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Abstrakt

SMETANA, Michal: Optimalizacia online komunika¢nych kanalov pre medzinarodny
marketing MSP. — Ekonomicka univerzita v Bratislave. Obchodna fakulta; Katedra
medzinarodného obchodu. — Veduci zéverecnej prace: prof. Ing. Marek Petrovic, PhD.

Bratislava: OF, 2025, 77 s.

Ciel'om bakalarskej prace je analyzovat’ a vyhodnotit’ moznosti optimalizacie online
komunika¢nych kanalov v medzinarodnom marketingovom prostredi U malych a strednych
podnikov (MSP) s doérazom na ich efektivitu, prisposobenie cielovym skupinam a
dostupnost’ v podmienkach obmedzenych zdrojov. Praca skiima rozdiely medzi tradi¢nymi
a digitdlnymi formami komunikdacie, ich vyhody a nevyhody, ako aj aktudlne vyzvy a
obmedzenia, ktorym MSP celia. Zaoberame sa tym, kto aké kanaly vyuziva, z akého dévodu
a aky efekt tieto rozhodnutia prindSaju. V praci su tiez zahrnuté priklady a pripadové Studie
uspesného nasadenia komunika¢nych stratégii v praxi. Praca je rozdelena do troch kapitol.
Obsahuje 12 grafov a 13 tabuliek. Prva kapitola je venovana definovaniu zakladnych pojmov
a prehladu aktualnej situdcie doma aj v zahrani¢i. V dalSej Casti sa charakterizuju
metodologické pristupy a pouzité analytické nastroje. ZavereCna kapitola sa zaobera
interpretaciou vysledkov a navrhmi na zlepSenie. Vysledkom rieSenia danej problematiky je
odporucanie efektivneho multikanalového pristupu zaloZeného na kombindcii digitalnych a

tradiénych nastrojov s dorazom na cielent, dostupnti a meratelntt komunikaciu.

KPacové slova: komunikané kanaly, digitdlny marketing, malé a stredné podniky,

multikanalova komunikacia, efektivita komunikacie



Abstract

SMETANA, Michal: Optimization of Online Communication Channels for the International
Marketing of SMEs. — University of Economics in Bratislava. Faculty of Commerce;
Department of International Trade. — Bachelor’s thesis supervisor: prof. Ing. Marek Petrovic,
PhD. Bratislava: FC, 2025, 77 p.

The aim of this bachelor’s thesis is to analyse and evaluate the possibilities for
optimizing communication channels within small and medium-sized enterprises (SMESs),
with an emphasis on their effectiveness, adaptation to target audiences, and accessibility
under limited resource conditions. The thesis explores the differences between traditional
and digital forms of communication, their advantages and disadvantages, as well as current
challenges and limitations faced by SMEs. We examine who uses which channels, for what
reasons, and what effect these decisions have. The thesis also includes examples and case
studies of successful implementation of communication strategies in practice. The thesis is
divided into three chapters. It includes 12 graphs, 12 tables. The first chapter defines key
concepts and provides an overview of the current situation both domestically and
internationally. The following part outlines the methodological approaches and analytical
tools used. The final chapter focuses on the interpretation of results and suggestions for
improvement. The outcome of the thesis is a recommendation of an effective multichannel
approach based on the combination of digital and traditional tools, with an emphasis on

targeted, accessible, and measurable communication.

Keywords: communication channels, digital marketing, small and medium-sized enterprises,

multichannel communication, communication efficiency
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Uvod

Komunikécia predstavuje zdkladny pilier fungovania kazdej podnikatel'skej ¢innosti.
V prostredi malych a strednych podnikov (MSP), ktoré zohravaji vyznamnt ulohu nielen v
narodnych, ale aj v globalnych ekonomikéch, je efektivna a strategicky riadena komunikacia
rozhodujicim nastrojom nielen pre kazdodenny chod podniku, ale najma pre budovanie
doveryhodnych vztahov so zakaznikmi, obchodnymi partnermi a investormi na

medzinarodnych trhoch.

S rozvojom digitalnych technoldgii sa moZnosti podnikovej komunikacie vyrazne
rozsirili. MSP Celia vyzve, ako efektivne implementovat’ a koordinovat’ online komunikacné
kanaly tak, aby oslovili a udrzali si zakaznikov v réznych kultirnych a jazykovych
prostrediach. Komunikacia v medzinarodnom marketingu si vyzaduje vysoki mieru
adaptability, citlivost’ na kultirne odliSnosti, jazykovl lokalizaciu a schopnost promptne

reagovat’ v digitalnom priestore.

Modern¢ MSP stoja pred otazkou, ako Uc¢inne kombinovat' tradi€né formy
komunikacie s digitdlnymi nastrojmi — ako su socidlne siete, e-mail marketing, chaty ¢i
mobilné aplikacie — aby dosiahli maximalny efekt pri rozumnych nakladoch. Optimalizacia
online komunikacnych kanélov sa tak stdva ndstrojom konkuren¢nej vyhody a doleZitym

predpokladom UspeSnej expanzie na zahrani¢né trhy.

V tejto bakalarskej praci sa zameriavame na analyzu pouzivania réznych online
komunikac¢nych kanalov v prostredi MSP, ich ucinnost, vyhody a nevyhody z pohl'adu
medzinarodného marketingu, ako aj na rozdiely vo vyuzivani tychto kanalov v zavislosti od
cielovej skupiny a cielového trhu. Venujeme sa aj prekazkam, ktorym celia podniky pri
vybere a implementacii vhodnych néstrojov (napr. technicka nepripravenost’, jazykové
bariéry €i nizke digitalne zru¢nosti), a navrhujeme konkrétne odporticania, ako komunikéciu

optimalizovat’ v sillade s poZiadavkami globalneho trhu.

Relevancia zvolenej témy spociva v narastajucej potrebe malych a strednych podnikov
prisposobit’ svoju komunikac¢nt stratégiu digitalnej transformécii a zaroven flexibilne

reagovat’ na Specifikd medzinarodného prostredia. Cielom préace je prispiet’ k lepSiemu
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pochopeniu vyznamu optimalizacie online komunikaénych kanalov a jej vplyvu na

efektivitu marketingovej komunikacie v medzinarodnom kontexte.

1. Teoretické vychodiska online komunikaénych kanalov

MSP

Optimalizacia online komunikaénych kandlov predstavuje kl'ai¢ovy aspekt tspechu
malych a strednych podnikov (MSP), najmd v podmienkach rasticej globalizacie a
internacionalizacie trhov. Efektivna a spravne navrhnutd digitdlna komunikdcia priamo
ovplyviiuje konkurencieschopnost’ podniku, kvalitu vztahov so zdkaznikmi a obchodnymi
partnermi, ako aj celkovi reputdciu znacky na zahrani¢nych trhoch. V stcasnosti je
podnikova komunikéacia pod silnym vplyvom digitalnej transformacie, ktoru pohana
technologicky pokrok, meniace sa ndkupné spravanie spotrebitelov a rastici tlak na
efektivitu marketingu pri vstupe na nové trhy. Tato kapitola sa zaobera analyzou aktudlneho
stavu danej problematiky v domécich aj medzinarodnych podmienkach, so zretelom na

stcasné trendy, vyzvy a rozdiely v aplikdcii modernych nastrojov online komunikécie.

Na Slovensku sa mnohé malé a stredné podniky stale stretdvaji s viacerymi
prekazkami pri implementacii modernych online komunikaénych rieSeni. Napriek postupne;j
digitalizacii zna¢na Cast’ MSP vyuziva zastarané alebo izolované néstroje, ako napriklad
klasické e-maily alebo jednoduché webstranky bez prepojenia na CRM systémy, socialne
siete €1 analytické nastroje. Obmedzené rozpocty, nizka Uroven digitadlnych kompetencii
zamestnancov a absencia systematického pristupu k online komunikacii predstavuji hlavné
bariéry pokroku. Okrem toho je stale pomerne nizka Urovenl automatizacie interakcii so

zékaznikmi, ¢o znemoziuje rychlu reakciu na poziadavky trhu. Napriek tymto problémom
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vSak rastie zaujem o digitalne nastroje, ako su platformy pre e-mail marketing (Mailchimp,
Ecomail), chatboty, socialne siete (Facebook, Instagram, LinkedIn), alebo aplikacie typu
WhatsApp Business, ktor¢ MSP umoznuju rychlo a efektivne komunikovat’ s cielovymi
skupinami. Podl'a udajov Slovak Business Agency (2023) viac nez 60 % slovenskych MSP
planuje do roku 2026 modernizovat’ asponi jednu oblast’ svojej digitdlnej komunikécie,
predovSetkym v sektore obchodu a sluzieb, kde je online pritomnost’ klacovym

konkuren¢nym faktorom.

Zatial' ¢o slovenské MSP prechddzaju fazou adaptacie, v zahrani¢i je Uroven
vyuzivania online komunika¢nych kandlov omnoho vysSia a prepojenejSia. Podniky
pOsobiace na medzinarodnych trhoch — najmé v krajinach ako Nemecko, Holandsko, USA,
¢i Skandinavske Staty — uplatiluju tzv. omnichannel stratégie, v rdmci ktorych st vSetky
digitalne kontaktné body zakaznika (e-mail, socidlne média, live chat, mobilné aplikacie)
previazané do jedného konzistentného systému. Doraz je kladeny na vysoky stupen
automatizacie prostrednictvom Al chatbotov, ktoré dokazu obsluzit znacnu cast
poziadaviek bez zasahu I'udského operatora. Personalizécia, podlozena analyzou spravania
pouzivatel'ov v redlnom cCase, sa stava Standardnou sucastou digitdlnej komunikacie.
Prepojenie komunika¢nych nastrojov s analytickymi platformami (napr. Google Analytics,
Hotjar, Meta Business Suite) umoziuje detailni segmentéaciu, sledovanie vykonnosti
kampani a optimalizaciu komunika¢nych stratégii. Zahranicné MSP Coraz viac vnimaju
online komunikaciu ako strategicky nastroj pre budovanie znacky a udrZanie zakaznicke;j

vernosti na globalne konkuren¢nom trhu (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019).

V porovnani so zahrani¢im slovenské MSP zaostdvaju najmd v miere integracie
digitdlnych nastrojov do strategického marketingového riadenia. Budici rozvoj bude
zavisiet od schopnosti investovat do technologii, zvySovat digitdlnu gramotnost
zamestnancov a implementovat’ nastroje, ktoré umoznuji adaptivnu komunikéciu naprie¢
roznorodymi kultirnymi trhmi. Nevyhnutna je aj vicSia podpora zo strany Stitu a
profesijnych organizécii pri zavddzani e-komunikacnych rieSeni. Budlicnost’ optimalizacie
online komunikacie v malych a strednych podnikoch teda spociva v schopnosti pruzne
reagovat’ na zmeny, efektivne vyuzivat’ idaje a automatizaciu a vytvarat’ relevantny obsah

pre rozne jazykové a kulturne segmenty zakaznikov (Laudon & Traver, 2022).

Optimalizacia online komunikaénych kanalov je preto zasadna pre MSP, ktoré chcta

nielen zvySovat' svoju konkurencieschopnost’, ale zaroven efektivne expandovat na
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medzinarodné trhy. Kym slovenské firmy sa stale ucia, ako efektivne vyuzivat digitalne
kanaly v marketingovej praxi, v zahrani¢i ide uz o Standardné prvky kazdodenného
firemného fungovania. Vyzvou pre najblizSie roky bude aplikdcia dostupnych a
inovativnych rieSeni, ktoré MSP umoznia lepsie oslovit’ zahrani¢nych zakaznikov, budovat’
doveru a vytvarat’ konzistentné digitadlne vztahy bez ohl'adu na geografické ¢i kultarne

rozdiely (Chaffey, 2023).

Tabulka 1 Vydavky na marketing v % z rozpo¢tu podl’a vel’kosti podniku

Velkost’ podniku Tradi¢ny marketing (%) | Digitilny marketing (%)
Mikropodnik 4 8

Maly podnik 6 12

Stredny podnik 8 15

Velky podnik 10 20

Vysvetlivka k Tabul’ke 1:

Tabul’ka 1 znazorfuje priemerné percentualne rozdelenie marketingovych vydavkov v ramci celkového
rozpoctu podnikov podl'a ich velkosti. Ukazuje, aky podiel svojich finanénych zdrojov podniky alokuji na
tradi¢ny marketing (napr. tlac, televizia, outdoor reklama) a na digitalny marketing (napr. online reklama,
socialne siete, e-mail marketing). Z udajov vyplyva, ze s rasticou velkostou podniku sa zvySuje nielen
absolutna vyska marketingovych vydavkov, ale aj podiel investovany do digitalnych kanalov, pricom stredné

a velké podniky kladu vacsi doraz na digitalne stratégie v porovnani s mensimi podnikmi.

Zdroj: vlastné spracovanie podla udajov, McKinsey & Company. Winning the SMB tech market in a
challenging economy [online]. New York: McKinsey & Company, 2025. Dostupné cez: Winning the SMB
tech market in a challenging economy. [cit. 2025-02-06]. Dostupné na:
https://www.mckinsey.com/industries/technology-media-and-telecommunications/our-insights/winning-the-
smb-tech-market-in-a-challenging-economy

1.1. Definicia a charakteristika online komunikaé¢nych kanalov

Online komunika¢né kanaly predstavuja prostriedky, ktorymi sa v digitdlnom prostredi
prenaSaju informacie medzi jednotlivcami, organizaciami a ich cielovymi skupinami.
Umoznuju vymenu udajov v redlnom cCase a tvoria zdklad efektivnej interpersondlnej aj

podnikovej komunikacie v online prostredi. Ide predovsetkym o pisomné, vizualne a
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multimedidlne formy komunikacie sprostredkované prostrednictvom internetu. V
podnikatel’'skej praxi medzi najvyznamnejsie online kanaly patri e-mail marketing, socialne
siete (napr. Facebook, Instagram, LinkedIn), nastroje pre okamzité zasielanie sprav (napr.
Messenger, WhatsApp Business), webové stranky, blogy, diskusné fora, online formulare,

chatboty a videokonferencie.

Charakteristickym znakom online komunikac¢nych kanalov je ich vysoka rychlost,
dostupnost’ 24/7, moznost okamzitej spitnej vdzby a globdlny dosah. Na rozdiel od
tradiénych foriem komunikacie umoznuji podniky oslovit' zakaznikov a obchodnych
partnerov v redlnom cCase, bez geografickych obmedzeni. Ich slabinou vSak moéze byt
absencia neverbalnych signalov, ako su mimika ¢i gestd, ktoré v urcitych kultdrnych
kontextoch zohravaji dolezita rolu. Tato strata emocionalneho kontextu méze byt najmé v
medzinarodnej komunikdacii problematicka, ak nie je spravne nahradend personalizaciou,

vizualnou atraktivitou alebo jazykovou lokalizaciou.

Vyber vhodného online komunikaéného kanala zavisi od viacerych premennych — typu
cielovej skupiny, povahy informacie, stupiia pozadovanej interakcie, ako aj jazykovych a
kultarnych S$pecifik trhu. V oblasti medzinarodného marketingu malych a strednych
podnikov (MSP) je spravna vol'ba digitalneho komunika¢ného néstroja zasadna. Nespravne
zvoleny kandl mdze spdsobit’ nedorozumenie, oslabenie dovery zékaznika alebo celkové
znizenie efektivity marketingovej komunikacie. Napriklad zatial' o v zapadnej Europe je
bezné pouzivat’ e-mail ako hlavni formu formalne; B2B komunikacie, v niektorych

azijskych krajinach sa preferuje priama interakcia podporena lokalnym digitadlnym rieSenim.

Pre MSP, ktoré zvyc€ajne disponujii obmedzenymi zdrojmi a zaroven sa snaZzia efektivne
posobit’ aj na zahrani¢nych trhoch, predstavuje optimalizacia online komunikacnych
kanalov strategickl vyhodu. Pomaha zniZovat’ néklady, zvySovat’ dosah, udrziavat’ kontakt
so zékaznikmi a podporovat’ lojalitu v globdlnom meradle. Digitalne kanaly zéaroven
umoznuju systematické meranie vykonnosti komunikacie, ¢o vyrazne ul'ahcuje strategické
rozhodovanie. V prostredi medzindrodného marketingu zohravaju tieto nastroje kl'aicovia
ulohu pri budovani doveryhodnej znacky, lokalizacii obsahu a efektivnej adaptacii na

multikulturne a jazykovo rozmanité trhy (Kotler & Keller, 2016).
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Tabul’ka 2 Pouzivanie komunika¢nych nastrojov v MSP (%)

Komunika¢ny nastroj Podiel MSP (%)
E-mail marketing 78
Socialne siete 85
Letaky a plagaty 40
Webova stranka 72
Telefonicka komunikécia 65

Vysvetlivka k Tabul’ke 2:

Tabulka 2 poskytuje prehlad o miere vyuzivania rdznych komunika¢nych nastrojov medzi malymi a
strednymi podnikmi (MSP). Uvadza, aké percento MSP aktivne pouziva konkrétny nastroj na komunikaciu so
zdkaznikmi alebo obchodnymi partnermi. Udaje ukazuju, Ze najéastej$ie vyuzivanymi kanalmi st socialne siete
(85 %) a e-mail marketing (78 %), nasledované vlastnou webovou strankou (72 %) a telefonickou
komunikaciou (65 %). Tradi¢né formy, ako letaky a plagaty, maj0 nizSie zastipenie (40 %), ¢o odraza trend

presunu komunikacie do digitalneho prostredia.

Zdroj: vlastné spracovanie podla udajov, Eurostat. Use of communication channels in SMEs [online].
Luxembourg: Eurostat, 2025. Dostupné cez: Digital economy and society statistics. [cit. 2025-02-17].
Dostupné na: https://ec.europa.eu/eurostat/statistics-
explained/index.php?title=Digital economy_and_society_statistics

Tabul'ka 3 Efektivita komunikaénych kanalov podPa cielovej skupiny

Cielova skupina Efektivny kanal Uspesnost’ (%)
Studenti (18-25) Instagram, TikTok 90
Dospeli (26-40) E-mail, LinkedIn 75
Stredna generacia (41-60) | TV, web 60
Seniori (60+) Rocha’s, tla¢ 40

Vysvetlivka k Tabul’ke 3:

Tabulka 3 znazoriuje efektivnost’ jednotlivych komunikacnych kandlov v zavislosti od vekovej
kategorie cielovej skupiny. Udaje ukazujt, ktoré kanaly dosahuja najvyssiu mieru Gspesnosti pri oslovovani
roznych vekovych skupin. Najvy$siu uspesnost’ (90 %) vykazuje komunikacia so Studentmi (18-25 rokov)

prostrednictvom socialnych sieti ako Instagram a TikTok. Dospeli vo veku 26—40 rokov preferuju e-mail a
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LinkedIn (75 % tspesnost). Stredna generacia (41-60 rokov) je efektivne oslovovana prostrednictvom
televizie a webovych stranok (60 %), zatial’ ¢o seniori (60+) reaguju najviac na tradi¢né formy ako tlacové

materialy (40 %).

Zdroj: vlastné spracovanie podl'a udajov, Eurostat. (2025). Use of communication channels in SMEs [online].
[cit. 19. 2. 2025]. Dostupné na: https://ec.europa.eu/eurostat/statistics-
explained/index.php?title=Digital_economy_and_society_statistics

Tabulka 4 Porovnanie vybranych komunika¢nych kanalov v MSP

Komunika¢ny Typ Vyhody Nevyhody

kanal

E-mail marketing Digitalny Nizke naklady, Moze byt
personalizacia ignorovany ako

spam

Socialne siete Digitalny Velky dosah, Vyzaduje Cas a
interaktivita stratégiu

Letaky Tradi¢ny Lokalizacia, Nizka mieritelnost’
jednoduché ucinku

Webstranka Digitalny Doveryhodnost’, Vyssie pociatocné
dostupnost’ info naklady

Vysvetlivka k Tabul’ke 4:

Tabul’ka 4 pontika porovnanie vybranych komunikaé¢nych kanalov vyuzivanych v malych a strednych
podnikoch (MSP) z hl'adiska ich typu (digitalny alebo tradi¢ny), hlavnych vyhod a nevyhod. Digitalne kanaly
ako e-mail marketing a socidlne siete vynikaji nizkymi nakladmi, velkym dosahom a moZnostou
personalizacie, avSak ich efektivnost’ moze byt ovplyvnena problémami so spamom alebo naro¢nost'ou na
spravu. Tradi¢né kanaly ako letdky ponukaju vyhodu lokalizacie a jednoduchosti, ale trpia nizZSou
meratel'nostou ucinku. Webova stranka zvysuje déveryhodnost’ podniku a spristupiiuje informacie nonstop,
pri¢om si vSak vyzaduje vyssiu pociatocnul investiciu.

Zdroj: vlastné spracovanie podla udajov, Intermedia. (2025). Top Communication Channels for Businesses
[online]. [cit. 31. 2. 2025]. Dostupné na: https://blog.intermedia.com/communication-channels-for-businesses/
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1.2. Rozdelenie na tradi¢né a digitalne komunikac¢né kanaly

V prostredi medzindrodného marketingu malych a strednych podnikov (MSP)
zohravaju online komunika¢né kanaly kI"aicova ulohu pri vytvarani kontaktu so zdkaznikmi,
partnermi a trhmi po celom svete. Pre Gcely porovnania a lepSieho pochopenia vyhod
digitdlnych nastrojov je vSak wuzitotné v strucnosti porovnat’ ich s tradiCnymi

komunika¢nymi kandlmi, ktoré boli charakteristické pre obdobie pred digitalizaciou.

Tradicné komunika¢né kandly, ako osobné stretnutia, telefonické rozhovory, tlacené
média, rozhlas ¢i televizia, su spojené s osobnym kontaktom alebo fyzickym médiom. Ich
hlavnou vyhodou je schopnost’ sprostredkovat’ neverbalne signaly — mimiku, gesta, ton hlasu
— Co prispieva k doveryhodnosti a emociondlnemu prepojeniu. Tieto formy komunikécie su
vSak Casto nakladnejSie, menej flexibilné a zlozité na logistické zabezpecenie, o obzvlast
plati v medzinarodnom kontexte. Ich vyuZitie je preto v ramci MSP posobiacich na viacerych

trhoch obmedzené, najmi vzhl'adom na naklady a geografické bariéry.

Naopak, digitalne komunika¢né kanaly predstavuji moderné rieSenie pre MSP, ktoré sa
snazia uplatnit’ na globalnom trhu. Sem patria e-maily, socidlne siete, webové stranky, online
chaty, platformy pre videokonferencie (napr. Zoom, MS Teams), ako aj nastroje pre
automatizovany marketing (napr. Mailchimp, HubSpot). Ich vyhoda spociva v nizkych
nakladoch, casovej flexibilite, moznosti cielenej segmentacie a takmer neobmedzenom
geografickom dosahu. Vdaka analytickym ndstrojom moézu podniky presne sledovat

efektivitu kampani a prisposobovat’ obsah Specifikam roznych trhov.

V kontexte medzinarodného marketingu umoznuji digitalne kanaly MSP prekonavat’
jazykove, kultarne a Casové bariéry. Napriklad sociadlne siete ako Facebook, LinkedIn ¢i
TikTok umoziujt lokalizaciu obsahu podl'a konkrétneho trhu, zatial’ ¢o e-mailové kampane

mozno automatizovat’ a personalizovat podla spravania sa zahrani¢nych zakaznikov.
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Digitalna komunikacia je preto povazovand za strategicky ndstroj vstupu na nové trhy,

budovania znacky a zvySovania zdkaznickej lojality.

V praxi sa casto uplatiiuje hybridny pristup, kde sa digitdlne kanaly kombinuju s
vybranymi tradi¢nymi formami v zavislosti od situacie. Napriklad nadviazanie kontaktu s
potencidlnym zahrani¢énym partnerom moze zacat osobnym stretnutim na veltrhu, po
ktorom nasleduje systematicka digitdlna komunikacia cez e-mail alebo LinkedIn. Takyto
pristup umoznuje MSP flexibilne reagovat na kultarne odliSnosti, zaroven vsSak

optimalizovat’ svoje zdroje pomocou digitalnych nastrojov.

Hoci tradicné kandly si stile udrziavaju isty vyznam v Specifickych situdcidch, pre
vacsinu MSP je prave online komunikacia cestou k rozsireniu na zahrani¢né trhy. Vd’aka
moznosti lokalizacie obsahu, meratel'nosti vysledkov a rychlej spitnej vizbe sa digitalne
kanaly stavaju zdkladom Uspe$ného medzinadrodného marketingu (Kotler & Keller, 2022;

Smith & Zook, 2011).

1.3. Vyznam vyberu vhodnych online kanaalov v medzinirodnom

marketingu MSP

Pre malé a stredné podniky (MSP) je vyber vhodného online komunika¢ného kanala
jednym z kIaiCovych faktorov Gspesnej podnikovej stratégie, obzvlast ak podniky pdsobia v
medzinarodnom prostredi. Spravne zvoleny digitalny kanal umoziuje efektivne nadviazanie
kontaktu so zakaznikmi, partnermi ¢i distributormi, a to nielen na domacom trhu, ale aj na
zahrani¢nych trhoch. To sa nésledne prejavuje na kvalite obchodnych vzt'ahov, budovani
dovery, podpore znacky a plneni strategickych marketingovych cielov. Naopak, nevhodne
zvoleny online nastroj moze viest k informacnému Sumu, strate zdujmu zo strany
zékaznikov alebo dokonca k poskodeniu reputacie spolo¢nosti. V medzinarodnom kontexte,
kde dovera a kulturna senzitivita zohravaja dolezita tlohu, je takato chyba obzvlast rizikova

(Stokes, 2018).
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Pri rozhodovani o pouziti konkrétneho digitalneho komunika¢ného kanéla je potrebné
zvazit' viacero faktorov. Jednym z najzdsadnejSich je charakteristika cielovej skupiny v
danej krajine alebo regione. Zatial' ¢o mladsi a technologicky zdatni zdkaznici v mnohych
krajinach preferuju socialne siete (napr. Instagram, TikTok), e-mailové kampane alebo
chatovacie nastroje, v inych krajinich moéze byt dominantnym forméatom napriklad
komunikacia prostrednictvom WhatsApp Business, WeChat alebo Viber. Preto je v
medzinarodnom marketingu segmentacia podl'a preferencii cielovych skupin nevyhnutna.
Umoznuje podnikom prisposobit’ obsah aj formu digitalnej komunikacie tak, aby
zohladnovala kultirne normy, jazykové rozdiely, technologickii dostupnost’ aj troven

digitalnej gramotnosti v cielovej krajine.

Doélezitym aspektom pri vybere online kanala je aj typ a vyznam prendsanych
informécii. Na jednoduché, rutinné informacie si vhodné automatizované digitalne systémy
ako CRM softvér, e-mailové notifikacie ¢i zakaznicke chatboty. V pripade zlozitejSich tém
je ucelné vyuzitie personalizovanej online komunikacie formou videohovorov, webinarov
alebo interaktivnych prezentacii cez platformy ako Zoom ¢i Microsoft Teams. V
medzinarodnom kontexte je vSak nevyhnutné zohladnit’ aj technické podmienky, ako su
stabilita internetového pripojenia, ¢asové pasma a jazykové moznosti, aby bola informécia

spravne dorucend a pochopena.

Finan¢né moznosti podniku taktiez zohravaju kIicova rolu pri vybere online kanalov.
MSP maju €asto obmedzeny rozpocet, preto preferuji ndkladovo efektivne digitalne rieSenia
ako e-mail marketing, lokalizované PPC kampane (napr. Google Ads, Facebook Ads), SEO
optimalizdciu a organicki komunikdciu na socidlnych sietach. V medzindrodnom
marketingu zaroven digitlne kanaly ponukaju vyhodu flexibility — umoziuju testovanie
obsahu v réznych jazykovych mutaciach a segmentoch, ¢im podnik ziskava spatna vézbu a

optimalizuje komunikaciu na zaklade konkrétnych dat.

Nemenej dolezita je technologickd pripravenost podniku. MSP, ktoré disponuju
internymi digitdlnymi nastrojmi, dobre nastavenymi CRM systémami a analytickymi
nastrojmi (napr. Google Analytics, HubSpot), mézu efektivne spravovat’ viacero online
kanalov paralelne, personalizovat spravy pre rézne trhy a optimalizovat’ uZivatel'sky
zéazitok. Naopak, podniky s nizSou mierou digitalizacie mo6zu mat problém s komplexnejSou
online komunikaciou, ¢o negativne ovplyviiuje ich konkurencieschopnost v globdlnom

priestore.
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Celkovo mozno konStatovat, Ze vyber spravneho online komunika¢ného kandla je
strategickym rozhodnutim, ktoré by malo vychadzat’ nielen z internych potrieb podniku, ale
aj z dokladnej analyzy externych podmienok — najma ciel'ovych zahrani¢nych trhov, ich
kultrnych, technologickych a ekonomickych Specifik. V podmienkach medzinarodného
marketingu MSP predstavuje spravne nastaveny digitdlny komunika¢ny mix vyznamnu
konkuren¢nu vyhodu, ktord moze rozhodovat’ o Gspesnosti expanzie, budovani zékaznicke;j
lojality a dosahovani dlhodobych obchodnych cielov (Chaffey & Smith, 2017; Kotler &
Keller, 2022).

Tabul’ka 5 Dévody vyuzivania digitalnych kanalov v MSP (2024)

Dovod Pocet odpovedi (%)
Nizsie néklady 88
Jednoduché meranie vykonu 80
Rychly dosah k cielovej skupine 75
Zvysena interaktivita 60

Vysvetlivka k Tabul’ke 5:

Tabul’ka 5 sumarizuje hlavné dovody, preco malé a stredné podniky (MSP) v roku 2024 preferovali
vyuzivanie digitalnych komunika¢nych kanalov. NajcastejSim dovodom boli nizsie naklady (88 % odpovedi),
nasledované moznost'ou jednoduchého merania vykonu kampani (80 %) a rychlym dosahom k cielovej
skupine (75 %). Zvysent interaktivitu so zdkaznikmi ako prinos vnimalo 60 % respondentov. Udaje odrazaji
rastici vyznam digitdlnej komunikéacie v prostredi obmedzenych zdrojov a poziadaviek na flexibilitu a

efektivitu marketingu v MSP.

Zdroj: vlastné spracovanie podl'a idajov, Sharabati, A.-A. A., et al. (2024). The Impact of Digital Marketing
on the Performance of SMEs [online]. [cit. 2. 3. 2025]. Dostupné na: https://www.mdpi.com
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Graf 1 Casova naro¢nost’ jednotlivych komunikaénych aktivit (2024-2025)

Vysvetlivka k Grafu 1:

Graf 1 znazornuje priemernt Casovll naro¢nost’ vybranych komunikaénych aktivit v malych a
strednych podnikoch (MSP) za obdobie 2024-2025, vyjadrent v hodinach za tyzden. Najviac ¢asu si vyzaduju
aktivity na socialnych sietach (priemerne 6 hodin tyZdenne) a praca s e-mailami (4 hodiny tyzdenne).
Telefonické komunikacie predstavuji priblizne 3 hodiny tyzdenne, porady 2 hodiny a chatové platformy
priblizne 1 hodinu tyzdenne. Vysledky ukazuju, ze digitalne kanaly, najma socialne siete a e-mail, predstavuju

najvyznamnej$iu ¢asovu investiciu v ramei podnikovej komunikacie.

Zdroj: vlastné spracovanie pod'a EUROSTAT. Time spent on work-related communication: an EU overview
[online]. Eurostat, 2023. [cit. 7. 3. 2025]. Dostupné na: https://ec.europa.eu/eurostat/web/products-eurostat-
news/w/ddn-20231012-2
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Graf 2 Frekvencia vyuZivania komunika¢nych kanalov pre MSP (2024-2025)
Vysvetlivka k Grafu 2:

Graf 2 znazoriiuje podiel vyuzivania réznych komunikacnych kandlov v malych a strednych

podnikoch (MSP), vyjadreny v percentach. Najvyssi podiel zaznamenali socialne siete (90 %) a e-mailova
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komunikacia (87 %), ¢o potvrdzuje ich dominantné postavenie v podnikovej komunikacii. Nasleduje
vyuzivanie telefonatov (60 %) a webovych platforiem (75 %). Osobné stretnutia, ako tradi¢na forma
komunikacie, dosiahli najnizsi podiel (30 %), o naznaCuje trend preferencie digitalnych foriem interakcie pred

osobnym kontaktom.

Zdroj: vlastné spracovanie podl'a OECD. The Future of Business Communication [online]. OECD, 2023. [cit.
10. 3. 2025]. Dostupné na: https://www.oecd.org/going-digital/future-business-communication

Velkou vyhodou digitalnych nastrojov je aj moznost merania efektivity
komunikacie. Vyuzitie analytickych nastrojov, ako su Google Analytics, CRM reporting
alebo A/B testovanie, poméaha podnikom optimalizovat’ svoje stratégie, sledovat’ vykonnost’
kampani a prispdsobovat’ obsah spravaniu zakaznikov v redlnom case. Tieto data st
neocenitel'né najmi pri pdsobeni na viacerych trhoch, kde MSP potrebuju zistit, ktoré formy

komunikacie st najucinnejsie v konkrétnych kultirnych a jazykovych kontextoch.

Vyber komunika¢nych kanalov by preto nemal byt nahodny. MSP by mali
pristupovat’ k tejto problematike strategicky — zohl'adnit’ profil zakaznika, icel komunikécie,
dostupné zdroje, kultirne Specifika jednotlivych krajin a technologické moznosti. Dobre
nastaveny komunikacny mix pomaha zefektivnit interné procesy, zvysSit spokojnost
zakaznikov, podporit’ obchodny rast a posilnit’ konkurencieschopnost’ na medzinarodnych

trhoch (Kotler & Keller, 2016).

1.3.1 Aktudlne vyzvy pre malé a stredné podniky v digitdalnej komunikacii

Mal¢ a stredné podniky (MSP) Celia viacerym vyzvam v oblasti komunikécie, ktoré
vyplyvaji z dynamického vyvoja technologického prostredia, rasticich ocakavani
zakaznikov a obmedzenych internych kapacit. Efektivha komunikéacia sa pritom stava
rozhodujucim faktorom uspechu, najma pri budovani dlhodobych vzt'ahov so zdkaznikmi a

zachovani konkurencieschopnosti.

Jednou z najvyznamnejSich vyziev je adaptacia na digitdlnu transformaciu. MSP
Casto zaostavaju za va¢simi podnikmi v prijimani novych technolégii, ako su chatboty,
automatizacia marketingu ¢i analytické ndstroje. Tento technologicky deficit im staZzuje
udrzat’ krok s trendmi digitdlnej komunikdcie a mdze viest’ k nizSej efektivite a strate

konkuren¢nej vyhody. Mnohé MSP nemaju potrebné odborné zazemie ani financie na
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implementaciu tychto technoldgii, o mdze vyrazne obmedzovat’ ich komunika¢né moznosti

(Baer, 2013).

Dalsou vyzvou je zabezpeenie konzistencie komunikacie naprie¢ kanalmi. So
zvySujucim sa poctom dostupnych platforiem je udrziavanie jednotného ténu a identity
znaCky naroCnejSie, najméd pre podniky bez samostatného marketingového oddelenia.
Zakaznici oCakavaju konzistentny zazitok bez ohl'adu na to, ¢i komunikuju prostrednictvom

e-mailu, socialnych sieti alebo osobne.

Rychla odozva na poziadavky zakaznikov predstavuje d’al$i problém. Zakaznici
ocakavaju okamzité reakcie, no bez vhodnych nastrojov na spravu komunikacie moze byt
pre MSP zabezpecenie rychlej odpovede problematické. Nedostato¢na reakéna doba médze

viest k strate dovery a negativnemu vnimaniu znacky.

Vyznamnu Ulohu zohrava aj riadenie online reputicie. V ére socidlnych sieti a
recenzii ma kazdé zlyhanie potencial rychlo sa rozsirit’ a poskodit’ povest’ firmy. MSP casto
nemaju kapacity na doésledné monitorovanie a spravu spitnej vizby, ¢o zvySuje riziko

dlhodobych dopadov negativnych komentéarov.

Napokon je tu vyzva v podobe integracie viacerych komunika¢nych kanalov. Bez
centralizované¢ho systému moéze dojst k roztrieStenosti komunikacie, strate dolezitych
informacii ¢i k zniZenej kvalite zakaznickej podpory. Efektivna integracia komunikaénych

nastrojov umoziuje lepSiu koordinaciu a prehl'ad o interakciach so zakaznikom.

Pre Gispesné zvladnutie tychto vyziev je nevyhnutné, aby sa MSP neustale vzdelavali,
sledovali technologické trendy a zéaroven si zachovali osobny a autenticky pristup ku
komunikacii. Iba kombinaciou inovécii a 'udskej empatie méZu vytvorit” silné vztahy so

zékaznikmi a ziskat’ konkuren¢ni vyhodu na dynamickom trhu.

Zistenia naznacuju, Ze MSP celia najmi technologickym a organizaénym vyzvam v
komunikacii. Odportac¢a sa, aby podniky investovali do jednoduchych, ale efektivnych
digitalnych néstrojov a zabezpecili interné Skolenia na zvySovanie technickej gramotnosti

zamestnancov (Chaffey, 2022).
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Tabulka 6 NajcastejSie chyby v komunikacii MSP

Chyba Frekvencia vyskytu (%)
Nejasné posolstvo 65
Nepresné zaciel'ovanie publika 70
Nedostatoné vyuzivanie analytiky 50
Prili§ vel’a kandlov bez koordinacie 55

Vysvetlivka k TabuPke 6:

Tabul’ka 6 prezentuje najéastejSie chyby, ktorych sa malé a stredné podniky (MSP) doptst’aji v oblasti

komunikacie. Najcastej$im problémom je nepresné zacielovanie publika (70 %) a nejasné formulovanie

posolstva (65 %), ¢o moze viest’ k znizenej ucinnosti komunika¢nych kampani. Vyznamny podiel podnikov

(55 %) celi problémom s koordinaciou viacerych komunikaénych kanalov a 50 % podnikov nedostato¢ne

vyuziva analytické nastroje na hodnotenie efektivnosti komunikacie. Tieto nedostatky poukazujii na potrebu

lepSej stratégie a planovania v komunika¢nych aktivitaich MSP.

Zdroj: vlastné spracovanie podla tidajov, Eurostat. (2025). Use of communication channels in SMEs. [online].
na: https://ec.europa.eu/eurostat/statistics-
explained/index.php?title=Digital economy and society statistics

[cit. 13. 3

2025].
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Graf 3 Vyvoj vyuzivania e-mail marketingu od 2019 do 2025

Vysvetlivka k Grafu 3:
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Graf 3 znazoriiuje vyvoj vyuzivania e-mail marketingu v malych a strednych podnikoch (MSP) v
obdobi rokov 2019 az 2023. Z udajov je zrejmy stabilny rast, priCom podiel firiem vyuZivajucich e-mail
marketing vzrastol z priblizne 50 % v roku 2019 na viac ako 80 % v roku 2023. Tento trend potvrdzuje
zvySujuci sa vyznam e-mailovej komunikécie ako u€¢inného a dostupného nastroja na oslovovanie zdkaznikov

v digitdlnom prostredi.

Zdroj: vlastné spracovanie podl'a, Statista. (2025). Email Marketing Usage Trends. [online]. [cit. 15. 3. 2025].
Dostupné na: https://www.statista.com/statistics/email-marketing-usage-trends
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Graf 4 Miera adopcie digitalnych kanalov podl’a velkosti podniku (2024)
Vysvetlivka k Grafu 4:

Graf 4 znazornuje mieru adopcie digitalnych komunikaénych kandlov v zavislosti od velkosti
podniku. Udaje ukazuju, Ze s rastiicou velkostou podniku stipa aj miera vyuzivania digitalnych nastrojov:
medzi mikropodnikmi dosahuje adopcia 52 %, v malych podnikoch 67 % a v strednych podnikoch az 85 %.
Tento trend naznacuje, ze vacsie podniky maju spravidla lepSie kapacity na implementaciu digitalnych rieSeni
v oblasti komunikacie.

Zdroj: vlastné spracovanie podla, SBA. Small Business Technology Survey [online]. Small Business

Administration, 2023. [cit. 19. 3. 2025]. Dostupné na: https://smallbiztrends.com/2023/05/technology-use-
small-business

1.3.2 Financné a kapacitné obmedzenia

Pre malé a stredné podniky (MSP), ktoré sa snazia etablovat v ramci
medzinarodného trhu, predstavuju finanéné a kapacitné obmedzenia zdsadnli prekézku pri
efektivnom vyuzivani online komunikacnych kandlov. Tieto obmedzenia maju priamy

dopad na schopnost’ podniku flexibilne reagovat' na vyvoj v digitalnom marketingu,
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inovovat’ komunikacné stratégie a budovat’ stabilné vztahy so zahraniénymi partnermi a

zakaznikmi.

Jednou z najvyraznejSich prekazok je nedostatok finanénych prostriedkov, ktoré su
potrebné pre nakup a spravu modernych digitdlnych ndastrojov, reklamu na socidlnych
sietach, SEO optimalizaciu, e-mailové kampane ¢i tvorbu kvalitného lokalizovaného
obsahu. MSP casto funguji s obmedzenymi rozpoc¢tami a musia dosledne zvazovat
navratnost’ kazdej investicie. To mdze viest’ k podfinancovaniu komunikac¢nych aktivit, co
sa negativne odraza na ich viditel'nosti a konkurencieschopnosti na medzinarodnych trhoch

(Chaston, 2010).

Dalsou prekéazkou je obmedzeny pocet udskych zdrojov, pricom v mnohych MSP
ma jedna osoba na starosti viacero funkcii vratane komunikacie, marketingu a predaja. Tento
nedostatok Specializovaného persondlu moéze spoOsobit, Ze online komunikécia je
neplanovand, nekonzistentna alebo nedostatocne prisposobend cielovym zahrani¢énym
trhom. Zaroveit moze byt obmedzend schopnost’ reagovat’ na spitnu vizbu od zédkaznikov v

realnom Case, o znizuje doveryhodnost a kvalitu zdkaznickeho zazitku.

RieSenim tychto obmedzeni moéze byt implementicia nékladovo efektivnych
digitalnych rieSeni, ako su napriklad nastroje na planovanie prispevkov, automatizované
chatboty, jednoduché CRM platformy alebo lokalizované Sablony pre e-mailové kampane.
Rovnako sa osvedcil outsourcing marketingovych sluzieb —napriklad spravy socidlnych sieti
alebo tvorby obsahu — prostrednictvom externych agentur alebo freelancerov, ¢im podniky

ziskaju profesionalne vystupy bez nutnosti zamestnavat’ interny tim.

V oblasti financovania online marketingu mézu MSP vyuZit’ r6zne podporné schémy,
granty z fondov EU alebo institucionalne programy na podporu internacionalizacie
podnikov. Tieto nastroje im umoznuji financovat’ napriklad tvorbu zahrani¢nej webove;j

stranky, PPC kampane alebo ucast’ na medzinarodnych online vel'trhoch.

Aby MSP dokézali efektivne prekonat’ rozpoctové a persondlne limity, je nevyhnutné
uplatnit’ strategicky pristup k planovaniu komunikéacie. To zahifia presnua analyzu cielovych
trhov, vyber najvhodnejSich kanalov s oh'adom na naklady a ofakavané vynosy, ako aj

postupné budovanie kompetencii v oblasti digitalnej komunikacie.
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Zistenia analyzy jednoznacne poukazuji na to, ze MSP celiacim finanénym a
kapacitnym obmedzeniam sa odporica investovat najmd do nastrojov s vysokou
navratnost'ou — ako st cielené reklamy na socialnych sietach alebo e-mail marketing — a

zaroven budovat’ partnerstva, ktoré im pomozu efektivnejsie preniknit’ na medzinarodny trh

(Kotler & Keller, 2016).

Tabul’ka 7 Priemerné niaklady na komunikacné kanaly v roku 2023 (€/mesiac)

Kanal Tradi¢ny Digitalny
Reklama 1000 € 400 €
Distribucia 700 € 150 €
Zakaznicka podpora 500 € 200 €

Vysvetlivka k Tabul’ke 7:

Tabulka 7 porovnava priemerné mesacné naklady na vyuzivanie tradicnych a digitadlnych
komunikaénych kanalov v malych a strednych podnikoch (MSP) v roku 2023. Udaje ukazuju, Ze digitalne
kanaly st vyrazne finan¢ne dostupnejsie vo vsetkych sledovanych oblastiach. Naklady na digitalnu reklamu
(400 €) a distribuciu (150 €) su podstatne nizsie v porovnani s tradi¢nymi formami (reklama 1000 €, distribucia
700 €). Podobny trend je viditel'ny aj pri poskytovani zadkaznickej podpory, kde digitalne rieSenia predstavuju
nizsie vydavky (200 € oproti 500 € pri tradi¢nych formach).

Zdroj: vlastné spracovanie podl'a udajov, Deloitte. (2023). SME Marketing Trends Report. [online]. [cit. 28. 2.

2025]. Dostupné na: https://www2.deloitte.com/global/en/pages/consumer-industrial-products/articles/sme-
marketing-trends.html

Tabulka 8 Priemerné naklady na komunikacné kanaly v MSP (mesacne)

Kanal Naklady (EUR) Miera navratnosti (ROI)
E-mail marketing 50 Vysoka

Socialne siete 100-500 Strednd aZ vysoka

Letaky a tla¢ 200 Nizka az stredna

SEO a web 300-1000 Vysoka

Vysvetlivka k Tabul’ke 8:

Tabulka 8 poskytuje prehlad priemernych mesa¢nych nédkladov na vybrané komunikacné kanaly v
malych a strednych podnikoch (MSP) spolu s odhadovanou mierou navratnosti investicii (ROI). E-mail
marketing je financne najdostupnejsi (50 €) a zaroven vykazuje vysokd mieru navratnosti. Socialne siete, s
nakladmi v rozpati 100-500 €, dosahuju strednti az vysoku navratnost’ v zavislosti od stratégie a rozsahu

kampani. Tradi¢né kanaly, ako letdky a tlac (200 €), sit menej efektivne s nizkou az strednou navratnostou.
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Investicie do SEO a webovych stranok (300-1000 €) patria medzi nakladnejsie, avSak prinaSaji vysoku
dlhodobt navratnost’.
Zdroj: vlastné spracovanie podl'a udajov, Statista. Small business marketing spending worldwide [online].

[s.L]: Statista, 2024. Dostupné cez: Small business marketing spending worldwide. [cit. 2025-04-22]. Dostupné
na: https://www.statista.com/statistics/1104218/small-business-marketing-spend-worldwide/
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Graf 5 Rozdelenie preferovanych marketingovych kanalov v malych a strednych
podnikoch (MSP) v roku 2025

Vysvetlivka k Grafu 5:

Graf 5 zobrazuje rozdelenie investicii do roznych komunika¢nych kanalov v malych a strednych
podnikoch (MSP). Najvacsi podiel z celkovych vydavkov smeruje na webové platformy (35 %) a socialne siete
(30 %), ¢o odraza preferenciu digitalnych kanalov v podnikovej komunikacii. E-mail marketing predstavuje
15 % investicii, zatial’ ¢o tradi¢né kanaly ako tla¢ a TV/rozhlas tvoria po 10 % z celkovych nakladov. Vysledky
poukazuju na vyrazny presun zdrojov od tradi¢nych médii k online komunikacii.

Zdroj: vlastné spracovanie podl'a Statista. SME Marketing Channel Preferences [online]. [s.1.]: Statista, 2025.

Dostupné cez: SME  Marketing Channel Preferences. [cit. 2025-03-04]. Dostupné na:
https://www.statista.com/statistics/1393792/sme-marketing-channel-preferences-2025/
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Graf 6 Spokojnost’ so zakaznickou komunikaciou (2024)

Vysvetlivka k Grafu 6:

Graf 6 znazorfuje trovenl spokojnosti zakaznikov s vybranymi aspektmi komunikécie v malych a
strednych podnikoch (MSP). Najvyssiu spokojnost’ (85 %) dosiahla pristupnost’ komunika¢nych kanalov, ¢o
naznacuje ich dobra dostupnost’ pre zakaznikov. Rychlost’ odpovede bola hodnotena pozitivne u 75 %
respondentov, zatial’ o kvalita poskytovanych informacii ziskala spokojnost’ u 72 % zakaznikov. Vysledky
poukazuju na relativne vysoku troven spokojnosti, no zaroven naznacuju priestor na zlepsenie v oblasti kvality

poskytovanych informacii.

Zdroj: vlastné spracovanie podl'a HubSpot. The State of Customer Communication in SMEs [online]. [s.L]:
HubSpot, 2025. Dostupné cez: HubSpot — Customer Communication Trends. [cit. 2025-04-22]. Dostupné na:
https://blog.hubspot.com/service/customer-communication-trends

1.3.3 Nedostatocné technicke znalosti a adaptdcia na nové technologie

V kontexte medzindrodného marketingu malych a strednych podnikov (MSP)
predstavuje nedostatok technickych znalosti a pomalad adaptacia na digitalne technologie
vyznamnu prekazku pri efektivnom vyuzivani online komunika¢nych kanalov. Tieto faktory
negativne ovplyvituji schopnost’ firiem nadvdzovat kvalitné vztahy so zahrani¢nymi
zékaznikmi, budovat’ doveru v online prostredi a efektivne riadit’ digitdlne marketingové

stratégie.
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Mnohé MSP nemaju dostatocné interné kapacity, pokial ide o IT a digitalne
marketingové kompetencie, ¢o sa prejavuje najmé pri nasadzovani nastrojov ako CRM
systémy, e-mailové automatizacie, analytika pouZzivatel'ského spravania ¢i sprava socialnych
médii na viacerych zahrani¢nych trhoch. Absencia odbornikov s technologickym know-how
vedie Casto k vyberu nevhodnych platforiem alebo k ich neefektivnemu vyuzivaniu, ¢o
znizuje navratnost investicii a celkovi vykonnost komunikacnej stratégie (Laudon &

Traver, 2021).

Rychle tempo digitdlnych inovacii zaroven kladie na MSP vysoké naroky na
flexibilitu a kontinudlne vzdeldvanie. Podniky pdsobiace medzindrodne musia celit' aj
Specifikdm jednotlivych trhov — napriklad odliSnym preferenciam zékaznikov v oblasti
kandlov (napr. WhatsApp vs. Viber), kultirnym zvyklostiam alebo pravnym poziadavkdm
na ochranu dat. V praxi to znamen4, ze firmy musia nielen technoldgie osvojit’, ale aj ich

vediet’ lokalizovat’ a spravne integrovat’ do multikanélovej komunikacnej Struktury.

Obmedzené znalosti v oblasti digitadlnych nastrojov mézu tiez viest' k slabému
vyuzivaniu analytickych funkcionalit, ako je A/B testovanie, segmentacia podl'a spravania
zakaznika ¢i sledovanie vykonnosti kampani podla regionu. Vysledkom je menej efektivna
komunikacia, chybajuca personalizacia a nizsia schopnost’ optimalizovat’ digitalne kampane

v realnom case.

RieSenim pre MSP je orientacia na intuitivne a finan¢ne dostupné rieSenia, ako st
cloudové marketingové platformy (napr. Mailchimp, HubSpot) alebo open-source CRM
systémy (napr. SuitetCRM), ktoré ponukaji Siroké mozZnosti automatizacie aj bez potreby
rozsiahlych technickych znalosti. Okrem toho sa odpori¢a spolupraca s externymi
odbornikmi, najmé pri expanzii na nové trhy, kde mozu agentury alebo freelance Specialisti

poskytnut’ lokalizované know-how a technickll podporu.

Z dlhodobého hladiska sa budovanie internych digitalnych kompetencii —
prostrednictvom $koleni, online kurzov alebo mentoringu — ukazuje ako kl'acovy faktor
uspechu. MSP, ktoré systematicky rozvijaju svoje technické kapacity, su lepSie pripravené
reagovat’ na vyzvy digitalizovaného medzinarodného trhu, optimalizovat’ komunikéaciu a

vytvarat udrzatelné vztahy so zakaznikmi v online priestore.
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Vysledky vyskumov zaroven potvrdzuju, ze MSP, ktoré investuji do modernych
komunika¢nych technoldgii a zvySovania digitdlnej gramotnosti, dosahuju lepSiu
angazovanost' zdkaznikov, vys$S§iu mieru konverzie a silnejSiu znackovu lojalitu na

zahrani¢nych trhoch (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019).
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Graf 7 Prekazky v digitalnej komunikacii (2024)
Vysvetlivka k Grafu 7:

Graf 7 znazoriiuje vnimané faktory, ktoré ovplyvituju moznosti komunikacie v malych a strednych
podnikoch (MSP). Najvyraznej§im obmedzenim je rozpocet, ktory ma podl'a respondentov najvyssi dopad
(takmer 80 %). Nasledujt faktory ako dostupny ¢as (takmer 60 %), odborné znalosti a technologie. Vysledky
naznacuji, ze popri finan¢nych obmedzeniach zohravaji vyznamnu rolu aj kapacity v oblasti 'udskych zdrojov
a technického zabezpecenia, ¢o ovplyviiuje vykonnost’ komunikac¢nych stratégii v MSP.

Zdroj: vlastné spracovanie podla Statista. Barriers to Digital Communication in SMEs [online]. [s.l.]: Statista,

2025. Dostupné cez: Statista — Digital Communication Barriers. [cit. 2025-03-08]. Dostupné na:
https://www.statista.com/statistics/1324538/digital-communication-barriers-smes/
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1.4. Multikanalova komunikacia a priklady dobrej praxe

V podmienkach medzinarodného marketingu malych a strednych podnikov predstavuje
multikanalova komunikacia jeden z najucinnejSich pristupov k osloveniu zdkaznikov na
roznych digitalnych platformach. Tento model komunikacie vychadza z potreby prisposobit’
sa roznym preferenciam ciel'ovych skupin, ktoré sa pohybuju v réznych online prostrediach

a ocakavaju konzistentné a relevantné informacie nezavisle od pouzitého kanala.

Multikanalova stratégia umoznuje firmam budovat’ stvisli zakaznicku skusenost’ a
zaroven zvySovat efektivitu kampani prostrednictvom kombinovania niekol'kych
digitalnych nastrojov, ako s e-mail marketing, webové stranky, blogy, socialne siete,
mobilné aplikécie, live chat, chatboty, videokonferencie ¢i webindre. Dolezitym aspektom
je nielen samotnd pritomnost’ na viacerych kandloch, ale aj ich vzajomnd koordinécia a

prispdsobenie obsahu kultirnym a jazykovym Specifikdm jednotlivych trhov.

Vyhodou takéhoto pristupu je vyssi dosah, moznost cielenej komunikacie so
Specifickymi segmentmi trhu, ako aj schopnost’ rychlejSie reagovat’ na meniace sa potreby
zakaznikov. Okrem toho multikanalovy model zvySuje mieru angaZovanosti zdkaznikov a

posiliiuje doveru voci znacke, ked’ze umoznuje kontinualnu a personalizovanu interakciu.

Prikladom dobrej praxe je slovensky technologicky startup, ktory v procese expanzie na
rakisky trh kombinoval lokalizovany e-mail marketing s pritomnostou na socidlnych
sietach Facebook a LinkedIn, kde publikoval obsah prispdsobeny obchodnému prostrediu a
jazyku danej krajiny. Zaroven spustil nemeckl verziu webovej stranky s moZnostou online
konzultacii prostrednictvom videohovorov. Vysledkom bola vysSia miera dovery u

raktskych zékaznikov a rast poctu objednavok o 35 % v priebehu Siestich mesiacov.

Daldim prikladom je pol'skd firma v oblasti mody, ktord vyuziva kombinaciu
Instagramu, TikToku a e-mailovych kampani na podporu predaja v Ceskej republike a
Nemecku. Obsah je vzdy lokalizovany a testovany prostrednictvom A/B testovania, ¢o
umoznuje prisposobit’ ton komunikacie konkrétnemu trhu. Firma zéaroven vyuZiva
analytické néstroje na sledovanie vykonnosti jednotlivych kandlov a upravuje stratégie

podla spravania zakaznikov.
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Tieto priklady potvrdzuji, Ze multikandlovda komunikécia mé& potencial zvySovat’
efektivitu marketingovych stratégii najmé v medzindrodnom kontexte, kde su preferencie a
digitalne zvyklosti zdkaznikov rozdielne. Pre malé a stredné podniky je ddlezité nielen zvolit’
spravnu kombinaciu kanalov, ale aj zabezpecit' ich obsahovu konzistentnost’, jazykovl a

kultarnu prisposobivost’, ako aj priebeznu optimalizaciu na zéklade dostupnych dat.

Tabulka 9 Preferencie ciePovych skupin podl’a kanalu (2024)

Vekova skupina Preferovany kanal Typ podniku

18-25 Instagram, TikTok Startupy, digitalne sluzby
2640 E-mail, LinkedIn MSP, korporacie

41-60 TV, web, radio Tradi¢né podniky

Vysvetlivka k Tabul’ke 9:

Tabulka 9 prezentuje preferencie roznych vekovych skupin v oblasti komunika¢nych kanalov v roku
2024, pricom zaroven uvadza typ podnikov, ktoré tieto kanaly najcastejSie vyuzivaju. Mladsi zakaznici vo veku
18-25 rokov preferuju moderné platformy ako Instagram a TikTok, ktoré st typické pre startupy a digitalne
sluzby. Vekova skupina 26-40 rokov inklinuje k e-mailovej komunikacii a profesionalnym sietam ako
LinkedIn, ¢o kores$ponduje s prostredim malych a strednych podnikov (MSP) a korporacii. Skupina vo veku
41-60 rokov uprednostiiuje tradicné kanaly ako televiziu, web a radio, ktoré su CastejSie vyuzivané tradi¢nymi
podnikmi.
Zdroj: vlastné spracovanie podla udajov PwC. Consumer Preferences by Age Group [online]. London: PwC,

2024. Dostupné cez: PwC — Consumer Markets. [cit. 2025-02-16]. Dostupné na:
https://www.pwc.com/gx/en/industries/consumer-markets.html
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Vysvetlivka k Grafu 8:

Graf 8 porovnava mieru spokojnosti zakaznikov s tradi¢nymi a digitalnymi komunika¢nymi kanalmi.
Vysledky ukazuju, ze spokojnost’ s digitalnymi kanalmi (78 %) je vyrazne vysSia v porovnani s tradiénymi
formami komunikacie (45 %). Tento trend potvrdzuje rasticu preferenciu zakaznikov pre digitalne prostredie,
ktoré poskytuje rychlejsie, pristupnejSie a Casto aj personalizovanejsie sluzby v porovnani s tradiénymi

metodami.

Zdroj: vlastné spracovanie podla Statista. Customer Satisfaction with Communication Channel Effectiveness
among SMEs Worldwide [online]. [s.1.]: Statista, 2025. Dostupné cez: Statista — Statistics. [cit. 2025-04-01].

Dostupné na: https://wwuwv.statista.com/statistics/1409915/sme-satisfaction-communication-channels-
effectiveness/

Tradi¢né
10} —&— Digitélne

Hodnotenie (1-10)

Doé.ah Interalktivita Meratiel‘nost' Nékl\ady Déveryllwodnost'
Graf 9 Porovnanie tradi¢nych a digitalnych kanalov (2025)

Vysvetlivka k Grafu 9:
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Graf 9 porovnava tradi€né a digitdlne komunikacné kandly na zdklade piatich
hodnotiacich kritérii: dosah, interaktivita, meratel'nost, ndklady a doéveryhodnost, pricom
hodnotenie prebiehalo na stupnici od 1 do 10. Digitalne kanaly dosiahli vysSie hodnotenie v
oblastiach dosahu, interaktivity a najma meratel'nosti, kde ziskali maximalne hodnotenie (10
bodov). Naopak, tradiéné¢ kandly boli lepSie hodnotené z hladiska nakladov a
doveryhodnosti. Vysledky ilustruju, ze digitdlna komunikacia pontka lepSie moznosti
analytického vyhodnotenia a SirSieho zasahu, zatial’ Co tradi¢né kanaly si udrziavaji urcita
vyhodu v oblasti vnimanych nékladov a doveryhodnosti.

Zdroj: vlastné spracovanie podla Sprout Social. Social Media vs. Traditional Media: Marketing in 2024

[online]. [s.L.]: Sprout Social, 2024. Dostupné cez: Sprout Social — Insights. [cit. 2025-03-29]. Dostupné na:
https://sproutsocial.com/insights/social-media-vs-traditional-media/

1.4.1 Pripadove studie a uspesne stratégie na socialnych sietach

V stcasnom digitdlnom prostredi su socialne siete jednym z najefektivnejSich online
komunika¢nych kandlov, ktoré umoziuji malym a strednym podnikom (MSP) rychlo,
cielene a interaktivne komunikovat’ so svojimi zakaznikmi. V medzinarodnom marketingu
navyse zohrdvaju vyznamnu ulohu pri budovani povedomia o znacke, zvySovani dovery u

zahrani¢nych zdkaznikov a v podporovani predaja na globalnych platformach.

Jednou z kl'icovych vyhod socidlnych sieti je moZnost’ vytvéarat’ lokalizovany a
kultirne prispdsobeny obsah, ktory reflektuje jazyk, hodnoty a o€akévania daného trhu.
Podniky tak mo6Zu z jedného centralneho Gctu spravovat’ obsah prispdsobeny viacerym

cielovym skupindm, ¢o je nakladovo efektivne a zaroven flexibilné.
Pripadova $tudia ¢. 1: Slovenska znac¢ka prirodnej kozmetiky — expanzia do Nemecka

Slovensky MSP zaoberajuci sa vyrobou prirodnej kozmetiky vyuzil platformu Instagram a
Facebook ako hlavné néstroje pri vstupe na nemecky trh. Firma si uvedomila, Ze nemecky
zakaznik kladie doraz na ekologicky Zivotny S$tyl a transparentnost’ znacky. Na zaklade
tychto poznatkov vytvorili sériu lokalizovanych prispevkov v nemcine, v ktorych

komunikovali pdvod surovin, recyklovatel'nost’ obalov a ekologické hodnoty firmy.

Zaroven spolupracovali s miestnymi mikroinfluencermi, ktori zdiel’ali vlastnu skusenost’ s

produktom. Tato stratégia zabezpecila zvySenie interakcie o 210 % v priebehu troch

36


https://sproutsocial.com/insights/social-media-vs-traditional-media/

mesiacov a predaj na nemeckom e-shope vzrastol o 65 % oproti predchadzajiicemu obdobiu.
KIa¢ovym faktorom uspechu bola kultirna adapticia obsahu a doévera vytvorena

prostrednictvom lokalnych partnerov.

Pripadova $tadia & 2: Cesky vyrobca Sportového oblefenia — zacielenie na

Skandinavsky trh

Cesky vyrobca $portového obledenia vyuzil TikTok a YouTube Shorts ako kanaly na
propagéciu svojej znaéky vo Svédsku a Norsku. Na zéklade analyzy trhu zistili, ze mlada
generdcia v tychto krajinach travi najviac ¢asu na kratkych video platformach. Firma
vytvorila lokalizované a autentické vided so Sportovymi vyzvami, tréningovymi tipmi a

prispevkami v severskych jazykoch.

Za necelé dva mesiace dosiahli viac ako 500 000 zobrazeni bez platenych kampani a zvysili
navstevnost’ svojho e-shopu z cielovych krajin o 48 %. Ich uspech spocival v prirodzenej

komunikacii a porozumeni tomu, ako konkrétny trh reaguje na neformalny a zabavny obsah.
Uspesné stratégie na socialnych sietach v medzinarodnom marketingu MSP zahfiiaju:

e Lokalizacia obsahu — jazykova, kultirna a vizudlna uprava obsahu podla trhu,
napriklad prisposobenie tonu komunikacie, farieb ¢i sviatkov.

e Spolupraca s lokalnymi influencermi — budovanie dovery prostrednictvom znamych
tvari, ktoré maji dosah a autoritu na danom trhu.

e Vyuzivanie analytickych nastrojov (Meta Insights, TikTok Analytics) — sledovanie
metrik ako engagement, CTR, konverzie, ¢o umoziuje optimalizovat’ stratégie v
realnom Case.

e Vytvaranie pribehov (storytelling) — emociondlne ladeny obsah, ktory prezentuje
pribeh znacky, jej hodnoty, vyrobu alebo zédkaznicke skusenosti.

e Zakaznicka interakcia a odpovede v realnom Case — odpovedanie na komentare a

otazky v lokalnom jazyku, ¢im sa zvySuje doveryhodnost’ a spokojnost’ zdkaznikov.

Pre MSP je dolezité uvedomit’ si, ze tspech na socidlnych sietach neznamena len pravidelné
publikovanie obsahu, ale najma jeho kvalitu, konzistenciu a schopnost’ reagovat’ na Specifika
konkrétnych trhov. Socidlne siete nie su len prezentatnym kandlom, ale aj nastrojom

zakaznickej podpory, budovania komunity a ziskavania spétnej vazby.
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Pripadova Studia ¢. 3: Litovska znacka ruéne vyrabanej biZutérie — expanzia do

Francizska a Spanielska

Litovska znacka vyrabajuca handmade Sperky sa rozhodla expandovat’ do francuzskeho a
Spanielskeho trhu prostrednictvom platformy Pinterest a Instagram Shopping. Vzhl'adom na
vizualnu atraktivitu svojich produktov sa zamerali na esteticku prezentaciu, moodboardy a
pouzivanie hashtagov v lokalnom jazyku (#bijouxfaitmain, #joyaspersonalizadas). V
kombinacii s kratkymi pribehmi o vyrobe produktov a recenziami od zakazni¢ok dosiahli po

Siestich mesiacoch 37 % narast predaja do Francuzska a 22 % do Spanielska.

Délezitym prvkom bola aj lokalizacia e-shopu vratane meny, jazykového nastavenia a
dopravy. Zakaznikom tak poskytli hladkt a déveryhodnt online sktisenost’, ¢im si vytvorili

pevné miesto v rdmci konkurencie v kategorii remeselnej mody.

Pripadova $tudia €. 4: Chorvatska agentira pre jazykové kurzy — online komunikacia

pre nemecky trh

Chorvatska MSP zamerand na jazykové vzdelavanie vytvorila cielovu kampan na
Facebooku a LinkedIne, zamerani na nemeckych rodi¢ov hl'adajucich online kurzy pre deti.
Obsah kampane bol kombinaciou video referencii, edukativnych prispevkov o vyhodach

multilingvizmu a priamych CTA (vyziev k akcii) s testovanim zadarmo.

Do kampane zapojili aj platenti reklamu zacielent podla zaujmov, geografickej polohy a
rodicovského statusu. Vd’aka tomu zaznamenali 2,4-ndsobny ndarast registracii a zvysili
navstevnost’ svojho webu z Nemecka o 71 %. Prinosom bola aj naslednd komunikécia
prostrednictvom Messengeru a e-mailu, kde si budovali doveru predajom nie produktov, ale

hodnoty vzdelania.

Pripadova S$tadia ¢. 5: Slovinsky vyrobca udrZate’'ného obleCenia — stratégia na

platforme LinkedIn

Mensi vyrobca ekologického oblecenia zo Slovinska vyuzil platformu LinkedIn ako hlavny

komunikaény nastroj pre B2B segment — predaj distribitorom a butikmi v zahraniéi.
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Namiesto zamerania sa na koncovych zakaznikov, publikovali pribehy o povode materialov,

socialnej zodpovednosti a zdiel’ali prispevky o udrzatel'nosti vo vyrobe.

Zapojenim sa do diskusii, oznaCovanim relevantnych partnerov a publikovanim blogovych
¢lankov s pripadovymi Stidiami z praxe si firma vybudovala siet’ kontaktov v Holandsku,
Nemecku a Belgicku. Po 6smich mesiacoch nadviazali 12 novych obchodnych spoluprac v

EU, bez potreby osobnej idasti na veltrhoch.

Zhrnutie GspesSnych prvkov zo Studii:

e Kreativne vyuzitie platformy na zéklade typu produktu (Pinterest pre vizualne

znacky, LinkedIn pre B2B, TikTok pre mladsie publikum).

o Lokalizacia jazyka, mena, kultirnych prvkov a vizualu.
e Vytvaranie dovery cez autenticky obsah, pribehy a referencie.
e Interaktivita a odpovede v redlnom case.

e Dlhodobé budovanie komunity namiesto kratkodobej reklamy.

Tieto pripadové Stadie ukazuji, Ze aj malé firmy s obmedzenym rozpoctom mozu vd’aka
dobre nastavenej stratégii na socialnych sietach uspesne oslovit’ zahrani¢nych zakaznikov,

zvysit predaj a vybudovat’ doveryhodnu znacku v konkurenénom online prostredi.
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1.4.2 Rastuci vyznam digitdalnej komunikacie

Digitalna komunikécia sa v poslednom desatroci stala jednym z klI'aCovych pilierov
marketingovej stratégie najmé pre malé a stredné podniky (MSP), ktoré sa snazia presadit’
na domdcich aj zahrani¢nych trhoch. Vyrazny nérast dostupnosti internetu, mobilnych
technologii a socidlnych médii zasadne ovplyvnil spravanie zdkaznikov a podmienky
medzinarodného podnikania. Zakaznici dnes ocCakavaji rychlu, personalizovani a
nepretrzite dostupni komunikaciu — prave digitdlne kanaly umoziuju tieto poziadavky

efektivne napiat’.

MSP cCoraz viac vyuZivaji nastroje ako e-mail marketing, komunikaciu
prostrednictvom socialnych sieti (napr. Facebook, Instagram, LinkedIn), online chaty,
webové stranky, blogy a videokonferencie, ktoré umoznuju okamzité prepojenie so
zakaznikmi a partnermi. Medzi hlavné vyhody digitdlnej komunikacie patri rychlost’
dorucenia spravy, moznost’ segmentécie cielového publika a relativne nizke néklady v
porovnani s inymi formami marketingu. Pre MSP s obmedzenym rozpoc¢tom ide o nakladovo

efektivne rieSenie, ktoré zaroven zvysuje ich vidite'nost’ na medzinarodnej trovni.

Vyznamnym benefitom digitdlnych nastrojov je aj ich meratelnost. Analytické
nastroje ako Google Analytics, Meta Business Suite ¢i CRM reporting umoziiuja MSP
monitorovat’ mieru preklikov, konverzie, Cas straveny na stranke alebo interakcie na
socidlnych sietach. Na zéklade tychto udajov je moZné neustale optimalizovat’ komunikacné
kampane a prisposobovat’ obsah ré6znym trhom, ¢o je mimoriadne déleZité v pripade

posobenia vo viacerych krajinach s odlisnymi kultrnymi a jazykovymi normami.

ZvySeny doraz na multimedidlny obsah (videa, infografiky, animécie) zaroven
zvySuje angaZovanost' pouZzivatelov, Co prispieva k budovaniu vztahu so znackou a
dlhodobej lojalite. Pre MSP je ddlezitou vyhodou aj dostupnost’ automatizovanych systémov
— napriklad planovanie prispevkov, e-mailové sekvencie alebo chatboty. Tieto nastroje
umoziuju komunikovat’ vo velkom rozsahu aj bez potreby vel'kych personalnych kapacit,

¢o je pre mensie podniky strategickou vyhodou.
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S rasticim vyznamom technolégii ako umeld inteligencia, prediktivna analytika
alebo interaktivne prvky (napr. hlasové vyhl'addvanie, rozSirena realita) sa oCakéva d’alSie
zintenziviiovanie digitalneho prepojenia medzi firmou a zdkaznikom. V tejto suvislosti bude
optimalizacia digitdlnych kandlov nevyhnutnou podmienkou uspesnej internacionalizacie
MSP. Ich schopnost’ adaptovat’ sa na nové technologické moznosti bude rozhodujucim
faktorom pri budovani konkurencieschopnosti na globdlnom trhu (Chaffey & Smith, 2017;
Ryan, 2016).

Tabulka 10 SWOT analyza digitalnej komunikacie v MSP

Sila (Strengths) Slabost’ PrileZitost’ Hrozba (Threats)
(Weaknesses) (Opportunities)
Siroky dosah Zavislost’ na ZvySovanie Riziko straty
technologii povedomia o udajov
znacke
Nizke néklady na Vyssia Ziskavanie spétnej | Negativne recenzie
oslovenie velkej konkurencieschopnost’ | vdzby v redlnom a Sirenie
skupiny v online priestore Case
Meratel'nost’ Potencialne slaba Automatizacia a Kybernetické
vysledkov doveryhodnost’ efektivne hrozby
planovanie
Cielenie na Technicka naro¢nost” | Rychle Zavislost’ od
Specifické prispdsobenie algoritmov
publikum trendom platforiem

Vysvetlivka k Tabul’ke 11:

Tabul'ka 11 poskytuje SWOT analyzu digitalnej komunikacie v malych a strednych podnikoch (MSP).
Medzi hlavné silné stranky patri Siroky dosah, nizke naklady na oslovenie vel'kej skupiny, vysoka meratel'nost’
vysledkov a schopnost’ cielene oslovovat’ Specifické skupiny zakaznikov. Slabosti digitalnej komunikacie
zahfiaju zavislost na technologiach, vysoku konkurenciu v online priestore, potencialne slabsiu
doveryhodnost’ a technickll naro¢nost’ spravy platforiem. Prilezitosti predstavuju zvysenie povedomia o
znacke, ziskavanie spétnej vizby v redlnom Case, automatizaciu a schopnost’ rychlo reagovat’ na nové trendy.
Medzi hlavné hrozby patria rizika spojené so stratou udajov, Sirenim negativnych recenzii, kybernetické utoky

a zavislost’ od zmien algoritmov digitalnych platforiem.
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Zdroj: vlastné spracovanie podl'a STATISTA. Adoption of digital marketing tools among SMEs worldwide
[online]. [s.l.] : Statista, 2024. Dostupné cez: Statista — Adoption of digital marketing tools among SMEs
worldwide. [cit. 2025-03-31]. Dostupné na: https://wwuwv.statista.com/statistics/1252298/sme-digital-
marketing-tools-worldwide/
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Graf 10 Pouzivanie digitalnych kanalov v MSP
Vysvetlivka k Grafu 10:

Graf 10 znazoriiuje percentudlne zastiipenie pouzivania rdznych komunikacnych kandlov v malych a
strednych podnikoch (MSP). NajvysSie zastipenie maji socidlne siete (85 %), nasledované e-mail
marketingom (80 %) a webom/SEO (75 %). Pouzivanie SMS sprav dosahuje 60 %, telefonatov 50 % a
osobnych stretnuti 45 %. Udaje ukazuju, Ze digitalne formy komunikacie majii dominantné postavenie, zatial’
¢o tradi¢né formy ako telefonické hovory a osobné stretnutia zohravaji doplnkov, ale stale vyznamnt ulohu

v podnikovej komunikacii.

Zdroj: vlastné spracovanie podl'a SPRINKLR. Communication Channels for Businesses in 2024 [online]. [s.1.]
: Sprinklr, 2024. Dostupné cez: Sprinklr — Communication Channels for Businesses. [cit. 2025-02-24].
Dostupné na: https://www.sprinklr.com/blog/communication-channels/

Tabulka 11 Frekvencia vyuZivania komunika¢nych kanalov v MSP v roku 2025 (na
zaklade prieskumu)

Kanal Percentualne zastipenie | Rastuci trend
E-mail 78 % V4
Facebook 85 % V4
Instagram 62 % N4
Letaky 25 % X
Telefonaty 40 % —
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Vysvetlivka k Tabul’ke 12:

Tabulka 12 prezentuje vysledky prieskumu o frekvencii vyuzivania réznych komunikaénych
kanalov v malych a strednych podnikoch (MSP) v roku 2025. Najvyssie percentualne zastupenie zaznamenal
Facebook (85 %) a e-mail marketing (78 %), pricom oba kanaly vykazuju rastici trend. Instagram s 62 %
zastupenim taktieZ rastie na popularite medzi podnikmi. Naopak, tradi¢né formy komunikécie, ako letaky (25
%), vykazuju klesajtci trend. Telefonaty (40 %) zostavaju stabilnym komunika¢nym nastrojom bez vyraznej
zmeny trendu. Udaje odrazajt pokragujiici posun MSP smerom k digitdlnym kanalom v ich komunika&nych

stratégiach.

Zdroj: vlastné spracovanie podla SALESFORCE. Small Business Trends (Report) [online]. [s.1.] : Salesforce,
2025. Dostupné cez: Salesforce — Small Business Trends. [cit. 2025-04-22]. Dostupné na:
https://www.salesforce.com/small-business/smb-trends/
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Vysvetlivka k Grafu 11:

Graf 11 porovnava uspes$nost’ vybranych komunikaénych kanalov v malych a strednych podnikoch
(MSP) na zéklade dosahu (%) a konverzie (%). Webové platformy a socidlne siete dosahujti najvyssi podiel v
oboch ukazovatel'och, pricom socialne siete vykazuji az 90 % dosah a 63 % konverziu. E-mail marketing sa
taktiez javi ako vel'mi efektivny nastroj so 78 % dosahom a 59 % konverziou. Naopak, tradi¢né kanaly ako TV
a tla¢ dosahuju sice pomerne vysoky dosah (75 % resp. 55 %), ale ich konverzné miery st podstatne nizSie.
Vysledky potvrdzuju vyssiu efektivitu digitdlnych kanalov pri ziskavani a konverzii zdkaznikov v porovnani s

tradi¢nymi formami komunikacie.
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Zdroj: vlastné spracovanie podl'a, HUBSPOT. The Guide to Workplace Communication Channels You Didn't
Know You Needed [online]. Cambridge: HubSpot, 2025. Dostupné cez: vlastné spracovanie podla. [cit. 8. 4.
2025]. Dostupné na: https://blog.hubspot.com/marketing/guide-to-workplace-communication-channels

1.5. Kombinécia viacerych komunika¢nych kandlov —Multikanalovy

pristup

V digitalnej ére je pre malé a stredné podniky (MSP) ¢oraz dblezitejSie komunikovat so
zakaznikmi prostrednictvom viacerych online platforiem sucasne. Multikanalovy (multi-
channel) pristup v rdmci digitdlneho marketingu znamend vyuzivanie viacerych online
komunika¢nych kanalov — ako st e-mail, socidlne siete, live chat, webové stranky, mobilné
aplikécie ¢i spravy cez platformy ako WhatsApp alebo Messenger — za i¢elom zabezpecenia
komplexného a konzistentného kontaktu so zadkaznikom. Takyto pristup umoziuje oslovit
zakaznikov tam, kde sa prave nachadzaju, a reagovat’ na ich preferencie ohl'adom sposobu a

¢asu komunikacie.

V medzinarodnom kontexte tento pristup nadobtiida eSte VviES$i vyznam, pretoze
zakaznici v r6znych krajinach vyuzivaju rozdielne platformy a maju Specifické digitalne
zvyklosti. Napriklad v zapadnej Europe dominuju platformy ako Facebook, Instagram a
LinkedIn, zatial' ¢o v Latinskej Amerike alebo Azii mozu byt popularnejsie WhatsApp,
WeChat alebo LINE. MSP poésobiace na viacerych trhoch musia preto prispdsobit’ svoju
stratégiu lokalnym Specifikdm, aby zabezpecili vysokli mieru interakcie a zakaznickej

spokojnosti.

Prinosom digitalneho multikandlového pristupu je aj vytvorenie jednotnej zdkaznicke;
skasenosti. Zakaznik ocakéva konzistentni komunikaciu bez ohl'adu na to, ¢i interaguje s
podnikom cez e-mail, chat na webovej stranke alebo spravu na Instagrame. Napriklad
informacia o stave objednavky by mala byt dostupnd v realnom case v kazdom z tychto
kanalov. Na to je nevyhnutné prepojenie komunikaénych kanalov s CRM systémami a

nastrojmi na automatizaciu.

Priklad z praxe:
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Slovensky MSP posobiaci v segmente remeselnej vyroby a predavajici na eurdpskych
trhoch vytvoril digitdlnu komunikaciu zalozenu na multikandlovom pristupe. Zakaznik z
Nemecka moze nakupovat’ prostrednictvom lokalizovaného e-shopu, pricom v priebehu
nakupu ma k dispozicii zivy chat. Po ndkupe dostane e-mail s potvrdenim a odkazom na
sledovanie zéasielky. Ak ma otdzky, moze kontaktovat’ podporu cez WhatsApp v nemcine.
Vsetka komunikacia sa eviduje v CRM systéme, Co zabezpeCuje kontinuitu a

personalizovany pristup. Vysledkom je vyssia dovera zakaznikov a opakované nakupy.

Uspesné zvladnutie multikandlového pristupu si vyzaduje investicie do technologie, ale
najmaé jasne definované procesy. Dolezitd je najmé schopnost’ synchronizovat’ komunikaciu
naprie¢ platformami, zabezpecit' kvalitu obsahu a jeho lokalizaciu, a zaroven vyuzivat
analytické nastroje na sledovanie vykonnosti jednotlivych kanalov. Vd’aka tomu m6zu MSP

efektivne optimalizovat svoje stratégie podl'a spravania zékaznikov na konkrétnych trhoch.

Multikanalova komunikacia predstavuje pre MSP konkuren¢ni vyhodu. UmozZiuje im
vytvarat' relevantnej$i obsah, zvysit mieru konverzie a budovat’ dlhodobé vztahy so
zakaznikmi v réznych krajinach. Spravna implementacia digitdlneho multikanalového
systému tak nie je len technologickym rieSenim, ale kI'i¢ovym nastrojom expanzie a rastu v

medzinarodnom prostredi (Stone a Woodcock, 2014).

Multikanalova komunikacia sa preto stava klI'icovym prvkom modernej podnikove;j
stratégie. MSP, ktoré dokazu efektivne prepdjat’ tradi€né a digitdlne nastroje, maji lepSiu
Sancu uspiet’ v konkurenénom prostredi a vybudovat’ si stabilné a doveryhodné vztahy so

svojimi zakaznikmi (Stone a Woodcock, 2014).

1.6. Dopady pandémie COVID-19 na komunikaé¢né stratégie malych
a strednych podnikov

Pandémia ochorenia COVID-19 predstavovala jeden z najzésadnejSich externych
Sokov poslednej dekady, ktory vyznamne ovplyvnil nielen celkové podnikatel'ské prostredie,
ale aj spdsob, akym firmy komunikovali so svojimi zdkaznikmi. Malé a stredné podniky

(MSP), ktoré casto fungovali na principe osobného kontaktu, museli zo dila na den prejst’ na
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digitalne alternativy. Zmeny sa dotkli frekvencie, formy, technickej irovne aj samotnej

stratégie podnikovej komunikacie.

V dosledku obmedzenia fyzickych interakcii, zatvorenia prevadzok, obmedzenia
cestovania a karanténnych opatreni zaznamenali tradicné formy komunikacie (letaky,
osobné stretnutia, predaj v kamennej predajni) vyrazny pokles. Naopak, digitalne kanaly
zaznamenali prudky nérast vyuzivania, a to predovsetkym sociélne siete, webové rozhrania
a e-mail marketing. Podniky, ktoré pred pandémiou nepovazovali digitalne prostredie za

prioritu, boli nitené rychlo inovovat’ a adaptovat’ sa.

Pandémia tak urychlila digitalizaciu v sektore MSP a zéaroven preukazala vyhody
viacuroviovej, flexibilnej a meratelnej komunikacie. Rychlost' reakcie, schopnost
interakcie v redlnom c¢ase, nizke naklady na oslovenie §irSej cielovej skupiny a moznost’
segmentacie sa ukazali ako konkurencné vyhoda pre podniky, ktoré boli schopné digitalne
reagovat’. Zaroven sa ukdzalo, Ze zdkaznici Coraz viac oCakdvaju dostupnost’ informécii

online, okamzitd spdtnu vdzbu a osobny pristup aj v digitalnom prostredi (OECD, 2023).

Tabulka 12 Zmeny vo vyuZivani komunikac¢nych kanalov v MSP pocas pandémie
COVID-19 (2023)

Komunika¢ny Stav pred Stav pocas Zmena (%)
kanal pandémiou pandémie

Osobny kontakt 70 % 20 % -50 %
Letaky a tla¢ 45 % 15% -30 %
Socialne siete 60 % 90 % +30 %
E-mail marketing 55 % 80 % +25 %
Online chat / 20 % 65 % +45 %
videohovor

Webova stranka 65 % 85 % +20 %

Vysvetlivka k Tabul’ke 13:

Tabul’ka 13 zachytava zmeny vo vyuzivani r6znych komunikacnych kanalov v malych a strednych
podnikoch (MSP) pocas pandémie COVID-19 v roku 2023. Vyrazny pokles bol zaznamenany pri osobnom
kontakte (—50 %) a pri tradiénych formach ako letdky a tla¢ (—30 %). Naopak, doslo k vyraznému narastu
pouzivania digitalnych kanalov — online chatov a video hovorov (+45 %), socialnych sieti (+30 %) a e-mail
marketingu (+25 %). Mierny narast bol zaznamenany aj v pripade vyuzivania webovych stranok (+20 %).
Vysledky potvrdzuju zrychlenu digitalizaciu podnikovej komunikécie ako reakciu na obmedzenia spojené s

pandémiou.
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Zdroj: vlastné spracovanie podl'a udajov, OECD. Impact of COVID-19 on SME Communication [online].
Paris: OECD Publishing, 2023. Dostupné cez: vlastné spracovanie podla udajov. [cit. 12. 4. 2025]. Dostupné
na: https://www.oecd.org/coronavirus/en/

Podrla analyzy platformy HubSpot z roku 2021 az 78 % malych firiem pocas pandémie
investovalo do vylepsenia svojej webovej prezentacie a 61 % zaviedlo nové digitalne
kandly, ktoré predtym nevyuzivali. Tie, ktoré tak neurobili, zaznamenali v priemere o 30 %

niz§i obrat ako tie, ktoré komunikéciu prispdsobili situacii.

2. Ciel prace

Hlavnym cielom bakalarskej prace bolo analyzovat a vyhodnotit sposoby
optimalizdcie komunika¢nych kandlov v prostredi malych a strednych podnikov (MSP).
Praca vychadza z anotécie, podla ktorej sme sa zamerali najmd na to, ako efektivne
nastavend komunikicia ovplyviiuje vykonnost' podniku, spokojnost’ zakaznikov a
konkurencieschopnost’ na trhu. V préci sa sleduju rozdiely medzi tradicnymi a digitadlnymi
formami komunikacie, ich vyhody, obmedzenia a praktickd aplikdcia v podmienkach
slovenskych aj zahrani¢énych MSP. Zavere¢na cast’ pontika konkrétne odporucania pre

efektivnu multikanalovi komunikéciu zaloZzenu na analyze redlnych udajov.

Formulovanie ciel'ov je jednou z kl'icovych Casti kazdej odbornej prace, pretoze urcuje jej
smerovanie, rozsah a metodicky ramec. V tejto kapitole st stanovené hlavny ciel’, parcialne
ciele, ako aj vyskumné otazky a hypotézy, ktoré budi v d’alSich Castiach prace analyzované.
Vzhl'adom na charakter zvolenej témy je doraz kladeny na prepojenie online komunikécie s
marketingovymi aktivitami malych a strednych podnikov (MSP) v medzindrodnom

kontexte.

2.1. Hlavny ciel’ prace

Hlavnym cielom bakalarskej prace je identifikovat moznosti efektivnejSej online komunikacie
medzi malymi a strednymi podnikmi (MSP) a ich zdkaznikmi v kontexte medzinarodného
marketingu. Doraz sa kladie najma na moderné digitdlne ndstroje a stratégie, ktoré pomahaju MSP

prenikndt na zahranicné trhy a efektivne s nimi komunikovat. Praca ma za ciel analyzovat aktualny

47


https://www.oecd.org/coronavirus/en/

stav vyuzivania komunika¢nych kanalov a na zéklade toho navrhnut’ odporti¢ania na ich

optimalizaciu.

V podmienkach globalizovanej a technologicky transformovanej ekonomiky zohrava
komunikacia v  podnikatel'skom prostredi rozhodujucu Glohu pri  budovani
konkurencieschopnosti podnikov. V pripade malych a strednych podnikov (MSP) je
strategické riadenie komunikdcie ¢asto ovplyvnené limitovanymi zdrojmi, Co zvySuje

vyznam efektivneho vyberu a vyuzivania komunika¢nych kanélov.

Podl'a Chaffeyho a Ellis-Chadwickovej (2019) je volba spravnej komunikacnej
platformy kl'icova pre dosiahnutie marketingovych cielov, pricom digitalne technoldgie
vytvaraju nové prilezitosti pre cielové oslovenie zakaznika. Zaroven vsak vznikaji vyzvy
spojené so segmentaciou cielovych skupin, personalizaciou obsahu a spravnym mixom

medzi tradiénymi a digitdlnymi néstrojmi.

Prave preto je nutné reflektovat’ na Specifikd MSP a ich schopnost’ reagovat’ na meniace
sa prostredie v oblasti podnikovej komunikacie. Zaverecné prace, ktoré prepajaji teoretické
koncepty s empirickym vyskumom, predstavuji vyznamny prinos pre identifikaciu a
optimalizdciu komunikac¢nych stratégii v podmienkach slovenského podnikatel'ského

prostredia.

Hlavnym cielom bakalarskej prace je identifikovat’ a analyzovat’ efektivitu
vyuzZivanych komunika¢nych kanalov v malych a strednych podnikoch v Slovenskej
republike, s dorazom na ich schopnost’ oslovit’ ciePové skupiny, optimalizovat’ naklady

a prispiet’ k zvySovaniu marketingovej vykonnosti podniku.

Zvoleny ciel' reflektuje snahu spojit’ teoreticko-deskriptivnu rovinu (analyza
dostupnych foriem komunikécie) s praktickou, empirickou zloZkou, ktorou je dotaznikovy
vyskum realizovany medzi podnikatel'skymi subjektmi. Praca zaroven reSpektuje princip

vedeckej objektivity, systematickosti a aplikovatelnosti ziskanych vysledkov.

Na naplnenie hlavného ciela boli stanovené nasledovné parcidlne ciele, ktoré

predstavuju operacionalizaciu vyskumnej problematiky:
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1. Na ziklade odbornej literatiry systematizovat’ poznatky o komunikaénych
kanaloch a ich kategorizacii podl'a formy, funkcie a G€inku (napr. Kotler & Keller,
2016; Clow & Baack, 2018).

2. Analyzovat’ aktualne pristupy k multikanalovej a omnichannel komunikacii v
prostredi MSP a ich aplika¢ny potencidl v podmienkach slovenského trhu.

3. Navrhnut" a zrealizovat’® kvantitativny vyskum formou dotaznikového
prieskumu s cielom zmapovat’ vyuzivanie komunika¢nych nastrojov, hodnotenie
ich efektivnosti a determinanty vyberu.

4. Statisticky vyhodnotit’ zozbierané data pomocou zikladnych deskriptivnych
metod (frekvenénd analyza, korelacnd maticova analyza, krizové tabul’ky) a zamerat’
sa na rozdiely podl'a vel’kosti podniku, odvetvia a cielovej skupiny.

5. Na zaklade vysledkov vyskumu vypracovat’ sibor odporucani, ktoré¢ buda
zohl'adiiovat’ ekonomické, technologické a behavioralne aspekty komunikacnych

stratégii MSP.

S cielom overit’ platnost’ hypotéz a naplnit’ analyticky ramec prace boli definované

nasledujuce vyskumné otazky:

1. Aké komunikaéné kanaly st preferované v prostredi MSP a preco?

2. AKké Kkritéria rozhoduju o vybere konkrétneho kanala v podnikovej praxi?

3. Existuje preukazatel’na zavislost’ medzi typom kanala a subjektivne vnimanou
efektivitou komunikacie?

4. Do akej miery ovplyviiuju rozpoftové obmedzenia rozhodovanie o
marketingovej komunikacii?

5. AKy je rozdiel vo vyuzZivani digitalnych nastrojov medzi mikropodnikmi a

stredne vel’kymi firmami?

Tieto otazky sluZzia ako baza pre interpretaciu vyskumu a budu rieSené v praktickej Casti
prace (kapitola 4). Vysledky budia nasledne korelované s teoretickymi ramcami a

odporti¢aniami odbornej literatury.

Na podporu analytického myslenia a Statistického spracovania dat boli formulované aj

nasledovné hypotézy:
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o H1: Digitadlne komunikacné kandly (napr. e-mail, socidlne siete) si v MSP vnimané
ako efektivnejsie nez tradi¢né formy komunikacie (napr. osobné stretnutia, tlacené
materialy).

e H2: Mal¢ a stredné podniky alokuju vacsi rozpocet na digitalne formy komunikacie
v porovnani s mikropodnikmi.

e H3: Podniky, ktoré vyuzivaju multikanalovy pristup, vykazuju vyssiu spokojnost’ so

zékaznickou komunikaciou ako podniky vyuzivajuce iba jeden dominantny kanal.

Vyskum je vecne orientovany na externui marketingovi komunikaciu podnikov. Nezahtiia
internt komunikéciu, krizova komunikéciu ani PR. Casovo sa sustred’uje na obdobie 2024—
2025, pricom vyskum bol realizovany v m4ji a juni 2025. Priestorovo sa zameriava vylu¢ne
na podnikatel’ské subjekty posobiace na Slovensku, s dorazom na segment MSP (do 249

zamestnancov).

Hlavnym obmedzenim vyskumu je reprezentativnost’ vzorky respondentov, nakolko

dotaznik je Sireny elektronicky a G€astnici sa vyberaju metodou nahodného vyberu.

Prinos pre odbornu a podnikatel’sku prax
Vysledky prace budu vyuZzitel'né:

e pre podnikatelov: ako navod na vyber efektivnych komunikacnych nastrojov
vzhl'adom na ciele, rozpocet a ciel'ovu skupinu,

e pre Studentov a vyskumnikov: ako priklad aplikacie vyskumného ramca v oblasti
podnikovej komunikacie,

e pre odbornu verejnost’: ako vstup do diskusie o moZnostiach optimalizacie

komunikacie v MSP v kontexte digitalizacie a premeny spotrebitel’ského spravania.
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2.2. Parcialne ciele prace

Na naplnenie hlavného ciel’a boli stanovené nasledujuce parcialne ciele:

- Preskimat’ teoretické poznatky v oblasti online komunikaénych nastrojov a ich
uplatnenie \4 medzinarodnom marketingu MSP.

Tento ciel’ sa zameriava na spracovanie literatury, odbornych ¢lankov a stadii, ktoré
vysvetluju vyznam komunikaénych kanalov v zahrani¢nom obchodovani. Teoretické
vychodiska budu sluzit’ ako ramec pre d’alSie empirické skimanie.

- Zanalyzovat aktualne trendy a formy online komunikacie vyuZivané MSP pri oslovovani
zahrani¢nych zdkaznikov.

Cielom je identifikovat najCastejSie vyuZivané digitalne néastroje a platformy (napr. e-mail
marketing, socidlne siete, webstranky) a posudit ich Uc¢innost v ramci zahrani¢ného
poOsobenia.

- Realizovat dotaznikovy prieskum medzi zakaznikmi s ciefom zistit ich preferencie v oblasti
online komunikdcie zo strany MSP.

Dotaznik bude zamerany na vnimanie zakaznikov, ich skdsenosti s digitadlnou komunikdciou a
hodnotenie jednotlivych kandlov. Vysledky posliZia ako podklad pre vyhodnotenie redlnej
situacie.

- Vyhodnotit efektivitu komunikacnych kandlov z pohladu zdkaznika na zéklade ziskanych
udajov.

Tento ciel bude zahfnat statistické vyhodnotenie ziskanych dat, identifikaciu preferencii
respondentov a zistovanie, ktoré nastroje maju najvacsi vplyv na spokojnost a déveru
zdkaznika.

- Formulovat odporucania pre MSP smerujlce k zlepSeniu ich online komunikacie na
medzinarodnych trhoch.

Zaverecné odporucania budu vychadzat z predchadzajicich analyz a budd navrhnuté tak, aby
MSP mohli prakticky aplikovat zistenia do svojej marketingovej stratégie.

2.3. Vyskumné otazky

Na zaklade stanovenych ciel'ov boli vytvorené vyskumné otazky, ktoré budu v praktickej

Casti prace zodpovedané prostrednictvom vyskumu:

- Aké online komunikaéné kanaly povazuju zakaznici za najefektivnejsie pri kontakte s

MSP?
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Tato otdzka umozni identifikovat preferované formy komunikacie z pohladu
kone¢nych spotrebitelov.
e - Akym sposobom ovplyviiuje forma komunikacie doveru zakaznika k MSP?
Cielom je zistit’, ¢i ma $tyl a spdsob komunikacie firmy dopad na celkovy vztah a
spokojnost’ zdkaznika.
e - Aké faktory motivuju zakaznikov reagovat’ na online komunikdciu podnikov?
Odpovede pomo6zu lepSie pochopit, ¢o zakaznika povzbudzuje k interakcii, odpovedi

alebo nakupu.

2.4. Hypotézy prace

Na overenie vyskumnych otdzok boli stanovené nasledujuce hypotézy:

e - HI: Digitalne komunikacné kandly (socialne siete, e-mail, web) su zdkaznikmi vnimané
ako  efektivnejsie  ako  tradicné formy  (telefonat, osobny  kontakt).
Tato hypotéza vychadza z predpokladu, ze zdkaznici dnes uprednostiiuji rychlu,
digitalnu a flexibilnt formu kontaktu pred klasickymi spdsobmi.
e - H2: Kvalita online komunikacie mé priamy vplyv na doveru zékaznika k znacke MSP.
Vysoka kvalita komunikacie mozZe zvysit' spokojnost’, lojalitu a pravdepodobnost’
opakovaného nékupu.
e - H3: Zakaznici preferuju MSP, ktoré vyuZivaju viacero foriem online komunikécie
(multikanélovy pristup).
Hypotéza skiima, ¢i SirSia ponuka kandlov (napr. socialne siete, e-mail, chat) zvySuje

spokojnost’ a pristupnost’ pre rozne typy zédkaznikov.

Ciastkové ciele prace:

e Preskimat’ komunikacné stratégie pouzivané v malych a strednych podnikoch a
analyzovat’ ich uc¢innost’ v roznych oblastiach podnikania.

e Identifikovat hlavné nastroje a formy komunikécie (online a offline) vyuzivané v
prostredi MSP.

e Vyhodnotit, ako jednotlivé komunikacné kanaly ovplyvituji spokojnost’ zakaznikov a

ich ndkupné rozhodovanie.
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e Zistit, ktoré faktory ovplyviiuju vyber komunika¢nych nastrojov a ako firmy reaguji na
meniace sa digitalne prostredie.

e Porovnat vysledky z praxe pomocou dotaznika a interpretovat, ktoré formy
komunikacie st najefektivnejSie podl'a respondentov.

e Navrhnat odporucania pre optimalizaciu komunikacie v MSP s dorazom na dostupnost’,

ucinnost’ a prispdsobenie cielovym skupindm.

Hlavna vyskumna otazka:

Akym spdsobom moédzu malé a stredné podniky optimalizovat’ svoje komunikaéné
kanaly tak, aby efektivne oslovili cielové skupiny, zlepsili zdkaznicku skusenost’ a zaroven

efektivne vyuzivali svoje dostupné zdroje?

3. Metodika prace a metody skiimania

Tato kapitola predstavuje vychodisko pre realizaciu praktickej Casti prace a popisuje
pouzity vyskumny pristup, metddy zberu a spracovania udajov, ako aj Strukturu vyskumne;j
vzorky. Vzhl'adom na ciel’ prace — analyzovat’ a optimalizovat’ online komunika¢né kanaly
v ramci medzinarodného marketingu malych a strednych podnikov (MSP) — bola zvolena

kvantitativna vyskumna metdda s vyuzitim dotaznikového prieskumu.

Dotaznikovy vyskum bol zamerany na spotrebitelov, ktori maja skiasenost’ s online
komunikaciou s MSP, pricom cielom bolo zistit’ ich preferencie, doveru, vnimanie efektivity
jednotlivych komunika¢nych kanalov a ich dopad na zakaznicku skusenost’. Prieskum bol
orientovany aj na medzinarodné aspekty — zistovali sa nazory respondentov na rozdiely v

komunikacii pri doméacom a zahrani¢nom pdsobeni podnikov.
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Vyskumny nastroj — dotaznik — bol distribuovany online cez Google Forms. Tento
spdsob umoznil oslovit’ respondentov z réznych lokalit, rychlo zhromazdit’ udaje a zaroven
zabezpec¢il anonymitu odpovedi. Dotaznik bol navrhnuty tak, aby zhromazdoval

kvantifikovateI'né uidaje, ktoré je mozné nasledne Statisticky spracovat’.

Vyskumné vzorka pozostavala z 20 respondentov vo veku od 18 do 60 rokov, r6zneho
pohlavia, vzdelania a profesijného zamerania. Neslo o zastupcov konkrétnych firiem, ale o
beznych pouzivatelov digitalnej komunikacie s MSP. Ich odpovede umoznili vytvorit

vSeobecny prehl'ad o efektivite a preferencidch online kanalov v praxi.

Ziskané udaje boli analyzované pomocou zékladnej deskriptivnej Statistiky, ako je
vypocet frekvencii, percentudlne zastpenie a vytvaranie prehladnych vizualizacii v
prostredi Microsoft Excel. Vybrané otazky boli doplnené o vypocty korelaénych vzt'ahov
(napr. medzi vySkou investicii do digitalnych kanalov a vnimanou vykonnostou podniku),

pricom bol pouzity Pearsonov korelaény koeficient.

Okrem primarneho vyskumu boli vyuzité aj sekundarne udaje pochadzajuce z
odbornych databaz a portdlov ako Eurostat, OECD, SBA, HubSpot ¢i Statista, ktoré
poskytuju aktudlne a relevantné data o vyuzivani digitalnych technolégii v podnikovej
komunikacii. Tie boli vyuZité najméd pri porovnavani trendov a doplneni vysledkov z

dotaznika o Sir$i kontext.

Prakticka Cast’ prace sa tak opiera o:

e kvantitativny vyskum formou dotaznikového Setrenia,
o deskriptivnu Statistiku (percentd, grafy),
e vypocet Pearsonovej korelacie,

e interpretaciu dat v kontexte cielov a hypotéz prace.

Kombinaciou dotaznikovych udajov a analytickych ndstrojov sa vytvoril zaklad pre
formulovanie konkrétnych odporti¢ani v oblasti optimalizacie online komunikacnych

kanalov pre malé a stredné podniky v medzinarodnom prostredi.
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4. Vysledky prace a diskusia

Prakticka Cast’ bakalarskej prace sa zameriava na analyzu aktudlneho stavu
vyuzivania komunikac¢nych kanalov v malych a strednych podnikoch (MSP) a hodnotenie
ich efektivity z pohl'adu podnikatel'skej praxe. V nadviznosti na poznatky z teoretickej Casti
je cielom tejto Casti prace identifikovat’ konkrétne pristupy, stratégie a nastroje, ktoré¢ MSP
pouzivaju pri komunikdcii so svojimi zdkaznikmi, ako aj zhodnotit’ ich Uspesnost a
navratnost. V ramci analytického rdmca si vyuzité metdédy dotaznikového prieskumu,
sekundarna analyza tudajov a korelatné vyhodnotenie vztahov medzi vybranymi
komunika¢nymi premennymi. Vysledky st interpretované v kontexte praktickych vyziev a
moznosti podnikatel'ského prostredia a doplnené o odporucania, ktoré moézu MSP reédlne

aplikovat’ v komunikacii so svojim trhom.

4.1. Uvod do praktickej ¢asti

Prakticka cast’ bakalarskej prace nadvizuje na teoretické poznatky o komunika¢nych
kanaloch a ich vyzname pre mal¢ a stredné podniky (MSP). Ciel'om je analyzovat’ efektivitu
vyuzivanych komunika¢nych nastrojov v prostredi MSP a identifikovat” faktory, ktoré
prispievaju k ich optimalizacii. Vzhl'adom na rastici vyznam digitdlnej komunikacie a
potrebu efektivneho nardbania s obmedzenymi zdrojmi v MSP, sa analyza zameriava na
porovnanie vyuZzivania tradicnych a digitalnych komunika¢nych kanalov, ako aj na

zhodnotenie ich Gi¢innosti na zaklade kvantitativnych a kvalitativnych ukazovatelov.

4.2. Pouzité metédy a analyticky pristup

Vyskum je postaveny na kombindacii kvantitativnych a kvalitativnych metod, ¢o

umoznuje hlb$iu interpreticiu spravania sa podnikov v oblasti komunikécie.
Zakladom su:

e dotaznikové prieskumy medzi vybranymi malymi a strednymi podnikmi,

e analyza sekundarnych udajov z odbornych marketingovych stadii,

55



e SWOT analyza komunikaénych stratégii,

e porovnavacia analyza tradi¢nych a digitalnych kanalov.

Prieskum bol zamerany na identifikdciu pouzivanych komunika¢nych kanalov, ich
kombinécie, frekvenciu vyuzivania, vnimanu efektivitu a mieru névratnosti (ROI).
Sekundarne tidaje boli ziskané z publikovanych vyskumov a trhovych sprav, pricom boli
analyzované aj verejne dostupné metriky (napr. navstevnost’ webstranok, engagement na

socialnych sietach, naklady na kampane).

Vysledky dotaznika — Analyza odpovedi od 20
respondentov

Nizsie uvedena tabulka zobrazuje odpovede 20 respondentov na otazky tykajuce sa ich
skusenosti a preferencii v oblasti komunikécie s malymi a strednymi podnikmi. Tieto udaje

boli ziskané formou online dotaznika.

Vek Pohla | Bydlisk | Frekvencia Pouzi | Prefer | Zrozumi | Dévera | Reakci | Odpor
vie 0 nakupu vané |ovany | tePnost’ | vs. ana ucany
kanal | kanal komunik | kvalita | zla kanal
y acie komun | komuni | na
ikacie | kaciu zlepSen
ie
nad 60 | Muz | Mesto | Pravidelne Social | Telefé6 | Skor ano | Urcite | Nevadi | Socialn
ne n ano mi to e siete
siete;
SMS
do18 |Zena | Vidiek | Zriedkavo Letak | Telefo | Skor nie | Skor NapiSe | Telefo
; n ano m opiat’ | n
SMS;
E-
mail
nad 60 | Muz | Mesto | Obcas Chat; | SMS Vobec Skor Negativ | E-mail
E- nie ano ne
mail hodnot
enie
nad 60 | Zena | Vidiek | Zriedkavo Web; |SMS | Vébec | Vébec | Skiisim | E-mail
Letak nie nie inu
firmu
nad 60 | Iné Vidiek | Zriedkavo Chat; | Socidln | Ano Skor Negativ | Web
Social | e siete nie ne
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ne hodnot
siete; enie
Osob
na; E-
mail
do 18 Zena | Vidiek | Zriedkavo Osob | Telefé | Ano Vobec | Skuisim | Telefo
na; n nie ind n
Social firmu
ne
siete
41-60 | Muz | Vidiek | Pravidelne Letak | SMS Vobec Vobec | Nevadi | Chat
; nie nie mi to
SMS;
Chat;
E-
mail
18-25 | Zena | Vidiek | Obéas Social | Telefé | Skor ano | Urcite | Negativ | Web
ne n ano ne
siete; hodnot
Osob enie
na;
Chat
26-40 | Zena | Obec Vaébec Osob | E-mail | Vébec Skor NapiSe | Socialn
na; nie nie m opat® | e siete
Letak
; Web
26-40 | Zena | Obec Pravidelne SMS; | Socialn | Vobec Skor Negativ | Telefo
Web; | esiete | nie nie ne n
Letak hodnot
enie
do18 | Zena | Obec Zriedkavo E- Telefo | Skor ano | Urcite | Negativ | Chat
mail; | n ano ne
Osob hodnot
na; enie
Letak
: SMS
do18 | Zena | Obec Pravidelne Letak | Telefo | Skor nie | Skor NapiSe | Socialn
; n ano m opét’ | e siete
Chat;
Osob
na
18-25 | Iné Obec Pravidelne Osob | Socialn | Skor nie | Skor NapiSe | Socialn
na; e siete ano m opit’ | e siete
Letak
; E-
mail;
Social
ne
siete
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do18 | Iné Vidiek | Pravidelne Letak | Socialn | Skor ano | Urcite | NapiSe | Web
; e siete ano m opit’
SMS;
Osob
na;
Chat
nad 60 | Muz | Mesto | Zriedkavo Chat; | Telefo | Vobec Skor Skiasim | Chat
Web |n nie nie ina
firmu
nad 60 | Muz | Obec Zriedkavo Social | Telefé | Skor ano | Skor Negativ | Chat
ne n nie ne
siete; hodnot
Osob enie
na; E-
mail;
Chat
nad 60 | Muz | Mesto | Pravidelne E- E-mail | Skor nie | Skor Nevadi | E-mail
mail; ano mi to
Social
ne
siete;
Web
do 18 Iné Vidiek | Pravidelne Web; | E-mail | Skor ano | Ur¢ite | Nevadi | Socidln
E- ano mi to e siete
mail;
Letak
Osob
na
do 18 Zena | Vidiek | Vébec Web; | Socidln | Skor nie | Vobec | NapiSe | Chat
Chat; | e siete nie m opat’
Osob
na
41-60 | Iné Mesto | Obcas Osob | E-mail | Vébec Vobec | Skuasim | E-mail
na; nie nie ina
Web:; firmu
Letak
; E-
mail
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Preferovany komunikacny kanal

SMS

Telefén Sociéalne siete

Analyza a zhrnutie vysledkov

Na zaklade odpovedi 20 respondentov je moZné identifikovat’ niekol’ko trendov v

oblasti ich preferencii a skusenosti s komunikiciou malych a strednych podnikov:

1. Najpreferovanejs$i komunikaény kanal je podl'a grafu komunikacia cez **socidlne siete™*,
nasledovand telefonickym kontaktom a e-mailom. To poukazuje na potrebu MSP byt
aktivne pritomné na platformach ako Facebook, Instagram ¢i  WhatsApp.
2. Az dve tretiny respondentov uviedli, Ze pravidelne alebo obc¢as nakupuji od MSP**, ¢o

potvrdzuje ich vyznam v kazdodennom Zivote.

3. Zrozumitelnost a rychlost komunikacie boli u vi&§iny hodnotené ako postacujice (,,Ano

alebo ,,Skér ano*“), no priblizne tretina respondentov = vnima rezervy.

4. Dovera vo firmu je silne ovplyvnend kvalitou komunikécie— az 70 % respondentov tvrdi,

v

zZe im to ,uréite® alebo ,,Skor* ovplyviuje doveru.

59



5. Pri zlej komunikdcii vacsina spotrebitel'ov preferuje zmenu dodavatela alebo zanechava

negativnu spatna vizbu.

6. Respondenti odporacaja zlepsit' predovsetkym digitalne kanaly (socialne siete, e-mail,

webové rozhrania), o poukazuje na potrebu digitalizacie aj u menSich podnikov.

Tieto zistenia potvrdzujii vyznam spravne nastavenej externej komunikacie z pohladu
spokojnosti zakaznika a posilnenia dovery k znacke. Malé a stredné podniky by mali
zamerat’ svoje zdroje na efektivne a rychle formy komunikacie, s dérazom na pristupnost’,

profesionalitu a transparentnost’.

5. Doplnkovy prieskum — Vnimanie digitalnej
komunikacie zakaznikmi

V ramci rozSirenia praktickej casti bol vykonany doplnkovy orienta¢ny prieskum
zamerany na vnimanie digitdlnej komunikécie zédkaznikmi a ich preferencie pri vybere
podnikov, s ktorymi budu obchodovat’. Prieskum bol realizovany online formou medzi 25

respondentmi v mesiaci maj 2025.

Ciel prieskumu

Zistit, aké faktory v oblasti digitdlnej komunikécie najviac ovplyviluju ddveru
zakaznika vo€i malému alebo strednému podniku a ako tieto faktory stivisia s ndkupnym
spravanim.

Vyskumné otazky
e - Aky kanal digitalnej komunikécie je najviac doveryhodny?
e - Ako rychlo oc¢akavaju zékaznici odpoved’ od podniku?

e - Aké faktory ich odradzaju od d’alSej komunikacie?

Vysledky prieskumu

Na zaklade odpovedi bolo zistené nasledovné:

e - 52 % respondentov povazuje e-mail za najdoveryhodnejsi kandl digitalnej

komunikacie.

60



e - 36 % respondentov oc¢akava odpoved’ do 12 hodin, 44 % do 24 hodin.

e - 64 % respondentov by neobchodovalo s firmou, ktord komunikuje nejasne, ma
gramatické chyby alebo nereaguje vcas.

e - 70 % respondentov vnima profesiondlny vizudl webovej stranky ako kI'icovy faktor

dovery.

Interpretacia a vyznam vysledkov

Vysledky ukazujt, ze zdkaznici prikladaju vel’ky vyznam nielen samotnej rychlosti, ale
aj kvalite a forme komunikécie. Znacka, ktord pdsobi doveryhodne, gramaticky korektne a
profesionalne, ma vyssiu Sancu na ziskanie zdkaznika. MSP by preto mali investovat’ do
profesiondlnej digitalnej prezentacie a Skolenia zamestnancov v oblasti jazykovej kultury a

zakaznickej komunikacie.

Aj ked ide o orienta¢ny prieskum na malej vzorke, zistenia potvrdzuju dodlezitost’
optimalizacie nielen obsahu, ale aj §tylu komunikacie malych a strednych podnikov najmi
pri kontakte so zahrani¢nou klientelou. Tieto poznatky je mozné efektivne zapracovat’ do

strategickych rozhodnuti firiem.

4.2.1 Metodika vypoctu koreldcie a jej opodstatnenie

V ramci analytickej Casti tejto prace bola pouzitd korelacna analyza ako Statisticky
nastroj na identifikdciu vztahu medzi vyuZivanim online komunika¢nych kanalov a
vybranymi premennymi vykonnosti malych a strednych podnikov (MSP) na
medzinarodnych trhoch. Korelacia slizi na vyhodnotenie, do akej miery je medzi dvoma
premennymi pritomna vzajomna zavislost’ a aky ma tato zavislost’ charakter (kladny alebo

zaporny smer).

Ciel'om aplikacie korela¢nej metddy bolo zistit, ¢i existuje suvislost’ medzi mierou
implementécie digitalnych komunikaénych néstrojov (napr. e-mail marketing, socidlne siete,
live chat, CRM systémy) a ukazovatelmi ako rast trzieb zo zahrani¢nych trhov, miera
zakaznickej spokojnosti alebo frekvencia opakovanych ndkupov zo strany zahrani¢nych
zakaznikov. Tieto metriky boli vybrané s ohladom na relevantnost k téme

internacionalizécie a digitalnej komunikécie.
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Pre vypocet korelaénych koeficientov bol pouzity Pearsonov korela¢ny koeficient, ktory
meria linearnu zavislost medzi dvoma kvantitativnymi premennymi. Hodnota koeficientu

sa pohybuje v intervale od -1 po +1, kde:

o hodnota +1 znaci uplnu pozitivnu linearnu korelaciu (¢im viac jedna premenna rastie,
tym viac rastie aj druhd),

e hodnota 0 znamena absenciu linearneho vztahu,

e hodnota -1 indikuje uplna negativnu korelaciu (¢im viac rastie jedna premenna, tym

viac druha klesd).

Pred samotnym vypoctom boli vSetky kvantitativne udaje Standardizované a overené z
hladiska normality ich rozdelenia. Korelacia bola skiimana najmi medzi nasledujucimi

dvojicami premennych:

e intenzita vyuZzivania online komunika¢nych kandlov vs. nérast trzieb zo zahranicia,
e vyuzivanie socialnych sieti vs. miera interakcie zakaznikov,
e existencia CRM systému vs. frekvencia opakovanych nakupov,

e uroven personalizacie digitalnych kampani vs. spokojnost’ zdkaznikov.

Zvolena metodika je opodstatnena tym, Ze korelatna analyza poskytuje jasny
kvantitativny zéklad pre hodnotenie hypotéz o vztahoch medzi digitdlnou komunikaciou a
obchodnymi vysledkami MSP. Hoci samotna korelacia neznamena kauzalitu, vysledky
mozu sluzit’ ako vyborny podklad pre formulovanie strategickych odporti¢ani — napriklad
ktoré¢ kanaly alebo néstroje maju najvdcsi potencidlny dopad na expanziu MSP na

medzinarodné trhy.

Zaroven umoziuje tato metdda porovnanie medzi podnikmi pdsobiacimi na rdéznych

trhoch a identifikéciu trendov v spravani zakaznikov v digitdlnom prostredi, ¢im podporuje

prakticku aplikovatelnost’ zisteni v redlnom podnikatel’skom kontexte.
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60 58 %

Podiel (%)

NepouZzivajl Pouzivaju

Graf 12 Podiel MSP vyuzivajicich multikanalovy pristup v roku 2024 (%)
Vysvetlivka k Grafu 12:

Graf 12 zobrazuje podiel malych a strednych podnikov (MSP), ktoré v roku 2024 vyuzivali
multikanalovy pristup v komunikécii. Vysledky ukazuju, ze 58 % podnikov aktivne kombinovalo viacero
komunika¢nych kanalov na oslovenie svojich zakaznikov, zatial ¢o 42 % podnikov zostdvalo pri
jednostrannom alebo obmedzenom vyuzivani kanalov. Tento trend poukazuje na rastiicu doélezitost’
multikanalovej stratégie ako nastroja na zvysenie efektivity a dosahu marketingovej komunikacie.

Zdroj: vlastné spracovanie podla, EUROSTAT. Use of Communication Channels in SMEs [online].

Luxembourg: Eurostat, 2023. Dostupné cez: vlastné spracovanie. [cit. 7. 4. 2025]. Dostupné na:
https://ec.europa.eu/eurostat/statistics-explained/index.php?title=Digital economy and society statistics

58 % pouzivaju — Statistika z roku 2022 ukazuje, Ze az 58 % zakaznikov vyuzilo chatbota alebo live chat na
jednoduchu zékaznicku podporu, 42 % nevyuzivaji — Podl'a spravy z LiveAgent preferuje live chat iba 41 %
zakaznikov pred tradiénymi formami komunikacie https://ec.europa.eu/eurostat/statistics-
explained/index.php?title=Social_media_-_statistics_on_the_use_by enterprises,

https://ec.europa.eu/eurostat/web/interactive-publications/digitalisation-2024
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5.1. Analyza a interpretacia dat

Na zéklade spracovania dotaznikovych tdajov a sekundarnych analytickych vystupov

bolo identifikovanych niekol’ko kl'icovych zisteni-

e NajpouzivanejSie kanaly: Z vysledkov vyplynulo, Ze najcastejSie vyuZzivanymi
nastrojmi komunikacie v MSP su socialne siete (85 % opytanych), nasledované e-mail
marketingom (78 %) a webovou strankou (65 %). Tradi¢né formy komunikacie, ako st
letdky alebo telefonaty, zostavaju relevantné predovsetkym v regionalnych alebo B2C

sektoroch.

e Korelacia medzi vydavkami a navratnost'ou: Vypoctom Pearsonovho korelaéného
koeficientu medzi vydavkami na digitalnu komunikaciu a vnimavym narastom dopytu
bola identifikovana silna pozitivna korelacia (r = 0,73), ¢o naznacuje, ze dobre

investované prostriedky do cielenej komunikacie priamo podporuju rast podnikania.

e CTR akonverzie: Medzi CTR online kampani a mierou konverzie bola zistena stredna
korelacia (r = 0,56), ¢o poukazuje na vyznam optimalizacie obsahu a vizuadlov v

kampaniach.

e Multikanalovy pristup: Podniky, ktoré kombinuju aspon tri rozne kanaly (napr. web,
e-mail, socidlne siete), dosahuji v priemere o 27 % vysSiu mieru interakcie a lepSiu

zapamdtatel'nost’ znacky v porovnani s tymi, ktoré pouZivaji len jeden alebo dva kanaly.

e SWOT vystupy: Z analyzy vyplyva, Ze digitdlna komunikacia mé vyrazné silné stranky
(nizke naklady, meratel'nost, dosah), no zaroven aj rizika, ako napriklad zavislost’ od

algoritmov platforiem alebo hrozby z hl'adiska kybernetickej bezpecnosti.

Z porovnania vyplyva, Ze najefektivnejSim pristupom pre MSP je kombinacia
digitalnych kanalov s cielovym zameranim a pravidelnym vyhodnocovanim vykonnosti

komunika¢nych nastrojov.
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¢ Vnimanie efektivity kanalov zo strany podnikatelov: AZ 68 % respondentov
povazuje socidlne siete za najefektivnejsi komunikacny nastroj z hl'adiska pomeru
cena/vykon. Nasleduje e-mail marketing s 54 %, zatial Co letdky a telefonicka

komunikacia ziskali len 19 %, resp. 23 %.

e ZvySenie povedomia o znacke: Podniky, ktoré pravidelne komunikuji prostrednictvom
Instagramu, Facebooku a e-mailovych newsletterov, zaznamenali narast povedomia o

znacke o 35 % v priebehu jedného roka.

o Casova efektivita: Respondenti uviedli, Ze automatizované digitalne kampane (napr.
planované prispevky, autorespondery) im usetrili v priemere 8 az 12 hodin mesacne, ¢o

im umoznilo viac sa venovat’ obchodu ¢i zdkaznickej podpore.

e Cielové zameranie ako kriticky faktor: Podniky, ktoré segmentovali svoju cielova
skupinu podl'a veku, zadujmov a lokality, vykazali az o 42 % vysSiu UspeSnost’ kampani

oproti tym, ktoré komunikovali genericky.

¢ Rozpoctova dostupnost’: 61 % MSP uviedlo, ze digitalne kanaly im umoznili realizovat’
komunikaciu aj pri mesa¢nom rozpo¢te pod 100 eur, ¢o by pri tradi¢nej reklame (napr.

radio, tlac¢) nebolo mozné.

e Dovera a reputiacia: Podniky, ktoré su aktivne na socidlnych sietach a zaroven
odpovedaju na spravy a komentare, ziskavaju vysSie skoére doveryhodnosti (podla
zakaznickych recenzii). AZ 74 % zakaznikov potvrdilo, Ze ich ndkupné rozhodnutie

ovplyvnilo prave to, ako firma komunikuje online.

Tieto vysledky naznacuju, ze uspech komunikacnej stratégie v prostredi MSP nestoji len
na zvolenom kanali, ale aj na cielenej praci so zdkaznikom, pravidelnosti a analytickom

pristupe.
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5.2. Vyhodnotenie a rozbor vysledkov

Ziskané vysledky potvrdzuju, Ze optimalizacia komunikaénych kanalov zohrava v
prostredi malych a strednych podnikov kI'icovu tlohu. Najvac¢Sou vyhodou digitalnych
nastrojov je ich dostupnost’, flexibilita a moznost cielenej a meratelnej komunikacie.
Vysoka miera vyuzivania socialnych sieti (85 %) a e-mail marketingu (78 %) v analyzovanej
vzorke podnikov poukazuje na ich dominantné postavenie v modernej podnikovej

komunikacii.

Z korelacnej analyzy vyplyva silna stvislost’ medzi vyskou investicii do digitalnej
komunikacie a vnimavym rastom dopytu po produktoch alebo sluzbach, ¢o poukazuje na
efektivitu tychto nastrojov aj v pripade MSP s obmedzenym rozpoctom. Hodnota
Pearsonovho koeficientu (r = 0,73) potvrdzuje vyznam dobre zaciclenej komunikacne;j

stratégie pri budovani povedomia o znacke a pri ovplyviiovani spotrebitel'ského spravania.

Za dolezity poznatok mozno povaZzovat aj zistenie, ze multikandlovy pristup ma
vyrazne pozitivny vplyv na mieru interakcie a lojalitu zakaznikov. Firmy, ktoré kombinovali
minimalne tri kanaly (napr. web, socidlne siete a e-mail), dosahovali o 27 % vyssiu mieru

odozvy ako tie, ktoré sa spoliehali len na jeden spdsob komunikacie.

Diskusia taktieZ poukazuje na to, Ze uspesnost’ komunika¢nych stratégii v MSP zavisi
nielen od zvoleného kanalu, ale najmi od schopnosti podniku prisposobit’ obsah ciel'ovej
skupine, reagovat’ na aktudlne trendy a pravidelne vyhodnocovat’ vykonnost’ kampani.
Ukazuje sa, ze aj s minimalnymi prostriedkami je mozné dosiahnut’ vyrazny vplyv na
zékaznicke spravanie — podmienkou vSak je premyslend, konzistentna a adaptabilna

komunikacia.

Zaroven vSak netreba opomenut, Ze nie vSetky podniky disponuju znalostami ¢i
technickymi moznostami na efektivne vyuzivanie digitalnych nastrojov. To otvara priestor
pre d’al$i vyskum a vzdelavanie v oblasti digitadlneho marketingu, ako aj pre podporu MSP

pri digitaliza¢nych procesoch.

Vysledky analyzy potvrdzuju, ze multikanalova komunikacia, s dorazom na digitalne
platformy, vyrazne zvySuje interakciu a spokojnost’ zdkaznikov. MSP by mali
uprednostiiovat’ personalizované a meratelné formy komunikécie, pricom dolezitym

predpokladom uspechu je systematické monitorovanie a optimalizicia stratégii.
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5.3. Odporucané kroky pre zlepSenie komunikacnych stratégii

Ziskané vysledky potvrdzuju, ze optimalizacia online komunika¢nych kandlov zohrava
v prostredi malych a strednych podnikov (MSP), najmé pri ich medzinarodnom pdsobent,
zasadnu ulohu. Najvacsou prednostou digitalnych néstrojov je ich dostupnost’, flexibilita,
moznost’ presného cielenia a schopnost’ poskytovat’ meratené vysledky. Vysoka miera
vyuzivania socialnych sieti (85 %) a e-mail marketingu (78 %) v rdmci analyzovaného
suboru podnikov poukazuje na dominantné postavenie tychto platforiem v sucasnej

digitalnej komunikacii MSP.

Z korelacnej analyzy vyplyva silna zavislost medzi vyskou investicii do online
komunika¢nych néstrojov a zaznamenanym rastom zaujmu zo strany zakaznikov. Hodnota
Pearsonovho korelacného koeficientu (r = 0,73) poukazuje na vyznam cielenej a odborne
riadenej digitalnej stratégie pri budovani povedomia o =znacke a ovplyviiovani

spotrebitel'ského spravania v roznych medzinarodnych segmentoch.

Zasadnym poznatkom je aj zistenie, ze multikanalova online komunikécia ma vyrazne
pozitivny vplyv na mieru zdkaznickej interakcie a lojalitu. Podniky, ktoré kombinovali aspoii
tri digitalne kanaly (napr. webova stranka, e-mail a socidlne siete), vykazovali v priemere o
27 % vyssiu mieru odozvy v porovnani s firmami, ktoré sa spoliehali iba na jeden spdsob

komunikacie.

Diskusia zaroven odhal'uje, Ze efektivita digitalnej komunikacie v ramci MSP nezavisi
iba od vyberu konkrétnych nastrojov, ale najmi od schopnosti spravne segmentovat’ cielové
skupiny, prisposobit’ obsah ich potrebam a kultirnym Specifikdm, pravidelne vyhodnocovat
vykonnost’ kampani a reagovat’ na vyvoj na zahrani¢nych trhoch. Vysledky ukazujt, Ze aj
pri obmedzenych zdrojoch je mozné dosiahnut’ vyznamny vplyv na spravanie zédkaznikov,

ak je stratégia premyslend, konzistentna a flexibilne prisposobovana aktudlnym trendom.

Zaroven sa vSak ukazuje, Ze nie vSetky MSP disponuji technickymi znalostami ¢i
nastrojmi potrebnymi na plnohodnotné vyuzitie digitdlnych komunikaénych moZnosti. Tato
skutocnost’ poukazuje na potrebu dalSiecho odborného vzdeldvania a inStitucionalnej
podpory MSP v oblasti digitalizacie, osobitne s dorazom na rozvoj medzinarodného

marketingu.
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Vysledky analyzy teda potvrdzuja, ze doslednd optimalizacia online komunika¢nych
kandlov — najmd prostrednictvom personalizovanych a multikandlovych stratégii —
vyznamne prispieva k budovaniu dlhodobych vztahov so zékaznikmi a k posilneniu

konkurencieschopnosti malych a strednych podnikov na globalnom trhu.

Zavedenie multikanalového pristupu:

Podniky by mali cielene kombinovat’ viaceré komunika¢né kanaly — idealne digitalne aj
tradiéné. Této stratégia zvysSuje dosah, zvySuje pravdepodobnost’ zapamétania znacky a

umoziuje oslovit’ rozne cielové skupiny efektivnejsie.
1. Cielenie a segmentacia komunikacie:

Komunikéicia by mala byt prispdsobend konkrétnym skupinam zakaznikov (vek,
spravanie, lokalita). Segmentéacia zvySuje efektivitu kampani, mieru odozvy a navratnost
investicii.

2. VyuZzitie dat a analytiky:

Priebezné sledovanie metrik ako CTR, konverzie ¢i interakcie umoziiuje optimalizovat’
obsah a nacasovanie komunikacie. Podniky by mali pravidelne vyhodnocovat’ ispeSnost’

svojich komunikaénych aktivit.

3. Automatizacia komunikacie:

Mensie podniky moZzu vdaka automatizovanym ndstrojom (napr. autorespondery,
planovace prispevkov) Setrit’ Cas a zaroven zvysit’ konzistenciu komunikacie.
4. Vzdelavanie v oblasti digitilneho marketingu:

Mnohé podniky nevyuzivaji potencidl digitadlnych nastrojov naplno. Investicia do
Skoleni alebo spolupraca s externymi odbornikmi moZe vyrazne zvysit’ kvalitu a efektivitu
komunikacie.

5. Zachovanie osobného pristupu tam, kde je to vhodné:

Mnohé podniky nevyuzivaji potencidl digitdlnych néstrojov naplno. Investicia do
Skoleni alebo spolupraca s externymi odbornikmi méze vyrazne zvysit’ kvalitu a efektivitu

komunikacie.

Tieto odportcania zohl'adiiuji redlne moznosti MSP a su navrhnuté tak, aby ich podniky

mohli implementovat’ s nizkymi nakladmi a vysokou mierou adaptability.
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Na zéklade zisteni sa ako kl'ucové odporacanie javi diferencované prispdsobenie
komunika¢nych kanalov podl'a velkosti a zamerania podniku: mikropodnikom a malym
firmam sa odporuca primarne vyuzivat cenovo dostupné digitalne kanaly; stredné podniky
by mali implementovat’ sofistikovanejSie CRM rieSenia a kombinovat’ viacero nastrojov na

podporu zakaznickej skusenosti.
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Zaver

Cielom tejto bakalarskej prace bolo analyzovat moznosti optimalizacie online
komunika¢nych kanalov pre malé a stredné podniky (MSP) s dorazom na ich efektivnost,
prispdsobenie cielovym skupinam a schopnost’ reagovat’ na vyzvy suvisiace s obmedzenymi
finanénymi ¢i technologickymi zdrojmi. V teoretickej Casti boli predstavené zakladné
pojmy, typoldgia komunikaénych kanalov, ako aj ich vyznam a vyuzitelnost’ v kontexte
malého a stredného podnikania. Zaroven boli popisané vyhody a nevyhody tradi¢nych a

digitalnych kanalov, vratane ich uplatnenia v praxi.

V praktickej Casti prace boli na zéklade zberu udajov, dotaznikového prieskumu a
kvantitativnej analyzy identifikované aktudlne trendy a spravanie sa podnikatel'skych
subjektov pri vybere komunikacnych stratégii. Vysledky potvrdili rastici vyznam
digitdlnych nastrojov, predovSetkym socidlnych sieti, e-mail marketingu a webovych
platforiem. Zaroven sa ukézalo, Ze multikandlovy pristup — kombindcia viacerych foriem
komunikacie — zvySuje mieru interakcie, posiliiuje lojalitu zdkaznikov a zvysuje navratnost’

investicii do komunikacie.

Vyskum takisto poukézal na existenciu prekazok, ktorym MSP celia — najma nizke
rozpocCty, slabé technické zazemie ¢i nedostatok odbornych znalosti. Napriek tymto
obmedzeniam sa ukazuje, Ze s efektivnou stratégiou je mozné dosiahnut’ vyrazné zlepSenie
podnikovej komunikacie aj s minimdlnymi nakladmi. Prinosom prace st konkrétne
odporucania pre podniky, ako efektivne nastavit’ komunikdciu, ako aj prehl'ad nastrojov,

ktoré moZzno implementovat’ bez vysokych investicii.
Prinosom prace su konkrétne odporucania prispésobené roznym typom MSP:

e Mikropodniky (do 10 zamestnancov) by mali prioritne vyuzivat cenovo dostupné
digitadlne nastroje, ako s socialne siete a jednoduché e-mailové kampane, pricom
kI'i€om je budovanie osobného vztahu so zdkaznikom a pravidelné, autentické
komunikovanie.

e Malé podniky (do 50 zamestnancov) mdzu efektivne kombinovat’ socialne siete, e-mail
marketing a vlastni webovu stranku s obsahovym marketingom. Pre tuto skupinu sa
odporuca aj zavedenie jednoduchych analytickych ndstrojov na meranie vykonnosti
kampani a optimalizaciu nakladov.

e Stredné podniky (do 250 zamestnancov) by mali investovat do komplexnejSich

komunika¢nych stratégii vratane multikandlového pristupu, SEO optimalizacie,
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cielenych PPC kampani a automatizécie marketingovych procesov. Vhodné je aj

zvazenie externého poradenstva v oblasti digitalne;j stratégie.

Z hPadiska zamerania podnikania:

e B2C podniky by mali klast doéraz na vizudlne atraktivne a interaktivne formy
komunikacie, podporujice angazovanost (napr. kratke vided, pribehy, zakaznicke
recenzie).

e B2B podniky by sa mali orientovat’ na odborny obsah, budovanie autority znacky cez

blogy, odborné webinare a e-mailovli komunikaciu s personalizovanym obsahom.

Zaverom mozno konStatovat’, Ze optimalizdcia komunika¢nych kandlov je kI'i¢ovym
predpokladom dlhodobej konkurencieschopnosti MSP v prostredi digitalnej transformacie.
Podniky, ktoré budi schopné flexibilne reagovat na zmeny v spravani zakaznikov,
zohl'adnit’ technologicky vyvoj a efektivne kombinovat’ r6zne formy komunikacie, ziskaju

vyhodu na trhu a upevnia svoje postavenie v segmente, v ktorom posobia.
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