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Abstrakt

Bakalarska praca sa v prvej casti zaobera teoretickymi vychodiskami v oblasti
marketingovej komunikécie. Poukazuje na délezitost vytvarania novych foriem
komunikéacie so zékaznikmi svyuZitim modernych technoldgii. Tieto nové formy
oznacujeme ako nové trendy marketingovej komunikéacie. Zameriavali sme sa na jednu
z novych foriem komunikécie, ato digitalny marketing. Druh& cast’ prace predstavuje
vlastna pracu, v ktorej sme prostrednictvom dotaznikového prieskumu trhu zistovali
ako Tudia vnimaju reklamu na socialnych sietach, konkrétne na Facebooku a v akej
miere su nou ovplyvnovani. Na zdklade vyuZitia teoretickych poznatkov a vysledkov
prieskumu sme stanovili odporucania pre spolo¢nosti, aké vyhody a moZnosti poskytuju
socidlne siete pri realizdcii reklamnej kampane, ziskavani novych zékaznikov

a budovania si dobrého mena spolo¢nosti.

Kracové slova: marketingovd komunikécia, nové trendy, digitalny marketing,

socialne siete

Abstract

The first part of the Bachelor thesis is dealt with theorethical basis in area of
marketing communication. It points out the importance of creating new forms of
communication with customers with the usage of modern technology. We have been
focusing on the one of new forms of communication, which is digital marketing. The
second part of this work is represented by my own work, in which we have detected
through a questionnaire survey of the market how people apprehend some advertising
on social networks, namely Facebook and to what extent they are influenced by it. On
the basis of the usage of theorethical knowledge and survey results, we have stated
some references for companies, what advantages and opportunities are provided by
social networks when realizing advertising campaign, and also when obtaining new

customers and building a good reputation.

Key words: marketing communication, new trends, digital marketing, social

networks
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Uvod

Komunikacia je jednou z prirodzenych Tudskych potrieb, ktora je do istej miery
meradlom Tudského pokroku a Urovne spolo¢nosti. Prostrednictvom komunikacie sa

predavaju z ¢loveka na ¢loveka urgité Zivotné skusenosti, myslienky a informacie.

Marketingova komunikécia je su¢astou marketingového mixu a sprevadza pri
kazdom kroku manazérov firiem, marketingové agentlry av podstate vSetkych
zakaznikov. Zaistenie 0¢innej marketingovej komunikécie sa stdva coraz
komplikovanejSie v dosledku presytenia spotrebitel'ov klasickymi marketingovymi
nastrojmi. Nastava tu teda potreba neustéleho hladania novych ciest na stimuléciu
trhového spravania. Od marketérov sicasneho marketingu sa vyZaduje hlavne kreativita
a efektivita. Vysledkom hl'adania novych spdsobov ako spotrebitel'ov znovu zaujat’, su
nastroje komunika¢ného mixu, ktoré oznacujeme ako nové trendy v oblasti
marketingovej komunikacie, ako napr. guerilla marketing, virdlny marketing, digitalny

marketing a pod.

Tato bakalarska praca sndzvom ,Digitalny marketing ako novy trend
marketingovej komunikacie* je zamerana prave na nové trendy v modernej komunikacii
a ich pribliZzenie. Cielom prace je obozndmenie sa s novymi trendami, so zameranim na
digitalny marketing a jeho formy.

V prvej casti prace je vysvetlena problematika Kklasickej marketingovej
komunikacie, vzhladom k tomu, Ze nové trendy sa vyvinuli z tejto oblasti. V d’alsej
Casti s popisané dévody a proces vzniku novych trendov v marketingovej komunikacii
a nastoje na ich realizaciu, ako aj stru¢né definicia niektorych z nich. Hlavnu teoretickd
Cast’ prace tvori digitdlny marketing, na ktory je tato praca zamerana. Tato cast
priblizuje vyznam digitdlneho marketingu ako db6sledku neustaleho a rychleho
technologického rozvoja a vzniku novych komunikaénych médii. Oblasti, ktorym sa
v tejto casti priklada najvacsi vyznam, si mobilny marketing a marketing na sociélnych
sietach, predovsetkym fenomén dnednej doby — socialna siet’ Facebook.

Praktickd cast bakalarskej prace je zamerand na spracovanie vysledkov
spotrebitel'ského prieskumu realizovaného prostrednictvom dotaznika na tému

»Vnimanie reklamy na socialnych sietach.*




1 Sdéasny stav rieSenej problematiky doma a v zahrani¢i

1.1 Marketingova komunikacia

Slovo komunikécia pochéadzajlce z lat. communicare = delit sa, zverovat,
znamend rozhovor, vymenu informécii medzi jedincami prostrednictvom spolo¢ného
systému znakov. Je zakladnym spojovacim prvkom medzi Pud’'mi v procese riadenia.

Efektivna komunikacia je zakladnym predpokladom fungovania organizacie.

Marketingova komunikacia je zakladnym a najdélezitejSim faktorom fungovania
marketingu. Moderny marketing si vyZaduje nielen vhodny vyber produktu, stanovenie
jeho ceny a umiestnenie na ciel'ovy trh, ale doleZita je aj ndsledna komunikécia firmy, ¢i
organizécie so zakaznikom. Firmy musia komunikovat’ so svojimi si¢asnymi aj buddci

zékaznikmi pre vybudovanie a udrzanie si vzajomnych vztahov.?

Pre vytvorenie UspeSnej marketingovej komunikécie sa musia dodrziavat’ niektoré
zasady, hlavne je nutné aby bola komunikacia obojstranna, vyvazena a prebiehala podrla
ur¢itych etickych zasad.

Marketingova komunik&cia ma na jednej strane informovat, oboznamovat
s vyrobkami a sluzbami, vysvetlit' ich vlastnosti, vyzdvihnat' ich UZitok, kvalitu,
hodnotu, prospesnost, pouZitie a na druhej strane mé vediet’ pocuvat, prijimat’ podnety
a reagovat’ na ne.>

Komunikacnym mixom sa marketingovy manaZzér snaZzi pomocou optimalnej
kombin&cie réznych komunikaénych néstrojov o dosiahnutie marketingovych a tym aj
firemnych cielov. Tieto nastroje mbéZeme rozdelit na osobné aneosobné formy
komunikécie. Mnohi autori sa vo svojich publikaciach zhoduju na Styroch zakladnych
nastrojoch komunika¢ného mixu. Z&akladné néstroje komunikacnej politiky mézeme
charakterizovat’ takto:

e Reklama - je kazda platena forma nepersonalnej prezentacie a podpory
myslienok, vyrobkov alebo sluZzieb, ktord vykonava identifikovany

zadavatel’.

1 ZAMAZALOVA, Marcela. 2008. Marketing obchodni firmy. Praha: Grada Publishing, 2009. 240 s.
2 KOTLER, Philip a kol. 2007. Moderni marketing. 4. vyd. Praha: Grada Publishing, 2007. 1048 s.
3 KITA, Jaroslav a kol. 2005. Marketing. 3. vyd. Bratislava: IURA EDITION, 2005. 431 s.
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e Podpora predaja — je oznacenim pre kratkodobé podnety, ktoré zvySia
nakup alebo predaj vyrobku a sluzby.

e Public Relations — znamend vytvaranie a pestovanie dobrych vztahov
k verejnosti, prostrednictvom priaznivej publicity zdéraziujlcej pozitivny
imidz firmy.

e Osobny predaj - reprezentuje personalnu formu komunikécie s trhom,
v ktorej sa vytvara vztah medzi kupujucim a predavajacim s cielom
uzavretia kapy.*

Kazdy z tychto nastrojov plni ur¢itd funkciu a taktiez sa vzajomne dopinajd.

Pri komunikacii v medzindrodnom marketingu sa musi zohl'adnit’ skuto¢nost’, Ze
na svetovom trhu neexistuje univerzalny spotrebitel’, a preto je UspeSnost” podmienena
stupfiom adaptacie na miestne podmienky a poZiadavky jednotlivych segmentov.
TaktieZ je dolezite si pri medzindrodnej komunikécii uvedomit’, Ze prebieha v dvoch
rozdielnych kulturnych prostrediach, ¢o zvySuje pravdepodobnost’ nedorozumenia, resp.

nespravneho porozumenia spravy.’

Modernd marketingova komunikacia uz nie je len suc¢astou marketingového mixu,
ale je previazana s personalnou politikou a d’alSimi funkciami firmy. Ide o previazanost’
vetkych komunikacnych aktivit, ktora vedie k vytvoreniu komunikécie Sitej na mieru
jednotlivym cielovym skupinam, ¢o oznacuji pojmom integrovana marketingova
komunikécia. V integrovanej komunikécii sa vyuZiva viacero komunika¢nych nastrojov
a kanalov naraz, ¢o znamena, Ze informacia prendSand formou televizneho spotu je
zaroven podporend tlacenou inzerciou, reklamou na internete, roznymi PR aktivitami,
akciami na podporu predaja... Pri takomto pristupe jeden komunikacny nastroj

podporuje efektivnost’ druhého, a tym zvysuje celkovu efektivitu subjektu.®
V praxi sa vyuZivaju dve zakladné komunikac¢ne stratégie:

e push stratégia,

e pull stratégia.

* KOTLER, Philip- ARMSTRONG, Gary. 1990. Marketing. 1.vyd. Bratislava: SPN, 1990. 441 s.

® HORSKA, Elena. 2007. Medzinarodny marketing. 1.vyd. Nitra: SPU v Nitre, 2007. 223 s.

® PRIKRYLOVA, Jana - JAHODOVA, Hana. 2010. Moderni marketingova komunikace. 1.vyd. Praha: Grada
Publishing, 2010. 320 s.
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1.2 Trendy v marketingovej komunikacii v 21. storo¢i

V3etko okolo nés sa stale meni. Tak ako sa vyvija svet, technika a technoldgie, tak
isto sa menia aj 'udia v nom, ich Zivotny Styl, potreby, ich naroky, poziadavky, Zelania,
atd. Tymto zmendm sa teda musia neustdle prispbsobovat’ aj organizacie, ktorych
cielom je uspokojovanie tychto potrieb a Zelani. Spotrebitel’ sa stal z pohladu firiem
obavanym a skutocnym ,8éfom*, na ktorého uZ klasické nastroje, prvky masového
marketingu prestali fungovat. Spolo¢nosti musia zac¢at’ hladat’ nové spdsoby a cesty,

ako sa dostat” k zakaznikovi, zaujat’ ho a ziskat’ jeho pozornost..

V priebehu 20. storocia sa postupne formovali viac ¢i menej ucelené koncepcie
vedice k modernému marketingu a marketingovej komunikéacii ako jednému
z najdélezitejSich nastrojov pbésobenia na zachovanie si zakaznikov a podnikatel’skeho
prostredia. Sucasneé storocie prinasa v tejto oblasti mimoriadne vela nového. To ¢o bolo
moderné vcera, rychlo zastardva. Plati to ako o vyrobkoch a sluzbach, konkurencii na

trhu, tak aj o samotnych trhoch a predovietkym o spravani Fudi.’

Dnes sa uZz nedd hovorit o marketingu a marketingovej komunikacii len ako
o urcitej vednej discipline, ktord pomaha stimulovat’ reakcie trhu. Hovori o0 mnoZstve
marketingovych technik, ktoré sa postupne menia na Specializované odbory. Tak vznikli

aj tie, o ktorych dnes hovorime ako o trendoch.?

Modernym trendom komunikacie so zakaznikmi je schopnost’ naldkat’ v medziach
zakona, zaujat’ a vtiahnut' do deja, spajaju sa tradi¢cné a ambientné média a pokial’ je to
mozné, netvaria sa ako reklama. Vynaliezavi marketéri prichadzaju stale s novymi
napadmi a vytvaraju pre spotrebitel'ov reklamy, skryté za pribehmi, ktorym by mohli
uverit’. Prostrednictvom tychto pribehov marketingovi pracovnici prezentujd vlastnosti
a prednosti svojich produktov, s ktorymi sa potom my — spotrebitelia, stotoZnujeme
a d’alej s nadSenim zdielame so svojimi priatel’mi a zndmymi.

Ulohou marketingovej komunikécie je taktiez ulah¢it’ potencialnemu zakaznikovi
rozhodovanie hlavne tym, Ze mu umozni vyuzit' skdsenost’, ato svoju vlastnu alebo

niekoho, kto m& jeho ddveru. Referencie st neoddelite’nou st¢ast'ou imidzu firmy.

" PRIKRYLOVA, Jana - JAHODOVA, Hana. 2010. Moderni marketingova komunikace. 1.vyd. Praha: Grada
Publishing, a.s. 2010. 320 s.
8 FREY, Petr. 2008. Marketingova komunikace. 2. vyd. Praha: Management Press, 2008. 195 s.
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Mézeme tvrdit, Ze nové nastroje marketingu a marketingovej komunikécie su
vysledkom technologického vyvoja a inovacii. V dosledku rychleho technologického
vyvoja dochddza k vyraznym zmenam aj voblasti médii. Na zaklade rdznych
vyskumov, sa zistilo, Ze Fudia vo vyspelych krajinach konzumuji az Strnast’ hodin
denne niektoré z médii. Komunikacnym médiom tohto storocia sa stal internet. Zatial
¢o rédiu trvalo 38 rokov, kym zasiahlo populaciu 50 milibnov Tudi, televizia
potrebovala k takému rozsahu 18 rokov, internet Styri roky, multimediélne zariadenia 3
roky a medzinarodny komunitny systém Facebook len dva roky.’

Marketingové stratégie sa pomocou novych médii individualizuji. Prebieha tzv.
customizacia, ¢o znamend, Ze kazdy zakaznik méze byt osloveny individualne a ponuka

bude presne zodpovedat’ jeho potrebam a poZiadavkam.

Knovym formam vyjadrujucim komunikaéné posolstvo, ktoré vznikli
predovietkym v dosledku technologického vyvoja, patria napr. virdlny marketing,
guerillovy marketing, product placement a digitalny marketing, ktorému sa budeme

v tejto préci venovat’ podrobnejSie.

Definicia guerillového marketingu podl'a Levinsona v knihe s ndzvom Guerilla
marketing, ktorad vysla v polovici osemdesiatych rokov v USA a stala sa bestsellerom,
ho charakterizuje ako nekonven¢nu marketingova kampan, ktorej iéelom je dosiahnutie

maximalneho efektu z minima zdrojov.*°

Medzi hlavneé ¢rty guerilla marketingu st nizke naklady, vysoka efektivita, Siroky
zéber prijemcov spravy, samovolneé Sirenie kampane d’alej, humor (¢asto dvojzmyselny)

a rychle odznenie.

Virélny marketing, tieZz oznacovany ako ,virovy“, vznikol na americkych
univerzitach, kde si Studenti medzi sebou posielali ro6zne emaily, napr. videa a reklamné
spoty, a tieto sa Sirili po internete k d’al'Sim kamatarom, podobne ako virus a pohltili
emailové schranky. ZjednoduSene ide o Sirenie reklamného posolstva samotnymi

uzivatemi, pricom néklady su vyrazne nizSie aefekt vyssi ako u klasickej reklamy.

Zakladom Sirenia reklamy je, aby reklamny obsah ponuky bol natol’ko zaujimavy,

° PRIKRYLOVA, Jana - JAHODOVA, Hana. 2010. Moderni marketingova komunikace. 1.vyd. Praha: Grada
Publishing, a.s. 2010. 320 s.
10| EVINSON, Jay Conrad. 2009. Guerilla marketing. 1.vyd. Praha: Computer Press, a.s. 2009. 326 s.
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vtipny, origindlny alebo inak hodnotny, Ze ten kto s nim pride do kontaktu, ma z&ujem

ho vlastnymi prostriedkami Sirit’ d’alej.

Product placement moZzeme definovat’ ako pouZzitie realneho znackového vyrobku
alebo sluzby v audiovizualnom diele, napr. vo filme, v seriali, televiznej relécii
a pocitacovej hre, dalej sa produkt méze vyskytovat' v Zivom vysielani, predstaveni
alebo v knihe, ktoré samy o sebe nemaju reklamny charakter. Na rozdiel od klasickej
reklamy ide o nendsilni metddu, ktord divak vnima, ale nepokladd ju za rusivd,
a dokonca v idealnom pripade méze reklama spbsobit’ taZzbu vlastnit’ produkt, ktory
pouZiva postava z filmu, s cielom sa jej pribliZit' alebo podobat’. Product placement sa
mbZe vyskytovat’ v troch podobéch, ako produkt o ktorom sa v audiovizudlnom diele
otvorene hovori, je priamo pouZivany niektorou postavou, alebo sa vyskytuje len vol'ne

umiestneny vo forme plagétu, obrazku.**

1 PRIKRYLOVA, Jana - JAHODOVA, Hana. 2010. Moderni marketingova komunikace. 1.vyd. Praha: Grada
Publishing, a.s. 2010. 320 s.
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1.3 Digitadlny marketing

Digitalny marketing méZeme v zjednoduSenej forme popisat’ ako moznost’ Sirenia
niektorych produktov v digitalnej podobe smerom k prijimatel’ovi. Je to nova forma
marketingu, Kktord je zAvisld na neustdlom poznavani novych technologickych
vydobytkov dnesnej doby.

Digitalna technolégia otvorila nové cesty pre predaj produktov. Poskytuje
spotrebitelovi predtym nepredstavitelné mnozstvo a kvalitu informécii v 'ahko
pristupnej forme. Spotrebitelia si mézu sami vybrat' produkt na zéklade r6znych
atribitov: cena, vyZivovd hodnota, funkénost alebo kombindciou atribatov
cena/hodnota. Digitalna technologia spbsobila, Ze zdkaznik sdm vytvara zasadny posun

v dynamike marketingu.*?

Frey definoval vo svojej knihe digitdlny marketing ako interaktivnu marketingovu
kampan, ktora vyuZiva internet alebo sluzby mobilnych operatorov, s cielom

propagovat’ produkt. 2

Pri planovani online digitalnej komunikac¢nej kampane, si musia marketéri poloZit’

tri zakladné otazky:

e Ako a akym sp6sobom si vzajomne vymieniat informacie so zakaznikom,
samozrejme s jeho suhlasom?

e Ako zabezpecit, aby boli produkty a informacie o nich vSade tam, kde si
ich zakaznici Zelajd najst’?

e Ako ovplyvnit' spotrebitel'ské vnimanie spolo¢nosti a jej produktov cez

média a kontaktné zakaznicke miesta?'*

Ked’ v3ak hovorime o digitalnych zariadeniach, je délezZité vediet, Ze nehovorime
len o novych hypermodernych zariadeniach, ale tak isto sem patria aj klasické média —
televizia, tla¢, radio a outdoorova reklama — ktoré st v procese zmeny z analégovych na
digitalne, ¢iZze postupne sa tieZ stavaju digitalnymi médiami. V priebehu 20-tich rokov

bude vécsina vetkych médii digitalna.

12 WIND, Yoram — WIND, Jerry - MAHAJAN, Vijay. 2001. Digital marketing: global strategies from the world's
leading experts. New York: John Wiley & sons, Inc., 2001. 416 s.

¥ EREY, Petr. 2008. Marketingova komunikace. 2. vyd. Praha: Management Press, 2008. 195 s.

1 ROWAN, Will. 2002. Digital marketing: using new technologies to get closer to your customers. 1.vyd. London:
Kogan Page Publishers, 2002. 246 s.
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Medzi najvyznamnejSie formy digitdlneho marketingu stGc¢asnosti patri napr.
mobilny marketing, vyuZzivanie socidlnych médii, hry, email marketing, digital signage

a iné digitalne formaty, ktoré budl atriktivne pre ¢oraz vacSie skupiny ludi.

1.3.1 Mobilny marketing

Mobilny marketing (MM) predstavuje jeden z najdynamickejSie sa rozvijajucich
nastrojov marketingovej komunikacie, ktory sa postupne rozSiruje spolu s rozvojom
sieti mobilnych operatorov a mobilnych zariadeni, ako su mobilné telefény, smartfony,
PDA, MDA a i. Hlavnym néstrojom je samozrejme mobil, ktory sa vSak nevyuZiva na
jeho klasicky Gcel, cize telefonovanie. Na distriblciu komeréného ¢i nekomeréného
obsahu sa pouZzivaju technoldgie ako SMS, MMS, YAPs, Bluetooth, WLAN, Infrared
(IRDA) a iné.

Pojem MM sa dostal do popredia zo zaciatku vd’aka SMS-marketingu, ktory sa za
poslednych pér rokov stal legitymnym reklamnym kandlom, avSak vdaka stdle sa
rozvijajucim technoldgiam je moZnost’ vyuZivat stdle viac a viac funkcii mobilnych
zariadeni pre marketingové Gcely. Dal’Sie pojmy, s ktorymi sa stretavame v MM s
napr. Mobile Advertising (reklama v mobile), MMR - Mobile Marketing Research (
marketingovy prieskum s pomocou mobilnych zariadeni), Mobile Banking, mWallet
(mobilnd penaZenka), mPay (platenie cez mobil), Mobilny Internet, Location based
marketing( reklamné upozornenia na obchody, ¢erpacie stanice, hotely, atd’ v zavislosti
od polohy uZivatel'a mobilného zariadenia) a mnoho d’alSich. BohuZzial’ sa stretdvame aj
s negativnymi formami, ako je Mobile SPAM, mHacking, SMS interception
(odposluch, odchytavanie zasielanych SMS) a iné formy novodobej kriminality.™

Popularne st tzv. mobilné hracky, logd, tapety, vyzvanacie tony, Java hry a d’alSie
doplnky, ktoré si ziskali najma teenagerov. Pri ¢oraz technicky vyspelejSich mobiloch je
Uplne bezné, Ze pouzivatel’ v mobile surfuje na internete. V slovenskych podmienkach
su obl’'lbené sut’aZe, v ktorych spotrebitelia posielajid SMS, alebo popularne je tiez SMS
hlasovanie, kipa cestovného listka priamo v mobile.

Vdaka roznym aplikéciam sa tak z mobilného telefonu mbéZe stat’ messenger,

penaZenka, prehravac, radio alebo aj televizor. A ked’Ze vyvoj ide neustéle vpred, da sa

1 Mobilny marketing. Msolutions [online]. [cit. 2011-04-20]. Dostupné na:
<http://www.msolutions.sk/mmarketing.htm>.
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predpokladat’, Ze prave vyuzivanie takychto aplikacii ma velkd budicnost’ a marketéri
sa preto zameriavaju tymto smerom. Odhady hovoria, Ze v roku 2013 sa bude na

internet pripajat’ viac uZivatel'ov prostrednictvom mobilov ako cez klasické PC.

Spolu s efektivnym zacielenim, sPubuje mobilnd reklama aj bezkonkuren¢ni
meratel'nost’. Komunikécia prebieha s konkrétnym uZivatelom telefonu, je mozné
zmerat’ reakcie zakaznikov v kaZzdej casti procesu — od prvotnej reakcie na ponuku
(preklik, odpoved’ na SMS a pod.) po nakupné chovanie zakaznika.™

Za moderny nastroj mobilného marketingu, ktory poskytuje pri marketingovej
komunikacii mnozstvo prilezitosti na vyuZite, sa mdZe povaZzovat' u nds nie velmi
znamy pojem QR kod, hoci bol vyvinuty eSte pred 17-timi rokmi v Japonsku.

»-QR kdd je dvojrozmerny ciarovy kdd, ktory vyvinula japonska spolo¢nost
Denso-Wave v roku 1994. Skratka ,,QR* pochédza z anglického oznacenia Quick
Response (Rychla reakcia), ked’ze kdd je navrhnuty s ohfadom na rychle dekddovanie.
Princip pouZzitia spociva v tom, Ze QR kod vytlaceny na papier alebo predmet sa
zosnima kamerou alebo fotoaparatom, a softvér dekdduje textovi informéciu
obsiahnutt v kdde.”"’

QR kody mbZu niest’ textovu spravu, detailné kontaktné informécie alebo odkaz na
weboveé stranky. Pre predstavu kol'ko toho QR kod dokaze, méZzeme uviest’, Ze do
jednej QR matice sa zmesti asi 7000 cisel, alebo 4300 znakov.

Tieto kody sa méZzu nachadzat” kdekol'vek, napr. na billboardoch s reklamou na
produkt alebo sluzbu, plagatoch s moZnost'ou stiahnutia si hudby zadarmo, letakoch pre
ziskanie zlavového kuponu, na webovej stranke pre jednoduchsie uloZenie kontaktnych
udajov firmy, na samotnych produktoch, atd. QR kdd s vlastnym textom si mdZete
vygenerovat’ aj samy, po stiahnuti niektorej z mnoZstva aplikacii do svojho mobilu,

ktoré su zadarmo a mbZete ho nosit’ napr. na tricku, alebo ho poslat’ v SMS sprave.

18 SKVARIL, Petr. 2011. VyuZijte vyhody mobilniho marketingu.Marketing & Media [online]. 2011.

[cit. 2011-04-27]. Dostupné na: <http://mam.ihned.cz/c4-10000011-50445520-100000_detail-vyuzijte-vyhody-
mobilniho-marketingu>.

7 QR kod. WIKIPEDIA. [online]. [cit. 2011-04-27]. Dostupné na: <http://sk.wikipedia.org/wiki/QR_k%C3%B3d>.
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Tato u nas inovativnu metédu pouZila vo svojej reklamnej kampani spolo¢nost’
SEAT.
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Obr. 1 [ Kampan pre SEAT IBIZA a LEON ]

Zdroj: http://strategie.hnonline.sk/

Hoci mobilny marketing na Slovensku nie je eSte priliS rozSireny, pretoZe vela
marketérov mu na Slovensku velku Sancu nedava, Pavol Magic vo svojom ¢lanku tvrdi,
Ze Slovensko je pre mobilny marketing idealne. Pre svoje tvrdenie udava niekol’ko
vysvetleni:

e Slovensko je malé, teda je jednoduchsSie Sirit’ novd myslienku.

e Podra neoficialnych Udajov je unas rovnaké mnozstvo pouZzitatelov tzv.
~mudrych* telefénov ako v Cesku (len iPhonov je asi 100-150 tis.).

e  Mobil sice nema Uplne kaZdy, ale Statisticky kazdy ma minimalne jednu SIM kartu

e Verla ludi si mysli, Ze na Slovensku nie je dobry mobilny internet, ale prave
naopak. V kvalite pokrytia sme 9. na svete spolu s Ceskom (88 % I'udi ma pokrytie
signalom s rychlostou vysSou ako 2 Mbps).

e  Vdruhom kvartali 2010 bolo Slovensko jednou z piatich krajin, kde presiahol

objem stiahnutych dat prostrednictvom mobilnych zariadeni 1GB za mesiac. 2

¥ MAGIC, Pavol. 2010. Cheete robif mobilny marketing? Slovnesko je na to idealne! I AM MAGIC [online]. 2010.
[cit. 2011-05-01]. Dostupné na: <http://www.pavolmagic.com/2010/12/14/chcete-robit-mobilny-marketing-
slovensko-je-na-to-idealne/>.
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1.3.2 Socialne média

Socialne siete sa za posledné roky stali novym komunikacnym kanalom, cez ktory
sa spolo¢nosti snazia vytvorit' ¢o najvacSie spojenie spotrebitela so znackou. Nejde
o klasické stranky, ale urcité aplikécie, na ktorych prebieha virtudlna konverzicia,
zdiel'aju sa fotky, vided, hudba, poskytuje sa priestor pre publikovanie vlastnej tvorby,
budujd sa vztahy medzi uzivate'mi. Medzi najznamejSie socialne siete pouZivané
slovenskymi uzivateI'mi patri predovietkym Facebook, slovensky pokec, My Space,
YouTube, Flickr, LinkedIn, Twitter ¢i Wikipedia atd’.

Socialne siete sa vramci marketingu vyuZivaju sciefom budovania si PR
a dobrého mena firmy, vytvara sa na nich komunita vaSich priaznivcov, ¢o umoZznuje

aktivne s nimi komunikovat’, podporuju sa na nich reklamné kampane spolo¢nosti.

1.3.21 Socialna siet’ Facebook

NajznamejSia socidlna siet’ Facebook je fenoménom tejto doby a hovori sa, Ze kto

tam nie je, ako keby neexistoval.

Facebook (FB) je rozsiahly komunitny webovy systém, ktory zaloZil 4. februara
2004 Mark Zuckerberg pocas Stadia na Harvardovej univerzite. Facebook pdévodne
slazil len Studentom Harvardovej univerzity. VV dnesnej dobe slGZi Facebook hlavne na
komunikaciu, nadvdzovanie priatel'stiev a zdiel'anie fotografii a videi. VV polovici roku
2006 mal uZ 7 milionov ¢lenov a od januara 2011 cez 600 milionov pouZivatelov. Jeho
hlavny konkurent MySpace, donedavna neohrozitel'nd jednotka na trhu s poctom

uzivatelov nad 100 miliénov, stratil svoju poziciu v roku 2008.*

1.3.2.2 Facebook marketing

KedZze je Facebook eSte stdle na vzostupe, bude pevnou sucastou online
marketingovych kampani a online komunikacie. Spolo¢nosti totiZ zistili, Ze spotrebitelia
maju ovela intenzivnejSi vztah k znackam na socialnych sietach ako na oficidlnom
webe. Zac¢ina boj o kazdého nového ,likera“. Spolo¢nosti si zakladaju fandSikovské
stranky, kde ziskavaju tisice pouzivatelov, ktorych mbéZu jednoduchSie informovat’

o novinkéach, organizuji spotrebitel'ské sutaze, pouZivatelia modzu diskutovat

1 WIKIPEDIA. Facebook. [online]. [cit. 2011-05-02]. Dostupné na: < http://sk.wikipedia.org/wiki/Facebook>
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o produktoch, vymienat' si skisenosti, vyjadrovat svoju spokojnost ale tiez
nespokojnost’.

Odvézny krok orientovat svoju digitdlnu kampan tymto smerom urobila
spolo¢nost’ vlastniaca znac¢ku alkoholickych napojov Bacardi. Po zisteni, Ze oficialna
webova stranka vykazala pokles po¢tu navstevnikov priblizne o 77 percent za posledné
dva roky, presunula skoro v3etky aktivity na Facebook a pri tejto stratégii ma v plane

zotrvat’ najblizsie dva roky. 2
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Obr. 2 [Reklamna kampai Bacardi na Facebooku]

Zdroj: http://medialne.etrend.sk

Facebook predstavuje reklamny kanal, ktorého potenciél by podobne ako v pripade
Google Adwords reklamy, nemal nikto prehliadat’. S jeho biznis vyuzitim na Slovensku
su vSak spojené aj marketingové vyhody, ktoré nemozno dosiahnut’ pomocou inych

reklamnych kanélov:

e Aktudlne je na FB zaregistrovanych viac ako 1,6 miliona slovenskych
pouZzivatel'ov, z nich je vySe 1,25 milidna starSich ako 18 rokov. To znamena, Ze
Facebook reklama dok&Ze v sucasnosti oslovit' viac ako polovicu aktivnych

Slovakov na internete.

20 BARTOSOVA, Veronika. 2011. Socialne siete mozno prevalcuju oficialne stranky svetovych znaciek. eTREND.
[online]. 2011. [cit. 2011-05-01]. Dostupné na: <http://medialne.etrend.sk/marketing-spravy/socialne-siete-mozno-
prevalcuju-oficialne-webove-stranky-svetovych-znaciek.html>
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e Viac ako 50% registrovanych aktivnych pouZivatel'ov sa prihlasi na Facebook
aspon raz denne. Aktivita uZivatelov Facebooku pritom stdle rastie asnou
pribldaju aj moZnosti a vyhody, ktoré Facebook reklama prinasa.

e Momentalne sG najrychleSie rasticou vekovou skupinou na Facebooku
pouZivatelia nad 35 rokov. To vyvracia tvrdenia, Ze Facebook reklama mdZe
oslovit’ len tinedZerov. Facebook ako reklamny kanal je vhodny pre vsetky typy
produktov a sluzieb. Facebooku sa neda popriet’ ani vysoka kupyschonost’ jeho

navstevnikov. Ved’ viac ako pol miliéna uZivatelov ma nad tridsat’ rokov.**

Facebook stranka je zakladom pritomnosti firmy na FB, je to verejny profil,
ktorym sa firma prezentuje priamo uZivatelom. S kazdym novym fanuSikom sa
rozSiruje okruh Tudi, ktory o spolo¢nosti vedia. Efektivita FB stranky, je ovplynena

obsahom, ktory sa na niom nachadza.

Facebook reklama je propagacia spolo¢nosti, jej produktov a sluzieb. Tato forma
reklamy poskytuje vyhody, ktoré nie je mozné dosiahnut’ prostrednictvom inych médii.
Zakladom efektivnosti reklamy je cielenie reklamnych odkazov na Specifické skupiny.
UZivatelia FB si do svojho profilu zadavaju vek, pohlavie, vzdelanie, sti¢asné bydlisko,
pracu, svoje konicky, zaluby ana zaklade tychto informéacii, firmy mdzZu presne
zadefinovat’ komu sa bude reklama zobrazovat, pre koho bude zaujimava, a tymto ich
nasmerovat na svoje stranky. Na zaklade sledovania realnych vysledkov, cize
navstevnosti webu a zaujmu o produkty, je potrebné tieto reklamné kampane neustéle
kontrolovat’ a optimalizovat’ zacielenie. Podpornou aktivitou FB reklamy je vytvorend
FB stranka, s aktudlnymi informéciami a diskusiami o produktoch a firme. Ked’ze sa
rozpocet na reklamu uréuje denne, je mozné nacasovat’ reklamu a urcit’ presné obdobie
trvania.

Typy reklamy a cena:

e CPC (cost per click) — tento model urcuje kol’ko ste ochotny zaplatit’ za
jedno Kliknutie na inzerat, kto je ochotny zaplatit' za kliknutie viac, bude
jeho inzerat umiestneny na prvej pozicii.

e CPM (cost per mile) — pri tomto modeli sa plati za 1000 zobrazeni inzeratu,

bez ohl'adu na to, &i na inzerat niekto klikne alebo nie.

2 Facebook Marketing. RieSenia pre web. [online]. [cit. 2011-05-02]. Dostupné na: <http://www.ui42.sk/internet-
marketing-seo-sem/facebook-marketing.html?page_id=1555>
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e Cena sa uréuje individualne podl’a nastavenych parametrov cielenia, cena
nikdy neprekro&i uréeny denny limit.??

Facebook aplikacie maju podobu zaloZiek, kvizou, hier az po zobrazenie webovej
stranky priamo na Facebooku. Ciel'om aplikacii je oslovit® cielovych zékaznikov
a prehibit’ zazitok, ktory si z FB stranky prinesu.

Novinkou na Slovensku je geoloka¢na sluzba pre mobilné telefony Facebook
Places (FB miesta), ktord pomocou GPS a datového pripojenia zisti, kde sa nachadzate
a aké podniky st vo vaSej blizkosti. Niektoré podniky po prihlaseni sa k nim ponukajd
zlavy. Sluzba umoznuje zdielat’ na FB polohu, a tak priatelia zistia, kde sa nachadzate
a umozni vam stretavat’ sa.

Facebook Deals je nova sluzba, pomocou ktorej firmy uverejiujd rozne zlavy
a Speciélne akcie. Fb sa dohodne s predajcom na poskytnuti zl'avy za produkt alebo
sluzbu a FB tdto akciu nasledne uverejni na svojej stranke a predaj sa moze zagat’.?

Facebook ako néstroj marketingovej komunikacie je eSte pomerne milady
a neustale sa vyvija, a treba ho hlavne povazovat’ za akysi doplnok k ostatnym formam

online marketingu, v ramci celého marketingového planu.

1.3.3 Email marketing

Email marketing je jeden z najlepSich néstrojov, ktory umoZnuje udrZiavat' stalu
komunikéaciu so svojimi byvalymi, aktualnymi atieZz potencionalnymi zéakaznikmi.
Emaily st ¢innostou, ktort vykonavame kazdy det pri vykonavani prace s pocitacom.

Email patri medzi najefektivnejSie komunikac¢né kanaly. Medzi jeho hlavné
vyhody patri:

e jeho prijem je vyZiadany samotnym prijimatel'om,
¢ rychla realizovatel'nost’ kampane,

e moznost personalizacie kampane,

e vysoka ndvratnost’ investicie,

e nizke néklady na pripravu a odoslanie kampane,

e aktivna komunikacia s prijimateI’'mi,

e dalSia Siritenost’ samotnymi prijimatel’mi,

22 Typy reklamy a cena. Facebook reklama. [online]. [cit. 2011-05-02]. Dostupné na:
<http://www.facebookreklama.com/typ-reklamy-a-cena/>.

2 WHITE, Emily C. 2011. Deals: Better with Friends. Facebook blog 2011 [online]. [cit. 2011-05-03]. Dostupné na:
<http://blog.facebook.com/blog.php?post=10150159110592131>.
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e interaktivita pouZitim automatickych odpovedi a ich spustacich
mechanizmov,

e meratelnost’ a $tatistické vyhodnotenie efektivity kampane.?*

Prostrednictvom emailu sa pravidelne posielaju zdujemcom aktualne a hodnotné
informéacie. V ramci lojality k svojim odberatel'om, je potrebné dodrZiavat’ zdkon email
marketingu, ateda dodrZiavat' isté podmienky, ako napr. dobrovolnost’ prihlasenia sa
k odberu e-mailovych sprdv, moZnost sa zprijimania kedykol'vek odhlasit

a nepouzivat’ nakipené databazy e-mailovych adries.

2 E-mail marketing: Nastroj pre udrziavanie komunikacie s klientom a podporu predaja. Krea marketing [online].
[cit. 2011-05-03]. Dostupné na: <http://marketing.krea.sk/clanky/email-marketing/>.
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2 Ciel prace

V  bakalérskej praci sa snazime poukézat' na sUc¢asné trendy marketingovej
komunikacie. V désledku zmien na trhu, kde su spotrebitelia uz presyteni klasickymi
nastrojmi marketingu, ktoré su zastaralé anie su natol’ko efektivne, nastala potreba
vytvérania a vyuZivania novych foriem marketingovej komunikacie so spotrebitel’'mi.
Na tato aktivnu komunikaciu sa zacali pouzivat’ moderné technoldgie tejto doby, ktoré
sa neustale vyvijaju a zaist'uju tak, vznik stale novych spésobov komunikécie. Jednym

z trendom v marketingu, ktory vyuZiva moderné technoldgie je digitalny marketing.

Hlavnym cielom bakalarskej prace je zmapovat' ako spotrebitelia reaguju na
reklamu na socialnych sietach, ako vnimaju propagéciu spolocnosti a ich produktov, ¢i
sa zaujimaju o produkty a aka je vzajomna komunikacia prostrednictvom tohto média.

Cielom prvej casti prace je ziskat' teoretické a praktické poznatky z oblasti
digitdlneho marketingu, jeho foriem avyuZivania na Slovensku. Niektoré z tychto
nastrojov st na Slovensku zatial’ len novinkou a ich vyuZivanie firmami nie je eSte
natol’ko rozSirené. Je to prevazne z dévodu nedostatocnej informovanosti a absencie
pripadovych Studii, ktoré by zhodnotili dopad reklamnych kampani realizovanych
s vyuZitim tychto nastrojov.

Stanoveny ciel’ moZzno dosiahnut’ uskuto¢nenim a spracovanim vysledkov
vlastného marketingového prieskumu formou dotaznika, ktory sleduje vnimanie
reklamy na socialnej sieti Facebook beznymi uzivateI'mi, ako jedného z modernych
nastrojov na vytvaranie kontaktov s existujacimi a potencionalnymi zakaznikmi.

V rdmci vyskumu trhu sme zist'ovali, ¢i je vzorka respondentov z prieskumu

reprezentativna a skimali sme tri stanovené hypotézy:

e HI1: Predpokladame, Ze existuje zavislost medzi frekvenciou navstev na

socialnej sieti a pohlavim respondentov.

e H2: Predpokladame, Ze existuje zavislost' medzi ochotou nakupovat’ produkty

reklamované na Facebooku a pohlavim.

e H3: Predpokladame, Ze existuje zavislost medzi ochotou sledovat’ novinky

o produktoch a zapéjat’ sa do diskusii o nich a vekovou Struktirou respondentov.
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3 Metodika prace

Objektom skimania bola sociélna siet’ Facebook. V sU¢asnosti je to najrychlejSie
sa rozvijajuca socidlna siet’” s najvacsim poc¢tom online uZivatelov na svete. Objekt
skumania bol zvoleny na zéklade vyrazného nérastu popularity socialnej siete na
Slovensku, z ¢oho vznika aj vyznamna vyhoda zamerania sa spolo¢nosti na realizaciu

marketingovej komunikéacie na tejto socialnej sieti.

Metodika bakalérskej prace vychadzala zo stanovenych cielov. Pri vypracovani

bakalarskej prace sme zvolili nasledovny pracovny postup:

e Stadium odbornej literatiry od slovenskych a zahrani¢nych autorov, ktora
zodpovedala danej oblasti zaujmu,

e vypracovanie dotaznika svhodne zvolenymi otdzkami a nasledné
uskutocnenie prieskumu,

e kontrola atriedenie dotaznikov po ich zozbierani, analyza, spracovanie
a vyhodnotenie udajov z prieskumu,

e vypracovanie vlastnych navrhov na rieSenie danej problematiky na zaklade

zisteni z prieskumu a zo ziskanych vedomosti z odbornej literatdry.

Udaje sluziace pre marketingovy prieskum boli ziskavané metédou pisomného
opytovania, pomocou dotaznika. Otazky a odpovede boli formulované strucne, jasne a
jednoducho pre rahké pochopenie, bol pouZity prevazne uzavrety typ otazok.
Dotaznikovy prieskum bol realizovany pocas mesiaca april 2011, dotazniky boli
rozposielané a vyplnené zasielané naspéat’ e-mailom, ¢o umoznilo ziskat’ prieskum na
vzorke respondentov v ramci celého Slovenska. KedZze cielom prieskumu bolo zistit
vnimanie reklamy a podnietenie ku kipe, vzorka respondentov patri prevazne do
vekovej kategdrie 21-30 rokov, ¢o je produktivny vek a zaroven najpocetnejSia skupina
registrovanych uZivatel'ov na socialnej sieti. Bolo mi zaslanych 112 vyplnenych
dotaznikov, z ktorych sa odstanili netplne alebo zle vyplIné dotazniky a zostala vzorka

100 dotaznikov pre spracovanie.

Zo Statistickych metod bol pouzity ¥ chi-kvadrét test dobrej zhody na overenie
reprezentativnosti vybranej vzorky a zavislosti medzi kvalitativnymi znakmi boli

testované y? chi-kvadrat testom S$tvorcovej kontingencie na hradanie zévislosti.
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Stanovili sme nulovd hypotézu Hy, ktora predpokladd nezavislost vybranych
kvalitativnych znakov, a na druhej strane alternativnhu hypotézu Hj, ktora predpoklada
zavislost’ skumanych znakov. Vysledom testovania je prijatie alebo zamietnutie Ho. Pri
testovani sa porovnavali empirické a teoretické pocetnosti pre sledované znaky. Hladina

vyznamnosti bola ur¢end a = 0,05.

Nulovl hypotézu vypocitame zo vztahu:

42 = i i | (Oij; Ey)’
i=1 j=1 Y
Kde: Oj;— empirické pocetnosti v i-tom riadku a j-tom stipci,
Eij — teoretické pocetnosti v i-tom riadku a j-tom stipci,
m — pocet kategdrii prvého znaku (riadkového),
n — pocet kategorii druhého znaku (stipcového).

Na vypocty a vyhodnotenie sa pouZil program Microsoft Excel, udaje su
vyjadrené v percentach, otazky si vyhodnotené slovne a zobrazené v grafoch
a tabulkach.
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4 Vysledky prace

Prieskumu trhu sa zG¢astnilo 100 respondentov v rdmci celého Slovenska, ktorych
odpovede boli spracované a vyhodnotené. Vyskum trhu bol vykonany s cielom skumat’

vnimanie reklamy uzivatel'ov najobl'ibenejSej socialnej siete na Slovensku — Facebook.

4.1 Charakteristika respondentov

Respondenti odpovedali na 6 identifikacnych otazok, ktoré mali charakterizovat
Struktdru skimanej vzorky dotazovanych.
Z celkového poé¢tu 100 respondentov je nasledovné rozdelenie:

e Struktira respondentov pod/a pohlavia — vyskumu sa zG&astnilo 52 Zien a 48

muzov.

U Zena

B muz

Obr. 3 [Pohlavie respondentov]

Zdroj: vlastny prieskum

Pri Struktuire respondentov sa skumalo, ¢i je vybrand vzorka respondentov

reprezentativna. Stanovili sme si nasledovné hypotézy:

- Ho: Vybrana vzorka respondentov je reprezentativna.

- Hi: Vybrana vzorka nie je reprezentativna, existuju rozdiely.
Pomocou #* (chi-kvadrat) testu dobrej zhody sme testovali hypotézy.
Zistenie: vypocitana hodnota 0,0400 < tabulkova hodnota 3,841459,

—» prijimame Ho, to znamena, Ze vybrand vzorka respondentov podla

pohlavia je reprezentativna.
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e Vekova Struktira respondentov — vekova kategoria do 21 rokov bola zastUpena

v pocte 4%, vekova kategdria 21-30 rokov bola najpocetnejSia so 76%, 16%
respondentov bolo vo veku 31-40 a 4% boli vo veku 41-50 rokov.

4,00% 4,00%

il

© do 21 rokov
21-30 rokov
H 31-40 rokov

1 41-50 rokov

Obr. 4 [Struktara respondentov podPa veku]
Zdroj: vlastny prieskum

Vzdelanostna Struktdra respondentov — 58% respondentov malo stredo3kolské
vzdelanie, 42% vysoko$kolské.

m stredoskolské

vysokoskolské

Obr. 5 [Vzdelanostna Struktura]
Zdroj: vlastny prieskum

Struktdra respondentov pod/a zamestnania — Studenti tvoria 18% opytanych, 8%

tvoria podnikatelia, rovnako 8% je nezamestnanych, 66% tvoria zamestani.

m Student
M podnikatel
™ zamestnany

nezamestnany

Obr. 6 [Struktira respondentov podPa zamestnania]
Zdroj: vlastny prieskum
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e Struktdra respondentov pod/a cistého mesacného prijmu — 30% respondentov
malo prijem do 400 €, 52% patrilo do skupiny s prijmom 400-800 €, 10% malo
prijem 800-1 400 €, 8% opytanych malo ¢isty mesa¢ny prijem 1 400 € a viac.

Hdo400 €

= 400-800 €

1 800-1400 €

® 1400 € a viac

Obr. 7 [Cisty mesa&ny prijem respondentov]
Zdroj: vlastny prieskum
e Struktira respondentov podla krajov — 66% respondentov ma bydlisko
v Nitrianskom kraji, 4% pochadzaju z Trencianskeho kraja, 2% tvori PreSovsky
kraj, 10% optytanych bolo z Bratislavského kraja, z Trnavského kraja bolo 14%,
2% tvoril Zilinsky a KoSicky kraj.

2,00%

2,00%

| Nitriansky
M Trenciansky
B PresSovsky
M Bratislavsky
W Trnavsky
66,00% m Zilinsky

= KoSicky

Obr. 8 [Bydlisko respondentov]

Zdroj: vlastny prieskum
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4.2 Vysledky prieskumu

Respondentom bolo poloZenych 18 ot&zok, ktoré boli zamerané na zistovanie
frekvencie navstev na FB, ¢o ludia na FB naj¢astejSie robia, ich vnimanie reklamy a jej
vplyv, Sirenie reklamy prostrednictvom FB ataktieZ ¢i ich spolo¢nost’ nejakym
spésobom vyuZiva sociélnu siet’ na propagéciu produktov.

Na prva, vylucovaciu otdzku ,,Méte vytvoreny svoj osobny profil na sociélnej sieti
Facebook?* odpovedali v3etci respondenti zahrnuty do prieskumu kladne.

V druhej otazke sme zist'ovali, ako ¢asto sa uZivatelia Facebooku prihlasuju na
svoj Ucet. Ako vidime na obr. 9, presne 60% respondentov je na FB denne, z toho 32%
opytanych sa prihlasuje dokonca niekol’ko krat za den, 18% ludi navstevuje svoj profil
niekol’ko krat za tyzden, 10% kontroluje FB raz za tyzden a ostatnych 12% raz za

mesiac a menej.

M niekol'ko krat za den

M razza den

m niekol'ko krat za tyzden
M raz za tyzden

M raz za mesiac

= menej ako raz za mesiac

Obr. 9 [Frekvencia navstev]

Zdroj: vlastny prieskum

Pri tejto otdzke sme zistovali, ¢i existuje zavislost vo frekvencii navstev na

Facebooku medzi jednotlivymi pohlaviami. Naformulovali sme nasledovné hypotézy:

- Ho: Neexistuje zavislost medzi frekvenciou navstev a pohlavim.

- Hi: Existuje zavislost’ medzi frekvenciou navstev a pohlavim.
Testovanie holo uskuto&nené pomocou #* chi-kvadrat testu $tvorcovej kontingencie.

Zistenie: vypocitana hodnota 14,9162 > tabulkova hodnota 11,0705
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—» Testovanim bola zistena zavislost' medzi frekvenciou ndvstev a pohlavim,

¢ize nulovl hypotézu Hy zamietame a prijimame alternativnu hypotézu H.

Tab. 1 [Frekvencia navstev podrla pohlavia]

L Pohlavie
FE BB E e Zeny MuZi Celkovy suéet
niekolko kréat za der 18,00% 14,00% 32,00%
raz za den 18,00% 10,00% 28,00%
niekolko kréat za tyzder 6,00% 12,00% 18,00%
raz za tyzden 8,00% 2,00% 10,00%
raz za mesiac 2,00% 4,00% 6,00%
menej ako raz za mesiac 0,00% 6,00% 6,00%
Celkovy sucet 52,00% 48,00% 100,00%

Zdroj: vlastny prieskum

Ako vyplyva z tab. 1, 36% z celkového poctu opytanych su Zeny, ktoré chodia na
FB kazdy den, muzov je 28% z celku.

Otazka 3 ,Kolko casu tyZzdenne travite na Facebooku?“ ukazala, ako vidiet’ na
obr. 10, Ze 32% opytanych travi priemerne za tyzden aspon jednu hodinu denne na FB,
28% l'udi odhadlo ¢as straveny na FB na 2-6 hodin za tyZden, menej ako 2 hodiny stravi
na FB 40% Tudi.

40,00%
35,00% +
30,00%

25,00%
20,00%
15,00%
10,00% +
5,00%

0,00%

viacako 14 7-14 2-6 menej ako
hod/tyzd hod/tyid hod/tyid 2hod/tyid

Obr. 10 [Cas straveny na FB]
Zdroj: vlastny prieskum
Otazka 4 “Comu sa na socialnej sieti najviac venujete?* je kalovacia, respondenti
pridelovali zndmky od 1-najviac po 6-najmenej, podla doleZitosti. Obr. 11 ukazuje,

¢omu sa respondenti najviac venuju na Facebooku. 40% l'udi uviedlo, Ze najviac ich
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zaujima, ¢o je nove u priatel'ov alebo na strankach, ktorych su fanusikovia, ¢ize pridelili
tejto moznosti zndmku 1. 26% sa najviac venovalo chatu — sitkromnej konverzacii so
svojimi priate’'mi, 18% opytanych zdiel'a informéacie od inych uZivatel'ov alebo z inych
stranok (clanky, vided, obrazky, udalosti,...), 14% odpovedalo, Ze najviac zdiel'aju
s priatelmi vlastné informécie (statusy, fotky, komentare, organizuji udalosti,...) Len
2% sa na socialnej sieti najviac hraju hry a moznost’ iné neuviedol na prvé miesto nikto.
K moznosti ,,iné* Tudia uvadzali najcastejSie — vyhladdvanie priatel'ov a znamych na
socialnej sieti, hradanie informacii o produktoch, vytvaranie si sukromnych skupin
a diskutovanie na nich s vybranymi lud’'mi, atd’.

2,00%

m zdielanie informacii
M vytvaranie obsahu
B chat

M hranie hier, sutaze

W sledovanie noviniek

Winé

Obr. 11 [Cinnosti vykonavané na FB]
Zdroj: vlastny prieskum

Na otdzku ,,VSimate si reklamu v pravej casti stranky?“, odpovedalo 82% rudi

kladne, ¢iZe o reklame vedia a vSimaju si ju.

anovsimol/vsimla
som si ju

M nie neviem o nej

82,00%

Obr. 12 [VSimanie si inzeratov na FB]
Zdroj: vlastny prieskum
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Na otdzku 6: ,,Posobi na Véas reklama ruSivo?*, odpovedalo az 80% z 100

opytanych, Ze im reklama nevadi. 20% malo opacny nézor.

Otazka 7: ,Ste proti tomu aby bola na Facebooku reklama?* 56% zo 100
opytanych odpovedalo, Ze im reklama na FB neprekaza, len 4% boli jednoznacne proti

reklame.

60,00% -

50,00% -

40,00% -

30,00% -

20,00% -

10,00% -

0,00% T T T T
urdite ano skdr ano skdr nie nie, nevadi mi

Obr. 13 [Nazor respondentov na FB reklamu]

Zdroj: vlastny prieskum

Z obrazku 14 vyplyva, Ze na otdzku 8 odpovedalo 48% opytanych kladne, ¢ize
skoro polovicu respondentov uz niekedy zaujala reklama na produkt, klikli na fu a tym

ziskali o produkte viac informacii.

52,00% +

51,009%

50,00%

49,00%
48,00% -

47,00%

46,00%

ano nie

Obr. 14 [Zaujem o produkty vo FB reklame]

Zdroj: vlastny prieskum

32



Z otazky 9 ,,Ste fanuSikom nejakého produktu/znacky/vyrobcu/ webovej stranky na
FB?“ mOZeme zistit, Ze 56% ludi je na FB fanuSikom aspon jedného produktu ,...a
tento produkt, alebo niec¢o iné, ma kazdy uzivatel’ umiestneny vo svojom profile, aby
jeho priatelia mohli zistit’ ¢o sa mu péaci a ¢o ho zaujima.

Z odpovedi na otazku 10 sme zist'ovali, ¢i Pudia sleduju novinky, akcie, diskusie
alebo sa zapéajaju do sutazi na strankach ,,obr'ibenych produktov. Kladne odpovedalo
len 24% Tudi, odpoved nie, nesleduju si vybralo 76%. Je vSak pravdepodobné, Ze
z poc¢tu 56% rludi, ktori v predchadzajlcej otazke odpovedali kladne, si tieto stranky
sami nevyhlradavaju a nevsimaju, ale ked’ sa im na nastenke zobrazi putava akcia alebo

novinka, méZu prejavit’ zaujem.

®mano
 76,00%
s

nie

Obr. 15 [Zaujem o novinky na fanusikovskych strankach]

Zdroj: vlastny prieskum

Pri otazke 10 sme skumali, ¢i existuje zavislost medzi vekom uZivatel'ov
a sledovanim noviniek na ,,oblubenych® strankach. Naformulovali sme nasledovné
hypotézy:

- Ho: Neexistuje zavislost’ medzi sledovanim noviniek a vekom.

- Hj: Existuje zavislost’ medzi sledovanim noviniek a vekom.
Testovanie bolo uskutoénené pomocou 4 chi-kvadrét testu Stvorcovej kontingencie.

Zistenie: vypocitana hodnota 2,7585 > tabul’kova hodnota 3,8414

—» Testovanim nebola potvrdena zavislost medzi vyhladavanim akcii

a noviniek o produktoch a vekom, ¢ize prijimame nulovl hypotézu Ho.

V tab. 2 m6zeme vidiet’, kol'’ko percent I'udi sa zaujima o novinky, vyhodnotena je
kaZzda vekové kategoria zvlast’.
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Tab. 2 [Sledovanie noviniek podPa vekovych kategorii]

Sledovanie noviniek oblibenych produktov

Vek ano nie Celkovy sucet

do 21 rokov 50,00% 50,00% 100,00%
21-30 rokov 23,68% 76,32% 100,00%
31-40 rokov 25,00% 75,00% 100,00%
41-50 rokov - 100,00% 100,00%
Celkovy sucet 24,00% 76,00% 100,00%

Zdroj: vlastny prieskum

Otazka 11: ,Vyh/adavate si informacie o produktoch/znackach/vyrobcoch aj na
strankach FB?* 28% opytanych, ked sa chce dozvediet o nejakom produkte, si

vyhladava informécie aj na Facebooku.

Otazka 12: ,Sledujete produkty, ktoré Vasi priatelia oznacili, Ze sa im pacia?*
48% Tludi zaujima, aké produkty ich priatelia oznacili, Ze sa im péacia a ako vyplyva

z nasledujucej otazky ¢. 13, vacSina ma tendenciu si o tychto produktoch zistit’ viac.

Otazka 13: ,,InSpiruje Vas to dar tiez ,,Like*/ ,,Paci sa mi to*“?** 42% opytanych
odpovedalo, Ze ich produkty priatelov zaujimaju atiez ich to ovplyvni, si produkt
prezriet’ a oznacit’ ho, aby o tom vedeli d’alSi priatelia.

Otéazka 14: ,,Podnietila Vas niekedy reklama na FB ku kape produktu?* 12 Tudi zo
100 respondentov si uz kapilo nejaky produkt na zéklade reklamy umiestnenej na
socialnej sieti a 4% uZ o kape uvazuji. 84% Tudi eSte Ziadna reklama na FB nezaujala

natol’ko, aby ich podnietila ku kupe.

4,00%

= ano

o nie

prave uvazujemo
kuape

Obr. 16 [Ako reklama na FB ovplyviiuje nakupovanie produktov]
Zdroj: vlastny prieskum
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Pri otdzke 14 nas zaujimala zavislost medzi ochotou nakupovat produkty

reklamované na FB a pohlavim. Naformulovali sme nasledovné hypotézy:

- Ho: Neexistuje zavislost’ medzi ochotou nakupovat’ produkty reklamované na
FB a pohlavim.
- Hj: Existuje zavislost medzi ochotou nakupovat’ produkty reklamované na FB

a pohlavim.
Testovanie bolo uskutocnené pomocou 4 chi-kvadrét testu $tvorcovej kontingencie.
Zistenie: vypocitana hodnota 12,6221 > tabul’kova hodnota 5,9914

— Testovanim bola potvrdend zavislost medzi kvalitativnymi znakmi, ¢ize

prijimame alternativnu hypotézu Hj.

Vtab. 3 mobzeme vidiet, kolko percent zien amuzov z celku uz bolo

ovplyvnenych reklamou na FB.

Tab. 3 [Nakupovanie podPa pohlavi a prijmu]

Kupa prostrednictvom FB Pohlavie
Cisty mesaény prijem Zena Muz Celkovy sucet
ano 23,08% - 12,00%
do 400 € 7,69% - 4,00%
400-800 € 3,85% - 2,00%
800-1400 € 11,54% - 6,00%
nie 73,08% | 95,83% 84,00%
uvazujem o tom 3,85% 4,17% 4,00%
do 400 € 3,85% - 2,00%
1400 € a viac - 4,17% 2,00%
Celkovy stcet 100,00% | 100,00% 100,00%

Zdroj: vlastny prieskum

Otazka 15: ,,Ma Vas$a firma, alebo firma v ktorej pracujete reklamu alebo vlastnu
stranku na FB?** Tato otazka bola filtracna a v pripade, Ze respondent odpovedal ,,nie*,
nemusel odpovedat’ na nasledujice dve otazky. K tejto otazke sa vyjadrilo 26% kladne,

a ti odpovedali dale;.
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mano

O nie

Obr. 17 [Podiel firemnych stranok na FB]

Zdroj: vlastny prieskum

Pri otazke 16 sme zistovali, ¢i firmy venuju dostato¢nu pozornost’ firemnej stranke
na Facebooku. 46% (12) l'udi z celkového poctu 26, stranke na FB venuje pozornost’ a
pravidelne aktualizuje informéacie o produktoch alebo samotnej spolo¢nosti a taktiez
odpovedaju na pripadné otazky zaujemcov alebo diskutujacich. 30% Tudi aktualizuje
informécie nepravidelne a 23% ma sice stranku na FB, ale nevenuju jej dostato¢nu

pozornost.

® ano pravidelne
aktualizujeme
informacie, odpovedédme na
otazky alebo komentare od
uzivatelov

M ano, ale nie pravidelne

nie, nepridavame Ziadne
nové informacie

Obr. 18 [Pozornost’ venovana firemnej stranke na FB]

Zdroj: vlastny prieskum
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Otazka 17: ,VyuZila uZz VaSa firma platend formu reklamy na socialnej sieti?*
23% (6) respondentov uZ méa skusenosti, ¢ize vyuZilo platent formu reklamy na FB, 7%
(2) o tom zatial’ uvaZuje a 69% (18) sa vyjadrilo, Ze tato formu reklamy nevyuzivaju.

Otazka 18: ,Ktoré dalSie socialne siete poznate?*

Po Facebooku Tudia najviac uvadzali socidlne siete Twitter (65), nasledoval
slovensky Pokec (55), Badoo(20), My Space (18), You Tube (12), LinkedIn (10), Hi5,
Flicker, Gmail, Friendster, Hyves, Plenty of Fish, MyVip, Booom, MSN, Icq.
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Obr. 19 [Socialne siete, ktoré respondenti poznaju okrem FB]

Zdroj: vlastny prieskum
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5 Zaver

Zaistenie G¢innej marketingovej komunikécie bude v buddcnosti stéle zloZitejSie
v dbsledku neustaleho vyvoja trhu. Velké mnoZstvo novych komunika¢nych kanalov
totiz umoznuje, aby mal spotrebitel’ stale vacSie moznosti komunikovat® s velkym
mnozstvom ludi, ovplyviovat' ich pohl'ad na znacky a ndkupné sprévanie. Prioritou
marketingovej komunikacie sa tak stadva snaha o nadviazanie aktivneho a pokial’ je to

moZné trvalého dialogu so zékaznikom.

Komunikacia s potencialnymi zakaznikmi prostrednictvom socialnych sieti je na
Slovensku len v zaciatkoch, aviak ¢oraz viac firiem zistuje, Ze tato forma reklamy, ¢i

uz platend forma alebo neplatend, moze byt efektivna.

Pocet uzivatel'ov Facebooku na Slovensku vzrastol za posledné dva roky viac ako
desat’nasobne ( na zaciatku roku 2009 bolo registrovanych cca 150 tisic uZivatel'ov,
v januari 2011 to bolo 1,6 miliona), ¢o naznacuje velky potencidl do buddcnosti, pri

vyuZzivani tohto média.

Bakalarska praca pozostdvala z dvoch casti, ato teoretickej a analytickej.
V teoretictickej c¢asti sme oboznamovali s teoretickymi vychodiskami z oblasti
marketingovej komunikacie zameranej na nove trendy v komunikécii 21. storodia.
PodrobnejSie sme rozoberali digitalny marketing, ktorym sme sa zaoberali aj v druhej
Casti bakalarskej prace. Vlastnd praca pozostdvala zo spracovania dotaznikoveho
prieskum, na ktory odpovedalo 100 respondentov a vyhodnotenia vysledkov, z ktorych
sme vyvodili zavery. Marketingovy prieskum skimal vnimanie reklamy uZivatel'ov
najobl'ibenejsej socialnej siete Facebook a zaujem o komunikéciu so spolo¢nostami na
Facebooku.

Z vysledkov prieskumu méZzeme vyvodit' niekol’ko zaverov aodpordcani pre
firmy, ktoré sa rozhoduju pre vyuZitie nového spbésobu reklamy, ato na socidlnych
sietach.

Zo Struktary respondentov sme zistili, Ze pomer Zien a muzov na FB je priblizne
rovnaky, cize reklama ur¢ena vyhradne jednému pohlaviu méZe zaujat' dostatocné
mnozstvo uZivatelov. Rovnaky podiel pohlavi (52% / 48%) vyplyva aj zo zisteni
Statistického portalu SocialBakers, ktory uvadza rozdelenie slovenskych uZivatel'ov

podla veku. NajvacSie zastupenie ma podla oficidlnych Statistik vekova skupina 18-24
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ro¢nych, nasleduju 25-34 ro¢ny. Tento prieskum bol zamerany na vekovl kategoriu 21-
30 rokov, ktora tvorila 76% respondentov. V stc¢asnosti je vsak najviac sa rozrastajacou
skupinou 35 aviac ro¢ny, ciZze reklama na FB nie je urcend len pre tinedzerov
a mladych, ako sa vacSina firiem domnieva.

Vacsia cast’ respondentov mala stredoSkolské vzdelanie, vysoky podiel vSak
dosiahli aj vysokoSkolsky vzdelani (42%). 66% opytanych tvorila skupina
zamestnanych, nasledovali Studenti s 18%, rovnaky podiel 8% zo 100 mali podnikatelia
a nezamestnany. Nadpolovi¢na vacsina (52%) ma cisty mesacny prijem v rozmedzi od
400-800 €.

Nadpolovi¢na vacsina respondentov (60%) sa prihlasuje na svoj Gcet aspon raz za
den. Zistila sa zavislost medzi frekvenciou navstev na Facebooku a pohlavim, vacsi
podiel tvorili Zeny, ktoré viac sleduju, ¢o maju priatelia nové a viac zdielaju informacie
0 sebe. 32% z celkového poctu travi priemerne aspon jednu hodinu denne na FB.

Pritomnost’ reklamy na Facebooku zaregistrovalo 80% ludi, ktorym tato reklama
nevadi a putavé reklamy na produkty dokazali zaujat' zatial 48% ludi. Zavislost
medzi ochotou sledovat’ novinky produktov a vekovymi kategGriami sa nepotvrdila.
Neceld tretina opytanych potvrdila, Ze si aj prostrednictvom Facebooku vyhlradavaju
informéacie o produktoch a ¢itaju si ndzory a skusenosti inych uZivatel'ov s vyuZivanim
produktov. Testovanim sa preukdzala zavislost medzi kupou produktov, ktord bola
podnietena reklamou na FB a pohlavim. 23% Zien uz reklama na FB ovplyvnila, aby si
kapili vyrobok alebo vyuZili pontkanud sluzbu a 4% o kipe uvazuji. MuZi podrla tohto

prieskumu nie su natol’ko ovplyvneny reklamou na FB.

Ukézalo sa ako délezZité mat’ vytvorend fanusikovskd strdnku firmy na Facebooku,
ktord je navySe zadarmo a pri dostatocnej starostlivosti o fu a aktualizacii udajov, ak
firma dokaZe svojimi produktmi zaujat’, méZe si zaistit’ mnozstvo novych zakaznikov
a taktieZ zvacsit' navstevnost’ webovej stranky. Ako sme zistili v prieskume, 48% ludi
sleduje ake produkty sa pacia ich priatel'om a aZ 42% si zist'ovalo o aké produkty ide a
tieZ dali najavo, Ze sa im to paci. Z toho mézeme vyvodit, Ze pokial’ je samotny produkt
alebo jeho reklama dostatocne zaujimava, dokdze sa prostrednictvom sociélnej siete
Sirit" ako virus, ma prvky viradlneho marketingu. Firmy nemusia len investovat’ velké
peniaze do platenej formy reklamy na FB, ale mdZu nadviazat’ kontakt prostrednictvom
jej FB stranky, kde sa bude aktivne zapdjat’ do diskusii a informovat, ¢o je nie je ani

prili§ naro¢né na cas.
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Platend forma reklamy na Facebooku nie je na Slovensku eSte prili§ rozSirena
avyuzivaju ju prevazne velké spolocnosti, potencial vSak vidim aj pri jej vyuZivani
malymi podnikmi, hlavne v kombinacii s FB strankou. Vyhodou platenej reklamy na
FB je moznost selektovania a dokonalého zacielenia reklamy, presného zistenia
efektivity reklamy a taktieZ stanovenia si presného rozpoctu a denného limitu, ktory je
firma ochotné investovat’ do reklamnej kampane.

Na zaver by sme mohli odporug¢it’ spolo¢nostiam, ktoré maju zaujem o realizéaciu
reklamnej kampane prostrednictvom Facebooku a sami nemaju dostatok informécii a
skusenosti, s tym ako efektivne sa tato reklama moZe realizovat’, obratit’ sa na jednu
z mnoha reklamnych agentur. Tieto majd v s¢asnosti vytvorené samostatné oddelenia
zaoberajuce Facebook marketingom, vypracované prieskumy a Statistiky tykajuce sa
zaujmu uZivatel'ov o produkty, dokazu vybrat’ cielovd skupinu, pre ktord bude produkt

uréeny a realizovat’ celu stratégiu a plan reklamnej kampane.
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Priloha 1 - Dotaznik
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