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ABSTRAKT
DOBISOVA, Lucia: Moznosti marketingovej komunikicie v digitilnom prostredi —
Ekonomicka univerzita v Bratislave. Obchodna fakulta; Katedra marketingu — Veduci

zavereénej prace: Ing. Martin Kuchta — Bratislava: OF EU, 2019, 46 s:

Cielom zaverecnej prace je analyza marketingovej komunikdcie supermarketov na
socialnych siet'ach a odporucanie efektivnejSej komunikacnej stratégie pre spolo¢nost’ Lidl.
Praca je rozdelena do 4 kapitol. Praca obsahuje 3 grafy, 1 tabulku a 2 obrazky. Prva kapitola
je venovana digitadlnej marketingovej komunikdcii, socidlnym sietam s charakteristikou
jednotlivych vybranych socialnych sieti. Dalej priblizuje marketing na vybranych socilnych
sietach. Zaver kapitoly charakterizuje moznosti inzercie na jednotlivych socidlnych siet’ach.
Hlavny ciel, ciastkové ciele a metddy, ktorymi ich chceme dosiahnut' st definované
v d’alSich dvoch cCastiach prace. Zaverecna kapitola sa zaobera charakteristikou skimane;j
spolo¢nosti, priblizenim jej marketingovej komunikacie na internete a porovnanie s
konkurenciou. Vysledok porovnania anavrhované odportGc¢ania si napliiou posledne;j

kapitoly.

KPucové slova: marketingova komunikacia, online marketing, socialna siet’



ABSTRACT

DOBISOVA, Lucia: Marketing communication possibilities in the digital environment -
Economics University in Bratislava. Faculty of Commerce; Department of Marketing —
Advisor: Ing. Martin Kuchta — Bratislava: OF EU, 2019, 46 s:

The aim of this thesis is to analyze the marketing communication of supermarkets on social
networks and give suggestions to Lidl how to make their communication strategies more
effective. The thesis is divided into 4 main sections. In addition, the thesis contains 3 graphs,
1 chart and 2 pictures. The first chapter focuses on digital marketing communication and
social networks with the characteristics on a particularly chosen social network. Later on,
the marketing on chosen social networks is explained in depth. Conclusion of the chapter
characterizes the possibilities of advertisement on particular social networks. The main aim,
partial aim and methods, which we will use to achieve our aim, are defined in the next two
parts of the thesis. The final chapter focuses on the characteristics of the explored company,
the approximation of the company’s marketing communication on internet and comparison
with competition. The result of the comparison and suggestions are fully explained in the

last chapter.

Key words: marketing communication, online marketing, social network
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Zoznam skratiek

SEO - Search Engine Optimization

SEM - Search Engine Marketing



Uvod

Marketing sa vel'’kou mierou podiel'a na Gispesnosti podniku. S rozvojom internetu sa
naskytuju prilezitosti vyuzivat’ jeho dosah na mnozstvo l'udi pri marketingovej komunikécii.
Preto v sucasnosti mnoho podnikov vyuziva marketingovi komunikaciu a ¢oraz viac do
svojej propagacie zarad’'uje online marketingové nastroje s cielom dosiahnutia vybranych

podnikatel’'skych cielov.

S rozvojom internetu dochadza aj k rozvoju socialnych sieti, ktoré poskytuju
moznost’ podpornej aktivity, lacnejsSej a efektivnejSej, v porovnani s tradicnymi formami
propagacie. Existuju podniky vyuzivajuce len svoju webovu stranku a komunikéaciu formou

socialnych sieti so svojimi suc¢asnymi a potencidlnymi zakaznikmi.

V centre pozornosti nasej prace je sucasny stav marketingovej komunikicie na
socialnych sietach doma i v zahranici. Zaoberame sa charakteristickymi znakmi a funkciou
marketingu socialnych sieti: Facebook, Instagram, Youtube a LinkedIn. Popri
charakteristike uvedenych sieti uvddzame aj marketingovu stratégiu pridavania prispevkov
danej socialnej siete. Charakterizujeme vybrané nastroje marketingovej komunikéacie v
digitalnej sfére. Pozornost” venujeme webovej stranke, marketingovym nastrojom SEO a
SEM, bannerovej reklame, kontextovej reklame, E-katalogu a E-mailu. Neopominame ani
moznost’ inzercie na socidlnych sietach. Rozoberame moZnosti platenej a bezplatnej

propagacie na socialnych sietach.

V praktickej Casti charakterizujeme znaky diskontného obchodného retazca Lidl,
jeho marketingové aktivity na internete. TaktieZ pozornost venujeme konkurenénym
obchodnym spolo¢nostiam Kaufland SR a Tesco, porovnavame ich aktivity na internete a
socidlnych siet’ach s aktivitami spolo¢nosti Lidl. Vysledky porovnani uvadzame v tabulke.
Dalej sa zameriavame na vyznam a vyhody marketingovej komunikécie na socialnych
siet'ach, na komunika¢né metddy a prostriedky, ktorymi je moZné ovplyviiovat’ spravanie
zakaznikov efektivne, rychlo, jednoducho, prehl’adne a aj cenovo vyhodne. Sociélne siete
umoziuji firmdm prezentovat’ svoj podnik, jeho produkty, rychlo aktualizovat ponuku

novych produktov a byt’ v stalom kontakte so zakaznikom.



1. Sucasny stav rieSenej problematiky doma a v zahranici

1.1 Digitalna marketingova komunikéacia

Digitdlna marketingova komunikéacia sa sklada z troch hlavnych casti: on-line
marketing, mobilny marketing a socialne média (Frey, 2011). Digitalny marketing je druh
marketingu, ktory sa neustale zdokonaluje ztechnologického hladiska. Taktiez je
ekonomicky vyhodnej$i pre firmy a zachyti akukol'vek cielovu skupinu, ak sa spréavne
nastavi. Vyuziva spojenie so zakaznikom v digitdlnom prostredi. Medzi vyhody digitalneho
marketingu patri moznost’ interaktivity, zacielenie na vybranu skupinu, neobmedzena
dostupnost’, vacsie pokrytie a viditel'nost’ vysledkov. Pri vyuzivani digitdlnej marketingove;j
komunikacie na propagovanie znacky, produktu ¢i vyrobku, mézeme upttat’ cielenti skupinu

stimulovanim viacerych zmyslov a to zraku, sluchu a priestorového vnimania.

NajcastejSie nastroje spominanej komunikacie, vyuzivané podnikmi su webova
stranka, SEO a SEM, kontextova a bannerova reklama, e-katalég a e-mailing. Preto ich

budeme blizsie charakterizovat’.
Webova stranka

Webova stranka je v sucasnej dobe vyznamnou moznostou pre prezentovanie
podniku a jeho produktov. Informuje zakaznika o predmete podnikania, produktoch a
zakladnych Udajoch. S rozSirenim internetu sa roz$iril aj internetovy nakup, ktory sa
realizuje prostrednictvom stranky. Na oslovenie zékaznikov je potrebny najmé patavy
vzhl'ad a kvalitny obsah, ktory presved¢i zdkaznika o nakupe. Stranky by mali byt’ aktualne
s pravidelne dopiianymi informéaciami. Atraktivita sa zvySuje aj interakciou, napriklad
formou moZnosti vyjadrenia nazoru alebo skusenosti zdkaznika s podnikom ¢i produktom

(Dorédk, 2012).

Vyhodou, ktort poskytuje internetové prezentovanie, je hlavne ¢asovo neobmedzena
dostupnost’ po celom svete. Ak je spravne a kvalitne spracovand reklama na stranku,
naskytuje sa mozZnost' ziskania novych zakaznikov. Pri zmene je moZnost' rychlej
aktualizacie informadcii a taktieZ moznost’ informovanosti o novych produktoch a akciach s
vynalozenim nizkych nakladov (Fedorko, 2016). Pri vyssej a pravidelnej navstevnosti na

webovej stranke uzivatelia dostavaju prileZitost’ predaja plochy na bannerova reklamu.



SEO a SEM

Aby bola stranka efektivne vyuzitd pri ziskavani novych klientov a zvySovani
povedomia o znacke, mozZeme vyuzit nastroj SEO. SEO je zndmy marketingovy nastroj, je
to v principe subor pravidiel na optimalizaciu stranky vo vyhladavacoch a vylepSenie
pozicie na vyhl'addvacoch. Zaroven je to aj dobry sposob vylepsSenia kvality stranky, ked’ze
bude uzivatel'sky privetiva, rychlejSia a I'ahSie sa bude s flou narabat’. SEO je iba sucast’
celkového marketingu v ramci vyhl'adavania online. TaktieZ je jednym z hlavnych zamerov,
ak si chceme zalozit webstranku a mat’ vysoku navstevnost. SEO umoziuje, aby sa
vyhl'addvanie réznych produktov a slov optimalizovalo a zameralo sa na to najddlezitejSie a
najrelevantnejsie, ¢o zakaznik hl'ada na internete. Firmy pouzivaju SEO na to, aby urobili
ich stranku vynimoc¢nou a dokonalejSou z hl'adiska hl'adania cohokol'vek, ¢o je pre nich

dolezité.

Hlavnou vyhodou tohto procesu je, ze firma zan nemusi priamo platit, a ked’ je
spravne SEO nastavené, tak cieleni zakaznici sa dostanu na webstranku. Bohuzial’, ma to aj
jednu nevyhodu a to, ze tento proces je ¢asovo naro¢ny, ¢o bude viest k nadkladom na

zamestnanca, ktory bude mat’ na starosti tuto optimalizaciu (ePodnikanie, 2019).

SEM je tiez marketingovy nastroj, ktory sa bezne pouziva. Je zamerany na finan¢né
podporovanie prostrednictvom vyhl'adavaca. To znamend, Ze na r6znych vyhl'adavacoch si
firma zaplati za popredné miesto, alebo aby sa firma viac zobrazovala uZivatelom. SEM sa
sklada zo SEO, ktoré maju zaplatené prémiové pozicie na r6znych vyhladavacoch. Je to
druh marketingu, ktory je ndkladny pre firmy, ale m4 pomerne dobré vysledky a osvedcil sa
na Googli a ostatnych prehl'adavacoch. Velkou vyhodou tohto typu marketingu je, Ze

modzeme hned’ vidiet’ vysledky a zmerat’, ako sa dari danej marketingovej kampani.
Bannerova reklama

Web a jeho produkty je mozné zviditeliovat’ aj prostrednictvom bannerovej reklamy.
Moézeme ju vidiet na strankach pri krajoch obrazovky ako obdiznikovy obrazok alebo
animaciu, ktorda ma za ulohu prildkat’ pozornost. Tato reklama patri medzi prvé, ktoré
vlastnici webovych stranok vyuzivali. Ceny pri vyuziti tejto moznosti sa odvijaju od
navstevnosti stranky, na ktoru ju chceme umiestnit’, od formy bannera a ¢asu zobrazovania
reklamy. Cena sa pocita bud’ na zdklade zobrazenia reklamy, kliknutia na fiu alebo na
zéklade akcie, ¢i predaja, ktorti zdkaznik vykond po premiestneni na web vlastnika reklamy

(Doréak, 2012).
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Kontextova reklama

Je to druh marketingu na internete a webovych strankach, na ktorych sa vo
vyhradenych miestach zobrazuje v roznych forméatoch reklamy. Obsahom byvaju relevantné
produkty alebo sluzby, ktoré zodpovedajui zaujmu zdkaznika podl'a zamerania stranky, ktoru
navstivil. Zobrazuje sa na takych strankach, ktorych obsah suvisi s kI'i¢ovymi slovami
reklamného posolstva. Je ddlezité, aké klucové slova priradime k reklame, pretoze to
rozhoduje, na akych strankach sa ukaze (Piikrylova Jana, 2010). Casto sa vyuZiva pri
zvySeni povedomia o produktoch, ktoré¢ su malo zndme na to, aby si ich zdkaznici sami

vyhladali.
E-katalog

Je zoradenie informacii na stranke, ¢o umoziuje prehl'ad pre zakaznika. E-kataldg
je Struktirovana databaza informacii a databaz odkazov. Ak su stranky registrované, tak sa
nasledne podl'a rozdelenia témy zaradia do databazy podl’a relevantnosti (LemonWeb, 2013).
Hlavnou vyhodou E-katalogov je, Ze informacie st presne kategorizované a vel'mi prehl'adné.
Umoziuje to zdkaznikom hned’ ngjst’ to, o hl'adaji, bez akéhokol'vek zdrZania sa pri patrani
a su nahradou fyzickych katalégov. E-katalog ma aj zopar nevyhod ako to, ze v porovnani s
vyhl'adavatom ma o mnoho menej zaznamenanych stranok a taktiez dlhé trvanie, kym sa

informécie nacitaju, ¢o odradi vel'a zakaznikov.
E-mailing

Charakterizuje sa ako “zasielanie reklamnych e-mailov ¢i e-mailov s informacnou
hodnotou, ale s reklamnymi “vsuvkami” na vybrané databazy e-mailovych adries.” (Dorcak,
2012). Medzi vyhody zarad’ujeme najma nizke naklady, jednoduchost’ a rychlost’ odoslania.
V dnesnej dobe si l'udia denne kontroluji svoju online postu, ¢im sa viditel'nost’ takejto
formy reklamy stava efektivnou. Aby boli e-mailové spravy zasielane, musime svoj e-mail
prihlésit’ na odber pri navsteve stranky, o ktorej novinky méame zaujem. Existuje aj spdsob
bez stihlasu prijimatela, tento spdsob v§ak mdze potencidlnym zakaznikom prekéazat’, alebo

sa v ich e-mailovej schranke ukladat’ do spamu.

1.1.1 Sucasné trendy marketingovej komunikdcie
“Marketingovu komunikaciu mozZno charakterizovat ako urcity systém

komunikacnych metod a prostriedkov, pomocou ktorych sa ovplyviuje ndkupné

11



spravanie zakaznikov v zaujme realizacie tovaru na trhu.” (Jedlicka, Matasova,
2015). M. Karlicek, P.Kral, (MataSova 2015) ju definuji ako: “Riadené informovanie
a presviedcanie cielovych skupin, pomocou ktorého napliiajii firmy a d'alie institicie
svoje marketingové ciele. “ Podpora predaja, osobny predaj, public relations, reklama
a priamy marketing zarad'ujeme k tradicnym formam marketingovej komunikacie.
Medzi nové trendy patria nové trhy, nové vyrobky, komunikacia a sucasna znacka

(Mattisova, 2015).

Predtym, ako prisli na trh socialne siete, marketing sa propagoval iba v nasledujucich
4 formach: televizia, tlac, rozhlas a direct mail. Postupne, ako zacali prichadzat' rdzne
nahrady marketingovej komunikécie, aj napriek poklesu televizia stale ostala dominantna
pre vytvaranie povedomia o znacke. DOvodom vzniku novych trendov je aj potreba
zaujat’ inu, novu generaciu, ktora na komunikaciu vyuziva internet. Preto podl'a Freya
(2011) vstupuja do popredia web, mobilny marketing a e-mail. Je mnoho tradi¢nych
spdsobov, ako sa da robit’ marketing a ako zachytit’ dand ciel'ovu skupinu, my sa ststredime
na marketingovii komunikdciu, ktord sa nachadza na sociadlnych sietach. Tento druh
marketingu zacina byt novym trendom firmy, dokdze zachytit’ pomerne vel'ka cielovl

skupinu, ked’ze vel’ké mnozstvo l'udi pouziva socialne siete.

1.1.2 Socialne siete

Vzhl'adom k rozSireniu internetu a technologii ur¢enych na modernt komunikéciu,
kde mozeme zaradit’ mobilné zariadenia a in€, socialne média prichadzaju do popredia eSte
s via¢Sou dominantnost'ou. Pre travenie ¢asu na socialnych sietach je stale viac podnetov a
dovodov. PredovSetkym vSak uZivatelia vstupuji na siete kvoli zndmym, ktori uz v sieti st
(Pavlicek, 2010). Na socialnych siet'ach h'adame priatel'ov ¢i partnerov a udrzujeme kontakt
s niekym, kto je od nas vzdialeny. S priateI'mi sa delime s nasimi zivotnymi okamzikmi.
Chceme ovplyvnit' nazory na naboZenstvo, politiku ¢i iné témy, o ktorych osobne vel'mi
nehovorime. Mame potrebu zdiel'at’ nase uspechy, ¢i sa chceme len zabavit. Chceme si
zaspominat’, atak vyhladavame starych priatelov. A v neposlednom rade nas motivuju
peniaze. Socidlne siete vyuzivame aj na nase profesionalne ciele. Prinasaji vel'a moZnosti
pre firmy a zakaznikov. Firmy maju priestor pre efektivne propagovanie svojej ¢innosti ¢i
produktov a upttanie zakaznikov, ktori ziskavaji l'ahky a rychly prehlad o firmach s

moznost'ou hodnotenia sluzieb ¢i produktov.
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Definicie socidlnych sieti

Pre socialne siete neexistuje jednotna definicia. Rdzni autori maju na socialne siete

rozny pohl'ad a v priebehu ¢asu vznikli rozne definicie. Pre ilustraciu uvadzame niekol’ko

Z nich:

V sociologii sa definuje socialna siet’ ako skupina l'udi, ktori su prepojeni a havzajom
sa ovplyviiuju, ¢i su alebo nie su pribuzni (Pavlicek, 2010).

Cim dalej, tym viac sme oboznameni s naSou zavislostou na socidlnom Zivote.
Charakteristickou ¢rtou 21. storocia je komunikacia a transportné technologie, ktoré
akoby zmensSovali svet, lebo sa k sebe dostdvame blizsie, ako v skutocnosti
geograficky sme, ¢o napomaha rychlejsej a l'ahsej komunikacii alebo spolocenskému
kontaktu (Prell, 2012).

Ryan, P. K (2011) tvrdi, ze vacSina z nas internetové socialne siete pouziva skoro
kazdy deil , aj ked’ si to neuvedomujeme. Dévodom toho, Ze si to neuvedomujeme,
je nas§ zvyk na pravidelné pouZivanie a prehliadame skutocnost, Ze je aktivnym
uzivatel'om sieti kazdy ¢lovek, ktory ich vyuziva.

Boyd, D. M. a Ellison, N. B. (2007) siete definuji ako webové sluzby, kde je
moznost’ vytvorenia poloverejného alebo verejného profilu v ohrani¢enom systéme,
moznost’ vytvorenia zoznamu vybranych uzivatelov na zdielanie prepojenia,
zobrazovania zoznamu uZivatel'ov, s ktorymi sa prepojili.

Janouch (2010) hovori, Ze: “Socialne média su online média, kde je obsah (spolu)
vytvarany a zdielany uzivatelmi. Socialne média sa nepretrzite menia tym, ako sa
meni (pribuda) ich obsah a taktiez pridavanim velkého mnozstva funkcii. Marketéri
mozu na socialnych médiach priamo zistovat, co zakaznici poZaduju, aké zaujimaju

postoje voci znacke alebo firme, na co sa stazuju a pod.”

Spolo¢né charakteristické €rty socialnych sieti

Socidlne média vyuZzivaju spotrebitelia len niekol’ko rokov, napriek tomu uz vel'mi

dobre vedia, ako ich vyuzivat. Funkcie a ciele st v sietach podobné a maju spolo¢né

charakteristické Crty:

1.
2.

Mladi l'udia preferuju komunikéciu prostrednictvom socidlnych sieti.

Socidlne média su zaloZzené na priatel'skych vizbach, aj ked’ vyklad tohto terminu
moze byt vel'mi Siroky a rozny. S urCitou rezervou treba brat’ aj profily, ktoré sa
mozZu vyuzivat rdznymi sposobmi, 'ud’'mi, spolo¢nost’ami alebo znackami.
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3. Cim viac ¢asu travi zdkaznik na internete, tym je pravdepodobnejsie, Ze je aktivny
Vv niekol’kych socialnych sietach. Tito 'udia mézu mat’ ¢asto vplyv na nazory svojho
socialneho okolia a aj negativne ovplyviiovat’ I'udi vo svojom blizkom okoli.

4. Na socialnych sietach neexistuje stikromie. Hned’, ako na ne pridame informéciu,
zostava tam, $iri sa a nie je I'ahké ju zastavit’.

5. Internetovy marketing najlepSie funguje na socidlnych siet’ach.

6. Etika na socidlnych siet’ach je relativne slaba, preto musime byt’ opatrni.

7. Ludia vyhl'adavaju socialne siete, lebo sit neraz motivovani kombinéciou l'udskych
potrieb, ako su laska, sebavyjadrenie, snaha ovplyviiovat’ priatelov, prezentovanie

sa, zabava, spomienky, peniaze (Chris Treadaway, 2011).

Medzi charakteristické znaky a funkcie, ktoré vystihuju socialne siete, patri
moznost’ oznacenia: ,,Pa¢i sa mi to*, ¢im uzivatelia maji moznost vyjadrit’ svoj pocit.
Na vyjadrenie nazoru maji moznost komentovania pod prispevkom, fotkou ¢i videom.
Tymito reakciami mozno l'ahko zistit’, kol'’kych uzivatel'ov prispevok zaujal a aké je
ich spétnd vézba. Prispevky mozu zdielat’ s inymi, ¢im mdézu sledovat, ¢i suhlasia
s ich nazorom. Dal§im spoloénym znakom je hashtag, ktory sa pouZiva na odlienie
tém pri prispevkoch alebo ako odkaz na projekt, kampan ¢i spolo¢nost’. Ako prvé
piSeme symbol ,.#* a za nim vybrané slovo. Pri hl'adani kI'i¢ového slova sa zobrazia
vSetky prispevky, ktoré s nim suvisia. Ludia mézu sledovat’ hashtagy podla
zamerania ich zdujmu na jednotlivé aktivity, prispevky alebo informacie. Vyuzivame
aj oznacovanie l'udi, stranok s priamym prepojenim na profil uzivatela. Ako prvé

pouzijeme znak @ a po om nasleduje uzivatel'ské meno.

1.1.3 Najrozsirenejsia socialna siet’ Facebook

NajvyuzivanejSia a najpopularnejSia socialna siet’ na svete je Facebook. Prvotne bol
zalozeny len pre Studentov Harvardskej univerzity Markom Zuckerbergom v roku 2004.
Oficialna Statistika Facebooku k mesiacu september 2018 hovori, Ze mesacne je aktivnych
priemerne 2,32 miliardy uzivatelov (Newsroom, 2019). Dnes Facebook poskytuje vel'a
sluzieb pre uzivatel'ov. M6Zu komunikovat’ s priateI'mi, 'ud'mi a rodinou, ale aj s 'ud’mi,
ktorych nepoznaji, ¢i s réznymi podnikmi, dokonca s mestami a obcami. Facebook
umoziuje publikovat’ takmer ¢okol'vek, ¢i uz prispevky o sebe, préci, vzdelani, o svojich

nazoroch ¢i zaujmoch a taktiez fotky ¢i vide4. Uzivatelia mézu byt sucast'ou jednotlivych
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skupin, alebo si mozu vytvarat’ vlastné. Mézu sledovat prispevky stranok, ktoré sa im pacia,
vyjadrovat’ svoje postoje komentovanim ¢i oznacenim: ,,Pa¢i sa mi to“. Jediné, ¢o k tomu
potrebujt, je vytvorit' si vlastny profil. Tato funkciu mézu vyuzit bezni l'udia, ale
aj podniky, preto aby ich mohli sledovat’ ostatni uzivatelia siete Facebook. Novinkou je
pridavanie pribehov, fotiek, ktoré po 24 hodindch zmiznu, na tzv. ¢asovu os ,,Timeline*, tiez

Zivé vysielanie.

1.1.4 Vizualna socidalna siet Instagram

Instagram zalozeny Kevinom Systromom a Mikeom Kriegerom je relativne mlada
socialna siet’ (Instagram, 2019). Minimalne raz za mesiac siet’ vyuziva viac ako 1 miliarda
uzivatel'ov a viac ako 60% uZivatel'ov ju navstevuje kazdy def, ¢im je najviac obsadenou
sietou po Facebooku (Smith, 2019). Instagram poskytuje jeho uzivatelom moznost’ zalozit’
si profil, na ktory mézu pridavat’ fotografie, vided, pribehy a zivé vysielania. Vytvoreny
profil sa da oznadit’ za verejny a nasledne zdiel'ané prispevky uvidia vSetci uzivatelia, alebo
za neverejny, to znamena, ze prispevky uvidia len sledovatelia, ktori boli schvéleni.
Prispevky sa daju kedykol'vek vymazat ¢i upravovat’ zadanim popisu, lokalizacie
a oznacenia inych uzivatel'ov ¢i pridanim hashtagov. Hashtag sa da definovat’ ako kl'icové
slovo, pod ktorym sa ndm vo vyhl'adavani ukazu vsetky prispevky, pri ktorych bolo pouzité.
Ucet sa d4 nakonfigurovat’ tak, aby boli fotky zverejnené aj na Facebooku, Twitteri alebo
inych menej znamych sietach, vsak tieto Uity si musime prepojit’. Instagram podobne ako
Facebook poskytuje moznost' ,,chatovat™, zdielat' a komentovat’ prispevky (Mondeau,
2018).

1.1.5 Charakteristika socialnej siete Youtube

Zamestnanci PayPalu Steve Chen, Chad Hurley a Jawed Karim v roku 2005 zalozili
Youtube. O rok neskdr ho odkupila spolocnost’ Google (Driver, 2018). Youtube mozno
definovat’ ako internetovy server, kde mozu uzivatelia zadarmo zdielat’ a sledovat’ videa.
Existuje od maja 2018 aj platend verzia Youtube Premium , predtym bolo mozné tito sluzbu
najst’ pod menom Youtube Red. Nielen, Ze toto predplatenie umozni uzivatel'ovi pozerat
vided a pocuvat hudbu bez reklam, uzivatelia mézu mat’ zapnuté video alebo hudbu bez
toho, aby mali zapnutu aplikéciu v pozadi alebo na zamknutej ploche. Tato moznost’ nebola

doteraz pristupna, ale ked si uzivatel' zakiipi Youtube Premium, tak modze vyuzit' tuto
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doteraz nepristupnu funkciu. Ako posledné Youtube Premium umoziuje aj rezim offline,
tato moznost’ je vel'kou vyhodou pre uzivatelov Youtube, ked’Ze doteraz sa dalo pozerat
videa a pocuvat’ hudbu len v rezime online. Tymto mézu uZzivatelia uSetrit’ za internet a

taktiez Cas, ked’ze niektoré videa sa dlhSie stahuju, ked’ si ich chcete pozriet.

Medzi hlavné funkcie Youtube patri pozeranie a vyhl'adavanie videi prostrednictvom
kI'a¢ovych slov alebo zadanim presného nazvu, ¢i mena autora videa. Dalej je to vytvorenie
vlastného kanala, kde sa daji uverejiiovat’ vided, zdiel'anie, komentovanie ¢i oznaCovanie:
,»Pacl sa mi to* alebo ,,Nepaci sa mi to“. Umoznuje vytvarat’ zoznamy na zoskupovanie
obl'ibenych videi. Podla Statistik je Youtube druhym najvaésim vyhladavajucim kandlom a
bol spusteny vo viac ako 91 krajinach. Tato platforma mé viac ako miliardu uZzivatel'ov, ¢o

je skoro jedna tretina uzivatel'ov internetu (MiZzikova, 2018).

1.1.6 Pracovna socialna siet LinkedIn

LinkedIn spusteny v roku 2003 ma viac ako 590 miliénov ¢lenov z celého sveta
(LinkedIn, 2019). LinkedIn sa prezentuje ako najvdcSia profesionalna siet’ na svete. Siet’
umoziuje vytvorit’ profesijny profil a prezentovat’ sa v iom pomocou zivotopisu. Da sa
povedat, ze ide o on-line zivotopis, ktory ma moznosti socidlnej siete. Doveryhodnost’
¢loveku tu pridava najma dosiahnuté vzdelanie, skdsenosti v praci a referencie od kolegov.
Profil teda poskytuje prehlad o tom, ktory uZivatel je prave zamestnany, alebo ¢im sa
zaobera, Co je v dneSnej dobe vel'mi cenné vzhl'adom na vysoku fluktuiciu zamestnancov
(Pavlicek, 2010). Registrovat’ sa da bezplatne, ¢im sa uzivatel'om vytvori profil rovnako ako
pri Facebooku. V profile su uvedené: meno, informacie o sicasnom zamestnani, praxi,
vzdelani, odporu¢ania inych uzivatelov a d’alSie informacie, ktoré uzivatelia o sebe

poskytnu. Pridat’ sa d4 aj medialny obsah ako st napriklad prezentacie.

»~Hladanie prace pomocou socidlnych sieti, ako je LinkedIn, je v zahranici uz beznou
praxou a existuje hned’ niekolko podobnych portalov. Je zrejmé, Ze tento sposob hladania
pracovnych prilezitosti ponuka velky potencial, coho si zacali vsimat aj personalisti na
Slovensku a da sa predpokladat’ ndrast zaujmu o vyuzivanie tejto siete u nas rovnako ako

tomu bolo s Facebookom* (Sebestikova, 2015).
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1.2 Marketing na socialnych siet’ach

Socialne siete poskytuji vo svete marketingu mnoho vyhod vzhl'adom na to, Ze
dokézu zasiahnut’ miliony l'udi. Ponukajii moznost’ platenej reklamy, ale vela dalSich
bezplatnych moznosti. Ako napriklad zdielanie prispevkov o novych ¢i existujicich
produktoch, na ktor¢ I'udia zareaguji a tym sa o nich mézu dozvediet’ aj ich priatelia, novi
potencialni zékaznici. Na druhej strane treba spomenut’ aj cenu Casu straveného pri

vytvarani obsahu ¢i reagovania na spravy.

Frey (2011) tvrdi o socialnych sietach, ze ak sa v spravnej dobe a spravnym
spodsobom uverejnia novinky alebo prispevky, zvysi sa tym lojalita zékaznikov bez toho,
aby sme spravili nie¢o navySe. Chceme docielit’, aby nasSe prispevky zasiahli ¢o najvacsie
publikum, ¢o sa 'ahko dosiahne, ak zabezpecime, aby uzivatelia zdiel’'ali obsah medzi sebou.
Musime vSak vytvorit’ taky format prispevku, aby ich zaujal, napriklad vo forme vtipu,

zabavného obrazku, alebo im zdarma ponukneme sluzby ¢i produkt.

Na pribliZzenie sa k zakaznikom a komunikaciu s nimi je vybornym prostriedkom
cielené a aktivne posobenie podniku na socidlnych sietach. Image podniku zvySuje hlavne
kladny vztah k uzivatelom. Prostrednictvom priamej komunikécie vyvol4 u zékaznika pocit,
ze ked’ je ti¢astnikom v skupine, tak ziskava pridanti hodnotu v podobe najnovsich informacii

a noviniek.

Medzi vyhody internetového marketingu patri hlavne celodenna pristupnost’ a to
kazdy defi v tyzdni. Dalej je to mnoZstvo spdsobov ako zaujat’ zakaznika a objavit nové trhy.
Treba pocitat’ aj s nevyhodami v podobe nizSiecho poctu uzivatelov starSej generécie,
konzervativnosti 'udi pri ndkupe cez internet ¢i v nedovere k informécidm na internete, v
nutnosti zlepSenia orientacie v internetovom prostredi (Sef¢ikova, 2018). Marketing na
socidlnej sieti nam teda moze priniest novych zdkaznikov a zlepSenie vzt'ahov s nimi,
prehlad o konkurencii, zlepSenie komunikéicie, povedomie o znacke a hlavne vysSiu

efektivitu propagacie.

1.2.1 Moznosti marketingu na Facebooku
Facebook dava prileZitost podnikom na =zasiahnutie milionov uZivatelov.
Marketingova komunikacia vSak musi byt’ tispesnd, a preto platforma poskytuje prirucku.

Obsah prirucky tvoria moZznosti marketingu ¢i navody na vytvorenie stranky, reklamy a
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budovania povedomia o podniku. Zacielenie spravneho publika ndm pomdze pri ziskani
novych zékaznikov a vyhnutiu sa neefektivnej reklame. Vd'aka sluzbe Audience Network
mozeme zaistit’ dosah kampane na SirSie publikum, zlepsit’ navStevnost’ stranky a iné. Aby
sme mohli aplikovat’ marketingovia komunikaciu, musime si vytvorit’ stranku o podniku. Aj
pre beznych I'udi je registracia jednoduché a hlavne bezplatna. Podnik ma tak moznost’
komunikovat’ s potencidlnymi zdkaznikmi prostrednictvom prispevkov, pridavania fotiek,
udalosti, ma moznost’ zdiel'at’ dolezité informacie a vela d’alSich. Vyhodou je aj 'ahka
komunikacia prostrednictvom sprav. Na to, ako efektivnejsSie vytvorit’ prispevok ¢i reklamu
putajiicu pozornost’ (Business, 2019) poskytuje tutorialy. Dalsou funkciou je Marketplace,

poskytujuca prilezitost’ na predaj ¢ohokol'vek.
Stratégia pridavania prispevkov

Stratégiu mézeme definovat’ v dlhodobom horizonte ako planovanie. Potrebujeme
si vytvorit’ ciel' a definovat’ prostriedky, ktoré nam budt napomocné pri jeho dosiahnuti.
Plnenie stratégie zaistime taktickym planovanim spravnej stratégie. Najskor ur¢ime, kto st
nasi zékaznici. Dalej ich budeme analyzovat’ a zaznamenavat’ ich potreby, o je dolezité pre
dalsi krok — vytvorenie ucinnej taktiky. Zaobstarame kampail a pripravime obsah, ktory

budeme aktualizovat’ a budeme mat’ prehl’ad o Gspesnosti (Chris Treadaway, 2011).

Dolezitym faktorom je aj doba pridavania prispevkov. Zalezitostou, aky den a Cas je
najvhodnejsi, sa zaoberaju Stidie, avSak nie st jednotné. LiSia sa podl'a skupin, ktorym su
prispevky urcené, ale aj podl'a jednotlivych Statov, v ktorych Ziju. Facebook vSak poskytuje
prehlad v sekcii prispevky. Obsahuje informacie o tom, v aké dni a Cas je online véac¢Sina

uzivatel'ov, ¢iZe pre nas najvhodnejSou dobou pridavania.

Lauren Hooker (2015) ma na to vlastny nazor a spisala $tadiu, ktora dokazuje, zZe
sobota a nedel'a ma o 32 percent vacsiu odozvu u uZivatel'ov v porovnani s inymi dilami.
Ben Sailer (2018) zase hovori, Ze na pridavanie prispevkov je vhodna doba aj vo Stvrtok a v
piatok. Najvhodnejsia doba prispievania je rano medzi 9.-10. hodinou, na obed o 12. az 13.
hodine a poobede od 16. do 17. hodiny. Ak chce podnik oslovit’ iny podnik, mal by zdiel'at’
rano 0 9. hodine a poobede od 15. do 16. hodiny.
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1.2.2 Fotograficka prezencia na Instagrame

Statistiky Instagramu ukazuju pritomnost’ viac ako 25 miliénov profilov, ktoré
vlastnia podniky. Ak by sme sa zaujimali o top 100 svetovych znaciek, zistili by sme, ze 90
percent z nich pouziva instagramovy ucet. 60 percent uzivatel'ov uvadza, Ze na platforme
objavia nové produkty. Tipy na dosiahnutie cielov sa na socialnych siet’ach zvécsa zhoduju,
ale kazda siet ma aj svoje Specifickd. Jednou z nich je pouzivanie hashtagov spolu s
lokalizaciou prispevku pre zlepSenie interakcie. Tieto funkcie umoziiuji objavenie
prispevku l'ud’'mi, ktori dany hashtag sleduju, alebo si ho len jednorazovo pozreli. Podnik si
mdze vymysliet’ vlastny, ktory bude pouzivat’ on alebo zdkaznici, o pomdze aj lepSiemu
povedomiu. Stories nam zase ponuka podanie informacie o novom prispevku alebo
informacie s webovym odkazom na propagaéni akciu. Uginné je pridavanie prispevkov zo
zakulisia ¢i vyroby, ¢im sa uzivatelia mézu dozvediet’ viac o firme. Vysledkom by mala byt’
vicsia interakcia a pevnejSie spojenie s uzivateI'mi. Tak ako aj pri facebooku vyuzivanie
zivého vysielania o produktoch, jeho funkcidch alebo ndvode na pouZzivanie zlepSuje lojalitu

znacky.
Stratégia pridavania prispevkov

Ben Sailer (2018) po porovnani §tudii, ktorych cielom bolo zistit' spravny ¢as na
efektivne pridavanie prispevkov na Instagram, uvadza, ze vhodny ¢as je rano, pocas obeda
a pred spanim vecer. Lauren Hooker (2015) ur¢ila za najlepsi den pridavania prispevkov
pondelok. Studie viak ukazali, Ze uzivatelia Instagramu su &asto aktivni vzhladom na jeho

vyuZivanie cez mobilny telefon.

Spolo¢nost’ Taikwind sa zaoberala vyskumom, kde prostrednictvom 100 000
prispevkov v ¢asovom horizonte 3 mesiacov skiimala meniacu sa UspeSnost’ profilu pri
zmene frekvencii prispevkov. Preukazalo sa, ze ak prispievame 7 prispevkami v tyzdni,
ziskavame trojnasobne viac vyjadreni: ,,P4¢i sa mi to“. A s narastajucou frekvenciou
prispevkov narastd aj tempo sledujucich stranok. Pre lepSie vyuZitie ¢asu pri kazdodennom
pridavani prispevkov existuje aplikdcia na naplanovanie zdielania na viac ako tyzden.
Okrem frekvencii pridavania je hlavne doélezity obsah, ktory priddvame. V prvom
rade si musime urcit’, ¢o vlastne chceme, aby prispevok odkazal, ¢i ide o novy produkt
a jeho predstavenie zdkaznikom, alebo ide len o prildkanie uzivatel'ov na nasu stranku.

Ked uz mame ciel’ vybrany, zameriame sa na efektivnost’ prispevku.
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Studie nas presved¢ili o efektivnom ziskavani pozornosti pri struénom texte.
Na cene prispevku prida, ak sa budeme zaujimat’ aj o jeho vizualnu stranku, ¢o
znamena, ze pridame fotku ¢i obrazok. Vhodné je do obrazku vlozit' logo firmy.
Umoznit® reakciu publika je tiez dobry sposob na prildkanie pozornosti,
prostrednictvom otazky, formou zistovania ndzoru, preferencii alebo néavrhu

(Michaela, 2016).

Business Queensland (2019) radi, aby sme nevyuzivali facebookovu stranku
na agresivny predaj a kazdodenné propagovanie naSich prispevkov, ktoré by mohlo
viest’ k strate zakaznikov. Radi stat’ sa ¢lenom komunity, komunikovat’ a prisposobit’

sa zabavnému prostrediu, kvoli ktorému tam l'udia travia Cas.

1.2.3 Vyuzitie socialnej siete Youtube

Marketingova komunikacia je na tejto stranke jednoducha a podniky ju ¢asto
vyuzivaji. Potrebujeme si vytvorit' ucet, ktory obsahuje informacie o firme alebo
odkazy na iné internetové pdsobenie. Na zasiahnutie uzivatelov modZeme vytvorit
kanal na pridavanie zaujimavych videi. Saigo Driver (2018) radi, aby sme navadzali
uzivatel'ov prihlasit na§ kanal na odber, ¢o bude viest ktomu, aby dostali
upozornenie vzdy, ked priddme nové video. Ako aj pri inych sietach je potrebné
nahravat pravidelne obsah, aby sme zvysili povedomie o znacke. TaktieZ oznacenim
funkcie: ,,Paci sa mi to*, prida nase video uzivatel'ovi do jeho zoznamu obl'ibenych
videi a ma ho k dispozicii vzdy, ked’ si zoznam prehrava. Aby sme zasiahli vacsie
publikum, méZeme svoje vided, ale aj kandl a Ucet zdielat’ na inych socidlnych

siet’ach.

1.2.4 Prezentacia spolocnosti na LinkedIn

Vzhl'adom na profesijné zameranie sieti je prospesna ucast’ firmy na LinkedIn.
Siet’ je najviac vyuzivana v Case pred a po praci a to v diloch utorok a vo Stvrtok
(Lauren Hooker, 2015). Poskytuje moznost’ bezplatného zalozenia profilu osobného ¢i
firemného, na ktory sa prispieva fotkami, videom a textom. Pre zvySenie hodnovernosti
profilu sa zverejiiuji odportcania od inych uzivatel'ov, ¢o moze napomoct’ ziskaniu

novych zdkaznikov (B2BGroup, 2015).
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1.3 MozZnosti inzercie na socialnych siet’ach

U¢inny spdsob ako oslovit’ nasich potencialnych zikaznikov je inzercia na
socialnych sietach, vzhl'adom na mnozstvo I'udi vyuzivajucich tuto siet a moznost
zadania velkosti rozpoé&tu. Dalfou vyhodou je spitna vizba, ako a kedy zakaznici
reaguju na nasu reklamu. Vd'aka analyze spravania mozeme reklamu upravit’, ¢im sa
stane efektivnejSou. Vyhodou je moznost podrobného cielenia inzercie na vybranych
uzivatel'ov, naSich potencionalnych zakaznikov (Fedorko, 2016). Rozhodujlci je
obsah a jeho kvalita, ktord musi potencidlneho zdkaznika zaujat hned v prvych
sekundéach. Martina Rosenkancova (2018) radi, aby sme do inzercie pridali zvuk a
logo na viditeI'né miesto. Ddlezité informécie by sme mali zahrnut’ na zaciatok videa,

tak ich zachytia aj ti, ktori inzerciu nedopozeraju do konca.

1.3.1 Moznosti inzercie na Facebook

Socialna siet Facebook stale viac pomaha znackam pri propagacii a to
prostrednictvom cielenych reklam. Vytvorit’ reklamu si mézeme cez profil podniku.
Vytvorit’ reklamu cez tuto platformu je vhodné aj pre malé podniky, ktoré nemaju
rozpocCet a financie na vel’k propagaciu, pretoZe si samy uréuju tento rozpocet, ktory
sa zohl'adni pri poc¢te zobrazovania reklamy. Podl'a ciela, ktory chceme propagéaciou
dosiahnut’, si ur¢ime kritéria zobrazovania. Medzi nich patri lokalita zdkaznikov,
pohlavie, vek, zdujmy a d’alSie. Taktiez si mdéZeme zvolit' umiestnenie prispevku
alebo nechat’, aby ho Facebook umiestnil strategicky namiesto nas. Ddlezitou Castou

je obsah a vizudlna stranka prispevku a ti si méZeme vybrat’ zo Styroch foriem.

Prvou z nich je Carousel, nahrdme urcity pocet obrazkov, ktoré sa kliknutim v
prispevku menia. Tento typ obsahuje aj moznost’ rychleho premiestnenia na nasu
webovl stranku. Druhym typom je len jednoduchy obrdzok s textom. MdZeme si
zvolit’ aj viacero obrazkov, ktoré sa budu striedat’ automaticky. Posledné dva typy st

video a klip (Go, 2017).

Efektivne je vyuzitie remarketingu, pretoze reklama sa ukaze iba 'udom, ktori
niekedy v minulosti klikli na naSu stranku, ¢o vypoveda a ukazuje o ich moznom

zaujme.
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1.3.2 Moznosti inzercie na Instagram
K vytvoreniu reklamy na Instagrame je potrebné zmenit obycajny tUcet na
firemny profil prostrednictvom stranky na Facebooku. Formu reklamy si vyberieme

spomedzi zdiel'ania fotky, rotujicej reklamy, videa alebo reklamy v stories (Business,

2019).

Nastavenie textu, prelinkovanie na spodku prispevku si zvolime podl'a toho, ¢i
chceme, aby uzivatelia navstivili nasu stranku, alebo aby nés kontaktovali, ¢i priamo
nakupovali od nas. Tak ako pri Facebooku aj tu si mdézeme zvolit demografickeé
charakteristiky a zaujmy uzivatel'ov, na ktorych chceme, aby mal nas prispevok dosah.
Dalej si uréime rozpodet, ktory sa nikdy neprekroéi, aviak minimalny rozpodet na
den je jedno euro. Cena za pocet videni a pocet klikov nie je flexibilna a zavisi od
naSich nastaveni cielenia. Za jeden klik je priemerna cena okolo 10 centov (Regely,
2017). Ak si vyberieme reklamu v stories, postup je rovnaky, aZz na zvolenie
umiestnenia v stories. Umiestnit’ tam mozeme bud’ fotku alebo video kratSie ako 15
sekund. A je to mozné aj bez toho, aby sme mali u¢et na Instagrame, pretoze reklamu

vytvorime cez Facebook.

1.3.3 Moznosti inzercie na YouTube

Youtube je popularny video portdl a poskytuje cenovo vyhodné moZnosti
reklamy. Driver (2018) hovori, Ze st $tyri moznosti ako propagovat’ video na Youtube.
Prehravanie reklamy pred, pocas alebo po videu je prvy typ. Nevyhodou tohto typu
je moznost’ preskocenia reklamy po piatich sekundach. Ak ju vSak uzivatel preskoci,
alebo neurobi nejakl interakciu, reklama sa neuctuje. Druhym typom je Sest’ a mene;j
sekind trvajuca reklama, ktora sa ale preskocit’ nedé, video sa spusti az po jej
skonceni, tato reklama sa objavuje rovnako, ako to bolo pri prvom type. Existuje aj
treti typ, ktory zobrazi reklamu pri vyhl'adavani na sieti. Tieto reklamy nemaju ¢asové
obmedzenie. Neuctuju sa, ak na ne uzivatel' neklikne, aby si prehral celt reklamu.
Poslednym, S§tvrtym typom, su outstream reklamy a tie sa aplikuji v mobilnych
zariadeniach na webstranke a v mobilnej aplikacii. Cena sa uctuje za tisic zobrazeni.
Ak si vSak uzivatelia zaplatia sluzbu Premium Youtube, reklamy sa im zobrazovat

nebudd.
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1.3.4 Moznosti inzercie na LinkedIn

Medzi tri zakladné typy ako propagovat na LinkedIn patri textova reklama.
Umiestnenie mé na hlavnej néstenke vpravo. Jej format sa sklada z malého obrazku
so sprievodnym kratkym textom. Poskytuje moznost’ vybrat’ si platenie za kliknutie
alebo za zobrazenie (Michaela, 2018). Propagovat sa da aj prostrednictvom zasielanej
sukromnej spravy, tento typ sa nazyva sponzorovany inMail. Spravy sa posielaju iba
aktivnym uZivatelom a obsahuju tla¢idlo CTA. Dal§im a najviac vyuZivanym
spdsobom je typ s nazvom sponzorovany obsah. Zobrazuje sa na domovskej néastenke
a podobé sa na obyc¢ajné prispevky vo forme obrazku alebo videa. Zobrazuje sa u¢inne
uzivatelom podla profesie alebo ich zaujmov. Reklama sa vytvara jednoducho v
ramci stranky (Solutions, 2019). Vyberieme si z troch typov reklamy a vyplnime
potrebné informéacie ako jazyk, v ktorom sa bude reklama zobrazovat, jej nazov atd’...
Dal§im krokom je obsah vytvoreny bud’ z nasho uZ existujuceho prispevku, alebo
vytvorenia nového. Aj pri tejto sieti si moéZzeme vybrat cielovu skupinu. V poslednom
kroku si stanovime rozpocet, Gcel, ktory mé reklama dosiahnut, a datum, kedy ma

zacat’ a skoncit’.

Marketing sa v poslednej dobe eSte viac zviditel'nil a to najmi vd’aka socialnym
sietam. Ako bolo spomenuté vyssie, kazdy druh marketingu nieco stoji a niekedy sa to moze
pre firmy vySplhat’ do pomerne vel'kej sumy. Aj napriek tomu, Ze spolo€nosti mozu vidiet’,
ako sa konkurenti snaZia byt’ zaujimave;jsi a atraktivnejsi, rozdiely medzi ich marketingom
je stéle vyznamny. V nasledujucej Casti by sme chceli poukazat' na rozdiely medzi

spolo¢nostami a ako vyuZivaji svoj marketing na dosiahnutie ich ciel'ov.
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2. Ciel’ prace
V préci sa sustred'ujeme na pochopenie fungovania marketingovej komunikécie na
socialnych sietach, analyzovanie asumarizovanie faktov ziskanych 2z dostupnych
informaénych pramenov, t.j. z odbornej literatury, z odbornych Casopisov a internetovych
zdrojov. Prva Cast’ prace poskytuje podstatné a dolezité poznatky zo zvolenej problematiky,

prispieva k rozireniu a prehibeniu vedomosti z uvedenej tematiky.

Hlavanym cielom bakalarskej prace je analyza marketingovej komunikacie
supermarketov na socialnych siet'ach a odporucanie efektivnejSej komunikacnej stratégie

pre spolo¢nost’ Lidl.
Pre naplnenie hlavného ciela je nevyhnutné vymedzenie a nésledna realizacia

¢iastkovych cielov, ktorymi su:

1. VsSeobecna charakteristika spolo¢nosti Lidl.

2. Analyza internetovej marketingovej komunikacie vybranych supermarketov.

3. Porovnanie marketingovej komunikacie vybranych supermarketov z hladiska
uspesnosti komunikacie.

4. Navrhnutie odporucani pre efektivnejSiu marketingovu stratégiu spolo¢nosti Lidl.

Pre lep$iu prehl'adnost’ a ndzornost’ pracu doplnime obrazkami, grafmi a tabulkami.
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3. Metodika préace a metody skimania

Prvé teoretickd Cast’ je tvorena zozbieranim informacii a tdajov z domécich a
zahrani¢nych zdrojov odbornej literatury, internetovych stranok a z ¢lankov casopisov.
Pouzita bola metdda analyzy, prostrednictvom ktorej sme ziskali z uvedenych zdrojov
podstatne a dolezité fakty, aby sme splnili ciel’ prvej casti, ktorym je tedria v oblasti
digitdlneho marketingu, platenej a bezplatnej marketingovej komunikacii na socialnych
siet'ach. Dedukcia nas doviedla k poznaniu, Ze online marketingové komunikacia sa neustale

VyVija, a preto je pri stadiu digitalneho marketingu nevyhnutné ¢erpat’ z aktualnych zdrojov.

V praktickej Casti sme pouzitim syntézy a dedukcie utriedili a systematizovali
informécie ziskané z webovej stranky a socidlnych sieti Facebook, Instagram, Youtube a
LinkedIn. Prostrednictvom analyzy sme sa zamerali na podstatné znaky a marketingové
aktivity spolocnosti Lidl na uvedenych sietach. Zaoberali sme sa aj informaciami
v uvedenych zdrojoch, zameranymi na prezentaciu konkuren¢nych supermarketov Kaufland

SR, a.s. a TESCO Stores, a.s. .

Dalej sme vo vyskume marketingovych aktivit na socialnych sietach uvedenych
obchodnych spolo¢nosti aplikovali metdodu komparacie. Pozorované tdaje spolo¢nosti
zaoberajucich sa online marketingovou komunikéciou prostrednictvom webovej stranky a

spomenutych socialnych sieti sme porovnavali pomocou vybranych parametrov.

Kvoli prehladnosti, konkretizadcii a zovSeobecneniu ziskanych poznatkov
vypracujeme grafy a tabulku, v ktorych uvedieme podstatné znaky naSej zvolenej

problematiky.
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4. Vysledky préace a diskusia

4.1 Charakteristika spoloc¢nosti Lidl

Lidl je najvacsim diskontnym obchodnym retazcom v Eurdpe. Jeho ciel'om je predaj
potravinarskeho a nepotravinarskeho tovaru. Zakladatel'om je Dieter Schwarz, ktory v meste
Ludvigshafen v roku 1973 otvoril svoju prva diskontnu predajitu. Obsluhovali ju len traja
zamestnanci. Do roku 1990 vznikaju d’alSie predajne a spolo¢nost’ sa rozrastd o 300 predajni
a kazdu obsluhuje priblizne 7 zamestnancov (Lidl, 2019). Po roku 1990 spolo¢nost
prekracuje hranice Nemecka a vznikaju nové predajne aj vo Francuzsku a d’alej sa rozrasta

do Eurépy, kde ma v sti¢asnosti viac ako 10 000 predajni a d’alej expanduje do Ameriky.

Na Slovensko spolocnost’ prisla v roku 2004 a otvorila prvych 14 predajni. V roku
2019 ma u nas 134 predajni a 3 logistické centra v Seredi, PreSove a Nemsovej. Je jednym z
najvacsich zamestnavatel'ov v naSom $tate. Centrala od roku 2011 nie je spolo¢na v Prahe,
ale je aj na Slovensku v Bratislave. Lidl sa v minulosti prezentoval najméd vlastnost'ou
diskontu ¢ize nizkymi cenami , v sucasnosti sa snazi prezentovat’ nielen cenou, ale aj
Cerstvostou a kvalitou tovaru . Vzhladom na prevySovanie privatnych znaciek vie
zabezpetit' dohl'ad nad kvalitou vyrobnych postupov. Dalsou vyhodou je cena privatnych
vyrobkov, ktord je znizend o ciastku vynaloZenu na marketing, vzhl'adom k vlastnej
propagécii priamo v predajni. Filozofia spolo¢nosti je potvrdena, aj oceneniami ako Best
buy Award za rok 2017/2018 a Top Quality medal za rok 2018/2019, kde spotrebitelia v
ankete Svajciarskej organizacii ICERTIAS rozhodli, Ze je Lidl na prvom mieste v oblasti

kvality.

4.1.1 Marketingové aktivity v spolocnosti Lidl

Lidl sa aktivne venuje komunikacii so zakaznikom. Dokazuje to jeho pritomnost’ a
aktivita na socialnych siet’ach Instagram, Facebook, LikendIn, Youtube a webovej stranke.
Marketing sa na socidlnych sietach zameral najmé na patavé prispevky produktov, noviniek
v sortimente prostrednictvom ich pouzitia v recepte ¢i aranzovania na pripadné pouZitie.
Sledovatelia sa inSpiruju receptami a oznacuju ucty Lidlu pri prispevkoch vysledného jedla

vo svojom profile, ¢im sa zvySuje moznost’ ziskania novych sledovatelov.
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Pre svojich zakaznikov organizuje aktivity ako Zihadielko. Zakaznici, ale aj ludia,
ktori v diskonte nenakupuju, maju moznost’ hlasovat’ za svoje mesto na stranke Lidlu a
vyhrat’ detské ihrisko pre svoje mesto (Lidl, 2019). Prildka to T'udi na ich stranku, pripadne
iné internetové Ucty, ¢im maji moznost’ zakaznika zaujat’ prispevkami, aby pokracoval v
sledovani. DalSou aktivitou je ziskanie tanierov Maja, ktora je tieZ propagovani
prostrednictvom internetu. Zakaznik nakupi nad 20 EUR a dostane nalepku. Za 5 nalepiek

ziska jeden tanier.

Medzi d’alsie projekty mdzeme zaradit’ aktivitu: ,,Voda pre stromy*. Jej cielom je
vysadit’ nové stromy v Tatrach pomocou financii, ktoré¢ Lidl cerpa z predaja mineralnej vody
Saguaro. Z kazdej predanej fl'aSe venovala na stromy 0,01 eura. Vysledkom projektu je,
pomocou niektorych zamestnancov, vysadenie okolo 870 tisic kusov novych stromov (Lidl,
2019).

Lidl uskutociiuje ,,tematické tyzdne®, ktoré mézeme tiez zaradit’ do marketingovej
komunikacie. Podl'a tematiky tyzdna sa predavaju v predajniach limitované produkty, ktoré
v inom ¢ase v Lidl nekiipime. Takato stratégia umoziuje zdkaznikom kupovat’ novy a

zaujimavy tovar.

4.1.2 Marketingova komunikacia spolocnosti Lidl na internete

Webova stranka

Webova stranka obsahuje prepojenie na ostatné internetové Ucty diskontu. K
dispozicii je aktualna ponuka formou online letaku, vybrané ponuky zo sortimentu, stit'aze,
ocenenia, informécie o projektoch a volnych pracovnych miestach. Aktualne dopliiajt udaje
o zlavnenych produktoch a jedinecnej ponuke. Aj na webovej stranke navadza zdkaznikov
k interakcii ohodnotenim posledného nadkupu a moznostou vyhry listkov na ndkup zdarma.
Obsahuje mapu na najdenie predajni v poZadovanom meste. Na stranke Lidl sa nachadza
sekcia ,,Spolocenska zodpovednost™, zamerana na ochranu Zivotného prostredia. Uverejiiuje
informécie o svojich ¢inoch, ktoré st Setrné k zivotnému prostrediu, ale aj k zdkaznikom.
Priblizuje zakaznikom fungovanie vyberu dodavatelov, sortimentu a zamestnancov. K
dispozicii su aj vSetky projekty, do ktorych sa spolo¢nost’ zapojila, aktuality a ziskané
ocenenia. Citatelia tu najdu ¢lanky o tom, napr. ako prestali predavat’ najtensie igelitky a do
roku 2019 nahradia jednorazové plasty ekologickejSou alternativou, ale aj o tom, Ze

obmedzia cukor a sol’ vo vlastnych znackach.
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Na webovej stranke ma Lidl rubriku ,,Kuchyna Lidla“. Tento projekt ma svoje
zaCiatky v roku 2013, kedy sa sustred'oval na sutaz dvoch profesiondlnych kucharov
Romana Paulusa a Marcela Thnac¢aka. Kazdy z nich mal k dispozicii rovnaké ingrediencie,
pochéadzajuce zo sortimentu spolocnosti Lidl. Ich ulohou bolo podla vlastného receptu
vytvorit' jedlo. Tento projekt zaujal mnoho l'udi vdaka chutnym, l'ahkym receptom
vytvorenych z dostupnych potravin. Recepty mozeme ndjst’ na stranke Lidlu, v tyzdennom
letdku a v predajni Lidl v brozarke tykajucej sa receptov. Do projektu sa v roku 2014
zapojila aj moderatorka Adriana Poldkova, ktora pecie sladké recepty pod projektom
,»Cukraren Lidl“. Pouziva pri ich vyrobe taktiez suroviny, ktoré si mézeme zakupit’ v Lidl.
V roku 2017 ju nahradila cukrarka Veronika BuSova. Recepty su vo forme videa a rozdelené

do podskupin.
Instagram

Maloobchodna spoloc¢nost’ Lidl ma vlastny et na Instagrame s viac ako 50 tisic
sledovatel'mi. Zvéa¢Sa ho vyuZiva na propagovanie potravinarskych vyrobkov formou
hotového jedla. VV popise takéhoto prispevku uvedie informécie o dostupnosti produktu
pouzitom v recepte. Uplatiiuju tu vyzvu na ,,like*, ak sa prispevok paci, a aj na komentovanie
formou otazky. V prispevkoch sa nachadzaju aj videa s receptami, kde je natoceny skrateny
postup pripravy. V popise U¢tu je vyzva na oznacovanie Lidlu v prispevkoch jeho
sledovatel'ov. Byva oznaCovany najmé na fotografie s jedlom, kde boli pouzité vyrobky
Lidlu, alebo sa uzivatelia inSpirovali receptami z u¢tu Lidlu. V pribehoch vyuziva informéacie

tykajlce sa sitazi ¢i odkazu na online letdk na webovej stranke.
Facebook

Diskont taktieZ vyuziva aj socialnu siet Facebook, kde ma okolo 500 tisic
sledovatelov. Uverejiiuje podobne ako na Instagram najma recepty, fotky jedal a
predavanych produktov. V prispevkoch najdeme aj ,,online* letdk. Prispevky uverejituje
kazdodenne a odpoveda na kladné aj negativne komentare uZivatel'ov. Vyzyva sledovatel'ov
do interakcie s videami a fotkami. Organizuje na svojej stranke rézne mensie sutaze a
aktivne propaguje sutaze tykajuce sa nakupu alebo hlasovania. Fotky, ktoré¢ zdiel’a, sii na
pohlad pritazlivé a dizajnové, ¢im zdkaznika zaujmu. Socialnej sieti sa plne venuje a
informéacie o spolocnosti, akciach, reklamach a aj d’alSie pozadované moZnosti maju
vyplnené. Stranka obsahuje aj odkaz na Instagramovy ucet, na ktorom Lidl pdsobi, a aj na

ich webovu stranku.
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Youtube

Lidl mé na Youtube od roku 2012 zaloZeny kanal s viac ako 46 tisic odberatelmi a v
sucasnosti s vySe 2400 videami. Medzi informéciami ma aj odkazy na siete Facebook,
LinkedIn a online letdk. Na svojom tucte zverejiiuje videa o aktudlnej ponuke a rézne

zaujimavé recepty z kuchyne Lidl.
LinkedIn

Lidl sa prezentuje na ich LinkedIn stranke ako spolo¢nost’ plna pracovnych vyhod a
moznosti. Na ich LinkedIn stranke ma 4813 sledovatel'ov a priblizne 2 az 5 prispevkov
pridava kazdy tyzden. Takto méze komunikovat’ so sledovate'mi a propagovat’ potrebny
materidl. Kazdy prispevok, ktory Lidl prida na stranku, ma niekol’ko komentarov a vzdy
viac ako 30 likes. Lidl vo vel'kom propaguje svojich zamestnancov a aj ¢o vSetko robia
zamestnanci u nich v spolo¢nosti. Kazdy tyzdeni dava niekol’ko prispevkov o ich aktivitach
a uspechoch, taktiez firma nema problém ukézat, ¢o presne robia zamestnanci a ¢o sa od
nich ocCakava. Vsetky pracovné ponuky Lidl prezentuje na LinkedIn, ¢im umoziuje
sledovatel'om lahSie uchopit’ svoju Sancu stat’ sa zamestnancom Lidl. Lidl vie v ramci
LinkedIn n4jst’ tych najvhodnejsich zamestnancov do kazdej pracovnej pozicie, ked’ze kazdy

¢len ma svoj Zivotopis v ramci svojho profilu.
E-mail

Po registracii e-mailu na odber, budeme dostavat’ spravy od spolo¢nosti Lidl tykajuce

sa aktualnej ponuky, noviniek, akcii a sat’azi.

4.1.3 Konkurencné spolocnosti na Slovensku

Kaufland Slovenska republika, a.s.

Lidl aj Kaufland patria spolu pod spolo¢nost’ Schwarz group (Hamar¢akova, 2014).
Kaufland pdsobi na Slovensku od roku 2000 a v roku 2019 mé& na Slovensku viac ako 50
predajni. Sortiment sa sklada z potravinarskeho aj nepotravinarskeho tovaru.

Webova stranka

Spolo¢nost’ Kaufland na svojej webovej stranke ponuka informacie o sortimente,
aktualnych zlavéach, sut'aziach a projektoch. Rovnako ako Lidl disponuje internetovym

letdkom a receptami zaradenymi do kapitol. Recepty su vSak prezentované len fotografiou a
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slovnym popisom. Spolo¢nost’ tiez propaguje sortiment a vlastné znacky. Na stranke st o
nich uverejnené informdcie. Ak sa na stranke zaregistrujete, bude vdm umoznené vytvorit’

si nakupny zoznam, ktory si mézete po ukonceni vytlacit'.
Instagram

Aj ked sa uz konkurencia na tejto socidlnej sieti vyskytuje, Kaufland s
Instagramovym u¢tom nedisponuje. Vzhl'adom na to, Ze je Instagram populdrna a rozsirena

siet, prichddza spolo¢nost’ o prilezitost propagovat’ sa.
Facebook

Spolo¢nost’ ma na socialnej sieti viac ako 200 tisic sledovatelov. Uet obsahuje
informacie o spolo¢nosti, o lokalitach, kde sa nachadzaju predajne, o podujatiach, na ktorych
sa zuCastnila a pracovnej ponuke. Obsah uverejnenych prispevkov sa tyka produktov
ponukanych v predajniach a odkazov na internetovy letak. Ich tematikou st Casto aj stitaze
pre sledovatel'ov, zamerané na interakciu. Dalej spoloénost’ zdiel'a informécie o podujatiach
a obcasne pridava recepty formou videa. Aktivne odpovedd na komentare a otazky pod

fotkami. Prispevky uverejniuje kazdodenne.
Youtube

Kaufland Slovensko disponuje kandlom na Youtube od roku 2014 v stcasnosti so
128 zdielanymi videami. Medzi informaciami je uvedeny odkaz na stranku spolo¢nosti,
akciovy letak, Facebook stranku a receptovu sekciu na webovej stranke. Medzi zoznamom
videi moZeme n4jst’ televizne kampane, vided zamerané na spoloCenskil zodpovednost,
novinky a projekty. Uverejiiuje aj rozne video recepty vytvorené ingredienciami z ich

predajne. Videa uverejiiuje niekol’kokrat do mesiaca.
LinkedIn

Napriek tomu, Ze Kaufland m4 mnoZstvo zdkaznikov a je ve'mi zndmy na Slovensku,
ma iba 1720 sledovatel'ov na LinkedIn. Chvali sa tym, Ze dostal ocenenie za najlepSieho
zamestnavatel'a. Takto moze ziskat pomerne vela uchadzacov o pracovné pozicie, ked'ze
I'udia radi pracuji v ocenenych spolo¢nostiach. Kaufland dava na LinkedIn iba zopar
prispevkov mesacne, ale v kazdom zddraznuje profesionalitu spolo¢nosti a jej tspechy.
Kazdy prispevok dava najavo, Ze je to spravna firma, v ktorej by sa mal uzivatel’ LinkedIn

zamestnat’ a spolo¢nost’ ma vsetko podlozené faktami.
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E-mail

Kaufland zasiela novinky na prihlasené e-mailové adresy kazda stredu, den pred
zaCatim akcie. Aby sme tieto novinky dostavali, je nutné prihlasit’ nasu e-mailovu adresu na
odber. TiezZ ho mézeme l'ahko zrusit’, po kliknuti na prislusny odkaz v kazdom zaslanom e-

maily Kauflandom.
TESCO Stores a.s.

Spolo¢nost” Tesco vstlpila na slovensky trh v roku 1996. Nachadzaju sa u nas
hypermarkety, supermarkety, obchodné domy i expres predajne. Postupnym rozrastanim sa
roz$irila o vlastného operatora, optiku a lekaren. Tesco patri medzi najvacSich

zamestnavatel'ov s viac ako 10 000 zamestnancami.
Webova stranka

Tesco Slovensko pouZiva webovu stranku na svoju propagaciu. V hlavnej Casti
pontka prehl'ad aktudlneho zl'avneného sortimentu, internetového letaku, Tesco magazinu a
Tesco baby magazinu. Stranka sa venuje téme jedla a usporiadane v kategoriach ponuka
recepty, typy a rady pri vareni. V hl'adani toho spravneho receptu ndm pomoze aj triedenie
podla diéty, sezony a mésa, ktoré si mozeme zadat’. Kategoéria ,,Zdravie“ obsahuje rady pre
zdravy zivotny S$tyl, zdravl stravu a vyuzitie vol'ného Casu. Kategodria ,,.Dieta® obsahuje
¢lanky roznej tematiky zo starostlivosti o diet’a, od tehotenstva az po $kolsky vek, spolu s
podkategériou s receptami. Tesco sa teda vo svojich ¢lankoch nevenuje iba receptom, ale
ponuka aj inSpiracie pre kuchynu, domacnost’ a zivotny Styl. Stranka pontka moZnost’
najdenia predajni, prepojenie na socidlne siete Facebook, Instagram, Youtube a moZnost’
ohodnotenia nakupu. Pri zaujme o pracu v spolo¢nosti najdete pracovnu ponuku, opis vyhod
pre zamestnancov a programy pre absolventov. Docitate sa aj o spolocenskej zodpovednosti
a projektoch, do ktorych sa Tesco zapojilo. Prepojit’ sa mdzete na stvisiace stranky a to na

online nékup, finanéné sluzby, Tesco mobile, Cerpacie stanice a Tesco kategoriu oblecenia.
Instagram

Uget spoloénosti Tesco méa na socialnej sieti Instagram okolo 2500 sledovatelov.
Pravidelne niekol’kokrat do tyzdna uverejiiuje fotografie hotovych jedal a v popise odkaz na
stranku s receptami. Recepty su rozdelené do kategorii a pod kategérii s vyslednou fotkou,
postupom a zoznamom pouzitych surovin. Pod zoznamom je odkaz: ,,Kupit’ suroviny teraz®,

ktory nas premiestni na internetovy zoznam na nakup vsetkych alebo niektorych surovin,
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ktoré boli pouzité v recepte. Vzhl'adom na to, Ze Tesco pontka internetovy ndkup s
dorucenim domov alebo vyzdvihnutim ndkupu na predajni za poplatok, tdto moznost’
zjednodusuje hladanie pouzitych potravin v predajni. Dalej stranka obsahuje ¢lanky o

vybranych produktoch, ktoré spolo¢nost’ pontika v predajni, ¢i typoch a radach pri vareni.
Facebook

Facebook stranku Tesca sleduje priblizne 200 tisic uzivatel'ov. Obsahuje odkaz na
webovu stranku, informécie o spolocnosti, recenzie od zédkaznikov a zdielané prispevky.
Obsah prispevkov tvoria fotky jedal, v ktorych popise je odkaz na webovu stranku
spolo¢nosti do kategorie: ,,Jedlo“. Dalej prispevky tvoria typy pri vareni, domécnosti a rozne
zaujimavosti o zdravom zivotnom $tyle. Menej Casté je zdielanie zamerané na akciovy
sortiment v internetovom letdku. Tesco nezabuda ani na nepotravinovy tovar, ktory sa
ponuka v ich predajniach a tym je oblecenie. V prispevkoch upozoriiuje na akcie a odkazy
na blog o inSpirdcii pri obliekani. Navadza svojich sledovatel'ov k interakcii. R6znymi
prispevkami apeluje na l'udi, aby oznacili zndmeho pod prispevkom, odpovedali v komentari
¢i vyjadrili svoj stihlas oznacenim: ,,Paci sa mi to*. Taktiez usporadiiva malé sutaze o
produkty zo svojho sortimentu. Tesco pristupuje k radeniu socialnej sieti vel'mi aktivne,
prispevky pridava kazdodenne, niekedy aj viackrat za deii. Ich obsah je r6znorody a snazi sa
zaujat’ kazdy typ zdkaznika. Zaujima sa aj o sviatky ¢i rocné obdobia, ktorych tematike
venuje prispevky a sttaze ¢i titulna fotografiu. Na otdzky a nejasnosti v komentéroch

odpoveda.
Youtube

Tesco Slovensko ucet na Youtube zaloZeny v roku 2011 odobera viac ako 3 000 l'udi
a poskytol 232 videi. Tematika videi je venovana kratkym video receptom, Tesco reklamam,

ponuke, projektom, in$piraciam a online nakupom.
LinkedIn

Tesco ma Specialne odvetvie pre Slovensko a hlavny profil Tesco, ktory je
celosvetovy. Aj napriek tomu, Ze na hlavnom profile ma tisice sledovatelov a mnozstvo
noviniek a informacii o uspechoch firmy, v ramci Slovenska nezdiel’a ziadne prispevky a
poskytuje iba zakladné informacie o spolo¢nosti. Sledovatelia, ktori by mali zdujem sledovat’
nové pracovné pozicie, ako funguje spolo¢nost’ a ¢o robi pre svojich zamestnancov v ramci

Slovenska, nemozu tieto informacie ziskat, ¢o znamena, ze Tesco nasledne nemoze
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ocakavat’, ze LinkedIn uzivatelia budu mat’ zdujem zamestnat’ sa v spolocnosti. Je to vel'ka
nevyhoda pre Tesco na Slovensku, lebo stratia vela potencidlnych zamestnancov a aj

klientov.
E-mail

Pri prihlasovani e-mailu na odber noviniek a akcii je mozné zadat’ predajnu, ktora

najCastejSie navstevujeme.

4.1.4 Porovnanie konkurencie a odporucania

Webové stranky

Ako sa uz viackrat spomenulo, Lidl, Kaufland a aj Tesco maji vel'mi uspesné
webové stranky, ktoré obsahujii mnoho uzitoénych informacii pre zakaznikov. Letaky,
prehl’ad aktudlnych produktov ¢i zaujimavé recepty vytvorené zo sortimentu ponukaného
jednotlivou spolo¢nostou, su samozrejmost’ kazdej z troch vybranych stranok. Rozdiel
medzi propagovanymi receptami existuje ten, Zze Lidl ma najviac prepracovanu stranku,
ked’ze nadobudol spolupracu s viacerymi kucharmi, ktori natocili videa a zverejnil aj postup
ako pripravit’ jedla. Je to vel'mi uzito¢né pre zdkaznikov, lebo si nemusia hl'adat’ postup ako
by pri Kaufland a Tesco stranke museli, ked’Ze tieto dve firmy ponukaju iba fotky, ale moézu
to priamo sledovat’ na Lidl stranke. Stranka Kauflandu a Tesca poskytuje mozZnost
vytvorenia online ndkupného zoznamu a nasledného vytlaenia. Kazda spolo¢nost’ na
stranke propaguje svoje vlastné znaCky a sortiment. Tesco, Lidl a Kaufland na stranke
poskytuju informécie tykajuce sa spolocenskej zodpovednosti. Lidl sa zaujima o Zivotné
prostredie a robi rozne socialne akcie a socialnu vypomoc. Taktiez ako jediny poskytuje na

hlavnej stranke aktuality a doleZité upozornenia.
Facebook

Lidl na stranku facebook pridava prispevky kazdodenne. Prispevok obsahuje popis,
otazky a obcas odkaz na strdnku Lidlu do kategoérie suvisiacej s obsahom prispevku.
Interakcia uzivatel'ov je vysokd, vzhl'adom na vysoky pocet 'udi, ktorym sa prispevok paci,
komentovanie a zdiel'anie. Prispevky sa obsahovo orientuji na recepty, sttaze, informacie

0 produktoch a videa.
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Kaufland pridava prispevky prevazne kazdodenne. Rovnako ako pri spolo¢nosti Lidl
je aktivna interakcia od uzivatel'ov, nie vSak v takej miere ako pri spoloc¢nosti Lidl,
vzhladom na menej sledovatelov ich Uctu. Aktivne priddvaju prispevky, ktoré maju
podobnu tematiku ako pri ostatnych supermarketoch a to sortiment, stitaze, novinky, akcie,

letdk a v mensej miere recepty.

Tesco pridava prispevky prevazne kazdodenne. Vyuziva formu videi a fotografii
tematicky roznorodo zamerant. Tesco mé sledovatel'ov zo vSetkych 3 spolo¢nosti najmene;,

preto je aj jeho interakcia najmensia.

Vsetky tri supermarkety maju strdnku podobne zameranu, tiez aktivne prispievaji a

odpovedaju na komentare. NajrozmanitejSiu tematiku ma spolo¢nost’ Tesco.

Graf 1: Poéet sledovatelov na Facebooku

sledovatelia

mLidl
m Kaufland

m Tesco

Zdroj: vlastné spracovanie

Graf zobrazuje pocet sledovatel'ov jednotlivych supermarketov na socidlnej sieti
Facebook. Najviac sledovatel'ov s poctom 456 tisic ma spolo¢nost’ Lidl. Po nej nasleduje

Kaufland s poctom 206 tisic a posledna je spolo¢nost’ Tesco so 196 tisic sledovatel'mi.
Instagram

Sociélnu siet’ vyuZzivaju len 2 z 3 porovnavanych supermarketov a to Tesco a Lidl.
Spolo¢nost’ Lidl pridava prispevky pravidelne kazdy den. Vyuziva moznost’ popisu, do
ktorého pridava hashtagy, ktoré ¢asto maju formu otazky, ¢im vyzyvaju l'udi k interakcii. V
popise uctu vyzyva l'udi, aby ich oznacovali vo svojich prispevkoch a tato vyzva byva aj
realizovana. Odpoved dostavajii formou komentarov a oznacenia: ,,Paci sa mi to*. Tesco

pridava prispevky v priemere kazdy druhy alebo treti deni. V popise rovnako ako Lidl podava
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informacie, kladie otizku a vyuZiva hashtag. Uget byva taktieZ oznatovany na prispevkoch
ostatnych uzivatel'ov. Interakciu 'udi méd vSak Tesco ovela menSiu vzhl'adom na menej
sledovatel'ov. Obidva instagramové Ucty zdiel'ajii prevazne recepty, sutaZe a potravinarsky
sortiment vo forme lakavej fotografie ¢i videa. TaktieZ vyuzivaju moznosti, ktoré ponukaju

pribehy na Instagrame.

Graf 2: Pocet sledovatel’ov na Instagrame

sledovatelia

m Lidl
m Kaufland

m Tesco

Zdroj: vlastné spracovanie

Graf percentualne znazornuje mnozstvo sledovatel'ov jednotlivych supermarketov na
Instagrame. NajdlhSie a aj S najvacsim poétom sledovatel’ov a to viac ako 57 tisic, posobi
spolo¢nost’ Lidl po nej nasleduje Tesco s poctom 2748. Spolo¢nost’ Kaufland G¢tom na

Instagrame nedisponuje.

Obréazok 1: Prispevok spolo¢nosti Lidl a Tesco na Instagrame

37 lud'om sa to paci o Q V

tesco.svk & & Nielen deti miluji farby a cestoviny! -
Uz ste sksili farebné fusilli? & Oznaéte v komentéri 505 lud'om sa to paci

kamosa, ktory by si ttto $penatovii mitamku hned'
dal. & Kuknite na recept v BIO.

#pasta #cestoviny #colorfulpasta #spinachpasta
#fusili #HelloTesco

A QA @ O &

lidisk Talianske cestoviny st super tip na dnesny
obedy akeé talianské jedlo mate najradsej vy? &
tento tyZdef talianské chutovky u nds v ponuke &2
#superobed #cestoviny #chutetalianska

A QA B O &
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Zdroj: Vlastné spracovanie podla Instagramu
Youtube

Socialnu siet’ vyuzivaju vsetky tri supermarkety. Obsah videi sa tyka najméi receptov,
akcii, sortimentu a projektov spolo¢nosti. Najvacsiu aktivitu vykazuje Lidl a obsahovo sa
zaobera hlavne receptami a aktualnou ponukou. Tesco ma réznorody obsah a najviac sa tyka
receptov, projektov a reklam. Kaufland zdiel'a tieZ recepty, televizne kampane a obsah, ktory

sa zaobera spoloc¢enskej zodpovednosti.

V popise receptovych videi Lidl uvadza kratky popis, odkaz na ostatné recepty v tej
istej kategorii ako je jedlo vo videu a odkaz na odber Youtube kanala. Dalej pri niektorych
receptoch uvéadza zoznam potrebnych ingrediencii na zrealizovanie receptu. Pod zozhamom
pridava odkazy na sociélne siete, aktualnu ponuku a webovu stranku. Popis obohacuje aj
0 hashtagy. Tesco a Kaufland v popisoch odkazy neuvadzajia ¢im prichadzajt o prilezitost’
ziskania novych sledovatel'ov a oslovenia potenciondlnych zékaznikov ich strankou ¢i

uctami na socidlnych siet’ach.

Graf 3: Poéet odberatel’ov na Youtube

odberatelia

m Lidl
m Kaufland

m Tesco

Zdroj: vlastné spracovanie

Na grafe vidime, Ze mnozstvo odberatel'ov kanala Lidl velkou mierou presahuje
mnozstvo odberatel'ov kanala Tesco. Lidl ma viac ako 48 tisic uzivatel'ov, ktori si jeho kanal
prihlasili na odber a Tesco ma pocet 3162. Mnozstvo odberatel'ov kanala Kaufland sme do

grafu nevkladali vzhl'adom na to, Ze nie je uverejnené.
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Obrézok 2: Vyuzitie popisov k videam spolo¢nosti Lidl, Kaufland, Tesco na Youtube

LIDL Slovensko
48 487 odberatelov S/ ODOBERAL

Zverejnené: 22. 2. 2019

Mate radi taliansku kuchyiu? Vyskusajte cestoviny penne
dvomi réznymi spésobmi.

Sledujte aktudlnu ponuku »- https://www.lidl.sk/sk/
index.htm?utm_...

Navstivte Kuchynu Lidla »-https:/kuchynalidia.sk/?
utm_source=p.

Inspirujte sa kanalom Beautifood » https://
www.youtube.com/channel/UCHRE.

A pridajte sa aj na
Facebooku » http://facebook.com/lidislovensko
» https:/ lidisk
LinkedIn-e » https://www.linkedin.com/company/lidI.

Stiahnite si Lidl appku v
Google Play » https://bit.ly/2wCXdDq
App Store » https://bit.ly/2CelXI2
Microsoft »https://bit.ly/2wEOn9M

#Kuchynal.idla #Beautifood #Penne

Kaufland: Polievka z cervenej SoSovice -
647 zhliadnuti
i 9 - =
2 1 Zdielanie Ulozit

¥, Kaufland SR © ODOBERAT

Zverejnené: 28.11.2018

Méte v oblube SoSovicovii polievku? Skuste namiesto
klasickej hnedej SoSovice pouzit ti cervenu. Inspirujte sa
nasim receptom

Kategéria  Zabava

Dalsie Automatickeé prehravanie @
Krémova polievka z
Cervenej SoSovice -
How to make delic...
DBASSS - 546 zhliadnuti

Zdroj: Vlastné spracovanie podla Youtube

LinkedIn

Paulinine Spagety v tej pravej chvili | Recepty | «
Tesco Pribehy pisané s chutou
678 zhliadnuti

i 9 » =
2

1 Zdielanie Ulozit

Tesco Slovensko
o
“““ 3163 odberatelov & ODOBERAT

Zverejnené: 30. 5. 2018
Jedlo pripravené s laskou ma naozaj velku silu. Rovnako
ako aj tieto Spagety od Pauliny. Vyskusajte tento recept

doma alebo zdielajte s nami vas pribeh napisany chutou.

Kategéria  Ako na to a styl

Dalsie

Automatické prehravanie m

Udélejte si smazeny :
syr, za ktery se
nestydi ani $éfkuc...

Tesco ucet sice ma, avSak ho aktivne nevyuziva. Nezdiel'a ziadne prispevky, iba
ponuka informécie o spolo¢nosti. Na tejto socidlnej sieti vynika najviac Lidl, ktory sa snazi
zaujat’ sledovatel'ov skoro kazdodennymi prispevkami. Na propagaciu pracovnych miest
pouziva vlastnych zamestnancov a pontka informécie o zaujimavostiach z pracovnej
atmosféry na pracovisku. Zo vsetkych troch ma najlepsiu odozvu a najaktivnejsie posobenie.

Kaufland zdiel’a prispevky raz do tyzdna a obsah prispevkov je porovnatel'ny s Lidlom.

Graf 4: Pocet sledovatel’ov na LinkedIn

sledovatelia

m Lidl
m Kaufland

m Tesco

Zdroj: vlastné spracovanie
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Na grafe vidim, ze spolo¢nost’ Lidl s poctom sledovatel'ov 4979 obsadila znova prvé

miesto. Na druhom mieste je Kaufland s po¢tom 1784 a ako posledné Tesco s po¢tom 105.
E-mail

Funkciu zasielania noviniek ¢i akcii do e-mailovych schranok ponukaju vSetky tri

supermarkety. Pre dostavanie e-mailov je potrebné prihlasit’ odber a pre zruSenie ho zase

odhlasit’.

Tabulka 1: Porovnanie posobenia spolo¢nosti Lidl, Kaufland a Tesco na internete

Lidl Kaufland |Tesco
Facebook prispieva kazdodenne| kazdodenne kazdodenne
Instagram g?i(;;tevkov 1880 X 160
pribehy ano X ano
pocet videi 2477 128 239
Youtube pocet prehrati 69 128 993 2237733 6 229 637
prispieva kazdodenne nep,rvavidelne, nep,rvavidelne,
tyzdenne tyzdenne
LinkedIn prispieva kazdodenne tyzdenne 0
;/':/r%tilol:; prispievanie aktivne aktivne aktivne
online letak ano ano ano
E-mail novinky ano ano ano

Zdroj: vlastné spracovanie

Spolo¢nost’ Lidl vyuZiva socidlne siete aktivne a kazdodenne sa venuje aktualizacidm
svojich uctov. Marketingovi komunikaciu obsahovo zamerala najviac na zdiel'anie receptov
formou videa. Velkou pomocou v uspesnosti boli aj kuchari u¢inkujuci vo videach. Ludi
zaujali nie len 'ahké a zaujimaveé recepty, ale hlavne profesionalita a dostupnost’ ingrediencii.
Prispevky zamerané na recepty sa zdiel'aju na uctoch Facebooku, Instagramu a Youtubu.
Okrem receptov zdiela tyZdenne aj internetovy letak, ktorého akcie moézu uZivatel'ov na
internete l'ahko zaujat’. Dalej sa prispevky tykaju malych stitazi na socialnej sieti &¢im dokazu
ziskat’ novych sledovatel'ov prostrednictvom zdiel'ania ¢i komentovania daného prispevku.
Aktivne vyuziva aj moZznost popisu prispevku ¢i videa. Navadzaji l'udi k interakeii,
prejavujui zdujem o ich ndzor a vyuzivaju hashtagy. Na socialnych siet'ach maji odkazy na
vSetky svoje internetové Ucty, ¢im sa uzivatel jednoducho dostane na pozadované pdsobenie

spolo¢nosti.
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Webova stranka dovol'uje uzivatel'ovi nahliadnut’ do projektov Lidlu, zapéjaniu sa
do ochrany zivotného prostredia a spolocenskej zodpovednosti. Stranka je jednoduché a
prehladné. Poskytuje informacie o zakladnych kategoériach ako je aktudlna ponuka a
sortiment. Dalej poskytuje informéacie o svojom pdsobeni, oceneniach a aktualitach.
Spolo¢nost’ sa zameriava nie len na zédkaznikov, ale aj na potenciondlnych zamestnancov.
Na sieti LinkedIn zdiel'a pracovné ponuky, prispevky o svojich zamestnancoch a pracovnom
prostredi. Uzivatel'ov sa snazi zaujat’ atmosférou pracovného prostredia a aktivitami, do

ktorych sa zamestnanci zapajaju.

Marketingova komunikaciu vykonavaji aktivne a efektivne ¢o dokazuje ocenenie
“Hermes komunikator roka”, ktoré spoloc¢nost’ ziskala v roku 2017. Odporacali by sme
spolo¢nosti Lidl, aby pokracovala vo svojej aktivite pri pridavani prispevkov, ale podla
zisteni, ktoré sme opisali v predoslych castiach, by bolo efektivne pridavanie 2 az 3
prispevkov denne pocas vikendu, ked’ze tieto dni je najviac uzivatel'ov online. Pri socialnej
sieti Instagram by sme odporuéili pridavat’ prispevky aj vo veéernych hodinach. Na zéklade
pridavania prispevkov s vyuzitim popisov a hashtagov u dvoch konkurenénych
supermarketov odporucame zachovat' tento $tyl pridavania pri spoloc¢nosti Lidl, ked'Zze
v tejto oblasti vynika. Lidl sa ststred’uje hlavne na propagovanie potravinarskeho sortimentu
aj ked’ maji v ponuke tiez nepotravinarsky, ktory je vel'mi zaujimavym sortimentom v ich
supermarketoch. Z obsahového hladiska by sme odporucili zaradit do komunika¢ného
planu oble¢enie a nepotravinarsky sortiment. Na webovej stranke by Lidl mohol vytvorit’
vlastni kolénku s propagéaciou vyuzitia nepotravinarskeho tovaru formou videi. Videa
receptov, ktoré si propagované touto spolocnost’ou maji vel’ky tispech ¢o prinasa prilezitost’
zaradit’ aj tato Cast’ sortimentu do obsahovej stranky a tym sa odlisit’ od konkurencie. Prindsa
to prilezitost’ zaujat’ novych zakaznikov, ktori sa pri nakupoch upriamuji na tento druh

tovaru.
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Zaver

Préca poskytuje prehl’ad moznosti vyuZzitia marketingovej komunikacie v digitalnom
prostredi a opisuje moznosti propagacie na socialnych sietach. Dalej st poznatky tejto
problematiky pouzité v praktickej rovine pri analyze spolocnosti a jej konkurencie

vzhl'adom na ich aktivne vyuzivanie propagacie na internete.

Mnohé spolocnosti zacali pouzivat’ marketing na internete ako velku cCast’ svojej
propagacie a komunikacie so zakaznikom. Umoziuje im to rychlu, jednoducht a ¢asto nizko
nakladovi inzerciu. Aktivita na socidlnych sietach umoziiuje zasiahnut stalych
sledovatel'ov a taktiez aj novych potencionalnych zakaznikov. Buduje povedomie o znacke,
vylepSuje imidZ spolo¢nosti a priblizuje sa zakaznikovi. Aby bola marketingova
komunikacia efektivna je potrebné prispdsobovat’ ju inovacidm v moZznostiach propagécie
a zarad’'ovat’ do nej stale nové a zaujimavé prvky. Dolezité je tiez vizudlne hl'adisko webove;j
stranky, uctov na socialnych sietach alebo prispevkov. Pre stratégiu je vyznamné urcit

cielovu skupinu, ktora sa snazime zaujat’ a podla toho aplikovat’ komunikaciu.

Cielom naSej prace je analyza marketingovej komunikécie supermarketov na
socialnych sietach a odporacanie efektivnejsej komunikacnej stratégie pre spoloc¢nost’ Lidl.
Obsahom inzercie vybranych spolo¢nosti je hlavne oboznamovanie s aktualnou ponukou,
akciach, moznost’ami vyuzitia kiipeného tovaru a propagécia sut’azi ¢i projektov. Zakaznika
sa snazia zaujat' obrdzkami, videami a sutazami podnecujucimi interakciu. Aktivne sa
venuji podnetom sledovatel'ov a odpovedajd na otazky. Do marketingovej komunikacie sa
snazia zarad’'ovat’ moderné prvky a vyuzivat’ vSetky moznosti oslovenia zdkaznika, ktoré su

dostupné.

Z naSich zisteni vyplyva, ze najva¢Sou vyhodou pre spolocnost’ Lidl a konkuren¢né
obchodné spolocnosti je moZnost’ uskutocnovat’ marketingové aktivity na socialnych siet’ach.
Dokazom toho su uspech u zakaznikov a ocenenia, ktoré spolo¢nost’ Lidl ziskala, najma
ocenenie Top Quality medal za rok 2018/2019 SvajCiarskou spolo¢nostou ICERTIAS.
Odportcame spolo¢nosti Lidl, aby pokracovala vo svojej aktivite pri pridavani prispevkov,
ale podl'a zisteni, ktoré sme opisali v predoslych ¢astiach, by bolo efektivne pridavanie 2 az
3 prispevkov denne pocas vikendu, ked’Ze tieto dni je najviac uZivatel'ov online. Pri socialnej
sieti Instagram by sme odporucili pridavat’ prispevky aj vo vecernych hodinach. Na zaklade
pridavania prispevkov s vyuzitim popisov a hashtagov u dvoch konkurenénych

supermarketov odpori¢ame zachovat’ tento $tyl priddvania pri spolocnosti Lidl, ked'ze
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v tejto oblasti vynika. Z obsahového hl'adiska by sme odporucili zaradit’ do komunikaéného
planu oblecenie a nepotravinarsky sortiment. Na webovej stranke by Lidl mohol vytvorit
vlastnu kolénku s propagaciou vyuzitia nepotravinarskeho tovaru formou videi. Videa
receptov, ktoré su propagované touto spoloc¢nost’ou maju vel’ky uspech o prinasa prilezitost’
zaradit’ aj tuto Cast’ sortimentu do obsahovej stranky a tym sa odlisit’ od konkurencie. Prinasa
to prilezitost’ zaujat’ novych zékaznikov, ktori sa pri ndkupoch upriamuji na tento druh

tovaru.

Marketingova komunikacia a propagacia ¢innosti prindSa uzitok niclen beznym
uzivatelom, zakaznikom a firmam, ale nesporny osoh prinasa aj celej spolocnosti. Rozvoj
internetovej komunikacie je predpokladom mnohych progresivnych spolocenskych zmien,
avSak treba zdoraznit', ze ostrazitost' je potrebna aj v tejto oblasti, aby vydobytky vedy

napomahali spolo¢enskému napredovaniu, a nie naopak.
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