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Abstrakt: Socidlne média st dominantnou sucastou propagacie kazdého podniku. Spotrebitelia st ovplyviiovani
neustalym narastom propagacie produktov a sluzieb na socialnych médiach. Spotrebitelia s uz v sucasnosti zahlteni
propagaciou na internete. Zaujme ich naozaj iba propagécia, ktord je netradi¢nd, odli$nd a zaujimava. Kazda
spolo¢nost’ propagujlica tovary a sluzby chce ovplyvnit' ndkupné spravanie a ndkupné rozhodovanie urcitého
segmentu spotrebitelov. Cielom prispevku je teoretické spracovanie problematiky internetového marketingu
asocialnych médii, ako aj analyza vplyvu socialnych sieti ae-commerce na nakupné spravanie a nakupné
rozhodovanie slovenskych spotrebitel'ov.
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1. Uvod

Nové tredny v marketingovej komunikéacii sa bezprostredne tykaju predovSetkym internetu. Internetovy vek
podnietil vznik nového druhu marketérov, ktori podnikaju hlavne online prostrednictvom internetovych stranok a
e-shopov, bez tradiéného zastipenia na trhu v kamennej predajni. Tradi¢nej$i marketéri si uvedomili tento
konkurenény boj a vi¢sina tradiénych kamennych firiem rozsirila svoje aktivity o e-marketing. Casto krat sa tieto
firmy nazyvaju aj hybridmi vo svojej oblasti (Kotler, 2007). Sociélne siete ako jedna z kateg6rii socialnych médii sa
v sucasnej dobe stala dolezitym fenoménom, ktoré predstavuji moznosti obojstrannej komunikacie. Aj ked’ nie s
miestom nakupu, komunity na tychto siet’ach sa na seba navzajom pdsobia, ovplyviiuji sa a mozno predpokladat’ ich
vyznam v buducnosti (Vysekalova a kol., 2012).

Marketingovi pracovnici potrebujii byt’ tam, kde st ich zakaznici a potencialni zakaznici a to je stale Castejsie na
strankach socialnych sieti. Na strankach ako je Facebook st stovky milionov aktivnych uzivatelov. Na Facebooku sa
kazdy den stravi 2,6 miliard minut. Socidlne siete su rychlo rastucim globalnym fenoménom zasahujticim do vsetkych
kontinentov. Socialne siete prichadzaju ako mocny a sofistikovany novy druh marketingového kanalu. Marketing sa
stdva preciznym, osobnym a socidlnym. Socialne siete davaji marketingovym pracovnikom nové schopnosti ku
kampaniam vyuzitim profilovych informacii, zapojenie ¢lenov komunit Gerpanim zo socialneho kapitélu v rdmcei k
skupin priatel'ov a k systematickému §Fachteniu marketingu osobnym doporuéenim naprie¢ existujucou zakaznickou
zékladiiou (Shih, 2010).

2. Zakladné teoretické vychodiska

V stCasnosti s rozvojom internetu dochddza k presunu obchodovania na internet. Firmy investuja do
informacnych technologii a elektronického obchodu za ucelom zvysenia efektivity vykondvanych operacii a
skvalitiiovania sluZieb zdkaznikom. Aby sa vyjadrilo, Ze sa vSetko odohrava prostrednictvom internetu, vkladé sa pred
bezné slovo pismeno "e" (ako elektronicky). Tak vzniklo napriklad slovo e-business (elektronic business), alebo
elektronické podnikanie, ktoré obvykle chapeme ako Sirsi pojem ako elektronicky obchod, respektive e-commerce
(Blazkova, 2005).

Socidlne média predstavuju subor néstrojov a technologii, ktoré umoziuju online zdiel'anie obsahu, taktiez
vymienaju myslienky a nazory a vytvaraju zdroj kontaktov. Zakladny rozdiel medzi klasickymi a socialnymi médiami
prebyva v tom, ze obsah socidlnych médii moze modelovat, prispievat’ don, ¢i komentovat’ ktorykol'vek uzivatel
(Scott, 2010). Podla Piikrylovej a Jahodovej (2010) st socialne siete priestorom, v fiom mozno aplikovat’ vybrané
nastroje marketingovej komunikacie. Aby tato komunikécia bola u¢inna, musi byt’ vykonavana aktivne a aktualne, ¢o
vyzaduje ako finan¢né prostriedky, tak najmé kvalitné T'udské zdroje, venujiice sa tymto aktivitdm systematicky
a komplexne. Predovsetkym je potrebné respektovat’ principy chovania uzivatel'ov internetu a socialnych sieti zvIast.

Socialne siete sa stali fenoménom nasej doby a novodobou zavislost'ou vel'kej skupiny l'udi. Ich marketingové
vyuzitie je masivne, pretoze zhromazd'uji vysoké percento spotrebitelov/potencialnych zakaznikov, ¢o prinasa na
jednej strane moznosti priameho marketingu alebo budovania znacky, no na druhej strane ponuka velké mnozstvo
informacii o spotrebitelovi. Postupne sa stretavame s réznymi siitazami alebo u€astou na umeleckych projektoch
(Vysekalova, Mikes, 2010). Janouch (2010) popisuje, ze socialne siete su miesta, kde sa stretavaju ludia, aby si
vytvorili okruch priatelov alebo sa pripojili k nejakej komunite so spoloénymi zaujmami. Socidlnym sietam sa
niekedy hovori spolocenské siete alebo jednoduch$ie komunity. Existuju rozne typy sieti, ale najrozsirenej$im st
0s0bné siete, z nich najvyznamne;jsi je Facebook.

Socidlne média st on-line média kde je obsah tvoreny a zdielany uzivatelmi. TaktieZ sa socidlne média
nepretrzite menia tym, ako sa meni ich obsah pridavanim viacerych funkcii. V socidlnych médiach je charakteristické
hodnotenie, vytvéranie poradia, hlasovanie o comkol'vek, pisanie a komentovanie komentéarov a iné podobné aktivity.
LCudia moézu proste komunikovat’ o hoci¢om chei. Janouch (2010) rozélenil socialne média nasledovne:

v socialne siete ako st Facebook, MySpace, LinkedIn,

v' blogy ako napr. Open Diary, WordPress, Blogger — osobné stranky, kde Tudia zverejiiuju prispevky

0 konkrétnych témach,
v' zdielané multimédia ako si YouTube, Picasa, SlideShare — systémy, ktoré umoZziiuju zdielanie
a preberanie videi a fotografii,
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v" wikis ako napr. Wikipedia, Google Knol — charakterizujeme ich ako encyklopédie, ktoré st vytvorené
uzivatel'mi,

v diskusné féra, Q&A portély napr. Yahoo!, Answer, Askville — stranky, na ktorych sa ludia stretivaju
a diskutuju o témach, ktoré maju spolo¢né,

v virtudlne svety ako si Second Life, Active Worlds, The Sims Online — systémy, kde sa mozu ludia
stretavat’ v 3D virtualnom svete,

v socidlne zdloZkovacie systémy napr. Digg, Jagg, Google Reader — stranky, ktoré umoztiuji vyhladévanie,
spravovanie, zdiel'anie obsahu z ré6znych zdrojov.

K najsilnejsim prednostiam pouzivania videa v online marketingu patri jeho schopnost’ zasiahnut' obrovsky
pocet ludi®, a ¢o je este lepsie, naklady na vysielanie videa su takmer nulové. YouTube si neuétuje ziadne poplatky za
jeho ulozenie, jediné nadklady su na vytvorenie efektivneho a zaujimavého videa, ktoré st vSak v porovnani s
reklamou v televizii minimalne. YouTube marketing je preto cenovo dostupny pre akykol'vek biznis, ¢i podnikanie
(Miller, 2011). Cudia v dne$nej dobe miluji videa — instruktaze, know-how ¢&i prezentacie. Skvele pomahaji 'ud’om,
buduju znacku a je to tiez najoblibenejsi format na ziskavanie novych informacii. Bezpochyby teda mozeme
YouTube zaradit' do biznis pravidla ,,80/20%. Jednoducho povedané, iba 20% zdrojov urobi v praxi az 80%
vysledkov. Vyuzit’ potencial tejto platformy moézu firmy naozaj akymkol'vek spdsobom. Délezité je iba poznat’ ciel,
ktory ma byt prostrednictvom videa dosiahnuty.

Dnes v prostredi internetu je marketingovd komunikécia nepochybne neoddelitelnou sucast'ou integrovanej
marketingovej komunikacie vsetkych médii. Vyrok ,,vSetko je na webe* sa stal ¢im d’alej pravdivejsim. Uzivatelia
svoje povinnosti, ale aj zabavu z redlneho svete prestvaju do prostredia internetu ako st ndkupy, komunikacia ¢i
finan¢né operacie. Ludia ¢im d’alej tym viac intenzivnej$ie vyuzivaju pocitace aj internet. Marketingové a propagacné
aktivity médii zacali nasledovat trend s cielom prisposobit’ sa spravaniu svojich cielovych skupin a tym prenikaji do
prostredia internetu (Rajéakova, 2009).

3. Vysledky a diskusia

Cielom prieskumu je analyza vplyvu socidlnych sieti ae-commerce na nadkupné spravanie anakupné
rozhodovanie slovenskych spotrebitelov. Prieskumu sa zugastnilo 127 respondentov PreSovského kraja. Sirenie
dotaznika kopirovalo vyskyt cielovej skupiny predovSetkym na socidlnych sietach. Prva cast dotaznika bola
zamerand na zakladné demografické Udaje respondentov, t. j. rod, vek a vzdelanie. Z celkového poctu 127 skimanych
respondentov tvorilo 61,4% zien a 38,6 % muZov. Najvacsiu Cast’ tvorili respondenti vo veku 18 — 29 rokov (41,1%).
Druht poéetnt skupinu tvorili respondenti s vekovym rozpétim od 30 - 39 rokov (27,8%). Respondenti s vekovym
rozpatim 40 — 49 rokov zastavali tretiu skupinu skiimanych respondentov (17,5%). Najmensie zastapenie v rdmci
nasho prieskumu mali respondenti vo veku 50 a viac rokov (13,6%). Najpocetnejsiu skupinu respondentov tvoria
respondenti s vysokoskolskym vzdelanim 1. stupiia (37,1%), d’alSou skupinou respondentov z pohl'adu vzdelaniu st
respondenti s vysokoskolskym vzdelanim II. stupiia (26,6%). Respondenti, ktory maju ukoncené stredoskolské
vzdelanie s maturitou zastavaju tretiu skupinu respondentov (18,2%). Respondenti sukonéenym zakladnym
vzdelanim tvorili v ramci nagho prieskumu (9,4%). Stredoskolské vzdelanie bez maturity uviedlo v dotazniku (6,3%)
respondentov. Respondenti s vysokoskolskym vzdelanim III. stupfia zastavali v rimci nasho prieskumu najmensiu
skupinu, a to (2,4%).

V ramci druhej ¢asti dotaznikového prieskumu sme sa zamerali na zistenie doby (dizky) asu traveného denne
na socialnych siet’ach. Respondenti si v ramci uvedenej otazky mohli vybrat’ jednu zo $tyroch pontikanych moznosti.
Vysledky st spracované v grafe 1.

Na zéklade vysledkov spracovanych v grafe 1 mézeme vidiet, ze az 61,4% skumanych respondentov travi na
socialnych sietach denne 1-2 hodiny svojho ¢asu, ¢o je pomerne dost’ vysoké ¢islo skimanych respondentov. 3 — 8
hodin denne travi na socialnych sietach 22,8% skiimanych respondentov. 9,5% skumanych respondetov travi na
socialnych sietach denne menej ako 1 hodinu a 6,3% skiimanych respondentov travi na socialnych sietach denne viac
ako 8 hodin svojho ¢asu.
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Graf 1: Cas traveny na socialnych sietach z pohl'adu skiimanych respondentov
(Zdroj: vlastné spracovanie)

Dalsou otazkou sme zistovali aky je najéastejsi uel vyuzivania socialnych sieti nami skiimanych respondentov.
Respondenti sa pri vyjadreni k danej otazke mali moZnost’ vybrat’ jednu z ponlkanych uzavretych otdzok. Na zéklade
skimanych vysledkov m6zeme konstatovat, Zze respondenti najéastejsie vyuzivaji socialne siete z dovodu sikromnej
komunikécie (24,4%) azébavy (18,9%). Respondenti navstevuji socidlne siete, aj za ucelom sledovania sprav
anoviniek vramci spolocenského a kultarneho Zivota (17,3%). Za tcelom ziskavania informacii o produktoch
asluzbach (15%) asledovania ob&ianskych aktivit navstevuje socialne siete (14,2%) respondentov. Najmenej
vyuzivaji socialne siete respondenti na §tidium (3,9%), ako za (i¢elom pracovnej a profesijnej komunikécie (6,3%).

Vramci d’alSej otazky sme zistovali, ¢i skiimanych respondentov ovplyviuju socialne siete pri nakupe
produktov a sluzieb. Respondenti sa mali moznost’ vyjadrit’ jednou z pontkanych moznosti na $kale od sthlasu — po
nestihlasny postoj. VVysledky su spracované v grafe 2.
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Graf 2: VVplyv socialnych sieti na nakupné spravanie skimanych respondentov
(Zdroj: vlastné spracovanie)

Spracované vysledky nam poukazujii na to, Ze skumanych respondentov socialne siete k ndkupu tovarov
a sluzieb neovplyviiuju, o ¢om svedéia a vysledky nasho prieskumu, tj. (53,6%). Naopak (42,5%) respondentov sa
priklana k moznosti, Ze ich sociélne siete vedia ovplyvnit’ k ndkupu tovarov a sluzieb. 5 zo skamanych respondentov
sa k danej otazke nevedelo vyjadrit’.

Ciel'om nasledujucej otazky bolo zistit’ nazor respondentov spojeny s pravdivostou a déveryhodnost'ou recenzii
tovarov a sluzieb spolo¢nosti a e-shopov, ktoré su umiestiiované na socialnych siet’ach (graf 3). Respondenti mali pri
uvedenej uzavretej otazke moznost’ vyberu z piatich moznosti na $kale od stthlasného po nesthlasny postoj.
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Graf 3: DOveryhodnost’ recenzii tovarov a sluZzieb na socialnych siet’ach
(Zdroj: vlastné spracovanie)

Sktimani respondenti sa priklanali viac nesthlasu, ako k sthlasu. Nesuhlasny postoj vyjadrilo (60,6%)
skiimanych respondentov, ktori s presvedCeni, Ze recenzie tovarov a sluZieb spolo¢nosti a e-shopov na socidlnych
sietach si nepravdivé a nedéveryhodné. Podla (26,7%) respondentov sU recenzie tovarov a sluzieb rdznych
spoloc¢nosti a e-shopov na socialnych sietach pravdivé a doveryhodné. 16 respondenti sa k danej otazke nevedeli
vyjadrit’.

4, Zaver

Sociélne siete vyuzivaju 'udia pre komunikaciu s priatel’'mi a zndmymi. Preto by marketingova komunikécia na
socialnych sietach mala mat’ charakter priatel'ského kontaktu so znackou, ktort si mézu uzivatelia pridat’ do svojho
osobitného profilu. Socialne siete st optimalnym nastrojom pre informovanie o zaujimavych akciach v rdmci event
marketingu a st vyznamné pre PR aktivity (Machkovd, 2014). Socialne siete vytvaraji podl'a Piikrylovej a Jahodovej
(2010) priestor, v ktorom mozno aplikovat’ vybrané néstroje marketingovej komunikécie. Aby tato komunikacia bola
u¢inna, musi sa uskuto¢novat’ aktivne a aktualne, vyzaduje si to finanéné prostriedky a kvalitné 'udské zdroje, ktoré
sa budu tejto aktivite venovat’. Predovsetkym je treba respektovat’ principy spravania sa uzivatel'ov socialnych sieti.
Bednaf a kol.(2013) uvadzajli, ze komunikacia na socidlnych sietach méze byt inymi formami podporovana
narazovo, alebo trvalo. Je vyhodnejSie ju podporovat’ dlhodobo. Ak je pre nas diskusia a spatnd vdzba publika
dolezita a chceme ju vyuzivat' pre motivaciu publika ku kupe.

Vysledky nasho prieskumu nam poukazali na to, ze vdcSina skiimanych respondentov povazuje recenzie
spoloc¢nosti a e-shopov na socialnych sietach ako neddveryhodné a nepravdivé. Ked'Ze tieto informécie vo velkej
miere ovplyviluju nazory, ale aj rozhodnutie spotrebitel'ov o kipe alebo neklpu produktov a sluzieb, tak podla nas je
potrebné tejto oblasti venovat’ zna¢nli pozornost. Z toho dévodu by sme v danej oblasti odportcali napr. zriadenie
socialnej siete, ktora by bola zamerana Cisto iba na recenzie a informdacie vybranych spolo¢nosti o ich pontkanych
tovaroch a sluzbach. Recenzie a informécie na tejto socialnej sieti by boli kontrolované a v pripade porusenia, alebo
vymazania napr. negativnej recenzie by bola dana spolo¢nost’ zo socialnej siete vymazana a bol by jej zakazany
pristup na tato socialnu siet’.

Podla nami skamanych respondentov je reklama a propagéacia na socialnych sietach neefektivna a otravna.
Z toho dovodu by sme minimalizovali propagaciu spolocnosti a ich tovarov a sluzieb na socialnych sietach. Pokial
ma spotrebitel’ zaujem o produkty a sluzby danej spolo¢nosti, tak si ich vyhl'ad4 na internete sam.
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