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ABSTRAKT

Tato bakaldrska praca je zamerand na analyzu socidlnych sieti a ich mozné vyuzitie
pre marketingové ucely vo vybranej spolo¢nosti a je roz¢lenena na dve Casti. V teoretickej
Casti je opisany vznik a vyvoj socidlnych sieti, ich charakteristika a mozné vyuzitie
socialnych sieti pre marketingové Ucely. Prakticka cast’ sa zaobera aplikaciou tychto
poznatkov na vybranu spolo¢nost a ich wuplatneni pri analyzovani marketingu
na socidlnych sietach spolocnosti. Tato cast obsahuje vysledky a vyhodnotenie
dotaznikového priezkumu zameraného na chovanie uzivatelov na socialnych sietach.
V zavere prace su uvedené ndvrhy na zlepSenie sucasného marketingu na socidlnych

sietach spoloc¢nosti.

Kracové slova: Socidlne siete, Marketing, Facebook, Instagram, Pouzivatel, Platena

reklama.

ABSTRACT

This bachelor thesis is focused on the analysis of social networks and their possible use
for marketing purposes in selected company and is devided into two parts. In the
theoretical part is described the development of social networks, their features and the
possible use of social networks for marketing purposes. Practical part deals with use
of these knowledges for selected company and for analysis of social networks marketing
of the company. This part contains the results and the evaluation of questionnare survey
focused on users behavior on social networks. In the end of the thesis are stated

suggestions that can improve the current social networks marketing of the company.

Keywords: Social networks, Marketing, Facebook, Instagram, User, Paid advertising.
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Buddha



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 7

OBSAH
UVOD.uecteeceeereeneresesssesssssssssssessesssssssssssssssssssesssssssassssessssessassssesssssssasessessesssessssssesessses 9
CIELE A METODY SPRACOVANIA PRACE ......uuerercrncnerssesesssessssessssssesssseses 10
LTEORETICKA CAST.oueeeeeeceencesscnssessesssssssssssssssssssssssesssssssssssssssssssessssessssssses 11
1 HISTORIA A VZNIK SOCIALNYCH SIET...cocuierererrcrencncsencsesssesesnsessssenes 12
2 CHARAKTERISTIKA SOCIALNYCH SIETI...uucuuiereecrencrenencsenenessssesesnsesens 16
2.1  ZNAKY SOCIALNEJ SIETE ...oovueioeieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e eeseenae 16
2.2 KATEGORIE SOCIALNYCH SIETT ..o 18
2.2.1  INStANt MESSEIZEIS .. .eeeuiieeiiieeiteeesiteeeiteeeeteesteeesaeeesnreeesaseeesaseessnseessnseesnns 18
2.2.2 B0 ctieiiieie e ettt e b e raeenbaeenae e 18
2.2.3  MIKIODIOZY ..veioivieiieeiieiteeeeie ettt ettt sttt e eaae e 18
2.2.4  Stranky sOCIAINYCh SICt ....c..eeviiiiieiiieiieie e 19
2.2.5 Zdielanie MUItIMEAIL......ccvvveiiiiiiiieeeeeeeeee e 19
2.3  VYHODY A NEVYHODY SOCIALNYCH SIETI c..oovovieeeeeeeeeeeeeeeeeee, 19
24  SOCIALNE SIETE V CISLACH .....ovteeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e 20
3  MARKETING A SOCIALNE SIETE....uuciririrensesessscsssssessssessssssessssssessssesesssss 24
3.1 MOZNOSTI VYUZITIA MARKETINGU NA SOCIALNYCH SIETACH.......25
32 STANOVENIE CIELOV ...oueoiieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e eeseeseseeese s eeeseseenesaees 26
3.2.1 Zapojenie znacky, podpora a lojalita ..........ccoeceeviieiieniiieiiecieceeee e, 26
RV #:1'¢:V11 (0] 4 <) 74 F PSSR 26
323 Genereoviani€ 1eadov .......oooovevieiiiiiiieeeeeeeeeeeeeeeeee e 27
324  ZNAlOSE ZNACKY ..eeiuviiieiiieeiie ettt e 27
3.2.5 Podpora predaja.........oceeeeeieeeieeeeeee e e 27
3.3  VYBRANE SOCIALNE SIETE VHODNE PRE MARKETING..........ccooon...... 27
33.1 FaCEDOOK ..o 28
TN O 113 - F o ¢ 1 o PR 32
IL PRAKTICKA CAST cueeereecrencscnenssesssessssssessssssssssssssssssssssssssssssesssssssssssesssassesess 35
4 VYBRANA SPOLOCNOST couerecteecrernscssensscsssesesssssssssssesssssssssssesssssssssssesssassesns 36
4.1 CHARAKTERISTIKA SPOLOCNOSTL....c.cvtvteeeeeeeeeeeeeeeeeeeereeeeeeeeeereeeeeeees 36
42  PREDMET CINNOSTL...oiueueeteeeeeeeeeeeeeee e eeeteeeeeeeeeeeeeseeseeeseee s eeseseeseesenas 36
4.3 CIELE SPOLOCNOST....vuoeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeteesee e eeeeeseesseesees e eessseeseesenas 37
44  STRUKTURA SPOLOCNOSTL ......vioeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeseeeeeeeseeeee s e eeseenenae 38
5 ANALYZA SOCIALNng SIETI SPOLOCNOSTI A ICH VYUZIVANIE
PRE MARKETINGOVE UCELY .uuueeerecrecrenesessesessssessssssessssessssssssssessssssesssseses 39
5.1 FACEBOOK ...ttt e s e s seeesaees 39
5.1.1 FaNUSIKOVIA c..vvvviviiiieeceeeeeeeeeee ettt et e e e e e aaaae s 40
5.1.2  Marketing na FAceboOKU..........ccoeviiiiiiiiiiieee e 41
52 INSTAGRAM ..ottt 49
5.2.1 FaNUSIKOVIA c..vevviiiiiiee ettt e e e e s aaaae s 50
5.2.2  Marketing na InStagrame..............ccceeriieriieniieniienie et 52
6  DOTAZNIKOVY PRIEZKUM......couueuerrrererencsensesessssesesssessssessssssessssssessssessssssesens 57



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 8

6.1  CIEL DOTAZNIKOVEHO PRIEZKUMU .....coveeveeeeeeeeseeeeeeeeeseeeee e, 57
6.2 CIELOVA SKUPINA ..o oot ee e eeeeeeeeeete s s e seeseeeeseeeeseeeeeeeseeseseeseseesene. 57
6.3  METODIKA ZBERU A SPRACOVANIE DAT....ooveoieeeeseeeeeeeeeeeeseeeseeene. 57
6.4 VYSLEDKY A VYHODNOTENIE DOTAZN{KOVEHO PRIEZKUMU......... 57
7T DOPORUCENIA ....oeeereerrereecssessssssssssssesssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssassossss 67
T1 FACEBOOK ...ttt s s e s e e eeeseee e eeeeeeseeeeeenene. 67
7.2 INSTAGRAM ..ottt e e e s e eeee e e e eeeenene. 69
T3 YOUTUBE ..ottt ee e eee e eeeee s eseeeeenene. 70
ZAVER .uueeeercreecsersessssssssssssssssssssssssssssssassssossssssssassssasssssssssssassssssssssssssssssassssossesssssesess 72
ZOZNAM POUZITEJ LITERATURY .uuuuurrerencscreencssecssssessssssssssssssesssssssssssessssseses 73
ZOZNAM POUZITYCH SYMBOLOV A SKRATIEK ....uuurrreererrecrereencsssscsesssssseses 77
ZOZNAM OBRAZKOY ..uuueeereeererssessesssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssessssssssssssssssssesss 78
ZOZNAM TABULIEK ....uueeeireeeneneeecsessesssssesssssssssssssssssssssssssssssssssssssssesssssssssssesssssesses 80
ZOZNAM GRAFOV ..uueeereirersessssssssssessssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssesss 81

ZOZNAM PRILOH.c......oooeeeeeeeeeeeeseeeesesesessssesesssessasssssesssensassssssssssssassssssssnssssssssssssssassssssns 82




UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 9

UvVOD

Rychly rozvoj a expanzia internetu vyvolava Coraz vacsi zaujem o socialne siete. Stali sa
neodlucitelnou sucastou zivota l'udi a neustale rastie ich pocet ako aj pocet l'udi
pouzivajucich tieto siete. Cudia su online, komunikuju pocas celého dina a sleduju dianie
na socidlnych sietach, a prave preto je nutné, aby spolo¢nosti boli v spojeni so svojimi
zékaznikmi. Pouzivanie socidlnych sieti pre marketingové ucely méze umoznit’ aj malym
a strednym podnikom zaujat’ Siroké publikum. Silny marketingovy plan a prezentacia
na socialnych sietach je kl'uCom k zaujatiu a prildkaniu zédkaznikov. Ak je marketing
takyto marketing zavedeny spravne, moze priniest’ firme vyrazny uspech. Prave preto sa
stali jednym z najvacSich fenoménov tohto storocia a si rajom pre marketérov a firmy.
Marketing na socidlnych sietach sa neustdle vyvyja, ¢o platilo v€era, dnes uz neplati.
Vznikaju nové trendy ako ho uspesne aplikovat. Tie vytvaraji dynamické prostredie
zalozené na vytvarani vztahov vo virtudlnom svete. Marketingovd komunikacia
na socialnych sietach uz nie je zalozena na ovladani technologickych prvkov ale
na vyuzivani a aplikovani psychologie na uzivatel'ov a vytvoreni obsahu, ktory je odlisny

a dokaze zaujat’ medzi milionami d’alSich prispevkov.

Tato bakalarska praca je zamerand na analyzu socidlnych sieti a ich vyuZitie
pre marketingové ucely v spolo¢nosti DOM-OV Slovensko, s.r.o. Hlavnhym dévodom
vyberu tejto spolocnosti bol fakt, ze spolo¢nost Dom-ov zacala spolupracovat s PR
agentirou, ktora ma na starosti online marketing, prdve preto mdze praca priblizit' ako
prevadzaju marketing na Facebooku a Instagrame odbornici v tejto oblasti a priniest’ nové

poznatky zo sveta socialnych sieti a marketingu.

Praca je zloZzena z dvoch Casti, prva Cast’ je zamerand na teoretické poznatky o historii,
vyvoji az po charakteristiku a znaky tych najvacsich socidlnych sieti. V tejto Casti je
na zaver rozpracovana analyza marketingu na vybranych socidlnych sietach, ktoré aktivne

vyuziva aj vybrand spoloc¢nost’.

Druhé Cast’ bakalarskej prace je venovana aplikécii teoretickych vychodisk do praxe. Praca
rozoberd pdsobenie spolo€nosti na socidlnych sietach a vyuZivanie marketingovych
nastrojov. Cielom dotaznikového priezkumu je analyzovanie sprévania pouzivatel'ov
na online médiach. Vychodiskom z tychto poznatkov st nésledne odport€ania pre
zvysenie efektivity komunikécie na socialnych sietach spolo¢nosti DOM-OV Slovensko,

S.r.0.
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CIELE A METODY SPRACOVANIA PRACE

V dnesnej dobe je nevyhnutné sa zaoberat’ socidlnymi sietami a ich moznym vyuzitim
pre spolo¢nosti, pretoze pontkaju vel'ky potencial z hl'adiska marketingu. Bakalarska praca
skima socidlne siete a ich mozné vyuzitie pre marketingové ucely, a to predovsetkym tie

siete, ktoré vybrana spolo¢nost” aktivne vyuziva.

Ciel'om tejto prace je doporucit’ vhodné moznosti vyuzivania marketingu na socidlnych
sietach spolo¢nosti DOM-OV Slovensko, s.r.o. k prildkaniu novych zdkaznikov, zvySeni

povedomia o znacke a udrzania si zékaznika a kontaktu s nim.

Prvym krokom k vypracovaniu navrhov a odporti¢ani na zlepSenie marketingu
na socidlnych sietach je naStudovanie odbornej literatiry z oblasti sociadlnych sieti
a marketingu a nasledné spracovanie teoretickych vychodisk o najvédcsich socidlnych

sietach a moznostiach vyuzitia marketingu na nich.

Cielom praktickej casti je aplikdcia teoretickych vychodisk na spolo¢nost DOM-OV
Slovensko, s.r.o. Praktickd cast' sa zameriava na predstavenie spolo¢nosti, analyzu
socialnych sieti, ktoré spoloCnost’ aktivne vyuziva pre Ucely marketingu. Dotaznikovy

priezkum ma za ciel’ odpovedat’ na otazky, ktoré su predmetom skumia.
Predmetom skuimania st dve klicové otazky:

1) Je stale Facebook socialnou siet'ou, kde I'udia najCastejSie sledujii spolocnost” alebo
znacku?
2) Existuje zavislot’ medzi navstevou socialnej siete firmy, ktort uzivatel nepozna

pred ndkupom a odradenim od nékupu produktu tejto firmy?

Na zéklade vyhodnotenia dotaznikového priezkumu a predosSlych analyz su navrhnuté
odporucania na zlepSenie vyuZzivania socidlnych sieti pre marketingové Gcely v spolo¢nosti

DOM-OV Slovensko, s.r.o.
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I. TEORETICKA CAST
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1 HISTORIA A VZNIK SOCIALNYCH SIETI

Historia socialnych sieti siaha az do roku 1954, kedy bol prvykrat zavedeny pojem socialna
siet. Tento pojem vymedzil profesor J.A. Barnes pri Studiu socidlnych vizieb medzi
rybarmi v Norskej dedine. Definoval ich ako mnozinu bodov, z ktorych st niektoré
prepojené linkami, tdto mnozina potom utvara celkovu siet’ vztahov- socidlnu siet. (Cross,

2006)

Podl'a Ryana (2014, s. 8) zacala v roku 1966 Advanced Research Projects Agency ARPA
projekt ARPANET, ktory mal slazit' na komunikaciu a zdiel'anie informacii medzi silnymi
pocitatmi vlastnenymi vladou, univerzitami a vyzkumnymi Gstavmi v Spojenych §tatoch.
Prvy e-mail bol poslany 2.10.1971 od pouZzivatela jedného hostitel’kého pocitacu druhému
uzivatel'ovi mailboxu na d’al’si hostiteI'sky pocitac.

Medzi vyznamné obdobie vyvoja socidlnych sieti sa radi prelom 70. a 80. rokov, kedy bol
vyvinuty systém BBS (Bulletin Board System), ¢o viedlo k spusteniu prvého verejného
systému elektronickych nasteniek CBBS (Computerized Bulletin Board System) v roku
1978 v Chicagu. Snimok takejto nastenky je na obrazku 1. Povodné BBS systémy boli
pristupné len cez teleféonne linky pomocou analdégového dial-up modemu a umoznovali

textov komunikaciu medzi 'ud’'mi urcitej zaujmovej skupiny. (BBS Corner, © 2009)

I\ /
IN\__J

Extra exclamation marks!

You don't use ssh. Booo!

Welcome to

the new

ion of

hrome!
(version 1.101w)

Obrazok 1: Snimok obrazovky Monochrome BBS (Andersen, 2010)
Chapman (2009) povazuje za prvii modernu socidlnu siet’ az webstranku Six Degrees. Bola
pomenovand po teodrii Sest’ stupiiov odlucenia. Tato siet’ bola uvedend v roku 1997

a v roku 2001 bola zruSena. Six Degrees umoznovala uzivatelom vytvorenie profilu
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a spriatelenie sa s d’alSimi uzivatelmi. Aj ked’ stranka nie je momentalne funkénd, v Case

jej najvacsej slavy ju pouzivalo viac ako milidn ¢lenov.

Do roku 2000 malo pristup na internet okolo 100 miliénov pouzivatel'ov a l'udia sa zacali
bezne pripajat’ na socialne siete. Aj ked sa na to vtedy pozerali skor ako prilezitostné
hobby, stale viac a viac I'udi zainalo vyuzivat’ socidlne siete na vytvaranie si priatelov,
schddzok a preberanie tém, o ktorych sa chcu rozpravat’, no najvacsi rozmach mal eSte len

prist. (History Cooperative, 2015)

Velky pokrok pre socialne siete znamenalo smustenie Friendster v roku 2002. Zakl'adatel
Friendsteru Jonathan Abrams oznacil raz jeho stranku ako zoznamku, ktord nie je
o chodeni. Do prvého roku sa zaregistrovalo na stranke viac ako 3 miliony uzivatelov.
Kvoli réznym technickym problémom a manaZérskym rozhodnutiam sluZzi v si€asnoti uz

iba ako hernd stranka. (Shah, 2016)

LinkedIn bola prvou mainstreamovou socialnou sietou zaoberajiicou sa podnikanim.
Povodne bola zalozend v roku 2003 za ucelom zdielania svojho Zivotopisu. LinkedIn
umoznoval uzivatelom vytvorit' si profil (zivotopis) a komunikovat prostrednictvom
sutkromnych sprav a taktiez pracoval s predpokladom, Ze sa l'udia poznaji s tymi,
s ktorymi sa chcu spojit. MySpace bol zaloZeny v tom istom roku a do roku 2006 vyrastol
na jednu z najpopuldrnejSich socialnych sieti na svete. MySpace sa odliSil od ostatnych
strdnok tym, Ze umoznil pouzivatel'ovi si uplne prisposobit’ vzhl'ad profilu, pridat’ hudbu
od umelcov a vlozit' videa zinych stranok. Stranka taktiez umoZnila komunikaciu

pomocou sukromnych sprav a komentarov v profile. (Chapman, 2009)

Za uplny zaciatok Facebooku mozZeme povazovat dobu, ked’ sa Mark Zuckerberg rozhodol
vytvorit’ univerzitnu platformu pre jeho spoluziakov pocas §tidia na Harvarde. Webova
stranka sa vtedy volala Facemash, neskdér bola zruSend vedenim Skoly
kvoli bezpe€nostnym problémom. Z toho dovodu zacal Zuckerberg pisat’ v januari 2004
novy kod pre stranku. Spolu sjeho 4 spoluziakmi zafal vyuzivat svoje skusenosti
na pomoc ostatnym Studentom na vytvorenie si vacSich vézieb medzi sebou. Ich cielom
bolo vytvorit' webovy servis, ktory by pomohol Sireniu informécii medzi tymi, ktori su
sucastou tejto siete. Chvilu na to, ako bola tito stranka uvedend, sa stala rasticim
fenoménom v celej Amerike. Jeho expanzia bola taka rychla, Zze v priebehu par mesiacov
vzrastol pocet pouzivatel'ov na 8 milidbnov v USA a postupne expandoval aj do d’alSich

anglicky hovoriacich krajin. Vtedy bol eSte Facebook obmedzeny len na vytvaranie
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osobnych profilov a nahliadnutie na profily ostatnych 'udi, zdiel'anie pribehov cez statusy
a ich komentovanie a spojenie sa s priateI'mi. Mal vel'mi jednoduchy vyzor ale prilékal
velmi vela I'udi a predbehol Firendster a MySpace. V jeho zaciatkoch tu boli obavy
o sukromie a bezpecnost’ medzi pouzivate'mi, no neskor Facebook prepracoval nastavenia
sukromia. V roku 2011 sa zmenil facebookovy profil na casovu os, ktord pontika nové
moznosti tvorenia profilu a priradovanie fotografii, videi a d’alSiecho obsahu k datumu,
kedy boli vytvorené. V roku 2012 pouzivalo Facebook cez 1 miliardu aktivnych
uzivatel'ov. Z jednoduchej Skolskej stranky sa stal najvdcSiou socidlnou sietou na svete
a sucast'ou kazdodenného Zivota jeho pouzivatelov. (Carter, 2012, s. 7-15; Love, 2014, s.

28-31)

Youtube sa stal prvou vyznamnou strankou zdielajicou vide4 v roku 2005. Pouzivatelia
mozu nahravat’ svoje vlastné vided, pridavat komentare k videdm, zdielat’ a hodnotit’.

Taktiez m6zu odoberat’ kanaly, ktoré sleduju alebo ich zaujimaji. (Chapman, 2009)

O rok neskor zalozil Jack Dorsey Twitter, ktory bol nadizajnovany ako jednoducha,
na SMS spravach zaloZend, socidlna siet. Jeho cielom bolo vytvorit’ priestor, kde
pouzivatelia budu schopni sledovat’ priatel'ov, ich pohyb a €o prave robia. V tejto dobe uz
bolo vytvorenych viac socialnych sieti, ale vSetky bolo mozné pouzivat’ len cez pocitace.
Dorsey chcel vytvorit' nieCo viac pohyblivé, nieCo, ¢o by mohli pouzivatelia zobrat
kdekol'vek idi. Vznik tomuto napadu umoznil rozmach smartféonov a prvvy prototyp tejto
siete otestovali zamestnanci spolo¢nosti Odeo. 15. jula 2006 bol Twitter predstaveny aj
verejnosti. Medzi rokmi 2008 a 2009 l'udia posielali 20 milidnov tweetov denne a v roku
2011 narastol pocet tweetov na 140 milionov. (Kitchen, 2014, s. 98; Love, 2014,s. 101-
105)

Chapman uvadza (2009), ze d’alSou vyznamnou socalnou sietou je Tumblr, zaloZeny

v roku 2007 a bol urceny predovsetkym na mikroblogovanie.

V roku 2009 bola spustend socidlna siet’ Foursquare a zacala vznikat” vyznamna socialna
siet, a to Pinterest, ktory zalozil Ben Silbermann. Zo zaciatku pritiahla par uZivatel'ov
a o par rokov neskor vyrastla na nova popularnu socialnu siet’. Bola zaloZena na zdiel’anie
réznych obrazkov, vlastnych vyrobkov, zaujmov a rozSirila sa hlavne medzi Zenami.
V roku 2011 prisla spolo¢nost’ Google so svojou socialnou sietou Google+. (Love, 2014,

5. 227-228)
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Narast pouzivania smartfonov mal postupne za nésledok vznik novych socidlnych sieti
vo forme aplikacii urCenych prevazne pre mobilné teleféony. 6. oktobra 2010 vznikol
Instragram. Jeho zakladatelmi st Mike Krieger a Kevin Systrom. Instagram je urceny
na zdielanie obrazkov a kratkych videi, tie sa daju komentovat' a hodnotit’, taktiez
na sledovanie priatel'ov alebo stranok, ktoré pouzivatelov zaujimaju. Instagram sa stal
okamzite fenoménom a v priebehu 2 mesiacov prildkal viac ako miliéon uZzivetalov
a v priebehu roka toto Cislo stiplo az na 10 miliénov uzivatel'ov s viac ako 150 miliénami
nahratych fotografii. Na zaciatku roku 2012 ho odkupil Facebook. Do roku 2013 sa
mnozstvo pouzivatelov vySplhalo az na 100 milionov a dodnes toto cislo rastie.

(Desreumaux, 2014)

Dal$ou aplikaciou uréenou &isto pre mobilné zariadenia je Snapchat, ktory bol uvedeny
na trh v roku 2012 a jeho tcelom je zdielanie fotografii alebo kratkych videi, ktoré mozu
vidiet’ len l'udia, ktorym bola tato fotografia poslana. Na zaciatku sa vsetci smiali tomuto
napadu a neverili, ze ma Sancu uspiet, ked’ze zvlastnost'ou tejto aplikacie bolo prave to,
ze sa fotografia alebo video po prehrati automaticky vymaZze. V tom istom roku bola
spustend socialna siet, ur¢end na nahrévanie videi, s nazvom Vine, v roku 2016 oznamili

jej ukoncenie. (Nusca, 2017)

Obrazok 2 znazornuje postupny vyvoj socialnych sieti v Case.

1997 2002

Six Degrees Friendster

2004 2003
Facebook MySpace

2006 2009 2010

Twitter Foursquare Pinterest

2012 2012 2011 2010

Vine Snapchat Google+ Instagram

Obrazok 2: Vyvoj socialnych sieti (Vlastné spracovanie)
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2 CHARAKTERISTIKA SOCIALNYCH SIETI

Rychly rozvoj a expanzia internetu vyvolava ¢oraz vacsi zaujem o socidlne siete, nazyvané

taktiez virtualne alebo online komunity.

Socidlna siet’ je sociologicky pojem oznacujuci subor socidlnych vztahov
medzi jednotlivymi prvkami siete, najma jednotlivcami, ktori sa navzdjom ovplyviiuju.
V organizécii mozu byt jednotlivcami aj socidlne skupiny alebo timy. V dnesnej dobe sa
pod pojmou socidlna siet rozumie skor komunitna webova siet typu Facebook.

(Managementmania, © 2015)

Aj ked sa zda , Ze vyznam slova socidlna siet’ je jasny, takmer kazdy vyzkumnik ho
opisuje trochu inak. Podl'a Kazienka a Musialovej (2013, s. 1) m6Zeme socidlnou sietou
chapat’ subor l'udskych bytosti, konkrétnejSie ich digitdlne stvarnenie, ktoré sa tyka
registrovanych uzivatel'ov. Ti su spojeni vztahmi, ktoré su ziskané z dat o ich aktivitach,

komunikaciach alebo priamych odkazov.

Tesorero definuje socialnu siet ako fenomén, ktory v sucasnosti ovladol internet,
umoznujuci véacsie prepojenie medzi uzivateI'mi internetu. Oznacuje ich aj virtudlnymi

komunitami a tvrdi, Ze st novou skupinou online médii. (Tesorero, 2013)

Dalsia definicia poukazuje na to, Ze socialna siet je definovana ako stbor socialnych
uzlov, ¢lenov, ktori s prepojeni jednym alebo viacerymi typmi vztahov. Uzly, alebo
internetovi Clenovia, su jednotky prepojené vztahmi. Jednotky s najcastejSie jednotlivci,
skupiny alebo organizacie, ale v zdsade vSetky jednotky, ktoré moézu byt pripojené
k d’al§im jednotkdam mdzu byt povazované za uzly, ako su webové stranky, blogy, emaily,

rychle spravy. (Zhang, 2010, s. 4)

Podl'a Janoucha (2014, s. 302) su socialne siete miesta, kde sa stretavaju 'udia so zamerom
vytvorit’ si okruh svojich priatelov alebo pripojit’ sa k nejakej komunite so spoloénymi

zaujmami.
2.1 Znaky socialnej siete

Aj ked pozname rozne druhy socidlnych sieti, ktorych rozdeleniu sa budeme venovat
v d’alSej kapitole, existuju spolo¢né znaky, ktoré urcuju, Ze sa jedna o socialnu siet’. Musial
a Kazienko (2013, s. 35) uvadzaja, ze hlavnymi znakmi odliSujicich internetova socidlnu

siet’ od komunikacie medzi 'ud’'mi v realnom svete si:
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a)

b)

Chybajuci fyzicky kontakt- komunikdcia na dialku, castokrat vel'mi velka
vzdialenost’.

Mnohookrat chybajica jednoznacnéa a spolahliva koreldcia medzi identitou ¢lena
vo virtualnej komunite- internetova identita a jeho identita v redlnom svete.
Moznost sucasne komunikovat' sroznymi Gcastnikmi, taktiez moznost
jednoduchého prepinania medzi réznymi komunika¢nymi kanalmi.

Jednoduché¢ prerusenie a ukoncenie kontaktov alebo vzt'ahov.

Relativne vysoka jednoduchost” dat prichddzajicich z komunikacie alebo
spolo¢nych aktivit a ich d’alSie zpracovanie.

Nizsia doveryhodnost’ dat o uzivatel'och na internete- pouzivatelia internetu Casto

poskytuju falo$né udaje z obav straty sukromia.

Dube (2009) povaZzuje za d’'alSie charakteristiky socidlnych sieti:

a)

b)

d)

Zalozenost’ na pouzivatel'och- moderné socidlne siete st tvorené obsahom, ktori
vytvaraju hlavne pouzivatelia. Si postavené na rézii samotnymi pouzivatel'mi.
Bez nich by bola siet’ len prazdnym miestom, bez for, komentarov, fotografii.
To ich robi o to zaujimavejSie a dynamickejSie ako beZné internetové stranky, ktoré
boli aktualizované len jednym pouzivatelom, nastaval tu jednosmerny tok
informacii urovany spravcom tejto stranky.

Interaktivnost- d’alSou charakteristikou modernej socidlnej siete je, Ze je velmi
interaktivna. To znamend, Ze socidlna siet’ nepozostava len z for a cetovacich
miestnosti, pozostdva z ovela viac moznosti, napriklad z roznych hier, ktoré
proti sebe mozu hrat’ viaceri uzivatelia, zo zdielanych videi, fotografii atd’.
Riadenost’ komunitou- socidlne siete st postavené¢ na tom, ze Clenovia urcitej
skupiny, komunity zdielaju rovnaké konicky, zdujmy a vieru. Skoro na kazdej
modernej socialnej sieti sa daju néjst’ rézne skupiny l'udi, ktoré maja spolocné Crty,
napriklad Studentov na rovnakej Skole, priazdnivcov S$portu, fanuSikov slavnych
osobnosti.

Vztahy- socidlne siete su zaloZene aj na vztahoch medzi Pud'mi. Cim viac ma
pouzivatel’ kontaktov, tym viac I'udi sa jeho obsah dotyka a ovplyviiuje ovel’a viac
pouzivatel'ov ako by si mohol uvedomovat’.

Emocie- d’alSou unikatnou vlastnostou je emoc¢ny faktor. Ludia prechadzajici

tazkym obdobim, krizou, rozvodom, zdravotnymi problémami, vzdy ndjdu silu
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prihlésit’ sa na socidlnu siet’ a komunikovat’ o svojich problémoch. Socidlne siete

umoznuju a sprostredkuvavaji okamzitu podporu priatel'ov.

2.2 Kategorie socialnych sieti

S neustadlnym vznikom novych socidlnych sieti sa ich vyvinulo viac typov. V dnesnej dobe
jednotlivé socidlne siete zlucuju viaceré typy. pretoze vznikaju uz s ponukou viacerych
druhov komunika¢nych prostriedkov a moznosti na vytvaranie vztahov, starSie druhy
socialnych sieti sa aktualizujuo a dopliiaji ponuku, aby obstali v konkuren¢nom boji.
Kvéli tomu sa jednotlivé siete od seba vel'mi t'azko odliSuji, no pokusime sa ich roz¢lenit

na najdolezitejsie druhy.

2.2.1 Instant messengers

Ako uvadzaji Musial a Kazienko (2013, s. 58-59), instant messengers (IM), v preklade
rychle spravy, ako Facebook Messenger, WhatsApp, Viber, sluzia na vymienanie
informécii medzi dvoma osobami alebo ohranic¢enou skupinou I'udi. Ich hlavnou tlohou je
vymena textovych informécii, v dneSnej dobe vSak vicSina z nich podporuje aj ostatné
druhy komunikaénych kandlov. V porovnani s mailovou komunikéciou, IM poskytuje
jednoduchsiu a rychlejSiu vymenu informacii v redlnom case. UzZivatelia mozu vidiet’ ¢i je

ich priatel momentalne pripojeny alebo nie.

2.2.2 Blogy

Blogy nie st len internetovymi dennikmi ale aj socidlnymi sietami. Vzt'ah medzi dvomi
identitami moZe byt vytvoreny na zaklade rovnakych ale aj rozdielnych zdujmov
a nazorov, zoznamu oblubenych veci, najpouzivanejSich S§titkov alebo komentaroch
na blogu. FanuSikovia urcitého blogu mézu komunikovat’ pod ¢lankami prostrednictvom
komentarov, vymienat’ si ndzory, hodnotit’ ako sa im ¢lanok paci alebo odoberat’ tento

blog. (Janouch, 2014, s. 304-305; Ryan, 2017, s. 130-131)

2.2.3 Mikroblogy

Leboff (2016, s. 184) definuje mikroblogy ako socidlne siete kombinujice moZznost
pridania kratkych sprav, ¢lankov, odkazov, ktoré maji obmedzenu dizku. V tejto oblasti

je jednoznaénym liderom Twitter, kde mozu Pudia pisat’ spravy o dizke 140 znakov.
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2.2.4 Stranky socialnych sieti

Tieto virtudlne komunity spdjaju vacsinou viacej funkcii r6znych druhov socidlnych sieti
pod jednou strechou. Umoziiuji viac moznosti vytvarania vztahov a komunikacie. Su to
vacsinou velké stranky vytvorené velkymi komercénymi spolo¢nostami. Ich hlavnymi
znakmi si: vyjadrenie samého seba, prezenticia osobnych vysledkov, nadvédzovanie
vzt'ahov a vzdjomna komunikacia. Na tychto strankach je moznost viacerych druhov
komunikacie: chat, blog, komentare, fotoalbumy, videa,... Pri registracii kazdy pouzivatel’
vypisuje udaje o sebe, ako napriklad demografické idaje, vek, pohlavie, zaujmy. Je vela
typov tychto stranok, medzi najznamejsie patri Facebook, Google+, MySpace, profesné

stranky ako LinkedIn a iné. (Musial a Kazienko, 2013, s. 59-60; Ryan, 2017, s. 129)

2.2.5 ZdiePanie multimédii

Jeden s vel'mi popularnych druhov socidnych sieti. St zaloZené na zdiel'ani a nahravani
fotografii, videi, animdcii. Pouzivatel moze pridat’ popis k jednotlivym multimédiam,
kratku spravu, frazu, ktora objasniuje alebo popisuje obsah. Pouzivatelia maju moznost
komunikovat’ a ovplyviiovat' jeden druhého prostrednictvom nahraného obsahu na ich
profile. Instagram je jednym z prikladov takéhoto typu multimedéalneho zdielania.
Pouzivatelia pridavaju rozne fotografie a kratke vided a l'udia, ktori ich sleduju, mozu tieto
multimédia komentovat’, hodnotit’ alebo zdielat. Na instagrame s populéarne ,,hashtagy*,
pod ktorymi si moézu l'udia vyhladat’ fotografie, s oznaCenim, ktoré ich zaujima a tym
padom sa spojuju skupiny I'udi s rovnakymi zdujmami. V dnesSnej dobe rastie aj popularita
Youtube. Tato socidlna siet’ spo€iva v nahrdvani videi na kanal registrovaného
pouzivatela. Tento kandl mo6Zzu l'udia odoberat, tym im prichddzaji spravy pri nahrani
nového videa, ktoré moézu komentovat, hodnotit’ a zdielat’ aj na ostatnych socidlnych
sietach. Medzi takéto socidlne siete mdzeme zaradit' aj Pinterest, oblibeny hlavne

medzi Zenami a taktiez Flickr. (Janouch, 2014, s. 310-311; Musial a Kazienko, 2013, s. 61)

2.3 Vyhody a nevyhody socialnych sieti

Pouzivanie socidlnych sieti ma mnoho vyhod, ale existuji aj nevyhody ich pouzivania.
Socialne siete st dobrym prvkom na propagaciu seba samého, produktov, firiem s vel'mi
nizkymi nakladmi, umozZnuju pomerne jednoduché utvdranie zaujmovych skupin
a komunit, taktiez online komunikacia a zucastnenie sa na online komunikéci je pre vel'a

I'udi menej naro¢né. Odstranuju bariéry v komunikacii a ul'ahcuju komunikaciu s priatel'mi
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so zahrani¢ia alebo aj sobchodnymi partnermi, neustdle aktualizuji obsah a su
charakteristické komunikdciou v redlnom case. Socidlne siete moézu slazit aj
k vzdelavaniu. Na druhej strane je najvac¢s$im rizikom na socialnych sietach hrozba kradeze
identity a podvody. V stucasnoti aj kvoli socidlnym sietam nastali r6zne kradeze majetku,
ked’ze zlodeji mézu vediet’ podla zdiel'aného obsahu ¢i je ¢lovek na dovolenke alebo kde
sa prave nachddza. V komunikacii na socidlnych sietach sa niekedy tazSie vyjadruja
emocie alebo mdze byt zle pochopeny obsah a nie je takéd efektivna ako komunikacia

tvarou v tvar. (Blazkova, 2005; Funkt, 2013)

2.4 Socialne siete v ¢islach

Ako uz bolo spomenuté v predchddzajucich kapitolach, socidlne siete sa stali
neodlucitelnou stcastou naSich Zivotov a neustdle rastie ich pocet ako aj pocet l'udi

pouzivajucich tieto siete.

Statistiky za rok 2016 ukézali, Ze takmer 3,5 miliardy populacie pouZiva internet a z toho
je 2,3 miliard aktivnych pouZzivatelov socidlnych sieti, toto ¢islo stuplo takmer o 180
milionov pouzivatelov za posledny rok (Graf 1). Kazdy uzivatel' socidlnych sieti ma
vytvorenych priemerne 5,4 Uctov a kazdy den je zaregistrovanych 1 milion novych
uzivatel'ov, o je 12 uzivatel'ov za sekundu. 91% maloobchodov je zaregistrovanych aspon
na 2 uctoch. Facebook Messenger a Whatsapp odosla 60 milénov sprav za den. (Smith,
2016)

Rast poctu pouzivatelov socialnych sieti
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Graf 1: Rast poctu pouzivatel'ov socidlnych sieti (Vlastné spracovanie, Statista, ©

2016)
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Graf 2: Pocet pouzivatel'ov jednotlivych socialnych sieti (Vlastné spracovanie,

Statista, © 2017)

V januari 2017 si stale drzi vedice postavenie Facebook. Ten ako prvy prekonal hranicu
1 miliardy prihlasenych pouZivatelov mesacne. V sucasnosti eviduje 1,871 miliard
uzivatelov mesacne s pribliznym trznych podielom 19%. Najvacsi pocet T'udi
registrovanych na Facebooku je v Indii, Spojenych Statoch a Brazili. Podl'a vekovych
skupin je najviac zaregistrovanych uzivatel'ov vo veku od 20 do 29 rokov, a to 28%. Graf 3
ukazuje, ze vo veku od 30 do 39 rokov je registrovanych 21% pouzivatelov. V Ceskej
republike patri prvenstvo tieZ Facebooku s poctom prihlasaneych uZivatelov 4 716 000
kazdy mesiac, ¢o je cca 70% internetovej populacie a takmer polovica €eskej populécie.

(Facebook, © 2017; Statista, © 2017)
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Graf 3: Podiel’ vekovych skupin na Facebooku (Vlastné spracovanie, Statista, ©
2017)

Druhou najpopularnejSou socidlnou sietou je Whatsapp s 1 miliardou prihlasenych
uzivatelov mesacne, ktory je uréeny predovsetkym pre mobilné zariadenia. Cez tieto
zariadenia sa odosle priblizne 1,6 miliard fotografickych sprav. Viac ako 58% aktivnych

uzivatel'ov pouzije tuto aplikaciu aspon jedenkrat denne. (Statista, © 2016)

S rovnakym poctom prihladsenych pouzivatelov mesacne je Facebook Messenger, kde ich
pocet vyrazne vzrastol z 200 milionov na 1 miliardu. Na konci roku 2014 narastol pocet
aktivnych uzivatelov o 60% a takmer 37% uzivatelov internetu komunikuje

prostrednictvom tejto socialnej siete. (Statista, © 2016)

Velkej obl'ube sa teSi aj socidlna siet’ zalozena hlavne na zdielani fotografii a videi,
mesacne sa na Instagram prihlasi 600 miliénov aktivnych uzivatelov. V prvej polovici
roku 2016 patrilo prvenstvo USA, tu sa mesacne prihlasi na Instagram 88,48 miliona
registrovanych uzivatelov a z nich takmer 35% sa prihlasi na Instagram niekolkokrat

za den. (Instagram, © 2017; Statista, © 2016)

NajsledovanejSou osobou na Instagrame je Selena Gomez s 116 milidonov sledovatelov,
ako prva pokorila hranicu 100 miliénov sledovatel'ov a patri jej prvenstvo aj s najvacsim
poctom paci sa mi to na fotografii za rok 2016, jej fotografia dosiahla 6,2 miléna paci sa
mi to. Tento rok ju vSak prekonala Beyoncé¢, jej fotografia, kde oznamuje, Ze caka

dvojcata, mala v marci tohto roku 10,9 mildénov paci sa mi to, vid’ obrazok 3. Druhé miesto
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v poéte sledovatelov patri Taylor Swift, ktort sleduje 100 milénov Tudi. V Ceskej
republike a na Slovensku je najsledovanejSim uctom gogomantv- 605 tisic sledovatelov
a shopaholicnicol- 489 tisic sledovatel'ov. NajpopularnejSim hashtagom roku 2016 bolo
slovo #love a najvicsi pocet prispevkov l'udia zdielali pocas Halloweenu. (Heigl, 2016;

Instagram, © 2017)

e beyonce Sledovat

10 907 381 Pacl sa mi to 9 tyz.

beyonce We would like to share our love
and happiness. We have been blessed
two times over. We are incredibly grateful
that our family will be growing by two,
and we thank you for your well wishes. -
The Carters

zobrazit vsetky komentare (535 141)
shaniyaennisé Bish SLAY &
gostozojohn FLAWLESS.

yrn_al_ Golly goober
cherine.gr2003 2» 2 2

fwcartelli Te amo maravilhosa %
fucartelli Obrigado por tudo rainha %=

fucartelll Por me fazer feliz com suas
musicas, suas fotos, tudo Wwerwewe

amayolala FIf Ikd
abdiraazik Wow. You got my blessing &
mirravll mamae mas linda do mundo

Obrazok 3: Fotografia Beyoncé s najvacSim poctom paci sa mi to na Instagrame

(Instagram, © 2017)

Video Gangnam Style od PSY patri medzi najsledovanejSie videa na Youtube. Tento klip

si zhliadlo takmer 2,8 miliard I'udi a ako prvy prekonal hranicu 1 miliardy. Najvacsi pocet

odberatel'ov m4 kanal PewDiePie s 54 miliénami. (Youtube, © 2017)

Jednou z novsich socialnych sieti je Snapchat, ktory nabera na popularite medzi 'ud’mi.
V zahranic¢i je jednou z popularnejSich sieti medzi mladymi 'ud'mi a u nés sa tiez zacina
Coraz viac pouzivat. Je urCeny vyhradne pre mobilné telefony ako aplikacia. Zaciatkom
tohto roka bolo evidovanych mesa¢ne 300 milard aktivnych uzivatel'ov, v maji 2016 bolo
videnych priemerne 10 milard videi denne a takmer polovica uZivatel'ov je vo veku 18 az

24 rokov. (Statista, © 2016)
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3 MARKETING A SOCIALNE SIETE

Pouzivanie socialnych sieti pre marketingové ucely mdéze umoznit’ aj malym podnikom
ziskat' viac zékaznikov. Zakaznici su v spojeni so znackami cez socialne siete, a prave
o, . s L . e i -
preto silny marketingovy plan a prezentacia na socidlnych sietach je kI'uCom k zaujatiu
a prilakaniu zédkaznikov. Ak je zavedeny spravne, marketing na socidlnych sietach moze

priniest’ firme vyrazny uspech.

Marketing na socidlnych sietach je forma internetového marketingu, ktory sa implemenuje
do roznych sociadlnych sieti so zdmerom dosiahnut' ciele znacky a marketingovej
komunikacie. Zahfiia predovSetkym aktivity tykajice sa zdielania obsahu, videi
a obrazkov pre marketingové ucely, a taktiez platené reklamy na socidlnych sietach.

(Word Stream, © 2016)

Marketing na socidlnych sietach nie je len reklamou. Mo6ze sa vytvorit’ vel'a reklam, ale
pokial’ ostane spolo¢nost’ len pri nich, tak sa pravdepodobne ni¢ nepreda. Je potrebné
ovela viac neZz len funk¢né reklamy. Severa a Krska (2013, s. 31- 32) udavaji sedem

krokov k spechu na socidlnych siet’ach:

1. najst idealneho zakaznika pre spolo¢nost’,

priviezt’ zakaznika na socidlnu siet’,

presvedcit’ ho o pozoruhodnosti (produktu, sluzby, spolo¢nosti),
odstranit’ nakupné pochybnosti,

vyzvat ku kupe,

uzavriet’ obchod,

A o

udrzat’ spokojného zakaznika.

Karlicek uvadza (2016, s. 197), Ze najCastejSimi motivmi spotrebitelov k vyuzivaniu
socidlnych sieti s kontakt s priateI'mi, planovanie s priatelmi, organizovanie akcii
a ziskavanie rdd a doporuceni. Hovori, Ze marketingové vyuZitie socidlnych sieti musi
odpovedat’ tymto motivom. Firmy moZzu vyuzivat socidlne siete k informovaniu
o zaujimavych akciach, st i€innym nastrojom public relations, umoziuju priblizit’ znacku
spotrebitel'om, zvysit’ ich obl'ubu a posilnit’ ich image.

Viaceré Stadie ukazali, ze 75% spotrebitelov ma pozitivnejsi dojem zo znacky
po interakcii na socidlnych sietach, pravdepodobnost’ ndkupu sa zvysi viac nez o 50%

po tom, ako spotrebitel’ klikne na tlacidlo paci sa mi to. Pokial' pouZivatelia socidlnych
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sieti dostani dobry zakaznicky servis, povedia o tom trikrat viac 'udom ako ti, ¢o ich
nepouzivaju. 40% pouzivatelov socidlnych sieti stlaci tlacidlo paci sa mi to, ak dostanu
Specidlnu zlavu. FanuSikovia znaCky na Facebooku minu dvakrat viac na nakup ako ti,

ktori nie su fanusikmi. (Funkt, 2013, s. 2)

3.1 MozZnosti vyuzitia marketingu na socialnych siet’ach

Socialne siete sa zakladaji na komunikacii medzi uzivatel'mi a ti aj tvoria ich obsah, ktory
sucasne konzumuju. Socialne siete im k tomu poskytuju priestor a kombinuji radu
komunika¢nych prostriedkov, ktoré je treba kombinovat’, aby sme dosiahli maximalneho
efektu. Nie kazdy prostriedok sa hodi pre kazdé pouzitie, musi sa vyberat’ podl'a toho, ¢o
sa ocakdva od komunikécie na socialnych sietach a akym smerom chcu byt smerované.
Socialne siete sa vyuzivaju pre rozne marketingové tcely, podl'a Bednata (2011, s. 27-28)
st tymi najvyznamnejSimi:
e Informovanie o znaCke: zoznamovanie l'udi, ktori sa so znaCkou eSte nestretli,
vytvaranie v§eobecného povedomia.
e Predpredajnd podpora produktu, sluzby: inzercia produktu, zoznamovanie l'udi
s jeho vlastnost’ami.
e Presvedcovanie potencionalnych klientov o vyhodach produktu: argumenty
podporujuce ich ochotu nakupovat’.
e Popredajna podpora: rieSenie problémov a komunikacia so stavajucimi klientami,
servis produktov.
e Budovanie pouzivatel'skej komunity: dlhodobd komunikécia s klientami a podpora
klientov pri komunikécii navzajom.

e RiesSenie problémov a krizova komunikacia.

Konkrétnej$ie povedané, prostrednictvom socidlnych sieti je mozné poskytovat’ najmi

(Krea, © 2010):

e Dolezité informacie (aktuality, oznamy, navody na pouZitie, recenzie).

e Priezkumy a rozne sutaze (sutaze o rdzne ceny, zlavové poukazky, priezkumy
trhu).

e Reklamy (cielena reklama, platena reklama).

e Aktudlne dianie (zaujimavé informacie z vnutorného diania vo firme, novinky

z oblasti, do ktorej firma patri).
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e Zaujimavé fotografie a videa (inStruktazne, informacné videa, reportaze, fotografie

zékaznikov s produktom ale aj z réznych firemnych akcii).

3.2 Stanovenie cielov

Aby bol marketing na socidlnej sieti uspesSny, musi si v prvom rade firma urcit’ realne ciele
a kroky veduce k ich dosiahnutiu. Rozdielne firmy maju rozli¢né ciele a priority, pre kazdy
ciel' sa daju uplatnit’ rozne taktiky socidlnych sieti. Napriklad ciel predaja moze byt
podporovany propaga¢nymi prispevkami na nastenke, zlavami len pre Clenov, kupdénmi
na socialnych sietach alebo reklamnymi kampaiimi. Funkt (2013, s. 148) urcil zakladné

kategorie ciel'ov, ktoré mdze firma sledovat’ na socidlnych sietach:

e zapojenie znacky, podpora a lojalita,
o zikaznicky servis,

e generovanie leadov,

e znalost’ znacky,

e podpora predaja.

3.2.1 Zapojenie znacky, podpora a lojalita

Najlepsi, najlojalnejsi zdkaznik bude prvym, ktory rozkrikne o firme, produkte alebo
sluZzbe na socidlnej sieti. Spolocnost’ musi byt na socidlnych sietach pre zikaznikov,
spajat’ sa s nimi, budovat’ hlbsi vztah, ocenovat’ ich r6znymi kampanami a vyhodami
a podporovat’ porozumenie a smerovanie znacky zdkaznikmi. (Janouch, 2014, s.187-193;

Ryan, 2017, s. 123)

3.2.2 Zakaznicky servis

Ako uvadza Funkt (2013, s. 148), otazky a staznosti od zdkaznikov sa uz davno
neuskuto¢iiuju cez telefon alebo cez zakaznicky servis. Prichadzaja 24 hodin denne na tcet
na socialnej sieti a je ulohou zamestnancov na tieto prispevky reagovat, monitorovat’ ich,
zabezpecit’ v€asnu a dostastocnu odpoved’, poskytnit informacie, o ktoré ma zdkaznik
zdujem. Podstatné je odpovedat’ aj na zl¢ komentare, negativne recenzie a snazit sa

situéciu napravit’, taktiez nezabudat’ aj na pozitivne ohlasy.
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3.2.3 Generovanie leadov

Pri generovani leadov ide o ziskavanie leadov, teda motivovanych kontaktov na socialnych
sietach. Vacsina spotrebitelov v dneSnej dobe vyuziva socidlne siete na vyhladavanie
sluzieb a produktov. Schval'ovanie od priatelov alebo od l'udi rovnakych skupin patria
v dnesnej dobe medzi jedny zo zakladnych kritérii pri rozhodovani sa o zaktipeni produktu
a povazuju ich za najdoveryhodnejsie. Socialne siete umoziuji podnikom predstavit’ svoju
firmu ako potencionalneho kandidata v atmosfére, ktora je viac osobna a menej tradicna
nez iné prostriedky marketingu. To vedie k tomu, ze l'udia, ktori nakupujii znacku Siria

dobré meno a propaguju firmu. (Funkt, 2013, s. 149; Ryan, 2017, s.123)

3.2.4 Znalost’ znacky

Znalost’ znacky medzi ciel'ovou skupinou znamena povedomie o znacke a vyjadruje podiel
Pudi, ktori znacku poznaju. Budovanie povedomia o znacke je jednym zo zdkladnych
cielov marketingu. Platené reklamy na socialnych sietach dokazu zacielit’ reklamu podla
zaujmov, veku a rdéznych kritérii, a to vel'mi precizne. Zékaznici sa daja prildkat’ tym, zZe
im ponutkne firma redlne vyhody a ponuky, ktoré je schopna splnit’ a nie tym, Ze ich prildka
na ponuku, ktort nedokaze realizovat, v tom pripade by to viedlo k opacnému efektu.
Dalsou moznostou ako sa dostat do povedomia potencionalnym zikaznikom je cez ich
priatelov. Ti zdiel'aji podobné zaujmy, konic¢ky. Ked fanuSikovia stranky komentuju,
zdielaju prispevky, ktoré firma pridava, vidia ich d’alsi pouZivatelia socialnych sieti. Cim
viacej fanuSikov stranka mad, tym viac priatelov tychto fanuSikov stranka ziska
a fanuSikovska zakladna rastie Coraz rychlejsie. (Janouch, 2014, s.187-193; Funkt, 2013, s.
149)

3.2.5 Podpora predaja

Podl'a Blazkovej (2005, s. 91-95) spolo¢nosti vedi predaj cez sociilne siete pomocou
roznych ponuk zliav, kupdnov, sutazi, taktiez aj pri zdielani obsahu stranky,

propagacnymi prispevkami na nastenke, platenymi reklamami.

3.3 Vybrané socidlne siete vhodné pre marketing

Nasledujuca kapitola je zamerand na vybrané socidlne siete, ktoré su vhodné
pre marketingové ucely. Vybranymi socidlnymi sietami su Facebook a Instagram, ked’ze

firmy na Slovensku a v Ceskej republike zvi¢Sa vyuZivaju tieto dve siete. Spolo&nost’,
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ktorej bude venovana prakticka Cast, taktiez vyuziva Instagram a Facebook a prave preto

budu priblizené teoretické vychodiska o tychto siet’ach.

3.3.1 Facebook

Facebook ponuka vel'a moznosti komunikacie, prezentacie a propagacie znacky. Aby sa
pouzivatelia dozvedeli o stranke, skupine, je potrebné byt aktivny. Zakladom tuspesnej
a udrzatel'nej propagécie obsahu je virdlne linearne Sirenie povedomia o nom medzi
cielovou skupinou uzivatel'ov. Kazdy obsah by mal byt’ v urcitej miere popularny a mal by
si ziskavat’ pozornost’ d’alSich a d’alSich l'udi. Pre zvySovanie popularity je potrebné, aby sa
obsah S§iril medzi uzivatemi trvalo, a to prostrednictvom Word of Mouth marketingu.
Toto Sirenie je mozné aj kontrolovat’ a stimulovat’ do urcitej miery, k tomu slazia urcité

nastroje. Bednat (2013, s. 40) povazuje za tie najzakladnejsie:

e Podpora a moderovanie diskusie a zdiel'anie obsahu.

e Platend reklama.

e Vytvaranie a udrzovanie partnerstva s inymi subjektami, barterova propagécia v ich

ramci.

e Aktivna podpora uzivatel'ov a motivacia Sirenia obsahu.
Najvhodnejsie je tieto moznosti propagacie kombinovat’, a to trvalo. Jednorazova reklamna
alebo komunika¢na kampan prinesie okamzité vysledky, tie vSak budu len kratkodobého
trvania. Ak md sociilna siet sluzit' k dosiahnutiu marketingovych cielov, musi byt

vyuzivana trvalo a musi jej byt venovany aj Cas.

Podpora a moderovanie diskusie a zdiel’anie obsahu

FantSikom stranky je potrebné obsah neustdle pontkat, podporovat ich vzajomnu
komunikaciu. Pokial' fanuSikovia komentujt, zdiel'ajii, hodnotia obsah stranky, stranka sa
zobrazi ovela viac uZivatelom, a teda aj potenciondlnym fantSikom stranky. Firma, ktora
sa na Facebooku chce prezentovat, by nemala mlcat, je potrebné, aby bola neustale
v kontakte s fantiSikmi, aby spravca stranky reagoval rychlo na dotazy, komentare a snazil
sa vyrieSit’ problémy, ktoré ich fanusSikovia rieSia. Cudia potrebujii mat’ pocit, Ze zalezi
na ich ndzore, ked’ st motivovani, prispievaji k linearnemu Sireniu podvedomia o obsahu.
Tieto komunikdacie, diskusie musia byt vSak kontrolované, moderované, a to spravcom
stranky, ktory je odbornik a priddva vhodné prispevky hodiace sa k znacke, firme, ktort

propaguje. Na Facebooku je aj moZnost’ si naplanovat’ statusy a prispevky dopredu, tie sa
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potom na nastenku nahraju sami v stanovenom case a datume, ktory sa zvolil, spravcovi
stranky to uSetri ¢as v buducnosti a méa popredu prehl'ad o tom, ¢o sa objavi na stranke

v danom ¢asovom horizonte. (Carter, 2012, s. 135-140; Bednat, 2013, s. 40)

Platena reklama

Platena reklama je d’al§im prostriedkom marketingu na Facebooku. Jej vyhodou je, Ze sa
Sirenie obsahu nespolieha na socialne kontakty uzivatel'ov, ktori uz videli dany obsah, ale
mozeme ju zacielit na novych uzivatelov. Reklamy na Facebooku moézu obsahovat’
socialny kontext tykajuci sa priatelov na Facebooku, napriklad, Ze sa niektory z priatel'ov
pouzivatela spojil so strankou firmy, alebo sa zobrazuju na uréitych miestach nastenky,
ktorym sa hovori umiestnenie. Reklamy sa moézu umiestiiovat v kandly vybranych
prispevkoch na pocitaci alebo sa mézu zobrazit mimo Facebook prostrednictvom sieti
okruhov uzivatel'ov na mobilnych aplikdciach. (Bednat, 2013, s. 41-42; Severa, 2013, s.
46-49)

Facebook (© 2017) rozliSuje nasledujuce formaty reklam:

1. Fotograficka reklama- pouZitie vystiznej fotografie na vyjadrenie spravy.

2. Kolotoc¢ova reklama- ukézka viacerych obrazkov alebo videi v jednej reklame.

3. Video reklama- rozpovedanie pribehu pomocou zvuku a pohybu.

4. Canvas- canvas reklamy pozostavaju z fotografii a videi na celej obrazovke, textu
a tlacidla vyzyvajuceho k urcitej akcii. Cudia st mézu Cast’ obsahu stranky pozriet
rovno v reklame a teda nemusia cakat’ kym sa stranka nacita.

5. Slideshow- vytvorenie jednoduchého videa pomocou viacerych obrazkov, zvuku

a popisov.
Hvizdal (2014) hovori o dvoch typoch umiestnenia reklamy:

e Reklama v pravom stipci: tato reklama umoziiuje zdielanie malého obrazku
snadpisom o 25 znakoch a textom s 90 znakmi. Velkost’ obrazka zase zélezi
od ciela reklamy. Jej vyhodou je jednoduché vytvorenie a nizSia cena, nevyhodami
su maly obrazok, ktory nemusi zaujat’ na prvy pohl'ad a vel'mi stru¢ny text.

e Reklama vo vybranych prispevkoch: tento typ reklamy sa zobrazuje l'udom
na nastenke medzi ostatnymi prispevkami. Je tazko prehliadnutelna a umoznuje
vacSie mnozstvo textu a moznosti formy reklamy. Text na pocitaci umoznuje az

500 znakov, pre mobilné zariadenia 110 znakov.
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Zakladné ciele, ktoré je mozné dosiahnut’ platenou reklamou na Facebooku (AdEspresso,

2014; Hvizdal, 2016):

1.

Kliknutie na webovu stranku: jeden z najbeznejSich ciel'ov reklamy na Facebooku a
je zakladnou PPC reklamou. Pri kliknuti na reklamu na nastenke je pouzivatel
automaticky presperovany na webovu stranku.

Konverzie na webe: pre ucinné vylepSovanie kampane je meranie konverzii
zékladnym predpokladom, umoznuje zmerat pocet predanych kusov alebo
odoslanych dopytov. Pri e-shope umoziiuje merat’ hodnotu transakcii v eurach.
Instaldcia a pouzitie aplikécii: pomocou reklamy na ziskanie viacej pouzivatelov
tejto aplikacie je mozné vytvorit reklamu, ktora priamo vyzyva na kliknutie
na tlacidlo so stiahnutim a inStalaciou aplikacie. Cielenie je mozné zamerat
na rozlisné kategdrie, ako napriklad pouzivatelov Androidu alebo 1OSu,
pouzivatel'ov mobilnych telefénov alebo tabletov, pouzivatelov pripojenych
na WiFi.

ZvySenie paci sa mi to: je uZzitocnou kampaiiou hlavne pre zacinajuce firmy. Je
vhodné sa vyhnut hromadnému kupovanie pac¢i sa mi to a dolezité je spravne
zacielenie, aby stranka ziskala zdkaznikov, ktorych zaujima jej obsah. Jednou
z moZnosti je propagovanie stranky na nastenke, kedy sa medzi novinkami objavi
reklama, ktord vyzyva k okamzitej mozZnosti stat’ sa fanaSikom stranky
na Facebooku.

Prispevky na stranke: konkrétny prispevok na firemnej strdnke na Facebooku je
mozné propagovat’ viacerymi spdsobmi. Jednou z moznosti je vyuzitie funkcie
Propagovat prispevok, d’alej pomocou kampane Zaujatie prispevkom stranky alebo
vytvorit’ a propagovat’ skryty prispevok. Je mozné propagovat’ video, obrazok alebo

text vo forme statusu.

Dal$imi cielami, ktoré je mozné dosiahnit' platenou reklamou na Facebooku su

zvySenie navStevnosti obchodu, videnia videi, povedomia o znacke, propagécia

udalosti, generovanie potencionalnych zakaznikov,vyuzitie ponuk. (Facebook, © 2017)

Vyhodami reklamy na Facebooku je hlavne cena, ta je stale nizSia oproti inym druhom

reklam. Dalej jej rychlost spustenia, reklamu je jednoduché nastavit' a hned’ spustit, da sa

vel'mi dobre zacielit’ na konkrétny typ pouzivatelov, je flexibilna, da sa menit’ jej obsah

a nasledne poskytuje jednoduché vyhodnotenie kampane, reklamy.
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Jasper's Market
Sponzorované «

It's fig season! Not sure what to do with figs?
Here's a great dessert recipe to share.

Zobrazit preklad

Fig Tart with Almonds
The simplicity of this tart perf... Viac informacii

WWW.|aspers-market.com

C- ¥ w REL 5 komentarov 16 zdielani

P4&] sa mi to | Komentovat ZdieFat

Obrazok 4: Vizualizacia platenej reklamy na Facebooku (Facebook, © 2017)

Vytvaranie a udriovanie partnerstva s inym subjektom, barterova spoluprdaca

V sucasnosti je vel'mi obl'ibenym sposobom ziskavania novych zakaznikov a fanusikov.
Firmy uzatvéraji zmluvy napriklad so slavnymi osobnost’ami, tie maji vela fanuSikov
na ich strankach a na ich facebookovej stranke mozu zdiel'at’ fotografiu s ich produktom,
odkaz na ich webovu stranku alebo na ich stranku na Facebooku. udia chcu vediet, kde
slavne osobnosti, I'udia ktorych obdivujt a Sportovei nakupujt, ¢o nosia, jedia a chct sa im
podobat, preto sa tento druh reklamy velmi rozSiruje aj na inych socidlnych sietach.

(Bednat, 2013, s. 43)

Aktivna podpora uZivatel’ov a motivdcia k Sireniu obsahu

Podl'a Severu (2013, s.15-25) st na Facebooku vel'mi oblibené rézne druhy sutazi, kedy je
fantsik motivovany k zdielaniu, komentovaniu alebo hodnoteniu prispevku a takymto
sposobom sa stranka dostdva do povedomia ostatnym I'ud’om. Firma mdze vyhlasit’ sut'az
o zlavova poukdzku, o ndkup v urcitej hodnote, fanuSik méze ziskat vecné ceny atd’.

Vécsinou su tieto sutaze propagované pomocou uverejnenej forografie na nastenke, ktorti
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maju fantsikovia bud’ komentovat’, alebo zdiel'at’, kliknut’ na pac¢i sa mi to a neskor firma
uverejni vyhercov sutaze. Spolo¢nosti takto vzdy prildkaja novych fanusikov a starych

motivuju k vacsej aktivite.
3.3.2 Instagram

Prevddzanie marketingu firmy cez Instagram mé obrovsky potencidl a teSi sa velkej
oblube. ViacSina pouzivatelov Instagramu vyhladava firmy na fiom, aby ich mohli
sledovat’ a informovat’ sa o aktualitich. Ak spolo¢nost prida spravnu fotografiu, jej
sledovatelov moZze prinutit’ ku kiipe produktu, bez toho aby priamo preddvali dany produkt.
Uspech marketingu vsak nespoéiva len v zdiel'ani jednej dobrej fotografie. Podla Reada

(2016) spolo¢nost’ musi mat’ aj nasledujuce elementy:

e jasnu viziu a stratégiu,

e konzistentnt frekvenciu,

e jasny vizudlny §tyl,

e oboznamenost s publikom.

Spolo¢nosti vyuZzivajii na Instagrame rézne nastroje k dosiahnutiu ich marketingovych
cielov, napriklad zdielaji multimédiad a informacie o nich. Komentare, rézne sutaze
a komunikacia so zdkaznikmi sluzia k interakcii s nimi, k prildkaniu novych a udrzaniu si
starych zakaznikov. Propagacia pomocou inych uc¢tov sluzi k podpore predaja a ziskaniu
novych zdkaznikov. Platend reklama je vyuzivand na zvySenie predaja, povedomia

o znacke, produktoch a firme.

Zdielanie multimédii a informdcii o nich

Zdiel'anie fotografii a videi nielen produktov firmy, ale aj zo zakulisia, z r6znych projektov
alebo fotografie tykajice sa daného odvetvia, aktualnej témy, ich pltavy popis a zvolenie
vhodnych hashtagov, pomocou ktorych moézu spotrebitelia multimediadlny obsah vyhl'adat’.
Minuly rok pridal Instagram d’alSiu moZnost' nahravania multimedidlneho obsahu ,,my
story“, tento spdsob je podobny Snapchatu, fotografia alebo kratke video sa zobrazi
sledovatel'om len na 24 hodin, nie je pridand na nastenku pouzivatela, objavuje sa vzdy
v hornom riadku aplikacie. Zvolenie vhodného obsahu modze prilakat’ novych sledovatel’ov,
potencionalnych zdkaznikov a pomaha si udrziavat’ starych zakaznikov a propagovat’ svoje

sluzby a produkty. (Asad, 2014, s. 18-22; Hoftreitr, 2015)
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Interakcia so zakaznikmi

Pomocou nahranych fotografii sa dava priestom sledovatel'om vyjadrit’ ich dojmy a nazory
pod obsah formou komentarov, paci sa mi to, zdiel'ania. Fotografia alebo video moze aj
podnecovat’ nejaku otazku a tym rozprudit’ konverzaciu pod fiou a zapojenie zakaznikov.
Vel'mi oblibenym prvkom je aj zdiel'anie fotografii zakaznikov pri noseni alebo pouzivani
produktu, m6zu pouzit' hashtag, aby ich firma vedela vyhladat’ a tak zdielat' ich obsah
na svojom ucte. To motivuje aj ostatnych I'udi k ndkupom a oznaCovani firmy na ich
prispevkoch a zaroven sa o nich dozvedia d’al$i uzivatelia Instagramu. Spolo¢nosti ¢asto
zdiel'aju multimédia s moznostou vyhrat ich produkt alebo sluzbu, ziskat' zlavu alebo
urc¢ita vyhodu. Urc¢ia podmienky sit'aze, najéastejSie zdiel'anie fotografie na ich ucte alebo
komentovanie prispevku. Tym zvySuju zaujem sledovatelov a ich aktivitu a zaroven sa
o nich dozvedia viaceri uzivatelia, sledovatelia ich zdkaznikov. (Asad, 2014, s. 25-28;

DeMers, 2017)

Propagdcia pomocou inych uctov

V dnesnej dobe je vel'mi populdrny product placement prostrednictvom influencers (osdb
s velkym poctom sledovatel'ov) .Ti zdiel'aju fotografiu s produktom alebo sluzbou, ktort
im firma poskytuje, moZu ju priamo oznacit’, pouzit’ hashtag, alebo aj urcity zl'avovy kod
pri objednavke produktu, ktory propaguje. Firma ziska novych sledovatel'ov a zakaznikov.
Je to vel'mi obl'ibeny spdsob reklamy najmd medzi firmami zaoberajucimi sa moédou,
kozmetikou a réznymi vyzivovymi doplnkami. LCudia, ktori sleduju rézne ovplyviiujuce
skupiny l'udi daju na ich nazory a kupuji produkty, ktoré boli nimi doporucené. (Barker,

2016; Loren, 2016)

Platena reklama

Podla ciel’a, ktory reklamou sledujeme, sa odvyja jej cena a forma. Instagram (© 2017)

uvadza, ze medzi zakladne ciele, ktoré je mozné dosiahntt’ reklamou na Instagrame patri:

1. kliknutie na webovu stranku,

spravenie urcitej akcie na webovej stranke,
nainstalovanie si mobilnej aplikécie,

ziskanie vicsej aktivity na mobilnej aplikacii,

ziskanie pozreti na videu,

A O

zvysenie povedomia verejnosti,
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7. zvySenie lokalneho povedomia.

Platené¢ reklamy sa zobrazuju na nastenke medzi prispevkami ludi, ktorych uzivatel

sleduje, v troch moznych formatoch (Instagram, © 2017):

1. Fotograficka reklama.

2. Video reklama.

3. Kolototova reklama (prinasaja hibku tradiénej fotografickej reklame, 'udia méozu
posuvat’ medzi viacerymi obrazkami a prekliknat sa stranku v pripade, ze ich

zaujala reklama).

© Instagram v

Wy thepeachtruck Sponsored v

Qv

® 1,084 likes

h QO (R

Obrazok 5: Vizualizacia fotografickej reklamy na Instagrame (Instagram, © 2017)
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II. PRAKTICKA CAST
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4 VYBRANA SPOLOCNOST

4.1 Charakteristika spolo¢nosti

Spolo¢nost’ DOM-OV Slovensko, s.r.o je stavebno-obchodnou spolo¢nost’ou zaoberajicou
sa najmd vystavbou nizkoenergetickych drevostavieb a murovanych rodinnych domov.
Spolo¢nost’ je pomerne mlada a na trhu posobi od roku 2010. Sidlo firmy sa nachadza
v Kosiciach. ZakladateI'mi spolo¢nosti su Ing. Jan Rendo§ a Marian Jech, ktori st zaroveil

aj konateI'mi a majiteI'mi celého obchodného podielu.

Spolo¢nost DOM-OV je skupina kreativnych l'udi, ktori sa spojili, aby vytvarali jedinecné
domy na mieru so zarukou 30 rokov. Komplexnost’ ich timu je zarukou, Ze realizaciu domu
dokazu vyladit’ nielen na papieri, ale aj na stavbe. Pod jednou strechou spajaju architektov,
technolégov a stavebnych inzinierov. Pocas stavby garantuju odbornost’ stabilného
a zohratého timu, cenu, ktord sa pocas realizacie nenavysi, kvalitu vSetkych zabudovanych
materidlov, seridznost, pomoc a Ustretovost’ v akejkol'vek situdcii. SnaZzia sa reagovat’
na potreby moderného cloveka a rozvijat’ overené principy z minulosti. Firma je ¢lenom

IEPD- institatu pre energeticky pasivne domy.

DOM-OV Slovensko, s.r.o. ma na Slovensku dve pobocky, a to v Bratislave a v KoSiciach.
Dalej majii obchodné zastipenie v Ziline a v Banskej Bystrici. Po dohode poskytuju aj

obhliadky stavieb na viacerych miestach Slovenskej republiky.

d om
o JIA"/

Obrazok 6: Logo spolo¢nosti DOM-OV Slovensko, s.r.0. (Domov, © 2017)

4.2 Predmet ¢innosti

Spolo¢nost DOM-OV  Slovensko, s.r.o. ponuka kompletné rieSenia od ndvrhu az
po odovzdanie kl'iCov. Realizuju domy na mieru a kazdej zdkazke sa venuju individuélne.

Medzi produkty a sluzby, ktoré spolo¢nost’ ponuka patria:
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e murované domy,

e montované domy,

e nizkoenergetické drevostavby,
e konzultacie,

e prehliadky domov,

e finan¢né poradenstvo,

e DOM-OV TZB.

Spolo¢nost’ zabezpecuje cely navrh, zhotovenie projektu, vybavovanie povoleni, realizaciu

stavby az po konecné Gpravy. Domy na kI"a¢ pontika v troch stupiioch dokoncenia:

e uzavretad hruba stavba,
e dom bez interiéru (holodom),

e dom na klIa¢.

Dom-ov poskytuje zédkaznikom bezplatnti sluzbu v oblasti rieSenia financovania byvania.
Zaistuju finanéného Specialistu, ktory dlhodobo spolupracuje so vSetkymi bankami
a stavebnymi sporitelfiami na Slovensku a ndjde najvhodnejSiu formu postupu
financovania stavby. Aby sa zdkaznik s istotou mohol rozhodnut, pontkaji mozZnost
obhliadky ukdzkovych domov, stretnutie s architektom a realizdtorom priamo na stavbe

alebo v realizovanom dome.

DOM-OV TZB poskytuje komplexné rieSenia v oblasti technického zariadenia budov pre
vSetky typy stavieb (byty, domy, bytové domy, administrativne budovy, wellness, vyrobné
haly, kotolne, strojovne, ostatné budovy a technologické celky). V oblasti vykurovania,
chladenia, elektroinstalacii (vratane inteligentnych a zabezpecCovacich systémov)

a hydraulického vyregulovania sustav zabezpecuje poradenstvo, projekciu a realizaciu.

4.3 Ciele spolo¢nosti

Ciel'om spolocnosti je spokojnost’ ich zakaznikov. Zamestnanci sa riadia heslom: ,, Kazdy

6¢

dom je jedinecny. Tak ako jeho majitel” a si presvedCeni, Ze rodinny dom ma byt
obrazom klienta. Chct poskytovat’ nadStandartné sluzby svojim zakaznikom, za prijatel'né
ceny a drzat’ krok s dobou. St presvedceni, Ze dom ma reSpektovat’ potreby jeho majitel’a
a cielom ich ¢innosti su funkéné a vysoko efektivne, no zaroven architektonicky vyladené
rieSenia na mieru klienta. Dlhodobo chcu poskytovat’ alternativu k beznym katalégovym

projektom, pretoze rodinny dom mé byt obrazom klienta. Riadia sa tym, ze zdkaznici
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nemusia robit’ ustupky, $iji domy na mieru a su ochotni poskytovat” kompletny servis

od prvej skice az po zasadenie travniku.

4.4 Struktira spolo¢nosti

Spolo¢nost’ spaja pod jednou strechou architektov, technolégov a stavebnych inzinierov,
ktori s silnym, vyladenym timom. Celu stavbu zabezpecCuje projektovy tim zlozeny
z architektov a stavebnych inzinierov s autorizaciou SKA a SKSI, ktory riesi
architektonické navrhy a projektové rieSenia typologicky rozli¢nych druhov stavieb. Tim
technického zabezpecenia budov DOM-OV TZB zabezpecuje Siroku Skdlu profesnych
remesiel od zdravotechniky, elektroinstalacii, vykurovania, chladenia atd’. Vlastné
stavebné skupiny Specializované na montovné aj murované domy pod vedenim odborne
sposobilych stavbyvedicich st zarukou poctivo vykonanej prace bez vyhovoriek.
Spolo¢nost’ sa sklada z 2 konatel'ov, 2 architektiek a d’alSich 5 zamestnancov. Zoznam

zamestnancov je zhrnuty v tabulke 1.

Tabulka 1: Struktira spoloénosti DOM-OV Slovensko, s.r.o. (Vlastné

spracovanie)
Ing. Jan Rendos Konatel’, autorizovany stavebny inzinier SKSI
Marian Jech Konatel
Ing. Martin Benia¢ Vyrobny riaditel
Mgr. Miroslav Petrik Obchodny zastupca
Ing. Jan Pekar Projektant, autorizovany stavebny inzinier SKSI
Ing. Juraj Kis§ Projektant
Vladimir Jani¢ek Manazér realizacie projektov
Ing. Arch. Jana Froncova Architekt
Ing. Arch. Andrea Repanova Architekt

Simona Horvatova Administrativa
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5 ANALYZA SOCIALNYCH SIETi SPOLOCNOSTI A ICH
VYUZIVANIE PRE MARKETINGOVE UCELY

Socidlne siete spolo¢nosti DOM-OV Slovensko, s.r.o. spravuje Martina Palesova z PR
agentury Divino, s.r.0. Spolupracuju spolu od oktdbra roku 2016 a ma na starosti Facebook
a Instagram. Tieto socidlne siete siu zamerané hlavne na zdielanie réznych vizualizacii,
zakaznicky servis, inSpiracie, typy, zdielanie odbornych a zaujimavych informacii.
V tomto odvetvi hra vel'mi vel'a faktorov ulohu pri rozhodovani sa o kiipe a vystavbe
domu, takZe nie su zamerand len na podporu predaja, ale aj na zvySenie povedomia
o znacke, komunikaciu so zédkaznikmi a potencionadlnymi zdkaznikmi. Spolo¢nost ma

zalozeny ucet aj na Youtube, ale tuto siet’ aktivne nevyuziva.

5.1 Facebook

Spolo¢nost” je zaregistrovand na Facebooku pod nidzvom DOM-OV od marca 2011.
Stranku je mozné najst’ na adrese www.facebook.com/DOMOV.SK. Logo spolo¢nosti je
zvolené ako profilovy obrazok a na titulnej fotografii je motto, ktorym sa spolo¢nost’ riadi
spolu s vizualizaciou projektov firmy. Nahl'ad Facebooku spolo¢nosti je na obrazku 7.
Facebook je prepojeny s Instagramom, a taktieZ s webovou strankou. FanuSikovia najdu
v popise kratke informacie o spolo¢nosti, adresu, otvaracie hodiny, kontaktné udaje a

pre viac informacii je umoznené presmerovanie na webovu stranku spoloc¢nosti.

@DOMOV.SK
Domov
Informécie
e Pa€isamitow X\ Sledované v Zdiel'at Ulozit Sprava
Instagram feed
Fotky = 8
Vybrané pre vas Nehnutelnosti v Bratislava, Slovakia
Komu sa to pati 3.9 Y W W o - Teraz otvorené
Vided Naplanujte si navstevu firmy DOM-... Skontaktujte sa s pouZivatelo
Prispevky E Q Hradat v prispevkoch na tejto stranke
° Pazvite priatelov, aby sa stali fantisikmi tejto

stranky
Zel:stanica

Nové J“:PE"—D KaZdy dom je jedine&ny. Tak ako jeho majitel.

» = 20101 Pétisamito
Elektrérenska 6 e 20101 ludom sa to padi. Simona Mitikovd
8:00-17:00 Simona Mistikovd a 2 dalsl... oznadili, Ze s

9, bolotus3 fudl
# stav b~

Obrazok 7: Facebook spolo¢nosti DOM-OV Slovakia, s.r.o. (Domov, © 2017)
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5.1.1 Fanusikovia

Jednym zo zakladnych ukazatel'ov o popularite stranky je pocet fantasikov, stranka DOM-
OV mala vo februrari 2017 20520 fanuSikov a patri jej prvenstvo v pocte fanusikov
v obore na Slovensku. Na druhom mieste je spolo¢nost’, ktord ma o 7500 faniiSikov mene;,
tento velky rozdiel potvrdzuje ich popularitu. Toto Cislo je vyznamné najmé preto, lebo
publikovany obsah sa moéze dostat’ k vd¢Siemu mnozstvu potencionalnych zakaznikov,
a tym bude mat’ komunikacia vacsi dosah a vplyv. Na obrazku 8 je porovnanie spolo¢nosti

podrla poctu fanusikov.

Page Total Page Likes From last week Posts This Week = Engagement This Week
YOU

1 dle (m DOM-OV 205K 208% 14 212

A A Zelena Stavba 12.5K 0% 0 0

il -
3 Trendhouse - stavby nam.. 78K 40.9% 5 355
=

START 71K o 0
4 Home Start Home 20.2% 0
5 E Atrium Architekti 6.2K 0% 0 0

Obrazok 8: Poradie spolo¢nosti v rovnakom obore podl'a po¢tu paci sa mi to na

Facebooku (Facebook, © 2017)

Od oktobra 2016 do marca 2017 je mozné pozorovat vyznamny narast poctu fanuSikov
0 4000. Tuto skutocnost’ mozno pripisovat’ tomu, Ze od oktobra zaala spravovat’ socidlne
siete PR agenttra, ktora zacala pravidelne pridavat’ prispevky na néastenku, komunikovat’
s fantSikmi a aktivne vyuZivat' ndstroje na Facebooku. Nérast fantSikov za obdobie
od oktobra 2016, kedy prevzala spravu Facebooku PR agentira, do marca 2017 je mozné

vidiet’ na obrazku 9.
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Total Page Likes as of Today: 20,519

Total Page Likes BENCHMARK
Compare your average
performance over time.

Total Page Likes

Total Page Likes

Y 16,563

2 October 2016

Click or drag to select

Obrazok 9: Narast poctu paci sa mi to na facebookovej stranke spoloc¢nosti

(Facebook, © 2017)

Obrazok 10 ukazuje, Ze 60% z celkového poctu fantSikov tvoria Zeny a 40% muzi.
NajpocetnejSiou skupinou su zeny vo veku 25-34 rokov. Vyznamnou vekovou skupinou st
aj uzivatelia od 35-44 rokov. Toto vekové zlozenie odpoveda aj ich potenciondlnym
zakaznikom, ktori patria hlavne do tychto vekovych skupin. Naopak takmer Ziadne
zastupenie nie je vo veku 13-17 rokov a vo veku 65 a viac. VicSina fantsikou stranky
pochadza zo Slovenska, a to priblizne 19000 pouZivatelov, malé percento z Ceskej
republiky a ostatnych krajin. Ako uz bolo spomenuté, firma ma hlavné pobocky
v KoSiaciach a Bratislave, z toho dovodu odtial’ pochddza najvicSie mnozstvo fanusikov.
Obrazok ¢. 10 dava spolo¢nosti predstavu ako ma cielit’ prispevky, akym sposobom ma

komunikovat’ a odpovedat’ na otazky podl'a vekového zlozenia.

21%
18%

Women
10%
0,
B 60% 4% 4%
Your Fans 0.591% 1%
13-17 18-24 35-44 45-54 55-64 65+
Men onay, | —
0.444% 1% 0.767%
3% 4%
| 39%

Your Fans

12%

18%

Obrazok 10: ZlozZenie fantSikov podl'a pohlavia a veku (Facebook, © 2017)

5.1.2 Marketing na Facebooku

Spolo¢nost” vyuziva Facebook na komunikaciu so svojimi zakaznikmi a potencionalnymi
zékaznikmi, teda na zédkaznicky servis a popredajna podporu, na Sirenie povedomia o firme
a podporu predaja, generovanie leadov prostrednictvom pridavanych prispevkov

a vizualizacii, odbornych clankov, komentarov a odpovedi na spravy. Prispevky na
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nastenke vo forme vizualizacii alebo statusov su planované na 2 tyzdne dopredu a striedaju

sa tak, aby bol obsah zaujimavy a uceleny.

Typickym prikladom komunikacie je zdielanie vizualizacii o priebehu stavby, realizacii
projektov, zakulisi firmy, svojich produktoch a dokoncenych projektov. Menej tradiénym
prispevkom u konkurencie je prispevok na obrazku 11, typu ,,Like or Love®, ten spociva
vo vizudlnom obsahu, ktory pobada fanusikov k akcii. Je to forma komunikécie znacky
so zakaznikmi. Tento typ prispevku je zaujimavy tym, Ze ddva na vyber dva druhy
fotografii, pri ¢om ma fanusik za Glohu ohodnotit’, ktory sa mu viac paci a takto ho zapoja

do tvorby obsahu. Vizualizacie vzdy stvisia s oborom.
4o m DOM-OV
o 22 februdr, B:00 + €

Ktory navrh spojenia kuchyne s obyvackou sa vam paci viac?

#likeorlove #domyprevas #domov

Obrazok 11: Typ prispevku ,,Like or Love* (Facebook, © 2017)

Dalgimi typmi prispevkov, pomocou ktorych komunikuje spolo¢nost’ so zakaznikmi st
odborné clanky z oblasti, v ktorej podnika. Obsahuju odkaz na webovu stranku, na ktorej
bol ¢lanok publikovany a zaujimavy popis. Vel'mi podobnym typom prispevku st aj
inSpirativne ¢lanky zamerané na rozne prerdbky domov, netradi¢né rieSenia a zaujimavé
napady v obore, tie zaujimaji hlavne mladsiu vekova skupinu a st medzi fanasikmi vel'mi

populéarne. Tento typ prispevku je zndzoreny na obrazku 12.
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4o m DOM-OV
L

26 febbrudr, 10:00 - €
Netradi¢ny interiér rie$eny pomocou OSB dosiek. Pagi sa vam? <

#inspiracie

Ochre Barn by Carl Turner Architects | Norfolk,
England.

Ochre Barn by Carl Turner Architects is a multi purpose development that houses...

YELLOWTRACE.COM.AL | OD: YELLOWTRACE

Obrazok 12: Typ inSpirativneho prispevku (Facebook, © 2017)

Dalsymi typmi prispevkov, ktorymi spoloénost komunikuje je kolotoGovy format
prispevku, ktory umoziiuje zdielanie viacerych obrazkov v jednom prispevku, a taktiez
rozne vided ¢i uz s inSpirativnym, edukativnym alebo zdbavnym charakterom. Vided st
v st¢asnosti velmi popularne a zaujmu Siroké publikum. Castym typom komunikacie su
prispevky zdiel'ané z Instagramu alebo obsahujice odkaz na Instagram. Na obrazku 13 je
prispevok, ktory spolocnost zacala zapdjat do obsahu nedavno, st to vizualizacie
vo formate GIF, zndzornujlce napriklad priebeh stavby, ktoré st velkym trendom
na socialnych siet’ach.

40 m DOM-OV

L . e
28 februar, 18:00 - €

¥ Takto to vyzerd, ked sa stavia sen

#realizacia #domov #domyprevas

Obrazok 13: Typ prispevku vo formate GIF (Facebook, © 2017)
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Vel'mi dolezity spdsob udrziavania vztahov so zakaznikmi, Sirenia dobrého mena o firme
a ziskavania novych zdkaznikov je komunikdcia prostrednictvom komentarov
pod prispevkami, relevantnych odpovedi na kladené otazky, spravy a dotazy
na Facebooku. Spolo¢nost’ sa snazi odpovedat’ na pozitivne prispevky, ale samozrejme aj
na negativne a vzdy sa snazi dat’ odborni odpoved’, aby bola druhd strana, ¢o najviac
spokojnd a nestalo sa to, ze by niekto na svoj dotaz nedostal odpoved alebo bola
nedostatocnd. Priklad komunikécie prostrednictvom komentarov a odpovedi na dotazy
pod prispevkami je na obrazku 14. Aj napriek dotazu, ktory chcel zistit’ negativa produktu
ponukaného spolo¢nostou, a teda by nemusela odpoved vrhat' dobré svetlo na tento
produkt, tak je odpoved’ premyslena a su uspokojené obidve strany.

Vyhody pasivneho domu | iEPD

Pasivny dom poskytuje vela vyhod a zdravy Zivotny Styl: extrémne nizke ndklady na
energie neustale Cerstvy vzduch v interiéri Ziadny prievan

Paci sa mi to Komentovat Zdielat 3R
DO 40 Chronologicky ~
4 zdielani

A nevyhody ?

Péti sa mi to - Odpovedat - 22 f

- DOM-QV Dobry defi, stavba pasivneho domu vyZaduje na (vod vyESie
finanéné ndklady. Tie s viak kompenzované neskar nizkymi
prevadzkovymi ndkladmi. +2
Pa&i sa mi to - Odpovedat - :

| Tak to je tiez vyhoda
Niesu su ziadne negativa?
P4&i sa mi to - Odpovedat - :

= DOM-0QV Pasivne domy postavné pomocou kvalitnych materidlov a
technoldgii na zdkalde odbornych skdsenosti prindSajd majitelovi vo
velkej miere iba vyhody. Treba si vBak vZdy ndjst lokalitu s dobrymi
susedmi, aby sa vam byvalo naozaj prijemne (L=

Obrazok 14: Priklad komunikacie prostrednictvom komentdrov (Facebook, ©

2017)

Spolo¢nost DOM-OV vyuziva na marketingové tcely aj platent reklamu na Facebooku.
Na obrazku 15 je vidiet' dosah prispevkov pri organickom type prispevku a prispevku
platenom. Momentalne nastavenie Facebooku triedi prispevky podla urc¢itého algoritmu
a tym padom maju vel'mi maly dosah a zobrazujii sa minimalnemu poctu l'udi, preto je
pre spolo¢nost’” dblezité vyuzivanie moznosti platenej reklamy, pri ktorej je obrovsky
rozdiel v dosahu prispevkov, vd’aka ktorym komunikuje s fanisikmi a zvySuje povedomie

o znacke.
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Post Reach
The number of people your posts were served to.

Organic Paid

Obrazok 15: Rozdiel v dosahu organickych a platenych prispevkoch (Facebook, ©
2017)

V oblasti, ktorej spolo¢nost’ podnika je mal4 konkurencia na socidlnych siet’ach, a preto su
tu vel'mi prijatel'né ceny za reklamu. Spolo¢nost’ sa snaZi drzat ceny nizko, ked’Ze je
zbyto¢né vkladat’ do reklamy ovela va¢sie mnozstvo finan¢nych prostriedkov, aby sa tieto
ceny nenavySovali. Vic¢Sinou su vkladané do reklamy 3 € na deni. Rozpocet na reklamu
na Facebooku je teda vo vyske 250 € mesa¢ne. VyuZzivaji ho na ziskanie novych fanusikov
formou sponzorovaného prispevku, na reklamu zamerani vicSinou na prekliknutie
na webovu stranku a na kazdy prispevok, ktory uverejnia na nastenke, aby mal vacsi

dosah.

Vicsina prispevkov je cielenych na 25-50 rokov zijicich na Slovensku so zaujmami
o architekturu a byvanie. InSpirativne ¢lanky st cielené aj na mladSiu vekovu skupinu, teda
od 18-50 rokov. Najvac¢si pocet fanusSikov je prihlasenych od 20:00-21:00, takze vela

prispevkov je pridavanych vecer, kedy maju najvacsi dosah.

Na ziskanie novych fanusikov je vyhradenych priblizne 100 € mesa¢ne a ceny sa pohybuju
od 0,10 do 0,15 € za paci sa mi to. Medzi jednotlivé prispevky na néstenke je rozdelenych

150 € mesacne.

Na obrazku 16 je mozné vidiet' vysledky zo sponzorovaného prispevku na ndastenke.
Jednalo sa o inSpirativny prispevok zamerany na ziskanie novych fanusikov, ktory mal
dobré¢ vysledky a zaujal vel'ké mnozstvo pouzivatelov. Obsahoval obrazok tykajici sa

Clanku a jeho sucastou bol aj odkaz na stranku, z ktorej bol tento clanok prevzaty.
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V popise bol komentar s hashtagom #inspiracie, ktory spolocnost’ pouziva pri kazdom

prispevku tohto typu.
Vysledky prispevku podporeného platenou reklamou:

e Rozpocet: 8 €

e C(Cena za like: 0,02 €

e Trvanie: 15.3.-19.3.2017

e Dosah (organicky): 8 175 l'udi

e Dosah (sponzorovany): 18 203 l'udi
e Kliknutie na prispevok: 693

26,378 reople Reached
a0 m DOM-OV

Published by Martina Palesova [?]- 7 March at 19:30 - @ 159 Reactions, comments & shares

Byvanie v stodole? Preco nie!
124 101 23

#inspiracie O Like On post On shares
9 8 1
© Love On post On shares
2 2 0
s Wow On post On shares
1 (] il
Comments On Post On Shares
24 23 1
Shares On Post On Shares

693 post Clicks

Moderna stodola v retro Style s vlastnym fitness

0 615 78

centrom? Preco nie! Photo views Link clicks Other Clicks
Zivot v stodole vBbec nemusi byt fadny. Byvanie v zrekonZtruovanej stodole vébec
neznamena, Ze sa treba prispdsobit Zivotu, aky v nej panoval kedysi. Naopak,... NEGATIVE FEEDBACK
ASB.SK 1 Hide Post 2 Hide All Posts
0 Report as Spam 0 Unlike Page

w/ Get more likes, comments and shares
Boost this post for €5 to reach up to 3,700 people.

26,378 people reached Boost post
@O’ Maja Ragkova, Maria Michalkova and 109 others 23 Shares - w
Like W Comment Share

Obrazok 16: Vysledky sponzorovaného inSpirativneho prispevku (Facebook, ©
2017)
Vel'mi dobré vysledky mala aj fotografia odkazom na webovu stranku, ktora je znazornena
spolu s vysledkami na obrazku 17. Na tento sponzorovany prispevok bol rozpocet 8 €

so zameranim na prekliknutie na webovu stranku a ziskanie fanasikov.
Vysledky prispevku podporeného platenou reklamou:

e Rozpocet: 8 €
e (Cena za like: 0,01 €
e Trvanie: 17.3.-22.3.2017
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e Dosah: 20 693 I'udi
e Kliknutie na prispevok: 724
e Preklik na web: 109

20,693 People Reached
4o m DOM-OV
“™ " published by Martina Palesova [?]- 17 March at 17:09 - © B2 rescions Sompienis & sharss
NaSe domy dodédvame v réznych stupfioch dokonéenia od hrubej stavby
a7z po kompletny dom na kIG¢ len pre vas ~ < 77 72 5
P P Y p ‘ o Like On post On shares
#domov #domyprevas #odbornicivoblast
http://bit.ly/vystavba 1 1 0
[ Y-' - © Love On post On shares
g (V] (o] 0
Comments On Post On Shares
4 1 3
Shares On Post On Shares

724 post Ciicks

482 109 133

Photo views Link clicks Other Clicks #
NEGATIVE FEEDBACK

0 Hide Post 0 Hide All Posts

0 Report as Spam 0 Unlike Page

+/ Get more likes, comments and shares
Boost this post for €5 to reach up to 3,700 people.

20,693 people reached
|
OO Stando Povraznik, Lorant Domonko$ and 71 others 1Share - w
i Like Comment » Share

Obrazok 17: Vysledky sponzorovanej fotografie s odkazom na webovu stranku
(Facebook, © 2017)
Obrazok 18 znazoriuje vysledky sponzorovaného prispevku typu ,,Like or Love®, ten mal
celkovy dosah 26 442 T'udi v priebehu 6 dni. Bol zamerany hlavne na zvySenie aktivity
u fanusikov, ked’ze ich pobuda k akcii, aby zvolili, ktord z vizualizacii sa im viac paci.

Vysledky prispevku podporeného platenou reklamou:

e Rozpocet: 10 €

e (ena za like: 0,01 €

e Trvanie: 11.3.-16.3.2017

e Dosah (organicky): 1 277 l'udi

e Dosah (sponzorovany): 25 165 I'udi
e Kliknutie na prispevok: 819
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26,442 People Reached
a0 m DOM-OV

Published by Martina Palesova +11 March at 10:00 « € 110 Reactions, comments & shares

Na ktorej terase by ste rad3ej vikednovali s rodinou ¢€i prietelmi? @
75 69 6

#LikeQOrLove O Like On post On shares
30 29 1
© Love On post On shares
1 0 1
& Angry On post On shares
2 2 0
Comments On Post On Shares
2 0 2
Shares On Post On Shares
819 rost Clicks
748 0 7
Photo views Link clicks Other Clicks #
NEGATIVE FEEDBACK
0 Hide Post 1 Hide All Posts
0 Report as Spam 0 Unlike Page

+/ Get more likes, comments and shares
Boost this post for €5 to reach up to 3,700 people.

26,442 people reached Boost post
| )

OO Marek Polienko, Roland Molnar and 96 others 2Comments v
Like Comment Share

Obrazok 18: Vysledky sponzorovaného prispevku ,,Like or Love* (Facebook, ©
2017)

Jedenkrat do mesiaca je vytvorena aj reklama, ktora sa zverejni na nastenke Facebooku a je
financované zo zostatku rozpoc¢tu. Reklama je uverejnend v kolotocovom formate alebo
vo formate canvas a je zamerand vidcSinou na prekliknutie na webova stranku

prostrednictvom tlacidla ,,Viac informacii®.

13.3.2017 bola spustena reklama vo formdte canvas zamerand najmi na prekliknutie
na web. Nazorna ukézka tejto reklamy pred jej rozkliknutim je na obrazku 19. Na tuto
reklamu bol vyc€leneny rozpocet vo vyske 5 € a bola spustend 3 dni. Jej zasah bol 3064
I'udi a pocet kliknuti 131. V priemere si ju pozerali uzivatelia 9,88 sekundy a videli
69,45% z canvasu po otvoreni, takZe niektori si ju pozeli celu ale niektori si pozreli len jej
Cast. Reklama dosiahla ve'mi dobré vysledky, takze ju planuju obnovit a investovat

do nej este priblizne 10 €.

Vysledky prispevku podporeného platenou reklamou:
e Rozpocet: 5 €
e C(Cena za like: 0,04 €

e Trvanie: 13.3.-16.3.2017
e Dosah: 3064 I'udi
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e Pocet kliknuti: 131
e Dizka pozretia reklamy: 9,88 sektind

e Pozretie canvasu: 69.45%

dem DOM"OV

s Sponsored -

NaSe domy dodavame v réznych stupfioch
dokoné&enia od hrubej stavby az po kompletny
dom na klG¢E len pre vas ~ v

#domov #domyprevas #odbornicivoblasti

Kazdy dom je jedinecny. Tak ako jeho majitel’.

Obrazok 19: Vizualizacia platenej reklamy vo formate canvas (Facebook, © 2017)

5.2 Instagram

DOM-0OV ma zalozeny business ucet na Instagrame pomerne kratko a to od oktobra 2016.
Je zaregistrovana pod ndzvom @dom_ov . Profilovy obrazok, logo spolo¢nosti, je rovnaky
ako na ucte na Facebooku. V kratkych informaciach je uvedena adresa spolocnosti,
webova adresa a zameranie. Pri kliknuti na tla¢idlo ,.kontaktovat® je mozné sa spojit
so spolo¢nost’ou prostrednictvom e-mailu alebo telefonneho ¢isla. Na obrazku 20 je nahl'ad

na Instagram spolo¢nosti.
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£ dom_ov

132 652 436
dom post followers following
(D)(O)(M)(O)(V)

Profess

Staviame jedine¢né a funkéné rodinné domy.

< Indpirujte sa.
www.dom-ov.sk/
Elektrarenska 6, Bratislava, Slovakia

SEE TRANSLATION

= (=]

"Moje srdce je
mojim 3tastnym
domovom."

"M8j dom je
mojim domovom
ked si tam ty."

"Domov nie je
miesto, ale
Jjednoducho len
nezameniteIny
stav."

Obrazok 20: Instagram spolo¢nosti DOM-OV Slovensko, s.r.o. (Instagram, ©
2017)

5.2.1 FanusSikovia

Instagram spolocnosti sleduje 652 fantSikov. Pocet fanuSikov je ovela niz8i ako
na Facebooku vzhl'adom k tomu, Ze je na nom zaregistrovana eSte len kratko. Zlozenie
sledovatel'ov podl'a pohlavia je vel'mi podobné ako na Facebooku, 60% tvoria Zeny a 40%
muzi. Vekova skupina je najviac zastipena od 25 do 34 rokov. Podla obrazka 21 st

pocetnymi skupinami aj uzivatelia vo veku 18- 24 rokov a 35-44 rokov.
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POHLAVIE

60%

VEKOVA KATEGORIA  vietko

Obrazok 21: Zlozenie sledovatel'ov na Instagrame (Instagram, © 2017)
Fanusikovia pochadzajii vo vécSine pripadov z Bratislavy a velké mnozstvo je taktiez
z Kosic, nakol'ko spolocnost’ ma pobocky v tychto mestach. Obrazok 22 ukazuje, ze sa
zvyknu prihlasovat’ na Instagram najcastejSie od medzi 18 a 21 hodinou. Tieto ukazatele st
dolezité pre spolocnost, vd’aka nim modze dobre zacielit' prispevky a pridavat ich

v spravnom case, kedy je najviac pouzivatel'ov prihlasenych, aby mali ¢o najvacsi dosah.

NAJLEPSIE LOKALITY Mestd  Krajiny

Kosice
Zilina
Trnava

Banska Bystrica

SLEDOVATELIA Hodiny Dni
0 3 6 9 12 15 18 21

Obrazok 22: Udaje o sledovateloch spolognosti na Instagrame (Instagram, ©

2017)
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5.2.2 Marketing na Instagrame

Instagram sa rozhodla spolo¢nost’ koncipovat’ trochu odlisne ako ostatné spolocnosti a je
zamerany hlavne na vizudlnu stranku a drzia sa jednej linie pridavania prispevkov, ako je

vidiet’ na obrazku 23.

wArchitektira, to nie
je kreslenie.

Architektira sa mdZe

pisat - ako bdsen &i
partitira.”

"Smiech je
slnkom v dome."

= Adolf Loos

wSnaZim sa
projektovat stavby |
ako odpoved na p
Tudské pocity."”

-Frank Gehry J

"VSade dobre,
ale doma

"M8j dom, mdj
2 najlepsie."

hrad.”

neopidtajte
domov bez bozku
a objatia."

Obrazok 23: Nastenka na Instagrame spolocnosti (Instagram, © 2017)

Na Instagrame sa nedaji popredu naplanovat’ prispevky, takze ich pridava PR agentira
jednotlivo, priblizne Sestkrat do tyZdna. Spolo¢nost’ vyuziva na Instagrame rdzne nastroje
k dosiahnutiu jej marketingovych cielov, zdiela multimédia a informacie o nich.
Komentare a komunikacia so zdkaznikmi sliZia k interakcii so spolo¢nostou, k prildkaniu
novych a udrZaniu si starych zdkaznikov, generoviu leadov, a taktiez vyuziva platenu

reklamu na zvySenie predaja, povedomia o znacke, produktoch a firme.

Instagram spolo¢nosti ma jasny vizualny §tyl, ktory je vel'mi uceleny, preto sa striedaju 4
typy prispevkov. Ked'Ze ma spolo¢nost’ vel'ka databazu fotograii zo svojich projektov, je
typickym prispevkom vizualizacia realizacii. Obrazok 24 zndzorfuje tento typ prispevku,
ktory mé vzdy popis vyzyvajuci k akcii, in§pirativny, s odkazom na informacie na webovej
stranke. Tieto prispevky taktiez obsahuju dva druhy hashtagov #vysnivanydom
a #domyprevas, podla ktorych moZzno dohladat zdielané prispevky na néstenke

spolocnosti.
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"™ dom_ov

HEmEHV) )
O Qv N

23 likes

dom_ov Oslovte nas so svojim ndpadom a spoloéne

postavime vas vysnivany domﬁ; #vysnivanydom
#domyprevas

Obrazok 24: Prispevok s vizualizaciou projektu spoloconosti (Instagram, © 2017)
Nezvyc€ajny typ prispevku, ktoré konkurencia skoro vébec nevyuziva je fotografia
obsahujica text s mottom, citdtom alebo inSpirativnym heslom. Tieto prispevky vzdy

obsahuji zaujimavy popis a na obrazku 25 moZo vidiet aj hashtagy #vysnivanydom

a #domyprevas, ktoré st pri kazdom type tohto prispevku.

‘2" dom_ov

"Najviac milujem
na mojom domove
to, s kym ho
zdieTam."

d o moyv

Qv N
41 likes

dom_ov Aj vy mdZete zdielat vas vysnivany domov s
vasimi najblizsimi ¢* #domyprevas #vysnivanydom

Obrazok 25: Prispevok s citatom (Instagram, © 2017)
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K interakcii so zdkaznikmi sluzia aj vizualizacie z kancelarie, zo zékulisia spolo¢nosti
a z vystavieb. Tento typ prispevku bol zaCleneny medzi predchadzajuce dva neddvno
a osvedcil sa, preto sa ho spolo¢nost’ rozhodla pouzivat’ aj nad’alej. V popise st zvolené
vzdy 2 hashtagy #nasakancelaria a #domyprevas a popis oslovujuci sledovatelov.

¢om dom_ov
" DOM-OV >

0 Qv A

16 likes

dom_ov Uspesny Start do nového tyZdia, priatelia!
Iy & #nasakancelaria #domyprevas

Obrazok 26: Prispevok zo zékulisia spoloc¢nosti (Instagram, © 2017)

Spolo¢nost DOM-OV vyuziva Instagram pre marketingové ucely aj formou platenej
reklamy, ktord ma vel’ky dosah oproti organickému prispevku, ktory uvidi malé mnoZstvo
I'udi bez podpory reklamou. Vd’aka tejto reklame zvySuje moznosti roz§irenia povedomia
o znacke a zvySenia predaja. Rovnako ako na Facebooku su ceny na Instagrame pomerne
nizke oproti ostatnym moznostiam reklamy ako napriklad v televizii, novindch alebo radiu.
Vicsinou st vkladané do reklamy 3-5 € na jeden prispevok, ktory je spusteny 3 az 4 dni.
Rozpocet na reklamu na Instagrame je 100 € na mesiac. Takmer vSetky prispevky

na nastenke st sponzorované a reklamu na Instagrame vyuzivaju najma na prekliknutie
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na webovl stranku a zvySenie navstevnosti na nej, taktiez na zvysenie sledovatel'ov na ucte

na Instagrame.

Na Instagrame sa daju vytvorit dopredu publikd, tie obsahuju cielenie prispevkov.
Spolo¢nost’ DOM-OV ma vytvorené 2 publikd, jedno pre fotografie a druhé pre textové
vizualizacie. Citaty st cielené na Zeny vo veku 15-50 rokov zijuce v Cechach
a na Slovensku so zaujmami o architektiru, dizajn, byvanie, pekné¢ byvanie a kulturu.
Vizualizacie zo zékulisia firmy a z realizovanych stavieb s cielené na muzov a zeny
od 20-46 rokov pochadzajiicich z Ceskej republiky a Slovenska so zaujmami
o architektiru, dizajn, byvanie, pekné byvanie, umenie a kultru. Tieto prispevky s

najcastejsie pridavané vo vecernych hodinach, aby mali ¢o najvacsi dosah.

Platené prispevky na Instagrame s vel'mi €asto nastavované cez kampail na Facebooku,
kedZe sa tam dé& zvolit' cena za like, ktora je ovela lacnejSia ako cena za preklik.
Na obrazku 27 je znazorneny plateny prispevok. Tento prispevok dosiahol vel'ké mnozstvo
paci sa mi to a mal dobré vysledky, a prave preto bol spusteny aj druhykrat. V stru¢nom
popise su zverejnené hashtagy #vysnivanydom #domyprevas a kratky text: ,, Byvajte vo

vasom vysnivanom dome. “

e Trvanie: 3.3.-5.3.2017; 8.3.-9.3.2017
e P4ci sa mi to: 1993

e Rozpocet: 6 €

e (Cena za like: 0,003 €

e Dosah: 13 372 l'udi

e Zapojenie: 2003

"2 dom v

1993 P4¢i sa mi to

dom_ov Byvajte vo vasom vysnivanom
dome @ #vysnivanydom #domyprevas

Prihlasif sa, ak chcete oznacit, Ze sz
vam to padi, alebo

Obrazok 27: Plateny prispevok na Instagrame (Instagram, © 2017)
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Pri reklame nastavenej cez Instagram sa da zvolit’ ciel'- navstivit’ web alebo zavolat’. Cena,

ktort Instagram ponukne je cena za preklik, ktord je drahSia ako cena za like. Na obrazku

28 je priklad reklamy platenej cez Instagram, na ktort bol rozpocet 5 €. Pozostavala

z inSpirativnej fotografie z interiéru a bola zamerana na prekliknutie na webovu stranku.

Spustenie: 7.2.2017

Péc¢i sa mi to: 351
Rozpocet: 5 €

Cena za kliknutie: 0,08 €
Dosah: 9408 l'udi
Kliknutia: 60

e

Zobrazit vysledky Upravit propagaciu

Qv A

351 lud'om sa to padi
dom_ov Sine&ny defi v novej kuchyni. Co vy

Obrazok 28: Platena reklama na Instagrame, (Instagram, © 2017)

Uverejnené: 7. 2. 2017, 12:05

9408
Impresie
60
Kliknutia
Kazdé kliknutie vas stoji 0,08 €
Vydavky: 5 € 5€
|

Obrazok 29: Vysledky platenej reklamy na Instagrame (Instagram, © 2017)
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6 DOTAZNIKOVY PRIEZKUM

6.1 Ciel dotaznikového priezkumu

Dotaznikovy priezkum bol urceny k analyze chovania pouzivatel'ov na socialnych siet’ach.
Ciel'om bolo zistit, kol’ko Casu stravia na internete, ako Casto sa prihlasuji na socialne
siete, ktoré zo socialnych sieti najviac vyuzivaji a z akého dévodu sleduju firemné stranky
a na akych socialnych sietach. Dotaznik monitoruje aké typy prispevkov najviac zaujimaju
pouzivatel'ov, ako na nich vplyva reklama na socialnych sietach a ako ovplyviuju socialne

siete ich chovanie pri nakupe.

6.2 Cielova skupina

Cielova skupina pre toto dotaznikové Setrenie bola zvolend s bydliskom na Slovensku,
najmé okolie Bratislavy a Kosic, ¢ize v oblastiach, kde spolocnost DOM-OV sidli, a teda
su povazovani za potencionalnych zdkaznikov spoloc¢nosti. Respondenti boli osloveni

elektronicky a bolo vyzbieranych 214 odpovedi.

6.3 Metodika zberu a spracovanie dat

K ziskaniu dat bol vyuzity elektronicky formular dostupny pomocou bezplatnej sluzby
Google Disc. Dotaznik bol zverejneny na socidlnej sieti Facebook spolu s prosbou o jeho
vyplnenie. Dotaznik obsahoval 19 otdzok zloZenych z dvoch typov odpovedi. 16 otdzok
bolo koncipovanych tak, aby respondent mohol zvolit' len jednu odpoved. Ostatné
obsahovali mozZnost’ zakliknutia viacerych odpovedi. Zber dat prebiechal 4 dni a bolo

vyplnenych 214 dotaznikov. Dotaznik je k videniu v prilohe I.

6.4 Vysledky a vyhodnotenie dotaznikového priezkumu
Predmetom skiimania dotaznika boli dve kI'aCové otazky:

1) Je stale Facebook socialnou siet'ou, kde I'udia najcastejSie sledujii spolo¢nost” alebo
znacku?
2) Existuje zavislost’ medzi navstevou socialnej siete firmy, ktora uZivatel' nepozna

pred nakupom, a odradenim od nakupu produktu tejto firmy?

Cielom prvych troch otdzok bolo ziskat' informacie o pouZzivatel'och socialnych sieti,
upresnit’ demografické zlozenie respondentov a analyzovat, aki TI'udia vystupuju

na socidlnych sietach. Obrazok 30 ukazuje zloZenie respondentov podla pohlavia. Ako je
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mozné vidiet', 63,1% z respondentov tvorili Zeny a 36,9% muzi. Tento pomer zodpoveda
zlozeniu fantSikov na Facebooku a Struktire oslovenych respondentov, medzi ktorymi

prevladali zeny.

@ Muz
@ Zena

Obrazok 30: Zlozenie respondentov podl'a pohlavia (Vlastné spracovanie)

NajpocetnejSou oslovenou skupinou boli pouzivatelia socialnych sieti vo veku od 18 do 24
rokov, takze viac ako polovicu, 53,3% respondetov, tvorila prave tato vekova skupina.
U nich sa predpokladd, ze momentalne este Studuju na vysokej Skole alebo dokoncuju
strednu Skolu, aj preto 54,7% opytanych boli so stredoSkolskym vzdelanim s maturitou.
Druhou najzastiipenejSou skupinou boli respondenti vo veku 25-34 rokov, ti tvorili 25,7%,
¢o je jednou z najzaujimavejSich skupin pre spolo¢nost DOM-OV, ti tvoria vaésinu ich
zakaznikov a fantSikov na socidlnej sieti. Ako je vidiet' na obrazku 31 velké percento

33,2% tvorili respondenti s vysokoskolskym vzdelanim, konkrétne 71 opytanych.
® 1317

@ 18-24

25-34

@ 35-44

A ® 4554

@ 55 aviac

Obrazok 31: Zlozenie respondentov podla veku (Vlastné spracovanie)

To, ze je Facebook svetovo najpouZzivanejSou socialnou sietou potvrdila aj piata otazka,
z ktorej je jasné, Ze len 4 z respondentov nevyuzivaji aktivne Facebook a teda 98,1% ma
na nom vytvoreny ucet. Z toho vyplyva, Ze pre firmu je velmi dblezit¢ komunikovat
cez tuto siet’ a investovat’ do marketingu cez Facebook. Obrazok 32 ukazuje, Ze presne

polovica respondentov ma zalozeny ucet aj na Instagrame a aktivne vyuziva tuto socidlnu
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siet, ¢o potvrdzuje, Ze sa stdva Coraz popularnejSou a pre firmu ma velky potencial.
Druhou najpouzivanejSim je Youtube, tu je zaregistrovanych 70,6% opytanych. Pri tejto
otazke mali respondenti moznost vyberu viacerych socialnych sieti a podmienkou bolo,
aby boli zaregistrovany na danej socialnej sieti a prihlasovali sa aspon jedenkrat mesacne.
To, ze st socialne siete vel'kym fenoménom potvrdzuje aj fakt, Ze len jeden respondent
odpovedal, Ze nevyuziva ziadnu z uvedenych socidlnych sieti a va¢sinu z nich vyuziva viac

ako 10% respondentov.

Facebook
Instagram

210 (98,1 %)
107 (50 %)

Twitter 17 (7.9 %)

YouTube 151 (70,6 %)

Google+ 49 (22,9 %)
Snapchat AT (17,3 %)

Linkedin 20{9,3 %)

Pinterast 26 (12,1 %)

Ziadnu z uve...|—1 (0,5 %)
0 20 40 60 80 100 120 140 160 180 200

Obrazok 32: Aktivne vyuzivané socidlne siete (Vlastné spracovanie)

LCudia travia vel'a ¢asu na internete, ako je vidiet’ aj z dotaznika. Respondenti vo vacSine
pripadov travia viac ako 2 hodiny denne na internete a iba minimum je na lom menej ako
hodinu. To potvrdzuje doleZitost firiem byt online a zaregistrovat sa na socidlnych
sietach. Vyznamnym faktom je aj to, Ze na Facebooku je 85,5% respondentov
prihlasenych trvalo a vracia sa tam niekol’kokrat denne a na Instagrame 43%. Z Obrazku
33 vyplyva, Ze len 3,4% respondentov si pozrie obsah na Facebooku menej nez jedenkrat

denne.

Neprihlaseny
Menej neZ jedenkrat mesacne

Niekolkokrat mesacne
B Instagram

Niekolkokrat tyzdenne

i B Facebook
Jedenkrat denne

Trvalo prihldseny

0,00% 20,00% 40,00% 60,00% 80,00% 100,00%

Obrazok 33: Frekvencia prihlasovania na Facebook a Instagram (Vlastné

spracovanie)
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NajcastejsSim dovodom, preo sa stanu pouzivatelia socidlnych sieti fanusSikom stranky
spolocnosti je sympatizovanie s danou firmou, tuto odpoved’ zvolilo 61,2% respondentov.
LCudia vyhladavaju socidlne siete spolo¢nosti, o ktoré¢ maju zaujem. 55,6% respondentov sa
stane fanuSikom, aby sa dozvedeli aktualne informacie o produktoch a sluzbéach a 25,2%,
aby ziskali ndkupné vyhody v podobe zliav, akcii a Specidlnych ponuk. Ako je vidiet
na obrazku 34, celkovy pocet respondentov je vyssi ako skutocny pocet, je tomu tak, lebo

v tejto otazke mohli opytani zaskrtnat’ viac ako jednu odpoved’.

Sympatizuje... 131 (61,2 %)
Aktudine info... 119 (55,6 %)
Nakupné wh... 54 (25,2 %)

MoZnost wh... 18 (8.4 %)

Zakaznicka... 9 (4,2 %)

Rady a typy... 44 (20,6 %)

iné -3 (1.4 %)
0 10 20 30 40 50 60 70 80 a0 100 110 120 130

Obrazok 34: Dovody, kvoli ktorym sa stdvaju pouzivatelia fanusikmi (Vlastné

spracovanie)

V otazke €. 5 bolo zistené, ze 98,1% respondeov aktivne vyuZiva Facebook aj kvoli tomu
I'udia najCastejSie sledujii spolo¢nost’ prave na tejto socidlne sieti a to az v 74,3%
pripadoch. Z tejto otazky vyplyva odpoved’ na prvu klI'di€ovl otazku, ktora skumala ¢i je
stale Facebook socidlnou sietou, kde Tl'udia najCastejSie sleduju firmu alebo znacku.
Mozeme s urCitostou povedat, ze l'udia stile najCastejSie sleduji spolocnost’ prave
na Facebooku, ked’ze 159 respondentov potvrdilo toto tvrdenie. Obrazok 35 ukazuje, Ze
druhou socialnou sietou, kde pouzivatelia sleduju spolocnost’, je Instagram, tu sleduje
spoloc¢nost’ 18,2% respondentov, aj ked’ nebol druhou najpouzivanejSou socidlnou siet'ou,
I'udia na nom hned’ po Facebooku sleduju najcastejSie priddvany obsah. Z toho mdzeme
taktiez usudzovat, ze okrem Facebooku je pre vel'a spolo¢nosti vyhodné sa zaregistrovat’
na tejto socialnej sieti, ked’ze jej popularita vel'mi rastie a I'udia tu naozaj sleduji znacky
a firmy a prave aj pre DOM-OV je vyhodné byt na Instagrame a vyuzivat ho pre

marketing.
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@ Facebook
@ Instagram
Twitter
® YouTube
@ Snapchat
@ Pinterest

@ Iné

Obrazok 35: Socidlne siete, na ktorych najCastejSie pouzivatelia sleduju

spolocnosti (Vlastné spracovanie)

Najpouzivanej$im spéosobom vznesenia staznosti na produkt alebo sluzbu je podl'a obrazka
36 v 58,9% pripadoch prostrednictvom e-mailu. 16,4% vyuzivatel'ov sluzieb spolo¢nosti
vyuziva k staznostiam formuldr na webe. Spolo¢nost DOM-OV by mala prikladat’ vyznam
ku spdsobu komunikdcie na socidlnych sietach tiez ztoho dovodu, Zze z otazky ¢. 11
vyplynulo, ze respondenti preferuju v 69,6% pripadov neformalny spdsob komunikécie
spoloc¢nosti s faniisikmi na socidlnej sieti a 9,8% l'udi vyuziva k st'aznostiam prave socidlne

siete, na ktoré by mala spolo¢nost’ vediet’ vhodne reagovat’.

@ Socidlne] siete
@ K tomu uréene] emailove] adresy
K tomu uréenému formularu na webe
@ Infolinky
® né

Obrazok 36: NajcastejSie vyuzivané prostriedky pre vznesenie staznosti (Vlastné

spracovanie)
Zaujimavy obrazok suvisiaci s oborom je typ prispevku, ktory je najpopularnej$i medzi
respondentami, 61,7% l'udi oslovi zaujimavy obrazok suvisiaci so znackou, vid’ obrazok
37. V tejto otazke mohli respondenti zvolit' viacej odpovedi. 41,1% zaujme zaujimavé
video stvisiace so znackou, ktoré ma virdlny charakter a dokaze oslovit’ vel'’ktt masu l'udi,
novinky a aktudlne informécie zaujmt 40,2% respondentov. Medzi pouzivatelmi
socialnych sieti su v 32,3% pripadoch obl'ibené aj zl'avy alebo akcie na produkty a sluzby.
Tento typ komunikacie spolo¢nost’ nevyuziva a do buducna by mala zvazit' takéto
prispevky aj preto, lebo takmer 34,1% respondentov sa zapdja do roznych sutazi
na firemnych strankach a vyhladava prave rozne akcie, zl'avy a ponuky. Z otazky €. 16

vyplyva, ze l'udia vyhladavaju prispevky, kde odporacaji zname osobnosti urcité
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produkty. Ako je vidiet na obrazku 38, 47,2% ludi uz zakuapilo produkt, prave

vd’aka tomuto typu prispevku.

Zaujimavy o... 132 (61,7 %)
Zaujimavé vi... 88 (41,1%)
Clanok, ktory... 52 (24,3 %)
Novinky a ak... 86 (40,2 %)
Zlavy alebo. .. 69 (32,2 %)
SutaZe
Iné |1 (0,5 %)
0 20 40 60 80 100 120

Obrazok 37: NajobltbenejSie typy prispevkov medzi pouzivateImi (Vlastné

spracovanie)

@ Ano, viackrat
@ Ano, jedenkrat
Nie, nikdy

24,3%

Obrazok 38: Ovplyvnitel'nost pouZzivatelov na socidlnych sietach (Vlastné

spracovanie)

V dotazniku boli polozené dve otdzky zamerané na vplyvanie socidlnych sieti na nakupy
zakaznikov. Pri otdzke €i si respondenti pozra niektort zo sociadlnych sieti spolo¢nosti
pred nakupom jej produktu odpovedalo 57,6% respondentov kladne, ztoho 23,4% si
pozrie socialnu siet’ spolo¢nosti, ktord nepozna, takmer pred kazdym ndkupom, co je
mozné vidiet’ na obrazku 39. Az 35,5% opytanych odradila prave socialna siet’ spolocnosti
pred ndkupom ich tovaru alebo sluzby, ztoho opit vyplyva dolezitost marketingu
na socialnych sietach a vhodne zvoleny obsah a komunikacia, kedze priamo vplyva
na nakup ich produktov a sluzieb. Percentudlny podiel odpovedi na otdzku zameranu
na ovplyvnitelnost’ pouzivatel'ov socidlnymi sietami pri ndkupe je zobrazeny na obrazku

40.
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@ Ano, asto
@ Ano, obéas
Mie, nikdy

Obrazok 39: Vyznam socialnych sieti pri ndkupe (Vlastné spracovanie)

® Ano
@ Nie

Obrazok 40: Ovplyvnitelnost’ pouzivatel'ov socidlnymi sietami pri nakupe
(Vlastné spracovanie)
Tato Cast’ dotaznika moZno pouzit' na urcenie zavislosti medzi odpoved’ami na tieto
otazky. Pri priezkume chovania pouzivatelov na socialnych sietach boli respondenti
opytani & ich niekedy pri nakupe odradila socialna siet danej spoloénosti. Dalej boli
opytani ¢i si pozeraju socidlne siete spolocnosti, ktort nepoznaju, pred ndkupom jej
produktu. Priezkum mal overit ¢i prezretie socidlnej siete spolocnosti ovplyviiuje

odradenie od nakupu jej produktu.

Na zaklade vypoctu testu o nezdvislosti v kombinac¢nej tabulke mdézeme posudit’ zavislot
ako respondenti odpovedali na otazky. Udaje zistené u 214 respondentov st uvedené

v tabul’ke 2.
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Tabul'ka 2: Absolutna pocetnost’ (Vlastné spracovanie)

Pozriete si niektori zo socialnych sieti

firmy, ktoru nepoznate, pred nakupom jej

produktu alebo sluzby? Sucet
Nie, nikdy Ano, ob&as Ano, Gasto
Odradila Vas niekedy od nakupu | Nie | 43 76 19 138
produktu/sluzby socialna siet’
danej spolo¢nosti? Ano | 7 40 29 76
Celkovy sucet 50 116 48 214

x _ M
5] n

Podl'a vzorca n

e je potrebné ur€it’ hypotetické pocetnosti. Prostrednictvom nich

ziskame podklady pre vypocet charakteristiky y2, ktora sluZzi k postideniu zavislosti dvoch

premennych.

Tabul’ka 3: Hypotetickd pocetnost’ (Vlastné spracovanie)

Pozriete si niektori zo socialnych sieti

firmy, ktoru nepoznate, pred nakupom jej

produktu alebo sluzby? Siacet
Nie, nikdy Ano, obgas Ano, &asto
Odradila Vas niekedy od nakupu | Nie |32 34 74,8 30,95 138
produktu/sluzby sociilna siet’
danej spoloc¢nosti? Ano 17,76 41,2 17,05 76
Celkovy sucet 50 116 48 214
(nij—ny;

¢etnosti.

ij

2
Do vzorca pre vypocet charakteristiky x2=2§=12§=1n—*) dosadime hypotetické
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Tabul’ka 4: Vypocet hodnoty testovaného kritéria 2 (Vlastné spracovanie)

n;; n;; ny; — n; (nyj —m? | (ny — ng)?/ny;
43 32,24 10,76 115,78 3,5912
76 74,8 1,2 1,44 0,0193
19 30,95 -11,95 142,80 4,6139
7 17,76 -10,76 115,78 6,5191
40 41,2 -1,2 1,44 0,0193
29 17,05 11,95 142,80 8,3754
214 214 - - 23,1382

Hladinu vyznamnosti zvolime hodnotu 0=0,05. Kritickou hodnotou bude kvantil X(Z),95
rozdeleny o (2-1)*(3-1)= 2 stupnioch volnosti. Tento kvantil je rovny 5,991. Nerovnost’
¥2>5,991 vymedzuje kriticky obor. Vypocitand hodnota testovaného kritéria bola
¥2=23,1382, ktora sa nachddza v kritickom obore, a teda existuje zavislost

medzi posudzovanymi otazkami.

Pearsonov kontingencény koeficient pouzijeme pre posudenie, ¢i ide o silni alebo slabu

zavislost’™:

P= | X e<oit]on P = |2B%__ 03124
X“+n > 23,1382+214

Tento koeficient je mensi ako 0,5, ¢o naznaCuje len slabu Statistickli zavislost’

medzi navstevou socialnej siete firmy, ktort uzivatel' nepozna pred ndkupom, a odradenim

od nakupu produktu tejto firmy.

Z toho vyplyva, Ze sa zamieta na 5% hladine vyznamnosti nezavislost’ sledovanych javov.
Mozeme usudit, ze s 5% rizikom omylu existuje slabd zavislost’ medzi navstevou socialnej
siete firmy, ktori uzivatel' nepozna pred ndkupom, a odradenim od nakupu produktu tejto
firmy. Toto tvrdenie a test povrdzuju druhtt skimant otazku: ,,Existuje zavislot
medzi ndvStevou socialnej siete firmy, ktorti uzivatel’ nepozna pred ndkupom a odradenim
od ndkupu produktu tejto firmy?“ Tu je mozné opit vidiet doblezitost’ spravneho

vyuzivania socialnych sieti, priddvania vhodnych prispevkov a zvolenie vhodného spdsobu
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komunikacie s fanuSikmi, kedze test potvrdil, ze socidlne siete priamo ovplyviiuju
zakaznicke ndkupy produktov a sluzieb spolocnosti a dokdzu odradit’ potenciondlnych

zékaznikov od nékupu, ktory sa chystali vykonat'.

Posledné tri otdzky v dotazniku boli zamerané na reklamu na socialnych sietach.
Spolo¢nost’ DOM-OV aktivne vyuziva platent reklamu na socialnych sietach. To, ze je
tento nastroj efektivny a mé svoj vyznam potvrdzuje aj obrazok 41, kde mdézme vidiet, ze
vicsina respondentov si v§ima reklamu na socialnych sietach. Obcas si ju vS§ima 64%
a vel'mi Casto si ju v8§ima 13,6%. Vel'mi doleZitd je forma reklamy. Je podstatné venovat
jej tvorbe cCas, aby bola zaujimava a nebola otravna, lebo dotaznik potvrdil, ze prekaza
58,4% respondentom. Ked je dobre koncipovana, moze l'udi prildkat' k ndkupu, ako je
vidiet’ na obrazku 42. 25 respondentov si naktpilo produkt vd’aka reklame na socialnych
sietach a takmer 50% l'udi na fiu aspon kliklo. 23,4% respondentov si nevSima reklamu,
moéze to byt ovplyvnené aj tym, ze v dneSnej dobe existuju rozne aplikacie, ktoré
zabranuju zobrazovaniu reklamy na socidlnej sieti pouzivatel’a, jendou z najznamejsich je

AdBlock.

@ Ano, Easto
@ Ano, obtas
Mie, vébec

Obrazok 41: Viditel'nost’ reklamy na socidlnych siet’ach (Vlastné spracovanie)

@ Nie

@ Klikolla som na reklamu, ale
nenakupil’a
Ano, klikol/la som na reklamu a
nakudpilia

Obrazok 42: Vplyv reklamy na socialnych sietach (Vlastné spracovanie)
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7 DOPORUCENIA

V dnesSnej dobe je podstatné zaoberat’ sa marketingom na socialnych sietach. Socidlne
siete sa stavaji nevyhnutnou sucastou kazdej firmy, ktord sa chce presadit’ na trhu
a potreba ich spravneho vyuzivania neustdle stipa. Pouzivatelia Coraz viacej prikladaju
vahu tomu, ¢o vidia a ¢o zdiel'aju l'udia, ktorych sleduju na socidlnych sietach. Preto je
pre spolocnost’ potrebné sa nimi zaoberat,, vhodne ich vyuzivat’ a zvolit’ stratégiu, tak aby

nedoslo k zbytocnému plytvaniu ¢asu a finan¢nych prostriedkov spolo¢nosti.

7.1 Facebook

Dotaznik potvrdil, Ze Facebook je najpouZzivanejSou socidlnou sietou, a taktiez je socidlnou
sietou, kde pouzivatelia najCastejSie sleduji firmu. Z toho dévodu je podstatné, aby
na fom bola spolocnost DOM-OV zaregistrovana a vyuzivala ho k marketingovym

ucelom.

Pre spolo¢nost DOM-OV spravuje socialne siete PR agentlra, ktorda ma velky prehl'ad
o marketingu na socialnych sietach. Prispevky su pridavané pravidelne, takmer kazdy den,
¢o je velkym pozitivom, kedZe vela spolo¢nosti v obore nepridava prispevky casto.
Dal3ou vyhodou je aj fakt, ze odpoveda na prispevky v priebehu niekolkych hodin a teda

fantsikovia maji dobry pocit z komunikécie.

Ako vyplynulo z dotaznikového priezkumu, fantSikov najcastejSie zaujme zaujimavy
obrazok suvisiaci s oborom. Spolocnost’ priddva na Facebook obrazky z realizovanych
zékaziek, ktoré su vo velmi dobrej kvalite, ale nepobudzuju fanusika k akcii. Mo6zu
posobit’ fadne a nemusia zaujat’ Siroké publikum. Tento typ prispevku zaujme skor I'udi,
ktori maji o dany produkt zdujem. Z toho dovodu by bolo vhodné prispievat’ aj obrazky,
ktoré¢ maju zdbavny charakter, mézu prilakat’ potencionalnych zakaznikov a vyvolaju

zaujem k aktivite na Facebooku.

Dal§im typom prispevkov, ktoré by mala spolo¢nost’ zvazit' st prispevky zo zékulisia
firmy, z kancelarie, z priebehu vystavby. Pouzivatelia socialnych sieti chct vediet’, kto sa
skryva za nazvom spoloc¢nosti. Tieto typy prispevkov, ¢i uz vo forme statusov, fotografii
alebo videi m6zu umoznit’ zdkaznikovi ztotoznit’ sa viac so spoloCnostou a vniest

osobnejsiu formu komunikacie.

Spolo¢nost DOM-OV nepriddva na Facebook ziadne vided, pri tom druhym

najoblibenej$im typom prispevku su prave zaujimavé vided. Mali by zvazit' zdielanie aj
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takéhoto obsahu. Vided maju virdlny charakter a vel'mi rychlo sa §iria, tie by mohli

prispiet’ k roz§ireniu povedomia a znacke, ziskaniu novych zakaznikov a fantsikov.

Fantusikovia spolo¢nosti DOM-OV sa malo zapéjaju do komunikacie na Facebooku, malo
komentuji a zdielaji nizky pocet prispevkov, spoloCnost by mala prehodnotit’ typy
prispevkov, ktoré zdiel'a a obmenit’ ich za také, ktoré by viac motivovali ku komunikécii,

aby podporili viralne Sirenie znacky.

Velké percento I'udi vyhl'adava rozne druhy sutazi, akcii a zliav na socialnych siet’ach, je
to vel'mi obl'ibeny typ prispevku v sucasnosti a dokéze zasiahnut’ Siroké publikum. Cudia
moézu zdielat’ prispevok, lajkovat alebo komentovat, ¢o napomdha k velmi rychlemu
Sireniu obsahu a fantsikovia sa stdvaju viac aktivnymi. Takyto typ prispevku by pomohol
taktiez roz$irit povedomie o znacke, podporit predaj a mohol by pritiahnit’ novych

potencionalnych zékaznikov.
Priklady 2 typov sutazi:

e Na stranke na Facebooku by bola pridana fotografia s vizualizéciou rodinného
domu vybran¢ho z databazy spolo¢nosti. FanuSikovia stranky by mali za lohu
komentovat’, akii vymeru méa danny dom a zdiel’at’ tento prispevok. Vyherca, ktory
by uhéadol sprdvne a splnil vSetky podmienky sutaze by bol vyzrebovany
a uverejneny na nastenke spoloénosti. Vyhrou by bola zdarma predizend zaruka
na stavbu.

e Druhym typom sut’aze, ktory by mohla spolo¢nost’ zvazit,, je prispevok formou hry.
Na nastenku by bol pridany obrazok 43. FanuSikovia by museli najst’ cestu
pre rodinu do doméeka a zverejnit’ ju v komentaroch. Vyherca sutaze by ziskal

25% zl'avu na klimatizaciu do celého domu.

e
i

Obrazok 43: Hra na Facebooku (Vlastné spracovanie)
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Velmi dobrym prvkom na Facebooku st hashtagy, ktoré napomahaji k rozsireniu
prispevku a jeho vyhladaniu. Spolo¢nost’ si voli hastagy, ktoré su pre fu typické
#domyprevas, #vysnivanydom. Je vel'mi dobré, Zze maju ich charakteristicky hashtag,
pomocou ktorého vedia zékaznici hned’ o aku spolocnost’ sa jedna, ale nedosiahnii na
publikum, ktoré nepozna znacku. Preto by mohla vyuzivat' aj hashtagy SirSieho zaberu,
ktoré by pouzival potencidlny zakaznik pri vyhladavani produktov ponukanych aj
spolo¢nostou DOM-OV, ako napriklad #domov, #dom, #design, #modernebyvanie,

#architektura.

V sucasnosti  spolo¢nost’ pouziva vicsinu rozpoCtu na Facebooku na sponzorované
prispevky. Reklama na prekliknutie na webovu stranku je zverejiiovana jedenkrat mesacne
a aj to len v pripade, ze ostane rozpocet. Bolo by vhodné umiestiiovat’ reklamu aspon
dvakrat do mesiaca, ktord by podporovala predaj alebo spropagovala webovua stranku.
Ceny za reklamu na Facebooku st vel'mi nizke v porovnani s inymi moznost'ami reklamy,
preto je vyhodné ju vyuzivat a investovat do nej viacSie mnozstvo finanénych
prostriedkov. Facebook umoziuje aj reklamu vo video forméte, tento typ reklamy by sa

mohol striedat’ s pouzivanym formatom canvas, carousel a fotografickym typom reklamy.

7.2 Instagram

Instagram spolo¢nosti je vyuzivany najmi k zdiel'aniu uceleného obsahu vizualizacii, ktoré
k sebe ladia a cely Instagram pdsobi jednotnym dojmom. Velkym plusom ako aj
na Facebooku je to, Ze prispevky st priddvané minimalne Sestkrat za tyzdenl a odpovede

na otazky sledovatel'ov st uverejnené v priebehu niekol’kych hodin.

Spolo¢nost’ ma v st€asnosti 640 fanuSikov, kvoli tomu, ze je na Instgrame len par
mesiacov. V porovnani s fanuSikmi na Facebooku je to vel'mi nizke ¢islo a vidno tu velky
potencial na zlepSovanie sa. Priddvané prispevky su zaujimavé z vizualneho hladiska ale
I'udia maji vel'mi malt aktivitu aj na tejto socidlnej sieti. Komentare, zdiel'anie a spravy
od nich st tu vel'mi zriedkavé. Spolocnost’ by mala zacat’ pridavat’ prispevky, ktoré viac
zaujmu a prinatia sledovatelov k akcii, komentaru, zdiel'aniu. Ako uZ bolo spomenuté
v doporuceniach pre Facebook, takymto typom prispevku su vtipné obrazky, videa, ktoré
maju viralny charakter a rychlo sa S§iria. Spolocnost’ v sucasnosti nezdiela ani
na Instagrame Ziadne vided, ktoré by mohla zaradit’ do svojich prispevkov, taktiez aj
sutaze podobného typu ako na Facebooku, moznosti ziskania zliav a akciovych ponuk

pri zdiel'ani a komentovani prispevku.
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Velkym trendom na Instagrame st prispevky vo formate Boomerang, ktoré pozostavaju
z par sekundového videa, ktoré sa dookola opakuje. Tieto prispevky sa daju vyhotovit
vel'mi vtipne a zaujimavo, teSia sa vel'kej obl'ube a l'udia ich vyhladavaju. Spolo¢nost’
DOM-OV by mohla v tomto formate zdiel'at’ r6zne népadité boomerangy zo stavby, ako
mal'uji dom, davaji omietku, ukladaju tehly. Tento typ prispevku v obore nevyuziva skoro
ziadna spolocnost’. To by mohol byt prave priestor, ktory by mala vyuzit' a zaujat’ tak
vel'mi Siroké publikum. NajnovSou funkciou na Instagrame je ,,my story*, kde sa zobrazi
fotografia alebo video na 24 hodin a potom je vymazané a sleduje ho vel'ké mnozstvo l'udi.
Takyto sposob komunikacie spolo¢nost’ tiez nevyuziva a mohol by pomoct’ k Sireniu
povedomia o znacke. V tomto type prispevku je moznost’ aj rychleho prekliknutia
na webovu stranku alebo na konkrétny produkt, pokial ma sledovatel’ zaujem, ¢o mdze

zvysit navstevnost’ webovej stranky a teda podporit’ predaj pontikanych sluzieb.

Spolo¢nost’ ma aj na tejto socialnej sieti svoje typické hashtagy, ktoré vyuziva pri
prispevkoch. Je dobré, Ze ma zvolené hashtagy, ktoré su typické len pre nu, ale mala by
tiez vyuzivat aj vSeobecnejSie, podla ktorych ju najde aj SirSie publikum a novi

potenciondlni zdkaznici. Napriklad #zahrada, #domy, #stavba, #rodinnydom, #architektura.

7.3 YouTube

Spolo¢nost DOM-OV vyuziva aktivne len Facebook a Instagram. Ako uZ bolo spomenuté
je zaregistrovand aj na YouTube pod ndzvom DOM-OV Slovensko, ale vobec ho
nevyuZziva. V dotazniku bolo zistené, ze YouTube je druhou najpouzivanejSou socialnou
sietou a po Instagrame a Facebooku sleduju fanusikovia firmu prave na tejto socidlnej
sieti. Pre stavebnu spolocnost’ je tu ukryty velky potencidl, ktory by im dal obrovsku
vyhodu pred konkurenciou, ked’Ze ta nevyuziva tito siet’ k marketingovym ucelom, alebo
len vel'mi zriedkavo. Obsah publikovany na tejto socidlnej sieti by musel byt pravidelny
a komunikacia prostrednictvom videi zaujimava a odliSna, vo forme kratkych videi, ktoré

zachytia podstatu, zpropaguju spoloc¢nost’, jej produkty a podporia virdlne Sirenie obsahu.
Néavrhy na prispevky na YouTube:

o Staviame sny“: Vided z priebehu stavby v zdbavnej forme, profesiondlne nato¢ené
a s dizkou maximalne 3 minuty alebo asozberné videa, ktoré by zachytili priebeh

celej stavby v par minutach.
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o ,Ako sa nam byva“: Videa srodinami, ktoré¢ si dali postavit rodinny dom
spolo¢nostou, ich sktsenosti s firmou, spokojnost’” s domom, prehliadka celého
domu po realizacii.

o ,Typy a triky“: Kratke inStruktazne vided z oboru, napriklad ako spravne
vymalovat dom, rady a typy na druhy kurenia do domadcnosti, rozne testy
a porovnavania produktov.

o ,To sme my*“: Predstavovanie jednotlivych pracovnikov, zabery z kancelarie,
zakulisné videa.

Tieto prispevky by boli priddvané v stanovenom case a dnoch, odoberatelia by presne
vedeli, kedy spolo¢nost’ prida prave jeden z typov videa, ktori ich zaujima. Nazorny

¢asovy rozpis jednotlivych druhov videi je uvedeny v tabul’ke 5.

Tabul’ka 5: Casovy harmonogram pridavania videi (Vlastné spracovanie)

Pondelok | Utorok Streda Stvrtok Piatok Sobota Nedel'a

Staviame 1x mesaéne

sny

18:00

AKko sa

nam byva

2x mesacne

16:00

Typy a
triky

4x mesacne

15:00

To sme

my

2x mesacne

20:00

Tieto typy videi mézu byt zdiel'ané aj na webovej stranke, kde by si zdkaznici mohli
pozriet’ aj niektoré realizacie priamo na videu, na Facebooku a Instagrame, takze by sa
prepojili vSetky socidlne siete a obsah aj na ostatnych socidlnych sietach by bol

zaujimavejsi a podporil by marketingové ciele spolocnosti na nich.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 72

ZAVER

Tato bakalarska praca bola zamerand na analyzu socialnych sieti a ich vyuzitie
pre marketingové ucely. V teoretickej Casti tejto bakalarskej prace bolo cielom spracovat’
informécie o historii a vyvoji socidlnych sieti, ich charakteristiku a znaky, no najma

aktudlne moznosti vyuzitia marketingu, a to na zaklade nastudovanej odborne;j literatury.

Tieto poznatky boli aplikované do praktickej casti, kde bola vypracovana analyza
socidlnych sieti, ktoré¢ spolocnost DOM-OV Slovensko, s.r.o. aktivne vyuziva pre ucely
marketingu. Cielom dotaznikového priezkumu bola analyza chovania uzivatelov
na socialnych sietach, zistenie aké siete su najviac vyuzivané pouzivate'mi, ich postoj
ku reklame, ovplyvnitelnost pri ndkupe tymito sietami a ndsledné¢ vyhodnotenie 2
klicovych otazok. Bolo zistené, Ze Facebook je stdle socidlnou sietou, na ktorej
pouzivatelia sleduju spolocnosti a taktiez bolo zistené, ze pouzivatel'ov, ktory si pozru
socialnu siet’ firmy, ktori nepoznaju pred nakupom, méze prave odradit’ od nakupu. Z toho
vyplynulo, Ze socidlne siete naozaj vplyvaji na nakupy tovarov a sluzieb a ovplyviiuju

chovanie pouzivatel'ov.

Na tato analyzu dotaznikového priezkumu navédzovali aj zaverecné doporucenia
na zlepSenie vyuzivania socialnych sieti spolo¢nosti DOM-OV, ktoré sa opieraji
o teoretické zistenia, podrobné Stadium socialnych sieti spoloc¢nosti, konzulticie s PR

agenturou a spolo¢nost’ou.

Tato praca potvrdila dolezitost’ socidlnych sieti a to, ze su velkym fenoménom dneSnej
doby. KI'icom ku spravnemu ovladaniu marketingu st napadité a origindlne prispevky,
ktoré sa nestratia medzi ostatnymi prispevkami, spravne zvolenad komunikacia a vyuZivanie
pomerne lacnej moznosti platenej reklamy. Spolo¢nost DOM-OV Slovensko, s.r.o. si je
vedoma dolezitosti marketingu na socialnych siet’ach, a preto vyuziva PR agentiru Divno,

s.r.o k prevadzaniu marketingu.

Verim, Ze tato bakaldrska praca je prinosom pre firmu a priblizila moZznosti Facebooku,
Instagramu a Youtubu pre podporu predaja, rozsireniu povedomia o znacke, komunikacii
so zadkaznikmi a ziskavaniu novych zdkaznikov. Som presvedCend, Ze zaverecné
odporuania pre spolocnost DOM-OV pomé6zu kich efektivnejSiemu vyuzivaniu
a vytaZeniu plného potencidlu, ktory pontkaju a k zlepSeniu marketingu na jej socialnych

siet’ach.
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ZOZNAM POUZITYCH SYMBOLOV A SKRATIEK
CPM  Platba za kliknutie.
M Instant messengers.

PPC  Platba za zobrazenie.
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PRILOHA P I: DOTAZNIK

Pouzivanie socialnych sieti

Dobry den,

chcela by som Vas poprosit o vyplnenie kratkeho dotaznika. Tento dotaznik slZi ako podklad pre
moju bakalarsku pracu, v ktorej analyzujem socidine siete a ich moZné vyuZitie pre marketingové
ucely.

Vopred Vam dakujem za Vas Cas a ochotu.

Tatiana Janitkova
Studentka 3. roCnika Fakulty ekonomiky a managementu Univerzity Tomasa Batu v Zline.

* Povinné

1. Pohiavie *
Oznacte iba jednu elipsu.

) Muz

"y Zena

2. Vek *
Oznacie iba jednu elipsu.

13-17
) 1824
25-34
) 3544
) 45-54

) 55 aviac

3. Aké je Vase najvysSSie dosiahnuté vzdelanie? *
Oznacte iba jednu elipsu.

) Zakladné
) StredoSkolské bez maturity
) Stredoskolské s maturitou

) Viysokogkolské

4. Kofko casu stravite denne na internete? *
Oznacte iba jednu elipsu.

) Menej ako hodinu
1-2 hodiny

) 2-3 hodiny
3-4 hodiny

) 5-7 hodin

7 aviac



5. Ktoré z uvedenych socialnych sieti aktivne vyuzivate? *

Mate zaloZeny Ucet a prihlasujete sa minimalne jedenkrat mesaéne, vyberte jednu alebo viac
mozZnosti
Zaciarknite v3etky vyhovujtiice moznosti.

| Facebook
| instagram
| Tuwitter
YouTube
] Google+
| Snapchat
Linkedin
: Pinterest

Ziadnu z uvedenych aktivne nevyuZivam

6. Ako Casto sa prihlasujete na Facebook? *
Oznacte iba jednu elipsu.

) Som trvalo prihlaseny/a a vraciam sa na Facebook niekofkokrat denne
7y Jedenkrat denne
) Niekolkokrat tyZdenne
) Niekolkokrat mesagne
Menej nez jedenkrat mesacne

) Nemam uget

7. Ako Casto sa prihlasujete na instagram? *
Oznacte iba jednu efipsu.

) Som trvalo prihldaseny/a a vraciam sa na Instagram niekolkokrat denne
) Jedenkrat denne

) Niekofkokrat tyzdenne

) Niekofkokrat mesaéne

) Menej nez jedenkrat mesacne

) Nemam Gcet

8. Z akého ddvodu ste sa stali fanisikom stranky spoloc¢nosti alebo znacky na socialnej
sieti? *
Vyberte jednu alebo viat moZnosti
Zaciarknite v3etky vyhovujice moznosti.

Sympatizujem s danou firmou/znackou
["] Aktugine informéacie o novych produktoch a sluzbach
Nékupné vyhody (zfavy, akeie, Specidine ponuky)
"] MozZnost vyhry v sitazi
Zakaznicka pdopora
| Rady atypy z oboru danej firmy

| Iné:



9. Na akej socialnej sieti najcastejSie sledujete spolocnost’ alebo znacku? *
Oznadte iba jednu elipsu.
Facebook
Instagram
Twitter
) YouTube
} Snapchat

Pinterest

Iné:

10. Pokial mate Staznost' na produkt/siuzbu nejakej firmy, potom tiito st'aZnost' vznesiete
najradsSej prostrednictvom *

Oznacte iba jednu elipsu.
) Socialnej siete
) K tomu uréenej emailovej adresy
) K tomu ur€enému formularu na webe

Infolinky

) Iné:

11. Aky sp6sob komunikacie so zakaznikmi (pri komunikacii s firemnou strankou na
socialnej sieti} preferujete? *
Oznadte iba jednu elipsu.
") Formélny

) Neformalny

12. Aky typ prispevku, zverejneny firemnou strankou na socialnej sieti, Vas najc¢astejSie
oslovi? *

Vyberte jednu alebo viac moZnosti
Zaciarknite v3etky vyhovujtice moZnosti.

| Zaujimavy obrazok stvisiaci so znatkou
) Zaujimavé video stvisiace so znackou
| Clanok, ktory stvisi s firmou alebo jej oborom
r Novinky a aktuélne informacie
| Zlavy alebo akcie na produkty/sluzby
| Sitaze

Iné:

13. Zapéjate sa do sutaZi firemnych stranok na socidinych sietach? *
Oznacte iba jednu elipsu.

) Ano, aktivne sa do nich zapdjam
) Ano, obtas

) Nie, nezapdjam sa



14. Pozriete si niekford zo socialnych sieti firmy, ktord nepoznate, pred nakupom jej
produktu alebo sluzby? *
Oznaédte iba jednu elipsu.

() Ano, casto
) Ano, obgas
") Nie, nikdy

15. Odradila Vas niekedy od nakupu produktu/sluzby socialna siet’ danej spolo¢nosti? *
Oznacdte iba jednu elipsu.

Ano
Nie
16. Kupili ste si niekedy produkt alebo sluzbu, ktord odporGéala znama osoba
prostrednictvom prispevku na socialnej siefi? *
Oznacte iba jednu elipsu.
) Ano, viackrat
) Ano, jedenkrat
) Nie, nikdy

17. VSimate si reklamu na socialnych sietach? *
Oznacte iba jednu elipsu.

) Ano, ¢asto
~) Ano, cbéas

() Nie, vébec

18. Prekaza Vam reklama na socialnych sietach? *
QOznacte iba jednu elipsu.

3 Ano
{" ) NevSimam siju

) Nie

19. Presved¢ila Vas niekedy reklama k nakupu? *
Oznadte iba jednu elipsu.

) Nie
; Klikol/la som na reklamu, ale nenakdpil/a

1 Ano, klikol/la som na reklamu a nakupil/a

Pouziva technolégiu

B Google Forms



