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Abstrakt: V tomto prispevku sme sa zamerali na vybrané faktory ovplyviiujice vnimanie znaciek na socidlnych
médiach. V prvej Casti sme prezentovali tedriu k danej problematike a prehl'ad existujuceho vyskumu. Nasledne sme
v analyze postupne zistovali, kol'ko sluzieb socialnych médii pouzivatelia vyuzivaju sucasne. Ktoru konkrétnu sluzbu
preferujii najviac. Dalej sme sa zamerali na pridavanie obsahu znagkou, kedy boli skimané faktory jeho relevantnost’
a Cas uverejnenia. U respondentov sme zist'ovali aj ich tendenciu prihlasovania sa k odberu noviniek od znaciek v
prostredi socialnych médii.
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Poznamka: Tento clanok 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

Pri zamysleni sa nad sucasnym stavom je evidentny narast v dolezitosti budovania znacky spolo¢nostami. Téato
potreba je omnoho vicsia ako tomu bolo pred niekolkymi dekadami. Produkty ¢i sluzby maju svoj zivotny cyklus.
Znacka ich vSak preziva omnoho dlhSie. Prave v nej sa stretdva uniformna kvalita, kredibilita a skiisenost’. Znacka je
hodnota a mnoho spolo¢nosti ju automaticky berie do vahy v ich uctovnej stivahe. Budovanie znacky znamena
omnoho viac ako len aplikaciu loga ¢i grafickych elementov. Pri myslienke na znacku by sme mali mysliet’ na
celkovu zakaznicku skusenost. Je nevyhnutné sledovat’ a vytarat’ tito skuisenost’ so znackou, pretoze dobra a silna
znacka nevznikne sama od seba. Budovat’ znacku je vSak dolezité aj v on-line prostredi. K najefektivnej$im metédam
jednoznacne patri vyuzitie socialnych médii. Zviditelfiuji znacku a robia ju dostupnejSou. Ak by sme sa zamerali na
tie najuspesnejSie znaCky prezentujuce sa naprie¢ socialnymi médiami, narazili by sme na nieco spolo¢né a to je
konzistentnost’. Byt' viditeny a dostupny nie je dost. Spravne budovanie znacky v prostredi sociadlnych médii by
zakaznikom malo pontknut autenticitu. Mnoho spolo¢nosti odvadza dobry marketing v tradicnom prostredi, ale
zaostavaju pri aplikacii socidlnych médii do manazmentu budovania znacky. Neznamena to, ze kazda forma
marketingovej komunikacie musi byt absolitne identickd. Znamena to vSak, Zze musi byt jednoznacne
identifikovatel'na. Konzistentny branding posiliiuje identitu a je nositel'om pozitivneho sentimentu a spriaznenosti so
znackou.

2. ManaZment znacky v online prostredi

Romaniuk a Sharp (2003) tvrdia, ze vnimanie znacky silno ovplyviiuje nakupné spravanie zakaznikov. Zakaznik
bude vnimat jednu znacku ako lakavejsiu ako tii konkurenénu a rozhodne sa prave na zaklade toho vnimania. Kotler a
Keller (2009) toto tvrdenie podporuju a dodavaju, ze hlavnym elementom vnimania znacky je "vnimana kvalita
znacky zakaznikom" a pokracuju tvrdenim, ze "ktpa zakaznika je ovplyvnena jeho vnimanim a to je ovplyvnené
zakladnymi voditkami - menom, obalom, farbou a pod. - teda tym, ¢o im prezentuju marketéri." Schulz a Chernatony
(2002) zastavaji nazor, ze I'udia nekupuji veci len preto ¢o dokazu, ale aj pre to ¢o znamenaji. Zakaznici vkladaja
velku doveru v znacku a jej prostrednictvom aj prezentuju svoj status. (Riaz, 2015) Cim viac Pudi veri vasej znacke,
tym viac uspechu u nich bude mat. Na vybudovanie tohto stavu existuje viacero metod. (Alhaddad, 2015)
Dosiahnutie vysokého stupna lojality je dolezitym cielom budovania znacky. Lojalny zakaznik je skutocne cenny,
pretoze je omnoho naro¢nejsie ziskat' nového zakaznika ako starat’ sa a udrziavat’ vzt'ah s tym existujicim. Znacka je
dolezitym faktorom pri budovani lojality, pretoze poskytuje rozpoznatelny fixny bod v nakupnom procese. (Heding,
2009) Schultz (2005) dalej tvrdi, ze zakaznik lojalny ku konkrétnej znacke ma tendenciu odporicat’ danu znacku aj
ostatnym vo svojom okoli a je ve'mi malo nachylny skusat’ konkurenént ponuku. Velinder a Jina (2006) dodavaju, ze
lojalita je flexibilny koncept, ktory sa da definovat’ a merat. Benneth a Rundle-Thiele (2005) uvadzaju Sest
rozdielnych merani lojality - postoj, behavioralne zamery, odolnost’ vo¢i konkurencnej ponuke, sklon k lojalnosti,
spravanie sa pri stazovani a spravanie sa pri vernosti. Kotler a Pfoertsch (2006) k tomu definuji aj Styri vzory

spravania:
. Hard-core Loyals - ti, ¢o kupuju znacku vzdy.
. Split Loyals - st verni dvom alebo trom znackam.

. Shifting Loyals - prestiivaju sa od jednej znacky ku druhe;j.
. Switchers - bez lojality, hl'adaji vyhradne najvyhodnejsiu kupu.

Uz bolo spomenuté, ze lojalita v sebe zahrfa isty stupeni pred dispozi¢ného zavizku voci znacke. Je chapana
ako viac dimenzionalna konstrukcia. Je determinovana niekol’kymi rozdielnymi psychologickymi procesmi a berie sa
do uvahy viacero premennych. Zakaznikom vnimana hodnota, dévera, spokojnost’, opakované nakupovanie a zavéazok
si klucové faktory ovplyviujuce lojalitu. (Punniyamoorthy a Prasanna, 2007) Richheld (1996) ako jeden z
najvplyvnejsich autorov zaoberajucich sa lojalitou tvrdi, Ze zlepSenie zakaznickej lojality méze mat’ dramaticky efekt
na ziskovost’. Bolo empiricky zistené, ze ¢im dlhsie je zakaznik k znacke lojalny, tym menej je citlivy na narast ceny.
Toto zistenie je z Casti spdsobené aj tym, ze pre dlhodobého zakaznika je tazSie prestat’ uplne pouzivat' znacku.
(Dawes, 2009)

Komunika¢né programy znacky tvoria Cast’ marketingovej komunikacénej stratégie spolo¢nosti. Marketingova
komunikacie je dolezitym nastrojom, vdaka ktorému spolo¢nosti informuji, vzdelavaju, presvied¢aji a pripominaju
zakaznikovi ich produkty a znacku, ktoru predavaju. Reprezentuje "hlas" znacky a su jednym zo spdsobov, ako
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vytvorit' dialég a vybudovat’ vztah so zakaznikom. (Kotler a Keller, 2007) Marketingova komunikacie je taktiez
schopna prispievat’ k hodnote znacky. Socidlne média prinaSaji zasadnii zmenu do spdésobu komunikacie. Tomuto
fenoménu sa musia prispdsobit’ 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 socialnych médii
neustale narasta, priCom tempo tohto rastu sa stale zvySuje. Narast mnozstva relevantnych poznatkov, pristupov a
zmeny v spolo¢nosti majil na branding znac¢ny dopad a menia tak zauzivané praktiky a metody. (Mazurek, 2014) Na
spotrebitel'ov sa sype nepreberné mnozstvo medialneho obsahu. Prave toto mnozstvo je dovodom, preco sa stavaju
menej vnimavymi a teda iloha zaujat’ zdkaznika je naozaj narocna. (Arens et al, 2008)

Objem obsahu, ktory generuji uzivatelia na internete stale rastie. Ide o komentare, blogy, fotografie, videa,
hudbu a mnoho d’alSieho, pricom je samozrejmé, ze takyto obsah sa uréite dotyka aj znacky a jej sluzby ¢i produktu.
(Bacik et al 2015) Aj tu vSak plati, ze obsah vytvoreny ohl'adom konkrétnej znacky je nutné vytvorit’ tak, aby znacke
v nejakom aspekte prispieval. Virdlne video s mnozstvom zdielani je vSeobecne ziadany stav, avSak ak obsah videa
nie je pre znacku prinosny alebo ju nijako nepodporuje, je také video len d’alSim obsahom na internete. Ak
publikujete komentar na blogu alebo na niektorej zo socidlnych sieti tak jeho forma, povaha a dopad st prevedenim
vasej znacky v on-line svete, presne tak je vnimana. (Allam et al., 2014) Nemenej dolezitou ulohou okrem obsahovej
stranky je aj jeho prispdsobenie k tomu, aby ho mohli uzivatelia 'ahko zdiel'at. (Shih, 2010) Za ucelom ulahcenia
zdiel'ania obsahu na socialnych médiach sa pouziva termin "Social Media Optimalization". Predovsetkym je to o
ziskavani aktualizacii cez RSS kanaly, ktoré umoziuji zdielanie obsahu. Nie je mozno, aby mala znacka na
socialnych médiach svoj obsah plne pod kontrolou. V tomto prostredi existuje nekonecne velky priestor pre vlastné
vyjadrovanie svojich nazorov. No aj napriek tomu nie je spravne obmedzovat’ uzivatel'skii moznost’ vyjadrovat’ sa na
svojich kanaloch. Dat’ priestor k vyjadreniu sa Casto vyplaca a aj v pripade opaku mozu uzivatelia vyjadrovat’ svoj
nazor inde. Kritika na vlastnych weboch, socialnych sietach ¢i blogoch sa omnoho 'ah§ie monitoruje a reakcia na iu
je v tom pripade rychlejsia. (Weber, 2009)

3. Metodoldgia a analyza faktorov

Nasledujtica analyza bola vykonana na zéklade ziskanych dat z dotaznikového prieskumu, ktory bol vykonany na
vzorke n = 476 respondentov a bol Sireny elektronickou formou. V dotazniku boli zakomponované aj prepojené
otazky na overenie bonity respondentov, pricom tych nebonitnych sme zo skiimaného suboru vylucili. Nasledujuce
grafy prezentuju najddlezitejSie zistenia. Prvy graf ukazuje, na kolkych socidlnych médiach maju respondenti
zriadeny svoj ucet. Najviac respondentov uviedlo, Ze maji ¢ty na dvoch socialnych médiach (29,62 %; N = 141), na
druhom mieste bola skupina s uc¢tom len na jednom socidlnom médiu (25,84 %; N = 123), len o nieco menej bolo
respondentov s uctami na troch socidlnych médiach (25,42 %; N = 121) a najmenSou skupinou boli respondenti s
uctami na Styroch socialnych médiach (19,12 %; N =91).

Graf 1. Uity na socidlnych médiich
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Zdroj: vlastné spracovanie
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Pri blizSom pohl'ade na konkrétne socidlne média je jednoznacne vidiet, ze takmer vSetci respondenti (97,10 %;
N = 462) maju ucet na Facebooku. Druhou najpreferovanejSou volbou bol YouTube (51,10 %; N = 243), tret'ou
Instagram (37,60 %; N = 179). Stvrtou vol'bou bol Google+ (20,80 %; N = 99). Vietky ostatné sa pohybovali len na
urovni okolo 10 % alebo este mene;.

Graf 2. Preferencia socidlnych médii
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V otazke o prihlaseni sa na odber obsahu uviedlo najviac opytanych moznost’ "Skor suhlasim"
(40,35 %; N = 192), nasledne vSak rovnako ohodnotili moznosti "Skor nestihlasim", "Neviem posudit" a "Rozhodne
sthlasim" (17,22 %; N = 82) a poslednou moznostou bolo "Rozhodne nesthlasim" (7,99 %; N = 38).otazke o
prihlaseni sa na odber obsahu uviedlo najviac opytanych moznost "Skor suhlasim" (40,35 %; N = 192), nasledne vsak
rovnako ohodnotili moznosti "Skor nesthlasim”, "Neviem posudit" a "Rozhodne sthlasim" (17,22 %; N = 82) a
poslednou moznostou bolo "Rozhodne nesuhlasim" (7,99 %; N = 38).

Graf 3. Prihlasenie sa k odberu obsahu od znadiek
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Ked sme sa pytali na to ¢i pravidelne pridavany obsah ovplyviiuje vnimanie znacky, najpocetnejSou odpoved’ou
bolo "Skor suhlasim" (43,48 %; N = 207), d’alSou moznostou v poradi bolo "Neviem posudit™ (24,79 %; N = 118),
nasledovalo "Rozhodne suhlasim" (15,76 %; N = 75), "Skor nesuhlasim" (13,87 %; N = 66) a najmensiu pocetnost’
mala odpoved’ "Rozhodne nestihlasim" (2,10 %; N = 10).

© 2016 The Author(s). Published by Journal of Global Science. 4
This is an Open Access article distributed under the terms of the Creative Commons Attribution License
(http://creativecommons.org/licenses/by/3.0/), 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.



«JOG

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

Graf 4. Pravidelnost’ pridiavania obsahu
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Pri dopytovani sa na relevantnost’ obsahu respondenti najviac uvadzali "Skor sihlasim" (49,16 %; N = 234) a
hned’ za tym "Rozhodne sthlasim" (28,36 %; N = 135), tretou vol'bou v poradi bolo "Neviem posudit™ (15,76 %;
N = 75), nasledovalo "Skor nestthlasim" (4,62 %; N = 22) a "Rozhodne nesthlasim" (2,1 %; N = 10).

Graf 5. Relevantnost’ pridavaného obsahu
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4. Diskusia

Tento prispevok si kladol za ciel’ ozrejmit’ pohl'ad na vybrané faktory aktivity podnikov na socidlnych médiach a
ich vplyv na pouzivatel'ov socidlnych médii. Ukazalo sa, ze najviac pouzivatelov ma ucty vytvorené na 2 socialnych
médiach, vynimkou vSak nie su ani ti, ktori ich maji na troch ¢i dokonca Styroch socialnych médiach. Potvrdilo sa
nam, ze na Slovenku kraluje socialna siet Facebook a to skuto¢ne dominantne. Pri pohlade na no, ¢i maji
pouzivatelia tendenciu prihlasovat’ sa na odber obsahu od znaciek sa ndm ukazalo, ze vicsina I'udi je tomu skutoc¢ne
naklonena. Dalej sa potvrdila aj doleZitost’ toho, &i je pridavany obsah relevantny, pretoZe v opaénom pripade je s
najvicsou pravdepodobnost'ou ignorovany pouzivatelmi. Aby toho ale nebolo malo, znacky si musia dat’ pozor aj na
to, v akom ¢ase uverejiiuju svoj obsah, pretoze aj tento necakany faktor zohrava svoju vyznamnu rolu a uverejnit’
skvely obsah, no v zlom ¢ase méze vyustit’ k jeho prehliadnutiu a teda neefektivnemu vyuzitiu.
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