«JOG

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

Vyskum vztahu medzi reakciami a kvalitou
prispevkov na socialnej sieti Youtube

Igor Fedorko*

University of PreSov in Presov

Department of marketing and international trade
Presovska ul. 5, 080 01 Presov, Slovakia
igor.fedorko@unipo.sk

* corresponding author

Abstrakt: Hlavnym ciefom prace je analyza budovania znacky prostrednictvom socidlnych médii ako jedného z
existujlcich 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. Udaje ziskame z pristupnych dat priamo
zo socialnych médii - Youtube. Ide o (daje vyselektované pre ucely skiimania. Uréené subjekty podrobime
kvalitativnemu skiimaniu s uvedenim prikladov, vybrané parametre uvedieme v tabul’kach a niektoré z nich nasledne
vizualizujeme v grafoch. Pri metrikach dolezitych pre skiimanie vykoname Statisticku analyzu, ktora bude urcovat
vyznamnost' vztahov pri budovani komunity na socidlnych médiach. Pre ucely tejto prace sme analyzovali znacku
Nike. Jej pritomnost na socidlnych médiach sme zhodnotili na zaklade readlnej komunikacie, ktora presla
kvantitativnou a kvalitativnou analyzou podl'a uréenych kritérii.
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1. Uvod do problematiky

Dnesna doba trhov nasytenych Sirokym spektrom produktov a sluzieb s enormnym narastom vyuzivania
informacii a technoldgii kladie vicsie naroky na konkurencieschopnost’ zucastnenych subjektov, ako nikdy predtym.
Jednotlivci, organizacie a firmy stoja pred nevyhnutnou potrebou najst’ efektivne sposoby, ako &o najlepsie vyuzit’
svoj potencial. Internet robi svet prepojenejsim a informovanejsim. Socidlne média, ktoré prostrednictvom internetu
naberaju na vyzname, mézu byt pri spravnom vyuzivani tym efektivnym nastrojom dosahovania cielov. Velké
mnozstvo 'udi pouziva socidlne média z réznych dovodov. Pritomnost’ I'udi na socialnych médiach je predmetom
zaujmu marketingu a s dlhodobo rastiicou tendenciou poctu uzivatelov socialnych médii naberd na vyzname aj
internetovy marketing, vznikaju nové typy socidlnych médii a jednotlivé marketingové nastroje sa neustale
zdokonal'uju, ¢im subjekty ziskavaju nové moznosti pre svoje marketingové ciele. Vd’aka socidlnym médiam maju
majl subjekty na jednej strane vel’k(i autondmiu pri rozhodovani o svojom pdsobeni na trhu, na druhej strane stoja
pred novymi vyzvami zladit' svoj potencial s vyvojom foriem komunikacie a marketingovych nastrojov.

2. PrehPad aktualneho stavu literatary k danej problematike

YouTube je stranka pre zdielanie videi sidliaca San Bruno, Kalifornia, USA. Sluzbu vytvorili traja byvali
zamestnanci PayPalu Chad Hurley, Steve Chen a Jawed Karim vo februari 2005 a je vlastnena Googlom od roku
2006. YouTube umoziuje uzivatelom uploadovat (nahravat) a zdielat’ videa s vyuzitim Adobe Flash Video a
HTMLS technologie pre zobrazenie Sirokej $kaly videi vytvaranymi uzivatel'mi a firmami. Dostupny obsah zahfia
videoklipy, televizne klipy, hudobné vided a iny obsah ako videoblogovanie, kréatke autorské vided a edukativne
vided. Vicsina obsahu na YouTube je vytvarana jednotlivcami, avSak medidlne korporacie ako CBS, BBC, Vevo,
Hulu a dalsie organizacie ponikaju Cast’ svojho materidlu prostrednictvom YouTube partnerského programu.
Neregistrovani uzivatelia mozu vided pozerat, registrovani uzivatelia moézu vided nahravat’ na ich kanaly. Videa
povazované za nevhodny obsah st dostupné iba registrovanym uzivatelom potvrdzujiicim vek minimalne 18 rokov.
YouTube LLC kupil Google za 1,65 miliardy dolarov v novembri 2006 a v su¢asnosti funguje ako dcérska spolognost’
Googlu, uvadza Wikipedia (http://en.wikipedia.org/wiki/YouTube). Ked tvorcovia stranky predali YouTube Googlu,
zacal sa fenomén webového videa. Od tej doby sa webové video stalo najrychlejsie rasticou formou média v historii.
82% uzivatelov internetu (pocet stale rastie) sleduji webové video pravidelne. Takmer 8 miliard videi je videnych
kazdy mesiac v celej sieti Google. Viac nez 40 hodin videa na YouTube je nahranych kazdu minitu. A Cisco
Systems, Inc. predpoveda, ze video bude tvorit’ 80% webovej prevadzky pocas nasledujucich Styroch rokov (Kabani
2013).

Internetovy branding (oznacovany aj ako online branding) je technika pre riadenie znacky, ktora pouziva World
Wide Web ako médium pre umiestnenie znacky na trhu. K metdédam vyuzivanym na online branding patri tvorba
webu a optimalizacia webovych stranok, vyhladavanie na webe, socialné média, blogy, on-line tlacové spravy, a
video marketing (Jansen, Sobel, Zhang 2011). Cielom internetového brandingu je vytvarat’ hodnotu pre spotrebitela
prostrednictvom zvySovania spokojnosti zdkaznikov a presved¢ivych propagacnych pontk. Branding umoziiuje
spolo¢nostiam ziskat" vaésinu konkurenéného trhu vytvorenim emociondlej Casti online nakupovania. Potencilne
nakupné spravanie spotrebitelov moze byt ovplyvnené troviiou povedomia a znalostami znacky (Chen a He, 2003).
Clow, Baack (2008) uvadzaju, ze image znacky je hlavnym faktorom uspeSnosti firmy. Zaistenie silnej znacky je
taktiez zakladom internetového ispechu. Clow, Baack (2008) sa odvolavaji na prieskum podl'a ktorého uviedlo 82%
opytanych, ze firemna znacka ma vplyv na ich internetové ndkupy. Fuchs (2014) hovori, ze Web 2.0 je siet’ ako
platforma obsahujuca vsetky pripojené zariadenia. Web 2.0 aplikacie sa tie, ktoré maji najviac podstatnych vyhod
tejto platformy. Zahfniaju poskytovanie softvéru ako priebezne aktualizovanej sluzby, ktord je tym lepsia, ¢im viac
l'udi ju pouziva a ktora prebera a prepaja data z r6znych zdrojov, vratane jednotlivych uzivatelov. Zaroven poskytuje
vlastné data a sluzby vo forme, ktord umoziuje prepojenie s inymi. Vytvara sietové efekty prostrednictvom
"architektiry spolutasti" a presahuje ramec stranky tGlohy Webu 1.0 dodavat’ bohaté uzivatel'ské sktisenosti.
vytvarany a zdielany uzivateI'mi. Socidlne média sa nepretrzite menia tym, ako sa meni (pribida) ich obsah a tiez
pridavanim mnohych funkcii. Marketéri mozu na socialnych médiach priamo zistovat, ¢o zakaznici pozaduju, aké
zaujimaju postoje voci znacke alebo firme, na ¢o sa stazujii a pod. Colesova (2015) vysvetl'uje pojem ‘socialne
médid’ rozdelenim na ‘socialne,” pretoze sme socidlni, a ‘média,” pretoze su zverejnené na webe. Je to jednoducho
platforma pre konverzaciu, ktora je on-line, viac nez tradi¢né spdsoby ktorymi komunikujeme, a tak nam davajd
pristup k mnohym l'udom naraz; internet dal konverzacii rozsah. Mdzeme sa na to pozriet dvoma spdsobmi:
povedomim o znacke, ktoré moze byt osobné alebo firemné a sietami, alebo budovanim vztahov online. Prepajaju
sa, pretoze ako sa sietujeme, povedomie o nasej znacke sa v tom istom Case stale viac zviditel'fiuje. Su zaroven

© 2017 The Author(s). Published by Journal of Global Science. 2
This is an Open Access article distributed under the terms of the Creative Commons Attribution License
(http://creativecommons.org/licenses/by/3.0/), which permits unrestricted use, distribution, and reproduction in any medium,
provided the original work is properly cited. The moral rights of the named author(s) have been asserted.



«JOG

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

odlisné aktivity a firmy pouzivaju socialne média v oboch smeroch, pre pozadovany vysledok. Kabani (2013) podl'a
Shirkyho (2008) uvadza, ze socidlne médid a socidlny softvér si nastroje, ktoré zvySuju nasu schopnost’ zdiel'at,
vzajomne spolupracovat,, podujat’ sa na kolektivnu ¢innost’, to vSetko mimo ramca tradi¢nych institucionalizovanych
institucii a organizacii.

3. Metodoldgia a metédy vyskumu

Hlavnym cielom prace je analyza budovania znaciek firiem prostrednictvom socialnych médii ako jedného z
existujucich 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. Dalimi ciePmi je blizsi teoreticky
nahlad na oblast budovania znacky s vyuzitim socidlnych médii a poukdzanie na moznosti praktického vyuzitia.
Cielom praktickej Casti prace je na zaklade zvolenych metod a postupov identifikovat’ vplyv socialnych médii na
budovanie znacky. Dalsim ciefom je poukazat’ na realne vyuzitie danej platformy pre ucely budovania znacky a
poskytniit’ cenné zistenia pre d’alsi rozvoj skiimanej oblasti v teoretickej rovine a eventualne pri redlnom aplikovani
znalosti firmami do svojich procesov. Udaje ziskame z pristupnych dét priamo zo socialnych médif - Youtube. Ide o
tdaje vyselektované pre Gcely skumania. Uréené subjekty podrobime kvalitativnemu skimaniu s uvedenim prikladov,
vybrané parametre uvedieme v tabulkach a niektoré z nich nasledne vizualizujeme v grafoch. Pri metrikach
dolezitych pre skiimanie vykoname Statistickii analyzu, ktord bude urcovat’ vyznamnost vztahov pri budovani
komunity na socialnych médiach. Pre ucely tejto prace sme analyzovali znaku Nike. Jej pritomnost’ na socialnych
médiach sme zhodnotili na zadklade redlnej komunikacie, ktora presla kvantitativnou a kvalitativnou analyzou podla
uréenych kritérii.

4.  Vysledky a diskusia

YouTube kanél Nike s vyse 180 milionmi prehrati videa a 601 884 subscribermi (april 2017) opét’ vynika nad
priemerom. Nike tu prezentuje svoje kampane a inspirativne pribehy a ked’ze je pre samotnil firmu je video dolezitou
formou prezentécie a komunikacie, dd sa povedat’, ze platformu firma zvladla vel'mi dobre. Videom s najva¢sim
poctom prehrati je reklama "Nike Unlimited You," prezentovana v ¢ase olympijskych hier v Riu 2016, v ktorej znami
a neznami Sportovei posuvaju hranice mozného. Kampan nadvdzuje na predchadzajice a rozvija myslienkové
spojenia znacky - neobmedzené znamena byt zdat® sa mimo hranic. Je to nieCo bezhraniéné, neurcité,
nepreniknutel'né, nekone¢né a pre Nike to myslenie znamena nekone¢né moznosti, pokial’ ide o Sportovcov a ich
navrhy nedefinované tym, ¢o sa stalo predtym. Znamené to pytat’ sa len jedno: “Co bude d’alej?”

[ Tube] * o
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Image 1. Nike channel on Youtube

Hypotéza: Existuje suvislost’ medzi kvalitou prispevkov na sociadlnych médiach a typom reakcii na tieto prispevky.
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Tabul’ka 1. Vzorka dét na sociélnej sieti Youtube - April 4, 2017

Data N
Number of days 58
Number of posts 89
Number of 149 926 434
video views
Comments 24914
Negative 41743
reactions
Positive 413101
reactions
Number of 601 884

subscribers

Graf 1. Korelogram - Pocet videni videi a pozitivnych reakcii
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Korelogram poctu prehrati videa pozitivnych reakcii so zahrnutim extrémnych hodn6t. Analyza nepotvrdila hypotézu,
neexistuje vztah medzi kvalitou prispevkov a typom reakcii.

© 2017 The Author(s). Published by Journal of Global Science. 4
This is an Open Access article distributed under the terms of the Creative Commons Attribution License
(http://creativecommons.org/licenses/by/3.0/), which permits unrestricted use, distribution, and reproduction in any medium,
provided the original work is properly cited. The moral rights of the named author(s) have been asserted.



«JOG

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

Graf 2. Korelogram - Pocet videni videi a negativnych reakcii
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Korelogram po¢tu prehrati videa negativnych reakeii so zahrnutim extrémnych hodndt. Analyza potvrdila hypotézu,
existuje vzt'ah medzi kvalitou prispevkov a typom reakcii.

5. Zaver

V pripade Nike je cela komunikacia postavena na hodnotach znacky a je d’alej rozvijana kampanami. Kvalitny
obsah sa na jednotlivych socialnych médiach ideovo jednotny a znacka pre vytvorenie synergického efektu vyuziva
kazdu platformu naplno v ramci jej moznosti. Neststred’uje sa ale na vel'a socidlnych médii a ani na existujucich
neprispieva vo vysokej frekvencii. Je to teda priklad firmy, ktora si zvolila len tie socialne média, ktoré su 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)
stvisiace so znackou alebo s hospodarskymi vysledkami a podobne. Pre operativne vyhodnocovanie efektu ¢innosti
maju firmy moznost' vyuzit analyzy priamo vo svojich uétoch na socidlnych médiach s idajmi ku ktorym maju
pristup len oni, alebo si mozu zvolit’ aditivne analytické nastroje ako Sobialbakers, pripadne néstroje na planovanie
prispevkov ako Buffer alebo Hootsuite. Netreba zabtdat’ na jednotny $tyl komunikécie, zvazit' jazyk, pripadne
vyvinut' si svoj vyjadrovaci $tyl autenticky pre dant znacku. V neposlednom rade je pri kontinudlnom vytvarani
obsahu potrebné drzat’ sa konzistentne aj okruhu tém, v oboch prikladoch znaciek sa prispevky tykaju relevantnych
oblasti ich posobenia. Firmy usilujuce sa o kvalitny obsah by tiez mali mysliet na ucel, ako napriklad poskytovanie
informacii, analyzu, asistenciu alebo zabavu. Pre znacku je taktiez dolezité aby vedela, ¢o sa o nej hovori, Nike je
dobrym prikladom ako sa na Youtube zapojit’ do konverzacie s uzivatelmi a podobnych prikladov vyuzitia akéhosi
momentu prekvapenia vo svoj prospech je aj u inych firiem viacero, predpokladd sa vSak reakcia spravnym
spdsobom.
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