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ABSTRACT:

Social networking is an area where many marketers see a great potential. Social networks make viral marketing
and word-of-mouth marketing much easier than before. The article brings the basic definition of promotion pos-
sibilities and answers and deals with the interaction of users with promotion idea in the area of social network
Facebook. Research deals with the interaction of social network Facebook users with the marketing communica-
tion message. According to the results of this research, the second part of this article contains the presentation
of algorithm of marketing communication strategy in the area of social networks and the proposals for effective
communication. To conclude, the findings from this research will help the practitioners understand the planning,
implementation, execution and measurement of social network marketing campaigns.
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S webom 2.0 doslo k podpore rozvoja tzv. socidlnych médii (v angl. orig. .,social media®). Socidlne médid
predstavuji urcité platformy, resp. prostredia v ramci internetu, prostrednictvom ktorych ludia komunikuja,
zdielaja vzdjomné obsahy, diskutuji a predovsetkym, obsahy ktorych si tvoria sami. Ich existencia podnietila roz-
voj dynamiky a rozmanitosti komunikécie v prostredi internetu.

Socidlne média sa vztahuju na aktivity, praktiky a spravanie medzi jednotlivymi komunitami Iudi, ktori sa
zhromazduja on-line, aby spolu komunikovali, zdielali spolo¢né ndzory, informécie, poznatky prostrednictvom
interak¢nych konverzacnych médii. Konverzacné média predstavuji webové aplikdcie, ktoré umoznuju vytvdrat
alahsie prendsat obsah, v podobe textu, obrazkov, videa alebo audia. Pre marketing a marketingovi komunikdciu
maji tieto médid vyznam najmi v stvislosti s moznostami masivneho Sirenia propagacného posolstva, zalozeného
na virdlnom predpoklade a vzajomnom odporucanti, ktoré je podla nas najacinnejSou formou propagicie.
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Pre marketérov je obrovskou vyzvou, ktori priniesol zrod webu 2.0 aj socidlne sietovanie (v angl. orig.
.Social networking®). Zakladnou stavebnou jednotkou .,social networkingu® je socidlna siet. Socidlne siefovanie
(z angl. orig. ,.Social networking®) je oblast, v ktorej mnohi marketéri vidia potencidl. Obrovské mnozstvo kon-
centrovanych uzivatelov, ktori spolu denne komunikuji vytvara predpoklad pre idedlne Sirenie aj marketingovych
areklamnych posolstiev, relativne jednoduchou, lacnou aticinnou formou. Sposobmi, ako oslovit s danym posolst-
vom uzivatela Co najefektivnejsie sa zaoberd marketing na socidlnych sietach (z angl. orig. ,,Social network mar-
keting®).

Mozeme ho charakterizovat ako druh internetovej marketingovej stratégie, ktord mnohé spolocnosti
vyuzivaju na budovanie znacky, posilnenie lojality k znacke alebo Sirenie reklamnych posolstiev prostrednictvom
socidlnych sieti. Stratégia kombinuje ciele internetového marketingu s webovymi strankami, zameranymi na
social networking. Svojim charakterom a ciel'mi, ho nie je mozné charakterizovat ako samostatny ndstroj mar-
ketingovej komunikicie, ale nakolko ide o subor ¢innosti, myslime si, ze ide o jednu zo $pecifickych technik.

Nistroje marketingu na socidlnych sietach sa roznorodé, ale vzhladom na charakter prostredia a jeho
moznostiam sa vo vel'kej miere vyuzivaji netradi¢né formy marketingu - virdlovy marketing, buzzmarketing a in-
ternetovd reklama.

1 Facebook fenomén

V stcasnosti zaznamendva ndrast celosvetovej popularity socidlna siet Facebook (dalej aj ,,FB“). Rast
pouzivatelov zndmeja oblibenej socidlnej siete Facebook je nezastavitelny. V jiini 2009 Mark Zuckenberg na svo-
jom blogu uverejnil informéciu, ktora nasledne rozsirili svetové médid o tom, Ze pocet registrovanych uzivatelov
socidlnej siete Facebook prekrocil 250 milionov. FB predbehol a zdroven zobral prvenstvo viacerym socidlnym
sietam na svete. Tento fakt otvdra firmdm moznosti oslovit tisicky novych potencidlnych cielovych skupin a sirit
marketingovo-komunikacné posolstvo takpovediac v este stile nie dostato¢ne prebadanych vodach socidlnej si-
ete. Moznosti Sirenia propagacného posolstva na socidlnej sieti Facebook je niekolko. Vo vieobecnosti je mozné
ich rozdelit na tie, ktoré st bezplatné a tie, ktoré st spoplatnené.

Bezplatné formy propagdcie vyuzivaju prirodzené spravanie uzivatelov socidlnej siete a vychddzaji zo zdk-
ladnych aplikacii, ktoré Facebook pontika. St to:

- vyworenie fanusikovskej stranky,
- vywvorenie skupiny,
- vytvorenie ,,udalosti.

Platené formy propagicie na Facebooku sa vztahuji na Specifické druhy bannerovej reklamy, vytvorené
pre podmienky prostredia Facebooku. Tzv. .,socidlna reklama® (,,Social ads®) poskytuje inzerentom prilezitost
cielit s presnostou na milimeter. Zamierit reklamu mozno na zéklade viacerych faktorov, najcastejsie vsak na zak-
lade miesta, veku, pohlavia, klicovych slov, vzdelania, zamestnania, zdujmov, zdviizkov, jazyka. V podstate ide
o vyuzitie vSetkych detailnych informécii, ktoré si uzivatel zadal do svojho profilu - napriklad podla toho, ¢o ¢ita
alebo aké je jeho ndbozenské ¢i politické presvedcenie.

Z pohladu osobnych charakteristik uzivatela ide o najpresnejsie automatizované zacielenie internetovej
reklamy, aké sticasnd technologia umoziuje. Systém je vel'mi jednoduchy. Zaddvatel reklamy zadefinuje zaciele-
nie, geografické, demografické, iné a vytvori uzivatelsky profil dan¢ho segmentu. V momente, ked' sa uzivatel
prihlisi do svojho profilu, systém porovnd tento profil reklamy s uzivatel'skym profilom a pokial sa zhodujd, zo-
brazi reklamu. Frekvencia zobrazovania jednotlivych rekldm je ovplyvnend prijmami, ktoré z konkrétnej reklamy
pre FB plyni. Castejsie sii logicky zobrazované reklamy, ktoré prindsaji vicie prijmy.

str. 96 Vyskumné stadie

2 Interakcia uzivatela s propagacnym posolstvom
na socidlnej sieti Facebook

V mesiacoch jin a jul 2009 sme zrealizovali dotaznikovy prieskum, ciefom ktor¢ho bolo priniest
odpovede na tieto otdzky:

* Aké su zdkladné charakteristiky uzivatela socidlnej siete FB?

* Aké informdcie o sebe uzivatel na FB spristupni a akd je ich doveryhodnost?

* Aky je potencidl virdlneho $irenia marketingovo — komunikacnych posolstiev na socidlne;j sieti FB?

* Vyuzivaju uzivatelia FB moznost stat sa ¢clenom skupiny alebo fantisikom strénky, ktord propaguje nejaky
produkt, sluzbu alebo znacku?

* Aky je pristup uzivatela k reklame na socidlne;j sieti FB?

* Je mozné vyuzit socidlnu siet FB na marketing znacky?

Pocas vyskumu sme ziskali spiitnd viizbu od 276 respondentov, z toho 235 vyuziva socidlnu siet Facebook
ama na nej vlastny profil a 41 respondentov nema vlastny profil na FB.

2.1 Klucové poznatky z vysledkov vyskumu

Vyskum interakcie uzivatela s propagacnym posolstvom na socidlnej sieti Facebook priniesol zaujimavé
poznatky, ktoré¢ st klticovymi pre planovanie komunikacnej kampane na socidlnej sieti.

2.1.1 Vekové zlozenie cielovej skupiny na Facebooku

Vek je vyznamné kritérium pocetnosti cielovej skupiny na FB. Najpocetnejsou cielovou skupinou, ktord
mé profil na FB, z pohladu veku je skupina vo vekovej kategorii 24 —35 rokov. So zvySujicou sa vekovou hranicou
klesa pocet tych, ktori maju profil na FB, ako aj zdujem o jeho vytvorenie. Pre firmu, ktorej cielovd skupina je vo
veku 45 aviac rokov je potencidl jej oslovenia na FB minimdlny. Vic¢sina uzivatelov, ktori maji svoj profil na FB ho
navstevuju denne, ¢o zvySuje moznost zasiahnutia ciefovej skupiny v redlnom case (Graf ¢.1).
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Graf ¢ 1: Vatah medzi iicastou na Facebooku a vekom respondentov (pocet respondentov N=276)

2.1.2 Dovera uzivatelov voci Facebooku
Uzivatelia maji voci Facebooku doveru, ktord sa prejavuje v tom, Ze st ochotni dobrovol'ne o sebe zverejnit
vel'ké mnozstvo informacii. Dostupnost tychto informdcii je predpokladom pre dokonalé zacielenie kampane na

pozadovant cielovi skupinu. Charakter informécii je rozmanity. Okrem zdkladnych demografickych adajov (vek,
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pohlavie, vzdelanie, bydlisko) je mozné zostavit personalizovanii komunikdciu s vyuzitim mena, pripadne kon-
taktnych udajov, ktoré v profile zverejnuje az 94% uzivatelov. Z tych respondentov, ktori maji vytvoreny profil na
Facebooku (N=235), vii¢sina oslovenych uzivatelov si v profile uvidza skuto¢né meno a priezvisko (97.4%), vek
(90.2%), datum narodenia (87,6%), rodinny/partnersky vztah (91%).

Zacielit kampan moze firma aj na zdklade zaujmov cielovej skupiny. Viac ako dve tretiny uzivatelov
uvidza na Facebooku svoje zaujmy (88%). V ramci kontaktnych adajov najcastejsie uzivatelia uvadzaju v profile
e-mailovi adresu (94%). Uz menej ich zverejiuje telefonne ¢islo (28,5%) a icq, msn alebo iny kontakt (14.,8%).
Takmer polovica uzivatelov uverejiuje na svojom profile aj bydlisko (48,95%).

A7 93,1% oslovenych mé na Facebooku vytvorent vlastni fotogalériu a 24,6% sem pridava aj vlastné
vided. Zamestnanca uvidza 63,4% uzivatelov. Relativne malé ¢islo oslovenych vyuziva Facebook na uverejiovanie
odkazov na svoje vlastné stranky, blogy alebo iny profil (28.5%) (Graf ¢.2).
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Graf ¢.2: Informdcie, ktoré o sebe uzivatelia Graf ¢.3 Pravdivost informdcii; ktoré o sebe
wvddzayii v profile na Facebooku (pocet respondentov N=2.35) wiivatel'v profile uvddza (pocet respondentov N=2.35)

A795,5% oslovenych uzivatelov tvrdi, Ze informicie, ktoré o sebe v profile uvadzaji su vzdy vsetky prav-
divé. 4.5 % respondentov priznalo, ze nie vzdy vetky informdcie st pravdivé a ziaden z respondentov si nevybral
moznost, Ze informdcie i dplne nepravdivé (Graf ¢. 3). Tieto tidaje svedcia o tom, Ze uzivatelia maji voci socidl-
nej sieti Facebook relativne vysokii doveru.

2.1.3 Potencidl viralneho Sirenia obsahov na Facebooku

Uzivatelia najcastejsie vyuzivaja aplikdcie, ktoré im umoznuju komunikovat s priatelmi (chat (98.7%),
posielanie sprav (98.2%), zanechavanie odkazov a komentdrov (92,3 %)). Pre firmu je tento fakt dolezity pri
potencidlnom ovplyvneni komunikdcie a zadani podnetu k hovoru. Vyse 83% uzivatelov vyuziva moznost stat sa
¢lenom niektorej zo skupin avyse 89 % oslovenych respondentov je fanisikom nejakej komercnej stranky. Medzi
uZivatelmi st populdrne aj aplikicie, ktoré umoziujii zibavu (hranie hier (88%), vyplfianie kvizov (74%), posiela-
nie darcekov priatefom (91%)). Pri tychto aplikdcidch st uzivatelia najviac ndchylni k ich dal$iemu preposielaniu
alebo zviditelnovaniu.

Virdlne $irenie obsahov podporuje moznost vytvdrania uzivatelom generovaného obsahu — viac ako dve
tretiny uzivatelov vyuzivaji publikovanie obsahov z inych webovych stanok na svojom profile. 21,7 % respond-
entov vyuziva moznost publikovania obsahov z inych stranok na svojom profile pravidelne. Obcas tito moznost
vyuziva 58,7 % opytanych a len 19,5 % odpovedalo, ze tito moznost nevyuziva vobec. Uzivatelia na svojich pro-
filoch najcastejsie publikuju videa (50.7%), fotky (44.4%) a hudbu (40,2 %). 32.2 % uviedlo, ze pomerne ¢asto
publikuje na svojich profiloch odkazy na iné web stranky a 31,2 % sa podeli touto formou s odkazom na blogy. Iba
33.6% oslovenych pravidelne klikd na reklamné bannery umiestnené na Facebooku. (Graf ¢.4)
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Graf ¢ 4: Druhy pravidelne vyuzivanych akuvit (pocet respondentov N=235)

2.1.4 Clenstvo v skupindch alebo fanigikovskych stréankach

Viac ako 89 % opytanych je privrzencom nejakej znacky alebo produktu a stali sa clenom alebo fantsikom
niektorej z komer¢nych skupin alebo stranok. Uzivatelia preferuji moznost stat sa fanisikom stranky (70%) pred
clenstvom v skupine (30%) (Graf ¢. 5).

Ako najcastejsie dovody clenstva respondenti uvadzali:

* vyjadrenie spokojnosti s produktom/sluzbou/znackou (42%),
* moznost ziskat novinky o produkte/sluzbe/znacke (37%).

Vyse 20% respondentov pripasta, ze ich ¢lenstvo ovplyvnila moznost stretnutia sa s fudmi s rovnakym
alebo podobnym zameranim. 19% oslovenych tvrdi, Ze motiviciou bola okrem iného aj moznost dozvediet sa
o produkte, sluzbe alebo znacke viac. 15% opytanych si navzdjom o produkte, sluzbe alebo znacke vymiena v sku-
pine alebo na strinke svoje skisenosti (Graf ¢.6).

Nic Preferujem famidikovske strinky

Graf ¢. 5: Postoy k fandisikovskym strdankam a skupindm Graf ¢. 6: Dovody clenstva na strankach/skupindch

O existencii stranky alebo skupiny, ktorej st uzivatelia clenom sa najcastejsie dozvedaji od priatelov, ktori
im vyzvu preposlali (71%) alebo z profilovych stranok priatelov (17%). Uz menej sa o existencii takejto formy
propagicie dozvedaji uzivatelia z prostredia firemnych webovych stranok (12%). 79% respondentov uviedlo,
ze obcas preposiela vjzvu k clenstvu svojim priatefom a len 9% nikdy vyzvu na ¢lenstvo nepreposiela svojim
priateflom.
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Domnievame sa, ze interakcia uzivatela v podobe zapdjania sa do diskusii je meradlom tGspechu pro-
pagdcie. Pre firmu nie je dolezité kol'ko fanisikov md nou vytvorend stranka, ale aka je aktivita tychto fantsikov.
Zapdjanie sa do diskusii okrem iného napoveda o tom, ze fandsikovia stranku pravidelne navstevujd, su jej
verni a o dianie na nej sa skuto¢ne zaujimaju, a teda sa v neposlednom rade zaujimaji aj o znacku ¢i produkt.
V komer¢nych skupindch alebo na fanisikovskych strankach vznikd diskusia. Na otdzku ,,¢i sa uzivatel zapdja
do diskusie® odpovedalo 23 % oslovenych, ze sa do diskusii zapdja pravidelne, 48% sa do diskusie obcas zapdja
a28% odpovedalo negativne, teda Ze sa do diskusie v skupindch/na strankach nikdy nezapdja.

2.1.5 Aktivita uzivatelov na zdklade reklamy na Facebooku

7 pomedzi vietkych propagacnych moznosti na Facebooku je bannerovd reklama umiestnena na
uzivatelskom profile najmenej populdrna a prindsa najmensiu interakciu zo strany uzivatela. Zaujimavy je postoj
respondentov k bannerovej reklame umiestnenej na ich profile. 41 % opytanych pripasta, ze reklamu si v§ima
aobcas si precita, ¢o je jej obsahom. Avsak az 32 % respondentov si reklamu vobec nevsima. 18 % uviedlo, ze na
reklamu pravidelne klikd a 9 % uzivatelov reklama na profile v socidlnej sieti Facebook prekdza (Graf ¢.7).
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Graf . 7: Postoj uzivatelov k bannerovey reklame

2.1.6 Interakciauzivatela s propaga¢nym posolstvom na Facebooku
sauvacSiny uzivatelov prejavuje zlepSenim povedomia o znacke viac

ako v podobe ndkupu

Je nepopieratelné, ze uzivatel FB nie je voci propagdcii a sireniu marketingovo-komunikacného posolst-
va [ahostajny. Domnievame sa, ze interakcia uzivatela s propaga¢nym posolstvom na FB sa u viicSiny uzivatelov
prejavuje zlepsenim povedomia o znacke, produkte alebo sluzbe a vyjadrenim preferencii viac ako v podobe naku-
pu. Takmer polovica respondentov (51 %) tvrdi, ze si vdaka socidlnej sieti Facebook vsima viac urcity produkt,
sluzbu alebo znacku. A u vii¢siny respondentov (62.4%) sa povedomie o produkte, sluzbe alebo znacke vdaka
Facebooku zlepsilo. Relativne malé percento opytanych (5,5%) pripusta, ze sa mu vdaka Facebooku povedomie
o znacke, sluzbe alebo produkte zhorsilo.

Viac ako tretina opytanych (40,85%) tvrdi, ze urobili ndkup urcitého produktu alebo sluzby na zéklade
doporucenia zndmych, priatelov na Facebooku.

Svoje preferencie k znacke vyjadruji uzivatelia ¢lenstvom v skupinéch alebo fantsikovskych strankach.
Sme toho ndzoru, Ze v niektorych pripadoch je ac¢ast na fantsikovskych strankach alebo skupindch podmienend
aspon Ciastocnou znalostou znacky, produktu ¢i sluzby cielovym publikom. Avsak, ak je kampan na socidlnej
sieti sucastou integrovanych komunika¢nych akuivit firmy, potencial Gspechu maju aj znacky, pripadne produkty,
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ktoré sa nové. 28,1 % respondentov urobilo ndkup produktu alebo sluzby na zdklade propagicie firmy na
komerenych strankach alebo fantsikovskych skupinach, ktorych sa ¢lenom. Najmensia je interakcia uzivatela,
vpodobe ndkupu, s reklamou na Facebooku. Iba 20,4% uzivatelov tvrdi, Ze urobilo ndkup na zdklade reklamy na
Facebooku (Graf ¢.8).

Interakcia uZivate¥sa s propagaénym posolstvom na Facebool
(poéet respondentov N=235)
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Graf ¢ 8: Interakcia uzivatela s propagacnym posolstvom na Facebooku

Na druhej strane marketingova komunikdcia na Facebooku velakrdt prebieha zivelne a bez akéhokolvek
ovplyvnenia zo strany firmy. Uzivatel, ktory sa pochvali pozitivnou skiisenostou s produktom, sluzbou ¢i znackou,
$iri jej dobré meno dobrovol'ne a zadarmo je zrejme jej najlepsim ambasddorom vobec. Prieskum dokdzal, ze hoci
uzivatelia Facebooku menej nakupuju na zdklade komercnej prezenticie firiem alebo reklamy na Facebooku, st
relativne aktivni pri ndkupoch na zéklade odporucenia od priatelov.

3 Algoritmus marketingovo—komunikac¢nej
stratégie na socidlnej sieti Facebook

Aj na zéklade vysledkov nami realizovaného vyskumu, mozeme konstatovat, ze marketing na socidlnych
sietach by sa mal stat vitdlnou stc¢astou on-line marketingovo—komunikacnych aktivit firiem. Pytame sa: ,,Preco?”
Odpoved je jednoducha. Pretoze socidlna siet je miesto, kde ludia trévia stéle viac Casu.

Firma, ktora sa rozhodne v ramci svojich marketingovo—komunikac¢nych aktivit vyuzit potencial, ktory
prindsa platforma webu 2.0, a teda i socidlne siete, ziska hned niekol'ko konkuren¢nych vyhod:

* moznost oslovit velké mnozstvo existujiicich aj potencidlnych zékaznikov v redlnom case,

* moznost prezentovat sa ako firma, ktord je inovativna a takpovediac ,kraca s dobou,”

* moznost stat sa jedinecnym — marketing na socidlnych sietach este stdle nie je firmami masivne vyuzivanou
komunikacnou technikou.
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Aj napriek vyhoddm, ktoré v sebe tato forma komunikacie s ciefovym trhom prindsa, treba mat na pamiiti,
ze prostredie socidlnych sieti je vysoko $pecifické a jeho ,,ovladnutie” si vyzaduje premyslend stratégiu. Algo-
ritmus marketingovo-komunikacnej stratégie na socidlnej sieti Facebook popisuje niekol'ko dolezitych krokov,
ktoré by firma pri planovani, implementdcii a manazovani kampane na FB mala vykondvat. Navrh algoritmu
marketingovo—komunikacnej stratégie na socialnej sieti je urceny ako pre teoretické priblizenie problematiky,
tak i pre prax a marketérov, ktori chea vediet, ako planovat kampan, ako Co najlepsie dosiahnut angazovanie
uzivatelov do komunikdcie, ako odmerat tspech marketingu na socidlnych sietach.

Myslime si, ze iba marketing na socidlnych sietach nie je pre firmu postacujici, a preto pri navrhoch vy-
chadzame zo situdcie, kedy marketingovo—komunika¢na kampan na socidlnej sieti Facebook je sicastou inte-
grovanej marketingovej komunikdcie firmy, vratane uplatnenia aj inych marketingovo—komunikac¢nych néstrojov
v prostredi internetu. Minimalne existencia webovej stranky je podmienkou pre propagdciu firmy na socidlnych
sietach.

Kampan na socidlnych sietach md tieto charakteristiky:

1. Sleduje predovsetkym komunikacné a obchodné ciele — kazdd marketingova kampan alebo aktivita
musi sledovat predovsetkym komunika¢né a obchodné ciele, bez ohladu na pouzité ndstroje. Vynimkou
nie je ani stratégia na socidlnej sieti.

2. Musi podporovat komunitné ciele - kazdd socidlna siet je odlisnd, a takmer kazda md odlisné $pecifické
ciele. Ohnisko kampane by malo byt v sulade s potrebami a cielmi jednotlivych komunit. Efektivna
kampan musi najskor pochopit zaujmy a ricudly komunity.

J. Musipovzbudzovat zapdjanie clenov — najuspesnejsie kampane st zalozené na zatiahnuti ¢oraz vii¢sicho
publika do procesu

4. Musi byt rychla - podstatou je velmi rychle Sirenie informacie od jedného ¢lena k druhému.

5. Vyber médii - s ohfadom na charakter posolstva je mozné vybrat najefektivnejsie médium — audio, video,
texta pod.

6. Podporujesebaprezenticiu akomunikiciu ¢lenov - prostrednictvom kampane maji ¢lenovia moznost
vyjadrit svoj postoj. Zdielanim kampane a komunikaciou o vyrobkoch vyjadruju svoje sithlasné/ nesth-
lasné stanovisko.

7. Integricia s ostatnymi marketingovymi aktivitami — Sirenic marketingového posolstva prostred-
nictvom socidlnych sieti je ¢asto doplnkovou aktivitou a byva sii¢astou integrovanej marketingovej komu-
nikdcie.

Algoritmus marketingovo — komunikacnej stratégie na socidlnej sieti Facebook pozostdva z troch zdklad-
nych fiz (Obr.1): fizy planovania, fdzy realizdcie a fizy kontroly.

* Definovania ciel'ov )
+ Stanovenie rozpoétu
* V¥ber ciel'ovej skupiny
* Vyber formy (nastroja) komunikicie
* Opatrema na podpor zapajania élenov do diskusie
+ Opatrerua na podpor viralneho Sirema obsahov a WOM J

B

+ Postup podl'a manuilu sociilnej siete

Faza
| realizicie )

« Meranie komunika¢ného efektu
+ Meranie predajného efektu

Obr:1: Algoritmus marketingovo-komunikacne stratégie na socidlney sieti Facebook
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3.1Faza planovania

V ramci tejto fazy dochadza k definovaniu cielov, nésledne na to k stanoveniu rozpoctu, vyberu cielovej
skupiny a vyberu formy (ndstroja) komunikécie, prostrednictvom ktorych by firma ¢o najoptimélnejsie oslovila
zvolenu cielovu skupinu.

3.1.1 Definovanie cielov

Definovanie cielov je zdkladnym predpokladom akejkolvek ¢innosti firmy, marketingovej komunikacie
nevynimajiic. Pri stanoveni cielov by si mala firma odpoveda na jednoduchii otizku: ., Co chceme dosiahnut na
socidlnej sieti?*

Odpovedou na polozeni otizku by malo byt jednozna¢ne dosiahnutie komunika¢nych cielov a dosiahnu-
tie obchodnych cielov. Avsak aj na zdklade vyskumu, ktory potvrdil, ze marketing na socidlnej sieti Facebook je
relevantny skor pre naplianie komunikacnych ako priamo obchodnych cielov, méme za to, Ze celkové stanovenie
cielov by sa malo uberat prave tymto smerom. Socidlna siet nie je primdrne urcend k podpore predaja alebo jeho
zvy$eniu. Sekunddrne v3ak niektoré z aktivit mozu priniest aj docasné zvySenie predaja.

Svojim charakterom ciele marketingu na socidlnej sieti spadaji pod ciele online PR a marketingu znacky.
Prikladom konkrétnych cielov, ktoré si firma moze stanovit a dosiahnut su:

- budovanie pozitivneho image firmy,

- rozvoj dialogu a komunikacie s cielovou skupinou v netradi¢nom prostredi,
- zvySenie povedomia o znacke (produkte, sluzbe),

- budovanie lojality k znacke,

- podpora virdlneho $irenia obsahov,

- al

Pri stanoveni ciefov musi firma brat do tvahy aj si¢asni situdciu v oblasti doterajsicho vyuzivania ndstrojov
marketingovej komunikdcie. Kampan na socidlnych sietach by nemala prebiehat izolovane. Mala by byt sucastou
integrovanej marketingovej komunikdcie.

Vyhodou je, ze nie vzdy je predpokladom pre efektivitu komunikdcie uz aspon ciasto¢na znalost znacky
cielfovou skupinou. Socidlnu siet je mozné vyuzit ako k podpore uz existujicej a zavedenej znacky (produktu,
sluzby), tak aj znacky (produktu, sluzby), ktord je na trhu novd. V pripade znacky, ktord je uz zavedend, ale socidlne
siete chee vyuzit napriklad za acelom rozvijania komunikdcie v novom prostredi je dobré, ak si firma zmapuje
prostredie socidlnej siete. Vywvorit skupinu alebo fanasikovska stranku moze ktokolvek, a teda aj bezny uzivatel.
Moze tak nastat situdcia, Ze firma zisti, Ze na socidlnej sieti uz existuje skupina okolo jej znacky alebo fanisikovskd
stranka zdruzujaca privrzencov jej produktov. Tento fakt treba brat pozitivne. Je nevyhnutné zmonitorovat obsah
stranky, komentdrov ako aj profily ¢lenov. St zdrojom dolezitych prvotnych informécii o cielovej skupine, jej zauj-
moch a voria zdkladiu pre oficidlnu firemnt komunika¢ni kampan na socidlnej sieti.

3.1.2 Stanovenie rozpoctu

KedZe sme uz viackrat naznacili, ze marketingovd komunikdcia na socialnych sietach by mala byt sucastou
integrovanej marketingovej komunikécie, predpokladdme, Ze aj rozhodnutie o vstupe do socidlnej siete je
sucastou komplexu komunikacnych aktivit, a teda i sucastou rozpoctu na celkovy komunikacny mix. Stanovenie
rozpoctu na marketingovi komunikdciu na socidlnej sieti je mozné na zdklade tradicnych pristupov k stanoveniu
rozpoctu na akykolvek iny komunika¢ny mix (napr. podla percenta z obratu, rozpoctu konkurencie a pod.).

Oproti ndkladom na komunikéciu s vyuzitim tradi¢nych nastrojov (napr. TV, print), komunikdcia na so-
cidlnych sietach je vyhodna okrem iné¢ho aj z pohladu vysky ndkladov. Vicsina foriem komunikdcie (propagdcie)

Communication Today



st na socidlne;j sieti bezplatné. Priame ndklady st spojené v tomto ohlade len s bannerovou reklamou. Aj tu plati,
ze zaddvatel si moze zvolit, ¢i bude platif za kazdé zobrazenie reklamy (CPM), alebo za kazdy klik na reklamu
(CPC). V rdmci kampane je mozné si zvolit denné vydajové limity.

Niklady na komunikéciu na socidlnych sietach sa mozu firme ciastocne zvysit, ak sa na vytvorenie, im-
plementiciu a manazovanie takejto formy marketingovej komunikdcie rozhodne oslovit niektori z reklamnych
agentidr. Viedy firma plati agentire za konkrétne sluzby, ktoré s celym procesom stvisia (vytvorenie koncepcie
komunikdcie, kreativne riesenie, spravovanie stranky a pod.).

3.1.3 Vyber ciclovej skupiny

V zévislosti od definovania cielov je nevyhnutné stanovit aj cielové publikum, na ktoré bude komunikécia
prvotne zamerand. Zamerne uvadzame prvotne, pretoze vicsina uzivatelov vzajomne zdiela informécie a v pri-
pade vzbudenia prvotného zaujmu vznika predpoklad pre masové narastanie cielovej skupiny v dosledku pre-
posielania si obsahov komunikdcie.

Pri definovani prvotného cielového publika je mozné vychddzat z informacii, ktoré o sebe uzivatel v pro-
file na socidlnej sieti uvadza. Je logické, ze firma by mala vyuzit tie informécie, ktoré si z pohladu jej cielov co
najrelevantnejsie.!

Ich vyuzitim sa stdva zacielenie propagdcie jedinecné. Oslovenie urcitého percenta tejto cielovej skupiny
a jej spravna motivacia vytvara predpoklad, ze dalej sa bude Sirit posolstvo samo, resp., ze si ho budu priatelia
medzi sebou preposielat.

3.1.4 Vyber formy (ndstroja) komunikdcie

Vyber formy komunikécie v sebe zahfna rozhodnutie, akou cestou bude firma s cielovou skupinou
komunikovat. Ako sme uz spominali vyssie, zdkladné formy komunikdcie mozu byt spoplatnené (bannerova
reklama) alebo bezplatné. Z prieskumu vyplynulo, Ze st to paradoxne neplatené formy komunikdcie, na ktoré
uzivatel reaguje viac.

7 pohladu vytvorenia kompaktnejsej komunikdcie preferujeme skor vyuzitie fantsikovskej stranky pred
zalozenim skupiny. Stranka prindsa viac moznosti, ako oslovit cielové publikum a jej akdkolvek aktualizdcia sa
zobrazi na profile alebo domovskej stranke fanisika, ¢o uvidia vsetci jeho priatelia. Pri zalozeni stranky je nevyh-
nutné naplnit jej obsah. Len obrazok loga a odkaz na firemné webové stranky urcite nestaci. Treba vyuzit vsetko,
co socidlnasiet v tejto oblasti pontika. Vytvdranie fotoalbumov, vkladanie fotografii, video prezenticia, referencie.
To st vsetko moznosti, ktoré dokdzu naplnit obsah stranky a zabezpecit aktivitu fandsikov.

Casto sa za kritérium tspechu strinky povaZuje narastajiici pocet jej clenov/ fantsikov. V pripade komu-
nikdcie znacky (produktu), ktord je uz na trhu zavedend a zniama, by malo byt ziskavanie ¢lenov jednoduché.
Fanusikom sa stane kazdy, kto je so znackou uz spokojny a ¢lenstvom chce svoju spokojnost aj deklarovat. Pri
znacke (produkte), ktord je nova by ¢lenom mal byt poskytnuty bud’ nejaky benefit alebo ind kvizi protihodnota
za ¢lenstvo, ktord vzbudi ich pozornost.

Nirast poctu ¢lenov je urcite dolezity, avsak sme toho ndzoru, Ze klucovym meradlom Gspechu popularity
stranky je aktivita jej clenov v diskusidch, ich zapdjanie sa do diania na strankach a v neposlednom rade viralne
Sirenie jej obsahu.

1 Prikladom moze byt nasledovné: v pripade, Ze cielom firmy je zvysit povedomie o znacke, ktord sa zaobera pozi¢iavanim svadobnych
Siat, je logické, ze cielovou skupinou budi slobodné, pripadne zasntibené zeny, v urcitej vekovej kategorii. Informacie o pohlavi, veku ¢i stave s
stcastou balika idajov, ktoré o sebe uzivatelia na socidlnej sieti uvidzaja.
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Pre podporu zvySenia zapdjania sa clenov do diskusie navrhujeme nickol’ko opatreni:
. Firma moze zadat podnet ku konverzdcii. Podnet k diskusii musi byt v sulade so zékladnymi charakter-
istikami uzivatelov. Nie vzdy diskusia musi byt o tej-ktorej konkrénej znacke alebo produkte.* Podnet by mal
priniest potencidl pre rozvinutie debaty, ktora je zaujimavd, jedinec¢nd a stoji za to, aby sa fantisik do nej zapojil. Aj
ked diskusia nemusi priamo priniest pre firmu informécie o postoji diskutujicich k znacke alebo produktu, moze
priniest mnoho poznatkov o spravani a preferencidch cielovej skupiny.
. Diskusiu je mozné podnietit aj uverginenim odkazov na iné webové obsahy. Ak ma firma vywvoreny vlastny
blog, moze na jeho existenciu upozornit odkazom na svojej fanusikovskej stranke. Diskusia k téme blogu tak
nemusi prebiehat len v rdmci féra blogu, ale moze pokracovar aj na socidlnej sieti.
. Zadanie podnetu k diskusii moze prebichar’ aj v off-line prostredi a pokracovat na socidlnych sietach.
.To“, o tom sa bude hovorit, méze firma prvotne odkomunikovat aj v ramci integrovanej marketingovej komu-
nikdcie, prostrednictvom tradi¢nych propagacnych prostriedkov.

Zakladom kazdej diskusie na socidlnych sietach je dodrziavanie pravidiel socidlnej siete a predovsetkym
transparentnost komunikdcie. Diskusia musi byt pravd a autentickd. V ramci diskusie sa mozu objavit aj negativne
komentdre, hoci predpokladime, Ze ak je niekto fantisikom stranky, je presvedceny o pozitivach znacky, produktu
alebo sluzby, ktoré stranka propaguje a vyhne sa teda komunikécii, ktora by bola namierena proti nej. Napriek
tomu, pripustame, ze stat sa tak moze. Iste, v tomto pripade je mozné negativny obsah komunikécie jednodu-
cho vymazat, ale prave to by nebolo voci fanisikom fér a transparentné. Naopak je lepsie reagovat, vysvetlit,
viest dialog, odpovedat, pripadne vyvritit obsah negativncho komentdra, ale v ziadnom pripade nemazat. Ak by
fantisikovia odhalili manipuliciu s komentirmi, mohlo by to u nich vyvolat sklamanie aich pripadny odliv, ¢i odmie-
tanie aj v off-line prostredi. V niektorych pripadoch mozu situdciu s negativnymi komentirmi vyriesit aj samotni
fanasikovia. Ichlojalita k znacke ¢i produktu sa moze prejavit v dobrovolnom obhajovani a vyvracani negativneho,
bez iniciativy zo strany firmy. Znamend to, Ze konverzdcia moze byt pod drobnohladom a predovsetkym kontrolou
fanuisikov.

Aktivne zapdjanie sa do diania na strankach je dal$im faktorom dspechu komunikdcie s jej fantsikmi.
Facebook nie je velkd veda. Jeho uzivatelia nechcei robit komplikované veci. Facebook je o komunikdcii a zabave.
Aj preto, si myslime, Ze to, ¢o dokdze zmobilizovat fantSika stranky k aktivite je zdroven tym, pri com sa moze
zabavit, pripadne zasmiat a hlavne podelit sa o to s ostatnymi priatelmi.

Vyhodou Facebooku (ale i ostatnych socidlnych sieti) je moznost vyuzitia word-of-mouth marketingu
apredovsetkym virdlneho marketingu. Povzbudenie aktivity uzivatela a zapojenie ho do procesu virdlneho Sirenia
obsahov je zaloZené hlavne na kreativite a netradicnosti. Uzivatelovi treba dat nieco, o bude stat za to, aby to $iril
dalej. Nieco, ¢o bude dostato¢ne zaujimavé na to, aby sa s tym podelil so svojimi priatelmi.

Pri podpore virdlneho $irenia obsahov je nevyhnutné apelovat na 4 zakladné ludské motivacie:

- Tuzba po zdbave - vtip, humor, video, animacie, hra, kvizy st len zlomkom toho, ¢im si clovek spestruje
asprijemnuje ¢as. Tieto aktivity si nevyzaduju zbytocné dusevné usilie a aktivne premyslanie, si vhodnym
prostriedkom pre odreagovanie sa a redukuju stres.

- Nendsymost - akcie, vypredaje, redukeie, limitované série, ¢asti produktov alebo sluzieb ,,zadarmo® st
historicky najstarsim a najspolahlivejsim modelom.

- Pomoc drufyym, charita - Sancaprispiet k zachrane a zlepSeniu sveta s vysokou mierou satisfakcie. Ludom
castokrat staci, ak o sebe vysla spravu alebo aktivnu pozvanku svojim priatefom, v ktorej daju najavo, ze
oni sa uz zapojili a nieco pozitivne vykonali. Ide o rozne peticie, vyzvy k akcii, navstevy web stranky a pod.

- Sexualita - viznlne a emocné stimuly podnecujii k opakovanému zaoberaniu sa propaga¢nym celkom.

2 V nadviznosti uz na vyssie spominand spolo¢nost, ktora zapoziciava svadobné $aty, moze byt podnet k diskusii orientovany na prob-
lematiku svadby a moze zniet napr. aj takto: ,, Ako si predstavujete svadbu snov?“ alebo napr. ,, So zévojom, ¢i bez?“.

Communication Today



Pre podporu aktivneho zapojenie uzivatelov do procesu virdlneho Sirenia obsahov a word-of-mouth na-
vrhujeme nasledovné:
. Vyhlasovanie sitazi - kreativna idea a vtipna pointa by mali byt zikladom suitaze. V hlavnej tilohe by uz
v tomto pripade nemal chybat produkt, pripadne konkrétna znacka, ktord moze byt hlavnym hrdinom ndmetu.
Pri sutaziach sa dd vyuzit moznost publikovat na stranku fotografie, pripadne vkladat vided. Konkrétnym prikla-
dom moze byt napr. sutaz o najlepsiu fotografiu na urcitd tému, samozrejme aj s produktom ¢i sluzbou, v hlavnej
tlohe. Motivaciou pre fanusika je v tomto pripade nielen konkrétna cena, ktortt moze vitaz ziskat, ale urcite i fake,
ze sa jeho pripadné uspechy objavia na oficidlnych strankach znacky, produktu a to potencidlne uvidia vetci jeho
priatelia.
. Vywvorenie zabavnej aplikdcie v podobe hry - na Facebooku az 88 % uzivatelov hrd nejakid hru. Vicsine
nezalezi na tom, ¢iv sebe hra nesie nejaké komercné posolstvo alebo nie, podstatné je to, aby mala aspon aku-taka
podstatu, pointu a hlavne, aby sa vysledky hry zobrazovali aj priatefom, pripadne, aby sa mohli priatelia medzi
sebou predbiehat pri ich dosahovani. Produkt alebo znacku je samozrejme nevyhnutné do hry zakomponovat, ¢i
uz ako sucast deja alebo ako hlavného hrdinu a pod.
. Vytvéranie kvizov - T4% percent uzivatelov pravidelne na Facebooku vyplia kvizy. Kvizy (akoby naho-
dou) budu v sebe obsahovat aj informdcie o znacke, pripadne produkte. Alebo ich vysledkom je konkrétny
produkta pod. Vysledky kvizov jednotlivych uzivatelov sa zobrazuji ako na ich vlastnej profilovej stranke, tak i na
domovskej. Do vysledkov moze firma vlozit odkaz na svoju stranku a tym povzbudit jej ndvStevnost.
. Wuzitie aplikdcie .zasti darcek* (,Send a gifi) - ide o jednoduché a bezplatné vytvorenie aplikdcie, ktord
umoznuje uzivatelom preposielanie si dar¢ekov medzi sebou. Dar¢ekom moze byt prakticky ¢okolvek, vynimkou
opit nie je ani konkrétny produkt. V sucasnosti si uzivatelia medzi sebou okrem iné¢ho posielaju kabelky Luis
Vuitton, séjové rezy ¢i vodku Absolut. Kazdy uzivatel, ktory prijme takyto dar¢ek dostane moznost preposlat
ho dal$im XY Tudom a prispiet tak k lavinovému efektu vytvarania stale vic¢sicho poctu fanasikov, ktori si tito
aplikdciu pridaji na svoj profil a stdvaju sa tak dobrovolnym ambasidorom produktu ¢i znacky.
. Uverginenie exkluzivne informdcie, ktord vo faniisikoch vzbudi pocit jedinecnosti - ide o uverejnenie
Linformacie z prvej ruky®. Informdcie, ktord je dostupnd v ur¢itom ¢ase, len na urc¢itom mieste — v profile na
fanasikovskej stranke. Firma moze takto odkomunikovat napr. chystané zlavy alebo datum prichodu nového
produktu a pod. Podstatné je, Ze informécia musi byt ako prva uvedend na socidlnej sieti.
. Wuzitie aplikdacie ., Udalost™ (., Create an Event*) - dolezité udalosti vo firme, akcie, zlavy, pripravované
podujatia moze firma komunikovar aj prostrednictvom aplikdcie udalosti. Udalost sa zobrazi na profilovej stranke
uzivatela, ktorému je posland pozvanka, zdroven sa zobrazi v jeho e-mailovej schrdanke a navyse je aplikdcie vel'mi
jednoducha na preposielanie medzi priatelmi.
. Wuzitie uzivatelom generovaného obsatue - viac ako dve tretiny uzivatelov vyuziva publikovanie obsahov
zinych stranok. Poznanie charakteristik cielovej skupiny umoznuje firme odhadnit, o ktoré stranky sa konkrétna
ciefova skupina moze zaujimart a na tychto strankach zverejnit zaujimavé video, fotografie ¢i ¢lanok. Staci, ak si
aspon jeden uzivatel tento obsah v§imne a bude pre neho dostatocne atraktivny na to, aby sa rozhodol publikovat
ho na svojom profile a zobrazit ho na svojej stranke. Stranka, ktorou sa nedd ni¢ pokazit je uz notoricky zndma
www.youtube.com, na ktorej sa daji umiestnit vided, prezenticie, hudbaa pod. Jej obsah sa dd vel'mi jednoducho
zdielat na Facebooku ¢i inych socidlnych sietach.

Firma sa nemusi rozhodnut len pre vyuzite jednej formy komunikdcie, naopak kombindcia viace-
rych foriem moze priniest vyraznejsi efekt. Pre podporu znacky moze mat vytvorend fanusikovska stranku.
Stranku moze firma napr. doplnit o zaloZenie skupiny, ktora bude propagovat konkréwny produkt alebo sluzbu.
Informécie o skupine budu zobrazené aj na samotnej fantsikovskej stranke. Existenciu stranky alebo skupiny
moze firma podporit aj bannerovou reklamou na socidlnej sieti, ktord bude v sebe niest odkaz na profil na socidl-
nej sieti a pod. Aj v pripade komunikdcie na socidlnych sietach teda plati, ze komunikacny efekt je mozné docielit
a zvySit vhodnym .,namixovanim® viacerych foriem komunikdcie.
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3.2 Fazarealizacie

V rdmci tejto fizy dochddza ku konkrétnej implementicii jednotlivych krokov naplinovanych v pred-
chddzajicej faze a ide teda o takpovediac realizaciu foriem komunikécie v konkrétnom prostredi socidlnej siete.
Implementdcia v sebe zahfna predovsetkym technické zabezpecenie vytvorenia zvolenej formy komunikdcie.
FB je vel'mi automaticky systém, aj napriek velkému mnozstvu aplikicii si orientdcia v jeho prostredi vyzaduje
relativne mdlo Casu na to, aby ho uzivatel pochopil. Vsetky formy komunikécie, ¢i uz platené ( bannerova rek-
lama) alebo neplatené (fantsikovské stranky, skupiny) maji vel'mi jednoduchy algoritmus vytvorenia. V pripade
zdujmu Facebook ponika jednoduchy manuadl ..krok za krokom® k tspesnému vytvorenie jednotivych foriem
komunikice.

Kreativne naplnenie obsahu fandsikovskej stranky by malo byt v zmysle ciefov komunikdcie, o ktorych
sme pisali vyssie. Treba si vSak uvedomit, ze samohybny efekt komunikdcie na socidlnej sieti nie je nekonecny
avyzaduje si pravidelnu aktualizdciu.

Sucastou implementicie komunikdcie na socidlnej sieti Facebook by mala byt aj propagécia tejto akti-
vity v tradicnom prostredi. Ak firma rozbicha kampan na Facebooku, moze tento fakt v ramcei svojich PR aktivit
ozndmit verejnosti, ¢i uz formou tlacovych sprav, pripadne platenym PR ¢ldnkom alebo vyuzitim elektronick-
ych masovo-komunikacnych prostriedkov. Odkaz na profil (resp. stranku na Facebooku) by nemal chybat ani na
oficidlnych firemnych webovych strankach.

3.3 Faza kontroly

Kontrolnd fiza marketingovo—komunikacnej kampane na socidlnej sieti Facebook v sebe odraza zhod-
notenie prichehu komunikdcie a pripadné bilancovaniav podobe dosiahnutia stanovenych cielov. V pripade stano-
venia komunikacnych cielov meriame komunikacny efeke kampane a zistujeme, ¢i bolo komunikac¢né posols-
tvo spravne pochopené a zasiahlo spravnu cielovi skupinu. Pri fanusikovskych strankach alebo skupinach je
meradlom Gspechu pocet fandsikov/¢lenov. Ako sme uz spominali vyssie, len toto ¢islo vsak nestaci. Uspechom
je ak fanusikovia (¢lenovia) reaguji na podnety zo strany firmy aktivne. Ak sa zapdjaja, komentuja, vyuzivaju
firmou vytvorené aplikdcie a o stranke, znacke hovoria aj mimo fanasikovskej stranky, napr. tym, Ze si informdcie
a aplikdcia vzajomne preposielaji.

Pri bannerovej reklame na Facebooku je mozné vyuzit sumdr informdcit, ktoré je Facebook schopny firme
poskytnat, ¢iuz o pocte klikov alebo zobrazeni. V ramci tejto bannerovej reklamy existuje aj symbol zdvihnutého
alebo naopak nadol otoc¢eného palca, prostrednictvom ktorého uzivatel moze zhodnotit, ¢i sa mu reklama paci
alebo nie. Udaje o postoji k reklame v ramci tejto funkcionality sii opiif zadévatelovi pristupné a na ich zaklade
moze posudit tspech jej vizudlu a pod.

Predajny efekt, cize Gcinok marketingu na socidlnej sieti sadd odmerat tazsie, pretoze predaj ovplyviuji aj
iné faktory ako napr. vlastnosti produktu, jeho dostupnost cena atd’. V pripade vyuzitia socidlnej siete na odkomu-
nikovanie napr. konkrétnej jedine¢nej zlavy pre ¢lenov, méze byt tito previazand napr. na ziskanie Specifického
kédu alebo informécie, ktord sa dd uplatnit v mieste predaja za uc¢elom zlavy. A tak redlne odmerat ako komunikd-
cia ovplyvnila predaj.
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Najvicsi potencidl virdlneho Sirenia propagacného posolstva vidime v prostredi socidlnych sieti. Nami
realizovany vyskum preukdzal, Ze komunikdcia v tomto prostredi je svojim sposobom jedine¢nd a novdtorska,
avsak zdroven so sebou prindsa nové vyzvy a prilezitosti. V pripade Facebooku, v sticasnosti najdynamickejsie
rozvijajucej sa socidlnej siete, sa interakcia uzivatela socidlnej siete Facebook s propagacnym posolstvom pre-
javuje zlepsenim povedomia o znacke, produkte alebo sluzbe a vyjadrenim preferencii viac ako v podobe nakupu.
Mozeme teda konstatovat, ze socidlne siete sice nie st prvotne urcené k podpore predaja, avsak si idedlnym
prostredim pre naplianic komunikac¢nych cielov. Aj tu vSak plati, ze firma by mala mat pri riadeni marketingovo—
komunikacnych aktivit na internete premyslend stratégiu. Stratégia by sa mala odvijat od stanovenia cielov,
rozpoctu, vyberu foriem komunikdcie ako aj Specifickych technik pre zvysenie efektivnosti celého procesu az po
realizdciu a vyhodnotenie. Komunikacnd kampan, ¢i uz v prostredi konkrétnej socidlnej siete alebo na internete
ako takom, by nemala prebiehat izolovane. Mala by byt sicastou integrovanej marketingovej komunikécie firmy.
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