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ABSTRAKT

KOSTKOVA, Laura: Vybrané formy digitilneho marketingu a ich vplyv na spotrebitelov.
— Ekonomicka univerzita v Bratislave. Obchodna fakulta; Katedra marketingu. — Vedtci/a
zavereénej prace: Ing. Dominika Vernerova. — Bratislava: OF, EU, 2021, 70 s.

Zavere€na praca je vypracovana na tému Vybrané formy digitalneho marketingu a ich

vplyv na spotrebitel’ov.

Cielom zéverecnej prace bolo na zéklade predmetnych analyz a realizdcie priméarneho
prieskumu v spotrebitel'skej sfére navrhnit odporacania pre zefektivnenie digitalnej
marketingovej komunikacie spolo¢nosti MyProtein. Praca obsahuje celkom 15 grafov a 2
tabul’ky. Zavere¢na praca zahimia celkom pat’ hlavnych kapitol. Prva kapitola je zamerana
na definovanie teoretickych poznatkov zoblasti digitdlneho marketingu, definovanie
pojmu spotrebitel’ a naznacenie suvislosti medzi tymito pojmami. V druhej kapitole
charakterizujeme hlavny ciel' prace atiez Ciastkové ciele, ktoré snim suvisia. Tretia
kapitola zaverecnej prace zahfiia podrobntl charakteristiku vybranej spolocnosti MyProtein
a deskripciu pracovnych postupov, ktoré sme v praci vyuzivali. V Stvrtej kapitole su
pomocou tabuliek a grafov prehladne spracované vysledky zrealizovanych analyz
a primarneho prieskumu. Poslednd kapitola prace je venovana navrhom a odpori¢aniam,
ku ktorym sme dospeli pomocou zhodnotenia teoretickych poznatkov, skimanim
sucasné¢ho stavu digitalneho marketingu vybraného subjektu ana zdklade prieskumu

a analyz, ktoré sme realizovali.

Krucové slova: digitalny marketing, influencer marketing, affiliate, socialne siete,

digitdlna komunikécia



ABSTRACT

The final work is developed on the topic Selected forms of digital marketing and their

impact on consumers.

The aim of the final work was based on the analysis and implementation of the primary
survey in the consumer sphere to propose recommendations for streamlining digital
marketing communication of MyProtein. The final work includes a total of five main
chapters. The first chapter is focused on defining theoretical knowledge in the field of
digital marketing, defining the concept of consumer and indicating the relationship
between these concepts. In the second chapter we characterize the main goal of the work
and also the partial goals that are related to it. The third chapter of the final work includes a
detailed description of the selected company MyProtein and a description of the work
procedures that we used in the work. In the fourth chapter, the results of the analyzes and
the primary survey are clearly processed using tables and graphs. The last chapter is
devoted to the proposals and recommendations that we have reached by evaluating
theoretical knowledge, examining the current state of digital marketing of the selected

entity and based on the research and analysis that we have carried out.

Key words: digital marketing, influencer marketing, affiliate, social media, digital

communication
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Uvod

V sti¢asnosti mozno za najefektivnejSiu a najcastejsie vyuzivani formu marketingu
povazovat’ prave digitdlny marketing. Digitalny marketing ma v dosledku prichodu novych
technologickych moznosti lepSie vyuzitie ako vicSina nastrojov tradicného marketingu a
nachadza svoje uplatnenie najméa v online svete, v ktorom st spotrebitelia 21.storo¢ia Coraz
aktivnej$i. S technologickymi zmenami prichddzaju tak isto zmeny v rozhodovani a
nakupnom spravani spotrebitelov. Prave marketing a efektivne vyuzivané nastroje
marketingovej komunikacie mozno povazovat za faktory, ktoré do velkej miery
ovplyviiuju nielen spotrebitel'ské spravanie, ale taktiez ich rozhodovanie vo vsetkych
fazach nékupu. Na trhu pribuda Coraz viac firiem, ktoré na komunikdciu so svojimi
siCasnymi a potencialnymi zakaznikmi vyuzivaju najméd internet. Tento fakt je
podmieneny najmd tym, Ze zakaznici Coraz CastejSie uprednostiiujii ndkup cez internet,
apreto by mal kazdy perspektivny podnikatel zvazit prisposobenie svojich
marketingovych a predajnych aktivit tomuto trendu. V sicasnosti sa stretdvame S novymi
nastrojmi digitdlneho marketingu, ktoré podnikom prindSaju mnozstvo benefitov vo forme

lepSich dosahov, efektivnejSieho cielenia reklamy, ¢i si¢asnom znizovani nakladov.

Hlavnym cielom bakalarskej prace je na zaklade predmetnych analyz a realizicie
primarneho prieskumu v spotrebitel'skej sfére navrhnit odporucania pre zefektivnenie

digitalnej marketingovej komunikécie spolo¢nosti MyProtein.

Ciel'om prvej kapitoly je priblizit’ zakladné pojmy a teoretické poznatky, ktoré je potrebné
chapat’ pri rieSeni problematiky danej témy. Zameriavame sa na vysvetlenie pojmu
spotrebitel’, jeho spravania a faktorov, ktoré toto spravanie ovplyviiuju. Dalej definujeme
pojem marketing Vv kontexte digitalizacie a charakterizujeme vybrané moderné formy
digitalneho marketingu. Druha kapitola prinasa charakteristiku hlavného ciel'a zaverecnej
prace a predstavenie d’alSich ¢iastkovych ciel'ov, ktoré st s nim spojené. V tretej kapitole
opisujeme  pracovné  postupy, ktoré su  vpraci vyuzivané  a prinaSame
podrobnu charakteristiku spolo¢nosti MyProtein, ktord je hlavnym objektom skimania.
Stvrta kapitola je venovana konkurenénej analyze vybranej spolo¢nosti, vysledkom zo

zrealizovaného primarneho prieskumu a SWOT analyze spolo¢nosti MyProtein. Posledna



kapitola obsahuje vypracovanie ndavrhov a odporucani pre zlepSenie digitalnej

marketingovej komunikacie v spolo¢nosti MyProtein.



1 Sucasny stav rieSenej problematiky

V odbornej literattre sa stretivame S mnozstvom rdznych nazorov na problematiku
vplyvu marketingu na spotrebitel’a. VacSina autorov sa opiera o charakteristiku klasického
marketingu, aviak ¢im d’alej tym viac ju doplnaji o nové, neustale sa vyvijajuce trendy
Vv oblasti komunikécie ¢i propagovania znacky. S prichodom internetu a modernych
technologii sa Coraz viac firiem sustreduje na vyuzivanie marketingu v kontexte
digitalizacie. Vznikaju nové formy digitalneho marketingu, ktoré tuzko wvplyvaji na
spravanie a rozhodovanie spotrebitel’a, a preto je nevyhnutné pre firmu danym trendom sa
prisposobit’. V nasledujucich podkapitolach uvadzame charakteristiku spotrebitel’a,
digitdlneho marketingu a spdsoby, ktorymi potvrdime tuzku spojitost medzi tymito

pojmami.

1.1  Spotrebitel

Dzurova (2007) vo svojej knihe definuje spotrebitel’a ako ¢loveka, ktory spotrebuva
hmotné statky alebo sluzby, ktoré ziskava na trhu. Spomenula tieZ, Ze je cielom vSetkych
ekonomickych procesov a vztahov, ku ktorym dochddza v spolo¢nosti. Horska (2001) za
spotrebitela povaZuje osobu, ktora identifikuje svoje potreby a Zelania, robi ndkup a

nasledne disponuje produktom pocas procesu spotreby.

,,Pojem spotrebitel’ sa pouziva na oznacenie dvoch rozdielnych druhov spotrebnych
Jjednotiek. (Kul¢akova, 1997). V prvom pripade ide o individualneho spotrebitela,
ktorého mdézeme oznacit’ aj ako osobného spotrebitel’a, ktoré¢ho zdkladnou charakteristikou
je to, ze uspokojuje svoje osobné potreby. Druhou skupinou st organizicie, ktoré
vystupuju ako spotrebitelia, ktori nakupuji produkty, aby mohli vyvijat’ svoju ¢innost’ a to
bez ohl'adu na ich charakter (Kul¢akova, 1997). Vzhl'adom na hlavny predmet zaverecnej
prace sa budeme primarne zameriavat na individualneho spotrebitel'a, ktorého definicie
prinesie tato podkapitola. Za individuidlneho spotrebitela vo vSeobecnosti moZeme
povazovat’ jednotlivca, ktory nakupuje vyrobky alebo sluzby ¢i uz pre svoju vlastnu
spotrebu, alebo pre iného cloveka, napriklad ako dar. V kazdom uvedenom pripade
vyrobok kupuje pre finalnu spotrebu, preto ho moézeme oznacit aj ako konecného

spotrebitel’a. Konecnu spotrebu individudlnych spotrebitel'ov mézeme povazovat’ za vel'mi



dynamick, nakol'ko zahffia kazdého spotrebitela vo vSetkych postaveniach a rdznych
vekovych kategéridch, a nezélezi na tom, ¢i je v ulohe kupujiceho ¢i pouzivatel’a alebo je
v role obidvoch (Richterova, 2005). V oblasti marketingu je nevyhnutné uréit, kto je pri
nakupnom rozhodnuti inicidtorom, kto tovary a sluzby nakupuje a kto je ich pouzivatel'om.
To pre manazérov vytvara ulohu vo forme identifikacie budiiceho spotrebitel'a pre dany

produkt, ktory privadzaji na trh s cielom predat’ ho (Kul¢akova, 1997).

Na zaklade rozhodovania spotrebitel'ov ich mo6zeme rozclenit’ do niekol’kych modelov.
~Pojem model cloveka oznacuje vseobecny pohlad, ktory sa hodi na signifikantny pocet
ludi a tvka sa odpovede na otazky, ako a preco sa jednotlivci spravaju tak, ako sa
spravaju. Uvedieme nasledujiice modely:

1. ekonomicky clovek

2. pasivny clovek

3. kognitivny (znaly) clovek

4. emociondlny clovek* (Kulcakova, 1997).
V prvom modeli charakterizuju spotrebitel'a ako ¢loveka s racionalnym myslenim, ktory
chce pri ¢o najmensich vydavkoch ¢o najviac nakupit’. Protikladom toho je druhy model —
pasivny Clovek, ktory podla nich rezignuje vo vzt'ahu k vlastnym zaujmom. Kognitivneho
¢loveka chapu ako vnimavého, pretoZe nemd sice kompletné poznatky, aby urobil
dokonalé rozhodnutie, ale snaZi sa ndjst’ informacie, aby jeho rozhodnutie bolo aspon
uspokojivé. V poslednom modeli vykresl'uju ¢loveka spotrebitel'a ako impulzivneho, ktory
nekladie velky doraz na vyhladdvanie informacii pred nakupom (Kul¢akova, 1997).
Myslime si, Ze pri identifikacii budiceho spotrebitela je pre podniky doélezité brat’ do
uvahy tieto uvedené charakteristiky, pretoZe prave vd’aka znalosti spésobu rozhodovania
spotrebitela moZu prispdsobit’ charakter ponukanych tovarov a sluZieb ¢i spdsob a §tyl,

akym budu tieto tovary a Sluzby propagovat.

1.1.1  Spotrebitelské spravanie

Existuje mnoho autorov, ktori sa zaoberaji problematikou spotrebitel'ského
spravania. Niektoré Studie sa opieraju o podobné charakteristiky, niekde dochadza k

mensim odchylkam. Pojem spotrebitel'ské spravanie mozno definovat ako ,,sprdvanie,



ktoré spotrebitelia prejavuju pri hladani, ndkupe, pouzivani, hodnoteni, disponovani
vyrobkami a sluzbami, od ktorych ocakavaju, ze uspokoja ich potreby.* (P¢olinska, 2007).
Schiffman a Kanuk (2004) uviedli, Zze toto spravanic zahffia nakupy na skusku, kedy
zakaznik hodnoti produkt na zéklade priameho pozorovania a opakované nakupy, ktoré
znamenaju, ze spotrebitel’ vyjadril spokojnost’ s produktom achce si ho kupit' znovu.
Podla Kul¢akovej (1997) je predmetom spravania spotrebitela pozorovanie, ako sa
jednotlivec rozhodne pri uspokojovani jeho potrieb, ako vynalozi so svojimi zdrojmi
(peniaze, cas a ndmaha), ktoré ma k dispozicii. Ide o rozoberanie toho, co nakupuje, preco,

akym spdsobom to nakuje, kedy, kde a ako casto.

,,Pojem spotrebitelského sprdvania sa vsak chdpe podstatne Sirsie a rozumeju sa nim
mentalne a socidalne procesy ktoré prebiehaju pred samotnym ndkupom, napriklad
uvedomenie si potreby, formovanie postoja, hladanie informdcii, hodnotenie alternativ
vber produktu, znacky, pripadne predajne.* Dalej st to procesy, ktoré prebichaju pocas
nakupovania a zahffiaju tiez situa¢né faktory, ktoré ovplyviiuji ndkup a tym padom aj
nakupné sprévanie. V poslednom rade medzi procesy, ktoré sa uskutocniuju az po nakupe
patri napriklad ponédkupné hodnotenie situacie a uzito¢nosti, pripadne neuzitocnosti a tiez

samotny proces spotreby (Kul¢akova, 1997).

Kotler akol. vo svojej knihe Moderni Marketing zhodnotili, Ze najddlezitejSou
otazkou pre marketérov je to, ako spotrebitelia reaguju na rdézne marketingové podnety,
ktoré firmy vyuzivaja. Firma, ktord ma prehl'ad o tom, ako spotrebitelia reagujii na rézne
produktové vlastnosti, ¢i ceny a reklamy ma podla nich bezvyhradni vyhodu oproti
konkurencii. To je dovod, preco firmy skimajui marketingové podnety a reakcie
spotrebitelov a je pre nich doélezity model nakupného spravania. ,,Marketing aj ostatné
podnety vstupuju do , Ciernej skrinky spotrebitela a vyvolavaju urcité reakcie.
Marketingovi Specialisti musia zistit, ¢o sa deje v ciernej skrinke spotrebitela “ (Kotler,

2007).

10



Obrazok 1-1: Model spotrebitelskeho spravania

Marketingove Ostatné - Reakeia kupujiceho
podnety podnety Cierna skrinka spotrebitel'a Volba produktu
Produkt Ekonomicke _ Volba znacky

Cena Technologickeé | = Chﬁ;;‘:;ﬁka R.uzpl::z-:z'acl 2 Volba predajcu
Distribucia Politicke kupagdceho Nacasovanie nakupu
Komumkicia Kultime Dispomibilna éiastka

Zdroj: Viastné spracovanie podla Kotler, 2007

Na obrazku mozeme vidiet, ako do cCiernej skrinky spotrebitel’a vstupuju marketingové
podnety (produkt, cena, distribucia a komunikdcia) a tiez iné podnety ktoré sa tykaju
faktorov v prostredi kupujuceho. Marketingovi Specialisti sa snazia zistit' ako sa z
podnetov vnutri skrinky stavaji reakcie kupujuceho (Kotler, 2007). Stuhlasime s tvrdenim,
ze ,nikdy presne nezistime, co v Ciernej skrinke spotrebitela deje, nebudeme schopni
predpovedat jeho sprdvanie, ale tieto modely nam mozZu pomoct pochopit’ zakaznikov,
pyvtat sa tie spravne otazky a tiez nds naucia, ako mozeme spotrebitela ovplyvnit.*

(Kotler, 2007).

1.1.2  Faktory spotrebitelského spravania

Spravanie kazdého spotrebitela je odlisné, pretoZze ho ovplyviiuju rozne faktory.
Tieto faktory vplyvaju na rozhodovaci proces predovsetkym v procese nakupu, pri vol'be
produktu. Podl'a Kotlera maju na nakup spotrebitelov vel'ky vplyv kultirne, spolocenskeé,
osobné a psychologické charakteristiky (Kotler, 2007). V kazdom 2z uvedenych

charakteristik rozlisil viacero premennych, ako moZeme vidiet’ na nasledujiicom obrazku:
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Obrazok 1-2: Faktory ovplyviwjiice spravanie

Kultirne Spolocenské Osobné Psychologickeé
Vek a faza Zivota
Eeferenéné Zamestnanie Motivicia
Eultira skupiny Ekonomicka Vnimatie
Subkultira Fodina situdcia Utenie Eupuyici
Spolocenska Rola Zivotny §tyl Presvedéenie a
trieda a spolocensky Ozobnost’ postoje
status a vhimanie seba
samého

Zdroj 1: Viastné spracovanie podla Kotler, 2007

Dzurova (2007) udava, Ze kultarne faktory tvoria subor zakladnych prvkov
vnimania spoloc¢nosti, spravania jednotlivca a priani, ktoré prebera od svojej rodiny alebo
v roznych inych skupinach l'udi. Medzi kultirne faktory zarad’uje napriklad socidlne
normy, tradicie, myty, kulturne artefakty a iné. , Kazdd kultura pozostava z mensich
subkultur alebo skupin. Subkulturne odlisnosti sa prejavuju v normdch, hodnotach a
postojoch, ktoré ovplyviiuju vyber produktu a reakcie na ostatné marketingové nastroje.
(Richterova, 2005). Podl'a Kul¢akovej (1997) vplyvaji na nakupné spravanie aj
spolocenské faktory ako je napriklad rodina, referencné skupiny jednotlivcov, postavenie
¢1 spolocenskd rola. Skupiny maju vplyv na to, ako ¢lovek uz od narodenia vnima roézne
veci, ako sa k nim stavia, a pomahaji mu v rozvijani seba samého. DdleZitou skupinou su
aj osobné faktory kupujticeho, ktoré tak isto vplyvaju na jeho spravanie. Patri sem vek,
faza Zivota, povolanie, ekonomickd situacia, Zivotny $tyl ¢loveka atd’. OdliSnost’ m6Zeme
pozorovat’ na zdklade roznych charakteristik akymi st napriklad vek, ¢i prijem doméacnosti,
v ktorej ziju (Kotler, 2007). Medzi psychologické faktory patri napriklad motivacia,
vnimanie ¢i postoj Cloveka. Kotler (2007) charakterizoval vnimanie ako proces,
prostrednictvom ktorého l'udia volia a interpretujii informacie, ktoré im poskytuje okolie.
Sthlasime s jeho tvrdenim, Ze kazdy clovek vnima hoci aj rovnaky podnet uplne inym
sposobom. Vplyvom globalizicie a vyvojom informacno-komunikaénych technolégii
dochédza k dynamickym zmenam ako v trhovom prostredi tak aj v potrebach zakaznikov.
Zatial' ¢o v minulosti bola za najefektivnej$iu formu marketingu povazovand najmé
reklama na letakoch, billboardoch, ¢i v televizii, dnes je mozné tieto tradicné marketingové

nastroje nahradit modernymi ndstrojmi, ktoré st vyuziteIné v digitdlnom prostredi.
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Vzhl'adom na to, ze spotrebitelia st online viac ako kedykol'vek predtym, musia firmy
reagovat’ na ich eSte narocnejSie potreby a presuvat tak svoje marketingové aktivity na
internet. V d’alSej podkapitole sa budeme venovat’ charakteristikam digitalneho marketingu

a jeho hlavnym formam, ktoré st vyuzite'né v digitdlnom svete.

1.2  Digitalny marketing

,Marketing je spoloCensky a riadiaci proces, v ktorom jednotlivci a skupiny
ziskavaju prostrednictvom vytvarania a vymeny produktov a hodnét to, o potrebuju a
chct.” (Kita, 2017). V stcasnosti podniky skor vyuzivaju digitalny marketing, pretoze
spotreba online médii neustale rastie a spotrebitelia st Vv digitalnej sfére stale aktivnejsi.
Digitalizacia a prichod internetu vyrazne vplyvaju na to, ako I'udia zmyslaji, komunikuju,
hl'adaju informécie, a tiez na to, ¢o robia vo vol'nom case. Ked'Ze zdkaznici Coraz CastejSie
nakupuju a hladaju sluzby cez internet, je povinnostou kazdého perspektivneho
podnikatela sa im prisposobit. Niektori autori uvadzaju, Ze digitalny marketing
a internetovy marketing su synonyma, no stretli sme sa aj s tvrdeniami, ktoré uvadzaju
urcité rozdiely medzi nimi. Zatial’ ¢o internetovy marketing prebieha na internete, digitalny
vyuziva rozne moderné online aj offline digitalne kanaly. Z toho mézeme vydedukovat’, ze

internetovy marketing je urcita forma digitalneho marketingu.

Digitalny marketing je sti¢astou marketingovej komunikacie. S prichodom novych
technologickych moznosti ma tento sposob komunikacie lepSie vyuzitie ako mnoho
nastrojov klasického marketingu (Frey, 2008). Digitalny marketing slizi pre podniky ako
cenovo dostupny a efektivny spdsob pre ziskavanie potencidlnych zdkaznikov. Podniky
pomocou neho moéZzu sledovat’ vysledky kampani vo forme merania zobrazeni, kliknuti,
komentarov ¢i zdielani. To im napomaha ziskat' prehlady, ktoré im pomdzu pri
rozhodovani vich podnikani. Zahfla vyuZzivanie pristupovych platforiem a
komunika¢nych néstrojov, ktoré tvoria online kanaly, ktoré e-marketéri pouzivaji na
budovanie a rozvijanie vztahov so zakaznikmi. Pristupové platformy ktoré poskytuju
obsah, umoZznuji interakciu prostrednictvom rdznych online komunikacnych néstrojov,
ako st webové stranky organizécii, portaly, vyhladavace, blogy. Zdoraziuje tiez, ze

digitdlny marketing neprebiecha izolovane, ale je najucinnej$i, ked sa vyuZziva
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kombinovane aj s inymi komunika¢nymi kanalmi, ako je telefon, priama posta alebo

osobny kontakt (Chaffey, 2006).

1.2.1 Marketing na internete

S neustalym rozvojom technoldgie a pocitacov suvisi tiez rozvoj a znacnejsie
vyuzivanie internetu. V dnesnej dobe sa internet stdva kazdodennou sucast'ou bezného
Cloveka. Pre firmy predstavuje vhodny nastroj marketingového mixu, pretoze ma viacero
vyhod ako napriklad to, ze je k dispozicii 24 hodin a tiez to, Ze ndklady s nim spojené su

nizsie ako pri tradi¢nych médiach (Blazkova, 2005).

Pre lepSie pochopenie pojmu internet uvedieme zopar definicii. Kotler (2007)
definuje internet ako rozsiahlu verejni siet pocitacovych sieti, ktora umoziuje
pouzivatelom z celé¢ho sveta vzajomne komunikovat' a Cerpat’ z rozsiahlych zdrojov.
Blazkova (2005) definuje internet ako ,.celosvetovu siet’, ktord spédja pocitace rdéznych
vlastnikov, ktord je decentralizované a odolné proti vypadku jednej alebo niekolko casti,
aktora umoziiuje prenos dat, pouzivanie e-mailu, prehliadanie hypertextovych
dokumentov a d’alsie sluzby. Internet nekontroluje Zziadna autorita, cely systém bol
vybudovany tak, aby sa riadil sam.* Internet sice spolo¢nost’ vyuziva uz dlho, ale zaciatky
skuto¢ného marketingu na internete pozorujeme az ku koncu 90. rokov minulého storocia.
Zo zaciatku bol pristup na internet kvoli technickym moznostiam obmedzovany, no neskor
firmy zacali prezentovat’ seba a svoje produkty pomocou WWW stranok (World Wide
Web = celosvetova siet’) (Janouch, 2014). Funkcia tychto stranok predstavovala nahradenie
tlacenych brozir ¢i katalogov. V sucasnosti WWW stranky obsahuju aj predajnt funkciu.
Prostrednictvom internetu mdzeme zistovat’ preferencie zakaznikov, nazory a pripomienky

a prave to bol podl’a neho zlomovy bod pre zrodenie internetového marketingu.

Podla Janoucha (2014) je internetovy marketing ,, sposob, akym mézeme dosiahnut
pozadované marketingové ciele prostrednictvom Internetu a zah¥na podobne ako klasicky
marketing, cely rad aktivit spojenych s ovplyviiovanim, presviedcanim a udrzovanim
vztahov so zakaznikmi. Marketing na Internete sa sustredi predovsetkym na komunikdciu,

avsak casto sa dotyka aj tvorby cien.” Chaffey (2006) hovori o tom, Ze internetovy
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marketing ma tendenciu ,, odkazovat sa na vonkajsiu perspektivu toho, ako mozno internet

pouzit' v spojent s tradicnymi médiami na ziskavanie a poskytovanie sluzieb zdakaznikom.,,

Internet je kanal, ktory moézu podnik ouzivat na inzerovanie, Spojenie SO
b b

zakaznikmi a predaj. Spravna internetova stratégia moéze zohravat vyznamnu ulohu v

uspesnom marketingu a predaji produktov (Hamel, 2022). Podniky mdzu vyuzivat’ internet

pre svoj marketing réznymi spdsobmi:

Webova reklama- Internet pre podniky sluzi ako ur€itd platforma, kde mézu
umiestnit’ svoje reklamy za u¢elom oslovenia zakaznikov po celom svete. Existuje
nickol’ko moznosti reklamy, ako napriklad bannerové a textové reklamy,
umiestnené na takych webovych strankach, ktoré maji podobné zameranie ako
firma, ktord tato reklamu vyuziva. Reklamy je tiez moZzné umiestnit’ na socialne
siete Facebook alebo Twitter.

Web ako predajny kanal- V dnesnej dobe internet pre maloobchodnikov sluzi aj
ako jeden z kanalov pre predaj produktov. Prostrednictvom webovych stranok si
spotrebitelia mézu nakupit takmer vsetko. Internet poskytuje pre zakaznikov
moznost objednania si tovaru ¢i sluzieb z pohodlia domova. Pre firmy je to
vyhodné z hl'adiska uSetrenia ndkladov na skladovanie, ¢i prenajom.

Prieskum trhu- Je velmi délezité zhromazd’ovat informacie o preferenciach
spotrebitel'ov. Internet moze firma vyuzit’ na zhromazd’ovanie udajov spotrebitel'ov
prostrednictvom prieskumov na webe, e-mailovych prieskumov ¢i inych online
nastrojov na zistovanie preferencie a aktivity pouzivatelov. Na zaklade tychto
prieskumov firma zistuje ¢o ich zékaznici preferuji a kol’ko su ochotni zaplatit’ za

produkty (Hamel, 2022).

Medzi najvyznamnejSic vyhody internetového marketingu oproti tomu

klasickému patri:

1. Pohodlie internetového marketingu - marketing na internete umoziuje firmam

nepretrzit¢ otvaracie hodiny. Predaj produktov cez internetové stranky predstavuje
pre spotrebitel'ov prehliadanie si produktov a sluZieb ¢i zaddvanie objednéavok a to

kedykol'vek im to vyhovuje
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Dosah internetu - prostrednictvom internetu je mozné tovary a sluzby predavat’
v ktorejkol'vek casti sveta bez zalozenia predajne, ¢im si firmy dokazu vo velkej
miere rozsirit’ svoj cielovy trh.

Naklady na online marketing - propagovanie produktov ¢i sluzieb na internete je
pre firmy menej nakladné ako prostrednictvom fyzickej predajne. Pri internetovom
obchode nie je nutné nakupovat velké mnozstvo zasob tovaru na zobrazenie
Vv obchode, ale je mozné tieto zasoby objednavat’ na zéklade velkosti dopytu.
Nevznikaju ani opakujtce sa ndklady na prendjom ¢i udrzbu nehnutel'nosti.
Personalizacia ponuk - zdkaznici si mézu vytvorit’ na webovej stranke profil,
ktory umoziuje firmam prisposobit’ ponuku produktov a sluzieb podla histdrie ich
nakupov a preferencii. Informécie, ktoré ziskaju zo sledovania navstev webovych
stranok moézu vyuzit' tiez pri planovani kampani, ¢im zvySuju hodnotu predaja
podla zékaznika.

Vztahy so zakaznikmi - pre uspesnost’ znacky je doblezité budovat’ vztahy so
zakaznikmi a udrZovat’ si ich. Na zdklade kapy tovaru ¢i sluzby prostrednictvom
internetovii  obchodu je moznd komunikdcia zo strany firmy zasielanim
potvrdzujiceho e-mailu o0 kupe. Opakujuce sa posielania e-mailov so Specialnymi

ponukami tieZ pomaha pri udrziavani vztahu so zakaznikmi (Linton 2019).

1.2.2 Marketingova Koncepcia 4C

firma pouziva ktomu, aby dosahovala svoje marketingové ciele na zvolenom trhu.’

Marketingovy mix moézeme definovat’ ako ,, subor marketingovych ndstrojov, ktoré

«

(Kotler, 2007) . Podl'a Janoucha (2014) je cielom firmy poskytovat’ kvalitné produkty za

prijatelnt cenu, v spravny ¢as, na spravnom mieste a spravnym spdsobom. Inymi slovami

ide o koncepciu marketingového mixu 4P, ktora sa sklada zo Styroch doélezitych

komponentov, ktorymi st: product (produkt), price (cena), place (distribucia) a promotion

(komunikacia). Ciel'om produktu alebo sluzby je uspokojit’ potreby zdkaznika. Je potrebné

sa zamerat’ na to ¢o zdkaznici chcu akolko st ochotni zaplatit. Na zdklade toho je

potrebné brat’ do uvahy nie klasicky model marketingového mixu 4P, kde hlavny doraz sa

kladie na produkt, ale prave novy model, ktory oznacujeme ako 4C (Janouch, 2014).
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Blazkova (2005) vo svojej stadii tvrdi, ze firma si musi uvedomit’, kto st jej
zakaznici a vybrat’ cielovu skupinu so zdmerom navrhnit’ Specificky mix, ktory vyuziva
internet. Podl'a nej do tejto koncepcie patri :

1. Hodnota pre zakaznika na internete

2. Celkové naklady zédkaznika na internete
3. Pohodlie a komfort na internete
4

Komunikacia na internete

Hodnota pre zakaznika na internete- Customer value.

Zakaznici nakupuju hodnotu alebo rieSenie akéhosi problému. Aplikovanim internetu
mozu firmy pozorovat’ zmeny vyrobkov ¢i sluzieb, ktoré prinasaja vyhody pre zdkaznikov,
najmé €o sa informacénych technologii a komunikacie tyka. Hoci nie kazdy vyrobok je
vhodny na internetové obchodovanie, pouzitim internetu firma moéze prisposobit
a diferencovat’ vyrobky podla poziadaviek jednotlivych zakaznikov. Medzi zéklady
diferenciacie patria napriklad fyzické rozdiely, rozdiely v dostupnosti, servise, ¢i cenové

rozdiely.

Celkové naklady zakaznika na internete- Customer cost.
Nezahtiaju len ceny vyrobku ale r6zne iné naklady, napriklad aj ndklady na pripojenie na
internet a spdsob jeho platenia. Vdaka internetu vSak Setri naklady ¢o sa tyka casu

a energie, ktort by musel vynalozit’ na ziskanie poZadovaného vyrobku.

Pohodlie, komfort na internete- Convenience.

Internet nesluzi len ako miesto na predaj vyrobku ¢i sluzby, ale vyznamnu ulohu tu
zohrava ¢i uz rychlost’ dorucenia, alebo dostupnost’ zaru¢ného a tiez pozarucného servisu.
Lisi sa aj dodanie vyrobkov. Niektoré vyrobky mozu byt dodané prostrednictvom internetu

ako napriklad software alebo hudba, niektoré je potrebné inym sposobom, fyzicky.

Komunikacia na internete — Communication.

Komunikacia sa vd’aka internetu vyrazne meni. Treba poznamenat’, ze zakaznici vyzaduju
obojstranni komunikaciu medzi nimi a samotnym podnikom. Firma by podla nej mala
nejaku Cast’ komunikacie presunut’ na web, e-mail, alebo iné internetové prostriedky.
Podnik by si mal stanovit’ stratégiu pre oslovovanie zakaznikov, ich prildkanie a nasledné
udrzanie. Blazkova (2005) uviedla, Ze tymto sa zaoberd stratégia CRM , ¢o znamena

riadenie vzt'ahov so zakaznikmi.
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1.2.3 Marketingova komunikacia v kontexte digitalizdcie

Digitalna marketingova komunikacia predstavuje neoddelitenu sucast’ marketingove;j
komunikacie. Nezahfiia iba on-line komunikaciu na internete, ale vSetky druhy
marketingove] komunikacie, ktoré vyuzivaju digitalne technologie (Frey, 2011).
Prostredie, v ktorom Zijeme sa neustale meni a s rozvojom novych technologii pribuda
Coraz viac firiem, ktoré vyuzivaju internet ako komunika¢ny kanal s ¢elom informovania
zakaznikov o vyrobkoch ¢i komunikécie s dodavatel'mi. Z celého marketingového mixu je
podla Blazkovej (2005) prave komunikdcia najviac ovplyvnend internetom. Za
najpouzivanejs$i prostriedok komunikacie na internete povazuje World Wide Web, o
predstavuje celosvetové prepojenie vSetkych internetovych dokument. Vyuzite WWW je

vel'mi Siroké a neustale sa rozvija.

Za velka vyhodu komunikacie na internete sa da povazovat' to, ze ma celosvetovy
dosah. To znamena, Ze prostrednictvom internetu moézeme komunikovat' takmer
z ktor¢hokol'vek miesta na svete, s kymkol'vek na svete. Tym, Ze internet funguje 24 hodin
denne, komunikovat’ je mozné nepretrzite. Medzi d’alSie vyhody patria napriklad rychlost’
zdiel'ania obsahu, bezprostrednd spédtnd vizba, ¢1 lahkd praca s informéciami. Za
nevyhody povazujeme neosobnost komunikacie, pretoze sa s c¢lovekom priamo
nerozpravame, a pokial’ nepouzivame web kameru, tak nevidime ako sa druhd strana tvari,
¢1 sprava. Pri komunikécii cez internet sa mdzu objavit rdozne technické obmedzenia.
Pomalé pripojenie na internet, pomala rychlost prenosu dat a informdacii a moZnost
komunikacie iba tych l'udi, ktori su pripojeni na internet povazuje tieZ za nevyhody.

(Blazkova, 2005).

Ciele marketingovej] komunikdcie na internete musia koreSpondovat’ so
vSeobecnymi ciel'mi firmy, pretoze ,,na zaklade plnenia stanovenych cielov je potom
mozné posudzovat uspesnost marketingovej komunikacie.* (Janouch, 2014). Tieto ciele
rozliSuje na zaklade dvoch smerov. V prvom rade v smere k zakaznikovi, a to - informovat’
a ovplyvniovat’ ho, presved¢it’ ho k aktu, a udrzovat’ s nim vzt'ahy. Na druhej strane sa to
ciele smerom od zakaznika, ktoré zhrnul do dvoch okruhov. Ziskat' informacie od

zakaznikov a ziskat’ informacie o zdkaznikovi samotnom. Specifikd internetu podl'a neho
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umoznuju stanovit' si rozmanitejSie ciele, priCom za najdolezitejSie povazuje budovanie
znacky, predavanie produktov cez internet, poskytovanie podpory a servisnych sluzieb
zakaznikom, udrZovanie staleho kontaktu so zakaznikmi a prijimanie informaécii o ich

poziadavkach a sktiisenostiach.

1.3  Formy digitilneho marketingu

Digitalny marketing sa velkym spdsobom rozSiruje aV dneSnej dobe patri k
najvyuzivanej$ej a stale sa vyvijajicej forme marketingu a preto nie je jednoduché
vymenovat’ a popisat’ vSetky nastroje, ktoré marketérom ponuka. NajvyznamnejSou formou
digitdlneho marketingu su internetové stranky. Baranek (2021), ktorého mozno povazovat
za experta na SEO a e-mail marketing vo svojom ¢lanku uvadza, ze za efektivne néstroje
internetového marketingu mozno povazovat’ webové stranky, SEO, PPC reklamy, e-mail
marketing, affiliate marketing, ¢i vel'mi popularny marketing na socialnych sietach.

Webové stranky sluzia ako zakladny prostriedok pre tvorbu online komunikacie.
Uzivatelia pomocou nich zistujii informacie o ponuke produktov, m6zu tam vyhladavat
rozne diskusie a recenzie, ktoré im pomdzu pri rozhodovani o kupe tovaru alebo sluzby.
Pre firmy naopak sluzia webové stranky na udrzovanie kontaktu so zakaznikmi (Janouch
2014). SEO je zjednoduSene ,,stratégia vytvorenia webovych stranok tak, aby sa pri
vyhladavani vo vyhladdavacoch (google, zoznam, bing, yahoo...) zobrazovali
na poprednych poziciach* (Baranek, 2021). PPC (Pay-per-click) v preklade zaplat' za
Kliknutie. ,, Tento druh reklamy sa zobrazuje iba ludom, ktori hladaji urcité informdcie
prostrednictvom vyhladavacov a na zaklade zakladnych klucovych slov sa im zobrazuje
prislusnd reklama. Inzerant plati za reklamu az vtedy, ked' navstevnik realne klikne na
reklamu. “ (Janouch, 2014). Email marketing, affiliate marketing a marketing na socialnych

sietach rozoberieme podrobnejsie v nasledujucich podkapitolach.

1.3.1 Marketing na socidlnych sietach

Pre ucely analyzy marketingu na socidlnych sietach je v prvom rade potrebné
vymedzit' rozdiel medzi pojmami socidlne siete a socidlne média. Janouch (2014)

charakterizoval socialne média ako online médid, kde jeho uZzivatelia vytvaraji a zdielaja

19



obsah. Tento obsah sa podl'a neho neustale meni a pribiida. Socialne média nie st uréené
len na propagiciu areklamu, ale umoziuju firmadm obojstranni komunikéciu so
zdkaznikmi. Prave komunikacia marketérom pomaha zistovat, ¢o zdkaznici pozaduji
a aké su ich postoje voci roznym firmam a znackdm. Vo svojej publikécii tvrdi, Ze ,, pokial’
ma byt firma v dnesnom svete uspesnd, nemoze vo svojom marketingu zabudat na socialne
siete . Vyvratil tiez mylné tvrdenie ze socidlne média su len socialne siete. Za socialne
média povazuje webové stranky, e-shopy, blogy, ¢i profil na Facebooku (Janouch, 2014).

Podl'a marketingovej taktiky Janouch (2014) rozdelil socialne média nasledovne:

Obrazok 1-3: Rozdelenie socialnych médii

ZDIEIANE
MULTIMéDIA
(YOUTUBE)

VIRTVALNE
SOCIaLNE SIETE SVETY

(FACEBOOK) (THE $1m$)

g SOCIaLNE

mébla

WIKIS

. DISKUSNé FORA
(WIKIPEDIA) (yaHoo!)

BLOGY/VIDEOBLOGY/
MIKROBLOGY
(TWITTER)

Zdroj: Viastné spracovanie podla Janouch, 2014

Podl'a Oreského (2016) socialne siete predstavuju Specificky druh socidlneho média.
Socialne siete definuje ako webovu sluzbu, pomocou ktorej je pouzivatel’ schopny vytvorit
si verejny profil, komunikovat’ s ostatnymi pouzivatelmi, prehliadat’ rézne prispevky ¢i
komentare inych pouzivatel'ov. Bednar (2011) chape socidlne siete ako urcité sluzby, ktoré
su zalozené nie tak na obsahu, ktori uzivatelia zdiel'aju, ale skor na vztahoch, ktoré sa

medzi nimi vytvaraju.

Socidlne siete st typické nielen ponukanim priestoru pre konverzaciu a
zverejiiovanie obsahu, ktory tvoria ich uzivatelia, ale tiezZ podporuju vzajomné podiel’anie
sa uzivatelov prave pri tvorbe obsahu. Nesluzia len ako nastroj pre podporu predaja.
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Vytvaraji tiez urcity priestor pre spiatnu vizbu zékaznikov, ¢o je pre marketing firiem
velmi dolezité. Slizia tiez na podporu dovery zdkaznikov voci firme, urychluju
vyhladavanie informacii o danej firme a umoziiuju spojenie s iou v realnom case. Prave
kombinécia tychto vlastnosti pomaha k budovaniu vztahov, zasielaniu obsahu, jeho
hodnotenie a v neposlednom rade prinasa zabavu (Krea, 2014). Pre zvySenie G¢innosti
marketingu na socidlnych siet’ach je potrebné vypracovanie urcitej marketingove;j stratégie.
Medzi zakladné body patria:

. Urcenie ciel’'u — definovat’ si ¢o a za aky casovy Usek sa chce dosiahnut’

o Urcenie ciel’ovej skupiny a upravenie obsahu

. Vyber platformy — zilezi od vyberu segmentu (B2B alebo B2C), ucelu

komunikécie a pravidelnosti publikovania obsahu
o Definovanie obsahu — vyber medzi textovymi prispevkami, obrazkovymi,

s pouzitim videa ¢&i ich kombinaciou (Dugova, 2016).

V dnesnej dobe existuje mnozstvo osobnych, ¢i profesijnych socidlnych sieti.
Uvedieme apredstavime tie znich, ktoré su pre ucely tejto bakalarskej prace
najvyznamnejsie. Pouzivanie socidlnych sieti patri medzi najcastejSie Cinnosti, ktoré

Slovéci vykondvaju na internete.

Obrazok 1-4: Vyuéivanie socidlnych sieti na Slovensku 2021
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Zdroj: GO4INSIGHT, 2021

Z prieskumu, ktory realizovala agentira Godinsight vroku 2021 moézeme

pozorovat’, ze medzi Slovakmi patri medzi najvyuzivanejSie socialne siete Facebook,
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Youtube, Instagram, Pokec, Pinterst ¢i Tiktok. Vybrané¢ socidlne siete si blizSie

charakterizujeme.

Facebook

Facebook ziskal titul najpouzivanejsia socidlna siet’ na svete. Spotrebitelia tvrdia, ze
Facebook, Co sa tyka Sirenia obsahu jednou najrozsirenejSich socidlnych sieti aj vdaka
moznosti dosledného cielenia reklamy a tiez propagacie prispevkov. Nachddza sa tam
velké mnoZstvo pouzivatelov, od 13 roénych deti az po ddéchodcov (Dugova, 2016).
Blazek (2015) vo svojom ¢lanku charakterizoval Facebook ako ,.efektivny marketingovy
ndstroj, prostrednictvom ktorého je mozné ziskat mnoho novych zdkaznikov.* Janouch
(2011) oznacil Facebook za najvdcsSiu socidlnu siet’ na svete. Existuje vo viac ako 70
jazykoch a okrem komunikécie medzi uzivate'mi slizi na zdiel'anie multimedialnych dat,
na zabavu a udrzovanie vztahov. Moznosti Facebooku sa podl'a neho neustdle rozsiruju
a menia a preto radi tym ktori ho chct vyuzivat’ ako marketingovy nastroj, najskor si zistit’
podmienky reklamy. Facebook vidi ako jedine¢ni marketingovi prileZitost’ pre firmy
(Janouch, 2011).

Firmy st schopné ho vyuZzivat’ ako bezplatny marketingovy nastroj, kde mézu réznymi
kreativnymi spdsobmi zvysit povedomie o svojej znacke. Facebook pontka mozZnost
reklamy, ktord je sice platena, ale modzZe firme pomdct k dosiahnutiu vicSieho poctu
kliknuti na ich strdnke. Existuje tiez moznost’ platenej propagacie, ktora zvySuje
pravdepodobnost’, ze wuzivatel uvidi ich prispevky a nestratia sa medzi ostatnymi

strankami, ktoré sleduje (Marrs, 2021).

Instagram

Spociatku bola tato socidlna siet’ uréend len na zverejiiovanie Stvorcovych fotografii
s moznost'ou upravovat’ ich réznymi filtrami. O nieCo neskdr prisla moznost zdiel'ania
videi a posielanie sprav a fotografii jednotlivcom. Uzivatel si jednoducho vybral fotografiu
alebo video zo svojho zariadenia, upravil pomocou filtrov a nakoniec pridal k prispevku
popis. Charakteristické pre tato siet’ st hashtagy, ktoré umoznuju l'ahSie dohladanie

obsahu vdaka tomu, ze prispevky pod urCitym hashtagom sa zoskupuji pri sebe
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(Goncarova, 2021). Dnes sluzi Instagram ako velmi popularna platforma, ktora ponuka
rozne funkcie a nastroje. Medzi najzaujimavejSie a najaktudlnejSie patri nastroj Gift Cards,
ktory firmam ul'ah¢uje komunikaciu so sich zakaznikmi ato tym, Ze zaujemcovia si
jednoduchym prekliknutim mozu zakupit produkty cez instagramovy profil predajcov.
Velkou novinkou stucasnej doby je vytvaranie Instagram Reels, ktoré su postavené na
podobnom principe ako Tiktok, ktorého charakteristiku uvedieme niZSie. Dalej sa tu
mozeme stretnat’ s vyvaranim tzv. Insta Stories, ktoré umoznuju zdiel'at’ obsah len na 24
hodin. Zdielanie kazdodennych aktivit umoziuje sledujicim dany ucet spoznat’ viac do

hibky (PZ, 2020).

Tiktok

Tiktok vznikol ako aplikécia, na ktorej povodne uzivatelia zdiel'ali rozne kratke
vtipné vided. V sucasnosti sa roznorodost’ videi rozSiruje a tato aplikacia patri medzi
najstahovanejSie na svete. Vyuzivaju ju spevaci, tanecnici ¢i herci na zdielanie svojho
obsahu ¢o umoziuje priblizenie k ich fanusikom (Mikulina, 2019). Tiktok je mozné vyuzit
aj v ramci marketingu firmy na propagaciu produktov ¢i sluzieb. Jednym zo spdsobov je
poskytnutie financ¢nej alebo inej odmeny influencerom, ktori na zaklade spoluprace vo
svojom videu zahrni produkt danej firmy. Pokial firma nechce platit niekomu za

propagaciu, moze vytvarat’ obsah sama, na svojom vlastnom profile (Inzio, 2022).

Youtube

Youtube predstavuje portal, na ktorom l'udia méZu zdiel'at’ alebo sledovat’ rézne
vided a to kdekol'vek. Uzivatel’, ktory nahra video, moze sledovat’ aj iné videa a existuje
tiez moZnost’ zanechat’ spatnu vézbu v podobe komentarov, alebo hodnoteni (Vocu, 2011).

Vyuzivanie tohto nastroju v digitdlnom marketingu mé mnozstvo vyhod:

— Siroky dosah publika - tym, Ze na Youtube sa denne prihlasi velké mnoZstvo
I'udi, ktori sleduju rézne vided prestavuje pre firmy priestor a prilezitost na
propagovanie ich znacky.

— Efektivna nakladovost’ - vyuzivanie Youtube na reklamu je ovela efektivnejSie
a cenovo priaznivejsSie ako iné reklamné platformy.
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— Oslovenie publika- prostrednictvom tejto platformy je mozné oslovit’ naozaj vel'ké
mnozstvo T'udi, ktori maji moznost’ propagacné vided zdielat’ d’alej na svojich

socialnych sietach (Sigil, 2017).

Rovnaky pohlad na vyuzivanie Youtube pre marketing ma aj Miller (2012), ktory vo
svojej knihe spomenul, ze pre firmy v dnesnej dobe Youtube predstavuje skvely sposob na
propagaciu vyrobkov a sluzieb, pretoze aj pri nizkych ndkladoch na reklamu umoziuje
zasiahnut' §iroké publikum. Firmy moézu bud’ vytvorit propagacny obsah sami, alebo

oslovit’ na spolupracu niekoho iné¢ho, kto na Youtube vytvara vided vo vlastnej rézii.

1.3.2 Influencer marketing

Sprévanie spotrebitel'ov sa neustdle meni. Spotrebitelia vyhl'adévaji rozne recenzie
¢1 hodnotenia produktov a ¢oraz viac sa spoliehajil na ndzory a skasenosti inych I'udi, ktoré¢
pri nakupovani zohl'adnuju. Prave preto sa v dneSnej dobe do povedomia dostdva pojem
»influencer. Pod tymto pojmom si mdézeme predstavit’ uzivatelov na socialnych siet’ach,
ktori ovplyviiuji velkt skupinu Tudi, svojich sledovatelov. Popularita influencerov
neustale rastie najmé preto, Ze l'udia Coraz viac navStevuju socialne siete a firmy ich
vyuzivaji pre svoj marketing formou spoluprac. Spravidla rozliSujeme Styri formy
influencerov ato nanoinfluencerov, mikroinfluencerov, makroinfluencerov

a megainfluencerov (Duri¢kova, 2021).

Pojem ,,Influencer marketing* sa uZ vel'mi dlho pouZiva v spojeni s ovplyvilovanim
skupin jednotlivcov. Bol zamerany na l'udi, ktori svoj nazor zdielali v offline prostredi,
napriklad novinari, ktori §irili svoj postoj k danej problematike prostrednictvom tlacenych
novin (Brown, Hayes, 2008). S prichodom digitalizacie sa tento pojem zacal pouZzivat
Coraz viac v online prostredi. Zo zaliatku sa za vplyvnych povazovali blogeri, ktori
vytvarali ¢lanky o svojom zivote a propagovali produkty, ktoré sami povazovali za vhodné.
Dnesny svet vytvara influencerom vel'a roznych moznosti na vytvaranie obsahu. Ti, ktori
radi vytvaraju na propagovanie video, mozu vyuzit’ platformy ako Youtube alebo Tiktok.
Pre tych, ktori chct =zdielat’ pisomné prispevky je lepSia moznost’” Facebook.

NajpopularnejSou platformou je Instagram, ktory pontika moznost’ zdielania fotografii,
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videi alebo kratSich textovych prispevkov (Corbitt, 2022). Ptikrylova a Jahodova (2010)
definuji influencer marketing ako vyjadrovanie nazorovych vodcov (napr. uznavané
osobnosti, celebrity), ktori hovoria o produktoch a maju schopnost’ ovplyviiovat’ nazory
ostatnych spotrebitel'ov. Influencer marketing predstavuje sposob, vd’aka ktorému maja
firmy moznost’ zvysit povedomie o produktoch a sluzbach, zvysit navstevnost’ webovej

stranky firmy ¢i budovat’ doveryhodnost’ (Brown, Hayes, 2008).

Existuje niekol’ko moznosti, ako moze firma moéze nadviazat' s influencerom
spolupracu. Jednou z moznosti je platena spolupraca, ktora sa radi medzi jednu z
najcastejSich foriem influencer marketingu. Firma influencerovi zaplati za propagovanie
vyrobkov ¢i sluzieb na socidlnych sietach. Podmienky si dohodni medzi sebou a moze ist’
0 jednorazovii alebo aj dlhodobui spolupracu. Dalej sa mdzeme stretnit’ so spolupracou
formou barterového obchodu, kde firma zadarmo poskytne influencerovi svoje produkty
¢1 sluzby aten ich potom spropaguje. Tento typ reklamy by mal byt tieZ oznaceny.
Influencer sa moze stat ambasadorom znacky, kedy sa stava tvarou znacky a ,, na
socialnych sietach jej venuje vacsi medialny priestor ako inym spolupracam. “ (Validnova,
2020). Medzi dalSie formy patri napriklad vyvaranie reportazi pre znacku, sutazi

S rdznymi podmienkami ¢i tvorba svojho vlastného produktu pod ndzvom danej znacky.

1.3.3  Mobilny marketing

Mobilny marketing je ,, odbor , ktory vznikol postupne s rozvojom Sieti mobilnych
operdtorov a tiez z tuzby marketérov po co najinteraktivnejsej a najrychlejsej komunikdcii
so zakaznikmi. (Frey, 2015). Predstavuje jeden zo sposobov priameho marketingu, ktory
vyuziva mobilné zariadenia ako st smartfony, mobilné telefony ¢i tablety. Spociatku sa na
prenos obsahu vyuZivala len technika SMS. V dneSnej dobe je ovela viac moznosti, ako
napriklad MMS, e-maily, webové stranky, mobilné aplikacie ¢i socidlne média, ktoré sme
charakterizovali v predchadzajucej podkapitole (mSolutions, 2014).

., V¥hodou mobilného marketingu je moznost presného zacielenia kampane (znalost
zdkaznikovej identity, chovanie, osobnych preferencii a geografickej polohy), schopnost
sprostredkovat’ priamu interakciu medzi zaddavatelom a prijemcom, vysoka operativnost v
redlnom case, lahkd a rychla aktualizacia, vysoky komfort pre uzivatela, nizke ndklady,

moznost vysokého vyuzitia a taktiez jednoducha meratelnost. “ (Ptikrylova, 2010)
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Délezitt ulohu tu zohrdva aj internet, ktory je <coraz viac vyuzivany
prostrednictvom mobilnych telefonov. Umoziuje pristup K vel'kému mnozstvu informacii,
ktoré¢ su pre marketing vel'mi dolezité. Integracia najnovSich technologii umoziuje
vytvaranie reklamy pomocou mobilnych aplikacii. Tvorba interaktivneho katalégu
produktov a sluzieb do mobilnej aplikacie moze pomoct’ zvysit povedomie o produktoch
alebo znacke, urychlit’ nakupovanie, a Setrit’ naklady (Matas, 2015). ,,Mobilné telefony uz
nie su pouzivané iba na udrZiavanie kontaktu s ludmi - teraz sa stavaju Zivotaschopnymi
prostriedkami na podnikanie, umozZiuju zdkaznikom vediet o novych aktualizdciach
produktov, pomahaju im s rozhovormi v redlnom case a povzbudzuju ich, aby zdielali
informacie o vas na ich socialnych sietach, to vsetko, zatial ¢o su na cestach."

(Viswanathan, 2022).

V dnesnej dobe mame k dispozicii rozne mobilné marketingové nastroje. Patria sem
napriklad:

— Marketing mobilnych aplikacii - pomocou mobilnej aplikdcie mézu podniky Sirit
povedomie o0 znacke alebo konkrétnom produkte (SendPulse, 2020).

— In-game reklamy - reklamy na mobilnych zariadeniach, ktoré sa objavuji pri
spusteni alebo pocas hrania ur¢itych hier (Grguric, 2022).

— Ciarovy kéd s rychlou odpoved’ou (QR kédy) - po naskenovani pomocou
fotoaparatu teleféonu je zdkaznik presmerovany na konkrétnu stranku (Grguric,
2022).

— Mobilné bannerové reklamy - ,,Je to reklama na webe a je podobna digitalnemu
billboardu v tom, Ze vyuziva snimky na vzbudenie pozornosti s cielom prildkat
navstevnost na stranku inzerenta. Mobilné bannery su prisposobené velkosti
obrazovky mobilnych zariadeni (Fiala. 2020).

— Hlasovy marketing - hlasové vyhladavanie umoziuje pouzivatelom na vstupe
pouzit’ hovoreny jazyk a najst’ vysledky prostrednictvom prepisu hlasového dotazu
systémom (Makuchova, 2020).

— SMS marketing - je to najbeznejsi spdsob mobilného marketingu, ktory slizi na

oslovenie zakaznikov s ponukami a inymi informaciami cez mobilny telefon.
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https://sk.eyewated.com/pochopenie-vyhod-a-nevyhod-mobilneho-marketingu/
https://sk.eyewated.com/ako-mozu-socialne-siete-pomoct-s-mobilnym-marketingom/
https://sendpulse.com/support/glossary/short-message-service

1.3.4 E-mail marketing

V dnesnom svete e-mail prestavuje najrychlejsie, cenovo
najefektivnejSie, personalizované a cielené médium. Zjednodusene mézeme povedat’, Ze e-
mail, alebo elektronicka sprava je sprava, ktora moze okrem textu obsahovat rdzne subory,
obrazky alebo iné prilohy, ktoré jednotlivec odosiela cez siet’ inému jednotlivcovi, alebo
skupine jednotlivcov (Jenkins, 2008).

Email marketing je forma digitdlneho marketingu, ktory firma vyuziva na
propagovanie svojich produktov alebo sluzieb prostrednictvom e-mailu. Zakaznikov firma
informuje o svojich novinkach, ¢i zasiela katalogy s ponukami ich poloziek. Uz v 90.
rokoch obchodnici zistili, Ze e-mail predstavuje ucinny sposob reklamy (Mailchimp, 2022).
Janouch (2014) oznacuje e-mail marketing jednoducho ako e-mailing. Podl'a neho
posielanie e-mailov patri k velmi G¢innym formam komunikacie na internete. Ich ciele
vychadzaju zo vSeobecnych cielov priameho marketingu. Ciel'om ich zasielania mdze byt
bud’ snaha o predaj produktu alebo sluzby, alebo je cielom udrZovanie a rozvijanie
vztahov sich zdkaznikmi. E-mail moze pomoct ziskat' rézne podnety, pripomienky

a reakcie zakaznikov.

Janouch (2014) vo svojej knihe vymedzil tri typy e-mailu. V prvom rade je to e-
mail s ponukou, pricom jeho obsahom je ponuka vybranych produktov a sluzieb, ktoré su
uréené na prezentaciu. Dalej su to newsletter e-maily, ktoré sa zasielaju v pravidelnych
intervaloch, a nemal by pozostavat’ z takych e-mailov, ktoré maju reklamny alebo predajny
charakter. Poslednym typom je permission e-mail, ktory je typicky tym, Ze ho zakaznik
ocCakava, pretoze si prave on vyziadal informacie. RozliSovat’ typy e-mailu pokladame za
dolezité pre podniky, pretoZe im to umoZzni lepSie sa na e-mail pripravit’ a prisposobit’ na

zaklade toho marketingovi komunikéciu.

Podl'a Chaffeyho (2006) sa e-mail marketing najcastejSie ,, pouziva ako ndstroj na
oslovenie potencidlnych zdakaznikov a ich udrzanie” Vo svojej knihe definoval mnozstvo
vyhod e-mailového marketingu. V prvom rade treba spomenut, ze ma relativne nizke
naklady na plnenie. Poskytuje moznost’ preklikdvania sa na webovl stranku, ¢o zvySuje
pravdepodobnost’ okamzitej reakcie a schopnost’ ponuku hned’ vyuzit. Tvorba kampane pri

tomto type marketingu nezaberie tol’ko ¢asu, ako pri tradicnych médiach. Medzi vyhodami
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spomenul napriklad aj moznost' jednoduchého testovania a kontrolovania odosielanych

sprav (Chaffey, 2006).

1.3.5 Affiliate marketing

Tento typ marketingu predstavuje urCity obchodny vztah, ktory vznikd medzi
predajcom a sprostredkovatelom. Sprostredkovatel’ propaguje produkty alebo sluzby
firmam, s cielom ziskat' urciti finanéni odmenu. Td4 moze predstavovat’ ¢i uz podiel
z predaja, vopred dohodnutii sumu alebo stanovenie platby za kazdé kliknutie na odkaz,
ktory zdiel'a. Propagacie uskutocnuju najcastejSie cez svoje webové stranky, prispevky na
socialnych sietach, cez vyhl'adavace alebo cez telefon (Kosa, 2011). Affiliate marketing sa
stal ve'mi obl'ibenym u e-maloobchodnikov, pretoze mnohi dosahujii viac ako 20 %
svojho online predaja prostrednictvom pridruzenych predajcov (Chaffey, 2006). M6zu ho
vyuzivat’ vSetky spolocnosti, ktorych cielom je zvySenie zisku prostrednictvom ucinnej
internetovej reklamy, ktora im pomdze ziskat' novych zakaznikov. V praxi to funguje tak,
7e zékaznik je po kliknuti na odkaz presmerovany na stranky predavajiceho alebo
spolocnosti, ktort sprostredkovatel’ propaguje.

Okrem firiem a sprostredkovatelov treba brat do tuvahy aj affiliate siet’
a zakaznikov, ktoré rovnako prispievaji k tspesSnosti affiliate kampane. Ako sme uz
spomenuli, firmy ponukaji svoje produkty a sluzby v online sfére. Sprostredkovatelia,
alebo ako ich mnohi nazyvaji — parteri, maju za tlohu propagovat’ cez svoje marketingové
kanaly produkty firiem. Partnermi mdzu byt ¢i uz firmy, jednotlivci, alebo aj influenceri
pokial’ maju velky dosah na cielovu skupinu firmy. Oslovuji potencialnych zédkaznikov
a snazia sa ich presvedc¢it’ k ndkupu, z ¢oho ziskaju finanénii odmenu. Je potrebné, aby sa
kazdy jeden sprostredkovany predaj zaznamenal, atiez je potrebné ho identifikovat
a sparovat’ navstevu s konkrétnym nakupom cez odkaz, ktory sprostredkovatel’ zdielal.
Firma si moze vytvorit’ svoj vlastny affiliate systém, alebo vyuZzije moznost’ pripojit’ sa do
affiliate siete, ktord disponuje takymto systémom na parovanie predajov. Ddleziti ulohu tu
zohréavaju aj zékaznici, pretoZze bez nich by sa neuskutocnili predaje, a teda nebudil ani

provizie (Beno, 2020).
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2 Ciel prace

Vyuzitelnost’ digitdlneho marketingu neustale narasta av dnesnej dobe ho preto
mozno oznacit’ ako najvyuzivanejsiu a stale vyvijajucu sa formu marketingu. Digitalizacia
ovplyviluje T'udi v zmyslani, komunikacii, ¢i hladani informécii. Zakaznikov, ktori
nakupuju cez internet ¢oraz viac pribuda, a preto je povinnostou kazdého perspektivneho
podnikatel’a sa tomuto trendu prisposobit. Komunikdcia na internete mé celosvetovy dosah
apre firmy poskytuje nepretrzity kontakt so svojimi zakaznikmi. V sGcasnosti sa
stretdvame s rOznymi novymi nastrojmi digitalneho marketingu, ktoré podnikom prinasaja
mnozstvo benefitov, ¢i uz vo forme zvySeného dosahu alebo znizenych ndkladov na

marketingové ¢innosti.

Hlavnym cielom bakalarskej prace je na zaklade predmetnych analyz a realizacie
primarneho prieskumu v spotrebitel'skej sfére navrhnit' odporucania pre zefektivnenie

digitdlnej marketingovej komunikécie spolocnosti MyProtein.
V kontexte na hlavny ciel’ bakalarskej prace boli stanovené nasledovné parcialne ciele:

1. Zhromazdenie profesijnej literatury z domécich a zahrani¢nych odbornych zdrojov,
opierajucej sa o problematiku digitdlneho marketingu ajeho vplyvu na
spotrebitel'ské spravanie.

2. Identifikacia hlavnych trendov a nastrojov v oblasti marketingu, ktoré su vyuziteI'né
v kontexte digitalizacie.

3. Charakteristika silnych aslabych stranok, prileZitosti ahrozieb vybranej
spolo¢nosti MyProtein.

4. Komparacia vybranych nastrojov digitdlnej komunikacie spolo¢nosti MyProtein
s konkurenénymi podnikmi pdsobiacimi na slovenskom trhu.

5. Realizdcia kvantitativneho prieskumu prostrednictvom dotaznika v zdkaznickej
sfére.

6. Navrh odporicani pre spolocnost MyProtein tykajucich sa zefektivnenia

marketingovych aktivit v digitdlnom prostredi a vyvodenie zaverov.
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3 Metodika prace a metody skiimania

Tato kapitola je urcend charakteristike objektu - spolocnosti MyProtein, ktorti sme
pre ucely tejto bakalarskej prace skumali. Rovnako zahfna pracovné postupy, ktoré sme
vyuzili na vypracovanie prace, sposoby ziskavania tidajov potrebnych na analyzu a tiez

zdroje, z akych boli informéacie cerpané.
3.1 Charakteristika spolo¢nosti Myprotein

Myprotein je znacka s vediicim postavenim v oblasti Sportovej vyzivy, ktord svojim
zakaznikom pontka velké mnozstvo roéznych kvalitnych doplnkov stravy, potravin so
zvySenym obsahom bielkovin ¢i zdravych sladkosti. Okrem toho pontka obleCenie
a prislusenstvo, ktoré mdze napomdct’ k dosiahnutiu ich fitness cielov. Spolo¢nost’ bola
zalozena v roku 2004 so sidlom v Manchestri, no okrem toho pdsobi vo viac ako 70
krajinaich ato najmid vdaka kvalifikovanému timu zamestnancov, Sportovcov
a Vv neposlednom rade aktivnych influencerov. Ich poslanim je neustdle sprevadzat’ T'udi
vSetkych vekovych skupin a kazdého pohlavia na ceste za ich fitness cielom, inSpirovat

ich a motivovat’ ku $portu a zdravému zivotnému $tylu ( MyProtein, 2022).

Obrazok 3-1: Logo znacky Myprotein

MYPROTEIN

Zdroj: freelogovectors.net

4P spolo¢nosti Myprotein

Product (produkt)
Ponuka portfolia produktov znacky Myprotein je naozaj vel'mi Siroka a je tvorena
ako pre muzov, rovnako aj pre Zeny. Ako uvadzaji na svojej facebookovej stranke, do

obehu davaju priemerne jeden novy produkt za tyzdeit ¢im ich sortiment rychlo rastie
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a zdokonal'uje sa. Ponukany sortiment maju prehladne rozdeleny do 4 zakladnych
kategorii, aby sa zdkaznik vedel I'ahSie zorientovat’, a to:

— Vyziva

— Oblecenie a prislusenstvo

— Jedla a snacky

— Vitaminy

V kategorii obleCenie a prisluSenstvo najdeme mnozstvo produktov od spodného
pradla a ponoziek az po leginy, trickd, mikiny a bundy, ktorych materialy st prispdsobené
na Sportovanie. Sortiment v tejto kategorii je rozdeleny aj podla réznych kolekcii, ktoré
znaCka vytvara. Oblecenie je mozné nakupovat samostatne, ale vdaka pomenovaniu
kolekcii je jednoduché skombinovat’ rozne druhy oblecenia a vytvorit’ jeden uceleny outfit.
V ostatnych kategoéridch ponutkaji Sirokl Skalu produktov z jednoduchych ingrediencii,
ato rézne tyCinky, mineraly, vitaminy, orechové masla ¢i lupienky. Ponuku
vysokokvalitnych produktov obohatili o vegetarianske ¢i veganske vyrobky. Na svoje si
pridu aj l'udia s intoleranciou na lepok, ¢i laktozu vd’aka dostupnosti vyrobkov uréenych
prave pre nich (Myprotein, 2022).

Pri kazdom produkte, ktory Myprotein pontka, nechyba ani podrobny popis dané¢ho
produktu spolu s informaciami o jeho vyuziti a hlavnymi vyhodami. Pokial’ ide

0 potravinovy produkt, je pri iom uvedené aj zloZenie a nutricné hodnoty.

Place (distibucia)

Znacka Myprotein nedisponuje kamennymi predajiami, a preto je mozné tovar
zakupit jedine vytvorenim objednavky na ich webovej stranke. Distriblicia v tomto pripade
predstavuje dodanie tovaru na miesto, ktoré zakaznik uvedie do objednavkového

formularu.
Pri objednédvani tovaru ma zakaznik na vyber 3 doru¢ovacie moZnosti, a to:

o Standardné dorulenie pre objedndvky pod 59,99 €

— Pokial' zdkaznik nakapi pod uvedenu hodnotu, zaplati za dorucenie
poplatok 4,49 €, priCom dorucenie trva zvycCajne 6 az 8 pracovnych dni.

o Standardné doruclenie pre objedndavky nad 60,00 €
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— Pokial’ hodnota nakupovaného tovaru presiahne uvedeni sumu, poplatok
za dorucenie predstavuje 0,00 € adodanie je rovnaké ako pri
predchadzajticej moznosti.

o Expresné dorucenie

— Tento typ doruenia sa vztahuje na objednavky, ktoré su uskuto¢nené do
15:00 h. Poplatok za expresné dorucenie prestavuje 14,99 € a dorucenie
trva 1 az 2 pracovné dni.
Existuje tiez moznost vyzdvihnuit si tovar na zdkaznikom zvolenej pobocke,
pricom cena dorucenie zostdva nezmenend. Pri kazdom type dorucenia je moznost
neustaleho sledovania konkrétnej zasielky. Platba je mozna iba pri vybavovani objednavky

a to bud’ debetnou/kreditnou kartou, cez PayPal alebo Trustpay (MyProtein, 2022).

Price (Cena)

Vdaka vyrobe vo vlastnych priestoroch redukuji ibytok nékladov, ¢o im pontkat’
vyrobky tej najvysSej kvality za skvelu cenu (MyProtein, 2022). Napriek tomu su ceny
produktov pomerne vysoké, pokial zakaznik nevyuzije zlavovy kod, ktory MyProtein
Casto ponuka. Na webovej stranke ma zakaznik moznost’ filtrovat’ produkty okrem iného aj
podl'a ceny. Ako sme uz spominali, spolo¢nost’ ¢asto pontika rozne zl'avové kody priamo
na stranke, pod zdlozkou ,Zlavové kody“. Po otvoreni zalozky vidime ponuku

najvyhodnejSich a najnovsich kodov, ¢i poukazok.

Obrazok 3-2: Ukdzka ponuky zlavy na webovej strdanke znacky MyProtein

m W Konei: O7 Mar 2022 08:00 GMT
GARANTOVANA 50% ZLAVA NA DOPLNKY NA CHUDNUTIE

Vyberte =i 2 nalich dopinkov na chudnutie a tie? 2 doplnkov pre vale 2dravie ako U Zinok A Horéik,

Multivitamin, Alpha Men plus mnoho daliich, Staél si len vybraf produkty, vioZif ich do kodika a zlava sa

automaticky aplikuje pri pokladn,

Teraz mb2ete si zlavy spojif do jednej objednavky.

= 2 Zlavy na jednu objedndvku - eite stdle mame: 30% ZLAVU NA CELY NAKUPI

NOVINKA: Teraz skceptujeme u? aj MasterCard a Maestro platby!

alebo do vypredania promo zasob, |ba jeden zlavovy kéd mbe byf poulity

ndvok, Maximalna zlava na objednévku je €150

Zlavové kddy nebudu fungovaf na vietky produkty zobrazené TUI

Zdroj: MyProtein, 2022
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Ako mozeme vidiet na obrazku, pri jednotlivych zl'avach je ur€eny presny termin
platnosti a tiez podmienky vyuzitia danej zl'avy. Funguje to tak, Ze po pridani poloziek do
kosika do kolénky ,,pouzite zl'avovy kod* zakaznik napiSe dany kéd a zl'ava sa mu uplatni.
Okrem zlavovych koédov priamo na ich stranke, zdkaznici moézu vyuzit' zlavové kody,
ktoré ndjdu na instagramovych profiloch ambasadorov znacky MyProtein. Vysku zl'avy,
rovnako ako termin platnosti uréuje spolo¢nost’, pricom vyska zlavy byva va¢sinou o nie¢o

VysSia, ako ponukaji na ich webovej stranke.

Promotion (Komunikacia)

Na komunikaciu so zakaznikmi a potencialnymi zakaznikmi vyziva MyProtein ich
osobny blog na webovej stranke a socialne siete. Okrem nadSencov Sportu so zdujmom
0 zdravl vyzivu, do ich komunity patria tiez l'udia, ktori sa radi inSpiruja receptami, ktoré

zdiel'aju ¢i uz na blogu, alebo na socialnych sietach.

Webova stranka

Uz pri prvom otvoreni webovej stranky znacky MyProtein mézeme vidiet’ farebnti
kompatibilitu s ich logom. Cela stranka je zladena prevazne v modrej, Sedej a bielej farbe.
Prvé, ¢o zakaznikovu upriami pozornost je aktudlna vySka zlavy s popisom, na aké
produkty je moZzné ju vyuZit' a ako ju vyuzit.

Vo vrchnej Casti stranky vidime ponuku vyberu niekol’kych zakladnych mozZnosti.
Navstevnik si moze vybrat' krajinu, do ktorej ma zaujem nakupovat’, jazyk, v ktorom
pozaduje stranku zobrazit’ a tiez menu, v ktorej bude za tovar platit’. Dalej je tu moznost
vytvorenia si vlastného uctu pomocou e-mailovej adresy, prostrednictvom platforiem
Facebook a Google alebo sa prihlasit’ do uzZ existujuceho. PouZzivatel'om stranky Myprotein
po vytvoreni Uctu slubuje ziskanie pristupu k doplnkom za ,,najniz$iu cenu v Eurdpe
a navyse rad exkluzivnych MP vyhod* (Myprotein, 2022). Ked'ze stranka funguje ako e-
shop, nesmie chybat’ kolonka ,kosik“, kde médzeme vidiet, o kolko poloziek mame
aktualne zaujem. V zdhlavi stranky sa tieZ nachadza vyhladavac, pomocou ktorého je
mozné najst’ konkrétne produkty alebo zoskupenie produktov o ktoré je zaujem. Pre T'udi,
ktori nevedia, ¢o presne potrebuju, exituje lista so skupinami vyrobkov, kde si zdkaznik
mdze presne vybrat’ o ¢o by mohol javit' zdujem. Na strdnke ndjdeme rozne produkty,

ktoré obsahuju tiez recenzie a hodnotenia od zakaznikov, ktori si uz tovar zakupili.
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Okrem nékupu tovarov na webovej stranke zdkaznik moze navstivit’ osobny blog
MP, o ktorom si viac povieme niz$ie. Na stranke je mozné v pripade akychkol'vek otdzok

vyuzit’ taktiez zakaznicky servis (Myprotein, 2022).

Obrdzok 3-3: Webova stranka - MyProtein.sk

@ sk-EUR  Kontakiujte N&s  Pomoc

MiYPROTEIN \ o, o Uget ok

Vyziva Obleéenie & Prislusenstvo Jedla & Snacky Vitaminy Vegan Pro Gaming Vyber Si Ciel Clanky Cvicenie doma Ponuky

M Dorucenie Zadarmo Od €60 @ Odportéaci Program Najlepsia Kvalita (® Najlepsie ceny

50% ZLAVA NA DOPLNKY NA CHUDNUTIE| Zlava sa aplikuje automaticky
+ ZLAVA 30% NA BESTSELLERY| Kéd: BEST30SK

30% ILAVA NA DOPLNKY
NA CHUDNUTIE

APLIKUJE SA AUTOMATICKY ‘

Zdroj: Myprotein, 2022

Socialne siete spolo¢nosti Myprotein

Pre zvySenie povedomia o znacke vyuziva Myprotein tiez socidlne siete, na ktoré sa
zakaznik dokéze prekliknut® priamo zich webovej stranky. Socidlne siete pre tuto
spolocnost’ predstavuju neodmyslitelnti sucast’” marketingovej komunikacie. Myprotein
aktivne pdsobi najmi na Instagrame, Facebooku a na Youtube. Snazi sa drzat krok so
sucasnymi trendami, a preto nesmie chybat’ aj na popularnej platforme TikTok. Posobenie
na socialnych siet’ach vyuZiva predovsetkym na zvySenie povedomia o svojej znacke, ale
tiez na komunikdciu so svojimi zdkaznikmi a zdielanie obsahu. Vyhodou je tiez, ze
zakaznici mézu priamo spolo¢nosti odosielat’ rézne pripomienky ¢i dotazy, na ktoré moézu

pracovnici obratom reagovat’.
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Obrazok 3-4: Ukdzka slovenského profilu znacky MyProtein na socidlnej sieti Facebook a
Instagram

< myproteinsk © D

3473 656 TIS. 54
Prispevky Sledovatelia Sledované

Myprotein Slovakia s

Tvoj Ciel. Tvoja Cesta. #FuelYourAmbition

Oficidlny IG G&et @Myprotein Slovensko
bit.ly/2Zz4492

Myprotein, The Hut Group, Gadbrook Park, Northwich

‘ " .. Sledované v Napisat spravu Poslat e-mail +2

Zdroj: Viastné spracovanie

Instagram

Najviac vyuzivanou socidlnou sietou pre Myprotein je Instagram, na ktorom pdsobi
uz od roku 2015 a pocty sledovatel'ov sa postupne zvySovali azZ na stcasnych takmer 66
tisic. V obdobi pisanie tejto prace moézeme na profile tejto znacky najst’ uz nieco vyse 3000
prispevkov rézneho charakteru. Popis profilu Myproteinsk obsahuje okrem prepojenia na
oficalnu web stranku aj kratky, pre ich znacku vystizny text - ,,Tvoj ciel. Tvoja cesta®.
Ako profilova fotografiu spolo¢nost’ zvolila ich logo.

Spolo¢nost’ vyuZziva tito socialnu siet’ predovsetkym na zdiel'anie fotografii svojich
vyrobkov, ¢i uz novych alebo takych, ktoré¢ st medzi zakaznikmi obl'ibené a najviac
vyuzivané. Velkua ¢ast’ zdiel'anych prispevkov tvoria aj fotografie od roznych Sportovcov,
alebo influencerov, ktori sa urcitym spdsobom spdjaji prave s ich znackou. Instagram
vyuzivaju tieZ na informovanie o aktudlnych kampaniach, ¢i akcidch a zlavach ktoré
momentéalne prebiehaju na ich webovej stranke.

V sucasnosti je vel'mi obl'ibené pouzivanie hashtagov, ktoré pouzivatelia uvadzaju
k samotnym prispevkom. Hashtag ,,myproteinsk pouzili T'udia uz takmer k 5000

prispevkom, pricom najvacSia Cast’ tychto prispevkov su fotografie od rdéznych l'udi, na
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réznych miestach, ktori maju na sebe prave oblecenie od znacky MyProtein. Nemusi sa
jednat’ o spolupracu, hashtag méze pouzit’ kazdy zakaznik, ktory je spokojny s danou
znackou (MP Instagram, 2022).

Facebook

Facebookovy profil znacky Myprotein bol zalozeny 11. jula 2013 a sleduje ho uz takmer
2 310 000 l'udi. Ich stranku je mozné jednoducho najst’ zadanim ,,@MyproteinCZSK ,, vo
vyhladavani na Facebooku alebo Messengeri. Pri ndzve stranky mézeme najst modra
fajku, ¢o predstavuje symbol overenia, ktory potvrdzuje autentickost’ tejto znacky.

Informacie o profile v prvom rade obsahuju par Gvodnych viet, ktoré¢ vysvetl'uju
podstatu bytia tejto znacky na Facebooku. Tuto platformu vnimaju ako miesto, ktoré
vytvara ich zdkaznikom priestor na vyjadrenie ndzoru, ¢i moznost’ podelit’ sa o rézne rady
¢i typy ohl'adom zdravého zivotného Stylu a naopak rady od roznych odbornikov ziskavat’.
Dalej nesmie chybat stru¢na charakteristika ich firmy, poslania atiez informacie
0 ponukanych produktoch.

Na profile mozeme tiez vidiet' zalozku ,,nakupovat’ na webe®, ktord automaticky
uzivatel'a presmeruje na oficidlnu webovu stranku, kde méze nakupovat’. Profilova fotka,
rovnako ako td na instagrame, predstavuje logo znacky. Titulna fotografia obsahuje motto,
ktorym sa Myprotein riadi a to ,,Fuel your abmition* ¢o v preklade znamena napliiaj svoje
ambicie. Nechybaji tu tieZ pravidelne pribudajuce prispevky, ktoré sa charakterom
podobaju, ¢i st rovnaké ako na ich instragramovom profile. Spolo€nost’ vyuZiva svoj profil
taktiez na zdielanie novych produktov, ¢i aktualnych ¢lankov zich blogu. Aj napriek
vysokému poc¢tu fantsikov, pri prispevkoch takmer nevidno ziadnu odozvu v podobe likes
¢i komentarov. V priemere pri poslednych desiatich prispevkoch iba 11 l'udi reagovalo na
prispevok tlacitkom ,,paci sa mi to* a objavil sa tu len jeden komentar, na ktory samotny
Myprotein nijakym sposobom nereagoval.

Vizuélne je stranka spracovana takmer totozne s jej webovou, ¢i instagramovou strankou

(MP Facebook, 2022).

Ostatné socialne siete

Myprotein pdsobi na aj na roznych inych socialnych sietach. Jednou z nich je
Youtube, ktory pre tito znacku na slovenskom trhu vznikol uz v roku 2014 pod nazvom
Myprotein CZ/SK. Tento kandl ma len nieCo malo cez 200 odberatelov. Pri¢inou nizkeho

poctu odberatelov je zrejme neaktivita a nepravidelnost priddvania videi, nakolko

36



posledny prispevok bol uverejneny priblizne pred Styrmi rokmi. Myprotein pdsobi aj na
momentalne vel'mi obl'ibenej platforme TikTok, avSak len pod medzinarodnym profilom,

slovesnky zatial’ neexistuje (MP Youtube, 2022).

Blog

Dalsim prostriedkom, pomocou ktorého komunikuje MyProtein so zakaznikmi, i
potencialnymi zédkaznikmi je ich blog, ktory vedu a svojej webovej stranke. Clanky maju
rozdelené na kategorie recepty, strava, suplementy a tréning. Clanky st zverejiované
pomerne pravidelne réznymi Sportovcami, ¢i vyzivovymi poradcami a odbornikmi. Pri
vacsine Clankov su uvedené produkty od znacky MyProtein, ktoré akokol'vek suvisia
s ¢lankom, ¢im Citatel'ovi navodia potrebu zakupit’ si dany produkt, ak sa mi ¢lanok pacil

(Myprotein Blog, 2022).

Mobilna aplikacia

Pre Myprotein bola vytvorend mobilnd aplikdcia pod nazvom Myprotein Fitness
Tracker, ktord umoznuje prezerat andasledne nakupovat produkty kedykol'vek
a kdekol'vek (Myprotein, 2022). Okrem nakupovania vitaminov, sladkosti, oblecenia
a ostatnych produktov slizi aplikacia aj na rychlejsi pristup k receptom a ¢lankom, ktoré su
zadarmo. Rovnako aplikacia poskytuje zdkaznicku podporu nonstop, vd’aka funkcie zivého
chatu, ktord je dostupna len v aplikéacii. Nevyhodou vsak je, Ze aplikaciu nie je mozné
stiahnut' na Slovensku, ¢o znamena, Ze slovenski zakaznici nemé6zu tato aplikéciu

vyuzivat.

3.2 Pracovné postupy

Ciel'om tejto podkapitoly je vysvetlenie nasledovnych pracovnych postupov, ktoré
sme vyuzili pri pisani tejto bakalarskej prace:
e spdsob ziskavania udajov a ich zdroje,
e primarny prieskum dopytovanim prostrednictvom dotaznika,

¢ metddy vyhodnotenia zhromazdenych udajov a interpretacia vysledkov,
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Udaje potrebné na vypracovanie prace sme ziskavali zhromazd'ovanim zdrojov
z vedeckej a odbornej literatiry v tlacnej ¢i elektronickej podobe. Okrem slovenskej
literatury sme pracovali s idajmi z Ceskej a zahranic¢nej literatary. Teoretickd Cast’ prace
obsahovala nazory réznych autorov na problematiku foriem digitalneho marketingu a ich
vplyvu na spotrebitel'ov. Po zhromazdeni potrebnych informacii zo skimanej oblasti, ktoré
sme postupne spracovavali, nasledovalo ich $tudovanie a porovnavanie. Sucastou zberu
dat bolo vytvorenie primarneho prieskumu, ktory sme realizovali pomocou metody
dopytovania prostrednictvom dotaznika. Tento dotaznik bol distribuovany online formou
prostrednictvom socialnych sieti Facebook a Instagram. Dotaznik obsahoval 20 otazok,
ktoré boli rozdelené do viacerych sekcii abol dostupny respondentom v obdobi od
3.2.2022 do 22.2.2022. Odpovede respondentov sme zhromazdili a spracovali pomocou

nami spracovanych grafov.

Pri spracovani prace sme vyuzivali rozne metddy vedeckého skimania. Metédu analyzy
sme vyuzili pri rozoberani a prieskume teoretickych poznatkov z oblasti digitalneho
marketingu atiez na podrobnu charakteristiku skimanej znacky s vedicim postavenim
v oblasti §portovej vyzivy — MyProtein. Daliiu vyuZitd metédu — metédu komparicie,
sme pouzili pri porovnavani teoretickych vedomosti z roznych oblasti danej témy a tiez pri
porovnavani vyuzitia digitdlneho marketingu v analyzovanej spolo¢nosti s inymi
konkurenénymi znackami, ktoré posobia na slovenskom trhu. Pri zhrnuti vysledkov
Z prieskumov, analyz a odporucani sme v zavere prace vyuZzili metodu syntézy, pomocou
ktorej sme kompletne zhodnotili danti problematiku. Na vyjadrenie odporuc¢ani a ndvrhov
z vyhotovenych analyz a dopytovania sme vyuzili metédu indukcie. Pre vicsiu
prehl'adnost’ vysledkov sme vyuzili grafické metédy, ktoré ndm pomdzu pri prezentovani

vysledkov. PouZili sme najma grafy, obrazky a tabul’ku.
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4 Vysledky prace

Kapitola vysledkov prace prezentuje vysledky zpredmetnych analyz
a realizovaného primarneho prieskumu v spotrebitel'skej sfére. V prvej podkapitole sme sa
zamerali na analyzu marketingu konkuren¢nych znaciek najmi v kontexte digitalizacie.
Dalsia podkapitola sa zameriava na zistovanie povedomia o skimanej znacke
a vyuzivanych marketingovych néstrojoch pomocou metédy dopytovania. Posledna

podkapitola je venovana SWOT analyze skimanej zna¢ky na slovenskom trhu.

4.1  Analyza konkurencie

Cielom tejto podkapitoly je analyzovanie marketingovych aktivit vybranych
spolo¢nosti v digitalnom prostredi. Obsahom je komparacia vybranych oblasti spolo¢nosti
MyProtein a jej dvoch hlavnych konkurentov na slovenskom trhu — GymBeam a Aktin. Pre
prehl'adnejSie zobrazenie rozdielov medzi znackami V skimanych oblastiach prinasame

vysledky znazornené v tabulke 4-1.

Tabulka 4 - 1: Analyza konkurencie

Myprotein Gymbeam Aktin
Sledovatelia na soc. sieti Instagram 65,6 tis. 101 tis. 22,5 tis
Pocet prispevkov na soc. sieti Instagram 3437 (2015) 6145 (2013) 1209 (2018)
Influencer marketing Ano Ano Ano
Mobilna aplikacia (SR) Nie Nie Nie
Zlavové kody Ano Ano Ano
Blog na webe Ano Ano Ano
Internetovy obchod Ano Ano Ano
Podcasty Nie Ano Nie

Zdroj: Vlastné spracovanie na zdaklade udajov zo skumania digitalnej komunikdcie firiem
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Pri analyze konkurencie sme sa zamerali na socidlnu siet’ Instagram, ktorti sme
zvolili na zéklade toho, Ze je to podla respondentov najvyuzivanejSia socidlna siet’.
Analyzou sme zistili, ze vSetky skimané firmy maju zaloZeny slovensky profil na tejto
socidlnej sieti. Najvacsi pocet sledovatelov méa na svojom slovenskom profile znacka
Gymbeam, a to az vyse 100 tisic. M6Ze to byt’ aj vd’aka tomu, Ze na tejto platforme posobi
zo skiimanych znaciek najdlhSie a taktiez ma najviac zverejnenych prispevkov. Vplyv
influencerov v ramci propagovania roznych znaciek neustale stipa, ¢o vidime na réznych
socialnych sietach. Vsetky analyzované znacky vyuzivaju prave Infuencer marketing ako
jeden z prostriedkov komunikacie.

Znactka MP vyuziva tzv. ,Myprotein influencer program®, kde influencer po
registracii ziska svoj odkaz, ktory nasledne zdiela na svojej socialnej sieti a jeho
sledovatelia pouzitim odkazu moézu nakupovat’ so zlavou, ktort im dany influencer
poskytne. Za kazdy ndkup prostrednictvom odkazu daného influencera ziska urcité
provizie. GymBeam tiez poskytuje influencerom zl'avovy kod, ktori ich sledovatelia mézu
vyuzit' nonstop, ajeho vySka je vicSinou 5% zceny tovarov. Znacku Aktin rovnako
mozeme vidiet na socidlnych sietach roznych influencerov. Ten vyuZziva influencer
marketing vyuzitim barterového obchodu, ¢o znamena ze poskytne influencerovi produkty
zdarma, a ten ich na oplatku spropaguje na socialnych sietach. Aktin zapaja influencerov
aj priamo a Vv spolupraci s nimi vytvara produkty, ktoré si sami influenceri navrhni. Ako
moézeme v tabulke vidiet, Ziadna z firiem na slovenskom trhu nema vytvoreni mobilnu
aplikaciu.

Kazda z porovnavanych spolo¢nosti disponuje webovou strankou, ktora sluzi aj
ako internetovy obchod. Na prvy pohl'ad najlepSie posobi web stranka znac¢ky Aktin. Je
vel'mi prehl'adna a zladené do prirodzenych farieb. Na rozdiel od zvy$nych firiem, ktorych
webova stranka pdsobi pomerne rusne. Sucastou kazdej webovej strdnky spominanych
firiem je tiez sekcia s nazvom Blog. Obsahom blogu st okrem réznych ¢lankov o vyzive,
tréningoch a zdravom zivotnom S$tyle aj recepty na zdravé, vyzivné a plnohodnotné
pokrmy. Pri skimani aktivity sme zistili, ze aktivita na strinke Myprotein je proti ostatnym
vel'mi slaba. Kym Myprotein pridava prispevky na blog maximalne jeden krat mesacne,
u znacky Gymbeam je to viac krat tyZdenne a na blogu webovej stranky Aktin.sk pribudaju
¢lanky ¢i recepty takmer kazdy den.

Kazdd firma umoziiuje ndkup tovarov s uréitymi zlPavami alebo akciami na
vybrany tovar rozdielnym sposobom. Okem influencer marketingu, ktori sme si uz blizsie

charakterizovali, firma Myprotein poskytuje na mesacnej baze zlavové kody, ktoré byvaja
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vo vyske az 42%. Pre firmu Gymbeam su skor zndme sezénne vypredaje a zl'avové kody,
kedy st v zl'ave rozne produkty na uréity ¢as. Co sa tyka Aktinu, na ich webovej stranke
mozeme ndjst’ sekciu tyzdenné akcie, kde st zZl'avnené produkty pre dany tyzden. Okrem
toho ako jediny zo skimanych znaciek ponuka zlavu Specidlne pre Studentov, ktori
vlastnia platny Studentsky preukaz a to vo vyske 7%.

Gymbeam ako jedind zo znaliek vyuziva moznost’ vytvarania podcastov, Cize
zvukovych nahravok hovoreného slova, ktoré su dostupné na internete. V aplikacii Spotify
maju uz nieco vySe 100 epizdd z oblasti vyzivy, tréningu ¢i potravin v ramci zdravého
zivotného $tylu. V sucasnosti sa tato forma marketingu vel'mi rozsiruje a vyuziva ju coraz

viac znadiek.

4.2  Vysledky kvantitativneho prieskumu v zakaznickej sfére

Pre ziskanie potrebnych dat sme zvolili kvantitativny vyskum, ktory sme realizovali
pomocou metédy dopytovania, teda pokladania otdzok respondentom pomocou dotaznika.
Tento dotaznik sme vytvorili v aplikacii Google Formuldr a nésledne ho distribuovali
online formou prostrednictvom socialnych sieti Facebook a Instagram. Respondenti mali
moznost’ odpovedat’ na otdzky v dotazniku v obdobi od 3.2.2022 do 22.2.2022. Pocas tohto
obdobia dotaznik vyplnilo presne 118 respondentov, ¢o bolo pre vyhodnotenie vysledkov
dostacujuce. UZ v tvode dotaznika boli respondenti oboznameni, Ze dotaznik je anonymny,
a vysledky z neho ziskané budu slazit’ len na akademické ucely. Dotaznik obsahoval 20
otazok, ktoré boli rozdelené do viacerych sekeii.

V prvej sekcii sme sa pytali vSeobecné otazky suvisiace s témou zavereénej prace,
ktoré sluzili ako zaklad pre vyplnenie d’al§ich otazok. Sekciu sme zakon¢ili otazkou, ¢i uz
respondenti poculi o znacke Myprotein. V druhej sekcii boli respondentom kladené otazky
na zistenie povedomia a skiisenosti so spominanou znaékou. Dalsie dve sekcie sa zaoberali
ziskavanim informacii o preferenciach  zakaznikov a potencialnych zakaznikov
spolo¢nosti. Otazky vo S$tvrtej sekcii boli zamerané na digitdlny marketing znacky
Myprotein, a to konkrétne na Instagram a mobilna aplikaciu. Posledna sekcia obsahovala
klasifikacné otazky, ktoré obsahovali zakladné demografické udaje ato pohlavie
respondentov, ich vek akraj, z ktorého pochadzaji. Zamerom otazok v dotazniku bolo
zistit’ povedomie respondentov o znacke MyProtein a 0 marketingovych nastrojoch, ktoré

vyuziva v kontexte digitalizicie na komunikdciu so zdkaznikmi a potencidlnymi
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zdkaznikmi. Zaroven sme chceli zistit' viac informacii o vnimani modernej formy

marketingu — influencer marketingu.

Charakteristika vzorky

Celkovy pocet ztcastnenych respondentov prestavuje 118 T'udi , z coho 41% bolo
od zien a zvy$nych 59% odpovedi bolo od I'udi muzského pohlavia. Vsetky odpovede boli
od T'udi, ktori pochadzali zo Slovenskej republiky. NajvicsSie zastipenie respondentov
(55%) bolo z Trnavského kraja, d’alej z Bratislavského kraja (13%) a Trencianskeho kraja
(10%). Sportovanie a s nim spojené aj nakupovanie $portovych a vyzivovych doplnok nie
je vekovo obmedzené, prave naopak, tieto sluzby vyuzivaju Tl'udia kazdého veku.
Odpovede o vekovej $truktire respondentov sme preto prisposobili tak, aby odpovedat
mohli I'udia kazdého veku. Na zéklade zberu tidajov sme zistili, Ze najviac respondentov
(60%) patrilo do vekovej skupiny 19-25 rokov. 20% respondentov bolo vo veku 26-35
rokov, 11% respondentov malo menej ako 18 rokov a 7% respondentov bolo vo vekovom

intervale 36 az 50 rokov. Iba 2% respondentov predstavovalo l'udi star§ich ako 55 rokov.

Otazka ¢. 1: Uved’te prosim, do akej miery sa zaujimate o Sportové oblecenie
a doplnky.

Ked’Ze znacka Myprotein sa Specializuje na predaj Sportového oble€enia a roznych
doplnkov, prvou otdzkou v tejto sekcii sme chceli zistit, do akej miery vnimaju
respondenti zaujem prave o Sportové obleCenie a doplnky. Respondenti odpovedali na
Skale 1-5, pricom 1 predstavovalo odpoved’ ,,vobec sa nezaujimam* a Cislo 5 odpoved’

,»uplne sa zaujimam.
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Graf 4-1:Uved'te prosim, do akej miery sa zaujimate o Sportové oblecenie a doplnky. (118
odpovedi)
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Zdroj: Viastné spracovanie autora podla vysledkov prieskumu 2022

Pocet respondentov
o

(9]

Z celkového poctu respondentov, ktori odpovedali na tuto otazku, az 44% z nich
vybralo moznost 4 alebo 3, ¢o znamena, ze sa prevazne alebo uplne o tento typ
produktov zaujimaji. Priblizne 9% sa zréznych dovodov vobec o tieto produkty

nezaujimaju.

Otazka ¢. 2: Sledujete socidlne siete Pudi, ktori sa venuju Sportu alebo
zdravému Zivotnému Stylu?

Této otdzka bola respondentom polozend hned’ na druhom mieste, pretoZe sme si
cheeli spravit’ prehl'ad o tom, ¢i 'udi zaujima obsah l'udi, ktori sa venuju nejakému $portu,
alebo celkovo svoj obsah na socialnych sietach prispoésobuju ich zdravému Zzivotnému
Stylu.  Otazka bola tvorend s moznostou vyberu jednej odpovede, ato &no/nie. Pri
vyhodnocovani sme zistili ze z celkovych 118 odpovedi, az 82% l'udi uviedlo, Ze socialne
siete tychto I'udi sleduju. Iba 18% respondentov zvolilo moznost’ ,,nie” ¢o znamena Ze

l'udi, ktori sa venuju Sportu a zdravému zivotnému §tylu nesleduju.
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Graf 4-2: Sledujete socidlne siete ludi, ktori sa venuju Sportu alebo zdravému Zivotnému Stylu?
(118 odpovedi)
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Zdroj: Vlastné spracovanie autora podla vysledkov prieskumu 2022

Otazka ¢. 3: Aku socialnu siet’ vyuZivate najviac?

Zaujimalo nds, ktora socidlna siet’ je u respondentov najpopularnejSia, a preto sme
Vv nasledujucej otazke spytali, akl socidlnu siet’ vyuzivaji najviac. Respondenti mali na
vyber z viacerych mozZnosti, ale vybrat’ mohli len jednu odpoved’. Na vyber mali socidlnu
siet’ Instagram, Facebook, Youtube, TikTok a Twitter. Pri tejto otazke bola tieZ moznost’

pridania vlastnej odpovede.

Graf 4-3: Ak socidlnu siet vyuzivate najviac? (118 odpovedi)
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Zdroj: Vlastné spracovanie autora podla vysledkov prieskumu 2022
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Podrla vysledkov prieskumu za najvyuzivanejSiu socidlnu siet’ povazuje Instagram
az 68% respondentov. DalSia najviac vyuzivana sociilna siet bola podla 22%
respondentov Facebook, a 7% Tl'udi oznaéilo socialnu siet Youtube. Moznost’ pridania

d’al$ej odpovede vyuzil len jeden respondent, ktory najviac vyuziva socialnu siet’ Twitch.

Otazka ¢. 4: Uved’te prosim do akej miery Vas ovplyviiuju nasledujice
faktory pri nakupe tovaru cez internet.

Na Stvrti otazku odpovedali respondenti formou zaciarkovacej mriezky, kde
uvadzali, do akej miery ich ovplyviiovali jednotlivé faktory pri ndkupe tovaru cez internet.
K dispozicii mali 5 mier, pricom ¢islo 1 priradili k faktorom, ktoré ich najmenej

ovplyviiuju a ¢islo 5 priradili k faktorom, ktoré ich naopak ovplyviiuju najviac.

Graf 4-4: Uvedte prosim do akej miery Vas ovplyviuju nasledujuice faktory pri ndkupe tovaru cez

internet. (118 odpovedi)
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Zdroj: Viastné spracovanie autora podla vysledkov prieskumu 2022

Z vysledkov nam vyplyva ze 32% respondentov oznacilo, ze pri ndkupe tovaru cez
internet ich najviac ovplyviuje cena produktov alen 7% respondentov povazuje cenu
produktov sa najmenej ovplyviiujiicu. Vacsina respondentov uviedlo, Ze kvalita produktov
ich vel'mi, alebo najviac ovplyviiuje. VSeobecne zo vSetkych faktorov, respondentov
najmenej ovplyviiuje marketing spolo€nosti a doba dorucenia tovaru. Naopak, za najviac
dolezité faktory povazuji uz vyssie spominanti cenu produktov, ich kvalitu, a konkrétne
26% respondentov najviac ovplyviiuje cena poStovného. Strednti mieru pri faktore

,recenzie na internete* zvolilo 36% respondentov.
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Otazka €. 5: Poculi ste uz o znacke MyProtein?

Poslednou otazkou v tejto sekcii sme sa pytali respondentov, ¢i uz niekedy poculi
0 znaCke Myprotein, ktorej digitalny marketing bol predmetom tohto prieskumu.
Respondenti mali na vyber z odpovedi Ano/Nie. Tato otazka uréovala, &i respondent bude
v dotazniku pokracovat, alebo nie ateda pokial vybral moznost’ ,,Nie“, Co znamena ze
0 znacke Myprotein este nepocul, bolo zbytoéné aby vypliial nasledujuce otazky v d’alsich
sekciach. Systém ho preto presunul na koniec dotaznika, kde bolo potrebné¢ vyplnit

klasifika¢né otazky.

Graf 4-5: Poculi ste uz o znacke MyProtein? (118 odpovedi)
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Zdroj: Viastné spracovanie autora podla vysledkov prieskumu 2022

Na grafe ¢. 5 mozeme vidiet, Ze viac ako 80% z respondentov oznac¢ilo moznost’
,,Ano“, o znamena e o danej znacke uZz poculi, a tym pokraovali do nasledujucej sekcie.
Z vsetkych 118 T'udi, ktori na tuto otazku odpovedali, iba 18% bolo takych, ktori znacku

Myprotein vobec nepoznaju.

Povedomie a skusenosti so znackou Myprotein

Otazky v tejto sekcii sa zobrazili len takym respondentom, ktori na otdzku, ¢i
poculi o tejto znatke odpovedali ,,Ano“. Na zaklade toho sme mali predstavu, &i je medzi
respondentmi, ktori sa zacastnili nasho prieskumu znacka znama. Cielom poloZenia otazok
V tejto sekcii bolo zistit,, odkial’ sa opytani po prvy krat dopoculi o znacke Myprotein a ¢i

uz niekedy vyuzili sluzbu nakupovat’ na internetovom obchode tejto znacky.
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Otazka ¢. 6: Odkial’ ste sa dopoculi o tejto znacke?

Otazka ¢. 6 bola prva otazka v tejto sekcii arespondenti mohli vybrat ako
odpoved’ jednu z piatich moznosti, ato : 1. Zo socidlnych sieti 2. Z televizie 3. Z radia 4.
Od T'udi v mojom okoli 5. Z propagacie od znamej osobnosti. Pokial medzi moznostami

nenasli svoju odpoved’, mohli vyuzit moznost’ pridania vlastnej odpovede.

Graf 4-6: Odkial’ ste sa dopoculi o tejto znacke? (97 odpovedi)
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Zdroj: Vlastné spracovanie autora podla vysledkov prieskumu 2022

Na zéklade vyhodnotenia tejto otdzky sme zistili, Ze najviac opytanych pozna
Myprotein zo socidlnych sieti. Bolo to presne 65% l'udi, z celkovych 97 odpovedi. Dalej
l'udia registrovali Myprotein z propagacie od znamej 0Sobnosti, a na tretom mieste od l'udi
zich okolia. Ako mézeme vidiet na grafe ¢ 6, iba jeden respondent oznacil moznost’ ,,z
televizie. Moznost’ pridania vlastnej odpovede vyuzil iba jeden respondent, ktory si

presne nepamétd, kde prvy krat pocul o znacke Myprotein.

Otazka ¢. 7: Nakupovali ste uZ na internetovom obchode znacky Myprotein?

Pri odpovedi na otazku Cislo 7 mali respondenti na vyber z 3 moznosti. Najviac
respondentov, ¢o predstavovalo konkrétne 43% , vybralo ako odpoved’ moznost’ ,, Nie,
nikdy“. Na internetovom obchode tejto znacky nakupovalo viackrat 33 % zo
vSetkych opytanych, a 24 % l'udi nakupovalo iba jeden krat. Z toho m6zeme vydedukovat’,
ze ti respondenti, ktori uz na Myprotein nakupovali, svoj ndkup asponn jeden krat

zopakovali.
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Graf 4-7: Nakupovali ste uz na internetovom obchode znacky Myprotein? (97 odpovedi)
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Zdroj: Vlastné spracovanie autora podla vysledkov prieskumu 2022

Zakaznici Myprotein

Sekcia ,,Zakaznici Myprotein® obsahovala 3 otazky, ktoré boli smerované
respondentom, ktori uz na internetovom obchode znacky Myprotein aspon raz nakupovali.
Nasim cielom bolo zistit dovod nadkupu na ich stranke a mieru spokojnosti. Kedze
Myprotein na propagaciu vo vysokej miere vyuziva influencerov, ktori maju k dispozicii
pre svojich sledovatel'ov rozne zl'avové kody, zaujimalo nas tiez, ¢i uz niekedy takyto kod

respondenti vyuZili.

Otazka €. 8: Na zaklade ¢oho ste sa rozhodli nakupovat’ prave na tomto
internetovom obchode?

Z vyhodnotenia odpovedi na tuto otazku nam vyplyva, Ze najviac respondentov (51%)
vyuZzilo nakupovanie na Myprotein na zaklade vysokych zlavovych koédov. Druhou
najCastejSou odpoved’ou bolo na zidklade odporicania od influencerov s poctom 13
odpovedi, ¢o predstavovalo 24% . Dalsim dovodom kupy bola kvalita produktov (14%),
4% z respondentov oznacilo ako doévod dizajn produktov a 5% oznacili moznost’ ,,Iné*. Iba

jeden respondent vybral moznost’ ,,dobra reklama v televizii/radiu®.
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Graf 4-8: Na zdklade coho ste sa rozhodli nakupovat prdve na tomto internetovom obchode? (55
odpovedi)
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Zdroj: Vlastné spracovanie autora podla vysledkov prieskumu 2022

Otazka €. 9.: Uved’te prosim, do akej miery ste boli spokojny s nasledujiacimi
aspektmi webovej stranky Myprotein.

Ked'Ze v tejto sekcii boli respondenti, ktori na webovej stranke znacky Myprotein
uz nakupovali, rozhodli sme sa touto otdzkou zistit’ mieru spokojnosti s réznymi faktormi
danej stranky. Mieru spokojnosti mohli vyjadrit’ pomocou mriezky, kde na jednej strane
boli faktory ovplyviiujice spokojnost’ a na druhej strane ¢isla 1-5, ktoré mohli pri danych
faktoroch vybrat. Cislo 1 znamenalo, Ze je respondent uplne nespokojny a &islo 5

vyjadrovalo maximalnu spokojnost’. Za klic¢ové faktory sme zvolili prehl'adnost’ web-

stranky, fotografie produktov, informacie o produktoch a platobnti branu.
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Graf 4-9: Uvedte prosim, do akej miery ste boli spokojny s nasledujiicimi aspektmi webovej stranky
Myprotein.(55 odpovedi)
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Zdroj: Vlastné spracovanie autora podla vysledkov prieskumu 2022

Na grafe ¢. 9 moéZeme vidiet, Ze ani jeden respondent nie je Uplne nespokojny
s fotografiami produktov, a dokonca ani s poskytnutymi informaciami o nich. Takmer 42
% l'udi dokonca oznacilo, ze st s fotografiami produktov maximalne spokojni. Taktiez
modzeme vidiet' ze vidcSina respondentov je viac spokojna ako nespokojna s platobnou
branou na webovej stranke Myprotein. Ked sa pozrieme na dany graf, vidime, ze celkovo

so vSetkymi skiimanymi aspektmi st respondenti spokojni.

Otazka ¢. 10: VyuZili ste niekedy zlavovy kdd influencera pri nakupe na tomto
internetovom obchode?

Otazka ¢. 10 bolo posledna otazka, ktord sa tykala zakaznikov znacky Myprotein.
Podl'a odpovedi vieme posudit, Ze viac ako polovica opytanych (konkrétne 62% zo
vSetkych 55 odpovedi) vzdy caka na zlavovy koéd, pokial ma zaujem o kupu. 20%
z celkového poctu vyuziva obcas tieto kédy, ale nie pri kazdom nékupe a zvySnych 18%

zlavové kody od influencera nevyuziva, ale nakupuje za plnt sumu.
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Graf 4-10. Vyuzili ste niekedy zl'avovy kod influencera pri nakupe na tomto internetovom obchode?
(55 odpovedi)
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Zdroj: Vlastné spracovanie autora podla vysledkov prieskumu 2022

Potencialni zakaznici Myprotein

Do sekcie ,,Potencialni zdkaznici Myprotein“ sa dostali len taki respondenti, ktori
eSte nikdy nenakupovali na internetovom obchode Myprotein. Tejto skupine respondentov
boli prispdsobené otazky sekcie, pricom najviac nas zaujimal dévod nezaujmu o produkty
MyProtein, ¢i faktory, ktoré by ich motivovali k preferencii MyProteinu pred

konkurenénymi znackami.

Otazka €. 11: Preco ste sa rozhodli nenakupovat’ na Myprotein?

Ciel'om tejto otazky bolo zistit’ pri¢inu nenakupovania na Myprotein. a odpovedalo
na fiu 42 respondentov, pricom najvécsia Cast’ z nich (29%) ako pri¢inu vidia nezaujem
0 Sport a Sportova neaktivitu. Konkrétne 22% respondentov vnima na tomto e-shope
vysoké ceny produktov. Viaceri respondenti st spokojni s nakupom u konkurencie (19%),
alebo ich skratka nezaujali ich produkty (14%). Tato otdzka mala moznost’ pridat’ vlastnt
odpoved’, ktoru vyuzili presne Styria respondenti. Jeden respondent uviedol, Ze chyba
moznost’ dodania dobierku, a preto sa rozhodol ndkup neuskuto¢nit’. Dal3i respondent sa

V tom nevyznd, iny nepouziva ziadne doplnky.
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Graf 4-11: Preco ste sa rozhodli nenakupovat na Myprotein? (42 odpovedi)
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Zdroj: Vlastné spracovanie autora podla vysledkov prieskumu 2022

Otazka &. 12: Co by vas motivovalo ku kiipe Myprotein produktov?

Otazka ¢. 12 mala formu zaciarkavacich policok, pricom respondenti mohli
oznacit' viacero odpovedi. Na vyber mali zo 6 moZnosti, ato: Propagdcia
osobnosti/celebrity, ktoru mam rad, PoStovné zadarmo, Zlava na prvy ndakup, NizZsia
cena produktov, Lepsi marketing, a Mobilna aplikacia. Opat’ mali respondenti moznost’
pridania vlastného faktoru, ktory by ich motivoval ku kupe produktov od znacky

Myprotein.

Graf 4-12: Co by vas motivovalo ku kiipe Myprotein produktov? (42 odpovedi)
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Zdroj: Vlastné spracovanie autora podla vysledkov prieskumu 2022
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Kedze respondenti mali moznost' oznacit' ako odpoved’ viacero moznosti, na
grafe vidime viac odpovedi ako sme uviedli vysSie. Z grafu vieme urcit, Ze najvacsi
pocet respondentov, povazuje ako motivaciu pri kape produktov znacky MyProtein
zl'avu na prvy nakup. 15% bolo tych, ktori by zvazili nakup na MyProtein, pokial’ by
existovala mobilna aplikdcia, ktord by im ndkup mohla ul'ah¢it’. Na grafe tiez vidime, ze
jeden respondent pridal vlastni odpoved, ato, ze by uvital platbu v hotovosti pri

dorudeni tovaru.

Otazka €. 13: Ktora osobnost’ zo slovenského a ¢eského Soubiznisu je podla
Vas vhodna na propagovanie Sportového oblecenia a doplnkov?

Sekcia o0 potencialnych zakaznikoch obsahovala aj takuto otazku, ktora by nam
mohla pomdct’ pri ur€ovani navrhov na zlepSenie pre znacku Myprotein.. Napriek tomu, ze
tato otdzka nebola pre respondentov povinna, ziskali sme celkom 10 odpovedi od tych
l'udi, ktori na internetovom obchode znacky Myprotein nenakupovali. Medzi odpoved’ami
sa objavili mend réznych Sportovcov ako napr. Boris Valabik, alebo Attila Végh. Dvaja
respondenti uviedli meno LLNZZ (influencerka Lucia Gachulincova), a st¢asne pri otazke
¢o by ich motivovalo ku kape MP produktov vybrali moznost ,,propagacia

osobnosti/celebrity, ktorih mam rad®.

Instagram Myprotein

Otazka ¢. 14: Sledujete profil znacky Myprotein na Instagrame?

PoloZenim prvej otazky v tejto sekcii (otazka €. 14) sme cheeli zistit’, ¢i respondenti
sleduju profil znacky Myprotein konkrétne na socidlnej sieti Instagram. Zistili sme ze vac¢si
pocet l'udi, presne 56% dany profil nesleduje, a 44% l'udi bolo tych, ktory oznacili pri
otazke ¢i sleduju profil Myproteinu na Instagrame moznost’ ano. V pripade, ze tak urobili,

nasledovala pre nich nasledujica otazka ¢. 15.
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Graf 4-13: Sledujete profil znacky Myprotein na Instagrame? (97 odpovedi)
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Zdroj: Vlastné spracovanie autora podla vysledkov prieskumu 2022

Otazka €. 15: V pripade, Ze profil znacky Myprotein na Instagrame
nesledujete uved’te prosim dovod:

Tato otazka bol nepovinnd, no aj napriek tomu sme dostali zopar odpovedi. Na
otazku odpovedalo presne 21 l'udi a okrem jedného kazdy z nich uviedol iba jeden dévod.
Medzi dovodmi nesledovania sa najcastejsie vyskytovala odpoved’ — ,,nezaujima ma“ ¢i uz
zdravotny $tyl, Sport, obsah ich tvorby alebo ich marketingova kampan. Jeden respondent
uviedol, ze profil nesleduje z dovodu, Ze nemé zriadeny profil na tejto sieti. D6vod iného

respondenta bol, ze sleduje profil znacky Myprotein na socialnej sieti Facebook, a to je

prenho zrejme dostacujuce.

Otazka €. 16: V pripade, Ze by existovala mobilna aplikdcia pre Myprotein,
stiahli by ste si ju do svojho mobilného zariadenia?

Do tejto sekcie sme pridali aj otazku, ktord stvisi s mobilnym marketingom znacky
Myprotein. Zaujimalo nas, ¢i by zucastneni respondenti mali zaujem o mobilnu aplikaciu
pre Myprotein, a stiahli by si ju do svojho mobilného zariadenia. Na zaklade prieskumu
sme zistili, Ze nadpolovi¢na vicsina, predstavujuc 59% odpovedalo kladne a mobilna
aplikaciu by si stiahlo. Aplikaciu pre Myprotein by si naopak do svojho mobilného

zariadenia nestiahlo zvys$nych 41%.
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Graf 4-14: V pripade, ze by existovala mobilna aplikdcia pre Myprotein, stiahli by ste si ju do
svojho mobilného zariadenia? (97 odpovedi)
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Zdroj: Vlastné spracovanie autora podla vysledkov prieskumu 2022

Otazka &. 17: Co by podPa Vis mala obsahovat’ mobilna aplikacia pre

Myprotein?

Pre tych, ktori prejavili o aplikdciu zaujem ateda na predchadzajucu otazku

odpovedali ,,Ano“, nasledovala otazka - , Co by podla Vis mala obsahovat mobilnd

aplikacia pre Myprotein? “ Na vyber mali respondenti z troch moZnosti, pricom mohli za

spravne vybrat' viaceré, alebo vSetky znich. Existovala pri tejto otdzke aj moZnost

pridania vlastnej odpovede.

Graf 4-15: Co by podla Vis mala obsahovat mobilnd aplikécia pre Myprotein?(57 odpoved})
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Zdroj: Vlastné spracovanie autora podla vysledkov prieskumu 2022
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Na tato otazku odpovedalo 57 T'udi, no viaceri z nich vyuZili moznost vybrat
viacero odpovedi. Z vysledkov sme zistili, ze najviac odpovedi bolo za moznost' kupy
tovaru cez mobilni aplikidciu. Konkrétne tato moznost’ vybralo az 84% zo vSetkych
respondentov. Na druhom mieste bola odpoved’ recepty. Pokial’ by mobilna aplikacia pre
Myprotein existovala, 25% l'udi by uvitalo, keby obsahovala videa s ukazkou tréningu.
Moznost’ pridat vlastni odpoved’ vyuzil iba jeden respondent, aten by prijal, ak by

aplikacia mala k dispozicii zakaznicku podporu live.

4.3 SWOT analyza spolocnosti MyProtein

SWOT analyza je metdda, ktora slizi na prehladné zhodnotenie vonkajSich
a vnutornych podmienok, ktoré sa viazu ku konkrétnemu podniku ¢i firme. Zameriava sa
na urcenie silnych (Strenghts) a slabych (Weaknesses) stranok spolo¢nosti vo vztahu k ich
prilezitostiam (Opportunities) ahrozbam (Threats). Predstavuje zaklad pre dalSie
marketingové aktivity, akymi su planovanie, alebo wurcenie podnikovej stratégie

(Svobodova, 2012).

V nasledujlicej Casti sme pomocou SWOT analyzy zhodnotili silné a slabé stranky
spolo¢nosti Myprotein a tiez prilezitosti a hrozby, ktoré by mohli podnikanie tejto znacky
ovplyvnit. Tato analyzu sme vyhotovili v prvom rade na zaklade hibkovej charakteristiky
skimanej spolocnosti audaje sme taktiez vyvodzovali aj na zdklade dotaznika

a analyzovania firiem, ktoré maju ku znacke MyProtein konkuren¢ny vzt'ah.

Tabulka 4 - 2: SWOT analyza spolocnosti Myprotein na Slovensku.

Silné stranky (S) Slabé stranky (W)
e Siroky sortiment e Vysoka cena dopravy tovaru
e Silny influencer marketing e Absencia kamennej predajne
e Ponuka produktov pre potravinovo e Vysoka cena produktov bez zl'avy
intolerantnych
e Vyroba vo vlastnych priestoroch
e Pravidelné zl'avové kody
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Priletitosti (0) Hrozby (T)
e ZvySenie zaujmu l'udi o Sport e Rast konkurencie
e Vytvorenie produktu v spolupraci e Nezaujem spoluprace zo strany
$0 znamou osobnostou influencerov
e Podcasty e Dopad Covidu-19 (financie,
e Vytvorenie mobilnej aplikacie pre zatvorené fitness centrd)
slovensky trh

Zdroj: Viastné spracovanie

Silné stranky

Za najsilnejsiu stranku spolo¢nosti MyProtein povazujeme pravidelné poskytovanie
vysokych zl'avovych kédov, ktoré zakaznici moézu vyuzivat’ na rézne druhy tovarov. Vo
vysokej miere taktiez vyuzivaji influencer marketing, vd’aka ktorému vela zékaznikov
pride na stranku na zéklade odporti¢ani ich obl'ibenej osobnosti. Medzi silné stranky urcite
patri velka rozmanitost ponukanych produktov. Okrem predaja rézneho oblecenia,
sladkosti a doplnkov stravy rézneho charakteru, ich ponuku rozsirili o produkty, ktoré su
vhodné pre T'udi s potravinovymi intoleranciami atiez produkty, ktoré st vhodné pre
veganov. Za dalsiu silnu stranku povazujeme fakt, Ze spolo¢nost’ MyProtein vyraba vo

vlastnych priestoroch, ¢im sa im do velkej miery znizuji néklady.

Slabé stranky

Medzi slabé stranky spolo¢nosti patri urcite cena produktov. Pokial’ nie je dany
produkt v zlave, alebo nainho neplati zlavovy kod, cena je v porovnani s inymi
konkuren¢nymi znackami pomerne vysoka. Za slabu stranku povazujeme taktiez to, ze MP
funguje len na baze objednavky tovaru na e-shope. Tym Ze neexistuje pre dani znacku
Ziadna kamennd predajiia, je pre zdkaznika nevyhodné, pokial’ ide napriklad o oblecenie,

zZe s1 dany tovar nemoZe vyskusat'.

Prilezitosti

Za prilezitost povazujeme narast zaujmu l'udi o Sport, s ¢im je spojena potreba
kapy Sportového obleCenia, pomdcok na cvicenia a rovnako aj vyziva a doplnky stravy,
ktoré ma MP v ponuke. Dalgiu prileZitost’ pre tiito zna¢ku vnimame vo vytvoreni nového
produktu v spolupraci so znamou osobnost'ou tak, ako to praktizuje konkuren¢na znacka

Aktin. Ked’ze zakaznik ¢asto nakupuje na zaklade rad a odporacani, myslime si, ze produkt
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ktory bude niest meno obltibeného influencera urcite zvysi povedomie o znacke.
V dnesnej dobe su velmi rozSirené podcasty, takze ich vytvdranie vnimame tiez ako
prilezitost’ na zvySeniec zakaznikov danej znacky. Pre slovensky trh zatial' neexistuje
mobilna aplikacia. Jej zriadenie vnimame ako vel'kua prilezitost’ pre MyProtein. Pre T'udi je
pohodinejsie arychlejsie otvorit’ si aplikaciu, vlozit do kosSika produkty a jednoducho

tovar nakupit’.

Hrozby

Hrozbu pre spolo¢nost je neustale rastica konkurencia na trhu so Sportovym
oble¢enim a doplnkov stravy, vitaminov, §i zdravych jedal. Dopady pandémie Covidu-19
tiez urcite predstavuju vel'ka hrozbu v podnikani znacky MP. Mnozstvo I'udi prislo kvoli
pandémii o pracu, aje pochopitelné, ze viac rozmyslaju, na aké ucely svoje financné
prostriedky vynalozia. D6vodom, ktory predstavuje hrozbu v podnikatel'skej ¢innosti firmy
predavajucej fitness oblecenie a doplnky je ten, ze s dovodu zatvorenia fitness centier je
pravdepodobné znizenie dopytu prave o tento tovar. Ked'ze ako sme uz spominali, MP si
zaklada na influncer marketingu, hrozbou pre nich méze byt strata zaujmu spolupracovat’

so znackou a to zo strany osoby, ktora danu znacku propaguje.
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5 Diskusia

Posledna kapitola tejto prace je venovana navrhom a odportc¢aniam, ku ktorym sme
dospeli na zakladne analyzy a vyhodnotenia sucasného stavu digitdlneho marketingu
vybraného subjektu, na zaklade dotaznikového prieskumu, porovnanim daného subjektu
s konkurenciou a vypracovanim SWOT analyzy spoloc¢nosti. Cielom bolo navrhnat
odporucania pre zefektivnenie marketingovej komunikéacie spolo¢nosti MyProtein

v digitalne;j sfére.

5.1 Navrhy a odporucania

Mobilna aplikacia

V sucasnosti velké mnozstvo l'udi vyuziva mobilné aplikdcie naozaj na vsetko.
KedZze sme komparéciou zistili, Ze ani jedna zo skimanych konkuren¢nych firiem zatial
na slovenskom trhu nevytvorila mobilnu aplikdciu, myslime si, ze by bolo vyhodné
vytvorit aplikaciu pre MyProtein. V dotazniku sme sa respondentov pytali, ¢i by si
mobilni aplikdciu do svojho zariadenia stiahli, a minimdlne ju skusili, pokial' by na
slovenskom trhu existovala. Z vyhodnotenia a analyzy vysledkov dotazniku vyplyva, Ze
vécsia Cast’ respondentov reagovala kladne a o pouzivanie aplikacie by malo zaujem.
Podl'a va¢siny respondentov by mala sluzit’ ako e-shop, no niektori by si tam radi pozreli aj
recepty, alebo ju vyuzili na pozeranie roznych videi, napriklad s ukazkami cvikov. 15%
respondentov, ktori na MyProtein.sk este nenakupovali, by zvazili nakup na danej stranke
pokial’ by existovala mobilné aplikacia, ktora by im nakup mohla ul'ah¢it’. Vyhotovenie
mobilnej aplikacie by teda mohlo viest’ k zvySeniu po¢tu novych zdkaznikov a teda vysSie

predaje.

Podcasty

V sucasnosti je v spolo¢nosti populdrne pocuvanie podcastov, ¢ize zvukovych
nahravok hovoreného slova, ktoré su dostupné na internete. Podcasty zacali byt’ trendom
najmi po vypuknuti pandémie, kedy boli spotrebitelia viac online ako kedykol'vek predtym
a hladali novy sposob ako vyuzit’ €as na internete. Pri porovnavani konkurencie sme zistili,
ze konkuren¢na znacka Gymbeam tento spdsob komunikacie vyuziva. Myprotein by

mohol publikovat’ podobné nahravky ako spominand konkurenén4 firma , ktora vydava
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podcast pravidelne, vac¢sinou kazdy mesiac. Najpocuvanejsie su podcasty na tému
vyzivové doplnky a doplnky stravy (Audiolibrix, 2022), ¢im sa m6ze MyProtein
inSpirovat’ a skusit’ vydat’ podcast prave na taktto tému. Myslime si, ze vel’ky uspech by
mala tvorba podcastov v spojeni s najhlavnejSimi influencermi, s ktorymi spolo¢nost’
spolupracuje. Mohlo by to byt formou rozhovoru s danou osobou, pri¢om by sa posluchac
dozvedel viac 0 osobnom Zivote influencera. Myslime si, Ze publikovanie rozhovoru so
znamou 0sobnost'ou, ktora propaguje znacku MyProtein by prilakalo viac sledovatel'ov na
dany podcastovy profil, ¢o by znamenalo zvySenie poc¢tu potencialnych zékaznikov

a rovnako by to viedlo k zvySenym predajom na webovej stranke znacky.

Webova stranka

Zakaznikov ovplyviluju pri nédkupe tovarov cez internet rozne faktory. Analyzou
vysledkov prieskumu sme zistili, Ze vicSinu respondentov ovplyviiuji recenzie na
internete. Na webovej stranke MP sice pri jednotlivych produktoch najdeme recenzie od
zakaznikov, ale myslime si Ze by sa mohli in$pirovat’ spolocnostou Aktin, ktora poskytuje
na webovej stranke recenzie od roznych influencerov. Myslime si, ze l'udia sa radi
inSpiryjl znamymi osobnostami a chceli by nakupovat’ presne tie produkty, ktoré

vyuzivaju oni sami.

Socialne siete

UZ v teoretickej Casti prace sme spomenuli fakt, Zze Facebook je najrozSirenejSia
socialna siet’ na svete. Hoci respondenti v dotazniku za najvyuZivanej$iu socidlnu siet’
povazuju Instagram, za druhu najvyuzivanejSiu zvolili prave Facebook. MyProtein ma na
tejto platforme najviac ,,paci sa mi to* spomedzi nami skimanych konkuren¢nych znaciek,
no napriek velkému poctu sledovatelov maji vel'mi nizku aktivitu. Na ziklade toho
odporucame, aby MyProtein priddval prispevky pravidelne kazdy den, aby mal profilovy
ucet vacsi dosah a prispevky sa dostali k viacerym sledovatelom. Pre zvySenie poctov
,paci sa mi to*, ktoré suvisia s aktivitou l'udi sledujucich dany profil je vhodné zaradit
rdzne sut'aze alebo vyzvy. Napriklad by mohli vytvorit’ sitaz o 'ubovolny produkt, pricom
podmienkou by bolo sledovat’ profil, dat’ ,,paci sa mi to* na konkrétny prispevok a oznacit’

kamarata, ¢im sa opit’ zvysi povedomie o facebookovom tucte.
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Vsimli sme si, ze 'ud'om, ktori sleduji znacku MP na Facebooku sa najviac pacia
prispevky, v ktorych vidia svojich obl'ibenych influencerov. Odporacame preto viac
zapajat’ influencerov do roznych kampani auverejiiovat také prispevky, v ktorych

propaguju produkty danej znacky prave zname osobnosti.

Influencer Marketing

Kedze z celkovych 118 odpovedi, viac ako 82% respondentov sleduje profily l'udi,
ktori sa venuju ¢i uz nejakému Sportu alebo celkovo zdravému zivotnému Stylu,
navrhujeme znacke Myprotein spolupracu prave Snimi. Podla respondentov su na
propagovanie Sportového oblecenia a doplnkov vhodni prevazne S$portovci, advaja
povazuji za vhodné spolupracovat’ s influencerkou Luciou Gachulincovou, ktora
vystupuje na Instagrame pod uzivatel'skym menom ,,llnzz“. Na inStagramovom ucte ju
sleduje nieco cez 137 tisic I'udi, ¢o je priblizne rovnaky pocet ako pri uzivatel'och, ktori na
slovenskom trhu uz so znackou MyProtein spolupracuju. Je Sportovo aktivna, a ma tiez
zmysel pre médu, o povazujeme za vyhodu a myslime si, ze by zdkaznici radi sledovali
jej inSpirativne prispevky, v ktorych kombinuje rozne kusky zkolekcii od znacky
MyProtein. Rovnako si myslime, Ze by tato spolupraca mohla zvysit' pocet zdkaznikov,
ktori nakupuju produkty danej znacky. Napriek tomu, Ze influencer marketing ma dana
znacka vel'mi dobre rozvinuty, za prinosné povazujeme vyuzitie profilu na socidlnych
sietach aj na zistovanie preferencii u Spotrebitelov. Napriklad by mohol MyProtein
vytvorit' na Instagrame anketu, kde by sledovatelia danej znacky vybrali influencera,
ktorého povazujii za najviac obl'ibené¢ho. To by znacke pomohlo zuzit vyber l'udi na
dalsiu spolupracu v buducnosti, pripadne na prehodnotenie a pretriedenie sucasnych

influencerov, s ktorymi spolupracuj.
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Zaver
Hlavnym ciel'om zaverecnej prace bolo na zéklade predmetnych analyz a realizacie
primarneho prieskumu v spotrebitel'skej sfére navrhnit' odporucania pre zefektivnenie

digitalnej marketingovej komunikécie spolo¢nosti MyProtein.

Teoretickda Cast’ prace bola zamerand na priblizenie zdkladnych pojmov a teoretickych
poznatkov z oblasti danej problematiky, ktoré sme vyuzili aj pri spracovani praktickej
asti. Udaje potrebné na vypracovanie prace sme ziskavali zhromazd’ovanim zdrojov
z odbornej a vedeckej literatury v tlacenej ¢i elektronickej podobe. Vo vyskumnej Casti
prindSame charakteristiku spolo¢nosti MyProtein, ktord bola hlavnym objektom skumania
v zavereénej praci. Okrem toho sme sa vo vyskumnej Casti venovali aj konkurencénej
analyze spolo¢nosti a na zhodnotenie silnych a slabych stranok spolo¢nosti v suvislosti
s vonkajSimi prileZitostami a hrozbami na predmetnom trhu sme vyuzili SWOT analyzu.
Prakticki ¢ast’ sme uskutocnili formou primarneho prieskumu v spotrebitel'skej sfére,

pricom vysledky vyplyvajuce z neho sme znézornili do prehl'adnych grafov.

Na zéklade hibkovej charakteristiky skimanej spolo¢nosti sme ziskali mnoZstvo informécii
o sucasnom stave digitdlneho marketingu, s ktorymi sme pracovali neskor pri dalSich
analyzach. Pri vyhodnoteni vysledkov sme zistili, ze vSetky skimané firmy vyuZivaja
socialne siete na komunikaciu so zakaznikmi a potencidlnymi zdkaznikmi. Z analyzy
vyplyva, Ze ani jedna zo spolo¢nosti nedisponuje mobilnou aplikaciou, ktorej vyuzivanie je
v sucasnosti vel'mi obl'ibené. Z kvantitativneho vyskumu, ktory sme realizovali pomocou
metody dopytovania sme si potvrdili dblezitost mobilnej aplikacie, kedze 15% z
respondentov, ktori na webovej stranke znacky MyProtein nenakupovali, by ndkup zvazili
prave na zéklade existencie mobilnej aplikacie. Pri otdzke, ¢i by si v pripade existencie
stiahli mobilnu aplikaciu do svojich zariadeni, nadpolovicna vécSina reagovala kladne
a 0 aplikaciu by mala zaujem. Spolo¢nosti MyProtein odpora¢ame zaradit’ publikovanie
podcastov medzi ich komunika¢né nastroje. Vytvdranie podcastov na rdzne oblubené
témy, ¢i rozhovory sréznymi zndmymi osobnostami by mohli byt prinosné pre
spolocnost’ ¢i uz na prildkanie novych zdkaznikov, alebo udrzanie si tych stcasnych.
V teoretickej Casti sme sa oboznamili s faktom, Ze Facebook je v stcasnosti

najvyuZivanejSia socidlna siet. Pri analyzovani sme zistili, Ze napriek vel'kému poctu
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sledovatel'ov na tejto socidlnej sieti, malo znich je naozaj aktivnych areaguje na
jednotlivé prispevky. Odporucame preto spoloCnosti priddvat’ pravidelnejSie také
prispevky, na ktorych obl'ibeny influencer propaguje rozlicné druhy tovarov s viditeInym
logom znacky. Ked’Ze zakaznici Casto nakupuju na zdklade radd oblibenych znamych
osobnosti, navrhujeme spolo¢nosti vytvorit’ novy produkt, ktory bude navrhnuty podla
preferencii vybrané¢ho influecnera, nazov produktu bude obsahovat meno daného
influencera, ktory bude spolo¢ne vytvoreny produkt propagovat’ na svojich socialnych

siet’ach.
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