«JOG

Journal of Global Science
ISSN: 2453-756X (Online) Journal homepage: http://www.jogsc.com

Komparacia metriky miera zapojenia uzivatefov na
socialnych sietach Facebook a Instagram

PhDr. Igor Fedorko, PhD.*

Presovska univerzita v Presove

Katedra marketingu a medzindrodného obchodu
Konstantinova 16, 080 01 Presov, Slovakia
igor.fedorko@unipo.sk

Bc. Milan Ferencik

Presovska univerzita v Presove

Katedra marketingu a medzindrodného obchodu
Konstantinova 16, 080 01 Presov, Slovakia

* corresponding author

Abstrakt: Hlavnym cielom ¢lanku je komparacia metriky miera zapojenia uzivatelov na socialnych sietach
Facebook a Instagram. Cielom studie je analyza budovania znacky vybranych subjektov prostrednictvom socialnych
médii ako jedného z existujicich nastrojov v online prostredi, v ktorom dnes$né firmy operuju a kde znacky mézu
presadit’ svoju snahu pri budovani samotnej znacky, alebo pri podpore jednotlivych firemnych cielov. Analyticka
Cast’ ¢lanku je zamerand na porovnanie vybraného subjektu na socidlnych médiach prostrednictvom metody
benchmarking, kde popisuje ich ¢innost’, vyhodnocuje a interpretuje zistené hodnoty pomocou tabulieck a grafov.
Navrhova cast’ sa bliz§ie zaoberd navrhmi a odporGi¢aniami, ktoré mézu byt vyuziteIné pri navrhu efektivneho
vyuzitia socialnych médii pre marketingové Gcely.

KPucové slova: marketingova komunikécia, branding, socialne média
JEL Klasifikacia: C22; C51; Q11; Q13

Informacia: Tento prispevok je jednym z ¢iastkovych vystupov v sucasnosti rieSeného vedecko-vyskumného grantu
VEGA 1/0806/16 ,,Vyskum problematiky spotrebitel'ského spravania novej generacie zakaznikov s akcentom na
identifikaciu preferencii a vyuzitelnosti mobilnych komunikaénych platforiem v procese elektronického
obchodovania subjektov lokalizovanych dominantne na stredoeurépskom trhu‘
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1. Uvod

Dnesna doba trhov nasytenych Sirokym spektrom produktov a sluzieb s enormnym ndrastom vyuzivania
informacii a technologii kladie va¢sie naroky na konkurencieschopnost’ za¢astnenych subjektov, ako nikdy predtym.
Jednotlivci, organizacie a firmy stoja pred nevyhnutnou potrebou najst’ efektivne spdsoby, ako ¢o najlepsie vyuzit
svoj potencial. Internet robi svet prepojenej$im a informovanejsim. Socidlne média, ktoré prostrednictvom internetu
naberaju na vyzname, mozu byt pri spravnom vyuZzivani tym efektivnym nastrojom dosahovania ciel'ov.

2. Zakladné teoretické vychodiska

McHaney (2012) uvadza, ze termin Web 2.0 sa pouziva na opis zékladneho socidlneho spdsobu vyuzitia
internetovych technologii. Web 2.0 sa nevzt'ahuje na technické aktualizacie zakladného softvéru alebo hardvéru, ale
skor na zmeny v tom, ako je Web pouzivany a vytvarany podnikmi, univerzitami a spolo¢nost'ou. Web 2.0 méze byt
chapany ako Styri hlavné, navzajom prepojené zlozky: socialne média, filtrovanie a odporucania, zdiel'anie obsahu, a
webové aplikacie.

Fuchs (2014) hovori, Zze Web 2.0 je siet’ ako platforma obsahujuca vSetky pripojené zariadenia. Web 2.0
aplikacie su tie, ktoré maju najviac podstatnych vyhod tejto platformy. Zahfiiaju poskytovanie softvéru ako priebezne
aktualizovanej sluzby, ktora je tym lepsia, ¢im viac I'udi ju pouziva a ktora prebera a prepéja data z réznych zdrojov,
vratane jednotlivych uzivatelov. Zaroven poskytuje vlastné data a sluzby vo forme, ktora umoziuje prepojenie
sinymi. Vytvara sietové efekty prostrednictvom "architektiry spoluticasti" a presahuje ramec stranky ulohy Webu 1.0
dodavat’ bohaté uzivatel'ské skusenosti.

Janouch (2010, s. 210) definuje socidlne média ako online média, kde je obsah (spolu) vytvarany a zdielany
uzivatelmi. Socidlne média sa nepretrzite menia tym, ako sa meni (pribuida) ich obsah a tiez pridavanim mnohych
funkcii. Marketéri mézu na socialnych médiach priamo zistovat’, ¢o zédkaznici pozaduju, aké zaujimaji postoje voci
znacke alebo firme, na ¢o sa st'azuju a pod.

Colesova (2015) vysvetluje pojem ‘socidlne média’ rozdelenim na ‘socialne,” pretoze sme socialni, a ‘média,’
pretoze su zverejnené na webe. Je to jednoducho platforma pre konverzaciu, ktora je on-line, viac nez tradicné
sposoby ktorymi komunikujeme, a tak nam davaju pristup k mnohym I'ud’om naraz; internet dal konverzacii rozsah.
MozZeme sa na to pozriet’ dvoma spésobmi: povedomim o znacke, ktoré¢ moze byt osobné alebo firemné a sietami,
alebo budovanim vzt'ahov online. Prepéjaju sa, pretoze ako sa sietujeme, povedomie o nasej znacke sa v tom istom
Case stale viac zviditelfiuje. S zaroven odlisné aktivity a firmy pouZzivaji socidlne média v oboch smeroch, pre
pozadovany vysledok.

Kabani (2013) podla Shirkyho (2008) uvadza, ze socialne média a socialny softvér su nastroje, ktoré zvysuju
nasu schopnost’ zdielat, vzajomne spolupracovat, podujat’ sa na kolektivnu Cinnost, to vSetko mimo ramca
tradicnych institucionalizovanych institicii a organizacii.

Prinajmensom od roku 2004 internet a konkrétne web je svedkom notoricky znameho a kontroverzného posunu
od modelu statickych webovych stranok smerom k socidlnemu webu alebo modelu Web 2.0, kde sa moznosti
pouzivatel'ov pracovat’ s webom znasobuju. Je ovela jednoduchsie pre laika publikovat’ a zdielat texty, obrazky a
zvuky. Objavuje sa nova topologia distribicie informacii s korefimi v ‘realnych’ socidlnych sietach, ale tiez
podporena neformalnymi a algoritmickymi pripojeniami (Kabani 2013 podl'a Terranovy a Donovana 2013).

Z pohl'adu budovania znacky socialne média ako socialne platformy umoziuju spojit’ so svojimi zakaznikmi v
realnom Case, a zistit, ¢o chcu, myslia, alebo sa citia v danom c¢ase, ¢o z nich robi skvely nastroj pre vyuzitie
akoukol'vek spolo¢nost'ou (Colesova 2015).

3. Metodoldgia

Hlavnym cielom ¢lanku je komparacia metriky miera zapojenia uzivatelov na socialnych sietach Facebook
a Instagram. Ciel'om §tudie je analyza budovania znacky vybranych subjektov prostrednictvom socialnych médii ako
jedného z existujucich nastrojov v online prostredi, v ktorom dnesné firmy operuju a kde znacky mozu presadit’ svoju
snahu pri budovani samotnej znagky, alebo pri podpore jednotlivych firemnych cielov. Daldimi cielmi je blizsi
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teoreticky nahl'ad na oblast’ budovania znacky s vyuzitim socidlnych médii a poukdzanie na moznosti praktického
vyuzitia. Parcidlnym cielom je na zaklade zvolenych metdd a postupov identifikovat’ vplyv socidlnych médii na
budovanie zna¢ky. Dal§im ciefom je poukazat’ na realne vyuzitie danej platformy pre ugely budovania znacky a
poskytnit’ cenné zistenia pre d’alsi rozvoj skiimanej oblasti v teoretickej rovine a eventualne pri redlnom aplikovani
znalosti firmami do svojich procesov.

Pri analyze znaciek sa uplatiiuje viacero metdd, pricom nie je mozné hovorit’ o jedinom spravnom postupe alebo
o metode, ktora by bola vSeobecne uplatnitena. Volba metod preto zavisi od cielov skumania a d’alSich faktorov
vplyvajicich na skimanie znaciek. Casto sa skiima znacka celkovo a to napriklad image na zaklade prieskumov bez
hlbsej identifikacie zdrojov daného vnimania alebo postojov k znacke. Domnievame sa, ze skiimanie vplyvu online
prostredia a Specificky socialnych médii na budovanie znacky nie je doposial prili§ rozvinuté a taktiez nie je mozny
jednotny postup ktory by determinoval nase skimanie problematiky, preto zvolime vlastny postup pozostavajici s
kvantitativnej a kvalitativnej analyzy. Ide o prepojenie Statisticky vyhodnotenych objektivne ziskanych dat so
subjektivnym hodnotenim jednotlivych aspektov na zéklade zvolenych kritérii. Pri Statistickom vyhodnoteni dat sme
vyuzili neparametrickil analyzu rozptylu — Kruskal-Wallisov, vybrali Mann-Whitneyov Utest — neparametrickt
alternativu neparového t-testu, korelaciu. Pri analyze vyuzijeme benchmarking, ktory predstavuje spdsob urcenia
ciela zmeny, ide o porovnavanie s najlep§imi. Benchmarking je proces porovnavania a merania vlastného
vykonavania procesov s porovnatelnymi procesmi vo vybranych vedicich organizaciach. Ugelom je ziskanie
informacii o odchylkach, ktoré pomézu organizacii identifikovat' a zaviest' zlepSenia. Pre ucely tejto prace sme
analyzovali znacky dvoch firmy Nike. Ich pritomnost na socidlnych médiach sme zhodnotili na zaklade realnej
komunikécie, ktora presla kvantitativnou a kvalitativnou analyzou podla uréenych kritérii. Udaje pre analyzu ziskame
z pristupnych dat priamo zo socialnych médii. Ide o uidaje vyselektované pre ucely skiimania. Pre ucely tejto prace
sme zvolili nasledovné hypotézy:

H1.
Existuje signifikantny vzt'ah medzi typom prispevkov na socialnej sieti Facebook a po¢tom reakcii na tieto prispevky.

H2.
Existuje signifikantny vzt'ah medzi typom prispevkov na socialnej sieti Instagram a poctom reakcii na tieto prispevky.

4. Vysledky a diskusia

Pri znacke Nike sme sa pozreli na aktivitu za obdobie jedného roka (12 mesiacov) na socialnych médiach ktoré
firma preferuje a kontinualne vyuziva. Ide o socidlne média Facebook a Instagram.

Znacka Nike v komunikacii na Facebooku preferuje niz$iu frekvenciu prispievania uzko spitil s rozvijanim
znacky a jej filozofie, aktivita je teda podriadena celkovej stratégii a neslizi primarne na informovanie o aktualnom
diani, predaju alebo inym operativnym cielom. Casto sa tu objavuju pozitivne priklady uspeinych $portovcov.
Samotny obsah je vytvarany profesionalnym teamom S$pecialistov a kazdy prispevok je preto na vysokej Grovni od
konceptu po kone¢né spracovanie prezentované svetu.
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V grafickom zobrazeni vidime graf s percentudlnym rozlozenim jednotlivych druhov interakeii, kde sa reakcie
podiel’aji 76,4%, zdiel'ania 21,5% a komentare 2% na celkovom pocte interakcii.

@ Reakcie
@ Komentére
@ Zdielania

Graf 1 Interakcia Nike na Facebooku
(Zdroj: vlastné spracovanie podla informacii zo stranky Facebook.com)

Grafické zobrazenie typu publikovanych prispevkov ukazuje, ze firma vicsinu prispevkov komentuje textom
(49,2% podiel na celkovom type obsahu) a vo vyznamnej miere vyuziva nativne video (44,1%), pricom fotografiami
prispieva len minimalne (6,8%). Je evidentné, ze firma sa chce na tejto platforme ¢o najlepsie spojit’ so svojim
publikom, pri¢om na jednej strane ostava pri tradiénych formach komunikacie v podobe textu, no zaroven ukazuje
posun v preferovani progresivnejsich foriem ako je video, ktoré sa vSak ukazuje byt prirodzenejSou cestou
komunikacie.

©® Text
@ Fotografia
@ Video

6,8%

Graf 2 Typ prispevkov Nike na Facebooku
(Zdroj: vlastné spracovanie podla informacii zo stranky Facebook.com)

Na zistenie, ¢i svisi typ prispevku s poctom reakcii sme pre socidlne médium Facebook a firmu Nike vybrali
Mann-Whitneyov U test vzhl'adom na vel'ké rozdiely medzi samotnymi hodnotami a aj v pocte prispevkov. Je to
neparametricka alternativa neparového t-testu. Porovnava troven dvoch skupin, v nasom pripade text s fotografiou a
text s videom. Z tabulky vyplyva, Ze sa nepreukazal signifikantny rozdiel medzi Groviiou, ¢o znamena Zze pre tieto
data sa nepotvrdil vztah medzi po¢tom reakcii a typom prispevku a teda sa nepotvrdila hypotéza 1. (p hodnota nie je
< ako 0,05 alebo 0,01, preto sa nepotvrdil vyznamny rozdiel).
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Mann-Whitneytv U test (facebook_nike)
Dle promén. skup
Oznadené testy jsou vyznamné na hladiné p <,05000

Sét por. ‘ Sét por. u z ‘ p-hodn. ‘ N platn. N platn.
Proménna TextVideo TextFoto TextVideo TextFoto
rekcie 1558,500 271,5000 180,5000 -0,598015 0,549831 52 8
koment 1605,000 225,0000 189,0000 0,413174  0,679480 52 8
zdielanie 1626,000  204,0000 168,0000 0,869839  0,384389 52 8

Tabul’ka 1 Skiimana vzorka udajov na socidlnom médiu Facebook
(Zdroj: vlastné spracovanie)

Podobne ako na Facebooku, aj na Instagrame Nike v sledovanom obdobi pocas jedného roka uprednostiuje
video pred fotografiou, ktor¢ je doprevadzané textovym popisom. Instagramovy ucet sa tesi nadpriemerne vysokému
poctu sledovatelov (70 557 294) Co z tejto platformy robi délezity nastroj na prezentovanie znacky. Pre nahlad
prostredia a komunikdcie sme zvolili aplikdciu Instagramu pre smartphony, ktora je primarnym uzivatel'skym
miestom pristupu.

Pocet paci sa mi to, teda prejavenych pozitivnych reakeii uzivatelov dominuje nad komentarmi pravdepodobne
aj vd’aka tomu Ze ide o jednoduchu formu okamzitej reakcie.

@ Fotografia
©® Text
Video

Graf 3 Typ prispevkov Nike na Instagrame
(Zdroj: vlastné spracovanie podl'a informacii zo stranky Instagram.com)

Na socidlnom médiu Instagram sa potvrdila stvislost’ medzi typom prispevku textFoto a textvideo a poctom
reakcii. Signifikantny rozdiel v urovni bol zaznamenany v type text video ¢o vyplyva z grafu. Podobne vyznamny
rozdiel bol zaznamenany aj v pocte komentarov a typom prispevku. Z grafu je zrejmé, ze vysSia uroven v pocte

komentarov je v textfoto. Potvrdila sa hypotéza 2, existuje vztah medzi typom prispevkov na socidlnych médiach a
poctom reakcii na tieto prispevky.

Mann-WhitneyGv U test (instagram_nike (1))
Dle promén. skup
Oznacené testy jsou vyznamné na hladiné p <,05000

S¢t por. S¢t por. ‘ V] z ‘ p-hodn. ‘ N platn. N platn.
Proménna TextFoto TextVideo TextFoto TextVideo
rekcie 269,000 3134,000 16,0000 -6,73985  0,000000 22 60
koment 1149,000 2254,000 424,0000 2,46988 0,013516 22 60

Tabul'ka 2 Skiimana vzorka udajov na socidlnom médiu Instagram
(Zdroj: vlastné spracovanie)
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5. Zaver

V pripade znacky Nike je celd komunikacia postavena na hodnotach znacky a je d’alej rozvijana kampanami.
Kvalitny obsah sa na jednotlivych socidlnych médiach ideovo jednotny a znacka pre vytvorenie synergického efektu
vyuziva kazdu platformu naplno v ramci jej moznosti. Nesustred’uje sa ale na vela socidlnych médii a ani na
existujucich neprispieva vo vysokej frekvencii. Je to teda priklad firmy, ktora si zvolila len tie socidlne média, ktoré
st schopné podporit’ jej brand image. Tento aspekt by mal byt jednym z prvych pri rozhodovani sa o budovani
znacky online. Kazda firma si nasledne vie otestovat’ aky obsah v akej frekvencii je najlepsie prijimany jej publikom,
samozrejme za predpokladu, ze je schopna kvalitny a jedinecny obsah kontinualne vytvarat’ a podporovat nim svoje
ciele (KPIs) suvisiace so znackou alebo s hospodarskymi vysledkami a podobne. Pre operativne vyhodnocovanie
efektu Cinnosti maju firmy moznost’ vyuzit' analyzy priamo vo svojich uctoch na socidlnych médiach s udajmi ku
ktorym maju pristup len oni, alebo si mézu zvolit’ aditivne analytické nastroje ako Sobialbakers, pripadne nastroje na
planovanie prispevkov ako Buffer alebo Hootsuite.
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