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Abstrakt: Tento prispevok sa zameriava na oblast’ vyuzivania socidlnych médii malymi a strednymi podnikmi
posobiacimi na slovenskom trhu. V prvej Casti ¢lanku je prezentovany prehlad exitujuceho vyskumu, ktory nasleduje
samotna analyza. T4 je zamerana na to, na akych socialnych médiach maji podniky vobec svoje ucty aktivne, akou
velkou fanusikovskou zakladiiou na tychto ctoch disponuju a taktiez aj ich aktivita s pohl'adu pridavania obsahu a
jeho frekvencie. M6zeme konstatovat’, ze na Slovensku v tomto smere absolutne vladne Facebook a vietky ostatné
socialne média su len sprievodnymi nastrojmi, ktoré su na zaklade svojich charakteristik vyberané ako druha ¢i tretia
vol'ba. Pri tomto vybere sa samozrejme do velkej miery zohl'adiiuje povaha toho konkrétneho socialneho média.
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Poznamka: Tento ¢lanok je  Ciastkovym  vystupom  aktudlne rieSeného  vyskumného  projektu
VEGA ¢. 1/0806/16 ,,Vyskum problematiky spotrebitel'ského spravania novej generacie zakaznikov s akcentom na
identifikaciu preferencii a vyuzitelnosti mobilnych komunikaénych platforiem v procese elektronického
obchodovania subjektov lokalizovanych dominantne na stredoeurépskom trhu*
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1. Uvod

Socialne média so v dnesnom svete fenoménom a ich vyuzivanie nie len na osobné ucely je uz u vicSiny
podnikov samozrejmostou. Mnohé vel'ké podniky na to maju aj vlastné oddelenia a starostlivosti o ich pritomnost’ na
socialnych médiach venuju znaénu pozornost. Ved niet sa Co divit, ked’ len samotny Facebook o nejaky cCas
pravdepodobne prekona hranicu 2 miliard u¢tov pouzivatelov. Taktto masu I'udi inak nie je mozné zasiahnut’ a uz
vobec nie s tak pokro¢ilymi moznostami cielenia kampani. Budovat’ znacku je ddlezité aj v on-line prostredi. K
najefektivnejSim metédam jednoznacne patri vyuzitie socidlnych médii. Zviditel'iujii znacku a robia ju dostupnejSou.
Ak by sme sa zamerali na tie najispesnejsie znacky prezentujiice sa naprie¢ socialnymi médiami, narazili by sme na
niec¢o spolo¢né a to je konzistentnost'. Byt viditelny a dostupny nie je dost. Spravne budovanie znacky v prostredi
socialnych médii by zakaznikom malo ponuknut’ autenticitu. Mnoho spolocnosti odvadza dobry marketing v
tradicnom prostredi, ale zaostavaju pri aplikacii socidlnych médii do manazmentu budovania znac¢ky. Neznamena to,
ze kazda forma marketingovej komunikacie musi byt’ absolutne identicka. Znamena to vsak, ze musi byt’ jednoznacne
identifikovatel'na. Konzistentny branding posiliiuje identitu a je nositel'om pozitivneho sentimentu a spriaznenosti so
znackou.

2. Budovanie znac¢ky prostrednictvom socialnych médii

Socialne média prinasaju zasadnii zmenu do sposobu komunikacie. Tomuto fenoménu sa musia prisposobit’ aj
aktivity firiem tykajice sa ako brandingu tak aj marketingu. Budovanie znacky prostrednictvom socialnych médii ma
spristupnené obrovské mnozstvo prilezitosti, ako dosiahnut’ pozadované ciele. Jaska a Werenowska (2014) tvrdia, ze
pocet 'udi zaujimajtcich sa o korporatne aktivity v prostredi socidlnych médii neustale narastd, pricom tempo tohto
rastu sa stale zvySuje. Narast mnozstva relevantnych poznatkov, pristupov a zmeny v spolo¢nosti maji na branding
znacny dopad a menia tak zauzivané praktiky a metody. (Mazurek, 2014) Na spotrebitelov sa sype nepreberné
mnozstvo medidlneho obsahu. Prave toto mnozstvo je dévodom, preco sa stavajil menej vnimavymi a teda uloha
zaujat’ zakaznika je naozaj narocna. (Arens et al, 2008) Mladi I'udia stravia konzumaciou médii viac ako sedem hodin
denne. Z toho v jednej tretine Casu su vystaveni viac ako jednému médiu zaroven. (Rideout et al, 2010) Pre ilustraciu
ma viac nez polovica AmeriCanov profil na niektorej socidlnej sieti. Facebook ma v sucasnosti takmer 1 miliardu
uzivatel'ov. AustralCania travia na socialnych sietach najviac ¢asu z ich dennej prace s internetom, venuju mu az 22
% Casu. (Radwanick, 2011)

Autor Weber (2009) pontika celkom novy koncept marketingu a stratégie budovania znacky v prostredi
novych socialnych médii. Vo svojej praci zdoraziuje, ze internet nemoéze byt’ chapany len ako jedno z d’alsich médii a
jednoducho pretvarat’ televizne ¢i tla¢ené formy propagacie do toho prostredia. Je nutné pristipit’ k novému sposobu.
Uvadza dve hlavné ulohy takejto formy budovania znacky a marketingu a to poskytovanie zaujimavého a
vyuziteI'ného obsahu, ktory uputa konverzaciu a prildka novych l'udi a ucast’ v diskusiach v prostredi socialnych
meédii, kde firma komunikuje priamo so svojimi zdkaznikmi. "Socialne média sa stant ustrednym bodom aktivit, ktoré
sivisia s nakupovanim, planovanim, ufenim a komunikovanim. Nesmu ovladnut’ zivoty ludi, no stani sa prvym
miestom, na ktorom budil hladat’ novinky, informacie, zabavu, rozptylenie a vsetky ostatné veci, ktoré kedysi
ponukali staré média." (Weber, 2009, s. 15)

Oproti tradi¢nym médiam sa na socialnych médiach kladie na zakaznikov maximalny doraz a vsetko sa tomu
prisposobuje. Ak chce znacka existovat’, musi mat’ svoju komunitu. Zakanici od znaciek oCakavaju v tomto kontexte
vicsiu otvorenost’ a dialég so znaCkou. (Jaska, Werenowska, 2014) "Je to o budovani komunity a poskytovani
zaujimavého obsahu." (Weber, 2009, s. 20) Kedysi sa dala pomocou televiznej reklamy na jednej stanici zasiahnut’
takmer celd populdcia, no tato skutocnost’ uz neplati. Marketing musi byt’ poctivo cieleny, nakolko socialne média
ponuikaju nastroje na segmentované cielenie na zakaznika, ¢o vo vysledku znizuje naklady. Zakaznici su taktiez viac
aktivny v konzumacii informacii a nesedia len pasivne pred televiziou alebo radiom. V prostredi socialnych médii sa
nevyuziva iba cielenie na zakaznika podla demografickych ukazovatelov. Nové moznosti pontkaju napriklad
cielenie podla zaujmov, podla spravania ¢i podla postoja. Vsetko to sa da vydedukovat' z aktivity zakaznika na
internete, v akych komunitach sa objavuje, ¢o o sebe prezradza na socialnych siet'ach a pod. Tieto moznosti umoziuji
marketérom neobt’azovat’ reklamou ¢i inymi informaciami tych uzivatel'ov, ktori by ani dané ponuky nemohli vyuzit'.
Ak znacka svojej komunite ponikne zaujimavy a relevantny obsah, t4 ho bude ochotne §irit’ d’alej a zvacSovat’ tak
komunitu a lojalitu ¢lenov. (Weber, 2009)
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3. Online socialne média

V kontexte socidlnych médii hovorime o komunika¢nych nastrojoch vyuzivajucich prostredie novych médii na
technologickom zaklade Web 2.0. Komunikacia sa odohrava v on-line priestore prostrednictvom webovych a
mobilnych technologii. (Haenlein a Kaplan, 2010) Socidlne média sa v suCasnom svete objavuji uz niekol’ko rokov a
prelinaji mnoho aspektov bezného zivota ¢loveka. Aj napriek ich etablovaniu do beznej praxe je stile vhodné
povazovat’ ich za nové formy komunikacie. Mnozina veci, ktoré dokazu pokryt’ je stale viacsia a preto aj ich aplikacia
do sféry biznisu ¢i budovania znacky Casto vyusti do zlepSenia viacerych ukazovatelov a zvySenia povedomia o
znacke. Tento sposob je teda mozné volne zaradit’ ku dalSiemu variantu v§eobecného potatia komunikacie, ktory
dopifta interpersonalny sposob (One to One), masovii komunikaciu (One to Many) vo forme akejsi prepojenej
komunikacie (Many to Many). Podl'a Safka a Brakea (2009, s. 6) st socidlne média definované ako: "aktivity,
postupy a spravanie ludi v komunitach, ktoré sa stretdvaji v on-line prostredi na to, aby zdielali informacie,
vedomosti a postoje skrz konverza¢né média. Tieto média su internetovo zalozené aplikacie umoziujuce vytvaranie a
nekomplikované predavanie obsahu vo forme textu, obrazkov, videi ¢i zvukov." Ide o on-line priestor, v ktorom mé6zu
l'udia so spolo¢nymi zaujmami zhromazd'ovat a zdiel'at myslienky, postoje a komentare. (Webber, 2009)

Andreas Kaplan a Michael Haenlein oznacili socidlne média ako skupinu internetovych aplikacii, ktoré
umoziuju tvorbu a vymenu uzivatel'ského obsahu. PresnejSia definicia bola rozvinutd este viac Davidom
Meermanom Scottom (2010). Podla neho socidlne média umoziuju l'ud'om vymienat' si mySlienky a nazory,
spolo¢ne preberat’ obsah stranok a nadvazovat’ kontakty online. Socialne média sa lisia od klasickych v tom, ze ich
obsah méze vytvarat’ kazdy, rovnako don prispievat’ ¢i komentovat’ ho. Socidlne média mozu mat’ textovu formu,
moze ist’ o audio, video alebo fotografie a iné obrazové formy, ktoré spajaju komunity, vychadzaju v ustrety l'ud’om,
ktori sa chct zdruzovat’.” (Scott, 2013, 5.215)

Vo svojom prejave na konferencii Supports Blogs and Social Media Conference definovala Victoria Bush
(2010) socialne média ako nastroje, ktoré poskytujii jednoduché pouzitie kolaboraénych pracovnych priestorov za
vyuzitia roznych komunika¢nych nastrojov. Socidlne média vyuzivaju mobilné a internetové technolégie k vytvaraniu
vysoko interaktivnej platformy, prostrednictvom ktorej jednotlivei a komunity zdiel'aju, spoluvytvaraju, diskutuji a
upravuju uzivatel'mi generovany obsah. (Kietzmann et al, 2011)

V suvislosti so socialnymi médiami je mozné hovorit’ o Styroch revoluciach tohto prostredia. Podla
Shihovej (2010) sa priblizne raz za dekadu vyskytne nova zasadna technolégia, ktora od zakladov zmeni biznis
prostredie. Za prvu takuto revoluciu st povazované izbové pocitace zo 70tych rokov, ktoré prispeli k automatizacii a
urychlovaniu vypoctovych tkonov. Nasledovala éra osobnych pocitacov, ktora sa vyznacovala zmensenim pristrojov
a zvySenim vykonu. V 90tych rokoch sa na scéne objavila sluzba WWW a mohutné rozsirenie internetu. Za poslednu
takuto revoluciu je povazovany prichod tzv. "on-line socidlneho grafu" zaciatkom tohto tisicrocia. Ide o on-line
socialne vizby ovplyviiujuce aktivity na internete. Tie uzko stvisia s nastupom socialnych médii.

Z hladiska marketingu prinaSa socialny graf obrovsku vyhodu pre odporucania. Takéto zdielania od
¢lenov rodiny ¢i kamaratov patria medzi najsilnejSie impulzy k nakupnej aktivite a je jasne vidiet, ¢o maju takyto
I'udia radi a ¢o odporaéajii inym. Daldou vyhodou tejto revolicie je aj socialne filtrovanie. Prostrednictvom vizieb
zaznamenanych v socidlnom grafe sa moze obsah informacii filtrovat. Socidlne média nam prinasaju nové moznosti
webu umoziiujuce vytvorenie si svojej vlastnej on-line identity a priatel'ov a preniest’ si tieto nastavenia na l'ubovolnu
aplikaciu v ramci internetu. Ide o koniec anonymného internetu, ktory meni sposob, akym pracujeme ¢i spoznavame
I'ubovol'né aspekty bezného zivota. (Shih, 2010)

4. Metodoldgia a analyza

Vyskum bol zamerany na analyzu primarnych dat o spoloc¢nostiach pésobiacich na slovenskom trhu. Do analyzy
vstupovali podniky zo vsetkych krajov Slovenskej republiky (n = 995), ktor¢ spadaju do kategérie malych a strednych
podnikov a maju aktivny cet aspoil na jednej sluzbe spadajucej do tejto mnoziny. Skimali sme sedem vybranych
sluzieb, z ktorych sme ziskavali iidaje o velkosti nasledovnickej zakladne (tzv. "followers") a o ich aktivite za
poslednych 30 dni, kedy sme zist'ovali pocet pridanych prispevkov.
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Obrazok 1. Pocet tictov na socialnych médiach - Slovensko
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Zdroj: vlastné spracovanie

Z uveden¢ho grafu je jednoznacne najpreferovanejSim socidlnym médiom Facebook, kde ma zriadeny ucet
drviva vécsina analyzovanych podnikov (n = 893; 89,75 %). Na druhom mieste sa s velkym odstupom umiestnil
Google+ (n = 153; 15,38 %) a na tretom YouTube (n = 142; 14,27 %). Vsetky ostatné sa pohybovali iba okolo
hodnoty 100.

Obrazok 2. Polet nasledovnikov - Slovensko
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Zdroj: vlastné spracovanie

V pripade velkosti nasledovnickej zakladne je stav velmi podobny samotnému vyuzivaniu. Aj tu maju
najvacsiu fanusikovsku zakladiu uéty na Facebooku s priemernou hodnotou n = 3358, pricom vyssie sa dostal este aj
Instagram s priemernou hodnotou n = 817. Ostatné priemerné hodnoty sa pohybovali len do hodnoty 350.
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Obrazok 3. Pocet prispevkov - Slovensko
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Zdroj: vlastné spracovanie

Pri hladisku priemernej mesacnej aktivity sa na prvom mieste umiestnil Twitter s priemernou hodnotou
n = 10,57 a aktivnejSie boli aj Facebook (n = 7,96), Pinterest (n = 7,4) a Instagram (n = 5,66). Ostatné siete boli len
malo aktivne pri hodnotach do 1,72.

5. Diskusia

Hlavnym ciel'om bolo pomocou analyzy poskytnut’ ucelenejsi pohl'ad na to, aké socialne média vyuzivajt, ako st
aktivne a aka je priblizne priemerna nasledovnicka zakladia. Mézeme teda konstatovat’, ze na Slovensku v tomto
smere absolitne vladne Facebook a vSetky ostatné socialne média su len sprievodnymi nastrojmi, ktoré st na zaklade
svojich charakteristik vyberané ako druha ¢i tretia volba. Pri tomto vybere sa samozrejme do velkej miery
zohl'adfiuje povaha toho konkrétneho socidlneho média. Ked’ hovorime o nasledovnickej zakladni znaciek, zasa sa
ukazuje, ze najlepSim priestorom na to je v podmienkach slovenského trhu prave Facebook. Je najviac vyuzivany a
tak je logické, ze tam mame najvécsie potencidlne publikum, ktoré moze znacka svojimi aktivitami zasiahnut’ a v
nasledujucej vine aj ziskat’ ako svojho nasledovnika. Pri analyze pocetnosti nasledovnikov u podnikov pdsobiacich na
slovenskom trhu sa nam teda ukazalo, ze v pripade Facebooku bolo priemerné mnozstvo nasledovnikov n = 3358, ¢o
je s prehl'adom absolutne najvécsie Cislo zo skimanych. Na druhom mieste bol Instagram, ktorého priemerny pocet
bol asi iba Stvrtinovy oproti Facebooku, takze tu mozeme vidiet obrovsku priepast medzi prvym a druhym. U
vsetkych ostatnych sieti sa nam ukazali len mensie skupiny o velkosti len niekolko stoviek, ¢o dokazuje, ze ich
pouzitenost’ pre ucely budovania znacky je v naSich podmienkach slabsia. Pozreli sme sa aj na ich priemernu
mesacnu aktivitu z pohl'adu pridavania prispevkov a pri tomto hl'adisku bol najaktivnejsi Twitter s po¢tom n = 10,57
prispevkov za mesiac. Treba to vSak brat’ trochu s rezervou, ked’ze povaha Twitterovskych prispevkov je naozaj
velmi jednoducha a to 140 znakov. Pre spravnost treba uviest’, ze Twitter je mikroblogovacia platforma, ktoru si
ludia Casto spajaju so socialnou sietou. Hned” za nim bol vSak zasa Facebook s n = 7,96 prispevkami za mesiac a
podobnu hodnotu ukazal aj Pinterest s n = 7,4. Ten je vSak v naSich podmienkach ako sme uz spominali malo
vyuzivany. Z pohl'adu na mieru aktivity sme si vedeli urobit’ obraz o suCasnom stave, avsak idealny efektivny format
to nespifia. Ked’ sa pozrieme na tie najispesnejsie znacky na socialnych médiach, uvidime ich aZ niekolko nasobne
vicsiu aktivitu. Uverejnit’ nieCo raz ¢i dva krat za tyzden je na efektivne budovanie znacky a rast nasledovnicke;j
zakladne na socialnych médiach vel'mi malo.
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