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Abstrakt Doélezitost’ vyuZivania mixu socialnych médii pre ucely marketingu nebola nikdy vicsia, ako
je tomu dnes. Ignorovanim tychto nastrojov je mozné spdsobit’ vyrazny dopad na spolo¢nost’, ¢i uz sa
jedna o slabu konkurencie schopnost’ alebo je to pripad zbyto¢ne vysokych nakladov na propagaciu so
slabym efektom a zlym cielenim. Tento prispevok si kladie za ciel’ preskimat’ vztahy medzi vnimanou
znalostou pouzivania socidlnych médii a frekvenciou ich pouzivania oproti potencialnemu dopadu na
prihlasenie sa k odberu obsahu zo socidlneho uctu znacky. Skumand vzorka pozostavala zo 476
respondentov dotazovanych prostrednictvom metédy CAWI. Bola pouzitd metdda nahodného vyberu.
Vysledky ukazali zaujimavé zistenia tykajice sa existencie predmetnych vztahov. Tieto boli nasledne
transformované do série odporucani, ktoré by znackdm mali pomdct spravne nastavit svoje
marketingové aktivity v on-line prostredi.
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Kazda znacka chce usetrit’ ndklady tam, kde je to len mozné. Rovnako je to aj v pripade nakladov na
propagaciu, kedy sa snaZia o ¢o najlepsi pomer efektivity oproti cene. A v tomto kontexte sa socialne
média javia ako lider. Socialne média st menej finanéne naro¢né z pohladu propagacie, ako je tomu v
pripade tlace, radia Ci televiznych médii. Pouzivatelia, ktory odoberaji obsah z uctu znacky na
socialnych médiach, sa moze omnoho pravdepodobnejsie stat’ aj priamymi zikaznikmi. Cokolvek je
publikované na Gcte znacky, je velka Sanca, ze to uvidi aj potencialny zakaznik. To znamena, ze aj ked’
ma znacka len 300 odberatelov, so spravnym nastavenim moze zasiahnut' az takmer 1000 T'udi v
zavislosti o d povahy obsahu a jeho kvality. Istym spdsobom je to propagacia zadarmo, je vSak treba
vediet’ ako pouzivat’ tieto nastroje efektivne. Kazdy podnik si musi uvedomit, ze socidlne média su
najrychlej§im kanalom ako sa dostat’ ku svojmu publiku. Nie je to len o aktualizacii statusu, je to aj o
schopnosti okamzitej spitnej vdzby a to je pre aktivity na socialnych médiach vel'mi cenné. Spitna
vizba od zakaznikov ponuka cenné informacie a je mozné vd’aka nej predist mnohym zlym krokom. To,
ze sa Cloveku stranka znacky paci, sleduje ju a zdiel’a ju, je jeho spdsob ako vyjadrit’ lojalitu a nepriamo
ju tak aj odportiéa ostatnym. Daldim dbleZitym faktorom je, Ze vd’aka Giétu na socialnych médidch moze
znacka ziskat’ pocit priameho osobného kontaktu, ktory dokaze byt’ silnou motivaciou k akcii. Pre vsetky
druhy firiem je to jeden z najlepsich spdsobov ako dosiahnut’ na svojich zakaznikov. Mdze im dat’ rzne
formy benefitov, moze sa ich priamo pytat’ na ndzory a dojmy. Zakaznici budu zakazdym informovany a
eventoch, o udalostiach a potrebnych informaciach tykajicich sa znacky a takato komunikacia je vzdy
alfou a omegou Uspechu.

1. SOCIALNE MEDIA AKO MARKETINGOVY NASTROJ

V kontexte socidlnych médii hovorime o komunika¢nych nastrojoch vyuzivajlcich prostredie novych
médii na technologickom zaklade Web 2.0. Komunikdcia sa odohrdva v on-line priestore
prostrednictvom wehovych a mobilnych technoldgii. (Haenlein a Kaplan, 2010) Socidlne média sa v
sucasnom svete objavuji uz niekol’ko rokov a prelinaju mnoho aspektov bezného Zivota ¢loveka. Aj
napriek ich etablovaniu do beznej praxe je stale vhodné povazovat ich za nové formy komunikacie.
Mnozina veci, ktoré¢ dokazu pokryt’ je stale vacSia a preto aj ich aplikécia do sféry biznisu ¢i budovania
znacky Casto vyusti do zlepSenia viacerych ukazovatel'ov a zvySenia povedomia o znacke. Tento spdsob
je teda mozné volne zaradif ku dalsej variante vSeobecného ponatia komunikéacie, ktory doplia
interpersonalny spdsob (One to One), masovi komunikaciu (One to Many) vo forme akejsi prepojenej
komunikacie (Many to Many). Podl'a Satka a Brakea (2009, s. 6) st socialne média definované ako:
"aktivity, postupy a spravanie 'udi v komunitich, ktoré sa stretdvaji v on-line prostredi na to, aby
zdielali informacie, vedomosti a postoje skrz konverzaéné média. Tieto média st internetovo zalozené
aplikacie umoziiujuce vytvaranie a nekomplikované predavanie obsahu vo forme textu, obrazkov, videi
¢i zvukov." Ide o on-line priestor, v ktorom mézu l'udia so spoloénymi zdujmami zhromazd’'ovat a
zdiel'at’ myslienky, postoje a komentare. (Webber, 2009) Andreas Kaplan a Michael Haenlein oznacili
sociadlne média ako skupinu internetovych aplikacii, ktoré umoziuju tvorbu a vymenu uzivatel'ského
obsahu. Presnejsia definicia bola rozvinuta eSte viac Davidlom Meermanom Scottom (2010). Podl'a neho
socidlne médid umoznuju 'udom vymienat’ si mySlienky a nazory, spolo¢ne preberat’ obsah stranok a
nadvézovat’ kontakty online. Socidlne média sa liia od klasickych v tom, ze ich obsah moze vytvarat’
kazdy, rovnako don prispievat’ ¢i komentovat’ ho. Socidlne média moézu mat textovi formu, moze ist’ o
audio, video alebo fotografie a iné obrazové formy, ktoré spajaju komunity, vychadzaji v Ustrety
Pudom, ktori sa chcu zdruzovat. (Scott, 2013, s.215) V sUvislosti so socidlnymi médiami je mozné
hovorit’ o Styroch revoluciach tohto prostredia. Podl'a Shihovej (2010) sa priblizne raz za dekadu
vyskytne nova zasadna technoldgia, ktord od zakladov zmeni biznis prostredie. Za prvu takato revoluciu
s povazované izbové pocitace zo 70tych rokov, ktoré prispeli k automatizacii a urychlovaniu
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vypoctovych ukonov. Nasledovala éra osobnych pocitacov, ktory sa vyznacovala zmensenim pristrojov
a zvySenim vykonu. V 90tych rokoch sa na scéne objavila sluzba WWW a mohutné rozsirenie internetu.
Za posledni takiito revoliciu je povazovany prichod tzv. "on-line socidlneho grafu" zaciatkom tohto
tisicrocia. Ide o on-line socidlne vizby ovplyviiujuce aktivity na internete. Tie uzko suvisia s nastupom
socialnych médii. Z hladiska marketingu prinaSa socialny graf obrovski vyhodu pre odportcania.
Takéto zdiel'ania od ¢lenov rodiny ¢i kamaratov patria medzi najsilnejSie impulzy k nakupnej aktivite a
je jasne vidiet, o maju takyto Pudia radi a o odporaéaju inym. Daliou vyhodou tejto revolicie je aj
socialne filtrovanie. Prostrednictvom védzieb zaznamenanych v socidlnom grafe sa modze obsah
informacii filtrovat. Socidlne média nam prinasaji nové moznosti webu umoziujlice vytvorenie si
svojej vlastnej on-line identity a priatel'ov a preniest’ si tieto nastavenia na 'ubovol'ni aplikaciu v ramci
internetu. Ide o koniec anonymného internetu, ktory meni sposob, akym pracujeme ¢i spoznavame
Pubovol'né aspekty bezného zivota. (Shih, 2010)

1.1 Online socialne siete

Boyd a Ellison (2007) pod pojmom on-line socidlna siet’ chapu sluzbu, ktora je podmienena
internetovym pripojenim a ktora dava jednotlivcovi moznost’ vytvorit’ si profil v ramci konkrétneho
ohrani¢eného systému a prezeranie si zoznamu d’alSich uzivatel'ov, ktori su s nimi v kontakte a mézu tak
navzajom komunikovat. Vdaka prepajaniu takychto uzivatel'ov sa vytvara socidlna siet. Socidlne siete
teda spadaji do mnoziny socidlnych médii. KIicovym faktorom je vzajomna interaktivita. Medzi
najznamejSie socialne siete patria Facebook, LinkedIn, Google+ ¢i Twitter. Ich spolo¢nou vlastnostou je
pontkanie priestoru pre komunikiciu a vytvaranie vztahov. Socidlne siete su do velkej miery skor
vitazstvom nového nazerania na komunikaciu ako chronologického vnimania vitazstva technoldgie ako
takej. Su vysledkom nahlych, necakanych ¢i mozno aj revoluénych komunikaénych zmien a nie
vysledkom pozvol'ného evoluéného procesu. Za najsilnejsi faktor ich ispechu sa povazuje synergicky
efekt. Vd’aka nemu prekonavaju zatial’ nezname formy komunikovania. Socidlne siete su predovsetkym
komunika¢nymi sietami a nie len jednosmernymi komunika¢nymi kanalmi. (Riaz, 2015) (Suhanyi et al
2015)

2. MATERIAL AMETODY

Vo vztahu k vysSie uvedenému aktualnemu stavu skumanej problematiky, hlavnym cielom nami
realizovaného vyskumu bolo pomocou analyzy identifikovat’ vztah medzi znalostou a frekvenciou
vyuzivania socidlnych médii a mierou ochoty prihlasit' sa na odber obsahu od znacky. V radmci
definovania vyskumnych problémov sme sa zamerali na oblast’ frekvencie vyuzivania, ako casto
respondenti tieto nastroje vyuzivaji, nasledne je to oblast’ ich subjektivneho hodnotenia znalosti prace s
tymito nastrojmi a poslednym vyskumnym problémom bola oblast’ priamej akcie prihlasenia sa k
odberu. Na zaklade tychto vyskumnych problémov sme si stanovili nasledujice hypotézy:

Hypotéza ¢. 1: Existuje Statisticky vyznamna savislost medzi vnimanou znalostou vyuZzivania
socialnych médii a mierou odberania obsahu znaciek.

Hypotéza ¢. 2: Existuje Statisticky vyznamna suvislost medzi frekvenciou sledovania socialnych
médii a mierou odberania obsahu znaciek.

Pre tucely ziskania potrebnych primarnych dat bol pouzity elektronicky dotaznik, ktorého hlavnou
ulohou bolo =zistit nazory respondentov na vnimanie tejto problematiky. Dotaznik bol Sireny
prostrednictvom viacerych kanalov ako email, CTA vloZené v blogoch ¢&i diskusné fora. Najvacsi doraz
bol kladeny na vyuzitie socialnych sieti ako jedného z elementov socidlnych médii. Vyskumna vzorka
pozostavala z aktivnych pouzivatel'ov socialnych médii, ktori maji zriadeny ucet aspon na jednej z
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tychto sluzieb, konkrétne sa jednd o Facebook, Twitter, LinkedIn, YouTube, Pinterest, Google+,
Instagram, Snapchat a Tumblr. Aktivne vyuzivanie najmenej jednej z tychto sluzieb bolo povinnym
kritériom. Zber dat prebiehal v obdobi troch mesiacov v prvej polovici roka 2017. Vo vysledku sme
pracovali s 476 platnymi dotaznikmi. Najvi¢Sou skupinou respondentov boli ti vo veku do 21 rokov
(23.94 %; N = 114). O nie¢o menSou skupinou boli respondenti z intervalu 28-31 rokov (22.90 %; N =
109). Nasledovala skupina 25-27 ro¢nych (18.28 %; N = 87) a skupina 22-24 ro¢nych (18.07 %; N =
86). Najmenej podetnou skupinou boli ti, o mali 32 a viac rokov (16.81 %; N = 80). Co sa tyka
pohlavia respondentov, s minimalnou prevahou boli zastupené zeny (52,10 %; N = 248), muzov bolo o
nie¢o menej ako polovica (47,90 %; N = 228). V pripade vzdelania bola najpocetnejSia skupina s
vysokoskolskym vzdelanim druhého stupna (33,82 %; N = 161), nasledovalo stredoskolské vzdelanie
(32,57 %; N = 155) a vysokoskolské vzdelanie prvého stuptia (26,26 %; N = 125). Ostatné skupiny boli
zastupené len v minimalnom pocte. NajrozsiahlejSou socidlnou skupinou boli zamestnani I'udia (42,01
%; N = 200), nasledovali §tudenti (41,39 %; N = 197), podnikatelia a SZCO (9,88 %; N = 47) a nakoniec
nezamestnani (6,72 %; N = 32). Pri rozhodovani o moZnej uprave dat sme pouzili testy reliability
(Crombacherove a), ktoré vyhodnocuji subor spdsobily na dal$iu Gpravu s vystupom a vyssej ako 0,7
(70 %). Vsetky testované siibory vyhoveli. Pri korelacnej analyze sme pouzili koeficient gama, nakol’ko
je nag skimany subor v ordindrnej dkale dat, ¢o nespifia druhi podmienku Kendallovho t. Tento
koeficient definuje mieru zavislosti v intervale -1 aZz 1, kde -1 je dokonald opozitna zavislost' a 1
dokonala zavislost. M4 teda smernicu, ¢o je podmienkou pre ordinalny level dat. Existuje viacero
stupnic vyhodnotenia miery aproximacie. My sme pouzili mieru, kde interval od 0,01 do 0,2 je slaba
zavislost’, interval od 0,2 do 0,3 stredna zavislost’ a hodnoty nad 0,3 silna zavislost’.

3. VYSLEDKY A DISKUSIA
3.1 VyuZivanie socialnych médii

V prvej faze vyskumu sme sa zamerali na zistenie poctu socialnych médii, na ktorych mali respondenti
zriadeny ucet. Véacsina respondentov uviedla, Ze st to Gcty na 2 socidlnych médiach (29.62 %; N = 141),
druhou najpocetnejSou skupinou boli respondenti s G¢tom len na jednej sluzbe socidlnych médii (25.84
%; N = 123), nasledovali respondenti s troma uctami (25.42 %; N = 121). Najmensiu skupinu tvorili
respondenti s i¢tami na Styroch sluzbach (19.12 %; N =91).

Graf 1 Pocet socialnych sieti, na ktorych maji respondenti Gicet
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Pri blizSom pohlade na konkrétne socidlne média moézeme vidiet, ze takmer vSetci respondenti
(97.10 %; N = 462) maju ucet na Facebooku. Druhou najpreferovanejSou moznostou bol YouTube
(51.10%; N = 243), tretou najpreferovanejSou volbou bol Instagram (37,60 %; N = 179), nasledne
Google+ (20.80%, n = 99). Ziadna z d’alsich moznosti neprekroéila hranicu 10 %.

Graf 2 Preferencia socialnych médii
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3.2 Verifikacia stanovenych hypotéz

Analyzovali sme aj vztah ako vnimand znalost pouzivania socidlnych médii ovplyviuje volu
respondentov prihlasit’ sa na odber obsahu od znacky z jej tctov na socidlnych médiach. Aby som ziskali
spravne vysledky, pracovali sme na poli nasledujiicej hypotézy: ,,Existuje $tatisticky vyznamna suvislost’
medzi vnimanou znalostou vyuzivania socialnych médii a mierou odberania obsahu znaciek.*

Tabul’ka 1 Korela¢na analyza vnimanej znalosti a miery prihlasenia sa k odberu
If 1 see a social media content that attracts me, I subscribe to the
channel of the company / brand
Strongly Do not Strongly
disagree Disagree know Agree agree Total
Taman Strongly disagree. 5 2 2 1 1 11
individnal usrof Disagree 9 8 1 6 0 24
social media
(social networks, Do notknow 11 29 23 58 9 130
blogs, fi
0gs, fOrUmS.e) 4 0ree 7 24 29 68 34 162
Strongly agree. 6 19 27 59 38 149
Total 38 82 82 192 82 476
Symmetric Measures
AsymptoticStandar ApproximateSignifi
Value dizedError: ApproximateT® gance
Ordinal by Ordinal Gamma 313 .050 5,956 000
N of Valid Cases 476

a. Not Assuming The Null Hypothesis.
b. Using the asymptotic standard error assuming the null hypothesis.

Predchédzajuca tabulka v prvom stipci s menovkou value nim v prvom riadku poukazuje na mieru
asocidcie relevantnych otizok. Druhy riadok zobrazuje poletnost’ §tatistického siiboru. Druhy stipec
definuje hranicu akceptacie testu. Predposledny stipec hodnotu testu a posledny hodnotu p. Miera
asociacie s hodnotou vystupu 0,313 je chipand ako silnd zavislost. Statisticky vyznamni mieru
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asociacie potvrdzuje aj hodnota p = 0. Miera odberania obsahu znadiek je teda silne ovplyvilovana
znalostou vyuzivania socialnych médii.

V nadvéznosti na predchadzajicu hypotézu sme sa taktiez zamerali aj na to, ¢i frekvencia vyuzivania
socialnych médii v tomto kontexte hra doleziti ulohu pri miere prihlasenia sa respondentov k odberu
obsahu z Gtov znac¢iek na socidlnych médiach. Pracovali sme na poli nasledovnej hypotézy: Existuje
Statisticky vyznamna stvislost medzi frekvenciou sledovania socidlnych médii a mierou odberania
obsahu znaciek.

Tabul’ka 2 Korelana analyza frekvencie a miery prihlasenia sa k odberu
If 1 see a social media content that attracts me. I subscribe to the
channel of the company / brand
Strongly Do not Strongly
disagree | Disagree know Agree agree Total
Tamafrequent Strongly disagree. 6 1 1 1 0 9
and regular user  Disagree 11 7 1 3 1 23
of social media
(social networks, Do notknow 6 9 16 20 5 56
blogs, ft
0gs. forums..d poree 8 38 35 04 31 206
Strongly agree. 7 27 29 74 45 182
Total 38 82 82 192 82 476
Symmetric Measures
AsymptoticStandar ApproximateSignifi
Value dizedError ApproximateT® cance
Ordinal by Ordinal Gamma 320 ,055 5,529 ,000
N of ValidCases 476

a. Not Assuming The Null Hypothesis.
b. Using the asymptotic standard error assuming the null hypothesis.

Vo vysledku analyzy sa nim ukazalo, Ze mieru asocidcie s hodnotou vystupu 0,320 je mozné
interpretovat’ ako silni mieru zavislosti miery odberu obsahu znadiek na frekvencii sledovania
socialnych médii. Statisticky vyznamnu mieru asociacie potvrdzuje aj hodnota p = 0.

4, ZAVER

Vyskum potvrdil, Ze existuje silny vzt'ah medzi tym, ako respondenti vnimaji svoju znalost’ vyuzivania
socidlnych médii a tym do akej miery si ochotni prihlasit’ sa k odberu noviniek resp. obsahu od nejake;j
znatky. Cim teda rastie kompetencia ¢loveka vo vyuZivani socidlnych médii, tym je aj vacsia
pravdepodobnost’, ze vyuzije moznost' prihlasovania sa na odber od znaliek. Nie je to vSak jediny
vyznamny faktor. Aj druhy nami zvoleny faktor sa ukazal, Ze ma silnu mieru vplyvu na prihlasovanie sa
k odberu. Tym faktorom je frekvencia vyuZivania socidlnych médii. Tento logicky predpoklad sa
potvrdil aj $tatisticky. Cim viac ¢asu l'udia travia na socidlnych médiach, tym vacsia je pravdepodobnost
ochoty prihlasenia sa k odberu. Mézeme teda konStatovat’, ze len tym, Ze si ¢lovek vytvori ucet na
socidlnej sieti tak to neznamend, Ze bude hned’ vyhladdvat’ jemu zndme znacky a prihlasovat sa k
odberu. Pravidelnym pouzivanim socialnych sieti sa z neho stdva stale viac samostatny pouzivatel' a
prave taky ma najvysSie predpoklady k ochote odoberat’ informacie z uétov znaciek na socialnych

médiach. Cela tato idea bola zhrnutd vo vyroku Davida Meermana Scotta ,,Pozornost’ si mozes kupit
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(reklama). O pozornost’ moze$ prosit’ médiia (PR). O pozornost’ moze$ prosit’ 'udi jedného po druhom
(predaj). Alebo ju mozes ziskat' vytvorenim nie¢oho zaujimavého a hodnotného, o publikujes online a
zadarmo.* Dobré porozumenie socidlnym médidm a schopnost’ prilakat’ 'udi k sebe su dolezité aspekty,
ktoré musia manazéri znaciek poctivo sledovat. Dovolime si tvrdit’, Ze tato oblast’ aj napriek tomu stale
nie dostato¢ne preskimana a preto je tu eSte mnoho priestoru na buduici vyskum.
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