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ABSTRAKT

HALUZA, Tomas: Aplikacia trendmarketingu vo vybranej institacii — Ekonomicka
univerzita v Bratislave. Podnikovohospodarska fakulta so sidlom v KoSiciach; Katedra
obchodného podnikania. — Veduci zaverecnej prace: Ing. Jozef Gajdos, PhD.. — KoSice: PHF
EU, 2024, pocet stran 53.

Cielom zéaverecnej prace je: odporucit konkrétne opatrenia na zlepSenie
marketingovych stratégii vo vybranych institiciach, na zéklade rozpoznania a vyuzitia
stcasnych trendov. Praca je rozdelena do piatich kapitol. Obsahuje 8 grafov a 6 tabuliek.
Prva kapitola je venovana teoretickym poznatkom tykajicim sa trendov v marketingu za
uplynulych 15 rokov od minulosti po sicasnost, s vd¢sim dorazom na najaktudlnejsie
trendy. V d’alSej Casti sa charakterizuje hlavny ciel’ prace spolu s ¢iastkovymi ciel'mi, a
nasledne je prezentovand metodika prace a metddy skumania. Stvrta kapitola sa zaobera
analyzou dvoch vybranych socidlnych sieti Facebooku a Instagramu, pri¢om je tu zameranie
na ich charakteristiky, porovnanie a stvislosti s aktualnymi trendami. Vysledkom rieSenia
danej problematiky je diskusia, v ramci ktorej sme zhrnuli potencialne navrhy na zlepSenie

v oblasti marketingovych trendov.
Kricové slova:

Trendy v marketingu, marketingové stratégie, trendové predpovede, trendy v odvetvi



ABSTRACT

HALUZA, Tomas: Application of trendmarketing in a selected institution -
University of Economics in Bratislava. Faculty of Business and Economics based in Kosice;
Department of Business Entrepreneurship - Thesis supervisor: Ing. Jozef Gajdos, PhD.. -
Kosice: PHF EU, 2024, number of pages 52.

The aim of the thesis is: to recommend specific measures to improve marketing
strategies in selected institutions, based on the recognition and use of current trends. The
thesis is divided into five chapters. It contains 8 graphs and 6 tables. The first chapter is
devoted to the theoretical knowledge regarding trends in marketing over the past 15 years
from the past to the present, with more emphasis on the most recent trends. The next section
characterizes the main objective of the thesis along with the sub-objectives, and then the
methodology of the thesis and the methods of investigation are presented. The fourth chapter
deals with the analysis of two selected social networking sites, Facebook and Instagram,
focusing on their characteristics, comparison and connections to current trends. As a result
of addressing the issue at hand, the discussion summarises potential suggestions for

improvement in the area of marketing trends.
Keywords:

Trends in marketing, marketing strategies, trend forecasts, industry trends
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Uvod

Dnesné trendy predstavuju silu, ktord hybe svetom v rdéznych sférach. St klI'aiCovym
faktorom ovplyviiujiici popularitu a smerovanie. Uspe$ny marketing vyzaduje schopnost’
predvidat’ tito hybnu silu a vyuzit’ ju vo svoj prospech. Konkuren¢nu vyhodu maju ti, ktori
predpovedaju a vnimaju tieto trendy vel'mi skoro, pretoze s ich vyuzitim je mozné ziskat
naskok pred konkurentmi. Schopnost’ rychlo sa prisposobit’ a neustale vzdelavat’ je kIicova
pre excelentné vysledky v akejkol'vek sfére. Co bolo trendom pred niekol’kymi rokmi, dnes
uz nemusi platit’. Sttazivost’ a odhodlanie prebojovat’ sa medzi obrovskou konkurenciou s
vyuzitim aktualnych trendov, ktoré pritiahnu pozornost, méze byt kI'aicom k vyraznému

uspechu a ziskaniu vedulcej pozicie na trhu.

V prvej kapitole sa budeme venovat’ teoretickym poznatkom tykajucim sa trendov
v marketingu. Trendy v marketingu sa neustale vyvijaji a menia, preto sa zamyslime nad
dorazom, ktory bol kladeny v priebehu poslednych 15 rokov od minulosti az po sucasnost’,

pricom detailnejSie preskimame aktualne trendy v marketingu.

V Stvrtej kapitole budeme analyzovat’ dve vybrané socialne siete a porovname ich na
zaklade vybranych parametrov. Socidlne siete su v stcasnosti velkym trendom, ktori
zjednoduSuje Zivot, prinaSa rychlu vymenu informacii, emocii a pomaha udrziavat’ kontakt
S 'ud’'mi na dial’ku. Preto sa pozrieme v naSej praci prave na Facebook a Instagram, ktoré st
V tomto segmente vel'mi UspeSné. Takisto preskimame charakteristiky tychto socidlnych

sieti a vhodny typ obsahu pre zverejiiovanie.

Cielom bakalarskej prace je odporucit konkrétne opatrenia na zlepSenie
marketingovych stratégii vo vybranych institaciach, na zaklade rozpoznania a vyuZitia

stcasnych trendov.

Ku zvoleniu danej témy nas priviedla zvedavost’ a zaujem o trendy v marketingu,
najmi s ohl'adom na socialne siete. Tieto platformy v sti€asnosti pritahuju pozornost’ I'udi,
formuju nézory, podnecuji k ndkupom a vyrazne ovplyviiuji a ul'ah¢uji kazdodenny Zivot.
Mobilné telefony, internet a d’alSie elektronické zariadenia su pre mnohych neoddeliteI'nou
su¢astou, ¢o znamena zasadny vplyv na spdsob akym Zijeme. Zivot bez technolégii by
mohol byt ndro€ny vzhladom na rychlost’ informacii, ktoré k ndm vdaka tymto
prostriedkom prudia. Tieto trendy predstavuju takisto prilezitost’ pre znacky oslovit’ svoju

cielovl skupinu a budovat’ s iou kvalitné vzt'ahy.



1 Sucasny stav rieSenej problematiky doma a v zahranici

Pre porozumenie trendom v marketingu je dolezité si najprv definovat pojem
marketing a marketingovy mix, pricom mnoh¢é trendy na ktoré sa pozrieme sa tykaju

komunikacii v marketingovom mixe.

Druhé cast’ bakalarskej prace sa zameriava na sucasné trendy, ktoré st sucastou

konca tejto kapitoly, na konkrétnych subjektoch.

1.1 Marketing a marketingovy mix
Marketing je aktivita, stibor inStiticii a procesov na vytvaranie, komunikéciu,
a vymenu ponuk, ktoré maji hodnotu pre zédkaznikov, klientov, partnerov a celt Siroku

verejnost’. (Viestova, 2014)

Marketing je uvedomelé na trh orientované vedenie podniku, kde zékaznik, je do
urcite miery alfou a omegou podnikatel'ského procesu, s cielom uspokojit’ potreby a zelania
zakaznikov prostrednictvom vymeny tovarov, vytvorit’ pre nich hodnoty a zabezpecit’ tak

splnenie stanovenych cielov podnikatel'ského subjektu. (Nagyova, 2018)

Marketingovy mix je stibor marketingovych néstrojov, ktoré umoziuji spracovat’
ponuku v stlade so zelanim zakaznika na cielovom trhu a tym ovplyvnit’ dopyt po svojich

vyrobkoch. (Viestova, 2014)

Existujt rézne delenia marketingového mixu, ako napriklad obsahujiice 6

komponentov, ale my sa pozrieme na verziu 4 komponentov, ktoré nam tplne postacia.
Marketingovy mix sa sklada zo 4 Casti (BureSova, 2022):

e Produkt: méZe byt hmotny alebo nehmotny pricom do vyvoja sa zapdja

marketingové oddelenie

e Cena: suma, ktoru za to firma poZaduje a ktoru zakaznik zaplati, pri¢om jej

vyska je ovplyvnena ndkladmi, vnimanim zdkaznika ¢i konkurenciou

e Distribucia: je to spdsob ako sa doruci produkt od vyrobcu ku zékaznikovi,
pricom sa kladie doraz na to aby bol v spravny ¢as na spravnom mieste

a v kvalite aké je ocakdvana zadkaznikom

e Komunikicia: prostrednictvom nej sa zékaznik dozvie o vyhodach nékupu,
pricom sem patri reklama, priamy marketing, public relations, podpora

predaja a osobny predaj
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1.2 Vyvoj trendov v marketingu za poslednych 15 rokov
Rozhodli sme sa analyzovat’ vyvoj trendov v marketingu od roku 2009 do roku 2023,
pricom sa budeme pozerat’ od starSich ku novsim trendom. Na zaciatok si vSak predstavime

dovody, preco su trendy v marketingu povazované za dolezité.

Na zaciatku 21. storo¢ia sa marketing vyznacuje javmi ako mensie mnozstvo
dodavatel'ov v partnerskom vztahu, vytvaranie znac¢iek pomocou intenzivnej komunikacie,
dostupnost’ produktov cez internet, globalne prispdsobenie, stustredenie sa na celozivotnu
hodnotu pre zékaznika. Doraz sa kladie viac na marketingové plany a stratégie, vytvaranie
silnych znaciek, vytvaranie hodnoty, nadvédzovanie vztahov so zdkaznikmi ¢i zabezpecenie

dlhodobého rastu. (Hanulakova, 2021)

Podnikatelia sa snaZzia znizit' ¢o najviac naklady, zmensSit’ rizikd a zaviest’ nové
stratégie zamerané na inovdcie pre udrzatel'ny rozvoj. Internet a socidlne siete vytvorili novy

prostriedok predaja smerom ku zakaznikom. (MatuSova, 2018)

Stucasny pokrok, ktory vidime v informaénych technologiach, doprave, technike ¢i
v ekonomii je taky dynamicky, Ze kto sa dneska neprispdsobi trendom ten prehra. Je vel'mi
vela informacii, globalizdcia, zblizuji sa kultary, podporuje sa ochrana prirody Cci

vzdelavanie ma stale vyssiu uroven. (Lieskovska, 2009)

Je nevyhnutné monitorovat’ ¢o sa deje vo svete aby sme zachytili aktuélne trendy
a podl’a toho prispdsobili nase marketingové aktivity. Nové tendencie, ktoré mézeme vidiet
st napriklad outsourcing, o znamena vyuzivanie externych zdrojov, zameranie produktu na
zakaznika, dialog €1 vztah s nim. Personalizicia ponuky, snaha o udrZanie zakaznika c¢i

zvySovanie hodnoty v o€iach zakaznika st dnes takisto vel'mi doleZité.

Medzinarodny obchod ma dnes vel’ky vyznam, pretoZe spociva v moznosti nizSich

nakladov na vyrobu, vyskum, vyvoj ¢i marketing s financovanim.

rw oW

Trendy ovplyviluju nas Zivotny §tyl a formuju naSe rozhodnutia vo vSetkom od mody
po technologie. Trendom je napriklad minimalizovanie odpadu, a takisto praca na dialku sa
stdva Coraz rozSirenejSia. Rovnako l'udia sa dnes viac staraju o svoje dusevné zdravie ¢o
taktiez formuje dneSné trendy. Vplyv na to méZzu mat’ média, udalosti ¢i sldvne osobnosti.
Je kI'ai¢ové podporovat’ trendy, ktoré zlepSuju nas svet, s cielom vytvarat’ lepSiu budicnost’.

(Musa, 2023)
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Trendami v marketingu v roku 2009 boli podla Lieskovskej (2009) zeleny
marketing, zdielany marketing, fundraising, outsourcing, -elektronicky, vztahovy,

databazovy marketing a spoloc¢ensky zodpovedné podnikanie.

Zeleny marketing - byt ekologicky urcite pomaha mat’ urciti konkurencnu vyhodu,
pretoze to neostane bez povsimnutia. Patri tu napriklad prispdsobovanie obalov produktov,
vyuzivanie viac ekologickych materidlov, zaclenenie do programov a procesov ¢i podpora
aktivit ktoré stvisia s ochranou zivotného prostredia. Existuje tedria riadenia odpadov 3R,
ktora v sebe zahfiia redukciu, opdtovné vyuzitie a recyklaciu. Bud’ to vieme vyuzit pri
produktoch aby mali ¢o najnizSie negativne ucinky na prostredie alebo v pristupoch ku

prostrediu aby sme zlep$ili environmentalne faktory.

Zdiel'any marketing - mdézeme to nazvat’ aj cause related marketing alebo sa mu
taktiez hovori obojstranny alebo dobro¢inny marketing. Ide o partnerstvo za cielom, ktorého
sa viac firma zviditelni ¢im sa aj zvysi objem predaja. Je to zi$tné aj nezistné, ked’ze
podporujeme napriklad neziskovi organizaciu, kde naspit’ sa o¢akava dobré meno. Funguje
to napriklad tak, Ze urCity pocet finanénych prostriedkov bude putovat’ smerom k tejto
organizacii. Cudia st ochotni aj viac zaplatit’ ked’ vidia, Ze podnik sa sprava zodpovedne,

pretoze tym mozu aj oni pomdct’ na tento ucel.

Fundraising - je to spdsob ziskavania finanénych prostriedkov alebo aj inych zdrojov
ako su know how, materidl ¢i 'udia a to vSetko z externych zdrojov. Funguje to cez rdzne
aktivity a programy, kde je podstatné ziskat’ si doveru a vybudovat’ vzt'ah pre obe strany. Na
Jjednej strane je darca, ktory je ochotny pomoct’ prijimatel'ovi pricom bude mat’ z toho Gzitok
cielovad skupina. Je to urCity sposob hl'adania prispievatelov napriklad pre univerzitné
vzdelavanie. Zakladom je vypracovat’ fundraisingovy projekt, ktory sa nasledne

odprezentuje potenciondlnym prispievatel'om.

Databazovy marketing - je to reakcia na elektronické obchodovanie ked’Ze mnoho
dat z toho plynie, je dolezité si ich spracovavat, ukladat’ a uchovavat’ v databazach pre
buduce pouzitie. Potom vieme z toho urobit’ urcité zavery a zlepsSit’ podl'a toho procesy,
vztahy alebo ¢innosti vo firme. Udaje mozu obsahovat’ informacie o trhu, vztahoch alebo

firme, a je to podklad na segmentéciu, analyzy, selekciu, ¢i budovanie vztahov.

Elektronicky marketing - predstavuje internetovu stranku cez ktorua si zakaznik najde
potrebné informacie, nasledne zada objednavku a elektronicky zaplati. Patri tu komunikacia

podpora predaja a predaj tovarov asluzieb cez internet. Vyhodou su nizsie naklady,
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rychlejSie a efektivnejSie transakcie, a takisto moznost' si okamzite aktualizovat’ udaje

a sledovat’ aktivitu zakaznikov.
Elektronicky obchod sa Cleni na kategorie (Lieskovska, 2009):

e Business to Business (B2B) — oznacuje to internetové transakcie a sluzby,
ktoré vie jedna firma predavat inej firme na zaklade formalnych, zmluvnych
vzt'ahoch. Ide o dlhodoby obchodny vzt'ah kde patri napriklad obchodovanie
s komoditami. M4 to nakladové uctovnictvo, autorizacné procedury, katalogy

s informaciami o partneroch ¢i monitorovanie cien a obsahu.

e Business to Consumer (B2C) — je zamerané na spotrebitela alebo
anonymného zakaznika, priCom tato forma je najobl'ibenejsia. Predaj tovaru

a sluzieb v redlnom Case cez internetovy obchod.

e Customer to Customer (C2C) — internet tu je prostrednik medzi ponukajucou
a pozadujicou osobou. Patria tu napriklad burzy, vymeny, akcie alebo

inzercia.

e Consumer to Business (C2B) — je to skupina spotrebitel'ov, ktora predava

podnikatel'ovi vyrobky alebo sluzby, ktory to potom zase d’alej predava.

e Business to Administration (B2A) — vztah firmy a $tatnych organov kde
patria napriklad cla, danové odvody, verejné obstardvanie alebo Ziadosti

o certifikaty.

e Customer to Administration (C2A) — vzt'ah medzi spotrebitelom a Statnym

organom

e Administration to Administration (A2A) — je to vztah organov S$tatu

navzajom, napriklad medzi ministerstvami, colnymi tiradmi a podobne.

e Business to Employee (B2E) — vztah podniku a zamestnanca pricom ide

0 predaj medzi nimi.

Outsourcing - predstavuje zadavanie Cinnosti externym dodavatelom, ktori sa
Specializuju na tieto ¢innosti. Preto je to vyhodné, lebo tento dodavatel’ to vie poskytnut
kvalitnejSie a lacnejSie ako my sami. Tym padom ma moznost’ podnik sa ststredit’ na iné
kl'dicové aktivity. Je to ako projekt medzi zadavatel'om a doddvatel'om, pricom predstavuje

urcitt konkurenéni vyhodu, nizSie néklady ¢i menSiu organizacnl Struktiru. D4 sa to
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zrealizovat’ bud’ ako kratky prilezitostny kontrakt, dlhodoby kontrakt alebo kompletné

zaistenie urcitej oblasti.

Outsourcing je vytvaranie vlastného obsahu atraktivne pre zakaznikov, a davat’ to
robit’ tretim stranam. Outsourcing moze zabezpecit' databazy a analyzy, ktoré by inak
spolo¢nosti chybali a na zaklade toho urobit’ kvalitni marketingovu stratégiu. Nielen malé
firmy vyuzivaju tato moznost’ ale aj stredné ¢i vel'ké firmy. Je potrebné sa stat’ expertom
Vv danej oblasti aby outsourcing priniesol pre firmu ¢o najvacsiu hodnotu. Prikladom trendov
V tejto oblasti su videoreklamy, udaje a analytika, zameranie na skisenosti zakaznikov,
zapojenie mladej generacie, moment marketing ¢i omnichannel marketing. (Hanuldkova &

Daro, 2021)

V roku 2018 sa zameranie v oblasti marketingu postupne postvalo, ako naznacuje
Mattsova (2018) a to na oblasti zahfiiajuce vzt'ahy so zdkaznikmi, segmentéciu cielovych
skupin, inovacie v komunikacii a budovanie znaciek, ako aj aspekty digitalneho marketingu

a spolocensky zodpovedného podnikania.

Segmentacia azmeny Vspravani - zdkladnym krokom je presné rozdelenie
zdkaznikov na segmenty ¢i uz podl'a demografie, behavioralne, alebo psychograficky. Je
rozdiel medzi generaciami, ich myslenim, preferenciami ¢i nakupnym spravanim. Napriklad
generacia Baby boomers vyrastala v povojnovom obdobi 40-tich az 60-tich rokov kde este

nebol taky luxus ako je dnes.
V ciel'ovej skupine seniorov rozliSujeme podskupiny (Matisova, 2018):

e Stari mladi — kde je snaha 0 napodobnenie mladSej generacie a ich navykov.
Napriklad vyuzivanim socidlnych sieti, sledovanim technologickych

noviniek ¢i vyuzivanie internetu.

e Aktivny preddochodkovy vek — tu zarad’'ujeme l'udi ktori mali v zamestnani
vyssi prijem, priCom si zaobstaravaju luxusné byvanie, autd ¢i dovolenky

e Plénovaci — charakterizované sporenim a planovanim do budicna

e Konzervativni dochodcovia — znizSich prijmovych kategorii kde plati
orientacia na tlac ¢i televiziu. Aktivita vyhl'adavania zliav prostrednictvom

letdkov, novin, potom nedostatok planovania do budtcnosti dopredu sa

vyznacuju v tejto kategorii.
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e Aktivni dochodcovia — vykazujii spontannost avenuju sa Sportovym

aktivitdm, pricom su otvoreni novym zazitkom.

Moézeme teda konstatovat’, ze okrem digitadlnej komunikacia bude naSu pozornost’
pritahovat’ aj tradina komunikacia v zavislosti od vybraného segmentu. Je dolezité

poskytnut’ zdkaznikom osobné vyskusanie tovaru.

Inovativnost’ v komunikacii zna¢iek — znamena odliSenie sa pocitu pri produkte
pocitované zdkaznikom nazyvame customer experience a pokial’ je pozitivna, tak sme na
dobrej ceste. D4 sa to dosiahnut’ napriklad cez spolahlivu sluzbu, jednoducht donasku,
rychly servis ¢i prijemnu skusenost’ na predajni, o nasledne v zdkaznikovej mysli vytvori

dobry dojem. Nie len znacka je dolezité ale aj spdsob komunikacie okoliu.

V roku 2021 sa zacal klast' doraz na iné trendy, ako cirkularny marketing, interny
marketing, neuromarketing, internacionalizacia a globalizacia, trhy s rastovym potencidlom,
ale takisto aj spoloéensky zodpovedné podnikanie ¢i digitalny marketing s influencermi.
(Hanulakova a kol, 2021)

Cirkularny marketing - Zohladiiuje dizajn avlastnosti produktov, ich
environmentalne vlastnosti a patria tu aj prisne predpisy na ochranu zivotného prostredia.
Rast cien surovin ¢i vyuZzivanie neobnovitelnych zdrojov, vytvara taky efekt, ze l'udia sa
pozeraju napriklad na to aka je energetickd naro¢nost’ produktu, material, ako to vplyva na
zivotné prostredie, ¢i je to toxicke a ¢i sa to da opdtovne pouzit. Udrzatel'nost’ je dolezitd v
sucasnosti, preto sa na to hl'adi pri vyrobe, vyvoji, prevadzke, spotrebe ¢i likvidacii, aby bolo

¢o najmenej odpadu, Skodlivosti a Setrilo sa surovinami aj energiou.
Interny marketing - Orientdcia na zamestnanca je doleZitd, pretoZe neddsledna
starostlivost’ moze prispiet’ k problémom.

Firemna kultura dava za priklad urcité vzorce sprédvania zamestnancom, formuje
atmosféru riadenia, medziludské vztahy, podporuje spolupracu, spOsoby rieSenia

konfliktov, motivaciu, vykon ¢i spdsob riadenia.

Sustred’uje sa viac na kl'acové procesy, kvoli konfliktom dochadza ku zlucovaniu
oddeleni, outsourcingu marketingovych ¢innosti, vytvaranie prispdsobenej organizacie, ¢i
triedenie zakaznikov podl'a segmentu.

Neuromarketing a neuroveda - Niekedy je tazké najst’ presné a kvalitné informacie,

preto skimanim reakcii 'udi na jednotlivé stimuly sledujeme ¢innost’ mozgu ¢o sa nazyva
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neuromarketing. Vieme tym odhalit’ skryté tizby cloveka cez vzruSenie, pozornost ¢i

odmenu.

Internacionalizacia a globalizacia - globalizacia znamena zavedenie del'by prace,
monitoring, vyuzitie komparativnych vyhod, lacnd pracovna sila, schopnosti T'udi ¢i
kupyschopny dopyt. Siria sa ekonomické aktivity cez hranice, ¢o dava podnikom nové
prilezitosti na rast trzieb a zisku, znizenie ndkladov cez Uspory z rozsahu, optimalizaciu

firemnych zdrojov.

Trhy s rastovym potencialom - deti su atraktivny trh, a deli sa na 3 Casti podla

(Hanulakova a kol, 2021):

e Primarny trh — tvorené detmi s vlastnymi pravami, pri¢om vyuzivaju vlastné

peniaze napriklad na kapu sladkosti ¢i drobnych darcekov

e Sckundarny trh — deti udavaji smer nakupu v rodine, bud’ priamo, ked’
0 konkrétny produkt poziadaju rodicov alebo nepriamo, ked’ zohladnia

rodicia preferencie deti

e Potencialny trh — deti, ktoré neskor nakupuju napriklad kavu, finanéné

produkty, auta, dovolenky, ¢ize podobne ako dospeli

Po zenéch st deti najpocetnejSia skupina zdkaznikov. UZ v detstve prijimaja znacky,
u ktorych si neskdr ziskaju vernost’ a vnimaji ju neskor ako Stylovu, priCom takisto
najrychlejSie menia svoje navyky. V d’alSich rokoch bude rast’ trh seniorov, ked’ze je teraz

vela deti.

1.3 Sucasné trendy v marketingu

Pri pohl'ade na obdobie roku 2023 mdzeme vidiet', Ze mnohé sucasné trendy su uzko
spojené s internetom a socidlnymi sietami. Napriek tomu vztahy so zédkaznikmi alebo
spolocenskd zodpovednost' podnikania ostavaju aktualne. Novinkou, ktora zjednodusuje

préacu vo svete je umeld inteligencia ktord bude podrobnejsie preskiimana.

1.3.1 Spolocensky zodpovedné podnikanie

Tento trend sa stal popularnym aj v obdobiach, ktoré sme si blizSie spominali v roku
2009, 2018, 2021 ale aj teraz udrziava vel’ky vyznam v roku 2023, preto sa bliz$ie pozrieme

na jeho charakteristiku.
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Spolocensky zodpovedné podnikanie ide stale do popredia, pricom dneska je to jeden
Z rozhodujucich faktorov uspechu. Dobrii povest' ziskame ak budeme dbat’ na etické,
socidlne, kultirne a environmentalne oblasti. VysSia dovera zdkaznikov znamena vécSia
lojalita a zaroven vyssie obraty. Zakaznici kvoli dobrému menu firmy mézu uprednostiovat’
spolo¢nost’ napriek vys$sim cendm. Spokojnost’ vedie ku odporucaniu znamym. (MatiSova,

2018)

Je to rozhodnutie vedome prispievat’ k lepSej spolocnosti a Cistote Zzivotného
prostredia pri reSpektovani zaujmov ostatnych. Hovorime mu aj Corporate Social
Responsibility. Patria  tu aktivity, ktoré sa tykaju ochrany dusevného vlastnictva,
protikorupéné opatrenia, corporate governance, filantropia, charita, darcovstvo,
dobrovolnictvo a ekologia. Téato snaha byt zodpovedny sa firme vyplaca vo forme
zvySovania zisku, rastom predaja, zlepSenie pozicie znacky, lojalita kupujucich, lepsi pristup
k inovaciam ¢i investiciam. Problémom ostava zistit’ ¢i to spolo¢nost’ mysli naozaj uprimne

ze chce byt’ spolocensky zodpovedna. (Lieskovska, 2009)

Imidz je sthrnom mnohych premennych ako napriklad reputacia, zodpovednost’,
seridznost’, ekologické sprévanie, starostlivost’ o zamestnancov ¢i Ucast’ na spoloc¢ensky

prospesnych aktivitach.

Spologensky zodpovedné podnikanie podla EU je definované ako dobrovolné
integrovanie socialnych a ekologickych hladisk do kaZdodennych firemnych operécii

a interakcii s firemnymi stakeholdermi. (Mattsova, 2018)
Sucast’ou spolocensky zodpovedného podnikania su 3 oblasti (Matusova, 2018):
1. Ekonomicka oblast’ ¢innosti firmy — profit
2. Socialna oblast’ — people
3. Environmentalna oblast’ — planet

Ekonomické oblast’ zahfna eticky kodex, organizanu Struktiru, metddy riadenia,
pricom vsetko smerované inovativne. Riadenie vztahov so zdkaznikmi a doddvatel'mi je
takisto vel'mi dolezité.

Socidlna oblast’ méa na starosti vSetko ¢o suvisi s rozvojom l'udského kapitalu.

Napriklad vzdelavanie vlastnych zamestnancov.
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Environmentalna oblast ma vo svojej pdsobnosti spdsobit’ ¢o najmensi dopad na
zivotné prostredie. Tu m6zeme spomenut napriklad ekologické technologie, nizSiu spotrebu

energie, materidlov a vyuzivanie alternativnych zdrojov energie.

Vztah so zdkaznikmi je dolezity, preto nielen sledujeme priania a zelania zakaznikov
ale takisto sa ich snazime predvidat’ ¢i vytvarat’. Ale v principe, zdkaznik si vybera ¢o chce,
hodnoti produkt od zaciatku az po koniec, ¢ize cielom je sa prispdsobit’ ¢o najviac jeho

predstave. Veda a vyskum pomahaji pribliZzeniu sa k inovaciam.

Patri tu nielen ochrana zivotného prostredia ale napriklad aj téma diskriminacie,
transparentnosti, investi¢na politika, ¢i zamestnanecké alebo spotrebitel'ské prava. Odlisit
sa od konkurencie inovaciami je vel'mi dolezité, preto stale je snaha zlepSovat’ technologicky

produkty. (Matasova, 2018)

Je potrebné rozhodnut’, ktoré aktivity komunikovat’ smerom k verejnosti, pretoze
prilis vela propagicie moédze posobit’ nedoveryhodne, pricom zase malo propagacie

neumoziuje rozpoznat skuto¢nost’ ¢i sa firma naozaj sprava eticky.

1.3.2 Riadenie vztahov so zakaznikmi

O vzt'ahoch sme hovorili aj v roku 2018, avSak aj teraz tento trend dominuje, preto

sa detailnejSie zamyslime nad jeho vyznamom.

Hovori sa tomu takisto CRM alebo Customer Relationship Management. Zakaznici
st vSade nedostatkom, anaopak ponuky je vela. Je dolezité rozvijat komunikacné
a marketingové aktivity. Snazime sa docielit’ dlhodoby vztah vyhodny pre obe strany, to
znamena vytvorit’ ¢o najpritazlivejSiu vyhodu pre zdkaznika. Je individualne ak(i hodnotu

sleduje zakaznik. (Matasova, 2018)

Je CRM je postaveny na Styroch pilieroch a to st I'udia, procesy, technologie a data.
V ramci vztahového marketingu nas zaujimaju vedomosti a talent I'udi, znalost trhu, silné
ekonomické a socidlne vizby, a dlhodoby vztah so zakaznikmi ¢i dodavatelmi aich

schopnost’ si ich udrzat’. (Lieskovska, 2009)

Existujii etapy vramci riadenia vztahov ato Vv prvom rade poznat dokonale
zakaznika, to znamena jeho silné aj slabé stranky. Potom nasleduje rozdelenie zdkaznikov
do skupin a udrziavanie neustidleho kontaktu. Prisposobenie hodnoty produktu na mieru

zakaznikovi je naSou prioritou.
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Hodnota v suvislosti s produktom moze byt pre zakaznika mimoriadna kvalita, $tyl,
prevedenie, dizajn, spolahlivost, servis ¢i poradenstvo. Je jednoduch$ie si udrzat
doterajSieho zakaznika ako si ziskat' nového. Preto sa zameriavame v tomto prave na takych
Ktori st v tomto pre nas najvac¢§im vynosom a podla toho prispdsobujeme komunikac¢né
programy. Pridana hodnota je sledovand zakaznikom, pri¢om vieme si jej naklady vratit’ do

podniku formou vyssej ceny vyrobku. (MatuSova, 2018)

Netreba sa sustredit’ na taka uzku skupinu zakaznikov, ktord keby sme jej
individualne robili ponuku, tak by to malo negativny dopad na ostatnych potencionalnych

zakaznikov.

Spokojnost’ zdkaznika sa rovna vernosti. Potom referencie s pozitivnou spétnou
vézbou s G€inné. Spokojnost’ znamena, Ze zdkaznik je ochotny zaplatit’ aj vysSiu cenu za

ocakavanu kvalitu, pripraveny kupit’ d’alSie produkty.

Vztahy smerom ku zakaznikom sa vytvaraji prvkami ako procesy, ludia,
technoldgie a databazy. Najprv potrebujeme dostatok informacii aby sme vedeli lepSie cielit’
marketingové kampane. V databdzach sledujeme spotrebitel'ské spravanie, demografické
udaje o zdkaznikovi a psychografiu, ¢o predstavuje spdsob myslenia ¢i rozhodovania. Cudia

cheu v suvislosti s produktom dokonalost’, kvalitu, vzt'ah a komunikaciu.

1.3.3 Digitalny marketing

Tento trend sme skumali v roku 2018 a 2021, ale vzhI'adom na jeho trvanie aj v roku

2023 sa mu budeme podrobnejSie venovat’.

V sucasnosti sa rychlo vyvijaju technologie aje vysoka konkurencia. Je nutné
investovat’ do technologii, pri¢om zékaznik si sim vyberie cez ktory distribu¢ny kanal bude

nakupovat’. (MatuSova, 2018)

Internet je ve'mi dominantny a vedeli by sme jeho vyuZitie rozdelit’ na marketingovt
komunikaciu kde by si zaradili reklamu a public relations, potom predajné aktivity
a nakoniec podpora vSetkych tychto aktivit. Zakaznici rieSia na internete aktivity ako
vyhl'adavanie informacii, odosielanie e-mailov, internetové bankovnictvo, komunikaciu cez

socialne siete a nakupovanie.

Existuja nevyhody suvisiace sjeho pouZzivanim, kde patri nedovera voci
internetovym médiam. Nizka profesionalita, ktord vedie k zlému nastaveniu reklamnych

kampani ¢1 nespravna sthra medzi komunika¢nymi kanalmi vedie takisto ku komplikaciam.
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St tu 3 dolezité oblasti Co sa tyka digitalneho marketingu (Matisova, 2018):
1. Mobilny marketing
2. Socialne siete
3. E-mail marketing

V mobilnom marketingu vieme n4jst’ priamo reklamu na mieru. Elektronicky obchod
vieme podrobne zmapovat cez pociatoénll interakciu az po rozhodovanie zdkaznika.

Prikladom v tejto oblasti je QR kod, ktory je dneska trendom.

V ramci socidlnych sieti su pre I'udi délezit¢ vztahy, preto zameranie sa na tento
aspekt je dolezité. Vytvorit’ aktivnu komunitu fanusikov, kde sa budi aj oni zapdjat’
napriklad cez tvorbu obsahu alebo spitnu vizbu by malo byt pre nas prioritou. Vyhodou je
zacielenie, komunikacia a moznost’ Sirenia obsahu a potom nevyhodou méze byt napriklad

strata sukromia ¢i nereSpektovanie pravidiel komunikacie uzivatel'mi.

Mobil je dneska najefektivnej$i nastroj vyuzivania marketingovej komunikacie,
pricom sa to zacalo od zavedenia sluzby SMS. Viralny marketing ma vyvolat’ rozruch okolo
urcitej znacky Co vie zaujat’ 'udi. Automatizovana reklama pomocou umelej inteligencie je

dnes trendom, ktory prisposobi na mieru reklamu ¢loveku. (Hanulakové, 2021)

Noviny uz nie su dneska trendom pri¢om teraz dominuje internet a socidlne siete.
Existuju také cenové modely reklamy, kde firma plati len za tych zakaznikov, ktori na
reklamu reagovali pozitivne kliknutim na kampan, miesto tych ktori nereagovali. Preto je

reklama dnes viac dostupna pre firmy. (Kral, 2016)

Viralny marketing ndjdeme tieZ v tejto kategoérii, pricom to mdze byt obsah ktory je
bud’ vtipny, zaujimavy alebo presvedcivy, co potom prijme ¢loveka odoslanie d’alej. Potom
sa to §iri ako virus V rdmci cielovej skupiny. Vyhodou su nizke ndklady, vysoky dosah
a akceptacia priamo od priatel’a. Jediné €o sa neda ovplyvnit’ je vnimanie obsahu ¢im sa

moze zmenit posolstvo.

Guerilla marketing moze byt tiez pre nas relevantny, ¢o znamena ziskat’ viditeI'nost’
tam kde su preplnené trhy, pricom hl'addme iné spdsoby ako sa zviditelnit. Je potrebna
vysokd miera kreativity s cielom prildkat’ pozornost’.

Tie firmy ¢o vyuzivaju digitalny marketing st viac flexibilné, o poméha rychlejSie

aplikovat’ prispdsobenie sa trendom. Byt’ dneska bez webovej stranky ¢i socialnej siete ako
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firma je nepredstavitel'né, no zalezi to aj od gramotnosti manazérov ¢i spdsob akym chce

firma oslovit’ svoj ciel'ovy trh. (Blazsheska, 2020)

Vyhodou digitdlneho marketingu je meratelnost’ vysledkov, napriklad zistenim
kol’ko T'udi si pozrelo urcity prispevok. Vieme personalizovat’ reklamu klientovi na mieru,
¢im sa bude spotrebitel citit’ vynimo¢ne. Mdzeme oslovit’ vel'ké publikum v kazdej krajine,
takisto reklamy st namierené na typ zdkaznika aky chceme a dokonca cez par kliknuti

z domu sa vedia k nam dostat’.

Medzi Gspesné digitalne kanaly patri webova stranka, ktora ma svoje URL a vie cez
fiu zdkaznik priamo nakupit. Dal$im prostriedkom st socialne siete, ktoré budeme
podrobnejsie analyzovat’ v d’alSej kapitole. Bannery su d’alSia forma kanalu, pricom mozu
byt statické, vyskakovacie alebo plavajlice. SliZia na upltanie pozornosti aby sa dostali na
webovu stranku s ponukou, pricom obsahuju kratke informécie alebo animécie, ktoré¢ mézu
prilékat’ zakaznika. E-mailovy marketing je takisto dolezity, pretoze vieme nim davat’ najavo
oznamenia, ponuky a kampane, pricom pisany obsah moze byt urobeny na mieru. Mobilny
marketing vieme pouZit’ na reklamu pomocou aplikécii napriklad prostrednictvom polohy.
Optimalizacia pre vyhl'adavace SEO je ddlezita, pretoze umoziiuje aby sa webova stranka
zaradila medzi prvé v zozname. Poslednym uspesnym kandlom su PPC kampane, kde ide
o0 reklamy za ktoré sa plati az po kliknuti zdkaznika, pri€om sa urcia kI'icové slova a cena

za poziciu medzi inzeratmi. (Blazsheska, 2020)

1.3.4 Marketing socialnych sieti

Tento trend bol identifikovany viacerymi autormi v priebehu poslednych rokov,
napriklad Kral (2016) anasledne sa drzi aj vroku 2023, preto si ho podrobnejSie

preskimame.

Cez socialne siete vieme ponukat zdkaznikovi presne taky produkt alebo sluzbu
0 aky ma zaujem. Socialne siete patria k najmasovejSiemu trendu v propagécii toho co
predavame. Hovorime mu aj Social Media Marketing alebo skratka SMM, pricom ciel'om je
uputat’ pozornost’ na naSu znacku. Nejde len o to ¢o najviac predat’ ale vytvorit’ pozitivny
obraz znacky a ziskat’ si ndklonnost’ I'udi a potom uspokojit’ ich potreby. Pouzivatelia mézu
zanechat' na stranke komentar, recenziu, otazku ¢i odportcanie pricom to mdze byt
negativne alebo pozitivne. To nasledne sleduju ostatni uzivatelia a mézu podla toho
spoloc¢nost’ prijat’ alebo odmietnut’. Cez socidlne siete vieme zvysit’ dosah navstevy na nasu

stranku, ¢o poznamenali mnohi obchodnici. (Chukurna, 2023)
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Socidlne média sa vyznacuju tym, ze obsah sa da hodnotit’ pouzivate'mi, vyuZzivaji
sa tu linky medzi obsahom na d’al§ie média, je mozné komentovat obsah pri¢om to
signalizuje zmenu autorovi a tymto spésobom je mozné ovplyvnit’ nazor ostatnych. Cudia
chcu zdiel'at’ osobné informacie s d’alSimi ¢lenmi socialnej siete. Vyhodou na socidlnych
sietach st komunity, kde vieme od nich Cerpat’ auz je tam vybudovana ista lojalita.
Hypertargeting je d’alSou vyhodou, ¢o znamena, ze vieme zacielit’ reklamu na ¢loveka podla
bydliska, pohlavia, veku, vzdelania, zamestnania, vztahov ¢i preferencii. Vieme potom toto
zamierenie Skéalovat’ a tym oslovit’ viac potencialnych zakaznikov. Vieme si analyzovat

uzivatel'ov a podl'a toho prisposobit’ nase stratégie. (BureSova, 2022)

Socidlne siete su internetové sluzby, ktoré sluzia na reflektovanie, formovanie
a usporiadanie vzt'ahov medzi 'ud’'mi, kde je zarovenn mozné o sebe zverejiiovat’ informacie

a nadvézovat socialne spojenia. (Chukurna, 2023)

Maju taku moc, ze dokazu formovat’ obraz o celom S$tate, pricom sa aj vyuzivaju na
formovanie verejnej mienky. Sme tak presyteny informaciami, ze niekedy je t'azké rozlisit
¢o je spolahlivé a o je Skodlivé alebo klamlivé. Moze tak dojst’ k faloSnému vnimaniu
reality, ked’ budeme verit’ vSetkému ¢o sa k nam dostane bez overenia informacii, pretoze su

uzivatelia ktori manipuluji informacie v svoj prospech.

Nevyhodou socialnych sieti moze byt to, Ze nie kazdd znacka moze byt vhodna na
prezentovanie zakaznikom, ako napriklad tie, ktoré nie si v mode alebo vel'mi luxusné
produkty, ktoré moézu byt takisto nevhodné. Cudi moze unavit’ priliSna reklama, a mézu
odist’ z konkrétnej socidlnej siete, alebo napriklad nevhodna reklama cielend na nespravne
publikum moéze l'udi poburit. Negativna publicita moZe poSkodit’ znaCke, preto je treba
urdzlivé komentare vymazavat, a takisto falo$né spravy mézu l'udi oklamat. VSetko ¢o
¢lovek d4 na socidlne siete sa ukladd a mdZe nastat’ problém s autorskymi pravami ¢i

ochranou znacky. (BureSova, 2022)

Sutazi sa tu o pozornost akedZze podnikatelia moé6Zzu mat obmedzené zdroje
a reklamu, je tu obrovsky tlak na efektivitu. Je potrebné vytvarat’ a spravovat’ obsah pri¢om

niektoré firmy si na to najimaja sprostredkovatel'ské firmy kvoli vysokej naro¢nosti.

Predaj na socidlnych sietach zafina budovanim vztahov, ktoré maji viest' ku
zvySeniu konverzie, pricom obsah je prvy krok ku zacieleniu na konkrétnych jednotlivcov,

a nésledne udrziavanim spojenia. (Kingsnorth, 2022)
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Spracovava sa tu vel'’ké mnoZzstvo tidajov napriklad poloha a preferencie spotrebitela,
ktoré nasledne st pouzivanie pre cielenie reklamy. V reklamnej kampani je mozné si vybrat’

hlavny ciel’ na ktory su reklamy potom zamerané.

Propagovat’ tovar cez socidlne siete méze pomoct zlepsit imidz vyrobcu, vytvorit
vernych zékaznikov, zlepSit' uroven produktov na ziklade pripomienok spotrebitel'ov

a zlepsit’ dodavatel'sky ret'azec.

B2B socialnych médii sa dnes vyuziva napriklad na pomoc pri nakupe a prieskumu
trhu, k ponuke a predaju zakaznikom a ku komunikacii so zakaznikmi.  Instagram sa
presunul k pontkaniu viac reklamnych moznosti, zatial’ ¢o Facebook zaviedol reklamy pre

potencionalnych zakaznikov, ktoré ul'ah¢uji konverziu reklam.

Podla Almgquist (2018) v §tudii Harvard Business Review je do rozhodovania
0 nakupe produktu ¢i sluzby zapojenych priblizne 73 % o0s6b vo veku 20 — 35 rokov. (Hall,
2022)

Je dolezité si definovat’ ciele pre marketingovu stratégiu, aby sme zistili aké kanaly
a platformy na socialnych sietach na to vyuzit. Hlavnou ¢innost'ou na zvysenie povedomia

je reklama.

Pokial' je pre firmu dolezité zdielat’ videa, tak vhodnymi platformami na to su
napriklad YouTube, Vimeo a Instagram. Niektoré platformy sa venuju podpore oddeleni
zakaznickych sluZieb, vedenie obchodnych noviniek, blogov, sluzia ako alternativy k e-
mailu alebo k inym ucelom. Napriklad Reddit slizi na hodnotenie webového obsahu
a diskutovanie. (Hall, 2022)

Dalej je dolezité vyskolit zamestnancov k propagacii na socialnych sietach, nastavit
mechanizmy zdiel’ania, poskytnut’ informacie a obsah, a nakoniec sledovat’ a optimalizovat
aktivity. Nasledujucim krokom je sledovat’ a odhalovat’ problematické body, pochopenie
pozicie firmy, uréenie influencerov, sledovanie tém a obsahu a ziskavanie spitnej vizby ku
produktom a sluzbam. Zavedenie nasltichaniu socialnym médiom je dolezité, ¢o znamena

napriklad nastavenie klI'iCovych slov pri konverzécii.

Influenceri su jedinci, ktory maju velké mnoZstvo sledovatel'ov a uzndvané nazory,
priCom znacky, ktoré s tymito jedincami spolupracujii maji potencidl zlepSovat’ svoju
povest’ a §irit’ dosah. Potencidl vo vyuZivani influencerov je v propagovani produktu firmy,
zvysenie povedomia medzi sledujicimi a premena influencerov na podporovatel'ov. Podl'a

typu vplyvu ich vieme rozdelit od najmenej vplyvnych po najviac vplyvnych na
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podporovatel'ov, mikroinfluencerov, myslienkovych vodcov, profesionalnych bloggerov

a celebrity. (Kingsnorth, 2022)

Ked’ vznikli celebrity, zacalo sa za influencerstvo platit’, pretoze dodavaji znacke
hodnotu, kredibilitu a ducha. Pritahuje SirSie publikum, $iri posolstvo a je efektivnejsi ako

reklama.

Dalsi sposob podpory je ziskavanie vplyvnych ludi, ktori maju svojich fantgikov
a cez nich zdiel'anie firemného obsahu napriklad cez oznacenie tychto osobnosti vo svojich
prispevkoch. Je takisto dolezité pravidelne vytvarat’ obsah, napriklad jeden prispevok denne,
pri¢om keby sme malo prispevkov pridavali, moze sa na nasu stranku zabudnut’. Neustale
monitorovanie nazorov spotrebitelov je dolezité pre zlepSenie nasej spolocnosti, Cize
nejakym spdsobom je potrebné ziskat’ spitnt vézbu. Napriklad spolo¢nost’ KFC umozinuje
na svojej socialnej sieti moznost’ zdkaznikom pridat’ recenziu vo svojej skupine, pricom
vd’aka tomu vieme ziskat’ urcity kupdon na zl'avu alebo bezplatny nakup na tovar. Ak nie je
mozné dorucit produkt v kratkom case, je dolezité nastavit moznost’ sledovat’ ho cez

internet 24 hodin denne kde sa nachadza. (Chukurna, 2023)

Marketingové stratégie socidlnych sieti pozaduja Specifické postupy pri stanovovani
cielov a smerovania. V nasledujucom texte preskimame typy stratégii, ktoré je mozné

pouzit’ na ur€enie cesty, ktorou by sa mala socialna siet’ uberat’.

Existujt aspekty, pomocou ktorych by si mala firma pripravit’ stratégiu na socidlnych
sietach. Prvym aspektom je aké su konkrétne ciele firmy, d’alej je dolezité identifikovat’ kto
je publikum spolo¢nosti, kde je toto publikum, kedy byva toto publikum online, ¢o robia
konkurenti firmy, akd je obsahova stratégia firmy, ako tento obsah produkovat’, ako

spravovat’ tieto kanaly a aké metriky uspechu pouzit’. (Kingsnorth, 2022)

SMART ciele su konkrétne, meratelné, dosiahnutelné, realistické a ¢asovo
vymedzené ciele, ktoré umoziuju merat’ pokrok v ramci strategického cyklu. (Artherton,
2022)

Obchodna stratégia firmy moze byt v digitalnom prostredi tradi¢nd alebo inovativna,
priCom modze ist’ o pristup zaloZeni na mysleni vyzyvatel'skej znacky alebo ekosystémov

zakaznickych hodndt. (Artherton, 2022)

Na definovanie ciel'ov i stratégie je uzitoény Ramec VMOST, ktory je prezentovany
v Tabulke 1 a integruje v sebe tieto prvky spolu s viziou, poslanim, taktikou a metrikami.

V Tabul’ke 2 je ndsledne demonstrovany typ marketingove;j stratégie, ktory je mozné pouzit’
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s konkrétnou aktivitou a zameranim na presnejsie porozumenie stanovenia marketingovych

stratégii na socidlnych sietach.

Ramec VMOST je akronym pre viziu, poslanie, ciele, strategie a taktiky a pomaha

zaisteniu toho, aby vSetci v organizacii dosahovali spolo¢né celkové ciele.

Tabul’ka 1 Sabléna VMOST

Vizia Kde? Kde chceme byt za 5 rokov

Poslanie | Co? O &o usilujeme pri naSom smerovani k vizii
Ciele Co este? Ciele SMART, ktoré¢ chceme tento rok splnit’
Stratégie | Ako? | Ako ciele dosiahneme

Taktika | Cinnost’ | Prvky Implementécie

KPI Meranie | g puzové ukazovatele pre meranie vykonu

Zdroj: Vlastné spracovanie podl'a (Artherton, 2022)

Tabulka 2 Marketingové stratégie socidlnych sieti

Typ stratégie

Aktivita

Strategické zameranie

Pred nakupom

Socidlne média pre cielenie a
zlepSovanie vzt'ahov so
potencidlnymi zédkaznikmi

Podporit’ cestu
zakaznika

Po nakupe

Budovanie komunity, zapojenie sa a
pravidelné aktualizécie

Zlepsit udrZanie
zakaznika

Nasluchanie socialnym
médiom

Zistenie sentimentu pre spatnu viazbu
ohl'adom produktov a sluzieb

Zlepsit kvalitu a
rychlost’ odozvy
marketingu

Uzivatel'mi vytvarany
obsah v socialnych
médidch

Motivovanie roznymi taktikami
zakaznikov a partnerov aby vytvarali
obsah

Tvorba obsahu a
zapojenie zdkaznika

Socidlne média pre
marketing influencerov

Nastolenie myslienkového vedenia a
zvicSenie dosahu

ZviacSenie dosahu a
vytvorenie povedomia

Propagovanie v
socidlnych médiach

VyuZzivanie socialnych sieti k
predaju

ZviacSenie dosahu a
podpora aktivity
predaja
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Poslednym typom analyzy vyuZzivany pri stanoveni marketingovej stratégie ktory si
spomenieme, je analyza PESTLE, ktor4 analyzuje podstatné faktory, ktoré ovplytuju ciele

firmy.

Analyza PESTLE je akronym pre politické, ekonomické, sociokulturne,
technologické, legislativne, a environmentalne faktory, pricom jej cielom je zistit’ vplyv
faktorov, ktoré ovplyviiuji vytvéranie a plnenie strategickych ciel'ov. Téato analyza pomaha
pri rozhodovani o obchodnej stratégii a zisteni miesta organizacie vo svete a zaroven urcuje
stratégiu na socialnych médiach s pomocou identifikacie prilezitosti a hrozieb. (Artherton,

2022)

Akl marketingovu stratégiu na zakaznikov vyuzijeme, taky uspech budeme mat’.
Potrebujeme zistit’ ndklady na nase stanovené ciele a podl'a toho posudit’ ako mézeme vyuzit
socialne siete. Nasledne si zvolit' spravne publikum, analyzujeme konkurentov a ich
produkty. Co méoZe ovplyvnit nadu firmu je nejaka kriza, vojna, nova legislativa, prirodné
katastrofy pricom vsetky tieto udalosti s mimo kontrolu firmy a je na vedeni ako sa s tym

vysporiada.

Pre kazdu platformu musime obsah prispdsobit’ publiku a takisto aj typ propagécie
je pre kazdu socidlnu siet’ iny. Stcastou toho je reagovanie na komentare, pravidelné
publikovanie obsahu a vytvaranie prispevkov, ktoré povzbudzuju k nakupu. V prvom rade
ale je potrebné segmentovat’ trh a spravne zacielit’ publikum. Nasledne je cielom vytvorit’
kvalitny obsah, ktory bude populdrny, to znamena napriklad mat’ vel’a reakcii paci sa mi to.
Obsahom moézu byt zaujimavé fakty, kvizy, sutaze ¢i pribeh. Vel'ka sledovanost’ obsahu
eSte nesved¢i o uspechu ale skor to aky je pocet nakupov. VyuZivanie hashtagov mdze
pomdct’ lepSie zacielit’ obsah na spravne publikum. Organicky obsah mdze tiez zaujat, ¢o
znamena bez d’alSej propagacie. Pokial’ s komentare agresivne, mdze to byt indikator

nespravnej prace s publikom. (Chukurna, 2023)

Nésledne sa zamyslime nad konkrétnymi Statistikami stvisiacimi s populdrnymi

platformami socialnych sieti, a to Facebook, YouTube, Instagram a TikTok.

Facebook je dnes veducou platformou s 6,314 miliardami aktivnych pouzivatel'ov
z celého sveta. Propaguje sa tu viac ako 65 milionov firiem. India mé viac ako 280 miliénov
uzivatel'ov, potom viac ako 100 milionov uzivatelov ma USA, Indonézia a Brazilia.
Mesacne je tu aktivnych okolo 2,5 miliardy I'udi o z neho robi najpopuldrnejSiu socialnu

siet’. VAcSina prijmov pochadza z reklamy a zistené bolo, ze vac¢Sina pouzivatel'ov vyuZziva
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tuto platformu prave cez mobil. News Feed na Facebooku tvori viac ako polovicu vydavkov
spolo¢nosti na reklamu, pretoze ma najvyssiu mieru prekliknutia. V roku 2021 Facebook
zarobil z reklamy 28,6 miliardy dolarov. (Chukurna, 2023)

Facebook ma moznosti vytvarat' udalosti, uzavreté skupiny, kariérne ponuky
a takisto predaj cez marketplace. Je univerzalny aj ¢o sa tyka reklamy, pricom trendom st
skupiny ¢i Stories. Skupiny st verejné, potom uzavreté, ktoré ale st vidite'né pre ¢lenov len
vo vnutri, inak st zamknuté a potom tajné skupiny, ktoré sa nedaji najst’ ani vo vyhl'adavaci

ale len ked’ je ¢lovek vo vnutri. (Losekoot, 2019)

YouTube je taky populdrny, Ze denne si 'udia pozri miliardy hodin videi. D4 sa tu
vytvorit’ kanal a propagovat’ tym svoju znacku alebo inzerovat’ pre zvysenie dosahu stranky.
Najpopularnejsia tu je hudba aobsah pre deti, takisto zabava je oblubend kategéria
a konkrétne od decembra 2018 to predstavovalo 25 % zhliadnuti videi na tejto platforme. Je
to najpopularnejSia siet’ na Ukrajine kde v priemere l'udia stravia 40 minit denne.
(Chukurna, 2023)

Instagram sa dostal k najrychlejsie rasttcej socialne;j sieti na svete ked’Ze dosiahol 1
miliardu pouzivatel'ov za kratku dobu. V roku 2019 tu boli pridané mnohé aktualizacie na
ulahcenie propagacie a interakcie. Zistilo sa, ze viac ako polovica uzivatel'ov Instagramu ma
menej ako 34 rokov, priCom 13 % z toho predstavuje zastipenie Zien od 18 do 24 rokov.

Instagram vyuziva 30,5 % vydavkov na reklamu. (Chukurna, 2023)

Instagram m4 medzi trendami obrazky a takisto Stories teda pribehy. Populdrne na
fotkach su filtre v zavislosti od témy. Dal3ou vecou st hashtagy, vd’aka ktorym sa da pri

spravnom pouzivani ziskat’ vel'ké publikum. (Losekoot, 2019)

Tik Tok je platforma pre kratke vided, kde sa daji pridavat’ efekty a hudba pricom je
velmi popularny. Poéet uZivatel'ov presiahol 800 milionov, kde st najma mladi 'udia. Cas
straveny na tejto platforme denne sa odhaduje priemerne okolo 45 minat. Ameri¢ania denne
otvoria Tik Tok v priemere 8 krat a 'udia z Indie tu stravia priemerne 38 minut. V roku 2019

dosiahla tato spolocnost’ prijmy 176,9 miliéna. (Chukurna, 2023)

Socidlne siete maju ziskanu urcit doveru, napriklad na Ukrajine podla prieskumu
Rating Sociological Group 37 % l'udi doveruje tymto platformam. Podobne zmyslajuci

l'udia sa zdruzuju cez socialne siete a organizuju sa tu podujatia a udalosti. (Chukurna, 2023)
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1.3.5 Umela Inteligencia

Tento trend ziskal popularitu len nedavno, no jeho zmienka je dolezita, pretoze dnes

zjednodusuje pracu aj marketing mnohym firmam vo svete.

Koncom roku 2022 spolo¢nost’ OpenAl predstavila umelu inteligenciu ChatGPT
s ktorou je mozné komunikovat na akukol'vek tému, pricom odvtedy sa zacal rozrastat’ vplyv
umelej inteligencie. Funguje to na zdklade algoritmov strojového ucenia, kde st nejaké
pravidla, ktorymi sa riadi. Vo firméch sa to da uplatnit’ v procesoch, ktoré su opakované

alebo monotonne.

Na Slovensku vyuZiva umeld inteligenciu 5 % firiem o je menej ako priemer
V Europe. Podl'a banky Goldman Sachs by mohla umeld inteligencia nahradit’ az 300
milionov pracovnych miest ale na druhu stranu by mohla viest’ k tvorbe novych pracovnych
miest. Ked’ sa pozrieme na d’alSie Cisla tak 97 % firiem si mysli Ze ChatGPT ma pridanu
hodnotu pri podnikani, 85,1 % l'udi vyuziva umell inteligenciu na tvorbu obsahu, 9 z 10
firiem investuje do technoldgii umelej inteligencie, 32,9 % podnikov nahradilo 'udské ulohy
rieSeniami cez umelu inteligenciu, 97 milidnov pracovnych miest umeld inteligencia vytvori

a 85 milionov zrusi. (Miskerik, 2023)

Clovek uz dneska neméze plne ovladat’ to o je schopna umela inteligencia, pri¢om
chéape hlbsiu logiku medzi problémami ¢im sa vie ucit. Je vSak potrebné rozhodovanie,
kreativitu akritické myslenie v niektorych profesiach ¢o len tak nenahradi umela
inteligencia. V pracach ako donaska zakaznicke centrum ¢i vedenie uz aj dnes je vyuzivana,
priCom to vie vykonavat efektivnejSie ako Clovek. Prikladom je Mika so spolo¢nosti
Dictador v Pol'sku, ktora sa stala generalnym riaditelom pri¢om pracuje 24 hodin denne.
Ulohou robota je napriklad komunikovat’ s médiami, dizajnérmi, zakaznikmi pri¢om tato
spolo¢nost’ sa zaoberd vyrobou rumu. Druhym prikladom je Tang Yu humanoidny robot,
ktory sa stal generdlnym riaditelom spolocnosti NetDragon Websoft. Okrem ChatGPT
pozname Cetbota Bard, ktory spustila spolo¢nost’ Google, BlenderBot 3 od spolo¢nosti Meta,

Hanuyan od spolocnosti Tencent a takisto ¢insky Baidu. (Miskerik, 2023)
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2 Ciel prace

Hlavnym cielom bakalarskej prace je odporucit’ konkrétne opatrenia na zlepSenie
marketingovych stratégii vo vybranych institaciach, na zaklade rozpoznania a vyuzitia
stucasnych trendov. Na dosiahnutie tohto ciel'a sme si zadefinovali niekol’ko Ciastkovych

cielov, ktoré ndm pomozu ziskat’ ¢o najkomplexnejsi pohl'ad na dant tému.
b

Prvym ciastkovym cielom je Specifikovat’ najaktudlnejSie trendy v oblasti
marketingu. Tento proces zahfha systematické zhromazdenie relevantnych ¢lankov, knih,
studii, vedeckych prac a akademickych databdz, priCom cielom tohto tusilia je ziskat
uceleny prehl’ad o sucasnych stratégiach, technikach a inovaciach v marketingu, ktoré maju
potencial ovplyvnit' podnikatel'ské rozhodnutia a ispech. Doélezitym aspektom je nielen
identifikovat’ tieto trendy, ale aj porozumiet ich suvislostiam s podnikatel'skym prostredim
a ciel'mi vybraného subjektu. Ked’ze marketingové prostredie sa neustdle meni je dolezité
mat’ na paméti snahu zabezpecit’ ¢o najaktualnejsie informéacie spolu s pochopenim vyvoja

za posledné roky.

Druhym ¢iastkovym cielom je porovnat’ vybrané parametre tykajice sa dvoch
vybranych socialnych sieti, a to konkrétne Facebook a Instagram. Tento prieskum zahtiia
zistenie demografickych a behaviordlnych charakteristik pouzivatel'ov oboch platforiem
spolu s analyzou ich preferencii a vzorov spravania, pricom predmetom sledovania budd
kvantitativne aj kvalitativne udaje aby sme mohli ziskat’ komplexny obraz o pouzivatel'och

tychto socialnych sieti.

Tretim Ciastkovym ciel'om je porovnat’ vybrané parametre tychto dvoch socialnych
sieti astcasne zhodnotit’ aktualne trendy v marketingu. Tato analyza nam umozni
identifikovat’ vzajomné prepojenia a vzory medzi spravanim sa pouzivatel'ov na socialnych
sietach a aktualnymi trendami v marketingu, priCom budeme sledovat’ ako sa tieto platformy
prisposobuju.

Poslednym ciastkovym cielom je na zdklade vysledkov ziskanych
z predchadzajucich cielov navrhnit' konkrétne opatrenia na zlepSenie socidlnych sieti
Facebook a Instagram. Tieto odporGi¢ania budu zalozené na dokladnej analyze tdajov
atrendov, ktoré sme identifikovali pocas naSho skumania, pri€om budii zamerané na
optimalizaciu marketingovych aktivit s cielom dosiahnut’ lepSie vysledky a efektivnejSie

vyuzitie zdrojov.
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3 Metodika prace a metody skumania

V prvej kapitole bakalarskej prace sme sa venovali vysvetleniu pojmov marketing
a marketingovy mix, a nasledne sme analyzovali vyvoj trendov v marketingu za poslednych
15 rokov, pricom sucasnym trendom sme venovali osobitl pozornost’. V Stvrtej kapitole sme
analyzovali podrobnejSie subjekty Facebook a Instagram a ich blizsie fungovanie, pri¢om
doraz sme kladli na to ¢o sa povazuje za popularne na tychto socialnych sietach. Nasledne
sme si porovnali ziskané tidaje spolu s trendami spominanymi v prvej kapitole bakalarske;
préce. V kapitole diskusia sme predstavili navrhy ku ktorym sme dospeli na zaklade analyzy

ziskanych udajov.

Udaje pre tito bakalarsku pracu sme ziskali zkniznych zdrojov v kombinécii
s elektronickymi zdrojmi, pricom knizné zdroje sme vyuzili na ziskanie tedrie a poznatkov,

a elektronické zdroje sme vyuzili na ziskanie Statistik a ¢iselnych udajov.

Hlavné metody, ktoré sme vyuzili v tejto bakalarskej praci si pozorovanie, analyza,

porovnavanie, syntéza, abstrakcia a dotaznik.

Pozorovanie sme vyuzili pri zbere udajov kniznej aj elektronickej podoby, ked’ze pri
mnozstve obsahu v knihéach a ¢iselnych Statistikach sme zhromazdili tie, ktoré su pre nas

relevantné na dant problematiku.

Analyza nam umoznila vybrat podstatné informacie suvisiace s trendami
Vv marketingu, socidlnymi sietami Facebook a Instagram a vSeobecne trendami na

socidlnych siet’ach.

Porovnavanie sme vyuzili pri Stvrtej kapitole, v ramci mnohych Statistik, ktoré

vyplyvaju zZ porovnania socialnych sieti Facebook a Instagram ako aj v§eobecnych trendov,

(Prijem tohto roku — Prijem minulého roku)

kde pri prijmoch sme pouzili vzorec %X 100.

Prijem minulého roku

Syntézu sme aplikovali vo vSetkych Castiach bakaléarskej prace na logické prepojenie

zisteni a stivisov s tym k Comu sa snazime dopracovat’.

Abstrakcia ndm pomohla na odvratenie pozornosti od charakteristik z vyvoja trendov
za poslednych 15 rokov a na ststredenie sa prave na sucasné trendy. Taktiez sme ju vyuZzili

pri metodach marketingovych stratégii socialnych sieti so zameranim na VMOST ramec.

Dotaznik sme pouzili na podporu Statistik a trendov v oblasti socialnych sieti, ktoré

sme spomenuli v kapitole Vysledky prace, pricom jej obsah je mozné najst’ v prilohe A.
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4 Vysledky prace

V tejto Casti bakalarskej prace zhodnotime dodlezité Statistiky a trendy suvisiace so
socidlnymi sietami Facebook a Instagram na zéklade dostupnych udajov. Vzhl'adom na
rozsah textu a povolent dizku prace sa pozrieme podrobnejsie na tie Gidaje, ktoré s podl'a
nasho uvazenia najrelevantnejSie k tejto téme. Porovname si vysky prijmu, navratnost’
investicii, vekovi hladinu, typy prispevkov a prepojenie S aktudlnymi trendami

v marketingu.

V januari 2024 vyuzilo socidlne siete 5,04 miliardy l'udi na svete, ¢o je 62,3 %
svetovej populacie. (Kepios, 2024) Aby sme lepsie pochopili akt uroven maju tieto socialne
siete, v Tabul'ke 3 m6zeme vidiet’ pocet aktivnych pouzivatel'ov ku januaru 2024 v ramci

rebricku najpopulérnejsich socidlnych sieti na svete.

Tabulka 3 Najpopularnejsie socidlne siete na svete

Poradie Socialna siet’ Aktivny pouzivatelia ku januaru 2024 v miliardach
1. Facebook 3,049
2. YouTube 2,491
3. WhatsApp 2,000
4, Instagram 2,000
5. Tik Tok 1,562
6. WeChat 1,336
7. Facebook Messenger 0,979
8. Telegram 0,800
9. Douyin 0,752
10. Snapchat 0,750

Zdroj: Vlastné spracovanie podl'a (Kepios, 2024)

Facebook a Instagram patria medzi najuspesnejSie socialne siete na svete podla
tychto udajov, a preto stanovuji trendy a smerovanie pre ostatné socidlne siete. Preto
predmetom analyzy bude to, ako zarabaju peniaze, aké trendy v ramci marketingu vyuzivaju,

a ¢o je aktualne popularne.
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Aby sme lepsie pochopili ucel socidlnych sieti a z akych dovodov to tol'ko Tudi
vyuziva, v Tabul’ke 4, ktora hovori o najcastejSich dovodoch vyuzivania socidlnych sieti, sa

mozeme pozriet’ a lepSie pochopit’ preco je to také aktudlne a popularne.

Tabul’ka 4 Dovod pouZivania socidalnych sieti

PreCo l'udia pouzivaju Socidlne siete za 3. Stvrtrok 2023 Percenta

Zostat’ v kontakte s priatel'mi a rodinou 49,50%
Vyplnenie vol'ného ¢asu 38,50%
Citanie noviniek 34,20%
Vyhladévanie obsahu - ¢lankov a videi 30,20%
Vidiet’ o ¢om sa hovori 28,70%
N4jst’ in$piraciu, ¢o robit’ a nakupovat 26,70%
HTl'adanie produktov na nakup 26,10%
Sledovanie priamych prenosov 22,70%
Zdielanie a diskusia o ndzoroch s ostatnymi 22,70%
Nadvizovanie novych kontaktov 22.50%
Zobrazenie obsahu obl'ibenych znacdiek 22,10%
Sledovanie Sportu 22%
Vytvéranie spojeni a vyskum suvisiacich s pracou 21,30%
Sledovanie celebrit alebo influencerov 20,10%
Zdielanie prispevkov o vlastnom zivote 19,70%

Zdroj: Vlastné spracovanie podla: (Statista, 2024)

4.1 Charakteristika socialnej siete Facebook

Socidlna siet’ Facebook bola zalozena vroku 2004 Markom Zuckerbergom,
Studentom Harvardskej univerzity. Podl'a Treadway & Smithovej (2011) a Janoucha (2011)
bola zo zaciatku vyuzivana k zoznamovaniu spoluziakov a potom sa nasledne rozsirila
medzi vysokymi Skolami, strednymi Skolami a korpordciami. V roku 2006 bola otvorena pre
Sirokl verejnost’, kde sa mohli zaregistrovat’ osoby starSie ako 13 rokov. Vd’aka nastaveniu
vizudlu stranky ¢i ochrany osobnych udajov si ziskal rychlu popularitu, priCom je mozné

nastavit’ verejné zdiel'anie, s priate'mi, alebo Uplne sikromné. (Buresova, 2022)

V Grafe 1 mdézeme vidiet prijem spolo¢nosti Facebook od roku 2010 po rok 2023.

Tieto tidaje nam ukazuju celkovy prijem, ktory spolo¢nost’ ziskala z predaja tovarov a
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sluzieb za dané Casové obdobie, pricom moézeme vidiet' obrovsky narast, Co predstavuje
uspech. Nasledne v Grafe 2 mozeme vidiet, ktoré vekové kategoérie najviac vyuZzivaju

Facebook ku aprilu 2023.

160,00

140,00 134,9

19000 117,92 1166
100,00 85.96

80,00 70,69

60,00 55,83

40,65
40,00 27,63
17,92
12, 46
20,00 197 3,71 508 7,87 I
000 — = wm HE

2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023

H Prijem Facebooku v miliardach Americkych dolarov

Graf 1 Prijem spolocnosti Facebook

Zdroj: Vlastné spracovanie podl'a (Business of Apps, 2024)

B Rozdelenie veku pouzivatel'ov ku Aprilu 2023
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Graf 2 Vekové rozdelenie pouZivatel’ov Facebooku

Zdroj: Vlastné spracovanie podl'a (Kepios, 2023)

Pokial’ nas zaujima ako na tejto socidlnej sieti zaujat’ a presadit’ sa, Co je kl'uCom
k tomu ako byt popularny a vd’aka tomu zarobit’ aj va¢si prijem, v nasledujucom texte sa

pozrieme na to aky typ prispevkov je preferovany na tejto socialne;j sieti, Co je zakladom pre
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uspesnost’ prispevku, ako k tomu pomaha organicky dosah a platend reklama, a na zaklade

¢oho to merat’.
Typy prispevkov st podl'a Buresovej (2022):
e Platno — kombinacia videa, textu, obrazku alebo fotografie
e Text— zdiel'anie informacii, sprav a myslienok
e Video — 360 stupniové alebo normalne, ktoré ma potencial uptatat’ pozornost’

e Udalost’ — netypicky prispevok obsahujuci informdcie o akcii, vyhodou je dobré
Sirenie medzi pouzivatel'mi, ktori prejavili zaujem
e Anketa — sluzi na zapojenie fanusikov a ziskanie informacii
e Stories — dostupny 24 hodin a zobrazuje sa na profile pouzivatel'a
Medzi popularne prispevky patria vtipné alebo vzbudzujuce emocie, pretoze maju
zvySenu uroven zapojenia uzivatel'ov. Engagement je dolezity pretoze zvysuje Sancu, ze sa
prispevok dostane cez, lajk, komentar alebo zdielanie ku d’alS$im priatelom a masu l'udi,
pricom ide o organicky dosah. Mimo to existuje platena reklama, ktora sa objavi vicSiemu
poétu Pudi podra cielenych kritérii. Uspesnost’ prispevku je hodnotend na zaklade algoritmu,
ktorého fungovanie nie je Gplne zname a Sirené medzi verejnost’'ou.
Uspesnost’ prispevkov ovplyviiujo podl'a BureSovej (2022) tieto 4 skupiny

premennych:
1. Typy prispevkov
2. Obsah prispevkov
3. Dei a ¢as zverejiiovania prispevkov
4. Dizka prispevkov a pocet sledujticich

Typy prispevkov, ktoré su uspesné su napriklad organicky Sirené video prispevky.
Ich vytvorenie je zlozitejSie, spust’aju sa automaticky, priCom maji schopnost’ na par sekund
uputat’ pozornost’. Je doporucené pridavat titulky, pretoze mnoho l'udi pozera vided bez
zvuku. Dalsim populdrnym typom je Zivé vysielanie, ktoré sa zobrazuje na prednej pozicii
plochy fanusika, priCom vzbudzuje zdujem a pritazlivost, preto je aj ve'mi komentované

a lajkované. Dalsou kategériou su Stories, kde je mozné zdielat’ videa, fotky, nélepky,
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odkazy a ankety. Su viditeI'né len 24 hodin, ¢ize je mozné komunikovat’ aktualne novinky,
ktoré mézu byt pritazlivé pre divakov.

Obsah prispevkov ma za Gcelom ¢o najviac zaujat’. Vyskum od Vriesa et al. (2012)
ukazal ze pocet lajkov je vyssi utakych prispevkov, ktoré st interaktivne, obsahuju
informdacie o znacke, alebo s pozitivne ladené. (BureSova, 2022) Vyuzitie emotikonov
takisto poméha zvySovanim poctu lajkov, komentarov a zdiel'ani. Zavisi ale od kategorie,
napriklad zdravie akrasa ma vacSiu mieru pouzitia emotikonov ako automobilovy
priemysel. Takisto vyzva na zdielanie ¢i lajk zvySuje aktivitu. Vel'ky engagement zarucuje
sut'az, kde sa hra o zaujimavé ceny, o firmdm pomaha rozsirit’ okruh fanusikov stranky.
Dolezité je aby ta vyhra lakala takych l'udi, ktori sa zaujimaju o tento typ stranky, aby po
skonceni sutaze, neskondila aj ich interakcia. Je lepSie mat’ mens$iu komunitu aktivnych
fanuSikov ako velki komunitu neaktivnych, pretoze to zvySuje organické Sirenie

prispevkov.

Den a ¢as zverejnovania prispevkov je dolezité sledovat’ podl'a socioekonomickych
skupin ¢o mdze byt rozdiel podla krajiny, ¢i odvetvia kde firma pdsobi. Ale stile ostava

dolezité kvalita prispevkov bez ohl'adu na ¢as zverejnenia.

Dika prispevkov a pocet sledujucich ovplyviiuji interakciu, pri¢om podl'a Buddy
Media (2012) a Svetlik akol. (2017) do 80 znakov ziskavaju prispevky o 23 % viac
interakcie ako tie ¢o maji viac znakov. Prispevok s otazkou vzbudzuje vacsi pocet

komentéarov. (BureSova, 2022)

Typom ako vyuZit’ organicky dosah je nezverejiiovat’ odkaz na internetovu stranku,
pretoze algoritmus menej odporuca takyto obsah, d’alSou radou je uverejiiovat’ zivé

vysielania asponi raz tyzdenne a nakoniec vytvorenie skupiny pre najaktivnejSich fantsikov.

(Gil, 2021)

Algoritmus ndm zobrazi na mieru najlepsi a najrelevantnejsi obsah, pricom podl'a
Ladrovej (2018) od roku 2018 sa uprednostiiuja prispevky fyzickych osdb pred komerénymi

¢o nuti firmy viac ku platenej propagacii. (BureSova, 2022)

Algoritmus odportca prispevky na ktorych komentare firma odpoveda, hoci by to
bolo uskutocnené po dlh§om obdobi, pretoze si bude mysliet’ Ze ide o novy alebo relevantny
prispevok, a takisto d4 upozornenie komentujucim. Preto je najlepSie si prejst’ a odpovedat’

na ¢o najviac komentarov. (Gil, 2021)
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Zivy chat na Facebooku zvy3uje pravdepodobnost’ ndkupu 0 53 %. 36 % prispevkov
tvoria fotografie. Facebook ma potencial oslovit 2,11 miliardy l'udi a pocet aktivnych

inzerentov na tejto platforme je viac ako 10 milionov. (Demandsage, 2024)

Platena reklama funguje cez ads manager kde je potrebné si zaregistrovat’ platobnu
kartu na strhdvanie poplatkov za reklamu, pricom je dblezité¢ byt v reklame zrozumitelny
a presvedcivy. Reklamné kampane je mozné zacielit' podl'a demografickych prvkov, ¢o
znamena vek, pohlavie alebo napriklad vzdelanie. Dalgie okruhy su $kola, koni¢ky, rodinny
stav, okruh priatelov ¢i oblibené jedlo. VSetky tieto a aj d’alSie osobné udaje zbiera

Facebook na ucely reklamy.

Pomocou Custom Audience na Facebooku je mozné zacielit reklamu na
navstevnikov stranky alebo takych ktori podnikli urcit akciu, napriklad nechali produkt v

kosiku, kde nasledne je mozné pouzit’ remarketingové kampane.

Existuje rozne ciel'ové publikum podla Facebooku (2021) ako napriklad zakaznici,
potencionalni zdkaznici, obchodni partneri ¢i Sirokd verejnost’, pricom kazda si vyzaduje
osobitny typ a frekvenciu prispevkov. Pri firemnej stranke je tu spravca, ktory ma nad fiou
plna kontrolu, editor s ¢iasto¢nou kontrolou prispevkov, moderator pri pisani komentarov ¢i
komunikovani v chate, inzerent na tvorbu platenych reklamnych kampani, a analytik ktory

vedie Statistiky. (BureSova, 2022)

Je moZné nastavit’ rozpocet firmy na reklamu tak, Ze pokial’ sa minie tak reklamné
kampane prestanti posobit’, ¢im sa financovanie nevymkne kontrole. D4 sa zvolit moZnost’
platit’ bud’ podl'a zobrazeni reklamy alebo po kliknuti na reklamu. Cena reklamy zavisi od
ucelu kampane, krajiny pdsobnosti, presnosti zacielenia, vel'kosti segmentu, mierou reakcie,

umiestneni reklamy ¢i porovnani s konkurentmi, pric¢om je to individualne.

Platené kampane je mozné umiestnit na Facebooku v prispevkoch, v stories,
v marketplace, v messengeri ¢i Instagrame. Uspesnost’ kampane je mozné hodnotit’ podl'a
metrik, ktoré mozu byt napriklad pocet kliknuti na kontaktné udaje, pocet reakcii paci sa mi
to, zobrazenie stranky, zaujmu podl'a zdiel'ania, komentarov ¢i kliknuti na odkaz.

Co je dolezité dosiahnut’ je lojalita fanusikov, ktord moze byt postojova alebo
behaviordlna. Postojovd mdze znamenat’ odporti¢anie ostatnym a behavioralna sa prejavuje
opakovanymi navStevami obchodu z ochotou kupit’ viac.

Ked'ze Facebook dominuje aktudlne vo svete z hl'adiska mnoZstva pouzivatel'ov, tak

to ¢o robi modze sluzit’ ako vzor pre vSetky ostatné socidlne siete na dosiahnutie uspechu. Na
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zaklade tychto spominanych charakteristik mézeme blizSie chapat’ ¢o je dolezité a o je

mene;j relevantné.

4.2 Charakteristika socialnej siete Instagram

Instagram vznikol v roku 2010 ajeho zakladateImi boli Mike Krieger a Kevin
Systorm. Jeho podstatou je zdiel'anie obrazkov, fotografii a kratkych videi. V roku 2012
Instagram odkupil Mark Zuckerberg a rozsiril jeho pristup aj na desktop, pretoze povodne

sluzil pre produkty typu Apple a potom Android. (BureSova, 2022)

Bol odkupeny za 1 miliardu dolarov v hotovosti a v akciach, pretoze hoci vtedy

nemal vysoké prijmy, tak bol vnimany Facebookom ako hrozba. (Business Standard, 2020)

V Grafe 3 je zobrazeny prijem od roku 2015 do roku 2023, ¢o predstavuje stupajuci
trend, priCom na zéklade tohto grafu vieme povedat’, Ze vzdy tato socidlna siet dosiahla
vysSie prijmy ako za predchddzajuici rok. V Grafe 4 vidime vekové rozlozenie pouZzivatel'ov
Instagramu ku aprilu 2024, pricom starSia populacia vykazuje mensiu aktivitu na socialnych

siet’ach.
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Graf 3 Prijem spolocnosti Instagram

Zdroj: Vlastné spracovanie podla (Business of apps, 2024)
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Graf 4 Vekové rozdelenie pouZivatel’ov Instagramu

Zdroj: Vlastné spracovanie podl'a (Kepios, 2023)

Nasledujuci text hovori o typoch prispevkov na Instagrame, podstatu Uspesnosti

prispevku, jeho Sirenie cez organicky dosah, platenu reklamu a vhodnych metrikach na

meranie uspesnosti.

Typy prispevkov st podl'a BureSovej (2022):

Prispevok s fotografiou — Dobré osvetlenie a rozliSenie je dolezité, ale takisto
Pudi pri firemnych prispevkoch zaujimaji fotografie z beZného chodu
spolo¢nosti. Typy formatov poznadme Stvorcovy, portrétovy, ktory je ako
klasicky foteny mobilom a panoramaticky. Sutaz oceny moéze byt

motivujuca pre fanusSikov.

Instagram video — spusteny v roku 2018 a premenovany z IGTV v roku 2021
pre moznost’ publikovat’ kratke alebo dlhé vided a takisto zivé vysielania.
Vided st umiestnené medzi prispevkami, pricom sa rychlo organicky Siria,
pretoze strhavajii pozornost’. Zivé vysielania upozoriiuju sledujicich o jeho
zacati.

Reels — Boli spustené v roku 2020 na reakciu konkurencie v podobe Tik
Toku, pricom dizka videa je maximalne 60 sekind. Maju svoju vlastnu

zalozku, pri¢om sa zobrazuji aj nesledujucim pouzivatelom. Je tu mozné

pridat’ hudbu, a priamo zdiel'at’ prispevky z Tik Toku.

Stories — Zdiel'anie textu, ankety, fotografie alebo videa, ktoré zmizne po 24

hodinach. Daju sa ulozit’ na profil kde budl zobraziteIné aj neskor, vel'mi
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populdrne st néalepky do ktorych sa da napriklad vlozit’ link na stranku. Je

mozné vyuzit’ AR filter na na pridanie kreslenych prvkov do fotky.

Trendom V prispevkoch je ladenie podl'a rovnakého filtra a logické usporiadanie.
Podstatné je zaujat’ kvalitnym obsahom, ktory vzbudi u zdkaznikov chut nakupit’ dany

produkt alebo sluzbu.

Instagram je predovSetkym na vizudlny obsah a kratke vided, preto je idedlne
rozpravat’” pribehy o zadkaznikoch, o spolocnosti, vizualne informécie, ato napriklad
prostrednictvom Stories. Podstatou generovania potencialnych zakaznikov na Instagrame je
sledovanie a neustaly prehl'ad o komentaroch, pouzivanie videa a vytvaranie jedine¢nych

hashtagov. (Hall, 2022)

Silu predstavuje kratkost’ obsahu, pricom spdsob ako je mozné dostat’ prispevok
k T'ud’om cez organicky dosah je napriklad hashtag, podl'a neho totiz sa zaradzuje do urcite;j

kategorie prispevkov a tak je mozné komunitu fanusikov.

Takto sa vie prispevok dostat’ ku viacerym 'und’'om, pricom je odporucané pridavat’
prispevky pravidelne. Odporucany pocet hashtagov je 3 az 5 pricom, je dobré si zvolit’ také,
ktoré nie su prili§ pouzivané, aby tam nebola vel'kd konkurencia. Malo by to urcite suvisiet
S obsahom firmy. Zabavna anketa kde moézu l'udia hlasovat’ ma potencial zaujat, takisto

oznacovanie 0sOb na prispevkoch rozsiri popularitu.

Engagement rate je metrika, ktord hovori podl'a KlaPi (2018) o tom kolko percent
udi, ktori videli prispevok na neho zareagovali lajkom, komentdrom alebo zdiel'anim.

(Buresova, 2022)

Vyskum od Wonder (2017) ukédzal Ze Instagram ma velky vplyv na nakupné
chovanie, pricom 72 % rozhodnuti nakupit’ je vysledkom marketingovej komunikéacie na

tejto sieti. (BureSova, 2022)

Typ profilu na Instagrame pozndme osobny, potom profil tvorcu, ktory sa oznacuje
ako influencer a nakoniec firemny profil. Rozdiel medzi osobnym profil a tvorcom je taky,
7e osobny je dostupny len priatelom a profil influencera Sirokej verejnosti. Firemny profil

je prepojeny z profilom na Facebooku.

Je mozné na Instagrame si vytvorit’ obchod s katalogom produktov, ktory bude

priamo prepojeny s eshopom, pricom dominuje format zobrazenia produktu §tylu carousel.
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Takisto je mozné nadviazat" spolupracu s influencermi, ktory nejakym spoésobom moézu

zviditel'nit’ produkt firmy ¢o nasledne vie uputat’ vel’ku pozornost’.

Platena reklama funguje na Instagrame podobne ako na Facebooku, pricom je mozné
vytvorit’ prispevok, video, rotujici format, stories alebo reels. Zaroven na kazdom takomto

prispevku je uvedené ze je sponzorovany.

Pri metrikdich je dobre sledovat' Statistiky o uzivateloch ato hlavne 5
najpopularnejSich zemi a miest odkial’ pochadzaju sledujuci, demografické charakteristiky
ako napriklad vek a pohlavie, dni a hodiny kedy je profil najviac navstevovany a celkovy

pocet sledujucich.

4.3 Porovnanie vybranych trendov medzi Facebookom a Instagramom

Meta je nova firemna znacka spolo¢nosti Facebook, ktora bola predstavena v roku
2021, pricom je to spolocnost’ socidlnych technolédgii. Tato spolocnost’ zastreSuje nielen
Facebook a Instagram, ale aj Whatsapp, Messenger, Threads a d’alSie aplikacie, zariadenia
¢i nastroje. (Meta, 2021)

Nasledujtci text hovori o tom ako spolocnost Meta vyuziva umela inteligenciu,
ktora je suCasnym velkym trendom v marketingu, pricom v Grafe 5 vidime najcastejSie
dovody vyuzivania umelej inteligencie pri vytvarani obsahu pre lepSie pochopenie jej
vyuzitia. Nasledne je spomenutad spoloCenska zodpovednost’ podnikania a ako je vnimany

tento trend spolocnostou Meta.

Meta vyvinula umelt inteligenciu, ktora ulahc¢uje pracu mnohym pouzivatel'om.
Prikladom s ndkupné kampane Advantage+, ktoré vyuzivaju strojové u€enie na oslovenie
publika s kratsim casom avysSou efektivitou. Vyhodou je maly pocet vstupom

a automatické testovanie az 150 kombinacii. (Meta, 2024)

Dalsou umelou inteligenciou od spoloénosti Meta je AT Sandbox, ktory bol spusteny
v maji 2023 atakisto sluzi ako reklamny nastroj. Funkciou je vytvaranie variacii textu,
generovanie pozadia a orezavanie obrazkov s cielom urobit ¢o najpuatavejSiu reklamu

a zistit’ ¢o funguje efektivne. (Meta, 2023)

V roku 2023 vydala Meta umelu inteligenciu s ndzvom Llama 2, ktora predstavuje
jazykovy model sluziaci na vyskum a komercné pouzitie schopny spracovavat’ tlohy od

generovania textu po programovaci kod. (Meta, 2024)
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NajcastejSie dovody vyuzitia generativnej umelej
inteligencie pri vytvarani obsahu ku Septembru 2023
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Graf 5 VyuZitie umelej inteligencie pri vytvdarani obsahu

Zdroj: Vlastné spracovanie podl'a (Hubspot, 2023)

Spolocensky zodpovedné podnikanie spolo¢nosti Meta podla vyskumnej Stadie
Meta (2023) hovori 0 tom Ze sa snazi byt zodpovedna, ¢oho dokazom moéze byt aj to, Ze
investuje do udrzatel'nych iniciativ ako je napriklad znizenie emisii CO2. Konkrétne v roku
2020 dosiahla spolo¢nost’ 94% redukcie emisii. Napriek tymto Usiliam spolocnost’ Celi

kritike za integra¢né postupy a manipulaciu s obsahom.

Z vysledkov, ktoré sme ziskali z dostupnych zdrojov o Facebooku a Instagrame,
modzeme v Tabulke 5 pozorovat’ percentudlny narast celkového prijmu oproti minulému
roku, na ktory sme vyuZili vzorec vysvetleny v metodoldgii prace . Z tabul’ky je viditeIné,
Zze obe socialne siete dosiahli vyrazné narasty prijmov, priCom maju neustdle rasticu

tendenciu.
Navratnost’ investicii je dolezity parameter pre podnikatel'ov, ktory im pomaha
rozhodnut’ sa kde je najvyhodnejSie investovat. Preto v Grafe 6 pozorujeme navratnost’

investicii oproti inym platformédm a vysledky hovoria, ze Facebook a Instagram dosahuju

najlepsie vysledky.
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Tabulka 5 Porovnanie percentudlneho ndrastu prijmov Facebooku a Instagramu

Rok Percenta rastu prijmu Percenté rastu prijmu Instagramu za
Facebooku za dany rok oproti dany rok oproti minulému roku
minulému roku

2016 54,19% 260,00%

2017 47,12% 127,78%

2018 37,34% 151,22%

2019 26,62% 88,35%

2020 21,60% 38,14%

2021 37,18% 77,61%

2022 -1,12% 7,98%

2023 15,69% 17,32%

Zdroj: Vlastné spracovanie

® Navratnost investicii pre marketérov ku Septembru 2023

29% 29%

26%

Facebook Instagram YouTube TikTok Twitter/X LinkedIn

24%

Graf 6 Platformy s najvys$Sou ndavratnost’ou investicii

Zdroj: Vlastné spracovanie podl'a (Hubspot, 2023)

Navratnost’ investicii zvySuju influenceri, ktori predstavuji sucasny trend v ramci

marketingu na socialnych siet’ach, a ako vidime v Grafe 7 najvys$iu navratnost’ za september

2023 predstavuji Mikroinfluenceri z velkost'ou od 10 tisic do 90 tisic sledovatel'ov.
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Uspesnost’ vyuzitia influencer marketingu pri
navratnosti investicii podl'a po¢tu sledovatel'ov ku
Septembru 2023
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Graf 7 Navratnost’ investicii pri influencer marketingu

Zdroj: Vlastné spracovanie podl'a (Hubspot, 2023)

Typy prispevkov, ktoré s charakterizované pre Facebook a Instagram su
prezentované v Tabulke 6, z coho moZno pozorovat, ze Instagram je viac zamerany na
vizualnu prezenticiu a vided, zatial ¢o Facebook poskytuje priestor pre rézne formy
prispevkov vratane textu. V Grafe 8 je viditelné, ze prave kratke video predstavuje veduci
trend, ktoré ma taku vysoku popularitu, Ze ho v poslednych rokoch zakomponovali do svojho

posobenia Facebook vo forme videi a Instagram vo forme videi a Reels.

Tabul’ka 6 Porovnanie typu prispevkov Facebooku a Instagramu

Typy prispevkov na Facebooku [ Typy prispevkov na Instagrame
Platno Prispevok s fotografiou

Text Instagram video

Video Reels

Udalost’ Stories

Anketa

Stories

Zdroj: Vlastné spracovanie
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Ktory format ponuka obchodnikom najvyssiu
navratnost’ investicii ku Septembru 2023

31%

22%
15% 15% 14%

Kratke video ~ Obrazky Blogové Pripadové Podcasty
prispevky Studie alebo iny
zvukovy

obsah

Graf 8 Ndvratnost’ investicii podl’a obsahu prispevkov na socidlnych siet’ach

Zdroj: Vlastné spracovanie podl'a (Hubspot, 2023)

V prvej kapitole sme zdoéraznili, Ze tvorba marketingovej stratégiec ma rézne metody
stanovenia, priCom v nasledujiicom texte sa pozrieme na konkrétnu marketingovu stratégiu
spolo¢nosti Meta, ktora ma vyssiu prioritu. Pouzijeme VMOST ramec na definiciu poslania,
vizie, ciel'a, stratégie, ¢innosti a merania takym sposobom ako sme si to uviedli v prvej

kapitole.

Poslanim spolo¢nosti Meta, ktora vlastni Facebook aj Instagram, je ,,dat’ 'ud’om silu
budovat’ komunitu a zblizovat’ svet. Vytvarame nastroje na to, aby sme 'udom umoznili

vytvarat’ pozitivne zmeny v ich zivotoch a v zivotoch inych.“ (Meta, 2024)

Viziou spolo¢nosti Meta stivisiacou so socidlnymi sietami je nasledovné: ,,.Cudia
pouzivajui Facebook na to, aby zostali v kontakte s blizkymi, aby sa dozvedeli, ¢o sa deje vo

svete, a aby komunikovali a sprostredkovali to, ¢o je pre nich dolezité,” (Meta, 2024)

Zakladné hodnoty spolo¢nosti Meta spomina toto vyhldsenie - ,,Zamerajte sa na
dopad, konajte rychlo, budte odvazni, bud’te transparentni a produkujte hodnoty v

spolo¢nosti,” (Wondershare EdrawMind, 2024)

Cielom Marka Zuckerberga, generdlneho riaditel'a spolocnosti Meta, je vytvorenie
Artificial General Intelligence, kde v preklade zangliétiny to je vSeobecna umela
inteligencia, pricom ciel'om je dostupnost’ tejto umelej inteligencie pre vSetkych. Tento ciel’
oznamil svetu v januari 2024, pricom rovnaky ciel ma spolocnost OpenAl a Google.

(Forbes, 2024)
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Vseobecnd umeld inteligencia je softvér sludskou inteligenciou schopny
samoucenia, ktory dokéze riesit’ zlozité problémy v réznych kontextoch. (Investopedia,

2023)

Stratégiou na naplnenie tohto ciel'a podl'a Meta (2024) je vybudovanie infraStruktary
do konca roka 2024, ktora bude zahfnat vypoctovy vykon 350 000 NVIDIA H100 alebo
600 000 ekvivalentov H100 pri zahrnuti GPU. Kazdy NVIDIA H100 dokaze podl'a Forbes
(2024) spracovat’ 3 terabajty za sekundu, pricom 4 600 NVIDIA H100 tvori superpo¢ita¢

Eos, zatial’ co Meta bude mat’ 130 vacsi ekvivalent.

Cinnost'ou na naplnenie tohto ciel’a je pokradovanie v tréningu Llama 3, ktory bude
pokracovatelom Llama 2, a d’al§ich buducich modelov pomocou maximalizacie vykonu

a jednoduchosti pouzivania tychto Al

Meranie tohto ciel’a je problematické ked’ze neboli poskytnuté konkrétne parametre,
avSak podla naSho nazoru trénovanim umelej inteligencie a postupnym zaddvanim
narocnejSich tloh je mozné merat” pokrok, ktory by mala vSeobecna umeld inteligencia

zvladnut'.
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5 Diskusia

V stvrtej kapitole sme zistili, ze Facebook a Instagram su silné a uspesné socialne
siete, ktoré sa nielen snazia ist’ s trendami ale aj ich sami tvoria. Na zéklade podrobne;j
analyzy a porovnania sme dospeli k lepsiemu pochopeniu tychto socialnych sieti ako aj

faktorov, ktoré im pomahaju dosiahnut’ uspech.

Navrhom na zlepSenie oboch tychto socidlnych sieti je urcite zameranie sa na to, ako
vie umeld inteligencia efektivne vyrieSit' procesy, ktoré vykondvaju zamestnanci ¢i
pouzivatelia. Tento pristup predstavuje obrovsky potencial Setrit’ ndklady a nahradit’ mnohé
ulohy pomocou Al, avSak to zaroven predstavuje hrozbu pre aktuilnych zamestnancov
nakol’ko s vyvojom uspeSnej umelej inteligencie moze viest’ ku prepusteniu nepotrebnych
zamestnancov, ¢o by pre firmu bolo usetrenie ndkladov ale pre I'udi by to mohlo znamenat’

stratu pracovného miesta.

Dal§im navrhom na zlep3enie pre ludi, ktori vyuZzivaju tieto socidlne siete na
podnikatel'ské ucely, je sa zamerat’ na zadklade zistenych tdajov na format obsahu kratke
video, ktory ma potencidl dosiahnut vysokli odozvu od l'udi. Zaroven vyuzitie
mikroinfluencerov na tento Gc¢el ma vel’ky potencial k vyssej navratnosti investicii. Pokial
je obsah propagovany spolo¢nost’ou primerane prispésobeny charakteru platformy a dokaze
ziskat' vysokll angaZovanost' sledujlcich, tak ho bude algoritmus odporucat’ viac cez
organicky dosah, ¢o predstavuje vel’ky potencial mimo platent reklamu. Samozrejme Gispech
tohto pristupu zavisi od politiky kazdej firmy, ktora je individudlna, ale smerovat’ to do tejto

podoby sa javi ako opodstatneny navrh.

Vseobecna umeld inteligencia, ktord by bola midra ako ¢lovek a schopna sa sama
ucit’, je ambicidzny plan s potencidlom zmenit’ 'udstvo. Avsak pokial’ by sa z nej stala umela
super inteligencia, ktord by d’aleko presiahla I'udsku inteligenciu, mohlo by byt riziko pre
I'udstvo pokial’ by sa vytratila kontrola nad jej riadenim a nebolo by dopredu vymyslenych
dostatok opatreni na jej zastavenie. Preto podl'a ndsho nazoru to nie je dobra cesta vyvinut’

taka umelu inteligenciu, ktord by bola mudra ako ¢lovek.

Na overenie naSich zisteni sme pouzili dotaznikovy prieskum na vzorke 54
respondentov, v termine od 10.4.2024 do 17.4.2024, pricom vysledky sme ziskali osobne
a cez socialne siete. Vyber vzorky bol na zdklade dostupnosti. 12 otazok bolo formulovanych

v stilade s rieSenou problematikou, pricom jej vysledky st uvedené v prilohe A.
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Z.aver

Socidlne siete v sucasnosti zohravaju vyznamnu ulohu v kazdodennom Zzivote
mnohych l'udi, Co zaroven predstavuje potencial pre tieto socialne siete, prisposobit’ ich tak,
aby l'udia nechceli odchadzat aidedlne by bolo aj keby boli podnieteni k nakupnému

spravaniu.

Cielom prace bolo odporucit’ konkrétne opatrenia na zlepSenie marketingovych
stratégii vo vybranych institaciach, na zéklade rozpoznania a vyuzitia sic¢asnych trendov.
Dnes ma konkuren¢nti vyhodu ten kto sa drzi aktualnych trendov v porovnani s tymi ktori
tento krok zanedbavaju, pretoze mnohi l'udia v dneSnej dobe chcu ist’ s trendami a byt

populérny.

Ziskanie vSetkych poZzadovanych informécii pre tato pracu bolo naozaj narocné,
a vyzadovalo to Casté prispdsobenie nasej stratégie zberu udajov s ohl'adom na ciel’, rozsah

a suvislosti nasho skamania.

V prvej cCasti prace sme sa zameriavali vyhradne na knizni podobu udajov
stvisiacich s aktualnymi trendami v marketingu a marketingovymi stratégiami, to znamena,
ze kdekol'vek sa toto spojenie objavilo, takl publikaciu sme vyuzili. Vzhl'adom na novost’
umelej inteligencie pri skimani tohto nového trendu sme zistili, Ze je o tom len ve'mi malo
knih, pricom to povazujeme za vel'mi dolezité spomenutie. Charakter tejto kapitoly je
vysledkom toho aké knihy na tato tému sa nam podarilo n4jst’ a spracovat’ do relevantnej

podoby.

V druhej Casti prdce sme sa zamerali na Statistické udaje, ktoré sme mohli bud’
porovnavat medzi Facebookom a Instagramom alebo, ktoré mali stvis s aktualnymi
trendami. Charakteristiky socidlnych sieti sme ziskali vdcSinou z literarnych zdrojov
a vicsinu Ciselnych idajov sme ziskali prostrednictvom online zdrojov. Ziskanie niektorych
¢iselnych udajov bolo naro¢né, nakol’ko niektor¢ Statistiky st dostupné len prostrednictvom
platenych sluzieb. Okrem toho vytvorit’ grafy a tabul’ky z tychto udajov vyZzadovalo zna¢né
casové usilie.

Celkové spracovanie tejto bakalarskej prace predstavovalo vyzvu a Casové usilie, ale
postupnou pracou niekol’ko hodin a dni do tyZdia nam tento disciplinovany pristup umoznil
dosahovat’ postupne pokrok bez zbytocného stresu kde nasledne po par tyzdnoch

a mesiacoch sme sa dopracovali k finalnemu zaveru.
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