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ABSTRAKT

Cielom diplomovej prace je vypracovat projekt na vytvorenie online marketingovej
komunikacie vo vybranej spolo¢nosti, ktory povedie k zvySeniu povedomia o spolocnosti.
Diplomovéa praca sa skladd zteoretickej a praktickej cCasti. V teoretickej Casti boli
spracované teoretické poznatky k online marketingu a online marketingovej komunikacii.
Dalej bola vypracovana literdrna resers k marketingu na socialnych médiach a boli struéne
charakterizované vybrané marketingové analyzy a marketingova stratégia. Prakticka Cast’ je
rozdelend na analytick a projektovu ¢ast’. V analytickej Casti bol analyzovany sucasny stav
spolognosti a bola vypracovandi SWOT a benchmarking analyza. Dalej bol spracovany
kvantitativny vyskum a verifikdcia stanovenych hypotéz. V projektovej casti boli
spracované akéné plany, ktoré boli ndsledne podrobené Casovej, ndkladovej a rizikove;j

analyze.

KIacové slova: online marketing, online marketingovd komunikacia, socidlne siete,

marketingové analyzy

ABSTRACT

The aim of the thesis is to develop a project for creating online marketing communication in
the selected company, which will increase awareness of the company. The thesis consists of
a theoretical and a practical part. The theoretical part includes the theoretical knowledge of
online marketing and online marketing communication. Furthermore, literature research on
social media marketing was conducted and selected marketing analyses and marketing
strategy were briefly described. The practical part is divided into an analytical and a project
part. The analytical part analyzed the company’s current situation, and SWOT and
benchmarking analysis were carried out. Further, quantitative research and verification of
stated hypotheses were also conducted. In the project part, action plans were developed,

which were subsequently subjected to time, cost, and risk analysis.

Keywords: online marketing, online marketing communication, social networks, marketing

analysis
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UvVoD

V sucasnosti je internet neoddelite'nou sticastou Zivota a mnoho l'udi vyuziva internetové
technoldgie na kazdodenni komunikaciu a ziskavanie informacii. To otvara dvere pre
spoloc¢nosti, ktoré chcu oslovit potencidlnych zékaznikov a zvysit’ svoju pritomnost’ na trhu.
Online marketingova komunikacia poskytuje spolo¢nostiam nastroje a kanaly, ktoré mozu
vyuzit' na komunikéciu s cielovymi skupinami a na zvySovanie povedomia o svojich
produktoch a znaCke. Diplomovéa praca sa zameriava na teoretické aspekty online

marketingovej komunikacie, ako aj na jej aplikaciu v projektovej Casti prace.

Cielom diplomovej prace je spracovanie projektu online marketingovej komunikécie vo

vybranej spolo¢nosti Olivovanie s.r.o.

V teoretickej Casti je spracovana literarna resers, ktord je zamerand na problematiku online
marketingu a vybranych nastrojov online marketingu. Nasledne je charakterizovana online
marketingova komunikacia, marketingovy mix anastroje online marketingovej
komunikécie. DalSia kapitola sa venuje marketingu na socidlnych médiach a obsahuje
analyzy pouzivania socidlnych médii v jednotlivych krajinach a na Slovensku. Takisto sa
venuje marketingu na socidlnych sietach a komunika¢nému mixu, ktory je charakteristicky
pre socialne siete. Teoreticka Cast’ obsahuje vybrané marketingové analyzy, ktoré su

dolezitym krokom k samotnej marketingovej stratégii v online prostredi.

V praktickej Casti je spracovana charakteristika vybranej spolo¢nosti a SWOT analyza, ktora
vychddza zanalyzy sG¢asného stavu spolo€nosti. Nasledne je vykonand analyza
konkurencie s vyuzitim benchmarkingu a analyza konkurencie na socialnych sietach na
zédklade stanovenych kritérii. V d’alSej Casti je spracovany kvantitativny vyskum a nasledna
analyza dotaznikového Setrenia. V rdmci dotaznika st spracované dve hypotézy, ktoré su
Statisticky vyhodnotené pomocou testov v MS Excel. Vypracované analyzy st podkladom
na vytvorenie projektu akénych planov, ktoré maji viest k zvySeniu povedomia
o spolo¢nosti na slovenskom trhu. Tieto navrhy akénych planov st nasledne podrobené

casovej, nakladovej a rizikovej analyze.
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CIELCE A METODY SPRACOVANIA

Hlavnym cielom diplomovej prace je spracovanie projektu na vytvorenie online

marketingovej komunikacie vo vybranej spolo¢nosti.

Cielom teoretickej Casti bolo spracovat teoretické poznatky k problematike online

marketingu a online marketingovej komunikacie.

Ciel'om praktickej ¢asti bolo spracovanie zakladnej charakteristiky firmy Olivovanie s.r.o
anaslednd analyza sucasného stavu spolo¢nosti, na ktorti nadvézuje spracovana SWOT
analyza. SWOT analyza bola vyhodnotend pomocou MS Excel sohladom na véhu
a hodnotenie kazdej polozky. Dalej bola vypracovana analyza konkurencie s vyuZitim
benchmarkingu a analyza socidlnych sieti vybranych konkurentov. Na analyzu konkurencie
boli zvolené 4 firmy, ktoré boli detailne porovndvané a hodnotené na zéklade stanovenych
kritérii. Nasledne bol spracovany kvantitativny vyskum pomocou dotaznikového Setrenia,
ktoré bolo vyhodnotené pomocou grafov a vlastnych komentarov. Na dotaznik nadvézuje
verifikdcia stanovenych hypotéz ajeho Statistické vyhodnotenie pomocou testov v MS

Excel.

V projektovej Casti boli vypracované akéné plany, ktoré mali za ciel’ zvysit' povedomie
o spolocnosti na slovenskom trhu v ramci online marketingovej komunikécie. Projekt
obsahuje aj Ciastkové ciele, ktoré maju za ulohu ziskat’ novych zékaznikov, zvysit predaj,
budovanie dovery, zvysit' interakcie s uZivateI'mi a zvysit’ navsStevnost’ webovej stranky,.
Navrhy akénych planov vychadzali z vysledkov analytickej casti a kvantitativneho

vyskumu. Projekt bol nasledne podrobeny ¢asovej, ndkladovej a rizikovej analyze.
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I. TEORETICKA CAST
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1 ONLINE MARKETING

S narastom uzivatel'ov na internete sa online marketing zacal Sirit’ aj do povedomia firiem,
ktoré¢ ho zacali vyuzivat v ramci svojich marketingovych aktivit. V sucasnosti online
marketing je nevyhnutnou sucastou kazdej firmy a neustale je potreba sledovat’ aktudlne

trendy a vyuzit' ich v prospech firmy. (BureSova, 2022, s. 18)

Buresova (2022, s. 19) uvadza, ze marketing na internete, internetovy marketing alebo e-
marketing su teda synonyma online marketingu. Ini autori uvadzajt, ze online marketing je

definovany ako digitalny marketing, ktory zahfia vSetky digitalne komunikacné prostriedky.

Janouch (2020, cit. podl'a BureSovej, 2022, s. 18) tvrdi, ze ,,online marketing je sposob,
akym sa dosahuju marketingové ciele a zahrna aktivity, ktoré su spojené s presvedcovanim

‘

a udrzovanim vztahov so zakaznikmi.

Kotler, Amstrong a Opresnik (2018, s. 516) uvadzaja, ze , online marketing zahrna
vyuzivanie webovych stranok spolocnosti, online reklamy a propagacie, e-mailu, online
videi a clankov, ktoré maju za ulohu zapdjat’ uzivatelov kedykolvek a kdekolvek.“ Autori
nazvali éru online marketingu aj “internetom veci” alebo globalnym prostredim, kde je

vSetko a kde st vsetci digitalne prepojeni. (Kotler, Amstrong a Opresnik, 2018, s. 46)
1.1 Vybrané nastroje online marketingu

V tejto podkapitole budu predstavené vybrané nastroje online marketingu, ktoré sa pouzivaji

na propagaciu firmy, sluZieb a produktov v online prostredi.

Medzi zékladné néstroje online marketingu patria: SEO, PPC reklama, obsahovy marketing

a socialne siete.
1.1.1 SEO optimalizacia

SEO znamena optimalizacia pre vyhl'adavace a ide o proces, vd’aka ¢omu je webova stranka
umiestnend vo vyhladdvaci na konkrétnej pozicii v neplatenom vyhladavani. (Gombar,
2020) SEO sa snazi, aby webova stranka bola umiestnena na ¢o najvysSej pozicii vo
vyhl'adavani. Ciel'om je, aby webova stranka bola viditeI'na pre zakaznikov a aby na zéklade
hl'adaného vyrazu alebo slovného spojenia nasli ti webovu stranku, ktora je pre nich vhodna.
SEO je zékladnym pilierom kazdej webovej stranky a povazuje sa za vstupnu branu do
online prostredia. Tato technika je z dlhodobého hladiska vel'mi u¢inna a so spravnym

nastavenim aj vel'mi efektivna. (Buresova, 2022, s. 72-73)
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Zakladom pre SEO je spravne nastavenie URL adresy a kl'i¢ovych slov, ktoré¢ sa nachadzaju
v hlavnych ¢i vedlajSich nadpisoch, pripadne v blogu. Tieto nadpisy Ci texty musia
obsahovat’ také slova a slovné spojenia, ktoré priamo suvisia s predavanym produktom a
sluzbou. Slova a slovné spojenia by mali byt casto vyhladdvané¢ vo vyhladdvacoch.

(Buresova, 2022, s. 72-73)
1.1.2 PPC reklama

PPC reklama (v anglickom tvare pay-per-click) sa radi do platenej reklamy vo
vyhl'addvacoch. Této reklama sa zobrazuje na prvy prieckach vo vyhl'adavani a radi sa to
tzv. nativnej reklamy — nevtieravej reklamy, ktora vyzera ako klasicky obsah. Takato forma
reklamy je vSak spoplatnend na zaklade CPC (ceny za preklik), ktor je firma ochotna

zaplatit’. Znamena to, ze firma plati za kazdy preklik na reklamu.

Firmy mézu pomocou systémov ako Google Ads (Google) alebo Sklik (Seznam) spravovat’
reklamné kampane. Kampane maji textova podobu a firmy maji teda maly priestor ako

uzivatela rychlo a efektivne zaujat’.

Vel'mi dolezitym prvkom pri PPC reklame je vSak nastavenie kl'icovych slov, podl'a ktorych
sa reklama bude zobrazovat’ uzivatelom. Cena prekliku zavisi aj od toho ako casto sa

klucové slovo vyskytuje. (Piikrylova, 2019, s. 178-180)
1.1.3 Obsahovy marketing

Obsahovy marketing ma za ulohu vytvorit’ zdujem o propagované produkty alebo sluzby. Je
tvoreny priamo k danej ciel'ovej skupine a je mozné ho vytvorit’ v kazdom §tadiu predajného
kanala. Kazdy typ obsahu by mal mat’ uréenti konkrétnu cielova skupinu a konkrétne

¢innosti na realizaciu obsahového marketingu. (Voltemar, 2020)

Content Marketing Institute zadefinoval obsahovy marketing ako ,, strategicky marketingovy
pristup zamerany na tvorbu a Sirenie hodnotného, relevantného a konzistentného obsahu,
ktory ma prildkat’ a udrZat jasne vymedzené publikum a v konecnom vysledku viest' k

zdkaznickemu spravaniu prinasajucemu zisk. “ (Salner, 2019)

Ptikrylova (2019, s. 281) uvadza, ze obsahovy marketing je ,,forma marketingovej
komunikacie, ktord je vo svojej podstate zamerand na tvorbu a sprostredkovanie obsahu

«

potenciondlnym prijemcom.

Obsahovy marketing sa vyuziva v blogu, letdkoch, e-knihach a na socidlnych sietach. V

ramci tejto techniky je potrebné neustdle tvorit’ kreativny a inovativny obsah. Webova
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stranka bez kvalitného a origindlneho obsahu nebude figurovat’ v organickom vyhl'adavani

a algoritmus bude uprednostiovat’ taky obsah, ktory je kvalitnejsi. (Gombar, 2020)

V pripade obsahového marketingu sa vyuzivaji najCastejSie tieto typy obsahu: zabavny
obsah, vzdeldvaci a informacny obsah a obsah zamerany na predaj. (Losekoot a

Vyhnankova, 2019, s. 160)
1.1.4 Socialne siete

Podl’a portalu podnikam.sk socidlna siet’ predstavuje online priestor, kde prebieha vzajomna
komunikacia ¢i uz medzi uzivatelmi alebo medzi firmami a uzivatelom. (Hrebik, 2021).
Socidlne siete maju za ulohu predovsetkym spajat’ ludi, vytvarat komunity Tudi s
podobnymi zdujmami a vytvarat’ vzajomnu komunikaciu kdekol'vek a kedykol'vek. Socidlne
siete hraju vyznamnu rolu aj pre firmy, ktoré sa snazia o budovanie lojality medzi
zakaznikmi, zvySenie povedomia, zvySenie konverzii a navstevnosti. Socidlne siete budu

detailnejsie popisané v kapitole 3. (Gombar, 2020)
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2  ONLINE MARKETINGOVA KOMUNIKACIA

Rozvoj komunika¢nych a informacnych technologii sposobil, Ze aj v oblasti marketingu sa
zmenilo spotrebitel'ské¢ spravanie. Rozmach v digitalnym prostredi umoznilo vytvorenie
novych pojmov ako napr. content marketing, social media marketing, copywriting,
proximity marketing, influenecer marketing a d’alsie. Jedna sa o rozSirenie predchadzajicich
nastrojov a technik v suvislosti so vznikom modernych komunika¢nych technologii. Tieto
technoldgie umoznuju uzivatel'om vytvorit’ a zdiel'at’ obsah rychlo a efektivne komukol'vek

v online prostredi. (Pfikrylova, 2019, s. 170-171)

Karlicek (2016, s. 10) uvadza, ze marketingova komunikacia je riadené informovanie a

presvedcovanie cielovych skupin, ktoré napliiuju stanovené ciele spolo¢nosti a firiem.

Spolo¢nosti a firmy vyuzivaju marketingovi komunikaciu na oslovenie potencionalnych
zakaznikov, oboznamuju ich s ponukanymi produktami a vyzdvihuju vlastnosti a vyhody
daného produktu. Poukazuju na nutnost’ vlastnit’ tento produkt, posiliiuju doveru zékaznika

a neustéle sa o zakaznika staraju. (Cernaj, 2022)
2.1 Marketingovy mix

Kotler, Amstrong a Opresnik (2018, s. 77) uvadzaji, ze marketingovy mix je subor
taktickych marketingovych nastrojov, ktoré firma kombinuje podl'a priani zédkaznikov a
vytvéara odozvu na cielovom trhu. Marketingovy mix obsahuje také prvky, aby spotrebitel'ov
zaujali a vytvarali pridani hodnotu pre zdkaznika. Marketingovy mix sa skladd z

nasledovnych nastrojov: produkt, cena, miesto, propagacia.
2.1.1 Produkt

Produkt je vSetko ¢o dokaze uspokojit’ zelania zdkaznikov a aj tieto Zelenia vytvarat’. Produkt
neznamend len kombindcia tovarov, produktov, sluzieb, ale zahfna aj miesta, organizicie,
myslienky, informdcie. (BliSt'anova, 2022) KI'icovym bodom je, aby sa vytvorilo nieco ¢o

spotrebitelia cheu kupit’. (Kingsnorth, 2016, s. 9)
2.1.2 Cena

Cena predstavuje stanovenie hodnoty sluzby ¢i produktu, ktord musi spotrebitel’ zaplatit,
aby si kupil dany produkt. Pochopenie cenovej elasticity ¢i konkurenéného postavenia je
klI'iCovym pre stanovenie ceny pretoze je to nastroj, ktory ako jediny tvori prijmy.

(Blistanova, 2022)
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2.1.3 Miesto

Miesto zahfna vsSetky aktivity spolo¢nosti, ktoré spristupniuju produkt cielovému
zakaznikovi. (Kotler, Amstrong a Opresnik, 2018, s. 78) Ide predovsetkym o dostupnost’
produktu zékaznikom v tom spravnom case a za adekvatnu cenu. Na zabezpecenie pohybu
produktov od vyrobcu ku konec¢nému spotrebitel'ovi je dolezita aj distribucia (Blistanova,

2022)
2.1.4 Propagacia

Propagacia sa tyka takych aktivit, ktoré presvied€aju a informuji zdkaznikov o tom preco si
kapit’ dany produkt a sluzbu. Firmy davaju do popredia vlastnosti produktov a ich pridana
hodnotu. (Kotler, Amstrong a Opresnik, 2018, s. 78) Medzi zdkladné nastroje propagicie
zarad’'ujeme reklamu, podporu predaja, osobny predaj, priamy marketing a public relations.

(Blistanova, 2022)
2.2 Nastroje online marketingovej komunikacie

Online komunikaény mix vychddza z offline komunika¢ného mixu avSak s prichodom
internetu ma online komunika¢ny mix isté Specifikd. OdliSuje sa predovsetkym dynamickym
rozvojom a priamym cielenim. VSetky marketingové nastroje si vzajomne prepojené a patria
medzi nastroje, ktoré by nemali chybat pri stanoveni efektivnej online marketingove;j

stratégie firmy. (BureSova, 2022, s. 80)
2.2.1 Online podpora predaja

Cielom podpory predaja je €o najrychlejSie predat, zaujat zakaznika, presved¢it ho
k nédkupu, uviest’ na trh novy produkt ¢i zvysit’ frekvenciu nakupovania. Podpora predaja sa
snazi stimulovat’ zékaznikov k ndkupu hlavne tak, ze znizi cenu, poskytne zl'avu alebo

vyuziva akcie. (BureSova, 2022, s. 81)

Medzi nastroje online podpory predaja sa zaraduju také néstroje marketingovej
komunikacie, ktoré vyuzivaju ¢asovo obmedzenu ponuku s cielom presvedc¢it’ uzivatel'a k
uskuto¢neniu ndkupu. V sti¢asnosti online prostredie umoZziuje segmentaciu zakaznikov na
zaklade predchadzajiceho spravania, tym padom moéZu automatizované nastroje rychlo
reagovat’ na dany kontext. Medzi nastroje online podpory predaja patria: affiliate marketing,
zl'avové portdly a vyhladdvace, vernostné programy, kupdny, advergaming a sutaze.

(Ptikrylova, 2019, s. 199-202)
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2.2.2  Online public relations

Ciel'om PR (public relations) je koordindcia marketingovych aktivit spolo¢nosti a budovanie
vztahov so vSetkymi skupinami, ktoré ovplyvnuju jednotlivé aktivity firmy. PR sa snazi
o dlhodobé budovanie dobrého mena firmy a dovery na B2B alebo B2C trhu. (Ptikrylova,
2019, s. 182) PR ma informovat’ Sirokt verejnost’ o vSetkych prinosnych aktivitach, ¢im sa
subezne zvySuje aj image firmy. Medzi hlavné PR aktivity patria: virtudlne noviny, online
tlacové spravy a konferencie, viralny marketing alebo WOM, podcasty, diskusné fora,

¢lanky a blog. (Buresova, 2022, s. 89-90)
2.2.3 Online priamy marketing

Kla¢ovym prvkom priameho marketingu je oslovenie potenciondlnych alebo sucasnych
zdkaznikov s informaciou o predaji. Nie vzdy vSak ide o predaj, niekedy sa snazi firma
informovat’ o diani vo firme alebo pozvat' zdkaznikov na webindr. Dolezitou aktivitou
priameho marketingu je zber dat prostrednictvom odberu newslettra alebo cez e-shop.
Nasledne je mozné oslovit’ zdkaznikov s personalizovanou ponukou a vytvorit’ individualnu
ponuku na mieru. Velké firmy zvycCajne disponuji softvérom, ktory data vyhodnocuje
a pomaha identifikovat’ Specifické poziadavky zakaznikov. Pre spracovanie datovych
suborov sa vyuziva Data Mining, ktory zvysSuje efektivitu reklamnej kampane alebo
analyzuje nakupny kosik zdkaznikov. Priamy marketing sa Casto uplatiiuje aj na socialnych
sietach pomocou komentarov, diskusnych skupin ¢i pomocou chatu. (Buresova, 2022, s. 96-

101)
2.2.4 Online reklama

Online reklama je platend a neosobnd forma propagacie. Online reklama je vyznacovana
vysokou mierou personalizacie s moznostou interakcie alebo spoluprace. S rozvojom
socialnych sieti sa objavuju stale nové formy reklamy a medidlny obsah sa prispdosobuje
preferenciam spolo¢nosti ¢o sposobuje, Ze dosah online reklamy sa stale zvySuje. S narastom
reklamy vSak prislo aj k negativnym prejavom v online prostredi ako napriklad presytenost’
reklamy, reklamnd slepota ¢i blokatory reklamy. Z toho dovodu umiestnenie reklamy sa
stava ovel'a komplikovanej$im a vyuzivaja sa rdzne reklamné formaty, ktoré nie s na prvy
pohl'ad tak viditeIné. Na socidlnych sietach dochddza k mieSaniu platené¢ho a organického
prispevku a zarad’uje sa sponzorovany obsah, aby sa vizuélne odliSovala platena reklama od
neplatenej reklamy. Jedna sa o nativnu reklamu, ktord nerusi uzivatel’a, byva efektivnejsia

avsak kladie vysSie naroky na relevanciu obsahu. Medzi online reklamu zarad’ujeme: display
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reklama, intextova reklama, reklama vo vyhl'adavacoch a reklama na socidlnych sietach.

(Ptikrylova, 2019, s. 171-181)
2.2.5 Online osobny predaj

Osobny predaj patri do najstarSicho komunikaéného nastroja a stavia na priamej
komunikacii medzi predajcom a zdkaznikom. S rozvojom komunikaénych technologii je
moznost’ komunikovat’ aj navzdory vzdialenosti alebo ¢asovému posunu. Online osobny
predaj nemusi prioritne informovat’ o produktoch a predaji, ale moze aj vzdelavat
zakaznikov. Medzi online osobny predaj sa zarad’uje: messaging, live chat, online eventy,

webinare. (Ptikrylova, 2019, s. 196-198)
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3 MARKETING NA SOCIALNYCH MEDIACH

Narast pouzivania digitalnych technologii a internetu sposobil, Ze vznikli online socidlne
média a iné digitalne platformy, kde sa l'udia stretavaju a zdiel’'aji svoje myslienky, nazory,
fotografie ¢i videa. V sucasnosti sa marketéri neustdle zdokonal'uji a ucia ako vytvarat
plnohodnotny obsah pre cielové skupiny a ako vytvarat’ komunity, ktoré st prinosné pre
uzivatel'ov socialnych médii. Firmy vyuzili tento priestor online sveta a zacali podnikat’
priamo na socialnych médiach, kde maji obrovsky potencial uspiet’. (Kotler, Amstrong a

Opresnik, 2018, s. 521)

Kingsnorth (2016, s. 150) uvadza, ze socidlne média st definované ako ,, akékolvek webové
stranky alebo aplikdcie, ktoré umoznuju pouzivatelom vytvarat a zdielat obsah alebo sa
zapdjat na socidlnych sietach. “ VacSina 'udi si pod pojmom predstavi Instagram, Facebook
¢i Twitter, ale je to len mala Cast’ z vel'kého kanalu. Riadenie socidlnych médii vSak zavisi

predovsetkym od komunikaénej stratégie a pouzitia spravnych nastrojov. (Adamik)

Tuten (2021, s. 19) definuje marketing socidlnych médii ako ,, vyuZitie technologii, kanalov
a softvéru socialnych médii na tvorbu, komunikaciu, poskytnutie a vymenu informdcii, ktoré

predstavuju hodnotu pre zainteresované strany organizdacie. “
3.1 Socialne média a ich globalny vyznam

V dnesnej digitalnej dobe su socidlne siete jedny z najpouzivanejSich webovych platforiem
na svete. Pouzivaju ich firmy, organizécie, 'udia ¢i znadme osobnosti. Organizacie pomocou
socialnych sieti zvySuji povedomie o znacke, budujii dobré meno firmy a snazia sa, aby si
ich l'udia obl'ubili. Je vSak potrebné si uvedomit’, Ze kazda platforma je jedinecnd, mé inych
uzivatel'ov a funguji na nej iné formy obsahu. Je potrebné dbat’ na to, ze uzivatelia chodia
na socidlne siete hlavne z dovodu zébavy a oddychnut’ si od kazdodennych povinnosti.
Organizacie musia ziskat’ svojich fanuSikov najprv tak, ze ich budu zabavat, obohacovat,
in§pirovat’, vybudujt si s nimi vztah a az potom sa z fanusikov stanti zakaznici. (Dugova,

2016)

Portal Startitup.sk uvadza, Ze az 90 % mladych l'udi vyuZiva socidlne média vo veku od 18-
29 rokov. Statisticky urad Eurdpskej Unie zverejnil prieskum naprieé rokmi 2017 az 2021 a
zozbieral data o pouZzivani socidlnych médii a umoziuje nahliadnut’ ako socidlne média hybu

svetom.
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Nasledujiica mapa ukazuje uspesnost’ pouzivania v ramci socialnych médii v jednotlivych

krajinach. Modra farba znazorfiuje vysoki mieru zapojenia na socialnych médiach a

vve

ze data nie su dostupné. Data su ziskané z Eurostat. (KrSiak, 2022)

Obrazok 1: Mapa, ktord zobrazuje mieru vyuzivania socidlnych médii v jednotlivych

krajinach - Eurostat

_ Time N . Geographical level (NUTS version). NUTS 2 regions (2021)
Series: Hide empty series values

Legend

Z vyskumu je mozne tvrdit’, Ze v roku 2021 Skandinavske krajiny ako Dansko, Nérsko, Irsko
sa zaradili medzi najispesSnejSie krajiny z pohl'adu vyuZivania socidlnych médii. Island sa
zaradil taktiez medzi najuspeSnejSiu krajinu s 98 %. Naopak krajiny, ktoré najmenej
vyuzivali socidlne média boli Bulharsko, Rumunsko a juzné Taliansko. Na mape je vidiet’,
ze Udaje z Pol'ska, Nemecka a Velkej Britanie nie su dostupné. Tento vyskum sa tykal
vekovej kategorie od 16 do 74 rokov a vyuZivania socialnych médii raz za tyzden. (Krsiak,
2022)

3.1.1 AkKko je na tom Slovensko?

Z mapy uvedenej v prilohe na strane 110 je mozne tvrdit, Ze v roku 2017 pouzivalo 80 %
Slovékov socidlne média. Na vychodnom Slovensku bol tento trend o nieco vys$si ako na
zapadnom Slovensku. Naopak v roku 2021 toto ¢islo stuplo na 89 %. Zaujimavostou je, ze

toto Cislo v Bratislavskom kraji bolo aZ na Grovni 94 %. (Eurostat, 2023)
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3.2 Marketing na socialnych siet’ach

Socialne siete su média, ktoré umoznuju zdiel'at’ vSetko od fotografii az po aktudlne pocity.
Socialne siete st najrozSirenejSou formou socidlnych médii, kde je marketing

a marketingova komunikdacia pritomna neustéle.

Kazda socialna siet’ ma vSak stanoveny ciel’ pouzivania a sustred’uje sa vic¢sinou len na jednu
vec. Napriklad Pinterest ma za ciel’ zdielat’ jednotlivé obrazky a kolekcie. Cielom je

inSpirovat’ a obohacovat’ uzivatel'ov.

Existuju vSak socialne siete ako Facebook a Instagram, ktoré sa snazia uzivatel'ovi pontiknut’
vSetko na jednom mieste. Tieto socidlne siete maji za ciel prepojovat’ komunity l'udi
a uzivatel'ov navzijom, zdielat’ aktudlny stav, pripajat’ sa k jednotlivym skupinam, volat’

medzi sebou, nakupovat’ a d’alsie. (BureSova, 2022, s. 184-185)

Socialne siete sa stali globalnym fenoménom a preto sa stal marketing na socialnych sietach
osobnym a interaktivnym nastrojom pre ucinné oslovenie potenciondlnych zékaznikov.
Firmy mo6zu pomocou marketingu na socidlnych sietach zistit mnoho informacii, ktoré¢ sa
tykaju nie len potrieb zédkaznikov, ale aj ich vnimania na dant znacku. Firmy musia byt
neustale aktivne a vytvarat’ kvalitny obsah na to, aby ich komunikdcia bola ucinna.
Uzivatelia radi piSu komentare, zdiel'aju prispevky a hodnotia, preto je dblezité, aby firma
rychlo reagovala. Velmi dolezitou stcastou je budovanie dovery medzi uZzivatelmi

a ziskanie si ich priazne. (Buresova, 2022, s. 185-186)

Firmy vyuZzivaji marketing na socialnych sietach na dosiahnutie nasledovnych cielov:

(Tuten, 2021, s. 22)

- Budovanie znacky a zvySenie povedomia o znacke
- Predstavenie novych produktov/sluzieb

- Zakaznicky servis

- Predaj

- Propagdacia znacky (sut'aze, zlavy)

- Ziskanie novych zakaznikov

- Zacielenie na novom trhu

- Analyza trhu
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3.2.1 Vyuzivanie socialnych sieti v roku 2022 na Slovensku

V ramci vstupu do online prostredia je pre firmy velmi déleZzitym krkom aj analyza
socialnych platforiem, ktoré by mohli vykazovat’ najvicsi zisk a uspeSnost’ vzhladom ku

stanovenej ciel'ovej skupine.

Agentira Go4insight (2022) uverejnila prieskum o vyuzivani socidlnych sieti na Slovensku.
Déta st aktualne k marcu 2022, prieskum bol realizovany na reprezentativnej vzorke 1000

respondentov.

Spolo¢nost’ uverejnila, ze az 85 % obyvatelov vyuziva nejaku socialnu siet’ a az 63 %

navstivi aspon raz za den tato socialnu siet’.
Aké su vSak najpopularnejSie socialne siete, ktoré pouzivaji Slovaci?

Z obrazku nizsie je mozné tvrdit’, Ze najpouzivanejSou socidlnu sietou je prave Facebook,
vyuziva ho az 77 % Slovakov a tato socidlnu siet’ navstivi niekol’ko krat denne az 46 %
populécie. Nasleduje Youtube a na tretom mieste sa umiestnila znovu spolo¢nost” Meta —
Instagram. Az 45 % populacie vyuZiva tato socidlnu siet’ a 42 % uviedlo, Ze ho vyuZiva na
mesacnej baze. Na Stvrtom mieste sa umiestnil TikTok. TikTok vyuziva 21 % Slovakov,
z toho 18 % uviedlo, ze ho vyuziva na mesa¢nej baze. Nasleduju socidlne siete Snapchat,

Pinterest, Twitter, LinkedIn. (Go4insight, 2022)

Obrazok 2: Vyuzivanie socidlnych sieti v roku 2022

Vyuzivanie socialnych sieti 2022 Godinsight
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Organizacia takisto ziskala data o vyuzivani socidlnych sieti aspoii raz za def naprie¢ rokmi
2017 az 2022. Z obrazku v prilohe na strane 111 je mozné tvrdit, Ze od roku 2017 dominuje
socialna siet’ Facebook a vyuZivanie vetkych socialnych sieti prudko vzrastlo. Co sa tyka
Facebooku v roku 2021 a 2022 sa trend nérastu prevazne zastavil, ale neda sa tvrdit, ze by

pomaly klesal. Raketovy nérast zaznamenal Instagram a taktiez TikTok. (Go4insight, 2022)
3.3 Facebook

Facebook bol zalozeny Marckom Zuckerbergom v roku 2004. Socidlna siet’ bola najskor
dostupna len Studentom Harvardu. Neskor sa socidlna siet’ dostala aj do rak l'udi, ktori neboli
Studenti Harvardu a zazila vel'ky nérast uzivatel'ov. V sucasnosti je Facebook najvacsou
socialnou platformou na svete a povazuje sa za jednu z najaktivnejSich. V roku 2018
Facebook zaznamenal viac ako 2 biliony uzivatel'ov po celom svete. (Diamond a Haydon,

2018, s. 9)

Facebook zazil prudky néarast nie len z dovodu, Ze spiiia potreby uZivatelov, ale aj firmy
dostali prilezitost’ k rozvoju marketingovych néstrojov. V roku 2018 Facebook zmenil
algoritmus socidlnej sieti z dovodu burlivych reakcii na pouzivanie automatizovanych
robotov, ktori neprezentovali obsah, ktory bol relevantny pre uzivatel'ov. Cielom Facebooku
bolo podporit’ socialnu interakciu medzi priatel'mi a rodinou. UZzivatelia vyuzivaji Facebook
hlavne z d6vodu komunikacie medzi priateI'mi a zdiel'ania kazdodenného zivota. (Diamond

a Haydon, 2018 s. 7-8)

Firmy, aktivne na Facebooku, musia neustale sledovat’ aktualne trendy a zmeny na sociélne;j
sieti a prisposobovat’ tak aj stratégie a taktiky. Mnoho firiem na socidlnej sieti vytvara
vysoko uc¢inné kampane, ktoré vyuzivaju na rozne Ucely a ciele. Takéto kampane maju
vysoku navratnost’ a presne vymedzenu ciel'ovu skupinu. V pripade reklamnych kampani by
sa firmy mali viac zamerat’ na tvorbu kvalitného obsahu ako len na publikaciu ¢lankov ¢i

fotografii. (Diamond a Haydon, 2018, s. 8)
3.4 Instagram

Instagram sluzi prevazne ako vizudlna socidlna siet, ktorti v sticasnosti vlastni Meta
Platforms. Instagram odkupil Mark Zuckerberg v roku 2012. Prvotné spustenie aplikacie
prebehlo v roku 2010. Prvy tyzden firma dosahovala 100 tisic uzivatel'ov, nasledujuce dva
mesiace rast uzivatel'ov pokracoval az dosiahol cez milién uzivatel'ov. Ciel aplikacie bol
aby sa uZivatelia mohli oznacit’ na r6znych miestach, ktoré navstivili. Nasledne sa vSak tento

prvotny ciel' zmenil atvorcovia rozhodli, ze sa bude oznafovat’ za vizualnu galériu.
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Instagram je socidlna siet’, ktora je zamerana na zdielanie a priddvanie obsahu ¢i uz vo forme
fotografie alebo videa. Na tejto platforme je moznost’ komunikovat’ medzi svojimi priatel'mi,
firmami, uzivatelia si buduju svoj profil a mézu na Instagrame aj nakupovat’. Zaujimavou

funkciou je Gprava, editovanie fotografii ¢i videa. (Midasto, 2022)
Medzi marketingové stratégie Instagramu patria:

e Organicky obsah

e Plateny obsah

e Influencer marketing

e Obchod — katal6g produktov, nakupné reklamy
(Midasto, 2022)

Instagram je vytvoreny na komunikéciu primarne na mobilnom zariadeni. Socialna siet’ je
charakteristickd jednoduchym pouzivanim, ako je to aj v pripade Facebooku, avSak na
Instagrame sa vyuzivaji predovSetkym emoji a hastagy. Hastag sa pouZiva v popise
k jednotlivym fotkdm ¢i videam. Pomocou hastagu sa fotky a videa lepSie identifikuju a daju
sa zaradit’ do jednotlivych skupin. Hastag vie pomocou kl'icového slova budovat’ komunitu
uzivatel'ov. Buresova (2022) uvadza, Ze obsah zdiel'any na Instagrame ma vysoku zivotnost’
a vysSiu mieru zapojenia uzivatelov. Miera zapojenia znamend, kol'ko 'udi zareagovalo na

dany prispevok ¢i video.

V stcasnosti su Stories na Instagrame vel'mi popularne a benefitom je, ze firma moze na
svoj profil pridat’ niekol’kokrat za sebou video ¢i aktudlnu novinku a nezahlti tym profil

spolocnosti. Stories st dostupné len 24 hodin, nasledne zmiznt z profilu.

DalS8im néstrojom na zvySenie aktivity uzivatel'ov je vyuZivanie ankiet alebo otdzok. Anketa

sluzi nie len na zabavu, ale aj ako spitna vézba pre firmu.

Tato socidlna siet' je popularna aj tym, Ze prispevky st dokonale upravené a l'udia sa
) y

prezentuju bez chyb a s réznymi filtrami. V sucasnosti sa o tomto trende Casto hovori prave

na Instagrame a niektoré sldvne osobnosti zacali poukazovat problém v spolocnosti.

(Buresova, 2022, s. 222-223)
3.5 Komunika¢ny mix na socialnych siet’ach

Na socialnych sietach sa vyuzivaju Specifické néstroje komunikacného mixu, ktoré budu

predstavené v nasledujucich podkapitolach. Medzi nastroje patria virdlny marketing, guerilla
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marketing a WOM marketing. Tieto nastroje sa pouzivaju primarne v online svete, kde st
velmi efektivne pri Sireni organickych prispevkov a pomahaju firme komunikovat s

uzivatel'mi. (BureSova, 2022, s. 199-200)
3.5.1 Viralny marketing

Viralny marketing vychédza z tradicného WOM (word-of-mouth) a §iri sa tstnym podanim
alebo zdiel'anim cez socidlne siete. Ciel'om marketingu je inSpirovat’ uzivatel'ov, aby zdielali
marketingovu spravu medzi svojich priatelov ¢i znamych. Virdlny marketing dosahuje
prudky narast prijemcov a zvySuje sa povedomie o reklamnej kampani. Tato forma
marketingu $iri informécie o produkte a sluzbach a cielom je virdlne povedomie. (Kagan,

2022)

Socidlne siete st miestom kde sa takyto typ marketingovej spravy zdiela rychlo a
jednoducho medzi uzivatelmi. Prispevky, ktoré zaujmu sa S$iria rychlejSie a zapoja vacsi

pocet uzivatel'ov ako tie, ktoré nie su zaujimavé. (Buresova, 2022, s. 194-195)

Spolo¢nosti musia vytvorit’ taky obsah, ktory je jednoduchy na zdiel’anie, je Sokujlci, pobavi
¢1 obsahuje pridant hodnotu. Medialna sprava na socialnych siet’ach sa moze $irit’ organicky
alebo riadenym viralnym marketingom. V pripade organického sposobu musi sprava zaujat’
SirSie publikum, ktoré tito spravu d’alej Siria pomocou zdiel'ania, lajkov ¢i komentarov.
Takyto typ sa vSak $iri bez planovania ¢1 imyslu. Naopak riadeny viralny marketing zahfna
pripravu a plan, ktory je nasledne zdiel'any pomocou rozli¢nych kanélov a je monitorovany.

(Semeradova et al., 2021, s. 144-145)
3.5.2 Guerilla marketing

Guerilla marketing je nekonvencény typ marketingu, kde firmy vyuzivaji Sokujucu,
kontroverznl propagéaciu produktu alebo sluzby. Guerilla marketing sa liSi od tradi¢ného
marketingu primarne v tom, Ze je cenovo dostupny, zameriava sa na mensiu skupinu l'udi,
ktori st zodpovedni za to, aby sa obsah dostal na konkrétne miesto. KI'aiCovym prvkom je
vyber konkrétneho miesta a Casu na uskutoCnenie a zverejnenie marketingovej kampane.
Takyto typ marketingu je umiestneny na verejnych miestach alebo socialnych siet’ach, aby
ho zhliadlo ¢o najvacsi pocet 'udi. Cielom guerilla marketingu je prinatit’ verejnost’ k

interakcii. (Hayes, 2023)

Na socialnych sietach je vyuzivany guerilla marketing pomocou zdiel'ania fotografie ¢i

videa, ktor¢ sa stane virdlnym behom par minut. (Buresova, 2022, s. 195) Ciel'om je aby si
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uzivatelia reklamu zapamitali a Sirili d’alej. Vdaka socidlnym sietam sa stal guerillovy
marketing nastrojom celosvetového zapojenia. (BureSova, 2022, s. 200) Vyuzitie guerillovej
taktiky nie je vSak urCeny vSetkym cielovym skupinam a pouziva sa na zacielenie
predovsetkym mladSej generacie, ktori pravdepodobne budu reagovat’ pozitivnejsie. (Hayes,

2023)
353 WOM

WOM marketing (word-of-mouth) tzv. Gstny marketing je bezplatna reklama, ktora sa Siri
prostrednictvom zékaznikov, ktori maju pozitivnu ¢i negativnu sktsenost’ so zakupenymi
sluzbami alebo produktmi. Ustna reklama zahffia buzz, viralny, blogovy, emocionalny

marketing a marketing na socialnych sietach (Hayes, 2022)

WOM je definovand ako najstarSia forma komunikacie a vymeny informécii. Zarad’uje sa
do najstarSicho marketingového nastroja. Zéakaznici si prostrednictvom socialnych sieti
odportcaju produkty ¢i sluzby a nasledne ho komunikuji v stkromnych spravach alebo
verejne. UZivatelia mézu jednotlivé produkty zdielat’ verejne na statusoch, ¢im sa zvysi
zapojenie d’alSich ucastnikov. WOM komunikacia moZe mat’ pozitivny ¢i negativny dopad
na meno firmy ¢i znacky. Negativna spétna vizba ni¢i reputaciu firmy a sposobuje, Ze sa Siri
medzi uzivatemi omnoho rychlejSie ako pozitivna recenzia. Uzivatelia na socialnych
sietach Casto zverejniuju komentare a piSu negativne recenzie na profil spolo¢nosti a z toho
dovodu je vhodné, aby firmy nepretrzite reagovali na komentéare a snazili sa o napravu.

(BureSova, 2022, s. 197)

Na socialnych sietach sa snazia firmy vyzyvat zakaznikov ku spitnej védzbe zdiel'anim
pozitivnej recenzie. Tymto sposobom firmy vytvaraji podnet k tomu, aby sa WOM Siril
priamo od zakaznikov k zakaznikom. Stiidie ukazuju, Ze mnoho zakaznikov déveruje radam
a odporucaniam svojich blizkych a rodiny a vyrazne ovplyviiuje rozhodovanie zdkaznikov

pri nakupe. (Hayes, 2022)
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4 MARKETINGOVE ANALYZY

V tejto kapitole budu predstavené zakladné marketingové analyzy, ktoré su dolezitym

prvkom pri stanoveni marketingovej stratégie.

4.1 SWOT analyza

Kotler, Amstrong a Opresnik (2018, s. 79-80) definujt SWOT analyzu ako nastroj, ktory
hodnoti silné, slabé stranky spolocnosti a prilezitosti a hrozby. Medzi silné stranky
spoloc¢nosti su zaradené také faktory, ktoré su pozitivne a pomahaji spolo¢nosti uspiet’ na
trhu. Slabé stranky st negativne faktory, ktoré moézu narGsat celkovy image firmy a
vykonnost’ stanovenych ciel'ov firmy. Prilezitosti si faktory, ktoré vychadzaju z externého
prostredia a firma ich moéze vyuzit' vo svoj prospech. Hrozby predstavuji negativne
vonkajSie faktory, ktoré mozu nepriaznivo ovplyvnit’ celkovy chod firmy. Spolo¢nost’ by
mala neustale analyzovat’ trh a marketingové prostredie, v ktorom sa nachadza na to, aby

rozvijala prilezitosti a minimalizovala hrozby.

Cielom SWOT analyzy je ,,zvysit’ povedomie o faktoroch, ktoré vstupuji do rozhodnuti
podniku alebo tvorby obchodnej stratégie.” (Bigelow, 2023) Utelom SWOT analyzy je
identifikacia vnutornych a vonkajsich faktorov, ktoré rozhoduju o to akym smerom sa firma
v sucasnosti ubera. SWOT analyzu pouzivaju vel'ké spoloc¢nosti, neziskové organizacie, ale
aj malé firmy. Tato analyza je pouzivana prevazne na zaciatku strategického planovania a
snazi sa identifikovat’ medzeru na trhu, ktort méze firma vyuzit’ ako konkurenént vyhodu.

(Bigelow, 2023)

4.2 Benchmarking - analyza konkurencie

Dalsim doélezitym krokom je identifikovat’ konkurenciu. Je potrebné ziskat' o najviac
informécii o konkurencii, ktoré mézu pomdct firme k budovaniu lepSej marketingove;j
stratégie alebo naopak niektorym krokom sa radSej vyvarovat. Sledovanie konkurencie
posluzi nie len teda pri prvotnej analyze, ale aj z dlhodobého hladiska. Na zaklade skimania
je mozné zistit' ako konkurencia komunikuje s cielovou skupinou, aky $tyl komunikacie
pouziva, aké reklamné kampane prave bezia a aké prispevky ¢i trendy vyuziva. (Losekoot a

Vyhnéankova, 2019, s. 113)

Benchmarking sa oznacuje ako analyza konkurencie a predstavuje proces, ktory meria a
porovnava kl'a¢ové metriky s konkurenciou. Ciel'om analyzy je pochopit’ a identifikovat’ kde

sa organizacia musi zlepsit’, aby dosiahla konkuren¢nti vyhodu. (Harper, 2019)
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5 MARKETINGOVA STRATEGIA V ONLINE PROSTREDI

Dolezitym krokom k efektivnej online marketingovej komunikécii je vytvorenie dlhodobého
planu a stratégie, ktora bude presne vyhovovat potrebam a ciel'om firmy. Spravne nastavena

marketingova stratégia umozni dosiahnut’ definované marketingové ciele. (Upgates, 2022)

., Marketingovd stratégia firmy je dlhodoby plan, ktorého cielom je naplianie cielov
spolocnosti, porozumenie potrebam zakaznikov a vytvdaranie vhodnych konkurencnych

vwhod. “ (Upgates, 2022)

V ramci marketingovej stratégie je potreba urcit’ na ¢o sa chce firma zamerat' (platena
reklama, PPC kampane, sponzoring), aky obsah bude zdielat’, aké pravidla budu nastavené,
aké nastroje sa budu pouZivat’ a aky je nastaveny rozpocet. V3etky tieto aspekty treba brat’
do tvahy pri vytvarani stratégie a je dolezité, aby koreSpondovali s nastavenym brandingom

spolocnosti. (Losekoot a Vyhnankova, 2019, s. 124-126)

5.1 Ciel

Prvym krokom je stanovit’ si marketingové ciele. Ciel’ by mal byt konkrétny a zrozumitelny.

V marketingu sa vyuziva technika na stanovenie cielov tzv. SMART.

To znamend, Ze ciel' by mal byt Specificky (S), meratelny (M), dosiahnutelny (A),
realisticky (R) a ¢asovo vymedzeny (T). (Upgates, 2022)

e S —Specificky: ciel by mal byt’ jasne zrozumitel'ny a jasne definovany

e M — meratelny: ciel by sa mal dat' zhodnotit, zmerat’ a vyhodnotit’ (pomocou

roznych metrik)
e A —dosiahnutelny: ciel’ by mal byt vykonatel'ny

e R — realisticky: ciel’ by mal byt realny a mal by koreSpondovat’ s tym ¢im firma
podnika

e T — asovo vymedzeny: firma musi mat’ jasne stanoveny Cas dokedy tento ciel
naplnit’

Dolezitym faktom pri stanoveni ciel'ov je aj to, Ze pre kazda socidlnu siet’ je mozné stanovit’

iny ciel. Cielom moéze byt ndrast fanusikov na Facebookovej stranke alebo naopak zvysit’

navstevnost’ webu, ale je potrebné si takéto ciele dat’ do podoby SMART. (Myko, 2020)
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5.2 Segmentacia

Druhym krokom je segmentéacia alebo vymedzenie cielovej skupiny. Podla Kotlera,
Amstronga a Opresnika (2018, s. 212) segmentacia predstavuje ,,rozdelenie trhu na rozne
skupiny kupujucich, ktoré maju rozdielne potreby, preferencie, spravanie a lisia sa reakciou
na marketingovy mix.” Na zacielenie spravneho publika je potrebné poznat’ svojich
spotrebitel'ov, odliSuja sa nie len v zaujmoch a v spravani, ale mézeme ich rozdelit’ na

zaklade 5 najbeznejSich foriem segmentacie:
o Geografické
e Demografické
e Nakupné spravanie
e Socioekonomické
e Psychologické
(Kingsnorth, 2016, s. 23)

Najefektivnejsim spdsobom je vSak vytvorit’ si vlastnu personu - fiktivnu osobu, ktord bude
predstavovat’ idedlneho zdkaznika a detailne ju popisat’. Tieto informacie budii ndpomocné
nie len pri zacieleni reklamy a osloveni potenciondlnych zakaznikov, ale aj pri budovani

dovery a rozpoznatelnosti znacky. (Myko, 2020)

5.3 Harmonogram a ¢asovy plan

Stanovenie ¢asového planu je d’alSim doleZitym krokom pri stanoveni stratégie. V pripade
socialnych sieti je vhodné pridavat’ prispevky v takom case, ktory je typicky pre konkrétnu
cielovu skupinu. Existuju rozne socioekonomické skupiny, ktoré st aktivne na socidlnych
sietach v r6znych Casoch a na zaciatku treba stanoveny Cas striedat’ a monitorovat, aby sa
zistilo, ktory ¢as je pre aku cielovll skupinu idedlny. (BureSova, 2022, s. 188) Sucast'ou
harmonogramu musi byt aj rozdelovanie uloh a stanovenie konkrétnych terminov c¢i
schvalovanie prispevkov a reklamnych kampani. (Losekoot a Vyhnankova, 2019, s. 124-

127)
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5.4 Stanovenie rozpoctu

Stanovenie rozpoctu je dolezité predovsSetkym v pripade platenych reklam. V pripade
platenych reklam je vyhodou to, Ze sa Siria ovel'a rychlejSie ako organicky obsah. AvSak
treba mat’ nastavené spravne parametre na zacielenie publika. (BureSova, 2022, s. 189)

5.5 Meranie a vyhodnotenie

Poslednou fazou a vel'mi dblezitou sucast’'ou je pravidelne vyhodnocovat reklamné kampane
amerat’ vykon jednotlivych prispevkov ¢i videi. Sledovanie vysledkov na zaklade

stanovenych ciel'ov je kI'u¢ovym prvkom. (Kertészova, 2020)

Vhodnou metdédou je aj stanovenie si KPI. KPI alebo kl'i¢ové ukazovatele vykonnosti sluzia
na meranie a hodnotenie vykonnosti procesov alebo firmy ako celku. KPI pomahaji firmédm
vyhodnotit’ dita a naplanovat’ stratégiu. Hlavnym cielom je stanovit si ciel merania,
predpokladant dobu merania, zdroj z ktorého sa budu Cerpat’ data a frekvenciu merania.

(Flowii, 2021)
Napriklad: Pri tvorbe obsahu je dolezitym krokom stanovenie KPI:
e Navstevnost’
e Pocet interakcii
e Cena za interakciu
e Narast poctu fanusikov
e Cena za fanusika
(Vagnerova, 2018)
Metriky, ktoré sa sleduju na vyhodnotenie kampane ¢i prispevku su:

e Objem a dosah: dosah oslovenych l'udi, objem sledovatel'ov, objem zmienok

o znacke ¢i produkte, navstevy profilu, kliknutie na odkaz

e Zapojenie a kvalita: Sirenie obsahu, komentar, lajk a odpovede na prispevok, video,

interakcia na Stories, uloZenie prispevku
(Kingsnorth, 2016, s. 160-161)

Tieto metriky ukazuja ¢i dand kampan je kvalitne obsahovo spracovand, ale napovedia aj

o kvalite fanuSikov profilu. Zakladnym principom je sledovat’ data, ktoré su zaloZené na



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 32

rovnakych parametroch v priebehu ¢asu, porovnavat’ ich a vyhodnocovat. Miera zapojenia
sleduje pomer medzi viditelnost'ou prispevku a zdujmom o dany prispevok. Tato metrika
vie vyhodnotit’ ¢i dané firma tvori putavy obsah a Ci je spravne nastavena marketingova

stratégia. (Losekoot a Vyhnankova, 2019, s. 257-261)
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6 ZHRNUTIE TEORETICKEJ CASTI

V teoretickej Casti boli spracované teoretické poznatky z dostupnych literarnych zdrojov

k problematike online marketingovej komunikacie.

Prvé kapitola charakterizuje pojem online marketing z pohl'adu r6znych autorov a nasledne

popisuje vybrané nastroje online marketingu, ktoré su Specifické v online prostredi.

V druhej kapitole bola strucne priblizena online marketingova komunikacia, marketingovy

mix a nastroje online marketingovej komunikacie.

V dalsej kapitole bola spracovana problematika marketingu na socialnych médiach a bol
zhrnuty prieskum, ktory uvadza tdaje v ramci pouzivania socidlnych médii v jednotlivych
krajindich ana Slovensku. Nasledne bola spracovana podkapitola, ktord sa venovala
marketingu na socialnych siet’ach a bol stru¢ne zhrnuty prieskum vyuzivania socialnych sieti
na Slovensku. Dalej kapitola charakterizovala vybrané socilne siete Facebook a Instagram

a komunika¢ny mix na socidlnych siet’ach.
V Stvrtej kapitole boli stru¢ne predstavené marketingové analyzy ako SWOT
a benchmarking, ktoré budu vyuzité aj v analytickej Casti diplomovej préace.

Posledna kapitola sa venovala marketingovej stratégii v online prostredi a su struc¢ne
predstavené jednotlivé kroky, ktorymi sa je vhodné riadit pri planovani online

marketingove] komunikacie.

Prakticka Cast’ bude vychadzat’ z teoretickych poznatkov, ktoré boli ziskané v teoreticke;j

Casti diplomovej prace.
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II. PRAKTICKA CAST
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7 METODIKA SPRACOVANIA

Cielom diplomovej prace je vypracovat projekt na vytvorenie online marketingovej
komunikacie vo vybranej spolo¢nosti Olivovanie s.r.o. K naplneniu ciel'a je potrebné

postupovat’ nasledujuco:
e Vypracovanie zikladnej charakteristiky vybranej spolo¢nosti

Prva Cast’ charakterizuje a stru¢ne predstavuje spolocnost’ Olivovanie s.r.o. Informacie boli
Cerpané z internych zdrojov spolocnosti a z dostupnych informacii na webovej stranke.
Takisto sa vychadzalo z poznatkov autorky nakol’ko aktivne spolupracovala s firmou. V tejto
Zasti je predstaveny celkovy koncept spoloénosti a ciel. Dalej je vyobrazené logo a produkty,

ktoré firma ponuka.
e Vypracovanie analyzy suc¢asného stavu spolo¢nosti

Na analyzu sucasného stavu spolo¢nosti je vyuzity marketingovy mix, ktory charakterizuje
jednotlivé Casti spolo¢nosti ako produkt, cena, miesto a propagacia. Nasledne je analyzovana

offline komunikécia, ktori firma vykonava na B2C a B2B trhu.
e Vypracovanie SWOT analyzy

Informécie na spracovanie SWOT analyzy st ziskané z internych zdrojov spolo¢nosti a na
zdklade komunikdcie s majitelom firmy. SWOT analyza je zamerand na suCasny stav
spoloCnosti a analyzuje vnutorné a vonkajSie prostredie. Nésledne je SWOT analyza
vyhodnotena pomocou MS Excel. K jednotlivym poloZzkdm SWOT analyzy je priradena

vaha a hodnotenie a vysledkom je bilancia analyzy.
e Spracovanie analyzy konkurencie s vyuZitim benchmarkingu

Analyza konkurencie s vyuZitim benchmarkingu je vykonana nasledovne: do vyhl'adavaca
Google su zadané 4 slovné spojenia (klI'ucové slova), ktoré stivisia s typom podnikania firmy
anasledne su vyfiltrované také firmy, ktoré ponukaji podobné produkty. Ide o firmy Oleamo
s.r.0o, OLIVA import, Luxolive — LUX Prefov s.r.o a Kalyteros — AK4 s.r.o. Dalej su
analyzované jednotlivé webové stranky spolocnosti, produkty a ponukané doplnkové sluzby.
Nasledne je zostavena tabul’ka porovnania jednotlivych kritérii o zahfiia: vzhl'ad webove;j
stranky, mnozstvo ponukanych olivovych olejov, mnozstvo pontkanych druhov oliv,
mnozstvo pontkanych natierok z oliv, cena olivového oleja, oliv a pasty, vyroba, kamenna

predajita, doprava do zahranicia a doprava zdarma.
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e Spracovanie analyzy konkurencie na socidlnych sietach s vyuZzitim

benchmarkingu

V ramci analyzy konkurencie v online prostredi su vyssie spomenuté firmy aktivne aj na
socialnych sietach Facebook a Instagram. Jednotlivé profily st detailne popisané a nasledne
je vykonané porovnanie socialnych sieti na zaklade stanovenych kritérii. V ramci stru¢ného
porovnania konkurencie s zostavené 2 tabulky - porovnanie konkurencie na Facebooku a

na Instagrame, kde s porovnavané jednotlivé stanovené kritéria:

e FB: pocet sledovatel’'ov, zdiel'anie toho istého obsahu na FB a IG, pocet prispevkov
za posledné 4 mesiace, sekcia hodnotenie, prispevky obsahujice call to action,

najuispesnejsi prispevok (pocet lajkov)

e IG: pocet sledovatelov, reels video, pocet prispevkov za posledné 4 mesiace,

prispevky obsahujuce call to action, najuspesne;jsi prispevok (pocet lajkov)

V dal$ej Casti je spracovana analyza konkurencie na zéklade vlastného hodnotenia online
platforiem pomocou bodovacej metody. Kritéria, ktoré boli zvolené na analyzu su: celkovy
vzhl'ad FB aIG jednotlivych spolo¢nosti, kvalita fotiek a textov, frekvencia publikacie
prispevkov. VSetky 4 kritéria st zhodnotené aj pri Instagramovom tucte, ale ked’Zze takmer
vSetky spolo¢nosti maji prepojené ucty a publikuji ten isty obsah na obe platformy, pri

Instagrame su pridané d’alSie dve kritéria: zhodnotenie profilovej fotky a bio popisu.
e Spracovanie kvantitativnheho vyskumu prostrednictvom dotaznikového Setrenia

V ramci vytvorenia online marketingovej komunikécie pre spolocnost’ Olivovanie s.r.o je
vytvoreny dotaznik. Dotaznik skima nakupné spravanie respondentov na internete a ako

vnimaju respondenti online marketingovi komunikéciu vo v§eobecnosti.

Dotaznik bol vytvoreny na portali Google Forms a zber dat bol realizovany pomocou
socidlnych sieti Facebook (v rdmci Messengeru) a Instagram (v rdmci Stories). Zber dat
prebiehal od 6.2-13.2.2023. Dotaznik bol zaslany 200 respondentom a vyplnilo ho 143
respondentov. Dotaznik bol uréeny vSetkym vekovym kategoridm, ale ked’Ze rozosielanie
dotazniku bolo primarne cez socialne siete, vyskum bol zamerany hlavne na mladych l'udi a
I'udi strednej vekovej kategérie. Vyskum bol zamerany na muzov a Zeny, starSich ako 18

rokov, vSetkych stupiiov vzdelania Zijucich na Slovensku.

Dotaznik obsahoval 4 identifikacné otazky a 17 uzavretych otédzok, kde respondenti mali na

vyber jednu z moZnosti alebo viacero moznosti. Niektoré otazky boli stanovené na zéklade
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Likertovej skaly, ktora meria rozne stupne suhlasu. V dotazniku boli pouzité filtracné otazky,
ktoré maju za ulohu selektovat’ respondentov. Na zaciatku dotaznika bolo skiimané nakupné
spravanie respondentov na internete a neskor sa otazky tykali online marketingovej
komunikacie a socialnych sieti. Identifikaéné otazky boli umiestnené na konci dotaznika.
Vsetky otazky zvolené v dotazniku boli pre respondentov povinné. Interpretacia vysledkov

je za zaklade ziskanych grafov a vlastnych komentarov.
e Verifikacia stanovenych hypotéz
Na zaciatku dotaznikového Setrenia boli stanovené nasledovné hypotézy:
e Hypotéza 1: Vek Zzien nema vplyv na nakupovanie v zl'avovej akcii
e Hypotéza 2: Viac neZ 30 % zamestnanych nakupuje potraviny na internete.

Tieto hypotézy st nasledne vyvratené alebo potvrdené. Hypotézy su Statisticky vyhodnotené
pomocou MS Excel. K analyze hypotéz bol pouzity Chi-square test a binomicky test.

Vysledkom su tabul’ky, kde je uvedené vsetko potrebné na zhodnotenie vysledkov.

e Spracovanie projektu na vytvorenie online marketingovej komunikacie vo

vybranej spolocnosti

Projektova cast sa zaoberd navrhom projektu na vytvorenie online marketingovej
komunikacie spolo¢nosti Olivovanie s.r.o. Projekt je vypracovany na zéklade vykonanych
analyz a kvantitativneho vyskumu. Nésledne je vykonana Casova, rizikova a nakladova

analyza.
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8 CHARAKTERISTIKA VYBRANEJ SPOLOCNOSTI

Ziakladné udaje o spolocnosti Olivovanie s.r.o:

Nazov Olivovanie s.r.o
ICO 54381274
Sidlo Zizkova 7801/19, 811 02 Bratislava — mestska

Cast’ Staré Mesto

Datum vzniku 17.2.2022
Pravna forma Spol. s.ro.
Zakladné imanie 5000 €

Tabul’ka 1: Zakladné idaje o spolo¢nosti (Databaza firiem a organizécii - Finstat.sk)
Predmetom podnikania spolo¢nosti je:
e Sprostredkovatel'ska ¢innost’ v oblasti obchodu, sluzieb, vyroby
e Reklamné a marketingové sluzby
e Kupa tovaru na Gcely jeho predaja koneénému spotrebitel'ovi
e aalSie
(zdroj: Finstat.sk)
Organizacna Struktira firmy pozostava z:
e majitela
e spolumajitela

Spolo¢nost’ Olivovanie s.r.o distribuuje kvalitné extra panenské olivové oleje, olivy,
a olivové pasty priamo z Grécka od lokalneho vyrobcu. V januari 2023 spolo¢nost’ spustila

novl webovu stranku pod ndzvom www.olivovanie.sk, kde ponuka zdkaznikom vyrobky

dostupné na e-shope. Spolo¢nost’ momentalne funguje len online a nema kamennu predajiiu.
V roku 2023 prebehli v spolo¢nosti zmeny nie len webovej stranky, ale vizudlu, hodndt a

celkového brandingu znacky.


http://www.olivovanie.sk/
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Logo spolo¢nosti:

Obrazok 3: Logo spolocnosti Olivovanie s.r.o - interny dokument

Ciel'om spolo¢nosti bolo vytvorit’ unikatny koncept, ktory je jedinecny svojim charakterom.
Zakladatelia spojili koncept umenia a krasy so zdravym zivotnym S$tylom. Firma dovaza na
Slovensko vysokokvalitné olivové oleje a olivové produkty priamo z gréckej farmy v oblasti
Olympia na polostrove Peloponéz a zdroven spolupracuje s lokalnymi slovenskymi
umelcami. Tymto spésobom chctl priniest’ zdkaznikom umenie do domdacnosti a sprijemnit’
im kazdodenny zivot v kuchyni. Spolo¢nost’ propaguje Grécko ako zdroj kvalitnych
produktov, podporuje slovenskych umelcov pri tvorbe obalov na vyrobky Olivovanie a chce
poukézat’ na vyznam krasy a umenia. Propaguje zdravy Zivotny §tyl a poukazuje na benefity
uzivania olivového oleja na organizmus a zdravie. Portfélio spoloc¢nosti je zamerané len na
par produktov, ale z toho dovodu chce spolo¢nost’ robit’ svoju pracu kvalitne a hodnotne pre

koneéného spotrebitel’a.
Vybrané produkty, ktoré firma pontika.

Obrézok 4: Vybrané produkty spolo¢nosti Olivovanie s.r.o — interny dokument

OLIVY

Prva spolupraca prebehla s miestnym slovenskym umelcom, ktory vyrobil jedine¢né

umelecké etikety s autorskou malbou na fl'aSe olivového oleja, ktoré s dostupné len
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v limitovanom pocte 90 ks/1 dizajn fTase. Jednotlivé produkty boli predstavené na vernisazi

v Bratislave.

Obrazok 5: Limitovana edicia v spolupraci s umelcom z Bratislavy - interny dokument

8.1 Analyza sucasného stavu spolo¢nosti

V sucasnosti ma spolocnost’ Olivovanie s.r.o dostupnu iba webovu stranku a nevykonéava
ziadnu online marketingovi komunikaciu. Spolo¢nost’ vyuziva Google Analytics na svojej
webovej stranke na meranie navstevnosti, predaja a cielovej skupiny. Momentalne vSak nie
su ziskané dostatocné informdcie na to, aby sa analyzovala vzorka navstevnikov a d’alSie
relevantné informécie. Spolo¢nost’ sa nenachédza na socidlnych siet’ach, nepublikuje ziadne
propagacné ¢lanky, nema na stranke sekciu blog a nema nastavenu ani optimalizaciu pre

vyhl'adavace ¢i PPC reklamu.

Obrazok 6: Vzhl'ad webovej stranky Olivovanie.sk — (olivovanie.sk)

& Yo

Obchod Umelecké spoluprace 0O nas

Limitovana edicia

Kvalitny olivovy olej z oblasti Peloponéz v Grécku

Spolo¢nost’ sa venuje nie len samotnému predaju na e-shope, ale zaroveil sa zameriava aj na

B2B predaj a spolupracuje napriklad s Enjoy Bistro. Firma Olivovanie s.r.o dodava olivové
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oleje Enjoy Bistru a spolupracuje na ich propagacii priamo v bistre, kde si ich mdézu
zakaznici aj zakupit'.
8.2 Marketingovy mix

V tejto podkapitole bude analyzovany marketingovy mix spolo¢nosti Olivovanie s.r.0.

8.2.1 Produkt

Spolo¢nost’ Olivovanie s.r.o distribuuje lokalne extra panenské olivové oleje, olivy, olivovu
pastu priamo z Grécka od lokalneho vyrobcu z farmy. Produkty si mozu zakaznici zakupit’

priamo na e-shope spolo¢nosti.
Produkty:
Extra panensky olivovy olej Olympia vo flasi
e objem0,51,0,751
e odroda Koroneiki
Olivovy olej v bandaske
e objem3L 51
e odroda Koroneiki
Olivy cierne - 500g
Olivy zelené - 500g
Olivova pasta zo zelenych oliv
Olivova pasta 7 ¢iernych oliv

Firma ponuka na predaj aj limitované edicie v spolupraci s miestnymi slovenskymi
umelcami. Jednotlivé produkty st dostupné na e-shope v limitovanom pocte, spolo¢nost’

produkty nedoskladiuje.

8.2.2 Cena

Cena jednotlivych produktov je o nieco vysSsia v porovnani s konkurenciou a to z dévodu,
ze firma na e-shope nepontika velké mnozstvo produktov. VzhI'adom aj na energetickt krizu
doslo k znaénému zdrazovaniu vyrobkov za distribuciu. Klimatické podmienky v roku 2022

taktieZ neprispeli k zlepSeniu na trhu olivového oleja.
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e Extra panensky olivovy olej Olympia vo fl'asi 0,5 L - 11€/ks
e Extra panensky olivovy olej Olympia vo fT'asi 0,75 L - 16€/ks
e Olivovy olej v bandaske 5 L - 70€/ks

e Olivovy olej v bandaske 3 L - 50€/ks

e Olivy zelené - 10€/balenie

e Olivy ¢ierne - 10€/balenie

e Olivova pasta zo zelenych oliv - 7€/ks

e Olivova pasta z ¢iernych oliv - 7€/ks

Cena limitovanej edicie extra panenskych olivovych olejov sa méze menit’ v zavislosti na

pontukanom produkte.
e Cena limitovanej edicie “Zima” - 25€/ks

e (Cena limitovanej edicie “Jar” - 25€/ks

8.2.3 Miesto

Spolo¢nost’ funguje iba online na webovej stranke www.olivovanie.sk. Komunikécia so

zakaznikmi prebieha prostrednictvom e-mailu alebo telefonicky.
Webova stranka olivovanie.sk

Webovi stranka olivovanie.sk je vnimana minimalistickym a estetickym dizajnom. Uvodna
stranka je prehl'adnd a zrozumitel'na. Fotky su kvalitne a dizajnovo spracované a jednotlivé
farby, ktoré firma vyuZila, patria do konceptu spolo¢nosti. Zakaznik ihned’ vidi ¢o
spoloc¢nost’ pontka a aké spoluprace s umelcami st aktualne. Taktiez je moznost vidiet’ uz
hned’ na ivodnej stranke jednotlivé produkty a priamo odkazuji na popis dan¢ho vyrobku.
V dolnej Casti tvodnej stranky sa nachadza hastag #olivovanie s odkazom a s fotkami, ktoré
st spracované ako na Instagrame. Takisto odkazuji na obchod na Instagrame. Na konci

uvodnej stranky sa nachédza stru¢ny popis firmy a kontaktné udaje.
Uvodna stranka sa deli na 3 sekcie — obchod, umelecké spoluprace a o nés.

V obchode si dostupné vsetky produkty, ktoré st v danom cCase na sklade, kratke popisy

k danym produktom, cena a objem.


http://www.olivovanie.sk/
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V sekcii umelecké spoluprdce zékaznik moze vidiet vSetky aktudlne spustené umelecké
spoluprace a takisto odkazuje na to, Ze je otvorena spolupracovat’ s novymi slovenskymi
umelcami. V tejto Casti sa popisuje aj zamer firmy, preo firma nadviazala spolupracu so
slovenskymi umelcami a preco tento koncept vytvorila. V pripade aktudlnej spoluprace je
moznost’ si precitat’ aj o autorskej tvorbe maliara a vidiet' jeho diela priamo na stranke.
Zékaznik teda moze vnimat’ umenie v spojeni so zdravym zivotnym §tylom uz na webovej

stranke. Spolo¢nost’ tymto sposobom propaguje aj dané¢ho umelca.

V sekcii O nas si navstevnik moze precitat’ o samotnej firme a dozvie sa, aké su hodnoty
celej spolocnosti. V tejto Casti sa nachadza aj fotografia majitel’a firmy. Na konci tejto ¢asti

firma d’akuje za podporu a tesi sa na spoluprace.

Distribucia

V ramci distribucie spolo¢nost’ ponika dorucenie tovaru kuriérom za poplatok 5,40€ alebo
cez Packetu, kedy je dovoz zdarma. Spolo¢nost’ ponuka zakaznikom platby v hotovosti

priamo kuriérovi alebo bezhotovostnym prevodom. Firma sa zameriava len na doméci trh

a dorucenie pontika len v rdmci SR.

8.2.4 Propagacia
Spolo¢nost’ nevyuziva ziadnu platenu reklamnti propagaciu.

Diia 27.1.2023 bola zahdjend a uskuto¢nena vernisdz v Bratislave, kde spolo¢nost’
spolupracovala s mladym slovenskym umelcom a predstavila svoje limitované produkty,
ktoré spdjaji umenie so zdravym Zivotnym Stylom. Spolo¢nost’ tak prvy krat zahdjila svoju
marketingovi propagaciu prostrednictvom vernisdze. V januari 2023 sa spolo¢nost
pripravovala na oficialne zahajenie nového konceptu a s tym stvisiace aj reklamné letaky,
ktoré boli na vernisazi pouZité.

Firma takisto spolupracuje s bistrom, kde sa propaguji grécke olivové oleje priamo na

predajni a je moznost’ si ich zakupit’.

8.3 Offline marketingova komunikacia

V tejto podkapitole bude analyzovana offline marketingovd komunikéacia spolo¢nosti

Olivovanie s.r.0.
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831 WOM

Vzhl'adom k tomu, Ze firma vznikla v roku 2022, komunikovala prevazne prostrednictvom
WOM komunikacie. Majitelia oslovovali kamaratov a zndmych a snazili sa zviditeInit’ svoju
firmu. Spravnou komunikéciou a dobrym hodnotenim zo strany zakaznikov bola spolo¢nost’

d’alej propagovana ustnym podanim do $irSej verejnosti.

8.3.2 Osobny predaj

Spolo¢nost” Olivovanie s.r.o nedisponuje kamennou predajiiou a tak nevykondva priamo
osobny predaj. Firma vSak vykonava B2B predaj, kde komunikuje so svojim odberatel'om,

ktory predava produkty v Enjoy Bistre.

8.3.3 Vernisaz

Spolo¢nost’ po prvy krat predstavila svoj koncept a svoje produkty na vernisazi v Bratislave
v Jurkovicovej teplarni. Spolo¢nost’ organizovala malu ochutnavku olivovych olejov, oliv
aolivovej pasty. Na vernisazi firma spolupracovala s umelcom, ktory predstavil svoje
autorské diela a zaroven prebehla spolupraca aj pri tvorbe etikiet na olivové oleje. Pri tejto
prilezitosti boli vytvorené propagatné letaky, ktoré obsahovali kratke predstavenie

spolo¢nosti a QR kéd, ktory zdkaznikov presmeroval na webovu stranku spolo¢nosti.

Obrazok 7: Propagovany letak spolo¢nosti Olivovanie s.r.o — interné zdroje

¢

Na Slovensko dovazame vysokokvalitny
olivovy olej a olivové vyrobky z malej
gréckej farmy v oblasti Olympia
na polostrove Peloponéz. Zaroven
podporujeme miestnych slovenskych
umelcov ako je Stanislav Ondrus.
Prostrednictvom tejto spoluprace, vam
prindsame jedine¢né umelecké obaly s
autorskou malbou. Chceme vytvorit
kultdru, v ktorej ludia lepsie chapu potrebu
a vyznam krasy a umenia, su lepsie
informovani o zdravotnych benefitoch
olivovych vyrobkav a preto si vyberi nase
zdravsie a krajsie darceky pre seba a
svojich blizkych
s

[5)

OLIVOVANIE.SK OLIVOVANIE.SK OLIVOVANIE.SK

8.4 SWOT analyza sticasného stavu vybranej spolo¢nosti Olivovanie s.r.o

Na zaklade ziskanych internych tidajov o spolo¢nosti Olivovanie s.r.o bola vytvorena SWOT

analyza, ktora sa sklada zo slabych, silnych stranok, prilezitosti a hrozieb.
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Silné stranky

Slabé stranky

Unikatny koncept spojenia
gastronOmie a umenia

Vyber z malého sortimentu
produktov

Spolupraca s lokalnymi umelcami
70 Slovenska

Mala zndmost’ firmy Olivovanie
S.I.0

Ponuka vysokokvalitnych
gréckych produktov

Zameranie len na domaéci trh

Distribucia priamo od lokéalneho
vyrobcu

Ziadne online marketingové
aktivity

B2C a B2B predaj

Firma nie je aktivna na socidlnych
sietach

Propagacia na vernisazi

Nevyuzité recenzie od zakaznikov
na webe spolocnosti

Prehl'adnost’ a vzhl'ad e-shopu

Webova stranka neobsahuje
vzdelavacie ¢lanky

Doprava cez Packetu zdarma

Vysoké cena produktov

Rychle spracovanie objednavok

Prilezitosti

Hrozby

Trend online nakupovania
potravin

Narast konkurencie v oblasti
gréckych produktov

Trend zdravého Zivotného stylu

Nepriaznivé klimatické podmienky
v oblasti Peloponéz

Dopyt po umeni

Narast vyrobnych a distribu¢nych
nakladov

ZvySenie zaujmu o isklad

Zmena potrieb a preferencii
kupujucich

Vyvoj novych technologickych
postupov na vyrobu olivového
oleja

Zmena spdsobu vyroby

Zaujem o zjednodusenie
podmienok certifikacie olivovych
produktov

Obmedzenie importu olivového
oleja z Grécka na Slovensko

Tabul’ka 2: SWOT analyza

8.4.1 Silné stranky

Unikatny koncept spojenia gastronémie a umenia - Medzi silné stranky spoloc¢nosti patri

unikatny koncept spojenia gastronémie a umenia, ¢o predstavuje pre spoloc¢nost’ jednu

z konkuren¢nych vyhod a neexistuje na domacom trhu ziadny iny takyto koncept.

Spolupraca s lokalnymi umelcami zo Slovenska - Takisto silnou strankou spolo¢nosti je,

ze firma spolupracuje s lokalnymi slovenskymi umelcami, podporuje ich tvorbu a rozvija

mladé umelecké talenty prostrednictvom vyroby etikiet na olivové produkty.
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Ponuka vysokokvalitnych gréckych produktov — Firma ponuka kvalitné olivové produkty
priamo od lokalnych vyrobcov a dodrziavaju normy, ktoré st potrebné na spracovanie

produktov.

Distribucia od lokalneho vyrobcu — Distribucia prebieha priamo od lokalneho vyrobcu
z Grécka. Zakaznici maju zaruCené kvalitne spracované produkty a plnenie flia$ prebieha az

pri samotnej distribucii.

B2C a B2B predaj — Firma komunikuje nie len so samotnymi zakaznikmi, ale aj s firmami,
ktoré pouzivaju olivové oleje a zaroven je moznost kupy olivovych olejov priamo na

prevadzke.

Propagacia na vernisaZi — Prvd marketingovd propagécia prebehla na vernisazi

slovenského umelca, kedy si firma zacala budovat’ svoje meno medzi $ir§iu verejnost’.

PrehPadnost’ a vzhP’ad e-shopu — Silnou strankou spoloc¢nosti je aj prehl'adne spracovany
e-shop a I'ahka orientacia na webe, co méze mat’ za nasledok, ze zdkaznici ostanu dlhsie na

stranke a uskuto¢nia nakup.

Doprava cez Packetu zdarma — Doprava pre zakaznikov predstavuje d’al$i naklad spojeny
s objednavkou a mnoho zédkaznikov oceni benefit, ktory firma ponuka a to je dorucenie cez

Packetu zdarma.

Rychle spracovanie objednavok — Spracovanie objednavok prebieha uz na druhy den od

zadania objednavky, ¢o zarucuje aj rychle dodanie priamo ku zdkaznikom.
8.4.2 Slabé stranky

Vyber z malého sortimentu produktov — Existuje mnoho Specializovanych obchodov
zameranych na olivové produkty a mnoho z nich ma v ponuke Siroky sortiment, o mdze

spdsobit’, ze zdkaznik odide ku konkurencii.

Mala znameost’ firmy Olivovanie s.r.o — Spolo¢nost vznikla len minuly rok
a komunikovala prevazne prostrednictvom WOM komunikacie. Na zaciatku roka 2023 sa
zmenil celkovy koncept spolo¢nosti, ¢o znamend, Ze firma existuje na domacom trhu len
kratko. Budovanie povedomia je dlhodoby proces na niekol'ko rokov a s tym stvisia aj

online marketingov¢ aktivity, ktoré firma doposial’ nevyuZiva.

Zameranie len na domaci trh — Slabou strankou spoloc¢nosti je, Ze sa zko profiluje len na

domaci trh na Slovensku, kedy prichadza o zdkaznikov zo zahranicia.
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Ziadne online marketingové aktivity — Firma nevykonava Ziadne online marketingové
aktivity, nemd nastaveni SEO optimalizdiciu ¢i PPC kampane, ¢im prichadza

o potencionalnych zédkaznikov.

Firma nie je aktivna na socidlnych siet’ach — Medzi d’alSiu slabu stranku patri, ze firma
nie je aktivna na socialnych sietach a nema vytvorené firemné profily, ¢im by podporila

zvysenie povedomia o spolo¢nosti a podporila by predaj produktov na e-shope.

Nevyuzité recenzie od zakaznikov na webe spolocnosti — Spolo¢nost’ takisto nevyuziva
priestor na e-shope, kde by mohli byt uverejnené recenzie od zakaznikov, ¢im by firma

podporila budovanie dovery a celkového imagu firmy.

Webova stranka neobsahuje vzdelavacie ¢lanky — Na webovej stranke sa nenachadzaju
vzdeldvacie €lanky, ktoré by mohli informovat’ a zaroven vzdelavat zakaznikov ¢i uz

v oblasti olivovych produktoch alebo umenia.

Vysoka cena produktov — Medzi slabé stranky patri aj vysoka cena produktov v porovnani

s konkurenciou, o moze takisto spdsobit’ odliv potencionalnych zakaznikov ku konkurencii.
8.4.3 Prilezitosti

Trend online nakupovania potravin — ZvySujlci trend online nakupovania potravin
prinaSa pre spolo¢nost’ prilezitost' k osloveniu mladsej generéacie, ktord je aktivna na

internete a moze pomdct’ zvysit predaj.

Trend zdravého Zivotného Stylu — Zvysujtci trend zdravého Zivotného $tylu takisto prinasa

pre spoloc¢nost’ prilezitost’ k osloveniu I'udi s rovnakymi zdujmami a hodnotami.

Dopyt po umeni — DalSia prileZitost’ pre firmu je zvy$ujici dopyt po umeni a umeleckom
vnimani. Firma by sa tak mohla dostat’ do povedomia urcitej skupiny l'udi a oslovit’ ich

svojim unikatnym konceptom a spolupracami so slovenskymi umelcami.

ZvySenie zaujmu o isklad — V sucasnosti sa zvysuje dopyt po isklade, ktory pontka nové
prileZitosti predovSetkym pre malé firmy, ktoré nechct platit’ vysoké najomné za skladové
priestory anemaju dostatok financnych prostriedkov na celu logistiku. Firma tymto

spdsobom moze vyriesit’ problém so skladovym priestorom a balenim objednavok.

Vyvoj novych technologickych postupov na vyrobu olivového oleja — Dalsou
prilezitostou pre firmu je vyvoj novych technologickych postupov na vyrobu olivového

oleja, o moze zjednodusit’ cely proces vyroby olivového oleja.
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Zaujem o zjednoduSenie podmienok certifikacie olivovych produktov — ZvySujuci
zdujem o zjednodusenie podmienok certifikacie olivovych produktov by mohlo viest
k tomu, ze by sa proces distribucie urychlil a zaroven by sa zjednodusili administrativne

poziadavky.
8.4.4 Hrozby

Narast konkurencie v oblasti gréckych produktov — Narast konkurencie moze sposobit’
odliv zékaznikov alebo tlak na zniZenie cien produktov, ¢o predstavuje pre kazdy podnik

ur¢itt hrozbu.

Nepriaznivé klimatické podmienky v oblasti Peloponéz — Nepriaznivé pocasie v oblasti
Peloponéz predstavuje takisto istii hrozbu, ktord mdze ohrozit’ pestovanie olivovnikov a ich

spracovanie, ¢o ovplyvni samotny chod podniku.

Narast vyrobnych a distribuénych nakladov — Narast vyrobnych a distribu¢nych
nakladov patri takisto do hrozieb. Narast ndkladov moze spdsobit’ zvySovanie cien

produktov ¢i zvysenie ceny za dopravu.

Zmena potrieb a preferencii kupujiicich — Dalou hrozbou pre podnik je zmena potrieb

a preferencii zdkaznikov, o mdze spdsobit’ znizenie predaja a ziskovosti firmy.

Zmena sposobu vyroby — Nariadenia v rdmci zmeny spdsobu vyroby extra panenského
olivového oleja a olivovych produktov takisto predstavuja pre firmu urcitd hrozbu. Firma na
tieto zmeny musi rychlo reagovat’ a prispdsobit’ pestovatel'ské podmienky tak, aby boli

dodrziavané stanovené normy urc¢ené prislusSnym organom.

Obmedzenie importu olivového oleja z Grécka na Slovensko — V ramci dovozu
olivového oleja z Grécka na Slovensko moéze dojst’ k znaénému obmedzeniu, ¢o modze
spdsobit’ nedostatok produktov na sklade a dlha ¢akacia doba v rdmci dodania produktov

zakaznikovi.
8.4.5 Vyhodnotenie SWOT analyzy
V ramci vyhodnotenia SWOT analyzy sa postupovalo nasledujuco:

Silné stranky a prileZitosti boli hodnotené kladnou stupnicou od 1 — 5, kedy hodnota 1
hodnotené na zapornej stupnici od -1 az -5, kedy -1 predstavovala najnizs$iu nespokojnost’ a
-5 najvyssiu nespokojnost’. Vahy k jednotlivym boli stanovené od 0-1, kedy 1 predstavovala

najvacsiu dolezitost’. Sucet vah v jednotlivych polozkach sa musel rovnat’ 1. Nésledne kazda
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polozka bola vynasobena véhou a hodnotenim a tieto hodnoty sa séitali. Dalej bola s¢itana

internd a externd Cast’ a bola vypocitana kone¢na bilancia.

_ Viéha Hodnotenie | Vysledok
Unikatny koncept spojenia gastronomie a

umenia 0,1 5 0,5
Spolupraca s lokalnymi umelcami zo

Slovenska 0,18 5 0,9
Ponuka vysokokvalitnych gréckych

produktov 0,1 4 0,4
Distribticia priamo od lokalneho vyrobcu 0,12 4 0,48
B2C a B2B predaj 0,1 3 0,3
Propagacia na vernisazi 0,15 3 0,45
Prehl'adnost’ a vzhl'ad e-shopu 0,08 5 0,4
Doprava cez Packetu zdarma 0,12 5 0,6
Rychle spracovanie objednavok 0,05 5 0,25

Sucet 1 -

Vyber z malého sortimentu produktov 0,09 -1 -0,09
Mala znamost’ firmy Olivovanie s.r.o 0,2 -4 -0,8
Zameranie len na domaci trh 0,08 -1 -0,08
Ziadne online marketingové aktivity 0,22 -5 -1,1
Firma nie je aktivna na socidlnych siet’ach 0,13 -5 -0,65
Nevyuzité recenzie od zdkaznikov na webe

spolo¢nosti 0,14 -4 -0,56
Webova stranka neobsahuje vzdelavacie

¢lanky 0,11 -3 -0,33
Vysoka cena produktov 0,03 -1 -0,03

Sucet 1 -

Trend online nakupovania potravin 0,25 5 1,25
Trend zdravého Zivotného stylu 0,2 4 0,8
Dopyt po umeni 0,13 4 0,52
Zvysenie zaujmu o isklad 0,15 3 0,45
Vyvoj novych technologickych postupov na

vyrobu olivového oleja 0,13 3 0,39
Zjednodusenie  podmienok  certifikécie

olivovych produktov 0,14 4 0,56

Stcet

Narast konkurencie v oblasti gréckych
produktov

1

0,28
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Nepriaznivé klimatické podmienky v oblasti

Peloponéz 0,1 3 -0,3

Narast vyrobnych a distribu¢nych nékladov 0,2 -4 -0,8

Zmena potrieb a preferencii zékaznikov 0,15 -4 -0,6

Zmena spdsobu vyroby 0,07 i) -0,14

Obmedzenie importu olivového oleja

z Grécka na Slovensko 0,2 -5 -1
1 -4,24

Sucet

Tabulka 3: SWOT analyza pomocou MS Excel

Bilancia analyzy predstavuje hodnotu 0,37 ¢o nie je priaznivé, ale firma mdze zapracovat

na zlepsSeni v pripade, ze odstrani alebo minimalizuje svoje slabé stranky. Z vyslednej

tabulky je zrejmé, ze silné stranky prevysili slabé stranky o 0,64 a hrozby prevysili

prilezitosti 0 0,27. Vysledkom je hodnota 0,37. NajvysSie zlepSenie by firma dosiahla

v internej Casti, konkrétne ak by celkovo zlepsila online marketingové aktivity a tym by

podporila aj zvysenie povedomia o firme. Hrozby a prilezitosti firma nevie ovplyvnit, ale

vie ich vcasne identifikovat’ a minimalizovat. Hrozby predstavuju vicsie riziko a maju

priradentl vys$$iu vahu ako prilezitosti, o znamend, Ze by firmu mohli znaéne negativne

ovplyvnit’ pri svojej ¢innosti.

Interna Cast’ (slabé a silné

stranky) 0,64
Externa Cast’ (prileZitosti a

hrozby) -0,27
Celkom 0,37

Tabul'ka 4: Vysledna tabul’ka SWOT analyzy a bilancia analyzy



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 51

9 BENCHMARKING - ANALYZA KONKURENCIE

Na zaklade teoretickych poznatkov je potrebné sa zamerat’ na benchmarking analyzu, ktora
porovnava jednotlivé konkurencné spolo¢nosti, a ziskat’ tak relevantné informacie o tom ako

efektivne predstihnat’ konkurenciu.

Krucové slovo Google

Olivovy olej 1. Oleamo.sk — Google ads
2. Lachinata.sk — Google ads

3. Luxolive.sk

Extra panensky olivovy olej 1. Paneolio.sk — Google ads
2. Lachinata.sk — Google ads
3. Kalyteros.sk

4. Luxolive.sk

Grécke olivové oleje 1. Oleamo.sk
2. Kalyteros.sk
3. Oliva-import.sk

4. Olivovyraj.sk

Grécke produkty 1. Oliva-import.sk
2. Kalyteros.sk

3. Chutgrecka.sk

Tabulka 5: Analyza konkurencie na zaklade zadanych klI'icovych slov

Z nasledovnej analyzy vyplyva, Ze platent reklamu vo vyhladavaci vyuziva len malo
spoloCnosti a va¢Sina znich ostdva v rovine neplatenej reklamy na Googli. Z tejto
informacie moze firma Cerpat’ aj do budiicna a snazit’ sa platent reklamu na Googli nastavit’

tak, aby boli efektivnejsia ako u konkurencii.

Z vyssie uvedenej tabul’ky bolo zistené, ze najvacsimi konkurentmi v oblasti podnikania s
gréckymi olivovymi olejmi a doplnkovymi produktami st Oleamo.sk, Oliva-import.sk,

Kalyteros.sk, LuxOlive.sk.
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9.1 Oleamo

Oleamo s.r.o vznikla v roku 2018 a radi sa do prvej slovenskej oleotéky. Spolo¢nost’ ponuka
Cerstvé olivové oleje priamo z fariem a plnené su do flia§ az pri objednavke. Na stranke
spolo¢nosti majii svetovo ocenené oleje aneustale sa vzdelavajii v oblasti podnikania
s olivovymi olejmi. Zakaznici si m6zu na webovej stranke najst’ hodnotenia a recenzie od
zakaznikov. Takisto na stranke je mozné ndjst’ vzdelavacie ¢lanky (sekcia Olivova skola),
ktoré obsahuju novinky alebo tipy. Oleamo taktiez spolupracovala so znamymi firmami ako
je Funradio, Forbes ¢i The Powerlogy podcast a vytvorili niekol’ko ¢lankov a podcast.

(Oleamo, 2023)

Stranka spolo¢nosti je prehl'adna a pekne spracovand, I'ahko sa na nej orientuje, obsahuje
uvodny banner, ktory vytvara pocit rodinnej atmosféry. Na tvodnej strane s informécie,
ktoré zaujmu a taktiez sekcia odporucame. Firma takisto vyuziva online chat priamo na
stranke, ktory moze pomoct’ v pripade, Ze zakaznici potrebuju poradit’. V pripade spésobu
dopravy je mozny osobny odber v Bratislave — odberné miesto pri objednavkach z e-shopu
a pri objednavkach do 11:00 dorucuju v Bratislave v ten isty den. V pripade, Ze zdkaznici
nebyvaju v Bratislave je mozna doprava kuriérom alebo cez Zasielkoviiu (dobierka alebo
online platby/bankovy prevod). Pri ndkupe nad 70€ je doprava zdarma. Podl'a dostupnych

informacii nedisponujii kamennou predajiou.

V portfoliu firmy sa nachadzaju darcekové sety, delikatesy, aceto balsamico a olivové oleje,
ktoré pochadzaju zo Spanielska, Talianska, Chorvatska ¢ Grécka. V pripade gréckych
olejov je vSak vyber vel'mi maly — na vyber st dva v cenovej ponuke 18,90€/ks a 29,30€/ks.

(Oleamo, 2023)

9.2 Oliva-import

Cielom Oliva import je priniest gurmansky zaZzitok do reStaurécii, cateringovych
spolocnosti, hotelov a priamo ku zdkaznikom. Dbaju na najvyssiu kvalitu vyrobkov a pySia
sa ako prvy slovensky distributor gréckych potravin. V portfoliu pontkaju grécke vino, bio
ochuteny olivovy olej, extra panenské olivové oleje z ostrova Thassos, olivy, olivové pasty,

suSené paradajky, kozmetiku a iné.
Uvodné stranka je neprehl’adnd a chaotickd, zakaznik nevie kde ma najskor kliknut’, hlavnou
vyhodou je, ze v hornej Casti su vyobrazené jednotlivé kategorie stranky. Dizajn stranky je

zastaraly anachddza sa tam privela informdcii, ¢im zahlti zdkaznika. V porovnani
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s konkurenciou je vyhodou spolo¢nosti, ze na stranke st dostupné recepty na varenie, fotky
ztovarne avided. Fotky avided su avSak nekvalitne spracované. V dolnej stranke
spolo¢nosti su vyobrazené fotky zo spoluprace a pripravované novinky, ktoré su
v chaotickom rozmiestneni. V dolnej Casti sa nachadzaju ziskané ocenenia avSak su

chaoticky umiestnené a neprehl'adné. (Oliva-import, 2021)

V pripade gréckych olivovych olejov maju v ponuke rézne druhy a balenia. Zakaznik si
moze vybrat’ z mnozstva odrod v cenovej ponuke od 7,20€ do 52€ (v zavislosti od balenia).
Olivy ponukaju takisto v roznych baleniach a odrod v cene od 3€ - 14,30€ (v zavislosti od

balenia).

Spolo¢nost’” nedisponuje kamennou predajiiou, ale figuruje na odbernom mieste
v AlZzbetinom dvore, kde sa nachidza aj sklad. V pripade sposobu dopravy je moznost
vyuzit’ sluzby kuriéra GLS alebo osobnym odberom na adrese. Dopravné ndklady su
Specifikované v obchodnym podmienkach, spolo¢nost’ ponuka pri objednani tovaru na
Slovensko nad 60€ dopravu zdarma. V pripade dopravy do zahrani¢ia je pripocitany

poplatok 3-5€. (Oliva-import, 2021)

9.3 Kalyteros

Kalyteros (AK4 s.r.0) je rodinna firma, ktora distribuuje kvalitné olivové oleje v bio kvalite
z Kréty. Lokalny vyrobca je rodina, ktora spractiva vSetky produkty priamo na Kréte a tym
zachovava tradi¢né a kvalitné hodnoty firmy. Spolo¢nost’ spadd pod ndzov *Physis of

Crete*- rodina Asmarianakis.

Na hlavnej webovej stranke spolo¢nosti sa nachadza ivodny obréazok, ktory zobrazuje
ziskané ocenenia a jednotlivé olivové oleje v bandaskach. Takisto sa tam nachédza kratky
popis o spolocnosti a jednotlivé odkazy na socialne siete. V pripade platby zdkaznik uz na

uvode je oboznameny, Ze je mozna platba online.

V kategorii e-shop sa nachadzaju jednotlivé produkty, ktoré pochadzaju prevazne z oblasti
Mirabello a Kritsa na Kréte. Firma ponuka olivové oleje, olivy a olivové pasty, esencidlne
oleje a Aromatico, grécke Speciality a potraviny, ¢aje, medy a marmelady, bio kozmetiku,
vina, cukrovinky, syry a jogurty, koreniny a byliny. V kategorii olivové oleje sa nachadzaju
rozne druhy gréckych olivovych olejov, v r6znych baleniach , odrodach ¢i kvalite. Zakaznik
ma na vyber z mnozstva druhov v cenovej Skale od 3,30€ — 79€ (v zavislosti od balenia).

V kategorii olivy a olivové pasty méa zdkaznik na vyber z réznych druhov oliv — olivy
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s bylinkami, susené olivy, ochutené olivy, zelené olivy, Cierne olivy v cene 3,99€/ks.
Zékaznik si takisto moze vybrat’ z 3 druhov olivovych past — pasta zo zelenych/Ciernych oliv

alebo pasta s chilli v cene 3,59€/ks.

Spolo¢nost’ mé na stranke vyobrazené vsetky ziskané ocenenia a certifikaty od roku 2011 a
pysi sa niekolkymi zlatymi medailami. Firma komunikuje na e-shope v 3 jazykoch
(slovensky, mad’arsky a nemecky) a dodava svoje produkty na Slovensko, do Nemecka, do
Rakuska, Ceska a Mad’arska kuriérom alebo prostrednictvom sluzby Packeta. Podla
dostupnych informécii spolo¢nost’ funguje aj v kamennej predajni v Banskej Bystrici.

(Kalyteros)

9.4 LuxOlive

Spolo¢nost” LUX Presov s.r.o (LuxOlive) bola zaloZend v roku 2011 a hlavnou hodnotou
spolo¢nosti je, ze prispieva krozvoju ostrova Thassos. Spolo¢nost sa zaobera
Standardizaciou extra panenského olivového oleja Thassos, ktory sa vyraba podla prisnych

noriem kvality.

Na uvodnej stranke spoloc¢nosti sa nachddza uvodny slider (obrazky, ktoré sa menia), menu
sa deli do konkrétnych kategérii podla produktov anachadza sa tam aj podkategoéria
vypredaj, poradca ¢i blog. V kazdej kategorii sa nachddza aj sekcia diskusia, kde je mozné
klast otazky ¢i poradit’ pri vybere. V dolnej €asti tivodnej stranky je popisany strucny

prehl’ad spolocnosti a vzdelavacie ¢i informacné ¢lanky.

Webova stranka je prehladna a produkty st 'ahko dostupné pre uZivatela. V portfoliu
spolo¢nosti sa nachadzaju olivové oleje, olivy, grécky med, darcekové balenia a grécka
kozmetika (kozmetika z vytazkov slimaka, konope a z oslieho mlieka, kozmetika pre deti
apo opalovani). V pripade olivového oleja, spolocnost’ ma v ponuke len olivovy olej
s bylinkami, 2 druhy v cene 8,16€ a 11,80€. Firma takisto pontka rézne odrody oliv -
Throuba, Chalkidiki, Kalamata a kazd4 z odrdd je jedinecnd svojim pdvodom z réznych
oblasti Grécka. V ponuke ma Siroky vyber oliv — mix oliv, olivy s bylinkami, ¢ierne olivy,

plnené olivy a iné, v cenovom rozmedzi 3,36€ - 4,80€.

Dorucenie tovaru je mozné kuriérom alebo osobnym odberom priamo v predajni v PreSove.
Pri objednavke nad 100€ je poStovné zdarma v ramci Uzemia Slovenskej republiky, pri

osobnom odbere je taktieZ zdarma. Pri objednavke do 100 eur je poStovné 4€. Spolo¢nost’
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ponuka zédkaznikom platby v hotovosti priamo kuriérovi, platobnou kartou kuriérovi alebo

bezhotovostnym prevodom. (© 2020 - 2023 LUX)

9.5 Porovnanie konkurencie

Nizsie uvedena tabulka bola spracovana na zaklade ziskanych informacii na webovych

strankach spolocnosti. Tabul'ka zobrazuje prehl'ad konkurencie a jednotlivé kritéria, ktoré

boli porovnavané.

Kritérium Konkurencia
Oleamo Oliva-import Kalyteros LuxOlive
Vzhl'ad webovej Prehl'adna, Neprehl'adna | Jednoduchd, | Prehladna,
stranky prijemny a chaoticka, prehl'adnd | produkty su
dojem zastaraly vzhl'ad l'ahko
rodinnej dostupné pre
atmosféry, zakaznika
pekne
spracovana
Mnozstvo 2 druhy 36 druhov 27 druhov 2 druhy
ponukanych gréckych (rozne balenia (rozne
olivovych olejov a vel'kosti) balenia a
velkosti)
Mnozstvo X 16 druhov 16 druhov 9 druhov
ponukanych druhov (rozne balenia a
oliv vel'kosti)
Mnozstvo X X 3 druhy X
ponukanych natierok
z oliv
Cena olivového oleja | 18,90€, 29,30€ 7,20€ do 52€ 3,30€ — 79€ 8,16€,
11,80€
Cena oliv X 3€ - 14,30€ 3,99€/ks | 3,36€ - 4,80€
Cena natierky X X 3,59€/ks X
Vyroba Taliansko, Grécko Grécko Grécko
Spanielsko,
Grécko,
Chorvatsko
Kamenna predajia X X v v
Doprava do X X v v
zahraniCia
Doprava zdarma Nad 70€ nad 60€ vramci | Nad 80€ Nad 100€
v ramci SR SR v ramci SR, | vramci SR
v BB
zdarma nad
20€

Tabul’ka 6: Porovnanie konkurencie
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9.6 Analyza socialnych sieti konkurencie

V nasledujicej podkapitole budii analyzované jednotlivé socidlne siete vybranych

konkurenc¢nych spolo¢nosti.

9.6.1 Oleamo

Firma je aktivna na socidlnych siet'ach na Instagrame aj na Facebooku. Obsah a popisy pod
jednotlivymi fotkami na FB aj na IG su totozné a takisto pouzivaju aj rovnaky Styl

prispevkov.

9.6.1.1 Facebook

Na profile spolo¢nosti je dostupny kratky popis o spolo¢nosti, ma uverejneny odkaz na
webovu stranku spolo¢nosti, odkaz na elektronicky obchod a su dostupné aj kontaktné
informécie. Profil sleduje 1459 uzivatel'ov a v sekcii recenzie sa nachddza 6 hodnoteni, ktoré
dosahuju 5 z5 hviezdiCiek. Profilova fotka obsahuje logo firmy a titulna fotka, ktora
poukazuje na to ¢o ponuka. Tato fotka ma vSak zIu kvalitu a pravdepodobne neprezentuje

dant spoloc¢nost’, ale je stiahnuta z Google.

Prvy prispevok na Facebooku bol uverejneny v roku 2016 a miera zapojenia je 6 lajkov.
StarSie prispevky posobia nejednotne a fotky st v zlej kvalite. Na prvy pohlad fotky
nezaujmu zakaznikov a vo vel'kej miere iba informuju o produktoch ¢i benefitoch olivového
oleja. V roku 2022 firma zvolila inu stratégiu propagécie spolocnosti a prispevky, ktoré
zdielala st vysSej kvality a pdsobia jednotne a upravene. Firma sa na profile sa zamerala na
hodnotu, ktori vyznava a tou je rodina. Rodinna atmosféra sa preniesla aj do prispevkov
a tym zvysila zapojenie sledujucich. Prispevky maju jednotnejSiu Struktaru a vyuzivaji tagy
s odkazom na dany produkt. Dosah zapojenia je vSak stdle pomerne maly v porovnani s tym
kol'’ko ma profil sledujtcich. Najobl'ibenejsi prispevok mé 32 lajkov a 1 zdielanie. (Oleamo,

2023)

9.6.1.2 Instagram

Na Instagrame spolo¢nost’ zverejnila 73 prispevkov, sleduje 255 profilov amé 477
sledujucich ku diiu 26.01.2023. V bio popise nemd ziadne informacie o spolo¢nosti iba
odkaz na svoju webovu stranku. Na profile chyba zakladny popis ¢im sa spolo¢nost’ zaobera,
s ¢im podnika. Spolo¢nost’ nevyuziva Instastories a nemd vytvoreny ani vyber (ikony pod

profilom). Naopak na profile je odkaz na zobrazit obchod, kde si sledujiici mézu pozriet’ aké
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vyrobky a produkty spolo¢nost’ pontka. Tymto spdsobom sledujuci nemusia hladat

produkty na internetovej stranke, ale priamo na Instagrame.

Prvy prispevok, ktory firma vytvorila bola v roku 2016. Tento prispevok lajklo 10
uzivatelov, obsahoval 2 hastagy. Najoblibenej$i prispevok obsahuje 54 lajkov a2
komentare a bol zverejneny v roku 2022. Prispevok obsahuje dlhsi popis v porovnani
s ostatnymi prispevkami a zobrazuje rodinni atmosféru podniku, ktord sa zcastnila
ochutnavky olivovych olejov a vin. Stcastou profilu je aj 5 videi, ktoré ukazuji rodinn
atmosféru spolo¢nosti. Jedno zvidei je informativneho -charakteru, ktoré vzniklo
v spolupraci s The Powerlogy a vyvracia nespravne informacie o olivovom oleji. Video bolo

medzi uzivatel'mi uspesné, pretoze obsahuje 56 lajkov a 5 komentarov. (Oleamo, 2023)

Obrazok 8: Facebook a Instagram - Oleamo.sk
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9.6.2 Oliva-import

Oliva-import.sk sa nachadza na online platformach Facebook a Instagram. Na socidlnych
sietach nie je prili§ aktivna. Firma publikuje odlisny obsah na oboch platforméach v r6znom

¢asovom obdobi.

9.6.2.1 Facebook

Profil na Facebooku bol vytvoreny dia 29.3.2013 a ma 467 sledujtcich. Na titulnej fotke sa

nachddza fotka z vel'trhu spolo¢nosti a na profilovej fotke sa nachddza pravdepodobne
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majitel’ firmy. Profil obsahuje kratky popis spolo¢nosti, adresu, kontaktné udaje, odkaz na
webovu stranku a otvaracie hodiny. V sekcii recenzie je uverejnenych 10 hodnoteni a firma
ziskala 5 z 5 hviezdiciek. V sekcii zmienky sa nachadza jeden prispevok, kde bol spomenuty

facebookovy profil OLIVA Import.

Prispevky na Facebooku su publikované nepravidelne. V roku 2022 spolo¢nost’ nezverejnila
ziaden prispevok. Posledné dva prispevky boli uverejnené v nasledujucich rokoch: august
2021 ajanuar 2023. V roku 2021 bola spolocnost’ ovela aktivnejSia na Facebooku
a prispevky boli uverejnené v priemere kazdy mesiac. Interakcia so sledujucimi je vel'mi
mald nakol’ko prispevky obsahuju 2-10 lajkov, niektoré neobsahuju ani jeden lajk. Prispevky
neobsahuju odkazy call to action na pontkané produkty ¢i webovu stranku. Odkazy na
webovu stranku sa nachadzaju v popise prispevku, popisy vSak neobsahuju ziadne hastagy

¢i emoji. (Oliva- import, 2023)

9.6.2.2 Instagram

Instagram spolocnosti bol zalozeny v januari roku 2023, sleduje 4 profily a ma 10
sledujucich. Titulna fotka obsahuje fotku spolo¢nosti, v bio popise sa nachddza len odkaz na
webovu stranku a chyba popis spolo¢nosti, emoji a hastagy. Na Instagrame ma uverejnené
telefonne ¢islo a email. Firma v minulosti zdiel'ala aj Stories, kde ponuka olivovy olej

v bandaske. Toto Stories nasledne uverejnila aj v ikone vyberu.

Firma uverejnila doposiall 3 prispevky (ku diu 29.1.2023). Prvd fotka, ktora firma
publikovala je fotka so stankom spolocnosti na veltrhu. Tento prispevok lajklo 9 T'udi
a obsahuje popis aké produkty firma pontka, odkaz na webovu stranku a hastagy. Ostatné
prispevky neobsahuji ziaden lajk, komentdr ¢i zdielanie. Prispevky su publikované

s odstupom jedného tyzdna.

V porovnani s Facebookom je mozné tvrdit, ze firma v minulosti nebola aktivna na

Instagrame a vyuzivala predovsetkym Facebook. (Oliva-import, 2023)

Obrazok 9: Facebook a Instagram - OLIVA Import
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9.6.3 Kalyteros

Kalyteros komunikuje prostrednictvom socialnych sieti na Facebooku a aj na Instagrame.
V pripade tvorby obsahu na socialne siete, firma zvolila stratégiu, ze bude propagovat

totozny obsah na obe socialne siete.

9.6.3.1 Facebook

Na Facebooku ma profil 2,8 tis. sledujucich, neobsahuje vSak recenzie. Profilova fotka
zobrazuje logo spoloc¢nosti a titulné fotka je totozna s uvodnou fotkou na webovej stranke
spolo¢nosti. Profil spolocnosti obsahuje zédkladné informacie (adresu, telefonny kontakt,

odkaz na webovu stranku a otvaracie hodiny).

Niektoré prispevky obsahuju call to action - odkaz na webovu stranku, av§ak vac¢Sinou iba
na jednotlivé kategdrie, nie na konkrétny produkt. Miera zapojenia je v priemere 100 lajkov
na prispevok, niektoré obsahuji aj komentare ¢i zdielania. Profil pravidelne zdiela
prispevky v priemere 2-3x za tyzden. Na zdklade pozorovania bolo zistené, Ze niektoré

prispevky maji ovel'a vicsi dosah ako iné. Ako priklad bude uvedeny nasledovny prispevok:

Dnia 18.12.2022 boli zverejnené viaceré fotografie z vyroby na mieste Kritsa v Grécku —

prispevok obsahuje 13 lajkov.
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Dna 19.12.2022 bol uverejneny totozny prispevok s totoznym popisom a hastagmi , 1isi sa
iba tym, Ze spolo¢nost’ zmenila miesto kde sa nachadza a oznacila Kalyteros.sk (Banska

Bystrica) — prispevok obsahuje 182 lajkov, 1 komentar a 5 zdiel'ani. (Kalyteros,2023)

Z uvedeného prispevku je mozné tvrdit, Ze uzivatelia vyhl'adavaju miesta oznacenia a tym
padom sa zvysi aj zapojenie sledujucich.

9.6.3.2 Instagram

Na Instagrame ma firma 784 sledujucich, 425 uzivatel'ov sleduje a uverejnila doposial’ 387
prispevkov. V bio sa nachadza stru¢ny popis ¢o spolo¢nost’ ponuka a obsahuje aj emoji,
a hastag. Na profile nechybaju zékladné informécie o adrese a odkaze na webovu stranku.

Na profile takisto figuruju ikony vo vybere, ktoré vS§ak nemaji jednotny ivodny vzhlad.

Na fotkach sa nachadza mnozstvo produktov a zdkaznik sa mdze v tom mnozstve stratit’.
Prispevky st usporiadané chaoticky a nemaju Strukturu. Profil obsahuje aj carousely ¢im sa
odlisuje od Facebooku a sti¢ast'ou su aj vided s hudbou. Profil vyuziva mnozstvo hastagov

a emoji (prevazne gréckej vlajky).
V porovnani s Facebookom je zapojenie sledujicich ovela nizsie. (Kalyteros)

Obrazok 10: Facebook a Instagram - Kalyteros.sk
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9.6.4 LuxOlive

LuxOlive je aktivna na oboch platformach Facebook a Instagram. Profily zdiel’aju totozny

obsah avSak miera zapojenia sa lisi.

9.6.4.1 Facebook

Na Facebooku ma profil LuxOlive.sk 606 sledujtcich, ale zapojenie sledujucich na
jednotlivé prispevky je v poslednej dobe vel'mi malé, skoro ziadne, niektoré prispevky
neobsahuju ani jeden lajk, ¢i komentar. StarSie prispevky obsahuju viac lajkov a komentarov
a obsahuju aj call to action, odkaz na elektronicky obchod. Najuspesnejsi prispevok obsahuje
37 lajkov, 25 komentarov a 15 zdiel'ani. Ide o sutaz o sadu olejov. Cielom sutaze bolo
interagovat’ v komentaroch a pripadne dat’ lajk na Facebookovy profil spolo¢nosti. Nasledne
bolo aj vyhodnotenie sUtaze a vyzrebovany vyherca bol oznaceny do prispevku.
V poslednom c¢ase vSak Facebookovy profil nie je pravidelne aktivny, pretoze prispevky su
propagované s velkym cCasovym odstupom. Na profile prevazuje informativny charakter

a poukazuje na benefity pouzivania kozmetickych produktov ¢i olivového oleja.

Profilova fotka obsahuje logo spolocnosti a titulna fotka vyobrazuje s ¢im firma podnika. Na
prvy pohlad zdkaznik ihned’ vie posudit ¢o na profile ndjde. Profil obsahuje popis
spolo¢nosti, zdkladné informacie a v sekcii hodnotenia je dostupnd 1 recenzia od zakaznika.
V sekcii zmienky sa nachadzaju jednotlivé prispevky v ktorych ich sledujuci oznadili.

(LuxOlive,2023)

9.6.4.2 Instagram

V pripade Instagramu je spolo¢nost’ viac aktivnejSia, ma 2001 sledujucich a zapojenie
sledujtcich je o nieco vyssie. Spolo¢nost’ vyuziva aj Stories a na profile je dostupny jeden
vyber a to s ndzvom vypredaj. V tejto ikone boli uloZené pribehy ohl'adom vypredaja na
stranke spolo¢nosti. Tymto spdsobom si zdkaznici mézu ndjst’ jednotlivé produkty za

zvyhodnenu cenu aj v pripade, Ze pribeh po 24 hodindch zmizne.

Prispevky poukazuju na blahodarné ucinky kozmetickych produktov ¢i informuju
o vyhodach uzivania olivového oleja. Prispevky neobsahuju Cista fotku produktu, ale su
v iom pridané jednotlivé popisy. Véacsina takéhoto Stylu prispevkov sa pravidelne opakuje
a len posledné 4 prispevky su tvorené len obrazkom produktu. Nie je moznost tvrdit, ktory
typ formatu je ucinnejSi, pretoze obsahuju priblizne rovnaky pocet lajkov. Jeden

z prispevkov obsahuje aj stitaz o sadu olejov, ktord bola organizovana na Facebookovom
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ucte. Prispevok na Instagrame lajklo 11 I'udi a obsahuje 4 komentare. Pravidla sutaze boli
rovnaké ako na Facebooku, ale z analyzy vyplyva, Ze stitaz na Instagrame nemala uspech
v porovnani s Facebookovym profilom. Najuspesnejsi prispevok na Instagrame obsahuje

322 lajkov a 2 zdiel'ania, prispevok bol uverejneny dna 28.01.2022. (Luxolive, 2023)

Obrazok 11: Facebook a Instagram - LuxOlive.sk
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9.6.5 Benchmarking socialnych sieti

Vramci analyzy konkurencie v online prostredi je nasledne vykonané porovnanie
jednotlivych socidlnych sieti na zaklade stanovenych kritérii. VSetky konkurenéné

spolo¢nosti vyuzivaju online platformy Facebook a Instagram.

Kritérium Oleamo | Oliva- | Kalyteros | LuxOlive
import

Pocet sledovatel'ov 1459 467 2800 606

Zdiel'anie toho istého obsahu na FB a ano nie ano ano

1G

Pocet prispevkov za posledné 4 mesiace 10 1 30 4

Hodnotenie 6 10 0 1

Prispevky obsahuju call to action ano nie ano ano

Najuspesnejsi prispevok (pocet lajkov) 32 11 182 37

Tabul'ka 7: Porovnanie konkurencie na FB

Tabul'ka €. 7 porovnava konkurenciu na Facebooku a jednotlivé stanovené kritéria. Najvacsi

pocet sledovatelov ma Kalyteros, ktort sleduje 2800 T'udi. V porovnani s Oleamo je to



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 63

o takmer dvojndsobok. Najmenej sledujiicich ma Oliva-import o mdze mat’ za nasledok aj
vel'mi nizka interakcia na Facebooku za posledné 4 mesiace. V pripade sekcie hodnotenie
ma vSak najviac uverejnenych recenzii. Kalyteros ako jedina nema sekciu hodnotenie, Co
mdze mat’ v kone€nom dosledku negativny dopad na firmu. V pripade najvicsej interakcie
na Facebooku vyhrava opit’ Kalyteros s po¢tom 182 lajkov. Pocet uverejnenych prispevkov
je urceny za obdobie oktober 2022 - januar 2023. Najviac prispevkov uverejnila opat’
spolo¢nost’ Kalyteros s poctom 30 prispevkov. Na druhom mieste sa umiestnil Oleamo
s poctom 10 prispevkov. Oleamo, Kalyteros aj LuxOlive zdielaji totozny obsah na
Facebooku aj na Instagrame a prispevky obsahuju aj call to action. Jedine Oliva-Import
nezdiela totozny obsah (Instagram bol zalozeny az na zaciatku roka 2023) a prispevky

neobsahuju call to action.

Kritérium Oleamo | Oliva-import | Kalyteros | LuxOlive
Pocet sledovatelov 477 10 784 2001
Reels videa 6 0 16 0
Pocet prispevkov za posledné 4 11 3 27 5
mesiace

Prispevky obsahuju call to action ano nie nie nie
Najuspesnejsi prispevok (pocet 54 9 21 322
lajkov)

Tabul’ka &: Porovnanie konkurencie na IG

Tabulka ¢. 8 porovndva konkurenciu na Instagrame a jednotlivé stanovené kritéria.
V pripade platformy Instagram najvacsi pocet sledovatelov ma LuxOlive s po¢tom 2001,
nasleduje Kalyteros s poctom 784, Oleamo ma 477 sledujtcich a Oliva Import, ktora mé len
10 sledujucich. Kalyteros vedie v popularnych reels, ktoré uverejnil v pocte 16, nasleduje
Oleamo v pocte 6 videi. Ostatné spolocnosti doposial’ nezverejnili Ziadne reels. Najviac
prispevkov uverejnila opit’ spolocnost” Kalyteros, ako aj v pripade Facebooku, avSak
interakcia so sledujlicimi je vel'mi nizka. V pripade najuspesnejSieho prispevku vyhrava
spolo¢nost’ LuxOlive s poctom 322 €o je s poctom sledujucich adekvatne. Na druhom mieste
sa umiestnil Oleamo s poc¢tom 54 lajkov. Oleamo ako jediné na Instagrame vyuziva funkciu

call to action.
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Kritérium Oleamo | Oliva-import Kalyteros | LuxOlive
Celkovy vzhl'ad Facebooku 1 5 4 3
Kvalita fotiek 1 4 3 2
Kvalita textov 2 3 2 2
Frekvencia publikovania 3 5 1 4
prispevkov

Hodnotenie 1. 4. 2. 3.

Tabulka 9: Hodnotenie konkurencie na FB (vlastné spracovanie)

V tabulke ¢. 9 a¢. 10 je spracovana analyza konkurencie na zdklade bodovacej metddy.
Pridelené hodnotenie vychadza zo subjektivneho pohl'adu. Rozsah hodnotenia je od 1-5,

znamka 1 predstavuje najlepSie hodnotenie a znamka 5 predstavuje najhorsie hodnotenie.

Z analyzy vyplyva, Ze spoloCnost Oleamo ziskala najlepSie celkové hodnotenie
Facebookovej stranky vzhl'adom aj ku kvalite fotiek a kvalite textov. V pripade frekvencii
publikovania zaostava za firmou Kalyteros, ktord publikuje ovela CastejSie. Kalyteros sa
umiestnila na druhom mieste aj ztoho dovodu, ze celkovy vzhlad stranky nepdsobil
prijemne a jednotne, kvalita fotiek bola priemerna a texty boli kvalitne spracované. Na
tretom mieste sa umiestnila spolo¢nost’ LuxOlive, ktora =ziskala zI¢é hodnotenie
predovsetkym z doévodu frekvencie publikovania. Fotky a texty prispevkov boli kvalitne
spracované. Na poslednom mieste sa nachddza Oliva-Import, ktord ziskala najhorSie
hodnotenie z celkového vzhladu stranky. Kvalita fotiek takisto nezodpoveda poziadavkam
a v rdmci publikécie vel'mi zaostava. Je mozné tvrdit’, Ze tato spolocnost’ je takmer neaktivna

na socialnej sieti.

Kritérium Oleamo | Oliva-import | Kalyteros | LuxOlive
Celkovy vzhlad Instagramu 1 5 4 3
Kvalita fotiek 1 4 3 2
Kvalita textov 2 3 2 2
Frekvencia publikovania 3 5 1 4
prispevkov

Profilova fotka 1. 5. 4. 4.
Bio popis 5. 5. 2. 1
Hodnotenie 1. 3. 2. 2.

Tabul’ka 10: Hodnotenie konkurencie na IG (vlastné spracovanie)

V pripade online platformy Instagram ziskala najlepSie hodnotenie opét’ Oleamo ako aj na
Facebooku. Celkovy vzhl'ad pdsobi jednotne a prijemne, profilova fotka zodpoveda logu
spolo¢nosti. Z1¢ hodnotenie ziskala iba v pripade bio popisu na Instagrame, kde sa

nenachadza kratky popis ¢o spolocnost’ ponuka, chybaju hastagy ¢i emoji. Na druhom
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mieste sa nachadzaji Kalyteros a LuxOlive, ktoré ziskali ten isty pocet bodov. V oboch
pripadoch profilova fotka nezodpoveda tomu ¢o by spolo¢nosti mali prezentovat’ na firemnej
socialnej sieti Instagram. Obe vSak splnili podmienky kvalitného bio popisu v porovnani
s Oleamo ¢i Oliva Import. Na tretom mieste sa nachadza Oliva Import z dévodu nekvalitnej

profilovej fotke a v bio popise sa nachddza iba odkaz na webovu stranku.

Na zéklade vysledkov benchmarkingu konkurencie moze firma ziskat’ konkurencnu vyhodu
hlavne z pohl'adu kvalitne spracovaného e-shopu, pontkanych vyrobkov, ktoré konkurencné
spolo¢nosti nemaju v portofoliu ¢i dopravy zdarma pri objednavke cez Packetu. Na druhej

strane vSak spolo¢nost’ musi zapracovat’ na celkovej online marketingovej komunikacie.
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10 KVANTITATIVNY MARKETINGOVY VYSKUM

Ciel'om dotaznika bolo zistit' nakupné spravanie respondentov na internete a ich postoj k

online marketingovej komunikacii.
10.1 Analyza dotaznikového Setrenia

Tato podkapitola analyzuje jednotlivé otazky a odpovede respondentov, ktoré boli ziskané z

dotazniku.
Otazka & 1: Nakupujete na internete?

Tato otazka bola pouzitd ako filtratné otazka, ktord mala za Glohu selektovat’ respondentov.
V pripade, ze respondent nenakupuje na internete, dotaznik pokracoval na dalSiu sekciu
otazok. V pripade, Ze respondent nakupuje na internete, otazky smerovali k nakupnému

spravaniu na internete.

Na zéklade vysledkov z obrazka ¢.12 je zrejmé, ze takmer vSetci respondenti nakupuji na
internete a to konkrétne 97,9 %. Na internete nenakupuje len 2,1 % respondentov. Z toho

vyplyva, Ze kazda firma by sa mala zamerat’ na podnikanie v online prostredi.

Obrazok 12: Nakupujete na internete?
Nakupujete na internete?
143 odpovedi

® Ano
@ Nie

Otazka ¢. 2: Nakupujete potraviny na internete?

Druha otazka bola postavend konkrétnejSie a to ¢i respondenti nakupuju potraviny na
internete. Z grafu je zrejmé, ze vdcSina respondentov nenakupuje potraviny online az 69,3
%. Z toho vyplyva, ze vicSina l'udi nakupuje potraviny priamo v kamennych predajniach.

Tretina respondentov 30,7 % uviedla, ze nakupuje potraviny online.

Obrazok 13: Nakupujete potraviny na internete?



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 67

Nakupujete potraviny na internete?
140 odpovedi

® Ano
® Nie

Otazka C. 3: Ktory olej najcastejSie nakupujete?

Tretia otazka bola pouzita ako filtratna otazka. V pripade, Ze respondenti uviedli odpoved
olivovy olej, dotaznik pokracoval na d’alSiu konkrétnejSiu otdzku tykajiicu sa olivového
oleja. V pripade, ze respondenti uviedli inu odpoved’ z moznosti, dotaznik pokracoval do

d’alSej sekcie.

Viac ako polovica respondentov, konkrétne 52,9 %, uviedlo, Ze nakupuje prevazne olivovy
olej. Na druhom mieste sa umiestnil slnecnicovy olej 30,7 %, nasledne repkovy olej 7,9 %,
az 6,4 % uviedlo, ze nakupuje kokosovy oleja 2,1 % uviedlo, ze nakupuje iny olej a 2,1 %.

Na zaklade vysledkov je vidiet, Ze nikto nenakupuje palmovy olej.

Obrazok 14: Ktory olej najcastejSie nakupujete?

Ktory olej najcastejsie nakupujete?
140 odpovedi

@ Olivovy olej

@ Repkovy olej
Slnecnicovy olej

@ Kokosovy olej

@ Paimovy olej

® né

A 4

Otazka C. 4: Aky druh olivového oleja nakupujete?

Otazka €. 4 sa tyka iba tych respondentov, ktori uviedli v predchadzajicej otazke, ze
nakupuji najcastejSie olivovy olej. Az 70 % respondentov uviedlo, Ze nakupuje extra
panensky olivovy olej, nasleduje panensky olivovy olej 25,7 %, na trefom mieste sa

umiestnil rafinovany olivovy olej 2,9 % a nepanensky olivovy olej — Pomace uviedlo 1,4%
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respondentov. Z vysledkov vyplyva, ze vicsSina respondentov preferuje extra panensky

olivovy olej.

Obrazok 15: Aky druh olivového oleja nakupujete?

Aky druh olivového oleja nakupujete?
140 odpovedi

@ Extra panensky olivovy olej

@ Panensky olivovy olej
Nepanensky olivovy olej - Pomace

@ Rafinovany olivovy olej

Otazka C. 5: Poznadte firmu Olivovanie s.r.o0?

Z vysledku vyplyva, ze vicsina respondentov zo Slovenska nepozna firmu Olivovanie s.r.o
az 90 % opytanych. 14 respondentov uviedlo, ze pozna firmu Olivovanie s.r.o0. T4to otazka
bola poloZena hlavne z dovodu, aby firma ziskala vstupné data o povedomi firmy na trhu.
Tieto udaje poskytnt podklad k tomu, aby firma zvysila povedomie o firme pomocou online

marketingovej komunikacie.

Obrazok 16: Poznate firmu Olivovanie s.r.o?
Poznate firmu Olivovanie s.r.o?
140 odpovedi

® Ano
@ Nie

Y

Otazka ¢. 6: Za akym ucelom chodite najcastejSie na internet?

Na otazku, ktora mala zistit dovod navstevy internetu, najviac l'udi zvolilo moznost’
navstevujem socialne siete 45,7 %. Nasledne 20 % opytanych uviedlo, ze dévod pouzivania
internetu je, ze komunikuji prostrednictvom online platforiem. 12,1 % respondentov
uviedlo, Ze dovodom navstevy internetu je Ze, najcastejSie pouzivaju e-mail. 11 opytanych

zvolilo odpoved’ Citam online noviny a ¢lanky. Vysledky u d’alSich odpovedi sa nachadzaju
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pod hranicou 5 % a vysledky su pomerne vyrovnané. 5 % respondentov uviedlo, ze
pouzivaju internet z dovodu pozerania videi, 4,3 % l'udi uviedlo, ze dévod pouZzivania
internetu je iny ako su vymedzené moznosti. 2,9 % opytanych zvolilo dévod online ndkupy

a iba 2,1 % zvolilo moznost’ online hier.

Tieto vysledky potvrdzuju, Ze vacSina I'udi pouziva internet z ddvodu navstevy socidlnych

sieti a nasledne na nich komunikuje s priateI'mi a znamymi.

Obrazok 17: Za akym tucelom chodite najcastejSie na internet?

Za akym ucelom chodite naj¢astejsie na internet?
140 odpovedi

@ Navstevujem socidlne siete
@ Hram online hry

Citam online noviny a &lanky
@ Pouzivam e-mail
@ Pozeram videa
@ Nakupujem online

@ Komunikujem prostrednictvom online
platforiem

® Ine

Otazka C. 7: Ktoré 7 moZnosti Vs oslovia pri nakupe produktu na e-shope?

Tato otazka sa zaoberala aspektmi, ktoré mézu oslovit’ zdkaznika pri nakupe produktov na
e-shope. Vysledky otazky €. 7 ukazuja, ze az 72,9 % respondentov oslovi cena pri ndkupe
produktov na e-shope. Z toho vyplyva, Ze mnoho l'udi zaujme produkt, ale v pripade, Ze je
cena vysoka je mozné, ze zakaznici nenakupia priamo na e-shope, ale hl'adaju alternativne
rieSenie. Z vyskumu je mozné tvrdit’, ze cena hra vyznamnu rolu pri rozhodovani o nakupe
produktu. AZ 55 % opytanych uviedlo, Ze recenzia na e-shope ich takisto oslovi k ndkupu
produktu. Nasleduju moznosti ako zl'ava (35,7 %) a poStovné zdarma (38,6 %), na ktoré sa
mdze firma sustredit’ a oslovit’ tak vac¢si pocet zakaznikov. Vzhl'ad webovej stranky ovplyvni
len 29,3 % opytanych a spdsob dopravy 26,4 %. Typ akcie ako je napriklad darcek k nakupu
oslovi pri nakupovani len 10,7 % respondentov. V pripade, Ze firma poskytuje vernostny

program na e-shope takyto typ vyhody oslovi zdkaznikov pri ndkupe len vo vel'mi malom

pocte, konkrétne len 5 %.
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Obrazok 18: Ktoré z moznosti Vas oslovia pri ndkupe produktu na e-shope?

Ktoré z moZnosti Vs oslovia pri ndkupe produktu na e-shope?
140 odpovedi

Recenzia 77 (55 %)

Sposob dopravy 37 (26,4 %)

Cena 102 (72,9 %)

Vzhlad webovej stranky a prod... 41 (29,3 %)

Zlava 50 (35,7 %)

Vernostny program

Daréek k nakupu 15 (10,7 %)

Postovne zdarma 54 (38,6 %)

0 25 50 75 100 125

Otazka ¢. 8: Uved’te, ktora 7 moZnosti Vas najviac ovplyvni pri rozhodovani o nakupe?

Otazka ¢. 8 mala za ulohu zistit' akd forma online marketingovej komunikéacie najviac
ovplyvni respondentov pri rozhodovani o ndkupe. Respondenti mohli zvolit’ na Likertovej

Skale stupnicu od vel'mi ma ovplyvni az po vobec ma neovplyvni.

Z vysledkov vyplyva, ze zl'avova akcia ovplyvni az 122 opytanych. 48 uviedlo, ze ich
zl'avova akcia vel'mi ovplyvni a 74 respondentov uviedlo, Ze ich zl'avova akcia ovplyvni.
Nikto z opytanych neuviedol, Ze ich zl'avova akcia vobec neovplyvni. Dalsia forma online
marketingovej komunikécie, ktora ovplyvni respondentov pri rozhodovani o nakupe je
recenzia, kde 54 opytanych uviedlo, Ze ich recenzia vel'mi ovplyvni a 62 l'udi uviedlo, Ze
ich ovplyvni. Tretou vyznamnou formou, ktord ovplyvni respondentov je reklama na
socialnych siet’ach, kde len 20 l'udi tvrdi, Ze ich vel'mi ovplyvni a 63 opytanych ovplyvni pri
rozhodovani o nakupe. Dalsia vel'mi vyznamna forma online marketingovej komunikacie na
socidlnych siet’ach je influencer marketing, ktory sa prekvapivo dostal az na 4. miesto. Len
13 respondentov odpovedalo, ze ich influencer marketing vel'mi ovplyvni a 40, ze ich
ovplyvni. 34 opytanych odpovedalo, Ze ich influencer marketing skor neovplyvni a 28 vobec
neovplyvni. Nasleduje forma blogu - ¢lanok na webovej stranke, kde 47 'udi uviedlo, ze ich
ovplyvni a iba 4 respondenti uviedli, Ze ich vel'mi ovplyvni pri rozhodovani o ndkupe.
Prekvapivo az 45 opytanych uviedlo, ze ich ¢lanok skor neovplyvni a 15 uviedlo, ze ich
vobec neovplyvni. Nasleduje reklama na Google, ktord sa dostala na 6. miesto, kde su
odpovede vel'mi vyrovnané. Az 39 opytanych uviedlo, Ze ich reklama na Google ovplyvni,
36 uviedlo odpoved’ neviem a 40 tvrdi, Ze ich skor neovplyvni. Banner ako d’alSia forma
ziskala najviac hlasov na odpoved neviem a skor respondentov neovplyvni pri rozhodovani

o nakupe. Newsletter, posledna forma z uvedenych moznosti, ziskala najhorSie hodnotenie
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z pohl'adu ovplyvnenia pri rozhodovani o nékupe. AZ 47 respondentov odpovedalo, Ze
newsletter ich skor neovplyvni a 42 uviedlo, ze ich vobec neovplyvni pri rozhodovani o

nakupe.

Obrazok 19: Uved'te, ktoré z moznosti Vas najviac ovplyvni pri rozhodovani o nakupe?

Uvedte, ktora z moznosti Vas najviac ovplyvni pri rozhodovani o nakupe?

80 I Velmi ma ovplyvni I Ovplyvni ma Neviem M Skor ma neovplyvni M Vobsc ma neovplyvni

A nbkanll

Newsletter Clénok na webovej stranke Reklama na Google Reklama na socidlnych Banner Influencer marketing Recenzia Zlavové akcia
sietach

Otazka ¢ 9: PouZivate socidlne siete?

Tato otdzka sluzila ako filtracnd otdzka, v pripade, Ze respondenti nepouzivaju socidlne siete,
dotaznik pokracoval do d’alSej sekcie. V pripade, Ze respondenti pouzivaji socidlne siete,
dotaznik pokracoval k d’al$im Specifickej$im otazkam, ktoré sa tykaju socialnych sieti.

Na otazku ¢i respondenti pouzivaju socidlne siete va¢sina odpovedala kladne (96,5 %). Len
3.5 % uviedlo, Ze socidlne siete nepouzivajl.

Obrazok 20: Pouzivate socialne siete?

Pouzivate socidlne siete?
143 odpovedi

® Ano
® Nie

Otazka ¢. 10: Aké socidlne siete pouZivate?

Najvicsia Cast’ respondentov uviedla, Ze pouZziva socialnu siet’ Facebook (94,2 %). Nasleduje
socialna siet’ Instagram 79 % a Youtube 72,5 %. Ostatné socialne siete ako Pinterest, TikTok,
Twitter a Snapchat dosahuju len velmi malé % pouzivania vzhl'adom k Facebooku ¢i

Instagramu.
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Obrazok 21: Aké socidlne siete pouzivate?

Aké socialne siete pouzivate?
138 odpovedi

Facebook 130 (94.2 %)

109 (79 %)

Instagram
TikTok 24 (17,4 %)
Pinterest 32 (23,2 %)

Twitter 8 (5,8 %)

Youtube 100 (72,5 %)

Snapchat 12 (8,7 %)

Otazka C. 11: Ako Casto navstevujete socidlne siete?

Na otazku ako Casto respondenti navstevuju socidlne siete uviedlo 98, 6 % moznost’ denne.

Len dvaja respondenti uviedli moznosti ako 1x mesacne a 1x za rok.

Obrazok 22: Ako ¢asto navstevujete socidlne siete?

Ako ¢asto navstevujete socialne siete?
138 odpovedi

@ Denne
® 1xtyZdenne
1x mesacne
@ 1xzarok
@ Nenavitevujem socidlne siete

Otazka ¢. 12: Kolko Casu travite denne na socidlnych siet’ach?

Otazka ¢. 12 nadvézuje na predchadzajucu otazku €. 11 a ma za ciel zistit’ kol’ko hodin denne
stravia respondenti na socidlnych siet'ach. Takmer polovica respondentov uviedlo, Ze travia
na socidlnych sietach 1-2 hodiny denne. 21 % opytanych odpovedalo, Ze travia na
socialnych sietach menej ako hodinu a 22, 5 % uviedlo, Ze st aktivny na socialnych sietach
3-4 hodiny denne. Tieto dve odpovede su vel'mi porovnatel'né a lisia sa len o 1,5 %. 5, 8 %
respondentov tvrdi, ze travi na socidlnych sietach 5 hodin a viac denne. 2 respondenti

uviedli, Ze st aktivny na socidlnych siet’ach v inom ¢ase ako st stanovené moznosti.
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Obrazok 23: Kol'ko ¢asu travite denne na socidlnych sietach?

Kolko ¢asu travite denne na socidlnych sietach?
138 odpovedi

@ Menej ako hodinu
@ 1-2 hodiny denne
3-4 hodiny denne

‘ @ 5 hodin a viac
1 @ né

Otazka ¢. 13: Aky typ prispevku na socidalnych siet’ach Vas oslovi najviac? *oznacite lajk,

komentar, zdielanie

Otazka ¢. 13 mala za lohu zistit’ na aky obsah sa na socialnych sietach zamerat’ v pripade,
ze firma vstupuje do online prostredia. Az 121 respondentov uviedlo, ze ich zaujme zabavny
prispevok na socidlnych sietach. Nasleduje typ prispevku video alebo reels, ktoré uviedlo
az 107 opytanych. 98 opytanych odpovedalo, Ze ich oslovi typ prispevku s novinkami a
informéciami o produkte ¢i sluzbe. Na Stvrtom mieste sa umiestnil typ prispevku vo forme
¢lanku, ktoré oslovi az 91 respondentov. 83 respondentov uviedlo, ze prispevok s akciami ¢i
zlavami ich takisto oslovi na socidlnych sietach. Na poslednom mieste sa umiestnil
prispevok vo forme stt’aze, ktoré oslovi najmensi pocet respondentov. Az 72 respondentov
uviedlo, ze stt'az propagovand na socialnych siet’ach ich neoslovi, kde 41 uviedlo skor ma

neoslovi a 31 odpovedalo vobec ma neoslovi.

Z vysledkov vyplyva, Ze vSetky formy prispevkov, ktoré boli uvedené v dotazniku, st pre
respondentov zaujimavé okrem sutaze. Tato skuto¢nost’ moze byt pre firmu prinosna v
pripade, Ze bude vytvarat’ na socidlnych sietach obsahovy marketing a mdze Cerpat’ z

vystupu dotaznikového Setrenia.
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Obrazok 24: Aky typ prispevku na socialnych sietach Vas oslovi najviac?

Aky typ prispevku na socialnych sietach Vas oslovi najviac? *oznacite lajk, komentar, zdielanie

80 MM Najviac ma oslovi [l Oslovi ma Neviem [l Skor ma neoslovi [l Vobec ma neoslovi
60
40

20

Zabavny prispevok Video, reels Clanok Akcie a zlavy Novinky a informacie Sataz

Otazka ¢. 14: Kde sa s reklamou najcastejSie stretavate?

Tato otazka mala za ciel zistit’, kde sa respondenti najCastejSie stretdvaji s reklamou. Az
32,9 % uviedlo, Ze s reklamou sa stretdva prave na socidlnej sieti Instagram. Tesne za fiou
sa umiestnila reklama na Facebooku (31,2 %). Z vysledkov je zrejmé, Ze reklama na oboch
platformach sa vyskytuje v ovel'a va¢sej frekvencii v porovnani s ostatnymi formami. Na
tretom mieste sa umiestnila reklama na Youtube, ktort uviedlo 20,3 % opytanych. Reklamu
na Google a reklamu na webovych strankach uviedlo 7,2 % respondentov. Najmenej
respondentov sa stretava s reklamou na e-maily 2,2 %. Z vysledku vyplyva, ze respondenti
sa nestretdvaju tak Casto s reklamou na LinkedIn ani v ¢lanku, pretoze nedisponuji ani

jednou odpovedou.

Obrézok 25: Kde sa s reklamou najCastejSie stretavate?

Kde sa s reklamou najcastejsie stretdvate?
138 odpovedi

@ Na Facebooku
@ Na Googli

Na Youtube
‘ @ Na Instagrame
ST - @ Na Linkedin
@ V &lanku

@ Na webovych strankach
® E-mail

Otazka ¢. 15: Ako vnimate sponzorovanu reklamu na socidalnych siet’ach? *Reklama je
zvycCajne oznacend ako sponzorovany prispevok, reklama sa sama zobrazuje medzi

ostatnymi prispevkami napr. na Instagrame
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Na otdzku ako vnimaji respondenti sponzorovanu reklamu na socialnych sietach, boli
odpovede vel'mi vyrovnané a liSia sa len o par odpovedi. Tretina respondentov 31,2 % vnima
sponzorovany prispevok na socidlnych siet’ach negativne a obt’azuje ich. 23,9 % opytanych
uviedlo, ze vnimaji reklamu pozitivne a niekedy na reklamu klikna. Prekvapivo 21 %
respondentov uviedlo, ze vnima reklamu neutrdlne a neklikaju na iiu a 14,5 % odpovedalo,
ze takisto vnimaja reklamu neutralne a nezaoberaju sa iou. Respondenti uviedli aj odpoved’,
ze nevnimaju reklamu na socidlnych siet’ach a nezaujima ich, konkrétne 5,8 %. Len 2,9 %
uviedlo, Ze reklamu vnimaju pozitivne a Casto na fiu klikaji. Odpoved’ neviem uviedlo 0,7

% respondentov.

Obrazok 26: Ako vnimate sponzorovant reklamu na socidlnych sietach?

Ako vnimate sponzorovanu reklamu na socialnych sietach? *Reklama je zvycajne oznacend ako

sponzorovany prispevok, reklama sa sama zobrazuje medzi ostatnymi prispevkami napr. na Instagrame
138 odpovedi

@ Vnimam reklamu pozitivne, &asto na fiu
klikam

@ Vnimam reklamu pozitivne, niekedy na

fiu kliknem
A Vnimam reklamu neutrélne, neklikam na

fu
@ Vnimam reklamu neutralne, nezaober...
@ Vnimam reklamu negativne, obtaZuje...
@ Nevnimam reklamu, nezaujima ma
@ Neviem

23,9%

Otazka ¢. 16: Odoberdte newsletter? * newsletter je krdtka sprava o novinkdch, zlavdch,

produktoch, ktora je dorucend prostrednictvom e-mailu

Otazka ¢. 16 sluzila takisto ako filtracna otazka a mala za tlohu zistit’ ¢i respondenti
odoberaji newsletter. Prekvapivo az 61,6 % uviedlo, Ze newsletter neodbera a 38,4 %
odpovedalo, Ze newsletter odobera. Z toho vyplyva, Ze firma, ktord vstupuje na trh sa

primarne nemusi zaoberat’ takouto formou online marketingovej komunikacie.
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Obrazok 27: Odoberate newsletter?

Oboberate newsletter? * newsletter je kratka sprava o novinkéach, zlavach, produktoch, ktora je

dorucena prostrednictvom e-mailu
138 odpovedi

® Ano
@ Nie

Otazka ¢. 17: Ako vnimate newsletter?

Otazka ¢. 17 nadvdzuje na predchadzajicu otazku a vyselektovala respondentov od tych ¢o
neodoberaju newsletter. Tato otazka mala za ciel zistit’ ako vnimaju respondenti newsletter

a aky maju k nemu vzt'ah a postoj.

Z obrazku €. 28 vidiet’, ze odpovede si vel'mi vyrovnané, tretina respondentov odpovedalo,
ze newsletter necitaju a nenakupuji podla neho. 23,9 % uviedlo, Ze niekedy si newsletter
precitaju, ale nenakupuju podla neho. 20,3 % opytanych odpovedalo, Zze niekedy si
newsletter precitaju a obcas podl'a neho nakupia. Az 17,4 % vsak uviedlo, Ze newsletter
vObec necitaji a obt'aZzuje ich v emailovej schranke. Odpoved’ - vZdy si newsletter precitam,
ale nenakupujem podl'a neho uviedlo len 3,6 % opytanych. Najmenej respondentov (0,7 %)

odpovedalo, ze vzdy si newsletter precitaju a pravidelne podl’a neho nakupuju.

Obrazok 28: Ako vnimate newsletter?

Ako vnimate newsletter?
138 odpovedi

@ Vidy si newsletter pre¢itam a pravidelne
podla neho nakupujem

@ Vidy si newsletter precitam, ale
nenakupujem podla neho
Niekedy si newsletter precitam, ob&as
podla neho nakupim

@ Niekedy si newsletter pre¢itam, ale
nenakupujem podia neho

@ Neditam newsletter, nenakupujem pod...

@ Neditam newsletter, obtaZuje ma
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Otazka ¢ 18: Pohlavie

Identifikany 0daj jasne ukazuje, Ze vacSina respondentov je Zien 60,1 %. MuZov sa

zucastnilo 39,9 %.

Obrazok 29: Pohlavie

Pohlavie
143 odpovedi

® Mu?
® Zena

Otazka ¢ 19: Vek

Tento identifikacny udaj sliZi na zistenie veku respondentov. Viac ako polovica
respondentov dotazniku (54,5 %) boli mladi I'udia vo veku od 25-35 rokov, ostatné vekové
kategorie sa pohybuju v menSom zastupeni, ale st vel'mi vyrovnané. Druhou najvicSou
skupinou su I'udia vo veku 36-50 (17,5 %) respondentov, nasleduje vekova kategoria od 18-
24 (16,1 %) a vekova kategoria 51-70 v zastupeni 11,9 %. Ludia vo veku 71 a viac sa

nezucastnili kvantitativneho vyskumu.

Obrazok 30: Vek

Vek
143 odpovedi

® 18-24
® 2535

36-50
® 51-70
® 71 aviac

4

Otazka ¢. 20: NajvysSie dosiahnuté vzdelanie

Dalsi identifikaény idaj skamal najvyssie dosiahnuté vzdelanie respondentov. Viac ako
polovica respondentov (53,1 %) uviedlo, Ze ma dosiahnuté vysokoskolské vzdelanie.

Nasleduje skupina so stredoskolskym vzdelanim s maturitou 35,7 % a respondenti s
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ukoncenym stredoskolskym vzdelanim s vyuénym listom so vzorkou 8,4 %. 3 respondenti z
dotaznika uviedli, Ze maji dosiahnuté vyssie odborné vzdelanie a 1 Gcastnik uviedol, Zze ma

dosiahnuté zakladné vzdelanie.

Obrazok 31: Najvyssie dosiahnuté vzdelanie

Najvyssie dosiahnuté vzdelanie
143 odpovedi

@ Zikladné vzdelanie
@ Stredodkolské vzdelanie s vyuénym
listom

Stredoskolské vzdelanie s maturitou

@ Vyssie odborné vzdelanie
@ Vysokoskolské vzdelanie

/

Otazka ¢. 21: Vds status je

Prva a najpocetnejSia skupina respondentov su zamestnani I'udia a na kvantitativnhom
vyskume sa ich zapojilo az 71,3 %. Nasleduje skupina Studentov v pocte 20 respondentov
(14,1 %). Tretia skupina, ktora bola zapojend do kvantitativneho vyskumu bola skupina
podnikatelov, ktori sa zucastnili v 11,9 %. Najmenej pocetna skupina, ktord sa zapojila do
dotaznikového Setrenia su nezamestnani 2,8 %. Dochodcovia sa dotaznikového Setrenia

nezucastnili.
Obrazok 32: Status

Vas status je
143 odpovedi

@ Zamestnany
@ Nezamestnany

Student
@ Déchodca
@ Podnikatel

10.2 Verifikacia stanovenych hypotéz

Na zaciatku dotaznikového Setrenia boli zostavené hypotézy, ktoré budi v tejto kapitole

potvrdené alebo vyvratené.
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10.2.1 Hypotéza 1
Hypotéza 1: Vek Zien nema vplyv na nakupovanie v zl'avovej akcii
Vek

18-24 25-35 36-50 51-70 Celkom
Neviem 1 4 0 1 6
Ovplyvni ma 4 17 9 8 38
Skor ma neovplyvni 1 1 1 1 4
Vel'mi ma ovplyvni 11 17 6 1 35
Celkom 17 39 16 11 83

Tabulka 11: Kontingen¢na tabul’ka — pozorovana hodnota

Na interpretaciu kontingenc¢nej tabulky bol pouzity Chi-squre test. Na zdklade vysSie

uvedenej tabulky bol skimany vek zien a ich postoj k zlavovej akcii. Celkovy pocet

odpovedi bolo 83, z toho 6 respondentiek odpovedalo, Ze nevedia ¢i ich oslovi zlavova akcia

pri rozhodovani o nakupe, 38 uviedlo, ze ich ovplyvni, 4 Zeny odpovedali, Ze ich zl'avova

akcia skor neovplyvni a 35 Zien tvrdi, Ze ich vel'mi ovplyvni zl'avové akcia pri rozhodovani

o nakupe produktu.

Ocakdvand pocetnost’ 18-24 25-35 36-50 51-70
Neviem 1,23 2,82 1,16 0,80
Ovplyvni ma 7,78 17,86 7,33 5,04
Skor ma neovplyvni 0,82 1,88 0,77 0,53
Velmi ma ovplyvni 7,17 16,45 6,75 4,64

Tabul’ka 12: Oc¢akava pocetnost’

Nasledne bola vypocitana ocakava pocetnost’ = celkovy pocet odpovedi*celkovy pocet Zien

v kazdom veku/celkovy pocet Zien.

18-24 25-35 36-50 51-70
Neviem 0,04 0,49 1,16 0,05
Ovplyvni ma 1,84 0,04 0,38 1,74
Skor ma neovplyvni 0,04 0,41 0,07 0,42
Velmi ma ovplyvni 2,05 0,02 0,08 2,85

Tabul’ka 13: Chi-square

Dal§im krokom bolo vypogitat’ chi-square hodnoty. Na vypocet bola vyuzita nasledovna

rovnica: (pozorovand hodnota - o¢akdvana pocetnost’) *2/o¢akavana pocetnost’. Hodnota

chi-square bola nasledne sc¢itand vSetkymi hodnotami uvedenymi v tabulke vysSie.

Vypocitana hodnota chi-square testu je 11,69.
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Hladina vyznamnosti je stanovena na 0,05.

Chi-square 11,69
p-value 0,31

Tabul’ka 14: Hodnota chi-square a p-value

Na vypocet p-value bol zvoleny vzorec “CHISQ.TEST(hodnota pozorovani;ocakavana

hodnota)”. P-value je 0,31.

Z vysledkov vyplyva, Ze p-hodnota (0,31) je véac¢sia ako hladina vyznamnosti (0,05), tym
padom nulovu hypotézu nezamietame Je mozné tvrdit’, Ze sa nepreukazala zavislost’ veku

zien na zl'avovej akcii.
10.2.2 Hypotéza 2

Hypotéza 2: Viac nez 30 % zamestnanych nakupuje potraviny na internete.

Kategoria N T
, Ano 31 30%
Zamestnany )
Nie 69 70%
Celkovy sucet 100

Tabul’ka 15: Binomicky test - hypotéza 2

Na interpretaciu vysledkov bol pouzity binomicky test. Hypotéza skiima vzt'ah
zamestnanych a ndkupu potravin na internete. Celkovych odpovedi bolo 100, kde 31
zamestnanych respondentov uviedlo, Ze nakupuju potraviny na internete a 69 odpovedalo,

ze nenakupuje potraviny na internete. V odpovediach boli stanovené proporcie 30 % na 70%.

minimum 31

oCakévana pravdepodobnost’ |30%

Tabulka 16: Stanovenie minima a ocakavanej pravdepodobnosti

Nésledne bol urceny minimalny pocet = MIN(31:69) a ofakavana pravdepodobnost’ ako

vzorec =VLOOKUP(minimum;pocet 4no, nie, stanovené proporcie;2;0)

0366892014 |

Tabulka 17: Stanovenie p-value

p-value

Na vypocet p-value bol zvoleny vzorec 71-BINOM.DIST(minimum;celkovy
sucet;oCakavana pravdepodobnost’;TRUE). P-value je 0,37. Z vysledkov vyplyva, ze p-
value (0,37) je vacSie ako hladina vyznamnosti (0,05), tym padom nulova hypotézu

nezamietame.
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11 ZHRNUTIE ANALYTICKEJ CASTI

Cielom analytickej Casti bola analyza sucasného stavu spolocnosti, kde boli zistené
nedostatky v ramci online marketingovej komunikacie. Nasledne bola vypracovana SWOT
analyza pomocou MS Excel. SWOT analyza ukézala, Ze hodnota celkovej bilancie nie je
priazniva, ale firma moze zlep$it' svoje postavenie odstranenim alebo minimalizovanim
slabych stranok. ZlepSenie by bolo vhodné v internej casti a konkrétne v oblasti

marketingovych aktivit.

Ciel'om analyzy konkurencie bolo zistit’, aké firmy st potencionalnymi konkurentmi v ramci
distribicie olivového oleja na slovenskom trhu. Z analyzy konkurencie s vyuZzitim
benchmarkingu bolo zistené, ze vacSina konkurentov nevyuziva v online marketingu platena
reklamu v rdmci vyhl'ad4vania, ale na druhej strane maju silni konkurenént1 vyhodu v ramci
mnozstva pontukanych produktov ¢i ceny. V ramci analyzy boli zistené aj slabé stranky
konkurencie, na ktoré¢ by sa firma mala zamerat’ a ziskat’ tak konkuren¢nu vyhodu v ramci

pontkanych sluzieb na e-shope.

Dalej bola vykonana analyza konkurencie na socialnych sietach, z ktorej vyplynulo, Ze
konkurencia na socidlnych sietach je vel'mi slaba ¢i uz v ramci frekvencie publikovania
prispevkov, celkového vzhl'adu FB a IG alebo kvality fotiek. Na druhej strane konkurenti
posobia uz niekolko rokov na socidlnych sietach a maji vybudovanu fanusikovsku

zakladnu.

V ramci dotaznikového Setrenia bolo skiimané nékupné spravanie a online marketingova
komunikacia. Na zaklade dotaznikového Setrenia bolo zistené, Ze az 90 % ucastnikov
nepozna firmu Olivovanie s.r.o a z toho dovodu je potrebné zvysit povedomie o firme.
Takisto bolo zistené, Ze zakaznici nakupuju produkty na e-shope za zdklade recenzii ¢i
ponukanych zliav a kladne ich ovplyvni reklama na socialnych siet’ach v ramci rozhodovania

o nékupe.

V ramci dotaznikového Setrenia boli zostavené dve hypotézy z ktorych vyplyva, Ze viac nez
30 % zamestnanych nakupuje potraviny na internete a tym padom je vhodné sa zamerat’ na
platené reklamy, remarketing ¢i SEO optimaliziciu v ramci online marketingove;j
komunikacie. Takisto z hypotéz vyplynulo, Ze ak by firma v budtcnosti spustila reklamnt
kampan v ramci zl'avovej akcie, nemusi sa zameriavat’ na konkrétnu vekovu kategoriu,

pretoZe sa nepreukazala zavislost medzi vekom a ndkupom v zl'avovej akcii.
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12 PROJEKT NA VYTVORENIE ONLINE MARKETINGOVEJ KOMUNIKACIE

Projekt je zostaveny z akcnych planov, ktoré su vychodiskom pre online marketingova
komunikaciu firmy Olivovanie s.r.o. Sucast'ou projektu je stanoveny ciel projektu, cielova
skupina, meranie u¢innosti, vychodiska pre projekt a navrhy akénych planov. Na konci

projektu je stanovena Casova, rizikova a finan¢nd analyza.
12.1 Ciel projektu

Hlavnym cielom projektu je vytvorit povedomie o spoloc¢nosti Olivovanie s.r.o na

slovenskom trhu.
Ciastkové ciele projektu budu:
e ziskanie novych zdkaznikov
e zvysenie predaja
e budovanie dovery
e zvySenie interakcie s uzivateI'mi
e zvySenie navstevnosti webovej stranky
12.2 Cielové skupiny
Cielové skupiny budu vytvorené na zaklade geografického a demografického hl'adiska.
Geografické hladisko

Z geografického hladiska bude projekt zamerany na zakaznikov po celom Slovensku

nakol’ko firma podnika iba online a nie je potrebné sa zameriavat’ na jednotlivé kraje.
Demografické hPadisko

Projekt bude zamerany na Zeny a muZov, ktori buda rozdeleni do dvoch kategorii podla

veku:
e 0d 25 az35 rokov
e 0d 36 az 50 rokov

Tieto kategorie boli vybrané na zaklade dotaznikového Setrenia a rozhovoru s majitelom
spolo¢nosti. Majitel’ spolo¢nosti sthlasil s tym, aby boli zvolené také demografické
segmenty, pri ktorych je najvicsia pravdepodobnost’, Ze oslovia danti vekovu kategoriu a

nasledne aj naktpia olivovy ole;.
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12.3 Meranie aéinnosti

Meranie ué¢innosti bude prebiehat’ pomocou viacerych metéd merania. Uginnost’ merania je
mozné zhodnotit pomocou Google Analytics, ktory sleduje spravanie zékaznikov na
webovych strankach spolo¢nosti. Takisto je mozné vyuzit’ aj nastroj Facebook Ads Manager

¢i Meta Business Suite, ktoré sleduju Statistiky na socialnych siet’ach.
12.4 Vychodiska projektu

Dovod stanovenia akénych planov vychadza primarne zo ziskanych udajov z analyticke;j

Casti diplomovej prace. Navrhy akénych planov sa budu tykat’:
e Akeny plan €. 1: Vytvorenie profilu firmy na FB a IG
e Akeny pléan €. 2: Zl'avova akcia
e Akeny plan €. 3: Recenzie na e-shope
e Akeny plan €. 4: Reklama na Instagrame v ramci Stories
e Akeény plan €. 5: Tvorba videa
e Akeny plan €. 6: SEO optimalizacia

12.5 Ak¢né plany

V tejto podkapitole budu spracované néavrhy na akéné plany zamerané na online

marketingovu komunikéciu.
12.5.1 Akény plan €. 1: Vytvorenie profilu firmy na FB a IG
Facebookovy profil
V ramci vytvorenia profilu na FB sa postupovalo nasledujuco:
e Facebookovy profil spolo¢nosti bol vytvoreny dia 20.2.2023.

e Titulnd fotka obsahuje fotografiu s olejom a profilova fotka obsahuje logo

spolo¢nosti.

e Na profile spolo¢nosti boli doplnené vsetky potrebné udaje ako adresa, e-mail,
webova stranka, kontakt a kratky popis o spolo¢nosti. Do zédkladnych informécii bol

pridany aj odkaz na Instagram spolo¢nosti.

e Facebookova stranka bola nésledne prepojena s Meta Business Suite a Facebook

Business Managerom. Facebook najprv musel overit’ udaje spolocnosti a nésledne
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bola stranka na Facebooku spustend. Pomocou Facebook Business Manager nastroja

moze firma vytvarat’ a merat’ u€innost’ jednotlivych reklamnych kampani.

e Dolezitym krokom na to, aby reklamné kampane boli u€inné je vytvorenie Facebook
Pixels. Facebook Pixels je kod, ktory firma musi vlozit na webova stranku
spolo¢nosti a nasledne su data o spravani zakaznika zaznamenavané. Facebook
Pixels je potrebny vlozit' na web v pripade, Ze spolo¢nost’ bude vytvarat’ reklamné
kampane na sociadlnych sietach. Nasledne sa moézu porovnavat data z Google

Analytics.

Obrazok 33: Facebook - Olivovanie.sk (vlastné spracovanie)

Olivovanie.sk
6 Paci sa mi to - sledovatelia: 6

@a"&-ﬁ [ BEVT T pde Pacilo sa mi to © Sprava

Prispevky Informacie Mentions Recenzie Sledovatelia Fotky Viac =
Instagramovy profil
V ramci vytvorenia profilu na IG sa postupovalo nasledujuco:
e Instagramovy profil spoloc¢nosti bol vytvoreny dna 20.2.2023.

e Profilova fotka spolo¢nosti obsahuje logo spolo¢nosti a v bio popise sa nachadza
struény popis o spolo¢nosti. Spolo¢nost’ sa rozhodla, Ze bio popis na Instagrame
nebude obsahovat’ emoji ani hastag. V bio popise sa vSak nachadza odkaz na webovu

stranku spolo¢nosti.

e Na profile spolo¢nosti boli doplnené potrebné tidaje ako telefonny kontakt a e-mail.
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e V pripade, Ze Instagramovy profil za¢ne sledovat novy uzivatel, pride mu
automatickd sprava od spolo¢nosti. Téato funkcia bola testovand spolu s IT

technikom. Nasledne bol Facebook prepojeny s Instagramom.

Obrazok 34: Navrhnuty 1G ucet (vlastné spracovanie)

16:05 wl T -
olivovanie_sk @ =
3 46 6
Prispevky Sledovatelia Sledované
Olivovanie.sk
Web elektronického obchodovania

Olivy + Umenie je Olivovanie. Spajame kvalitné domace
grécke produkty s krasou slovenského umenia.

(2 olivovanie.sk

Profesionalny panel

zdnych 30 dni ste oslovili 12 G&tov,

Upravit Zdielat profil Kontakt
M

Cinnost’ Tvorba profilu firmy na FB a IG

Ciel Zvysit povedomie o spolo¢nosti, ziskanie novych zdkaznikov,
posilnenie znacky

Zodpovedny pracovnik | Externy marketingovy pracovnik

Termin realizacie 20.2.2023

Meranie ucinnosti Facebook Business Manager, Facebook Pixel, Meta Business
Suite

Finan¢na naro¢nost’ 30 €

Tabul’ka 18: Tvorba profilu firmy na FB a IG
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12.5.2 Akény plan & 2: ZPavova akcia

Na zaklade vysledkov z dotaznika bolo navrhnuté, aby v ramci socialnych sieti, firma
vytvorila prispevok na zlavovu akciu, ktord moze zvysit povedomie o firme a takisto

prilakat’ novych zakaznikov na webovu stranku spolo¢nosti.
V ramci vytvorenia prispevku vo forme zl'avovej akcie sa bude postupovat’ nasledujico:

e Zlavova akcia bude propagovana na socialnych sietach formou zlavového kodu

“OLIVEDAY?20".
e Akcia bude prebiehat’ dia 1.6, kedy je medzinarodny deti oliv.

e Zlavovy kéd bude platit’ iba jeden den a platil by na cely sortiment, ktory firma

ponuka na e-shope.
e Zlavova akcia bude vo vyske 20 % na cely nakup.

e Akcia bude propagovand na Facebooku a Instagrame formou prispevku a zaroven

Stories na Instagrame.

E-shop spolo¢nosti ma funkény systém z hl'adiska zl'avovych kupénov avsak zatial’ nebol
vyskuSany. Kolonka vloZenia zlavového kuponu sa objavi v ndkupnom koSiku hned’ pri
pridani produktov do kos$ika. Zakaznik vloZzi zI'avovy kod a od¢ita sa mu 20 % zl'ava z celého
nakupu. Pred spustenim celej akcie je potrebné takuto funkciu naprogramovat’ s IT

technikom a je potrebné zadat’ udaje do celkovej administrativy e-shopu.

Navrh na prispevok sa nachddza v PRILOHA P III.

Cinnost’ Zravova akcia

Ciel Zvysenie predaja na e-shope, zvysenie
navstevnosti webovej stranky

Podporné ¢innosti Tvorba prispevku na Instagrame (aj v

ramci Stories) a Facebooku
Tvorba podpornych Stories v ramci

akcie

Zodpovedny pracovnik Externy marketingovy pracovnik, IT
technik

Termin realizacie 30.5-1.6.2023

Meranie u¢innosti Google Analytics

Finan¢na naro¢nost’ 193,99 €

Tabul’ka 19:; Zl'avova akcia
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12.5.3 Akény plan €. 3: Recenzie na e-shope

V ramci projektu je navrhnuté, aby firma na e-shope vytvorila menu s recenziami, kde si
mozu zékaznici pozriet’ jednotlivé recenzie na konkrétne produkty a hodnotenie celkove;j
spokojnosti s pontkanymi sluzbami. Na e-shope bude pod kazdym produktom cast’ s
recenziami. Celkové hodnotenie e-shopu bude uverejnené na hlavnej stranke v dolnej Casti

webovej stranky
V ramci vytvorenia pola s recenziami na e-shope sa bude postupovat’ nasledujuco:

e Po zakupeni produktu bude zakaznikovi dorufeny e-mail, aby ohodnotil svoju

objednavku.

e Zakupené produkty budu moct’ zdkaznici hodnotit’ aj priamo vo svojom konte, ktoré

si mézu vytvorit’ priamo na e-shope.

e 7 e-mailu sa zdkaznik priamo preklikne na svoju uskuto¢nent objednavku, kde moze

ohodnotit’ nie len dany produkt, ale aj jednotlivé Casti nakupu.

e Zékaznici kliknti na nové okno s ndzvom napr. Napis olivovému oleju recenziu, kde
bude vytvorend otazka ¢i bol zdkaznik s produktom spokojny a hodnotit’ ho bude
pomocou skaly hviezdiciek. Takisto bude vytvorena otdzka ¢i by produkt odporucil
znamym alebo priatel'om a na konci bude vytvorena koldnka, kde bude moct’ napisat’

svoj ndzor na produkt.

e V ramci celkového hodnotenia e-shopu bude vytvorena ¢ast’” Ohodnot’ Olivovanie,
kde zakaznik bude mdct’ hodnotit’ jednotlivé sluzby pomocou hviezdiciek ako napr.
doprava, dostatok informacii o produkte, zdkaznicka podpora a iné. V d’alSej Casti
bude kolonka s ndzvom Chces Olivovaniu este nieco povedat?, kde zakaznik moze
vlastnymi slovami vyjadrit' svoj nazor na e-shop a celkovy dojem, pripadne

odporucit’ firme ¢o maju zlepsit'.

Cinnost’ Recenzie na e-shope

Ciel ZvySenie dovery, zvysSenie spokojnosti
zakaznikov a posilnenie znacky

Podporné ¢innosti Tvorba textovych nadpisov, Struktira
okna recenzie, aktualizacia stranky

Zodpovedny pracovnik IT technik, externy marketingovy
pracovnik

Termin realizacie 26.6-29.6.2023

Meranie G¢innosti Pocet vytvorenych recenzii na e-shope

Finan¢na naro¢nost’ 240 €
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Tabul’ka 20: Recenzie na e-shope

12.5.4 Akény plan €. 4: Reklama na Instagrame v ramci Stories

V ramci spustenia nového produktu limitovanej edicie olivového oleja sa bude postupovat’

nasledujuco:

e Propagicia limitovej edicie olivového oleja “jar” bude prebiehat’ formou platenej

reklamy na Instagrame v ramci Stories.

e Cielom propagované¢ho prispevku bude zvysit predaj produktu a informovat

potenciondlnych zakaznikov o novinke, ktort spolo¢nost’ spustila.

e Prispevok sa bude zobrazovat’ v ramci Stories s ostatnymi neplatenymi prispevkami

u N i webovu stranku, i zakaznici mb6zu limitovana
a bude obsahovat’ preklik na webovl stranku, kde si zadkaznici mo6zu limitovan

ediciu olivového oleja zakupit'.

e Spustenie bude naplanované na 20.3.2023 na prvy jarny deii. D6vodom spustenia na

prvy jarny deil je spojenie s limitovanou ediciou olivového oleja “jar”.

Névrh prispevku v ramci Stories na Instagrame sa nachadza v

PRILOHA P IV

Cinnost’ Reklama na Instagrame v ramci
Stories

Ciel Zviditelnit' produkt, zvysit' predaj

produktu

Podporné ¢innosti

Propagacia na Instagrame, nastavenia
reklamy, meranie vykonnosti reklamy,
vytvorenie prispevku

Zodpovedny pracovnik

Externy marketingovy pracovnik

Termin realizacie

18.3-10.04.2023

Meranie ¢innosti

Facebook Ads Manager

Financéna naroc¢nost’

781,99 €

Tabulka 21: Reklama na Instagrame v ramci Stories

12.5.5 Akény plan €. 5: Video

V ramci vytvorenia propagacného videa sa bude postupovat’ nasledujuco:

e Propagacné video bude zachytavat’ spolupracu s lokdlnym umelcom a zéaroven

pontkne zabery z autorskej mal'by na etikety limitovanych edicii olivovych olejov.

Video bude obsahovat kratke zdbery z tvorby a vyroby etikiet. Na konci videa bude

umiestnené logo firmy a takisto kontakt na lokélneho umelca.
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Vo videu bude vystupovat majitel firmy a umelec, s ktorym spolo¢nost’
spolupracovala pri tvorbe limitovanej edicie olivovych olejov. Kratke video bude

prezentovat’ myslienku firmy a bude spdjat’ kulinarske umenie s umeleckym svetom.
Video nebude dlhsie ako 20 sekund a bude graficky vizualne spracované.

Video bude vo formate, ktoré je typické pre danu socialnu siet’ a bude zdiel'ané na
oboch platformach FB a IG. Pri Instagrame je potrebné dbat’ na to, aby video bolo

natocené na vysku.
Video bude propagované organicky (neplatena reklama).

V pripade, Ze video bude uUspesné firma mdze zvolit’ spdsob tvorby reklamne;j

kampane pomocou Facebook Ads Manager.

Spracovanie videa bude zadané externému kameramanovi a na editacii bude

spolupracovat’ externy marketingovy pracovnik.

Cinnost’

Video

Ciel’

Interakcia S videom, ponuknut’
sledovatel'om zdbery z tvorby umeleckého
diela

Podporné ¢innosti

Propagicia na  socidlnych  sietach,
oslovenie externého pracovnika na tvorbu
videa, zabezpecenie vSetkych potrebnych
veci k natd€aniu

Zodpovedny pracovnik

Externy marketingovy pracovnik, externy
pracovnik, ktory tvori vided

Termin realizacie

3-13.6.2023

Meranie ¢innosti

Meta Business Suite, Statistiky na
socidlnych siet'ach

Finanéna naroc¢nost’

780 €

Tabul’ka 22: Video

12.5.6 Akény plan €. 6: SEO optimalizacia - analyza kPucovych slov

Na zéklade stcasného stavu spolocnosti je vhodné, aby sa firma zamerala na SEO

optimalizaciu, ktora je nevyhnutnou sucast'ou kazdého webu. SEO optimalizacia sa bude

zameriavat’ primarne na analyzu kl'a¢ovych slov, ktoré sltizia na to, aby uzivatelia po zadani

vyrazu do vyhl'adédvaca Google nasli obsah firmy.

V ramci analyzy kI'i€ovych slov sa bude postupovat’ nasledujico:
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e Na analyzu kli¢ovych slov bude vyuzity program Collabim, kde budu zistené a

navrhnuté kI'a¢ové slova.

e Na zéklade nasledovnych klicovych slov bude zistend priemernd hladanost
kl'icového slova za rok 2022: extra panensky olivovy olej, kvalitny olivovy olej,

olivovy olej na varenie, olivovy olej, olivy.

KPucové slovo Priemerna Aktualna CPC (cena za
hl'adanost’ hladanost’ - kliknutie)
kPucového slova | minuly mesiac
pocas roka 2022 | (od 1-28.2.2023)
- data z Google | - data z Google
ads ads
Extra panensky 170 210 0,46 €
olivovy olej
Kvalitny olivovy 110 110 0,88 €
olej
Olivovy olej na 110 110 0,26 €
varenie
Olivovy olej 1900 2400 0,52 €
Olivy 880 880 0,46 €

Tabul’ka 23: Analyza kl'acovych slov - z Collabim, data z Google ads ku diiu 14.3.2023

e Na zaklade analyzy, firma zakomponuje klI'i¢ové slova na svoj web, do jednotlivych

textov a pravidelne sa bude venovat’ vyhl'addvanym vyrazom.

e Na zdklade analyzy kI'icovych slov dosiahne to, aby pouZivatelia po zadani vyrazu

do vyhladavaca nasli prave stranku Olivovanie.

Cinnost’ SEO optimalizicia

Ciel Zviditel'nenie webovej stranky,

zvysenie navstevnosti webovej stranky

Podporné ¢innosti Technické zmeny na webovej stranke,

zmeny obsahu na webe

Zodpovedny pracovnik SEO S$pecialista
Termin realizacie 17.8-30.08.2023
Meranie G¢innosti Google Analytics
Finan¢na narocnost’ 420 € SEO S$pecialista

Tabul’ka 24: SEO optimalizacia
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13 CASOVA,NAKLADOVA A RIZIKOVA ANALYZA

V tejto kapitole budu jednotlivé navrhy akénych planov podrobené Casovej, nakladove;j

a rizikovej analyze.
13.1 Casova analyza projektu

Casova analyza ukazuje postupnost’ jednotlivych &innosti a na analyzu bude pouzita metoda
kritickej cesty CPM. Analyza bude vykonana pomocou programu QM Windows. Ciel'om

Casovej analyzy je najst’ kriticku cestu (najkratSiu moznu dobu na realizaciu projektu).

Nizsie uvedena tabul’ka znazornuje popis ¢innosti, ktoré budu v rdmci projektu vykonavané.
Doba trvania je uvedena v ditoch a predstavuje ¢as, ktory je potrebny na analyzu sti¢asného
stavu, vyhodnotenie kvantitativneho vyskumu, vypracovanie analyz, pripravni Ccast,

realizaciu a vyhodnotenie.

Cinnost’ | Popis ¢innosti Doba trvania Predchad
(dni) za
¢innosti
A Analyza sucasného stavu 30 -
B Tvorba dotaznikového Setrenia 1 A
C Distribticia dotaznikového Setrenia 8 B
D Vyhodnotenie dotaznika a verifik4cia 2 C
hypotéz
E Vypracovanie analyz 8 AD
F Navrh a priprava projektu 20 E
G Vypracovanie projektu akénych planov 10 F
H Vytvorenie profilu firmy na FB a IG 1 G
I Zlavova akcia 3 G
J Recenzie na e-shope 4 G
K Reklama na IG v ramci Stories 24 G
L Tvorba videa 10 G
M SEO optimalizicia - analyza kl'icovych 14 G
slov
N Meranie efektivnosti 6 G
(0] Vyhodnotenie 2 N
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Tabul’ka 25: Casova analyza

Pred zacatim projektovej Casti ak¢énych planov musi byt’ vykonana analyza sti¢asného stavu
vybranej spolo¢nosti, ktorej doba trvania bola stanovena na 30 dni. Nasledne bol vytvoreny
dotaznik, ktory bol rozoslany medzi respondentov a nasledovalo vyhodnotenie a verifikacia
stanovenych hypotéz. Cely proces kvantitativneho vyskumu bol odhadnuty na 11 dni. Po
tomto vyhodnoteni nasleduje vypracovanie analyz. Nasledne prichadza navrh a pripravna
faza projektu, ktora je stanovena na 20 dni. Samotné vypracovanie akcnych planov je
odhadnuté na 10 dni a pozostava zo Siestich akénych planov, ktorého najdlhsie trvanie je 24
dni (reklama na IG v ramci Stories). Meranie efektivnosti akénych planov bude kontrolované
1x za cely priebeh za pomoci stanovenych metdd merania. V zaverecnej Casti projektu buda

vyhodnotené jednotlivé akéné plany.

Riesenie prebehlo v QM (Project Management — PERT/CPM) a vysledkom je obrazok
nizSie. Obrazok ¢. 35 ukazuje, Ze celkovy projekt bude trvat’ 103 dni, ¢o predstavuje aj
najkrat§iu moznu dobu trvania projektu. Dalej bola zisten kritick4 cesta projektu: A —B
—C —D —E —F -G —K, v ktorej ak sa prediii ¢innost’, ktora lezi na kritickej Casti, tak

sa predlzi realizacia celého projektu. Ostatné ¢innosti disponuji ¢asovou rezervou.

Obrazok 35: Vystupna tabul’ka zo sietovej analyzy

& Proje gement (PERT/CPM) Results
{untitled) S
Activity Activity | Early Start Earhy | Late Sfart Late Slack
time Finizh Finizh

Project 103

A 30 0 30 0 30 0
B 1 a0 &Y 30 K 0
C & Ky 39 & 39 0
D b 39 41 39 41 0
E & 41 45 41 45 0
F 20 45 69 45 69 0
G 10 69 79 69 79 0
H 1 79 a0 102 103 23
| 3 79 a2 100 103 21
J 79 &3 99 103 20
K 24 79 103 [ 103 0
L 10 [z &9 93 103 14
il 14 79 93 &9 103 10
M 3 79 a5 95 101 18
0 2 a5 a7 101 103 16
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V obréazku nizSie sa nachddza Ganttov diagram, ktory graficky znazorniuje kriticku cestu.
Kriticka cesta je oznaCena Cervenou farbou. Diagram znazornuje najskor mozné zaciatky

(modra farba) a najneskor pripustné konce (ruzova farba) jednotlivych ¢innosti.

Obrazok 36: Ganttov diagram
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Obrazok €. 37 znazornuje sietovy graf a nadvédznost jednotlivych ¢innosti. Kritickd cesta je

oznacena ¢ervenou farbou.

Obrazok 37: Sietovy graf

13.2 Nakladova analyza projektu

Nékladova analyza zahfna vSetky naklady na projekt vratane miezd zamestnancov a
externych pracovnikov. V ndkladovej analyze sa bude pocitat’ s hodinou sadzbou 15€ pre
externych zamestnancov ako aj pre internych zamestnancov. Zamestnanci vSak nebuda

pracovat na jednotlivych ¢innostiach 8 hodin denne ale 2 hodiny denne.
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¢. planu | Akény plan Cena
1 Vytvorenie profilu firmy na FB a IG 30€
2 ZTlavova akcia 193,99 €
3 Recenzie na e-shope 240 €
4 Reklama na IG v ramci Stories 781,99 €
5 Tvorba videa 780 €
6 SEO optimalizacia - analyza klIicovych slov 420 €
Celkovy naklad 2445,98 €

Tabul'ka 26: Nakladova analyza
Celkové néklady za realizaciu jednotlivych akénych planov je odhadnuta na 2445,98 €.

Celkovy naklad na vytvorenie firemného profilu na FB a IG je v hodnote 30 €, kde je
zahrnutd mzda externého marketingového pracovnika. Socidlne siete FB a IG poskytuju
spravu firemného uctu zdarma, preto nie je vytvoreny ziaden naklad za aktivaciu ¢i spravu
uctu.

Celkovy naklad za vytvorenie prispevku na socidlnych sietach a nasledna aplikécia
zl'avového kédu na e-shop je v hodnote 193,99 €, kde je zahrnutd mzda externého
marketingového pracovnika a IT technika, ktory sa bude podielat’ na technickom spracovani.

Celkovy néklad zahffia aj aktivaciu Premium Uc¢tu v editore Canva za 13,99 € na mesiac.

Dalsi navrh akéného planu je vytvorenie pol'a s recenziami na e-shope, kde celkovy niklad
bol vycisleny na 240 €. Naklady zahfiaji mzdu IT technika a mzdu externého

marketingového pracovnika, ktory spracuje textové polia a celkovy dizajn okien s recenziou.

Vytvorenie reklamnej kampane predstavuje najdrahsiu polozku v ramci akénych planov a
celkovy ndklad je 781,99 €. Naklady zahffiaji mzdu marketingového pracovnika, celkovy
rozpocet na reklamu 48 € (denny rozpocet 2 €), prendjom editoru Premium Canva 13,99

€/mesiac.

Celkovy naklad na tvorbu videa je stanoveny vo vyske 780 €, o predstavuje druht
najdrahS§iu polozku v radmci akénych planov a zahffia mzdu kameramana, mzdu
marketingového pracovnika, dopravu 30 €, natdCanie v ateliéri 100 € a podporné veci k

natacaniu 50 €.

Posledny néklad, ktory vznikne je mzda pre SEO Specialistu v hodnote 420 €.
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Niektoré ¢innosti predstavuju pre firmu relativne vysoké néklady a preto by bolo vhodné
zamestnat’ vlastného marketingového Specialistu popripade brigadnika, ktory by vypomahal

s podpornymi ¢innost'ami v ramci marketingu.
13.3 Rizikova analyza projektu

Rizikova analyza zahfiia urcité rizika, ktoré moézu vzniknit' pocas priebehu projektu a
negativne tak ovplyvnit’ cely projekt. Z toho dévodu je dobrym rieSenim tieto rizika vopred

identifikovat’ a zamedzit’ ich vyskytu.
Pocas priebehu projektu mézu vzniknut tieto rizika:
e Nesplnenie stanoveného ciel’a
e Nedostatok finan¢nych prostriedkov vynaloZenych na jednotlivé akéné plany
e Neefektivna reklamna kampar na IG
e Nekvalitne spracované video
e Technické problémy
¢ Nedodrzanie stanovenych dohdod s externym marketingovym pracovnikom
e Nedodrzanie ¢asového planu
e Nizke meranie jednotlivych akénych planov
Hodnoty pravdepodobnosti vzniku rizika st ur¢ené nasledovne:
e Nizka hodnota 0,2
e Stredna hodnota 0,5
e Vysoka hodnota 0,8
Hodnoty dopadu rizika su uréené nasledovne:
e Nizka hodnota 0,2
e Stredna hodnota 0,5

e Vysoka hodnota 0,8
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Typ rizika Pravdepodobnost’ Dopad rizika | Sucin
vzniku rizika

Nesplnenie stanovenych ciel’ov 0,2 0,5 0,1
Nedostatok financénych 0,8 0,5 0,4
prostriedkov
Neefektivna reklamna kampan 0,2 0,2 0,04
na IG
Nekvalitne spracované video 0,5 0,5 0,25
Technické problémy 0,2 0,8 0,16
Nedodrzanie stanovenych dohéd 0,2 0,8 0,16
s externym marketingovym
pracovnikom
Nedodrzanie ¢asového planu 0,5 0,5 0,25
Nizke meranie jednotlivych 0,5 0,2 0,1

akénych planov

Tabulka 27: Rizikova analyza

Riziké su rozdelené do troch kategorii a hrani¢né hodnoty st stanovené nasledujuco:

e Nizke :0,00 - 0,15
e Stredné: 0,16 - 0,30
e Vysoké: 0,31-a viac

Nizke riziko:

Nesplnenie stanovenych ciel’ov: Toto riziko je moZzné eliminovat’ pravidelnym meranim

stanovenych ciel'ov a ich kontrole. Takisto je vhodné, aby boli jednotlivé Casti projektu

presne dodrziavané.

Neefektivna reklamna kampan na IG: Riziko neefektivnej reklamnej kampani na IG

spadd do nizkeho rizika, o znamend, Ze riziko je malo pravdepodobné. Ak vsak riziko

nastane, takémuto riziku sa da predist’ kvalitne spracovanym obsahom ¢i spravne nastavene;j

cielovej skupiny.

Nizke meranie jednotlivych akénych planov: Tomuto riziku sa da predist’ tak, Ze bude

stanovend pravidelnd frekvencia merania jednotlivych akénych planov a ich nasledne

vyhodnotenie.
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Stredné riziko:

Nekvalitne spracované video: Tomuto riziku sa da predist’ tym, Ze budu jednotlivé zabery
kontrolované¢ a nasledne schvalené majitelom firmy a externym marketingovym

pracovnikom. Takisto je vhodnym rieSenim vcasné analyza portfolia kameramana.

Technické problémy: Riziko technickych problémov spadé do stredného rizika, ktoré moze
ohrozit’ priebeh projektu. Technické problémy mozu nastat’ v pripade aplikacie zlavového
kodu na e-shop alebo pri tvorbe poli s recenziami. Firma vSak zamestnava IT technika, ktory

dokéze vzniknuté problémy napravit’ dostato¢ne rychlo.

Nedodrzanie ¢asového planu: Nedodrzanie ¢asového planu méze nastat’ v pripade tvorby
videa a je potrebné naplanovat’ Casové rezervy, ktoré by boli v pripade neziaducej situécie.
Tomuto riziku sa d4 predist’ presne stanovenym planom tvorby videa a dodrzovanim

jednotlivych krokov.

Nedodrzanie stanovenych dohdd s externym marketingovym pracovnikom:
Nedodrzanie stanovenych dohdd s externym marketingovym pracovnikom je mozné
eliminovat’ pravidelnou kontrolou ¢innosti alebo vytvorenim dohody o sankcionovani v
pripade porusenia stanovenych dohdd. Toto riziko moze ovplyvnit’ ¢asovy harmonogram

celého projektu preto je dolezité, aby sa tejto situdcii co najskér zamedzilo.
Vysoké riziko:

Nedostatok finanénych prostriedkov: Uvedené riziko spad4d do vysokého rizika, kde je
pravdepodobnost’ vyskytu vysokd a moZe mat’ negativny dopad na realizciu projektu.
Riziko je moZzné eliminovat’ zniZzenim finan¢nych prostriedkov na jednotlivé akéné plany
avSak s tym vznika riziko znizenia efektivnosti celého projektu. Tomuto riziku sa da predist’

vytvorenim finan¢nej rezervy alebo zamestnat’ vlastného marketingového pracovnika.
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14 ZHRNUTIE PROJEKTOVEJ CASTI

V navrhnutej projektovej Casti boli vypracované akéné plany s cielom vytvorit’ povedomie
o spolo¢nosti pomocou online marketingovej komunikéacie. Ak¢né plany vychadzali
z analytickej Casti diplomovej préace, kde boli zistené medzery v rdmci online marketingovej
komunikacie. Tieto plany boli podrobené casovej, nakladovej a rizikovej analyze, kde
Casova analyza urcila najkratSiu moznu dobu trvania na 103 dni a identifikovala kriticka
cestu a ¢innosti s ¢asovou rezervou. Nakladova analyza stanovila celkovy rozpocet potrebny
na realizdciu projektu a rizikova analyza identifikovala mozné rizikd s ohl'adom na ich

pravdepodobnost’ a dopad.

Vysledkom projektovej Casti je spracovana celkovéd analyza, ktord umoznuje UspeSnu
implementaciu navrhnutych akénych planov. Celkovy projekt bol navrhnuty tak, aby bol
realizovatel'ny a aby mal pozitivny vplyv na zvySenie povedomia o spolo¢nosti v ramci

online marketingovej komunikécie na slovenskom trhu.
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ZAVER

V ramci diplomovej prace bol spracovany projekt na vytvorenie online marketingove;j
komunikacie vo vybranej spolo¢nosti Olivovanie s.r.o. Teoretickd cast’ sa venovala
teoretickym poznatkom z online marketingu, online marketingovej komunikécie,
marketingu na socidlnych médiach, vybranych marketingovych analyz a marketingovej
stratégie v online prostredi. Analyticka c¢ast’ sa venovala analyze sucasného stavu
spolo¢nosti, na zaklade ktorej bola vypracovana SWOT analyza. Dalej sa zaoberala
benchmarkingu konkurencie a vyhodnoteniu dotaznikového Setrenia so Statistickou

verifikdciou hypotéz.

Na zéklade vykonanych analyz bol zostaveny projekt na vytvorenie akénych planov, ktoré
mali za ulohu zvysit’ povedomie o spolo¢nosti v ramci online marketingovej komunikécie.
Akené plany boli nasledne podrobené casovej, ndkladovej a rizikovej analyze. Analyzy mali
za ciel’ poskytnut’ firme informécie o ¢asovej narocnosti projektu, o celkovych nakladoch

a moznych rizikach spojenych s projektom.

Na zaver je mozné konStatovat, Ze vytvorenie projektu online marketingovej komunikécie
v spolo¢nosti  Olivovanie s.r.o ma potencial stat’ sa UspeSnym. Vdaka spravnej
marketingovej stratégii a vyuzitiu online marketingovych néstrojov sa podarilo identifikovat’

a navrhnut efektivne rieSenia na vytvorenie povedomia o spolo¢nosti v online prostredi.

Vysledkom prace je poskytnutie cennych informacii a navrhov pre firmu Olivovanie s.r.o

v ramci vytvorenia online marketingovej komunikacie.
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PRILOHA P III: NAVRH NA PRISPEVOK — ZI’AVOVA AKCIA (VLASTNE SPRACOVANIE)
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PRILOHA P V: DOTAZNIKOVE SETRENIE

Online marketingova komunikacia

Vazeni respondenti,

som Studentkou Fakulty managementu a ekonomiky na Univerzité Tomase Bati ve
Zliné a rada by som Vas poZiadala o vyplnenie kratkeho dotaznika k mojej diplomovej
préci. Cielom dotaznika je zistit ndakupné spravanie respondentov na internete a ako
vnimaju online marketingovu komunikaciu.
Vyplnenie dotaznika Vam nezaberie viac ako 5 minut, vSetky odpovede si anonymné
a sluZia pre spracovanie diplomovej prace.

* Povinné

Online marketingova komunikacia
Nékup na internete
1. Nakupujete na internete? *
Oznacte iba jednu elipsu.
Ano

Nie

Nékup na internete
2. Nakupujete potraviny na internete? *
Oznacte iba jednu elipsu.
Ano
Nie
3. Ktory olej najCastejSie nakupujete? *
Oznacte iba jednu elipsu.

Olivovy olej
Repkovy olej
SInecnicovy olej
Kokosovy olej
Palmovy olej
Iné

4.  Aky druh olivového oleja nakupujete? *



Oznacte iba jednu elipsu.

Extra panensky olivovy olej
Panensky olivovy olej
Nepanensky olivovy olej - Pomace

Rafinovany olivovy olej

Nakup na internete
5. Poznate firmu Olivovanie s.r.o? *
Oznacte iba jednu elipsu.
Ano

Nie

6. Za akym ucelom chodite naj¢astejSie na internet? *
Oznacte iba jednu elipsu.

Navstevujem socidlne siete

Hram online hry

Citam online noviny a ¢ldnky

Pouzivam e-mail

Pozerdam vided

Nakupujem online

Komunikujem prostrednictvom online platforiem

Iné

7. Ktoré z moznosti Vas oslovia pri nakupe produktu na e-shope? *

Zaciarknite vsetky vyhovujuce mozZnosti.

Recenzia

Sp6sob dopravy

Cena

Vzhlad webovej stranky a produktov
Zlava

Vernostny program

Darcek k nakupu

Postovné zdarma



8. Uvedte, ktora z moznosti Vas najviac ovplyvni pri rozhodovani o nakupe? *
V kazdom riadku oznacte iba jednu elipsu.

Velmi

Ovplyvni . Skérma  Vébec ma
ma ma Neviem neovplyvni  neovplyvni
ovplyvni
Newsletter () o O O -,
Clanok na
webovej -, o O O -,
stranke
Reklama
na Google - o O ) O
Reklama
na
socidinych o O -, -,
sietach
Baner (O (O (O (O (O
Influencer
marketing o O O -,
Recenzia () o O @) O
Zl'avova
akcia -, o O O -,

Socialne siete
9. Pouzivate socidlne siete? *

Oznacte iba jednu elipsu.

C ) no
D Nie

Socialne siete
10. Aké socialne siete pouzivate? *

Zaciarknite vsetky vyhovujuce moZnosti.



Facebook
Instagram
TikTok
Pinterest
Twitter
Youtube

Snapchat

11. Ako Casto navstevujete socialne siete? *
Oznacte iba jednu elipsu.

Denne

1x tyzdenne
1x mesacne
1x za rok

Nenavstevujem socialne siete

12. Kolko ¢asu travite denne na socialnych sietach? *
Oznacte iba jednu elipsu.

Menej ako hodinu
1-2 hodiny denne
3-4 hodiny denne
5 hodin a viac
Iné
13. Aky typ prispevku na socialnych sietach Vas oslovi najviac? *

*oznacite lajk, komentar, zdielanie

V kazdom riadku oznacte iba jednu elipsu.



Najviac Vébec

Oslovi . Skér ma
ma Neviem ; ma
ma neoslovi 3
oslovi neoslovi
Zabavny
ek o O o o O
Video,
e, O O O O O
Clanok O O Q Q O
Akcie a
ae: O O O O O
Novinky a
e O O O O O
sutaz o O O O O

14. Kde sa s reklamou najCastejSie stretavate? *

Oznacte iba jednu elipsu.

D Na Facebooku

Na Googli

Na Youtube
Na Instagrame
Na LinkedIn

V ¢lanku

Na webovych strankach

0000000

E-mail

15. Ako vnimate sponzorovanu reklamu na socialnych sietach?
*Reklama je zvyCajne oznaCena ako sponzorovany
prispevok, reklama sa sama zobrazuje medzi ostatnymi

prispevkami napr. na Instagrame Oznacte iba jednu elipsu.



Vnimam reklamu pozitivne, ¢asto na ru klikam
Vnimam reklamu pozitivne, niekedy na fiu kliknem
Vnimam reklamu neutralne, neklikdm na nu
Vnimam reklamu neutralne, nezaoberam sa riou
Vnimam reklamu negativne, obtazuje ma
Nevnimam reklamu, nezaujima ma

Neviem

16. Oboberate newsletter? *
* newsletter je kratka sprava o novinkach, zlavach,

produktoch, ktora je doru€ena prostrednictvom e-mailu

Oznacte iba jednu elipsu.
Ano

Nie

Marketingova komunikacia
17.  Ako vnimate newsletter? *
Oznacte iba jednu elipsu.

Vidy si newsletter prec¢itam a pravidelne podla neho nakupujem
Vidy si newsletter precitam, ale nenakupujem podla neho
Niekedy si newsletter precitam, obcas podla neho naktpim
Niekedy si newsletter precitam, ale nenakupujem podla neho
Necitam newsletter, nenakupujem podla neho

Necitam newsletter, obtazuje ma

Identifika¢né otazky
18. Pohlavie *
Oznacte iba jednu elipsu.

Muz

Zena



19. Vek *
Oznacte iba jednu elipsu.

18-24
25-35
36-50
51-70

71 aviac

20. NajvysSie dosiahnuté vzdelanie *
Oznacte iba jednu elipsu.

Zakladné vzdelanie

Stredoskolské vzdelanie s vyucnym listom
Stredoskolské vzdelanie s maturitou
Vyssie odborné vzdelanie

Vysokoskolské vzdelanie

21. V&S status je *
Oznacte iba jednu elipsu.

Zamestnany
Nezamestnany
Student
Déchodca

Podnikatel

Pod’akovanie

Dakujem za vyplnenie :)



