» JOGSC

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

Analyticky pohlad na identifikaciu Net Promoter Score
slovenskych pouzivatelov Linkedin v post-pandemickom
trhovom prostredi

PhDr. Jakub Horvath, PhD. MBA

PreSovska univerzita v PreSove, Fakulta manazZmentu, ekonomiky a obchodu
Katedra marketingu a medzinarodného obchodu

Konstantinova 16, 080 01 Presov

jakub.horvath@unipo.sk

Ing. Martin Kuchta, PhD. MBA

Ekonomicka univerzita v Bratislave, Obchodna fakulta
Katedra marketingu

Dolnozemska cesta 1, 852 35 Bratislava 5
martin.kuchta@euba.sk

Bc. Bianka Herichova

PreSovska univerzita v PreSove, Fakulta manazmentu, ekonomiky a obchodu
Konstantinova 16, 080 01 Presov

bianka.herichova@smail.unipo.sk

Abstrakt

Online nakupovanie sa stalo v poslednych rokoch ovela pohodlnejsim a praktickejSim. Spotrebitelia nakupuju
rozne produkty alebo sluzby z celého sveta, hocikedy a kdekolvek prostrednictvom pocitacov, smartfénov
alebo tabletov. Marketing je neodmyslitelnou sucastou socidlnych médii. Socidlne siete v podstate vznikli za
ucelom marketingu, nakolko tvorcovia socialnych médii neprofituju zo samotného pouzivania tychto médii
pouzivatelmi, ale hlavne z propagdcie firiem, ktoré im za tUto propagaciu platia. Socialne siete poskytuju
viaceré formy propagacie prostrednictvom svojich sluzieb, zaleZi od konkrétneho typu socialnych sieti.
Ciefom tohto prispevku je identifikovat Net Promoter Score slovenskych pouzivatefov LinkedIn v post-
pandemickom trhovom prostredi. Predmetny prieskum bol realizovany pocas deviatich tyZdriov, od 5. jula
2022 do 4. septembra 2022. Do prieskumu sa celkovo zapojilo viac ako 1 600 respondentov. Pouzivatelia
LinkedIn-u maju na tuto socidlnu siet vyrazne lepsi nazor ako na ostatné siete, ktoré vyuzivaju. Najhorsie
hodnotenou bola socidlna siet Facebook. Nepriaznivé hodnotenie maju aj Tik-Tok a Twitter. O nieco lepsie
je hodnoteny Instagram. Hodnotenie samotného LinkedInu je velmi zavislé od toho, ako intenzivne ho dany
pouzivatel vyuziva. Cim astejsie je LinkedIn vyuZivany, tym je hodnoteny priaznivejie.
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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

Evolucia internetu a s nim suvisiacich technolégii vytvorila nové formy interakcii pri ziskavani tovaru a sluzieb
prostrednictvom platforiem socidlnych sieti, ako su Facebook, Instagram, Twitter, WhatsApp a TikTok. Online
nakupovanie sa presunulo z nakupovania na webovych strankach, resp. e-shopov na nakupovanie na
socidlnych sietach (Newth 2022). Online nakupovanie je zapojenie prostrednictvom socidlnych médii a
vytvara sa prostrednictvom recenzii zdkaznikov, odporucani socidlnej komunity, odporucani a hodnoteni
zdkaznikov. Vzostup socidlnych médii umoziiuje pouZivatelom zdielat a pristupovat k informaciam v ramci
socialnej komunity. Vytvaranie dovery z doveryhodnych zdrojov je kli¢om k ispeSnému online ndkupu (Chen
a Whinston 2011). Obchodovanie a nakupovanie prostrednictvom socidlnych médii ma dve hlavné vyhody,
a to dosah a Specifickost (Nexcess 2021): Socidlne média ulahcuju priame oslovenie konkurenéného publika
zakaznikov, najma ked pocet pouZivatelov socidlnych médii rastie. Socidlne média su vysoko Specifické.
Vdaka moZnostiam zacielenia mozno obchodovat priamo so svojou klic¢ovou demografickou skupinou a
publikom. Vadésina najpouzivanejsich socidlnych platforiem umozniuje vybrat presny vekovy rozsah a
geografickl polohu ludi, ktorym sa zobrazuju reklamy (Kim a kol. 2021). Socidlne média musia byt suéastou
rozpoctu marketingu kazdej spolo€nosti, pretoze poskytuju ucinny spdsob vytvarania spojenia s cielovym
publikom. Od Instagramu po LinkedIn existuju prakticky neobmedzené spOsoby interakcie a zdielania
informdcii trhu s vyrobkami. Socidlne siete umoZniuju spojenie novych zakaznikov a kontakt s existujucimi
zakaznikmi. Socialne média zlepsuju sluzby zakaznikom tym, Ze vytvaraju pristupnost zakaznikom, ktori maju
tendenciu vyhladdvat okamiZitl spatnu vazbu. Spotrebitelia sa spoliehaju na socidlne stranky, aby sa
dozvedeli o produktoch a sluzbach vybranych spoloc¢nosti na trhu. Optimalizované profily a uzito¢né
informdcie vytvaraju pozitivny prvy dojem z online podnikania (Jones 2020). Marketing prostrednictvom
platforiem socidlnych médii sa od tradicného marketingu liSi a je velmi dolezity v pripade elektronického
obchodu. Prostrednictvom kampane na socidlnych sietach st splnené nasledujice poziadavky (Rawat a
Divekar 2014):
e Zaikaznikom je potrebné ponuknut nieCo hodnotné, aby navstivili webovu stranku, resp. e-shop
spolocnosti, ¢i kamenné predajne.
e Uvedomenie si, Ze rozne typy influencerov zohrdvaju v réznych bodoch marketingu rézne ulohy.
e Spojenie vSetkych stratégii na platformach socialnych médii tak, aby vietky socidlne média fungovali
spolu harmonicky.
e SnaZit sa urobit zo zdkaznikov ambasadorov znacky a obchodnych partnerov. Dat im prileZitost
ovplyvnit nielen marketing, ale aj vyvoj produktov, sluzby zakaznikom a inovdcie.
e Rozvijanie autentického socidlneho hlasu pre platformy socidlnych médii a vytvaranie socidlnej siete
znacky.
e Marketing prostrednictvom socialnych médii znamena marketing priamo pre influencerov a nie pre
spotrebitelov.
e Stanovenie jasnych cielov pre marketingové usilie socidlneho vplyvu.
e Definovanie metrik Uspechu vopred pred vykonanim marketingového planu.
e Pochopenie zakaznickej zakladne, kto spolu hovori a kto koho ovplyviiuje.
e \Vyber cielovych platforiem kampane socialnych médii.

Kozel a kol. (2011) zistili, Ze tak p6Zitok z nakupovania, ako aj vnimana uzitocnost (webova stranka, resp. e-
shop) silne predpovedaju zamer opatovne nakupit cez internet. Naopak, Larson a Fear (2018) zistili, Ze radost

z nakupovania moze zvysit zamer novych zdkaznikov, ale neovplyvriuje zakaznikov, aby sa vratili. Internetovy
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obchod, ktory vyuZiva vo vyhladavaci mechanizmy s pridanou hodnotou a poskytuje zakaznikom narocnu
skdsenost, moze v skutocnosti zvysit potesenie zakaznikov z nakupovania.

2. Sucasny stav rieSenej problematiky

Podla autora Janoucha (2014) sa socialne média rozsiruju tak rychlo, Ze sa prakticky denne dozvedame o
novych moznostiach, sluzbach a ndpadoch. Marketing na socidlnych médiach ozaj funguje. Uspech sa viak
nedostavi zo dna na den a socidlne média vyZaduju tiez celkom iny pristup marketérov. Zriadenim firemného
profilu na Facebooku ¢i Instagrame sa urcite nedd zacat ihned ovplyviiovat komunitu a predavat svoje
produkty, ale mohol by to byt jeden z najdélezitejsich krokov k Uspechu. Najlepsie je zacat s jednou aktivitou,
napriklad s blogom, a neskér, po zisteni dostatoéného mnozstva informaécii, aktivity rozsirit a zosilniet. U¢ast
v diskusiach alebo zaloZenie vlastnej stranky na Facebooku méze pomoct k rozsireniu povedomia o firme a
jej ponuke (Kita 2017). Odkazy na kvalitny ¢lanok na blogu zase mnoho ludi za¢ne nasledne vkladat do svojich
¢lankov a prispevkov. Je potrebné venovat pozornost aj inym formam socidlnych médii, pretoze jedine
zanechavanie stép na mnohych miestach prinasa splnenie cielu. Délezité je naucit sa medzi jednotlivymi
aktivitami rozliSovat. Blog je niec¢o Uplne iného nez diskusné forum alebo socialna siet z pohladu marketéra.
Marketing na socidlnych médiach naviac vyZaduje omnoho dlhSiu a dékladnejSiu pripravu ako iné formy
marketingu a internetu. Buducnost je tiez v zahrnuti audiovizudlneho obsahu do socidlne marketingovych
aktivit. Autor McPheat (2011) zdérazruje, Ze prostrednictvom socidlnych médii sa zistuje zakaznikovo
vhimanie produktu. Su délezité nie len pre pouzivatelov, ale aj pre spolo¢nosti. V Specializovanych malych
spolocnostiach je vyznam socialnych médii omnoho vaési ako vo velkych spolo¢nostiach. Marketing na
socialnych médiach znamena pre spolo¢nosti pochopenie a ucenie sa, pozorovanie trhu, experimentovanie,
navadzanie publika, posudzovanie a vyhodnocovanie. Autor Janouch (2020) uvddza, Ze v tradi¢nych médiach
boli spolo¢nosti schopné do istej miery kontrolovat, ¢o sa o nich hovori a piSe. TUto moznost s nastupom
socidlnych médii celkom stratili. Uréitym sp6sobom tak teraz nekonkuruju len medzi sebou, ale musia
konkurovat aj ,hlasu ludu” na socidlnych médiach. Vsetko, ¢o spoloénosti povedia, si pouzivatelia socidlnych
médii mdzu overit a oni to naozaj robia (Rivaza a kol. 2020). Podla prieskumov su pouZivatelia socidlnych
médii ludia, ktori travia na internete omnoho viac ¢asu ako pri televizii alebo s ¢asopisom, ¢i knihou v ruke
(Tham a kol. 2019). V&cSina z nich sa navyse velmi ¢asto so svojimi zaZitkami a skisenostami podeli so svojim
okolim. Napriek tomu, Ze si menej ochotni klikat na reklamu, su inak pripraveni utracat svoje peniaze na
internete. Ak sa k nim dostane informacia o produkte prostrednictvom socidlnych médii, celkovy zdsah je
omnoho vyssi, ako keby ich oslovila bezna forma reklamy. Podla autora Shiha (2010) ¢astym sposobom
predaja je, Ze spolocnost pre zakaznikov ponuka neznamy, mnohokrat nezaujimavy produkt, a tak sa
zdkaznici za¢nu o tento produkt zaujimat. Redlne média nie si miestom, kde sa preddva. Ich hlavnym
poslanim je komunikdcia. Pri komunikacii nesmie byt spolo¢nostou na pouzivatelov vytvarany tlak.
PouZivatelia musia citit, Ze je pre nich dobré, Ze su sucastou komunity (Koudelka 2018). NajcastejsSimi
miestami, kde su pouzivatelia najviac ovplyviiovani a kde spolo¢nosti ziskavaju informacie od potencialnych
zakaznikov su napriklad ich priama ucast na socialnych sietach, stranky produktov, vlastné blogy, ¢lanky v
blogoch orientovanych na produkt, reakcie zakaznikov a hodnotenia, diskusné féra, produkty ,vytvorené"
zakaznikmi a sponzorovanie stranok komunit. Socidlne siete ako sucast socidlnych médii predstavuju
jednoznacné plus ak ich porovname s inymi médiami a je mozné hovorit o ich silnom potenciali. Aj mnohé
spolocnosti, ktoré na socialnych sietach realizuju svoje profily, si uvedomuju tato skutocnost. Nasledne
prostrednictvom tychto profilov zdielaju rézne informdacie o udalostiach, akcidch, produktoch a podobne
(Karlicek a Kral 2011).
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3. Metodologia

Hlavnym ciefom tohto prispevku je identifikovat Net Promoter Score slovenskych pouZivatelov Linkedin
v post-pandemickom trhovom prostredi. Predmetny prieskum bol realizovany slovenskou prieskumnou
agenturou Godinsight (2022) pocas deviatich tyZdrov, od 5. jula 2022 do 4. septembra 2022. Dévodom
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 socidlnu siet zavitaju menej c¢asto. Pozvanie do
prieskumu bolo zdielané predovSetkym prostrednictvom samotného Linkedln-u mnohymi
uzivatelmi/ambasadormi — ,celebritnymi” LinkedlIn influencermi ako aj beznymi pouzivatelmi, ktorym sa
zapdcila myslienka lepsie pochopit slovensky LinkedIn. Do prieskumu sa celkovo zapojilo viac ako 1 600
respondentov. Nie vSetky odpovede vsak presli prisnymi narokmi na kvalitu. Po doslednej analyze a kontrole
odpovedi sa celkovy pocet respondentov zniZil na findalnych 1 446 kompletne a kvalitne vyplnenych
dotaznikov. Z metodického hladiska, aj napriek vysokému poctu respondentov vSak nemozno tuto vzorku
povazZovat za reprezentativnu vzhladom na vSetkych uZivatelov slovenského LinkedIn-u. Je totiz moiné
predpokladat, Ze prieskumu sa predsa len zicastnili vo vacsej miere ti, ktori si na LinkedIn-e ¢astejsie 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 dostatocne presne popisuje beZznych uZivatelov LinkedIn-u, ktori ho aj
aktivnejsie vyuzivaju.

Medzi beznymi pouZivatelmi je priblizne rovnaky podiel muzZov aj Zien. MuZi maju velmi jemnu prevahu.
Vacsina pouzivatelov je v mladSom strednom veku (najma tridsiatnici a Styridsiatnici). Z regionalneho
hladiska dominuju uZivatelia z Bratislavského kraja. Takmer polovica (48%) uZivatelov pochadza z oblasti
hlavného mesta. Vyssi podiel maju esSte pouzZivatelia z KoSického kraja. Hoci najvacSia Cast beZnych
pouZivatelov LinkedIn-u sa zaregistrovala pred viac ako piatimi5 rokmi (kategéria 5-9 rokov ma najvyssi
podiel), aktivnymi pouzivatelmi su kratSie. Takmer tri patiny uzivatelov LinkedlIn-u su aktivnymi pouzivatelmi
siete menej ako 5 rokov. Priemernd 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.
Najvacia Cast pouZivatelov pracuje v marketingu. Aj napriek tomu marketéri tvoria len 14%. Dalsimi
typickymi pracovnymi funkciami su obchodné ,sales” pozicie (10%) a IT pozicie (10%). Az za touto TOP
trojkou nasleduju pracovné funkcie tykajuce sa HR (7%), prdca v administrative (7%), managementu (7%) a
konzultaénych sluzieb. Pouzivatelia LinkedIn-u najcastejsie pracuju v spolo€nostiach, ktoré su v odvetvi IT
(18%), finan¢nych sluzbach (13%) a marketingovych sluzbach (13%). Vyrazne pod-proporcne su zastupené
spoloc¢nosti vo vyrobnej sfére aj v oblasti maloobchodu (nie vSak e-commerce).

Pouzivatelia LinkedIn pre ucely tohto ¢lanku boli rozdeleni podla intenzity vyuZivania tejto socidlnej siete do
3 kategorii, resp. segmentov. Do Uvahy boli brané 4 parametre vyuzivania LinkedIn:

e frekvencia vytvarania prispevkov na svoj profil,

e frekvencia lajkovania ostatnych prispevkov,

e dizka ¢asu straveného na LinkedIn za mesiac,

e pocet spojeni na LinkedIn.
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Graf 1 LinkedIn segmentdcia pouzivatelov podla typu intenzity vyuZivania
Zdroj: Godinsight 2022

Najvacsi podiel (54%) tvoria uZivatelia, ktorych mozno povaZovat za malo aktivnych uZivatelov. Stredne
aktivnych je 28%. Najviac aktivni uzivatelia, ktorych moZno oznacit za , heavy userov” je 18%.

4. Vysledky prieskumu

Na meranie vnimania, spokojnosti a lojality socidlnych sieti bola pouzita metodika NPS (Net Promoter Score).
Tato metdda pozostdva z otazky o pravdepodobnosti odporucania vyuzivania danej socidlnej siete svojim
kolegom alebo zndmym na 10-bodovej skale. Ti, ktori by danu siet odporucali (hodnotenie 9 a 10 na 10-
bodovej skale) sa nazyvaju Promotéri. Ti, ktori by danu siet neodporucili (body 0-6 na 10-bodov skale) sa
nazyvaju Detraktori. Zvysnych pouZivatelov mozno oznadit za neutralnych. Index NPS sa pocita ako rozdiel
medzi Promotérmi a Detraktormi.

25

O Promotéri H Neutralni W Detraktori

Graf 2 Net Promoter Score socialnych sieti pouzivatelmi LinkedIn (vyuZivanie aspon raz za mesiac)
Zdroj: Godinsight 2022

Celkovo plati, Ze pouzivatelia LinkedIn-u maju na LinkedIn vyrazne lepsi ndzor ako na ostatné siete, ktoré
vyuZzivaju. V ich ociach je ,,najhorsou” sietou Facebook. Nepriaznivé hodnotenie ma aj Tik-Tok a Twitter. O
nieco lepSie je hodnoteny Instagram, ale aj v pripade tejto siete je viac tych, ¢o by Instagram neodporucali
ako tych, ¢o by ho svojim priatelom odporucili.
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Linkedin Linkedin Linkedin
Light user Medium user Heavy user

47
NPs  57%

Promoters M Passives Promoters M Passives Promoters M Passives

M Detractors M Detractors M Detractors

Baza: uzivatelia LinkedIn | Vzorka: vid graf (n) | NPS [S] Ked zaberiete do Gvahy vietky Vase skisenosti, do akej miery je pravdepodobné,
ze by ste odporucili <socidlna siet> Vasim kolegom alebo znamym?

Graf 3 Net Promoter Score LinkedIn (podla typu pouZivatela LinkedIn)
Zdroj: Godinsight 2022

Hodnotenie samotného LinkedInu je velmi zavislé od toho, ako intenzivne ho dany pouzivatel vyuziva. Cim
CastejSie je LinkedIn vyuzivany, tym je hodnoteny priaznivejsie. Zdsadny rozdiel je uz medzi , Light userom*
a ,Medium userom”. NajpriaznivejsSie hodnotenia LinkedIn jeho ,Heavy useri“.

5. Zhrnutie

LinkedlIn je, svojimi pouzivatelmi, vnimany inak ako ostatné socialne siete. Je povazovany viac za ,,pracovnu”
alebo , profesionalnu” socialnu siet. PoZivatelmi je vyuZivany ako doplnkovad, resp. Specializovana socidlna
siet. Prakticky vSetci pouzivatelia LinkedIn-u vyuZivaju paralelne aj iné socialne siete. LinkedIn je vsak svojimi
pouzivatelmi vyrazne oblUbenejsi ako ostatné socidlne siete, ktoré beini pouZivatelia LinkedIn-u taktiez
vyuzivaju. LinkedIn ziskal signifikantne lepSie hodnotenie ako Instagram, Twitter, Tik-Tok aj Facebook.

LinkedIn sa na Slovensku vezie na ,,priaznivej vine”. BeZni pouzivatelia travia na LinkedIn-e viac ¢asu ako pred
rokom a vyuZzivaju ho intenzivnejsie, ako tomu bolo v predchddzajucom obdobi. A rovnako predpokladaju,
Ze v nasledujucich 12 mesiacoch budu LinkedIn vyuZivat eSte CastejsSie. Ti, ktori uz v sucasnosti vyuzivaju
LinkedIn velmi ¢asto su presvedceni, Ze ¢as traveny na tejto sieti eSte navysia. LinkedIn ma pred sebou tak
este celkom slusny rast. Najvacsi podiel (54%) tvoria pouZzivatelia, ktorych moZino povazovat za malo
aktivnych uZivatelov. Stredne aktivnych je 28%. Najviac aktivni pouZivatelia, ktorych mozno oznacit za , heavy

userov” je 18%.

Pouzivatelia LinkedIn-u maju na LinkedIn vyrazne lepsi nazor ako na ostatné siete, ktoré vyuZivaju. V ich
ociach je ,najhorsou” sietou Facebook. Nepriaznivé hodnotenie ma aj Tik-Tok a Twitter. O nieco lepsie je
hodnoteny Instagram, ale aj v pripade tejto siete je viac tych, ¢o by Instagram neodporucali ako tych, ¢o by
ho svojim priatelom odporudili. Hodnotenie samotného LinkedInu je velmi zavislé od toho, ako intenzivne

ho dany pouZivatel vyuZiva. Cim &astejsie je LinkedIn vyuzivany, tym je hodnoteny priaznivej$ie. Zasadny
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rozdiel je uz medzi , Light userom” a ,Medium userom”. Najpriaznivejsie hodnotenia LinkedIn jeho , Heavy

useri“.
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