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Abstract

The aim of the article is to provide an insight into the theoretical background of the role of
social media in SME marketing strategy. The significance of our topic is that social media has
been greatly appreciated, especially for the SME sector. The study approaches the problem
under different aspects. Beyond the conceptual definition of corporate social media, we place
great emphasis on presenting the role of our chosen theme in business. Taking into
consideration the steps of the preparation of the social media marketing content plan, we
present the importance of the topic under consideration for the small and medium-sized
enterprise sector and the potential of them. We are focusing on the growing importance of
social media in the 21st century, comparing the situation in Hungary, Slovakia and Czech
Republic. The main benefit of the study is that it provides a comprehensive picture of the
growth of social media in the SME sector.
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Uvod

V dnesnej dobe sa spotrebitelia prestivaju v Coraz vicSej miere k vyuzivaniu socidlnych
platforiem. To so sebou prinasa 1 fakt, ze podniky s vystavené otdzkam reputécie na urovni
socialnych sieti a tak musia navrhnat, ako takuto situiciu UspeSne rieSit. PovaZujeme za
dolezité vyzdvihnut', Ze na zaklade vyskumu Total Retail Survey (2016) 45 % respondentov
uviedlo, Ze pri otazkach stvisiacich s ich online nakupnym spravanim maji socidlne média na
ich nékup vplyv.

Cielom prispevku je poukazat na teoretické pozadie uloh socidlnych sieti v marketingovej
stratégii MSP. Vyznam skimanej problematiky spociva v tom, Ze socidlne média, resp. ich
vyznam sa Casom cCoraz zvySuje obzvlast v sektore MSP. V prispevku si skimanu

problematiku pribliZzujeme z rozneho uhl'a pohl'adu. Popri definovani podnikovych socidlnych
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médii kladieme velky doéraz aj na to, aby sme nacrtli dolezitost’ a ulohu skiimanej
problematiky v obchodnom Zivote. Zohladiiujic jednotlivé kroky marketingového planu
socialnych sieti predstavime dolezitost’ skimanej problematiky pre malé s stredné podniky,
resp. vich skryvajuci potencial. Osobitne sa zaoberame s Coraz stupujucou dodlezitost'ou
socialnych médii v 21. storo¢i. Najvacsim prinosom prispevku je poskytnit sthrnny obraz

o zvySujucej sa ddlezitosti socidlnych médii v sektore MSP.

1 Teoretické pozadie skumanej problematiky

Fakt, Ze socidlne média ndm umoznuju spajat’ sa s 'ud'mi ¢1 uz z prace, alebo sukromného
Zivota a zostat’ v kontakte je so svojim globalnom charakterom ich najvacsi benefit (Qualman,
2009., s. 8). Vzhl'adom na rdzne socidlne faktory socidlne média zohravaju dodlezitu ulohu
nielen v kazdodennom zivote podniku, ale aj ¢o sa tyka neustdleho nadviazania a udrzania
kontaktu podniku so svojimi zakaznikmi. Internet je povaZzovany na zaklade Karlicka a Krala
(2011) za fenomén, pomocou ktorého je mozné zvadzat nove produktové kategorie, zvySovat
povedomie o produktoch, posililovat’ image a povest’ znacky, resp. komunikovat’ s kI'icovymi
skupinami podniku. Janouch (2010, s. 219) problematiku marketingu v prostredi socidlnych
médii uvadza ako ,,spdsob, akym mozno ovplyvnit urcitu skupinu ludi, aby akceptovala,
menila alebo opustila urcité myslienky, spravanie, praktiky alebo pristupy prostrednictvom
tychto médii*.

Nas§ vyskum sa zaobera s pomerne novou otdzkou, pomocou ¢oho chceme poukazat' na
dolezitost’ socialnych médii v marketingovej stratégii MSP. Ako prvé je potrebné uviest, ze
pri definovani jednotlivych pojmov spojenych so skimanou problematikou nardZame Casto na
nejasnosti, €0 znamena, Ze sa stretdvame s ¢oraz novsimi vyrazmi. Osobitne by sme vyzdvihli
Enterprise 2.0, Social Software in the Workplace, Enterprise Social Media (ESM) a
Enterprise Social Networking (ESN). Enterprise 2.0 popri tom, zZe umoziuje tok a
spracovanie roznych informacii, reaguje na neustale rozmazany charakter vonkajSich a
vnutornych organizacnych hranic. Naopak pojem Social Software in the Workplace je ovel'a
viac zaloZzeny na technologickom pristupe. Systém je schopny poskytnat jednotlivym
pouzivatelom moznost’ vytvarat’ v uzatvorenom systéme rdzne verejné alebo ciastocne
verejné profily. V dnesnej dobe prevladaji pojmy ako Enterprise Social Media a Enterprise
Social Networking. Rozdiel medzi tymito dvoma definiciami je minimalny. Zatial ¢o
Enterprise Social Media sa zameriava vylu¢ne na samotné komunika¢né zohranie, Enterprise

Social Network vSak na komunikaénom zohrani vytvara siete jednotlivych ¢lenov
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organizacie (Baksa & Drotos, 2018). Podla niektorych prieskumov az 94 % firiem v dneSnej
dobe nevyuziva socialne média. Vysledkom je, ze tato Cast’ sektora MSP nemoéze vytvorit’
konkurenént vyhodu pred tymi, ktori sa schopia prileZitosti a vyuzijii ju. Co st ale tie
socialne média a aké st ich vyhody? Prvym a najdolezitejSim faktorom pre podnik je spdtna
vizba od zékaznikov. Na tento el s najvhodnejSie rézne socidlne platformy (napr.
Facebook, Twitter). Socialne média su tiez vynikajicim nastrojom na vytvaranie budiaceho
dopytu, pretoZze umoziuju podnikom ozndmit’ cielova skupinu s produktom alebo sluzbou,
ktorti planuje podnik v kratkej buducnosti uviest’ na trh. V mnohych pripadoch podniky
vyuzivaju vyssie uvedené platformy aj na poskytnutie réznych zliav, pretoze popri sledovaniu
kazdodenného zivota podniku zdkaznikmi, zvySuje tato metdda aj pravdepodobnost’ nakupu.
Je dolezité mat na pamditi, ze na socidlnych médidch je najcennejSie udrzat’” pozornost
komunity. Znie to jednoducho, ale v Ziadnom pripade to také jednoduché nie je, nakolko
nepretrzité udrzanie pozornosti si vyZaduje vela Casu, energie a v neposlednom rade 1 kapital.
Okrem toho je Sirenie dobrych sprav jednou a ddlezitych funkcii. Zakladnym poslanim firmy
je dosahovat’ zisk, ktory nebude fungovat’ bez dobrych sprav Sirenych medzi zdkaznikmi. Na
druhej strane sa v désledku nevhodného postupu mdzu dobré spravy vel'mi rychlo zmenit’ na
zI¢ spravy. Zaroven tym, Ze podnik poskytuje kvalitny produkt alebo sluzbu, si moze
vybudovat’ vernost’ zdkaznikov v znacke. Vytvorenie komunity nie je prioritou a podniky na
tuto funkciu socidlnych médii ¢asto zabiidaji. Rozhrania socidlnych médii su vSak skvelym
sposobom ako vytvorit’ rézne komunity (napr. vytvorit’ fun-page pre znacku). Okrem toho
musia zékaznici citit’, Ze su pre podnik dodleziti a ich nazory taktiez. Mozu sa na spolo¢nost’
obratit’ kedykol'vek ak su napr. zafali, naStvani alebo nespokojny s konkrétnym vyrobkom
alebo sluzbou spoloc¢nosti. Tento krok je nevyhnutny na vybudovanie spravnej dovery. Medzi
kl'acové funkcie socidlnych médii sa zarad’'uje aj rozSirenie zékaznickej zakladne podniku. Ak
je vyrobok alebo sluzba na trhu dostatocne kvalitna, potom je tento proces mimoriadne
rychly. Okrem toho ma firma pomocou socidlnych médii aktudlne informacie o zakaznikoch
a o najnovsich trendoch. Tvorbe hodnoty ako klI'i¢ovej funkcii sa tieZ venuje maléd pozornost’.
Jednou z najddlezitejSich hodndt dnesnej doby su informacie, znalosti. Ak je podnik ochotny
podiel’at’ sa o to s ostanymi 'ud’'mi, buda vytvarat’ hodnotu. V neposlednom rade je dblezité
spomenut’ aj vytvaranie sieti kontaktov. Ludia chcii komunikovat’ s 'ud’'mi, nie s podnikmi.
Socialne média poskytujii pouzivatelom moznost’ sledovat’ jednu osobu a nie jeden podnik
(Sallai, 2011). Pred Styrmi rokmi bola Facebook vedicou platformou socidlnych meédii pre
americkych dospievajtcich (71 % znich navStevovala stranku Facebook), dnes je to vSak
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inak. Podl'a stidie Pew Research Center sa v dnesnej dobe pocet navstevnikov Facebooku
znizil na 51 %. Dominantni ulohu prevzali Youtube (85 % dospievajticich) a Snapchat.
Facebook ja z d’aleka najlukrativnej$i reklamny priestor v Spojenych Statoch, ale nezarucuje
pokracujuci rast najmd vtom zmysle, Ze dnes mdzeme hovorit' a prili§ nasytenom trhu.
V prieskume Pew bolo oslovenych 1058 I'udi pomocou socidlnych médii. Respondentmi boli
osoby, ktoré mali v Case Studie deti vo veku 13-17 rokov. Spomedzi tychto 'udi bol Instagram
po Snapchate povaZzovany za najoblibenej$i (72 %) ajedna tretina uviedla, ze denne
navstevuje Youtube. Pew tiez poznamenal, ze ich aktudlny prieskum je tiez vel'kou zmenou
v porovnani s predchadzajicim prieskumom, pretoze dominancia Facebooku klesla na jednej
strane, a na druhej strane sa smartfony stali medzi mladymi 'ud'mi beznymi. 50 % tinedzerov
malo svoj vlastny smartfoén alebo pristup k zariadeniu. 45 % tychto respondentov uviedlo, ze
boli ,,online* takmer cely deni (Social Media Fact Sheet, 2019). VzhI'adom na skutoc¢nost’, Ze
informéacie st v dnesSnej dobe I'ahko dostupné kazdému, jednosmernd komunikdacia sa neustale
nahradza zlozitejSim modelom, v ramci ktorého nielen podniky komunikuju so zakaznikmi,
ale aj jednotlivi zdkaznici medzi sebou. V dosledku toho sa socidlne média stavaju doleZitou
sucastou marketingového komunikacného mixu atym, Ze st neoddelitelnou stcastou
kazdodenného Zivota, sa vyrazne znizuje kontrola nad obsahom, nac¢asovanim, frekvenciou
a samotnym kanalom. Okrem tradi€nych néstrojov marketingove; komunikécie sa objavili
tzv. earned média, ¢o znamena komunikéaciu medzi spotrebitel'mi, kde sa na kazdej platforme
objavuje velké mnozstvo informacii o produktoch a sluzbach. Okrem toho je jeho vyznam
d’alej posiliiovany schopnostou podniku inSpirovat’ spotrebitelov a povzbudzovat’ ich, aby
spolupracovali na zlepSeni a vyvoji svojich vyrobkov a sluzieb (Csordds, Markos & Gati,
2013). Socialne média sa povazuju za kl'aCovy prostriedok mnohych firiem, nakol'’ko zmenili
sposob akym podniky komunikuju, ¢o firmam umoziuje prispdsobit’ si svoje spravy a urobit’
ich interaktivnymi pre spotrebitelov. Vyskum kolektivu Trusov, Bucklin a Pauwels z roku
2009 ukazuje, Ze Tustna reklama ma zasadny vplyv na ziskanie novych zdkaznikov na
platforméch socialnych sieti. Z tejto skuto€nosti vyplyva, ze platformy socidlnych médii sa
ukdzali byt najmocnejSim nastrojom na vySenie povedomia zdkaznikov. Mozu byt socialne
média definované ako najrychlejSie rastiici marketingovy kanal na svete. Socialne média sa
mozu pouzivat’ na meranie informovanosti, zvySenie predaja a budovanie lojality. Bolo tiez
zistené, ze zékaznici st zodpovedny za informécie znacky a sluzby podniku komunikaciou
s ostatnymi spotrebite'mi, ¢o vyrazne ovplyviiuje obchodné spolo¢nosti. Nakolko tradicné
marketingové metody st Coraz menej efektivne, firmy musia do svojich stratégii zaclenit
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socialne média, aby zvysili svoju ziskovost arozvijali konkurenénii vyhodu. Podla
prieskumu, ktory uskuto¢nila Statista, rocny prijem socialnych médii v roku 2015 dosiahol
22,9 miliard Eur. Aby mohol predstavitel MSP vstlpit’ na globalny trh a prilakat’ zédkaznikov,
musi zaviest’ nové technologie. Potrebuji inovovat’ svoje nastroje a technologie, aby mohli
konkurovat’ va¢sim podnikom. UdrZiavanie kontaktu so spotrebitel'mi, ktoré budi mat’
v kone¢nom ddésledku obrovsky vplyv na predaj, je tiez velkym prinosom pre MSP na
platforméch socidlnych médii. Na zaklade Stadie, ktoru zrealizovala Neti v roku 2011 je
mozné skonStatovat’, Ze tieto platformy poskytujit MSP obrovsku prilezitost’ zistit, o o nich
hovoria na trhu bez zbyto¢ného prieskumu trhu. Buda prvi, ktori budd vediet’, ¢i produkt
ustoji na trhu, alebo budu potrebné rézne zmeny. Socidlne média navySe pontkaji vela
prilezitosti pre MSP, ktoré st ochotné to vyuzit. Medzi takéto prilezitosti patri vytvéaranie
konkuren¢nej vyhody a zlepSenie komunikéicie (Meske & Stieglitz, 2013), efektivnejSia
spolupraca s dodavatemi (Michaelidou, Siamagka & Christodoulides, 2011), rozvoj znacky
a reputacie (He, Wang & Zha, 2014) a prieskum trhu (Kim, Lee & Lee, 2011). Malé a stredné
podniky moézu okrem toho spolupracovat’ so zainteresovanymi stranami a poskytovat’ im
kl'icové informacie na zlepSenie svojich vyrobkov a sluzieb. Gavino, Williams, Jacobson
a Smith (2019) tvrdia, Ze I'ahké pouZivanie roznych aplikécii robi vyhody socidlnych médii
pristupnymi aj pre neskusenych a technologicky orientovanych jednotlivcov. Je to pre sektor
MSP obzvlast’ dolezité, nakol'’ko nemaju zrucnosti v oblasti IT, ktoré potrebuji na ¢o najlepsie
vyuzitie technologie. Sektor, ktory skimame, sa povazuje za jeden z rozhodujlcich prvkov
rozvoja spolo¢nosti dneSnej doby.

Tabulka 1: Digitalny svet v ¢islach (januar 2018)

Krucové svetové Statistické ukazovatele pre vyuzitie internetu, mobilu a socialnych

médii
Pocet Pomer
Celkova populacia 7,593 miliarda 55 %
Pouzivatelia internetu 4,021 miliarda 53 %
Aktivni pouZivatelia socialnych médii 3,196 miliarda 42 %
Osobitni vyuZivatelia mobilov 5,135 miliarda 68 %
Aktivni pouZzivatelia socialnych médii na mobiloch 2,958 miliarda 39 %

Zdroj: spracované podl'a Global digital report (2018)
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Aj ked’ si o€ividne Coraz viac podnikov uvedomuje dolezZitost’ socidlnych médii, stale
su skepticki ohl'adom vyhod vyplyvajucich z pouzivania uvedenych platforiem, pretoze
nemaju vel'ky rozpocet. Socidlne siete, aj ked’ sa stali zakladnym prvkom marketingove;j
stratégie, budu fungovat’ a budu uspesné az vtedy, ak budi zamestnavat' tych spravnych
odbornikov, ktori im pomoé6zu pri umiestiiovani znacky. Spolo¢nost’ Wildfire vypracovala
Stadiu na zéklade vyjadreni 700 MSP o digitalnom svete a o socialnych médiach. Az 88 %
respondentov prikladal socialnym médiam dolezitost’ pri budovani znacky. Viac ako 88 % si
okrem toho myslelo, Ze najdolezitejSou vlastnostou je spravna a nepretrzitd komunikacia.
Viac ako polovica opytanych vSak uviedla, Ze na zvySenie predaja a poctu partnerov primarne
vyuzivaju socialne média. U 1 % respondentov sa ukézalo, ze prioritou je znizenie nakladov.
Otazkou moze byt €1 je to mozné s pouzitim / vyuZitim socidlnych médii. Pri prieskumu trhu
prostrednictvom jednotlivych platforiem a ndboru je odpoved urcite 4no (Smart Digital
Research, 2018). V roku 2015 sa uskuto¢nili dve §tadie, ktoré¢ skimali mad’arsky sektor MSP
z hl'adiska toho, ze okrem marketingovej komunikécie pri akych d’alSich funkciach v podniku
vyuzivaju socidlne média. Na zéklade vyskumu je mozné skonstatovat’, Ze najpopularnejSou
socialnejSou platformou sa stal Facebook, ktorej sa vSak sucasnd veduca Uloha zmensuje.
Hlavnym dovodom je to, Ze jednotlivé podniky su natené vyuZzit' rozne platené rieSenia.
Napriek tomu je vSak pritomnost’ Facebooku stile povazovand za ekonomicku, ale vd’aka
neustalym negativnym zmendm je stale neistejSia. Youtube je na druhom mieste, ale
popularita d’alSich socialnych platforiem rastie. Jednym z hlavnych cielov skimanych MSP
so sidlom v Mad’arsku je ziskat' novych klientov, budovat’ znacku a neustale komunikovat’ so
zékaznikmi. Na dosiahnutie svojich ciel'ov sa spolo¢nosti ¢oraz viac spoliehaju na externych

odbornikov (Bényai, 2016).
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Tabul’ka 2: Mad’arsko z pohPadu socidlnych médii (januar 2018)

Stru¢ny prehPad digitalnych Statistickych ukazovatelov

Pocet Pomer
Celkova populacia 9,71 miliénov 72 %
Pouzivatelia internetu 7,67 milidnov 79 %
Aktivni pouZzivatelia socialnych médii 5,80 milionov 60 %
Osobitni vyuZivatelia mobilov 11,35 miliénov 117 %
Aktivni pouZivatelia socialnych médii na mobiloch 4,80 miliénov 49 %

Zdroj: spracované podl'a Global digital report (2018)

Na zaklade tdajov z roku 2018 v Mad’arsku je pritomnych na socidlnych médidch viac
ako 5 miliénov pouzivatel'ov, z ktorych 89 % je mozné oznacit' za online kazdy den (RG
Stadid, 2018). Po Mad’arsku sa pozrime na situaciu na Slovensku. V porovnani s priemernymi
udajmi EU sa Slovensko umiestiiuje v strede poradia niekol’ko miest po Mad’arsku. Viac ako
80 % obyvatel'stva je pouzivatelom internetu, z ktorého viac ako 50 % je aktivnych na
socialnych médiach. Podl'a prieskumu Global Digital Report z januara 2018 spomedzi 2,7
miliéna aktivnych pouZivatelov socidlnych médii 2,3 miliéna pouzivatelov ma pristup

k socidlnym médiam prostrednictvom svojho mobilného telefonu.

Tabul’ka 3: Slovensko z pohl’adu socialnych médii (januar 2018)

Stru¢ny prehPad digitalnych Statistickych ukazovatelov

Pocet Pomer
Celkova populacia 5,45 mili6nov 53 %
Pouzivatelia internetu 4,52 miliénov 83 %
Aktivni pouZzivatelia socidlnych médii 2,70 miliéonov 50 %
Osobitni vyuZivatelia mobilov 4,34 miliénov 80 %
Aktivni pouZivatelia socialnych médii na mobiloch 2,30 miliénov 42 %

Zdroj: spracované podla Digital in 2018 in Eastern Europe (2018)
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Eurostat v roku 2017 realizoval prieskum, v ktorom sa skimali spdsoby pouzivania
internetu eurdpskych obcanov vo veku 16-74 rokov. Podla prieskumu maju Malta
a Mad’arsko veduce postavenie, pokial’ ide o pouzivatel'ov platforiem socialnych médii, zatial
¢o na Slovensku 72 % pouzivatel'ov internetu vyuzivalo sluzby socidlnych médii aspon raz,
pri¢om takmer 10 % je nad priemerom EU. V pripade Ceskej republiky to bolo iba 57 %.
Okrem toho sa 50 % obyvatel'stva povazuje za aktivneho pouzivatela socidlnych médii,
z ktorych takmer 90 % je ,,online* prostrednictvom socialnych sieti v socidlnych médiach.
Stadia tiez poskytne komplexny obraz o tom, aky presne potencial socidlnych médii
vyuzivaju jednotlivé ¢lenské Staty Eurdpskej Unie. Pokial’ ide a komunikaciu, 55 % l'udi na
Slovensku, 59 % v Madarsku a 42 % v Ceskej republike pouZiva socialne média na vzajomnt
komunikéciu. Je dolezité uviest, ze Co sa tyka online Citanie sprav st vSetky tri sledované
krajiny nad priemerom EU, zatial' ¢o Mad’arsko nadpriemerné, pokial’ ide o po&tvanie hudby,
Slovensko a Ceska republika s podpriemerné. Je pozoruhodné, Ze vyhl'adavanie informacii
zohrava dolezitd tlohu v Ceskej republike a v Madarsku, zatial ¢o na Slovensku sa to

vzhl'adom na vysledky vyskumu nepovazuje za kl'ai¢ovy faktor. (Bumm SK, 2018)

Tabulka 4: Ceska republika z pohl’adu socidlnych médii (januar 2018)

Struény prehlad digitalnych Statistickych ukazovatelov

Pocet Pomer
Celkova populacia 10,62 miliénov 73 %
Pouzivatelia internetu 9,32 miliénov 88 %
Aktivni pouZivatelia socialnych médii 5,30 miliénov 50 %
Osobitni vyuZivatelia mobilov 8,73 milionov 82 %
AKktivni pouZivatelia socialnych médii na mobiloch 4,30 milionov 40 %

Zdroj: spracované podla Digital in 2018 in Eastern Europe (2018)

Daliu dolezita ¢ast nasho ¢lanku tvori poukézanie na zékladné &innosti spojené
s vytvorenim tzv. planu marketingového obsahu, resp. planu obsahového napiia marketingu,
ktorého prvym krokom je identifikacia cielového spotrebitel’a. Je vSak potrebné ist’ nad ramec
zistovania rodinného stavu zékaznika, miesta bydliska a konicka, pretoZe najdolezitejSim

krokom je poskytnut’ zazitok, ktory plne uspokojuje jeho potreby. Platformy socidlnych médii
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mdzu pomodct’ porozumiet’ potrebam zakaznikov a budovat’ doveru, pretoze podnik potrebuje
uréity &as, aby pochopil myslenie svojich cielovych zakaznikov. Dalej je kIidové presne
vymedzit' preCo ana aké uCely chce podnik vyuzivat socidlne média a v suvislosti toho
identifikovat’ KPI, t.j. k'uiCové ukazovatele vykonnosti. Tato ¢innost’ je nevyhnutnd, pretoze
nie je mozné vyhodnotit’” Uspech alebo netspech planu bez vopred stanovenych cielov.
Musime sa pozriet’ aj na jednotlivé metddy merania v suvislosti so stanovenym hlavnym
cielom, ¢o predstavuje zvySenie povedomia o znacke. Povedomie o znacke je jednym
z najdolezitejSich cielov podnikania, pretoze priemerny clovek travi dve hodiny denne
socidlnymi médiami, ¢o je neustdle rastuci trend. Prostrednictvom vybranej siete (napr.
Twitter, Facebook) moéze spolocnost’ analyzovat’® nasledujuce faktory informovanosti
o znacke: pocet sledovatel'ov, dojmy, najpopuldrnejSie prispevky, navstevy profilu a pocet
novych sledovatel'ov. Za zmienku stoji aj vyber spravnej socialnej siete, ale predtym, nez sa
podnik rozhodne, musi urobit’ niekol’ko zékladnych vyskumov. Je ddlezité, aby sa zaoberal
dvomi kl'uCovymi oblastami ato demografickym zloZenim siete a interakciou medzi
platformami. Facebook ma momentéalne 2,17 miliard aktivnych pouzivatel'ov. Od spustenia
sluzby Facebook live sa pocet divakov videozdznamov zvysil o 700 %, pricom l'udia sleduju
zivé videa viac ako 3x dlhSie, ako si nahrali. V poradi na druhej priecke sa umiestiiuje
YouTube, ktory je zarovent druhym najvacSim vyhladavacom na svete po Google. Mdze sa
pochvalit’ 167,4 miliénmi jedine¢nych pouzivatel'ov mesacne. Kazdli minatu sa na platformu
nahraju stovky hodin videa. Pokial’ ide o popularitu, nasledujucou platformou v poradi je
Instagram, ktory v dneSnej dobe mé viac nez 800 milionov aktivnych pouzivatelov. Je
dolezité¢ poznamenat’, Ze pocet kazdodennych pouzivatel'ov sa zvysil na 500 miliénov. Okrem
tychto platforiem st pozoruhodné aj Twitter (319 milionov aktivnych pouzivatel'ov mesacne),
Pinterest, Snapchat a Linked in, lider siete B2B so 106 milionmi navstevnikov mesacne. Ked’
sa spolo¢nost’ rozhodne, na ktoru socidlnu siet’ sa sustredit’, d’alSim krokom je ndvrh obsahu,
pri ktorom je ddlezité, aby bol konkrétny, relevantny a v neposlednom rade jedinecny. Podnik
sa musi zamerat’ na vytvaranie obsahu do ktorého zahrnie aj samotnych zakaznikov, resp.
cielova skupinu. Po vybrani vhodnej platformy nasleduje zapojenie sa do obojsmernej
komunikacie, aby bolo mozné zistit’ ¢o zdkaznik presne potrebuje. Je dolezité, aby podnik tiez
sledoval svojich konkurentov, ale ich nekopiroval, len sa z nich maximalne inSpiroval. Po
dokonceni prieskumu je firma pripravend vytvorit' obsah, pri ktorom je prvym krokom
rozhodnut sa, na ktorého cielového spotrebitel'a chce podnik zacielit. Nésledne je potrebné
definovat’ tému anazov prispevku, ktory by mal obsahovat' tri kI'icové slova. Pod
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transakénym konceptom rozumieme pritahovanie l'udi, ktori hladaji najlepsi alebo
najlacnej$i produkt, resp. sluzbu. Ozndmenie by malo obsahovat’ frazy ako ,,my* a ,,ako*,
zatial ¢o klicové slovo navigacie napomédha k tomu, aby zadkaznici na$li, ¢o hladaju
(zvy€ajne tu ide o ndzov obchodnej znacky). Nakoniec by sa mal nacrtnit’ obsah kaZzdej
sekcie, ¢o je mozné rozdelit’ do Styroch cCasti: ivod, jadro, zaver a preferencia hovoru. Ked’ je
uz zadefinované aky obsah chce podnik vytvorit, zhotovuje sa tzv. obsahovy plan, ktory
medzi ostatnymi obsahuje aj datum uverejnia obsahu, nazov, typ obsahu, distribu¢ny kanal
a kl'icové slova. Potom sa oplati pozriet’ sa na vySSie spomenuti obojsmerni komunikaciu,
pretoze to tvori zaklad vybudovanej dovery. Cim je firma otvorenej§ia a &im viac Casu
a energie venuje komunikdcii prostrednictvom socidlnych médii, tym je pravdepodobne;jsie,
ze sa jeho zakaznici budu citit’ bezpecne. V priemere je potrebnych osem krokov k tomu, aby
potenciondlny zdkaznik si dany produkt kupil. Firma by sa vSak mala snaZit’ o to, aby tento
proces ¢o najviac skratila. Poslednym krokom medialneho planu je meranie uspechu. Podnik
si musi byt vedomi skutoc¢nosti, ¢i kazdé tusilie prinieslo oCakavané vysledky. Téato oblast’
moze byt rozdelenda do troch roznych oblasti, ktoré su transformécia, uspech a zdvizok.
Proces transformacie , t.j. konverzia pomdze zistit, ¢i ide o predaj na socialnych sietach. Ak
nie, spolo¢nost’ by mala zmenit’ svoje podnikanie ¢o najrychlejsie. V tom podniku vie pomoct’
sluzby Google Analytics, ktorda poskytne vSetky socidlne udaje potrebné na meranie
konverzie. Pod tUspechom rozumieme to, kolko vytvoreného obsahu rezonuje s cielovym
publikom podniku. Interakciu je mozné merat’ podl'a metrik spolo¢nosti vratane kliknuti na
prispevky, komentirov, zmienok, zdiel'ani na Facebooku, Instagrame ana LinkedIn. Na
zaklade tychto informdacii sme dospeli k zdveru, Ze vytvorenie planu socidlnych médii
vyznamne prispieva k zvySovaniu angaZovanosti a budovaniu a udrzaniu dovery zakaznikov
v podniku (Hughes, Swaminathan & Brooks, 2019). Dal§i z vyznamnych faktorov je
vykonanie auditu socialnych médii. Co to viak znamena? Pocas procesu auditu spoloénost’
zhromazd’uje a analyzuje podrobné udaje zo vSetkych medidlnych wcétov. Zahfia to
preskimanie firmy, firemnych vysledkov, publika a investicii vratane nakladov na reklamu
s cielom zistit, ¢i st usilia socidlnych médii relevantné pre dosiahnutie sucasnych ciel'ov
podniku. Okrem interakcie a kliknuti sa ma zvazit’ aj priemerna miera odozvy a doby odozvy
(Carlson, J., Wyllie, J., Rahman, M.M. & Voola, R., 2019). Audit socialnych médii je mozné
rozdelit’ do Styroch casti, ¢o ul'ah¢uje vyhodnotenie. Ako prvy krok je dolezité zhromazdit
vSetky metriky socidlnych meédii, ktoré moéZe podnik pouZit’ na meranie vysledkov. Zahfna to
pocet sledovatel'ov, zdielania, komentare, kliknutia. Po ich zadefinovani je potrebné
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preskimat’, ktoré typy pripomienok funguji najlepSie na jednotlivych platformach, a ktora
platforma je pre podnik najcennejSia. Nasleduje preskumanie demografickych tdajov
a zaujmov komunity. Ked si spolo¢nost’ uvedomi, kto je ich cielova skupina a ako s nimi
komunikuje na socidlnych médiach, d’als$im krokom je zistit, ako tito jednotlivci pouzivaju
platformy socidlnych médii, t.j. aky typ obsahu zdiel'ajii a ako casto. Poslednou ¢innostou
auditu je kontrola rozpoctu a vypocet navratnosti, Co zahfiia preskimanie toho, aké percento
z rozpoctu spoloc¢nosti sa vynakladd na socidlne média (ndklady na reklamu, poplatky za
poradenstvo, zamestnancov, softvér a hospodarsku sutaz). Nasledne sa porovnaji zarobky
s vysledkami. Aj ked’ je kontrola mimoriadne ¢asovo néro¢nd, stoji za to investovat’, pretoze
pomaha spoloc¢nosti vediet’, ¢o funguje v socidlnych médiach, o je potrebné zlepsit’ a kto je
cielova skupina podniku. Ziskané vysledky mézu navySe v budiacnosti pomoct’ vybudovat’
silnejSie kampane v oblasti socidlnych médii (Baum, D., Spann, M., Fuller, J. & Thurridl, C.,

2019).

Zaver

Socialne aspekty vyuzitia socidlnych médii v malych a strednych podnikoch sa odrazaju aj
ako pozitiva pri vyskumu a vyvoja produktov, nakol'ko poskytuju pristup k rozsiahlej vzorke
spotrebitelov atiez ich mdzeme povazovat za efektivny acenovo dostupny spdsob
zhromazd’ovania demografickych udajov. Podniky sa mdzu opierat’ pri svojich produktovych
rozhodnuti na velky subor angazovanych uzivatel'ov, resp. zaujemcov konkrétnej znacky. Je
dolezité si uvedomit, ze uz aj jeden pozitivny uZzivatel'sky zazitok spojeny s konkrétnou
znackou zverejneny prostrednictvom socidlnych sieti moze zatienit’ aj milionové vydavky na
reklamu.

Prispevok na zdklade doterajSich prieskumov a s osobitnym zretel'om na ulohu marketingove;j
stratégie v malych a strednych podnikoch sumarizuje tlohu podnikovych socidlnych médii
v obchodnych spoloénostiach. Clanok d’alej poskytne Eitatelovi komplexny pohlad na
situacia v Mad’arsku, v Slovenskej a Ceskej republike ¢o sa tyka socialnych médii a vyuZitia
digitalizacie. Podrobne sa prezentuju kroky tykajuce sa vypracovania vhodného planu
marketingového obsahu firmy a vykonania auditu socidlnych médii. Z hl'adiska buducich
planov autorov prispevku je dolezit¢ dodat, Ze planuji dant tematiku aj nad’alej skimat’
v okruhu malych astrednych podnikov pomocou kvalitativnych a kvantitativnych

vyskumnych metod.
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