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ABSTRAKT

FABIAN, Peter: Elektronicky marketing malych a strednych podnikov — Ekonomicka
univerzita v Bratislave. Podnikovohospodarska fakulta so sidlom v KoSiciach; Katedra
obchodného podnikania. — Veduci zavereénej prace: prof. Ing. Michal Pruzinsky, CSc.. —
Kosice: PHF EU, 2016, pocet stran 40.

Cielom préce je zhodnotit’ moznosti elektronického marketingu pre malé a stredné podniky
na Slovensku, a to najmi online reklamy prostrednictvom sluzby Google, socidlnych sieti,
pripadne d’alSich néstrojov s akcentom na vyuzitie modernych technologii a navrhnat
rieSenia elektronického marketingu pre malé a stredné podniky. Praca je rozdelend do 4

kapitol. Obsahuje 1 graf, 3 tabul’ky a 1 prilohu.

Prva kapitola uvadza cCitatela do problematiky a uvadza definicie stavisiacich pojmov.

V druhej kapitole je formulovany ciel’ prace a poskytnuty prehl'ad o metodickom postupe.

V dalsej kapitole sme sa venovali cielenej online reklame na platformach Google AdWords
a Facebook, popisuje moznosti formatov a cielenia reklamy. Tiez sme popisali nakladovt
Struktaru takychto kampani a moznosti ich vyhodnocovania a vyuziteI'nost’ socidlnej siete
ako nastroja tvorby vzt'ahu so zakaznikmi. Zaoberali sme sa aj d’al$imi moznost'ami vyuZitia
modernych technoldgii, a to konkrétne SEO, umiestiiovania produktov, virtualnej reality a e-

mailového marketingu.

Vysledkom rieSenia danej problematiky je Stvorica navrhov na zlepSenie vyuZitia moznosti

elektronického marketingu pre MSP.
Klucové slova:

elektronicky marketing, socialne siete, cielena reklama, optimalizacia elektronickych online

vyhladavacov



ABSTRACT

FABIAN, Peter: Digital Marketing in Small and Medium Enterprises — University of
Economics in Bratislava. Faculty of Business Economics with seat in Kos$ice; Department
of Commercial Business. — Supervisor: prof. Ing. Michal Pruzinsky, CSc.. — Kosice: PHF
EU, 2016, page count 40.

The aim of this work is to evaluate opportunities for digital marketing in small and medium
enterprises in Slovakia, especially internet advertising with usage of Google AdWords
service, social networks, and other technologies with special emphasis on usage of modern
techniques, and to suggest solutions for digital marketing in small and medium enterprises.
The work is divided into 4 chapters, containing 3 tables, 1 graph and 1 appendix.

The first chapter aims to introduce the issue and include definitions of relevant terms. The
aim of this work is formulated in the second chapter, along with a review of methodology.

Next chapter concerns targeted online advertising using Google AdWords and Facebook
platforms, describes advertising format options and possibilities for targeting. It also
describes the cost structure of such campaigns and the options of result evaluation, as well
as possibilities of using the social network as a tool of managing customer relations. It also
describes further possibilities of using modern technology, namely SEO technique, product

placement, virtual reality and e-mail marketing.

The result of dealing with given subject matter are four specific suggestion for improvement

of utilization of possibilities of digital marketing for SMEs.
Key words:

digital marketing, social networks, targeted advertising, search engine
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Uvod

Pre dnesnu dobu je charakteristické oznacenie Informacna doba. Internet a digitalne
technoloégie hraji v kazdodennom Zivote spolo¢nosti Coraz vacsiu ulohu a S tym suvisi aj
potreba prispdsobit’ sa nastupujucim trendom aj v oblasti podnikania a marketingovej

komunikacie.

Elektronicky marketing sa stal neoddeliteI'nou sti¢astou marketingu ako vedy i ako
procesu v Zivote spoloénosti. Ci uz ide o reklamu na internete, alebo jeho vyuZivanie
v d’alSich marketingovych ¢innostiach, tvori vyznamnu zlozku ¢innosti marketérov ako vo
vel'kych firmach, tak aj u malych a strednych podnikov. Internet je potom pravom vnimany
ako vyznamny reklamny kandl pre malé a stredné podniky, ked’ze podl'a prieskumu na
vzorke MSP na Slovensku ho uvadzalo uz pred niekol’kymi rokmi az 63% ako najvacsi zdroj

trzieb. (Luliakova, 2008)

Cielom prace je uviest moznosti vyuZzitia postupov elektronického marketingu
Vv prostredi malého a stredného podnikania a niektorymi jeho Specifikami, a ukazat’ moznosti
ako ho efektivne vyuzit. V prvej kapitole sme uviedli zakladné informacie o oblasti
elektronického marketingu, socialnych sieti a online reklamy, a zadefinovali stvisiace
pojmy. V druhej kapitole je formulovany ciel’ prace a poskytnuty prehlad o metodickom
postupe. V tretej kapitole sme sa zamerali na opis moznosti pontkanych v sietach
internetovych reklam Google AdWords a Facebook, a tiez moznosti vyuzitia socilnej siete
Facebook ako nastroja vzt'ahového marketingu. Dalej sme opisali niektoré d’alsie moznosti
vyuzitia modernych technologii v marketingu malych a strednych podnikov, z dévodov
rychleho vyvoja ponuky a technickych rieSeni v konkrétnych oblastiach sme v tejto Casti

neukazali na konkrétne rieSenia.
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1 Sucasny stav rieSenej problematiky

Marketing, podl'a Kotlera, ako uvadza Ekonomicka encyklopédia (1995, s. 321) je
spolocensky a riadiaci proces, v ktorom jednotlivci a skupiny ziskavaju prostrednictvom
vytvarania a vymeny tovarov a hodnét to, ¢o potrebuju a chcu. Z laického pohl'adu by bolo
velmi jednoduché redukovat’ marketing len na reklamu a predaj — ¢innosti uizko zamerané,

ktoré sice k marketingu neodmyslitel'ne patria, ale predstavuju iba Spicku 'adovca.

1.1 Elektronicky marketing

Burlivy vyvoj a rozvoj technoldgii sa nevyhol ani oblasti marketingu. Novou
disciplinou v rdmci tejto vedy je elektronicky marketing. Hoci je Casto stotoziovany
S internetovym marketingom, nie je spravne pohl'ad takto zjednodusit’. Internetovy, alebo
tiez online, marketing, sice tvori jeho podstatnu ¢ast’, pre spravne pochopenie dneSnych
moznosti je vSak nutné vziat' do ivahy aj moznosti, ktoré poskytuje v oblasti mimo sveta
WWW. Jednou z takychto moznosti je aj pouzitie 3D vizualizacii a nastupujicej technologie

virtudlnej reality.

1.2 E-marketing v prostredi malych a strednych podnikov

Rozvoj e-marketingu a spristupnenie moznosti, ktoré boli v minulosti dostupné len
velkym podnikom, predstavuje velku prileZitost najmd pre malé a stredné podniky.
(Mazzarol, 2015) Vyuzivanie moznosti, poskytovanych najma socialnymi siet’ami, tak moze
viest’ k rastu inak nedosiahnutelnému. Vyhodou pre mal¢ a stredné podniky je moznost’
implementovat’ moderné webové technoldgie bez nadvaznosti na starSie, zlozitejsie a drahSie
systémy. Potrebné znalosti a zru¢nosti sa tiez odliSuju od tych, ktoré boli potrebné pre pracu
v starSich ICT marketingovych systémoch. (Finotto, et al., 2010) Zvlast' vyrazni vyhodu
maju malé a stredné podniky v tom, Ze sa vd’aka svojej malej vel’kosti dokazu dostat’ blizSie
k zakaznikovi a vytvorit’ si vztahy s konkrétnymi osobami, ked’Zze ako uvadza Durkin,
vztahy s externymi zaujmovymi osobami, najmd zékaznikmi, tvoria zaklad

konkurencieschopnosti malych podnikov. (2013)

Hlavnymi hrozbami pre malé a stredné podniky sa stava riziko straty
konkurencieschopnosti nasledkom nevyuZitia prileZitosti na Coraz viac digitalizovanom
trhu, (Mazzarol, 2015) a neschopnost’ ¢i neochota vyuzit' v plnej miere ponikané prilezitosti

na zaklade obavy z doveryhodnosti a udrzatel'nosti socialnych sieti. (Nakara, et al., 2012)
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1.3 Socialne siete

Potreba komunikacie postavila zaklady pre samotna existenciu internetu. Hoci z
pociatku $lo o komunikaciu medzi strojmi — jednotlivymi pocitacmi americkych vojenskych
zloziek — rychlo sa ukazala aj potreba komunikacie medzi 'ud'mi a v roku 1971 vznikol na

sieti ARPANET predchodca dnesného Standardu elektronickej posty.

V 90tych rokoch nasledovalo rozsirenie internetu do komerénej sféry a spolu so
sietou World Wide Web ho nasledne zacalo pouzivat' Coraz vicsie mnozstvo ludi.

Komunikdcia nésledne ziskava ¢im d’alej va¢si neformalny rozmer.

Ak zadefinujeme socialnu siet’ podl'a Europskej agentary pre informacnu a sietovia
bezpec¢nost’ ako ,,online komunitu, ktorda cez vytvoreny profil dovoluje ludom stretavat
dalsich c¢lenov siete, komunikovat' s nimi, zostavat' v kontakte a zdielat' s nimi obrazky a
video v ramci zdielaného priestoru “ (2010, s. 12), mézeme povedat’, ze prvou strankou ktora
spaja funkcie dnes videné ako znaky socidlnych sieti bola SixDegrees.com, ktord vznika
Vv reakcii na dopyt po ul'ah¢eni socialnej komunikacie v roku 1997. Hoci tato stranka zanikla
pomerne rychlo, bola ¢oskoro nahradena mnohymi alternativami, medzi najpopularnejsie

patrili siete Friendster a MySpace.

Dnes medzi najpopulédrnejsie patri siet’ Twitter, ktora vznikla v roku 2006, a najma
siet’” Facebook, ktora od svojho vzniku v roku 2004 narastla do skutocne obrovskych
rozmerov — podla zverejnenych S§tatistik ju za marec 2016 navstivilo viac nez 1,5 miliardy
uzivatelov, z toho denny pocet navstevnikov dosiahol takmer 1,1 miliardy. (Facebook,
2016)

1.4 Internetova reklama

Este skor nez sa na internete zacali vyskytovat’ socidlne siete, zacal sa internet
vyuzivat ako médium na prenos reklamy. Na zacCiatku staticka reklama, zamerana podobne
ako reklamy v tlaci, na konkrétneho zakaznika umiestnenim na konkrétnych strankach,
presla za viac nez 20 rokov burlivym vyvojom a dnes predstavuje zasadny trh. Celosvetovy
obrat dosahuje podrla reportu spolo¢nosti Magna Global 160 miliard dolarov a v roku 2017
podla odhadov presiahne televizne reklamy ako najvac¢si medidlny format celosvetovo.

(2015)
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1.4.1 Plosna reklama

Staticka plosna reklama predstavuje najstarSiu formu reklamy na internete. Vobec
prva platena reklama bola vydana v HotWired - elektronickej verzii ¢asopisu Wired a mala
formu reklamného prazku, ¢ize banneru, zakipeného spolo¢nostou AT&T (Janouch, 2010,

s. 151). Priklad reklamného prazku sme znazornili na obrazku 1.

Have you ever clicked /E[
/

your mouse right HERE? -
Obr. 1 Prvy reklamny banner na internete

Zdroj: JANOUCH, V. 2010. Internetovy marketing
V zéasade je mozné plosnu reklamu rozdelit’ na niekol’ko forméatov.

m Reklamné prizky — tradi¢ny format internetovej reklamy predstavuje maly
priestor na webovej stranke, kde je umiestneny reklamny odkaz najCastejSie
V obrazovej podobe. Tento format je sice vysoko rozsireny, avsak aj prave preto
so sebou nesie nevyhodu bannerovej slepoty. Tento fenomén bol zndmy uz
pomerne skoro po rozsireni internetovej reklamy — Benway ho popisuje uz v roku
1998 (Benway, 1998). Neskorsie vyskumy ukazuju, ze uzivatelia ignoruju az
63,2% reklamnych prazkov, oproti hodnote 10% televiznych reklam (Hervet, et
al., 2011). Hoci teoreticky sa méze tento format vyskytovat' v akychkol'vek
rozmeroch, z praktického hl'adiska sa pouziva niekol’ko §tandardnych rozmerov,
s ktorymi pocita dizajn webovej stranky a mozu byt’ dofi nasledne umiestnené

rozne reklamy.

m  Vyskakovacie okna — tato forma reklamy nie je obl'ibenda. Z pohl'adu uzivatela
je vysoko vtierava a zaroven je podobné technické rieSenie Casto zneuzivané
Skodlivym softvérom. Z tychto dovodov st vyskakovacie okna cCastokrat

v modernych prehliadacoch zablokované.

m Tlacidla — st to reklamné plochy malych rozmerov, tradiéne vyuzivané
k propagacii spriaznenych webovych stranok, ¢astokrat inych stranok toho istého
prevadzkovatel'a. Standardne umiestnené pomerne prirodzene na koniec menu

pripadne v spodnej Casti stranky, avSak v poslednej dobe sa vytracaju.
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1.4.2 Kontextova reklama

Kontextova reklama sa da definovat, ako ,,typ webovej reklamy, ktora, na zaklade
URL adresy webovej strdanky, snazi sa viozZit do danej stranky najrelevantnejsiu dostupnii
reklamu. *“ (Anagnostopoulos, et al., 2007, s. 1). Na rozdiel od statickej reklamy, ktora je
vlozend na stranku len raz pri jej vytvarani, pouziva tento druh reklamy moderné technologie
na vkladanie reklamy pri vykresleni stranky, ¢o prindsa mnohé vyhody, okrem iného

moznost’ vyberat’ vzdy z dostupnych aktudlne prebiehajicich kampani.

K vyberu vhodnej reklamy sa vyuziva najma informécia o obsahu stranky, metadata
obsahujuce kl'ucové slova Ci abstrakt textu, niekedy aj zédkladné informéacie o Citatelovi,
napriklad jeho lokalita do urovne zistite'nej z informacii dostupnych z technickej stranky
spojenia — na urovni krajin az miest. Vyhodou takejto reklamy je vécsia relevantnost’ pre
Citatel'a, a teda vécSia Sanca ziskania zakaznika, a tiezZ moznost pouzitia na dynamicky

generovanych strankach.

1.4.3 Behavioralna reklama

Ide o pokrodilej$iu formu zamerania reklamy. Tento druh nadvézuje na kontextovii
reklamu, vyber vhodnej reklamy vSak nerealizuje na zaklade informécii o stranke, kde ma
byt reklama zobrazend, ale na zdklade informécii o Citatel'ovi. Podl'a technologického
rieSenia a urovne podrobnosti dat, ktoré Citatel’ spristupni poskytovatel'ovi reklamy, dokaze
tento vytvorit’ obraz o jeho spravani pri konkrétnej relécii, aZ po kompletny osobnostny
profil vytvoreny na zaklade dlhodobo zbieranych dat. Citatel’ pritom dostava za poskytnutie
tychto dat hodnotu vo forme relevantnejSej reklamy ¢i moznosti vyuzivat sluzby
poskytovatel'a reklamy zdarma — napriklad v pripade Googlu jeho vyhladavac ¢i sluzby

elektronickej posty Gmail.

1.5 Mobilny marketing

Ako oddelend oblast’ skimania sa Casto uvadza aj mobilny marketing. Jeho néstroje
st zamerané na vyuzitie technologii mobilnych sieti, najméd SMS a MMS sprav, v poslednej
dobe tiez mobilného pristupu do internetovej siete. Heskova uvadza 9 oblasti pouzitia

(2009):

14



e SMS spravy, mobilné webstranky a MMS.

e Realizdcia primarnych komunikaénych kampani a doplnok tradi¢nych

kampani.
e Spotrebitel'ské sut’aze a promo akcie.
e SMS kluby, portaly.
e Realizacia ankiet a vyskumov.
e Vernostné systémy ako podpora znacky a spotrebitel’skej motivacie.
e Prijem objednavok.

e Zasielanie personalizovanych informaénych SMS, zamierenych na jednotlivé

segmenty i jednotlivca.
e Nastroj pre bonusy a odmeny.

Mobilny marketing vyuziva formy priameho marketingu, ktory mé pre tito oblast’
mnoho vyhod. Prednost'ou je vysoka operativnost, dosiahnutie zdkaznika v redlnom case,
vysoky uzivatel'sky komfort, pomerne nizke ndklady na kampane a ponuka pribuznych

sluzieb.

1.5.1 SMS marketing

SMS marketing je najrozSirenejSou formou mobilného marketingu. Technickym
prostriedkom su takzvané Premium Rate SMS, ¢ize SMS spravy odoslané beznym
sposobom, ktoré su ale i€tované v osobitnej tarifnej Struktare. Toto rieSenie umoziuje, pri
pouziti jedného telefonneho Cisla pre vSetkych operatorov v krajine, napriklad umoznit’
registracie do sut'azi, hlasovanie v médiach, prevadzkovat’ vernostné programy ¢i prijimat’
platby. Okrem moznosti cielenia st vyhodami SMS marketingu moznost' merat’ vel'mi
rychlo a presne konverzny pomer, nizke néklady alebo rychlost’ komunikécie. Rozvoj
modernych technologii, najmé chytrych telefonov, moéze znamenat’ presun Casti funkcie
SMS marketingu napriklad do mobilnych aplikacii, avsak vyhodou SMS marketingu ostava

technickd kompatibilita so vSetkymi druhmi mobilnych telefénov.
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1.6 PrehlPad zakladnych pojmov

K problematike digitalneho marketingu sa viaze niekol'’ko pojmov, ktorymi budem

v d’alSich ¢astiach prace operovat’. Prehl'ad zakladnych pojmov sme uviedli v tabul’ke 1.

Tab. 1 Prehl’ad zakladnych pojmov

POJEM

POPIS

KIacové slova

KIacové slova definované v metadatach webovej stranky
moézu byt pouzité k cieleniu kontextovej reklamy
a v procese SEO optimalizacie

PPC (Pay-per-click)

Model cenotvorby ponuky internetovej reklamy ,,plat’ za
klik*“. Pri tomto modeli neplati zadavatel za zobrazenie
reklamy, ale len za skuto¢né kliknutia, ktoré priveda
Citatel'ov na jeho stranky.

CPC (Cost-per-click)

Cena za kliknutie, pri modeli PPC alebo kombinovanom.

CPM (Cost-per-mille)

Kedze cena za kliknutie méze byt vel'mi nizka, pouziva sa
Casto cena za tisic kliknuti — CPM.

CTR (Click through rate)

Miera prekliku, ukazuje pomer kliknuti (a nasledne
navstevy stranky zadavatel'a) v pomere K poctu zobrazeni
reklamy.

Konverzia

Konverzia znamend, Ze uZivatel privedeny na stranku
zadavatel'a vykonal ocakévanu Cinnost. Touto ¢innostou
moze byt napriklad nakup v elektronickom obchode,
vyplnenie dotaznika Ci registracia vo vernostnom programe.

SEO  (Search
Optimization)

Engine

Postup optimalizécie pre vyhl'addvace je Cinnost’, ktord ma
za ciel' zlepSit' relativhu polohu webove] prezentacie
zadavatela pri vyhl'addvani pribuznych slov, a teda vyssi
pocet navstev webovej stranky bez nutnosti platit’ za kliky.

Retargeting, Remarketing

Postup zacielenia, pri ktorom sa za ciel'ovl skupinu urcia
pouzivatelia, ktori uz v minulosti navstivili webovl
prezentaciu zadavatel'a, ¢im prejavili mieru zaujmu o jeho

produkty.

Zdroj: Vlastné spracovanie
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2 Ciel’ prace, metodika prace a metody skiumania

2.1 Ciel’ prace

Trhové hospodarstvo prinasa so sebou vel'ké mnozZstvo podnikatel’skych prilezitosti.
Malé a stredné podniky sa v fiom stavaji dolezitou zlozkou ekonomiky krajiny a maju
nezastupitelnt ulohu pri vytvarani jej bohatstva. Za tymto i¢elom musia podnikatelia viest’
svoje podniky tak, aby efektivne reagovali na trh a vytvarali si dobra poziciu

V konkuren¢nom boji.

Hlavnym cielom tejto prace bolo preskimat’ moznosti vyuZitia nastrojov
elektronického marketingu v podnikani. Na zaklade preskiimania tychto moznosti potom
spristupnit’ podnikatel'om informacie o vyhodach ich vyuzitia a navrhnit mozny pristup
K rieSeniu elektronického marketingu na vychadzajic z prekazok pri efektivnom vyuzivani

uvadzanych podnikatel'mi.
K dosiahnutiu hlavného ciel’a sme formulovali tieto doplnkové ciele:

m Zakladné teoretické znalosti a definicie prvkov elektronického marketingu
v prvej kapitole.

m  Analyza prostredia sluzby online reklamy Google AdWords v tretej kapitole.

m  Analyza ponuky marketingovych nastrojov socialnej siete Facebook v tretej
kapitole.

m Analyza vybranych dalSich moZnosti vyuzZitia modernych technologii
v marketingu podniku.

m Vyhodnotenie, odporucania a navrhy v kapitole Styri.

2.2 Metodika prace a metoda skiimania

2.2.1 Predmety skumania

V nadvéznosti na ciele prace sme urcili dva hlavné predmety skiimania, a to reklamny

systém Google AdWords a socidlnu siet’ Facebook.

Spoloc¢nost” Google je v dnesnej dobe najvacsim poskytovatel'om online reklamy na
svete. Pre zadavatel'ov reklamy je ur¢ena sluzba Google AdWords, ktora umozni vytvorit

reklamné kampane s dosahom az na 80% pouzivatel'ov internetu, s distribiciou jednak vo
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vlastnej obsahovej sieti — vo vyhl'adavani, sluzbe Gmail, a podobne — tak aj v sieti World
Wide Web prostrednictvom produktu pre poskytovatelov reklamného priestoru Google

AdSense.

Siet’ Facebook je druhym najvacsim svetovym poskytovatelom online reklamy
a zaroven najvacsou socidlnou siet'ou v historii, s viac nez jednou miliardou kazdodennych

pouzivatelov.

2.2.2 Metodika skumania

Pri spracovani tejto bakalarskej prace sme vyuzili metddy analyzy a syntézy ako aj
indukcie a dedukcie. Udaje sme ¢erpali z primarnych zdrojov, zverejnenych $tatistik, online
odhadov pri praci s webovymi aplikaciami a z Gidajov pomocnikov sluzieb Facebook for
Business a Google AdWords, ako i zo sekundarnych zdrojov, ktorymi boli vedecké ¢lanky
v skimanej oblasti, spradvy odbornych organizacii a ¢lanky v odbornych periodikach

pripadne na odbornych webovych strankach.
Postupnost’ metdd, ktoré sme pouzili:

m Analyza a syntéza — pouzitd pri spracovani prvej €asti prace s pomocou literatiry.

m Analyza ponuky a cenotvorby sluzby AdWords bola pouzita pri spracovani
prisluSnej kapitoly.

m Analyza moZnosti poskytovanych sietou Facebook vyustila do prislusného
stboru informacii.

m Metoda indukcie posluzila k odvodeniu vSeobecnejSich zéverov, vychadzajic
Z prispevku viacerych autorov.

m Metdda syntézy posluzila pri zhromazdeni Ciastkovych zaverov a néslednom

premietnuti do navrhov a odporacani v zaverecnej Casti prace.
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3 Vysledky prace

V tejto kapitole sme spracovali poznatky vyplyvajlice z analyzy jednotlivych ¢iastok

podl’a ciel'ov prace. Vysledky tychto analyz st uvedené v jednotlivych podkapitolach.

3.1 Google AdWords

Google AdWords je sluzba spolo¢nosti Google pre zadavatel'ov online reklamy,
fungujuca na principe cielenej reklamy a Pay-per-Click cenotvorby. Google je priekopnikom
v oblasti cielenej online reklamy, a zaroven najvac§im hraCom na trhu. S vyuzitim
synergickych efektov z vyhl'adavania, produktov ako Gmail a Google Analytics, zachytava

az 33% celosvetového trhu (Statista, 2016), viac nez akykol'vek konkurent.

3.1.1 Podporované formdaty

Pomocou sluzby AdWords je mozné zadavat' vel'ké mnozstvo réznych formatov
reklamy. Vyhodou pre malé a stredné podniky je teda moznost’ prispdsobit’ naklady na
tvorbu kampane, od najjednoduchsich textovych formatov aZ po reklamné videa. Nie vSetky

formaty su v§ak vhodné pre vSetky média. Zakladny prehl'ad sme uviedli v tabulke 2.

Tab. 2 Prehl’ad podporovanych formdtov v Google AdWords

FORMAT POPIS HLAVNE VYHODY

Text Zahtnaju iba slova, Standardne Textové reklamy st
vo forme titulku, odkazy na jednoduché na vyhotovenie
webovu stranku a kratkeho a udrzbu. Tiez st vhodné na
popisného textu. M6Zu sa pouzitie v reklame
zobrazit’ v takmer kazdom zobrazenej priamo vo
médiu. vyhladéavaci.
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FORMAT

POPIS

HLAVNE VYHODY

RozSirenia reklam

Ide o d’alsi textovy format,
roz8ireny o zobrazenie
dodato¢nych informacii ako
telefonne ¢islo ¢i adresa.
Zvycajne sa zobrazuju iba vo
vyhl'adavacej sieti, avSak
niektoré rozsirenia sa mézu
zobrazit’ aj v inych médiach,
pri¢om je mozné aktivovat’
rozne rozsirenia pre rézne

zariadenia.

Poskytuji d’alSie
podrobnosti a kontaktné
informacie, vd’aka ktorym
mozu byt’ vase reklamy viac
relevantné pre zakaznikov.
Zaroveit mozu zjednodusit’
interakciu v mobilnych
zariadeniach, napriklad
prepojenie s mapovou

aplikaciou.

Obrazok Statické alebo interaktivne Vizuélna prezentacia moze
grafické obrazky. Mo6Zu sa lepsie zaujat’ pozornost’,
pouzit’ animované reklamy vo Vv niektorych pripadoch tiez
formate .gif alebo Flash. lepsie komunikovat’ znacku
Reklamy sa mozu zobrazovat alebo produkt.

v roznych velkostiach.

Reklamy na Reklamy na aplikaciu st Reklamy sa zobrazia iba v

aplikaciu Specifické prepojenim na zariadeniach

konkrétny obchod
s aplikaciami, ¢im umoznia

lepSie zameranie.

kompatibilnych

S propagovanou aplikéciou.

20




0 vlastnostiach a cenach
produktov. Odkazuju na
stranku kupy produktu v rdmci

vaSich webovych stranok.

FORMAT POPIS HLAVNE VYHODY
Video Videoreklamy zobrazované Ide 0 najpuatavejsiu formu
online. Spustaju sa ako reklamy, no zaroven aj
samostatné videoreklamy alebo | najnaro¢nejSiu na pripravu
sa vkladaju do obsahu a médium.
vysielaného videa.
Reklamy Textové reklamy, ktoré Povzbudzuju zakaznikov,
v Nakupoch obsahujl informacie aby ziskali informéacie o

produktoch, ktoré
predavate, eSte pred
kliknutim na vase webové

stranky.

Reklamy iba na

volanie

Ide 0 zjednoduSeny textovy
format, ktorého taziskom je
telefonne cCislo. Zobrazuju sa
iba v  zariadeniach  so

schopnostou telefonovania.

V pripade podnikania, kde
telefonicky kontakt je
dodlezity, znacne
zjednodusuje spojenie

zakaznika s firmou.

Zdroj: Vlastné spracovanie podla portalu AdWords Help (Google, 2016)

Volba vhodného formatu by mala vychadzat’ z poziadaviek zadavatela, jeho

rozpoctu na kampari, narocnosti na pripravu reklam a na cielenie podl'a médii a zariadeni.

3.1.2 Moznosti cielenia

Sluzba AdWords ponuka Siroku $kdlu moznosti cielenia reklamy. Dobre zacielena
reklama ma za nasledok vyssi pocet preklikov, konverzii, ako aj nizsiu cenu. Je preto pre

zadavatela dolezité poznat moznosti cielenia, ale aj mat prehlad o vlastnej klientele,

pripadne Ziadanej novej klientele, aby bolo mozné reklamu zacielit’ G€inne.

Zakladna volba pri zamerani je v rozhodnuti medzi vyhladavacou sietou

a obsahovou sietou, pripadne ich kombinaciou. Vyhladavacia siet’ je volba vhodna
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Vv pripade pouzitia textovej reklamy. Reklama sa zobrazi pri vysledkoch vyhl'addvania, ak je
vyhl'adavany termin blizky k uréenym kI'a¢ovym slovam. Takmer vzdy vysoka relevantnost’
pri zobrazeni a vysoka miera preklikov i konverzii je v8ak vyvazena nevyhodou v nizkom
pocte zobrazeni. Obsahova siet’ zahfna viac ako dva milidny strdnok a ma dosah na 90%
uzivatel'ov internetu (Google, 2016), tiez mobilné stranky, aplikacie, a priestor vo videach
na portali YouTube. Zobrazi sa teda vicSiemu mnozstvu pouzivatelov a mdze mat
pritazlivejsi graficky format, ale ako neorganicky umiestnena reklama je nachylnejSia na
bannerova slepotu. TieZ je mozné zvolit moznost video kampane pripadne d’alSich

Specializovanych kampani.

Dalsie vol'by zamerania umoziuju cielit kampan, pripadne aj jednotlivé reklamy
vV rdmci kampane, na zéklade jazyka citatel'a, pricom sa pouZziva niekol'ko vstupov k uréeniu
jazykovych schopnosti, zariadenia — na vyber z pocitacov, tabletov a mobilnych telefénov,
a hlavne podl'a polohy. Zameranie podl’a polohy je silny néstroj najmi pre podnikatel'ov,
ktori chcu zacielit’ na konkrétnu oblast, kde sa da ocakavat’ ich cielova skupina. Okrem
zacielenia podl'a krajin, teda napriklad celé Slovensko (s dosahom na vySe 2 miliony I'udi),
je mozné pouzit’ aj presnejsie cielenie. V pripade Slovenska ide o delenie na Grovni krajov,
velkych miest ako PreSov, Martin ¢1 KoSice. Tiez je mozné pouzit' zameranie podla
vzdialenosti od uréené¢ho bodu, ¢im mozno zamerat’ napriklad mensie mesta, alebo mesta
s ich okolim. V zahrani¢i je tieZ podpora zamerania na zaujmové miesta, napriklad letiska
a univerzity, v ramci ureného regionu, a V niektorych lokalitich aj na zaklade

demografickych dat, momentalne prijmu domacnosti, napriklad zameranie na 90ty percentil.

3.1.3 Ceny reklamy u AdWords

Zékladnym principom cenotvorby v sieti AdWords je platba za prekliky — PPC.
Zasadnou vyhodou pre zadavatel’a je, Ze v pripade neuspechu kampane mu teda nevznikaji
zbyto¢né naklady — ak by z nejakého dovodu neziskal pomocou kampane ziadnych

navstevnikov, neplatil by teda vobec nic.

Samozrejme by nebolo unosné, keby si zadavatel’ nemohol urcit’ rozpocet dopredu,
V opac¢nom pripade by hrozilo prekrocenie pripustného rozpoc¢tu bez moznosti toto ovplyvnit’
z0 strany zadavatela reklamy. Na predchddzanie takymto situdcidm umoznuje Google
pouzit’ niekol’ko nastrojov. Zakladnym nastrojom je tvorba rozpoctu, ktory sa zadéva pre
dni. Tato hodnota je v principe orienta¢na, poskytovatel’ sluzby garantuje jej neprekroc¢enie

0 viac nez 20% v dany den — ak by kampan tuto sumu prekroc€ila, rozdiel vyrovna
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dobropisom. Zaroven je z tejto sumy vypocitany mesacny limit, uréeny ako 30,4-nédsobok
denného rozpoctu, pricom 30,4 je priemerny pocet dni v mesiaci bezného roku. Podobne ako
Vv pripade denného rozpoctu, garantuje poskytovatel’ sluzby neprekroCenie tohto limitu,

pripadny rozdiel je dobropisovany.

Dalsou vol'bou je nastavenia ponukovej ceny za samotné kliknutia. Cena za kliknutie
je ur¢ena na zaklade velkého mnozstva faktorov. Medzi tieto faktory patri napriklad
umiestnenie konkrétnej reklamy — v pripade reklamy vo vyhladavani st tak kliky pre
reklamy nad vysledkami drahSie nez kliky v oblasti vedl'a vysledkov — ale aj skore kvality
samotnej reklamy (toto hodnotenie zahfiia ocakavant mieru prekliku, relevantnost’ reklamy
v konkrétnej situacii a kvalitu stranky kam reklama vedie). Hodnotenie reklamy je potom
pouzité ako zdklad pre aukciu umiestnenia, kde sa pouzije maximélna pripustnd cena za
preklik upravena hodnotenim reklamy, a zobrazi sa reklama ktord ma takto vyssi potencial
ceny na preklik. Vo vysledku to znamena zvySenie ceny za preklik pri vysoko
konkuren¢nych prostrediach s typicky vysokym vynosom na konverziu. Podl’a starSej Stadie
v Spojenych Statoch su najdrahsie reklamy na poistenie, pozi¢ky a hypotéky, nesuce ceny
za klik v desiatkach dolarov (WordStream, 2011). Casopis Stratégie uvadza najdrahsie
kombinacie klI'a¢ovych slov za rok 2015 az v stovkach dolarov, pri¢om ide vo vSetkych troch
pripadoch o vyhl'adévanie pravnikov v konkrétnej pravnej oblasti a lokalite. Clanok uvadza
aj porovnatelné kl'icové slova v Slovenskom prostredi, kde aj pri drahSich kombinéacidch
vychadza odporti¢ana cena za preklik v maximalne jednotkach eur. (Stratégie, 2015) Okrem
zakladnej vol'by nastavenia maximalnej ceny prekliku méze zadavatel’ reklamy volit’ eSte
z niekol’kych automatickych stratégii. Tie je vhodné volit’ podl'a ciel'a reklamnej kampane.
Pri budovani povedomia o znacke je napriklad vhodné zvolit’ stratégiu zamerani na
maximalizaciu po¢tu zobrazeni. Pri cieli zvysit’ navStevnost webovych stranok je mozné
pouzit’ stratégiu maximalizacie poctu preklikov. V niektorych pripadoch je tieZ mozné
zamerat’ sa na zlepSenie pozicie v zobrazovani reklamy v porovnani s inou doménou (napr.
konkurentom). Ak je sucastou kampane, po splneni predpisanych podmienok, aj meranie
konverzii, ¢im mdze byt napriklad ndkup v e-shope alebo registracia na stranke, umozni sa
aj vyber stratégii vychadzajucich z d’alSich ukazovatelov. Opét je mozna jednoducha
stratégia nastavenia maximalnej ceny za konverziu, alebo optimalizacia podl'a vynosu

Z konverzii.

Na optimalizaciu ponuky pre konkrétnu kampan je dobré mat’ dostatok sklisenosti

a flexibilne reagovat’ na skuto¢nu vykonnost’ meranu od zaciatku kampane. Nie je to vSak
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jedind moznost — najméd pre prvotné odhady kampane je mozné pouzit' prognostické
nastroje. Nastroj ,,Planovac klI'ai¢ovych slov* umoznuje simulovat kampan podl'a kI'ai¢ovych
slov a simulovat’ prognozy pri rdznom nastaveni rozpoctov ¢i cenovych limitov ceny za
preklik. Nastroj ,,Planova¢ kampani v Obsahovej sieti” zas dokaze na zaklade vstupnych
udajov navrhnat’ umiestnenie kampane v Obsahovej sieti a predpokladat’ pocet zobrazeni
a zékladné demografické a technické rozdelenie publika. Tiez mdze pontknut népady na
zacielenie, a to na arovni kI"a¢ovych slov, tém, ¢i nakupnych zaujmov. Napokon dokaze
podobne ako planova¢ klItacovych slov vytvorit prognézu, ktora obsahuje tyzdenné
predpovede preklikov, poc¢tu zobrazenia reklamy, a celkovej i priemernej ceny, rozdelené
podl'a kl'icovych slov a zobrazené v grafickej i tabul’kovej forme. S vyuzitim tychto funkcii

je teda mozné pripravit’ primeranu stratégiu dopredu.

3.1.4 Moznosti vvhodnotenia kampane

Silnou strankou sluzby AdWords je moznost vyhodnocovania kampani podla
skutoénych dat siahajucich do velkej hibky. Okrem samotného zberu dat ponuka AdWords
aj analyticky portal so vstavanymi funkciami uréenymi na pracu s datami, ich vizualizaciu,
moznost’ data rézne filtrovat’ a kombinovat’, a vobec merat’ vykonnost’ reklamy réznymi
sposobmi. VyuZit tieto moznosti v plnej miere mdze byt’ pre inzerenta bez sklisenosti a ¢asu
naro¢né, avSak vyuZzivanie analytickych schopnosti systému moze byt brané ako investicia
— s ciel'om znizit’ naklady na reklamu, pripadne zvysit’ prinos z nej. Spolo¢nost’ Google pre
potreby blizSiecho zoznamenia s moZnostami vyhodnotenia a analyz ponuka rozsiahle
materialy v strinkach AdWords Pomocnik, ktoré su k dispozicii aj v slovencine. Okrem
navodov ako ziskat relevantné udaje poskytuje aj konkrétne priklady ako tdaje vyhodnotit,
a aké su vhodné d’alSie kroky smerujuce k zvySenému t¢inku kampane. Prikladom takychto
akcii moze byt analyza klucovych slov, konkrétnych obrazovych rekldm alebo
demografickych kritérii a ich konverzného pomeru, ceny za preklik a podobne. Vysledkom
by bolo napriklad vyradenie malo Uc¢innej obrazovej reklamy z kampane, alebo znizenie

maximalnej pontkanej ceny za preklik pre reklamu, ktord vedie k malému poctu konverzii.

3.2 Vyutzitie socialnej siete Facebook v online marketingu

Socialna siet’ Facebook je najrozsirenejSou socidlnou siet'ou dneska. Celosvetovo ho
denne pouziva uz viac nez jedna miliarda 'udi (Facebook, 2016), na Slovensku uvadza dosah

az na 2 300 000 l'udi, z toho priblizne 1 200 000 denne. Potencial dosahu je teda velky.
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Dal$ou vyhodou je, Ze tato reklama potencidlnych zédkaznikov zasahuje v prostredi socialnej
siete nedotieravym spdsobom, v Case ked’ su pripraveni na interakciu s informaciami ktoré
sa k nim dostavaju. Najma v pripadoch reklamy, ktord sa zobrazuje organicky priamo
v hlavnej sekcii, v pripade, ze produkt alebo stranka je oznaCena niektorym z priatel'ov
pouzivatel'a, nie je vac¢Sinou pouzivatelov vnimana ako reklama s moznymi negativnymi

konotaciami.

3.2.1 Formy marketingu na socialnych sietach

Podnikatel’ ma viacero moznosti ako vyuzivat’ socialnu siet’ k svojmu marketingu.
Zakladnym nastrojom je stranka podniku — priestor na socialne;j sieti k interakcii s uzivatel'mi
a vytvaraniu obsahu. Stranka samotna je k dispozicii zdarma, d4 sa dohladat’ cez
vyhl'adavanie, moze byt priamo odkazovana, napriklad z webovej stranky podniku, a jej
fantsikovia na fiu méZu pozyvat svojich priatel'ov. Vzhl'adom na jednoduchost’ vytvorenia
a spravy stranky v takejto zakladnej forme ju pouziva pomerne velké mnozstvo
podnikatel'ov aj na Slovensku. Bez vyuzitia d’al$ej ponuky Facebooku je vSak takato stranka
obmedzena len na organicky dosah — a to moze byt’ problematické, najma ak na stranku a jej

prispevky priamo reaguje malo l'udi.

Podnikatel’ ma moznost’ vybrat’ si z viacerych ciel'ov podl'a toho, ¢o chce svojou
reklamou dosiahnut’. Vhodna kampan moéze byt kombinaciou réznych reklam, s rovnakymi

I rtoznymi ciel'mi. MozZnosti vyberu zo zoznamu dostupnych ciel'ov sme zhrnuli v tabul’ke 3.

Tab. 3 Prehl’ad dostupnych ciel’ov v reklame na Facebooku

NAZOV  CIELA | PREKLAD DO | URCENIE
V ANGLICTINE SLOVENCINY
Clicks to Website Prekliky na webova | Ma za ciel’ zvysit’ navStevnost’ webovej
stranku stranky.
Website Conversions | Konverzie na | Ma za ciel' zvysit' pocet konverzii na
webovej stranke webovej stranke
Page Post | Interakcia Ma za ciel zvysit pocet l'udi, ktori
Engagement s prispevkom stranky | interaguju s konkrétnymi prispevkami
ktoré sa nachddzaju na strdnke
podnikatel’a
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NAZOV  CIELA | PREKLAD DO | URCENIE

V ANGLICTINE SLOVENCINY

Page Likes Fanusikovia stranky | Reklama ma za ciel zvysit pocet
fantsikov stranky na Facebooku a tym
zvysit dosah.

App Installs Instalécie aplikdcie | Ak ma podnikatel vyvinutt mobilna

aplikaciu, moze ju propagovat takymto
spdsobom

App Engagement

Interakcia
s aplikéciou

V tomto pripade je reklama zamerand na
zvySenie poctu aktivnych uzivatel'ov
aplikacie

Offer Claims

Akciové ponuky

Umoznuje vytvorit akciova ponuku
S prislusSnym nastavenim ako casovy
usek platnosti, limitdcia poctu ponuk
a odkaz na webovu stranku kde mozno
ponuku vyuzit' pripadne sa pre jej
vyuzitie registrovat’

Local Awareness

Lokalne povedomie

ZjednoduSena moznost’ zadania reklamy
zamerana na cielenie na okolie urcenej
lokality, napriklad prevadzkarne

Event Responses

Reakcie na udalosti

Ma za ciel zvySenie
o udalostiach a u¢asti na nich

povedomia

Product Catalog | Propagacia Pontka pouzivatelom socidlnej siete

Promotion produktového produkty z katalogu podnikatela na
katalogu zéklade nastavenia cielovych skupin

Lead Generation Generacia Tento ciel' je od ostatnych odlisny,
potencialnych nakolko je zalozeny na zbere udajov.
zakaznikov Umoziuje vytvorit pri zadavani reklamy

formuldr, ktory sa zobrazi pri kliknuti na
reklamu a pripadne predvyplni
informaciami zo socialnej siete

Video views

Prezretia videa

Cielom reklamy je zvysit pocet prezreti
videa

Zdroj: Vlastné spracovanie podla portalu Facebook for Business (Facebook, 2016)

Vicsina reklam obsahuje obrazok, nadpis a kratky text, priCom je mozné obrazok
vybrat’ z obrazkov nahratych na stranku, nahrat’ zvlaStny obrazok pripadne vybrat’ jeden

z pontukanych obrazkov z obrazovej banky Shutterstock. Ciele zamerané na propagaciu
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konkrétneho obsahu — prispevku, udalosti, videa — prirodzene vyuzivaju tento obsah. Pri
tvorbe reklamy sa ukaze zadavatel'ovi nahl'ad reklamy v r6znych formatoch, podl'a toho ako
sa mdze dana reklama zobrazovat’, vic¢Sinou ide o zobrazenie v ¢asovej osi na pocitaci

a mobilnom zariadeni, pripadne v postrannej liste.

3.2.2 Moznosti cielenia a cenotvorba

Podobne ako siet’ Google AdWords, ponuka aj siet’ Facebook pokrocilé moznosti
cielenia reklamy. Z principu funk¢nosti inzercie nie je potrebné riesit’ pri cieleni reklamy
druh médii kde sa mdze reklama umiestnit’, podl'a formatu a ciel'a sa zobrazi bud’ len na
Facebooku samotnom, alebo aj na socidlnej sieti Instagram, ktord spada pod vlastnictvo
spolo¢nosti Facebook. Vyhodou oproti sieti AdWords je vSak lepsia moznost’ cielenia podla

zaujmov, ked’ze moéze Facebook vychadzat’ z interakcii pouzivatel'ov v socialnej sieti.

Podobne ako v sieti AdWords, zakladnym sposobom zamerania je geograficka
lokalizécia. Cielenie je umoznené na irovni krajin, regionov a lokalit, pricom na Slovensku
st regiony Specifikované na urovni krajov. Mesta a obce je mozno zacielit bud’ pomocou
funkcie geografickej vzdialenosti od referenéného bodu, alebo podla poStovych
smerovacich ¢isel. Na zéklade vzdialenosti od referenéného bodu je mozné zamerat’ aj
adresy. Pri vybere geografického priestoru je potom mozné zvolit, ¢i sa ma reklama zamerat’
na kohokol'vek kto sa v danej lokalite nachadza, na I'udi Zijucich v danej lokalite (ktori sa
ale m6Zu momentélne nachadzat’ aj inde), na l'udi ktori sa v danej lokalite prave nachadzaji
(bez ohl'adu na to kde dlhodobo ziji) alebo na T'udi, ktori v danej oblasti cestuju, ale Ziju
inde. Dal§imi vol'bami je moZnost’ zamerania podl'a vekovych skupin, pri¢om na vyber je
vek od 13 rokov, aZ po najvyssiu kategoriu 65+, zameranie podl'a pohlavia, a napokon
moznost’ zamerat’ zakladnu cielovll skupinu podla jazyka. Z tejto zdkladnej skupiny je
potom mozné nad’alej spresiiovat’ na zdklade demografickych dat, zdujmov a spravania.
Tieto vol'by je mozné kombinovat’ pre spresnenie zamerania, vyberom zltceni a prienikov
mnozin pouzivatel'ov siete podla tychto vlastnosti, ktori sa vyznacuji aspon jednou
z vybranych vlastnosti, pripadne ich kombinaciou, a moznostou ich na zéklade tychto
vlastnosti zo zacielenia aj vylucit’. Vyber je pri tom skuto¢ne pestry, a hoci niektoré meradla
su k dispozicii len pre pouZivatelov v Spojenych Statoch, pripadne inych vybranych
oblastiach, je mozné skutocne pestré zacielenie. Prikladom demografického zacielenia moze
byt napriklad vyber pouzivatel'ov podla etnicity, vzdelania, partnerského stavu pripadne

bliziacej sa alebo minulej zivotnej udalosti. Rozne zaujmy vychadzaju z aktivity na socialnej
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sieti, najmé z interakciami so strankami v danych kategoridch. Zameranie podl'a spravania
zase umozni vyhl'adat’ I'udi napriklad podl’a pouzivania technologii, ¢i takych, ktori ¢asto
cestuju. Napokon je mozné upravit’ zacielenie vzhl'adom k prepojeniu s vlastnymi strankami,
¢im sa napriklad zamedzi zbyto¢nym vydavkom na uz existujucich fantsikov pri tvorbe
kampane zameranej na zvySenie povedomia o stranke. Vhodnym doplnkom k urcovaniu
zamerania je prepocet potencialneho dosahu, ktory sa obnovuje automaticky pri kazdej
zmene zamerania. Dal§im zaujimavym nastrojom, ktory je ale pouZiteny potom, &o urobil
zadavatel’ zber dat o navstevnikoch, je vytvaranie podobného publika. Tato funkcia umozni
po analyze dat vytvorit' publikum s podobnym profilom, ale v inej lokalite, ¢o moze byt

vel'’kou pomocou pri pokuse o prienik na novy trh.

Manazment rozpoctu prebicha tiez podobnym sposobom ako u sluzby Google
AdWords. Zakladnym nastrojom je denny rozpocet, ktory je ale pri tejto sluzbe mozné
nahradit’ rozpoctom na zivotnost’ kampane. Tato vol'ba umoziiuje optimalizovat’ naklady pri
kampaniach s nerovnomernym pocétom akvizicii. Tiez je podmienkou pre uvolnenie
moznosti planovania rekldm podla casového harmonogramu. Moznost' naplanovat
zobrazovanie rekldm moZe byt’ zaujimava napriklad pre reStaurdcie — v pracovnych diioch
dopoludnia tak moézu propagovat’ obedové menu, v ostatnych ¢asoch beznu reklamu. Na
zéklade rozpoctu zobrazi systém zadavatelovi aj odhadovany denny dosah, na zaklade
ktorého mozZe rozpocet upravit’ eSte pred prvym zadanim. Podl’a vyberu ciel'a umozni systém
vybrat’ aj niekol’ko d’alSich volieb, ktoré vplyvajii na cenotvorbu. Okrem moZnosti vybrat’
zrychlené dorucovanie reklam, kedy sa systém snazi zobrazovat’ reklamy ¢o najcastejSie od
zaCiatku diia aj za cenu predcasného vycCerpania rozpoc€tu, ide najmé o vol'bu optimalizacie
dorucovania reklamy, kde si moze zadavatel vybrat, za akym ucelom ma byt
optimalizovany vyber zobrazeni. M6Ze ist napriklad o maximalizéciu poctu unikatnych
zobrazeni, konverzii alebo preklikov. Podl'a vyberu optimaliza¢nej stratégie je urceny
sposob uctovania ceny — bud’ CPC (cena za preklik) alebo CPM (cena za tisic zobrazeni),
pripadne moznost’ vyberu zadavatelom. Samotné rozhodnutie o zobrazeni alebo nezobrazeni
prebieha sposobom aukcie, findlna cena sa teda lisi podl'a vybrané¢ho publika a ponuky
konkurenénej reklamy. Napriek tomu treba mat’ na paméti, Ze dobre zacielend reklama, hoci
drahS$ia, méze priniest’ va¢si konverzny pomer a teda vacsiu vynosnost’. Priemerna cenova
uroven sa celosvetovo nachadza na trovni 0,64 USD za preklik, ¢o koreSponduje s mierou

prekliku 0,9% a cenou za tisic zobrazeni 5,99 USD (Smith, 2016)
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3.2.3 Socidlna siet ako nastroj na komunikaciu so zakaznikom

Okrem samotnej reklamy umoziuje pouzitie socialnych sieti d’al$i vyznamny rozmer
marketingu, a to manazment vztahov so zakaznikmi, a teda pouzitic socialnej siete ako
nastroja vztahového marketingu, s cielom, ako uvadza Kotler, vytvorit’ dobré dlhodobé
vzt'ahy s kI"aCovymi partnermi. (2007, s. 50) Kedze podstata socialnych sieti je postavena
na komunikécii, prechddza tito cinnost okrem priatelov pouzivatelov prirodzenym
a nenasilnym spdsobom aj do roviny komunikéacie so strankami podnikov. Zvlast’ ak je
cielova skupina podniku na socidlnych sietach aktivna, je vhodné thto prilezitost’ vyuzit.
Medzi vyhody nesporne patri to, Ze si na zdklade menej formalnej komunikacie vytvoria
zakaznici k znacke blizsi vztah, ako aj to, ze moze na sieti aktivna firma rychlo, vecne
a verejne reagovat’ na akékol'vek podnety zakaznikov ¢im si vytvara obraz firmy s vysokou
uroviiou zdkaznickej starostlivosti. V opacnom pripade sa zas moze stat, Ze sa medzi
pouzivateI'mi budu Sirit’ negativne sklsenosti, na ktoré nie je firma schopnd reagovat,
pripadne reaguje neadekvatne, ¢im si Casto nenavratne poSkodzuje meno. Druhotnou
vyhodou vécsieho poctu interakcii je zlepSenie pozicie prispevkov a stranky podniku
Vv organickom rozsireni, ako aj zlepSenie pozicie pre reklamné aukcie, kde pomer interakcii
je jednym zo vstupov. Za tymto Ucelom poskytuje Facebook tiez niekol’ko nastrojov. Pre
zakaznika najviditel'nejSim je hodnotenie kvality a rychlosti komunikécie cez spravy, ktora
moZe zakaznika podporit v umysle kontaktovat podnik. Ako je zobrazend rychlost

odpovede na stranke Lidl Slovensko sme znazornili na obrazku 2.

Rufinovska 1/E M UloZit
Bratislava

0200 005 095

|i| Pno7Ziadaite 1| Slaovensko o otvaracie

ZwyEajna richlost odozvy: do jedne] hodiny
hitp i lidl sk

Obr. 2 Vysokd rychlost’ odozvy na stranke Lidl Slovensko

Zdroj: Facebook. 2016. Lidl Slovensko [online] 2015 [cit. 2015-05-05] Dostupné na
internete: <http://www.facebook.com/lidlslovensko/>.
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Facebook ponuka tiez moznost’ Specializovaného kanalu cez spravy pomocou
produktu Facebook Messenger. Tento okrem iného pontka moznosti nadviazat’ sukromnu
konverzaciu ako pre zakaznikov, napriklad na zéklade reklamného prispevku, tak pre
podnikatel'a, napriklad na zaklade komentarov v situacii ked’ je vhodné nepokracovat
v konverzacii cez verejné kanaly. Okrem tejto funkcionality podporuje napriklad aj funkcie
automatickych odpovedi pripadne aj naprogramovania interaktivnych botov. Automaticka
odpoved’ mdze v takomto pripade obsahovat’ napriklad odpovede na ¢asto kladené otazky,

pripadne informacie o idajoch potrebnych k vybaveniu beznych poziadaviek.

3.3 Vyuzitie modernych technolégii mimo reklamy

To isté, ¢o mozno povedat’ o marketingu obecne, a teda ze nie je mozné thto
komplexnu oblast’ redukovat’ len na reklamu, plati aj pre oblast’ digitalneho marketingu.
Jednu z moznosti vyuzitia modernych technologii mimo reklamy sme uz naértli v Casti
0 vyuziti socidlnych sieti ako nastroja na komunikaciu so zakaznikmi, niekol’ko d’alSich

moznosti sme nacrtli v tejto kapitole.

3.3.1 SEO — optimalizacia pre online vyhladdvace

Velky vyznam v modernom marketingu ma poprednéa pozicia odkazu na webovl
stranku vo vysledkoch vyhl'addvania. Zaistenie takejto pozicie mozno dosiahnut’” pomocou
optimalizacie webovych stranok pre online vyhl'adavace. Ako uvadza Ptikrylova, jedna sa
0 komplexnu disciplinu, spéjajucu prvky web designu, starostlivosti o webové stranky
areklamu. (2010, s. 232) Zakladna premisa tejto ¢innosti vychadza z toho, Ze kazdy webovy
vyhladava¢ radi vysledky podla urcitého algoritmu. Na zaklade informécii o tychto
algoritmoch a neustaleho vyskumu, ked’ze algoritmy sa mdzu Casom menit, sa meni
Struktira webovej prezentacie tak, aby sa dosiahlo ¢o najvysSie umiestnenie webovej stranky
vo vysledkoch vyhladdvania. Velkou vyhodou pre podnikatela mdze byt aj fakt, Ze za
vysoké umiestnenie neplati, ndklady mu teda vzniknu len jednorazovo pri optimalizécii.
Dolezitost’ vyuZitia tohto nastroja je zrejma z dat podl'a analyzy spolo¢nosti Caphyon, ktora
ukazuje, Ze takmer jedna tretina preklikov z vysledkov vyhl'addvania smeruje na stranky
uvedené ako prvy vysledok, a viac nez 55% na stranky v prvej trojici vysledkov. (2014).
Vztah miery preklikov v zavislosti na pozicii vo vyhl'addvani sme zobrazili na nasledujucom

grafe.
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Graf 1 Miera prekliku podl’a pozicie vo vysledkoch
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Zdroj: Caphyon. 2014. Google Organic CTR Study 2014. Advanced Web Ranking.
[Online] 2014. [cit. 06. 05 2016.] Dostupné na internete:
<http://www.advancedwebranking.com/ebooks/Google-Organic-CTR-Study-2014.pdf>. s.
24

3.3.2 Umiestnovanie produktov

Product placement, ¢ize umiestiiovanie produktov, ako ho definuje Banyar, ,,je
sposob, pri ktorom su produkty, znackové vyrobky, sluzby, obchodné znacky, resp. loga, ¢i
ochranné zndmky, alebo zmienky o nich, zdmerne umiestiiované do audiovizualnych alebo

inych diel, za finan¢ni odmenu, alebo inu protihodnotu.“ (2015, s. 64).

Najcastejsie sa umiestiiovanie produktov pouziva vo filmoch, televiznych seridloch
a relaciach alebo Sportovych programoch ¢i réznych Sportovych prenosoch. V SirSom
vyzname mozeme chdpat’ tento pojem aj ako umiestiiovanie produktov do rozhlasového
vysielania, internetového prostredia, pocitacovych hier, videoklipov a hudobnych diel
a podobne. V prostredi elektronického marketingu a malych a strednych podnikov méze byt

vhodné umiestnenie produktov, podl'a odvetvia, v oblasti online videa a blogov.

Online video sa v nasom prostredi dostava do $irS§icho povedomia len v poslednej

dobe, no najma pre tu skupinu l'udi, ktora podl'a vyskumov reaguje na product placement
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najlepsie, ¢ize mladych vo veku 15-25 rokov (Banyar, 2015 s. 64), je sledovanie videi na
YouTube kazdodennou zélezitostou. Spolupracou s autormi tychto videi je tak mozné
dosiahnut’ skutoéne vel'ky pocet divakov — najzname;jsi kanal v Cesku ViralBrothers ma viac
nez 2 700 000 odberatel'ov, na Slovensku kanial GoGOManTV viac nez 1 330 000

odberatel'ov. Popularne kandly ziskavaji desiatky az stovky tisic zobrazeni videi denne.

Dalsou moznostou propagacie formou umiestiiovania produktov si blogy. Oproti
videam maju sice pomerne nizky dosah — pohybujui sa v rozsahoch do niekol’ko tisicov
pravidelnych ¢itatel'ov, avSak vyhodou je pomerne jasné zameranie a teda pri vhodne
zvolenom blogu velky pomer potencidlnych zakaznikov. Popularne st najmid blogy
zamerané na modu a kréasu, cestovanie, alebo jedlo — ako varenie tak ponuka restauracii.
V pripade priaznivej reakcie na blogu tak okrem budovania povedomia ukazuje vyhoda

dovery citatel'ov v dobré meno blogera, a teda radi daju na jeho odportcanie.

3.3.3 Vyuzitie virtudlnej reality v marketingu

V mnohych oblastiach je pri marketingu dolezity vizualny vnem. Obzvlast’ v tych
odvetviach, kde sa predavaju navrhy a dizajny buducich realizacii, teda najma v stavebnictve
a architektlre, ale aj inych odvetviach. Moderné technoldgie umoznuji naplno vyuzit
potencial vytvorit' patavy a zaujimavy vizualny model pontkaného diela ¢i priestoru.
Zakaznik tak moze ziskat’ predstavu o tom, ¢o si kupuje aj bez toho, aby mal moznost’ vidiet’
to na vlastné o¢i. Zakladom takejto vizualizacie je 3D model priestoru alebo objektu, ktory
je pocitacovo spracovany pre vytvorenie o najredlnejSicho obrazu. So stupajucim
vypoctovym vykonom pocitacov rastii aj moznosti ako tieto modely vyuzit’ a prezentovat.
Z povodnych statickych obrazkov sa postupom ¢asu posunuli moznosti k video prehliadkam
a Vv poslednej dobe aj interaktivnym prehliadkam. Zvlast zaujimavé st moznosti spojit
virtualne prehliadky so zariadeniami virtudlnej reality, ¢im sa umozni zlepSenie si predstavy
0 priestore v skutoéne velkej miere. Dal§im vhodnym prikladom je softvér umoziujici
jednoducht manipulaciu s objektmi v priestore a materialmi, umoznujuc okamzite

prisposobit’ vizualizaciu podl'a predstav a poziadaviek zadkaznika.

3.3.4 E-mailova reklama

E-mailova reklama patri medzi najstarSie formy internetovej reklamy. Prirodzenym
vyvojom z nastroja okrem iné¢ho i obchodnej komunikacie sa stal 1 marketingovym

nastrojom, potom ¢o si firmy zacali uvedomovat’ jeho vyhody a potencial. V sucasnosti je
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E-mail okrem komunikacie v ramci vztahového marketingu vyuzivany najmi ako nastroj

priameho marketingu. Medzi vyhody elektronickej posty patri:

Rychlost — dorucenie spravy ciel'ovej skupine trva len par mintt od odoslania
Nizka cena — bezprostredné naklady na rozoslanie e-mailovej reklamy tvori
vV podstate len cena za pripojenie k internetu a cena stvisiacej prace, ostatné
naklady mozno jednoducho minimalizovat, pripadne vyzit dostupné rieSenia
zdarma

Komfort pre uzivatela

Jednoducha automatizacia — S vyuzitim vhodnych nastrojov je mozné
rozosielanie bez vel'kych tazkosti automatizovat), a to aj na trovni prisposobenia
jednotlivych sprav na zédklade osobnych dat adreséta

Adresnost’ — reklamna sprava je dorucend priamo do osobnej schranky adresata,
Casto s osobnym venovanim, ¢im sa dosahuje vysSia miera pocitu adresnosti
a tvorby vzt'ahu zo strany zdkaznika

Interaktivnost — elektronickd forma umoziluje adresatovi dalej pracovat
s dorucenou spravou, reagovat’ na iiu, ¢i ju poslat’ d’alej

Jednoducha kontrola vysledkov — efektivita e-mailovej kampane sa meria

pomerne jednoducho, najma pri pouziti individualizovanych odkazov v spravach

Na zaklade postupného rozsirenia praktiky pouZzivania e-mailovej komunikacie sa

vyclenila samostatnd oblast marketingu - e-mailového marketing. Podla definicie

z odbornej literatiry ,,za e-mail marketing povazujeme Cast’ marketingu, ktora k prenosu

reklamnej spravy vyuziva elektronicka postu.* (Stuchlik, a ini, 2002, s. 120) Pod obsahom

e-mailového marketingu si teda treba okrem samotnej reklamy predstavit’ aj d’alSie ¢innosti

prevadzkované cez elektronickt postu, ako st e-mailové kurzy, automatické odpovedace

a podobne. E-mailovy marketing byva ¢asto zamiehany s nevyziadanou postou, tzv.

spamom, ktory je vo vacSine krajin nezdkonny, preco sa ho mézu podnikatelia bez skuisenosti

obavat’. Oproti tomu vyZiadané reklamné e-mailové spravy st hodnotené vicsinovo ako

pozitivne a doveryhodné, pri¢om frekvencia jednej aZ dvoch sprav za tyzden je povazovana

za optimum. (Blue Hornet, 2015)
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4 Diskusia

Z odbornej literatiry vyplyva, Ze k prezitiu podniku na vysoko konkurenénom trhu
je potrebné vyuzivat marketingové nastroje a zaroven sa neustale vzdelavat’ v novych
moznostiach a technologiach s cielom zachovat konkurencieschopnost’ a zabezpecit’

prezitie podniku.

Na zaklade vysledkov skumania, a podla zisteni zverejnenych prieskumov
(Luliakova, 2008), podl'a ktorych podnikatelia povazujt za najvacsiu prekazku v marketingu

nedostatok financii, sme mohli navrhnat’ pre MSP tieto kroky:

m Obozniamenie sa s moZnostami elektronického marketingu — ak plati
U podnikatel'ov to isté ¢o u verejnosti, zjednocuji pojem elektronicky marketing
prili§ Casto len s reklamou na internete, ¢im sa oberaji o moznost' spoznat’
a vyuzit’ dalSie moznosti. Prekazkou méze byt’ nedostatok ¢asu venovat’ sa hlbsie
tejto problematike.

m Vyuzitie moZnosti ponikanych zdarma alebo za minimalne nepriame
naklady — v praci je uvedenych niekol’ko moznosti ako sa aktivne venovat’
marketingu v online prostredi bez dodato¢nych nakladov, ¢o eliminuje najvacsi
problém — nedostato¢ny rozpocet. Opat’ moze byt problémom nedostatok ¢asu
podnikatela, pripadne zodpovednych pracovnikov, venovat’ sa plnohodnotne
tejto ¢innosti.

m Vykonat SEO analyzu vlastnej webovej prezentacie — SEO analyza
a aplikacia navrhovanych zlepSeni moze pri pomerne malej jednorazovej
investicii vyrazne zlep$it' poziciu v organickom dosahu z vyhladavania. Tato
investicia je vhodna pri uvedeni novej webovej stranky, idedlne ale i CastejSie.
| tato investicia vSak moZe byt prili§ ndkladna, obzvlast’ ak neprebehne spolocne
S pripravou webovej stranky.

m Vyskasat’ mozZnosti internetovej reklamy v malej, finanéne nenarocnej
kampani — ako vyplyva z informacii o cenotvorbe, nemusi byt reklamna kampan
draha. Podnik mo6Zze vyskusat’ online reklamu pri malych nékladoch a po analyze
navratnosti postupne rozpocet na reklamna kampan zvySovat podl'a mozZnosti
a potreby. Tato Cinnost’ vSak tiez vyzaduje isty ¢as a minimalny rozpocet, ¢o

mdze predstavovat’ problém.
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S ohl'adom na obsah hlavnej Casti prace, a spracovania Styroch odporucani pre
podnikatel’'ov, povazujeme ciele prace za splnené. V pripade hlbSieho zaujmu podnikatel'ov
alebo odbornej verejnosti 0 problematiku je potrebné d’alSie skiimanie, U konkrétnych

podnikov potom analyza skutocného okolia a vypracovanie individualizovanych

odportcani.
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Zaver

Cielom tejto bakalarskej prace bolo zhodnotit’ moznosti vyuzitia elektronického
marketingu v prostredi malého a stredného podnikania na Slovensku. Tento ciel’ sme
napliali preskimanim pontk dvoch najvicsich poskytovatelov online reklamy na svete,
a kratkym opisom vybranych dalSich aplikacii moderného pristupu k technologidm

Vv kontexte marketingového mixu podniku.

V prvej Casti sme uviedli oblast’ elektronického marketingu, kratko zhrnuli situéciu
v minulosti a sti¢asnosti socialnych sieti a uviedli internetovti reklamu a jej historicky vyvoj.

Tiez sme zaviedli prehl’ad dolezitych pojmov.

Hlavnu cast’ prace predstavuje tretia kapitola, kde sme v ramci sktimania a popisu
platformy Google AdWords ukazali ponukané formaty reklamy, moznosti zacielenia
reklamnych kampani podl'a roznych hl'adisk a potrieb a principy cenotvorby v kampaniach.
Napokon sme ukdazali moznosti vyhodnotenia prebiechajucej a skoncenej reklamnej
kampane. Na sekciu venujucu sa sluzbe Google AdWords sme nadviazali sekciou
venovanou sieti Facebook. Po popise dostupnych foriem marketingu sme popisali tiez
moznosti cielenia kampane a cenotvorby. Napokon sme popisali moZnost’ vyuZitia siete ako

nastroja na komunikaciu so zadkaznikmi v rdmci vztahového marketingu.

V tejto Casti sme tiez uviedli poznatky o niekolkych dal§ich technoldogiach.
Technologia SEO — optimalizdcia pre vyhladdvace, je nastrojom, ktory moéZze pri
jednorazovej investicii priniest vel'ké vyhody. VyuZitie umiestiiovania produktov sme
popisali v kontexte online marketingu na prikladoch prostredia YouTube a blogov, popisali
sme moznost’ vyuzitia 3D vizualizacii a virtualnej reality, a napokon moznosti a vyhody e-

mailového marketingu.

Napokon sme na zéaklade vysledkov skiimania navrhli styri konkrétne odporucania.
Verime, Ze tato praca tym naplnila svoj ciel’ priblizit potrebu a moznosti vyuzitia

elektronického marketingu v modernej dobe.

36



Zoznam pouZzitej literatary

ANAGNOSTOPOULOS, A., et al. 2007. Just-in-Time Contextual Advertising. In
Proceedings of the sixteenth ACM conference on Conference on information and knowledge
management. New York : ACM, 2007, ISBN 978-1-59593-803-9, s. 331-340.

BANYAR, M. 2015. Nové trendy v marketingovej komunikdcii. Bratislava : Book&Book,
2015. 88s. ISBN 978-80-89652-13-6.

BENWAY, J. 1998. Banner Blindness: The Irony of Attention Grabbing on the World Wide
Web. In Proceedings of the Human Factors and Ergonomics Society 42nd Annual Meeting.
Chicago, Illinois : HFES, 1998, ISSN 0-945289-11-1, ro¢. 42, ¢. 5, s. 463-467.

BLUE HORNET. 2015. 2015 Consumer Views of Email Marketing. [Online] 2015. [cit.
2016-07-05]. Dostupné na internete:
<http://www.digitalriver.com/marketing_material/2015-consumer-views-of-email-

marketing/>.

CAPHYON. 2014. Google Organic CTR Study 2014. Advanced Web Ranking. [Online]
2014. [cit. 2016-05-06]. Dostupné na internete:
<https://www.advancedwebranking.com/ebooks/Google-Organic-CTR-Study-2014.pdf>.

DURKIN, M. - MCGOWAN, P. - MCKEOWN, N. 2013. Exploring social media adoption
in small to medium-sized enterprises in Ireland. In Journal of Small Business and Enterprise
Development. ISSN 1462-6004, ro¢. 20, ¢. 4,s. 716-734

ENISA. 2010. Online as soon as it happens. [Online] 2010. [cit. 2016-05-02]. Dostupné na
internete: <https://www.enisa.europa.eu/publications/archive/onlineasithappens>.

FACEBOOK. 2016. Advertising Objectives. Advertiser Help Center. [Online] 2016. [cit.
2016-05-05]. Dostupné na internete:
<https://www.facebook.com/business/help/197976123664242/>.

FACEBOOK. 2016. Company Information. Facebook Newsroom. [Online] 2016. [cit. 2016-

05-02]. Dostupné na internete: <http://newsroom.fb.com/company-info>.

FINOTTO, V. - MICELLI, S. 2010. Web e Made in Italy: la terra di mezzo della
comunicazione d'impresa. In Mercati e Competitivita. ISSN 1826-7386, 2010, ro¢. 2010, ¢.
4,s.101-119

37



GOOGLE. 2016. Choose an ad format - AdWords Help. AdWords Help. [Online] 2016. [cit.
2016-05-02]. Dostupné na internete:
<https://support.google.com/adwords/answer/1722124>.

GOOGLE. Informacie o Obsahovej sieti Google. AdWords Pomocnik. [Online] 2016 [cit.
2016-05-02]. Dostupné na internete:
<https://support.google.com/adwords/answer/2404190>.

HERVET, G., et al. 2011. Is Banner Blindness Genuine? Eye Tracking Internet Text
Advertising. In Applied cognitive psychology. ISSN 1099-0720, 2011, ro¢. 25, ¢. 5, s. 708-
716.

HESKOVA, M. — STARCHON, P. 2009. Marketingovi komunikace a moderni trendy
v marketingu. Praha : Oeconomica, 2009. 180 s. ISBN 978-80-245-1520-5

JANOUCH, V. 2010. Internetovy marketing. Brno : Computer Press, 2010. 304 s. ISBN
978-80-251-3402-3.

KOTLER, P. - KELLER, K. L. 2007. Marketing management. Praha : Grada Publishing,
2007. 792 s. ISBN 978-80-247-1359-5.

LULIAKOVA, I. 2008. Vyuzitie marketingu v malych a strednych podnikoch na Slovensku.
Alternativna Komunikacia Obcana. [Online] 2008. [cit. 2016-05-03]. Dostupné na internete:
<http://alternativa.sk/uploads/tx_clanok/Luliakova_PP.pdf>.

MAGNA GLOBAL. 2015. Magna Global forecasts global advertising revenues to grow by
+4.6% to $526 billion in 2016. [Online] 2015. [cit.2016-05-02]. Dostupné na internete:
<http://www.magnaglobal.com/magna-global-forecasts-global-advertising-revenues-to-
grow-by-4-6-t0-526-billion-in-2016/>.

MAZZAROL, T. 2015. SMEs engagement with e-commerce, e- business and e-marketing.
In Small Enterprise Research. 2015, ro¢. 22, ¢. 1, s. 79-90.

MICHNIK, L. - SIBL, D. - SMREKOVA, M. 1995. Ekonomickd encyklopédia. Bratislava :
Sprint, 1995. 630 s. ISBN 80-967122-2-5.

NAKARA, W. A. - BENMOUSSA, F. - JAOUEN, A. 2012. Entrepreneurship and social
media marketing: evidence from French small business. International Journal of
Entrepreneurship and Small Business. ISSN 1321-5906, 2012, ro¢.. 16, ¢. 4, s. 79-90.

38



PRIKRYLOVA, J. - JAHODOVA, H. 2010. Moderni marketingova komunikace. Praha :
Grada Publishing, 2010. 320 s. ISBN 978-80-247-3622-8.

SMITH, C. 2016. By the Numbers: 75+ Amazing Facebook Advertising Statistics. Digital
Marketing Ramblings. [Online] 2016. [cit. 2016-05-05]. Dostupné na internete:

<http://expandedramblings.com/index.php/facebook-advertising-statistics/>.

STATISTA. 2016. Net digital ad revenues of Google as percentage of total digital
advertising revenues worldwide from 2014 to 2016. Statista: The Statistics Portal. [Online]
2016. [cit. 2016-05-02]. Dostupné na internete:
<http://www.statista.com/statistics/193530/market-share-of-net-us-online-ad-revenues-of-
google-since-2009/>.

STRATEGIE. 2015. Ako Google bohatne? Stratégie. [Online] 2015. [cit. 2016-05-05].
Dostupné na internete: <http://strategie.hnonline.sk/spravy/marketing-digital/ako-google-

bohatne>.

STUCHLIK, P - DVORACEK, M. 2002. Reklama na Internetu. Praha : Grada Publishing,
2002. 228 s. ISBN 80-247-0201-0.

WORDSTREAM. 2011. How Does Google Make Money? The Most Expensive Keywords
in AdWords. The Wordstream Blog. [Online] 2011. [cit. 2016-05-04]. Dostupné na internete:
<http://www.wordstream.com/blog/ws/2011/07/18/most-expensive-keywords-google-

adwords>.

39



Prilohy

Priloha A — CD médium — Bakalarska praca v elektronickej podobe

40



