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Abstract

The aim of the present paper is based on theoretical and practical knowledge about
social networks. It helps Slovak companies and organizations in the efficient and effec-
tive management of social networking. It is a view based analysis to examine the par-
ticular specifications of communication on most social networks in Slovakia - Facebook
and Pokec.sk. Everything is in the context of the use of new trends and tools in terms
of effective communication. The final part of the paper is devoted to analysis and the
results of the survey Slovak facebook pages, of which the conclusions drawn for prac-
tice.
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Uvod

Socialne siete neboli nikdy Uplne novym fenoménom. ROzne online komunity
vznikali uz v kazdej faze vyvoja internetu. Vel'ky rozdiel nastal v tom, Ze v roku 2003
zacCala byt pre l'udi komunikacia na internete ovela zaujimavejsia a hlavne pohodinej-
Sia. Medzi prvé vyznamné spoloc¢nosti, ktoré tvorili zaciatky socialnych sieti, patrili Clas-
smates.com a Friendster. Siet’ Classmates.com fungovala na principe, vd'aka ktorému
sa l'udia mohli prihlasit’ do urcitej triedy spoluziakov a zostat’ tak v neustalom kontakte
so svojimi spoluziakmi a l'udmi zo Skol, ktoré vo svojom Zivote navstevovali. Malo to
viak aj svoje nevyhody. Napriklad mnohé funkcie Classmates boli pristupné az po za-
plateni predplatného. Co sa tyka druhej spominanej socialnej siete Friendster, ta sa
objavila az 6 rokov po spusteni Classmates a inovaciou bolo, Ze ponukala ovela viac
funkcii ako napriklad koncept profilov. Velkou nevyhodou tejto siete bolo vsak mnoho
technickych problémov, ¢o odradilo pomerne velké mnozstvo novych uzivatel'ov. Z ne-
schopnosti Friendsteru stat’ sa dominantnym globalnym fenoménom vytazila vo viace-
rych smeroch siet’ MySpace. Ta vznikla v polovici roku 2003, a to nie ako zacinajlca
sluzba alebo ako ved|ajsi projekt firmy eUniverse. S jej podporou sa vel'mi rychlo pocet
uzivatel'ov rozrastol na niekol'ko tisic. MySpace a Friendster mali velké mnozstvo po-
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dobnych funkcii, ale MySpace nezdiel'ala vzdy Udaje priatel'ov s priatel'mi. V ¢ase svoj-
ho vrcholu bola socidlna siet’ Myspace velmi obl'Ubena zvlast' medzi mladSimi skupina-
mi f'udi. V roku 2005 bolo viac ako 60 % uzivatel'ov mladSich ako 34 rokov. Aj vd'aka
tomu sa tato siet’ stala zakladnym marketingovym nastrojom pre rozne hudobné sku-
piny a hudobnikov, ktori sa snaZili nadviazat’ a udrzovat’ kontakt so svojimi fanasikmi.
Zatial' Co MySpace v rokoch 2004 aZ 2008 zaznamenavala neustaly rast, na internete
sa objavila socialna siet, ktora zacala ovladat’ celosvetovy trh s uzivatel'mi. Jej nazov je
Facebook. Tak vznikol siboj medzi spolo¢nostami MySpace a Facebook medzi rokmi
2006 az 2008 a stal sa jednym z d'alSich dlhodobych konkurenénych bojov podobnych
typu ,Cola vs Pepsi*. V prvych rokoch mala sluzba MySpace vernych uzivatelov a na-
sledovnikov medzi mladymi I'ud'mi, avSak Facebook pritahoval i pozornost’ vysokoskol-
skych Studentov. A tak v roku 2009 socialna siet’ Facebook predstihla MySpace a stala
sa dominantnym hracom na poli socialnych sieti (Treadaway & Smith, 2011, s. 25-27).

Na zaciatku roku 2009 prisla na trh aj nova siet/, resp. novy konkurent, Twitter.
Podl'a portalu Compete.com v roku 2009 vzrastol pocet pouzivatel'ov Twitteru za prvé
mesiace od spustenia 0 400 %.

Socialna siet’ Twitter — v skratke by sa dalo teda povedat, ze web spolu
s vyvojom socialnych sieti a médii za posledné desatroCie predstavuje zretel'ne trans-
parentnejSiu a socialnejsiu technoldgiu, kde sa uzivatelia postupne zbavili strachu zdie-
I'at’ svoje osobné informacie. Z pohladu marketingovych pracovnikov ide o obrovsku
prilezitost, kedze do toho obdobia nemali podobné prilezitosti a také mnozstvo do-
stupnych informacii o potencialnych spotrebitel'och. Informacie, ktoré boli v minulosti
ukladané a zhromazd'ované do roznych databaz, su teraz dostupné na socialnych sie-
tach a davaju prilezitost’ marketingovym pracovnikom ich ¢o najefektivnejSie vyuzivat’
pri tvorbe roznych kampani a pod. Socidlne siete st uz fenoménom tejto doby a tak-
mer kazdy jeden pouzivatel’ internetu ma vytvoreny aspon jeden profil na niektorej zo
socialnych sieti, ako je napr. Facebook, Google+ LinkedIn ¢i Twitter. Socidlne siete
pomahaju ziskat/, spracovat’ a Sirit’ informacie, ku ktorym sa beznymi prostriedkami v
rozumnom ¢ase nemozno inak dostat’.

1 Metodika prace

Hlavnym cielom predkladaného prispevku je na zaklade teoretickych a praktic-
kych poznatkov o socidlnych siet'ach ziskanych z dostupnej odbornej literatdry tykaju-
cej sa marketingu na socialnych sietach preskimat’ moznosti implementacie poznatkov
o predmetnej problematike do praxe slovenskych firiem.

Vramci metodiky a metodolégie bol prvotnym Stadiom zber potrebnych
a dostupnych informacii na teoretickom zaklade, ktoré sa tykaju skiimanej problemati-
ky. Pomocou metody abstrakcie sme vyclenili najpotrebnejsie informacie suvisiace so
zvolenou problematikou. Potom sme pomocou syntézy tieto informacie spajali do jed-
ného celku. V Uvodnej Casti prispevku sa podrobnejsie venujeme vymedzeniam pojmu
socidlna siet’ a socialne médium s poukazanim na nutnost’ spravneho vnimania tychto
pojmov. Dalej uvadzame Specifikd marketingu na socialnych sietach ¢i zaciatku online
komunikacie s nastupom dominantnej socialnej siete Facebook. V zavere tejto Casti
sme charakterizovali socidlne siete vyuZivané na Gzemi Slovenskej republiky. Prispevok
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sa konci analyzou a dedukciou najpodstatnejSich zaverov pre efektivne uplatfiovanie
poznatkov o problematike marketingu na socialnych sietach pre prax slovenskych fi-
riem.

V prispevku s pouzité viaceré metddy marketingovej analyzy. Podstatou samot-
nej analyzy, ako uz bolo spomenuté, je rozdelenie vacsieho komplikovaného obsahu na
zakladné Casti, ¢im sa vytvorili pre nas lepsie podmienky na pochopenie jednotlivych
pojmov potrebnych na spravne porozumenie textu. Syntéza, ktora je opakom analyzy,
nam pomohla pri doplfiani analyzy. Myslienkovo zosuladila jednotlivé Casti do kom-
plexného celku. Abstrakcia nam pomohla pri vyselektovani najdoleZitejsSich a najpod-
statnejsich informacii a pojmov a metddu dedukcie sme vyuzili predovsetkym na to,
aby z poznatku vSeobecného vyvodil poznatok konkrétny.

2 Vysledky a diskusia
Vymedzenie podstaty pojmu socialna siet’

Pojem socialna siet'. Vela l'udi si v si¢asnosti myli dva pojmy, a to: socialne mé-
dia a socialne siete. Nedokazu ich pouzivat’ v spravnom tvare a sUvislostiach, aj na-
priek tomu, Ze ide o ich kazdodenné pouzivanie.

Socialne média maju vel'mi doblezité poslanie v spolo¢nosti a podla Davida Meer-
mana Scotta (2010, s. 38) ich mbzeme definovat’ takto: ,Socidine média umozZriuju Iu-
dom vymienat’ si myslienky a nazory, spolocne preberat’ obsah stranok a nadvézovat’
kontakty online. Socidine médid sa lisia od kilasickych v tom, Ze ich obsah mdéze vytva-
rat’ kaZdy uZivatel’ a taktieZ dori rovnako prispievat’ ¢i komentovat’ ho. Socidlne média
mdéZu mat’ roznu formu a to textovd, moZe ist’ taktieZ o audio, video alebo fotografie
a iné obrazové formy, ktoré spdjaju komunity a vychadzaju v ustrety ludom, ktori sa
ched zdruZovat'"

Hlavnou Crtou socialnych médii je, Ze sU urcené na zdruZovanie a rozvijanie spo-
loCenskych kontaktov. Poskytuju dostatocny priestor pre nové napady a kreativitu, kto-
ré su dalej Sirené medzi jednotlivymi uzivatelmi. Velkou vyhodou socidlnych médii je
fakt, ze ich obsah moze vytvarat, komentovat' alebo aj upravovat’ kazdy jeden regis-
trovany uzivatel. V podstate moZzeme povedat’, Ze sU nadradené nad socialnymi siet'a-
mi, pretoze zahfiaju aj blogy, chatovacie miestnosti, wiki stranky, stranky umoznujlce
preberat’ obsah a hlasovat’ a podobne. V stUcasnosti ich vyuziva viac ako 70 % interne-
tovej populacie a viac ako 50 % registrovanych uzivatelov na Facebooku ho sleduje
kazdy jeden den (Cervenska, 2013).

Mo6zeme teda jednoducho skonstatovat’, ze socialne siete patria pod socialne mé-
dia a tvoria teda jej podmnozinu. V socialnych sietach ide hlavne o vzajomnu interak-
ciu, kde sa pouzivatelia spajaju do skupin, nadvézuju medzi sebou vztahy, tzv. priatel-
stva na zaklade ¢oho vznika siet’ vztahov medzi nimi.

Socialne siete vznikli hlavne zasluhou rozvoja informacnych a komunikacnych
technoldgii. Pre uzivatelov zjednodusuju komunikaciu medzi f'udmi, kde sa komunity
l'udi zdruzuju na zaklade uz spominanych spolocnych zaujmov, ostatnej zabavy a pod.
Ich vyuzivanie je vSak vo svete ovela SirSie. V sUcasnosti ich vyuzivajl aj spolocnosti,
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ktoré vd'aka nim dokazu komunikovat’ so svojimi existujicimi alebo potencidlnymi za-
kaznikmi. Su teda sucast'ou nového moderného marketingu (BujdoSova & Klepochova,
2013).

Podl'a M. Oreského (2013) pod pojmom socidlna siet' rozumieme isté socialne
médium, ktoré umoZziuje uzivatel'om tvorbu ich profilu s cielom prehliadania profilov aj
ostatnych pouzivatelov na zaklade obojstrannej komunikacie a zdielania spolo¢nych
obsahov a zaujmov. Preto mézeme tvrdit, Ze na socialnych sietach vznikaju dva typy
vztahov, a to: vzajomné vztahy medzi uzivatel'mi a vztahy zaloZzené na principe uziva-
tel’ a znacka. Pre marketingovych pracovnikov je vSak primarny predovsetkym vztah
pouzivatel’ znacka. Dévod je jednoduchy. Pre mnohé oddelenia marketingu predstavu-
ju socidlne siete velmi doblezity nastroj na sledovanie, spracovanie a ovplyviiovanie
postojov spotrebitelov vo¢i danym produktom a znacke. Firmy vytvaraju spravidla pro-
fily pre svoje produkty a znacky, a tak komunikuju so svojimi zakaznikmi, informuju ich
o novinkach alebo vyuzivaju rozne nastroje podpory predaja. Zakladnym prvkom je
fakt, ze uverejneny obsah na sieti musi byt pre uZzivatel'a zaujimavy, jasny a prinosny.

Socidlne siete su v sucasnosti velmi trendova zaleZitost' a vd'aka nim sa vo svete
informacnych technoldgii podarilo nie¢o, ¢o doposial' nemalo obdobu. Hlavne vd'aka
kompletnému rozSireniu mobilného internetu sa stali vSeobecnou komunikac¢nou plat-
formou (Bednar, 2011).

V poslednych rokoch zaznamenali socidlne siete taky rast, aky sa v historii inter-
netu vyskytol len zriedka. Svoje spravanie vyrazne zmenili hlavne pouzivatelia, a to
nielen na internete, co mdZzeme pripisat’ zmene a posunu od realnych kontaktov sme-
rom k virtudlnym. Pre marketingovych pracovnikov sa stali vel'mi zaujimavou ciel'ovou
skupinou, kedZe ide o mladych, pomerne technicky zdatnych a formovatelnych l'udi,
ktori aktivne reaguji na marketingové stimuly. Na opacnej strane, ich inteligencia
a spravanie vyzadujl, aby cielené kampane na socialnych siet'ach boli ¢oraz viac tvori-
vé a v prvom rade pouzivatel'ov zabavili (Miklosik, 2014).

Podstata marketingu na socialnych siet'ach

Pri marketingu na socidlnych sietach mozeme tvrdit, ze nejde o priamy sp6sob
ovplyviovania l'udi, ale skor o nepriamy. Nejde o bezprostredny predaj, ale hlavne o
vytvaranie povedomia o znacke, firme alebo produkte, ktoré ¢asom mozu vyustit' do
predaja. Preto mozno charakterizovat’ marketing na socialnych sietach jednoducho.
Ide o spdsob vytvarania, Sirenia a poskytovania hodnoty pre uz stcasnych ¢i poten-
cialnych zakaznikov.

Marketing na socialnych sietach podla Janoucha pre organizacie znamena (Jano-
uch, 2010):

e pochopenie a ucenie sa (ide o pochopenie jednotlivych funkcii na socialnych
siet'ach)

e naclvanie trhu (socidlne siete su hlavne o interakcii medzi uzivatel'mi, a preto
je nutné ich sledovat’ a zistovat, Co piSu, komentuji alebo ¢o hovoria
0 konkurencii)
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e experimentovanie (predtym, ako zacn( pOsobit’ na verejnost’ a svojich poten-
cialnych zakaznikov, robia niektoré firmy experimenty pre mensiu skupinu ['u-
di, aby zistili zaujem)

e nahovaranie publika (prostrednictvom vyuZzitia Sirokych nastrojov socialnych
sieti mozZno lakat’ cielovych zakaznikov)

e posudzovanie a vyhodnocovanie (po urcitom ¢ase treba posudit’ a vyhodnotit’
dosah danej stratégie na vysledky v podnikani)

Organizacie si musia uvedomit/, Ze socialne siete nemozno ponat’ ako Standardny
priestor na reklamu, kedZe vel'ka Cast’ l'udi aktivnych na socialnych sietach je uz voci
klasickej marketingovej komunikacii iminna a Coraz CastejSie ju dokonca odmieta. Av-
Sak socialne siete ponukaju velkd moznost’ vyuzit silu komunit a skupin uZivatelov,
treba hl'adat’ také nastroje komunikacie, ktoré su pre socialne siete akceptovatelné.
Socialne siete nepochybne tvoria priestor, v ktorom mozno vyuZzivat’ vybrané nastroje
marketingovej komunikacie. Aby vSak bola tato komunikacia ucinna, musi sa uskutoc-
novat’ aktualne a pravidelne. To predstavuje hlavne kvalifikované a kvalitné ludské
zdroje, ako aj financné prostriedky. Predovsetkym je vSak treba reSpektovat’ principy
spravania sa uzivatel'ov na socialnych siet'ach (Prikrilova & Jahodova, 2010).

Pri tvoreni a vytvarani obsahu na socialnych sietach je nutné zapojit’ kreativitu,
emdcie, vasen, nadhl'ad a sebakritiku, pretoze toto su prave tie atribdty, ktoré zaujmu
uzivatel'ov.

David Merman Scott (2010) vo svojej publikacii zdoraznuje, Ze aby bol spravne
a Uspesne vyuzity potencial na socialnych sietach je pre organizacie nutné dodrziavat’
tieto body:

e Oslovovat’ konkrétne publikum — a to takym sp6sobom, Ze treba vytvorit’ taku
stranku na socialnej sieti, aby zasiahla ciel'ové publikum.

e Byt myslienkovym lidrom — organizacia by mala ponikat’ zaujimavé a cenné
informacie, ktoré l'udia vyhl'adavaju. Vzdy je GcinnejsSie ukazat, v om je dana
spolo¢nost’ dobrd, pripadne riesSit' problémy zakaznikov, ako ospevovat’ len
svoje produkty.

e Byt transparentny a autenticky — to znamena nepokusat’ sa napodobriovat’
niekoho iného a zaroven sa vyhybat’ nekalym praktikam.

e Vytvarat' vela odkazov — pretoze l'udia miluju linky a odkazy robia web we-
bom

e Pohanat’ l'udi, aby sa s firmou skontaktovali — Cize urobit’ vSetko pre to, aby
spolo¢nost’ na webe bola I'ahko najdena a takisto nezabudnut’ vyhradit’ si
dostatok ¢asu na zodpovedanie otazok svojich fanusikov.

e Participovat’ — ¢o v preklade znamena vytvarat’ skupiny a pravidelne sa zucas-
tnovat’ na tychto internetovych diskusiach, ked'ze online lider je v stucasnosti
IN.

e Experimentovat’ — pretoZe socidlne siete si na to ako stvorené a prindsaju
vel'ké mnozstvo spdsobov na vyskusanie novych veci.

Na tomto mieste by sme radi uviedli niekol’ko typov od expertov, ktoré tito odpo-
rucaju dodrziavat’ pri tvorbe profilov organizacii na socialnych sietach (Plamenia,
2012):

e Treba byt prirodzeny: tzn., Ze je treba pisat’ jazykom ciel'ovej skupiny, te-

da vyhybat’ sa formalnosti a prispievat’ hlavne vtipne a zaujimavo;
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e Ako uZ bolo spomenuté, treba pravidelne a rychlo odpovedat’ na otazky za-
kaznikov, Cize byt online;

e Je nutné upozornovat na ¢asovo obmedzené zl'avy a planované akcie firmy;

e Takisto je velmi doleZité odpovedat’ aj na negativne ohlasy a komentare
a treba tieto situacie riesit’ a zbierat' ndpady na zlepsenie. Ignoracia tychto
ohlasov vedie len k negativnej reklame a méze len uskodit'. Preto je lepsie tr-
pezlivo odpovedat’ a riesit’ problém.

¢ Neporovnavat' sa s konkurenciou a predovsetkym ju netreba kritizovat'.

TakZe z celkového textu vyplyva, Ze je nutné zaujat’ nie¢im novym, nebyt ako
ostatni, nekopirovat, vytvorit’ si vlastny jazyk a spésob komunikacie a hlavne sa odlisit’,
pretoze to maju l'udia radi.

Socialne siete uprednostiiované na tuzemi Slovenska

V strednej Eurdpe si momentalne drzi prvenstvo s jasnym naskokom socialna siet’
Facebook. V tejto Casti si uvedieme aj weby, ktoré pdsobia a vznikli na Gzemi Sloven-
ska. Institut pre verejné otazky uskutocnil v roku 2012 celoslovensky prieskum o vyu-
Zivani socialnych sieti v SR, kde hlavnym cielom bolo poukdzat' na fakt, ako siete
ovplyvnuju slovenské obyvatel'stvo. Podla tohto vyskumu socialne siete na Slovensku

.....

Facebooku a slovenskej socialnej sieti Pokec.sk.

Vyuzivanie socialnych sieti ovplyviiuje hlavne vzdelanie, praca, vek, ale aj prijem.
Vyskum sa uskutocnil v roku 2012 na reprezentativnej vzorke 1 139 respondentov, kto-
ri boli starsi ako 14 rokov. Z vyskumu vyplynulo, Ze socidlne siete vyuZiva celkovo
54 % populacie Slovenska. Denne vyuziva socidlne siete az tretina opytanych, pricom
na prvom mieste sa umiestnil Facebook, jeho nasledovnikom, ¢iZze druhym najnavste-
vovanejsim miestom na virtualnu komunikaciu bol Pokec.sk. Twitter, MySpace, Ci Lin-
kedIn pouziva minimum opytanych. Z vyskumu takisto vyplynulo, ze ¢astym javom je
kombinované vyuzivanie dvoch alebo viacerych socialnych sieti, najcastejsSie Facebooku
s Pokecom (Pravda, 2012).

Pokec.sk

Pokec bol zaloZzeny v roku 1999 spoloCnostou Azet.sk a v sUcasnosti je to jeden
z najvacsich komunitnych portalov na Slovensku. Aktualne je na socialnej sieti Po-
kec.sk zaregistrovanych uz cca. 1,5 miliéna aktivnych uzivatelov. Zakladom celej so-
cidlnej siete je chat — kde ide o verejny rozhovor s inymi uZivatel'mi. Okrem iného je
taktiez mozné pisanie i sikromnych sprav a tzv. RP — ¢o znamena rychla posta. Je pos-
taveny viac menej na anonymite, ale tvorba profilu je podmienena tvorbou profilu, kto-
ry je povinnou sucast'ou registracie. Kazdy na Pokeci musi mat’' vytvoreny profil, ktory
obsahuje hlavnl fotografiu pouzivatela a zakladné informacie o nom. Nepovinné su
napriklad polia o Specifikacii pouZivatela, jeho povahe, zaujmoch a pod. Tato socialna
siet’ takisto podporuje pridavanie fotografii a roznych videi do albumov, chatovanie
v rbznych miestnostiach, spajanie sa s priatelmi, Ucast’ v r6znych kluboch, ktoré spaja-
ja l'udi s rovnakymi zaujmami a pod. V poslednych dvoch rokoch presSiel tento portal
zmenami na — Facebook design style, v ktorom je mnoho podobnosti s Facebookom
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(od nastenky az po celkovl funkcionalitu), no samotné sluzby su oproti vzorovej so-
cialnej sieti dost’ okresané (Cechova, 2014).

Jasnym prinosom zaclenenia socidlnych sieti do marketingovej stratégie
a komunikacie firiem vyjadruju Specifikd, ktoré su prepojené s trhom na Gzemi Sloven-
skej republiky. Institat pre verejné otazky (IVO) vykonal v roku 2012 prieskum, ktory
sa zameral na vyuzivanie socialnych sieti v SR. Vysledky tohto prieskumu poskytuju
jasny pohlad na potencial a moznosti vyuzivania socialnych sieti v podmienkach slo-
venskych firiem a organizacii. Vybrali sme preto len niektoré zavery, ktoré vyplyvajd
z uvedeného vyskumu (Labska, 2014):

e Socidlne siete na Uzemi SR vyuziva az 54 % populacie vo veku 14 a viac ro-
kov a vacsina z tychto l'udi ich vyuziva denne alebo takmer denne. Vyplyva
z toho, Ze slovenski pouzivatelia socialnych sieti st mimoriadne aktivni a maju
tendenciu vyuzivat’' tento komunikacny kanal.

e Vo veku 18 — 24 rokov vyuZiva socialne siete az 92 % mladych l'udi, ¢o je uz
pomerne vysokeé Cislo, ale vel'akrat z demografického hl'adiska existuju obme-
dzenia, ked' nie je eSte vybrana ciel'ova skupina vhodna pre konkrétnu firmu
alebo spoloc¢nost.

e V zozname najviac navStevovanych socialnych sieti na nasom Gzemi bola
aj uz vyssie spominana socialna siet’ Pokec.sk

Ako sme uz uviedli, velmi zaujimavy je pohlad na uzivatelov socidlnych sieti
hlavne z hl'adiska demografie. To ¢asto pomaha organizaciam a spoloc¢nostiam vhodne
zhodnotit’ racionalne vyuzitie tohto nastroja pri tvorbe marketingovej komunikacie so
svojimi zakaznikmi. Aj napriek velkému mnozstvu socialnych sieti, ich vysokej rozmani-
tosti a v podstate neobmedzenosti st na Uzemi Slovenskej republiky najCastejSie vyu-
Zivane prakticky len dve socidlne siete. Ako je nizSie zobrazené v grafe €. 1, prvenstvo
si na Slovensku drzi socialna siet’ Facebook, ktory pouziva takmer az polovica sloven-
skej populacie, Co je kazdy druhy vo veku viac ako 14 rokov.

Graf 1 Vyuzivanie konkrétnych typov socialnych sieti na izemi SR

G7: Vyufivanie konkrétnych typov socidlnych sieti (v %)
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Zdroj: Velsic, M. (2012). Socigine siete na Slovensku. Dostupné 04.04.2015 na
http://www.scribd.com/doc/86332262/Socialne-siete-na-Slovensku#scribd

Druhé miesto si drzi slovenska socidlna siet’ Pokec, ktord na Slovensku vyuziva
takmer tretina populacie. Ostatné socialne siete su takisto vyuzivané, ale pomenej,
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a drzia si pomerne velky odstup v porovnani s dvoma najpouZzivanej$imi na nasom
Uzemi. Aj Co sa tyka dominancie socialnych sieti Pokec a Facebook, na nasom Uzemi
vyuziva pomerne velka Cast’ populacie viac ako len jednu sociadlnu siet. Velmi
zaujimavym zistenim bolo tiez, Ze najCastejSou kombinaciou pouzivania (az 33%
pripadov) je spojenie Pokec a Facebook.

Marketingovy prieskum slovenskych facebookovych stranok

V tejto Casti zosumarizujeme vysledky marketingového prieskumu slovenskych FB
stranok. Tento prieskum realizovala v termine od 16. 9. 2014 do 20. 10. 2014 marke-
tingova digitdlna agentura PS Digital na vzorke 187 slovenskych facebook adminov,
ktori spravuju faceboové stranky. Tento prieskum zobrazuje takisto i aktualny pohlad
na FB stranky aich komunikaciu v podmienkach SR. Otazky, ktoré boli polozené
v danom vyskume boli tieto:

Kol'ko FB stranok spravujete?

Kol'ko fanusikov ma vasa Facebook stranka?

Aky typ stranky spravujete?

Ako Casto pridavate prispevky na stranke?

Kedy pocas dia najCastejSie publikujete prispevky na stranke?

Aky typ prispevkov najviac publikujete?

Odpovedate fanusikom stranky na ich otazky v spravach alebo komentaroch?
Co vam najviac brani zlepsSovat’ vasu stranku?

Parametre: engagement, organic/paid reach, talking about, vyuZzivate ich?

WoOoNo W

Vysledky vyskumu su nizsie struéne zhrnuté a vyvodili sme z nich aj d‘alSiu analy-
Zu.

Na zaciatku si hned’ predstavime ludi, teda tych, kto s slovenski facebookovi
administratori a d'alej sa budeme venovat' stru¢nej analyze danych otazok.

Z uvedeného grafu vidiet, ze vzorku tvorilo 45% zien a 55% muZov a najviac ak-
tivnych administratorov je hlavne vo veku 21 az 30 rokov.

Graf 2 Slovenski facebookovi administratori
POHLAVIE VEK
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Zdroj: https://www.facebook.com/psdigital.sk?fref=ts (cit. 04.04.2015)

229



Studia commercialia Bratislavensia Cislo/No.: 30 (2/2015); Ro&./Vol.: 8

Facebookové stranky d‘alej tito administratori spravuji hlavne ako:

e Agentdra — 19 % z opytanych tvorili agentary
e Freelancer — ¢lovek na volnej nohe (zivnostnik) — 23 %
e Klient—16 %
e Hobbisti — ako hobby — neplatena aktivita — 33 %

Prva otdzka prieskumu sa venovala problematike spravovania stranok, a to pres-
nejSie — kolko stranok spravuje slovensky facebookovy administrator. Vysledky zobra-
zuje graf.

Graf 3 MnoZstvo spravovanych stranok jednym administratorom
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Zdroj: https://www.facebook.com/psdigital.sk?fref=ts

Z grafu je viditel'né, ze dve tretiny opytanych administratorov spravuje viac ako 3
aviac FB stranok. Pre zvySnych 22 % je postacujuca len jedna, ktorej sa venuju
v plnom rozsahu.

Daldou z polozenych otdzok na adminov bolo kol'ko fanusikov maju slovenské fa-
cebookové stranky. Na tito otdzku bola aj zaujimava odpoved’ a vysledky odpovedi
zobrazuje uvedeny graf.

Graf 4 Pocet fanusikov slovenskych FB stranok
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Zdroj: https://www.facebook.com/psdigital.sk?fref=ts
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Ako mozno vidiet' na grafe, az 48 % FB stranok ma viac ako 5 000 fanusikov, po-
kial' sii spravované administratorom spravne a efektivne. Tu je jasne vidiet/, ze pokial
je komunikacia nastavena spravne, zvysSuje sa aj priamoumerne pocet fanusikov danej

stranky.

V tretej otazke sa zistovalo, aky typ facebookovej stranky dany administrator

spravuje, a teda, aké su najCastejsie typy FB stranok na Slovensku.

Iit

J—
f
A

local

business

Z grafu mozno vidiet, ze az 30 % stranok je spravovanych typom spoloc¢nost’ (i
organizacia a takisto z vyskumu vyplynulo, Ze az 81 % typu znacka alebo produkt pou-

Graf 5 Typy FB stranok na Slovensku
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Zdroj: https://www.facebook.com/psdigital.sk?fref=ts

Ziva na podporu prave FB reklamu.

Vel'mi dolezitou otazkou pre efektivnost’ reklamy bola hlavne Stvrta otdzka, ktora
zistovala, ako Casto je administratorom publikovany obsah na FB stranke. Z grafu vi-
diet, ze az 27 % FB stranok publikuje obsah a prispevky viackrat za den a az 50 %

stranok s poctom fanusikov 50 000 — 100 000 publikuje obsah takisto viackrat denne.
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Graf 6 Frekvencia publikacie obsahu
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Zdroj: https://www.facebook.com/psdigital.sk?fref=ts
Piata otazka prieskumu sa zamerala hlavne na zist'ovanie ¢asu, kedy su prispevky
a obsah najcastejsie publikované administratorom, pricom az 37 % zvejerfiovaného
obsahu je v ¢ase medzi 19:00 — 20:00, ¢o nepopiera aj fakt, ze v tomto Case sa na-
chadza na socialnej sieti najvacsie mnozstvo aktivnych uZzivatelov.

Graf 7 Cas uverejiiovania prispevkov
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Zdroj: https://www.facebook.com/psdigital.sk?fref=ts

Publikovany obsah m6ze mat’ rozny charakter. Niekto sa snazi zaujat’ obrazkami,
iny zase textom, vtipmi a niekto je verny skor odkazom v podobe linku a videi.

V dalSej otazke sa preto zistovalo, aky typ prispevkov publikuji administratori
slovenskych FB stranok najcastejSie. Z grafu je jasne viditelné, ze najCastejSie pouzi-
vanymi typmi st obrazky a o nieCo menej oblUbené su linky. Celkovo z prieskumu vy-
plynulo, Ze najviac videi publikuju agentury (20 %) a aj l'udia, ktori bert svoju pracu
ako hobby, tzv. hobbisti (16 %).
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Graf 8 Typy publikovanych prispevkov
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Zdroj: https://www.facebook.com/psdigital.sk?fref=ts

Ako sme uz spominali, rychlost’ reakcie na komentare a interaktivita s vlastnymi
fanUsikmi je skutocne vel'mi dolezitym aspektom pri reklame a propagovani obsahu na
Facebooku.

Siedma otazka z vyskumu bola preto vytvorena so zamerom zistit’ informacie, ako
reaguju administratori na komentare a ohlasy fanusikov a hlavne, s akym ¢asovym od-
stupom vedia odpovedat’ na otazky a podnety fanusikov stranky.

Odpovedou na tito otdzku bolo vel'mi zaujimavé Cislo, kde az 80 % administrato-
rov sa snazi na otazky svojich fanusikov odpovedat’ hned’ alebo v ¢asovom intervale
maximalne do 24 hodin od pridania otazky alebo komentaru. Avsak jedna Sestina ad-
ministratorov vel'kych stranok (100 000 a viac fanusikov) odpoveda na otazky, len ked’
su relevantné.

Daldou otdzkou bolo, ¢o administratorom najviac brani v rozvoji ich stranok. Vy-
sledky odpovedi zobrazuje tento graf.
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Graf 9 Problémy pri tvorbe a rozvoji stranok
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Zdroj: https://www.facebook.com/psdigital.sk?fref=ts

Z grafu je zrejmé, Ze takmer polovica opytanych uviedla, Ze nema na to dostatok
vyhradeného Casu. A7 25 % opytanych uviedlo, Ze fanUSikovia nereaguju na obsah
tak, ako by si to predstavovali. Z otazky takisto celkovo ziSiel zaujimavy vysledok, ze az
51 % z opytanych agentur tvrdi, Ze nema takisto dostatok ¢asu na spravovanie stra-
nok. AZ 30 % klientov povaZuje za najvacsiu bariéru v rozvoji svojej stranky maly roz-
pocet a 43 % freelancerov ma problémy v rozvoji svojej stranky kvoli fanisikom, kto-
rych reakcie nesplnaji dané ocakavania a plany.

Posledna otazka, ktora bola v prieskume polozena, bola zamerana na vyuzitie ur-
Citych parametrov ako napriklad engagement, organic/paid reach, talking about
a podobne.

Graf 10 Vyuzivanie parametrov pri tvorbe obsahu
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Zdroj: https://www.facebook.com/psdigital.sk?fref=ts
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Z otazky vyplynul napokon graf, ktory potvrdil, Ze je vel'mi podstatné pracovat’
s tymito Udajmi, ked'ze maju vel'mi vel'kd vypovedaciu schopnost’ a zachytit’ tak mera-
tel'ny rozsah urcitej kampane.

Zaver

Vyskum, ktory sa uskutocnil medzi prevadzkovatelmi facebookovych stranok,
nam prinasa rozne zaujimavé vysledky priamo od tvorcov obsahu na socialnych sie-
tach. Poukazuje na fakt, Ze komunikacia, spatna vazba a interakcia s fanisikmi a uzi-
vatel'mi je velmi doélezitym aspektom v marketingu na socialnych sietach. Pri komuni-
kacii treba nezabudat’ na aktualnost’ prispevkov, pravidelnd komunikaciu, pretoze pri
dihsej pauze sa stane pre fanusikov stranka nezaujimava. Velmi prinosnou informaciou
bol aj ¢as uverejiiovania prispevkov, kde je vidiet, Zze najcastejSie su prispevky uverej-
nované v Case od 19:00 do 22:00 kedze pochopitelne je v tomto Case na socialnej sie-
ti Facebook prihlasenych najviac aktivnych uzivatel'ov.

Z uvedeného teda mézeme strucne zhrnut' fakt, Zze Facebook je vel'mi prinosnym
komunikacnym kanalom pre mnohé rozvijajice sa, ale aj dIhSie existujice slovenské
firmy. Je vhodny aj pre malé a stredné podniky, pretoZe predstavuje nakladovo nena-
ro¢nu formu komunikacie a pri spravne nastavenej marketingovej stratégii prinasa sku-
tocne vel'mi pozitivne vysledky aj pri prepojeni na vlastny e-shop.
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