Univerzita Pardubice
Fakulta ekonomicko-spravni

Marketingové nastroje a vyvojové trendy v oblasti
internetového marketingu
Rastislav Gablovic

Bakalarska praca
2019



Univerzita Pardubice
Fakulta ekonomicko-spravni
Akademicky rok: 2018/2019

ZADANI BAKALARSKE PRACE

(PROJEKTU, UMELECKEHO DiLA, UMELECKEHO VYKONU)

Jméno a prijmeni: Rastislav Gablovié¢

Osobni ¢islo: E16436

Studijni program: B6208 Ekonomika a management

Studijni obor: Ekonomika a provoz podniku

Néazev tématu: Marketingové nastroje a vyvojové trendy v oblasti

internetového marketingu

Zadévajici katedra: Ustav podnikové ekonomiky a managementu

Zidsady pro vypracovani:

Cilem prace je sestavit prehled internetovych marketingovych nastroju, jejich vzajemné srov-
nani a moznosti uplatnéni ve vybraném trznim segmentu. Soucasti prace je shrnuti aktualniho
vyvoje a nastinéni budoucich vyvojovych trendi.

Osnova prace:
1. Rozdéleni jednotlivych internetovych marketingovych nastroji
2. Aktudlni trendy vyvoje internetového marketingu
3. Priklad vyuziti vybranych marketingovych ndstrojii ve vybraném trznim segmentu

4. Dotaznikovy priizkum na téma vyuzivani internetovych marketingovych nastroji



Rozsah grafickych praci:

Rozsah pracovni zpravy: cca 35 stran

Forma zpracovani bakalaiské prace: tisténda/elektronicka
Seznam odborné literatury:

CHATFIELD, Tom., 2013. Digitalni svét, Slovart CZ, 208 s. ISBN
9788073917203.

KARLICEK, Miroslav a kol., 2018. Zaklady marketingu 2. vyd., Grada
Publishing, 288 s. ISBN: 978-80-247-5869-5.

Kolektiv autorii, 2014. Online marketing, Computer Press, 216 s. ISBN
9788025141557

/

n/{tégﬂkové, Ph.D.

UstAv systémového inzenyrstvi a informatiky

Vedouci bakalaiské prace: Ing.

Datum zadani bakalaiské prace: 3. zaii 2018
Termin odevzdani bakalaiské prace: 30. dubna 2019

LS. 2 i
\////VM—)
doc. Ing. mana Prov fkpva, Ph.D. doc. Ing. Marcela Kozena, Ph.D.
dékanka vedouci ustavu

V Pardubicich dne 3. zari 2018



PREHLASENIE

Prehlasujem, ze som tato pracu vypracoval samostatne. Vsetky literarne pramene a informacie,

ktoré som v praci vyuzil, st uvedent v zozname pouzitej literatary.

Bol som oboznameny s tym, Ze sa ha moju pracu vztahuju prava a povinnosti vyplyvajuce
20 zékona ¢. 121/2000 Sb., autorsky zakon, predovsetkym SO skutoCnostou, ze Univerzita
Pardubice ma pravo na uzavretie licenénej zmluvy 0 pouziti tejto prace ako Skolského diela
podla § 60 odst. 1 autorského zakona, a s tym, Ze pokial’ pride k pouzitiu tejto prace mnou alebo
bude poskytnuta licencia o0 pouziti iného subjektu, je Univerzita Pardubice opravnena odo mia
ziadat’ primerany prispevok na uhradenie nakladov, ktoré na vytvorenie diela vynalozila, a to

podl'a okolnosti az do jej skuto¢nej hodnoty.

Beriem na vedomie, ze v stlade s § 47b zakona ¢. 111/1998 Sb., o vysokych skolach a o zmene
a doplnenia d’alsich zakonov (zakon o vysokych $kolach), v zneni neskorSich predpisov,
a smernicou Univerzity Pardubice ¢. 9/2012, bude prace uverejnena v Univerzitnej kniznice

a prostrednictvom Digitalnej kniznice Univerzity Pardubice.

V Pardubiciach dna 18.4.2019 Rastislav Gablovi¢



PODAKOVANIE:

Réad by som sa na tomto mieste pod’akoval vSetkym, ktori akymkol'vek sposobom pomohli
k spracovaniu a vzniku tejto prace. Rad by som podakoval veducej mojej prace, a to Ing.
Renate Bilkovej, Ph.D. za cenné rady, konzultacie a odborné rady. Dalej by som rad pod’akoval
OZ SlavCon za spolupracu a poskytnutie potrebnych informéacii pomocnych k vypracovaniu

tejto prace.



ANOTACE

Prace je zamérena na internetové marketingové nastroje a jejich rozdéleni. Zaméruje se
predevsim na tri druhy, a to SEO, e-mail marketing a reklamu na socidalnich sitich. Soucasti
prace je také pohled na aktualni vyvoj jednotlivych internetovych marketingovych ndstrojii a
Jjejich trend pro nejblizsi roky. Zaverecna cast ukazuje vyuziti jednotlivych internetovych
marketingovych nastrojii pri propagaci uddlosti fantasy festivalu.

KLICOVA SLOVA

internetové marketingové ndastroje, SEO, e-mail marketing, socidlni sité

ANOTACIA

Prdca je zamerand na internetové marketingové ndstroje a ich rozdelenie. Zameriava sa
predovsetkym na tri druhy, a to SEO, e-mail marketing a reklame na socidalnych sietach.
Sucastou prace je taktiez pohlad na aktualny vyvoj jednotlivych internetovych marketingovych
nastrojov a ich trend pre najblizsie roky. Zaverecna cast ukazuje vyuZitie jednotlivych internetovych
marketingovych ndstrojov pri propagdcii udalosti fantasy festivalu.

KrUCOVE SLOVA

internetové marketingové nastroje, SEO, e-mail marketing, socidlne siete

TITLE
Marketing tools and development trends in the field of online marketing
ANNOTATION

This bachelor’s thesis is focused on online marketing tools and their division. The main focus
is on three types: SEO, e-mail marketing and advertising on social media. Part of the thesis
also shows current development of individual online marketing tools and their trend for next
years. Conclusion part shows using these online marketing tools as part of an advertising for a
fantasy comic-con.

KEYWORDS

online marketing tools, SEO, e-mail marketing, social media



OBSAH

L 517210 2 2 10
1 ONLINE MARKETING .....coiti ittt ettt ettt et e e e s s s tt e s e e s se s b e treeesssssbbbreereeeses 11
1.1 VYVOJ ONLINE MARKETINGU ......ooceiiituiiiiitiiesittiessittesesisssesisstsesssssssssasssssssssassssssessssssssssssssssssssssssssssns 11
1.2 VYHODY A NEVYHODY ONLINE MARKETINGU. ....ccciiuiiiiitiiesitiiessittieessstesesstaessssasesssssssessstsssssssssessnnes 13
1.3 ZAKLADNE POJMY ONLINE MARKETINGU ....cciiuiieiiitiiieiitiiesitieessesttsessssesessbaessssassessssssessssassssssessssssens 14

2 ROZDELENIE ONLINE MARKETINGOVYCH NASTROJOV .......ocoooiieiemeioreeeeesenenns 16
A Y A4 5 1 17N 17N 7o R 17
2.1.1  SEO (Search Enging OPtimizZatioNn)..........cccevuerieieisiinisesese e 18
2.1.2  PPC (Pay-PEr-ClCK) .....ccueiuereieieieiisiste sttt 19

A YV T Y 7 = L = 1 1 LTS 20
2.3 SOCIALNE SIETE .......ooteiiittiieietitesitttessastteesasstsessateassasbesesasessssbtesssssbessssssessssssasssssbesssssbesesssssnsssssbensesns 22
2.3.1 Typy pouzivatel'ov SOCIAINYCh SICtI........cccueriiiiiiiiiiice e 23
2.3.2  FacebOOK @ INSTAGIAM......ccueiriiiieieiiiiete st 24

22 R T o TV I 10 o L= TR 25

2.4  OSTATNE DRUHY ONLINE MARKETINGOVYCH NASTROJOV.......cceciiviieiiiiieeiiirieessisiessssesessiisesssssesessns 26
2.4.1 Bannerova reKlama........ccccccviiiiiiiii 26

2.4.2  AQVEIGAMING ...ttt bttt b bbb bbbt s bbbt n e 27

2.4.3  ViraIny MarketiNg........cccveiviiiiieieieeiese ettt sr e e sre e nnenre s 28

244 INEIWOTIKING .....ciiiiiiec e et e et e e be s be e s e e s beareestesteentesreeteentesres 28

2.4.5 Tvorba komunit a VErnoStné PrOZIAIMY .........ceereerrerreeirereseesreseeressesee e seeseesresseesnesneas 29

o T = 0 o] [ o =1 = 0] R 30

3 AKTUALNE TRENDY VYVOJA INTERNETOVEHO MARKETINGU ......cccocevvivrinnn. 31
3.1 TRENDY V OBLASTI SEO AVYHEADAVACOV ......oooiiiiiiiiiiiiii e itiie ettt e s sttt e s iate s s s stbae s s sbaae s s sabaeesssbanseias 31
3.2 TRENDY V OBLASTI E-MAIL MARKETINGU.....ccctttttitieiiiiiitiiiieee e s s iiiitrsieesssssssissssessesssssssssssssesssssssssssssessns 32
3.3 TRENDY V OBLASTI SOCIALNYCH SIET......c.uuiiiiitiiiiiiiiieiiiii e sittee s s ettt e s svee e s sate e s s sabaesssabassssbaessssrbaeeens 32

4  PRIKLAD VYUZITIA ONLINE MARKETINGOVYCH NASTROJOV .......cccccovvvvvrrnnnn. 34
41 DOTAZNIKOVE SETRENIE ........cuuttiiititeiititessietessesstsessttsessssstsesasssesssssssssassssesssssssssssessssssesssssrssssssssenes 34
4.2 PROPAGACIA NA SOCIALNEJ SIETI FACEBOOK .....uvviiiitiieiitiie e sttt e sttt e s sttt e e s staeasstteessestasessaranesssrrenas 36
4.2.1  VYDEI LYPU PIOPAZACIC ....vevvieurieiietiesteesite et esteesteesieesieesanessbeabeebeesbeesbeesbeeaseeenneeneenree e 36
4.2.2  Cielenie PrOPAZACIE ......eeiriiueerriireeie sttt nr e nr e e nre e 39
4.2.3  VYSIedOK PrOPAZACIC .....oviiieiiitieiie ittt bt nre e 40

4.3 ODPORUCANIA DALSICH MOZNOSTI PROPAGACIE .........cocoicuiiieiieieesietieeeeeteeessaeeessetaeessetaeeessranessirsenas 42
/77N 7 00 46
POUZITA LITERATURA .....ooovoieeoeeeeeeeeeeee ettt ettt et et eeet e et s eses e stes e et eneeesseneeens 47



ZOZNAM ILUSTRACII A TABULIEK

Obrazok 1: Aktivita pouzivatelov pri internetovych marketingovych nastrojoch - Frey ........ 16
Obrazok 2: NajpodstatnejSich 10 SEO faktorov pre Google v roku 2019 .........ccovevvviviiiennen 19
Obrazok 3: Rozdelenie internetovych marketingovych nastrojov podla Krutisa .................... 26
Obrazok 4: Vplyv jednotlivych internetovych marketingovych nastrojov .........cccccecvvvvivennnn 35
Obrazok 5: 10 najpouzivanejSich socidlnych sieti.........c.cociiiiiiiiiiiii 36
Obrazok 6: Moznosti propagacie na socidlnej sieti Facebook ..........ccccevvvviiiiiiiiiiniiiesiieenn, 37
Obrazok 7: Propagacia prispevku €. 1 s 0bSahom VIdEa ........ccocvviiiiiiiiiiciesece e 38
Obrazok 8: Propagacia prispevku €. 2 — Stanislav Yanevski pride na SlavCon ............ccee..ee. 39
Obrazok 9: Vysledok propagécie prispevku €. 1......ccocviiiiiiiiiiiiie 40
Obrazok 10: Vysledok propagacie prispevku €. 2.....cccueivviiiiiiiiiiiiesiiie e 41
Obrazok 11: Dosah prispevku daného pohlavia a vekovej Struktary pri propagacii €. 1 ......... 41
Obrazok 12: Reakcia Na NEWSIETET ......cc.viiiiiiiiiiiesiie e 43
Obrazok 13: Reakcia pri vyhl'addvani..........cccoceiiiiiiiiiii e 44
Obrazok 14: KriZzové odkazovanie na webstranke tolkien.sK............coccooveniiiiniiiiciicne 45

Tabul’ka 1: Porovnanie efektivnosti dvoch reklamnych kampani na Facebooku..................... 42



ZOZNAM SKRATIEK A ZNACIEK

B2B
B2C
B2E
CPT
GDPR
GIF
JPEG
PC
PNG
PPC
PPV
PR
SEM
SEO
SMS
USA
usD

Business-to-business

Business-to-consumer

Business-to-employee

Cost per Thousand

General Data Protection Regulation

Graphics Interchange Format

Joint Photographic Experts Group

Personal Computer, Osobny pocitac

Portable Network Graphics

Pay Per Click, Platba za prekliknutie

Pay Per View, Platba za zobrazenie

Public Relations

Search engine marketing, Marketing vo vyhl'adava¢och
Search Engine Optimization, Optimalizacia pre vyhl'adavace
Short Message Service, Kratka textova sprava

United States of America, Spojené Staty americké

Americky dolar



Uvob

Pouzivatelov internetu kazdou sekundou pribtda. Citaju si spravy, pozerajii novinky,
komunikuju, zdiel'aju svoje zazitky, nakupuju a vyuzivaju jeho d’alSie moznosti. A prave preto
do online sveta vstupuju aj firmy, institucie ¢i rozne organizacie, ktoré vedia, Ze online obchod,
vd’aka stale va¢Siemu poctu pouzivatel'ov internetu, je v tejto dobe prinosny. Vedia, Ze internet
sa stal vel’kym trhom pre informacie, produkty a sluzby. Predstavuje pre nich moznost’ d’al$ieho
ziskavania zakaznikov, fanusSikov, rastu a finanénych prostriedkov. No taktiez predstavuje
konkuren¢ny boj, kde firma musi uspiet. Firma na internete musi byt’ rychla, komunikovat’

a sledovat’ aktualny vyvoj a jeho trendy.

Uz nestaci mat’ funk¢éntt webstranku, ¢i stranku na socidlnych sietach. Je nutné byt online,
tvorit’ pribehy, tvorit zaujimavy a viralny obsah. Je potrebné, aby bola webstranka
optimalizovana pre mobily, ktoré si Vv sucasnej dobe Coraz viac pouzivané pri nasom
kazdodennom Zivote. Aby webstranky boli vd’aka SEU zobrazované na najvyssich poziciach
vyhl'adavania, pretoze I'udi nezaujima €o sa nachddza na d’alSich strankach. Vidia ponuky
mnohych firiem na prvej stranke a na prezeranie tych d’al§ich uz nemaju ¢as. Prave preto firmy
musia online marketingu venovat’' mnoho c¢asu a ucenia sa, popripade si najst’ firmu, ktora sa

bude o ich online marketing starat’.

V stcasnosti patria medzi najefektivnejSie internetové marketingové nastroje SEO,
bannerova reklama, e-mail marketing, ¢i reklama na socialnych sietach. Tieto marketingové
nastroje najviac masovo ovplyviiuji pouZzivatel'ov internetu, su najrozSirenejSie vd’aka ich
dostupnosti apre firmy predstavuju finanény naklad, ktory mozu kontrolovat a 'ahko
prisposobit’. Tieto nastroje patria k najefektivnejSim sposobom marketingu a so spravnym

vyuZitim firmam prinaSaji mnohonasobny zisk z vynaloZenych nakladov.

Ciel'om prace je zostavit’ prehl’ad internetovych marketingovych néstrojov S moznost’ou ich
vyuzitia s bliz§im zameranim sa na reklamu prostrednictvom e-mailu, socialnych sieti a
optimalizaciu pre vyhladavace. Sucastou prace je taktiez pohlad na aktudlny vyvoj
jednotlivych internetovych marketingovych nastrojov a ich trend pre najblizsie roky. Praca
obsahuje praktické ukazky vyuzitia reklamy na socialnej sieti Facebook v oblasti organizacie
fantasy festivalu a popisuje d’alSie moznosti vyuzitia internetovych marketingovych nastrojov.
Praca obsahuje dotaznikové Setrenie, ktoré skima vplyv a chovanie pouZzivatel'ov internetu

Vv oblasti internetovych marketingovych nastrojov.
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1 ONLINE MARKETING

V prvej kapitole je definovany online marketing a priblizenie jeho vzniku a vyvoja.
V kapitole st opisané jeho vyhody, ¢i nevyhody a porovnanie s klasickym marketingom.

Nasledne st opisané zakladné pojmy online marketingu, ktoré s jeho vyvojom vznikaju.

Karli¢ek (Karli¢ek, 2018) popisuje marketing ako podnikatel'ska funkciu, ktora tvori stlad
medzi zakaznikom a firmou, v otazkach potrieb a zaujmov. Tvrdi, Ze marketing buduje hodnotu
zna¢ky a vd’aka nemu st zakaznici lepsie informovany o vlastnostiach produktov, ¢i sluzieb.
Marketing taktiez zohrava dolezita tilohu pri budovani pozicie na domacom aj zahrani¢nom

trhu.

Online marketing je sposob, kde sa k poZzadovanym marketingovym cielom firmy vyuziva
internet. Podl'a Janoucha (Janouch. 2014) je marketing na internete predovs§etkym zamerany na

komunikéciu a posilnenie postavenia zakaznika.

1.1 Vyvoj online marketingu

Prvé komeréné vyuzitie internetu bolo v roku 1991, kedy v Kalifornii zac¢ala fungovat

sluzba CYX, ktora sluzila na vymenu informacii medzi firmami (Nodek a Ren¢ova, 2000).

Prvé reklamy na internete sa zacali objavovat v roku 1994, kedy bol spusteny prvy
internetovy prehliada¢ Netscape Navigator. Prave toto vyuzila pravnicka spolo¢nost’ Canter and
Siegel, ktora do 7 000 diskusnych skupin pridala inzerdt o pravnickych sluzbach, konkrétne

pomoc pri vybavovani zelenych kariet (Janouch, 2014).

Prave vyskyt reklamy na internete spdsobil, Ze marketingové oddelenia si uvedomili
potencial internetu. Z pociatku technické moznosti a pristupnost’ internetu vyvoj obmedzovali,
no nasledne sa firmy zamerali na vyvoj hardvérovych, softvérovych, ¢i d’alSich technickych
moznosti, vd’aka ¢omu sa online marketingu mohol vyvijat. Staval sa dostupnejsi pre I'udi po
celom svete. Firmy svoje produkty a sluzby namiesto brozar a letakov zacali prezentovat’ na
vlastnych webovych strankach. Neskor webové stranky nesluzili iba k prezentéacii ale

umoziovali aj nakup tovaru a sluzieb (Focus-age.cz, 2009).

Stale viac a viac firiem vyuzivalo webové stranky, ¢i uz na prezentaciu alebo predaj, a tak
medzi firmami zacala vznikat’ konkurencia aj na internete. Preto firmy museli hl'adat’ spdsoby
ako sa odlisit’ a eSte viacej priblizit’ svojim, ¢i potencionalnym zakaznikom. Firmy si zacali
prisposobovat’ webstranky, zriad’ovat’ online podporu, rozosielat’ reklamné e-maily, pridavat

firmy do katalégov a podobne. Neskor len tieto aktivity nestacili, a preto firmy museli reagovat’
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na zakaznicke preferencie, nazory, pripomienky. Preto uz nehovorime len o prezentacii, ¢i

predaji na internete, ale hovorime o internetovom marketingu (Focus-age.cz, 2009).

Internet zmenil vyvoj marketingu. Vdaka internetu maji zdkaznici rychly pristup
k informaciam, jednoducho mézu porovnavat’ ceny, zdiel'at’ svoje preferencie. Marketing na
internete predstavuje kontinualnu ¢innost’, pri¢om sa jeho trendy neustale menia a prisposobuju
poziadavkam zakaznikov. Firmy musia neustale hl'adat’ nové spdsoby oslovenia zakaznika

a komunikovat’ s nimi (Focus-age.cz, 2009).

Vyvoj digitdlneho marketingu v rokoch (Simplilearn.com, 2018):

e 1990 — spustenie prvého vyhl'addvaca Archie,

e 1993 — prva bannerova reklama,

e 1994 — prva elektronicka transakcia a fungovanie Yahoo!,

e 1997 — spustend prva socidlna siet’ SixDegress.com,

e 1998 - fungovanie Google,

e 2000 — internetova horucka (nadhodnotenie spolo¢nosti na internete na trhu),

e 2001 — prva mobilna marketingova kampan — Universal Musice,

e 2002 — zaloZenie LinkedlIn,

e 2003 - spustenie MySpace a WordPress, vznik AdSense,

e 2004 — spustenie Gmail, zaloZenie socialnej siete Facebook,

e 2005 — zalozenie Youtube,

e 2006 — zalozenie Twitter, predaj tovaru cez internet vo firme Amazon presiahol 10
bilionov USD,

e 2007 — zalozenie Tumblr, zalozenie prvej streamovacej stranky Hulu, predaj iPhone,

e 2008 — Cina ma viacej internetovych pouZivatelov ako USA, zaloZenie Spotify,

e 2009 — Google zavadza okamzité zobrazovanie vysledkov hl'adania,

e 2010 — zalozenie WhatsApp, zalozZenie Instagram,

e 2013 — prvy krat pouZitie funkcie Pribeh (Snapchat),

e 2014 — vyuzivanie internetu prostrednictvom mobilu je vysSie ako prostrednictvom PC,
vznik Facebook Messenger,

e 2015 — Snapchat spustil funkciu Discover — medialny kanal,

e 2016 — Facebook zaviedol Marketplace — moznost’ nakupu a predaja,

e 2018 — Google zorad’uje webstranky na zaklade ich mobilnej verzie.

12



1.2 Vyhody a nevyhody online marketingu

Najvécsou vyhodou online marketingu je ten fakt, Ze internet funguje 24/7, ¢ize marketing
mozeme vykonavat kedykol'vek. Tento sposob marketingu moézeme vykonavat prakticky
kdekol'vek, vd’aka vyuzitiu internetového pripojenia prostrednictvom Wi-Fi, ¢i mobilnej siete.
Komunikécia so zakaznikmi je oproti klasickému marketingu in4d. Online marketing sa
v stiéasnej dobe zameriava hlavne na pribehy, konverzacie, ¢i interakcie. DalSou podstatnou
vyhodou je jeho pohotovost’. Vdaka aktualnym trendom na trhu a chovaniu zakaznikov vedia
firmy svoj marketing rychlo prisposobit. Co sa tyka samotnej analyzy vysledkov, aj v tomto
ma online marketing velki vyhodu. Ci uZ na socialnych sietach, alebo aj inych spdsoboch
reklamy je efektivnost’ jej merania podstatne vyraznejSia ako u klasického marketingu. Aj
vd’aka tomuto vedia jednotlivé firmy cielit’ svoju reklamu na zakaznikov, podla ich zalub,

aktualnych potrieb, ¢i nepriamo vyvolavat’ ich zaujem o dant vec (Janouch 2014).

Samozrejme online marketing ma aj mnohé nedostatky. Jednym z najvécsich je ten, ze
internet je nezavisly. Neexistuje Ziadna priama organizacia, ktord by ho riadila. Vd’aka tomuto
faktu mdézeme na internet objavit mnoho faloSnych sprav (takzvanych hoaxov), l'udi
vystupujuacich pod inou identitou ainé skuto¢nosti. Oba tieto faktory mozu ovplyviiovat
a ovplyviujua chovanie U beznych pouzivatel'ov internetu, napriklad prostrednictvom falosného
komentara, ktory nam neodportac¢a dany produkt zakupit’. V takomto pripade je uz na konkrétne;j
webstranke, ako bude s komentdrom pracovat’. Dal3ou z nevyhod online marketingu je to, Ze je
vykonéavany prostrednictvom internetu, pocitacov, serverov a d’alSej vypoctovej techniky. Sice
sa tato technika stale vyvija astabilizuje, aj tak sme niekedy svedkami jej vypadkov
a technickych problémov (Janouch 2014).

Pri porovnani klasického a online marketingu mdéZeme povedat’, Ze online marketing sa
vyvinul velmi rychlo a v ur€itych oblastiach predbehol ten klasicky. PredovSetkym vo
vyspelych krajinach, kde je internet neoddeliteI'nou sucastou obyvatel'ov a ich kazdodenného
zivota. Aj napriek tomu, je stale délezitou podstatou uspesného obchodu aj klasicky marketing.
Preto pri reklame je idedlne kombinovat’ oba tieto druhy, aj ked’ idedlny pomer vyuZitia

neexistuje (Janouch 2014).
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1.3 Zakladné pojmy online marketingu

S vyvojom online marketingu neustale vznikaji nové pojmy, ktoré su dennodenne
vyuzivané. Predovsetkym ide o pojmy, ktoré su odvodené z anglickych nézvov, popripade
preklad ani nemaju. V kapitole st najskér opisané podstatné vSeobecnejSie pojmy, ktoré
s online marketingom suvisia a nasledne su opisané pojmy, ktoré sa Vv poslednych rokoch

vyskytuju predovsetkym na socialnych siet’ach.

Inbound marketing — zameriava sa na vytvaranie vztahu medzi zdkaznikom a firmou. Snazi
sa 0 vytvorenie dlhodobych zakaznikov s pozitivnymi eméciami. Zameriava sa na skiimanie
potrieb zdkaznika a naslednt tvorbu obsahu spravy, odkazu. Do tohto typu marketingu mézeme

zaradit’ napriklad newslettery, blogy (Wengrin, 2018).

Outbound marketing — zameriava sa na masivnu jednostrannti propagaciu daného produktu,
&i sluzby. Ulohou je oslovenie ¢o najvacsicho poétu Pudi. MoZeme sem zaradit' bannery,

reklamy na socialnych sietach (Wengrin, 2018).

Web 2.0 — od roku 2004 nahradza pdvodné oznacenie pre World Wide Web, a to Web 1.0.
Po prvé o tomto termine hovori Tim O’Reilly na konferencie v San Franciscu. Pojem oznacuje
obdobie, ked’ pouzivatelia internetu su sami tvorcami obsahu a nie iba jeho konzumentmi.
LCudia st aktivne zapojeni k vyuzivaniu internetu na trovni webovych stranok, blogu, ¢i
pouzivani socialnych siet, kde st spolutvorcami obsahu. Mo6ze ist' napriklad o stranku

Wikipédia, kde obsah je tvoreny ¢itatel'mi (Chatfield, 2013).

Konverzacia — hlavna tlohu stGc¢asného online marketingu predstavuje diskusia, medzi
zékaznikom a firmou. Budovanie kladného spolo¢ného vzt'ahu, ¢o zapricini zvySenu lojalitu
zékaznika. Taktiez tento kladny vzt'ah zvySuje Sancu na dlhotrvajici pomer medzi zékaznikom
a firmou, ¢o aj vd’aka zdkaznikovym podnetom umozZiuje uskutociovat’ inovacie a vyvoj

(Wengrin, 2018).

Vyzva k akcii (Call to action) — odkaz zakomponovany do textu, obrazku, banneru, ktory
vyzyva k urCitej akcii. Napriklad tlacidlo k prihlaseniu sa na odber newsletters, link na

stiahnutie suboru, link na presmerovanie na socialne siete a podobne (Wengrin, 2018).

Obsah (Content) — informacie alebo obsah, ktory méze mat’ nau¢ny, zabavny, informativny
charakter. M6Ze mat’ podobu blogu, fotky, videa, prispevku, prezentacie a podobne. Niekedy
moze vyvolavat' vyzvu k akcii, ako je napriklad zdiel'anie blogu na socialnych siet’ach

(Wengrin, 2018).
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Viralny obsah (Viral content) — zakladny prvok k vzniku viralneho obsahu je zdiel'anie.
Vznika predovsetkym na socialnych sietach, kde pouzivatelia zdiel'aju obsah, ktory ich zaujme.

Naésledne tento obsah sa zobrazi priatel'om, ktori ho mozu $irit’ d’alej (Wengrin, 2018).

Internetovy troll — pouzivatelia internetu, ktori predovsetkym vystupuji v réznych
diskusiach, blogoch alebo na socialnych siet’ach, kde sa svojim chovanim snazia vyprovokovat

ostatnych pouzivatel'ov (Touch It, 2019).

Pribeh (Stories) —ide 0 zverejnenie videa, ¢i fotografie na obmedzeny ¢asovy usek, zvycajne
24 hodin, nasledne je video, Ci fotografia odstranena. Obsah moze byt zverejneny pre urcity
okruh T'udi, popripade méze byt verejny. Funkciu pribehu bolo ako prvé mozné vyuzit' na
socialnej sieti Snapchat, no od roku 2016 tto funkciu umoznuje aj socidlne siet’ Instagram, kde

funkcia ma obrovsky tspech (Touch It, 2019).

Influencer — ide o vplyvného pouzivatela internetu, ktory dokaze na zaklade urcitého
obsahu, ovplyvnit’ ur€iti skupinu l'udi. Takymto 'ud’om ur¢itd skupina doveruje a nebréania sa
ich odporuceniam. Influencer nemusi predstavovat’ iba ur€ita celebritu. Mo6ze ist’ o osobu, ktora
ma vel'kl komunitu l'udi, fantsikov, pri¢om sa v ramci svojej komunity vyzna v urcitej téme
(napriklad v téme serialov, mody, kozmetiky, pocitacovych hier a podobne). Influenceri sa
vyuzivaju napriklad pri affiliate marketingu, popripade pri reklame na socialnych sietach

(Wengrin, 2018).
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2 ROZDELENIE ONLINE MARKETINGOVYCH NASTROJOV

Online marketing sa sklada zo stiboru rozli¢nych nastrojov, pricom nazory na ich delenie a
kategorizaciu sa lisia. Mnohi autori a odborné nazory tvrdia, Ze online marketing, marketingova
komunikacia a zakaznicky servis vo virtudlnom prostredi prelina konvergencia a vznikaja

medzi nimi vzdjomné vztahy.

Frey (Frey, 2011) rozdeluje internetové marketingové nastroje podla spravania sa
pouzivatelov pri reakcii k jednotlivému ndstroju od najpasivnejSieho po najaktivnejsi —
bannerova reklama, advergaming, viralny marketing, networking, tvorba komunit a vernostné
programy, e-mail marketing, affiliate marketing a SEO (obrazok 1). Praca je zamerana
predovsetkym na e-mail marketing, SEO a marketing na socialnych siet’ach, no opiSe aj ostatné
spominané pojmy. Tieto tri néstroje su v sucasnej dobe najviac vyuzivané a preferované,

a preto su zaradené medzi hlavné piliere reklamy na internete.

A
Aktivita pouzivatel'ov

SEO

/ Affiliate marketing \
/ E-mail marketing \

/ Tvorba komunit a vernostné programy\
/ Networking \
/ Viralny marketing \
/ Advergaming \
/ Bannerova reklama \

Obrazok 1: Aktivita pouzivatel'ov pri internetovych marketingovych nastrojoch - Frey

Zdroj: Spracované podla Frey, 2011
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2.1 VyhPadavace

Brodilova (Online marketing, 2014) opisuje vyhl'adavace ako branu k internetu. Vd’aka nim
si I'udia vyhladavaju spravy, filmy, pesnicky, zname osobnosti, firmy, produkty, ¢i sluzby.
Prave vd’aka tomu, ze vyhl'adavace su sucastou kazdodenného Zivota, tak je pre firmy nutné
zabezpecit’ si v nich ¢o najlepSiu poziciu. Zabezpeceniu najlepsich pozicii v prirodzenych
vysledkoch sa venuje SEO. V pripade vyhl'adavacov mézu firmy svoje postavenie vylepsit’ aj
vd’aka platenej reklame. Platena reklama vo vyhl'adavacoch je sucastou SEM, teda marketingu
vo vyhl'adavacoch. Platenym prikladom méze byt reklama typu PPC. Vyhl'adavace Google, ¢i
Seznam zobrazuju reklamy v oblasti top pozicie, teda reklamu zobrazuju este pred samotnymi

webstrankami vyhladania.

Vyhladévace predstavujii komplexny systém a obsahuji zlozité algoritmy na zaklade
ktorych, dany vyhladava¢ zobrazuje a zorad’uje vysledky. Vyhl'addvace pracuja s historiou
prehliadania, polohou, navstivenymi strankami a nasledne pouzivatelovi zobrazia
optimalizované vysledky hl'adania. Medzi najvyuzivanejs$ie vyhl'adavace patria Google.com,

Yahoo.com, Yandex.com, Bing.com, a pre Ceskii republiku aj Seznam.cz (Janouch, 2014).

Proces vyhl'adavania je mozné zjednodus$ene napisat’ v troch zakladnych krokoch (Janouch,

2014):

1. Prechéddzanie (Crawling) — softvér, ktory sa nazyva robot (crawler), prehl'adava stranky
aich odkazovanie. Pri tejto Casti crawler neprehladdva celé stranky, no iba
zaznamenava ich existenciu, ktord musi byt podmienena prelinkovanim. V pripade, ze
neexistuje ziaden odkaz, crawler nie je schopny tento vysledok zaznamenat. Faza
prechadzania je neustalou ¢innost'ou crawlera, ktory nasledne tieto vysledky uklada do

datovych centier, aby mohol zabezpecit’ dostacujucu rychlost’ vyhl'adavania,

2. Indexovanie (Indexing) — crawler z vybranych stranok zaznamenava kl'u¢ové slova,
ktoré su pouzité pri ndslednom zobrazeni a poradi. Tieto webstranky rozdeli na rozli¢né

triedy a uklada ich do svojej databazy,

3. Hodnotenie (Ranking) — poslednou ¢astou je skumanie kazdého kl'ucového slova
a posudzovanie do akej miery je stranka relevantnd s vyhladavanym obsahom.
Nasledné triedenie prebieha na algoritmoch, ktoré mé nadstavené kazdy vyhladavac

inak.

17



2.1.1  SEO (Search Engine Optimization)

Podrl'a Ungra (Online marketing, 2014) SEO nesie charakteristiku, ako systematicka pomoc
pri hPadani na internete, aby &lovek nasiel presne to, ¢o hlada. Ulohou SEO je vytvorenie

originalnej a putavej webstranky, ktora sa bude medzi 'ud'mi Sirit’.

Ulohou SEO nie je iba zvySovanie hodnoty pozicie vo vyhl'adavadi ale taktieZ prispieva
k celkovému skvalitneniu webovych stranok a ich optimalizacii. Vplyv SEO ma za nasledok
to, ze firmy neustdle tlaci k zvySovaniu kvality, funkénosti, prehladnosti a rychlosti
webstranok. Ide o dlhodoby proces, kde sa firmy snazia udrzat svoje webové stranky na
prednych poziciach vyhl'adavacov. Firmy musia sledovat’ aktualne algoritmy a na zaklade nich
prisposobovat’ webstranku. Vacsina vyhl'adavacov v sucasnosti najviac monitoruje faktory ako
st kvalita, doveryhodnost’ a interakcia. Z dlhodobych prieskumov viac ako 70% pouzivatel'ov

Vv pripade vyuzitia vyhl'adavaca neprejde na d’al$iu stranku vyhl'adavania (Janouch, 2014).

Crawlery, softvéry, ktoré spracovavaju webstranky pre vyhl'adavac, pracujii s mnozstvom
faktorov, na zéklade ktorych dant stranku vyhodnotia a uprednostnia pred inymi. Vplyv
a dolezitost’ faktorov sa neustale meni, no mézeme ich rozdelit’ do dvoch zakladnych kategorii,

a to (Mladypodnikatel.cz, 2016):

a) On-page faktory — zahinaju c¢okol'vek, ¢o sa vyskytuje na jedinecnej stranke
webstranky. PredovSetkym ide o faktory, kde crawlery skiimaji obsah webstranky,
URL adresy webstranky a meta tagy, moze ist’ napriklad o tagy title, description alebo
keywords. Tag title predstavuje kl'ucovu frazu, ¢i znacku, ktora vidime v hlavicke
prehliadaca. Tag description na samotnej webstranke nevidime, no zobrazuje sa vo
vyhl'adavacoch, kde zobrazuje popis webstranky. Dal§im podstatnym on-page faktorom
je usporiadanie a adresy vsetkych podstranok webstranky, ktoré by mali mat’ kratku
alogicka  URL adresu. Obsah na celej webstranke by mal byt origindlny

a prelinkovany,

b) Off-page faktory — zahfiiaji vSetky faktory, ktoré sa nenachadzaji priamo na
webstranke. PredovSetkym ide o spidtné odkazy na cudzich webstrankach, ktoré
odkazuju na stranku naSej webstranky. Pri budovani spéatnych odkazov je nutné dodrzat’
to, aby odkazovanie vznikalo prirodzenou cestou ane$lo napriklad o kupovanie
jednotlivych odkazov. Odkazy by sa mali nachadzat’ predovSetkym na webstrankach,
ktoré maju rovnakt cielovl skupinu. Doélezité je, aby odkazy boli na webstrankach

s kvalitnym obsahom.
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Pre hodnotenie kvality je mozné vyuzit' napriklad PageRank, ktory vyvinula spolo¢nost’
Google, ako Ciselny systém k relativnemu hodnoteniu webstranok. Toto hodnotenie moze
Vv zjednodusenej verzii vyzerat' takto: webstranka A odkazuje na webstranku B, v takomto
pripade webstranka B ziska hlas a zvysi sa jej postavenie. V realite vstupuju do hodnotenia
premenné, ako je obsah stranky, ¢i priemer PageRanku na jednotlivych strankach a podobne
(Mladypodnikatel.cz, 2016).

Vyhladavace pracuju aj s dalsimi faktormi, ako napriklad, aku stabilitu maju servery, aka
je kvalita domény, €1 hostingu, rychlost’ na¢itania webstranky a podobne. Kazdy faktor ma ina
hodnotu vplyvu pre SEO, a preto je nutné poznat’, ktoré faktory ho aktualne ovplyviiuju najviac.
Na grafe (obrazok 2) su vidiet’ hodnoty desiatich najpodstatnejSich faktorov pre rok 2019 pre
vyhladavaé¢ Google (Data-flair.training, 2019).

NajpodstatnejsSich 10 SEO faktorov pre google

v roku 2019

Rychlost
Socidlne média; webstranky; 5%  Tagy; 3%
5,30% Doména; 19,60%

Prostredie pre
mobily; 8%

Kvalita obsahu

. 13,10%
Strukttrované

data; 8,70%

Stavba
webstranky;
11,30%

Spatné odkazy;
13%

Klicové slova;
13,00%

Obrazok 2: Najpodstatnejsich 10 SEO faktorov pre Google v roku 2019

Zdroj: Spracované podla Data-flair.training, 2019

212 PPC (Pay-per-Click)

PPC alebo platba za kliknutie je stcastou SEM, teda marketingu vo vyhladavacoch. Ako
uz samotny nazov vypoveda, ide o reklamu, kde inzerent neplati za zobrazenie reklamy, ale za

dané kliknutie na reklamu. Dal§imi formami platby mozu byt PPV — pay-per-view, kde inzerent

19



plati za kazdé zobrazenie reklamy alebo CPT — cost-per-thousand, teda cena za tisic impresii
(Domes 2012).

Vyhody a nevyhody PPC reklamy

Medzi zakladné vyhody PPC reklamy patri nizka cena za dané kliknutie, ktord mdze zacinat’
aj na hodnote stotin centu. Dalsiu vyhodu predstavuje presné cielenie, kde inzerent moze
vyc€lenit’ zobrazovanie reklamy iba pre kl'ucové slova, bydlisko a podobne. Velkt vyhodu
predstavuje aj kontrolovanie priebehu reklamnej kampane, kde inzerent mdze promptne

zareagovat’ a reklamu prisposobit’ na zaklade interakcie, ¢i vyvoja roznych udalosti (Domes

2012).

PPC systémy

PPC systémy umoziiujii pracu s reklamou na internete. Vd’aka nim si mézu zadavatelia
vytvorit’ reklamnu kampan a zacielit’ jej dosah. Niektoré systémy sa zameriavaju iba na pracu
s reklamou PPC, no existuju aj také, ktoré s komplexnejsie a ponukaju viaceré marketingové
nastroje. V Ceskej a Slovenskej republike sa okrem Google Ads vyuZivaju aj systémy, ako

Seznam Sklik alebo Etarget (Janouch 2014).

2.2 E-mail marketing

Penkala (Online marketing 2014) opisuje e-mail marketing ako hl'adanie moznosti. Sposob
ako sa firmy snaZzia zaujat’ potencionalnych zakaznikov a vybudovat’ dlhodoby vzt'ah, pricom
prihliadaji na naklady, ktoré vznikaju. Tvrdi, Ze komunikacia medzi firmou a zakaznikom uz
nie je iba odosielanie reklamnej posty, ale je to dlhodoba praca s databazou zakaznikov

a spravneho zacielenia reklamného obsahu.

E-mail marketing alebo emailing je stcastou nastrojov priameho marketingu. Priamy
marketing sa od reklamy odliSuje tym, Ze sa zameriava na konkrétnych zakaznikov a ich
segmentaciu. Vd’aka nemu moZzu firmy prispésobovat’ ponuku na presné potreby zdkaznikov
a stimuluju potreby potencionalnych zakaznikov vo vytvoreni kladného vztahu (Karli¢ek
2018).

Jeho podstata pozostava z cieleného rozosielania komerénych, aj nekomerénych sprav. E-

maily odosielaju na dopredu presne urceny zoznam prijemcov. Pri vyuzivani e-mail marketingu
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je nutné dbat’ na dodrziavanie platnych zakonov a legislativy predovsetkym pri zdkone
0 ochrane osobnych tdajov a novej eurdpskej vyhlaske GDPR (Janouch 2014).

Medzi najvacSie vyhody e-mail marketingu moézeme zaradit' to, ze e-mail patri
Kk najroz$irenej$im komunika¢nym prostriedkom po celom svete. Vytvorenie mailovej adresy
je bezplatné, a preto nim nedisponujt len l'udia ale aj spolo¢nosti. Vd’aka tomu mozeme e-mail
marketing vyuZivat’ nie len v sfére B2C, ale aj B2B, B2E a podobne. Dalsou vyhodou tohto
internetového nastroju st jeho nizke naklady. Najvicsie naklady predstavuju naklady na
vytvorenie Sablony, popripade jej zmeny. Ked'ze zakaznik sa sdm prihlasi na odoberanie e-
mailov, tak ide o relevantné cielenie publika. V pripade, Ze by nas obsah zakaznika nezaujal,
na odoberanie e-mailov sa neprihlasi, popripade odber neskor zrusi. Podla prieskumov
organizacie Direct Marketing Assosiation e-mail marketing firmam zabezpecuje vysoku
navratnost’ investovanych peniazi. Vyuzivanie e-mail marketingu je vhodné predovsetkym pre
e-shopy, no prinasa vyhody aj v inych odvetviach (Podnikam.sk, 2013).

Odberatelov e-mailov je mozné ziskat' viacerymi sposobmi. Sidebar, najpouzivanejsi
sposob, predstavuje formular na odber e-mailov zobrazeny v bo¢nom panely webstranky. Na
okraji webstranky sa zobrazi banner, ktory pontika moznost’ zadania nasho e-mailu k odberu e-
mailov. Dal§im, no neoblibenym spdsobom u zékaznikov, je pouZitie vyskakovacieho okna,
pop-up. Pri takomto spdsobe sa zobrazi banner k odberu e-mailov nad samotnou webstrankou
a pre prezeranie obsahu webstranky je nutné tento banner zavriet. Niekedy sa tieto bannery
zobrazia az vtedy, ked’ dana webstranka ma byt’ opustena, v takomto pripade ide 0 exit-intent

pop-ups (Vojkovsky.sk, 2016).

Typy e-mailov
Podl'a Janoucha (Janouch 2014) obsah e-mailov pri e-mail marketingu sa rozdel'uje na tri
druhy, a to:
e E-mail sponukou — obsah e-mailu pozostava z ponuky produktov, ¢i sluzieb.
V takychto e-mailoch st prezentované iba vybrané produkty, ¢i sluzby, urcené na

prezentaciu,

e Newsletter — e-maily st zasielané v urcitych pravidelnych intervaloch, napriklad jeden
krat za den, mesiac a podobne. Takyto typ, by nemal pozostavat’ z e-mailov, ktoré maju

predajny charakter,

e Permission e-mail — e-mail, ktory l'udia ocakavaji. Obsah e-mailu pozostava
z informacii o urcitej problematike, ktoru si vyziadali. Takyto e-mail moze byt

odpoved’ z nejakej registracie, dotaznika a podobne.
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Vytvorenie e-mailovej kampane

Proces vytvorenia uspesnej e-mailovej kampane pozostava z viacerych krokov, ktoré st
velmi dolezité. Ako prvé, je potrebné si vybudovat’ databazu e-mailov, kam budu e-maily
zasielané. V pripade, Zze pocet kontaktov je dostacujuci, tak je nutné sa zamerat’ na spravny
vyber stratégie. Je potrebné sledovat’ zakaznikove kroky a vybudovat’ komunikacné mapy.
Dalsim krokom je tvorba samotnej kampane (Startemailing.cz, 2014).

Dolezitym krokom je urcenie ciel'ovej skupiny, a to pre koho bude primarne e-mail uréeny
a na zaklade toho prisposobit’ grafiku a celkovy obsah e-mailu. Je potrebné zhodnotit’, ¢i bude
e-mail zostaveny iba z textu, alebo budu sucast'ou aj obrazky popripade videa. Pre e-mail je
potrebné zabezpecit’ prelinkovanie, aby sa mohli nasi zakaznici dostat’ na webstranku jednym
kliknutim. V pripade, ze reklamna kampan ae-mail sa navrhnuté, e-mail je pripraveny
k odosielaniu. Je dolezité si porovnat’ rdzne systémy, ktoré e-mail marketing umozniuji. Medzi
najviac vyuzivané systémy patri MailChimp. Vyznacuje sa jednoduchost'ou, ponuka Statistiky
a jeho vyuzivanie je zdarma, v pripade, ze pocet kontaktov nepresiahne viac ako 2 000 alebo
pocet odoslanych e-mailov nebude viac ako 12 000 mesac¢ne. Pri odosielani je nutné zohl'adnit’
aj dobu odoslania. Poslednym krokom je vyhodnotenie e-mailovej kampane a spracovanie
Statistik (Startemailing.cz, 2014).

2.3 Socialne siete

Podrl'a Janoucha (Janouch, 2014) predstavujt socialne siete priestor, kde sa I'udia navzajom
stretavaju a vytvaraju ur¢ité vztahy. Taktiez moze ist’ o pripojenie sa K urcitej komunite, ktora

zdiel'a podobné zaujmy, myslienky.

Prvé socidlne siete zacali vznikat’ v druhej polovici devétdesiatich rokoch. Predovietkym
i8lo o diskusné miestnosti, ktoré boli doplnené o nastenky a nasledne vylepsené do webovych
for. V roku 1994 bola vytvorena webova stranka theglobe.com, kde predstavovala diskusni
miestnost’, kde pouzivatelia mohli o sebe, €1 o svojich zal'ub4dch zverejiovat’ informadcie.
V nasledujiicom roku vznikla stranka classmates.com, kde pouzivatelia mohli vyhl'adat’ svojich
spoluziakov zo strednej, ¢i vysokej Skoly. Okolo roku 2000 uz niektoré socialne siete mali
milidny pouzivatel'ov, a to zapri¢inilo vznik a vyvoj d’alSich socialnych sieti. Napriklad v roku
2003 bola zalozena socialna siet’ MySpace, nasledujici rok Facebook a v roku 2006 Twitter
(Chatfield, 2013).

Kazda socialna siet’ ma urcité Specifika a vlastnosti, ktoré ju charakterizuji. Aj napriek

tymto rozli¢nym vlastnostiam st kategorizované na urcité skupiny. Primarne, socialne siete sa
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rozdel'uju na osobné a profesijné. Medzi osobné patri napriklad Facebook, ¢i Twitter a medzi
profesijné zarad'ujeme LinkedIn. Osobné socialne siete, ako Facebook, ¢i Instagram sa daju
vyuzit’ predovsetkym vo sfére B2C, popripade B2B. LinkedIn je zamerany na sféru B2E, kde
cielom je najst zamestnancov, ¢ zamestnavatelov. DalSou kategériou su socialne siete
s vyraznym multimedialnym obsahom, kde obsah je tvoreny predovsetkym fotkami, videami ¢i
hudobnymi stibormi. Do tejto kategorie zarad’'ujeme napriklad socialne siete YouTube alebo
Pinterest. Vplyvnu skupinu socialnych sieti predstavuju aj socialne siete, ktoré su zamerané na

blogy, ¢i mikroblogy. M6ze ist’ napriklad o Tumblr (Janouch, 2014).

Vyuzivanie a vplyv socialnych sieti neustale narastd. VyuZzivanie socidlnych sieti je pre
mnoho firiem uz beznou stcast'ou ich marketingovej stratégie a komunikacie so zakaznikmi.
Pri vel'kej konkurencii je nutné vyuzivat’ socidlne siete efektivne a spravne. Komunikacia na
socialnych sietach by sa mala riadit’ uréitymi pravidlami. Firmy by mali pridavat’ zaujimavé
prispevky, ktoré by mali byt’ vtipné, zaujimavé, ¢i obsahovat’ unikatne informacie. Informacie
a prispevky by mali obsahovat aktualny obsah, ktory zaujme fantisikov. Komunikacia by mala
prebichat’ na osobnom pristupe, bez skryvania svojej identity. Mala by byt’ otvorena a Gprimna,

aby si zakaznik vedel overit’ pravdivost udajov (Online marketing, 2014).

2.3.1  Typy pouzivatelov socialnych sieti

Pouzivatelia socialnych sieti sa rozdel'uju podl'a viacerych kategorii. Bednar pouzivatel'ov

rozdel'uje podrl'a ich aktivity, a to (Bednat, 2011):

a) Aktivni pouzivatelia — tvorcovia obsahu — patria k jadru socialnych sieti. Tvoria obsah
na socialnych siet’ach. Pridavaju statusy, obrazky, popripade iny obsah a tvoria ur€ity

informacny kanal,

b) Aktivni pouzivatelia — distributori a hodnotitelia — takyto pouzivatelia vykonavaju
S obsahom urcitl interakciu. Takouto interakciou mdze byt napriklad komentovanie
prispevkov a tvorenie diskusii, zdielanie a Sirenie obsahu, hodnotenie prispevku

a neprofesionalna recenzia V podobe nazoru,

¢) Pasivni pouzivatelia — hodnotitelia obsahu — hlavnou charakteristikou je hodnotenie
a zdielanie prispevkov ostatnych. Ich najbeznejSim prejavom je oznacovanie
prispevkov vo forme paci sa mi to. Takyto pouzivatelia si komentare a recenzie iba

¢itaju, no nepridaju vlastny komentar,
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d) Pasivni pouzivatelia — pozorujiuce autority — vyskyt takychto pouzivatel’a nie je tplne
bezny. Ide o autority, ktoré vstupuju do diskusii so svojimi odbornymi nazormi. Takéto
nazory maju vacsi vplyv na okolie a su rychlo Sirené, ked’ze autorita pdsobi v danej

profesijnej oblasti,

e) Pasivni pouzivatelia — pozorovatelia — pouzivatelia pouZzivaji socidlne siete, no nie su
na nich aktivni. Predstavuju iba konzumentov obsahu, ktory neovplyviuji. Takyto
pouzivatelia sa delia na aktivnych a pasivnych. Skupina aktivnych pouzivatelov
predstavuje pouzivatel'ov, ktori sa zaujimaji o obsah, no nevyvold v nich ziadnu

interakciu. Pasivny pouzivatelia su taki, ktori obsah tplne ignoruju.

2.3.2  Facebook a Instagram

Facebook patri k najvacsej a najpouzivanejSej socidlnej sieti na svete. Bol zaloZeny v roku
2004 studentom Markom Zuckerbergom ako komunika¢ny prostriedok pre Studentov
Univerzity Harvard pre vzajomné zdiel'anie informacii. Neskor sa zacal vyuzivat aj medzi
Studentami inych univerzit, az sa dostal medzi verejnost a jeho pouzivatelia zacali
exponencialne rast. V roku 2010 sa Facebook stal v Spojenych §tatoch najnavstevovanejSou
strankou a Vv roku 2012 prekrocil hodnotu miliardy registrovanych pouzivatel'ov. V stcasnosti
je Facebook dostupny vo vySe 70 jazykoch a ma viac ako 2,3 miliardy pouzivatel'ov (Chatfield,
2013).

Vdaka vysokému poctu pouzivatel'ov je Facebook ddleZity aj pre mnohé firmy. Prezentuju
tu svoje produkty, sluzby a vytvaraju obsah, ktory ma zaujat’ sucasnych, ¢i potencionalnych
zakaznikov. Vyuzivaji k tomu rézne prispevky, fotky, videa alebo vplyv influencerov. Pre eSte
vacsi dosah moézu firmy vyuZit' platent reklamu, ktord sa mdze zobrazovat na rdznych
miestach. MozZe ist’ o reklamu medzi prispevkami, mensi reklamny banner v pravom stipci pri
pouzivani Facebook-u na pocitaci alebo reklamu v Messengeri popripade vo funkcii pribeh,
teda stories. Firmy mozu reklamu automaticky zverejnit’ aj s prepojenym uctom na Instagrame.
Pri tvorbe reklamy si firmy moézu vybrat zakladny ciel' reklamy. Moze ist' o zvySenie
navstevnosti, vyvolanie vacsej interakcie, propagaciu webstranky, ¢i e-shopu a iné. Nasledne
si firma urci cielenie reklamy na zéklade uréenych vlastnosti, napriklad méze ist’ o demografiu,

vek, zaujmy a podobne (Marketingppc.cz, 2019).

Instagram v roku 2010 zalozili dvaja kamarati, a to Kevin Systrom a Mike Krieger. Vznikol
ako mobilnd aplikacia vytvorend na platforme 108, ktora priméarne slizi na zdiel'anie fotografii,

povodne iba v pomere 1:1. Po kratkej dobe bola aplikacia dostupna aj na platforme Android.
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Socialnu siet’ v roku 2012 odkupila spolo¢nost’ Facebook za jeden bilion americkych dolarov.
Instagram v roku 2016 od socialnej siete Snapchat skopiroval funkciu stories, pribeh, kde
pouzivatelia mézu na 24 hodin zdiel'at’ svoje fotky a videa. Tie po uplynuti tejto doby zmiznt

(Zuzanatvrda.cz, 2018).

V stcasnosti je na Instagrame mozné pridavat’ fotografie aj inych formatov, a to 4:3 a 16:9.
Pouzivatelia si m6Zu navzajom posielat’ spravy, vyuzivat’ funkcie rozsirenych filtrov na ipravu
fotiek, pridavat’ videa alebo spominané pribehy. Instagram vyuzivaji aj na sledovanie réznych
celebrit, znamych ¢i vplyvnych osobnosti. No taktiez predstavuje komunikacny prostriedok pre
firmy, blogerov a influencerov, ktori si vd’aka Instagramu ziskavaju a udrzuju fanasikov

(Zuzanatvrda.cz, 2018).

2.3.3  YouTube

YouTube je najvacsia socialna siet’ pre zdiel'anie a pozeranie videi. TaktieZ je povazovany
za druhy najpouzivanejsi vyhl'adavac, vd’aka velkému poctu hl'adani roznych videi. YouTube
zalozili byvali pracovnici PayPalu, Chad Hurley, Steve Chen a Jawed Karim v roku 2005 ako
startup. Nasledujuci rok ho odkupila spolo¢nost’ Google za 1,65 miliardy americkych dolarov,

ktora je dodnes jeho majoritnym vlastnikom (Miller, 2012).

YouTube moéze sledovat’ ktokol'vek aj bez vytvoreného Gétu. Pre komentovanie, hodnotenie
a samotné nahravanie videa je nutnad registracia anasledné prihlasenie, ktoré je mozné
prostrednictvom G¢tu na Google. Pouzivanie YouTube je jednoduché. Pre bezné sledovanie
videi bez tvorby obsahu si staci vyhl'adat’ urcité slovo, vetu a nasledne sa zobrazia vysledky
vyhladania. Pouzivatel’ si zvoli dané video a nasledne sa mu prehré. Pre tvorcov obsah je taktiez
YouTube pouzivatel'sky priaznivy, nakol’ko nahranie videa nie je zlozité a nasledne tvorca iba
vyplni zakladné udaje o videu. Délezité je, aby video spliiialo politiku spolo¢nosti a pravidla

pouzivania (Miller, 2012).

Vyhodou tejto socialnej siete je jej moznost’ spoluprace pre kohokol'vek. Na jednej strane
moZu firmy propagovat’ svoje produkty, a to prostrednictvom reklamy vo videu. M6ze ist’ o
zobrazenie reklamného banneru, reklamy pred spustenim videa alebo pocas prehravania,
popripade banner umiestneny mimo prehravané video. Na druhej strane si vd’aka YouTube
moZe zarobit' akykol'vek pouzivatel. PouZivatel modze nahravat' videa, ¢i uz o svojich
konic¢koch, zaujimavostiach, kazdodennom zivote a nasledne mu za zobrazovanu reklamu v
tychto videach bude YouTube vyplacat’ urcity zisk. Zisk je merany na principe CPT, teda zisk

za kazdych tisic pozreti. Vd’aka tejto funkcii obsah na YouTube tvori mnoho influencerov,
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zivnostnikov alebo T'udi, ¢o si takymto spdsobom chcu privyrobit’. Popripade sa podelit’ o svoj

konic¢ek, ¢i nazor (Informacnigramotnost.cz, 2018).

2.4 Ostatné druhy online marketingovych nastrojov

Online marketingové nastroje, mozeme rozdelit z viacerych pohladov. NizSie obrazok
(obrazok 2) popisuje delenie podla Krutisa (Krutis.com, 2007) so zameranim na komunikaény
mix. V podkapitole buda d’alej opisané jednotlivé online marketingové nastroje podl'a delenia

na zaciatku kapitoly.

‘Online Public Online Direct Podpora predaja Internetova
Relations Marketing na internete (online) reklama
Vlastné webové Vyziadany Affiliate

> > - > i >
stranky e-mailing marketing SEM
C s . Sutaze, Zl'avy,
»| Tlacové spravy | |» E-mail > Vzorky > PPC
> E-knihy > Newslettery | Advergaming [ Plosna reklama
Podcasty Viralny Vernostny
> . o > . > > 5
zdiel'anie videa marketing program Textové reklama
.| Online seminare, | L, . L, | Vyhladavace
workshopy Messaging tovaru

Obrazok 3: Rozdelenie internetovych marketingovych nastrojov podla Krutisa

Zdroj: Viastné spracovanie podla Krutis.com, 2007

24.1 Bannerova reklama

Bannerova reklama predstavuje jeden z najstar§ich nastrojov reklamy na internete. Historia
siaha do roku 1994, kedy spolo¢nost’ Wired zacala publikovat’ elektronickll verziu svojich
novin na webstranke. Na webstranke vyhradila reklamny priestor pre banner. Ako prva
spolo¢nost’, ktora si tuto bannerovu reklamu zaplatila bola firma AT & T, dna 25. oktobra 1994

(Janouch 2014).
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Bannerova reklama predstavuje graficki reklamu, ktora moéze mat rézne podoby
spracovania, popripade velkosti. Povodné bannery mali ¢asto iba jeden rozmer, a to 468x60
pixelov. V stcasnosti sa vyuzivaju uz viaceré rozmery, firma Google pracuje s viac ako 10
rozmermi. Hlavny ciel bannerovej reklamy je informacény, edukaény a remarketing.
Pripominanie produktu, znac¢ky a podobne. Predstavuje dblezity faktor pri budovani znacky

a brandingu (Marketingmind.cz, 2017).

Bannery st rozdelené podl'a typu na statické (JGEG, PNG), animované (GIF) a interaktivne
(Flash). V stcasnosti je Casto vyuzivana bannerova reklama typu rich media. Takyto banner je
zlozeny z roznych zloziek ako video alebo zvuk. Tento typ vyuziva aj d’alSie animacie, ako
rolovanie, zvacSovanie, ¢i vyskakovanie okna pop-up. Vyskakovanie pop-up okna patri medzi
najviac kritizovani formu reklamy na internete, ktord poruSuje pravidla a v niektorych

pripadoch moéze byt taktiez protizakonna. (Janouch, 2014).

2.4.2  Advergaming

Pojem advergaming je zloZeny z kombinacie slov advertisement, ¢o znamena reklama
a gaming, ¢o znamena hranie hier. Ide o vytvorenie hry s umyslom umiestnit’ v nej reklamu,
ktoru si uzivatel’ v§imne a zapaméta. Prvy krat bol tento pojem pouzity v roku 1996, kedy bola
vytvorena hra Chex Quest od spolo¢nosti Digital Café. Tato hra bola umiestnena v cerealiach

a bolo potrebné ju nainstalovat’ na pocita¢ (Blog.triad.sk, 2012).

V pripade, ked’ hra nenesie priamo danu znacku, ale iba je v nej zakomponovana, hovorime
0 in-game advertising. Takymto prikladom moézu byt Sportové hry od spolo¢nosti Electronic
Arts (Blog.triad.sk, 2012).

Vyhody advergamingu

NajvdcSou vyhodou takejto formy reklamy je, ze mé Siroké spektrum pouzivatelov.
Advergaming ponuka moznost’ prezentacie novych vyrobkov a sluzieb. Hranie hier prinasa
hracom pozitivne emdcie a zabezpecuje zédbavu, ¢i relax. Prave tento pozitivny vplyv na emocie
si hraci spajaji so samotnom znackou alebo prezentovanym produktom a sluzbou (Objevit.cz,
2016).

DalSou vyhodou advergaming je budovanie brandingu, teda zvySovanie hodnoty znacky.
Hraci pri hrani hier stravia ovela viac Casu, ako pri reklamnom spote, ¢i inej forme reklamy.

Taktiez advergaming vyuZziva psychologicky faktor, a to vytvorit' v hre rozne sutaze, rebricky
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a podobne. To zapricini, ze hra¢i budi medzi sebou sutazit’, predbiehat’ sa, diskutovat’, zdiel'at’

svoje vyhry medzi priateI'mi a podobne (Objevit.cz, 2016).

2.4.3  Viralny marketing

Podl'a Juraskovej a Hornaka (JuraSskova a Hornak, 2012) viralny marketing vznika na
zaklade faktu, ze Tl'udia maji zdujem informovat okruh rodiny, priatelov, znamych

0 vyrobkoch, sluzbéch, informéciach, ¢i udalostiach, ktoré sami vnimaju ako zaujimavy obsah.

Viralny marketing sa zarad’'uje medzi word-of-mounth formy marketingu, teda ide
0 marketing, ktory sa §iri z st do Gst. V stcasnej dobe sa takyto marketing vyskytuje najma na
socialnych sietach, kde pouzivatelia diskutuju o svojich pocitoch a sktasenostiach (Janouch,
2014).

Takyto typ marketingového nastroju zarad'ujeme do public relations, teda PR. Ulohou
takéhoto néstroju je vytvorenie pozitivneho ohlasu o produkte, sluzbe, ¢i firme samotnej
a nasledné riadenie negativnej publicity. Public relations sa stard aj o komunikaciu s médiami,

kde firmy vyuzivaji tlacové spravy (Karli¢ek, 2018).

Viralny marketing existoval este pred vznikom internetu. Jeho korene sa nachadzaju pri
ret’azovych listoch, pri ktorych prijemca listu mal za ulohu poslat’ list napriklad trom d’alSim

kamaratom. Podobny princip fungoval aj pri retazovych SMS spravach (Blog.triad.sk, 2010).

Vyhody a nevyhody viralneho marketingu

Hlavnou vyhodou virdlneho marketingu je ten fakt, Ze s malymi ndkladmi dokéze zasiahnut’
vel'ké mnozstvo 'udi. O samotné Sirenie sa staraji samotny aktéri, preto jedinou ulohou tvorcu
je vytvorenie takého obsahu, ktori T'udi zaujme natol’ko, Ze ho za¢nu zdiel'at’ a $irit’ medzi
svojich kamaratov. Nevyhod virdlneho marketingu je viac. Napriklad mdze ist’ o zloZitost’
vytvorenia putavého obsahu, ktory sa zac¢ne viralne $irit. Alebo v pripade, ze sa obsah zaéne
virdlne $irit, je d’al§$im rizikom jeho zneuZzitie a prekrutenie myslienky obsahu. Taktiez

nedostatok viralneho marketingu je v jeho meratel'nosti a ziskavani $tatistik (Terka.cz, 2007).

24.4  Networking

Podl'a Boeové (Loupova, 2000) networking predstavuju aktivity, vdaka ktorym si

vytvarame osobné a profesijné vzt'ahy s cielom ziskat’ osobné odporucanie, radu, informaciu
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alebo podporu. Networking je schopnost’ utvarat’ vztahy k l'udom. Tvrdi, ze l'udia radsej

uzatvaraju zmluvy a obchody s 'ud’'mi, ktorych poznaju.

Networking funguje na zéaklade vézieb medzi jednotlivymi subjektmi. Podl'a Granovettra
(Granovetter, 1983) tieto viazby sa rozdel'uju na slabé a silné. Slabé vizby st také, kde subjekt
nie je priamo napojeny na nasu siet’ kontaktov ale na inu. Prave tento fakt prinasa vyhodu
v ziskavani novych kontaktov a zvd¢Sovani nasej siete. Silné vézby st spojené s rodinou a
priatePmi. Cim je silnejsia vizba, tym sa zvySuje vzajomné travenie volného ¢asu, dovera

a podobne.

2.45  Tvorba komunit a vernostné programy

Van Dijk (Van Dijk, 2006) popisuje online komunitu ako miesto, kde ¢lenovia zdiel’ajt
svoje zaujmy, ktoré ich spajaju. Ci uz ide o zaujmy pre nejaku vec, myslienku, sluzbu,
informaciu alebo iné. V ostatnych vlastnostiach st ¢lenovia komunit heterogénny. Online
komunity su charakteristické tym, ze osoby komunikujt prostrednictvom internetu, a nie tvarou

V tvar.

Online komunity m6Zzu mat’ podobu bezplatnd, no aj formu plateného Elenstva. Bezplatné
komunity maju vacsi pocet ¢lenov, no na druhej strane Sa na nich vyskytuje vacsi pocet
agresivnych, ¢i falosnych pouzivatel'ov. Online komunity, kde je nutné za svoje Clenstvo platit’
st va¢Sinou zamerané na urcity druh, ¢i oblast’ zdujmu. Prave fakt, ze ¢lenovia su nuteny za

¢lenstvo platit, prispieva k ich vécsej aktivite a angaZzovanosti (H24studion.com, 2018).

Vernostné programy

Vernostné programy alebo loyality program, predstavuje marketingovy nastroj, ktory ma
zakaznikom za uskuto¢neny nakup poskytnat’ ur¢iti odmenu a pomoéct’ pri budovani dovery.
Cielom je vytvorit’ u zakaznika dlhotrvajici vztah k firme, produktu, ¢i sluzbe (Palatkova
2013).

Vernostné programy predstavuju formu podpory predaja, ktory ma za ciel' stimulovat’
instantny predaj. Na jednej strane moze podpora predaja vyvolat’ rychly a viditelny narast
predaja, no na druhej strane tento marketingovy nastroj je finan¢ne naro¢nejsi oproti inym
(Karlicek 2018).

Budovanie dlhodobych zakaznikov ma ovel'a vysSiu hodnotu, ako ziskavanie va¢sieho poétu

tych kratkodobych. Nielen, kvoli opakovanému nakupu ale aj kvoli dlhodobému ziskavania
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informacii k zlepSeniu firmy. Vernostné programy na internete sa vyskytuju predovsetkym
na e-shopoch, kde mé6zu mat’ formu bonusov, zliav, klubovej karty, dar¢ekov, kupdnov, ¢i

dopravy zdarma (Janouch 2014).

2.4.6  Public relations

Public relations alebo PR je Castou komunika¢ného mixu zamerany na verejnost. Tato
verejnost’ nezahfiia iba zakaznikov, ale aj d’alSie subjekty, ktoré s danou firmou maju urcity
vztah. Moze ist’ napriklad o akcionarov, novinarov, zamestnancov, l'udi zijacich v okoli firmy
a podobne. PR je zamerané na vytvaranie pozitivnej verejnej mienky. Moze sluzit’ k budovaniu
brandingu. Pri public relations je nutné vnimat’, ¢i obsah spravy je cieleny na B2B alebo B2C.
Napriklad v sfére B2B, by podnikatelia nemali zdujem o vtipné, viralne sa $iriace video. Moze

byt’ rozdeleny na internti a externti komunikaciu (Janouch 2014).

Public relations zahfiia viaceré nastroje, ktoré moéze firma pri marketingu vyuzit, ako mozu

byt’ (Management Mania, 2019):
e reklamné kampane,
e tlacové konferencie,
e prezentdcie organizacie,
e sponzoring,
e socialne vyskumy,

e komunikacia prostrednictvom webstranky, socialnych médii a podobne.

Ciel'om PR je vzbudit’ zaujem a budovat’ dobré meno spolo¢nosti. Mensie a stredné podniky
vyuzivajui PR aj na zaklade toho, Ze nepredstavuje pre nich tak vysoké naklady a mozu si takito
formu reklamy dovolit. Takyto ndstroj méze byt napriklad tlacova sprava, ktoré moézu byt
zamerané¢ napriklad na predstavenie nového produktu, zmene managementu firmy,
usporiadaniu urcitej udalosti, oslavy vyroc¢ia a podobne. Pri d’alSom vyuziti moznosti PR, méze
byt organizovanie akcii alebo vyuzivanie jednotnej firemnej kultary. Mo6zZe ist’ o pouzivanie
jednotného fontu, hlavickového papiera, ¢i vyuzivanie firemnej uniformy (lpodnikatel.cz,

2011).
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3 AKTUALNE TRENDY VYVOJA INTERNETOVEHO MARKETINGU

Aktualne trendy internetového marketingu sa neustidle menia, prispdsobuji na zaklade
potrieb pouzivatel'ov, platnych zakonov a efektivneho vyuzivania internetu. Trendy a vyvoj
Vv tejto kapitole st zamerané na druhy, ktoré su v predchadzajicej kapitole vyélenené, a to SEO,
e-mail marketing a marketing na socialnych siet'ach, ato v suvislosti na oblast’ praktického

vyuzitia v nasledujicej kapitole.

3.1 Trendy v oblasti SEO a vyhPadavacov

Pred par rokmi nebol pre firmu problém dostat’ sa na prvu stranku vyhl'adavania. Firmy
k tomu vyuzivali rozne stratégie, ako napriklad nakup odkazov z webstranok, pridavanie
zbyto¢nych a nadbyto¢nych kl'i¢ovych slov do textu a podobne. Google zacal proti takymto
webstrankam bojovat’ a vyvinul rézne algoritmy na zistovanie takéhoto chovania. V sucasnosti
vyuziva osem hlavnych algoritmov, ato Panda, Penguin, Hummingbird, Pigeon, Mobile,
RankBrain, Possum a Fred (Wy.sk, 2017).

Trendy v aktualnom a najblizsich rokoch pri SEO na vyhladavaci Google su smerované
predovsetkym k vyuzivaniu internetu na mobiloch. lde o désledok toho, Zze pouzivatelia
preferuji vyuzivanie internetu na mobiloch, namiesto na pocitacoch, ¢i notebookoch. Podla
prieskumu Stone Temple z roku 2018, mobil pri vyuzivani internetu preferuje viac ako 65%
Iudi. V roku 2018 tento rastaci trend priniesol rozhodnutie spolo¢nosti Google vo forme
vydania aktualizacie Mobile-first indexing, ktora na hodnotenie a zaradenie postavenia
webstranky vyuziva jej mobilnl verziu. Podstatnym trendom na ktory je nutné sa zamerat’ je
rychlost’ a velkost obsahu webstranky. Vyhladava¢ Google uprednostiiuje webstranky
s rychlej$im nacitanim, ktord ma spravne optimalizované obrazky, text a d’alsie prvky. Dal§im
rasticim trendom je vyhl'adavanie prostrednictvom hlasu. Podl'a odbornikov by v roku 2020
malo byt prave vySe 50% vyhl'adavani zadanych na zaklade hlasového povelu. Preto je nutné,

aby aj webstranka mohla byt’ vyhl'adana na zaklade takéhoto povelu (Digitalpylon.com, 2019).

Trendy vyhladavaca Google, ktory je vo svete najpouzivanejsi, su v najblizsich mesiacoch
arokoch zamerané k vyuzitel'nosti prvkov socialnych siet. A to najmi stale vacsej obl'ube
vyuzivania funkcie pribehu na socidlnych sietach. Takato funkcia pribehu by mala byt’ pridana
aj k vyhl'adavacu Google, pdjde o AMP stories. Dal$ou novinkou, ktort zaéne Google vyuzivat
je funkcia Google Lens. Tato funkcia ma pomdct’ pri vyhl'adani obrazkov podla klI'i¢ovych

slov. Nasledne sa budt dat’ obrazky zobrazit’ a prostrednictvom funkcie Lens Google analyzuje,
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¢o za veci sa na obrazku nachadzaja a bude ich mozné jednotlivo vyhl'adat’ (Vat.pravda.sk,
2018).

3.2 Trendy v oblasti E-mail marketingu

Dlhodoby trend v oblasti e-mail marketingu je personalizacia, ktora sa stale zdokonal'uje
a bude predstavovat’ ovplyviujiaci faktor aj v najblizSich rokoch. Predstavuje rozdelenie
odberatel'ov newsletters podl'a miesta, veku, ¢asu vyuzitia na internete, zal'ub a podobne.
Nasledne sa firma snazi spravne zacielit' reklamny obsah vyuzitim spravnej grafickej stranky,
Stylu pisania. Spravna segmenticia ucastnikov a partnerov ma docielit’ zvySenu efektivitu
a interakciu. K tomuto prispieva aj neustaly vyvoj umelej inteligencie, ktora ma firmam

napomoct’ k spravnemu zacieleniu a rozdeleniu svojich odberatel'ov (Touchit.sk, 2019).

Dal§im aktudlnym trendom, ktory v najblizsich rokoch bude stile viac pouZivany je
interaktivita a zivy obsah. Pod pojmom interaktivita v e-mail marketingu si moézeme predstavit’
obsah mailu, ktory si m6ze zakaznik prispdsobit’ bez toho, aby opustal mail a bol presmerovany
na stranku obchodnika. Napriklad mo6ze ist’ o odpocet urcitej udalosti, zisteniu aktudlneho stavu

a podobne (Touchit.sk, 2019).

Doélezitym trendom, ktory je nutny sledovat’ je chovanie nasich zakaznikov. Je nutné poznat’
ich harmonogram dna a zistit,, kedy je efektivne odosielat’ e-maily. Podl'a vyskumu CoSchedule
z roku 2016 su vo vSeobecnosti idealne dni, kedy odosielat’ mail utorok, streda a $tvrtok. Podl'a
rovnakého vyskumu je idedlny ¢as na posielanie mailov okolo desiatej hodiny a nasledne od
osmej do jedenastej hodiny vecer. Samozrejme je nutné sledovat’ chovanie vlastnych

zakaznikov a zistit', kedy reaguji na e-maily najviac a kedy najmenej (Smartemailing.cz, 2018).

3.3 Trendy v oblasti socialnych sieti

Bezpec¢nost’ na internete a predovSetkym na socidlnych siet’ach je stale diskutovana téma.
Predovsetkym po kauze Cambridge Analytica z roku 2018, kde z Facebook-u unikli osobné
data pouZzivatel'ov. Facebook ale aj d’alSie socidlne siete, ¢i aplikicie zvySuju neustale svoju
bezpecnost. Prave trend bezpeCnosti bude vzdy aktualny a neustidle je nutné ochranu
pouzivatel'ov zlepSovat’. Dolezité to je aj z postavenia firiem, ktoré maju na socialnych sietach
sparované webové karty, ¢i zahinaju d’alSie obchodné tajomstva, ako je to aj v nasom pripade

(Blog.hl.cz, 2018).
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Stucasny algoritmus socialnej siete Facebook nepraje firmam, pretoze sa vratil k pouzivaniu
staronového algoritmu, kde prispevky st priméarne zobrazované od rodiny a priatelov a az
nasledne od stranok. Naopak, socialna siet’ Instagram pre firmy umoznila vytvorit’ si vlastny
firemny profil. Jeho algoritmus je v su¢asnosti nastaveny tak, ze prispevky st zoradené podla
interakcie, vd’aka ¢omu moézu aj firemné stranky konkurovat tym osobnym. Stcasne tento
algoritmus pracuje s Instagram Stories, pricom interakciu hodnoti subezne s prispevkami.
Instagram priniesol novinky, moznost sledovania hashtagu, ¢o moze firma vyuzit’ k vytvoreniu
a Sireniu vlastného hashtagu, pridat’ hashtagy a oznacit’ osobu v popise na profile. V Instagram
Stories si od tohto roku mozu pouzivatelia svoje pribehy zvyraznit', a tym im ostanu na profile

az do zmazania (Evisions.cz, 2018).

Vroku 2019 socialne siete zaCinaji vyraznejSie vyuzivat' prvky gamifikacie, teda
vyuZzivanie prvkov z roznych hier. Ide o r6zne funkcie ako ankety, kladenie otazok, zdiel'anie
hudby a podobne. Rozne ankety, ¢i otazky moézu firmy vyuzivat pre ziskavanie potrebnych
informacii k zdokonaleniu svojho podnikania, ¢i spdtna vizbu. Prave gamifikacia ma docielit’
to, ze pouzivatelia budi vyuzivat’ socialne siete opakovane a na dlhSiu dobu. Pozitivny vplyv
to ma aj pri interakcii, ktora sa zvysi. Dal§im trendom, ktory stale narasta je obsah dark social,
teda obsah, ktory nie je zdiel'any verejne, ale prostrednictvom sprav na socidlnych sietach,
e-mailoch a podobne. Tento trend podporuje aj neustaly rast pouzivatel'ov platforiem, ako
WhatsApp, Messenger. Vedci tvrdia, ze vySe 80% zdiel'ani na socialnych sietach prebehne
sukromne v konverzacii. Firmy by sa mali zamerat na budovanie dlhodobych kladnych
vztahov, ktoré takto moZzu na zéklade osobnych odportcani ziskat' dalSich fanuSikov.
Napriklad méze ist’ o kladné recenzie a fotografie, ktoré si medzi sebou vymenia priatelia
(Evisions.cz, 2018).

Na socialnych sietach bude stale stiipat’ pocet videi a textové, ¢i obrazkové prispevky budu
upadat’. Podl'a odhadov Bostonskej Univerzity bude v roku 2019, az 80% prirodzeného obsahu
video. Textové, ¢i obrazkové prispevky nahradi aj video vo forme Zivych vysielani, ktoré¢ mézu
samotny pouzivatelia vysielat’, alebo pozerat’. Preto je nutné, aby sa firmy zamerali aj na obsah
tvoreny zivym vysielanim a videami aten nasledne propagovali. Moze ist napriklad
0 vysielanie z prednasok, tane¢nych vystupeni, ¢i rozhovorov s organizatormi (Evisions.cz,
2018).

33



4 PRIKLAD VYUZITIA ONLINE MARKETINGOVYCH NASTROJOV

Tato cast’ prace opiSe praktické vyuzitie online marketingovych nastrojov v oblasti
organizacie fantasy festivalu. PredovSetkym je zamerand na moznost’ vyuzitia reklamy na
socialnej sieti Facebook, no taktiez obsahuje odporucenia v d’alSich moznostiach reklamy na

internete.

Obcianske zdruzenie SlavCon organizuje rovnako menny festival, ktory sa kona kazdoro¢ne
jeden vikend v roku, v Bratislave. Ide o festival fantasy, sci-fi, historie a popkultary. Jeho
primarna ciel'ova skupina je vo veku od 13 do 30 rokov. Je ur¢eny predovsetkym pre fanusikov
literatury, filmu, seridlov, hier, historie, larpu, vytvarného umenia a cosplayu. Minulého
roc¢nika sa zc¢astnilo viac ako 700 ucastnikov, pricom cielom k aktualnemu ro¢niku je tento

pocet ucastnikov navysit’ a zvysit’ povedomie o festivale.

Na zaciatku roka prichaddza klIi¢ova ¢ast’ nadvrhu a realizacie marketingovej stratégie pre
aktualny ro¢nik festivalu, ktory sa kona posledny aprilovy vikend. Festival SlavCon vyuziva
rozne komunikacné kandly. PredovSetkym vyuziva vlastni webstranku a komunikaciu
prostrednictvom socialnych sieti. Stranka na Facebooku ma viac ako 3 000 fanusikov a na

Instagrame viac ako 500 odberatel'ov. Taktiez vyuZiva aj socialnu siet’ YouTube.

SlavCon pri propagacii stavia aj na dlhodobu tradiciu organizovania festivalu a pozitivnych
ohlasov, ¢i recenzii. Nepriamo vyuziva aj vplyv dark social obsahu, kde zucastneni z minulych
ro¢nikov, popripade potenciondlny navstevnici komunikuju a navzajom si zdielaju svoje

zazitky a skusenosti.

4.1 Dotaznikové Setrenie

Ako prvé bolo nutné zistit', aké formy internetovych marketingovych nastrojov vyuZzit’ pre
efektivne cielenie pre cielovt skupinu. Bolo nutné zistit’ vplyv socialnych sieti, nakolko tie
patria K hlavnym komunikaénym kanalom festivalu. Na zaklade toho bolo vytvorené
dotaznikové Setrenie, ktoré okrem iného skumalo to, ktory z internetovych marketingovych
nastrojov je najefektivnejsi, a ¢i reklama prostrednictvom socidlnych sieti je efektivna. Taktiez
bolo zamerané na chovanie pouzivatelov internetu pri jednotlivych internetovych

marketingovych néstrojoch.

Dotaznikové Setrenie bolo vytvorené prostrednictvom sluzby Google Forms, pri¢om bolo
predovsetkym zdiel'ané na socialnych siet'ach, ako Facebook, WhatsApp a iné. TaktieZz boli

vyuzité aj iné moznosti pre ziskanie odpovedi, ¢i uz prostrednictvom e-mailu alebo osobného
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ziskania odpovedi. Na socidlnych sietach boli vyuzité aj skupiny, ktoré st zamerané na

literaturu, film, umenie, fantasy a podobne.

Dotaznikového Setrenia sa zi€astnilo 290 respondentov, z ktorych 219 (75,5%) je Zien a 71
(24,5%) muzov. 217 (74,8%) respondentov je vo veku 15-24 rokov. Druhou najpocetnejSou
skupinu predstavuji l'udia vo veku od 25 do 34 Tudi, a to 39 (13,4%) respondentov. To
znamena, ze viac ako 85% respondentov zasiahlo nasu primarnu ciel'ova skupinu. Na zéklade
demografie dotaznikové Setrenie najviac vyplnili 'udia, ktori Ziji na Slovensku v meste, a to
101 (34,8%) l'udi. Dalsie moznosti, a to Slovenska republika obec, Ceska republika obec a

Ceska republika mesto st v rozmedzi 19-24%.

Ako je vidiet' na grafoch nizsie (obrazok 4), dotaznikové Setrenie potvrdilo, ze primarnu
ciel'ovu skupinu festivalu SlavCon najviac ovplyviiuje reklama na socidlnych siet'ach, a to 10%
z celkového poctu respondentov. Reklama Ciastocne ovplyviiuje 25% respondentov. Necelych
30% reklamu vnima, no nereaguje na fiu. Zvysny pocet respondentov reklama skor alebo tplne
neovplyviiuje. Druhym najefektivnej$im internetovym marketingovym nastrojom je e-mail
marketing, ktory ovplyviuje, alebo ¢iastoéne ovplyviiuje 20% respondentov. O 1% menej
uplne alebo ¢iasto¢ne ovplyviuje reklama vo vyhl'addvacoch. Najmenej efektivnym néstrojom

je bannerovéa reklama.

Vplyv jednotlivych internetovych marketingovych nastrojov

Bannerova reklama E-mail newsletter
5%

1%
~13%

122% L17% = Reklamu vnimam ale
nezareagujem na nu
Skér neovplyviiuje

43%_

m Ovplyviuje - na reklamu
zareagujem

= Ciastotne ovplyviiuje

Reklama na socidlnych siefach Reklama vo wyhladavaéi

10% 3%

17%
34%
[ 25%
195 '

1 .
m Neovplyviiuje - reklamu

ignorujem

_25%

<@

\20% 2%

Obrazok 4: Vplyv jednotlivych internetovych marketingovych néastrojov

Zdroj: Viastné spracovanie
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Z grafu (obrazok 5) niZsie je vidiet, ze k prvym trom najpouzivanejS$im socialnym sietam
patri Facebook, ktory z 290 respondentov vyuziva 289 respondentov, YouTube 276
respondentov a Instagram 238 respondentov.

10 NAJPOUZIVANEJSICH SOCIALNYCH SIETi (290 RESPONDETOV)

Facebook
YouTube
Instagram
WhatsApp
Pinterest
Skype
Snapchat
Twitter
Google+

Tumblr

Obrazok 5: 10 najpouzivanejsich socidlnych sieti

Zdroj: Vlastné spracovanie

4.2 Propagacia na socialnej sieti Facebook

Na zaklade vysledkov dotaznikového Setrenia pre tento ro¢nik sa SlavCon rozhodol, Ze
jeden z hlavnych propagacnych kanélov bude reklama na sociédlnej sieti Facebook, kde budu
predovsetkym uverejnené informécie k chystanému programu. Intenzivna reklama na sociélnej
sieti Facebook zapri¢inila mnohondsobny nérast dosahu a interakcie prispevkov. Napriklad
dosah prispevkov v tyzdni 18. — 24. 3. bol viac ako 45 000, pri¢om interakcii bolo viac ako 11

000. V obdobi nevyuZzivania reklamnych prispevkov dosahoval okolo 5 000 mesacne.

V nasledujlicej Casti st preto bliz§ie opisané moZznosti vyuZitia reklamy na socidlnej sieti
Facebook s dvoma vplyvnymi propagaciami, ktoré SlavCon v ramci svojej reklamnej kampane
pri aktualnom ro¢niku vyuzil. Propagacia na socialnej sieti Facebook sa sklada z troch

dolezitych krokov a to vyber druhu, cielenie a analyza propagacie.

421  Vyber typu propagacie

Prvym krokom pri nastaveni reklamnej kampane je urcit’ Si ciel’ a aka reakciu reklama

vyvola. Typy reklamnych kampani Facebook ¢asto obmiena, v suc¢asnosti sa da vyuzit' az
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jedenast’. Typ reklamy je zobrazovany na zaklade typu obsahu prispevku, popripade typu

stranky, pricom moze ist’ o e-shop, osobnu stranku a podobne.

Zakladnych pdt’ moznosti (obrazok 6) propagacie, ktoré su vyuzivané vo viac ako 90%

pripadoch:

1)

2)

3)

4)

5)

Propagacia prispevku — najvyuzivanejsi typ propagacie OZ SlavCon, ktory mé za ciel
zvysit dosah prispevku. Zahfia tri moznosti, a to zdujem o prispevok, oznacenie
Facebookovej stranky paci sa mi to alebo rekcia na udalost’. Dolezité je, aby propagacia

plnila firemné ciele a vyvolavala dostato¢nu interakciu za danu cenu,

Ziskat spravy — zameriava sa na ziskanie sprav od fanusikov stranky, kde sa pri reklame
zobrazuje tlacidlo pre kontaktovanie firmy. Moéze viest k budovaniu dlhodobého

vztahu, ziskaniu rychlejsich informacii a podobne,

Viac oznaceni ,,Paci sa mi to* pre stranku — slizi k ziskaniu vacsieho poctu fantsikov,
ktori stranku oznacia ,,Pa¢i sa mi to“ a nasledne ju za¢nu sledovat’. Tato moznost’ by
mala predchadzat’ spravnemu cieleniu, aby nasledne fanusikovia aj nasu stranku
sledovali. V opacnom pripade hrozi vznik mftvych fanusikov, teda takych, ktori maja

stranku oznacené paci sa mi to, no nereaguju na jej prispevky,

Navstevnost’ webstranky — cielom je propagacia webstranky, ktora je uvedend na

Facebook-ovej stranke,

Ziskanie potenciondlnych zdkaznikov - moZnost umozZiuje, ze prostrednictvom
propagovaného prispevku sa mozu prihlésit’ k odberu newsletters, ¢i zaslania ponuky

priamo bez toho, aby navstivili webov stranku, ¢i stranku na Facebooku.

Propagovat'

O &

Propagujte prispevok Ziskat viac Spravy Ziskajte viac oznaceni ,Paci sa

mi to* pre svoju stranku

Podporte navitévnost svého Ziskat dalsi potencialni zakazniky
webu

Obrazok 6: Moznosti propagacie na socialnej sieti Facebook

Zdroj: SlavCon, 2019
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Z dotaznikového Setrenia plynie, Ze respondentov najviac zaujimaju prispevky, kde obsah je
tvoreny obrazkom. Konkrétne z 289 respondentov zaujme obsah tvoreny obrazkom 137
(47,4%) respondentov. Druhym najzaujimavej$im obsahom je video, ktoré¢ preferuje 76
(26,3%) respondentov. ZvySny pocet respondentov najviac zaujme obsah tvoreny ¢lankom,

webstrankou, popripade inym obsahom.

Prave na zaklade zistenia si pozrieme propagaciu obsahu tvorent videom a obrazkom. Prva
ukazka prispevku (obrazok 7) je propagacia videa, ktoré bolo zverejnené 9. 3. 2019. Video
propaguje prednasku, ktora sa uskutocni pocas festivalu. Propagacia prispevku bola spustena

16. 3. 2019 na $tyri dni v celkovej sume pat’ eur.

NOW KISS

B

A
FENOMEN SHIPPOVANIA

(g SlavCon...
Pl @ Snarry, @ Johnlock, @Destiel, 88 Sterek, @ Korrasami, §Hartwin, % Spirk, &
Merthur, @ Stucky... KaZdy mame to svoje OTP na ktoré nedame dopustit. Ale preco to
tak je, ako sme k tomu pridli a Co je viastne tak pritaZlivé na tom “ndtit” dve postavy do

Obrazok 7: Propagacia prispevku ¢. 1 s obsahom videa

Zdroj: SlavCon, 2019

Druhy prispevok (obrazok 8) je z dia 20. marca, kedy SlavCon uverejnenil prispevok, ktory
informuje, ze tohtoro¢ného ro¢niku sa zacastni bulharsky herec Stanislav Yanevski, ktory hral
napriklad vo filme Harry Potter. Reklama bola spustena v rovnaky deii, kedy bol prispevok
publikovany na dobu $trnast’ dni. SlavCon na tato propagaciu vyhradil tridsat’ eur, nakol'’ko do

konca mesiaca marec bolo z rozpo¢tu minutych iba desat’ eur.
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@ SlavCon o Stranka sa mi paéi = ***

E-B4 ['.
Predsiavitel Vikiora Kruma, Stanislav Yanevski pride na SlavCon 20131

Ano, vielky tie kiebety z Durmstrangu 50 pravdivé a irsko moZno vyhralo

metlobal, ale Slavoon chytil Krumal Ofakdvat moZete napriklad panetovl
diskusiu, autogramiadu, ale aj iné prekvapenia. Viac informacii Coskero, tak
sledujte slavcon. sk/profilistanislav-yanevsk

Stanislav

YANEVSKI

herec, producent

SlavCon Kipit' vstupenky

Obrazok 8: Propagécia prispevku €. 2 — Stanislav Yanevski pride na SlavCon

Zdroj: SlavCon, 2019

42.2  Cielenie propagacie

Dalsim krokom pri vytvarani reklamnej kampane na Facebooku je uréenie si okruhu
pouzivatel'ov, ktorym sa ma reklama zobrazovat’. Vyc¢lenenie okruhu ma reklamu zacielit’ na
vybrané publikum. Cielenie moze byt zamerané na geografické cielenie, popripade cielit’ podla
veku, pohlavia, zaujmov, vzdelania, bliziacich sa narodenin a podobne. Cielenie zahfiia aj
vyli¢enie I'udi na zéklade urcitych kategorii, pre ktorych by bola reklama Uplne irelevantna

a nezaujimava.

Prva reklama je zamerana na Zeny a muzov, ktori ziji v Ceskej a Slovenskej republike. Je
zamerana na l'udi medzi 13 — 40 rokmi. Zo zaujmov st vybrané iba dve kategorie, a to pre

publikum, ktoré ma rado Yaoi alebo Slash Fiction.

Pri druhej reklame je okruh S$pecifikovany viacerymi kategériami. Z demografického
cielenia je reklama vy&lenend pre obyvatel'ov Rakuska, Mad'arska, Pol'ska, Ceskej a Slovenskej
republiky. Na zaklade medzinarodného cielenia bolo vyuzité automatické preloZenie prispevku.
Reklama je cielena pre Zeny aj muzov vo veku od 13 do 45 rokov. Dalsie cielenie sa zameriava
az na 31 zaujmov, ako napriklad Harry Potter and the Deathly Hallows, MuggleNet,
Smrt'ozrati, Miesta v Harrym Potterovi, Ron Weasley, Lord VVoldemort, Muggle a tak d’ale;j.
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42.3  Vysledok propagacie

Socialna siet’ Facebook pri reklamnych kampaniach umoziiuje zobrazovanie priebeznych
Statistik kampane, popripade jej uprav. Napriklad moze ist' o zvySenie Ciastky urenej na
propagéciu, ako bolo u druhej reklamy vidiet. Statistiky reklamnych kampani prezentuji dosah
a interakciu s propagovanym obsahom. Tento dosah a interakciu je mozné este blizsie pozriet
a zistit', kol'ko reakcii bolo uskuto¢nenych priamo na samotnom prispevku, popripade na jeho
zdiel'aniach. Dosah propagacie je mozné analyzovat’, a to napriklad zistit’ z akej lokality boli

osloveny l'udia, ich vekovu Struktaru a pohlavie.

Ako je vidiet na obrazku nizsie (obrazok 9) prvy prispevok propagujici video oslovil, aj
vd’aka 5€ propagacii, 6 480 I'udi. Dvojsekundové video videlo 3 366 l'udi, pricom vykonali 244
interakcii. Aj ked’ prispevok nedosiahol velky dosah a vicsi pocet interakcii, tak zo sumy

vynaloZenej na propagaciu bolo video poctom pozreti Gispesné.

6 480 osloveninide

3 366 znie -

45 Reakcie entare a zdiefania &

17 17 0

032 Na e 3 zdiefania
7 7 0

© Super = Na zdicfania
3 5_ D__

g 1 0

14 13 1
Komentare U pispé o

0 0 0

Zdiefar - =

Obrazok 9: Vysledok propagacie prispevku ¢. 1

Zdroj: Interné zdroje, SlavCon, 2019

Na obrazku nizsie (obrazok 10) je vidiet, vysledok druhého prispevku, ktory bol Gspesnejsi
a v stcasnosti, aj vdaka minutym 10€ z propagacie, oslovil 26 211 Tudi. Interakcie na
prispevku st vo vySke 5213, pricom 1 385 interakcii predstavuji reakcie, komentare
a zdiel'ania a zvysnych 3 828 predstavuji kliknutia na prispevok, ¢o moézu byt napriklad

zobrazenie fotky alebo kliknutia na odkaz pre zakupenie vstupeniek.
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26 211 osiovenilide

1 385 Reakcie, komentére a zdiefania i

744 294 450

Q Paci sa mi to Na prispevok Ma zdiefania
203 93 110

o Super Ma prispevok Ma zdiefania
29 4 25

% Haha Na prispevok Na zdieflania
117 48 69

&5 Zasnem Na prispevok Na zdiefania
1 0 1

53 Je mi fo Mito Na prispevok Na zdiefania
207 57 150
Komentare U pfispévku U sdileni
96 89 7

Zdielania Ma prispevok U sdileni

3 828 wiknutia na prispevok

451 805 2772
Zobrazenia fotky Kliknutia na Iné kliknutia &
odkaz #

Obrazok 10: Vysledok propagacie prispevku ¢. 2

Zdroj: Interné zdroje, SlavCon, 2019

Na grafe (obrazok 11) je vidiet, ze dosah propagacie prispevku je vyraznejsi u zien vo vyske
necelych 64%. Prispevok zaznamenal najvacsi dosah u l'udi vo veku 18-24 rokov, ato 43%
z celkového dosahu. Druhou najpocetnejsiu skupinu predstavuji I'udia vo veku 13-17 rokov,
ato 33%. Dosah prispevku je najvyraznejsi v Bratislave, kde prispevok dosiahol viac ako 6%

Z celkového dosahu.

Dosah prispevku daného pohlavia a vekovej Struktury pri propagacii €. 1

Pocet l'udiv %

63.4 % Zeny  36.6 % Muzi
30%

20%
10% |
0% I II s __
1317 1824 2534 35-44 4554 55-64 G5+ Vek

Obrazok 11: Dosah prispevku daného pohlavia a vekovej $truktary pri propagacii €. 1

Zdroj: Interné zdroje, SlavCon, 2019
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Druha reklamna kampan dosiahla vel'mi vyrazného dosahu a aj interakcii. Takyto vysledok
je ovplyvneni aj tym, ze ide 0 herca, ktory ma mnoho fanusikov po celom svete a tym, ze v

Slovenskej republike este nebol.

V pripade porovnania efektivnosti tychto dvoch reklamnych kampani, tak ako je vidiet
Vv tabul’ke (tabul'ka 1), propagacia ¢. 2 je pri cene za 1 000 osloveni dva krat lacnejSia. Je to
zapriCinené aj tym, ze stiCastou obsahu propagacie bola znama osobnost’ a nasledne sa zacal
obsah viralne $irit. Dokazuje to aj trojnasobny pocet interakcii a dvojnasobny pocet dosahov

pri jednom eure.

Tabul’ka 1: Porovnanie efektivnosti dvoch reklamnych kampani na Facebooku

Pocet Cena Cena
Cena Celkova | ) Celkovy | Dosah
Propagacia ) | interakcii | za 1000 za 1000
propagacie | interakcia dosah nale€
nale€ interakcii osloveni
Propagacia
i 5€ 244 48,8 20,49 € 6 480 1296 | 0,77 €
¢. 1 -video
Propagacia
10 € 1385 138,5 7,22 € 26211 | 26211 | 0,38¢€
¢. 2 - foto

Zdroj: Interné zdroje, SlavCon, 2019

4.3 Odporacania d’alSich moZnosti propagacie
E-mail marketing

Ako je uvedené vysSie, druhym najefektivnejSim sposobom reklamy je e-mail marketing.
Podla dotaznikového Setrenia je 124 (42,8%) z 290 respondentov prihlasenych k odberu
newsletters. Zvysny pocet respondentov, bud’ bol prihldseni v minulosti, ¢i nevylucuja, Ze sa

prihlasia v budtcnosti, popripade prihlasit’ sa na odber nemaju ani v imysle.
Pri reakcii, ako je vidiet' na grafe (obrazok 12), najviac I'udi reaguje tak, Ze si precitaju
predmet e-mailu a nasledne zvazia, ¢i e-mail otvoria, konkrétne takto reaguje 60 (48,4%) zo

124 respondentov. 25 (20,2%) respondentov si newsletter iba pozrie, €i precita. Nasledné d’alSie

moznosti a ich vplyv je vidiet’ nizsie na grafe.
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vy . v m Precitam si predmetu e-mailu a
Vacésinou na newsletter reagujem, tak zZe: ) ,
popripade ho otvorim

13%\ 2%

m Newsletter si iba pozriem alebo
precitam

48%

m Newsletter si precitam a pozriem

17% jeho obsah

m Ignorujem ho alebo vymazem

Vzidy vykonam urcitud akciu (kliknem
20%/ na link, pozriem si produkt/sluzbu,
kupim produkt/sluzbu...)

Obriazok 12: Reakcia na newsletter

Zdroj: Vlastné spracovanie

Ako je vidiet' e-mail marketing ma taktiez dost’ vyrazny vplyv pre reklamu na internete.
Podrl'a nazoru autora, by festival SlavCon mal za¢at’ vyuzivat aj tato formu reklamy a na svojej
webstranka ponuknut’ moznost’ prihlasenia sa k odberu. Na zaklade dotaznikového Setrenia
a sucasnych trendov, by newsletter mal mat’ putavy a zaujimavy nazov predmetu. E-mail by
mal vyuzivat efektivnu segmentaciu a spravne grafické spracovanie, pricom obsah e-mailu, by
mal vyuzivat’ aj interaktivitu, kde moze ist’ napriklad o aktualizaciu dostupnych vstupeniek,

odpocet zaciatku festivalu, bez toho aby bolo nutné opustit’ rozhranie e-mailu.

SEO

Podl'a dotaznikového Setrenia, su tretim podstatnym vplyvom SEO a SEM. Je nutné dbat’ na
to, aby webstranka SlavCon bola zobrazovana na c¢o najlepSom mieste vo vyhladédvani.
Predovsetkym je nutné prihliadat’ na faktory a algoritmy ovplyviiujice vyhladava¢ Google,
nakol’ko podl'a dotaznikového Setrenia 285 (98,3%) z 290 respondentov pri vyhladavani
Vyuziva prave tento vyhl'adava¢, ako prva vol'bu. Podl'a vysledkov, ako zobrazuje graf (obrazok
13), je potrebné, aby webstranka bola zobrazena maximalne na prvych dvoch strankach
vyhl'adania popripade na reklamnom mieste. Viac ako polovica respondentov, ako prvu volbu,

otvori webstranku, ktora sa nachadza na prvej stranke vyhl'adania, a to 157 I'udi (54,1%) z 290.
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Druhé polovica respondentov ako prvu volbu otvoria webstranku, ktorti poznaja, a to 94
I'udi (32,4%) alebo webstranku, ktora sa nachédza v platenej Casti, a to 30 T'udi (10,3%). Pri
prezerani a otvarani viacerych volieb webstranok viac ako tretina, konkrétne 109 respondentov

(37,6%), vyberaji z webstranok, ktoré sa nachddzaji iba na prvej stranke vyhl'adania.

Pri vyhladavani najcastejSie vyberam z webstranok, ktoré
sa nachadzaju (290 respondetov):

6% 3%

10%
38%
17%

26%
m |ba na prvej stranke vyhladania

Kombindcia prvej a druhej stranky vyhladania

Vyberam konkrétne webstranky (stranky s ktorymi mam predchadzajucu
skisenost)

m Kombindcia prvej aZ tretej stranky vyhladania

Obrazok 13: Reakcia pri vyhladavani

Zdroj: Vlastné spracovanie

V sucasnosti pri vyhladévani fraz ,fantasy festival“ a ,sci-fi festival* sa webstranka
nachadza na prvej stranke vyhl'adania, no nie na prednych poziciach. Pri slovach ako ,,fantasy*,
¢i ,sci-fi” sa webstranka nachadza na tretej alebo horSich strankach vyhladania. Pri takejto
pozicii podla dotaznikového Setrenia je vidiet, Ze webstranka pri vyhl'addvani uz nebude
efektivna a malokto ju uvidi. Podl'a ndzoru autora, by SlavCon mal vylepsit’ poziciu webstranky
a pracovat’ viac so SEO faktormi, o povedie K zvySeniu navstevnosti webstranky a zaujmu
o festival. Napriklad méze ist’ o vyuzitie blogu na webstranke, kde by prave, okrem inych,
vyuzili vysSie spominané kl'a¢ové slova. V pripade, Zze by blog obsahoval zaujimavy a kvalitny

obsah, tak by to mohlo viest’ aj k vylepSeniu SEA na zéklade zdiel'ania jednotlivych blogov na
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socidlnych sietach, ¢i odkazovanie na inych webstrankach. Par mesiacov, ¢i tyzdinov pred
zacatim festivalu, by SlavCon mohol vyuzit aj platenu reklamu, aby sa jeho webstranka dostala
do reklamnych webstranok, nakol’ko podl'a dotaznikového Setrenia, aj tato moznost’ ma urcity

vplyv a méze priniest’ novych navstevnikov.

Pre zvySenie postavenia webstranky vo vyhladavaci vyuziva SlavCon aj spriatelené
webstranky, ktoré navzdjom na seba odkazuju. Pre SlavCon je podstatné, aby sa odkazy
nachadzali na strankach zameranych na sci-fi, fantasy, cosplay, literatiru, umenie a podobne,
a tym zabezpecili podobny obsah a ciel'ovu skupinu. SlavCon vyuZziva krizové odkazovanie na
viacerych strankach, jednou znich je aj webstranka tolkien.sk (obrazok 14), ktora je

predovsetkym zamerana na fantasy literatru a zivot anglického autora J. R. R. Tolkiena.

Partneri

Knihy od J.R_LR. Tolkiena
Knihkupectvo Pregkoly sk
Porovnanie cien knih

1. R. R. Tolki

‘ ]
SEI-CUME NET

T
l-—-.NI.ﬂa_'I:I:N l

pFanta“v podla skutocnosti

(.. Databaze
A REY postav

Obrazok 14: KriZzové odkazovanie na webstranke tolkien.sk

Zdroj: Spolocenstvo Tolkiena, 2018
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ZAVER

Ciel'om prace bolo definovat’ internetové marketingové nastroje a priblizit’ ich praktické
vyuzitie. Praca je zamerand predovSetkym na nastroje, ktoré sa v suCasnej dobe najviac

vyuzivaju, a to marketing na socialnych siet'ach, e-mail marketing a SEO.

V prvej Casti prace je definovany online marketing a popisané jeho jednotlivé marketingové
nastroje, ich vyhody a priblizenie vyuzitia. Pre vyClenené online marketingové nastroje su

opisané ich trendy a aktualny vyvoj.

Prakticka ¢ast’ popisuje zhodnotenie stavu vyuzitia internetovych marketingovych nastrojov
pri organizacii festivalu SlavCon. Na zaklade dotaznikového Setrenia bola pre propagaciu
aktualneho rocniku festivalu vybrana propagécia prostrednictvom socialnej siete Facebook.
Propagacia ma docielit’ to, aby sa aktudlneho ro¢niku zucastnilo viac navstevnikov a zvysilo sa
povedomie o festivale. Praca obsahuje dva rozlicné reklamné prispevky, na ktorych je
vysvetleny aj popis nadstavenia reklamnej kampane na socialnej sieti Facebook. Pri oboch
prikladoch i$lo o najvyuzivanej$i druh reklamnej kampane, a to propagacia prispevku, ¢i videa.

Analyza prispevkov ukazala, ze pri jednom z prispevkov vznikol va¢si dosah na zaklade vplyvu

vyznamnej osobnosti. Tento fakt docielil to, Ze prispevok sa zacal virdlne §irit’.

Prakticka Cast’ ukazuje aj d’alSie moznosti odportcania propagacii, ktoré mozno vyuzit’ pri
propagdcii aktualneho rocniku, ¢i organizécii d’alSich podujati. V praci je zhodnotena pozicia
webstranky vo vyhl'adavacéi Google, ktora v sti¢asnej dobe nie je tplne efektivna a SlavCon, by
mal zapracovat’ na SEO faktoroch, aby webstranka bola zobrazovana na prednejSich poziciach
vyhladania. Taktiez praca obsahuje moznost’ vyuzitia trendov v oblasti e-mail marketingu,
popripade bannerovej reklamy. V pripade festivalu SlavCon pri propagacii ide aj 0 vyuzitie
krizovych odkazov s webstrankami, ktoré maja podobnt cielova skupinu a obsah. Cela
prakticka Cast’ je doplnena o vlastné dotaznikové Setrenie, ktorého cielom bol zistit’” vplyv

a nésledné chovanie pouZzivatel'ov internetu v oblasti internetovych marketingovych nastrojov.

Celkova praca nema poskytnut’ iba ciel praktického vyuZitia internetovych marketingovych
nastrojov pre vybrant firmu ale ma poskytnut’ zakladné informacie, predovsetkym pre malé
a stredné podniky, ¢i organizatorov podujati, v oblasti internetového marketingu. Poskytnut’
teoretické vedomosti a moznosti k jednotlivym internetovym marketingovym ndstrojom

a naslednu praktickt ukazku na vybranom nastroji.
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Priloha A — Dotaznikové Setrenie

Pohlavie Vek
290 odpovédi 290 odpovédi

@ <14

® 1524
® 25-34
@ 35-44
@ 45-54
@ 55-64
® 65+

® Zena
® Muz

Bydlisko

290 odpovéedi

@ Slovenska republika (mesto)
@ Slovenska republika (obec)
® Ceska republika (mesto)

@ Ceska republika (obec)

Ste prihlasany k odberu Newsletters (vyziadany reklamny e-mail)?
290 odpovedi

® Ano

@ Odoberal/a som v minulosti ale uz
neodoberam

@ Nie ale nevylu¢ujem to do buducna
@ Nie, ani to nemam v imysle

42,8%

Kol'ko Newsletters odoberate?
124 odpovédi

@ Odoberam presne alebo viac ako 1
@ Odoberam viac ako 5

@ Odoberam viac ako 10

@ Odoberam viac ako 15




AkU oblast Newsletters odoberate? (124 odpovedi)

Ostatné I 32

Potraviny a restauracné sluzby
Spravodajstvo

Osobny blog

Sluzby

Elektronika

Kozmetika

Moda

Cestovanie

I 18
I 21

I 28
I 33

— 34
I 37
I 51
I 51

0
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30 40 50 60

Od akej firmy/organizacie vam pride Newsletter
najzaujimavejsi? (64 odpovedi)

Cetnost

Alza

Knihy Dobrovodsky

Newsletter

Vacsinou na newsletter reagujem, tak ze:

124 odpovedi

2
0

Kiwi Ostatné

@ Ignorujem ho alebo vymazem

@ Precitam si predmetu e-mailu a
popripade ho otvorim

© Newsletter si iba pozriem alebo
precitam

@ Newsletter si pre¢itam a pozriem jeho
obsah

@ Vidy vykonam uréitd akciu (kliknem
na link, pozriem si produkt/sluzbu,
kupim produkt/sluzbu...)

Pri nakupe tovaru/sluzby prostrednictvom internetu najcastejsie:

290 odpovedi

@ Dany tovar/sluzbu vyhladéam
prostrednictvom vyhladavaca (napr.
google, seznam...)

@ V/yhladam tovar/sluzbu priamo na
stranke e-shopu (otvorim si priamo
dany e-shop, aplikaciu)

@ Dany tovar/sluzbu vyhladam
prostrednictvom porovnavaca (napr...

@ Nenakupujem prostrednictvom
internetu



Aky vyhladavac preferujete?
290 odpovedi

Aky vyhladdavac preferujete ako alternativu?
290 odpovedi

@ Google

@ Seznam

@ Yahoo

® Bing

@ Yandex

@ Duckduckgo

@ Google

@ Seznam

@ Yahoo

@ Bing

@ Yandex

@ Ziaden

@ DuckDuckGo
® Mozzila

12V

Pri vyhl'adanych vysledkov najéastejsie AKO PRVU volbu otvorim

webstranku, ktora sa nachadza:
290 odpovedi

\
Y

@ Webstranku z platenej reklamy
(zvycajne prvé 3 odkazy)

@ Na prvej stranky vyhladania

@ Na druhej stranke vyhladania

@ Na tretej alebo dalsich strankach
vyhladania

@ Konkrétnu webstranku (webstranku
poznam podla prechadzajlcej
skusenosti alebo odporucenia)

Pri vyhladavani najCastejSie vyberam z webstranok, ktoré sa nachadzaju:

290 odpovédi

@ V platenej &asti zobrazenia (zvy&ajne
prvé 3 odkazy)

@ Iba na prvej stranke vyhladania
@ Iba na druhej stranke vyhladania

@ |ba na tretej popripade nasledujtcich
strankach vyhladania

@ Kombindcia prvej a druhej stranky v...
@ Kombindcia prvej aZ tretej stranky v...
@ Ina kombinécia stranok vyhladania

@ Vyberam konkrétne webstranky (we...



Ste registrovany na socialnej sieti Facebook?
290 odpovedi

® Ano

@ Nie, som registrovany iba na
Messengeri

@ Nie

Na Facebook-u som pouZivatel: (289 odpovedi)

Ziaden z uvedenych
Pasivny pozorovatel - prispevky iba
sledujem, popripade ignorujem

Pasivny pouzivatel - pravidelne prispevky
lajkujem, popripade zdielam
Aktivny pouzivatel - pravidelne diskutujem,
komentujem a zdielam

Aktivny tvorca - pravidelne pridavam
statusy, obrdzky, videa a iné.

o

20 40 60 80 100 120 140

Pocet respondentov

Aky druh reklamy na socialnej sieti Facebook vam pride najzaujimavejsi?
289 odpovédi

@ Obrazok

® Video

® Clanok, webstranka

@ carousel bannery, gify

@ Zalezi od toho co prezentuje... Ked...
@ ignorujem reklamu na FB

@ Ziadny véetky ignorujem

® Ziaden

47,4%

12V

Vsimate si bo¢nu reklamu pri pouzivani Facebook-u (nie je zakomponovana

medzi prispevkami, nachadza sa na pravej strane od ¢asovej osy)?
289 odpovedi

® Ano
@ Skér ano
@ Skoér nie
® Nie

@ Reklamu si v§imam ale ignorujem

‘ @ Nepouzivam Facebook na poéitaéi
26%




VyuZivate viac Facebook/Messenger na
mobile/tablete ¢i PC/notebook-u (289 odpovedi)

50
40
20 I
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0 [ | m m . m

100% 90% 80% 70% 60% 50% 40% 30% 20% 10%
mobil, mobil, mobil, mobil, mobil, mobil, mobil, mobil, mobil, mobil,
0% PC 10% PC 20% PC 30% PC 40% PC 50% PC 60% PC 70% PC 80% PC 90% PC

Mobil/PC (%)

Pocet respondentov
3

Ste registrovany na socialnej sieti Intsagram?
290 odpovedi

® Ano
@ Nie

Na Instagrame sa chovam: (238 odpovedi)

Ziadna moznost nepopisuje moje chovanie
Vyuzivam ho na sledovanie ludi,...
Aktivne vyuZivam na posielanie sprav...
Nepravidelne pridavam pribeh (menej ako...
Pravidelne priddvam pribeh (minimalne 3x...

Nepravidelne pridavam fotografie/videa...

Pravidelne pridavam fotografie/vided...

o

20 40 60 80 100 120 140 160

Pocet respondentov

Pri reklame v Stories (Pribehu) na Instagrame alebo Messengeri

zareagujem:
238 odpovédi

@ Reklamu ignorujem
@ Reklamu si preitam/pozriem

@ Reklama vo mne vyvola uréitu
interakciu (kliknem na fiu, zakapim si
‘ produkt/sluzbu, precitam si clanok/
blog, pozriem video...)
@ Nepozeram pribehy na Instagrame




Pri opakovani tej istej reklamy v Stories (Pribehu) na Messengeri alebo

Instagrame zmenim svoje chovanie?
238 odpoveédi

® Ano

@ Vicsinou ano

@ Vacsinou nie
@ Nie
@ Ovplvni ho negativne

28,6%

Ktoré z uvedenych socialnych sieti vyuzivate?

290 odpovédi

YouTube
WhatsApp
Twitter

Linkedin
Snapchat

Tumbir

TikTok (Musically)
Pinterast

Shkype

MySpace
Googla+
WeChat

World of Warcrait
Ziadnu

120 (44,5 %)

42 (14,5 %)
31 (10,7 %)

51 (17,6 %)
30 (10,3 %)

0 100 200 300

Ktoru z uvedenych sieti vyuzivate najviac?
290 odpoveédi

@ Facebook
@ Messenger
@ Instagram
@ YouTube
@ WhatsApp
@ Twitter

@ Linkedin
@ Snapchat

113V

Ako Casto pouzivate socidlne siete?
290 odpovédi

@ Menej ako hodinu denne

@ 1-3 hodiny denne

@ 4-6 hodin denne

@ Viac ako 7 hodin denne

@ Castejsie ako 3x do tyzdiia
@ Menej ¢asto ako 3x do tyzdria
@ Menej ¢asto ako 1x do tyzdria




Prijali by ste radsej socidlne siete bez reklam s mesacnym poplatok alebo s

reklamami zadarmo?
290 odpovedi

@ Socialne siete bez reklam — platba
poplatku za vyuZivanie (platba do 5€/
mesaéne/1 socialna siet))

@ Socialne siete bez reklam — platba
poplatku za vyuZivanie (platba do
10€/mesacne/1 socidlna siet)

@ Socialne siete bez reklam — platba
poplatku za vyuZivanie (platba nad
10€/mesacne/1 socialna siet)

@ Socialne siete s reklamami — zadarmo

Aky obsah reklamy na socialnej sieti vam pride
najzaujimavejsi? (290 odpovedi)

Obsah zamerany na zabavu, motivacné...
Reklama na jednotlivca (fotograf,...
Reklamné video
Reklama na ¢lanky (napriklag blog....)

Reklama na sluzbu (cestovanie,...

Reklama na produkt (oblecenie,...

20 40 60 80 100 120 140 160 180

Pocet respondentov

o

Myslite si, Ze reklama na socialnej sieti je prispésobena na zaklade vasej

aktivity na internete, mobile a dalsich zariadeniach?
290 odpovédi

@ Ano
@ Skér ano

@ Skér nie
‘ @ Nie
e

Aky druh reklamy vas ovplyviuje

B 1 - Ovplyviiuje - na reklamu... [l 2 - Ciastoéne ovplyviiuje I 3 - Reklamu vnimam ale ne...

B 4 - Skér neovplyviiuje [l 5 - Neovyplviiuje - reklamu ignorujem
100

50

E-mail Newsletter Reklama vo vyhladavaci Reklama na socialnych Bannerova reklama
(napr. google, seznam) sietach



