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ABSTRAKT

PALKO, Martin: Vyuzitie nastrojov online marketingu v podnikovej praxi — Ekonomicka
univerzita v Bratislave. Podnikovohospodarska fakulta so sidlom v KoSiciach; Katedra
informacnej a jazykovej komunikacie. — Veduci zéverecnej prace: Ing. Alexander Tarca,

PhD.. — Kosice: PHF EU, 2020, pocet stran 46.

Cielom zavere¢nej prace je: Zhodnotit' vyuzitie vybranych elektronickych informacénych
kanalov pri podpore predaja produktov. Praca je rozdelena do piatich kapitol. Obsahuje 9
grafov, 4 tabulky a 5 obrazkov. Prva kapitola je venovana: zakladnej charakteristike
vybranych teoretickych pojmov ako su internet, online marketing a samotné nastroje online
marketingu.V d’alSej Casti sa charakterizuje: hlavny ciel’ prace, Ciastkové ciele a metody
pouzité pri praci. Zaverecnd kapitola sa zaoberd: vyuzitim vybranych ndstrojov online
marketingu V podnikovej praxi. Vysledkom rieSenia danej problematiky je: analyza

jednotlivych nastrojov online marketingu.
KPluacové slova:

internet, online marketing, nastroje online marketingu



ABSTRACT

PALKO, Martin: Use of online marketing tools in business practice — University of
Economics in Bratislava. Faculty of Business and Economy with seat in Kosice;
Department of information and language communication. — Supervisor of the
thesis: Ing. Alexander Tarca, PhD.. — KoS$ice: PHF EU, 2020, 46 pages.

The goal of the final work is to evaluate the use of selected electronic information channels
to support the sale of products. The thesis is devided into five chapters, which contain 9
graphs, 4 tables and 5 images. The first chapter is dedicated to: basic characteristics of
selected theoretical concepts which are internet, online marketing and online marketing
tools. The next chapter summarizes the main goal of the work, sub-goals and methods used
in the work. The final chapter deals with: use of the selected online marketing tools in
business practice. The result of the problem is: analysis of individual tools of online

marketing.

Keywords:

internet, online marketing, online marketing tools
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Uvod

Internet ako predajny a zaroven komunika¢ny kanal uz v roku 2020 nie je urdite
ziadnou novinkou pre podnikatel'ov. Vznikajuce moznosti v oblasti online marketingu sa
neustdle rozsiruju, predovsetkym nové trendy, ktoré sa menia podl'a preferencii uzivatel'ov
aje ich potrebné permanentne sledovat, prispdsobovat’ sa im, alebo ich dokonca aj

vytvarat.

V porovnani s ostatnymi tradiénymi marketingovymi ndstrojmi je internet
mimoriadne Specifickou formou propagacie, s vel'mi vysokou mierou konkurencie. Lojalita
zdkaznikov na internete sa vytvara tazSie, zédkaznici st citlivy najmé na cenu. Kamenné
obchody, ktoré nepoOsobia na internete, stracaji do istej miery konkurenént vyhodu.
V stcasnosti ale nie je mnoho obchodov bez webovej stranky ¢i e-shopu. Uz to davno nie
su len mladsie ro¢niky, ktoré vyuzivaju internet ako hlavny zdroj informacii, ale stale viac

starSich l'udi prichddza na web za umyslom zozndmenia sa a objavovania jeho moznosti.

Podniky poznajii svojich uZivatelov na zdklade ich preferencii a spravania sa
Vv priebehu nakupného procesu aj mimo neho. Existuje velké mnozstvo rdéznych
marketingovych nastrojov, ktoré su schopné zbierat, reportovat’ a analyzovat' dolezité
informacie nielen o névstevnikoch stranky, pripadnych potencidlnych zékaznikov, ale aj
o vlastnej konkurencii a vSeobecne o konkurencii. Presne tieto informécie si v tejto praci

blizsie Specifikujeme a rozanalyzujeme.

Jednotlivé nastroje online marketingu si v ivodnej cCasti vysvetlime na zaklade
teoretickych poznatkov, priblizime si zdkladne pojmy ako st internet a online marketing.
Cielom prace je totizto zhodnotit' vyuzitie vybranych elektronickych informaénych
kanalov pri podpore predaja produktov, predstavit’ si zdkladné faktory, ktoré vplyvaji na
podnik. Naslednou komparaciu vybraného podniku s konkurenénymi internetovymi
obchodmi si ukdzeme, ktoré nastroje online marketingu a v akej miere sa najviac podiel'aju

na navstevnosti webovej stranky spoloc¢nosti, ¢o nasledne vedie k moznej konverzii.
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1 Sucasny stav rieSenej problematiky doma a v zahranici

Predtym ako sa za¢neme venovat’ moznostiam vyuzitia internetu na marketingové
ucely, cheel by som poukézat’, aké je dolezité spravne zadanie ciel'a. Pri online marketingu
sa neurcuju ciele napriklad ako zvySenie navstevnosti. Dosiahnutie takéhoto ciel'a nic¢
neprindsa. Cielom mdze byt zvySenie predaja. Na zaklade tohto ciela vieme prijimat’
opatrenia, ktoré maji aj ini odozvu ako len zvySenie navstevnosti. Z toho dévodu je

najdolezitejSie spravne urcenie ciel’a.
1.1 Vyvoj elektronického obchodovania

Myslienka vytvorenia siete podobnej internetu vzisla od spolo¢nosti RAND?, ktora
potrebovala zabezpecit’ uspesnii komunikdciu medzi iradmi v USA po nuklearnej vojne.
USA potrebovali riadiacu a velitel'sku siet, ktord bude spajat’ jednotlivé Staty, mesta, ¢i
zakladne. Kazda navrhovana siet’ by vSak bola zranite'na voci t€inkom atdmovych zbrani.
V roku 1964 dosiel RAND k zéveru, ze je potrebné vytvorit’ taka siet’, ktora nebude mat’
ziadne centralne riadenie a bude fungovat aj v tzv. rozbitom rezime (siet’ bude v kazdom
okamihu povazovana za nespol’ahlivu, teda bude musiet’ kazdu nespol’ahlivost’ prekonat’).
Prva testovacia siet’ bola vytvorena v roku 1968 v Narodnom fyzikalnom laboratoriu vo

Velkej Britanii. (Bartosek 1995).

Déatum 29. oktober 1969 sa uvadza ako den, kedy boli prepojené vzdeldvacie
institicie. Novo vzniknutéd siet’ sa nazyvala podla agentury ARPA (Advanced Research
Projects Agency), ktora cely projekt financovala. Podl’a tejto agentiry dostala siet’ meno

ARPANET. Téato siet’ tak prepojila pocitace v roznych ¢astiach USA. (Janouch 2014)

Hlavné vyuzZitie ARPANET spocivalo predovSetkym v komunikéicii medzi
vyskumnikmi, v spolupraci na projektoch, vo vymene pracovnych a neskor i osobnych
sprav. Agentiru APRA je tak mozné povaZovat’ za subjekt, ktory polozil zakladny kamen

internetu. (Bartosek 1995)

Zasadny zlom nastal v roku 1980, kedy Tim Berners-Lee? ozivil myslienku
hypertextu, vd’aka ktorej sa mohli informécie lahSie zdiel'at’ a aktualizovat. Medzi

beznych uzivatel'ov sa vSak internet rozsiril az v roku 1993, kedy organizacia National

! Vtedajsie popredné mozgové centrum z obdobia studenej vojny (Bartosek 1995)
% Tim Berners-Lee je tvorcom World Wibe Webu a riaditelom konzorcia W3C
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Center for Supercomputing Applications vydala zadarmo graficky prehliada¢ Mosaic
a zaroven bol vyvinuty WWW. Pocet pripojenych pocitaov v celom svete k internetu

predstavoval v jednotlivych rokoch takyto pocet uzivatel'ov:
e 1995 - 2 miliony uzivatel'ov
e 2000 - 250 miliénov uzivatel'ov
e 2003 - 600 miliénov uzivatel'ov
e 2005 - 900 milionov uzivatelov
e 2006 - viac ako miliarda uzivatel'ov
e 2013 - 2,4 miliarda uzivatel'ov (Janouch 2014)

Pociatok elektronického obchodovania sa zacal vyvijat v 90. rokoch 20. storocia.
Aj ked tento typ obchodovania bol novinkou a rad podnikatelov nemal ani zd’aleka
premysleny obchodny model, vznikol rad firiem, ktoré si svoju silu udrzali dodnes®.

(Machkova a kol. 2014)

S rozvojom informacnych technoldgii v 90. rokoch bol zaznamenany "boom"
elektronického podnikania (e-commerce). V tej dobe sa e-commerce javilo ako velmi
jednoduchy a zarobkovy spdsob podnikania sa znacnym potencidlom do buducnosti. Rad
podnikatelov v tejto dobe pdsobila na internete primarne kvoli ziskavaniu trhového
podielu, ktory vyuziji v buducnosti, ked’ bude na internete vyhl'addvat’ a nakupovat’ viac
a viac zakaznikov. Do e-commerce sa investovalo natol'ko, Ze akcie tychto internetovych
firiem boli silne nadhodnotené. To vSak viedlo k tomu, Ze ich akcie v rokoch 2000-2001
klesli natol’ko, Ze vécSina firiem skrachovala. Pre tito udalost’ sa vzil pojem "dot-com-

bubble".

Po "prasknuti bubliny" rad podnikatel'ov e-commerce odpisala. To vSak nebolo
spravne rozhodnutie. Firmy, ktoré bublinu prezili, zmenili svoje obchodné modely a vydali
sa inym smerom, neZ tomu bolo prave v 90. rokoch. V stvislosti s d’al§$im rozvojom
technologii, ktoré sa stali dostupnejSimi a lacnejSimi, firmy zacali skér dosahovat
rychlejSie zisky. V rokoch 2002-2008 rastlo obchodovanie na internete rychlostou nad
25% rocne. (Laudon a Traver 2016)

¥ Napriklad Google, Amazon & eBay (Machkova a kol. 2014)
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Zakladom tuspechu podnikatel'ov na internete je zvolenie spravneho obchodného

modelu. Obchodné modely rozdel'ujeme medzi:

1.

E-shop - tento obchodny model je najbeznejsi, prostrednictvom neho sa
uskutoc¢iiuje predaj hmotného 1 nehmotného tovaru a ¢im d’alej viac aj poskytovanie
sluzieb. E-shop posobi okrem iného na B2C trhoch, teda predaj tovaru a sluzieb
kone¢nym zdkaznikom. Tu sa rozliSuju dva typy obchodov. Prvy moze byt napr.
Amazon, ktory je iba sprostredkovatel’ medzi vyrobcom a zédkaznikom. Tento typ
ni¢ nevyraba a existuje iba na baze internetovej spolo¢nosti. Dal§im je typ obchodu,
ktory priamo vyraba svoj tovar a zaroven tiez prevadzkuje svoj e-shop. Prikladom

moze byt firma Dell, vyrobca pocitacov a prisluSenstva.

Poplatkovy model - je zalozeny na poplatkoch za sprostredkovanie ¢i poskytnutie
nejakej sluzby. Jedna sa o rézne weby, ktoré ponukaji sluzby zdkaznikom od
treticho subjektu, ktory webu plati prave spominané poplatky. Prikladom mézu byt
napr. portadly v cestovnom ruchu, ktoré sprostredkovavaju ponuky jednotlivych
hotelov. Na baze poplatkového modelu uz od svojho zaloZenia v 90. rokoch

funguje prave eBay.

Model predplatného - pouZziva sa okrem in¢ho pri uzivani digitalneho obsahu (napr.
Internetového radia ¢i roznych periodik). Distribator od zdkaznika (ako na B2C, tak
B2B) prijima predplatné na urcité dohodnuté obdobie (plati sa pravidelne kazdy
mesiac, ¢i na nasledujuci rok alebo na dva roky dopredu), v ktorom spristupiiuje
zékaznikovi svoj obsah. Prikladom obchodného modelu predplatného je napriklad
Spotify Premium, ktory svojim zakaznikom spristupfiuje hudbu na pocuvanie cez

webové rozhranie.

Diferencovany (nehmotny) produkt - vo véac¢sine pripadov je zadarmo ponukand len
zakladna verzia tychto produktov, verzia rozSirend nad zékladnu verziu je
spoplatnena. Ide bud o softvéry, alebo internetové sluzby. Prikladom
diferencovaného nehmotného produktu je Dropbox. Ten sluzi na ukladanie a
zdiel'anie dokumentov vSetkého typu. V zékladnej verzii ho mdze vyuzivat’ kazdy,

lebo je tplne zadarmo. M4 vSak obmedzenu kapacitu.

Prijmy zreklamy - tento obchodny model nie je prili§ vyuzivany, a to
predovsetkym kvoli Googlu, ktory je so svojim Google AdWords v tejto kategorii

absolttnou jednotkou a v sti¢asnosti nema konkurenciu. (Machkova, 2015)
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1.2 Online marketing

Marketing mozeme vSeobecne definovat ako "sibor procesov pre vytvaranie,
oznamovanie, poskytovanie a zmeny ponuky, ¢o prinasa hodnotu zakaznikom, partnerom a
spolo¢nosti ako celku ". Marketing sa primarne zameriava na uspokojovanie potrieb a
priania svojich zdkaznikov. Preto mé firma za hlavny ciel’ svojim zakaznikom prinasat’
kvalitné produkty a sluzby, a to v spravny ¢as, na sprdvnom mieste, za prijateln cenu a

spravnym sposobom. (Janouch 2014)

V sti€asnosti marketing uz nie je chdpany len v zmysle presviedcat’ a predat. V
dnesnej dobe je v centre diania zdkaznik a jeho potreby. Predaj vyrobku zafina az v
momente, kedy je vyrobok vyrobeny, avSak marketing zacina ovela skor. Marketing
spociva v tom, ze manazéri podnikov zistia priania a potreby svojej ciel'ovej skupiny, ich
rozsah a intenzitu a na zéklade vysledkov sa rozhodnu, ¢i je tato prileZitost’ bude ziskova
alebo nie. Marketing teda pokracuje po celt dobu zZivotnosti produktu, snazi sa existujicich
zakaznikov udrzat' a zvySovat’ ich lojalitu a taktiez ziskat' novych zdkaznikov. (Kotler

2007).

vyrobky, sluzby
- a iné produkty
potreby, priania,
poziadavka \\
\
I'I "
[ .
zaklady marketingovej
koncepcie hO(.jnO!a.
| pre zakaznika,
'l, uspokojenie jeho
" potrieb a priani,
kvalita
/

trhy /

obchodné vztahy,
vztahy so zakaznikom
a dalsimi subjektami

Obr. 1 Zaklady marketingovej koncepcie

Zdroj: Kotler 2007
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1.2.1 Historia online marketingu

Napriek tomu, ze sa internet pouziva uz dlho, pociatky marketingu na internete
mozno pozorovat’ az zaCiatkom deviatdesiatych rokov 20. storocia. V tejto dobe existoval
celkom iny digitalny svet, nez je tomu teraz - fungoval Web 1.0, ktory bol vel'mi staticky s

malou interakciou a ziadnymi komunitami. (Kingsnorth 2016).

Vzhl'adom k technickym obmedzeniam a malému poctu koncovych uzivatel'ov na
internete sa vSak moznosti marketingu vel'mi zuzovali ¢i dokonca vylucovali. Situacia sa
zacala zlepSovat’ vytvdranim firemnych webovych prezentacii. Tieto stranky nahradzali

tlacené brozury, katalogy a v neposlednom rade zacali tiez predavat’ (Janouch, 2014).

Prvy banner bol pouzity v roku 1993 a prvy web crawler” vytvoreny o rok neskér.
Tento okamih mozno povazovat’ za prvy Search Engine Optimalization (d’alej SEO). To sa
udialo Styri roky pred vznikom Google a desat’ rokov pred YouTube. Spolo¢nost
Blackberry, ktora v dnesnej dobe uz nie je spajana s inovaciami, vytvorila mobilny e-mail
a nasledne MySpace, ktory moézeme povazovat za zaciatok socialnych médii. Spolo¢nost’
Google vyvinula jedinecny systém Adwords, ktory bol prvou skutocnou platformou
zaist'ujucou ich rast a hlavny zdroj prijmov. AZ vd’aka webu druhej generacie (Web 2.0) sa
z internetu stalo socidlne miesto, ktoré umoznilo vznik online komunit rovnako tak ako
Facebook, Twitter, Instagram, Pinterest, Skype a d’alSie. Web 2.0 bol prvykrat pouZity
autorom Darcy DiNucci v roku 1999, skuto¢ne spopularizovany bol vsak az vd’aka Timovi
O'Reillymu v roku 2004. (Kingsnorth 2016).

Internetovy marketing zaberd Coraz vyznamnejSie miesto v kaZzdodennom Zivote
'udi po celom svete, o bolo preukazané mnohymi $tudiami v r6znych krajinach. Stale viac
aktivit je vykonavanych prostrednictvom internetu a online marketing ma vyznamnu ulohu

v osloveni zakaznikov, v propagacii a v predaji vyrobkov a sluzieb. (Sloka a kol. 2016)

1.2.2 E-commerce

E-commerce vyuziva internet, web, mobilné aplikacie a prehliada¢ na mobilnych
zariadeniach k obchodnym transakciam. Vhodné je odliSit’ pojmy internet a web. Internet
je celosvetova siet’” pocitaCovych sieti a web je jednou z najpouZzivanejSich sluzieb

internetu, ktoré poskytuju pristup k niekol’kym milionom webovych stranok. Aplikacie st

* $pecializovany internetovy robot, ktory prehl'addva web na vytvorenie obrovskej databazy dat
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softvéry vyuzivané ako na pocitacoch, tak aj na mobilnych zariadeniach. Vzhladom k
sucasnému trendu vyuzivania mobilnych zariadeni k beznym transakciam rastie obl'uba

prave mobilnych aplikacii. (Laudon a Traver 2016)

E-commerce je vSeobecne znama ako vymena tovaru v Sirokom rozsahu medzi
organizaciami alebo jednotlivcami. Doraz vo vicSine definicii e-commerce je kladeny na
digitalne transakcie, ktoré ul'ahcuju vymenu déat na vsetkych stupiioch riadenia podniku
(zasobovanie, objednavky, platby, atd’.) vd’aka technologiam, ako je napr. EDI (Electronic
Data Interchange). (Gay a kol. 2007)

1.2.3 E-business

E-business sa oznacuje ako aplikidcia informacnych technoldgii pre interné
podnikové procesy, ktorymi su aktivity, v ktorych sa podnik angazuje pocas komerénych
aktivit. Jedna sa o funkéné aktivity, ako st financie, marketing, riadenie I'udskych zdrojov

a podnikovych operacii. (Phillips 2003)

Takisto umoznuje vdaka digitalizacii vykonavat transakcie a procesy vnutri
organizacie a dostat’ informacné systémy pod kontrolou podniku. E-business poskytuje
podporu pre online e-commerce. E-business sa stava e-commerce v okamihu, ked’ d6jde k
vymene hodnoty. E-commerce primarne zahfna transakcie vo vztahu so zakaznikmi.
Naopak e-business zahina aplikacie digitalnych technologii k podnikovym procesom vo

vzt'ahu k dodévetel'om. (Laudon a Traver 2016)

Technologicka
mfrastrukiira firmy

# ‘—

Dodavatelia Z.akaznici

Obr. 2 Rozdiel medzi e-business a e-commerce

Zdroj: Laudon a Traver, 2016, vlastné spracovanie
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1.2.4 E-marketing

E-marketing cCize internetovy marketing sa definuje ako vyuzitie internetu,
digitalnych informacii a komunikaénych technoldgii na dosiahnutie marketingovych

cielov. (Gay a kol. 2007)

PrindSa tiez proces budovania a wudrziavania vztahov so zdkaznikmi
prostrednictvom online aktivit na zlepSenie vymeny nazorov, produktov a sluzieb, ktoré

uspokojuju potreby oboch stran. (Mohammed a kol. 2001)
E-marketing zahtna Siroku Skalu IT aplikécii s tromi hlavnymi ciel'mi:

1) transformacie marketingovych stratégii na vytvorenie vacsej hodnoty pre zakaznika

prostrednictvom efektivnejSej segmentacie, targetingu, diferencidcie a positioningu;

2) efektivnejSie planovanie a vykonavanie podnikovej koncepcie, distribucie,

propagdcie a cenovej politiky tovarov a sluzieb

3) vytvorenie takych vymen tovarov a sluZieb, ktoré napliaju ciele jednotlivcov aj

podniku. (Strauss a kol. 2012)

1.3 Nastroje online marketingu

1.3.1 Webové stranky

Webové stranky podniku su hlavnym néstrojom na vytvorenie prvého kontaktu so

zakaznikmi. (Landon a Traver 2016).

St zékladom kazdého podniku, ktory chce aktivne prevadzkovat reklamu. Tieto
podniky by mali mat’ viac, nez len online dostupny firemny prospekt. Webové stranky st

totizto idedlnym miestom pre:
» aktudlne a vzdy dostupné informécie relevantné cielovym skupinam
* rychlu a komfortni vymenu informacii s roznymi zaujmovymi skupinami
* priame a pohodlné transakcie (platba)
= zlepSenie sluzieb.

Ak mé podnik webové stranky, ani zdaleka to neznamend, ze automaticky

dosiahne vysnivaného uspechu. Zakaznici musia spolupracovat a webové strank
y y
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pravidelne navstevovat. K tomu je potrebné cielovli skupinu o webovych strankach

informovat, a to ako na internete, tak aj mimo neho (Monzel 2009).

Ako uvadza Kotler a Keller (2013), kazdy podnik by mal webové stranky vytvarat
a prevadzkovat velmi opatrne. Uroveii poskytnutych internetovych sluZzieb je pre
zakaznikov vel'mi dolezitd. Na webovej stranke si totiz zdkaznik mdze vybrat’ polozku, pri
ktorej uvazuje o kupe, ale nakoniec transakciu nedokonéi. Zo vsetkych névstev na webe
iba 2-3% dokon¢i nakup, zatial’ ¢o v kamennych obchodoch sa toto ¢islo priblizuje k 5%.
Zéakladnym tuspechom webu, teda cestou k zvySeniu poctu dokoncenych ndkupov, je

zjednodusenie pouzitel'nosti a zrychlenie webovych stranok.

1.3.2 Reklama na internete

Internetova reklama presla od svojho vzniku dlhym vyvojom. Najprv bola
vyuzivana platba za umiestnenie, d’alej platba za zobrazenie (Cost-per-thousand) a v
neposlednom rade platba za kliknutie (cost-per-click) alebo akciu (cost-per-action). Teraz
sa rozvija novy spdsob, a to nakup publik. Okrem ndkupu prekliku mézu marketéri

nakupit navstevu skutoéného uzivatela s firmou nadefinovanym profilom. (Koukalova
2016)

Systém reklamy na internete je vysoko komplexny. Tvorcovia online rekldm robia
ovela viac, nez len Sirenie textovych, video alebo obrazkovych reklam. Online marketéri
tak vytvaraju sofistikované systémy, ktoré st schopné identifikovat’ a zacielit’ Specifickych
zdkaznikov s relevantnou reklamou, rovnako tak ako najmodernejSie bezpecnostné
praktiky na monitorovanie tychto reklamnych systémov. Schopnost’ zacielit' reklamu
relevantnym zakaznikom je kl'icom k fungovaniu online systému zobrazovania reklam.
Marketingovi manazéri st preto ochotni investovat’ do online reklamy zna¢nu €ast’ svojich

rozpoctov. (Wallace 2014)

Reklamu na internete moézeme rozdelit do dvoch kategorii Search Engine

Marketing a plo§na reklama.
Search Engine Management

Vyhladévanie v Google moéze sluzit na ziskavanie velkej ndvStevnosti na
konkrétny projekt. SEM sa zaobera tym, ako ¢o najefektivnejSie tito névStevnost’ ziskat'.
V ramci Google sa na to pouziva reklamna platforma Google Ads, kde si zaplatite za

kliknutia na reklamu podla toho, aké kl'icové slova navolite. Je to rychly, ale plateny
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sposob ziskavanie navstevnikov. Okrem Googlu sa SEM zaobera taktiez reklamou vo

vyhl'addvacoch ako su napriklad Zoznam a Bing. (Polgari 2019)
= Search Engine Optimalization
Proces pri ktorom sa snazime zvysit' viditelnost webovych stranok, resp.
najditelnost’ informacii o subjekte (firme, organizacii, osobe, a pod.) V neplatenych
vysledkoch hladania vyhladdavadov. Tym sa zvySuje navsStevnost webovych stranok
apocet konverzii, to znamena pocet prevedeni toho, ¢o je cielom danych webovych

stranok, ¢i daného subjektu (objednavka tovaru, sluzieb, vyplnenie dotaznika, objednanie

zajazdu, kliknutie na reklamu, a pod.).

Onpage SEO zahra vsetky ukony, ktoré sa robia na webovych strankach a ilohou
je najmi roz§irit mnozinu cielenych kIi¢ovych slov, posunut’ web na lepSie pozicie vo

vyhl'addavacoch a na malo konkurencné vyrazy a zlepSenie miery preklikov.

Aby podnik vedel presne, ktoré podstranky treba na webe mat’, musi vykonat

analyzu kl'acovych slov. Zdroje dat mozu byt
* Planovac kl'aicovych slov v Google Ads (podobné z eského Skliku)
* Google naSepkavac a suvisiace vyhl'adavania
» Google Search Controle data o danych vyhl'adavacich dopytoch
» Data z Google Ads kampani

* Data o hl'adanych vyrazoch na webe (Petak 2019)

= PPC (Pay-per-click)

Ak web nemé zaujimavy obsah na webe ¢1 vhodnu vol'bu kli¢ovych slov a kvoli
tomu organické vyhladdvanie nefunguje, existuje eSte druhd moznost' ako sa dostat’ na
prvé priecky vo vyhl'adavacoch, a to kipa plateného odkazu. Véc¢sina vyhl'addvacov dnes
vyuziva systém PPC (pay-per-click), teda platba za klik. V tomto pripade web plati az v
momente, kedy zédkaznik na odkaz klikne, nie za zobrazenie inzeratu. Z toho dovodu je

tento sposob inzercie dodnes vel'mi obl'ibeny. (Machkova 2015).

Pri PPC reklame uzivatel' nezaplati za zobrazenie inzeratu, ale iba za kliknutie,

ktorym sa dostane na web inzerenta. PPC ma svoju zna¢nu ulohu v online marketingu
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predovsetkym preto, Ze je na nom zalozeny cely Google AdWords, teda hlavny reklamny

online systém. (Domes 2016)

Co sa tyka foriem marketingovej komunikécie je PPC jednou z naju¢innejsich na
internete. Je to dané nizkou cenou samotnej reklamy a moznostou zacielenia na spravnych
zakaznikov. PPC uzivatel'om totiz ponukne alternativnu odpoved’ na nimi hl'adany vyraz, s
¢im sa zvysuje pravdepodobnost’ ziskania navstevnikov a néasledne zakaznikov. Rad l'udi
hl'adajucich na internete si navysSe neuvedomi, ze prva priecka vo vysledku vyhl'adavania

je platena reklama a automaticky na fu klikaja. (Janouch 2014)

Go g|e ppc reklama = n

Web Obrazky Vided Mapy Spravy Viac « Vyhladavacie nastroje

prfilizny pocet vysledkov: 770 000 (0.49 sekund)

PPC reklama od profikov - PizzaSEQ.com
www.pizzaseo.com/PPC ¥

so skveljmi vjsledkami zo SR aj EU. Ziskajte od nds rieSenie na mierul

Viac névitev z Googlu - Referencie - Nas tim - Sluzby

Najefektivnejsia reklama
www.google sk/AdWords ¥

Iba Google AdWords vam pontikne
tak lacni a efektivnu reklamul

Efektivna PPC reklama - onlinetoro.sk
www.onlinetoro_sk/ppe-reklama
Nagi certfikovani PPC pecialisti vam pripravia kampane na mierul

Efektivna PPC reklama
www.viamedia.sk/ppc-reklama ~
Posurite va3 biznis na novi drovefil
PPC reklama so skvelymi vysledkami
9 Magnetova 10895/1, Bratislava

Kreativha PPC reklama - visibility.sk
www_visibility sk/ppc-reklama v
Rychle vytvorenie a efektivne spravovanie vasich PPC reklam

Vykenna PPC reklama

www janpilat euftvorba-ppe-reklam
hitps-//sk wikipedia_org/wiki/Pay_per_click + Umiestnite sa na prvych poziciach

Pay Per Click (doslovne platba za klik) je jeden zo sposobov platenia za reklamu na vo vyhladévaéoch za vyhadni cenul
internete. Princip Pay Per Click (PPC) spociva v tom, Ze inzerent za reklamu

PPC reklama efektivne
PPC - Wikipedie www.b2bgroup.sk/ppe =
https:ifcs. wikipedia.org/wiki/Platba_za_kliknuti » PreloZit tuto stranku Chcete so svojim online biznisom
Preskotif na Jak spravovat PPC reklamu - PPC reklamu si miZe spravovat kaZdy maximalizovat zisk? PoméZeme vam
sam po registraci v PPC systému. Systém Ize spravovat pomoci ...
Tito stranku ste navstivili diia 22.9.2015

VyskuSajte PPC kamparni.
WWw_KIUCOVE-Slova sk/ ¥
Reklama na Googli je efektivna
Ziskajte viac zékaznikow

Co je PPC | PPC reklama | Pay Per Click | Internetova reklama
www.seo-servis.sk/ppe.himl ~
PPC je skratka odvodend od Pay Per Click, o v preklade znamena “plat’ za klik™. Je to

reklamny model, kde zadavatelia reklamy platia iba vtedy, ked niekto na
Tiito stranku ste navstivili 2-krat. Détum poslednej névstevy: 2.9 2015

PPC Reklama na internete
www_logit. sk/ppe-reklama ¥

Chcete ziskat novjch zakaznikov?
Sprava PPC reklamy od 53€ mesaén,

PPC reklama - OnlineToro
hitps:/iwww.onlinetoro.sk/.../pay-per-click-ppec-kampan-google-reklama/ v
Aj vy cheete cielenii PPC reklamu a kampane, ktoré pritiahnu pozomnost zakaznikov rava online kampane
ako sexi krasky z titulkov Playboya? Skvelé. Naga Google reklama to .. wily.ptagroup.sk/online-marigfing ~
Proféwjonélny servis od PTA gfoup.

AdWords PPC Reklama na Google - . . . teraz zlava - az 120 ...

Obr. 3 PPC reklama

Zdroj: Vlastné spracovanie
PLOSNA REKLAMA
= Bannery

Mnoho marketérov povazovalo bannery uz za odpisant vec. AvSak v poslednych
rokoch prezivaju tieto reklamné bannery obnovu. LCudia si ich na internete zacinaji opéat’
viac v§imat. Ako hlavné dévody uvadzaju, ze vyhladdvace vyrazne zlepsili tematicku

previazanost’ zobrazenej reklamy s obsahom stranok (v PPC systémoch). Vyhl'adavace

21



dalej zaviedli systémy zobrazovanie reklamy podla historie pohybu uzivatelov po
internete (remarketing) a navyse sa l'udia zacali viac zaujimat’ o graficky obsah stranok.
Existuje cely rad rozmerov bannerov a ich pocet stale pribuda. To suvisi so stale va¢Sim
poctom webovych stranok, kam je mozné plosni reklamu vd’aka reklamnym systémom
typu Google AdWords a Sklik umiestnit. V dnesnej dobe prave Google urcuje formaty

bannerov a ostatné reklamné systémy sa im prispdsobujui. (Janouch 2014)
» Remarketing

Reklamny systém sleduje, kto navstivil stranku a nasledne zobrazuje reklamy podl'a
toho, ¢o uzivatel' na danej stranke robil alebo hl'adal. Su to samozrejme reklamy za ktoré
inzerenti platia. Je to velmi efektivny sposob na ukoncCovanie konverzii a tahanie

navstevnika spit’ na stranku s cielom dokoncit’ konverziu. (Polgéri 2019)
= Advergaming

Advergaming je zlozenim dvoch slov: reklamy a hrania. Mézeme dospiet’ k zaveru,
ze advergaming je kombinaciou reklamy a zébavy vo forme video hry. Vyuziva
interaktivne herné mechanizmy na ovplyviiovanie spotrebitelov kreativnym sposobom.
Reklama ma pre propagované znacky niektoré dolezité funkcie: informovat’, presvedcit,
ucit’ a bavit. Vyhodou reklamy je to, Zze s hraémi vytvara interakciu a zapojenie so

znackou. (Sharma 2014)

Obr. 4 Advergaming v hre NHL2020

Zdroj: Vlastné spracovanie
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* Automaticky sa otvarajuce pop-up okna

Pop-up okno je typ okna, ktoré sa otvori bez toho, aby si pouzivatel' vybral
moznost’ ,,Nové okno*“ z ponuky Subor programu. Tieto okna su cCasto generované
webovymi strankami, ktoré obsahujt reklamu. Tieto reklamy sa vyrabaji pomocou kodu
JavaScript, ktory sa vklada do kodu HTML webovej stranky. Zvycajne sa objavia, ked’
pouzivatel' navstivi stranku alebo zatvori okno. Niektoré reklamy sa zobrazuju pred
hlavnym oknom, zatial’ ¢o iné¢ sa zobrazuju za hlavnym oknom prehliadaca. Reklamy,
ktoré sa zobrazuju za otvorenymi oknami, sa tiez nazyvaju ,,pop-under* reklamy.

(Christensson 2008)

FORMY REKLAMY NA INTERNETE ZAMERANE NA ROZNE CIELE

REKLAMNEJ KAMPANE

Tab. 1 Formy reklamy na internete zamerané na rozne ciele reklamnej kampane

Ciel’ kampane

Idealna forma reklamy

Prekvapit’ zakaznika

Interstital = druh reklamy, ktora sa zobrazi cez celé okno a aktivuje
sa, ked’ uzivatel prechadza z jednej strany na vybranu.

Pop-up okno = samostatné vyskakovacie okno, ktoré sa zobrazi
nad ostatnymi oknami a uzivatel’ ho moze kl'udne zavriet

Zaujat’ vel'kostou
reklamy

Skycraper = plocha velkého formatu hned’ vedla obsahu stranky

Wallpaper = plocha ktora velkoplosne lemuje obsah stranky

Sprostredkovanie
emocii vd’aka
pohyblivym
obrazkom

Streaming ads = reklamné spoty, ktoré sa automaticky nahraja
spolu s webovou strankou, umoziuju napriklad prenos televiznej
kampane na internet s cielom najst’ iné ciel'ové skupiny.

Sprostredkovanie
kompletnych
informacii

Expandujici banner = pri kontakte sukazovatelom mySky sa
plocha banneru vyrazne zvacsi atak vznikne priestor pre viac
informacii

Microsite = samostatna internetova stranka, ktord sa otvori po
kliknuti na konkrétnu reklamnu plochu

Zdroj: Monzel, 2009
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1.3.3 Online public relations

Public relations (d’alej PR), ¢ize vztahy s verejnost’ou, su tou zlozkou marketingu,
ktord je zamerand na pracu s verejnostou a nie na predaj. Pomocou pojmu verejnost’ vieme
oznacit’ vSetky subjekty, ktoré maji k spolocnosti a jej aktivitdm akykol'vek vztah. Ide
samozrejme o zakaznikov, ale aj o manazérov, majitelov, akciondrov, zamestnancov,
novinarov, politikov a l'udi Zijici v jej blizkosti. Firma by nemala mat’ za ciel’ udrziavat’

dobré vzt'ahy len so zakaznikmi, ale so vSetkymi zlozkami verejnosti (Janouch, 2014).
= Blog

Pri blogu nemusi byt’ autorom jednotlivec ale m6zu nimi byt’ aj komeréné skupiny.
Podl'a Davida Meermana Scotta vieme zadefinovat’ vyuzitia blogu na ucely marketingu

a PR firiem:

1. Monitorovaci nastroj, slizi na zaznamenanie vSetkych informacii

0 samotnej firme, jej pdsobeni a produktoch.

2. Prostriedok ucasti zapojenia do konverzacii komentovanim rdznych

prispevkov s podobnym obsahom na cudzom blogu.

3. Nastroj  sprostredkujuci  vytvarat  komunikdciu so  zdkaznikmi

prostrednictvom tvorby vlastného blogu.

Monitorovanie nazorov za pomoci blogu ddva moZnost’ analyzovat trendy.
Blogsféra sa povazuje za zdroj informadcii o réznych aktivitdich na trhu. Vyuzitie blogu
spocivajuce v postovani komentarov na ostatné blogy uz nie je v su€asnosti atraktivne na
rozdiel od pisania vlastného firemného blogu, ktorého obsah sa moéZe stat’ oblibeny

u viacerych odberatel'ov. (Scott 2008)
e Sociilne siete

Na Slovensku st socialne média menej diverzifikované ako v zahrani¢i. Funguje tu
ale Facebook a Instagram, s mensou pouzivatel'skou zakladiiou aj LinkedIn, Pinterest ¢i

Twitter. Socidlnou sietou je aj Youtube ale vnimame ho trochu inak ako klasické siete.

Vo vSeobecnosti sa pod socidlnou sietou rozumie platforma, ktord umoziuje jej
pouzivanie zdarma a spaja rézne zaujmy, témy a aktivity. Marketéri ich zacali roz¢lenovat’
podrla typu ich urcenia, z coho spociva vekova ciel'ova skupina a odkial’ navstevnici siete

pochéadzaju. Facebook, ako najvécsia siet, sa neSpecializuje zameranim ako napriklad
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LinkedIn, ktory sa povazuje za profesionalnu socidlnu siet, Twitter zas za odbornt
mikroblogovaciu siet, Youtube za video siet, Pinterest sluzi na vyhladdvanie
a zhromazd'ovanie inSpiracii okolo kI"aiCovych slov a tém, Instagram je zas siet’ povabnych
fotiek avideo zaberov, no pokojne mézeme povazovat za socialnu siet Waze, ktory

svojimi prvkami spaja motoristov a buduje komunitu. (Divékyova 2019)

Socialne siete su stile viac a viac populirne medzi uZivatelmi®. V poslednych
rokoch sa zo socidlnych sieti stalo miesto kde sa vytvara zisk. V sucasnosti registrujeme
tzv. ,,boom* reklamy na Facebooku. Treba pochopit’ prilezitosti, ktoré¢ sa tu firmam
naskytuju, pretoze takato Sanca je len raz za pat’ rokov a trvd maximalne par rokov. Presne
ako to bolo v roku 2000, kedy prislo SEO alebo AdWords v roku 2003. Uz sa ale nemézu
pysit’ takym zdarom, pretoze ako novinka priSla socidlna siet Facebook, ktora urcuje
nielen marketing firmy, ale prispieva k budovaniu znacky, u¢i zvladat’ positioning, ¢ize
obraz znacky. Firmy vd’aka reklamam mézu lepSie segmentovat’ zdkaznikov podla veku,
Zivotného §tylu na zaklade odozvy jednotlivych prispevkov. Ulohou marketéra je poznat
odberatel'ov a ingpirovat’ ich ku konverzacii a vzajomnej interakcii. Clovek, ktory naudi

ostatnych I'udi rozpravat’, moze vel'mi krasne profitovat. (Carter 2016)
e Podcasty

Hoci ide o pomerne novy trend, o narastajucej popularite podcastov svedcia
napriklad Stidie The Podcast Consumer spolo¢nosti Edison, pravidelne mapujice
pocuvanost’ podcastov v Spojenych statoch Americkych. Podl'a dat stadie z roku 2006, len
11 percent z celkového poctu opytanych Americ¢anov vo veku nad 12 rokov uviedlo, Ze
pocuvaju podcasty. O desat’ rokov neskor, v roku 2016, toto ¢islo vyskocilo na 36 percent -
odhadom 98 milionov T'udi. Mesac¢na poctavanost’ podcastov vzrastla z 9 percent v roku
2008 na 21 percent v roku 2016, pricom 13 percent - odhadovanych 35 miliénov
posluchadov uviedlo, Ze podcasty pocuva kazdy tyzden. Cerstvé data publikované v aprili
2019 hovoria o rapidnom naraste posluchacov najmé v roku 2018. Cez 51% opytanych
AmeriCanov starSich ako 12 rokov uviedlo, ze niekedy pocuvali podcast, 31% z nich v
uplynulom mesiaci, 22% potom v minulom tyZdni. Podla Stadie tiez rastli vSetky
demografické skupiny posluchécov, vicsina odberatelov podcastov je vSak vo vekovej

kategorii 12-24 rokov. (The Podcast Consumer 2019)

® Na facebooku sa za mesiac prihlasi viac ako miliarda uZivatelov, o predstavuje zhruba jednu tretinu
vSetkych uzivatel'ov internetu na svete.
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1.3.4 Mobilné sluzby

Mobilny marketing je mozné vykonavat' iba vdaka vyuzivaniu mobilnych
zariadeni, teda smartphonov a tabletov. Tie umoznuju zobrazit’ reklamu a vided, vyuzivat
hry, e-maily, textové spravy, QuickResponse (QR) kody a kupony. Mobilny marketing je
dnes Standardnou sucastou marketingového rozpoctu. Mobilné zariadenia predstavuju
radikalny odklon od predoslych marketingovych technik jednoducho preto, ze zariadenie
zjednocuju mnoho l'udskych a zakaznickych aktivit - od telefonovania alebo textovania
priatelom, na poé¢uvanie hudby, sledovanie videi, mapovanie lokacii a nakupovanie. Cim
viac toho mobilné zariadenie vie, tym je na nich viac l'udi v kazdodennom Zivote
zavislych. Prieskumy dokazuju, ze viac ako 4,4 triliona I'udi vyuziva mobilné telefony, z
toho 1,8 trilidna pripadd smartphonom. Okolo 1 triliénu I'udi potom vyuziva tablety. Cudia
sa pozeraji na svoje mobilné zariadenia najmenej 40x denne. VicSina mobilnych
uzivatelov uchovavaju svoj telefon v dosahu svojich ruk 24 hodin denne. Na mobilné
zariadenia sa l'udia pozeraji ako na prvi vec po prebudeni a posledni pred spankom.

(Laudon a Traver 2016)

1.3.5 Direct marketing

Spolocnosti mézu vd’aka internetu udrziavat’ neustalu interakciu spolu so svojimi
zakaznikmi, pretoZe oni su ti, ktori vzdy klikna na reklamu, pridaji komentar do diskusie
alebo ohodnotia tovar ¢i sluzbu. TaktieZ existuje nazor, Ze marketing na internete je vzdy

vlastne priamy marketing. (Janouch 2014)
e Webinar

Vznikol spojenim slov web a semindr. Vo vSeobecnosti su to experti z réznych
odborov, ktori prezentuju na rozli€né témy prostrednictvom prezentdcie. Z ¢asového
hladiska sa webinar kona priblizne jednu hodinu. Uéastnici maju pristup vd’aka internetu
avo vicsine pripadov mdzu polozit prezentujicemu dopliujice otdzky. Online
prezentdcia je vynikajici nastroj na ziskanie zédkaznika. Mdze byt vhodnd pre interné

Skolenie zamestnancov. (Freisen 2016)
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e E-learning

Na rozdiel od webindrov je e-learning skuto¢ny vyucovaci proces, vd’aka ktorému
mdze firma vzdeldvat svojich zdkaznikov ale aj zamestnancov. Naucit ich rdéznym
zru¢nostiam a prehlbovat’ ich znalosti. Na zaklade toho ziskajii cenné informacie o svojich

produktoch a sluzbach. (Janouch 2014)
e E-mailing

Hned’ po telefone je e-mail ten najosobnejsi kontakt, ktory sa da s uzivatelom
nadviazat. Do e-mailovej schranky chodi uzivatel vo vécéSine pripadov denne, aj
niekol’kokrat. E-mail marketing sa rozsiril v poslednych rokoch. Zacalo s nim pracovat’
vel'ké mnozstvo e-shopov aj inych internetovych projektov. Z kazdej strany prichadzaju
Statistiky o tom, ako dokaze e-mailovda komunikacia zarobit’ investované prostriedky
a zaroven pritiahnut’ spat’ zakaznikov, ktori uz sice nakupili, ale len tazko by sa svojvol'ne

vratili a nakupovali znova. (Cizmai 2019)

1.3.6 Affiliate marketing

Forma online marketingu, ktora funguje na zaklade provizneho systému, kde

obchodnici (inzerenti) ponukaji proviziu svojim publisherom (webstrankam, blogom,..).

Publisher, ¢i uz ide o webstranku alebo blog, privedie I'udi na partnersky e-shop,
ktori si nieco objednaju. Inzerent, resp. e-shop potom nasledne zaplati prevadzkovatel'ovi

stranky jeho proviziu.

V Affiliate marketingu maji zadujem kooperovat’ obe strany tak, aby im to prinieslo
zisk. Inzerent chce zvysit' predaj natol’ko, aby neprerobil a publisher chce svoj medialny
priestor predat’ za €o najviac penlazi. Preto je dolezitd stranka odmenovania, ktord je

zalozena na CPA (cost-per-action).
Vyhody affiliate siete:

o Publisherovi postacuje jedina registracia na ziskanie pristupu do vSetkych

kampani v sieti.

o Publisher nemusi davat’ na vedomie svoju pritomnost’ inzerentom a naopak.

Vsetko zastresi siet’.
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o Kazda siet ma minimalnu hranicu na vyplacanie provizii. Publisher tuto
hranicu dostane v affiliate sieti omnoho skor, ako keby pouzival partnerské

systémy kazdého inzerenta samostatne.

o Inzerent nemusi Studovat’ funkcnost’ systému, zhanat publisherov, zatacat
internych pracovnikov v oblasti affiliate marketingu, pretoze siet’ sa o to

vSetko postard sama.

Na zadiatok si musi inzerent uréit, o ¢o méa zaujem. Ci chce platit’ za vyplnenie
formularu pri finanénom sektore, za predaje pri e-shope alebo inu aktivitu, ktora je preitho
primarna. Neskor sa urci cenova relacia (provizia) tejto akcie (konverzie). Pri e-shopoch to
zvykne byt percento z predaja alebo fixna cena. Pri vypiiani formulru je to cena za
jednotku. Celé je to konkrétne popisané v affiliate kampani ¢ize, publisher presne vie,

kol’ko dostane a za aké akcie. (Polgari 2019)
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2 Ciel prace

Internet sa da pokladat za miesto uskutociiovania velkého mnozstva
marketingovych aktivit, ktoré vedome alebo nevedome dopadaju na uzivatel’a internetove;j
siete. Marketing je vo velkej miere zamerany na predajné areklamné aktivity
obchodnikov, kde ponukaju velkd Skalu produktov a sluzieb. Prave preto si v tejto
bakalarskej praci zhodnotime vyuzitie vybranych nastrojov online marketingu, ktoré

vplyvaji na potencidlneho zakaznika nachadzajiiceho sa na webe.

Hlavnym cielom tejto bakalarskej prace je zhodnotit' vyuzitie vybranych
elektronickych informaénych kanalov spolo¢nosti alza.sk, ktora sme si vybrali za objekt
nasho skiimania. Snazili sme sa priblizit' vyuzitie nastrojov online marketingu na zaklade
predchadzajticej analyzy marketingovych aktivit spolo¢nosti. K tomu aby sme naplnili

hlavny ciel’, musime taktieZ dosiahnut’ splnenie mensich, ¢iastkovych cielov:

» Charakterizovat’ internet, online marketing a jednotlivé nastroje online marketingu

v teoretickej rovine

» Vyuzitie nastrojov online marketingu v spolo¢nosti alza.sk a porovnanie zdrojov

navstevnosti webu pomocou grafov
» Analyza SEO a PPC reklam

» Analyza vybranej konkurencie anasledné porovnanie Statistik konkurencnych

spolo¢nosti
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3 Metodika prace a metody skimania

Na dosiahnutie cielov stanovenych v tejto bakaldrskej praci sme pouzili rozne
metddy, ktorym sa v tejto kapitole budeme venovat’. Ako hlavni metédu spracovania prace
povazujeme analyzu jednotlivych nastrojov online marketingu, najmé v teoretickej Casti,
kde sme vypracovali informacie prostrednictvom internetovych zdrojov a odbornej
literatury, ktorti bolo potrebné prestudovat. Ako objekt skiimania sme zvolili internetovy
obchod alza.sk. V dalSej cCasti tejto kapitoly sa budeme venovat pracovnému postupu,

ktory sme zvolili pri pisani tejto bakalarskej prace.

3.1 Pracovny postup

Pre dokladne vypracovanie bakalarskej prace sme si uréili pracovny postup aby
nam ulah¢il d’al$ie postupovanie. Najprv sme zostrojili osnovu prace, kde sme predbezne
urcili rozdelenie hlavnych kapitol, podkapitol, kapitol druhej Grovne a samotny obsah.

Neskor sme $pecifikovali hlavny ciel’ bakalarskej prace a stanovili ¢iastkové ciele.

Zacali sme pisat’ teoreticki Cast pomocou odbornej literatiry a internetovych
zdrojov. Za jadro teoretickej Casti sme pokladali vyhotovenie informacii prostrednictvom
domacej ale aj zahraniCnej literatary. Osobitne sme Specifikovali pojmy ako internet,

online marketing a jeho nastroje.

Po dokonceni teoretickej Casti sme pristipili k praktickej Casti bakalarskej prace.

Obsahom praktickej Casti bola analyza a zhodnotenie ziskanych dat.

3.2 Sposob ziskania dat

Nevyhnutné tdaje ainformacie v teoretickej casti bakalarskej praci sme
vypracovali na zaklade domadcej a zahrani¢nej literatiry, ktora ndm pomohla ujasnit’ dant

problematiku.

Pri spracovani praktickej Casti sme ziskavali data predovSetkym z internetovych
zdrojov, pomocou ktorych sme Cerpali tdaje o jednotlivych nastrojoch online marketingu
u viacerych podnikatel'skych subjektov. Udaje o poéte fantsikov na socialnych sietach

sme ziskali pomocou registracie priamo na danych socidlnych siet’ach.
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3.3 Metédy spracovania dat
Pri spracovani dat sme pouzili viaceré metody:

e analyza — predstavuje rozkladanie celku do jednotlivych ¢asti a konkrétnu analyzu

¢innosti

e komparacia — metéda, pomocou ktorej zistujeme a porovnadvame spolocné Crty

skimanych javov alebo objektov
e selekcia — ide 0 vyber a triedenie udajov podl'a kritérii a znakov

e dedukcia — proces, ktory vyplyva zo vseobecnych predpokladov a vyvodzuje nové,

logické zavery
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4 Vysledky prace

V tejto kapitole si blizSie popiSeme podnik Alza.sk, priblizime si vyuzitie
jednotlivych marketingovych nastrojov, ktoré posobia na podnik. Ukazeme si pomocou
akych marketingovych kanalov sa zakaznik dostane na webovt stranku a nasledne niektoré

marketingové aktivity porovname s konkurenénymi spolo¢nost’ami.

4.1 Charakteristika skimaného podniku

Alza.sk s. r. o. (historicky nazov: Alzasoft SK, s. r. 0.) je internetovy obchod
a zaroven je jednym z najvacSich online predajcov na Slovensku. Medzi jej zékladné
teritorium patri okrem Slovenska aj Cesko. Od roku 2014 podnik expanduje do okolitych
krajin ako su: Nemecko, Raktusko a Mad’arsko. Hlavné zameranie predaja tvori elektronika
ale tak ako vacSina podnikov, ktoré sa snazia diverzifikovat’ svoj business, hl'adaji rozne

obchodné prilezitosti, ktoré vytvaraju zisk. Prikladom toho mézu byt hracky, drogéria,

hobby a $port.
a Sport :
[ —— | Krasa

Auto-moto

== &) alzask

Média Drogéria

Obr. 5 Produktové portfolio spolocénosti Alza.sk

Zdroj: vlastné spracovanie

Okrem internetového prostredia ponuka spolo¢nost’ aj siet’ kamennych predajni
a odbernych miest po celej krajine. Rastlci trh a stale vacsi dopyt zdkaznikov printtil
firmu otvorit’ v roku 2015 moderné logistické centrum v Senci, odkial’ expeduje tovar

nielen pre Slovensko, ale aj do Mad’arska a Rakuska. Medzi zakladné hodnoty firmy sa
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radia inovacie. Pontkaju zdkaznikom k vyzdvihnutiu objedndvok siet AlzaBoxov,
k platbam PayBoxy a CardBoxy, umoznuje platbu v kryptomenach, maji zavedent vlastna
dopravu AlzaExpres a v bratislavskom showroome otvorili svoj historicky prvy AlzaDrive.
Jednym z d’alSich pilierov firmy je ekolédgia a prave preto testuje v hlavhom meste rozvoz

objednavok pomocou tzv. cyklokuriérov a ponuka dobijaciu stanicu pre elektromobily.

Trzby z predaja (v milionoch €)
37,90

33,60

35€ "’,.
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e 11,30 11,5

10€ /

5€ 1022 021 085 095 1,20/
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2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018

40€

Miliony

Graf 1 Triby z predaja spoloc¢nosti Alza.sk s. r. o.

Zdroj: vlastné spracovanie podl'a Finstatu

Spolo¢nost’” zaznamenala postupny narast trzieb od roku 2014 a nasledné
pokraCovanie krivky so stipajucou tendenciou vdaka viacerym faktorom. ISlo
0 roz$irovanie portfolia produktov, zvySovanie podielu na trhu a expanzia do zahranicia.
Prave vd’aka tejto expanzii moze spolo¢nost’ po vzore Amazonu obsadit’ takmer akykol'vek

trh na svete.

4.2 Vyuzitie konkrétnych marketingovych nastrojov

V stcasnosti podnik vyuziva mnozZstvo ndstrojov online marketingu. Zakladnym
faktorom je néavstevnost’ webovej stranky, ako dlho sa na nej zakaznik v priemere zdrzi,
medzi kolkymi strankami sa preklikd a akd je miera okamzitého opustenia stranky. Ide
0 pomer navstevnikov, ktori pridu na web, pozru si len ivodnu stranku a odidu. Nazyva sa
to bounce rate. Dal§im faktorom je odkial sa zdkaznik dostane na webovi stranku, cez aké

marketingové kanaly.
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Graf 2 Navstevnost’ webu Alza.sk

Zdroj: Vlastné spracovanie podl'a SimilarWeb

Webova stranka Alza.sk ma priemerni navstevnost za poslednych 6 mesiacov
7 266 000 zakaznikov. NajvicSia navstevnost webu bola v obdobi december z dévodu
prichodu Viano¢nych sviatkov, kde sa v priebehu jedné¢ho dna uskutocnilo aj viac ako
100 000 objednavok. Pocas tohto skiimaného 6-mesa¢ného obdobia bola priemerna doba
navstevnika na webe 7 minat a 13 sekind a navstevnik sa v priemere preklikal medzi 9
strankami. Bounce rate, ¢iZe miera okamzitého opustenia stranky, bola na urovni 30,84%
¢o je excelentna hodnota, pretoZze vel'a zakaznikov pri ndvsteve zotrvalo aj vd’aka moderne
spracovanému webu a atraktivnej ponuke. Priemerny bounce rate sa pohybuje od 41-55%.
Najviac navstevnikov prichadzajacich na web Alza.sk tvoria Slovaci v pomere viac ako
95%, dalsie je Cesko na trovni 2,27%, nakolko Ceska republika ma vlastnd doménu

Alza.cz.. Ako d’alsi v poradi st Franctzi a Rakusania ktori dosiahli hodnotu pod 1%.

Navstevnost webu podla zariadeni

Mobil

32,09% ‘

Graf 3 Navstevnost’ webu podl’a zariadeni

Desktop
67,91%

Zdroj: Vlastné spracovanie podl'a SimilarWeb
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LCudia najcastejsie navstevuju web zo stolnych pocitacov, respektive notebookov,
pretoze im pri objednavke viac doveruju ako mobilnym zariadeniam. Momentalne sa ale
dostava do trendu navSteva webu prostrednictvom mobilného zariadenia, na ktoré je

vzhl'ad webu vynikajuco prisposobeny.

Zdroje navstevnosti

0,51%

@ Direct

E mail

@ odporucania

W vyhladavanie
@ socialne siete

Edisplay ads

Graf 4 Zdroje navstevnosti webu

Zdroj: Vlastné spracovanie podl'a SimilarWeb

Existujii t6zne metddy prildkania zédkaznika na internetovu stranku. Na grafe ¢.4
moézeme vidiet' percentualny podiel marketingovych kandlov, vd’aka ktorym sa zékaznik
moze na stranku dostat’. Najvacsi podiel ma priamy marketing (57,06%) ¢o znamena, zZe
internetova stranka Alza.sk ma vernych zdkaznikov, ktori sa na ich web vracajii zadanim
domény do vyhladavaca. Vyhl'adavanie, ¢i uz ide o organické alebo platené, je na Grovni

30,25% (O vyhladdvani sa budeme venovat’ v d’alSej Casti).

Alza.sk je samozrejme aktivna aj na socialnych sietach, tym padom vie vyuzit
dany potencial k nédvsteve webu a tak mozny prichod na stranku cez socidlne siete je
v pomere 8,25%. Najvacsi podiel ndvstevnosti webu cez socialne siete ma Facebook, ako
najvacsia socialna siet’ na svete, sa odtial' dostalo na stranku Alza.sk 78,82%. Vdaka
d’alSej socidlnej sieti Youtube sa na stranku dostalo 19,5% navstevnikov. Hlavne Facebook

a Youtube tvoria najvécsie socialne siete pomocou ktorych sa zakaznici vedia dostat’ na
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internetovu stranku Alza.sk. Po nich nasleduju socialne siete Reddit, WhatsApp, LinkedIn
a Instagram. VSetky na urovni pod 1%. Najmens$i podiel navstevnosti ma display ads

0,51%), ¢o znamena prichod zakaznikov prostrednictvom bannerovej reklamy.
p p )

Vyhladavanie ako zdroj navstevnosti
webu

Platené
vyhladavanie

23,85% l

Organické
vyhladavanie
76,15%

Graf 5 Vyhladdvanie ako zdroj navstevnosti webu

Zdroj: Vlastné spracovanie podl'a SimilarWeb

Vyhladavanie tvori z moznych prichodov na internetovi stranku 30,25%. Co sa
tyka SEM (teda SEO a PPC), spolo¢nost’ Alza.sk vykonava aktivity podporujuce SEO
ataktiez PPC reklamy. Celkové navStevy vieme rozdelit na 76,15% organického

vyhlad4vania a 23,85% plateného vyhladavania.

Tab. 2 Top 5 organickych kl'uc¢ovych slov

S % navStevnosti | Zmena za Mesacny ;.
Organické . . Pozicia vo
KPacové slova | minuly priemer vyhPadavaci

vyhlPadavania | mesiac(April) | vyhPadavania
alza 8,74% +3,69% 1414170
alza.sk 0,88% +13,42% 64 250
alza sk 0,49% +20,43% 64 250
respirator 0,49% -77,28% 279 000
alza novinky 0,41% -22,46% 230

Zdroj: Vlastné spracovanie podla SimilarWeb a vysledky vyhl'addvania Google ku ditu
17.5.2020

Velké percento, ktoré pochadza z organického vyhladévania, vySe % celkového

poctu vyhladavania tvori vhodne vypracovana SEO. Ako vidime v Tab. 2, kde sme si
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predstavili Top 5 organickych klI'i¢ovych slov, ktoré sa tykaju hlavne samotného nazvu, az
na respirator, ktory sa v tabul’ke objavil v poslednom obdobi kvoli novému virusu Covid-
19. Nakol’ko je tento virus momentalne na Gstupe aj samotné vyhl'adavanie slova respirator
klesol oproti minulému mesiacu o 77.28%. VSetky klacové slova sme zadali do

vyhl'adavaca a ich poziciu sme zapisali do tabul’ky.

Tab. 3 Top 5 platenych kl'ucovych slov

Platené % Zmena za Mesacny PPC , .

. - . A - Pozicia vo
kl'ucové navstevnosti z | minuly priemer vvhPadavadi
slova vyhPadavania | mesiac(April) | vyhl’adavania y
alza neo 0,06% -55,11% 4470 | 0,01€ 1
ps5 0,04% +6,98% 5931670 | 0,21€ 3
htc vive 0,04% +111,98% 386920 | 0,33€ 4
iphone 7 0,03% -37,63% - - 2
3d tlaciaren 0,03% +9,52% 5060 | 0,23€ 2

Zdroj: Vlastné spracovanie podl'a SimilarWeb a vysledky vyhladavania Google ku ditu
17.5.2020

Skoro Y celkového poctu vyhl'adavania pochadza z platenej reklamy PPC. Medzi
platené klI'icové slova patri alza neo, ¢o je sluzba od spoloc¢nosti Alza.sk kde zékaznik
ziska kazdy rok najnovsi model sebou zvoleného produktu a plati mesacny ndjom. Je to
slovo ktoré ma slabi konkurenciu a preto je poplatok za kliknutie nizky. Dalsie platené
kl'aicové slovo je herna konzola PlayStation5, v skratke ps5. Je to novinka na trhu a prave
preto spolo¢nost’ Alza.sk cieli reklamu prave na tento produkt, ktory si v priemere vo
vyhladdvacoch pozrie skoro 6 milidnov uzivatelov za mesiac. NajviacSiu zmenu za
uplynuly mesiac dosiahlo kl'ucové slovo htc vive ato viac 0111,98%. Ide o okuliare
urcené pre virtudlnu realitu, ktorych cena za preklik je na urovni 0,33€ a vo vyhl'adavaci sa

zobrazuju od spolo¢nosti Alza.sk na 4. pozicii.
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4.3 Posobenie na socialnych siet’ach

Navstevnost socialnych sieti

Youtube i 17500

Twitter I 6000

Facebook
alza.sk
Facebook
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alza.cz

50000 100000 150000 200000 250000 300000

o

Graf 6 Ndvstevnost’ socidlnych sieti

Zdroj: Vlastné spracovanie

Vysledky navstevnosti socialnych sieti st uvedené v celkovom pocte sledovatel'ov
na Facebooku, Instagrame a Twitteri, resp. poc¢tu odberatel'ov kanalu na Youtube. Nakol'ko
ucet na Instagrame a Twitteri predstavuje domovsku stranku nielen pre slovenskych ale aj
ceskych fanuSikov, ucet na Facebooku je rozdeleny pre oba tabory. Na grafe cislo 6
vidime, Ze najvacsi podiel v poéte sledovatelov patri Facebooku (78,64%), z toho je
263 000 &eskych a 75 000 slovenskych fanusikov. Dalou vel'mi navitevovanou socialnou

sietou je Instagram so 71 000 sledovatel'mi, so Slovenska aj Ceska.

Na instagramovom profile si zobrazované novinky a zlavnené produkty.
Pravidelne sa sut'azi o rozne ceny ako notebook, slichadla alebo kancelarske vybavenie.
Podmienkami sutaze je sledovanie profilu alza czsk a komentovanie prispevku formou
spravnej odpovede na otdzku. Na Youtube kandli st predovSetkym reklamy, v ktorych
hlavnu postavu hrd mimozemstan Alzak. Téato zelend postavicka je rocne hlavnou tvarou
Vv desiatkach reklamnych kampani, je ho vidno online aj offline a ma obrovsky predajny

potencial.
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4.4 Analyza vybranej konkurencie

Zdroje navstevnosti spolocnosti mall.sk
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Graf 7 Zdroje navstevnosti spolocnosti mall.sk

Zdroj: Vlastna spracovanie podl’a SimilarWeb

Na grafe ¢.7 moézeme vidiet, Ze vicSina zdrojov navsStevnosti pochadza
z vyhl'adavania, z ktorého tvori SEO 65,08% a PPC 34,92%. Medzi platenymi kl'icovymi
slovami sa nachddza parny cisti¢, respirator a lacné umyvacky riadu. Druhym najvacsim
zdrojov je priamy marketing, ktory tvori 37,33%. Navstevnost’ stranky je v priemere za

mesiac viac ako 3 miliony.

Zdroje navstevnosti spolocnosti hej.sk
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Graf 8 Zdroje navstevnosti spolocnosti hej.sk

Zdroj: Vlastné spracovanie podl’a SimilarWeb

39



Spolocnost’ hej.sk vytvara vysSiu navstevnost webu okrem direct marketingu
a vyhladévania aj prostrednictvom odporacani z inych webov. Velky podiel na tom ma
internetova stranka heureka.sk, ktora sluzi na porovnavanie cien rdéznych produktov.

Bannerova reklama spoloc¢nosti hej.sk tvori 4,52% néavStevnosti webu.

Zdroje navstevnosti spolocnosti tpd.sk

6,53%

@ Direct

1,76% @ mail
@ odporucania
W vyhladavanie
@ socidlne siete

@ display ads

Graf 9 Zdroje navstevnosti spolocnosti tpd.sk

Zdroj: Vlastné spracovanie podl’a SimilarWeb

Najvacsi podiel navstevnosti spoloCnosti tpd.sk tvori skoro 1/3 celkovej
navstevnosti a je zo samotného vyhladavania(32,54%). Organické vyhladavanie tvori
59,26% a platené 40,74%. Viac ako 30% tvoria odporucania, Cize referencie z inych
stranok. Medzi najviac referujuce stranky patri spotrebitelskytest.sk (14,87%), najnakup.sk
(4,62%) a heureka.sk, ktora pouziva viacero landing pages, z ktorych sa zakaznik dostane
na webova stranku tpd.sk. Priamy marketing je na trovni pod 20%, ¢o znamena, Ze

zakaznici vel'mi dobre dant strdnku nepoznaju a skor sa na fiu dostanu z inych zdrojov.
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Tab. 4 Porovnanie konkurencie na zaklade vybranych ukazovatel’ ov

Ukazovatele Alza.sk Mall.sk Hej.sk Tpd.sk
Priemerna mesatna | 7 544 3170 000 946 070 335 580
navstevnost’ webu

Priemern¢ trvanie 7:13 5:07 4:36 3:04
navstevy na webe

P?ést stranok na 9 5,71 4.9 4.4
navstevu

Bounce rate 30,84% 42,56% 49,62% 52,25%

Zdroj: Vlastné spracovanie podl'a SimilarWeb

Na tabulke ¢.4 je zndzornené porovnanie konkuren¢nych internetovych obchodov
posobiacich na Slovensku. Ako zékladné ukazovatele sme zvolili :
navstevnost webu, priemerné trvanie navStevy na webe, pocet strdnok na navstevu

a bounce rate. Vidime, Ze nas skimany podnik dosahuje najlepSie hodnoty zo vSetkych

ukazovatel'ov, nakol’ko je jednotkou v e-commerce.
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Zaver

Z internetu sa stava hlavny informac¢ny kanal v ramci ndkupného procesu a je stale
GastejSie vyuzivany taktieZ ako nakupny kanal. Cim dalej viak pouZivatelom, ktori
nakupuji na internete, chybaju prvky klasického obchodu. Preto je treba tieto prvky
prenasat’ do prostredia online nakupovania. Hoci niektoré firmy pdsobiace na internete
pochopili, ako sa spravne ujat online aktivit, celd rada firiem vsak stile funguje v

"klasickom rezime "starych webovych e-shopov.

Tato bakalarska prica zamerand na vyuzitie nastrojov online marketingu
Vv podnikovej praxi skumala internetovy obchod alza.sk, ktory nasledne porovnala
s d’alsimi konkurenénymi spolo¢nostami. V praci bolo zistené, Ze ak spolo¢nost’ chce
dosiahnut omnoho vys$ie trzby mala by diverzifikovat’ svoj business a najst’ rézne
obchodné prilezitosti, ktoré pomahaji vytvarat’ zisk. Taktiez zvySovat’ svoj podiel na trhu

a postupne expandovat’ do zahranicia.

Pri analyze internetovej stranky sme zistili, ze velkou vyhodou je atraktivna
ponuka produktov na strdnke a moderne vyzerajici web, nakolko spomedzi
konkurenénych obchodov vydrZia navstevnici najdlhSie na stranke alza.sk. TaktieZ vel'mi
nizke percento okamzitého opustenia stranky je velkou vyhodou spoloc¢nosti z coho
vyplyva, Ze navS$tevnici ostavaju na webe, popripade si pozri dal§i obsah internetovej
stranky. Neustala modernizécia a spravovanie webovej stranky dopomaha tiez k zvySeniu

poctu navstevnosti.

Podl'a porovnavania socialnych sieti Facebook, Instagram, Twitter a Youtube sme
priSli na fakt, Ze najviac sledovatelov ma konto na Facebooku, kde su vytvorené
samostatné stranky pre slovensky a ¢eskych sledovatelov, na rozdiel od ostatnych

socialnych sieti, ktoré s jednotné pre obe krajiny.

Spolo¢nost’” komunikuje pomocou socialnych sieti so zdkaznikmi, poskytuje rozne
informacie o produktoch, zlavach a Specidlnych ponukéch. Spolo¢nost si je vedoma
znacnej] komunity fantSikov na tychto sietach aprave preto cieli reklamu nielen na
Youtube, prostrednictvom mimozemstana preddvajiceho elektroniku, ale aj na Instagrame
¢i  Facebooku. VSetky socidlne siete poskytuji priame prepojenie na stranku, resp. na

konkrétny druh produktu, ¢o zvySuje navstevnost’ webovej stranky.
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Vyznamnu formu plni existencia internetovych portalov, ktoré pontikaji produkty a
sluzby v katalégoch ako napriklad heureka.sk alebo pricemania.sk. Tie umoZznia
pouzivatelom porovnanie cien od viacerych predajcov s moznostou priameho prepojenia
na konkrétnu stranku produktu, o ktory prejavuju interes. Tieto prekliknutia st spoplatnené
systémom PPC. Tento sposob odportacania je vhodny najmé u konkuren¢nych spolo¢nosti
ako su hej.sk a tpd.sk, ktoré zakaznici tak dobre nepoznaji. Samotny podnik alza.sk sa na
tychto weboch v sti¢asnosti nenachadza. Alza.sk ako jeden z najznamejsich internetovych
obchodov zakaznici dobre poznaji alebo sa knemu vedia dostat’ prostrednictvom
vyhl'adavania, kde ma spolo¢nost’” vhodne prevedenti SEO. Je to vsak beh na dlhu trat,

ktoru spolo¢nost’ alza.sk perfektne zvlada.

Na zaklade zistenych udajov tejto bakaldrskej praci modzeme zhodnotit, ze
spoloc¢nost’ alza.sk je jednotkou v prostredi internetového predaja. Kazdopadne je viacero

inovacii a vylepseni do budticna, ktoré sa mozu aplikovat’ v najblizSom case.

Z mojho pohl'adu by bolo vhodné pre tito spolocnost’ pokracovat’ v nastolenej
ceste, Cize zvySovat podiely na trhu jednotlivych segmentov, rozSirovat portfolio
produktov a aj nad’alej expandovat’ do zahranicia. RozSirovanie produktov je ddlezité aj z
pohl'adu zlozenia portfolia, aby bolo vyvazené, €o sa tyka rastu a podielu na trhu. Potencial
Vv e-commerce je obrovsky aje vyzvou ho maximalne zuzitkovat. Z pohladu reklamy a
kontroverzného vnimania znacky, je potrebné ndjst’ vyvazenu polohu medzi tym akou
formou st reklamy tvorené a ako sa buduje samotné povedomia 0 spolo¢nosti. Alza by tiez
mala dbat’ na kvalitny zakaznicky servis a sluzby. Tieto veci hraju v e-commerce ¢im d’alej
vacsiu ulohu a je potrebné, aby kazdy zdkaznik odchadzal spokojny. Len tak sa bude

vracat’.

Od Alzy sa tiez ocakavaju nevSedné a inovativne rieSenia, preto by firma mala aj
nad’alej touto cestou ist. Po vzore Amazonu by Alza mohla tvorit’ pridanu hodnotu skrz
vlastni znacku, na ¢o mozno najSirSom portfoliu produktov. Alze by prospela aj
diverzifikdcie do dalSich odvetvi, zaujimavym by mohlo byt spustenie vlastnych

finan¢nych sluZieb.
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