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ABSTRAKT

PETRUS, Nino: Digitalny marketing vybraného spravodajského média. — Ekonomicka
univerzita v Bratislave. Obchodné fakulta; Katedra marketingu. — Ing. Martin Kuchta,
PhD., MBA. — Bratislava: OF EU, 2022, pocet stran 70.

Zaverecna praca je vypracovana na tému digitalny marketing vybraného spravodajského
média. Hlavnym ciel'om je komparacia marketingovych aktivit vybranych slovenskych
spravodajskych médii vyuzitim benchmarkingu identifikovanych marketingovych
parametrov a navrh strategickych marketingovych odporacani. Nasa praca je rozdelena
do piatich kapitol. V prvej kapitole definujeme tradi¢ny a digitdlny marketing,
porovnavame ich vlastnosti a predstavujeme nastroje digitdlneho marketingu, ktorych
potencial bude v d’alsej Casti naSej prace predmetom nasho porovnavania. V druhej
kapitole definujeme hlavny ciel' a k nemu pridruzené parcidlne ciele naSej prace.
Nésledne v tretej kapitole popisujeme vedecké metddy a postupy, ktoré sme pouzili
vnaSej praci. Vo Stvrtej kapitole realizujeme porovnavanie s vyuzitim metody
benchmarkingu av zavere tejto kapitoly identifikujeme slabé miesta vo vyuZzivani
potencidlu digitdlnych nastrojov spravodajskymi médiami. Po tychto zisteniach,
formulujeme v piatej kapitole naSej prace strategické marketingové odporti¢ania pre
Vysledkom nasej prace su konkrétne marketingové odporucania, ktorych cielom je
zlepSenie vychodiskovej pozicie spravodajského média a teda aj celkové zlepSenie jeho

konkurencieschopnosti.
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ABSTRACT

PETRUS, Nino: Digitalny marketing vybraného spravodajského média. — University of
Economics in Bratislava. Faculty of Commerce; Department of Marketing. — Ing. Martin
Kuchta, PhD., MBA. — Bratislava: OF EU, 2022, page number 70.

The graduation thesis is oriented on the topic of digital marketing of selected news media.
The main goal is to compare the marketing activities of selected Slovak news media, to use
benchmarking of identified marketing parameters and to propose strategic marketing
recommendations. Our work is divided into five chapters. In the first chapter we define
traditional and digital marketing, compare their characteristics and present digital marketing
tools, the potential of which will be the subject of our comparison in the next part of our
work. In the second chapter we define the main objective and the associated sub-targets of
our work. Subsequently, in the third chapter, we describe the scientific methods and
procedures that we used in our work. In the fourth chapter we perform a comparison using
benchmarking method and at the end of this chapter we identify weak spots in the use of the
potential of digital tools by the news media. Following these findings, in the fifth chapter of
our work we formulate strategic marketing recommendations for the news medium, which
received the lowest number of points in our comparison. The result of our work are specific
marketing recommendations, which aim to improve the initial position of the news medium

and thus the overall improvement of competitiveness.

Keywords:

marketing, digital marketing, news media, benchmarking, online marketing
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Uvod

V sucasnosti mézeme prehlasit, ze internet sa stal beznou stcast'ou existencie I'udi
po celom svete. Niektori travia va¢Sinu svojho vol'ného ¢asu na socialnych sietach, ini ho
vyuzivaju ako zdroj informacii a d’al§i na niom nakupuju tovary a sluzby. Bola to prave
zmena nakupneho spravania, ktora dondtila f -y, aby svoje marketingove aktivity preniesli
do online priestoru. Po opatrnych zac¢iatkoch sa spolu s vyvojom internetovych technologii
postupne vyvinul aj Specializovany odbor — digitalny marketing.

Tému digitdlny marketing vo vybranom spravodajskom médiu sme si vybrali
z dovodu, ze vnimame silné zmeny spotrebitel'skych preferencii, ktoré prirodzene vyplynuli
z technologického pokroku. Tento pokrok umoznil, Ze digitalne technologie su ¢oraz blizsie
k z&kaznikovi a umoznuji nam presunit’ tradiéné formy marketingu do dimenzie
personalizovanej a individualnej komunikacie. Vzhl'adom na sticasny vyvoj povazujeme
naSu tému za vel'mi aktudlnu asvplyvom inovacii aneustdle rasticeho potencialu
technologii aj ziadtcu.

Diplomova préaca je rozdelend na pét’ navzajom na seba nadvézujucich kapitol.
V prvej kapitole sa zameriavame na uvedenie Citatel'a do problematiky, stru¢ne popisujeme
historiu marketingu na internete, ktorej vyvoj predstavuje doélezity milnik pre vznik
digitalneho marketingu ako takého. Dalej reprodukujeme vymedzenie zakladnych pojmov
autoritami vo svete marketingu akedZze budeme nasu pracu realizovat vo vybranom
spravodajskom médiu, tak si predstavime najpopularnej$ie spravodajstva posobiace na
Slovensku. Zvysnu Cast’ prvej kapitoly tvori $pecifikacia jednotlivych digitalnych nastrojov.

Druha kapitola naSej prace predstavuje hlavny ciel’ a d’alSie parcialne ciele
diplomovej prace. Tretia kapitola obsahuje metodiku préace a vybrané metddy skimania,
ktoré boli pri pisani zavereénej prace pouzité.

Vo S$tvrtej kapitole realizujeme benchmarking, na zaklade ktorého zistime, aké
spravodajské médium ziska najniz§i pocet bodov V kontexte vyuzivania potencidlu
digitdlnych néstrojov marketingu. V zéavere sa identifikuju slabé miesta plyndce z tohto
prieskumu.

Poslednou, piatou kapitolou je diskusia, kde na zéklade zisteni sformulujeme

odporucania pre zlepSenie.



1 Sucasny stav rieSenej problematiky doma a v zahranici

Digitalny marketing m& mnoho spolo¢nych ¢it s klasickym marketingom avsak
odliSuje sa prave technickymi znalostami, potrebnymi pre pracu s jeho nastrojmi. Ak
chceme porozumiet tomuto oboru, musime poznat spOsoby merania navstevnosti,
technologie pouzivané pri vyhladavani, optimalizacii a podobne. Neplati to len pre
marketingovych pracovnikov, ale taktiez pre manazérov na rdéznych pozicidch, ktori bez
vSeobecného prehl'adu nedokazu pracu spravne zadavat’, kontrolovat’ a vyhodnocovat’ jej
efektivitu. Napriek neustdlemu vyvoju technologického prostredia na internete, by mal
digitalny marketing vychadzat’ z principov klasického marketingu a vyuzivat' jeho
historické znalosti a teorie.

Digitalny svet sa coraz rychlejSie meni a firmy musia tomu prispdsobit’ svoje
marketingové stratégie a aktivne na tieto zmeny reagovat’. Siroka ponuka sluZieb sposobila
zvySenie narokov zakaznikov a vyrazne vacésiu konkurenciu v odvetvi. Rozvoj digitalneho
marketingu a celkovo digitalizacie na Slovensku mal vyrazne pomalsi vyvoj ako vo svete.
Bolo to zapric¢inené primarne nedostato¢nou technickou dostupnostou a vysokou cenou
internetovych sluzieb.

V sucasnosti si vSak kazdy jednotlivec ¢i firma uvedomuje silu a rozmanitost
vyuzitia internetu a existuje mnoho spdsobov, ako prostrednictvom digitalnych nastrojov
oslovit’ potencionalnych zakaznikov, ¢i pontkat’ produkty a sluzby. Webové stranky sa stali
nevyhnutnou a plnohodnotnou sti¢ast'ou kazdej marketingovej stratégie. Spolo¢nosti, ktoré
sa vV dohl'adnej dobe neza¢nti zaujimat’ o tieto digitalne nastroje, mézu byt’ v priebehu péar
rokov prevalcované konkurenciou ato najmé v Case, ked ma viac ako 75% vsetkych
domécnosti na Slovensku stabilné pripojenie na internet.

V marci roku 2020 vykonal projekt platformy TheMarketers.biz exkluzivny
prieskum nazorov a postojov 0 planoch marketingovych spolo¢nosti na Slovensku.
Predmetom tohto prieskumu bol marketingovy rozpocet a postavenie digitalneho
marketingu. Na zaklade tohto prieskumu moézeme konstatovat, ze viac ako polovica
vybranych spolo¢nosti planuje zvySovat’ investicie do digitalneho marketingu. Ddélezitost’
digitdlneho marketingu podporujd aj vysledky dotaznika, ktory zist'oval akd prioritu mé
digitlny marketing v kontexte vSetkych marketingovych ¢innosti Vv ich spolo¢nostiach.
Prieskum bol realizovany na vzorke 109 respondentov a vysledky mozeme vidiet' na

obrazku ¢islo 1.



Obrazok 1 Priorita digitalneho marketingu v slovenskych firmach
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Zdroj: Godinsight. Panel marketingovych profesionalov [online]. DéleZitost’ digitadlneho marketingu vo
firmach na Slovensku rastie, 2020. Dostupné na:
https://www.go4insight.com/post/d%C3%B41e%C5%BEitos%C5%A5-digit%C3%Allneho-marketingu-vo-

firm%C3%A1ch-na-slovensku-rastie

Ako modzeme vidiet’ na obrazku ¢islo 1, digitalny marketing predstavuje vysokua az
top prioritu pre takmer 80% firiem. Tieto zistenia smeruju k prirodzenému zdujmu zistit',
ktoré spolo¢nosti su U nas lidrami vo vyuzivani potencialu digitalneho marketingu. Vybrana
skupina marketingovych $pecialistov odpovedala na tato otazku a vysledky mézeme vidiet’

v grafe ¢. 1 niZSie.

Graf 1 Znacky, ktoré najlepsie vyuzivaju potencial digitdlneho marketingu
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Zdroj: Go4insight. Panel marketingovych profesiondlov [online]. Ddlezitost’ digitalneho marketingu vo
firméach na Slovensku rastie, 2020. Dostupné na:
https://www.go4insight.com/post/d%C3%B41e%C5%BEitos%C5%A5-digit%C3%Allneho-marketingu-vo-

firm%C3%A1ch-na-slovensku-rastie
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Z grafu ¢islo 1 vyplyva, ze lidrami v oblasti vyuZivania potencialu digitalneho
marketingu podl'a prieskumu Go4lnsight st znacky O2 a Tatra banka. V tomto rebricku sa
vel'mi dobre darilo aj znackam Alza, Slovenska Sporitelnia ¢i Slovak Telekom. Retailové
spolo¢nosti so zameranim na maloobchodny predaj Lidl a Martinus obsadili stredné priecky
v prieskume s percentudlnym podielom 17% a 13%. Stcast’'ou prieskumu bola aj nemecka
moddna spoloc¢nost’ so zameranim na online predaj About You, ¢i slovensky internetovy
portdl Pelikan.sk. Digitalny marketing ma oproti klasickému marketingu niekol’ko
vyznamnych prednosti, ktoré mézu byt doévodom preukézanej popularity u velkych
spoloc¢nosti.

Medzi hlavné vyhody digitalneho marketingu patria:

e Mmeratelnost’,
e dostupnost,
e komplexnost,
e individualny pristup,
e dynamickost’ obsahu.
Medzi nevyhody zarad’ujeme:
e nizka digitalna gramotnost’ starSich generacii
e niz8ia doveryhodnost’
e kybernetické zloCiny
e stUpajuci trendy nastrojov, ktoré blokuju online reklamy

V digitalnom marketingu sa kladie déraz na marketingovd komunikéaciu. Pre rdzne

sposoby a formy tohto typu komunikacie sa vyuzivaji najmé internetové komunikacné

prostriedky, akymi su napriklad weboveé stranky, socialne siete alebo elektronické obchody.

vve

1.1 Definicia pojmov marketingu a digitalny marketing

Americka marketingova asociacia definuje marketing ako subor procesov na
vytvéranie, poskytovanie a komunikaciu ponuk, ktoré maji pozitivnu hodnotu pre vsetkych
zucCastnenych.

Philip Kotler, otec moderného marketingu a americky profesor na univerzite

v Chicagu, definoval pojem marketing ,,ako ulohu, ktorej cielom je ndjst a stimulovat
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zdkaznikov pre cielovy produkt. “! Tento proces zahffia vyvoj produktu, cenotvorbu,
distribuciu, komunikaciu a v progresivnych firmach pokracuje sledovanim zmien potrieb
zakaznikov, vyvojom novych produktov ¢i modifikaciou tych predoslych podla poziadaviek
na trhu.

Neskor v roku 2003 svoju definiciu skréatil a uviedol, Ze marketing je spolo¢ensky a
manazérsky proces, ktory umoziuje skupindm a jednotlivcom ziskavat prostrednictvom
vytvarania a vymeny hodnot a produktov to ¢o chct a potrebuja.

Peter Drucker uvédza, ze cielom marketingu je urobit’ predaj zbytocnym. Je potrebné
poznat potreby zdkaznikov a porozumiet’ im tak, Ze nasledny produkt alebo sluzba sa
predaju samé.?

Marketing tiez mozno vol'nejSie definovat’ ako proces vymeny medzi jednotlivcami
alebo organizaciami, ktorého vysledkom je vzajomny prinos a uspokojenie za¢astnenych.?

Marketing je hlavne o tom, aby ste poznali svojho zakaznika tak dobre, ze bude Citat’
a zdiel'at’ va§ newsletter so svojimi priatelmi, nosit’ vizitku v peilazenke a komunikovat’
s vami na socialnej sieti.*

Zaciatky digitalneho marketingu mozno priradit’ k prichodu internetu, pri¢om
reklama obsahovala len vel'mi jednoduchy format. Odvetvie digitalneho marketingu zazilo
za posledné roky priam exponencialny rast, ktory pripisujeme najméa vyvojom mobilnych
telefonov ktoré boli stcast'ou vyrazného technologického pokroku.

Na rozdiel od tradiéného marketingu, digitalny marketing je stdle pomerne novym
pojmom aaj ztoho dovodu ma stale vela pribuznych oznaéeni, ako napriklad online
marketing alebo internetovy marketing. Neustalenost pojmov spdsobila u mnohych
odbornikov rozdielne nézory a ked’ze sa marketing stale vyvija a dynamicky meni, tato
problematika Coraz viac prerastd. V zédklade mdézeme hovorit’ o spolocnom prvku akym je
vyuzivanie digitalnych technologii.

Asociacia digitalnych marketingovych agentar definovala digitdlny marketing ako
., pojem, ktory nezahrna iba online komunikdciu na internete, ale celkovi marketingovd

komunikdciu, ktora vyuzZiva digitilne technologie respektive nové média ako SU nastroje

! KOTLER, Philip. Journal of Marketing. 1 vyd. Pearson, 1986. 10 s. ISBN 978-81-7465-238-7.

2 DRUCKER, Peter — Management podle Druckera. Management Press, 2008. 240 s. ISBN 978-8072-6118-
12

3 POLIACIKOVA, Eva — Marketing. Vybrané kapitoly. Management Press, 2017. 142 s. ISBN 978-
8055712314

4 HERZOG, Donald — Marketing insights. Management press, 2003. 224 s. ISBN 978-2426-8005.12
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z oblasti internetu, mobilnych komunikacii a digitilnych komunikacnych prostriedkov
¢i zariadeni v outdoorovom a in-store prostredi, takzvany digital signage. ‘°

Americkd marketingova asociacia (AMA) pre porovnanie definuje digitalny
marketing ako: ,, pouZivanie digitalnych a socialnych kanalov na propagéaciu znacky alebo
oslovenie spotrebitelov.“® Taktiez dodava, Ze tento druh marketingu si vyZzaduje nové
spbsoby komunikécie a pochopenie spotrebitel'ského spravania.

Ako tradicny marketing, tak aj jeho digitalny nasledovnik maji svoje vyhody
a nevyhody. Hlavnou vyhodou digitalneho marketingu je dosah a cielenie. Printové formaty
nedokazu oslovit’ celosvetovo také mnozstvo I'udi, ako napriklad webova stranka a taktiez
nedokazu presne uréit' kto bude Citatelom ich brozury ako tomu je pri digitalnych
platforméach. Tradi¢ny format je tak skor vhodny pre spolocnosti, ktoré cielia na vybranu
lokalitu ¢i region. Existuje vSak niekol’ko d’alSich zasadnych rozdielov medzi tymito dvomi

druhmi marketingu. Tieto rozdiely uvddzame v tabul'’ke Cislo 1 niZSie.

Tabul’ka 1 Porovnanie tradi¢ného a digitalneho marketingu

Kritérium Tradi¢ny marketing Digitalny marketing

Mozno oslovit len lokalne publikum na

, S o Lepsie cielenie na vybranu cielova
urovni moznosti tradicnych

Oslovenie ciel'ovej

skupiny marketingovych kanélov skupinu bez obmedzeni.
i s AN A 1 Lacnejsi, pretoze vacSina digitalnych
Nakladnost’ VysSie naklady, ktoré moze sposobit marketingovych nastrojov v zaklade

napriklad tlac. bezplatna

Hodnotenie uspesnosti kampane pri

Vyhodnoteni o g o7 7 Z
yhodnotenie tradi¢nych metddach moéze trvat tyzdne az

Digitalny marketing poskytuje

kampani . ysledky v realnom ¢ase.
P meslace. vy y
Rozbehnuté tradicné kampane je vel'mi Kampane mozno menit’ a upravovat
Pruznost’ t'azké prerusit’ a ich zmena je Casto stibezne s vysledkami, teda v redlnom
finan¢ne a ¢asovo narocna. Case.
2 R B RA 5 I Vyuzitim modernych prostriedkov
Tradi¢né média casto pontkaju len yuzitil It yen pl iy
oo . o A komunikacie, ako napriklad socialne
Komunikécia jednosmerny typ komunikécie so

zakaznikmi.

siete, mozeme ziskat’ spatnt vizbu Ci
odpoved’ okamzite.

Zdroj: Madhuri Thakur — Traditional marketing vs. Digital marketing [online]. Dostupné na:

https://www.educba.com/traditional-marketing-vs-digital-marketing

5> Redakcia ADMA- Aky je rozdiel medzi digitalnym, internetovym a online marketingom? [online], 2019.
Dostupné na: https://adma.sk/aky-je-rozdiel-medzi-digitalnym-internetovym-a-online-marketingom/
¢ Digital marketing [online]. Dostupné na: https://www.ama.org/topics/digital-marketing/
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1.2 Spravodajské medié na Slovensku

Zaciatok spravodajskej ¢innosti na Slovensku nachadzame v 15. storoci, kde medzi
mestami existovalo listové spravodajstvo, ktoré sa zapriCinilo o zaClenenie velkej Casti
obyvatel'ov do vtedajSiecho politického diania a pomahalo tak informovat verejnost
0 aktualnej situacii na Slovensku. Tento vznik je spajany so vznikom mestiactva ako triedy,
ktoré najmé z existen¢nych dévodov potrebovalo informacie o hospodarskej prosperite
doma ¢i v zahranici.

Popri spolocenskych podmienkach, boli pre vyvoj spravodajstva a Zurnalistiky
potrebné aj technické podmienky. Revoluénym vynalezom, ktory vyznamnym spdsobom
ovplyvnil spravodajsku ¢innost’ bola knihtla¢, ktori objavil J. Gutenberg v roku 1450. Na
Slovensko prisli prvé tlaciarne priblizne okolo roku 1480 a boli publikované az Styri
prvotlace. Tie umoziiovali rozmnoZit’ spravu v 'ubovol'nom mnozstve a zvysit' tak uroven
aktualnosti a periodicity spravodajskych sluzieb.

V druhej polovici 20. storo¢ia vznikol Internet, ktory vytvoril novy koncept
globalneho prepojenia a zdiel'ania informécii. Ten rozdelil média na dve kategorie, tradi¢né
a inovativne. Tradicné médid st Specifické tym, ze vyuzivaju konvencné prostriedky
masovej komunikacie ako napriklad noviny, rozhlas a televizia. Vo vSeobecnosti mézeme
nové média definovat’, ako rézne formy elektronickej komunikacie, ktoré prebiehaju
vyuzitim informacénych technolégii a vypoctovej techniky. V minulosti uspokojovali nase
informacné potreby tradi¢né formy médii avSak s narastajucimi technologickymi inovaciami
ich nahradili spravodajské online portaly.

Medzi najznamejSie slovenské spravodajské média z hPadiska navs§tevnosti ich
webovych stranok mézeme zaradit’:

1. Novy ¢as

Tento dennik produkuje Specifickl formu obsahu zacielenii na masové publikum.
Prinasa aktuality z domova i zahranicia s hlavnym zameranim na bulvar. Tento dennik zacal
svoju ¢innost’ v roku 1991 a vo svojich zaciatkoch sa vyrazne in$piroval rakiiskym dennikom
Kronen Zeitung. Neskor nahradil velmi popularny dennik Cas, ktory patril svojho asu
medzi ustredné tlacové organy s najvyssSim rozpoétom. Od roku 2002 dennik zaviedol
koncepciu minimalneho spravodajstva a primarne sa zacal orientovat’ na prinaSanie
Sokujtcich sprav zo sveta bulvaru. Rétorika tohto dennika je vhodna pre citatel'ov, ktori

vyhl'addvaji zrozumitelny a jednoduchy S§tyl vyjadrovania doplneny o mnoZstvo
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zaujimavych fotografii. Dennik bol dlhé roky vo vlastnictve vydavatel'stva Ringier Axel
Springer Media, ktory ho vSak v roku 2018 predal konkurenénému vydavatel'stvu FPD
Media, to ho vlastni dodnes. Podla aktualnych vysledkov kancelarie pre overovanie
nakladov tlace tento dennik patri medzi najpreddvane;jsie na Slovensku.’
2. Dennik SME

Tento dennik vznikol v roku 1993 ako do6sledok udalosti zasahovania vladnej moci
do jeho spravodajskej €innosti, medzi ktoré patrilo aj odvolanie vtedajSicho riaditela
Staitneho dennika Smena. V svojich pociatkoch sa dennik venoval najmi kritike
spolo¢ensko-politickych udalosti na Slovensku. V dbsledku tychto aktivit ho v minulosti
odmietli tlacit’ viaceré vydavatel'stva. Zakladajucim $éfredaktorom bol Karol Jezik, ktory
tragicky umrel v roku 1998. Dennik SME v st¢asnosti patri medzi najpredavanejsSie denniky
na Slovensku ajeho obsahom sO najma aktuality z domova i zahrani¢ia. Periodicita
vydavania tohto dennika je Sest’ krat do tyzdina okrem nedele. V oktébri 2014 ziskala
investi¢na skupina Penta mensinovy podiel vo vydavatel'stve Petit Press. V roku 2021 tento
podiel predala a aktualne vlastni va¢sinovy podiel v tomto vydavatel'stve povodny akcionar
Prva slovenska investi¢na skupina. V stucasnosti je hlavnou §éfredaktorkou Beata Balogova,
a v redakcii pracuje viac ako sto redaktorov a redaktoriek. Na internetovej strdnke pontka
tento dennik svojim navstevnikom ¢lanky zrdznych oblasti. Tieto ¢lanky moézu byt
bezplatné v plnom rozsahu, alebo len z ¢asti. Pre ziskanie plnohodnotného obsahu
a odomknutie vietkych ¢lankov je potrebné zakupit si predplatné.®

3. Aktuality.sk

Spravodajsky internetovy portal, ktorého hlavnym obsahom su aktuality z domova
a zo zahranic¢ia. Na Slovensku znamy predovsetkym investigativnou ¢innostou Vv oblasti
politiky a spolo¢enského diania. Su¢asnym vlastnikom je spolo¢nost’ Ringier Axel Springer.
Z prieskumu digitalnej platformy Similarweb poskytujicej webové analyzy vyplyva, Ze
doména www.aktuality.sk je v oblasti spravodajstva najnavstevovanejSou na Slovensku
a Stvrtou najnavstevovanejSou z pomedzi vsetkych slovenskych domén.® Z uvedeného
tvrdenia vyplyva, Ze toto spravodajstvo je u nas lidrom v poéte navstevnosti a zarad’'ujeme

ho na prvé miesto spomedzi vybranych spravodajskych médii. Aktuality vznikli v roku 2015

" KOCISEK, Lukas. Novy Cas ma dnes sedemndast rokov [online]. Mediélne.sk, 2008. Dostupné na:
https://medialne.trend.sk/tlac-spravy/novy-cas-ma-dnes-sedemnast-rokov.html

8 FULMEK, Alexej. 35 obrazov zo Zivota SME : Pribeh SME pohladom cloveka, ktory ho zakladal a je pri
niom dodnes [online]. sme.sk, 2018. Dostupné na: https://komentare.sme.sk/c/20737368/alexej-fulmek-35-
obrazov-zo-zivota-sme.html

® Similarweb [online], 2022. Dostupné na: https://www.similarweb.com/website/aktuality.sk/#overview
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aich redakcia sidli v Bratislave. Séfredaktorom je Peter Bardy, ktory ma dlhoroéné
skusenosti s vedenim printovych a online médii. Aktuality aktivne vyuzivaju aj iné digitalne
nastroje ako napriklad socialne siete. Tento pridavny komunikaény kanal vyuziva portal na
zdiel'anie svojich internetovych ¢lankov, zivych videi ¢i informovanie o aktualitach
V realnom case.
4. Topky.sk

V sucasnosti patria medzi tri najnavstevovanejsie spravodajské portaly na Slovensku.
Ich cielom je prindSat’ svojim c¢itatelom seridzny novinadrsky obsah v kombinacii
s popularnym bulvarnym obsahom. Portal Topky.sk vznikli v roku 2004 a patria pod
spolo¢nost’ Zoznam a jej sicasnym vlastnikom je konatel’ firmy Martin Mac. Na webovej
stranke spravodajského média su zobrazené ¢lanky z oblasti ekonomiky, kultary, zahranicia,
vol'ného ¢asu a bulvaru. Vsetok obsah na webovej stranke je bezplatny, a nie je teda nutné
zakupit’ si pre jeho zobrazenie predplatné. Pre ucely Sirenia svojho obsahu vyuzivaji,
podobne ako Aktuality socialne siete Facebook a Instagram. Medzi najcastejSie prispevky
tohto portalu na socialnych siatiach patri zdiel'anie svojich vlastnych internetovych ¢lankov,
obrazkov &i videi.*®

5. Pravda.sk

Spravodajske médium s najdlhSou kontinualnou tradiciou u nas, ktorého zaciatky
siahaju az do roku 1920. Po¢as komunistického rezimu zohraval tento dennik kIa¢ovu Ulohu
v sireni politickej propagandy. Po Neznej revollcii sa dennik postupne vyprofiloval na
liberalne mienkotvorné médium aj vd’aka odvolaniu byvalého vedenia. Od roku 1990 dennik
opustil od $tatiitu organu Ustredného vyboru komunistickej strany Slovenska a za¢ala ho
distribuovat’ akciova spolo¢nost’ Perex.!! Dennik vychddza kazdy defi okrem Nedele
aprinasa aktualne spravodajstvo z domova izo sveta. Momentalnym vydavatelom a
prevadzkovatel'om je ¢eska spolocnost OUR MEDIA SR, a.s.. Na webovej stranke mozeme
ndjst’ tradicné, ale aj netradi¢né spravodajské témy ako napriklad: zivotny Styl, zdravie,
financie, cestovanie, byvanie, technoldgie ¢i auto-moto. Na stranke je mozné zakupit’ si
predplatné, ktorého hlavnou vyhodou je odstranenie reklam a moznost’ zobrazenia

prémiového obsahu.

10 TOKARCIK, Tomas. Ringier a Zoznam sa biju o Bleskovky.sk [online], 2015. Dostupné na:
https://dennik.hnonline.sk/218451-ringier-a-zoznam-sa-biju-o-bleskovky-sk

11 JANCURA, Vladimir. Pravda s okovami stranickosti. A bez nich. pravda.sk [online], 2015. Dostupné na:
https://spravy.pravda.sk/domace/clanok/167699-pravda-s-okovami-stranickosti-a-bez-nich/
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1.3 Nastroje digitalneho marketingu

Nastrojmi digitalneho marketingu st vSetky internetove sluzby, ktoré v rdmci online
prostredia podporuju marketingové aktivity. Vyrazny rozvoj digitalizacie vo svete otvoril
dvere novym technoldgiam, vd’aka ¢omu vznikli rézne nastroje na podporu digitalneho
marketingu. V nasledujucej casti prace si podrobnejSie definujeme podstatu tychto

nastrojov, ich vyhody a nevyhody a vyuzitie v praxi.

1.3.1 Socialne siete

Pojem socialna siet’ je v stCasnosti pravdepodobne kazdému zndma. Primarnym
prvkom socialnych sieti je nadvdzovanie vzajomnych vztahov prostrednictvom réznych
socialnych skupin, ¢&i priatel'stiev. Tieto siete vznikli najmé zasluhou vyrazného rozvoja
informa¢nych a komunika¢nych technologii a mézeme ich teda povazovat za sucast
moderného digitalneho marketingu.

Vojtech Bednar vo svojej knihe definoval socialne siete nasledovne: ,, Socidlne siete
sU V sucasnosti velmi trendova zdleZitost a vdaka nim sa vo svete informacnych technologii
podarilo nieco, c¢o doposial nemalo obdobu, hlavne vdaka kompletnému rozsireniu
mobilného internetu sa stali v§eobecnou komunikacnou formou. “*? Tato popularita vyrazne
ovplyvnila aj spravanie l'udi na internete a zredlnych kontaktov, sktorymi Tludia
interagovali sa stali mavajuce digitalne karikatary v ¢etovacich oknach.

V stcasnosti socialne siete nevyuzivaju len ludia, ale aj spolo¢nosti, ktoré
prostrednictvom nich komunikuju so svojimi zakaznikmi. Vytvorili sa teda dva typy
vzt'ahov a to konkrétne: vztahy medzi uzivateI'mi a vzt'ahy zaloZené na principe uzivatel'a
a znacky. Kazdy jednotlivec ma teda moznost’ zvolit’ si typ vzt'ahu, prostrednictvom ktorého
bude na socidlnej sieti komunikovat. Stipajuci trend socidlnych sieti zapriCinil aj
pribiidajiice mnozstvo novych pouzivatel'ov v roznych vekovych skupinach. V grafe ¢islo 2
moézeme vidiet' najnov$i reprezentativny prieskum o vyuzivani socialnych sieti na

Slovensku, ktory bol vykonany skupinou marketingovych expertov.

12 BEDNAR, Vojtech. Marketing na socialnych sitich. 1. vyd. Bro : Computer Press, 2011. 200 s. ISBN
978-80-251-3320-0
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Graf 2 Periodicita vyuzivania socialnych sieti na Slovensku
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Zdroj: Godinsight. Kol'ko Slovakov je na socialnych sietach? [online] 24.05.2021. Dostupné na:
https://www.go4insight.com/post/ko%C4%BEKko-slov%C3%A1kov-je-na-soci%C3%Allnych-sie%C5%Ab5ach

V grafe ¢islo 2 mdzeme vidiet', ze aspon raz do mesiaca socialne siete vyuziva az
86% populacie, pricom pouzivatel'ov, ktori vyuzivaji socialnu siet’ denne je 61% z celkovej
populécie Slovenska. Z uvedeného prieskumu méZeme konstatovat’, ze Facebook pravidelne
vyuZzivaji najméd mladi 'udia vo veku od 15 do 26 rokov a s pribudajucim vekom sa intenzita
jeho pouzivania znizuje. Z hladiska pohlavia mdzeme konStatovat’ Ze Zeny vyuzivaji
Facebook o nieco CastejSie ako muzi, avSak tento rozdiel je naozaj zanedbatelny.

Prirodzene sa tak socialne siete stali pre marketingové oddelenia vel'mi popularnym
marketingovym néstrojom na komunikovanie so svojimi zdkaznikmi. Prostrednictvom
socialnych sieti dokézu pracovnici oddelenia marketingu ziskat’ a analyzovat postoje svojich
existujdcich, ¢i potencionalnych zakaznikov a nastavit’ tak ciele pre d’al$iu marketingovti
aktivitu. Firmy si na sociélnej sieti vytvoria svoj profil a prostrednictvom neho mézu so
svojimi zakaznikmi komunikovat’, informovat ich o novinkach vyuzitim pravidelnych
prispevkov ¢i fotografii, ziskavat hodnotnu spdtni vidzbu alebo vyuzivat' rézne nastroje
podpory predaja.

Ciel'ova skupina, ktora je Uzko spatd s pojmom socialna siet’ je pre marketingovych
pracovnikov vel'mi atraktivna. Jedna sa totiz to o prevazne mladych, digitadlne gramotnych
a formovatelnych l'udi, ktori sa neboja aktivne zapajat do diskusii, ¢i reagovat na
marketingove stimuly. V marketingu socilnych sieti sa neusilujeme o priamy spdsob
stimulovania pouzivatelov, ale skor o nepriamy, pretoze hlavanym cielom je budovanie
povedomia 0 znacke, firme alebo samotnom produkte. Socidlne siete si teda najmé
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0 poznavani svojich zakaznikov. Tito uzivatelia prostrednictvom socialnych sieti aktivne
komunikuju a preto je nutné pochopit’ ich potreby, sledovat’ a zistovat’ ¢o piSu, komentuja,
a teda aku prinasaja celkovu spatnu vazbu.

Na zéklade tychto informacii je potrebné ¢o najlepSie vyprofilovat personu
zakaznika a dorucit’ mu adekvatny obsah, ktory bude v sulade s marketingovymi ciel'mi
podniku. Napriek tomu, Ze st socialne siete vyuzivané individualne k roznym ucelom, je
mozné taktiez vyuzit plateni formu propagacie. KazZda socidalna siet ma Specificke
poziadavky pre pridavanie propagacnych reklam, jednd sa najma o format, ktory je presne
definovany, aby bola tdato reklama spravne zobrazend na vsetkych zariadeniach.*® Niektoré
formy propagacie reklamy st vSak vel'mi $pecifické prave v prostredi socialnych sieti a preto
im bude venovana d’alSia podkapitola.

» Vyhody vyuZitia socidlnych sieti.

o Vysoky pocet aktivnych pouzivatelov,

® Moznost vyuzitia viacerych reklamnych ndstrojov,

e Velmi presné cielenie reklamy,

¢ rychle nastavenie a spustenie kampani,

e neustaly vyvoj programov pre meranie a analyzu Statistickych udajov.
Nevyhody vyuZitia socidalnych sieti:

e presytenie reklamnym obsahom maéze vyustit' v ignoranciu pouzivatelmi,
o Velka konkurencia,

e financnd narocnost,

e interaktivita a moznost okamzitej odozvy so sebou prindsSa rizika Sirenia

nepravdivych informacii a negativnych reakcii. “14

Facebook

Socialnu siet’ Facebook tvori najrozsiahlejSia komunita pouZzivatel'ov a patri medzi
najpopularnejSie na Slovensku. Sved¢i otom aj reprezentativny prieskum agentdry
Godinsight vykonany na vzorke populéacie vo veku 15 az 79 rokov, ktory mozeme vidiet
nizsie na grafe ¢islo dva. Z uvedeného prieskumu modzeme konstatovat’, ze Facebook je na

Slovensku jednoznacne najvyuZzivanejSou socidlnou sietou aaspon raz do mesiaca ho

3 PRIKRYLOVA, Jana a kol. Moderni marketingova komunikace. 2. vyd. Brno : Grada, 2019. 344 s. ISBN
978-80-271-0787-2.

14 VVYSEKALOVA, Jitka — MIKES, Jiti. Reklama — Jak délat reklamu. 3 vyd. Brno : Grada, 2010. 208 s.
ISBN 978-80-247-0557-6.
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vyuziva az 76% obyvatel'ov Slovenska. V kontexte denné¢ho vyuzivania sa pohybujeme na

urovni 55% obyvatel'ov Slovenska.

Graf 3 Vyuzivanie socialnych sieti na Slovensku 2021
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Zdroj: Godinsight. Kol'ko Slovakov je na socialnych sietach? [online] 24.05.2021. Dostupné na:
https://www.go4insight.com/post/ko%C4%BEKko-slov%C3%A1kov-je-na-soci%C3%Allnych-sie%C5%A5ach

., Vdaka sirokym mozZnostiam nastavenia zdielaného obsahu, umoznuje Facebook
strategicky rozsirovat' zakazmnicku zakladnu a s minimalnymi nakladmi zasiahnut presne
definovanu cielovu skupinu pouzivatelov pri ktorej je najvdicsia pravdepodobnost, ze bude
mat o produkty ¢i sluzby zdujem.‘*® Na socialnej sieti Facebook je mozné zdielat
marketingovy obsah na zéklade demografickych kritérii, akymi st napriklad vek, pohlavie
¢i rodinny status. Vyuzitim geografickej polohy taktiez mozno presne definovat’ lokalitu,
v ktorej sa bude reklama primarne zobrazovat'. Spolo¢nosti maju k dispozicii aj pokro¢ilé
definovanie prostrednictvom doplnkovych charakteristik, akymi st napriklad:

e cielenie na okruh priatel'ov aktudlnych fantsikov stranky,

e Vvolba okruhu pouzZivatelov v zavislosti na miere doterajsej interakcie
S propagovanou znackou,

e segmentacia podl'a zaujmovych skupin.

Na zéklade tychto zisteni mozno konstatovat’, Ze hlavnou vyhodou marketingovej
komunikacie socialnej siete Facebook je predovsetkym presné vymedzenie cielovej
skupiny. Nie je to v8ak jedina vyhoda, ktort tato socialna siet’ ponuka. Spravcovia firemnych

profilov maju k dispozicii pomerne presné vykonové prehlady ku kazdému zdiel'anému

15 SEMERADOVA, Tereza — WEINLICH, Petr. Marketing na facebooku a instagramu. 1. vyd. Brono :
Computer Press, 2019. 192 s. ISBN 978-80-251-4959-1.
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prispevku ¢i uverejnenej reklame a teda moézu vel'mi jednoducho zistit’, kol’ko zobrazeni ¢i
interakcii ich prispevok nadobudol. Okrem publikovania prispevkov méze firma vyuzit' aj
platent reklamu v podobe inzercie. Cena tejto reklamy sa odvija od niekolkych faktorov
a funguje na principe aukcie. Rozhodujicim faktorom pri tejto aukcii vSak nie je len cena,
ktoru je inzerent ochotny zaplatit’ za kliknutie, ale tiez kvalita a relevantnost’ propagovaného
prispevku. Na zaklade tychto zisteni mozeme konStatovat’, ze marketing na socialnej sieti

Facebook je vel'mi vhodnou vol'bou pre zacinajuce, ale aj vel'’ké podniky ¢i organizacie.

Instagram

Socialna siet’ Instagram je zamerana na zdielanie vizualneho obsahu, primarne
fotografii avidei. Vizudlny obsah umozniuje Instagramu prekonat’ jazykové bariéry
a pomaha tak spoloCnostiam preniknut’ na zahrani¢né trhy podstatne jednoduchSie ako
napriklad Facebook. Instagram je podobne, ako jeho starSi brat, rozdeleny na Cast’ pre
beznych pouzivatel'ov a €ast’ pre firemné profily, pri ktorych umoznuje sledovat’ vybrané
marketingove Statistiky. Ako moézeme vidiet' v grafe Cislo 4 nizsie, Instagram sa na
Slovensku stal tretou najpouZzivanejSou socidlnou sietou, priCom jeho najCastejSimi

pouzivatel'mi st prevazne mladi 'udia vo veku od 15 do 26 rokov.

Graf 4 Vyuzivanie socialnych sieti na Slovensku v roku 2021 (vyuZzivanie aspon 1 za den)
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Zdroj: Godinsight. Kol'ko Slovakov je na socialnych sietach? [online] 24.05.2021. Dostupné na:
https://www.go4insight.com/post/ko%C4%BEKko-slov%C3%A1kov-je-na-soci%C3%Allnych-sie%C5%Ab5ach

Dolezitost’ Instagramu pre firmy spoc¢iva najma v tom, zZe jeho uzivatelia stt spomedzi
vsetkych socialnych sieti najaktivnejsi a teda najcastejSie sa zapajaju do diskusii a interaguju

prostrednictvom reakcii ¢i zdiel’ani.
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1.3.2 SEO marketing

Pod pojmom SEO marketing moZeme rozumiet, Ze sa jedna o subor technik
a nastrojov, ktoré vyuzivame s cielom dosiahnutia poprednych pozicii vo vyhl'adavacoch.
Na rozdiel od platenej reklamy (PPC) tu hovorime o prirodzenych (organickych) vysledkoch
vyhladavania a teda takych, ktoré su zadarmo anie je mozné ich Ziadnym spésobom
zakupit’. Podla stadie od Brightedge.com (z roku 2019) patria tieto organické vysledky
vyhl'adavania medzi najviac dominantné zdroje navstevnosti webovych stranok na celom

svete. Vysledky tejto Stadie st zobrazené v grafe Cislo 5.

Graf 5 Podiel celkovej navstevnosti webovych stranok
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Zdroj: Brightedge. Organic Search Improves Ability to Map to consumer Intent [online] 2019. Dostupné na:
https://videos.brightedge.com/research-report/BrightEdge_ChannelReport2019_FINAL.pdf

SEO marketing vychadza z poc¢iato¢nych slov search engine optimilization, v naSom
preklade optimalizacia pre vyhl'adavace. Tento preklad sa na rozdiel od PPC reklamy, moze
zdat’ zavadzajuci. Optimalizacia sa totiZ to nevykonava pre vyhl'addvace, ale pre uzivatel'ov.
Priméarnym cielom je sice zlepSovanie pozicie vo vyhladavaci, avSak kI'icova je celkova
optimalizacia webovych stranok ato hlavne z dévodu, aby sa navstevnici dokazali na
stranke dobre orientovat’, vykonali poZzadovanu interakciu a znovu sa vratili.

Optimalizacia webovych stranok patri medzi dolezité stcasti. Ak teda hovorime
o0 optimalizéacii webovych stranok alebo vyhladavada, v uzSom slova zmysle to nie je
vyluéne technicka disciplina. Predovsetkym sa jedna o tvorbu obsahu ateda kreativnu

¢innost’, ktord je kontinudlna a z ¢asového hl'adiska dlhodoba. Pre kazdd firmu su kI'icovi
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zakaznici, pretoze produkuju zisky. Vyhl'adava¢ mozeme v tomto kontexte povazovat’ ako
akéhosi sprostredkovatel’a medzi zakaznikmi a firmami.

Na Slovensku hovorime predovSetkym o vyhladavaci Google, ktory v rebricku
popularity dosahuje také vysledky, Ze ho pokojne v nasej diplomovej praci mbzeme
pouzivat ako synonymum pre vyhladava¢. Podla prieskumu webovej stranky
statcounter.com ma na Slovensku podla najnovsich dat podiel az 92.76%. Pre demonstraciu
tohto dominantného postavenia mézeme uviest’, ze na druhom mieste sa umiestnil taktiez

celosvetovo popularny vyhl'adavac Bing a to s podielom len 6.07%.

Graf 6 Trhovy podiel fulltextovych vyhl'adava¢ov na Slovensku
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Zdroj: Statcounter. [online] Dostupné na: https://gs.statcounter.com/search-engine-market-share/all/slovakia-
(slovak-republic)

Vyhladava¢ Google dominuje nie len na Slovensku, ale aj na globalnom trhu
fulltextovych vyhladavacov s podielom 91.4%. S prihliadnutim na tieto poznatky, mézeme
konstatovat’, ze SEO marketing na Slovensku pre nds znamena predovsetkym optimalizaciu
pre vyhladava¢ Google. Tento vyhladava¢ svojim dizajnom a po¢tom prvkov na jeho
domovskej stranke mdze pdsobit’ jednoducho, avSak v pozadi denne prebiecha velké
mnozstvo aktivit spojenych s analyzou, hodnotenim a zobrazovanim najrelevantnejSich

webovych stranok.
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Graf 7 Trhovy podiel fulltextovych vyhl'adavacov na globalnom trhu
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Zdroj: Statcounter. [online] Dostupné na: https://gs.statcounter.com/search-engine-market-share/

Na prvy pohl'ad sa moze zdat', Ze vyhl'adava¢ len sleduje odkazy, ktoré sa nasledne
zobrazia ako vysledky vyhl'ad4dvania na zéklade akcie pouzivatel'a. V skutoCnosti je tento
proces omnoho zloZitej$i. Vyhladévac¢ predstavuje komplexny systém, ktory nepozostava
len z programov na prechadzanie webovych stranok, ale obsahuje taktiez zlozité algoritmy
pre zorad’'ovanic vysledkov, vytvaranie databaz aradu informacii ziskanych pri jeho
pouzivani. Tieto algoritmy bert do tvahy mnozZstvo faktorov, medzi ktorymi su napriklad
relevantnost’ obsahu, uzitocnost’, kvalita alebo aktudlna poloha pouzivatel'a. Vyhl'adavac si
tiez paméatd auklada historiu vyhladdvania kazdého uzivatela, pri beznom sposobe
prehliadania. Napriek tomu, ze sa po vyhl'adani obsah zobrazi do niekol’kych sekund je cesta
k tymto vysledkom pomerne naro¢na. Tento proces vyhladavaca mdzeme jednoducho
vysvetlit' v troch krokoch.

1. Prieskum (Crawling). V tomto kroku program robi prieskum pomocou takzvaného
robota. Ten prehl'adava stranky a sleduje odkazy, ktore st v nich uvedené. Do svojej
databdzy tento robot len zaznamena, ¢i dana stranka skutocne existuje. Pokial
nevedie na stranku ziadny odkaz, tak ju tento program vyhodnoti ako neexistujiicu
a teda ju nezobrazi vo vysledkoch vyhl'adavania.

2. Indexovanie (Indexing). Dalsou fizou je indexovanie, pri ktorom robot vybera
kla¢ové slova, ktoré triedi a uklada do svojej databazy (indexu), aby mohol tato
webovu stranku nasledne zobrazovat’ vo vysledkoch. Tento proces robot vykona len

raz a pri d’alsom vyhladani pracuje s datami, ktoré ma ulozené v indexe.
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3. Hodnotenie (Ranking). Poslednou fazou je hodnotenie. Robot uz vdaka
indexovaniu pozna kl'aicové slova, priradené k webovej stranke a moze teda zacat’
posudzovat’ ich relevantnost’. Toto hodnotenie vSak zavisi aj d’al§ich faktorov, ktoré
sa s technologickym vyvojom stale menia. Vysledkom tohto hodnotenia je teda
pozicia vo vyhl'adavaci.

Samotna SEO optimalizécia je dlhodoby proces, ktory vyZzaduje doslednu pripravu
a spravny vyber klaiCovych slov. Ak si to porovname napriklad s PPC reklamou, pri
nespravnej definicii kI'ai€ovych slov zistime chybu za relativne kratky ¢as a mdme moznost’
ju rychlo opravit. Pri optimalizacii pre vyhl'addvace to moze trvat’ niekol’ko tyzdinov az
mesiacov.

Ak si chce firma zlepsit’ svoje postavenie v organickom vyhladavani, najima si SEO
Specialistov. Takyto konzultant uz davno nie je len clovek, ktory sleduje zdrojovy kod
a meni odkazy. Jedna sa o0 vo vsetkych smeroch rozvinutého internetového profesionala,
ktory dokaze spravne pochopit’ ciele spolocnosti a vV nadvédznosti na tieto ciele poradit’
vhodn( stratégiu. Podl'a Pavla Ungra, jedného z najviditelnejsich SEO odbornikov v Ceskej
republike sa pri tvorbe SEO nejedna len o ladenie technickych faktorov webu ¢i ziskavanie
odkazov ale o0 suhrn znalosti a schopnosti, ktoré musi dobry SEO konzultant mat’.

Medzi tieto znalosti a schopnosti patri napriklad:

e, poznanie technického pozadia webovych stranok, redakcnych systémov ¢i serverov,

e Schopnost analyzovat klucove slova a vytvarat adekvatny obsah,

o Znalost UX optimalizacie,

e Znalost psychologie nakupu spotrebitelov,

¢ neustale sledovanie modernych trendov,

e Znalost pravidiel a podmienok jednotlivych vyhladavacov,

e Schopnost analyzovat vysledky navstevnosti,

e Vediet spravne poradit pri tvorbe obsahovej stratégie,

e Nachadzat netradicné a kreativne riesenia,

o skveld komunikacia a maximéalna profesionalita. ¢
Tento suhrn ndm do zna¢nej miery napoveda aké vysoké ndroky su v sucasnosti

kladené na SEO konzultanta.

16 KOLEKTIV AUTOROV. Online marketing. 1. vyd. Brno : Computer Press, 2014. 216 s. ISBN 978-80-
251-4155-7
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1.3.3 PPC reklama

Definovat’ PPC reklamu nam do zna¢nej miery pomaha aj preklad jej anglického
vyrazu Pay per click, teda platba za kliknutie. Jedna sa teda o isty model reklamy na
internete, ktorej princip spociva v tom, Ze inzerent neplati za zobrazenie reklamy ako takej,
ale plati az vo chvili, kedy reklama priniesla pozadovanu interakciu, teda kliknutie. Téato
reklama sa taktiez zobrazuje len tomu publiku, ktoré mé o vybrany produkt ¢i sluzbu naozaj
zaujem a vyhl'ada ich. V sucasnosti sa tento typ reklamy zobrazuje takmer kdekol'vek na
internete vratane socialnych sieti, vyhl'adavacov a réznych webovych strankach, ktoré ju
povoluju. ,,Medzi z&kladné typy PPC reklamy zaradujeme:

e google textove reklamy,

e obsahove reklamy (grafické, textove),

e nakupné reklamy (vo vysledkoch vyhladdavania na Google),
e video reklamy. “%’

PPC reklama moze rozpoc¢tovo vyjst' na niekolko desiatok, stoviek ¢i dokonca
tisicov eur mesacne, v zavislosti od toho, ako je nastavena propaga¢na kampan. Vyhodou
tejto reklamy je, ze vyhladdvace sa dokazu maximdlne prisposobit’ poziadavkam
a moznostiam inzerenta. Ten je schopny zadefinovat’ si maximalnu mesa¢nt vysku thrady
a reklama sa tak bude zobrazovat’ do bodu, kedy sa dosiahne tento finan¢ny limit.

Medzi d’alSie vyhody PPC reklamy patri napriklad:

e planovatelnost,

e Mmeratelnost’,

e ziskanie povedomia 0 znacke,

e moznost oslovit’ vacsie publikum,

e niekol’ko typov zobrazenia reklamy,
e cielenie na vybranu skupinu l'udi.

Medzi nevyhody PPC reklamy moZeme zaradit’:

e zlozité riadenie kampani, vhodnejsie pre odbornikov v oblasti,
¢ tendenciu ignorancie zo strany l'udji,

e CasovU naroc¢nost’.

7 PROCHAZKA, David. SEO: cesta k propagaci vlastniho webu. 1. vyd. Praha : Grada Publishing, 2012.
152 s. ISBN 978-80-247-4222-9
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V pripade, ak niekol’ko konkurentov v rovnakom odvetvi stperi o lep$iu poziciu vo

vyhl'addvani prave pouzitim PPC reklamy, vyhl'adavac zohl'adituje dva hlavné faktory:
1. Maximalna cena, ktoru je inzerent ochotny zaplatit' za jedno kliknutie na tato
reklamu.
2. Kvalita reklamy, ktorl v nasom kontexte mézeme chapat’ ako relevantnost’, ked’ze
predmetom nasho zdujmu st spravodajské média
Vyhl'adavace zvyhodnuju prave tie reklamy, ktoré st relevantnejSie pre vysledok
vyhl'adédvania a moze sa teda stat, ze napriek tomu, ze inzerent plati za reklamu viac peniazi,
reklama s relevantnejSim obsahom pre dané vyhladavanie bude mat’® vyS$iu poziciu vo
vyhladavaci.

Pre spravne vyuzitie tejto reklamy je teda nutné ndjst’ kompromis medzi cenou za
kliknutie a spravnou tvorbou reklamného a relevantného obsahu, aby bola tato kampan
uspesna. Pre identifikaciu vyrazov, pre ktoré sa bude PPC reklama zobrazovat’ slazia
mnoziny kli€ovych slov. Vyber kl'icovych slov je Casto vel'mi zlozity a ¢asovo narocny
proces, avsak pre spravne zacielenie a uspech PPC kampane nenahraditelny. Pri vybere
kl'icovych slov je nutné vcitit sa do zdkaznika auvazovat otom, ¢o by napisal do
vyhladavaca, aby nasiel pozadovany produkt alebo sluzbu. Vo vSeobecnosti teda hovorime
0 akomsi aukénom systéme, ktory zohl'adiiuje niekol’ko faktorov, aby okrem pontkanej ceny
zohladnil aj kvalitu reklamy a zabranil tak zavadzaniu navstevnika, ¢i podpore click-bait
nadpisov.

Z uvedeného nam vyplyva, ze jednym z najdolezitejSich faktorov ovplyvilujucich
uspech PPC kampane je vyber spravnych kIi¢ovych slov a relevantny obsah webovej
stranky. Prave webova strdnka je miestom, kam bude uzivatel' po kliknuti na reklamu
presmerovany. Pre dosiahnutie poZzadovanych konverzii je nutné ju optimalizovat’ tak, aby
spiiala niekol’ko parametrov. Ak sa uZivatel' rozhodne kliknit' prave na nasu reklamu,
nemézeme ho v dalSom kroku sklamat® nerelevantnym obsahom, ¢i neprehladnou
Struktirou. Je nutné navstevnikovi pontiknut’ to, pre ¢o na webovu stranku prisiel a zaroven
ho smerovat’ k d’alSej konverzii prostrednictvom ,,call to action® tlacidiel. Recept na jej
uspech v8ak nie je mozné presne definovat’. Vaésinou sa jedna o dlhodobé kampane, ktoré

su podlozené prieskumami, datami a niekol'’korocnymi skiisenost’ami inzerentov.
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1.3.4 Affiliate marketing

Affiliate marketing je proces, pri ktorom sprostredkovatel’ zaraba proviziu za
sprostredkovany predaj produktu ¢i sluzby inzerenta. Pre predajcu sa tak vytvori d’alsi
propagacny kanal pre produkty a sprostredkovatel moéze ziskat' podiel z predaja. Pre
ziskanie tejto provizie je nutné, aby sa sprostredkovatelia zapojili do affiliate programu,
ktory je spravovany inzerentom. Pre uspeSny affiliate marketing sa teda musia zapojit
minimalne dve entity a to inzerenti a sprostredkovatelia. Pri inzerentoch ide najma o firmy,
ktoré ponukaju svoje produkty a sluzby prostrednictvom internetu.

Ulohou sprostredkovatel'ov je nasledne vyuzit svoje marketingové komunikaéné
kandly a oslovit’ potencionalnych zakaznikov. Aby tito sprostredkovatelia ziskali podiel na
predaji, je nutné¢ aby boli sucastou siete affiliate. Tuto siet’” zvyCajne zdruzuje systém,
ktorého ulohou je spravne identifikovat’ a sparovat’ sprostredkovant navstevu s konkrétnym
nadkupom . Vyuzivaju sa na to najmé affiliate odkazy, prostrednictvom ktorych dokaze
inzerent sledovat’ a zaznamenavat’ sprostredkované navstevy.

Ak pocas tejto navstevy zakaznik uskutoéni predaj, sprostredkovatel'ovi sa v systéme
pripiSe provizia. Cely tento proces prebieha online a kazda navsteva na prislusnom odkaze
sa zaznamenava prostrednictvom cookie suboru. V neposlednom rade tvoria mimo
spomenutych entit dolezith sucast’ aj zakaznici. Ak nedokaZze inzerent ¢i sprostredkovatelia
oslovit’ potencionalnych zakaznikov, tak nebudu kupovat’ a teda nebud( ani provizie. Pre
prospesny obchodny vzt'ah je vel'mi dolezité aby bol zachovany dopyt po produkte a spravna
propagacia produktu ¢i sluzby.

Fazy affiliate kampane:

1. Analyza trhu a vyber vhodného produktu.
2. Spustenie affiliate programu.
3. Ziskavane affiliate partnerov (sprostredkovatel'ov).

Pri spustani affiliate programu ma firma Vv principe dve moznosti, bud’ si vytvori
vlastny affiliate systém prostrednictvom ktorého bude propagovat’ svoj produkt, alebo sa
zapoji do existujucej affiliate siete abude figurovat' ako sprostredkovatel. V oboch
pripadoch je dolezité dokladne zanalyzovat’ trh a ponukat’ produkt po ktorom je dopyt. ,,Siet
sprostredkovatelov sa neustdle meni, mozu pribudat novi ale aj odist. Preto firmy vyuzZivaju

tento marketingovy nastroj viac menej ako sekundarny a nie ako primarny. ,, 8

18 BENO, Mirec. Co je to affiliate marketing a ako s nim zacat. Kompletny ndavod na rok 2020. [online].
20.02.2020. ¢. 1. Dostupné na: https://wy.sk/blog/affiliate-marketing/
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1.3.5 Webové stranky

V sucasnosti st vlastné webové stranky nevyhnutnou stcastou online marketingu

a hraja vyznamnu a $pecificka tlohu pre celd radu firemnych online aktivit. Jedné sa
o prostredie, ktoré na rozdiel od ostatnych online nastrojov firma méze do maximalne miery
ovplyvnit' a kontrolovat. V tomto prostredi moze firma smerovat’ svoje online aktivity
aciele vel'mi individudlne — informovat’ névStevnika o svojich produktoch ¢i sluzbach,
zverejiiovat’ €lanky, prevadzkovat internetovy obchod, zvySovat povedomie o znacke,
zberat” e-mailové adresy pre newsletter, budovat’ online komunity a podobne. Webové
stranky musia byt plne integrované do komunikacnej stratégie firmy. Je nutné podriadit’
obsahovu ¢ast’ webu konverznym a marketingovym cielom na Urovni celkovej stratégie
firmy. Obsah webovej stranky nemusi byt’ vytvoreny vyhradne copywritermi ¢i pracovnikmi
firmy, ale m6Zu sa na nom podielat’ aj samotni uzivatelia a to prostrednictvom rdznych
¢lankov ¢i komentarov. ,.Zapojenie uzZivatelskych komunit prindsa niekolko vyhod. Medzi
hlavné vyhody patri napriklad :

e velky rozsah obsahu, ktory by firma len tazko dokdzala sama vytvorit,

e vysSia miery zékaznickej lojality,

e ziskanie uzitocnej spdtnej vizby a postojov potencionalnych zakaznikov,

e vzajomna podpora po alebo pri predaji,

e ziskanie ambasdadorov znacky. ¥

Stale vSak plati, Ze zmena v postojoch uzZivatelov moézZe byt velmi rychla

a dramatickd a potreba krizovej komunikacie sa moze objavit' prakticky kedykol'vek.
Tvorbu obsahovej Casti samotnymi copywritermi ¢i zamestnancami firmy sme bliZSie

definovali v kapitole 1.5 SEO Marketing.

1.3.6 Google Analytics

Digitalne prostredic umoziuje identifikovat’, odkial' navstevnik na stranku firmy
prisiel, kol’ko ¢asu na stranke stravil, z akého zariadenia stranku zobrazuje ¢i poskytnit
demografické Udaje. Prave aj tento kontext mozno zohl'adnit’ pri tvorbe obsahu, alebo
celkovej marketingovej stratégie. Uspesné podnikanie vo svete digitalnych technologii si
vyzaduje stale rychlejSie a kvalitnejSie rozhodovanie. Tento proces sa nezaobide bez

adekvatnych vstupnych dat ¢i kvalitnou interpretaciou. Dokazom tohto tvrdenia st aj dne$né

19 PRIKRYLOVA, Jana. Moderni marketingova komunikace. 2. vyd. Praha : Grada Publishing, 2019. 344 s.
ISBN 978-80-271-0787-2.
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najrychlejSie expandujlice spolo¢nosti, ktoré najméd vdaka analyze ziskanych dat dokazu
flexibilne a menit’ svoje obchodné modely a reagovat’ tak na zmeny na trhu. Taktiez vd’aka
dokladnej analyze dokézu firmy zlepSovat’ svoje vnltorné procesy a skvalitiiovat’ produkty
¢i sluzby. Mozeme teda prehlasit’, Ze ¢i je cielom firmy zvySovat’ svoj zisk, alebo drzat’ krok
s konkurenciou, plati tu pravidlo: ,, Cim kvalitnejsie informacie mate k dispozicii, tym lepsie
rozhodnutia mézete v online marketingu prijat. * ?°

Na ziskavanie tychto informécii sa v st¢asnosti vyuziva najma nastroj Google
Analytics od spolo¢nosti Google. Tento bezplatny nastroj umoziiuje majitel'om webovych
stranok, marketingovym agentiram ¢i zaujemcom o informacie ziskavat' velmi presné
Statistické data o navstevnikoch webovej stranky ¢i aplikacie. Taktiez mozno sledovat
a spracovavat’ aktualne ¢i historické data, medzi ktoré patria najmé: konverzie, spravanie
a pohyb z&kaznika na webe, predaj produktov, ¢as straveny na jednotlivych podstrankach,
zdroj navstevy a d’alSie ukazovatele. Prostrednictvom tohto online nastroje dokazeme nie len
sledovat’ $tatistické udaje, ale aj vytvarat’ rozne prehl'ady prostrednictvom segmentécie dat
a nasledne ich exportovat’ do grafov. Zakladnym principom tohto nastroja je teda zber
analytickych Gdajov, spracovanie tychto udajov, filtrovanie uzivatel'om a finalne zobrazenie

vybranych dét.

Obrazok 2 zZéakladné principy fungovania Google Analytics

1. Zber analytickych udajov

2. Spracovanie Udajov

3. Filtrovanie uzivatel'om

4. Export vybranych dat

Zdroj: vlastné spracovanie

20 BRUNEC, Jan. Google Analytics. 1. vyd. Praha : Grada Publishing, 2017. 144 s. ISBN 978-80-271-0338-
6.
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Néstroj Google Analytics vyuziva metoédu zna¢kovania webovych stranok. To
V praxi znamena, ze na kazdu jednu podstranku je vlozeny sledovaci kéd v programovacom
jazyku Java Script, ktory poskytuje dat z internetového prehliadaca navstevnika. Tento kod
sa pri kazdom nacitani stranky pripoji k serverom Google a poskytne mu prislusné data. Pri
tejto metode sa taktiez pouzivaju tzv. Cookies, ktoré mozeme definovat’ ako malé textové
subory, ktoré sa ukladaju do zariadeni pouZivatelov aumoziuju opdtovne ziskat
prisp6sobeny obsah na webovej stranke, ktord v minulosti navstivili. Pomocou tychto
cookies suborov si webova stranka pamaté napriklad preferovany jazyk, nastavenia reklamy,
preferencie funkcionalit a podobne.
Vyhody sluzby Google Analytics:
e Vvysoka presnost’,
e rozsiahle moznosti segmentacie dat,
e jednoducha implementacia kddu,
e bezplatné ulozisko dat v rézii Google,
e sleduje interakcie navstevnikov v redlnom case,
e jednoduchd  manipulacia  sdatami  vdaka  uZzivatel'sky  pristupnému
administrativnemu prostrediu.
Nevyhody:
e vysledky s zavislé od Cookies aJavaScriptu, pri vypnuti uZivatel'om nie sU
zaznamenané ziadne zdznamy,
e webové prehliadate so vstavanymi blokovacimi aplikdciami moézu ovplyvnit
relevantnost’ dat,
e nespravna implementacia kodu spbsobi zlé merania a ani po oprave nie je mozné
dodatoc¢ne ziskat’ spitné data,
e déata su celé v rézii poskytovatel'a (Google),
e nepresnost’ v merani ¢asu straveného na stranke, ked’ze o odchode server neziskava

7ladne informacie.

Cely proces fungovania nastroja Google Analytics si ukazeme na obrazku ¢islo 3.
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Obrazok 3 Proces fungovania Google Analytics

| g Zariadenie navstevnika

\L Data
Internetovy prehliadac

\L Zapis

- a -
JS Prevod E Prevod

Sledovaci kéd Databazovy server Vysledok spracovania

Zdroj: vlastné spracovanie

Zariadenie teda presmeruje data prostrednictvom internetového prehliadaca a zapise
sledovaci kdd vo forméte javascript. Tento subor sa nasledne konvertuje a ulozi do prislusnej
databazy. Vysledok sa nasledne zobrazi uzivatelovi vo forme prehl’adnej spravy, kde su

zobrazené vSetky pozadované metriky.

1.3.7 Displejova reklama

Reklama v digitalnom priestore moZze mat textovy, intextovy alebo displejovy
charakter. Pri poslednom spomenutom hovorime najma o zobrazeni reklamneho obsahu vo
forme obrézku. Z hl'adiska reklamnych formatov dominujtcich na slovenskom trhu mézeme
zaradit' display reklamu na prvé miesto s 59% podielom na celkovych vydavkoch do
reklamy.

Medzi Standardné formaty tejto reklamy patri:

e HTMLS
e GIF
e PNG
e JPG
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Graf 8 Prehl’ad investicii do displajovej reklamy za rok 2021 v ¢leneni video a non-video
display
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Zdroj: vlastné spracovanie

Na zaklade vyskumu, uskutoéneného zdruzenim pre internetovu reklamu IAB.sk sme
zistili, Zze prehl'ad investicii do displajovej reklamy za rok 2021 predstavoval priblizne 46
miliénov eur ¢o predstavuje oproti roku 2020 navySenie o 26%. Investicie do non-video
display reklamy boli na Grovni 30 miliénov eur a investicie do video formatu v kontexte tejto

reklamy predstavovali 16 miliénov eur.

1.3.8 E-mail marketing

Odosielanie elektronickej posty patri Kk velmi u¢innym formam priamej
marketingovej komunikacie na internete. Hlavnym cielom tohto typu komunikacie je
zlepSovanie vzt'ahov so zdkaznikmi. VyuZiva sa taktiez na informovanie zékaznikov
0 novinkach, akciach ¢i budovanie dovery prostrednictvom pravidelnych prihovorov zo
strany predajcu a podporenie snahy o opakovany nakup ¢i konverziu. E-mail marketing
mozeme zaradit’ medzi vel'mi efektivne sposoby komunikacie so zakaznikmi s miniméalnou
potrebou investicie finanénych prostriedkov. Oslovovanie zdkaznikov musi byt adresné
a diferencované, v opa¢nom pripade bude takato poSta zaradena do spamu, alebo
odignorovana zakaznikom. Podrl'a vysledkov prieskumu Marketing Automation Excellence
z roku 2017 sa prave e-mail marketing umiestnil na prvom mieste v rebricku efektivnosti
vyuzivania spomedzi vsetkych digitalnych marketingovych kanalov. Ako mézeme vidiet

v grafe ¢islo 9, az 53.6% respondentov hodnotilo e-mail marketing pozitivne, na zéklade
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¢oho mozeme konstatovat’, ze je v marketingovej komunite povazovany za vel'mi efektivny
komunikaény kanal s vel’kym potencialom do budtcna.
Graf 9 Hodnotenie efektivnosti vyuzivania marketingovych digitalnych kanalov
Email marketing 5.8% 10.7% 29.8% 354% 18.2%
Social media marketing 6.6% 12.3% 30.3% 33.5% 17.4%

Search engine optimization (SE0) 7.5% 13.7%

Social PPC (paid advertising in Facebook,

Twitter, LinkedIn etc.) s el A% 20.0% il
Content marketing 7.5% 11.7% 37.7% 2.2% 10.9%
Direct mail 14.9% 18.4% 3B.7% 23.0% 9.9%
Affiliate marketing 11.7% 16.5% 39.0% 235% 9.3%
Search Engine/Pay-per-click advertising 10.2% 17% 38.5% 252% 9.1%
Display advertising 12.9% 20.4% 384% 203% 7.9%

m Verypoor ® Poor ® Average ™ Good ® Excellent

Zdroj: CHAFFEY, Dave a kol. Email marketing & marketing automation. [online]. 1. vyd. 2017. Dostupné
na: https://gr-dms.s3.amazonaws.com/resources/sites/2/2019/05/0640/email-marketing-and-marketing-
automation-excellence-2017.pdf

Ak na zéklade tychto zisteni prejdeme k otazke, aké su hlavné benefity, plyntce z e-
mailového marketingu odpoved’ou budu vysledky prieskumu platformy Smart Insights
v grafe ¢islo 10.

Graf 10 Hlavneé benefity plynace z e-mail marketingu

m Transformécia potencionalnych zakaznikov

m Podpora predaja

m Zlepsenie konverznych hodnot

B ZniZzenie marketingovych nakladov

® Lepsia identifikacia potencionalnych
zakaznikov

= Integracia s d’al$imi nastrojmi a zlepSenie

odozvy
m Ostatné

Zdroj: CHAFFEY, Dave a kol. Email marketing & marketing automation. [online]. 1. vyd. 2017. Dostupné
na: https://gr-dms.s3.amazonaws.com/resources/sites/2/2019/05/0640/email-marketing-and-marketing-
automation-excellence-2017.pdf
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Tieto vysledky nam demonstruju, Ze hlavnym benefitom vyuzivania e-mail
marketingu je transformécia potencionalnych zékaznikov, ktori ur¢itym spésobom reagovali
na marketingové ¢i obchodné aktivity na novych zékaznikov. Na druhom mieste sa
umiestnila podpora predaja a na tretom mieste zlepSovanie konverznych hodn6t.

Podla V. Janoucha e-mailova komunikacia prinasa radu vyhod medzi ktoré patri:

jednoduché personalizacia,

diferencovany pristup,

e moznost’ okamzitej reakcie,

nizke naklady,

jednoduché vyhodnocovanie efektivity.
Medzi nevyhody zaradil:
e nedoruditelnost,
e (Obt'aZzovanie zakaznikov,
e nemoznost urit dovody preco zdkaznik nereagoval,
e technické problémy spojené s obsahom.

,, Pravidelnou komunikéaciou prostrednictvom e-mailov maéze firma nie len predavat,
ale aj budovat dlhodobé vztahy audrzovat svoju znacku v podvedomi zakaznikov, co
v budlicnosti méze znamenat’ opakovany ndkup. “?* V tejto stvislosti je viak nutné uviest,
7¢ vkazdej krajine je rozosielanie elektronickej poSty pravne regulované. E-maily
s obchodnym obsahom mozno posielat’ len takym osobam, ktoré udelili svoj suhlas, alebo
sa stali zakaznikmi. ,,Posielanie takejto posty bez suhlasu prijemcov je nie len porusenim
zdkona, ale taktiez md minimalny efekt z hladiska marketingovej komunikdcie. “%
Spravodajské media primarne vyuzivaju tento nastroj na zasielanie relevantnych informacii
¢i reklamnych pontk prostrednictvom néstroja newsletter. Pre ziskanie obsahu je potrebné
prihlasit’ sa na odber zadanim e-mailovej adresy priamo na webovej stranke daného
spravodajského portalu. Ulohou tohto nastroja e-mail marketingu je vybudovat’ pravidelny
kontakt s potencialnymi zéakaznikmi a dorucit Zelany obsah, pripadne jeho cast.
Sekundarnym ciel'om tejto komunikacie je prilakat’ 'udi na webovd stranku a ziskat’ od ich

poZadovanu konverziu.

1. 2 JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing: Prildkejte navstevniky a maximalizujte zisk. 2. vyd.
Brno : Computer Press, 2014. 376 s. ISBN 978-80-251-4311-7.

2. 22 JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing: Prildkejte navstevniky a maximalizujte zisk. 2. vyd.
Brno : Computer Press, 2014. 376 s. ISBN 978-80-251-4311-7.
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2 Ciel prace

Hlavnym ciel'om z&vere¢nej prace je komparacia marketingovych aktivit vybranych
slovenskych  spravodajskych médii  vyuzitim  benchmarkingu identifikovanych
marketingovych parametrov a névrh strategickych marketingovych odporacani.

Pre naplnenie hlavného ciel'a zavere¢nej prace sme identifikovali nasledujuce parcialne
ciele.

Prvym parcialnym ciel'om je Specifikacia pojmov rieSenej problematiky na zaklade
nastudovanej domacej i zahranicnej literatiry.

Druhym parcialnym cielom je stanovenie kritérii, objektov, cielov a vyber
dostupnych nastrojov pre potreby realizacie benchmarkingu.

Tretim parcialnym cielom je realizacia benchmarkingu, vyhodnotenie vysledkov
a stanovenie vysledného poradia.

Stvrtym parcialnym cielom je analyza slabych miest vo vyuZivani potencialu

digitalnych nastrojov vybraného spravodajského média.
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3 Metodika prace a metody skimania

Tato kapitola pojednava o metodologickych postupoch, prostrednictvom ktorych boli
dosahované parcialne ciele a hlavny ciel’ zavere¢nej prace. V uvodnej ¢asti diplomovej prace
sme sa zamerali na teoreticki Cast’ skiimania problematiky a to konkrétne vysvetlenie
hlavnych rozdielov medzi tradicnym a digitdlnym marketingom, charakteristikou
jednotlivych digitalnych néstrojov a ich vyuzitie v praxi.

V druhej ¢asti nasej prace vykonavame podrobnd komparéciu spravodajskych médii
s ich konkurentmi na Slovensku. Ciel'om tejto komparéacie je ziskanie bodového hodnotenia
pre jednotlivé kritéria, na zaklade ktorych dokazeme stanovit vysledné poradie
benchmarkingu. Samotny proces ziskavania a analyzy tdajov nam umozni odhalit’ slabé
a silné stranky vo vyuzivani potencialu digitalneho marketingu, ktoré budu pre nas skvelym
podkladom k formulécii naslednych odportcani.

Pri zbere udajov sme pouzili verejne dostupné webové nastroje a prieskumy. Po
ziskani tychto Udajov sme pre jednoduchSiu interpretaciu zapisali len ¢iselné hodnoty
zaokruhlené na dve desatinné miesta. Tieto idaje sme vlozili do kompara¢nej tabul’ky €. 2,

ktortt mozete vidiet’ nizSie v generdlnom tvare.

Tabul’ka 2 Konstrukcia komparacnej tabul’ky

K1 K> Ks Km

Véaha V1 V3 Vs Vm
01 Biy Boq) B3 Bm)
O, Bi) B2 B3 Bm)
Os Big) Ba) Ba) Bme3)
Bn B1m) B2 Bam) Bm(n)

Zdroj: vlastné spracovanie

Legenda:

O — Objekt benchmarkingu

K — Kritérium

V —Véhav %

B — Pridelena bodovéa hodnota

| — vysledny index
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Pre ucely ziskania subjektivnych udajov sme pouzili doplitujicu dotaznikovu

metddu. Dotaznik sme poskytli skupine patnastich respondentov, ktori hodnotili skupinu

kritérii v bodovom rozsahu od 1 (najhor$ie) po 10 (najlepsie). Vahy boli navrhnuté na

zaklade posudenia autorského kolektivu nasej zaverecnej prace a reflektuju dolezitost’

kazdej skupiny kritérii. Tento kolektiv si uvedomuje, ze tieto vahy vyrazne ovplyviiuji

vysledné poradie, apreto bolo ich stanovenie dokladne zvazené. Bodové hodnotenie

jednotlivych kritérii vypocitame prostrednictvom nasledujuceho vzorca.

Tabulka 3 Vzorec pre vypocet bodového hodnotenia pre dané kritérium

bodové hodnotenie kritéria v ¢iselnom vyjadreni

Bn
(zaokruhlené na dve desatinné miesta)
Hn hodnota konkrétneho rie$enia v danom kritériu
Hnmax maximalna hodnota dosiahnuta vetkymi rieSeniami v danom kritériu

Zdroj: vlastné spracovanie

Vysledkom bude ¢iselna hodnota, ktor( nasledne zaokruhlime na dve desatinné

miesta pre jednoduchs$iu manipulaciu s tymito udajmi.

Pri zostaveni zavere¢nej prace z metodologického hl’adiska postupujeme nasledovne:

1.

Nastudovanie domacej a zahrani¢nej literatary

Pre ucely nasho vyskumu si nastudujeme potrebnu literatiru, na zéklade ktorej
uré¢ime postup a vyber vhodnych metod.

Analyza spravodajskej aktivity na Slovensku

Pred vyberom skupiny spravodajskych médii si zanalyzujeme situaciu na trhu.
Definicia predmetu skimania a vyber objektov porovnavania

Po analyze si pre ucely nasho porovnavania zvolime pat spravodajskych médii.
Predmetom skimania je vyuzivanie potencialu digitalnych nastrojov marketingu.
Vyber vhodnych skupin kritérii a priradenie vah

Na zaklade postdenia autorského kolektivu si pre jednotlivé skupiny kritérii zvolime
prislusné vahy.

Ziskanie, kvalitativna kontrola a nasledné spracovanie vstupnych tdajov

Ziskame potrebné vstupné Udaje z vol'ne dostupnych nastrojov a kvalitativne tieto
udaje skontrolujeme a spracujeme ich do prislusnych tabuliek.

Realizacia benchmarkingu

Po ziskani potrebnych Gdajov realizujeme porovnavanie metédou benchmarkingu.
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7.

Vyhodnotenie vysledkov benchmarkingu a zostavenie vysledného poradia
Pridelime vSetkym spravodajskym médiam bodové hodnotenie pre jednotlivé
skupiny kritérii. Na zaklade tohto bodového hodnotenie stanovime vysledné poradie.
Identifikacia slabych miest pre potreby formulacie odport¢ani

Identifikujeme slabé miesta vo vyuzivani potencialu digitlnych nastrojov

marketingu.

Pri vypracovani zavere¢nej prace boli pouZité viaceré metody skimania medzi ktoré

patri:

Komparécia — tito metodu mdézeme charakterizovat’ ako porovnavanie, zistovanie
podobnych, zhodnych alebo rozdielnych charakteristik medzi sledovanymi javmi.
Tato metdda bola aplikovana v teoretickej Casti, v ktorej sme porovnavali nazory
viacerych autorov na skimanu problematiku. TaktieZ sme tato metodu vyuZili v nasej
praktickej casti, kde sme porovnavali dosiahnuté ¢iselné vysledky spravodajskych
médii v jednotlivych kritériach.

Analyza — tito metodu mézeme blizsie Specifikovat’ ako rozbor, rozklad sledovaného
javu na jednotlivé Casti, z ktorych ¢erpa len to ¢o je potrebné a podstatné pre skimanu
problematiku. Metodu sme vyuzili v praktickej Casti, kde bolo nutné analyzovat
ziskané udaje z dostupnych néstrojov. Tieto Udaje obsahovali rozne metriky, ktoré
bolo nutné pochopit’ pre pridelenie adekvatneho poctu bodov a taktiez stanovenie
vahy pre toto kritérium. V zavere praktickej ¢asti bolo taktiez nutné analyzovat’
ziskané skutoCnosti, pre ucely spravnej identifikacie slabych miest.

Syntéza — metdda, ktor opisujeme ako spajanie viacerych casti do jedného celku.
Tato metddu sme aplikovali v zavereénej Casti kde sme zo vSetkych ziskanych udajov
pre jednotlivé skupiny kritérii vytvorili vyslednd kompara¢nu tabul’ku.

Indukcia — moézeme charakterizovat” ako myslienkovy postup, ktory nas vedie od
jednotlivého k v§eobecnému. Tato metdda bola aplikovana v teoretickej Casti prace
pri definovani pojmov spojenych s vyuzitim digitalneho marketingu a jeho nastrojov.
Dedukcia — je metdda, ktora predstavuje logicku analyzu a vedie nas od v§eobecného
ku konkrétnemu. Metodu sme aplikovali v praktickej Casti, kde bolo nutné logicky
zhodnotit’, ktoré ukazovatele maju pre vysledky nasho porovnania zmysel a ktoré je

zbytocné V kontexte naSich stanovenych ciel'ov sledovat’.
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4 Vysledky prace

Pre nas vyskum si zvolime pat najpopularnejSich spravodajskych médii na
Slovensku. Tieto média podrobime detailnej komparacii v oblasti vyuzivania digitalnych
nastrojov. V nasej praktickej CGasti pouzivame postup komplexného benchmarkingu
porovnavajuceho kvalitu vyuzivania potencialu troch vybranych digitalnych nastrojov —
webovej stranky, socialnych sieti a SEO marketingu. Benchmarking mézeme chapat’ ako
subor metdd na kvantifikované meranie a porovnavanie vybranych ukazovatel'ov. Zakladom
tychto metrik je porovnéavanie vybranych ukazovatel'ov s inymi referenénymi hodnotami
Vv relativnom vyjadreni. Najvacsim prinosom benchmarkingu je identifikécia rozdielnych
hodndt, ktora ¢asto spusti sériu aktivit zameranych na zlepsenie tejto vychodiskovej pozicie.

Pred zaciatkom benchmarkingu je potrebné zadefinovat’ udaje:

- Zoznam spravodajskych médii a ich URL adresa (d’alej len objekty merania)

- Kritéria realizacie benchmarkingu

4.2 Objekty merania benchmarkingu

Objektami merania su spravodajské meédia, ktoré sme na zaklade analyzy
navstevnosti zvolili. V tabulke ¢islo 4 nizSie mozete vidiet’ zoznam tychto médii spolu s ich

webovou adresou a skratkou pre jednoduchsiu pracu s tymito udajmi.

TabuPka 4 Spravodajské média

# Prevadzkovatel’ URL adresa Skratka
1. Ringier Slovakia Media s.r.0. Aktuality.sk AKT
2. Petit Press, a.s. Sme.sk SME
3. OUR MEDIA SR a. s. Pravda.sk PRA
4. Zoznam, S.r.0. Topky.sk TOP
5. FPD Media, a. s.. Cas.sk CAS

Zdroj: vlastné spracovanie
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4.3 Kritéria realizacie benchmarkingu

Pri jednotlivych skupinach kritérii je nutné definovat, ¢i sa jedna o subjektivne alebo
objektivne kritérium a to najmé v kontexte ziskavania udajov.

Subjektivne kritérium - Udaje, ktoré sme v nasej praci oznacili za subjektivne
neodrazaju skutocnosti, ale naSe vnimanie reality prostrednictvom nazorov, skdsenosti
a emocii. Prikladmi takéhoto typu tdajov méze byt vizualny vzhlad webovej stranky,
posobenie farebnej palety, prehl'adnost’ usporiadania a pod.

Objektivne Kkritérium - tieto udaje si zaloZzené na pozorovaniach redlnych
skutoénosti, ktoré je mozné dokazat' fakticky. Nas osobny postoj k tymto Gdajom je
preukazatelny a interpretdcia tychto udajov neutrdlna. Prikladom mézu byt data
0 navstevnosti, pocet spatnych odkazov, refferal traffic a podobne.

Pre ucely nasho porovnavania Si zvolime Sest’ skupin kritérii, pricom v kazdej tejto
skupine sa nachadza minimalne pat’ subkritérii. Vyslednym ukazovatelom vykonnosti
kazdej skupiny je bodové hodnotenie, ktoré nam sluzi ako odraz komplexného hodnotenia
Vv kontexte stanovenych ciel'ov benchmarkingu. Toto bodové hodnotenie ndm bude v nasej
praktickej Casti sluzit’ ako podklad pre vysledné porovnanie vsetkych skupin kritérii a po
naslednej aplikacii vah umozni vytvorit vysledné poradie, v akom sa umiestnili
spravodajské média.

Na zaklade naSich poznatkov ziskanych v teoretickej ¢asti, ktoré hovoria o globalnej
popularite socialnych sieti, skimame aké konverzie ziskavaju spravodajské média prave na
socialnych sietach Facebook a Instagram. Tieto poznatky nam v zavere prace pomozu lepSie
stanovit komplexny prehl'ad o vyuzivani digitdlnych nastrojov, na zéklade ktorého
dokazeme sformulovat’ odportcania pre spravodajské médium s najniz§im poctom bodov.
Tabul'ka ¢islo 5 zobrazuje skupiny kritérii s ich struénym opisom a zvolené vahy pre nase
porovnanie. Vahy boli zvolené na zaklade postidenia autorského kolektivu zavere¢nej prace

a budu aplikované v samotnom zavere nasej praktickej Casti.
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TabuPka 5 Skupiny kritérii pre realizaciu benchmarkingu

Parameter Skratka

Objektivne parametre
Porovnanie zakladnych ukazovatel'ov webovej stranky, medzi ktoré 20% WO
patri napriklad : navstevnost, refferal traffic, pocet kl'a¢ovych slov 0

a pod.

Subjektivne parametre
B Zhodnotenie webovej stranky po vizualnej stranke subjektivnym 15% WS
posudenim autorského kolektivu.

Vykonnost’ — Desktop
C | Ranking prostrednictvom uznavaného Google néstroja Page 20% VD
Insights, ktory hodnoti technickd stranku webu pre desktop.

Vykonnost’ — Mobil
Ranking prostrednictvom uznavaného Google nastroja Page

0
D Insights, ktory hodnoti technicki strdnku webu pre mobilné 20% VM
zariadenia.
Google pozicia
E | Pozicia vo vysledkoch vyhl'addvania Google pre vybrané kIicové 15% GP

slova.

Sociélne siete
F Porovnanie vyuzivania socialnych sieti Facebook a Instagram, 10% SS
pocet prispevkov a interakcie pouzivatel'ov.

Zdroj: vlastné spracovanie

V troch skupinéch kritérii hodnotime webové stranky a to najmé z dévodu, ze do
rozsiahlej miery kvalita webovej stranky odraza uspech dosahovania cielov spojenych
s digitallnym marketingom. PredovSetkym nam tieto vysledky hovoria o Grovni SEO
optimalizacie, ktora je prave pre spravodajstva nepochybne vel'mi dolezitym nastrojom pre

dosahovanie pozadovanych konverzii.

4.3.1 Skupina kritérii A — Objektivne parametre

Webova stranka je nepochybne skvelym prostriedkom na meranie konverzii. Pri
spravnej implementacii Google Analytics, dokazeme sledovat’ rdzne ukazovatele
a spravanie navstevnikov pri navsteve. Pre dosahovanie pozadovanych konverzii, ktoré su
v spravodajskych médiach najmé kupa predplatného a pocet zobrazeni ¢lankov pre ucely
ziskavania finan¢nych prostriedkov z reklamy je nutné, aby tato stranka bola technicky aj

vizualne optimalizovana. V nasledujuce;j Casti ziskame $tatistické tidaje, ktoré nam poskytnu
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zakladné informacie o navstevnosti a vykonnosti webu. Pred interpretaciou tychto ddajov je
nutné predstavit’ si kritéria v tejto skupine a stru¢ne definovat’ ich podstatu.
Kritéria:
1. Celkovy pocet navstev
Predstavuje celkovi ndvstevnost’ webovej stranky zo vSetkych zariadeni za posledny
mesiac.
2. Odchéadzajuce odkazy
Odkazuju na relevantné stranky, ktoré zvycajne poskytuju dodatocné informécie
0 danej téme, pripadne zdroj tychto informécii. Tieto odkazy vyrazne pomahaju pri
optimalizacii pre vyhl'addvace a zlepsuju tak celkové hodnotenie od Google.
3. Prekliknuté stranky za navstevu
Predstavuje pocet stranok na webe, ktoré I'udia navstivia predtym ako ho definitivne
opustia. Pre zvySenie Sance na pozadovanu konverziu je lepSie, ak je tento pocet ¢o
najvyssi.
4. Pocet kP'ucovych slov
Klacové slova predstavujii vyrazy, ktoré l'udia zaddvaju do vyhladdvacov na
internete. Cim je tento pocet vaGsi, tym viac navstevnikov moze stranku navstivit
cez vyhl'adavace.
5. Refferal traffic
Predstavuje navstevy, ktoré sa na vasu doménu dostali preklikom z inej domény.
Jednd sa napriklad o vnorené odkazy v ¢lankoch na inych webovych portaloch.
Na ziskanie potrebnych (dajov pre realizaciu porovnania vyuZijeme Vverejne
dostupné zdroje z webovej stranky www.similarweb.com. Similarweb je overeny
poskytovatel' informacii v oblasti digitalnej inteligencie, ktory taktieZ poskytuje sluzby

webovej analyzy. Ziskané vstupné Udaje st v ¢iselnych hodnotach uvedené v tabul’ke nizSie.

Tabul’ka 6 Ziskané vstupné hodnoty pre skupinu kritérii A

Cell,(ovv y pocet Odchéadzajuce ok za Podet klic¢ovych | Refferal
navstev (v . . .
mil. odkazy navstevu slov (v tisicoch) traffic

Aktuality.sk 22,3 203 3,38 19,2 73
Sme.sk 20,9 467 3,48 19,1 104
Pravda.sk 13,7 224 4,32 13,8 66
Topky.sk 12,7 111 4,39 6,6 34
Cas.sk 12,1 45 54 6,4 36

Zdroj: vlastné spracovanie
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Graf 11 Grafické znazornenie ziskanych vstupnych hodnét pre skupinu kritérii A
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Zdroj: vlastné spracovanie

Navstevnost’ je kI'i¢ovym prvkom k ziskavaniu finan¢nych prostriedkov z reklamy
a zvySovaniu potencionalne ziaducich konverzii na webe. Ako moézZeme vidiet’ v grafe €. 11,
Vv celkovom pocte navstev za posledny mesiac (Februar 2022) viditelne dominuje portal
Aktuality.sk. Na druhom mieste sa umiestnilo spravodajské médium SME.sk s poétom
navstev 20.9 milionov. Vyrazne mensi poc¢et mali vo vysledkoch ostatné spravodajské
media, ktorych pocet navstev sa pohyboval v rozmedzi medzi 12.1 a 13.7 miliénov. V poéte
odchadzajucich odkazov v prieskume najlepsie dopadol dennik SME.sk, ktory ma az 467
odchadzajucich odkazov zo svojej webovej stranky. Na druhom mieste sa umiestil dennik
Pravda.sk s po¢tom 224 a v tesnom zavese za ndm dennik Aktuality s poctom 203. Najmene;j
spomedzi vysledkov dosiahol Cas.sk, ktory ma len 45 odkazujucich prepojeni na iné webové
stranky. V pripade stranok, ktoré pouzivatel’ navstivi pred tym ako definitivne opusti web,
sa vo vysledkoch prieskumu najlepsie umiestil dennik Cas.sk, ktory reportuje skvely index
na Grovni 5,4 stranky za jednu navstevu. Na druhom a tretom mieste sa umiestnili Topky.sk
a dennik Pravda.sk v uvedenom poradi. Napriek najvacsej navstevnosti sa prekvapivo na
poslednej pozicii umiestnil portadl Aktuality.sk s priemernym po¢tom 3,38 stranky za
navstevu. Podstatne odliSne tomu vSak je v pripade kl'icovych slov, tu ma portal
Aktuality.sk viditenu prevahu avSak len s malym rozdielom od druhého dennika SME.sk.
Pohybujeme sa na tirovni 19200 kl'aGovych slov pri portali Aktuality.sk a dennik SME.sk
vykazuje len o 100 kI"a¢ovych slov menej, teda 19100. Na chvoste tohto prieskumu sa ocitli
Topky.sk a dennik Cas.sk s poétom kl'aéovych slov na tirovni priblizne 6500. Co sa tyka
refferal traffic, teda navstev ktoré prichadzaja z inej domény na webovu stranku skimanych

spravodajskych médii, najviac sme zaznamenali pri denniku SME.sk a to az 104. Na druhom
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mieste sa umiestnili Aktuality.sk s po¢tom 73 domén odkazujucich na webovu stranku a na
tretom mieste sa umiestnil dennik Pravda.sk s po¢tom 66. Len priblizne 36 a 34 domén
odkazuje na denniky Cas.sk a Topky.sk.

V d’alsom kroku je nutné premenit’ tieto ¢iselné hodnoty na body. V metodike sme si
urcili, Ze body budeme udelovat’ na stupnici od 0 (najhorsie) po 10 (najlepSie). Ked'ze
¢iselné hodnoty v tabulke predstavuju najvyssi dosiahnuty pocet v naSom kontexte za
najlepsi, nie je nutné ich akymkol'vek spésobom dodato¢ne upravovat’ a mozeme tak
stanovit’ bodové hodnotenie. Na vypocet pouZijeme vzorec uvedeny v metodickej Casti.

Po vypocte bodového hodnotenia dostavame hodnoty zobrazené v tabul’ke ¢islo 7.

Tabulka 7 Bodové hodnotenia sub-Kkritérii v skupine A.

Celkovy pocet | Odch&dzajuce Strénok za Pocet

navstev odkazy navstevu kl'u¢ovych slov

Aktuality.sk 10,00 4,35 6,26 10,00 7,02
Sme.sk 9,37 10,00 6,44 9,95 10,00
Pravda.sk 6,14 4,80 8,00 7,19 6,35
Topky.sk 5,70 2,38 8,13 3,44 3,27
Cas.sk 5,43 0,96 10,00 3,33 3,46

Zdroj: vlastné spracovanie

Z tabul’ky vyplyva, ze najvyssi pocet ziskal spravodajsky portdl SME.sk, ktory

zaznamenal vel'mi dobré vysledky v pocte odchadzajucich odkazov a vysoky refferal traffic.

4.3.2 Skupina kritérii B — Subjektivne parametre

V tejto Casti prace budeme analyzovat’ kritéria, ktoré budu hodnotené skupinou
pozorovatel'ov. Pre ziskavanie vstupnych dat sme si zvolili dotaznikovu metoédu. Dotaznik
bude zdielany so vzorkou pétnastich nahodne vybranych respondentov vo vekovom
rozmedzi od 18 do 65 rokov. Tito pozorovatelia budt predovsetkym posudzovat’ vysledky
podla vlastného uvazenia s vyuzitim ich znalosti a nadobudnutych skdsenosti. Tito
pozorovatelia boli upovedomeni, aby sa pokusili o nestranné aco najobjektivnejsie
hodnotenie. Kazdému kritériu pre dané spravodajské médium moézu udelit’ bodové

hodnotenie na stupnici od 1 (najmenej) az po 10 (najviac).
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Nasi pozorovatelia budd posudzovat’ nasledujice Kkritéria:

Vzhlad

Prvym kritériom je vzhl'ad a teda prave to, ¢o si ako prvé pouzivatel’ v§imne pri
zobrazeni akejkol'vek webovej stranky a zaroven v iom vyvola prvy dojem. Dobry
graficky dizajn musi obsahovat davku kreativity, konzistentnosti a prispievat
k prehl’adnosti a dobrej Citatel'nosti obsahu.

Citatelnost’

Toto kritérium mozno zaradit’ aj do kritéria vzhl'ad, avSak pri spravodajskych
médidch je prave citatelnost’ vel'mi dblezitou stcastou pouzivatel'ského zazitku.
V tomto kritériu naSi pozorovatelia hodnotia najmd obsahovi cast, teda typ
a vel'kost pisma, kontrast a jeho celkové rozlozenie a pouzitie na webe.
Intuitivnost’

Intuitivnost’ patri medzi nie menej dolezité sucasti, ktoré prispievajii k dobréemu
pouzivatel'skému zazitku. Jej podstatou je schopnost’ rychlo pochopit’ a naucit’ sa
pracovat’ s webovou strankou a taktiez uchovat’ tieto znalosti pre pripadnd buducu
navstevu. ldeadlnym prikladom intuitivnosti webovej stranky je, ak pouzivatel
dosiahne svoj tcel za akym na stranku prisiel vo vel'mi kratkom case a bez toho aby
pri tom narazil na zavaznejsi problém, alebo sa stratil.

Inovativnost’

Moéze mat’ niekol’ko podob avsak pri webovej stranke tu predovsetkym hodnotime
jej schopnost’ predvidat’ nase buduce potreby. Prikladom moze byt pokrocily filter,
ktory dokaze ngjst’ €lanok na zaklade Specifickych kritérii.

Funkénost’

Hodnotime tu funk¢nost’ jednotlivych funkcionalit na webovej stranke. Prikladom
nefunkénosti moézu byt fatalne chyby v zobrazovani obsahu, vypadky ¢i
nedefinované prepojenia.

UZzivatel'sky zazitok

Tu nasi pozorovatelia hodnotili celkovy dojem z pouzivania webovej stranky.

V nasledujticej Casti ziskame vysledky prieskumu od skupiny pozorovatelov pre
vSetky spravodajské média, ktoré su objektom naSho porovnavania. Pre lepSiu
predstavu si ukazeme, ako vyzeraju vstupné Udaje od skupiny pdtnéstich

pozorovatelov.
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Tabul’ka 8 Ukazka ziskanych vstupnych Gdajov pre webovy portdl Aktuality.sk

7 5 7

Hodnotiaci 1 7 8 9

Hodnotiaci 2 8 9 8 5 9 8
Hodnotiaci 3 8 10 9 7 9 10
Hodnotiaci 4 9 8 9 10 8 8
Hodnotiaci 5 10 7 7 10 7 9
Hodnotiaci 6 10 7 10 8 10 8
Hodnotiaci 7 8 10 8 7 9 7
Hodnotiaci 8 10 8 9 8 7 9
Hodnotiaci 9 8 6 10 9 10 7
Hodnotiaci 10 9 8 10 8 8 7
Hodnotiaci 11 7 7 7 10 9 9
Hodnotiaci 12 7 8 10 8 9 7
Hodnotiaci 13 7 8 8 7 10 8
Hodnotiaci 14 7 10 8 7 8 9
Hodnotiaci 15 10 8 10 7 8 10
Priemer 8,33 8,07 8,73 7,73 8,67 8,20

Zdroj: dotaznik

V dalsom kroku z tychto ziskanych udajov vypocitame aritmeticky priemer pre
kazdé kritérium. Tento aritmeticky priemer vypocitame pouzitim vzorca:

Cxgtxp et x, XN

X
n n

Tieto vysledky zaokrdhlime na dve desatinné miesta a zapiseme do tabul’ky ¢islo 9.

Tabul’ka 9 Bodové hodnotenie kritérii po aplikacii vzorca

CitatePnost’ Uzivatel’sky

Vzhlad Intuitivnost’ ‘e Inovativnost’ | Funkénost’
obsahu zazitok

Aktuality.sk 8,33 8,07 8,73 7,73 8,67 8,20
Sme.sk 7,20 7,53 8,00 7,93 7,73 7,20
Pravda.sk 7,53 6,47 8,13 6,87 7,07 7,33
Topky.sk 7,47 7,80 8,27 7,13 7,87 8,20
Cas.sk 5,73 6,80 6,87 6,47 5,87 5,60

Zdroj: vlastné spracovanie
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Pre lepsiu prehladnost’ pridavame grafické zobrazenie dosiahnutych bodovych

vysledkov pre vybranG skupinu kritérii B.

Graf 12 Grafické zobrazenie bodovych vysledkov od respondentov.
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Zdroj: vlastné spracovanie

Ked'Ze toto bodové hodnotenie je v rovnakom bodovom rozsahu ako sme si stanovili
v metodike, nie je nutné ho dodato¢ne upravovat’. Celkové bodové hodnotenie bude pre nas

priemerom vsetkych vysledkov dosiahnutych spravodajskymi médiami pre vybrané kritéria.

Tabulka 10 Vysledné bodove hodnotenie skupiny kritérii B

vVzhPad = CitatePnost’ Intuitivnost’ Uii‘:?Fel’Sky Inovativnost’  Funkénost’ = Body

zazitok
AKT 8,33 8,07 8,73 7,73 8,67 8,20 8,29
SME 7,20 7,53 8,00 7,93 7,73 7,20 7,60
PRA 7,53 6,47 8,13 6,87 7,07 7,33 7,23
TOP 7,47 7,80 8,27 7,13 7,87 8,20 7,79
CAS 5,73 6,80 6,87 6,47 5,87 5,60 6,22

Zdroj: vlastné spracovanie

Najvyssi pocet bodov ziskalo spravodajské médium Aktuality.
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4.3.3 Skupina kritérii C — Vykonnost Desktop

V nasledujiicej Casti nasej prace zhodnotime vykonnost' jednotlivych webovych
stranok vybranych spravodajskych médii. Ak by sme poziadali rozne typy profesii
0 zhodnotenie vykonnosti, dostali by sme diametralne odliSné nazory. Graficky dizajnér by
sa pri hodnoteni primarne pozeral na vizualne aspekty webu, naopak programator na jej
funkcionalitu. Co v§ak navstevnikov v sudasnosti najviac zaujima je rychlost’ naéitania.
Ked'Ze technoldgie idii zavratnym tempom dopredu, l'udia kladi Coraz vécsie naroky na
vykonnost’ zariadeni. Inak tomu nie je ani pri webovych strankach ¢i aplikaciach. Tuato
vykonnost’ teda méZzeme merat’ dvomi sposobmi — objektivne a subjektivne. Objektivne
meranie, ktoré uskutoénime v tejto kapitole charakterizujd najma rychlostné metriky akymi
su:

e First contentful paint (FCP) je ukazovatel, ktory nam meria za aky Cas sa
navstevnikovi vykresli prvy text alebo obrazok.

e Speed index (SI) meria rychlost zobrazovania obsahu pri procese nacitavania
stranky.

e Time to interactive (TTI) meria cas, za aky je webova stranka plne pripravena na
interakciu pouzivatel’a.

e Total blocking time (TBT) meria celkovy c¢as, ktory pouzivatel nemoze pracovat’
s webovou strankou, ¢i uz sa jedna o klikanie mySou, alebo pisanie na klavesnici.

e Largest contentful paint (LCP) predstavuje ¢as, za aky sa zobrazi najvacsi textovy
subor alebo obrazok na webe. Najvacsi vtomto kontexte chdpeme ako subor
s najvacésou vel’kost'ou (napr. v MB).

e Cumulative layout shift (CLS) je indikator, ktory meria vizualnu stabilitu prvkov
na webovej stranke. Jedna sa o0 ne¢akané zmeny ¢i uz v Struktire webu alebo jeho
prvkami. Ako priklad mézeme uviest’, ze uzivatel’ chce klikntt' na reklamny banner,
avSak nemdze to urobit’ kvoli tomu Ze banner nahle zmeni polohu.

Vsetky uvedené metriky su vyvinuté spolocnostou Google s cielom identifikovat
nedostatky, ktoré prevadzkovatelom webovych stranok pomozu zlepSit pouzivatel'sky
zazitok a ¢innost’ na webe. Pre ziskanie tychto informacii sme pouzili online nastroj
PageSpeed Insights od spolo¢nosti Google, ktory je verejne dostupny na URL adrese
https://pagespeed.web.dev/. Taktiez je mozné ziskat tieto metriky prostrednictvom
integrovaného néastroja Lighthouse, ktory mozno vlozit’ priamo do internetového prehliadaca

Google Chrome. Prikladame taktiez nahl'ad ako vyzerd takyto audit v tomto néstroji.

48


https://pagespeed.web.dev/

Obréazok 4 Nahl'ad online nastroja pre ziskavanie metrik — PageSpeed Insights

O Mobile [ Desktop
Requested URL redirected to: https://www.aktuality.sk/. Reanalyze

Discover what your real users are experiencing
Learn how your site has performed, based on data from your actual users around the world

This URL Origin

G https://www.aktuality.sk

Core Web Vitals Assessment: Failed

As Computed from the B Core Web Vitals metrics
over the latest 28-day collection period
Learn more
Expand view
® First Contentful Paint (FCP) ® First Input Delay (FID) R
0.7s 4 ms

® Largest Contentful Paint (LCP) R Cumulative Layout Shift (CLS) R

16s 0.24

Zdroj: PageSpeed. Vysledok prieskumu pre webov( stranku: www.aktuality.sk [online], 2022. Dostupné na:
https://pagespeed.web.dev/report?url=https%3A%2F%2Faktuality.sk%2F

Na z&klade ziskanych metrik sme zostavili nasledujucu tabul’ku.

Tabul’ka 11 Ziskané vstupné hodnoty pre skupinu kritérii C

First Largest

contentful Speed Time to Total contentful Cumulative
i index interactive  blocking time ; layout shift
paint paint

AKT 1,0 2,1 3,8 210 1,6 0,138
SME 0,90 2 3,6 420 18 0,015
PRA 1,40 3 6,9 420 1,7 0,036
TOP 1,40 2,2 4,5 60 2,9 0,014
CAS 1,70 34 6,7 170 3,2 0,221

Zdroj: vlastné spracovanie

V prvom kroku nepouzijeme na vypocéet bodového hodnotenia vzorec ako pri
skupine kritérii A, ale vypocet uskutoénime prostrednictvom vah a metrik, ktoré vyuziva
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samotny nastroj Lighthouse od spolo¢nosti Google. Nasledne aplikujeme nas vzorec
a udelime body na stupnici od 1 do 10.

Nastroj Lighthouse vyhodnotil vahy pre jednotlivé parametre nasledovne:

Tabulka 12 VVahy priradené k skupine parametrom C

Skratka Parameter Vaha Mern4 jednotka
FCP First Contentful Paint 10% sekunda
SI Speed Index 10% sekunda
LCP Largest Contentful Paint 25% sekunda
TTI Time to Interactive 10% sekunda
TBT Total Blocking Time 30% milisekunda
CLS Cumulative Layout Shift 15% skore

Zdroj: vlastné spracovanie

Vzorec pre vypocet vysledného bodového hodnotenia vSak netvoria len vahy.
Spolo¢nost’” Google prostrednictvom svojho ndstroja Lighthouse zdruzuje vykonnostné
metriky a hypotézy na zaklade ktorych vytvara takzvané vykonnostné normy. Tieto normy
zostavuje na zaklade udajov, ktoré vykazuju najvykonnejSic weby. Teda ¢im blizsie je
hodnota naSej sktimanej webovej stranky k aktudlne najvyssej hodnote vykazovanej
najvykonnej$imi webovymi strankami, tym lepsie skore jej udeli. Nasledne kazdej hodnote
pre dany parameter priradi skore v rozsahu od 0 do 100, pri¢om nula je najmenej a najvyssie
mozné dosiahnutel'né skore je 100. Vysledky jednotlivych metrik sa nasledne spriemeruju

do vysledného skdre. Tieto vysledky st zobrazené v poslednom stipci nasej tabul’ky.

Tabul’ka 13 Bodové hodnotenie PageSpeed Insights pre skupinu Kritérii C

First S Time to Total Largest cumulative Bodové
contentful >P . : blocking  contentful : hodnotenie
. index interactive . . layout shift :
paint time paint (Lighthouse)
AKT 1,0 2,1 3,8 210 1,6 0,138 67
SME 0,90 2 3,6 420 1,8 0,015 67
PRA 1,40 3 6,9 420 1,7 0,036 56
TOP 1,40 2,2 4,5 60 2,9 0,014 71
CAS 1,70 34 6,7 170 3,2 0,221 50

Zdroj: vlastné spracovanie

Bodové hodnotenie od spolo¢nosti Google ja na skale od 0 do 100. My v nasej

praktickej Casti pracujeme s bodovym hodnotenim na $kale od 0 do 10. Je preto nutné tieto
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vysledné hodnoty pretransformovat’ na nasu Skalu bodovania. Vysledné hodnoty mozete

vidiet' v tabul’ke &islo 14 vo farebne odlisenom stipci.

-

Tabul’ka 14 Vysledné bodové hodnotenie kritérii skupiny C

Al Speed Time to Totql I Cumulative Bodové
contentful . . blocking contentful . .
i index | interactive - : layout shift hodnotenie
paint time paint
AKT 1,0 2,1 3,8 210 1,6 0,138 9,44
SME 0,90 2 3,6 420 1,8 0,015 9,44
PRA 1,40 3 6,9 420 1,7 0,036 7,89
TOP 1,40 2,2 45 60 2,9 0,014 10,00
CAS 1,70 3.4 6,7 170 3,2 0,221 7,04

Zdroj: vlastné spracovanie

Z vyslednych hodnét v tabulke moézeme konstatovat, Zze na prvom mieste Vo
vykonnosti webovej stranky sa umiestnilo spravodajské médium Topky.sk s bodovym
hodnotenim 71 bodov (Lighthouse) a v nami zvolenej $kale S plnym poétom, teda 10 bodov.
Na druhom mieste sa umiestnili dva webové portaly spravodajskych médii Aktuality.sk
a Sme.sk s rovnakym poc¢tom bodov 67 (Lighthouse) a 9,44 bodu v nasom hodnoteni. Na
poslednom mieste sa umiestnila webova stranka spravodajského dennika Cas.sk, ktora

ziskala presne 50 bodov od Lighthouse a v nasom hodnoteni 7,04 bodu.

4.3.4 Skupina kritérii D — Vykonnost Mobil

V tejto Casti si podobne ako v predchadzajicej skupine kritérii C, zhodnotime
vykonnost’ prostrednictvom PageSpeed Insights avSak na mobilnych zariadeniach. Podl'a
webovej stranky StatCounter, ktora od roku 1999 zaobera analyzou navstevnosti webovych
stranok az 56.05% percent z celkovych zariadeni vyuziva webové sluzby prostrednictvom
mobilnych telefénov. Preto mézeme konsStatovat’, ze pri responzivite a teda aj celkovej
vykonnosti, musia spravodajské portaly klast’ Coraz va¢si doraz na optimalizaciu webu pre
mobilné zariadenia. Pre Gc¢ely benchmarkingu a ziskania Udajov vykonnostnych metrik
pouzijeme podobne ako pri Desktope nastroj od spolo¢nosti Google. Vahy zohl'adnené pri
vypocte ostavaji rovnaké ako v podkapitole 4.6.1 Skupina kritérii C- Vykonnost’ Desktop.

Nasledujtica tabul’ka nam interpretuje ziskané tidaje a v poslednom zvyraznenom

zelenom stipci mozeme vidiet’ ziskané bodové hodnotenie od Lighthouse.
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Tabul’ka 15 Ziskané vstupné hodnoty pre skupinu kritérii D

First . Total Largest . Mobil -
contentful _Speed . s Y blocking  contentful Cumulatl_v € bodové
index  interactive layout shift .
hodnotenie

AKT 2,6 8,4 17,9 1990 8,5 0,081 20
SME 29 6,7 16,7 4060 7,1 0,088 25
PRA 58 12,3 27,6 5820 7,2 0,032 17
TOP 4,6 10,9 22,9 1410 7,1 0,202 17
CAS 7,7 12,1 23 880 16,8 0,27 17

Zdroj: vlastné spracovanie

Ako mbzeme vidiet, Uroven vykonnosti pozorovanych webovych stranok na
mobilnych zariadeniach je podstatne nizSia ako sme pozorovali pri Desktope.
Z nasledujtuceho vyplyva, ze spravodajské média neoptimalizujii mobilné verzie dostatoéne
¢o moze viest’ K odradeniu potencionalnych navstevnikov, horSej pozicii vo vyhl'adavaci, ¢i
dokonca vyraznému zvyseniu okamzitého odchodu navstevnikov. V nasledujucej tabulke
zrealizujeme vysledné bodové hodnotenie pri ktorom upravime hodnoty na stupnicu 0 - 10
bodov. Na rozdiel od kritérii skupiny A, nebudeme upravovat’ vSetky hodnoty v tabulke,
ked’ze ich charakter neumoznuje aplikovat’ relativne stanovenie maximalnej dosiahnutej
hranice. V oblasti vykonnosti budeme teda bodovat’ len vysledné hodnotenie, ktoré vyuziva

pre vypocet vahy aj metrické skore spolocnosti Google.

Tabul’ka 16 Bodové hodnotenie pre skupinu kritérii D.

First . Total Largest . )
Speed Time to - Cumulative [2]ole[0)Y/:]
conte_ntful index interactive € Io_cklng conte_ntful layout shift hodnotenie
paint time paint
AKT 2,6 8,4 17,9 1990 8,5 0,081 8,00
SME 29 6,7 16,7 4060 7,1 0,088 10,00
PRA 5,8 12,3 27,6 5820 7,2 0,032 6,80
TOP 4,6 10,9 22,9 1410 71 0,202 6,80
CAS 7,7 12,1 23 880 16,8 0,27 6,80

Zdroj: vlastné spracovanie

Najvyssi pocet bodov ziskal spravodajsky portdl SME, na druhom mieste sa
umiestnilo spravodajské médium Aktuality a s rovnakym po¢tom bodov 6,80 sa na tretom

mieste umiestnili spravodajstva Pravda, Topky a Novy Cas.
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4.3.5 Skupina kritérii E — Kluicové slova

Nasledujtca ¢ast’ bude zamerana na hodnotenie pozicii vysledkov vyhl'adavania pre
vybrané kl'a¢ové slova. Ked'Zze je na Slovensku dlhodobo najpopularnejsi vyhladavac
Google, pouZijeme pre nase porovnanie vysledky prave z neho. V d’alSom kroku je nutné
definovat’ si relevantné a kvalitné kl'a¢ové slova, ktoré nie len sumarizuju konkrétnu tému,
ale predovsetkym maji o nich nasi potencionalni zakaznici najvacsi zaujem. Pri tvorbe
tychto slov sme sa snazili ¢o najviac priblizit’ mysleniu navstevnika. Pre spravodajské média
je typické, ze svoje ¢lanky a reportaze cielia na vel’ky pocet interakcii. Tento ciel’ dosahuju
najmi pri najaktudlnejSich spolo¢nych témach kategorizovanych do niekol’kych skupin. Pre
tento vyskum teda navrhujeme tieto kI'aicové slova:

KWL1. Spravodajstvo

KW?2. Politika

KW3. Ekonomika

KW4. Spravy

KWS5. Sport

Hodnotime len prvych 16 pozicii a pokial’ sa spravodajstvo umiestni na horsej pozicii

ako toto stanovené maximum, udelime hodnotu N/A.

Tabul’ka 17 Poradie vo vysledkoch vyhl'adavania (Google)

Kw1 KwW2 KWwW3 Kw4 KW5
Aktuality.sk 1 2 5 1 1
Sme.sk 3 N/A 1 4 2
Pravda.sk 7 N/A 2 2 3
Topky.sk 2 5 N/A 8 N/A
Cas.sk N/A 4 N/A 3 5

Zdroj: vlastné spracovanie

V d’alSom kroku je nutné premenit’ ziskané vstupné udaje na ciselné hodnoty.
KTlacoveé slova, ktoré maji poziciu vo vyhladavaci vyjadrenti ako N/A, dostanu ¢iselnt

hodnotu 16 ako najhor$iu mozna v tomto porovnani.
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TabuPka 18 Pozicia vo vysledkoch vyhl'adavania (Google)

KW1 KwW2 KW3 Kw4 KW5
Aktuality.sk 1 2 5 1 1
Sme.sk 3 16 1 4 2
Pravda.sk 7 16 2 2 3
Topky.sk 2 5 16 8 16
Cas.sk 16 4 16 3 5

Zdroj: vlastné spracovanie

Aby platilo pravidlo, Ze najlepSia pozicia vo vyhladdvani dostane najvyssi pocet

bodov, musime tieto ¢iselné hodnoty premenit’ na body.

Pre tento vypocet pouZijeme nasledujtci vzorec:
Obrazok 4 Vzorec pre vypocet bodového hodnotenia pre skupinu kritérii E (MS Excel)
fx  =MAX(C12:G16)-C12

Zdroj: vlastné spracovanie

Zoberieme teda najvyssiu hodnotu v tabulke (hodnotu 16) a odpocitame od nej

¢iselné vyjadrenie pozicie vo vyhl'adavaci.

Tabul’ka 19 Bodové hodnotenie skupiny kritérii E

KwW1 KW?2 KW3 KW4 KW5
(pocet bodov) = (pocet bodov) | (pocet bodov) = (pocet bodov) = (pocet bodov)

Aktuality.sk 15 14 11 15 15
Sme.sk 13 0 15 12 14
Pravda.sk 9 0 14 14 13
Topky.sk 14 11 0 8 0
Cas.sk 0 12 0 13 11

Zdroj: vlastné spracovanie

V poslednom kroku upravime bodové hodnotenie na pouZzivany rozsah 0 — 10 bodov.
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TabuPka 20 Vysledné bodove hodnotenie skupiny Kkritérii E na stupnici 0 — 10 bodov

KwW1 KW2 KW3 KwW4 KW5 Vysledné
(vysledny (vysledny (vysledny (vysledny (vysledny go dové
pocet pocet pocet pocet pocet g
bodov) bodov) bodov) bodov) bodov)

Aktuality.sk 10 10 7 10 10 9,47
Sme.sk 9 0 10 8 9 7,20
Pravda.sk 6 0 9 9 9 6,67
Topky.sk 9 8 0 5 0 4,50
Cas.sk 0 9 0 9 7 4,91

Zdroj: vlastné spracovanie

Vyslednym hodnotenim pre nas bude priemer ziskanych bodov zaokrahleny na dve
desatinné miesta. Ako mézeme vidiet, z tabul’ky ¢. 20 nam vyplyva, Ze najvyssi pocet bodov
dosiahlo spravodajské médium Aktuality.sk. Na poslednom mieste sa v tomto prieskume

umiestilo spravodajské médium Topky.sk.

4.3.6 Skupina kritérii F — Socialne siete

V tejto Casti naSej prace budeme hodnotit’, ako jednotlivé spravodajské média
vyuzivaju svoje socialne siete. Ako uvadzame v tedrii, socialne siete su v dnesnej dobe na
poprednych prieckach spomedzi vSetkych digitadlnych néstrojov, ktoré spolo¢nosti
vyuzivaji. Socidlne siete neboli primarne vytvorené za ucelom predaja ¢i prenajmu
reklamného obsahu. LCudia sa na tieto siete chodia predovsetkym zabavat’ a zdiel'at’ svoje
zaujmy. Postupne sa vSak stali neoddelitelnou sucastou marketingu a pochybnosti
anedovera voci tomuto nastroju vystriedali otazky:

e Ako tento digitalny ndstroj ¢o najlepsie vyuzit a ziskat novych zdkaznikov?

o Ako zvysit povedomie o znacke ¢i vybudovat' imidz?

o Aky obsah nasich fanusikov zaujima a zvysi navstevnost nasej webovej stranky?

Aby tieto média ziskali odpovede na svoje otazky, musia ziskavat’ a analyzovat’ idaje
z ich aktivity. V nasom prieskume budeme analyzovat aktivitu na dvoch socialnych sietach

Facebook a Instagram. V prvom kroku si predstavime subkritéria, ktoré budeme v tejto

Casti hodnotit’:
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e Pocet sledovatePov - tento Udaj ndm hovori o tom, kol’ko I'udi spravodajské médium
aktivne sleduje. Publikovany obsah sa teda tymto sledovatelom zobrazi priamo na
ich néstenke.

e Pocet prispevkov (za den) - urcuje kolko textov, obrazkov ¢i pre-zdielani
spravodajské médium publikuje na svojej socialnej sieti.

¢ Priemerny pocet komentarov - tento (daj hovori o priemernom pocte komentarov
pod prispevkom na socialnej sieti.

e Priemerny pocet reakcii - jedna sa o priemerny pocet reakcii pod prispevkom. Tieto
reakcie mozu byt’ na socialnej sieti Facebook rozne, teda aj negativne, av§ak budeme
ich v tomto kritériu sumarizovat’ ako pozitivnu aktivitu pouzivatel'ov, ktora vedie
k diskusii ¢i navsteve.

Na ziskanie vstupnych udajov pre toto porovnanie sme vyuzili metddu pozorovania.
V Februari 2022 sme sledovali dennu aktivitu spravodajskych médii na svojich socidlnych
siet’ach a zapisovali udaje do tabul’ky ¢. 21. Priemer je realizovany na vzorke poslednych

patnastich prispevkoch v den realizacie tohto pozorovania.

TabuPka 21 Ziskané vstupné Udaje prostrednictvom metddy pozorovania

Socialna siet’ — Facebook.com

Aktuality.sk Pravda Topky.sk Novy ¢as SME

K R K R K R K R K R
1. 6 12 138 280 0 13 0 10 12 221
2. 23 106 0 1 12 13 7 19 1 4
3. 9 12 0 9 1 1 0 4 0 6
4. 78 36 27 82 56 80 40 66 9 1
5. 6 477 51 169 16 15 262 459 13 23
6. 1 25 5 35 1 8 44 48 3 13
7. 7 12 2 2 1 30 161 279 32 71
8. 0 62 0 2 411 307 0 1 16 81
9. 8 28 113 194 31 173 10 34 25 18
10. 9 38 0 2 23 14 1 41 95 158
11 35 34 185 40 1 1 16 31 2 3
12. 22 284 0 232 353 301 227 753 103 250
13. 0 261 351 1 8 22 3 9 0 7
14. 8 31 7 997 3 9 41 79 22 42
15 218 193 0 8 79 36 0 4 15 26
10/] 29 107 59 137 66 74 54 122 23 62

Zdroj: vlastné spracovanie
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Legenda:
K — Pocet komentarov pod prispevkom
R - Pocet reakcii pod prispevkom

@ — Priemer vSetkych hodndt pre dané kritérium

Podobne ako pre socidlnu siet’ Facebook.com, sme uskutoc¢nili pozorovanie aktivity
na sociélne sieti Instagram. Hlavnym rozdielom pri tejto socialnej sieti je predovsetkym
sposob zobrazovania obsahu. Facebook by mal rozpravat pribeh, alebo byt prepojeny
s vyznamnou udalost’ou ¢i spoloCenskou témou. Instagram ma skor inSpirovat’ a navodit’
emaocie prostrednictvom kreativneho obsahu. Pri dlhom scrollovani na nastenke musi
prispevok predovsetkym uputat’ pozornost’ pouzivatel'ov, aby mu venovali ¢as. Pozrime si

teda, aké hodnoty ziskali jednotlivé spravodajské média na socialnej sieti Instagram.

Tabul’ka 22 Ziskaneé vstupné Udaje prostrednictvom metody pozorovania

Aktuality.sk Pravda Topky.sk Novy ¢as SME

K R K R K R K R K R
1. 3 393 1 43 1 16 7 44 12 496
2. 21 1647 0 12 3 27 6 98 4 915
3. 6 794 0 21 1 54 1 111 24 1366
4. 21 1115 1 43 1 28 3 86 6 682

33 679 1 15 0 21 3 69 14 1210
6. 76 2039 0 5 4 91 6 112 16 1816
7. 13 355 2 49 1 53 1 137 3 707
8. 65 852 1 11 9 72 1 101 23 831
9. 15 665 0 17 40 222 0 129 49 2318
10. 62 1244 0 22 25 245 2 80 2 401
11. 22 1000 6 33 2 25 2 126 0 292
12. 82 1246 0 66 8 49 2 129 26 2347
13. 34 475 0 32 6 70 4 180 41 1633
14. 28 964 1 42 6 89 0 83 16 1112
15. 38 992 1 28 23 114 0 70 15 936
1] 35 964 1 29 9 78 3 104 17 1137

Zdroj: vlastné spracovanie
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Legenda:
K — Pocet komentarov pod prispevkom
R - Pocet reakcii pod prispevkom

@ — Priemer vSetkych hodndt pre dané kritérium
Pre lepSiu prehl'adnost’ a prezentaciu sme si vysledky spriemerovali.

Tabul’ka 23 Zhrnutie ziskanych vstupnych Udajov

Socialna siet’ - Facebook

Pocet . . L . ;o
" Prispevky (za Priemerny pocet = Priemerny pocet
sledovatel’ov " f e .
L deri) komentarov pacdi sa mi to
(v tisicoch)
Aktuality.sk 330,25 25 29 107
SME 179,91 20 23 62
Pravda 149,87 22 59 137
Topky.sk 425,00 30 66 74
Novy ¢as 501,84 26 74 54
Socialna siet’ - Instagram
Pocet . . . ;o . A
sledovatelov Pocet prlspvevkov Prlemern)i pocet Prlemerny”pocet
(v tisicoch) (za deti) komentarov reakcii
Aktuality.sk 71 10 35 964
SME 65 12 17 1137
Pravda 8 8 1 29
Topky.sk 36 12 9 78
Novy cas 22 14 3 104

Zdroj: vlastné spracovanie

V poslednom kroku realizujeme prepocet bodov tak, aby boli finalne hodnoty na
Skale od 0 po 10 ako v predoslych porovnaniach. Aktualne hodnoty teda vydelime
maximalnymi hodnotami v danom Kkritériu a tento medzi-vypocet nasledne vynasobime
desiatimi. Pre lepSiu presnost vysledného benchmarkingu toto bodové hodnotenie
zaokruhl'ujeme na dve desatinné miesta. Vysledky tohto prepoctu st zobrazené
Vv nasledujucej tabul’ke ¢islo 24.
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Tabul’ka 24 Bodové hodnotenie skupiny kritérii F na stupnici 0 — 10 bodov

Pocet a Priemerny Priemerny .
sledovatelov P(l;laseli\;l;y pocet pocet paci sa Cﬁ!(r?]g
(v tisicoch) komentarov mi to P

Aktuality.sk 6,58 8,33 3,92 7,81 6,66
Sme.sk 3,59 6,67 3,11 4,53 4,48
Pravda.sk 2,99 7,33 7,97 10,00 7,07
Topky.sk 8,47 10,00 8,92 5,40 8,20
Cas.sk 10,00 8,67 10,00 3,94 8,15

Pocet ,Pocet Prlenlerny Priemerny Celkovy

sledovatelov prispevkov pocet pocet reakcii priemer

(za den) komentarov

Aktuality.sk 10,00 7,14 10,00 8,48 8,91
Sme.sk 9,17 8,57 4,86 10,00 8,15
Pravda.sk 1,14 5,71 0,29 0,26 1,85
Topky.sk 5,07 8,57 2,57 0,69 4,23
Cas.sk 3,16 10,00 0,86 0,91 3,73

Zdroj: vlastné spracovanie

Ked’ze tuto Cast’ hodnotime z komplexného hl'adiska vyuzivania socialnych sieti,
prevedieme ticto vypocitané hodnoty do vyslednej tabulky a vypocitame celkovy priemer
vsetkych bodovych vysledkov pre Facebook a Instagram spoloé¢ne.

TabulPka 25 Vysledné bodové hodnotenie skupiny kritérii F na stupnici 0 — 10 bodov

Nazov Celkovy priemerny pocet bodov
Aktuality.sk 7,78
SME 6,31
Pravda 4,46
Topky.sk 6,21
Novy ¢as 5,94

Zdroj: vlastné spracovanie

Na prvom mieste sa v tomto porovnani umiestnil spravodajsky dennik Aktuality.
Na druhom mieste sa umiestnil dennik SME a len 0 nie¢o menej bodov ziskalo
spravodajské médium Topky.
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4.4 Benchmarking — Vypocet finalnych vysledkov

Vysledky nasho porovnavania v kazdej skupine kritérii zosumarizujeme do jednej
tabul’ky a nasledne aplikujeme pridelené vahy. Nésledne tieto vysledky porovname
a stanovime vysledné poradie benchmarkingu. Kedze boli vsetky vysledky v jednotlivych
skupinach kritérii poc¢itané v stanovenom rozsahu od 1 do 10, nebudeme ich dodato¢ne

upravovat’ a ponechame aj zaokruhlenie na dve desatinné miesta.

Tabul’ka 26 Sumarizécia vysledkov bodovania v jednotlivych skupinach kritérii

e e e w e e

| enn s e ot

AKT 7,55 8,29 9,44 8,00 9,47 7,78
SME 9,39 7,60 9,44 10,00 7,20 6,31
PRA 6,27 7,23 7,89 6,80 6,67 4,46
TOP 5,34 7,79 10,00 6,80 4,50 6,21
CAS 5,43 6,22 7,04 6,80 4,91 5,94

Zdroj: vlastné spracovanie

Nésledne na vysledky kazdej skupiny kritérii aplikujeme vahy, ktoré sme si stanovili
na zaciatku tejto kapitoly. Vyslednym hodnotenim v tomto pripade bude sucet tychto
vysledkov, ktory uz nebudeme dodatoéne upravovat. Dostaneme tak vysledné skore, na
zaklade ktorého dokazeme stanovit’ findlne poradie. Tieto Udaje sU zobrazené v tabulkach
27 a 28.

Tabul’ka 27 Vysledné bodové hodnotenie po aplikécii vah

:

A B Cc D E F skore
Véahy: 20% 15% 20% 20% 15% 10%
AKT 1,51 1,89 1,89 1,60 1,42 0,78
SME 1,88 1,14 1,89 2,00 1,08 0,63
PRA 1,25 1,08 1,58 1,36 1,00 0,45
TOP 1,07 1,17 2,00 1,36 0,68 0,62
CAS 1,09 0,93 1,41 1,36 0,74 0,59

Zdroj: vlastné spracovanie
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Tabul’ka 28 Vysledné poradie realizovaného benchmarkingu

Prevadzkovatel URL adresa Skratka Body (0 - 10) Poradie
Ringier Slovakia Media s.r.o. Aktuality.sk AKT 9,08 1.
Petit Press, a.s. Sme.sk SME 8,62 2.
OUR MEDIA SR a. s. 2022 Pravda.sk PRA 6,72 4.
Zoznam, S.r.0. Topky.sk TOP 6,89 3.
FPD Media, a. s.. Cas.sk CAS 6,12 B

Zdroj: vlastné spracovanie

Ako moézZeme vidiet’ v tabul'ke €. 28, s poctom bodov 9,08 sa najlepSie umiestnilo
spravodajské médium Aktuality.sk Tesne za nim sa umiestil dennik Sme.sk s po¢tom bodov
8,62 ¢o predstavuje rozdiel menej ako pat’ desatin bodu. O nieCo vyraznejsi pokles bodov
sme zaznamenali pri spravodajskom portali Topky.sk, ktoré sa umiestnilo na tretom mieste
s velmi tesnym rozdielom menej ako dve desatiny bodu pred Stvrtym spravodajstvom
Pravda.sk. Na poslednom mieste sa umiestnil dennik Cas.sk s po¢tom bodov 6,12. Mozeme
konstatovat’” vyraznejs$i rozdiel medzi druhym a tretim miestom ato o necelé dva body.
Aktuality potvrdili svoju poziciu jednotky na slovenskom trhu. Porovnanie ziskanych

bodovych vysledkov si mdzete pozriet’ v grafe ¢islo 13.

Graf 13 Vysledné bodové hodnotenie spravodajskych médii

AKT

CAS

Zdroj: vlastné spracovanie

61



4.5 ldentifikacia slabych miest

Ziskané udaje z naSich prieskumov nam pomdzu identifikovat slabé miesta vo
vyuzivani digitalnych nastrojov. Ked’Ze je nas prieskum primarne orientovany na webovi
stranku, sekundarnym vysledkom nasich odporu¢ani moze byt lepSia koncentracia na
nedostatky webovej stranky a teda zlepSenie pozicie vo vyhl'adavaci, zvySenie vykonnosti
na vSetkych zariadeniach a v neposlednom rade zvySenie navstevnosti, ktoré moze spdosobit’
rast trzieb. Predtym neZ sformulujeme odportcéania pre zlepSenie, je nutné zanalyzovat
nedostatky.

Zoznam hlavnych nedostatkov, plynicich z nasho prieskumu:

e Vel'mi nizky podet odchadzajicich odkazov z webovej stranky

Celkovy pocet odchadzajacich odkazov na webovej stranke zvySuje Uroven
popularity pre vyhladavac¢e. Cim niZ§i je tento pocet, tym horsie skdre robot udeli.
Dosledkom moéze byt’, ze webova doména ziska horsiu poziciu vo vyhladavaci.

e Nizky refferal traffic

Refferal traffic predstavuje mnozstvo domén, ktoré posielaju nédvstevnikov na portal
Cas.sk. Ked'ze tento ukazovatel’ je v porovnani s konkurenciou nizky, a teda len 28
webovych stranok odkazuje na toto medium.

e Nizky pocet kI'i¢ovych slov

Nizky pocet klicovych slov nemusi znamenat ni¢ zlé, pokial su kvalitné
a relevantné. Relevantnost’ vSak nebola preukazana ani v skupine kritérii E, kde tento
dennik ziskal 4,91 bodu a umiestnil sa na predposlednom mieste.

e Celkovy vzhl'ad webovej stranky a nizka Inovativnost’

Celkovy vzhl'ad webovej stranky ziskal v skupine kritérii B len 5,73 bodu, ¢o je
v porovnani s konkurenénymi spravodajskymi médiami naozaj malo. Vyrazne mensi
pocet bodov tento dennik ziskal aj v kritériu inovativnosti a to konkrétne 5,87 bodu.

e Vysoké hodnoty : Speed index a largest contentful paint

Nacitanie stranky je vyrazne pomalSie o mdze sposobit’ zly pouzivatel'sky zazitok,
¢i okamzité opustenie webovej stranky. Hodnoty su vysoké ako pri Desktope tak aj
na mobilnom zariadeni.

e Nespravny vyber kl't€ovych slov

Vyber klicovych slov sa nezda byt Uplne spravny. Nasvedéuju tomu vysledky
skupiny kritérii E, kde sa spravodajské médium umiestnilo na $tvrtej pozicii so
ziskom bodov 4,91.
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5 Diskusia

V samotnom zavere nasej prace sformulujeme konkrétne odporucania pre
spravodajské médium Novy Cas. Primarnym cielom tychto odpora¢ani bude zlep$enie jeho
vychodiskovej pozicie v buddcich porovnavaniach acelkové  zlepSenie
konkurencieschopnosti. Predpokladame, Ze po aplikacii nami stanovenych odporucani
dosiahneme tieto sekundarne ciele:

e ZlepSenie pozicie vo vyhl'adavaci Google

e zvySenie navstevnosti webovej stranky

e ZzlepSenie vykonnosti ako pre Desktop tak aj pre mobilné zariadenia

e lepsia pouzitel'nost’ stranky

e lepsie indexovanie stranky robotmi (SEO)

Kombinéaciou tychto odporucani prirodzene ocakavame aj narast trzieb. Vo formulacii

naich odporti¢ani budeme vychadzat’ zo ziskanych udajov kapitoly ¢islo 4.

Odporucanie ¢.1

Zvysit’ pocet odchadzajicich a spatnych odkazov

ZvyS$ovanie odchadzajucich a spatnych odkazov pomoéze vytvarat’ pomyselné siete
medzi viacerymi webovymi strankami. Indexovanie vasho webu tak ziska podstatne lepSie
skore, ked’ze algoritmy vyhl'adavacov sleduju na aké stranky odkazujete a z akych stranok
prichadzaji navstevnici. Odkazovanie na stranky s vysokou autoritou domény zvySuje
vyrazne doveryhodnost’ spravodajského médid a navStevnici ziskaju podstatne lepsi
uzivatel'sky zazitok ak im pomoZete najst pozadovany obsah. ZvySi sa tak Sanca, Ze

opdtovne navstivia vase spravodajské médium.

Odporucanie ¢.2

Zlepsit’ pozicie vo vyhPadavaci Google

ZlepSenie pozicie vo vyhladdvaci moze znamenat vysSi poCet navStev webovej
stranky spravodajského portalu Novy cas. Na zaklade nasich zisteni, az pri dvoch klIi¢ovych
slovach neboli zaznamenané Zziadne vysledky vyhladavania medzi prvymi Sestnastimi
poziciami. Jednalo sa o kl'a¢ové slova spravodajstvo a ekonomika. Spravodajské médium
napriek tomu zverejnuje niekol’ko ¢lankov, ktoré by sa do tychto kategdrii mohlo zaradit’. Je

preto vhodné pouvazovat’ nad pridanim prave tychto kl'icovych slov.
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Odporucanie ¢.3

Zapracovat’ odporucania PageSpeed Insights

Webova stranka dennika Novy ¢as vyraznejSie zaostdva v ukazovateloch
vykonnosti. Zarazajucim boli parametre Speed index na drovni 3,4s pri Desktope a Largest
contentful paint na urovni 16,8 sekundy na mobilnom zariadeni. Webovy nastroj,
prostrednictvom ktorého sme ziskali vstupné parametre pre nase kritéria taktieZ ponuka sériu
odporucani pre zlepSenie vybranych ukazovatel'ov. Ich aplikaciou sa ticto metriky vyrazne
zlepSia ¢o bude viest' k lepSiemu uzivatel'skému zazitku a menSej miere okamzitych
odchodov. Opatovnu analyzu a jej odporucania je mozné vykonat’ prostrednictvom odkazu
https://pagespeed.web.dev/. Pre zlepSenie vykonnosti a vyc€istenie kodu je taktiez mozné
pouzit’ nastroj W3C Markup validator, ktory pomaha webovym vyvojarom lokalizovat’
chyby a potencionélne problémy v HMTL kdde. Ako mbézeme vidiet’ na obrazku, webova
stranka dennika Novy ¢as obsahuje az 223 chyb a 44 upozorneni.
Obrazok 6 Nahl'ad vysledku analyzy prostrednictvom nastroja W3 Markup validator.

Nu Html Checker

This tool is an ongoing experiment in better HTML checking, and its behavior remains subject to change
Showing results for https://www.cas.sk/
Checker Input

Show [Jsouce [outine [Jimage roport [ Options...

Check by |address v
https://www.cas.sk/

Check

Press the Message Filtering button to collapse the filtering options and error/warning/info counts.
Message Filtering
Errors (223) - Hide all errors - Show all errors
1 The charset attribute on the link element is obsolete. Use an HTTP Content-Type header on the linked resource instead. (2)
2 Element. ___  not allowed as child of element ____in this context. (Suppressing further errors from this subtree.) (61) - Hide all - Show all

21 Element div not allowed as child of element ' h1 in this context. (Suppressing further errors from this subtree.)

22 Element a not allowed as child of element menu ' in this context. (Suppressing further errors from this subtree.) (44)

23 Element style not allowed as child of element div in this context. (Suppressing further errors from this subtree.)

24 Element style not allowed as child of element section ' in this context. (Suppressing further errors from this subtree.) (3)
25 Element h2 not allowed as child of element menu ' in this context. (Suppressing further errors from this subtree.) (11)

26 Element style not allowed as child of element body ' in this context. (Suppressing further errors from this subtree.)

3 @ An img element must have an alt attribute, except under certain conditions. For details, consult guidance on providing text alternatives for images. (113)
4 The scrolling attribute on the iframe element is obsolete. Use CSS instead.

2]

Stray end tag : img .

o

Duplicate attribute data-event . (27)

7 Element option without attribute label must not be empty. (10)
8 Duplicate ID' ___ .. (8) - Hide all - Show all

8.1 Duplicate ID img-36844890 .

82 Duplicate ID img-36803511 .

Zdroj: W3C Markup Validator. www.cas.sk [online], 2022. Dostupné na:
https://validator.w3.org/nu/?doc=https%3A%2F%2Fwww.cas.sk%2F
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Zaver

Hlavnym cielom zavere¢nej prace bola komparacia marketingovych aktivit
vybranych slovenskych spravodajskych médii vyuzitim benchmarkingu identifikovanych
marketingovych parametrov a névrh strategickych marketingovych odporacani.

V prvej kapitole diplomovej prace sme sa venovali Specifikacii klasického
a digitdlneho marketingu. Porovnali sme tieto dva pojmy a zreprodukovali niekolko
definicii od réznych odbornikov zo sveta marketingu. Aby sme leps$ie poznali objekty nasho
porovnavania, v d’alSej podkapitole teoretickej Casti Sme predstavili vybrané spravodajské
média podsobiace na Slovensku, opisali ich historicky vyvoj a definovali sucasny stav
problematiky vyuzivania digitalneho marketingu v tychto médiach.

Vdaka technologickému pokroku neustdle vznikaji nové digitdlne nastroje
marketingu. Do analyzy v nasej teoretickej casti sme primarne zahrnuli tie, ktoré
spravodajské média najéastejSie vyuzivaju. V d’al§ich podkapitolach sme charakterizovali
ich vyhody a nevyhody ¢i vyuzitie v praxi. Tuto charakteristiku sme doplnili o poznatky
vyplyvajlce z aktualnych prieskumov, pricom sme dospeli k zisteniu, Ze vyvoj investicii do
rozvoja digitdlneho marketingu je na vzostupe a jeho nastroje vyuziva ¢oraz viacej l'udi.
Digitadlny marketing ma teda nie len predpoklad stat’ sa nasledovnikom klasického
marketingu v nasledujucich dekadach, ale taktiez zaujat’ silnu poziciu v podnikatel'skom
prostredi u nas i v zahraniéi.

Druha kapitola obsahuje predstavenie hlavného ciel'a zavere¢nej prace a tiez
parcialnych ciel'ov, ktoré sme pre jeho dosiahnutie museli splnit’.

V tretej kapitole opisujeme a charakterizujeme jednotlivé metody a postupy, ktoré
boli pouzité pri vypracované zaverecnej prace.

Stvrta kapitola je venovana vysledkom préace kde sme na zaklade stanovenych kritérii
vykonali benchmarking vyuzivania potencidlu digitadlnych nastrojov na vzorke piatich
slovenskych spravodajskych médii. Ziskané tdaje sme upravili tak, aby ich bolo mozné
analyzovat’" a vyhodnotit’. V samotnom zévere tejto kapitoly sme na zé&klade ziskanych
udajov identifikovali slabé miesta vo vyuzivani potencialu digitalnych nastrojov marketingu.

V zavereénej, piatej kapitole je zhrnutie zozbieranych poznatkov a formulécia
odporacani pre spravodajské médium, ktoré v naSom porovnani ziskalo najniz8$i pocet

bodov.
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