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Abstrakt

V dnesSnej dobe uZ neexistuje svet bez socidlnych sieti a preto su socidlne siete pre marketingovu stratégiu
spoloc¢nosti velmi délezitym faktorom. Online prostredie sa neustdle meni a sila socidlnych sieti ¢oraz viac rastie.
Spravne nastavena marketingova stratégia na socidlnych sietach méze pre firmy znamenat dosiahnutie firemnych
cielov. Hlavnym cielom tohto ¢lanku je preto efektivitu reklamy na socidlnych sietach v podmienkach
udrZatelnosti v post-pandemickom trhovom prostredi. Prieskum bol realizovany prostrednictvom dotaznikovej
metody. Zber dat prebiehal v mesiaci marec tohto roku 2023. Celkovy pocet respondentov bol 153. Bolo zistené,
Ze zdakaznikov najviac oslovuju prispevky so zlfavami alebo akénymi ponukami na produkty alebo sluzby.
Nadpolovi¢nd vacsina respondentov na reklamu klikla pretoZe ich zaujala. Takmer tretina respondentov
uviedla, Ze si na zaklade reklamy na socialnej siete nikdy ni¢ nekupila.

Kl'acové slova
Digitalny marketing, socialne siete, reklama, Slovensko.

Informacia

Tento prispevok je jednym z Ciastkovych vystupov v sucasnosti rieSeného vedecko-vyskumného grantu
1/0488/22 VEGA Vyskum digitdlneho marketingu v oblasti cestovného ruchu s akcentom na principy
udrZatelnosti v post-pandemickom trhovom prostredi.
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1. Uvod do problematiky

Socidlne siete su v dnesnej dobe najobltUbenejsia webova aplikacia. Pokial ide o velkost a dosah, merané
podla roznych kritérii, ktoré tu nie je potrebné uvadzat, tak predbehli ,tradicné” webové servery (Google).
Existuje zastup sociadlnych sieti. Jedna z mnoZstva sociadlnych sieti sa vSak v poslednych rokoch vyprofilovala.
Touto sietou je komunikacna platforma, nazyvanda Facebook (Bednar 2011). Socidlne siete s v sucasnosti
neoddelitelnou sucastou komunikacného sveta. Definicia pojmu socidlna siet mdze byt pristupovana z dvoch
pohladov: sociologického a technologického. Technologicky, socidlne siete s webové stranky umoziujuce
pouZzivatelom vzajomne sa spojit, aby si vytvorili vztahy a udrziavali komunikaciu. Socidlne siete sa m6zu
zameriavat na osobné alebo profesionalne uUcely. Kazdy pouzivatel si mdze vytvorit profil, kde zverejni
informacie o sebe. Tieto informdcie sa pouZivaju na nadviazanie vztahov medzi pouzivatelmi a na pridavanie
do skupin s podobnymi zaujmami (Hanlon 2023). Vazby medzi pouZivatelmi a skupinami vytvaraju siet
vztahov, ktord je v praxi velmi doéleZita. Nevyhodou socidlnych sieti je, Ze pouzivatelia nemusia vo svojich
profiloch uvadzat spravne informacie, ¢o je takmer nemozné odhalit. Zo sociologického hladiska je socidlna
siet definovana ako subor socidlnych subjektov (uzlov siete, obvykle jednotlivcov alebo organizécie), ktoré
su spojené jednym alebo viacerymi Specifickymi typmi vzajomnej zavislosti, ako su zasoby, vizie, myslienky,
priatelstvo, pribuzenstvo, odpor, konflikt, vymena alebo obchod (Stefko a kol. 2013). Firmy ¢asto vyuZivaju
kombinaciu réznych ndstrojov, nielen v priamom marketingu. Okrem vlastnych webovych stranok mozu
vyuzivat aj nastroje, ktoré poskytuju niektoré socidlne siete (ako napriklad Facebook Marketplace a
Instagram Product Tags) a vyhladavace (ako Nakupy Google), ktoré sa podobaju tradicnym katalégom.
Socidlne siete tiez spadaju pod definiciu priameho marketingu, pretoze kazda stranka alebo skupina je
vlastne databdzou c¢lenov, ktord obsahuje podrobné informdacie o ich aktivitdch, zaujmoch, osobnych
charakteristikdch a prepojeniach na dalSie skupiny. Tieto informacie mozno dalej analyzovat a vyuZivat na
personalizaciu komunikacie so zakaznikmi, ¢o v kone¢nom dosledku zvysuje ucinnost marketingu (Pfikrylova
a kol. 2019). Funkcie, ktoré socidlne siete ponukaju na marketingové uUcely, predstavuju velmi dolezity a
vyznamny reklamny kanal, ktory mozno vyuzit na velmi presné zacielenie marketingovych aktivit. Presné
zacielenie na zaklade relativne presnych sociodemografickych parametrov umoziuje vysoko efektivne
reklamné kampane (Gburova a Bacik 2013). Facebook zalozil v roku 2004 Mark Zuckerberg, Student
Harvardskej univerzity. PGvodne mal sluzit iba Studentom Harvardu na zdielanie kontaktnych udajov. Od 11.
augusta 2006 sa vsak k Facebooku mohol pripojit ktokolvek starsi ako 13 rokov. Nazov sluzby pochadza z
letakov ,Facebooks”, ktoru dostavali Studenti prvych rocnikov americkych univerzit. Cielom brozury bolo
zblizit Studentov a Mark Zuckerberg chcel to isté pre Facebook (Janouch 2010). Celosvetovo najrozsirenejsia
socialna siet slizi na komunikaciu medzi pouzivatelmi, na zdielanie videi, obrazkov, hudby alebo fotografii
(Vysekalova a Mikes 2018). Facebook sa stal univerzalnou komunikacnou aplikaciou. Vzhladom na jeho
velkost ho vyuZivaju rézne tradi¢né média na komunikaciu so svojim publikom. Zarover sa v sicasnosti stal
neopomenutelnou platformou na propagaciu a komunikaciu s verejnostou. Na Facebooku su pritomné firmy,
institucie i neziskové organizacie. Prezentacia tu je ¢im dalej tym viac nutnostou a nevyhnutnostou (Karlicek
2016). Na Facebooku sa zobrazuje obsah na zaklade viacerych faktorov, pricom hlavnou zasadou je to, ¢o na
Facebooku robite. R6zne nastavenia vam mozu napovedat, ¢o chcete na domovskej stranke vidiet, ale
Facebook rovnako vacsinu pred vyberu vykona za vas (Losekoot a Vyhnankova 2019). Instagram je platforma
socialnych médii, ktord kladie doraz na zdielanie fotografii a videi prostrednictvom mobilnej aplikacie. Ak je
vas ucet verejny, moZete preberat, upravovat a publikovat vizualny obsah pre sledovatelov aj
nesledovatelov. PouZivatelia mdZu interagovat s vasim obsahom prostrednictvom hodnoteni paci sa mi,
komentarov, zdielani a ukladani. Za poslednych par rokov zaznamenal Instagram exponencidlny rast — z
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jedného miliona pouzivatelov na zaciatku na viac ako jednu miliardu v roku 2022 (Forsey 2023). Na
Instagrame sa vyjadrujete prostrednictvom fotografii (alebo videi ¢i pribehov). Text vaSich prispevkov
ustupuje do pozadia, ale to neznamend, Ze by ste ho mali zanedbdavat (Stefko a kol. 2012). Musite byt
vizudlne putavi a je doleZité stanovit sizmysluplny plan a drZat sa ho. Trendy na Instagrame sa menia rovnako
rychlo ako mdda. Jeden mesiac su popularne fotky z vrchu, dalsi mesiac je v kurze nejaky farebny motiv.
Délezitejsie ako kratkodobé trendy je vSak to, ¢o chce vase publikum vidiet (Losekoot a Vyhnankova 2019).
Instagram zaviedol Specialnu funkciu, ktora jasne oznaci sponzorovany obsah pre $irSi okruh pouzivatelov.
Ak prispevok vznikol v spolupraci s konkrétnou znackou, budu to influenceri musiet prostrednictvom novej
funkcie jasne uviest. V takychto pripadoch sa pri konkrétnom prispevku pod prezyvkou pouZivatela objavia
informacie, Ze prispevok bol vytvoreny v ramci komercnej spoluprace s danou spolo¢nostou. Tato siet sa
vyvija v nadvaznosti na zaclenenie funkcie pribehov. Pribehy predstavuju puatavejSiu funkciu a su
zobrazované castejSie ako tradi¢né prispevky. Pribehy su natolko zaujimavé a jednoduché, Ze nielenze
prilakali pouzivatelov od Snapchatu, ale tiez udrzali mladych fudi na Instagrame, kde sa klasicky systém
zverejnovania prispevkov postupne staval nudnym (Vysekalova a Mikes 2018).

2. Sucasny stav rieSenej problematiky

Typy prispevkov na Facebooku, ktoré je mozné pouZit na marketingové ucely su nasledovné (Martin 2022):
Text — textové prispevky neobsahuju odkazy, takZe nie su uréené na zvySenie navstevnosti, ale mozu byt
prekvapivo dobré pri rozSirovani publika firemnej stranky. Textové prispevky maju najvyssSiu priemernu
mieru zapojenia na Urovni 0,13 %. Fotografia — foto prispevky su na druhom mieste za textovymi prispevkami
pre interakciu s priemernou mierou zapojenia 0,11 %. Fotograficky prispevok mdze byt akykolvek typ
obrdazka vratane fotografie, infografiky alebo iného umeleckého diela. Ku kazdému prispevku mozno pridat
tol'ko fotiek, kolko firma chce, ale pre 10 a viac je vhodné zvazit vytvorenie albumu. Video — video komunikuje
tak, ako to nedokaze ni¢ iné. Najlepsia vec pre firmu je mat svoje publikum priamo pred sebou. Live (Zivé)
video - Uspesné pouZzivanie Zivého videa je o udrZani pozornosti publika. Otazky a odpovede su jednym z
najefektivnejsich formatov Zivého videa pre B2B spolocnosti. Pre B2B aj B2C je vhodné vyskusat ukazkové
vided, ktoré ukazuju, ako pouzivat produkt, najma ak firma chce ukazat menej zndme pripady pouZzitia alebo
tzv. ,hacky”. Odkazy — cokolvek, o smeruje na externy zdroj, napr. na firemny web. Odkazové prispevky
moZu obsahovat aj akykolvek typ média. Vytvorenie je jednoduché, vsetko, ¢o firma potrebuje, je vlastny
popis, potom vlozi lubovolny odkaz a Facebook natiahne obrazok, ndzov a meta popis z webovej stranky.
Alebo firma mozZe manualne pridat svoje vlastné obrazky. Pribehy z Facebooku — Facebook Stories ponukaju
znamy vertikalny format a mozZnosti pridavania odkazov, nalepiek, textu a pod. Je mozné pouZit obrazok
alebo video. Obrazky sa zobrazuju 5 sekind a vided mézu mat az 20 sekind na pribeh. Vsetky pribehy na
Facebooku zmiznu po 24 hodinach (Phoon 2023). Pripnuty prispevok — existujuci prispevok na svojej
Facebook stranke mozZno nastavit ako ,,pripnuty prispevok“, ¢o znamena, Ze bude vZdy v hornej Casti stranky.
Je to uZitoCné pre uvitaciu spravu, odkazy na dolezité stranky alebo kontakty zdkaznickej podpory alebo
cokolvek, ¢o prdve firma propaguje. Typy Specidlnych postov: skupinové prispevky na Facebooku —
uverejiovanie prispevkov v skupine je rovnaké ako uverejiiovanie prispevkov na firemnej stranke, ibaze je
viditelné iba pre €lenov. Finanéné zbierky — ziskavanie penazi na Facebooku pre charitu alebo vlastnu nadaciu
je skvely spbsob, ako rozsirit svoje publikum, a zaroveri mat pozitivny vplyv. Udalosti — st uvedené v sekcii
Udalosti na Facebooku, takze ludia ich m6Zu objavit, aj ked nelajkuju alebo nesleduju firemnu stranku. Viac
ako 35 milidnov ludi pouziva Facebook na vyhladavanie udalosti v ich blizkosti kazdy den. Typy
marketingového obsahu na Instagrame su nasledujlce (Frederick 2022): Organicky obsah — na Instagrame
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mozno poufzit niekolko réznych typov organického obsahu: fotografie alebo statické obrazky, vided, pribehy
a reels. Vided sa zdielaju v profile a zobrazuju sa v informacnych kanaloch ludi, ktori firmu sledujd. Tieto
mozu pri niektorych Uctoch trvat az 60 minut. Instagram Stories su kratke klipy zobrazené aj na firemnom
profile. Zobrazuju sa v informacénych kandloch sledovatelov ako malé kriazky v hornej ¢asti. Tieto klipy, ktoré
zmiznu po 24 hodinach, mézu mat dizku a7 60 sekind. Instagram Reels je na druhej strane odpovedou Meta
na Tik Tok. PouZiva sa na Facebooku aj Instagrame a ide o videa s dizkou a? 90 sekind, ktoré mozno
jednoducho vylepsit hudbou, textom a vizualnymi efektmi. Okrem toho sa moze firma rozhodnuft pre Zivé
vysielanie s vystiznym nazvom Instagram Live. Z pohladu marketingovej stratégie to umoznuje osobne sa
spojit so svojim publikom, ukazat svoju osobnost a odpovedat na otazky od sledovatelov. Plateny obsah —
firma moéze tiez zaplatit za umiestnenie svojho obsahu pred pouZivatelov Instagramu v ich informacnych
kanaloch, vich pribehoch alebo na karte preskimat. Plateny obsah je podobny beznym prispevkom, s jednou
vynimkou, ma oznacenie ,,sponzorované”. Moze mat aj funkcie, ako su tlacidla, odkazy a kataldgy, ktoré nie
su dostupné v beznom obsahu. Existuje mnoZstvo formatov, z ktorych si mozZete vybrat, vratane obrazkov,
videi, reels, zbierok a preskiumat, ¢o firmam umozriuje pouZit ten najlepsi typ pre konkrétne ciele firmy
(Maybritt 2023). Podporit je mozné normalne prispevky, aby ich firmy odhalili cielovému publiku na urditd
dobu, ako aj vytvorit a spustit celé kampane. Influencer Marketing — socialne média umoznili vznik nového
typu celebrit, tych, ktori st zndmi tym, Ze su slavni. Inymi slovami, influenceri. S lojalnymi sledovatelmi v
tisicoch alebo dokonca milionoch poskytuju tito jednotlivci obrovsku prileZitost pre podniky, ktoré hladaju
spbsob, ako autenticky predavat svoje produkty alebo sluzby. Influencer marketing znamy ako platené
prispevky, zvyCajne zahfia urcity druh kompenzacie zo strany znacky influencerovi, vymenou za funkciu v
ich profile, prispevkoch, pribehu alebo reels. Obchod na Instagrame — Instagram firmam umoZnuje
integrovat katalég produktov s firemnym profilom, ¢o im umoZiuje priamo preddvat zdkaznikom
prostrednictvom prispevkov, reels atd".

3. Metodologia

Hlavnym ciefom tohto ¢lanku je preto efektivitu reklamy na socialnych sietach v podmienkach udrzatelnosti
v post-pandemickom trhovom prostredi. Pre ucely tohto ¢lanku bola zvolend kvantitativnu metdda, resp.
dotaznik. Dotaznik bol vytvoreny pomocou sluzby Google Disk formou elektronického formulara. Tuto metédu
bola zvolena najma kvoli rychlosti zdielania a zberu udajov. Dotaznik bol uverejneny vo vybranych skupinach na
Facebooku s prosbou o vyplnenie, a taktiez bol rozposlany cez sociadlne siete relevantnym respondentom. Zber
odpovedi prebiehal v marci tohto roka 2023. Celkovy pocet vyzbieranych dotaznikov bol 153 odpovedi.
Predmetny dotaznik obsahoval 21 otdzok a bol rozdeleny na 2 ¢asti. V Uvode bolo 5 otdzok tykajucich sa
demografickych udajov respondentov a zvysnych 16 otdzok bolo zameranych na marketingovd komunikaciu na
socialnych sietach. Na Urovni prieskumnej vzorky, z hladiska rodu sa dotaznikového prieskumu zucastnilo 56
muzov (63,4%) a 97 Zien (36,6%). Dotaznikovy prieskum nebol zamerany na urcitu vekovu kategériu, tzn. Ze sa ho
mohli zicastnit respondenti vo vsetkych vekovych kategériach. Najviac respondentov bolo vo veku 22 rokov.
Hned po nej nasledovala skupina respondentov s vekom 21 rokov. Vzhfadom na online formu dotaznika, ktory sa
tykal socidlnych sieti, sa oCakavalo, Ze najviac respondentov bude v mladom veku. Najvacsie zastupenie tak mali
respondenti vo veku 19-24 rokov. Najstarsi z respondentov mal 71 rokov.
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4. Vysledky prieskumu
Pre ucely tohto ¢lanku boli vybrané otazky tykajlce sa typov prispevkov, ktoré respondentov najviac oslovia.
Ako respondenti vnimaju reklamu na socidlnych sietach a ¢i si kipia produkty na zaklade tejto reklamy.

Vysledky prieskumu su realizované prostrednictvom deskriptivnej Statistiky, resp. vo forme tabuliek.

Tabulka 1 Typy prispevkov, ktoré respondentov najviac oslovia

Variant odpovede Poéetnost %
Zabavny obrazok / video, 71 46,4
suvisiaci s firmou / znackou
Novinky alebo aktualne 62 40,5
informacie o firme / znacke
Zlavy alebo akéné ponuky 73 47,7
na produkty / sluzby
Odporucania, recenzie od 56 36,6

spokojnych zdkaznikov
Zdroj: vlastné spracovanie

Tabulka vyssSie poukazuje na to, aké typy prispevkov najviac oslovuju respondentov. Na vyber mali zo Styroch
moznosti, pricom respondenti mohli oznacit jednu, ale aj vSetky moZnosti. V tabulke 1 moZno pozorovat, ze
73 respondentov (47,7 %) najviac oslovuju prispevky so zlavami alebo akénymi ponukami na produkty alebo
sluzby. Na druhom mieste sa nachadzaju zabavné obrazky alebo vided, ktoré oznacilo 71 respondentov (46,4
%). Novinky alebo aktudlne informacie o firme su tieZ zaujimavym obsahom pre pouzivatelov socidlnych sieti
nakolko 62 respondentov (40,5 %) vybralo prave tito moznost.

Tabulka 2 Reklama na sociadlnych sietach

Variant odpovede Pocetnost %

Ano, reklama ma 88 57,5
zaujala

Ano, klikol som omylom 54 35,3
Nie, nikdy 11 7,2

Zdroj: vlastné spracovanie

Dalsie dopytovanie bolo zamerané na to, ¢ niekedy klikli na reklamu, ktora sa im zobrazuje na socialnych
siefach. Prevaind vacsina respondentov (57,7%) na reklamu klikla pretoZe ich zaujala. MoZnost ,Ano, klikol
som omylom* oznacilo 54 respondentov (35,3%). 11 respondentov tvrdi, Ze na reklamu, ktora im vyskoci na
socialne;j sieti neklikli nikdy.

Tabulka 3 Kupa produktu na zaklade reklamy

Variant odpovede Pocetnost %
1 - nikdy 50 32,7
2 - aspon raz 33 21,6

© Published by Journal of Global Science.
This is an Open Access article distributed under the terms of the Creative Commons Attribution License 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.

5


http://www.jogsc.com/

» JOGSC

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

3 - viackrat 43 28,1
4 - Casto 19 12,4
5 — vel'mi ¢asto 8 5,2

Zdroj: vlastné spracovanie

Tabulka 3 zobrazuje odpovede respondentov na otazku, ¢i si niekedy kupili produkt alebo sluzbu len na
zaklade reklamy na socialnej sieti. 50 respondentov (32,7 %) uviedlo, Ze si nekupili nikdy ni¢ a 33
respondentov (21,6 %) si kupili aspon raz nejaky produkt. 43 respondentov (28,1 %) ovplyvnila pri kipe
produktu reklama viackrat, 19 respondentov ovplyvnila reklama ¢asto a 5,2 % nakupuje velmi ¢asto len na
zaklade reklamy.

5. Zhrnutie

Na zaklade vyssie uvedeného mozno konstatovat, Ze zdkaznikov najviac oslovuju prispevky so zlavami alebo
akénymi ponukami na produkty alebo sluzby. Na druhom mieste sa nachadzaju zabavné obrazky alebo videa.
Novinky alebo aktualne informacie o firme su tieZ zaujimavym obsahom pre pouzivatelov socialnych sieti.
Prevazna viciina respondentov (57,5 %) na reklamu klikla pretoZe ich zaujala. Moznost ,Ano, klikol som
omylom* oznadilo 35,3 % respondentov. 7,2 % respondentov tvrdi, Ze na reklamu, ktora im vysko¢i na
socialnej sieti neklikli nikdy. 32,7 % respondentov uviedlo, Ze si nekupili nikdy ni¢ a 21,6 % respondentov si
kapili aspon raz nejaky produkt. 28,1 % respondentov ovplyvnila pri kipe produktu reklama viackrat, 12,4
% respondentov ovplyvnila reklama casto a 5,2 % nakupuje velmi ¢asto len na zdklade reklamy.

Z dotaznikového prieskumu tiez vyplynulo, Ze fudia travia na socidlnych sietach denne 2 hodiny svojho ¢asu.
Facebook a Instagram su najviac pouzivané platformy, no Facebook si stale drzi svoje prvenstvo. PoZivatelia
navstevuju socialne siete najcastejSie za Ucelom sledovania priatelov alebo komunikaciu s nimi. Ludia najviac
sleduju firmy z dovodu, Ze s fou alebo jej znackou sympatizuju. Ked' maju pouZivatelia otazku, tak sa zvac¢sa pytaju
prostrednictvom e-mailu. Podla vysledkov z prieskumu vnimaju komunikaciu firiem neutralne a skoér pozitivne
ako negativne. Reklama na socialnych sietach ich rozhodne obtazuje, ale vo vaésine pripadov na reklamu aj tak
klikli, pretoze ich zaujala. Respondenti si myslia si, Ze pri marketingove] stratégii su doblezité faktory ako
planovanie, content (obsah), frekvencia a ¢as pridavania prispevkov a tiez vyhodnocovanie a reporting.
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