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Abstrakt: Facebook je velky. Ako najvdcSia socidlna siet na svete ma viac ako 1,79 miliardy aktivnych
pouzivatel'ov, 62% z nich sa prihlasi do sluzby kazdy den. S tak velkou pouzivatel'skou zakladiou je ignorovanie
Facebooku skuto¢ne vel'mi zlou volbou pre akéhokol'vek marketéra. S takmer stopercentnou pravdepodobnost'ou na
Facebooku néjdete vas idealny trh, ak viete ako na to. V tomto ¢lanku sme sa zamerali na tie najvacsie znacky
prezentujice sa na Facebooku. Tejto analyze predchadza aj prehlad existujiceho vyskumu a poznania v tejto
problematike. Clanok odzrkadl'uje stav z prvej polovice roku 2016 a zameriava sa na kli¢ové ukazovatele aktivit, ako
su like-y, posty, ¢i pouzivatel'ska interakcia.
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Poznamka: Tento ¢lanok je  Ciastkovym  vystupom  aktudlne rieSeného  vyskumného  projektu
VEGA ¢. 1/0806/16 ,,Vyskum problematiky spotrebitel'ského spravania novej generacie zakaznikov s akcentom na
identifikaciu preferencii a vyuzitelnosti mobilnych komunikaénych platforiem v procese elektronického
obchodovania subjektov lokalizovanych dominantne na stredoeurépskom trhu*
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1. Uvod

Facebook nie je len silny nastroj. Je aj flexibilny. Bez ohladu na to, o aki spolo¢nost’ sa jedna, ma dost’
rozli¢nych marketingovych moznosti, ktoré moézu byt aplikované a prispésobené na takmer vsetky druhy podnikania,
na l'ubovol'ny rozpocet a Casovy ramec. Je pravdou, ze na ovladnutie vsetkych jeho moznosti treba skutocne ¢as, no
stoji to zato. Facebook neustale rastie rapidnym tempom a kazdym dilom sa stava neoddeliteInou sucast'ou mixu
medialneho marketingu. Taktiez je dolezité kut' Zelezo za horuca. V stcasnosti este stale spolocnosti, ktoré si toto
prostredie osvojili dostatocne skoro uzivaju vyhody ako tzv. ,early adopters®. Avsak ¢im viac tradi¢nych marketérov
zacne penetrovat’ do tohto priestoru, konkurencia bude narastat,, cena reklamy sa bude zvySovat’ a pouzivatelia buda
stale viac vyberavi.

2. Marketing na socidlnych médiach

Tento termin pojednava o pouzivani platforiem socidlnych médii a webov na propagaciu produktu ¢i sluzby.
(Felix et al 2016) Vécsina z tychto platforiem socidlnych médii ma svoje vlastné vstavané datové analytické nastroje,
ktoré umoziuju spolo¢nostiam sledovat' ich progres, uspech arezonanciu ich reklamnych aktivit. Spolo¢nosti
prostrednictvom socidlnych médii adresuju na Siroku paletu stakeholderov ale aj stcasnych a potencidlnych
zakaznikov, sucasnych a potencidlnych zamestnancov, zurnalistov, bloggerov a Siroku verejnost. Na strategickej
urovni zahffia marketing na socidlnych médidch manazment implementacie marketingovej kampane, riadenia,
cielenia (Ci je to viac aktivne alebo pasivne) a stanovenie pozadovaného firemného ,,téonu“ a firemne;j , kultury* na
socialnych médiach. Na to aby mohli spolo¢nosti vyuzivat' socidlne média efektivne, mali by sa naucit’ umoznit’
zakaznikom a pouzivatelom internetu uverejiiovat’ nimi vytvoreny obsah, ako s napriklad online komentare ¢i
produktové recenzie, ktoré sa inak nazyvaju aj ,,earned media“, radSej ako marketingovo pripravené texty (Schivinski
et al 2016) Aj ked’ je marketing na socidlnych médiach Casto asociovany so firmami, uz v tomto roku zaradilo mnoho
neziskovych organizacii ¢i vladnych organizacii tieto nastroje do svojich marketingovych programov ¢i sluzieb.
(Bagik et al 2015)

Ked sa spolocnosti pridaju k tymto socidlnym kanalom, zdkaznici s nimi moézu interaktivne komunikovat’
priamo. (Zhang et al 2011) Tato interakcia mdze byt aj viac osobna pre tych, ktori st zvyknuti na tradiéné metody
outbound marketingu a reklamy. Stranky socidlnych médii vystupuji ako hlas I'udu, alebo viac $pecificky e-hlas I'udu.
Schopnost’ internetu zasiahnut' miliardy I'udi po celom svete dala online word of mouth silu hlasu a va¢si dosah.
Schopnost’ rapidne menit’ kiipne vzorce akvizicie produktov ¢i sluzieb pre rastuci pocet zakaznikov je definovany ako
tzv. influence network. (Assaad 2013) Socialne siete a blogy umoziiuju followerom ,,retweetovat™ ¢i ,,repostovat™
komentare, ktoré urobili ini a tym promovat’ produkt. Toto sa vel'mi ¢asto deje prave na strankach socialnych médii.
Opakovanim odkazu ho moézu vidiet’ aj vSetky kontakty konkrétneho pouzivatela a tym moze zasiahnut' viac Iudi.
A tym, ze sa informacia o produkte ¢i sluzbe dostane do tohto kolobehu, znova a znova sa opakuje, ziskava produkt
spolo¢nosti viac pozornosti. Tieto webstranky buduji virtudlne komunity, ktoré¢ umoziuju pouzivatelom vyjadrovat
svojej myslienky, tizby, hodnoty ato vsetko online. Social media marketing potom spoji tychto I'udi a publika
s podnikanim, ktoré sa prezentuje rovnakymi hodnotami, tGzbami ¢i potrebami. Prostrednictvom stranok socialnych
sieti si spolocnosti mézu udrziavat kontakt dokonca aj s individualnymi followermi. Tato osobna interakcia dokaze
premenit’ pocit lojality na nasledovania ana potencidlneho zakaznika. A taktiez vd’aka moznosti vyberu, koho
nasledovat’ na sieti, m6zu produkty dosiahnut’ vel'mi tizku a Specificku cielovi skupinu l'udi. (Assaad 2013) Socialne
siete taktiez obsahuju mnozstvo informacii o produkte ¢i sluzbe pre perspektivnych klientov, ktoré¢ by ich mohli
zaujimat’. S pouzitim novej semantickej analytickej technologie, marketéri mézu detekovat’ kupne signaly, ako st
zdiel'anie obsahu ¢i polozenie relevantnej otazky. Porozumenie kiipnym signalom moéze pomoct’ predajcom zamerat’
sa na relevantnych a potencialnych zéakaznikov v tzv. micro-cielenych kampaniach.

Na integrovanie socialnych sieti do marketingovych stratégii musia spolo¢nosti vytvorit’ svoj vlastny
marketingovy model. D’Andrea et al (2012) prezentuje marketingovy model (SNeM2S), ktory je zaloZeny na
socialnych siet’ach. Tento model obsahuje nasledujuce kroky:

*Vyber potencialnej socialnej siete, ktoru chce podnik pouZit'.

*Stanovenie finanéného planu. (Treba brat do uvahy aj zamestnanie manazéra pre socidlne média ¢i
konzultantna)

© 2016 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

*Navrhnutie ¢i modifikovanie organizacnej $truktiry pre manazovanie socialnych sieti na vybranom trhu (toto
moze obsahovat’ aj pridanie jednotky socidlnych médii k existujicemu marketingovému vyskumu ¢&i vytvorenie
nového odvetvia socialnych médii)

2.1 Sociilna siet’ Facebook

Facebook je velky. Ako najvicsia socidlna siet' na svete ma viac ako 1,79 miliardy aktivnych pouzivatelov,
62% znich sa prihlasi do sluzby kazdy den. S tak velkou pouzivatel'skou zakladiou je ignorovanie Facebooku
skuto¢ne vel'mi zlou vol'bou pre akéhokol'vek marketéra. S takmer stopercentnou pravdepodobnostou na Facebooku
najdete vas idealny trh, ak viete ako na to. Otazkou vSak je, ako zamerat vsetkych tych pouzivatelov svojim
marketingom? Dobrou spravou je, ze reklamna platforma Facebooku to zna¢ne ulahcuje a umoziiuje jednoducho
Specifikovat’ typy ludi, ktori st hl'adani. Cielit' sa da prostrednictvom lokacie, demografie ¢i zaujmov. Facebook
reprezentuje obrovsky potencialny trh pre usilie, ktoré¢ spolo¢nost’ vynakladd na socialne média. Je vsSak treba
poznamenat’, Ze sa stave stale naro¢nejsie vystipit’ z davu a prezentovat sa, konkurencia je velka.

Kazdy den sa na Facebook prihlasi 1.18 miliardy aktivnych pouzivatel'ov (Facebook DAU, september 2016), ¢o
reprezentuje 17% nérast oproti minulému roku. (Facebook 2016) Implikacia: obrovské arychlo rastuce cislo
pouzivatel'ov Facebooku je aktivnych a v navstevach su konzistentni, ¢o ich robi slubnym publikom pre akékol'vek
marketingové snazenie. Je tu aj 1,66 miliardy mobilnych aktivnych pouzivatelov, ¢o je narast 020 % oproti
minulému roku. Priemerne su Like a Share tlacidla viditené na viac ako 10miliénoch webov kazdy den. V Europe,
viac ako 307 miliénov l'udi je na Facebooku. Nie je to len americky fenomén — cez Facebook mame pristup
k celosvetovému trhu. Najpocetnejsia skupina I'udi na Facebooku je vo veku 25 — 34 rokov a tvoria 29,7% vsetkych
pouzivatel'ov. Prave toto je primarne publikum pre mnoho podnikov a preto sa treba prispdsobit’ aby ste boli schopni
podnietit’ prave tychto pouzivatel'ov. Kazdu sekundu sa vytvori 5 profilov. To znamenad, Ze potencialne publikum
stale narasta a to exponencialne. (Vermeren 2015)

Najfrekventovanejsia doba je v strede tyzdita medzi 13. a 15. hodinou. Na druhej strane, posty uverejnené o 19.
hodine maju viac kliknuti v priemere ako tie, ktor¢ su uverejnené o hodinu neskor. Je tu potencil zasiahnut' viac
zakaznikov a pritiahnut’ viac pozornosti, ak viete, v ktoré casti dia je vhodné uskutoctiovat’ konkrétne aktivity.
Priemerny ¢as straveny na Facebooku pri jednej navsteve je 20 mintt. Kazdych 60 sekund sa na facebooku uverejni
510 komentarov a 293000 statusov, ¢i 136000 fotografii. Je to preplneny trh ne nie je rozumné vyhnit’ samu, pretoze
je vel'mi pravdepodobné, Ze vasa priama konkurencia je uz tam. KI'i¢om k spravnemu marketingu na Facebooku je
uistit’ sa, ze vd’aka tymto aktivitdm vystipi spolo¢nost’ z davu. (Zephoria 2016)

3. Analyza najvicsich svetovych znaciek

Facebook je stale na prvom mieste ako najpopularnejSia socialna siet’ pre pouzivatel'ov a znacky, ktoré investuji
nemalé peniaze do tychto aktivit. Ponuka interakciu s pouzivate'mi a ukazuje preferencie pre znacku, ¢o je velmi
cenné aktivum a umoziiuje osobny pristup ku kazdému zakaznikovi. No ako si skutocne vedu najvécsie znacky na
Facebooku? Jedna vec je, ¢i sa stale objavuju na timeline-e pouzivatel'ov, no uverejiiuji obsah rovnako Casto ako
doteraz? Je vysoka aktivita na Facebooku stale cenena? Vysledky ukazuju, ¢o sa pocas prvej polovice roku 2016
udialo s likeami, postmi, pouzivatel'skou interakciou ¢i inymi kI'icovymi ukazovate'mi (KPI).

Pri pohl'ade na celkovy vyvoj priemerného poctu fantsikov bol viditelny takmer linearny rast z 38,160,209 na
38,504,247 — inak povedané, priemerny profil znacky ziskal priblizne 344000 novych fanusikov za prvu polovicu
tohto roka. Toto je vel'mi pozitivne znamenie pre vSetky znacky na Facebooku, pretoze to dokazuje, ze platforma este
stale ponuka rastiicu pouzivatel'sku zakladnu. (Leoprechting 2016)
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Obrazok 1. Pocet dennych postov
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P

Zdroj: Quintly, 2016

Priemerny pocet vlastnych postov znaciek ukazal znacny a staly pokles, pricom to spadlo z priblizne 150 postov
za mesiac v januari na menej ako 100 postov za mesiac v juni. Velky pokles v postoch je dolezité zistenie, ktoré
mozeme interpretovat’ viacerymi sposobmi. Je ale eSte komplikovanejsie najst’ a stanovit’ pric¢inu tohto vyvoja. Ked’
sa pozrieme na pocet vlastnych postov, je treba dodat, Ze naprie¢ znackami z top30 sa to znacne lisi. Napriklad
Starbucks uverejnil priblizne iba 1 post za mesiac, pricom MTV az 12134 postov. S tak malym data setom dokaze
jedna znacka zmenit’ naozaj dost. Co je este dolezité je, Ze aj ked” Starbucks nie je vel'mi aktivny, stile ziskava viac
fanusikov ako iné stranky. Toto mdze byt znamenim, ze pouzivatelia si uz az tak nevazia frekventované publikovanie
obsahu ako tomu bolo kedysi. (Leoprechting 2016)

Obrazok 2. Video vs. obrazky

54.9%
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45.1%

PHOTO POSTS

Zdroj: Quintly, 2016
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Dohromady bolo publikovanych viac video postov ako fotografii u znaciek z top 30. Plati to aj ked’ sa pozrieme
na vSetky mesiace prvej polovice roka samostatne. Potvrdzuje sa, ze video je jedno z najsilnejSich foriem obsahu,
ktoré méa schopnost’ prilakat’ Pudi k znagke. Dalsou vyhodou je, 7e znacky dokazu prostrednictvom videa preniest’ na
fanusikov ovela viac obsahu, ktory ak je eSte zdiel'any, informacie z neho sa Siria neuveriteI'ne rychlo. (Leoprechting
2016) Priemerné interakcie (vratane liekov, zdielani, komentarov) ostali stabilne na priblizne 4900 interakcii za
mesiac pre jeden post, s mensim poklesom v marci. V pripade zdiel'ani a komentarov bol pritomny aj maly narast, no
v pripade narastu o 100 z pdvodnej hodnoty okolo 5000 to nie je az tak signifikantné. Zdiel'ania a komentare su vSak
o nieco viac cenené¢ interakcie, ked’ze vyzaduji vyssi status aktivity ako len stlacanie like tlacidla. S tymto na pamézi,
priemerny narast o 100 zdiel'ani a komentarov mézeme povazovat’ za stabilny vyvoj. (Leoprechting 2016)

4. Diskusia

Ak by sme to mali zhrntit, Facebook je skvela platforma pre znacky s najva¢sim poctom ¢lenov (1.7 miliardy
mesacnych aktivnych pouzivatel'ov v druhom Stvrtroku 2016). Je to obrovské publikum a pocty fantsikov profilov
vykazuju, ze aj aktivne vyjadruji svoje sympatie a zaujmy o znacku. Interakcie ukazuji do akej miery kazdodenny
pouzivatelia preferuji priamy kontakt s reprezentantmi znacky. Vysoky pocet pouzivatel'skych postov je indikatorom
toho, ze sa fanuSikovia v aktivitach znaciek aj radi angazuji. A prave toto robi komunikaciu na Facebooku istou
formou umenia anovym odvetvim zakaznickej podpory, kedze stale viac pouzivatelov zdiela komentare
s ziadost'ami o asistenciu.
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