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Abstract: The article systematically reviews and analyses the methods used in shaping digital
marketing strategy. It focuses on guiding the concept of digital marketing strategy and
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Uvod

Digitalna marketingovéa stratégia sa stala beznou sucast'ou uspesného podnikania v
dnesnej digitalne ére. Marketingova stratégia sa opiera o koncept omnichannel marketingu,
predstavuje strategické planovanie a vyuzivanie komunika¢nych kanalov, ktorého cielom je
maximalizovat’ efektivitu v komunikdcii so zakaznikmi. Hlavnym cielom je zvysit
spokojnost’ a vernost’ zdkaznikov a taktiez optimalizovat’ predajné procesy. V digitdlnom
marketingu existuju rézne metoddy, ktoré umoziuju efektivne riadit’ marketingové aktivity.
Tieto metddy zahriiuju vyuzivanie roznych digitalnych nastrojov a platforiem, ako su socialne
média, e-mailovy marketing, obsahovy marketing, SEO a online reklama. Efektivne
vyuzivanie tychto nastrojov umoziuje spolo¢nostiam lepSie porozumiet’ a zasiahnut’ svoje
cielové skupiny. Vyuzivanie tychto modelov je dolezité pre pochopenie a implementaciu
efektivnych marketingovych stratégii. Ich pouzivanie poméha spolo¢nostiam lepSie
identifikovat’ potreby a preferencie svojich zakaznikov, vytvarat’ cielenejSie a relevantnejSie
marketingové kampane, a efektivnejSie merat a analyzovat vysledky svojich aktivit. V
dosledku toho mdzu spolocnosti lepsSie prisposobovat’ svoje produkty a sluzby potrebam trhu,
zvySovat tak spokojnost’ zakaznikov, ¢im s nimi buduju dlhodobé vztahy.

Metddy pre tvorbu digitalnej marketingovej stratégie

Marketingova stratégia predstavuje zdkladny strategicky dokument kazdého podniku,
ktory popisuje dovody, ciele, a metédy, ako firma planuje dosiahnut’ svoje marketingové
ciele. V sucasnom digitdlnom svete, kde digitdlny marketing je neoddelitelnou sti¢astou
obchodného uspechu, je kIicové pochopit’ a efektivne aplikovat’ rozne metddy pre tvorbu
marketingovej stratégie. Tato stratégia je prepojena s celkovou podnikovou stratégiou a je
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zamerand na oslovenie potencidlnych zékaznikov s cielom aby sa znich stali skuto¢ni
zékaznici. [1]

Efektivne vytvorend marketingova stratégia poskytuje jasne usmernenie pre
podnikanie, pomaha identifikovat a vyuzit trhové prilezitosti, odhaluje slabé stranky
a hrozby. Taktiez umoznuje efektivne merat’ podnikatel'ské tspechy. Tato stratégia by mala
byt’ v stlade s celkovymi cie'mi spolo¢nosti, porozumiet’ potrebam zakaznikov a vytvérat
vhodné konkuren¢né vyhody. [2] Je dolezité, aby marketingova stratégia bola odrazom a
konkrétnym rozpracovanim ciel'ov stanovenych v ramci celkovej firemnej stratégie, pricom
oba tieto dokumenty by mali spolupracovat’ a vzajomne sa doplnat’. [2,3]

AKO je uz vyssie uvedené marketingova stratégia obsahuje kI'i¢ové prvky ako hodnoty
znacky, benefity pre zdkaznika, ale aj komunikéaciu a popis produktu. Na druhej strane je
nevyhnutnd pre aktkol'vek spolo¢nost’, pretoze urCuje zakladnu viziu a ciele spolo¢nosti,
popis cielovej skupiny a pripadnu implementaciu. R6zne modely ako AIDA, RACE, STDC a
SOSTAC ponukaju Struktarovany pristup k pldnovaniu a realizacii marketingovych aktivit,
pri¢om kazdy model poskytuje jedineény pohl'ad na tvorbu marketingovej stratégie. [1,2,3]

Model AIDA

Model AIDA patri medzi klI'icové modely pri tvorbe marketingovej stratégie. Bol
vytvoreny v roku 1989. Za vznikom stoji reklamny stratég EImo Lewis. Model opisuje kroky,
ktorymi prechadza zakaznik od prvotného uvedomenia si produktu az po nakup. Tento model
sa sklada zo Styroch faz, ktorymi su [4,5] :

e Attention (Pozornost) — v prvom kroku je cielom zaujat’ zakaznika a ziskat’
jeho pozornost’, prostrednictvom putavych reklamnych materialov.

e Interest (Z&ujem) — po ziskani pozornosti je potrebné vyvolat zaujem
komunikaciou vyhod a vlastnosti produktu alebo sluZzieb.

e Desire (Tuzba) — zaujem sa pretvara na tazbu zékaznika kuapit’ si produkt alebo
sluzbu, poukazanim na to ako mu produkt alebo sluzba pomdze vyriesit' jeho
problém.

e Action (Akcia) — posledny krok motivuje zakaznika k vykonaniu akcie, ako je
nakup alebo registracia, vyuzitim marketingovych taktik ako st zl'avy alebo
Specidlne ponuky.

Model AIDA sa da vyuzit' v mnohych oblastiach marketingu a komunikécie, napriklad
v reklame, predaji, na socialnych médiach, v email marketingu alebo obsahovom marketingu
Publikécia z roku 2016 On the hierarchy of choice: An applied neuroscience perspective on
the AIDA model ukazuje pohlad na hodnotenie modelu AIDA z hladiska neurovedy a
neuromarketingu. Autori tu zdoraziuji potrebu aktualizacie a modernizacie modelu AIDA,
arovnako upozoriiuju na jeho zadsadné nedostatky. Zdoraziuju doélezitost’ prispdsobenia
modelu AIDA modernym neurovedeckym tedriam, ktoré zahfiiaju nielen vedome, ale aj
nevedome procesy. Zaver §tudie hovori, ze aj ked’ neuroveda potvrdzuje relevantnost’ Casti
modelu AIDA, tak stacasné poznatky hovoria o neaktualnosti tohto modelu. Autori
skonstatovali potrebu vytvorenia nového modelu, ktory by bol zaloZeny na neurovede aby
zohl'adnoval komplexnost’ I'udského spravania a rozhodovania, vd’aka ¢omu by sa model
mohol prisposobit’ procesom, ktoré ovplyviiuju rozhodovanie a spravanie spotrebitel'ov.
V sucasnosti sa mézeme stretnit’ aj s rozSirenym modelom AIDAS, v ktorom bol pridany
d’alsi faktor Satisfaction, ktory poukazuje na spokojnost’ zakaznika. [6]

Model RACE
Publikacia, ktora sa zaobera vyuzitim marketingovych stratégii v digitdlnom prostredi
je stadia Social Media for New Product Launch: A Study of Social Media Platforms Across
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the RACE Planning Framework, ktora bola vydana v roku 2021. Stadia poukazuje na d’alsi
z modelov, vtomto pripade, RACE model, ktory bol vytvoreny Dr. Dave Chaffey v roku
2010. Bol vytvoreny pre planovanie a riadenie digitalnych marketingovych aktivit. RACE,
akronym pre Reach, Act, Convert a Engage. Predstavuje proces digitdlneho marketingu v
Styroch hlavnych faz, kde je kazda z nich zamerana na rdzne ciele a stratégie [7] :

¢ Reach (dosah) — sa ststred’uje na zvySovanie viditeI'nosti zna¢ky vyuzivanim
online kanalov ako su socialne média, e-mailovy marketing a SEO. Cielom je
vytvorit’ rtdzne moznosti interakcie s potencidlnymi zakaznikmi.

e Act (konat’) — sa zameriava na vytvorenie akcie u zakaznika, ako je zapojenie
sa v diskusii alebo prehl'addvanie produktov. Potrebné je vyuzit’ sa angazujuci
obsah, efektivne SEO a e-mailovi komunikaciu.

e Convert (konvertovat) — cielom je urobit z potencidlneho zé&kaznika,
skuto¢ného. Tato fdza sa zameriava sa na atraktivne ponuky, optimalizaciu
nakupného procesu a vyuzitie remarketingu a A/B testovania. Meracie metriky
zahtiaju konverzny pomer a ROI.

e Engage (zapojit’) — posledna faza je o budovani dlhodobych vzt'ahov a lojality
zdkaznikov. Zameriava sa na komunikaciu cez rozne kanaly a zahfiia metriky
ako opakovany predaj a zdkaznicku spokojnost’.

V niektorych pripadoch je mozné sa stretntit’ s roz§irenym modelom na PRACE, kde P
reprezentuje "Plan", ¢o prave poukazuje na vyznam strategického planovania pred zahajenim
marketingovych aktivit. Model RACE je zalozeny na praci s Udajmi, ¢o vychadza z
definovania KPIs pre kazda fazu, skimania vysledkov analytickymi nastrojmi a nepretrzitej
optimalizécie na zaklade ziskanych poznatkov. Ako ukazala uvedena $tadia, RACE model je
nastroj na efektivnu analyzu a planovanie marketingovych stratégii najma pre nové produkty.
Klracovym zistenim publikdcie je identifikacia, ktoré socialne média st najucinnejSie v
roznych fazach tohto modelu. [8]

Model STDC

Stadia Digital marketing communication in the age of globalization od autorky Renéty
Bilkovej z roku 2021 sa zaobera témou aplikdcie modelu STDC v digitdlnom marketingu.
Model STDC pouzity pre hibkova analyzu a prispdsobenie marketingovych stratégii podla
roznych faz rozhodovacieho procesu zédkaznika. Vysledky tejto stadie boli pouzité ako zaklad
pre strategické a obsahové planovanie marketingovych kampani a rekldm. [9] Model STDC,
vytvoril Avinash Kaushik v roku 2013, kde na svojom blogu "Occam's Razor", prinasa
pohlad na jednotlivé etapy rozhodovacieho procesu zékaznika a ich vyznam v tvorbe
efektivnych marketingovych stratégii. STDC model, sa sklada zo $tyroch faz - See, Think, Do
a Care. Vyuzitim tohto modelu mézu spolo¢nosti lepSie pochopit’ potreby svojich zakaznikov
a tak aj lepsie cielit’ marketingové aktivity [10] :

e See (vidiet) — cielom je vytvorit povedomie o znacke medzi potencidlnymi
zakaznikmi vyuzitim marketingovych kanalov, ako su socialne média a
obsahovy marketing.

e Think (mysliet’) — v tejto faze sa poskytuje relevantny obsah a informéacie, aby
sa zakaznici presvedcili o hodnote produktov alebo sluZzieb.

e Do (konat’) — zameriava sa na zjednodusenie ndkupného procesu a odstranenie
prekazok. Zvysuju sa konverzie vdaka efektivnemu vyuzivaniu e-commerce
nastrojov a personalizovanych ponuk.

e (Care (starat’ sa) — tato faza sa sustred’uje na udrziavanie vzt'ahu so zakaznikmi
po transakcii, zahfna follow-up komunikaciu a vernostné programy, na
podporu zakaznickej spokojnosti a opakovanych nakupov.

11/2023 21



Posta, Telekomunikacie a Elektronicky obchod DOI: 10.26552/pte.C.2023.2.3 ISSN 1336-8281

Model STDC tak predstavuje komplexny pristup k digitdlnemu marketingu, ktory je
zamerany na zivotny cyklus zékaznika. Od prvého kontaktu az po post-nakupnu starostlivost’.
Jeho aplikacia pomaha spolo¢nostiam lepsie pochopit’ a reagovat’ na potreby zakaznikov v
roznych fazach ich rozhodovacieho procesu, ¢im dokazu maximalizovat’ efektivnost’ svojich
marketingovych aktivit. [11]

Model SOSTAC

Poslednym analyzovanym nastrojom na vytvaranie digitalnej marketingovej stratégie je
model SOSTAC. Po preskimani databaz Web Of Science a Scopus bol zisteny na zéklade
nizkeho poctu publikacii znaény nedostatok rozpracovania a zaoberania sa tymto modelom.
Tento fakt mdze naznaCovat potrebu zintenzivnit' vyskum a zvysit informovanost’ o tejto
problematike v rdmci akademickej sfery. Pre pochopenie tohto modelu sme hl'adali publikacie
aJ Vv neindexovanych zdrojoch, kde sme nasli publikacie na tato tému aplikované
v pripadovych S§tadiach. Pripadova stadia zroku 2018 sndzvom Development of Public
Relation Strategy with Marketing Mix and SOSTAC Approach on Tourism Product, Case
Study of Belitung Tourism pouziva tento model na vytvorenie stratégie vztahov s verejnostou
pre cestovny ruch. [12] Model SOSTAC vytvoril PR Smith v 90. rokoch 20. storo¢ia, aby
sluzil na formulovanie efektivnych a meratelnych obchodnych alebo digitalnych
marketingovych planov. Nazov tohto modelu je odvodeny od Siestich krokov, z ktorych
pozostava a ktoré su sucasne aj hlavné Casti pri vytvarani digitdlneho marketingoveho planu.
V kazdom kroku je potrebné najst’ odpoved’ na nasledujuce otazky [13] :

e Situational analysis (situa¢na analyza) — ,,Kde sme teraz?*; cielom situa¢nej
analyzy je poskytnut prehl'ad o spolo¢nosti, o tom, kto spolo¢nost’ je, ako
spolupracuje a obchoduje. Pre ziskanie upIného obrazu o spolo¢nosti, je
potrebné zohl'adnit’ vnitorné a vonkajsie faktory, ktoré ovplyviiuja spolo¢nost’.

e Objectives (ciele) — ,,Kam sa chceme dostat’?; zamerat' sa na stanovenie
jasnych a meratel'nych ciel'ov, ktoré chce spolo¢nost” dosiahnut’.

e Strategy (stratégia) — ,,Ako sa tam dostaneme?‘‘; stanovenie spdsobu, akym
spolo¢nost’ dosiahne ciele, ktoré si urcila.

e Tactics (taktika) — ,,Aké kanaly pouzijeme aby sme sa tam dostali?*; taktika
a naplanovanie konkrétnych marketingovych aktivit, ktoré budu sluzit' na
dosahovanie stanovenych cielov.

e Action (akcia) — ,,Kto je za to zodpovedny?*; prakticka ¢ast’ a realizacia planu,
obsahuje podrobne popisanie krokov, ktoré budu vykonané.

e Control (kontrola) — ,,Bola stratégia tspe$na?*; vyuZzivanie manazérskych
informécii a webovej analyzy na hodnotenie dosiahnutia strategickych
a taktickych cielov.

Ide o starostlivo navrhnuty a vyvazeny model, ktory bol vytvoreny tak aby zahffial
najlepsie vlastnosti inych marketingovych modelov. Model napomaha organizaciam vytvarat
koherentné a efektivne plany s cielom dosiahnut’ vytycené ciele. [13,14]

Zaver

Pri analyze a komparacii modelov styroch kli¢ovych modelov v digitalnom
marketingu - AIDA, STDC, RACE a SOSTAC sme zistili, ze kazdy z tychto modelov pontka
unikatny pohlad a pristup k marketingovym aktivitam a strategickému plénovaniu v
digitalnom prostredi.

Model AIDA, ktory je znamy svojou Strukturou Attention-Interest-Desire-Action,
umoziiuje pochopit’, ako efektivne prildkat a udrzat’ zdujem zékaznikov. Jeho linearna
Struktira poskytuje zéklad pre vytvaranie marketingovych kampani, ktoré postupne vedu
zékaznika k findlnemu rozhodnutiu - ndkupu. Model STDC, zdéraziiuje vyznam pochopenia a

11/2023 22



Posta, Telekomunikacie a Elektronicky obchod DOI: 10.26552/pte.C.2023.2.3 ISSN 1336-8281

adresovania potrieb zakaznika v kazdom §tadiu, od prvotného povedomia az po po-predajnu
starostlivost’ a dlhodobé budovanie vztahov. RACE model, ddva komplexny pohlad na cely
cyklus digitdlneho marketingu. Tento model je obzvlast wuvzitoCny pre planovanie,
vykonavanie a meranie efektivnosti digitdlnych marketingovych aktivit, poskytuje cenny
rdmec pre sledovanie vykonu a optimalizaciu stratégii. Model SOSTAC, ktory zahfiia Sest’
klai¢ovych, je povazovany za jeden z najflexibilnejSich modelov planovania. Jeho
systematicky pristup umozinuje integrovat’ vSetky kI'aCové aspekty marketingovej stratégie, od
analyzy sucasného stavu az po vykonavanie a kontrolu. Avsak, ako sme zistili, dostupnost’
publikacii a vyskumnych materidlov tykajucich sa modelu SOSTAC je relativne obmedzena.

Nase zistenia naznacuju, Ze aj napriek tomu, ze kazdy z tychto modelov ma svoje silné
stranky a obmedzenia, ich kombinované vyuzitie méze poskytnut’ SirSie spektrum nastrojov a
perspektiv pre efektivnu digitdlnu marketingova stratégiu. Je dolezité vediet’, Ze kazdy model
ma svoje Specifické uplatnenie a hodi sa pre rozne typy marketingovych scenarov. S ohl'adom
na to je dolezité porozumiet, kedy a ako tieto modely kombinovat a uplatiovat, aby
zodpovedali konkrétnym potrebam a cielom marketingovych stratégii.

Na zaver zdoraznujeme potrebu dalSicho vyskumu, modelu SOSTAC. V rychlo
meniacom sa svete digitalneho marketingu tento model predstavuje perspektivny nastroj s
velkym potencialom pre praktické vyuzitie. Tento model ponika komplexny pristup k
marketingovému planovaniu, jeho plna efektivita a uplatnenie si vSak vyzaduja hibsie
pochopenie a $irsi vyskum. Toto odhalenie podc¢iarkuje dolezitost’ pokracujuceho vzdelavania
a inovacii v oblasti digitdlneho marketingu, aby sme mohli G¢inne reagovat’ na neustale sa
meniace poziadavky a trend.
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