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Uvod

Rozsirenie socialnych médii a vSeobecny progresivny rast on-line priestoru v spolo¢nosti
priniesol aj do oblasti nevyhnutnych vnutornych aktivit podnikatel'skych subjektov nové vyzvy,
pricom osobitne sa tento fenomén prejavil v tzv. podpornych ¢innostiach podnikatel'skych
subjektov. Dominantny vplyv vradmci tejto premisy predstavuje redefinicia cCinnosti
podnikatel'ského subjektu pri marketingovych aktivitich a budovani dobrej povesti spolocnosti
a jej produktov. A to najmi v okamihu, ak spominanym rozvojom socialnych médii prichadza
Kk odstivaniu tradiéného marketingového pristupu do tzadia a oblast’ on-line marketingovych
aktivit sa stava urCujicim prvkom masového oslovenia a komunikécie podnikatel'ského
subjektu voéi existujucim i potencialnym zakaznikom a konkurencii. Ak pritom zohl'adnime
predpoklad, Ze reprodukcia (Sirenie) ur¢itého pozitivneho alebo negativneho posolstva sa po
jeho zverejneni v on-line priestore takmer nedokéze zastavit’, rastie zadsadny tlak na riadiacu
¢innost’ podnikatel'ského subjektu, aby bol vtomto on-line priestore pritomny. Musime si
uvedomit’ skuto¢nost’, ze nezmazateI'na on-line stopa po publikovanom posolstve vzdy zostane,
pricom ide Casto o priestor, na ktory podnikatel'sky subjekt nema prakticky ziadny formalny
alebo neformalny dosah (Marti et al., 2024). Na jednej strane mdze prostrednictvom virtualneho
posobenia d’alej zabezpeCovat' Standardni formu prezentacie spolocnosti a jej produktov
vyuzitim vSetkych komunikaénych kanalov. Na druhej strane mapovanim on-line priestoru
dokaze ziskavat’ rézne druhy informacii a spétnej vdzby vztahujucej sa k spolo¢nosti ¢i
produktom, identifikovat’ vznik pripadného ohrozenia pri konverzacii r6znych subjektov, ktora
nevyznieva pozitivne (Weitzl, 2017). Nemusi ist vyslovene len o formu negativneho
vyjadrovania sa, ale aj 0 komunikaciu pozmenujicu alebo manipulujicu s faktami s priamym
vplyvom na jeho dobra povest’. Realizécia plastickych a proaktivnych ¢innosti méze smerovat’
k vyraznejSiemu vplyvu podnikatel'ského subjektu na riadenie svojej dobrej povesti so
stuCasnym predchadzanim negativnym situdciam, ktorych neskorsie rieSenie moze byt nielen
organizacne ¢i nakladovo naroc¢nejsie, ale nemusi mat’ ani rovnaky efekt pri odstranovani

nasledkov, ako ked’ sa takymto situdciam priamo predchadza.

1 Teoretické vychodiska

Vymena informacii cez socidlne médid sa vyznaCuje realizdciou viacsmernych
komunika¢nych tokov. V nadvdznosti na marketingovi komunikaciu podnikatel'skych
subjektov (bez ohl'adu na to, ¢i je primarne zamerand na on-line priestor, alebo vychadza
z tradiénych off-line foriem marketingovej komunikacie podnikatel'ského subjektu) zvykna

spotrebitelia zakladat' na platformach socidlnych médii rozne diskusie, v ramci ktorych sa
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snazia svojpomocne rieSit’ Specifické problémy stvisiace napr. s pouzitim ponukanych
produktov v praxi (Chou, Lin, 2023). Vzajomne si vymienaji nazory a skisenosti, ktorych
prezentacia moze mat’ odli$nii formu, rozsah i hibku spracovania s cielom poméct’ druhym
k zmene alebo upevneniu doterajSiecho postoja k produktu. Podstatnym aspektom popisanej
komunikacie je vSak jej nespochybnitene subjektivny charakter kreovany zapojenymi
ucastnikmi. Vo vécSine pripadov nejde o zdielanie urcitych objektivnych informacii
vztahujucich sa k spolocnosti ¢i vysledkom jej podnikatel'skej Cinnosti, ale o zdielanie
subjektivnych dojmov a preferencii vychadzajticich z osobnosti diskutujiceho alebo jeho
praktickych sktisenosti, ktoré nemusia a ¢asto ani nemaju objektivny charakter (Perera, Nayak,
Long, 2019). Ak je napr. diskutujuci menej manualne zruény, pricom ovladanie urcitého
vyrobku si vyzaduje minimalne priemernu pouzivatel'ski schopnost, mozu jeho vyjadrenia
naznacovat’, Ze vyrobok je prili§ zlozity na ovladanie. Komunikované posolstvo z jeho strany
tak bude negativne napriek skuto¢nosti, Ze ostatni potencidlni pouzivatelia by nemuseli mat’
ziadny problém, o ¢om vSak bez zapojenia podnikatel'ského subjektu alebo iného pozitivne
naladeného diskutujuceho do komunikacie nebudu nikdy vediet’. On-line priestor a diskusia na
flom bez ucasti kI'i€ovych aktérov pre mozné zvratenie tohto negativneho posolstva budua len
generovat’ moznosti na jeho nekontrolovatelné Sirenie naprie¢ roznymi kandlmi socidlnych
médii s predpokladom d’alSieho zdiel'ania a pridavania (novych) neoverenych sprav v ramci
efektu ,,snehovej gule®, hoci uz prva sprava nemala objektivizujici zaklad.

Vplyv takychto ,,spoloCenskych komunika¢nych® aktivit je pritom za predpokladu
dostato¢nej verejnej podpory nezanedbatel'ny. Najma kvoli ndrastu popularity socidlnych médii
naprie¢ vSetkymi generaciami a v désledku zvySujliiceho sa poctu ich aktivnych pouzivatel'ov
mozno ocakavat’ pri adekvatnej miere podpory vyjadreného nazoru dopad na hospodarenie
i riadenie dobrej povesti podnikatel'ského subjektu, ktory je predmetom diskusie. Obzvlast
prave v pripade Sirenia vypovedi, pri ktorych absentuje evidentne objektivne postdenie
realneho stavu, sa pre manazment podnikatel'skych subjektov stava vyzvou na nadchédzajice
obdobie snaha o eliminaciu rizika spatého s publikovanim nespravneho, skresleného alebo inak
parazitujuceho obsahu, ktory by bol schopny uviest’ d’alSieho potencialneho prijemcu spravy
do omylu. Ak sa predstava zdkaznika o produkte do velkej miery nezhoduje s viziou
podnikatel'ského subjektu, naznaceny nestlad nazorov sa teda moéze prejavit v obsahu
zverejnenom na vybranom socidlnom médiu, reflektujac jeho osobnu alebo sprostredkovana
sktsenost. Zvycajne ide o odhovdranie ostatnych od ndkupu alebo v SirSom zmysle

ociernovanie podniku. Na druhej strane moze ist’ tieZ o pochvalu za pomoc pri vybere vhodného
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produktu ¢i vyjadrenie spokojnosti s jeho kvalitou. Kazd4d zuvedenych reakcii je pritom
spdsobila vedome, resp. nevedome ovplyvnit’ imidz dotknutého podnikatel'ského subjektu.

V zdujme optimalneho zvladnutia v zdsade naroénych komunikaénych situacii
sposobenych neopravnenou kritikou ¢i zjavne nespravnym hodnotiacim usudkom je preto
mimoriadne dolezité, aby sa dostali do popredia otazky tykajice sa preferencii internetovych
pouzivatelov pri spotrebe alebo pouzivani zadovazenych produktov, ako aj pri praci
s informac¢nymi zdrojmi, ktoré by mali sluzit’ na ziskanie objektivneho prehl'adu o skimanej
veci. Zarovenn mozno poukdazat’ aj na odliSny pristup hodnotenia rovnakych produktov podla
toho, ¢i v pozicii poskytovatel’a sluzby, resp. predajcu produktu vystupuje voci spotrebitel'ovi
uplne neznamy, znamy alebo obl'ibeny subjekt hospodarskeho trhu (Erkan, Evans, 2016). Na
zaklade sily spétnej vizby publika by mal byt nasledne podnikatel'sky subjekt schopny urcit’
vhodny manazérsky pristup k riadeniu vztahov s verejnostou nevynimajuc ani pripady krizovej
komunikacie. Vo vSeobecnosti tak mozno jednoznacne dospiet’ k zaveru, ze aktualna ¢innost’
podnikatel'ského subjektu v oblasti marketingovej komunikacie je nevyhnutne spojena
s realizdciou tzv. reputacného manazmentu, ktorého cielom je ochrana dobrého mena podniku
na internete iv off-line prostredi pred negativnou publicitou (Griffin, 2014). Ulohou
zodpovednych manazérov by preto malo byt priebezne sledovat’ vSetky diskusné prispevky,
v ktorych sa spomina ich zamestnavatel ajeho produktové portfolio, aby sa predislo
neriadenému S$ireniu najmi zbytocne zavadzajlcich alebo duplicitnych tvrdeni, ktoré maju
predpoklad ohrozit’ postavenie subjektu na trhu. Musime si totiz uvedomit’ podstatni
skuto€nost’, ktora sa ¢asto opomina a pri ktorej elektronické ustne podanie informéacie zohrava
vyznamna rolu. Ak ma podnikatel'sky subjekt sledovat’” v ramci svojej marketingovej
komunikacie dosiahnutie ciel’a kone¢ného stavu ,,dobrej povesti®, nepostacuje sa zamerat’ len
na vytvaranie urcitého obrazu alebo presvedcenia, ktoré st o iom v spolo¢nosti vSeobecne
zastdvané alebo oficidlne prezentované ako predstava napr. z predchddzajuceho obdobia
(Atherton, 2022). Obdobne to plati aj o produktoch takéhoto podnikatel'ského subjektu.
Vyznamnej$i doéraz vramci reputacného manazmentu by sa mal klast na kontinudlne
vytvaranie plastickej predstavy o tom, ¢o si maju o podnikatel'skom subjekte mysliet
zainteresované strany a tuto predstavu pozitivne podporovat’, zlepsovat’ alebo chrénit’ pred
negativnymi zasahmi pocas trvania vykonu podnikatel'skej ¢innosti subjektom. Do buducna tak
aj s ohl'adom na elektronické ustne podanie informacie prejavujuce sa interakciou roznych osob
Vv on-line priestore nebude postacovat’ udrziavat’ iba urcitu formu ,,jednostrannej* propagacie
podnikatel'ského subjektu. KIi€ovym bude pro futuro prave zapajanie sa do spominaného

mapovania on-line priestoru a ovplyviiovania diskusie o spolo¢nosti alebo o jej produktoch
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vhodnym spdsobom tak, aby bolo zabezpecené¢ odpovedajuce riadenie dobrej povesti
podnikatel'ského subjektu. S tymto zdmerom musi preto podnikatel'sky subjekt prijimat
rozli¢né opatrenia, ktoré majii minimalizovat’ alebo dodato¢ne eliminovat’ zverejiiovanie alebo
Sirenie informacii, ktoré spochybniuju doterajSiu formalnu podnikovi komunikéciu alebo
Skodia vykonavanym aktivitdm. Ked'ze dobra povest’ podnikatel'ského subjektu nezaujima len
jeho zékaznikov, sustredit’ sa treba aj na budovanie vzt'ahov s obchodnymi partnermi,
investormi, novindrmi ¢i smerom k buducim zamestnancom, aby sa z neho stala preferovana
vol'ba v porovnani s okolitou konkurenciou.

Variabilita aktivit, ktoré moéze podnikatel'sky subjekt uskutocnovat’ v ramci reputacného
manazmentu, je vel'ka, pricom medzi tieto ¢innosti mozno zaradit’ predovSetkym monitoring
alebo mapovanie on-line priestoru, osobitne socidlnych médii a pouzivatelov, ktori su
ucastnikmi roéznych diskusii alebo komunikdcie v ramci nich; priamu komunikaciu
podnikatel'ského subjektu s pouzivate'mi socidlnych médii; vyhodnocovanie vysledkov a v
pripade potreby aj krizovy reputacny manazment (Kingsnorth, 2019). V sucasnosti sa zda byt
pre podnikatel'sky subjekt pravidelny monitoring on-line priestoru, hlavne socidlnych médii, so
zamerom usmeriovat’ jednotlivé informacné toky vel'mi ziaducim a viac ako odporucanym.
Svoje opodstatnenie méa nielen s odstupom casu opakovand kontrola virtudlneho priestoru
spojena s analyzou prispevkov, ktoré nezavisle od seba publikovali internetovi pouzivatelia, ale
na podklade ziskanych informaécii je treba pripravit’ plan G¢innej komunikacie, ktord pomdze
ochranit’ opravnené zdujmy podnikatel’ského subjektu a objasni vzniknuté nezrovnalosti takym
sposobom, aby ciel'ova skupina mala pre ne pochopenie.

Rozsah zhromazd’ovanych informacii zo strany podnikatel'ského subjektu méze byt rozny,
pricom vychadza nielen z charakteru podnikatel’'skej Cinnosti, ale aj z jeho vnutroorganiza¢nych
podmienok (napr. pocet zamestnancov sposobilych realizovat’ predmetné aktivity Vv rdmci
podnikatel'ského subjektu alebo mnozstvo finanénych prostriedkov, ktoré mozno vynaloZit’ na
tieto aktivity, ak by boli zabezpecené externym subjektom). Medzi najdolezitejSie informacie,
ktoré mozno takymto monitorovanim ziskat’, patri bezpochyby celkovy rozsah zdiel'anych
informéacii o podnikatel'skom subjekte a 0 jeho produktoch bez ohl'adu na osobu, ktoré takéto
informacie zdiel'a (¢i teda ide o riadeny proces zo strany podnikatel'ského subjektu alebo
0 zdielanie informdcii zo strany tretich osdb v podobe napr. pouZzivatel'ov socidlnych médii,
konkurencie a pod.); druh sentimentu zdielanych informacii (¢i maji predmetné vyjadrenia
a ich posolstva pozitivny alebo negativny charakter, pripadne ¢i ich nesprevadza vyjadrenie
emocie, ktord nie je beznou reakciou ako sucast’ hodnotiaceho usudku alebo kritiky); pomer

zdielanych informacii o podnikatel'skom subjekte ajeho produktoch Vv porovnani
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s konkuren¢nymi podnikatel’'skymi subjektmi a ich produktmi v porovnate'nom produktovom
rade; identifikacia webovych sidiel, pripadne socidlnych médii, na ktorych sa vyskytuju
informdacie o spolo¢nosti, resp. sa najviac vyskytuji informacie o produktoch spolo¢nosti (s
moznou odchylkou od Standardu — zdiel'anie informécii na netradi¢nych férach, ktoré nie su
primarne urcené na diskusie predmetného typu); ur¢enie okruhu pouzivatel'ov socidlnych médii
a povahy ich vyjadrovania, ktoré ma prevazne alebo Uplne negativny kontext; urcenie okruhu
pouzivatel'ov socidlnych médii a povahy ich vyjadrovania, ktoré mé prevazne alebo tuplne
pozitivny kontext; zistenie spravnych napravnych opatreni a ich pripadné zameranie pri rieSeni
krizovej komunikacie reputa¢ného manazmentu a pod.

Nezanedbatel'nou sucastou monitorovania on-line priestoru sa stdva tiez aktivita
sustredena vyluéne na ozrejmenie ndkupnych preferencii stcasnych i potencidlnych
spotrebitel'ov, ako aj relevantnych informacii o konkurencii a jej marketingovych vystupoch.
V idealnom pripade si podnikatel'sky subjekt dokaze vytvarat myslienkova mapu
subjektivnych predpokladov spotrebitel'ov, od ktorych sa odvija nasledne vyber produktu pri
dostupnosti niekol’kych podobnych alternativ od konkuren¢nych spolo¢nosti (Abdou, 2023).
Na zaklade r6zne zvolenych metdd interpretacie ziskanych vysledkov je potom podnik schopny
poukazat’ na prinosy i negativne dopady fungovania digitdlnej platformy, na ktorej sa zdruzuja
jeho zakaznici, s odpovedajucim prijatim adekvatnych zmien v jeho spravani alebo
v nevyhnutnej modifikacii produktového radu, aby sa do buducna vyhol vybranym kritickym
pripomienkam. Zarove je dolezité poznamenat’, ze popisana realizacia monitorovania on-line
priestoru by bola zbyto¢na, ak by sa uskutoc¢niovala len schematicky, a teda bez primeranej
sebareflexie podnikatel'ského subjektu.

To, aky vyhladavaci algoritmus alebo pristup zvoli podnikatel’sky subjekt pri mapovani
on-line priestoru, zavisi aj od charakteru podnikatel'skej Cinnosti, ktora vykonava. Pri
tradi¢nych priemyselnych sektoroch a vysokej miere konkurencie bude urcite vysledok
monitorovania Struktirovanej$i s vysokou mierou volatility v zavislosti od aktivit
konkurencnych podnikatel'skych subjektov nez v sektoroch, kde je nizky pocet
zainteresovanych subjektov. Ak totiz budu produkty podnikatel'ského subjektu jediné na trhu
bez moznosti napr. ich komparacie s produktmi inej spolo¢nosti, budii mozné negativne
hodnotenia pravdepodobne vychadzat zo subjektivnych skusenosti pouzivatelov nez
z objektivneho vysledku porovnania kvalitativnych vlastnosti, ceny a d’alSich vlastnosti
produktov od roéznych subjektov. Aj preto musi podnikatel'sky subjekt v tejto faze zvolit’
vhodny algoritmus monitorovania on-line priestoru. Ci sa teda bude zameriavat' len na

vyhl'addavanie odkazov na znacku podnikatel'ského subjektu, pripadne na vyhladdvanie
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odkazov o0 znacke podnikatel'ského subjektu v spojeni so zna¢kami konkurenénych
podnikatel'skych subjektov, alebo na odkazy na znacky konkurencnych subjektov
S automatickou prezumpciou ziskania informacie aj o vlastnej znacke. Moznou je vSak aj vol'ba
vyhladdvania odkazov, ktoré obsahuji zmienku o druhu podnikatel'skej Cinnosti alebo
0 potencialnych zakaznikoch, pripadne sledovanie recenzii o znacke podnikatel'ského subjektu
(Gil, 2021).

S ohl'adom na sledovany ciel’ v podobe riadenia dobrej povesti podnikatel’ského subjektu
mozno prezumovat, ze komunikacia a sucasne usmeriiovanie interakcie medzi pouzivatel'mi
socidlnych médii, ktoré sa stali dominantnymi komunikacnymi platformami pre urcité
generacie spotrebitelov (mnohi pouzivatelia dokonca uprednostiiuji vylucne tito formu
komunikacie), st fundamentdlnymi c¢innostami podnikatel'ského subjektu v aktivitach
marketingove] komunikécie, a to najmé, ale nielen, mimo jeho oficidlnych komunikac¢nych
kandlov. Formovanie vztahov s existujucimi i potencialnymi zdkaznikmi by vSak malo byt
vysledkom premyslenej postupnosti krokov v ramci tzv. community managementu ako
podmnoziny reputaéného manazmentu, aby sa zabranilo spusteniu bezbrehej ret'azovej reakcie
zaloZenej na toku vol'nych asocidcii akychkol'vek pouzivatel'ov digitalnej platformy a silnych
emociach, ktoré nahle ovladli ich prejav a vyprovokovali k ur¢itému spravaniu (Araujo, 2019).

Najma tuzba jednotlivca stat’ sa ndzorovym vodcom, pripadne sa zviditelnit’ prezentaciou
svojho nazoru Sirokému, neurcitému okruhu subjektov, od ktorych moze dostat’ pozitivnu
interakciu a uspokojit’ tak svoju socialnu potrebu, je ¢asto dovodom zapajania sa osob do
roznych diskusii. Nejde pritom prednostne o zdiel'anie pravdivej informacie, ale 0 zdiel'anie
akejkol'vek informécie, ktora zaujme, bez uvedomenia si pripadnych nasledkov na dobré meno
podnikatel'ského subjektu alebo povest’ konkrétneho produktu (Pasternak, Veloutsou, Morgan-
Thomas, 2017). Tato premisa plati s ohl'adom na aplikacnli prax obzvlast’ v situdcii, ked’ sa
doty¢ny dokladne nevyzna v rieSenej problematike a prispieva k Sireniu nepravdivych alebo len
tazko overiteInych informacii. Zdiel'ané informacie vSak zaujmu Sirokti masu pouzivatel'ov
socidlnych médii. Vytvaraju sekundarny zaujem o autora s pripadnymi Ziadost'ami o Opédtovné
vyjadrovanie sa k d’alsim témam a otazkam. Je totiZ nevyhnutné si uvedomit’, Ze anonymita on-
line priestoru ajeho Siroky zasah neurcitého poctu subjektov (vratane vlastnej reprodukcie
odkazov navzajom) vytvara pre podnikatel'sky subjekt ekosystém, v ktorom, ak ho nebude
priamo ucastny, nedokaze regulovat’ a ani ovplyviiovat’ obsah a priebeh debat, ktoré sa ho
bezprostredne tykaji. Nasledne sa priestor poskytuje osobam, ktoré sice nemaju alebo nemusia
mat’ dostatok informécii, ale ich subjektivne nastavenie je orientované extrovertne s primarnou

potrebou zaujat’ alebo uSkodit’. V zasade plati, Ze pokial’ ma niekto iba minimalne vedomosti
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0 skumanej veci, t. j. objektivne ho mozno povazovat’ za nekompetentného, tak sdm adekvatne
nedokédze odhadnut’ ¢i posudit’ svoje schopnosti v danej oblasti. Pretoze takato osoba presne
nevie, ¢o vSetko zostalo pre iiu nepoznané, dovoli si bez problémov sebavedomo nadhodnotit’
uroven vlastnych zru¢nosti a kompetencii. Vdaka tomu moze poOsobit’ na prvy pohlad
déveryhodne a spolahlivo v porovnani s ¢lovekom, ktory sa zdd byt neisty. Moze ist’ vSak
o skasenych odbornikov, ktori poznaju detailne celkovy rozsah ihibku analyzovaného
problému, vnimaji ho komplexne v SirSich suvislostiach, atak sa zvyknu radSej mierne
podcenovat’. Tento pristup nazvany tiez Dunning-Krugerov efekt je v praxi ¢astou pri¢inou
kognitivneho skreslenia, pricom ma vyrazny podiel na tom, kol'’ko informacii a z akych zdrojov
sa dostane k ucastnikom diskusie, ako ich budu vnimat’ a d’alej interpretovat’ (Glenister, 2021).

Community management by mal prave na uvedené subjektivne preferencie pouzivatel'ov
socialnych médii reagovat’ najmé vytvaranim interakcie s komunitou sledovatel'ov, su¢asnych
a potencialnych zakaznikov, a to vo forme odpisovania na komentdre a spravy alebo
prostrednictvom lajkovania prispevkov a zdielania plnohodnotnych prispevkov. Vo
vieobecnosti by mal vyplat’ formalne ¢ neformélne priestor vo viizbe na prebiehajiice potreby
alebo tizbu pouzivatelov socidlnych médii dozvediet' sa nieco o podnikatel'skom subjekte
ajeho produktoch. Community management tak poskytuje podnikatel'skému subjektu
prilezitost’ priniest do diskusie, ktorda moéze vyznievat v jeho neprospech, kriticky prvok
spochybiiujiici prezentované posolstva zo strany diskutujacich. Nasledne umoznuje
pouzivatelom socidlnych médii zamysliet sa nad predkladanymi faktami a postdit’
protiargument, z ktorého mozno vyvodit’ opacny ako pdvodne prezentovany negativny zaver.
Samotné ovplyviiovanie diskusie vSak nemusi primarne dospiet’ k zaveru, ze sa diskutujici
mylia, ked'ze tato premisa byva pri pouzivatel'och ,,presvedéenych® o svojej pravde skor
nemozna. M4 ale zabezpecit' spochybnenie ich nézoru a poukazanie na logické nespravnosti
tvrdeni, ¢o vo vysledku spdsobi aj spochybnenie autora prispevku samotného (Barreto, 2014).
Cim promptnejsie a efektivnejsie podnikatel'sky subjekt (vratane mnozstva sprav, ku ktorym sa
vyjadruje) zareaguje s dosahom na vSetkych socialnych médiach, tym mensi bude dosah
negativneho posolstva, ktoré sa prezentuje vo¢i nemu spolu s minimalizaciou spdsobenych
$kod na jeho dobrom mene. Community management poskytuje teda podnikatel'skému subjektu
moznost’ dosiahnut’ autentickd a viac emotivnu formu komunikovaného posolstva s vacsim
predpokladom uveritel'nosti pre zainteresovanych ako tradicnd forma marketingovej

komunikacie v snahe 0 vyvratenie nepravdivého tvrdenia. Takyto pristup moéze pdsobit’ pritom
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sympatickejSie aj na d’alSich pouzivatel'ov socialnych médii povodne neziucastnenych na
diskusii s moznym pozitivnym dopadom na podnikatel'sky subjekt.

Flexibilita pristupu zodpovednych 0sob za podnikatel’sky subjekt je v procese komunikacie
velmi vysoka a zavisi niclen od povahy prebiehajicej diskusie, ktora ma byt z ich strany
moderovana, resp. do ktorej chcu prispiet’, ale aj od vnutorného prostredia socidlneho média.
Rovnako podstatnym pre podnikatel'sky subjekt v rdmci viacstrannej verejnej komunikacie je
zdrzanie sa akejkol'vek priamej propagacie konkrétneho produktu, ktord bude posobit’ v tomto
prostredi neddveryhodne. Dolezité je skor prejavit’ isty konsenzus s diskutovanou témou
a nasledne prevazne neforméalnym spdsobom si o nej vymienat’ nazory s ostatnymi, pripadne
podsuvat’ im argumenty v prospech podnikatel'ského subjektu. Mozno sa pokusit’ usmernit
doteraz neriadenti diskusiu zodpovedanim poloZenych otazok, ktoré stvisia s predmetom
podnikatel'skej ¢innosti, a zamedzit' tak pripadnym dohadom alebo Spekuldcidm, ktoré sa
neopieraju o fakty. V pripade opravnene;j kritiky mozno vytvorit’ prilezitost’ pre podnikatel'sky
subjekt sa obhdjit, ospravedlnit’ a najst spolo¢né rieSenie problému. Zatial ¢o tmyselna
ignoracia negativnych reakcii je nebezpecnd, zamerné odstranovanie nezelanych vyjadreni
spotrebitel'ov alebo zdujemcov o produkt sa poklada priam za neprijateI'né a méze mat’ i1 d’alSie

konzekvencie (Markovi¢, Dor¢ak, Pollak, 2019).

2 Material a metédy skiimania

Cielom vedeckého prispevku je poukazat na vyznam monitorovania on-line priestoru,
osobitne socidlnych médii, V kontexte roéznych vyjadreni internetovych pouZivatel'ov
vztahujlcich sa na ¢innost’ podnikatel'ského subjektu. Zaujmom je usmernovanie zistenych
informaénych tokov v snahe o predchadzanie Sireniu neuplnych alebo skreslenych sprav so
zdmerom budovania dobrej povesti podniku na verejnosti. Za tymto ucelom sme pouzili
analyticko-syntetické myslienkové postupy, induktivne a deduktivne uvazovanie i analogiu,
ktora sa stala zakladom pre komparativne argumenty. K prepojeniu jednotlivych asti textu vo
vyznamnej miere prispelo vyvodzovanie logickych zaverov z analyzovanych udajov. Aplikacia
vedeckej abstrakcie ndm pomohla vymedzit'® kI'iovy terminologicky aparat vychadzajuci
predovSetkym zo zahrani¢nej vedeckej 1odbornej literatiry dostupnej vo forme
monografickych  diel  arecenzovanych  casopiseckych  vystupov  registrovanych
v scientometrickych citaénych databdzach Web of Science a Scopus. V empirickej casti
vedeckého prispevku sme formulovali predpoklad v stavislosti s potrebou identifikacie vztahu
medzi dvoma premennymi priblizujicimi komunikaciu podnikatel'skych subjektov

s verejnostou na socialnych médiach s cielom zhodnotenia optimalneho rozsahu informacii
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poskytovanych pri spitnej vizbe. Na zaklade vysledkov elektronického dopytovania
realizovaného V priebehu mesiacov februdr az maj kalendarneho roku 2024 na vzorke 328
respondentov zastupujicich podnikatel'ské subjekty posobiace v Slovenskej republike (bez
ohl'adu na zaradenie do druhu priemyselného odvetvia, pocet zamestnancov ¢i dobu pdsobenia
na trhu) sme nasledne pristapili k jeho testovaniu za pomoci McNemarov-Bowkerovho testu
symetrie, ktory nam umoznil posudit rovnost protilahlych absolitnych pocetnosti
Vv kontingencnej tabulke. Relevantné analytické cinnosti sme zabezpecili prostrednictvom
softvéru IBM SPSS Statistics a programu Microsoft Excel. Popritom v ¢lanku predkladame aj
vlastné nazory na rieSenu problematiku, ktoré su podloZzené niekolkorocnym vyskumom
vV ramci roznych vedeckovyskumnych projektov VEGA a APVV orientovanych na oblast’
uplatnenia nastrojov digitalneho marketingu v podmienkach malych a strednych podnikov pri
propagécii produktov v trhovom prostredi, vratane skisenosti z expertnej praxe pri sprave

socialnych médii a budovani virtudlnej komunity.

3 Vysledky a diskusia

Vsetky spominané prvky reputaéného manazmentu vratane aktivit community
managementu maji Standardne vysledné zhodnotenie v kvalite a efektivite marketingovej
komunikacie podnikatel'ského subjektu. Ked'Ze podstatou komunikacie podnikatel'ského
subjektu so zakaznikmi v digitdlnom prostredi je usilie zamedzit’ nekontrolovatelnému Sireniu
skreslenych, netiplnych alebo nepravdivych informécii o jeho ¢innosti a minimalizovat’ rizika
spité s pripadnym poSkodenim dobrého mena subjektu, stratou dovery existujucich
spotrebitel'ov a nasledne negativnymi ekonomickymi dopadmi, s oh'adom na zrozumitel'nost’
I jednoznacnost komunikacie by podniky mali preto klast doraz na konzistentnost
publikovanych sprav. Rovnako opravnenou sa javi byt’ otdzka optimélneho rozsahu informacii
poskytovanych Vv ramci spétnej vdzby, ktoré si nevyhnutné k porozumeniu komunikovaného
posolstva a stcasne nevytvaraju priestor vhodny pre rozne konspiracie a domnienky. Tie
byvaju totiz v budicnosti zdkladom nedostato¢ne presnej zmitocnej interpretacie zo strany
verejnosti. Pri realizacii vlastného empirického prieskumu sme tak predpokladali, ze
., poskytnutie strucnej a vecnej informacie *“ povazuji podnikatel'ské subjekty za dolezitejsie ako
., komplexné vysvetlenie riesenej témy a suvisiacich problémov “.

NizSie uvedena kontingenc¢na tabulka je vysledkom triedenia suboru dat ziskanych
dopytovanim respondentov, pricom zahffia absolutne pocetnosti subjektov vzhl'adom na

dolezitost’ zvoleného druhu obsahu komunikacie aplikovanej v procese poskytnutia spitnej
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viazby zakaznikom. Predkladané data posluzili ako vychodisko pre overenie stanoveného

predpokladu.

Tabulka 1 Kontingen¢na tabul'ka popisujuca vzt'ah medzi dolezitost'ou techniky komplexného
vysvetlenia rieSenej témy a suvisiacich problémov a techniky poskytnutia stru¢nej a vecnej
informdcie v rdmci spitnej vizby zakaznikom (absolutne pocetnosti)

Do akej miery pokladate za dolezité aplikovat’ zo [poskytnutie strucnej a vecnej informacie]
strany podnikatel'ského subjektu v ramci
poskytnutej spétnej vizby nasledujice techniky v Celkom
zaujme zrozumitelnej komunikacie a obmedzenia velmi aj dolezité skor Giplne
Sireniu skreslenych alebo nepravdivych Aoyt skor dolezité | 2 " L7 PO S
ny - P y dolezité aj neddlezité | nedodlezité nedolezité
informacii?
[komplexné vel'mi dolezité 84 15 0 0 0 99
Vysveﬂenie skor dolezité 123 51 6 1 0 181
rieSenej témy a aj dolezité, aj nedolezité 19 13 6 1 0 39
svisiacich skor nedolezité 1 3 1 2 0 7
problémov] Giplne nedolezité 1 0 0 0 1 2
Celkom 228 82 13 4 1 328

Zdroj: Vlastné spracovanie, 2024.

V kontexte zachovania uplnosti prezentovanych informacii uvddzame na doplnenie

tabul’ku celkovych relativnych pocetnosti. To znamena, ze sti¢et vSetkych buniek je 100 %.

Tabul'ka 2 Kontingen¢na tabul’ka popisujuca vzt'ah medzi doleZitost'ou techniky komplexného
vysvetlenia rieSenej témy a suvisiacich problémov a techniky poskytnutia stru¢nej a vecnej
informdcie v rdmci spitnej vizby zakaznikom (relativne pocetnosti — celkové)

L ) L [poskytnutie struénej a vecnej informacie] Celkom
Do akej miery pokladate za dolezité aplikovat’ zo
strany podnikatel'ského subjektu v ramci
poskytnutej spétnej vazby nasledujice techniky v
zaujme zrozumitel'nej komunikacie a obmedzenia - - PEyeRT, - -
o Kreslenvoh leb divich vel'mi skor aj dolezité, skor uplne
isr‘lrff)‘gflécﬁj resienych  alebo  nepravdivye dolezité dolezité aj nedolezité | neddlezit
) nedolezité é
[komplexné vel'mi dolezité 25,6% 4,6% 30,2%
vysvetlenie U
ricSenej témy a skor dblezité 37,5% 15,5% 1,8% 0,3% 55,2%
stvisiacich aj dolezité, aj nedolezité 5,8% 4,0% 1,8% 0,3% 11,9%
problémov]
skor nedolezité 0,3% 0,9% 0,3% 0,6% 2,1%
uplne neddlezité 0,3% 0,3% 0,6%
Celkom 69,5% 25,0% 4,0% 1,2% 0,3% 100,0%

Zdroj: Vlastné spracovanie, 2024.

K testovaniu predpokladu o dolezitosti zvoleného druhu obsahu komunikacie aplikovane;j
V procese poskytnutia spitnej vidzby zékaznikom je pouzity McNemarov-Bowkerov test
symetrie, ktory umoziuje testovat rovnost’ protilahlych absolitnych pocetnosti
Vv kontingencnej tabulke. Nulovd hypotéza tvrdi, Ze komplexné vysvetlenie rieSenej témy
a suvisiacich problémov povazuji subjekty za rovnako délezité ako poskytnutie strucnej

a vecnej informdcie. Alternativna hypotéza tvrdi opak.
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Hy: nj = nj; pre vietky i > j 1)
Hy: n;j # naspon pre jeden pér i, j (2)

Inak povedané, kazdé dve protil’'ahlé absolutne pocetnosti v kontingenc¢nej tabul'ke st rovnaké

oproti alternative, Ze aspon jedna dvojica sa odliSuje. Testové kritérium je definované vzt'ahom

e z(nu n;)”
ngj + n ’ A3)

i<j

kdei=1,..,5a]j=1,...,5 (mame 5 kategorii) a n;; predstavuje absolutnu pocetnost’ i-teho riadku
a j-teho stipca.

Vysledok testu zobrazuje nasledujuca tabulka, kde vidime hodnotu testového kritéria

(109,101) a p-hodnotu (<0,001).

Tabulka 3 Vysledok McNemarovho-Bowkerovho testu symetrie kontingencnej tabulky
(uvedenej vyssie)

Chi-Square Tests

Value df Asymptotic _Significance (2-
sided)
Pearson Chi-Square 243.3932 16 0,000
Likelihood Ratio 57,898 16 0,000
Linear-by-Linear Association 50,640 1 0,000
McNemar-Bowker Test 109,101 10 0,000
N of Valid Cases 328

Zdroj: Vlastné spracovanie, 2024.

Vysledok testu je vyhodnoteny na zaklade p-hodnoty. P-hodnota je mensia ako 0,05, to
znamena, ze na 5 % hladine vyznamnosti zamietame nulova hypotézu o rovnosti dolezitosti
zvoleného druhu obsahu komunikéacie aplikovanej v procese poskytnutia spétnej vézby
zékaznikom. Podnikatel'ské subjekty nepovazuju spomenuté druhy obsahu komunikacie
Vv ramci spdtnej vizby za rovnako dolezité. Dolezitost” bola d’alej posudend podl'a smeru
porusenia Ciastoénych symetrii vazenych prispevkom do testového kritéria. Vychddza sa
Z rozdielu kazdych dvoch protilahlych absolutnych pocetnosti, kedy je rozdiel bud’ kladny,
alebo zaporny. Z toho vyplyva, ze subjekty povazuji poskytnutie stru¢nej a vecnej informacie
pri spitnej vizbe zdkaznikom za ddlezitejSie, nez je komplexné vysvetlenie rieSenej témy

a suvisiacich problémov. V praxi sa preto mozno domnievat, Ze zodpovedni podnikovi
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manazéri vnimaju rizikd, ktoré so sebou prindSa relativna nadbytocnost’ poskytnutych
informdcii oproti minimdlne potrebnému mnozstvu k prenosu spravy s rovnakym alebo
podobnym obsahom. Samozrejme, to viak nevyluduje priebezné dopliianie publikovaného
oznamenia v nevyhnutnej miere s cielom zvySenia zrozumitelnosti textu v pripade existencie

komunikaéného Sumu.

Zaver

Podnikatel'ské subjekty musia primeranym sposobom reagovat’ na premenlivost
komunikacie zo strany existujucich i potencidlnych zakaznikov, osobitne tych, ktori o nich
alebo s nimi komunikuju na socialnych médiach. Kvalitativnou poziadavkou na aktivity
podnikatel'ského subjektu Vv on-line priestore je preto snaha nielen ziskat' prehl'ad
0 informaciach, ktoré st o nom zverejiiované alebo zdiel'ané, ale aj byt pritomny a aktivny na
socialnych médiach, aby mohol prebiehajice diskusie usmerfiovat’. Len takymto sposobom je
mozné dlhodobo udrziavat dobri povest’ podnikatel'ského subjektu a chranit ju pred
negativnymi vplyvmi v podobe napr. zverejiiovania nepravdivych alebo skreslenych informacii
tretimi osobami. V suvislosti s poskytnutim spétnej vizby zo0 strany podnikatel'ského subjektu
sme s ohl'adom na zrozumitel'nost’ a jednoznac¢nost’ odosielanej spravy pokladali za nevyhnutné
blizsie preskumat’ dolezitost’ toho-ktorého druhu obsahu komunikacie. Vysledky $tatistického
testu preukézali, Ze na 5 % hladine vyznamnosti podnikatel'ské subjekty nepovazuji za rovnako
dolezité¢ posudzované druhy obsahu komunikacie. Nasledne sme ale mohli vyvodit’ zaver, Ze
subjekty povazuju poskytnutie stru¢nej a vecnej informécie pri spitnej vizbe zdkaznikom za
dolezitejSie nez komplexné vysvetlenie rieSenej témy a suvisiacich problémov. Monitorovanie
obsahu on-line prostredia, realizdcia community managementu ¢i d’alSie aktivity spojené
s marketingovou komunikaciou podnikatel'ského subjektu tak predstavuji vyznamnua stcast
jeho potencialneho zaujmu, ak bude chciet’ byt’ Gispesny nielen v ekonomickej oblasti, ale tiez

pri ochrane svojej dobrej povesti.
Grantova podpora: Vedecky prispevok bol vypracovany v ramci rieSenia projektu APVV-22-

0469 s ndzvom ,,Cestovna mapa digitalnej platformy zabezpecujucej Al (Artificial Intelligence)

automatizaciu rozhodovacich procesov v oblasti komunikacnej stratégie®.
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