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ABSTRAKT

DVORSCAKOVA, Dominika: Marketing vybraného podniku v kontexte digitalizdcie. —
Ekonomicka univerzita v Bratislave. Obchodna fakulta; Katedra marketingu. — Veduci

zavereénej prace: Ing. Dominika Vernerova, PhD. Bratislava: OF EU, 2023, 83 stran.

Hlavnym cielom diplomovej prace je na zaklade vysledkov predmetnych analyz
arealizacie primarneho prieskumu v spotrebitel'skej sfére, navrhnut' odportcania pre
zefektivnenie marketingovych cCinnosti v online prostredi pre vybrany podnik. Praca je
rozdelena do 5 kapitol. Obsahuje 27 grafov, 9 tabuliek a 18 obrazkov. Prva kapitola je
venovana teoretickému vysvetleniu pojmov v stvislosti s digitalnym marketingom a jeho
nastrojmi. V d’alSej Casti charakterizujeme hlavny ciel’ prace, parcidlne ciele na teoreticke;j
a praktickej trovni. Tretia kapitola obsahuje metodiku prace a metoédy skimania, ktoré boli
aplikované v diplomovej praci. Zahfiia tiez charakteristiku objektu. Stvrta kapitola sa zaobera
vysledkami prieskumu, v tejto Casti je vyhodnoteni dotaznik z realizovaného prieskumu,
analyza socialnych sieti, konkurencie, kI'i¢ovych slova SWOT analyza. Zavere¢na kapitola je
venovana diskusii a predstaveni nasich odporucani pre digitalny marketing nami skiimaného
objektu. Vysledkom rieSenia danej problematiky je navrh vhodnych odportcani a urcenie
konkrétnych nastrojov v prostredi digitdlneho marketingu, ktoré pomo6zu spolocnosti zlepsit’

marketingova komunikaciu v online svete a zabezpecit’ lepSie postavenie na trhu.

Kruacové slova: digitalny marketing, online marketing, socialne siete, influenceri, SEO



ABSTRACT

DVORSCAKOVA, Dominika: Marketing of the selected company in the context of
digitalization. — Uversity of Economics in Bratislava. Faculty of Commerce; Department of
Marketing. — Supervisor of the Thesis: Ing. Dominika Vernerova, PhD. Bratislava OF EU,
2023, 83 pages.

The main goal of the diploma thesis is, based on the results of the relevant analyses and the
implementation of primary research in the consumer sphere, to propose recommendations for
streamlining marketing activities in the online environment for the selected company. The
thesis is divided into 5 chapters. It contains 27 graphs, 9 tables and 18 pictures. The first chapter
is devoted to the theoretical explanation of concepts related to digital marketing and its tools.
In the next part, we characterize the main goal of the work, partial goals at the theoretical and
practical level. The third chapter contains the work methodology and research methods that
were applied in the diploma thesis. It also includes the characteristic of the object. The fourth
chapter deals with the results of the survey, in this part the questionnaire from the conducted
survey, analysis of social networks, competition keywords and SWOT analysis are evaluated.
The final chapter is devoted to the discussion and presentation of our recommendations for the
digital marketing of the object we are investigating. The result of solving the given issue is the
proposal of appropriate recommendations and the determination of specific tools in the digital
marketing environment, which will help the company improve marketing communications in

the online word and ensure a better position on the market.

Keywords: digital marketing, online marketing, social networks, influencers, SEO
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Uvod

Digitalny marketing sa rokmi vyvijal a vytvoril pre firmy skvelé prilezitosti propagacie ich
produktov a sluzieb v online svete. Rozsiroval sa aj digitalny priestor, ktory zabezpecil rozvoj
novych digitalnych nastrojov. Umoznil podnikom zefektivnit’ marketingové aktivity na socialnych
sietach zamerané na pritiahnutie novych zékaznikov a udrzanie si existujucich zakaznikov
prostrednictvom komunikacie. Velkou vyhodou je ziskanie okamzitej spdtnej vdzby od

nakupujucich ¢o vedie ku skvalitiovaniu poskytovanych sluzieb.

Hlavnym ciel'om diplomovej préace je na zéklade vysledkov predmetnych analyz a realizacie
primarneho prieskumu v spotrebitel'skej sfére, navrhnut odporucania pre zefektivnenie

marketingovych ¢innosti v online prostredi pre vybrany podnik.

Prva kapitola sa zaobera teoretickym ramcom skiimanej problematiky doma a v zahranici.
V tvode kapitoly definujeme digitalny marketing, rozoberaji sa jeho zaciatky v online svete,
porovnavaju sa rozdiely medzi digitidlnym a tradiénym marketingom. Dalej sa v praci venujeme
marketingu vo vyhl'adavacoch a na socialnych siet’ach s ¢im je spojeny aj influencer marketing a
bannerova reklama. V zavere kapitoly informujeme o novych trendoch v online marketingu, ktoré
prichadzaju na trh. V druhej kapitole je definovany ciel’ prace, parcialne ciele v praktickej oblasti
a teoretickej rovine. Tretia kapitola definuje pracovné postupy pri spracovani udajov. Predstavuje
a charakterizuje spolo¢nost’ Lunys, ¢o zahfia aj analyzu webovej stranky. V kapitole Cislo Styri
sme vyhodnotili prieskum realizovany online formou. V dotazniku respondenti vyjadrovali svoj
vlastny nazor na firmu Lunys. Nasledne boli realizované analyzy socialnych sieti, kI'aicovych slov,
konkurencie, silnych a slabych stranok spolo¢nosti. Piata kapitola je venovana diskusii, ktora
rozobera vysledky prace. St v nej odprezentované naSe navrhy, odporucania a zlepSenia

v digitalnom prostredi marketingu firmy Lunys.
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1 Sucasny stav problematiky doma a v zahranici

Internet vznikol pred viac ako 50-timi rokmi, ale odkedy zacala existovat’ reklama na
internete marketéri si uvedomili, Ze potencial digitalneho marketingu je pre nich zaujimavy a vie
priniest’ vel’ké mnozstvo predajnych prilezitosti. Budovanie marketingu na internete bolo na
zaCiatku sprevadzané technickymi problémami, nakol’ko pristup I'udi k internetu bol obmedzeny.
V tomto smere sa situacia zaCala postupne zlepSovat’ a firmy budovali svoje znacky a Svoju
prezentaciu spolocnosti pomocou webovych stranok. Priebezne sa zdokonalovali multimédia,
rozvijala sa bannerova reklama, newslettery a propagacia prostrednictvom socialnych sieti. To
vSetko moZeme chapat’ ako moderné prejavy marketingu v kontexte digitalizacie, ktorym sa

postupne budeme venovat’ v nasledujucich podkapitolach teoretickej Casti prace.

1.1 Digitalny marketing

Prichod internetu ovplyvnil mnoho sektorov, kde doSlo k sérii velkych zmien
v sposobe marketingu a komunikacii. Prostrednictvom tradi¢ného a digitdlneho marketingu sa daji
uskuto¢novat’ propaga¢né kampane. Tradicny marketing sa zacal objavovat’ v 17. storo¢i na
zaklade tlaciarenského lisu. Vznikali média ako rozhlas, televizia a noviny, ktoré sa snazili oslovit’
velké masy a poskytnit’ zdkladné informdacie. Digitalny marketing vznikal v rokoch 1990 az 1994.
., Prva marketingova aktivita bola na zaciatku 90 rokov 20 storocia a pozostavala z vytvorenia
Jjednoduchych textov na webovych strankach s informdciami o produkte alebo spolocnosti.”
(Trengove, 2021) Po zavedeni internetu sa zacala komunikacia viac zameriavat priamo na
zakaznika, pretoZe véc¢Sina l'udi bola pripojend online. , Rychli rozvoj internetovych sluzieb
a zavddzanie novych technolégii umoznuje identifikovat zakaznika ovela lepsie. “(Janouch, 2014)
Po rozvoji internetu vznikol digitalny marketing v prvej polovici 90-tych rokoch v podobe
webovych stranok firiem a bannerovej reklamy. Digitalny marketing by bez rastu internetu nevedel
fungovat’. Firmy doveru v online reklamu nemali, pretoZze netusili o technikdch a metédach, aké
online prostredie pontka a zaroven v nej nevideli prosperitu a vyznam. V roku 1994 bol spusteny
prvy online webovy banner pod ndzvom ‘“bannerova reklama”, ktora umoznovala mySou na neho
kliknit’ a automaticky sa presunit’ na stranku inzerenta a zaroven sa takto zacala éra digitalneho
marketingu. Tato bannerova reklamu si prenajala spolo¢nost AT&T na strankach internetového
magazinu HotWired, kde jej miera prekliknutia bola 44%. Online grafické reklamy sa po Gispechu

firmy AT&T stali viac obl'ibenej$imi, inzerenti sa zacali zaujimat’ o T'udi a cielili reklamu na
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konkrétne demografické skupiny spotrebitelov. Prvou reklamnou agentirou bola spolo¢nost’
WebConnect, ktora sa Specializovala na online reklamu, vytvorila nastroj, ktory bol v digitalnom
priestore revoluény, na predchadzanie “tnavy z reklamy” a ku ktorej dochédza ak sa navstevnikom
stranky zobrazuje pravidelne rovnaka reklama. V roku 1996 bolo na trh postupne uvedenych
a vyvinutych niekol’ko novych technologii. Jednou z nich je Doubleclick nastroj na sledovanie
navratnosti investicii, pretoZe bannerové reklamy postupne pohltili internet a inzerenti potrebovali
systém, ktory im umozni zobrazovat’ vykonnost’ a nasledne sledovat’ navratnost’ zobrazovanych
reklam s vysledkom lepSieho zacielenia. Doubleclick patri medzi prvé nastroje urcenia navratnosti
investicii pre reklamné kampane a firmam umoznuje zistit' ¢i sa ich peniaze minaju spravne.
Postupnymi krokmi ako sa vyvijal internet rastol kazdym diiom aj pocet webovych stranok a
pouzivatelia potrebovali nastroj ako sa jednoducho a I'ahSie zacat’ orientovat’ v online svete. V roku
1999 vznika spolo¢nost’ GoTo.com zaoberajlica sa vyhl'adavacimi nastrojmi. Miera prekliknutia
pri grafickych reklaméch zaina klesat a inzerenti sa v ddsledku toho zaCinaju orientovat’ na
reklamu vo vyhl'adavacoch. Tato firma predstavila model pay-per-placement, ktord bola sucast’ou
vyhl'adavaca GoTo.com, prva sluzba vyhl'adavacieho nastroja s platbou za umiestnenie. Sucast’ou

vyhl'adavaca bol aj reklamny systém, ktory je zobrazeny na obrazku ¢. 1-1.

Obr. 1-1 UkadZka prvého vyhl'adavaca GoTo.com
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Zdroj: https://oko.uk/wp-content/uploads/2019/07/1998-goto.png

Google predstavil v roku 2000 reklamny systém Google AdWords, sluzbu umoziujicu
inzerovat’ vo vyhl'adadvaci Google prostrednictvom sluzby pay-per-click, platbu za klik. S novym

konceptom prichaddza na trh aj rozvinuty revolu¢ny systém aukcie, ktorého podstatou je Ze inzeraty
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vstupuju do aukcie, hodnoti sa kvalita inzeratu, kI"a¢ové slova a stranky na ktoré sa cieli reklama.
Dal§im produktom spolo¢nosti Google je systém AdSense. Tento model bol spusteny v roku 2003
zalozeny na nakupovani inzerovanych ploch od majitelov stranky a tie nasledne prostrednictvom
auk¢éného modelu ponukal inzerentom. V roku 1997 vznikla prva socidlna siet, ktora nadobudla
podobu dne$nych socialnych sieti, kde si uzivatel vytvaral svoj obsah a mala nazov
sixDegrees.com, disponovala registraciou milionov uzivatel'ov, ktori si tu vytvorili svoj okruh
priatel'ov. Friendster.com bola d’alSou socialnou sietou zalozenou v roku 2002 s cielom lepsej
nadvéznosti kontaktov s priatelmi priatelov. V roku 2009 dosiahla svoj vrchol s 3 milionmi
pouzivatelov. V sucasnosti velkd Cast’ svetovej populacie vyuziva socidlnu siet’ Facebook,
zalozenu v roku 2004, ktora povodne mala sluzit' na komunikaciu len Studentom Harvardskej
univerzity, ale dnes je vyuzivana celosvetovo. Momentalne vlastni Facebook viacero inych
socialnych sieti, uz pod nazvom spolo¢nosti Meta, ako Instagram, WhatsApp a Snapchat.

Problematike marketingu na socialnych sietach sa do vié¢sej hibky budeme zaoberat’ v kapitole

1.2.3.
1.1.1 Rozvoj a rast digitalneho marketingu

Digitalny internet bol pred pitnastimi rokmi v obdobi, kde este len zac¢inal svoju existenciu
a mnoho firiem sa mu snazilo porozumiet’. U¢ili sa vyuzivat online svet na propagaciu svojich
ponukanych produktov a ich najvyznamnej$im poslanim na internete bolo oslovit budicich
potencidlnych zakaznikov. Zacal sa objavovat v 90 rokov minulého storofia na webovych
strankach firiem v podobe bannerovej reklamy. Synonymum pre digitalny marketing s Casto
pojmy ako online marketing, marketing na internete, internetovy marketing alebo e-marketing.
Spojenie digitalny marketing je kombinacia dvoch slov, teda digitalny a marketing.
V jednoduchosti vysvetlené, digitalne je cokol'vek ¢o mozeme vidiet’ alebo pocut’ z elektronického
zariadenia v online svete, ako je mobilny telefon, televizor, radio a tablet. “Digitdlny marketing je
sposob, akym ide dosiahnut pozadované marketingové ciele prostrednictvom internetu a zahriuje,
podobne ako klasicky marketing, celu radu aktivit spojenych s ovplyviiovanim, presvedcovanim a
udrziavanim vztahu so zdkaznikmi.” (Janouch, 2020) Firmy na internete buduju vztahy so
zakaznikmi prostrednictvom diskusnych for, blogov, vytvorenim vlastnych aplikécii, socidlnych
médii, webovych konferencii a aj pomocou online seminarov. Podstatou digitdlneho marketingu je
oslovit’ publikum s cielom analyzovat' a vyhodnotit’ ich poziadavky, propagovat’ produkty a
sluzby, vytvarat povedomie o znacke prostrednictvom réznych digitdlnych platforiem pritomnych
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v online svete. Zaroven je to spdsob ako dosiahnut pozadované marketingové ciele
prostrednictvom Internetu, zahrituje aktivity vo vztahu so spotrebitemi, ktoré s spojené s
presvedcenim, urCovanim, ovplyvilovanim zdkaznikov a sustreduje sa predovSetkym na
komunikaciu vo vztahu firma a spotrebitel’. ,, Digitalny marketing pouZiva stale vdcsie mnozstvo
firiem, comu zodpovedd iviac financnych prostriedkov, ktoré sa kazdym rokom do online

marketingu davaju. “ (BureSova, 2022)

Obr. 1-2 Schéma nastrojov digitilneho marketingu

+ SEO *PPC * LINKEDIN

CONTENT MARKETING UX & DESIGN
* BLOG « WYZKUM
« VIDEO « TESTOVANI
+ COPYWRITING Ul
* GRAFIKA « WEBDESIGN

* ONLINE PR

Zdroj: Zeman 2017

Na obrazku ¢. 1-2 je predstavend schéma nastrojov digitalneho marketingu, medzi ktoré
zarad'ujeme marketing vo vyhladavacoch SEO a PPC. V roku 2022 bol najviac popularny
marketing vyuzivany prostrednictvom socialnych médii ako Instagram a TikTok, LinkedIn ako
internetova profesijna siet a FACEBOOK ako komunitna siet. E-mail marketing sa vyuzival na
zasielanie newsletterov, obsahovy marketing bol stucastou blogov a videoblogov. Copywriting,
online PR a UX & Design definovany ako dizajn uzivatel'ského zaZitku, sa sklada zo vSetkého na
¢o uzivatel' pri nacitani webovej stranky pozerd ako su bannery, obrazky, texty. Celé to zavisi
od rozdelenia obrazovky, zanechava to vizualny dojem a stucastou toho su aj vSetky animacie,

ktoré sa na stranke nachadzaju.
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Digitalny marketing umoznil otvorit’ nové cesty pri predaji produktov. Prostrednictvom
internetu poskytuje spotrebitel'ovi kvalitné a vel’ké mnozstvo informacii o produktoch a sluzbach.
Spotrebitel sa na zéklade precitanych informacii o produkte rozhoduje o jeho kupe na zéklade ceny,
funk¢nosti, alebo kombindcii atributov ako je cena a hodnota. Digitdlny marketing je tiez
interaktivna forma marketingovej kampane, ktora propaguje produkty vyuzivanim internetu alebo
prostrednictvom sluzieb mobilnych operatorov. Rowan Will (2002) uvadza vo svojej knihe
Digitalneho marketingu, ze pri planovani online komunika¢nej kampane v digitdlnom marketingu

si musia marketéri zodpovedat otazky:

e Ako si vymienat’ informdcie so zdkaznikom s ktorymi zdkaznik suhlasi?
e Ako zaistit’ produkty a informdcie o nich, aby boli tam kde ich chct zakaznici néjst'?

e Ako sa da ovplyvnit’ spotrebitel'ské vnimanie produktov cez zakaznicke miesta a média?

V sucasnosti patria medzi ,,najvyznamnejSie formy digitilneho marketingu hry, email
marketing, mobilny marketing, marketing na socialnych sietach a iné formy digitalu. Odhaduje sa

e v priebehu 20-tich rokov bude vicSia cast médii digitdlna. * (Spanihel, 2014)
1.2.1 Vyhody a nevyhody digitalneho marketingu

V nasledujtcich bodoch bude zahrnuty rad vyhod digitdlneho marketingu, ktoré pozitivne
dokazu podporit’ podnikanie. Podnikatelia budii vediet' vyuzit' tieto vyhody vo svoj prospech
vd’aka ¢omu sa prostrednictvom digitalnych prostrednikov dostana vSetky informécie o produkte

k spotrebitel'om rychlejsie.

Marketingové poskytovanie informacii na internete je neobmedzene 24 hodin denne, 7 dni
v tyzdni. Ak porovname meédia ako je radio alebo televizor, pri odprezentovani reklamy sa musi
poskytnut’ pauza vo vysielani, priCom je v ramci niektorych ¢asovych hranic reklama zakazana. Pri
porovnani s internetom sa takéto obmedzenie na internete nevyZaduje. Internet patri medzi
celosvetové médium a kazda stranka alebo informécia umiestnend v online systéme je okamZite
dostupna po celom svete vSetkym pouZzivatel'om internetu. Preto, ak si niekto potrebuje zistit’ alebo
skontrolovat’ informacie o produktoch alebo sluzbach, internet mu to jednoducho ul'ah¢i a na

zaklade toho po ziskani dostato¢nych informacii si méze pozadovany produkt kupit’ Giplne online.

Vel'mi dobré zacielenie reklamy umoziuje marketérom prostrednictvom marketingovych
nastrojoVv zasiahnut’ presne tie segmenty trhu, ktoré potrebuju. Pri porovnani reklamy v televizii

s outdoorovou reklamou, vieme marketingovi kampaii detailne zacielit na internete podla
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demografickych udajov ako je vek, pohlavie, bydlisko, socidlno-ekonomickych charakteristik,
vzdelania, zamestnania a vySky prijmu, na zédklade vol'nocasovych aktivit kazdého konkrétneho
spotrebitel’a, prostrednictvom spravania ako je pouZzivanie tabletov, notebookov, mobilov, alebo ¢i
pouzivatelia internetu ¢asto cestuju a nakupuju. Vel'kou vyhodou reklamnej kampane je tiez presné
nastavenie kampane na urcité dni v tyzdni a spravne ¢asové obdobie poc¢as dna. Spravne zacielenie
presne tym 'ud’om, ktori dany produkt prave hl'adaju, potrebuji ho alebo ho chcu, méze zvysit

trzby niekol’konésobne.

Prostrednictvom internetu vieme merat’, ako ¢asto uzivatelia reaguju na e-mailové reklamy,
ktoré dana spolocnost’ pravidelne posiela, v akych frekvencidch a ¢asovych obdobiach navstevuju
web firmy, ¢o na nom hl'adaju a na aké otazky potrebuju vediet’ odpovede alebo vyhodnocuju
klikateI'nost’ na bannerové reklamy. Ak je web firmy prepojeny s Google Analytics, tak
prostrednictvom merania vieme zistit’ ako reklama ovplyvituje povedomie o znacke, vlastnostiach
produktov a sluzieb. V pripade socialnych sieti ide o meranie pomocou reakcie na zverejneny
prispevok vo forme komentovania alebo oznacenim “paci sa mi to”, tieto udaje st nasledne
spracované a zobrazené v tabul'kach a grafoch. Pri spravnom nakonfigurovani digitalnej reklamy
vieme presne urcit’ €o sa dialo v e-shope pred kazdym jednym nakupom, vysledky kazdej aktivity

vieme vyhodnotit’ samostatne a urcit’ si navratnost’ investicii.

Digitalna reklama mé oproti marketingovej komunikacii umiestnenej v klasickych médiach
jednu z najvacsich rozdielov ako aj vyhod a to je jej interaktivita. Ak sa pozrieme na billboard,
prijimame dant jednostranni informaciu a nemame moznost’ d’alSej interakcie, ale s online
reklamou vieme pracovat. “Napriklad jednoduchym kliknutim na reklamny banner sa uzivatelovi
otvoria podrobné informacie o danom vyrobku alebo sluzbe a v pripade zaujmu je mu priamo
umozneny nakup.” (BureSova, 2022) Velkou vyhodou je, Ze uzivatel internetu moéze viest’
vzdjomnt komunikaciu s firmou v redlnom case, diskutovat’ prostrednictvom online chatu,
komentovat’ prispevky spolo¢nosti, ktoré sa nachadzaji na socidlnych sietach. Takuto konverzaciu
nazyvame Obojsmerna komunikacia, ktora pri porovnani s offline svetom nie je mozna, ak
vyla¢ime osobny predaj. Interakciu so spotrebiteI'mi firmy pouZzivaju aj pri vyvijani novych
produktov, kde sa ich na sociadlnych sietach prostrednictvom prispevkov pytaju aké prichute
preferuju, aké velkosti balenia maju radi, farby a pomahaju im tiez finalizovat’ vysledny produkt.
Ak st takymto spdsobom zapojeni 'udia do procesu vyvoja produktov vznika medzi nimi a firmou

silné puto z ktorého si firma vie vybudovat lojalnych zédkaznikov. Pre predajcov je tiez vel'mi
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dolezité, sledovat’ pondkupné aktivity spotrebitel'ov a to tak, ze ostatnym uzivatelom internetu
spotrebitel’ zveruje, aké skusenosti mal s danym produktom, ¢i mu vyhovuje a ¢i dany produkt
v danej cenovej hladine odporuca kupit d’alej. Nevyhodou takéhoto hodnotenia produktu je aj
negativna recenzia, s ¢im by firma mala po¢itat’ a v budiicnosti podniknut’ postupy, aby takémuto

hodnoteniu od zakaznikov predchadzala.

Digitalny marketing mé pri propagovani svojej firmy pomocou online sveta aj nevyhody,
ktoré mozu mat’ na predajné stratégie negativny dopad a preto je potrebné ich poznat’, snazit’ sa im

vyhnut alebo asponl zmiernit’ ich nasledky.

Online marketing poskytuje znackam globalny dosah, ale tu vznika aj problém z dovodu
toho, Ze nie vSetky regiony alebo l'udia na svete maju pristup k internetu, aj ked’ je Siroko
dostupnym médium. Podl'a udajov zo Statistického uradu bolo koncom roka 2021 bez pripojenia k
internetu 10% slovenskych domadcnosti. Do tejto skupiny zvdcSa patria obyvatelia s niZSimi
prijmami, spolo¢nost’ so zakladnym vzdelanim a I'udia nad 65 rokov pre ktorych je pouZivanie
internetu technicky naro¢nejsie. V pripade cielenia reklamy na tito segmentovant skupinu je
potrebné zvazit', ¢i je nutnd propagacia prostrednictvom internetu alebo radsej pouzit’ tradi¢nu
formu marketingu. Z toho dévodu ak chceme realizovat’ stratégiu digitalneho marketingu je dobre

poznat cielova skupinu na ktort je reklama zamerana.

Nevyhodou je, ze na trhu je dostupny software, ktory blokuje reklamy a umoznuje ho
uzivatel'ovi nainstalovat’ ako nadstavbu na webové prehliadace. Jeho tlohou je blokovanie reklam
na webovych strdnkach a zaroven filtrovat’ reklamné bannery. V S$tatistike, ktoru realizovala
agentura Reuters v ramci svojej Stadie Digital News Report vyplyva, Ze na Slovensku momentélne
pouziva Adblocker, teda doplnok v internetovom prehliada¢i na blokovanie reklam 23%

pouzivatel'ov internetu a medziroc¢ne to rastie o 1% (Polas, 2018).

Na internete sa v sucasnosti nachadza globalne vela firiem a kazdé4 z nich mé jasny ciel,
ziskat’ novych zakaznikov. Spolo¢nosti na internete celia globalnej konkurencii, kde pri takejto
konkurencii je potrebné najst’ a pouzit’ taktiku na boj, musia vyénievat’ z davu aby bola upttana
pozornost’ zakaznikov. Aby digitalny marketing firiem fungoval v poriadku, musi spolo¢nost’
investovat’ nemalé finan¢né Ciastky, zamestnat’ najskuisenejSich odbornikov alebo si najat’ na trhu
najprestiznejsie marketingové agentiry. Obmedzené mnozstvo finanénych prostriedkov maju malé
firmy alebo zivnostnici a v kone¢nom dosledku im to spdsobuje rozsiahle problémy pri

konkurovani na takomto online trhu. To vedie k tomu, aby firmy boli vysoko inovativne, efektivne
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sledovali marketingové néstroje a realizovali také marketingové kampane, ktoré skuto¢ne funguja

a prinest v budicnosti navratnost’.

Negativne recenzie sposobuji v online marketingu na rozdiel od bezného marketingu
Sirenie zlej povesti v okamziku ako to zverejni spotrebitel. Kazdd negativna spétna vizba,
komentar, recenzia alebo kritika znacky ktorou sa prezentuje v online svete sa rychlo stdva viralna,
poskodzuje identitu a imidz znacky. V roku 2018 sa uskuto¢nil prieskum a odhalil ilohu recenzii

pri nakupovani, ktory je zobrazeny na obrazku ¢. 1-3.

Obr. 1-3 Prieskum rozhodovania pri ndkupe spotrebitel’a

Hodnotenia a recenzie 9% %

Cena produktu 9%

Doprava zdarma 78 %

Znacka produktu 65 %

Odporucania rodiny/znamych 60 %

Fotografie vytvorené tymi, ktori produkt uz zakupili LA

Fotografie vytvorené znackou alebo predajcom FA A

Zdroj: https://business.testujto.sk/cim-viac-recenzii-nazbierate-tym-lepsie-sa-vam-bude-darit-

alebo-ako-zvysit-konverzie-0-250/

Vyskum zobrazuje, ze 94 % opytanych respondentov poklada dolezité pri nakupovani
v§imat’ si recenzie a prekonava to o celé 3% aj cenu produktov. 86% online nakupujucich si bez
precitania viacerych recenzii nekapi ziadny produkt. Zobrazené vysledky vyjadruju, ze recenzie

mozu firme pomdct’, ale zaroven aj negativne zapdsobit’ na zdkaznikov.
1.3.1 Porovnanie tradicného a digitilneho marketingu

Medzi tradicnym a digitAlnym marketingom je hlavnym rozdielom médium,
prostrednictvom ktorého sa publikum stretdva s marketingom. Tradi¢ny marketing vyuziva
tradi¢né média vo forme Casopisov a novin, digitdlny marketing vyuziva digitdlne média ako si
webové stranky alebo socidlne médid. Napriek tomu tradi¢ny marketing stale zohrava dolezitt

ulohu vo svete marketingu. Tradi¢ny marketing je kvoli rozmachu socidlnych médii ¢asto
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podceiiovani. Medzi tradi¢né marketingové kanaly patria vonkajsie billboardy a plagaty, vysielanie
v televizii a radiu, tla¢ novin a ¢asopisov, direct mail v podobe katalogov, telemarketing v telefone

a textové spravy.

Vyhodou tradicného marketingu je, Ze jeho nastroje su zabavné, pretoze si beznou
sucastou kazdodenného Zivota vacSiny l'udi. Su viac zapamitatelné, pretoze ak nieco uvidime v
skutocnom zivote je viac pravdepodobné, Ze si to aj zapamétame. Nevyhodou je tazsia meratel'nost’
kampani a ziadna priama interakcia so spotrebitelom. Cielom tradicného marketingu je zvysit
predaj od prvého okamihu. Komunikacia je jednosmerna k spotrebitel'ovi, Kampanové reklamy v
tradi¢nom marketingu st dost’ vysoké, d’alSou Specifikaciou je osobny kontakt. Na druhej strane
digitalny marketing neponuka obojstrannii komunikaciu, pri ktorej spotrebitel’ prostrednictvom
socialnych sieti prezentuje svoj nazor. Cena pri tomto type reklamy je nizka a vyuziva kanaly na
propagéciu reklamy ako st socidlne siete Facebook, Instagram, Youtube, TikTok a mnohé d’alSie
nastroje ako su webové stranky, obsahovy marketing, email marketing, Affiliate marketing a
mnohé iné. Podla Statistiky zadiatkom roka 2022 pouzivalo internet 2/3 svetovej populacie.
(Virtualno - Statistiky, 2022) Celosvetovo v priemere Pudia travia online 6 hodin a 58 minut a
predpoklada sa, ze kazdym rokom to bude narastat’. (Kemp, 2022) V nasledujucej tabul’ke st

spracované zakladné rozdiely medzi tradi¢nym a digitalnym marketingom.

Tab. 1-1 Rozdiely medzi tradiénym a digitalnym marketingom

Digitalny marketing Tradi¢ny marketing

Obliben¢ nistroje | ¢, €@ @) @ @ 0 = |

Ciel'ové publikum | I'udia v online svete miestna populacia
mladé populécia starSi l'udia
Naklady nizke, maly rozpocet dokaze oslovit’ vysoky rozpocet

vel’ky pocet uzivatel'ov

Vysledky meratelné nemeratel'né

Komunikacia obojstranna, moznost’ zapojenia jednosmerna
zékaznikov nekontrolovatelna

Dovera zélezi od obsahu kanala vysoké doveryhodnost’

Zdroj: vlastné spracovanie
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Pri porovnani digitalneho a tradi¢ného marketingu je viacero rozdielov, pricom digitalny
marketing sa realizuje v online svete, tradicny marketing prebieha v offline svete. V online svete
sa viac cieli na mladsie publikum a zdroveil aj viac doveruju tymto typom rekldm na socidlnych
sietach. Starsi l'udia, ktori nemaju taky pocet zastipenia na socialnych sietach viac doveruju
tradicnej reklame. Vysledky vieme rychlejSie a presne merat’ v online svete ako pri reklame na

billboardoch alebo letdkov a komunikacia je v tomto pripade jednosmerna.

1.2 Vybrané formy digitalneho marketingu
Foriem digitalneho marketingu je vel'mi vel'a. Pre vypracovanie tejto prace sme si vybrali
formy digitalneho marketingu ako marketing vo vyhl'addvacoch a marketing na socialnych siet'ach,

ktoré su strucne vysvetlené v nasledujtcich kapitolach.
1.2.1 Marketing vo vyhladdvacoch

Internetové vyhl'adavace sluzia zdkaznikom na vyhl'adanie tovaru a tu za¢inaji svoju cestu
nakupu. Typickymi vyhladdvaémi st Google alebo Yahoo, ale do tejto kategdrie patria “aj
vertikdalne vyhladavace specializované na jednotlivé hospodarske odvetvia alebo na skupiny
populdcie” (Meerman Scott, 2010), ktoré mame v zaujme oslovit. Skor ako oslovime vybrana
skupinu zékaznikov je potrebné dostat’ vybrané produkty alebo sluzby, ktoré firma ponuka do
vysledkov vyhladdvania. Marketing vo vyhladdvacoch sa rozdeluje na optimaliziciu pre
vyhl'adavace (SEO) alebo na reklamu vo vyhl'addvacoch (PPC). V nasledujtcej tabul’ke st spisané
rozdiely medzi PPC a SEO reklamou vo vyhl'adavacoch.

Tab. 1-2 Rozdiely medzi SEO a PPC

SEO PPC

Kedy sa prejavi? za dlhsiu dobu okamzite

Ako dlho vydrzi? neobmedzene, za malych vypnutim kampane
uprav

VyZaduje sa uprava webu? Ano, technické aj textové nie je nutné, ale niekedy sa
Upravy robia

Naklady praca marketéra alebo préca - kazdy klik

agentliry
Rentabilita zle predvidatel'na jednoducha predikcia
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Pésobenie vyhl’adavacom na uzivatelia jej doveruju rozpoznanie reklamy ma
uZzivatela negativny efekt

Uzitok navsteva na web prichadza navstevnost je kupena
prirodzenym sposobom

Zdroj: Teuschel, 2021

Tabulka zobrazuje, ze pri praci so SEO musime byt trpezlivejsi, pretoze vysledky sa
prejavia za dlhsiu dobu, pricom pri PPC reklame je to rychlejsie, ale aj viac nakladnejSie. SEO je
pre vyhladavaci dopyt relevantnejsi, pretoze uzivatelom poskytuje pocit, ze dana stranka bola
vybrana vyhl'adavatom. SEO sa neodporica pre produkty vstupujuce na trh a nikto ich zatial

nepoznd. V tomto pripade je vhodné si radsej zaplatit’ PPC kampane alebo iné reklamné kampane.
Optimalizacie pre vyhl'adavace (SEO)

Vyhladavace si jednym zo zadkladnym kandlov online marketingu. Optimalizacia vo
vyhladavacoch zabezpecuje upravu webovych stranok tak, aby v organickych vysledkoch
vyhl'adavaca boli l'ahko dohladate'né, idealne na prvom mieste. Google pred vysledkami

vyhl'adavanie eSte zobrazuje platent reklamu ako na obrdzku ¢. 1- 4.
Obr. 1-4 Vysledky vyhladdvania pre vyraz ,,vychdadzkovd obuv

vychadzkova obuv X m § @ Q

Q Vietko [ Obrazky @ Mapy Q Nakupy @ Spravy i Viac Nastroje

PribliZzne 570 000 vysledkov (0,34 sekundy
Vysledky pre dopyt 951 41 Luzianky - Vybrat oblast

https://www.sportisimo.sk » Obuv ¥

Vychadzkova obuv | sportisimo.sk &

m sportisimo.sk

Vychadzkova obuv naktipte VYHODNE z pohodlia domova v Svetové znacky NA
SKLADE v 45+ predajni po celej SR v DalSie zlavy a vyhody pre &lenov Klubu
Démska vychadzkova obuv - Detska vychadzkova obuv - Stylova obuv na volny &as

m spor(isimo.skm spor(isimo.skm sportisimo.sk

sportisimo.sk

https://www.exisport.com » 2527-vychadzkova-obuv ¥
Tenisky, botasky, vychadzkova obuv od 5.00 € | EXIsport Eshop
exisport.com

L XS B

AR ATl exisport.com
V kategorii Tenisky, botasky, vychadzkova obuv najdete 181 produktov. v Garancia vratenia pefiazi
/94% spokojnych zakaznikov v Doprava nad 69€ Zdarma

Zdroj: vlastné spracovanie
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Na obrazku ¢. 1-4 su zobrazené vysledky prikladu organického vyhladavania pre hl'adany
vyraz ‘“vychadzkova obuv” vo vyhl'addvac¢i Google.com. Na prvom mieste vo vyhl'addvani je firma
stranka www.sportisimo.sk a za fou nasleduje www.exisport.sk. Takéato pozicia im zabezpecuje
vysSiu navstevnost’ stranky a tym padom to vedie k vyS$im ziskom a prijmom. Vysledky
vyhladdvania v umiestneni stranok ovplyviiuji mnohé faktory. Google s poziciami Casto a
niekol’kokrat denne experimentuje z toho dovodu sa moze stat’ Ze stranka, ktord ma vyborné texty
a odkazy sa nachadza vo vysledkoch nizSie ako stranky, ktoré st slabsie optimalizované maju

umiestnenie nad nou.

Analyza kl'ti€ovych slov je zdkladom pre SEO. Na trhu existuje velké mnozstvo
bezplatnych nastrojov na vyhladdvanie kI'aicovych slov. Podstatou tychto nastrojov je, ze pri
vyhl'adavani pre zvolené klicové slova a frazy, nastroj zobrazi priemerny pocet vyhl'adavani a

konkurenciu v danej oblasti ako v priklade na obrazku ¢islo 1-5.

Obr. 1-5 Analyza kl'i¢ovych slov - vychadzkova obuv

KEYWORD IDEAS SUGGESTIONS

KEYWORD TREND VOLUME e PD sD

vychadzkové obuv panska |D 50 €0,32 94 5
vychadzkova obuv damska |D 50 €024 99 31
vychadzkova obuv adidas |D 40 €0 69 34
panska vychadzkova obuv nike |D 20 €0,15 100 36
zdravotna vychadzkova obuv |3 10 €0 67 34
vychadzkova obuv na platforme |3 0 €0 1 4
dievéenska vychadzkova cbuv |3 0 €0 1 12

Zdroj:

https://app.neilpatel.com/en/ubersuggest/overview?lang=sk&locld=2703&keyword=vych%C3%
Aldzkov%C3%A1+obuv

Na obrazku 1-5 je uvedeny priklad vyhladavania kl'icovych slov “vychadzkovéa obuv”
pomocou néstroja Ubersuggest. V tabulke je zobrazeny v prvom stipci prehl’ad o vyhladavani za
poslednych 12 mesiacov, d’alej nasleduje objem vyhladavania konkrétneho klticového slova za
mesiac, priemerna cena za klik, odhadovana konkurencia v platenom vyhladavani a organickom

vyhl'adavani. Cim vyssie &islo, tym lepsia konkurencieschopnost.
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SEO stratégia sa deli do dvoch skupin a to na on-page SEO a off-page SEO. On-page SEO
je technika, ktora sa pouziva na optimalizaciu jednotlivych webovych stranok, aby sa umiestnili
vyssie a ziskali relevantnejs$iu navstevnost’ vo vyhl'addvacoch. Pri optimalizécii pre vyhl'adavace,
ako st Google sa optimalizacie na stranke vzt'ahuju na faktor, ktory ovplyviuje vase webové
stranky a zoznam webovych stranok v prirodzenych vysledkoch vyhladavania. Off-page SEO je
technika optimalizacie, ktora umoziuje zlepSit poziciu webovej stranky vo vysledkoch
vyhl'adavania. NajcastejSie sa pouziva v blogovani a pri dizajne webovych stranok. V nasledujtce;j

tabul’ke ¢. 1- 3 st uvedené rozdiely medzi On-page SEo a Off-page SEO.

Tab. 1-3 Rozdiely medzi On-page SEO a Off-page SEO

On-page SEO Off-page SEO
vybera kl'acové slova vytvara odkazy na stranke
spravne umiestnenie kl'ai¢ovych slov zvySsuje popularitu odkazov

a prirad’'uje vhodny nazov pre stranku

analyzuje cely web propaguje web
interné linkovanie priame linkovanie
je na pisanie obsahu je na pisanie ¢lankov
Techniky, ktoré sa pouzivaju: Techniky, ktoré sa pouzivaju:
e zverejiiuje vysokokvalitny obsah e Influencer Outreach
e optimalizuje nazvy stranok e zapdja socidlne meédia
e optimalizuje obsah stranky e social bookmarking stranky
sleduje, o ¢om je webova stranka pozera na popularitu stranky
Faktory, ovplyviiujuce SEO na stranke: Faktory, ovplyviiujuce SEO na stranke:
e rychlost’ stranky e socialne média

e meta popisy e spitné odkazy
e Kkvalita obsahu
o titulné Stitky

Zdroj: vlastné spracovanie

Vysledkom prace SEO je zvySena navstevnost’ webovej stranky, ale aj celkova viditeI'nost’
naSho podnikania na internete, z neplatenych alebo organickych vysledkov vyhl'adédvania. Takuto
zvysenu navstevnost’ dosiahneme ak zabezpecime metody, postupy a stratégie. Proces tvorby SEO

je dlhodoba zélezitost’, ale na konci tohto procesu sa dostanti webové stranky na prvé priecky v
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organickom vysledku vyhl'ad4vania, prostrednictvom vybranych kI'aicovych slov, ktoré¢ spolo¢nosti

prinest najvyssiu konverziu.
PPC reklama

NajrozsirenejSia forma online marketingu v sucasnosti je PPC reklama. Jej nazov vznikol
na zaklade sposobu platenia, teda zoskupenim slov Pay Per Click. Ak porovndme bannerovu
reklamu a PPC reklamu, inzerent plati iba v pripade kliknutia za dant reklamu. Této reklama sa
zobrazuje len tym spotrebitelom, ktori dané produkty vyhladévaji a maji on vazny zaujem.
Detailné cielenie, analyza dat, meratelnost’ a plna kontrola nad vydavkami patri k najvacsim
vyhoddm PPC kampani. Vysledkom kvality, ak inzerent dosiahne vyssie skore, je odmena niZSej
ceny reklamy za klik. Niz$ia cena za klik, zabezpeci zobrazovanie na lep$ich poziciach alebo jej
zobrazenie viackrat. Na Slovensku st najznamejsie PPC systémy ako Google a Zoznam v sekcii
vyhl'adavacov. Facebook, Instagram, Linkedin ako socidlne siete a medzi cenové porovndvace
patria Heureka, Glami, Biano a Favi. Jednym z kl'ai¢ovych faktorov pri fungovani PPC reklamy je
text. Reklamu tvori nadpis a pod nim sa nachadza kreativny text v rozsahu na dva riadky, niekedy

sa tam nachadza aj obrazok, takyto priklad je uvedeny na obrazku ¢islo 1-6.
Obr. 1- 6 Priklad reklamy PPC vo vyhladdvaci
plastové okna pd Em ) O Q

O Vietko [ Obrazky @ Mapy ¢ Nakupy [ Vided i Viac Nastroje

Priblizne 2 210 000 vysledkov (0,39 sekundy)

Reklama - https://www.marpal.info/ ~

HLINIKOVE vchodové dvere - ALIPLAST - Sirok4 $kéla odtiefiov  --ijmmm NADPIS

Ponukame kvalitné hlinikové okna a vchodové dvere z belgickych profilov Aliplast. Eloxovany "
<=1 (REATIVNY TEXT

hlinik v réznych odtiefioch, prevedenie v imitacii dreva, alebo v akejkolvek RAL.
Cipové systémy - Brany - Tabla - Schranky

Reklama - http://www.topplast.sk/ ~ .
Plastové okna

Kvalitné plastové okna usetrite aZ 170€ k tomu ZalUZie a sietky gratis. Moderné technoldgie.
Dlha zaruka. Nezavézna cenova ponuka. Prémiova kvalita. NadStandardné sluzby.
Cenova ponuka - Kontakt - Referencie - O nas - Exteriérové ZalGzie

Reklama - https://www.stevex.sk/okna ~

Moderne plastové okna - Akusticky a tepelny komfort

U nas najdete Sirokd ponuku najkvalitnejSich plastovych okien. Prezrite si nasu ponuku.
Komfort neposkytuju len nase plastové okna, ale aj sluzby vratane montaze, dovozu, servisu.
Kalkulacia - Kontakt - Plastové okna - Hlinikové akna - Dvere - Vonkajsie tienenie
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Zdroj: vlastné spracovanie

Na obrazku €. 1-6 je zobrazend PPC reklama vo vyhladavaci pri hl'adani textu “plastové

okna”. V prvych troch zobrazeniach je uvedena platend reklama.

PPC systémy maju r6zne vyhody a nevyhody, ale vyhody vyrazne prevladaju. Jednou z
vyhod je aj moznost’ presného cielenia PPC kampani. Tato reklamu uvidia iba T'udia, ktori si
konkrétnu sluzby alebo firmu hl'adaji vo vyhl'ad4dvani a o produkt maju skuto¢ny zdujem. Velmi
vel'kou vyhodou je plna kontrola nad vydajmi, pre jednotlivé kampane sa da nastavit' denny
rozpocet prostrednictvom zvolenej Ciastky. Ak sa tato suma vycCerpd, dana reklama sa prestane
zobrazovat’ a d’alSie poplatky sa nebudu uctovat’. Pri kampaniach, ktoré nastavime prostrednictvom
PPC systémov moze nastat’ situdcia, ze nebudi ucinné alebo budu v strate a zaroveit moézeme v
priebehu reklamy pridat nové reklamy, produkty a odoberieme tie, ktoré sa nepredavaju.
Prostrednictvom PPC systému meriame vykon a to zabezpeCuje presné vysledky, detailné a
prehl'adné Statistiky. Pri porovnani so SEO maji PPC kampane vacsi zaber a vysledky sa ndm
zobrazia v ovel’a kratSej dobe, ¢o ndm zabezpeci vysokl ucinnost’ a jednoduchsiu optimalizaciu v
priebehu prvych par mesiacov. Kampane umoznuju tiez geografické zacielenie na dany kraj,
obmedzenie reklamy pre zvolené elektronické zariadenia ako su tablety, mobilné telefony,
pocitace, notebooky alebo nastavit’ zobrazovanie reklam na zdklade casového rozvrhu v urcité dni

v tyzdni v presne dany ¢asovy usek.

Tvorba rozsiahlych kampani pre e-shopy so stovkami produktov alebo vacsie projekty s
reklamnymi skupinami vie byt’ zloZitd. Zahriiuje zaloZenie Google Ads U¢tu, samostatné spustenie
kampani, odbornu a technicktl znalost” a ovladanie d’al$ich nastrojov na spravu feedov a meranie
konverzii. Ak chceme udrziavat krok s konkurenciou nestaci len spustit kampane, musime
neustale aktualizovat’ kI'icové slova, zacielit’ na spravne publikum, kontrolovat’ idaje zo sluzby
Google Analytics, porovnavat’ ich s idajmi firmy a vylepSovat’ a monitorovat’ kampane. Dal$ou
nevyhodou su drahé pokusy a omyly, ¢o je nasledkom toho, ze marketér je neskuseny alebo tplne
nerozumie fungovaniu systému Google Ads a tak vyberd nespravne klucové slova, vybera
kompatibilny typ reklamy alebo publika. Castym problémom neefektivnej reklamnej kampane st
moderné prehliadace, ktoré blokuju zobrazenie reklam, preto je z dlhodobého hl'adiska vyhodnejsie
finanné optimalizovanie pre vyhladdvace. Poslednou nevyhodou je, Ze na reklamu klikaja

podvodné systémy s nulovym prinosom a denny limit spolo¢nosti sa rychlo precerpa.
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Internet poskytuje na pracu s PPC systémami rdozne programy, ich sucast'ou nie je len
spravovat’ PPC reklamy vo vyhl'adavacej a obsahovej sieti, ale vedia spravovat’ aj d’alSie formy,
hlavné rozdiely su v mieste podsobenia. Jedny pracuju s vlastnymi strankami, iné vyuzivaji servery
partnerov a d’alSie vyuZzivaji vSetky dostupné stranky, ktoré st ochotné sa zapojit’ vymenou za
reklamu alebo proviziu z trzby. Najviac rozsirené platformy na cielenie PPC reklam vo svete st
Google Adwords, Microsoft adCenter, Yahoo! Search Marketing. Na Slovensku su to Google Ads,
Facebook a Instagram reklamy, Strossle.

NajrozsirenejSim reklamnym systémom na svete je Google Adwords a pre firmy
predstavuje hlavny zdroj prijmu. Z tohto dévodu patri medzi najlepsie nastroje na vyhodnocovanie
a spracovanie reklam. Registracia je pre uzivatela bezplatnd a prihldsenie sa potom realizuje
prostrednictvom sluzby Gmail. Vo vyhl'adavacich sietach sa textové reklamy nachadzaju na prvej
strane v prvych troch poziciach a potom na 6smej pozicii. Systému Adwords zabezpecuje pristup
k obsahovej reklamnej siete Google, ktorej sucast'ou su stranky sluZzieb Google Finance, Gmail,
YouTube a d’alSie iné partnerské weby. Google Ads je pri kampaniach dolezité prepojit’ s Google
Analytics. Tymto prepojenim ziskame mnozstvo vyhod ako napriklad, priemerny Cas strdveny na
stranke, segmentdcia prostrednictvom zariadenia, geografické tidaje o navstevnikov a pocet stranok

na relaciu, takyto priklad je zobrazeny na obrazku ¢. 1-7 v Google Analytics, je to jednoduchy a

bezplatny program.
Obr. 1-7 Metriky Google analytics
©® Ulivatelé
W New Visttor B Retuming Visitor
33989 32086 43587 7‘
Polet relaci na ulivatele Zobrazeni strinek Podet strinek na 1 relact
LE8 o | 15406 [ 405 _ _
Prim. doba trvan relace Mira okam2rého opudténi
00:02:50 - 49.34% )

i ——— P

Obr. 9.5 Metriky Google analytics (Demo verze Google analytics, 2020)

Zdroj: Buresovd, 2022
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Na obrazku €. 1-7 je zobrazeny vystup z merania v sluzbe Google Analytics. Zobrazuje
pocet navstev uzivatel'ov na stranke za denl v jednom kalendarnom mesiaci, pocet navstev za cely
mesiac, kol’ko novych uzivatel'ov prislo na stranku, pocet relacii na uzivatel'a, pocet zobrazeni
stranok, priemernu dobu stravenu na stranke a mieru okamzitého odchodu zo stranky. Byt aktivny
na socialnych sietach je velmi délezité. Reklamy prostrednictvom socidlnych médii vieme
vytvarat’ prostrednictvom Business Managera. Medzi najviac vyuzivané siete na Slovensku patri

Facebook a Instagram, ktory vie zasiahnut’ okolo 2 az 3 miliény uZzivatel'ov.

Strossle je inteligentny odporucaci nastroj a druh nativnej reklamy, ktory dokaze uplne
prirodzenym a nenasilnym sposobom priviest potencidlnych zdkaznikov na webovu stranku.
Prostrednictvom Strossle vieme odfiltrovat’ vhodnych uzivatel'ov, vie ¢o sa im paci a odporuca im
¢o najvhodnejsi obsah a nésledne sa im clanok zobrazi, tieto informacie ziskava z Cookies.
Platforma Strossle je na Slovensku umiestnend na webovych strdnkach ako Zoznam.sk,
HNonline.sk, Markiza, Joj, Pravda, Startitup group a d’alSie. Strossle umoziiuje tak ako Google
Adwords sledovat’ svoje reklamné kampane. Vyhodou Strossle je rychly efekt a vyhodna cena,
ziadne riziko vyhodenych penazi, plati sa iba za preklik na webova stranku, ziskanie novych

Citatel'ov blogu, zvysené povedomie o znacke firmy a vyssia pravdepodobnost’ nakupu.
1.2.2 Bannerova reklama

Na zaciatku internetu bola vyuzivana plo$na reklama pod nazvom banner, vo forme
reklamnych prizkov, vyskakovacich okien a tlacidiel. “Bezny banner na internete vyzera ako
obd[znik alebo Stvorec, ktory obsahuje kratky text, niekedy iba firdzu. Textové informdcie sii
umiestnené na farebnom pozadi, casto doplnené o nejaky tematicky obrazok.” (Sedldk a
Mikuléaskova, 2012) Reklamné bannery sa mézu oznacdit’ ako aj reklamné online billboardy. Plosna
reklama bola zo zaciatku vel'mi Gi¢innd a priniesla firmdm mnoho novych zakaznikov. St ideélne
Vv pripade, Ze firma je v online svete nova a chce propagovat’ novovzniknuti znacku alebo chce
podporit’ propagéciou uz existujucej znacky. Vyhodou je variabilita reklamnych bannerov, pretoze
st ponukané na trhu Siroké mnozstva bannerov az od spracovania cez formaty, rdzne rozmery alebo
ich umiestnenie. V dosledku toho je mozné reklamné bannery prispdsobit’ konkrétnym
poziadavkam inzerenta. Dal$ou vyhodou je pomerne dobre cielenie, pretoze bannery sii umiestnené
na vhodnych webovych strankach a umoziuju tym efektivne cielenie, ktoré je G¢inné a maju
okamzity efekt. Hlavnym cielom bannerovej reklamy bolo budovanie povedomia o znacke a

pouzival sa Standardny format bannera a to 468x60 pixelov. Ked’Ze dnes je zaujatost’ 'udi vel'mi
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tazka vyuzivaju sa interaktivne bannery, aby bola reklama viditeI'na a vedela spotrebitel'a zaujat’.
Takyto format dostal nazov ,,rich media“, ide o reklamy s vyuzivanim novych technologii, st
neStandardné, maju putavi, zdbavnu podobu a tvoria sa na mieru. Takéto formy reklamy st typické
pre spravodajské portaly, kde text je obklopeny reklamou ako na obrazku ¢islo 1-8. Reklamy v

tomto formate st vel'mi populdrne, pretoze na webe st neprehliadnutel'né.

Obr. 1-8 Priklad rich media reklamy

Stadium fotografie?
Nie, Studiovy fotoaparat

Novy Xiaomi so zlavou az 72 €

Stvrtok 29.12.2022

Cenirum.sk 2wk > 2015 | Bratsav

TOPVYBER ~ SPRAVY  S0UBIZ  SPORT  PLUSTDNi  TREND

ﬁf

Zdroj: www.centrum.sk

Propagovanie prostrednictvom bannerovej reklamy je drahSie, ale cena zaroven zavisi aj od
vel’kosti bannera a jeho umiestnenia na stranke inzerenta. Ulohou bannera je v prvom rade zaujat’
a nasledne by mal navstevnik stranky vykonat’ akciu kliknutim na reklamu. Reklamné bannery by
mali byt jednoduché, zbytocné neprekombinované, bez prehnaného textu. Grafiku by mal zvicsa
navrhnut’ grafik a text copywriter. Po prvom pozreti banneru by mal navstevnik okamzite pochopit’
jeho spravu, pritiahnut’ jeho pozornost’ a poslednym krokom je kliknutie na neho. Posolstvo
banneru by malo dominovat’, logo nesmie byt neprehliadnute'né ale zobrazené na viditel'nom
mieste. V suvislosti s bannerovou reklamou sa sklonuje aj bannerova slepota. Ide o to, ako
navstevnici vnimaju bannerovi reklamu navstivenych webovych stranok. Nevyhodou je, Ze
uzivatelia z vel'kej Casti ploSna reklamu nevidia alebo ju ignoruju. Pricinou tejto slepoty moze byt
nekorektné ¢i prehnané pouzivanie bannerov a tym ju l'udia prehl'adnt. Z vyskumov vyplyva, ze
l'udia si po otvoreni webovej stranky najprv rychlo prebehnt obsah o¢ami a potom ho v rychlosti

precitaju a nakoniec to ¢o ich zaujme aj skimaji. Spolo¢nost’ Google realizovala vyskum vnimania
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rozlozenia stranky pri ¢itani navstevnikom, ako sustredia svoju pozornost’ ukazuje obrazok ¢islo

1-9.

Obr. 1-9 Vzor rozloZenia stranky

NAVIGATION BAR |

PRIMARY
CONTENT

| PAGE FOOTER ]
| |

Zdroj: https://www.digitalmag.sk/wp-content/uploads/2016/05/kusm_Google-heatmap-Zdroj-

httpwww.businessinsider.com-ten-adsense-optimization-tips-2011-9.jpg

Farba tmavo oranzova na obrazku zndzorniuje oblast’, ktora pritahuje najvacsiu pozornost’
a zaroven aj tie menSie oranzové plochy. Ostatné znazornené plochy predstavuju mali alebo ziadnu
pozornost. Ak chceme planovat’ reklamu alebo webové stranky, tak toto rozlozenie reklamy je
dolezité pre ich tvorbu. Podl'a charakteru stranok sa moze rozlozenie pozornosti menit’. Napriklad
rozlozenie na zdiel'anych médiach, diskusnych forach alebo socialnych sietach bude odlisné ako
na klasickej webovej stranke. Stranky pri propagovani reklam ¢asto bojuju aj s blokovanim
reklamy, ktoré su dnes vel'mi popularne a to prostrednictvom nainStalovania softwéru do

prehliadaca blokujuceho zobrazovaniu reklam AdBlock.
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1.2.3 Marketing na socialnych sietach

Jednym z vyznamnych nastrojom v online prostredi su socialne siete. Pocet uzivatel'ov
kazdym diom rastie a tym sa zvySuje aj ich popularita. Prostrednictvom socialnych sieti vedia
firmy prezentovat svoje produkty, vytvarat’ uzsie vztahy so zakaznikmi a cielit’ na nich reklamu v
online priestore. Je dblezité byt’ aktivny a vidite'ny tam, kde sa nachadza cielova skupina firmy.
Na spojenie sa s publikom, na rast trzieb z predaja a zvySenie navstevnosti webovych stranok, sa
pouziva marketing socidlnych médii prostrednictvom socialnych sieti. Patri sem publikovanie
zaujimavého obsahu, zapojenie do interakcie sledovatel'ov, analyza vysledkov alebo spustenie
reklam na socidlnych médiach. Aby sme mali efektivnu marketingovi kampai v oblasti socidlnych
sieti, tak suc¢ast'ou toho je dolezita aj socialna stratégia. Firma si pred spustenim reklamy musi ur¢it
na ktorej socialnej sieti chce posobit’, definovat’ ciele v oblasti socidlnych médii a zodpovedat’
otazky. Aky je ciel’ propagacie firmy na socialnych sietach? Kto je cielové publikum? Aké st

zaujmy ciel'ovej skupiny? Na obrazku ¢. 1-10 je zobrazené vyuZivanie socialnych sieti v roku 2022.

Obr. 1- 10 VyuZivanie socidlnych sieti v roku 2022
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Zdroj:
https://static.wixstatic.com/media/94df7a_392c2a040da94db889b9f2bb6d9e904f~mv2.jpg/v1/fill/
w_1110,h_624,al_c,q_85,usm_0.66_1.00_0.01,enc_auto/94df7a_392c2a040da94db889b9f2bb6d

9e904f~mv2.jpg
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Obrazok ¢. 1-10 zobrazuje prieskum z marca 2022 o vyuzivani socialnych sieti na
Slovensku. Prieskum bol realizovany na vzorke 1000 respondentov, vo veku 15-79 rokov. V grafe
su tiez zobrazené udaje o pocte vyuzivania socidlnych médii, v rdmci dna, tyzdina a mesiaca.
NajpouzivanejSiu socidlnou sietou na Slovensku je Facebook. Vyuziva ho 77% obc€anov.
Instagram vyuZziva 42% populacie na mesacnej baze. Nasleduje TikTok, kde 18% populécie si ho
aspon raz za mesiac otvori, jeho uzivatelia stt vo veku od 15-79 rokov. Socialne siete Pinterest,
Snapchat, Twitter a Linkedin majua tieZ vyraznejsi pocet uzivatel'ov. VSetky siete st intenzivnejsie
viac vyuzivané Zenami ako muzmi. Twitter je jedinou sietou, ktora je vyuzivana CastejSie viac
muzmi ako zenami. Instagram sa povazuje za socialnu siet’ pre mladych, postupom c¢asu rastie aj
vyuzivanie tejto sieti medzi 'ud’'mi v mladSom strednom veku okolo 40 rokov. O niekol'ko rokov

mdze mat’ aj TikTok podobny profil.
Facebook

Facebook je v sucasnosti najvdc¢Sou socidlnu sietou. Nastenky si kazdy den prezera
miliarda a pol uzivatel'ov. Facebook sa snazi neustale vymysliet nové spdsoby ako si udrzat’
svojich uzivatel'ov. Na Facebook mozeme pridavat’ rozne druhy prispevkov ako napriklad textové
prispevky, 360° fotky, link posty, videa, gifty, reelsy. Reklama na Facebooku je vel'mi jednoducha
a nenaro¢na, ktort vytvorime v sluzbe Business Manager. Najprv si ale musi firma vytvorit’ profil
na Facebookovej stranke, kde vyplni pozadovanu identifikaciu a nasledne prejde do Business
Managera. Pri porovnani platenej reklamy na Facebooku s klasickou PPC kampanou je Facebook
reklama vo vyhode. Zasadnou vyhodou je, ze uzivatel’ sa prihlasuje na svoj profil firmy rovnako
ako na sukromny ucet, kde zadava svoje osobné udaje, klikd na niektoré prispevky, pacia sa mu
urcité typy prispevkov a sleduje sympaticke profily stranok. Prostrednictvom tychto informécii ma
uzivatel’ vytvoreny profil a tieto udaje st vyuzivané pri cieleni reklamnych kampani. Reklamnu
kampan ide zacielit’ na zdklade demografickych charakteristik ako vek, vzdelanie, pohlavie, podla
miesta pobytu, dosiahnutého vzdelania, rodinného stavu a podobne. Facebook pontika aj nastroj
Custom Audiences je to pokrocilejSie cielenie na zdklade demografickych uzivatel'ov a zaujmu.
Umoznuje zacielenie na publikum, ktoré malo v minulosti zaujem o produkty alebo sluzby firmy.
Zacielit vieme na publikum niekol'’kymi moZnost'ami a to na zaklade databazy kontaktov, ak ju ma
firma k dispozicii, podl'a navstevnosti webovej stranky alebo e-shopu a na zaklade nejakého

nakupu alebo spustenim aplikacie.
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Dal$im krokom nastavenia reklamy je zadanie sumy, ktora je firma ochotna zaplatit’ za
marketingovu kampan. Prostrednictvom Facebooku vieme ur¢it’ denny rozpocet alebo dlhodoby
rozpocet na financovanie celej kampane. Po jeho precerpani sa reklama prestane zobrazovat’. Pri
zobrazovani reklamy je tiez dolezité nastavit' Casovy ramec, od kedy do kedy chceme aby sa
reklama zobrazovala, d’alej nastavime volbu platenia za zobrazenie alebo za kliknutie. Reklama
nastavena na pocet zobrazeni znamena, ze firma Si ur¢i sumu, kol'’ko chce zaplatit’ pri 1000-com
zobrazeni inzeratu, tato forma reklamy je vyuzivana ak chceme zvysit’ povedomie o znacke. Pri
platbe za klik sa plati iba pri kliknuti na reklamu, pricom pocet zobrazeni inzeratu nie je dolezité.
Tento sposob reklamy sa odportica v pripade cielenia reklamy na urcitych uzivatel'ov. V roku 2021

bol realizovany prieskum efektivnosti facebookovych reklam zobrazeny v tabulke ¢islo 1-4.

Tab. 1-4 Prieskum efektivnosti facebookovych reklim

Povedomie a obsah Zvazovanie Konverzie
Pocet Priemerna Priemerné | Priemerna | Priemerny
reakecii cena za CTR cenaza CTR | zisk v EUR
reakciu v v EUR
EUR

Custom audience 206 0,12 1,95 0,15 12,00
povedomie
Custom audience 189 0,14 3,24 0,12 20,19
zvazovanie
Custom audience 107 0,14 2,36 0,18 35,90
konverzie
lookalike audiences 183 0,13 2,56 0,21 23,45
statické reklamy 308 0,09 1,77 0,14 13,72
povedomie
Statické reklamy 206 0,18 3,01 0,15 19,92
zvazovanie
Statické reklamy 197 0,19 2,02 0,21 29.34
konverzie

Zdroj: https://publi.cz/download/publication/1485?online=1
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Vykon facebookovych reklam sa dynamicky 1iSi. Na obrazku st zahrnuté vSetky typy
reklam. Najleps$ie vysledky prinasa reklama ak ma primarny ucel. V prvej faze procesu fungovali
najlepsie dynamické reklamy optimalizované pre podvedomie, 0,12 Eur boli priemerné naklady
pri poéte 206 reakcii. Casom sa G¢innost’ zniZila a nedosiahla pozadovanu ziskovost’. Najlepsiu
ziskovost’ 35,90 Eur majui konverzné reklamy. Konzistentne dobre fungovali dynamické reklamy

na vyhl'addvanie zakaznikov a generovali ziskovost’ 23,45 Eur.
Instagram

Obsah na socialnej sieti Instagram je zlozeny z obrazkov, fotografii a kratkych videi, pricom
hlavnym ciel'om je koncentracia na vizualnu stranku. Prvykrat sa tato socialna siet’ objavila na
trhu v roku 2010. Prostrednictvom Instagramu moze firma rozvijat’ svoje podnikatel'ské aktivity,
pretoZe neustale rastie a jeho obsah je mozné sledovat’ prostrednictvom obrazkov a popisov vo
forme hashtagov. Hashtag je pridavany k jednotlivym fotografiam ako popis a je zakladnym
kametiom komunikacie na Instagrame. To umoziuje fotografiam l'ahSiu identifikovatelnost’ a
lepsie zaradenie do kategodrie prispevkov. “Niektoré vyskumy ukazuju, ze Instagram ma zo
vSetkych socialnych sieti najvdcsi vplyv na nakupné chovanie spotrebitelov. Az 72% rozhodnuti
o ndkupe uzivatelov na Instagrame je vysledkom predchddzajiicej komunikdcii znacky na tejto
sieti. “(Wonder, 2017) Meranie percentualneho podielu unikatnych uzivatel'ov ¢o komentovali,
reagovali a zdiel'ali prispevok sa realizuje prostrednictvom Engagement rate, oznacuje sa to ako
pocet vSetkych reakcii. Ak ma obrazovy obsah vysoku vypovedaciu schopnost’ a zaujme
publikum viac ako text, dochadza k vysSej miere zapojenia. Engagement rate je mozné pomocou

spravne zvolenej komunikacii zvysit’:

e spravnou konzistenciou,

e pouzivanim hastagov,

e pravidelnym postovanim stories,

e oznacovanim osob, produktov a znaciek,
e autenticitou,

e zadavanim otazok a ankiet. (Diamond, 2013)

Udrzat’ pozornost’ sledovatel'ov na Instagrame je v dneSnej dobe naro¢né, vyzaduje si to
tvorbu putavej vizualizacie a zaujimavého obsahu. Jednym z najptitavejsSich foriem online obsahu
sa povazuje Instagram video. Aplikaciu IGTV spustil Instagram v roku 2018 ako reakciu na

YouTube kanal. Dnes je IGTV premenované na Instagram video, kde sa daji publikovat’ kratke
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alebo dlhé videa, plus obsahuje funkciu zivého vysielania s moznostou pridania d’alSich
pouzivatelov. Video obsahuje funkciu pridania filtrov, zadavania polohy a oznacovanie
sledovatel'ov. Instagram chce aby sa Instagram video viac pouzivalo a preto nastavuje algoritmus
tak, aby sa organicky $iril. Zdielanie textu, fotografie a videa na 24 hodin umoziuje funkcia Insta
stories, najzaujimavejsie pribehy vie firma ulozit’ ako vyber do zalozky. Do stories mozno pridat’
aj popularne nalepky, ktoré sa pouzivaju aj na marketingové tcely s prepojenim na stranku, ale
tiez to mozu byt ankety, otazky a samolepky odpocitavania, Vsetky tieto formy vyvolavaju akciu
so sledovate'mi a zaroven zvysSuji engagement. Vyskum z roku 2019 a 2020 preukazal, ze
optimalny pocet stories za dei je pat’. (Cucu, 2021) K informovaniu o aktivitach firmy, novych
produktoch, udalostiach sa odportiéa vyuzivat® stories na dennej baze. Hlavnou tlohou stories je
udrZanie pozornosti sledujtcich, s dobrym nastrojom pri budovani vztahu so sledovate'mi.
Funkcia reels ma podobu videa vo forme 60 sekund, ktord vznikla ako reakcia na konkuren¢ny
TikTok a zaujimavé reels mozu prilakat na profil novych sledujucich. Instagram pontika moznost’
zalozit’ obchod, kde sa da priamo nakupit’. Pri propagacii firmy na Instagrame moze nadviazat’ aj
spolupracu s influencermi, ti vytvaraju vlastné prispevky s propagovanym produktom, produkt je
Vv prispevku oznaceny a po kliknuti na produkt je uzivatel’ presmerovany na kartu nakupu. Tak
ako na Facebooku aj na Instagrame sa da zaplatit’ za prispevok zobrazujuci sa uzivatel'om, ktori
dany profil nesleduju a chct si tym zvysit sledovanost’. Platena reklama sa vytvara podobne ako
na Facebooku prostrednictvom Business Managera, platia tu rovnakeé pravidla zacielenia reklamy

a da sa pouzit’ na vsetky typy prispevkov ako st posty, videa, reelsy a Instagram obchod, d’alsie.
TikTok

TikTok je mlada socialna siet’ pochadzajuca z Ciny, obl'ibena u deti a mladistvych. Vznikla
v roku 2016 a je zaloZend na prehravani kratkych videi s hudbou. Najvicsi narast uzivatel'ov
zaznamenal TikTok vroku 2018 (Beracka, 2019). Podla statistik tvoria v USA najviac
pouzivatel'ov Tiktoku deti. V priemere 16,4% su l'udia vo veku od 30 do 39 rokov, 13,9% tvoria
'udia vo veku od 40 do 49 rokov a 7,1% su l'udia vo veku od 50 rokov a viac. (Doyle, 2023)
Velkou vyhodou TikToku na rozdiel od starSich socidlnych sieti je nizka konkurencia a vysoky
engagement, ktory je na urovni 5% az 9% (Buresova, 2022). “Vysoky engagement pomdha k
dobrému organickému i platenému Sireniu reklam.” (Rosulek, 2020) V dnesnej dobe sa TikTok
doporucuje firmam, kvoli cieleniu na mladych zékaznikov, ak chce byt firma na TikToku

populdrna musi sledovat’ aktualne trendy, aké st populdrne vided, songy a hashtagy. Spravanie
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uzivatelov na socidlnych sietach sleduje algoritmus a na zaklade neho st potom vided
odportcané d’alej. Jeho cielom je ponukat’ uzivatel'om kvalitny obsah a tiez rozoznéava kvalitu
videa a na zédklade toho prispevky S§iri viac alebo menej. Algoritmus pracuje s idajmi uzivatel’a
na zéklade toho aké ucty sleduje, na aké vided reagoval komentovanim, lajkovanim alebo
ulozenim do obl'ibenych poloziek. Podl'a Worba (2022) existuji pravidla, ktoré musi video

spihat’ aby bolo organicky siritelné:

a) predmet - pomaha $irit’ video na zéklade zaujmu uzivatel'ov,

b) nastavenie zariadenia - algoritmus vie rozpoznat’ zariadenia uzivatela, kde sa nachadza a
aky jazyk pouziva, na zéklade toho algoritmus odportca lokéalny obsah,

C) zvuk - ak video obsahuje zvuk alebo nejakt skladbu, zobrazuje sa viac uzivatel'om,

d) hashtagy a kI"a¢ové slova tituliek - ak zahrnieme hashtagy alebo kl'i¢ové slova do popisu

videa, algoritmus bude informovat’ o obsahu videa a na zaklade toho ho odporuca d’ale;.

TikTok umoziluje vytvarat’ aj platené reklamné kampane, prostrednictvom nastroja TikTok
For Business. Algoritmus umoziuje presné cielenie na publikum podla pohlavia, veku, zaujmu a
pokrocilejsie funkcie umoznuju vytvorit’ vlastné publikum, nastavit’ sa da aj vlastny rozpocet, ktory
nebude prekroceny po jeho vycerpani. TikTok umoznuje vybrat’ si z dvoch zédkladnych platenych
reklam a to na zaklade reklamy v aukcii a reklamy v rezervacii. In feed ads st reklamné videa vo
formate aukcie podobné tym, ktoré pontkaju iné socialne siete. Umoznuje zacielenie na zaklade
geografickych a demografickych charakteristik a tieZ podl'a zaujmov. Sleduje sa prostrednictvom
metrik na zdklade navstevnosti odkazov, vzhliadnuti videa, kol’kému publiku sa reklama zobrazila.
Reklamné vided vo formate rezervacie st nastrojom reklamy, kde inzerent si musi vopred
rezervovat’ tieto reklamy a vyhodou je garantovanost’ TikToku, Ze reklama sa uzivatel'om zobrazi.

V tejto kategorii si je mozné vybrat’ zo Styroch moznych formatov videi:

a) Brand takeover - video v tomto formate je zobrazené na celej obrazovke v trvani od 3 az
5 sekund, nedisponuje zvukom a je mozné ho preskocit. Od TikToku je garancia, Ze
reklamu uvidi 1,3 miliénov uzivatel'ov denne.

b) TopView - video sa moze zobrazit’ uzivatel'om opakovanie, garancia je 1 milion zobrazeni
denne a format videa méze mat’ 60 sekund ale odportca sa tocit” kratke videa, obsahuje

vyzvu k akcii a zvuk.
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c) One Day Max - ide o kreativne video maximalne 60 sekind, TikTok povoluje zobrazenie
jednej zna¢ky za 24 hodin. Priemerna miera zobrazenia je medzi 3 az 5 videom, garancia
TikToku je zobrazenie reklamy viac nez 370 tisic pouZzivatel'om.

d) Brand Premium - reklama sa zobrazuje na nastenke, video sa prehrava so zapnutym
zvukom automaticky, ma maximalnu dizku 60 sekund, pri tomto formate sa plati denny
minimalny rozpocet a funguje na zéklade Cost-Per-Mile modelu cena za tisic zobrazeni,
priemerna frekvencia zobrazenia je medzi 3 az 5 videami, tak ako pri One Day Max.

(Zeman, 2022)

1.3 Nové formy digitilneho marketingu

Technologie a vyvoje novych produktov aj v digitalnom marketingu ida rychlo dopredu,
v kaZzdej oblasti zivota sa trendy neustdle menia, ¢asto si to ani neuvedomujeme a zaroven to
ovplyviiuje rozhodovanie l'udi, ich spravanie a vnimanie. Kazdy rok prichadzaji na trh nové
aplikacie socialnych sieti, smartfony s novymi funkciami a d’alSie technologické pokroky, ktoré
zapricinuje revolucia v digitalnom marketingu. V nasledujucich riadkoch je uvedenych niekol'ko

novych trendov digitalneho marketingu.

Medzi najobl'ibenejsie trendy na webovych strankach patri pouzivanie umelej inteligencie
vo forme chatbotov. Chatbot je naprogramovana umela inteligencia, pocitacovy program, ako su
napriklad messaging aplikacie alebo hlasovi asistenti. Na zdklade praktik strojového u€enia imituje
konverzaciu s beznym ¢lovekom. V podstate st to virtualni asistenti, zakaznikovi st k dispozicii
24 hodin denne, 7 dni v tyzdni a odpovedaju na zakladné, jednoduché otazky, ktoré vyhodnocuji
anasledne odporucaji produkty alebo sluzby. V redlnom ¢ase dokdze komunikovat naraz s velkym
mnozstvom l'udi. Chatbot dokaZe poskytnut’ viac ako 80% produktov zadkaznikovi, Setri peniaze aj
Cas a vyuzivaji ho ako malé aj vicsie spolo€nosti. V lete roku 2021 spolo¢nost’ Solvy realizovala
anonymny vyskum s viac ako 1 000 spotrebitelmi na celom svete s cielom preskiimat’ vnimanie
pouzivania chatbotov spotrebitel'mi. Z vysledkov vyskumu vyplynulo, ze asi 80% zakaznikov
pouzije chatbota ak by potrebovali poradit’, zatial’ co 62% ho pouZziva niekol’ko krat za mesiac. 1,4
miliardy l'udi pouziva chatbotov neustale a najviac st vyuzivani po 17 hodine a cez vikendy. Vd’aka
chatbotom 58% zakaznikov zmenilo nazor na zakaznicky servis, ale aj napriek tomu st zakaznici
eSte mierne skepticky. Na druhej strane by 46% zakaznikov uprednostnilo komunikaciou s realnou

osobou. Ked’ sa zacali pouzivat chatboty na zakaznickom servise, tak 64% zamestnancov to
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ocenilo a vedeli efektivnejSie vyuzit’ svoj Cas a venovat’ sa zlozitejSim problémom. V digitdlnom

svete existuje osem typov chatbotov:

e Uvitaci chatbot sluzi na rieSenie jednoduchych problémov ako napriklad zakaznik
potrebuje vyriesit’ iba dokonéenie svojej objednavky, pomdct” ako pokra¢ovat’ v nakupe,
pridat’ polozky do koSika alebo pomdct’ s vyberom farby. Chatbot takto skrati Cas ¢akania
zakaznikovi na odpoved’ a urychli mu nakup.

e Chatbot mimo pracovnej doby informuje o otvaracich hodinach a o aktualnej
nepritomnosti pracovnikov, presmeruje zakaznikov na kontaktné tdaje aby vedeli firmu
jednoduchsie kontaktovat’. Spi¢kové chatboty majii rozsirené funkcie a dokazu zbierat
informacie o potencialnych zakaznikoch.

e Chatbot prieskumnik realizuje online prieskumy a vie zapojit’ viac respondentov. Online
prieskumy a vyjadrenie zakaznikov o spokojnosti je pre firmy vel'mi ndpomocné, vedia tak
ziskat’ pristup K Sirokému mnozstvu informadcii. Prieskum chatbota prebieha tak, Ze na
zacCiatok dé iba jednu otdzku a po jej zodpovedani prejde k d’alsej. Ku kazdej otazke vieme
pridat’ aj nejaké emodzi, aby bola uputana pozornost’ respondenta.

e Chatbot na generovanie potenciilnych zakaznikov zbiera do databazy udaje o klientovi
a pocas najbliz§ej marketingovej kampane ho oslovi. Chatbot vie z(Zit' po¢et dopytov na
zaklade zodpovedania konkrétnych otazok ako je meno, e-mail a preferencie produktu,
informacie zhrnie a prisl'ibi odozvu z firmy.

e Sit’azné chatboty dokazu zaujat’ klientov a nieCo naucit’ o spolo¢nosti a produktoch, po
spravnom zodpovedani otdzok moZeme ponuknut’ exkluzivne body alebo zl'avy, vyhodou
je prilakanie novych zdkaznikov, predanie viac produktov a podpora generovania
potencialnych zékaznikov.

e Chatboty na vytvaranie rezervacii su k dispozicii vzdy, cely den. Tento chatbot poskytuje
potrebné informacie zakaznikovi a pomdze mu vybrat’ vyhovujlci termin.

e Navigacny chatbot pomaha navstevnikom najst’ obsah, ktory hl'adaju, odkazat ich na
¢lanok z blogu, webovu stranku alebo na iny zdroj.

e Interny asistent chatbota pomaha zamestnancom zodpovedat’ jednoduché otazky bez toho
aby museli rusit’ ostatnych kolegov, dokaze poskytnut’ relevantné informacie 0 klientskych

udajoch, terminoch a tlohach, pomaha s projektovym riadenim.
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Nevyhodou pouzivania chatbotov je, Ze s nim firme vznikaji dodatocné naklady na tvorbu
chatbota, pretoze sa musi komunikécia prispdsobit’ a nie je mozné pouzit’ reklamné texty a zaroven
Cast’ zakaznikov nemusi mat’ skiisenosti s touto komunikéciou. Dal3ou nevyhodou je zavislost' na
platforméach ako si Messenger, Viber, Whatsapp, nevyhnutna potreba technologickych zmien a

neustale sledovanie legislativnych poziadaviek.

V digitalnom marketingu zaznamenavaju rozvoj v poslednych rokoch aj mobilné
zariadenia, ktoré su vyuzivané na dennej baze. Tento druh marketingu sa realizuje na mobilnych
zariadeni ako st tablety, smartfony, telefony. Mobilny marketing zahiiia stibor technik a formatov
na propagéaciu sluzieb a produktov s vyuzivanim mobilnych zariadeni, ako komunikaény kanal a
nakup sa realizuje virtualne vo virtudlnych obchodoch. Velkou vyhodou je, Ze ma okamzitu
interakciou so zakaznikmi, ktori prijimaji marketingové informdacie. “Cielom mobilného
marketingu je poskytnut’ zakaznikom v danom case, informdcie, ktoré propaguju vyrobky, sluzby a
ndpady s pomocou bezdrétového média, o predstavuje prinos pre vsetky strany.” (Thangaduraia,
2016) Prostrednictvom mobilného marketingu vieme interaktivnou formou zaujat’ zakaznika
a nadviazat komunikdaciu, d’alSou vyhodou je moznost’ cielenia podla lokality, napriklad SMS
sprava sa odosle iba tym zakaznikom, ktori sa nachadzaji alebo nachadzali v danom obchode.
Mobilny marketing by mal byt nevtieravy, interaktivny, origindlny, zdkaznikovi by mal ponuknut’
pridant hodnotu. Frey (2007) uvadza ako dal$ie vyhody mobilného marketingu presnost
zacielenia, rychlost’ pripravy, interaktivita a rychlost komunikacie, okamzitd meratel'nost
kampani, nizSie vstupné naklady a moznost budovania databazy, povazuje ho za flexibilny,

vSestranny a ako prispésobivé médium. Quirk (2017) opisuje vyhody mobilného marketingu ako:

e okamzitost - predpoklada sa ich okamzita pristupnost, pretoZze l'udia nosia mobilné
zariadenia so sebou, spravy prijimaju a absorbuju okamzite,

o efektivita - obsah vytvarany pre mobilné zariadenie je jednoduchsi ako napriklad rychlost
prenosu dat, velkost’ rozliSenia obrazovky, kvalita na ktorom sa video alebo obrazok
zobrazi pri porovnani s laptopmi,

e vhodnost’ - mobilné kampane st ovel’a viac vhodnejsie a dosiahnu viac ako tradi¢né média
za predpokladu, ze obsah je udrziavany na minime a platformy su adaptabilné v masovom
meradle,

e zdiel'atelnost’ - prepojenie mobilnych zariadeni umoziiuje jednoduché a rychle zdielanie
informadcii a je viralny,
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e rozsiahlost’ - potencial novych zakaznikov,

e spotrebitel’'ské vzt'ahy - spravy st odovzdavané priamo jednotlivcom kdekol'vek, moznost’
ziskania okamzitej spdtnej vdzby, ¢o vedie k hodnotnejSej obojsmernej komunikacii so
zakaznikom,

e multimedialnost’ - fotky a videa st rychlo dostupné ¢o tvori délezitu podstatu pre mobilny
marketing, kampane mdzu byt’ zamerané na pouzivatelov, ktori vytvaraju multimedidlny
obsah,

e platby schopnost’ - nahradzaju fyzické penazenky, pretoze platby mobilnymi zariadeniami

si bezpe¢né a jednoduché.

Mobilny marketing na Slovensku je upraveny zakonmi, preferenciami pouzivatel'och a
samozrejme aj kultirou. Vyuziva zdkladné komunika¢né kandly ako SMS a MMS aplikacie,

marketing v hrach, QR kody a tak d’ale;j.

Medzi dalsie trendy digitalneho marketingu patri Influencer marketing, kde sa pomocou
influencerov propaguju produkty a znacky. Ide o popularnu formu marketingovej komunikacie a
je dolezitou sucastou marketingového mixu firiem. Vela skladovatel'ov vnima influencerov,
ktorych sleduju ako svojich priatel'ov, veria im ako realnym kamaratom. Takyto typ kamaratstva
nazyva BureSova Jitka (2022) vo svojej knihe Online marketingu ako “Parasocidlna interakcia”,
ide o jednostranny vztah zo strany fanuSika s Influencerom, sledovatel’ vnima, Ze celebrita
komunikuje prostrednictvom média ako keby iba s nim. V roku 2020 bol realizovany vyskum
ohl'adom doveryhodnosti influencerov a mal pozitivny vplyv na kupyschopnost’ sledujicich. Na
druhej strane velkym problémom je aj to, Ze ak sledujlici rozpozna platenti spolupracu, moze nastat’
situdcia, ze sledovatel’ prestava verit’ Influencerovi a zaroven ak propaguje produkt, ktory s danou
osobou vobec nesuvisi. Ak si firma vyberie propagéciou produktu prostrednictvom Influencera, je
dolezity aj jeho vyber a musi sa zamysliet' akii ma ciel'ovl skupinu aby oslovil potencialnych
zakaznikov. Bloger propagujuci jedlo by mal komunikovat’ produkty suvisiace s jedlom a nie s
pocitacovymi hrami. Ak si vyberdme Influencera, ktory bude komunikovat’ znacku nie je dolezité
sa orientovat iba na pocet jeho sledujucich. Pri velkych Influenceroch s velkym pocétom
sledujucich okolo stoviek az tisicok je bezné, ze medzi sledujucimi maju aj mftve Gcty a nie su za
nimi realni l'udia, su tieto profily zvac¢sa kupené, preto treba sledovat’ pocet komentarov k pomeru
sledujucim a tiez aj ich sposob reakcie, ¢i ide len iba 0 komunikdciou prostrednictvom emotikonov

alebo je sucast'ou komentovania aj redlna reakcia na otazku alebo ndzor. Engagement Influencera
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je dolezitou metrikou, ktora treba pred spolupracou skontrolovat. Hovori o tom, kol’ko percent
fanusikov je aktivny, kol'ko z nich komentuje prispevky, zdiel'a ich, uklad4 alebo lajkuje. Pri
Influencerovi je dobré si overit aky ma organicky dosah prispevkov. Organicky dosah sa u
jednotlivych socialnych sieti 1isi a je zavisly od komunikécie Influencera. Na druhej strane by mala
firma kontrolovat’ aj publikované prispevky, v pripade potreby zasiahnut’. Influencer marketing vie
pomoct’ v budovani firemnej znacky. Sucastou marketingu na socialnych sietach je aj Influencer
marketing. Influencer je slovo odvodené od anglického slova influence, ¢o v preklade znamena
vplyv. Influencerom sa oznac¢uje osoba ovplyviiujuca svojimi ndzormi skupinu l'udi. Influencermi
st $portovci, modelky, herci, herecky, spevaci, uspesni 'udia ale aj bezni 'udia, ktori buduju svoju
osobnll znacku na socialnych siet’ach. Takito I'udi vyuzivaji firmy na prezentaciu svojej znacky v
ramci komunikacie produktov. “Vyskumy ukazuju, ze 88% zakaznikov veri viac influencerom nez
marketingovej komunikacii firmy. Na radu influencera da az 49% ludi a 40% ludi priznava, Ze si
kupili produkt, ktory pouziva ich oblubeny influencer.” (BureSova, 2022) Do procesu komunikacie
je zapojena firma, influencer a sledujuci, firma definuje ciele kampane, vySku nakladov, vybera
vhodného influencera a kontroluje jeho vysledky. Influencer vytvara prispevky na zéklade
poziadaviek firmy a dostava za to dohodnuti odmenu. Sledujtiici konzumujt finalny obsah, ak sa

im paci, tak ho komentuju, zdiel'aju a lajkuju ¢o im poméaha ho organicky §irit’.
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2 Ciel’ prace

Marketing v online svete sa neustale vyvija a na trh prichadzaju nové formy propagacie
produktov a sluzieb. Firmy chct byt v online svete blizSie k svojich zakaznikom, udrziavat’ s nimi
kontakt a budovat’ dobré vztahy. Dnes sa uz vsetko prestiva do online sveta a digitalny marketing
je v rozvoji firmy vel'mi dolezity.

Hlavnym cielom diplomovej prace je na zaklade vysledkov predmetnych analyz a realizacie
primarneho prieskumu V spotrebitel'skej sfére, navrhnut odporucania pre zefektivnenie

marketingovych ¢innosti v online prostredi pre vybrany podnik.

Pre naplnenie hlavného ciela prace boli d’alej zvolené parcialne ciele v teoretickej

a praktickej rovine:

e Zhromazdenie a spracovanie profesijnej domacej a zahrani¢nej odbornej literatiry
viaZzucej sa na problematiku digitalneho marketingu.

e Komparacia nastrojov tradi¢ného a digitdlneho marketingu.

e Identifikacia hlavnych trendov v oblasti digitalneho marketingu.

e Realizacia primarneho prieskumu prostrednictvom elektronického dotaznika
Vv spotrebitel'skej sfére.

e Analyza prostredia a konkurencie spolo¢nosti Lunys.

e Navrh konkrétnych odporticani a vyvodzovanie zaverov z vysledkov predmetnych

analyz.
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3 Metodika prace a metody skumania

Tretia kapitola pojednéva o pracovnych postupoch a metddach, ktoré boli na vypracovanie
diplomovej prace vyuzivané. Sti€ast'ou je tiez charakteristika objektu skiimania spolo¢nosti Lunys,

na ktoru je aplikovana prakticka Cast’ zaverecnej prace.

3.1 Charakteristika spolo¢nosti Lunys

Znacka LUNYS je internetovy obchod s potravinami, zapisany v obchodnom registri pod

nazvom LUNYS, s.r.o. so sidlom v Poprade. Logo znacky LUNYS je zobrazené na obrazku ¢. 3.1.

Obr. 3-1 Logo znacky LUNYS

I
stf?

Zdroj: https://scontent.fbts4-1.fna.fbcdn.net/v/t1.6435-
9/66723163 10157762198633623_7418488343689691136_n.jpg?_nc_cat=110&cch=1-
7& nc_sid=09cbfe& nc_ohc=idIMOVt178wAX8vYUW5& nc_ht=scontent.fbts4-
1.fna&oh=00_AfD_2Ff1Nsji2QZCSU5vDfIfFP9bgeY5PrdjC6vNe0gO9A&0e=642D9839

LUNYS je importérom a distribitorom potravin, ovocia a zeleniny. Nakup. ktory nakupime
online nam doruc¢i priamo k dveram. Ponuka Siroky sortiment, rychle dodanie, vel'ké pokrytie
dodavkovych miest a vybornu starostlivost’ o zakaznika. Firma LUNYS vznikla v roku 1994 ako
rodinny podnik s niekol’kymi predajiami a trhovymi miestami v Poprade. Prvé skladové priestory
sa jej podarilo zalozit’ v roku 1995, kde zacali rozvazat tovar v ramci stravovacich zariadeni.
Rokmi firma postupne napredovala a nasledne sa jej podarilo otvorit’ v roku 2018 modernu
logisticki pobo¢ku v Bratislave. Dnes je jednym z najbonitnejSich podnikov a tovar rozvaza
v ramci celého Slovenska. Spolupracuje s dodévatelmi z celej Eurdpy a pre zdkaznikov je firma
LUNYS dostupna neustale. Portfolio spolocnosti tvori prevazne priamy dovoz produktov z celej
Eur6py a to najmi z Talianska, Spanielska, Mad’arska, Holandska a Rakuska. V sti¢asnosti tvoria

skladovacie priestory v Poprade 4 500 m? a v Bratislave 6 500 m?. Vozovy park chladiarenskych
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vozidiel na ktorych denne rozvazaju potraviny je viac ako 150 automobilov. Firma LUNYS sa
snazi neustdle napredovat’, zlepSovat a vysledkom toho st aj ziskané ocenenia z Narodného
informacného strediska Slovenskej republiky, a.s. kde ziskala ocenenie, Ze patri medzi 1,2%
najbonitnej$ich podnikov na Slovensku a zarover sa tieZ zarad’'uje medzi 8,5% najzodpovednejSich
podnikov na Slovensku. Prioritou spolo¢nosti LUNYS je kvalita a Cerstvost’ potravin. Na zaklade
toho ziskala certifikait EN ISO 9001:2015 za nakup, skladovanie, predaj, import potravin a jej
distribuciu.

Webova stranka spolo¢nosti LUNYS

Obr. 3-2 Webova stranka spolocnosti LUNYS
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Zdroj: vlastné spracovanie

Internetova stranka LUNYS je prehl'adn4, jednoduchd a moderné. Po prichode na stranku
uputa zékaznika propagacny banner, ktory ho informuje o aktudlnych novinkéch, spolupracach so
znackami, prebiehajucich zl'avach a vyhodach. Zakaznik sa na nej vie rychlo zorientovat’ a njst’
potrebné informacie ihned’. V hornej liSte si nakupujici vie zadat’ adresu dorucenia a tak zistit’ ¢i
firma dorucuje aj v ramci jeho pdsobenia, €o je pre zakaznika dolezité ak chce realizovat’ ndkup.
Stranka umoznuje priame prepojenie na socialne siete Facebook, Instagram, Youtube a LinkedIn.
Obsahuje tiez kontaktné tdaje firmy, Casto kladené otazky, mapu dorucenia a moznost’ prepojenia
na blog. Na blogu zakaznik najde recepty, prebiehajlice sut'aze, aktudlne novinky a Skolenia, ktoré
firma ponuka. Produkty ponukajuce k predaju obsahuji potrebné mnozstvo informacii ako

zakladny popis produktu, zloZenie, vyrobcu, dostupné mnoZzstvo a moznosti skladovania.
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3.2 Pracovné postupy vyuzivané pri spracovani udajov

Prvym krokom k vypracovaniu tejto diplomovej prace bolo najprv zhromazdenie
relevantnych zdrojov a informacii z odbornej a vedeckej literatury v elektronickej a tlacenej verzii.
Pracovali sme so slovenskou literatirou a informaciami zo zahrani¢nej literatary a webov.
Teoretickd Cast’ diplomovej prace zahfiia vyjadrenie autorov na dant problematiku digitalneho
marketingu. Druhym krokom po ziskani dostato¢ného mnozstva potrebnych informacii na tému
digitalneho marketingu bolo postupné Studovanie, porovnanie a nasledne spracovanie informacii.
Prakticku cast’ tejto diplomovej prace sme realizovali prostrednictvom dopytovania respondentov
formou dotaznika. Distribuovany bol online formou pomocou socidlnych médii. Dotaznik
obsahoval 29 otazok. Otazky boli rozdelené do sekcii a respondenti na neho odpovedali pocas
marca 2023. Odpovede z realizovaného prieskumu od respondentov boli zhromazdené

a spracované v nasledujucej kapitole formou grafov.
Pri spracovani tejto diplomovej prace boli pouzité metdédy vedeckého skumania ako:

a) metdda analyzy — je vyskumna metdda, ktora vychadza z vedeckej metody a pouziva
sa Vprirodnych aspolo¢enskych vedach na diagnostikovanie problému
a generovanie hypotéz, ktoré umoziuju rieSenie. V praci bola pouzita v praktickej
Casti pri analyze kl'ai¢ovych slov, konkurencie a vo SWOT analyze,

b) syntéza — myslienkovy pochod smerujtci k zisteniu a pojmovému uchopeniu viac ¢i
menej podstatnej suvislosti medzi ¢astami jedného alebo viacerych predmetov,

c) dotaznik — je technika zberu dat v socidlnom vyskume, prieskum z dotaznika je
vyhodnoteni v Stvrtej kapitole,

d) grafické metédy — umoznuja dobré vizualne porovnavanie, Citatel’ sa v nich orientuje

rychlejsie. Grafova metdda je vyuzita pri spracovani vysledkov z prieskumu.
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4 Vysledky prace

V tejto Casti diplomovej prace sa budeme venovat' vysledkom primarneho prieskumu z
dotaznika, nasledne urobime analyzu socialnych sieti spolo¢nosti Lunys, zameriame sa na analyzu
kl'ucovych slov, aku konkurenciu ma firma a pomocou SWOT analyzy zhodnotime silné a slabé

stranky, prilezitosti a hrozby.

4.1 Analyza socialnych sieti

Spolo¢nost’ Lunys komunikuje so svojimi suc¢asnymi zakaznikmi pomocou socialnych médii,
prostrednictvom ktorych vie oslovit’ aj svojich potencidlnych zdkaznikov. Na socidlnych sietach
Lunys propaguje a zdiel'a zékladne informacie o firme ako je dorucovanie objednavok, recepty,
sut'aze, benefity, videa a fotky pontukanych tovarov. Firma Lunys pdsobi na piatich socialnych
sietach ako je Facebook, Instagram, Youtube, TikTok a LinkedIn. Lunys je naviac aktivny na
dvoch socialnych sietach Facebook a Instagram. Na obrazku ¢. 4-1 je obrazok Facebookovej

stranky spolo¢nosti Lunys.

Obr. 4-1 Facebookova stranka spolocnosti Lunys
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Lunys je na socialnych sietach aktivny a svojim sledovatel'om sa neustile pripomina
prostednictvom zverejilovania prispevkov. Na Facebooku komunikuje formou obrazkov a videt,
ku ktorym prispeva aj zaujimavym obsahom. Facebookova stranka na ktorej ma firma Lunys
vytovreny profil, ma az 22 138 sledovatel’'ov a stranka sa paci 20 902 pouzivatel'om. Lunys ma ako
profilova fotku pouzité logo firmy a pod nazvom uctu st zobrazené recenzie s priemernych
hodnotenim od uzivatel'ov 3,9. V 'avom bloku, kde sa zdiel'aju informacie o firme st uvedené
kontakté¢ udaje, kde ju sledovatelia s pripadnymi otdzkami moézu kontaktovat' atiez sa
pouzivatel vie rychlo preklikat’ na webovu stranku a nakupovat’. Intervalost’ pridadvania prispevkov
za mesiace januar a februdr 2023 je v priemere 3 prispevky za mesiac. Reakcia na posledny
zverejneny prispevok k 23. februaru 2023 je 5 lajkov a 1 zdiel'anie. Na obrazku €. 4-2 je zobrazeny

Instagram firmy Lunys.

Obr. 4-2 Instagramova stranka spolocnosti Lunys
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Dalsiu socialnu siet, ktora aktivne pouziva firma Lunys je Instagram. Na Instagramove;
stranke komunikuje so sledovate'mi rovnako ako na Facebooku, formou obrazkov a videi. Pocet

sledovatel'ov je aktualne 32 300 apocet prispevkov, ktoré aktudlne stale pribudaju je 522.

47



Prispevky na Instagramovu stranku za mesiace januar, februdr, marec 2023 su priddvané
V intervalovom priemere 5 prispevkov za mesiac. Posledny prispevok bol zverejneny 15. Marca

2023, ktory propagoval ponuku vina, mal 4900 prehrani a 52 interakcii.

Firma Lunys je na socialnych sietach Youtube, TikTok a LinkedIn menej aktivna. Aktualne
ma Lunys na Youtube 212 odberatel’'ov. Prispevky st vo forme videi a ti€et obsahuje aj jedno ,,short
video®. Zverejnované prispevky su vo forme propagac¢nych videi a receptov. Prva registracia na
platforme Youtube bola 22.5.2020, kde do Marca 2023 bolo uverejnenych iba 12 video prispevkov.
Lunys sa tieZ nachadza aj na socialnej sieti TikTok. Aktualny pocet sledujucich k Marcu 2023 je
12 pouzivatel'ov a jeden zverejneny reels ma 25 lajkov. Poslednou socidlnou sietou na ktorej
posobi je LinkedIn, kde ma 508 sledujucich. K Marcu 2023 bol aktualne zverejneny iba jeden video

prispevok z pred roka. Interakcia na tento zverejneny prispevok bola 19 lajkov a jeden komentar.

4.2 Vysledky primarneho prieskumu
V nasledujtcej kapitole prinaSame pomocou prehl'adnych grafov vyhodnotenie primarneho
prieskumu, ktory sme realizovali online medzi si¢asnymi a potencidlnymi zékaznikmi spolo¢nosti

Lunys.
Obdobie

Dotaznikovy prieskum bol realizovany pocas od 5.3.2023 do 27.3.2023 marca online formou
prostrednictvom dotaznika Google Forms. Bol zdiel'any a distribuovany online formou pomocou
socialnych sieti.

Charakteristika vzorky

Na dotaznik odpovedalo 150 respondentov. V tvode sme sa pytali na segmentacné otazky
ako vek, pohlavie, bydlisko a socialny status. Nasledujice otazky sa uz tykali spolo¢nosti Lunys,

respondenti hodnotili vizual e-shopu a socialne siete.
Otazka €. 1: Aké je VaSe pohlavie?

Prva otazka sa tykala pohlavia respondentov. Na tato otazku odpovedalo 150 I'udi. Vysledky

V ramci tejto otadzky su zobrazené v grafe ¢. 4-1.
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Graf 4-1 Pohlavie respondentov

Pohlavie respondentov
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Zdroj: vlastné spracovanie

Na otazku aké je vase pohlavie odpovedalo 125 zien, ¢o predstavuje 83% a zvySnych 17%

tvoria muzi v pocte 25.
Otazka ¢. 2: KoPko mate rokov?

Otéazka ¢islo 2 bola rozdelena do piatich kategorii a respondenti mali zaznacit' do ktorej

spadaju. Vysledky st zobrazené v grafe ¢. 4-2.

Graf 4-2 Vek respondentov
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Zdroj: vlastné spracovanie

Najvacsiu kategoriu tvoria respondenti od 16 do 25 rokov v pocte 31%. 29% tvoria
respondenti vo veku od 36 do 45 rokov. Vo veku od 36 do 45 rokov je podiel respondentov
zastupeny v 21%. Od 46 do 55 roku zivota je 14% respondentov a najmensiu kategoriu tvoria l'udia
od 56 do 65 rokov a to iba 5%.

Otazka €. 3: V ktorom Kkraji Zijete?
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V tretej otazke sme zist'ovali, z ktorého kraja respondenti pochadzaju. Otazka bola rozdelena

do 6smych izemnych jednotiek na Slovensku. V grafe ¢. 4-3 st zobrazené vysledky.

Graf 4-3 Kraj v ktorom Ziju respondenti
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Zdroj: Vlastné spracovanie

Najvicsi podiel respondentov bol z Bratislavského kraja 21%. 19% bolo z PreSovského
kraja, 12% zo Zilinského kraja, 11% respondentov bolo z Trnavského a Kosického kraja, 10%
z Nitrianskeho kraja, 9% malo zastipenie z TrenCianskeho kraja a najmensi pocet respondentov

odpovedalo na dotaznik z Banskobystrického kraja a to v pomere 7%.
Otazka ¢. 4: AKy je Vas socialny status?

Otazka cCislo 4 zahriovala socialny status. Respondenti urcovali do akej kategorie patria, ¢i
s zamestnany, nezamestnany, Studentami, pracujlicimi Studentmi, podnikatelia, dochodcovia

alebo na materskej a rodi¢ovskej dovolenke. Vysledky z tejto otazky st zobrazené v grafe 4-4.

Graf 4-4 Socidlny status respondentov
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Zdroj: vlastné spracovanie

38% respondentov bolo zamestnanych, 17% bolo pracujtcich Studentov, 16% Studentov,
12% mamiciek na rodicovskej a materskej dovolenke a 8% tvorili podnikatelia. Dochodcovia

tvorili v pomere 5% a 4% respondentov oznacili moznost’ nezamestnany.
Otazka €. 5: Akym sposobom travite ¢as na internete?

Otazka ¢islo 5 sa zaoberala sposobom travenia Casu na internete. Respondenti si vyberali

z deviatich odpovedi a zaskrtnat’ mohli viac odpovedi. Vysledky su zobrazené v grafe 4-5.

Graf 4-5 Spéosob travenia ¢asu na internete
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Zdroj: vlastné spracovanie

Najcastejsi sposob travenia volného Casu U opytanych respondentov je navStevovanie
socialnych sieti, tito moznost’ zaskrtlo 17% l'udi. Online nakupovanim travi ¢as 14% opytanych.
13% respondentov travi ¢as na internete tym, Ze realizuja tihrady platieb, pozeraju videa a pocuvaju
hudbu. 12% opytanych travi vol'ny ¢as ¢itanim a chatovanim. 10%-tné zastiipenie ma vzdelavanie

na internete. 7% l'udi na internete pracuje a 2% respondentov hraju hry.
Otazka ¢. 6: Poznate zna¢ku Lunys?

V otazke €. 6 respondenti odpovedali ¢i poznaju znacku Lunys. Vysledky su zobrazené

v grafe C. 4-6.

51



Graf 4-6 Znalost’ respondentov o znacke Lunys
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Zdroj: vlastné spracovanie

V tejto otazke sme sa respondentov pytali, ¢i poznaji znacku Lunys. Zo 150 respondentov
odpovedalo 71% ze ano, to predstavuje 107 respondentov. 29% respondentov ju nepozna-
V nasledujucich otazkach budeme pracovat’ s odpovedami 107 respondentov, pretoze 43

opytanych odpovedalo, Ze znacku Lunys nepozna a dotaznik sa pre nich ukoncil.
Otazka €. 7: Nakupujete na Lunys potraviny?

V otazke Cislo 7 sme sa pytali ¢i respondenti nakupuju na e-shope Lunys. Vysledky su

zobrazené v grafe ¢. 4-7.

Graf 4-7 Pocet respondentov nakupujicich na Lunys
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Zdroj: vlastné spracovanie

Pocet respondentov nakupujtcich potraviny na stranke Lunys predstavuje 54% a zvys$nych

46% opytanych nenakupuje na e-shope potraviny.
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Otazka ¢. 8: Nakupovanie na stranke Lunys je pre Vas prehladné a jednoduché?

V otazke ¢islo 8 sme sa dopytovali respondentov ¢i povazuji nakupovanie na stranke e-shopu

Lunys prehl'adné a jednoduché. Vysledky z tejto otazky su zobrazené v grafe ¢. 4-8.

Graf 4-8 Hodnotenie respondentov o prehl’adnosti a jednoduchosti e-shopu Lunys
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Zdroj: vlastné spracovanie

95% respondentov povazuje nakupovanie na e-shope Lunys za prehladné a jednoduché,

zvysnych 5% opytanych nepovazuje nakupovanie za prehl'adné a jednoduché.

Otazka ¢. 9: Poskytuje stranka Lunys dostatok informacii s ¢asmi a miestami rozvozov,

kontaktné udaje firmy a reklamacné podmienky?

V otazke ¢islo 9 respondenti odpovedali ¢i vedia najst’ na stranke Lunys informacie s ¢asmi
a miestami rozvozov, kontaktné idaje a reklamac¢né podmienky, ktoré im ulahcuju nakup na

e-shope Lunys. Vysledky z tejto otazky st zobrazené v grafe ¢. 4-9.
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Graf 4-9 Hodnotenie respondentov o dostato¢nom poskytnuti informdcii na e-shope Lunys
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Zdroj: vlastné spracovanie

Na zaklade odpovedi mozno mieru informdcii na strdnke Lunys povazovat’ za dostatoc¢nu,

nakol’ko az 98% respondentov uviedlo, ze su s dostupnost’ou informacii spokojni.
Otazka ¢. 10: KoSik s nakupom a celkovy sumar objednavky je pre Vas prehPadny?

V otazke ¢islo 10 sme sa zaoberali poslednou fazou nakupu. Respondenti hodnotili aky maji
dojem z celkového sumaru objednavky, kosika s nakupom a ¢i su s tym spokojny. Vysledky z tejto

otazky st zobrazené v grafe ¢. 4-10.

Graf 4-10 Hodnotenie nakupného kosika

Hodnotenie nakupného kosika

M ano

M nie

Zdroj: vlastné spracovanie

Pre 97% respondentov je ndkupny kosik a celkovy sumar objednavky prehladny a st s nim
spokojny. Zvysnych 3% opytanych mé iny nazor anakupny koSik s celkovym sumarom

objednavky nepovazuju sa prehl'adny.
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Otazka ¢. 11: Vyuzivate pri nakupovani aplikaciu Lunys?

Otazka cislo 11 sa zaoberala pouzivanim aplikacie Lunys pri nakupovani. Respondenti
odpovedali na otazku formou Skalovej odpovede. Vyberali si na $kale od 1 do 5. Moznost’ 1
predstavovala urcite ano, 2 - skor ano, 3 - niekedy, 4 - skor nie, 5 - uréite nie. Vysledky su

zobrazené v grafe ¢. 4-11.

Graf 4-11 VyuZivanie aplikdce Lunys pri nakupovani

Vyuzivanie aplikacie Lunys pri nakupovani

M urcite dno

M skor ano
niekedy
skor nie

M urdite nie

Zdroj: vlastné spracovanie

Aplikéciu Lunys pri nakupovani potravin vyuziva 50% opytanych, 33% respondentov skor

ano, 10% respondentov niekedy a 7% respondentov nepouziva pri nakupovani aplikaciu.
Otazka ¢. 12: Pouzivate iné aplikacie na nakup potravin?

Pomocou nasledujlicej otdzky sme zistovali, ¢i pouZivaji respondenti iné aplikacie na nakup
potravin. Respondenti odpovedali na skale od 1 do 5. 1 vyjadruje, Ze respondenti urcite vyuzivaji
iné aplikacie, 2 skor vyuzivaju, 3 niekedy vyuzivaju, 4 skor nevyuzivaju, 5 uréite nevyuzivaji.

V grafe ¢. 4-12 st zobrazené vysledky.
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Graf 4-12 PouZivanie inych aplikdcii na nakup potravin

Pouzivanie inych aplikacii na nakup potravin

W urcite ano
2% M skor ano
3% niekedy
3% skor nie

m urdite nie

Zdroj: vlastné spracovanie

83% opytanych urcite nevyuziva iné aplikacie okrem Lunys. 9% pouziva aj iné aplikécie,

3% niekedy a skor nie a 2% skor ano.
Otazka €. 13: Aké iné aplikacie pouZivate na nakup potravin okrem Lunys?

V otazke ¢islo 13 sme sa pytali aké iné aplikacie pouzivaju na nakup potravin. Respondenti
odpovedali formou kratkej odpovede. Otazka bola dobrovol'na a nadvdazovala na predchadzajiucu
otazku ¢. 12. Odpovedalo na fu z celkového poctu opytanych 5 respondentov a vsetci uviedli

aplikaciu Tesco.
Otazka ¢. 14: VyuZivate pri nakupe zlPavové kédy od influencerov?

V otazke c¢islo 14 sme sa pytali na vyuzivanie zl'avovych kédov pri nakupovani potravin.

Odpovede boli na skéle od 1 do 5. Vysledky st zobrazené v grafe ¢. 4-13.
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Graf 4-13 Pouzivanie zl’'avovvych kédov od influencerov pri nakupovani

Pouzivanie zl'avovych kédov od influencerov
pri nakupovani

M urcite dno

M skor ano

M niekedy
skor nie

M urcite nie

Zdroj: vlastné spracovanie

45% respondentov odpovedalo, Ze ,urcite ano* vyuziva zlavové kody pri nakupovani.
Za ,,skor ano“ je 7% opytanych. Niekedy pouzije pri nakupovani kéd 14% respondentov. ,,Skor

nie“ 5% a zl'avové kody vobec nevyuziva 29% respondentov.
Otazka €. 15: Preco nevyuzivate zavové kody pri nakupovani?

V otazke ¢. 15 sme zistovali dovod nepouzivania zI'avovych kddov od influencerov. Otazka
bola ur¢ena pre respondentov, ktori odpovedali v predchadzajicej otazke ¢.13 zaporne. Vysledky

su zobrazené v grafe €. 4-14.

Graf 4-14 Dévod nevyuZivania zl'avovych kédov od Lunys

Do6vod nevyuzivania zl'avovych kédov od Lunys

M nechce sa mi pouzivat kod
®nemam k nim pristup
1 nepotrebujem ich pouzivat

nezaregistroval som Ziadne
zlavové kédy od Lunys

Zdroj: vlastné spracovanie
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Najcastejsi dovod, preco zdkaznici nevyuzivaju zl'avové kody od influencerov bol, ze ich
nezaregistrovali a tento pocet predstavuje 40%. 27% zakaznikov nema k nim pristup alebo sa im
nechce pouzivat’ kody a 6% ich nepotrebuje pouzivat.

Otazka €. 16: Zaznamenali ste niekedy propagaciu zPavového kodu od Lunys?

V otazke ¢. 16 sme sa pytali, ¢i respondenti zaznamenali propagéaciu zl'avovych kédov na

nakup od Lunys. Respondenti odpovedali na otazku odpoved’ou ano alebo nie. Vysledky su

zobrazené v grafe €. 4-15.

Graf 4-15 Zaregistrovanie zl’'avového kédu na ndakup od Lunys

Zaregistrovanie zl'avového kédu na nakup
od Lunys

Hano
M nie

Zdroj: vlastné spracovanie

ZTlavovy kod na nakup potravin od Lunys zaznamenalo 60% respondentov a zvy$nych 40%

opytanych kody nezaregistrovalo.

Otazka ¢. 17: Od akého influencera sta zaregistrovali propagaciu zlavového kodu na

nakup potravin do Lunys?

V otazke Cislo 17 sme zistovali od akého influencera zaznamenali zlavovy kod. Opytani
respondenti mali vybrat’ jedného zo siedmych influencerov u ktorého ho zaznamenali. Vyberali si
z influencerov ako Mirka Dobis, Janko Kral’, Jany Landl, Lenka Kral'ova, Monika Konova, Zuzana

Strauch Plackova a Tatiana Zidekova. Udaje z tejto otazky st zobrazené v grafe ¢. 4-16.
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Graf 4-16 Zaregistrovanie zI’'avového kédu od inluencerov

Zaregistrovanie zl'avového kdédu od inlfuencerov

M fashionspy.sk (Mirka Dobis)

M jan.kral.bodyybuilder (Jan Kral)
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L3NIK (Lenka Kralova)

M Lapetit.sk (Monika Kérova)

M queen.plackova (Zuzana Strausz Plackova)

W Tatiana Zidekova

Zdroj: vlastné spracovanie

50% respondentov zaznamenalo propagaciu zlavového kodu od Lunys u Lenky Kral'ove;.
20% ich zaregistrovalo u Zuzany Strausz Plackovej, 8% u Janyho Landlu a Janka Krala a 3%
opytanych uviedlo, ze ho este zaznamenali u Mirky Dobisovej, Moniky Konovej a Tatiany
Zidekove;.

Otazka €. 18: Od akého iné influencera by ste privitali zZPavovy kéd na nakup potravin

v Lunys?

Otazkou €. 18 sme chceli zistit’ od akého in¢ho influencera by privitali este zl'avovy kod.
Respondenti odpovedali formou kratkej odpovede a otazka bola dobrovol'na. Odpovedali na fiu

Styria respondenti a odporuacali influencerov ako fitshaker, chutodnaty a janahrmi.
Otazka €. 19: Kde ste sa prvykrat dozvedeli o znacke Lunys?

Otazka ¢. 19 sa zaoberala ,,prvym stretnutim* so znacku Lunys. Respondenti mali 0znacit’
jednu odpoved’ z nasledujucich ponukanych odpovedi, kde sa so znackou prvy krat stretli.

Vysledky z tejto otazky su zobrazené v grafe ¢. 4-17.
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Graf 4-17 Prvé zaregistrovanie znacky Lunys

Prvé zaregistrovanie znacky Lunys
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Zdroj: vlastné spracovanie

Prvé zaregistrovanie znacky Lunys bolo u 33% respondentov z prezentacie influencerov.
20% znacku zaregistrovalo na socidlnych sietach, 19% prvy krat poculi 0 znacke od svojich
priatel'ov alebo znamych, 9% sa o znacke docitalo alebo ju vyhl'adali prostrednictvom vyhl'adavaca
v Googli, 5% opytanych znacku zaregistrovalo zrecenzii na internete, 3% respondentov ju
zaregistrovalo ako firmu dodavatel’a alebo konkurencie a zvy$nych 2% zaznamenalo znac¢ku Lunys

z reklamy.
Otazka ¢. 20: Sledujete znacku Lunys na socialnych siet’ach?

Otazkou ¢. 20 sme sa pytali ¢i respondenti sleduju na socialnych sietach znacku Lunys. Na

otazku odpovedali odpoved’ou &no alebo nie. Vysledky st zaznamenané v grafe ¢. 4-18.

Graf 4-18 Sledovanie znacky na socidlnych siet’ach

Sledovanie znacky na socialnych sietach
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M nie
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Zdroj: vlastné spracovanie

Sledovanie znacky Lunys na socidlnych sietach je vel'mi populdrne. 60% respondentov

odpovedalo, ze znacku sleduje na socialnych sietach a zvy$nych 40% ju nesleduje.
Otazka €. 21: Na akych socialnych siet’ach sledujte Lunys?

Otazka ¢. 21 sa zaoberala socidlnymi sietami zna¢ky Lunys. Respondenti odpovedali na
akych sietach ju sleduju. Oznacit mohli jednu siet’ alebo vsetkych pat. Vyberali si zo sieti ako

Facebook, Instagram, LinkedIn, Youtube a TikTok. Vysledky st zobrazené v grafe ¢. 4-19.

Graf 4-19 Sledovanie znacky Lunys na socidlnych siet’ach

Sledovanie znaéky Lunys na socialnych sietach
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MW Facebook
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Youtube

Zdroj: vlastné spracovanie

46% respondentov sleduje znacku Lunys na Instagrame, 44% na Facebooku, 8% na Youtube
a 2% na socialnej sieti LinkedIn. Znacka Lunys ma profil zaloZeny aj na socialnej sieti Tiktok ale

z opytanych respondentov ju nikto na tejto sieti nesleduje.
Otazka ¢. 22: Aké formy prispevkov na socialnych siet’ach mate radi?

Respondentov sme sa pytali v otazke ¢. 22 aké formy prispevok obl'ubuju na socialnych
sietach. Vyberali si z odpovedi ¢i maju radi 24 hodinové stories, live streamy, obrazkové
prispevky, textové prispevky alebo video prispevky. Otazka umoZnovala zaznalit viaceré

moznosti odpovedi. Vysledky su zobrazené v grafe ¢. 4-20.
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Graf 4-20 Formy prispevkov na socidlnych siet’ach

Formy prispevkov na socialnych sietach
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Zdroj: vlastné spracovanie

Najviac ato 30% respondentov oblubuje video prispevky, 25% respondentov preferuje
obrazkové prispevky, 19% opytanych ma rado 24 hodinové stories, 14% live streamy a zvySnych

12% textové prispevky.
Otazka ¢. 23: Aky obsah spolo¢nosti Lunys na socialnych siet’ach sledujete?

V otazke ¢. 24 sme pytali respondentov aky obsah, ktory je uverejiovany na socidlnych
sietach od spolo¢nosti Lunys maju radi. V odpovedi mali moznost' oznacit' jednu alebo viac
moznosti ako je textovy popis receptov, sut'aze, blizsie informacie o predavanych produktov, ktoré
sa tykajui napriklad benefitov na zdravie, sposobov vyuZitia a ich priprava alebo majl radi ak ich
Lunys informuje o novinkach vo firme. Vysledky v ramci tejto otazky st zobrazené v grafe ¢. 4-
21.

Graf 4-21 Obl’uibeny obsah znacky Lunys na socidlnych siet’'ach

Oblubeny obsah znacky Lunys na socialnych sietach
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Zdroj: vlastné spracovanie

Najviac respondentov v pomere 30% obl'ubuje prispevky pridavané formou sutazi, 29%
oceniuje prispevky formou bliz§ich informacii o preddvanych produktov, 22% si rado precita

0 novinkach vo firme a 19% opytanych oceiiuje recepty z ktorych si vie nieco uvarit’.
Otazka ¢. 24: Privitali by ste video recepty na socialnych siet’ach od zna¢ky Lunys?

V otazke €. 24 sme zistovali ¢i by respondenti privitali video recepty na socialnych siet'ach

Lunys. Vysledky od respondentov st zobrazené v grafe. ¢. 4-22.

Graf 4-22 Video recepty na socidlnych siet’ach znacky Lunys

Video recepty na socialnych sietach zan¢ky Lunys
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Hnie

Zdroj: vlastné spracovanie

Z opytanych respondentov 84% odpovedalo priaznivo, a teda ze by to privitali video recepty
na socidlnych sietach Lunys, zvysnych 16% o tuto formu prispevkov neprejavilo zdujem.

Otazka ¢. 25: Privitali by ste CastejSie organizovanie sut’azi na socialnych siet’ach?
Napr. raz za tyZzder.

Respondentov v otazke ¢. 25 sme sa pytali, ¢i by ocenili, ak by spolo¢nost Lunys

organizovala sutaZe na socialnych sietach castejSie. Vysledky z tohto prieskumu st zobrazené

Vv nasledujucom grafe ¢. 4-23.
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Graf 4-23 Organizovanie sut’aZi na socidlnych siet’ach

Organizovanie sutazZi na socialnych sietach
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Zdroj: vlastné spracovanie

Castejsie organizovanie sitazi by respondentov zaujalo. 88% opytanych odpovedalo ano

a zvysnych 12% odpovedalo nie.

Otazka ¢. 26: Aké slovné spojenie by ste zadavali do Googlu pri vyhPadavani stranky

Lunys.

Respondentov sme sa v otdzke ¢. 26 pytali aké slovné spojenie zadavaju do Google
vyhl'addvaca, ak chcu vyhladat stranku Lunys. Odpoved’ na otazku bola formou kratkej odpovede.

V nasledujiicom grafe €. 4-24 st zobrazené najcastejSie slova a slovné spojenia.

Graf 4-24 Najcastejsie slovné spojenia zaddvané do Google
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Zdroj: vlastné spracovanie
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Najcastejsie slovo, ktoré respondenti uvideli v odpovediach bol priamo zadavany nazov
Lunys. Casto sa vyskytovali aj slovné spojenia ako donaska potravin, online potraviny, potraviny

domov, potraviny dovoz, potraviny Lunys, zelenina ovocie alebo iba slova ako potraviny

a donaska.

Otazka &. 27: Co by Vs zaujalo, ak by na Vas ,,vysko¢ila® reklama na znacku Lunys?

Otazka ¢. 27 sa zaoberala reklamou znac¢ky Lunys. Dopytovali sme sa ¢o by ich zaujalo ak
by na respondentov vyskocila reklama vo forme obrazka, kde kuriér odovzdava zasielku, obrazok
predavanych potravin s priamym tla¢idlom nakupit, obrazok so zabavnym sloganom, video
reklama predstavujica spolocnost’ Lunys alebo video reklama s odporti¢anim od influencerov.

Vysledky z tejto otazky st uvedené v grafe ¢. 4-25.

Graf 4-25 Hodnotenie reklamy na znacku Lunys

Hodnotenie reklamy na zancku Lunys
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m video reklama s recenziou od influencerov

Zdroj: vlastné spracovanie

Najviac respondentov by zaujala reklama obrazka so zabavnym sloganom a potravin
s tlacidlom nakupit’. 20% opytanych by chceli video reklamu, ktora prestavuje spolocnost’ Lunys,
12% by ocenilo obrazok kuriéra odovzdavajuceho zasielku a 8% respondentov chce video reklamu
od influencerov.

Otazka ¢. 28: Ako hodnotite vizual stranky Lunys?

Vizual stranky Lunys bol hodnoteni v otazke ¢. 28. Respondenti si vyberali Z jednej moznosti
odpovede, ¢i sa im stranka paci, nepaci alebo maju neutralny postoj a dolezité je pre nich nakupit.

V nasledujiicom grafe ¢. 4-26 st zobrazené vysledky.
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Graf 4-26 Hodnotenie vizudlu stranky Lunys

Hodnotenie vizualu stranky Lunys
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Zdroj: vlastné spracovanie

Vizudl stranky Lunys je pre nakupujucich nepodstatny a chct iba nakuapit’. Uviedlo to 62%

respondentov, 33% opytanych sa stranka paci a zvySnym 5% sa nepaci e-shop Lunys.

Otazka ¢. 29: Paci sa Vam rozdelenie produktov na stranke Lunys v ich kategoriach

ako su zelenina, ovocie a napoje?

V otazke ¢. 29 respondenti hodnotili ¢i sa im pac¢i rozdelenie produktov v jednotlivych

kategoriach. Vyberali z odpovedi ano alebo nie. Vysledky st zobrazené v grafe ¢. 4-27.

Graf 2-27 Rozdelenie produktov v kategoridach

Rozdelenie produktov v kategériach
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Zdroj: vlastné spracovanie

93% respondentov je spokojnych s rozdelenim produktov na stranke Lunys a vedia pohodine

a bez problémov nakupit’ ¢o potrebuji. Zvysnych 7% nesuthlasi s ich rozdelenim produktov.
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4.3 Analyza kPucovych slov

Prostrednictvom analyzy kI'aCovych slov alebo vyhl'adavanych fraz spotrebitelia prichadzaju
na webovu stranku Lunys cez organicky alebo plateny spdsob vyhladavania. KI'icové slova sme
si vyhl'adali v Google Ads v planovaci kl'ai¢ovych slov. Zadali sme do vyhl'adavania www.lunys.sk

a navrhlo to celkovo 594 vysledkov kIaicovych slov, ktoré sa spajaju s webovou stranku Lunys.

Z Google Ads navrhu sme vybrali 10 kI'aiCovych slov, ktoré su zobrazené v tabul’ke 4-1.

Tab. 4-1 Analyza klucovych slov

Kruadové slova Mesac¢na hPadanost’ | Konkurencia | SEO obt’aznost’
cerstve potraviny 20 nizka 22
donaska potravin 320 vysoka 28
dovoz potravin 330 vysoka 32
lunys 12 100 nizka 57
lunys eshop 1900 nizka 43
lunys objednavky 70 nizka 17
lunys potraviny 90 nizka 24
lunys.sk 2900 nizka 35
objednavka jedla 210 stredna 37
online potraviny 260 vysoka 26

Zdroj: vlastné spracovanie podl'a Ubersuggest

V tabulke cislo 4-1 je analyzovanych 10 kl'ucovych slov, ktoré st jednoslovné alebo
dvojslovné. Analyzu klicovych slov sme realizovali prostrednictvom SEO nastroja na stranke
Ubersuggest. Hladané vyrazy sme zadavali bez diakritiky s malymi pismenami. Po zadani
hl'adan¢ho klIi¢ového slova do vyhladdvania, ndm to vyhodilo relevantné vysledky, ktoré su
spracované v tabulke. Pracovali sme s tidajmi mesacnej hl'adanosti, typom konkurencie ¢i je
vysoka, stredna alebo nizka a so SEO obt'aznost'ou. Najvyssiu mesacnu hl'adanost’ ma kl'aicové
slovo ,,Lunys® s poctom 12 100 vyhladavani, nizkou konkurenciou a SEO obtaZnostou 57.

NajmenSiu hl'adanost’ ma vyraz ,,cerstvé potraviny* s nizkou konkurenciou a 22 SEO obt’aZnost’ou.

V Google Ads sme si urobili aj prognézu nami zvolenych kl'ucovych slov za mesiac april
2023. Udaje st zobrazené na obrazku 4-3.
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Obr. 4-3 Prognoza analyzy klucovych slov

=a Google ‘D 1.-30.apr2023

° Kracove slova ¥ am
Stipce

[ «kracové slovo Kliknutia Zobrazenia Cena MP Priem. CZK
E] cerstve potraviny 0,00 0,00 000€ = =
[j donaska potravin 57,25 591,06 6,16 € 97 % 011€
C] dovoz potravin 4434 582,02 491 € 76% 011€
O lunys 220224 736141 24487 € 299% 011€
[:] lunys eshop 19,13 21312 1,14 € 9,0 % 0,06 €
[  lunys objednavky 0,00 0,00 0,00 € - -
[ lunys potraviny 1,23 1594 005€ 77% 0,04€
D lunys.sk 109,15 975,25 6,84 € 11,2% 0,06 €
[:] objednavka jedla 7,39 56,91 097 € 13,0% 0,13€
[CJ online potraviny 332,22 380724 3506 € 87% 011¢€

Zdroj: Google Ads

Na obrazku 4-3 je zobrazena progndza nami vybranych kIi¢ovych slov od 1.4.2023 do
31.4.2023. KI'tcové slovo ,,Lunys* ma najvysSiu prognozu kliknuti aj zobrazeni. KI'i¢ové slova
., cerstve potraviny“ a ,lunys objednavky* st pre nas nepodstatné vyrazy z dévodu nulovych

kliknuti a zobrazeni.

4.4 Charakteristika konkurencie

Konkurencia v oblasti predaja online potravin so sluzbou donasky aj domov postupne rastie.
Preto sme si vybrali dva konkurenéné podniky pontkajice sluzby v tomto sektore, ktoré budeme
komparovat’ s objektom skimania — spolo¢nostou Lunys. St to spolo¢nosti TESCO STORE SR

a.s. a Edelia.sk. Obe tieto firmy pdsobia na slovenskom trhu v rovnakom sektore ako firma Lunys.

Tab. 4-2 Porovnanie konkurencie

Lunys Tesco Edelia
Kamenné predajne nie ano nie
Doprava zadarmo 30€ + nie nie
Mobilna aplikacia ano ano ano
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Pocet aktivne vyuzZivanych soc. 2 4 4
sieti

Pocet sledovatel’ov Facebook 20902 200 000 20 000
Pocet sledovatel’ov Instagram 32 900 15700 5325
Influencer marketing ano ano ano
Priemerny pocet pridanych 3 15 6
prispevkov za mesiac

Zdroj: vlastné spracovanie

V tabulke 4-2 sme porovnali konkurenciu spolo¢nosti Lunys. Vybrali sme si dve firmy
poskytujice online predaj potravin s donaskou domov. Jednou z nich je zndme Tesco, ktoré okrem
online predaja ma aj kamenné predajne a zakaznikom poskytuje moznost’ osobného odberu pri
objednani si potravin online. Druhou znackou je Edelia s vel'mi podobnym konceptom ako je
Lunys, tiez nedisponuje kamennymi predajiami a tovar, ktory ponuka sa da kupit’ iba online. Pri
porovnani s konkurenciou dopravu zadarmo poskytuje iba Lunys, kde podmienka je nakup nad
30€. Mobilnt aplikaciu vyuzivaju vSetky tri firmy. V tomto smere firma Lunys nemd Zziadnu
konkuren¢nu vyhodu. V ramci poctu aktivne vyuzivanych socidlnych sieti, Lunys pravidelne
prispieva iba na dve socialne média Facebook a Instagram aj napriek tomu, Ze je zaregistrovana na
piatich socialnych sietach. Pri porovnani s konkurenciu je v tomto pripade v nevyhode ato sa
nasledne odvija aj od poctu sledovatel'ov na Facebooku a Instagrame. Marketing s influencermi
maju vSetky tri firmy. V priemernom pocte pridanych prispevkov na socialne siete vedie Tesco.

Lunys prispieva v prieme za mesiac iba tromi prispevkami.

4.5 SWOT analyza spolo¢nosti LUNYS

SWOT analyza je nastroj, ktory sluzi na zhodnotenie sucasného stavu prehl'adnym
vyhodnotenim silnych a slabych stranok, prilezitosti a hrozieb. Umoznuje firme nastavit’ si buduci
vyvoj firmy a zaroven tvori zaklad pre vytvorenie novych marketingovych aktivit. Pomocou
SWOT analyzy sme zhodnotili silné a slabé stranky, prilezitosti a hrozby spolo¢nosti Lunys.

Analyza vychadza zo skiimania charakteristiky firmy, ktora je zobrazena v tabul'ke 4-3.
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Tab. 4-3 SWOT analyza spolocnosti Lunys

Silné stranky Slabé stranky
v ponuka cez 3 000 produktov v" minimalne zl'avy produktov
v’ garancia doru¢enia do 24 hodin v bez kamennej predajne
v’ kvalita a ¢erstvost’ potravin v’ vySSie ceny
v mobilna aplikacia v' slaba komunikacia na soc. sietach
v" influencer marketing v’ zavislost’ na dodavatel'och
Prilezitosti Hrozby
v kody influencerov v konkurencia
v nové distribu¢né miesta V' zvySené naklady energii
v marketing socialnych sieti v’ zvySovanie cien paliv
v' rast zdkaznikov = vys§i dopyt v" oneskorené dodavky
v’ vstup na nové trhy v' recesia trhu, inflacia

Zdroj: vlastné spracovanie

Za silné stranky firmy Lunys povazujeme Siroky vyber pontkanych produktov ovocia,
zeleniny, pekarenskych, médsovych a mlie¢nych vyrobkov a trvanlivych potravin. Zakaznik si
okrem potravinarskych vyrobkov vie nakupit’ aj drogériu do domacnosti a chovatel'ské potreby
pre macky a psy. Nakup vie spotrebitel’ realizovat’ prostrednictvom mobilnej aplikacie, kde ma
rychlo aprehladné dostupné informacie o realizovanych nakupov. Lunys sa ako znacka
reprezentuje rychlou moZznostou dorufenia ndkupu. Garancia dorucenia je do 24 hodin
s moznostou vol'by ¢asového okna pre dorucenie. Vecer Si produkty nakupite a rano ich mate
doma. Spolo¢nost’ kladie doraz na kvalitu a Cerstvost’ potravin, preto si vybera poprednych
dodavatel'ov zo Spanielska a Talianska. Influencer marketing ma firma Lunys rozvinuty pomerne
dobre. Spotrebitelia tito znacku poznaji a registrujii. Firma pre svoj rast potrebuje neustale
nadobudat’ novy zakaznikov. Preto odporucame, aby rozSirila spoluprdcu s celebritami na

socialnych siet’ach a rozsirila by tak svoje povedomie a moznost’ ziskat’ novych nakupujucich.

Medzi slabé stranky firmy Lunys patria vyssie ceny potravin pri porovnani s konkurenciou.
V sektore zl'avnenych produktov sa nachddza iba okolo 100 tovarov so zniZzenou cenou ako
napriklad misové vyrobky, mlie¢ne vyrobky, alkohol, kava a drogéria. V pripade ak na trhu
nastane situacia nedostatku z niektorého druhu nimi pontkanych produktov aj spolo¢nost’ Lunys

bude mat’ vypadok, pretoze je zavisla na dodévatel'skom sektore a vSetky tovary su objednavané
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a priamo doru¢ované do skladovych priestorov v Bratislave a Poprade, kde to odtial'to distribuuju
priamo k zakaznikom. Komunikécia na socialnych strankach Lunys je nedostato¢nd, pretoze
prispevky st na sietach priddvané nepravidelne s maximdlnou frekvenciou 2-krat, 3-krat do

mesiaca alebo vobec.

Digitalny marketing v poslednych rokoch zaznamenal velky posun. Spotrebitelia nakupuju
online uz aj potraviny. Pre spolo¢nost’ Lunys to znamena vel’ku prilezitost’. Tym, ze l'udia nakupujt
online aj potraviny, zvySuje sa aj pocet zakaznikov, ¢o ma za nasledok zvysenie dopytu po tovaroch
a nasledne vyssie zisky. Prilezitost’ tvori moznost’ rozsirenia dodavok nakupu aj do mensich miest
a obci, pretoze vela l'udi v tychto obciach nedisponuje autom a mestska hromadna doprava je
nepostacujuca, vedeli by si tak urobit’ nakup pohodlne z domova a volny ¢as moézu vyuzit
flexibilnejsie. Prilezitost’ vidime aj v rozvoji marketingu na socidlnych sietach. S influencermi
S ktorymi ma Lunys spolupracu a ponuka zl'avové kody na nakup je malo, skor je to spolupraca

formou barteru.

Hrozbu pre firmu Lunys je rastiica konkurencia na trhu a to najma v internetovom prostredi,
kde firmy neustéle prechadzaji do online sveta. DalSou hrozbou je tiez globéalny rast cien za
energie, ¢o sa odrazi pri zvySenych nakladov firmy a to méze mat’ za nasledok aj narast cien na
e-shope. Zaroven dochadza na trhu K neustalemu rastu cien za pohonné hmoty a dorucenie tovarov
sa tym moze pre zédkaznika predrazit. Za hrozbu spolo¢nosti Lunys povazujeme tieZ moznost
oneskorenych dodavok z dévodu toho, ze Firma Lunys nedisponuje Ziadnou vyrobou a vsetky jej
pontikané produkty na strdnke st priamo dodavané doddvate'mi. Podla Statistick¢ého uradu
Slovenskej republiky je aktualna miera inflacie na Grovni 15,4%. Ludia Setria, nenakupuju
spontanne a viac premyslaju o svojich nakupov. Inflacia je tieZ pre spolocnost’ Lunys vel'kou

hrozbou.
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5 Diskusia

Piata kapitola diplomovej prace bude pozostavat’ z navrhov a odporacani, ktoré sme mali
moznost’ ziskat’ z teoretickych poznatkov a naslednym vyhodnotenim primarneho prieskumu. Na
zaklade zhodnotenia sucasného stavu vyuzivania socialnych sieti, analyzy kl'icovych slov,
vysledkov prieskumu v spotrebitel'skej sfére a vysledkov zo zrealizovanej SWOT analyzy sme
identifikovali silné a slabé stranky spolo¢nosti LUNYS, na zadklade ktorych je mozné navrhnut’

konkrétne zlepSenia v oblasti marketingovej komunikacie v prostredi internetu.

V tvode sme zist'ovali nazor respondentov na e-shop Lunys. Pytali sme sa, ¢i je nakupovanie
pre nich na stranke prehladné a jednoduché, ¢i poskytuju dostatoéné mnozstvo informacii
tykajucich sa miest a ¢asov rozvozov, ¢i oceituju celkovy sumar koSika a vzhlad stranky. Vo
vacsine pripadov boli respondenti s prehladnostou stranky ako aj s dostupnostou informacii
spokojni, celkovy dojem zakaznika na e-shop a samotny nakup prostrednictvom Lunys mozno teda
hodnotit’” pozitivne. V zdvere eSte respondenti hodnotili vizudl stranky Lunys, ¢i saim paci
rozdelenie produktov v jednotlivych kategéridch ako je zelenina, ovocie a napoje a d’alSich
produktov. Z vysledkov prieskumu vyplynulo, Ze pre respondentov vizual stranky nie je podstatny.
Tato odpoved oznacilo 63% respondent, pricom za prioritu oznaéili samotny nakup. 93%
respondentov uviedlo, ze rozdelenie produktov v jednotlivych kategoriach sa im paci a st s tym
spokojni. Na zaklade analyzy novych trendov v prostredi digitdlneho marketingu mozno za
efektivne rieSenie v prostredi webovej stranky Lunys povazovat’ implementaciu sluzby chatbota.
Chatbot je softvérova aplikacia, ktora dokdze komunikovat so zdkaznikmi v redlnom case,
usmernit’ ich pri ndkupe alebo pomodct s hladanim tovaru na strdnke. Na trhu existuje vyber
z velkého mnozstva moznosti alebo sluzieb, ktoré chatboty poskytuju. Priklad ponukanej sluzby

je zobrazeny na obrazku 5-1.
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Firma si vie vybrat’ zakladny skasobny neplateny balik Free na 14 dni, kde si sluzbu vyskusa

a zisti ¢i jej dana ponuka vyhovuje. Ak je spolo¢nost’ so sluzbou spokojna, ma na vyber z dvoch

platenych balikov Standard alebo Pro. Balik je mozné nakonfigurovat’ aj na mieru, kde si zakaznik

zada Co chce aby sluzba obsahovala.

Dal3ou délezitou Gastou dotaznikového prieskumu boli otazky tykajuce sa slovnych spojeni,

ktoré by respondenti zadavali do Google vyhl'addvania ak by ak by chceli najst’ stranku Lunys.

V tabul’ke Cislo 5-1 porovnavame kIi¢ové slova odporucané v Google Ads s odpoved’ami

od respondentov. Uvedené kI'icové slova su bez diakritiky a zadavané st malymi pismenami.

Tab. 5-1 Porovnanie klicovych slov

Krucové slovo ) Kruacové slova )
Konkurencia Konkurencia
v Google Ads zadavané respondentmi
donaska potravin vysoka donaska potravin vysoka
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dovoz potravin vysoka dovoz potravin vysoka

online potraviny vysoka online potraviny vysoka
objednavka jedla stredna - -
cerstve potraviny nizka - -
lunys nizka lunys nizka
lunys domov nizka - -
lunys eshop - - -
lunys objednavky - - -
lunys potraviny - - -
lunys.sk - - -
- - potraviny vysoka
- - potraviny domov stredna
- - zelenina ovocie nizka
- - donaska nizka

Zdroj: vlastné spracovanie

KTIacové slova, ktoré sa zhodovali st pod¢iarknuté. NajcastejSie to boli slovné spojenia ako
,donaska potravin®, ,,dovoz potravin®, ,,online potraviny* a ,,lunys*. VSetky tieto slova a slovné
spojenia maju uvedend vysoku konkurenciu. Dalie slova aslovné spojenia, ktoré zadavali
respondenti do odpovedi a nezhodovali sa s analyzou v Google Ads boli ,,potraviny®, ,,potraviny
domov*, ,,zelenina ovocie* a ,,donaska“. Preto odporu¢ame doplnit’ tieto slova a slovné spojenia
do klI"icovych slov, aby ich potencialny a aktualni zdkaznici vedeli v Google vyhl'adavani lepSie

najst’ a stranka sa tak vie umiestnit’ na prvych miestach vo vyhl'adavani.

Respondenti odpovedali aj na otdzky v ramci socidlnych sieti. Otazkami sme sa pytali, €1
sleduju firmu aj na socialnych sietach a ked’ odpovedali ano, mali uviest’ na akych. Tiez sme chceli
zistit', aké formy prispevkov maju radi, aky obsah sleduju a ¢i by privitali nejaké nové formy
obsahu. Z vysledkov prieskumu vyplyva, ze respondenti sleduju firmu najmé na socialnej sieti
Instagram a najviac obl'ubuju prispevky vo forme videi. Z nasho prieskumu sme tiez zistili, ze
sitaze patria medzi obl'ubené formy prispevkov, ktoré Lunys zverejiiuje na svojich socialnych
siet’ach. Ich sledovatelia by radi privitali aj viac prispevkov vo forme video receptov. Z analyzy na

socidlnych sietach vyplyva, ze prispevky su uverejiiované bez pravidelnych frekvencii. Pocet
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prispevkov za jeden mesiac je v priemere na Facebooku 3 a na Instagrame 5. Odporta¢ame tieZ aby
firma Lunys bola viac aktivnej$ia na socialnej sieti Youtube. Ak by zacala vytvarat’ viac video
receptov, ktoré by nasi respondenti privitali, vedela by tento obsah pridavat’ aj na Youtube. Aj na
socialnej sieti Youtube vie vel'mi efektivne vyuzivat’ klI'iCové slova, ktoré potom vd’aka spravne
nastavenému SEO dokazu oslovovat’ cielové publikum. Stucast’ou prieskumu socialnych sieti bola
aj otazka ohl'adom vyuzivania zI'avovych kodov od ifnluencerov. 45% respondentov odpovedala,
ze ich vyuziva. Dovod preco ich zvy$ok opytanych nepouziva je, ze ich 40% nezaregistrovalo, 27%
k nim nema pristup alebo ich nechce pouzivat’ a zvy$nych 6% opytanych kody nepotrebuje.
NajcastejSie zlavové kody zaznamenali respondenti u influencerky Lenky Kralovej. Druhou
najcéastejSiu oznacovanou influencerkou bola Zuzana Srausz Plackova. Zl'avové kody na nakup by
zakaznici uvitali aj u Influencerov ako je fitshaker, chutodnaty a janahrmi. Vsetky tieto
instagramové profili maji nad 25-tisic sledovatel'ov, ¢im by firma Lunys vedela oslovit’ d’al$ich
potencialnych zékaznikov. Oceniujeme, Ze firma influencer marketing vyuziva, ale ve'mi malo l'udi
registruje zlavové kody, preto odpori¢ame zvolit’ vhodnejsie celebrity, aby ich zaznamenalo vac¢si

pocet zakaznikov alebo vyuzivat’ influencer marketing intenzivnejsie.

V dotazniku sme sa tieZ spotrebitel'ov pytali, aky format reklamy je pre nich zaujimavy.
Respondentov by najviac zaujala reklama obrazka produktu potravin s tla¢idlom nakupit’ a obrazok
so zabavnym sloganom. Na nasledujucich obrazkoch st priklady bannerovej reklamy. Vychadzaja

Z navrhov preferencii respondentov a predpokladdme, Ze by mohli zaujat’.

Obr. 5-2 Navrh bannerovej reklamy ¢. 1

Skratte si k nam cestu ,3
lunysz

NAKUPOVAT

www, lunys,sk

Zdroj: vlastné spracovanie v programe Canva
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Obrazok cislo 5-2 je navrhom bannerovej reklamy produktov zeleniny, ktoré firma Lunys

pontka. Popis ,,Skratte si k ndm cestu “ vychadza zo sloganu firmy Lunys ,,Skratka k lepSim

potravindm* a ma aj suvis s tla¢idlom nakupovat’, ktoré uzivatel'a rychlejSie presmeruje na stranku.

Obr. 5-3 Ndvrh bannerovej reklamy ¢. 2

KED Sl UZ
MYSLOU NA
DOVOLENKE

(L)TUNYS

S nami sl ako na dovolenke
S nakupom a donatkou potravin
si nerobis starosti.

e vy 3k

Zdroj: vlastné spracovanie v programe Canva

Obrazok ¢islo 5-3 vyjadruje slovni hracku Lunys, Tunys. Pismeno L zamenime za T

a vznikne nam slovo Tunis. Tunis evokuje dovolenkova destinaciu, pretoze ked’ nakupujeme

s firmou Lunys z pohodlia domova nemusi sa zakaznik o ni¢ viac starat’ a moze sa citit’ ako na

dovolenke.

V dotazniku sme sa tiez dopytovali respondentov, aky druh obsahu radi sleduju na socialnych

sietach znacky Lunys. Z nasledujucich moznosti mali ur¢it’ druh obsahu, ktori sa im paci. Vyberali

Z moznosti ako st sitaze, informovanie o novinkach vo firme, poskytovanie blizSich informacii

0 predavanych produktov a textovy popis receptov. Z odpovedi respondentov sme v nasledujiicej

tabul’ke zostavili navrh content planu.

Tab. 5-2 Content pldan

Datum Den cas e Struény nazov prispevku Kanal
prispevku
1.5.2023 Pondelok | 12:00 | sutaz Sutaz o nakup v hodnote 100€. Instagram
3.5.2023 Streda 17:00 | vzdelavaci Vyhody konzumacie cvikly FB/ Instagram
5.5.2023 Piatok 20:00 | predajny Spolupréaca Lenka Kral'ova Instagram
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8.5.2023 Pondelok | 8:30 | informac¢ny | Recept paradajkovej polievky FB/Instagram
11.5.2023 | Stvrtok | 20:00 | informaény | Ako efektivne upratovat’ domacnost’ FB/ Instagram
14.5.2023 | Nedela | 13:00 | informa¢ny | Pripomenutie sutaze Instagram
18.5.2023 | Streda 10:00 | interaktivny | Kviz aké druhy paradajok pozname FB
23.5.2023 | Utorok 16:00 | informaény | Novinky v Aplikacii Lunys FB/ Instagram
27.5.2023 | Sobota 8:00 | predajny Zlavovy kod Mirka Dobi$ Instagram
31.5.2023 | Streda 20:00 | informac¢ny | Vyhodnotenie sutaze Instagram

Zdroj: vlastné spracovanie

V tabulke €. 5-2 je zostaveny content plan pre socidlne siete firmy Lunys. Plan je zostaveny

na obdobie jeden mesiac a zahfila frekvenciu uverejilovania prispevkov na socidlne siete

V konkrétne stanovené dni a Casy. Zverejiiované prispevky budu vo forme sut'azi, poskytovani

informacii, o interaktivite so sledujiicimi a o vzdelavani. Uviedli sme aj kanal na ktorom budu

prispevky uverejnované. Kombinaciou réznych foriem prispevkov je mozné oslovit' vicsiu

skupinu cielovych zdkaznikov. Pokial sa spolo¢nosti podari konzistentne pridavat obsah na

socialne siete po dobu niekolkych tyzdiov, vplyv to mdéze mat’ nielen na zvySujici sa pocet

sledovatel'ov, ale tiez rast lojality zdkaznikov a samotny preda;.
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Zaver

Hlavnym cielom diplomovej prace bolo na zadklade vysledkov predmetnych analyz
a realizacie primarneho prieskumu v spotrebitel'skej sfére, navrhnit’ odportacania pre zefektivnenie

marketingovych ¢innosti v online prostredi pre vybrany podnik.

Pri vypracovani zavere¢nej praci sme sa v prvom kroku zamerali na zhromazd'ovanie
a analyzovanie domacej a zahrani¢nej odbornej literatary. Zdroje tykajuce sa danej problematiky
sme ziskavali zonline prostredia. V uvode sme sa sustredili na charakteristiku digitalneho
marketingu a na jeho jednotlivé nastroje. Porovndvali sme jednotlivé nastroje tradi¢ného
a digitalneho marketingu. Vel'kt pozornost’ sme venovali marketingu vo vyhl'adavacoch, kde sme
rozobrali problematiku PPC a SEO reklamy. Nahliadli sme aj do aktudlnych trendov v tejto oblasti.

Nadobudnuté teoretické vedomosti boli nasledne aplikované v praktickej ¢asti zaverecnej prace.

V praktickej Casti sme sa zamerali na analyzu firmy Lunys a jej posobenie v online svete.
Vysledky jednotlivych analyz klI'aicovych slov, konkurencie, socidlnych sieti a SWOT analyzy ndm
odhalili silné aslabé stranky v oblasti digitdlneho marketingu spolo¢nosti Lunys. Analyza
pozostavala aj z prieskumu respondentov realizovaného prostrednictvom online dotaznika.
Vysledky z prieskumu nam odhalili spokojnost’ zdkaznikov s e-shopom, spokojnost’ sledovatel'ov
so zverejiilovanim obsahom na sietach, ¢o tvorilo zdklad pre vypracovanie vhodnych navrhov
vramci digitalneho marketingu pre firmu Lunys. Jednotlivé ndvrhy a odporicania sa tykali
webovej stranky, ktora stvisela so zavedenim chatbota, doplnenia kl'aicovych slov, rozsirenia

spoluprace s influencermi, navrhov bannerovej reklamy a content planu socialnych sieti .

Prinosom tejto diplomovej prace je v poskytnutie Sirokych moZznosti vyuzitia digitalneho
marketingu a jeho nastrojov v online svete pri podnikani. Navrhy a odportcania je mozné realne

implementovat’ do digitalnej stratégie spolo¢nosti Lunys.
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