ kvalitu, ktora je rovnako dobrd aj v redlnom
zivote. Jedla, ktoré pripravujeme a taniere, ktoré zverejiujeme online, zachytené
profesiondlnym fotografom, st nasim hostom k dispozicii aj v redlnom zivote, vo vybornej
kvalite. Rad by som tiez opit’ vyzdvihol podujatia, ktoré organizujeme v nasej kaviarni. Tieto
podujatia st tiez o budovani komunity, o pribliZzeni sa k naSim hostom, o ich spoznavani, a
tym o l'ahSom identifikovani ich potrieb v budlcnosti. Tieto podujatia su tieZ skvelym
nastrojom na budovanie znacky. Po kazdom podujati dostdvame pozitivnu spédtni vizbu a
zdielame fotografie a vided z podujati na naSich strankach socidlnych médii, aby sme
povzbudili tych, ktori sa mozno nezucastnili na predchadzajicom podujati, aby sa zc¢astnili

na d’alSom.

4.2 Konkuren¢na analyza

Konkuren¢né analyza sa vykonéva pre dve priamo si konkurujice kaviarne podla
nasho vyberu a vychadza zo vSetkych verejne dostupnych tdajov.
Na lepSie zobrazenie vybranych ukazovatelov spolo¢nosti pouzivame platformu
Sotrender.com, ktora poskytuje sluzby analyzy a spravy socidlnych sieti. Pontka nastroje na
monitorovanie a analyzu vykonnosti socidlnych sieti na réznych platforméach, ako st
Facebook, Instagram, X a YouTube. Pouzivatelia mézu sledovat ukazovatele, ako je
angazovanost, dosah a rast poctu sledovatelov, aby lepSie pochopili svoju pritomnost’ na

socialnych siet’ach.
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Ukazovatele sme spracovali na zaklade Statistickych udajov za februar 2024.

Kaviaren Bonjour

Kaviarenn Bonjour bola zaloZena v roku 2022 a nachadza sa vo frekventovanej lokalite
Vv meste Dunajskd Streda, v blizkosti autobusovej a zelezni¢nej stanice. Je pritomna na
socialnej sieti Facebook, kde ju sleduje 677 I'udi. Kaviaren je na Facebooku vel'mi aktivna,
takmer kazdy den zdiel'a neprofesiondlne fotografie svojich produktov, storky takmer kazdy
den, ale nezverejiiuje videa. Napriek tomu, ze nemé Ziadnu plateni reklamu, zaznamenava
vysoky pocet reakcii pouzivatel'ov na svoje prispevky. Ich ponuka zahfna kévu, nealkoholické
napoje, croissanty, zakusky a toasty. Niekedy sa tu organizuji aj rézne diskusné vecery.
Kaviaren je otvorena od 8:00 len do 19:00.

Graf ¢. 4: Aktivita spolocnosti Kaviarenn Bonjour na Facebooku vo februadri 2024
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Zdroj: sotrender.com
Na grafe ¢. 4 moZeme vidiet, Ze Kaviarenn Bonjour je vel'mi aktivna na socialnych siet’ach. Pri
sledovani februarovych udajov vidime prispevky spoloc¢nosti takmer denne, ¢o je velkou

vyhodou.

44



Graf ¢. 5: Reakcie pouzivatelov Facebooku pri prispevkoch spolocnosti Kaviaren Bonjour vo

februari 2024
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Zdroj: sotrender.com
Na grafe ¢. 5 mézeme vidiet, ze Kaviaren Bonjour ma celkom dobré ¢isla, pokial’ ide o

reakcie na ich prispevky, a nema Ziadne prispevky bez interakcie.

Graf ¢. 6: Aktivita pouzivatelov Facebooku pri prispevkoch spolocnosti Kaviaren Bonjour vo

februari 2024

Aktivita pouzivatelov
30 Jan 2024 - 28 Feb 2024

34% 8

@® Reakcie
® Komenty
@® zdiefania

P4.1% [222)

Zdroj: sotrender.com
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Graf ¢. 6 znazornuje zloZenie aktivity pouzivatelov Facebooku pri prispevkoch Kaviarne
Bonjour. Na prispevky stranky prichaddzaji najmé reakcie pouzivatelov, ale aj komentare a

zdiel’ania.

Tabulka 3: SW analyza spolocnosti Kaviarein Bonjour

Silné stranky Slabé stranky
Vysoka aktivita na Facebooku Ziadne platené reklamy
Vysoky pocet reakcii na prispevky Ziadna pritomnost’ na inych socialnych
Lokalita sietach
Neprofesionalne fotky

Zdroj: Vlastné spracovanie

Kotyogo Coffee & Bar

Spolo¢nost” Kotyogd Coffee & Bar bola zalozena v roku 2023 a na Facebooku ju
sleduje 298 fanusikov a na Instagrame 275 T'udi. Ich aktivita na socidlnej sieti pozostava z
tyzdennych prispevkov, v ktorych sa striedaji fotografie z mobilného telefénu a niekedy aj
profesionalne fotografie. Denne zdielajii aj storky, ale nezverejiiuju videa. Prilezitostne
propaguju podujatia prostrednictvom platenej reklamy na socialnych sietach. Ich prispevky
napriek tomu zaznamenavaju nizku interakciu. Kaviaren sa nachadza na frekventovanej
Hlavnej ulici v Dunajskej Strede. Kaviareni vo ve¢ernych hodinach funguje aj ako bar, pretoze
kazdy mesiac sa v nej usporiadaju vecerné podujatia s DJ-om alebo zivou hudbou. V budove,
kde sa kaviarenn nachadza, byvaju aj I'udia, o prinasa rézne problémy, preto su otvoreni len
do 1:00 hod. Ich ponuka zahfiia kavu (prazia si aj vlastnl kdvu), alkoholické a nealkoholické
napoje, croissanty, zakusky, panini a cez vikendy ponukaji aj vodnu fajku. V ich
prispevkoch sa Casto vyskytuji pravopisné chyby, ktoré moézu poukazovat na nedostatok

profesionality.

46



Graf ¢. 7: Aktivita spolocnosti Kotyogo Coffee&Bar na Facebooku vo februari 2024
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Zdroj: sotrender.com
Na grafe ¢. 7 mozeme vidiet, Ze aktivita kaviarne Kotyogd na socialnych sietach je na
zéklade udajov z februara pomerne nizka. Prispevky od nich zvyc¢ajne vidime na tyzdennej

baze.
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Graf ¢ 8: Reakcie pouzivatelov Facebooku pri prispevkoch spolocnosti Kotyogo Coffee&Bar
vo februari 2024
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Zdroj: sotrender.com
Graf ¢. 8 zobrazuje pocet reakcii pouzivatelov Facebooku pri prispevkoch kaviarne, ktory je
podobne ako aktivita stranky nizky. Hoci stranka kaviarne uverejiiuje prispevky menej €asto,

stale dostava reakcie len od par pouzivatel'ov.

Graf ¢. 9: Aktivita pouzivatelov Facebooku pri prispevkoch spolocnosti Kotyogo Coffee&Bar
vo februari 2024
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Graf €. 9 zobrazuje aktivitu pouzivatel'ov Facebooku na stranke kaviarne. Pri prispevkoch na
stranke kaviarne Kotyogd sa objavuji najmi reakcie a tiez zdielania. Nedostava ziadne
komentare. Ked’ze pocet reakcii na prispevky je aj tak nizky, pocet zdiel'ani sa priblizne rovna

poctu reakcii.

Tabulka ¢. 4: SW analyza spolocnosti Kotyogo Coffee&Bar

Silné stranky Slabé stranky
Kvalitny obsah Nizky pocet interakcii pri postoch
Lokalita Chyby v gramatike pri prispevkoch
Vecerné eventy Problémy s rusenim v budove vecer
Siroka ponuka
Vlastna prazena kava

Zdroj: Vlastné spracovanie

5 Diskusia

V tejto kapitole opisujeme naSe odporicania na zlepSenie pritomnosti spoloc¢nosti
Buena Coffee House na socialnych siet'ach.
Pocas vyskumu sme zistili vel'a informacii o kaviarni Buena Coffee House. Na zaklade tychto
informdcii sme vytvorili odporucania od vytvorenia jednotnej identity znacky az po
budovanie komunity, vzdeldvaci obsah a zvySenie transparentnosti, ktoré st podrobnejSie

opisané nizsie.

e Jednotna identita znacky:

Délezitym cielom spoloc¢nosti je vyclenit sa z davu a urobit’ znacku jedinec¢nou. Na
dosiahnutie tohto ciel'a odporuc¢ame vytvorit’ jednotnt identitu znacky v online aj offline
prostredi. V pripade budovania znacky na internete to znamend napriklad pouzivanie
rovnakych farieb, pisma a tvarov na vSetkych platformach, aby spolo¢nost’ bola I'ahko
rozpoznatelnd a zapamétatelnd pre svoje publikum. Spoloc¢nosti ako Nike, Orange alebo
McDonald's majt tiez jednotnu identitu znacky a bez loga vieme urcit, o akll spolocnost’ ide.

e Budovanie komunity:

Zapojenie komunity je kI'iCom k tuspeSnosti. Preto odpori€ame, aby s nimi spolo€nost’

pravidelne komunikovala na socidlnych sietach, napr.: poziadat’ ich o nazory, nactvat ich
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potrebdm a organizovat hlasovanie o novych produktoch alebo podujatiach. To nielen
posiliuje komunitu, ale zaroven to spolo¢nosti pomaha lepSie porozumiet’ vkusu a potrebam
Pudi. Pri budovani komunity je cielom, aby zakaznici neboli len zadkaznikmi, ale sti¢astou
komunity znacky, a vd’aka interakcii a otazkam na nézory sa zakaznici citia doleziti a maja
moznost’ vyjadrit’ sa k ¢innostiam spolocnosti.

e Vzdelavaci obsah:

Vzdeldvanie a zdielanie informdcii je prilezitostou, ako spolocnost” eSte viac priblizit
publiku. Odporuc¢ame, aby spolo¢nost’ vytvorila vided a iny obsah, ktory predstavi jej
jedinecné vyrobky a pouci hosti o rozdieloch. Napriklad videa ,,ako pripravit* mézu sluzit’
na to, aby hostom predstavili, ¢im je ich kava jedine¢na a preCo by kaviaren mali navstivit’.
Vzdelavaci obsah teda umoziuje spolo¢nosti podelit sa so zdkaznikmi nielen o svoje
produkty a sluzby, ale aj o znalosti, ktoré¢ sa za nimi skryvaji. Takyto obsah pozitivne

prispieva k doveryhodnosti a odbornosti znacky, ¢im posiliiuje doveru a lojalitu zdkaznikov.

e TransparentnejSia spolo¢nost’:

Zvysenie transparentnosti ma vzdy pozitivny vplyv na znacku a zédkaznikov. Odportacame,
aby spolo¢nost’ na socialnych sietach prezentovala svojmu publiku spdsob fungovania
spoloc¢nosti, svojich dodavatel'ov a partnerov, ako aj to, Ze firma pouziva miestne suroviny a
spolupracuje s miestnymi dodavatel'mi. Zékaznici tak lepSie pochopia hodnoty kaviarne a
dovody, preCo by si mali vybrat prave ju. MoézZe tieZ zdoraznit vyznam miestnych
dodéavatelov, ¢o modZe byt podnetom na podporu ich komunity. Transparentnost’ a
otvorenost’ teda ur€ite zvysi doveru zdkaznikov a pomo6ze vybudovat’ dlhodobé vzt'ahy so
zakaznikmi a miestnou komunitou.

Implementécia tychto odporucani moze vasej spolo€nosti posilnit’ identitu znacky, rozsirit

jej publikum, zvysit lojalitu zakaznikov a zlepsit’ zakaznicku skiisenost’.
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Zaver

Po dokladnej analyze sucasného stavu a trendov socidlnych sieti je nepochybné, ze
tieto platformy zohravaju kl'aicovu ulohu pri budovani znacky v dneSnej digitdlnej dobe.
Postupom casu sa socialne siete stali nielen nastrojom na osobni komunikéciu, ale aj
nevyhnutnym nastrojom pre spolo¢nosti na marketingovii komunikaciu, budovanie znacky a
zvySenie povedomia o znacke, ¢o sa ukazuje ako mimoriadne efektivne.

Pri skiimani najnovsich trendov v oblasti socidlnych sieti, ktoré spolo¢nosti vyuzivaji na
budovanie znacky, mozeme vidiet’, ze st vel'mi efektivne a ich pouzivanie v online priestore
sa oplati. Mnoh¢ spolocnosti dnes vyuzivaju tieto trendy, ako napriklad influencer marketing,
umelu inteligenciu alebo funkciu Reels na Instagrame na budovanie znacky. Tieto nastroje nie
su cudzie ani spolo¢nosti Buena Coffee House, kaviarni v Dunajskej Strede, s ktorou sme
realizovali hiboky rozhovor, a ktord takmer kazdy tyzden pridava na Instagram rozne
videoobsahy (Instagram Reels), aby oslovila viac I'udi. Tieto videé sa ¢asto pouzivaju aj ako
platena reklama na socialnych siet’ach, ked’ze vyznam platenej reklamy na socidlnych siet'ach
ako nastroja na zvySenie povedomia o znacke je v sucasnosti vel'mi dolezity. Platena reklama
na tychto platformach ma Siroky dosah a umoziiuje zvySenie viditeI'nosti znacky medzi
pouzivatel'mi, ¢o je kIic¢ové pre Uspesné zvySovanie povedomia o znacke a rozSirovanie jej
dosahu.

Treba zarovenl poznamenat’, ze strategické vyuZivanie socidlnych sieti a platenej reklamy si
vyzaduje dokladny pristup a cieleni stratégiu. Na dosiahnutie maximalneho dosahu je
nevyhnutné nielen vytvarat' presvedCivy reklamny obsah, ale aj spravne cielit’ reklamné
kampane a sledovat’ ich vykonnost’.

Celkovo mozno konStatovat, ze kombinacia organickych marketingovych stratégii, ako je
tvorba obsahu a aktivna ucast’ na socialnych sietach, s platenou reklamou moze vyznamne
prispiet’ k ispechu marketingovej stratégie a posilnit’ poziciu znacky na trhu, ale zaroven by
sa mala zamerat’ na jedineCnost’ v ramci online priestoru. Vhodné vyuZivanie socialnych sieti
a platenej reklamy ponuka podnikom cely rad moZnosti, ako nadviazat kontakt so
zakaznikmi, budovat’ lojalitu a rozvijat’ dlhodobé vztahy s publikom, ktoré st kl'icom k

dlhodobému uspechu v digitalnom prostredi.
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