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Abstrakt

STANOVIC, Martin: Vyuzitie novych technoldgii v digitdlnom marketingu. —
Ekonomicka univerzita v Bratislave. Obchodné fakulta; Katedra marketingu. — Veduci
zavereénej prace: doc. Ing. Martin Kuchta, PhD., MBA — Bratislava: OF EU, 2024, 71 s.

Diplomova praca je vypracovana na tému vyuzitia novych technologii v digitdlnom
marketingu. Hlavnym cielom zavere¢nej prace je identifikacia sucasného rozsahu
vyuzitia novych technoldgii v digitdlnom marketingu, navrh vhodnych implementa¢nych
procesov a identifikacia konkrétnych nastrojov pre zefektivnenie marketingovych
vysledkov firiem. Praca je rozdelena do Styroch kapitol a obsahuje 5 obrazkov 12 tabuliek
a 13 grafov. Teoreticka Cast’ pozostava z analyzy sucasného stavu digitalneho marketingu
a technoldgii, ¢im sa vymedzuju zakladné pojmy a vytvara sa prehl'ad v problematike.
Nésledne skimame jedny znajnovSich a najéastejSiec pouZzivanych technologii
v digitalnom marketingu medzi ktoré patria: socialne siete, umela inteligencia a chatboti,
internetové vyhladavace, blockchain, 5G, video, virtudlna arozSirena realita.
V praktickej Casti diplomovej prace vyuzivame dotaznikovy prieskum na zistovanie
vnimania spotrebitel'ského spravania v stvislosti s novymi technolégiami v marketingu,
vd’aka ktorému nésledne v poslednej casti diplomovej prace ponikame poznatky
a odporticania pre spolo¢nosti na efektivne vyuZivanie novych technoldgii v ich

marketingovych procesoch.
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Abstract

STANOVIC, Martin: The use of new technologies in digital marketing - University of
Economics in Bratislava. Faculty of Commerce; Department of Marketing. Main
supervisor of the diploma thesis doc. Ing. Martin Kuchta, PhD., MBA — Bratislava: OF
EU, 2024, 71 p.

The final thesis is written on the topic of the use of new technologies in digital marketing.
The main objective of the thesis is to identify the current extent of the use of new
technologies in digital marketing, the design of appropriate implementation processes and
the identification of specific tools for improving the marketing results of companies. The
thesis is divided into four chapters and contains 5 figures 12 tables and 13 graphs. The
theoretical part consists of an analysis of the current state of digital marketing and
technologies, thus trying to define the basic concepts and make an overview of the issue.
Then we study some of the latest and most commonly used technologies in digital
marketing which include: social networks, artificial intelligence and chatbots, internet
search engines, blockchain, 5G, video, virtual and augmented reality. In the practical part
of the thesis, we use a questionnaire survey to investigate consumer perceptions of new
technologies in marketing, which is then used in the last part of the thesis to offer insights
and recommendations for companies to effectively use new technologies in their

marketing processes.
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Digital marketing, social networks, technologies, artificial intelligence, search engines
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Uvod

Jedna z najdolezitejSich Casti predaja je marketing. V dneSnom digitalnom svete sa
aj predaj presuva do online priestoru, kde nastupuje rola digitalneho marketingu. Digitalny
marketing siaha az do 70. rokov minulého storocia, ale az vd’aka technoldgii zvanej internet
sa jeho potencial vyrazne ukazal. Pojmy ako socialne siete, email marketing, influenceri
alebo umeld inteligencia, su dneSnym uzivatelom internetu samozrejmé. Digitalne
technol6gie ovlddli svet inovacii akazdym rokom pride na trh spolo¢nost’ s novou
technologickou novinkou, ktord rozrusi trhy. V dynamickom prostredi digitalneho
marketingu je pre spolo¢nosti, ktoré sa snazia efektivne komunikovat s modernymi
spotrebite'mi, najddlezitejSie udrzat’ si naskok pred konkurenciou. Od umelej inteligencie
a strojového ucenia az po rozsirenu realitu a chatboty, tieto nové technoldgie vytvorili pre
spolo¢nosti neobycajné moznosti inovacie a adaptacie pri neustale vyvijajicom sa spravaniu
a preferenciam spotrebitel'ov.

Cielom zaverecnej prace je identifikdcia sucasn¢ho rozsahu vyuZitia novych
technologii v digitdlnom marketingu, navrh vhodnych implementaénych procesov
a identifikacia konkrétnych nastrojov pre zefektivnenie marketingovych vysledkov firiem.
Skuimanim najmodernejsich technoldgii v oblasti digitalneho marketingu sa tato Studia snazi
objasnit’, ako ich spolo€nosti mozu efektivne vyuzit’ a dosiahnut’ konkuren¢nt vyhodu na

trhu.



1.  Sucasny stav rieSenej problematiky doma a v zahranici

Technologicky pokrok, ktory 'udstvo momentalne zaziva, je priam neuveritel'ny.
Kazdym rokom vznikaji nové technologie, ktoré¢ ulahcuju zivoty milionom ludi. Prave
podoblast marketingu, digitalny marketing, vznikol v minulom storo¢i vdaka
technologickej inovacii zvanej internet. S vyvojom novych technologii sa vyvija aj digitalny
marketing a v dnesnej dobe je neoddelitel'nou stcastou kazdej spolo¢nosti, ktora chce byt
konkurencieschopna na trhu.

Nasledujuca kapitola bude obsahovat’ teoretické vychodiska digitalneho marketingu

a priklady najvyznamnejsich technoldgii vyuzivanych v digitdlnom marketingu.

1.1  Digitalny marketing

1.1.1 Zakladné pojmy

V rapidne sa rozvijajucom prostredi obchodu akomunikacie zmenil nastup
digitdlnych technologii sposob, akym sa spolo¢nosti spdjaju so svojimi spotrebitel'mi.
Dynamicky digitalny marketing, sa ukazal ako zakladny kameni modernych obchodnych
stratégii. Od vstupenia do online priestoru az po interakciu s potencialnymi zakaznikmi na
roznych platformach, digitdlny marketing zahffia nespofetné mnoZstvo zékladnych
konceptov, ktoré musia podniky pochopit, aby v dneSnom digitalnom svete uspeli.
Digitalny marketing moZno definovat’ ako vyuzivanie digitalnych technologii, ktoré sa
pouzivaju na vytvdranie kanalov na oslovenie potencidlnych prijemcov za ucelom
dosiahnutia cielov podniku a efektivnejSim plnenim potrieb spotrebitel'ov.

Digitalny marketing sa ¢asto povazuje za synonymum internetového marketingu.
Avsak, internet ako médium, je len jednym z mnohych digitalnych spdsobov, cez ktoré sa
da oslovit spotrebitel'a. Digitalny marketing je digitadlna identita spolo¢nosti,
prostrednictvom ktorej sa dand spolo¢nost’ prezentuje Svetu V online priestore. Vdaka
digitalnej technologii moze spolocnost svojimi produktami oslovit skoro kazdého
spotrebitela. Ci uZ ide o oslovenie mlad3ej generacie pomocou socidlnych médii alebo

star$ej generacie pomocou webovych stranok.!

1 PUTHUSSERY, Antony. Digital marketing: An overview. Vyd. Notion Press, 2020. 144s. eISBN 978-1-
64783-867-6



1.1.2 Historia digitalneho marketingu

Digitalny marketing bol od jeho vzniku neoddelitel'nou sucast'ou technologického
pokroku. Jednym zo zaéiatkov bol rok 1971, ked’ Ray Tomlinson priniesol softvér, ktory
vytvoril miesto na prenos a prijimanie udajov prostrednictvom viacerych strojov. V roku
1991 ked’ bol vyvinuty prehliada¢ Archie, ktory sluzil ako archiv stranok protokolu
0 prenose suborov (FTP), boli pamétové priestory pocitatov natol’ko plné udajov
0 zadkaznikoch, ze spolocnosti zacali uprednostnovat’ digitalne stratégie, ako st napriklad
reklamné servery pred sprostredkovatel'mi. Tieto databazy zlepsili vztah medzi kupujicimi
a predajcami a umoznili spolo¢nostiam ucinnej$ie monitorovat’ tidaje o klientoch. Slovo
digitalny marketing bolo prvykrat pouzité v 90. rokoch 20. storo¢ia, kedy s prichodom
serverov a pocitacov sa systémy riadenia spotrebitel'skych vztahov stali pevnou sucast’ou
komunika¢nych technologii. ZvySena konkurencia prinatila spolo¢nosti aby do svojich
aplikacii implementovali viac reklam a marketingu. Po nastupe internetu a webovych
stranok, organizacie vlastnili vel’ké mnozstvo informacii o svojich zékaznikoch ktoré
pouzivali na lepsie zacielenia na zdkaznikov. V roku 1995 vydala spolo¢nost’ AT&T prva
banerovu reklamu. S ¢oraz viac online uzivateI'mi a spustenim systému 10S v roku 2001, sa
zacali spotrebitelia pozerat’ po tovaroch najprv online aZ potom kontaktovanim svojich
osobnych predajcov ¢o vytvaralo pre spolo¢nosti nové vyzvy. S nastupom socialnych sieti
a neustalemu technologickému pokroku v pocitaoch prijimat’ digitalny obsah sa online
marketingovy priestor dostal do bodu enormnej konkurencie a zahltenim online priestoru

webstranok marketingovymi nastrojmi.?

1.1.3 Vplyv digitdlneho marketingu v marketingovom mixe firiem

Marketingovy mix je znac¢na sucast’ marketingu, ktora urCuje priame prepojenie
hlavnych faktorov marketingového pdsobenia. Podl'a Kotlera a Armstronga marketingovy
mix pozostava z produktu, ceny, distriblcie a propagacie, teda 4P price, place, product,

promotion.® Samozrejme v dne$nej dobe mdzeme nachadzat digitdlny marketing vo

2 PUTHUSSERY, Antony. Digital marketing: An overview. Vyd. Notion Press, 2020. 144s. eISBN 978-1-
64783-867-6

3 KOTLER, Philip a ARMSTRONG, Gary, 2001. Principles of Marketing. 9th ed. New Jersey: Prentice-Hall.
785 s. ISBN 0-13-029368-7.
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vSetkych styroch prvkov marketingového mixu avsak najviac sa vyskytuje v poslednom a to
Vv propagécii.

Digitalny marketing zna¢ne ovplyviiuje ako spotrebitelia vnimaju produkt cez online
branding, content marketing alebo socidlne médid. Spolo¢nosti vyuzivaja tieto kanaly na to,
aby poukazali na funkcie produktu alebo sluzby, aby sa stali viac atraktivne pre
spotrebitel'ov. Ohl'adne ceny, tak spolocnosti maju vplyv na rozne cenové stratégie tym ze
propaguju produkt online, pontukaju Specidlne zlavy prostrednictvom web stranok alebo
aplikacii a prispdsobuju svoje cenove stratégie na zaklade online dynamiky trhu. Online cena
by mala byt flexibilna, aby sa mohla pocas toho istého dia ¢asto menit, aby si zachovala
konkurencieschopnost. Toto sa deje napriklad na finan¢nych trhoch alebo pri ponuke
leteniek. Vel'akrat sa stdva, Ze cena na internete je niz$ia neZ cena na fyzickom trhu, ked’ze
na online trhu sa predchadza niektorym nakladom, ako napriklad personal, sklad alebo
energie. Vdaka tomu, Ze distribcia v online priestore nepotrebuje také mnozstvo
sprostredkovatel'ov, je mozné znizit’ ceny produktov a sluzieb. Nasledne vSak vytvorila nové
spektrum sprostredkovatel'ov ako st napriklad developeri webstranok alebo poskytovatelia
online platobnych sluzieb. Digitalne kanaly poskytuji spolo¢nostiam mnozstvo prilezitosti
na propagaciu svojich produktov a sluzieb. Umoziiuju im oslovit' celosvetové publikum
a zamerat’ sa na konkrétnu ¢ast’ populacie pomocou na mieru prispdsobenym marketingom.
Optimalizacia webu pre vyhladavaée zviditeltiuje vyrobok adava ho do popredia
zakaznikom, socidlne média vyuZivaji skupiny l'udi na propagovanie a lepSie zacielenie
tovaru, email marketing umoziiuje priamo kontaktovat' zakaznika s personalizovanymi
spravami a influencer marketing vyuziva déveru vel’kého publika znamej osobnosti na kipu
daného produktu alebo sluzby. *

V konecnom dosledku je digitalny marketing Coraz viac pritomnejsi
Vv marketingovom mixe. Vyvojom digitdlneho marketingu vznikaju nové moznosti na
oslovenie spotrebitel'a (promotion), ktoré vplyvaju na vyvoj ceny (price) dan¢ho produktu

(product), a spdsob akym sa k spotrebitel'ovi dostane (place).

4 PISTOL, Luminita, TONIS BUCEA-MANEA, Rocsana. The ,, 7Ps & "1G” that rule in the digital world
the marketing mix. Online. Dostupné na: https://sciendo.com/article/10.1515/picbe-2017-0080
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1.2 Nove technologie a ich vyuZitie

1.2.1 Historia technologii

Technoldgie ako také, sa nachadzajti viade okolo nas. Zijeme vo svete kde vietko ¢o
existuje moze byt klasifikované, ako praca prirody, alebo praca ¢loveka. Kazdy ¢lovekom
vytvoreny objekt s praktickou vyuzite'nost'ou presiel najprv procesom konceptu, dizajnu,
konstrukcie a vylepSenia aaz potom bol uvedeny na trh na nasledné pouzitie.® Za
najdodlezitejsie obdobia vo vyvoji technologii sa povazuju priemyselné revoltcie 1.0, 2.0,
3.0,a4.0

Prvé priemyselna revolucia 1.0 bola pohanand mechanizaciou, vodou a parnou
energiou, po nej nasledovalo pouzivanie elektrickej energie, ktora bola hnacou silou druhej
priemyselnej revoltcie 2.0. Dostupnost’ pocitatovych a informacnych technologii viedla
spolo¢nosti do priemyselnej éry 3.0. Prichod pocitacovych fyzickych systémov (CPS)
a aplikacie technologii v redlnom case priviedli spolo¢nost’ na zaciatok Stvrtej priemyselne;j
revolucie 4.0.

Zavedenie digitalnych technologii ako vel’ké data, internet, strojové ucenie, umela
inteligencia alebo blockchain spdsobilo velky rozmach digitalnej éry, ktory za poslednych
30 rokov zmenil svet na nepoznanie. V najvyspelejSich krajinach je digitalizacia ¢i uz
kazdodennych, alebo aj nie beZznych aktivit samozrejmostou. Byrokracia uz nie je taka
zdihava ako kedysi, dnes si skoro vietky tiradné aktivity vieme vybavit’ cez aplikacie na
internete pomerne rychlo. V automobiloch si vieme pozriet’ na§ obl'ibeny film ale takisto
cez hlasovych asistentov nastavit' ¢i uz jazdné preferencie alebo klimatizaciu. Digitalne
technologie ndm ul'ah¢uji kazdodenné aktivity. Ich vyznam je v dneSnom svete taky
obrovsky, Ze spotrebitel’ si dnes uz tak zvykol na neustale nové inovacie a zlepSenia, Ze
napriklad, ak na kazdoro¢nom predstavovani novych Iphonov nie s prevratné novinky, tak
je spotrebitel’ z toho produktu sklamany a ihned’ sa rozhliada po konkurencii, ktora priniesla
najlepsiu novinku. M6zeme teda konstatovat, ze rast inovacie priamo umerne suvisi aj so
zvySenim spotrebitelovymi o¢akavaniami. To ¢i je tento trend ‘‘zdravy* Zial’ v tejto praci
neposudime. AvSak €o sa tyka technologii, pre ich rast a prosperitu, je zavislost spotrebitel’a

po inovaciach hnacim faktorom.®

> MCNEIL, lan. An encycklopedia of the hitrory of technology. Vyd. Routledge. 1990. ISBN 0-415-01306-2
® KUMAR, Shailendra. SUHAIB, Mohammad. ASJAD, Mohammad. Industry 4.0: Complex, distruptive, but
inevitable. 2019. ISSN 2080-8208
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1.2.2 Vyznam zavadzania novych technologii v digitdlnom marketingu

Neustaly vyvoj technolégii  zohrava kIicova tlohu pri  zvySovani
konkurencieschopnosti, formovani novych stratégii a celkovej ucinnosti marketingovych
kampani v digitalnom marketingu. Spolo¢nosti, ktoré chct v dlhodobom horizonte uspiet’,
musia ¢o najskor naskocCit’ na trend neustalych inovacii. Udrzat’ si konkurencieschopnost’
V dnesnom prostredi vobec nie je 'ahké. Spolo¢nosti ktoré konstantne inovuju svoje procesy
sa dostavaju do pozicii lidrov trhu. Spolo¢nosti ako Amazon, Apple, Meta vyuZzivaja tie
najnovsie technologie, aby oslovili svojho zakaznika a predali mu o sebe tu najlepSiu
mienku. Technoldgie ako umeld inteligencia, virtualna realita alebo blockchain, ktoré si
podrobnejsie popiseme dalej v praci, svojimi schopnostami dokazu ponuknut’ rychlejsi,
lepsi, bezpecnejsi zazitok spotrebitel'ovi, ¢o im zvySuje konkurencieschopnost’ a pritahuje
pozornost’ spotrebitel’'ov a zarovei aj uznanie v odvetvi.

Efektivita marketingovych kampani tzko stvisi so strategickym vyuZzitim
technolégii. Analyzovanie dat v realnom ¢ase ponuka moznost’ monitorovat’ a analyzovat’
vykonnost’ marketingovych kampani okamzite, o zabezpecuje, Ze marketingové kampane
sa optimalizuju na dosiahnutie maximalneho u¢inku a navratnosti investicii. Technoldgie
ako umeld inteligencia a strojové uéenie (machine learning) umoziuju predvidat’ trendy
a spravanie spotrebitel'ov, ¢o umoziiuje spoloCnostiam lepSie zacielit marketingovi
kampan. Automatizacia je jednym z trendov, ktory vyrazne zvySuje efektivitu spolo¢nosti.
Opakujuce sa Ulohy sa zautomatizuju a zamestnanci maju viac Casu na vykonavanie
dolezitych tikonov.

Jednym  z najdolezitejSich  trendov  poslednych rokov, je poskytovanie
personalizovanych produktov a sluzieb. V dnesnej dobe je zakaznik uz zvyknuty si vypytat’
sluzbu alebo produkt, ktora bude pasovat’ len na neho. Pokrocilé analyzy a technoldgie
umoziuju spolo¢nostiam pochopit’ spravanie spotrebitelov a ich preferencie a nasledne
zacielit’ svoje produkty a sluzby na jednotlivych zakaznikov. Pomocou pokrocilej analyzy
udajov, spolocnosti vytvaraja pre klientov obsah na zaklade ich spolocnej interakcie
z minulosti. To nasledne vytvara dovernejsie a relevantnejSie spojenie medzi spolo¢nost'ou

a spotrebitelom, ¢im sa u spotrebitela podporuje lojalita. KonStantne inovovat
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a implementovat’ nové technologie v digitalnom marketingu uz nie je len volbou, ale

strategickou nevyhnutnostou.’

1.2.3 Socialne siete

Internet je obrovsky online priestor, ktory je ur¢eny na zdiel'anie, komunikaciu a na
flom sa vytvaraji rozne digitalne platformy ako emailové schranky alebo diskusné fora, ktoré
tieto ¢innosti umoziuju. Jednym z najefektivnejsich typov digitalnych platforiem su socialne
siete. Socialnu siet’ mozeme definovat’ ako internetovy priestor, v ktorom si pouzivatel
vytvara profil, moze vytvarat’ a zdiel'at’ obsah a méze konzumovat’ a interagovat’ s obsahom

ostatnych uZivatel'ov socialnej siete. 8

Platformy socialnych médii
Socialnych sieti je dnes velké mnozstvo. VSetko to zacalo v roku 2004 ked’ vznikol
Facebook a v roku 2005 ked’ vznikol Youtube. Od toho roku socialnych sieti rapidne stipa

a dnes ich dosah siaha az k 4.95 miliard l'udom.

7 MIKLOSIK, Andrej, KUCHTA Martin, EVANS Nina and ZAK Stefan. Towards the Adoption of Machine
Learning-Based Analytical Tools in Digital Marketing, 2019, ISSN 2169-3536, Online. Dostupné na:
https://ieeexplore.ieee.org/abstract/document/8746184

8 KUCHTA, Martin. Digitalny marketing: marketingova komunik&cia na internete. vyd. Ekoném, 2022. 186
s. ISBN 978-80-225-4974-5
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Obrazok 1: Najobl'ubenejsie socialne siete na svete v oktobri 2023, zoradené podl'a poctu

mesacne aktivnych pouzivatel'ov (v miliénoch)

Facebook 3,030
YouTube
WhatsApp*
Instagram

WeChat

TikTok

Facebook Messenger
Telegram

Snapchat

Douyin**

Kuaishou

X/Twitter

Zdroj: Prevzaté z Statista (2024)°

Obréazok ¢.1 nam ukazuje najpopularnejsie socialne siete za oktober 2023. Z obrazku
mozeme indikovat’, Ze aj ked’ socidlnych sieti je vel’ké mnoZstvo, tak medzi dominantné
socialne siete na trhu patri Facebook, Youtube, WhatsApp a Instagram s uzivatel'mi nad 2

miliardy.

9STATISTA. 2024. Most popular social networks worldwide as of January 2024, ranked by number of monthly
active users. Online. Dostupné na: https://www.statista.com/statistics/272014/global-social-networks-ranked-

by-number-of-users/
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Obréazok 2: Pocet uzivatelov socidlnych sieti celosvetovo od roku 2017 do 2027

(v miliardach)
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Obrézok ¢. 2 nam znazornuje pocet uzivatel'ov socialnych sieti v rozpéti rokov 2017
az 2027 na ktorom mozeme vidiet’ rastici trend uzivatel'ov. Obradzok predpoveda, ze v roku
2027 bude viac ako 5.85 miliard I'udi pouzivajucich socialne siete. Tento stupajuci trend

nad’alej poukazuje na popularitu socialnych sieti a mozny potencial socialnych sieti.

Moderné trhoviska

Socialne siete vznikli so zamerom komunikovat s I'ud'mi, zdielat’ svoje pocity
a zazitky. Avsak, dnes to uz vobec nie je len o tom. Socialne siete v sti¢asnosti funguju ako
vel’ké online trhoviska. Socialne siete vyuzivaji svoje platformy na poskytovanie priestoru
na nakup predaj alebo reklamu. Ako priklady reklamy si mo6zeme uviest’ Youtube ads, ¢ize
reklamy ktoré sa prehravaji pred alebo pocas videi, ktoré¢ bud’ nevieme preskocit, alebo

vieme az po 5 sekundach. Priklad predaja a nakupu na socialnych sietach mézeme pouzit’

10 STATISTA. Number of social media users worldwide from 2017 to 2027. Online. Dostupné na:
https://www.statista.com/statistics/278414/number-of-worldwide-social-network-users/
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Facebook. Facebook mé vytvoreny priestor s nazvom Facebook Marketplace, ktory jeho
uzivatelia vyuzivaju na ndkup a predaj produktov online. Je primarne uréeny pre beznych

l'udi, ale aj spolo¢nosti ho vyuzivaju na svoj biznis.

Obrézok 3: Vyvoj objemu nakupov na socialnych sietach v rokoch 2019-2025 v USA
(v miliénoch USD)
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Zdroj: Prevzaté z Mediaklik (2022)*

Obréazok ¢. 3 znézoriuje v akych objemoch sa nakupuje na socialnych sietach.
Z obréazku je vidiet,, ze nakupovat’ na socialnych sietach je stale popularnejSie a najvacsi

narast nakupov bol zaznamennany v roku 2020 aj vd’aka pandémii Koronavirusu.

Influencer marketing a budovanie komunit
Vdaka socialnym sietam sa v online priestore zdruzuju Tudia a vytvaraju tak
komunity. Tuto moznost' vytvarania komunit vyuziva v sGcasnosti mnoho uzivatel'ov,

ktorych na socidlnych sietach sleduji signifikantné mnozstva l'udi. Uzivatel’, ktory je na

11 MEDIAKLIK. 2022. Na nékupoch cez socialne siete najviac zaraba Facebook. Konkurencia ho tak skoro
nedobehne. Online. Dostupné na: https://www.mediaklik.sk/marketing/clanok/640721-na-nakupoch-cez-
socialne-siete-najviac-zaraba-facebook-konkurencia-ho-tak-skoro-nedobehne/
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socialnych sietach sledovany velkym poctom l'udi, ktorych osobne nepozna sa nazyva
influencer. Influenceri si buduju fanusikovské zakladne, ktoré sleduju a odoberaju
influencerom vyprodukovany obsah, s ktorym sa stotoZziiuju a ¢asto aj inpiruji.

Vznikom influencorov vznika aj typ marketingu nazyvany influencer marketing.
Z anglického slova ,,influence™, teda ovplyvnit, tito influenceri dokédzu ovplyviiovat
rozhodovaci proces svojho sledovatel’a, co z nich robi efektivny komunikacny kanal, ktory
spolo¢nosti vyuzivaji na predaj svojich produktov a sluzieb. Medzi socialne siete, na
ktorych sa influenceri prezentuju patria napriklad: Instagram, YouTube, TikTok, Twitch. Na
kazdej z tychto platforiem je iny $pecificky nastroj na sledovanie influencerov. Na Youtube
st subscriberi a na Instagrame su followeri a ¢im je ich pocet va¢si tym ma vyprodukovany
obsah influencera vicsi dosah. Spolo¢nosti si vyberaju influencerov na propagéaciu ich
produktu a sluzby tak, aby sa ¢o najbliZsie stotoznovali s hodnotami znac¢ky. Jednoduchym
prikladom je najrychlejsi clovek abezec na svete Usain Bolt, ktory ako influencer je
sponzorovany znackou Nike a propaguje bezecké topanky alebo produkty suvisiace
s behom. Tym padom zZe jeho fanusikovska zdkladiia je vytvorend na tom, Ze je Sportovec
a bezec, je samozrejmé, Ze bude lepSie predavat’ bezecké produkty ako napriklad lyziarske
produkty.

Formy propagécie prostrednictvom influencer marketingu sa lisia podl'a Specifikami
socialnych sieti, av§ak medzi najcastejSie patria:

e Instagram prispevok,

e Instagram alebo YouTube video,
e blogovy prispevok,

e Facebook zivé vysielanie,

e Instagram pribeh.

To, ako spolo¢nost’ spolupracuje s influencermi je zakladnym aspektom influencer
marketingu. Je dolezité aby typ spoluprace vyhovoval preferenciam influencera aj
spolo¢nosti. Medzi najCastejSie typy spoluprace patria:

e Ambasador znacky — na urcité obdobie sa influencer stava tvarou znacky, ktora
pocas toho obdobia reprezentuje a aktivne vyuziva jej produkty.

e Sutaze — spolocnosti poskytuju influencerovi produkty alebo sluzby vo forme
poukazok, na ktoré on nasledne vytvori siitaz. Ulohou je, aby sa o tom produkte
alebo sluzbe dozvedelo vel'a I'udi, a aby sa influencerovi vd’aka podmienkam tej

sut'aze nazbierali novy sledovatelia.
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e Vytvorenie produktu — influencer je zahrnuty do tvorby Specialnej edicie
produktu. Tieto produkty st povazované za limitovanu ediciu a tym padom je
vytvorenda vzacnost’ a ndsledne pocit u spotrebitel’a, ze ten produkt, ktory jeho
milovany influencer vytvoril, musi mat’.

e Specialny zazitok — spolo¢nosti umoznia influencerom absolvovat’ zazitok vo
forme cestovania, Sportu alebo koncertu, ktory on nasledne sprostredkuje svojim
sledovatelom. Tymto sposobom sa ,,odmeni“ tym zazitkom influencer, ale ta
znacka sa vd’aka tomu zviditeI'ni u jeho sledovatel'och.

e Platena spolupréaca — influencer za svoju Cast’ plnenie dohody dostava vopred

dohodnutd finanént odmenu.?

Interakcia s ostatnymi technologiami

Vyvoj technoldgii zmenil spdsoby akymi komunikujeme. Technol6gie napomohli
rozvoju socidlnych médii pomocou réznych softvérov, telekomunikacnych sieti, hlasovej
komunikéacie, videokonferencii, online chatov, webovych stranok, interaktivnych nasteniek,
blogov a mnohych dalSich. Spotrebitelia maju stale vaési pristup k dalsim formam
socialnych médii, ktoré sa pomocou technoldgii rozvijaju , o umoznuje lepSie sluzby
a poskytovanie presnych informacii.

Azda najdolezitejsim faktorom tspechu socialnych sieti, bolo vytvorenie mobilného
telefonu/smartfonu. Pred rokom 2010 bolo mozné navstivit' socialne siete len pomocou
pocita¢ov a notebookov. Dnes je to uplne bezna vec mat’ nainStalované viaceré aplikacie
socialnych sieti v mobilnych telefénoch. Mobilnymi telefénmi sa pristup na sociélne siete
ulah¢il a dosah informacii na nich zdielanych mnohonasobne zvacsil.

Umeld inteligencia, ktord spomenieme v nasledujucej Casti sa integruje pomaly do
kazdej socidlnej siete a stava sa tak ich vitdlnou stucastou. Facebook, Instagram a d’alSie
aplikacie vyuzivaji umelt inteligenciu na rozpoznavanie tvari, zlepSovanie kritérii
vyhl'adédvania a nastavovanie cielovej zdkladne pre reklamy. LinkedIn vyuziva umelt
inteligenciu na odporucania pracovnych miest a navrhy profilov, s ktorymi by ste sa mohli
chciet’ spojit’.

Kybernetickd bezpecnost’ sa kazdym dilom, stava dolezitejSou vdaka rapidnemu

narastu Utokov zo strany hackerov. Platformy socialnych médii investuju do technolégii

12 KUCHTA, Martin. Digitalny marketing: marketingova komunikacia na internete. vyd. Ekondm, 2022. 186
s. ISBN 978-80-225-4974-5
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kybernetickej bezpecnosti na ochranu tidajov a sikromia pouzivatel'ov. Ide o opatrenia, ako

je Sifrovanie, bezpe¢né overovacie procesy a monitorovanie podozrivych aktivit.:

1.2.4 Umelé inteligencia v marketingu

Slovo umela inteligencia (AI) dnes po¢ujeme na kazdom kroku. Niektori si to spajaju
so slovom hrozba, ini zase ulahCenie. Europsky parlament definuje umelu inteligenciu
(artificial intelligence — AI) ako: ,,Schopnost’ zariadenia prejavit schopnosti podobné
¢loveku, ako st uvazovanie, uéenie, planovanie a tvorivost’.« 14

Umelé inteligencia je nastroj, ktory sa da pouzit’ vSade. Facebook vyuziva Al na
rozpozndvanie tvare na fotografidach aby sme vedeli koho oznalit na fotkdch. Google
pouziva hlboké ucenie (deep learning) na zorad’ovanie vysledkov vyhladavania. Netflix

pouziva strojové ucenie na personalizaciu odportcani. Amazon vytvoril Al asistenta

Alexu.r®

Al revoldcia

V tejto digitalnej ére, sa umela inteligencia (Al) stala kI'i€ovym prvkom meniacim
spdsoby ako spolocnosti pristupuju k svojim marketingovym a komunikaénym stratégiam.
V poslednych rokoch zaznamenala Al prudky rast a vytvorila Siroku Skdlu moznosti, ktoré
eSte len zaciname objavovat. Umeld inteligencia funguje ako "kopilot" pre marketérov,
ktory rozsiruje 'udské schopnosti a automatizuje wilohy, ktoré su dasovo naroéné. Ulohou
umelej inteligencie nie je nahradit’ profesionalov a Specializovanych l'udi ale umoznit’ im
zamerat’ sa na ulohy s vy$Sou hodnotou, ktoré¢ su dodlezitejSie. Okrem toho, Ze ndm tato
technologia ponuka vyssiu efektivitu a produktivitu, ma potencial zlep$it' aj zakaznicku
skusenost. Vd’aka Al mdzu spolocnosti lepSie porozumiet’ svojmu publiku a poskytovat

vysoko personalizovany obsah a komunikaciu.®

BB THURAIRATNAM, Stefan. 2021. How technology influences social media. Online. Dostupné na:
https://www.entrepreneur.com/en-in/social-media/how-technology-influences-social-media/378476

14 SPRAVODAJSTVO EUROPSKY PARLAMENT. 2021. Umela inteligencia. Online. Dostupné na:
https://www.europarl.europa.eu/news/sk/headlines/society/20200827ST085804/umela-inteligencia-definicia-
a-vyuzitie

15 ETRELLIUM. How will Al contribute to the next marketing revolution. Online. Dostupné na:
https://www.etrellium.com/ai/how-ai-will-contribute-to-the-next-marketing-revolution/

16 LUKOWSKI, Jorge. 2023. The artificial intelligence revolution in marketing and communication: more
than just a trend. Online. Dostupné na: https://neoris.com/-/the-artificial-intelligence-revolution-in-
marketing-and-communication-more-than-just-a-trend

20



Chatboty a zakaznicka podpora

Umeld inteligencia ul'ahCuje zivot nielen zamestnancom ale aj zdkaznikom. Vd’aka
chatbotom a nastrojom zakaznickej podpory pohananym umelou inteligenciou sa posiliiuje
komunikécia a vztahy medzi spolo¢nostami a zakaznikmi. Podl'a IT slovnika znie definicia
ChatBotu ako: ,,Pocitacovy program, ktory simuluje 'udska konverzaciu alebo chatovanie
pomocou umelej inteligencie. Typicky ChatBot komunikuje s ¢lovekom, ale mdze ist” aj
0 komunikaciu dvoch ChatBotov medzi sebou“.l” ChatBoty su navrhnuté tak, aby
komunikovali so zdkaznikmi pomocou prirodzeného konverza¢ného jazyka a vedeli vyrieSit’
ulohy, ako napriklad odpovedanie na bezné otdzky, usmeriiovanie pouzivatel'ov pri rieSeni
problémov a dokonca aj vykonavanie zakladnych transakcii. Jednym z najdolezitejSich
prvkov ChatBotov je, ze s neustale ucia a vyvijaji z kazdou interakciou so zédkaznikom.

Medzi najvécsie pozitiva implementacie ChatBotov patria:

e Dostupnost 24/7 a okamzitd reakcia — vdaka nepretrzitému fungovaniu
ChatBotov uz zakaznici nemusia cakat’ na odpoved’ dokym nebudd pracovné
hodiny. ChatBoty reagujii okamzite, ¢im zdkaznici dostant rychlu odpoved’
a rieSenie na svoj problém ¢o zvysuje zdkaznicku spokojnost’.

e Zvladanie velkého mnoZstva otazok — ChatBoty zvladaju velky objem otézok
adokazu viest’ viacero konverzacii naraz, ¢im sa skracuje Cakacia doba
zékaznikov.

e Prekladanie do jazykov — ak su ChatBoty naprogramované s jazykovymi
a prekladatel’skymi funkciami, tak dokédzu komunikovat’ v réznych jazykoch, ¢o
zakaznikom ulahéi a sprijemni skusenost’, tym Ze si oni nemusia prekladat’

konverzaciu, ale ChatBot to spravi za nich,8

Hrozby

Umeld inteligencia sa kazdym diilom vyvija rapidnym tempom, transformuje celé
odvetvia a meni sposoby akym interagujeme s technolégiami a zaroven so sebou prinasa
vel'ké mnozstvo prilezitosti a vyziev. Zatial’ ¢o vyhody umelej inteligencie st nam pomerne

jasné, tak na zabezpecCenie zodpovedného a etického rozvoja je vel'mi ddlezité¢ aby sme

1T SLOVNIK. Co je to chatbot. Online. Dostupné na: https:/it-slovnik.cz/pojem/chatbot

18 ROSE-COLLINS, Fellix. 2023. Ako chathoti s umelou inteligenciou menia zakaznicku podporu. Online.
Dostupné na: https://www.ranktracker.com/sk/blog/how-ai-powered-chatbots-are-transforming-customer-
support/
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poznali aj hrozby s nou spojené. Narodna jednotka pre rieSenie kybernetickych incidentov
vyzdvihla nasledovné hrozby umelej inteligencie:

e Unik informécii — umela inteligencia sa kazdou interakciou uéi, ¢ize kazdu
informdaciu ktorti vlozime do systému umelej inteligencie uz pravdepodobne
nebudeme moct vymazat a moze byt zneuzita developermi danej umelej
inteligencie.

e Deepfake — deepfake je forma umelej inteligencie, ktord pomocou fotografii
cloveka dokaze vytvorit' realistické falosné videa. Tie ukazuji Ccloveka
v situacidch, ktoré sa nikdy nestali. Moze ist’ napriklad o nepravdivé videa
politikov ¢i celebrit, ale aj beznych ludi, ktori sa moézu ocitnit
v pornografickych scénach. *°

e Strata pracovnych pozicii — umela inteligencia kazdym diom rastie a pre
spolocnosti je vysoko atraktivna vd’aka znizovaniu nakladov na personal. Treba
byt na pozore, kedy pride bod zlomu, ked’ umeld inteligencia sa stane velkou
hrozbou pre trh s pracovnou silou.

e Falosné Al produkty — podvodnici zneuziji znacku popularnej spolocnosti a jej
Al produkt. Vytvorenim reklamy ¢i podvodnej webovej stranky odkazujicej na
tato znacku vas navedli na stiahnutie réznych suborov v domnienke, ze si
stahujete legitimny AI produkt, no v skutoCnosti si stiahnete malvér, ¢im
ohrozite svoje data. %

Ak spolocnosti pri pouzivani umelej inteligencie nezanedbaji vysSie spomenuté
hrozby apostavia sa im scielom ich eliminacie, tak vyuzitie umelej inteligencie

V procesoch im prinesie zvysenie efektivity marketingovych kampani.

1.2.5 Internetové vyhladdvace

Na internete existuje priestor, ktory modzeme nazvat informaénym online
trhoviskom. Vystupujd tam dve strany, ponuka informacii firiem a jednotlivcov a dopyt po
informéciach spolo¢nost’ami a jednotlivcami. Dnes uz na internete existuje viac ako miliarda
webstranok a ponuka uz davno prevySuje dopyt. Je teda velmi naro¢né identifikovat

najdoveryhodnejsi zdroj hl’'adanej informacie, ktory najefektivnejsie uspokoji pouzivatel'ov

19 SME TECH. Deepfake. Online. Dostupné na: https://tech.sme.sk/t/6807/deepfake
20 SK-CERT. 2023. Hrozby spojené s technoldgiami umelej inteligencie. Online. Dostupné na:
https://www.sk-cert.sk/sk/hrozby-spojene-s-technologiami-umelej-inteligencie/index.html
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informa¢ny dopyt. Na vyrieSenie dané¢ho problému boli vytvorené internetové vyhl'adavace,
ktoré st dnes sucastou skoro kazdej pouzivatel'skej navstevy internetu.

Definicia internetového vyhladavaca je: ,,je to softvérovy program, ktory pomaha
'udom ngjst’ informacie, ktoré hladaja online, pomocou klIicovych slov alebo fréaz.
Vyhladavacie nastroje dokazu rychlo vratit’ vysledky — dokonca aj s milionmi webstranok
online — nepretrzitym prehl'addvanim internetu a indexovanim kazdej stranky, ktort
najdu.?

Obrazok 4: Trhovy podiel celosvetovo najpopularnejsich internetovych vyhladavacov od

januara 2015 do jula 2023 (percentualne)

M

=2= Google =#= bing Yahoo! =e= Baidu YANDEX DuckDuckGo

Zdroj: prevzaté z Statista (2023) 22

Na obrazku ¢. 4 Mozeme vidiett dominantny trhovy podiel internetového
vyhl'adavaca od spoloénosti Google, ktory si dlhodobo drzi 80-90% trhovy podiel ¢im je
najviac vyuzivanym internetovym vyhladavaCom na svete. Medzi menej vyuZzivané
internetové vyhladavace s podielom na trhu mensim ako 10% patria Bing, Yahoo!, Baidu,

Yandex a DuckDuckGo.

2L BDC. Search engine. Online. Dostupné na: https://www.bdc.ca/en/articles-tools/entrepreneur-
toolkit/templates-business-guides/glossary/search-engine

22 Statista.2023. Market share of leading desktop search engines worldwide from January 2015 to July 2023.
Online. Dostupné na: https://www.statista.com/statistics/216573/worldwide-market-share-of-search-engines/
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Internetové vyhladavace kategorizujeme podla typu vysledku vyhladavania ako
organické vysledky vyhl'adavania a platené vysledky vyhl'adévania.

Organické vysledky vyhladavania nam zobrazuju webstranky, ktoré obsahuju
najrelevantnejSie informacie ku klI'aicovym slovam, vd’aka ¢omu sa efektivnejSie uspokojuje
dopyt po informaciach. Internetové vyhladavace vyuzivaju softvér, ktory im umoziuje
identifikovat’ relevantnost’ webstranky k zadanym kIaCovym slovam na zaklade
indexovania webstranky a jej obsahu. 23

Platené vysledky vyhladavania s zalozené na aukcii, ktora umiestiiuje webstranku
hore ¢i dole vo vysledkoch vyhl'adavania. V najpouzivanejSom vyhladavacéi Google Search
ich va¢sinou najdeme ako prvé Styri pozicie oznacené slovom “sponzorované®. Webstranky
su vyberané podla algoritmov vyhl'adavaca a podl'a vysledkov aukcie medzi inzerentmi. Po
kliknuti uzivatelom na webstranku inzerenta sa zalctuje inzerentovi suma podla kvantity
ponuk v aukcii na dané zobrazenie reklamy. Vd’aka tomuto vznika dynamicky a komplexny

trh uréujtici ceny na webstrankach v redlnom ¢ase.?*

Klucové slova

KIiacové slova su nevyhnutnou sucastou internetovych vyhladavacov. , Klucové
slova predstavuju jedno slovo alebo celt frazu. Ide oslovné spojenia pouZivané na
webstranke, vyskytujd sa na roznych miestach (v textoch, v menu, v obrazkoch a pod.),
takisto sa pouZivaju pri vyhl'addvani a zadavaju sa ako pokyn na hl'adanie vo vyhl'adavaci‘
25, Vdaka vysokému dopytu po informéaciach na internetovych vyhladavacoch a ponuky
vysoko presahujicej dopyt sa spolo¢nosti snazia implementovat’ o najlepSie stratégie aby
si zabezpecili ¢o najvysSie miesto vo vysledkoch vyhl'addvania. Google search ako najviac
vyuzivany internetovy vyhladdva¢ zobrazuje na prvej strane vyhladdvania 10 az 15
webstranok, ktoré zodpovedajii zadanym kI'iCovym slovam. AZ 95% Tl'udi vyuZivajicich
internetové vyhladdvace ukonci svoje hl'adanie na prave prvej strane a nepokracuje na

d’alSie strany vyhladavania.

23 KUCHTA, Martin. Digitalny marketing: marketingova komunikacia na internete. vyd. Ekoném, 2022. 186
s. ISBN 978-80-225-4974-5

24 SCR, 2021. Platené vyhl'adavanie. Online. Dostupné na: https://www.scrinteractive.sk/marketingovy-
slovnik/platene-vyhladavanie/

% MIKLOSIK, Andrej, KUCHTA, Martin a VASKOVA, Linda. Informacné systémy marketingu: IKT v
integrovanom marketingu. Bratislava: EKONOM, 2018. ISBN 978-80-225-4514-3.
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Medzi aktivity sdvisiace s so snahou dostat’ sa na najvyssie priecky vyhl'adavania

patria:

e SEM - po anglicky search engine management, je strategicky pristup
K internetovym vyhladavacom, ktorého ciel'om je dosiahnut’ o najefektivnejsiu
kombinaciu dostupnych rieSeni na zabezpeCenie najvySSej navstevnosti
zZ internetovych vyhladavacov. Vyuziva kombinaciu organickych a platenych
vysledkov vyhladavania a optimalizuje investicie vlozené do aktiv suvisiacich so
zobrazovanim webstranky vo vysledkoch vyhl'adavania.

e SEO — Search engine optimization, po slovensky optimalizacia pre vyhl'adavace,
je systematicky proces, pomocou ktoré¢ho zlepSujeme poziciu webstranky vo
vysledkoch vyhl'addvania. Cielom SEO, je aby sa pri vyhl'adavani kI'i¢ovych slov
zobrazila najlepSie optimalizovana webstranka, ktora sa bude nachadzat’ medzi na
najvyssich prieCkach vo vyhl'adavani.

e PPC — Pay Per Click, po slovensky zaplat’ za kliknutie, je platena propagacia
obsahu. PPC funguje tak, ze inzerent zaplati za reklamu, len ak na fiu pouzivatel’
Klikne.

Searh engine management je dolezitym pristupom v Sprave internetového

vyhl'adavaca, ktory manazuje kedy je vhodné vyuzitie SEO a kedy zas PPC. ?°

Voice search optimization (VSO)

Hlasové vyhladavanie, je technoldgia rozpoznavania re€i, ktord umozZiuje
pouzivatelom vyhl'addvat’ pomocou hlasu namiesto pisania. Proces hlasového vyhl'addvania
spociva V spracovani I'udského hlasu do textu, analyzy textu s cielom zistit’ ¢o sa otazkou
alebo prikazom vyZzaduje anéslednym pripojenim na internetovy vyhladavac, kde sa
vyhladaju pozadované informacie. Aby bolo mozné hlasovo vyhladavat, st potrebni
virtualni asistenti, ktori zabezpecuji komunikaciu s pouzivatel'om. Medzi tychto digitalnych
hlasovych asistentov patria Google Assistant, Apple Siri, Microsoft Cortana a Amazon
Alexa.

VSO alebo po slovensky optimalizacie pre hlasové vyhl'addvanie ma vel'mi podobné
prvky ako SEO. Najvacsim rozdielom je to, ze pri hlasovom vyhl'adavani je vyhladavanie

dlhsie a viac konverza¢né, Comu st potom prispdsobené klicové slova.

% KUCHTA, Martin. Digitalny marketing: marketingova komunikacia na internete. vyd. Ekondm, 2022. 186
s. ISBN 978-80-225-4974-5
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Najlepsie stratégie pri VSO su pouzivanie dlhSich kl'icovych slov, optimalizacia
obsahu pre hlasové vyhl'adavanie, lokélna SEO, video SEO.

Najdolezitejsim aspektom v optimalizacii hlasového vyhladavania su dlhé klI'acové
slovd. Obsahuju viac slov ako bezné kl'acové slova, a preto st konverzac¢nejSie. Ak
pouzivatel napise do vyhladavaca Google search "vegetaridnska strava dobra",
a Vv hlasovom vyhladavani by povedal virtudlnemu asistentovi "Je vegetaridnska strava
dobré pre ¢loveka?", tak hned’ vidime Ze pri hlasovom vyhl'adavani je pouzita cela veta, ¢o
vytvorilo konkrétnejSic a konverza¢nejSic vyhladavanie. Taktiez je dolezité pouzivat
otazkové klIicové slova ako: kto, ako alebo kedy, ked’ze pri konverzécii je prirodzenejsie
formulovat’ vety a otdzky namiesto len pouzitia jedného slov. V dnesnej dobe su hlasovi
asistenti zabudovani v mobiloch, po¢ita¢och, reproduktoroch, smart televizoroch a mnohych

inych zariadeniach, &ize hlasové vyhl'adavanie ma vi¢si dosah ako textové vyhl'adavanie.?’

27 BACKLINKO. 2018. Voice search: the definitive guide. Online. Dostupné na:
https://backlinko.com/optimize-for-voice-search
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Obrézok 5: Pocet pouzivanych digitalnych hlasovych asistentov na celom svete v rokoch

2019 az 2024 (v miliardach)

1]

Voice assistants in billions

2019 2020* 2024*

© Statista 2024 &

© Additional Information Show source @

Zdroj: prevzaté z Statista (2024) 28

Na obrazku ¢.5 vidime rastuci trend pouzivanych digitalnych asistentov, ked’ v roku
2019 bolo na celom svete pouzivanych 3.25 miliardy digitalnych asistentov v zariadeniach,
tak nam obrazok predikuje, ze v roku 2024 to bude 8.4 miliardy, ¢o uz bude viac ako celkova
populacia I'udi na svete.

Narastajuci trend smart domacnosti, kde je byvanie zariadené roznymi
technologiami, ktoré ul'ah¢uju zivot, ako napriklad: smart ktirenie, kedy si pomocou teleféonu
viete na dial’ku zapnut’ kurenie, alebo smart chladnicky, ktoré vam posla notifikéciu, Ze sa
minuli vajcia, sposobil, ze sa hlasovi asistenti stavaju neoddelitelnou stcéastou Zivota
Vv takychto domdacnostiach, ked’Zze je mozné ovladat’ celt domacnost’ pomocou hlasovych

asistentov.

28 Statista. 2022. Number of digital voice assistants in use worldwide from 2019 to 2024 (in billions). Online.
Dostupné na: https://www.statista.com/statistics/973815/worldwide-digital-voice-assistant-in-use/
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1.2.6 Blockchain

Minulé desatrocia vzniklo vela zaujimavych adnes uz Siroko pouzivanych
technologii a blockchain je jednou z nich. Podla akadémie najvacsej kryptoburzy na svete
Binance Academy, znie definicia blockchainu ako: ,,decentralizovana digitalna G¢tovna
kniha (ledger), ktord bezpene zaznamenava udaje o transakciach na mnohych
$pecializovanych poéitatoch v sieti.“.?® Blockchain najprv sluzil ako ledger pre Bitcoin, no
dnes sa pouziva vskoro kazdom sektore ako napriklad: transport, poistovnictvo,
bankovnictvo, Skolstvo, zdravotnictvo. Najvicsie zastipenie mé vo FinTechu (finan¢nych
technologiach), kde je potreba technicky bezpeénych a efektivnych transakcii. Zatial
blockchain nie je tak rozsireny v marketingu, avSak tym, ze marketing smeruje ¢oraz viac

do digitalnej formy sa blockchain technol6gii nevyhne ani on.*

Transparentny a bezpecny digitilny marketing

Spotrebitel'ské tidaje su ddlezitou avsak citlivou strankou v digitdlnom marketingu.
Obavy tykajuce sa ochrany stkromia a vlastnictva Udajov s v dne$snom digitalnom svete
Coraz vicsie. Technoldgia blockchainu vd’aka svojim vysoko bezpe¢nostnym vlastnostiam
umoziiuje pouzivatelom vacsiu kontrolu nad svojimi Gdajmi. Napriklad prostrednictvom
pristupu na zdklade povolenia sa mézu pouzivatelia rozhodnut’, kto mé pristup k ich idajom
a za akych podmienok. Tento transparentny pristup zaloZeny na suhlase nielenze riesi obavy
o ochranu stkromia, ale tieZ umoziuje znackdm vyuZit moZnost' personalizovaného
marketingu. Znacky mozu pristupovat’ k tdajom s vyslovnym stthlasom spotrebitel'ov, ¢o
podporuje vzt'ah zaloZzeny na dovere a prisposobeni. Zakladom technolégie blockchainu je,
Ze vie vytvorit’ nezmenitel'nt a decentralizovanu uctovna knihu. Tento aspekt blockchainu
je vel'mi dolezity vo vytvarani si dovery u zakaznika. Tym Ze tato G¢tovna kniha vytvara
neporusitelny zadznam transakcii transparentnym sposobom, sa zvySuje u zakaznikov dovera
v pravost’ informacii o produktoch a sluzbach a obmedzuje sa zavadzanie a podvodne
¢innosti. Digitalne reklamy st takisto nachylné na r6zne podvody, vd’aka ktorym spolo¢nosti

stracaju vel'ku Cast’ financii alokovanych na marketingové aktivity. Decentralizovanost’

2 ACADEMY BINANCE. 2023. Co je blockchchain a ako funguje. Online. Dostupné na:
https://academy.binance.com/sk/articles/what-is-blockchain-and-how-does-it-work

30 WASIQ, Mohammad, et al. 2023. Adoption and Applications of Blockchain Technology in Marketing: A
Retrospective Overview and Bibliometric Analysis. Sustainability, Online. Dostupné na:
https://doi.org/10.3390/su15043279
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blockchainu zabezpecuje, ze Gidaje pri zobrazovani reklamy, pri kliknuti a pri konverzii su

bezpeéné a nemdze dojst’ k ich odcudzeniu, alebo manipulacii.®

Smart contracts

Dolezitou funkciou technoldgie blockchain st inteligentné zmluvy (ang. Smart
contracts). Americkd IT spolo¢nost’ IBM definuje inteligentné zmluvy ako: ,,programy
ulozené na blockchaine, ktoré sa spustia, ked su vopred stanovené podmienky*.*?
Inteligentné zmluvy zvySuju komplexnost’ transakcii tym, ze pridavaju do nich podmienky,
ktoré ak su splnené tak az potom sa transakcia uskutoc¢ni. Vd’aka tejto funkcii sa zmluvy
a dohody medzi inzerentmi avydavate'mi automatizuju a zabezpeCuje sa obojstranné

plnenie zavizkov, ¢im sa zvysuje efektivnost’ a zabraiuje sa podvodom.

1.2.7 5G

Postupna implementacia 5G technoldgie prinasa nova éru ultra rychleho
a spolahlivého datového pripojenia. Na Slovensku sa 5G technologia pouziva od roku 2019
aVv dnesnom svete neustale prudiacich, obrovskych mnozstvach dat sa stava esencialnou.
Definicia 5G siete podl’a O2 mobilného operatora: ,,5G siet’ je piata generacia mobilnych
sieti, nasledovnik 4G LTE sieti.“.3* 5G technolégia je teda mobilnd siet, ktord nam
zabezpecuje rychlejsi a efektivnejsi prenos dat. Takisto ako aj pre iné odvetvia, tak aj
pre marketing méa 5G technoldgia obrovsky vyznam. Kazdym dilom sa vytvara a zdiel'a
viacej dat. PresnejSie v marketingu sa vytvara propagacny obsah, ktory sa nasledne
zdiel'a so 'ud’mi alebo sa ziskavaju informacie o zdkaznikoch. Vd’aka 5G sa bude méct’
vytvarat’ kvalitnej$i obsah bez problému zobrazenia, rychlejSie sa bude zdielat’ medzi

I'ud'mi a informéacie o zakaznikoch budi efektivnejsie dostupné vo va¢sich mnozstvach.

3L WASIQ, Mohammad, et al. 2023. Adoption and Applications of Blockchain Technology in Marketing: A
Retrospective Overview and Bibliometric Analysis. Sustainability, Online. Dostupné na:
https://doi.org/10.3390/s5u15043279

32 |BM. 2022. What are smart contracts on blockchain? Online. Dostupné na:
https://www.ibm.com/topics/smart-contracts

33 COPIGNEAUX, Bertrand, VLASOV, Nikita, BANI, Emarildo. 2020. Blockchain for supply chains and
international trade. European Parliament. Online. Dostupné na:
https://www.europarl.europa.eu/RegData/etudes/STUD/2020/641544/EPRS_STU(2020)641544 EN.pdf
3 02. Co je 5G siet. Online. Dostupné na: https://www.02.sk/podpora/centrum-podpory/siet-internet-
nastavenia/-/asset_publisher/iOjawlFBpGOD/content/5g-siet
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Marketing zaloZeny na polohe

Jednym z viacerych aspektov 5G technoldgie z hl'adiska marketingu je rozvoj sluzieb
zalozenych na polohe. S rasticou rychlostou a presnostou udajov o polohe moézu
spolo¢nosti poskytovat” vysoko cieleny a kontextovy obsah zalozeny na presnej polohe
pouzivatela. To otvara nové moznosti pre geofencing, ktory umoziuje podnikom posielat’
zakaznikom akcie, zl'avy alebo upozornenia, ked’ st v blizkosti fyzického obchodu. Ako
priklad si m6zeme zobrat’ spolo¢nost’ McDonald’s. Ked’ prejdeme okolo kamennej predajne
McDonald’s, tak ndm pride notifikacia do mobilu, ze pri kiipe vel’kého McMenu dostaneme
kdvu zadarmo a ze tato ponuka plati len na dnes.

Marketing zaloZeny na polohe nielenze zvysuje relevantnost’ propaga¢ného obsahu,

ale poskytuje aj sposob, ako zvysit navstevnost’ kamenného obchodu.®®

Obsah ndrocny na data

Dnes$nym rapidnym pokrokom v oblasti vytvarania fotografii a video zd&znamov, kde
uz bezne na svojich mobiloch nataéame v 4K rozliSeni, je nie len dolezitd kvalita odoslanej
fotky alebo videa, ale taktiez kvalita prijattho média. Vd’aka 5G technolégii vieme rychlo
a so zachovanim skutoc¢nej kvality posielat’ rozne média a taktiez si ich prijemcovia vedia
pozriet v najlepSej kvalite. Spolocnosti sa snazia Coraz viac vytvarat’ kvalitnejSi kontent
v kontexte kvality obrazu. Natacaju sa dlhsie videa s 4K alebo 8K rozlisenim, pretoze

spolo¢nosti vedia, e vd'aka 5G sieti si to zakaznik bude vediet' pozriet v takej istej kvalite.®®

Vyzvy a infrastruktira

V prostredi 5G, kde prenos dat prebieha v ovela vicSom rozsahu a rychlejSim
tempom ako pri jeho predchodcoch 4G alebo 3G, existuju rizika tykajice sa porusenia
ochrany osobnych Gdajov a infrastruktary. 5G siet’ umoziuje rozsiahle moznosti zberu dat
apreto sa Coraz CastejSie zdoraziiuje potreba, aby spolo¢nosti prijali prisne opatrenia na
ochranu informdcii o zakaznikoch pred neopravnenym pristupom. Medzi kl'acové aktivity
v boji proti odcudzeniu a zneuzitiu osobnych udajov patria Sifrovanie, bezpe¢né ukladanie
dat na miesta kde nebude moZny ich unik a prisne pristupové kontroly. Taktiez dolezitymi

pravidelnymi prevenciami su r6zne audity, aktualizacie bezpeénostnych protokolov a taktiez

% VERIZONCONNECT. What is geofence. Online. Dostupné na:
https://www.verizonconnect.com/glossary/what-is-a-geofence/

3% THALESGROUP. 2023. 5G technology and networks (speed, use cases, rollout). Online. Dostupné na:
https://www.thalesgroup.com/en/markets/digital-identity-and-security/mobile/inspired/5G
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Skolenia na novovznikajuce hrozby. 5G siet’ je pomerne nova technologia, ktora este nie je
zavedend po celom svete. Sjej nedadvnou implementaciou sdvisia vyzvy v oblasti
infrastruktary. Tym padom, ze 5G siet’ nie je dostupna vo vSetkych krajinéach, si spolo¢nosti
budu musiet’ svoje marketingové aktivity zacielit’ na trhy s uz existujicou infrastruktirou
a taktiez zamerat' sa na predvidanie jej d’alSej dostupnosti. Vyuzivanie 5G siete nie je
zadarmo, tak ako kazdou inovaciou tak aj zavedenim 5G technoldgie sa ceny za jej
pouzivanie oproti predoslym 4G a 3G zvysili. Je preto vel'mi dolezité, aby sa investicia do
prechodu na 5G siet’ spolo¢nostami prehodnotila. Avsak uz dopredu vieme povedat, ze

presun na stile efektivnejsie datové technologie je v su¢asnosti priam az nevyhnutny.*’

1.2.8 Video marketing

Video je kralom internetu. Spolocnost” Cisco, ktord sa zaobera digitalno-
komunika¢nymi technologiami predpoveda, ze v roku 2024 bude budl videa r6zneho typu
tvorit vyse 80% z celkovej prevadzky internetu.®

Ako prva platforma na zdielanie videi vznikol v roku 2005 YouTube. Za skoro
dvadsat’ rokov sa na platforme vytvorila siet’ 2.7 miliardy uzivatelov, ktori kazdy den
pozerajii, zdiel'aju alebo nahravaju vide4 na tito platformu.® Dalgim zlomovym bodom bolo
spopularizovanie Netflixu, po roku 2010 kedy kompletne zmenil svoju stratégiu
z zasielkovej DVD spolo¢nosti na online streamovaciu platformu. A dnes len samotny
Netflix zabera 15% z globalneho priestoru na internete.*°

Jednou z najdolezitejSich casti video marketingu si socialne siete. Medzi
najpopulérnejSie v Sireni video obsahu patria Instagram a TikTok. Tieto spolo¢nosti
vytvorili priestor na svojich platformach, kde sa denne zdiel'aji milidony videi. Instagram a
TikTok patria do oblasti kratkych videi. TikTok je platforma vyvinuté prave na tieto kratke

videa, avsak Instagram si vytvoril priestor na kratke videa s nazvom Instagram Reels. Coraz

37 GRIJPINK, Ferry, et al. The road to 5G: The inevitable growth of infrastructure cost. Online. Dostupné na:
http://repositorioiri5g.iri.usp.br/jspui/bitstream/123456789/153/1/The-road-to-5G-The-inevitable-growth-of-
infrastructure-cost.pdf

38 CISCO. 2020. Cisco Annual Internet Report (2018-2023) White Paper. Online. Dostupné na:
https://www.cisco.com/c/en/us/solutions/collateral/executive-perspectives/annual-internet-report/white-
paper-c11-741490.html

39 GMI. 2024. Youtube statistics 2024 (demografics, users by country & more). Online. Dostupné na:
https://www.globalmediainsight.com/blog/youtube-users-statistics/

40 STATISTA. 2023. Netflix is Responsible for 15% of Global Internet Traffic. Online. Dostupné na:
https://www.statista.com/chart/15692/distribution-of-global-downstream-traffic/
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viac popularnejSou socidlnou sietou sa stdva LinkdIn. Tym, Ze LinkedIn je obchodne
orientovana socialna siet’, je skvelym priestorom na zdiel’'anie videi v segmente B2B. Vd’aka
tymto socidlnym sietam popularita kratkych videi a vSeobecne video marketingu rapidne

rastie a spolo¢nosti sa na tento typ marketingu zameriavaju ¢oraz viac.

Typy video obsahu

Kazda platforma sa zameriava na iny typ video obsahu. Ked’ na YouTube si
spotrebitelia pozri radsej dlhsie video, na TikTok preferuju videa kratSie. Spolo¢nosti preto
konstantne vytvaraji video obsah pre vzdy int platformu a vyuzivaju ho ako strategicky
nastroj na sprostredkovanie sprav, vyvolanie emdcii abudovanie lepSich vztahov
s cielovym publikom. Existuje mnoho typov video obsahu, avSak mi si priblizime tie
najvyuzivanejsie.

Propagacné vided pre socidlne média patria medzi najCastejsie typy video obsahu
S ktorymi sa stretdvame. Ked'Ze v priemere Clovek trdvi dve hodiny a tridsat’ minat na
socialnych sietach, tak tento typ video obsahu ma velky dosah na spotrebitelov.*
Propagacné vided na socialnych sietach st skvelou prilezitostou na zvySenie povedomia
0 znacke. Vd’aka nim sa d& efektivne komunikovat’ jedine¢na hodnotova ponuka znacky,
podporovat’ socidlne zdiel'anie a zvySovat’ povedomie o znacke.

Skusenosti  z&kaznikov a pripadové Stadie su dalsim typom video obsahu.
Referencie zakaznikov a vided s pripadovymi $tadiami maju silny charakter budovania
dbvery a autentickosti. Spolo¢nosti cez svojich spokojnych zakaznikov ukazuju pozitivne
skusenosti s produktom alebo sluzbou, ¢o vytvara autentické pribehy, s ktorymi sa I'ahsie
stotozni potencidlny zdkaznik. Tento typ video obsahu robi znac¢ku l'udskejSou, poskytuju
socialny dbkaz o sluzbe a produkte a ovplyviiuju rozhodovaci proces. Vd’aka tomu, Ze s vo
videu zahrnuté konkrétne problémy a znackou navrhnuté rieenia dodava tej reklame hibku
a relevantnost’.

User-Generated Content (UGC) alebo po slovensky pouzivatelom vytvoreny obsah,
je pre spolo¢nosti vel'mi cenny, ked’Ze spaja vasen s kreativitou zakaznika. Videa vytvorené
zakaznikmi na socialnych siet’ach, spolo€nost vlozi do vlastného videa a tym zdiela silny
socialny odkaz, ktory nam poukazuje na redlne pouzivanie produktu alebo sluzby. Vdaka

UGC sa vytvaraju komunity a pocit spolupatri¢nosti. Aj ked’ tento typ video obsahu je najméa

4L STATISTA. Daily time spent on social networking by internet users worldwide from 2012 to 2023. Online.
Dostupné na: https://www.statista.com/statistics/433871/daily-social-media-usage-worldwide/
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vyuzivany v B2C sektore, tak ma velky potencial aj pre B2B sektor, kde tieto vided mézu
vytvarat’ zamestnanci alebo zakaznici, co tomu produktu alebo sluzbe doddva l'udsky pristup
a buduje déveru.

Medzi cCasto vytvaranymi videami spolo¢nostami su vzdelavacie videa. Pod
vzdelavacimi videami si mozeme predstavit’ rozne navody, kurzy, webinare, prednasky a iné
typy videi, ktoré nielen informuju spotrebitel’a, ale aj prezentuji znacku ako autoritu
v danom odvetvi. Jednym z najprinosnejSich aspektov vzdelavacich videi je ich schopnost’
poskytovat’ spotrebitel'om dolezité informacie a zadroven propagovat produkty alebo sluzby.
Spolo¢nosti vytvaraju videa, ktoré funguju ako navod na vyrieSenie problémov ktorym celia
zékaznici. Eduka¢nymi videami spolo¢nosti rozsiruju vedomosti svojim zékaznikom

a vytvaraju si v nich doveru a oddanost’.*?

Interaktivne videa

NajbeznejSou formou videi st takzvané Tradi¢né alebo linedrne vided. Pri prezerani
tradi¢ného videa sa kliknutim na tlacidlo "spustit" spusti obsah. Poc¢as prezerania sU
moznosti video pozastavit, pretacat, postuvat dopredu a znovu spustit’. Okrem tychto
obmedzenych funkcii sa pri interakcii s tradiénym videom neda ni¢ iné spravit. Avsak
neddvno sa do pozornosti marketérov dostali interaktivne videa, ktoré umoziuju
pouzivatel'ovi moznost interakcie so samotnym video obsahom prostrednictvom réznych
nastrojov. Pouzivatelia mozu klikat, t'ahat’, scrollovat’, posivat’ a vykonavat’ d’al$ie digitalne
ukony, aby interagovali s obsahom videa, podobne ako pri interakcii s webovym obsahom.
Existuje niekol’ko rdznych funkcii, ktoré je mozné zaclenit’ do interaktivneho videa. Medzi
tie najbeZnejsie patria:

e Tepelné body — oblasti vo videu, na ktoré mozno kliknut’; tieto tla¢idla presmerujt
pouzivatel'a na samostatni webovu stranku alebo odhalia obsah priamo vo videu,
napriklad ceny tovaru.

e 360 video — moznost’ pouzivatel'a postivat’ obrazovku v ramci videa, aby videl vo
vSetkych smeroch

e Rozvetvenia — rozne cesty alebo moznosti, ktorymi sa pouzivatel méze uberat’,

aby ovladal a prispésoboval obsah, ktory vidi

42 PUKALIAK Yuliia. 2023. 2024 video marketing research: insights on types, placements, and costs from
marketing professionals. Online. Dostupné na: https://medium.com/cieden-design/2024-video-marketing-
research-insights-on-types-placements-and-costs-from-marketing-0c62f2091743
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e Vstupné Udaje — formularové polia, ktoré pouzivatel vyuzije na vyplnenie

informacii, ako je jeho meno, vek atd’.

Tieto funkcie vytvaraju pre pouzivatela zabavnejSi a putavejsi zazitok a menia
tradicné video na nieCo zapamdtatelnejSie, prijemnejSie a interaktivnejSic. Rastlca
popularita interaktivnych videi v marketingu naznacuje zdsadny posun smerom k zlozitejSim
a participativnym obsahovym zéazitkom. Prostrednictvom interakcie mdzu spolo¢nosti

nadviazat’ priamejsie spojenie so svojim publikom, ¢o povedie k angazovanosti a zavizku*.

1.2.9 Virtualna a rozsirena realita

Pri dne$nom digitalno-technologickom pokroku stale pribudaju aktivity ktoré sa
presuvaju do virtudlneho priestoru. Virtudlna a rozsirena realita sa stavaju efektivnymi
nastrojmi nie len na obchodné ucely, ale aj na zabavu relax alebo pracu. Virtualna realita
(VR) berie pouzivatel'ov do uplne virtudlneho prostredia, prepravuje ich na miesta a do
scenarov mimo ich fyzickej reality. RozSirena realita (AR) sa vztahuje na integraciu
digitalneho obsahu do skutocného sveta, zlepSenie vnimania a interakcie pouzivatela s jeho
prostredim. Prostrednictvom mobilnych zariadeni alebo okuliarov rozsirenej reality mozu
spotrebitelia interagovat’ s digitalnymi prvkami plynule integrovanymi do redlneho
prostredia.** VR a AR sa stale vyvijaji a mnohé z futuristickych predpovedi pouzivania
tychto technologii, ktoré si I'udia predstavovali, sa eSte neprejavili. V sti¢asnosti mé najvacsi
Uspech v oblasti zdbavy a hier, avSak postupne sa dostavaji aj do prostredia marketingu.
IKEA, Gucci, Amazon, ASOS, Sephora a iné velké spolo¢nosti uspesne zavadzaju do
svojich produktov AR a VR. Podla prieskumu spolo¢nosti Shopify konvertuju produkty
s AR obsahom o0 94 % castejsie ako produkty bez AR.*® AR technologie vyuziva ¢oraz viac
spolo¢nosti v réznych odvetviach na Skolenie zamestnancov, testovanie novych alebo

stcasnych procesov alebo vyvoj novych produktov. Medzi zname projekty patria: Oreo,

4 PARKER, Sam. 2023. What is interactive video. Online. Dostupné na: https://www.wyzowl.com/what-is-
interactive-video/

4 KRALJ, Svetlana, MAMULA NIKOLIC, Tatjana, VUKASINOVIC, Mateja. 2023. THE USE OF
VIRTUAL AND AUGMENTED REALITY IN DIGITAL MARKETING. ISBN 978-9940-611-06-4. Online.
Dostupné na:
https://www.researchgate.net/publication/374090954_THE_USE_OF_VIRTUAL_AND_AUGMENTED_R
EALITY_IN_DIGITAL_MARKETING

4 KEENAN, Michael. 2022. How Augmented Reality (AR) is Changing E-commerce. Online. Dostupné
na:

https://www.shopify.com/enterprise/augmented-reality-ecommerce-shopping
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(Svet ochutenej susienky v 360 stupiioch), Samsung (Mesiac pre celé I'udstvo VR), Volvo
(VR testovacia jazda), McDonald's (Stastné okuliare) a mnoho d’al§ich.

Virtudlna realita v stcasnosti funguje aj ako efektivna metéda pri Skoleniach,
cviceniach alebo tréningoch. Vd’aka eliminécii rizika ale zachovania si realnej situacie sa
virtualna realita naplno vyuziva v zdravotnictve, letectve alebo vo rizikovej vyrobe, kde sa
vzdelavanie zamestnancov uskutociuje v kontrolovanom a bezpe¢nom prostredi virtualnej

reality.

Marketing v alternativnej realite

VR a AR technolégie, dokazu ponorit’ l'udi do inych kultar alebo krajin, poskytuju
jedine¢né, putavé zazitky, ktoré spolo¢nosti mézu vyuzit’ ako lakadlo na zdkaznikov a zvysit’
povedomie o znac¢ke. Vd’aka schopnosti prepojit’ virtualny a fyzicky svet vedia spolo¢nosti
zmysluplne zaujat’ cielové publikum. Virtudlny svet vie byt nekonec¢ny, takisto vie byt aj
priestor v na reklamu. Ako priklad si mézeme uviest VR hry, kde na réznych budovach,
stromoch, vozidlach, vedia byt umiestnené virtudlne bilboardy. Takisto aj priestor na
personalizaciu. Virtudlna realita umoziuje personalizovat’ ¢i uz cely virtudlny svet, alebo
isté Casti v lom. Reklama vo virtudlnej realite umoziiuje zédkaznikom komunikovat so
znackou vo virtualnom prostredi, vysledkom ¢oho je vysoko pltavy a nezabudnutelny
zazitok. Coca-Cola vytvorila pomocou VR predajny automat, ktory zékaznikom ponutka

jedine¢ny a vynaliezavy spdsob interakcie so znackou.*®

Virtualne showrooms a zazitky

Podl'a Stadie spolocnosti Google, polovica spotrebitelov pouziva Google na
prieskum produktov pred nakupom.*” VR umoziuje podnikom vytvarat’ virtudlne vyklady
a vystavné miestnosti, ktoré¢ zdkaznikom umoziuji nakupovat’ z ich domovov spdsobom,
ako by bol zdkaznik pritomny pri fyzickom ndkupe. Zakaznici moze skiimat’ produkty,
sledovat’ detaily a nakupovat’ veci vo virtudlnom priestore o zvySuje dosah na zdkaznikov

a odstranuje geografické bariéry ¢o ul'ah¢uje interakciu s globalnymi zakaznikmi.

4 KRALIJ, Svetlana, MAMULA NIKOLIC, Tatjana, VUKASINOVIC, Mateja 2023. THE USE OF
VIRTUAL AND AUGMENTED REALITY IN DIGITAL MARKETING. ISBN 978-9940-611-06-4. Online.
Dostupné na:
https://www.researchgate.net/publication/374090954_THE_USE_OF_VIRTUAL_AND_AUGMENTED_R
EALITY_IN_DIGITAL_MARKETING

4T THINK WITH GOOGLE. Online. Dostupné na: https://www.thinkwithgoogle.com/marketing-
strategies/search/product-research- search-statistics/
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Virtualne skuSobne, virtualne kabinky alebo ukazky produktov s VR aAR,
umoziuju spotrebitelom sa lepSie rozhodnut. Ako pozitivny vedlajsi ucinok to pomaha
k znizovaniu miery reklamacie nevhodného oblecenia objednaného online.

Ukazky produktov patria medzi najrozsirenejs$iu oblast’ vyuzitia VR a AR. Jednou
z mnohych spolo¢nosti vyuzivajicich AR a VR je znacka Sportového oblecenia Nike, ktora
vytvorila aplikaciu Nike Fit, ktord vyuziva AR na pomoc zdkaznikom pri objavovani
idealneho strihu topanok. Pomocou aplikacie si zakaznici mézu predstavit’, ako by rozne
vel'kosti a Styly topanok vyzerali na ich vlastnych nohach, ¢o im umoziiuje robit’ rozumne;jsie

nakupné rozhodnutia.*®

4 MEDIUM. Augmented reality (AR) and Virtual reality (VR) in Marketing. 2023. Online. Dostupné na:
https://medium.com/@a2digital/augmented-reality-ar-and-virtual-reality-vr-in-marketing-aead9a4e93c3

36



2. Ciel prace, metodika prace a skimania

Hlavnym cielom zdverecnej prace je identifikacia sucasného rozsahu vyuzitia
novych technoldgii v digitdlnom marketingu, navrh vhodnych implementa¢nych procesov a
identifikacia konkrétnych nastrojov pre zefektivnenie marketingovych vysledkov firiem.
Predpokladom naplnenia zakladného ciela je stanovenie a nasledné realizécia parciélnych

uloh reprezentujdcich parcialne ciele, ktoré mozno vymedzit’ nasledovne:

e Vymedzenie z&kladnych pojmov tykajucich sa problematiky digitalneho
marketingu a novych technol6gii v digitdlnom marketingu.

e Analyza jednotlivych vybranych technol6gii.

e Zistenie nazorovych postojov respondentov Vv oblasti novych technolégii
v digitdlnom marketingu.

e Formulovanie odportcani pre spolo¢nosti na zaklade informacii ziskanych od

respondentov dotaznikového prieskumu.

Na vypracovanie diplomovej prace na tému vyuzitie novych technologii v digitdlnom
marketingu boli vyuZité Specifické a vSeobecné metddy skumania. Tieto metédy boli
Struktirované tak, aby sme ziskali suhrnné poznatky o najnovsich technologiach
vyuzivanych v spolo¢nostami v digitdlnom marketingu. Spolu s tym, sme skimali, ako tieto
nové technoldgie v digitalnom marketingu vnimaju spotrebitelia, aby sme dosiahli
komplexné poznatky pre odporti¢ania pre spolo¢nosti.

Diplomova praca sa sklada zo Styroch cCasti. Pri jej pisani boli vyuzité rézne druhy
zdrojov, ktoré boli postupne zhromazd’ované z kniznice, z databaz odbornej literatry
a internetovych zdrojov. Medzi najcastejSie pouZivané zdroje patrili internetové zdroje.

V prvej Casti diplomovej prace sme pomocou analyzy dostupnych zdrojov vymedzili
apriblizili digitdlny marketing, identifikovali a nésledne popisali najvyuzivanejsie
a najnovsie technologie v digitalnom marketingu.

Druha ¢ast’ diplomovej prace pozostavala zo stanovenia hlavného ciel’a a metodiky
zaverecnej prace.

Na zéklade teoretickych poznatkov z prvej ¢asti diplomovej prace sme v tretej Casti
pomocou metddy analyzy azberu dat vytvorili dotaznik s 26 otazkami. Dotaznik bol
navrhnuty s cielom zistit' spotrebitel'ské vnimanie novych technoldgii v digitdlnom

marketingu. Pozostaval z kombinacie uzavretych, $kalovanych a otvorenych otazok, ¢o
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respondentom umoznilo jednoducho a efektivne vyjadrit’ svoj nazor. Dotaznik bol nasledne
rozoslany cez rdzne distribu¢né kanaly a to: Instagram, Facebook, Gmail, sms a Microsoft
Teams. Dotazniku sa zOc¢astnila Siroka vzorka respondentov pozostavajuca zo 140
oslovenych l'udi, z coho 100 dotaznik uspeSne vyplnilo, ktord nam poskytla rozne pohl'ady
a skdsenosti na nasSu skumant oblast. Analyza Gdajov ziskanych z dotaznika zahfiala
kvalitativne aj kvantitativne udaje. Kvantitativne udaje, ktoré zahfnali odpovede na
konkrétne otazky tykajluce sa preferovanych technoldgii alebo réznych marketingovych
postupov spolo¢nosti boli podrobené ddslednej analyze pomocou Statistického softvéru v
rdmci dotaznikovej platformy Survio. Kvalitativne Gdaje, vratane otvorenych odpovedi
spotrebitel'ov, boli analyzované systematicky.

Stvrta ast diplomovej prace bola zamerana na odporGiéania spolo¢nostiam na
zaklade vysledkov dotaznikového prieskumu. Spolu sa nam podarilo poskytnut’ odporucania
na vsetky technolégie vymedzené v prvej Casti diplomovej prace. Diplomova praca sa
teoretickymi zakladmi a spotrebitel'ského vnimania problematiky snazila ziskat' cenné
informacie v oblasti novych technoldgii v digitdlnom marketingu pre spolo¢nosti vyberajice

sa cestou inovacii.
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3. Vysledky prace a diskusia

3.1. Analyza vysledkov dotaznikového prieskumu

Tato Cast’ diplomovej prace uvadza zistenia ziskané z prieskumu zamerané¢ho na
skimanie vnimania a sprdvania spotrebitelov v suvislosti s novymi technolégiami
v digitalnom marketingu. Dotaznik sme distribuovali cez rozne kanaly ako: socialne siete,
sms aemail. Celkovo dotaznik pozostaval z 26 otazok zostavenych tak, aby poskytli
komplexny pohlad na vnimanie a spravanie spotrebitelov v suvislosti s novymi

technologiami v digitdlnom marketingu. Prieskumu sa zac¢astnilo 100 osob.

Graf 1: Do akej vekovej kategdrie patrite

57

15-25 46-65 26-45 66-80

Zdroj: Vlastné spracovanie

Prva otazka prieskumu pozostavala v rozdeleni respondentov do vekovych kategorii.
Vekové rozloZenie respondentov ukazuje, ze v prieskume sa ndm podarilo dosiahnut
roznorodd vzorku. Najvacsie zastupenie v prieskume ato 57% respondentov, patri do
vekovej kategorie 15 az 25 rokov, ¢o v nasom prieskume tvori kl'a¢ovii vekovu kategoriu,
pretoze predstavuje vyznamni Cast digitilnych spotrebitelov. Dalej nasleduje 22 %
respondentov v rozmedzi 46 az 65 rokov, 16% respondentov v rozmedzi 26 az 45 rokov

a v poslednom rade 5% respondentov v rozmedzi 66-80 rokov.
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Graf 2: Aky typ marketingu preferujete viac?
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Zdroj: Vlastné spracovanie

Druha otdzka prieskumu sa zaobera preferovanym typom marketingu respondentov.
Vicsina respondentov, 63%, zvolila ako preferovany typ marketingu digitdlny marketing.
30% respondentov nema preferenciu a len 7% si zvolilo ako preferovany typ marketingu,

tradi¢ény marketing.
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Graf 3: Aké vyhody z Vasho pohPadu prinasaju nové technolégie v digitalnom

marketingu?

Pristupnost (lahky pristup na internet a
dialej na soc. siete alebo stranky)

58
Pohodlie (interakcia so znackou alebo
obchodom hocikde a hocikedy)

Personalizovana reklama (reklama usita

. 52
na mieru)

Viem skor o novych produktoch

: |
(2]

Interaktivny obsah (kvizy, dotazniky,

26
hry)

Predplatné sluzby a &lenské programy

e . ) 22
prindsajuce zlavy a vyhody

Hlasové vyhladavanie a asistencia Al
chatbotov

Nevnimam Ziadne vyhody 3

Iné - uvedte svoju odpoved 1

o

10 20

o

40 50 60

w

Zdroj: Vlastné spracovanie

V tretej otazke prieskumu, ktoré pozostavala s viacerych moznych odpovedi, sme sa
dopytovali respondentov na vyhody, ktoré nové technoldgie prinasaju do digitalneho
marketingu. Ako najvacsiu vyhodu si 58% respondentov zvolilo pristupnost’ (lahky pristup
na internet a d’alej na soc. siete alebo stranky). Druha najcastejSiu vyhodu, pohodlie
(interakcia so znackou alebo obchodom hocikde a hocikedy), si zvolilo 53% respondentov.
Personalizovanu reklamu (reklama usita na mieru) si ako vyhodu zvolilo 52% respondentov.
46% respondentov si zvolilo ako vyhodu Zze vedia skor o novych produktoch. 26
respondentov zvolilo interaktivny obsah (kvizy, dotazniky, hry) ako vyhodu. Predplatné
sluzby a ¢lenské programy prinasajuce zlavy a vyhody izvolilo 22% respondentov. 3%
respondentov nevnimaju Ziadne vyhody a 1% respondentov zvolilo odpoved’ iné, avsak

neuviedoli ziadnu odpoved'.



Graf 4: Vnimate aj nejaké nevyhody spojené s novymi technolégiami v digitalnom

marketingu
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Zdroj: Vlastné spracovanie

Vo Stvrtej otazke prieskumu, ktord taktiez pozostavala z viacerych moznych
odpovedi, sme sa naopak pytali respondentov na nevyhody, ktoré nové technoldgie prinaSaju
do digitdlneho marketingu. 62% respondentov si ako najvicSie nevyhody vybrali
manipulativne marketingové aktivity a sukromie (spolo¢nosti o mne zbieraju vela
informécii). 50% respondentov si vybralo ako nevyhodu prili§ vel'a vnemov — informéacii
areklam. Nepravdivé informacie a zavadzajuci obsah si ako nevyhodu vybralo 37%
respondentov. 22% respondentov si ako nevyhodu zvolilo nedostato¢nti zodpovednost’

a reguléciu a 2% nevnimajt ziadne nevyhody.
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Tabulka 1: Viac budem déverovat’ znacke, ktora transparentne komunikuje o svojich

digitalnych marketingovych postupoch.

Velmi 16 46 38 Velmi

nesuhlasim suhlasim

Zdroj: Vlastné spracovanie

Piata otazka prieskumu sa zaoberala problematikou, ¢i respondenti viac déveruju
znacCke, ktora transparentne komunikuje o svojich digitdlnych marketingovych postupoch.
Z odpovedi respondentov jasne vyplyva ze ak znacka transparentne komunikuje o svojich
digitalnych marketingovych postupoch tak az 84% respondentov (1;2) jej bude doverovat.
16% respondentov zastava neutralny postoj (0) a ziadne z respondentov nezvolil moznost’

ze s vyhlasenim nesuhlasi (-1;-2).

Graf 5: Dostavate propaga¢né ponuky radsej prostrednictvom:
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Zdroj: Vlastné spracovanie
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Vysledky otazky zaoberajicej sa prijimania propagacnych pontk poukazuju na
rozne preferencie respondentov. Hoci znac¢na Cast’, 44% respondentov, uviedla, Ze nema
zaujem dostavat’ propagacné ponuky, tak zna¢né percento respondentov sa stale zapaja do
propagacného obsahu. Spomedzi respondentov, ktori tak robia, sa ako najoblibenejsi kanal
ukazuju socidlne média, priCom 23% respondentov uprednostiiuje prijimanie propagacnych
pontk prostrednictvom tejto platformy. Dalej nasleduje e-mail, ktory si zvolilo 18%
respondentov a nasledne 15% respondentov, ktori uprednostiiuju prijimanie propagac¢nych
ponuk prostrednictvom e-mailu aj socialnych médii, ¢o naznacuje, Ze uprednostiiuju viacero

kanalov.

Tabul’ka 2: Do akej miery ste pristupni personalizovanym reklamam na zaklade vasho

spravania online?

Velmi 10 14 20 50 6 Velmi

nepristupni pristupni

Zdroj: Vlastné spracovanie

Pri otazke: do akej miery ste pristupni personalizovanym reklamam na zaklade vasho
sprévania online, vyznamné percento respondentov vyjadrilo ur¢iti mieru nepristupnosti
vo¢i personalizovanym reklamam, pricom 10% respondentov uviedlo, ze k takymto
reklamam su velmi nepristupni (-2) a 14% respondentov zvolilo moznost' Ciastocne
nepristupni (-1). To naznacuje, Ze zna¢na Cast’ publika vo vS§eobecnosti zachovava negativny
postoj k personalizovanej reklame prispdsobenej ich online spravaniu. Naopak, zna¢né ¢ast’
respondentov vyjadrilo otvorenost’ personalizovanym reklamam, pri¢om 50% respondentov
uviedlo, Ze takéto reklamy povazuju za ¢iastoc¢ne pristupné (1) a 6% respondentov vybralo
moznost velmi pristupné (2), Co naznaCuje, ze vicSina respondentov je otvorena
personalizovanym reklamadm na zaklade ich online spravania. Okrem pozitivneho
a negativneho postoja k personalizovanej reklame zaujala ista cast’ respondentov a to 20%,

neutralny postoj (0).
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Graf 6: Myslite si, Ze personalizované reklamy su ucinnejSie pri ziskavani vaSej

pozornosti a zaujmu?
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Zdroj: Vlastné spracovanie

Osma otizka prieskumu sa zaoberala tym, & si respondenti myslia, Ze su
personalizované reklamy uc¢innejsie pri ziskavani ich pozornosti a zaujmu. Prevazna vécsina
respondentov, celkovo 72%, sthlasila s tvrdenim Ze personalizované reklamy u nich uputaju
viac pozornosti. Mensia skupina, ktoru tvorilo 14% respondentov, zastavala opa¢ny nazor
a vyjadrila nesthlas voci Gc¢innosti personalizovanych reklam pri upttani ich pozornosti
alebo vzbudeni ich zaujmu. 12% respondentov zostalo neistych s vyberom moznosti neviem,

¢o moze reflektovat’ ich nerozhodnost’, alebo to, Ze sa s tymto typom reklamy este nestretli.
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Tabulka 3: Suhlasite s tym, aby spolocnosti pouzivali Vasu histériu prehliadania

a online aktivity na personalizaciu svojich marketingovych aktivit?

Velmi 30 41 10 16 3 Velmi

nesuhlasim sUhlasim

Zdroj: Vlastné spracovanie

Na deviatu otazku, ¢i respondenti suhlasia s tym, aby spolo¢nosti pouzivali ich
historiu prehliadania a online aktivity na personalizaciu svojich marketingovych aktivit
odpovedala podstatna ¢ast’ opytanych a to 30%, vel'mi nesthlasim (-2), a 41% respondentov
vybralo moznost’ ¢iastocne nesthlasim (41), ¢o naznacuje, ze vySe 70% respondentov
vyjadrilo nesthlas (-2;-1) s tym, aby spolo¢nosti vyuzivali ich historiu prehliadania a online
aktivity na personalizovany marketing. Neutralny postoj (0) zastava 10% respondentov. Na
druhej strane, mensia ¢ast’, celkovo 19% respondentov, vyjadrila urcity sthlas (1;2) s touto
praktikou. Tato skupina bola rozdelend medzi 16 respondentov, ktori si vybrali moznost’
Ciastocne suhlasim (1), a len 3 respondentov, ktori si vybrali moznost’ uplne sthlasim (2).
To naznacuje, Ze hoci existuje Cast’ opytanej populacie, ktora je otvorena myslienke, aby
spolo¢nosti vyuZzivali ich online aktivity a historiu na personalizovany marketing, ale tvori

pomerne malu Cast’ z celkového poctu respondentov.
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Graf 7: Davate prednost’ tradi¢nej alebo interaktivnej digitalnej reklame?
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Zdroj: Vlastné spracovanie

Vysledky 10. otazky prieskumu tykajucej sa preferencii medzi tradi¢nou
a interaktivnou digitalnou reklamou poukazuji na pomerne vyrovnané rozlozenie nazorov
medzi respondentmi. Hoci mierne prevlada preferencia interaktivnej reklamy, ktord si
zvolilo 41% respondentov, tak taktiez zna¢na Cast’ opytanych, ktora tvorila 39%
respondentov, si zvolila tradiénu reklamu. Zvysok respondentov a to 20%, zvolilo odpoved’
neviem, ¢o mdze znacit nerozhodnost' alebo neznalost' respondentov v problematike.
Vysledky naznacuju, Ze hoci interaktivna digitalna reklama je preferovana pre najvacsiu éast’
respondentov, stale existuje znacna Cast’ publika, ktora stale ocefiuje tradi¢nejsie reklamné
pristupy a preto je dolezita diverzifikacia reklamy, aby sa vyhovelo r6znym preferenciam

spotrebitel'ov.
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Tabul’ka 4: Digitalna reklama ma zaujme viac, ak obsahuje interaktivne prvky, ako su

kvizy alebo ankety.
2 1 (4] 1 2
Velmi 16 28 16 28 12 Velmi
nesuhlasim suhlasim

Zdroj: Vlastné spracovanie

Otazka cislo 11 sa zaoberala Ci respondentov zaujme digitdlna reklama viac, ak
obsahuje interaktivne prvky, ako st kvizy alebo ankety. Vyznamna ¢ast’ opytanych, celkovo
44% respondentov, vyjadrila uréity nesthlas (-2;-1) s tymto tvrdenim. Patri sem 16
respondentov, ktori vybrali moznost’ tiplne nesuhlasim (-2), a 28 respondentov, ktori vybrali
moznost iasto¢ne nesthlasim (-1). Na druhej strane takisto zna¢ny pocet opytanych, ktory
tvori 40% respondentov, ktori prejavili uréit mieru suhlasu (1;2) s vyrokom. Patri sem 28
respondentov, ktori si vybrali moznost’ ¢iastoéne suhlasim (1), a 12 respondentov, ktori si
vybrali moznost’ tiplne suhlasim (2). 16% respondentov zostalo v tejto otdzke neutrélnych
(0), ¢o naznacuje ur€ity stupen neistoty, pokial’ ide o ich zaujem o digitalnu reklamu

obsahujucu interaktivne prvky.

Tabul’ka 5: Suhlasite s tym, aby zna¢ky pouzivali reklamy na pripomenutie produktov

alebo sluzieb, ktoré ste si predtym pozreli online?

Velmi 13 26 14 43 4 Velmi

nesuhlasim sthlasim

Zdroj: Vlastné spracovanie
Na otazku, ¢i suhlasite s tym, aby znacky pouzivali reklamy na pripomenutie
produktov alebo sluzieb, ktoré ste si predtym pozreli online, odpovedala znacna cast’

respondentov, celkovo 39%, ur¢itym stupniom nesthlasu (-2;-1). Patri sem 13 respondentov,

48



ktori vybrali moznost’ uplne nesthlasim (-2), a 26 respondentov, ktori vybrali moznost’
Ciastone nesthlasim (-1). Naopak, existuje aj znaény pocet respondentov, 47%, ktori
prejavili ur€itd mieru suhlasu (1;2) s tymto tvrdenim. Patri sem 43 respondentov, ktori
vybrali moznost’ ¢iasto¢ne suhlasim (1), a 4 respondentovi, ktori vybrali moznost’ uplne

sthlasim (2). K neutrdlnemu postoju (0) sa hlasi 14% respondentov.

Tabulka 6: Co si myslite o tom, 7e znalky pouZivaju vo svojich digitalnych

marketingovych kampaniach cielenie na zaklade polohy?

2 1 0 1 2
Velmi s 25 36 12 22 5 Velmi s
tym tym
nesuhlasim suhlasim

Zdroj: Vlastné spracovanie

Otazka cislo 13 sa zaoberala ndzorom respondentov na to, zZe znacky pouzivaji vo
svojich marketingovych kampaniach cielenie na zaklade polohy. Vicsinova cast
respondentov, 61%, vyjadrila ur¢itd mieru nesuhlasu (-1;-2) s touto praktikou. Patri sem 25
respondentov, ktori vybrali moznost’ tiplne nesuhlasim (-2), a 36 respondentov, ktori vybrali
moznost’ ¢iastoéne nesuhlasim (-1). Na druhej strane je 27% respondentov, ktori prejavili
uriti mieru suhlasu (1;2) stouto praktikou. Patri sem 22 respondentov, ktori zvolili
moznost ¢iasto¢ne stthlasim (1), a 5 respondentov, ktori zvolili moznost {iplne suhlasim (2).

Neutralny postoj (0) k problematike zaujalo 12% respondentov.
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Graf 8: Myslite si, Ze technolégia hlasového vyhladavania zlepSuje alebo zhorSuje Vase

celkové pouzivatel'ské skiisenosti?

60 55

29

Neviem Zlepsuje Zhorsuje

Zdroj: Vlastné spracovanie

V 14. otdzke prieskumu sme sa respondentov pytali, ¢i technoldgia hlasového
vyhl'adavania zlepSuje alebo zhorSuje ich celkové pouZivatel'ské skusenosti. Prekvapivo
vacsina respondentov, az 55%, si zvolilo moZnost’ neviem, ¢o naznacuje neistotu alebo
neznalost’ problematiky. 29% respondentov, vyjadrilo presvedcenie, ze technoldgia
hlasového vyhladavania zlepSuje ich pouzivatel'skii sktsenost’ 16% respondentov, sa

domnieva, ze technoldgia hlasového vyhl'adavania zhorSuje ich pouZivatel'ska skuisenost’.
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Tabul’ka 7: Suhlasite s tym, Ze technolégia hlasového vyhPaddvania zhromazd’uje

a uklada Vase hlasové nahravky na marketingové ucely?

Velmi 32 28 14 19 7 Velmi
nesuhlasim suhlasim

Zdroj: Vlastné spracovanie

Odpovede na otazku tykajlicej sa sthlasu s tym, ze technologia hlasového
vyhl'addvania zhromazd'uje a uklad4 hlasové zdznamy na marketingové ucely, prezentuju
jednoznacny postoj respondentov. Znacna Cast’ respondentov, celkovo 60%, vyjadrila urcita
mieru nesuhlasu (-2;-1) s tymto tvrdenim. Patri sem 32 respondentov, ktori vybrali moznost’
uplne nesuhlasim (-2), a 28 respondentov, ktori vybrali moznost’ ¢iasto¢ne nesuhlasim (-1).
Naopak 26% respondentov, vykazuje uréiti mieru sthlasu (1;2) s tvrdenim. Patri sem 19
respondentov, ktori vybrali moznost’ ¢iasto¢ne suhlasim (1), a 7 respondentov, ktori vybrali

moznost’ Gplne stihlasim (2). 14% respondentov zostalo v tejto otazke neutrélnych (0).
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Graf 9: Aké opatrenia by podl'a Vas mali spolo¢nosti prijat’ na zabezpecenie siikromia

a bezpecnosti osobnych tudajov pouzivanych na ucely digitilneho marketingu?

63
59

46
44
40
20
0
0
Sifrovanie a Anonymizéacia Zbierat Zvysit Pytat si viac Iné - uvedte
zabezpecenie udajov minimalne transparentnost suhlasu od svoju odpoved
Udajov mnoZstvo dat zdkaznikov

Zdroj: Vlastné spracovanie

Otazka cislo 16 sa zaobera opatreniami, ktoré by spolo¢nosti mali prijat’ na
zabezpecenie ochrany sukromia a bezpe€nosti osobnych udajov pouZivanych na ucely
digitalneho marketingu. Najviac zvolenou odpovedou, ktoru si vybralo 63% respondentov,
bolo zavedenie Sifrovania a zabezpecenia dajov. Druhou najcastejsie zvolenou odpovedou,
ktora si zvolilo 59% respondentov bola anonymizacia tdajov. Dalej si 54% respondentov
zvolilo opatrenie zhromaZd’'ovat len minimalne mnozstvo udajov potrebnych na
marketingové Gcely a 46% respondentov ziada o zvySenie transparentnosti. V poslednom
rade 44% respondentov ziada od spolocnosti, aby si pytali viac suhlasu od zakaznikov.

Moznost’ iné, si nevybral ziadny respondent.
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Tabul’ka 8: Paci sa mi, ked’ spolo¢nosti vyuZivaji rozSireni alebo virtuilnu realitu vo

svojich marketingovych aktivitach.

Velmi 5 19 28 41 7 Velmi

nesuhlasim sthlasim

Zdroj: Vlastné spracovanie

Pri sedemnastej otazke, ¢i sa respondentom paci, ked’ spolo¢nosti vyuzivaju vo
svojich marketingovych aktivitach rozsirenu alebo virtualnu realitu, prejavila skoro polovica
respondentov a to 48% istl mieru suhlasu (1;2) s tvrdenim pri¢om 7 respondentov vybralo
moznost’ uplne sthlasim (2) a 41 respondentov moznost’ Ciasto¢ne suhlasim (1). Naopak
surCitou formou nesuhlasu (-1;-2) sa stotozituje 24% respondentov. Patri sem 19
respondentov, ktori vybrali moznost’ ¢iastocne nestihlasim (-1), a5 respondentov, ktori
vybrali moznost’ iplne nesthlasim (-2). 28% respondentov pri tejto otdzke zaujalo neutralny

postoj (0).
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Graf 10: Myslite si, Ze interaktivne zazitky, ako je virtuilne skuSanie oblecenia,

okuliarov alebo make-upu, zlepSuju vas zaZitok z online nakupovania?

53

34

Ano Nie Neviem

Zdroj: Vlastné spracovanie

Otazka ¢islo 18 zaoberajuca sa problematikou, ¢i interaktivne zazitky ako virtualne
skuSanie obleCenia, okuliarov alebo make-upu, zlepSuju zazitok respondentov z online
nakupovania, pozostavala z troch odpovedi. Sthlasnu odpoved’, ano, si vybrala vic¢sina
respondentov, Cize interaktivne zazitky im zlepSuji zazitok z online nakupovania. Naopak
34% respondentov s odpoved’ou nie, si mysli, ze interaktivne zazitky neprispievaji k ich
zazitku z online nakupovania a 13% respondentov odpovedalo, neviem, ¢o znaci o neistote

alebo nedostato¢nej sktisenosti s interaktivnymi prvkami.
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Graf 11: Myslite si, Ze vyuZivanie influencerov v digitilnom marketingu ovplyviiuje

vaSe nakupné rozhodnutia?

50

43

Nie. neovplyvriuje Ano, ovplyviiuje Neviem

Zdroj: Vlastné spracovanie

19. otdzka sa zaoberala vplyvom influencerov na ndkupné rozhodnutia respondentov.
Polovica respondentov odpovedala, Ze influenceri nemaju vplyv na ich nakupné
rozhodovanie. 43% respondentov priznalo, Ze influenceri ovplyviiuju ich nakupné

rozhodovanie a 7% respondentov zvolilo moznost’ neviem.
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Graf 12: Nakupili ste niekedy na zaklade odporicania influencera zo socialnych sieti?

52

45

Nie Ano Neviem

Zdroj: Vlastné spracovanie

20. otazka sa takisto zameriavala na influencerov, av$ak vtomto pripade, ¢i
respondenti niekedy nakupili na zdklade odporucania influencera zo socidlnych sieti.
Nadpolovi¢na vicsina respondentov, 52%, odpovedala, nie. 45% respondentov zvolilo

moznost’ ano a 3% respondentov zvolilo moznost’ neviem.

Tabulka 9: AKky vplyv majua socidlne siete na Vase vnimanie znac¢iek a ich digitalnych

marketingovych aktivit?

Velmi maly 9 15 12 49 15 Velmi
vplyv velky
vplyv

Zdroj: Vlastné spracovanie

Otazka ¢islo 21 sa tykala vplyvu socialnych sieti na vnimanie respondentov ohl'adom

znaCiek aich digitdlnych marketingovych aktivit. Z vysledkov vidime velky vplyv
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socialnych sieti, ked’ze az 64% respondentov uviedlo, ze socialne siete maji velky (1), az
vel'mi vel’ky vplyv (2) na ich vnimanie znaciek a ich digitdlnych marketingovych aktivit.
Patri sem 49 respondentov, ktory si vybrali moznost’ vel'ky vplyv (1) a 15 respondentov,
ktori si vybrali moznost’ vel'mi vel’ky vplyv (2). AvSak skupina 36% respondentov zastava
nazor, ze socialne siete maju neutralny (0), az vel'mi maly vplyv (2) na ich vnimanie znaciek

a ich digitalnych marketingovych aktivit.

Tabulka 10: Co si myslite o tom, %e znalky vyuZivaji vo svojich marketingovych

kampaniach obsah generovany zdkaznikmi?

Velmi sa 5 15 22 48 10 Velmi sa
mi to mi to paci

nepaci

Zdroj: Vlastné spracovanie

22. otazka sa zaoberala nazorom respondentov na vyuzivanie obsahu generovaného
zakaznikmi, znac¢kami vo svojich marketingovych kampaniach. Tato forma obsahu je medzi
respondentmi obl'ubena, kedze az 58% respondentov uviedlo, ze sa im paci (1;2)
generovany obsah zakaznikmi. Z tejto Casti respondentov, 48 uviedlo Ze sa im ¢iastoéne paci
(1) a 10 ze sa im vel'mi paci (2) generovany obsah zakaznikmi vyuzivany na marketingové
kampane znaciek. Naopak 20% respondentov vyjadrilo svoj nesuhlas (-1;-2) s obsahom
generovanym zakaznikmi, pricom 15 zvolilo moznost’ ¢iasto¢ne sa mi to nepaci (-1) a 5,

vel'mi sa mi to nepaci (-2). 22% respondentov zastalo neutralny postoj (0).
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Tabulka 11: Co si myslite o integracii umelej inteligencie a strojového uéenia do

digitdlnych marketingovych stratégii?

2 1 0 1 2
Velmi s 10 18 25 33 14 Velmis
tym tym
nesuhlasim suhlasim

Zdroj: Vlastné spracovanie

Otazka cislo 23, sa zaoberala nazorom respondentov na integradciu umelej
inteligencie a strojového ucéenia do digitalnych marketingovych stratégii. Skoro polovica
respondentov, ato 47%, istou mierov suhlasi (1;2) sintegraciou umelej inteligencie
a strojového ucenia do digitalnych marketingovych stratégii, pricom 33% respondentov
s tym Ciasto¢ne stihlasi (1) a 14% respondentov s tym vel'mi stihlasi (2). 28% respondentov
zaujalo negativny postoj (-1;-2) k problematike, pricom 18 z nich ¢iasto¢ne nesuhlasi (-1)
a 10 z nich vel'mi nesuhlasi (-2) s integraciou umelej inteligencie a strojového uéenia do
digitalnych marketingovych stratégii. Stvrtina respondentov zaujala neutralny postoj (0)

k problematike.

58



Graf 13: Prisli ste do styku s chatbotmi alebo virtuidlnymi asistentmi, ktorych

spolo¢nosti pouZivaju na zakaznicky servis alebo odporicanie produktov?

78

14

Ano Nie Neviem

Zdroj: Vlastné spracovanie

Pri 24. otazke sme sa zaoberali problematikou chatbotov a virtualnych asistentov
vyuzivanych spolo¢nost'ami na zakaznicky servis alebo odporaéanie produktov a ¢i s nimi
respondenti priSli do styku. Zna¢na vicsina, ato 78% respondentov uz priSlo do styku
s chatbotmi alebo virtudlnymi asistentami. Len 14% respondentov sa S nimi e$te nestretlo

a 8% respondentov zaujalo neutralny postoj.

Tabul’ka 12: Pacia sa Vam chatboti a zakaznicke sluzby vyuZzivajice umelu inteligenciu

(napr. virtualni asistenti, automatizované emaily, vizualne rozpoznavanie...)?

Velmi sa 19 29 19 29 4 Velmi sa

mi nepacia mi pacia

Zdroj: Vlastné spracovanie
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25. otazka pokracovala problematikou chatbotov. Pytali sme sa vnej ¢i sa
respondentom pacia chatboti a zdkaznicke sluzby vyuzivajice umelu inteligenciu.
Prekvapivo vicSiemu poctu respondentov sa chatboti a zakaznicke sluzby vyuZzivajice
umelt inteligenciu do istej mieri nepacia (-1;-2), pricom 29% respondentov zvolilo moznost’
Ciasto¢ne sa mi nepacia (-1) a 19% respondentov zvolilo moznost’ vel'mi sa mi nepacia (-2).
Naopak 33% respondentom sa do istej miery chatboti a zakaznicke sluzby vyuzivajice
umelu inteligenciu pacia (1;2), pricom 29% respondentov zvolilo moznost’ ¢iastocne sa mi
pacia (1) a 4% respondenti zvolili moznost’ vel'mi sa mi pacia (2). 19% respondentov zaujalo
neutralny postoj (0).

26. a zaroven posledna otazka nasho prieskumu bola vytvorena formou otvorenej
odpovede. Pytali sme sa v nej, ze k akym zmenam v online ndkupnom spravani respondentov
prispeli nové technoldgie. Tym ze pri tejto odpovedi sme mali 51 jednotlivych, vlastnych
odpovedi, bolo nemozné vytvorit’ suvisly graf's vysledkami, a preto budl interpretované len
tie najCastejSie a najrelevantnejSie. 12 respondentov sa vyjadrilo, Ze nedoslo k Ziadnym
zmendm v ich online ndkupnom spravani. 7 respondentov vyjadrilo nazor, ze nove
technoldgie im robia online nakupovanie jednoduchs$im. 6 respondentov uviedlo, Ze im nové
technoldgie pri online nakupovani Setria ¢as a ze vd’aka Sirokej dostupnosti produktov vedia
rychlo vybavit’ svoje nakupovanie. Medzi ostatnymi, menej ¢astymi odpoved’ami boli viac

moznosti na vyber, viac informacii alebo neviem.
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4.  Odporucania

Digitalny marketing sa v dne$nej dobe stava stéastou kazdej spolo¢nosti a je
dolezité aby ho kazda jedna pouzivala najefektivnejsSie ale zaroven aj zodpovedne. V tejto
Casti diplomovej prace sa zameriame na navrhy a odporaic¢ania, ktoré priamo vyplyvaji
z odpovedi naSich respondentov, ako by mali spolo¢nosti pristupovat’ k novym

technolégiam v digitdlnom marketingu z pohl'adu spotrebitel’a.

Vyuzitie vyhod a odstranenie nevyhod novych technoldgii

Na zéklade odpovedi respondentov dotaznika je nasim prvym odporacanim zamerat’
sa na vyhody novych technologii ako: dostupnost’, pohodlie, personalizovand reklama
a poznatky o novych produktoch. Spolo¢nosti by mali vyuzit' tieto vyhody v prvom rade
osvetou, a v druhom rade zameranim sa na ich vyuzitie pri zlepSeni skdsenosti zakaznikov
a zefektivneni procesov.

Jedny z najdélezitejsich tém su ochrana stkromia a manipulativny marketing.
Vzhl'adom na to, Ze znaCny pocet respondentov V nasom prieskume vyjadril obavy
z manipulativnych marketingovych aktivit a otdzok ochrany sukromia, spolocnosti musia vo
svojom digitdlnom marketingu uprednostnit’ transparentnost’ a etické postupy. Budovanie
dovery u spotrebitelov reSpektovanim ich sukromia a vyhybanie sa manipulativnym

taktikdm buduje doveru u spotrebitel’a a zvysuje lojalitu k znacke.

Diverzifikacia marketingovych kanalov a transparentnost

Diverzifikacia marketingovych kanalov zabezpeci zasah SirSieho spektra zakaznikov.
Aj ked’ znacna cCast’ respondentov vyjadrila nezdujem o prijimanie propagacnych ponuk,
stale existuje znacny pocet osob, ktoré propagacné ponuky rado dostava. Spolo¢nosti by mali
diverzifikovat’ marketingové kandly, aby sa prispésobili réznym preferenciam, so
zameranim sa na platformy, ako sO socidlne média a e-mail, ktoré respondenti
uprednostnovali.

Transparentnost’ je v dneSnej dobe nevyhnutna. Prieskum ukazal, Ze velka vacSina
respondentov doveruje znackam, ktoré transparentne komunikuji o svojich digitalnych
marketingovych postupoch. Spolo¢nosti by mali vo svojich komunikaénych stratégiach

uprednostiovat’ transparentnost a poskytovat jasné informacie o vyuZzivani udajov,
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postupoch cielenia a propagacnych aktivitdich, aby si vybudovali a udrzali doveru

spotrebitel'ov.

Personalizovana a interaktivna reklama

Personalizovana reklama je vzdy zakaznikovi blizSia, ¢o vyplyva aj znasho
prieskumu. Az 74% respondentov sa vyjadrilo v prospech personalizovanej reklame.
Spolo¢nosti by sa mali zamerat prave na personalizaciu marketingového obsahu.
Personalizovand reklama nie len efektivnejSie zaujme =zakaznika, ale prave tou
personalizaciou si zékaznik vytvara vztah k znacke, ked'ze sa v iiom vytvara pocit
vynimoc¢nosti.

Z nasho prieskumu vyplyva, ze Interaktivny obsah je u spotrebitel'och popularny. Az
polovica naSich respondentov si vie predstavit’ interaktivne prvky v reklaméch. Zaélenenie
interaktivnych prvkov do marketingovej kampane ako napriklad: kvizy, dotazniky a hry, nie
len Ze zvysi angazovanost’ spotrebitel’ov, ale aj poskytuje cenné informacie o preferenciach
a spravania spotrebitelov. Ked'Ze stale je tu skupina respondentov, ktora preferuje reklamy
bez interaktivnych prvkov, odporacali by sme ich zahfiat’ iba do istej miery, aby boli

reSpektované obe preferencie respondentov.

Ochrana dat a sukromie

Efektivne zaujat’ a zaroven reSpektovat’ preferencie spotrebitel'ov v oblasti sikromia
a zachovania si ich doveru, je vel'mi naro¢né a preto sme Cast’ prieskumu venovali aj prave
tymto témam.

Jednym z klaovych zisteni prieskumu je silny odpor voci vyuzivaniu histérie
prehliadania a online aktivit na personalizovany marketing. V predoslom odportac¢ani sme
vyzdvihli personalizovany marketing, avSak ziskavanie tdajov na takyto typ marketingu
je kontroverzna téma, ku ktorej spolo¢nosti budi musiet’ pristupovat’ opatrne. V nasom
prieskume viac ako 70 % respondentov vyjadrilo nesuhlas s vyuzivanim historie
prehliadania a online aktivit na personalizovany marketing. Z vysledkov je jasné, Ze
spotrebitelia si cenia svoje sukromie a obavaju sa réznych metdd zberu ich sukromnych
informacii. Na vybudovanie a udrZanie dovery musia spolo¢nosti uprednostiiovat
transparentnost’ a reSpektovat’ hranice pouzivatel'ov poskytovanim jasnych mechanizmov na
zhromazd’ovanie tidajov a zabezpecenim toho, Ze personalizovany marketing bude vnimany

ako uzito¢ny a nie zneuzivany.
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Dalsou oblastou marketingu, ktora je postavena na informaciach spotrebitelov je
zacielenie podl'a geografickej polohy. Hoci niektori spotrebitelia st otvoreni tomuto typu
marketingu, vacSina vyjadrila nesthlas, ¢o poukazuje na potrebu opatrnosti
a transparentnosti pri pouzivani udajov o polohe na marketingové ucely. Spolo¢nosti by mali
dbat’ na preferencie pouzivatel'ov v oblasti ochrany stikromia a poskytovat’ jasné informacie
o tom, ako sa udaje o polohe zhromazduju a vyuzivaji. Podporovanim transparentnosti
a reSpektovanim preferencii zakaznikov moézu spoloc¢nosti zmiernit’ ich obavy a vybudovat’
si vacsiu doveru.

V jednej z otazok prieskumu sme sa pytali aj na opatrenia spolo¢nosti na ochranu dat
a sukromia. Respondenti jasne podporuji vSetky z piatich navrhnutych opatreni
ato: Sifrovanie azabezpeCovanie udajov, anonymizacia udajov, zhromazd'ovanie len
minimélneho mnoZstva tidajov potrebnych na marketingové ucely, transparentnost’ a pytanie
si viac suhlasu od zdkaznikov. Ak budu spolo¢nostami dodrziavané vsetky opatrenia, tak
dovera zékaznikov v oblast’ ochrany dat a sukromia bude stipat’ a spolo¢nosti buda moct’

nad’alej vyuzivat’ tieto efektivne marketingové stratégie.

Virtualna a rozsirena realita

Marketingové kampane s virtualnou a rozsirenou realitou (VR,AR) dnes uz bezne
funguju a vykazuju uspech medzi zakaznikmi. Vzhl'adom na pozitivne prijatie rozsirene;
alebo virtudlnej reality v marketingovych aktivitach takmer polovicou nasich respondentov
auz vyssie spomenuté pozitivne vysledky pri otazke o interaktivnych prvkoch, by
spolo¢nosti mali investovat’ do interaktivnych AR/VR marketingovych zazitkov a nastrojov,
aby zvysili angaZzovanost’ zdkaznikov a zlepsili zazitok zakaznikov z online nakupovania.
Avsak velka Cast’ respondentov uviedla v naSom prieskume moznost’ neviem, ¢o znaci
neistotu alebo to, ze sa este s tymito technologiami este nestretli. Spolo¢nosti by sa mali
vybrat’ cestou vzdelavania, aby si na svoju stranu pritiahli ti ¢ast’ zakaznikov, ktori s tymito
technoldgiami nemajt Ziadne sktsenosti a aby presveddili tych zakaznikov, ktori ohl'adom
tejto problematiky vahaju. Vdaka VR a AR prvkom v marketingovych kampaniach ako
napriklad virtualne skisobné kabinky, virtudlne svety alebo rozne filtre na socialnych
sietach, dokdZu spolo¢nosti nie len zaujat’, ale zaroven poskytnit personalizovanejsi

a putavejsi zazitok z nakupovania, ¢o zvysi lojalitu k znacke.
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Sociélne siete a Influencer marketing

Socialne siete st vel’'mi popularne naprie¢ celym spektrom populécie a aj preto tvoria
vyznamnu Cast marketingovych stratégii spolocnosti. Vysledky naSho prieskumu
zdoraznuji vyznamny vplyv socidlnych sieti na vnimanie znaciek a ich digitalnych
marketingovych aktivit spotrebiteI'mi. Ked’ze socidlne siete maju vplyv na vacsinu nasich
respondentov, tak pritomnost” spolo¢nosti na socidlnych sietach musi byt samozrejma.
Kazdoro¢ny narast na popularite socidlnych sieti by mal poukazovat’ na zvySovanie ich
podielu v marketingovych stratégiach spolo¢nosti. Ak sa k jednoduchej pritomnosti na
socialnych sietach prida vytvaranie zmysluplného, presved¢ivého a autentického obsahu,
tak budovanie pevného vztahu so zakaznikom zvys$i znacke reputdciu a doveryhodnost’
medzi spotrebitel'mi.

Influencer marketing je dolezita sucast’ socialnych sieti. AvSak napriek neutichajlcej
popularite influencerov, je dolezité si uvedomit’, Ze influeneceri neovplyviiuju nakupné
rozhodnutia vSetkych. Polovica respondentov v nasom prieskume uviedla, Ze influenceri
nemaju ziadny vplyv na ich nakupy. Spolupraca s influenermi moze byt’ vel'a krat nakladovo
naro¢na, preto je dolezité aby spolo¢nosti zvazili tento typ marketingu a vykonali dokladny
prieskum svojich zakaznikov s cielom identifikovat’ segmenty, ktoré su najlepsie predavané
na zaklade odporucani a podl'a toho prispdsobit’ spoluprace s influencermi. Okrem toho by
marketingoveé stratégie mali byt diverzifikované, aby oslovili spotrebitel'ov, ktori st menej
ovplyvniteI'ni influencermi.

K obsahu na socidlnych sietach pari aj obsah generovany zékaznikmi. Prieskum
ukazal, Ze ak spolo¢nost’ zapoji zakaznika do svojich marketingovych aktivit, tak az 58%
respondentov by bolo z tohto typu reklamy nadSenych. Dat’” zakaznikovi pocit, ze patri
k znacke je dolezity na vytvaranie si vztahu a lojality k znacke. Rézne formy obsahu
generovaneho zakaznikmi ako recenzie, videa alebo fotky spajaju znacku s komunitou

a zvySuju pristupnost’ a déveru Vv znacku.

Umela inteligencia a chat boti

Umela inteligencia je na vzostupe a ¢im skor si to spolo¢nosti uvedomia, tym skor
znej budd vediet tazit. Vysledky nasho prieskumu ukazali, Zze takmer polovica

respondentov suhlasi s integrovanim umelej inteligencie a strojového ucenia do digitalnych
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marketingovych stratégii. Sice tato technoldgia nepatri medzi najlacnejsie, ale patri medzi
najefektivnejSie z dlhodobého hl'adiska. Investicie do umelej inteligencie buda v buddcnosti
samozrejmost'ou a ¢im skor sa implementuji do procesov, tym skor moézu spolocnosti
vyuzivat’ jej benefity. V nasom prieskume uviedla zna¢néd Cast’ respondentov pri otdzke
0 integrovani umelej inteligencie do marketingovych procesov spolo¢nosti moznost’
neviem, ¢o znaci uréity stupen neznalosti tejto problematiky. Tym, Ze tato technoldgia je
pomerne nova, je dolezité aby zakaznici vedeli ako funguje a aké ma benefity. Spolo¢nosti
by sa mali vybrat’ stratégiou vzdelavania spotrebitelov o umelej inteligencii, ked’ze ide
0 kontroverznu tému, ktord je Casto zneuzivanad hoaxermi a I'ud'mi Siriacimi nepravdivé
informacie. Transparentnou komunikaciou so spotrebitelmi o benefitoch umelej
inteligencie, si spolo¢nost’” vytvori pozitivny vztah nielen medzi spotrebiteI'mi
a technologiou, ale aj spotrebitel'om a spolocnostou.

Pod umelt inteligenciu spadaju aj chatboti. Nas§ vyskum poukézal na to, Zze vacSina
respondentov sa uz v sucasnosti stretla s chatbotmi, avsak skoro polovice z nich, sa chatboti
nepozdavaji. Na vyrieSenie daného problému, je dolezité ziskavanie dobrych
pouzivatel'skych skusenosti s chatbotmi, kde zakaznikove problémy a poziadavky budl
efektivne vyrieSené, ¢o Vv nich vyvold vacsiu dbéveru. Na dosiahnutie dobrych
pouzivatel'skych skusenosti je potrebné neustale zlepSovanie a vyvijanie technoldgie umelej
inteligencie, jej humanizécia, ako napriklad empatické spravanie a prirodzeny jazyk. Vdaka
tomu, Ze spolo¢nosti budl viacej dbat’ na pouZzivatel'ské skiisenosti a transparentnost’, mézu
premenit’ chatbotov, virtudlnych asistentov a celkovo umell inteligenciu na hodnotné
nastroje uréené na zvySenie angazovanosti zakaznikov, zvySenie prevadzkovej efektivnosti

a poskytovanie vynimo¢nych pouzivatel'skych skusenosti.
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Zaver
Nové technoldgie v 21. storo¢i zapri¢inili velky rozmach obchodu. Spolo¢nost’ sa

stdva konzumnejSou a pri ziskavani si zakaznika je marketing najddlezitejSim faktorom
spolo¢nosti. Prechod tradi¢ného marketingu na digitalny, bol pohanany najmé inovaciami
a technoldgiami. Niektoré mozeme povazovat’ za nové, niektoré staré. V tejto praci sme sa
zamerali na nové technologie aich vyuzitie sa¢asnymi spolo¢nostami v ich digitalnych

marketingovych procesoch.

Hlavnym cielom zaverecnej prace bola identifikacia sti¢asného rozsahu vyuzitia
novych technologii v digitalnom marketingu, navrh vhodnych implementa¢nych procesov
a identifikacia konkrétnych nastrojov pre zefektivnenie marketingovych vysledkov firiem.
Vysledkom diplomovej prace bola identifikdcia technoldgii s najvaésim vyuzitim
v digitdlnom marketingu, nasledné zistenie ndzorov spotrebitelov ohladom vyuZzivania
novych technologii spolo¢nostami v procesoch digitdlneho marketingu pomocou
dotaznikového prieskumu. Na zaver boli spracované odportc¢ania pre spolo¢nosti oh'adom
vyuzivania novych technolégii v digitdlnom marketingu na zéklade odpovedi respondentov

dotaznikového prieskumu.

Na zaciatku vypracovania diplomovej prace sme sa zamerali na zber a Studium
domécich a zahrani¢nych zdrojov, prevazne online a kniznej odbornej literattry tykajicej sa
skumanej problematiky. V prvej Casti diplomovej prace sme sa zamerali na vymedzenie
zakladnych pojmov a charakteristik v problematike digitdlneho marketingu a novych
technologii vyuzivanych v digitdlnom marketingu. Vymedzené technol6gie sme nésledne
preciznejsie skamali s cielom ich pochopenia a pripravenia pddy na otdzky v dotaznikovom
prieskume. Vsetky poznatky zistené v teoretickej Casti diplomovej prace sme nasledne
vyuzili na zostavenie dotaznikového prieskumu, aby sme naplnili parcidlne ciele diplomovej
préce, zistenie nlady respondentov v oblasti novych technol6gii v digitdlnom marketingu
a formulovanie odporicani pre spolocnosti na zdklade informécii ziskanych od

respondentov dotaznikového prieskumu.

Vysledky dotaznikového prieskumu odhalili silnit podporu vyuzivania digitdlnych
technologii v marketingovych procesoch spolo¢nosti. Respondenti ako jediné negativa
vyjadrili obavy z ochrany dat a stikromia, ¢o sa tykalo aj umelej inteligencie a chatbotov. Na
zéklade odpovedi respondentov sme vypracovali odporacania v oblastiach vyhod a nevyhod
technologii, diverzifikacie a personalizacie, transparentnosti, ochrany dat a sukromia,

virtualnej a rozsirenej reality, socialnych sieti a umelej inteligencie.
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Z vysledku nasej zaverecnej prace, ktorym je zistené vyuzitie novych technologii
v digitdlnom marketingu anasledne formulované odporacania spolo¢nostiam k tejto
problematike nam vyplyva, Ze stanoveny primarny ciel’, ako aj parcialne ciele sa nam
podarilo dosiahnut’. Prinos tejto diplomovej prace spociva v overenych informéciach
anazoroch spotrebitelov na skumant problematiku a obSirnych odporucaniach
vyuzitelnych spolo¢nostami v rozhodovacom procese o implementovani novych

technolodgii do procesov digitalneho marketingu.
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