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Abstrakt

Socialne siete su oblastou, v ktorej marketéri vidia v sGiCasnosti velky potencial. V ich
prostredi je mozné vyuzit' netradicné komunikacné techniky, word of mouth marketing
a virdlny marketing. Prispevok definuje zakladné moznosti propagacie a prinasa odpovede
na otazky suvisiace s interakciou uZzivatela s propagaénym posolstvom na socidlnej sieti
Facebook.
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Abstract

Social networking is an area where many marketers see great potential. Social networks make
viral marketing and word-of-mouth marketing much easier than before.The article brings the
basic definition of promotion possibilities and answers deals with the interaction of users with
promotion idea in the area of social network Facebook.
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Uvod

S webom 2.0 doslo k podpore rozvoja tzv. socidlnych médii (v angl. orig. ,,social media®).
Socidlne média predstavuju urcit¢ platformy, resp. prostredia vramci internetu,
prostrednictvom ktorych T'udia komunikuju, =zdielaji vzdjomné obsahy, diskutuja
a predovsetkym, obsahy ktorych si tvoria sami. Ich existencia podnietila rozvoj dynamiky
a rozmanitosti komunikacie v prostredi internetu.

,»Socidlne média sa vzt'ahuju na aktivity, praktiky a spravanie medzi jednotlivymi komunitami
I'udi, ktori sa zhromazduju online, aby spolu komunikovali, zdielali spolo¢né nazory,
informacie, poznatky prostrednictvom interakénych konverza¢nych médii. Konverzacné
média predstavuju webové aplikéacie, ktoré umoziiuji vytvarat' a l'ahSie prendsat’ obsah,
V podobe textu, obrazkov, videa alebo audia.”“ [BRAKE, D., SAFKO,L., 2009]

Pre marketing a marketingovll komunikaciu maji tieto médiad vyznam najmi v suvislosti
S moznostami masivneho Sirenia propagacného posolstva, zalozeného na virdlnom
predpoklade a vzajomnom odportcani, ktoré je podl'a nas najucinnejSou formou propagacie.

Pre marketérov je obrovskou vyzvou, ktort priniesol zrod webu 2.0 aj socialne siet'ovanie
(v angl. orig. ,,Social networking*). Zakladnou stavebnou jednotkou ,,social networkingu* je
socidlna siet. Socialne sietovanie (z angl. orig. ,,Social networking*) je oblast’, v ktorej mnohi
marketéri vidia potencial. Obrovské mnozstvo koncentrovanych uzivatel'ov, ktori spolu denne
komunikuju vytvara predpoklad pre idedlne Sirenie aj marketingovych a reklamnych
posolstiev, relativne jednoduchou, lacnou a t¢innou formou. Spdsobmi ako oslovit' s danym
posolstvom uzivatel'a o najefektivnejSie sa zaoberd marketing na socialnych siet’ach (z angl.
orig. ,,Social network marketing*).

Mo6Zeme ho charakterizovat' ako druh internetovej marketingovej stratégie, ktort mnohé
spolo€nosti vyuzivaji na budovanie znacky, posilnenie lojality k znacke, alebo Sirenie
reklamnych posolstiev prostrednictvom socidlnych sieti. Stratégia kombinuje ciele
internetového marketingu s webovymi strankami, zameranymi na social networking. Svojim
charakterom aciel'mi, ho nie je mozné zaradit ako samostatny nastroj marketingovej
komunikacie, ale nakol’ko ide o siibor ¢innosti mame za to, Ze ide o jednu zo Specifickych
technik.

Nastroje marketingu na socialnych sietach st roznorodé, ale vzhladom k charakteru
prostredia a jeho moznostiam sa vo vel'kej miere vyuzivaju netradicné formy marketingu —
virdlovy marketing, buzzmarketing a internetova reklama.

1 Facebook fenomén

V stiCasnosti zaznamendva nérast celosvetovej popularity socidlna siet Facebook. Rast
pouzivatelov zndmej a obl'ibenej socialnej siete Facebook je nezastavitelny. V juni 2009
Mark Zuckenberg na svojom blogu uverejnil informéciu, ktorti nasledne rozsirili svetoveé
média o tom, ze pocet registrovanych uzivatelov socidlnej siete Facebook prekrocil 250
miliénov. FB predbehol a zaroven zobral prvenstvo viacerym socidlnym siet'am na svete.

Pre firmy predstavuje toto mnoZstvo tisicky potencialnych cielovych skupin, ktoré je mozné
oslovit’.

Moznosti Sirenia propagacného posolstva na socidlnej sieti Facebook je niekolko.
Vo vSeobecnosti je mozné ich rozdelit’ na tie ktoré su bezplatné a tie, ktoré st spoplatnené.



Bezplatné formy propagacie vyuzivaji prirodzené spravanie uZzivatelov socidlnej siete
a vychadzaju zo zakladnych aplikacii, ktoré Facebook ponuka. Su to:

e  Vytvorenie fanusikovskej stranky

e  Vytvorenie skupiny

) Vytvorenie ,,udalosti

Platen¢ formy propagacie na Facebooku sa vzt'ahuju na Specifické druhy bannerovej reklamy,
vytvorené pre podmienky prostredia Facebooku. Tzv. ,socidlna reklama® (,,Social ads®)
poskytuje inzerentom prilezitost’ cielit’ s presnostou na milimeter. Zamierit’ reklamu mozno
na zaklade viacerych faktorov, najCastejSie vSak na zéklade miesta, veku, pohlavia, klI'i¢ovych
slov, vzdelania, zamestnania, zaujmov, zavizkov, jazyka. V podstate ide o vyuzitie vSetkych
detailnych informacii, ktoré si uzivatel’ zadal do svojho profilu - napriklad podl'a toho, o ¢ita
alebo aké je jeho nabozenské ¢i politické presvedcenie.

Z pohl'adu osobnych charakteristik uzivatel'a ide o najpresnejSie automatizované zacielenie
internetovej reklamy, aké sucasnd technologia umoZziiuje. Systém je velmi jednoduchy.
Zadavatel' reklamy zadefinuje zacielenie, geografické, demografické, iné a vytvori
uzivatel'sky profil daného segmentu. V momente, ked’ sa uzivatel’ prihlasi do svojho profilu,
systém porovnd tento profil reklamy s uzivatel'skym profilom a pokial’ sa zhoduju, zobrazi
reklamu. Frekvencia zobrazovania jednotlivych rekldm je ovplyvnena prijmami, ktoré
z konkrétnej reklamy pre FB plyni. Castejiie su logicky zobrazované reklamy, ktoré
prindsaju vacsie prijmy.

2 Interakcia uzivatela s propaga¢nym posolstvom na socidlnej sieti Facebook

V mesiacoch jun ajul 2009 sme zrealizovali dotaznikovy prieskum, cielom ktorého bolo
priniest’ odpovede na tieto otazky:
1. Ake st zédkladné charakteristiky uzivatel’a socialnej siete FB?
2. Aké informacie 0 sebe uzivatel’ na FB spristupni a aka je ich doveryhodnost’?
3. Aky je potencial virdlneho Sirenia marketingovo — komunikacnych posolstiev
na socialnej sieti FB?
4. VyuZivaju uzivatelia FB moznost’ stat’ sa ¢lenom skupiny alebo fanuSikom
stranky, ktora propaguje nejaky produkt, sluzbu alebo znacku?
5. Aky je pristup uZivatel'a k reklame na socidlnej sieti FB?
6. Je mozné vyuzit’ socidlnu siet’ FB na marketing znacky?

Pocas vyskumu sme ziskali spatnli vizbu od 276 respondentov, z toho 235 vyuziva socialnu
siet’ Facebook a ma na nej vlastny profil a 41 respondentov nema vlastny profil na socialnej
sieti Facebook.

2.1 Klucové poznatky z vysledkov vyskumu
Vyskum interakcie uzivatel'a s propagacnym posolstvom na socidlnej sieti Facebook priniesol

zaujimavé poznatky, ktoré st kI'ic¢ovymi pre planovanie komunikac¢nej kampane na socialnej
sieti.



2.1.1 Vekové zloZenie ciel’'ovej skupiny na Facebooku

Vek je vyznamné kritérium pocetnosti cielovej skupiny na FB. NajpocetnejSou cielovou
skupinou, ktord ma profil na FB, z pohl'adu veku je skupina vo vekovej kategorii 24 —35
rokov. So zvySujicou sa vekovou hranicou klesé pocet tych, ktori maju profil na FB, ako aj
zaujem o jeho vytvorenie. Pre firmu, ktorej cielova skupina je vo veku 45 a viac rokov je
potencial jej oslovenia na FB minimdlny. VacSina uzivatel'ov, ktori maji svoj profil na FB ho
navStevuju denne, ¢o zvySuje moznost’ zasiahnutia cielovej skupiny v realnom case (Graf
¢.l).

Graf ¢. 1 Vztah medzi ucastou na Facebooku a vekom respondentov
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2.2.2 Dovera uzivatelov voc¢i Facebooku

Uzivatelia maja voci Facebooku doveru, ktora sa prejavuje v tom, ze su ochotni dobrovolne
0 sebe zverejnit’ velké mnozstvo informacii. Dostupnost’ tychto informacii je predpokladom
pre dokonalé zacielenie kampane na pozadovanu cielovu skupinu. Charakter informadcii je
rozmanity. Okrem zékladnych demografickych udajov (vek, pohlavie, vzdelanie, bydlisko) je
mozn¢é zostavit’ personalizovani komunikéciu s vyuzitim mena, pripadne kontaktnych udajov,
ktoré¢ v profile zverejituje az 94% uzivatelov. Z tych respondentov, ktori maju vytvoreny
profil na Facebooku (N=235), vicsina oslovenych uZzivatel'ov si v profile uvadza skutocné
meno a priezvisko (97,4%), vek (90,2%), datum narodenia (87,6%), rodinny/partnersky vztah
(91%).

Zacielit kampai moze firma aj na zéklade zdujmov ciel'ovej skupiny. Viac ako dve tretiny
uzivatelov uvddza na Facebooku svoje zaujmy (88%).V ramci kontaktnych tdajov
najéastejSie uzivatelia uvadzaji v profile e-mailovt adresu (94%). Uz menej ich zverejiiuje
telefonne cislo (28,5%) a icq, msn alebo iny kontakt (14,8%). Takmer polovica uzivatel'ov
uverejiiuje na svojom profile aj bydlisko (48,95%).

Az 93,1% oslovenych ma na Facebooku vytvorenu vlastnu fotogalériu a 24,6% sem pridava aj
vlastné vided. Zamestnanca uvadza 63,4% uzivatelov. Relativne malé &islo oslovenych



vyuziva Facebook na uverejiiovanie odkazov na svoje vlastné stranky, blogy alebo iny profil
(28,5%) (Graf¢c.2).

Graf'¢.2 Informdcie, ktoré o sebe uzZivatelia uvadzaju v profile na Facebooku
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A7 95,5% oslovenych uzivatel'ov tvrdi, Ze informacie, ktoré o sebe v profile uvadzaju si vzdy
vSetky pravdivé. 4,5 % respondentov priznalo, Ze nie vZdy vSetky informacie st pravdivé
a Ziaden z respondentov si nevybral moznost’, Ze informadcie su Uplne nepravdivé (Graf ¢. 3).

Tieto udaje svedc¢ia o tom, ze uzivatelia maju voci socialnej sieti. Facebook relativne vysokt
doveru.

Graf ¢.3 Pravdivost informacii, ktoré o sebe uzivatel’ v profile uvadza
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2.2.3 Potencial viralneho Sirenia obsahov na Facebooku

Uzivatelia najéastejSie vyuzivaju aplikacie, ktoré im umoziuji komunikovat’ s priateI'mi (chat
(98,7%), posielanie sprav (98,2%), zanechavanie odkazov a komentarov (92,3 %)). Pre firmu
je tento fakt dolezity pri potencialnom ovplyvneni komunikacie a zadani podnetu k hovoru.

Vyse 83% uzivatel'ov vyuziva moznost stat’ sa ¢lenom niektorej zo skupin a vySe 89 %
oslovenych respondentov je fanusikom nejakej komercnej stranky.

Medzi uzivatelmi su populdrne aj aplikacie, ktoré umoznuji zdbavu (hranie hier (88%),
vyplianie kvizov (74%), posielanie darcekov priatelom (91%)). Pri tychto aplikaciach su
uzivatelia najviac nachylni k ich d’alSiemu preposielaniu alebo zviditeIfiovaniu.

Viralne Sirenie obsahov podporuje moznost’ vytvarania uzivatelom generované¢ho obsahu —
viac ako dve tretiny uzivatel'ov vyuzivaju publikovanie obsahov z inych webovych stanok
na svojom profile. 21,7 % respondentov vyuZziva moZnost’ publikovania obsahov z inych
stranok na svojom profile pravidelne. Obc¢as tato moznost’ vyuziva 58,7 % opytanych a len
19,5 % odpovedalo, ze tGito moZnost' nevyuziva vobec. UZivatelia na svojich profiloch
najéastejSie publikuju videa (50,7%), fotky (44,4%) a hudbu (40,2 %). 32,2 % uviedlo, Ze
pomerne Casto publikuje na svojich profiloch odkazy na iné web stranky a 31,2 % sa podeli
touto formou s odkazom na blogy. Iba 33,6% oslovenych pravidelne klika na reklamné
bannery umiestnené na Facebooku. (Graf'¢.4)

Graf ¢. 4 Druhy pravidelne vyuzivanych aktivit
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2.2.4 Clenstvo v skupinach alebo faniisikovskych strankach

Viac ako 89 % opytanych je privrzencom nejakej znacky alebo produktu a stali sa ¢lenom
alebo fanusikom niektorej z komercnych skupin alebo stranok. Uzivatelia preferuju moznost’
stat’ sa fantsikom stranky (70%) pred ¢lenstvom v skupine (30%) (Graf'¢. 5).

Ako najcastejSie dovody Clenstva respondenti uvadzali:
- vyjadrenie spokojnosti s produktom/sluzbou/znackou (42%),
- moznost ziskat' novinky o produkte/sluzbe/znacke (37%).

Vyse 20% respondentov pripusta, ze ich ¢lenstvo ovplyvnila moznost’ stretnutia sa s l'ud'mi
s rovnakym alebo podobnym zameranim. 19% oslovenych tvrdi, Ze motivaciou bola okrem
iného aj moznost’ dozvediet sa o produkte, sluzbe alebo znacke viac. 15% opytanych si
navzdjom o produkte, sluzbe alebo znacke vymiena v skupine alebo na stranke svoje
skusenosti (Graf ¢.6).

Graf ¢. 5 Postoj k fanusikovskym strankam a skupinam
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Graf ¢.6 Dovody clenstva na strankach/skupindch
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O existencii stranky alebo skupiny, ktorej su uZzivatelia ¢lenom sa najéastejSie dozvedaju
od priatel'ov, ktori im vyzvu preposlali (71%) alebo z profilovych stranok priatelov (17%).
Uz menej sa o existencii takejto formy propagacie dozvedaji uzivatelia z prostredia
firemnych webovych stranok (12%). 79% respondentov uviedlo, Zze obc¢as preposiela vyzvu
k ¢lenstvu svojim priatelom a len 9% nikdy vyzvu na ¢lenstvo nepreposiela svojim priatelom.

Domnievame sa, Ze interakcia uzivatela v podobe zapajania sa do diskusii je meradlom
uspechu propagacie. Pre firmu nie je dolezité kol’ko fanusikov ma fiou vytvorena stranka, ale
aka je aktivita tychto fanusikov. Zapdjanie sa do diskusii okrem iného napoveda o tom, Ze
fantsikovia stranku pravidelne nav$tevuju, st jej verni a o dianie na nej sa skutocne
zaujimaju, a teda sa v neposlednom rade zaujimaju aj o znacku, ¢i produkt.

V komerénych skupinach alebo na fantsikovskych strankach vznika diskusia. Na otazku ¢i sa
uzivatel zapéja do diskusie odpovedalo 23 % oslovenych, ze sa do diskusii zapaja pravidelne,
48% sa do diskusie obcas zapaja a 28% odpovedalo negativne, teda Ze sa do diskusie
Vv skupinach/na strankach nikdy nezap4ja.

2.2.5 Aktivita uzivatelov na ziklade reklamy na Facebooku

Z pomedzi vSetkych propagacnych moznosti na Facebooku je bannerova reklama umiestnena
na uzivatel'skom profile najmenej populdarna a prindSa najmenS$iu interakciu zo strany
uzivatel'a. Zaujimavy je postoj respondentov k bannerovej reklame umiestnenej na ich profile.
41 % opytanych pripusta, ze reklamu si v§ima a obcas si precita, co je jej obsahom. AvSak az
32 % respondentov si reklamu vobec nevSima. 18 % uviedlo, Ze na reklamu pravidelne klika
a 9 % uzivatel'ov reklama na profile v socidlnej sieti Facebook prekaza (Graf'¢.7).



Graf'¢.7 Postoj uzivatelov k bannerovej reklame
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2.2.5 Interakcia uZivatela s propagaénym posolstvom na Facebooku sa u vicSiny
uZivatel’ov prejavuje zlepSenim povedomia o znacke viac ako v podobe nakupu

Je nepopieratelné, Ze uzivatel FB nie je vo¢i propagécii a Sireniu marketingovo —
komunika¢ného posolstva I'ahostajny.

Domnievame sa, ze interakcia uZivatela s propagacnym posolstvom na FB sa u vicSiny
uzivatelov prejavuje zlepSenim povedomia o znacke, produkte alebo sluzbe a vyjadrenim
preferencii viac ako v podobe nakupu. Takmer polovica respondentov (51 %) tvrdi, Ze si
vd’aka socialnej sieti Facebook v§ima viac urcity produkt, sluzbu alebo znacku. A u vacsiny
respondentov (62,4%) sa povedomie o produkte, sluzbe alebo znacke vdaka Facebooku
zlepsilo. Relativne malé percento opytanych (5,5%) pripusta, Ze sa mu vd’aka Facebooku
povedomie o0 znacke, sluzbe alebo produkte zhorsilo.

Viac ako tretina opytanych (40,85%) tvrdi , zZe urobili ndkup urc€itého produktu alebo sluzby
na zaklade doporuc¢enia znamych, priatel'ov na Facebooku.

Svoje preferencie k znacke vyjadruju uzivatelia ¢lenstvom v skupinach alebo fanusikovskych
strankach. Domnievame sa, Ze v niektorych pripadoch je ucast’ na fantiSikovskych strankach
alebo skupindch podmienend aspont c¢iasto€nou znalostou znacky, produktu ¢i sluzby
cielovym publikom. AvSak ak je kampan na socidlnej sieti siCastou integrovanych
komunika¢nych aktivit firmy, potencial uspechu majt aj znacky, pripadne produkty, ktoré st
nové. 28,1 % respondentov urobilo ndkup produktu alebo sluzby na zéklade propagacie firmy
na komer¢nych strankach alebo fanusikovskych skupinach, ktorych st ¢lenom.



Najmensia je interakcia uzivatela, v podobe nakupu, s reklamou na Facebooku. Iba 20,4%
uzivatel'ov tvrdi, Ze urobilo nakup na zaklade reklamy na Facebooku (Graf'¢.8).

Graf ¢. 8 Interakcia uzivatela s propagacnym posolstvom na Facebooku
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Na druhej strane ako sme uZ viackrat uviedli marketingovd komunikacia na Facebooku
velakrat prebieha Zivelne a bez akéhokol'vek ovplyvnenia zo strany firmy. UZivatel, ktory sa
pochvali pozitivnou skusenostou s produktom, sluzbou ¢i znackou, Siri jej dobré meno
dobrovolne a zadarmo je zrejme jej najlepSim ambasddorom vobec. Prieskum dokézal, Ze
hoci uZzivatelia Facebooku menej nakupuju na zdklade komer¢nej prezentacie firiem, alebo
reklamy na Facebooku, st relativne aktivni pri ndkupoch na zdklade odporucenia
od priatelov.

Zaver

Najvicsi potencidl virdlneho Sirenia propagacného posolstva vidime v prostredi socialnych
sieti. Nami realizovany vyskum preukazal, Ze komunikacia v tomto prostredi je svojim
sposobom jedinecnd a novatorska, avSak zaroven so sebou prinaSa nové vyzvy a prileZitosti.
V pripade Facebooku, v sucasnosti najdynamickejSie rozvijajicej sa socidlnej siete sa
interakcia uZivatel'a socialne;j siete Facebook s propagaénym posolstvom prejavuje zlepSenim
povedomia 0 znacke, produkte alebo sluzbe a vyjadrenim preferencii viac ako v podobe
nakupu. Mozeme teda konstatovat, ze socialne siete sice nie su prvotne uréené k podpore
predaja, aviak st idealnym prostredim pre napiianie komunikaénych ciel'ov.
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