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ABSTRAKT

Tato diplomova préaca je zamerana na moznosti vyuzitia soicalnych sieti pre marketingové
ucely a mozné spdsoby zefektivnenia ich vyuzivania v spolo¢nosti DIVINO s.r.o. Prva
Cast’ sa zaoberd teoretickymi vychodiskami o socidlnych sietach a marketingu. Ta
obsahuje najmé charakteristiku, Statistiky a marketing na socidlnych sietach ako je
Facebook, Instagram a YouTube. V praktickej Casti je vypracovanda SWOT analyza,
analyza konkurencie a analyza Facebooku a Instagramu spolo¢nosti. Data ziskané z analyz
sluzia ako podklad vypracovaného projektu s cielom zlepSenia sti¢asného marketingu na

socialnych sietach. Projekt je podlozeny ¢asovou, nadkladovou a rizikovou analyzou.

KTlacové slova: Socialne siete, Marketing, Instagram, Facebook, YouTube.

ABSTRACT

This master thesis focuses on the possibilities of social networks used for marketing
purposes and new ways how to use them more effectively in the company DIVINO s.r.0.
The first part explains the theoretical basis of social networks and marketing. It mainly
consists of statistics and features of social networks and further marketing functionalities
of popular networks like Facebook, Instagram and YouTube. The practical part contains a
SWOT analysis, analysis of the competition and analysis of the company's Facebook and
Instagram accounts. Data gained from the analysis serves as the foundation for strategic
project to improve current marketing through social networks. Time, cost and risk analysis

support the project.

Keywords: Social Networks, Marketing, Instagram, Facebook, YouTube.
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UvVOD

Svet bez socialnaych sieti si v dneSnej dobe uz ani nevieme predstavit’, otvaraji ndm Uplne
novu uroven spojenia a komunikacie. Je uz takmer nemozné vyhnut’ sa interakcii s nimi a
svet sa aj vd’aka tomu stava viac pristupnym nez kedykol'vek predtym. Vd’aka rozvoju
technologii, ktoré zapriCinili vel'ké zmeny, sa tak socialne siete stali beznou sucast'ou
naSich zivotov. Prichod novych technologii meni aj pohl'ad na podnikanie a marketing.
Vyuzivanie socialnych sieti pre marketingové ucely sa tak stalo neoddelitelnym nastrojom

stratégie firiem.

Socialne média ponukaju ré6zne moznosti vybudovania vztahov so zdkaznikmi, zapojenia
zakaznikov, zvySenia povedomia o znacke a zvySenia predaja uplne inym spdsobom ako
ostatné média. Marketing na socidlnych sietach je jeden z aspektov Uplne nového sveta
marketingu. Ich zakladom je komunikécia priamo so spotrebitelom a marketing na nich je
vhodny pre akykolvek podnik. Obrovskou vyhodou je, Ze spojenie vytvorené so

zakaznikmi je ovel’a silnejSie ako cez reklamy v inych médiach.

Tato diplomova praca sa zameriava na projekt vyuzitia socidlnych sieti pre marketingové
ucely v spolo¢nosti DIVINO s.r.0. Je rozdelend na dve hlavné Casti, teoreticku a prakticku.
Jej zamerom je pribliZenie novych poznatkov zo sveta socialnych sieti a ich vyuzitie pri

spracovani projektu.

Charakteristikou a rozliSenim roznych typov socidlnych sieti, Statistikou o socidlnych
sietach a zmenami vo svete sa zaobera teoreticka Cast. Ta je venovana aj zédkladom

marketingu na socialnych siet'ach a marketingu na Facebooku, Instagrame a YouTube.

Prakticka Cast’ je v prvej polovici zamerand na analyzu sii¢asného stavu spolo¢nosti, a to na
predstavenie spolo¢nosti, analyzu Facebooku, analyzu Instagramu, SWOT analyzu a
analyzu konkurencie. Vysledky tychto analyz sluzia ako podklad pre spracovanie projektu
v druhej polovici. Vypracovany projekt vyuZzivania socialnych sieti pre marketingové tcely
v spolo¢nosti DIVINO s.r.0. je zamerany na prinesenie navrhov, ktoré pomo6zu odstranit’
nedostatky zistené z analyz a povedu k efektivnejSiemu vyuzivaniu socialnych sieti. Tento

projekt je zaroven aj podrobeny ¢asovej, nakladovej a rizikovej analyze.
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CIELE A METODY SPRACOVANIA PRACE

Ciel'om teoretickej Casti je preskimanie odbornej literatiry z oblasti socidlnych sieti a

marketingu a nasledne spracovanie teoretickych vychodisk tykajacich sa charakteristiky

socialnych sieti a marketingu na nich.

Praktickd cast ma za ciel’ analyzovanie sti¢asného stavu socialnych sieti, vypracovanie

SWOT analyzy a analyzovanie konkurencie. T4 bude vychadzat’ z aplikacie teoretickych

vychodisk, ktoré slizia ako zaklad pre vymenované analyzy a pre spracovanie projektu.

Hlavnym cielom tejto diplomovej prace je vypracovanie projektu zameraného na

vyuzivanie socialnych sieti pre marketingové ucely v spolo¢nosti DIVINO s.r.o., a to

najmé na Facebook, Instagram a YouTube.

Pre spracovanie diplomovej prace boli vyuzité nasledujiice metody:

ReserSe, syntéza, selekcia- vyber, naStudovanie a ndsledné spracovanie
teoretickych vychodisk z odbornej literatiry zameranej na socidlne siete a
marketing.

Analyza aktudlneho stavu marketingu na socidlnych sietach- siasné vyuzivanie
socidlnych sieti pre marketingové Ucely a preskimanie uctu na Facebooku a na
Instagrame. Podrobenie detailnej analyze zameranej na demografické a geografické
udaje sledovatel'ov a na analyzu jednotlivych prispevkov, ¢i uz organickych alebo
platenych.

SWOT analyza- spracovanie dvoch SWOT analyz, SWOT analyza zamerana na
silné a slabé stranky, hrozby a prilezitosti spolo¢nosti a SWOT analyza zamerana
na socidlne siete a ich nasledné vyhodnotenie prostrednictvom ziskané¢ho skore.
Analyza konkurencie- predstavenie najvacsich konkurentov v odvetvi a analyza ich
sucasného vyuZivania socidlnych sieti pre marketingové ucely a porovnanie

jedntolivych firiem pomocou benchmarkingu.
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I. TEORETICKA CAST
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1 SOCIALNE SIETE

V dnes$nej dobe je takmer nemozné vyhnut sa interakcii s internetom, prostrednictvom
ktorého sa I'udia z roznych kontinentov prepdjaju. Takmer vSetky l'udské transakcie mozu
byt online. Ci uz ide o vztahy, alebo kupu, svet sa stiva viac pristupny a dosiahnutelny

pre vSetkych nez kedykol'vek predtym. (Love, 2014, s. 21-22)

Ako uvadza Martin (2017, s. 13), svet ako ho dnes pozndme by bez socialnych sieti
neexistoval. Smartfony, mobilné data, verejné Wi-fi a adaptacia socialnych sieti napriec
vSetkymi vekovymi skupinami otvara Uplne novy level komunikécie a spojenia. Socialne
siete nam ukézali nové oblasti moznosti vymenou za to, Ze my sme zmenili to, ¢o

potrebujeme, chceme a o¢akavame od socidlnych sieti.

Socialne siete st terminon pre webové softvéry a sluzby, ktoré umoZiiuju pouZivatelom
stretavat’ sa online a vymienat’ si spravy, komunikovat’ a podiel'at’ sa na akejkol'vek forme
socialnej interakcie. Interakcia moze zahinat nielen text a zvuk, ale aj obrazky, videa a iné
médid, ¢i uz jednotlivo, alebo v roznych kombindciach. TaktieZ sem patri aj vytvaranie
nového obsahu, zdielanie existujiceho obsahu, diskutovanie o aktualnych témach,

sledovanie zauymov, zdiel'anie skiisenosti a odbornych znalosti. (Ryan, 2017, s. 121)

Nations (2019) hovori o socialnych sietach ako o internetovom médiu, ktoré moze byt
pouzité na zdiel'anie informacii s ostatnymi, zahffia rézne druhy platform, ako st napriklad

blogy, mikroblogy, stranky socidlnych sieti a d’alSie.

Charlesworth (2015, s. 1) definuje socialne siete ako moznost’ pritomnosti na webe, kde
moZu pouZzivatelia pridavat’ ich vlastny obsah, ale nemaju taku kontrolu nad strankou, ako

by mali na svojej vlastnej webovej stranke.

1.1 Typy socialnych sieti

Socidlne siete prichadzaju v réznych variantach, ktoré st vo vSeobecnosti zaloZené na
predpoklade osobnej interakcie, vytvarania, zdielania a vymieflania obsahu, jeho
hodnotenia a diskutovania o fiom. VA&icsSina socidlnych sieti nepatri Cisto do jednej

kategorie a je zloZité ich rozdelit’ do presne definovanych kategoérii. (Ryan, 2017, s. 124)

Barker a kol. (2017, s. 78-79) a Williams (2016, s. 8) ¢lenia socidlne siete Clenia podl'a ich

primarnej funkcie na:

o stranky socialnych sieti,
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o stranky na zdielanie videi a fotografii,

» blogy,

o mikroblogy,

e podcasty,

e wikis.
Medzi stranky socidlnych sieti patria typické socidlne siete, na ktoré clovek ako prvé
pomysli, ked’ sa povie socialna siet’. Sluzia k vytvaraniu komunity priatel'ov a na zdiel'anie
informacii. V sc¢astnosti vyuZia tento typ socidlnych sieti obrovské mnoZzstvo l'udi a ich
pocet neustdle rastie. Su popularne hlavne z toho ddvodu, ze ponukaju pouzivatelom
moznost’ spojit’ sa s 'ud'mi pohodlnym spdsobom, znova obnovit’ staré znamosti alebo
najst’ nové. Vdaka tymto strankam je proces komunikicie s velkou skupinou l'udi
jednoduchy. Tieto platformy spdjaji viacero funkcii roznych socidlnych sieti pod jednou
strechou. Ich uzivatelia poskytuju na svojom profile informécie, ktoré su stale dostupné,
pre 'udi, ktorych to zaujima. Pouzivatelia mézu S§irit' rdézne prispevky medzi vSetkymi
priatel'mi alebo len medzi urcitou skupinou. Do tejto skupiny socidlnych sieti sa radia

najmé Facebook, LinkedIn, Google+. (Ryan, 2017, s. 128-129, Scott, 2013, s. 53)

Stranky na zdielanie videi a fotografii su v sicasnosti vel'mi popularne. Stranky zvycajne
umoziuji zdiel'at’ obsah dostupny verejnosti alebo obmedzit dostupnost’ konkrétnym
I'ud’om, umoziuju poslat’ obsah priatelom alebo ho vlozit' na blog, stranku alebo iné
socidlne siete, aby sa d’alej Siril a diskutovalo sa o iom. S zaloZzené na ul'ahCeni celého
priebehu zdielania a komentovania fotografii a videi. Momentdlny trend v S$ireni
multimédii je smerom k skracovaniu, napriklad Snapchat umoznuje zdiel'at’ videa trvajuce
10 sektind a po prehrani ihned’ zmizni. Medzi najznamejSie typy patri vel'mi popularny
Instagram, Youtube, Vimeo, uz spominany Snapchat a Pinterest. (Barker a kol., 2017, s.

78, Ryan, 2017, s. 127)

Blogy je mozné zjednoduSene predstavit ako online ¢asopisy, ktoré su vicSinou pisané
obyc¢ajnymi I'ud’mi, ale ¢asto sa vyuzivaji aj v podnikani. S to osobné stranky napisané
niekym, kto sa o danu problematiku zaujima a chce sa o fiu podelit’ a zdiel'at’ svoj zaujem
aj s dal'simi I'udmi. V jeho zaujme je vybudovat’ si komunitu c¢itatel'ov, ktori mozu
komunikovat’ prostrednictvom komentarov, zdielat’ ich nazory, hodnotit autorov

prispevok alebo odoberat’ jeho blog. (Barker a kol., 2017, s. 116-124, Scott, 2013, s. 53)
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Mikroblogy sa stali popularne u mainstreamového publika vo vel'mi kratkom case. O ich
vel’ku popularitu sa postaralo hlavne to, ze sa Twitter, ktori je najznamejSou socidlnou
sietou tohto typu, stal popularny medzi celebritami, a to malo za nasledok prilakanie

milénov pouzivatel'ov. (Ryan, 2017, s. 132-133)

Podcasty su podobné vysielaniu cez radio s tym rozdiel'om, Ze su vysielané cez internet.
Ich vyhodou je, Ze mdézu byt prehrané priamo cez webovl stranku alebo stiahnuté a
prehrané neskor. Vacsinou vychadzaja ako chronologické epizody v pravidelnych, dopredu
urenych intervaloch, podobne ako televizne Sou. Pouzivatelia moézu tieto epizody

komentovat’ a poskytovat’ svoju spitnu védzbu. (Barker a kol., 2017, s. 124-135)

Wikis st zjednoduSene webové stranky, ktoré moze hocikto upravit’ a aktualizovat’. St to
online zbierky webovych stranok, ktoré st dostupné pre kazdého, kto ich vytvori, chce
upravit’, diskutovat’ a komentovat’. Ide o spolupracu viacerych I'udi, ktori maji zdujem sa
podielat’ na vytvarani ur¢itého obsahu. NajznadmejSim prikladom je Wikipedia, volne
dostupnd online encyklopédia. (Barker a kol., 2017, s. 78, Ryan, 2017, s. 134, Scott, 2013,
s. 53)

1.2 Zmeny vo svete

Svet okolo nas sa neustdle meni. Kazdym dinom technoloégie menia a ovplyviiuju nas
zivotny $tyl. Cudia komunikuju prostrednictvom emoji, objednavaja si kdvu cez smartfony,
aby nemuseli stat’ v rade, a nakupuju na internete. Bez sveta socidlnych sieti by vac¢Sina

z vymozenosti sti¢asnosti neexistovala. (Smith, 2017, s. 143)

Podla Martina (2017, s. 14-22) a Schaefera (2016) mdZeme uviest’ nasledujuce kl'icové

spdsoby, ktorymi socialne siete zmenili svet:

1) Bezprostrednost’: umoziuju zit' v pritomnosti spéosobmi akymi to predtym nebolo
mozné. Vidime, o robia priatelia naprie¢ svetom, sledujeme video z mobilného
telefonu pouzivatel’a v inej krajine. Nech sa uz deje cokol'vek, niekto z toho zavesi
fotografiu alebo spusti zivé video. Kazdy z nas hl'add mimoriadne spravy online
namiesto toho, aby Cakal na hlavné spravy v televizii. Kontrolujeme néstenku na
Facebooku, aby sme vedeli, ako sa ma niekto na dovolenke a o prave robi.

2) Decentralizovany tok informécii: uz ddvno pominuli ¢asy, kedy spravodajsky tym
televizie zaistoval informacie, obrazky a ndzory, ktoré¢ zasiahli verejnost’. Socialne

siete, internet a mobilné telefony spravili kazdého reportérom, komentatorom a
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3)

4)

5)

6)

7)

hlasatelom. Moézeme najst nekonecné mnozstvo informacii na kazda tému
publikované roznymi zdrojmi. Ziaden bohaty &lovek, silna vlada, zloGinec nie je
natol’ko silny, aby umlcal internet. Socidlne siete umozinuju 'undom, ktori maja
vedomosti o predmete, pocitaCové zruconosti a podmanivi osobnost’, aby dosiahli
miliény bez toho, aby museli ziskat’” schvalenie od spravcov. To otvara obrovské
moznosti pre znalych I'udi s podnikatel'skym duchom.

Crowdsourcing: l'udia vzdy spoliehaji na nazory rodiny, priatelov a susedov, a
prave socidlne siete umoznuju dosiahnut’ stovky blizkych a ich informacie a
nazory. Zmenili to, ako h'adame, potvrdzujeme a interpretujeme informacie.
Prepojenost’: vd’aka socidlnym sietam a internetu moézeme vstapit’ do prepojeného
sveta. Priatel'stvd uz nezavisia na vzdialenosti alebo ndkladoch na stretnutie sa.
LCudia m6zu njst’ jednotliveov a skupiny, s ktorymi zdiel'aji ich zadujmy, vasne a
problémy bez ohl'adu na vzdialenost’. Kazdé spolo¢nost’, bez ohl'adu na jej velkost,
ma potencidl velkého reklamného dosahu.

Stkromie a bezpecnost™: socidlne siete zmenili aj pohl'ad na sikromie a bezpecnost'.
Kedysi sa I'udia st'azovali na spam a nevyziadanu postu v emailovej schranke, teraz
tieto spravy vyzeraju len ako hrubé pokusy o reklamu v porovnani s reklamami,
ktoré¢ odrazaju uzivatel'ove posledné vyhladavania a ndkupy. Ludia si musia
uvedomit’, Ze by mali strdzit’ svoje sukromie a nezdiel'at’ veci, ktoré¢ nas mozu stat’
jeho stratu, ked’Ze veci publikované verejne nejde vziat’ spat’.

Jazyk: vd’aka Facebooku, Twitteru a ostatnym siet’am sa jazyk vyvinul, aby odrazal
online Zivoty. Slovnik rozoznava nové slovicka ako hashtag, selfie, tweet, ktoré je
potrebné poznat’ a spravne ich pouzivat, ak chceme na socidlnych siet’ach uspiet’.
Spéjanie virutalneho a reality: spotrebitelia prestivaji svoje Zivoty ¢im d’alej tym
viac do online prostredia. Cudia nakupuji na Amazone, pohovory prebiehaji cez
Skype, kontroluji ¢i je recept na liek pripraveny v lekérni, zadavaju Ziadosti o
knihu z kniznice cez aplikdcie. Takmer kazdy obchod a organizicia, s ktorou sa
stretdvame v redlnom svete, je na socidlnych sietach, aby poskytla dodatocné
informacie, pomoc a spojenie. Linia medzi virtudlnym a realitou sa rozmazéava

kazdym diiom a nicia sa hranice medzi redlnym a online svetom.
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1.3 Statistiky o socialnych siet’ach

Jeden z definujucich fenoménov sveta, ako ho pozname, je celostvetova dostupnost
internetu a s nim spojenych socidlnych sieti. Ich sila rastie milovymi krokmi, vplyv
kazdym diiom expanduje pripojenim sa viac a viac I'udi do online komunit a velkou
rychlost'ou nahradza tradicné média. To potvrdzuje aj fakt, ze radiu trvalo 38 rokov, aby
dosiahol 50 miliénov posluchacov, televizii to trvalo 13 rokov, internetu 4 roky. Za mene;j

ako 9 mesiacov sa na Facebook pridalo 100 miliénov pouzivatelov. (Tuten, 2018, s. 4-6)

V dnesnej dobe je uz takmer kazdy oboznameny so socidlnymi sietami, no nie vSetci si
uvedomuju ich velkost a vplyv na kazdodenny zivot. Socialne siete rasti do enormnych
Cisel, a prave preto je tato kapitola venovana najdolezitejSim Statistikdm za posledné roky.

Evidovana celostvetova populécia je takmer 7,7 milidrd l'udi. Internet vyuziva viac ako
polovica populécie, a to 4,2 miliard pouzivatel'ov a aktivnych pouzivatel'ov socidlnych sieti
tvori 3,397 miliard populacie. V priemere ma kazdy Clovek 5,54 uétov na socialnych
sietach a stravi na nich 116 minat denne. Takmer kazdych 10 sekind pribudne novy
pouzivatel' socidlnych sieti. 91% maloobchodnych znaliek pouZiva 2 a viac socidlnych

sieti a 81% malych a strednych podnikov pouziva aspon jednu socidlnu platformu. (Smith,

2019a, 2019b)

Najpopularnejsie socialne siete

Douban 320
Twitter 326
Reddit 330

Sina Weibo

Douyin/ Tik Tok
QZone

QQ

Instagram

WeChat

Facebook Messenger
WhatsApp

YouTube

Facebook

446
500

2271

0 500 1000 1500 2000 2500

Pocet pouzivatelov (v milionoch)

Graf 1: Najvicsie socialne siete podl'a poctu pouzivatel'ov (Vlasté spracovanie, Statista,

© 2019)
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Posledné roky si veduce postavenie v pocte pouzivatel'ov drzi Facebook. Podla najnovsich
Statistik z jaunara 2019 dokazal zatial’ ako jediny prekonat’ hranicu 2 miliard pouzivatel'ov
a to konkrétne s 2,271 aktivnymi pouzivatelmi mesa¢ne. Statistiky ukazuji, Ze vedicou
krajinou v pocte pouzivatel'ov Facebooku je India, tu je zaregistrovanych 300 milionov
obyvatelov. S 210 milionmi registrovanych pouzivatelov st na druhom mieste Spojené
staty. V Ceskej republike mu taktiez patri prvenstvo, na Facebooku je viac neZ 5,2
milionov aktivnych pouzivatelov, priCom 77% z nich sa prihlasuje na socidlnu siet’ kazdy
deii. Na Facebooku sa denne uzavrie viac ako 750 milidonov novych priatel’stiev a 50% z
vekovej skupiny 18-24 rokov ho zapne hned” po zobudeni. Facebook v poslednom
Stvrtroku roku 2018 vykazoval prijmy v hodnote 16 914 milionov dolarov, z ktorych
vicsina vychadzala z reklamy. NajpocetnejSou skupinou na Facebooku st zeny vo veku od
25-34 rokov, tie tvoria 19% celkovych pouZzivatelov Facebooku. 16% z celkovych

pouzivatel'ov tvoria Zeny vo veku od 18-24 rokov. (Facebook, © 2019, Statista, © 2019)

Podiel pouzivatelov Facebooku podla veku a
pohlavia

65 +
55-64
45-54

35-44 Zeny

25-34 13,00% 19,00% m Muii

18-24 16,00%

13-17

0,00% 5,00% 10,00% 15,00% 20,00%

Graf 2: Podiel’ pouzivatel'ov Facebooku podl'a veku a pohlavia (Vlastné spracovanie,

Statista, © 2019)

Druhou najpopularnejSou platformou je YouTube, ktory eviduje 1,9 miliard aktivnych
pouzivatelov. Na Youtube je kazdii minitu nahranych 300 hodin videa, I'udia stravia
sledovanim videi na Youtube priblizne 1 miliardu hodin denne. Najsledovanej$im videom

na Youtube je Despacito od Luis Fonsi ft. Daddy Yankee s 5,97 miliardami videni a s 82,3
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milionmi odberatelov je PewDiePie najsledovanej§im Youtube kanalom. (Smith, 2019b,

Youtube, © 2019)

V poradi tretou najobl'ibenou socialnou siet'ou je WhatsApp, ten zaznamenava 1,5 miliard
prihlasenych pouzivatelov mesacne a denne odosle priblizne 60 milidrd sprav. (Smith,

2019a)

Instagram je momentéalne na 6. mieste, ten v roku 2018 dosiahol vyznamny milnik a to
hranicu 1 miliardy pouZzivatel'ov. Tato platforma ma najvysSie hodnoty v zapojeni sa do
obsahu a patri medzi najoblubenejSie medzi mladymi I'ud’'mi. Medzi najpopulérnejsie
znacky na Instagrame patri Nike a Victoria’s Secret, a najsledovanejSou osobou je
futbalovy hra¢ Cristiano Ronaldo, ktory ma k februraru 2019 154 miliéonov sledovatelov.
Donedavna drzala prvenstvo Selena Gomez so 145 miliénmi sledovatel'ov. (Instagram, ©

2019, Statista, © 2019)

2477 154 MIL. 423

TR O

Cristiano Ronaldo
facebook.com/cristiano

Obrazok 1: Instagram C. Ronalda
(Instagram, © 2019)

Zaciatkom roku 2019 sa o oSial na Istagrame postarala fotografia obycajného vajca s
nazvom @world record egg, ktorej cielom bolo porazit rekord v najlajkovanejSej

fotografii na Instagrame. Tt predtym drzala Kylie Jenner s 18 miliénmi lajkov. Onedlho sa
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stala najlajkovanejSou fotografiou prave fotografia spominaného vajca a vo februrai 2019

dosiahlo 52,77 miliénov lajkov. (Instagram, © 2019)

) world_record_egg

Qv A

01’ Paci sa to pouZivatelovi
52 770 182 dalSim

world_record_egg Let's set a world record together and
get the most liked post on Instagram. Beating the current
world record held by Kylie Jenner (18 million)! We got this

324

Obrazok 2: Fotografia s najvacsim

poctom like (Instagram, © 2019)
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2 MARKETING NA SOCIALNYCH SIETACH

Ziadne podnikanie neméze preZit’ bez marketingu, no je tazké udrziavat’ krok s neustale sa
meniacimi trendami. Tie sa za poslednych 10 rokov radikalne zmenili. Zmeny v
technologiach zapri€inili obrovské zmeny v marketingu, nemame uz len radio, televiziu a
tlacené verzie reklamy, firmy sa uz nespoliehaju len na vel'ké reklamné agentury, internet a
smart zariadenia otvorili Uplne novy svet marketingu. PoCas posledného desatrocia sa
marketing na socialnych sietach stal neoddelitelnym néstrojom stratégie firiem vsetkych
odvetvi. Poniika moznosti vybudovania vztahov, zapojenia zakaznikov a zvySenia predaja
tak, ako nikdy predtym. Marketing na socidlnych siet’ach je jeden z aspektov uplne nového
sveta marketingu, je metddou marketingu, ktord pri reprezentovani znacky, prineseni
publika na webové stranky a pozornsoti produktom a sluzbam, Cerpa zo socidlnych sieti.

(Williams, 2016, s. 7-10)

Socialne siete su v sucasnosti jednym z najdolezitejSich médii pre marketing, a to najmi z
dovodu, Ze zakladom je komunikacia priamo so spotrebitelom. Cielom kazdej firmy je
najst’ miesto, kde je zdkaznik, a vyuzit' to vo svoj prospech. Marketing na socialnych
sietach ma aj obrovsku vyhodu v tom, Ze je vhodny pre akykol'vek podnik ¢i uz sa jedné o
maly alebo o velky. Socialne siete su zdarma a su dostupné vSetkym. Jediné, o stoja, je
Cas, ktory zaberie pridanie prispevku, odpovedanie otdzok, konverzacie a ponuknutie
hodnoty sledovatelom a fanuSikom. Spojenie vytvorené so zdkaznikmi je ovela silnejSie
ako cez reklamy v tradi¢nych médiach. Uspech na socialnych sietach vychadza z
vybudovania si silného a dlhotrvajuceho vztahu so zdkaznikmi a zdielania takého typu
obsahu, ktori budu chciet’ d’alej zdielat’ s priatel'mi, rodinou a kolegami. Socidlne siete je
mozné vyuzit aj pre informovanie o znafke a vytvaranie vSeobecné¢ho povedomia,
informovanie potencidlnych zdkaznikov o vyhodach produktu, predpredajni podporu
prodktu a sluzby, ako rieSenie problémov, komunikicia so zdkaznikmi, servis ale aj

budovanie komunity. (Macarthy, 2018, s. 3, Williams, 2016, s. 7-10)
Vela I'udi si poklada otazku preco je marketing na socidlnych siet’ach tak dobry a ucinny.

Blakeman (2015, s. 253) vymenuvava nasledujiuce dovody:

o zameranie na zdkaznika (vyborny nastroj public relations a budovania vernosti

znacke),
o flexibilita (online spravy umoznujl pristup 24 hodin denne),

o interaktivnost’ (priama komunikacia medzi kupujicim a predavajicim),
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jednoduché integracia (jednoduché zdielanie a propagicia na inych strankach a
socialnych sietach),
vysoké zapojenie sa a zaroven si zdkaznici mozu vybrat, kedy sa chcu zapojit’ a v

akej miere.

Niektoré spolo¢nosti zaznamenali obrovsky ndrast vyuzivanim socidlnych sieti. Cim to je?

Staci opakovane vykondvat’ ¢innosti, ktoré Coles (2018, s. 8-10) uvadza:

Zapojenie zakaznikov: zaujatie zékaznikov, ti chct vediet, ¢o znacka ponuka, chca
sa zapojit' do jej obsahu a sami vyhl'adavaju jej prispevky, komentuju, zdielaji a
lajkuj.

Dorucenie vyborného obsahu: zapojenie zakaznikov zdielanym spravneho obsahu,
nejedna sa o ndhodné zdielanie produktov a sluzieb spolocnosti, ale o zdiel'anie
obsahu, ktory je zaujimavy aj pre zakaznikov, preto by mali spolo¢nosti na

socialnych sietach venovat’ ¢as spoznaniu svojich fantsikov a sledovatel'ov.

Pocuvanie zédkaznikov: rozpravanim a pocuvanim zakaznikov moze znacka zistit,
¢o naozaj chct od jej produktov alebo sluzieb, pouzivanim socidlnych sieti moze

jednoduchym a nevtieravim sposobom zistit’ vSetky potrebné informacie.

Vybudovanie obchodnych sieti: ziskanie siete obchodnych kontaktov poskytuje
pomyselné chapadld vo vSetkych réznych odvetviach a miestach, ktoré sa buda
hodit’ v budtcnosti, vybudovanim Sirokej zékladne kontaktov moZu byt vybrani
I'udia nasmerovani sprdvnym smerom alebo mdze tychto l'udi v pripade potreby

oslovit.

N4éjdenie zanietenych fantSikov: vyuZzitie zdkaznikov a klientov, ktori maji radi
zna¢ku a st spokojni s produktami a sluzbami, ak firma ma takychto zakaznikov
mala by si ich udrziavat a nezabudat’ na nich, ocenit’ ich urCitym darcekom,

zl'avou, vyhodou.

2.1 Stanovenie cielov

Zakladnym krokom pri zaéinani s marketingom na socialnych sietach je rozhodnutie, ktoré

socialne siete su vhodné pre danu znacku. Je dblezité si zapamaitat, Ze nie je podstatné byt

pritomny na vSetkych socidlnych sietach, ale radsej zvolit’ par vhodnych a venovat’ im

dostatok ¢asu a pozornosti. (Love, 2014, s. 24-26)
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Po tom, ako st zvolené vhodné socialne siete, nasleduje definovanie vhodnej stratégie a
cielov. Cruz a kol. (2017, s. 104) definuje zadkladné ciele, ktoré mozno sledovat na

socialnych siet’ach:

e Vybudovanie znacky: jednou z najddlezitejSich uloh marketingu je vybudovanie
znacky, aby kupujuce osoby o znacke rozpravali a zdielali nadSenie pre fu s

ostatnymi.

e Vytvorenie novych produktov: konverzicia so zdkaznikmi moze vyvolat’ nové
napady na produkty a sluzby.

e ZvySenie spokojnosti zdkaznikov: neustdle komunikovanie so zdkaznikmi poméha
odstranovat’ ich pripadné¢ obavy, tieto malé obavy mézu byt vyrieSené skor nez
vyrastu v nieco véc¢sie a d’alej vyuzité na zlepSenie produktov, a to vedie k zvySeniu
spokojnosti zdkaznikov a k Sireniu dobrého mena spolo¢nosti.

e ZvySenie Word-of-Mouth doporuceni: povzbudzovanie zdkaznikov k Sireniu
pozitivhych komentdrov a recenzii pomaha k ziskaniu novych zdkaznikov a k

zvyseniu predaja produktov a sluzieb.

e Generovanie potencidlnych zdkaznikov: zvySenie rozsahu zdielaného obsahu mdze
vzbudit' Sir§i zaujem, konverzédcie so zakaznikmi vedi k ziskaniu novych dat
vratane emailovych adries a mobilnych teleféonov, kazda ziskand informacia je

novou moznostou ku konverzacii, ktora vedie k uskuto¢neniu predaja.

e Spravovanie reputdcie: marketingova stratégia na socialnych sietach by mala

obsahovat’ aj plan v pripade krizovej komunikacie.

o Public relations a reklama: spravny obsah umiesteny na spravnych kanaloch a
prispdsobeny jednotlivym platformédm zalozeny na datach ziskanych od zakaznikov

pracuje spravne ako marketing, public relations aj ako reklama.
Stratégia spolo¢nosti moZze zahfiiat’ viacero cielov. Bez ohl'adu na to, kolko cielov si
spolo¢nost’ vyberie, Macarthy (2018, s. 5) doporucuje vyuzitie metody SMART:
S ako specific (Specificky): byt Specificky v tom, ¢o chceme dosiahnut, stanovenie
konkrétnych cielov, napriklad: zvySenie povedomia o znacke, zvySenie predaja, zlepSienie
zakaznickeho servisu, upevnenie vernosti znacke.

M ako measurable (meratelny): ako budete vediet, Zze vas ciel bol dosiahnuty, aké

analytické nastroje pouzijete na meranie zlepSenia?
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A ako achievable/ acceptable (dosiahnutel'ny/ prijatelny): je vas gol redlne dosiahnutel'ny?

Netreba si davat’ prili§ vysoké ciele, ktoré nie je realne dosiahnut’.

R ako realistic/ relevant (realisticky/ relevantny): je ciel’ v stlade s cielami, viziami a

hodnotami firmy?

T ako time specific/ trackable (Casovo Specificky/ sledovatelny): ako dlho bude trvat’

dosiahnutie ciel’a?

Formulacia ciel'a moze vyzerat' nasledovne: zvySenie poctu interakcii na Facebooku o 5

kazdy tyzdeini najblizsich 6 tyzdnov alebo zvySenie poctu sledovatel'ov o 1000 za mesiac.
2.2 Facebook

2.2.1 Vznik a vyvoj

Za zaciatok Facebooku je povaZzovany Cas, ked” Mark Zuckerberg Studoval na Harvarde a
vytvoril platformu pre Studentov tejto univerzity. Vo februrari 2004 spustil The Facebook
(thefacebook.com), ktory vytvoril spolu s jeho 4 kolegami na inernate. Zuckerberg mal v
plane vytvorit stranku, ktord bude zdruzovat’ Studentov univerzity, pomdze vytvorit’ blizSie
vzt'ahy a umozni zdiel'at’ informéacie medzi sebou. Povodne bola tito stranka limitovana
len na Studentov univerzity Harvard, no postupne sa rozniesla medzi d’alSie univerzity.
Hned’ 4 mesiace po spusteny Facebooku, sa stal prvym investorom spoluzakladatel
spolo¢nosti Paypal, Peter Thiel, s investiciou vo vyske 500 000 dolarov. 1. decembra 2005
Facebook oznamil, Ze prekonal hranicu 1 miliéna aktivnych pouZivatel'ov. V roku 2005
Facebook vynechal z nazvu “The” a vznikol tak teraj$i ndzov Facebook. (Baker a kol.,

2019, Carter a Levy, 2012, s. 5-14, Love, 2014, s. 28-32)

Facebook helps you connect and share with the people in your life.

8 2 -4

Obrazok 3: Uvodna strana Facebooku (Facebook, © 2019)
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V aprili 2012 odkupila spolo¢nost’ Instagram za 1 miliardu dolérov, a prave tento moment
je povazovany za jeden z najddlezitejSich ¢inov v historii Facebooku. 4. oktobra 2012 sa
stal prvou socidlnou siet'ou, ktord prekrocila 1 miliardu aktivnych pouzivatelov a 5 rokov
na to znova prekonal tento rekord s 2 miliardami aktivnych pouZivatelov. Daldim
vyznamnym mil'nikom vo vyvoji Facebooku bolo odkupenie aplikacie na posielanie sprav,
WhatsAppu, v roku 2014 za 19 miliard dolarov. (Baker a kol., 2019, Carter a Levy, 2012,
s. 5-14, Love, 2014, s. 28-32)

2.2.2 Marketing na Facebooku

Cooper (2018) uvadza fakty o Facebooku:
1. Facebook je najvdcSou socidlnou sietou na svete (2,271 milidrd aktivnych
pouzivatel'ov).
2. Facebook je 3. najnavstevovanejSou strankou na internete.
3. Facebook je ¢islo jedna medzi socidlnymi siet’ami na ziskavanie noviniek.
4. Facebook je top platformou pre B2B aj B2C marketing.
5. Facebook je 2. najlepSou platformou v ndvratnosti investicii na digitalnu reklamu.
6. 80 milionov malych a strednych podnikov je zaregistrovanych na Facebook.

Facebook je platforma, ktora umoznuje pouzivatelom zdielat informécie spolu
s priatel'mi, tieto sa m6Zu zdiel'at’ prostrednictvom statusu na néastenke, komentaru, spravy.
Cielom kazdého podniku je najst’ miesto, kde sa nachadzaju zakaznici, a vyuZit' to na
predaj jeho produktov alebo sluzieb. Facebook so svojimi priblizne 1,5 miliardami
prihlasenych pouzivatel'ov denne je tak idealnou platformou pre zapojenie stavajucich

zakaznikov a na ziskanie novych.

Facebook ponuka rézne moznosti komunikacie, propagéacie a prezentacie znacky. Je
vybornym médiom na zapojenie publika, vybudovanie komunity, pritiahnutie ndvstevnikov
na stranku a zvySenie doveryhodnosti znacky. Pomaha zasiahnut' cielové publikum a
premenit’ tychto zaujimajucich sa I'udi na skupinu vernych zdkaznikov. Takmer kazdy
podnik moéze vyuzit silu Facebooku na zvySenie zapojenia zakaznikov a vybudovanie
solidnej znacky, pokial’ mé& zavedny marketingovy plan a stratégiu, pravidelne prispieva a

dobre pozna svojich zdkaznikov. (Love, 2014, s. 81-91, Smith, 2017, s. 9)

Facebook pomaha vytvorit’ si priatel'sky vztah s potencidlnymi zdkaznikmi, ktori chcu

poznat’ znacku, od ktorej nakupuju. Je vybornym prostriedkom na vybudovanie vzt'ahu
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prostrednictvom konverzacii, neustalej komunikacie a zapojenia potencialnych zékaznikov
do obsahu. Nejde o to, ziskat’ ¢o najviac bezvyznamnych lajkov, ale vybudovat’ urciti

komunitu a vztah s publikom. (Gotter, 2018, Smith, 2017, s. 9-13)
Smith (2017, s. 15-30) a York (2018) uvadzji nadvod ako na marketing na Facebooku:
e nastavenie Business profilu,
e vytvorenie zapamétate'ného Vanity URL,
e vybranie a naasovanie vhodného zdiel'aného obsahu,
e investovanie do reklamy,
e sledovanie, meranie a analyzovanie.

Jednou zo zékladnych chyb, ktoré podniky robia pri za€inani s Facebookom, je, Ze si
zalozia osobny profil, ktory nepodporuje mnohé potrebné nastroje. Business profil je
vybornym marketingovym nastrojom, tento profil umoziuje znacke identifikovat’ sa nielen
zakladnymi udajmi, odkazmi na stranky, kontaktnymi udajmi alebo otvaracou dobou
predajne, ale aj obrazkami a videami, ktoré umoziiuju odhalit’ uréiti osobnost’ a charakter
firmy. Business profil je prepojeny na osobny profil pouzivatela, d’alej umoZziuje nastavit’
aj vacSie mnozstvo adminov stranky, vybrat z réznych odvetvi, do ktorych podnik patri,

sledovat’ rozne Statistiky a udaje o fanuSikoch a zadavat’ reklamu. (Marrs, 2018)

Pri zaloZeni profilu je priradené ndhodné URL vo forme c¢isla, to znamend, Ze stranka
vyzera facebook.com/pages/businessname/2344566, akondhle dosiahne profil urcitého
poctu fanusSikov, mdze podnik zaZiadat’ o vlastné URL, ktoré je mozné jednoduchSie ngjst,
je viac zapamadtateIné a lepSie vystihuje firmu, napriklad: facebook.com/yourbusiness.

(Kucheriavy, 2015, Smith, 2017, s. 17)

Kazda socidlna siet’ ma vlastny §tyl zdiel'aného obsahu. Pre podnik je ddlezita kvalita
obsahu a to, ¢o publikum ocakava od daného profilu. Stranka by mala ovplyviovat’,
zabdvat a pomdhat zadkaznikom vhodne zvolenymi prispevkami. Planovanie obsahu
znamena, Ze marketéri vynalozia vicsie Usilie do kvality prispevku, a pontka vacsiu Sancu
na zapojenie a inSpirovanie publika. Facebook ponuka moznost’ pldnovania prispevkov na
konkrétne dni a umoziuje tak prehlad o planovanych akciach na niekolko tyzdnov

dopredu. (York, 2018)

Newberry (2018b) a York (2018) uvadzaju nasledujuce typy organického obsahu, ktoré

mozno zdiel'at’ na Facebooku:


http://facebook.com/pages/businessname/2344566
http://facebook.com/yourbusiness
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e status- najjednoduchsia forma komunikdcie ale ¢astokrat aj najsilne;jsia,

e obrazky- prispevky s obrazkami pritiahnu 2,3x viac zapojeni, ale netreba sa
spoliehat’ len Cisto na vizualny obsah, treba vsadit’ na vysoko kvalitné fotografie a

vyzdvihnutie kreativnej stranky znacky,

e videa- v stcasnosti je dopyt po videach a takmer 43% pouzivatel'ov by ich rado od
marketérov videlo viac, video by malo byt dostupné, jednoduché vyhladat’ a vzdy
S popisom,

e linky- linky st vyborné k zdiel'aniu noviniek z odvetvia a ¢lankov na blogoch,

o Facebook live- zivy obsah pritiahne 3x viac zapojenia na Facebooku, je vhodné ho

vyuzit’ na zabery zo zékulisia podniku, udalosti a noviniek,
o pribehy- pribehy st kratke klipy, umoznujice vtiahnut’ fanusika do deja.

Popularnym prostriedkom marketingu na Facebooku je moznost’ platenej reklamy. Nie je
ziadnym tajomstvom, Ze Facebook pontka jeden z najlepSich platenych program na
internete. Kliknutia je mozné nakupovat’ za par eur v porovnani s inymi médiami, v menej
konkuren¢nych odvetviach aj za par centov. Facebook umoziiuje cielit’ na pouzivatel'ov
vel'mi presne, vd’aka informéciam, ktoré o nich ziskava. Stranka moze dostat’ svoju spravu
presne k pouzivatelom, ktori maji zdujem o jej produkty alebo sluzby, a to je velkou
vyhodou oproti ostatnym typom reklamy. PrindSa vel'ké navratnosti na investiciach pri

nizkom rozpocte. (Coles, 2018, s. 46-49, Newberry, 2018a, Smith, 2017, s. 49-56)

Reklama na Facebooku sa mdze zobrazovat’ medzi prispevkami pouzivatel'ov, tato reklama
je umiestnenda medzi prispevkami ostatnych priatelov alebo stranok, ktoré pouZzivatel
sleduje. Dalej sa moze zobrazovat’ ako reklama na pravej strane, tato reklama sa zobrazuje
na pocita¢i v pravom stipci a ma mensie rozmery, reklama na Instagrame, na Facebook
Messengeri, na webe tretich stran a v c¢lankoch spravodajskych webov. Reklamou na
Facebooku je moZné dosiahnut’ vela cielov, ako napriklad zvySenie predaja, zvySenie
povedomia o znacke, vicsi pocet videni videa alebo lajkov na prispevku a stranke,
zvySenie navstevnosti na webe alebo podpora predaja produktov, a to prostrednictvom
roznych typov reklam, ktoré si firma moze zvolit’ podl'a toho, aky ciel’ chce dosiahnut’, ¢i
uz vo forme videa, fotografickej alebo kolotoc¢ovej reklamy. (Coles, 2018, s. 46-49,

Newberry, 2018a, Smith, 2017, s. 49-56)
Facebook (© 2019) uvadza 11 ciel'ov, ktoré mozeme sledovat’ jeho reklamou:

1. povedomie o znacke- zvySenie povedomia o znacke,
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10.

11.

.....

navstevnost- pritiahnutie 'udi na konkrétnu stranku alebo aplikaciu, zvysenie jej

navstevnosti a pouzivania,

zapojenie- dosiahnutie Sirokého publika za zvySenia poctu lajkov na prispevku
alebo stranke alebo zvySenie navstevnosti na udalosti,

inStalacie aplikacie- presmerovanie l'udi do obchodu, kde si moézu zakupit’
aplikéciu,

vzhliadnutie videa- zvysenie videni videa,

generovanie potencidlnych zakaznikov- zbieranie informacii o pouzivateloch, ako

napriklad emailové adresy od l'udi zaujimajtcich sa o podnik,
spravy- ziskanie va¢siecho mnozstva konverzacii s l'ud'mi,

konverzie- vykonanie konkrétnej akcie na stranke alebo v aplikdcii, napriklad

odoberanie noviniek alebo nakap produktu,

katalogovy predaj- pripojenie reklamy na Facebooku k produktovému kataldgu,
aby sa 'ud'om ukézali reklamy na produkty, ktoré by pravdepodobne mohli mat’
zaujem kupit’,

navstevy obchodu- pritiahnutie zdkaznikov v okoli do predajne.

Facebook (© 2019) a Newberry (2018a) uvadzaju nasledujice moznosti typov reklamy:

1.

Fotografia- patri medzi najstar$i format reklamy a medzi jeden z najobl'ibenejSich
vd’aka jej jednoduchosti a vhodnosti aj pre firmy zacinajuce s reklamou na
Facebooku. Jej vyhodou je aj moznost' propagicie uZz zdielanej fotografie na
nastenke a vyuZziva sa najmi na pritiahnutie I'udi na stranku a zvySenie povedomia

o produkte.

Video- video reklama je silnym nastrojom, kedZe poskytuje moZznost' zdielania
zaujimavejsiecho obsahu ako pri obrazku. Video reklamy mozu mat’ réznu dizku a
Styly, mézu ukézat’ produkt v akcii alebo vyvolat’ u pouzivatel'ov rdzne pocity.
Pribehy- pribehy su prispdsobitelné, autentické zazitky, ktoré poméhaji pritiahnut’
'udi do obsahu a inSpirovat’ ich k vykonaniu akcie na mobile.

Messenger- reklamy cez spravy pomahaju 'ud’om zacat’ konverzacie s podnikom,

ziskat’ osobny kontakt so su¢asnym alebo potencidlnym zakaznikom.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 24

5. Koloto¢- koloto¢ova reklama umoziuje ukazku 10 obrazkov alebo videi v jednej

reklame, pricom kazda ma svoj vlastny link.

6. Slideshow- slideshow reklamy su nieco ako videoreklamy vyrobené s pohybom,
zvukom a textom. Tieto klipy pomdhaju vypovedat pribeh v kratkosti a ich
vyhodou je, Ze vyuzivaju menej dat nez videa.

7. Collection- collection reklamy déavaji I'ud’om priestor objavovat, prehladavat a
kupovat’ to, ¢o firma pontka. Cudia mozu kliknut’ na reklamu, aby zistili viac o

produkte, a to vSetko vo vysokej rychlosti.

8. Playables- playables reklamy pontkaji 'ud’om interaktivny nédhl'ad pred tym ako si

aplikéciu stiahnu, umoznuju si vyskusat’ aplikaciu pred tym, ako si ju zakupia.

¥
B
0
o

Obrazok 4: Reklama vo formate

fotografie (Facebook, © 2019)
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Obrazok 5: Reklama vo formate

Collection (Facebook, © 2019)

Délezitym krokom nielen na socidlnych sietach, ale aj v celom marketingu je sledovat’
plnenie cielov, efektivnost’ stratégie a neustale ich do budicna zlepSova. Vhodnym
nastrojom su Facebook Insights, tie umoznuju merat lajky, dosah (kolko T'udi videlo
prispevok) a zapojenie sa (kolko T'udi lajklo, kliklo, zdiel'alo alebo komentovalo
prispevok). Umoznuju vidiet, ktory prispevok mal za nasledok odlajknutie stranky, a teda
ponuka aj kritické informécie o tom, ¢o nefunguje, a ¢o naopak ano. Tieto informéacie sa
potom vyuzivaju k upraveniu stratégie. Data ukazuju v akej taktike treba pokracovat, a

ktor naopak vynechat’. (Newberry, 2018b)
2.3 Instagram

2.3.1 Vznik a vyvoj

Istagram bol prvykrat predstaveny svetu internetu v oktobri 2010 a odvtedy fenomenélne

narastal. Nie je to ddvno, ked’ esSte vel'a I'udi nevedelo, ¢o Instagram vlastne je. Dnes s 1
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miliardou aktivnych pouzivatel'ov patri do top 10 najvacsSich socidlnych sieti. Instagram je
najrychlejsie rastucou socidlnou sietou a uz od zaciatku bol predurceny k uspechu, ked’ iba
po 2 mesiacov od zalozenia dosiahol 1 miliéna pouzivatel'ov. (Kishundat, 2018, Smith,

2017, s. 143-144)

Tato platforma bola zalozend v San Francisku K. Systromom a M. Kriegerom. Systrom
vytvoril prototyp aplikécie, ktorad sa pdvodne nazyvala Burbn a neskor sa k nemu pripojil
aj Krieger. Dohodli sa zamerat na aplikaciu, ktord bude sustredend na komunikéciu
prostrednictvom obrazkov a nazvali ju Instagram, ¢o ma naznaCovat, Ze pouzivatelia
posielaji ur€ity druh instatného telegramu. Instagram bol uvedeny na trh 6.10.2010 a
vytvorenie tejto aplikéacie trvalo iba 8 tyZdilov, no praca za fou trvala cez rok. V roku 2012
ho odkupil Facebook za 1 miliardu dolarov. Po tom ako ho odkupili, pocet pouzivatel'ov
zacal narastat’ este rychlejSie a do aplikacie bolo pridanych vel'a novych prvkov. Bolo
predstavené oznaCovanie na fotografidch a mozZnost’ pridania odkazov na vided a
fotografie, ¢o ulah¢ilo zdiel'at’ medidlny obsah. Neskor v tom istom roku bola pridana aj
moznost’ vyuzitia platenej reklamy a stikromnej konverzacie s ostatnymi pouzivatelmi. V
roku 2014 bol Instagram najrychlejSie rasticou platformou na socidlne interakcie na
internete so 150 milionmi pouzivatelov mesacne. V roku 2016 boli predstavené Instagram
pribehy s dizkou trvania 24 hodin. V roku 2018 bola pridana Instagram TV a Instagram
dosiahol 1 miliardu pouzivatel'ov, ¢im sa stal 6. najva¢Sou socialnou sietou na svete.

(Kishundat, 2018, Smith, 2017, s. 143-144)

2.3.2 Marketing na Instagrame

Smith (2019a, 2019b) uvadza fakty o Instagrame:

1. 1 miliarda aktivnych pouZivatel'ov mesacne.
60% pouZzivatel'ov sa prihlasuje na Instagram kazdy den.
Instagram ma pribliZzne 2 miliény inzerentov.

Na Instagrame je zaregistrovanych 25 milionov znaciek.

U

60% pouzivatelov Instagramu objavuje nové produkty prostrednictvom tejto
platformy.
6. Zapojenie so znackou je na Instagrame 10x vécSie ako na Facebooku, 54x vicsie

ako na Pintereste a 84x vacsie ako na Twitteri.

Instagram je najlepSou socidlnou sietou na zdielanie obrazkov a umoznuje pridavanie

roznych kreativnych filtrov fotografidm aj videdm. Tieto obrazky mozu byt zdielané s
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priatelmi nie len na Instagrame, ale aj Facebooku a Twitteri. Instagram priamo
neposkytuje moznost’ zdiel'ania obrdzkov a videi ostantych pouzivatelov, existuju vSak
rozne aplikacie, ktoré tento prvok umoznuji. Pouzivatelia tejto platformy mozu
komentovat’ a lajkovat’ prispevky, konverzovat medzi sebou a posielat’ si sukromné
spravy. Dolezitym prvkom na Instagrame je hashtag, d’alej aj moznost oznacenia
lokalizécie a inych uc¢tov, vd’aka ¢omu mozno dohl'adat’ konkrétny prispevok. Instagram je
aplikaciou primarne uréenou k pouZzivaniu cez mobilné telefony, je tomu znacne
prispdsobeny a vicSina pouzivatel'ov ani iny spdsob nevyhl'addva, ale existuje moznost’ sa
nan prihlasit’ aj cez osobny pocitac. (Coles, 2018, s. 122, McDonald, 2017, s. 200-203)

Ako vidiet’ na obrazku (Obr. 6), zdkladnymi elementami uctu na Instagrame st profilova
fotografia, casova os, Cislené data (pocet sledovatelov, sledovanych Gcétov a zdiel'anych
prispevkov) a biografia. Prvkami konkrétneho prispevku su fotografia alebo video, jeho
popis, komentare a lajky, kliknute'na akcia pri platenych reklamnych prispevkoch a
ostatné prvky, ako napriklad moZznost' zdielania prispevku v sukromnej sprave alebo

ulozenie prispevku do kolekcii. (McDonald, 2017, s. 202-208)
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Vsetci vieme, Ze Instagram je vyborny na zdiel'anie fotografii a videi s priatel'mi, ale je aj
vybornym kandlom pre marketing. Je to globalna platforma umoznujuca znacke
vystavovat’ svoje produkty, inSpirovat’ publikum a priblizit’ sa k nemu. Je to z toho dévodu,
ze ma vysoky vizualny format, a teda pontuka vel'a sposobov ako ukazat’ svoj produkt, ¢i
uz prostrednictvom fotografii, videi, alebo pribehov. Vela znaCiek pochopilo, ze
vybudovanie vizualneho obsahu na Instagrame moéze mat’ obrovsky prinos pre marketing.
Dal§im dovodom je aj fakt, Ze pouZivatelia Instagramu si viac zapojeni neZ pouZivatelia
inych socidlnych sieti a vo vSeobecnosti su to online nakuptjtci. Podl'a nedavnych stadii
sa ukazalo, ze 72% pouzivatelov Instagramu robia rozhodnutiec o nékupe na zaklade
vzhliadnutia niecoho na Instagrame, najmé v kategoriach ako su oblecenie, make-up, obuv
a $perky. Dalsim dolezitym dovodom, preco je Instagram vhodny pre marketing, je
samotnd platforma. T4 ma vela vyhodnych funkcii, ako moZznost' pripojenia linku do
pribehov, prekliknutie na webovu stranku alebo priamo na produkt, zobrazenie ceny
produktov. Instagram je taktiez vybornym miestom pre vybudovanie povedomia o znacke
a pre spojenie sa s novym publikom, a teda potencidlnymi zdkaznikmi. UmozZiuje
propagovat’ znacku a produkty priatel'skym a autentickym spdsobom. (Coles, 2018, s. 121-
134, Later, © 2018, Smith, 2017, s. 144-156)

4 typy pre zlepSenie marketingu na Instagrame:
o zavedenie kompaktného vizualneho §tylu,
e spojenie sa so spravnymi influencermi,
o zacielenie spravneho publika reklamou,
e vymyslenie interaktivneho hashtagu.

Stanovenie jednotného vzhladu znacky na Instagrame znamena vytvorenie pocitu
vizualnej konzistencie na platforme. Vizualna konzistencia je dolezitd z toho dovodu, Ze
pomdze vyniknit znacke medzi ostatnymi prispevkami, ¢o zvySuje Sance, Ze sa
pouzivatelia aj zapoja a zaangazuj do pripsevku. Tato konzistencia pozostava v pouzivani
rovnakého alebo podobného filtru a upravy fotografii, taktiez aj v kvalite zdiel'anych
prispevkov. Znacka moéze zvolit’ aj taktiku zdiel'ania len urcitého typu fotografii, ktoré k
sebe ladia. ZnaCky vyuZivajlice tuto stratégiu maji zaujimavejSiu nastenku a vacsiu
pravdepodobnost’ zaujat’ potencidlnych zakaznikov. Priklad takéhoto vizualneho S$tylu je

mozné vidiet’ na nasledujicom obrazku (Obr. 7). (Shleyner, 2018)
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Obrazok 7: Kompaktny vizualny §tyl firmy
Pantone (Instagram, © 2019)

Spojenie sa so spravnym influencerom je jednou z popularnych moZznosti prildkania
pozornosti podniku a redlne moze zvysit' predaje. Tito I'udia st velmi cennym zdrojom
informécii vd’aka ich socialnej sile. Je potrebné vSak zvolit' vhodnu osobu, ktora zdiel'a
hodnoty firmy a jej osobnost’ sa hodi k $tylu, akym sa znacka prezentuje, ktorej fotografie
su v §tyle a v kvalite vyhovujlcej znacke a s akymi sa chce stotoznit’. Spravny influencer
by mal mat’ nielen vela, ale najméd dlhodobo udrzatelnych sledovatel’, ktori maju naozaj
zdujem o produkty, ktoré prezentuje, mal by byt viditeIny v odvetvi, v ktorom znacka

podnika a mat’ histériu v ovplyvitovani nazorov jeho sledovatel'ov. (Tuten, 2018, s. 81-88)

Instagram pontka vel'ké mnozstvo moznosti prostrednictvom ich platenej reklamy.
Vyhodou reklamy na Instagrame je, Ze splynie s ostantymi prispevkami a pouZzivatelia ju
nepovazuju za tak doternti ako iné formy reklamy. Akonahle firma zaplati za reklamu,
Instagram zariadi, aby dosiahla na ciel'ové publikum alebo na typ I'udi, ktoré chce podnik
zasiahnut'. Reklama na Instagrame je stale lacnejSou formou reklamy nez v inych médiach.

(Smith, 2017, s. 167)
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Instagram (© 2019) doporucuje sledovat nasledujiice kroky v pripade, Ze podnik chce

zacat’ s reklamou:

1. Vytvorenie si Business profilu.

2. Nastavavenie reklamy: vyber ciel'ov, cielového publika a formatu.

Cunha (2019) vymédzuje nasledujuce ciele prostrednictvom reklamy:

Povedomie- sem patria dve kategorie, a to povedomie o znacke a dosah.
Tento ciel’ umozinuje zvySenie povedomia o firme, produkte, aplikacii alebo
sluzbe.

Consideration- v tomto cieli je moZné vybrat’ zo 6 moZnosti: navstevnost,
zapojenie, inStalacie aplikacie, vzhliadnutie videa, generovanie
potencidlnych zékaznikov, spravy.

Konverzie- posledné ciele, ktoré je mozné sledovat’ reklamou na Instagrame
su konverzie, katalégovy predaj, navstevy obchodov. To je napriklad
vzbudenie predaja produktov, stiahnutie aplikdcie, pritiahnutie navstev do
obchodu, konverzie webovej sranky, dynamické reklamy na Instagrame,

inStalacie mobilnej aplikécie, zapojenie sa na mobilnej aplikacii.

Urcenie rozpoctu- rozhodnutie ako dlho bude reklama bezat’ a kol’ko chce znacka

za nu utratit’.

Publikovanie- ked’ je reklama pripravena, staci stlacit’ tlacidlo publikovat’ a ¢akat’

na upozornenie, ze bola scvhélend a je pripravena na zverejnenie.

Instagram (© 2019) a Smith (2017, s. 168-169) rozliSuju nasledujice typy reklamy na

Instagrame:

Pribehy- tieto reklamy s vel'mi podobné pribehom na Snapchate. Popri prezerani

pribehov priatel'ov sa objavujl aj sponzorované pribehy, tie mézu byt zamerané na

zvysenie povedomia, podporu predaja, zvysSenie nakupov alebo navstevu webu.

Fotografia- tieto reklamy su propagované prostrednictvom vybranej fotografie

alebo obrazka spolu s popisom. Je to zakladny typ reklamy, ktory je jendoduchy

vytvorit’ prostrednictvom réznych aplikacii na Gpravu fotografie.

Video- tato reklama podporuje videa s dizkou trvania 60 sektind, ktoré sa zobrazuju

ako reklama medzi ostatnymi prispevkami osob, ktorych cielend osoba sleduje.

Tieto vided mézu byt doprevadzané zvukom a zaujimavymi popismi.
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e Koloto¢ova reklama- kolotocova reklama pozostava z viacerych obrazkov v
jednom prispevku, o umoziluje propagovat’ viac produktov alebo ukézat’ rozli¢né

stranky firmy.

objavit, prehladavat’ a kuapit’ produkty. Moéze byt vo formate videa, fotografie

alebo kombinacie oboch typov.

eeec0 T 9:41PM -
Sz thepeachtruck Sponsored v

R

® 1,084 likes

h Q o A

Obrazok 8: Fotografické reklama na

Instagrame (Instagram, © 2019)
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Obrazok 9: Reklama v pribehu na
Instagrame (Instagram, © 2019)

Na Instagrame je mozné zakupit, spravovat’ a sledovat’ reklamy tromi moznostami, a to
priamo cez Instagram alebo Facebook, prostrednictvom nastroja Ads Manager a partnerov
Instagramu. Najjednoduchsi spdsob je propagovat prispevok, ktory bol zdielany na
Instagrame. Staci vybrat’ prispevok, ktory bude propagovany, a potom len sledovat, kol'’ko
I'udi vidi a je ovplyvnenych reklamovanym prispevkom. Ads manager je krok za krokom
navod prostrednictvom Facebooku, ktory pomaha vytvorit reklamu. Pri vSetkych
kampaniach je mozné nastavit’, upravovat’ a sledovat’ ich vysledky na jednom mieste. Je
dostupny na mobilnych zariadeniach a osobnych pocitacoch. V pripade, Ze mé firma malo
Casu alebo potrebuje dodatocnu pomoc, modze najst’ partnerov doporucenych Instagramom,
ktory jej pomo6zu so vSetkym od kupy reklamy po vytovrenie kreativneho obsahu.

(Instagram, © 2019, Smith, 2017, s. 169-170)

Hashtagy st doélezitym prvkov Instagramu. Pouzivatelia Instagramu vyuzivaju bezné

hashtagy tykajuce sa prispevku, ktory je zdielany, a znackové, tzn. typické pre ich znacku.
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Zakaznici mozu vyuzit’ tento hashtag na generovanie prispevkov spojenych so znackou a
umoziiuje im prehladavat prispevky spojené s fiou. Dalej aj ulahluje prehladavanie
prispevkov, ktoré by mohli byt’ prezdiel'ané na profile. Tento hashtag by mal byt” kratky,
vystihovat’ znacku alebo jej poslanie, 'ahko zapamaétateI'ny a kreativny. Prikladom vhodne
zvolen¢ho hashtagu znacky je Redbull, ktory ma svoj typicky hashtag #givesyouwings
s 345 000 prispevkami pod nim alebo pod hashtagom firmy Coca-Cola #ShareACoke sa
zobrazi 669 000 prispevkov. (Smith, 2017, s. 153-158)

2.4 YouTube

2.4.1 Vznik a vyvoj

J. Karim, S. Chen a Ch. Hurley v roku 2005 spustili YouTube po tom, ako si uvedomili, ze
dovtedy neexistovala webova stranka na zdiel'anie videi. Socidlna siet’ zaCala rychlo rast’ a
Google ju odkupil za 1,65 miliardy dolarov. V roku 2011 dostala platforma novy vzhl'ad a
neskor v tom istom roku prvé video, Gangnam Style od Psy, prekrocilo hranicu 1 miliardy
videni. V roku 2019 dosiahol 1,9 miliardy aktivnych pouzivatelov a je tak druhou

najvacsou socidlnou sietou hned’ za Facebookom. (Bellis, 2018)

2.4.2 Marketing na YouTube
Fakty o YouTube:

1. Youtube je 2. najvdcSou socidlnou sietou v pocte pouZzivatelov (1,9 miliard
pouzivatel'ov).

2. Na YouTube je denne prehrana 1 miliarda hodin videi, viac nez na Netflixe a
Facebooku dohromady.

3. YouTube je druhym najvacsim prehliadacom a tretou najnavStevovanejSou
strankou po Google a Facebooku.

4. Priemerna osoba vzhliadne 40 minut obsahu na YouTube denne.

5. 50% marketérov vyuzivalo v roku 2018 na marketing YouTube.

6. 70% videni pochadza z mobilnych zariadeni.

Video marketing sa rychlo stava populdrnym sposobom ako vysvetlit' produkt alebo
sluzbu, a to aj vd’aka strankam ako je YouTube. Pri zdiel'ani videa samého seba, mozu
l'udia vidiet' redlne ja ¢loveka, ktory video nato¢il. Clovek médze rozpravat k publiku,

vzajomne sa s nim ovplyviiovat’ dovernejSim spdsobom. Prave tato dovera a blizkost’ je to,
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¢o robi video velmi silnym marketingovym médiom. YouTube je miesto, ktoré¢ ludia
zapnu ako prvé, ked sa chct zabavit, vyhladat ako upiect’ kola¢, ale aj miestom, kde
mozu nahrat’ svoje video, ak chcu ziskat’ Siroké a globalne publikum. Vided mézu byt
dostupné verejnosti, ale aj obmedzené iba sikromnému publiku. Stranka umoziuje
jednoduché zdiel'anie na iné vel'ké socidlne siete, ako su Facebook alebo Twitter. Youtube
je vhodny na vybudovanie vztahu so zdkaznikmi a propagaciu podnikania. Je jednou z
najefektivnejSich platforiem na vybudovanie velkej skupiny lojalnych sledovatel’ov, ti sa
nazyvaju odberatelia. Medzi najvacsie vyhody marketingu na YouTube patri najmé to, ze
je zadarmo, a teda nevyzaduje vicSie investicie, a zaroven je jeho obsah velmi silny a
moéze sa Sirit’ viralne. Prostrednictvom YouTube moze znacka zachytit' lokdlne a aj
globalne publikum a ukéazat’ svoju odbornost’ v ur¢itom smere. Vided sa pri vyhl'adavani
zobrazuju v popredi a drzia si svoju poziciu, ¢o znamena, ze je vel'ka pravdepodobnost’, ze
na ne potencionalny zakaznik klikne. (Coles, 2018, s. 107-109, Martin, 2017 s. 82-83,
Smith, 2017, s. 81-86, Williams, 2016, s. 67)

Fitzpatrickova a Kawasaki (2017, s. 147-149) doporucju 7 krokov k lepSiemu marketingu

na YouTube

1. Vyplnenie profilu.

Vytvorenie traileru pre kanal.

Vytvorenie intra a outra pre videa.
Zorganizovanie a kustomizacia obsahu.
Pridévanie klI'i¢ovych slov a popisov k videdm.

Odpovedanie na komentare.

NS A e

Zdiel'anie podl'a pravidelného harmonogramu.

McDonald (2017, s. 248) uvadza 3 zékladné spdsoby akymi mézu YouTube vided pomdet’

s marketingom na socidlnych siet’ach:

a) Video ako pomocny spostredkovatel: vystupuje ako obsah zdielany cez ostatné
socialne siete a webové stranky.

b) Video ako vyhladavaci prostriedok: pomaha propagovat firmu, produkty alebo
sluZzby cez YouTube alebo Google.

¢) Video ako viralna taktika propagovania: 'udia vyhl'adavaju a zdiel'aji provokativne

vided nie len na YouTube, ale aj Facebooku, Twitteri, Instagrame.
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YouTube, ako sucast Google, ponika Siroké moznosti reklamy. Na vytvorenie video
kampane je potrebnd registracia cez Google AdWords a jej prepojenie na YouTube ucet.
Marketéri mozu v sucasnosti cielit’ svoje video reklamy na T'udi, ktori neddvno hladali
urcity produkt alebo sluzbu, ¢o umozinuje presnejsSie zacielenie a vacSiu pravdepodobnost’
vzhliadnutia celej reklamy. Klucové slova st lacnejSie na cielenie na YouTube nez v
tradi¢cnom vyhl'addvani na Google. YouTube rozliSuje TrueView reklamu, Preroll reklamu
a Bumbers reklamu. TrueView reklamy s Standartné typy reklamy na YouTube,
zadavatelia platia len vtedy, ked’” divaci vzhliadnt aspont 30 sektind videa, do konca videa
alebo ak interaguju s videom. Tieto typy reklamy mozu byt’ presko¢itené, s dizkou od 12
sekiind do 6 minut, alebo nepreskogitelné, s dizkou 15 aZ 20 sektnd. Youtube ponuka 2
moznosti tohto typu reklamy, a to Video Discovery reklamy, ktoré sa zobrazia pri
vyhl'addavani videa alebo ako suvisiace video pri prehravani obsahu napravo. Druhym
typom su In-Stream reklamy, tie sa prehraju pred tym, ako sa spusti vybrané video. Preroll
reklamy su reklamy, ktoré¢ sa nedaju preskoc¢it a mozu sa prehrat’ bud’ pred spustenim
videa, v jeho priebehu alebo na konci, s dizkou trvania od 15-20 sekund. Bumpers je tretim
a najkrat§im typom video reklamy na YouTube, su to kratke spoty s dizkou trvania 6

sektind prehrané pred vybranym videom. (McDonald, 2017, s. 277-280, Youtube, © 2019)

Safi Cheese.

24 Hours With Diplo | Vogue
166 053 zhliadnuti il 5TIS ;| 93 A ZDIELAT = uLoZif

Obrazok 10: Nepreskocitel'nd reklama pied zaCatim vybraného videa (YouTube,

© 2019)
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II. PRAKTICKA CAST
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3 PREDSTAVENIE SPOLOCNOSTI

Spolo¢nost” DIVINO s.r.0. je PR agentirou zaoberajiicou sa predovsetkym komletnymi
sluzbami v oblasti public relations a v medialnych tréningoch. Agenttira Divino pdsobi na
trhu od roku 2012 so sidlom v hlavnom meste Slovenska Bratislava. Jej pravna forma je
spoloc¢nost’ s ruc¢enim obmedzenym a zakladatel'kou je Mgr. Simona Mistikova, ktord je

jednatel’kou a zaroven aj managing director.

LEVIND

ﬂm’c:/ QQ solutions

Obrazok 11: Logo spolo¢nosti DIVINO s.r.o.
(Divino, © 2019)

Spolo¢nost’ predstavuje maly, flexibilny tim, ktory sa venuje kazdému klientovi
individualne. Ich strategické a funk¢né rieSenia spajajice online a offline nastroje zarucuju
vysoku efektivitu komunikacie. Cielom je dlhodoba spolupraca a spokojni klienti.
Navratnost’ investicie do PR dosahujui spolo¢ne s aktivnou a otvorenou diskusiou. Snazia
sa prinaSat’ komunikacné rieSenia, ktoré naozaj prinasaji splnenie cielov definovanych

klientom.

Spoloc¢nost’ sa od inych agentir odliSuje najma svojim pristupom ku klientom. Nechct, aby
dosahovali rieSenia jednostrannym tlaCenim nformaécii 'ud'om, ale vzdy sa snazia najst’ a
zacielit’ na skupinu, ktora hl'ada prave to, o klient pontika. Ak sa klient zaobera pecenim,
tak zacielia na uzSiu skupinu l'udi, ktori sa o tieto informacie zaujimaju, a odozva je
uspesenejsia ako pri plosnej komunikacii. Ak po troch mesiacoch od uzavrenia zmluvy
s klientom vidia, ze mu to ni¢ neprinasa, nepokracuju vo zvolenej stratégii, ale zmenia ju.
Pozeraju sa na zékaznika ako na niekoho, kto méa dopyt a potreby, na ktoré dana firma

odpoveda. Obrazok (Obr. 12) znazorfiuje schému, ako firma postupuje pri praci s klientom.
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Napady Stratégia Aplikacia

Obrazok 12: Postup pri préci s klientami (Vlastné spracovanie)

Tato agentura je vhodna pre vsetkych, ktori ocenia osobny pristup a zanietenie. Pre tych,
ktori chct, aby ich produkt a firma bola milovana a obdivovana. Dalej pre I'udi, ktori sa
chcll s nimi podelit’ o tie najvacsie tajnosti, pustia ich do firemnej kuchyne, maji chut’
skasat nové pohlady, su za nové rieSenia a nastroje, neboja sa experimentovat’.
Vyhladéavaju klientov, ktori sa daji nahovorit’ na uletené napady, nechaju si aj poradit,
alebo poradia oni im. Ti, ¢o hladaji beh na dlhé trate, rozhodnu sa pre online alebo
guerilla marketing, ked’ bezné¢ média nestacia, chcu aktivne komunikovat so svojimi

zékaznikmi a neboja sa ich.

Zakladatel’ka spolo¢nosti Simona Mistikova mala s inovativnymi metédami komunikacie
uspesné skusenosti pocas rokov sravenych v predchadzajucom zamestnani. Simona zacala
podnikat’ pted 17 rokmi, ked’ sa rozhodla uplatnit’ svoj talent a vo vlastnej rézii prinaSat’
pohlady a sktisenosti, ktoré ziskala pracou s mnohymi klientami. Prvym krokom, ktory
podnikla pre svoju spolo¢nost, bolo dohodnutie mnozstva stretnuti, rozposlala smsky
znamym a povedala im o zaloZeni spolo¢nosti a o sluzach, ktoré pontka. Zacala zbierat’
referencie a zo zaciatku robila aj so stratou. Jedna z prvych zékaziek, bola pre spolocnost’
Historické Revue, zamerand na ich Facebook. Najskor im stranku na FB spravovala
zadarmo, neskor za to dostala aj financni odmenu. Druhym klu¢ovym krokom pre
spolo¢nost’ bolo ziskanie I'udi do timu, kedZe firma by nemala byt’ postavend na jednom

¢loveku, ale mala by to byt’ splo¢nost’ zloZzend z hracov, ktori spolu spolupracuju.
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Tabul’ka 1: Zakladné tidaje o spolo¢nosti DIVINO s.r.0.

Nazov DIVINO s.r.o.

Zameranie PR agentara

Pravna forma Spolo¢nost’ s ru¢enim obmedzenym
Sidlo Brezovska 3, Bratislava, Slovensko
Datum vzniku 4. januar 2012

Statutar Mgr. Simona Mistikova

Webova stranka www.divino.sk

Facebook @DivinoAgency

Instagram @divino_agency

3.1 Portfolio sluzieb

Cielom spoloc¢nosti Divino je prisposobit’ sluzby potrebam svojich zédkaznikom, aby tak
vyhoveli individudlnym poZiadavkdm kazdého klienta. Konecné rieSenie pre zdkaznikov

teda nie je ndkup z regélu, ale kazdy klient ziska rieSenie §ité na mieru.

Poskytuji celu Skélu sluzieb, napriklad strategické poradenstvo v oblasti marketingu,
netradi¢né komunika¢né rieSenia a exkluzivne spoluprace pre média, online aktivity, ktoré
prinasaju okamzity zisk, komunikaciu priamo na spotrebitela a pracu so zamestnancami.
Orientuju sa aj na novu menej znamu oblast’ tréningov jednotlivcov a skupin na vyuzivanie
prirodzenych talentov v time. Doplnili portfolio sluZieb aj o Skolenia, ak nema spolo¢nost’
prostriedky alebo nechce komunikaciu zverit' agentire, poskytnii jej zamestnancom
$kolenia. Pre spolo¢nost’ to je jednordzova polozka, ktort si mozu dovolit. Dalsou sluzbou
je aj personal branding PR, kde ide o budovanie dobrého mena spolo¢nosti. Svojim
klientom pripravuja skolenia, ktoré ich posunti dopredu vedomostne, osobne a manzérsky.
Nie st to vSak nudné prednasky, ich vzdeldvanie plynulo a hravo vyuZziva najnovSie
poznatky a uplatiiuje ich v kazdodennej praxi. Spolo¢nost’ Divino zaloZila aj PR Academy,
jediny komplexny systém vzdelavania v PR na Slovensku. Skolenia si zamerané na
Facebook, Instagram, Linkedin, storytelling, kreativitu a improvizaciu, typologiu

osobnosti, time management a principy komunikacie s médiami, ako aj na putavy


http://www.divino.sk/
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marketingovy text, prezentacné zru€nosti, influencer marketing, ale aj ako sa stat

influencerom.

Okrem tychto sluzieb maju na ich webovej stranke vlastny blog, kde pravidelne informuja

a zverejiuju ¢lanky o novinkach, postrehoch a tipov zo sveta PR.

Ich najcastejSie rieSenia mdzeme zhrnat’ do sluzieb:

e Komunikacia

o Externa:

Korporatna
Krizova
Produktova
Osobné PR
Online:
e Sprava socialnych sieti
e Content marketing a tvorba blogov
e Vytvaranie webovych stranok
Priamo na zdkaznika- WOM

Issue management- komunikécia témy

o Interna:

e Tréningy

Stratégia internej komunikacie

Motivaéné programy

o Medialna komunikéacia

o Online komunikacia

o Krizova komunikéacia

o Prezentaéné zru¢nosti

o Interna komunikacia

3.2 Klienti

Medzi klientov spolo¢nosti Divino patria vyznamné slovenské firmy s dlhoro¢nou

tradiciou ale aj menSie spoloc¢nosti, ktoré od nich outsourcuji rézne sluzby z oblasti PR.

Najnovsim klientom je spolocnost’ Hubert, ktorej firma bude zastreSovat korporatne a
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produktové PR a vzt'ahy s médiami a influencermi, vyznamnu ¢ast’ bude tvorit’ aj praca

v online protredi- stratégia a sprava socialnych sieti a content marketing.

Vyznamnou spoluprdcou je aj partnerstvo s minerdlnou vodou Budi$, ktord zahfna
predovsetkym komunikaciu noviniek a reklamnych kampani, pripravu tlacovych sprav a
komplexné PR sluzby zahfnajuce spoluprace s osobnostami z oblasti Sportu, ¢i blogermi

venujucimi sa zdravému zivotnému §tylu.

Cinema city je najvacSim prevadzkovatelom multikin na Slovensku. Divino klientovi
poskytuje pravidelny mesacny PR servis, kreativhe navrhy kampani a komunikécie,

organizaciu eventov, filmovych premiér a vyhl'adavanie spoluprac s osobnost’ami.

Nadacia Volkswagen Slovakia je verejnoprospesna organizacia, ktorej agentura poskytuje
pravidelny mesa¢ny PR servis, poradenstvo, kreativne navrhy kampani a komunikacie,
tvorbu reprezentaénych videi, komunikdciu s médiami, blogermi, vlogermi a ambasadormi.
Priprava textovych materidlov a vyhl'adavanie moznosti na publicitu je samozrejmostou,
Divino spravuje nadacny Facebook a zastreSuje aktivity na tejto socialnej sieti, od

copywritingu cez graficky obsah az po platent reklamu.

Daldimi spokojnymi zakaznikmi spolo¢nosti Divino su Ekofarma Vazec, ITB
Development, Fatra, Diamanty slovenského biznisu, Enterprise Investors, Zl'ava dna,
Exeltis, Henkel, Zlata studia, Gemerka, Born in Barcelona, Zamiluj sa do repkového oleja,
Pelikan, Herlitz, Bepon, Kvety.sk, Dr. Oetker, Empikfoto, Nutricia, Druhy nazor lekara a
Ford.

Spolo¢nost’ Divino poskytuje aj bezplatnii pomoc v oblasti planovania stratégie, eventov a

online marketingu nadacii Ranna starostlivost’.
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Obrazok 13: Klienti spolo¢nosti DIVINO s.r.o. (Divino, © 2019)

3.3 Struktira spolo¢nosti

Spolo¢nost’” DIVINO s.r.o. zamestnava odbornikov z oblasti PR, ktori spolu tvoria silny
tim. Poskytuje aj zamestnanie a moznost’ ziskania skusenosti mladym l'ud’om, ktori maju
potencial rastu. V su€asnosti tuto firmu tvori 16 kreativnych l'udi na ¢ele so Simonou
Mistikovou, ktord je konatelkou a managing director. M4 na starosti vedenie agentlry,
klientsky servis bez branzového obmedzenia. Martina Kostrukové pracuje na pozicii team
leader a zabezpecuje komunikaciu produktov z oblasti rychloobratkovych tovarov a
zivotného $tylu. DalSou ddlezitou poziciou vo firme je senior online manager- Martina
Pélesova, pod ktoru spadd tvorba obsahu a sprava klientskych profilov na socidlnych
sietach pre klientov z oblasti rychloobratkového tovaru a sluzieb, tak isto aj priprava a
vedenie Skolenia pre klientov v oblasti spravy socialnych sieti od zaciatocnikov az po
pokroc€ilych. V spolo¢nosti ma na starosti krizovii komunikéciu, vedenie tréningov a
Skolenie klientov senior manazérka Simona Hoschekova. Okrem nej st tu aj Siesti junior
manazéri, ktorych hlavnou tlohou je venovanie sa klientom z oblasti rychloobratkového
tovaru, zivotného S$tylu, architektary a developmentu, komunikacia produktov, tvorba
obsahu a spréva klientskych profilov na socidlnych sietach. Poziciu account assistant
v suCasnosti zastdvaji 2 zamestnanci a jedna stazistka. Firma zamestnava aj jednu

externistku, ktord sa venuje externym projektom a pisaniu ¢lankov a tlatovych sprav.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 43

Michaela Bosakova je zamestnana ako office/ finance manager a ma na starosti financny
sektor a administrativu, organizaciu teambuildingov a starostlivost’ o kolegov. V pripade
neriesitelnych zadani a nemoznych tloh sa méZu zamestnanci obratit’ na Pavla Cvika ako

kreativneho poradcu. Zoznam zamestnancov je zhrnuty v tabul’ke (Tab. 2).

Tabul’ka 2: Struktura spoloénosti DIVINO s.r.o. (Vlastné spracovanie)

Simona Mistikova Managing director / konatel'ka

Martina PaleSova Senior online manager

Lukas Grec Junior manager

Radka Bajnéciova Junior account manager

Patrik Chudina Junior manager

Karin Rusinkova Account assistant

Lucia Cizova Externistka

Michaela Bosakova Office/ Finance manager
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4 ANALYZA FACEBOOKU

Spolo¢nost” DIVINO s.r.o. je zaregistrovana na Facebooku od 1. juna 2012. Firmu je
moznost’ dohl'adat’ pod menom Divino alebo @DivinoAgency. Stranka ma URL adresu

www.facebook.com/DivinoAgency.

V profile spolo¢nosti sa nachadzaji zékladné tdaje ako su sidlo spolo¢nosti, odkaz na
Facebook Messenger, kontaktné udaje, odkaz na webovu stranku, Instagram, stru¢ny popis
spoloc¢nosti a sluzieb, ktoré pontka. Tento profil je teda prepojeny spolu s Instagramom a
webovou strankou spolo¢nosti. Spolo¢nost’ je mozné kontaktovat’ priamo kliknutim na
tlac¢idlo ,kontaktovat™, ktoré umozni presmerovanic na web. Profilovy obrazok na
Facebooku predstavuje logo spolo¢nosti. Ako titulnd fotografia je zvoleny obrazok
s popisom vystihujici zameranie firmy. Vzhlad ivodnej stranky na Facebooku je mozné

vidiet’ na obrazku (Obr. 14).
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Abtuilie pavinkly

Recommendatiens and reviews #NaBlog

(s

inesné, profesiondine a praktické Skolenie na Instagram. Verim, 2e ABOUT DIVING

Community see all

Obrazok 14: Facebook Divino (Faceook, © 2019)

4.1 FanuSikovia

Prvym ukazatel'om definujucim uspesnost’ firmy na Facebooku je pocet fanusikov. Divino
zaznamenava v marci 2019 pocet fanusikov 1403. V januari 2018 bol pocet fantSikov
1205 a firma zaznamenala narast za posledny rok viac ako o 14%, €o sa povazuje za

celkom uspe$né &islo vzhPadom na dizku obdobia. Spoloénost’ Divino neplati nérast


http://www.facebook.com/DivinoAgency
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fanusikov, a teda tento rast o 198 fanusSikov bol ¢isto neplateny, no celkovy pocet

fanusikov by mohol byt vyssi. Nasledujtci obrazok (Obr. 15) zaznamendva narast poctu

fanusikov v priebehu roka.

Total Page Likes as of Today: 1,403

1,205

Total Page Likes

BENCHMARK

Obréazok 15: Narast poctu fanusikov (Facebook, © 2019)

Pri analyze demografického zlozenia je zrejmé, ze vicSinu fanuSikov tvoria Zzeny.

Z fanusikov je 31% muZov a 68% zien. NajpocetnejSiu skupinu tvoria Zeny vo veku 25-34

rokov, a to 32% z celkového zlozenia, druhou najvécsiou skupinou su zeny vo veku 35-44

rokov. Vyznamné zastupenie 14% ma aj skupina muzov veku 25-34 rokov. Naopak

minimalne zastupenie tvoria skupiny vo veku od 13-17 rokov a 65+ rokov. To moZeme

pripisovat’ aj oboru, v ktorom firma podnika a jej cieleniu, ked’Ze tieto vekové skupiny l'udi

nie s pre fu az tak zaujimavé ako ostatné. Druhym dovodom je aj skutocnost’, Ze tieto

skupiny maju vo vSeobecnosti mensie zastupenie na Facebooku.

32%

Women
68% 1%
Your Fans 0.502%
13-17 18-24 25-34
Men [ ]
0.143%
31% .
[ ] o
Your Fans 14%

4%

45-54

N
- 2%

2% 1%

55-64 65+

0.573% 0.502%

Obrazok 16: Zlozenie fantiSikov podl'a pohlavia a veku (Facebook, © 2019)

Z obrazka (Obr. 17) mézeme vidiet,, Ze 1176 fantsikov je zo Slovenska, odkial’ pochadza

aj spolo¢nost’. Druhou krajinou je Ceska republika, odkial’ je 68 fantisikov a takmer také

isté zastipenie je z Mad’arska. Divino ma sidlo v Bratislave, a preto aj najvacsi pocet

sledovatel'ov pochadza prave z tohto mesta. Ddlezitym mestom na cielenie s aj KoSice,
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kde je 52 fanuSikov stranky. Zo zahrani¢nych miest je najvacsi pocet fanusikov z Prahy.
Takmer 72% fanuSikov hovori po slovensky, tym padom su aj prispevky pisané

v slovenskom jazyku a cielené najma na l'udi hovoriacich tymto jazykom.

Country Your Fans City Your Fans Language Your Fans

Obréazok 17: Geografické zlozenie fanusikov (Facebook, © 2019)
Pri zdiel'ani prispevkov je dolezitym faktorom ¢as a dni, v ktorych st fanusikovia najviac
aktivni. Dni v tyzdni su bez vyznamnych rozdielov v pocte prihlasenych fanuSikov a
vacsinou sa pohybuju okolo 1270 za den ako ukazuje obrazok (Obr. 18). NajlepSie Casy na

pridavanie prispevkov su doobeda po 8 hod., okolo 15 hod. alebo vecer medzi 19:00 az

20:00.

DAYS
1,268 1,265 1,21 1,21 1,275 1,272 1,270

TIMES

Obrazok 18: Zastapenie fantsikov v jednotlivych dioch a ¢ase (Facebook, © 2019)
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4.2 Prispevky

PR agenttra je profesionalom vo svojej oblasti, a preto si je vedoma vyhod vyuzivania
socidlnych sieti pre marketingové ucely a aktivne ich vyuziva. Vdaka Facebooku
spolo¢nost’ komunikuje so svojimi klientami a zakaznikmi, $iri povedomie o firme,
podporuje predaj ich sluzieb, ako napriklad réznych Skoleni, zvySuje navstevnost ich
pravidelne pridavanych prispevkov na blogu. Prispevky st vo forme vizualizacii (videa,
obrazky alebo fotografie), odbornych clankov na svojom blogu alebo odbornych clankov

na webe, komentarov, odpovedi na spravy.

Prispevky su vo vicSine pripadov zdiel'ané pocas tyzdna, kedy je zaznamenana lepsia
aktivita fanuSikov ako pocas vikendov. Komunikécia na Facebooku je vo velkej miere
organickd, menej sa vyuzivaju formy platenej komunikacie. Z toho dévodu nie je az taky
vysoky zéasah prispevkov. Vacsinou je tento organicky dosah od 250 do 3000 pouzivatel'ov

podla typu prispevku.

Vyuzivanymi typmi prispevku sl rézne odborné clanky z rozlicnych webovych stranok
informujtcich o novinkach v obore. Divino ma aj na svojej webovej stranke blog, kde
pravidelne uverejiiuje Clanky z oblasti, v ktorej podnikd. Pre propagaciu tychto ¢lankov
vyuziva aj Facebook, tie su pravidelnym typom zdiel'aného obsahu. Pri uverejneni ¢lanku
na Facebooku je vzdy pouzity hashtag #DivinoBlog, ktory je typicky pre tento druh
prispevku a pomo6Zze dohl'adat’ podobné ¢€lanky. Na obrazku (Obr. 19) je mozné vidiet, ze
navstevnost’ blogu je podporend aj odkazom na blog a s moznostou jednoduchého

prekliknutia.
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wisiE Diving
11 December 2018 - G

Aj neziskovky potrebujl na svoje fungovanie spravny pristup vedenia. "L Kde ziskat prostriedky na jej
fungovanie a eko odprezentovat svoju finnast? Aj o tom bola 8ast konferencie #ingpirujSa, pri prileditosti 10
rokoy Madédcia Volkswagen Slovakia, ktord sme mali td S5t spoluorganizavat. Kratky sumar z panelovej

diskusie najdete aj na naSom blogu L #DivinoBlog

DIVIND.SK
Ako & kde ziskat peniaze na fungovanie neziskovyich organizécii 8 nestratit motivéciu pri ich vedeni?
Panelovym diskusiém sme sa venovali uf v predchadzajicich blogoch, z kaZdej konverzdcie alebo eventu .

Obrazok 19: Prispevok s odbornym ¢lankom na blogu (Instagram,
©2019)

PR agentura Divino usporadiva pravidelné Skolenia z oblasti marketingu a PR. Facebook
je pre nich jeden zklucovych zdrojov pre zdielanie informacii o tejto sluzbe.
Prostrednictvom réznych videi, obrazkov alebo zdielania udalosti vyuzivaji moZnosti
ziskania vdcSieho poctu ucastnikov, zvySenia povedomia o Skoleniach a o agentare. Pri
prispevkoch o skoleniach je vzdy vlozeny odkaz na stranku, kde je moznost’ prihlasenia sa
a ziskania viacerych informacii, ¢o zaroven zvySuje aj navstevnost’ na webovej stranke
spolo¢nosti.  Ddlezitym prvkom pri  prispevkoch o Skoleniach je hashtag

#DivinoVzdelavanie, pod ktorym sa dohl'adavaju vSetky prispevky tohto typu. Nasledujici
obrazok (Obr. 20) zndzoriiuje takyto typ prispevku.
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LG Divino
14 February at 15:52 @

Presne v tychto diioch zaznamenali mnohé Instagram Gty velky aj mensi pokles followerow. Tentokrat islo o
bug. Nekupujte si vBak fandikov, ale tvorbe kvalitny absah. Ako na to? Dozviete sa na Skoleni INSTAGRAM.
=]

i)

—
Prihléste sa na nade Skolenie & http:/fbit.ly/Divino_BozskeSkolenia =~ 21.2.2019 #DivinoVzdelavanie

—

n i
PRIHLASTE SA NA SKOLENIE
21.2.2019 '

Obrazok 20: Prispevok informujici o Skoleni vo forme videa

(Facebook, © 2019)
Medzi najobl'ibenejsSie a najuspesnejSie prispevky patria multimédia zobrazujuce tim pri
spolo¢nych aktivitach, napriklad fotografie zo zakulisia firmy a z konferencii. Typickym
prikladom tohto typu zdielaného obsahu je prispevok na obrazku (Obr. 21). Tento
prispevok pozostava z fotografii zachytavajucich zékulisie konferencie s ndzvom ,,Mamy
v pohode® organizovanej agentirou. Pri tomto type prispevkov vyuziva agentira aj
hashtagy typu #DivinoKonferencia a pre konkrétne podujatie #MamyvPohode. Prispevok
zdiel'any dna 24. janura 2019 mal dosah 2819 l'udi, 841 zapojeni sa a 7 zdiel'ani, no nemal

ziaden komentar. Vysledky prispevku typu z aktivit timu:

e Dosah: 2819

e Zapojenie: 841

e Like: 65 (32 na prispevku)
e Zdielanie: 7

e Komentar: 0

e Videnie fotografie: 266
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e Prekliknutia: 503

Na3a konferencia Mamy v pohode je Uspe$ne za nami! .. Takmer

300 navstevni¢ok, mnozstvo indpirativnych prednasok od 72 Likes, Comments & Shares
zanietenych speakeriek, 1 krst knihy a samozrejme skveli partneri,
vd'aka ktorym méZeme robit to, o nas bavi. Slovak Business Agency, 65 32 33
ZPS - ZdruZenie podnikatelov Slovenska, Podnikajte.sk, Wellness Likes On Post On Shares
Hotel Patince**** Danone Slovenskéa republika, Pe&ieme s laskou,
Oriflame, Korkii - korkové hracky a ndbytok pre deti, Natur Home, 0 0 0
akcnezeny.sk a CVICTE.SK. Dakujeme @ Comments On Post On Shares
#DivinoKonferencia #MamyVPohode n

" 7 7
See Translation Shares On Post On Shares

769 post Clicks

266 0 503
Photo views Link clicks # Other Clicks i

NEGATIVE FEEDBACK
0 Hide Post 0 Hide All Posts
0 Report as Spam 0 Unlike Page

Reported stats may be delayed from what appears on posts

+/ Get more likes, comments and shares
Boost this post for €5 to reach up to 2,600 people.

2,319 a1 Boost Post
People reached Engagements

Obrazok 21: Prispevok zobrazujuci tim pri konferencii (Facebook, ©
2019)

Dal§im a tradiénym typom prispevku, prostrednictvom ktorych spolognost’ komunikuje
s fanisikmi stranky, su rozne novinky tykajuce sa ich agentury. Takto zdiel’'a informacie o
novo ziskanych klientoch, vol'né pracovné pozicie a aktuality o firme. Prikladom tohto
typu prispevku je aj ¢lanok zdiel'any 26. februara 2019, kde spolo¢nost’ oznamuje ziskanie
nového a velmi vyznamného klienta. Pre viac informdcii mdze pouzivatel rozkliknut
¢lanok na webe, ktory o tejto udalosti informuje. PouZitie odkazu pri prispevku moze
zvysit’ navstevnost’ webovej stranky a prildkat’ tak novych l'udi. Ako je zobrazené aj vo
vysledkoch prispevku na obrazku (Obr. 22), na ¢lanok prekliklo spolu 35 l'udi a prispevok

dosiahol 179 reakct, z toho len 5 komentarov a 27 lajkov na prispevku.

e Dosah: 1483
e Zapojenie: 467
e Like: 121 (27 na prispevku)

e Zdielanie: 2
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e Komentar: 40 (5 na prispevku)

e Kliknutia na link; 35

Performance for your post

Divino s
(VAT : o i
Published by Andrea Horniczka [?] - 26 February at 09:30 - & 1'483 People Reached
Uz ste poéuli? 22 Mame nového bublinkového klienta Hubert Sekt !
Na zdravie! #DivinoKlienti 179 Reactions, comments & shares ‘i
Viac tu: ) ) 5
. ; _ N _ 121 7 4
L https://medialne.etrend.sk/.../vyrobca-sektov-hubert-tendrova... 0 e On post On shares
... See more

See Translation

15 5 10
O Love On post On shares

g MEDIALNE.ETREND.SK
% Vyrobca sektov Hubert tendroval PR 2 2 0

. . c i Wi On post On shares
agenturu, po rokoch si vybral novu ® “iow ¥
Producent $umivych vin zaéina spoluprécu s 40 5 35
novou agenttrou od marca Comments On Post On Shares
2 2 0
Shares On Post On Shares
w/ Get more likes, comments and shares
Boost this post for €5 to reach up to 2,600 people. 288 rost Clicks
1,483 467 S 0 35 253
People reached Engagements Photo views Link clicks § Other Clicks i

Obrazok 22: Prispevok informujtci o novinkach (Facebook, © 2019)

Spolo¢nost’ vyuziva aj moznost’ platenej reklamy na Facebooku, aj ked’ komunikacia je vo
velkej miere organicka. Obrazok (Obr. 23) ukazuje rozdiel v dosahu pri organickom a

platenom prispevku.

Organic Paid

Obrazok 23: Rozdiel dosahu platenych a organickych prispevkov
(Facebook, © 2019)

V obore, ktorom Divino podnikd nie je tak velkd konkurencia na socidlnych sietach, a

preto su tu vyhodné ceny za reklamu. Tieto ceny snazi agentura drzat' nizko, ked’ze
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nepotrebuje zbytocne vkladat do reklamy velké mnozstvo penazi, ktoré by potom
navysovali aj ceny v obore. Ceny za zapojenie sa su vo vyske 0,05 € az 0,25 €, ceny za
video su vSeobecne nizke, a to 0,002 € az 0,004 €. Rozpocet je rozdeleny na dve polozky.
Celkovo je v sucasnosti vyclenenych 120 eur mesa¢ne na reklamu na Facebooku aj na
Instagrame. Z platenenej propagécie je vyuzivanych 100 eur mesane na propagiciu
Skoleni, ktoré spolocnost’ organizuje. ZvySnych 20 eur je potom rozdelenych na iné ciele,
podla potreby v danom mesiaci. Platena propagacia sa vyuziva len na prispevky, ktoré su
ich vlastné, najma na blogy, vide4d a informacie o Skoleniach. Cielenie je zamerané na
vekovu skupinu 18-40 rokov a v pripade Skoleni a blogov st zacielené na Slovensko,
niekedy len na Bratislavu (podl'a projektu a aktivity) a zamerané si k témam ako je

marketing a PR.

Obréazok (Obr. 24) ukazuje vysledky plateného prispevku vo forme videa. Jednalo sa o
video informujuce o Skoleni, ktoré Divino poriada. Je mozné vidiet, ze dosah tohto
prispevku bol ovela vyssi ako pri organickom. Toto video obsahovalo popis s hashtagom
#DivinoVzdelavanie a odkaz na webovu stranku, kde je mozné sa na dané Skolenie

prihlasit’. Vysledky plateného prispevku:

e Trvanie: 7.3.- 12.3.2019

e Rozpocet: 10 €

e (Cena za vzhliadnutie: 0,002 €

e Dosah: 17 539

e Vzhliadnutie videa (viac nez 3 sekundy): 7046
e Zapojenie sa: 474

e Kliknutie na link: 35

e Komentare: 0
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wung Divino

Published by Martina Palesova [?] - 7 March at 14:30 - &

Prihldste sa na $kolenie uz 14.3.2019 . Influencer Marketing. Co
dokaZe influencer priniest va3mu businessu? Dozviete sa tu .

http://bit.ly/Divino_BozskeSkolenia
Te$im sa na vas! @ #DivinoVzdelavanie

See Translation

Influencers
Marketing skolenie
00:36

/.

\/ Get more likes, comments and shares

Boost this post for €5 to reach up to 7,400 people.

17,539 474
People reached Engagements

Obrazok 24: Vysledky plateného prispevku vo forme videa (Facebook, © 2019)

Performance for your post
17,539 people Reached
7,046 3-second video views

36 Reactions, comments & shares ¢

30 14 16

O© Like On post On shares
3 2 1

O Love On post On shares
1 1 0

= Haha On post On shares
0 0 0
Comments On Post On Shares
2 2 0

Shares On Post On Shares

438 rost Clicks

273 35 130
Clicks to Play # Link clicks # Other Clicks #

NEGATIVE FEEDBACK
0 Hide Post 0 Hide All Posts
0 Report as Spam 0 Unlike Page

Insights activity is reported in the Pacific time zone. Ad
activity is reported in the time zone of your ad account.

Prikladom plateného prispevku je aj fotografia na obrazku (Obr. 25). Tento prispevok bol

taktieZ zamerany na informacie o $koleni spolu s odkazom na webovl starnku. Vysledky

prispevku:

e Trvanie: 4.3.-7.3.2019
e Rozpocet: 10 €

e C(Cena za zapojenie sa: 0,14 €

e Dosah: 2867
e Zapojenie sa: 124
e Kliknutie na link: 44

e Komentare: 0
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Performance for your post

o Divino b
" Published by Martina Palesova |7 - 4 March at 17:22 . § 2,867 reople Reached

INFLUENCER MARKETING _ 14.3.2019. Na nasom 3koleni vas

nauéime vietko od vyberu spravneho influencera, cez dohodnutie 24 vikes, comments & Shares
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#DivinoVzdelavanie 22 20 2
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See Translation
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Get more likes, comments and shares
Boost this post for €5 to reach up to 7,400 people.
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People reached Engagements

Obrazok 25: Vysledky plateného prispevku vo forme obrazka (Facebook, © 2019)
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5 ANALYZA INSTAGRAMU

PR agentira Divino je zaregistrovana na Instagrame pod nizvom firmy DIVINO a
pouzivatel'ské meno je @divino agency. Spolo¢nost’ tu pdsobi od roku 2015 a v sti¢asnosti

vyuziva moznost’ a vyhody business uctu.

V profile je uvedeny kratky popis vystihujuci firmu a jej filozofiu. Dalej je tu uvedend aj
adresa spolocnosti a webova stranka, na ktor(i je moznost’ prekliknutia. Business ucet
umoznuje aj telefonické kontaktovanie pri stlaceni tlacidla ,,call* alebo presmerovanie na
email, v pripade, Ze chce zakaznik kontaktovat’ agentiru prostrednictvom emailu. V profile
su zobrazené aj hashtagy #dnesrobimepr a #divinocestuje, ktoré firma najCastejSie vyuziva.

Pri ich rozkliknuti sa zobrazia vSetky prispevky, ktoré boli zdiel'ané s tymto hashtagom.

< divino_agency
737 1505 1872
posts followers following

ufvEn

DIVINO
Media/News Company
InSpirujeme, tvorime, komunikujeme, bavime sa a popri tom
aj pracujeme - PR agentura DIVINO #dnesrobimepr
#divinocestuje
X3 X B 3N
www.divino.sk/blog
Brezovska 3, Bratislava, Slovakia

SEE TRANSLATION

utuimn

~

Skolenia Fe... Divino Vian... #DivinoCes... DivinoSkole... #PreKlientov

Call Email

Obrazok 26: Instagram spolo¢nosti DIVINO s.r.o.
(Instagram, © 2019)
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5.1 Sledovatelia

Instagram (@divino agency ma 1505 sledovatel'ov. Pocet fanusikov je priblizne o 100
sledovatelov vyssi ako na Facebooku spolocnosti. Za posledné 2 roky sa zacala PR
agentura viac venovat’ Instagramu a zaznamenala narast o 1300 fanusikov. Spolo¢nost’ ma
na Instagrame vytvorenu komunitu I'udi, Divino sledujt r6zni slovenski blogeri a blogerky,
klienti a slovenské spolocnosti. Rovnako ako na Facebooku prevladaji aj tu medzi
sledovateI'mi Zeny. ZloZenie je tvorené 76% zenami a 24% muZzmi. Rovnako
najpocetnejSou vekovou skupinou su pouzivatelia vo veku 25-34 rokov. Pomerne
vyznamné zastipenie maju skupiny vo veku od 18-24 rokov a 35-44 rokov. Malu

dolezitost pripisuje firma vekovym skupindm pod 17 rokov a nad 55. Preto je pocet tychto

24%

sledovatelov takmer nulovy.

Pohlavie

Obrazok 27: Zlozenie sledovatelov

podrla pohlavia (Instagram, © 2019)

Vekova kategoria

VSetko

Obrazok 28: Zlozenie sledovatelov

podl'a veku (Instagram, © 2019)
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Medzi najlepsie lokality patri predovietkym Slovensko s 82% a druhou krajinou je Ceskéa
republika so 7%, ¢o odraza fakt, ze agentira sa predovsetkym zameriama na slovensky trh.
Rovnako ako aj na Facebooku je najlepSou a najvyznamnejSou lokalitou so 47% mesto
Bratislava, kde spolo€nost’ sidli. Na obrazku (Obr. 30) je mozné si v§imnat, Ze omnoho

nizsie zastupenie maju Praha, KoSice a Trnava.
Najlep3ie lokality ()

Mestd  Krajiny

Ceska rep...
Rakusko
USA

Turecko

Obrazok 29: Najlepsie lokality na Instagrame-
krajiny (Instagram, © 2019)

Najlepsie lokality ()

Mesta  Krajiny

Prague, C...
Kosice, S...
Trnava

Martin, S...

Obrazok 30: Najlepsie lokality na Instagrame-
mesta (Instagram, © 2019)
Obrazok (Obr. 31) ukazuje, ze pocet prihlasenych sledovatel'ov na Instagram je v priebehu

celého tyzdna pomerne rovnaky a stabilny, avSak za najlepSie dni si povazované streda,



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 58

Stvrtok a piatok. Pouzivatelia sa zvyknu prihlasovat’ na Instagram najcastejSie medzi 18 az
21 hodinou. Vela sledovatelov zapina aplikdciu aj pocCas obednajSich hodin. Tieto
ukazatele pomahaju firme presne zacielit' prispevky a pridavat’ ich tak, aby mali ¢o

najvacsi dosah.

Sledovatelia () Hodiny  Dni

Po Ut St St Pi So

Obrazok 31: Prihlaseni sledovatelia

Ne

v jednotlivych dioch (Instagram, © 2019)
Sledovatelia () Hodiny  Dni

< Nedele >

3 6 9 12 15 18 21

Obrazok 32: Prihlaseni sledovatelia

podl'a hodin (Instagram, © 2019)

5.2 Prispevky

Komunikacia na Instagrame prebiecha pravidelne. Prispevky st pridavané jednotlivo,
minimélne 5x do tyzdna cez prispevky na néstenke. K tomu prispievaji aj v priebehu
tyzdna prostrednictvom pribehov. Komunikécia na Instagrame je odlisnd od komunikacie
na Facebooku. Prispevky st zvlast’ vytvarané pre tuto socialnu siet’ a zvlast’ pre Facebook.

V pripade skoleni robia vynimku a zdiel'aju aj rovnaky prispevok.
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Prispevky ziskavaju priemerne 40 az 60 lajkov, pri 70 a viac sa prispevok povazuje za
vel'mi uspesny. Multimedidlny obsah je cielene priddvany v ¢ase okolo obeda, medzi 14 a

15 hodinou a najmi v priebehu tyzdna, kedy maji fanusikovia vacsiu aktivitu.

Vicsina prispevkov je rovnako ako na Facebooku komunikovana organicky, bez platenej
reklamy. Na Instagrame vyuzivaji dve umiestenia prispevkov. Prvé umiestnenie je na
nastenke, ktoré zostava v profile spolo¢nosti. Druhé umiestnenie prispevku je v pribehoch,
tie st zverejnené len na 24 hodin od pridania. Tieto pribehy firma ukladd do svojich
vyberov podla typov konkrétneho prispevku, ktoré je mozné znova prehrat’ pri kliknuti na

ikonku danej kategorie. Obrazok (Obr. 33) ukazuje rozlozenie ulozenych pribehov a

Skolenia Fe... Divino Vian... #DivinoCes... DivinoSkole... #PreKlientov

prispevkov na nastenke.

UL

[ETE
TRIE

Call Email
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Obrazok 33: Pribehy a nastenka spolo¢nosti

DIVINO s.r.o0. (Instagram, © 2019)
Divino si na Instagrame vytvara komunitu svojich I'udi, s ktorymi chce prostrednictvom
tejto socialne siete nadviazat’ blizsi kontakt. Aj komunikacia a zdielany obsah st tomu

prispdsobené. Zdielaju tu najmé vided, fotografie a obrazky zo zivota v agenture a aktivity
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zamestnancov. Komentare a odpovede na spravy su samozrejmostou v komunikécii so
sledovatel'mi. Instagram vyuzivaju aj k zvySeniu predaja, povedomia o znacke a sluzbach,

na ziskanie novych a udrzanie starych zdkaznikov a taktiez aj na platent reklamu.

Prikladom prispevkov tykajtcich sa klientov a diania vo firme su fotografie na obrazkoch
(Obr 34 a 35). Takéto typy fotografii su najcastejSie zdielanym obsahom. Pri nich
vyuzivaju hashtagy #AgencyLife a vSeobecné hashtagy v komentéri #marketing #online
#havefun. V pripade, Ze sa tykaja klienta, ktory ma tcet na Instagrame, je tu vyuZité aj

jeho oznacenie na prispevku.

&8 Liked by born_in_barcelona and 47 others

divino_agency Dnes sme #hravo zvladli Skolenie .
Influencer Marketing. Te$ime sa na daldie témy. Caka nas
Instagram, LinkedIn a Typoldgia osobnosti. Viac info na
webe. /Y #DivinoVzdelava #AgencyLife

Obrazok 34: Prispevok zdiania vo firme

(Instagram, © 2019)

54 likes
divino_agency Na prehliadke u klienta @hubertsekt @@ W

My sme vedeli pre¢o sme do tendra isli s takou vasnou!
#KedRobiteCoVasBavi #DivinoRadosti #AgencyLife

A

Obrazok 35: Prispevok tykajuci sa klienta
(Istagram, © 2019)
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K zvySeniu ucasti na Skoleniach su pravidelne zdielané prispevky informujice o danej
akcii. Tie okrem iného maju aj v popise informéciu s moznostou prekliknutia na webova
stranku v profile na Instagrame. Pri tychto fotografidch sa vyuzivaji hashtag

#DivinoVzdelava a vSeobecné hashtagy #education #training #online.

oQvy ~

@ Liked by born_in_barcelona and 110 others
divino_agency DIVINO SKOLENIA . Vo februdri sa

mézete prihldsit na < Linkedin $kolenie 19.2, Instagram
gkolenie 22.2 a Influencer Marketing 28.2. Link v BIO,

prihlaste sa cez web alebo DM. TeSime sa!

Obrazok 36: Prispevok s informaciou o

Skoleni (Instagram, © 2019)

Do pribehov je zdielany podobny obsah ako na nastenku. Prikladom s zaujimaveé

fotografie (Obr. 37) s hashtagom #DivinoCestuje, kde zverejiiuji zamestnanci obrazky zo

svojich vyletov.
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@ »

Obrazok 37: Prispevok Divino
cestuje v pribehu (Instagram, ©

2019)

Ked’Ze spolocnost’ sa snazi propagovat’ svoje Skolenia, tak st fotografie z nich vel'mi ¢asto

zdiel'ané do pribehov (Obr. 38). Tie obsahuju rozne popisy, oznacenia klientov a pod.

t;= DivinoSkolenia 57w

Nasa Sim

Obrazok 38: Prispevok o Skoleni
v pribehu (Instagram, © 2019)
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Platena reklama je vyuzivanad len v pripade Skoleni, ktoré spolo¢nost’ organizuje, ked’
potrebuje ziskat’ 'udi, ktori sa na toto Skolenie prihlésia. Tato platend forma komunikécie
je vyuzivana rovnako ako v prispevkoch na nastenke, tak aj v pribehoch. VyuZzivaji dva
formaty platenej komunikécie, a to naymi vided a obrazky. Cielenie je podobné ako na
Facebooku, zamerané najmé na Slovensko a na vekovl skupinu od 18 do 40 rokov. Su
zamerané na l'udi so zdujmami o marketing, PR a socidlne siete. Cielom je najcastejSie
zapojenie sa, videnie videi a v pripade pribehov prekliknutie na web. Cena pri pribehoch
zameranych na prekliknutie na web sa pohybuje od 0,03€ do 0,38 €. Na obrazku (Obr. 39)
je vidiet’ sponzorovany prispevok vo forme pribehu na Instagrame. Ten bol zamerany na
prekliknutia na webova stranku, na ktorej sa da prihlésit’ na Skolenia. Z toho dovodu aj
obsahoval moznost’ prekliknutia prostrednictvom potiahnutia napisu ,,sign up*. Pribeh mal

aj anketu, s moznost'ou hlasovania, ¢i sa Skolenia sledovatel’ zucastni, alebo nie:

e Trvanie: 5.3- 10.3.2019

e Rozpocet: 10 €

e Ciel’: prekliknutie na web
e Prekliknutie: 152

e Cena za preklik: 0,07 €

e Dosah: 13 232

divino_agency
Spensored

Mark-eting
SKOLENIE

=

14.3.2019

Obrazok 39: Plateny
prispevok v pribehu
(Instagram, © 2019)
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6 SWOT ANALYZA

Tato kapitola je zamerand na SWOT analyzu. V prvej Casti st identifikované silné a slabé
stranky spolocnosti, jej hrozby a prileZitosti. Druha Cast’” sa zaobera SWOT analyzou

vyuzivania socialnych sieti pre marketingové ucely.

6.1 SWOT analyza spolo¢nosti

SWOT analyza je vypracovand na zaklade informécii ziskanych o firme a o jej prostredi.
Identifikuje silné a slabé stranky, prilezitosti a hrozby. Analyza je zloZzend z vnutornej

analyzy firmy a z analyzy vonkajSieho prostredia.

Tabul’ka 3: SWOT analyza (Vlastné spracovanie)

S- silné stranky W- slabé stranky

e Sluzby na mieru ¢ VysSie ceny

e ZaloZenie prvej PR akadémie e Zameranie sa na slovensky trh
e Organizacia Skoleni ¢ PomalSie dodanie

e Vyznamni klienti e Zavislost na internete

e Podpora dobrocinnych
organizacii
e VVedenie blogu

e Vznik novych technoldégii ¢ Poskodenie mena spolocnosti

e Vacsie vyuzivanie socidlnych sieti ¢ V/ytvaranie PR oddeleni vo vnutri
firmami firiem

e Kladenie vacsieho dorazu na ¢ V/stup novej konkurencie
marketing a PR e Nedbvera firiem voci externym

e ZlepSenie Zivotnej Urovne dodavatelom
obyvatelstva e Zmeny legislativy

e ZlepSenie podnikatelského
prostredia v krajine
e Globalizacia
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6.1.1 Analyza vnutorného prostredia

Tabul’ka 4: SW analyza (Vlastné spracovanie)

S- silné stranky W- slabé stranky

e Sluzby na mieru e VysSie ceny
e ZaloZenie prvej PR akadémie e Zameranie sa na slovensky trh
e Organizacia Skoleni ¢ Pomalsie dodanie
e Vlyznamni klienti e Zavislost na internete
e Podpora dobrocinnych
organizacif

* \Vedenie blogu

Silné stranky:

o Sluzby na mieru- spoloCnost Divino prispdsobuje sluzby potrebam svojich
zdkaznikov, aby tak vyhovela individudlnym poziadavkdm kazdého klienta.
Konecné riesenie teda nie je ako nakup z regalu, kazdy ziska riesenie $ité na mieru.

e ZalozZenie prvej PR akadémie- Divino zalozila PR Academy, jediny komplexny
systém vzdelavania v PR na Slovensku. Skolenia st zamerané na Facebook,
Instagram, Linkedin, storytelling, kreativitu a improvizaciu, typologiu osobnosti,
time management a principy komunikécie s médiami.

e Organizacia skoleni- PR agentira doplnila portfélio sluzieb aj o Skolenia, najmi
z toho dovodu, Ze niektoré spolocnosti nemaju dostatok finanénych prostriedkov na
najatie si agentury.

o Vyznamni klienti- klientami spolo¢nosti Divino st zndme a vel'ké slovenské firmy
s dlhoro¢nou tradiciou, ako napriklad Hubert, Nadicia Volkswagen Slovensko,
Budi§, CinemaCity, Ford. Ziskanie takychto klientov vytvara dobré meno
spolo¢nosti a zvySuje povedomie o nej.

e Podpora dobrocinnych organizacii- spolo¢nost’ Divino poskytuje bezplatni pomoc
v oblasti pldnovania stratégie, eventov a online marketingu nadacii Ranna
starostlivost’ a spolupracuje aj s Nadaciou Volskwagen Slovensko.

o Vedenie blogu- okrem sluzieb, ktoré spolo¢nost’ pontka vedu aj na webovej stranke

vlastny blog, kde pravidelne informuju a zverejiiuji c¢lanky o novinkach,
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postrehoch a tipov zo sveta PR. Tymto sa snazia vzdeldvat’ a informovat’ svojich

klientov z oblasti, v ktorej podnikaju.
Slabé stranky:

e Zameranie sa na slovensky trh- spolo¢nost’ Divino pdsobi predovSetkym na
Slovensku, Co prinasa znacné obmedzenia a ovel'a mensi trh. Svoje pdsobenie by
mohla rozsirit’ zo za¢iatku do Ceskej republiky a neskor aj do ostatnych susednych
krajin.

e JysSie ceny- spolocnost’ tvori profesionalny tim plny odbornikov a ponukaju
kvalitné sluzby §ité na mieru, ¢o prinasa aj vyssiu cenu za sluzby, ktoré poskytuju.

o Pomalsie dodanie- kedZze sa firma Specializuje na sluzby na kl'u¢, ktoré s
prispdsobené priamo na kazdého zdkaznika, je to spojené aj s dlhSou dodaciou
lehotou poskytnutia tejto sluzby. Cely proces vytvorenia spravneho balicka mdze
trvat’ aj niekol’ko tyzdnov.

o Zavislost na internete- viacSina sluzieb, ktoré firma pontka st spojené
s komunikiciou online, a tym sa stdva zavisld na internete. V pripade, Ze by

v budtcnosti padol internet, firma by prisla o va¢Sinu zakaziek.

6.1.2 Analyza vonkajSieho prostredia

Tabul’ka 5: OT analyza (Vlastné spracovanie)

e Vznik novych technolégii * Poskodenie mena spolocnosti

e Vacsie vyuZivanie socialnych sieti ¢ VVytvarenie PR oddeleni vo vnutri
firmami firiem

e Kladenie vacsieho dorazu na ¢ Vstup novej konkurencie
marketing a PR » Neddvera firiem voci externym

e ZlepSenie zivotnej Urovne doddavatelom
obyvatelstva e Zmeny legislativy

e ZlepSenie podnikatelského
prostredia v krajine
e Globalizacia

Prilezitosti:

o Vznik novych technologii- technologie idu stdle dopredu a s tym suvisi aj vyvoj
roznych foriem marketingu a novych socialnych sieti. Prave tieto zmeny mdzu

priniest’ firme rozli¢né moznosti rozsirenia ponukanych sluzieb a svojho portfolia.
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Vicsie vyuzivanie socialnych sieti firmami- pritomnost firiem na socialnych
sietach sa stane samozrejmost'ou, kazda firma bude mat’ svoj ucet na viacerych
socialnych siet’ach, celd marketingova komunikécia sa mozno presunie na socialne
siete. PR agentura ako odbornik v tejto oblasti, tak mdze ziskat’ novych klientov,
ktorym bude tieto socialne siete spravovat’.

Kladenie vicsieho dorazu na PR a marketing- spoloCnosti si postupne zacnu
uvedomovat’ dolezitost’ marketingu a PR a toho, Zze nestaci len jeden zamestnanec,
ktory rozposle par emailov alebo pridd prispevok na socialne siete. Firmy za¢nt
vsetku svoju aktivitu to€it’ okolo marketingu a budu vyhladdvat’ firmy, ktoré im
tieto sluzby dorucia.

Zlepsenie Zivotnej urovne obyvatelstva- Zivotna Uroven obyvatel'stva rastie so
zvySovanim miezd, rastom ponuky prace a zamestnanostou, zvySuje sa aj
kapyschopnost’ obyvatel'stva. Cudia a firmy mo6Zu minat’ viac pefiazi na ndkup
sluzieb.

Zlepsenie podnikatelského prostredia v krajine- novéa vlada, prezidentské volby,
uprava zdkonov a zavedenie novych pravidiel zameranych na zlepSenie
podnikatel'ského prostredia krajiny. Vznik novych firiem znamena pre spolo¢nost’
vznik novych potencidlnych klientov.

Globalizacia- prepojenost’ systému, otvoreny vstup na zahranicné trhy, Eurdpska
Unia, jednotnd mena vytvaraju prilezitosti vstupu zahrani¢nych firiem na domaéci trh

a vstupu domacich firiem na zahrani¢né trhy.

Hrozby:

Poskodenie mena spolocnosti- negativny ohlas na sluzby moZe znamenat’ vaZznu
hrozbu pre spolo¢nost’, najmi ak sa jedna o vyznamnu a uznavanu firmu s vel'kym
vplyvom na domacom trhu. Mo6Ze mat za nasledok az zanik spoloc¢nosti alebo
problémy ziskania novych klientov.

Vytvarenie PR oddeleni vo vnutri firiem- trh zacne mat’ tendencie vytvarania si
vlastnych oddeleni vo vnutri firmy. Outsourcing prestane byt’ atraktivny pre firmy a
zanu si najimat’ vlastnych l'udi, ktori sa budu starat’ o PR sluzby.

Vstup novej konkurencie- prichod velkych firiem na domadci trh, ktoré maja ovel’a

vacsie meno ako PR agentira Divino a prinesti nové technolégie a pohl'ady na PR.
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Dal§im pripadom méze byt’ aj vstup firiem do odvetvia, ktoré poniika sluzby za
ovela niz$ie ceny.

e Nedovera firiem voci externym dodavatelom- firmy nechcll zverit komunikéciu
agenture, boja sa iniku know-how a cennych informacii.

o Zmeny legislativy- legislativa ovplyvituje podnikanie v krajine, pri vyznamnych
zmenach, ktoré sa dotykaji podnikania mdéze dojst k ohrozeniu existencie

agentury.

6.1.3 Zhrnutie SWOT analyzy spolo¢nosti

Vo SWOT analyze boli zistené silné stranky spolo¢nosti, ktorymi je najmé poskytovanie
sluzieb na mieru, organizacia Skoleni na rézne témy, spolupraca s vyznamnymi klientami,
ktoré maji dobré meno na trhu. Taktiez aj vedenie blogu, podpora dobro¢innych akcii a
zalozZenie prvej PR akadémie. Pre eliminovanie slabych stranok v o€iach verejnosti, ako su
vysSie ceny, zameranie sa najmid na slovensky trh, pomalSie dodanie a zavislost
ponukanych sluzieb na internete, sa bude spolo¢nost’ opierat’ prave o svoje silné stranky.
Napriklad poukazovat na to, ze sa jedna o sluzby na mieru, ktoré st precizne vypracované
pre kazdého klienta a na vysokej Grovni. Agentlra je z externého prostredia ohrozovana
hlavne moznostami vstupu novych firiem na trh a nedoverov firiem voci externym
dodavatel'om. Vyznamne by ju mohol poskodit’ aj negativny ohlas na sluzby, ktory by
mohol znamenat’ aZ poskodenie jej mena. V dneSnom svete, kedy neustile vznikaji nové
technologie, spolocnosti viac vyuzivaji socidlne siete, zlepSuje sa zivotnd uroven
obyvatel’stva, sa jej ponukaji rozmanité prilezitosti pre expandaciu, ktoré ked vyuZzije

moZe ziskat’ konkurenénl vyhodu a zaznamenat’ markantny rast.

6.2 SWOT analyza socialnych sieti

Tato SWOT analyza zhfia silné a slabé stranky, prilezitosti a hrozby tykajuce sa
vyuZivania socialnych sieti pre marketingové tcely v spolo¢nosti DIVINO s.r.o. Analyza
je zlozena z dvoch casti, a to z analyzy vnutorného (SW analyza) a vonkajSieho (OT

analyza) prostredia.
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Tabul'ka 6: SWOT analyza socidlnych sieti (Vlastné spracovanie)

S- silné stranky W- slabé stranky

e Pravidelna komunikacia

e Uceleny typ prispevkov

e Zapajanie videi do zdielaného
obsahu

e \/yuZivanie hashtagov

* Prepojenie webovej stranky a
socialnych sieti navzajom

¢ Pocet aktivnych sociadlnych sieti

¢ VyuZivanie malého mnoiZstva
platenej komunikacie

¢ Pocet fanusikov
o Aktivita fanusikov

e V/yuzivanie rovnakého typu
reklamy

e Vznik novych socidlnych sieti

¢ Priddvanie novych nastrojov na
socialne siete

¢ Rast poctu pouZzivatelov
internetu a socialnych sieti

® Presun do online sveta
e ZvySovanie poctu a vplyvu
influencerov

6.2.1 Analyza vnutorého prostredia

* Nové opatrenia tykajuce sa
socialnych sieti

e Vacsia ochrana sukromia
pouzivatelov

¢ Odhalenie kduz tykajucich sa
socialnych sieti

* Presytenost pouzivatelov

¢ Spoplatnenie socidlnych sieti a
vytvorenie bariér vstupu

Tabulka 7: SW analyza socialnych sieti (Vlastné spracovanie)

S- silné stranky W- slabé stranky

e Pravidelna komunikacia

e Uceleny typ prispevkov

e Zapajanie videi do zdielaného
obsahu

e V/yuZivanie hashtagov

* Prepojenie webovej stranky a
socidlnych sieti navzajom

e Pocet aktivnych socialnych sieti

¢ \Vlyuzivanie malého mnozstva
platenej komunikacie

* Pocet fanusikov
o Aktivita fanusikov

e V/yuZivanie rovnakého typu
reklamy
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Silné stranky:

Pravidelnd komunikacia- silnou strankou spoloc¢nosti je pravidelna komunikacia na
socialnych sietach. Komunikécia prebieha v pravidelnych intervaloch, spolocnost’
rychlo a ustretovo odpoveda na dotazy sledovatel'ov. Na Instagrame su prispevky
na nastenku priddvané minimalne 5x do tyzdia a ktomu eSte komunikuju
prostrednictvom pribehov. Na Facebooku prispieva na nastenku niekolkokrat do
tyzdna.

Uceleny typ prispevkov- Divino agentira ma jasny typ prispevkov, ktoré zverejiiuje
na socialnych sietach. Facebook je zamerany hlavne na zdielanie informacii o
Skoleniach, ktoré organizuju, zdielanie ¢lankov z oboru zo svojho blogu alebo
inych odbornych strdnok a fotografii zo zakulisia firmy. Instagram je zamerany na
zdiel'anie prispevkov o time, ktori pracuje v agenture, fotografiach zo zakulisia a
z bezného zivota vo firme. Uzivatelia tak vedia, ¢o o¢akavat’ od prispevkov a vedia,
ze ked’ sa stant fanuSikmi firmy na danej socidlnej sieti, najdu tam to, preco ju
zacali sledovat’.

Zapdjanie videi do zdielaného obsahu- spolo€nost’ najma na Facebooku vyuZziva
vided na informovanie o nadchadzajucich Skoleniach, novinkach a pod. Pri zdiel'ani
takychto videi I'udia redlne vidia ¢loveka, ktory stoji za firmou. To im umoziuje
viac sa sfou stotoznit' a zvySuje zapojenie. Zamestnanec rozprava k publiku,
vzajomne sa s nim ovplyviiuje dovernejSim sposobom. Prave tito dovera a blizkost’
je to, €o robi video vel'mi silnym marketingovym t'ahom.

Vyuzivanie hashtagov- spolo¢nost’ spravne vyuziva hashtagy. Ma zvolené svoje
hashtagy, typické pre ich agenturu, napriklad #DivinoVzdelava, #DivinoCestuje,
pomocou ktorych sa daju dohladat vSetky prispevky rovnakého typu zdielané
agenturou. Dalej pod kazdym prispevkom vyuZiva aj vieobecné hashtagy tykajuice
sa daného prispevku ako #marketing #influencermarketing. VyuZivanie spravnych
hashtagov prildka vécSie publikum a umoznuje, Ze prispevok si najdu l'udia,
ktorych zaujima.

Prepojenie webovej stranky so socialnymi sietami navzdgjom- Divino ma
v informaciach na svojom profile na socidlnych sietach kontaktné udaje
spolo¢nosti, o umoziiuje okamzite kontaktovanie spolo¢nosti, odkaz na webova
stranku. Na Facebooku pravidelne zdiela clanky zo svojho blogu na webovej

stranke, ¢o zvySuje navstevnost’ tychto ¢lankov. Na Facebooku ma tak isto aj odkaz
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na Instagram spolocnosti, ktory je mozné rychlo rozkliknut'. Tak isto aj podporuje
zvySenie Ucasti na Skoleniach zdiel'anim odkazu s moznost'ami prihldsenia sa na
tato udalost’. Na webovej stranke spoloc¢nosti je jednoduché najst’ odkazy na obe

socialne siete.
Slabé stranky:

e Pocet aktivnych socidlnych sieti- spolocnost’ v stic¢asnosti vyuziva iba dve socialne
siete, Facebook a Instagram, ktoré v dnesnej dobe vyuziva velké mnozstvo firiem.
Divino agentura by sa mala zamerat minimalne eSte na jednu socidlnu siet,
pomocou ktorej mdze zaujat’ vyznamnu cast’ klientov a ziskat' tak konkuren¢nii
vyhodu.

o Vyuzivanie malého mnozstva platenej komunikacie- spolo¢nost’ vo velkej miere
komunikuje na socialnych sietach organicky, z toho dovodu maji prispevky nizsi
dosah. Vyuzitie vic¢Sieho mnozZstva platenej komunikacie, ktoré je vel'mi vyhodné
v porovnani s inymi médiami, by umoznilo ziskanie novych fanusikov a ziskanie
vacsieho zasahu prispevkov.

e Pocet fanusikov- pocet sledovatel'ov na socidlnych sietach je na Facebooku 1403,
¢o mdzeme povazovat za priemerné mnozstvo. No v dneSnej dobe dosahuju aj
bezni l'udia takyto pocet sledovatelov a firmy dokazu zasiahnit' ovela S$irSie
publikum. Vyuzitie platenej komunikacie zameranej na ziskanie novych fantusikov
alebo spolupraca s influencermi by umoznili navySenie tohto poctu.

o Aktivita fanusikov- fanuSikovia stranok nemaji na socidlnych sietach velku
aktivitu. Na Facebooku spolocnosti je malé mnoZstvo komentarov a zdiel'ania sa
vyskytuju zriedkavo. Ich zapojenie by mohlo byt vysSie, keby sa spolo¢nost’
zamerala na prispevky, ktoré by viedli pouzivatelov k aktivnejSiemu pristupu,
tvorbe obsahu a k ich zdiel'aniu.

e Jyuzivanie rovnakého typu reklamy- PR agentira pri svojej platenej komunikdcii
vyuziva reklamu len vo forme obrazkov, videi alebo pribehov. V stucasnosti
Facebook pontka velké mnozstvo typov reklamy, ktoré st rovnako ucinné a
Castokrat aj zaujimavejSie. Vhodnym typom by mohla byt reklama cez messenger,

kolotoc¢ova alebo slideshow.
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6.2.2 Analyza vonkajSieho prostredia

Tabul’ka 8: OT analyza socidlnych sieti (Vlastné spracovnaie)

¢ Vznik novych socidlnych sieti ¢ Nové opatrenia tykajuce sa

e Priddvanie novych ndstrojov na socialnych sieti
socialne siete * Vacsia ochrana sukromia

¢ Rast poctu pouZivatelov pouzivateflov
internetu a socidlnych sieti ¢ Odhalenie kauz tykajucich sa

e Presun do online sveta socialnych sieti

e Zvy3ovanie poctu a vplyvu e Presytenost pouZivatelov
influencerov ¢ Spoplatnenie socidlnych sieti a

vytvorenie bariér vstupu

Prilezitosti:

Vznik novych socidlnych sieti- technologie idu stale dopredu a s tym savisi aj vyvoj
novych socidlnych sieti. IT firmy zamestnavaju odbornikov pracujucich len na ich
vyvoji a snazia sa vymysliet' také, ktoré sa uchytia ako Facebook, Instagram,
Youtube. V sti¢asnosti sami l'udia vyhl'addvajii na socidlnych sietach firmy, ktoré
chct sledovat’ a byt s nimi v kontakte. Firma méa moznost vyberu z velkého
mnozstva socialnych sieti a registracia na nich jej prinesie nové prilezitosti ziskania
zakaznikov a rychlej a efektivnej komunikacie s nimi.

Pridavanie novych nastrojov na socialne siete- socialne siete si chcti udrzat’ nielen
svojich pouzivatel'ov, ale aj ziskat' novych, a preto vyvojari neustale pracuji a
vytvaraji nové prvky, ktorymi si prilakaji dalSich ludi. Roz$iruji moZnosti
komunikacie, moznosti vyberu z roznych typov reklamy a jej zacielenia, o prinaSa
firme neustale nové prilezitosti na propagaciu svojich sluzieb a prilakanie novych
klientov. Prikladom je aj vytvorenie Facebook Marketplace, moZnost’ vytvorenia
reklamy vo formadte playables, collection. V buducnosti nas mozno ¢akaju formaty
reklamy, ktoré si teraz ani nevieme predstavit, napriklad 3D reklama alebo
vytvorenie novych moznosti zarabania na socialnych siet'ach.

Rast poctu pouzivatelov internetu a socidlnych sieti- pocet pouzivatelov a
socidlnych sieti neustale rastie. Aktivnych uzivatelov socialnych sieti tvori 3,397
milard populédcie a kazdy ma priblizne 5,54 uctov. Vznikaji nové socidlne siete, ¢o

laka novych l'udi sa zaregistrovat. Kazdych 10 sekund pribudne novy clen na
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socialnych sietach a to dadva spolocnosti jedine¢nii moznost’ oslovit’ stale novych
zakaznikov a predat’ im svoju sluzbu, ktora v inych formach média nema.

Presun do online sveta- celd populacia sa pomaly presuva do online sveta, ktory
pomaly nahradza ten redlny a socialne siete su fenoménom dne$nej doby. Kazdy
pouzivatel' stravi na socialnych sietach priemerne 116 minut denne. Pri obede
nahradzame komunikéciu s rodinou socidlnymi sietami a sledujeme, Co je nové
v online komunite, zdmerne sa vyhybame komunikacii tvarou v tvar. Cely svet sa
vplyvom tejto formy komunikécie uplne zmenil. Klienti pred uzavrenim zmluvy
pozeraji, kolko ma spolocnost’ fanuSikov na Facebooku, sledovatelov na
Instagrame. Zékaznici uz neocakévaja tradicné formy marketingovej komunikacie,
letaky, plagaty, ktoré ihned’ vyhodia do kosa, ale informécie, ktoré mozu ziskat’
online. Va¢Sinu interakcie s firmou, zdkaznicky servis a informécie o novinkach
presivaji na socialne siete. Pre spolo¢nost’ sa tak znizuju ndklady, rychlejsie
komunikuje a mdze zapojit’ l'udi do tvorby obsahu.

ZvySovanie poctu a vplyvu influencerov— vplyv znamych l'udi vd’aka socidlnym
siet'am neustale rastie, pred par rokmi eSte ani slovo influencer nemalo vyznam, no
dnes uz je uz beznym pojmom. Vela I'udi vd’aka socidlnym sietam zalozilo kariéru
na tom, zZe ovplyviiuji nazory inych, zarabaju si na spolupraci s firmami a zdiel'aju
ich produkty. Pomaly kazdy mlady ¢lovek chce byt influencerom, blogerom alebo
vlogerom. Ich pocet a sila neustdle rastie. PR Agentira ma tak moZnost' vyberu
z vel'kého mnozstva influencerov, s ktorymi sa daju uzavriet' rézne zaujimavé
spoluprace, €1 uz cez Instagram alebo YouTube. Tym, Ze ich pocet rastie, moze si
firma vybrat’ vhodného influencera, ktory sa hodi k jej Stylu a reprezentuje hodnoty
firmy, a ktory taktiezZ vyhovuje aj jej rozpoctu. Ti jej méZzu pomdct’ sa zviditelnit’ a

podporit’ preda;j ich sluzieb.

Hrozby:

Nové opatrenia tykajuce sa socidalnych sieti- moze sa jednat o vznik novych
pravidiel, ktoré nie su prospesné pre firmy a ich pésobenie na socidlnych siet’ach,
prisnejSia kontrola zdielaného obsahu a obmedzovanie zdielania niektorych
fotografii a videi, zak4zanie urCitych tém napr. politiky, obmedzenie mnozstva
zdiel'anych prispevkov, zavedenie nového algoritmu socialnej siete alebo uplne

zakazanie socialnej siete v niektorej krajine.
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6.2.3

Vicsia ochrana sukromia pouzivatelov- aj ked’ sa zda, ze v sucCasnosti su l'udia
ochotni zdiel'at’ na socidlnych sietach Uplne vsetko, dokonca az vel'mi intimne
zalezitosti, postupne alebo uUplne nahle moze prist trend uplneho opaku.
Pouzivatelia su si viac vedomi toho, kto vSetko tieto informacie moze ziskat’ a ako
mozu byt pouzité. To modze mat za nasledok, ze l'udia za¢ni byt vel'mi opatrni
v tom, aké informécie poskytnu, ¢o zdiel’'aja a komentuju.

Odhalenie kauz tykajucich sa socialnych sieti- moze sa jednat o zverejnenie
roznych Skandalov o zakladatel'och socidlnych sieti a o konkrétnych socidlnych
sietach. Velkou hrozbou a prikladom je aj zverejnenie najviacsej kauzy v historii
Facebooku, kedy sa ukézalo, ze Facebook nemal pod kontrolou citlivé data o
uzivateloch a marketéri a analitické spolo¢nosti ich zbierali pre svoje ucely.
Vyvolava to kritiku, odchod zndmych mien zo siete, pokles akcii a mdze to vyvolat
postupny odchod aj ostatnych uzivatel'ov socialnych sieti a nedovercivost’ voci
strankam.

Presytenost’ puzivatelov socialnych sieti- firmy si zakladaji profily na socidlnych
sietach, zdiel'a sa tu velké mnoZstvo informacii a na l'udi vyskakuje od vSadial
reklama a spam. Uzivatelia sa m6Zu stat’ iplne iminni voci aktivitdm firmy, zacnti
ignorovat prispevky alebo si tplne zrusia profil na danej socialnej sieti.
Spoplatnenie socidalnych sieti a vytvorenie bariér vstupu- v si€asnosti je vicSina
socidlnych sieti zdarma a neexistuju takmer Ziadne bariéry registracie na tieto siete.
NajvyraznejSim prijmom socidlnych sieti su prijmy z reklamy, ich zakladatelia
mozu zaviest’ rozne poplatky, aby zvysili svoje prijmy a vytvorit’ tak aj urcité
baréry vstupu, napriklad cena pri registracii business profilu alebo aj pri registracii
bezné¢ho uctu, poplatky podla poctu fanusikov, sledovatelov a odberatel’ov,
zavedenie novej dane, moZnost zaloZenia business profilu len po spleni

Specifickych podmienok.

Zhrnutie SWOT analyzy socialnych sieti

Zo SWOT analyzy zameranej na socidlne siete spolo¢nosti DIVINO s.r.o. vyplynulo, Ze jej

prednostami su najmé pravidelnd komunikacia a uceleny typ prispevkov, vyuZivanie videi

pre informovanie o nadchadzajicich Skoleniach, dalej aj vyuZivanie hashtagov a

prepojenost’ socidlnych sieti navzajom. Agentira vSak aktivne vyuziva len dve socidlne

siete, Instagram a Facebook, na ktorych maji zaroven aj nizSiu aktivitu fantSikov a
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sledvatelov. Tym, Ze neustidle vznikaju nové socidlne siete, sa vytvaraji spolocnosti
prilezitosti, na zalozenie d’alSej siete, ktora bude vyhovovat’ jej poziadavkdm a eliminuju
sa tak slabé stranky. Z externé¢ho prostredia méze mat’ na fiu pozitivny vplyv aj fakt, ze
. o ) , T L . .o .
pocet pouzivatel'ov neustale rastie, I'udia sa presuvaji do online svete a zvySuje sa aj vplyv
influencerov. Opacny vplyv na Divino mézu mat’ rdzne opatrenia tykajuce sa socidlnych
sieti, napriklad prisnej$ia kontrola zdiel'aného obsahu, zakdzanie urcitych tém. Pouzivatelia
si mézu zacat’ viac strazit’ sukromie a za¢nl byt presyteni mnozstvom obsahu zdiel'ané¢ho

na nich, co moze mat’ na spolo¢nost’ negativny dopad.

Pri vyhodnoteni SWOT analyzy boli jednotlivym faktorom podla ich dblezitosti pridelené

véhy, ktorych sucet je rovny 1. Dalej im bola pridelena znamka od 1 do 5 v pripade silnych

evwe

a hrozieb boli pridelené znamky od -1 po -5. Znamka -5 znamend najnizSiu spokojnost’.

Sucin vahy a znamky dal vysledné vazené skore.

Tabul’ka 9: Vyhodnotenie silnych stranok (Vlastné spracovanie)

Silné stranky (S) Vaha Znamka Skore
S1 Pravidelna komunikacia 0,30 4 1,2
S2 Uceleny typ prispevkov 0,20 4 0,8
S3 Zapajanie videi do zdielaného obsahu 0,15 3 0,45
S4 Vyuzivanie hashtagov 0,15 5 0,75
S5 Prepojenie webovej stranky a socialnych sieti 0,20 4 0,8
Sucet 4

Tabulka 10: Vyhodnotenie slabych stranok (Vlastné spracovanie)

Slabé stranky (W) Viaha Znamka Skore
W1 Pocet aktivnych socidlnych sieti 0,30 -3 -0,9
W2 Malé mnozstvo platenej komunikacie 0,10 2 -0,2
W3 Pocet fantasikov 0,20 -2 -0,4
W4 Aktivita fanusikov 0,30 -3 -0,9
WS Vyuzivanie rovnakého typu reklamy 0,10 -2 -0,2

Stiet 2.6
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Tabulka 11: Vyhodnotenie prilezitosti (Vlastné spracovanie)

Prilezitosti (P) Véha Znamka Skore
P1 Vznik novych socidlnych sieti 0,25 4 1

P2 Pridavanie novych nastrojov na socialne siete 0,25 4 1

P3 Rast poctu pouzivatel'ov internetu a socidlnych sieti 0,20 3 0,6
P4 Presun do online sveta 0,15 3 0,45
P5 ZvySovanie poctu a vplyvu influencerov 0,15 2 0,3
Sucet 3,35

Tabul’ka 12: Vyhodnotenie hrozieb (Vlastné spracovanie)

Hrozby (T) Véha Znamka Skore
T1 Nové opatrenia tykajiice sa socidlnych sieti 0,30 -3 -0,9
T2 Vacsia ochrana sukromia pouzivatel'ov 0,15 2 -0,3
T3 Odhalenie kauz tykajucich sa socialnych sieti 0,15 -3 -0,45
T4 Presytenost’ pouzivatel'ov 0,20 -2 -0,4
T5 Spoplatnenie socialnych sieti a vytvorenie bariér 0,20 -3 -0,6
Sucet -2,65

Po scitani skore v tabulkach SWOT analyzy dosahuje celkové hodnotenie kladnych
hodnoét. Prevladaji tak silné stranky a prilezitosti nad slabymi strankami a hrozbami.
Potencial pre zlepSenie celkového hodnotenia mozZno ndjst’ v slabych strankach, kde su
najdolezitejSimi faktormi pocet socidlnych sieti, ktoré firma aktivne vyuziva a aktivita a
zapojenie fanuSikov. VyuzZitim svojich silnych stranok, ako napriklad zdiel'ania videt, ktoré
generuju vicsie reakcie, moze firma zmenSit svoje slabé stranky. Pocet fanusikov moze
firma zvysit’ platenou formou reklamy na socialnych sietach, ktord je zamerana na tento
faktor. Pri hrozbe tykajicej sa zavedeni novych opatreni socidlnych sieti, moze firma
vyuzit' svojich kvalifikovanych zamestnancov, poskytnit im S$kolenia a neustdle sa
vzdelavat’, aby tspesne zvladli novsie nastroje, ktoré st Castokrat aj menej prospesné pre
firmu. Z hladiska prilezitosti mé& firma vel'ké moznosti v stdle vznikajicich novych
socialnych sietach, ktorych mnoZstvo rastie, a zaroven rastie aj mnozstvo novych
pouzivatelov. Tu modze ziskat nova klientelu a komunikovat rdéznymi spdosobmi

vyhovujucimi danému typu pouzivatel'ov.




UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 77

7 ANALYZA KONKURENCIE ZAMERANA NA SOCIALNE SIETE

Najdolezitejsi trh pre PR agenturu je Slovensko, preto analyza bude zamerana na aktivitu
na tomto trhu. Pri vytvarani marketingového planu je nutné zhodnotit’ aj konkurenciu a jej
aktivity. Tato analyza je zamerana hlavne na socidlne siete konkurencie a komunikaciu
prostrednictvom nich. Za sucasnych konkurentov st povazovani najmd Neopublic,

Seesame, SKPR Strategies, PR Clinic a Dynamic Relations.

7.1 Suacasna konkurencia

Neopublic

Komunikacnd agentira Neopublic bola zalozend v roku 2000. Tato agentura poskytuje
sluzby v oblasti public relations. Hlavnym cielom je poskytovanie inovativnych
komunika¢nych sluzieb a poméhanie klientom pri rieSeni ich obchodnych problémov. Ich
sidlo je v Prahe a v Bratislave, takZe st zamerani na slovensky a ¢esky trh. Za 18 rokov
poOsobenia ziskali roznych klientov, ¢i uz velké firmy, alebo malé start-upy. Medzi ich
vyznamnych klientov patria firmy ako Orange Slovensko, Tatra Banka, Calvin Klein,

Siemens.

NEOPUBLIC

Obrazok 40: Logo Neopublic

Spolo¢nost’” Neopublic je zaregistrovana na troch socidlnych sietach. Na Facebooku je
zaregistrovana pod menom Neopublic SK od roku 2010. V sucasnosti ma vicsiu
fanuSikovskua zakladitu ako PR agenttra Divino. Pocet fantsikov je 2644. V informéaciach
o spolocnosti na Facebooku su zverejnené vSetky potrebné tudaje, ¢i uz sa jedna o
kontaktné udaje, prekliknutie na webovu stranku, alebo zédkladné informacie o spolo¢nosti.
Neopublic prispieva na nastenku Facebooku zriedkavo, vac¢sinou dva az trikrat za mesiac.
Ich prispevky maji uceleny charakter, vd¢Sinou sa jednd o rdzne clanky zamerané na
aktualne dianie vo svete, najma tykajuce sa oboru, druhym typom zdielan¢ho obsahu su
fotografie zamerané na klientov, fotografie z diania v spolo¢nosti, timu, akcii, ktoré
poriadaju, a taktiez aj obrazky zo zakulisia. Ich prispevky dosahuju v priemere 20 lajkov,

¢o je k poctu fanusikov vel'mi nizke ¢islo.
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Na Instagrame vedu business ucet pod menom @neopublic_sk od aprila 2018. Tento ucet
je prepojeny aj s telefonnym cislom, emailom a webovou strankou. V sucasnosti ma 150
sledovatelov a priemerne 20 lajkov na fotografidch. Spolo¢nost’ nevyuziva mozZnost
prispievania na pribehy a zdiel'a len fotograficky obsah na nastenku. Vel'kym plusom je
jasny vizualny §tyl, ktory pre ich ucet na Instagrame zvolili. Obrazok (Obr. 41) ukazuje, ze
profil tak posobi velmi jednotne, prijemne na oko a moderne. Striedaji sa tu vzdy
vizualizacie so zaujimavym faktom zo sveta a fotografie tykajuce sa aktualneho diania vo
firme. Spolo¢nost’ rovnako pouZiva znackové aj vSeobecné hashtagy tykajlce sa prispevku

a su vzdy v popise ku kazdej fotografii.

Obrazok 41: Nastenka na Instagrame

Neopublic (Instagram, © 2019)

Neopublic je zaregistrovand aj na YouTube od roku 2008 pod menom Porter Novelli
Neopublic. Odobera ju 73 odberatelov a doposial maju dokopy jej vided 10 963
vzhliadnuti. Ich obsah je zamerany na rdzne reportaze z akcii, ktoré poriadaja ich klienti,
informécie o nich a rozhovory s ré6znymi odbornikmi. Videa vi¢Sinou nemaju ziadne lajky

alebo veI'mi malo. Komentare su tiez vel'mi zriedkavé.
Seesame

Seesame je komunikacna agentira pdsobiaca na trhu od roku 1996. Ich mottom je robit’

komunikaciu so zmyslom. Pre klientov ponukaju sluzby v 4 oblastiach- PR, Marketing,
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Digital a Public Affairs. Pripravuju klientov aj na to, ako sprdvne komunikovat’
s novinarmi, zdkaznikmi a biznis partnermi. Seesame je aj partnerom viacerych projektov a
iniciativ: Konspiratori.sk, Slovensko Digital, konferencie Aliancia Fair-Play Network,
alebo humanitarnej organizacie Magna. Samsung, Adidas, Henkel, F&F, Shell su jedny z

vyznamnych klientov, ktori si vybrali sluzby spolo¢nosti Seesame.

SEESAME

COMMUNICATION EXPERTS

Obrazok 42: Logo Seesame

Spolo¢nost” pdsobi na 2 socialnych sietach. Na Facebooku maju zaloZeny ucet od roku
2009 pod menom Seesame. Socidlna siet’ je prepojena s webovou strankou a kontaktymi
informaciami spolocnosti. V sucasnosti ma spoloc¢nost’ na Facebooku 2231 fanusikov. Ich
prispevky su zamerané na informécie a novinky zoboru vo forme ¢&lankov. Dalej
spolocnost’ zdiel'a fotografie tykajiicej sa ich klientov, ich firmy a roznych akcii, na
ktorych sa zucastnili. Prispevky st zdiel'ané pravidelne, vd¢sinou 3x za tyzdeil. Na tychto

prispevkoch nie je vyrazna aktivita fantiSikov a pocet lajkov je priemerne 40.

Na Instagrame je spolo¢nost’ eSte len jeden rok. Nedostatkom je najmé fakt, Ze Instagram
nemaji uvedeny ani na webovej stranke, ani na Facebooku, a teda sa k nemu potencidlny
sledovatel’ tazSie dopracuje. Business ucet maju ako @seesame sk s 371 sledovatel'mi.
Majt ho prepojeny aj s moznostou rychleho kontaktovania prostrednictvom telefonneho
C¢isla alebo emailu. Prispevky su zdielané na nastenku alebo na pribehy. Tieto pribehy
ukladaju do vyberu, ¢o umoziuje sledovatelom si ich neskor prehrat. Rovnako ako aj u
agentury Divino a Neopublic, ich hlavnym zameranim Instagramu je priblizenie diania vo
firme a st ti zdiel'ané najmé fotografie, v menSej miere videa zamerané na bezny denl vo

firme. Ich priemerny prispevok ma priblizne 30 lajkov.
SKPR strategies

SKPR Strategies posobi na slovenskom trhu od roku 2014. St PR agentira ponukajtca

komplexné¢ komunikacné sluzby, od nédvrhu stratégie a kreativnych rieSeni, cez media
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relations a socidlne siete, event management, po ndkup médii, graficky design a branding.

Ich klientami s aj Amazon, Lenovo, Avon, Microsoft.

SK
PR

3

STRATEGIES

Obrazok 43: Logo
SKPR Strategies

SKPR Strategies ma na Facebooku 1354 fantSikov. Ich ucet je zaloZeny od roku 2014. Je
prepojeny aj s webovou strankou a kontaktnymi tidajmi, no chybajt tu zakladné informécie
o firme. Aktivitu v podobe zdiel'ania prispevkov tu vyvijaji priblizne 2x za tyzden. Ich
prispevky st zamerané najma na fotografie tykajuce sa agentiry a jej klientov, to pomaha
fantSikom viac sa k nej pribliZit' a stotoZnit’ sa s nou. No velkd medzera je v podobe
diverzity prispevkov. Chyba obsah, ktory by zvysil aktivitu fantSikov a zaujal SirSie

publikum. Firma vyuziva aj hashtagy na Facebooku.

Instagram je prepojeny s webovou strankou, ale nie s Facebookom. Na tejto socialnej sieti
posobi firma od roku 2017. Na business Ucte @skpr_strategies je 164 sledovatelov, ¢o je
vel'mi nizky pocet vzhl'adom na to, Ze je na lom zaregistrovana uz 2 roky. Na Instagrame

su zdiel'ané rovnaké typy prispevkov ako na Facebooku s priemernym poctom like 20.
PR Clinic

Spoloc¢nost’ bola zaloZena v roku 2010 a patri medzi jednu z najsilnejSich agentdr na trhu.
PR Clinic je tvoreni skiisenym timom, ktorych cielom je naplnenie komunikacnych vizii
klientov zo vSetkych odvetvi. Ich hlavnymi sluZzbami su strategické PR, korporatna
komunikacia a rieSenie komunikacnych kriz. Klientom PR Clinic je Volkswagen

Slovensko, mBank, AAA Auto, Sari§, DPD.
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e
PR Clinic

public relations company
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Obrazok 44: Logo PR Clinic

Uget PR Clinic na Facebooku je vytvoreny od roku 2011. Za 8 rokov pdsobenia na tejto
socialnej sieti nazbierali 1201 fanuSikov. Prispevky nepriddvaju velmi intenzivne,
najCastejSie tak 6x za mesiac. Tie s v podobe prezdielanych ¢lankov alebo fotografii o
roznych novinkidch a udalostiach vo svete. Frekventovanym typom prispevku st aj
fotografie informujuce o zaujimavostiach spojenych s ich klientami. Pri tychto prispevkoch
nevyuzivaji hashtagy a prispevky maji vel'mi nizky dosah. Typicky prispevok dosiahne
tak 5 lajkov a Ziaden komentar. V informéciach na Facebooku sl uvedené zékladné idaje

spoloc¢nosti, kontaktné udaje a aj webova adresa, ale nie je tu uvedeny ti¢et na Instagrame.

Instagram spolocnosti nie je uvedeny na ich webovej stranke ani na Facebooku, mozno aj
z dovodu, ze tu maji zalozeny business ucet len od konca roka 2018. @prclinicsk ma len
87 sledovatel'ov a ich aktivita je vel'mi nizka, zdiel'aji 1-2x do mesiaca. V profile chybaju
zakladné udaje o spolocnosti, alebo nejaké zaujimavé motto. Agentura tu v§ak vel'mi dobre
vyuziva hashtagy a prispevky ziskavaju relativne dobry pocet lajkov vzhl'adom k poctu

sledovatel'ov.

Spolo¢nost’ méa od roku 2013 zaloZeny aj Ucet na Twitter. Tento Ucet je prepojeny aj
s webovou strankou, ale méZeme ho povazovat’ za bezpredmetny, ked’Ze tu nie je vyvijana

ziadna aktivita.
Dynamic Relations

Jedna znajvdcSsich PR Agentir na Slovensku je spolo¢nost Dynamic Relations.
Spolo¢nost’ bola zaloZena v roku 2000 a ziskala mnohé ocenenia. Zabezpecuju komplexny
servis a poradenstvo v oblasti public relations a public affairs. Ich S$pecializicia je
predovSetkym zamerand na realizaciu strategickych komunika¢nych konceptov a sit znami

vd’aka svojim sluzbam v oblasti krizove] komunikacie. Maji dlhodobé vztahy so
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slovenskymi influencermi a detailne poznaju slovensky medialny trh. CSOB, J&T Real

Estate, McDonald's a Tipos su jedny z nemala spokojnych klientov spolo¢nosti.

':; 7 ed ::'J_.(:-/‘f__.;f_?—'ztb

Obrazok 45: Logo Dynamic Relations

Napriek tomu, ze spolo¢nost’ je na Slovensku vel'mi zndmou agenturou, méa na Facebooku
len 189 fanusikov. Zarovenl je Facebook aj jedinou socidlnou sietou tejto spolo¢nosti.
Komunikcia na tejto socidlnej sieti neprebieha pravidelne a prispevky su zdielané 3x do
mesiaca. Tie su zamerané¢ najmi na fotograficky obsah a ¢lanky o firme a klientoch.
Prispevky dosahuju priblizne 15 lajkov a zriedkavo aj komentare. Spolo¢nost ma
v informdciach uvedené vsetky potrebné udaje, no na webovej stranke nie je zmienka o

tejto socialnej sieti.

Tabul’ka 13: Konkuren¢né firmy a ich socialne siete (Vlastné spracovanie)

Spolocnost’ Sociélne siete

Divino Facebook: 1403 fanasikov

Instagram:1505 sledovatel'ov

Neopublic Facebook: 2644 fantsikov
Instagram: 150 sledovatel'ov

YouTube: 73 odberatel’'ov

Seesame Facebook: 2231 fanusikov

Instagram: 371 sledovatel'ov

SKPR Strategies Facebook:1354 fanusikov

Instagram: 164 sledovatel'ov

PR Clinic Facebook: 1201 fanusikov
Instagram: 87 sledovatel'ov

Twitter: 11 sledujucich

Dynamic Relations Facebook: 189 fanusikov
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7.2 Benchmarking

Zistené informéacie o PR agentire Divino a jej konkurencii buda pouzité ako vychodiska

pre nasledujucu tabulku. Benchmarking je zamerany na socialne siete a aktivitu na nich.

Bodovacia stupnica je od 1 do 6, pri com 1 je najmensi mozny pocet ziskanych bodov, tzn.

najhorsie hodnotenie, 6 je najva¢si mozny pocet ziskanych bodov, tzn najlepsie

hodnotenie. Sucet jednotlivych vah danych kritérii je rovny 1. Zvolené hodnotiace kritéria

st v prvom stipci tabulky (Tab. 14).

Tabul'ka 14: Benchmarking (Vlastné spracovanie)

Hotnotiace SKPR PR Dynamic
Viaha Divino Neopublic Seesame
kritéria Strategies Clinic Relations
Pocet
4 5 4 3 3 1
socidalnych sieti
(prihliadnutie 0,17
na vyvijani 0,68 0,85 0,68 0,51 0,51 0,17
aktivitu)
Pocet fanusikov 4 5 5 3 3 1
0,14
Facebook ’
e TAcehootlt 0,56 0,70 0,70 0,42 0,42 0,14
Aktivita na 6 1 5 4 3 1
0,21
Facebook ’
cedootit 126 0.21 1,05 0.84 0.63 021
P 1 ?
repojenost 5 4 3 4 ) )
webovej stran
/ ky 0,14
a socialnych
., 0,70 0,56 0,42 0,56 0,28 0,28
sieti
Zapojenost’ 3 2 3 3 1 2
fantifikov 0,20
0,60 0,40 0,60 0,60 0,20 0,40
VyuZivanie
e 5 4 5 4 2 3
ndstrojov a
0,14
Sfunkcii
., ., 0,70 0,56 0,70 0,56 0,28 0,42
socidalnych sieti
27 21 25 21 14 10
Spolu 1
4,50 3,28 4,15 3,49 2,32 1,62
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Vysledky:
1. miesto: Divino
2. miesto: Seesame
3. miesto: SKPR Strategies
4. miesto: Neopublic
5. miesto: PR Clinic
6. miesto: Dynamic Relations

Na prvom mieste sa umiestnila agentira Divino, a to najmd vdaka jej aktivite na
socialnych sietach. Aktivne a pravidelne pridava prispevky a komunikacia na socialnych
sietach je na vysokej trovni. Druhym hlavnym dévodom bola aj prepojenost’ vSetkych
socialnych sieti a webovej stranky a taktiez aj kontaktnych udajov. Druhou najlepSou
firmou v benchmarkingu je Seesame so 4,15 bodami. Tie ziskala najmd vdaka svojej
velkej fanusikovskej zakladni a vhodnému vyuZzivaniu moznosti, ktoré socidlne siete
ponukaju, ako st napriklad hashtagy, oznacenie lokalizacie, zdiel'anie roznych linkov a
oznacovanie l'udi na prispevkoch. Vel'mi dobre v hodnoteni obstali aj agentiry SKPR
Strategies, ktord bola vo vSetkych kritériach priemernou, a Neopublic, u ktorej sa oceniuje
najmi vyuZivanie aj inych socidlnych sieti, napriklad YouTube, a taktiez aj zaujimavy

vizualny $tyl prispevkov na Instagrame.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 85

8 PROJEKT VYUZITIA SOCIALNYCH SIETI PRE
MARKETINGOVE UCELY

Zaverecna kapitola diplomovej prace je zamerand na spracovanie projektu, ktory ma za
ciel' zlepsit' vyuzivanie socidlnych sieti pre marketingové ucely PR agentirou Divino.
K vypracovaniu tohto projektu budi najmid vyuzité poznatky ziskané z teoretickej a
analytickej Casti diplomovej prace. Primarne bude tento projekt zamerany na dosiahnutie
stanovenych cielov a zlepSenie sucasného stavu. Jeho sucastou bude aj ¢asova, ndkladova

a rizikové analyza.

8.1 Stratégia projektu

Jednotlivé analyzy v predchadzajicej casti prace pomohli odhalit’ nedostatky sucasného
vyuZzivania socidlnych sieti, ktorym je potrebné sa venovat’ a zlepsit’ ich. Nedostatky sa
prejavili v roznych aktivitdch vykondvanych na socidlnych sietach. Z tychto problémovych
oblasti odhalenych prostrednictvom analyz bude vychadzat’ navrhnuta stratégia, pomocou
ktorej budi dosiahnuté pozadované ciele. Splnenie definovanych cielou bude viest

k zlepSeniu vyuZivania socialnych sieti pre marketingové ucely v spolo¢nosti Divino.

8.1.1 Problémové oblasti

Pri navrhnuti zefektivnenia vyuzivania socidlnych sieti je dolezitou sucastou identifikacia
problémovych oblasti, na ktoré je nutné sa zamerat. Pri podrobnej analyze boli zistené

najdolezitejSie nedostatky, na ktorych odstraneni bude tento projekt pracovat’:

1. Pocet fanuSikov na Facebooku: pocet fanusikov na Facebooku je 1403, co je
povazované za priemerné¢ mnozstvo. No v dneSnej dobe dosahuju aj bezni I'udia
takyto pocet sledovatel'ov a firmy dokazu oslovit’ ovel’a §irSie publikum. Pokial’ ma
byt pdsobenie firmy na socialnej sieti efektivne, musi smerovat’ svoju aj aktivitu
k narastu poctu fanusikov.

2. Nizka aktivita fantiSikov socidlnych sieti: fanuSikovia Facebooku a sledovatelia
Instagramu tu nevyvijaju vel’ka aktivitu. Komentare pod prispevkami su zdriedkavé
a zdielanie prispevku sa malokedy vyskytuje. Spolocnost musi zacat zdiel'at
obsah, ktory by viedol pouzivatel'ov k aktivnejSiemu pristupu, tvorbe obsahu a ich
zdiel'aniu.

3. Vyuzivanie iba dvoch socialnych sieti: v sucasnosti je ponuka rdéznych druhov

socialnych sieti, z ktorych kazda laka rozne typy publika. Agentura vyuziva aktivne
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Facebook a Instagram, no zadind pocitovat, Ze to nestaci. Z toho dovodu je
potrebné zalozit’ profil a zacat’ aktivne vyuzivat’ vhodnu socidlnu siet’ a ziskat’ tak
konkuren¢na vyhodu.

4. Platena komunikacia: spolo¢nost’ vyuziva malé mnozstvo platenej komunikacie.
Tym padom prebieha komunikécia vo velkej miere organicky, z toho dovodu maju

prispevky nizsi dosah a novi fanusikovia pribiidaju pomaly.

8.2 Ciele projektu

Ciele projektu je mozné vytyCit na zaklade definovanych problémovych oblasti. Tieto
ciele si stanovené tak, aby boli pre firmu dosiahnutelné, redlne a mala o ich splnenie

zaujem. Ciele budu viest’ k zlepSeniu vyuZzivania socidlnych sieti pre marketingové ucely.

Prvym ciel'om je zvolenie novej socidlnej siete, vhodnej pre spolo€nost’ a pripojenie sa na
nu. Ide o vytvorenie uctu na YouTube, ktory je pre Divino zaujimavy. Téato socialna siet’
prinaSa nové formy komunikicie a moznost ziskania si novych zdkaznikov. Druhym
cielom zameranym na Facebook bude zvySenie poctu fantiSikov na tejto socidlnej sieti. To
bude dosiahnuté hlavne platenou komunikdciou zameranou na zvySenie poctu fanusikov
stranky a satazami na profile. Poslednym cielom vediacim k zlepSeniu vyuZivania
socidlnych sieti je zvySenie aktivity faniSikov na Facebooku a Instagrame. FanuSikovia
Facebooku a sledovatelia Instagramu nevyvijaji velka aktivitu, komentuju zriedkavo,
prezdielaju prispevok len obcas. Divino potrebuje zdielat’ obsah, ktory by viedol
pouzivatel'ov k aktivnejSiemu pristupu, tvorbe obsahu a ich zdiel'aniu. Problémové oblast’

zamerana na reklamu bude eliminovana pri splneni cielov z inych problémovych oblasti.

Splnenie stanovenych cielov méze mat v buducnosti vplyv na zvySenie povedomia o
znacke, teda o PR agentire Divino, ziskanie novych klientov alebo vicsi zaujem a

zvySenie predaja listkov na Skolenia.

8.3 Cielové publikum

Cielova skupinu je potrebné urcit’ k tomu, aby bola dana aktivita na socidlnych sietach
uspesnd. Na socialnych sietach st zastipené podniky aj koncovi zakaznici. Ich cielova
skupina je primarne skupina muzov a zien vo veku od 18 do 40 rokov so zaujmami

predovsetkym o marketing, socidlne siete, blogovanie, PR, médu, zdbavu.
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8.4 Moznosti dosiahnutia stanovenych ciel’ov

Nizsie uvedené aktivity predstavuji moznosti dosiahnutia stanovenych cielov smerujlicich
k efektivnejSiemu marketingu na socialnych sietach. Tato Cast’ je rozdelend do 3 kapitol
podla jednotlivych socidlnych sieti. Kazdé kapitola je zamerana na aktivity a na splnenie

cielov na Facebooku, Instagrame a YouTube.

8.4.1 YouTube

V ramci projektu zlepSenia marketingu na socidlnych sietach je aj so zdujmom spoloc¢nosti
vypracovany plan vytvorenia firemného uctu na YouTube a navrh komunikacie na fiom.
YouTube je vhodnym kanalom pre spolo¢nost’ Divino a ta chce rozsirit’ svoju pdsobnost’
na socialnych sietach aj na toto médium. ZaloZenie uctu a aktivna komunikacia na fiom
moze firme priniest’ pozitivne vysledky. V sti€asnosti je vel'mi obl'ibenou platformou s 1,9
miliardami aktivnych pouzivatel'ov. YouTube je druhym najvacsim prehliadacom a tretou
najnavstevovanejSou strankou. Video marketing je populdrnym sposobom ako vysvetlit
sluzbu, dokaZe preniest’ na sledovatel'a emociu a vtiahnut ho do deja bez toho, aby bol

pritomny na danej udalosti.

Prvym krokom je zaloZenie si uc¢tu na YouTube a vyplnenie profilu. Vytvorenie a sprava
profilu prebieha prostrednictvom tctu na Google. Na obrazku (Obr. 46) je navrhnuty profil
spoloc¢nosti. Nazov uctu je ponechany rovnaky ako nazov spolo¢nosti, Divino. Profilova
fotografia by mala ¢o najlepsie identifikovat’ firmu a najlepSie byt' zhodna s fotografiami

na ostatnych socidlnych sietach, to plati aj pre titulnt fotografiu.

= Google O mne

Kontrolujte, aké informacie o vas ludia vidia

Zmeny, ktoré tu vykonate, sa méZu zobrazit s obsahom, ktory vytvorite a zdiel'ate. Ludia, s ktorymi
budete interagovaf, mézu tieZ vidief vase aktualizacie v ramci sluZieb Google.

; ; NIA
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Obrazok 46: Zalozenie uc¢tu na YouTube (YouTube, © 2019)
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Sucast'ou zalozenia profilu je aj vytvorenie grafiky kandla, ktord bude jednotna a zhodna
s vizualmi firmy. T4 sa na pocitaci, televizii a mobilnom telefone zobrazuje inak a je

potrebné ju navrhnlt’ tak, aby vyhovovala vSetkym zariadeniam.

Grafika kanala
Nahrat fotky Vase fotky Galéria

Grafika kanala bude na jednotlivych zariadeniach vyzerat trochu inak.

Tu je niekol'ko prikladov:

PoCiTAE TELEVIZOR MOBIL
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Obrazok 47: Navrh grafiky kanala (YouTube, © 2019)
Dal’$im krokom pri vytvoreni uétu je vyplnenie informacii o spolo¢nosti. V popise sa
uvadza kratka charakteristika spoloénosti vystihujiica jej zameranie a ciele. Uéet je vhodné
prepojit’ s ostatnymi socidlnymi sietami, konkrétne s Facebookom DivinoAgency a
Instagramom (@divino _agency. Netreba zabudnut aj na prepojenie UCtov naopak, Cize
pridat’ do popisov na ostatnych siet’ach odkaz na YouTube. Na webovej stranke sa takisto
pridd moznost’ prekliknutia na tento kandl a na fom je zase odkaz na webovu stranku

spolo¢nosti. V neposlednom rade sa vyplnia aj kontaktné udaje a adresa.

Domov Vided Zoznamy videf Kandly Diskusia Informécie

0 odberatelov
V sluzbe od 26. 3. 2019

Popis

Juicy PR solutions

Sme maly flexibilny tim, ktory sa venuje kazdému klientovi individualne v rychlo meniacom sa svete komunikacie. Nade strategické a
funkéné rieSenia spajaj online a offline nastroje zarucujd vysokud efektivitu komunikécie. Cielom je dlhodoba spoluprdca a spokojn
zdkaznici nasich klientov. Navratnost vasej investicie do PR dosahujeme spoloéne s vami aktivnou a otvorenou diskusiou

Zobrazit menej

Podrobnosti [?]

Pre obchodné otazky: mistikov@divino.sk [?]

Poloha:  Slovensko -
" Krajina bola Gspesne aktualizovand ®

Odkazy

Divine.sk i DivinoAgency Facebook

divino_agency Instagram

Obrazok 48: Vyplnenie zédkladnych informécii (YouTube, © 2019)
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Po uspesnom zalozeni profilu a vyplneni potrebnych udajov nasleduje vypracovanie

efektivnej komunikacnej stratégie na tejto socidlnej sieti. Na rade je sledovanie tychto

krokov:

Vytvorenie traileru: prvym krokom pri zacati zdiel'ania videi na YouTube bude
natoCenie traileru, alebo teda videa predstavujuceho spolo¢nost’. Toto video bude
prezdielané na ostatné socialne siete a mdze byt pouzité aj na webovej stranke.
Jednd sa o upuatavku a o predstavenie spolo¢nosti, ktora ma ponuknut’ ddlezité
informécie o spolo¢nosti a zarovenh ma byt spracované zaujimavym spdsobom,
ktory vtiahne sledovatela. Toto vstupné video bude vytvorené profesionalnym
kameramanom, s ktorym firma spolupracuje pri roznych projektoch.

Zvolenie spravcu siete: zvolenie si zamestnanca, ktory sa rozumie marketingu na

YouTube. Ten bude zodpovedny za spravu YouTube a za aktivitu na fiom. To
zahfna aj dohodu o platovom oceneni s prihliadnutim na ¢as a naro¢nost’ danej
prace.

Zdielany obsah: 4 typy videi budu pravidelne zdiel'ané na kanale so zameranim na

vybudovanie vztahu so zdkaznikom a komunikaciu s nim na osobnejSej urovni,
propagaciu spolocnosti a jej sluzieb. Tieto vided budi nasledne zdiel'ané aj na
Facebooku, ¢im sa prildkaji sucasni fanuSikovia stranky aj na YouTube. Na
Facebooku bude mat’ spolo¢nost’ vd’aka tomu zaujimavejsi obsah a zarovei sa tieto
socialne siete navzajom podporia. Na Instagrame bude vzdy k videu zdiel'ana
fotografia, s odkazom na link na video v popise. Nazvy a popis pravidelnych videi:

o ,Bozské Skolenia“- ked’Ze velkou prioritou spolo¢nosti st Skolenia, ktoré
pravidelne poriada, bude aj komunikacia na YouTube zamerana na ich
propagaciu. Tieto vided budlii zamerané na informovanie o nadchadzajicom
Skoleni, o ¢om bolo predoslé skolenie, kritky zostrih jeho priebehu,
rozhovory s u€astnikmi a so Skolitel'mi a ich dojmy.

o ,Agency Life“- raz za mesiac (v piatok) priblizi deil niektorého zo
zamestnancov, tzn. defl v préci, rokovania s klientami a ako travi svoj vol'ny
cas.

o ,Divino vzdelava“- tato séria videi je zamerana na typy a triky z oboru
spracované¢ vo video formate v spolupraci s blogom spolo¢nosti. Bude
obsahovat’ kratke typy na tému, ktord je blizSie vysvetlend v ¢lanku na

blogu, na ktory bude odkaz hned’ pod videom. Séria bude zamerana
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napriklad na témy ako na marketing na Faceboooku, ako na reklamu na
Instagrame, influencer marketing.

o ,,Pribehy klientov“- rozhovory s klientami, predstavenie ich spolo¢nosti a
zaujimavych noviniek, ale najmé videa z r6znych akcii a zo zékulisia.

e Zdielanie podla pravidelného harmonogramu: vided budu zdielané podla

pravidelného harmonogramu. Zo zaciatku je navrhnutd komunikécia 2x za tyzden
na prildkanie odberatelov a vytvorenie komunity na YouTube. Tieto videa budu
zdiel'ané v piatok a v pondelok v popoludnajsich hodinich a napldnované podla
mesacného harmonogramu. Nésledna uprava bude po tom, ako spolo¢nost’ ziska po
par mesiacoch realne Statistiky o odberateloch, kedy su viac aktivni, kedy sa
prihlasuju a v akom ¢ase. Po tomto obdobi sa mdze aj mnozstvo videi upravit’ na 1x
za tyzden, vzhl'adom na ¢as, ktory bude potrebné tomu venovat’ a s prihliadnutim

na to, ako c€asto si odberatelia vyzaduji novy obsah.

Tabul’ka 15: Navrh ¢asového harmonogramu pre YouTube (Vlastné spracovanie)

Nazov videa/ den Pondelok Piatok

2X mesacne
Bozské skolenia

18:00-20:00
1x mesacne
Agency Life
18:00-20:00
2X mesacne 1x mesacne
Divino vzdelava
15:00-16:00 18:00-20:00

2X mesacne
Pribehy klientov
15:00-16:00

8.4.2 Facebook

Na Facebooku st navrhnuté nasledujice opatrenia smerujuce k zvyseniu poctu fanasikov a

zapojeni na prispevkoch:

e Vyzyvanie ku komentovaniu: spolo¢nost, ako uz bolo spomenuté, zdiela na

svojom Facebooku rézne odborné clanky, zaujimavosti a prispevky zo svojho

blogu. K tymto prispevkom sa jednoducho pridaji do popisu otazky navadzajuce
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fanusikov ku komentovaniu. Tie nevyzaduju ziadnu investiciu ani va¢$iu pripravu a
mézu mat’ dobry vysledny efekt. Napriklad: ,,Aky mate na to nazor Vy...?%,
»Myslite si, ze...?*, ,,Suhlasite...?*

o _Like or comment™: zavedenie pravidelného typu prispevku s ndzvom ,,Like or

comment®, ktory bude zdielany raz za tyzdeni. Ten bude spocivat’ vo vizudlnom
obsahu nabadajucim fanusikov k akcii. Tento prispevok dava priestor vyjadrit’ svoj
nazor, ked’ze maju ohodnotit, ktora z fotografii sa im viac paci, tym su zapojeni do
tvorby obsahu a mozu tak pomdct firme urcit’ preferencie zékaznikov a zistit', o ¢o
maju l'udia zdujem. Tieto prispevky mdzu byt zamerané, ¢i uz na odbornt tému,
Skolenia, alebo aj na otdzky z bezného Zivota. Taktiez sa moze striedat’” podoba
tohto prispevku na ,,Like or love®, ,,Like or angry* v zavislosti na type otazky. Na

obrazku (Obr. 49) je zndzorneny §tyl tychto prispevkov.

Mali by ste zaujem o Skolenia na tému
INFLUENCER MARKETING « alebo
KREATIVITAA IMPROVIZACIA = ?

#DivinoVzdelava #BozskeSkolenia

Obrazok 49: Prispevok ,,Like or comment* (Vlastné

spracovanie)
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Sutaze: sit'aze o rdzne produkty su v sucasnosti vel'mi populdrne a obl'ibené u
pouzivatel'ov socidlnych sieti. Tento prispevok generuje novych fanusikov stranky,
vicsie zapojenie sa a dosah. To pomadha k rychlejSiemu $ireniu a ziskaniu novych
klientov. Spolo¢nost’ uz v minulosti poriadala jednu sutaz o listky na konferenciu a
fantsikovia tu vyvinuli ovela vicsiu aktivitu ako pri normélnych prispevkoch,
zapajali sa a komentovali. Spolo¢nost’ ma vel’a klientov, ktori st ochotni poskytnit’
darcekové predmety, rozne balicky s ich produktami, taktiez aj samotna spolo¢nost’
vie ponuknut’ listky na svoje Skolenia alebo konferencie. Podstatou takychto sut'azi
bude moZnost’ ziskania urcitej ceny s podmienkou, Ze pouzivatel musi byt
fanudikom stranky a bude komentovat pod dany prispevok. Co napoméha
k dosiahnutiu oboch cielov. Navrh podoby takejto sutaze je na nasledujicom
obrazku (Obr. 50).

Sutaz@

Vyhrajte tento bali¢ek plny dobrét v spolupréaci s nasim klientom
Dr. Oetker
Podmienky sutaZe:

1. Starite sa fanusikom nasho FB .=
2. Napiste, €o peciete cez sviatky Vy =

TeSime sa na Vase komentare !

Obrazok 50: Navrh sutaze na Facebooku (Vlastné

spracovanie)
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Reklama: popularnym prostriedkom marketingu na Facebooku je moznost’ platenej
komunikacie, ide o jeden z najlepSich platenych programov na internete.
Reklamou na Facebooku je mozné sledovat’ vel'a cielov smerujucich k zvysSeniu
poctu fantsikov stranky, k vacSiemu dosahu, k vac¢Siemu poctu lajkov na prispevku,
a teda aj splneniu stanovenych cielov projektu. Pokial’ ma byt pdsobenie firmy na
socialnej sieti efektivne, musi aj svoju aktivitu smerovat’ k narastu poctu fanusikov.
Prispevky budi mat’ ovel'a va¢si dosah a komunikacia bude ispesnejsia. Pre naSe
stanovené ciele s zvolené dva typy reklamy vyhovujlice poziadavkam. Stranku na
Facebooku je mozné propagovat’ jednoduchym spdsobom, kliknutim na tlacidlo
»Promote Page®, nasledne sa otvori spravca rekldm a vyberu sa ostatné poziadavky
na reklamu. Téato reklama je uverejnend medzi prispevkami na nastenke
pouzivatel'ov Facebooku. Cielenie je zamerané na Slovensko a vekovt skupinu 18-
40 rokov. Format je mozné vybrat bud ako samotni fotografiu, video alebo
slideshow, ktord je zvolena pre nas projekt. Pouzivatelovi sa zobrazi stranka
sndzvom a popisom Juicy PR Solutions. V pravom rohu je moznost’ stat’ sa
fanusikom tejto stranky.

o Navrh propagovania stranky:

Typ: Promote your page (propagovat’ stranku)

Format: Slideshow (viac obrazkov)

Text: DivinoAgency, Juicy PR Solutions

Publikum: Slovensko, 18-40 rokov

Trvanie: 7 dni

Denny rozpocet: 2 €

Celkovy rozpocet: 14 €

Generovanie: 3-18 like/den
Druhym typom je moZnost’ propagovania prispevku, ktory v sti¢asnosti spolo¢nost’
vyuziva na propagaciu Skoleni. Tento typ prispevku je vS§ak mozné vyuzit’ aj na iné
typy zdielaného obsahu, $utaze alebo odborné clanky. Pomoéze to k zvySeniu
reakcii na prispevku, zabezpeci vacsi dosah, viac komentarov a zdiel'ani a zobrazi
sa tieZ medzi prispevkami na nastenke pouzivatel’a.

o Navrh propagovania prispevku:

Typ: Boost post (propagovat’ prispevok)

Ciel: viac reakcii, komentarov a zdiel'ani
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Publikum: Slovensko, 18-40 rokov
Trvanie: 7dni

Rozpocet: 10€

Dosah: cca 2000-8000

8.4.3 Instagram

Pre komunikéciu na Instagrame s navrhnuté nasledujiice opatrenia smerujlice k zvySeniu

zapojeni na prispevkoch:

Vyzyvanie ku komentovaniu: k prispevkom, ktoré spolocnost’ zdiela, prida do

popisu otazky na sledovatelov. Tie nevyzaduju ziadnu investiciu ani vicSiu
pripravu a su efektivne. Mdze ist o tie isté typy otdzok ako na Facebooku
v zavislosti na type prispevku. Napriklad: ,,O ¢o mate zaujem...?* ,,Aky mate na to
nazor Vy...?* ,Myslite si, ze...?* ,,Suhlasite...?* Navrh takejto komunikacie so

sledovatel'mi je na obrazku (Obr. 51).

Komunikdacia
ie ZAKLAD

Qv N

V aprili pre Vas chystame novu sériu skoleni ¥. Uz teraz
sa tesime ako to spolu #hravo zvladneme

Napiste nam do komentara (J, o aké témy by ste mali
zaujem! #DivinoVzdelava

Obrazok 51: Navrh komunikacie navadzajuce;j

ku komentovaniu (Vlastné spracovanie)
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Follower mesiaca: spolocnost’ si na Instagrame vytvdra so svojimi sledovatel'mi

vel'mi priatel'sk atmosféru a chcli vytvorit’ ur€iti komunitu l'udi. Preto by bolo
vhodné zapojit' prispevky, ktoré sa viac tykaju jej sledovatelov. Spolocnost’
uverejni priblizne raz az dvakrat za mesiac fotografiu tykajucu sa zamestnancov pri
nejakej ¢innosti a vyzve sledovatelov, aby poslali fotografiu samych seba pri
podobnej aktivite. Moze ist’ o fotografie ako sledovatelia pouzivaji produkty ich
klienta, ako travia sobotu alebo pondelok v praci, pri Sportovej aktivite, ako sa
odreaguju oni od prace a pod. NajzaujimavejSia fotografia bude uverejnend na ich
profile. To pomoéze vytvorit’ priatel'skejSiu atmosféru a sledovatelia vyvina aktivitu
na ucte spolocnosti.

Pribehy: Divino aktivne vyuziva moznost’ pridavania pribehov. Do tejto formy
komunikacie je potrebné cCastejSie zapojit’ rozne prvky, ktoré Instagram ponuka.
Anketa alebo napisanie komentara priamo cez pribeh je vybornym spdsobom ako
zvysit’ aktivitu sledovatel'ov a ziskat' od nich cenné informacie. Navrh prispevkov

s tymito prvkami je na obrazkoch (Obr. 52 a 53).

Komunikacia
je ZAKLAD

Napiste nam o aku tému
by ste mali zaujem

Obrazok 52: Navrh pribehu vyzyvajuceho

ku komentovaniu (Vlastné sapracovanie)
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Pripravujeme pre vas
novu sériu skoleni

Komunikdacia
je ZAKLAD™

Aka téma vas viac [T £l OGOVANI
zaujima ? KETIN E

Obréazok 53: Navrh pribehu s anketou (Vlastné

spracovanie)

8.5 Casova analyza

Ku kazdému projektu nevyhnutne patri naplanovanie si jednotlivych cinnosti a
zhodnotenie ich asovej naroénosti. Casovéa analyza je rozdelena do troch etap, a to do
pripravnej, realizanej a zaverecnej faze. To pomdze obmedzit vzniku neocakavanych
situécii spojenych s casom, ktoré by mohli ovplyvnit’ plnenie tohto projektu, ale tak isto by
mohli mat’ aj vplyv na rozpocet a firmu celkovo. Doélezité vypracovanie tohto planu je aj
z toho dovodu, aby boli naplnené ciele a projekt sa zrealizoval. Vyuzitie socidlnych sieti
pre marketingové ucely vSak nie je jednorazovou zalezitostou, ale je potrebné sa jej

dlhodobo venovat'.

V tabulke (Tab. 16) st rozdelené Cinnosti do troch faz (pripravna, realizacnd, zévere¢na

faza) a kazdej aktivite je pridelena doba trvania a ¢innost’, ktora jej predchadza.
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Tabul’ka 16: Casova analyza projektu

Fiza | Cinnost Popis &innosti trlzzzz?a Pre(gﬁiizs?,jﬁca
(dni)
A Identifikacia potrieb projektu 1 -
B Zber, analyza a vyhodnotenie informacii potrebnych pred 3 A
spustenim projektu
C Priprava podkladov a prispevkov pre Facebook 3 B
D Priprava cien na sutaze na Facebooku 3 C
E Priprava podkladov a prispevkov pre Instagram 2 B
‘é F Zvolenie vhodného zamestnanca na spravovanie YouTube 1 B
::‘5* G Vyber kameramana 3 F
a H Priprava podkladov pre YouTube 5 F
1 Zalozenie profilu na YouTube 1 F
J Doplnenie odkazu na YouTube na webovil stranku a socialne 1 I
siete
K Natocenie traileru pre YouTube 5 G,H
L Natocenie prvych videi pre YouTube 10 G,H
M Publikovanie navrhnutych prispevkov na Facebooku (1.mesiac) 30 C
N Spustenie pravidelnej produkcie videi na YouTube 30 L
:§ (0] Spustenie prvej sut'aze pre zvySenie aktivity fanasikov 5 D
‘% P Zahajenie reklamnej kampane na Facebooku 7 C
= Q Publikovanie navrhnutych prispevkov na Instagrame (1. mesiac) 30 E
R Publikovanie navrhnutych videi na YouTube (1. mesiac) 30 L
;g S Vyhodnotenie priebehu po prvom mesiaci projektu 2 M, N, RO’ P.Q,
o3
5}
Es] T Korekcia pripadnych nedostatkov 2 S

V tabul’ke (Tab. 16) bola urcena doba trvania jednotlivych ¢innosti v diioch, aby mohla byt’
urcend kriticka cesta CPM za pomoci programu Quantitative Methods. Na kritickej ceste
su ¢innosti, u ktorych nemoze byt Ziadne oneskorenie, ak ma byt dodrZzand najkratSia
moznd doba trvania projektu. Kritickd cesta (A-B-F-H-L-N-R-S-T) zahriiuje tie ¢innosti,
ktorych rezerva je rovna nule na obrdzku (Obr. 54). Na zdklade tejto Casovej analyzy je
teda doba trvania projektu 54 dni, pokial’ pojde vSetko podla planu. Pokial’ by doslo
k oneskoreniu niektorej z kritickych &innosti, doslo by aj k prediZeniu celého projektu.
Ganttov diagram zndzornujici navdznost jednotlivych cinnosti projektu je uvedeny

v prilohe P L.
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Obrazok 54: Stanovenie kritickej cesty prostrednictvom programu QM (Vlastné

spracovanie v QM)

V pripravnej faze je potrebné identifikovat’ potreby projektu a zaroven aj vykonat’ analyzu
relevantnych informécii a ich nasledné vyhodnotenie. Dalej je nutné pripravit’ vietky
podklady pre Facebook a Instagram, zaroven zacat’ zhanat' ceny potrebné pre sit'aze na
Facebooku. Pred tym nez sa zacnu pripravovat’ podklady pre YouTube a bude zalozeny
profil na tejto socidlnej sieti, musi byt zvoleny vhodny zamestnanec, ktory bude tuto
socialnu siet’ spravovat. Tento zamestnnec sa bude podielat’ aj na vybere kameramana,
ktory bude mat’ na starosti aj strih a kone¢nti podobu videi, jeho sluzby buda outsourcovat’.
Po zvoleni kameramana vyhovujiceho poziadavkam sa za¢nu natacat’ prvé vided a trailer

pre YouTube.

Realiza¢na faza bude pozostavat z publikovania navrhnutych prispevkov na Facebook,
Instagram a YouTube pocas celého mesiaca. Na Facebooku bude zahijena aj reklamna
kampaii a spustend sutaz. V priebehu realizacnej faze bude prebiehat’ aj pravidelné

nata€anie a produkcia videi pre d’alSie obdobia.

V zaverecnej faze sa vyhodnoti priebeh projektu a jeho tispesnost po prvom mesiaci a

nasledne na to sa v pripade nedostatkov vykona korekcia.

8.6 Nakladova analyza

Nékladova analyza sa zameriava na vycislenie nakladov spojenych s projektom. Projekt
bol vymysleny tak, aby spolo¢nost’ nemusela dontho investovat velké mnoZstvo
financnych prostriedkov. Vel'a aktivit bolo navrhnutych s tym, ze finan¢ne nezatazuju

agentiru a daju sa spracovat’ vo vlastnej rézii. Po ziskani vac¢Sieho mnozstva fantisikov
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moze spolocnost’ obmedzit’ navrhnuté reklamné kampane, sutaze ale aj pocet videi za
tyzden.

Prva tabulka (Tab. 17) vycisluje jednorazové nédklady na dany projekt. Rozpocet je
stanoveny podl'a realnych cien a s prihliadnutim na to, ze vacSinu aktivit spojenych so
socialnymi sietami si spolo¢nost’ zabezpecuje sama. Najskor je potrebné zahrnit’ ndklady
spojené s pripravou na zmeny, vytvorenim novych prispevkov a zalozenim novych
socidlnych sieti, a taktiez aj naklady spojené s analyzou vykonanou pred zacatim projektu.
Spolo¢nost” dlhodobo spolupracuje s kameramanom, ktory jej zabezpefuje natocenie a
postprodukciu videi pre jej klientov, preto zvoli prave jeho aj pre svoj kanal na YouTube,
¢im znizi naklady na vyberové konanie a taktiez aj na postprodukciu videi, ked’ze si ju on
sdm zabezpecuje. Pred zaCatim aktivit na YouTube bude natoCeny trailer. Za natocenie
bude kameramanovi vyplatend jednordzovii odmena v hodnote 300 €, zdroven tato
produkcia prinesie naklady vo vyske 150 €. Celkové jednorazové néklady su vycislené vo

vytke 750 €.

Tabulka 17: Jednordzové ndklady na projekt (Vlastné

spracovanie)
Polozka Suma (v €)

Naklady spojené so pripravou novych

. . , s - 50€
prispevkov a zalozenim novych socidlnych sieti
Zber, analyza a vyhodnotenie informécii pred

« o . 150 €
zaCatim projektu
Naklady na vyber kameramana 100 €
Naklady na natocenie traileru 150 €
Odmena kameramanovi za vytvorenie traileru 300 €
Celkové jednorazové naklady 750 €

V tabulke (Tab. 18) st nasledne vycislené mesacné naklady, ktoré realizacia projektu
prinesie. Neodmyslitelnou sucastou tohto rozpoctu su ndklady na outsourcovanie
kameramana vo vyske 900 €. Dalej aj naklady spojené s natadanim videi vo vyske 200 € a
odmenou zamestnancovi vo vyske 450 € za pravidelnu spravu videi. Naklady na ziskanie
zamestnanca alebo na jeho zaskolenie s nulové, ked’Ze spolocnost mé v sti€asnosti
moznost’ vyberu zo svojich zamestnancov, ktori sa rozumeju aj marketingu na YouTube,
pretoze tito socidlnu siet’ spravuju nejednému klientovi. V projekte boli vycislené naklady

na propagovanie stranky a propagovanie prispevku na 24 €/mesacne. Spolo¢nost’ ziska
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vela cien od svojich klientov alebo z internych zdrojov a preto nepredstavujii vyraznt

sumu v rozpocte. Celkové mesacné naklady budu po scitani vSetkych poloziek vo vyske

1624 €.

Tabulka 18: Mesacné naklady na projekt (Vlastné

spracovanie)

Polozka Suma (v €)
Mesacna odmena kameramana (outsourcing) 900 €
Naklady na natocenie videi 200 €
Pravidelnda  sprava  YouTube  (vlastny
zamestnanec) 450 €
Néklady na propagovanie stranky 14 €
Néklady na propagovanie prispevku 10 €
Vyherné ceny (externé a vlastné) 50€
Celkové mesacné naklady 1624 €

8.7 Rizikova analyza

Téato analyza je zamerend na identifikovanie moznych rizik, ktoré by mohli ovplyvnit

priebeh projektu a jeho Uspesné naplnenie. Kazdy projekt Celi Specifickym rizikdm, preto

je potrebné ich identifikovat’ a pokusit’ sa zabrénit’ ich vzniku. V tabulke (Tab. 19) st

determinované rizika, ktoré mozu vzniknut. Niektoré ho moézu ohrozit' viac, iné zase

menej, preto st im priradené miery dopadu na dany projekt a nasledne aj pravdepodobnosti

vzniku rizika v hodnotach 0,3, 0,5 a 0,7.

0,3 znamena pravdepodobnost’ vzniku a mieru dopadu rizika 30%.

0,5 znamena pravdepodobnost’ vzniku a mieru dopadu rizika 50%.

0,7 znamena pravdepodobnost’ vzniku a mieru dopadu rizika 70%.

Nasledne st priradené hodnoty vzdjomne vyndsobené, ¢o vedie k vyslednej znamke. Cim

viacSia je vysledna hodnota, tym v&acSiu vahu tomuto riziku treba prikladat pre

eliminovanie moznosti jeho vzniku.
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Tabul’ka 19:Rizikova analyza (Vlastné spracovanie)

Miera dopadu na | Pravdepodobnost’ Vysledna
Riziko
projekt vzniku hodnota
Nedodrzanie ¢asového harmonogramu 0,3 0,3 0,09
Prekrocenie rozpoctu 0,5 0,3 0,15
NenavySenie (zniZenie) poc¢tu fanusikov 0,5 0,3 0,15
NenavySenie (zniZenie) aktivity fanisikov 0,5 0,5 0,25
Odmietavy postoj zamestnancov k zmenam 0,7 0,3 0,21
Nedostato¢né vzdelavnie zamestnancov
0,5 0,3 0,15
v oblasti marketingu na YouTube
Neziskanie odberatel’ov na YouTube 0,5 0,5 0,25
Nerealizovanie navrhnutych aktivit 0,7 0,3 0,21
Nevhodny vyber kameramana pre tvorbu
v L 0,5 0,3 0,15
videi na YouTube

Tabulka (Tab. 19) ukazuje najvdcSie mozné rizikd tohto projektu. Je vidiet, ZzZe
najvyznamnejSie riziko predstavuje neziskanie odberatelov na YouTube a nenavySenie
alebo dokonca az zniZenie aktivity fantSikov na socialnych sietach. Daldimi su aj
odmietavy postoj zamestnancov ku zmenam alebo nerealizovanie navrhnutych aktivit.

Najniz8ia hodnota je u moznosti nedodrzania ¢asového harmonogramu s vysledkom 0,09.

8.7.1 MozZnosti obmedzenia rizik
Nedodrzanie ¢asového harmonogramu

Splnenie projektu podla ur¢itého casového harmonogramu je ¢astokrat narocné a nesie so
sebou riziko jeho nenaplnenia. Omeskanie projektu moze byt spojené s naslednym
nesplnenim cielov, navySenim rozpoctu a stratou Casu. Z toho ddévodu je potrebné
zabezpecit’, aby bol ¢asovy harmonogram vypracovany realne a nasledne na to, aby bol
dodrzany, uistit’ sa, ze kazdy zamestnanec je oboznameny s ¢asovym plnenim projektu,
s aktivitami, ktoré sa ho tykaju a s ich navédznostou. Taktiez je dolezité, aby dany projekt

zacal v¢as a neposunula sa tak doba jeho plnenia hned’ na zaciatku.
Prekrocenie rozpoctu

Podnik ma popredu stanoveny rozpocet na dany projekt a jeho prekrocenie by malo

zasadny dopad na jeho plnenie. Celkové naklady na projekt boli vycislené podla readlnych
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alebo priemernych cien jednotlivych ¢innosti, zaroven si vel'a ¢innosti nevyzaduje Ziadne
naklady. To by malo teda obmedzit moznost' prekroCenia rozpoctu. Pri outsourcovani
kameramana a odmene zamestnanca je podpisana aj zmluva. Riziko je hlavne spojené
s moznostou zvySenia cien za reklamni kampan na Facebooku, preto sa doporucuje

spolo¢nosti vytvorenie financnej rezervy, ktora by pripadné vykyvy pokryla.
NenavySenie (zniZenie) poc¢tu fanisikov

Moze nastat’ aj situdcia, kedy budu aktivity zamerané na zvySenie poctu fanuSikov
neuspesné, a teda sa ich pocet nezvysi, dokonca aj znizi. Tato situdcia sa vSak modze
vyskytnut’ s velmi nizkou pravdepodobnostou, ked’Ze aj bez navrhnutej stratégie si
spolo¢nost’ udrzala svoju fanusikovsku zakladitu. K typickej komunikacii budi pridané
prvky zamerané Cisto na ziskanie novych fanusikov, tie st overené, kvalitné a zaujimavé
pre fanusikov. O obmedzenie vzniku tohto rizika sa postard aj platena komunikdcia

zamerana na ziskanie fantsikov.
NenavySenie (zniZenie) aktivity fanasikov

Ako vyplynulo z analyzy, je v si¢asnej dobe aktivita faniSikov a sledovatel'ov nizka. Je
ovel'a narocnejSie ziskat' pozornost’ fantSika a prinatit’ ho k aktivite na prispevku v dobe,
ked’ je na socialnych sietach milion d’alSich prispevkov. Toto riziko ide vSak obmedzit’
platenou propagéaciou prispevkov zameranou na zvySenie zapojeni sa, zaujimavymi

sutazami, otazkami a prispevkami, ktoré si nie¢im in€ nez ostatné.
Odmietavy postoj zamestnancov k zmenam

Odmietavy postoj zamestnancov k zmendm by mohol mat’ vyrazny dopad na projekt a jeho
plnenie. Pravdepodobnost’ vzniku tohto rizika je vSak nizka z toho dovodu, Ze spolo€nost’
sa mu snazila prejst uz pred vznikom tohto projektu tak, ze bol zisteny ziujem
zamestnancov o jeho realizaciu a ich ¢asova dispozicia. Dalej aj tym, e na spravu novej
socialnej siete bude zvoleny zamestnanec, ktory méa o fiu zadujem a chce sa podielat’ na
tvorbe obsahu. MoZnym obmedzenim odmietavého postoja mdze byt aj zaujimavé

finan¢né ohodnotenie v pripade pridania uloh niektorému zo zamestnancov.
Nedostato¢né vzdelanie zamestnancov v oblasti marketingu na YouTube

Vznik tohto rizika by mal vel'ky vplyv na realizaciu projektu a mohol by mat’ negativny
dopad na celu spoloc¢nost’. Z toho dovodu je potrebné zamedzit' jeho vzniku. Spolo¢nost’

ma kvalifikovanych zamestnancov, ktori maju skusenosti so spravou socidlnej siete
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YouTube, a teda zamedzi vzniku tohto rizika tym, ze bude klast’ velky doraz na vyber
jedného z tychto skisenych zamestnancov. V pripade, Ze by sa prislo neskor na nedostatky
zamestnanca, da sa eliminovat’ ich dopad absolvovanim réznych Skoleni zameranymi na

YouTube alebo pripadne delegovanim tejto funkcie na iného zamestnanca.
Neziskanie odberatel’ov na YouTube

Tym, Ze spolocnost’ eSte len zacina s marketingom na YouTube, nemé ziadne Statistiky o
jej odberateloch. Je narocné urcit’ aky obsah im bude vyhovovat a o ¢o prejavia zdujem.
Dokladnou analyzou Facebooku a Instagramu a poznanim svojich fanuSikov sa da
Ciastotne zamedzit vzniku tohto rizika, podstatnym opatrenim moéze byt v prvych
mesiacoch neustdle sledovanie TtspesSnosti videi, analyzovanie aktivity a jej
vyhodnocovanie. V pripade netspesnosti niektorych zo zvolenych prispevkov je mozné

vypracovat novu taktiku a pokracovat’ v nej.
Nerealizovanie navrhnutych aktivit

V pripade, Ze nastane situacia, kedy nebudi realizované navrhnuté aktivity, nebude mozné
ani realizovat’ cely projekt. Tyka sa to napriklad nepriddvania videi na YouTube,
nevytvorenie sutazi a novych typov prispevkov. Obmedzit’ sa to dd najmi konzultaciou
jednotlivych aktivit s vedenim spolo¢nosti a zamestnancami, udanim dévodov, preco prave
tieto aktivity je potrebné vykondvat, alebo v pripade opodstatnenych pripomienok

spolo¢ne prehodnotit’ zvolené kroky v projekte.
Nevhodny vyber kameramana pre tvorbu videi na YouTube

Pokial’ ma byt komunikacia na YouTube uspesnd, musi spolo¢nost’ produkovat’ vided a
obsah, ktory je na vysokej Urovni a vyCnieva zradu. Zvolenie neskusené¢ho alebo
neodskusaného kameramana by mohlo viest k zbyto€nému plytvaniu €asu a fina¢nych
prostriedkov. Obmedzit' toto riziku ide najmd tym, ze spolo¢nost’ uzavrie zmluvu

s kameramanom, ktorého dobre poznd, vie aku kvalitu a pracu od neho moze ocakavat'.
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ZAVER

Tato diplomova praca bola zamerana na projekt vyuzitia socidlnych sieti pre marketingové
ucely v spolo¢nosti DIVINO s.r.o. Jej zamerom bolo priblizenie novych poznatkov zo
sveta socidlnych sieti a ich vyuzitie pri spracovani projektu. Hlavnym cielom tejto
diplomovej prace bolo teda vypracovanie projektu zamerané¢ho na vyuzivanie socidlnych
sieti pre marketingové ucely, a to najmd na Facebook, Instagram a YouTube. Téato
problematika je v sucasnosti vel'mi aktudlna a socialne siete sa stali neoddelitelnou
stucastou marketingovej stratégie firiem. Tie zaroven predstavuji velky potencial, ktory
moéze kazda firma vyuzit vo svoj prospech v neustile sa meniacom svete. Jeden z
definujucich fenoménov sveta, ako ho pozname, je celostvetova dostupnost’ internetu a s
nim spojenych socialnych sieti. Ich sila rastie milovymi krokmi, vplyv kazdym diom

expanduje a vel’kou rychlostou nahradzaju tradicné média.

Préca bola rozdelend na teoreticku a prakticka Cast’. Teoreticka Cast’ vychadza z poznatkov
ziskanych zo §tidia odbornej literatury a jej ndsledného spracovania. Boli objasnené pojmy
tykajuce sa charakterisitky socidlnych sieti a zaroven bolo uvedené ich clenenie do
kategorii. V kapitole zameranej na Statisitku boli pribliZené socidlne siete v ¢islach a bolo
zistene, ze aktivnych pouzivatel'ov tvori 3,397 milard populdcie a Facebook je stale najviac
pouzivanou socidlnou sietou. Dalej bola venovana ast aj marketingu na socidlnych
sietach, a to na takych, ktoré spolo¢nost’ aktivne vyuziva, ¢ize Facebook a Instagram. No
zaroven bol aj priblizeny marketing na YouTube, ktory bol navrhnuty ako nova socialna
siet’ pre spoloc¢nost’ v projektovej Casti.

Poznatky z teoretickej Casti boli aplikované v praktickej Casti, ktora bola zamerand na
analyzu sucasného stavu a na vypracovanie projektu. V analytickej Casti bola predstavena
spoloc¢nost’ a sluzby, ktoré pontika. Analyza sicasného stavu vyuzivania komunikécie na
Facebooku a komunikicie na Instagrame pomohla odhalit’ niektoré nedostatky. Na to
navizovala SWOT analyza, pomocou ktorej boli zmapované silné a slab¢ stranky, hrozby a
prileZitosti spoloCnosti a druhd SWOT analyza, ktord bola zamerana na aktivitu na
socialnych sietach. Bolo zistené, Ze medzi slabé stranky patri najmd malad aktivita
fantSikov na socidlnych sietach alebo aj nizky pocet fanuSikov na Facebooku. Pt
najvacsich konkurentov PR agentiry bolo podrobenych analyze vyuZivania socidlnych
sieti a nasledne boli porovnani v benchmarkingu, z ktorého vyslo, ze spomedzi vSetkych

konkurenénych firiem vyuZziva Divino socidlne siete najlepsie.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 105

Hlavnym cielom projektu bolo vytvorenie navrhu, ktory pomdze zlepSit' vyuzivanie
Instagramu a Facebooku a zarovein navrhne vyuzivanie novej socidlnej siete, a to
YouTube. Vyznamnu cCast’ projektu tvori popis zaloZenia tejto socidlnej siete a spdsob
komunikacie na nej. K opatreniam na Facebooku patrilo predovsetkym navrhnutie nového
typu prispevkov, vytvorenie sutazi a platenej komunikécie, ktoré pomozu zvysit' aktivitu
fantsikov a prildkaji novych. Na Instagrame boli formulované moznosti prispevkov, ktoré
viac vyuzivaju prvky ponukané touto socialnou sietou a pomoédzu zvysit aktivitu
sledovatel'ov.

Verim, ze tento projekt bude prinosom pre firmu Divino a pomoéze zlepsSit' vyuzivanie
socialnych sieti Instagram a Facebook a zarovenl verim, Ze budu Cerpat’ aj z navrhu na
vhodni komunikaciu na YouTube. Som presvedCend, ze tidto diplomova praca prispeje
k vytazeniu plného potencidlu, ktory socidlne siete ponukaju a k efektivnemu vyuzivaniu

marketingu na nich.
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