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ABSTRAKT

VISNOVSKY, Rastislav: Distribucné a obsahové Specifiki prispevkov vybranych
socialnych sieti. — Ekonomickd univerzita v Bratislave. Obchodna fakulta; Katedra
marketingu. — Veduci zéverecnej prace: Ing. Martin Kuchta, PhD., MBA. — Bratislava: OF
EU, 2022, 74 s.

ZavereCna praca je vypracovana na tému Distribuné a obsahové Specifika prispevkov
vybranych socidlnych sieti. Hlavnym cielom zéverecnej prace je analyzovat stcasnt
komunikaciu vybranych obchodnych firiem na socidlnych sietach Facebook a Instagram
a na zaklade zistenych tdajov navrhniit’ optimalnu stratégiu pre efektivnu distribticiu obsahu
obchodnych firiem na vybranych socialnych sietach. Teoreticka Cast’ prace pojednava o
zakladoch a vyvoji marketingu a digitalneho marketingu. Definuje tiez pojmy socialne siete,
obsahové stratégie na socialnych sietach a kI'icové ukazovatele vykonnosti. Druhd kapitola
charakterizuje ciel’ prace, metodiku prace a metddy skumania. Tretia kapitola analyzuje
vysledky z pozorovania komunikécie firiem na socidlnych sietach Facebook a Instagram
Vysledkom rieSenia danej problematiky je definovanie optimélnych distribuénych stratégii

pre komunikaciu firiem na socialnych siet’ach Facebook a Instagram.

KPucové slova:
digitdlny marketing, kIi€ové ukazovatele vykonnosti, marketing, obsahové stratégie,

socialne siete



ABSTRACT

VISNOVSKY, Rastislav: Distribution and content specifics of contributions of selected
social networks. — University of Economics in Bratislava. Faculty of Commerce;
Department of Marketing. — Thesis supervisor: Ing. Martin Kuchta, PhD., MBA. —
Bratislava: OF, 2022, 74 p.

The final thesis is prepared on the topic of Distribution and content specifics of contributions
of selected social networks. The main aim of the final thesis is to analyze the current
communication of selected companies on the social networks Facebook and Instagram and
based on the data to propose an optimal strategy for effective distribution of business content
on selected social networks. The theoretical part describes the basics and development of
marketing and digital marketing. It also defines the concept of social networks, content
strategies on the social networks and key performance indicators. The second chapter
characterizes the aim of the thesis, work methodology and research methods. The third
chapter deals with the analysis of the results of observing the communication of companies
on Facebook and Instagram. The solution of defined problem is the definition of optimal
distribution strategies for communication of companies on the social networks Facebook and

Instagram.
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Uvod

Vyndjdenie internetu bol vel'mi dolezity mil'nik v historii I'udstva, ktory vyrazne
pretransformoval Zivot na zemi. Nasledny prudky vyvoj internetu so sebou priniesol
schopnost’ komunikovat’ rychlejsie a efektivnejsie ako kedykol'vek predtym. V sti€asnosti je
internet rozsireny po celom svete a pristup k internetu majui takmer vsetci obyvatelia. To, ¢o
sa ndm v sucasnosti s internetom vel'mi tizko sp4ja su socidlne siete, ktoré st neoddelitelnou
sucast’ou digitadlneho sveta.

Socidlne siete su tu s nami uz niekol’ko desiatok rokov, priCom za tento pomerne
kratky cas stihli prejst’ socidlne siete vyraznou evoluciou. Pocas nej nastali vel'mi rychle
a dynamické zmeny, ktorym sa museli prispdsobit’ nielen oby¢ajni pouzivatelia, ale aj firmy,
inStitacie, vlady a vSetci, ktori socidlne siete vyuZivaja. Nie je to tak davno, €o socidlne siete
sluzili vyluéne na komunikaciu a zdiel'anie svojich zazitkov s priateI'mi. Dnes s socialne
siete najmd nastrojom na zvysenie povedomia o znacke, na efektivnu komunikéciu firmy so
zakaznikmi a v neposlednom rade su socidlne siete priestorom pre reklamu. Najnovsie
trendy v komunikacii na socialnych siet’ach v sti€asnosti udavaji prave tie najvacsie z nich
ako napriklad Facebook, Instagram, TikTok ¢i YouTube. Tieto socidlne siete vyvijaja
najnovsie komunikaéné néstroje, ktoré ¢astokrat kopiruji mensie socidlne siete a ich vyvoj
je tak vyrazne ovplyvneny tymi velkymi. Socidlne siete maji obrovsky globalny vplyv
a prave im v stcasnosti vd’ac¢ime za moznost’ komunikovat’ s kymkol'vek v redlnom case.

V prvej kapitole naSej diplomovej prace teoreticky rozoberame problematiku
marketingu a socidlnych sieti. V Gvode definujeme klasicky marketing a digitalny
marketing. V d’alSej podkapitole sa uZz venujeme socidlnym sietam aich vyvoju.
Poukazujeme na uz neexistujuce a nefunkéné socidlne siete, ale tiez na tie najnovsie
a najmodernejSie socialne siete na Slovensku a v zahrani¢i. Koniec teoretickej Casti patri
kl'icové ukazovatelom vykonnosti na socidlnych sietach, obsahovym stratégiam
a spravnym formatom prispevkov na socialnych siet’ach.

V praktickej Casti naSej prace pozorujeme a analyzujeme komunikaciu firiem na
socialnych sietach. Rozoberame dolezité kritérid a klicové ukazovatele vykonnosti
jednotlivych profilov firiem na Facebooku a Instagrame. Na konci praktickej ¢asti sme na
zadklade analyzy komunikacie firiem na Facebooku a Instagrame definovali optimélnu

distribciu obsahu na tychto socidlnych sietach. Tymto sme naplnili na$ hlavny ciel’ prace.



1 Sucasny stav rieSenej problematiky doma a v zahranici

Socidlne siete si zna¢nym fenoménom niekol’ko poslednych dekad. Zv1ast druhé
desat’rocie dvadsiateho prvého storocia prinieslo enormny narast poctu socidlnych sieti a ich
pouzivania. Socialne siete sa postupne stali priestorom pre plnu realizaciu digitdlneho
marketingu. Zaroven vytvorili nové sposoby oslovenia zdkaznikov, tvorby reklamy
a komunikécie so zdkaznikmi. Socidlne siete umoziiujii marketérom realizovat’ reklamné
kampane, ktoré st cielené na konkrétneho zakaznika. Reklamy s vd’aka socidlnym sietam
nielen $ité na mieru, ale aj autentickejSie a osobnejSie. Zakaznici firiem, ale aj obycajni
pouzivatelia mézu vd’aka socialnym siet’am bliZSie nahliadnut’ do Zivota firmy, organizacie,
ktora zdiel'a na socidlnych sietach nielen svoje produkty. Firmy sa naucili zdiel'at’ so
zdkaznikmi svoj kazdodenny Zivot a s nim spojené starosti aradosti. To v zdkaznikoch
evokuje dojem, Ze firma ma tzv. l'udsku tvar aje to niekto, s kym moézu komunikovat
a vidiet to, ¢im Zije. Socialna siet, ktord ma celosvetovo najviac pouzivatel'ov a najvyssie
zisky je, samozrejme, Facebook. Od pociatku vzniku socidlnych sieti je prave Facebook
najvicSou a najznamejSou. Napriek svojej trhovej dominancii zazival Facebook
v poslednych rokoch turbulentné ¢asy. Facebook poznacili viaceré celosvetové vypadky,
trhové prepady, ¢i dokonca rézne kauzy, ktoré u pouzivatel'ov spdsobili odstranenie profilov
na Facebooku. Okrem Facebooku existuje nespocetné mnozstvo d’alSich socidlnych sieti,
ktoré vznikli za cielom oslovit’ ur¢ita skupinu I'udi, maji vlastné funkcie a vlastny kreativny
spdsob zdiel'ania obsahu.

Socidlne siete st tak sucast’ou nasich pracovnych aj domécich Zivotov alebo len ako
forma komunikacie a zabavy. Zivot bez socialnych sieti si dnes nevie predstavit’ prakticky
nikto a ich pouZzivanie ddva druhym znak, Ze zZijete. Zndme nepisané heslo tvrdi: ,,Kto nie je

na Facebooku, ako keby ani neexistoval.*
1.1 Marketing a digitalny marketing

Marketing je definovany rozne v zéavislosti od autora. Definicie st si ale navzdjom
stale podobné a vyjadruji rovnaku podstatu. Americka marketingovd asocidcia (AMA)
definuje pojem marketing takto: , Marketing je aktivita a subor institucii a procesov pre
tvorbu, komunikaciu, dodanie a vymenu ponuk, ktoré su hodnotené pre zakaznikov, klientov,

partnerov a spolocnost’” (AMA, 2017).



Stris§ (2009) definuje marketing ako Cast’ procesu riadenia. Jeho vysledkom je
ovplyviiovanie, poznanie, predvidanie a uspokojenie potrieb a priani zdkaznikov efektivnym
a vyhodnym spdsobom, ktory zabezpeci splnenie jednotlivych cielov podniku.

Otec marketingu, Philip Kotler (2004, s. 30), definuje marketing takto: ,, Marketing
definujeme ako spolocensky a manazérsky proces, ktorého prostrednictvom uspokojuju
Jjednotlivci a skupiny svoje potreby a priania v procese vyroby a smeny vyrobkov ¢i inych
hodnot.“ Kotler tiez d’alej uvadza, ze marketing je zaloZeny na tom, aby uspokojoval
potreby oboch stran. Na jednej strane marketing uspokojuje potreby a priania zdkaznikov
a na strane druhej tvori zisky predavajucich subjektov. Kotler tvrdi, Ze je potrebné vnimat
marketing nie len ako néstroj na uskuto¢nenie predaja, teda presvedcit’ a predat’. Marketing
je potrebné zacat vnimat ako nastroj, ktorym sa uspokojuju potreby zakaznikov.
Marketingovy Specialista musi porozumiet' potrebam zékaznikov a priniest vyrobky a
sluzby, ktoré prinasaji zdkaznikom novl hodnotu za priazniva cenu. Zaroven musi tieto
vyrobky a sluzby distribuovat’ a podporit’ ich predaj. Tie sa nasledne budu jednoduchsie
a l'ahSie predavat’.

Komunikécia je v marketingu jednou zo Styroch zakladnych zloZiek marketingového
mixu a je podstatnou stcastou marketingu ako celku. Meffert (1986, s. 443) uvadza, Ze
hlavnym cielom marketingovej komunikécie je ,, sprostredkovanie informadcii aich
obsahového vyznamu s cielom usmerniovat’ mienku, postoje, ocakavania a sposoby
spravania spotrebitelov v sulade so Specifickym cielom firmy.

Podstatou marketingovej komunikacie je ovplyviiovanie zadkaznikov, nakupujucich.
Komunikovat' znamena informovat, oboznamovat a vysvetlovat' vlastnosti, hodnoty,
kvalitu jednotlivych vyrobkov a sluzieb. Na druhej strane je potrebné vediet’ pocuvat,
prijimat’ a reagovat’ na podnety a poziadavky spotrebitelov (Labska, 2014).

Zaklad marketingovej komunikacie tvori pat’ metod, tzv. komunikaény mix:

e rcklama,

e podpora predaja,
e public relations,
e osobny predaj,

e priamy marketing.

Aby marketingovd komunikacia bola uspe$nd, je podstatnd zastupitelnost

jednotlivych metéd marketingovej komunikécie. Vzajomnd zastupitelnost si vyzaduje



planovanie prostriedkov komunikacie aj ich zdrojov. Efektivnost’ komunika¢nych ¢innosti
nasledne zabezpeci kvalita pontikanych vyrobkov a sluzieb, bez ktorej by komunikacia
nebola efektivna. Zaroven ale kvalitné vyrobky a sluzby mdZzu ostat’ nepovSimnuté, ak nie
st podporené informéciami prostrednictvom metody marketingovej komunikécie. Metody
marketingovej komunikicie sa vyuZzivajl na pdsobenie v psychologickej rovine ana
ovplyviiovanie spravania spotrebitelov a odberatel'ov. Ich spétné reakcie si podnetom na

prehodnotenie marketingovej komunikacie (Labska, 2014).

Digitilny marketing

,,Ak by nam niekto pred par rokmi povedal, Ze bude existovat priestor, kde budeme
v spojeni s kymkolvek na svete a budeme o sebe navzdjom vSetko vediet, Ze firmy,
vyrobcovia a znacky sa budu moct' v realnom case kedykolvek a kdekolvek spojit' so svojim
zakaznikom a budu poznat' jeho osobné nazory a preferencie, brali by sme to ako vtip*
(Vidiecke vzdelavacie centrum, 2013, s.2).

Pre pojem digitalny marketing existuje niekol'’ko synonym ako napriklad on-line
marketing, internetovy marketing, e-marketing ¢i web marketing. Nazov digitalny
marketing vo svojom nazve nesie urCité prepojenie s pojmom on-line marketing, napriek
tomu sa v ur¢itom zmysle od on-line marketingu liSi. Ako uvadza Kusnir (2017) z agentiry
ADMA (Asociacia digitalnych marketingovych agentar): ,, Digitalny marketing moZeme
chapat’ ako pojem, ktory nezahrna iba online komunikaciu na internete, ale celkovu
marketingovu komunikdciu, ktord vyuziva digitalne technologie respektive nové média ako
su nastroje z oblasti internetu, mobilnych komunikacii a digitalnych komunikacnych
prostriedkov ¢i zariadeni v out-doorovom a in-store prostredi, takzvany digital signage
(informdcie alebo reklama v elektronickej podobe, pozn. autora).

,, Marketing na internete je subor marketingovych nastrojov a technik, ktory vyuziva
na distribuciu informacii, komunikaciu a prezentdciu produktov a sluzieb technologie na
internete. Ide o celu Skalu sluzieb a nastrojov, ktoré su dostupné na internete a vyuzivané
prostrednictvom zariadeni, pripojenych na internet“ (Labska, 2014, s. 172).

Kotler definoval on-line marketing takto: ,, On-line marketing alebo tiez internetovy
marketing su vSetky cinnosti na internete, ktoré vedu k predaju vyrobku alebo sluzby
(Kotler, 2007, s. 40).

Salazaar (2011) uviedla koncept digitalneho marketingu pomocou Styroch oblasti,

ktoré su vzajomne prepojené:
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1. Sprava obsahu — ide ordézne formy spravy digitdlneho obsahu, ktoré su
zakladom pre d’alSie aktivity vyvijané v digitdlnom prostredi.

2. Marketingové kanaly — tieto kanaly s rézne formy a nastroje na oslovenie
novych potencidlnych zdkaznikov, na efektivhu komunikéciu s existujicimi
zakaznikmi. Patria tu néstroje na budovanie imidzu znacky, budovanie lojality
zakaznikov, prezentécia znacky on-line.

3. Business intelligence — do business intelligence patria rozne systémy, aplikécie
alebo metddy zberu dat audajov. Pomocou nich sa data tieZ interpretuju,
prezentuju, vyhodnocuju a ndsledne sa vykonavaju rdzne korekcie a opravy. To
vedie k efektivnemu fungovaniu on-line marketingu.

4. Online nakup — ide o realizaciu nakupu a transakcii prostrednictvom on-line

elektronickych prostriedkov za pomoci rdznych rieSeni a nastrojov e-commerce.

Digitalnu marketingovii komunikéciu je mozné vnimat’ ako neustaly kontinudlny
proces. Aby firmy boli konkurencieschopné, pripravované digitdlne kampane a pouZité
nastroje musia dynamicky reagovat’ na potreby trhu. V digitdlnom marketingu je vyznamny
monitoring, ktory umoziiuje sledovat’ vykonnost’ nastrojov, reakcie oslovenych zékaznikov
a nasledne prisposobit’ posolstvo kampane. Z procesného pohladu moézeme digitalnu
marketingovi komunikaciu definovat’ ako kontinualny proces s tromi hlavnymi ¢innostami:

1. planovanie, navrhovanie a implementécia néstrojov,

2. realizcia kampani a propagacia produktov,

3. monitoring vykonnosti a odporticania na zmeny (Labska, 2014).

Moézeme tvrdit, Ze digitdlny marketing sa rovna klasickému marketingu, ale
surCitymi Specifickymi znakmi a ur€itymi rozdielmi. Jednym zrozdielov v on-line
marketingu je absencia osobného predaja v ramci marketingového mixu. Reklamu, priamy
marketing, podporu predaja apublic relations je mozné realizovat' aj v digitdlnom
marketingu. Efektivita pouzitia tychto néastrojov marketingového mixu je v stcasnosti
v digitdlnom marketingu v mnohych pripadoch nasobne vysSia. Janouch (2014) tvrdi, Ze
najsSpecifickejSou ¢innostou v ramci digitdlneho marketingu je budovanie odkazov, tzv.
linkbuilding &i optimalizacie pre vyhladévage, teda SEO optimalizacia. Dal§imi so $pecifik
je takisto PPC reklama, e-mail marketing, blogy alebo sprava socidlnych sieti.

Digitalny marketing ako aj klasicky marketing maji svoje vyhody a nevyhody.
Vyhody digitalneho marketingu popisal vo svojom blogu portal DigitalPartner (2019):
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1. efektivita — vdcSia Sanca na UspeSny obchod, vdaka schopnosti oslovit
zakaznikov viacerymi spdsobmi v réznych fazach nakupu,

2. meratel’nost’ uspechu — digitalny marketing poskytuje k analyze omnoho vacsie
mnozstvo dat ako klasicky marketing. Pripadny neuspech je mozné skor a hlbsie
analyzovat’ a nasledne napravit’,

3. individudlny pristup — moznost’ byt’ zdkaznikom blizsie a komunikovat’ s nimi
jednotlivo vd’aka socidlnym sietam a e-mail marketingu,

4. nové prilezitosti — digitdlny marketing sa dok4dZe novym prileZitostiam na trhu
prisposobit’ v realnom ¢ase a okamzite menit’ ponuku,

5. globalny dosah — vd’aka internetu a digitdlnemu marketingu je mozné oslovit’
zakaznikov globalne, nielen lokalne ako kedysi,

6. non-stop dostupnost’ — marketing na internete moze prebichat’ neustale, 24
hodin denne,

7. nizSie naklady — pri vypocte vysky nékladov a miery uspechu je digitalny

lacnejsi ako klasicky marketing.

Digitalny marketing ma aj urcité nevyhody najmé v pripade doveryhodnosti. Cudia
v on-line priestore doveruju informacidm menej a mnohi neradi nakupuju cez internet.
V neposlednom rade patri medzi nevyhody sucasnd starSia generdcia, ktord nepouziva
internet v tak vel'kej miere. Preto cielenie na tiito generaciu sa nie vzdy oplati a méze byt

skor neuspesné.

1.2 Socialne siete

,,Ak by nam niekto pred par rokmi povedal, Ze bude existovat priestor, kde budeme
v spojeni s kymkolvek na svete a budeme o sebe navzdjom vSetko vediet, Ze firmy,
vyrobcovia a znacky sa budu moct'v realnom case kedykolvek a kdekolvek spojit' so svojim
zakaznikom a budu poznat' jeho osobné nazory a preferencie, brali by sme to ako vtip*“
(Vidiecke vzdelavacie centrum, 2013, s.2).

,, Internet bol vzdy socialnym médiom. Je jedinecny v tom, Ze ide o prvy komunikacny

kanal typu n-n. Telefon je typu I-1. Vysielanie je typu 1-n“ (Sterne, 2011).
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,,Socialne média a socialne siete su fenomén poslednych rokov a neustdle sa menia.
Casto sa mézete stretniit’ s vyrokom, Ze ak nie ste na socialnych médidch, akoby ste ani
neexistovali““ (Vidiecke vzdelavacie centrum, 2013, s. 3).

Miklosik (2018) uvadza, ze socidlne siete vytvdraji moznost socializovat’ sa,
zhromazd’'ovat’ sa, mat’ prehl'ad o priateloch a zndmych a vymienat’ si s nimi informacie
a udrziavat’" dlhodoby kontakt srodinou a priatelmi. Okrem iného nam socialne siete
umoznuju sledovat’ rozne média a d’alSie komeréné aj nekomercné sluzby, vd’aka ktorym st
pouzivatelia neustdle informovani a v obraze. Bilal (2014) poznamenal, Ze socialne siete
okrem iné¢ho poskytuji podnikatel'om a firmam Siroky priestor pre reklamu a presné cielenie
obsahu podl’a preferencii a potreby.

Wildman a Obar (2015) definovali, Ze socidlna siet je on-line platforma, ktort 'udia
pouzivaji na budovanie socialnych sieti alebo socidlnych vztahov s inymi pouZzivatel'mi,
s ktorymi zdiel'ajii podobny obsah, vzt'ahy v redlnom zivote, aktivity, alebo tiez osobny
alebo kariérny Zivot.

Vo vSeobecnosti st socidlne siete sluzby zalozené na web strankach,
pri¢om umoziiuju jednotlivcom:

1. vytvorit’ verejny alebo €iastocne verejny profil v ramei urcitého uzatvoreného

systému,

2. vytvorit’ si zoznam d’alSich pouzivatel'ov, s ktorymi chcu byt alebo st v spojenti,

3. vidiet’ a skiimat’ spojenia a obsah vytvoreny inymi pouZivate'mi v rdmci systému

(Velsic, 2012).

Socidlne siete st pravdepodobne najviac¢sim fenoménom poslednych desatroci.
Vdaka nim modzu naraz komunikovat' skupiny a masy, nielen jednotlivei medzi sebou

navzajom, pricom ich pouZzivanie je relativne zadarmo.

1.2.1 Vznik a vyvoj socidlnych sieti

, Web 2.0 nie je komplexny technologicky stav, ale subor postupov, ktoré vedu
k obohateniu obsahu a variability informadcii, pricom sa stiera hranica medzi profesionalom
a laikom. Vietci tvoria spolocnu internetovu komunitu, ktorda produkuje, zdiela a stahuje
obsah internetu. Hlavna myslienka sa zaklada na ,,user-generated-content“, teda obsahu

tvoreného ludmi pre ludi. “ (Gerlasinsky, 2012, s. 6).
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Vznik socidlnych sieti je uzko spojeny s obdobim prechodu internetu na tzv. Web
2.0. Web 2.0 je revoluciou, ktora spociva v tom, ze konzument ma moznost’ vybrat’ si
médium, sledovat’ ho a ovplyviiovat. Zaroveni vSak namiesto konzumovania obsahu ma
pouzivatel moZnost’ obsah aj sdm vytvarat. Web 2.0 je novym trendom v pouZivani
internetu, ktory je zamerany na zlepSenie kreativity, zdielanie informécii a spolupracu
webovych komunit a poskytovanych sluzieb. Web 2.0 umoznil vznik wiki systémom,
BitTorrent systémom, blogom, virtudlnym svetom a ¢o je najddlezitejSie, socidlnym siet’am.
Ako priklad mozeme spomenut’ sluzby. Ktoré ponuka Wikipédia, Google+, MySpace,
LinkedIn, Facebook, Instagram, Yahoo!, YouTube, last.fm ¢i Spotify (VelSic, 2012).

Prvé socidlne siete na internete zacali vo forme réznych on-line komunit ako
napriklad theglobe.com alebo tripod.com. Tieto on-line komunity sa zameriavali na
zblizovanie l'udi prostrednictvom komunikacie v diskusnych miestnostiach, zdielania
osobnych informacii a napadov cez vlastné webové stranky. Na publikovanie sa pouzivali
ahko pouzitelné nastroje a bezplatny alebo lacny webovy priestor. Dalsou z prvych
socialnych sieti bol projekt s ndzvom classmates.com. Projekt classmates.com funguje
dodnes, no z celosvetového hladiska je jeho vyznam zanedbatelny. Classmates.com
fungoval ako urcity druh vyhl'adavacieho servera, ktory na zéklade klI'acovych slov dokézal
vyhl'adat’ spoluziakov zo Skodlky, Skoly, univerzit, prace alebo armady Spojenych Statov
americkych. Projekt sa neskdr rozSiril aj do niektorych krajin Eurdpy. Stranky
classmates.com su funk&né uz viac ako Stvrt’storo€ie. Projekt poukéazal na potrebu takéhoto
druhu socidlnych sieti. Neskor v roku 1997 pokracovali d’alSie snahy o zvySenie socialnej
interakcie na internete so vznikom projektu sixdegrees.com. Pouzivatel'ov internetu koncom
90-tych rokov bolo malo, preto projekt oficidlne skonc¢il vroku 2000. Adresa
sixdegrees.com je stale aktivha ana registraciu je potrebnd pozvanka od aktivneho
pouzivatel'a. Nasledovnikmi tohto projektu boli socidlne siete AsianAvenue, BlackPlanet ¢i
MiGente, ktoré ponukali moZnost' vytvorit' si osobny, profesijny alebo rande profil
(Gerlasinsky, 2012).

Vroku 2002 vznikla socidlna siet’ Friendster, ktord sluzila na vytvéaranie sieti
jednotlivcov vo virtudlnych komunitach. Friendster v roku 2003 nahradila socidlna siet’
MySpace, ktora sa aj v roku 2004 stala GspeSnejSou a znamejSou ako Friendster. MySpace
ako socialna siet’ funguje dodnes. Naopak web stranky socidlnej siete Friendster museli byt
v roku 2015 odstavené a neskor v roku 2018 spolo¢nost’ Gplne zanikla.

Prvé desatrocie 21. storo¢ia bolo obdobim vzniku dnes uz celosvetovo znamych

a vyznamnych socialnych sieti. V roku 2003 Mark Zuckerberg vytvoril socidlnu siet
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snazvom Facesmash, ktord bola nepriamym predchodcom Facebooku. Najznamejsia
socialne siet’ Facebook vznikla o rok neskor v roku 2004. Spociatku jej nazov bol The
Facebook, az v roku 2005 sa nazov socidlnej siete ustalil na Facebook. Rok 2005 patril
socialnej sieti YouTube s historicky prvym nahratym videom s ndzvom ,,Me at the zoo.*
V roku 2006 vznikla mikroblogovacia socidlna siet’ Twitter a LinkedIn so zameranim na
podnikanie, zamestnanost’ a h'adanie prace. Socidlna siet’ Instagram zamerana primarne na
zdielanie fotografii a kratkych ¢i dlhych videi priSla v roku 2010. Poslednou celosvetovo
znamou a vel'kou socialnou sietou je TikTok, ktory vznikol v roku 2016 a je zamerany na

zdiel'anie kratkych videoklipov (Samur, 2018).

1.2.2 Identifikacia socialnych sieti s globalnym dosahom

Socidlne siete zaznamenali najvacsi rozmach po vzniku Facebooku v roku 2004.
Odvtedy vznikaju ro¢ne desiatky socialnych sieti, ktoré sa chcu zaujat’ int ciel'ovl skupinu
a ur¢itym sposobom sa odlisit’ od konkurencie. Produkcia socialnych sieti nie je v sucasnosti
kvoli vyvoju, adaptacii, vyuzitiu a znizujucim sa nadkladom naro¢na. (Miklosik, Kuchta,
2017).

Déta ukazuju, Ze vo svetovom meradle v sicasnosti dominuje len zopar sociadlnych
sieti ako Facebook, Instagram, Youtube, Messenger ¢i WhatsApp. Socidlne siete
v poslednych rokoch zaznamenali vyrazné zmeny spojené sich pouZivanim, priCom sa
zmenilo aj ich postavenie v ramci niektorych rebrickov. Facebook sa javi ako dominantna
socialna siet’ s vysokym poctom mesacnych aktivnych pouZzivatel'om, avSak TikTok je
v pocte mesacnych aktivnych pouzivatel'ov na piatom mieste a jeho popularita stale rastie.
Instagram sa v tejto Statistike nachddza na Stvrtom mieste. Tieto zmeny naznacuju, Ze
socialne siete rastli a menia sa. Firmy pri vybere socialnych sieti pre svoje marketingové
ucely musia brat’ prave tieto zmeny do tvahy (Walsh, 2021).

Americkd medzinarodne pdsobiaca firma Search Engine Journal vroku 2021
zostavila rebricek top 10 socidlnych sieti za obdobie prvej polovice roka 2021 na zaklade

kritéria MAU (monthly active users — pocet aktivnych pouZzivatel'ov za mesiac).
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Graf 1 Desat’ najpopularnejsich socidlnych sieti za rok 2021

MAU Revenue Launched
1 |Facebook 2.7 billion $86 billion 2004
2|YouTube 2 billion $19.8 billion 2005
3| Whatsapp 2 billion $5 billion 2009
4 |Instagram 1.16 billion $6.8 billion 2010
5| TikTok 689 million $35 billion 2016
6|Snapchat 433 million $911 million 2011
7|Reddit 430 million $212.5 million 2005
8 [Pinterest 416 million $1,693 million 2010
9| Twitter 353 million $3.72 billion 2006
10| LinkedIn 310 million $8.05 billion 2003

Zdroj: Search Engine Journal (2021).

Graf okrem parametra MAU zobrazuje tieZ prijem jednotlivych socidlnych sieti za

rok 2020 a roky, v ktorych socialne siete vznikli. Popularita a pouZivanie socidlnych sieti

zavisi od cielove] skupiny, na ktort sa tvorcovia socidlnych sieti zameriavaju. VSetky

socialne siete spomenuté v grafe ¢. 1 st zndme a pouzivané v zapadnych krajinach, ale

mnohé z nich st nedostupné pre krajiny v Azii. Graf €. 2 zobrazuje najpouZzivanejsie socidlne

siete, medzi ktorymi su zahrnuté aj socidlne siete dostupné a pouZzivané v niektorych

azijskych krajinach.
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Graf ¢&. 2 Najpopularnejsie socidlne siete vo svete

Most popular social networks worldwide as of October 2021, ranked by number of
active users (in millions)

2,895

Facebook

YouTube

WhatsApp*

Instagram

Facebook Messenger*

Weixin / WeChat

TikTok

Douyin**

QQ

Sina Weibo

Telegram

Snapchat

Kuaishou

Pinterest

Twitter

Reddit*

Quora*

Zdroj: Statista (2021).

Okrem celosvetovo znamych socialnych sieti ako napriklad Facebook, Instagram,
YouTube, Facebook Messenger ¢i WhatsApp, existuju v nasich koncindch menej zname
socialne siete ako napriklad WeChat, QQ ¢i Sina Weibo. Tieto socidlne siete su velmi

popularne v Azii, najviac vsak v Cine (Choi, 2020).

1.2.3 Identifikacia a definovanie socidlnych sieti relevantnych pre slovensky

trh

Globalizacia a bezbariérovy pristup na svetové trhy umoznujl tvorit, aplikovat
a vyvijat’ socialne siete, ktoré si zamerané na cely svet. AvSak kazda krajina ma svoje
demografické, socialne, kultirne a ndbozenské Specifikd, ktoré vplyvaji na tvorbu
a adaptaciu socialnych sieti na konkrétnych trhoch. Ako priklad mézeme uviest’ socidlnu

siet’ Twitter, ktord je v USA pouZivana pravidelne. Twitter sa v USA tesi obl'ube u beznych
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obcanov, ale taktiez u politikov, celebrit a inych verejne zndmych celebrit. Naopak v Europe
sa Twitter pouziva malo. Dévodov moze byt hned’ niekol’ko: nizke povedomie o socidlnej
sieti, uprednostilovanie pouzivatel'ov pouzivat’ iné socidlne siete, ¢i nepouzivanie Twittera
znamymi a mienkotvornymi osobnostami (Miklosik, Kuchta, 2017).

Relevancia socialnej siete sa na danom trhu odvija od toho aky pocet aktivnych
pouzivatelov ma socidlna siet. Prieskum spolocnosti Go4Insight za rok 2021 ukazal, ze
najrelevantnej$imi socidlnymi sietami si na Slovenskom trhu Facebook, YouTube,

Instagram, Pokec, Pinterest a TikTok.

Graf ¢. 3 Vyuzivanie socidlnych sieti na Slovensku
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Zdroj: HnOnline (2021).

Graf ¢. 4 Demografické skupiny na socialnych sietach za rok 2021
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Zdroj: HnOnline (2021).
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Na Slovensku kral'uje socidlna siet’ Facebook, ktora je absolitne najpouZzivanejSou
socialnou sietou. Popularny je tiez YouTube, ktory pouzivaji vSetky demografické skupiny
obyvatel'stva. Instagram je na Slovensku zndmy najma u mladsich vekovych kategorii, ktoré
ho intenzivne vyuzivaja. Pokec je v dneSnej dobe najva¢sim prekvapenim v pocte aktivnych
pouzivatel'ov. Socidlna siet je vyhradne zoznamovacou, cetovacou a diskusnou sietou.
Napriek tomu, Pokec je pre recenzentov stidle velmi dobrym reklamnym priestorom

(HnOnline, 2021).

1.3 Ukazovatele vykonnosti socialnych sieti

Ukazovatele vykonnosti socidlnych sieti alebo tiez metriky na socidlnych sietach st
ciele, ktoré sa stanovia a neskor sa vyhodnocuju a sleduji. V anglictine sa tieto ukazovatele
nazyvaju skratkou KPI — Key Performance Indicators (doslova Klucové ukazovatele
vykonnosti). Ukazovatele vykonnosti pomahajii vyhodnocovat’” tUspeSnost aktivit
organizécie, firmy ¢i jednotlivca na socidlnych sietach. Je dodlezité, aby sa ukazovatele
nastavili realisticky, pricom sa prihliada na posobiaci segment, na vysledky konkurencie,
rozpodet, ¢as a odbornost’ (Duricova, 2017).

Ukazovatele vykonnosti na socidlnych siet’ach st si vel'mi ¢asto podobné alebo az
rovnaké. Najmé celosvetovo zname socidlne ako Facebook, Instagram, Twitter alebo
YouTube vyuzivaju identické alebo velmi podobné metriky. Olafson (2021)
z medzinarodnej digitalnej agentury HootSuite popisuje niekol'’ko zékladnych ukazovatel'ov
vykonnosti, ktoré pouZivaju socialne siete:

e Pocet sledovatel’ov (follower count) — vyjadruje aky pocet pouzivatel'ov
socialnej siete sleduje profil firmy, organizacie, zndmej osobnosti,
jednotlivca.

e Impresie (impressions) — vyjadruje pocet zobrazeni prispevku v novinkach
alebo na Casovej osi pouzivatel'ov. Pri impresii pouZzivatel nemusi vidiet
prispevok, staci ak sa prispevok nacita na Casovej osi pouzivatela ato sa
pocita ako zobrazenie — impresia. Prispevok sa pouzivatel'ovi mdéze zobrazit’
viackrat alebo aj po tom, co opustil socidlnu siet’ a neskor sa znova prihlasil.

e Tempo rastu publika (audience growth rate) — tempo rastu publika

vyjadruje ako sa meni mnozstvo sledovatel'ov profilu v ¢ase. Tempo rastu
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publika sa vyjadruje v percentdch. Vypocitame ho ako: pomer novych
sledovatel'ov/vSetkych sledovatelov a Cislo sa vynasobi ¢islom 100.

Dosah (reach) — dosah vyjadruje mnozstvo pouzivatelov, ktori videli
prispevok. Dosah prispevku mdze byt rozni, pricom zavisi od poctu online
pouzivatel'ov, ktori prispevok videli a od kvality obsahu prispevku. Dosah sa
vyjadruje v percentach. Vypocita sa ako podiel: pocet videni prispevku/pocet
vsetkych sledovatel'ov a ¢islo sa vynasobi ¢islom 100.

Potencialny dosah (potential reach) — potencidlny dosah vyjadruje pocet
pouzivatel'ov, ktori by mohli vidiet prispevok, ak sledovatel zdiela
prispevok na svojej casovej osi. Ak sledovatel’ zdiel'a prispevok na svojom
profile, je pravdepodobné, Ze prispevok uvidi dalSich 2-5% jeho
sledovatel'ov. Potencidlny dosah sa vypocita ako: pocet vSetkych zdiel'ani
krat pocet sledovatel'ov uctu, ktory zdiel’al prispevok.

Interakcia (engagement) — Engagement vyjadruje zaujem sledovatel'ov,
pouzivatel'ov socialnej siete o vas obsah. Medzi engagement patri lajkovanie,
teda oznaCovanie prispevkom tlacidlom ,,paci sa mi to,* alebo akymkol'vek
inym podobnym tlac¢idlom akomentovanie a zdielanie prispevkov
pouzivate'mi. Vysledné ¢islo ukazovatel'a va¢Sinou zahina lajky, komentare
a zdiel'ania dokopy.

Stupen zainteresovanosti (engagement rate) — podobne ako engagement,
engagement rate vyjadruje do akej miery je va§ obsah zaujimavy pre
sledovatel'ov. Engagement rate takisto zahffia lajkovanie, komentovanie,
zdielanie, ale aj kliknutie na prispevok. Na rozdiel od engagement-u je
presnejsi a detailnejsi, ked’Zze interakcie prispevku sa ddvaji do pomeru
s dosahom prispevku. Engagement rate teda spradvcovi profilu presne
napovie, ktory prispevok publikum skuto¢ne zaujal. Engagement rate sa
vypocita ako podiel: interakcie pouzivatelov (lajky, komentare, zdiel'ania,
kliknutia na prispevok)/dosah krat 100. Engagement rate je mozné vypocitat’
réznymi spoésobmi podl’a toho, aky engagement rate je potrebné sledovat’.
Pocet konverzii (conversion rate) — tito metrika vyjadruje pocet
pouzivatel'ov, ktori reagovali na vyzvu, ktora im bola v prispevku predloZzena
(link na navstivenie webstranky, kliknat’ na tlacidlo odoberat’ maily, kupit’ si

produkt a pod.). Vysoky pocet konverzii znamen4, Ze prispevok pouzivatel'ov
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zaujima a chcl vediet' viac. PoCet konverzii sa vyjadruje v percentach
a vypocita sa ako podiel: pocet pouzivatel'ov, ktori klikli na vyzvu/pocet
vsetkych klikov prispevku krat 100.

Miera preklikov (click-through-rate) — ukazovatel vyjadruje kolko
pouzivatel'ov kliklo na prispevok, ktory sa im na socialnej sieti zobrazil.
Urcuje sa tym kolkych sledovatelov zaujima zdiel'any obsah. Vypocita sa
ako podiel: pocet kliknuti na prispevok/pocet zobrazeni krat 100. Vypocet je
vyjadreny v percentéch.

Cena za Kklik (cost per click) — cena za klik je metrika, ktora sa sleduje pri
sponzorovanych prispevkoch. Ukazovatel' vyjadruje kolko financnych
prostriedkov stoji zadavatela reklamy jeden klik pouzivatela na dany
sponzorovany prispevok. Tato metrika sa pouziva najmd na socialnych
sietach ako Facebook, Instagram, Twitter ¢i YouTube. Vyjadruje sa v eurdch
alebo inej mene a vypocita sa ako podiel: vydavky na reklamu/pocet vSetkych
klikov na reklamu krat 1000.

Cena za tisic impresii (cost per thousand impressions) — podobne ako cena
za klik sa tato metrika sleduje iba pri sponzorovanych prispevkoch. Vyjadruje
kol’ko finan¢nych prostriedkov zaplati firma za kazdych 1000 pouzivatelov,
ktori videli sponzorovany prispevok. Cena za klik sa vypocita ako podiel:

vydavky na reklamu/pocet sponzorovanych impresii krat 1000.

VysSie spominané ukazovatele vykonnosti sa vyuZzivaju pri spravovani profilov na

socialnych sietach ako urcity sposob sledovania vyvoja nastavenych marketingovych

aktivit. AvSak kazda socidlna siet je in4 a viac ¢i menej sa od seba jednotlivé platformy lisia.

Facebook, Instagram a YouTube st si navzajom takisto odliSné a maji svoje vlastné

Specifické ukazovatele vykonnosti.

Specifické ukazovatele vkonnosti na Youtube

Subair (2021) zo spolocnosti Sociality.io vo svojom blogu definoval niekolko

Specifickych ukazovatel'ov vykonnosti:

Sledovaci ¢as (watch time) — ukazovatel’ sa zameriava na mnozstvo ¢asu,
ktory pouZzivatelia stravia sledovanim videi. Tato metrika je pre tvorcov videi

na YouTube zdklad. Ak pouZivatelia stravia vela casu sledovanim videi
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tvorcu, algoritmus socidlnej siete vyhodnoti, Ze dany obsah od tvorcu je pre
pouzivatel'ov zaujimavy. Na zéklade toho bude socidlna siet’ pouZivatel'om
navrhovat’ d’alSie videa od tvorcu na sledovanie.

Priemerné trvanie zhliadnutia (average view duration) — tato metrika
zobrazuje schopnost’ obsahu, teda videa, zaujat’ sledovatela. Ak video
sledujiceho nezaujima, odide hl'adat’ zaujimave;jsi obsah. Na zaklade tejto
metriky dokaze tvorca zistit' v akom cCase videa sledovatelia odchadzaju.
Tvorcovi tento udaj napovie, o mé na d’alSich videach zmenit'.

Zdroje navStevnosti (traffic sources) — metrika traffic sources umoziuje
zistit' kto tvori publikum sledovatelov. Ukazovatel' zbiera data o veku,
pohlavi alebo geografickej polohe sledovatela. Takymto sposobom dokaze
tvorca videi lepSie porozumiet' publiku a zefektivnit marketingova
komunikaciu na socidlnej sieti. Tvorca spoznava svoje publikum a je schopny

optimalizovat’ klI'i¢ové slova videi pre cielové publikum.

Analytika a sledovanie vykonnosti videoobsahu znacky, firmy, organizéicie alebo

jednotlivca je na YouTube odlisné. YouTube je platformou, ktord sa primarne a Specificky

vyuziva na tvorbu a zdielanie videi, preto aj méa niektoré vlastné charakteristické

ukazovatele vykonnosti.

Specifické ukazovatele vykonnosti na Facebooku

Facebook okrem klasickych ukazovatel'ov vykonnosti obsahuje tiez Specifické

ukazovatele ako napriklad Hodnotenie hviezdickami (Star Ratings) ¢i Spétnd vézba

(Feedback):

Hodnotenie hviezdickami (star ratings) — hodnotenie hviezdickami mézu
vyuzivat' iba firmy a organizicie, ktoré sa maji oficidlnu Facebookovu
stranku s nazvom ,,Miestna firma (Local Business).” Tento ukazovatel
pouzivatel'om Casto naznaci ¢i firma ponuka kvalitné vyrobky alebo sluzby.
Vysoké hodnotenie pomdze firme zviditelnit’ sa a dosiahnut’ dobré renomé.

Spiatna vizba (feedback) — pouzivatelia mdézu okrem hodnotenia na
Facebooku napisat’ spatna vézbu, ktora je verejna a vidia ju vSetci. Ta firme
alebo organizacii napovie, ¢o sa zdkaznikom paci, ¢o potrebuje zlepsit’ alebo

naopak ponechat’ vo svojom portféliu produktov a sluzieb (Hughes, 2021).
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Specifické ukazovatele vykonnosti na Instagrame

Metrika Instagram pribehov (Instagram stories metrics) — Instagram pribehy st

silnym komunika¢nym néstrojom, ktory pomaha tvorcom ostat v blizkom kontakte so

svojimi sledovatelmi a komunikovat’ s nimi. V ramci Instagram pribehov sa sleduji prave

tieto ukazovatele:

Videnia (views) — vyjadruje celkovy pocet pouzivatelov, ktori videli
Instagram pribeh.

Pocet dokonceni (completion rate) — zobrazuje pocet pouzivatelov, ktory si
pozreli vSetky pridané Instagram pribehy za poslednych 24 hodin. Vypocita
sa ako podiel: pocet pouzivatelov, ktori videli prvy pribeh/pocet
pouzivatel'ov, ktori videli posledny krat 100.

priame spravy (direct messages) — priame spravy vyjadruji, ze
pouzivatel'ov Instagram pribeh zaujima a preto tvorcovi napiSu spravu.
Ukoncenia (exits) — ukoncenia vyjadruji mnoZstvo pouzivatelov, ktori
ukon¢ili Instagram pribeh. Na zédklade tejto metriky sa vicSinou zisti, aké
mnozstvo pouzivatel'ov Instagram pribeh nezaujima.

Navstevy profilu (profile visits) — navstevy profilu vyjadruji kolko
pouzivatel'ov si otvorilo profil tvorcu priamo z Instagram pribehu. Tento tdaj
naznacuje, ze tvorca zaujal pouzivatelov svojim pribehom ati sa chct

dozvediet viac o tvorcovi (Goodman, 2021).

Graf ¢. 5 Ukazka ukazovatel'a vykonnosti Instagram Stories

Stories Sent 2 \N333%
Story Replies 3 N 70%
Story Taps Back 1 N 91.7%
Story Taps Forward 8 N 83.7%
Story Exits 3 N 84.2%
Story Impressions 24 N 771%
Average Reach per Story 8 N 65.2%

Zdroj: Sprout Social (2020).
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Graf zobrazuje $tatistiky v ramci Instagram pribehu. NajdolezitejSou z nich je ,,Story
replies” a ,,Story exits.” Vd’aka Story replies tvorca vie, kol’ko 'udi mu na zéklade pozretého
pribehu napisalo spravu, odpovedalo, urcitym spdsobom reagovalo. Story exits naopak

vyjadruje kol’ko pouzivatel'ov zo sledovania pribehu odislo.

1.4 Obsahové stratégie socialnych sieti

Obsahovy marketing sa zameriava na distribuciu a tvorbu hodnotného, relevantného
a konzistentného obsahu s ciel'om zaujat’” definované publikum a udrzat’ si ho. Obsahovy
marketing na svoje uCely pouziva ré6zne formaty ako napriklad video, blogy, infografika,
fotografie a webinare, ktoré sledovatelom poskytuju obsah vytvoreny na mieru. Obsah
odpovedé sledovatelom na ich otdzky a potreby, pricom obsah je vzdy unikatny, teda
rozdielny od konkurencie.

Jack Shepherd (Shepherd, 2021) z firmy The Social Shepherd uviedol vo svojom
blogu 7 tipov pre tvorbu a udrZanie obsahovej marketingovej stratégie firmy na socidlnych
sietach:

e Urcenie ciel’ov stratégie — ako pri kazdej kampani, aj pri obsahove;j stratégii
je dolezité si urcit’ ciele stratégie, ktoré sa spajaju s podnikovymi cielmi
a zdujmami. Na sledovanie a hodnotenie cielov na socidlnych sietach sa
pouzivaji uz spominané KPI (klI'icové ukazovatele vykonnosti). Na urcenie
akychkol'vek cielov sa Casto vyuziva SMART metoda, ktora hovori o tom,
Ze ciele maju byt
o S (specific) — Specifické,
o M (measurable) — meratel'né,
o A (achievable) — dosiahnutel'né,
o R (relevant) — relevantné alebo zrozumitel'né,
o T (time-bound) — ¢asovo ohranic¢ené.
Dobre stanoveny ciel mdze zniet’ takto: ,,Do jedného roka navysit' pocet
sledovatel'ov na Instagrame na 10 000.*
e Prieskum cielového publika — firma potrebuje spoznat’ publikum, na ktoré
mé svoj obsah cielit. Poznanie cielového publika sa realizuje pomocou
realnych a presnych dat cez primarne alebo sekundarne zbery tdajov. Google

Analytics ponuka sluzbu s ndzvom ,,Demographic Overview,” pomocou
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ktorej je mozné spoznat’ pouzivatel'ov internetu na zaklade polohy, pohlavia,
veku, zaujmov ¢i jazyka. Socidlne siete Facebook Instagram ¢i YouTube
ponukaju Statistiky o sledovatel'och ako napriklad:

o Casy v dni, kedy st sledovatelia najaktivne;jsi,

o prispevky s najvyssim zaujmom od sledovatel'ov.
Vol’ba spravnej platformy/sociialnej siete — vol'ba spravnej socidlnej siete
pre zdiel'anie obsahu sa zakladd na tom koho chce firma oslovit’. Na oslovenie
profesionadlov z B2B sektora slizi LinkedIn. Na zasiahnutie mladych
aktivnych pouzivatelov z generacie Z a Alfa, ktori radi sleduji nové trendy,
kratke a zdbavné videa a putavé fotografie, sa vyuziva najma Instagram,
Snapchat ¢i TikTok.
Nastavenie ukazovatelov vykonnosti — firma sleduje tie ukazovatele
vykonnosti, ktoré suvisia as jej podnikanim as obsahom, ktory tvori na
socialnych sietach. Zakladnymi ukazovatelmi, ktoré firmy sleduju, su
napriklad dosah, kliknutia, engagement, vykonnost hashtagov, narast poctu
sledovatelov.
Tvorba obsahu — pri tvorbe obsahu je potrebné davat’ pozor, pre ktort
socialnu siet’ sa obsah tvori. Kazda platforma ma iné ciele a zameranie.
Obsah, ktory firma zdiel'a, musi byt pripraveny uz niekolko tyzdilov az
mesiacov vopred. Firma si pri tvorbe obsahu musi zodpovedat’, aky obsah
chce zdiel’'at. Ma na vyber zo 4 moZnosti:

o reklama, promovanie produktov a sluZzieb,

o vzdelavaci obsah,

o inSpirativny obsah,

o zabavny obsah.
Plianovanie zdiel’ania obsahu — firma, ktora sa chysta zdiel'at’ svoj obsah,
musi mat’ vytvoreny plan zdielania. V prvom rade sa napldnuje stratégia
zdiel'ania obsahu — aky obsah chce firma zdiel'at’ a v akom rozsahu (zabavny,
edukacny, inSpirativny). V d’alSom $tadiu sa jednotlivé prispevky naplanuju
na konkrétny cas. Pre tento ucel sluZia platformy na pldnovanie prispevkov
ako napriklad HootSuite ¢i Buffer.
Meranie, hodnotenie a vylepSenia — sledovanie vyty¢enych ciel'ov a ich

hodnotenie je vyznamné nielen konci, ale aj poc€as prebiehajucej kampane.
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Pri vyty€enom cieli ,,ziskanie 10 000 sledovatel'ov za jeden rok,” moze firma
v strede procesu zistit, Ze prispevok s danym popisom a hashtagmi jej
priniesol viac sledovatelov ako obvykle a preto vymysli viacero tychto
prispevkov. Na druhej strane, firma moZe na konci vyhodnotit, Ze pocet
sledovatel'ov napriek kampani nedosiahla. Na zaklade hodnoteni a merani sa
pouci z chyb a aplikuje ich v budiicnosti. Marketér by sa pocas celej kampane
mal zameriavat’ na 3-5 Specifickych ukazovatelov, ktoré pre firmu sleduje

a vyhodnocuje.

Obsahovy marketing ma tiez svoju ulohu, ktorou je vzdelavat’ a zabavat’ nevtieravou
formou atieZ nendsilnou formou prezentovat aupozorfiovat na produkt. Obsah
v obsahovom marketingu ma byt relevantny, zaujimavy, konzistentny, unikatny a vlastny
danej firme (Hamranova, 2020).

Uloha obsahového marketingu je platné tieZ pre pouzitie na socialnych sietach. Aby
stratégia obsahového marketingu na socidlnych sietach bola Gspe$nd musi firma svojim
obsahom povedat’ pribeh, byt ambicidzna a najmé pouzivat’ kreativitu. Firma si pocas celého

procesu musi udrzat’ rytmus a konzistenciu tvoreného obsahu (Hjorth, 2021).

1.4.1 Vizualny obsah a jeho typy

Vizualny obsah zohrava v digitalnej ére kI'icov tlohu v odliSeni sa od konkurencie.
Az 90 % informaécii, ktoré vstupujii do mozgu, je vizudlnych a prezentovanie vizualneho
obsahu je az 0 43 % presvedcivejSie nez prezentovanie len textového obsahu. V marketingu
je mozné vyuzit' niekol’ko druhov vizualneho obsahu, ktory sledovatelov zaujme svojou
kvalitou, originalnostou aj aktudlnostou. Hamranova (2020) vo svojej praci spomina 6
dolezitych druhov vizudlneho obsahu, ktory je mozné vyuZzit' v marketingovej praxi aj na
socialnych siet’ach:

e Obrazky — zdielané obrazky musia byt kvalitné, kontextovo relevantné,
originalne a ¢o najcastejSie autorské. Ddlezitost’ obrazkov predstavuje fakt,
ze Clanky s obrazkami ziskavaji az o 94 % viac zobrazeni.

e Videa — Video sluzi na prezentovanie beznych problémov alebo variantov

ich rieSenia, predstavenie a fungovanie produktu a sluzby v praxi, tvorbu
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zabavy alebo ako zdroj cennych informdcii. Zo Statistik je zname, Ze az 64 %
zakaznikov v on-line priestore si kiipi produkt po zhliadnuti videa o produkte.

e Infografika — infografika umoziiuje prezentovanie komplexnych udajov
a Statistik, ktoré s0 =zobrazené vizualne jednoducho, zrozumitelne
a presvedcivo.

e Mémy (memes) — mémy su obrazky s vtipnym popisom alebo titulkom
a v siCasnosti vel'mi obl'ibené a populdrne. Marketéri vyuzivaji mémy ako
jednoduchu, zrozumitel'na a vtipnll formu zdiel'ania obsahu. Mémy st silnym
komunika¢nym néstrojom, ktory pouZzivatel'a zaujme vyraznym sposobom.

e Prezentacie — prezentacie plnia podobnu funkciu ako infografika, no kladu
doraz na atraktivny dizajn, ktory ma za ulohu vtiahnut pozorovatela do
textového obsahu. Prezentacie sa od infografiky liSia tiez vacSim rozsahom
informécii.

e Screenshoty (snimky obrazovky) — snimky obrazovky su vhodné na
budovanie dovery u zékaznikov. Pomocou screenshotov sa zachytia recenzie,
posudky z for ¢i hodnotenia, recenzie a komentare zo socialnych sieti.
Screenshoty st vhodné na to, aby sa firmy podelili o pozitivne recenzie so

zakaznikmi.

VysSie spomenuté typy vizudlneho obsahu s primarne pouzivané na vSetkych
socialnych sietach. Frekvencia pouzitia kazdého typu zavisi jednotlivo od kazdej socialnej

siete.

1.4.2 Obsah na socidalnych sietach

Obsah na socidlnych sietach je castokrat Specifickou zalezitostou. Marketéri vo
firmach, organizaciach ¢i jednotlivei musia obsah prispdsobovat’ jednotlivo pre kazda
socialnu siet’. Prispevok, ktory je uspesny na Facebooku, nemusi vobec zaujat’ sledovatel'ov
na Instagrame, TikTok-u a zd’aleka nie na YouTube. Pri marketingu na socidlnych sietach
je preto dolezité vnimat’ rozdiely v tvorbe, formach a sposobe zdiel'ania obsahu. V tejto
podkapitole sa Specificky zameriame na to aky obsah zdielat’ na socidlnych sietach

Facebook a Instagram.
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Socidlna siet’ Facebook

Prispevky na Facebooku prechadzaju kontinualnym vyvojom, nakol'ko platforma

neustdle objavuje nové funkcie atrendy. Facebook pontka pouzivatelom obrovska

flexibilitu v tvorbe prispevkov, pricom vobec nezalezi aky typ obsahu chce pouzivatel

zdielat'. Zékladné typy prispevkov na Facebooku podla blogu SMPerth (2021) su:

Textové prispevky — textové prispevky st zaujimavou volbou spomedzi
prispevkov na Facebooku. Avsak ich pouZitie je vel'mi Specifické. Textové
prispevky st vhodné na zacatie konverzacie medzi sledovatel'mi, na rychle
zdielanie ddlezitej informécie alebo na obozndmenie zdkaznikom. Textové
prispevky su nefunkcné, ak chee firma alebo pouZzivatel’ zaujat, dosiahnut’
zvySenie predaja produktov a sluzieb, ¢i ziskat' novych zédkaznikov.
Fotografické prispevky — fotografické prispevky patria na Facebooku medzi
najputavejSi obsah. Obzvlast ak sa firma zameriava na predaj svojich
produktov achce ziskat’ novych zakaznikov. Pri zdiel'ani fotografickych
prispevkov je potrebné dbat’ na pravidelnost, konzistentnost, originalitu
a autentickost’. Dolezité je dodrziavat’ zasady autorskych prav pri zdiel'ani
cudzich prispevkov.
Video prispevky — video prispevkom sa na Facebooku dari najlepsie a preto
je video kralom obsahu na Facebooku. Video obsah na Facebooku vytvara
najviac interakcii, zdujmu a pouzivatelia ho zdiel'aji najviac. PretoZe videa
sa pouZzivatel'om v novinkdch prehravaji automaticky, je vel'mi dolezité, aby
prvé 3 sekundy videa boli zaujimavé anajmd putavé. Odporucané
Specifikacie videi, ktoré Facebook preferuje su:

o vSetky video formaty, najméi format MP4

o rozliSenie 1080p a mensie

o maximalna dizka videa 240 minit

o Odporucany zvuk videa vo formate Stereo AAC, kompresia 128kbps

alebo vyssia

Facebook livestream — livestreamy na Facebooku st stdle relativne novou
funkciou. Livestreamy zaujmu vel’ky pocet sledovatel'ov a zaroven ziskavaju
vysoké organické dosahy. Facebook livestreamy predstavuju skvely spdsob

interakcie so sledovatel'mi, ¢i predstavenia novych produktov a sluzieb.
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Prispevky s odkazom — ide o zdiel'anie externého odkazu s vlastnym alebo
cudzim obsahom. Prispevky s odkazom predstavuji jednoduchy a rychly
spdsob zdiel’ania vlastného obsahu

Facebook pribehy (stories) — Facebook stories funguju podobne ako
Instagram stories. Facebook stories umoziuju zdiel'at’ obrazky, odkazy, a 20-
sekundové videa.

Zvyraznené (pinned) prispevky — pri navsteve profilu uvidi pouZivatel
zvyrazneny prispevok ako prvy. Pripnutie prispevku na zaciatok profilu sa
zviacSa aplikuje na dolezité alebo tuspesSné prispevky, o ktorych by
pouzivatelia mali vediet’. Pouzit’ sa mdze aj na zvySenie povedomia o urcitom

produkte a sluzbe.

Socidlna siet’ Instagram

Ako socialna siet Facebook, tak aj Instagram prechadza neustalym vyvojom.

Instagram vznikol ako socidlna siet’ na zdiel'anie fotografii a videi. Neskor sa k nemu pridali

d’alSie novinky ako Instagram Stories, Reels (kratke filmové pasy) ¢i IGTV. Okrem nich na

Instagrame funguju aj live vided, ¢i prispevky s desiatimi fotografiami a videami. Zakladné

prispevky na Instagrame podl'a blogu SMPerth (2021) teda su:

Fotografické a video prispevky — podobne ako na Facebooku, aj na
Instagrame plati, ze fotografie a vided musia byt kreativne, a ¢o najviac
autorské. Je potrebné dodrzat’ konzistentnost a pravidelnost’ pridavania
prispevkov, aby sa ziskali vysSie dosahy a zaujem od inych pouzivatel'ov. Na
konci podkapitoly sme uviedli niekol’ko informéacii o tom, aké formaty pre
fotografie a vided su najvhodne;jsie.

Instagram Stories (pribehy) — aj Instagram ponuka rovnako ako Facebook
zdielanie fotografii a kratkych 15-sekundovych videt, ktoré ostanu v profile
viditeI'né 24 hodin. Instagram Stories vSak pontka vicsi pocet rdéznych
filtrov, aprav pisma, farieb, je interaktivnejsi a viac pristupny.

Reels — Reels alebo slovensky Filmové pasy vznikli v roku 2020 pocas
pandémie ako konkurencia socidlnej sieti TikTok. Format kratkych videi
slizi na zdielanie najmd virdlnych, how-to videi avidei s uritym
posolstvom. Spoéiatku bolo mozné pridat’ videa s maximalnou dizkou 15

sekund. V stc¢asnosti je to uZ maximalnych 60 sekund.
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e Instagram Live — livestreamy na Instagrame su stale popularnym spdsobom
ako zaujat’ sledovatelov. Livestreamy na Instagrame zaznamenali pocas
pandémie covid-19 nérast az o 70%. Livestreamy je mozné po ukonceni
uchovat’ v profile a ich maximalna dizka je 4 hodiny.

e Carousel — carousel je ndzov pre prispevok, ktory moze obsahovat’ az 10
fotografii a videi. Ide o zaujimavy sposob zdiel'ania obsahu, vd’aka ktorému
je mozné rozpovedat’ pribeh, ¢i zdiel'at’ akékol'vek informacie kreativnou

formou. Instagram uz obsahuje viac ako 22 miliénov Carousel prispevkov.

Kazda socidlna siet’ ma svoje Specifické druhy prispevkov, ktoré je mozné vyuzit na
zdielanie obsahu. Ako priklad méze sluzit’ YouTube Shorts na socialnej sieti YouTube. Je
to forma 60-sekundovych alebo kratSich vertikalnych videi. Na rozdiel od Instagram Stories,
ktorym st podobné, nemiznd po 24 hodinéch, ale st dostupné ku zhliadnutiu na stranke

tvorcu.

1.4.3 Formaty prispevkov na Facebooku a Instagrame

Formaty prispevkov na socialnych sietach maju velky vyznam. DodrZiavanie
preddefinovanych formatov prispevkov pri zdiel'ani obsahu vytvara profil patavym s urc¢itou
estetickou liniou. Nespradvne prisposobenie obrazkov a pdsobi nejasne a neautenticky.
Spravne formaty obrazkov a videi na profile daji sledovatelom jasne najavo, Ze sa firma
o svoju znacku zaujima a kazdy prispevok §ije priamo na mieru.

Zubicek (2021) zfirmy Visibility vo svojom blogu zhrnul spravne formaty

prispevkov pre socialne siete Facebook a Instagram:

Rozmery prispevkov na Facebooku
e Profilova fotografia
o rozmer fotografie 170 x 170px, rozmery mdzu byt aj vicsie,
o profilova fotografia sa zobrazuje v kruhu, logo firmy je preto
potrebné umiestnit’ do stredu fotografie alebo zmensit’.
e Titulna fotografia
o odporucany rozmer 851 x 315px vo formate PNG, RGB, JPG

maximalne 100kb,
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o odporuca sa dolezité prvky vo fotografii umiestnit’ do stredu, ked’ze
fotka sa zobrazuje na zariadeniach rdzne,
o vo Facebook skupine sa odportaca rozmer 1640 x 856px, pomer stran
1,91:1.
e Facebook stories
o odporucana velkost fotografie ¢i videa 1080 x 1920px (1080 x
1420px v pripade ak by zakryvali segmenty Facebooku), pomer stran
9:16.
e Foto prispevok
o odporuca sa vo vysokom rozliSeni, najméd pri reklame v pomere
1,91:1 alebo 4:5,
o S$tvorcové prispevky v pomere 1:1 sa hodia ako prispevky na mobilné
zariadenia.
e Video prispevok
o odporucany pomer stran 9:16 alebo Sirokouhlo 16:9,
o dizka videa od 1 sekundy do 240 minut,
o maximalna velkost’ videa 4GB,
o format video sa odporuca MP4 alebo MOV.
e Carousel
o Facebook Carousel prispevok ma obsahovat’ minimalne 2 obrazky,
priCom maximalny pocet obrazkov je 10 aspolo¢ne by nemali
presiahnut’ vel’kost’ 30 MB,

o rozmer obrazkov sa odporuca 1080 x 1080px, pomer stran 1:1.

Rozmery prispevkov na Instagrame
e Profilova fotografia
o minimalny rozmer fotografie je 110 x 110 px a pomer stran 1:1,
o ako aj v pripade Facebooku, aj na Instagrame je potrebné umiestnit’
dolezité prvky, ako napriklad logo, do stredu.
e Foto prispevok
o odporucaju sa 3 rozmery obrazkov: 1080 x 1080px s pomerom stran
1:1; 1080 x 566px s pomerom stran 1,91:1 pri fotografiach na Sirku;
1080 x 1350px s pomerom stran 4:5 pri portrétnych fotografiach,
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o maximalna Sirka kazdého obrazka je 1080px. Instagram kazdy
obrazok nad touto hranicou orezava.
e Instagram stories
o odporucané rozmery pre prispevok stories su 1080 x 1920px. Aj t
plati, Ze Instagram modZze doleZitym textom ¢i informéaciami zakryt’
niektoré prvky prispevku a preto sa tiez odportica rozliSenie 1080 x
1420px.
e Video prispevok
o odporucané rozmery pre video prispevok je 1080 x 1920px v pomere
stran 9:16 alebo horizontalne 16:9, v rozliSeni 720p vo formate MP4,
o trvanie videa od 3 sekind do 1 hodiny,
o odporucana velkost’ ndhl'adovej fotografie pre video je 420 x 654px
a pomer stran 1:1,55.
e Instagram Reels
o Odportcany rozmer 1080 x 1920px s pomerom stran 9:16 alebo

vertikalne 1920 x 1080px s pomerom stran 16:9.
Okrem vyuzitia formatov pri organickom obsahu je pouZitie spravnych formatov

prispevkov zasadné aj pri sponzorovanom, teda reklamnom obsahu. Ak sa nedodrZia spravne

formaty sponzorovanych prispevkov, Facebook ¢i Instagram mézu reklamu zamietnut’.
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2 Ciel prace, metodika prace a metody skumania

2.1 Ciel’ prace

Hlavnym ciel'om diplomovej prace je analyzovat’ sicasni komunikéciu vybranych
obchodnych firiem na socidlnych sietach Facebook a Instagram ana zéklade zistenych
udajov navrhnuat’ optimalnu stratégiu pre efektivnu distribtciu obsahu obchodnych firiem na
vybranych socidlnych sietach. Pre dosiahnutie hlavného ciel'a boli definované ciastkové

ciele v teoretickej a praktickej rovine, ktoré pomohli pri naplneni hlavného ciel’a.

Teoreticka rovina
Teoreticka Cast’ diplomovej prace pojednava o najnovsich poznatkoch o socidlnych
sietach, kl'icovych ukazovateloch vykonnosti a obsahovych stratégidch. Parcidlne ciele
v teoretickej Casti su:
e definicia pojmov marketing, digitdlny marketing asocidlne siete a
Specifikécia ukazovatel'ov vykonnosti socialnych sieti,
e identifikdcia obsahovych stratégii a formatov prispevkov na socidlnych

siet’ach.

Prakticka rovina
Parciélne ciele v praktickej ¢asti boli definované nasledovne:

e vytvorenie a spracovanie dvoch udajovych tabuliek potrebnych pre
sledovanie identifikovanych kritérii a kI'aCovych ukazovatel'ov vykonnosti
obsahu,

e analyza komunikacie vybranych firiem na socidlnych sietach Facebook

a Instagram.
2.2 Metodika prace a metody skiimania

Objektom skumania diplomovej prace su oficidlne profily slovenskych, ale aj
zahrani¢nych firiem na socidlnych sietach Facebook a Instagram. Firmy boli identifikované
metddou oblastného vyberu vzorky a vyberom zaloZenym na tsudku. Na vypracovanie

teoretickej Casti diplomovej prace bol realizovany zber sekundarnych udajov, ktoré boli
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ziskané z kniznej literatiry domdcich a zahrani¢nych autorov, ako aj zodbornych
elektronickych publikécii a online blogov marketingovych agentir. V praktickej €asti bol
realizovany zber primarnych udajov. Pri zbere idajov a na dosiahnutie hlavného ciel’a boli
vyuzité nasledovné vedecké metody:
e Abstrakcia — pomocou tejto metddy boli v teoretickej Casti oddelené
podstatné cCasti, ktoré boli pouzité v teoretickej Casti, od nepodstatnych.
e Pozorovanie — metdoda pozorovania bola v praktickej casti vyuzitd na
ziskanie potrebnych tdajov.
e Komparacia — tito metdda bola vyuzitd v praktickej Casti na porovnanie
ziskanych udajov.
e Matematicko-Statistické metédy — prostrednictvom tychto metdd boli

v praktickej Casti zdverecnej prace spracované ziskané vysledky.

2.3 Charakteristika skimanych firiem

Praktickéd cast’ diplomovej prace je zamerand na identifikaciu a analyzu stratégii
tvorby obsahu vybranych firiem na socialnych sietach Facebook a Instagram. Na analyzu
bolo identifikovanych 10 slovenskych, ale aj zahrani¢nych obchodnych firiem:

e Kaufland — maloobchod s potravinami,

e Coca-Cola — vyrobca sladenych napojov,

¢ RedBull - vyrobca sladenych energetickych napojov

e DJI - vyrobca dronov, kamier a doplnkov pre fotoaparaty a videokamery,
e Lidl — maloobchod s potravinami

e Smartwool — vyrobca oblecenia z merino viny,

e Martinus — maloobchod s knihami,

e Alza — e-shop s predajom rézneho druhu tovaru,

e Yeme — maloobchod s potravinami,

e Be Lenka — vyrobca barefoot obuvi.

Vyber firiem bol realizovany metéodou oblastného vyberu vzorky a vyberom
zalozenym na Usudku. Pre potreby vyskumu boli identifikované firmy, ktoré pdsobia
v roznych segmentoch. Konkrétne sa ide o potravinarsky, technologicky, odevny a kniZzny

segment. Kazda zidentifikovanych firiem mé& svoj vlastny profil na Facebooku
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a Instagrame. Medzi vybranymi firmami su slovenské aj zahranicné firmy, z ktorych
niektoré¢ vlastnia dcérske firmy na slovenskom trhu. Na socidlnych siet’ach boli analyzované
slovenské firmy a primarne dcérske firmy zahraniénych firiem. Ak dcérska firma nemala

vlastny slovensky ekvivalent profilu, analyzovali sme zahranicny profil materske;

spolo¢nosti.
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3 Vysledky prace a diskusia

Na ziskanie potrebnych tdajov sme vytvorili dve tabul’ky. Prva tabul’ka sluzila na
ziskanie udajov z pozorovania spravovania profilov vybranych firiem na Facebooku. Druha
tabul’ka slizila na ziskanie tidajov o profiloch firiem na Instagrame. Udaje sme ziskali
pozorovanim zdiel'aného obsahu, ktory firmy zdiel'ali v ¢ase od 3.2.2022 - 4.3.2022. Na
ziskanie presnejSich udajov o pocte sledovatelov, priemernom engagemente na prispevok
a engagement rate na socialnej sieti Instagram, sme vyuZili online analyticky néstroj Social

Blade.

Tab &. 1 Sledované kritéria a KPI profilov na Facebooku

Nazov profilu obchodnej firmy

(Facebook) Sledované kritéria (Facebook)

Pocet video Pocet foto  [Pocet textovych | Podet Carousel Zvyrazneny
prispevkov za 1 | prispevkov za | prispevkov za 1 | prispevkov za 1 (Pinned)
mesiac 1 mesiac mesiac mesiac prispevok

Priememy denny
pocet prispevkov

Kaufland Slovenska republika
Coca-Cola
Red Bull
DJI
Lidl Slovensko
Smartwool
Martinus
Alza
Yeme plnochutné potraviny
Be Lenka

| Vysledny priemer

Kracové ukazovatele
vykonnosti (KPI)

Pri -
Facebook Facebook Live Aktudlny pocet en nc::nmc:lni, na
Stories sledovatel'ov aga'g
prispevok

Zdroj: vlastné spracovanie.
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Tab ¢. 2 Sledované kritéria a KPI profilov na Instagrame

Nizov profilu obchodnej firmy
(Instagram)

Sledované kritéria (Instagram)

Priememy denny
pocet prispevkov

Pocet foto
prispevkov za 1
mesiac

Pocet video
prispevkov za
1 mesiac

Pocet Reels
prispevkov za 1
mesiac

Pocet Carousel
prispevkov za 1
mesiac

Instagram Stories

kauflandslovensko

cocacolaczsk

redbullsk

djiglobal

lidlsk

smartwool

martinus sk

alza czsk

yemepotraviny

belenka barefoot

: Vysledny priemer

KPidové ukazovatele vykonnosti (KPI)

Aktuélny podet

Instagram Li
s tve sledovatel'ov

Engagement
rate

Priememy
engagement na
prispevok

Zdroj: vlastné spracovanie.

V uvedenych tabulkdch bolo sledované kritérium ,,Priemerny denny pocet

prispevkov® vypocitané ako: pocet prispevkov za sledované obdobie/30 (pocet dni

v mesiaci). Pri kazdom kritériu a KPI boli na konci vypocitané priemerné¢ hodnoty.

Vynimkou boli kritéria Zvyrazneny (Pinned) prispevok, Facebook Stories, Facebook Live,

Instagram Stories, Instagram Live, pri ktorych sme pouZili hodnotenie ,,dno* (firma tento

typ prispevkov vyuziva) alebo ,,nie“ (firma tento typ prispevkov nevyuziva).
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3.1 Aktivita profilov firiem na socialnej sieti Facebook

Facebook je socidlna siet, na ktorej je v sucasnosti mozné zdielat’ cokol'vek.
Socidlna siet’ vSak funguje na zéklade réznych algoritmov, ktoré preferuju urcity obsah.
Takymto sposobom vyvojari davaji jasne najavo, aky typ obsahu a prispevkov by mali
tvorcovia obsahu zdielat’ na svojich profiloch, aby dosiahli vy$§i organicky dosah
a engagement. KI'icovou tlohou tvorcov je teda sledovat’ a aplikovat’ aktualne trendy na

socialnej sieti.

Graf ¢. 6 Priemerny denny pocet prispevkov
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Zdroj: vlastné spracovanie.

V grafe ¢. 6 je zobrazeny priemerny denny pocet prispevkov vybranych firiem na
Facebooku. Najvyssi priemerny denny pocet prispevkov dosiahli firmy Kaufland Slovenska
republika, Red Bull a Lidl Slovensko. Kazda z tychto firiem zdiel'a obsah na Facebooku
v priemere 2 krat denne. Firmy zdiel'ajii obsah relativne pravidelne. Obzvlast’ Lidl udrziava
stalu kontinuitu a jednotny Cas zdiel'ania prispevkov. Svoj obsah zdiel'a kazdy deni o 7:00
a 14:00. Pravidelné zdiel'anie prispevkov spolu s dobrou kvalitou prispevkov prispieva ku
kredibilite a vytvara pozitivny imidZ u sledovatel'ov. Zarovei umela inteligencia Facebooku
ma v oblube pravidelnost’, jednotu a kvalitny obsah. To mé neskor pozitivny dopad na

organicky dosah prispevkov. Firma Red Bull zdiel'a najmi video obsah, ktory je pre fu
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typicky. Vicsinou sa jedna o vided Sportovcov, ktory sa venuji extrémnym Sportom. Z Casti
su tieto vided prepojené s ich produktom, teda energetickym napojom. Obsah Red Bull-u je
putavy a zaujimavy. Red Bull prispieva kazdy deni, no chyba mu jednotny ¢as prispevkov,
¢o, samozrejme, nie je vel'ky problém. Be Lenka, Martinus a Smartwool zdiel'aju obsah
mene;j Casto, napriek tomu su ich prispevky kvalitné a zaujimavé, ¢i uz sa jedna o vizualnu

alebo obsahovu stranku.

Graf ¢. 7 Pocet video prispevkov za 1 mesiac
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Zdroj: vlastné spracovanie.

Najviac video prispevkov za mesiac pridava firma Red Bull. Za fiou nasleduje
Kaufland a DJI. Ostatné firmy preferuju foto prispevky. Video obsah je aj na Facebooku
coraz viac popularnejsi a socialna siet’ ho takisto preferuje. Red Bull si tato skuto¢nost’, zda
sa, plne uvedomuje a pravidelne na Facebooku prispieva video obsahom. Vysledny priemer
video prispevkov na firmu je teda 8,5 videi mesa¢ne. Tento tdaj je trochu skresleny, nakol'’ko
az 50 video prispevkov pridava na svoj profil samotny Red Bull a niektor¢ firmy nepridavaja

7iadne video.

39



Graf ¢&. 8 Pocet foto prispevkov za mesiac
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Zdroj: vlastné spracovanie.

Foto prispevky su stdle mocnym komunikaénym nastrojom na kazdej socialnej sieti
a vynimkou nie je ani Facebook. V pocte pridanych foto prispevkov dominuje Lidl. Za nim
nasleduje Kaufland, priCom obidve spolo¢nosti sa venuji maloobchodu s potravinami. Vo
svojich prispevkov sa zameriavaji najmi na rozne aktudlne zlavy, sut'aze a momentalnu
ponuku potravin. Nezaostavaji ani firmy Martinus a Be Lenka. Ich foto prispevky st
graficky vel'mi patavé, najmi Be Lenka prezentuje svoju barefoot obuv vysoko kvalitnymi
fotografiami 'udi s obutymi topdnkami a grafikou svojich produktov. Alza priddva pomerne
Casto, no ich prispevkom chyba lepSie grafické spracovanie a prispevky maju vel'mi slaby
velmi slaby engagement. Napriek tomu je firma uspeSnd ana cesko-slovenskom trhu
neustale rastie. Najmenej foto prispevkov zdiel'aji firmy Red Bull a Coca-Cola. Red Bull
svoju komunikdciu rie§i najmd prostrednictvom video prispevkov. Firma Coca-Cola
komunikuje na Facebooku malo nielen video prispevkami, ale tiez fotografickymi
prispevkami. Je to podobny scenir ako v pripade firmy Alza. Coca-Cola zdiela na
Facebooku maélo obsahu, ma vel'mi nizky engagement, napriek tomu ma firma obrovska
trhova hodnotu a svoje produkty predava po celom svete. Ako moZeme vidiet, priemerny

pocet foto prispevkov na firmu za mesiac je 24,6 prispevkov.
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Graf ¢. 9 Pocet textovych prispevkov za 1 mesiac
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Zdroj: vlastné spracovanie.

Ako mdzeme vidiet na grafe, textové prispevky su pre firmy nezaujimavy typ
prispevkov. Firmy textové prispevky zdielaji malo alebo vobec. Z vybranych firiem
pouziva textové prispevky vo vyraznejSej miere Alza. Prispevky su napisané tak, aby
sledovatelia napisali urcitti odpoved’ alebo sa zapojili do diskusie. Textové prispevky Alzy

maju, napriek snahe firmy, vel'mi slaby engagement.
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Graf €. 10 Pocet Carousel prispevkov za 1 mesiac
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Zdroj: vlastné spracovanie.

Carousel prispevky firmy takmer voObec nevyuzivaju. Treba poznamenat, ZzZe
Carousel prispevky si narocnejSie na grafické spracovanie a ich pouzitie je niekedy vel'mi
Specifické. Dobry Carousel prispevok sa tvori dlhsie ako jednoduchy foto alebo video

prispevok. Pravdepodobne kvoli tymto dévodom firmy Carousel prispevky nevyuzivaj.

Graf ¢. 11 Zvyrazneny (pinned) prispevok

ano
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Zdroj: vlastné spracovanie.
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Zvyrazneny prispevok pouzivaji 2 z desiatich firiem, konkrétne firma Alza a DJI. Aj
ked’ sa tento typ prispevkov moze zdat’ zbyto¢ny, ma pomerne dolezitt funkciu. Vyuziva sa
vtedy, ak chce firma zvyraznit’ nejaky prispevok, ktory pridala v minulosti a chce, aby ho
sledovatelia videli prv nez ostatné prispevky. Pri sledovani a analyze prispevkov ostatnych
firiem sme si vSimli, ze aj d’alSie firmy by mohli vyuzit' tento typ prispevkov, Takymto
spdsobom by mohli viac upozornit’ na prebiehajiice sut'aze, vyzvy, ¢i zvyraznit' niektoré

prispevky.

Graf ¢. 12 Pocet firiem vyuzivajuicich Facebook Stories
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Zdroj: vlastné spracovanie.

Facebook Stories, slovensky Facebook pribehy vyuZzivaji firmy tiez vel'mi malo.
Pribehy na Facebooku nie st tak vyrazné a popularne ako pribehy na Instagrame. Z nasej
analyzy vzislo, Ze Facebook Stories vyuZziva len jedind firma a tou je Lidl Slovensko. To ale
nemusi zodpovedat’ realite. Pribehy na Facebooku nie je mozné ukladat' a nechat’ ich
pristupné pre sledovatel'ov ako je to na socidlnej sieti Instagram. Preto sme tento daj
o Facebook Stories hodnotili iba na zdklade toho, ¢i niektord z firiem momentalne pocas
nasSho pozorovania zdielala obsah vo svojom pribehu. Ak nie, povazovali sme to za

nepouzivanie Facebook Stories.
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Graf ¢. 13 Pocet firiem vyuzivajuicich Facebook Live
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Zdroj: vlastné spracovanie.

Podobne ako Facebook Stories, Facebook Live, teda livestreamy na Facebooku
vyuziva len jedna firma, konkrétne Red Bull. Livestreamy je mozné na Facebooku uloZit’,
preto nebolo tazké zistit’, ktord firma tento typ prispevkov vyuZiva. Z naSho pohladu je
naozaj Skoda, ze firmy livestreamy nezvyknu robit, respektive ich nerobia vobec. Data za
posledné dva roky hovoria jasne, Ze l'udia su neustale viac online a maj potrebu dozvediet’
sa o produktoch, sluzbach a firmdch ¢o najviac prave cez online prostredie. Prave
livestreamy umoziuju ziva interakciu s publikom, so sledovatelmi. Pocas livestreamov je
mozné spolo¢ne komunikovat’ cez zivy chat, ¢i vytvorit komunitu diskutujtcich. To zvySuje
doveryhodnost’ a lojalitu zdkaznikov firmy a sledovatel'ov na socialnych siet’ach. Firmy by

tento typ prispevkov mali vyuzivat’ urCite CastejSie.
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Graf ¢. 14 Aktualny pocet sledovatel'ov
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Zdroj: vlastné spracovanie.

Najvyssi pocet sledovatelov na Facebooku ma spomedzi vybranych firiem Coca-
Cola. Za nou nasleduje s pomerne vyraznym odstupom Red Bull. Stale je vSak pocet
sledovatel'ov oboch tychto firiem niekol’ko desiatok miliénov. Ostatné firmy maja
neporovnatelne niz$i pocet sledovatelov, priCom jedine DJI ma viac ako Stvormilidonova
zakladnu sledovatel’'ov. Z vyslovene slovenskych firiem je v popredi Martinus, ktory mé na

Facebooku viac ako 140-tisic sledovatel'ov.

45



Graf ¢. 15 Priemerny engagement na prispevok
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Zdroj: vlastné spracovanie.

Priemerny engagement je zaujimavy kluc¢ovy ukazovatelov vykonnosti, ktory
definuje aky pocet lajkov, komentarov a zdiel'ani dokopy pripada na jeden prispevok. Vd'aka
tomuto ukazovatel'u sa da z Casti zistit,, ¢i je zdielany obsah pre sledovatel'ov zaujimavy
a teda ako dobre komunikuje firma na socidlnej sieti. Ako mdzeme vy¢itat’ z grafu, absolitne
najvyss$i priemerny engagement spomedzi sledovanych firiem ma Red Bull. Za nim
nasleduju firmy Kaufland Slovenska republika a Lidl Slovensko. Dobre si takisto vedu firmy
DJI, Be Lenka a Martinus. ZaraZajuco najnizsi priemerny engagement ma firma Coca-Cola.
Vzhl'adom na obrovsky pocet sledovatel'ov na Facebooku sa priemerny engagement firmy
Coca-Cola v podstate rovnd nule. Dovodom je slab4d komunikécia na socialnej sieti, s ¢im

suvisi maly pocet prispevkov a takmer Ziadna starostlivost’ o profil firmy na Facebooku.
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3.2 Aktivita profilov firiem na socialnej sieti Instagram

Instagram je citlivy na kvalitny a pravidelne zdielany obsah. Zo zaciatku bol
Instagram platformou, na ktorej vyslovene fungovali foto prispevky. V stcasnosti sa trend
presunul z foto prispevkov na video prispevky. Aj samotné socidlna siet’ preferuje video
prispevky, najmi Reels. Akakol'vek firma by v sucasnosti mala okrem naozaj kvalitnych

foto prispevkov, zdielat’ aj video obsah a venovat’ sa tieZ Instagram Stories.

Graf ¢. 16 Priemerny denny pocet prispevkov
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Zdroj: vlastné spracovanie.

Spomedzi vybranych firiem tvori najvyssi priemerny denny pocet prispevkov firma
Kaufland Slovensko. Hned za fiou nasleduju firmy Martinus, Be Lenka a Lidl Slovensko.
Najmenej obsahu zdiel'aju firmy Coca-Cola, DJI a Yeme. Pri firmach Lidl a Kaufland
mdzeme vidiet' vyrazny pokles priemerného denného poctu prispevkov oproti pdsobeniu na
socialnej sieti Facebook. Obidve firmy zdiel'aju az o jeden prispevok menej na Instagrame
ako na Facebooku. Dévodom mdze byt to, Ze na Facebooku pdsobi SirSie vekové spektrum
sledovatelov, ktoré je potrebné zasiahnut' a priniest im informdacie o novinkach medzi

produktami ¢i o aktudlnych stt'aziach.
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Graf ¢. 17 Pocet foto prispevkov za 1 mesiac
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Zdroj: vlastné spracovanie.

Napriek tomu, Ze algoritmus Facebooku dava v stcasnosti vacsi priestor video
obsahu a uprednostituje ho, foto prispevky st dolezitou sucastou obsahu akéhokol'vek
profilu na socidlnej sieti. Najvyssi pocet foto prispevkov zdiel'a na svojom profile Martinus.
Za nim nasleduje firma Kaufland Slovensko a Be Lenka. Lidl zdiel'a mélo foto prispevkov,
no na dalSich grafoch je mozné sledovat’, ze profil sa viac sustredi na video prispevky

a Carousel prispevky.
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Graf ¢. 18 Pocet video prispevkov za 1 mesiac
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Zdroj: vlastné spracovanie.

Firma Red Bull Slovensko opét’ dominuje v pocte video prispevkov. Rovnako ako
na Facebooku, aj na Instagrame sa firma sustredi na zdiel'anie videi obsahujucich extrémne
Sporty. Za firmou Red Bull Slovensko nasleduje Kaufland Slovensko a Lidl Slovensko.
Kaufland zdiel'a vac¢sinou reklamné vided ¢i vided s urcitym odkazom. Lidl zdiel’'a va¢Sinou
videa s receptami zaujimavych jedal. Vo vSeobecnosti je profil firmy Lidl Slovensko na
Instagrame zamerany na zdiel’anie receptov, roznych druhov jedal, ingrediencii ¢i potravin.

Zvysné firmy zdiel’a video obsah vel'mi malo ¢i vobec.
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Graf ¢. 19 Pocet Reels prispevkov za 1 mesiac
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Zdroj: vlastné spracovanie.

Najviac Reels prispevkov zdiel'a spolo¢nost’ Kaufland a Red Bull. Z grafu m6Zeme
vycitat’, Ze firmy na svojich profiloch zdiel'aji Reels prili§ mélo, niektoré dokonca vobec.
To méZe byt sposobené z réznych pricin. Firmy pravdepodobne Reels nepouZzivaji preto,
ze ho nepoznajl, nemaju na tvorbu Reels €as, alebo sa im reels nevyplati. AvSak Reels st

pre sledovatel'ov zaujimavym a pitavym typom prispevku.
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Graf ¢. 20 Pocet Carousel prispevkov za 1 mesiac
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Zdroj: vlastné spracovanie.

Carousel prispevky vyuZziva na svojich profiloch najviac firmy Lidl a Be Lenka.
Ostatné firmy mierne alebo vyrazne zaostdvaji vo vyuzivani Carousel prispevkov. Firmy by
aj tento koncept prispevkov mohli viac vyuzivat'. Carousel prispevok obsahuje minimalne
dva az desat’ fotografii spolu s videami sti¢asne. To znamen4, ze v jednom prispevku dokaze
firma poukézat’ na viacero produktov alebo sluzieb. Taktiez je mozné ho vyuzit’ v pripade
ak chce firma dokladne opisat’ nejaky produkt alebo sluzbu, zodpovedat’ otazku alebo
vyskytnuty problém. Moznosti vyuzitia Carousel prispevkov je mnoho, pricom tento typ

prispevkov dosahuje vysoky engagement.
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Graf ¢. 21 Pocet firiem vyuzivajicich Instagram Stories

Zdroj: vlastné spracovanie.

Ako vidime na grafe, Instagram pribehy vyuzivaju vsetky firmy. To, ¢i firma vyuziva
Instagram pribehy sme definovali podl'a toho, ¢i mali aspoii nejaké pribehy ulozené v profile

a verejne dostupné.

Graf ¢&. 22 Pocet firiem vyuzivajicich Instagram Live
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Zdroj: vlastné spracovanie.
Livestreamy na Instagrame je mozné ulozit' do profilu, aby ich ktokol'vek mohol

spétne sledovat. Na zdklade toho sme zistovali, ¢i firmy vyuZivaji prispevky Instagram

Live. Tento typ prispevkov vyuZiva na svojom profile iba firma Be Lenka. Livestream, ktory
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firma uskutoc¢nila spolu so zakladatel’kou inej znacky barefoot obuvi, si firma ulozila vo
svojom profile. V teoretickej Casti sme naznacili, Ze livestream vided st v sti€asnej dobe
populdrne a zd4 sa, Ze ich popularita bude ¢asom rast. Firmy by mali zaat’ s tvorbou
livestream videi ¢i uz na Facebooku alebo na Instagrame. Livestream video od firmy Be
Lenka, ktoré je uloZené na ich profile na Instagrame, je toho dobrym prikladom. Be Lenka
ma okrem tohto livestream aj d’alSie ulozené livestreamy, ktoré sa nachadzaji mimo néasho
sledovaného obdobia. Vo videach sa rozobera problematika chodidiel, uvadzaji sa vyhody

barefoot obuvi a vided maju pomerne vysoku sledovanost’.

Graf ¢. 23 Aktudlny pocet sledovatel'ov
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Zdroj: vlastné spracovanie.

Najvyssi pocet sledovatelov ma spomedzi vSetkych firiem prekvapivo firma
Smartwool. Hned” za niou nasleduje firma Lidl s viac ako 126-tisic sledovatelmi. Ak
porovndme rydzo slovenské firmy ako Martinus, Yeme a Be Lenka so zahrani¢nymi
firmami, zistime, slovenské firmy st na tom s poc¢tom sledovatel'ov vel'mi vysoko. DJI je
zahrani¢na technologicka firma, ktora na svojich profilov zdiel'a kvalitné a putavé vided, ale
aj fotografie. M4 menej sledovatelov, avSak vel'mi dobri komunikaciu s fantiSikmi na

Instagrame. Be Lenka je naopak slovenska firma, ktora ma vysoky pocet sledovatelov a tiez
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pocet sledovatelov.

Graf ¢. 24 Priemerny engagement na prispevok
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Zdroj: vlastné spracovanie.

Najvyssi priemerny engagement na prispevok ma spomedzi vSetkych firiem na
Instagrame Red Bull Slovensko. Firma komunikuje fantasticky aj na Instagrame. Vyuziva
Reels prispevky, video prispevky, fotografie aj Instagram pribehy. Okrem toho st vSetky
prispevky na vysokej kvalitativnej rovni, su putavé a zaujimavé. Za firmou Red Bull
nasleduju firmy DJI, Be Lenka a Alza. Spomedzi tychto troch firiem je najzaujimavejSou
firma Alza. Spolo¢nost’ funguje na Instagrame aktivnejSie ako na Facebooku. Prispevky st
malo komentované sledovatelmi, ale jednotlivé prispevky majii pomerne vysoky pocet
lajkov. Firma DJI je v popredi pred Alzou aj firmou Be Lenka. Jednym z dovodov je aj
vyuZzivanie videi a Reels. Ako uz vieme, video obsah zvySuje organicky dosah prispevkov
sledovatelov je Yeme. Firma neustale pridava foto prispevky ohl'adom svojich vyrobkov.
Robi to dobre a kvalita obrazkov je ve'mi dobra, no profilu chybaju video prispevky. Yeme

ako firma, ktora preddva naozaj kvalitné potraviny aj vlastnej vyroby, by mohla spracovat
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putavé vided z vyroby, ¢i predaja potravin. V obdobi, pocas ktorého sme firmy analyzovali,
Coca-Cola zdielala ve'mi mélo obsahu. Napriek tomu jej prispevky dosahuji pomerne

vysoky engagement.

Graf ¢&. 25 Engagement rate na prispevok
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Zdroj: vlastné spracovanie.

Engagement rate je vel'mi Specificky kI'i¢ovy ukazovatel’ vykonnosti, ktory dava do
pomeru interakcie prispevku s po¢tom dosahu unikatnych pouzivatel'ov, ¢iZe sledovatel'ov
profilu aj tych, ktori profil nesleduji. Tato metrika sa da vypocitat’ iba v pripade, Ze sme
spravcami profilu a mame knemu plny pristup. V naSom pripade graf poukazuje na
Engagement rate, ktory je trochu rozdielny. Engagement rate v naSom pripade dava do
pomeru priemerny engagement na prispevok a pocet sledovatel'ov profilu. To znamena, ze
sa nezaznamenava pocet uloZeni prispevku, zdielania anepocita sa ani s dosahom
unikatnych pouzivatel'ov. Napriek tomu ma tento idaj pomerne vysoku hodnotu pre pouZitie
V praxi.

Graf nam ukazuje, Ze tri firmy s najvy$§im engagement rate st DJI, Red Bull a Yeme.
Napriek tomu, Ze ma DJI menej sledovatel'ov, priddva malo prispevkov, tak ich prispevky

su zaujimavé a interakcie prispevkov v pomere k poctu sledovatel'ov st spomedzi vsetkych
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firiem najvyssie. Druhy v poradi je slovensky profil firmy Red Bull. Engagement rate firmy
je dobry. Firma spravuje svoj profil vyborne, priddva videa, Reels, ale aj foto prispevky.
Obsah je pre sledovatel'ov zaujimavy, ¢o ukazuje aj Engagement rate 1,62 %. Firma Yeme
pridava menej prispevkov ako ostatné firmy, nevyuziva video prispevky ani Reels, avsak jej
engagement rate je napriek tomu vel'mi vysoky. Vysoky engagement maju tiezZ slovenské
firmy Martinus a Be Lenka. Engagement rate nieco cez 0,7 % sa moZe zdat’ nizky, no firmy
na svojich profiloch oslovuju stovky pouZzivatelov. Rovnakym pripadom su firmy
Lidl, Smartwool, Kaufland a Alza. Ich engagement rate je nizky, ale firmy pravidelne
oslovuju stovky pouzivatel'ov na svojich socidlnych sietach. Firma Coca-Cola v minulosti
pridavala vel’ké mnozstvo zaujimavych prispevkov, momentalne vSak profil tejto firmy na
Instagrame zaspal a je malo aktivny. O tom sved¢i tiez engagement rate 0,44 %, priemerny

denny pocet prispevkov za sledované obdobie a nizky priemerny engagement.

3.3 Komparacia zdiel’ania obsahu jednotlivych firiem na Facebooku

a Instagrame

Pre spravne nastavenie stratégie pre distribliciu obsahu, potrebujeme analyzovat
rozdiely v tvorbe a distribucii obsahu na Facebooku a Instagrame. Kazda z vybranych firiem
zdiel'a obsah na socidlnych siet'ach rozdielnym spoésobom, ktory funguje spravne, alebo je
potrebné sa zneho poulit. Analyzujeme kazdi zvybranych firiem samostatne

a porovnavame jej rozdielne posobenie na Facebooku a Instagrame.

Kaufland

Kaufland svoj slovensky profil na Facebooku spravuje kontinudlne kazdy den.
Prispevky firma distribuuje v nepravidelnych c¢asoch dvakrat aj trikrat denne, v do
obednych, ale aj popoludnajSich hodindch. Predmetom obsahu prispevkov na profile
Kauflandu st rézne zlavy, sutaze, mémy, aktualne ponuky v predajniach, informacné
prispevky, vtipné obrazky, recepty, aj kratke videa na rozne témy. Kazdy prispevok je vel'mi
dobre graficky spracovany, upraveny s vystiznym popisom. Kaufland nevyuziva Carousel
a textovée prispevky, to ale neznizuje relevanciu obsahu. Kaufland nabada svojich fanasikov
ku komunikacii cez komentare a lajky na jednotlivych prispevkoch.

Instagram firmy vyzera sviezo, moderne a farby navzéjom vel'mi dobre ladia, pri¢om

su prispdsobené viac-menej do roznych farieb, najmé cervenej. Kaufland na Instagrame
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zdiela najCastejSie sutaze, tyzdenné ponuky, recepty, ¢i rézne konkrétne ponuky.
NajcastejSim typom prispevkov su foto prispevky, okrem nich tiez video prispevky, Reels
a pravidelne Instagram pribehy. Kaufland sa o svoje profily na Facebooku a Instagrame stara
velmi dobre. Firma vyuziva mnohé funkcie atypy prispevkov, ktoré socidlne siete

momentalne pontikaju.

Coca-Cola

Firma na svojich socialnych sietach Facebook a Instagram komunikuje slabo. Na
obidvoch socialnych sietach zdiel'a rovnaké typy prispevkov, s rovnakym popisom, bez
prisposobenia prispevkov socialnej sieti. Na Instagrame maju prispevky vacsi engagement,
zaujmu vicsiu Cast’ sledovatelov. Prispevky na socialnej sieti Facebook maju nizky
engagement, pricom niektoré prispevky maji engagement nulovy. Na obidvoch socidlnych,
no najmd na Facebooku chyba pravidelnd distribucia obsahu, Carousel prispevky, video
prispevky, livestreamy. Naopak na Instagrame sa striedaju foto prispevky s video
prispevkami. Vo vSeobecnosti funguje Instagram Coca-Coly omnoho lepSie ako Facebook.
Chybaju mu vSak Reels a Castejsia komunikacia prostrednictvom Instagram Stories. Jednou
zmoznych pri¢in, preco ma profil firmy na Facebooku vel'mi nizky engagement, je
neprisposobenie formatov jednotlivych prispevkov. Druhou pri¢inou mdze byt sporadické,
nepravidelné zdiel'anie obsahu, ¢o vo vysledku zapricini nizky organicky dosah a nizky

engagement prispevkov.

Red Bull

Firma Red Bull je svetovym predajcom energetickych napojov, no taktiez jednym
z najvacsich podporovatelov extrémnych Sportov na svete. Prave preto niajdeme na jej
socialnych sietach prispevky, ktoré su plné adrenalinovych Sportov. Extrémne Sporty,
sponzoring roznych Sportovcov, timov, s hlavnou komunika¢nou témou firmy Red Bull na
jej Facebooku a Instagrame.

Na Facebooku firmy dominuju video prispevky. Okrem nich st na profile zastapené
aj foto prispevky araz za Cas Carousel prispevok. Kazdy prispevok ma zvicSa kratky,
struny a vystizny popis. Okrem Sportového obsahu prispevky niekedy obsahuju aj
energeticky napoj Red Bull, ktory je hlavnym produktom firmy. Priemerny engagement
a engagement rate prispevkov si vel'mi vysoké. Spomedzi vybranych firiem je Red Bull

jedinou firmou, ktord vyuziva okrem ostatnych typov prispevkov aj livestreamy.
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Komunikécia firmy je nastavena vyborne a Red Bull bude vo svojej komunikaénej stratégii
urcite pokracovat’.

Slovensky profil firmy Red Bull na Instagrame je kvalitou obsahu takisto vysoko.
Red Bull na Instagrame vyuZziva vSetky mozné typy prispevkov na ¢ele s video prispevkami,
Reels a Instagram pribehmi. Priemerny denny pocet prispevkov je nizsi a obsah je zdiel'any
nepravidelne. Napriek tomu maju prispevok vysoky engagement a engagement rate. Firma
Red Bull je jednym z prikladov, ako by sa mala firma starat’ o svoje socidlne siete. Zasadné
je vyuzivanie vSetkych dostupnych funkcii socidlnych sieti a distribicia obsahu cez rézne

typy prispevkov.

DJI

Firma DJI na Facebooku nezaostava, ale takisto vyuziva potencidl socidlnej siete.
DIJI na profile zdiel'a najma vided, foto prispevky a textové prispevky. VSetok zdiel'any
obsah je spity s produktami firmy. Prispevky obsahuju predstavenie novych produktov,
odvolavaju sa na starSie produkty. Takisto zahfiiaji vided a obrazky od réznych autorov,
ktoré boli vyhotovené pomocou produktov firmy DIJI. Kazdy prispevok skryva struény a
vystizny popis. DJI tiez komunikuje so svojimi faniSikmi prostrednictvom textovych
prispevkov, v ktorych ich nabada ku komentovaniu a réznym debatdm. Zaujimavy je fakt,
ze firma zdiel'a obsah pravidelne kazdy den vecer o 19:00. Tato stratégia pravdepodobne
vyplyva z toho, Ze véc¢Sina l'udi je online prave vo vecernych hodindch. Tym padom si
prispevok vSimne viac I'udi a organicky dosah je tym padom vyssi.

Cesko-slovensky profil firmy na Instagrame je podobny globalnemu profilu na
Facebooku. Rozdielne st typy prispevkov, v ktorych prevazuji skor foto prispevky ako
videa ¢i Reels. AvSak priemerny denny pocet prispevkov je nizky. Obsah firma zdiela iba
raz za niekol’ko dni. Hoci je frekvencia zdiel'ania obsahu nizka, fotografie a videa st velmi
kvalitné a lahodia oku sledovatela. DJI tiez pravidelne komunikuje pomocou Instagram
Stories. Instagram a Facebook firmy st si podobné najmé v tom, aky obsah sa na nich zdieTl’a.

Rozdiely su, samozrejme, v jednotlivych typoch prispevkov.

Lidl

Firma Lidl spravuje svoj profil na Facebooku podobnym sposobom ako Kaufland.
Rovnaké je pravidelné zdiel'anie obsahu, ktory Lidl distribuuje na svoj profil dvakrat denne.
Medzi obsah, ktory firma zdiel'a, vdc¢Sinou patria rozne stitaze, prezentovanie konkrétnych

potravin a inych produktov, vyzvy na pomoc, ¢i rézne tyzdenné ponuky. Lidl pomocou
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prispevkov Casto komunikuje so svojimi faniSikmi apodnecuje ich ku debatdm
v komentaroch. Obsah je kvalitne graficky spracovany, no zarovenl jednoduchy a I'ahko
CitateI'ny. To znamenad, ze sledovatel’ okamzite rozoznd, Ze ide o prispevok firmy Lidl.

Lidl sa na Instagrame zameriava vyslovene na predstavenie rdéznych potravin, ale
najmi receptov. NajCastejSimi typmi prispevkov su foto prispevky, vided a Reels.
Livestreamy firma na Instagrame nevyuZziva a Instagram Stories len vel'mi malo. Prispevky
firma distribuuje pravidelne kazdy den, v priemere jeden prispevok denne. Jednotlivé
prispevky su farebné, zaujimavé a vyborne vizudlne spracované. Lidl je vel'mi konzistentny
a konzervativny, €o sa tyka prispevkov na Instagrame, ked’Ze sa venuje len téme receptov.
Facebook firmy je naopak viac informacny a najdeme tam komunikované r6zne témy. Toto
rozdelenie obsahu je dobré aj pre sledovatelov, ktori lepSie rozlisia obsah na oboch profiloch
firmy. Lidl ma distribciu, typy prispevkov atémy obsahu pre Facebook a Instagram
vyborne spracované, pricom sa obidvom platformam venuje samostatne a na kazdej z nich
komunikuje Uplne rozdielne. Prispevky tiez dosahuju vysoky priemerny engagement

a engagement rate.

Smartwool

Facebook firmy Smartwool je zamerany na prispevky, v ktorych sa prezentuju
produkty firmy. Obsah tvoria najmai fotografie, ktoré st vyhotovené firmou kvoli distribucii
na socidlnych sietach alebo ich tvoria samotni fantsikovia, ktori nosia produkty firmy.
Prispevky fantsikov sa potom zdiel'aju na profile firmy. Obsah, teda fotografie a zdriedkavo
videa su Casto velmi kvalitné, putavé a zaujimavé, no na Facebooku ma firma nizky
priemerny engagement a engagement rate. Okrem iného nevyuziva livestreamy, textové
prispevky a komunikécia so sledovatel'mi je slabsia.

Instagram firmy je Uplne rovnaky ako Facebook Smartwool-u. Napriek uplne
rovnakému obsahu a typu prispevkov ma Smartwool na Instagrame vysoky engagement rate
a vysoky priemerny engagement. Obsah, ktory firma zdiela na obidvoch platforméch,
funguje na Instagrame neporovnatel'ne lepSie a zaujima omnoho viac pouzivatel'ov. Jednym
z dovodov mdze byt to, ze algoritmus Instagramu je nastaveny tak, aby uprednostiioval
pekné, originalne fotografie a videa, s velkou hibkou ostrosti, dobre upravené. Instagram je
viac-menej tzv. ,,fashion® socialna siet’, na ktorej je potrebné sa prezentovat’ v ¢o najkrajSom
svetle. Facebook je naopak viac informa¢ny, zamerany na obycajné fotografie,

uprednostiiuje viralne fotografie a videa. To vSak nemusi vzdy platit’, a v praxi sa ukaze, Ze
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opak je pravdou. Kazdopadne rovnaky obsah, ktory firma Smartwool zdiel'a na oboch

socialnych sietach, funguje lepsie na Instagrame.

Martinus

Situdcia firmy Martinus je Uplne totoznd s firmou Smartwool. Martinus na svojom
Facebooku a Instagrame zdiela rovnaké prispevky. Rozdiel je vSak v priemernom
engagement-e¢ a engagement rate. Rozdiel v priemernom engagement-e pri porovnani na
oboch socialnych sietach nie je vysoky. Obsah zaujima sledovatelov na Facebooku aj na
Instagrame. AvSak hodnoty priemerného engagement-u s na Instagrame vysSie. Jedinym
rozdielnym typom prispevkov su Reels, ktoré su iba na Instagrame firmy. Prispevky st
vel'mi dobre graficky spracované a kazdy sledovatel'ov z prispevkov okamZite rozlisi, Ze ide
o firmu Martinus. Firma zap4ja svojich fantiSikov do komunikacie a debat pod prispevkami,
ponutka svojim sledovatel'om tiez sut’aze a r6zne hadanky. V prispevkoch firma prezentuje

svoje produkty, knihy, predajne, ¢i vytvara fiktivne postavicky a pribehy.

Alza

Alza na oboch socialnych sietach pouziva trochu odlisny spdsob tvorby konkrétneho
obsahu. Na Facebooku Alzy ndjdeme drviva vicSinu foto prispevkov a textovych
prispevkov. Obsah prispevkov tvoria jednoznac¢ne produkty v podstate akéhokol'vek druhu,
ktoré firma ponuka. Foto prispevky su vd¢sinou jednoduché, nendro¢ne graficky spracované
a ide skor o oficiadlne fotografie jednotlivych prezentovanych produktov. Niekedy je foto
prispevok grafickou upravou s oficidlnou postavickou Alzy, ¢i ide o kvalitnu fotografiu
produktu. Zaujimavy je fakt, Ze takmer vSetky prispevky maju extrémne nizky priemerny
engagement a teda nizky engagement rate. Napriek snahe Alzy komunikovat’ so svojimi
fantsikmi €o najviac, sa to firme na Facebooku nedari.

Instagram Alzy je Gplnym opakom Facebooku firmy. Na profile sa zdiel'aju najma
foto prispevky, Carousel a miestami sa pridd aj Reels. Obsah sa tyka najmi pontikanych
produktov. Kazdy prispevok je dobre spracovany spomerne kvalitnymi fotografiami
a dobrou grafickou upravou. Co je velmi délezité, prispevky dosahuju vysoké hodnoty
priemerného engagement-u a vysoky engagement rate. Firma tieZ komunikuje so
sledovatel'mi cez uloZené Instagram Stories v profile alebo ich pravidelnym priddvanim.
Alza zdiela obsah na Instagrame v priemere jedenkrat denne. Instagram firmy sa od
Facebooku diametréalne 1i8i najmd schopnost'ou oslovit’ vacsie publikum a rozdiel citit’ tiez

v kvalite prispevkov.
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Yeme

Yeme podobne ako napr. Martinus alebo Smartwool zdiel'a na svojich socidlnych
sietach rovnaky obsah. Kazdy novy prispevok na Facebooku je rovnako zdiel'any aj na
Instagrame. Rozdiel je vSak tieZ v priemernom engagement-e, ktory je takmer 3-nasobne
vy$$i na Instagrame. Yeme distribuuje obsah plny velmi peknych a pritazlivych fotografii
potravin, ktoré predava. Fotografie si upravené, nechyba im hibka ostrosti. Okrem foto
prispevkov na Facebooku firmy najdeme aj Carousel prispevky. Yeme do prispevkov ¢asto
prida popis, v ktorom je pribeh o vzniku urcitej potraviny, jej podvod, vyroba, co pomdha
zakaznikom lepSie pochopit’ hodnotu produktu.

Totozné prispevky Yeme pridava aj na Instagram. Pekné, pritazlivé fotografie lepSie
fungujii na tejto socidlnej sieti, coho dokazom je pravdepodobne uz spominany vyssi
priemerny engagement. Okrem foto prispevkov a Carousel na Instagrame firmy ndjdeme na
profile mnozstvo uloZenych Instagram Stories, ktorymi firma komunikuje. Na Instagrame
vSak chybaju Reels, ¢i video prispevky, ktoré by zvysili su¢asny priemerny engagement
a engagement rate a firma by tym padom oslovila viac zdkaznikov. Algoritmus Instagramu

preferuje video prispevky, najmé Reels, ktoré by komunikéciu este zlepsili.

Be Lenka

Be Lenka spravuje svoje socidlne siete vel'mi precizne. Firma sice zdiel'a na obidvoch
platformach tplne rovnaké prispevky, no ich kvalita je vysoké. Facebook Be Lenky je plny
foto prispevkov aj Carousel prispevkov. Fotografie st vysoko kvalitné, dobre graficky
upravené, plné Zivota. Firma komunikuje prostrednictvom svojich produktov, ktoré na
Facebooku prezentuje cez tieto prispevky. Na Facebooku takisto pravidelne pridava pribehy
a zriedkavo firma prida aj video prispevok.

Instagram firmy je takmer uplne totozny s profilom firmy na Facebooku. Na
Instagrame ndjdeme velké mnoZstvo kvalitnych foto prispevkov, Reels, Carousel, video
prispevky a tiez livestreamy, ktoré firma do svojho profilu uklada. Be Lenka pravidelne
pridava Instagram Stories a niektor¢ si uklada do profilu. Priemerny engagement profilu na
Instagrame je minimdlne dvakrat vys$i ako na Facebooku. Firma priddva prispevky
v nepravidelnych ¢asoch, niekolkokrat do tyzdna. Napriek nepravidelnosti je obsah na
profiloch firmy pre sledovatel'ov zaujimavy a putavy. Be Lenka sa o svoje socidlne siete

stard vyborne, ddva doraz na kvalitu obsahu a pravidelnti komunikaciu s fanSikmi.
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3.4 Navrh stratégii pre distribuciu obsahu na socidlnych sietach

Facebook a Instagram

Analyza profilov vybranych firiem na Facebooku a Instagrame ndm umoznila lepSie
pochopit, ¢o na tychto dvoch platformach funguje a ¢o nefunguje. Pochopili sme aky obsah
je pre jednotlivé socialne siete relevantny a aké typy prispevkov s vhodné a maju vyssi
organicky dosah. Nasledujuce stratégie nie su jednosmernym, kone¢nym a Gplne presnym
navodom ako spravne distribuovat’ obsah na socidlne siete. Stratégie vychadzaji z nasho
pozorovania a analyz, pri ktorych sme zistili ako sa obsah na socialnych siet’ach §iri. Musime
upozornit, ze Facebook a Instagram su neustale sa meniacimi platformami, na ktorych

dnes$né pravidla nemusia zajtra platit’.

3.4.1 Obsah na socidlnej sieti Facebook

Typ prispevkov
Analyzou profilov firiem sme zistili, Ze najvys$$i priemerny engagement dosahuju
a najviac zaujimavé su pre publikum prave tieto typy prispevkov:

e Foto prispevky — vel'mi dobre funguju foto prispevky, ktoré v sebe zahfiiaju
umelé grafické prvky, alebo je cely prispevok vytvoreny zumelych
grafickych prvkov. Okrem tychto graficky upravovanych foto prispevkov je
dolezité zdiel'at’ obycajné foto prispevky, bez akychkol'vek uprav. V praxi
Casto nezalezi na tom, ¢i je fotografia kvalitnd z profesiondlneho
fotografického hl'adiska. Staci ak sa zdiel'a aj oby¢ajna fotografia, za ktorou
je nejaky pribeh, ktord na nieCo poukazuje. Facebook takisto preferuje
fotografie, na ktorych sa nachadzaju osoby.

e Video prispevky — video prispevky sa na Facebooku ukazali ako vel'mi silny
komunikacny néstroj. Video dosahuje na socidlnej sieti vyssi engagement ako

foto prispevky.
Livestream sa javil ako zaujimavy typ prispevku, ktory ale v praxi firmy vel'mi

nevyuzivaji. Nevieme teda posudit, ¢i je pouZzivanie zZivych videi zmysluplné. Takmer

ziadna z firiem livestream na Facebooku nevyuziva. Textové prispevky su tieZ zaujimavym
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typom prispevku, najmé na rychle zdiel'anie informacii. AvSak prakticky nemaja textové

prispevky velky dosah a svojim sposobom st neatraktivne.

Typ obsahu v prispevkoch

Vyber obsahu na zdielanie je vzdy spéty stym, ¢o firma robi, aké produkty
alebo sluzby predava. Firmy najcastejSie zdielali priamo produkty a sluzby prostrednictvom
videi alebo foto prispevkov. MnozZstvo prispevkov tiez tvorili siitaZze o produkty alebo aj
prosba o ur¢itll formu pomoci pre biednych. Najvyssi engagement mal teda obsah, ktory bol
priamo alebo nepriamo spity s produktom firmy. InSpirovat’ sa mézeme firmou Red Bull,
ktord svoje produkty komunikuje nepriamo prostrednictvom videi s adrenalinovymi
Sportmi. Vo videédch sa firma prezentuje cez r6zne umiestnené loga firmy alebo je to do videa
umiestneny ich produkt, v tomto pripade energeticky napoj. Je to urCity druh product

placement-u, ktory firma vyuziva.

Cas zdielania obsahu a pocet prispevkov

Z analyzy sme zistili, Ze Uplne presny a pravidelny ¢as zdiel'ania obsahu nem4 taky
velky vyznam. Iba zopar firiem zdiel'a svoj obsah v pravidelnych ¢asoch. Prispevky boli
zdiel'ané v rannych alebo doobediiajSich hodindch, ¢i v poobediajSich alebo vecernych
hodinach. Vzdy iSlo o preferenciu ¢asu danej firmy, pravdepodobne na zadklade urdcitej
intuicie nez dokladnejSich analyz. AvSak vicSina firiem svoj obsah distribuovala
v nepravidelnych ¢asoch.

Firmy na Facebooku =zdielali v priemere 1-1,5 prispevkov denne. VicSina
distribuovala pravidelny denny pocet prispevkov. Pravidelny denny pocet prispevkov, zda
sa, takisto nema velky vplyv na engagement a dosah obsahu. Kazdopadne, pravidelnost
prispievania ¢i uz z hl'adiska poctu prispevkov alebo z hl'adiska pravidelného ¢asu zdiel’ania,
je dolezitd kvoli nastavenym algoritmom Facebooku. Algoritmus socialnej siete ma

v obl'ube pravidelnost’ a stalost’.

3.4.2 Obsah na socidlnej sieti Instagram

Typ prispevkov
Z naSej analyzy profilov sme zistili, ze najzaujimavejSie typy prispevkov na

Instagrame su pre publikum prave tieto:
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Foto prispevky — na Instagrame perfektne funguji ako obycajné fotografie
na sukromnych profiloch, tak aj vel'mi kvalitné a upravené foto prispevky na
oficidlnych firemnych profiloch. Okrem kvalitnych fotografii firmy zdiel'aji
graficky upravené foto prispevky, ktoré majii porovnatel'ny engagement.
Video prispevky — firmy video prispevky zdiel’aju menej ako foto prispevky.
Avsak video mé na Instagrame Casto vysSi engagement ako fotografia a to
isté plati o Reels.

Reels — algoritmus Instagramu v stc¢asnosti preferuje Reels a video. Firmy
Reels a video zdiel'aju podstatne menej ako napriklad foto prispevky. Na
dobry akvalitny video prispevok alebo Reels je potrebny néapad, avSak
odmenou za tvrdd pracu je vysSi dosah a engagement ako v pripade foto
prispevkov.

Carousel — Carousel vyuzivaju firmy pomerne rovnako casto ako foto
prispevky, ked’Ze mnohi si to ani neuvedomuju a Carousel beZne pouZzivaju.
Carousel prispevok je opét’ vyznamnou stcast'ou kazdého profilu a dosahuje
pomerne vysoky zaujem od sledovatel'ov.

Instagram Stories — Statistiky od Instagram Stories bohuzial nemame
moznost’ vidiet’ ani nijako preskumat’. Ich u¢inok a schopnost’ komunikovat’
s publikom je vSak velmi silnd. Napriek tomu, Ze nepozname Statistiky
Instagram Stories, odporacame ich pouZzivat. Mnohé firmy pribehy nielen

pouzivali, ale si aj niektoré z nich uloZili verejne do profilu.

Opit takmer ziadna firma nezdiel'ala na svojom profile livestreamy. Jedinou firmou,

ktora nepravidelne komunikuje prostrednictvom livestreamov je Be Lenka. Napriek tomu

jej livestreamy nedosahuju taky engagement a dosah ako ostatné typy prispevkov.

Typ obsahu v prispevkoch

Rovnako ako na Facebooku, aj tu plati pravidlo, Ze firma by mala zdielat’ obsah spéty

s jej produktmi priamo alebo nepriamo. Identifikovali sme 3 typy obsahu, ktory firmy

zdiel'ali na socidlnej sieti:

Obsah identicky s obsahom na Facebooku — firma zdiel'a na Instagrame

uplne rovnaky obsah ako na Facebooku. Zda sa to nelogické, no ten isty obsah
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na Instagrame mal mnohokrat vysSie dosahy a vy$si engagement ako na
Facebooku.

e Obsah vlastny Instagramu — firma vytvara originalny obsah na Instagrame,
ktory je celkom odlisny od obsahu na Facebooku. Tuto formu vyuziva
napriklad firma Lidl, ktord na svojom Instagrame zdiel'a vyhradne recepty
a jednotlivé potraviny. Jej Facebook je naopak plny informa¢ného obsahu,
prezentovania produktov, zdiel'anie sut'azi, noviniek a iného obsahu.

e Hybridna forma — firma zdiel'a na Instagrame cast’ rovnakého obsahu na

Facebooku a ¢ast’ odliSného obsahu, ktory je iba na Instagrame.

Nevieme presne posudit’, ktord z tychto stratégii je pre spravovanie profilu na
Instagrame najvhodnejsSia. Ako najlepSou sa ndm vSak javi moznost’ vytvarat’ vlastny obsah
alebo hybridny obsah. Dévodom je, Ze na Instagrame moézZe firma oslovit’ Uplne odlisné

publikum nielen z vekového hl'adiska.

Pocet prispevkov

Instagram nam neumoznil zistit' konkrétne Casy, kedy firmy zdiel'ali svoj obsah.
Dokazali sme identifikovat’ iba dni, kedy bol obsah distribuovany. Na zaklade toho vieme,
ze firmy zdiel'aja v priemere 0,7, zaokrihlene 1 prispevok denne. Firmy mo6zu denne pridat’
aj viacero prispevkov, nemusi to vSak mat Ziadny progresivny dopad na dosah ¢i

engagement prispevkov.

3.4.3 Optimalna distribucia obsahu na Facebooku a Instagrame

Pred distribiciou obsahu na socialnych siet'ach Facebook a Instagram si musi firma
nastavit’ ciele. Ciele firme pomoZu pri vybere typu prispevkov a vd’aka nim tieZ firma zisti
ako efektivne zdiel'at’ svoj obsah. O tom ako si mé firma spravne urcit’ ciele, sa venujeme
v teoretickej Casti v kapitole 1.4.

Idedlna vSeobecnd distribu¢nd stratégia na socialnych sietach neexistuje, ked'ze
kazda jedna firma pontka svojim zakaznikom jedinecné produkty a sluzby. Na zaklade
nasich pozorovani a analyz sme ale dospeli k urcitym optimalnym distribuénym stratégiam

na Facebooku a Instagrame.
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Optimalna distribucna stratégia na Facebooku

Je zasadné sa venovat’ obidvom typom prispevkov, teda foto a video prispevkom,
z dovodov vysSieho dosahu a engagement-u. Foto prispevky zaujmua hned’ na prvy pohlad,
video je naopak dynamickejSie a dokaze povedat’ cely pribeh v niekol’kych minutach. Foto
prispevky by mali obsahovat’ jednoduchu graficka upravu a umelé grafické prvky, ¢i cely
prispevok mdze byt vyhotoveny zumelych grafickych prvkov. Foto prispevky mdzu
pozostavat’ aj z jednoduchych fotografii alebo vysoko kvalitnych a upravenych zaberov.
Pokial’ je to mozné, vyssi engagement dosahuju prispevky, ktoré obsahujii viacero naraz
zdiel'anych obrazkov. Pri video prispevkoch je idedlna dizka videa okolo dvoch az troch
minlt, pri naro¢nejsich témach s mnoZstvom informacii moze byt video aj dlhsie. Dolezité
je vSak dodrziavat spravne formaty prispevkov, ktoré sme popisali v teoretickej Casti
v podkapitole 1.4.3.

Denny pocet prispevkov ma byt v priemere jeden a pol az dva. Takyto denny pocet
prispevkov zdielali firmy s vysokym priemernym engagement-om.

Presny c¢as distriblicie obsahu nie je dolezity, avSak z mnohych dat a vyskumov
vyplyva, Ze najvhodnejsi ¢as na zdiel'anie obsahu je v rannych a ve€ernych hodinach. Preto
odportc¢ame zdielat’ obsah v rannych hodinach od 7:00-9:30 a vo vecernych hodinach od

18:00-21:00.

Optimalna distribucna stratégia na Instagrame

Firma by mala distribuovat’ obsah, ktory zahfna foto prispevky, video prispevky,
Reels, Carousel a Instagram Stories. Ddlezité je dodrZiavanie spravnych formatov pri
kazdom type prispevku. Obsah na Instagrame by mal pozostavat’ z kvalitnejSich fotografii
alebo obrazkov s grafickou upravou alebo bez nej. Co sa tyka videi, tie dosahuju na
Instagrame vy$si priemerny engagement ako foto prispevky. Preto je zasadné pravidelné
pouzivanie Reels a video prispevkov.

Priemerny denny pocet prispevkov méa byt vrozmedzi od jedného do dvoch
prispevkov. Neodporucame pridavat menej prispevkov, nez je priemerny denny pocet.
Mensi pocet prispevkov moZe sposobit’ nizsi engagement a niz§i dosah. Ak firma nestiha
prispievat’ denne asponl jednym prispevkom, mdze obsah zdiel'at’ sporadickejSie. V tomto
pripade musi byt’ obsah naozaj kvalitny a veI'mi dobre komunikovany.

Presny cas distribticie prispevkov nepozname. Avsak takisto ako na Facebooku aj na
Instagrame odporucame prispievat’ v rannych alebo vecernych hodinach. V tychto ¢asoch je

véacsina publika online a prezera si prispevky na ¢asovej osi.
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Pri zdiel'ani obsahu na Instagrame ma najvacsi zmysel distribcia obsahu, ktory je
vlastny Instagramu alebo vyuzitie hybridnej formy obsahu. To znamena zdielat' cast’
rovnakého obsahu ako na Facebooku a cast’ obsahu, ktory je vytvoreny vyslovene pre

distribuciu na Instagrame.
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Diskusia

Hlavnym cielom diplomovej prace bolo definovanie optimélnej distribucnej
stratégie na socidlnych sietach Facebook a Instagram. Tento ciel sme dosiahli pomocou
Ciastkovych cielov, medzi ktorymi bola aj analyza komunikacie vybranych firiem na
socialnych sietach Facebook a Instagram. Analyza distriblicie obsahu tychto firiem na
socialnych siet’ach bola kl'icova, ked’Ze od nej sa odvijala hlavna findlna ¢ast’ prace. Analyza
nam odhalila jedine¢né spravanie sa kazdej z firiem na Facebooku a Instagrame, pricom
niektoré poznatky boli pre nas prekvapenim. Najvac§sim prekvapenim pre nds bolo
fungovanie firmy Coca-Cola na Facebooku a Instagrame. Firma napriek svojej celosvetove;j
poOsobnosti spravuje socialnej siete na vel'mi nizkej urovni. U firmy Coca-Cola zlyhava
pravidelnd komunikdcia a kvalitny obsah, ktory by mohla pontknut’ svojim fanuSikom
a SirSiemu publiku. Okrem nepravidelnej distribicie obsahu, prispevky firmy vykazuja
nizky dosah a nizky priemerny engagement. Dévodom, preco ma firma Coca-Cola tak slabt
komunikaciu na socialnych sietach moze byt fakt, ze Coca-Cola je dlhodobo zndma po
celom svete. Na to, aby predala svoje produkty, uz nepotrebuje silnlt komunikéciu na
socialnych sietach. Okrem iného nam analyza profilov firiem ndm takisto odhalila, ze
najsilnej$im komunikaénym néstrojom je video a to uz v akejkol'vek forme.

Vysledky naSej prace su pouziteIné aj v praxi. Pre firmy definujeme este niekol’ko
odportcani, ktoré suvisia s optimalnou distribu¢nou stratégiou a st vyuzitelné v praxi:

e Firmy musia zdiel'at’ video obsah na oboch socidlnych sietach, ako na
Facebooku tak aj na Instagrame. Video zvySuje dosah, engagement, je
dynamické a pouzivatel’ zaujme viac.

e Pri distribacii obsahu odporucame zdielat’ rozdielny, odliSny obsah na
Facebooku a odliSny obsah na Instagrame. Takisto je mozné zdiel'at’ obsah
hybridne, teda distribuovat’ na socialne siete ¢ast’ rovnakého a Cast’ odlisSného
obsahu.

e Dodlezité je pravidelné pouZivanie Instagram Stories a Facebook Stories.

Oslovenie publika je pomocou nich rychle a i¢inné.
Firmy, ktoré vyuZiji optimalne distribu¢né stratégie a odporucania v praxi,

pravdepodobne budll viest uspeSni komunikaciu na socidlnych sietach Facebook

a Instagram.
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Z.aver

Hlavnym cielom prace je analyzovat sucasnu komunikaciu firiem na socidlnych
sietach Facebook a Instagram a na zaklade zistenych udajov navrhnat’ optimalnu stratégiu
pre distribiiciu obsahu obchodnych firiem na vybranych socialnych sietach. Na dosiahnutie
hlavného ciela bolo potrebné vypracovat’ parcidlne ciele, ktoré sa tykali teoreticke;
a praktickej Casti. V ivode prace sme definovali pojmy ako marketing, digitalny marketing
a identifikovali sme historiu, vyvoj a pritomnost’ socidlnych sieti. V d’alSej kapitole sme
Specifikovali ukazovatele vykonnosti socidlnych sieti a definovali sme tieZz Specifické
ukazovatele na socidlnych sietach. V zavere teoretickej Casti sme popisali obsahové
stratégie na socidlnych sietach a spravne formaty prispevkov na Facebooku a Instagrame.

V praktickej sme sa venovali dvom ciastkovym cielom, ktorych splnenie bolo
kl'icovym na naplnenie hlavného ciela. Prvym c¢iastkovym cielom v tejto Casti bolo
vytvorenie a spracovanie dvoch hlavnych tdajovych tabuliek. Obidve tabul’ky obsahovali
vybrané kritéria a kIi¢ové ukazovatele vykonnosti, ktoré sme sledovali. Udaje v tabulkéch
sme doplnili na zdklade pozorovania komunikicie vybranych firiem na Facebooku
a Instagrame. Kazdu firmu sme pozorovali jednotlivo a s dorazom na ziskanie potrebnych
udajov. Ziskané udaje sme neskor spracovali do jednotlivych grafov. Druhy ¢iastkovy ciel
v praktickej Casti sa venoval analyze komunikacie firiem na socidlnych sietach.
Komunikéciu firiem sme analyzovali na zadklade ziskanych tidajov z pozorovania. Kazdu
firmy sme analyzovali osobitne. Pri analyze sme hodnotili najmé aky typ prispevkov firma
vyuziva, aky obsah na socidlnych sietach zdiel'a, v akom c¢ase firmy svoj obsah distribuujt
a aky je ich priemerny engagement a engagement rate. Okrem iného sme analyzovali
dovody, preo na socidlnych sietach niektoré firmy komunikuju lepSie a niektoré horsie.
Vsetky vytyCené ciastkové ciele sa ndm podarilo naplnit, vd’aka ¢omu sme mohli
pokracovat’ v naplneni hlavného ciel’a.

Vo finélnej Casti prace sme vd’aka ¢iastkovym cielom mohli definovat’ optimalne
distribu¢né stratégie na socialne siete Facebook a Instagram. Pri definovani optimalnych
distribuénych stratégii sme sa zamerali najmd na najddlezitejSie typy prispevkov, typy
zdiel'aného obsahu a vhodny ¢as na distribiciu obsahu na Facebooku a Instagrame. Tymto
povazujeme nd$ hlavny ciel’ za splneny.

Praca ndm objasnila komunikdciu obchodnych firiem na socidlnych sietach

Facebook a Instagram. Pochopili sme, Ze vel'ka a celosvetovo zndma firma nemusi mat’
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automaticky aj dobrti komunikaciu na socidlnych sietach. Naopak malé firmy mézu byt
v komunikacii v online svete velmi Sikovné a vytazit' z nej maximum. NajdolezitejSia je
pravidelna komunikécia, kvalitny obsah a vyuZzivanie najnovsich funkcii a typov prispevkov
na socialnych sietach Facebook a Instagram.

Nase nadobudnuté poznatky mézu firmy naplno vyuZit' v praxi. Nezalezi na tom, ¢i
ide o velku alebo malu firmu, pretoZe algoritmy socialnych sieti nerozliSuju velkost’ firmy,
ale sleduju komunikdciu danej firmy. Vysledky prace maji vSeobecni platnost
a individualne vyuZitie v praxi na nami sledovanych socidlnych sietach Facebook a
Instagram. Firmy sa okrem optimalnej distribu¢nej stratégie moézu inSpirovat analyzou
vybranych firiem. Poucit’ sa ich chyb, slabej alebo silnej komunikécie a uplatnit’ informacie

V praxi.
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