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Abstrakt

Elektronicky obchod alebo e-commerce sa za poslednych 20 rokov stal neprehliadnutefnym fenoménom,
ktory zmenil celkovl podobu maloobchodného trhu a ndkupného spravania spotrebitelov po celom svete.
E-commerce trh po celom svete navysSe nadalej rastie tempom, ktoré niekolkondsobne prekonava klasicky
maloobchod. Rapidny rast elektronického obchodu vsak nie je osamoteny fenomén. S obchodovanim na
internete uzko suvisia SirSie pojmy ako digitalizacia alebo e-business, ktoré podobu dnesného e-commerce
Ciasto¢ne utvaraju. Cielom tohto prispevku je identifikovat socidlnu siet Linkedln ako vhodny nastroj
digitdlneho marketingu v post-pandemickom trhovom prostredi. Predmetny prieskum bol realizovany pocas
deviatich tyzdnov, od 5. jula 2022 do 4. septembra 2022. Do prieskumu sa celkovo zapojilo viac ako 1 600
respondentov. LinkedIn je, svojimi pouzivatelmi, vnimany inak ako ostatné socidlne siete. Je povaZovany viac
za ,pracovnu” alebo ,profesionalnu” socidlnu siet. UZivatelmi je vyuZivany ako doplnkova resp.
Specializovana socidlna siet. Prakticky vsetci uZivatelia LinkedIn-u vyuZivaju paralelne aj iné socialne siete.
LinkedIn je vSak svojimi uZivatelmi vyrazne oblUbenejsi ako ostatné socidlne siete, ktoré bezni uZivatelia
LinkedIn-u taktieZ vyuzivaju.
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Informacia

Tento prispevok je jednym z Ciastkovych vystupov v sucasnosti rieSeného vedecko-vyskumného grantu
1/0488/22 VEGA Vyskum digitdlneho marketingu v oblasti cestovného ruchu s akcentom na principy
udrzatelnosti v post-pandemickom trhovom prostredi.
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1. Uvod do problematiky

E-commerce a e-business suU Uzko prepojené terminy a ani v odbornej literature nepanuje jasna zhoda v ich
konkrétnom vyuziti. Niektori autori pouzivaju oba pojmy v podstate ako synonyma, ini ich vyznam rozlisuju
a e-commerce definuju ako jednu z mnohych sucasti elektronického podnikania (Laudon a Traver 2016).
Medzi slovenskymi autormi vSak prevazuje ndazor, Ze elektronicky obchod je skér podmnoZinou
elektronického podnikania ako celku. Pre Ucely tohto ¢lanku su teda oba terminy dalej rozliSované. Pojem e-
business alebo elektronické podnikanie prvykrat pouzila spolo¢nost IBM v roku 1997. Obsah terminu IBM
definovala nasledovne: ,e-business je transformacia kluc¢ovych podnikovych procesov cez vyuZitie
internetovych technolégii“ (IBM 1997, s. 1). UZ tu bol teda kladeny déraz na internet ako klti¢ovu technolégiu
transformdacie podnikania. E-business sa ndsledne stal ¢asto vyuZivanym terminom nielen v odbornej
literature, ale napr. aj v dokumentoch medzindrodnych instittcii ako OECD alebo EU. Va&Sina zdrojov tento
termin pouZiva na oznacenie vsetkych podnikovych procesov, ktoré prebiehaju prostrednictvom
pocitacovych sieti a ktoré mozu zaistovat akukolvek ¢ast hodnotového retazca spolocnosti, teda nielen
obchodné aktivity. Niektori autori vyuZivaju aj modernejSie oznacenie , digital business”, teda , digitalne
podnikanie”. Autor Chaffey (2014) uvdadza, Ze termin digital business lepSie vyjadruje sucasny vplyv
digitalnych technoldgii, ktoré razantne menia zavedené podnikatelské procesy a su hnacim motorom
digitalnej revollcie. Pojem e-business teda zahfna vSetky aktivity a procesy, ktoré organizacie vykonavaju
prostrednictvom informacnych a komunikaénych technoldgii (ICT), hlavne s vyuZitim internetu. E-business je
teda SirSim pojmom ako e-commerce, ktory je jednou z jeho mnohych sucasti (Suchdnek 2012). Do e-
businessu je mozné zaradit Siroku skalu procesov, ktoré su zabezpecované pomocou ICT nastrojov. Medzi
najdoleZitejsie sucasti e-businessu mozno zaradit typy informacnych systémov oznacované skratkami ERP a
CRM (Eger a kol. 2015). ERP alebo Enterprise Resource Planning je typ aplikacného softvéru, ktory umoznuje
riadenie a koordinaciu vsetkych disponibilnych podnikovych zdrojov a aktivit. Medzi hlavné vlastnosti ERP
patri schopnost automatizovat a integrovat kltcové podnikové procesy, funkcie a data v ramci celej firmy
(Géla, Pour a Sediva 2015). ERP systémy sa ¢asto skladaji z modulov, ktoré zaistuju rézne podnikové procesy
ako financie, zdsobovanie a vyroba. Skratka CRM potom oznacuje anglicky vyraz Customer Relatioship
Management, teda riadenie vztahov so zdkaznikmi. Jedna sa o systémy zaistujlce procesy ako evidencia
obchodnych kontaktov, skladovanie zakaznickych informdcii alebo komunikacia so zdkaznikmi (Laudon a
Traver 2016). ERP a CRM aplikacie su z pohladu e-commerce zasadné, pretoze podporuju kltcové aktivity a
procesy kaidého e-shopu. Uloha tychto systémov v e-commerce mdze byt ¢asto este doleitejsia ako u
klasickych maloobchodnikov. Internetové obchody totiz mnohokrat vyuzivaja vacsiu mieru automatizacie
predajnych a logistickych procesov, ktoré sa uz tak nespoliehaji na manudlnu pracu zamestnancov. Najvacsie
e-commerce spolocnosti su dnes uz v podstate technologickymi firmami, ktoré majstrovsky zvladaju vyvoj a
implementaciu novych a cCasto disruptivnych informacnych technoldgii. Jasnym prikladom je americky
Amazon. Vyznam ICT vo vSeobecnosti teda v elektronickom obchode rychlo rastie (Janouch 2014).

2. Sucasny stav rieSenej problematiky

V poslednej dobe su socidlne média medzi uzivatelmi ¢im dalej tym viac popularne. Vyznacuju sa obrovskym

rozmachom a stéle viac spoloc¢nosti si zacina uvedomovat, aké délezité z pohladu marketingu su. Socialne

siete ponukaju nespocetne vela novych prileZitosti. Vdaka tomu je marketing prave na socialnych sietach

skvely sposob, ako na seba upozornit. Hlavnou ulohou socidlnych médii je umozZnit spolocnostiam

komunikaciu a vytvarat dlhodobé vztahy s cielovymi segmentmi. Tym si vybudovat silnd komunitu
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pouzivatelov, ktori rozsiruju povedomie o znacke, a hlavne tieZ podporuju rast triieb (Prochazka a Reznicek
2014). Socialne siete su skveld forma propagacie a reklamy. Spoloc¢nosti je mozné socidlne média vyuzit pre
platenu alebo neplatend formu podpory predaja. Platend forma reklamy je v sucasnosti firmami velmi
vyhladavana a chcenad. Pre niektoré firmy zastupuje reklama mnohokrat aj jediny zdroj ich prijmov. Preto su
pre nich socidlne média velmi dolezité. Do platenych prostriedkov mézeme zaradit najma PPC reklamy a
bannery. Neplatené propagacie je potrebné chapat s rezervou, pretoZe Usilie a prdaca, ktord do toho
spolocnosti vkladaju, vzdy nieCo stoja (Macek 2011). Hlavhym prinosom marketingu socialnych médii je
schopnost oslovit ludi naprie¢ celym svetom za pomerne velmi malé naklady, lahko a rychlo. Ako uvadza
Heskova a Strachori (2009), platforma socialnej siete umoZfiuje spolo¢nosti nadviazat velmi rychlo priamy
kontakt so zakaznikmi, ziskat od nich spatnu vazbu, poskytovat servis, podporit ich lojalitu a vytvorit si
skupiny fanusikov. Marketing socidlnych médii tiez zlepSuje SEO webovych stranok spolocnosti, poskytuje
meratelné vysledky marketingovych aktivit na socidlnych sietach a zaistuje dlhsiu expoziciu reklamného
oznamenia na internete. Vyuzivanie socidlnych sieti v ramci marketingu socidlnych médii ma aj svoje
nevyhody, jednou z nich je fakt, Ze kedykolvek moze publikovat prakticky ¢okolvek. Teda napr. aj na profile
organizacie moze uviest nepravdivl informaciu alebo aj negativnu recenziu relevantného produktu, ¢im
mbze znatelne negativne ovplyvnit pohlad ostatnych uZivatelov na produkt alebo sluzbu. Aby tomuto
spolocnosti zamedzili, musi neustéle sledovat pridané prispevky a komentdre, a tiez vidy reagovat, ¢i uz ide
o umyselné poskodenie alebo nie. Dalej je ddleZité mat na pamati mozné komplikacie z radov hackerov a
spamerov (Janouch 2014).

3. Metodologia

Hlavnym cielom tohto prispevku je identifikovat socidlnu siet LinkedIn ako vhodny nastroj digitdlneho
marketingu v post-pandemickom trhovom prostredi. Predmetny prieskum bol realizovany pocas deviatich
tyZdnov, od 5. jula 2022 do 4. septembra 2022. D6vodom takéhoto dlhého obdobia zberu dat bolo, aby sa
prieskumu mali prileZitost zucastnit nie len aktivni a intenzivni uzivatelia LinkedIn-u, ale aj ti, ktori na tuto
socialnu siet zavitaju menej ¢asto. Pozvanie do prieskumu bolo zdielané predovsetkym prostrednictvom
samotného LinkedIn-u mnohymi uZivatelmi / ambasadormi — ,celebritnymi“ LinkedIn influencermi ako aj
beznymi uzivatelmi, ktorym sa zapacila myslienka lepsSie pochopit slovensky LinkedIn. Do prieskumu sa
celkovo zapojilo viac ako 1 600 respondentov. Nie vSetky odpovede vsak presli prisnymi ndrokmi na kvalitu.
Po doslednej analyze a kontrole odpovedi sa celkovy pocet respondentov zniZil na findlnych 1 446 kompletne
a kvalitne vyplnenych dotaznikov. Z metodického hladiska, aj napriek vysokému poctu respondentov vsak
nemozno tuto vzorku povazovat za reprezentativnu vzhladom na vsetkych uZivatelov slovenského LinkedIn-
u. Je totiz mozné predpokladat, Ze prieskumu sa predsa len zuc¢astnili vo vac3ej miere ti, ktori st na LinkedIn-
e Castejsie ako ti, ktori na LinkedIn-e travia len minimum ¢asu s nizkou frekvenciou. Na druhej strane, prave
ti, €o su na LinkedIn-e CastejSie a travia tu viac ¢asu slovensky LinkedIn tvoria a formuju jeho charakter. Je
mozné konstatovat, Ze predmetny prieskum dostatoc¢ne presne popisuje beznych uzivatelov LinkedIn-u, ktori
ho aj aktivnejSie vyuZzivaju.

Medzi beZznymi uzivatelmi je priblizne rovnaky podiel muZov aj Zien. Muzi maju vel'mi jemnu prevahu. Vaésina
uzivatelov je v mladSom strednom veku (najma tridsiatnici a Styridsiatnici). Z regionadlneho hladiska dominuju
uzivatelia z Bratislavského kraja. Takmer polovica (48%) uZivatelov pochadza z oblasti hlavného mesta. Vyssi
podiel maju este uZivatelia z kosického kraja. Hoci najvacsia cCast beinych uzivatelov LinkedIn-u sa
zaregistrovala pred viac ako 5 rokmi (kategdria 5-9 rokov ma najvyssi podiel), aktivnymi uzivatelmi su kratsie.
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Takmer tri patiny uZivatelov LinkedIn-u su aktivnymi uZivatelmi siete menej ako 5 rokov. Priemerna medzera
medzi registraciou a aktivnym vyuZivanim je dva roky. Nie je zrejmé, ¢i niekedy bol LinkedIn sietou
»personalistov”. Kazdopadne, v sucasnosti tomu rozhodne tak nie je. NajvacsSia Cast uZivatelov pracuje v
marketingu. Aj napriek tomu marketéri tvoria len 14%. Dal3imi typickymi pracovnymi funkciami st obchodné
,Ssales” pozicie (10%) a IT pozicie (10%). AZ za touto TOP trojkou nasleduju pracovné funkcie tykajuce sa HR
(7%), praca v administrative (7%), managementu (7%) a konzultacnych sluZieb. Pouzivatelia LinkedIn-u
najcastejSie pracuju v spolocnostiach, ktoré su v odvetvi IT (18%), financnych sluzbach (13%) a
marketingovych sluzbach (13%). Vyrazne pod-proporcne su zastlpené spolocnosti vo vyrobnej sfére aj v
oblasti maloobchodu (nie vSak e-commerce).

4. Vysledky prieskumu
Spomedzi vSetkych ucastnikov prieskumu, 91% pouZivatelov navstevuje LinkedIn aspon raz za mesiac.

Pouzivatelov na tyZdennej baze je 81%. Spomedzi Ucastnikov prieskumu na LinkedIn kazdy den chodi o nieco
viac ako polovica (53%).

o 28% 10 % QEFRZ
0| 2 % RIEEE 0%
@ [  s2%  EUEAR 2%

g 11% XA 23 % O Aspon raz za den

B Aspon raz za tyzden

19 % [RZRZ21 % W Aspofi raz za mesiac

Graf 1 VyuZivanie socidlnych sieti pouzivatelmi LinkiedIn (vyuZivanie aspon raz za mesiac a Castejsie)
Zdroj: Godinsight 2022

Pouzivatelia LinkedIn-u s pomerne Casti pouZivatelia aj ostatnych socidlnych sieti. VSetky z ostatnych sieti,
ktoré boli sledované, su pouzZivatelmi vyuZivané cCastejSie ako je tomu v celej internetovej populacii
Slovenska. LinkedIn je povaZovany skor za Specifickd, resp. Specializovanu socidlnu siet. Len skuto¢ne velmi
nizky podiel pouZivatelov LinkedIn-u (3%) nevyuZiva okrem LinkedIn-u Ziadnu inu socidlnu siet. Devat z
desiatich pouzivatelov LinkedIn-u vyuZiva Facebook aspon raz mesaéne. Na dennej bdze je Facebook
vyuzivany dokonca troma Stvrtinami pouzivatelov LinkedIn-u. Instagram vyuZiva na mesacnej baze 72%
pouzivatelov LinkedIn-u. Kazdy defi je na Instagrame priblizne polovica z tych, ¢o pouZivaju LinkedIn. Stvrtina
pouzivatelov LI pouziva aspon raz mesacne aj Twitter a patina aj Tik-Tok. Na dennej bdaze tieto dve siete
pouZiva priblizne desatina z nich.
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M LinkedIn - Light user (779) M LinkedIn - Medium user (408)

O LinkedIn - Heavy user (259)

Graf 2 Denné vyuZzivanie socidlnych sieti LinkedIn (podla intenzity pouZivatela LinkedIn)
Zdroj: Godinsight 2022

To, Ze je LinkedIn pre mnohych jej pouZivatelov skér Specifickou alebo doplnkovou socidlnou sietou

vypoveda to, Ze vyuZivanie ostatnych socidlnych sieti velmi nezdvisi od toho, ako ¢asto su jednotlivi

pouZivatelia na Linkedln-e. Len ,heavy useri” LinkedIn-u vyuZivaju ostatné siete menej Casto. Aj to len
mierne.

Linkedin
pouzivatelia

TYP POUZIVATELA

Light user

Medium user

Heavy user 58 %

Vylucne pracovne Viac pracovne ako sukromne Pracovne aj sikromne narovnako

M Viac sukromne ako pracovne M Vylucne sikromne

Graf 3 Sposob vyuZivania LinkedIn (podla typu pouZzivatela LinkedIn)
Zdroj: Godinsight 2022

LinkedIn vznikla a aj je povaZzovana predovsetkym za ,siet pre profesiondlov”. Aj slovenski pouZivatelia
vyuzivaju LinkedIn predovsetkym pre pracovné ucely. AZ dve tretiny pouzivatelov (66%) vyuZivaju LinkedIn

© Published by Journal of Global Science.
This is an Open Access article distributed under the terms of the Creative Commons Attribution License which permits unrestricted use, distribution,
and reproduction in any medium, provided the original work is properly cited. The moral rights of the named author(s) have been asserted.

5


http://www.jogsc.com/

» JOGSC

Journal of Global Science ISSN: 2453-756X (online) http://www.jogsc.com

vylucne alebo predovsetkym pre pracovné Ucely a len péatina z nich (21%) viac alebo vylu¢ne na siukromné
ucely. Dokonca, ¢im je uzivatel aktivnejSim pouzivatelom Linkedlnu, tym viac ho vyuZiva na pracovné Ucely.

5. Zhrnutie

LinkedlIn je, svojimi pouzivatelmi, vnimany inak ako ostatné socidlne siete. Je povaZovany viac za ,,pracovnu”
alebo ,,profesionalnu” socidlnu siet. PoZivatelmi je vyuZivany ako doplnkova, resp. Specializovana socialna
siet. Prakticky vSetci pouZivatelia LinkedIn-u vyuZivaju paralelne aj iné socialne siete. LinkedIn je v3ak svojimi
pouzivatelmi vyrazne oblUbenejsi ako ostatné socidlne siete, ktoré beini pouZivatelia LinkedIn-u taktiez
vyuZivaju. Linkedln ziskal signifikantne lepSie hodnotenie ako Instagram, Twitter, Tik-Tok aj Facebook.

Medzi beznymi pouZivatelmi LinkedIn-u na Slovensku je priblizne rovnaky podiel muzov aj Zien, muzi vSak
maju velmi jemnu prevahu. Vacsina pouzivatelov je v mladSom strednom veku (najma tridsiatnici a mladsi
Styridsiatnici). Z regionalneho hladiska dominuju pouzivatelia z Bratislavského kraja, tvoria takmer polovicu
beZnych pouZivatelov. Nie je zrejmé, ¢i niekedy bol LinkedIn sietou , personalistov” a tych, ¢o si hladaju
pracu. Kazdopdadne, v sucasnosti tomu rozhodne tak nie je. Najvacsia Cast uZivatelov LinkedIn-u pracuje v
marketingu, marketéri tvoria (len) 14% uZivatelov. Daldimi typickymi pracovnymi funkciami pouZivatelov
LiInkedIn-u st obchodné ,sales” pozicie (10%) a r6zne IT pozicie (10%).

LinkedIn sa na Slovensku vezie na ,, priaznivej vine“. BeZni pouZivatelia travia na LinkedIn-e viac ¢asu ako pred
rokom a vyuZivaju ho intenzivnejsie, ako tomu bolo v predchddzajucom obdobi. A rovnako predpokladaju,
Ze v nasledujucich 12 mesiacoch budud LinkedIn vyuZivat este CastejSie. Ti, ktori uz v sucasnosti vyuZivaju
LinkedIn velmi ¢asto su presvedcCeni, Zze ¢as traveny na tejto sieti eSte navysia. LinkedIn ma pred sebou tak
eSte celkom slusny rast.

Za najdolezitejsi benefit, ktory poskytuje LinkedIn svojim pouZzivatelom je povaZzované udrziavanie kontaktov
a networking. PoZivatelia LinkedIn-u velmi oceriuju moZnost udrzZiavat a rozsirovat svoju siet kontaktov. Za
prinosné povazuju mat informacie z prvej ruky o zmenach a novinkach tykajucich sa ludi, s ktorymi sa v
kontakte.

Jednym z dvoch najdélezZitejsich dévodov, preco pouZivatelia travia ¢ast na LinkedIn-e je ziskanie odbornych
informacii a dozvedanie sa noviniek z brandze a z oblasti biznisu vo vSeobecnosti. LinkedIn sa tak stal, do
velkej miery, aj informacnym médiom. Nahrddza tak Ciastocne aj funkciu Specializovanych médii.

Obsah na LinkedIn-e konzumuju pouzivatelia viac cez mobil ako cez poéitac. Cisto mobilnych pouzivatelov je
priblizne patina z celkového poctu. Naopak, cez mobil na LinkedIn vobec nechodi priblizne sedmina
pouzivatelov. Najtypickejsi pouzivatelia vSak kombinuju obe zariadenia, pricom na mobile travia na LinkedIn-
e viac ¢asu ako na pocitadi.
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