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ABSTRAKT

Cielom tejto diplomovej prace je navrhnut' projekt vyuzitia socidlnych sieti pre
marketingové ucely filantropického projektu spolocnosti AGRO TEAM, s. 1. 0., v podobe
vlastnej znacky kavy August Roy. Teoreticka Cast’ je zamerana na digitadlny marketing,
socialne siete, marketing na socidlnych sietach a moznosti propagécie na socialnych siet’ach.
Praktickd cast’ tejto prace sa zaobera analyzou sucasného vyuzivania socidlnych sieti
spolo¢nostou, vratane jej charakteristiky a SWOT analyzy. V projektovej casti boli
navrhnuté kroky, ktoré sluzia k zvySeniu efektivity propagacie na socialnych sietach.

Nakoniec som tento projekt podorobila ¢asovej, nakladovej a rizikovej analyze.

Kli¢ova slova: Internetovy marketing, socialne siete, Facebook, Instagram, marketingova

stratégia

ABSTRACT

The aim of this diploma thesis is to design the project of social networks of the philanthropic
project of AGRO TEAM, s. r. o. for marketing purposes, by the means of its own coffee
brand, August Roy. The theoretical part is focused on digital marketing, social networks,
social networks” marketing and the opportunities for propagation on social networks. The
practical part of this thesis deals with the analysis of current usage of social networks by the
company and includes also its characteristics and SWOT analysis. In the project part we
suggested steps how to increase propagation on social networks effectively. At the end the

project was exposed to time, outlay analysis and analysis of risks.

Keywords: Internet Marketing, Social Networks, Facebook, Instagram, Marketing Strategy
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UvVOD

Socialne siete zazivaji teraz svoj najvacsi doterajsi tspech. V roku 2020, v obdobi
pandémie, kedy sme vSetci museli zostat” doma, sa vSetka komunikacia preniesla do online
sveta. Ak chceeli spolocnosti vytrvat, museli rozsirit’ svoje pole posobnosti a zacat’ robit
marketing aj na socialnych sietach. Komunikécia na nich je rychla a bezprostrednd, nie je
prakticky viazana na Cas ani ziaden priestor. So zdkaznikmi mdézeme pomocou socialnych
sieti viest’ kontinualny dial6ég, budovat’ vzt'ah, ale mézeme sa tam aj kvalitne odprezentovat’
a ziskavat’ spitnu viazbu. Pouzivanie socialnych sieti v dnesnej dobe jednoznacne zlepSuje
image spolo¢nosti. Zakaznici maju pocit, ze st spolocnosti blizsie, maju pristup k novinkam,
aktualnym akcidm, sut'aZiam a tieZ moZu s danou firmou priamo komunikovat’ Socidlne siete
hraju vel'mi délezitu tilohu v nizkondkladovom marketingu, nakol'’ko vedia pracovat’ tak, aby
zaujali uzivatel'ov bez vynaloZenia finan¢nych prostriedkov alebo aj prostrednictvom

platenej reklamy, ktord sa stale moze pysit’ vel'mi nizkymi cenami.

Z tohto dovodu nizkonédkladovosti som si pre tito pracu vybrala filantropicky projekt
spolo¢nosti AGRO TEAM, ktora zalozila vlastni znaCku kéavy, aby vSetky finan¢né

prostriedky z jej predaja mohla venovat’ na charitativne ucely.

V teoretickej Casti prace bude najskor vSeobecne predstaveny digitdlny martketing, jeho
charakteristika, internet a sti¢asné trendy jeho vyuZivania. Hlavn ¢ast’ tvoria socidlne siete,
ich charakteristika, rozdelenie a §irsi popis najpouzivanejsich. Dalej tu je venovana kapitola
samotnému marketingu na socidlnych siet'ach a na zaver kapitola k moZnostiam propagacie

sa na nich.

V praktickej Casti je najskor predstavena spolocnost’ a jej filantropicky projekt. MoZnosti
vyuzivania socidlych sieti st rozobrané v analyze si¢asného stavu. Vysledky su nasledne

zhrnuté¢ do SWOT analyzy, ktora sluzi ako zéklad projektu.

Samotny projekt potom zahtiia jednotlivé kroky, ktoré by mali viest’ k zlepSeniu vyuzivania
socialnych sieti. Jeho cielom je podporit’ povedomie o peknej myslienke kavy s pribehom,
jej sluzbéch a produktoch, pribehoch I'udi, ktori potrebuju pomoc, posilnenie znacky a imidz
vel'mi 'udskej spolo¢nosti, ktord nemysli len na seba. Na zaver je projekt podrobeny Casovej,

nakladovej a rizikovej analyze.



CIiLE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Hlavnym ciel'om tejto diplomovej prace je narhnut’ projekt marketingovej komunikécie na
socialnych sietach pre filantropicky projekt August Roy spolo¢nosti AGRO TEAM, s. 1. o.
s ohl'adom na aktudlne vyuzivanie ich socidlnych sieti. Zamerom je zvysit’ povedomie o
tomto projekte, ich znaCke ké&v a internetovej stranke Augustroy.sk, a to najma
prostrednictvom Instagramu a Facebooku. Ugelom je tieZ zlepsit komunikéciu s cielovym

publikom a zvysit’ pocCet fantasikov.

Po spracovani zdrojov bude vykonana analyza sicasného stavu vyuZzivania socialnych sieti
spolo¢nostou. Zameranie prace sa bude d’alej odvijat’ od aktudlnych trendov tak, aby bol
projekt pre spolo¢nost’ najvhodnejsi. Nasledne bude vykonany navrh projektu spolu

s analyzovanim casu, ndkladov a vSetkych rizik spojenych s jeho realizaciou.
Metody spracovania prace
e Analyza sicasného stavu socialnych sieti filantropického projektu August Roy

Tu bude analyzovana vyuzitelnost’ stranok a socidlnych sieti s ohladom na navstevnost’,
pocet sledujucich, d’alej bude skiimana aktivita na strankach, prostrednictvom pridavanych
prispevkov alebo reakcii sledovatelov. Vysledky tejto analyzy sucasného stavu pomodzu pri

Specifikécii silnych a slabych stranok SWOT analyzy.
e SWOT analyza

V SWOT analyze ide o kombinaciu vnutornych a vonkajSich faktorov, ktoré na podnik

posobia. Vychodiskom su silné a slabé stranky, prilezitosti a hrozby.

Tieto dve analyzy zavrSuju analyzu sucasného stavu vyuzivania socidlnych sieti

v spolo¢nosti.



I. TEORETICKA CAST



1 DIGITALNY MARKETING

Pojem digitalny marketing zastreSuje vSetku marketingovli komunikéciu, ktora pre svoje
fungovanie vyuziva digitalne technoldgie. Je to rychlo rozvojova oblast, ktora v oblasti
marketingu umoziuje dosiahnut’ vyssiu efektivitu, ako tomu bolo doteraz v beznej televizii
a tlacovej reklame. Sucastou digitdlneho marketingu su nastoje online marketingu,

socialnych médii, socialnych sieti a mobilnych aplikacii. (Ryan, 2017, s. 19)

1.1 Charakteristika internetového marketingu

Janouch (2014, s. 17) uvadza, Ze internetovy marketing je v sucastnosti velmi casto
zamienany za rézne podobné pojmy typu online marketing, e-marketing apod., ale pod tymto
pojmom by sme si mali predovSetkym predstavit’ vSetky marketingové aktivity, ktoré su na
internete uskute¢nované, a online marketing vnimat’ ako nadradeny pojem, ked’ze ten zahiia
aj mobilné zariadenia, ktoré nemusia byt pripojené k internetu. V tejto dobe vSak technika
vel'mi rychlo napreduje a tieto pojmy naozaj takmer splyvaju, nakol'’ko na vi¢Sine mobilnych

zariadeni narastaji moznosti a poziadavky pripojenia na internet.

1.1.1 Internet

Internet ul'ah¢uje komunikaciu medzi pouzivatel'mi a tiez pontika moznosti komunikacnych
prostriedkov s vysSou efektivitou. Pomocou internetu moézeme oslovit’ konkrétniho ¢loveka
a komunikovat’ s nim, ale tieZ umoZiiuje oslovit’ desiatky tisic I'udi naraz a komunikovat’

s nimi. (Rayn, 2017, s. 20).

Podrla Pelsmackera, Bergha a Geuensa (2003, s. 489) je internet definovany ako pocitacova
infrastruktura sieti, ktord umoznuje vymenu digitalnych informdcii po celom svete. V aprily
2000 bolo prostrednictvom kablov alebo telefonov napojenych na internet 76,9 milionov
stanic. Z hl'adiska histérie bol internet povodne vyvinuty pre vojenskeé ucly, pre komunikaciu
v pripade nukledrnej vojny a nésledne bol aplikovany pre vymenu informacii a
akademickom prostredi. V sti€asnej dobe predstavuje internet vyluéné a nezavislé médium,

ktoré nie je vlastnené, ani prevadzkované komerénymi ¢i vladnymi organizaciami.

Prostredie webovych stranok a socialnych sieti na internete je najlepSim nastojom
marketingove] komunikécie so zdkaznikom. Nestaci tu vSak len vytvorit' dobrii webovu

stranku a informéciami nabitd socialnu siet’, ale je treba urobit’ ich ¢o najpristupnejsie pre



potencidlnych zakaznikov. K tomu ndm pomahaju rézne optimalizacie pre vyhladévanie.

(Stoli¢ny, 2011, s. 49)

Obrazok 1 - Vyvoj mesac¢nej celkovej navstevnosti (SK + zahranicie) a
slovenskej navstevnosti (z SK). (Strategie.hnonline, 2021)

Penetracia internetu uz dosiahla na Slovensku Uroven 76 % — presne tol'ko obyvatelov
Slovenska vo veku 12 az 79 rokov vyuZiva internet. 87 % z nich navstevuje stranky zaradené
v jedinom slovenskom auditovanom merani navstevnosti internetovych médii JABmonitor,
ktoré je od roku 2006 prevadzkované zdruzenim pre internetovi reklamu IAB Slovakia. V
merani nie st zaradeni nadnarodni hraci ako napriklad Google ¢i Facebook. (Karpelova,

2021)
Charakteristika

Pre internet je charakteristickym znakom najmi jeho rychlost a ¢asova dostupnost.
Marketingova komunikacia a komunikacia tak v§eobecne prebieha v realnom case, nonstop
24 hodin denne, kazdy den v tyZdni. Data a informdcie vloZené na internet sa Siria prakticky
v momente vloZenia a dd sa ich prijat’ kedykol'vek vo vel'mi kratkom case. Vdaka
hypertextovym odkazom smerujiicim k obsahu na sieti sa informacie medzi l'udmi Siria
ovela rychlejsie nez kedykol'vek predtym, napr. pomocou e-mailu alebo sukromnej spravy,
¢i odkazu na socidlnych sietiach. Informécia je predovSetkym vel'mi dobre adresovana
konkrétnemu prijemcovi. Internet ako interaktivne médium umoziuje zdkaznikom reakciu
na obsah, napriklad formou kliknutia, zdielania alebo napisania komentaru. (Janouch, 2014,

s. 15)


https://monitor.iabslovakia.sk/

1.2 Sucasné trendy vyuzivania internetového marketingu

Marketingové prostredie sa na internete stale meni a vyvija, preto musia l'udia zaoberajuci
sa touto problematikou neustale sledovat’ aktualne trendy a novinky vo svete technoldgii. St
to v podstate zékaznici, ktori najviac ovplyviiuji akym smerom budu nové trendy uberat’.
Pre masivne rozsirenie intelignetnych telefonov a tabletov, z ktorych sa l'udia pripajuju na
internet je dnes nevyhnutnostou mat’ internetové stranky prispdsobené svojou Struktarou a
vzhl'adom prispdsobené vel'kosti zariadeni tak, aby mali pouzivatelia k dispozicii prehl'adnt
podobu internetovej stranky na svojich tabletoch a telefénoch. Menej dolezita je tiez
rychlost’ stranok s ktorou sa nacitavaji, a v neposlednom rade ich vzhl'ad. Bez ohl'adu na typ
zariadenia, z kterého sa pouZzivatel pripaja, musi byt obsah atraktivny a uzitocny. (Heinze,

Fletcher, Rashid, Cruz,2016, s. 75, Leboff, 2014, s. 26)

Je potreba neusale menit’ aj postupy pouzivané pri optimalizaci internetovych stranok. Kvoli
snahe vytvorit, o najuziteénej$i systém, sa menia aj algoritmy vyhl'adava¢ov. Vyvojom
internetu sa postupne rozvija aj to, akym spdsobom vnimaju uzivatelia obsah. Tym sa do
popedia dostdva vyznam videi, ktoré dokaZzu zaujat viac uZivatelov. Cez najznameSiu
platformu YouTube sa denne vzhliadne viac nez 4 miliardy videi. Preto aj pre marketérov
sa brandovy video obsah dostava do centra pozornosti. Ti nejuspesnejsi ,,Y ouTubery* maja
aj stovky tisic zhliadnuti jednotlivych videi a vela firiem s nimi uzatvara spoluprace. Ide tieZ
o formu reklamy, tzv. influence marketing, kde si firma vybera jednotlivcov ktori dokazu

predat’ ich produkty aktivnou formou. (Anderson, 2013, s. 114, Janouch, 2014, s. 15)

V roku 2020 nastal posun v technologiach a uskutoc¢nil sa presun aktivit do online sveta.
Pandémia ovplyvnila mnohé aspekty Zivota, ktoré sa pretavili do trendov nasledujtcich
rokov. Ludia po vypuknuti pandémie ochorenia COVID-19 prehodnocovali svoje redlne
potreby ¢i hodnoty a zistovali, Ze to, na o su zvyknuti, nie je samozrejmost'ou. Zatial' ¢o
mladSie generacie sa museli psychicky vysporiadat’ s tym, ¢o im bolo ,,vzaté*, skor narodeni
sa museli zasa naucit’ nové zru¢nosti - ovladat’ elektronicki komunikaciu, platit’ kartami ¢i

vyuzivat’ na ndkupy e-shopy a sluzby kuriérov.

Jednym z vyraznych trendov, ktoré s velkou pravdepodobnost’ou zostanu v platnosti aj po
pandémii, je online video komunikdacia. Tento trend sa tyka prace z domu, no taktiez roznych

udalosti a konferencii.

Socidlne média zazivaji boom uz dlhodobo, no poc¢as pandémie sa teSili z extrémneho

zaujmu zo strany pouZzivatel'ov. Do pozornosti sa stale viac dostavaju ,,stories* (pribehy),


https://www.podnikajte.sk/manazment-a-strategia/osobne-hodnoty
https://www.podnikajte.sk/temy/prevadzka-eshopu

ktorym je venovana vicsia pozornost’ ako obsahu na sieti. Preto je dobré kombinovat’ storky
spolu s postmi. Niekedy stac¢i urobit’ napriklad screenshot postu a upozornit’ na novy
prispevok prave v storke. Vhodné je tiez zapojit’ do interakcie Co najviac I'udi. Mozete sa aj

otvorene pytat’, o sa im pacilo naposledy a dostat’ tak relevantny feedback.

Pocas lockdown-u sa l'udia pokusali zahnat' nudu a rozveselit’ sa, preto nahravali rozne
vided, Comu dala priestor nova platforma TikTok. Facebook ani Instagram vSak
nezaostavaji a podobne ako TikTok vytvorili na rovnakom principe tzv. Reels. Tento format
sa dokonca moze zobrazovat’ na socialnej sieti ako primarny kanal, preto sa nimi oplati
zaoberat’. DlhSie vided stale znu ispech na YouTube, ktory je druhym najpouzivanej$Sim
vyhl'adavacom. Nielen video formaty sa tesia zaujmu ale netreba zabudat’ na podcasty. Nie
vzdy sa totiz da pozerat’ video zdznam, preto sa zacali rozhovory pocuvat’ €asto prave touto

formou.

Sucastou socialnych sieti su tiez chatovacie aplikacie, do ktorych sa presuva osobna
komunikécia. Preto bude trendom a otazkou, ako tu efektivne vsunat’ reklamu. Pomdct’ moze
d’al$i z trendov - programatické promovanie. Ide o zistovanie toho, ¢o pouzivatel’ vnima,
vyhl'adava, poctva, kol’ko sekiund na nieco pozerd a ako funguje jeho mysel. Na zaklade
tychto informadcii st potom potencialnym zakaznikom zobrazované relevantnejsie reklamy.
Tento prieskum zabezpecuje umeld inteligencia, ktorej cielom je udrZat’ nasu pozornost’ ¢o
najdlhsie.

Obl'ube sa aj v tomto roku nevyhne ani spolupraca s roznymi influencermi. Odbornic¢ka
odportica oslovovat’ takych, ktori maju spolo¢nt filozofiu ¢i hodnoty ako firma, ktora ich
oslovuje so spolupracou. Zaroven odportca oslovit’ ich prostrednictvom kratkej spravy napr.
na Instagrame, v ktorej zhrnie len najdoleZitejSie informdacie a kontakty, kde sa mozZe ozvat’

v pripade zaujmu.

1.2.1 Trendy v marketingovych stratégiach

Trendy v marketingovych stratégiach budu ovplyvnené vyraznym posunom technologii.
Epidémia ¢i pandémia nie je ni¢, ¢o uz by l'udia niekedy v historii nezazili. Bolo ich tu
niekol’ko. Napriek tomu mnohych tato situacia zaskocila. Teraz mo6Zeme len oCakéavat’, ¢o

pride a vyuzit’ vetko nové, ¢o sme sa naucili.

Medzi novymi poznatkami si najma tie spojené s pracou s technoldgiami, pretoze pocas

pandémie prave umeld inteligencia, elektronika a internet zachranili mnohé pracovné miesta,


https://www.podnikajte.sk/marketing/reklama-na-tiktoku
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obchody, podnikatel'ov aj socidlnu prepojenost. ,,Koronavirus*“ vSak digitdlne procesy
podstatne urychlil. Pri tvoreni marketingovych stratégii preto nesmieme zabudat na
vyuzivanie socialnych sieti a ich potencidlu, investovat ¢as aj peniaze do prace s video
a zvukovym obsahom, no taktiez mysliet’ na to, Ze ciel'ové skupiny majt iné vlastnosti ako
predtym. V dobe pandémie zacali 'udia viac prejavovat’ zaujem o zdravy zZivotny styl, pohyb

¢i prirodu. (Removcikova, 2021)



2 SOCIALNE SIETE

Je jasné, Ze internet a socialne siete sposobili prelom v medialnej sfére. Zdemokratizovali
informacie a umoznili bezprecedentnu uroven prepojenosti. Tieto dve nové média vytvorili
vel'ky rozruch. Ak vezmeme do tvahy vsetku pozornost, ktort im ¢lovek venuje, mohli by
sme si mysliet’, Ze sme vynasli marketingovy liek na vSetko. Vel'a samozvanych odbornikov
na socialne siete sa nas snazi predvedcit’, ze buducnost’ marketingu spoc¢iva prave v nich a
ak na ne nepresunieme cely marketingovy rozpocet, hrozi spolo¢nosti krach. (Dib a

Horkova, Ondrovicova, 2020, s.105)

Sterne ( 2010, s. 56) v svojej knihe uvadza popularitu socialnych sieti ako neobycajnu a
hlavny zmysel socialnych sieti definuje ako maximalnu spojitost’ medzi pouzivatel'mi. Tito
pouzivatelia si vzajomne predavaji online svoje skusenosti a postrehy, ¢i uz su negativne
alebo pozitivne. Koniec koncov skuto¢ny uspech prezentovania sa na socidlnych sietach
spociva v tom, ze l'udia poznaju spolocnost’, vedia si predstavit’ meno, logo a pamitaji si

produkty, ktoré spolecnost’ predava.

Socialne siete moZzeme rozdelit’ na:

a) Primarny obsah — obsah je vytvoreny majitelom konkrétnej stranky na socidlnej

sieti a d’alej je posuvany k dispozicii pouZivatel'om.

b) Sekundarny obsah — je vSetok obsah, ktory naopak zverejiiuju pouzivatelia.

(Bednat, 2011, s. 12).

Podl'a autorov Treadwaye a Smithové (2011, s. 44) vSak existuju tri typy socialnych sieti:

Jediny trik — Tento typ stranok sa snaZi robit’ len jednu véc, ale kvalitne. Svoju pozornost
moZe zamerat’ napriklad na sprostredkovanie komunikécie s d’alsimi l'udmi s presne
vymedzenym spOosobom, popripade moézu sluzit ako uloZisko fotografii ¢i videi.
Vyznamnym zastupcom tejto skupiny je Twitter, ktory je povaZzovany za najpopularnejsiu

mikroblogovaciu siet’.

Vsetko v jednom — Tento typ socialnych sieti umoznuje pouzivatel'om vykonavat vSetky
¢innosti spojené s prezentovanim sameého seba. Pomocou nich je mozné spojit’ sa so svojimi
priate'mi ¢i sledujicimi, nahravat fotografie a vided, aktualizovat’ svoj stav, status, naviazat’

sa na d’alSie skupiny, ktoré zastavaju podobné nazory alebo maji rovnaké zaujmy. V skratke



sa tento typ socialnych sieti byt vSetkym, ¢o pouZzivatel’ v danom okamihu potrebuje. Za

tento typ stranok mo6zme povazovat’ Facebook alebo MySpace.

Miesanci — Ide o hybridny typ socialnych sieti, ktory vyuziva kombinaciu viacerych funkecii.
Vo vicsine pripadov sa tieto stranky zacinali s primarne jednou funkciou ale pri rychlom
vyvoji, pod tlakom marketinovych vplyvov, prislo k zakomponovani aj ostatnych funkecii
socialnych sieti do pdvodnej platformy, a tym nastal rozvoj mieSancov. Aj ked’ boli tieto
siete vybudované bez vytvarania komunity, ako napr. Facebook, stiale by mali mat’ miesto

v marketingovych kampaniach jednotlivych firiem. (Treadway, Smithova, 2011, s. 44-45).

2.1 Charakteristika socialnych sieti

Socialne siete st akymsi Specifickym vyvrcholenim vyvoja socialnych médii a vo vysledku
integruju funkcie vSetkych svojich predchodcov. Samostatné diskusné servery, jednoduché
blogy ¢i neinteraktivne fotoalbumi stracaju vedl'a komplexnych socialnych sieti vyznam. Na
socidlnych sietiach sa zdruzuju miliony I'udi z celého sveta, prezentuju tu svoje nazory a
zdiel'aj vel'a osobnych informdcii. Firmam tak socialne siete ponukaju jedine¢nt prilezitost’

spoznat’ svojich zakaznikov. (Satko, 2012, s. 44)

Jasna definicia prakticky neexistuje, pretoze ide v podstate o kombinaciu nastrojov, ktoré sa
neustdle vyvijaju a menia. V roku 2009 vSak Ryan Damian popisal socidlne média ako
termin zastreSujlci internetové sluzby, ktoré umoziuji svojim pouZzivatelom stretntit’ sa
online, komunikovat, diskutovat’ a podielat’ sa na akejkol'vek forme socidlnej interakcie.
Tato interakcia mdze podl'a neho obsahovat’ text, audio, video, fotky a d’alSie formy, ¢1 uz
jednotlivo alebo kombinovane. Zahriiuje to tvorbu nového obsahu, odporucani a zdielani uz
existujiceho obsahu, hodnotenie produktov, sluzieb, znaciek, diskutovanie na rdzne
aktualne témy, rozvijanie konickov, zaujmov a vasni. Ryan zaroven dodava, Ze jednym
z najvacsich omylov je, ze socidlne média su celkom novym fenoménom, nakol'ko online

interakcia je tu uz od vzniku internetu.



Pocas rokov vyvoja sa zmenila len technoldgia, jej penetracia a prijatie do nasho

kazdodenného zivota. (Ryan, 2009, s. 152-153).

Obrazok 2 - Straveny €as jednym pouZivatel'om z SK na SK weboch v danom
mesiaci (Strategie.hnonline, 2021)

2.2 NajpouzivanejSie socialne siete

V tejto Casti sa budeme zaoberat’ predovSetkym Facebookom, Instagramom, Twitterom a
YouTube, nakolko st v naSej spolocnosti najbeznejSie a najefektivnejSie pre firemni

komunikaciu.

Jednotlivé socidlne siete si mézeme predstavit ako rozne priestory v redlnom svete.

Nasledne si ich definujeme a popiSeme:

2.2.1 Facebook

Facebook je ako kréma. Chodite tam s/za priatel'mi, sedite spolu u jedného stolu a zdiel'ate
pribehy, emoécie a zazitky. Spolo€nost’ je staticka, l'udia sleduji vicSinou len dianie u
jedného stola. Pokial’ by sa vdm nieCo zdalo nevhodné povedat’ v kréme, nepoviete to ani na
Facebooku. Samozrejme zélezi aj na tom, s kym v kréme sedite, takZe stale mate k dispozicii
velky okruh tém. Nerobte na Facebooku ni¢, ¢o by ste nerobili v redlnom zivote. Vyhlésili
by ste snad’ v kréme sit'az o iPad za to, Ze vas niekto pochvali? Recitovali by ste svojim

kamaratom u stola tlacovu spravu? (Losekoot a Vyhnankova, 2019, s. 44-45)

Facebook predstavuje najvacsiu a najpopularnejSiu socialnu siet’ sucasnosti. Bol zalozeny

v roku 2004, kedy Styria spoluziaci z Harvardu Mark Zuckerberg, Chris Hudges, Dustin



Moskovitz a Eduardo Saverin spustili internetovy projekt znamy ako The Facebook. Ten
mal sluzit’ ako nastroj k prepojenu vsetkych studentov na Skolskom internate. To, ¢o vzniklo
ako maly Studentsky projekt, ktory bol zamySlany len pre univerzitnych Studentov,
v stcasnosti vyuZziva cez jednu miliardu pouzivatelov vo viac nez 70 jazykoch. Osobny
profil si moze zalozit’ prakticky ktokol'vek star$i 13 rokov s platnou e-mailovou adresou.

(Safko, 2012, s. 31-32)

I Facebook Keeps On Growing

Number of monthly active Facebook users worldwide
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Obrazok 3 - Rast Facebooku (Statista, 2021)
V ¢om je Facebook jedinecny?

Facebook mé velka vyhodu v Sirokom portfolie pouzivatelov. Néjdete na nom vsetky
vekové skupiny, 'udi z malych dedin 1 vel'kych miest s najr6znejSimi zdujmami, profesiami
1 ndzormi. MoZete pre nich zakladat” firemné GCty, udalosti, vytvarat diskusné skupiny,
zverejnovat’ kariérne ponuky alebo predavat’ tovar cez tvz. Marketplace. Ma vel'mi bohat¢ a
jednoducho dostupné reklamné systémy. Zatial Co ostatné socialne siete bojuju proti
konkurencii svojimi Specifickymi moznostami ¢i uzivatel'skou zakladiiou, sila Facebooku

spociva v jeho univerzalnosti. (Losekoot a Vyhnankova, 2019, s. 128)



Kto teda Facebook vyuZije najviac?
e E-shopy
e Blogeri
e Freelanceri
e Influenceri

Je stale beznejSie, Ze na Facebooku sa prezentuju rézne odbory, vynimkou nie st ani
advoktane kancelarie, sukromné lekarske centra, umelecké centra, kultarne projekty,

cestovné kancelarie atd’.

Vel'mi jednoducho povedané, pokial’ predavate tovar alebo sluzby, Facebook vam modze
vel'mi pomdct. Priamy predaj sa rozvyja ale stale je to platforma pre obsah. Pokial hl'adate

len priamy predaj, idedlne je preskocit’ k PPC reklaméam. (Digitalni noméadi, 2019)

2.2.2 Instagram

Instagram je rande s vasim ex priatelom/priatel’kou. Na stretnutie s nasim byvalym
partnerom ideme vacSinou trochu viac ustrojenejsi. Potrebujeme predsa ukazat’, Ze v naSom
zivote je od nadsho rozchodu vSetko v najlepSom poriadku, ligotavé, krasne a s jasnou
buducnostou. Presne takto vyzera Instagram. Je o nieCo krajsi ako realita. (Losekoot a

Vyhnankova, 2019, s. 45)

Instagram zalozili v roku 2011 Kevin Systrom a Mike Krieger, so zameranim predovSetkym
na zdielanie mobilnych fotografii a videi. Pre Instagram je charakteristicky Stvorcovy format
a tiez rad farebnych filtrov. Aplikacia je priméarne urcena pre mobilné telefony a vSak jej
obsah sa da v obmedzenom rezime zhliadnut’ aj cez internetovu stranku. Obl'ibenym prvom
st InstaStories a tieZ moZnost’ vysielania Zivého videa, ¢o najcastejSie vyuZivaju blogeri

alebo celebrity. (Votruba, 2014)

Na Instagrame je vel'mi dolezité dat’ si zalezat’ na hashtagoch. Vybrat’ tie spravne kl'icové
slova vS$ak nie je také jednoduché. Hashtag musi byt’ relevantny, nie vel'mi pouzivany ale
ani nie neznamy. Podl'a hashtagov sa na Instagrame totiZz vyhl'adava a pri ich spravnom

pouzivani vedia vyrazne roz§irit’ publikum.
V ¢om je jedinecny?
Na Instagrame sa vSetko vyjadruje obrazkami (pripadne videom ¢i obsahom v Stories).

Texty u prispevkov su az na druhom mieste, ¢o ale neznamen4, Ze ich treba podceiovat’.



Musite zaujat’ vizudlnou stranku, pricom sa oplati nastavit’ si zmyslupny plan a drzat’ sa ho.
Trendy na Instagrame sa menia rovnako rychlo ako v méde. Jeden mesiac st populérne fotky
z vrchu a d’al$i mesiac vSetci pridavaju fialovu. PodstatnejSie nez kratkodobé trendy by ale

malo byt to, ¢o chce vidiet’ vase publikum. (Losekoot a Vyhnankova, 2019, s. 132-133)

2.2.3 Twitter

Twitter je ako koktejlova party. Na tejto akcii skoro nikoho nepoznate, pozval vas sem
pravdepodobne niekto s vaSich znamych. Miestna spolo¢nost’ nie je staticka ale vel'mi
pohybliva. Rozhovory su kratSie, takze sa snazite spravidla v par vetach druhti stranu oslnit’
poznanim, Ze ste bud’ mudrejsi alebo vtipnejsi nez v skutocnosti. (Losekoot a Vyhnankova,

2019, s. 45)

Zalozil ho vroku 2006 Jackem Dorsey. Je to mikroblogovacia siet, ktord umoZziuje
pouzivatelom posielat’ a Citat’ prispevky posielané inymi pouzivateI'mi, zname ako tweety.
Na zaciatku bol Twitter postaveny na posolstve posielania a prijimania SMS, ¢o tiez
vysvetluje limit znakov na kratku informaciu, teda tzv. tweet. Twitter priniesol svetu

hashtagy. (Murphy, 2013, s. 14)

V ¢om je jedinecny?

Jadro celého systému tvori konverzacia medzi uZivateI'mi a limit 280 znakov na prispevok.
Pasivny ucet, ktory s nikym nekomunikuje a len posiela informdacie do sveta fungovat’ moze
dovtedy, dokial’ ide o spravodajsky kanal, profil zndmej osobnosti, humorny ¢i parodicky
ucet, apod. Tymto U¢tom vSak tiez prospieva, ak reaguji na to, Ze ich niekto zmieni,
odpovedaju na rozne otazky, zapajaju sa do tematickych konverzacii, sleduju relevantné ucty

a reaguju na ich obsah. (Losekoot a Vyhnankova, 2019, s. 133-134)

2.2.4 YouTube

YouTube predstavuje festival. Atmosféru z festivalu nepochopite z rozpravania ani z fotky.
Aby ste si mohli uzit’ vSetky tie emodcie, detaily a mikropribehy potrebujete ich vidiet’ na
vlastné o¢i. Pokial’ sa to teda ned4a povedat’ dostato¢ne vystizne fotkou alebo textom, bude

to pravdepodobne skvely obsah pre YouTube. (Losekoot a Vyhnankova, 2019, s. 46)

Tento najvacsi server pre zdielanie videi zalozili v roku 2005 zamestanci PayPalu Chad
Hurley, Steve Chen a Jawed Karim. O rok neskor ho zakupila spolocnost’ Goole za 1,65
miliardy dolérov a prevadzkuje tato stranku ako dcérsku spolo¢nost’. Pouzivatel'ské ucty

medzi tymito spoloCnostami su prepojené. YouTube mal uz v roku 2015 dve miliardy



prihlasenych pouzivatelov denne a kazdou minutou nahravali pouzivatelia 300 hodin
novych videi. Stal sa tak po internetovom vyhl'adavaci Google druhou najnavstevovanejSou

internetovou sluzbou sveta. (Rowell, 2013, s.18)

V ¢om je jedinecny?

Tretinu vSetkého Casu straveného online pohlti v sucastnej dobe sledovanie videi. YouTube
obsadil hned’ po Google druhu priecku najpopuparnejsej stranky na svete. Stale CastejSie
pouzivame YouTube aj ako vyhl'adavac uzitocnych informacii. Nez by sme mali ¢itat’ dlhy
¢lanok o tom ako nieCo uvarit,, opravit’, prerobit’, siahneme radsej po videu, ktoré prinensie
nazornost’ a rychlost’. Vided predstavuji ¢im d’alej tym silnejSiu sti¢ast’ nasej konzumacie

obsahu a YouTube v tejto oblasti neméa konkurenciu. (Losekoot a Vyhnankova, 2019, s. 137)



3 MARKETING A SOCIALNE SIETE

LCudia na socialnych sietach nehl'adaju tovar, hl'adaja rieSenie svojich problémov, zlepsenie
zivotnej situacie ¢i nalady. Nehl'adaju sluzbu, hl'adaja Ziarivi budicnost’. Nehl'adaji zmenu

ale chct sa mat’ lepsie.
Zakaznikov teda nezaujimate vy ale ich vlastné potreby a zaujmy.

Prestarite preto neustale hovorit’ o sebe a svojej firme. Je dolezité sa zamysliet nad tym, co

potrebuji 'udia pocut’. (Losekoot a Vyhnankova, 2019, s. 46)

3.1 Zasady pre aspeSnu komunikaciu na socialnych sietiach

Kazd4 firma musi mat’ svoju vlastnu stratégiu pre socidlne média. Zamestnanci musia
vediet, ¢o chce firma pomocou nich dosiahnut’, akym spésobom sa chce prezentovat’ a kde
su hranice, ktoré nesmie prekrocit’. Pre komunikéciu je vhodné dodrzovat’ tychto desat’ zasad

(Bednat, 2011):

» Vas fanusik, Vas hrdina
Ostatni kolegovia majui ¢o povedat’
Dajte znacke l'udskl tvar
Vyzyvajte fanaskov k akcii
Sledujte, merajte a experimentujte
PoZicajte si obsah
Vypravajte pribehy
Prezrad’te tajomstvo

Nehovorte len o obchode

vV ¥V VY ¥V Vv VY V V VY

Naplanujte si to

Dolezité je tiez nadviazat' kontakt s najvacSimi fanuSikmi, ktori sa potom mozu bez
poziadania stat’ obhajcami znacky a rieSit’ vela vznikajucich problémov za vas. Velké
spolo¢nosti sa nezaobidu bez monitoringu socialnych sieti, vd’aka comu mézu v as zahajit’

krizova komunikaciu.



3.2 Stratégia martketingu na socialnych siet’ach

Marketingovy pracovnici by mali byt tam, kde su ich zdkaznici a toto miesto dnes
predstavuju socidlne siete. Na socidlnych sietach mozZzeme napocitat’ stovky milionov
aktivnych pouzivatelov, ktori denne travia ¢innostami na socialnych sietach okolo 2,6
miliard minut. Stale viac rastuci trend vylepSenia distriblicie na internete moze pre vela I'udi
znamenat’ informaéné prehibenie a pre firmy komplikaciu odli§it svoje marketingové

oznamy od konkurencie. (Shih, 2010, s. 95)

Chybajuca alebo zle nastavend stratégia patri k castym pri¢indm toho, ze socidlna siet’
nefunguje podla povodnych planov: neprinasa zakaznikov, peniaze ani slavu. Aj napriek

tomu vécSina spravcov firemnych profilov Ziadnu stratégiu nema.
Pravdou je, Ze priprava stratégie nam zaberie nejaky Cas, ale pozrite sa ¢o prinesie:
» usetri peniaze,
= uSetri Cas,
» tym bude chapat preco to robite,
* budete mat’ ¢o vyhodnocovat’ a zlepSovat’,
* prinesie novych zédkaznikov
» ale predovSetkym pomocou stratégie zisime, ¢o mame robit’.

Az stratégiu dotiahnet’e do konca a urobite bodku za poslednou vetou, budete presne vediet,
¢o chceete, od koho to chcete, aké prekazky pri tom budete musiet’ prekonat’ a aké vysledky

mozete dosiahnut’.

Stratégiu pdsobenia na socidlnych sietach mdézeme chapat’ z viacerych spdsobov a ziaden
z nich nie je horsi ani lepsi. Forma a obsah budu vychéadzat’ zo sucasného stavu, velkosti a
kultury danej firmy, zo zapojenia zamestncov, pristupu vedenia k socidlnym sietam,
z finan¢nych a personalnych moznosti. Neexistuji dve rovnaké stratégie. Vysledok by mal

byt ale vzdy rovnaky = vSetci budu vediet’, Co maju robit’.

Stratégia komunikécie na socidlnych siet’ach by mala idedlne nadvédzovat’ na vysku firemnej

urovne. (Losekoot a Vyhnankova, 2019, s. 91-93)



3.21

Styri kroky pre efektivnu stratégiu na socialnych sietiach

Identifikacia ciel’ov firmy — ide o prvy krok obsahujuci jadro celej marketingovej
komunikacie na socidlnych sietach, podl’a ¢oho si firma musi vediet’ odpovedat’ na

otazky: ,,Aké su ciele firmy a ako ich mdze firma dosiahnut’?*

Specifikacia ciel'ovej skupiny — Ziadna firma nechce hovorit’ len tak do prazdna,
s ¢im suvisi segmentacia ciel'ovej skupiny zdkaznikov firmy a prieskum, na ktorych
socidlnych sietach sa zdkaznici nachadzaju. V idealnom pripade by mal tento

priskum predchadzat’ zalozeniu firemnému profilu.

Propagacné planovanie — pre efiektivu marketingovu stratégiu je treba vymysliet’ a
drzat’ sa publikaéného planu, ktory je vhodné vytvorit’ si aspoit o mesiac skor.
Dolezité je uvedomit’ si, s akym zdmerom dany prispevok vysielame do sveta.
Chceme aby informoval, pytal sa alebo vyvolal akciu? Nemalo by sa zapominat’ na
multimedidlny obsah, ako napr. obrazky ¢i videa, a to z toho dévodu, Ze publikum
najcastejsie zasiahne opticky vnem, az potom sa zédkaznik alebo pouzivatel’ socialne;j
siete pozera na obsah reklamy. Sucastou propagac¢ného planu je tiez stanovenie

finan¢ného rozpoctu, ktory ma firma uréeny pre reklamné tcely a jej prezentaciu.

Vol'ba vhodnych metrik a indikatorov vykonu — aby bola firma schopna
vyhodnocovat’ vysledky svojich kampani musi sledovat’ tiez aké su reakcie na
jednotlivé prispevky. Musi sa zapojit’ do diskusie so svojimi fanuSikmi a nebat’ sa
negativnych komentarov. S rastiicim po¢tom fanusikov je bohuZial treba pocitat
s rtéznymi typmi reakcii, ¢i uz ide o reakcie pozitivne alebo negativne. (Séalova,

Jebava, Vesela, gupolikové, Viktora, 2015, s. 144-146)

3.2.2 Najskor stratégia, potom prvy post

Skor neZ pridate prvy prispevok na hociaku socialnu siet’, pripravte si stratégiu vasho pohybu

v tejto socialnej sieti. Co, kedy, ako a pre¢o budete postovat’.

Za Gspechom sa rodi kvalitny publikacny plan.

Zopar prispevkov kredit vaSmu biznisu nezvySi. FantSikovia a zdkaznici ocakavaju

pravidelny prisun zabavy, novych informacii a pontik. Doprajte im ho. Co zaruéene funguje,

je spravna miera prispevkov. (iFocus, 2019)

S finan¢nymi prostriedkami stivisi aj harmonogram publikacii, ktory firma pouziva. Handley

a Chapman (2012, s. 60) vytvorili takyto model publikécii:



1 = denne — vhodny pre aktualizacie noviniek na Twittery, Facebooku, reakcie na
komentare na blogu a ostatnych strankach.

7 = tyzdenne — ide o pravidelny pocet 3 — 4 prispevky tyzdenne, ich publikaciu by
firma mala dodrzat’ pre zvysSenie povedomia o znacke/produkte.

30 = mesacne — vhodny pre natdcanie videi, ¢i uz informativneho alebo nau¢ného, ¢i

zabavného charakteru. Tiez sa da propagovat’ vytvorent pripadovu Studiu k odborne;j

téme tykajacej sa firemného obsahu.

4 = quartalne — internetovy seminar.



4 PROPAGACIA NA SOCIALNYCH SIETIACH

Moderna doba prindSa mnozstvo sposobov ako zaujat’ potencidlnych zakaznikov. Socialne

siete patria uz medzi komunikaéné stélice.

Facebook, Instagram, Youtube a mnoho d’al§ich uz nie st len nastrojom komunikacie. Coraz
CastejSie su vyuzivané ako hlavny propagacny néstroj pre mnohé firmy a to najmé pre ich
efektivnost, dosah na Siroké publikum a samozrejme nizke propagacné ceny.
Socialne siete sa stali fenoménom tejto doby a takmer kazda firma ich vyuziva na reklamu a
propagéciu svojich vyrobkov ¢i sluzieb. Je vSak potrebné uvedomit’ si, ze reklama na
socialnych sietach nie je pre kazdého. Preto je potrebné mat’ reklamu, ktora bude dobre
cielena.
Hlavnymi cieP’mi reklamnej kampane na socidlnej sieti mézu byt

v’ dostat’ sa do povedomia zakaznikov

v budovanie dobrého mena a PR

v' aktivna komunikacia so zakaznikmi

v' “call to action” — teda predaj ¢i navstivenie vasej firmy

Obrovskou vyhodou takejto formy reklamy je moéznost’ zasiahnut' Siroké publikum v
pomerne kratkom c¢ase. Reklamy na socidlnych sietach davaju firme moznost’ presne
selektovat’ publikum na zaklade r6znych kritérii akymi st vek, pohlavie, lokalita ¢i dokonca

zal'uby, ktoré by idealny klient mal mat’. (Lemur, 2017)

Obrazok 4 - Ikony (Medialneskolenia, 2017)


https://www.telekom.sk/biznis/blog/socialne-siete-ako-na-vytvaranie-a-publikaciu-obsahu
https://www.telekom.sk/biznis/blog/socialne-siete-ako-na-vytvaranie-a-publikaciu-obsahu

4.1 PPC reklama

PPC je skratka z anglického vyrazu ,,pay per click,” teda platenie za kliknutie. Zakladnym
rozdielom medzi klasickym billboardovym, novinovym ¢i televiznym reklamnym formatom
je ten, ze platite az vtedy, ked’ na reklamu niekto klikne. Teda neplatite za zverejnenie
reklamy, ale az néasledne za jej vykonnost’. PPC reklama sa pouZziva len v online prostredi,
¢ize na internete. Format reklamy modze byt rozny. NajCastejSie sa vyuzivaji bannery
a textové reklamy. Reklamnym forméatom vSak moze byt aj video, animovany obrazok, 3D

fotka, zobrazovacie okno a mnoho d’alsich. (Matuskova, 2020)

Hornakova (2011, s. 160-161) pise ze, PPC reklama je sice efektivnejsia, ale zlozitejsia na
implementaciu. VyuZiva se najCastejSie v kontextovej reklame, ¢o znamend, Ze text je
v stlade s obsahom progagovanej stranky. Pri tvorbe PPC reklamy je vel'mi dolezité zvolit’

spravne kl'aicové slova a tiez typ socidlnej siete.

,»Vyhledavaci sit jsou vysledky zobrazované ve fulltextu vyhledavace a ptipadné
vpartnerskych vyhledavacich. Tato sit’ ma podle naSich zkuSenosti vétsi miru konverze.
Obsahova sit’ jsou reklamni plochy na riznych webech, které jejich majitelé pronajimaji jako
prostor pro inzerci. ZnaSich zkuSenosti plyne, ze néklady na inzerci jsou mnohem vyssi nez
vptipad¢ vyhledavaci sité. Zakaznici se totiz malokdy nachazi ve fazi ndkupniho chovani®,

uvadza Mikulaskova a Sedlak (2015, s. 221).

4.2 Remarketing

Remarketing je metdda zacielenia internetovych reklam, ktord ponuka systém na PPC
kampane Google AdWords. Ide o jednu z moznosti, ako oslovit’ konkrétnu cielovl skupinu
ludi, ktori uz raz prisli na webovu stranku zadéavatel'a remarketingu. Podl'a prieskumov je

remarketing niekol’kokrat i¢innejsi ako iné druhy PPC reklamy.

Tato reklama funguje tak, Ze pouzivatelia, ktori navstivili webové stranky, st oznaceni
pomocou cookies, ktoré¢ si ich prehliada¢ uloZi a tieto subory st potom priradené do tzv.
zoznamu pouzivatel'ov. PouZivatelia, ktori su zaradeni do tohto zoznamu, budl nasledne
vidiet’ spustentl reklamu vo formate bannerového inzeratu alebo textového inzeratu. Ide teda

o restitaciu tych, ktori uZ raz boli na webovych strankach.

Remarketing mézu vyuzit’ ti, ktori maji ucet v sluzbe Google AdWords. Je tu tieZ moznost’
oslovit’ profesionalov, ktori takéto kampane spravuju. V kazdom tcte je mozné vygenerovat’

remarketingovy kod, ktory je nasledne vloZzeny na webova stranku zadavatela.



Vygenerovany kod sluzi na zber novych navstevnikov. Oslovené cielové publikum méze
byt rézne segmentované. Reklamy sa zameriavaji na vSetkych navstevnikov alebo len na
navstevnikov urcitych kategorii webu, napriklad na tych, ktori uz mali tovar v kosiku, ale

nakoniec ni¢ nekupili.

Samotny princip remarketingu vSak sluzi na privadzanie navsStevnikov na web z dévodu
dosiahnut’ pozadovany ciel. U elektronickych obchodov sa povazuje za ciel’ nakup tovaru

alebo sluzieb a tdto metdéda ma dopomoct’ k dokonceniu objednavky. (Midasto, 2019)

Na socidlnych siet'ach sa mozno prezentovat’ aj pomocou l'udi ako su napriklad:

4.3 Influencer

Vyznam slova influencer je odvodeny z anglického vyrazu ,,influence, ¢o v preklade do
slovenCiny znamena vplyv. Ide vacSinou o verejne zndmu osobu (herec, hudobnik,
moderator, youtuber, Sportovec,...), ktora je pre ostatnych 'udi vzorom a nejakym spdsobom

ich dokaze ovplyvnit.

Kazdé verejne znama osoba ma svoj okruh fantsikov, ktorych spéjaju spolo¢né zaujmy.
A prave oni moze mat’ blizko k vasej znacke. Influencer méze sprostredkovat’ vase produkty
alebo sluzby. To je jeden z hlavnych dovodov, preco je vyznamny prinos influencera pre
vasu spolocnost’. Influencerom sa moze stat’ takmer ktokol'vek, kto ma pristup k internetu.
Staci si premysliet’ koncept prispevkov, neustdle rozSirovat bazu svojich aktivnych
sledovatel'ov a v pripade, ze ste uspesny, je vel'kd pravdepodobnost’, ze vas niekto oslovi so

ziadost'ou o spolupracou.

Influencer marketing je Coraz popularne;jsi sposob, ako prezentovat’ svoj biznis. Ak natrafite

na tu spravnu osobu, vyhrali ste. (Zavacky, 2018)

4.4 Freelancer

Freelancer je jednoduchsie povedané nezavisly profesiondl, ktory pracuje na vol'nej nohe.
Nechéva sa najimat’ na pracu, v ktorej je expert. Ma teda vacsiu flexibilitu, slobodu, pracuje
na dial’ku a nema nejaké vysokeé vstupné naklady.
Na druhej strane vSak nesie vysSie riziko, pretoze moze zo dina na den prist’ o zdkazky, ¢i
klientov. Freelancing alebo inak povedané praca na vol'nej nohe je zlata strednd cesta, jako

zacCat’ zarabat online alebo budovat’ neskorsie online podnikanie. (Milan, 2019)


https://www.telekom.sk/biznis/internet-tv

4.5 Bloger

Ten, kto prispieva na blog, je bloger. Na Slovensku a v Cesku st zauZivané oslovenia ako
bloger ¢i blogér, no niekde sa mdzete stretnut’ aj s pojmom blogger, Co je oficidlne anglické
pomenovanie. Viaceré blogy jedného systému alebo globalne na celom internete tvoria

blogosféru.
Blogosféra sa kazdym dnom rozrastd, preto je Coraz tazSie uspiet. Aby sa blogger
zviditel'nil, musi byt v nie¢om jedine¢ny, mat’ schopnost’ neustale sa ucit’.

Blogom teda mézeme nazvat’ kazdi webovu stranku, na ktora pravidelne prispieva jeden
alebo viacero blogerov, niekedy ho prevadzkuju aj firmy ako firemny blog. Je jedno aky

obsah prispevaju, stale to mdzeme volat’ blog. (Balaz, 2010)



II. PRAKTICKA CAST



5 PREDSTAVENIE SPOLOCNOSTI

Spolo¢nost’, ktorej v moje diplomovej praci venujem pozornost, je spolocnost AGRO
TEAM, s.r.0o. Jej predmetom podnikania je obchodnd ¢innost sosivami a
pol'nohospodarskymi produktami, s pol'nohospodarskou technikou a obchodné ¢innost so
zéhradkarskymi, vcelarskymi a chovatel'skymi potrebami. Spolo¢nost’ pdsobi na
slovenskom trhu od roku 1993. Pdsobenie ma rozdelené na zapadoslovensky region a
vychodoslovensky region. V kazdom regione je jeden velkoobchod, ktory zabezpecuje
distribuciu do maloobchodnej zahradkarskej siete na Slovensku. Firma AGRO TEAM, s.r.o.
patri k poprednym dodéavatel'om v oblasti zdhradkarstva. Okrem vel'koskladov prevadzkuje

v stcastnosti firma aj osem maloobchodov. Spolo¢nost’ zamestnava 25— 49 zamestnancov.

AGROTEAM

Obrazok 5 - Logo spolo¢nosti AGRO TEAM
,5.1.0. (AGRO TEAM, 2021)

5.1 Zakladné udaje

Sidlo:

Bajkalska 28

080 01 Presov

Nazov: AGRO TEAM, s.r.o.

ICO: 31666663

DIC: 2020522328

IC DPH: SK2020522328 podla §4
Sidlo: Bajkalska 28, 080 01 PreSov

Datum vzniku: 1. februara 1993, Obchodny register Okresného stidu PreSov, oddiel: Sro,
vlozka ¢. 912/P

SK NACE: 46210 Velkoobchod s obilim, nespracovanym tabakom, semenami a krmivom

Pravna forma: Spol. s r. o. (Finstat, 2021)



Predmety podnikania

Tabul’ka 1 - Predmety podnikania spolo¢nosti (FinStat, 2021)

obchodna ¢innost’ s osivami a poP’nohospodar- skymi produktami 1.2.1993
obchodna ¢innost’ s pol’'nohospodarskou tech- nikou 1.2.1993
obchodna ¢innost’: zahradnicke, véelarske a chovatel’ské potreby 1.2.1993

Vyroba priemyselnych hnojiv a dusikatych zlicenin, pesticidov a 16.1.2020

agrochemickych produktov

Vyroba potravinarskych vyrobkov 16.1.2020
Poskytovanie sluzieb v po’'nohospodarstve a zahradnictve 16.1.2020
Kiupa tovaru na tcely jeho predaja kone¢nému spotrebitel’ovi 16.1.2020

(maloobchod) alebo inym prevadzkovatel’om Zivnosti (veI’koobchod)

Viziou spolo¢nosti je byt spolahlivym a kvalitnym dodavatelom pre maloobchody so
zahradkarskymi a chovatel'skymi potrebami, neustale zlepSovat’ kvalitu tovaru, rozSirovat’
sortiment, pruzne reagovat na poziadavky trhu a potreby zdkaznika, snazit' sa vytvarat

férové obchodné podmienky a efektivny predaj.

Ich poslanim je byt spol'ahlivou a odbornou pomocou pre zahradkarov, pestujicich
zahradnicke plodiny alebo okrasné rastliny, ¢i uz pre zal'ubu alebo profesionalne. Poméhat’
im vytvorit podmienky pre pestovanie vlastnej, zdravej a bezpecnej potraviny. Chcu
inSpirovat’ mladych l'udi pre rozvoj zahradnictva, ktorého cielom je zlepSovat zivotné

prostredie, rozvijat’ pestovatel'ské zrucnosti a chranit’ prirodu. (AGRO TEAM, 2021)
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Obrazok 6 - Krivka zisku spolo¢nosti od roku 2009 po rok 2020 (FinStat, 2021)

Spolo¢nost AGRO TEAM, s.r.0. v roku 2020 zvysila svoj zisk 0 156 % na 186 407 € a trzby
jej naréstli o 18 % na 3,775 mil. €.

Celkove vynosy
AGRO TEAM, s.r.o.

4,0 mil.€

3,2 mil.€
3,0 milL.€

I 2,8 mil.€
2,6 mil.€ — s

2,4 mil.€

2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020

® Ostatné finanéné vynosy

® Ostatné prevadzkové vynosy
Aktivacia

® Vynosové uroky
® Trzby z predaja majetku a materialu
® Trzby za tovar, vyrobky a sluzby

FinStat.sk

Obrazok 7 - Graf vynosov spolo¢nosti od roku 2014 po rok 2020 (FinStat, 2021)

Aj vd’aka takymto uspechom a progresivneho rastu trzieb sa spolocnost’ rozhodla vykonévat’
filantropicku ¢innost a zaradila do svojho sortimentu novy produkt, z ktorého venuje vsetky
vynosy na dobrocinné ucely. V roku 2015 sa spolo¢nost’ AGRO TEAM, s. r. 0. rozhodla pre
filantropicky projekt a vyvinula vlastni znacku kavy AUGUST ROY®. Od roku 2018



spolo¢nost AGRO TEAM, s.r.o. zahdjila vyrobu kvalitnych hnojiv pod znackou
KONVICKA®. (AGRO TEAM, 2021)

5.2 AUGUST ROY®

Znacka kavy AUGUST ROY® - kéva s pribehom venuje svoje vynosy z predaja vylu¢ne na
podporu v oblasti kultary, vzdelavania, rozvoja deti a mladeze, podporu organizacii, ktoré
pomahaju v oblasti socidlnej a zdravotnej starostlivosti. Jednou z podporovanych

organizacii je o. z. Sluha a jeho aktivity.

* AUGUST ROY ¢

Obrazok 8 - Logo projektu (August Roy, 2021)

Organizacia 0.z. SLUHA (www.divadlosluha.sk) vznikla 3. 11. 2006. Hlavnym miestom

jej posobenia je najmi Podjavorinsky region a mesto Stard Turd. Hlasi sa k odkazu zZivota a
diela sestier Royovych, zo Starej Turej, k ich préci na poli socidlnom, duchovnom a narodno-
kultirnom. Jednou z aktivit je vytvorenie Muzea sestier Royovych v Domove bielych hlav
ktoré symbolicky prinavratilo tento priestor jeho zriad’ovatel'ke Kristine Royovej, ktora tu

stravila posledné roky Zivota. (August Roy, 2021)

5.2.1 Filozofia spolo¢nosti

Zakladom k vzniku filantropického projektu znacky kavy August Roy®, neboli komeréné
ambicie, ale hlboka empatia timu autorov, odbornikov a spolupracovnikov k potrebam
inych. Ich cielom je ponuknut’ zdravu, bezpecnu a kvalitnll potravinu, vynimocnej chuti a
kvality. Vynosy z jej predaja venuji na podporu v oblasti kultury, vzdelavania, rozvoja deti

a mladeze, podporu organizacii, ktoré pomahaji v oblasti socidlnej a zdravotnej


http://www.divadlosluha.sk/
http://www.staratura.sk/

starostlivosti. Presved¢enim spoloc¢nosti je, ze aj takymto filantropickym projektom mozu

pozitivne ovplyvnit’ nasu spolo¢nost’. (August Roy, 2021)

5.2.2 Preéo nazov August Roy®?

Spolo¢nost’ pomenovala kdvu podla Augusta Roya, ktory zusSlachtoval kopaniciarsky
region a po boku $tirovcov aj cely slovensky narod. Rovnako ma4 aj ich kdva August Roy®
ma priniest’ nova urovenn do slovenskych domacnosti a kaviarni. Snahou spoloc¢nosti je
priniest Vam zazitok z kavy v ¢o najlepsej kvalite priamo z praziarne a zaroven tak podporit’
poctiva pracu aj placu l'udi pracujucich na kavovych plantdzach i tych, ktorym je potrebné

pomdct’ tu na Slovensku. (August Roy, 2021)
Co je kava?
KAVA JE OVOCIE.

Coffea arabica -kavovnik arabsky je stdlozeleny ker, ktory patri do klimaxovej vegetacie
subtropického podnebia. Plody kavovnika su kavové CereSne v ktorych sa nachéadzaju
zvyCajne 2 semienka, nam zndme ako kava. NajCastejSie pestované druhy kavovnika st
robusta a arabica. Arabica je trochu néro¢nejSia na pestovanie, plody sa zbieraji ru¢ne, ma
viac chuti a ardmy ako robusta. Po zbere sa kava d’alej spracovava, triedi, susi, bali do vriec
anasledne vyvaza do celého sveta. Dal§imi spracovatel'mi st praZiarne, ktoré kavu praZia a

distribuuju do obchodnej siete a malych aj velkych kaviarni. (August Roy, 2021)
Kava August Roy® je vynimo¢&na z viacerych dovodov:

e Vyberom odrdd

e Spracovanim

e PraZenim

e Ucelom predaja

Harméniu chuti a voni kavy August Roy® tvori vyber troch odrod kév arabica vo vyvaZzenom
pomere. Pochadzaju zo samotnej kolisky kavy, africkej Etiopie, odkial’ sa kéva rozsirila do
celého sveta. Tiez z Juznej Ameriky, kde sa zbieraji ru¢ne v srdci Cistej prirody na zelenych
brazilskych subtropickych svahoch na plantaZzach drobnych pestovatelov. St spracované
tromi metédami (honey, suchda, mokra). Po dlhej ceste do Eurdpy sa dostava k majstrovi
praziarovi, ktory precizne nastavi prazenie, aby vyniklo vSetko dobré ¢o sa v tychto

jedine¢nych zrnach doposial’ ukryvalo. (August Roy, 2021)



Proces prazZenia je vel'mi zlozity a délezity. Vplyvom tepla sa v zelenych zrnkach nastartuju
chemické procesy, ktoré dodaji kave svoju charakteristicki aromu a farbu. Prazi sa pri
teplotaich 200°C az 230°C Postupne sa z kavy odparuje voda, kadvové zrna sa

zaCinaju sfarbovat’ do zlta a rozkladaju sa v nich cukry.
e Priblizne pri 196°C svetlohnedé zrnka kavy za¢nu pukat’.

Vtedy sa z nich narazovo uvol'ni vic¢sie mnozstvo vlhkosti a zvécsia svoj objem. Vola

sa to 1. pukanie a stupenl prazenia je: svetly.
e Priblizne pri 225°C dochadza k druhému pukaniu.

Kéva uz ma hnedu az tmavohnedu farbu a na povrchu zfn sa mo6zu objavit’ malé olejové
flaky. Ak sa v prazeni pokracuje d’alej, kava postupne tmavne az s¢ernie. ESte neskor by
zacCala horiet’. Preto musi skiseny praziar v spradvnom case upravit’ teplotu a ¢as praZenia

tak, aby si zrnd zachovali charakteristickd chut’ odrody. (August Roy, 2021)

Rovnako ako proces prazenia je dolezity i proces balenia. Kava sa bali do vreciek najskor
po 24h od praZenia. Vreck4 musia mat’ jednosmerny ventil, aby CO2 uvolfiujice sa z cerstvo
prazenej kdvy mohlo uniknat’ do ovzdusia a zaroven aby sa kyslik nedostal spit’ do vrecka.
Kéavu je najlepsie spotrebovat’ do 30 dni od praZenia, vtedy si kdva zachovava najviac chuti
a aromy. Kvalitny obal vSak zabezpeci Cerstvost’ kdvovych zfn na mesiace az rok. Preto je
na kdve AUGUST ROY uvedeny datum prazenia, aby ste si mohli ¢o najlepSie vychutnat’
jej plnu chut’. (August Roy, 2021)

Tri odrody kav arabica, ktoré tvoria August Roy:
1. Brazilia Yellow bourbon

Je najviac cenna Brazilska kava. Bourbon je typickou povodnou a tradicnou variantou
arabiky. Vyznacuje sa Zltou farbou dozretych kavovych CereSni. Prevazne sa spractuva
metodou oznacovanou puled natural. Je to nieCo medzi pranou a nepranou kavou. Hned’ po
zbere sa odstrafiuje Supka a duzina. Kava sa dosuSuje na slnku. Ma stredné telo, jemnu
aciditu a zaroven prijemnu ¢okoladovu sladkost’. Z brazilskych kév je to najkomplexnejsia

kava. Pestuje sa v nadmorskej vyske 1100-1500m.n.m. (August Roy, 2021)



2. Brazilia Santos

Brazilia Santos je najCastejSie produkovana kava Brazilie. Vyznacuje sa cervenou farbou
dozretych kavovych Ceresni. Spdsob spracovania je prirodny. Plody sa v Supke susia na
otvorenych priestranstvach, musia sa Casto prehrabavat’ aby nedochadzalo k fermentacii a
aby bolo suSenie pravidelné. Po usuSeni nastdva proces lupania z vrchnej Supky. Na
kavovom zrne vSak stdle zostdva d’alSia vrstva. Kdva spracovand tymto spdsobom ma
dominantné chute a to hlavne medové tony, sladkasty nadych, chut’ orieskov a ¢okolady.

Tato odroda sa pestuje v nadmorskej vyske okolo 2000m.n.m. (August Roy, 2021)

3. Ethiopia Sidamo

Etidpia je krajina kde bola kdva objavena a odtial’ putovala do celého sveta. Sidamo kavy st
pestované v provincii Sidamo Etiopskej vyso€iny v nadmorskych vyskach od 1400-
2200m.n.m. Vyznacuje sa ¢ervenou farbou dozretych kavovych ¢eresni. Spdsob spracovania
je fully washed. Kévové plody prechadzaju “kupelom®, kde sa oddel'uju 'ahké a zhnité
plody od ostatnych. Hned’ po ktpeli musi dojst’ k odstraneniu vrchnej Supky a Casti duziny.
Potom zrné postupuju do d’al§ich nadrzi, kde prebieha fermentacia. Zrné sa nasledne susia.
Kéavy, ktoré sa spracovavaju tymto sposobom maji v sebe viac ovocnych ténov a vyssiu

aciditu. (August Roy, 2021)

5.2.3 Kava s pribehom

Vynosmi z predaja kdvy sa spolo¢nost’ snazi pomahat’ bliznym a pozitivne ovplyvnovat

nasu spolo¢nost’.
Pribehy

Pre priblizenie dobrej myslienky filantropického projektu kavy August Roy by som v moje;j
diplomovej praci rada zverejnila asponl par pribehov I'udi, ktorym sa pomocou tohto projektu

uz pomohlo.
O Marekovi:

Jeden z pribehov ktory stvisi s kavou August Roy®je aj pribeh o Marekovi. Marek je
nadany umelec pochadzajuci z obce ned’aleko Nového Mesta nad Vahom. Jeho rodicia nikdy
nemali peniaze na rozddvanie. Ked’Ze su krestansky a hudobne zalozeni dali Marka a jeho

dvoch surodencov Studovat’ na Zakladnt Skolu Kristiny Royovej v Trencine, ktorej sucast'ou



bola aj zdkladnd umelecké Skola. Tu sa Marek zamiloval gitary. Okrem u¢eniu samého seba
hned’ zaucoval aj d’alSich spoluziakov. Postupne rozvijal svoj diapazén hudobnych zanrov a
nastrojov. Ku klasickej gitare sa pridali aj akusticka, basova gitara, bicie a elektro-fonicka
gitara. V cirkevnom zbore viedol mladeznicku hudobnu skupinu a do dnes hra vo
chvalospevovej skupine na nedelnych zhromazdeniach. Ked'Zze Marek je z finan¢ne
nezaistenej rodiny, padlo rozhodnutie vyucit’ sa remeslo, ktoré ma predpoklady priniest’
stabilny prijem. Nasttpil na stolar¢inu, popri ktorej ukonéil prvy cyklus $tadia na ZUS.
Nasledovalo 8 rokov, ked” Marek hudobne napredoval len ako samouk. Pracu si nasiel vo
fabrike ale jeho hudobné sny neutichali. Marek hudbou sluzil, vyucoval, zapajal sa do
roznych charitativnych a kulturnych projektov. Neskor sa mu ponukla pomoc z o. z.
SLUHA, v ktorom postrehli jeho nadanie, povzbudzovali ho a ponukli pomoc, aby si doplnil
svoje hudobné vzdelanie. Marek tak mohol nastipit’ na Sikromné konzervatorium Dezidera
Kardosa v Topol’¢anoch. V hre na gitare ho zacala viest’ profesorka Mgr. Maria Malikova a
triednou ucitel’kou sa mu stala PhDr. Jana Horilova. Marek tiez zacal spolupracovat’ na
muzikalovych projektoch zdruzenia. Vd'aka §tiidiu na konzervatoriu sa po rokoch stravenych
vo fabrike stal ué¢itelom hudby na ZUS. Toto &iastoéné splnenie jeho sna, Zivit' sa hudbou,
zmenilo jeho zivot. V stcCasnosti Marek Uspesne dokoncil Studium na konzervatdriu

absolutoriom, tuZi neustale napredovat’ a slazit’ svojim nadanim. (August Roy, 2021)
Osipovci:

Dalsim pribehom je pribeh rodiny Osipovcov, ktorym sa narodila dcérka Noemi s mozgovou
obrnou. M4 Sancu do troch rokov, $pecialnou rehabilitaciou, podporit’ vyvin motorickych a
mentalnych funkcii, ktoré presahuji finanéné moznosti rodiny. Spolo¢nost’ rodine Osipove;j

odevzdala poukaz na lieCebnt rehabilitaciu v hodnote 1800 €. (August Roy, 2021)
Marko:

Z vynosov za rok 2017 pomohla spoloénost Markovi Sambronskému z PreSova, ktorému
po komplikovanom porode lekari zistili tazké poskodenie mozgu. Pravi hemisféru mal
uplne nefunkénu. Prognoézy pre jeho vyvoj a zivot boli vel'mi nepriaznivé. Jeho rodicia a
celd rodina to vSak nevzdali. Od dvoch mesiacoch usilovne cvicili, podstupili rozne terapie,
operacie a lieCebné rehabilitdcie. Vdaka tomu, Marko chodi, no kazdy krok si musel tvrdo
vybojovat. Marko je velky bojovnik a preto sa spolo¢nost rozhodla pomdct’ mu a tejto

rodine uhradila ¢ast’ nakladov na liecbu vo vyske 2000 €. (August Roy, 2021)



Misko:

16 rocny Misko sa venoval Sportu a aktivne hraval futbal ale jedna neStastnd chvila mu
zmenila Zivot. Pri skoku do bazéna hlavou narazil na jeho okraj a zostal ochrnuty na horné
aj dolné konéatiny. Zacal boj o jeho Zivot. Sanca, e raz bude stat’ na vlastnych nohach
a chodit’, bola veI'mi mald. MiSko mal vSak $t’astie. Zistilo sa, Ze jeho miecha nie je uplne
prerusend. Zrazu je tu nadej. Bude musiet’ bojovat’ a podstupit mnozstvo pravidelnych
profesionalnych rehabilitacii. To je ale vel'mi finan¢ne naro¢né. Bez pomoci a podpory inych
l'udi, by to nebolo mozné zvladnut’. Z predaja kavy prispela spolocnost’ Miskovi na tyzdnova

rehabilitaciu v Adeli centre. (August Roy, 2021)
Dominik:

V roku 2019, ked’ mal Dominik sedemnést’ rokov a nastupoval na strednt $kolu, tak jako
jeho mladsi brat Michal odovzdala spolo¢nost’” jeho rodine na beneficnim koncerte
v Kezmarku, kde sa s Dominikom a jeho rodinou zoznamili, symbolicky ek v hodnote 1000
€ z predaja kavy August Roy. Jednordazovy vyssi prispevok pomohol chlapcom s nastupom
do strednej Skoly. Dominik travi od narodenia vela ¢asu v nemocnici, bolestivé zakroky st
sticastou jeho Zivota. Vel'mi rad mal'uje, chcel ist’ Studovat’ aj umelecky smer, no nakoniec

to aj kvoli bariéram aj kvoli financnej situacii nebolo mozné. (August Roy, 2021)

Aj napriek pandémii a vel'mi zlej situacii pomahala spolo¢nost’ pomocou kavy August Roy

aj v roku 2020.

Zatvorili sa obchody, Skoly, kostoly a l'udia sa zrazu na verejnosti mohli pohybovat’ iba
s prekrytymi dychacimi cestami. Mali sme zostat’ doma. No nie vSetci. Kazdy dent museli
mnohi naplno pracovat’ a starat’ sa o nas ostatnych. Myslienka pomoct’ a sprijemnit’ den
P'ud’'om, €o si to zasliizia, bola zrealizované bez véhania. Kava August Roy dodala kdvu a

iné produkty do Infuzia koktejlbaru, prerobeného karavanu, pri Fakultnej nemocnici

v Trnave. Infuzia koktejlbar takto aspoii trochu sprijemnili jeden den v tyzdni 'ud’om v prve;j

linii, ktori si mohli vychutnat’ kavicku a ¢okoladu.

Tymto gestom patri vel'kd vd’aka a uznanie zdravotnikom, policajnym zlozkam, hasi¢om

a vSetkym dobrovolnikom. (August Roy, 2021)


https://www.facebook.com/infuziakoktejlbar/
https://www.facebook.com/infuziakoktejlbar/

5.3 Ponuka produktov

Spolo¢nost’ na svojej internetovej stranke ponuka na predaj okrem kavy aj prisluSenstvo.
Spracovala som 3 tabulky s ponukou spoloc¢nosti. Rozdelené st na kavu, Salky a ostatné.
Tabul’ky vychéadzaju z eshopu spoloc¢nosti. Pre lepSiu predstavu som do tejto Casti zaradila

aj obrazky produktov.

Obrazok 9 - Kava August Roy (August Roy, 2021

Ceny kav nie s obzvast’ nejako vysoké ako sa mozte vidiet’ v nasledujticej tabulke ¢islo 2.

Tabul’ka 2 - Ponuka kavy (vlastné spracovanie podl'a August Roy, 2021)

Classic zrnkova kava 1 kg 19,00 €
Kava zrnkova 1 kg 21,00 €
Kava mleta 1 kg 21,00 €
Kava zrnkova 250 g 6,00 €
Kava mleta 250 g 6,00 €
Kava mleta 75 ¢ 2,40 €

Vyberova kava Ethiopia Adhara 250 g 9,00 €



Spolo¢nost’ ma okrem kavy v ponuke aj iné produkty ako su napriklad salky s potlatou ich

vlastného loga.

Obrazok 10 - Salky s logom spolo&nosti (August Roy, 2021)

Tabul’ka 3 - Ponuka $alok (Vlastné spracovanie podl'a August Roy, 2021)

Cappuccino §alka 5,50 €/Ks
Double espresso/lungo $alka 5,00 €/Ks
Espresso $alka 4,50 €/Ks

Sada §alok 90,00 €/sada



Na internetovej stranke spolo¢nosti si mozete tiez zakupit’ aj ostatné produkty z ich ponuky

(vid’ Tabulka 4).

Tabul’ka 4 - Ponuka ostatnych produktov (Vlastné spracovanie podl'a August Roy, 2021)

Papierové filtre Espro Travel Press — 100 ks 9,00 €
Papierové filtre Espro Press — 100 ks 9,00 €
Espro Travel Press 350 ml 34,00 €
Espro Travel Press 350 ml + mikro-filter na ¢aj 44,00 €
Espro Press P5 550 ml 59,00 €
Espro Press P7 550 ml 99,00 €
Kniha o nespokojnej haluzke a iné rozpravky 9,00 €

5.4 Analyza vyuZitia socidlnych sieti pre i¢ely marketingu

V sucasnej dobe spolocnost’ prevadzkuje vlastn internetovu stranku, firemny ucet na
Facebooku, Instagrame a YouTube. Hlavnym cielom pri zakladani socialnych sieti bolo
nadviazanie vzt'ahu so svojimi zdkaznikmi a priblizenie im hlavnej ¢innosti spolo¢nosti.
Hlavnymi sledujucimi sa stali primarne ludia, ktori uZ boli obozndmeni s ponukou
spolo¢nosti. Fanusikmi sa stali po zucastneni sa na akcii, kde mali prilezitost spoznat’
znacku, personal, oboznamit’ sa s dobrou myslienkou projektu a vyskasat’ lahodnu chut’ ich
kavy. Stale vSak nie je na strankach spolo¢nosti vytvorend poriadna zakladna aktivne

¢itajucich fantsikov, Comu nasvedcuje predovsetkym pocet klikov — paci sa mi to.
5.4.1 Vyuzivané socidlne siete

Facebook

Stranka bola vytvorend 13. janudra 2016 anijdete ju na neupravenej URL adrese

https://www.facebook.com/coffeeaugustroy/?ref=page_internal. V sucasnej dobe disponuje

spoloc¢nost’ na facebooku 439 fantsikmi.


https://www.facebook.com/coffeeaugustroy/?ref=page_internal

Pouzivatelia sa pridavali na stranku viac menej postupne, organicky, vi¢sinou po ucasti
stanku s kdvou na nejakej akcii, o sa d4 pozorovat’ aj na nizSie uvedenom obrazku - grafu
pribudania fanuSikov na stranke spolocnosti. Najvacsi skok predstavuje asi prelom
februar/marec 2020, kedy vypukla pandémia a museli sme zostat’ doma a potom april 2021,

kedy sa situacia zhorSovala, z Coho vyplyva zvySena aktivita l'udi na socidlnych siet’ach.

Total Page Followers: 439

Aar Apr Maj Jan Jal Aug Sep

Obrazok 11 - Graf vyvoja poctu fanisikov stranky Coffee August Roy (Facebook, 2021)

NiZz8ie uvedny obrazok ukazuje, Ze viac ako polovica fanuSikov na tejto stranke s Zeny.
Pomer predstavuje presne 61% ku 38% pri¢om asi najvacsiu skupinu fantsikov tvoria Zeny

vo veku 25 az 34 rokov.

Vasi fanasikovia Vasi sledovatelia Dosah ludi
-

Obrazok 12 - Graf demografickych udajov sledovatel'ov (Facebook, 2021)



Obrazok 13 zobrazuje aktivitu fanuSikov podla ¢asu. Jednoznacne je momentéalne najviac
l'udi online na socidlnych sietach okolo obeda. Vela 'udi asi travi svoje obednajsie prestavky

na telefone alebo si aspon po obede pri kavicke pozra ¢o je nové.

DNI

Po ut st St ] So Ne

TIMES

Obrazok 13 - Casové zobrazenie aktivity fantisikov stranky (Facebook, 2021)

Nasledujtici obrazok hovori o povode sledovatel'ov stranky. Je jasné, ze takmer vSetci
pochadzaju zo slovenska nakol’ko sa spolocnost’ prezentuje viac-menej len na regionalnych
akciach. Svojich zastipencov tu viak ma i Cesko, Svajéiarsko, USA, Pol'sko, Rumunsko

a Mad’arsko.

Krajina Vasi fanusiko...

Obrazok 14 - Krajina pévodu fantsikov
stranky (Facebook, 2021)



August Roy

it pripet™ @coffeeaugustroy - Potravinarska spolo¢nost’ @ Nakupovat

& augustroy.sk

Domov Recenzie Videa Fotky Viac » il Paci sa mi to @ Sprava Q

Informéacie Zobrazit véetko @ Vytvorte prispevok
®

o Kava August Roy je 100% Arabica z
Brazilie a Etiopie. Predaj kavy August Roy
je na podporu ob¢ianskeho zdruzenia
SLUHA.
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Obrazok 15 - Uvodné zobrazenie stranky na Facebooku (Facebook, 2021)

V zékladnych informaciach stoji za povSimnutie chybajuce uvedenie hlavne; myslienky
spoloc¢nosti, na ktorej by si mala spolo¢nost’ zakladat’ a priblizovat’ sa pomocou nej svojim
zékaznikom. Dal§im moZnym vylepsenim by bolo podrobnejsie vyplnenie kontaktnych
udajov, je tu sice vyplneny odkaz na messenger a emailova adresa, ale telefonicky kontakt

a adresa spolocnosti chyba.

Ako profilovy obrazok si spolo¢nost’ velmi dobre zvolila logo projektu, pod ktorym
vystupuje. Na titulnej fotke je kava z ich vlastnej dielne. Pouzité grafické spracovanie je
velmi kvalitné, do detailu premyslené a uZ na prvy dojem putavé. Cisté, zemité farby posobia

elegantne. Nie je to Ziaden farebny gi¢, ni¢ prvoplanové, ani neprofesionalne.

Vicsina prispevkov na Facebooku odkazuje na internetovu stranku Augustroy.sk, na ktoru
sa spolo¢nost’ snazi neustale upozoriovat’. Je logické, Ze v kazdom prispevku spolo¢nosti je
nejakym spdsobom zndzornena kava. Velmi pekné, prirodzené fotky kavy z doméceho

prostredia so struénym popisom su pre tato stranku bezné.

Spoloc¢nost’ priddva na stranku sice pekné ale pre fantSikov nudné fotografie. Nepridava nic¢

na silu, ak nové fotky nema jednoducho ni¢ nepridd. Nema Ziadne prehnane upravené



fotografie s mnozstvom filtrov no reakcia fanusikov takmer nulova. Pri pocte sledovatel'ov

439 len 4 kliknutia paci sa mi to na fotografii su smutné (vid’ obrazok 16).
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Dobré rano s dobrou kavou #coffee #morningvibes

o Kava August Roy je 100% Arabica z
Brazilie a Etiopie. Predaj kavy August Roy
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© Kristina Ferikova a 3 dal3i

Obrazok 16 - Ukazka malo hodnoteného prispevku spolo¢nosti na Facebooku
(Facebook, 2021)

V dnesnej dobe je vel'mi naro¢né zaujat’ I'udi ale na stranke chybajt interaktivne prispevky,
kratke otazky, ktoré by fanusSikov povzbudzovali k diskusii, pobavili ich a mali dovod sa na

stranku vratit’, inSporiovat’ sa, zdielat’ stranku medzi svojich priatel'ov a podobone.



Na nasledujicom obrazku ¢islo 17, ktory sluzi aj ako inSpiracia na chutné ranajky do postele

je vidiet' vyssi pocet likov, ¢o sved¢i o zvySenom zaujme sledovatelov o tento typ
prispevkov. Je evidentné, ze by mala spolo¢nost’ viac zamerat’ svoju pozornost na to, €o sa

I'udom péc¢i, na to, na €o st ochotny kliknat’ paci sa mi to.

FAuRST st

~.- obchod.
10. oktobra 2020 - &

‘& Stranka August Roy oznacila produkt zo svojho obchodu

Ranajky do postele s kavou August Roy & = #goodmorning #coffee
#breakfastinbed

@ Kliknutim zobrazite produkty

PR ———

OO0 VY, Kristina Ferikova a 10 dal3ich

Obrazok 17 - Ukéazka lepSie hodnoteného prispevku spolo¢nosti na
Facebooku (Facebook, 2021)



Instagram

Instagramovy profil pod nazvom coffee august roy bol spusteny v roku 2016. Prvy
prispevok uverejnila spolocnost 16.08.2016. Spolo¢nosti doposiall uverejnila 148
prispevkov aprofil sleduje 280 uzivatelov. Popis profilu obsahuje na rozdiel od
Facebookovej stranky hlavni aj myslienku spolocnosti, odkaz na internetovl stranku
aregion Stard Turd, kde sidli. Instagramovy profil maju prepojeny s obchodom, ¢o
umoznuje jednoduch$ie nakupovanie a rychlejsi presun z Instagramu na ich internetovu

stranku.

=

coffee_august_roy | Postatspravu = >
Prispeviky: 148 Sledowvatelia: 280 Sledované: 121

Coffee August Roy
#Kava s pribehom

Vynosy z predaja kdvy venujeme na podporu kultiiry, vzdeldvania, rozvoja deti a
mladeZe, socidlnej a zdravotnej starostlivosti.
www.augustroy.sk

Sledowvatelia: kristina_ferikowa a samuel.ferik
= e ' E il
kaviaren pribehy koncerty festivaly Travels

EE PRISPEVKY = S OZNACENIM

Obrazok 18 - Uvodny pohl'ad na profil spoloénosti na Instagrame (Instagram, 2021)

Z prehl'adu analytického nastroja na Instagrame vyplyva, Ze profil ,,coffee_august roy“ je
na obrazku vidiet’, Ze aZ vySe 49% l'udi so zaujom o tato stranku predstavuje vekova skupina
T'udi vo veku 25-34 rokov. Dalej nasleduju vekové skupiny 18-24 rokov a 35-44 rokov, ktoré
spolu tvoria takmer 40%. Zaujem klesa u I'udi od veku 45 rokov pri com vekova skupina 45-
54 tvori len 7,3 %, 55-64 rokov prestavuju len 2,4 % a skupina 65+ je zastipena 1,8%.
Najmensiu skupinu tvoria l'udia vo veku 13-17 rokov pri com predpokladdm, Ze vel'a z nich

eSte nie je na socialnych siet’ach alebo nepije kavu. (Obrazok 20)



Najaktivnej$im ¢asom je podl'a vyssie uvedené¢ho osemnésta hodina, no zle na tom nie je ani

deviata, dvanésta ¢i patnésta hodina.

NajaktivnejSie casy Hodiny Dni

< Utorky b

en

Sh 12h 15 18h 21h
Obrazok 19 - Prehl'ad najaktivnejSich Casov na Instagrame (Instagram, 2021)
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Obsahom publikovanych prispevkov st tak isto ako na Facebooku prevazne fotografie kavy
z domaceho prostredia, ale aj fotografie z festivalov, benefi¢nych koncertov, trhov na
ktorych sa spolo¢nost’ zui€astnila. Vo vybere mé spolo¢nost’ vytvorené zalozky s kaviarfiami,
ktoré s nimi spolupracuju, s pribehmi l'udi, ktorym pomohli, s koncertami, festivalmi

a zélozku travels, kde su zachytené fotografie z prostredia mimo Slovenskej republiky.

Vekova kategoria Vsetky Muzi Zeny

13-17 | 0.6%
18-24 (R 18.3%
2524 (R 49.4%
35-44 (R 20.1%
a5-54 [ 7.3%
55-64 | 2.4%

65+ | 1.8%

Obrazok 20 - Rozdelenie sledovatel’'ov do siedmich skupin podla veku
(Instagram, 2021)



YouTube

Spolo¢nost’ ma vlastn YouTube stranku na ktorej mé len 18 odberatel'ov. Na stranku nebolo
vloZené uz viac ako rok ziadne nové video. Je tu nahratych len 9 videi, ktoré za celtt dobu
od zaloZenia uctu a nahrania prvého obsahu zaznamenali 3048 zhliadnuti. Tato stranka bola
spolo¢nostou zalozena 02.01.2017 s evidentnym zaujmom dat’ ich pribehu aj video podobu.
Najviac zhliadnuti maja prave videa s podrobnym opisom pribehov I'udi, ktorym pomohli.
Taktiez tu su videa z festivalov, na ktorych sa so svojim stdnkom kavy zcastnili. Tato
stranka nebola zalozend so zdmerom prerazenia na tomto kandaly a hladania novych
fanusikov, skor bola myslena len ako doplnok k pisanému textu ich pribehu a popisu ¢innosti
fungovania. Ak ma teda niekto zdujem o blizSie informdaciu alebo vizualizaciu projetku je

jednoduchym sposobom odkazany na video pomocov linku v texte.

Internetova stranka spolo¢nosti

Oficialnou internetovou strankou spolocnosti je Attps://augustroy.sk/. Tato stranka

zastreSuje vSetko, €o sa tyka spolo¢nosti. Vytvorenie jednoduchej webovej stranky, pripadne e-
shopu je, da sa povedat’ zakladom. V pripade, ak si chce konzument pozriet’ dany produkt, dozvediet’
sa 0 nom viac, pripadne si ho priamo objednat’ alebo najst’ kamenny podnik, je webova stranka prvou,
ktoru vyhl'adava. Internetova stranka spolo¢nosti je jednoduchd, prehl'adna, no pritom puatava a oku
lahodiaca, bez gramatickych ¢i Stylistickych chyb. Stranka dokaze zakaznika rychlo a intuitivne
naviest’ presne tam, kam treba. Suc¢ast’ou nasej webovej stranky je aj ikona, cez ktoru sa da prekliknut’
priamo do e-shopu. Okrem stCasn¢ho e-shopu firmy niajdeme na stranke aj informacie
o spolo¢nosti, podrobné informacie oich kave, pribehy l'udi, ktorym predajom kavy
pomohli, moZnosti spoluprace, novinky a vSetky kontaktné daje. Musim povedat’, Ze tato

internetova stranka je naozaj vel'mi pekne spracovana.


https://augustroy.sk/

Je prehladnd, podrobnd auz na prvy pohlad velmi prijemna a zaujimava. Vizudlne
prevedenie stanky s peknymi obrazkami uputa pozornost’ a kazdy navstevnik musi mat chut’
ju cela preskumat’. Oceniujem kvalitne odvedenu pracu spravcu tejto internetovej stranky. Je

vidiet’, ze si na nej dali naozaj zalezat'.

Cs u,un(@

OBCHOD~  NASAKAVA  PRIBEHY  SPOLUPRACA  NOVINKY  ONAS  KONTAKT

Obrazok 21 - Internetova stranka spolo¢nosti (Augustroy, 2021)



6 SWOT ANALYZA

Na zaklade predchédzajucého skimania si¢asnej situdcie vyuzivania socidlnych sieti vo

vybranej spolocnosti je vytvorena zdvere¢na analyza SWOT.

SWOT analyza vyuziva vysledky z predchadzajicich zisteni a ukazuje siln¢ a slabé stranky
spolocnosti v online prostredi a na socidlnych siet'ach. Zohl'adiiuje tiez prilezitosti, na ktoré
by sa mala spolo¢nost’ zamerat’ a hrozby, ktoré by ju mohli ohrozit. Vysledkom je
identifikacia slabych miest, na ktoré by sa mala spolo¢nost’ v budtcnosti zamerat’, tak aby

bola schopna naplnit’ svoje podnikatel'ské ciele.

Tabul’ka 5 - SWOT analyza (Vlastné spracovanie)

SWOT ANALYZA

e Vysoky potencial vyrobku e Maly pocet fanusikov

e Kbvalitné zlozenie e Slabd aktivita na socialnych
sietiach

e Datum prazenia e Ziadna reklama

e Pekny pribeh e Komunikdcia na  socialnych

siet’ach nevyuziva potencial

e Jedinecnost

e Personal

e Zviacsenie fanusikovskej zakladne e Nizke povedomie o znacke

e Zaujatie fanuSikov sut'azmi e Odhlasenie fanusikov

e Rast online marketingu e Nezvladnutie komunikacie

e ZvySenie predaja e Socialne siete zmenia podmienky
vyuzivania

e Moznost’ zaujimavych spoluprac




6.1.1 Analyza vnutorného prostredia
e Silné stranky
Vysoky potencial vyrobku

Dokladne premysleny produkt s kvalitnym obalom, detailne prepracovany dizajn, lahodna
chut, nezabudnutel'na vona. Ked’ze ide len o Specializovanu praziaren kévy a hlavny

vyrobok je kava, je jasné, Ze si na nej dali naozaj zélezat'.
Kvalitné zloZenie

Harmoéniu chuti a voni kavy August Roy® tvori vyber troch odrod kav arabica vo vyvazenom
pomere. Brazilia Yellow bourbon, Brazilia Santos a Ethiopia Sidamo. Pochadzaji zo

samotnej kolisky kavy, africkej Etiopie. Su to vel'mi kvalitné odrody.
Datum prazenia

Kavu je najlepsie spotrebovat’ do 30 dni od prazenia, vtedy si kdva zachovava najviac chuti
a arémy. Ich kalitny obal v§ak zabezpeci Cerstvost’ kdvovych zfn na mesiace az rok. Na kave
AUGUST ROY uvedeny datum praZenia, aby si zdkaznici mohli ¢o najlepSie vychutnat jej
plnu chut’.

Pekny pribeh

Myslienka filantropického projektu a pomoci druhym je velmi zaujimava a pekna.
V dnesnej dobe je naozaj dolezité aby si 'udia pomahali. Vel'a z nés to nema v Zivote 'ahké

a na druhej strane vel'a z nas mysli len na seba.

Jedinecnost’

Siroko-d’aleko v okoli neexistuje Ziadna ina spoloénost’ s rovnakym zamerom.
Personal

Za touto znaCkou kavy stoji jedna tizasna rodina, ktorej ¢lenovia maju naozaj vel'ké srdcia.
Vsetku pracu okolo kavy si robia samy, nepracuji so zamerom zisku, myslia len na pomoc

druhym.
e Slabé stranky
Maly pocet fanusikov

K datumu 20.04.2021 mala spolo¢nost’ len 439 fanusSikov na Facebooku a 282 sledovatel'ov

na Instagrame, o je naozaj vel'mi malo.



Slaba aktivita na socialnych siet’ach

Nie je vytovreny ziadny harmonogram pravidelného publikovania prispevkov. Spolo¢nost’
nedava Stories ani nereaguje na aktudlne trendy. Nepridava ni¢ nasilu, ked nema nové

fotografie ni¢ neprida.
Ziadna reklama

Spolo¢nost’ neinvestuje financné prostriedky do ziadnej reklamy ani sa nijako nesustred’uje
na propagaciu na socialnych siet’ach.
Komunikéacia na socialnych siet’ach nevyuziva potencial

7o e

Komunikécia nevyuziva potencial, ak ide o sutaze pre fantusikov alebo vyuzitie grafickych
prispevkov, videi ¢i promo postov.
6.1.2 Analyza vonkajSieho prostredia
e Prilezitosti
ZvicSenie fanuSikovskej zakladne

Rasttci pocet uzivatel'ov socidlnych sieti zvySuje moznost’ vicSieho dosahu na uzivatel'ov

a rychlejsie Sirenie rekldm medzi potencidlnymi zakaznikmi.
Zaujatie fanuSikov sut’aZmi

Zapojenie interaktivnych a unikatnych prvkov komunikdcie ma pozitivny vplyv na rast

fantsikovskej zakladne.
Rast online marketingu

V dneSnej dobe je mobilné zariadenie s pripojenim k internetu nutnostou. Vsetka

komunikacia sa presuva do online sveta preto je potrebné prezentovat’ sa na internete.
ZvySenie predaja

ZlepSenim propagécie na socidlnych siet’ach sa istotne zvysi predaj kavy.

Moznost’ zaujimavych spoluprac

Pri zvySeni povedomia o znaCke je vysSia pravdepodobnost, ze s fiou budi chciet

spolupracovat’ aj zaujimavi l'udia.
e Hrozby

Nizke povedomie o znacke



Neznédma praziaren kdvy v malom meste bez reklamy. Pozné ju iba malo I'udi z okolia,

prevazne ti, ktori sa zucastnili nejakého regiondlneho podujatia, kde mala kéava stanok.
Odhlasenie fanuSikov

Strata zaujmu uzivatel'ov socialnych sieti, pripadny prechod na nejaka novu socialnu siet’.
Nezvladnutie komunikacie

Praca s 'ud'mi nie je vobec jednoducha a komunikécia s nimi si vyziada vel'a energie. Je

doélezité zachovat’ chladnu hlavu a vzdy vystupovat’ milo, prijemne.
Socialne siete zmenia podmienky pouZivania

Aj ked’ je to pomerne neredlne, treba pocitat’ aj s tym, Ze socidlne siete by mohli napriklad

spoplatnit’ registraciu ¢i iné kony spojené s ich pouzivanim.

6.2 Zhrnutie SWOT analyzy

Spolo¢nost’ ma vel’a silnych stranok, o ktorych by urcite mala povedat svetu. NajdolezitejSia
je krasna myslienka kavy s pribehom, na ktorej by sa mal zakladat’ cely marketing. Urcite
by som poukézala najmi na jedinecnost’ tohto projektu, ktory nema konkurenciu. Hlavnou
slabou strankou je urcite nizka aktivita na socidlnych sietach a ziadna reklama, teda nulovy
marketing bez stratégie. Tento problém vSak vie vyriesit’ aplikacia projektu tejto diplomove;j
prace. Zameranim sa na prileZitosti je vel'ka pravdepodobnost’ Gspechu. Pri neustdlom raste
online marketingu vzniké spolo¢nosti priestor na takmer bezplatn propagéciu ich projektu.
Pri zaujati fanuSikov, napriklad sutazmi, vznik4 prilezitost zvdcSenia fanuSikovskej
zakladne. Ak sa zvacsi faniiSikovské zakladna, pribudnt I'udia, ktory buda kavu s pribehom
pre dobré ucely kupovat, ¢o svddc¢i aj o zvySeni predaja. S kvalitnou fanusikovskou
zakladiiou prichddza na svet mysSlienka propagicie sa pomocou medidlne zndmych
osobnosti, u ktorych tento projekt vyvola zdujem. Hrozby tejto SWOT analyzy nie su aZ tak
vazne ani nijako vysoko pravdepodobné, ni¢ ¢o by sa nedalo zvladnut’. Ak bude spolo¢nost’
pracovat’ s odhodl'anim, a bude sa drzat’ projektu nemusel by vzniknit' nijaky problém.
Verim, Ze aplikaciou projektu sa zvySi povedomie o znaCke a nenastane opalny efekt.
Fanusikovia by mali pribudat’, nie odchadzat’ a personal spoloc¢nosti je hadam na tolko
zdatny, Ze s prijemnym vystupovanim nenastane Ziadne nezvladnutie komunikécie. Socidlne
siete od zaCiatku funguji na bezplatnej platforme preto si myslim, Ze to tak aj zostane.

KaZzdopadne treba ratat’ so vSetkymi hrozbami a byt na ne pripraveny.



6.3 Zhrnutie praktickej casti

V praktickej cCasti tejto diplomovej prace bola najskor predstavend spolo¢nost’
AGROTEAM, s.r.0., ktora zalozila filantropicky projekt znacku kavy August Roy, ktorej sa
préaca tyka v ramci projektu vyuzitia socidlnych sieti pre marketingové ucely. Znacka kavy
August Roy bola podrobnejsie charakterizovand spolu s odrodami zfn kavy, ktoré pouzivaji
a vyrobnym procesom ich kavy. Nasledne bola predstavena pekna myslienka nazvu kava
s pribehom a predstavenych par zaujimavych pribehov I'udi, ktorym spolo¢nost’ s pomocou
finanénych prostriedkov z predaja kiavy pomohla. Dalej bola vykonana podrobna analyza
sticasného stavu vyuzivania socidlnych sieti pre marketingové ucely. T4 pozostdvala zo
spracovania dostupnych informécii z aktudlne spolo¢nost'ou vyuzivanych socidlnych sieti.
Na zédklade zistenych informacii bola nasledne pre ucely projektu spracovand SWOT

analyza.

Druht1 polovicu praktickej Casti tvori projekt vyuzitia socidlnych sieti pre marketingové
ucely, kde bola na zdklade poznatkov z teoretickej Casti spolu s vyuzitim zistenych
informécii z prvej polovice praktickej €asti, navrhnutd celkovd komunikacna a obsahova
stratégia pre prezentaciu spolocnosti na socidlnych sietach. Po vymedzeni cielov,
komunikacnej stratégie, definovani cielového publika, vyber socialnych sieti, novom
obsahu, konkrétnych navrhov komunikécie na socialnych siet’ach, metrik boli vypracované
tri analyzy. Analyza ¢asovej naro¢nosti, analyza ndkladov a analyza rizik tvoria poslednu

Cast’ tejto diplomovej prace.



7 PROJEKT VYUZITIA SOCIALNYCH SIETI PRE
MARKETINGOVE UCELY

V tejto Casti diplomovej prace su podrobnejSie popisané a navrhnuté jednotlivé kroky
projektu veduce k zlepSeniu prezentacie filantropického projektu spolo¢nosti AGRO
TEAM, s.r.0. na socidlnych sietach. Vychadzajucim bodom pre vypracovanie tohto projektu
bolo spracovanie praktickej Casti diplomovej prace. Zaverom je Casova analyza, nakladova

analyza a zhodnotenie rizik spojenych s realizaciou projetu.

7.1 Vymedzenie cieCov

Projekt mojej diplomovej prace pracuje s nasledujucimi ciel'mi, ktoré vnima firma v rdmci

spustenia nového projektu za najdolezitejesie.

e Hlavnym cielom je zvysit povedomie o filantropickom projekte spolo¢nosti AGRO
TEAM, s.r.0., ich dobrej myslienke a pribehoch I'udi, ktori potrebuji pomoc, s ¢im

suvisi predaj kavy znacky August Roy, aby mohli pomahat’ aj d’alSim.
DalSie ciele:
e Zvysenie poctu novych fanusikov na socialnych sietach.

e ZvySenie navStevnosti na internetovych strankach zo socidlnych sieti ako

z vychodieho média.

Pre zhrnutie ide najmi o zvySenie povedomia o tomto vel'mi dobre myslenom projekte a
vybudovani lojalnej komunity srovnakou tuZbou poméhat” druhym, pri minimélnych
nakladoch na reklamu. Splnenie tychto cielov a naslednym dodrZzovanim odporicani

projektu by malo viest’ k dlhodobému tspechu.

7.2 Komunikacna stratégia

Kazdym prispevkom je nutné zaujat’ po grafickej stranke ale aj kratkym vystiznym textom,
ktory dokaze povzbudit' sledovatelov k d’alSej aktivite. Je zrejmé, ze l'udia chodia na
Pod’'me im teda dat’ to, Co chcti. Pozrime sa, aky obsah doteraz najviac zaujal a venujme sa
tomu, ¢o sa 'udom paci. Budtci obsah by mal vzdubit’ zaujem u doterajSich sledovatel'ov

ale 1 prilakat’ novych. Mal by byt’ v prvej rade inSpirativny, napadity, kreativny, zabavny, no



na druhej strane by mal v l'udoch vyvolat’ tizbu pomdct’ a chciet’ sa dobrovolne podielat’ na

dobrocinosti prostrednictvom tohto profilu.

7.3 Cielové publikum

Za cielové publikum mo6zeme povazovat’ rovnako ako zeny, tak aj muzov prevazne vo veku
25-34 rokov, ktori najviac vyuzivaja socialne siete ale aj kazdého iného ¢loveka od 18 do 60

rokov, ktory ma peniaze, pije kavu a chcel by podporit’ dobrt vec.

7.4 Vyber socialnych sieti

Pre komunikéciu spolo¢nosti so zakaznikmi nebudt vhodné vsetky socidlne siete. V prvom
rade je teda treba posudit’ ktoré sociadlne siete budil pre tuto spolocnost’ najvhodnejsie.
Obrovsku tlohu pri vybere my mal hrat’ druh a format obsahu, ktory je spolo¢nost’ schopna
vytvarat. Vybrala som teda pre dany projekt Facebook a Instagram pomocou ktorych si

myslim, Ze sa firma vie pomerne rychlo zviditel'nit’ a vytvorit’ si pevnu zakladiiu fanasikov.

7.5 Novy obsah

Ak sa chce firma zamerat’ na budovanie dlhodobého vzt'ahu so zakaznikom, tak ako uvadza

vo svojich cieloch, musi zmenit’ obsah prispevkov pridavanych na socialne siete.
Novy obsah by mala tvorit
Zibava

- ako uz vieme uzivatelia chodia na socidlne siete prevazne za zabavou. Chcu si
oddychnut’ od denného ruchu a prave zabava je to, ¢o ich ldka. Zabavné prispevky
mavaju vSeobecne lepSi ohlas. Preto je vhodné zamysliet sa nad vhodnymi

zabavnymi prispevkami z okolia kavy.

Ja by som skusila aj prispevky zvieracieho typu, ako napr.: maciatko, ktoré pije kdvu
alebo psika ako chutne lezi na vrecku kavy, ¢i kona, ktory bezi, plny energie po
rannej Salke kavy. Urcite by som nevahala ani nad fotografiami, na ktorych niekto
kavu vylial alebo rozsypal zrna. K zabavnym obrazkom je vhodné pouzit’ aj text,
ktory dotvori danému obrazku atmosféru pripadne vyvola diskusiu. Napriklad pod
nasledujuci obrazok by sledovatelia mohli pisat’ komentare, aki si v pondelkové

rana oni.



PONDELKOVE RANA
SOM LEN TAKA, ZE:

Obrazok 22 - Priklad vhodného postu (Instagram, 2021)

Vzdelanie a inSpiracia

- Vramci tejto katégorie by som urcite pridavala odkazy na odborné ¢lanky, informéacie

z odboru, vyzkumy, novinky, tipy, triky, navody, rozhovory.

Tu nie su na zahodenie prispevky s ndvodom ako urobit’ dobré kapucino bez drahého

kavovaru, ¢i ¢lanky o tom, aka je kdva prospesna pre nase telo.

Zakulisie
- Kazdy chce nahliadnut’ do firemného zékulisia. Pre T'udi je tato kategoria vel'mi
zaujimava a je to idedlny spdsob ako im blizsie predstavit’ spolocnost’.

V ramci zékulisia moZze spolo¢nost’ podrobne predstavit’ jej pribeh, aktualne dianie,
novinky ale aj informdacie o ¢lenoch pracovného tymu, produktoch ¢i klientoch.
Presne na tychto prispevkoch je dolezité zachytavat’ emociu l'udi, ktory s kavou

pracuju ako aj I'udi, ktori sa s fiou uz stretli.
Pomoc

- Spolo¢nost’ by sa nemala bat’ poctivat’ svojich klientov a v tejto sekcii by mohla

reagovat’ na ich najcastejSie problémy, Zelania, odpisovat’ na spravy ¢i komentére.



Staci pozorne pocuvat. Napriklad ak nejakd mamicka na materskej, ktord dojci
napise, ze nemoze pit kavu kvoli kofeini nebala by som sa pridat’ prispevok
s bezkofeinovou kavou ako alternativu na sprijemnenie dna.
Predaj

- Predajné prispevky by sa tiez mali objavit’ vramci bezného obsahu na profile. Ale
pozor, ich pridavanie musi byt ve'mi nendasilné a prirodzené. Nie je tieba, aby
v zakaznikovi vzbudili dojem, ze si musi kupit’ kédvu aj ked’ ju nepije. Zvolila by som
jemnejsi pristup, napriklad zakomponovanie vyrobkov do prispevkov z vysSie

uvedenych kategorii.

100% ARABICA

ESFRE2SU

Obrazok 23 - Priklad €.2 vhodného postu (August Roy, 2021)

7.6 Komunikacia na socialnych siet’ach

7.6.1 Styl komunikacie

Vel'mi dolezita je aj samotnd starostlivost o zékaznika prostrednictvom socialnych sieti.
Vel'mi dobre funguje komunikacia cez spravy, ¢i uz st to automatizované spravy alebo
osobné, adresované konkrétnemu ¢loveku. Automatizované spravy su vyborny material, ak
chceme ihned’ odpovedat’ na najcastejSie kladené otazky. Pri dennom mnozstve sprav nie je
jednoduché odpovedat’ vSetkym, a tak je prave automatickd odpoved’ rieSenim. Uvadzavat’

by mohla ponuku kav, cennik, aktualne informécie a link na webovu stranku.

Pre Gspe$ntt komunikaciu sa spolo€nost’ musi:



o zaujimat sa o to, ¢o si fanuSikovia myslia,
o pytat sa na ich ndzor, tipy alebo rady,

o odpovedat’ na ich komentare,

o odpisovat’ na vSetky spravy,

o nechat na profile aj negativne komentare.

Vysledny dojem z komunikécie by mal byt taky, aby zadkaznik odchédzal s dobrym pocitom.
Mal by byt presvedceny o tom, Ze I'udia v tejto spolocnosti vedia o robia, svojej praci veria
a stoja si za tym. Komunikacia so zdkaznikom by mala byt priatel'skd, postavena na
uprimnych emociach a krasnom pribehu znacky. Idealne je teda v komunikécii so
zakaznikom vykat' a oslovovat’ ho krstnym menom. Tento $tyl komunikicie vyvola u

zakaznika prijemny pocit a tizbu podiel’at’ sa na tomto filantropickom projekte spolo¢nosti.

7.6.2 Komunikacia na Instagrame

Obsahovo postuje spolocnost’ fotografie zachytavajuce kavu, ¢o je teda aj samotnym
produktom ich projektu. Nastavila by som pravideln¢ fotenia na tyzdennej baze, priCom sa
treba usilovat’ zachytit’ aktudlne novinky, reagovat’ na situdcie, zmeny aj pocasie. Je dolezité
pridavat’ fotografie podl'a vysSie uvedeného nového obsahu prispevkov spoloc¢nosti na
socidlnych sietach. Za najdolezitejSie by som asi povaZovala fotografie zachytavajtice l'udi,
ktori su sti€ast'ou firmy, €1 uz sa stretavaju so zdkaznikmi na trhoch, veltrhoch, spolo¢enych
udalostiach alebo nie. Cudské tvare s emociou st obohatenim kontextu, ktory by bol inak
len vizualne zamerany na kévu. Prispevky, na ktorych sa objavuji l'udia ziskavaji ovel'a
viac interakcii ako prispevky zachytavajlice len samotny produkt. Preto sa by mali aktuédlne

orientujentovat’ na fotografie, ktoré su Zive, s emociou a chct nieo povedat’.

Dal§im pripravovanym projektom by mali byt videa v sekcii REELS, ktoré su vhodné na
ozivenie, ozvlastnenie plochy a ziskani novych sledovatelov. Samotné reels maji velky
zasah, takZe st schopné oslovit' novych I'udi aj bez platenej reklamy. Je mimoriadne dolezité

vediet’ drzat’ krok s aktualne najtrendovej$imi vydobytkami, nie vSak za kazdu cenu.

Na ziskanie si novych sledovatel'ov su vel'mi vhodné aj stut'aze, ktoré su aktualne vel'mi
popularne. Peflaznli hodnotu, ktora by vlozili do platenej reklamy, mdze spolo¢nost’ radSe;j
vlozit' do produktu, ktory bude ponuknuty v sutazi. Hodnotovo je to ako keby ste si kupili
propagacny dosah, len inym sposobom. Vytvori sa jednoduchy scenar ako bude sutaz

prebiehat,, nafotia sa k nej materidly a postne sa na profil. Podmienkami zapojenia sa do



sutaze musi byt sledovanie profilu + oznacenie priatel'ov, ¢im sa zvySuje interakcia na
profile spolo¢nosti. Na principe sutazi vzniklo velké mnozstvo influencerov, ktori
podobnym spdsobom nadobudli svojich followers. Na druht stranu, netreba ich robit’

pricasto, aby sme nepresytili sledovatelov.

Vel'mi dolezité si spoluprace. Vzajomné vazby totiz zdruzuju sledovatel'ov so sledovatel'mi
tej konkrétnej osoby, s ktorou spolupracu spolo¢nost’ nadviaze. Je to ako keby ste ziskali dve
predajné miesta v jednom. NavySe, spravne zvoleny influencer, teda Clovek, ktory dany
produkt odprezentuje, zarucuje naozaj vel'ki mieru autentickosti. Ked'ze predpokladame, ze
jeho sledovatelia maju priblizne rovnaké zdujmy, je vel'mi jednoduché oslovit’ ich prave
touto cestou. Uz dadvno neplati, ze ¢im viac sledovatel'ov dany ¢lovek ma, tym je jeho miera
zasahu vys$Sia. Vieme, Ze aj osoba s niz§im poctom sledovatelov mdze dosiahnut’ naozaj
vysoky dosah, ak st s nim jeho sledujici stotozneny a daji na jeho odporacania. Preto je

dolezité spolupracu, ktoru spolo¢nost’ nadviaze najskor dokladne zvazit'.

Na udrzanie vysSej miery prirodzenosti odpora¢am udrziavanie dlhodobych spoluprac.
Influenceri nerobia len platené promo. Spoluprace by som zalozila vyluéne na principe
barterov, ¢ize vymenou za produkty a sluzby. V ramci spoluprace nie je zI¢ poprosit’ i
priatelov, blizkych, zamestnancov o zdielanie prispevkov spolo¢nosti bez financnej

kompenzacie s moznost'ou barteru pri ochote pomoct’.

V pripade rozbiehajiceho sa biznis modelu by som sa urcite sustredila na prave spominané
spoluprace, ktoré mozu krasne odstartovat’ predaj. Vynikajlce je aj spojenie internetovej
stranky priamo s instagramom, kde vznikla moZnost’ prelinkovat’ sa priamo cez story na e-
shopy, ¢o mimoriadne ul'ah¢uje cely priebeh vyhl'adania jednym potiahnutim prsta. Skoda
je, Ze tento typ podpory funguje len pri firemnych uctoch, ktoré¢ maju 10 000 sledovatelov a
viac, o nie kazdy profil spiiia, preto by mohlo byt’ pre firmu motiviice nazbierat’ novych

sledovatel'ov v ¢o najkratSom case.

Struc¢ne ¢aka spolo¢nost’:

rekonsStukcia fungovania socialnej siete,

zvySend personalizicia a empatia prispavkov na néstenke,

zavedenie planovanie prispevkov do praxe,

zavedenie sutazi, vyziev, spoluprac,



- nové prvky pre sledovatelov (prispevky zo sukromia, fungovanie spolo¢nosti,

rozhovory so zamestnancami, pribehy o novinkach, ukazky),
- obnovenie siete so spolupracov s influencermi,

- cielené¢ oslovenie priatelov, zndmych pripadne zamestnancov na zdelanie

prispevkov.

7.6.3 Komunikacia na Facebooku

Na sucastnej Facebookovej stranke je vhodné zacat' s upravou a doplnenim zékladnych
informadcii tak, aby pri navsteve tejto stranky bola dosiahnuté lepSia orientécia, aby faniSik
zistil vSetky potrebné informécie pre ktoré si prisiel, pripadne aby bol v kone¢nom dosledku
vysledny efekt nakupu. Zmena profilového obrazku a tivodnej fotografie nie je potrebna. Pri
Facebooku by doplnila najmi pribeh toho tzasného filantropického projektu spolo¢nosti a

sa sustredila by som sa na prepojenie Facebookového uctu s uc¢tom na Instagrame.

Facebook by som odporucala viest' subezne s Instagramom. VSetok obsah, ktory je na
instagrame je vhodné automaticky preklapat’ aj na Facebook. Tato socidlna siet’ ma vSak
niz8§iu navstevnost ako uz spominany Instagram. Interakcie st taktiez nizSie ako na
Instagrame, o sa dalo ocakavat’, ked’Ze ide o star$i komunikacny prostriedok. Na Facebook
sa sustred’'uju skor vekovo stars§i zdkaznici. Obsah je vSak dobré tvorit’ rovnako, nijako ho
nerozliSovat’, ale usilovat sa, aby bol ¢o najzaujimavej$i. Na Facebookovom profile,
prostrednictvom messengeru, by som tiez zvolila nastavenie automatickych odpovedi pre
rychlejSiu reakciu na zakaznicke dopyty. Ani tu nie je zlé poprosit’ priatel'ov, blizkych,
zamestnancov o zdielanie prispevkov spoloc¢nosti bez finan¢nej kompenzacie s moznost'ou

barteru pri ochote pomdct’.
Na Facebooku bude:
- zdielat’ obsah z Instagramu,
- vyuzivat’ automatické odpovede pre hosti,

- cielene oslovovat priatel'ov, zndmych, zamestnancov na zdelani prispevkov.



7.7 Metriky socialnych sieti

Na zaciatok staci spolo¢nosti uplne zakladné meranie metrik. Privel’kéd komplikovanost’ by

mohla viest’ k zbytocnému prehlteniu. Odporuc¢am teda sledovat nasledujuce metriky:

Facebook

Dosah prispevkov (osloveni I'udia)

Celkovy dosah (prispevky + stranka ako celok)

Zobrazenie stranky

Zhliadnutie videa

Zapojenie (kliknutie na prispevok, reakcia, komentar, zdielanie)

Pocet fanusikov

Instagram

Dosah prispevkov
Néavstevy profilu

Interakcia (paci sa mi to, komentére, zdielanie, ulozenie prispevku, odpovede na

Stories)
Prekliky na internetovu stranku

Pocet sledujucich



8 ANALYZA CASU, NAKLADOV A RIZIiK SPOJENYCH

S NAVRHNUTYM PROJEKTOM

8.1 Analyza ¢asovej naroc¢nosti

Uskuto¢nenie celého projektu, teda zlepSenie situacie na sicasnom Instagramovom a
Facebookovom profile je samozrejme dlhodobou zalezitostou. Je dolezité zavadzat' zmeny
postupne, aby si aktudlny fanusikovia profilov zvykli a novi, aby mali viac dévodov stat’ sa

fanuSikmi. Analyzu ¢asovej naro¢nosti som rozdelila na pripravnu a realizacnq, pri com som

ich nasledne podorobnejsie rozobrala.

8.1.1 Pripravna faza

Pripravna faza je vel'mi doélezitou sucastou projektu. V tejto faze nastavime zaciatocné

poziadavky a predpoklady k realiza¢nej faze. Predpokladana dizka jej trvania je v rozmedzi

2-3 tyzdne a zahfna:

- Zhromazdenie vSetkych informacii potrebnych pred zacatim projektu

- Zber podkladov pre socialne siete

- Doplnenie informacii na Facebookovom profile

- Grafické navrhy sliziace k novému vizualnu

- Hradanie vhodnych influencerov

Tabulka 6 - Pripravna faza ¢asovej analyzy (Vlastné spracovanie)

CINNOST oD
Zhromazdenie informacii 01.07.2021
Zber podkladov 01.07.2021
Doplnenie informacii 01.07.2021
Grafické navrhy 25.07.2021

HPadanie influencerov 15.08.2021

DO

25.07.2021

25.07.2021

05.07.2021

15.08.2021

01.09.2021



8.1.2 Realiza¢na faza

Do realizacie patria pravidelne opakujuce sa Cinnosti spojené s realizaciou dlhodobého

projektu ale aj jednorazové akcie:
- Vytvorenie jednotnych Sablon
- Nafotenie novych fotografii
- Oslovenie influencerov
- Zahgjenie reklamnych kampani
- Realizacia sutazi na socialnych siet’ach
- Doladenie detailov okolo nataCania videi
- Natacanie REELS videi
- Edité4cia videi a fotografii
- Postupné priddvanie postov
- Komunikacia s fanusikmi

- Pravidelny reporting

Tabul’ka 7 - Realiza¢na faza casovej analyzy (Vlastné spracovanie)

0d 01.09.2021 5 hodin
Do 07.09.2021

0d 01.09.2021 30 minut
1x tyzdenne tyzdenne
0d 01.09.2021 2 hodiny
Do 10.09.2021 mesacne
0d 01.09.2021 30 minat

0d 05.09.2021 1 hodina



Do 05.10.2021
0d 02.02.2022 1 hodina
Do 02.03.2022
0d 01.07.2022 1 hodina

Do 01.08.2022

0d 01.09.2021 2 hodiny
Kazdy utorok mesacne
0d 01.10.2021 2 hodiny
1x mesacne mesacne
0d 01.09.2021 2 hodiny

2 dni po natofeni mesacne

nového videa

0d 01.09.2021 10 minut
1x tyzdenne 1x tyzdenne
0d 01.09.2021 1 hodina
kazdy den mesacne
0Od 01.09.2021 2 hodiny

Vzdy posledny deii mesacne

v mesiaci

Samotna realizdcia projektu zacne po dokonceni pripravnej fazy 01.09.2021 a bude
prebiehat’ 1 rok. Zacne jednorazovym vytvorenim Sablon, ktoré zabert asi 5 hodin
v priebehu prvého mesiaca realizacie. Zahanienie reklamnych kampani bude uskutonené
01.09.2021. Doba trvania zahajenia reklamnych kampani sa predpokladd na 30 minut.
Nasledné natacanie videi a ich editdcia predstavuje na kazdé video odhadovany ¢as 4 hodiny
na nata€anie a 2 hodiny na postprodukciu. Na fotenie fotografii predpokladam ¢as 30 mintt
na jednu fotografiu Pridavanie postov zaberie cca 10 mintt tyzdenne. Doba stravend nad

dotazmi fanusikov, publikovanie prispevkov, vyhodnocovanie sut'azi, oslovenie vyhercov,



komunikacia s influencermi ohladom kampani vychadza v priemere tiez cca 5 hodin
mesacne. Komunikacia s klientom cca 1 hodina a reporting priblizne 2 hodiny mesacne.

Spolu tvori realiza¢na faza cca 22 hodin a 10 minut.

8.2 Analyza nakladov

Cely projekt je postaveny na nizkonakladovom marketingu s oh'adom na minimalizaciu
nakladov vzhladom na financné zavézky filantropického projektu. Predpokladam, ze
spolo¢nost’ je schopna zrealizovat projekt bez najatia nového Specializovaného pracovnika,
ktory by jej zvySoval naklady. Nakol'ko nie je potrebnd Gprava internetovej stranky, ktora
by mohla vyzadovat zdsah odbornika, mala by spolo¢nost’ zvladnut’ vSetky upravy pomocou
svojich pracovnikov. Vzhl'adom k nenaro¢nosti danych Ccinnosti st naklady spojené

s Upravou profilov na socialnych siet’ach nulové.

Do nakladov spolo¢nosti by som v tomto pripade zahrnula len pripadné barterové vyrovanie

sa s oslovenym influencerom, pripadne priatel'mi, zndamymi ¢i zamestnancami.

Oslovenému influencerovi by som za reklamu poslala jednorazovo sadu Salok s logom
v hodnote 90 € a kazdé 3 mesiace by som mu posielala 1kg kdvy v hodnote 21 € po celu

dobu spolupace.

Prietel'ovi, zndmému ¢i zamestnancovi, ktory by bol ochotny zdiel’at’ naSe prispevky len za
barter, by som jednorazovo darovala kdvu v hodnote 19 €. Vybrala by som si maximalne 6
l'udi za rok, ktorym by som kévu darovala, tak aby bola zachovana déveryhodnost’ projektu

a dobré meno spolo¢nosti.

Spolo¢nost’ by mala zvazit' aj navrhovanu propagéciu prostrednictvom sut'azi. Odporucila
by som 3x v roku zrealizovat’ sut'az o zrnkovu kévu classic v hodnote 19 €.

V nasledujticej tabul’ke som rozpocitala naklady na propagaciu na socialnych siet'ach

prostrednictvom nami oslovenych os6b. Mnou prepocitané naklady by vysli spolocnost’ po

rozratani na mesiac 28,75 €.

V tabulke su zobrazené jednorazové ndklady, ktoré predstavuju pre spolocnost’ len

jednorazovu investiciu v rdmci projektu a uz sa v iom nebudu opakovat'.

Pravidelné néklady su naklady, ktoré spolo¢nost’ vynalozi pocas realizacie projektu viac

krat.



Tabul’ka 8 - Nakladova analyza (Vlastné spracovanie)

8.3 Analyza rizik

V ramci analyzy rizik som definovala situacie, ktoré mozu mat’ negativny dopad na vysledny
efekt tohto projektu. Jednotlivé situacie stt ohodnotené bodovou stupnicou mozného dopadu
rizika na firmu a tieZ pravdepodobnost'ou vyskytu daného rizika pri realizacii projektu.

Vysledky st pocitané ako nasobok konkrétného dopadu a pravdepodobnosti.
Rizika:

o ZIé nacasovanie publikovania prispevku

o NezvySenie aktivity prispevkov

o Nenavysenie fanusikovskej zakladne

o Nedostato¢ny zaujem o sutaze

o Nezvladnutie komunikacie so zdkaznikmi

o Zl14a volba metrik



Tabul’ka 9 - Analyza rizik (Vlastné spracovanie)

Z1é nacasovanie publikovania

prispevku 4 4 16  vysokd

NezvySenie aktivity 2 3 6 nizka

NenavySenie fanuSikovskej

zakladne 4 3 12 strednd
Nedostato¢ny zaujem o stut’aZe 1 2 2 nizka
Nezvladnutie komunikacie 1 1 1 nizka
Z1a vol’ba metrik 2 3 6 stredna

Najvicsie riziko tak predstavuje zl¢é nacasovanie publikovania prispevkov na profile
spolo¢nosti. Druhym najvacSim rizikom je nenavySenie fanuSikovskej zékladne a teda
nesplnenie primarneho cielu projektu. O tretie miesto sa deli nezvySenie aktivity fanusikov
a zla voI'ba metrik. Na poslednych miestach st nedostato¢ny zaujem o sut'aze a nezvladnutie

komunikécie.

8.3.1 Navrhy pre obmedzenie rizik
e ZIé nacasovanie publikovania prispevku

Aj napriek tomu, ze su k dispozicii rozne Statistiky, kedy je vhodné publikovat’ prispevky,
modze sa stat, Ze prispevok v dani dobu nezasiahne dostatok aktivnych pouzivatelov.
Spravna doba publikovania zélezi aj od réznych inych faktorov ako je napriklad pocasie,
prazdniny, obdobie dovoleniek, prebiehajuce akcie, vSedné dni ¢i sviatky a podobne. Mo6zZe
sa stat’ aj to, Ze osoba poverena pridavanim prispevkov nestihne pridat’ post v dohodnutom
Case, ved’ sme iba l'udia a nie vzdy to situdcia dovoli. Moznost'ou obmedzenia tohto rizika

by bolo podrobné naStudovanie Statistik napriklad pomocou Zoomsphere, kde sa daju



dohl'adat’ potrebné data o aktivite faniisikov. DalSou moZnostou je nastavenie v akych
casovych intervaloch prispevky zobrazovat'. D4 sa nastavit’ aj charakteristika uzivatelov,

na ktorych bude post cieleny, teda vek, demografické udaje, zaujmy atd’.
e NezvySenie aktivity

Aktudlne je aktivita fanusikov vo vac¢sine pripadov takmer nulova, takze vznik tohto rizika
je celkom nizky. Vhodné opatrenie proti tomuto riziku je iniciovanie fanuSikov napriklad.

pomocou kratkych otazok, ankiet, kvizov.
e NenavySenie fanuSikovskej zakladne

Do teraz boli publikované len prispevky s kavou. D4 sa teda predpokladat’, Ze rozsirenim
obsahu a zaradenim viac zébavnych prispevkov, prispevkov s ludskou emoéciou, zo
zakulisia, inSpirativnych a vzdeldvacich, teda to, ¢o je uvedené ako novy obsah vysSie

v projekte, zmeni nielen aktivitu fanusikov, ale aj ich vSeobecny narast.
e Nedostatoény zaujem o stut’aze

ut'aze su alne vel'mi oblibené, 07 , ze sa zapoji malo sut’aziacich.
Sut'aze su momentalne vel'mi obl'ibené, ale mdZe sa stat’, ze sa zapoji malo sut’aziacich. Je
potom treba pozriet’ na to, ¢i neboli podmienky zic¢astnenia sa v sutazi prili§ narocné alebo

na ne nebolo vyhradené mélo ¢asu apod.
e Nezvladnutie komunikacie

Modze nastat’ situdcia, kedy na socialnej sieti vznikne nejaké aféra, pripadne zl4 recenzia, ¢i
reakcia nespokojného zakaznika. V kazdom pripade je vhodné zvolit' ako komunikatora
preskoleného cloveka, ktory bude vediet s chladnou hlavou rieSit’ situaciu a hlavne

spravnym spOosobom reagovat’.
e Zla volba metrik

Pre znizenie tohto rizika je dolezité vediet, Ze nie vSetko moéZeme zmerat. Vyber
sledovanych ukazatelov by mal predovsetkym vychédzat’ z nastavenych cielov. Treba sa

odrazit’ od toho, ¢o chceme naozaj zistit’ a az potom zacat’ so sledovanim ukazovatel'ov.



ZAVER

Internet a najmé socidlne siete dnes hybu svetom. Pontkaju neuveriteIné moznosti ako
oslovit’ cielovl skupinu zakaznikov a presadit’ sa. Prudky vyvoj internetu a marketingovej
komunikacie bol aj predmetom spracovania tejto diplomovej prace, ktorej cielom bolo
vytvorenie zaverecného projektu vyuzitia socidlnych sieti pre marketingové ucely vo
vybranej spolocnosti. Zamerom bolo zvySit povedomie o filantropickom projekte
spolo¢nosti s propagovanymi produktami, internetovu strankou Augustroy.sk a to
predovsetkym prostrednictvom socialnych sieti Facebooku a Instagramu. Ugelom bolo tieZ
zlepsit’ komunikaciu s cielovym publikom, zvysit’ pocet faniiSikov na socidlnych sietach a
zvySit povedomie o ich vybornej kave. Ku kazdej socidlnej sieti treba pristupovat’
individudlne, tak aby boli cielové skupiny zasiahnuté ¢o najefektivnejSie. Neplati totiz
tvrdenie, ze staci byt na socidlnych sietach aktivny a publikovat’ nejaky obsah. Nespravna

forma a obsah alebo nacasovanie mozu priniest’ aj negativne ucinky.

Vypracovaniu projektu predchddzalo dokladné prestudovanie morfologickych a
elektronickych zdrojov, ktoré sa zameriavaju na socialne siete. V teoretickej Casti bol
najskor charakterizovany digitalny marketing a samotny internet. Dalej boli rozobraté
sucasné trendy, socialne siete ako celok, potom ich rozdelenie a bliz§ie zoznamenie sa
s najviac vyuZzivanymi. Potom bol popisany marketing na socidlnych sietach a na zaver

mozna propagécia na nich.

V praktickej Casti je najskor predstavena spolocnost AGROTEAM, s. r. 0. a jej filantropicky
projekt zamerany na pomoc druhym prostrednictvom ich vlastnej znacky kavy, potom
nasledovala charakteristika znacky kavy August Roy, jej produkty a definicia mySlienky
kava spribehom. Dal§im krokom bolo analyzovanie ich su¢asného internetového
marketingu, pre ktory vyuzivaji socidlne siete a internetovy portal. Stavba projektu sa
odrdzala od SWOT analyzy, podla ktorej vyslednych formulacii a poloziek bol dalej

spracovany samostatny projekt.

Vysledkom tejto prace bolo navrhnutie redlného projektu, kterého casti vychadzali
z predchadzajucich analyz. Najskor boli vytycené ciele projektu, teda predovsetkym zvysit
povedomie o filantropickom projekte spolo¢nosti AGRO TEAM, s.r.0., zvySenie poctu
novych fanasikov na socialnych sietiach a zvySenie navstevnosti na internetovych strankach
zo socidlnych sieti ako z vychodzieho média. Bola vyty¢ena komunikacna stratégia, cielové

publikum, vyber socialnych sieti a novy obsah, ktory by mala spolo¢nost” pridavat na



vybrené socialne siete. Dalej bola odporutena komunikécia na socialnych sietach a boli
vybrané dve socialne siete, na ktoré by sa mala spolo¢nost’ zamerat’. Na zaver tejto Casti boli
stanovené metriky. Spracovand bola tiez analyza Casovej naro¢nosti projektu z hl'adiska
pripravnej i realizacnej fazy, d’alej analyza nakladov a rizikova analyza. Vysledna koncepcia
projektu bola vypracovana tak, aby sluzila spoloCnosti ako zakladiia pre dlhodobu
komunikaciu so zadkaznikom prostrednictvom socidlnych sieti, priCom jeho hlavnou tlohou

bolo maximalizovat’ mozny marketingovy efekt so zameranim na ciele danej spolo¢nosti.

Myslim si, Ze tento projekt je realizovateI'ny a pri dodrzani navrhnutej stratégie sa da
dosiahnut’. Hlavnu ulohu pri realizacii tohto projektu bude hrat’ vytrvalost’ komunikécie a
tvorba naozaj kvalitného a zaujimavého obsahu podl'a definovaného nového obsahu. Budem
dufat’, Ze tato praca prispeje k zlepSeniu vyuzivania socialnych sieti pre marketingové ucely
a pomdze spolocnosti s propagaciou tak aby bola tato skveld myslienka kavy s pribehom za

ucelom pomoci druhym rozsirend minimélne po celom uzemi Slovenskej republiky.
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