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Abstract

Becher, M. Draft of the marketing campaign in social network environment. Bache-
lor thesis. Brno, 2016.

The goal of this bachelor thesis is to create draft of the marketing campaign for
web portal named Techbyz within social network Facebook, and also setting cam-
paign into the overall context of the whole marketing strategy of the subject. This
will be based on the findings from theoretical section of the paper and analysis on
inner and outer environment of selected subject.

Keywords

Online marketing, social media, social networks, Bachelor thesis, online marketing
tools.

Abstrakt

Becher, M. Navrh marketingovej kampane v prostredi socialnej siete. Bakalarska
praca. Brno, 2016.

Na zaklade poznatkov z teoretickej casti prace a analyzy vonkajSieho a vnttorného
prostredia vybraného subjektu bude cielom bakalarskej prace vytvorit navrh
marketingovej kampane pre internetovd stranku s ndzvom Techbyz v ramci so-
cidlnej siete Facebook a zasadenie kampane do kontextu celej marketingovej stra-
tégie subjektu.

KI'icové slova

Online marketing, socidlne média, socidlne siete, bakalarska praca, nastroje inter-
netového marketingu
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1 Uvod a ciel prace

1.1 Uvod

Da sa povedat, Ze pojem Internet, hovorovo net alebo siet v suCasnosti pozna tak-
mer kazdy ¢lovek v rozvinutych ale aj v rozvojovych krajinach. Coraz viac sa dosta-
va do povedomia a pre mnohych lI'udi neprejde jediny den, kedy sa nedostana do
styku s tymto vyrazom. Nejedna sa len o pouZivanie samotného slova, ale hlavne
o pouzivanie internetu ako nastroju. ESte pred par rokmi, jednoduchu definiciu
slova internet by dokazalo zodpovedat len malé percento opytanych, no rychlost,
akou sa rozsiril tento pojem do znalosti obCanov je aZ neuveritel'na a jednoducha
otazka poloZena okoloiducemu na ulici: ,Viete mi povedat, co je to internet ?“ ho
najskor pobavi a pytajuci s velkou pravdepodobnostou dostane spravnu odpoved.

V minulosti bola komunikacia, realizdcia marketingu a vymena informacii
prostd. Noviny, posta a listy, radio, televizia, osobny kontakt. S rozvojom internetu
prisli nové moZnosti ako komunikovat, zdiel'at a predavat informacie. Ludia si
zacali uvedomovat’ potencial tohto odvetvia.

Uvedomovali si, Ze pocet uZivatel'ov internetu narastd a skor i neskor bude
nutné vyuzit' tuto skutocnost vo svoj prospech. V osemdesiatych rokoch 20. storo-
¢ia vznikol fenomén ,webové“ socidlne siete. Mnoho odbornikov ho povazuje za
pociatok, avsak skuto¢na socidlna siet tak ako ju vac¢Sina l'udi pozna vnikla aZ ne-
skor vroku 1997 s nazvom SixDegrees, nasledne MySpace, po ktorej prichadzaju
sucasne najvyznamnejSie socialne siete Facebook, Twitter alebo Instagram.

Socialne siete dnes umoznuju I'ud'om prezentovat samych seba tak ako chcq,
kde chct, komu chcti a akym sposobom. Dovol'uju im zdruZovat' sa v réoznych sku-
pinach, komunikovat' s 'ud'mi na druhej strane planéty v redlnom ¢ase a mnoZstvo
dalSich aktivit. Kazdy jednotlivec, ktory ma pristup na internet ¢i uz zo svojho
osobného pocitaca, smartféonu alebo tabletu ma moZznost vystupovat na socialnej
sieti. Pri zamysleni, Ze tito mozZnost vyuZiva radovo desiatky miliénov uzivatel'ov
po celom svete sa naskytuje prileZitost vyuZit to prave z marketingového hl'adiska
arealizovat marketing na socidlnych sietach. Existuje mnoZstvo spésobov, ako
efektivne ovplyvnit' uZivatel'ov sociadlnych sieti. V nasledujtcej praci bude ciel'om
zamerat sa prave na niektoré z tychto moznosti ana to, ako efektivne a spravne
realizovat’ marketingové aktivity v prostredi socialnych sieti.
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1.2 Ciel’ a metodika prace

Ciel'om bakalarskej prace je navrhnat marketingovi kampan v prostredi socialnej
siete Facebook pre novd webovu stranku, ktorej obsah je zamerany na c¢lanky
onovinkidch azaujimavostiach zoblasti technolégii, marketingu, reklamy
a socialnych sieti.

Pre vytvorenie dokladného navrhu je v ivode dolezité zamerat' sa na teoretic-
ké poznatky internetového marketingu a marketingovej komunikacie. Nasledne
bude potrebné charakterizovat siCasné socialne média, socialne siete, ich rozdiely
a vzajomny vztah medzi nimi. Potom bude predstaveny zvoleny projekt Techbyz
a jeho stav vyuZivania online marketingu. Prostrednictvom situacnej analyzy bude
definovana ciel'ova skupina a konkurencia vo vybranom odvetvi a vytvorena SWOT
analyza urcujuca silné a slabé stranky, z ktorych vyplynu prileZitosti a hrozby pre
vybrany subjekt.

Nasledne bude vytvoreny navrh kampane vo vybranej socialnej sieti a jeho za-
radenie do marketingovej stratégie vybraného subjektu. V navrhu budu tiez pred-
stavené odporucenia pre sicasné posobenie subjektu na socialnej sieti, ktoré vy-
plynu z jeho dokladnej analyzy.
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2 Metodické vychodiska

2.1 Marketing a marketingova komunikacia

Marketing v sebe zahffia mnozstvo procesov a ¢innosti. Od jeho zrodu aZ po sucas-
nost ubehlo par desiatok, ¢i stoviek rokov, pocas ktorych sa toto odvetvie dokonale
rozrastlo a dnes je len tazko v jednoduchosti ozrejmit, ¢o vSetko spada pod tento
pojem. Na zacCiatok pre osvojenie je doleZité uviest, ¢o je to marketing a aka je jeho
podstata.

Definicii marketingu je cela rada. Napriklad podla britského Chartered Institu-
te of Marketing (1996) predstavuje marketing manaZérsky proces sluZiaci
k identifikacii , anticipacii a uspokojovaniu poziadavkou zdkaznikov, a to so zis-
kom. Vel'mi podobne definuje marketing i Kotler a Keller (2013), podl'a ktorych sa
marketing zaobera identifikidciou a uspokojovanim l'udskych a spolocenskych po-
trieb a to so ziskom. Trochu obecnejSie je moZné marketing definovat ako podni-
katel'skd funkciu, ktora vyvazuje zaujmy firmy a jej zadkaznikov (Sheth, Sisodia,
2006). Co maju vyssie uvedené definicie spolo¢né? Vietky vyzdvihuji vyznam za-
kaznika a jeho potreby. Zaroven zdoéraznuju, Ze uspokojovanie zakaznickych po-
trieb musi byt pre firmu ziskové.

V ramci realizacie marketingu je jednym z najdoéleZitejsich zakladov marketin-
govej stratégie Marketingovy mix, ktory koncipoval E. Jerome McCarthy! a sklada
sa zo Styroch zloZiek - 4P (ManagementMania, 2015):

* Product (Produkt)

= Place(Miesto)

= Price(Cena)

* Promotion(Propagacia)

V praci bude hlavnu zloZku predstavovat Stvrta zlozka - Propagacia, do ktorej
spadd Marketingova komunikacia. Marketingovou komunikaciou sa rozumie
riadené informovanie a presvedcovanie cielovych skupin, pomocou ktorého napl-
nuju firmy a d'alSie inStitdcie svoje marketingové ciele (Karlicek, Kral, 2011).

Miroslav Foret (2011) vo svojej publikacii oznacuje marketingovi komunika-
ciu ako prvok marketingového mixu a subor ¢innosti, ktoré si zahrnuté pod ang-
lickym pojmom promotion - propagacia. V marketingovom pristupe nejde len
o vyrobu produktu, ale zaroven i o informovanie zakaznikov a o to, aby bol vyro-
bok alebo sluzba spotrebitel'om naleZite predstavena.

V ramci efektivnej marketingovej komunikacie je potrebné reSpektovat radu
principov, ktoré si podobné aj pri beZznej medziludskej komunikacii. Karlicek a
Kral (2011) vo svojej publikacii uvadzaji model, ktory umozZnuje zhrnutie a syste-
matizaciu kl'icovych faz efektivnej marketingovej komunikacie.

L E. Jerome McCarthy bol vyznamny americky teoretik marketingu. V roku 1960 zredukoval model
marketingového mixu na 4P - product, price, place, promotion (ManagementMania, 2014).
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Cilova skupina

s sdéleni Zaujeti
Marketingové sdéleni j

y Pochopeni WOM

Médium

Presvedceni

Kontext

Zména
postoju
a chovani

Obrazok 1 Model marketingovej komunikacie (Karli¢ek, Kral, 2011)

Ako je moZné vidiet z Obrazku 1, model sa sklada z troch casti. Na l'avo su
zobrazené tri irovne marketingového zdelenia, ktoré st vzajomne prepojené a nie
je mozné ich opomenut. V strede modelu vystupuju procesy na strane ciel'ovej
skupiny, ktoré st nutné pre fungovanie marketingovej komunikacie a v pravej Casti
je uvedeny klucovy faktor WOM - word of mouth resp. Sirenie dstnym podanim,
ktory predurcuje efektivitu marketingovej komunikacie.

2.2 Internetovy marketing

Dynamicky rozvoj internetu a informacnych technoldgii vSeobecne priniesol radu
novych pristupov v marketingu. Internet sa postupne stava silnym samostatnym
marketingovym nastrojom a nielen podpornym, ako tomu byvalo v minulosti. Jeho
nespornou vyhodou je vysoka miera interaktivity samotnych uzivatel'ov a ich zapo-
jenia do marketingového procesu. Vd'aka internetu mézu uZivatelia nielen priji-
mat, ale tieZ sa sami podiel'at napriklad na tvorbe marketingovej komunikacie.

V dosledku vysokej penetracie internetu medzi spotrebitel'ov i konkurencné
subjekty nadobudda marketing prostrednictvom internetu na vyzname. Internet
obsahuje doposial celkom nepoznané mnoZstvo komunika¢nych kanalov
a marketingovych nastrojov, ktoré je mozné pomocou pokrocilej analytiky vel'mi
jednoducho presne vyhodnotit' (Stédrori a kol., 2009).

Podl'a autorov (gtédroﬁ a kol.,, s. 65, 2009) medzi nosné piliere internetového
marketingu v sicasnej dobe patria:

= SEO (Search Engine Optimization) - optimalizacia pre vyhladavace,

ktora zaisti webovej prezentacii zobrazenie sa na prednych miestach
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vyhl'adavania - (SERP - Search Engine Result Page) stranka vysledkov
vyhl'adavania) na relevantné kl'icové slova a frazy.

SEM (Search Engine Marketing) - marketing vo vyhl'adavacoch, tj. na-
kup sponzorovanych odkazov na stranke s vysledkami vyhl'adavania
v katal6goch, porovnavacoch cien apod.

PPC reklamy (Pay per Click) - reklamy na internete, kde zadavatel pla-
ti len za privedend navstevu, nie za zobrazenie reklamy. Na PPC je za-
loZena drviva vacsina SEM.

CPM/CPT reklamy (Cost pre Mile/Thousand) - priamo nakupované
reklamné priestory, najviac asi podobné tradi¢cnému marketingu, s ce-
nou udavanou za tisic zhliadnuti

Affiliate Marketing - casto je moZné stretnut sa tieZ s oznacenim
,Partnersky program“. Je sposobom, ako ziskavat objednav-
ky/zakazky/predaje alebo iny druh konverzie za pomernu alebo fixnu
odmenu.

Microsite Marketing - je realizovany ako samostatna jednoducha
stranka na vlastnej doméne prezentujtca sluzbu/produkt alebo marke-
tingovu akciu.

Social Marketing - vyuZiva sdcasny boom socidlnych sieti. Vd'aka
vlastnostiam socidlnych sieti ide o efektivne WoM (Word of Mouth,
»ustne“ odporudcanie zndmymi alebo inou autoritou) a virtudlny komu-
nika¢ny kanal.

Internet poskytuje mnoZstvo vel'mi rychlych a kvalitne smerovanych komu-
nika¢nych kanalov, ktoré moézu efektivne zaistit' i vacSinu B2B a B2C komunikacie.
Byt na internete a komunikovat online sa stava vel'mi rychlo nutnostou uz i pre
malé a stredné podnikanie (Stédroii a kol,, s. 66, 2009):

E-mail - beZny sp6sob komunikacie je mozné velmi efektivne vyuZzit
pre marketingové ucely

Direct mailing - metdda oslovovania vytipovanych potencialnych za-
kaznikov pomocou lokalizovanych e-mailov.

Newslettering - posielanie aktualnych ponuk na e-mail odberatel'om je
lacnejSou a ZiadanejSou variantou posielania tlacenych ponukovych le-
takov.

Z pohl'adu digitalnej agentury Zaraguza (2012) je rozdelenie internetového
marketingu pojaté ako marketingova sustava digitalnych prvkov, ktora deli marke-
tingové nastroje na:

Textové - e-maily, e-booky, pdf stibory a pod.

Interaktivne - mikrostranky, hry, webové stranky a e-shopy, widgety,
aplikacie

Multimedialne - vide3, animAcie, stream

Zvukové - hudba, zvukové zaznamy, audioknihy

Vizualne - fotografie, grafiky, vizualizacie, meme, vided, prezentacie
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= Socialne siete - s dalSim delenim na Facebook a Twitter, (pre Face-
book su to napr. tagy, komentare, likes, zdiel'anie, udalosti, fantsikov-
ské stranky a pod., pre Twitter su to napr. hashtagy, twitter stream
alebo retweet)

= Podporovace Sirenia - wikis, bannery, blogy, lokalizacia, social plu-
gins a pod.

Okrem vySSie spomenutych existuju eSte d'alSie rozdelenia internetového
marketingu napr. podla autorov Viktora Janoucha alebo Petra Freya, avSak tieto
delenia maju vel'mi podobny obsah, len s rozdielom pisania v inej Struktire vyme-
dzenia okruhov.

V ramci vyssSie spomenutych zloZiek internetového marketingu bude v tejto
praci bliZzsie predstavend zlozka Social Marketing , teda marketing v prostredi so-
cidlnych médii. Aby boli lepSie pochopené procesy a fungovanie v tejto Casti, zacia-
tok bude venovany predstaveniu socidlnych médii, z ktorych budu nasledne blizsie
zmienené socialne siete a najrozSirenejSie druhy socialnych sieti, v ktorych je moz-
né realizovat marketingové aktivity.

2.3 Socialne média a socialne siete

Socialne média a siete sa v sucasnej dobe stali celosvetovym trendom. Prinasaju
nové moznosti, sluzby anapady, ktoré sa kazdym dnom rapidne rozSiruju
a v spojeni s marketingom je ddleZité venovat pozornost tomuto novému fenomé-
nu. Pre spravne pouzivanie v suvislostiach je doéleZité rozliSovat pojmy socialne
média a siete. VacSina l'udi si ich myli aj napriek tomu, Ze st sucastou ich kazdo-
denného Zivota. Najskor pre spravne porozumenie budu tieto pojmy definované
a nasledne poukazané na rozdiel medzi nimi.

2.4 Socialne média

Viktor Janouch (2010) definuje socidlne média ako online média, kde je obsah
(spolu) vytvarany a zdiel'any uZzivatel'mi. Nepretrzite sa menia tym, ako sa meni,
pribuda ich obsah a tieZ pridavanim novych funkcii.

Podl'a $tudentky marketingovej komunikacie Veroniky Cervenskej (2013) slu-
Zia socidlne média na zdruZovanie a rozvijanie spolo¢enskych kontaktov. Ich vyho-
dou je, Ze ich obsah méZe vytvarat, upravovat alebo komentovat' kazdy registro-
vany uzivatel'.

Treadaway a Smithova (2011) maju o niec¢o odlisSnejSi pohl'ad a definuju po-
jem socidlne médid ako subor technolégii, ktoré zachycujd komunikaciu, obsah
a pod. medzi jednotlivcami, ich priatel'mi a ich virtualnymi vztahmi. Vd'aka tymto
technolégiam moZzu uZivatelia na internete jednoducho vytvarat obsah a zdielat
ho s ostatnymi. Socidlne média su infrastruktirou, vd'aka ktorej mézu byt uzivate-
lia vydavatel'mi obsahu, ktory ich a ich priatel'ov zaujima.
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Rozdelenie socialnych médii

Rozdelenie socidlnych médii je vel'mi diskutabilné a nejednotné. Socidlne média su
pomerne nové, neustale sa rozvijaju a menia. Kazdym rokom pribudaju dalSie
a d'alSie a preto je ndroc¢né vytvorit ucelené rozdelenie, s ktorym by sa stotoznovali
viaceri autori. Casto sa pouZivaju 2 kritéria - ¢lenenie podl'a marketingovej taktiky
alebo podl'a zamerania (Janouch, 2014).

Podl'a zamerania sa socialne média rozdel'uju na:

Socialne siete - blogy, vided, audio, fotky, chaty, diskusie atd".

» Business siete - pre prepojenie I'udi z biznisu, a to skor z vyssieho a najvy-
$Sieho managementu

Socialne zalozkovacie systémy - zdiel'anie informacii, prevazne ¢lankov
formou verejnych zaloziek

Stranky, kde sa hlasuje o kvalite obsahu - hlasovanim sa ¢lanky dostava-
ju na predné miesta, tym ich Cita viacej I'udi a tym sa o nich tieZ viacej hla-
suje

» Spravy - weby, kde st zobrazované spravy a I'udia m6zu obsah nielen zdie-

l'at, ale taktieZ pridavat komentare

Podl'a ¢lenenia marketingovej taktiky (povazované za prehl'adnejsie):

= Socialne siete - Facebook, LinkedIn

= Blogy, videoblogy, mikroblogy - Twitter

» Diskusné fora, Q&A portaly - Yahoo!, Answers
»  Wikis - Wikipedia

» Socialne zalozkovacie systémy - Delicious

= Zdiel'ané multimédia - YouTube, Flickr

* Virtudlne svety - Second Life, The Sims

2.5 Socialne siete

Socialne siete patria pod socialne média. Su akousi podskupinou socialnych médii.
Ide v nich o vzadjomnu interakciu I'udi. Pouzivatelia medzi sebou nadvazuju vztahy
a spajaju sa do skupin, na zaklade ktorych vznika siet vztahov (Cervenska, 2013).

Podl'a Bednara (2011) zakladom funkcie socialnych sieti a sdicasne tym, ¢o
z nich robi celkom nové médium, je, Ze su zaloZené na vztahoch medzi uzivatel'mi.
Tymto vztahom sa podla typu siete niekedy hovori priatel'stvo (Facebook), nieke-
dy nasledovanie (Twitter), avSak v podstate ide vZdy o to isté - o vyjadrenie, i dva-
ja uzivatelia rovnakej sieti chct spolu komunikovat a zdiel'at' svoje informacie.
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Janouch (2010) piSe o socidlnych sietach ako o miestach, kde sa stretavaju l'u-
dia, aby si vytvarali okruh svojich priatel'ov alebo sa pripojili k nejakej komunite so
spolo¢nymi zaujmami.

Existuju rozne typy sieti (Janouch, s. 302, 2014):

= (Osobné siete - najvyznamnejsi je Facebook (www.facebook.com) - sys-
tém pdovodne urceny len pre Studentov z Harvardu sa stal najvacSou so-
cidlnou sietou sveta

= Zabavné siete - najvacSia zabavna siet na svete je MySpace
(www.myspace.com)
» Profesijne siete - najviCSia anajznamejSia je siet LinkedIn

(www.linkedin.com)
= Specializované siete - napriklad pre lekarov (www.sermo.com)
= Zaujmoveé siete

Socialne siete patria medzi aplikacie tzv. Webu 2.0. Tieto aplikacie su od po-
Ciatku zaloZené na tvorbe obsahu samotnymi uZivatel'mi. Typické pre ne je, Ze nee-
xistuje Ziadna redakcia, alebo profesiondlna autorita, ktora by kazdy text alebo
obrazok pred publikovanim musela schvalit. Obsah tu publikuji vyhradne samotni
uZzivatelia a samotni uZivatelia sa tieZ staraju o d'alSiu distribtciu (Bednar, 2011).

Pre priklad je zaujimavé predstavit' si, Ze urcity ¢lovek je sikromny podnika-
tel, takZe je sucastou sociadlnej siete podnikatel'ov. PretoZe 3 a pol roka pracoval
pre Microsoft, tak je tieZ clenom socialnej siete byvalych zamestnancov Microsoftu.
Je teda ¢lenom i stoviek sieti suvisiacich sjeho Zivotom, a do budticna sa pravde-
podobne pripoji eSte k dalSim. Tento subor sieti je jeho socidlnym grafom, a tento
graf je rovnako jedine¢ny ako jeho odtlacky prstov. VSetky tieto informacie z jeho
socialneho grafu, vratane socidlnych sieti, ku ktorym sa pripojil, sa zhromazd'uju
na strankach socialnych médii ako je Facebook, Twitter alebo ina socialne siet. Tie-
to stranky zbieraju, triedia a Siria tieto informacie, ktoré potom jemu a ostatnym
uzivatelom prijatelnym sp6sobom sprostredkovavaju (Treadaway, Smithova,
2011).

Plny rozmach socidlnych sieti pocitila vacSina uZivatelov internetu
s prichodom Facebooku. Okrem Facebooku samozrejme existuje napriklad aj pro-
fesijny LinkedIn. V nasledujicej casti bude bliZsie charakterizované fungovanie
troch socialnych sieti, ktoré su v sicasnosti najviac rozsirené.
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2.5.1 Facebook

Historia Facebooku

Facebook vznikol 4. Februara 2004. Zalozil ho Mark Elliot Zuckerberg?, vtedy Stu-
dent Harvardovej univerzity. Povodne mal sluzit len Studentom tejto univerzity
k zdiel'aniu kontaktov, avsak za necely rok sa rozsiril medzi niekol'ko inych ame-
rickych univerzit a postupne i na zahrani¢né univerzity. V Ceskej republike ho ako
prva zacala pouZzivat Masarykova univerzita v Brne (Mikulaskova, Sedlak, 2015).
Nazov socidlnej siete vznikol podla papierovych letdkov nazyvanych Facebooks,
ktoré sa rozdavaju Studentom prvych rocnikov na americkych univerzitach. Sluzia
k bliZSiemu zoznameniu Studentov medzi sebou a to chcel docielit i Mark Zucker-
berg na Facebooku (Janouch, 2010). Vd'aka tomuto napadu sa mu podarilo omno-
ho viac a jeho socialna siet’ nabrala globalne rozmery. V sticasnosti Facebook zdru-
Zuje I'udi z réznych vekovych skupin, pricom dominantu stale tvori mladsSia gene-
racia. Ludia tu zdiel'aju fotky, informacie a vided, chodia sem za zabavou a komuni-
kaciou, odkazuju na stranky, ktoré sa im pacia a mnoho dalSieho (MikulaSkova,
Sedlak, 2015).

Na Facebooku je moZzné komunikovat pomocou sprav alebo diskusnych foér.
UZivatelia si m6Zu medzi sebou vymienat darceky, pisat si odkazy na nastenku
alebo vyuzivat’ niektort z mnozstva pristupnych aplikacii (Janouch, 2010). Napri-
klad vd'aka aplikacii, ktora funguje na principe Instant messagingu3 mdéZu uZivate-
lia komunikovat v redlnom case. Firmy si moézu taktiez vytvorit' svoju stranku
a tieZ komunikovat' s fanusikmi prostrednictvom sprav, udalosti alebo napriklad aj
prostrednictvom zvlastnych ponuk len pre uZivatel'ov Facebooku.

Facebook v ¢islach

Na konci roku 2007 mal Facebook 57 miliénov uZivatel'ov. Nasledujuci vzostup bol
doslova raketovy. V polovici roku 2008 mal 100 miliébnov uzivatel'ov, vo februari
2010 mal 400 miliénov a v septembri roku 2012 prekrocil hranicu 1 miliardy uzi-
vatel'ov (Janouch, 2014).

V roku 2015 celkovy pocet uzivatel'ov tejto sluzby presiahol hodnotu 1,5 mi-
liardy a v auguste 2015 pocet uzivatel'ov, ktori sa v priebehu jedného diia pripojili
na socialnu siet’ prvykrat v historii presiahol hodnotu 1 miliardy. Znamena to, Ze sa
na Facebook pripojil kazdy siedmy obyvatel planéty (noviny.sk, 2015).

z Mark Elliot Zuckerberg - americky podnikatel’ a programator, poc¢as studia na Harvardovej uni-
verzite zalozil spolu s Dustinom Moskovitzom, Eduardom Saverinom a Chrisom Hughesom socialnu
siet Facebook. Momentalne pracuje ako CEO - jej riaditel’ (Wikipedia, 2016).

3 Instant messaging (skratka IM) je internetova sluzba, umoziujica svojim uzivatelom sledovat,
ktori z priatel'ov st v danej chvili pripojeni a podl'a potreby im posielat spravy, chatovat, preposie-
at’ subory a inak komunikovat' v redlnom Case. Inymi slovami, sprava je dorucena vo vel'mi kratkej
dobe od odoslania (Wikipedia, 2015).
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Je doleZité spomenut, Ze skutocnych uZzivatel'ov je o nieco menej ako 1,5 mi-
liardy. Existuju faloSné identity alebo lI'udia, ktori si zalozZili svoj ucet a uz sa nikdy
neprihlasili znova. Dokonca i domace zvierata alebo predmety maju svoje profily.

Uzivatelia Facebooku

Pociatkom tvorili vac¢sinu uZivatel'ov univerzitni Studenti a l'udia ochotni skusat
a pouZzivat nové technolégie. Dnes to uZ neplati a stiCasni uzivatelia su roztruseni
a teda nie su jednoliatou skupinou, ktora sa chova rovnako a vyuZziva socialne siete
z rovnakého dévodu. Janouch (2010) uvadza, Ze je mozné pozorovat urcité rysy
v chovani a najst zretelné a spolo¢né dévody ucasti v socialnych sietach. Ide hlav-
ne o tieto dovody:

= Stretavat sa s ostatnymi I'ud'mi rovnakého zaujmu

= N3jst zabavu

= Naucit' sa nieco nové

= Qvplyvnit ostatnych

Co sa tyka veku, v Ceskej republike hraju najzasadnejsiu rolu mladi a mladsi

uZivatelia. Prakticky dve tretiny uZivatelov Facebooku z Ceskej republiky st vo
veku pod tridsatpat rokov asu tym padom najvacSou skupinou (effectix.com,
2014).

Princip, prezentacia a fungovanie

Facebook v sebe kombinuje celd radu komunika¢nych a prezenta¢nych prostried-
kov. Zakladnymi komunika¢nymi prostriedkami su profily, skupiny, stranky
a aplikacie (Bednar, 2011).

Profil - je zakladnym objektom pritomnosti na Facebooku. Je to predvolena
virtudlna identita fyzickej osoby (nie firmy, ani instittcie), ktora je potrebnd, aby
bolo moZné vytvarat akékolvek d'alSie prezentacie. UZivatel'sky profil ma virtualne
priatel'stva, je sucastou skupiny, fandSikom stranok a tvori neviditelné socialne
skupiny. Na rozdiel od inych komunika¢nych nastrojov predstavuje profil skutocnu
identitu svojho vlastnika, reprezentuje Zivii osobu, nesie jej meno, je reprezento-
vany jeho fotografiou. Priatelia profilu si skutonymi priate'mi danej osoby resp.
predpoklada sa, Ze profil odpoveda skutocnému cloveku.

Skupina - skupiny su vedl'a stranok najddlezitejSimi objektmi, ktoré umoZznu-
ju uzivatel'om komunikovat a na Facebooku zdiel'at obsahy. Je to v podstate stran-
ka, ktora je urCena pre diskusiu uZivatelom k urc¢itému, spolo¢nému problému.
Kazdy uZivatel moZe byt skrz svoj profil clenom mnoZstva skupin, ich celkovy po-
Cet nie je obmedzeny. Podobne ako profil, i skupina ma svoju ,nastenku®, na ktoru
je mozné pisat prispevky, ktoré je mozné hodnotit, komentovat a zdiel'at. Skupina
moZe obsahovat multimedialne prvky, odkazy a pod., rovnako ako profil.

Stranka - stranky na Facebooku existuju preto, aby sa firmy a organizacie
mohli prezentovat. Dovodom existencie skupiny sd zdielané zaujmy uzivatel'ov.
Do6vodom pre zaloZenie stranky je snaha prezentovat sa, zdielat svoje informacie,
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novinky, ponukat sluzbu alebo produkt. Principom je ziskavanie priatel'ov (u fi-
riem fanusikov) a zdiel'at' s nimi najroznejSie informacie. Pre marketing znamena
obrovsku vyhodu systém priatel’ priatel'ov. Inak povedané, pokial’ uZivatel' vloZzi
napriklad fotku na stranku, mozZu ju vidiet priatelia uzivatela alebo tiez priatelia
priatel'ov uZivatel'a. Takto dochadza k lavinovitému Sireniu informacii.

Pocet priatel'ov (fanusikov) je pre uspech dolezity. Dostatoc¢ne vel'ka komunita
je odrazom dobre vedenych profilov so zaujimavym, a pravidelne doplnovanym,
obsahom a hlavne komunikaciou so zakaznikmi. Kazdy fanusik, ale i bezny uZiva-
tel, ktory zavita na stranku ma moZnost vykonavat napriklad tieto aktivity:

= Zverejiiovat prispevky na stranke, vkladat' fotky
* Pripojovat svoje komentare k prispevkom
= Oznacit aktivitu ,Paci sa mi to“ alebo ju ,Zdiel'at

Prezentacia a spravovanie stranky na socialnej sieti Facebook nie je jednodu-
cha ¢innost, ako si mnoho uzivatel'ov mysli. Na zaciatku sa treba dobre zamysliet
nad tym, ¢i produkt alebo sluzba ktoru subjekt planuje prezentovat je vhodna aj
pre tato socidlnu siet, pretoZe nie vSetko je vhodné prezentovat prave prostred-
nictvom Facebooku. Ak sa nakoniec pre tdto stratégiu urcity subjekt rozhodne,
existuje par tipov a znakov, ktoré su casto krat kl'icové pre funkcnost' vytvorenej
stranky (Mlkulaskova Sedlak, 2015):

Vytrvanie v asili - hlavne vtazkych a prazdnych zaciatkoch tvorby
stranky.

» Vyuzivanie emdcii - Facebook nie je odborna publikacia a preto sa tre-
ba vyhnut pisaniu strohych textov bez zapalu a emdcie.

» Originalita a vtip - I'udia stranky s tymito znakmi radi zdiel'aju a posie-
laju d’alej. Je doleZité, aby to, ¢o sa paci fantusikom, prislo i k ich priate-
I'om.

» Pouzivanie obrazkov a videi - uZivatelia ich maju radi, tieto informacné
zdroje méZu povedat viacej neZ slova.

» Diskutovanie s fanusikmi o chystanych zmenach na stranke - Ziadat
ich o pripomienky a navrhy k tymto zmenam.

= Ziadanie I'udi o ich nazor - zapoja sa tym do ¢innosti, méZu zdielat svo-
je postoje k r6znym problémom, ktoré suvisia so strankou.

= Rychle odpovede na dotazy fanusikov - spésobia u fanasikov pocit za-
ujmu, ktory ma pozitivny vplyv.

» Pravidelnost pisania prispevkov - v zaciatkoch staci dvakrat ¢i trikrat
tyZdenne zverejnit nejakd novinku, poloZit otazku a sledovat nazory
l'udi.

= (as vkladania prispevkov - prispevky nie su totiZ videné celd dobu. Po-
stupne sa pred ne dostavaju prispevky ostatnych I'udi a stranok, takze
sa posuvaju stale viac dozadu.

» Pripravenie sa aj na odmietavé reakcie - I'udia su na Facebooku viac
otvoreni, nie je vhodné mazat vSetky negativne prispevky, 'udia maju
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radi vzruSenie a c¢itaju bulvar a prave tato originalita a zaujem 'udi pri-
tahuje.

Vytvorenie stranky na Facebooku

Vytvorenie stranky na Facebooku, ktora sluZi k inému ucelu neZ suikromnej osobe
je mozné za predpokladu, ak ma subjekt zriadeny profil. Je doleZité, aby sa stranka
nevytvarala pod fiktivnym profilom, méze dojst k zavaznej situacii, kedy Facebook
zisti a urci profil ako neplatny a potom vSetko, ¢o bolo pod nim vytvorené, zmaze
a tym sa stratia vSetky vytvorené stranky (Mikuldskova, Sedlak, 2015).

Na titulnej stranke Facebooku zobrazenej na obrazku 2 v pravom dolnom ro-
hu pomocou odkazu , Vytvorit stranku“ je mozné zahdjit' tvorbu stranky.

facebook I B T

Registracia

Je to bezplatné a vzdy bude.

Datum narodenia

Prego musim uviest svoj datum

Defi |v| Mesiac |v| Rok |v
narodenia?

O Zena O muz

Kiiknutim na tia

Dakujeme za navétevul

Registracia

Duafame, Ze nas ¢oskoro znova

navstivite.
‘ Vytvorit' stranku pre osobnost', skupinu alebo firmu.

Obrizok 2 Uvodna stranka Facebooku*

Po kliknuti na tento odkaz Facebook pontuka niekol'ko typov stranok (Obrazok

3), kde je moZnost vybrat si zo Siestich ponikanych moZnosti resp. vytvorit' si
stranky typu:

* miestny obchod alebo miesto

* firma, organizacia alebo inStittcia

= znacka alebo produkt

* interpret, skupina alebo zndma osobnost

= zabava

= zalezitost alebo komunita

4 https://www.facebook.com/
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= Vytvorit' stranku

= B B

Miestny obchod alebo miesto Firma, organizacia alebo intitucia Znacka alebo produkt

=

Interpret, skupina alebo znama osobnost’ Zabava ZalezZitost’ alebo komunita

Obrazok 3 Vyber z0 Siestich moZnosti tipov stranok’

Po kliknuti na jednu z moZnosti sa objavia vrolovacom menu Kkategorie,
z ktorych je mozZnost vyberu vhodnej a adekvatnej kategorii k zameraniu stranky.
Tuto kategdériu a rovnako aj typ stranky je mozZné spatne zmenit, avSak zvolit si
spravne hned na zaciatku je td najlepSia moZnost z hladiska relevantnosti
a doveryhodnosti stranky (Mikulaskovd, Sedlak, 2015).

Nasledne prichadza vyplnenie nazvu stranky, ktory je potrebné vyplnit
s rozvahou, pretoZe jeho zmena nie je tak jednoduchd ako v pripade vol'by katego-
rie. Po ziskani sto fanuSikov uz nie je mozné nazov stranky zmenit.

V pripade webovej stranky je mozné napriklad uviest ako nazov samotnu do-
ménu stranky s vel'kymi pociatocnymi pismenami a diakritikou. Takyto tvar si fa-
nusikovia lepSie zapamatajui, napriklad od adresy www.ulovdomov.cz moze byt
nazov UlovDomov.cz (Mikulaskovd, Sedlak, 2015). Po vykonani tychto krokov bude
subjekt vyzvani k vyplneniu informadcii o stranke (Obrazok 4) a nasledne bude
moct’ vlozit profilovy obrazok. Vyhodou je, Ze obrazok méze kedykolvek zmenit.
Z tohto profilového obrazka, ktory moZe byt logo alebo nejaka fotka sa robi maly
vyrez v tvare Stvorca, ktory sa zobrazuje napriklad pri vkladani prispevkov alebo
pri komentaroch. Je mozné si ho podla seba upravovat (Mikulaskova, Sedlak,
2015).

Po nahrani profilového obrazku sa obrazok potvrdi a na nasledujucej stranke
je mozné novo vznikajicu stranku uloZit do profilu ako obl'ibent polozku. Na-
sledne krok Oslovte viac uZivatelov nabada k vytvoreniu reklamy. Oba posledné
dva spomenuté kroky je mozné preskocit.

5 https://www.facebook.com/pages/create/
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Nastaveni stranky Karel

-‘g 2 Profilowy obrazek 3 Piidat mezi oblibené poloZky 4 Oslovte vice ufivateld

Tip: Pfidejte popis & web, abyste zlepéili umisténi svajl stranky ve vyhledavani.

Pole oznadena hvézdickou (*) jsou povinng,
*Pfidejte popiz se zakladnim informacemi pro stranku Karel.
Web (napf. odkaz na vas web, Twitter nebo Yelp) Pridat dalsi web

Zvolte jedinecnou webovou adresu na Facebooku, aby lidé mohli vasi stranku snadnéji vyhledat, Jakmile adresu
nastavite, miZete ji zménit pouze jednou.

http:/ fwww.facebook.com/| Zadejte adresu své stranky. ..

PFedsta\ruje_ Karel skuteénou celebritu nebo slavnou osobnost? Ano Ie

Toto u fim umoEni snadnéji na Facebooku najit tuto celebrite nebo zndmou osobnost.
UloZit informace

Obrazok 4: Nastavenia stranky na Facebooku®

Po tom ako je stranka vytvorena, doplni a nastavia sa potrebné udaje v zalozke
Nastavenie (Obrazok 5). Tu je viacero moznosti, medzi ktoré patria napriklad za-
sielanie upozorneni na nové prispevky, kontaktné informdcie, prirad'ovanie roli
spravcov stranky, obmedzenia pre zobrazenia a taktieZ aj moZnost stranku dplne
odstranit (Mikulaskova, Sedlak, 2015).

stranky Aktivita Prehledy Nastaveni Wytvofit okruh uZivateld - Napovéda -

£} Obecné Viditelnost stranky Stranka byla publikovana. Upravit

Moinost piidavat piispévky  Kdokoli mil jfiovat pfis

Informace o strance wiky na profilu Timeline moji stranky Upravit

Kdokoli mizZe pfidavat fotky a videa na profil Timeline moji stranky.
Upozoméni Viditelnost pfispévku Prispévky pfidané na stranku budou na profilu Timeline stranky zobrazené Upravit
Role stranky Zacileni a soukromi MNastaveni soukromi pro pfispévky je wypnuto Upravit
- prispévku
Aplikace Zpravy Lidé mohou moji stranku kontaktovat soukromé Upravit
Navrhovang Gpravy Moinost oznagovani Pouze lidé, ktefi pomahaji spravovat mou stranku, mohou oznadovat fotky, Upravit
které na ni byly zvefejnény
Doporuéené - . . - - .
Uzemni omezeni Stranka je viditelna pro vsechny. Upravit
Mobile VEkové omezeni Stranka se zobrazuje viem. Upravit
Zablokovani uZivatelé Moderovéani stranky Na strince nejsou blokovana £3dna slova. Upravit
Filtr vulgarnich vyrazi Vypnuto Upravit
Zaznamy o aktivitach
Navrhy na podobné stranky  Zvolte, zda se ma vase stranka doporugovat ostatnim Upravit
Odpovédi Odpovédi na komentafe dosud nejsou u vadi stranky zapnuty. Upravit
Odebrat stranku Odstranéni stranky Upravit

Obriazok 5 Zalozka Nastavenia’

6 http://docplayer.cz/
7 http:/ /www.iinfo.cz/
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Facebook poskytuje este d’alSie uzitocné funkcie, medzi ktoré patri aj planovanie
prispevkov na stranke. Umoziuje si dopredu pripravit rézne prispevky a nastavit
datum ich zverejnenia. Naplanované prispevky je mozné nasledne vidiet len pria-
mo na vlastnej timeline (¢asova os), d'alej potom v zalozke Aktivita.

Reklama na Facebooku

Podiel reklamy na Facebooku sa ¢oraz viac zvySuje a je omnoho vyssi, ako pred par
rokmi. Dynamicky vyvoj reklamy a pravidla pre inzerciu sa neustale menia aje
dokonca potrebné navstivit hlbsSie Skolenie, aby ¢lovek dokazal spravne pracovat
s reklamou na Facebooku (Mikulaskovd, Sedlak, 2015).

MoZnost cielenia reklamy na Facebooku je vel'mi dobra. Je moZné ju zobrazo-
vat napriklad 'udom urcitého veku, pohlavia, zaujmu alebo miesta bydliska. Uziva-
tel vSak musi mat tieto idaje vyplnené, Facebook ich ¢erpa prave z jeho profilu. To
znamena, Ze ¢im viac udajov o sebe Facebooku uZivatel povie, tym lepSie vyuZije
tieto informdcie pri inzercii. Z tohto dévodu mnoho l'udi nema zaujem vyplnovat
vSetKky svoje udaje aj napriek tomu, Ze v nastaveniach si mézu zvolit, aki reklamu
chct alebo nechcu vidiet. Zobrazovanie reklam na Facebooku je moZné spozorovat
na $tyroch miestach. V pravom stipci, medzi prispevkami na nastenke, v kanali vy-
branych prispevkov a v aplikaciach tretich stran, ktoré vidia len I'udia na mobil-
nych zariadeniach alebo tabletoch. Medzi tymito reklamami existuju urcité rozdie-
ly. Reklamy v pravom stipci st o nie¢o lacnejsie ako tie medzi prispevkami na na-
stenke a to z dévodu iného umiestnenia a vel'’kosti reklamnej plochy (Mikulaskova,
Sedlak, 2015).

Jednou z d'alsich moZnosti, ktort poskytuje Facebooku je tzv. remarketing.
Princip fungovania je v tom, Ze subjekt na webovu stranku umiestni Specialny sle-
dovaci skript. Ten nasledne do cookies prehliada¢a navstevnika, ktory zavita na
danu webovu stranku, uloZi informaciu. Ked' navstevnik vojde na Facebook, za¢nu
sa mu zobrazovat reklamy na danu stranku. Nie je podmienkou prave skript
umiestneny na stranky, remarketing funguje aj na zaklade napriklad e-mailovych
adries zakaznikov, ktori ju pouZivaju k prihlaseniu na Facebook (Mikulaskova, Sed-
lak, 2015).

Facebook Insights

Pri vytvarani anaslednom spravovani stranky je velmi pravdepodobné, Ze sa
spravca stranky dostane do kontaktu s nastrojom Facebook Insights. Ide o nastroj
pre analyzu online aktivit uzivatel'ov fanusSikovskych stranok a webu, ktori pouZi-
vaju niektoré z Facebook socidlnych pluginov (napr. tlacidlo zdielat’ alebo pdci sa
mi to). To znamena, Ze Facebook Insights dava informacie len o vztahu uzivatela
a prispevku, nie informacie o vztahu uZivatela a stranky. V praxi to moZe zname-
nat, Ze uzivatel, ktory ignoruje vSetky prispevky, ale pravidelne ¢ita ¢asovu os -
Timeline, pripadne reaguje samostatne a priamo (nie prostrednictvom prispevku)
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s dlazdicami ako su napr. Fotky nie je merany - ani on ani jeho aktivita. Je to jedna
z nevyhod, pretoZe spravca nezisti poCty zhliadnuti fotografii jednym uzivatel'om
alebo naopak, kol'’ko zhliadnutych fotogalérii jeden konkrétny uZzivatel vykonal. Pri
analyze sa teda spravca nedozvie, kto je najaktivnejSi vo vztahu k stranke, ale iba
vo vztahu Kk prispevkom (Hacker, 2013).

Prostrednictvom Facebook Insights je mozné analyzovat fanusikovsku stran-
ku ale aj web, kde st pouZivané socidlne pluginy. V prvom pripade resp. analyze
stranky existuje moZnost analyzy uzivatel'ov a interakcie. Analyza uZivatel'ov po-
nuka sledovat aktivnych fanusikov a ich chovanie. Slovné spojenie aktivny fanusik
predstavuje fanusika, ktory si stranku zobrazil, napisal nieco na jej nastenku, pou-
Zil tlacidlo Pdci sa mi to, tlacidlo Zdiel'at’ alebo okomentoval nejaky prispevok na
stranke.

Dalsia moZznost, ktord Insights poskytuje si sociodemografické tdaje
o fanuSikoch. Tieto Uidaje su napriklad vek, pohlavie, miesto, Stat alebo jazyk.

Pri analyze interakcie sa rozliSuju pdc¢i sa mi to, komentare a unsubscribes.
V kontexte s datami prispevkov poskytuju informacie o reakciach na jednotlivé
prispevky. Spravca tak moZe analyzovat, ¢i obsah prispevku zaujal, otravil alebo
dokonca prinutil fandsika k skrytiu kanalu v novych prispevkoch (unsubscribes).
Vd'aka tomuto je moZné tiez zistit, Ci je prispievanie v spravnej periodicite alebo ¢i
spravca zverejiiuje dostatocne zaujimavy obsah. Facebook Insights je moZné vyu-
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zivat' len v pripade, ked’ pocet fandsikov prekroci hranicu tridsat (Riizicka, 2010).

2.5.2 LinkedIn

LinkedIn patri medzi prvi generaciu socialnych sieti, ktora bola spustena v roku
2003. Ide o profesijnu socialnu siet, ktora je zamerana na zdiel'anie kontaktov me-
dzi profesiondlmi z roznych oborov. Je to siet, ktora spaja l'udi hl'adajuicich pracu,
zamestnancov a zamestnavatel'ov po celkom svete. Na tejto sieti je mozné zdielat
referencie, informacie o zamestnani, profesijnom Statute, kolegoch. Pre firmy je
zdrojom informacii o zaujimavych a pripadne perspektivnych I'ud'och, taktiez je
kvalitnym profesionalnym férom (Bednar, 2011).

Uzivatelia st manaZéri, konzultanti, odbornici v najréznejSich oblastiach. Tak-
tieZ firmy maju svoje ucty na LinkedIn. Kazdy uZivatel sa moZe zapojit do siete
s inymi uzivatel'mi alebo sa pridat ku skupindm. AvSak nadviazanie vztahu nejde
len tak. Ide o profesiondlny vztah adoty¢ny stym musi suhlasit. Pokial ide
o skupiny, tie moézu byt firemné, zaujmové, konferencné, pre neziskovy sektor
a dalSie (Janouch, 2014). LinkedIn sluzi ku komunikacii so Specifickou skupinou
I'udi a teda rozhodovanie o vyuZiti tejto siete v marketingovej komunikacii stoji za
uvazenie. AvsSak je celkom isté, Ze tato siet poskytuje kvalitny zdroj informacii.
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Obrazok 6 Logo LinkedIn®

Vyhody uZzivatel'ského profilu na LinkedIn (Grafton recruitment, 2014):

* Budovanie osobnej znacky a imidZu

= Moznost prezentacie doterajsich skiusenosti, projektov a prac

= Moznost ziskat referencie od kontaktov a prezentovat ich na vlastnom
profile

» Jednoduché nadviazanie profesionalnych vztahov so spoluziakmi, uni-
verzitou, potencidlnymi zamestnavatel'mi

» Prilezitost ziskat zaujimavé ponuky spoluprace

* Pre zamestnavatel'ov je jednym zo zakladnych nastrojov pri hl'adani
zamestnancov

» Ziskavanie zaujimavych a najnovsich informacii vd'aka Gasti v r6znych
zaujmovych skupinach

= MozZnost sledovania firemnych stranok

2.5.3 Instagram

Obrazok 7 Logo Instagram®

V suCasnosti asi najrychlejSie rozrastajicou sa socidlnou sietou je Instagram. Ista-
gram je obrazkova socidlna siet zamerana predovSetkym na zdiel'anie fotografii
vytvorenych zariadeniami iPhone a smartfénmi pouzivajicimi operacny systém
Android. Tato siet bola vytvorena zakladatel'mi, Kevinom Systrom a Mikeom Krie-
gerom v roku 2005 a v priebehu jedenastich mesiacov od spustenia ziskala 9 mi-

8 http://internetmed.com/sites/all/themes/internetmed/images/linkedin-logo.png
9 http://sketcher.sk/wp-content/uploads//2016/03/Instagram-Logo.png
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libnov uZivatel'ov. V sucasnosti registruje viac ako 300 miliénov aktivnych uZzivate-
I'ov mesacne. V roku 2012 kupil celd spolo¢nost’i s jej 13 zamestnancami Facebook
za 1 miliardu dolarov. Za dobu existencie tejto socialnej siete bolo na Instagrame
publikovanych 80 miliard fotiek. P6vodne bol Instragram aplikaciou len pre zaria-
denie iPhone. Dnes je vSak pomer uzivatelov Apple/Android patdesiat na patde-
siat (Rakonitz, 2015).

Podstatou Instagramu su fotografie. Je moZné ich nahravat tak, Ze ich uzivatel
priamo odfoti alebo ich vyberie z galérie mobilného zariadenia. Pred zverejnenim
je mozné fotografie upravovat prostrednictvom filtrov, ktoré su k dispozicii pria-
mo v aplikacii Instagram. Fotografie je moZné orezat, otacat ich, menit intenzitu
svetla a farebnu hibku fotografie. K fotografidm je moZné pridat’ popis a rovnako aj
nastavit' zdiel'anie na d’alSich socidlnych sietach.

Prostredie Instagramu tvori 5 zaloziek. V prvej, teda v hlavnej sa zobrazuju fo-
tografie 'udi, ktorych dany uZivatel sleduje. Tieto fotografie moZno oznacovat ako
obl'ibené a komentovat ich. V druhej zaloZzke je mozZné vidiet odportucané fotogra-
fie I'udi z celého sveta. Tretia sliZi na nahravanie fotografii. V Stvrtej je moZné vi-
diet novinky o uZivatel'ovi a jeho priatel'och a v piatej sa zobrazuje kompletny pro-
fil, ktory je mozné editovat’ (Cechova, 2014).

2.5.4 Blogy

Blogy a blogovanie su v sucCasnosti ¢asto sklofiované pojmy. V prostredi internetu
sa s nimi uZivatelia stretavaju v podstate kaZdy deti. Cim d’alej, tym viac sa dostava-
ju do spojenia s marketingovou komunikaciou, stavaju sa jej sucastou a preto je
dobleZité sa s nimi blizZSie zoznamit a ozrejmit si ich vyznam a fungovanie.

Slovo blog vzniklo skratenim slova weblog ,o znamena webovy zaznamnik.
Toto slovo vymyslel Jorn Barger koncom roku 1997, ale skratenu verziu blog az
v roku 1999 Peter Merholz. Blogovanie je pravidelné (nie vZdy) zverejiiovanie pri-
spevkov na urcitej stranke. Prispevky sa zverejiiuji chronologicky. Blogy m6Zu byt
len obyc¢ajnymi ,dennikmi“ i profesiondlnymi nastrojmi marketingu (Janouch, s.
225, 2010). Podl'a Jana Balaza (2010) blogom je moZné nazvat kazdu webovi
stranku, na ktord pravidelne prispieva jeden alebo viacero blogerov, prevadzkuju
ho aj firmy ako firemny blog. Je jedno, ¢i sa jedna o dennik, kratke tipy, vedecké
¢lanky alebo o profesiondlnu stranku pre urciti oblast, stile je to moZné nazvat
blogom.

Na publikaciu obsahu bola v minulosti od uzivatel'ov pozadovana vacsia tech-
nologicka zdatnost. Pred rokom 2000, ak chcel mat' uZivatel vlastnu stranku pre
publikovanie obsahu, bolo potrebne poznat avediet pracovat napriklad
s programovacimi jazykmi HTML alebo PHP. Dostupnost hotovych, zadarmo pri-
stupnych skriptov bola miziva a preto bolo internetovych stranok pomerne malo
a mali uplne iny obsah a Strukturu ako dnesné stranky. Po prichode novych tech-
nologii ako je napriklad blogovaci software, ktory umoznuje automatizované pub-
likovanie obsahu sa blogosféra rapidne rozrastla.

Pri tvorbe blogu je jednou z najdoleZitejSich veci obsah ajeho aktualnost.
Hlavnym ciel'om je uputanie pozornosti Citatelov a to vyberom vhodnej témy pre-
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zentovanej odliSnym sposobom ako je to zvycCajne prezentované na inych beznych
miestach. Je dolezité volit atraktivne nazvy clankov, ktoré moézu presvedcit
arozhodnut o precitani ¢lanku. TaktieZ rozne detaily, zaujimavé odkazy, vtipné
a chytré analyzy a mnoho d'alSieho a predovSetkym originalneho je potrebné pre
zvySovanie poctu Citatel'ov blogu. Rovnako je potrebné vyvarovat sa dlhym ¢lan-
kom o nieCom, ¢o moZe popisat kratky clanok. Takéto clanky zvycajne nudia
a rychlo odradia cCitatel'a. PriliSné vychvalovanie a vyuzivanie zamen ako ,ja“ alebo
,my“ nie su pre blog vhodné. V ¢lankoch je vhodné pouZivat nielen bezné slova, ale
vyuzivat bohatost jazyka a tieZ Specialne vyrazy, ktoré zakaznici v danej oblasti
obvykle poznaju a pouZzivaju. Po napisani a zverejneni ¢lanku musi byt autor ak-
tivny a odpovedat na dotazy a komentare. Ziska sa tym pozadovany podnet a po-
vzbudi sa aktivita I'udi (BalaZova, 2014).

Poslednym trendom blogovania je zakladanie blogov venovanych negativnym
hodnoteniam alebo zosmieSfiovaniam roznych stranok, Zivotnych Stylov, politikov
a znamych osobnosti a mnoho d’alSieho. Prave takéto negativne ¢lanky su najcita-
nejSie a Siria sa omnoho rychlejsie ako ¢lanky s pozitivnym obsahom. Tato skutoc-
nost mézZe byt negativnou strankou blogovania, avSak na druhud stranu to tlaci
a podnecuje firmy a ostatné subjekty k zlepSovaniu svojich produktov, sluzieb ale-
bo prezentovania.

Podl'a Janoucha (2010) aby existoval prinos z blogovania, blog by mal obsa-
hovat jednu z nasledujdcich vlastnosti:

* Informovanie - prinaSanie najnovsich sprav, pripomienok, poznatkov
= Ucenie - tipy, manualy, zdroje informacii

= Zabava - ¢lanky by mali byt humorne ladené

= Zamestnavanie, interakcia - povzbudzuje k ucasti a diskusii

2.5.5 Mikroblog — Twitter

Pre I'udi a osoby, ktori nemaju zaujem pisat’ dlhé ¢lanky a rieSit problémy so Struk-
turou a dizajnom blogu existuje sluzba mikroblog, ktora je urcena prave na pisanie
kratkych poznamok a zapiskov. Mikroblog na rozdiel od blogu, ktory méze citat
kazdy anonymny cCitatel je ur¢eny pre konkrétnu skupinu uzivatel'ov. Tato skupina
uzivatel'ov su vacsinou priatelia, kolegovia alebo iné skupiny, ktoré si medzi sebou
zdiel'aju rozne spravy, postrehy, komentare, informacie o tom, ¢o sa prave deje vo
forme kratkych sprav (Janouch, 2010). Mikroblog sa vyznacuje svojou jednodu-
chostou alen zdkladnymi moZnostami ako nastavenie profilu, pridanie obrazku,
vyplnenie zakladnych informacii o sebe apridanie priatel'ov. ZvySenie zaujmu
o tuto sluzbu prislo s nastupom mikroblogovacej sluzby Twitter.
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Obrazok 8 Logo Twitter™

Twitter je mikroblogovacia sluzba s prvkami socidlnej siete. Tato aplikacia
vznikla v roku 2006 a po zaregistrovani na strankach www.twitter.com mo6Zzu uZi-
vatelia puastat do sveta kratke spravy (maximalne 140 znakov) svojim folloverom.
Folloveri si na Twitteri nieco ako priatelia na Facebooku, avsak s tym rozdielom,
Ze tu nie je potreba udrziavat taky uzky kontakt , ako na Facebooku. Tim, Ze
u profilu kliknd na follow, budd sledovat ¢innost' uZivatel'a resp. jeho tweety, krat-
ke spravy. V pripade, Ze uZivatel' chce na Twitteri propagovat svoj produkt alebo
sluzbu, v tweetoch by mal predovsSetkym pisat (Hornakova, 2011):

» Novinky - o firme, subjekte, ktory propaguje, ozndmenia o novych pro-
duktoch alebo sluzbach, ku ktorym méze priloZit odkaz pre viac infor-
macii.

» AKkcie - informovanie nasledovatel'ov o novych akciach, aktivitdch sub-
jektu

» Komunikacia - potreba komunikovat' len tak so svojimi nasledovatel-
mi, o sucasnych javoch, ich zal'ubach alebo o veciach vztahujucich sa
k produktom alebo sluzbam daného subjektu

Fungovanie Twitteru je zaloZené hlavne na textovych spravach. Samozrejme,
je moZné pridat obrazok alebo odkaz. Odkaz mo6Ze byt bud’ priamy na stranku ale-
bo nepriamy. Priamy odkaz niekedy nie je mozné vlozit z dovodu obmedzenia
(max. 140 znakov) a preto je potrebné prejst na nepriamy odkaz. Pre tito formu je
mozné pouzit Specidlnu strdnku na skracovanie odkazov, kam sa vloZi oficidlny
odkaz a po chvili strdnka vygeneruje odkaz kratsi. Pre pripad nahrania obrazku
existuju Specialne stranky pre Twitter obrazky ako napriklad Twitpic.com. Na tejto
stranke je potrebné sa prihlasit a nasledne stranka presmeruje uZzivatel'a na Twit-
ter UcCet, kde potvrdi prihldsenie a moZe jednoducho pridat’ fotku, ku ktorej je este
mozné pridat’ kratku spravu (Hornakova, 2011).

Uzivatelia m6zZu vzajomne reagovat na svoje prispevky, moZu sa zmienovat
a moZu prispevky, ktoré sa im pacia ,posielat d'alej“ k vlastnym nasledovnikom, ¢o
vlastne funguje ako viralne Sirenie (Bednar, 2011). Twitter ma menej ceskych uZzi-
vatel'ov ako Facebook. Je ale vhodnym nastrojom k oslovovaniu Specifickych sku-
pin zakaznikov. Twitter pouZiva mnoho odbornikov, vedcov, uzko zameranych

10 https://g.twimg.com/Twitter_logo_blue.png



Metodické vychodiska 31

Specialistov. Na Twitteri existuje jedina metéda prezentacie, ktorou je uZivatel'sky
ucet. Ak je ucet nasledovany dostato¢nym poctom d'alSich uzivatel'ov, efektivne sa
spravy z neho Siria do zvySku siete. Skupiny uzivatel'ov su na Twitteri pomerne
kompaktné, nie je tu reklama, ktora by umoznovala informacidm medzi nimi pre-
chadzat, ako na Facebooku (Bednar, 2011).

2.5.6 Redakc¢né systémy

Vd'aka neustadlemu vyvoju tvorby webovych stranok dnes existuje a je dostupné
pre kazdého pouzivatela internetu niekol'ko platforiem, kde je mozné zalozit' si
vlastnu stranku alebo blog bez nutnej znalosti programovania v programovacich
jazykoch. Mnohé z tychto platforiem si dostupné zdarma a v ich prostredi je moz-
né stranky tvorit’ Uplne samostatne. Jednym z tychto nastrojov je prave redakény
systém.

Redak¢ny systém, tieZ oznacovany pod skratkou CMS - Content Management
System je program, v ktorom je moZné vytvarat a upravovat webovu prezentaciu.
V redakénom systéme je mozné nielen vytvarat stranky, ale aj spravovat obrazky
a galérie, subory, diskusie a iné nastroje, ktoré sa liSia od daného redak¢ného sys-
tému. Pre vacSinu redakénych systémov existuju platené ale aj zdarma dostupné
Sablony. Su to v podstate grafické motivy, ktoré je mozné pouZit pre webovi
stranku. Samotné redak¢né systémy sa rovnako rozdel'uju na platené a zdarma
dostupné. Medzi najrozsirenejsie, vol'ne Siritelné redakcéné systémy patri redakcny
systém WordPress (Hornakova, 2011).

WORDPRESS

Obrazok 9 Logo Wordpress™

Wordpress je jednym z najviac vyuzivanych bolgovacich redakénych systé-
mov na svete. Vznikol v roku 2003 a jednda sa o opensource projekt, ¢iZe je uZivate-
I'om dostupny zdarma v 50 jazykoch vratane slovenciny a ¢eStiny. Na zaciatku ob-
sahoval len niekol'’ko malo kédov, no vd'aka otvorenosti jeho k6du ho vyuzivaji na
svete stovky l'udi, aby ho upravovali, zdokonal'ovali, opravovali chyby a tiez vytva-
rali doplnky. Tychto doplnkov (pluginov) existuje uz viac ako 30 000. Su to napri-
klad témy pre zmenu vzhl'adu, branenie spamu v komentaroch, prepojenie so so-
cidlnymi sietami a mnoho d'alSich (Janouch, 2014).

V roku 2005 bola vydana nova verzia 1.5, ktoru si stiahlo viacej nez 900 000
pouzivatel'ov a to odStartovalo vznik novej hostingovej sluZby wordpress.com, kto-

11 https://s.w.org/about/images/logos/wordpress-logo-stacked-rgb.png
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ra poskytuje uzivatel'ovi tvorbu osobného blogu bez nutnosti akejkol'vek inStalacie
a nastavovania. Po bezplatnom zaregistrovani je mozné tuto sluzbu ihned’ vyuzivat
napriklad k pisaniu ¢lankov alebo inych aktivit. Po registracii uZivatel ziska domé-
nu 3. radu (priklad.wordpress.com), na ktorej moZe tvorit svoj obsah v prehl'ad-
nom ajednoduchom redak¢nom systéme WordPress bez toho, aby bol uZivatel
mimoriadne zdatny v programovani webovych stranok. VSetky potrebné informa-
cie, postupy a navody su k dispozicii na stranke www.cwordpress.cz v ¢eskom ja-
zyku, kde pre d’alSie zjednoduSenie odpada povinnost prekladania alebo znalosti
cudzieho jazyku (cwordpress.cz, 2015).

2.5.7 Webova analytika

Podstatnou sucastou dobrej marketingovej stratégie su Statistiky. Ukazuji mnoZz-
stvo zaujimavych pozorovani a idajov, ktoré je moZné v sucasnosti jednoducho
ziskat' a pomahaju vo vylepSovani stratégie subjektu. Davajd spatnd vazbu, vd'aka
ktorej je moZné sa rozhodovat, ¢o je lepSie, ktorym formam propagacie venovat
viac pozornosti a naopak ktoré radSej vynechat, lebo neprinasaju uZitok. Takéto
merania moZu o stranke povedat napriklad:
= Kolko navstev, pripadne uzivatel'ov na webovu stranku chodi
= AKy obsah tieto navstevy zaujima, Co si najcastejSie prehliadaja
» 7 akych zdrojov na webovu stranku plynu prichadzajice navstevy
= Ktoré stranky webu su najcastejSie vstupnou strankou. Je to ivodna
stranka alebo detail produktu alebo sluzby, ¢i ina stranka.
= Ktoré zdroje prinasaju najviac navstev. Je to Zoznam, Google, platena
reklama alebo odkaz z cudzieho blogu alebo iného zdroju.

Na zaklade tychto Uidajov je moZné posiliiovat dolezité propagacné kanaly
a odstranit tie, ktoré nemaju ziadny efekt (Mikulaskova, Sedlak, 2015). Prave také-
to udaje poskytuje nastroj Google Analytics.

Nastroj Google Analytics sliZi pre analyzu navStevnosti webovych stranok.
Vd'aka svojmu prehladnému a zrozumitel'nému uZivatel'skému rozhraniu patri
medzi najobliibenejSie a najviac pouzivané nastroje vo sfére metriky a analyzy
webu. Je dostupny zdarma a pri jeho pouzivani nie je potrebna hlboka znalost
programovania alebo HTML kédu, avsak je potreba vediet dokladne ovladat urcité
nastavenia v tomto systéme. Rovnako je ddleZité poznat, o ktory prehl'ad z Google
Analytics zobrazuje aby nedoSlo k chybnej interpretacii vysledkov a ku Skodam
(Janouch, 2014).

Aby bolo moZné tento nastroj vyuZzivat, je nutné mat u spolo¢nosti Google vy-
tvoreny vlastny ucet, ktory je mozné vytvorit na doméne www.google.com. Po vy-
tvoreni vlastného u¢tu ho mozno pouzit pre pristup do sluzby Google Analytics
prostrednictvom URL adresy: www.google.com/analytics.

Na domovskej stranke Google Analytics (Obrazok 10) ponuka Google mozZnost’
kliknut na odkaz Prihldsit sa.
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www.googlesk/analytics/ & || Q Htadat oo & f

Google Analytics o

Domovska stranka Funkcie UGitsa Parineri  Pomocnik Prihlasit'sa alebo m

Socialne média maju hodnotu. (A my vam moézZeme povedat aku.)

Ked ide o investicie do socidlnych médii, nespoliehajte sa na odhady. Ziskajte prehlad a tdaje, na zaklade ktorjch mézete konat. Viac informacii

I A Home Standardné prehfady Vlastné prehfady o

Aktivity

Zobrazit: | @ | 1-7zo7 | ¢ | >
< Pévedna socidina sief a akcia Socidlne aktivity &
(B Google+: +1 2200

2. Facebook: Pacisamilo 2013

B 3. Deiicious: zalozka 1458
4. Read i Later. precitanie 1234 4%

5. Google+: opat zdiefané 1034

Obrazok 10 Uvodné stranka Google Analytics™

Po prihlaseni nasleduje pristup do administracnej Casti. Pri praci je doleZité
mat’ na pamati tri zakladné pojmy (Mikulaskova, Sedlak, 2015):
= Utet - slazi kvytvoreniu skupiny sluzieb, v ktorych potom zdruZuje
meracie kody a udaje zo vSetkych webovych stranok, ktoré si merané.
Pristup je moZné mat maximalne k 100 actom.
= Sluzba - sluzi k meraniu jednej webovej stranky, vygeneruje jeden uni-
katny meraci kdd, ktory sa nasledne vloZi na webovu stranku. Je mozné
vytvorit maximalne 50 sluZieb v ramci jedného uctu.
= Zobrazenie - to je profil, vktorom je moZné vidiet zozbierané data
z merania jednej webovej stranky. Zobrazeni je mozné vytvorit' viacej,
maximalne vSak 25 v ramci jednej sluzby
Pokial’ si to spravca praje, data v Google Analytics moZe sledovat viac uZivate-
I'ov, ktorym je mozné pridelit’ pristup na drovni uctu, sluzby alebo zobrazenia. Je
tieZ moZné im sucasne obmedzit prava, ako s danym uc¢tom , sluzbou a zobrazenim
zachadzat. Pristup k celému uctu pre inych uZivatel'ov treba dékladne zvazit, tyka
sa to hlavne kompletného pristupu vratane spravy uzivatel'ov. Vacsinou staci pri-
stup na urovni sluzby, v pripade zakladania filtrov na arovni uc¢tu. Pre zacatie me-
rania je nutné vlozit na vSetky stranky daného webu meraci kéd, ktory vygeneruje
Google Analytics na trovni sluzby. Meraci kéd sa nachadza pod zalozkou Udaje
o merani. Tento kdéd sa nasledne vloZi do vSetkych stranok webovej stranky pred
koniec tagu </HEAD> (MikulaSkova, Sedlak, 2015).
Kazdy uzivatel, ktori navstivi webovu stranku, prisiel z nejakého zdroja, ku
ktorému je naviac priradené nejaké médium. Google Analytics tieto zdroje a média
navstevnosti rozoznava a rozliSuje ich na:

12 http://www.google.sk/analytics/
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* Priama navStevnost - uZivatel zadd priamo URL adresu webovej
stranky a tak sa dostane na web

» Odkazujuce stranky - ide o stranky, na ktorych je umiestneny odkaz na
web, vd'aka comu existuje spatna vazba o uc¢innosti reklamy na cudzich
strankach

= Vyhladavace - ¢isla z tohto zdroja hovoria, kol'’ko l'udi prislo na stranku
prostrednictvom vysledkov vyhladavania zo Zoznamu, Googlu a d’al-
Sich.

= Platené a znackové kampane - tu sa zobrazuju navstevy, ktoré sa na
webovu stranku dostali cez oznackované kampane (napr. PPC kampa-
ne)

Je tiez doblezité spomenut, ¢o je to URL builder a UTM parametre platenych
kampani. URL Builder je nastroj, ktory sluzi k znackovaniu odkazov. Znamena to,
ze odkaz, ktory je umiestneny na cudzich webovych strankach, sa oznackuje UTM
parametrami a potom v Google Analytics je moZné sledovat pocet navstev, ktory
cez takto oznackovany odkaz pride. Google Analytics vie automaticky detekovat
zdroj navstevnosti tj. odkaz, odkial na web T'udia chodia (Mikulaskova, Sedlak,
2015).

2.6 Metodika navrhu marketingovej stratégie

Pred zacatim tvorby stratégie je potrebné ujasnit si urcité postupy, s ktorym
sa nasledujica cast prace bude zaoberat. Podla autorov Treadaway a Smithova
(2011) je potrebné zacat s predstavenim znacky, produktu, s informaciami o firme,
s obsahom spravodajstva subjektu. Je dolezité urcit, co by zakaznikov nejako vy-
raznejSie zaujalo, aby nasledne ziskané vedomosti potom zdielali so svojimi pria-
tel'mi. Treadaway a Smithova (2011) tieZ uvadzaju, Ze ked’ pomahali klientom rie-
$it’ ich problémy na poli socidlnych médii, tak najispesSnejsi boli, ked’ premyslali
o konkrétnych dévodoch, koli ktorym sa zakaznici na subjekt obracali. Preto sa
v uvodnej Casti zameriam na predstavenie vybraného projektu Techbyz a uvediem
informacie o tom, ¢im sa projekt zaobera a aky ,iny“ obsah je moZné najst u tohto
subjektu . Uvedené budu tieZ informacie o vzniku a tvorcovi celého projektu.

Socidlne siete predstavuju vel'mi uspesSny typ internetovej aplikacie, ktorého
sucastou je obrovské publikum. Nie je moZné a ani spravne snazit sa toto publi-
kum oslovit' celé naraz. Prili§ Siroké zameranie komunikacie by v kone¢nom dé-
sledku viedlo kpoklesu efektivity propagacie. Preto je dolezitym krokom
v priprave ,socidlneho“ marketingu identifikacia ciel'ovej skupiny (Bednar, 2011).
Vd'aka tomu je moZzné urcit, kto je sucastou tejto skupiny, ktoru chce urcity subjekt
oslovit a tieZ aj skupinu, ktorua oslovit subjekt nechce. Z tohto dovodu bude v praci
charakterizovana cielova skupina, ktord pomoZze urcit' I'udi, ktorych ma subjekt
zaujem oslovit.
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Po definovani ciel'ovej skupiny je ddlezité prikrocit k d’'alSiemu kroku, ktorym
je zistenie sudcasného stavu aanalyzy virtualneho okolia (Bednar, 2011).
V prostredi Facebooku je postup nasledovny (Bednar, s. 56, 2011):
= Vyhladanie stranok spodobnymi produktmi alebo stranky priame;j
konkurencie
= Po najdeni je potrebné venovat pozornost prieskumu o pocte fanusi-
kov, rozsahu diskusie, pravidelnosti aktualizacii
= Pokus vyhladat’ stranky alebo skupiny tykajice sa vybraného subjektu
(to, Ze subjekt eSte stranku nezalozil neznamend, Ze uZ neexistuje
v rézii niekoho iného)
= Vyhladanie zaujmového obsahu, ktory je v priamom vztahu k tomu, ¢o
subjekt ponuka.

Skupin a stranok, ktoré su v obore relevantné, alebo sa subjektu priamo tykaju
sa subjekt moZe priamo zucastiiovat. Vzdy vSak v ramci pozitivneho PR. Nikdy by
sa subjekt nemal pokusat o kritizovanie, negativne komentovanie alebo Spatné
hodnotenie konkurencie (Bednar, 2011). Na zaklade tychto poznatkov budu
v praci predstavené marketingové aktivity, ktoré stranka vyuziva v prostredi so-
cidlnej siete Facebook a tieZ zhodnotenie vybranych konkurentov spolu s déleZi-
tymi informdaciami o nich.

V nasledujdcej Casti prace bude pouzita SWOT analyza, ktora predstavuje
jednoduchy ndastroj a koncepény rdmec pre systematickd analyzu, zamerany na
charakteristiku kl'i¢ovych faktorov ovplyviiujucich strategické postavenie subjek-
tu. SWOT analyza vyuziva zavery predchadzajucich analyz tym, Ze identifikuje
hlavné silné a slabé stranky subjektu a porovnava ich s hlavnymi vplyvmi z okolia
podniku, resp. prileZitostami a hrozbami a smeruje k syntéze ako k vychodisku pre
formulaciu stratégie (Sedlackova, Buchta, 2006).

Uplatnenie tejto analyzy je vedené zakladnym ciel'om rozvijat silné stranky a
potlac¢ovat resp. utlmovat slabé a sicasne byt pripraveny na potencialne prileZzi-
tosti a hrozby. Ciel'om SWOT analyzy nie je v Ziadnom pripade spracovanie zozna-
mu potencidlnych prileZitosti a hrozieb a silnych a slabych stranok, ale predovset-
kym idea hlboko Struktdrovanej analyzy poskytujicej uZito¢né poznatky (Sedlac-
kova, Buchta, 2006).

V zavere budud v ramci sekcie marketingova kampai z doposial’ ziskanych in-
formdacii navrhnuté odporucenia a konkrétne spdsoby realizdcie marketingovej
stratégie pre fanusikovsku stranku Techbyz na Facebooku. Odporucenia budu na-
vrhnuté v Styroch sekciach, ktoré konkrétne predstavujui:

= ZvySenie poctu fanuSikov

= ZvySenie poctu aktivnych fanusikov

= (as pridavania prispevkov subjektom a ich forma
= SEO a facebookova stranka subjektu
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3 Navrh marketingovej stratégie

3.1 Projekt Techbyz

Projekt Techbyz vo svojej podstate predstavuje webovu stranku, ktora vznikla len
nedavno zaciatkom roku 2016. Jej zakladatel'om je Student Provozné ekonomickej
fakulty Mendelu a marketér Lukas Cambala, ktorého cielom a viziou pre tento web
je prinasat uzivatelom a Citatelom stale nové, aktualne clanky a publikacie
z roznych zaujmovych oblasti.

Do tychto oblasti sa radia predovsSetkym v sticasnosti vel'mi popularne nové
technoldégie, o ktorych sa na webe techbyzu piSe v spojeni hlavne s pocitacovou
a mobilnou technikou. Dal$ou vyskytujiicou sa témou na poli tejto stranky je mar-
keting a reklama, o ktorej sa na webe vyskytuje najviac ¢lankov. V neposlednom
rade je obsah webu venovany socidlnym médidam, ktory sa venuje najnovsim tren-
dom, aktualizacidm a novym funkcidm, ktoré vznikaju v prostredi tychto popular-
nych médii.

Autorom vsetkych ¢lankov je doposial samotny zakladatel. Clanky st na web
pridavané nepravidelne, v zavislosti od ¢asového vytazenia autora. V buducnosti
je vsak v plane projekt rozsirit a zvysit pravidelnost pridavania ¢lankov, aby sa
tak mohla zvacSovat zakladna citatel'ov a navstevnikov stranky.

Vsetky Clanky, ktoré autor publikuje na web sa snaZia mat' niekol'ko zaklad-
nych charakteristik, ktorymi su:

* Pisanie vjazyku pribuznom a podobnom samotnym C(itatel'om, aby
sa tak zvySila interakcia Citatel'a s clankom

» Jednoduchost, kratkost, vystiZnost' a Stylizovanost' ¢lankov tak, aby ¢i-
tatela nenudili aneodradili ho od precitania (absencia dlhych
a nudnych odstavcov plnych nepodstatnych informacii)

= Zapdjanie zaujimavych grafik a obrazkov, ktoré maju za ulohu zaujat
Citatel'a hned’ na prvy pohl'ad

= Doraz na tvorbu vystiznych nadpisov pre kazdy ¢lanok

Webova stranka TechByz je tvorena v prostredi blogovacieho systému Wor-
dPress. Podla autora vyber prave tohto systému je podnieteny z niekol-
ko viacerych dovodov. Tento systém je jednym z najoblibenejSich, vyuZiva ho na-
priklad aj NY Times alebo Rolling Stones a stoji za nim obrovska komunita I'udji,
ktori kazdym diiom prispievaju k jeho zlepSeniu.

3.2 Webova stranka Techbyz

Hlavnym ¢lankom a zadkladom projektu Techbyz je jeho internetova stranka. Je tvo-
rena v prostredi redakéného systému Wordpress, ktory je z viacerych pohladov
pre sféru blogovania a pisania ¢lankov najvhodnejsi. Je jasné, Ze prostredie inter-
netu ponuka v sucasnosti nesmierne vel'a moznosti, ako prezentovat svoj vyrobok
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alebo sluzbu a prave sposob predania informacii prostrednictvom vlastnej stranky
je z pohl'adu tvorcu projektu najlepsia z moznych alternativ.

Webova stranka Techbyz je dostupna na doméne techbyz.net. Je tvorena v mi-
nimalistickom Style, ktorej hlavna stranku (Obrazok 11) tvori uvodny nadpis
a ukazky najnovsich ¢lankov na tejto stranke. VI'avom hornom rohu hlavnej stran-
ky sa nachadza logo Techbyz, ktoré sa zobrazuje na kazdej stranke a sluzi ako od-
kaz na ivodnu resp. hlavnu stranku. V pravom hornom rohu sa nachddza menu
stranky, ktoré po rozkliknuti ponuka na vyber 5 moznosti:

» Uvodni stranka
= Byznys

= Technologie

* Partiieri

= Kontakt

V dolnej casti stranky sa nachddza odkaz Older Posts, kde sa po Kkliknuti nan
zobrazia ukazky neskorSie publikovanych Clankov. V zavere hlavnej stranky cel-
kom na spodnej strane su zobrazené v troch stipcoch informacie o autorovi, pro-
jekte anakoniec okno vytvorené pre vyhladavanie. UkazKky clankov na hlavnej
stranke su zobrazované s tematickym obrazkom, pod ktorym sa nachadza nadpis,
meno autora ¢lanku, ddtum a tematicka oblast, do ktorej spada c¢lanok a v zavere
ukazky je ivodna cast samotného ¢lanku.

TechByz =
Krasy technologii a byznysu na jediném
webu

Proc¢ musite vlastnit novy
iPhone S

POSTED BY LUKAS ON BRE 31, 2016 IN TECHNOLOGIE

Porno a virtudlni realita: Zeby a:eomMMETs
odzvonilo pffte]kyni m? Tak nim Apple na své Keynote opét predstavil néco ,nového®. Tentokrat byla

HOATED B BEAS ONID B R 6 561N FECHRCLOGIE celd Keynote pod taktovkou mensiho tabletu iPad Pro, ktery ma misto 12 palci
o COMMENTS necelych 10. Daléi jnovinkou® byl iPhone SE, ktery si vypijéil kabatek iPhonu
58S, ale piidal vnitinosti iPhonu 6S. Zni to celkem
SlySeli jste nékdy zkratku VR [viar] nebo slovni spojeni ,virtualni realita®? Ze novy iPhone podivat trochu podrobnéji. (rox =
ne? Pak vécte, Ze se jiZ za n&jaky rok pravé s timto technologickim pojmem

Obrazok 11 Hlavna strinka techbyz*?

e? Pojdme se tedy na

i TEXTU..)

13 http://techbyz.net/
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3.3 Cielova skupina webovej stranky

Charakteristika ciel'ovej skupiny pre projekt techbyz je nasledovna. Cielovymi
osobami, ktorych je v pripade vybraného subjektu moZné nazvat ¢itateI'mi su oso-
by predovsetkym muZského pohlavia vo vekovom rozmedzi od 17 aZ po 35 rokov
zijuci v Ceskej republike a na Slovensku. St to osoby, ktoré maju prehl'ad v oblasti
internetu a pouZzivaju ho CastejSie ako ind formu informac¢ného zdroja. Hl'adaju
mnoZstvo informacii, tizia po poznani, chct sa orientovat v dneSnom svete neusta-
leho napredovania a venuji mnoZstvo svojho €asu na ziskavanie noviniek pro-
strednictvom internetovych ¢lankov.

Webova stranka techbyz je dostupna pre vsSetkych a ¢lanky na nej si moZe
precitat’ ktokol'vek s pristupom na internet. AvSak vacsina citatel'ov, ktori sa do-
stanu na stranky techbyz preferuju urcité zaujmové oblasti, o ktorych je cely tento
projekt. Tieto osoby st zamerané na minimalne jednu z nasledujucich oblasti:

= Reklama a marketing
= Nové technoldgie

=  Obchod

= Socidlne média

Ciel'ova skupina teda nie je jednoliata a pochadza z rozli¢nych kruhov, do kto-
rych sa radi vel'ka skupina Studentov a to nielen z vysokych, ale aj strednych skol.
Nasledne osoby pracujice alebo pohybujice sa v marketingovych kruhoch. Rovna-
ko aj uzivatelia a fanuSikovia socidlnych médii a novych mobilnych technolégii,
ktori dnes predstavuju obrovsku skupinu l'udi, ktora sa neustale rozrasta.

Ciel'ova skupina formou persony

Adam je 21 ro¢ny moderny a energicky mladik Zijuci a Studujdci v Brne na Mende-
lovej univerzite ekonomickt informatiku. Vel'a svojho €asu venuje Skolskym po-
vinnostiam, avSak popri vynechani niektorych prednasok stiha a najde si ¢as aj na
brigadu v obchode s mobilnymi telefénmi a prislusenstvom. Tato brigada Adama
bavi, pretoZe ma voblube vSetko spojené smobilnou technikou. Jednou
z Adamovych neresti je kaZzdorocnd vymena svojho smartfénu za iny a lepsi. Chce
mat’ kaZdym rokom vZzdy to najlepsie a preto ziskava a hl'ad4 nazory z r6znych we-
bovych portalov, aby vedel ¢o najviac a mohol sa rozhodnut pre to najlepSie.

Adam pri vyhl'adavani recenzii na smartfény narazil na webova stranku
Techbyz, kde nasSiel ¢lanok prave o zariadeni, ktoré ma zaujem si sam kupit. Zaujal
ho obsah ¢lanku, ktory po docitani okomentoval pripomienkou a svojou skiisenos-
tou z obchodu, v ktorom pracuje a vytvoril tak diskusiu k danému ¢lanku. Adama
okrem clankov o mobilnych zariadeniach zaujali ¢lanky o novinkdch z prostre-
dia socialnych médii, ktoré ho obohatili o d'alSie poznatky a rad sa na stranku vrati
aj v buducnosti.
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3.4 Stavvyuzivania online marketingu

Projekt Techbyz sa v sucasnosti nachadza vo svojich zaciatkoch arovnako je
v zacCiatkoch aj jeho marketing a propagacia. KedZe ide o novi webovu stranku
a autor celého projektu je na vSetky ¢innosti zatial' sdm, na vyraznu a prepracova-
nu marketingovu stratégiu mu neostava dostatok casu.

Webova stranka Techbyz vyuziva predovSetkym propagaciu prostrednictvom
socialnej siete Facebook. Spolu so zaloZenim webového portalu bola 12. Januara
2016 zaloZena aj Facebookova stranka s nazvom TechByz, na ktorej sa objavuju
prispevky v spojeni so samotnym webom subjektu. Prispevky su zdiel'ané nepravi-
delne, v priemere dva prispevky tyZdenne, €o je v sticasnej dobe pomerne malo.
Obsah prispevkov poukazuje va¢Sinou na novo publikovany ¢lanok. Prispevok ob-
sahuje odkaz na c¢lanok, popis a Facebook zobrazuje vZdy aj obrazok zo samotného
clanku.

V uvode zaloZenia stranky autor propagoval stranku prostrednictvom zdiel'a-
nia odkazov. Odkazy boli zdiel'ané na osobnom profile autora a na vybranej Face-
bookovej skupine, ktoru tvoria Studenti Provozné ekonomickej fakulty. Pocas tejto
propagécie subjekt ziskal 35 fanuasikov. Dalsiu formu propagacie, ktord subjekt
vyuzil bola PPC kampan vytvorena prostrednictvom nastroju Facebook Ads, ktory
sluZi na tvorbu reklamy a propagacie v prostredi tejto siete.

Kampan prebiehala v obdobi 5-19.2.2016, ¢o predstavuje 14 dni. Rozpocet pre
tuto kampan predstavoval sumu 700 ¢eskych kordn a v priemere na jeden deni 50
ceskych korun. Cielom kampane bolo predovSetkym ziskanie novych fanusikov
a zvacSenie pociatocnej zakladne fanusikov na facebookovej stranke. Promovana
bola len stranka na Facebooku, nie samotny web subjektu. V ramci nastaveni kam-
pane autor uviedol za ciel’ zvySenie poctu fandsikov stranky. Ciel'ovt skupinu autor
nastavil na osoby z Ceska a Slovenska. Pohlavie bolo nastavené pre obe skupiny,
teda pre muzov aj Zeny. Vekova skupina bola nastavena na interval 18-65 rokov.

Nasledne v rozsirenom nastaveni autor cielil na I'udi so zdujmami o socialne
siete, technolégie, business, reklamu a marketing. Zobrazovanie reklamy bolo na-
stavené pre mobilné zariadenia v novych prispevkoch a pre pocitacové zariadenia
v novych prispevkoch a v pravom stipci, v ktorom sa najcastejsie zobrazuju rekla-
my. Na nasledujtcich obrazkoch (Obrazok 12 a 13) ziskanych z Facebook Ads su
zobrazené ukazky, ako vyzerala reklama zobrazovana vnovych prispevkoch
a v pravom sipci.
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Ad Preview

Right Column Mobile Feed

Suggested Page

TechByz
Sponsored

Stranka vénovana novinkam v oblasti technologii a byznysu. Hravé, zabavné.
5 v B

M it e

TechByz
Website

#r Like Page
141 people like this. = g

View in News Feed (desktop) View on mobile
View on Right Hand Side

Obrazok 12 Reklama zobrazovana Vv novych prispevkoch

Ad Preview

News Feed [EilihifelsNulil Mobile Feed

TechByz
Stranka vénovana novinkam v oblasti

technologii a byznysu. Hraveé, zabavné,

Like Page 141 people ke this page

View in News Feed (desktop) View on mobile
View on Right Hand Side

Obriazok 13 Reklama zobrazovana v pravom stipci
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Cas zobrazovania reklamy nebol v nastaveniach $pecifikovany, autor zvolil len
Standardné rozdelenie rovhomerne pocas celého dia. Po tychto nastaveniach bol
uvedeny potencialny dosah 5 600 000 l'udi.

Po skonceni kampane sa vysledny pocet fanusikov zvysil o hodnotu 81 fanu-
Sikov. Celkovy pocet fandsikov po aplikovani PPC kampane sa potom rovnal 116
fanusSikom. V nasledujicom grafe (Obrazok 14) je moZzné pozorovat tento vzostup
presne v obdobi, v ktorom bola realizovana kampan.

Total Page Likes as of Today: 141

Total Page Likes BENCHMARK

O

138

Obrazok 14 Rast fanusikov v obdobi kampane

0Od konca kampane subjekt stranku nepropagoval. V sicasnosti je pocet fanu-
Sikov stranky 141, ¢o je mozné pozorovat na nasledujucom grafe (Obrazok 15). Od
konca kampane po sticasnost sa pocet fanusikov zvysil o 25 I'udi.

Total Page Likes as of Today: 141

Total Page Likes BENCHMARK

Obrazok 15 Celkovy pocet fanusikov

3.5 Konkurencné subjekty

V prostredi internetu existuje viacero webovych stranok, ktoré sa venujui podobnej
problematike ako projekt Techbyz. Vzhl'adom k popularite tohto odvetvia je moZné
jednoduchsie vyhl'adat a klasifikovat urcité subjekty, ktorych pocet sa ¢im d'alej,
tym viac rozsiruje aj v Ceskej republike. Samozrejme v porovnani so strankami zo
zahranicia je ich ovel'a menej, no v praci budud predstavené hlavne subjekty resp.
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webové stranky pisané v ceskom jazyku, ktoré s najznamejSie a najviac navstevo-
vané. Predpoklada sa, Ze prave znalost’ a profesionalita tychto subjektov by mohla
ukazat urcité postupy alebo smery, ktorymi by sa mohol Techbyz uberat.

Zive1+

Prvy konkurent, ktorému bude venovana pozornost’ predstavuje znamy portal Zi-
vé, ktory sa radi medzi najstarSie ceské weby vobec. Ide o najvacsi cesky IT maga-
zin na internete, ktory funguje od roku 1996 aspada pod vydavatel'stvo Mlada
fronta ako jeden z jeho online titulov . Hovori sa o iom aj ako o jednej z klasik Ces-
kych IT-ckarov. Kazdym diiom zverejnuje nové ¢lanky, spravy a komentare na té-
my informacnych technolégii, pocitaCov a spotrebnej elektroniky. Sucastou webo-
vej stranky je diskusné férum, citatel'ské blogy a mnozstvo d’alich sluzieb. Specifi-
kum tejto stranky je hlavne jej Siroka pésobnost, ktora bezmala pohlcuje vSetky
oblasti, o ktorych pise Techbyz.

Stranka je rozdelena do sekcii: Pocitace, Mobily, IT Byznys, Tipy pre PC, Hry a
Veda. Frekvencia priddvania ¢lankov na tento web je niekol’ko ¢lankov za den, o je
v porovnani s Techbyz mnohokrat viac. Samozrejme je tazké porovnavat' tak vel'-
ky a rozsireny web ako je portal Zivé s portadlom Techbyz. Z tohto dévodu je moZné
portal Zive zaradit viac-menej do nepriamej konkurencie. V rdmci socialnych sieti
venuje pozornost hlavne Facebooku, kde ma na svojej fanusikovskej stranke viac
ako 25 000 fanusikov.

V ramci dostupnych Statistik, ktoré poskytuje Facebook je moZné okrem poctu
oznaceni pdci sa mi to tiez zistit pocet l'udi, ktori o tom hovoria. Tato Statistika na
rozdiel od poctu fanusikov hovori, aky pocet I'udi po oznaceni stranky tlaCidlom
pdci sa mi to vykona na stranke d'alSiu akciu, resp. venuje jej d’'alSiu pozornost. Ta-
to Statistika sa obnovuje kazdych sedem dni a zahriiuje napriklad oznacenie pri-
spevkov tlac¢idlom pdci sa mi to, zdiel'anie niektorého z prispevkov, komentovanie
a odpovedanie na komentare, napisanie prispevku na nastenku a niekol'’ko d’alsich
aktivit. Na nasledujucom obrazku 16 sd zobrazené Statistiky o pocte fanuSikov
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Obrazok 16 Statistika Facebook stranky Zivé

14 http://www.zive.cz/
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a pocte l'udi, ktori o tom hovoria, ktoré su z obdobia 11-17. 4. 2016. Celkovy pocet
fanusikov predstavuje ¢islo 25 745 a pocet l'udi, ktory otom hovoria 800. Vse-
obecne plati, Ze stranka je na Facebooku uspeSna, pokial hodnota [udia, ktori
o tom hovoria tvori aspon 10% z celkového poctu fanusikov. V pripade stranky
Zivé je tato hodnota 3,11%. Hodnota nie je tym padom idealna.

Media Gurul>

Media Guru predstavuje web o reklame, marketingu a médiach. Obsahuje rozne
sekcie zo spravodajstva a analyz o vyvoji ceskych médii, blogy, komplexny slovnik
medidlnych pojmov ainformacie tykajice sa zakladov medidlneho planovania
aprehlad tuzemskych mediatypov. Je urceny roznym ludom pracujicim
v médiach na roznych drovniach riadenia, marketingovym pracovnikom, rekla-
mnym, medidlnym a PR agentdram, ale rovnako aj Sirokej verejnosti, ktorej zaujem
smeruje k médiam a reklame.

Prevadzkarom portdlu Media Guru je medidlna agentira PHD16, v ktorej v ro-
ku 2007 vznikol napad prinasat medialne spravodajstvo a vzdelavat vSetkych uZi-
vatel'ov, ktori s médiami kazdym diiom pracuju. S velmi podobnymi témami exis-
tuje v konkuren¢nom prostredi web s nazvom:

Médiar!’
Vznikol v roku 2010 a behom 2 rokov sa stal druhym najc¢itanejSim webom z oboru
médii a marketingu na ceskom trhu. Predstavuje teda rovnako vel'mi vyznamny
subjekt, o ktorom svedcia ¢isla porovnatel'né s webom Media Guru.

Oba spomenuté weby sa venujud zruba rovnakej problematike a oba prezentu-
ja kvalitny obsah, o ktory maja citatelia zaujem. Oba su Specifické nie¢im inym
a tym si udrzuju vysoky pocet fanusikov.

TabuPka 1 Tabul’ka Statistik z Facebooku

Pocet ,Paci sa mi | Pocet ,lI'udi, ktori o tom ho- | Podiel (%)
to“ voria“
201 0,79

Media Gu- 25527

ru
Médiar 16 595 344 2,07

V tabul'ke 1 je moZné vidiet prva metriku Pdci sa mi to v porovnani s po¢tom
l'udi, ktori o tom hovoria pre oba subjekty. Percentualny podiel pre oba subjekty je
vel'mi nizky, hlavne u subjektu Media Guru, kde je hodnota vel'mi nizka oproti hra-
nici 10%.

15 http://www.mediaguru.cz/
16 http: //www.phdnetwork.cz/
17 http://www.mediar.cz/
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Ty Internety!8

V roku 2009 vznikla stranka s webovou adresou www.tyinternety.cz. Jej predme-
tom zaujmu je aktudlne online dianie vo svete a taktieZ aj o marketingu, médiach,
startupoch, mobilnych sluzbach a socialnych sietach. V roku 2014 web zmenil svo-
jich majitel'ov, ktori do projektu priniesli nové ndpady a tym nie len Ze zachovali
atraktivitu pévodného webu ale prispeli k jeho d'alSiemu rozvoju. Web Ty Interne-
ty je rozdeleny na sekcie: Socialne siete, Startupy, Digital, Prirucka marketéra, Di-
giLidi a E-commerce. V kazdej z tejto sekcii si kazdym driom publikované nové
¢lanky, ktoré sa svojim obsahom najviac podobaju ¢lankom publikovanym na webe
Techbyz. D4 sa povedat, Ze Ty Internety predstavujd priamu konkurenciu pre sub-
jekt Techbyz. Ty Internety samozrejme realizuje svoju propagaciu aj prostrednic-
tvom Facebooku. PoCet pdci sa mi to pre stranku je 13 279 a pocet l'udi, ktori o tom
hovoria je 123. Percentudlny podiel je teda 0,93%. Je zjavné, Ze tato hodnota nie je
idealna resp. aktivita l'udi na stranke je dost nizka.

3.6 SWOT Analyza

V ¢asti SWOT analyza bude pouZzitd univerzalna analyticka technika zamerana na
zhodnotenie vnuatornych a vonkajsich faktorov, ktoré vplyvaju na UspeSnost vy-
braného subjektu. SWOT predstavuje akronym z pociatocnych pismen anglickych
pojmov: Strengths - silné stranky, Weaknesses - slabé stranky, Opportunities -
prilezitosti a Threats - hrozby. Prvé dve zloZky predstavuju vnutorné faktory a
d'alsie dve predstavuju vonkajsie faktory. Prostrednictvom tejto analyzy sa v praci
pokusim prist na vhodny navrh stratégie pre subjekt Techbyz v prostredi sociadlnej
siete Facebook.

Silné stranky
V ramci silnych stranok je dolezité spomenut, Ze silnymi strankami kazdej jednej
firmy, produktu alebo sluzby su jedinec¢né vlastnosti, ktorymi disponuje. Nejedna
sa o beZné vlastnosti, ktoré ponuka kazdy subjekt, ale o tie, ktoré su charakteristic-
ké len pre jeden. Pre ziskanie Co i len jednej silnej stranky je v sticasnosti potrebné
mat’ unikatny napad, ktory vzbudi zaujem u l'udi. Dobry spoOsob je aj vyuZit uz
vzniknuty ndpad a ozvlastnit' ho nieCom svojim, ¢im sa este vylepsi a privodi d’alsi
zaujem l'udi. Silné stranky, ktorymi disponuje Techbyz su:
= poskytuje zaujimavosti z prostredia technolégii, marketingu a reklam,
ktoré sa na inych weboch nenachadzaju
= Stylizovanie a pouZivanie slov v ¢lankoch, ktoré zaujmu aj pri inak
nudnych technickych témach
= Minimalizmus webovej stranky - okrem zakladnych informacii su uva-
dzané len ¢lanky a Ziadne iné nepotrebné veci

18 http://www.tyinternety.cz/
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Slabé stranky
V sekcii slabé stranky je mozné pozorovat oblasti, v ktorych subjekt nevynika, na-
opak mal by sa v nich zlepSit. Na zaklade analyzy konkurencie je mozZné pozorovat
prave tieto oblasti a vziat si priklad od subjektov, ktoré v danej problematike vyni-
kajd. Je vSeobecne zname, Ze prave silné stranky jedného subjektu su slabymi
strankami iného alebo to moZe byt aj naopak. Slabymi strankami subjektu Techbyz
su:

* Jedna osoba, ktora sa stara o cely chod webovej stranky

= Neefektivne vyuzitie socidlnych médii

= Nizka frekvencia pridavania ¢lankov

Prilezitosti

Prilezitosti predstavuju externé podmienky, ktoré by mohli dopoméct subjektu
k celkovému zlepSeniu a dosiahnutiu urcitych cielov. P6sobia na subjekt z vonku
a nie je mozné ich nejako ovplyvnit. Medzi prilezitosti subjektu Techbyz radim:

= ZvySovanie zaujmu l'udi o témy technolégii a marketingu
= Neustaly rozvoj socialnych sieti a moZnost propagacie v nich
= Zaujem mladych Studentov pracovat v oblasti internetu, marketingu

Hrozby
Vonkajsie faktory, ktoré vplyvaju na subjekt tieZ obsahuju hrozby, ktoré by mohli
negativnej vplyvat a ohrozit existenciu a napredovanie projektu Techbyz. Su to
externé podmienky, ktoré moézu stazit’ subjektu dosiahnutie svojich ciel'ov. Medzi
tieto hrozby patria:

= vysoka miera konkurencie

* neustdle zvySovanie poc¢tu webovych stranok s rovnakym obsahom

= presytenost trhu technolégiami, marketingom a reklamou

3.7 Navrh kampane

Na zaklade vnutorného a vonkajsieho prostredia subjektu Techbyz sa v tejto Casti
prace pokusim vytvorit navrh marketingovej kampane, ktorej realizacia bude ur-
¢end pre prostredie socidlnej siete Facebook. Vol'ba prave tejto siete je podmiene-
na viacerymi dévodmi ato hlavne charakter webovej stranky a jej obsah, ktoré
koresponduju so zvolenou sociadlnou sietou. Subjekt tato siet vyuziva uz od svojho
zaloZzenia ako svoj hlavny komunika¢ny kandl, avSak je potrebné zlepsit
v sucasnosti malo efektivnu komunikacnu stratégiu v prostredi siete Facebook.
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3.7.1  ZvysSenie poctu fanaSikov

Pri vzniku a tvorbe webu Techbyz autor projektu vytvoril fandsSikovsku stranku na
Facebooku S nazvom TechByz dostupnu na adrese:
https://www.facebook.com/techbyz/?fref=ts.

Cielom tejto aktivity bolo ziskat’ prvych fanasikov a vytvorit tak pociatocnu
zakladnu cCitatel'ov stranky, ktori by prostrednictvom fanusikovskej stranky sledo-
vali aj samotny web subjektu. Systém ziskavania fanusikov vychadzal zo zdiel'ania
prispevkov na vybranu skupinu na Facebooku, v ktorej je autor projektu clenom.
Autor rovnako zdiel'al odkaz na fanusikovsku stranku na svojom osobnom profile,
odkial’ mali moznost pridat’ sa do pociato¢nej zakladne fanusikov priatelia autora.

Po tejto aktivite pocet fantsikov stranky dosiahol ¢&isla 35. Dal$ia vyuZita for-
ma propagacie bola PPC kamparn, ktora bola realizovana len v prostredi stranky
Facebook a propagovana bola len facebookova stranka subjektu. Po skonc¢eni kam-
pane sa pocet fanusikov zvysil na hodnotu 116, o predstavuje vysoky narast opro-
ti dovtedajsej hodnote. Predpokladalo sa aj zvySenie poctu l'udi, ktori o tom hovoria
resp. fanusikov, ktori vyvijaju nejaku aktivitu na stranke. Predpoklad sa nenaplnil
a pocet tychto os0b sa nezvysil. D6vodom mohlo byt viacero aspektov. Novi fanu-
Sikovia nespadali do charakteristickej ciel'ovej skupiny, obsah stranky ich skutoc¢ne
nezaujima a fandsikmi sa stali len z dévodu, Ze im vyskocila reklama a automaticky
oznacili tlacidlo pdci sa mi to. Novi fandsikovia taktiezZ nemuseli byt redlne osoby
ale len fiktivne profily. Dovodom mohlo byt tieZ aj to, Ze obsah stranky je pre do-
posial ziskanych fanusSikov malo atraktivny, nezaujimavy a nevyvolava v nich akti-
vitu napriklad vo forme komentara alebo zdiel'ania. Je moZné tvrdit, Ze PPC kam-
pan aplikovana subjektom bola efektivna z pohl'adu ziskania novych fanusikov,
avsak nie je isté, Ci su tito fanusikovia skuto¢ne orientovany na zaujmové témy
subjektu.

Pred aplikovanim PPC kampane autor zdielal svoju stranku na facebookovej
skupine, v ktorej existoval predpoklad I'udi spadajucich do ciel'ovej skupiny sub-
jektu. Tato skupina predstavuje Facebookovd skupinu jedného ro¢niku Provozné
ekonomickej fakulty, v ktorej sa nachadzaju Studenti marketingu, informatiky, ob-
chodu a tieZ aj inych oborov. Pocet ¢lenov tejto skupiny je 1660 a poCet adminis-
tratorov je 4. Sucastou tejto skupiny st hlavne Studenti, ktori spadaja do ciel'ovej
skupiny a tym paddom je moZné u nich predpokladat zaujem o web subjektu.

Na zaklade tejto skutocnosti odporicam subjektu vytvorit' kampan trvajicu
jeden mesiac, pocas ktorej budd v ramci 4 tyZdiiov opakovane zdiel'ané reklamné
odkazy prave na Studentskych skupinach vysokoskoldkov, v ktorych sa nachadzaju
mladi I'udia so zdujmom o tematické ¢lanky, o ktorych piSe Techbyz. Zdiel'anie od-
kazov by prebiehalo v prvom rade na skupinach so Studentmi Ceskych univerzit,
nasledne by sa mohla vytvorit kampan aj pre skupiny Studentov na slovenskych
univerzitach.

V sucasnosti je trendom vysokosSkolskych Studentov vytvarat si pre svoj roc-
nik vlastnd skupinu, v ktorej riesia Skolské ulohy, informuju sa v nej navzajom,
propaguju vol'no ¢asové aktivity a mnoho d'alSieho. Pocet tychto stranok sa kaz-
dym rokom znasobuje, pretoze kazdy rok prichadza na fakulty novy rocnik, ktory
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si zaklada nova skupinu. Subjekt Techbyz vtomto smere disponuje obsahom
o marketingu, reklame, technolégiach, ktoré majua potencial zaujat' tychto Studen-
tov Studujucich obory zamerané na tieto odvetvia.

V uvode kampane by bolo potrebné vyhladat tieto skupiny a nasledne ziskat
moznost zdielat propagacné, no zaroven nendasilné odkazy s cielom zaujat fanu-
Sikov tychto tém. Systém vyhl'adania takychto skupin by spocival v nahodnom vy-
hl'adavani prostrednictvom Facebook vyhl'adavaca. Vol'ba klIicovych slov pre vy-
hl'adavanie sa odvija od charakteru skupiny, vac¢Sinou sa v ndzve skupin nachadza-
ju 3 kl'icové slova:

e Rocnik Stadia - skupiny sa zakladaju v prvom rocniku a ¢islo ro¢niku
sa nasledne vacSinou nementi (kI'i¢. slovo: 1. Ro¢nik, Prvaci)

e Skratka fakulty Studentov - PEF(provozné ekonomicka fakulta),
ESF(ekonomicko spravna fakulta), rovnako tiez skratky nazvu univer-
zit (MU, VUT)

e Rok zaciatku studia, napr.: 2013/14, 2015/16

Po zadani tychto kl'iCovych slov do vyhl'adavaca Facebook zobrazi vysledky
vyhl'adavania a bude mozné vybrat tie najvhodnejsie, v ktorych by mohla byt rea-
lizovana propagacia vo forme zdiel'ania informativnych prispevkov o existencii
stranky Techbyz. Pocty tychto skupin st pomerne velké a je moZnost si vybrat zo
skupin verejnych, v ktory nie je potrebné schval'ovanie ¢lenstva. Zdiel'anie odkazu
v takejto skupine je jednoduchsSie ako v skupinach uzavretych. V uzavretej skupine
moZe takyto odkaz na fanusikovsku stranku v sicasnosti zdiel'at’ len administrator
uzavretej skupiny. Bolo by nutné vytvorit dohodu priamo s administratorom, kto-
ry by schvalil zdiel'anie takychto prispevkov v skupine, za ktord zodpoveda.

Navrhovany spdsob ziskania fanusikov povazZujem za najviac prirodzeny
a v hodny pre vybrany subjekt aj napriek tomu, Ze zaberie mnoZstvo Casu. Ludia,
ktori oznacia stranku tla¢idlom pdci sa mi to to spravia z vlastnej iniciativy a hlavne
z dovodu skuto¢ného zaujmu. Takto ziskani fanusikovia si mnohokrat otvorenejsi
k dial6gu a interakcif na stranke a predstavujd najcennejSiu zlozku fanusikov, kto-
rych Techbyz potrebuje.

Uspech tejto formy propagacie zavisi hlavne na danych prispevkoch, ktoré
budu zdiel'ané. Staci, ak ¢lenovia skupiny oznacia tento prispevok tlac¢idlom pdci sa
mi to , ¢im daju najavo, Ze by ich obsah stranky mohol zaujimat' a subjekt na zakla-
de tychto oznaceni poSle pozvanky tymto 'udom na fanusikovsku stranku Techbyz.

3.7.2 ZvysSenie poctu aktivnych fanasikov — Pudia, ktori o tom
hovoria

ZlepSenie tejto hodnoty je omnoho naroc¢nejsia zaleZitost a ciel, neZ zvySenie poctu
fanusikov. Podnecovat I'udi k aktivite zabera mnozstvo ¢asu administratorov stra-
nok a tym padom aj peniazi potrebnym na zaplatenie tejto prace.

Pri analyze konkurencie bolo mozné pozorovat, Ze hodnota tejto metriky je
u kazdého konkuren¢ného subjektu vel'mi nizka oproti poctu fanusSikov. Je to ne-
chceny jav, pretoze kazdy chce vidiet aktivitu na svojej stranke a nie len nec¢innych
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fanusikov. Vyssie hodnoty poctu l'udi, ktori o tom hovoria si pozorované najma
u stranok s vtipnym obsahom. Ludia ¢asto krat chodia na socidlnu siet hlavne z
dovodu zabavy, ktord im stranky s vtipnym obsahom servirujd. Ludia tento obsah
nasledne zdiel'aji, komentuju a tym vytvaraju stranke vysoky pocet People talking
about this.

Vo sfére socialnych médii sa algoritmy v zobrazovani prispevkov na Faceboo-
ku neustale menia. Jeden algoritmus, ktory sa vSak nemeni a stale ostava je ten, Ze
prispevky od priatel'ov budu vzdy preferovanejSie ako prispevky od stranok. Tato
skutocnost’ stranke, akou je Techbyz nehra do kariet a bude potrebné zacat vytva-
rat obsah prispevkov, ktory sa stane preferovanym. Na socidlnej sieti je vzdy isty
typ obsahu preferovanejsi. V zaciatkoch to boli statusy priatel'ov, nasledne prisla
doba obrazkového obsahu, o ktorej sa da hovorit, Ze trva dodnes. V sticasnosti sa
jedna hlavne o video obsah. Video obsah dnes predstavuje vac¢si dosah na fanusi-
kov, ako ostatné typy obsahu.

Hodnoty metriky l'udia, ktori o tom hovoria su u vybraného subjektu na nizkej
urovni rovnako ako u konkurenc¢nych subjektov. Od zaloZenia stranky aZ po sucas-
nost sa tato metrika pohybuje na vel'mi nizkom ¢isle. Jedinou vynimkou bolo tyz-
diiové obdobie (8-14. Februar), kedy sa metrika pohybovala na vysokej hodnote,
ktoru je moZné pozorovat na nasledujicom obrazku 17. Hodnota sa pohybovala na
urovni 54,55% z celkového poctu fanusikov, €o je vel'mi tspesné a d’'aleko prevysu-
je pozadovanych 10%. Autor pripisuje uspech hlavne publikovanému ¢lanku, kto-
rého obsah hodnotil vtedy aktudlnu sériu video kampani Provozné ekonomickej
fakulty, ktora bola vel'mi kontroverzna a podl'a mnohych negativnych reakcii zla
a neprofesionalna. D4 sa povedat, Ze tento obsah spolu so zdielanymi videami vy-
volal u uZivatel'ov najvacsi zaujem.
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Obrazok 17 Udaje z obdobia 8 - 14. Februar

Na zaklade tejto skutocnosti v ramci kampane odporuc¢am vytvorit tému na
fanusikovskej stranke TechByz s nazvom Old-school reklamy. Téma bude predsta-
vovat' mesacnu sériu Styroch video reklam z minulosti, ktoré boli kedysi zname
amnoho l'udi si na takdto reklamu ihned po zhliadnuti spomenie a vyvola v nich
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zaujem. Kazdy tyzden v urcity den a ¢as bude vytvoreny prispevok s jednou takou-
to reklamou. Mo0Ze sa jednat napriklad o zndme reklamy napoju Kofola ale taktieZ
aj zahranicné reklamy. Na konci mesiaca po zdiel'ani vSetkych Styroch reklam sa
vytvori z tychto reklam anketa, v ktorej mo6zu fanuasikovia stranky zahlasovat, kto-
ra reklama sa im pacila najviac. Pri vyhodnocovani ankety sa vytvori sutaz, v ktorej
sa vylosuje jeden z hlasujucich fanusikov, ktory vyhra napriklad pollitrovu fl'asku
kofoly, ktorej reklama vyhrala. Takato vyhra je samozrejme bizarna, no fanusik sa
do sutaZe zapoji uz len s toho dévodu, Ze mu to pride vtipné a tieZ fanusikovia bu-
du vzdy viac motivovani oznacovat (lajkovat) a komentovat tie prispevky,
u ktorych budi mat’ Sancu na vyhru hoci aj malej ceny. Takyto spdsob ma poten-
cial u fanusika vyvolat zaujem a vzbudit urcitu pozornost, ktoru stranka Techbyz
potrebuje. Téma reklam by sa mohla rozsirit' tiez aj na série s nazvom vtipné re-
klamy, bizarné reklamy alebo tiez reklamy z exotickych krajin.

3.7.3 Cas pridavania prispevkov a ich forma

Cas pridavania prispevkov je vel'mi $pecificky a u kazdého subjektu je vhodné iné
obdobie pocas dna, kedy pridat prispevok. Vybrany subjekt pridava prispevky na
facebookovu stranku nahodne a nema presne urceny a stanoveny cas pridavania
svojho obsahu na web. Ide vacsinou o dobu, kedy autor dopise svoj c¢lanok
a sucasne ho zverejni na svojom webe a fanusikovskej stranke Techbyz. Znamena
to, Ze subjekt pridava prispevky v ktoromkol'vek ¢ase a pridavanie prispevkov ne-
ma naplanované. Je vSak dolezite uvedomit’ si, ktori uZivatelia su cielovou skupi-
nou, ktorych ma zaujem subjekt oslovit a na zaklade predpokladaného vyskytu
tychto os0b na socidlnej sieti urcit' cas, v ktorom sa bude pohybovat pridavanie
prispevkov.

Cas pridavania prispevkov je mozné naplanovat’ a ur¢it podla tidajov z analy-
tickych nastrojov, ktoré su k dispozicii. Vd'aka takymto prehl'adom je mozné zistit,
v ktoré dnia konkrétne hodiny je na sieti najviac I'udi a v tento ¢as vkladat' pri-
spevky, ktoré maximalizuju dosah na uZivatelov. V prehl'ade je mozné zobrazit
udaje za jednotlivé dni v tyZdni a hodiny, kedy st uZivatelia najcastejSie online.
Na nasledujucom obrazku (Obrazok 18) je zobrazena Statistika z Google Analytics
pre mobilné zariadenia, ktora zobrazuje udaje o tom, kedy su fanusikovia stranky
najcastejSie pripojeni na sieti. Obdobia oznafené tmavou farbou predstavuju pre
subjekt vhodny ¢as pridavania prispevkov, pretoZe vtedy je najviac fanasikov onli-
ne a pravdepodobnost’ zhliadnutia prispevku je najvacsia. Naopak, obdobia ozna-
¢ené svetlou farbou predstavuju pre subjekt nevhodny cas, pretoZe jeho fanusSiko-
via su v tejto dobe offline resp. nepripojeni na sieti. Podl'a Statistiky by teda prida-
vanie prispevkoch malo najlepsi efekt v stredu medzi desiatou a dvanastou hodi-
nou vecer, nasledne vo Stvrtok medzi druhou a Stvrtou hodinou popoludni
a v sobotu medzi druhou a Stvrtou hodinou rano a desiatou hodinou dopoludnia.
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Obrizok 18 Udaj z Google Analytics

Facebook umoZniuje vopred naplanovat prispevky a nastavit presny cas, ke-
dy sa prispevky zobrazia. Tato funkcia mézZe ul'ahcit pracu autorovi stranky, ktory
si méze dopredu naplanovat prispevok napriklad, ked’ v dany ¢as nemdze byt na
Facebooku a vloZit prispevok v naplanovanom case. Postup je jednoduchy. Kliknu-
tim na ikonu hodin (Obrazok 19) v I'avom dolnom rohu pri okne pridania nového
prispevku je mozné stanovit rok, mesiac, den, hodinu a minttu zverejnenia pri-

spevku.
[~ has

Scheduling posts is now easier. Chedk it out.

Sanela) odkaz prostregnictvim uzivatele
firem Google - Business photos.
8 listopad
Obrazok 19 Planovanie prispevku™

Konzultactna agentdra pre online marketing Pizza SEO (2013) zverejnila na
svojom blogu podrobnu analyzu viac ako 50 000 firemnych prispevkoch zo Sloven-
ska. Analyza priniesla mnoZstvo zisteni a Statistik, z ktorych je podstatna pre

19 https: //www.facebook.com/
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stranku Techbyz informacia, Ze kratke prispevky (do 100 znakov) mali o 14% viac
pdci sa mi to ako priemer. DIhé prispevky zas zaznamenali viac komentarov, avsak
v kone¢nom dosledku vysli kratke prispevky z prieskumu ako viac obl'ibené ako
tie dlhsie. DalSou déleZitou informéaciou bolo, Ze obrazkové prispevky mali o 36%
viac pdci sa mi to ako priemer. Znamena to, Ze obrazkové prispevky su vhodnou
volbou a je potrebné ich vyuZzivat. Ako najoblibenejSim typom prispevkov vysli
z prieskumu Tipy a triky. Fanusikovia tato oblast’ obl'ubuju najviac. Tieto typy pri-
spevkov mali 0 271% viac pdci sa mi to, ako priemerny prispevok. V ramci kampa-
ne navrhujem vytvorit sériu takychto prispevkov, ktoré budu zahrnovat nejaky tip
alebo trik z prostredia, ktorému sa venuje stranka Techbyz. Prikladom takéhoto
tipu mdzZe byt napriklad nova aplikacia, ktora ulah¢i Zivot mnohym fanusikom.
Trikom moéZe byt napriklad urcité nastavenie aplikacie, o ktorom mnoho l'udi ne-
vie a Techbyz im o tom da vediet a zefektivni im vyuZitie tejto aplikacie.

3.7.4 SEO a Facebookova stranka Techbyz

Ako bolo vyssSie v praci spomenuté, SEO je skratka pre optimalizaciu webovych
stranok. Tuto optimalizaciu je tieZ mozné vyuZit v prospech Facebook stranky
subjektu Techbyz. MoZnosti si samozrejme obmedzené, pretoze Facebook pred-
stavuje platformu tretej strany a nie je moZné upravit prezentaciu v takom rozsa-
hu, ako na vlastnom webe. Je v§ak moZné v zakladnych nastaveniach vykonat' urci-
té kroky, aby stranka zaujala vyhodnejsSie a lepSie miesto vo vyhl'adavacoch, preto-
ze l'udia totiz hl'adaju facebookovi stranku aj prostrednictvom ndastroja, akym je
napriklad Google.

V prvom rade je doleZité pozriet sa na nazov stranky, ktory by mal byt ¢o naj-
vystiznejsi a pripadne by mohol zahriiovat klticové slovo. Nazov stranky sa totiz
bude chovat’ pre Google ako titulok, ktory je zo samostatnych prvkov kazdej stran-
ky jednym z najddleZitejSich. Autor zvolil nazov Techbyz, z ktorého nie je v prvom
momente jasné, o Com dana stranka je. Tento nazov predstavuje skratku slov tech-
nolégie a byznys, no vyhl'adavac to nezisti a bolo by vhodné mat’' v nazve stranky
urcité kl'icové slovo. Zmena nazvu v sucasnosti nie je mozna z dévodu, Ze stranka
Techbyz ma viac ako 100 fandsikov a po dosiahnuti tejto hranice uz nie je mozné
upravit nazov. NajdoleZitejSim prvkom v nazve je vSak znacka, ktord subjekt
v nazve ma a zahrnutie d'alSich kl'i¢ovych slov do nazvu by mohlo byt pre fanusi-
ka neatraktivne.

Vacsiu pozornost je tym padom potrebné venovat popisu stranky, ktory moze
pre vyhladavacC nahradit tag Meta Description2? . Preto by mal popis obsahovat
kl'ic¢ové slova, podla ktorych bude méct vyhl'adava¢ vhodne zaradit' stranku do
vysledkov vyhladavania. Facebookova stranka Techbyz obsahuje strucny

20 Meta Description predstavuje tag, ktory sa nachadza v hlavicke html dokumentu. Je to informacia
o stranke, ktort vyhl'adavace niekedy pouzivaju ako popis odkazu vo vysledkoch vyhl'adavania
(seochat.sk. 2016).
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a podrobny popis. Na nasledujicom obrazku (Obrazok 20) su zobrazené informa-
cie, kde je moZné vidiet oba tieto popisy.

Uvedene na trh: 20. november 2015
Technologie a byznys pod jednou strechou

Cilem webu je piinaset zajimavosti a novinky z oblasti,
Jakymi jsou marketing, reklama, socialni sité, technologie a
Jim podobnych

Vzdélavani
lukas.cambala@gmail.com

http://www techbyz net

Obrizok 20 Informacie o stranke Techbyz?'

V stru¢nom popise su obsiahnuté kl'icové slova ako technoldgie a byznys, ktoré st
z mbjho pohl'adu nedostacujice. Web prinasa ¢lanky nielen z tychto oblasti, ale aj
z oblasti marketingu, reklamy a socialnych sieti. Stru¢ny popis by mal obsahovat' aj
tieto klicové slova a jeho podoba by mohla vyzerat nasledovne: TechByz - Tech-
nologie a byznys, marketing a reklama, média a socialni sité po jednou strechou.
Stru¢ny popis ma obmedzenie na 155 znakov a navrhovany popis tito hranicu ne-
prekracuje a tym padom spliuje.

Nasledne je zobrazeny podrobny popis, ktory obsahuje informacie, ktoré st uz
obsiahnuté v stru¢nom popise. V tomto opise by bolo by vhodné viac Specifikovat,
¢omu sa venuju clanky nachadzajice sa na portali Techbyz aco nové, iné
a jedinec¢né si mozu fandsikovia precitat’ a zistit na stranke subjektu. Text podrob-
ného popisu by mohol byt vtipne ladeny, ¢o by naznacovalo, Ze Citanie ¢lankov na
webe subjektu je rovnako zabavné, ako aj nauc¢né. Polozka poslanie stranky je vy-
plnena rovnako nedostatoc¢né a je potreba byt kreativnejsi vo vyplneni tejto infor-
macie.

DéleZitym prvkom spravnej SEO optimalizacie stranky je tieZ vlastna URL ad-
resa, ktord je mozné v nastaveniach upravit na pozadovany tvar. Lludia casto vy-
hl'adavaju facebookové stranky cielene vo vyhl'adavaci, ¢o je moZné pozorovat aj v
naseptavaci, kde po zadani urcitého kl'ic¢ového slova nasledne naSeptavac navrh-
ne k h'adanému vyrazu slovo Facebook.

Nastavenim poZadovanej URL adresy sa zvysi relevancia facebookovej stran-
ky subjektu. Je tieZ dolezité dbat na to, aby bola znacka subjektu pisana konzis-
tentne, Co znamen3, Ze pokial si v ndzve znacky napriklad vel'ké pismen3, je vhod-

21 https://www.facebook.com/techbyz/info/?tab=page_info
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né ich tam zahrnut. Spravna URL adresa subjektu by mohla vyzerat nasledovne:
https://www.facebook.com/TechByz.

V ramci optimalizacie poslednym aspektom navrhu zlepSenia je optimalizova-
nie obrazkov a videi. Obrazok a video pridané na stranku by mal obsahovat titulok,
v ktorom su zahrnuté kl'icové slova vystihujice obsah videa alebo obrazku. Ideal-
ne je tiez pridat znacCku subjektu, ktora je dodleZita napriklad z toho doévodu, aby
bolo video na Youtube identifikovatelné so znac¢kou subjektu.

Spravne nastavenie facebookovej stranky a jej zjednoduSena SEO optimaliza-
cia je pre subjekt rovnako dolezita, ako ina forma marketingovej aktivity. Techbyz
vyuziva Facebook ako zaklad pre svoju propagaciu a preto k spravnej funk¢nosti je
potreba nezanedbat ttto oblast a venovat sa jej v dostatoCnom rozsahu.
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4 Diskusia

Popularnost’ online marketingu kazdym rokom rastie. Je to sp6sobené tym, Ze I'u-
dia travia vel'ké mnoZstvo c¢asu na internete, ktory im poskytuje vSestranné pro-
stredie pre svoju realizaciu. Spociatku nebol internet tak pestry ako dnes. Absencia
socidlnych médii alebo internetovych obchodov neldkala tak vel'ké mnoZstvo l'udi
a vd'aka tomu nebolo potrebné realizovat’ online marketing. Si¢asny internet po-
nuka Siroké rozhranie réznych moZznosti od zabavy cez komunikaciu, pracovné
¢innosti aZ po napriklad internetové nakupovanie. Marketingovi pracovnici si tito
skutocnost rychlo uvedomili a velky pocet I'udi, ktorych je mozné prostrednictvom
internetu ovplyvnit ich doviedol k realizacii online marketingovych aktivit.

KaZdy subjekt sa snazi prezentovat svoj produkt alebo sluZzbu takym sp6sobom,
ktory je najaktualnejsi. Tieto sposoby sa ¢im d’alej, tym viac rozsiruja a je naroc¢né
vybrat vhodnu formu, ktora by sa javila ako efektivna.

Pre projekt Techbyz, ktory predstavuje webovu stranku zameranu na c¢lanky
o aktudlnych témach z oblasti technoldgii, byznysu, marketingu a socidlnych médif
je prostredie internetu vhodna oblast, kde realizovat propagaciu. Samotny projekt
je novy a rozsiahla finan¢ne naro¢na kampaii nie je to, o si tato stranka moze do-
volit' a ¢o potrebuje. V praci som sa preto rozhodol venovat navrhu marketingovej
stratégie v prostredi sociadlnej siete, ktora viac ako finan¢né prostriedky potrebuje
dobré a premyslené napady, ktoré prinesu uspech aj bez vysokych nakladov vyna-
loZenych na marketingové aktivity.

Po dbkladnej analyze bolo zistené, Ze subjekt ma urcité nedostatky vo vyuZzi-
vani socialnej siete Facebook. Po ich preskumani prisli na rad navrhy na rieSenie
tychto nedostatkov. Navrhy predstavuju zlepSenia, o ktorych si myslim, Ze by fun-
govali. Ich funkénost je podmienend urcitymi zasadnymi faktormi.

Obsah ¢lankov publikovanych subjektom Techbyz musi byt kvalitny, odliSny
a zaujimavy. Je to podstata celého projektu a cely uspech zavisi hlavne na tejto
hodnote. Je zndme, Ze témy ¢lankov st populdrne a zaujimajd mnoZstvo l'udi, avsak
v sucasnosti nie je znama kvalita tychto ¢lankov podavanych subjektom Techbyz.
Facebook predstavuje miesto, kde je mozZné opytat sa I'udi, ¢o si myslia o tvorbe
¢lankov a ich kvalite. Takisto je tu moZnost oslovit odbornikov a opytat sa na ich
nazor na ¢lanky publikované subjektom.

Pre socialnu siet Facebook je dolezita tieZ jedna zasadna vec, ktorou je neusta-
la komunikacia. Facebookova stranka musi byt neprestajne Ziva. Vytvaranie obsa-
hu, odkazov, prispevkov, zdiel'anie fotiek a videi, pisanie a komunikovanie su akti-
vity, ktoré predstavuju cestu k uspechu na tejto sieti. Pokial’ sa tieto aktivity zane-
dbavaju a nevytvaraja pravidelne, tak nema zmysel pracovat na ziskavani novych
fanusikov alebo optimalizacii SEO. Navrh, ktory bol predstaveny v praci by v tom
pripade nemal Ziaden efekt. Len zZiva stranka moZe sluZit takpovediac k svojmu
socialnemu tucelu a taktiezZ ma Sancu ziskat vernych fanusikov pre webovu stranku
Techbyz. Pokial' je nejaky Clovek pravidelnym uZivatel'om siete Facebook, tak ma
poznatok, Ze predovSetkym aktivna stranka pritahuje fanusikov, ktori pridavaja
obsah, pritahuju tym dalSich fanuSikov a odkazuji na takudto aktivnu stranku
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i zroznych inych webov. Len pravidelna a efektivna starostlivost’ o stranku moze
sposobit jej zvySenie popularity medzi fantsikmi.

Starostlivost o facebookovu stranku, ktorej predpokladom je stat’ sa v buduc-
nosti uspesnou je vel'mi naro¢na a potrebuje mnoZzstvo ¢asu, ktory jej bude veno-
vany. Presytenost trhu avysokd konkurencia, z ktorou treba zapasit o kazdého
jedného fanusika je hlavnou hrozbou v prostredi socialnej siete a jediny sposob,
akym je mozné bojovat je byt aktivny. Autor projektu je v suicasnej dobe na vsetko
sam a jeho zaneprazdnenost mu nedovol'uje venovat mnozstvo Casu aktivnej praci
na Facebooku. Z tohto dévodu fanuSikovska stranka nie je vyuZita naplno a rieSe-
nie prichadza v zapojeni novej posily do prace na stranke. Existuje tieZ mnozstvo
reklamnych a marketingovych agentur, ktoré ponukaju spravu stranky za znacné
poplatky. Tieto subjekty predstavuju profesiondlne agentiry poskytujuce profe-
siondlne sluzby s preukazatelnymi vysledkami. Jednoduchy sposob predstavuje
zverit im svoju fanuSikovsku stranku a nasledné len z okolia pozorovat a moZzno sa
aj nieco priucit z diania na stranke.

Nezavisla slovenska reklamna agentdra Triad (2014) zverejnila na svojom
blogu ¢lanok, ktory pojednava o tajomstvach jednej z najuspesSnejsich slovenskych
stranok na Facebooku. Podstatou ¢lanku je zhrnutie ¢innosti, ktoré by stranka ma-
la aplikovat a ktoré nie. Z €lanku je zjavné, Ze kvalitna sprava fanusSikovskej stran-
Ky sa postupom casu stava takpovediac vednou disciplinou a predstava o jej jed-
noduchosti s urc¢itostou zanika.
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5 Zaver

Obsah bakalarskej prace je venovany navrhu marketingovej stratégie vo vybranej
socialnej sieti. Na zaCiatku si uvedené poznatky o marketingu a marketingovej
komunikacii, po ktorej nasleduje charakteristika internetového marketingu a jeho
sucasnych foriem. Potom su blizSie charakterizované socidlne média a vybrané
socialne siete, z ktorych bola podrobne opisana socidlna siet’ Facebook. Praca tiez
zahriiuje poznatky z prostredia blogov, redakénych systémov a webovej analytiky.

Tvorba a navrh marketingovej stratégie spocivala v prvotnej analyze vnutor-
ného prostredia subjektu Techbyz a jeho stavu vyuZivania internetového marke-
tingu. Dalej bola definovana ciel'ova skupina subjektu a to aj vo forme persony. Po
tomto kroku nasledovala analyza vonkajSieho prostredia, do ktorého spada analy-
za konkurencénych subjektov. V zavere analyzy je vytvorena SWOT matica, z ktorej
vyplynuli silné aslabé stranky subjektu ajeho prilezitosti a hrozby. Na zaklade
tychto poznatkov bol vytvoreny komplexny ndvrh kampane pre vybrany subjekt.

Navrh bol uréeny predovsetkym pre prostredie socidlnej siete Facebook. Sub-
jekt prostrednictvom tejto siete komunikuje so svojimi fanusikmi. Zdiel'a nové
clanky publikované na svojom vlastnom webe a pridava rozne prispevky vo forme
obrazkov i videi. V propagacnej stratégii subjektu je vSak moZné pozorovat urcité
nedostatky, ktoré boli v praci zistené a v Casti navrh kampane vznikli odporucania
pre ich odstranenie.

Navrh kampane spocival v odporuceniach pre fanusikovsku stranku subjektu
Techbyz. Bol rozdeleny na Styri sekcie, z ktorych prvou bola sekcia Zvysenie poctu
fanusikov. Podstatou sekcie bol navrh vyhl'adania skupin na Facebooku, v ktorych
sa nachadza potencialna ciel'ova skupina pre subjekt Techbyz a nasledné zdiel'anie
nenasilnych propagacnych prispevkov, ktoré by prildkali fanusikov na stranku.
Tento neobvykli spésob bol navrhnuty hlavne z toho dévodu, Ze stranka Techbyz je
malym subjektom s vysokou konkurenciou, ktora potrebuje ziskat skuto¢nych fa-
nusikov arozsirit' si tak svoju zdkladiiu citatelov inym, netradicnym ale hlavne
efektivnym spésobom.

V druhej sekcii s ndzvom Zvysenie poctu aktivnych fanusikov islo o navrh s cie-
I'om ziskat' od fanusikov stranky urcitu aktivitu, ktora je v sicasnej dobe na fanusi-
kovskej stranke subjektu velmi mald. Konkrétny navrh vytvorenia rubriky Old-
school reklamy predstavuje jeden z d'alSich netradi¢nych sposobov, ktorym by dis-
ponovala len stranka Techbyz a mohla sa tak odliSit od zvySku rozsiahlej konku-
rencie.

V tretej sekcii sa pojednavalo o ¢ase pridavania prispevkov a ich forme. Z na-
stroju Google Analytics bol ziskany prehl'ad a na zdklade neho urceny cas, kedy by
nové prispevky mohli uzivatel'ov Facebooku zasiahnut najviac. Nasledne z externe;j
analyzy konzulta¢nej agentiry boli popisané urcité zistenia, podla ktorych by vy-
brany subjekt mohol formovat svoje prispevky. V zavere navrhu je podana zjedno-
duSena SEO optimalizacia fanusikovskej stranky, ktorej zasadenie do stratégie sub-
jektu by mohlo zlepSit' celkovi troven facebookovej stranky a zvysit' tieZ navstev-
nost samotného webu.
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