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Abstract

HURTOVA, Z. Promotion through social media. Bachelor thesis. Brno:
Mendel University in Brno, 2015.

The bachelor thesis is focused on the promotion for selected subject
through social network. In the literary section are discussed problems of
marketing communication, online marketing, social media, social net-
works and their relationship. In the work are more described various
types of social networking sites and blogs.

The main aim of this work is to design a marketing campaign through
social network Facebook. The subject of the campaign is wedding agency
Bridee, which is based in Brno. The content of marketing campaign is to
describe project Bridee.cz and its promotion through social network Fa-
cebook. We are using Google Analytics and Facebook Insights. The re-
sults are represented in graphic form with appropriate descriptions. And
in the end, in the part of conclusion, we are formulated the possible forms
of promotion of our subject in the future.

Keywords

Marketing communication, online marketing, social media, social net-
works, Facebook, blog, marketing campaign



Abstrakt

HURTOVA, Z. Propagdcia prostrednictvom socidlnych médii. Bakalarska
praca. Brno: Mendelova univerzita v Brne, 2015.

Bakalarska praca je zamerana na propagaciu vybraného subjektu pro-
strednictvom socialnych sieti. V literarnej casti sa zoznamime s proble-
matikou marketingovej komunikacie, elektrického marketingu, social-
nych meédii, socialnymi sietami a ich vzajomnych vztahom. Praca je blizSie
sustredena na opis konkrétnych socialnych sieti a blogov.

Hlavnym cielom mojej prace je spracovanie marketingovej kampane
v prostredi socialnej siete Facebook. Subjektom kampane je brnianska
svadobna agentura Bridee. Obsahom marketingovej kampane je zozna-
menie sa s projektom Bridee.cz a propagacia prostrednictvom Facebooku.
Pri vypracovani vyuzivame sluzby Google Analytics a Facebook Insights.
Vysledky graficky znazornujeme a opisujeme. V zavere prace su formulo-
vané mozné formy propagacie do buducnosti.

Kracoveé slova

Marketingova komunikacia, online marketing, socialne média, socialne
siete, Facebook, blog, marketingova kampan
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1 Uvod a ciel prace

1.1 Uvod

Internet je médiom, ktoré sa stalo sucastou nasho kazdodenného zivota.
A ¢o je velké pozitivum, tak toto kazdodenné fungovanie nam ohromne
ulahcil. Predstavme si, Ze potrebujeme najst nejaké informacie, ¢o spra-
vime ako prvé? Jednoducho zapneme pocitac, popripade si zapneme wifi
na naSich smatféonoch, a vSetko potrebné si vyhfadame na internete. Po-
stup je vzdy rovnaky, vobec nezalezi na tom, Ci potrebujeme najst auto-
bus, ktory nas odvezie do mesta, spravit prezentaciu do skoly, najst naj-
novsiu zmenu v zakone alebo vysledok nejakého Sportového zapasu.

Internet neulahcil fungovanie len jednotlivcom, ale aj firmam. Firmy
prostrednictvom internetu dokazu oslovit vacSie mnozstvo Tudi, lepSie sa
sustredit na svoju cielova skupinu, ziskavaju castejSiu a rychlejSiu
spatnu vazbu a tym padom vedia, ¢o vSetko maju zlepSit alebo zmenit.

S prichodom 21. storocia a s rozvojom internetu sa ludia zacali za-
myslat nad tym ako zjednotit tych, ktori maju rovnaké zaluby, postoje,
pochadzaju z rovnakého mesta, alebo su sucastou jednej komunity. A to
vSetko za jednym ucelom. Aby si vSetci mohli navzajom vymienat svoje
nazory, postoje, ¢i skusenosti. A tak Mark Zuckerberg v roku 2004 priSiel
s Facebookom, Jack Dorsey a tim jeho spolupracovnikom vymysleli
v roku 2006 Twitter a Kevin Systrom s Mikom Kriegerom v roku 2010
Instagram. VSetko su to socialne siete, ktoré zdruzuju Iudi, ktori maju
urcita spolo¢nu zalubu. Su to socialne siete, ktoré st dostupné aj v po-
dobe aplikacii v naSich chytrych teleféonoch, Cize mozeme byt neustale
v kontakte s okolitym svetom, s naSimi priatelmi.

Ale nemenej podstatné je, Ze su to webové aplikacie, ktoré priniesli
pre firmy moznosti propagacie, o ktorych ani netusili, ze by ich mohli
mat. Spolo¢nosti dokazu jednym kliknutim, ¢i jednym prispevkom oslovit
Iudi po celom svete a to z pohodlia svojho domova. Sleduju ako ich za-
kaznici reaguju na prispevky, ktoré prispevky zvysuju ich predaje, a ktoré
prave naopak. Ci ich zakaznikov zaujimaju viac fotky alebo videa. Toto
vSetko nam ulahcilo a vylepSilo fungovanie nasho podnikania.

Vznik socialnych sieti ma mnoho pozitiv, ale aj negativ. Propagacia
prostrednictvom socialnych sieti nie je az taka jednoducha, ako sa moze
zdat. Platia v nej pravidla marketingu, ktoré treba akceptovat, a na ktoré
netreba zabudat, aby naSa propagacia bola tspesna.

A tak sa v tejto praci zameriame na vytvorenie internetovej marketin-
govej kampane, ktora bude zamerana na socialnu siet a ukazeme si ako
oslovit to spravne publikum.
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1.2 Ciel prace a metodika prace

Cielom mojej bakalarskej prace je spracovanie marketingovej kampane
v prostredi e-marketingu, Cize marketingu na internete. Kampan bude
vytvorena na blog jednej z brnianskych svadobnych agentur a bude pre-
biehat v prostredi socialnej siete Facebook.

Aby sme dospeli k vytvoreniu vhodnej a ti¢innej marketingovej kam-
pane je potreba sa zoznamit s teoretickymi znalostami z tejto oblasti. Ide
najma o objasnenie zakladnych pojmov z oblasti marketingovej komuni-
kacie a elektronického marketingu. TaktiezZ je potreba zamerat sa na cha-
rakteristiku vybranych socialnych sieti, princip ich fungovania, ich vy-
hody a nevyhody. Nemenej doélezity je opis jednotlivych blogovacich plat-
foriem a taktiez ich vzajomné porovnanie.

Dalej sa v praci zoznamime s vybranym subjektom, ktorym je pre nas
svadobna agentura Bridee. Zameriame sa na zakladné informacie o tejto
agenture, opiSeme si jej cielova skupinu, formy propagacie a poukazeme
aj na konkurenciu nasho subjektu.

Po tychto krokoch si vytvorime analyzu suvisiacu s propagaciou
blogu svadobnej agentury, a to z dvoch pohladov. Z hladiska navstevnosti
webovej stranky a vyvoja Bridee fanusSikovskej stranky na socialnej sieti
Facebook. Konkrétne pojde o informacie o pocte fanusikov, dosahu pri-
spevkov a pravidelnosti pridavania prispevkov.

A v zavere strucne a zrozumitelne zhodnotime nami dosiahnuté vy-
sledky, v ktorych zhrnieme moznosti, ktoré sme zistili na zaklade naSej
analyzy, a ktoré by mohli byt pre tito agentiru prospesné v buducnosti.
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2 Marketingova komunikacia

Na to, aby sme spravne pochopili marketingovi komunikaciu si na za-
ciatok charakterizujeme, Co to vlastne ta marketingova komunikacia zna-
mena a aké su jej zakladne formy.

Pod pojmom marketingova komunikacia rozumieme sprostredkova-
nie informacii, ktoré su urcené pre konkrétny kolektiv oséb a presviedca-
nie cielovych skupin pomocou, ktorého si firmy a dalSie institticie spinaju
svoje stanovené marketingové ciele (Kralicek, Kral, 2011). Podla inej de-
finicie mozeme marketingova komunikaciu definovat ako kazdu formu
komunikacie, ktorui pouziva organizacia k informovaniu, presvedcovaniu
alebo ovplyvinovaniu dneSnych alebo budtcich, ¢ize potencialnych zakaz-
nikov (Heskova, Starchon, 2009).

Podla Zamazalovej (2010) je firemna marketingova komunikacia za-
merana na rozne cielové skupiny. Okrem skupin, ktoré sa nachadzaju vo
vnutri podniku, je urcena i jednotlivym zamestnancom firmy. Z tohto po-
hladu rozliSujeme marketingovil komunikaciu internu a externu.

¢ Interna marketingova komunikacia sliuzi k poskytovaniu informa-
cii zamestnancom o viziach firmy, o firemnych hodnotach, o zmenach
vizualneho S§tylu organizacie, ¢i loga a taktiez aj o dalSich podstat-
nych javoch, ktoré su uzko spaté s marketingom a s firemnou filozo-
fiou.

o Externa marketingova komunikacia je zamerana na vzbudenie za-
ujmu cielovych skupin vo vnutri firmy, a to predovSetkym u sucas-
nych alebo potencialnych zakaznikov (Zamazalova a kol., 2010).

2.1 Ciele marketingovej komunikacie

2.1.1 Celkové ciele

Stanovenie cielov daného podniku, organizacie, ¢i uz len nejakého dlho-
dobého projektu je vzdy jedno zo zakladnych a najdolezitejSich rozhod-
nuti, nad ktorymi sa musime zamysliet. Takéto rozhodovanie musi vzdy
byt v sulade so strategickymi marketingovymi cielmi danej spolo¢nosti
a taktiez upevnovat dobru povest firmy (Prikrylova, Jahodova, 2010).

Podla Prikrylovej a Jahodovej (2010) sa medzi tradi¢né ciele marke-
tingovej komunikacie zahrnuje:

e poskytovanie informacii,
e vytvorenie a stimulacia dopytu,
e diferenciacia produktu alebo firmy,

e zdoraznenie uzitku a hodnoty produktu,
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e stabilizovanie obratu,
e vybudovanie a pestovanie znacky,

¢ posilnenie firemnej povesti.

2.1.2 Ciele v prostredi internetu

Janouch (2014) charakterizuje ciele marketingovej komunikacie na in-
ternete z dvoch hladisk a to v smere od zakaznika a v smere ku zakazni-
kovi.

Ciele v smere ku zakaznikovi:

¢ informovanie,
e ovplyvnovanie,
e povzbudenie k akcii,

e udrziavanie vztahu (Janouch, 2014).
Dalej Janouch (2014) vymenovava aj ciele smerom od zakaznika:

¢ informacie vztahujuce sa k nakupu
¢ informacie o poziadavkach, potrebach, spokojnosti

e informacie o zakaznikovi samotnom

Z tohoto pohladu vidime, Ze zameranie marketingovej komunikacie vo
velkej miere zavisi od prostredia, v ktorom danu komunikaciu vykona-
vame a akych cielov sa snazime dosiahnut.

2.2 Komunikaény mix

Heskova a Starchon (2009) charakterizuju komunika¢ny mix ako su-
hrnny komunika¢ny program firmy, ktory je tvoreny jednotlivymi zloz-
kami alebo ich kombinaciami. Medzi tieto zlozky patri napriklad vyrob-
kova politika, tvorba cien, distribuc¢né cesty a komunikacia.

Sucastou komunikacného mixu su osobné, ale aj neosobné formy
komunikacie. Osobna forma zahfna osobny predaj a neosobné formy za-
hrnuju reklamu, podporu predaja, priamy marketing, public relations
a sponzoring. Kombinaciou osobnych a neosobnych foriem vznikaju vel-
trhy a vystavy (Pfikrylova, Jahodova, 2010).

Doélezité je spomenut, ze nie vzdy musi firma vyuzit vSetky nastroje,
ktoré su jej k dispozicii. To ako bude vyzerat vysledny firemny marketin-
govy mix zalezi na mnohych faktoroch:

e na stanovenych firemnych cieloch, ktoré reSpektuje aj marketing da-
nej firmy;

e na zvolenej marketingovej a komunikacnej stratégii firmy;
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e na disponibilnych finan¢nych zdrojoch;

e na zaklade vyhod a nevyhod jednotlivych nastrojoch komunikacie
a ich relevantnych komunikac¢nych cieloch (Zamazalova a kol., 2010).

V ramci naSej praci je dolezité spomenut marketingovy komunikacny mix
v prostredi internetu. Pre komunikaciu na internete je typické, ze jednot-
livé polozky nezapadaju presne do jednej kategorie. Mozeme si uviest pri-
klad v podobe budovania odkazov, ktoré sa deje prostrednictvom plosnej
reklamy, zapisov do katalégov, clankov, sprav ¢i dokonca aj na socialnych
sietach (Janouch, 2014).

Nastroje marketingovej komunikacie na internete su prehladne zna-
zornené na nasledujucom obrazku.

Nastroje

PUBLIC PRIAMY
marketingovej
RELATIONS Jy vy 7 S TR MARKETING

na internete

ONLINE Y PODPORA
UDALOSTI A PREDAJA

Obr. 1  Grafické zobrazenie rozdelenia nastrojov marketingovej komunikacie v pro-
stredi internetu (Janouch, 2014)

2.3 Integrovana marketingova komunikacia

V poslednej dobe sa s marketingovou komunikaciou tzko spaja pojem
integrovana marketingova komunikacia. Tento termin opisuje Heskova
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a Starchon (2009) ako riadenie a kontrolu celkovej firemnej komunikacie
smerom k trhu. Cielom v praxi by malo byt udrziavanie postavenia
znacky na trhu, charakteristika produktu a komunika¢né posolstvo.
Tieto prvky by mali byt planovanou sucastou vSetkych nastrojov komu-
nikacie, resp. by mali tvorit konzistentnti komunikac¢nu stratégiu.

Cielom integrovanej komunikacie je vytvaranie integracie komuni-
kacnych nastrojov a dosahovanie spoluprace jednotlivych zamestnancov,
pretoze zakladom tohto typu komunikacie je doveryhodnost. Na dovery-
hodnosti je zalozena povest firmy, managementu a aj znacky (Karlicek
a kol., 2013).

Jednym z hlavnych kItucovych nastrojov integrovanej komunikacie
je internet. Kreativne vyuzivanie internetu pre Sirenie komunikac¢ného
posolstva prispieva k zvySovaniu ucinkov integrovanej komunikacie, a to
najma pre svoju interaktivnost, sustavnost a globalnost (Heskova, Star-
chon, 2009).

Vyhody tohto typu komunikacie zhrnula Jahodova a Prikrylova
(2010) nasledovne:

¢ cielenost komunikacie znamena oslovenie vSetkych cielovych skupin,
avSak kazdu inym sposobom;

e Uspornost a uc¢innost oslovenia je dosahovana vhodnym kombinova-
nim komunika¢nych nastrojov;

e vytvaranie jednoznacného positioningu znacky znamena sformulova-
nie myslenia zakaznikov v jednotny obraz;

¢ interaktivita je dialogom a schopnostou porozumiet nazoru toho, pre
koho je sprava urcena.
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3 Elektronicky marketing

E-marketing, alebo dlh§im nazvom elektronicky marketing je jednou z fo-
riem marketingu, ktora sa v dnesnej dobe tesi obrovskej popularite.

Ale ¢o to vlastne ten e-marketing je? Najskor si musime povedat, co
je marketing a internet a tymto sposobom prideme aj k definicii tohto
pojmu.

Kotler a Amstrong (2012) definuju marketing ako proces, pri ktorom
firmy vytvaraju urcité konkrétne hodnoty pre svojich zakaznikov, a prave
prostrednictvom tychto hodnét si so zakaznikmi buduju vztah. Cielom
tohto procesu je, aby sa zakaznici v buducnosti vratili prave ku sluzbam
tejto firmy a nie ku konkurencii. UZ podla tejto definicie mézeme vidiet,
ze v porovnani s minulostou sa marketing zmenil. To, ¢o platilo predtym,
Cize ze hlavnym cielom marketingu bolo uskutocnovat obchod, presvied-
cat a predavat, uz neplati. Teraz je na prvom mieste uspokojovanie po-
trieb zakaznikov.

A co je internet? Blazkova (2005) charakterizuje internet ako celosve-
tovu siet, ktora spaja pocitace roznych vlastnikov. Je to decentralizovana
siet, ktora je odolna voci vypadku jednej alebo viacerych ¢asti a umoznuje
vykonavanie mnohych sluzieb, medzi, ktoré jednoznacne patri prenos
dat, pouzivanie emailu, prezeranie hypertextovych dokumentov a mnohé
dalsie.

Internet sa stal mocnym marketingovym médiom vdaka, ktorému
mnohé firmy rychlejSie a mnohokrat aj neporovnatelne lacnejSou cestou
oslavuju svojich potencialnych zakaznikov.

Obrovskou vyhodou internetu je jeho dostupnost. V dneSnej dobe
staci zapnut pocitac¢, kliknut na ikonu webového prehliadaca a mézeme
si najst vSetky informacie, ktoré prave teraz potrebujeme. Cesta ku tomu,
¢o chceme zistit vedie v podstate cez jedno jednoduché kliknutie.

Takze cCo je to internetovy marketing? Jednoducho mozeme povedat,
ze je to marketing, ale v prostredi internetu. Je to spojenie vyhod inter-
netu, s klasickym marketingom. Na oznacenie tohto pojmu moézZeme po-
uzit rozlicné nazvy, nie je to len elektronicky marketing, e-marketing, ¢i
internetovy marketing, ale aj online marketing, digital marketing, web
marketing. Jediny rozdiel medzi nimi je ten, Ze oznacenie online marke-
ting a digital marketing sa pouziva aj pre marketing u mobilnych zaria-
deni (Janouch, 2011).

Inymi slovami sa da povedat, ze internetovy marketing je sposob
akym mozeme dosiahnut stanovenych marketingovych cielov prostred-
nictvom internetu. Zahtna, podobne ako klasicky marketing celu radu
aktivit spojenych s ovplyvnovanim, presvedcovanim a udrziavanim vzta-
hov so zakaznikmi. Marketing na internete sa sustreduje predovSetkym
na komunikaciu, avSak nie je vynimkou, ze sa dotyka i tvorby cien (Ja-
nouch, 2014).
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3.1 Vyhody a nevyhody e-marketingu

Podla Janoucha (2014) patri medzi vyhody elektronického marketingu
oproti klasickému marketingu najma:

e Monitorovanie a meranie — pristup k ovela va¢Siemu mnozstvu dat,
ktoré su aj z hladiska kvality hodnotnejsie

e Dostupnost 24 hodin denne a 7 dni v tyzdni — s marketingom sa na
internete stretavame neustale

e Komplexnost — sposob oslovovania zakaznikov je jednoduchsi, na je-
denkrat mame moznost oslovit zakaznikov viacerymi sposobmi

e Moznost individualneho pristupu — na internete nachadzame neano-
nymnych zakaznikov, rozlicné komunity a nasu cielova skupinu
oslovujeme cez kltucove slova a obsah

e Dynamicky obsah — ponuku ide neustale menit a prisposobovat

3.2 Weby novych generacii

Internet uz nie je len o surfovani na webovych strankach. To nam doka-
zuje jednoduchy priklad. Rano sa zobudime. Co spravime? Skontrolu-
jeme naSe emaily na iPade (popripade inom zariadeni), ktory sa nachadza
hned vedla nas. Pocas toho ako ranajkujeme pozerame, ¢o nové sa stalo
na Facebooku, Twitteri a na roznych spravodajskych portaloch, aby sme
vedeli, o sa deje vo svete. To su dalSie tri aplikacie, ktoré pouzijeme, a
to sme ani nevysli z bytu. Ako kracame do prace pocuvame hudbu, ktora
nam hra z naSich smatfonov, a to je dalSia z rady aplikacii, ktoré pouzi-
vame v praci prezerame RSS novinky, aby sme mali prehlad v novych
¢lankoch, ktoré pribudli a popripade vedieme rozne Skype konverzacie.
Dalsie aplikacie. Na konci dna prideme domov a pocuvame Pandoru,
hrame nejaké hry na Xbox Live, a sledujeme filmy na Netflixe. Ked si to
zhrnieme takto tak sme vlastne cely den stravili na Internete — ale nie na
Webe (Anderson, Wolff, 2010).

V poslednych rokoch sa stretavame s tym, Ze jednotlivi pouzivatelia
internetu menia principy a zabehnuté spésoby komunikacie, ktoré mo-
zeme prijimat z ostatnych meédii. Jednosmerny typ komunikacie one to
one (tzv. interpersonalny) ¢i one to many (prostrednictvom masovych mé-
dii) je v sucasnosti nahradzovany komunikaciou many to many. Pre tento
druh komunikacie je charakteristické, Zze kazda jedna, individualna in-
formacia moéze byt sucasne dorucena, ¢i zobrazena relativne nekonec-
nému poctu Tudi (Prikrylova, Jahodova, 2010).
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3.2.1 Web 2.0

Prikrylova a Jahodova (2010) hovoria o pojme Web 2.0 ako o jednotlivych
moznostiach aktivnej komunikacie spotrebitelov na internete. S tymto
pojmom sa stretavame od roku 2004 a charakterizuje nastupujucu novua
generaciu internetovych sluzieb, aplikacii, stranok, socialnych sieti, atd.
Vsetko st to sluzby, ktoré dopifaju a rozsiruju péovodny Web 1.0.

Myslienka Webu 2.0 je zalozena na uzivateloch internetu, ktori inter-
net nie len aktivne pouzivaju, ale predovSetkym prispievaju aj ku jeho
rozSirovaniu po obsahovej stranke. Internet sa tak na jednej strane stava
komunikaénym kanalom, ale aj platformou, pomocou ktorej vznikaju
a rozvijaju sa nové formy komunikacie. Medzi najcastejSie formy, s kto-
rymi sa stretavame a zaroven su zalozené na principe Webu 2.0 su rézne
komunitné servery, systémy na zdielanie informacii, blogy, a pod. (Prikry-
lova, Jahodova, 2010).

O’Reilly (2005) definuje Web 2.0 ako set principov a praktik, ktoreé
zahfnaju prezeranie webu ako platformy a zameriavaju sa na vyuzivanie
kolektivnej inteligencie.

Web 2.0 sa 1i§i od webu 1.0 v tom:

e Ze sa ovela viac sustreduje na spotrebitela (zakaznika),

e je vytvarany uzivatelmi,

¢ je interaktivny a dynamicky,

e podporuje zapojenie komunity,

e stavia na kolektivnej komunitnej inteligencii (O’Reilly, 2005).

Podla Singha, Veron-Jackson a Cullinane (2008) su blogy jednym z hlav-
nych nastrojov v dalSej generacii internetovych nastrojov na webe 2.0.
Konkrétne, socializacia a praca na pocitaci, interaktivita, a ucast zakaz-
nikov su ustredné pre web 2.0. DalSie webové nastroje 2.0 obsahuju:

podcasty,

vodcasty,

socialne siete (napr. LinkedIn),

vyhladavace (napr. Google),

VOIP - prenos hlavu internetovym protokolom (napr. Skype).

Pocas poslednych par rokov jedna z najdodlezitejSich zmien, ktora sa
udiala v digitalnom svete bolo, ze Web sa zmenil zo Siroko otvorenej plat-
formy do polovicne uzavretej, ktora vyuziva Internet na prenasanie dat,
ale nie na prehladavanie. Tento fakt podporuje aj to, ze pre firmy je jed-
noduchsSie zarabat peniaze na jednej z takychto platforiem, ako na tra-
dicnom webe (Anderson, Wolff, 2010).
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3.2.2 Web 3.0.

Podstatu Webu 3.0 tvori presun od povodného formatu World Wide Webu
ku formatu, pri ktorom sa komunikacia uskuto¢nuje prostrednictvom
v podstate ,naprogramovaného pocitaca“, ktory vie, ¢o sa kazdému uzi-
vatelovi paci, a ¢o naopak nie. Jednotlivé webové stranky tvoria staly pro-
fil a zobrazuju informacie, ktoré uzivatelia ocakavaju. Revolucia v podobe
Webu 3.0 spociva v poskytovani presne tych informacii, vyrobkov a slu-
zieb, ktoré spotrebitelia ocakavaju a eSte k tomu aj spésobom akym ich
ocakavaju (Tasente, 2013).
Podla Cvrcka (2008) su charakteristickymi znakmi Webu 3.0:

e Moznost prepojenia multimedialneho obsahu s textovym obsahom
(vkladanie hudby, videa, animacii), a to najlepSie nezavisle na zaria-
deni z ktorého pristupujeme (notebook, mobil, terminal, TV, fotoapa-
rat, GPS, ¢i dokonca lfadnicka).

e Geografické vyhladavanie pomocou vyznamu viet, teda rozpoznava-
nie podmetu, predmetu, ich vzajomného vztahu, a to s déorazom na
pripadné urcenie Casu.

e Personalizaciu, Cize rozpoznanie uzivatela, napriklad filtrovanie zob-
razovaného obsahu podla konkrétnych zaujmov uzivatela.

e Znalost polohy, napriklad triedenie obsahu na zaklade aktualnej po-
lohy, ¢i podla miesta rozpoznaného v poziadavke.

S pojmom Web 3.0 je pravdepodobne najviac spajany vyraz tzv. séman-
ticky web. Sémantické stranky by mali byt jednoducho citatelné, a to nie-
len 'udskym okom, ale aj strojmi. To ide dosiahnut vyuzitim tzv. mikro-
formatov. Mikroformaty definuju ako do kédu stranky prostrednictvom
HTML zapisovat informacie typu adresa, kalendar udalosti a pod. Z we-
bového prehliadaca sa tak stava nastroj, pomocou ktorého je mozny pre-
nos Specifickych dat zo zdrojového koédu napriklad do externych zaria-
deni, ako je mobilny telefon (Marvanova, 2008).

Sémantické vyhladavanie bude rozumiet v akom vztahu su k sebe
objekty na webe navzajom a o aky typ objektov ide. K tomu je vS§ak po-
trebny, nie len vyvoj chytrého softwaru, ale i dodanie prislusnych dat,
ktoré budu pripojené k uz existujucim datam, popripade moézu byt pripo-
jené vedla nich, alebo nad nimi (Kasik, 2008).

3.2.3 Weby vyssich generacii

S postupnym vyuzivanim sémantického Webu 3.0 sa zacala rozvijat mys-
lienka, co bude dalej a ako bude tento vyvoj pokracovat. A tak sa zacalo
uvazovat o weboch novych generacii, Webe 4.0 a Webe 5.0. Tieto poznatky
su zatial len teoretickymi charakteristikami, pricCom ani jeden z webov
nie je eSte nejako oficialne definovany a nie je jasné aké by mali byt vSetky
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ich funkcie. Otazky vyvoja tychto dvoch novych generacii su pomerne
nové a ich pouzivanie sa predpoklada az za niekolko rokov.

Web 4.0

Stvrty krok vo vyvojovom procese novych generacii webov je Web 4.0,
ktory by mal byt zalozeny na zaklade radiového spojenia (mobilnych za-
riadeni alebo pocitacov), spajajuceho I'udi a objekty, kedykolvek a kde-
kolvek vo fyzickom, ¢i virtualnom svete a to vSetko v realnom case (Kam-
bil, 2008).

Web 4.0 je tiez znamy ako tzv. symbioticky web. Malo by ist o vza-
jomny vztah lIudi a strojov, ktoré by pracovali v symbioze. To znamena,
ze bude mozné vytvorit viac vykonné rozhranie, ako je rozhranie ohrani-
cené 'udskou myslou, a to prave s vyuzitim webu tejto novej generacie.
Ide napriklad o GPS navigaciu, ktora dokaze navigovat automobily a tak-
tiez pomaha vodicom vylepSit ich naplanovanu trasu, ¢i dokonca pri-
spieva ku Setreniu paliva, a sucastou Webu 4.0 by malo byt, ze takato
aplikacia umozni celkové Soférovanie auta (Aghaei, Nematbakhsh,
Khosravi Farsani, 2012).

Web 5.0
Predpoklada sa, ze prave Web 4.0 sa stane odrazovym schodikom pre
Web 5.0, ktory byva oznacovany ako tzv. ,citlivy web“ (Kambil, 2008).

V sucasnosti sa s vyvojom webu ¢asto spomina aj termin Web 5.0, o
ktorom sa zatial len hovori. Web 5.0 je oznacovany ako zmyslovy a emo-
tivny druh webu. Jeho navrh je zalozeny na vyvoji pocitacov, ktoré by
mali vzajomne spolupracovat s ludmi, pricom ich vzajomna interakcia sa
stane kazdodennym navykom pre mnoho pouzivatelov. Aj ked v tomto
okamihu, je web z emotivneho hladiska neutralny, coze nevnima, ¢o uzi-
vatelia citia, a zmapovanie emocii jednotlivych uzivatelov je prili§ tazke,
existuju uz technologie, ktoré su schopné merat ich uc¢inky. Z toho vy-
plyva, Ze ak interakcie moézu byt individualne prispésobené na vytvorenie
skusenosti, ktoré budu obohacovat uzivatelov, potom Web 5.0 bude ne-
pochybne viac priatelskejsi nez jeho predchodcovia (Benito-Osorio, Peris-
Ortiz, Armengot, Colino, 2013).
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4 Socialne meédia vs. socialne siete

Medzi tymito dvoma pojmami, socialne médium a socialna siet, su Casté
nezrovnalosti, ktorych dévodom je, ze sa jedna o dva velmi prepojené
prvky, ktoré sa casto zamienaju.

Ked hovorime o socialnych sietach v kontexte obIibenych online slu-
zieb ako je napriklad Facebook, ¢i prednedavnom bol MySpace musime
si uvedomit, Ze tieto siete existuju aj mimo siet. To znamena, Zze ked
mame na mysli fanuSikov Beyonce, priaznivcov Rogera Federera alebo
Studentov, ktori navstevovali Oxford v roku 2010, vSetky tieto siete exis-
tuju aj bez ohladu na to, ¢i ich jednotlivi ¢lenovia zdielaju informacie a
svoje zivotné skusenosti na socialnych médiach (Treadway , Smithova,
2011).

Z ¢oho vyplyva, ze jedna sluzba moze byt zaroven socialnou sietou a
tak isto moze patrit aj medzi socialne média. AvSak neplati to pre vSetky
sluzby.

4.1 Socialne média

Treadway a Smithova (2011) definuju pojem socidlne média ako subor
technologii, ktoré zachytavaju komunikaciu a obsah medzi jednotlivcami,
ich priatelmi a ich virtualnymi vztahmi. Velkou vyhodou tychto médii je,
ze uzivatelia dokazu rychlo vytvorit obsah a zdielat ho s ostatnymi.

Ina definicia podla Kaplana a Haenleina (2010) definuje socidlne mé-
dia ako skupinu aplikacii vybudovanu na internetovom zaklade, ktora je
avSak postavena aj na ideologickom a technologickom podklade Webu
2.0. Pricom jej velkou vyhodou a zmenou oproti minulosti je, Zze dovoluje
tvorbu a vymenu obsahu, ktory bol vytvoreny uzivatelmi.

Podla Americ¢ana Scotta (2010) je pre socialne média typické, ze

e umoznuju ludom vymienat si myslienky a nazory
e spolocne preberat obsah stranok a nadvazovat kontakty online
e ich obsah moze vytvarat kazdy, prispievat don ¢i komentovat ho.

Ked mame na mysli socialne média, na jednej strane hovorime o médiach
v textovej podobe, ale na strane druhej méze ist aj o audio, video, foto-
grafie ¢i iné obrazové formy, ktoré spajaju komunity a vychadzaju
v ustrety fTudom, ktori sa chcu zdruzovat (Scott, 2010).

V dnesSnej dobe predstavuju socialne média velka vyhodu pri realiza-
cii marketingu v roznych druhoch podnikania. Firmy vyuzivaju socialne
meédia nie len z hladiska reklamy, ¢i réznych akénych ponuk, ktoré pro-
strednictvom tychto meédii zverejnuju. Ale vdaka socialnym meédiam do-
kazu firmy efektivnejSie rieSit problémy zakaznikov, byt so svojimi klien-
tmi v uzSom kontakte a zdielat inovativne firemné myslienky, ¢i napady,
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na ktoré zakaznici reaguju a tymto sposobom poskytuju firmam vybornu
spéatnu vazbu (Solis, 2010).

Socialne média, ale nie su vSemocny nastroj, s ktorym dosiahneme
vSetkého, ¢o by sme chceli. B.L. Ochmanova (2009) uviedla vo svojom
clanku desat veci, ktoré socialne média nedokazu, a to su:

1. Nedokazu nahradzovat marketingovu stratégiu.
Nedokazu uspiet bez zapojenia vrcholového managementu.
Nedokazu byt chapané ako kratkodoby projekt.

Nedokazu priniest zmysluplné a meratelné vysledky prili§ rychlo.

S o

Nedokazu priniest uspech, pokial su realizované len vlastnymi si-
lami.

Nedokazu rychlo napravit klesajuci predaj alebo zlu povest.
Nedokazu priniest tspech bez realistického rozpoctu.
Nedokazu zarucit predaj alebo vplyv.

0 ® N o

Nedokazu priniest tispech bez vyuzitia 'udi, ktori maju skusenosti
v médiach.

10. Nedokazu nahradit public relations.

Pre socialne meédia je typické, Zze sa rozdeluju podla réznych kritérii do
skupin a podskupin. AvSak netreba zabudat na to, Ze castym problémom
byva jednoznacné zaradenie jednotlivych poloziek do jednej urcitej sku-
piny. My si rozdelime socialne média podla Janoucha (2014), ktory ich
rozdeluje podla dvoch hlavnych kritérii a to na ¢lenenie podla marketin-
govej taktiky alebo podla zamerania socialnych meédii.

4.1.1 Rozdelenie socialnych médii podla zamerania
Janouch (2014) rozdeluje socialne média podla zamerania nasledovne:

e Socialne siete — blogy, videa, audio subory, fotky, chaty, diskusie.

e Business siete — na pripojenie udi z biznisu, a to najmé z vysSSieho
a vrcholového managementu.

e Socialne zalozkové systémy — zdielané informacie, prevazne clanky
formou verejnych zaloziek.

e Stranky, kde sa hlasuje o kvalite obsahu — hlasovanim sa ¢lanky do-
stavaju na popredné miesta, tym ich Cita viac Iudi a viac sa o nich
hlasuje.

e Spravy — weby, kde su zobrazované spravy a l'udia mézu obsah nielen
zdielat ale tiez pridavat komentare.
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4.1.2 Rozdelenie podl'a marketingovej taktiky

Oproti tomuto prvému rozdeleniu, Cleneniu podla zamerania, je druhé
delenie povazované za prehladnejSie a vyuziva sa cCastejSie. Rozdelenie
podla marketingovej taktiky:

socialne siete (Facebook, LinkedIn),

blogy, videoblogy, mikroblogy (Twitter),

diskusné fora, otazky & odpovede (Yahoo! Answers),
Wikis (Wikipedia),

socialne zalozkovacie systémy (Delicious),

zdielané multimédia (YouTube, Flickr),

virtualne svety (Second Life, The Sims) (Janouch 2014).

VAcSina autorov sa na rozdeleni socialnych médii nezhoduje. Co autor, to
mozeme najst iné rozdelenie. Na nasledujucom obrazku si eSte ukazeme
rozdelenie podla Zimmermana (2011), ktory rozdeluje socialne média do
Siestich skupin.
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Obr. 2 Rozdelenie socialnych médii podla Zimmermana (2011)

4.2 Socialne siete

Treadway a Smithova (2011) definuju pojem socidlne siete ako skupiny
I'udi ¢i komunity, ktoré zdielaju spoloéné zaujmy, pohlad alebo pozadie.

Socialne siete poskytli nové moznosti, ktoré ovplyvnuju a upravuju
sposoby, prostrednictvom ktorych Iudia komunikuju, rozhoduju sa, so-
cializuju sa, spolupracuju, ucia sa, zabavaju sa, zapajaju sa do rozhovo-
rov s ostatnymi, alebo napriklad hoci aj nakupuju (Sabate, Berbegal-Mi-
rabent, Canabate, Lebherz, 2014).

Vytvaranie socialnych sieti patri pod socialne média. O socialnych
meédiach hovorime vtedy, ked ide o isty sposob vzajomnej interakcie me-
dzi l'udmi, ked si Iudia vytvaraju priatelov, spoznavaju Iudi, ktori maju
yrovnaku krvnu skupinu®, maju zaujem spolu komunikovat a vymienat
si navzajom informacie (Scott, 2010).

Uzivatelmi generovany obsah je dolezity pretoze prave nim uzivatelia
vyjadruju svoju osobnost a tak isto aj komunikuju s ostatnymi online.
Takyto obsah moze mat vela foriem, ¢i uz hovorime o tweetoch na Twit-
teri, statusoch na Facebooku alebo videach na YouTube, ale tak isto sem
patria aj recenzie, ktoré zakaznici publikuju na webe (Smith, Fischer,
Youngjian, 2012).
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4.3 Twitter

Twitter! je mikroblogovacia siet, ktora je rozsSirena najma v Amerike. Je
to médium, ktorého centrom pozornosti su nedavne udalosti, ako je na-
priklad zemetrasenie, havaria lietadla, vyhlasovanie Oscarov, a pod.
(Kwak, Lee, Park, Moon, 2010). VAc¢Sina uzivatelov pouziva Twitter na
ziskavanie vSeobecnych informacii, kladenie otazok, zdielanie skuse-
nosti, vyjadrovanie svojich nazorov o réoznych znackach a produktoch
(Jansen, Zhang, Sobel, Chowdury, 2009).

Obr. 3  Oficialne logo spolo¢nosti Twitter

Twitter sa udomacnil na trhu hlavne ako mobilna socialna siet, pred-
nostne ho zacali l'udia pouzivat prostrednictvom svojich mobilnych tele-
fonov (Vaynerchuk, 2011).

Uzivatelia na tejto socialnej sieti tzv. sleduju ostatnych pouzivatelov
alebo su tzv. sledovani inymi uzivatelmi. Na rozdiel od v&cSiny on-line
socialnych sieti, ako je Facebook alebo MySpace, nie je potreba udrziavat
ziadny vztah medzi uzivatelmi, ktorych sledujeme a tymi, ktori sleduju
nas. Uzivatel moze sledovat akéhokolvek iného uzivatela, a uzivatel,
ktory je sledovany nemusi sledovat daného uzivatela spét. To Ze niekoho
sledujeme na Twitteri znamena, ze obdrzime vSetky spravy (tzv. Tweety),
ktoré uzivatel zverejni (Kwak, Lee, Park, Moon, 2010).

V ramci zjednodusSenia fungovania Twitteru sa vyvinuli jednotne de-
finované znacky:

e ,RT“ je skratka pre retweet - zdielanie niekoho prispevku. ReTweet
mechanizmus zabezpecuje rychle Sirenie pévodného prispevku ostat-
nymi pouzivatelmi.

e ,,@%, za tymto identifikatorom sa uvadza meno niekoho, koho chceme
spomenut.

I www.twitter.com
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o ,,#%“, tato znaCka predstavuje hashtag, za ktorym sa uvadza nejaké
slovo z daného Tweetu, a pomocou tejto znacky mézeme najst vSetky
prispevky s rovnakym hashtagom, ktoré sa na Twitteri nachadzaju
(Kwak, Lee, Park, Moon, 2010).

Tieto znacky sa pouzivaju v prispevkoch, ktoré maju presne definovanu
dizku a to 140 znakov, ¢o zabezpecuje struénost vyjadrovania (Kwak, Lee,
Park, Moon, 2010).

Pouzivatelsky profil zahrnuje stru¢ny prehlfad o uzivatelovi. Obsa-
huje celé meno, polohu, webovu stranku a kratky popis pouzivatela. Da-
lej Twitter automaticky generuje pocet tweetov daného pouzivatela; uzi-
vatelov, ktory sleduju daného pouzivatela a pocet uzivatelov, ktorych sle-
duje dany pouzivatel (Kwak, Lee, Park, Moon, 2010).

Su dve zakladné moznosti odosielania Tweetov. Bud sa zobrazuju na
profilovej stranke uzivatelov, alebo moézu byt dorucené uzivatelom, ktori
ho sleduju prostrednictvom rychlych sprav (IM), kratkych textovych
sprav (SMS), RSS, emailov alebo aplikacii ako su Twitterrific alebo Face-
book (Jansen, Zhang, Sobel, Chowdury, 2009).

Twitter ma velku propagacnu silu. Ked niekto preposle vas Tweet,
tak tym vlastne dava najavo, ze sa vam oplati venovat pozornost. Opéa-
tovne preposlany Tweet umoznuje komukolvek Sirit obsah, ktory poklada
za domyselny, solidny, ¢i vtipny, do celého sveta velmi rychlo a efektivne.
Tumblr poskytuje moznost ,tumble”, ktora je podobna. Twitter je vSak
momentalne velmi popularny, a sleduje ho velka cast populacie (Vayner-
chuk, 2011).

4.4 Flickr

Flickr? je druh socialneho média, ktoré funguje od roku 2004. Flickr otvo-
ril nové cesty pre nadSencov fotografie ku vyjadreniu ich kreativity a ta-
lentu zdielanim a komentovanim réznych fotografii. Spaja rodiny a pria-
tefov tym, Ze im umoznuje zdielanie vynimo¢cnych okamihov prostrednic-
tvom digitalnych fotografii (Rodrigues, Milic-Frayling, 2011).

2 www.flickr.com
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flickr

Obr. 4  Oficialne logo Flickr

Flickr je povazovany za internetovy fotoalbum, ktory ponuka svoje sluzby
zadarmo. K dispozicii je pre kazdého pouzivatela az 1 TB tulozného prie-
storu. Velkou vyhodou je, Ze fotografie ide nahravat v pévodnom rozliSeni
a bez akejkolvek dalSej kompresie ako to byva zvykom u inych sieti, Ci
ulozisk. Obmedzené su ale videa, tie mozu mat pri rozliSeni 1080p maxi-
malnu dizku 3 minuty (Kuznik, 2013).

Tab. 1 Zakladné ¢innosti, na ktoré nam slazi Flickr podla Rodriguesa a Milic-Fray-
linga (2011)

Nahravanie jednotlivych fotografii (videi), ¢i kolekcii
Nahravanie fotografii z naSej pracovnej plochy, cez email, alebo
z nasho mobilného telefonu.
Vytvaranie zakladnych tprav s naSimi fotografiami
pouzivanim Flickr aplikacie Picnic (napr.

Editovanie Odstranovanie ¢ervenych o¢i, orezavanie, pridanie

textu, roznych efektov,...)
. . Organizovanie fotografii a videi do setov, kolekcii.
Organizovanie .

Alebo za pomoci tagov.
Vytvaranie skupin a pouzivanie ochrany sukromia

Zdiel'anie pri zdielani fotografii a videi s ostatnymi
pouzivatelmi

Mapy ZdieTané fotografie a videa pridavat na mapu a

prezerat si iné prispevky, ktoré st v naSej blizkosti
Pouzivanie fotografii na vytvaranie pohladnic, foto
albumov, do ramcekov,...

Udrziavat kontakty  Udrziavanie kontaktu s nasSou rodinou a priatelmi

Vytvarat rozne veci

4.5 Pinterest

Pinterest3 je popisovany ako ,virtualna nastenka“, kde si f'udia moézu
ysorganizovat a zdielat krasne veci“, ktoré nasli na webe. Nemusi ist vy-
lu¢éne o obrazky, ale moze ist aj o videa ¢i texty. Pinterest bol zalozeny v
marci 2010 a v dneSnej dobe je jednou z najpopularnejSich socialnych
sieti (Zarro, Hall, 2012).

3 www.pinterest.com
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Pinterest

Obr. 5 Oficialne logo Pinterest

Pinterest sa toci okolo metafory ,ndstenky®, uzivatelia ,pri Spendlikuju“
fotografie (pin je v preklade Spendlik), ktoré najdu na internete a usporia-
davaju ich do tematickych kolekcii, ako su dizajn, moda, Sport, atd. Uzi-
vatelia Pinterestu, tzv. Pinneri, mozu sledovat jeden druhého, maju moz-
nost funkcie ,re-pin“ (zdielanie obrazkov, ktoré sa im pacili na niekoho
iného nastenke, a tym ich nastenku davaju na svoju nastenku), klikat na
tlacidlo ,paci sa mi to“, a komentovat dalSie ,piny“, ¢ize zdielané pri-
spevky (Gilbert, Bakhshi, Chang, Terveen, 2013).

Pinterest je nastroj, ktory ma oproti inym socialnym sietam jednu
velklu vyhodu. Umoznuje vybornu prepojitelnost internetového marketing
a podpory znacky. Staci, aby firma, ktora ma e-shop pridala ku svojim
produktom odkaz na zdielanie ,pin-it” a uzivatelia ich moézu jednym klik-
nutim zdielat na Pintereste a tym pridavat do svojich nasteniek. Ku jed-
notlivym pinom, méze pridat uzivatel f'ubovolny komentar a tak isto to
plati aj o nastenkach, ktoré sa venuju roznym témam. A zatial ¢o sa tento
obrazok Siri dalej, stale so sebou nesie informaciu o péovodnom umies-
tneni (shoptet.cz, 2012).

Hlavnym predpokladom pre tispesnu interakciu e-shopu a Pinterestu
je dostatocna zasoba vizualne zaujimavého materialu, ktory suvisi s ob-
sahom podnikanim e-shopu. Medzi e-shopy, ktoré na Pintereste najviac
buduju patria tie s médou a moédnymi doplnkami, ako st Sperky, hodinky
a pod (shoptet.cz, 2012).

Jochmann (2012) vymenovava vyhody Pinterestu:

e ma chytry minimalisticky dizajn a velmi jednoducho sa pouziva;
e obsah Pinterestu je uzivatelmi generovany;

e pocCet navstevnikov Pinterestu sa zvySuje o dvojnasobok az trojnaso-
bok, pricom tento narast je vyssi ako u ktorejkolvek inej socialnej
siete;

e sposob akym sa uvadzaju produkty na trh je vierohodny (moznost
jeho prepojenosti s e-shopmi).
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4.6 Facebook

4.6.1 Zakladné informacie

Facebook* je pomerne mladou socialnou sietou, ale v sucasnej rychlej
dobe sa stihol stat najrychlejSie rastiicou socialnou sietou na svete, ktora
casom prilaka kazdého. Vébec nezalezi na tom, ¢i hovorime o stredosko-
lakoch, ktori sleduju, kde bude dalsi koncert, alebo o starych mamach,
ktoré obnovuju prerusené kontakty z detskych taborov (Vaynerchuk,
2011).

facebook

Obr. 6 Oficialne logo Facebooku

Facebook vznikol v roku 2004 a jeho zakladatelom je Mark Zuckenberg.
Do septembra 2006 Facebook prijal registraciu len od zaujemcov, ktori
mali emailova adresu s koncovkou .edu. Podla informacie comScore sa
pri obmedzenej registracii objem datovej prevadzky na Facebooku pohy-
boval okolo 14 miliénov registrovanych navstevnikov za mesiac. Po uvol-
neni registracie aj pre ostatnych sa toto ¢islo zdvojnasobilo a do maja
roku 2007 narastol pocet na 26,6 milionov uzivatelov (Scott, 2010).

Statistiky pouzivania Facebooku za rok 2014 su zobrazené v nasle-
dujucom grafe. Graf zobrazuje priemernu mesacnu navstevnost Facebo-
oku v jednotlivych Stvrtrokoch roku 2014.

4 www.facebook.com
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Priemerny mesacny pocet pouZivatelov Facebooku v
jednotlivych stvrtrokoch roku 2014
(hodnoty st v miliénoch)

mUSA & Kanada mEurdpa Azia - Pacifik IZvysok sveta

1276 1317 1351 1394
1. stvrtrok 2. gtvrtrok 3. atvrtrok 4, atvrtrok

Obr. 7 Priemerny mesacny pocet uzivatelov Facebooku pocas roku 2014
(investor.fb.com, 2015)

Z udajov, ktoré su zobrazené v grafe moézeme povedat, Ze za rok 2014 bol
priemerny mesaény pocet pouZivatelov Facebooku 1,334 miliardy. Co je
oproti ¢islu z roku 2007 obrovsky narast pouzivatelov. A aj to dokazuje,
akou uspesSnou socialnou sietou je Facebook v sucasnosti. A trend vyvoja
ukazuje na to, ze jeho obluba stale stupa, Cize pocCet uzivatelov sa bude
zvySovat.

4.6.2 Cinnosti, ktoré umoziuje Facebook

Uzivatelia si na Facebooku vytvaraju profily, na ktorych uvadzaju svoje
osobné udaje, avSak vyhodou je, Ze kazdy moéze zverejnit len tolko, kolko
chce, aby o nom Tudia vedeli (Vaynerchuk, 2011).

Po vytvoreni profilu si uzivatelia hfadaju svojich priatelov. Pomocou
jednoduchého filtra moézu najst svojich priatefov z minulosti (spoluziakov
zo zakladnej, strednej ¢i vysokej Skoly, svojich susedov z mesta, z ktorého
sa pred par rokmi prestahovali), svojich terajSich kamaratov, znamych,
kolegov.. Vytvaranie internetovych priatelstiev je len jednou z mnohych
moznosti, ktoré nam Facebook ponuka. Dalej mézeme:

e klikat na tlac¢idlo , pdci sa mi to” a tym davat najavo, Zze sa nam pacia
prispevky, ktoré zdielaju nasi znami

e pisat na steny svojim priatefom, napriklad blahozelania ku narode-
ninam, meninam,..

e komentovat rozne odkazy, ktoré sme my sami, alebo naSi priatelia
zdielali
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e mozeme zdielat fotografie, clanky, videa, ale taktiez aj informacie o
tom, kde cestujeme a aku hudbu prave pocuvame (Vaynerchuk,
2011)

e zucCastnovat sa diskusii na roznych férach

o taktiez mozeme vytvarat skupiny alebo fanusikovské stranky (Smith,
Fischer, Youngjian, 2012).

Facebook dovoluje nam ako uzivatelom budovat, popripade rozsirovat
nase okolie, kontakty, komunikovat s ostatnymi, sledovat ako prebiehaju
a aké novinky nastavaju v zivotoch naSich znamych, ale tak tiez sledovat
aj novinky a klebety zo zivota znamych osobnosti (Smith, Fischer, Youn-
gjian, 2012).

4.6.3 Druhy uzivatelov na Facebooku

Existuje niekolko typov uzivatelov, ktori su pritomni na Facebooku.
Kazdy ma svoje Specifické vlastnosti a je zaujimavy z inych dovodov. Bed-
nar (2011) rozdeluje uzivatelov na Facebooku do piatich Specifickych
skupin:

o Aktivny uzivatel — tvorca a poskytovatel obsahu

Na Facebooku sa s tymito uzivateImi stretneme pomerne malo (tvoria
priblizne 10 % poctu vSetkych uzivatelov). AvSak po obsahovej
stranke tvoria celkové jadro tejto socialnej siete. Prispievaju do sys-
tému obsahom, ktory ma hodnotu i pre ostatnych, a ktory je Sireny
dalej. Dolezité je, ze informacie, ktoré zdielaju sa Siria i medzi uziva-
telmi, ktori nie su ich bezprostrednymi kamaratmi.

e Aktivny uzivatel — hodnoti¢ a distributor

Aj ked i tito uzivatelia moézu byt povazovani za tvorcov obsahu, jadro
ich prace s Facebookom spociva v hodnoteni, v diskutovani a v zdie-
lani cudzich prispevkov.

e Pasivny uzivatel — hodnoti¢ obsahu
Pre tuto skupinu je typické, Ze jej Clenovia najcastejSie stlacaju tla-
¢idlo ,paci sa mi to“, a to pre nich predstavuje vacsinu aktivity na
Facebooku. Ich pocet je velmi tazké identifikovat, pretoze bezne ne-
tvoria obsah a ani nediskutuju o popularnych témach.

e Pasivny uzivatel — pozorujaca autorita

Jedna sa o typ uzivatelov, ktori predstavuju vynimku. Ide o zberate-
Tov virtualnych kontaktov, ktori su ale sami o sebe relativne pasivni.
Ma vela priatelov, ale malo komunikuje, malo diskutuje a malo hod-
noti.
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e Pasivny uzivatel — pozorovatel
Uplne pasivny uzivatel sa pohybuje na okraji komunity uzivatelov
Facebooku, do komunikacie sa zapaja len minimalne, ¢i vobec. Pre
mnoho z nich totiZ socialna siet nepredstavuje zabavu, ale nutnost.
Medzi pasivnych uzivatelov patri rada tych, ktory s Facebookom z ne-
jakého dovodu pracovat musia.

4.6.4 Skupiny a fanuSikovské stranky

Na Facebooku je moznost vytvarania skupin ¢i fanusikovskych stranok.
Tato moznost je pristupna pre vSetkych pouzivatelov tejto socialnej siete.
Takuto stranku si moézeme vytvorit pre svoj vlastny blog, pre nasu firmu,
ale tak isto aj preto ze mame radi cokoladu.

Gary Vaynerchuk (201 1) popisuje vyhody skupin a aj fanuSikovskych
stranok. Jednou z nich je, Ze na pre ne neplati obmedzenie poctu ¢lenov
skupiny, respektive fanusikov. Pretoze pre pouzivatelské profily je limit 5
000 priatelov.

DalSou velkou vyhodou fanusikovskych stranok je, ze umoznuja za-
slat jeden hromadny email vSetkym clenom danej skupiny, ¢o nie je
mozné ani v osobnom profile a ani v skupine (Vaynerchuk, 2011).

Informacie, ktoré st zobrazené na fanusSikovskej stranke moze vidiet
kazdy. Ich vyhodou je volna a dlhodobejSia ticast navstevnikov (Scott,
2010).

Pouzivatelia, ktori sa stali fanusikmi nejakej stranky, vidia vo svojich
novinkach prispevky tejto stranky, mozu na tieto prispevky reagovat a to
troma sposobmi:

e kliknutim na tlacidlo ,paci sa mi to“,
e zdielanim daného prispevku,

e komentovanim (Sabate, Berbegal-Mirabent, Canabate, Lebherz,
2014).

Kazda z tychto akcii sa zobrazuje v novinkach priatelov pouzivatela, ktory
sa na danej stranke zapojil do nejakej aktivity. Cize pre firmy je to vyni-
kajuca vyhoda, pretoze je to vyborny spésob ako mézu na svoju stranku
ziskat viac fanusSikov (Sabate, Berbegal-Mirabent, Canabate, Lebherz,
2014).

Skupiny predstavuju vynikajucu prilezitost pre vytvorenie komunity
tvorenej l'udmi s rovnakymi zaujmami, konickami ¢i nazormi. Jednotlivi
¢lenovia skupiny sa navzajom ovplyvnuju, posobia na seba, vkladaju ob-
razky ¢i videa, venuju sa roznym diskusiam (Janouch, 2014).

Hlavna uloha skupin je hlbSia komunikacia na danu tému. Skupiny
sa rozdeluju na uzatvorené a otvorené. Do uzatvorenych skupin sa Cle-
novia pozyvaju, to znamena, ze sice kazdy uzivatel si danu skupinu moze
vyhladat, ale musi sam poslat Ziadost, ktorta schvaluje admin danej
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stranky. Dalej moze byt uzatvorena utajena skupina, ¢o znamena, ze uzi-
vatelia ju nemo6zu vyhladat, ale musia byt do nej pozvani na zaklade po-
zvanky, od niektorého zo sucasnych clenov skupiny. A potom existuju
otvorené skupiny a tie su volne pristupné pre kohokolvek (Scott, 2010).

4.6.5 Vytvorenie fanusSikovskej stranky

Na to, aby sme si mohli vybudovat uzsi vztah so svojou cielovou skupi-
nou, ziskat fanusikov pre nas novy projekt, ¢i druh podnikania je dolezité
mat vytvoreny spravny typ fanusSikovskej stranky na socialnej sieti Face-
book. Tak si teda podme opisat postup vytvorenia takéhoto typu stranky.

Cely tento proces® zacina kliknutim na odkaz ,Vytvorit stranku“,
ktory sa nachadza v lavej casti domovskej stranky Facebooku. Po kliknuti
sa presunieme na podstranku s nazvom ,Vytvorit stranku®, ktora obsa-
huje vyber zo Siestich moznosti, ktoré su zobrazené na nasledujucom ob-
razku.

R
[}

e

Spoloénost, organizacia alebo

Miestny obchod alebo miesto inatiticia Znatka alebo produkt

Interpret, skupina alebo znama Zabava Téma alebo komunita
osobnost

Obr. 8 Sest typov fanusikovskej stranky na socialnej sieti Facebook (2015)

Z obrazku je zrejmé, ze keby sme mali obchod s biopotravinami alebo
napriklad by sme boli prevadzkovatelom miestneho kupaliska, tak si vy-
berieme prva moznost, miestny obchod alebo miesto.

Pri vytvarani fanusSikovskej stranky je na zaciatok velmi dolezité zvo-
lit si spravny typ stranky. Aj ked sa nam na prvykrat nepodari zvolit si
spravny typ stranky je tu moznost zmenit tento typ v buducnosti. Avsak
na to, aby nasSa stranka bola co najrelevantnejsSia pre fanusikov, ale aj

5 Postup vytvorenia fantiSikovskej skupiny je vytvoreny na zaklade informacii zo social-
nej siete Facebook (2015).
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naSe podnikanie je ddlezité sustredit sa na spravnu moznost uz od za-
Ciatku.

Po kliknuti na jednu zo Siestich vySSie uvedenych moznosti sa nam
zobrazi tabulka, ktora od nas pozaduje vyplnenie informacii o blizSej Spe-
cifikacii nasej stranky. Vo vSetkych typoch okrem mozZnosti ,téma alebo
komunita“ vyberame katego6riu typu nasSej stranky. Pri mozZznosti ,téma
alebo komunita“ len napiSeme nazov, ktory bude mat nasa stranka.

V dalSom popise si opiSeme ako konkrétne vznikla stranka Bridee.cz.
Zo Siestich moznosti, sme si vybrali moznost ,Znacky a produkty“. Na-
sledne sme museli vyplnit nasledujuce okienko.

Znacka alebo produkt

Vyberte kategdriu v
Kliknutim na tladidle Zaginame vyjadrite
sthlas s Podmienkami pre Stranky na
Facebooku.

Obr. 9 Moznost Znacka alebo produkt

Z moznosti kategorii, ktoré nam boli k dispozicii sme si vybrali Web-
stranka a do nazvu sme zadali Bridee.cz. Po zadani tychto udajov a klik-
nuti na tlacidlo ,zaciname®, nasleduje zadavanie informacii, ktoré blizSie
Specifikuju nasu fanusikovsku stranku.

Ako prvé vpisujeme informacie o ¢om je naSa stranka. Do tejto ko-
lonky sme uviedli: , Bridee je tvoje svatebni kamaradka. Nejlepsi kama-
radka. Seznam se s ni a teprve potom se rozhodni, jestli ji svéFis ten ne-
jdulezitejsi den”. Potom tam mame dalSie pole, do ktorého moézeme zadat
webovu stranku, a zvolit si unikatnu adresu naSej stranky, aby ju mohli
pouzivatelia jednoduchsSie a rychlejSie vyhladat. Nasledne sme si zvolili
profilovu fotku nasej stranky, ktora ma podobu jednej z verzii Bridee loga.

DalSou moznostou je priradit si svoju fanusikovsku stranku medzi
svoje oblibené. Tymto krokom zjednodusSime nas pristup ku stranke
a stranka sa nam bude zobrazovat v panely lavej casti domovskej
stranky, ako je zobrazené na nasledujucom obrazku.
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[ Novinky -
<! Sprawy 11
¢ Lldalosti 10
5 Fothky

El Prehladavat

L] Ulezens

+ ybvorit stréanku

Wl Mowvinky od stranck 20+
[ Oblibené stranky

Bl tvorit reklamu

Obr. 10 Pridanie stranky medzi nasSe obItubené

A poslednym krokom tohto postupu je vyplnenie tidajov o preferovanom
publiku stranky, kde vkladame informacie, ktoré su zhodné s naSou cie-
Tovou skupinou. Neznamena to, ze nasSa stranka sa bude zobrazovat len
tejto cielovej skupine, pretoze sa stale bude zobrazovat vSetkym uzivate-
lom, ktori sa o nu budu zaujimat. Tieto informacie su délezité pre Face-
book, aby vedel na aké skupiny uzivatelov sa zameriavame a mohol im
poskytovat informacie o nasej stranke.

Po vyplneni tychto tidajov klikneme na tlacidlo ,ulozit“ a mame vy-
tvorenu fanuSikovskua stranku, na ktori moézeme pridavat prispevky
a dalej s nou pracovat.
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5 Blogy

Podla Winera (2003) su blogy webové stranky, ktoré oznacuje ako needi-
tované, publikované hlasy r'udi. Dalej hovori, ze blog je hierarchia textov,
obrazkov, roznych druhov multimédii a dat, ktoré st zoradené chronolo-
gicky a mozu byt zobrazené v nasom HTML prehliadaci. Blogovanie je
vlastne pisanie nasSich mysSlienok na blog, a blogosféra je podla Ferdiga a
Trammella (2004) intelektualny internetovy priestor, ktori je zabraty blo-
germi.

V zaciatkoch boli blogy len statické stranky. Ich aktualizacia bola zlo-
zita a autori museli mat urcité technické vedomosti, ktoré im ulahcili
pracu s tymito strankami, pretoze iSlo o ru¢nu editaciu HTML kédu na
prislusnych webovych strankach. Casom sa zacali pouzivat publikacné
systémy, ktoré su vo vacsSine pripadov dostupné online. Ich vyhodou je,
ze umoznuju prevadzkovanie blogu i neskiisenym uzivatelom, pretoze pi-
sanie prispevkov je takmer rovnaky proces ako uprava textu v textovom
editore (Sindelaf, 2006).

Blogovaci systém ziskal va¢S§iu pozornost ako tzv. zlucovacie socialne
meédium, ktoré vyuziva existujuce socialne siete, prostrednictvom ktorych
inSpirativni bloggeri zdielaju svoje vlastné prispevky alebo osobné infor-
macie s inymi pouzivatelmi internetu (Scoble, Israel, 2006).

Na rozdiel od emailov ¢i chatovania, blogy poskytuju otvorenejSiu
moznost komunikacie pre I'udi v blogosfére, a umoznuju autorom vystu-
pit z hranic socialnych sieti, vytvorit si nové kontakty a vytvarat urcité
spoloc¢enstvo. Okrem toho im samozrejme umoznuju citat, komentovat,
citovat, socializovat sa (Kolari, a i., 2007). Dalsi rozdiel v porovnani ema-
ilov a diskusnych fér oproti blogom je ten, ze blogy su viac pokrocilejSia
platforma na efektivne zdielanie informacii a tak isto aj vedomosti, ¢i zna-
losti (Ferdig, Trammell, 2004).

Blogovanie je jeden obrovsky word-of-mouth motor, a blogosféra sa
taktiez stava jednou z najlepSich platforiem pre inzerentov, na propagaciu
ich nového produktu alebo sluzby, a pre zakaznikov umoznuje komento-
vat rozne novinky, Ci stale produkty a sledovat nakupné tipy (Scoble,
Israel, 20006).

Typicky blog je kombinaciou textu (zakladného obsahu), obrazkov
alebo videa (multimédii) a réznych odkazov (Li, Lai, Chen, 2009).

Vnutorné firemné (podnikové alebo obchodné) blogy zahtnaju vsetky
neverejné blogy , ktoré sa nachadzaju, v ramci organizacie, na ich intra-
netoch. Zamestnanci tieZ pouZivaju blogy, pri spliiani ich kazdodennych
povinnosti, zdielaju odborné posudky o produktoch a sluzbach, ich na-
zory, a vedu diskusie o témach, ktoré zahrnaju otazky dolezité pre dalSich
zamestnancov. Blogy su vlastne vlastnictvom, ktoré chrani napady za-
mestnancov. Celkovo mozno povedat, ze blogy st vnimané ako nastroj
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pre spolupracu, ktory zvysSuje produktivitu, a ako prostriedok pre podni-
kanie a konkurenc¢nu spravodajsku ¢innost. Su tiez povazované za na-
stroje pre pracu Zurnalistov, ¢o su ¢innosti, ktoré moze ovplyvnit externu
prezentaciu organizacie prostrednictvom verejnych blogov ¢i inych komu-
nikaénych kanalov (Kolari, a kol., 2007).

Velka vacsina blogerov su individualne osoby, ktoré bloguju o vSet-
kom od politickych problémov az po technologické trendy (Singh, Veron-
Jacksonm, Cullinane, 2008).

Co spravilo blogovanie atraktivnym pred par rokmi, ale stale laka no-
vych blogerov aj v sucasnosti je, Ze pouzivatelia nepotrebuju mat Ziadne
nadmerné technické vedomosti. V podstate, nemusia vediet nic o HTML
kode, a dokonca nemusia ani vlastnit pocitac. VSetko, ¢o potrebuju je
mat k nemu pristup. DalSou z mnohych vyhod je aj to, ze pri pouzivani
velkého mnozZstva blogovacich systémov si uzivatelia ani nemusia inSta-
lovat ziadne aplikacie, mozu pracovat jednoducho na webe (Singh, Veron-
Jacksonm, Cullinane, 2008).

Napriek tomu, Ze na svete je velké mnozstvo rozlicnych blogov, vSetky
sa zhoduju v niekolkych prvkoch. Tieto prvky su napriklad:

e komentare (komentare, ktoré su pridané citatelom),
o kategorie (kategorie, ktorymi sa prispevok zaobera),
¢ linky na ostatné siete (ktorymi sa prispevok zaobera),

e URL adresy individualne pre kazdy jeden prispevok (Singh, Veron-
Jacksonm, Cullinane, 2008).

5.1 WordPress.com vs WordPress.org

Medzi tymito dvoma platformami st zna¢né rozdiely a pri zakladani blogu
sa musime zaoberat vyberom spravnej platformy. Tak teda zacnime s ich
charakteristikou.

Wordpress.org je domovskou strankou WordPress. WordPress.org
nam ponuka moznost stiahnutia inStalacnych suborov, tisicky tém s roz-
nymi motivmi a taktiez modulov, a to vSetko zadarmo. Najdeme na nom
aj rozsiahlu dokumentaciu, novinky o systéme WordPress a forum tech-
nickej podpory, ktoré je dostupné v anglictine (Nemcok, 2014).

WordPress.com je komerénym projektom spolocnosti Automattic. Na
tejto stranke si po registracii, mézeme vytvorit bezplatny blog, ktory bude
mat v nazve domény koncovku wordpress.com. Bezplatna verzia ma vSak
viacero obmedzeni. Vyhodou takto vytvoreného blogu je najméa to, ze
o hosting a instalaciu sa nemusime vobec starat. Dalej sa dostupné aj
rozne prémiove sluzby, ktoré su avSak spoplatnené (Nemcok, 2014).
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Tab. 2  Zakladné porovnanie WordPress.com a WordPress.org (wordpress.com, 2015)

WordPress.com WordPress.org

Hosting si prevadzkujeme sami.
VSetko robime na vlastnu zodpoved-
nost. Musime si vybudovat vlastny
zdrojovy kod.

Staci sa sustredit na obsah blogu,
o ostatné sa staraju pracovnici
WordPress. Nemame ziadny pristup
ku zdrojovému kodu.

URL obsahuje len nazov nasej

Sucastou URL je adresa
domény.

.wordpress.com.

i ) latlc ) _ i Najdenie vhodného poskytovatela
Po zaplateni poplatku mame moznost webhostingu trva nejaky ¢as. Mu-

pre mlo.veh‘o hOStOY ania don}eny » VY sime si zaistit zalohovanie blogu
tvaranie zaloh, mozeme mat vlastnu . : abv bol sch - ol
doménu bez koncovky a :a {S o a! a ‘y ° ?C opn}l ZVV a-
.wordpress.com. dat pripadny na‘hkly narast navstev-
nikov.

Moznost voberd z mnosstva tém Vytvorenie vlastnych tém. Vlastna
vy praca s PHP a CSS.

Musime mat nainstalovany plugin,
ktory nam umoznuje zdielanie na
socialnych sietach.

Moznost synchronizacie stranky
blogu so strankami na socialnych sie-
tach.

Aby sme rozS$irili moznosti fungova-
nia blogu, musime si nainstalovat
rozne pluginy.

Su zabudované rozs§irenia ako moz-
nosti zdielania, Statistiky, komentare.
Nepotrebujeme ni¢ inStalovat.

Osobna podpora a tak isto aj . ) . o p
i 8 I Pri problémoch moézeme navstivit
WordPress.com fora st pre nas vzdy B
. ) WordPress.org forum.
pristupneé.
Pre vytvorenie blogu si musime vytvo- . . . :
iy o x . o Nemusime sa nikde registrovat,
rit icet na WordPress.com a suhlasit . , ) h
sta¢i nam mat vlastni doménu.

s podmienkami pouzivania.

5.2 Tumblr

Zakladatelom tejto velmi uspesnej mikroblogovacej siete je David Karp,
ktory ho zalozil v roku 2007. Zmena nastala v roku 2013 , ked bol kupeny
spolo¢nostou Yahoo!. V sucasnosti obsahuje 231,4 milionov blogov,
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108,4 miliard prispevkov a spolo¢nost Tumblr® ma 280 zamestnancov
(Tumblr Inc., 2015).

Aj tieto udaje hovoria o obrovskej popularite tejto mikroblogovacej
platformy. Tumblr patri medzi najnavstevovanejsie internetové stranky
v USA. Velmi GspesSny je najméd u mladej generacie, kedzZe polovica vsSet-
kych navstevnikov tohto portalu ma pod 25 rokov (Lipsman, 2011).

Obidve platformy Twitter aj Tumblr patria medzi mikroblogovacie so-
cialne siete. AvSak v porovnani tychto dvoch platforiem, mézeme vidiet,
ze sa navzajom odliSuju. Tumblr ma oproti Twitteru tieto rozdiely:

e Nema ziadny limit znakov pri pisani prispevkov.

e Podporuje multimedialne prispevky, ako obrazky, audio a video su-
bory.

e Podobne ako pri Twitteri aj na Tumblr existuju hashtagy pomocou,
ktorych blogeri oznacuju svoje prispevky. AvSak na Tumblr je toto
oznacovanie oddelené od obsahu blogu, a na Twitteri sa hashtagy
objavuju spolu s kazdym tweetom.

e Tumblr od januara 2014 umoznuje pouzivatelom oznacit inych uzi-
vatelov v texte prispevku (s pouzitim znaku @menouzivatela)

e Pri Tumblr nie je potreba overenia uctu (Chang, Tang, Inagaki, Liu,
2014).

Aa O ¢

Obr. 11 Typy prispevkov na Tumblr

Na Tumblr je pristupnych osem typov prispevkov: text, fotky, citaty, od-
kazy a odpovede, chat a poslednym typom su audio a video subory. Vzdy
mame moznost napisat akykolvek druh prispevku, avSak s vynimkou od-
povede.

Text, fotky, audio, video subory a odkaz umoznuju zdielanie a ko-
mentovanie akéhokolvek multimedialneho obsahu. Citat a chat, ktoré nie
su obvykle sucastou podobnych blogovacich platforiem, dovoluju uziva-
tefom Tumblr zdielat citaty alebo chatovu histériu napriklad zo slu-
zieb ichat, ¢i msn. A odpovede sa objavuju len vtedy ked sa snazime ko-
munikovat s inymi uzivatelmi, napr. ked uzivatelia zdielaju otazku,
mame moznost na nu odpovedat. Pricom tato moznost je pristupna po
dobu siedmich dni (Chang, Tang, Inagaki, Liu, 2014).

6 www.tumblr.com
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6 Marketingova kampan

V tejto Casti budeme opisovat postup vypracovania internetovej marke-
tingovej kampane. Konkrétne bola vypracovana na portal Bridee.cz” a ide
o kampan zameranu na popularizaciu a rozSirenie povedomia o blogu,
ktory sa nachadza na tejto webovej stranke.

V prvom rade sa zoznamime so zakladnymi informaciami tykajucimi
sa tejto firmy. Dalej sa pozrieme na témy, ktorym sa venuje Bridee blog,
a konkrétne si ich rozoberieme.

Zameriame sa na pravidelnost pridavania prispevkov a na roézne
formy propagacie, ktoré svadobna agentura Bridee v suCasnosti vyuziva.

V druhej casti sa budeme venovat opisu priebehu vytvorenia novej
reklamnej kampane, ktory podrobne opiSeme. Budeme pracovat najmé
so socialnou sietou Facebook.

A v poslednej casti porovhame vysledky nasej kampane a skusime
posudit Ci bola uspesna alebo presny opak. Vymenujeme, ktoré formy
propagacie boli pre nas najvhodnejSie, a ktoré prave naopak. Zameriame
sa na jej vyhodnotenie, a moznu propagaciu v buducnosti.

6.1 Predstavenie projektu Bridee.cz

Projekt Bridee.cz reprezentuje mladu rozvijajucu sa svadobnu agenturu,
ktorej sidlo je v centre Brna, na Moravskom namesti. Jej zakladatelkou
je Ing. Veronika Velecka, ktora spolu so skvelym timom dalSich milovni-
cok svadieb, zalozila tato firmu v roku 2014.

Obr. 12 Oficialne logo projektu Bridee.cz (2015)

Bridee vznikla v dobe kedy sa na ¢ceskom trhu zacal objavovat nazor, Ze
snubenci nechct mat na svadbe niekoho cudzieho a zverit mu jeden
z najdolezitejSich dni svojho zZivota. Chct mat po boku niekoho, komu

7 www.bridee.cz
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mozu doverovat, na koho sa moézu spolahnut a zaroven toho, kto spravi
ich svadobny den nezabudnutelnym. A presne na to tu mame Bridee.

Bridee nie je typicka svadobna agentura, ktorych je na trhu uz velké
mnozstvo. Mézeme najst mnozstvo charakteristickych ¢rt, ktoré odlisuju
tato agenturu od jej konkurentov, avSak sustredme sa na tu najdolezi-
tejsiu.

Bridee ponuka svoje sluzby pomocou tzv. svadobnych kamaratok.
Jednotlivé ¢lenky Bridee timu sa chcu najskor s nevestou, ktora ma plnu
hlavu planovania svadby, spoznat, skamaratit sa a na jej pripravovanej
svadbe mat miesto jej najlepSej priatelky. Chcu, aby planovanie svadby
bolo pre nevestu zabavou a svadbu si uzivala. Chcu byt po jej boku, aj
ked sa bude citit zle a bude mat hlavu v smutku. Poradia jej, vypocuju ju
a v neposlednom rade spravia jej svadbu nezabudnutelnou.

Prvé stretnutie nastavajucej nevesty a Bridee svadobnej kamaratky
sa vzdy nesie v priatelskom duchu. Nemusi to byt typické stretnutie
v kancelarii, ale moéze ist napriklad aj o stretnutie pri Salke kavy, ¢i ¢aju
v kaviarni, pri pikniku na luke, alebo hoci aj na rybach. AZ po tomto
prvom spolo¢nom stretnuti ma nevesta pravo rozhodnut sa, ¢i ma
o sluzby Bridee zaujem.

Cely koncept tohto projektu je zalozeny v priatelskom duchu. Po
skonceni svadby sa nemusi stat, ze Bridee zo Zivota svadobcanov odide,
pretoze v skutocCnosti sa Casto stane presny opak. Ich Bridee ostane pre
nich aj v beZnom zivote priatelkou.

6.1.1 Cielova skupina projektu Bridee.cz

Cielovou skupinou su mladé Zzeny vo veku od 24 do 35 rokov, ktorych
bydlisko je na tizemi Ceskej republiky. Je pre ne charakteristické, ze su
vzdelané, inteligentné a dobre finan¢ne zabezpecené. Obvykle maju vy-
Studovanu vysoku Skolu, ovladaju cudzie jazyky (minimalne anglictinu)
a maju stale dobre platené zamestnanie.

Kedze ide o koncept svadobnej agentury su to zeny, ktoré maju sta-
leho partnera, boli poziadané o ruku a prave sa pustili do priprav svadby.

Z vyssie uvedeného vyplyva, Ze su to osoby, ktoré nemusia sledovat
akéné ponuky zlavovych portalov a hladat z nich tie najvyhodnejsie, aby
usSetrili. O svojej svadbe maju jasnu predstavu, nemusia pri nej nejako
vyrazne strazit svoje financie a vedia, ze by mala byt v ich vysnivanom
Style, originalna a ¢asto sa moze odohravat aj na nezvyCajnom mieste.

Avsak uvedomuju si, ze na to, aby si samé pripravili svoju krasnu
svadbu, nemaju Cas a preto by sa im hodila nejaka pomoc. A prave z tohto
dovodu vyhladaju pomoc svadobnej agentury Bridee.

Z ponuky Bridee sluzieb si mozu podla svojich ¢asovych, finan¢nych
a roznych inych moznosti vybrat prave tie, ktoré im najviac vyhovuju.
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6.1.2 Bridee webova stranka & blog

Jednym z najdoélezitejSich komunikac¢nych kanalov sticasnosti, vo firem-
nej komunikacii, su webové stranky danej spolo¢nosti. Svadobna agen-
tara Bridee ma webovu stranku, ktora je dostupna na adrese www.bri-
dee.cz.

Pomocou tychto webovych stranok poskytuje Bridee vSetkym inter-
netovym navstevnikom predstavenie svojej cinnosti, zakladné informacie
a informacie o ponukanych sluzbach. Velkym plusom je, Ze na webovej
stranke sa nachadza predstavenie jednotlivych Bridee kamaratok aj s ich
fotografiami. Posobi to velmi priatelskym a otvorenym dojmom, ktory vy-
volava pozitivne pocity u navstevnikov webu.

Ako dalsi kladny znak moézeme hodnotit fotografie, ktoré dotvaraju
pozitivny dojem z celej grafiky a celkovo z webovych stranok agentury.
Pouzitie fotografii z Bridee stretnuti dodava autentickost celej agenture
a taktiez zvysuje zaujem o dané sluzby.

BRIDEE BRIDEE TYM SEJDI SE S NAMI UMIME GALERIE VYBER $I, JSME JEN TVOJE BLOG KONTAKT

%
sku. Ost

Obr. 13 Nahlad webovej stranky bridee.cz

Na stranke sa nachadza panel menu, v ktorom je mozné otvorit si zalozky
ako napriklad galériu, ¢i kontaktny formular, pomocou ktorého moézeme
ihned polozit otazky Bridee agentiram, popripade si hned aj dohodnut
stretnutie.

Sucastou webovych stranok tejto svadobnej agentury je blog, ktory
si mozu navstevnici stranky precitat a najst v nom in$piraciu. Je sustre-
deny na mnozstvo svadobnych tém, od netradicnych svadobnych miest,
svadieb v roznych Styloch, po svadobné maskrty, na ktorych si svadob-
cania pochutnaju.
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Dalej sa v niom vyskytujua ¢lanky zamerané na jednotlivé mena Sikov-
nych Iudi (napr. Lucie Sasinkova, Mirek Bednafik), ktori by nemali chy-
bat pri vasom svadobnom dni, ¢i firiem (napr. Susan Cakes, 2foto.cz, Lu-
xusni-dorty.cz), ktoré su nieCim vynimocné a ich produkcia je zaujimava.

6.1.3 Bridee a propagacia

Bridee ku svojej propagacii vyuziva radu réoznych nastrojov. Napriklad
vyuziva bannerovi reklamu v spolupraci s portalom SlevoSvatba.cz8.
Banner je umiestneny v pravej Casti stranky a navstevnici portalu ho ne-
mozu prehliadnut. Vzhladom na pomerne vysoku navstevnost tohto por-
talu je vzhlad banneru pravidelne meneny, aby sa nestal fadnym a nav-
Stevnici ho neustale registrovali.

Posledné tri bannery, ktoré sa na stranke Slevosvatba.cz vystriedali
od zaciatku tohto roka moézeme vidiet na niz§ie uvedenom obrazku.

S‘[,.'({{[}() e@m n\ﬂ/'
zarizend suathu, Wi« =
vast neplepst vadi, soateleni, 3 W
kamardadkou? kamanddkon? ¥
Swvatebni
£ W E 3 kamarddka
& a e
. x Nefprae nds poznefte
Vaie Bridee

{/)W lo a teproe potom se rozbodnéte,
3 [Ld[ﬂ[:, e hﬂ’mﬂd’.dh‘* Jestli ndm svéTite

ten nepdifeZitsfis den
www.bridee.cz www. bridee. cq

Obr. 14 Bannery, ktoré propagovali Bridee.cz na portaly SlevoSvatba.cz
(Slevosvatba.cz, 2015)

8 www.slevosvatba.cz
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Medzi dalsiu formu propagacie patri acast na svadobnych veltrhoch,
kde Bridee prezentuje svoju ¢innost, poskytuje buducim manzelom infor-
macie ohladom svadby, nadvézuje nové kontakty...

Obr. 15 Fotografia veltrzného stanku Bridee na veltrhu v brnianskej Vankovke

Dalej Bridee vyuziva propagaciu prostrednictvom sociidlnych médii.
Ludia, ktori stoja za tymto rozvijajucim sa projektom, si dobre uvedomuju
silu socialnych sieti a preto s nimi neustale spolupracuju.

Bridee ma vytvorenu svoju fanaSikovski stranku na socialnej sieti
Facebook, prostrednictvom ktorej komunikuje so svojimi priaznivcami.
Takmer kazdy den im sprostredkovava zaujimavé svadobné novinky, ob-
razky s vtipnou svadobnou tematikou, ¢i odpoveda na ich pripadné
otazky. V neposlednom rade zdiela novinky, ktoré sa stanu v Bridee agen-
tare a tak isto aj nové ¢lanky, ktoré sa objavia na blogu. Na zaklade tychto
informacii moézeme povedat, ze sa snazi so svojimi fanus§ikmi snazi udr-
ziavat neustaly kontakt a byt im k dispozicii.

To ako vyzera tato fanusSikovska stranka pre vSetkych tych, ktori si
do vyhladavaca na Facebooku zadaju heslo ,, Bridee.cz“ mézeme vidiet na
nizsie uvedenom obrazku.
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Obr. 16 Nahlad fanusSikovskej stranky portalu Bridee.cz na Facebooku (2015)

V poslednej dobe sa pracovalo na vytvoreni viralneho videa, ktorého
hlavna myslienka bola zachytenie svadobnych nazorov z muzského po-
hladu. Video bolo vytvorené na zaklade dotaznika, ktory bol zdielany pro-
strednictvom socialnej siete Facebook. Vo videu su zachytené niektoré
z odpovedi respondentov. Dozvedame sa informacie o tom, ¢o je podla
muzov na svadbe najdolezitejSie, na ¢o sa teSia najviac, alebo aj napriklad
na to ako by ohodnotili svoj tanec¢ny prejav.

Viralne video vtipne zhodnotilo protichodné nazory muzov a zien
z priprav svadby a aj medzi pouzivatelmi Facebooku ziskalo zna¢nu odo-
zvu a popularitu.

Co sa tyka inych socialnych sieti tak Bridee ma vytvoreny profil na
socialnej sieti Pinterest, ktory zatial pravidelne nevyuziva. Dalej ma vy-
tvoreny profil aj na mikroblogovacej platforme Twitter, avSak v suicas-
nosti ho nevyuziva na komunikaciu so svojimi fanusSikmi.

6.1.4 Konkurencia Bridee.cz

Projekt Bridee je cieleny najmé na oblast Brna, pripadne na cely Juho-
moravsky kraj. AvSak su pripady, kedy byvaju Bridee kamaratky oslovené
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aj nevestami mimo tohto regionu. Pésobenie Bridee agentury nie je pevne
viazané na region, ale so sluzbami tejto svadobnej agentiry sa mozeme
stretnut v ramci celej Ceskej republiky.

V popise konkurencie sa zameriame na priamych a nepriamych kon-
kurentov, ktorych sidlo je v Brne, popripade v blizkom okoli tohto mesta.
Priami konkurenti su ti, ktori ponukaju vyhradne sluzby svadobnej agen-
tary. Nepriami konkurenti su ti, ktori na jednej strane plnia funkciu aj
svadobnej agentury, ale napriklad su aj pozicovna svadobnych Siat, Ci
predajcovia svadobnych doplnkov.

V tychto kategoriach si vyberieme dve agentury, ktoré nam pridu ako
najvyznamnejsi konkurenti v danej kategorii a blizSie ich popiSeme.

Priama konkurencia
Medzi priamu konkurenciu zaradujeme napriklad agenturu Jedinecna
svatba a Svatby podle Katy.

Jedinecna svatba® je svadobna a spolocenska agentura, ktorej sidlo
je na vidieku Brna v okrese Mokra-Horakov. Majitelkou tejto firmy je Zu-
zana Cernochova.

Tato svadobna agentura predstavuje pre Bridee najvacSieho konku-
renta. Agentura ponuka sluzby, ktoré zahfnaju svadobné konzultacie,
koordinaciu svadobného dna, ako aj celkovil svadbu na klIac.

Webova stranka firmy Jedinec¢na svatba je dostupna v ceskom, ale aj
nemeckom jazyku. Sucastou webu je okrem iného aj fotogaléria, ktora
obsahuje mnozstvo fotografii, ktoré reprezentuju ukazky prace tejto agen-
tary. Ako negativum hodnotime, Ze sa tu nenachadzaju ziadne konkrét-
nejSie informacie o tejto agenture, cennik, referencie, ¢i dokonca ani kon-
taktny formular.

Na webovej stranke sa nachadza odkaz na fanusikovsku stranku na
Facebooku, kde firma pravidelne komunikuje so svojimi priaznivcami
prostrednictvom fanusSikovskej stranky, ktora ma vyse 2600 fanuSikov.

Druhym priamym konkurentom je brnianska svadobna agentura
Svatby podle Katy!0. Agentura funguje pod vedenim pani Katariny Bys-
tronovej uz od roku 2007.

Medzi svoje sluzby agenttira zahina komplexnu realizaciu svadob-
nych priprav. Ide o pripravu bud celej svadby, koordinaciu svadobného
obradu, celkovi koordinaciu svadobného dna, svadbu na klIué¢... Moz-
nosti je naozaj mnoho.

Webova stranka tejto agentury obsahuje kompletné informacie. Za-
hrna rozsiahlu galériu, pocetné referencie, kontaktny formular, cennik,
dokonca i cenovu kalkulacku. Na rozdiel od ostatnych agentar obsahuje

9 http:/ /www.jedinecnasvatba.cz
10 http: / /www.svatbypodlekaty.com
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aj blog, ¢i e-shop. Dalej su tu uvedené odkazy na socialne siete Facebook,
Twitter, Pinterest, ¢i Google Plus. Na Facebooku ma fanusSikovska
stranka vySe 2100 priaznivcov.

Nepriama konkurencia
Medzi nepriamych konkurentov zaradujeme napriklad agenturu Svatba
na jednicku alebo Naive.

Svatba na jednic¢ku!! je brnianska svadobna agentura, ktora sa ve-
nuje pripravam svadieb od roku 2010. Zakladatelky tejto agentury su Bc.
Klara Formankova a Mgr. Zuzana Dosedlova.

Okrem zaistenia obradu, vyzdoby, ¢i sprievodného programu na-
jdeme v sluzbach tejto agentury aj zaistenie kameramana, hudby, sva-
dobnych prstienkov, torty, kolacov, vizazistky,... VSetkého, co je potreba
na to, aby bol vas svadobny den perfektnym.

Aj ked podla nazvu tejto agentury, Svatba na jednicku, by sme usu-
dzovali, ze firma sa Specializuje len na svadby, boli by sme na omyle.
Pripravuju aj firemné vecierky, narodeninové party, ¢i v dneSnej dobe po-
pularne rozlucky so slobodou.

Webova stranka agentury obsahuje velmi vela referencii, kontaktny
formular, cennik a tak isto aj odkazy na socialne siete — Facebook, Twitter
a Google+. So svojimi klientmi, ¢i fanuSikmi pravidelne komunikuja pro-
strednictvom profilov na socialnych sietach — Facebook a Twitter. Na Fa-
cebooku maju vysSe 1400 fanusSikov.

Ako druhého konkurenta sme si vybrali svadobnu agenturu Naive 12,
Velkym rozdielom salonu Naive oproti vySSie spominanym agenturam je,
Ze je to svadobna agentura spolu so svadobnym salonom. Na ¢eskom trhu
posobi od roku 2004 a okrem organizovania ceskych svadieb sa venuje
i svadbam zahrani¢cnym. Okrem pobocky v Brne ma svoju pobocku aj
v Prahe a obchod so svadobnymi Satami aj v Bratislave.

Salon Naive od roku 2006 organizuje ,Novorocny ples s noblesou®,
ktory je znamy svojou luxusnou show, kde mozu snubenci a aj dalsi hos-
tia vyhrat hodnotné ceny, ako je napr. svadobny obrad v destinaciach ako
Mauricius, ¢i Seychelly, svadobné Saty alebo komplexné agenturne
sluzby tohto salénu.

Agentura sa Specializuje na organizovanie ¢eskych svadieb, ale v pri-
pade dopytu je schopna zorganizovat aj zahrani¢cnu svadbu. Webové
stranky ma okrem cCeStiny dostupné aj v slovencine a anglictine.

Na webovej stranke salonu sa nachadza odkaz na Facebook, kde ma
salon Naive vyse 1500 fanusSikov. Na profile svadobného saléonu Naive

11 http: / /www.svatbanajednicku.cz
12 http: / /www.naive.cz
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mozeme vidiet, Ze so svojimi priaznivcami komunikuje pravidelne a pre-
dovSetkym prostrednictvom zdielania ukazok svojej prace, svadobnych
Siat, ¢i pozvanok na rozne udalosti, na ktorych sa salon zucastni, popri-
pade ich organizuje.

6.2 Postup spracovania marketingovej kampane

Marketingovi kampan sme zalozili na propagacii blogu prostrednictvom
socialnej siete Facebook. Ide o blog, ktory je sticastou webovej stranky
projektu svadobnej agentury Bridee!3.

Na blogu sa nachadzaju c¢lanky, ktoré su priamo zamerané na sva-
dobnu tematiku. Ide o rozne svadobné inSpiracie, typy na svadobné
ucesy, svadby v roznych Styloch, ¢lanky o osobach, ¢i firmach, ktoré su
profesionalmi v svete svadieb, atd.

Clanky nie s na blog pridavané s nejakou pravidelnostou, ale skor
je to vSetko zalozené na tom, kto ma kolko ¢asu, chuti a inSpiracie nejaky
ten clanok napisat a publikovat.

Pri vypracovani tejto casti prace budeme pracovat so Statistikami,
ktoré nam ponuka Google Analytics, Facebook Insights a vyuzili sme aj
funkcie, ktoré nam ponuka skracova¢ URL adries bit.ly.

Spracovavali sme analyzu pre casové obdobie od augusta minulého
roka do maja roku 2015. Tento casovy usek sme si rozdelili na dve casové
obdobia:

e 1. faza: od augusta 2014 do decembra 2014
e 2. faza: od januara 2015 do maja 2015.

V prvom obdobi sme vypracovavali analyzu navstevnosti webovej stranky,
pricom v druhom obdobi sme uz aj aktivne stranku propagovali. K pro-
pagacii sme vyuzili socialnu siet Facebook.

Od januara sme zacali zdielat odkaz na Bridee fanusikovsku stranku
prostrednictvom viacerych svadobnych skupin, ktoré na nachadzaju na
tejto socialnej sieti. V druhej casti tohto obdobia sme zacali zdielat aj
odkazy na ¢lanky, ktoré su sucastou webovej stranky agentury. Nas ciel
boj jasny, a to narast fanusikov na fanuSikovskej stranke Bridee a v ne-
poslednom rade aj rozSirenie povedomia o tejto brnianskej agenture.

Od zaciatku tohto roka az do sucasnosti bolo celkovo publikovanych
desat ¢clankov. Tieto ¢lanky boli zamerané na svadobnu tematiku. Rozo-
berali sme v nich napriklad rézne svadobné typy. Mozeme spomenut na-
priklad 7 typov miest na medové tyzdne, typy svadobnych ucesov, typy
na nezabudnutelna svadbu. Dalej bolo zverejnenych viacero ¢lankov
o osobach, ¢i firmach, ktoré dokazu spravit svadobny den vynimocnejsSim,

13 http:/ /bridee.cz/blog
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napriklad fotografka Lucie Sasinkova alebo znacka POSHme. Tematika
¢lankov bola pomerne réznoroda, ale vzdy si zachovavala aspon aku-taka
spojitost so svadbou.

A aky bol postup zdielania odkazov na blogové prispevky? Vzdy po
napisani daného c¢lanku bol jeho odkaz zdielany na fanusSikovskej
stranke Bridee na socialnej sieti Facebook. AvSak pri poslednych piatich
clankoch bol vyskusany aj odliSny spésob. Po napisani ¢lanku sme zve-
rejnili najskor prispevok na fanusikovskej stranke, avSak pri zverejnovani
sme vyuzili funkcie skracovaca URL adries bit.ly. Vyuzili sme jeho funkcie
a pouzili sme skratené formy URL adresy, aby sme mohli presne sledovat
pocet udi, ktori na dany odkaz clanku klikli. Nasledne boli odkazy na
clanky zdielané na viacerych svadobnych skupinach. Sucastou zdiela-
ného prispevku bol vzdy struc¢ny popis daného ¢clanku, skrateny odkaz
a nasledoval aj odkaz na fanusikovsku stranku Bridee. Tymto spoésobom
sme chceli zistit, kolko Iudi z tych, ¢o si dany odkaz otvoria, sa stane
fanusSikom nasej stranky na Facebooku.

Priklad jedného takéhoto zdielaného prispevku, o typoch na sva-
dobné ucesy, je znazorneny na nasledujucom obrazku.

Trapite se nad svatebnim u¢esem? Nechte se inspirovat nasim ¢lankem!
Od vasi Bridee (v

http://bit.ly/1zoynFy

Sledujte stranky nasi svatebni agentury Bridee a udrZujte krok s
nejnovéjsimi svatebnimi trendy (£)... Zobrazit vice

To se mi libi - Komentar - ¢ 10 [J12

Obr. 17 Typ prispevku zdielaného prispevku

6.3 Vysledky a zhodnotenie marketingovej kampane

V tejto kapitole sa budeme venovat porovnavaniu vysSie vymedzenych
dvoch obdobi. Tieto obdobia sme si zvolili z nasledujucich dévodov:
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e Statistiky fanusikovskej stranky mame dostupné od zaciatku jula
2014.

e Na webovej stranke pribudli ¢lanky v july a potom len jeden jediny
zaciatkom augusta. Dalsi ¢lanok pribudol az v roku 2015.

e PravidelnejSia propagacia prostrednictvom socialnej siete Facebook
sa zacala prejavovat az zaciatkom roka 2015.

Nas postup bude nasledovny. V prilohe A mame k dispozicii graf navstev-
nosti webovej stranky zo sluzby Google Analytics. Tieto grafy znazornuju
udaje o mesacnej navstevnosti webovej stranky svadobnej agentury. Da-
lej zobrazuju celkovy pocet navstevnikov a pocet novych navstevnikov,
ktori klikli na nasu stranku v obdobi jednotlivych mesiacov. V prilohe
mame k dispozicii graf od augusta 2014 az po maj 2015.

Na zaklade tychto udajov si vytvorime jeden priemerny graf pre prvé
obdobie (08/2014 - 12/2014) a dalsi pre druhé obdobie (01/2015 —
05/2015) a porovname ich.

Na fanusikovskej stranke Bridee nas bude zaujimat vyvoj poctu fa-
nusSikov vo vybranych mesiacoch druhého obdobia. Zaujima nas vztah
medzi poctom otvoreni skratenych odkazov, cez ktoré sme zdielali blogové
prispevky a vyvojom poctu fanusikov na naSej stranke.

Poslednym krokom bude porovnanie dosahu jednotlivych prispevkov
Bridee fanuSikovskej stranky, poc¢tu ,paci sa mi to“ a z tychto informacii
odvodenie typu prispevkov, ktoré nasich fanusikov najviac zaujimaju.

6.3.1 Udaje z Google Analytics

Na zaklade udajov, zobrazenych v prilohach, sme vytvorili Styri grafy. Prvé
dva grafy su pre obdobie od augusta do decembra 2014 a vyjadruju prie-
merny mesacny pocet navstevnikov webovej stranky Bridee.cz. V tychto
grafoch st zahrnuté informacie o pocte navstevnikov, ktori navstivili nase
stranky prekliknutim zo socialnych sieti a navstevnikov, ktori sa na nasu
stranku dostali inym spésobom. Do iného spésobu zobrazenia webove;j
stranky sa zaratava napriklad:

e priama cesta,

e zobrazenie prostrednictvom odkazov, ktoré su sucastou niektorych
webovych stranok so svadobnou tematikou,

e kliknutie na bannerova reklamu,

e ako vysledok vyhladavania vo vyhladavacoch, ...

A na zaklade tohto istého postupu su vytvorené aj grafy pre druhé obdo-
bie. Toto obdobie trvalo od januara do maja 2015.
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Prvé obdobie (08/2014 - 12/2014)
Celkovy pocet preklikov zo socialnej sieti za prvé obdobie bol 466, pricom
z ostatnych zdrojov bola tato hodnota 1065. Spolu sme mali v priebehu
poslednych piatich mesiacov roku 2014 na webovej stranke 1531 nav-
Stev. Priemerny mesacny pocet navstevnikov zo socialnych sieti je na za-
klade tychto tidajov 94 a tych, ktori sa na nasu stranku dostali inymi
sposobmi ako prostrednictvom socialnych sieti, je priemerne 213. Cel-
kovo sa v priemere mesacne pozrie na nasu stranku 307 pouzivatelov.

Uvedieme si aj informacie o priemernom mesac¢nom pocte novych po-
uzivatelov. Za celé toto obdobie sme mali z celkového poctu 1531 pouzi-
vatelov, novych navstevnikov 1175, ¢o predstavuje az 76,75%. Priemerne
to ¢ini 235 novych navstevnikov mesacne.

Obidve skutocnosti su zobrazené na nizSie uvedenych grafoch.

I. obdobie: Prekliky zo SOCIALNYCH SIETI vs
OSTATNE SPOSOBY
Socialne
siete
31%

Iny sposob
69%

Obr. 18 Percentualny vztah medzi poc¢tom preklikov zo socialnych sieti a zobrazeni
stranky inym spoésobom za prvé obdobie

I. obdobie: Percentualne vyjadrenie pomeru
NOVYCH NAVSTEVNIKOV a OPAKOVANYCH

NAVSTEVNIKOV
Opakovani
navstevnici
23%
Novi
navstevnici
T7%

Obr. 19 Mesacné percentualne vyjadrenie pomeru novych navstevnikov a opakova-
nych navstevnikov za prvé obdobie
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Druhé obdobie (01/2015 - 05/2015)

A teraz sa podme pozriet na tdaje o druhom obdobi. Celkovy pocet pre-
klikov zo socialnych sieti za druhé obdobie bol 960, pricom z ostatnych
zdrojov to bolo az 3175. V tomto obdobi sme na webovej stranke mali
4135 navstev. Priemerny mesacny pocet nav§tevnikov zo socialnych sieti
je na zaklade tychto uidajov 192 a tych, ktori sa na nasu stranku dostali
inymi cestami, ako prostrednictvom socialnych sieti, je priemerne 635.
Z tychto udajov vyplyva, ze priemerny mesacny pocet uzivatelov, ktori si
zobrazia nasu stranku, je 827.

Ako v predchadzajucom pripade, aj v tomto obdobi, si uvedieme in-
formacie o priemernom pocte novych pouzivatelov. Za druhé obdobie sme
mali z celkového poctu 4135, novych navstevnikov 3401, ¢o predstavuje
az 82,25%. Priemerne to ¢ini 681 novych navstevnikov mesacne.

Obidve skutocnosti su zobrazené na nizSie uvedenych grafoch.

II. obdobie: Prekliky zo SOCIALNYCH SIETI vs
OSTATNE SPOSOBY
Socialne
siete
23%

Iny sposob
T77%

Obr. 20 Percentualny vztah medzi po¢tom preklikov zo socialnych sieti a zobrazeni
stranky inym spésobom za druhé obdobie

II. OBDOBIE: percentualne vyjadrenie pomeru
NOVYCH NAVSTEVNIKOV a OPAKOVANYCH

NAVSTEVNIKOV
Opakovani
navstevnici
18%
Novi
navstevnici
82%

Obr. 21 Mesacné percentualne vyjadrenie pomeru novych navstevnikov a opakova-
nych navstevnikov za druhé obdobie
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Vzajomné porovnanie obdobi

V druhom obdobi sme mali, v porovnani s prvym obdobim, o 2604 nav-
Stevnikov nasSej stranky viac. Pocet tychto navstevnikov vzrastol trojna-
sobne. Co sa tyka preklikov zo socialnych sieti tak tento pocet nam oproti
prvému obdobiu vzrastol dvojnasobne. AvSak je potrebné vziat do uvahy
aj navstevnost stranky v tychto obdobiach. Ked zohladnime udaje o nav-
Stevnosti stranky je zaujimaveé, ze v prvom obdobi je percento preklikov
vacsie.

V druhom obdobi sme mali 960 preklikov zo socialnych sieti. Nie
vSetky prekliky boli len z jedného zdroja, 954 preklikov bolo zo socialnej
siete Facebook, 5 z Pinterestu a 1 z LinkedIn. Zatial ¢o prvé obdobie za-
hrnovalo len prekliky z Facebooku.

Z hladiska navstevnosti blogu na tejto webovej stranke je zaujimavy
eSte jeden uhol pohladu. Zameriame sa eSte na pocet zobrazeni stranky
prostrednictvom kliknuti priamo na odkaz blogu, ¢i niektory z prispevkov
publikovanych v kategorii ,blog“ na webovej stranke. Na zaklade udajov
z Google Analytics sme zistili, Ze v prvom obdobi bol tento pocet 304 nav-
Stevnikov z celkového poctu 1531 navstevnikov, ide o percentualnu
ciastku 19,86%. V tejto hodnote su zohladneni navstevnici, ktori vstupili
na nase stranky prostrednictvom odkazu na blog, ¢i prostrednictvom od-
kazu na niektory z ¢clankov. V druhom obdobi navstivilo stranku pro-
strednictvom tejto cesty celkovo 1024 navstevnikov z 4135, ¢o je 24,76%.
Na zaklade udajov vidime, Ze vzrastol pocet 'udi, ktori vstupili na stranky
projektu Bridee prostrednictvom podstranky venovanej blogu o takmer
5%.

Ako vysledok tohto rastu hodnotime fakt, Ze v druhom obdobi pre-
biehala propagacia vytvorenych ¢lankov na Facebooku. Tymto spésobom
uzivatelia, ktorych tieto odkazy zaujali sa priamo preklikli do rubriky
blogu, ¢i niektorého z prispevkov. Tym, ze sme vyuzili tento typ propaga-
cie narastol aj pocet uzivatelov, ktorym sa zobrazili tieto webové stranky.
Nehovoriac o tom, Ze vzrastol aj pocet I'udi, ktori sa stali fantuSikmi Bridee
fanusikovskej stranky na Facebooku a prave na tento fakt sa zameriame
v nasledujucej podkapitole.

6.3.2 Udaje z Facebook Insights

Na zaklade Statistik z Facebook Insights, ktoré su dostupné na kazdej
fanusikovskej stranke, ktora ma viac ako 30 fanusSikov, sme vytvorili
grafy vyvoja postu fanuSikov, za obdobie marec, april a maj. Doévod ku
vybraniu prave tohto obdobia bol nasledovny. Pri zdielani blogovych pri-
spevkov sme vyuzivali funkcie skracovaca URL odkazov bit.ly a to v prie-
behu aprila a maja. To nam poskytlo informaciu o tom, kolko udi oslovil
prispevok v urcity den. Mesiac marec sme do nasej Statistiky zahrnuli
kvoli tomu, ze nam poskytne dobri moznost porovnania vyvoja poctu fa-
nusSikov a ako tento vyvoj ovplyvnil nas spoésob propagacie. A prave tuto
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skutocnost si chceme vSimnut. Ako sa vyvijal pocet fanusSikov bez zdiela-
nia prispevkov a so zdielanim tychto prispevkov.

Na nasledujucich grafoch je znazorneny vyvoj poctu fanusikov v prie-
behu marca, aprila a maja tohto roku.

MAREC 2015
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Obr. 22 Vyvoj poctu fanusikov v priebehu marca 2015

APRIL 2015
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Obr. 23 Vyvoj poctu fantsikov v priebehu aprila 2015



Marketingova kampan 54

MAJ 2015
330
320
310
300
290
280
270

260
1 3 S 7 9 11 13 15 17 19

Obr. 24 Vyvoj poctu fanusikov v priebehu maja 2015

Ako moézeme usudit na zaklade grafov, na zaciatku marca bol pocet fa-
nusSikov 225 a do konca tohto mesiaca vzrastol len o 13 fanusikov, na
pocet 238. V priebehu aprila bol uz narast vacsi. Zacinali sme s 239 priaz-
nivcami, zatial ¢o sme skoncili na ¢isle 263 fanusSikov. Za april nam pocet
fanusikov vzrastol o 24, ¢o je takmer dvojnasobny narast oproti minu-
lému mesiacu. Prvého maja mala stranka 265 fanusSikov a do sticasnosti
(20/05) dosiahla pocet 329 fanusikov. Je to narast o 64 fanuSikov. Ked
porovname toto Cislo s narastom fanusSikov v marci, kedy bola tato hod-
nota 24, je to viac ako 60% narast.

V priebehu maja moézeme vidiet dva vacSie narasty fanusikov. Prvy
bol na zaciatku mesiaca, v stredu 03.05, a druhy bol v nedelu 11.05.
V prvom pripade iSlo o narast poctu fanusikov o 10 a v druhom dokonca
o 17 priaznivcov.

Narast fanuSikov bol zapri¢ineny nasledujucimi déovodmi. V dni pr-
vého narast fanusSikov sme na blogu svadobnej agentury publikovali ¢la-
nok o svadobnych uc¢esoch. Po tom ako sme ho publikovali na webovej
stranky, vytvorili sme skrateny odkaz na bit.ly a zdielali ho na fanusikov-
skej stranke svadobnej agentury. Okrem tohto sme vyuzili aj moznosti
zdielania prispevku v roznych svadobnych skupinach na Facebooku. Ku
kazdému z takychto prispevkov, sme vzdy aj pridali odkaz na fanusSikov-
sku stranku Bridee.

Prave tento spominany ¢lanok mal najvacsi uspech spomedzi zdiela-
nych c¢lankov. Na zaklade udajov z bit.ly sme vytvorili graf kliknuti na
skrateny odkaz tohto ¢lanku.
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Pocet kliknuti na skrateny odkaz prispevku
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Obr. 25 Pocet kliknuti na skrateny odkaz prispevku

Na zaklade zobrazeného grafu modzeme povedat, Ze naSa propagacia
¢lanku o svadobnych ucesoch bola uspesna. Celkovo na tento odkaz
clanku kliklo 227 citatelov. V prvy den si na tento ¢lanok kliklo 66 Iudi
a z toho sme ziskali 10 novych fanusSikov. Narast priaznivcov facebooko-
vej stranky Bridee v prvom spominanom datume bol vysoky prave z do6-
vodu propagacie tejto stranky.

Ostatné clanky uz neboli také uspesné, ale predsa len sa osvedcilo
zdielanie ich jednotlivych odkazov. Po tom ako sme niektory z clankov
zdielali, vzdy sa naSlo aspon par novych pouzivatelov socialnej siete Fa-
cebook, ktori sa stali fanusSikmi nasej stranky.

ESte ostava objasnit dovod nahleho vzrastu fanusikov v druhom ob-
dobi. Desiateho maja bolo na fanusSikovsku stranku Bridee pridané video,
ktoré vyjadruje rozlicnost nazorov muzov a zien pri priprave svadobného
dna. Video bolo spracované na zaklade dotaznikov, ktoré boli zdielané
prostrednictvom fanusikovskej stranky Bridee v polovici aprila. Sucastou
dotaznikov bolo 16 otazok, z ktorych malo vyplynut ako respondenti vni-
maju svadbu. Zo zaciatku dotaznik obsahoval zakladné otazky typu: ,,Co
si predstavujete pod slovom svadba?“ alebo ,V kolkych rokoch je idealne
sa zenit?“, ale postupne boli zapojené aj rozne originalne formulované
otazky typu: ,,Ako by ste popisal vase svadobné umenie?“ alebo napriklad
»<Aku ulohu by mala mat vasa svokra na vasej svadbe?“.

Tym, ze odpovede respondentov boli naozaj tprimné a vtipné sa vi-
deo, v porovnani s ostatnymi prispevkami, pacilo velkému poctu ludi
a ziskalo aj velky pocet zdielani. A prave toto video ziskalo na stranku
v priebehu jedného dna az 17 novych fanusikov.

Obrovsku popularitu tohto videa dokazuje aj polozka ,dosah®, ktora
je sucastou facebookovych Statistik. Ked hovorime o polozke dosah, ktora
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je uvedena pri kazdom zverejnenom prispevku, tak tato hodnotu Face-
book (2015) definuje ako jedinecny pocet osob, ktoré si zobrazili dany
prispevok na nasej stranke.

Pocet uzivatelov, ktori boli osloveni prave prostrednictvom tohto vi-
dea bol 8948. Dosah tohto prispevku sa pribliZzne rovna suctu vsetkych
prispevkov, ktoré boli na fanusSikovskej stranke uverejnené v priebehu
aprila a maja. Video je oznacené 21krat tlacidlom ,paci sa mi to“ a zdie-
lané z fanusSikovskej stranky Bridee bolo 17krat.

6.3.3 Celkové zhodnotenie vysledkov

Na zaklade predchadzajucej podkapitoly mozeme povedat, Ze nasa spra-
covana marketingova kampan bola uspesSna. Podarilo sa nam splnit nas
ciel a ziskali sme na fanuSikovsku stranku Bridee vacsi pocet fanusikov.
Na zaciatku tohto roku bol pocet fanusikov 195 a na konci nami skima-
ného obdobia to bolo 329. Najvacsi narast fanusikov sme zaznamenali od
zaciatku aprila do maja vzrastol pocet fanusikov o 90.

Na zaklade navstevnosti webovej stranky sme zistili, Ze za druhé ob-
dobia vzrastla navstevnost nasej stranky takmer trojnasobne. Avsak tieto
udaje nemuseli plne zavisiet na nasSej propagacii. Musime povedat, ze je
mozné ze v prvom obdobi nebola pre pouzivatelov nasa stranka prili§ at-
raktivna. Bola jesen a zima a v tychto roénych obdobi sa uskutocnuje
ovela mensi pocet svadobnych obradov ako v priebehu jari a leta. Z tohto
dovodu sa o sluzby svadobnych agentur nezaujima taky velky pocet Iudi.
Tento dovod je tak isto faktorom, ktory ovplyvnil navStevnost webove;j
stranky Bridee.cz.

V prvom obdobi bolo zahrnutych celych pat mesiacov, avSak v dru-
hom to bolo od januara do 20. maja. Co znamena, ze skimané obdobia
neboli uplne rovnaké a mozeme predpokladat, ze rozdiely medzi hodno-
tami by boli eSte vyraznejSie, keby sme brali do iivahy rovnaké obdobie.

Na zaklade tidajov o tom kolko citatelov zaujal, ktory publikovany
clanok mozeme povedat, ze najviac vzbudzuju zaujem c¢lanky zamerané
na rozne typy a triky, ¢i svadobné napady a inSpiracie. Naopak najmenej
ich zaujima predstavenie udi zo svadobného sveta.
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7 Diskusia

Pri tvorbe marketingovej kampane je velmi doélezita podrobna analyza
subjektu, na ktory chceme tuto kampan spracovat. Z nasho pohladu sme
nasu analyzu uskutoc¢nili celkom podrobne a ziskali sme doélezité infor-
macie. Na zaklade tychto informacii sme schopni vyslovit par odporucani
do buducnosti.

Pri analyze konkurencie sme prisli na to, ze pocet svadobnych agen-
tar v Brne je pomerne vysoky. Nasa agentura sa nachadza vo velmi kon-
kurencnej oblasti. Ked sa chceme presadit na trhu, ktory je uz dostatocne
zabrany je velmi doélezité, aby sme nieco robili inak. A presne to vyuzila
Bridee svadobna agentura. Vytvorila koncept svadobnej kamaratky, ktory
je na prvy pohlad velmi lakavym marketingovym tahom a urcite najvy-
raznejSim znakom, ktorym sa tato agentura 1iSi od ostatnych agentur po-
dobného charakteru.

Ale aby to celé nebolo len o pozitivach, pri analyze konkurencie sme
zistili aj nedostatky. Ide najmé o prevedenie webovej stranky. Samo-
zrejme, ze pri analyze naSich konkurentov sme nasli aj takych, ktori mali
webovu stranku omnoho horsie spracovanu. No na druhej strane aj ta-
kych, ktorych kvalita webu bola na lepSej trovni. Do buducnosti by sme
odporucali, aby sa agentura zamyslela nad moznostou upravy webu.

Navrhujeme, aby pouvazovala nad pridanim cennika medzi polozky
menu. Nebolo by zlé zamysliet sa ani nad cenovou kalkulaciou, ktora tak-
tiez chyba a méze pre potencialnych klientov byt velmi prinosnym prv-
kom. Dalej by sme odporucili, aby fotogaléria obsahovala viac fotografii
zo svadieb organizovanych Bridee.

Dalsiu polozkou, ktorej absenciu by sme napravili, su referencie. Na
stranke sa sice referencie nachadzaju, ale az uplne v spodnej liSte, kde
ich je malo a je to neprehladné. Konkurenti sa vyznacuju velkym mnoz-
stvom referencii, ktoré su sucastou hlavného navigacného panelu ich we-
bovej stranky. V sucasnosti su prave referencie od spokojnych klientov
jednym z najlepSich marketingovych prvkov. A je Skoda, ze Bridee ich
potencial nevyuziva v plnej miere.

Po tom ako sme podrobne predstavili hlavné ¢innosti svadobnej agen-
tary, zacali sme spracovavat marketingovi kampan. Na zaklade vysled-
kov mozeme povedat, Ze priniesla vacSiu navstevnost webovej stranky,
vacsi pocet citatelov blogovych prispevkov, ale najma priniesla vac¢si po-
cet fanusSikov na fanusSikovskej stranky v prostredi socialnej siete Face-
book.

Do buducnosti by sme odporucili, aby agentara vyuzivala tuto so-
cialnu siet ku svojej propagacii. Dalej sme si vS§imli, ze Bridee ma vytvo-
reny svoj profil na Pintereste, kde ma vytvorené malé mnozstvo nasteniek,
no aktivne na Pintereste nefunguje. A to je dalSia vec, ktoru by sme od-
porucili zmenit.
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Na zaklade vysledkov z pohlfadu blogovych prispevkov sme zistili, Zze
Iudi, ktorym boli prispevky zdielané najviac zaujali tie, ktoré sa tykali
roznych svadobnych typov a trikov. Najvacsi uspech zaujal ¢lanok veno-
vany moznostiam typov svadobnych ucesov. A preto by sme do buduc-
nosti odporucali, aby sa Bridee zamerala na pravidelnejSie pridavanie
blogovych prispevkov a aby si vytvorila viaceré kategorie na blogu. ISlo by
napriklad o kategorie ,typy a triky“, popularne ,,urob si sam“ a napriklad
o kategoriu ,Sikovni a inSpirativni l'udia“. Prave toto su kategorie, ktoré
najviac zaujimali naSich cCitatelov.
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8 Zaver

Pri spracovani marketingovej kampane sme vyuzili teoretické poznatky,
ktoré sme uviedli v prvej Casti prace. Zoznamili sme sa s problematikou
marketingovej komunikacie, internetového marketingu, webmi novych
generacii. Dalej sme si uviedli charakteristiku socialnych sieti, socialnych
meédii a ich vzajomného vztahu. Oboznamili sme sa s niektorymi najroz-
SirenejSimi typmi socialnych sieti a s dvoma blogovacimi platformami.

Pri vypracovani marketingovej kampane sme svoju pozornost sustre-
dili na socialnu siet Facebook a na Siroké moznosti oslovenia cielového
publika, ktoré nam tato siet ponuka.

Na zaciatku tvorby marketingovej kampane sme sa zamerali na cha-
rakteristiku nasho subjektu. Vybrali sme si svadobnu agenturu Bridee,
ktora sidli v Brne. Podrobne sme analyzovali sluzby, ktoré tato agentura
poskytuje, jej cielova skupinu, ¢i priamych a nepriamych konkurentov.
Dalej sme detailne opisali postup, ktory sme vyuzili pri spracovani mar-
ketingovej kampane.

Svadobna agentura vyuziva Facebook ku kazdodennej komunikacii
so svojimi fanuSikmi prostrednictvom fanuSikovskej stranky. Prostred-
nictvom stranky zdiela prispevky, vacSine v obrazkovej podobe, zauji-
mavé clanky so svadobnou tematikou, ¢i rozne iné formy prispevkov,
ktoré by mohli ¢itatelov zaujimat a ziskat si ich pozornost.

Pri vypracovani a analyze nasSej kampane sme sustredili svoju pozor-
nost na dve hlavné oblasti. Na analyzu navstevnosti webovej stranky pro-
jektu Bridee a na vyvoj poctu fanusikov fanusSikovskej stranky.

Kampan sme zamerali na propagaciu blogu, ktory je sucastou webo-
vej stranky agentury. Pri pisani ¢lankov sme sa snazili vyberat clanky
roznej tematiky, aby sme vedeli usudit, ktora téma zaujima naSich cita-
tefov najviac.

Po zanalyzovani nasSej kampane sme zistili, Ze webova stranka mala
takmer trikrat vacsiu navstevnost v druhom obdobi. AvSak tento narast
neprisudzujeme len vplyvu nasSej propagacie, ale tak isto aj vacSiemu
zaujmu Tudi o organizovanie svadieb v obdobi jari, ¢i leta. Dalej sme zis-
tili, ze vzrastol pocet priamych pristupov uzivatelov na webovu stranku,
prostrednictvom podstranky blogu. Co znamena, ze uzivatelov na Face-
booku zaujali naSe prispevky a ¢itali si ich.

Pri charakteristike vyvoja poctu fanusSikov sme dospeli k zaveru, ze
od zaciatku tohto roka do sucasnosti vzrastol pocet fanuSikov stranky
o 134 uzivatelov, o je celkom vyrazny narast.

Fanusikovia stranky su pri komunikacii aktivni. Prispevky oznacuju
kliknutim na tlacidlo ,paci sa mi to“, komentuju a taktiez aj zdielaju.

Na zaklade porovnania nasSej svadobnej agentury s jej konkurentmi
by sme odporucili Bridee, aby do buducnosti porozmyslala nad rozsSire-
nim informacii, ktoré su uvedené na jej webovej stranke. Taktiez by
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z nasho pohladu bolo priaznivé, keby sa na stranke nachadzalo viac kon-
krétnych ukazok prace tejto svadobnej agentury spolu s referenciami od
naSich klientov.

Co sa tyka komunikacie prostrednictvom socialnej siete Facebook,
agentura k nej pristupuje zodpovedne a pravidelne zdiela zaujimavé sva-
dobné prispevky.

Na zaklade nasSich vysledkov sme zistili, Ze Citatelia maju najvacsi
zaujem o clanky, ktoré sa zaoberaju roznymi svadobnymi typmi a trikmi,
alebo napriklad aj rubrikou ,urob si sam“. A preto by sme odporucali,
aby Bridee zvysSila pravidelnost pridavania prispevkov a aby si napriklad
vytvorila rozne kategorie prispevkov, aby to zjednodusilo orientaciu cita-
tefov.

Organizacia svadieb je Cinnost, ktora nikdy nevymizne. V dneSnom
uponahlanom svete sa da predpokladat, Ze o sluzby svadobnych agentur
bude coraz vacsi zaujem. A preto predpokladame, ze pocet klientov Bridee
sa bude ¢oraz viac zvySovat, avSak vSetko zavisi od pristupu, ktory agen-
tara zvoli.
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A Google Analytics

Tab. 1  Pocet navstevnosti a pocet novych navstevnikov webovej stranky Bridee
v jednotlivych mesiacoch

Celkovy pocet Pocet novych Percentualny po-

Mesiac navstevnikov pouzivatelov  diel novych relacii
08/2014 363 270 74,38 %
09/2014 304 249 81,91 %
10/2014 422 338 80,09 %
11/2014 264 219 82,95 %
12/2014 178 99 55,62 %
01/2015 428 304 71,03 %
02/2015 817 670 82,01 %
03/2015 956 802 83,89 %
04/2015 763 621 81,39 %
05/2015 1171 1004 85,74 %

NAVSTEVNICI WEBOVEJ STRANKY

B Pouzivatelia socialnych sieti B Ostatni navstevnici

08,2014
09/2014

10/2014

11/2014

12/2016
o1/2015
o2/2015
0a/2015
ov/2015 EE I S
05/2015 345 826
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Obr. 1  Pocet zobrazeni webovej stranky Bridee navstevnikom prostrednictvom so
cialnych sieti vs inym spdsobom



