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ABSTRAKT

MUSINSKY, Adrian: Pouzitie digitdlnych a socialnych nastrojov v transformacii obchodu
aich vplyv na predaj. — Ekonomicka univerzita v Bratislave. Fakulta hospodarskej
informatiky; Katedra aplikovanej informatiky. — Veduci zavere¢nej prace: Ing. Maria
Szivosovd, PhD. — Bratislava: FHI EU, 2018, 75 s.

Ciel'om zavereénej prace je priblizit’ digitalne a socidlne nastroje a ako vplyvaju jednotlivé
nastroje internetového marketingu na transforméciu a predaj podniku. Praca analyzuje
jednotlivé nastroje, ich pouzitie a vplyv v konkrétnej spolo¢nosti. Praca je rozdelena do
Styroch kapitol. Obsahuje 34 obrazkov, 4 grafy a 1 tabulku. Prva kapitola je zamerana na
charakterizovanie sucasného stavu rieSenej problematiky, definovaniu pojmov ako st
internet, riadenie vztahu so zakaznikmi, elektronické obchodovanie, marketing, internetovy
marketing, transforméacia obchodu, predaj a nové trendy internetového marketingu. Druha
a tretia kapitola st zamerané na ciele prace a pouziti metodiku a metédy skumania. Stvrta
kapitola je zamerana na vysledky prace. V Gvode kapitoly sU porovnavané nastroje
internetového marketingu a charakterizované ich vyhody anevyhody. V dalSej casti
kapitoly je predstaveny konkrétny podnik, jeho histéria, SWOT analyza, produkt a ciele.
Vysledkom prace je analyza zamerana na nastroje internetového marketingu, ktory dany
podnik pouziva a jej nasledne vyhodnotenie a odporucenie, ktoré néstroje sa vyplacaji viac

a ktoré menej.
KPucové slova:
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ABSTRACT

Musinsky, Adrian: The use of digital tools and social tools in the transformation of trade and
their impact on sales. — University of Economics in Bratislava. Faculty of Business
Informatics; Department of Applied Informatics. — Supervisor of the thesis: Ing. Maria
Szivosovd, PhD. — Bratislava: FHI EU, 2018, 75 p.

The aim of the thesis is to clarify the digital and social tools and how the particular tools of
on-line marketing are influencing the transformation and sales of the enterprise. The thesis
analyses single tools, their application and impact in the particular company. Thesis is
divided into 4 chapters and contains 34 pictures, 4 charts and 1 table. The first chapter is
focused on characterizing the current state of the problem, definition of terms such as the
Internet, customer relationship management, e-commerce, marketing, internet marketing,
business transformation, sales and new trends in internet marketing. The second and third
chapter are dealing with the objectives of the thesis, the applied methodology and methods
of investigation. The final/fourth chapter is devoted to the results of the work. In the
introduction of the chapter are compared the tools of internet marketing and characterized
their advantages and disadvantages. In the next part of the chapter, the particular company
is presented throughout, by it’s history, SWOT analysis, product and goals. The result of
final thesis is represented by an analysis focused on the Internet marketing tools, which are
used by target company and it’s sequential evaluation and recommendation of the most
profitable ones.

Key words:

online marketing, social networks, business transformation, sales
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Uvod

Dnesok sa nesie v znameni smartfonov, super vykonnych pocitacov, alebo inych
multimedialnych ¢i technologickych vydobytkov a noviniek. Ak by sme sa vrétili do
minulosti, tak by sme zistili, Ze 'udstvo si uz pradavna hl'adalo a v mnohych pripadoch naslo
cestu, ktora by bola nie len ul'ah¢enim jeho prace, ale aj zefektivnenim. To ndm, T'ud’om,
ostalo dodnes. Tento vyvoj zasiahol aj spésoby ziskavania informacii. Uz to nie st klasické
informa¢né a komunika¢né kanaly na cele s televiziou, rozhlasom, alebo printovymi
médiami, ktoré ndm v minulosti prinasali na dennej baze dblezité fakty, spravy a informacie.
Tieto tri masmédia sa postupne viac a viac dostavaji do uzadia. Svoju dominanciu si ¢im
d’alej, tym viac upeviiuje internet. Ten je v sucasnosti beznym a intenzivne vyuzivanym
médiom Sirokou verejnost'ou ¢i uz vd’aka svojej adresnosti, alebo aj vd’aka svojmu dosahu,

pristupnosti a cene.

V naSej praci mame za ciel’ charakterizovat’ si nastroje internetového marketingu.
V prvej Casti nasej prace sa budeme snazit’ charakterizovat’ sti¢asny stav, pojmy ako su
internet, CRM, elektronické obchodovanie, marketing, online marketing, transformécia

obchodu, ¢i predaj.

Za ciel naSej prace sme si urcili zistit’ a charakterizovat’ nastroje online marketingu,
aké néstroje sa v konkrétnom podniku vyuzivajl, zaroven nai posobia a ovplyviiuju jeho
rast, ¢i predaj. Ako objekt skiimania sme si zvolili slovensku spolo¢nost” OCTAGO, s.r.o.,
pretoze produkty tejto spolocnosti su mi vel'mi blizke a zaroven mi tato spolocnost’ ako
jedina z oslovenych bola ochotné poskytnut’ interné informécie. Vysledky nasho skimania

budu spracované v posledne;j Casti prace.

Analyza néstrojov internetového marketingu v podniku OCTAGO, s.r.o. ndm bola
naozaj ul'ah€end, pretoZe nami zvolena spolo¢nost’ doned4dvna online marketingové nastroje
vyuzivala v nevelkej miere. Z tohto dévodu ma poverili Glohou analytika ich webovej
stranky pomocou néstroja Google Analytics atiez sledovanim Statistik na socialnych

sietach, ktoré nami vybrana spolo¢nost’ ako online marketingovy nastroj pouziva.
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1 Sucasny stav rieSenej problematiky doma a v zahranici

V dnesnej dobe sa zapajaju moderné digitalne a socidlne nastroje v podnikoch do
predaja a zaroven ho ovplyviiuji naozaj vo vel’kej miere a na r6znych drovniach. Donedavna
tomu bolo tak, ze hlavne mladé spoloc¢nosti tzv. startupy sa realizovali tymto spdsobom.
Dnes je to skor opacne a V tejto dobe plnej novych technoldgii sa konzervativnost’ nemusi
vypléacat’. To, ale neznamena, ze nastroje internetového marketingu znamenaju automaticky
uspech. Nezanedbatelny fakt je samozrejme velkost podniku, ktora moze pri

implementovani inovacii vytvorit nejednu prekazku.

1.1 Internet ako brana do internetoveho marketingu

Internet, definovany tiez ako celosvetovy systém vzdjomne prepojenych
pocitacovych sieti, v ktorych medzi sebou pocitace komunikuju pomocou rodiny protokolov
TCP/IP (Transmission Control Protocol/Internet Protocol). Je to siet’ sieti, ktora sa sklada z
milidonov sukromnych, verejnych, akademickych, obchodnych a vladnych sieti globalnej
posobnosti, ktoré su prepojené Sirokou Skalou elektronickych a optickych sietovych
technoldgii. Internet prindSa obrovské mnoZstvo informaénych zdrojov a sluzieb,
predovsetkym Word Wide Web (kombinacia textu, grafiky a multimédii prepojenych

hypertextovymi odkazmi) a email (elektronicka posta). [10]

,Internet je vSak viac ako médium, je to novy komunikacény priestor, nové prostredie,

v ramci ktorého existuji aj typy komunikécie podobné klasickej masovej komunikacii.**

Na Grafe ¢. 1 mdézeme vidiet' udaje o tom, ze aké percento domacnosti Europskej
Unie oplyva internetovym a Sirokopasmovym pripojenim. Interval je 11 rokov. Za isty bod
zlomu povazujeme rok 2007, v ktorom nastalo to, Ze sa va&sia polovica domécnosti EU-28
mohla pochvalit’ internetovym pripojenim. Na zaklade tychto dvoch kriviek vidime a vieme
povedat’, ze aj ked’ najvacsi narast uz je minulost'ou, tak percenta nad’alej stupaji. Aj ked’
v menej vyraznej miere. Co sa tyka sirokopasmového pripojenia, tak to je vel'mi rozsireny

a cenovo dostupny sposob, ktory podporuje znalostnu a informaént spolo¢nost’.

1RAJCAK, M. - RAJCAKOVA, E.: Marketingova komunikacia : aktudlne trendy, metody a techniky.
Trnava : Fakulta masmedialnej komunikacie, 2012, s. 35.
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Graf & 1 — Pristup na internet a §irokopasmové internetové pripojenie domacnosti EU za 2007 — 2017
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Zdroj: eurostat.com

Na Grafe ¢. 2 moZeme vidiet porovnanie pristupu na internet domdacnosti
konkrétnych krajin s priemerom EU — 28, ale aj inymi d’al§imi krajinami Eurépy a rovnako
ich zmena v intervale 6 rokov. S najvyssim podielom spomedzi domécnosti EU sa mozu
pysit’ ob¢ania Luxemburska a Holandska. Krajiny, ktoré neodskocili d’aleko a podiel tychto
doméacnosti presahuje 90% st krajiny Dansko, Svédsko, Spojené kralovstvo, Nemecko
a Finsko. Co sa tyka Slovenska, za obdobie §iestich rokov sme zaznamenali narast o 10
percentualnych bodov. Pred nami sa umiestnili krajiny ako st Irsko, Estonsko, Franctzsko,
Belgicko, Rakusko ¢ Ceské republika. Naopak za nami sa umiestnili krajiny ako Pol’sko,
ktoré maju pristup na internet su Grécko so 69% a Bulharsko so 64%. Najvacsi progres
spomedzi vSetkych sledovanych krajin zaznamenalo Turecko, ktoré v rozmedzi 2012-2017

dosiahlo narast 029%. Naopak najmensi narast zaznamenali domdacnosti Svédska,

Holandska, Danska, ¢i Norska. [8]
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Graf &.2 — Narast pristupu na internet doméacnosti v EU za obdobie 2011 — 2017
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Digitalizacia spoloc¢nosti dnes$nej doby vplyva nie len na domacnosti, ale aj na podniky
a firmy. Co sa tyka slovenskych podnikov, tak uz v roku 2012 malo viac nez 99% pristup na
internet a o0 rok neskor malo viac nez 80% podnikov vlastni webovu stranku. Slovenské
podniky vSak stdle zaostdvaju za zapadnymi krajinami Eurdpy a prispdsobenie online
prostrediu trva dlhsie. Na portéli Eurostat sme sa docitali, ze az 95% slovenskych spolo¢nosti
je online. Viacsinu ztychto firiem vSak povazujeme za nevelmi aktivnu. Len 15%
slovenskych podnikov prijima objednavky elektronicky a iba priblizne 33% vyuZiva na
svoju podnikatel'skil ¢innost’ socidlne siete. Tie s najcastejSie vyuzivanym socialnym
médiom. Oproti roku 2012 je to ale nérast z kazdého $tvrtého podniku na kazdy treti.
Séfredaktor portalu Touch IT Ondrej Macko sa vyjadril: ,,Je to v istom zmysle prirodzené a
vyplyva to z toho, Ze nastup informaénych technoldgii bol u nas pomal$i ako v zapadnych
krajindch. Celé Slovensko je navySe konzervativne, takze az tak rychlo Si na nové

technoldgie nezvyka.«? Opak v tomto pripade viak moze byt pravdou, pretoze za posledné

2 https://finweb.hnonline.sk/ekonomika/980910-zakaznici-su-uz-na-nete-firmy-nie
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obdobie Slovensko zaznamenava rozmach e-shopov. Podl’a tatistickych tidajov na Eurostat
sme zistili, Zze Slovensko zaznamenalo za obdobie desiatich rokov najvyssi néarast poctu
mladych l'udi nakupujucich prostrednictvom internetu. Pred desiatimi rokmi sme dosahovali
24%, pricom dnes je to 79%. Spomedzi vSetkych krajin Europskej Unie sme zaznamenali

najvyssi progres. [8]

1.2 Riadenie vzt’ahov so zakaznikmi - CRM

Skratka CRM, pochadzajiaca z anglického nazvu (Customer Relationship
Management), oznacuje systémy pre riadenie vzt'ahov so zdkaznikmi, ktorého vysledok je
zvySenie efektivity predaja arovnako aj spokojnost’ zdkaznika. Pojem CRM sa zacal
pouzivat od polovice devétdesiatych rokov 20.storo¢ia. To umoziuje budovat so
zakaznikmi dlhodobé a prospesné vzt'ahy a tym vytazit zo zédkaznika vacsi zisk. Preto sa
oplati pomocou CRM systému a jeho nastrojov zaistit’ si ich vernost’ a dokladne sa o fiu
starat’. CRM systém ma za ulohu predovsetkym lepSie cielenie sluzieb, lepSie porozumiet’
zadkaznikom a rovnako lepsie identifikovat’ aj ich potreby. Nastroje syst¢ému CRM pomahaja
sledovat’ a vyhodnocovat’ obchodné aktivity v ramci celej spolo¢nosti. Aj z tohto dévodu su

jednou z castych foriem CRM rozne Statistiky.

Treba si uvedomit’, ze CRM a jeho problematika je vel'mi Siroka oblast’, zasahujuca
nie len vSetky procesy a sluzby tykajtce sa klienta, ale aj podporu pre ziskavanie novych
zadkaznikov a vytvaranie ponuky produktov a sluzieb usitych na mieru podla Zelania
zékaznika. Tento systém na riadenie vztahov so zakaznikmi je vhodny a efektivny na

trhoch, ktoré su presytené a kde je najdolezitejsie to, ¢i je zakaznik spokojny.

CRM softvéry st pomerne jednoduché — ¢i uz je to jednoducha tabulka obsahujtica
prehl’ad zdkaznikov a ich kontraktov, ktort si méZeme urobit’ v kancelarskom softvéri, alebo
aj zlozitejsi systém, ktory je prepojeny s ostatnymi ekonomickymi ¢i ERP systémami. Tieto
systtmy CRM nam pomadhaji s pldnovanim uloh a aktivitami pre klientov, strdzenim ¢i
upozornenim na rozne terminy. Komplexné CRM systémy vedia naplanovat’ a ovladat’
kampane, ovladat' segmentaciu zakaznikov, riadit’ casovll vytaZenost zamestnancov v

podniku, produktivitu a Gspesnost’ obchodnikov.
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RozliSujeme tri typy CRM:

e Operativny — podporuje procesy predaja, marketingu a zakaznickych sluzieb, tzv.
,front office*

e Analyticky —analyzuje data spravania zakaznika, napriklad analyzuje marketingové
kampane, hl'ada nové predajné prilezitosti

e Kolaborativny — komunikuje so zakaznikmi cez rézne komunika¢né kanaly,
optimalizuje tato komunikaciu, ¢i zdiel'a informacie o zakaznikoch wvndtri

spolo¢nosti [15]

1.3 Elektronické obchodovanie, evollicia a saéasnost’

Na to, aby sa mohli digitalne a socialne nastroje do obchodu a predaja zaviest’, najprv
je ich treba rozsirit’ a etablovat’ medzi Siroku zékladitu pouZzivatelov. Za zaciatok procesu
tohto zavadzania by sme mohli uviest’ vznik internetu. Jeho vznik nam mnohé zjednodusil

a rovnako aj spustil predstavenie viacerych inovacii v inzercii, ale aj propagacii znaciek.

Elektronické obchodovanie, oznacované aj ako e-Commerce, zahriiuje Siroku oblast’
od prvotnej analyzy podniku, trhu, konkurencie, cez definovanie stratégie podniku v oblasti
e-commerce s ohl'adom na ciele podniku, vyber vhodného prostredia a nastrojov nie len pre
samotny predaj tovarov, ale aj podporu predaja, budovania znacky a to vSetko s cielom
vytvorenia pevného vztahu so zakaznikmi. Doélezita oblast je tiez monitorovanie
a vyhodnotenie dosiahnutych vysledkov, vd’aka comu mdze firma spravne reagovat’ na

potreby trhu. [13]

1.3.1 Vznik

Pojem elektronické obchodovanie arovnako aj jeho vyznam sa za posledné tri
desatro¢ia obmienal. Najprv e-commerce predstavovalo podporu elektronickych
obchodnych transakcii, ktoré vyuzivaji technologie elektronickej vymeny dat (Electronic
Data Interchange — EDI) atiez elektronické prevody finanénych prostriedkov (Electronic
Funds Transfer — EFT). EDI a EFT sa vyvinuli koncom sedemdesiatych rokov minulého
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storo¢ia a umoznuji podnikom elektronické posielanie obchodnych dokumentov ako st
objedndvky alebo faktdry. Narast aakceptdcia kreditnych kariet, bankomatov (ATM)
a telefonického bankovnictva boli tiez formy e-commerce. Elektronické obchodovanie
naviac od devét'desiatych rokov minulého storocia zahtiialo systémy pre planovanie zdrojov
podnikov (ERP), data mining a Udajov a Udajové sklady (data warehousing). Za prvy priklad
elektronického obchodovania fyzickych tovarov, vzhl'adom na vel’ky pocet predavajiacich
a kupujacich, mozeme povazovat’ obchodovanie cez Boston Computer Exchange. Tato

burza vznikla v roku v 1982 a jej predmetom bol predaj pouzitych pocitacov. [14]

1.3.2 Sucasnost

Zrod elektronického obchodovania ndm v mnohom Zzivot zjednodusil napriklad
znizenim vstupnych prekézok pri predaji tovarov. Vdaka elektronickému obchodovaniu
maji mensi predajcovia schopnost’ rentabilne predavat’ produkty prostrednictvom internetu.
V stcasnosti je eBay jednou z najvacsich online auk¢énych stranok, prostrednictvom ktorej

mali predajcovia predavaju, ale aj zakaznici nakupuju tovary.

1.3.3 Obchodné modely

Tabul’ka ¢ 1 — Obchodné modely

Iniciativa . .
) Ciel’ova skupina - spotrebitelia | CiePova skupina - firmy
vychadza

Od firmy (podniku) | B2C (business to consumer) B2B (business to business)

Od spotrebitel’a C2C (consumer to consumer) C2B (consumer to business)

Zdroj: vlastné spracovanie

B2C (Business to consumer) — je definicia, ktorou oznacujeme jeden z modelov e-
commerce. V tomto modeli vychadza iniciativa od firmy a cielovl skupinu predstavuja
zakaznici. V elektronickom obchodovani ide o0 najéastej$i vzajomny vztah. Podnik

komunikuje prostrednictvom réznych kanalov s pouzivateI'mi, informuje ich o ponukéach,
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podnecuje pouzivatel'ov k nakupu tovarov a sluzieb, ¢i dokonca im umozni nakup priamo

prostrednictvom elektronického obchodu.

B2B (Business to business) - je definicia, ktorou oznacujeme jeden z modelov e-commerce.
Tento model predstavuje vztah medzi dvomi podnikmi, ktory méa spravidla formu
elektronickej vymeny dat. V praxi moéze ist napriklad o spracovanie objednavok, ¢i
zasielanie faktur. Tieto systémy st Casto integrované do komplexného informacného
syst¢tmu podniku. Tento model nam prinaSa prostriedky, ktoré mdzeme vyuzivat' na

oslovenie novych potencialnych zékaznikov a budovat’ spolo¢né vztahy.

C2C (Consumer to consumer) — rovnako definuje jeden z obchodnych modelov
elektronického obchodovania. Tento model vSak popisuje komunikédciu vylucne medzi

zadkaznikmi. V praxi tento model reprezentuju napr. bazar alebo aukény portal.

C2B (consumer to business) — obdobny model ako vyssie spomenuty B2C, s tym rozdielom,
Ze iniciatorom komunikacie je zakaznik. V pozitivnom pripade sa moze jednat’ o snahu
zakaznika zistit’” informacie 0 vybranom produkte, v negativnom pripade ide o reklaméciu
alebo st'aznost’, s ktorou je predovsetkym na socialnych sietach nutné zaobchadzat’ velmi

obozretne.

Samozrejme, Ze existuju aj dalSie obchodné modely elektronického obchodovania.

Z pohladu elektronického obchodovania st ale najddlezitejSie modely B2C a B2B. [13]

1.3.4 Prostriedky elektronického obchodovania

E-shop — tato formu elektronického obchodovania mézeme tiez definovat’ ako obchod,
ktory sa zakladd na softvérovom principe, prostrednictvom ktorého vyhl'adavame
a ponukame tovary a sluzby z dostupnych katalégov alebo organizovanych produktovych
kategorii. Z technického hl'adiska sa elektronicky obchod uskutoénuje prostrednictvom sady
skriptov, ktora pracuje s bazou dat. V dnesnej dobe je fungovanie e-shopu relativne a
podmienené existenciou dynamickych aplikacii fungujdcich a vyuZzivajacich bazy dat
tovarov, sluzieb, ¢i zakaznikov. Presun fyzickeého sveta, ktory je reprezentovany tovarom,
do virtualneho prostredia na internete predstavuje hlavnii myslienku a princip internetového
obchodu. E-shop ktory je prepojeny s kamennou predajiou dnes dokaze zastavat’ aj ulohu

istej formy katalogu, prostrednictvom ktorého vedia zédkaznici nakupovat’, ale zaroven sa
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0 konkrétnom tovare dostatocne informovat’, ked’ze Casto tieto weby obsahuju aj moznost’
Citat, ¢i pridavat recenzie k ponuknutym produktom. Platby pri nakupovani

prostrednictvom e-shopu mézeme rozdelit” ako platby:

e nadobierku

e online

E-aukcie — predstavuju Specialnu formu elektronického obchodovania. Vo svete je tento
spdsob povazovany, z pohladu vyvoju arastu, povazovany za dynamicku cast' trhu.
Principom fungovania je predovSetkym predpoklad existencie webovej stranky, ktora
vykonava tulohu sprostredkovania ponuky. Na tejto webovej strdnke mdézeme my ako
nakupujtci spotrebitelia prihadzovat’ ponuku. Vécsina internetovych akcii sa zacina na
vyvolavacej cene, ktora spravidla byva nizka a zaroven akceptovatel'na pre predavajiceho.
Utastnici internetovych aukcii maju znalost’ informacii o ponuknutom tovare, v pripade ze
ide otovar vysSej hodnoty, dalSie informacie nakupujici dostant formou e-mailu.
Elektronicka aukcia spravidla za¢ina bud’ vyplnenim online formularu, alebo prihlasenim sa
pod svojim prihlasovacim menom a heslom na konkrétnom webe. Dizka e-aukcie je vopred
stanovend a vyhrava nakupujici, ktory reagoval najvyss§im ,,bidom*“. Za najznamejsiu e-

aukciu mozeme v sicasnosti povazovat’ urcite e-bay.

E-trhovisko — spdsob elektronického obchodovania, ktory mézeme povazovat’ za virtualne
miesto stredu dopytu s vacsim poctom odberatelov a ponuky s vacsim pocétom
predavajdcich. Cize jednoduchsie e-trhovisko predstavuje transakcie medzi mnohymi
partnermi. VACSi pocet tcastnikov obchodu mézeme povazovat’ za hlavny bod odliSnosti
s predoslymi dvomi spésobmi. Vzhl'adom na to, Ze tu dochadza k stretu viacerych
predavajucich s viacerymi nakupujicimi je tento typ vhodny hlavne pre B2B model.

Z pohl'adu komodit pozname e-trhoviska:

e horizontalne
e vertikalne

e komoditné burzy [14]
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1.4 Marketing

Na to, aby sme vedeli zadefinovat’ ¢o je online respektive internetovy marketing si
budeme musiet’ ujasnit’, ¢o marketing znamena. Jedna z definicii marketingu hovori, Ze je
identifikaciou, predpokladanim, ¢i tiez ovplyviiovanim dopytu po tovare alebo sluzbe.
Marketing méZeme rovnako oznacit’ aj za obchodnu a vyrobn( politiku, ktoré vychadzaju
z trhovych poziadaviek. V tomto pripade je trh kritikom, ktory rozhoduje, ¢i sme ndstroje
marketingu implementovali uspesne alebo netispesSne. Za akési meradlo mozZeme rovnako
povazovat’ samozrejme zisk. Na to, aby bola naSa marketingova stratégia tispe$na, musime

poznat’ svojich zakaznikov a rovnako aj ich potreby. [11]

Marketingovych definicii je naozaj mnoho. Za jednu z najznamejSich mozeme
povazovat  definiciu Americkej marketingovej asociacie, podla ktorej je marketing:
»Cinnost’, subor zavedenych postupov a procesov pre tvorbu, komunikéaciu, dorucenie

a smenu pontk, ktoré prinasajii hodnotu zdkaznikom, partnerom a spolo¢nosti ako celku*.

1.4.1 Marketingova komunikacia

Marketingova komunikacia je podla mnohych zdrojov povazovana za podstatni,
dolezita ¢i za dokonca najviac viditena ¢ast’ marketingového mixu. Tento marketingovy
nastroj zahfna nie len komer¢nu, ale aj nekomerénu komunikaciu. Ciel'om tejto komunikacie
je podporovat marketingovi stratégiu atym spolo¢nosti napomahat. Marketingova
komunikécia je zastupovana prostrednictvom podlinkovych aj nadlinkovych komunikacii.
Ako priklady podlinkovej komunikacie (BTL) m6zeme oznacit’ priamy marketing, reklamu
VvV mieste predaja, sales promoting atd’. Naopak formy nadlinkovej (ALT) komunikécie su
televizia, internet, radio, ¢i tla¢. V pripade, Ze sa snazime predat’ komplexny produkt alebo
sluzbu, tak prave marketingova komunikacia hra najdolezitej$iu rolu. Vd’aka tomu je tento

marketingovy nastroj ozna¢ovany za neoddelite'nu ¢ast’ marketingového mixu. [20]

3 ZAMAZALOVA, M. : Marketing :C.H.Beck Brno : Computer Press, 2011, s. 19.
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1.4.2 Marketingovy mix

Marketingovy mix 4P sa vzt'ahuje na subor akcii, stratégii alebo taktik, ktoré ho
pouzivaji na propagaciu svojej znacky, produktu, ¢i sluzby na trhu. Za akéhosi otca idei 4P
marketingového mixu povazujeme Neila H. Bordena. Ten svoju tedriu vysvetloval na
principe kolaca v prasku. Tvrdil, Ze prasSok je vhodny zéklad na upecenie kvalitného kolaca.
Priptista, Zze ho mdzeme upravovat ateda modifikovat roznymi upravami napr.
dochucovanim. Rovnako, ale upozornil na to, ze by sme to mali prehanat’ a tym kolac
presladit’. Na teériu Niela Bordena neskor nadviazal E. Jerome McCarthy. Podl'a neho bol

marketingovy mix 4P roz¢leneny na Styri zlozky:

e Produkt (Product) — produkt je reprezentovany ponukou zdkaznikovi v akejkol'vek
forme. Za produkt hmotnej podoby mézeme oznacit' tovar, zatial ¢o za produkt
nehmotnej podoby nejaky vyrobok. RozSirenejsia je samozrejme nehmotna podoba.

e Cena (Price) — cenu mozeme charakterizovat’ ako vySku thrady zaplatenti na trhu za
nami ziadanu sluzbu, ¢i vyrobok. Cena je spravidla vyjadrend sumou penazi, ale
moéze ju vyjadrovat’ aj mnozstvo vyrobkov alebo objem sluzieb, ktory my ako
nakupujuci poskytujeme ako protihodnotu predavajucemu.

e Distribdcia (Place) — tato zlozka sa primarne zapodieva rozhodovanim o tom, ze
akym sposobom bude vyrobok, ¢i sluzba distribuovana spotrebitelovi. Treti bod
marketingového mixu nam teda zaist'uje, aby sa produkt dostal od predévajiceho
k nakupujicemu v dohodnutom ¢ase a na pozadované miesto.

e Propagécia (Promotion) — tato zlozka 4P marketingové mixu zahffia procesy,
ktorymi je produkt alebo sluzba propagovany a Sireny réznymi formami, napriklad

reklamou r6zneho druhu. [6]

1.5 Internetovy marketing

Internetovy marketing (oznacovany takisto ako online resp. digitalny marketing)
vsebe zahriluje, rovnako ako klasicky marketing, mnoho aktivit spojenych
s ovplyviiovanim, presvied¢anim a udrziavanim vztahov so zdkaznikmi, ktoré vznikli na

internete. Z pociatku by to mohlo vyzerat, Ze sme akoby preniesli tradiény koncept
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marketingu do internetového prostredia. Ak vhodne implementujeme nastroje marketingu
Vv internetovom prostredi, mézeme ziskat’ nie len vyhodu z pohl'adu stratégie a konkurencie,
ale tato vhodna implementacia sa moze stat’ aj je jednou z dolezitych oblasti pri moderného

marketingu a strategického planovania. [12]

Podl'a Viktora Janoucha sa internetovy marketing oznacuje ako ,,e-marketing, web-
marketing alebo on-line marketing. V poslednom cCase sa stale ¢astejSie pouziva aj oznacenie
digital marketing. Pojmy ako on-line alebo digital marketing vSak zahffiaju, okrem
internetového marketingu, tiez marketing prostrednictvom mobilnych zariadeni (telefony.

iPad atd’.).“

Od roku 2015 priblizne 70% dospelych v USA nakupuje on-line aspon raz mesacne
a 33% nakupuje on-line aspon raz tyzdenne. Oc¢akava sa, ze online predaj v USA vzrastie
z 335 miliard dolarov, zaznamenanych v roku 2015, na 523 miliard v roku 2020, ¢o je
ohromujuci nérast az o 56%. Pri zohl'adneni tychto Statistik je pre obchodnikov nevyhnutné,
aby vyuzivali online nastroje, ako su socidlne média a digitalna reklama, a to na webovych
a mobilnych zariadeniach, ako aj na internetovych forach. Zvéazenie vhodného distribu¢ného
kanala pre vyrobky zakupené online je tiez dolezitym krokom v tomto procese. Online

marketing je rozhodujdcim prvkom kompletnej marketingovej stratégie. [17]

Ci uz ide o offline alebo online marketing, oba druhy maji svoje pre a proti. Online
marketing sa pre spolocnosti stava dent ¢o dent populdrnej$im, nakol’ko sa v sucasnosti do
podnikania Coraz viac zapajaju moderné technologie. Pri planovani marketingovych stratégii
a obchodnych ciel'ov je preto nevyhnutné zvazit' a analyzovat’ vSetky vyhody a nevyhody,

s ktorymi sa mézeme stretnat’ pri vyuzivani internetového marketingu.
Vyhody:

e Online marketing je U¢innym komunika¢nym aspektom pre spolocnosti,
ked’ze mézu byt zamerané na vel'ké mnozstvo potencialnych spotrebitel'ov
v rovnakom ¢ase. TakZze v porovnani s offline marketingom sa vyznacuje
lepsim cielenim.

e Online marketing umoziuje priamu reklamu a vytvara povedomie o0 produkte
alebo znacke a vd’aka nizkym nakladom a vysokému dosahu online reklamy

st malé¢ podniky schopné rychlo a nékladovo efektivnejSie budovat’

4 JANOUCH, V.: 333 tipt a trik{1 pro internetovy marketing : sbirka nejuZito¢nejsich informaci, postupi
a technik. Brno : Computer Press, 2011, s. 19.
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Nevyhody:

povedomie ako niektoré tradicné médid. Takze vieme povedat, ze je
podstatne lacnejsi.

Online marketing umoziluje spolo¢nostiam inzerovat’ svoje produkty na
medzinarodnej Grovni a rozSirovat ich dosah na zdkaznikov aj v inych
krajinach, a to aj napriek geografickym hraniciam.

Vzhl'adom na popularitu a schopnosti internetového marketingu sa pre
zakaznikov stdva vyhodnej$im nakupovat’ on-line 24 hodin denne. Online
marketing otvoril prilezitost’ pre spolo¢nosti a malé a stredné podniky, aby
naviedli svojich zékaznikov nakupovat ich produkty prostrednictvom
internetového obchodu.

Ak porovnavame online s offline marketingom, tak ako vyhodu online
marketingu treba urcite spomenit’ moznost’ presného merania efektivity
pomocou réznych nastrojov, kde to u offline marketingu moznost s tak

presnymi vysledkami docielime vel'mi tazko. [22]

Online marketing je Uzko spaty s pripojenim na internet. VV niektorych
oblastiach nemusi byt internetové pripojenie dostupné pre spotrebitel'ov.
Ked'ze internetovy marketing je vo velkej miere zavisly od internetu,
podniky moZu mat’ tazkosti s tym, aby ich inzercia bola komplexnejsia.
Internetovy marketing je nevyhodny v tom pripade, ak zakaznik hlada
konkrétny produkt konkrétnej spolo¢nosti na internete a na domovskej
stranke zakaznika sa objavuji mnohé konkurencné tovary a sluzby s
rovnakymi marketingovymi stratégiami. To méze zakaznika zavadzat’ a tak
su zakaznikovi ponukané alternativne moZznosti vyberu lacnejSieho produktu
lepsej kvality inej spolo¢nosti. Nasledkom toho tak neméa mnoho zakaznikov
doveru v mnozstve inzeratov, ktoré sa zobrazuju na webovych strankach
alebo na socialnych siet’ach.

Jednou z d’alsich nevyhod online marketingu st osoby, ktoré mézu poskodit’
obraz urcitej znacky prostrednictvom rozSirovania negativnej verejnej
mienky. Do tejto skupiny ovplyviovatelov mdézeme zaradit' ku prikladu

réznych blogerov alebo verejne zname osoby.
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e DalSou praktickou nevyhodou je fakt, Ze internetovy marketing je uréeny len
pre spotrebny tovar, priemyselné tovary alebo farmaceutické vyrobky sa

nemozu uvadzat’ na trh pomocou digitalnych kanalov. [22]

Vztah medzi digitdlnym marketingom, online marketingom, ¢i social media

marketingom by sme mohli zndzornit’ prostrednictvom Vennovho diagramu.

Social media
marketing

Obrazok ¢é.1 — Diagram zobrazujici vzt’ah digitalného, online a social media marketingu

Zdroj: vlastné spracovanie

1.5.1 Digitalne prostredie

Digitalne marketingové prostredie sa od svojho vzniku v rok 1989 neustale vyvijalo
Srozvojom internetu. Vyvoj technologii umoZznil sofistikovanejSie a integrovanejSie
systémy, ktoré stimuluju nové, kreativne napady podporujice priemysel, aby prekonali
konkurenciu najinovativnej$imi metédami. Domnievame sa, Ze tri najdoleZitejSie aspekty
vytvarania uspesnej digitdlnej kampane v dneSnom prostredi je byt inovac¢ny, interaktivny
a zaujimavy. Kombinacia tychto troch aspektov maximalizuje jej ucinnost. Digitalne
prostredie sa vzt'ahuje na pouzivanie digitdlnych platforiem ako st operacné systémy,
internetové prehliadace, e-maily, socialne siete alebo mobilné aplikacie elektronickych
zariadeni ako su napriklad pocitace, tablety alebo smartfony. Moderné internetové

technoldégie su mimoriadne dynamické, neustadle sa formujd, menia online kontext,
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ovplyviiujii  spolo¢nost’, spravanie kupujuceho, vzorce spotreby, ¢i obchodné alebo

marketingoveé postupy. [16]

1.5.2 Internetova reklama

Internet ako najvyuzivanejSie a najrozSirenejSie médium sme si definovali uz
v predoslych kapitolach. Jeden z hlavnych dévodov preco tomu tak je, je stale rozrastajuca
sa zékladna pouzivatelov. Internetovi reklamu by sme si mohli zadefinovat' asi ako
marketingov( formu, ktoréa prebieha na internete. Uloha tejto formy marketingu je podobne
ako u inych v prvom rade zaujat’ a nasledne presved¢it’, aby si nakupujuci spotrebitel’ nasiel
cestu ku kupe konkrétneho produktu, ¢i sluzby. Tato forma reklamy je povazovana za

pomerne mlady odbor, pretoze do roku 1991 nebola povolena, dokonca zakazana. [19]
Reklamy na internete delime na:

e plosné
e kontextové

e behavioralne

Plosna reklama — internetova reklama, ktorej prvé vyuzitie na internete sa datuje k roku
1994. V roku 1994 pouzila tato formu internetovej reklamy ako prva americké spolo¢nost’
AT&T. Plosna reklama byva aj ¢asto mylne pomenlvana ako bannerova reklama. Toto
pomenovanie je chybné, pretoZe banner je jednou z foriem, ktort plosna reklama vyuZziva.

Plosna reklama je zastupovana v podobe troch alternativ:

e bannery — najstarSia forma plosnej reklamy. V roku 1994 tento spdsob pouzila
americkd firma AT&T. DneSni pouzivatelia internetu a nadvstevnici webovych
stranok su voci tejto forme reklamy do istej miery imunni a Casto tito reklamu

prehliadaji. To je oznacované a povazované za bannerovu slepotu.

-
o
s

ve you ever clicked

mouse right HERE? — Will

Obrdzok &2 — Prva bannerova reklama z roku 1994

Zdroj: http://www.carpenternyc.com/thoughts/the-banner-ad-has-been-around-for-more-than-20-years
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e pop —up (vyskakovacie oknd) — rovnako ako bannerova reklama je aj tato alternativa
povazovana za nezeland. V minulosti pop — up reklama pouzivatel'ov internetu
obt'azovala do takej miery, ze boli vytvorené rozne pop — up blockers programy,
ktoré bolo nutné instalovat’. Dne$né internetové prehliadace si s vyskakovacimi
oknami vedia poradit’ a nezelani reklamu zablokovat. Ako priklad z praxe si
mobzeme uviest’ rdzne okna s informaciou, ze sme prave v poradi tisici zékaznik
alebo navstevnik stranky a vyhrdvame mobilny telefon, peniaze alebo aj rozny iny

daréek ako vidime na obrazku nizsie.

Important Message

Congratulations!

You have (1)
new prize.

Obrazok &3 — Priklad pop — up reklamy

Zdroj: http://deletemalware.blogspot.sk/2015/06/remove-ads-by-dym-malware-uninstall.html

e button (tlac¢idld) — oproti predoslym dvom formam plosnej reklamy je tato najmene;j
obt’azujuca. Button reklama je reprezentovana malymi tlacidlami, ¢i inymi plochami
spravidla umiestnenymi na konci stranky. Cez tieto ,,buttony* alebo tlacidla sa vieme
preklikat’ napriklad na ind webovt stranku. Tato formu €asto vyuZzivaju internetové

obchody, ktoré bud’ vlastni ten isty vlastnik, alebo ide o akési vzajomné promo.
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Obrazok &4 — Priklad button reklamy

Zdroj: https://marc.durdin.net/2012/08/rant-of-the-day-the-big-green-download-button/

Kontextova reklama — za tento typ reklamy je oznaovana reklamna sprava vkladana do
stranok v kontexte k ich obsahu. Priklady kontextovej reklamy mozu byt napriklad odkazy
na e-shopy s bicyklami pod ¢lankom o Tour de France. V porovnani s bannermi, respektive
plosnou reklamou je kontextova reklama samozrejme efektivnejSia. Kontextovu reklamu
ako prva vyuzila spolo¢nost’ Google v roku 1998, odkedy je spojovana tiez s vyhl'adava¢mi.
Tie casto doplituju prirodzené vysledky vyhl'adavania inzeratov v kontexte ku poloZzenym
dotazom. Nie len preto je tento variant taky obl'ibeny, ale aj z dovodu, Ze pre ne tvori hlavny

zdroj prijmov. V praxi to funguje na principe vyhl'adavania kIa¢ovych slov.

Behavioralna reklama — jedna z najrychlejsie rastacich, ale tieZ uspes$nych typov reklamy.
Ide o formu reklamy, ktora si zaklada na spravani zakaznika. V praxi to znamena napriklad
sledovanie stranok, ktoré pouzivatel’ navstivil, aké stranky navstivil predtym, nez sa dostal
na danu stranku. V podstate ide o zozbieranie Gdajov a po ich vyhodnoteni spolo¢nost’ posle
pouzivatel'ovi reklamu, o ktort podl'a nich bude mat’ zaujem. Tato reklama vyuZziva cookies,

teda internetové kody.
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1.5.3 Obchodné modely reklamy na internete

Treba si uvedomit’, ze internet nam dnes poskytuje rozny typy reklamy. To, o ndm
typy on-line reklamy od seba oddel'uje stt obchodné modely. R6zne modely nam prinasaja
rozne §tyly poplatkov za reklamu. Vyhoda kontextovej reklamy je ta, Zze uplatiuje rozne

modely financovania.

PPC model (Pay Per Click) — model, ktory reprezentuje nakup reklamy podla poctu
kliknuti. Je to najvyhodnejsi a najobl'ibenejsi model, pretoze inzerent PPC reklamy plati len
za skutocné mnozstvo navstevnikov, ktori klikli na prislusna reklamu. Medzi vyhody tohto
modelu mézeme radit’ meratel'nost” a planovanie reklamy. PPC model ma tiez aj aukény
charakter. Za najvacSiecho poskytovatela atiez vyvojara PPC reklamy povazujeme

spolo¢nost’ Google.

PPV model (Pay Per View) — tento platobny model patri k jednym z najstarSich.
Reprezentuje nakup reklamy na zéklade poctu vzhliadnuti respektive ,,views*. Tento model
sa pouziva obzvlast’ pre bannerovu a grafickd reklamu. Pre internetova textovu reklamu nie

je az tak vhodny. Implementaciu povazujeme za jeho hlavni vyhodu.

PPT model (Pay Per Time) — platobny model PPT reprezentuje platbu za ¢as. V praxi to
funguje na principe, Ze zaddvatel' a majitel webu sa dohodnu na zobrazeni reklamy na
urcitom mieste respektive stranke. Za tato poskytnut sluzbu si majitel webovej stranky
uctuje pausalny poplatok. Tento model sa vacSinou oplati aplikovat’ len na velmi

navs§tevované weby.

PPA model (Pay Per Action) — model PPA reprezentuje platbu za akciu alebo vykon
a u poskytovatel'ov kontextovej reklamy nie je vel'mi obl'ibeny. Prevedenie uspesnych akcii
je Uzko spojené s pristupnostou daného webu. V pripade, Ze je web nepristupny, vela
navstevnikov dany web opusti pred¢asne, aj ked’ reklama bola tspesna. Z tohto dévodu musi

jestvovat’ vysoka motivacia na strane poskytovatel'a reklamy. [18]
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1.5.4 Vyhody a nevyhody internetovej reklamy

Internetové reklama je z finan¢ného hl'adiska jedna z najvyhodnejSich moznosti

reklamy. Medzi jej hlavné vyhody radime:

e Pouzivatel si vyhl'add informacie sdm, na rozdiel od inych foriem reklamy, kde
sme my ako pouzivatelia reklamou doslova prenasledovani

e Nizka cena

e Dlhodoba investicia a zivotnost’

e Rychlost’ spracovania

e Moznost zacielenia

e Meranie uspesnosti

e Aktualnost’

Nevyhody:

e Obcasne sa vyskytuje nevhodné spracovanie
e Zaradenie reklamy
e Miesta pre zobrazenie

e Vysoka konkurencia [21]

1.6 Transformacia obchodu

Podl’a definicie Michaela Hammera, mozeme definovat’ transformaciu obchodu ako
podstatn( a radikalnu zmenu podnikovych procesov Vv zaujme podstatného zlepSenia
vykonnostnych parametrov. Je vSak nutné povedat’, Ze v praxi sa od top manazérov vyzaduje
vynaloZenie Usilia. Je samozrejmé, ze radikdlne transformacné zmeny ako napriklad
zavedenie novych postupov a podnikovej kultlry by mali ist’ ruka v ruke spolu s podporou
vrcholovych manazérov, pretoze v opacnom pripade je tu nizka Sanca na implementaciu
Vv praxi, ked’Ze st takéto zmeny naro¢né na pripravu a realizaciu. Mnohé spolo¢nosti, ktoré
dosahuju popredné pozicie ¢i uz na lokalnych alebo celosvetovych trhoch neustale zlepsuju
procesy tykajuce sa dodavatel'ského retazca, v oblasti manazmentu, riadenia finan¢nych

procesovV a rizik, objednavkového procesu ale aj oblasti sluzieb zékaznikom.
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Podnik je komplexna sustava ludi, procesov, technoldgii a Struktara navzajom
previazanych vztahov, a preto je potrebné pozerat’ sa na vSetky cCasti tejto sustavy, nie len
na jednu znich. Nakol'ko je dnes trendom a hnacim motorom akychkol'vek rieSeni
implementacia informacnych technolégii do podnikovych procesov, nemozno od seba
od¢lenit’” vyvoj novych produktov, systém organizacie predaja a rozhodovaci proces, po
pripade smery, segmenty trhu a vyrobky, ktoré pre vSetkych zvySuju hodnotu, od tych, ktoré

tuto hodnotu degraduju.

Pri transformacii podniku sa dominantnymi stavaju prave vedomosti o novych
systémoch, inovacné rieSenia, ziskavanie porovnatelnych udajov o konkurencii
a v neposlednom rade priprava arychle zavadzanie zmien. Tieto faktory sa nasledne
odrazaju v kone¢nych vysledkoch, ktoré mdézeme definovat’ ako rast, vyssSia efektivita,

Uspory z rozsahu, vyssia kvalita a posilnena pozicia na trhu.

Ak hovorime o transformécii a digitalizacii podniku je nutné ozrejmit’ fakt, Ze tu
nejde o konverziu existujucich analdgovych procesov na digitalne, ani o pridavani
digitalnych procesov do beznych pracovnych postupov, ale o zmene pristupu a spojenia so
zakaznikmi, ako aj o celkovom prevadzkovani podniku. Ak hovorime o digitalnom podniku,
mame na mysli podnik, ktory je so zakaznikmi prepojeny prostrednictvom mobilnych
zariadeni, socialnych sieti, ako aj mnohych udajov, ktoré st dostupné a ich mnozstvo
exponencialne narastd. Ak podnik skuto¢ne vyuZziva vSetko to, co mu pontkaju technologie,
naskytaju sa nesmierne, ohromné, obrovske prilezitosti, ktoré umoziiuju nepretrzita a rychlu

inovaciu a diferenciaciu. [26]

1.7 Predaj

Na to, aby sme si vedeli charakterizovat’, ¢o predaj je, je potrebné si ujasnit’ bliZSie
tuto oblast’. Ide o to, Ze Casto sa pojem predaj zamiena so slovom obchod, ¢i vymena. Predaj
moézeme definovat’ ako zlozku, ktora spada pod obchodnu c¢innost' aje efektivnou
realizdciou odbytu, ¢o znamena, Ze je vyvrcholenim odbytového tusilia. Do predaja mozeme

zahrnat’ uzatvaranie zmluv, balenie, zaslanie ¢i spracovanie platby.

Dalsia z definicii hovori, Ze predaj je ¢innost'ou alebo komunikaciou o potrebach a ich

rieSeni so zamerom zistit avyuzit prileZitost ziskat' objednavku, ktora prinesie
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objednéavatel'ovi slibeny prospech v podobe sluzby alebo tovaru a dodavatelovi

samozrejme dobré meno a v neposlednom rade aj zisk.

Hrladiac na ucel predaja, mézeme povedat, ze predaj je privedenie zakaznika
k dosiahnutiu ¢o najpriaznivejSicho rieSenia na svoj problém (potrebu) za dohodnuti
a adekvatnu protihodnotu. ( najpriaznivejsie, resp. optimalne rieSenie vychadza z ponuky
a finan¢nych moznosti spotrebitel'a). Cielom kazdého podniku je teda dosiahnut’, aby
zakaznik ziskal to, ¢o pozaduje a uspokojil tak svoje potreby za podmienok, ktoré su

vyhodné tak pre podnik ako aj pre dodéavatela.

Co sa tyka samotného priebehu predaja, jedna sa o komunikaciu, prostrednictvom
ktorej sa podnik usiluje priviest zakaznika k rozhodnutiu tykajlceho sa uzatvorenia
obchodu. Je vsak ddlezité, ako je podnik schopny zaujat’ svojich potencidlnych zékaznikov,

zistit’ ich potreby a takisto nemozno zabudnut’ na komunikéciu a techniku predaja. [24]

1.8 Nové trendy internetového marketingu

Oblast’ internetového marketingu a jeho prvky sa z roka na rok menia. To, ¢o
zakaznici chcu, ako myslia a ako sa navzajom ovplyviuja sa neustale meni. Kazdy rok je do
istej miery povazovany za akusi revoluciu, ¢i uZ mame na mysli socialne siete, vznik alebo
zénik novych trendov alebo zmenu preferencie spotrebitela. Tieto faktory su povaZzované za
hybna silu internetového marketingu a jeho evoldcie. Nikto z odbornikov na online
marketing nevie s uréitost'ou garantovat’, ¢o nastane v blizkej alebo d’alekej budticnosti, ale

mnohi sa zhoduju na tom, ze druha polovica roka 2018 bude patrit’:

Velkym datam

Nevizualnym zaZitkom

Vyuzivaniu aplikacii

Nativnej reklame a inteligentnému obsahu

Mikromomentom

o ok~ w nhE

Obsahovému marketingu a ovplyviiovatel'om trhu [25]
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2 Ciel prace

Ako hlavny ciel’ nasej diplomovej prace sme si stanovili priblizit’ digitalne a socidlne
nastroje a zistit’, ktory nastroj a v akej miere ovplyviiuje transformaciu a predaj podniku. Pre
dokladnejsie splnenie hlavného ciel'a sme sa rozhodli, Ze si tento hlavny ciel’ rozdelime na

menSie, Ciastkové ciele.

1. Ciastkovy ciel’ — PribliZit’ problematiku online marketingu z teoretického hl'adiska.

2. Ciastkovy ciel — Charakterizovat’ jednotlivé nastroje a vymenovat ich vyhody
a nevyhody.

3. Ciastkovy ciel — Priblizit online marketingové nastroje, ktoré budeme sledovat’
v nami zvolenom podniku.

4. Ciastkovy ciel — Analyzovat’ pouzité online marketingové nastroje.

5. Ciastkovy ciel — Zhodnotit' pouzité online marketingové nastroje v konkrétnom

podniku.
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3 Metodika prace

V tretej kapitole nasej diplomovej prace sa budeme venovat’ popisovaniu metodiky

a metod, ktoré sme pouzili.

Na vypracovanie teoretickej casti nasej diplomovej prace sme pouzili odbornu
literatQru, ktora rieSenti problematiku pomentva, ale tiez sme pouzili dostupné ¢lanky na
webovych strankach, ktoré nam pomohli dani problematiku spravne charakterizovat.
V praktickej casti sme znova vyuzili odbornu literatiru, ale tieZz interné informacie
0 spolo¢nosti OCTAGO, s.r.o., ktoré nam zakladatelia spolo¢nosti ochotne poskytli.
Rovnako nam spristupnili nastroje na sledovanie online marketingu na svojej webovej

stranke a tiez socialnych siet’ach.

V nasej praci sme na dosiahnutie nie len hlavného ciela, ale tiez Ciastkovych ciel'ov

pouzili tieto metody:

e Metoda analyzy — tento typ metdody nam umoznuje lepSie spoznat’ celok
rozdelenim na viac menS$ich cCasti. Tento typ metdody sme pouzili v nasej
teoretickej, ale tiez praktickej Casti.

e Metoda selekcie — tento typ metddy nam umoziiuje vynat, pre nas dolezité
skiimané javy. Tuto metddu sme pouzili v praktickej Casti, kde sme si na jej
zaCiatku vynali, podl'a nas najCastejSie vyuZivané ndstroje internetového
marketingu.

e Metdda komparacie — tento typ metddy je povazovany za vseobecnu operaciu
myslenia, ktord ndm umoziiuje zistit, ¢i st porovnavané predmety rovnaké
alebo odlisné. Je treba rozliSovat' hladisko, z ktorého sa dané javy
porovnavaju. Tuto metddu sme aplikovali v praktickej Casti nasej diplomovej

prace na porovnanie jednotlivé nastroje a nasledne aj vysledky.
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4 Vysledky préace a diskusia

V zéaverecne] kapitole sa budeme venovat priblizeniu zakladnych casti online
marketingu, charakterizovaniu spolo¢nosti OCTAGO, s.r.o. asledovaniu online
marketingovych nastrojov, ktoré tento podnik vyuZziva. Online marketingové nastroje
budeme v podniku OCTAGO, s.r.o. sledovat po dobu dvoch mesiacov. Prvy mesiac
spolo¢nost’ vyvijala beznl aktivitu na svojej webovej stranke a socialnych siet'ach, zatial’ Co
pocCas druhého mesiaca svoju aktivitu markantne zvysila. V zavere kapitoly zhrnieme

dosiahnuté vysledky a poznatky, ktoré sme za spominanu dobu dosiahli.

4.1 Zakladné sucasti online marketingu

Vdaka novym médiam sa marketingu naskytli nie len nové prilezitosti a moznosti,
ale aj nové nastroje. Postrehntit’ vietky nastroje online respektive digitdlneho marketingu
avsetky jeho druhy je ¢im dalej naro¢nejSie. V priebehu skoro dvadsiatich rokov
dynamickej evolucie novych médii sa online marketing rozrastol a predstavuje jednu
Z najvyuzivanejSich foriem marketingu sucasnosti, ktord sa navySe stale rozvija a zlepSuje.
Za zakladny nastroj online marketingu stale povaZzujeme webové stranky, aj ked’ uz zd’aleka
nejde o jedind moznost' vyuzitia. DneSok nam prinasa desiatky prostriedkov a druhov
marketingu v digitalnom prostredi, ktoré podliehajd nastrojom ako je napr. online PR,
internetova reklama, online direct marketing, e-mail marketing, podpora predaja, marketing
v socialnych médiach, mobilny marketing, web TV, SMS marketing a podobne.
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PPC ' SEO

Sociilne
siete |

Obrdzok ¢.5 — Diagram online marketingu

Zdroj: Vlastné spracovanie

4.1.1 Webové stranky

Na to, aby nam internetovy marketing dobre sluzil a uspeSne fungoval, budeme
potrebovat webové stranky. Castokrat si oznalované za akysi zékladny kameii
internetového marketingu. V praxi si to mozeme predstavit’ na priklade stavania domu. Na
to, aby sme si mohli vyberat’ farbu ndbytku, ¢i kvalitu fasaddy, vel'kost’ okien alebo typ
stre$nej krytiny, potrebujeme mat’ najprv vystavané zaklady domu. Tie totiz predstavuju
webové stranky. Ostatné online marketingové nastroje su reprezentované spominanym

nabytkom, ¢i oknami, ktoré ndm dom skréslia, zatraktivnia, alebo zlepsia vSeobecne.

Webové stranky su pre podnik zékladny a najdolezitej$i nastroj internetového
marketingu. Webova stranka nevystupuje primarne ako platforma na komunikéciu so

zakaznikmi, ale predovSetkym sa snaZzi reprezentovat’ firmu, sluzby ktoré pontka, respektive
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produkty, ktoré dana podnik pontika navstevnikom stranky. Zvys$né néstroje internetového
marketingu slazia ako prostriedok na prilakanie potencialneho zédkaznika na web danej
firmy. Cize vtomto pripade plni Glohu sprostredkovatel'a, zatial o webova stranka

vystupuje ako akysi domov firmy. [27]

4.1.2 Vyhladavaci marketing - SEM

Nazov vyhladavaci marketing, znamy aj pod anglickou skratkou SEM (Search
Engine Marketing), je jednym z najaspesnejsich nastrojov online marketingu. Jeho hlavnym
cielom je podobne ako u inych nastrojov zvySenie navstevnosti. Princip, na ktorom funguje
SEM je jednoduchy. Zakaznik hlada informécie a vyhladavace sa snazia zakaznikovi
dorucit’ podl'a nich tie najrelevantnejSie a najvhodnejsie informacie vo podobe odkazov. Nie
len pre vyhl'adavace, ale aj pre firmy je zékaznik, ktory nieco hl'add dokazom toho, ze dana
osoba chce zistit' viac informé&cii 0 konkrétnej sluzbe alebo produkte atym sa stava

potencionalnym nakupujdcim.

SEM pocas svojej ¢innosti vyuziva nie len text, ale aj rézne kombinacie textu,
obrazkov, videi, audio obsahu ¢i inych formatov a novych foriem SEM, napr. vyhl'adavanie
medzi aplikaciami alebo prostrednictvom hlasu. SEM je povazovany za unikatny nastroj

online marketingu hned’ z niekol’kych dovodov:

e Vyhladavanie prostrednictvom vyhladavacov je neinvaznym nastrojom — viacero
nastrojov online marketingu zakaznika obtazuje a vyruSuje ho z jeho aktivit.
Vyhladavaci marketing SEM je jedineny v tom, Ze zakaznikovi informacie
ponukne vo chvili, kedy o ne zakaznik prejavi zaujem.

e Firmy ziskavaju zakaznikov na zéklade ich dobrovol'ného vyhladavania, ktoré je
ovplyvnené ich potrebami a vysledkami vyhladavania — zékaznici si vyberajd
konkrétny web alebo odkaz z ostatnych ponuknutych webov a zaroven zadavaju
slovné spojenie, ktorého vyustenim je to, ze vyhl'adava¢ zobrazi konkrétnu webovu
stranku danej firmy.

e Algoritmy organického vyhl'adavania spracuvaju mnozstvo informacii z webovych
stranok a zaroven zabezpeCuji ich kombinaciu s externymi elementmi — vysledky
vyhladavania, oznacované aj ako organické vypisy, sa zobrazuju na zéklade

vyhodnocovania konkrétneho vyhladavaca, ktory pouZziva ako prostriedok viacero
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algoritmov, vd’aka ktorym vie potom pouzivatelom poskytnut’ ¢o najrelevantnejsSie
vysledky vyhladavania. Tieto algoritmy sa zaoberaju nie len textom ¢i obrazkami,
ktoré sa objavuju na webe, ale tiez d’alSimi prvkami, ktoré nie su obsahom webove;j
stranky ako napriklad externé odkazy, chovanie pouZivatel'a alebo preferencie, ktoré

viedli k uspokojujucemu vyhladavaniu v rdmci konkrétnej domény.

Graf ¢.3 — Kolacovy graf zobrazujici najviac pouZivané vyhPadavace

In; 0,62% - YANDEX; o
DuckDuckGo; 0,32% 0,35%
1 - - D78%

YANDEX RU; 1,21%

Zdroj: eurostat.com

4.1.3 Optimalizacie pre vyhladavace — SEO

Pojem optimalizacie pre vyhl'adavace pochadza z anglickej skratky SEO (Search
Engine Optimization) a v praxi predstavuje prispdsobenie webovych stranok, tak aby sa ndm
pri vyhl'adavani pouzitim vyhl'adavac¢ov (Google, Yahoo, Yandex, Bing..), zobrazili stranky
na poprednych miestach. Tato optimalizécia v sebe zahriiuje proces tipravy stranok, obsahu
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azvySovania popularity webovych strdnok scielom zlepSenia vyhl'adatelnosti
v neplatenych vysledkoch vyhladavania. Na to SEO vyuziva stubory technik a nastrojov.
Musime vSak poznamenat’, Ze optimalizacia pre vyhl'adavace je dlhodoby proces. Na druhe;j
strane treba zdoraznit’, ze prinasa vysledky bez toho, aby sme si museli vytvorit’ platenu

reklamu.

V praxi to funguje asi tak, ze kazdy spolo¢nost’ sa chce dostat’ na popredné miesta
vyhl'adavania pouzitim vyhl'adédvaca ako je napr. Google. Nie je to ni¢ zlozité, pretoze l'udia,
ktori hl'adaju informacie o produkte ¢i sluzbe daného podniku berti do uvahy len prvé tri
strany. Vysledky nachadzajuce sa na d’alSich stranach pre nich nie su relevantné informacie,
preto sa SEO snaZi o to, aby sa vysledky daného podniku dostali pouZitim tohto néstroja na

prvé miesta po vyhl'adani a tym padom sa zvysi webova navstevnost'.
Zakladné faktory SEO:

e Faktory na stranke (On-page) — zahfnaji faktory ovplyviiujuce poradie pocas
vyhl'adavania nastavujuce sa na stranke. Za zdklad spravneho nastavenia faktorov na
danej stranke povazujeme vypozorovat kIiGové slova, ktoré si prostrednictvom
vyhl'adavaca casto zadavané.

e Faktory mimo stranky (Off-page) — zahffia vSetky ostatné faktory, ktoré sa
nachadzaju mimo webovej strdnky, aktoré nam zaroven ovplyviuju poradie
vyslednych stran po vyhladani. Priklad faktorov mimo stranky st spédtné odkazy.
[23]

4.1.4 PPC reklama

Tento typ internetovej reklamy sme si uz struéne charakterizovali v kapitole 1.4.4.
Obchodné modely reklamy na internete. V principe funguje tato reklama tak, ze inzerent
zaplati za reklamu az v momente, ked’ na fiu potencialny nakupujtci klikne. PPC reklama je
povazovana za jednu z najjednoduchsich moznosti ako v kratkom case dosiahnut’ lepsie
vysledky ¢i uz ide o predaj alebo navstevnost’. Odkazy tohto typu reklamy st umiestiiované
na strankach, ktoré obsahuju relevantny obsah. Tym padom je odkaz miereny na ti skupinu
potencialnych klientov, ktori maju zaujem o konkrétnu problematiku. [22]
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Ako sme uz spominali, tak PPC reklama je umiestiiovana na weboch s relevantnym
obsahom. Casto sa s fiou mdZeme stretnit’ vo vyhl'adavadoch ako napriklad Google alebo
Yahoo. Vo svete je tento nastroj online marketingu vel'mi rozsireny, napr. v Spojenych
Statoch americkych predstavuje investicia do PPC reklamy az 40% celkového podielu
investicii do internetovej reklamy. Na Slovensku hraju hlavnu rolu hlavne Google AdWords,

Etarget alebo Facebook Ads. Reklama za kliknutie ndm prindsa aj viacero vyhod:

e Presné cielenie

e Cenova vyhodnost’

e Efektivnost’

e Flexibilita

e Presna meratel'nost’

e Klasifikovatel'nost’

e Schopnost’ presved¢it

e Jednoducha meratel'nost’ vysledkov

4.1.5 Partnersky marketing — Affiliate marketing

Partnersky marketing je tiez ¢asto oznacovany aj ako dilersky. Pozndme ho aj ako
moderny a mozno jeden z najcerstvej$ich terminov internetového marketingu, ktory zatial’
Unas nie je az tak popularny. Zahfiia rdzne aktivity internetového marketingu, ktoré su
odmeniované percentami z predaja produktov alebo sluzieb. Spolo¢nost’ vlastne neplati za
Ziadne zobrazenie alebo kliknutie na reklamu, ale len za redlny obchodny pripad. Programy
partnerského marketingu vyuZzivaju e-commerce projekty, ktorym napomaéha zvysit obrat
alebo dotiahnut’ novych zdkaznikov. Za hlavli nevyhodu partnerského marketingu moéZeme

povazovat zloZitost’ najdenia vhodného partnera a celkové nastavenie spoluprace.

Na pochopenie partnerského marketingu si to mdzeme vysvetlit na priklade.
V pripade, Ze odporucime nejakl reStauraciu alebo bar svojim znamym a doty¢ni reStauraciu
na zéklade nasho odporacania navstivia, tak prijem podniku sa zvySi vdaka naSmu
odporuceniu. Toto mézeme definovat’ ako ,,word-of-mouth* marketing, kedy sa nam zo
zisku neujde ni¢. V pripade, Ze by ndm podnik dal za kazdého navstevnika odmenu alebo

proviziu vo vySke desiatich percent za navstevnika, tak uZz sa to troSku priblizuje
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partnerskému marketingu na baze offline. Internetovy marketing viac zaujima online

partnersky marketing, pretoze je 'ahSie sledovatel'ny.
Proces partnerského marketingu pozostava z trochu krokov:

1. Spoluucastnik predklada potencialnemu zakaznikovi internetovu stranku
predavajuceho, na ktorej pontka svoje produkty alebo sluzby.

2. Z oslovenych l'udi sa njdu taki, ktorych propagacia zaujala a stranku predavajuceho
navstivia, pripadne na nej rovno produkt kupia.

3. Predavajuci odmeni svojho spolutiCastnika za pozadovanl akciu, ktora vyplyva
Z partnerského odkazu. Zalezi na dohode oboch partnerov, ¢i sa bude provizia
vzt'ahovat’ za mnozstvo dotiahnutych zdkaznikov na dany web, alebo az na mnozstvo
predaného tovaru. Vo vacsine pripadov je vSak predmetom partnerského marketingu

hlavne zvySena navstevnost'.
Vyhody:

e Partnersky marketing je pre podniky vyhodny, pretoze podniky platia svojim
promotérom podl'a odvedeného vykonu, respektive zisku.

e ZvySuje sa schopnost’ predavat’, o zaroven ovplyviiuje aj potencial a rast znacky
podniku.

e Partnersky marketing prindsa jednoduché naroky na vstup, ktory sa vzt'ahuje na

oboch ucastnikov akcie.
Nevyhody:

e Partnersky marketing funguje zriedka na zmluvnej dohode. Preto moze kedykol'vek
k ukonceniu spoluprace z oboch stran, ¢o odradza od mnohych uz na zaciatku.
¢ Na Slovensku nie je vel'mi roz$ireny.

e Programy partnerského marketingu nie su 'ahko Skalovatel'né.

4.1.6. Bannery

Bannerova reklamu sme si uz troSku priblizili v podkapitole 4.1.6 Internetova
reklama. Zozaciatku slavili bannery velky uspech, dnes uz tomu tak nie je. V stiCasnosti

mozeme bannery ndjst’ prakticky na kazdej webovej stranke. Na to, aby sme si ich vobec
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vSimli a zaregistrovali, musia byt’ dobre graficky spracované, aby nase podvedomie zaujali

a tym uputali nasu pozornost’.

Podl'a nazorov profesionalov, ktori sa venuji bannerovej reklame uputaju naSu
pozornost’ predovsetkym tvare, text alebo intimne l'udské partie. Pokial’ ide o reklamy na
vzdelavacie kurzy alebo aktivity vol'ného Casu, tak vtedy nas vedia zaujat’ znova tvare, ktoré¢
vyjadruju nejaki emdciu. Najlacnejsi sposob ako umiestnit’ banner na cudzom webe je
vzajomnou vymenou a naslednou propagéaciou. Je jasné, Ze sledovanejSie weby od nasho
budu chciet’ za tento spdsob propagécie zaplatit. Pri vybere tohto spdsobu reklamy sa
neoplati za kazda cenu Setrit, pretoze banner musi byt graficky dobre vyhotoveny, aby

prilakal mnozstvo potencialnych zakaznikov.

4.1.7. Blogy

Dalsim z nastrojov online marketingu je blog. Nazov blog vznikol z anglickych slov
web alog, ktoré moézeme volne prelozit' ako webovy dennik. lde v podstate o nejaky
webovy zaznamnik, na ktory blogeri pravidelne uverejiiuju prispevky. Blogy piSe skupina
blogerov, ktord siri informacie a vlastné nazory na zaklade osobnej skusenosti. Prispevky
moézu byt politické, profesné alebo zaujmové. Komunitu T'udi, ktory dany blog C¢itaju,
zdruZzuju spolo¢né zaujmy, nazory alebo rozoberana problematika na blogu ako taka. Tento
nastroj internetového marketingu je pomerne lacny a dostupny v podstate pre vsetkych.
Blogovanie nam prinaSa samozrejme aj nevyhody, napr. blogovanie je narocné na Cas
a l'udskeé zdroje. Klasicky blog obsahuje text, obrazky alebo aj odkaz na iny blog, ¢i webovu
stranku, ktord sa vzt'ahuje k danej téme. ZaloZenie blogu v sG¢asnosti je naozaj velmi
jednoduché a ucinit’ tak méze kazdy z nas. Tento spésob vyuzivaji zname osobnosti, politici
alebo aj obycajni I'udia. NajnovSou formou blogovania je vlog. Vlog predstavuje blogovanie

prostrednictvom videa.
Vyhody:

e Moznost pre obchodnikov nahliadnut’ do demografického prostredia a tieZ moznost’
spojenia sa svojimi zakaznikmi cez nimi preferovany kanal.
e Moznost zvySenia zarobku pre podniky len vdaka pozitivnym hodnoteniam

zakaznikov prostrednictvom blogov.
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Nevyhody:

e Je potrebné si uvedomit’, Ze to €o je povazované za vyhodu sa moze pokojne zmenit’
aj v neprospech. Rovnako vedia blogujuci zakaznici aj negativne ovplyvnit’ predaj

a tym padom znizit’ zarobok.

4.1.8 Email marketing

Tento nastroj online marketingu pozname tiez pod skratkou ,,emailing“. Ak budeme
vychadzat' zo zakladnej definicie email marketingu, tak vedzme, Ze ide o typ priameho
marketingu. Tento typ priameho marketingu sa snazi prostrednictvom emailu byt’ blizSie
k potencialnemu zékaznikovi atouto formou mu zasiela rézne informécie o ponlkanej
sluzbe, ¢i produkte. Emailovy marketing sa vyznacuje svojou komplexnost'ou, dolezitost'ou
ama svoje pevné miesto v Skale nastrojov internetového marketingu. Rovnako ako aj iné
nastroje, tak aj tento si za ciel’ urcil zlepSovanie vztahov medzi predavajliicim a sti¢asnym ¢i
aj potencialnym nakupujucim. K jeho vyuzitiu mdze prist aj pri spolupraci viacerych

subjektov prostrednictvom kampani spriatelenych spolo¢nosti.
Vyhody:

e Cena

e Efektivnost’

e Okamzité fungovanie
e Meratelnost’

e Cielenost’
Nevyhody:

e Spam

e Miera doruditel’'nosti
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4.1.9 Socialne siete

Za fenomén dnesnej doby s z marketingovych nastrojov povazované prave socialne
siete. Su to prave socidlne siete, kto sa moze pochvalit’ najvac¢simi navstevami zo vSetkych
webov astaraji sa 0 zhromazdenie l'udi, ktori pouzivaji internet bez ohladu na vek.
Mozeme povedat, ze socialne siete prinasaju zrejme najvacsiu prilezitost’ pokial’ ide
0 oslovenie potencialneho zakaznika spomedzi vSetkych néstrojov online marketingu. Je
treba dodat’, Ze nie len oby¢ajni 'udia, ktori socialne siete vyuzivaj, ale rovnako aj podniky
na svoju Cinnost. Podniky socidlne siete vyuzivaju nie len na propagécie svojich
pontknutych sluzieb, ¢i produktov, ale tieZ aj na komunikdciu so zdkaznikmi. Pre firmy je
byt’ aktivnym na socialnych sietach velkou vyhodou, pretoze ako sme uz spominali, tak je
na nich najvicsia zakladna potencialnych zékaznikov, ktorych prostrednictvom socialnych
médii mézeme oslovit. Dnes su uz socidlne siete na takej urovni, ze prostrednictvom nich
mobze dostat’ firma spiatnu vidzbu od zakaznika formou hodnotenia o jeho spokojnosti
s danym podnikom. Na tomto principe funguju predovsetkym resStauracie a hotely. Vd’aka
spominanému hodnoteniu zdkaznikov, hovorime mu aj ,,hodnotenie z prvej ruky®, sa
zlepsuje kvalita sluzieb, ktord sa zdkaznikom dostava, pretoze podniky si nemo6zu dovolit
riskovat’ svoju reputaciu. T4 sa prostrednictvom socidlnych sieti §iri vel'mi rychlo a m6zeme
podotknut, Ze ta negativna rychlejSie neZ pozitivna. ZlepSovanie sluZieb d’alej prospieva tieZ
aj budovaniu dovery so zakaznikmi. Vdaka socialnym sietam sa podnikom zvySuje
navstevnost’ ich webov odkazovanim vo svojich prispevkoch alebo tiez prostrednictvom
platenej reklamy, €o je rychly spdsob ako zdkaznikom predstavit' novu sluzbu alebo produkt.
Podniky m6zu podporit’ svoj predaj tak, Ze do umiestnia na svojom profile tlacidla typu Buy

now, viac informacii atd’.

Live stream — predstavuje kratke, vo vécsine pripadov nazivo, video, ktoré sa objavilo uz
v roku 2016 ako trend. Odvtedy si ziskal mnoho fanuSikov a ma svoje pevné miesto na
socialnych siet'ach. Jeho vyuzitie je na viacerych platformach ako Facebook Live, YouTube
Live, Periscope Pro alebo Instagram Stories. Musime podotkntt’, ze vd’aka live streamu
mozu spolo¢nosti ziskat’ podstatny priestor na zvidite'nenie sa a brand building. Teda live
stream prinasa prilezitost’ na zvySenie povedomia o danej znacke alebo na vybudovanie
komunity. Video format je vd’a¢ny online nastroj, lebo nevyzaduje to usilie, ktoré musime
venovat’ Citaniu a vedia Casto lepSie zaujat’, pripadne zabavit' a svojou interaktivnost'ou

udrZat’ pozornost’ pouZivatela.
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Preco sledujeme online videa?

Hladanie informacii o produkte m

Sledovanie hobby m
vzdelavanie [EXEINEEGNG

Zabava
Oddych

6 z 10 ludi pozera videa
pre zabavu

Obrazok &6 — DOvody na sledovanie online videa

Zdroj: https://www.zonemedia.sk/blogcim-novym-nas-prekvapi-digitalny-marketing-roku-2017/

Graf &.4 — Stipcovy graf zobrazujici popularitu socialnych sieti

5500 Najobltubenejsie socialne siete celosvetovo
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Zdroj: https://www.zonemedia.sk/blogcim-novym-nas-prekvapi-digitalny-marketing-roku-2017/

Facebook

Tato socialna siet je jednoznacne najpopuldrnejSia a najrozSirenejSia medzi

pouzivatel'mi nie len na Slovensku, ale aj celosvetovo. Ako sme uz videli na grafe, tak v roku
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2017 tuto socialnu siet’ pouzivalo, resp. bolo na nej zaregistrovanych viac nez dve miliardy
l'udi. Facebook sa zaklada na priatel’stvach medzi pouzivateI'mi a na strankach, ktoré si mézu

¢

pouzivatelia ,,lajknat* a tym padom sa im budt novinky danej stranke zobrazovat’ na svojej
nastenke. Z pohl'adu firiem je Facebook rovnako atraktivny, pretoze si na nom mozu
vytvorit’ svoj profil, ktorému mo6zu pouzivatelia prejavit’ svoj zdujem a sledovat’ tak jeho
¢innost’. Tymto spdsobom firmy inzeruji naozaj bezplatne. Na pouzivatel'ov Facebooku je
mozné presné cielenie, ¢i uz podl'a demografie, geografie, zaujmov pouzivatel'ov alebo na
podobné publikum klientov inzerenta alebo jeho fanusikov. V pripade, Ze podnik na tejto
socialnej sieti dostane od zakaznikov hodnotenie, tak by ho mal brat’ na vedomie. Nie je

odporucené vymazavat’ komentare s negativnou sktisenost’ou, pretoze to moze viest k strate

doévery zékaznikov k danému podniku a jeho pontikanym sluzbam, ¢i produktom.

Facebook ponuka tiez moznost’ modelu platenej reklamy. Tt mozeme zadat’ bud’
rovno prostrednictvom Facebook Ads Manager, alebo prostrednictvom nastrojov tretich

stran ako je Salesforce. Facebook nam predklada formy propagécie:

1. Sponzorovany prispevok — reklama formou prispevku na ploche pouzivatela, ktora
sa oznacuje ako reklama alebo odporucany prispevok
2. Inzerdt, ktory sa zobrazuje v pravom paneli, spodobnou formou ako je to

u kontextovej reklamy v Google alebo eTarget.

Modernd nadcasova vila s bazénom pontka okrem prestiznej vilovej lokality

aj pésobivui Cistd architektiru a udrZiavani okrasnu zahradu. Celému domu 8 uv @ FCB
dominuji nadstandardné prirodné materialy a sofistikovana jednoduchost’ M s @ e
https:/iwww.arvinbenet.sk/.../vysoko-nadstandardna-vila-s-baz o

~ Zobrazit dalSie

Sponzorované Vytvorit reklamu

Porta TOP KOLEKCIE

sk.portadoors.com

BEZPECNOST. Kolekcia Porta KONCEPT
model A.9 Agat Strieborny

NA PREDAJ: Moderna vila v Cunove r

pre narocnych
6 fotiek '
(.

@O % Anna Pajonkova a 76 dalich 10 komentarov 2 zdiefan

Evidme - app for freelancers

Obrdzok &7 — Reklama na socialnej sieti Facebook

Zdroj: vlastné spracovanie
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YouTube

Multimédia suU v dnesnej dobe vel'mi oblibené a vyhladavané. Mali by sme
poznamenat’, Ze YouTube je sucast'ou spolocnosti Google, o znamena, ze pomocou Google
AdWords mézeme umiestnit’ aj tu reklamné oznamenie prostrednictvom kl'acovych slov.
V pripade, Ze vytvorime video, ktoré vie zaujat’ S recenziou ¢i odbornou prezentaciou, tak
mozeme byt povazovani za znalcov v danej oblasti. Nasledne vd’aka zdiel'aniam ziskat’

vysoky pocet divakov.

Na Slovensku sa YouTube moze pochvalit’ vicSim nez 2,5 milionovym publikom.
To je takmer polovica obyvatel'ov nasej krajiny, ¢o spolo¢nostiam prinasa vel’kl prileZitost’.
YouTube ndm nuka marketing bud’ plateny alebo neplateny. Na YouTube mdzeme tiez
vyuzivat platené reklamné formaty in-stream, in-display a in-video. In-stream je viditeI'ny
najviac a zahriuje spoty, ktoré je pouzivatel'ovi prehravané este pred videom, ktoré chce
sam vidiet'. V porovnani s klasickou online videoreklamou je rozdiel ten, Ze pouzivatel’ si
moze tento spot po uplynuti piatich sekiind vypnut a preskoc€it’ na nim chcené video.
V pripade, ze pouzivatel' YouTube tak urobi v rozpiti 6 az 30 sekundy reklamy, tak klient
za zobrazenie nezaplati ni¢. Platit’ bude len v pripade, Ze si pouzivatel’ pozrie viac nez 30
sekind z reklamy, alebo ak ju dopozera do konca. Treba dodat’, ze nedopozerany reklamny

spot nestoji vobec nic, teda inzerent inzeruje pocas prvych sekiind uplne zadarmo.

Pokial’ ide o in-search format, tak ten funguje na principe zobrazenia zaplateného
videa na prvom mieste vysledku vyhl'adavania. In-video zobrazuje reklamu statickd, ktora
je zobrazena priamo vo videu alebo vpravo hore nad stipcom videi. Ak porovndame format
in-stream s ostatnymi, tak vedzme, Ze za ostatné sa plati uz v momente, ked’ na nich zakaznik

Klikne.
VVyhody reklamy na YouTube:

e Nizka cena

e Aktivnost publika

e Presné cielenie

e Segmentacia

e Priestor na kreativitu

e Ziskané remarketingové data
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Obrdzok &8 — SpOsoby umiestnenia reklamy na YouTube

Zdroj: http://www.triple9media.com/2017/04/24

Instagram

Instagram, podobne ako iné uspesné aplikacie, vznikal postupne a pocas svojho
vyvoja menil svoju podobu. Predstava zakladatel'ov o tom, ako ma aplikacia vyzerat sa dost’
odchylovala od tej dnesnej podoby. Nakoniec sa zakladatelia rozhodli, Ze aplikdciu
zjednodusia, prispbsobia azameraju sa len na fotografie. Dnes je tato aplikécia
najzndmejsou foto aplikaciou na svete. Aplikacia bola uréena predovsetkym pre mobilné
telefony. V roku 2011 zaviedol Instagram hashtag. Hashtag alebo znamienko # s textom
slizi na spojenie skupin s rovnakym slovom za uvedenym zanmienkom. Na podobnom
principe to funguje aj u sociélnej sieti Twitter. Instagram je jedna z aplikacii, ktora tiez
pouziva live videa alebo pribehy, ktoré sa daji na svojom profile zverejnit’ a nasledne po

jednom dni expiruja.
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Slovak Sport Travel
Sponzorované

Viac informécii

© Qv A

730 Paci samito
Prvy vikend v septembri sa jazdci vozov formule 1
postavia na Startovny rost v talianskej Monze, kam
opat zavita aj autobus klientov Slovak Sport Travel.
Pocas zajazdu budete mat moznost pozerat nielen
nedelny hlavny pretek, ale aj sobotnu kvalifikaciu a
volny tréning.

Obrazok &9 — Reklama na socialnej sieti Instagram

Zdroj: vlastné spracovanie

LinkedIn

,Jedna sa o sofistikovantl profesionalnu socialnu siet’ a zdroven nastroj, ktory mozno
bohato vyuzit’ pre nadvdzovanie vysoko odbornych profesnych kontaktov nie len pre oblast’
HR. Jedna sa 0 najdynamickejsie sa rozvijajucu sa socialnu siet’ z pohl'adu narastu poctu
pouzivatel'ov. Zd’aleka najCastejSie investuju do LinkedInu firmy s viac ako desat’ tisic
zamestnancami. Najviac zastupené su firmy z oblasti financii, high-tech a sluzieb. Typicky
pouzivatel tejto socialnej siete pracuje na obchodnej alebo administrativnej pozicii, pripadne

pochéadza z akademickej sféry.«®
Prilezitosti, ktoré vyplyvaja z pouzivania tejto socialnej siete:

e Profesnd, osobnd, Ci firemna prezentacia

e (ddelenie sukromnych od pracovnych zaleZzitosti

5 Online marketing. Brno: Computer Press, 2014. ISBN 978-80-251-4155-7. , s.147
a7



e Moznost ziskania doporucenia a Spétnej vazby

e Budovanie imidzu

e Prehl'ad o profesnom zivote kontaktov pouzivatela
e Nadvizovanie obchodnych vztahov

e PrileZitost’ na komunikaciu s odbornikmi

4.2 Analyza sledovanosti

Analyzu povazujeme za jednu z najddlezitejSich ¢innosti pri sledovani toho ako
zaujimavy je nas web pre zakaznikov, ako Casto st nase blogy navstevované, do akej miery
su pre fanusikov prispevky na naSich profiloch na socialnych sietach zaujimavé alebo aka
vekova skupina tvori va¢Sinu a podobne. Analyza ma za Ulohu ziskavanie vysledkov, ktoré
mozu pomdct’ web zoptimalizovat’, pre navstevnikov ho spravit’ pritazlivejSim a majitelom
webu ziskat’ viac popularity. Pokial’ ide o analyzu, tak vedzme, Ze jej najddlezitejSou ulohou
je spravna analyza navstevnika a jeho spravanie na internete. Najprv musime zistit’, ¢o ma
nas potencialny zédkaznik v obl'ube, aby sme mohli na§ web, blog, reklamu alebo stranku
zaujimavu pre cielova skupinu fanasikov a zdkaznikov, na ktorych sa chceme zamerat’. Na

to, aby sme zlepsili dosahovanie ciel’'a webu, musime spravit’ analyzu nasledujticich metrik:

Co je navitevnik za¢

Odkaial prisiel

V akom cCase a ako pravidelne na webe bol
Co tam hl'adal

o b w N

Identifikovat’ tspeSnu komunikaéni kampan

Aby sme vysledky z néstrojov na sledovanie webov alebo sociélnych sieti mohli vyhodnotit,,
budeme ich musiet’ najprv porovnat’. Porovnavat budeme nami ziskané data napr. z Google
Analytics s klI'a¢ovymi indikatormi. Tie su:

o Cas, ktory navitevnik stranky na danej stranke stravil

e MnozZstvo navstevnikov

e Miera konverzie

e Mnozstvo navstivenych stranok navstevnikom resp. potenciondlnym zékaznikom
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Google Analytics

Google Analytics je najviac pouzivany nastroj, ktory vlastni spolocnost’ Google. Ide
0 nastroj, ktory obsahuje vel'ké mnozstvo podrobnych funkcii, rozne moznosti zobrazenia
a dokonca je dostupny zadarmo. Pouzivatelom Google Analytics tato aplikacia ponuka
straSne vel'ké mnozstvo dat o pouzivateloch sledovaného webu. Prostrednictvom tohto

nastroja mézeme sledovat’:

e Navstevnost’ (aj spitne)

e Spravanie navstevnikov

¢ Vlastnosti navstevnikov

e Jazyk a geografickt polohu navstevnikov

e Tok pouzivatel'ov

e Zdroj (odkial’ zdkaznik priSiel, napr. Google)

e KTlucové slova

4.3 Charakteristika spolo¢nosti Octago s.r.o.

OCTAGO

Obradzok ¢.10 — Logo spolocénosti OCTAGO

Zdroj: http://octago.sk/

Spolo¢nost OCTAGO s.r.0. je mlada progresivna spolocnost’ vytvorena Sportovymi
nads$encami, ktora sa zaobera vystavbou ihrisk a parkov na cvicenie s vlastnou vahou. Téato
spolo¢nost’ vznikla v roku 2015 aje vysledkom projektu Styroch mladych Studentov
a kamaratov so zal'ubou v Sporte. Konkrétne ide 0, v poslednom case stale viac popularny
Styl posiliiovania, ,,streetworkout”. Pre skupinu chalanov zakladajacich OCTAGO je

,»streetworkout nie len vypln voI'ného Casu, ale tiez zivotny §tyl, preto im mozno aj samotna
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realizacia §Sla jednoduchsie, a aj preto sa snazili svoje hobby pretransformovat’ do ¢ohosi
véacsieho. Ciel' tohto projektu je zlepSenie kondicie I'udi predovSetkym mladej generacie
a prildkanie I'udi na aktivne vypianie volného ¢asu. Prvé myslienky na zaloZenie podniku
vznikli uz v roku 2014, no ten bol straveny predovsetkym sktimanim trhu, rozhodovanim
aka forma podnikania by bola pre OCTAGO najvhodnej$ia alebo na akom mieste respektive
meste Slovenska, by bolo strategicky vhodné za¢at’. Cinnost’ tejto firmy je budovanie ihrisk

a parkov na cvicenie s vlastnou vahou tzv. ,,streetworkoutovych* ihrisk.

? Ocenenia projektu OCTAGO

1st Studentska podnikatel'ské cena 2015 + prezentdcia projektu na svetovom ndle v Bangkoku
1st Social Impact Award 2015- cena sympatie

Ist Impact Hub Inkubdtor (celkovo 140 posudzovanych projektov) 1st Social Impact Award 2015- cena
sympatie

TOP 3 v sutazi Junior Achievement- Skveli mladi podnikatelia 2015

Obrazok ¢.11 — Ocenenia ziskané spoloénost’ou OCTAGO

Zdroj: http://octago.sk/
4.3.1 Produkt

Ako sme uz spominali, produkt, ktory spolo¢nost OCTAGO predava su ozna¢ované
ako OCTAGO Parks alebo ihrisko obsahujiice prvky na posiliiovanie ako napriklad stipy,
hrazdy, bradla a lavicky. Zakladatelia spolo¢nosti OCTAGO su l'udia, ktori sa tejto odrode
posiliiovania aktivne venuju, apreto vedia ako vyhoviet nie len streetworkoutovym
nadSencom, ale aj samotnym zaciatocnikom. Od roku 2015, kedy spolo€nost OCTAGO
datuje svoj vznik, sa tymto mladym vyznavacom ,,streetworkoutu“ podarilo vybudovat’ uz
25 OCTAGO Parkov po celej Eurdpe.
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Obrazok ¢.12 — Kovovd konStrukcia aj s nazvom spolocnosti OCTAGO

Zdroj: http://octago.sk/

Pokial’ ide o ihrisko ako samotny produkt, tak firme OCTAGO sa podarilo vyvinat
celosvetovy unikét. Ide o systém ukotvenia kovovych konstrukcii do zeme bez pouzitia
jedinej kvapky betdnu. Tento princip spolo¢nost OCTAGO zacala pouzivat’ ako uplne prva

nie len v ramci Eurdpy, ale aj celosvetovo.

Spolo¢nost OCTAGO, s.r.o. sa okrem budovania ihrisk venuje aj d’al§im ¢innostiam.
Tento podnik rovnako podporuje aj projekt na rozvoj telesnej kondicie na Skolach
a Vv mestach formou ¢i uz seminarov alebo aj tréningov — Rozhyb Mesto. Okrem toho
spolo¢nost OCTAGO, s.r.0. ponuka aktivnu formu letnej dovolenky — OCTAGO Camps,

ktoré sa nachadzaju v primorskych destinaciach.
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Obrazok .13 — Streetworkoutové ihrisko vytvorené spoloénost'ou OCTAGO

Zdroj: http://octago.sk/

4.3.2 SWOT analyza

Kazda spolocnost’ sa vyznacuje a disponuje silnej$imi a slab§imi strankami. Nami
zvolena spolo¢nost OCTAGO, s.r.0. nie je vynimkou. V tejto kapitole sa budeme snazit’
priblizit’ silné a slabé stranky, prilezitosti, ¢i hrozby zostrojenim SWOT matice. Na to, aby
bola SWOT matica relevantna, musi obsahovat’ aj relevantné a pravdivé Udaje, ktoré ako
faktory na podnik vplyvaji. Na vytvorenie SWOT matice sme sa rozhodli pouzit’ parové
porovnavanie. Jedna sa o Styri porovnavania faktorov po paroch, ktoré tvoria prilezitosti,
hrozby, silné a slabé stranky.

Vyhodnotenie SWOT

Za najsilnej$iu stranku povazujeme Specialnu obri¢ku na uchyt hrazdy s vahou 25%.

Druha najvyraznejSia stranka je vysoka kvalita vyrobku s vdhou 20%. Za vyrazne silné
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stranky tiez povazujeme aj odbornost’ konatel'ov a jedineény systém bez uchytavania ihriska

do zeme bez betonu, ktory sme uz charakterizovali s vahou 15%.

Za najdolezitejSiu slabu stranku OCTAGO povazujeme vysoku cenu produktu
s vahou 25%. Na druhom mieste je vyssia cena v porovnani s konkurenciou s vahou 20%.

Za tretie kritérium slabych stranok povazujeme obmedzeny kapital s vahou 15%.

Za najviacsiu prileZitost’ povazujeme expanziu na zahraniény trh s vahou 20%. DalSie
prilezitosti podniku OCTAGO st vo forme novych materialov v strojarstve, ziskanie dotacie

pre rozvoj Sportu a Sirenia streetworkoutu vo svete. Obe maji nami pridanu véhu 15%.

Najznacnejsie hrozby pre spolocnost’ reprezentuju nizke legislativne obmedzenia,
nova konkurencia, ktord bude ponukat’ niz$iu cenu produktov, respektive neschopnost
splatenia faktir zo strany odberatelov a napodobenie systému uchytu prvkov. Tymto

faktorom boli pridelené rovnaké vahy s hodnotou 20%.

Silné stranky Slabé strinky

Maly pocet zamestnancov Riziko externych dodavatelov

Odbornost’ konatel'ov Nadmerna vytazenost’ konatel'ov

Systém uchytavania ihriska bez betonu Vysoka cena produktov

Specidlna obricka na uchytenie hrazd Obmedzeny vstupny kapital

Vysoka kvalita vyrobkov Vyiiia cena oproti konkurencn

Ihrisko na mieru Nizke povedomie o spolo¢nost’
Propagicia vyrobkov Riziko zadlzenosti

Prilezitosti Hrozby

Expandovanie na zahraniény trh Vysokd nezamestnanost’

Ekonomicky rast Mizka Zivotna Grovei obyvatel'stva
Rastaci dopyt po ihriskich Legislativne obmedzenia

Nové materialy v strojirstve Nova konkurencia s niz3ou cenou produktov
Ziskavanie dotici pre rozvoj $portu Nesplatenie faktar zo strany odberatel'ov
Zavedenie predmetu zdravy Zivotny $tyl do |Napodobnenie systému uchytenia prvkov
§kol

Sirenie streetworkoutu vo svete

Obrazok ¢.14 — SWOT analyza spolo¢nosti OCTAGO

Zdroj: vlastné spracovanie

4.3.3 Vizia do buducnosti

Spolo¢nost OCTAGO, s.r.0. uz teraz patri k absolttnej $picke a to nie len v ramci

Slovenska. Ako sme uz spomenuli, Ze podniku sa aj napriek kratkej dobe pdsobenia podarilo
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svoj predaj rozsirit’ aj do zahrani¢ia a to napriklad na raktsky ¢i chorvatsky trh. Vedenie
spolo¢nosti si dava zalezat’ na kvalite svojich na mieru vybudovanych OCTAGO Parkov ako
aj na pristupe ku svojim zékaznikom. Tato spolo¢nost’ rovnako sleduje aj dianie vo svete,
aby nijako neostavalo za konkurenciou. Prave naopak. Pokial’ ide o kratkodobe ciele, tak je
to pokracovat’ v nastolenom trende a uspokojovat’ potreby zakaznikov v podobe vystavby
dalSich parkov, ale rovnako sa vedenie spolo¢nosti nebrani spolupraci s d’alSimi

spolo¢nost’ami alebo skolami.

4.4 Internetovy marketing spolo¢nosti OCTAGO, s.r.o.

Nami vybrana spolo¢nost OCTAGO, s.r.0. nastroje internetového marketingu
nepouzivala Vv tak vyraznej miere a svoju aktivitu vyvijala len prostrednictvom socialnych
sieti. Okolnosti v podobe zaznamenanych nizSich trzieb za rok 2017 v porovnani s rokom
2016 viedli spolo¢nost’ k zvysSenej aktivite v online marketingu. Spolo¢nost OCTAGO,
s.r.0. sa, preto rozhodla, Zze sa bude snazit’ zvysit’ aktivitu pomocou online marketingovych

nastrojov a nasou ulohou bude zistit, ze ako Uspe$né pouzité nastroje su.

4.4.1 Webova stranka

Tak ako sme si to uz charakterizovali v podkapitole 4.1, Zze webova stranka
reprezentuje zéklad internetového marketingu, na ktory sa nabal'uju d’alSie nastroje, tak
vedzme, Ze ani u spolo¢nosti OCTAGO to nie je inak. V sucasnosti tato spoloc¢nost

disponuje webovou strankou http://octago.sk/.
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Obrazok ¢.15 — Webovd stranka spoloénosti OCTAGO
Zdroj: http://octago.sk/

Na webovej stranke spolo¢nosti OCTAGO uz v minulosti bol pouzity jeden z online
marketingovych nastrojov a to je SEO optimalizacia webovej stranky. Webova stranka firmy
OCTAGQO uz bola predtym dosahovala vyborné vysledky ako mézeme vidiet’ na Obrazku €.
16. Spolo¢nost’ sa rozhodla byt aktivnejSia nie len na webovej stranke, ale predovSetkym na
socialnych sietach, cez ktort sa véc¢Sina fanSikov na stranku spolocnosti preklikava.
Ciel'om bolo zvysit' priemernti dizku trvania relacie, rovnako zvysit’ po¢et navitevnikov, ale
hlavne prildkat’ novych navstevnikov. Aj ked sa spolo¢nost OCTAGO vo vyhladavani
prostrednictvom Google umiestiiuje na viacerych nez prvych troch strankach, navstevnici

webovej stranky prichadzaju predovsetkym prekliknutim sa cez socidlne siete.

< - 26.2.2018-25.3.2018
O Véetei pouzivatelia + Pridat segment
Poutivatlia: 10000 %

Prenlad
Pautiiatelia ~ | VPOTOWNANS  Vybrat metiku Kaidiihodinu | Defi | TyZdei =Mesiac

® Fouzivatelia

EX) %2

M New Visitor M Retumning Visitor

Potat relaciinajecného
Pouzivatelia Novi poutivatelia Relécie poutivatera Zobrazenia strénky Podet strénok na reldciu Priem. irvanie refdcie
511 473 685 1,34 4863 7,10 00:04:05

_  — _ —

Miera okam3itjch odchadov

22,48 %

Obrazok ¢ 16 — Prehl’ad Statistik ziskanych pomocou Google Analytics za obdobie 26.2.-25.3.2018

Zdroj: vlastné spracovanie
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Pomocou Google Analytics sme za obdobie od 26.2.-25.3.2018, kedy spolo¢nost’
vyvijala normalnu aktivitu na webovej stranke a pridavala prispevky nepravidelne,
zaznamenali 511 pouzivatel'ov. Novych pouzivatel'ov ndm Google Analytics na Obrazku ¢.
16 ukazuje Cislo 473, reléacii 685 a pocet relacii na jedného pouzivatela 1,34. Pokial’ ide
0 zobrazenia stranky, tak tych bolo za nami sledované obdobie 4863, pocet stranok na relaciu
7,10 a priemerné trvanie reldcie 4 minaty a 5 sekund. Miera okamzitych odchodov dosiahla
hodnotu 22,48%.

26.3.2018-25.4. 2018

M New Visitor B Retuning Visitor

Pocet reliciina jecného
Pouzivatelia Novi pouzivatelia Relicie poutivatela Zobrazenia strénky Podet strdnok na reldciu Priem. trvanie relicie
866 814 1224 1,41 7813 6,38 00:04:30

Miera okamZitjch odehodov

20,26 %

Obrdazok & 17 — Prehlad Statistik ziskanych pomocou Google Analytics za obdobie 26.3.-25.4.2018

Zdroj: vlastné spracovanie

Ako si mozeme vSimnat’ na Obrazku &. 17, tak nami sledované obdobie 26.3.-
25.4.2018, kedy bola spolo¢nost’ naozaj aktivna, postovala rézne nové realizicie, ¢i
spolupréce, je v porovnani s predoslym obdobim o nieco lepsie. Webova stranka spolo¢nosti
OCTAGO dosiahla pocet pouzivatelov 866, novych pouzivatelov 814 arelacii 1224.
Statistika pocet interakcii za nami sledované obdobie dosiahla hodnotu 1,41 na jedného
pouzivatel'a. Zobrazeni stranky bolo 7813, pocet stranok na relaciu 6,38 a priemerne trvanie
relacie 4 minuty a 30 sekdnd. Miera okamzitych odchodov za obdobie 26.3.-25.4.2018
dosiahla hodnotu 20,26%.
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26.3.2018-25. 4. 2018
+Pridat segment P 5 26.2.2018-25.3.2018

Prehlad
~ |vporovnani's vybrat metiku Kazdihodinu  Deii TyZdei = Mesiae

2632018 - 25.4.2018:
2622018 - 25.3.2018:

M New Visitor Ml Returning Visitor
26.32018 - 25.4.2018

S

26.2.2018 - 25.3.2018

<

Miera okamZitjch odchodov
-9,88 %
2026 %22

2,48

Obrdzok ¢. 18 — Porovnanie Statistik ziskanych pomocou Google Analytics oboch sledovanych obdobi
Zdroj: vlastné spracovanie

Obrazok ¢. 18 nas oboznamuje o dosiahnutych vysledkoch porovnanim obdobi 26.2.-
25.3. 226.3.-25.4.2018. Pocet pouzivatelov respektive navstevnikov stranky sa zvysil
0 69,47%, sekcia novych pouzivatelov zaznamenala zvySenie o 72,09%, relacie
zaznamenali zvy3enie o 78,69%, podet relacii na jedného pouzivatel'a sa zvysil o 5,44%. Co
moézeme povazovat’ za uspech je tieZ zvySenie zobrazeni stranky v porovnani s minulym
mesiacom 0 60,66%, priemerné trvanie relacie zaznamenalo progres o 10,34% a miera
okamzitych odchodov sa znizila 0 9,88%, ¢o znamena, ze webova stranka nami vybratej
spoloénosti bola pre pouzivatelov atraktivnejsia. Cervené hodnoty sme zaznamenali len

u ukazovatel'a Pocet stranok na relaciu, kde je zniZenie o 10,09% Vv porovnani s predoslym
obdobim.
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Obrdazok ¢& 19 - Tok pouZivatelov ziskany pomocou Google Analytics oboch sledovanych obdobi
Zdroj: vlastné spracovanie

Na Obrazku ¢. 19 mdézeme vidiet' zaznamenany tok pouzivatelov webovej stranky
spolo¢nosti OCTAGO. Na Obrazku ¢. 19 si mdzeme vS§imnut’ z akych krajin prichadzaju
navstevnici webovej stranky. V porovnani s predchadzajicim mesiacom sme zaznamenali
zvysenie slovenskych pouzivatel'ov o 76%, Ceskych o 44%, rakuskych o 325%, americkych
0 viac nez 500%, nemeckych o 7% a inych viac nez 109%. Dosiahnuté vysledky len svedc¢ia
0 tom, Ze za nami sledované obdobie nejde len o nejaké umelé pozyvanie navstevnikov
stranky, ale o zvySenu aktivitu spolo¢nosti tiez na zahrani¢nych trhoch, vicsej aktivite
v partnerskom affiliate marketingu a o novych spolupracach s novymi spolo¢nost’ami. Tieto
vysledky by vSak spolo¢nost’ nedosiahla ak by nebola aktivna na socidlnych siet’ach, ktoré

su pre nami sledovanu firmu alfou a omegou.

4.4.2 Blog

Spolo¢nost OCTAGO tieZ pouZiva blog ako formu online marketingového nastroja.
Na blog sa vieme dostat’ cez webov stranku, kde je na to vyhradena sekcia. Pre Uspesnost’
a dosiahnuté vysledky blogu plati to isté, o pre webovl stranku, ktorej vysledky sme

sledovali prostrednictvom nastroja Google Analytics.
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Dovolenkuj INAK! Leto. Sinko. Voda.

Spdia sa s nimi vietko prijemné

Obrazok ¢. 20 — Blog spoloénosti OCTAGO

Zdroj: http://octago.sk/

4.4.3 Partnersky marketing

Partnersky marketing, zndmy tiez ako affiliate marketing, sme si uz definovali
Vv kapitole 4.1. Spolo¢nost OCTAGO, s.r.0. je podporovana viacerymi spolo¢nost'ami ako si
moézeme vSimnut’ na Obrazku ¢. 21. Spolo¢nosti, ktory nami vybrany podnik podporuju su

Slovenska  sporitelfia, VUB, Martinus, 02, BMW, MasterCard ainé.

NAS PROJEKT PODPORILI

SLOVENSKA S ] VUB BANKA
o EY ... @martinus.SK

‘a:u‘ > NAY @
02 @ ELEKTRODOM JC,
p ZBEHN STARTITUP Lve B %.mas'"”“ @

=l AT
& PrOFIT A ﬁ“""‘.;‘ YWeo Joies

Obrazok ¢ 21 — Spolocénosti, ktoré podporuji spoloénost’ OCTAGO

Zdroj: http://octago.sk/
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V pripade, ze ide priamo o partnersky marketing, tak nami zvolend spolo¢nost’
spolupracuje s World Calisthenics Organization a Fitplus.sk. Vdaka zvySenej online

marketingovej aktivite sa bude moct’ spolocnost’ v blizkej buducnosti pochvalit’ d’alSimi

spolupracami.

SPOJILI SME SILY

Sme hrdym partnerom najvéiééej asocidcie kalisteniky na svete - 1 pre krajiny: Slovensko, Chorvatsko,
Slovinsko, Rakuske a Pol'ske.

VWAFSS A
LA A 4 N4

Energiu pre nd$ tim, akcie a sifaie ném doddva najvécsia sief predajni v oblasti fitness & zdravého fivotného $tylu FIT PLUS
S promo kédom OCTAGO, plati pri nckupe na zlava 10% na cely ponikany sortiment doplnkov vyzivy a fitness.

FITPLUS.SK

V3ETKO PRE FITNESS

Obrazok ¢ 22 — Spoloénosti, ktoré podporuju spoloénost’ OCTAGO formou affiliate marketingu
Zdroj: http://octago.sk/

4.4.4 Email marketing

Vel'mi u€innou formou, ktorou mézeme informovat’ nie len svojich odoberatelov je
urcite email marketing, tzv. ,,emailing“. Vedenie spolo¢nosti OCTAGO si to v plnej miere
uvedomuje a tento nastroj vyuziva, resp. vyuzivalo. Je to naozaj efektivny spdsob, ktorym
je mozné informovat’ I'udi o svojej Cinnosti, produktoch a sluzbach. Ako sme si to uz
pribliZili v podkapitole 4.1.8, tak vedzme Ze tento sposob internetového marketingu vd’aka
novym vylepsSeniam prehliadacov uz €asto neplni svoj Ucel a naneStastie konci v koSi ako
spam. To si aj zakladatelia naSej spolo¢nosti uvedomuji a tomuto nastroju uz neprikladaju
takd vahu ako v minulosti, kedy boli mladym startupovym podnikom. Ako konkrétny nastroj
nasa spolo¢nost’ vyuziva Mailchimp, ktory z databazy vybera hromadne kontakty, ktorym

nasledne posiela rozne newslettery.
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4.4.5 Facebook

-
OCTAGO

Movement matters.
OCTAGO
@octago8
Domov

Informacie

Tréningy vl Pacisamitow N\ Sledované » » Zdiefat'

Fotky
Videa

y 5.0 driririr ke
Udalosti @ Napiste nieco na tuto stranku Otvorené nepretrZite

YouTube

# status [8] Fotka/Video Q- Podnikatelsky subjekt

Ti tra Zobrazit vetko
Instagram ipy pre stranky 3

Tento tyzden
Prispevky o Mz'i'te pri?terov. ktorym by sa mohla pacit
vasa sfranka?
Pa

Recenzie 10567" 0 4

Dosah prispevku Kliknutia na web

Komunita

Propagovat’ 74

Zobrazit vietky tipy pre stranku 1

a tento tyZden

Roland Bernat a 16 dal

e
1 i‘ . 3 316 fudom sa to padi

N

Obrazok ¢ 23 — Profil spoloénosti OCTAGO na socidlnej sieti Facebook

Zdroj: https://www.facebook.com/octago8/

Pomaly, ale isto sa dostavame k socialnym sietam. Spomedzi socialnych sieti, ktoré
pouziva OCTAGO je prave Facebook tou, na ktorej ma nasa spolo¢nost’ najvacsiu zakladiu
fanusikov a teda aj najvacsi dosah. Zakladatelia to samozrejme vedia, a preto gro svojich
aktivit sustredia prave na Facebook. Socialne siete st pre nasu spolo¢nost’ jednoznaéne
najlepSia prilezitost' ako zaujat’ potencidlnych fanuSikov a zdkaznikov. Ako si moZeme
v§imnu na Obrazku ¢. 23, tak spolo¢nost’ OCTAGO v sucasnosti sleduje viac nez 3300

pouzivatel'ov, o predstavuje celkom slusny dosah.

Na analyzovanie aktivit na socidlnych sietach sa tiez pouzivaju rézne metriky. Na

Facebooku sme sa rozhodli, Ze budeme sledovat’:
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e Engagement — veli¢ina vyjadrujtca interakciu fanusSikov na stranke.
e Prispevky — sucet vSetkého obsahu publikovaného na stranke podniku
e Interakcia — stcet fanasikov na stranke

e Prirastok/Ubytok fanusikov — Rozdiel prirastku a tbytku oznadovania ,,Pa¢i sa mi

tO“
Statistiky Nastroje publikovania Propagacie Nastavenia Pomoc
Page Summary Last 28 days * Export Data 4

ta. Insights activity is reported in the Pacific time zone, Ads activily is reported in the B Organicky [l Zaplatené

Akcie na stranke i Pozretia stranky i Naéhlady stranky i
25 marec - 21 apr 25 marec - 21 apnil 25 marec - 21 april

tal Acti Page a 75% Total Page Views a 87% Nahlady stranky a 528%
»Paci sa mi to" pre stranku i Dosah i Odportcania i
25 marec - 21 apr 25 marec - 21 apr 25 marec - 21 april

57 15284 -

Paci sa mi to* pre stranku a 307% oveni fudia a 528%

_W\A_/\_/\"/ Q:://: :)\A ~ =

Interakcie s prispevkom i Videos i Sledovatelia stranky i
25 marec - 21 apr 25 marec - 21 apr 25 marec - 21 april
Interakcia s prispevkom a 77% Total Video Views a 183% Sledovatelia stranky a 275%

Obrizok & 24 — Statistiky spoloénosti OCTAGO na socidlnej sieti Facebook

Zdroj: https://www.facebook.com/octago8/
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Na Obrazku ¢.24 modzeme vidiet' vysledky, ktoré nasa spolo¢nost dosiahla za
sledované obdobie jedného mesiaca. Zelené percentualne hodnoty prezentuji zmenu oproti
obdobiu minulému, ¢ize predosly mesiac. Ako sme uz spominali zvySenu aktivitu na
socidlnych siet’ach, tak tu je to badatel'né na ukazovateli akcie na stranke, kde vidime 75%
zvysenie oproti minulému mesiacu. ZvysSenu aktivitu sme tiez mali na mysli aj to, Ze nasa
spolo¢nost’ bola vel’a krat oznacovana v prispevkoch inych strdnok v ramci affiliate, ¢o ale
bohuzial tieto Statistiky nezachytavaju. Za obdobie jedného mesiaca sa tiez zvysili pozretia
stranky 0 87%, pocet novych fantsikov prostrednictvom paci sa mi to o 307%, pocet videi
na stranke sa zvysil o 183%, ¢i sledovatelia stranky, ktori sa takisto zvysili o 275%

v porovnani s predoslym obdobim.

Unfollows Organic Followers Paid Followers == Net Followers BENCHMARK

Obrdzok ¢& 25 — Obdobie dvoch sledovanych mesiacov a Statistiky spoloénosti OCTAGO na Facebooku

Zdroj: https://www.facebook.com/octago8/

Na Obrazku ¢.25 moézeme vidiet zmenu za sledované obdobie dvoch mesiacov.
Zhruba v polovici moéZeme zaznamenat vyraznej$i narast fanasikov atiez ubytok
unfollowerov. Unfollower nam predstavuje stratu fantsika alebo fanuSika, ktory nasu

stranku prestal sledovat’.
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https://www.facebook.com/octago8/

Top Sources

Facebook  google.sk octago.sk bing.com

Mar 26 Mar 28 Apr1 Apr 3 Apr G Apr@ Apr 12 Apr 15 Apr 18 Apr 21

Obradzok ¢. 26 — Top zdroje ndvstevnosti stranky spolo¢nosti OCTAGO na Facebooku

Zdroj: https://www.facebook.com/octago8/

Na Obrazku €. 26 si moéZzeme vSimnut' top zdroje navStevnosti naSej stranky.

Najvyssie hodnoty dosahuje samozrejme stranka na Facebooku. Ostatné zdroje ako Google,

webova stranka spolo¢nosti OCTAGO su porovnatel'né.

e Q] 3 B ¢

| Promotions

Upozornenia Statistiky Mastroje publikovania Propagacie Nastavenia Pomoc +

Recent Promotions on OCTAGO

Reklamna aktivita je vykazovana v ¢asovom pasme vagho reklamného Gétu

Propagacia udalosti 5 695 a5 €20,00
First Street Workout Trainers Certification by W... Osloveni ludia Kliknutia na odkaz Spent of £20,00
viera o 9:00 — dnes o 18:00

Dok

aciu vytvoril: Dugan Dusky Matudka diia View Results

Page Views

Obrazok ¢. 27 — PPC reklama spolocnosti OCTAGO na Facebooku

Zdroj: https://www.facebook.com/octago8/

Spolo¢nost OCTAGO zacala vyuzivat' tiez plateni propagidciu na Facebooku.

Funguje to na principe PPC reklamy, kde si spolo¢nost’ vy¢leni rozpocet, z ktorého budu na

zéklade poctu kliknuti na sponzorovany prispevok postupne ubudat’ peniaze. Cim va&si

Vv

rozpocet, tym vacsi zaber, ale samozrejme nie je to len o peniazoch. Prispevok alebo reklama

musi byt’ v prvom rade zaujimavy a zamerany na cielovu skupinu, podl'a pohlavia, veku a

toho, ¢o chceme propagovat. Vzhl'adom na to, Ze spoloCnost’ tento typ propagacie len
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testuje, tak ako vidime na Obrazku ¢. 27, si spolo¢nost’ vyhradila rozpocet vo vyske 20 eur,
trvala 7 dni, oslovenych bolo priblizne 6700 I'udi a dosiahla 85 interakcii.

Zobrazit’ vysledky

Zacielili ste ma skupinu muZov aj Zeny, vekovi
kategoriu 18 — 65+ rokov, Zijicu v 1 lokalita.

Zobrazit dplny sihrn
Tato propagacia bola spustena 7 dni.

Va5 celkovy rozpocet pre tito propagaciu , pévodne
20,00 EUR.

Prispevok mdzZe upravit iba osoba, kiora spustila
jeho propagaciu.

6 696 89 20,00 €
Osloveni ludia Interakcie Celkové vjdavky

Akcie Ludia Krajiny

3 mi to* pre stranku . 7
Komentar I 1

Zdiefania I 2

Obrdazok ¢ 28 — PPC reklama a jej zacielenie spoloénosti OCTAGO na Facebooku

Zdroj: https://www.facebook.com/octago8/
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4.4.6 Instagram

& octago :
356 2253 898
- Sprava vO v

OCTAGO
? ikan
Street workout & Cross constructions &
Playgrounds. Fit and Healthy Workshops for
Companies. WCO partner. Quality is what defines us.
e info@octago.sk
www.octago.sk/
Piestany
itelmi martin_malast, slovakphotographer,

chodelkéjetef

Sufaz Your hashtags

Zavolat E-mailova ad... Trasy

Q

Obrazok ¢ 29 — Profil spolocnosti OCTAGO na socidlnej sieti Instagram

Zdroj: Instagram

Dalsou socialnou sietou, ktora spoloénost OCTAGO vyuziva je socialna siet
Instagram. Mala nevyhoda vyuZivania tohto néstroja online marketingu je to, Ze tato socialna
siet’ nam nevytvori prehl'adné Statistiky o pouzivatel'och ako to dokaze napriklad Facebook.
Spolo¢nost OCTAGO sa mdze pochvalit na socidlnej sieti viac nez 2200 c¢lennou
fanusikovskou zdkladnou. Svojim sledovatel'om uz spolo¢nost OCTAGO prostrednictvom
Instagramu zdiel'alo viac nez 350 prispevkov ako si tieZ mézeme v§imnut’ na Obrazku €. 29.
Vzhladom na to, ze spolo¢nost OCTAGO je tvorend mladymi zakladate'mi, ktori si
uvedomuju ako socidlne siete pracuju, tak pre svojich fantsSikov vytvaraju rézne sut'aze,
ktorych pravidl& sU v live videach, alebo pribehoch tzv. ,,insta stories”. Ako sme si to uz

charakterizovali v podkapitole 4.1.9 Socialne siete, tak vedzme Ze na Instagrame najdeme aj
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takmer 1000 fotografii s textom #octago, ktorych vécsSina tvori spokojnych pouzivatel'ov

workoutovych ihrisk postavenych prave nami vybranou spolo¢nostou.

44 PAci samito

octago QR codes on our street workout parks! Scan it
and you will get access to video samples of
exercises. Like? #octago #workout #qr #codes

Obrazok ¢ 30 — VyuZitie QR kédu spoloénost’ou OCTAGO

Zdroj: Instagram

To, ze zakladatel'om firmy OCTAGO, nie len v online marketingu, nie st cudzie,
dokazuje Obrazok €. 30, na ktorom mozZeme vidiet' QR kod nalepeny na novo postavenom
ihrisku. V principe to funguje tak, Ze si uzivatel” ihriska dany kod naskenuje a aplikacia mu
najde mozné cviky, ktoré sa na danom ihrisku daju cvicit' aj s ndvodom, radami, ¢i

komentarmi.
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ull Orange & 22:36 @ 9%

< Statistiky

Aktivita Obsah Publikum

2,257 sledovatelov

+21 za poslednych 7 dni

POHLAVIE

63%

Muzi Zeny

VEKOVA KATEGORIA Vietko MuZi  Zeny

35-44

AG-5A

a QO @ 9 ©

Obrazok ¢é. 31 — Rozbor fanusikov podl’a pohlavia a veku na Instagrame

Zdroj: Instagram

Ako si mdézeme vSimnut na Obrazku ¢. 31, ze nami vybrand spolo¢nost’ za
poslednych 7 dni ziskala 21 novych fanusikov. Rovnako vicSina sledovatelov st muzi
s podielom 63%, €o je 1422 a Zeny s podielom 37%, ¢o znamena 835 fanusikov Zenského
pohlavia. Rovnako mézeme na Obrazku ¢. 31 vidiet, Ze vekova kategoria sledovatel'ov je
tvorend prevazne uzivatelmi vo veku 18-34 rokov, Co je pochopitelné, pretoze aj

posiliiovanie, ¢i fitness ma z pohl'adu veku najviac fanusikov prave v tejto vekovej skupine.
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ol Orange = 22:36 @ 9%

4 Statistiky

Aktivita

Objavovanie

583

Obrazok ¢. 32 — Ako sa jednotlivé dni prispevky profilu OCTAGO na Instagrame fanusikom pacia

Zdroj: Instagran

Ako si m6zeme v§imnit’ na Obrazku ¢&. 32, tak fotografie a videa profilu OCTAGO
sa na Instagrame fanuSikom pacia najviac hlavne v utorok, stredu a stvrtok. Vzhl'adom na
to, Ze spolo¢nost OCTAGO sa zaobera vyrabanim produktu, ktor¢ho vyuZitie je
vol'nocasova aktivita, tak je to pochopitel'n€, Ze sa fanusikovia aj takto prostrednictvom tejto
socialnej siete tesia na vol'ny ¢as a jeho vyuzitie aj formou cvicenia na ihriskach vytvorenych
prave nami zvolenou spolo¢nostou. TieZ by mali byt tieto dni pre spolocnost’ istou
napovedou, Ze kedy byt’ na Instagrame aktivni viac a kedy menej v pripade, Ze chceme byt’

uspesni.
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4.4.7 YouTube

octagoTV
DEA ZOZMNAMY VIDE KANALY DISKUSIA INFORMALCIE

Odkazy Statistiky
AGD web Facebook V sluzbe od 30. 12. 2014

22 B17 zhliadmuti

Obrdzok ¢& 33 — Profil spoloénosti OCTAGO na YouTube

Zdroj: YouTube

Spomedzi socidlnych sieti, ktoré OCTAGO vyuziva je prave YouTube tou, ktort
vyuZiva najmenej. Spolocnost’ tam ma vytvoreny profil octagoTV, ktory ma 123
odberatel'ov, ¢o je v porovnani s inymi socialnymi sietami vyrazne menej. Ako mozeme

vidiet’ na Obréazku ¢. 33, tak sumarna Statistika vzhliadnuti vSetkych videi je 22817.
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OCTAGO !

O |

DOMOV VIDEA ZOZNAMY VIDE KANALY DISKUSIA INFORMACIE

0

= ZORADIT PODLA

ROZH
é(ﬁ(l U
, . KOLU

OCTAGO- Rozhyb Svoju Skolu OCTAGO Mini Push-up Bars ROZHYB SVOJU SKOLU - 7. OCTAGO - street workout Rozhyb Svoju Skolu-ZS QCTAGO | Rozhyb Svoju
Tour 2017 for Home Workout ZS Brezova Piestany parks - sky is the fimit! Mierova Skolu (Move Your School)

Nahrané vided ~ PR

OCTAGO Camps | Teaser 4 OCTAGO Camps | Teaser 3 OCTAGO Camps | Teaser 2 OCTAGO Camps | Teaser 1 OCTAGO & Postova banka | OCTAGO Camps 2016 (2
Zabava Relax Cvicenie More Zamena (Role swap) termin, Aftermovie)

ti + Pred 1 rokom 24 znliadnut - Pred 1 rokom 34 zhliadnut

OCTAGO Team- Simons David Molko - toto je len OCTAGO camps . OCTAGO camps - aktivna 4 steps how to do push up/4
Couple workout Croatia 2015 zaciatok (Workout machine) 2015(aftermovie 2.t dovolenka pre véetkych kroky ako spravit klik

OCTAGO - Rozhyb Svoje PozvankanaMSv Pozvanka na MS OCTAGO TEAM - jediny stper Otvorenie Street workout
Mesto (Move Your City) streetworkoute 30.5.2015 streetworkout Nitra__ jelen v tebe parku Piestany.

Obrdzok ¢ 34 — Videa na YouTube profilu OCTAGOTV

Zdroj: YouTube
OCTAGO mé na YouTube uverejnenych 23 videi, z ktorych vaésina z nich st pozvanky

na sutaze novootvorenych ihrisk, propagacia letnych kempov, ktoré spolo¢nost’ organizuje

alebo kampane ako napr. Rozhyb svoju skolu.
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4.5 Dosiahnuté vysledky

Po dokladnejSom preskumani danej problematiky aplikovanej na spolo¢nosti
OCTAGO, s.r.0. sme dospeli k viacerym z&verom. V prvom rade je dolezité zdoraznit, ze
nami sledovany podnik vyuziva takmer vSetky nastroje, ktoré sme si priblizili v podkapitole
4.1. Rozdiel je v tom, ze nie vSetky vyuziva v rovnakej miere. Niektoré viac, iné takmer
vlbec. Zistili sme, Ze najvicSie mnozstvo navstevnikov zaznamendva webova stranka
a spomedzi socialnych sieti je to prave Facebook, kde sa sustred’'uje najvacsia komunita
sledujuca prispevky nami zvolenej spolo¢nosti. Rovnako je dolezité zdoraznit, Ze za obdobie
prvého mesiaca, kedy sme sledovali web spolo¢nosti pomocou Google Analytics, ale tiez aj
sociélne siete. Navstevy neboli nijako odlisné od predoslych mesiacov. Za obdobie druhého
mesiaca, kedy sa spolo¢nost’ na online marketing zamerala nieco viac, sa prejavili vysledky
nie len na navstevnostiach, ale aj poéte novych fanusikov, prediZeni relacie na webovej

stranke, ¢o mozno povazovat’ za zlepSenie cielenia na dant skupinu l'udi.

Za obdobie 26.3.-25.4.2018 nami sledovana spolo¢nost OCTAGO, s.r.o. dosiahla
nie len nové spoluprace, ale aj zakazky. Konkrétne tri. Vzhl'adom na to, ze si zakaznici
nezelali, aby boli ceny produktov zverejnené nevieme konkrétne Cisla urcit’, ale s urcitostou
vieme, ze v porovnani s predoslym sledovanym obdobim je to ur€ite viac, pretoze za
predosly mesiac spolocnost’ nezaznamenala Ziadnu zékazku. Produkty spolo€nosti sa
pohybujl v niekol’kych tisicoch eur a vzhladom na to, Ze do online marketingu okrem
investovaného Casu a par desiatok eur investovanych do PPC reklamy na Facebooku je to
naozaj vyhodné. Samozrejme, Ze ziskanie novych zakaziek alebo spoluprac sa neda

jednoznacne pripisat’ len vplyvu online marketingu.

Tymto by sme spolo¢nosti chceli odporucit’, aby vo svojej online marketingove;j
aktivite pokracovali aj nad’alej, pretoze s ich produktami zdkaznici spokojni su a online

marketing je urcite tou najlepSou cestou ako expandovat aj do d’alSich krajin.
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Zaver

Ciel’ naSej diplomovej prace bol priblizit’ digitalne a socialne nastroje a zistit’, ktory
nastroj do akej miery vplyva na transformaciu a trzby podniku. Aby sme tento ciel splnili,
pouzili sme metddu analyzy, selekcie a komparacie. Ciastkové ciele a rovnako aj hlavny

ciel’, ktoré sme si zvolili v druhej Casti naSej diplomovej prace povazujeme za splnené.

Aby sme zabezpeCili dokladnému porozumeniu danej problematike online
marketingu, tak sme si najprv rozanalyzovali suc¢asny stav doma a v zahrani¢i. Postupne sme
zadefinovali jednotlivé podkapitoly ako su Internet ako brana do internetové marketingu,
CRM, Elektronické obchodovanie, Marketing, Internetovy marketing, Transformacia

obchodu, Predaj, ¢i Nové trendy internetového marketingu.

Po analyzovani su¢asného stavu sme skimali na zaklade spoluprace so spolo¢nost'ou
OCTAGO, s.r.0. aké online marketingova nastroje tato spolo¢nost’ vyuZziva a ktory akou

mierou vplyva na rast, ¢i predaj spolocnosti.

Zistili sme, Ze najvacsi vplyv ma webova stranka, ktora je pomyselny zakladny
kamerti online marketingu, na ktoru sa navstevnici preklikdvaju predovsetkym cez socidlne
siete hlavne Facebook. Z tohto dévodu odpori¢ame nad’alej pokracovat’ vo vysokej aktivite
predovSetkym na socialnych sietach a webovej stranke formou blogovania alebo tiez
pridavania zaujimavych ¢lankov, €1 fotografii novych realizacii. To ale neznamend, Ze

ostatné nastroje internetového marketingu netreba vyuzivat.

Dospeli sme k zaveru, ze nastroje internetového marketingu vo velkej miere
ovplyvituju vztah so zakaznikmi, predaj podniku atym padom aj jeho transforméciu
a expandovanie na zahrani¢ny trh. Z tohto dovodu urcite odpori¢ame podniku aj nad’alej

vyvijat’ aktivitu v tejto sfére.
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