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ABSTRAKT

SADIBOL, Andrej: Optimalizdcia prvkov online marketingovej komunikdcie podniku. —
Ekonomické univerzita v Bratislave. Obchodné fakulta; Katedra marketingu. — Veduci

zaverecnej prace: Ing. Lukas Piatra, M.A. — Bratislava: OF EU, 2024, pocet stran: 42

Ciel'om bakalarskej prace je na zaklade nadobudnutych teoretickych poznatkov porovnat’
optimalizaciu prvkov marketingovej komunikécie vybranej spolocnosti s teoretickymi
vychodiskami. Hlavnym cielom bude navrhnat stratégiu pre online marketingovi
komunikaciu pre vybran spolo¢nost’ a jej optimalizaciu. Praca je rozdelena do piatich
kapitol. Prva kapitola je venovana si¢asnému stavu problematiky, rozobera marketingovu
komunikaciu, marketingové stratégie a ich vyuZitie, celkovo sa v tejto asti zameriavame na
teoreticky prehlad skiimanej problematiky. Druh4 a tretia cast’ prace sa venuje cielom préce,
metodike prace a metodam skumania, ktoré sme v praci pouzili. Vo $tvrtej Casti sa venujeme
vysledkom nasej prace, kde v uvode popisujeme sledovanu spolocnost’ a nasledne
analyzujme ich marketingovi komunikaciu a nastroje, ktoré vyuzivaju v praxi. Tto analyzu
robime na zaklade rozhovoru, ktory tvory 21 otazok, na danu problematiku. V piatej Casti sa
venujeme vysledkom rozhovoru a navrhu moznych rieSeni. Vysledkom rieSenia danej
problematiky je prepojenie toretickych a praktickych poznatkov danej problematiky

a nasledny navrh moznych rieSeni.

Kruacové slova: Marketingova komunikacia, Optimalizécia, Digitadlny marketing.



ABSTRACT

SADIBOL, Andrej: Optimizing the elements of the company's online marketing
communication. - University of Economics in Bratislava. Business Faculty; Department of
Marketing. — Supervisor of the final thesis: Ing. Luka$ Piatra, M.A. — Bratislava: OF EU,
2024, number of pages: 42

The aim of the bachelor thesis is to compare the optimization of the marketing
communication elements of the selected company with the theoretical background on the
basis of the acquired theoretical knowledge. The main objective will be to propose a strategy
for online marketing communication for the selected company and its optimization. The
thesis is divided into five chapters. The first chapter is devoted to the current state of the art,
discussing marketing communication, marketing strategies and their use, overall this section
focuses on the theoretical overview of the issue under study. The second and third parts of
the thesis are devoted to the objectives of the thesis, the methodology of the thesis and the
research methods we used in the thesis. In the fourth part we discuss the results of our work,
where we start by describing the company under study and then analyze their marketing
communication and the tools they use in practice. We do this analysis based on an interview,
which consists of 21 questions, on the given issue. In the fifth section we discuss the results
of the interview and propose possible solutions. The result of the problem solving is the
linking of the theoretical and practical knowledge of the problem and the subsequent

proposal of possible solutions.

Keywords: Marketing communication, Optimization, Digital marketing.
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Uvod

Optimalizacia prvkov online marketingovej komunikacie je v dnesnej dobe jednou z
kl'aicovych tloh pre kazdy podnik, ktory chce Gspesne konkurovat’ na trhu a oslovit’ svojich
zakaznikov. S ndrastom oblibenosti internetu a socidlnych sieti sa totiz posunul aj trend
marketingu z tradi¢nych foriem na digitalne kanaly. Aby podniky mohli efektivne oslovit’
svoju cielovl skupinu a zvysit' tak svoju viditelnost a ziskovost, je nevyhnutné
optimalizovat’ svoju online marketingovi komunikéciu.

Délezitym prvkom online marketingovej komunikécie je spravne nastavenie
webovej stranky a vyuzitie SEO optimalizacie. Webstranka podniku je jeho vizitkou a prvé
miesto, kde sa zakaznici dozvedia viac o pontkanych produktoch a sluzbach. Preto je
dolezit¢ mat’ prehladntl a atraktivnu stranku, ktord je optimalizovana pre vyhladavace
a zaruCuje tak lepSie pozicie vo vysledkoch vyhladdvania. Dobra SEO optimalizicia
zabezpeci, Ze vasa stranka bude najdena 'ahSie a prezentovana na vysSej pozicii na internete.

Dalsim dolezitym aspektom online marketingovej komunikécie je efektivne vyuzitie
socialnych médii. S prudkym ndrastom aktivnych pouzivatel'ov socialnych sieti sa stal tento
kanal neoddelite'nou sucast'ou marketingove;j stratégie kazdého podniku. Prostrednictvom
socialnych sieti mozete oslovit' svojich zdkaznikov, zdielat’ s nimi relevantné obsahy
a budovat’ s nimi vzt'ah. Preto je d6lezité mat’ jasnu stratégiu pre kazdu socialnu siet’, aby
bola vaSa komunikécia konzistentnd a zaujimava pre vasu cielova skupinu.

Cielom bakalarskej prace je na zéklade nadobudnutych teoretickych poznatkov
porovnat’ optimalizdciu prvkov marketingovej komunikacie vybranej spolo¢nosti s
teoretickymi vychodiskami. Hlavnym cielom bude navrhnit' stratégiu pre online
marketingovi komunikéciu pre vybranu spolo¢nost’ a jej optimalizaciu. Praca je rozdelena
do piatich kapitol.

Prva kapitola bude venovana sti¢asnému stavu problematiky, rozoberat” budeme
marketingovu komunikaciu, marketingové stratégie a ich vyuzitie, celkovo sa v tejto Casti
budeme zameriavat’ na teoreticky prehl'ad skimanej problematiky.

Druhd a tretia Cast’ prace sa bude venovat’ cielom prace, metodike prace a metddam
skimania, ktoré sme v praci pouzili. Priblizime si hlavny ciel’, vedlajsie ciele prace ako aj

metodické postupy a néstroje, ktoré budeme vyuzivat’ v praci.



Vo Stvrtej Casti sa budeme venovat’ vysledkom nasej prace, kde v ivode popiseme
sledovanu spolo¢nost’ a nasledne analyzujeme ich marketingovli komunikaciu a néstroje,
ktoré vyuzivaji v praxi. Tuto analyzu budeme robit’ na zaklade rozhovoru, ktory tvori 21
otvorenych otdzok, na dant problematiku.

Piata cast’ bude venovand vysledkom rozhovoru a navrhu moznych rieSeni.
Vysledkom rieSenia danej problematiky bude prepojenie teoretickych a praktickych

poznatkov danej problematiky a nasledny navrh moznych rieSeni.



1 Sucasny stav problematiky

V nasledujtcich castiach analyzujeme teoreticky prehlad skiimanej problematiky
a zameriame sa na sucasny stav doma aj v zahranic¢i. Detailne preskimame marketingové

pristupy, digitadlny marketing a r6zne Specifikd skimanej problematiky.

1.1 Digitalny marketing

V stcasnej dobe predstavuje digitdlny marketing a online marketingova komunikécia
vyznamni oblast pre podniky. Toto prostredie je charakterizované vysokou
konkuren¢nost'ou preto je pre podniky kI'i¢ové, aby pristupovali k problémom inovativne
a kreativne. S neustdlym rozvojom novych technologii sa meni aj spravanie spotrebitelov,
ktorych nakupné vzorce sa oraz viac prestivajil do online prostredia. Casto sa preto vyuziva
synonymum k slovu ,,digitdlny marketing pojem ,,e-marketing*.!

E-marketing zahffla sibor marketingovych ndastrojov, metdéd a technik, ktoré
vyuzivaju elektronické prostredie, komunika¢né kandly a ansdmbel cielovych skupin.
Digitalnu marketingovli komunikaciu mozeme definovat’ ako vyuzitie nastrojov digitalnej
povahy v online prostredi s cielom interaktivnej komunikécie s cielovou skupinou
a dosiahnutie stanovenych komunikaénych cielov.?

Hoci digitalna a online komunikacia st dva odlisSné pojmy, vzajomne sa prelinajq.
Digitdlna komunikéacia zahffia vSetky formy komunikacie, ktoré vyuzivaji digitalne
technologie, vratane online a off-line kandlov. Je to komunikacia realizovana
prostrednictvom digitdlnych médii a zariadeni, ako st televizia, radio, DVD, CD a podobne.
Online komunikécia predstavuje Specifickil formu digitdlnej komunikacie obmedzenu na
interakciu cez internet. Vyuziva online kanaly, ako si webové stranky, e-mail, socidlne
média, online chaty, video hovory a podobne.?

Optimalizacia prvkov online marketingovej komunikécie je pre kazdy podnik
nevyhnutnd v dnesnej digitalnej dobe. Spravna stratégia a efektivne vyuzitie online néstrojov

vam pomozu zvysit’ viditelnost’, zvysit’ konkurencieschopnost’ a budovat’ pevné vztahy so

"MIKLOSIK, A. 2014. Informacné systémy marketingu v praktickych prikladoch. s. 167
2KITA, J. akol.. 2017. Marketing. s. 356
3 ADMA, 2017. Aky je rozdiel medzi digitalnym, internetovym a online marketingom?
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zakaznikmi. Nezabudnite, ze online marketing je neustdle sa meniaci a rastici odvetvie,

preto je dolezité byt flexibilny a otvoreny novym trendom a inovaciam.*

1.2 Marketingova komunikacia

Marketingova komunikacia predstavuje proces vymeny informacii, ktory je
zamerany na budovanie a udrziavanie vztahov so zakaznikmi, zvySovanie povedomia o
znacke, informovanie o produktoch, sluzbach a presviedCanie zdkaznikov, aby si ich
zakupili. Je jednou zo zloziek marketingového mixu, ktord sa sustredi na vytvorenie
pozitivne vnimaného imidzu produktu a zabezpecuje informovanie a oboznamenie trhu s
konkrétnymi vlastnostami a vyhodami produktov.’

Pri komunika¢nom procese sa nepriamo ovplyviluje postoj kupujtcich a ich pohlad
na ponuku na trhu, nie v§ak zakladné vlastnosti produktu alebo jeho uZzito¢nost. Hlavnym
cielom marketingovej komunikacie je vyvolanie pozitivnych psychologickych reakcii voci
propagovanému produktu s cielom magnifikovat’ jeho prinosy a vyzdvihnuat jeho ziadanost’.
RozliSuje sa osobna komunikécia, kde je tlak vyvijany obchodnym personidlom, a neosobna
komunikacia, ktora zahfia reklamu, podporu predaja a vzt'ahy s verejnostou.’

Komunikécia medzi obchodnikmi a zdkaznikmi je nevyhnutnd a Standardnym
cielom marketingovej komunikacie je ovplyvnenie reakcie spotrebitel'a. Celkovy systém
marketingovej komunikécie zahfiia pat’ zdkladnych met6d komunikécie - reklamu, podporu
predaja, public relations (PR), osobny predaj a priamy marketing. Podl'a pana Kita je
zakladnym cielom ovplyvnit’ spravanie konzumenta zloZzenym zo Specifickych ciest, ako je

informovanie, presvied¢anie a pripominanie.’

1.3 Marketingové stratégie

Firmy by mali sformovat’ analyzy na zéklade, ktorych budu nésledne tvorit’ ciele
a obsah marketingovej stratégie. V nich musia pomenovat’ svoje idedlne, ¢i Zelané stavy,
hl'adat’ potencionalne marketingové nastroje, ktoré budi schopny pouzit’ a ktoré im pomdzu

sprostredkovat’ jednoduchsiu cestu k Zelanému stavu. Samozrejmost'ou vytvorenia stratégie

4 CHAFFEY, D. 2022. Digital Marketing Excellence: Planning, Optimizing and Integrating Online
Marketing. s. 29

SEAGLE, L. et.al. 2014. Marketing communications. s. 14
6 KITA, J. 2017. Marketing. s. 39
7CIBAKOVA, V. 2005. Uvod do tedrie marketingu. s. 75
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je aj zadefinovanie kedy a akym Stylom, sa bude zistovat, merat’ a hodnotit’ naplnenie

cielov. 8
Ciel’ova skupina

Jedna z najdolezitejSich uloh predajcu je zadefinovanie vlastnej ciel'ovej skupiny.
Ciel'om analyzy cielovej skupiny je ziskat” hlbsi vzhl'ad do toho, ako sa dé najlepSie oslovit’
a uspokojit’ tieto zakaznicke skupiny. Vd’aka uréeniu ciel'ovej skupiny, moZze firma pochopit’
fungovanie a vnimanie sveta svojich potencionalnych zdkaznikov, andsledne tomu
prispdsobit’ propagaciu produktu. Pri zadefinovani cielovej skupiny sa prihliada na tieto
faktory: demografické udaje, psycho-grafické faktory a behaviordlne charakteristiky. Tie
urcuju v akej lokalite byva potencionalny zékaznik, aké ma Zivotné postoje, nazory ¢i
zivotny $tyl. Akym jazykom rozpréva a aké ma zaujmy. V dnesnej dobe internetu je omnoho
jednoduchsie spoznat’ cielovl skupinu, pretoze socialne siete ponukaju zadarmo, Statistiky

vedenych profilov. °
Konkurencia

Je takmer nevyhnutné nepretrzite pozorovat’ konkurenciu. Posledné roky sa trh
vnima ako presyteny organizmus, plny podobného obsahu. Firmy chct patrit’ na vrchol
a vSetku svoju konkurenciu zosadit' pod nich. Zaroven potencionalny zékaznik, chce
prehl'adny trh a ziskat’ to najlepSie. Firma musi vyuzit’ svoju kreativitu a hl'adat’ spdsoby ako
sa odlisit’ od zvysku. Ciel'om by preto malo byt hl'adanie sposobov, akymi by sa mala firma
odliSovat’ od konkurencie v danej kategorii vyrobkov. Aby mohla byt stratégia odolnosti
voci konkurencie funk¢nd, je dolezité poznat svoj produkt, a ako je znacka vnimana

zékaznikmi k dne$nému diu. Inak povedané, akd poziciu na trhu ma produkt.!?
Komunika¢ny mix

Komunikaény mix, ako stcast marketingového mixu, zohrava dolezita tlohu v
propagacii a informovani potencialnych zakaznikov o produkte, alebo sluzbe. Jeho cielom
je posilnit’ vnimanie a povedomie o firme na trhu a propagovat’ jej myslienky ¢i hodnoty vo

verejnosti. Efektivny komunikacny mix moze vyznamne prispiet’ k budovaniu pozitivneho

8 MATISKOVA, D. 2012. Marketingovd komunikdcia a podnikatel'ské prostredie.
¢ ECOMMERCE BRIDGE. 2020. Cielovd skupinal
10 HINGSTON, P. Efektivny marketing. s. 18-21
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vztahu s potencialnymi zdkaznikmi. Komunika¢ny mix sa deli na dve zdkladné kategorie:

priamy a nepriamy.

V ramci priameho komunikacného mixu sa zahffiaji rdézne formy osobnej
komunikacie a interakcie so zdkaznikmi. Sem patria eventy, fora, vel'trhy, ale aj priamy
predaj v predajniach a marketingova komunikécia, ktord sa vykonava priamo na mieste
predaja. Tieto aktivity umoziuju priamy kontakt s potencidlnymi zédkaznikmi a poskytuju

prilezitost’ na osobné oslovenie a presvedéenie.!!

Naopak, nepriamy komunika¢ny mix zahffia komunikac¢né aktivity, ktoré nie st
priamo spojené s osobnou interakciou so zakaznikmi. Sem patria napriklad sponzoring,
podpora predaja, direct marketing a iné formy neosobnej komunikécie. Tieto aktivity sa
Casto vyuzivaji na masovi komunikaciu s va¢S$im publikom a zameriavaju sa na dosiahnutie

Sirokej skupiny potencialnych zakaznikov.!?

Kazda z tychto kategorii komunika¢ného mixu ma svoje vyhody a vhodné pouzitie
v zavislosti od ciel'ovej skupiny, produktu alebo sluzby a marketingovych cielov podniku.
Kombinacia oboch foriem komunikéacie moéze poskytnit’ komplexny a efektivny pristup k
marketingovej komunikacii, ktory pomodze budovat pozitivny obraz a vztahy s

potencialnymi zakaznikmi. 3

1.3.1 Marketingova stratégia 4P

4P marketingova stratégia je koncept v marketingu, ktory sa zameriava na Styri
zakladné prvky, ktoré spolocne tvoria marketingovy mix potrebny na uspeSny predaj
produktov alebo sluzieb. Tieto Styri zdkladné prvky su:

1. Produkt (Product): Produkt predstavuje samotny vyrobok alebo sluzbu, ktort firma
pontka zdkaznikom. Ddlezité¢ je, aby bol produkt kvalitny, prisposobeny potrebam
zakaznikov a mal jasny a unikatny benefit.

2. Cena (Price): Cena urcuje sumu penazi, ktort zdkaznici musia zaplatit’ za produkt.
Stanovenie ceny je dolezitym faktorom v marketingu, pretoZze ovplyviiuje nakupnu

rozhodovaciu schopnost’ zakaznikov a ziskovost firmy.

" CERNALJ, Tomas. 2022. Marketingovd komunikdcia.
2 HUDCOVIC, Michal. 2024. Promotion mix.
3 LESENSKY CZ. 2023. Komunikacny mix.
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3. Propagécia (Promotion): Propagacia zahfna vSetky marketingové aktivity, ktoré
maju za ciel’ informovat, presvedCit’ a pripomenut’ zdkaznikom produkt alebo sluzbu. Sem
patria reklama, osobny predaj, verejné vztahy a rézne promoc¢né aktivity.

4. Distribticia (Place): Distribucia sa zaoberd sposobom, ako firma distribuuje svoj
produkt alebo sluzbu k zédkaznikom. Zabezpecuje dostupnost’ produktu na miestach, kde st
zékaznici schopni produkt zakupit’.!4

4P marketingova stratégia pomdha firmam efektivne riadit’ svoje marketingové
aktivity a optimalizovat svoj pristup k zdkaznikom s cielom dosiahnut’ konkuren¢nt vyhodu

na trhu.

1.4 Online marketingova komunikacia

Komunikécia je zakladnym stavebnym kamenom celej spolocnosti. Umoziuje
dorozumievat’ sa, vyjadrovat’ svoje pocity, ¢i definovat’ samych seba. Tak ako v osobnom
zivote je potrebné rozumiet’, ¢o sa deje okolo nds, tak je to podstatné aj vo svete marketingu.
Marketingova komunikécia je zakladnym a najddlezitejSim faktorom, bez ktorého by
marketing nemohol fungovat. Od vnutornej komunikacie v podniku kedy zamestnavatel’
komunikuje so svojim zamestnancom az po tu viditel'ni komunikaciu. Obrovska viditelna
vlna marketingovej komunikacie prepéja zdkaznika s firmou. Jednym z hlavnych prinosov
online marketingovej komunikécie je jej globdlny charakter. Internet a socidlne média
umoziuju podnikom oslovit’ a komunikovat’ s potencidlnymi zdkaznikmi na celom svete.
Uz nie su obmedzeni geografickymi hranicami a mozu sa priblizit’ k zdkaznikom bez ohl'adu
na miesto, kde sa nachadzaji. Tato neobmedzend dostupnost’ vytvara nové prilezitosti na
roziirenie zakaznickej zékladne a zvy3enie obchodnych prileZitosti. Dal3ou vyhodou online
marketingovej komunikécie je jej nizka cena v porovnani s tradi¢nymi formami marketingu.
Online reklama, ako st uz spominané PPC reklamy a socidlne média, ¢asto pontka cenovo
efektivne moznosti dosiahnu. Té4to forma komunikéacie vyuziva internet a digitalne kanaly
na propagaciu produktov, sluzieb a znaciek. Poskytuje podnikom $irokt $kalu moZznosti pre
interakciu so zédkaznikmi a ziskavanie cennych udajov pre zlepSenie ich marketingovych

stratégii. '°

14RAJT, S. 2000. Marketing: charakteristika, stratégia, proces. s. 31
5 VIGLIA, G. 2014. Pricing, Online Marketing Behavior, and Analytics. s. 4-10
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Obr. 1 Grafické zobrazenie rozdelenia nastrojov online marketingovej komunikacie
Zdroj:https://encryptedtbnl.gstatic.com/images?q=tbn:ANd9GcQEItxySerPSPXm9YwiprE
qILS8-hO3YN3PIMGIhalm78GAEFNz7

1.5 Tvorba marketingovej stratégie

Pozadované buduce vysledky firmy, ktoré oznacujeme ako ciele, predstavuju
klucovy aspekt pre identifikaciu a stanovenie smerovania spolo¢nosti. Je dolezité, aby boli
ciele formulované jednoznacne a sustredili sa na dlhodobé a strategické aspekty
podnikatel'skej Cinnosti. Stratégie, na druhej strane, zastavaju ulohu néstrojov, ktoré sluzia
na riadenie a usmernenie hlavnych ¢innosti podniku s cielom dosiahnut’ stanovené dlhodobé
ciele.

Pri tvorbe alebo revizii marketingovej stratégie je nevyhnutné, aby vSetci
zamestnanci na vSetkych trovniach marketingového systému spolupracovali a pdsobili
synergicky. Ako naznacuje Kita, proces vytvarania marketingovej stratégie moze byt z
pohl'adu komplexnosti vnimany jednoduchs$ie v porovnani so samotnym implementovanim
stratégie do praxe.'¢

Marketingova stratégia je zakladnym marketingovym postupom, ktory organizacia
pouziva na dosiahnutie stanovenych cielov a podporu rastu podnikatel'skych jednotiek.

Tvorba takéhoto strategického rdmca sa zameriava na rieSenie zakladnych otazok, ktoré

16 KITA, J. 2017. Marketing. s. 50
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kreuji smerovanie firmy a pomahaju definovat’ jej hlavné charakteristiky. Implementécia
tejto stratégie uvadza do hry nielen samotné ciele, ale aj konkrétne opatrenia a prostriedky,
ktoré organizacii umoznia efektivne a ststavne sa priblizovat k dosiahnutiu cielov.
Celkovym cielom marketingovej stratégie je vytvorit’ Struktirovany marketingovy pristup,

ktory zabezpe¢i konkurenént vyhodu a zvysi poziciu organizacie na trhu.!”

Obr. 2 Sedem faktorov ovplyviiujucich podnikanie
Zdroj: http://www.posterus.sk/wp-content/uploads/p14217 01 obr01-294x300.png

Postup tvorby marketingovej stratégie sa da zhrnit' do nasledovnych typovych
krokov. Algoritmus tvorby marketingovej komunikacie predstavuje urCenie vychodisk

tvorby a zasad marketingovej stratégie podl'a jednotlivych krokov zndzornenych na obr. 2.

17 DEISS, Ryan. 2020. Digital Marketing For Dummies. s. 115-120
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Obr. 3 Algoritmus tvorby marketingovej stratégie

http://www.posterus.sk/wp-content/uploads/p14217 02 obr02-300x239.png

Dérazny vyznam poctivej pripravy pred navrhnutim stratégie, taktiez koncentracia
na systémovu rovnovahu a obojstranné dopliianie oboch &asti. Spravne odhadnutie moznosti
a zru¢nosti. Nie je vhodné zrychlovat’ cely proces, v pripade urychlovania méze dojst
k chybnym zaverom, ktoré¢ sa moézu preukazat v danom formovani. Trh je dynamicky, ¢o
znaci, ze podmienky su vel'mi rychlo menné a pocas intervalu pripravy je preto potrebna aj
analyticka faza, ktora bude urychlene reagovat’ na vykyvy a zmeny podmienok v trhu.!®

Je dolezité, aby bola zodpovednost' rozdelend primerane a rovnomerne, ¢o moze
znamenat’ rozdelenie kazdého segmentu jednému manazérovi, avSak za vykon a celkovy
vysledok zodpovedd len jeden. Opisane tri pokyny sa moézu pomenovat aj ako kladné
vychodiskd pre navrhovanie marketingovej stratégie. T4 je pripisovand k analytickému
druhu. Nasledné kroky st centrom tvorenia a navrhovania a st pripisované syntetickému
druhu. Posledné cast’ je zlozena z dvoch krokov, a tymi st praktické implementovanie
marketingovej stratégie do manazérskeho rozhodovania firmy a vykonavanie kontrolnej

funkcie po skonceni celého strategického procesu.!”

'8 MACHKOVA, H. 2015. Mezindrodni marketing. s. 45-50
9 FINKLESTEIN, R. 2010. 49 marketingovych tajemstvi. s. 138-139
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1.6 Nastroje online marketingu

Nakol'ko tito problematika je rozsiahla, rozhodli sme sa vybrat' najcastejSie

pouzivané nastroje marketingovej komunikacie.

1.6.1 PPC

PPC je skratkou z anglického vyrazu Pay Per Click, ¢o v preklade znamena platba za
kliknutie. Tato reklama nie je spoplatnend vdaka poctu videni, ale funguje na baze poctu
kliknuti na reklamu. Poklada sa za systém spoplatnenia reklamy na internete. Zadavatel’ teda
zaplati az vtedy, ked’ reklamny systém poSlem na jeho webovl stranku konkrétneho
pouzivatela.?

Systém tvorenia funkénych odkazov je pomenovanie kI'i¢ovych slov, ktoré nasledne
odkazmi osidlime. Vyhodu st vSak aj nasledné podrobné Statistiky jednotlivej kampane.
Ziskane data nasledne mozu pomdct’ pri vyhodnocovani do buducna. 2!

V praxi rozliSujeme niekol'’ko druhov PPC reklam:

e Reklamy vo vyhl'adavani,

e Obsahové reklamy (bannery),

¢ YouTube (video) kampane,

e Shopping (produktové) kampane,
e Aplikécie a pod..

1.6.2 SEO

SEO je skratkou z anglického vyrazu ,, Search Engine Optimization, €o v preklade
znamena Optimalizdacia webovej stranky pre vyhladavacie ndstroje, zahtia vSetky aktivity,
ktorych cielom je zlepSit' pozicie odkazov na webova stranku firmy alebo produktu
v organickych vysledkoch vyhladavania.?

Oproti PPC sa za kliknutie na odkaz v tejto triede vysledkov vyhl'adavania neuhradza
ziaden poplatok, vd’aka tomu je tato metdda vel'mi populdrna. Hlavny rozdiel medzi PPC a
SEO je teda v tom, Ze PPC je platena reklama, zatial’ co SEO je organicky proces, ktory si
vyzaduje Cas a trpezlivost. PPC prinaSa okamzité vysledky, zatial co SEO je dlhodoba

20 WILLIAMS, K. 2020. Ponderings of a PPC Professional. s. 62-68
2L VRTALOVA, K. Typy PPC reklam a jakou zvolit.
2 ENGE, E. et.al. 2009. The Art of SEO: Mastering Search Engine Optimization. s.195-200
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stratégia. Oba pristupy maju svoje vyhody a zavisi od konkrétnych cielov a rozpoctu
podniku, ktory z nich je vhodnejsi.

»lento systém je postaveny na principe realizdcie opatreni , ktorych uloha je
postupne zlepSovat’ pozicie webovej stranky na vybrané kI'icové slova.“ ( KITA, 2017, s.
359)

SEO optimalizacia je zaloZzena na dvoch prvkoch, On-page - optimalizacia zahifia prvky,
ktoré su priamo na webovej stranke a majitel’ stranky ma moznost’ ich upravit’. Tieto upravy
sa vykondvaji na samotnej webovej stranke s cielom zaujat’ a oslovit’ zakaznika. Medzi tieto
prvky patria:

e titulok stranky,

o Struktira URL adresy,
e  Struktira samotnej webovej stranky,

e obsah stranky vratane nadpisov,

titulky obrazkov,

texty odkazov.

Off-page - optimalizacia sa odohrava mimo webovej stranky a majitel’ stranky nema
priamy vplyv na tieto prvky. Ide o spitné odkazy, ktoré smeruji na webovt stranku z inych
zdrojov. Cim viac spitnych odkazov ma stranka, tym viac je preferovana vyhladavadmi.
Off-page optimalizacia zahfna aktivity vykondvané mimo webovej stranky s cielom zlepSit’
jej autoritu a popularitu.?

On-page a off-page optimalizicia su dolezité sucasti SEO (Search Engine
Optimization), ktorého cielom je zlepsit' viditenost’ a umiestnenie webovej stranky vo
vysledkoch vyhladdvafov. Sprdvna kombinédcia tychto pristupov pomaha podnikom

dosahovat’ lepsie organické vysledky a zvysit’ navstevnost’ svojich webovych stranok. 24

1.6.3 Obsahovy marketing

Obsahovy (content) marketing, je povazovany za vysoko kreativnu oblast, ktorad
vyzaduje vysoku mieru kreativity. Jeho hlavnym zamerom je zacielit' sa na Specifickl

cielova skupinu. V sucasnej dobe patri medzi najpouzivanejSie nastroje marketingu.

23 CLARKE, Adam. 2023. SEO 2023.s.5
2 INFOVEK, 2019. Co je to on-page & off-page SEO optimalizdcia? Ako poméze tvojej stranke?
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Zakladom kvalitného obsahového marketingu je hodnotny obsah. Obsah by mal byt
zamerany na zaujmy cielovej skupiny a ponukat informdcie, zabavu, uzitocnost
a vzdelavanie. Pre dosiahnutie efektivnych vysledkov je dolezité pravidelné publikovanie

obsahu v jednoduchych a preferovanych formach, ako napriklad blogy, podcasty a e-knihy.?

1.6.4 Email marketing

Emailing patri k veI'mi u¢innym formam online marketingu. Ide o rozosielanie
reklamnych emailov zédkaznikom, ktori s tymto rozosielanim sthlasili (newsletter). Je to
jedna z najucinnejSich foriem komunikécie pokial ide o budovanie znacky aj preto, Ze
pravidelnym zasielanim emailov sa spolo¢nost’ udrzuje v povedomi zakaznikov. Dolezita je
tiez praca s databazami a vyuzivanie vSetkych udajov pre €o najpresnejsie cielenie. Kvalitna

databéaza je jednym z predpokladov uspe$ného emailového marketingu.?

1.6.5 Socialne siete

S rastiicim fenoménom dne$nej doby, ktorym st socidlne siete a média, stupa aj
vyuzivanie tychto prostriedkov na marketingové ucely. St vd’aénym sprostredkovatel'om
interaktivnej komunikécie s cielovym publikom. Podl'a slov pana Kitu su socialne siete
obrovsky virtuadlny priestor na zoznamovania, stretnutia, komunikovanie a d’al§iu inu
interakciu s 'udmi. Vdaka tomu poskytuji rozne kreativne moznosti na oslovenie
pouzivatelov ¢i potencionalnych zdkaznikov. Populdrnym nastrojom, ktorym moZzno
zviditel'nit’ profil, ziskat' novych fantsikov, zvysit povedomie o znacke a zdroven zabavit’
a odmenit” svojich fanusikov, st sitaze ¢i organizovanie podujati. Vd'aka vSetkym tymto

prostriedkom sa stivaju socidlne siete, mocnym marketingovym nastrojom.?’

25 VISIBILITY. 2023. Contentmarketing.
26 VISIBILITY. 2023 E-mail marketing.
2TKITA, J. akol.. 2017. Marketing. s. 359
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2 Ciel prace

Cielom bakalarskej prace je na zéklade nadobudnutych teoretickych poznatkov
porovnat’ optimalizdciu prvkov marketingovej komunikacie vybranej spolo¢nosti s
teoretickymi vychodiskami. Hlavnym cielom bude navrhnit' stratégiu pre online
marketingovu komunikéciu pre vybranu spoloc¢nost’ a jej optimalizaciu.

Ciastkové ciele :

1. Dokladne predstavit’ zakladné pojmy a koncepty z oblasti marketingu.

2. Podrobne vysvetlit marketingovy mix, nastroje marketingovej komunikacie,
digitalny marketing a online marketingovi komunikaciu.

3. Preskumat vyhody a nevyhody digitdlneho sveta a jeho vplyv na podnikanie.

4. Analyzovat’ vybranu firmu, jej viziu, pdsobenie na trhu a fungovanie systému.

5. Identifikovat’ oblasti na zlepSenie a navrhnut vhodné rieSenia pre marketingové
aktivity.

6. Poskytnut’ relevantné odporti¢ania pre firmu a jej marketingové ciele.

7. Zabezpecit prehlad o konceptoch marketingu a ich aplikdcidch v redlnom

podnikatel'skom prostredi.
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3 Metodika

Pri vykonavani prace sa zvolilo zacat' ako prvym, s postupom hl'adania vhodnej
spolo¢nosti s cielom dosiahnut’ stanovené ciele. Tento krok bol nevyhnutny a vyzadoval
vyber firmy, ktord bude relevantna pre vyskum a zaroven prejavi ochotu spolupracovat’. Po
konzultacii s kompetentnou osobou, ktora odporucila urcitii spolocnost’, sa zacali aktivne
vyhl'addvat’ viaceré informécie o firme prostrednictvom socidlnych médii. Vzhl'adom na
Casové obmedzenia projektu, sa rozhodlo zacat’ touto aktivitou ako prvou. Poslanie a vizia
firmy bola oslovujuca natol’ko, Ze kone¢né rozhodnutie bolo zvolit’ prave tuto firmu.

Kontaktovanie spoloCnosti, vytvorenie priestoru pre komunikaciu, vytvorenie
spravnych otazok a nésledné ziskavanie odpovedi od kvalifikovanych zdrojov vyZadovalo
urcity ¢asovy ramec. Spolo¢nost’ sa kontaktovala prostrednictvom socidlnej siete Instagram
a dohodlo sa na osobnom stretnuti. Nasledovalo trojité stretnutie, pocas ktorého sa viedli
rozhovory, ktoré pomohli zostavit’ otazky a neskor ziskat’ odpovede. Zarovei boli stretnutia
prepletené aj internetovou komunikéciu, ktora ul’'ah¢ila vymienanie si akatnych informécii.
Pri praktickej Casti vyskumu sa nadviazala spolupraca so spolo¢nostou Lumus Investment,
ktora bola predmetom analyzy. Na zaciatku interakcie sa venovalo procesu ziskavania
hlbsieho poznania o firme, aby sa Citatelia, ale aj vyskumnici, mali lepSie porozumenie
problematiky. Sledovali sa podrobné pribehy, Zivotné osudy a vznik spolo¢nosti, ¢im sa
blizSie oboznamovalo aj s jej zakladatel'kami a komunitou.

Naésledne sa preslo k hlbsim rozhovorom, ktoré sa tykali problematiky vyuZzivania
marketingovych nastrojov na propagaciu podniku. Realizovali sa reSerSe zamerané na
identifikaciu silnych a slabych stranok tychto marketingovych néstrojov v ramci spolo¢nosti.
Zaroven bola vynaloZzend snaha ziskat' informécie o celom Zzivotnom cykle firmy, ¢o
pomohlo kontextualizovat’ jej aktudlnu situaciu a vyzvy.

Teoreticka Cast’ prace zahfniala oboznamenie sa s hlavnymi pojmami z oblasti
marketingu. Pocas ziskavania potrebnych informacii sa vyuzivala Mestska kniznica v Cadci,
kde sa zapozicali niekol'’ko kniznych publikécii, ktoré ciastocne pokryvali zdroje tejto prace.
Okrem kniznych zdrojov boli tiez vyuzivané ¢lanky z webovych stranok na doplnenie
teoretickej Casti bakalarskej prace. Na zéklade ziskanych teoretickych poznatkov
a zhodnotenia pozicie spolo¢nosti v danej oblasti sa vypracovali odporu¢ania a navrhli rézne

varianty zlepSenia.
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4 Vysledky prace

V tejto Casti prace sa zameriame na stru¢né uvedenie spoloc¢nosti, ndsledne prejdeme

na rozhovor, kde budeme rozoberat’ marketingové pristupy spolo¢nosti.

4.1 Predstavenie spolo¢nosti

Jednou zo spoluzakladatelieck spolo¢nosti LUMUS INVESTMENT je Lucia
Cerchlanova, ktora sa v minulosti pohybovala vo finanénom, investi¢nom a technologickom
prostredi. V case, ked’ pracovala pre start-up Slido, zila v San Franciscu, kde sa zoznamila
so Zuzanou Zamborskou, druhou spoluzakladatel'kou, ktora pracovala na medzinarodnej
scéne ENEHANO v Prahe.

Uz pri ich prvych stretnutiach si Lucia a Zuzana ¢asto vymienali ndzory a diskutovali
o problémoch, s ktorymi sa v ich profesionalnom zivote pravidelne stretavali. Jednou z tém,
ktorti opakovane prerokuvali, bola rodova nerovnost’ v investi¢nom prostredi. Bolo pre ne
zarazajuce, Ze zeny su vo svete investovania takmer nevidite'né. Tato otazka ich inSpirovala
zamysliet’ sa nad tym, ako by mohli ovplyvnit’ technologické prostredie a prispiet’ k jeho
pozitivnej zmene.

Postupne si kladli rézne otazky. Premyslali o tom, aky by bol vplyv, keby bolo viac
zien zapojenych do start-upov a aké start-upy by ziskali prilezitost’ na investicie. Snazili sa
predstavit’ si, ako by sa celkova kultira technologického sveta zmenila. Ich hl'adanie
odpovedi na tieto otazky im dalo odvahu zalozit’ vlastnu firmu.

Pri zakladani firmy si uvedomili, Ze pre dosiahnutie vdc¢sej flexibilnosti a odbornosti
potrebuju doplnit’ tim o d’alSie schopnosti. Oslovili Terezu Jacovi, investiénil manazérku
Neulogy Ventures, ktora priniesla dolezitu expertizu a odbornost’ v oblasti investovania do
start-upov. Spoloé¢ne s Terezou oslovili aj Vladimiru Cinéarovu, ktora v minulosti pdsobila
ako komunitnad manazérka pre startupy a v sucasnosti sa angazuje v spolo¢nosti Microsoft,
kde sa zaobera ¢eskoslovenskym start-up ekosystémom. Tymto spdsobom sa formoval tim
zakladateliek spolo¢nosti LUMUS INVESTMENT.

Nézov firmy, LUMUS INVESTMENT, bol inSpirovany popularnym sci-fi a fantasy
pribechom Harry Potter. Jedna zo sestier zakladateliek vymyslela tento nazov, ktory odkazuje
na kazlo vy€arovania svetla. Tento ndzov méa symbolizovat’ pozitivny pristup firmy a jej

schopnost’ prinasat’ svetlo do investi¢ného prostredia.
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4.1.1 Historia spolo¢nosti

Firma Lumus Investment vznikla v roku 2020 a jej pociatky sa stretli s viacerymi
vyzvami. Zakladatel'ky sa ocitli v situdcii, kde sa museli vysporiadat’ s absenciou investorov
a zaroven aj vhodnych spolo¢nosti, do ktorych by mohli investovat’. V tomto obdobi vyvoja
Lumus Investment vyznamne prispievala Lucia Desmarques, skusend poradkyna, ktora
zakladatel’kam firmy ponukla moznost’ doviest’ prvé investorky. Avsak zakladatel'ky museli
najst’ vhodnu spolocnost’, do ktorej by tieto investorky mohli svoje finan¢né prostriedky
vlozit. Tymto krokom sa mala vytvorit' prva prilezitost aby Lumus Investment ziskal
potrebny impulz pre svoj rast a rozvoj.

Tou prvou firmou sa stala rumunskd spolo¢nost Houston, Specializujiica sa na
softvérové vzdelavanie zamestnancov. Prave investicia do tejto spolo¢nosti spustila proces
rastu celej komunity. Zvysil sa medidlny zdujem a kazdd dalSia investicia bola Siroko
oboznamovana. Lumus Investment ziskala priestor vo vyznamnych médiach ako Forbes,
Trend a Sifted. Osobitym mil'nikom sa stalo stretnutie so spolo¢nostou Sifted, ktord Lumus
Investment oznacila za najvacsi zensky investicny klub vo vychodnej a strednej Europe.
Spolo¢ne s firmou Globsec mali aj moznost’ publikovat’ vlastné studie tykajuce sa tilohy Zien
v investi¢nom ekosystéme.

S postupujucim ¢asom prisli pozvania na diskusie a prednasky, priCom vsetky tieto
aktivity a interakcie boli vysledkom zvySeného povedomia o Lumus Investment v
spoloCnosti a zarovenl narastu poctu investorov. V septembri 2022 sa konala prva
konferencia LUMUS INVESTMENT, kde sa stretla cela anjelskd komunita. Tato trojdiiova
udalost’ zahfilala mnoZzstvo diskusii a inSpirativnych rozhovorov, nielen z oblasti
technologii.

V stcasnosti md Lumus Investment na svojom konte 8 medzinarodnych investicii.
Medzi investovanymi firmami patria Houston, Zenoo, Bikefair, my Tamarin, iluria health,

Flow, Roleshare a Flinn.

4.1.2 Poslanie spolo¢nosti

Lumus Investment je inkorporacia investicného klubu pre Zeny, zndmeho tiez ako
anjelsky investi¢ny syndikat. Jeho hlavnym zamerom je podporovat’ a uviest’ Zeny do sveta
investovania a technologickych spolo¢nosti. Vo firemnych kruhoch sa Lumus Investment

prevazne povazuje za komunitu zien, ktord investuje do startup-ovych projektov. Tato
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organizicia je zaloZend na troch pilieroch, ktoré tvoria jeho jadro a su zakladom jeho
fungovania.

e Investovanie

e Vzdeldvanie

o Komunita

Spolu tvoria tieto tri pilierové prvky suladny ekosystém Lumus Investment, ktory
podporuje zeny v investovani, umoziuje ich vzdelavanie a posiliiuje komunitni vizbu
medzi investorkami. Tato organizacia hrd vyznamnu tlohu pri vytvarani inkluzivneho
a diverzifikovaného investicného prostredia, kde Zeny maju rovnaké moznosti a pristup k
investicnym prilezitostiam.

Investovanie

Spolo¢ne sa zameriavaji na dolezité aspekty realizacie investicie a uskutociiuju

komplexny proces, ktory zahfiia niekol'ko klI'icovych krokov. Definuju svoje investicné
ciele a venuju sa diskusii o tychto ciel'och, ktord prebieha v ramci skupiny. V tejto faze sa
tiez zaoberaju hodnotenim rizika a vyhodnocovanim odolnosti vo¢i riziku.
Dalsim dolezitym krokom je vyber investiénych nastrojov a platformy, na ktorych sa budua
realizovat’ investicie. Sucast'ou tohto procesu je podrobné preskimanie ziadajuceho start-
upu. Dokladne analyzuju jeho zameranie, viziu, ideoldgiu a doterajSiu pracu a vysledky.
Tento krok si vyzaduje intenzivne usilie, ktoré zahfiia rozhovory, vyskum a ziskavanie
novych informécii 0 moznostiach a potenciali.

Po externych aktivitach nasleduje interny proces, ktory zahffia ujasnenie postupu,
zhodnotenie vybranej spolo¢nosti a nasledné rozhodnutie o investovani. V tejto faze sa
starostlivo posudzuju vSetky dostupné informdcie a analyzuju sa vSetky relevantné faktory,
aby sa dosiahol ¢o najlepsi vysledok.

Cely tento proces je naro¢ny a vyzaduje si znac¢né usilie a odbornost’. Kazdy krok je
dolezity pre spravne a uspes$né uskutoCnenie investicie, a preto je potrebné venovat
maximalnu pozornost’ kazdému detailu a zabezpecit, aby vSetky rozhodnutia boli zaloZené

na solidnych analyzach a hodnoteniach.

Vzdelavanie
Spolo¢nost’ sa zameriava na edukéciu Zien v oblasti investovania do start-upov. V
stlade s tym vyvinula vzdelavaci program, zndmy ako "Hello, Future Investor", s trvanim 4

tyzdne. Tento program sa zameriava na poskytovanie Zenam vedomosti nielen o vyhodéch,
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ale aj o rizikach spojenych s investovanim. Okrem toho sa tieZ venuje hodnoteniu startup-
ovych projektov, ich zakladatel'ov a trhu, na ktorom tieto projekty pdsobia. V ramci tohto
vzdelavacieho programu sa prelinaji aj pravne aspekty, ktoré st nevyhnutné pre
porozumenie investovaniu.

Na zaver kurzu sa zvyc€ajne usporadiva modul "Case Study". Toto zavere¢né
podujatie umoziuje prezeranie prezentacii startup-ovych projektov, ktoré Zziadaji o
investicie. Diskutuje sa o redlnych prikladoch a pripadoch z praxe a simuluju sa
predpokladané scendre a spravanie. Tento modul je naro¢nou sucastou vzdelavacieho
programu, ktord umoziuje budiucim investorkdm aplikovat’ ziskané teoretické vedomosti a
analyzovat’ konkrétne situdcie z oblasti investovania.

Takyto pristup k vzdelavaniu zZien v investi¢nej oblasti je dolezitym krokom k
podpore a zvySeniu ich zastupenia v investicnom svete. Prostrednictvom tohto programu sa
zeny naucia kriticky hodnotit’ investicné prileZitosti, identifikovat’ rizikd a rozvijat’ svoje
investicné rozhodovanie na zaklade solidneho analytického a praktického zékladu.

Komunita

Aktudlne v Lumus Investment komunite posobi az 400 Zien, s tam sktisené aktivne
anjelské investorky ale i zacinajice investorky, ktoré sa vzdelavaji a premyslaju o svojom
aktivnom zapojeni do tejto komunity. Pravidelne sa konaji komunitné stretnutia v lokalitdch
ako Londyna, Prahy a Bratislavy, ktoré sa opakuji niekol’kokrat do roka. Tieto stretnutia
poskytuji prilezitost na vzdjomné stretnutie a spoznanie clenov komunity. Jednou z
vrcholnych udalosti je kazdoro¢né hlavné podujatie v Prahe, ktoré zhromazd'uje takmer celti
komunitu.

Hlavné podujatie v Prahe poskytuje jedine¢nu prileZitost’ na prehibenie vztahov
toho je sti€astou podujatia aj edukacny program, ktory sa zameriava na rozvoj investi¢nych
schopnosti a prehliadky kancelarii start-upov, do ktorych ¢lenky investovali. Tieto aktivit s
dolezitym pilierom komunity, ktory umoziiuje ¢lenkdm Lumus Investment ziskavat’ nové
poznatky, rozSirovat’ svoje investicné vedomosti a obohacovat’ svoje investicné portfolio.
Celkovym cielom tychto podujati je podporovat’ a konsolidovat’ silnt a sudrzni komunitu

zien v oblasti investovania a technologickych firiem.
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4.2 Analyza marketingovej komunikacie

V ramci mdjho vyskumu som spolo¢nosti polozil subor otdzok, ktoré ndm umoziuji
posudit’ nasledujuci postup pri tvorbe optimalizacného planu. Tento rozhovor, nam tiez
poskytol retrospektivny pohl'ad na doterajSie postupy a opatrenia spolo¢nosti, ktoré¢ sme

mohli analyzovat'.

4.3 Rozhovor

1. Ako analyzujete efektivitu vasej siicasnej online marketingovej komunikacie?
V ramci naSho analytického procesu detailne hodnotime Uc¢innost’ nasho online

marketingového komunika¢ného systému s vyuzitim rozmanitych metrik, ako napriklad
navstevnost’, priemerny ¢as strdveny na webovych strankach, konverzné pomer, ako aj
d’alSie relevantné ukazovatele. Tieto kvantitativne a kvalitativne informdcie slizia ako cenny
zdroj pre identifik4ciu najefektivnejSich stratégii a zaroven na identifikéciu oblasti, v ktorych
je potrebné implementovat’ zlepSenia. Dokladna analyza tychto idajov ndm umoziuje ziskat
hlbsi pohl'ad na efektivitu nasej online marketingovej komunikacie a umozituje ndm zaujat’
informované rozhodnutia pri optimalizacii naSho marketingového pristupu.

2. Aké nastroje pouZivate na zhromaZd’ovanie diat a meranie vykonu online

marketingovych kampani?

Pouzivame nastroje ako Google Analytics, Facebook Insights a SEMRush na
zhromazd’'ovanie dat a meranie vykonu naSich online marketingovych kampani. Tieto
nastroje nam poskytuji podrobné informacie o naSom cielovom publiku a efektivnosti

nasich kampani.

3. AKké faktory beriete do uvahy pri stanovovani ciel’ov pre online marketingové
kampane?

Pri stanovovani cielov pre online marketingové kampane berieme do tvahy viaceré

faktory, ako je nasa cielova skupina, rozpocet, dostupné zdroje, konkurencia na trhu a nase

obchodné ciele.

4. Ako vyhodnocujete navStevnost’ a konverziu na vasej webovej stranke?
Nerobime vel'mi dobru préacu, vidime priestor na zlepSenie, ktoré by sme potrebovali
vyplnit. Pomocou néstrojov ako Google Analytics, ktory ndm poskytuje detailné Statistiky

o navstevnosti a konverznej miere, vieme povedat’ kol'ko I'udi a odkial’ navstivili stranku
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a pomocou nastrojov ako Hotjar, vieme sledovat’ ako sa na stranke spravali a podl’a toho si

vyhodnocujeme kvalitu naSej stranky a brainstormujeme d’alSie kroky.

5. AKké Statistiky sledujete?
Navstevnost’ stanky, konverznd miera, ¢as straveny na stranke, miery opustenia
stranky, a socidlne signdly. Tieto metriky ndm poméhaju ziskat podrobné informacie o

naSich uzivatel'och a efektivnosti nasich marketingovych kampani.

6. Ako optimalizujete obsah na vaSej webovej stranke a v inych online kanaloch?
Obsah na naSej webovej stranke neoptimalizujeme, pretoZe nemame c¢as ani zdroje,
no keby sme tak robili, vyuzivali by sme A/B testovanie, prisposobenie obsahu nasej
cielovej skupine a pravidelnymi aktualizdciami, aby bol na§ obsah vzdy relevantny
a sucasny.
7. Ako vylepSujete zobrazenie a pouzivatel'sky zaZitok na mobilnych
zariadeniach?
Pouzivame Wix, ktory robi vicsinu prace za nds, napriklad umoziiuje ndm pouZitie
responzivneho dizajnu, optimalizuje rychlost’ nacitania stranky a pomdha nam dosiahnut’

jednoduchost’ a intuitivnost’ navigacie.

8. Ako pristupujete k SEO (optimalizacii pre vyhPadavace)?
K optimalizacii pre vyhl'adavace (SEO) pristupujeme komplexne a systematicky.

Pracujeme na viacerych trovniach:

a. Technicka SEO: Starame sa o to, aby bola nasa webova stranka technicky bezchybna
a l'ahko indexovatel'nd pre vyhl'addvace. To zahfiia optimalizaciu rychlosti nacitania
stranky, zabezpec€enie responzivity pre mobilné zariadenia, spravne nastavenie meta
tagov, vytvaranie XML sitemap a mnoho d’alSich technickych aspektov.

b. On-page SEO: Pracujeme na optimalizicii obsahu na naSej stranke. To zahfna
pouzivanie relevantnych kl'acovych slov, tvorbu kvalitného a hodnotného obsahu,
spravne nastavenie nadpisov a meta popisov, a zabezpecenie, Ze kazda stranka je v
sulade s naSimi ciel'mi a ciel'mi naSich uzivatel'ov.

c. Off-page SEO: Budujeme kvalitné spidtné odkazy na naSu webovu stranku od
doveryhodnych zdrojov a zvySujeme nasu vidite'nost’ v online svete. To zahfna
stratégie ako guest posting, social media marketing, a vytvaranie hodnotného obsahu,

ktory budu iné stranky chciet’ odkazovat'.
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Tieto tri aspekty SEO ndm umoziiuju vytvarat’ silntl online pritomnost’ a zabezpecit’,

ze naSa webova stranka je I'ahko najdend a hodnotend vysoko vo vysledkoch vyhl'adavania.

9. Aké kl'uicové slova a stratégie pouzivate?
Pouzivame klicové slova, ktoré st najrelevantnejSie pre nasu cielova skupinu (ako
“angel investing” alebo “how to become an angel investor” a pre nase produkty alebo sluzby.
Stratégie, ktoré pouzivame zahfiiaji SEO, PPC kampane, obsahovy marketing a socialne
média.
10. Ako sa angaZujete na socidlnych médiach a ako meriate ucinnost’ vaSich
prispevkov a kampani?
Na socidlnych médiach sa angazujeme aktivnym zdielanim a pre-zdielanim
relevantného a obsahu, budovanim vzt'ahov s nasou komunitou a rychlym reagovanim na

otazky a pripomienky nasich sledovatel'ov.

Pokial’ ide o LinkedIn, pravidelne publikujeme blogy o angel investovani a naSom
investicnom portf6liu, aby sme poskytovali hodnotu naSim stcasnym a potencidlnym
klientom. Tiez sa aktivne zapdjame do diskusii v relevantnych skupinach a vyuzivame

funkciu LinkedIn InMail na priame oslovenie potencialnych zédkaznikov alebo partnerov.

Utinnost’ naich prispevkov a kampani na socidlnych médidch meriame pomocou
$pecifickych nastrojov pre jednotlivé platformy, ako si Facebook Insights, Instagram
Analytics a LinkedIn Analytics. Sledujeme metriky ako dosah, zavidzok, navStevnost’ webu
a konverzie, aby sme mohli prispdsobit’ nase stratégie a zlepsit’ vysledky naSich kampani na

socialnych médiéch.

11. Ako vyuzZivate e-mailovy marketing a aké techniky pouZivate na zlepSenie
ucinnosti e-mailovych kampani?

E-mailovy marketing je jednym z naSich kI'i¢ovych kandlov komunikacie

a vyuzivame ho na budovanie vztahov so sucasnymi a potencialnymi ¢lenmi nasho klubu.

Pouzivame platformu MailChimp, ktord nam umoznuje efektivne spravovat’ nase e-mailové

kampane a sledovat’ ich vysledky.

Vyuzivame pravidelné informa¢né bulletin ktoré voldme newsletter, kde zdiel'ame
aktuality z nasej komunity. MailChimp ndm tieZ umoziiuje segmentovat’ nasu databazu
kontaktov, takze mézeme posielat’ cielené spravy konkrétnym segmentom nasej cielovej

skupiny.
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K zlepSeniu t¢innosti nasich e-mailovych kampani pouzivame A/B testovanie, ¢o
nam umoziuje experimentovat’ s rdznymi prvkami nasich e-mailov (napriklad predmetovym

riadkom, dizajnom, obsahom atd’.) a zistit, ktoré verzie su najucinne;jsie.

MailChimp ndm tiez poskytuje podrobné analyzy a Statistiky o naSich e-mailovych
kampaniach, vratane mier otvorenia e-mailov, mier kliknuti, konverzii a d’al§ich dblezitych
metrik. Tieto udaje ndm umoziuji neustdle zlepSovat’ nase e-mailové kampane a zvySovat
ich G¢innost’.

12. Ako sa prisposobujete zmenam v online marketingovom prostredi a novym
trendom?

Prispdsobovanie sa zmenam v online marketingovom prostredi a novym trendom je

dolezite, a preto:

a. Neustale sa vzdelavame a sledujeme najnovsie spravy a trendy v digitdlnom
marketingu.

b. Experimentujeme s novymi technoldgiami a platformami, aj umelého generativneho
Al. Vyuzivame napriklad ndstroje ako ChatGPT na personalizdciu naSej
komunikacie s klientmi, alebo Midjourney na automaticku generaciu vizualov.

c. Vyuzivame data a analyzu na meranie U¢innosti nasich kampani a na identifikaciu
novych prilezitosti a trendov, a taktiez Typeform surveys na pochopenie preferencii
nasich ¢lenov.

13. Ako sa podiel’ate na tvorbe a optimalizacii obsahu na vaSej webovej stranke?
Pri tvorbe a optimalizacii obsahu na nasej webovej stranke nasledujeme niekol’ko

kl'aicovych krokov:

a. Vyskum a Planovanie: Zafiname s podrobnym vyskumom kIicovych slov
a cielovych skupin. Na zéklade tychto informdcii vytvarame obsahovy plan, ktory
riesi potreby nasich zdkaznikov a zohl'adiiuje najnovsie SEO trendy.

b. Tvorba Obsahu: Pri tvorbe obsahu sa zameriavame na vytvaranie hodnoty pre naSich
¢lenov. Snazime sa vytvarat’ obsah, ktory je informacny, relevantny a zaujimavy.

c. Optimalizacia Obsahu: Po vytvoreni obsahu ho optimalizujeme pre vyhl'adavace. To
zahfna pouzitie kl'uCovych slov, vytvaranie meta tagov, pridavanie alt textov k

obrazkom a d’alSie SEO taktiky.
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d. Testovanie a Prisposobovanie: Po publikovani obsahu sledujeme jeho vykon

c.

a prispdsobujeme ho na zaklade vysledkov. Vyuzivame nastroje ako Google
Analytics na meranie ndvstevnosti, trvania navstev, mier konverzie a d’alSich metrik.
Aktualizacia Obsahu: Pravidelne aktualizujeme a obnovujeme nas obsah, aby bol
vzdy aktuédlny a relevantny. Toto zahfila pravidelné prehodnotenie a aktualizaciu
starSich prispevkov, aby zodpovedali aktudlnym informaciam a trendom.

Tieto stratégie ndm umoziuju vytvarat’ a udrziavat’ kvalitny, SEO-optimalizovany

obsah, ktory pritiahne a udrzi zdkaznikov na nasej webovej stranke.

14. Ako integrujete online marketingové kampane s inymi marketingovymi

kanalmi (napr. offline reklama, podujatia)?

Integraciu online marketingovych kampani s inymi marketingovymi kanalmi

realizujeme prostrednictvom omni-channel stratégie. To znamena, Ze vSetky naSe

marketingové aktivity s navzdjom prepojené a konzistentné naprie¢ roznymi kanalmi. Tu

je niekol'ko kI'a€ovych aspektov nasej stratégie:

a.

Jednotny branding: Zabezpecujeme, ze nas brand je konzistentny naprie¢ vSetkymi
kanalmi. To zahffia online kanaly, ako su nasa webova stranka, socidlne média
a emailové kampane, ako aj offline kanaly, ako su tlacené reklamy a podujatia.
Prepojenie online a dffline Aktivit: Vyuzivame rézne techniky, ako st QR kody na
tlacenych reklamach alebo sledovanie URL, na prepojenie naSich offline a online
aktivit. Toto nam umoznuje sledovat’, ako sa naSe offline marketingové Usilie
prejavuje v online prostredi.

Personalizovana komunikacia: Nezalezi na tom, ¢i sa s nami zakaznik stretne online
alebo offline, vzdy sa snazime ponuknut’ personalizovany zazitok. Na to vyuzivame
nastroje na zhromazd'ovanie dat a segmentaciu zékaznikov.

Sudrzné kampane: Ked’ planujeme marketingové kampane, vzdy sa snazime, aby
boli stiCastou vicsej, stdrznej stratégie. Takze ak mame napriklad produktovy
launch, ten sa prejavi na naSej webovej stranke, v socidlnych médiach, v emailovych
kampaniach a aj na offline eventoch.

Tymto pristupom zabezpecujeme, Ze na§ marketingovy odkaz je konzistentny a silny

naprie¢ vSetkymi kandlmi.
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15. Ako sledujete a reagujete na spitnu vizbu od zikaznikov na vasu online

marketingovi komunikaciu?

Monitorovanie Socidlnych Médii: Sledujeme komentéare, spravy a zdielanie na
socialnych médiach, aby sme ziskali spitnu vézbu na nase marketingové kampane.
Kritiku berieme ako prilezitost’ na zlepSenie a pozitivne komentare vyuzivame na
budovanie pozitivneho brandu.

Prieskumy Zéakaznikov: Pravidelne realizujeme prieskumy zakaznikov, aby sme
zistili, ako vnimaju naSe marketingové kampane a aké maju potreby a ofakévania
cez online Zoom calls alebo cez osobne rozhovory.

Analyza Dat: Vyuzivame nastroje na analyzu dat, ako je Google Analytics, na
sledovanie spravania zékaznikov na nasej webovej stranke a na socidlnych médiach.
Tieto udaje nam poskytuju cenné informacie o tom, ako reaguji na naSe
marketingové kampane.

Otvoreny dialdg: Sme vzdy otvoreni priamej spitnej vdzbe od naSich zdkaznikov.
Mo6zu ndm napisat’ email, zavolat’ nam alebo nés kontaktovat’ cez socidlne média,
alebo sa len tak stretneme na kave.

Na zaklade ziskanej spdtnej vézby pravidelne upravujeme a vylepSujeme nase

marketingové stratégie a kampane. Toto ndm pomadha lepSie pochopit’ nasich zdkaznikov

a vytvarat’ efektivnejSie a uc¢innejSie marketingové kampane.

16. Ako zabezpecujete personaliziciu a cielenie vaSich online marketingovych

kampani?

Personalizaciu a cielenie naSich online marketingovych kampani zabezpecujeme

prostrednictvom nasledujtcich stratégii a ndstrojov:

a.

Segmentacia Clenov: Zhromazd'ujeme a analyzujeme data o nasich &lenov, aby sme
ich mohli segmentovat’ do r6znych skupin na zéklade faktorov ako su demografia,
spravanie, potreby a preferencie. Potom mozeme cielit’ nase marketingové kampane
na konkrétne segmenty zakaznikov.

Personalizované Emaily: Vyuzivame emailové nastroje, ako je MailChimp, na
vytvaranie a odosielanie personalizovanych emailov.

Retargeting a Remarketing: Vyuzivame retargeting a remarketing na dosiahnutie

Clenov, ktori uz navstivili nasu webovu stranku alebo interagovali s nasou znackou.
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To nadm umoziuje poskytnit im cielené reklamy,, ktoré su zalozené na ich
predchadzajiicom spravani.
d. A/B Testovanie: Pravidelne realizujeme A/B testovanie naSich personalizovanych
kampani, aby sme zistili, ktoré pristupy st najucinnejSie pre rozne segmenty.
17. Aké nastroje a platformy pouZivate na spravu a automatiziciu online
marketingovych aktivit?
Momentalne nepouzivame Specifické ndstroje pre automatizéciu marketingu, ale
uznavame, ze ich vyuzitie by mohlo zvysit' nasu efektivitu a umoznilo by nam dalSie

prisposobenie naSich kampani naSim zakaznikom.

Na spravu a automatizaciu nasich online marketingovych aktivit pouzivame niekol'ko

jednoduchych nastrojov:

a. Google Analytics: Pomocou tohto nastroja sledujeme a analyzujeme navstevnost
a vykonnost’ naSej webovej stranky.

b. MailChimp: VyuZzivame ho na vytvaranie a riadenie nasich emailovych kampani a na
zber a analyzu dat o ich efektivite.

c. Tabulkové procesory (Excel, Google Sheets): Pouzivame ich ako CRM systém na
spravu naSich vztahov so zakaznikmi a na sledovanie vysledkov naSich
marketingovych kampani.

18. Ako vyuZivate retargeting a remarketing na zvySenie icinnosti online reklamy?
Pouzivame Google AdWords, na sledovanie aktivit nasich navstevnikov a na cielenie

nasich reklam na tychto navstevnikov po ich odchode z nasej webovej stranky.

Napriklad, ked’ navstevnik prehliada informacie o ¢lenstve na naSej webovej stranke,
ale neuskuto¢ni registraciu, mézeme vyuzit’ retargeting na zobrazenie reklamy o vyhodéch

Clenstva na inych webovych strankach, ktoré navstevnik navstivi.

Tato stratégia ndm umoziuje zostavat' na mysli naSim potencidlnym clenom
a motivovat’ ich k navratu na nasu webovu stranku a dokonceniu registracie. Na meranie
ucinnosti naSich retargetingovych a remarketingovych kampani pouzivame analytické

nastroje, ktoré nam poskytuju podrobné informacie o konverznych mierach a ROI.
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19. Ako vytvarate a optimalizujete landing stranky pre svoje online marketingové

kampane?

Nevytvarame a neoptimalizujeme si landing stranky, momentalne nato nemame

kapacitu.

20. Ako meriate a analyzujete ROI (navratnost’ investicie) vaSich online

21.

marketingovych kampani?

Sledovanie konverzii: S pomocou ndstrojov ako Google Analytics sledujeme
konverzné cesty a atribuciu, aby sme pochopili, aké kandly a taktiky prinasaju
najlepsie vysledky.

Kalkul4cia nakladov na ziskanie ¢lena (CAC): Tento ukazovatel ndm poskytuje
informdcie o tom, kol'ko nés stoji ziskanie jedného nového Clena prostrednictvom
nasich marketingovych aktivit.

Analyza zZivotnej hodnoty zdkaznika (CLV): Snazime sa odhadnut’, kol'’ko nam jeden
¢len prinasa v priebehu ¢asu. Tento udaj potom porovnavame s CAC, aby sme zistili,
¢i st nase marketingové aktivity rentabilné.

Monitorovanie KPIs: Sledujeme kli¢ové ukazovatele vykonnosti (KPIs) pre nase
kampane, ako je napriklad pocet novych c¢lenov, miera konverzie, pocet navstev
stranky a d’alSie.

Ako sa udite a prisposobujete sa na zaklade iidajov a vysledkov z vaSich online
marketingovych aktivit?

Snazime sa pochopit’ ¢o sa deje, rozpravame sa s naSimi ¢lenmi a komunitou
b

analyzujeme online spravanie naSich ¢lenov. A taktiez vyuZivame metédy ako A/B

testovanie a multivariacné testovanie na experimentovanie s roéznymi prvkami naSich

kampani a webovych stranok. Na zaklade vysledkov tychto testov prisposobujeme

a optimalizujeme nase aktivity.
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5 Diskusia

Na zaklade ziskanych informécii po vzajomnych stretnutiach a komunikacii
s firmou, som si zozbieral vSetky potrebné data a vykonal zédkladnu analyzu. Nasledovalo
prestudovanie vyprodukovaného obsahu na socidlnych sietach, urcenie si slabych a silnych
stranok firmy, akone¢né vytvorenie planu optimalizdcie marketingovej komunikacie
v podniku. Firma Lumus Investment, svoje nastroje a celu marketingovi komunikéciu
optimalizuje a vyuziva vel'mi dobre, preto st v novom plane len jemné zmeny.

Silné stranky

Jednou z najvicsich vyhod firmy je jednoznacne jej originalnost, ako uz bolo
spominané, zakladatel’ky firmy sa chopili diery na trhu, takze reklama firmy podobného
zamerania je na zaklade nizSej konkurencie jednoduch$ia . Vdaka svojej rozmanitosti,
odbornosti a aktivite zakladateliek, dostava velky priestor v novinovych vytlackoch ¢i
webovych ¢lankoch. Jednym z najsilnejSich socidlnych médii firmy, je LinkedIn. LinkedIn
je povazovany za jednu z najpopuldrnejSich a najddveryhodnejSich profesionalnych
socialnych sieti na svete. Sustredi sa na vytvdranie a udrziavanie obchodnych a
profesionalnych vztahov. LinkedIn sa inak nazyva aj ako platforma pre profesiondlov.
Popularita na tejto platforme, pridava na doveryhodnosti a zvySuje povedomie o spolo¢nosti
pohybujtcej sa v rovnakych kruhoch. Vd’aka svojej odbornosti ma komunita, dostacujuco
pokryté nastroje na sledovanie svojej UispeSnosti v propagacii.

Slabé stranky

Komunita LUMUS INVESTMENT, nevie svojich sledujucich z platformy LinkedIn,
kde sa stretava najvacsi pocet sledujicich z pomedzi vSetkych médii. uspeSne preniest’ na
ostatné socialne siete, kde je propagécia rychlejsia, jednoduchsia a t¢innejsia. Taktiez svoj
obsah sustredi len na vel'mi zku cielovu skupinu prili§ edukacnym spdsobom, a nevyvija
snahu spristupnit’ ho aj menej vzdelanym ¢i zainteresovanym l'udom. Nevyuziva takmer
ziadne prvky reklamy a pokial’ 4no, ide o obCasné platené reklamy v spolo¢nosti Google.
Co je v jej pripade nepravidelnosti a finanénej naroénosti vel’kym minusom. Mélo rozmanité
vzt'ahy v komunite su pokladané za d’alSie slabé miesto. Bez budovania vzt'ahov, nepride

ani k podpore ¢i prezdiel'avaniu obsahu.
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5.1 Navrhy zlepSenia a optimalizacie

Presuiite reklamné investicie na socialne siete.

Prvym vel'mi finan¢ne narocnym faktorom, je usporadivanie firemnych stretnuti,
kde je marketingové propagicia tejto komunity na poslednych prieckach. Rozhodne to ma
svoje vyhody aje priam nutnostou ponechat niektoré znich . AvSak na zaklade
nepravidelnosti a roznych lokalit konania, je budovanie pozitivnych vztahov v komunite
spomaleny. Ked'Zze si ¢lenky komunity rozosiate po celom svete, Struktira ucasti na
eventoch je az prili§ mennd. Preto je jednym z prvych navrhov pravidelné usporaduvanie
skupinovych telefondtov ¢i diskusii na dant tému, cez média ako WhatsApp, Skype ¢i
Zoom. Vsetky spomenuté platformy su bezplatné a umoznia pravidelny kontakt s celou
komunitou, bez rozdielu kilometrov a trvalych bydlisk. Na zdklade upevnenia internych
vztahov, sa mozu znizit' vydavky, vdaka zniZenému poctu osobnych stretnuti s menSou
skupinou l'udi a zvySit potenciondlny nérast s vacS§im poctom l'udi, cez tieto platformy,
ktoré za¢ni komunitu, ktorej su ¢lenom propagovat’ na svojich socidlnych sietach. A to
vsetko vd’aka pravidelnejSiemu kontaktu.

Pre zvySenie povedomia o existencii v spolo¢nosti, bude potrebné vyuzit
a spristupnit’ obsah pre vac¢siu skupinu l'udi. Prili§ edukac¢ny obsah je sustredeny len na malé
mnozstvo obyvatel'stva ¢o zna¢i mensi dosah. Preto je ddlezité vyuzivat’ socialne siete ako
Instagram ¢i TikTok, kde sa sustredi a zoskupuje, mladSia generécia. A ked’ze konzumuj
vel’ké mnoZzstvo obsahu za rekordny Cas, zvySuje sa Sanca na zvidite'nenie sa. Edukacny
obsah publikovany na webovych strankach a platforme LinkedIn, ziada spracovat’ kreativne,
zabavne a zaujimavo a preniest ho do Instagram ¢i TikTok reels. V spojeni rdéznych
grafickych obrazkoch a pribehoch , je uc¢innost’ vel'mi vysoka.

Platené reklamy na platforme Google , ktoré boli v minulosti firmou financované, je
mozné vdaka socidlnym sietam nahradit’ podobnymi spdsobmi ato bez financnych
nakladov.

Implementujte retargeting

Retargeting je stratégia, ktord umoziuje oslovit’ navstevnikov webu, ktori prejavili
zaujem o produkty alebo sluzby firmy. Vyuzitie tejto metdody ponuka pravidelné
zobrazovanie relevantnych rekldm aleb pontk tymto potencionalnym zédkaznikom a zvysi sa

pravdepodobnost’ ich konvencie.
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Castejsie piSte newslattery

Newslettery su skvelym spoésobom komunikacie so zdkaznikmi a udrzovania ich
zaujmu o danu znacku. Aj pisanie newsletterov je dolezité robit’ zaujimavo. Pri spojeni
edukacného materidlu, novych aktivitdch firmy a zdbavného obsahu, vie vzniknit' vel'mi
funkény nastroj. Je dolezité pravidelne pisat’ a zasielat’ newslatter, ktory bude obsahovat’
hodnotny obsah, novinky a ponuky. Jednou z moznosti je vytvorenie si informacného
newlettera, ktory bude vychadzat’ tyzdenne ¢i mesacne. Je dolezité dat’ mu dizajn, Struktiru
a pravidelné rubriky ¢i témy. Aj tymto spdsobom vie firma dlhodobo budovat’ vztah so
zakaznikmi ¢i ¢lenkami.

Skuste sa zapojit’ do podcastov

Ked'Ze orientécia tejto firmy je vysoko eduka¢nd a urcend len pre vel'mi Specifickl
skupinu l'udi, je dobrym krokom prehodnotit’ zapojenie sa do podcastového sveta. Tento
novodoby fenomén, trhéd vSetky rekordy a to nie nahodou. Ludia si eduka¢ny obsah radsej
vypocuju ako precitaju, zdrovenl pri vysokej popularite tohto propagacného nastroja sa
zvySuje Sanca na rozsirenie cielovej skupiny, vd’aka pravidelnému vzdeldvaniu v oblasti.
Zaroven umoziiuje posilnit’ autoritu v danej oblasti.

Sucasna optimalizacia ndkladov na marketingovli komunikaciu tohto podniku je
dobrym vychodiskom pre zlepSenie online marketingovej stratégie. Implementacia vyssie
uvedenych odporacani  pomdze dosiahnut' lepSie vysledky a zvysit efektivitu
marketingovej komunikacie. Treba byt” vSak pripraveni prisposobit’ sa meniacim sa trendom
a preferenciam zakaznikov, ked’ze online marketing je dynamicky a vyzaduje si neustéle
sledovanie a prispdsobovanie sa novym prilezitostiam a vyzvam.

Stratégia

Z hladiska  funkénosti a udrzatelnosti odporac¢ame aplikovat’ tieto prvky.
Odportc¢ame zamerat’ sa na posilnenie KPI. Je to meratel'ny parameter alebo ukazovatel,
ktory sluzi na hodnotenie vykonnosti organizacie. KPI poskytuje kvantitativne a meratel'né
informécie o tom, ako dobre sa dosahuju stanovené ciele a stratégie. Vd’aka zefektivneniu
tejto moznosti, sa razom spristupnia vel'mi cenné a podstatné informacie. Preto je dolezité
pozorne analyzovat ziskané udaje. Dozviete sa akll ispesnost’ vasa webova stranka zozala,
aka je jej celkova navstevnost’, aky je na nej priemerny straveny ¢as. Reguluje aj iné prvky,
ako napriklad konverzni mieru ¢i organickll navstevnost. Je velmi ddlezité¢ aké cielova
skupina je k vam naklonend, ako vel'mi aktivna na vaSej socialnej sieti je, a ktory prispevok

bol pre iiu uspesny. Sledujte si udaje o pocte zdiel'ani, komentarov a lajkov na obsah, pocet
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stiahnuti stiborov a podiel opakujtcich sa navstevnikov. Pri pokrocilejsich moznostiach KPI
vam budu spristupnené informécie ako miera kliknutia, miera otvorenia, pocet odberatel'ov
¢i miera emailovych kampani, miera odhldseni (unsubcribe). KPI vam pomoze ziskat
informécie aj o poradi a GispeSnosti vo vyhl'adavacoch pre kI'icové slova, organicky pocet
navstevnikov, pocet spatnych odkazov. Vsetky tieto udaje a pozorné nactivanie vam pomozu
poskytnut’ merné udaje o tispechu vasej stratégie a umoznia monitorovat’ a optimalizovat’
vase aktivity. Z dlhodobého hl'adiska, je velmi dobrou moznost'ou PR cez rozne spdsoby.
Suste sledovat’ aktualnu situaciu, novodobé trendy, zname osobnosti s vysokym dosahom.
Oslovte ich, pontknite im spolupracu, predstavte im vasu firmu a zapojte sa do medidlneho
sveta. Vyvinte snahu aobjavte sa v trendovych podcastoch, blogoch ¢i cCasopisoch.
Zamerajte sa na $ir$i okruh l'udi. Vytvorte heSteg a pravidelne pod nim uverejiiujte novy
content. Vytvorte si PR baliky, do ktorych zakomponujte myslienku firmy, rozoslite ich
velkym profilom na socidlnych sietach. Pri vytvarani edukacného obsahu, vyuZite
platformy ako YouTube a Spotify na tvorenie podcastov ¢i graficky obohatenych videach.
Vsetky spomenuté veci treba vykonavat’ pravidelne a ¢o najefektivnejsie, nakol’ko

pravidelnost’ v digitalnom prostredi je jednou z najpodstatnejSich kritérii ispechu.
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Z.aver

Pri optimalizacii prvkov online marketingovej komunikacie podniku je dolezité mat’
spravny pristup a zaroven vhodné nastroje, ktoré nam pomdzu dosiahnut pozadované
vysledky. Online marketing sa stal neoddelitel'nou sucastou kazdého podniku, pretoze
internet sa stal hlavnym miestom, kde sa deju vSetky transakcie a interakcie medzi
zakaznikmi a firmami.

Optimalizacia prvkov online marketingovej komunikacie zahffia mnoZzstvo faktorov,
ktoré treba vziat do uvahy, aby sme dosiahli uspech a zvysili efektivnost’ naSich
marketingovych aktivit. Jednym z kl'aicovych prvkov je spravne definovanie cielov nasej
online marketingovej stratégie. Musime mat jasno v tom, ¢o chceme dosiahnut
prostrednictvom online marketingu a ako budeme merat’ jeho tspech.

Dalsim délezitym prvkom optimalizacie online marketingovej komunikécie je vyber
spravnych kandlov a néstrojov. Existuje mnozstvo moznosti, ako mdzeme oslovit’ naSich
zakaznikov prostrednictvom online marketingu, ako napriklad socidlne média, e-mailovy
marketing, content marketing, PPC reklama atd’. Je dblezité vybrat' tie kandly, ktoré
najlepSie zodpovedaju nasim cielom a prispievaju k zvySeniu navstevnosti a konverzii na
nasej webovej stranke.

Jednou z kI'i¢ovych veci pri optimalizacii online marketingovej komunikacie je tiez
monitorovanie a analyza vysledkov naSich marketingovych aktivit. Musime sledovat’, ako
nasa ciel'ova skupina reaguje na naSe kampane, a na zaklade ziskanych tidajov upravovat’
na§ obsah a stratégiu tak, aby sme dosiahli ¢o najlepsie vysledky. Statistiky a analyzy ndam
poskytnii cenné informécie o tom, ¢o funguje a ¢o nie, a pomo6zu nam efektivnejsie
investovat’ nase zdroje.

V prvej kapitole sme sa venovali si¢asnému stavu problematiky, rozoberali sme
marketingovu komunikaciu, marketingové stratégie a ich vyuzitie, celkovo sme sa v tejto
Casti zamerali na teoreticky prehl'ad skiimanej problematiky.

V druhej atretej kapitole sme sa venovali cielu prace ametodike. Cielom
bakalarskej prace bolo na zdklade nadobudnutych teoretickych poznatkov porovnat
optimalizaciu prvkov marketingovej komunikacie vybranej spolo¢nosti Lumus Investment
s teoretickymi vychodiskami. Hlavnym cielom bolo navrhnit’ stratégiu a mozné rieSenia pre

online marketingovii komunikaciu jej optimalizaciu.
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Vo Stvrtej Casti sa venovali vysledkom vlastnej prace, kde v ivode sme popisali
sledovant spoloc¢nost’ a nasledne sme analyzovali ich marketingovi komunikéciu a néstroje,
ktoré vyuzivaju v praxi. Tato analyzu sme urobili na zéklade rozhovoru, ktory tvoril 21
otvorenych otdzok, na dant problematiku.

V piatej Casti sme rozoberali vysledky ziskané na zaklade rozhovoru a nasledne sme
navrhli mozné rieSenia. NaSe navrhy sa tykali viacerych oblasti ako relokécia investicii
z tradi¢nej reklamy na reklamu prostrednictvom socidlnych sieti, ktoré ma SirSie vyuzitie
a vicsie dosahy potenciondlnych zaujemcov. Nasledne sme navrhli pouzitie KPI stratégie,
ktora by mala spolo¢nosti pomdct’ v dosiahnuti jej cielov. Medzi d’alSie navrhy sme zaradili
vacsiu marketingovi komunikaciu prostrednictvom retargetingu, tvorbu obsahu v podobe
podcastov a e-mailovy marketing v podobe newslettera. Tieto stratégie a nastroje by
spolo¢nosti mali pomoct nadobudnut’ novych klientov ako aj zvysit povedomie
o spolocnosti celkovo.

V zévere mdzeme zhodnotit, Ze optimalizdcia prvkov online marketingovej
komunikacie je nevyhnutnéd pre tspech akéhokol'vek podniku na internete. Musime mat’
jasno v nasich ciel'och, poznat’ nasu ciel'ovu skupinu, vybrat’ spravne kandly a nastroje,
monitorovat’ vysledky a neustéle sa zdokonal'ovat’ a inovovat’ nase postupy. Len tak mo6zeme
dosiahnut’ efektivne a ispesné online marketingové kampane, ktoré nam pomdézu zvysit

navstevnost’, konverzie a zisk nasho podniku.
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