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Abstrakt: Tento prispevok sa zameriava na oblast socidlnych médii a aktudlnych trendov v obdobi pandémie.
Konkrétne sa zameriava na posledny §tvrtrok roku 2020 a reprezentuje vysledky pre platformy Facebook a Instagram.
Prispevok analyzuje sekundarne data publikované spolocnostou Socialbakers ajeho ciefom je poukézat' na
najzaujimavejSie zistenia popisujuce stav v marketingu na socialnych médiach koncom roka 2020. Vysledky ukazali
narast v celkovych vydavkoch na reklamu na tychto platforméach, d’alej ktoré typy obsahu dosahovali najlepSie
vykony &i na preferencie vo vyuZivani influencer marketingu u znaciek. Prispevok poukazuje na dolezitost
implementovania tychto nastrojov do podnikatel'skych aktivit, pretoze spdsob spravania spotrebitelov tykajuci sa
tychto sieti sa v obdobi pandémie zmenil a je velky predpoklad, Ze ani po jej skonéeni sa uz k pévodnému stavu
nevrati.
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Uvod

Znacky v poslednom $tvrtroku dramaticky zvysili mieru svojich investicii do socialnych médii. Na svojom
vrchole bol badatelny celosvetovy narast 050.3% oproti predchddzajicemu roku. D4 sa polemizovat, Ze
zdvojnésobenie ndkladov na reklamu sa stalo novym Standardom, ked’ze sa vacSina znadiek snazi vybudovat’ silny
adlhodoby vztah so svojimi zékaznikmi azvysit tak aj svoje online predaje. Rastica popularita Live videa
a Instagram live nakupovania len utvrdzuji to, ako dolezité st socidlne média pre generovanie obratu. A v pripade
influencer marketingu tu mame aj 17% pokles oproti minulému roku, ked” sa bavime o hastagu #ad. Vsetko teda
smeruje k autenticite a kvalite, pricom kazdym rokom to bude stéle viac ddlezité. Cielom prispevku bolo poukéazat’ na
najzaujimavejsie zistenia popisujlce stav v marketingu na socialnych médiach koncom roka 2020.

1. Zé&kladné teoretické vychodiska

Marketing na socialnych médiach je definovany ako pouzitie platforiem a webovych stranok v socialnych
sietach na propagaciu produktu alebo sluzby. Aj ked’ pojmy e-marketing a digitalny marketing v akademickej sfére
stale dominujt, marketing socialnych médii je Goraz popularnejsi pre odbornikov aj vyskumnych pracovnikov. (Felix
et al, 2016) Vicsina platforiem socialnych médii ma zabudované nastroje na analyzu Gdajov, ktoré umoziuju
spolo¢nostiam sledovat’ pokrok, uspech a zapojenie reklamnych kampani. Spolo¢nosti oslovuju prostrednictvom
marketingu na socialnych sietach cely rad zainteresovanych stran vratane sucasnych a potencialnych zakaznikov,
stcasnych a potencialnych zamestnancov, novinarov, blogerov a Sirokej verejnosti. Na strategickej urovni zahffia
marketing v socidlnych médiach riadenie marketingovej kampane, riadenie, stanovenie rozsahu (napr. Aktivnejsie
alebo pasivnejsie vyuZitie) a vytvorenie pozadovanej ,kultury a ,,tonu‘ socialnych médii v spolo¢nosti. (Shaltoni,
2016)

Platformy socialnych sieti umoziuju jednotliveom, podnikom a inym organizaciam vzajomne komunikovat’ a
budovat’ vztahy a komunity online. Ked’ sa spolo¢nosti pripoja k tymto socialnym kanalom, mdzu s nimi spotrebitelia
komunikovat’ priamo. (Zhang et al, 2011) Tato interakcia moze byt pre pouzivatelov osobnejsia ako tradi¢né metody
odchédzajlceho marketingu a reklamy. Stranky socidlnych sieti fungujii ako Gistne podanie, presnejsie ako e-podanie.
(Chang et al, 2010) Schopnost’ internetu dosiahnut’ miliardy po celom svete poskytla online z st silny hlas a velky
dosah. Schopnost’ rychlo menit’ nakupné vzorce a ziskavanie a ¢innost' vyrobkov alebo sluzieb na rastici pocet
spotrebitelov je definovana ako siet’ vplyvu. Stranky a blogy na socidlnych sietach umoziuji sledovatelom
Lretweetovat™ alebo ,,preposielat™ komentare ostatnych k propagovanému produktu, ktoré sa na niektorych strankach
socialnych médii vyskytuju pomerne ¢asto. (Jansen et al, 2009) Opakovanim spravy budu pripojenia pouzivatela
schopné spravu vidiet, a tak oslovit’ viac l'udi. PretoZe sa informacie o produkte zverejiiuju a stale sa opakuju,
dochéadza k vd¢siemu prenosu dat na produkt / spolocnost’. (Asaad et al, 2013)

Marketing v socidlnych médiach predstavuje dobry sposob, ako mézu podniky vsetkych velkosti oslovit’
potencialnych z&kaznikov a zékaznikov. Zakaznici uz komunikuju so znac¢kami prostrednictvom socialnych médii a
ak znacky nekomunikuju priamo so svojim publikom prostrednictvom socialnych platforiem, ako s Facebook,
Twitter, Instagram a Pinterest, prichadzate o vela Skvely marketing na socialnych sietach m6ze podnikaniu priniest’
pozoruhodny uspech, pretoze vytvara oddanych obhajcov znaciek a dokonca zvySuje pocet potencialnych zakaznikov
a predaj. (Wordstream, 2016)

2. Metodolégia

Nas prispevok je postaveny na sekundarnej analyze dat, ktoré boli prezentované spolo¢nostou Socialbakers
(2020). Dataset reprezentuje Stvrtrocné trendy v problematike socialnych médii, v tomto pripade ide o posledny
Stvrtrok 2020, ktory bol rovnako poznadeny celosvetovou pandémiou a zmenami na trhu socialnych média. Tento
dataset sluzil ako podklad pre syntézu najddlezitejSich zisteni a reprezentaciu relevantych dat. Socialbakers sa stali
Facebook Marketing Partnerom v roku 2011, Pinterest Marketingovym partnerom v roku 2017 a marketingovym
partnerom LinkedIn v roku 2017. Spolo¢nost’ Socialbakers bola uvedena v zozname najrychlejsie rastucich
spoloc¢nosti sukromného sektoru v roku 2018 s ndzvom 5000 Inc. V pripade tohto datasetu ide o analyticky pohl'ad na
plateny, organicky a influencer marketing. Cielom prispevku je poukazat’ na najzaujimavejsie zistenia popisujlce
stav v marketingu na socidlnych médiach koncom roka 2020 areprezentovat' ich v kontexte aktuélneho
pandemického stavu.
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3. Najdolezitejsie zistenia a diskusia

V obdobi sviatkov nie je vynimo&né pozorovat najvyssie investicie do reklamy. No v roku 2020 to bolo vo
forme celosvetového narastu o neuveritelnych 50.3%. v porovnani s predchddzajicim rokom. V pripade Severnej
Ameriky to bolo dokonca aZz 092.3%, zatial' ¢o v zapadnej Eur6pe len 039.6%. Podrobnejsie je tento trend
ilustrovany v nasledujiicom grafe.

Graf 1. Globalne vydavky na reklamu
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0 12.1% a CPM reklamy o0 4.6%. Najlepsie tri umiestnenia vykazovali len malé zmeny, no o nieo vyraznejsie to bolo
viditelné pri Facebook Instream Video, ktoré sa prehrava pocas prave sledovaného videa. V optike CPM bol
pozorovany narast Facebook Instream Video 0 16.4% v porovnani so stavom spred roka a Facebook Video Feeds
narastli az 0 29.4%.Tento typ zabezpecéil az 57.4% nékladov na rklamu, pri¢om d’alie dva najuspesnejsie kanaly boli
Instagram feed a Instagram stories, ktoré spolu dosiahli Uroven 27.1%.

Zaujimavym faktom je aj to, ze az 73.7% vSetkych vydavkov na reklamu ide na hlavny Feed na Facebooku
a Instagrame. Jediné d’alsie umiestnenie s ako tak vyznamnym vysledkom boli Instagram stories, ktoré ziskali 10.9%
z minutého rozpoctu.

V Q4 2020 bola celkova velkost' publika 50 najvacsich profilov znaciek na Instagrame o 39% véicsia ako na
Facebooku. Pri pohl'ade na medziro¢né vysledky vzrastlo publikum Instagramu o 11,3% v porovnani s Q4 2019,
zatial' ¢o publikum Facebooku pokleslo o 17,6%. Angazovanost’ zostala vyrazne silnejSia na Instagrame, ktory mal
21,4x viac interakcii ako Facebook, zatial' ¢o 54,9% vsetkych prispevkov o znacke bolo na Facebooku. Podiel
prispevkov na Instagrame sa zvysil od 3. Stvrtroka 2020, ked’ prispevky na Facebooku tvorili 61,9% vsetkych
prispevkov z 50 najvacsich Gétov najvacsej znacky.

Pri pohl'ade na svetové profily znaciek tvorili obrazky zhruba 70% vSetkého obsahu na oboch platformach. Na
Facebooku bolo druhym najbeznej$im typom prispevkov video (17,3%), za ktorym nasledovali odkazy a aktualizacie
stavu. Videa nazivo z Facebooku, ktoré v skuto¢nosti zbieraji najvyssi pocet organickych interakcii po prispevku, sa
pouzili iba 0,8% Casu. Na Instagrame sa video zvysilo o 4,5%, zatial' ¢o obrazky sa mierne znizili. Tento stav
mozeme vidiet na nasledujicom grafe.
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Graf 2. Distribucia typov obsahu na Facebooku a Instagrame
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Mesacny dosah videi na Facebooku sa v 4. Stvrtroku 2020 znizil. Napriklad dosah ve'mi dlhych videi (dlhsich ako
pat mintt) sa v 4. Stvrt'roku znizil o 28,5%. Vykon dlhych a vel'mi dlhych videi sa v8ak v Q4 zvysil. Podl'a indexu
vykonnosti Socialbakers sa tieto dve dizky na konci roka zlepgili a dlhé videa - nad 65 sekund, ale kratiie ako pat’
mindt - mali najlepsi index vykonnosti na urovni 25,9%. Vel'mi dlhé videa boli pozadu a dosiahli 24,9%. Videa dlhsie
ako minttu dosiahli najvyssi stredny pocet interakcii a stredny dosah na Facebooku. V roku 2020 bol stredny dosah
vel'mi dlhych videi (dlhsich ako pat’ minut) okolo 9 700, ¢o bolo o 44,8% viac ako dlhych videi. V pripade dosahu aj
interakcii existovala korelacia, ktora ukézala, ze ¢im dlhsie bolo video, d’alej a tym viac interakcii dostaval.

Pri pohl'ade na medziro¢né vysledky za 4. Stvrtrok klesli celkové interakcie s uc¢tami znaciek na Facebooku (pokles o
5,4%) aj na Instagrame (pokles 0 6,3%). Krasa a moda odrazali celkovy trend so znatelnym poklesom na oboch
platformach, zatial’ ¢o elektronicky obchod rastol na Instagrame (o 14,4%) aj Facebooku (o 1%). Je zaujimavé, ze
niektoré odvetvia zaznamenali velmi odlisné vysledky v zavislosti od platformy. Napriklad alkohol klesol na
Facebooku o 33,7%, na Instagrame vSak zostal prakticky nezmeneny. Medzitym sa FMCG Food znizil o 13,9% na
Facebooku a zvysil sa 0 14,9% na Instagrame.

V 4. §tvrtroku 2020 sa pocet influencerov Instagramu, ktori vo svojich prispevkoch pouzivali #ad, znizil o 17,6% v
porovnani so §tvrtym Stvrtrokom 2019. Aj ked’ pocas sviatkov este stale doslo k celkovému zvyseniu, nedosahovalo
to Grovne z minulého roka. Ak sa pozrieme bliz§ie na velkost influencerov Instagramu spolupracujlcich so
znackami, XL influenceri (viac ako milién sledovatelov) boli jedinou skupinou, ktora v Q4 2020 v porovnani s Q4
2019 vzrastla. Konzultanti ¢asto nasmeruju obchodnikov k mensim influencerom a ktori sa pouZzivaju oraz vic. Ale
na konci roku 2020 to bolo vyuzitie XL a L influencerov, ktoré réstlo, zatial’ &o ostatné klesali. Udaje zohladiuju
regionalne a dalSie sponzorované hashtagy vratane #sp, #paid a #promo, ako aj pouzivania #ad. Velkosti
influencerov su XS (menej ako 10 000 sledovatel'ov), S (10 000 - 50 000), M (50 000 100 k), L (100 000 1 m) a XL
(vécsie ako 1 m). Tieto vasledky je mozné vidiet’ aj v nasledujicom grafe.

Graf 3. Influencer marketing na socialnych sietach Facebook a Instagram
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4, Zaver

V mnohych ohl'adoch sa teraz pouzivatelia citia uspokojeni, pretoze znacky museli pracovat’ mimoriadne tvrdo,
aby na nich dosiahli na svojich preferovanych kanaloch a udrzali si ich pozornost. Znacky, ktoré sa postupne
adaptovali na tieto meniace sa navyky, budi musiet’ tieto zru¢nosti aj nad’alej pouzivat’, aby v buducnosti uspeli. Ked’
sa dostaneme d’alej od pociatoénych faz pandémie, navyky publika sa stant rutinou. Marketingovi pracovnici musia
klast déraz na sledovanie tychto udajov, aby mohli vytvorit’ kampane, ktoré budl rezonovat’ v roku 2021. Vyzera to
tiez tak, Ze znacky st skér ochotné investovat’ do spoluprac s mensimi influencermi ako s tymi top, no tento trend
treba d’alej sledovat’. Cielom prispevku bolo poukazat’ na najzaujimavejsie zistenia popisujlce stav v marketingu na
socialnych médiach koncom roka 2020. Tento ciel’ sme naplnili vo vztahu k socialnym sietam Facebook a Instagram,
no d’alsie skimanie by malo popisovat’ tato problematiku aj na inych socialnych sietach.
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