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Abstrakt: Hlavnym cielom ¢lanku je vymedzit' aktualne trendy v oblasti vyuzivania socidlnych sieti ako nastroja
marketingovej komunikdcie a navrhnit mozné zlepSenie online komunikacie pre dany subjekt. Na zaklade
stanovenych cielov analyzy a prieskumu sme sformulovali zakladné hypotézy tykajuce sa zavislosti medzi
hodnotenim jednotlivych faktorov aktualnosti a dostatoénej miery informacii Facebookovou stranku. Pri rieSeni
vyskumnych problémov sme vyuzivali dva typy prieskumov. Ako zaklad teoretickych vychodisk sluzil sekundarny
prieskum. Primarny prieskum obsahoval dopytovanie sa pomocou dotaznika. Vyskum nepreukazal dokazy na to, aby
sme mohli tvrdit, ze Zeny su spokojnejsie s aktualnostou informacii uverejnenych na facebookovej Fanpage, a teda,
ze existuje zavislost medzi hodnotenim aktualnosti poskytovanych informacii a pohlavim $tudentov. Na zaklade
dalsich vysledkov nevieme potvrdit' zavislost medzi hodnotenim dostatocnosti informacii uverejiovanych na
fakultnej Fanpage a formou studia.
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Informacia: Tento prispevok je jednym z Ciastkovych vystupov v sucasnosti rieSen¢ho 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 stredoeurdpskom trhu“ a VEGA 1/0789/17 ,Vyskum
dominantnych marketingovych postupov a vyznamnych charakteristik spotrebitel'ského spravania pri vyuzivani
mobilnych komunikaénych platforiem pre ucely elektronickej komercie®.
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1. Zakladné teoretické vychodiska

Boyd (2007) uvadza socialne siete ako druh internetovych sluzieb, urenych na nadvézovanie a udrziavanie
kontaktov medzi jednotlivcami alebo firmami. Umoziuji vytvaranie verejnych aj Ciastocne verejnych profilov,
vybrat’ si zoznamy inych uzivatelov s ktorymi chcu uzivatelia zdiel'at' informacie. Na zaklade toho vznika siet’
vztahov, socialna siet. Tato siet’ je charakteristickda najmi tym, ze vytvara priestor pre komunikaciu a umoziuje
zdielanie textovych obsahov, videi €i fotografii. Za najpopularnej$iu sociadlnu siet’ sa povazuje v sucasnej dobe
Facebook. Podstatou tejto socialnej siete je orientacia na sukromny obsah. Sjej vyuzitim mézu l'udia ziskat’ prehlad
ordznych zivotnych situaciach svojich najblizsich. Vd’aka pribudajucim funkciam je Coraz tazsie uzivatel'om udrzat’ s
nimi krok, no aj napriek tomu je tato socilna siet’ prevazne sikromného charakteru (Striz 2013). Velkym pozitivom
komunikacie prostrednictvom internetu je hlavne odstranenie prekazky vzdialenosti. Socidlne siete umoziuju
komunikovat’ viacerym I'ud’om naraz, bez toho, aby sa zisli. Internetové pripojenie, az na nejaké vynimky, funguje po
celom svete. Socidlne siete ndm umoznuji objavovat’ a udrziavat’ davno stratené kontakty a vytvarat nové socialne
viizby na rozdiel od redlneho Zivota. Dalsou spornou vyhodou je moznost’ odmietnutia ,,priatel'stva“ nieckomu alebo si
ho vymazat’ z ,,priatelov*. To v realnom Zivote velmi nefunguje (Pavlicek 2010). K d’aliim vyhodam socialnych sieti
patri aj to, ze umoziuju uzivatelom komunikovat’ zadarmo z pohodlia domova. Ani velkd vzdialenost' nie je
prekazkou v komunikacii s nadimi priatePmi ¢i znamymi. Socidlne siete ném umoZfiuju posielat’ a prijimat textove
spravy, odkazy, fotky ¢i vided. Umoziuji ndm virtualne sa prepojit’ s 'ud’mi, ktori maji podobné zaujmy ako my.
Ponukaji nam nahlad do inych kultir a spdsobu zivota v zahrani¢nych krajinach. Moézu byt aj nastrojom na
prezentovanie nasich napadov, produktov a myslienok (Chaffey 2000). K nevyhodam vyuzivania socialnych sieti
patri hlavne nemoznost’ pripojenia pre vSetkych. Napriklad z dovodu nemajetnosti, pokial’ doty¢na osoba nema
potitad alebo iné mobilné zariadenia umoziujice pripojenie k internetu. Dal$i problém prichadza pri vypadku
internetového pripojenia. Otazkou tu zostava, ¢i komunikacia prostrednictvom modernych technologii je taka
hodnotna a prinosna ako komunikacia face to face a ¢i rychlost’ a kvalita prenosu vynahradi fyzické stretavanie sa
(Keller 2009).

K spravnemu pochopeniu problematiky socialnych sieti ako nastroja marketingovej komunikacie je potrebné si
zadefinovat’ ¢o to vlastne marketingova komunikacia je. Marketingova komunikacia je spojend spojmom
komunika¢ny proces aznamend prenos spravy od odosielatel'a k prijemcovi. Tento proces modze prebichat na
viacerych Urovniach, medzi predavajicim a kupujucim, firmou a jej potencialnymi a sticasnymi zakaznikmi, medzi
firmou a d’al§imi zaujmovymi skupinami (Jahodova 2010).

Reputacia (renomé) znamena kladné, ocefiujuce nazory niekoho alebo dobré meno. Stava sa coraz dolezitejSim
¢lankom vsucasnom podnikatel'skom prostredi, ked’ k tispechu nestacia len produkty ¢i technologie. Dobra reputacia
ovplyviuje trhovi hodnotu firmy a je ucinnou zbrafiou proti konkurencii. Reputaciu firiem vyuzivaji aj finanéné
institicie pri rozhodovani financovania projektov. Voblasti ziskavania talentov a kvalifikovanych I'udi je vysoko
hodnotena reputacia spolo¢nosti zna¢nou konkuren¢nou vyhodou. Na zaklade prieskumov zo zahranicia az vyse 80%
Pudi uprednostni pracovat’ pre firmy s dobrou reputaciou a to dokonca aj pri nizSej mzde. Na druhej strane zla
reputacia moze dokonca zruinovat' firmu apriviest' ju kzaniku. Reputaciu ovplyviiuje viacero faktorov vo vnutri
organizicie, ale aj faktory z externého prostredia. Dal§imi faktormi ovplyviiujiicimi reputaciu firmy su informagné
technologie, novodobé formy komunikacie a internet (VaculCiakova 2013). K online reputacii patri aj aktivna
obojsmerna komunikacia na socialnych siet'ach. Komunikacia by mala byt jednotna a pod kazdym komentarom by
nemal chybat’ podpis osoby, ktora komentar napisala. Reakcia na prispevky na socidlnych sietach by mala byt
promptna a mala by splnit ocakavania, pretoze viaznuca komunikacia méze viest kbudovaniu zlej reputacie. Firmy,
ktoré chcu mat’ prehl’ad o verejnej mienke v stvislosti so svojou znackou moézu vyuzit’ pravidelny monitoring médii a
mienkotvorcov (Mocikova 2015).

2. Metodoldgia a ciele vyskumu

Subjektom vyskumu v predakldanom ¢lanku bola Fakulta manazmentu PreSovskej univerzity so sidlom v
Presove. Prostrednictvom Fanpage na socialnej sieti Facebook analyzujeme posobenie fakulty na tejto socidlne sieti.
Taktiez analyzujeme online komunikaciu fakulty so Studentmi.
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Hlavnym cielom c¢lanku je vymedzit' aktualne trendy v oblasti vyuzivania socialnych sieti ako nastroja
marketingovej komunikdcie a navrhnit mozné zlepSenie online komunikacie pre dany subjekt. K dosiahnutiu
stanovenych cielov je nevyhnutné, aby subjekt vytvaral aktivitu a komunikoval prostrednictvom socidlnej siete
Facebook dlhodobo a pravidelne. KI'i¢ovym tspechom je najmi interaktivna a zaujimava komunikacia so sticasnymi,
ale aj budticimi $tudentmi fakulty. Uginna prezentacia fakulty na socialnej sieti Facebook zavisi od kvantity a kvality
zdiel'aného obsahu. Aby bola komunikacia so Studentmi ucinnejsia, je dolezité aby stranku navstevovalo, ¢o najviac
Studentov. Vyznamnu Glohu pri prevadzkovani facebookovej stranky zohrava jeden alebo viaceri administratori, ktori
komunikaciu riadia.

Na zaklade stanovenych ciel'ov analyzy a prieskumu sme sformulovali zakladné hypotézy:

H1: Existuje zavislost medzi hodnotenim aktudlnosti informacii poskytovanych fakultnou fanpage a pohlavim
Studentov?

H2: Existuje zavislost medzi hodnotenim dostato¢nosti informacii poskytovanych fakultnou fanpage a formou
Stadia?

Pri rieSeni vyskumnych problémov sme vyuzivali dva typy prieskumov. Ako zaklad teoretickych vychodisk
sluzil sekundarny prieskum. Primarny prieskum obsahoval dopytovanie sa pomocou dotaznika. Dotaznik bol
zostaveny v online podobe pomocou sluzby google.com, ktory bol respondentom zaslany elektronickou formou
prostrednictvom socialnej sicte Facebook. Vdaka tomu bolo vypliianie nenarotné. Dotaznik pozostaval zo 14
uzavretych a dvoch otvorenych otazok. Odpovede respondentov sme zaznamenali graficky pomocou programu
Microsoft Office Excel a prostrednictvom regresnej analyzy a kontingencnej tabul’ky v Statistickom programe Gretl.
Sekundarny prieskum vychadzal zo stadie informacii, analyzy a nasledného spracovania tychto informacii. Dotaznik
vyplialo 200 respondentov. Pre vyber respondentov sme vybrali metodu snowball sampling. Dotaznik bol posielany
vybranej cielovej skupine, tj. Studentom Studujicim na Fakulte manazmentu PreSovskej univerzity v PreSove.
Dotaznik sme tiez uverejnili v Studijnych skupinach fakulty na socialnej sieti Facebook.

3. Vysledky a diskusia

V tejto podkapitole kapitole bola venovana pozornost problémom tykajucim sa skumania a hodnotenia
zavislosti medzi dvoma a viac kvantitativnymi Statistickymi znakmi. Podstatou tohto skimania bolo hlbsie vniknut’
do problémov sledovanych javov a procesov v ur€itej oblasti. O pri¢innu (kauzalnu) zavislost’ ide v pripade, ked’
nastipenie ur¢itého javu vyvola existenciu in¢ho javu. V ekonomickej praxi ide o problémy omnoho
komplikovanejsie, ked’ vyskyt nejakého javu stuvisi s vyskytom iného, resp. existencia skupiny javov ma za nasledok
nastupenie iné¢ho javu a pod.

H1: Existuje zavislost’ medzi hodnotenim aktualnosti informacii poskytovanych fakultnou Fanpage a pohlavim
Studentov?

Koeficient 3,1831 nam hovori o priemernom pocte bodov, ak je hodnota premennej Pohlavie = 0 (t.j. muzi), ¢ize
ide o priemerni hodnotu poétu bodov u muzov. Koeficient 0.282018 nam hovori o tom, ze tol’ko je potrebné
pripo¢itat’ k priemernému poctu bodov u muzov, aby sme dostali priemernu spokojnost’ zien pri hodnoteni aktualnosti
informacii poskytovanych fakultnou Fanpage.

aktualnost’; = a + B1Pohlavie; + u;

aktudlnost’; - 3,1831 + 0.282018 * Pohlavie; + u;
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Dependent variable: aktualnost’

Coefficient Std. Error t-ratio p-value
Const 3,1831 0,128107 24,8471 <0,0001 h
Pohlavie 0,282018 0,159512 1,7680 0,0786 *
Mean dependent var 3,365000 S.D. dependent var 1,085202
Sum squared resid 230,7127 S.E. of regression 1,079452
R-squared 0,015542 Adjusted R-squared 0,010570
F(1, 198) 3,125823 P-value(F) 0,078601
Log-likelihood -298,0733 Akaike criterion 600,1466
Schwarz criterion 606,7433 Hannan-Quinn 602,8162

Tabul’ka 1. Model 1 OLS, using observations 1-200
Zdroj: vlastné spracovanie

V tomto pripade je hodnota p-value 0.0786, ¢o je viac ako 0.05. Preto hypotézu HO nevieme zamietnut' a teda v
skuto¢nosti nemame dost’ dokazov na to, aby sme mohli tvrdit, ze Zeny st spokojnejsie s aktualnost'ou informacii
uverejnenych na facebookovej Fanpage, a teda, Ze existuje zavislost’ medzi hodnotenim aktualnosti poskytovanych
informacii a pohlavim $tudentov.

H2: Existuje zavislost medzi hodnotenim dostato¢nosti informacii poskytovanych fakultnou Fanpage a formou
stadia?

Dostatoénost’ informacii; - a + B Stridium; + u;
Dostato&nost’ informacii; - 3,/8699 + 0,254567*Stidium + u;

Koeficient 3,18699 nam hovori o priemernom poéte bodov, ak je hodnota premennej Stidium = 0 (t.j. denni §tudenti),
¢ize ide o priemernu hodnotu poctu bodov u Studentov v dennej forme Studia. Koeficient 0.254567 nam vyjadruje
hodnotu, ktoru je potrebné pripocitat’ k priemernému poctu bodov u dennych Studentov, aby sme dostali priemernt
spokojnost’ externych Studentov pri hodnoteni dostatocnosti informacii uverejiiovanych na fakultnej Fanpage.
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Dependent variable: dostatonost’ informacii

Coefficient Std. Error t-ratio p-value
Const 3,18699 0,0962648 33,1065 <0,0001 b
Stadium 0,254567 0,155145 1,6408 0,1024
Mean dependent var 3,285000 S.D. dependent var 1,072158
Sum squared resid 225,6862 S.E. of regression 1,067628
R-squared 0,013415 Adjusted R-squared 0,008432
F(1, 198) 2,692333 P-value(F) 0,102420
Log-likelihood -295,8705 Akaike criterion 595,7410
Schwarz criterion 602,3377 Hannan-Quinn 598,4106

Tabul’ka 2. Model 2 OLS, using observations 1-200
Zdroj: vlastné spracovanie

V tomto pripade je hodnota p - value 0.1024, ¢o je viac ako 0.05. Na zaklade tohto nevieme potvrdit’ zavislost’ medzi
hodnotenim dostato¢nosti informacii uverejiovanych na fakultnej Fanpage a formou $tadia.

4. Zaver

Socialne siete v sucasnosti zohravaju velku ulohu v budovani vztahov spolocnosti so zédkaznikmi, v tomto
pripade so Studentmi. Pre mnohé podniky su socidlne siete primamym komunikaénym kanalom, uréenym na
nadviazanie kontaktu so zakaznikmi, pontikaju priestor k obojsmernej komunikacii. Socidlne siete umoziuju presné
zacielenie jednotlivych marketingovych aktivit, vytvaraju priestor pre atraktivne marketingové kampane. V ramci
marketingu na socialnej sieti si mézu spoloc¢nosti vybudovat’ svoje PR a dobré meno, aktivne komunikovat’ s
priaznivcami a publikovat’ svoje obsahy.

V zavislosti od predmetu obchodnych aktivit sa liSi aj rozsah moznosti, na ktoré sa da v ramci marketingu
pouzit. Marketing na socialnych siet’ach je teda pre kazdého so spravne nastavenou stratégiou. Ur€ite ho vSak netreba
preceniovat. Tato oblast’ je zatial mlada a neustale sa vyvija. Preto ju treba povazovat' ako dolezity doplnok k
ostatnym formam online marketingu a celkového marketingového planu.

Vo vyskumnej casti predkladaného ¢lanku bol realizovany prieskum zamerany na nazory a preferencie
respondentov v suvislosti na vybrané aspekty socidlnych sieti ako nastroja marketingovej komunikacie.
Respondentmi boli Studenti Fakulty manazmentu PreSovskej univerzity v PreSove. Cielom Studie bolo poskytnut
odporucCania pre prax, ktoré na zaklade pouzitych matematicko-Statistickych metéd opierajuc sa o vysledky
prieskumu poukazali na moznosti, vyhody a uskalia suvisiace s vyuzivanim socidlnych sieti ako nastroja
marketingovej komunikécie so zacielenim na reputaciu vybraného subjektu.
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