EKONOMICKA UNIVERZITA V BRATISLAVE
OBCHODNA FAKULTA

Evidencné ¢islo: 102004/B/2023/36138067867765508

KONCEPCIA ROZVOJA DIGITALNEJ KOMUNIKACIE
VYBRANEHO MSP

Bakalarska praca

2023 Peter Vicek



EKONOMICKA UNIVERZITA V BRATISLAVE
OBCHODNA FAKULTA

KONCEPCIA ROZVOJA DIGITALNEJ KOMUNIKACIE
VYBRANEHO MSP

Bakalarska praca

Studijny program: podnikanie v cestovnom ruchu a sluzbach
Studijny odbor: ekonémia a manazment
Skoliace pracovisko: Katedra sluZieb a cestovného ruchu

Veduci zaverecnej prace: Ing. Samuel Chlpek

Bratislava 2023 Peter Vicek



Cestné vyhlasenie

Vyhlasujem, Ze som predkladani Bakalarsku préacu ,,Koncepcia rozvoja digitalnej
komunikécie vybraného MSP* spracoval samostatne a pod odbornym vedenim svojho
Skolitel'a: Ing. Samuela Chlpeka. Pouzita literatiru uvadzam v zozname pouzitej

literatury, a zaroven osvedcujem pouzité citaty.

V Bratislave dild

vlastnoruény podpis



ABSTRAKT

VLCEK, Peter: Koncepcia rozvoja digitalnej komunikacie vybraného MSP. —
Ekonomicka univerzita v Bratislave. Obchodna fakulta ; Katedra sluzieb a cestovného
ruchu. — Veduci/vedlca zaverecnej prace: Ing. Samuel Chlpek — Bratislava: OF EU,
2023, 58 stran

Ciel'om tejto zavereCnej prace je uviest, analyzovat' a nasledne zhodnotit’ a
navrhnat’ zlepSenie marketingovej komunikacie vo vybranej spolo¢nosti. Cielom prace
je zostavit’ prehl'ad internetovych marketingovych nastrojov a moznosti ich uplatnenia v
podnikovej praxi. Praca je rozdelena na dve Casti, a to na teoretickl a prakticka Cast'.
Teoreticka Cast’ bude zamerana na §tidium odbornej literatury a nésledné vypracovanie
literarnej reSerSe. V prvom rade sa tato Cast’ bude zaoberat’ pojmom marketing a definuje
koncepciu marketingu. Ked’Ze neexistuje jednotna vsetkymi akceptovana definicia tohto
pojmu, je v prvej asti prace uvedené hned’ niekolko ponati. Dalej sa praca bude
vyhodami a nevyhodami malého a stredného podnikania a budd uvedené nové trendy v
podnikani. V d’alsej kapitole bude definovany digitalny marketing a jeho nastroje.
Niektoré nastroje budu vybrané na zaklade naslednej praktickej ¢asti, kde dojde k ich
analyzovaniu. Prakticka ¢ast’ prace sa bude zaoberat’ uz samotnou analyzou digitalnych
marketingovych nastrojov vo vybranej firme. Pre navrh online marketingovej kampane
bola vybrana spoloc¢nost’ Daffer s. r. 0., podnik zaoberajuci sa vel'koobchodnou ¢innost’ou

a predajom papierenskych potrieb.

KPacové slova: Digitalny marketing. Malé a stredné podniky. Nevyhody. Vyhody.



ABSTRACT

VLCEK, Peter: The conception of digital communication of a selected SME. — University
of Economics in Bratislava. The Faculty of Commerse; Department of Services and
Tourism. — Bachelor thesis supervisor: Ing. Samuel Chlpek — Bratislava: FC EU, 2023,
58 pages.

The aim of this final thesis is to present, analyze and subsequently evaluate and
propose the improvement of marketing communication in the selected company. The aim
of the thesis is to compile an overview of Internet marketing tools and the possibility of
their application in business practice. The work is divided into two parts, a theoretical and
a practical part. The theoretical part will be focused on the study of professional literature
and the subsequent development of a literary research. First of all, this part will deal with
the concept of marketing and define the concept of marketing. Since there is no unified
definition of this term accepted by all, several concepts are presented in the first part of
the work. Next, the work will focus on the advantages and disadvantages of small and
medium-sized businesses, and new trends in business will be presented. In the next
chapter, digital marketing and its tools will be defined. Some tools will be selected based
on the subsequent practical part where they will be analyzed. The practical part of the
work will deal with the analysis of digital marketing tools in the selected company. The
company Daffer s. r. O., was selected for the design of the online marketing campaign, a
company engaged in wholesale activity and sales of stationery.

Keywords: Digital marketing. Small and medium enterprises. Disadvantages.

Advantages.
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UvoD

Tato zavereéna praca sa venuje koncepcii rozvoja digitalnej komunikéacie
vybraného MSP. Digitalny marketing zaznamenava v poslednych rokoch velky rozmach.
Prikladom je predovsetkym rok 2020, ktory bol pre vsetkych doslova prelomovym.
Prichod pandémie priniesol mnoho zmien, ale aj prilezitosti. Svet sa musel prisposobit’
uplne novému typu komunikacie a presunat’ sa do online prostredia. Moderné technoldgie
patria k najvacsim inovaciam vo vsetkych oblastiach. S rasticim poctom uzivatelov
digitalnych technologii, rastie aj ich sila, a tak v sucasnej dobe zastavaju vyznamnu tlohu
v spolocnosti. Ich dolezitost’ sa podiela na zmenach v spolocnosti, pretoze sa stali

hlavnym sprostredkovatel'om prenosu informécii, spracovania a utvarania dat.

Cielom tejto zaverecnej prace je uviest, analyzovat’ a nasledne zhodnotit’ a
navrhnat’ zlepSenie marketingovej komunikacie vo vybranej spolo¢nosti. Cielom prace
je zostavit’ prehl'ad internetovych marketingovych nastrojov a moznosti ich uplatnenia v

podnikovej praxi.

Praca je rozdelend na dve Casti, a to na teoretickl a prakticku ¢ast’. Teoreticka Cast’
bude zamerana na $tadium odborne;j literatry a nasledné vypracovanie literarnej reserse.
V prvom rade sa tato Cast’ bude zaoberat pojmom marketing a definuje koncepciu
marketingu. Ked’Ze neexistuje jednotna vsetkymi akceptovana definicia tohto pojmu, je
v prvej Casti prace uvedené hned niekolko potiati. Dalej sa praca bude vyhodami
a nevyhodami malého a stredného podnikania a budd uvedené nové trendy v podnikani.
V d’alsej kapitole bude definovany digitalny marketing a jeho nastroje. Niektoré nastroje

budu vybrané na zaklade naslednej praktickej casti, kde ddjde k ich analyzovaniu.

Prakticka Cast’ prace sa bude zaoberat uZz samotnou analyzou digitalnych
marketingovych nastrojov vo vybranej firme. Pre navrh online marketingovej kampane
bola vybrana spolo¢nost’ Daffer s. r. 0., podnik zaoberajuci sa vel’koobchodnou ¢innost'ou
a predajom papierenskych potrieb. Na tomto podniku bolo vykonanych hned’ niekol'ko
analyz, ktorymi si SWOT analyza, analyza konkurencie ¢i analyza webovej stranky.
Dalej je struéne popisana vykonana marketingova kampan z pohladu pozorovatela a st

analyzované jednotlivé prinosy pre spolo¢nost’.



1. SUCASNY STAV RIESENEJ PROBLEMATIKY DOMA

AV ZAHRANICI

1.1. Postavenie Malych a strednych podnikov na Slovensku

Malé a stredné podniky zaujimaju v ekonomike vyznamné miesto, su hnacou silou
podnikatel’'skej sféry. Zaujimaju sa o oblasti, o ktoré vel'’ké podniky nejavia zaujem. MSP
sa podielaji na tvorbe pracovnych miest, si faktorom socidlnej stability. MSP

napomahaju rozvoju regiénov, mensim mestam a obciam (Vochozka, Mula¢ a kol., 2012)

Definicia malého a stredného podnikania sa moze s kazdou literatarou lisit’. Podla
Bednérovej (2007) su malé a stredné podniky firmy nezévisle vlastnené, ktoré nie st v
dominantnej pozicii na odvetvovom trhu a spifiaji kritérid, ktorymi su obvykle pocet
zamestnancov a vyska rocného obratu. Diia 1.1.2005 nadobudla platnost’ nova definicia
malého a stredného podnikania a Slovenska republika sa tak priklonila k odporaéaniu
Eurdpskej komisie a tym k aktualnej definicii MSP platnej v EU, ktora vychadza z Prilohy
I ,,Definicia malych a strednych podnikov* nariadenia Komisie (ES) ¢. 364/2004 z 25.
februara 2004, ktorym sa meni a dopifia nariadenie (ES) &. 70/2001, pokial' ide o

rozsirenie jeho rozsahu pdsobnosti tak, aby zahfiala podporu pre vyskum a vyvoj.

Pre klasifikaciu malych a strednych podnikov je vel'’ké mnozstvo definicii. Podl'a
Vebera a Srpovej a kol. (2005) pouziva Eurdopska komisia pre klasifikaciu podnikov
triedenie podl'a poctu zamestnancov, vysky ro¢ného obratu, celkovej hodnoty aktiv
(bilan¢na suma rocnej suvahy) alebo hodnoty majetku (v pripade, ze podnikatel’ vedie
danovu evidenciu a nie uctovnictvo), prip. aj podla podielu kapitalu a vlastnickych prav,

ktoré st vo vlastnictve iného podniku, ktory nespiia definiciu MSP.

Ako zakladné kritéria klasifikacie MSP podl'a Vebera a Srpovej (2005) sa
uvadzaju :
e Poclet zamestnancov,
e rocny obrat,
e celkova hodnota aktiv (ro¢na bilan¢na suma),

e nezavislost.



Pocet zamestnancov je povazovany za rozhodujice kritérium rozdelenia
podnikov. Pocet zamestnancov sa vyjadruje v ro¢nych pracovnych jednotkach (RPJ).
Vzt'ahuje sa na osoby s plnym pracovnym uvidzkom, ¢iastoénym pracovnym uviazkom a
na sezonnych pracovnikov. KtokolI'vek, kto bol v danom podniku alebo v jeho mene
zamestnany na plny pracovny Uvézok po cely sledovany rok, sa pocita ako jedna jednotka
RPJ. Osoby s ¢iastoénym pracovnym Uvdzkom, sezonni pracovnici a osoby, ktoré
nepracovali po cely rok, zapocitavame ako zlomok jednej jednotky (Veber, Augustova a
kol., 2012)

Roc¢ny obrat sa urcuje vypoctom prijmov, ktoré podnik ziskal pocas daného roka
z predaja a zo sluZieb po odpocitani vyplatenych zliav. Obrat by nemal zahfnat dan z

pridanej hodnoty (DPH) ani iné nepriame dane (Veber, Augustova a kol., 2012)

Bilan¢na suma roc¢nej suvahy sa vzt'ahuje na hodnotu hlavnych aktiv podniku.
Nezévislost ndm definuje tri druhy podnikov podla vlastnickej Struktury a vyuZziva sa pri

vypocte poétu zamestnancov a finanénych hodndét (Veber, Augustova a kol., 2012)

Tabulka 1 Druhy podnikov

Stredny podnik Maly podnik Drobny podnik
Hranica obratu | 50 mil. EUR (ro¢ny | 10 mil. EUR (ro¢ny | 2 mil. EUR (ro¢ny
obrat) obrat) obrat)
Hranica aktiv 43 mil. EUR 10 mil. EUR 2 mil. EUR

Pocet

zamestnancov

menej ako 250
zamestnancov v
prepocte na plny

pracovny Uvazok

menej ako 50
Zamestnancov v
prepocte na plny

pracovny Uvazok

menej ako 10
zamestnancov v
prepocte na plny

pracovny Gvazok

Zdroj: Brodsky, 2007

Kritérium nezavislosti = 25 % alebo viac kapitalu alebo hlasovacich prav nesmie

vlastnit’ jeden podnik alebo viac podnikov, ktoré nespliiaju kritéria MSP.



1.2. Vyhody a nevyhody malého a stredného podnikania

Bednérovd a Parmova (2003) uvadzaju, ze malé a stredné podniky vytvaraju
zdravé podnikatel'ské prostredie, zvySuju dynamiku trhu, maji schopnost’ absorbovat’
podstatna Cast” pracovnych sil, uvolnenych z velkych podnikov a su stabilizujicim
prvkom ekonomickeho systému. Pre ich rozvoj st rozhodujuce podmienky, za ktorych
moézu rozvijat’ hospodarsku ¢innost. Ekonomické prostredie do znacnej miery urcuje
a ovplyviiuje dopyt po ich produktoch a sluzbach a méze tak ul'ahcovat’ alebo naopak

obmedzovat’ ich pristup na trhy, ktoré su dolezité pre ich d’alsi vznik a rast.
Hlavnymi vyhodami MSP st predovsetkym:

e Zmieriiovanie negativnych dosledkov sposobenych Strukturdlnymi zmenami,

e dokdzu pdsobit’ ako subdodévatelia velkym podnikom,

e vedia vytvarat’ pracovné prilezitosti za nizkych kapitalovych nakladov,

e vedia vytvarat’ dobré podmienky pre vyvoj a zavadzanie novych technolégii,

e vedia sa rychlejsie adaptovat’ na poziadavky a vykyvy trhu,

e vypliaju okrajové oblasti trhu, ktoré nie st zaujimavé pre vel'ké podniky,

e dokdzu decentralizovat’ podnikatel'ské aktivity a tym napomahat’ k rychlejSiemu,

rozvoju regionov, mensich miest a obci (Bednarova, Parmova, 2003).

Hlavnymi nevyhodami MSP su z hl'adiska negativneho vplyvu na ne:

e Malé ekonomické sila MSP v porovnani s vel'kymi podnikmi,

e tazky pristup ku kapitalu, ¢o obmedzuje moznost’ financovania rozvojovych
aktivit,

e zIy pristup k odbornému vzdelavaniu, mensia dostupnost’ potrebnych informacii
a poradenskych sluzieb,

e nekald konkurencia od velkych podnikov a velk4d konkurencia obchodnych
retazcov kapitalovo silnych firiem,

e slaba pozicia v sut'azi o verejné obstaravanie,

e vysoké administrativne zat'’azenie (Veber, 2005).



Hospodéarsky vyznam

Zéakladom kazdej dobre fungujucej trhovej ekonomiky by mali byt’ malé a stredné
podniky. Vo viésine trhovych ekonomik patria malé a stredné podniky k zakladom
zdravého podnikatel'ského prostredia a podielmi so znaénym objemom na tvorbe HDP.
V Eurodpskej Unii vytvara tento segment priemerne 58 % HDP. V Slovenskej republike je
podiel MSP 40 % HDP.

K tomu sa malé a stredné podniky podiel’aji na viac ako polovici slovenského
exportu. Vyznamnymi segmentmi malych a strednych podnikov su strojarstvo, IT, online
sluzby a samozrejme je velka Cast’ naviazand na automobilovy priemysel. Oproti tomu je
pocet malych a strednych podnikov v oblasti polnohospodarstva ovela mensi v

porovnani s inymi krajinami EU (Veber, 2005).

Ekonomicky vyznam
Podla Brodského (2007) st malé a stredné podniky vnimané ako vyznamna
stcast’ narodného hospodarstva v krajinach Eurdpskej unie. Za ekonomické prinosy MSP

mozno povazovat’ :

e Flexibilitu,
e protip6l monopolu,
e zdroj inovacii,

e tvorbu pracovnych miest.

Flexibilita

Charakteristickym rysom malych a strednych podnikov je ich flexibilita
umoziiujuca rychle prispdsobenie sa trhovému prostrediu. Malé podniky st na zmeny v
prostredi pre podnikanie vel'mi citlivé, obdobne s na tom podniky stredné. Schopnost’
malych a strednych podnikov pruZzne reagovat na zmeny je dand predovsetkym tou
skuto¢nost’ou, ked’ze tieto podniky nie su zat'azené existenciou rozsiahleho investicného
majetku (pozemky, budovy, stavby, stroje a iné zariadenia). Zmena predmetu ¢innosti pre
nich teda neznamend ziadnu vyrazni zmenu v podobe prebudovania vyrobnej zakladne,

ako je to v pripade velkych podnikov (Brodsky, 2007).
Protipdl monopolu

Malé a stredné podniky prispievaji zdravému konkurenénému prostrediu

audrzuji ekonomicku rovnovahu. V stc¢asnom globalizujuicom sa svetovom



hospodarstve pdsobi MSP proti posiliovaniu monopolnych tendencii. Aj ked su
monopoly vytla¢ané z trhu, stale sa nachadzaju nové odvetvia, v ktorych sa rozvijaju.
Snazia sa o hl'adanie Co najvyhodnejSej pozicie na trhu napr. tym, Ze chci vyhoviet
individualnym prianiam. Malé a stredné podniky st vzh'adom na svoju schopnost’ pruzne
reagovat’ na poziadavky trhu zvy¢ajne lepSie prisposobené vyhoviet’ rychlo sa meniacim

potrebam zékaznikov (Veber, 2005).
Zdroj inovacii

Mal¢ aj stredné podniky su velkym zdrojom inovacii. V dvadsiatom storoc¢i boli
autormi 60 % vsetkych velkych vynalezov malé firmy alebo nezavisli vynalezcovia.
Synek (1999) uvéadza priblizne pat’ dévodov, preco s malé a stredné firmy nosite'mi

inovacii:

e Je v nich menej reStriktivnych organizaénych prvkov a v&acsi priestor pre
individualnu iniciativu,

e inovacia je nevyhnutnou podmienkou prezitia na trhu,

e manazéri malych technologicky zameranych firiem st ovela viac zainteresovani
na realizaciu inovacie (manazéri su Casto spoluvlastnikmi podniku),

e pre velké firmy mozZe byt napr. z obchodnych dovodov vyhodné vykonavat' iba
inovacie malého rozsahu,

e pracovné oddelenia vyskumu a vyvoja vo velkych firmach maju tendencie sa

Specializovat’, zatial’ ¢o pracovnici malych firiem majt sklon k univerzélnosti.
Tvorba pracovnych miest

Malé a stredné podniky vytvaraju podstatne viac pracovnych miest ako velké
podniky. Podla tidajov SUSR ku koncu roka 2007 MSP vo vietkych odvetviach

narodného hospodarstva SR zamestnavali 61,5% z celkového po¢tu zamestnancov.

Vplyv na zamestnanost’

Vyznamnu ulohu v oblasti zamestnanosti v poslednych rokoch mozno sledovat’ u
MSP. Slovenska republika sa zaviazala v Lisabonskej stratégii, ze bude vytvarat’ dobré
podmienky pre MSP. Centrom trhu prace pre Slovensk( republiku je Bratislava, kde sa

nachadza najvacsi pocet firiem MSP (Veber, 2005).



Jednym z faktorov, ktory ovplyviiuje po¢et MSP v jednotlivych krajoch je ich
umiestnenie. V krajoch, ktoré sa nachadzaju napr. na hraniciach s Ceskou republikou,
dochadza k migracii pracovnej sily (Veber, 2005).

Vonkajsi faktor, ktory ovplyviiuje MSP, je vstup SR do EU. V ramci

zamestnanosti mozno povazovat’ vstup SR do EU ako pozitivny faktor.

Obrézok 1 Vyvoj poétu zamestnancov MSP v SR v rokoch 2011-2019
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Zdroj: Statisticky drad Slovenskej republiky, 2020

Celkovy pocet zamestnancov malych a strednych podnikov sa v roku 2019 znizil
oproti roku 2018 o 44 tisic 0séb, tj 0 2,3 % na celkovych 1 861 tis. zamestnancov. Podiel
zamestnancov malych a strednych podnikov na celkovom pocte zamestnancov
podnikatel'skej sféry v roku 2019 predstavoval 58,4 %, ¢o predstavuje oproti roku 2018
pokles 0 0,1 p. b.

Spoloc¢ensky vyznam

Mal¢ a stredné podniky garantuju najbeznejsie slobody, tzn. moznost’ slobodného
uplatnenia obcanov. Mali a stredni podnikatelia nemo6zu na seba strhniit’ moc, nemoézu
dosiahnut’ monopolného postavenia. St vlastne protipolom ekonomickej i politickej
moci. Ludia sa v tychto firmach ucia prezit’ a ucia sa zodpovednosti, pretoze akykol'vek
omyl pre nich znamena pad a vlastnu stratu. Maly ¢i stredny podnikatel nema kam

uniknut’, dosledky neuspechu nesie osobne (Vochozka, 2012).



Existencia malych a strednych firiem stabilizuje spolo¢nost’, pretoze akédkol'vek
vyrazna politicka neistota a radikalne prady su pre nich zdrojom rizik. Pre malé a stredné
podniky nie je bezné, aby boli vlastnené zahraniénymi subjektmi. Firmy tohto typu
reprezentuju miestny kapital, miestne vlastnicke pomery. Efekty z podnikania zostavaju
v danom regione, popripade State. Zvyc¢ajna cesta, ako rychlo ekonomicky ozivit' region,

vedie cez podporu rozvoja malych a strednych podnikov v danej oblasti (Veber, 2005).

Mal¢ a stredné podniky st zvycCajne ovel’a tesnejSie zviazané s danym regionom.
Podnikatel' v regione spravidla byva. Okrem toho, Ze poskytuje danému regionu
zamestnanost’ a ekonomické prinosy, sa Casto stdva sponzorom roéznych charitativnych a
d’al$ich akcii. Nie je mozné pominut ani tu skuto¢nost’, Ze vo vztahu k danému prostrediu
su tito podnikatelia ovel'a menej anonymny. Ich okolie ich pozna a ich ¢iny st tak pod

verejnou kontrolou (Vochozka, 2012).

Mnohé malé prevadzky (drobné obchodiky, kaviarne, prevadzky sluzieb)
dotvéraju urbanizaciu miest a dedin, ozivuji priestor, udrzuji ¢i obnovuju historickt
architektiru. Zvlast v historickych centrach miest sa doslova prezentuje drobny
podnikatel'sky stav (Veber, 2005).



2. MARKETING MALYCH A STREDNYCH PODNIKOV

Rozvoj internetu vniesol zmeny do vsetkych odvetvi marketingu, ten tak ziskal
mnoho novych podob a moznosti. Zd’aleka najviac sa ale vd’aka nemu v poslednych
desatroc¢iach premenila oblast’ komunikacie. Cudia spolu mézu prostrednictvom novych
médii komunikovat’ kedykol'vek a odkial'kol'vek, a tak sa nové média postupom casu stali
neoddelite'nou sucast’ou marketingového mixu. Nové spésoby komunikécie tak logicky

menia firemna komunikéciu, spésob prezentacie a propagaciu produktov

,,V oblasti marketingovej komunikécie st nové média zaujimavou vyzvou, lebo
spajaji moznosti, ktoré doteraz vyhradne oddelene poskytovali tradicné (mésoveé) média
a primarne a sekundarne média v podobe interpersonalnej komunikécie. Pomocou jednej
komunikacnej platformy mozno prvykrat oslovit’ celé potencialne publikum a zaroven v
jej rdmci vytvarat’ a vyuZzivat’ socialne Struktury typické pre medzil'udskt komunikaciu®
(Svetlik, 2010, s. 1).

Komunikacia many-to-many, ktora je typickd pre nové média tak samozrejme
prestupuje aj marketingovi komunikéciu a reklamu aplikovanli cez nové média. To
umoziuje oslovit’ masové publikum pri zachovani individudlneho pristupu (Pavli¢ek
2010). Toto Specifické prostredie umoZiiuje zékaznikovi reagovat’ na reklamné
oznamenia rovnakym kanalom a na rovnakej tirovni, ako je vyslané oznamenie a prinasa

tak marketérom a samotnym firmam rad vyhod, ale aj novych vyziev.

To, Ze kontrolu nad novymi médiami maji pouZivatelia rovnakou mierou ako
marketéri sposobuje, ze pravidla uréuju zakaznici. Marketér sa zrazu stava len jednym z
nekone¢ne mnohych bodov siete. Tym strica svoje dominantné postavenie, ktoré doteraz
v marketingove] komunikdcii vd’aka technologickej prevahe medidlnych inStitacii
zazival, a v prostredi webu je priamo konfrontovany zakaznikom, ktory je v rovnakej
mocenskej pozicii ako marketér. Ak marketéri chcl so zakaznikom nadalej
komunikovat’, nezostava im, nez sa prispdsobit, pretoze zakaznici si zacinaji SvVOju
prevahu uvedomovat. Nevnimaji nad’alej reklamu ako prijatelnu cenu za mediélne
obsahy. Zaujimavé obsahy sa uz nenachadzaju len v spleti reklam, ale aj v miestach, nad
ktorymi maji pouZivatelia kontrolu. Sami aktivne rozhoduju o tom, ktoré obsahy budu
konzumovat a moderné technologie im v tom pomdhaju. Neznamend to vSak, zZe

zakaznici reklamu vobec nepotrebuji. Boli by sami proti sebe, pretoze by nemali



informécie o produktoch. Vyhladavaja vsak také, ktoré pre nich majt najvacsiu aktualnu
hodnotu za najmensiu obstaravaciu cenu. Jednoducho sa jedné o prerod marketingovej

komunikéacie zo stratégie push na stratégiu pull (Svetlik, 2010).

Stratégia ,,push* sa vyznacuje tym, Ze vyrobca ,.tla¢i* svoje produkty odbytovymi
kanalmi na trh a stratégia ,,pull* naopak tym, Zze vplyvom marketingovych nastrojov na
kone¢ného odberatel’a je docielené to, ze ten sam ,,taha* predaj svojim dopytom a obchod

je potom ntiteny produkty od vyrobcu odoberat’ (Sasinkova, 2006).

Kazda spolo¢nost’ si musi uvedomit’, ze marketingova komunikécia v prostredi
novych médii nesie vSetky charakteristiky typické pre jednoduchu komunikéciu
prostrednictvom novych médii - otvorenost, dynamickost, disperziu, sietovost,
interaktivitu a participaciu. Ak spolocnost’ prekona myslienkové bariéry a stereotypy,
ktoré zakorenili v marketingu determinovanom povahou masovych médii, d’alej sa jej
podari ponat’ niektoré svoje aktivity (napr. vyuzitim participacie a spolo¢nej tvorby) a
vyuzije vSetky ndstroje, ktoré navyse bude schopna efektivne zladit, podari sa jej uputat’
pozornost’, zistit' potreby zakaznika a vyuzit' vzniknuty obsah efektivne pre svoj

prospech.

2.1. Teoreticky uvod do marketingu

Marketing je predovSetkym v poslednych rokoch zna¢ne skloiovanym pojmom a
nezriedka byva mylne stotoziovany s reklamou ¢i PR. O jednu a t0 istd vec vSak rozhodne
nejde. Marketing méa za sebou viac ako sto rokov postupného vyvoja a jedna sa o Siroka
problematiku s rozsiahlym zaberom, ktora zastreSuje vel'ké mnozstvo d’alSich znamych

bezne pouzivanych pojmov.

,Marketing (ako pojem aj ako ¢innost) je spijany s podnikanim. Casto je
zamienany S predajom, reklamou alebo s vyskumom trhu. Ide vsak o komplexnejsiu sadu
¢innosti, ktord vedie k budovaniu dlhodobého vztahu s cielovym zdkaznikom a
uspokojovaniu jeho potrieb. Marketing rozhoduje v dlhodobom horizonte o Uspechu
kazdého subjektu, ktory sa nachadza v konkurenénom prostredi. Preto sa tyka nielen
komer¢nych produktov, ale moze byt’ s ispechom aplikovany aj na neziskové — sukromné

aj verejné — produkty.*“ (Dombrovska, 2009, s. 34).



Marketing je mozné chapat’ roznymi sposobmi a tak sa definicia autor od autora
lisi. Rozdiely v definicidch vSak vytvara aj cas a postupny vyvoj marketingu. Jednoducho
povedané ide o komplexny proces zamerany na zakaznika a uspokojovanie jeho potrieb,
ktory postupuje vSetkymi ¢innostami firmy. Pomocou $pecifickych metod, nastrojov a
technik marketingového vyskumu dochadza k zisteniu potrieb a priani zakaznika zo
strany firiem, Statnych institacii a d’alSich organizacii. Tieto organizéacie prijmd na
zaklade zistenych skuto¢nosti také opatrenia, ktorych cielom je pontuknut’ zdkaznikovi
vyrobky a sluzby s ¢o najva¢Sou pridanou hodnotou, v spravny c¢as, v idedlnom mieste a

za vhodnu cenu, a ziskat’ tak hodnotu od zékaznika v podobe zisku (Kotler, 2007).

Prvou tulohou kazdej spolo¢nosti je zvolit’ si celkovi marketingovl stratégiu
a potom ponuknut’ ¢o najlepsi vyrobok ¢o najucinnejSou formou. Na to sluzi tzv.
marketingovy mix. Tento pojem pouzil N. H. Borden a neskdr spopularizoval E. J.
McCarthy. Marketingovy mix chdpeme ako suhrn zékladnych marketingovych néastrojov,
ktoré firma pouZiva na to, aby usilovala o dosiahnutie svojich ciel'ov — teda zvysila dopyt
po produkte. V tradi¢nom ponati pozostava zo Styroch elementov oznacovanych ako 4P:
produkt (Product), cena (Price), distriblcia (Place) a komunikécia (Promotion). Zasadnu
Ulohu teda hra kvalita produktu (resp. sluzby), dopyt po fiom, dizajn a d’alSie kvalitativne
vlastnosti. Cena posobi tradi¢ne ako rozhodujuci faktor pri vybere tovaru zékaznikom.
Kazdy produkt sa dobre predava iba na spravnom mieste a pri spravnej prilezitosti
(Kotler, Keller 2007). Preto je vel'mi dblezité, kde a ako bude produkt ponukany, rovnako
ako distribuéné cesty atd’. NajviditeI'nejsia ¢ast’ marketingového mixu sa zaobera
propagaciou vyrobkov ¢i sluZieb. Prezentacia vyrobku alebo sluzby musi byt spravne
zacielena na potencialnych zékaznikov. Uéinny marketingovy mix vhodne kombinuje
vsetky premenné tak, aby bola zédkaznikovi poskytnutd maximalna hodnota a splnené
firemné marketingové ciele. Doteraz najpouZivanejSou formou bola reklama, cesta
neosobna a masova komunikécia, ktora vyuziva najsledovanejiie masmédia. Dal3imi
velmi pouzivanymi nastrojmi boli podpora predaja a akcie v predajnych miestach
(Kotler, Keller, 2007).

Prevedené do praxe, hlavné je (resp. bol) predaj a produkt a najma orientacia na
vysledky. Zatial’ ¢o tradi¢ne bol marketing chapany ako schopnost’ presved¢it’ a predat’,
dnesné ponatie sa sustredi predovsetkym na uspokojovanie potrieb zakaznikov. S novym
ponatim marketingu a orientdciou na zékaznika vzniklo aj nové ponatie marketingového

mixu, s ktorym prichadza uz v roku 1990 Lauterborn. Ide o alternativu k marketingovému



mixu 4P. Zatial’ ¢o 4P je marketingovym mixom z pohl'adu podniku, novy model, 4C, je
mixom z pohladu zakaznika. Z produktu sa tak stiva z&kaznicka hodnota (Customer
Value), cena sa meni na zakaznikoveé naklady (Cost to the Customer), miesto na
zakaznicke pohodlie (Convenience) a z propagacie sa stdva komunikéacia so zakaznikom
(Communication) (Kotler a kol. 2007). Zakaznik pozaduje hodnotu, nizku cenu, vel'ké
pohodlie a komunikaciu, nie propagaciu. Marketingovi $pecialisti by tak mali mysliet

viac z pohl'adu zakaznika ako z pohl'adu predajcu.

Je potrebné zdoraznit, ze skor ako moze byt marketingovy mix pouzity, treba
vyriesit strategické problémy, pretoze marketingovy mix je takticka, nie strategicka
pomdocka. Toto strategické rozhodnutie, zname tiez ako STP proces, zahffia segmentaciu
(Segmentation), zacielenie (Targeting) a umiestnenie (Positioning). V ramci segmentacie
a nasledného zacielenia sa specifikuje cielovy zakaznik. To zahfiia aj zistenie, aki su
potencidlni zékaznici, na Co reaguju, ako s nimi ¢o najlepSie komunikovat' atd’.
Poslednym, ale najdolezitejsim bodom stratégie je poziciovanie. Positioning ma za ciel,
aby znacka zaujala odliSny postoj v mysli zakaznika, vzhl'adom na konkuren¢né znacky.
Jedine tak je mozné zarucit, ze zékaznici budu kupovat’ prave tento produkt a ziadny iny

(Kotler, Keller 2007).

2.2. Digitalny marketing a malé a stredné podniky

Existuje mnoho definicii digitdlneho marketingu, ktoré moZzno dohladat cez
Google, avSak jedna z moznych definicii vychadza sama zo svojej vlastnej podstaty.
Podl'a Chaffeya a Smitha (2017) je to v podstate snaha o priblizenie sa k zakaznikom a
ich porozumenie, pridanie hodnoty produktom, rozSirenie distribuénych kanalov a
zvySovanie predajov pomocou digitdlnych marketingovych kampani vyuZivajicich
kandly digitalnych médii, do ktorych patri vyhl'adavaci marketing, online reklama a
affiliate marketing. Dalej autor uvadza, Ze vlastne ide o sposob myslenia, a ako uviest

zakaznika do stredu vSetkych online aktivit.

Podla autora knihy Digital marketing strategy Kingsnortha (2016), je digitalny
marketing stale sa rozvijajuice monstrum, ktoré rozt'ahuje svoje chapadla hlboko do
vSetkych podnikovych procesov. Uvadza, Ze tento fakt je sice vel'mi dramaticky, ale je to

reakcia na dnesny moderny svet. Digitalny marketing je podl'a neho sucast'ou kazdého



kla¢ového rozhodnutia v podniku, ¢i uz sa jedna o navrh produktu, cenova politiku

produktu, alebo public relations.

Dalej je mozné tento pojem vymedzit ako proces zviditelfiovania produktov
asluzieb cez digitdlne komunika¢né kanaly. Reklamna propagéacia sa vykondva cez
presné komunika¢né kandly s dostatoénym mnozstvom potencialnych zakaznikov

(Bacikova, 2018).

Digitalny marketing sa ¢asto myli s terminom online marketing. Ako lepsie
upresnenie, ¢o je a nie je digitalny marketing, si mézeme ukazat’ na priklade. Ak si osoba
stiahne do svojho mobilného telefénu nejaku aplikaciu, alebo hru potrebuje k tomu
internet, na vyvoj samotnej aplikacie bol taktiez nutny pristup k internetu. Avsak po
stiahnuti tato aplikacia bude fungovat’ nezavisle na pripojeni k internetu. Mozno teda
povedat’, Ze rozdielom je samotné pripojenie k internetu. Online marketing moZno teda
povazovat’ za podmnozinu digitalneho marketingu, pretoze pracuje na baze pripojenia k
internetu (Abud, 2019).

2.2.1. Histodria digitdlneho marketingu

Termin digitdlny marketing sa prvykrat objavil v rokoch 1990. V tom c¢ase bolo
mnoho veci inak a existoval Web 1.0, ktory mal skér staticky obsah s malou interakciou
a bol bez akychkol'vek komunit. V roku 1993 bola vytvorena prva bannerova webova
reklama, o rok neskdr bol vytvoreny prvy webovy prehladavaé¢, ktory bol nazvany
WebCrawler.

Tento Gspech sa datuje ako zaciatok search engine optimization, d’alej len SEO,
ako je v dnesnej dobe zname. Rast spolo¢nosti Google a Blackberry zapoc¢ali modernti
dobu internete. Akonahle znacka Blackberry pri$la na trh s mobilnym telefonom, ktory
bol schopny odosielat’ e-maily, zrodil sa aj MySpace, ktory bol prvotnym zakladatel'om
socidlnych sieti. Tato siet’ sa vSak Coskoro rozpadla kvoli svojmu nedostacujucemu

prostrediu pre pouzivatel'a (Kingsnorth, 2016).
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V roku 2000 prisla spolo¢nost’ Google s novinkou AdWords, ktora poskytovala
svojim pouzivatelom moznost' inzerovania produktov za pomoci najpopularnejSich
stranok na svete. Podl'a Kingsnortha (2016) bol termin Web 2.0 vytvoreny uz v roku 1999
Darcy DiNucci, ale skutoény pociatok sa datuje k roku 2004 vd’aka Tim O'Reilly, ktory
definoval tento pojem. Web 2.0 je zasadnym historickym bodom pre digitalny marketing,
pretoze umoznil tvorit dynamicky obsah, socidlne média a obsah generovany
pouzivate'mi. Prikladom prvého prichodu Web 2.0 sa stal MySpace, ktory ako uz bolo
spomenuté sa zanedlho rozpadol (Lincoln, 2017).

Dal§im dolezitym krokom bol prichod platformy YouTube v roku 2005, na ktorej
mohli marketingové spolo¢nosti a marketéri firiem rozvijat’ povedomie o svojej znacke.
Tento rok sa vsak podarilo presadit’ aj spolo¢nosti Google, ked’ prvykrat predstavila
nastroj Google Analytics, ktory je do dne$ného dna uplne zadarmo a pontika
prevadzkovatelom webovych stranok moznost’ sledovat’ informacie ohl'adom spravania
sa navstevnikov a web traffic, ktory udava kol’ko dat bolo odoslanych a prijatych od
navstevnikov danej stranke. V roku 2006 bol predstaveny Twitter, ktory sa neskor stal
velkou socialnou sietou. O rok neskor sa na scéne objavil Tumblr, ktory prakticky

kazdému ¢Eloveku umoznil stat’ sa blogerom. Avsak tieto vyznamné chvile historie



digitalneho marketingu predbehla konferencia spolo¢nosti Apple, ktoré predstavila svoj
mobilny telefon iPhone. Tento telefén bol zdkladom boja s konkurenciou a tym aj

zakladom pre vznik mobilnej technoldgie (Lincoln, 2017).

V sucasnej dobe prichadza s mnohymi novinkami predovsetkym Google, ktory v
maji roku 2019 prisiel s novymi moznost'ami pre $pecialistov na marketing. Medzi tieto
moznosti patri napriklad automatizacia ziskavania informacii o zékaznikoch, teda ich
spravanie, hodnota apod., tieto informacie st nasledne vyuzivané technoldgiou smart-
building, ktora zaisti zlepSenie kampani. Medzi d’alSie novinky patri Discovery Ads,
Bumber Machine a Gallery Ads.

2.2.2. Vybrané nastroje digitalneho marketingu

Postupom casu pribuda ovela viac nastrojov digitdlneho marketingu. Téato
pokapitola sa bude zaoberat’ predovsetkym popisanim nastrojov SEO, PPC, influencer

marketingu a content marketingu.
e Nastroj Search Engine Optimization (SEO)

Marketing, ktory sa vykonava pomocou vyhladdvacov je v dneSnej dobe
prakticky nepostradatelny. Je to jeden z najdolezitejich existujucich digitalnych kanalov,
pretoze pri kazdej pohnUtke nakupit’ novy produkt, alebo sluzbu sa zakaznik obracia
prave na spominané vyhladavace. Podla Chaffeya a Smitha (2017) sa Tudia na
vyhl'adavace obracaju aj ked’ spétne hl'adaju znacku, o ktorej povedomosti sa dozvedeli

cez priamy marketing, alebo cez iné digitalne kanaly.

Priama definicia SEO: ,,The process of refining your website using both on-page
and off page practices so that it will be indexed and ranked successfully by search
engines.” Teda proces zdokonalovania webu pomocou praktik na stranke aj mimo
stranky tak, aby bol vyhladavacimi nastrojmi uspes$ne indexovany a hodnoteny. Tento
proces sa da rozdelit’ do Styroch zakladnych Casti: ciele, on-page optimalizacia, off-page
optimalizécia, analyza (Dodson, 2016).

Mozné ciele firmy sa liSia podl'a povahy podnikania a akym smerom sa firma
uberd. Medzi jednotlivé typy patri zapojenie zakaznika, viditenost’ a konverzie. Pojem
konverzie sa 1i8i pre kazda firmu, pretoze u jednej to moze byt’ sledovanie videa a u druhe;j

online dotaznik. Pre stanovené ciele je mozné priradit’ aj ich kliCové ukazovatele



vykonosti, d’alej len KPI, a na zaklade merania tychto dvoch skuto¢nosti nasledne

upravovat’ stratégiu (Dodson, 2016).

On-page optimalizacia sa zaobera predovSetkym technickou optimalizaciou
roznych prvkov na webe. Pre kazdy web su vysokou prioritou klI'aicové slova, podl'a
ktorych ho hl'adaju zdkaznici. KI'ucovym slovom moze byt prakticky ¢okol'vek, ¢o je
relevantné k obsahu webu. Pre vyhl'adavanie sa va¢Sinou pouzivali dve az Styri slova, ale
zakaznici dnes uz vedia, Ze ¢im viac je ich vyhl'adavanie Specifikované, tym presnejsi a
relevantnejsi vysledok dostanu. Dodson (2016) uvadza, ze zakaznici vyuzivaja ,,long-tail
keywords, ktoré cielia na $pecifické tri az Styri slovné frazy, pomocou ktorych hl'adaju

presny produkt, ktory si chcu zakuapit'.

Dal3im faktorom, ktory ovplyviiuje spominané indexovanie, je spravna hierarchia
webu. To znamena, Ze by kazdy web mal mat’ svoje menu, kde sa budu nachadzat’ hlavné
odkazy na d’alsie kategérie a podkategorie kategérii. Podl’a autora sa nesmie zabudnut’
odkazy na web a jeho Casti, pretoze je neziaduce, aby sa v URL nachadzali symboly a

znaky. Nahradenie kl'icovymi slovami pomoéze v lepSom hl'adani (Dodson, 2016).
e Nastroj Pay-Per-Click (PPC)

Platené vyhladavanie je jednym z komunika¢nych kandlov, ktory vyuZiva
vyhladavace pre navigaciu na internete. Napriklad Google ponika miesto na SERP -
Search Engine Research Page, teda na stranke vyhl'adavania vyhl'adavaca. Zobrazenie je
docielené skrz ponukanie v aukcii pre zadané slova vo vyhladavaci, tento proces je

popisany nizsie (Waite, 2018).

PPC je jeden z d’alSich nastrojov, ako docielit’ viditenost’ vo vyhl'addvacoch na
prvom mieste. Oproti SEO sa PPC lisi predovSetkym v nazve, aby sa vytuZena vidite'nost’
dosiahla, musi sa zaplatit. Formalna definicia PPC hovori, Ze sa jedna o model prijmov,
ktory prijali vyhladavace, pricom inzerent plati za reklamu len vtedy, ked’ na fu

pouzivatel klikne.

,Paid search marketing®, teda plateny vyhladavaci marketing sa bezne oznacuje
ako SEM (search engine marketing), aby bolo viditelné rozliseniec od SEO (Chaffey,
2017). Jednym z programov pre PPC je Google Ads, tento program musi byt’ spravovany
prostrednictvom online sluzby, ktort Google pontika. Vo vicsine pripadov si kazdy

mysli, Ze firma, ktora na svoju PPC reklamu prihodi najviac, sa bude zobrazovat’ ako prva



pri zadanie kl'a¢ovych slov, to je v§ak zla domnienka. Google do tohto zapocitava aj tzv.
»Quality Score®, teda skore kvality. Spolo¢nost’ Google si bola dobre vedomad, ze
nevyhnutnym aspektom pri sponzorovanej reklame je relevancia pre skusenosti
uzivatel'ov a tiez ich zisky. ,,Quality Score* ovplyviiuje teda priamo uroven reklamy,
kedykol'vek niekto nieco hl'ada a toto hl'adanie spusti sponzorovanu reklamu. Ta d’alej
sutazi v aukcii, kde Google vypocitava ,,Ad Rank®, teda hodnotenie reklamy. Vypocet
zahfiia ponuku, klI'ic¢ové meranie CTR (click-through rate), relevantnost’ reklamy a

»landing page experiance®, teda dojem zo vstupnej stranky (Chaffey, 2017).
e Influencer marketing

Ako uvadza Diamond (2019) vo svojej knihe Digital marketing all-in-one,
influencer marketing je umenie a veda, ako zapojit’ vplyvnych T'udi v online prostredi,
aby zdielali spravu o znacke so svojim publikom v podobe sponzorovaného obsahu.
Ked'Ze sa dnesna doba zmenila v ¢ase, ked’ 'udia neveria bannerovym reklamam a viac
Veria svojim obl'ibenym influencerom, radSej buda ich pocuvat. Ak je program tohto
nastroja dobre uskuto¢neny, jedna sa 0 jeden z najviac silnych, ale aj tspornych nastrojov
z hladiska nakladov. MozZnost’ dosahu influencerov sa v priebehu rokov zmenil a zaistil
im tak moznost’ dosahu z tuctov na tisice a v sG¢asnosti az na miliény l'udi. Vdaka
digitalnemu marketingu maju tito I'udia moznost’ predavat’ svoj obsah na socialnych
sietach. Influenceri st si vedomi svojej sily a svojich moznosti, preto majii poziadavky
na odmenu a ohodnotenie, ale tato suma je vécsinou zanedbatelna oproti ostatnym
formam marketingu. U niektorych influencerov je vaésinou moznostou odmeny samotny

propagovany produkt ¢i sluzba (Charlesworth, 2018).
e Content marketing

Jedna sa o dolezita sacast’ zakaznickej skusenosti. Obsah méze viest' az ku
konkuren¢nej vyhode, alebo diferenciacii, ktora d’alej moze viest’ k lepsiemu postaveniu
na trhu. Pri tvorbe content marketingu ide predovsetkym o spravne nacasovanie a
vytvéranie relevantného obsahu (videa, prispevky na socialnych sietach/blogu/webovej
stranke a pod.). Vyber spravnej stratégie pre samotni tvorbu spociva uz v misii,
hodnotach spoloc¢nosti, a predovSetkym v samotnych zdkaznikoch, pre ktorych je obsah

cieleny (Chaffey, Smith, 2020).



2.2.3. Priklady vyuzitia digitalneho marketingu

V tejto podkapitole budi uvedené priklady jednotlivych firiem vyuzivajice svoj

digitalny marketing k rastu spolo¢nosti.
e AREPA

Spolo¢nost’ sa zaobera vyrobou nootropickych latok, ktoré zlepsuju kognitivne
funkcie mozgu. Pre zlepSenie povedomia o znacke zvolila spolo¢nost’ kontaktovanie
marketingovej agentiry Rockawaydigital, ktord pre fiu navrhla spravne vyuZzitie
inzerovania reklam na Googlu a Facebooku, ¢o viedlo k okamZitému narastu predaja.
Dalej vyuzili email marketingu a SEO, ktoré zapri&inilo organicky rast v priebehu dvoch

tyzdiov (Rockawaydigital, 2020).

Agentlira Rockawaydigital uvadza, Ze Facebook a Google reklamy zapriinili
vysSie prijmy z reklamy o 480 %, ktoré viedli k zvySeniu predaja 0 330 % za menej ako
2 mesiace. SEO kampani viedla k zvySeniu organického vyhl'adavania o 400 % pri zadani
klaicovych slov tykajucich sa kategorie nootropickych napojov (Rockawaydigital, 2020).
Informacie o hodnoteni webovych stranok spolo¢nosti AREPA su uvedené na obrazku
nizsie.

Obrazok 3 Analyza webovych stranok AREPA
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Zdroj: Vlastné spracovanie podla (Siteanalyzer, 2015)



Z grafu je mozné vidiet’ hodnotenie pre jednotlivé okruhy pri vykonavani analyzy
webovych stranok. Je zrejmé, ze hoci SEO kampai spolo¢nosti viedla k spominanému
zlepSeniu vo vyhladavani, stale ma spolocnost’ v SEO rezervy, a preto jeho bodové
hodnotenie dosiahlo iba 65,7 bodov zo 100. Naopak je poznat, Ze si je spolo¢nost’ vedoma
zakaznikovho pocitu z webovych stranok spojenych so samotnym nakupom, vd’aka ¢omu

hodnotenie vykonnosti a pristupnosti zodpoveda takmer 80 %.
e Brite drinks

Spolocnost” Brite bola vytvorend roku 2018 v Londyne. Spolo¢nost’ sa zaobera
predajom nootropického napoja, ktory obsahuje prirodny kofein, ale ktorého neziaduce
uc¢inky su neutralizované za pomoci pridania latky I-theanin. Ako spolo¢nost’ uvadza na
svojich webovych strankach, tento produkt by mal povzbudzovat funkciu mozgu,

ststredenie a dobru naladu (Britedrinks, 2020).

Hodnotenie webovych stranok a vyuzitie SEO nastroja je k dispozicii na obrazku
nizsie.
Obrézok 4 Analyza webovych stranok Brite drinks
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Zdroj: Vlastné spracovanie podla (Siteanalyzer, 2015)

Podl’a grafu je zrejmé, Ze spolocnost’ dba na svoju indexaciu na Google, pretoze
jej SEO hodnotenie dosahuje 94,4 bodov zo 100 a celkovo je stranka tvorena vhodne pre

zakaznikov. Obsahovo toho webové stranky vel’a neponukaju, ale po stranke vykonu su



v dobrom stave. Spolo¢nost’ sice nedisponuje mnohymi socialnymi sietami, ale ponuka
velkoobchod a dodava svoje napoje do najzname;jsich firiem Mercedes-Benz, Amazon,
Revolut, Facebook, alebo BMW. Firma sa propaguje cez tieto jednotlivé spolo¢nosti, ale
zaroven aj na socialnych sietach. Spolo¢nost’ ma na Facebooku iba 676 sledujucich, ¢o
vypovedad o Urovni dolezitosti socialnej siete. Spolo¢nost’ velmi dlho nevyuzivala
Facebook a odmlcala sa, ale 10. aprila 2020 opét’ zacala pridavat’ prispevky. S tymto je
spaty aj profil na Instagrame, kde ma ucet iba par tyzdiiov. Celkovo mozno teda povedat’,
ze firma znovu zacina posobit’ na socidlnych sietach a nie je preto dostupné dostato¢né

mnozstvo informacii (Britedrinks, 2020).



3. CIEL A METODY VYSKUMU

ZavereCna praca spracovava zakladné teoretické vychodiskd digitalnej
komunikacie Vv podnikatel'skom prostredi. Hlavnym cielom prace je na zéklade
vybraného malého a stredného podniku analyzovat’ aktualnu komunikaciu v digitalnom
priestore a navrhnit’ mozZnosti rozvoja koncepcie digitalnej komunikacie tohto typu

podniku.

Prakticka cCast’ prace sa bude zaoberat uz samotnou analyzou digitalnych
marketingovych nastrojov vo vybranej firme. Pre navrh online marketingovej kampane
bola vybrana spolo¢nost’ Daffer s. r. 0., podnik zaoberajuci sa vel'’koobchodnou ¢innost'ou
a predajom papierenskych potrieb. Na tomto podniku bolo vykonanych hned’ niekol’ko
analyz, ktorymi st SWOT analyza, analyza konkurencie ¢i analyza webovej stranky.
Dalej je struéne popisana vykonana marketingova kampan z pohladu pozorovatel'a a st

analyzované jednotlivé prinosy pre spolo¢nost’.

Objektom skumania je teda spolo¢nost’ Daffer, s. r. 0., ktora sa radi medzi malé a
stredne firmy s dlhoro¢nou tradiciou. Sidlo spolo¢nosti sa nachadza v okrajovej Casti
Prievidze. Papiernictvo Daffer s.r.o. sa zaobera velkoobchodnou cinnostou, a to
predovsetkym v odbore kancelarskych a Skolskych potrieb. Spolocnost’ bola zalozena uz
roku 2001, kedy bolo jej hlavnou Ccinnostou zasobovanie bank ainych firiem
papierenskym tovarom. Vd’aka prudkému vyvoju sa vSak spolo¢nost’ dostala na poziciu
popredného vel’koobchodu, zacala zakladat’ vlastné predajne po Slovenskej republike a
tiez vytvorila aj vlastny e-shop. V stcasnej dobe disponuje spolo¢nost’ niekol’kymi
predajnami po celej Slovenskej republike, aredlom s rozmermi az 4000 m2, ktora nema v
regione hornd Nitra rovnocenni konkurenciu. Medzi z&kladné hodnoty patri
predovsetkym spolahlivost’, zodpovednost’, uprimnost’, I'udsky pristup, skusenost” alebo
kvalita. Z hodnét, na ktorych Papiernictvo Daffer stavia a ktorych sa skuto¢ne drzi,
plynie, Ze sa snazi ¢o najviac priblizit danému zakaznikovi a vyhoviet' mu presne v jeho
potrebach. Archetyp spoloc¢nosti, ktory je mozné vd’aka uvedenym hodnotam definovat,
je akysi Tradi¢ny opatrovatel’, ktory je sktseny, vzdy po ruke a vzdy poradi a pomoze,

ako najlepsie vie.

V praci vyuzivame SWOT analyzu na zaklade ktorej zistime silné a slabé stranky
spolo¢nosti a d’alej potom aj prileZitosti a hrozby, ktoré mozno identifikovat’ v jeho

blizkom okoli. V d’alSich krokoch sa potom analyza zaobera vyuzitim zistenych silnych



¢i lepSim slabych strdnok na potlacenie moznych hrozieb ¢i realizaciu prileZitosti.
Spracovanie tejto analyzy by malo podniku pomdct’ v jeho nadchadzajtcich krokoch, a

predovsetkym pri tvorbe buducej stratégie.

Prostrednictvom néstroja www.similarweb.com analyzujeme webovu stranku

tejto spoloCnosti. Ide o verejny a bezplatny ndstroj, ktory umoziiuje vSeobecné
zhodnotenie vybranej webovej stranky, a to vratane grafov a porovnanie navstevnosti z

pohladu celého sveta.

Pomocou nastroja Google Analytics preskimame kampan spolo¢nosti beziacu cez
letné prazdniny 2020. Termin siaha do polovice septembra z doévodu dobiehajucich

predajov na zaciatku Skolského roka.

Taktiez v tejto praci vyuZzivame syntézu na zovSeobecnené zhrnutie teoretickych
poznatkov tykajucich sa marketingu a marketingového prostredia MSP, komparéaciu
a grafické znazornenie nielen pri analyze vybranej spolocnosti ale aj pri analyze jej

kampane.


http://www.similarweb.com/

4. VYSLEDKY PRACE

Tato kapitola obsahuje nielen zakladnu charakteristiku vybranej spoloc¢nosti, ale
zaobera sa aj zakladnymi analyzami, ktoré na danom podniku boli vykonané. Pozornost’
bola predovsetkym zamerana na SWOT analyzu, ktorou boli zistené silné a slabé stranky
podniku, prileZitosti a hrozby, ktoré sa neskér pretali v odportéant stratégiu. Dalej bola
pouzitd analyza zdkaznikov a stanovili sa ciele, ktoré vybrand spoloc¢nost’ chcela
dosiahnut’ a v nadvéznosti na nich boli vybrané vhodné nastroje, ktorych vyuzitim by sa

tak mohlo firme podarit’ splnit’ stanovené ciele.

Po vykonanych analyzach si spolo¢nost’ Papiernictvo Daffer stanovila pre rok
2023 nasledujuce ciele:

e Rebrand - aby spolo¢nost’ ukotvila svoju identitu, s ktorou sa zakaznik moze
stotoznit’. Tymto krokom by malo byt’ posilnené aj celkové vnimanie znacky a s
tym aj spojené povedomie o firme. Spolo¢nost’ by sa chcela zamerat’ na dobre
zapamitatel'ny brand, ktory by dokonale vyjadroval hodnoty firmy.

e Medziro¢né zvysenie trzieb 0 15 %

e Zacat s realizaciou nového e-shopu — Tento ciel’ je viazany aj na tvorbu novej
identity, pretoze celkovy e-shop by mal byt na Ziadost’ majitel'a koncipovany v

rovnakych farbach ako nove logo, v rovnakom fonte alebo s rovnakym maskotom.

4.1. Segmentacia zakaznikov spolo¢nosti Daffer s.r.o.

Na ur¢enie vhodného smeru a presného vytycenia uprav, ktorymi bude prechadzat’
e-shop spolo¢nosti Papiernictvo Daffer, bolo najskor nutné ziskat’ predstavu o typickych
zakaznikoch, na ktoré firma cieli. Prave znalost’ a spravanie ciel'ovej skupiny umoziiuje
vytvorit’ vhodnu informaénii $truktaru stranky, ktora presne spiia poziadavky vybraného

zakaznika.

Podl'a vnttornych analyz spolo¢nosti Papiernictvo Daffer je mozné zakaznikov
rozdelit’ do troch zakladnych segmentov, ktoré su vyobrazené na nasledujicom obrazku.
Najvicsie zastipenie, konkrétne 40,74 %, maji jednotlivé predajne spolo¢nosti alebo
retail. Druhy najvacési podiel na trzbach spolo¢nosti maju klienti, ktori nakupuju cez

obchodnika priamo v sklade spolo¢nosti. Tato skupina sa podiel’a na trzbach spolocnosti



37,47 %. Poslednym, avSak nemenej dolezitym segmentom, sU zakaznici nakupujlci na
e-shope, ktori tvoria 21,79 % podielu na trzbach. Rozdelenie zakaznikov do troch skupin
vychéadza z databaz spolocnosti, a jednotlivé segmenty spolocnost’ delia podl'a podielov
na trzbach. Papiernictvo Daffer takto deli zdkaznikov predovsetkym z toho dovodu, ze
jednotlivym predajniam poskytuje tovar za iné ceny ako kone¢nému zakaznikovi, s
klientmi, ktori nakupuji cez obchodnika, maji uz zazmluvnené dlhodobé vztahy, a e-

shop ako taky berie osobitne vzhl'adom na dokladnejsie analyzy a kontrolu.

Obrézok 5 Podiely jednotlivych segmentov na trzbach spolo¢nosti

= klienti nakupujuci cez obchodnika = e-shop predajne (retail)

Zdroj: Vlastné spracovanie podrla internych udajov spolo¢nosti Daffer s.r.o.

e Predajne (Retail)

Ako uz bolo spomenuté, najvacsi podiel na trzbach spolo¢nosti ma prave retail,
teda predajne spolo¢nosti. Konkrétne sa jedna o niekol’ko predajni po celej Slovenskej
republike. Spolo¢nost’” disponuje predajiiami v Banskej Bytrici, v Kosiciach, Handlovej,
Vv Leviciach, Lucenci, V Martine atd’. Celkovy retail vedie spolo¢nost’ zvlast’ a nepocita

ho do obratu e-shopu, do neho st zapocitané len obraty z B2C a iba registrovanych B2B.
e Zdakaznici nakupujuci cez obchodnika

Tento segment zakaznikov vznikol este pred samotnym vznikom e-shopu. Jedna
sa 0 zakaznikov, ktori tvoria svoje objednavky cez obchodnika, ktory potom zakazku

vybavuje priamo v sklade spolo¢nosti, ktoré sidli v Prievidzi.



e E-shop

Poslednou skupinou podiel’ajiicou sa na trzbach spolo¢nosti je e-shop. Ten sice
zabera iba 21 % trzieb spolo¢nosti, avSak jedna sa o ve'mi podstatny a zaujimavy
segment. Na celkovom obrate e-shopu sa podielaju d’al$ie tri podskupiny, ktoré je mozné
blizsie priblizit. Ako je zrejmé z nasledujicehoobréazku, jedna sa o skupiny B2C, ktoré
sa delia na registrovanych a neregistrovanych, a B2B, ktori s vzdy registrovani.

Obrazok 6 Rozdelenie zakaznikov e-shopu podl'a podielov na obrate
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Zdroj: Vlastné spracovanie podrla internych udajov spolo¢nosti Daffer s.r.o.

e B2B zéakaznici

Jedna sa o takych zakaznikov, ktori tovar nakupuji vzdy iba na d’alsi preda;.
NajdominantnejSou skupinou tohto segmentu si jednoznaéne papiernictva, ktoré
v spolo¢nosti nakupuju tovar. DalSou skupinou potom mézu byt maloobchody po celej
Slovenskej republike. Ako je zrejmé z obrazku, Business-to-Business zékaznici sa
podiel'aju na obrate e-shopu 13,04 %. Pre tato skupinu spolo¢nost’” netvori ziadne
vernostné programy a na e-shope vidia iba zakladné ceny, nie ceny individualne, pretoze
to stCasny systém neumoznuje. Skrze e-shop rieSi skupina B2B okrem nakupu
najCastejSie reklamacie a obracia sa na spolocnost’ s otazkami ohladom sortimentu.
Hlavnymi doévodmi, preco tato skupina nakupuje vo vybranej spolocnosti je
predovsetkym velmi Siroky sortiment, ktory je nakupeny od velkého mnozstva
dodavatel'ov. Tento sortiment je z95 % vzdy naskladneny, ¢o nebyva u ostatnych

vel’koobchodov zvykom. Dal§im dévodom je potom garancia doruéenia do druhého dia,



a to za podobnu cenu, za ktor je mozné tovar zaobstarat’ od samotného dodévatela.
Jednotlivé obchody teda nemusia drzat’ velké skladové zasoby a tym v nich mat’ aj

zbyto¢ne viazané penazné prostriedky.
e Registrovani a neregistrovani B2C zakaznici

Oproti B2B zdkaznikom e-shopu tvoria ovela va¢siu skupinu B2C zakaznici, teda
zakaznici konecni. Ti tovar nakupuju za G¢elom koneénej spotreby, nie d’alSiemu predaju.
B2C skupinu mozno vsak eSte d’alej rozdelit na dve d’alSie podskupiny. Jednad sa o
skupinu registrovanych zakaznikov, ktora sa na obrate podiela 12,73 % a skupinu
neregistrovanych zékaznikov, o ktorych mozno povedat, ze ich je prevazna vicSina,

pretoze sa na obrate podiel'a 74,24 %.

Co sa tyka tejto skupiny zékaznikov, je mozné vyprofilovat 4 najlastejsich
zakaznikov. Prvym z nich sO rodi¢ia. Z demografického hladiska sa teda jedna
predovsetkym o Zeny vo vekovej Skale od 25 do 60 rokov. Dosiahnuté vzdelanie nie je
pri tomto segmente dblezité. Tejto skupine je papierensky sortiment najblizsi, nakupuju
prave pre svojich potomkov. Ide predovsetkym o Skolské potreby ¢i ostatné veci do skoly,
medzi ktoré mozno napriklad radit’ batohy ¢i pera¢niky. Menej Casti byvaju potom ako
zakaznici muzi ¢i prave spominani potomkovia. Hlavnymi motivmi na nakup, ktorymi sa
tento segment vyznacuje, byvaji okrem Skolskych potrieb predovSetkym nakupy
narodeninovych dar¢ekov na vikendy ¢i tematické udalosti, medzi ktoré mozno radit’
napriklad sviatky ako Vianoce, Velka noc, Halloween, alebo potom ¢arodejnice,
maskarné karnevaly ¢i detské dni. Prave tieto tematické udalosti sa prelinaju celym

sortimentom e-shopu.

Dal§im najéastejsim zakaznikom byvaja spolky. Medzi ne mozno radit’ napriklad
hasicov, tdbory a d’alSie. Ich objednavky sa vyznacujii velkou narazovost'ou, ktora sa
odvija prave od spominanych akcii, ktoré byvaju organizované pre deti. Tabory sa na
druht stranu vyznacuju nakupmi v letnych mesiacoch a jedna sa predovSetkym o

kancelarske potreby, tacky a podobne.

Tret'ou skupinou st Statne institicie. Medzi ne mozno zaradit’ v prvom rade skoly
a §kolky, ktoré tvoria vel’ké objednavky a nakupuju predovsetkym drahsie veci. Dalej
potom nemocnice a zdravotnicke zariadenia, pohrebné sluzby ¢i obce, ktoré nakupuju tiez

skor narazovo v obdobi vybranych udalosti a jedna sa skor len o obce v najblizSom okoli



spoloc¢nosti. Ako uz bolo spomenuté, podla sortimentu nakupuju skor kancelarske

potreby a veci tykajlce sa roznych spolocenskych akcii.

Poslednymi zakaznikmi st potom firmy. NajcastejSie sa jedna o malé firmy do 5
- 10 T'udi ¢i zivnostnikov. NajcastejSie nakupuju archivacné a kancelarske potreby a ich
objedndvky byvaju velmi homogénne. Z tohto dévodu by malo zmysel zavedenie
opakovanych objednavok. Celkovy zoznam najcastejSich zakaznikov je mozné eSte
doplnit napriklad o prepravné firmy, ktoré nakupuji opat’ skor kancelarske potreby, d’alej
potom velké firmy a banky, ktoré objednavaju centrdlne a méavaji uz zazmluvnenych
svojich dodavatel'ov. V neposlednom rade potom este aj reStauracné zariadenia a trafiky,

ktoré tieZ obcas tvoria objednavky v spolo¢nosti.

4.2. SWOT analyza

NeoddeliteI'nou sucastou analyz akéhokol'vek podniku by jednoznaéne mala byt
SWOT analyza. Prave z tohto dévodu bola spracovana aj pre podnik Papiernictvo Daffer,
kedy vd’aka nej boli zistené silné a slabé stranky spolo¢nosti a d’alej potom aj prilezitosti
a hrozby, ktoré mozno identifikovat’ v jeho blizkom okoli. V d’al$ich krokoch sa potom
analyza zaoberd vyuzitim zistenych silnych ¢&i lepSim slabych stranok na potlacenie
moznych hrozieb ¢i realizaciu prileZitosti. Spracovanie tejto analyzy by malo podniku

pomoct’ v jeho nadchadzajucich krokoch, a predovsetkym pri tvorbe budticej stratégie.

Silné stranky

K silnym strankam spolo¢nosti Papiernictvo Daffer sa radi predovsetkym
skutoénost, ze disponuje vlastnym skladom a vlastnymi predajiiami. Dalej potom
budovanie dlhodobych vztahov, a to predovSetkym dlhoro¢nou tradiciou, osobnym
pristupom ¢i znalost'ou sortimentu. Poslednou silnou strankou je potom aj diverzifikacia

medzi tri zakladné divizie.
e Vlastny sklad

Z ekonomického hl'adiska je skutocnost’, ze firma disponuje vlastnymi skladmi
vyhodou predovsetkym v tom, Ze nemusi vynakladat’ prebyto¢né naklady na prenajom
skladu. Vzhl'adom k tomu, Ze sklad je umiestneny priamo v mieste sidla spolo¢nosti, ma
majitel’ prehl'ad o vSetkych objednavkach ¢i nedostatkoch v naskladnenych zasobach.

Vlastnictvo a lokalita skladu je ale tiez dolezita predovsetkym z pohladu e-shopu. Tymto



faktom je velmi ovplyvnena rychlost' vyskladnenia a nasledného dorucenia tovaru
zakaznikovi. Prave vd’aka tomu si spolo¢nost’ méze dovolit’ garantovat’ dodanie tovaru

do druhého dna.
e Vlastné predajne

Dal3ou silnou strankou su aj predajne, ktorymi spoloénost’ disponuje. Ako uz bolo
spomenuté, jedna sa 0 nickol’ko predajni. Vd’aka vlastnym predajniam je firma ovel'a
blizsie kone¢nému zakaznikovi. Ako vyplyva aj z predoslej kapitoly, predajne a retail ako
taky ma aj najvacsi podiel na celkovom obrate spolo¢nost’, je teda urcite vhodne zvolenou

silnou strankou.
e Dlhodob4 tradicia, dlhodobé vzt'ahy so zakaznikmi a osobny pristup

Medzi silné stranky podniku mozno radit’ aj dlhodobu tradiciu, na ktoru sa viazu
aj dlhodobé vzt'ahy so zakaznikmi. Spolo¢nost’ bola zaloZena uz v roku 2001 a odvtedy
buduje spolu s doverou vo svojich zakaznikoch aj dlhodobé vzt'ahy. Papiernictvo Daffer
stavia predovSetkym na osobnom ,,rodinnom‘ pristupe, ¢im si doposial’ tiez ziskavala

velké mnozstvo zakaznikov, a tym paddom sa dé tento fakt tieZ povazovat’ za silnu stranku.
e Znalost’ sortimentu

Dalsou silnou strankou je aj znalost’ sortimentu. T4 je naviazana na dlhoro¢nu
tradiciu spolocnosti v papierenskom odvetvi. Zamestnanci tak méZu zédkaznikovi vzdy ¢o
najlepsie poradit’ a pomdct’ vybrat’ presne o zakaznik potrebuje.

o Diverzifikacia

Poslednou silnou strankou je diverzifikacia. Ide o diverzifikaciu z pohl'adu divizii
firmy. Jednotlivé divizie st popisané v kapitole Segmentacia zakaznikov, a jedna sa prave
0 e-shop, retail a obchodnikov. Medzi tieto tri divizie sa spolo¢nost’ snazi delit’ priblizne
na tretiny. Tato skuto¢nost’ moéze byt’ chapana ako silna stranka preto, Ze nejde napriklad

iba 0 kamenny obchod alebo 0 e-shop, ktorym by ako samotnym mohli hrozit’ vzdy urcité

hrozby. Z tohto pohl'adu spolo¢nost’ viac diverzifikuje rizika.

Slabé stranky

K slabym strankam podniku je mozné v pripade vybranej spolo¢nosti radit’

nadmerne vel'ké mnozstvo tovaru, ktorym firma disponuje, a d’alej potom skuto¢nost’, ze



nevytvara vlastné produkty a orientuje sa iba na nakiipeny tovar. Mozno spomenut’ aj

logistiku skladu a pomerne slaby brand spolo¢nosti.
e Velké mnoZstvo tovaru

Prvou slabou strankou je jednoznacne fakt, Zze spolo¢nost’ disponuje nadmernym
mnozstvom tovaru. Tento fakt je slabou strankou hned’ z viacerych dovodov. Prvym su
néklady viazané na zasoby. Z dévodu garancie naskladnenych zasob je mozné takéto
mnozstvo zasob brat’ za utopené peniaze. Na zasoby je viazana aj velkost” skladu, ktora
by do buducnosti nemusela byt dostacujica, pokial bude velkost sortimentu stale
narastat’. Dalsim dévodom je zl4 prehl'adnost v tovare a nedostatoéné priblizenie tovaru
zakaznikovi. S takymto mnozstvom je tazké dosiahnut’ stanovenej kvality popisov
tovaru, ¢o je opt’ spité so zvySovanim nakladov, pretoze sa tieto aktivity spajaju s vac¢sou

potrebou zamestnancov.

e Vlastné produkty

Dal3ou slabou strankou je aj skuto¢nost’, Ze sa firma orientuje iba na tovar, nie na
vlastné vyrobky. Ak by zvazila vyrobu vlastnych produktov, mohol by sa jej zvysit’ zisk

ako taky a mohlo by sa znizit’ riziko straty dodavatela.
e Logistika

Slabou strankou spolo¢nosti je v sucasnej dobe aj logistika. Doterajsi sklad
nefunguje na citacky ciarovych kodov, a teda je vyskladiiovanie casovo ovela
naro¢nejSie, nez by muselo. Ak by sklad fungoval na c¢itacky ciarovych kodov,

nedochadzalo by k ob¢asnym chybam v zameneni tovaru a podobne.
e Slaby brand v rdmci Slovenskej republiky

Aj napriek tomu, Ze firma disponuje vlastnymi predajiiami a e-shopom, Ze za
sebou ma dlhodobU tradiciu ¢i Ze sa snaZi neustale tvorit’ marketingové aktivity, brand
spolo¢nosti nie je v ramci Slovenskej republiky dostato¢ne silny, ¢o mozno brat’ v rdmci

konkurenéného prostredia ako slabu stranku.

PrileZitosti
Medzi hlavnymi prilezitostami spolo¢nosti mozno najst’ predovsetkym mald
konkurenciu na trhu, novych dodavatel'ov, ktori mézu prist’ s niz§imi cenami, vSetky

marketingové aktivity ¢i zaistenie dlhodobej vernosti zakaznikov.



e ZvySenie povedomia o znacke

Rovnako ako u vac¢siny dnesnych firiem je vyuzitie marketingovych aktivit jednou
Z najvacsich prilezitosti. Prave preto mozno do tejto skupiny zaradit’ prave zlepSenie
sti¢asného stavu marketingovych aktivit a s tym aj spojeného brandu, ¢im by sa zlepsilo

aj povedomie v rdmci Slovenskej republiky.
e Mal& konkurencia

Dal$ou prilezitostou je aj velmi slabé konkurenéné prostredie. Na slovenskom
trhu nie je vel'a firiem, ktoré by sa zaoberali rovnakym zameranim prave ako spolo¢nost’

Papiernictvo Daffer, jedna skor o firmy zaoberajuce sa len uréitymi ¢astami sortimentu.
¢ Novi dodavatelia

Prilezitostou by mohli byt, ako v kazdom inom odvetvi, jednozna¢ne novi
dodavatelia, a to v pripade, ked’ by ponukali lacnejsi tovar, nez poskytuju sucasni

dodavatelia.
e Zaistenie dlhodobej vernosti zékaznikov

Poslednou skuto¢nostou, ktort mozno spomenut, by mohlo byt zabezpecenie
dlhodobej vernosti zékaznikov, av§ak dlhodobé vzt'ahy so zakaznikmi uz ma spolo¢nost’
naviazané vd’aka svojej dlhoro¢nej tradicii, takze mozno povedat’, Ze by sa jednalo skor

o konverziu novsich zakaznikov v zakaznikov stalych a dlhodobych.

Hrozby
Poslednym bodom SWOT analyzy st hrozby podniku. Medzi hrozby vybraného

podniku mozno radit predovsetkym prichod novej konkurencie, stratu sucasnych
dodavatel'ov, zmenu legislativy ¢i pokles celkovej spotreby, starnutie sucasnej populacie

a s tym spojené aj prichody novych technoldgii alebo napriklad hackerské Gtoky.
e Prichod novej konkurencie

Vstup noveho konkurenta na trh byva zakladnou hrozbou kazdého
podnikatel’ského subjektu, a to ¢i uz sa jednd o kamenny alebo internetovy obchod. Této

hrozba je teda vnimané ako jedna zo zékladnych.

e Strata dodavatel'ov



Rovnako ako prichod novej konkurencie moéze predstavovat’ pre vacsinu firiem
hrozbu aj strata hlavnych dodavatel'ov ¢i zmena legislativy. Tento faktor spolo¢nost’
nemdze dopredu ovplyvnit’, avSak mohla by znizit riziko napriklad prave odporacanou

vyrobou vlastnych produktov.
e Zmena legislativy

Ako predchadzajlce dva body je aj zmena legislativy brana vSetkymi subjektmi
ako hlavna hrozba atiez hrozba, na ktori sa nemozno poriadne pripravit. Na druha

stranu, ak subjekt kond eticky a spravne, nemala by ho zmena legislativy tol’ko ohrozit’.
e Pokles spotreby

Dalsou vel’kou hrozbou pre spoloénost’ je aj pokles spotreby. Ten by mohol nastat’
predovsetkym pocas poklesu hospodarskeho cyklu, ktory mozno do budtcnosti uz

predikovat’, a proti ktorému sa niektoré firmy uz za¢inaju pripravovat’.
e Nové technoldgie

V neposlednom rade mozno za hrozbu povazovat aj prichod novej technologie.
Hlavnym artiklom spolo¢nosti je totiz ako uz bol spomenuty papierensky tovar, ktory je
vel'mi l'ahko nahraditelny poc¢itacmi ¢i inymi technologiami. Uz v dneSnej dobe su
napriklad v Skolstve hojne vyuzZivané pocitace, tablety, interaktivne tabule a d’alSie, a
preto by vzhl'adom na tento fakt mohla spotreba papierenského tovaru do budtcnosti tiez
poklesnut’. Prave nové technologie je mozné brat’ aj ako konkuren¢nl vyhodu pre ostatné

spolocnosti.
e Starnutie populécie

Hrozbou pre spolo¢nost’ zaoberajicou sa predajom papierenského tovaru je
jednoznacne aj starnutie celkovej populacie. Prave to je naviazané aj na predosly bod,
pretoze sucasna mlada generacia je vychovavana vo vyuzivani novych technologii, teda
by v budicnosti po papierenskom tovare nemusel byt’ taky velky dopyt. Ako uz bolo
spomenuté, v Skolstve byva snaha o elektronizaciu vyucby, vyuZivanie tabletov,

zadavanie Uloh e-mailom a d’alsie.
e Utok hackerov

V neposednom rade hrozi asi vSetkym majitelom e-shopu hackersky atok. Proti

tejto hrozbe sa da ale branit’ a majitelia e-shopov musia proti takymto atokom robit’ urcité



opatrenia, ako napriklad preskolovanie svojich zamestnancov vo vécsej bezpecnosti pri
pouzivani technoldgii, nakupy zabezpecovacich systémov a d’alSie. Najvacsim rizikom
vsak nebyva v tomto pripade strata urcitych dat, ale celkova nedovera spolo¢nosti v dany

podnik.

4.3. Analyza webovej stranky

Pre analyzu webovej stranky spolo¢nosti Papiernictvo Daffer bol vybrany online
nastroj www.similarweb.com. Ide o verejny a bezplatny nastroj, ktory umoZiuje
vSeobecné zhodnotenie vybranej webovej stranky, a to vratane grafov a porovnanie

navstevnosti z pohl'adu celého sveta.

Co sa tyka navstevnosti, ktord je zndzornena na obrazku niZSie, dosahovala
stranka 56 160 navstevnikov za oktober 2019. Oproti predos$lému mesiacu sa jedna o
pokles 0 28,49 %, kedy navstevnost” dosahovala 80 000 oso6b. Vel'mi zaujimava je aj
navstevnost’ v septembri 2019, ktora dosahuje az 150 000 navstevnikov. Celkovy narast
navstevnosti v mesiacoch august a september mozno prisudzovat’ zaciatku $kolského
roka, kedy sa navstevnost’ vSetkych webovych stranok so Skolskymi potrebami prudko
zvySuje. Priemerna doba trvania navstevy stranky dosahuje v tomto pripade 3 minut a 54

sektind a priemerne si navstevnik rozklikne necelych 6 stranok z daného e-shopu.

Obréazok 7 Navstevnost’ webovych stranok spolo¢nosti Papiernictvo Daffer
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Zdroj: Similarweb.com, 2019



Z hladiska narodnosti je samozrejme 94,68 % zo Slovenskej republiky, d’alej 4 %
z Ceskej republiky, kde navstevnost’ narasta, a nakoniec necelé percento napriklad z
Nemecka. Co sa tyka prichodov na stranku, tak najviac navstevnikov prichadza z
vyhladavacich sieti (Google, Zoznam), jedna sa presne 0 75,91 %. Necelych 12 % potom
prichadza priamo, 7 % cez iné stranky, ktoré na e-shop odkazuju a skoro zanedbatel'na
Cast’ zo socialnych sieti ¢i e-mailov. Navstevnici prichadzaju na stranky cez kIaGové
slova, ktoré st v pripade spoloc¢nosti Papiernictvo Daffer priblizne pol na pol, 50 %
organickych a 50 % platenych. Aj napriek tomu, Ze cez socialne siete pride na stranku iba
1,52 % z celkovej navstevnosti, je mozné ju rozdelit’ medzi dve hlavné média, ktorymi
st Facebook a YouTube. Skrze Facebook pride na e-shop 81 % a cez YouTube priblizne
19 %.

4.4. Analyza konkurencie

Pre analyzu konkurencie a porovnanie s vybranou spolo¢nost'ou bol zvoleny opét’
nastroj www.similarweb.com. Konkurencia spolo¢nosti Papiernictvo Daffer je horsie
opisatel'na a uchopitel'na, pretoze sa jedna primarne o e-shop, ktory teda neriesi
geografické hl'adisko a ktorej konkurentom moéze byt teda akdkol'vek firma rovnakého
zamerania sidliaca kdekol'vek. Dal§im faktom, ktory popis stazuje, je celkové zameranie
spolo¢nosti, ktoré je Siroké, a nejedend sa napriklad iba o papierensky tovar, kancelarske
potreby, Skolské potreby alebo in¢€, ale jedna sa prave o vSetko vysSie spominané
dohromady, a teda sa mnozstvo konkurencie opét’ zvySuje. Aj napriek tomu mozno vSak
vybrat’ troch hlavnych konkurentov, medzi ktorych patria spolo¢nosti SEVT.sk, FaxCopy
a Skolské-potreby.eu.

Prvym a najvacs$im konkurentom je spolocnost’ SEVT.sk. Tato spoloCnost’ sa
zaobera predajom skolskych a vytvarnych potrieb, $pecializuji sa na kancelarske potreby,
tlaciva, hry, stavebnice, uc¢ebnice a odbornl literaturu. Zalozend bola v roku 1990 a

hlavné sidlo ma v Bratislave.



Obrézok 8 Navstevnost’ webovych stranok spolo¢nosti SEVT.sk
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Celkova navstevnost’ webovej stranky za mesiac oktdber 2019 dosahovala 149
190 navstevnikov, ¢o ako je zrejmé z obrazku, bol pokles o 33, 39 % oproti predoslému
mesiacu. Ako uz bolo spomenuté vyssie, v mesiacoch august a septembri sa navstevnost’
webovych stranok so skolskymi potrebami prudko zvysuje, ¢o je mozné pozorovat’ aj na
grafe navstevnosti e-shopu SEVT.sk. Z obrazku je mozné tiez vy¢itat’ aj priemerntt dobu
navstevy stranky, ktora dosahuje 3 minGt a 35 sekand. V porovnani s e-shopom
Papiernictvo Daffer dosahuje spolo¢nost’ SEVT.sk ovel'a va¢siu navstevnost, avSak v
dobe trvania priemernej navstevy a v poéte zobrazenych stranok prevazuje naopak

Papiernictvo Daffer.

Vyhladavanie zékaznikov spolo¢nosti SEVT.sk je moZné rozdelit do dvoch
skupin, a to organické vyhladavanie a platené vyhl'adavanie, zatial ¢o vyhl'adavanie
organické prevlada, a to konkrétne s 84,26 %. Co sa tyka prichodov na stranku zo
socialnych sieti, ako uz bolo spomenuté, rovnako ako u Papiernictva Daffer sa nejedna o
vel'mi vel'ké percento, avSak pre blizsie priblizenie sa jedna iba o dve socidlne siete, a to

Facebook a YouTube, a to v zastdpeni priblizne 9:1.

Dal§im konkurentom je e-shop FaxCopy, ktory sa primarne zameriava na $kolské
potreby, a to konkrétne na vytvarné potreby, kreativne hracky, Skolské batohy, aktovky a
zosity. U tohto e-shopu nie je dohl'adatel'na jeho navstevnost’, avsak je mozné popisat’, z
ktorych médii navstevnici na stranku prichadzaju a je mozné opét’ rozobrat’ aj kI'a¢ové

slova e-shopu.



Poslednym najbliz§im konkurentom spolo¢nosti Papiernictvo Daffer je e-shop
Skolni-potreby.eu. Tento e-shop sa zameriava primarne len na $kolské potreby, ako uz
vyplyva z ndzvu. Vzhl'adom k nedostatocnym datam opiat’ nebolo mozné zistit' jeho
navstevnost’, takze pre priblizenie je mozné uviest’ iba klIiCové slova a miesta, odkial
navstevnici na strdnky prichadzajd. Najviac navstevnikov prichadza cez vyhladavace
(73,7 %), avsak priamo na tento e-shop prichadza iba zanedbatel'né mnozstvo (3,57 %),
¢o vypoveda o tom, Ze o tejto znacke/e-shope vela I'udi nevie. Na druhu stranu sa u tohto
e-shopu objavuje viac interakcii na e-mailing a zaroven aj ur€ita ¢ast’ navstevnikov
prichadza na strdnky cez iné odkazujuce stranky. Spolo¢nost’ v tomto pripade neplati

ziadne kl"a¢ové slova, vSetky st organického povodu.

4.5. Riesenie a realizacia kampane

Spolo¢nost’ Papiernictvo Daffer vybrala za hlavny ciel’ pre rok 2023 rebrand celej
spolo¢nosti. Za ucelom naplnenia tohto ciel'a zacalo Papiernictvo Daffer spolupracovat’
ako uz niekol’kokréat v minulosti so spolo¢nostou ACOMWARE. Jedna sa o konzultacni
spolo¢nost’ zaoberajicu sa digitdlnym marketingom a e-commerce. Zameriavaju sa
predovsetkym na zvySenie predaja, budovanie novych znaciek ¢i zlepSenie starostlivosti

0 zékaznikov.

Celkova tvorba nového brandu prebiehala v niekol’kych krokoch a v $tyroch
konzultaciach, kde boli predkladaju navrhy tak brandu, ako aj celkovej kampane, ktora
bola spustena pre leto 2020. Zakladom tvorby bola skutoénost’, ze Papiernictvo Daffer
nemalo svoju tvar, s ktorou by mohlo vystupovat’ na trhu. Aj napriek tomu, Ze sa jedna o
firmu predavajici hotové vyrobky, za vSetkym stoja l'udia, a to ¢i uz administrativa,
operatori, skladnici, nakupcovia, veduci, riaditel' ¢i dopravca. Prave tento tim bolo
rozhodnuté odhalit’ verejnosti formou poukazania na 'udsky faktor. Z tohto dévodu bola
zvolena forma ozivenia vlastnika a majitel'a znacky Papiernictvo Daffer, ¢im sa ozivila

»legenda® celej historie spolo¢nosti.

Celkova kampan potom prebiehala pocas letnych prazdnin 2020, teda v mesiacoch
jal, august a september, pricom celkovy rozpocet na kampan bol rozdeleny medzi

jednotlivé mesiace podla tabul’ky nizsie.



Tabul’ka 2 Rozlozenie celkového rozpoctu kampane do jednotlivych mesiacov

Sahrn Rozpocet Casové rozloZenie
Jul August September
Celkom 100 % 31,5% 51,9 % 16,5 %

Zdroj: Vlastné spracovanie podrla internych udajov spolo¢nosti Daffer s.r.o.

V juli bolo pouzitych 31, 5 % celkovych prostriedkov, a to predovsetkym preto,

aby sa spolo¢nost’ za¢inala dostavat’ do povedomia verejnosti pred zaciatkom Skolského

roka. V auguste, ktory je brany za hlavny mesiac, bolo pouzitych 51,9 % z celkového

rozpoctu. Prave v auguste 'udia najviac nakupuju skolské potreby pred zaciatkom nového

Skolského roka a je teda tento mesiac brany za akysi ,,hlavny bod* sezény. V septembri

boli potom pouzité zvys$né prostriedky, jednalo sa o 16,5 %, a to predovsetkym preto, ze

vel'a zdkaznikov nechdva nakup Skolskych potrieb na poslednu chvilu alebo dokupuji

zvys$né potreby v priebehu zacinajuceho Skolského roka a pre firmu je dolezité zostat’ v

povedomi prave aj tychto zakaznikov.

Reklamna kampan sa skladala z troch hlavnych casti, ktoré s zndzornené v

tabulke niz8ie. Prvou Castou bola plosna reklama, d’alej ndkup ploch na portali

Heureka.sk a marketingové aktivity na Facebooku.

Tabul’ka 3 Percentualne rozdelenie rozpoc¢tu kampane medzi jednotlivé média podla

mesiacov
Casové rozloZenie
Jul August September
Plosna reklama 71,7 % 78,6 % 65,8 %
Heuréka 9,3% 5,7% 17,8 %
Facebook 13 % 15,7 % 16,4 %
Celkom 100 % 100 % 100 %

Zdroj: Vlastné spracovanie podrla internych udajov spolo¢nosti Daffer s.r.o.

Z celkovych finanénych prostriedkov pripadajucich na mesiac jul bolo najviac

Cerpanych na plosnu reklamu. 13 % potom na aktivity na Facebooku a 0 4 % menej na

Heuréku. V auguste potom bolo vyuzitych finan¢nych prostriedkov na plosnt reklamu



eSte o percento viac, vzrastli aj aktivity na Facebooku, avSak klesli finan¢né prostriedky
investované do Heuréky. V septembri uz nebolo tol’ko investovanych do plo$nej reklamy,

a naopak vzrastli aktivity na Heuréke a Facebooku.

Co sa tyka Facebookovych aktivit, i§lo predovietkym o dynamicky marketing
a propagéaciu vytvoreného videa. Prave na propagaciu videa bolo v priemere ¢erpanych
okolo 60 % prostriedkov a zvys$nych 40 % na dynamicky marketing, ktory spociva v

zobrazeni pouzivatel'om toho, €o si uz v nedavnej minulosti prezerali na webe.

Celkova kampan bola potom spustena v ramci celej Slovenskej republiky a delila
sa do troch etap podl'a jednotlivych mesiacov. V kazdom mesiaci boli zakomponované
jednotlivé bannery, ktoré bud’ poukazovali na brand spolo¢nosti, alebo na vysledny
produkt. Rovnako tomu tak bolo aj pri jednotlivych youtubovych videach. Prvou etapou
bol koniec jana, kedy bol hlavny slogan poukazujici na brand spolo¢nosti ,,Aj prazdniny
skoncia. Vybavte svoje dieta v€as.“. Zaroven sa na kazdom banneri vzdy objavil akysi
,badge* nesuci d’al§iu informaciu. Pre mesiac jun iSlo o informdciu ,,.Doprava aj v
sobotu“. Co sa tyka bannerov zameranych na produkt, hlavnym sloganom bola veta
,»Prazdniny utec¢u. Toto vam utiect nesmie!“ s doplnkovou informacii ,,Vsetko skladom.*.
Videa zamerané na znacku spolo¢nosti niesli hlavnua spravu ,,Pre nas prazdniny neplatia.
Na september sme totiz pripraveni uz teraz.” s doplnkom ,,Daffer - Vybavit’ dieta do
Skoly nemusi byt stres.”. Produktové videa sa potom liSili vetou ,,Prazdniny utecu.
Nenechajte si utiect’ $kolska vybavu.“. V druhej etape kampane, ktord sa odohravala v
jali, niesli brandové bannery heslo ,,Nase novinky si dovolenku nebert, opét’ s dorazom
na dopravu aj v sobotu. Produktové bannery potom oznamovali spravu ,,Prazdniny utecu.
My nie.“ s dodatkom ,,VSetko skladom*. Brandové videa potom mali za ciel’ klast’ doraz
na dlhoro¢nu tradiciu so sloganom ,,Daffer - sme tu pre rodi¢ov aj deti. Uz od roku 1990..
Produktové vided poukazovali na vybavu pre prvacikov az deviatakov. Tretou etapou
boli mesiace august a september. V tejto Casti brandové bannery zneli ,,Prazdniny usli.
My nie.” opét’ s dorazom na dopravu aj v sobotu. Bannery zamerané na produkt potom
zostavali rovnaké ako v predchadzajicom mesiaci. Youtubove vided so zameranim na
produkt potom v prvej polovici etapy niesli vetu ,,September sa blizi? Bud’te v pokoji.*,
ktora bola v druhej polovici etapy vymenena za ,,September uz je tu? Bud'te v pokoji.*.
Dodatkom potom bolo opdt’ zdoraznenie dlhodobej tradicie a slogan ,,Vybava na cely

Skolsky rok!*



5. MERANIE KAMPANE

Tato kapitola sa zaobera analytickou Castou prace, ktora bola vykondvana
predovsetkym pomocou néstroja Google Analytics. Ked’Ze i$lo o kampai beZiacu cez
letné prazdniny 2020, bolo za skimané obdobie v grafoch vybrané rozmedzie 15. 6. 2020
- 15. 9. 2020. Termin siaha do polovice septembra z dévodu dobiehajucich predajov na

zaCiatku Skolského roka.

Obrazok 9 Porovnanie uzivatel'ov e-shopu v roku 2020 a 2019

prehfad

Kaidouhodinu Den  Tyden Mésic

15.6.2020 - 15.9.2020 ® Uiivateld
15.6.2019 - 15.9.2019 ® Uiivatelé

jul 2020 august 2020 september 2020

Zdroj: Google Analytics

Na obrazku je znazorneny celkovy pocet uzivatel'ov e-shopu Papiernictvo Daffer,
teda osdb, ktoré v danom obdobi iniciovali asponn jednu navstevu. Rok 2020 je
znazorneny modrou krivkou a rok 2019 je znazorneny krivkou oranzovou. Krivky na
grafe zaznamenavaju obdobie letnych préazdnin, teda dobu, kedy bola spustena v roku
2020 prave brandova kampan. V grafe mozno pozorovat’ celkovy narast uzivatelov v

roku 2020, ¢o sa dosiahlo vykonanou kampanou.

Pocet uzivatel'ov vzrastol oproti predoSlému roku o 5,50%, a to mozno pozorovat’
hlavne v druhej polovici prazdnin, kedy zakaznici iniciuji predovSetkym nakupy
Skolskych potrieb pred zaciatkom Skolského roka. Vd’aka detailnejSiemu pohl'adu Google
Analytics je mozné zistit, Ze najviac uzivatel'ov prislo na stranky cestou organického
vyhladavania na Googli alebo potom priamo zadalo URL adresu webovej stranky.
Celkovy pocet novych uzivatel'ov, ktori stranku navstivili prvykrat, vzrastol o 6,45 %.
Opit sa jednalo najviac o novych uzivatel'ov, ktori zadali priamo URL adresu stranky
alebo organicky vyhl'adavali na Googli. Na druht stranu v pripade novych uZivatel'ov
Klesli prichody organickym hladanim na Zozname oproti minulému roku o 4,53 %.

Napriklad miera okamzitého opustenia stranky potom vzrastla oproti roku 2019 o 5,79



%, je teda nutné brat’ do uvahy to, ze niektori navstevnici mohli napriklad zle zadat’
webovU adresu alebo kliknut’ na zIy odkaz. Najviac vzrastla miera okamzitého opustenia
stranky v pripade prichodov cez CPC (Cost-Per-Click) na Zozname ¢i opat’ v pripade

organického hl'adania na Googli.

Obrézok 10 Porovnanie navstev, ktoré vykonali transakcie, v roku 2020 a 2019

prenfad

15.6.2020 - 15.9.2020 ® Uzivatelé
15.6.2019 - 15.9.2019 ® Uzivatelé

jual 2020 august 2020

september 2020

Zdroj: Google Analytics

Z obrazku je mozné uz vycitat’ navstevy, ktoré viedli k samotnej transakcii. Ako
je zrejmé z grafu, v roku 2020 bolo vd’aka uskuto¢nenej kampani zaznamenanych
znatel'ne viac transakcii ako v roku 2019. Aj napriek tomu, Ze pocet uZivatel'ov v roku
2020 presiahol namerané hodnoty z predoslého roka az v polovici prazdnin, pocet
vykonanych transakcii presahoval hodnoty z roku 2019 uz od samotného zaciatku
skimaného obdobia. Mozno teda usudzovat’, ze aj napriek tomu, ze bolo nameranych
menej uzivatel'ov v prvej polovici prazdnin 2018, jednalo sa o uzivatel'ov kvalitnych, teda
iniciujucich obchod. Celkovy pocet navstev, ktoré viedli k transakcii, vzrastol v roku

2020 teda 0 35,33 %. Z tohto hl'adiska mozno prebehnuti kampan povazovat’ za uspesni.

Sucastou uskuto€nenej kampane bola tvorba bannerov, ktoré boli distribuované v
sietach Google a Zoznam. Ako vyplyva z analytik vyobrazenych na obrazku nizsie, doslo
k nérastu navstevnosti zo siete Google o 1,1 % (Google/CPC). Naopak v pripade
bannerov umiestnenych v sieti Zoznam bol zaznamenany pokles v navstevnosti, jednalo
sa konkrétne o 4,5 %. Co sa tychto dvoch hlavnych sieti tyka, bol namerany aj narast v
prichodoch na stranku cez organické vyhladavanie na Googli, presne o 1 % oproti
predoslému roku. V sieti Zoznam bol vSak opéat’ pri organickom vyhl'adavani namerany
pokles, v tomto pripade o 1,5%. Zmenu oproti predo§lému obdobiu mozno pozorovat’ v

prichodoch z portdlu Heureka, ktoré boli pocas kampane novo zaradené. U tychto



tovarovych porovnavacov predstavoval percentualny podiel prichodov dohromady
celkovo 7 %. Novo boli tiez zaradené aj e-shopove bannery, ktoré zaujimaji percentualny
podiel necelé 3%. Spolo¢nost’ vyuZiva aj nastroje e-mailingu, avSak v tomto pripade sa
pre obe sledované obdobia jedna iba o necelé 1,5 % prichodov na stranku, ¢im mozno

usudzovat prave o nedostato¢nom vyuziti tohto néstroja.

Dal§im parametrom, ktory je mozné skumat’, je poéet novych uZivatelov, ktori
vykonali transakciu. Ide o pocet 0s6b, ktoré navstivili stranky prvykrat a dosli az k
samotnému nékupu. Tento pocet 0sob vzrastol oproti predoslému roku o 27,91 %, a z
tohto dovodu je mozné opdt kampain povazovat za Uspesnu. Jednalo sa najviac o
organické vyhl'adavanie na Googli, vd’aka comu mozno teda tvrdit’, Ze sa firma dostala
dostato¢ne do povedomia l'udi, a d’alej potom o CPC na Googli, ktoré boli teda vhodne
nastavené. Z predoslych grafov je mozné vypocitat’ aj konverzny pomer elektronického
obchodu, ktory ¢inil v pripade Papiernictva Daffer za obdobie 2020 2,81 %. Ide o
percento navstev, ktoré vyustilo v transakciu na elektronickom obchode. Tento pomer
vzrastol oproti predoslému roku o 21,52 %. Najviac stupol konverzny pomer
elektronického obchodu pri navstevach, ktoré na stranku prisli priamo zadanim URL
adresy. Oproti predo§lému roku vzrastol konverzny pomer u tychto navstev o 27,13 %,
avSak tento rast mozno prisudzovat’ celkovému rastu navstevnikov, pretoze ak navstevnik
pride na stranku priamym zadanim URL adresy, mozno predpokladat’, ze stranku uz
pozna alebo Ze je jej naviteva cielena. Dalej potom stupol konverzny pomer aj pri
organickom hl'adani na Googli ¢i CPC na rovnakej doméne a Zozname, ale naopak klesol

u navstevnikov organicky vyhl'adavajicich na Zozname.

Co sa tyka aktivizacie, moZno pozorovat’ pozitivnu zmenu aj v celkovom podte
navstev poc¢as daného ¢asového obdobia. Za navstevu sa v tomto pripade povazuje doba,
pocas ktorej sa uzivatel’ aktivne venuje webovym strankam. Pocet navstev vzrastol v
priemere medzi jednotlivymi krajmi o 8,45 % oproti predoslému roku. Negativne zmeny
mozno oproti predoslému roku sledovat’ aj v spravani zékaznikov. Napriklad miera
okamzitého opustenia stipla medzirocne o 6,57 %. Ide o percento navstev, pri ktorych

nedoslo k ziadnej interakcii so strankou.

Dal$ou hodnotou, ktora sa u spolo¢nosti medziroéne zhorsila je priemerny podet
stranok zobrazenych pocas navstevy. Ten sa priemerne medzi krajmi zhorsil o 9,62 %.

Napriek tomu v8ak vzrastli transakcie, celkové trzby a s tym spojeny aj konverzny pomer



elektronického obchodu. Medziro¢ne vzrastli jednotlive transakcie o 31,21 %. Vdaka
uskutocnenej kampani sa zvysili aj celkové trzby spolo¢nosti Papiernictvo Daffer.

Medziroéné nérast trzieb dosiahol 17,48 %.

Obrézok 11 Percentualne zastupenie pouzivatel'ov v jednotlivych vekovych kategoriach

Vek Podiel z celkového poétu metriky uzivatefov v %

Zdroj: Google Analytics

Co sa tyka demografického hladiska, na obrazku je znazornené percentuélne
rozdelenie jednotlivych vekovych kategérii na rok 2020 a 2019. Hlavnou metrikou boli
opiat’ zvolené unikatne navstevy. Modra Cast’ grafu znazoriiuje vekové kategorie v roku
2020 a oranzova Cast’ potom kategoéria v roku 2019. Graf deli navstevnikov e-shopu do 6
vekovych kategorii, a to do skupin 18-24, 25-34, 35-44, 45-54, 55-6 a 65+. Najviac
zastUpena skupina je vo veku 25-34 rokov. V roku 2020 islo o 33,52 %, ¢o bolo 0 2,23 %
viac ako v predchadzajucom roku. Druhou najviac zastipenou vekovou kategoriou je vek
v rozmedzi 35 az 44 rokov. Tato skupina poc¢as marketingovej kampane poklesla, a to
konkrétne o 1,76 %. Tretou skupinou je potom skupina 18-24 rokov, ktora tiez oproti

predoslému roku poklesla. I8lo o pokles z 19,15 % na 18,16%, teda necelé percento.



Poslednou klesajdcou skupinou je kategoria od 15-54 rokov. V tejto skupine sa jednalo o
medziro¢ny pokles o 0,58 %, teda o takmer zanedbatel'ni zmenu. Vekové skupiny 55-64
rokov a 65+ sa potom vyznacuji medziro¢nym narastom, a to konkrétne o0 0,28 % u prvej

skupiny a 0 0,83 % v skupine druhej.
Obrézok 12 Percentualne zastupenie navstevnikov podl'a pohlavia

Podiel z celkového poctu metriky uzivatefov v %

B female M male

15.6.2020 - 15.9.2020

15.6.2017 - 15.9.2017

Zdroj: Google Analytics

Dal§im skumanym demografickym hladiskom, ktoré bolo vybrané, bolo pohlavie
navstevnikov e-shopu. Tato metrika je znazornena na obrazku vyssie. V roku 2019 bolo
percentualne zastupenie muzov 24,6 % a 75,4 % Zien. V roku 2020 sa percenta zmenili
len nepatrne, a to na 23,3 % u muzov a 76,7 % u zien. Ide teda o medziro¢n percentualnu

zmenu 0 1,3 %, ktora vypoveda o naraste navstevnikov zenského pohlavia.



6. NAVRH MARKETINGOVEJ ONLINE KAMPANE

V nadvidznosti na vyhodnotenie kampane, ktora sa uskutocnila pocas letnych
prézdnin 2020, bol spracovany ndvrh kampane pre spolo¢nost’ Papiernictvo Daffer, ktory
mal za ciel’ zlepsit’ celkovd komunikaciu so zakaznikmi. Medzi zékladné nastroje online
marketingu, ktoré v ramci danej kampane spolo¢nost’ vyuzila a vyuziva aj v sucasnosti,
mozno zaradit' predovSetkym plosna reklamu, bannery, dynamicky marketing na
Facebooku ¢i spominanu video kampai. Vzhladom k tomu, ze narast ndvstevnikov
iniciujucich nakup na e-shope nebol danou kampanou navyseny tak, ako firma o¢akavala,
zaoberd sa tato kapitola novym navrhom kampane. K existujicim nastrojom online
marketingu, ktorymi ako bolo povedané, su predovsetkym plosna reklama, bannery c¢i
dynamicky marketing na Facebooku, by bolo vhodné zaradit’ aj nové nastroje, ktoré v

sucasnosti vykazuju vys$Siu mieru konverzie.

Ako bolo zistené z analytickej Casti prace, spolocnost ma stale problémy s
povedomim medzi zakaznikmi na slovenskom trhu, a to predovSetkym v odl'ahlejsich
regionoch Slovenskej republiky. Prave na zlepsenie tejto skuto¢nosti by bolo vhodné sa
viac zamerat’ na vyuzitie socialnych sieti, a to najmé na novy trend influence marketing,
ktory je ako taky vhodnym nastrojom predovsetkym na zvySovanie povedomia o znacke,
budovanie brandu ¢i na zvysenie celkovych predajov a primarne neriesi geografické

hl'adisko u sledujucich.

Vzhl'adom na skuto¢nost’, Ze najvicSie zastupenie uzivatel'ov e-shopu ma vekova
skupina 25-34 rokov, teda skupina 0s6b aktivnych na socialnych siet’ach, bolo by vhodné
vécSie zameranie na aktivity prave v tejto oblasti. Ako bolo zistené analyzou webovej
stranky, zo socialnych sieti prichadza na e-shop iba 1,52 %. Tato navstevnost’ by mohla
byt navySend nielen pocetnejSimi aktivitami na socialnych sietach, ale zaroven aj
zapojenim influencie marketingu. Vzhl'adom k tomu, Ze spolo¢nost’ neriesi geografické
rozmiestnenie navstevnikov e-shopu, iSlo by 0 vhodny néstroj na pokrytie celej
Slovenskej republiky. Daldim pozitivom je aj niz§ia nakladovost v porovnani s
tradicnymi nastrojmi online marketingu. Spolo¢nost’ Papiernictvo Daffer by ho teda
mohla zaradit’ ako doplnkovy néstroj k tym, ktoré vyuziva v sucasnosti. Vdaka
segmentacii zdkaznikov bolo zistené, Ze typickym B2C zakaznikom st pre vybranu
spolo¢nost’ rodiny s det'mi. Z analyz vykonanej kampane potom vyplyva, Ze naj¢astejSimi

navstevnikmi e-shopu su Zeny, z ¢oho mozno usudzovat, Ze typickym cielovym



zakaznikom je matka s detmi. Prave vd’aka vytipovaniu cielového zékaznika je mozné
zvolit’ aj vhodného influencera, s ktorym by spolo¢nost’ mohla nadviazat’ spolupracu.
Vzhl'adom na fakt, ze vybrantl vplyvnu osobu vo vacsine pripadov sleduji vzdy sledujuci
s rovnakymi zdujmami ¢i podobnym zivotnym Stylom, bolo by v pripade vybranej
spolo¢nosti vhodné zvolit’ za influencera, s ktorym bude nadviazana spolupraca, prave
matku ¢i otca s detmi, ktori budii mat’ zaru€ene rovnaké publiku. Prave tzv. ,,mama
blogy* neméavaju az taku velka navstevnost, na druha stranu vSak mavaju vel'mi silné
vzt'ahy s ich publikom, ktoré byva vel'mi silne vyprofilované a aktivne. Zaroven by bolo
vhodné zvolit’ najmenej dvoch influencerov a to konkrétne jedného mikro influencera a
druhého makro influencera, pretoze ako vyplyva z teoretického vychodiska, publikum sa
svojou doverou deli prave medzi tieto dva typy a je teda vhodnejsie zvolit’ vo vybranej
kampani oboch, ¢im mozno zasiahnut' vaésie percento populacie. Mikro influencer by
tiez zaistil blizSie a dovernejSie vztahy so svojim publikom, na druht stranu makro
influencer by sa poc¢tom svojich sledujucich zapri¢inil o va¢si zasah a tym aj vicsie
povedomie o znacke. S mikro influencerom by mohla byt nadviazana spolupréaca iba
formou bartrového obchodu, kedy by mu bola poskytnuta napriklad kompletna vybava
pre jeho dieta pred zaciatkom nového $kolského roka vymenou za vopred dohodnuty
pocet vystupov vo vopred stanovenej forme. S makro influencerom by potom bolo mozné
nadviazat’ spolupracu rovnakou formou, avsak k bartrovemu obchodu by bolo pridané

este finanéné ohodnotenie, ktoré by zalezalo na dohovore s vybranou vplyvnou osobou.

Ak by bolo stavané na dlhodobejsich spolupracach, ¢o by bolo vyhodnejsie ako
pre vybranu spolo¢nost,, tak aj pre influencera, bolo by mozné zasielat’ nova vybavu pred
kazdym zaciatkom Skolského roka, ¢im by boli podporené kampane beziace kazdé
prazdniny. Predaje by vSak mohli byt podporené napriklad aj pocas najroznejSich
udalosti, medzi ktoré mozno zaradit’ napriklad Halloween (spolo¢nost’ by mohla zaslat’
masky podla vyberu samotného influencera), Vianoce ¢i Velka noc (opét by bolo
zaslanych niekol'ko produktov na Ziadost  influencera). Rovnakou formou by bolo mozné
postupovat’ napriklad aj pri novinkach, ktoré by spoloCnost’ chcela predstavit
zakaznikom. V takom pripade by bolo mozné opat’ zaslat’ vybrany produkt vplyvnej

osobe, ktora by ho predstavila svojmu publiku.

Okrem influencer marketingu by bolo v§ak vhodné doplnit’ marketingové aktivity
spolo¢nosti aj 0 e-mailing. Ako bolo zistené z analyzovanej kampane, podiel prichodov

na e-shop cez e-mail tvoril iba necelych 1,5 %, a to v oboch sledovanych obdobiach. Na



obrazku niZSie sU vyobrazené miery konverzie podla jednotlivych nastrojov. Prave e-
mailing vykazuje stale vysoku mieru konverzie, kedy najma v pripade rozosielania
ak¢énych ponuk moze dosahovat’ az 5 %. Z tohto hl'adiska mozno teda tvrdit’, Ze vybrana
spolo¢nost’ dostato¢ne nevyuziva tento nastroj a s tym aj jeho potencialu. Tento néstroj
by vSak mal byt viac zapojeny medzi nastroje, ktoré spoloc¢nost’ vyuziva, pretoze
vzhl'adom na mieru konverzie sa stale nejedna o tak ndkladny nastroj, ako napriklad PPC

systémy Ci bannerové reklamy.

Obrézok 13 Miery konverzie podla jednotlivych nastrojov

® email = search direct social

Zdroj: vlastné spracovanie podl'a Smartinsights, Dave Chaffey, 2019

Rovnako ako pri influencii marketingu ma e-mailing pozitivny vplyv na
budovanie brandu a dobrého mena spoloé¢nosti. Tento faktor by mal byt’ brany opét’ do
uvahy, pretoze ako bolo spomenuté vyssie, spolocnost’ si vel'mi zaklad4 na dobrom mene,
brande a svojej historii. E-mailing by mohol byt vyuzity vo svojich oboch formach,
ktorymi su newslettre a promo-emaily. Newslettery by boli zasielané pravidelne a mohli
by obsahovat’ ndvody na kreativne tvorenie z papierenskych potrieb spolo¢nosti. Prave
tieto navody spolo¢nost’ zdiel’a na svojich facebookovych strankach, mohla by ich teda
zasielat’ aj formou newsletterov, ¢im by budovala lepsie vztahy so svojimi zdkaznikmi.
Promo-emaily by potom spolo€nost’ mohla zasielat’ pred va¢Simi udalostami, ako st
napriklad Vianoce, Velka noc ¢i novy skolsky rok. Takéto e-maily by obsahovali ponuku

nového tovaru ¢i rozne akcie.



ZAVER

Hlavnym cielom prace bolo pozorovanie a popis marketingovej kampane a v
nadvéznosti na jej vyhodnotenie aj navrh dalSich nastrojov online marketingu.
Pozorovand marketingovd kampan mala za ciel tvorbu a ukotveniec novej identity
vybranej spolo¢nosti a spolu s tym aj zvySenic celkovej navstevnosti e-shopu. Z
celkového vyhodnotenia vSak vyplyva, Ze v niektorych krajoch nebol brand firmy
dostato¢ne ukotveny, a teda bol v nadvdznosti na tato skuto¢nost’ navrhnuty néastroj

influence marketing, ktory by povedomie medzi slovenskym publikom mohol zvysit'.

V ramci analyzovania vybranej spolo¢nosti bola vykonand segmentacia
zékaznikov. Spolo¢nost’ svojich zdkaznikov deli na Retail, Z&kaznikov nakupujdcich cez
obchodnika a E-shopovych zakaznikov. E-shopovych zakaznikov potom dalej deli na
B2B a registrovanych ¢i neregistrovanych B2C zakaznikov. V segmente B2C najviac
prevazuju rodiny s det'mi, ktoré aktivne nakupuju prevazne v obdobi zaciatku nového
Skolského roka, Vianoc ¢i akychkol'vek inych udalosti. V d’alsom kroku bola vykonana
aj analyza webovych stranok spolo¢nosti. Vd’aka nej bola zistena navstevnost’ stranok, z
akych zdrojov navstevnici prichddzaju, pomery platenych a organickych kli¢ovych slov
&i percentudlne vyuzitie socialnych sieti. Dalsia ast’ prace bola zamerana na analyzu
konkurencie, kde bolo zistené, ze v bezprostrednom okoli firmy sa nachadzaju traja hlavni
konkurenti, ktorymi st SEVT.sk, FaxCopy a Skolské-potreby.eu. Vzhl'adom k tomu, Ze
sortiment spolo¢nosti sa vSak nesklada iba z papierenského tovaru, ale aj kancelarskych

a Skolskych potrieb, a jedna sa o e-shop, celkova konkurencia spolo¢nosti je ovel'a vicsia.

Vykonanou SWOT analyzou boli potom zistene silné a slabé stranky spolo¢nosti,
prilezitosti a hrozby. Medzi silné stranky boli zaradené predovsetkym vlastné predajne a
dlhodoba tradicia spolocnosti. K slabym strankam bol jednoznacne pripisany slaby brand
v ramci Slovenskej republiky a neustalend identita. Ako prilezitost’ pre firmu bol zvoleny
internet ako taky a jeho vyuzitie na zvySenie povedomia o znacke a k hrozbam potom
boli priradené napriklad prichod novej konkurencie ¢i utok hackerov. Ako vhodna
stratégia bola pre firmu vybrana WO stratégia, teda moznost’ vyuzitia internetu na

zvysenie povedomia o znacke a tym aj posilnenie celkového brandu.

Prave za icelom zlepSenia povedomia o znacke boli v nasledujiicej Casti prace
navrhnuté d’alSie néstroje online marketingu, ¢im bol naplneny aj d’alsi ciel’ prace.

Vybrany bol nastroj influence marketing. V tejto kapitole boli opisané dévody vyberu



tohto nastroja a jeho vhodnost’ pre vybrant spolo¢nost’. Kladeny bol déraz predovsetkym
na zvySovanie povedomia o znaCke ¢i nizku ndkladovost’ v porovnani s ostatnymi
nastrojmi online marketingu. S tymito kritériami bol vybrany aj d’al$i nastroj online
marketingu, ktorym je e-mailing. V ramci kapitoly boli opét’ popisané dévody vyberu a

moznost jeho vyuzitia.
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