EKONOMICKA UNIVERZITA V BRATISLAVE

OBCHODNA FAKULTA

Evidenéné ¢islo: 102007/ 1/2015/1406166427

MOZNOSTI VYUZITIA INFORMACNYCH TECHNOLOGII

V MARKETINGU

Diplomova praca

2015 Be. Kristina Laczova



EKONOMICKA UNIVERZITA V BRATISLAVE

OBCHODNA FAKULTA

MOZNOSTI VYUZITIA INFORMACNYCH TECHNOLOGII

V MARKETINGU

Diplomova praca

Studijny program: Marketingovy manaZment
Studijny odbor: 6280 - Obchod a marketing
Skoliace pracovisko: Katedra informatiky obchodnych firiem

Veduci zaverecnej prace: Ing. Ingrid Potiskova, PhD.

Bratislava 2015 Be. Kristina Laczova



Cestné vyhlasenie

Cestne vyhlasujem, Ze som zaverefnu pracu vypracovala samostatne a uviedla

som vSetku pouziti literatiru.

DAtum:



Pod’akovanie

Srde¢ne d’akujem vSetkym, ktori sa akoukol'vek formou podiel’ali na spolupraci pri

vytvoreni zaverecnej prace.



ABSTRAKT

LACZOVA, Kristina : Moznosti vyuzitia informacnych technolégii v marketingu.-
Ekonomické univerzita v Bratislave. Obchodna fakulta; Katedra informatiky obchodnych
firiem. — Veduci zavere¢nej prace: Ing. Ingrid Potiskova, PhD. — Bratislava: OF EU, 2015,
56s.

Cielom zéavere¢nej prace je priblizit vztah generdcie Y k néstrojom marketingu vo
vyhladavacich portaloch. Zameriava sa na dva nastroje — Google AdWords a SEO. Praca je
rozdelena do 4 kapitol. Obsahuje 15 grafov, 3 tabulky a 1 prilohu. Prva kapitola je venovana
stcasnému stavu v ekonomike, t. j. vymedzeniu a charakteristike generacie Y, jej hlavnych
znakov, vymedzeniu pojmu informané a komunikacné technoldgie, marketing vo
vyhl'adavacich portaloch a jeho nastrojov, sluzby Google AdWords a optimalizécie stranky
pre vyhl'adavace. V dalSej Casti sa charakterizuje ciel prace, ktorym je nazriet’ na to, aky
vztah maji prislusnici generacie Y k spomenutym nastrojom. Tretia kapitola obsahuje
opisané metody zberu, spracovania a vyhodnotenia Gdajov. Zavere¢na kapitola sa zaobera
dosiahnutymi vysledkami, ich zhodnotenim a odport¢aniami. Vysledkom rieSenia danej
problematiky je skuto¢nost’, ze mlada generacia nie je obozndmena s ndstrojmi marketingu

vo vyhl'adavacich portaloch a z toho dévodu ma v nich aj mensiu doveru.
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ABSTRACT

LACZOVA, Kristina: Possibilities of using information technologies in marketing —
University of Economics in Bratislava. Faculty of Commerce; Department of Business IT —
Thesis supervisor: Ing. Ingrid Potiskova, PhD. — Bratisalava: OF EU, 2015, 56 p.

The aim of the work .is to show the ralation between Generation Y and the Search Engine
marketing Tools. The work is divided into four chapters. It includes 15 charts, 3 tables and
1 appendix. The firs chapter is devoted to the current state of the economy, i. e. definition
and charakteristics of Generation Y, the main characters, the definition of information and
communication technologies, a characterization of Search Engine Marketing tools like
Google Adwords and Search Engine Optimalization. The nex chapter sets out the subjekt of
the work and milestones, which is the to found out the relationship of Generation Y to the
search engine marketing tools. The third chapter describes the methods and the methodology
of the work. The final chapter deals wiht the results achieved and their recovery. The solution
of the problem is the fact that the younger generation doesn’t know about these tools and has

just a little faith in it.

Key words:

Generation Y, information and communication technologies, SEM, Google AdWords, SEO
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Uvod

Generacia Y je tou castou ludskej populécie, ktord je v sucasnosti pre firmy
rozméhajicou sa kipnou silou. Je tvorend mladymi 'ud'mi narodenymi priblizne od konca
sedemdesiatych rokov az po rok 2000, t. j. v sucasnosti sem patria I'udia Studujtci na strednej
Skole az po dospelych priblizne do veku 40 rokov. Mladi l'udia patriaci do tejto skupiny
postupne dospievaju a stavaju sa samostatnymi spotrebitel'skymi jednotkami na trhu. Ked'ze
ich kazdodenny Zivot je spojeny s vyuzivanim informaénych a komunika¢nych technolégii,
prave tieto prostriedky vytvaraju pre firmy zaujimavy priestor na rozvijanie marketingovych

aktivit.

Moznosti, ako tento priestor vyuzit', je kazdym diiom viac a pre mnohych l'udi, ktori
sa tejto oblasti nevenujui, je velmi tazké sledovat’ inovacie a novinky objavujuce sa
pravidelne na internete. Snahou firiem je prispiet pomocou tychto nastrojov k tomu, aby
V dneSnom uponahl'anom svete mohli zaujat’ stabilné miesto v mysliach spotrebitelov. To,
¢i firmy preziju v silnom konkurenénom boji na trhu a aké budi uspes$né, zavisi
predovsetkym od toho, ¢i dokézu uspiet u spotrebitel’'ov. Prave oni st kI'aicovym elementom,
pretoze neuspiet’ u spotrebitelov znamena neuspiet’ na trhu. Docielit’ uspech firiem pomaha

spravna vol'ba kombindcie rozli¢nych atribitov marketingového mixu.

Nastrojom, ktory v sucasnosti moze byt pre firmy prinosom, je marketing vo
vyhl'adavacich portaloch. Stava sa Coraz obl'ibenejsou formou marketingovej komunikacie,
do ktorej firmy investuju ¢i uz finan¢né prostriedky alebo svoj ¢as. Na internete mozno néjst’
nevycislitelné mnozstvo informécii, medzi ktorymi sa mladi l'udia ¢asto iba s namahou
orientuju. Prave preto je vyuzivanie vyhladavacich portdlov samozrejmostou. Tuto
skutoCnost’” vyuzili firmy, ktoré videli potencidlny priestor vyuZziteIny na marketingové

aktivity vo vyhl'adavacich portaloch.

Vyznam zaverecnej prace spociva v objasneni najnovsich trendov vo vyuzivani
informaénych a komunikaénych technologii v marketingu. Ked'ze priestor vytvoreny vd’aka
tymto technologidm je rozmerny, zameriame sa prave na spominani oblast’ nastrojov.
Budeme sledovat’, ako mlada generacia vnima nastroje ako Google AdWords a SEO
(optimalizacia stranky pre vyhl'addvace). Zameriame sa na ich vztah k tymto néastrojom, ¢i

im doveruju, ako sa s nimi stotoziluju, ako ich vidia.



Zavere€na praca je rozdelena do 4 kapitol. Prva kapitola zachytava opis sti¢asného
stavu skimanej problematiky. Citatelovi prinasa blizsie informacie o generacii Y, o jej
charakteristickych znakoch a spravani. Druha cast’ prvej kapitoly sa venuje kratkemu
a vystiznému objasneniu informaénych a komunikacnych technologii. Zaver kapitoly
uzatvaraju poznatky o skimanom nastroji, ktorym je marketing vo vyhladavacich
nastrojoch (Search Engine Marketing). Kapitola priblizi poznatky o dvoch konkrétnych
druhoch nastrojov, t. j. Google Adwords a optimalizacii stranky pre vyhl'adavace, na ktoré
sa zameriava vyskum. Ciel’ prace a rozpracované Ciastkové ciele sa nachadzaju v druhej
kapitole. Tretia kapitola priblizi metodiku prace, ktord obsahuje opis skimaného objektu,
priblizi formy zberu udajov, moznosti ziskavania danych udajov, spracovanie a analyzu
udajov, z ktorych sme neskor ziskali vysledky prace. Tie sa nachadzaju v poslednej kapitole

zaverecnej prace spolu s odporacaniami.
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1. Sucasny stav rieSenej problematiky doma a v zahranici

1.1. Zrod generacie Y

V sucasnosti sa stava Coraz popularnejSim ¢lenit’ udi na zaklade podobnych
charakteristik do rozliénych generacii. Zakladnym faktorom, od ktorého sa odvijaji podobné

¢rty v nazoroch, spravani, hodnotach, je obdobie narodenia.
Na zaklade toho ¢lenime aktudlne zijicich I'udi na Styri generacie, a to:

¢ Generacia ,,Baby boom* — generacia povojnového obdobia. Tvoria ju I'udia
narodeni v obdobi od roku 1946 aZ po rok 1964.

¢ Generacia X — nickedy nazyvana aj ako ,,stratend generacia®. Jej prislusnici
sa narodili v rozmedzi od roku 1965 do druhej polovice sedemdesiatych
rokov minulého storocia.

e Generacia Y —nazyvand aj ,,miléniova generacia®. Tuto skupinu tvoria l'udia
narodeni od druhej polovice sedemdesiatych rokov az po rok 2000.

e Generacia Z — charakteristicky je pre fu individualizmus. Patria sem deti

suc¢asnosti.

Rozvoj generacii bol vyvolany na zaklade prehibenia rozdielu v nazoroch na svet
a jeho fungovanie, Vv spdsobe zivota, rozdielu v zazitych skusenostiach, ¢i uz radostiach
alebo starostiach, v postupnom vyvoji informa¢nych a komunikaénych technoldgii, ktoré
priniesli novy pohl'ad na zivot, v rozvoji a otvorenosti trhu, atd’. Postupne sa zistilo, ze vd’aka
tymto skutoCnostiam sa profiluju ur¢ité skupiny T'udi s podobnymi charakteristikami.
Vyrazny vplyvom sa na rozdeleni I'udi na generacie podielali socidlne a ekonomické

podmienky, v akych sa 'udia narodili a d’alej vyrastali.

Ako uz bolo vyssie spomenuté, generdciu Y tvoria 'udia narodeni od druhej polovice
sedemdesiatych rokov minulého storo¢ia. V literatire sa vSak moézeme stretntit’ s rokom
1982, ktory vymedzuje zaciatok zrodu generacie Y. Vyjadrenia rozlicnych autorov
skiimajucich danu problematiku sa v urceni presného roku nezhoduju Gplne. Pri¢in méze
byt viacej, za hlavni sa povazuje rozlicny socidlny a ekonomicky vyvoj v danych krajinach.
Jasnym prikladom mézZe byt Cina, ktora dosahuje prilis vysoké tempo rastu rozvoja a zmien.
Znamena to, ze v Cine je tvorené jedno pokolenie iba dekadou. Dal§im prikladom je
Australia, kde sa za zrod generacie Y povazuje rok 1983 na zdklade toho, ze ho zacal
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pouzivat Statisticky trad Australie. ,Datumom, ktory uzatvara tito generaciu je vo

vieobecnosti uvadzany rok 2000.*!

Prvé zmienka o generacii Y sa nachadzala v magazine Advertising Age v auguste
1993.2 Clanok poukazoval na odligné charakteristiky I'udi skorsie a neskorsie narodenych.
Ur¢itému paradoxu sa v§ak neda vyhnat ani v tejto problematike. Do urcitej generacie patria
I'udia s podobnymi charakteristikami, avSak nemdzeme zabudntt’ na skuto¢nost’, ze tak, ako
existuju rozdiely medzi generaciami, tak isto existuju aj rozdiely vo vnutri generacii. Je
vel'mi tazké homogenizovat’ ur¢ité skupiny l'udi. K rozdielu dopomohla aj skutoc¢nost’, ze
Vv minulosti bola lojalnost’ a participacia jednou z hodndt, ktorych sa snazili vtedajsi 'udia
drzat, ¢i uz kvoli nedostatkom potravin, zazivani neovplyvnitelnych situécii, akou bola

vojna, atd. Dnes uz vd’aka zmendm vo svete postupne tieto hodnoty stracaji na vyzname.

Generdcia Y sa dostava coraz viac do stredobodu pozornosti pracovnikov
marketingového oddelenia firiem. Postupom casu sa prislusnici tejto generdcie stdvaja
majoritnej$ou kapnou silou vo viacerych ohladoch. Ci uz sa to tyka toho, Ze to je generacia
»Zznacky®, alebo skuto€nosti, Ze z tinedZerov tejto generacie postupne vyrastaju mladi
jednotlivci a rodiny, ktori po osamostatneni tvoria uz nielen rodinami ovplyvnenu kupnu
silu, ale takisto vlastnymi skusenost’ami a charakteristikami si buduju nové vlastné ndkupné
zvyklosti. Uspech mnohych firiem na trhu bude zavisiet’ od toho, ako dokazu prispdsobit’

svoje portfolio tymto spotrebitel'om.

1.2. Charakteristika generacie Y

V stcasnosti je tazké homogenizovat’ vybrané skupiny potencialnych spotrebitel’ov,
ked’ze ¢im d’alej sa pozerame na vyvoj l'udstva, moézeme vidiet’, Ze sa prehlbuju rozdiely vo
vnutri skupin. V minulosti bola lojalnost’ a participacia jednou z hodnot, ktorych sa snazili
vtedajsi l'udia drzat’, ¢i uz kvoli nedostatkom potravin, zazivani neovplyvnitelI'nych situacii
ako vojny, atd’. Dnes uz st tieto hodnoty na tustupe, ked’Ze dnesnti dobu by sme mohli

charakterizovat’” jednoduchym a rychlym spdsobom najdenia neobmedzeného mnozstva

1 LACZOVA, K. 2013. Vplyv marketingu na generdciu Y : bakalarska praca. Nové Zamky : EUBA, 2013.
s 11.

2 http://en.wikipedia.org/wiki/Generation_Y
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informacii tykajlcich sa spotreby na strane jednej a obmedzenych zdrojov na strane druhe;.
Vyrastat’ v obdobi, v ktorom je dosahovany najvacsi vyber z alternativ, v ktorom je na trhu
dostatok tovarov, prindSa mladej generacii svoje vyhody aj nevyhody. Na jednej strane sa
nemusia obavat’ nedostatku mnozstva tovarov alebo vyberu z rozlicnych druhov, no na
druhej strane moZe tato moznost’ sposobit’ nelojalnost’ spotrebitelov. Cim viac znagiek je,

tym moze vnimat’ spotrebitel’ vyber pre neho vyhovujlcej znacky t'azsi.

Generacia je produktom prisluchajiicej doby a samozrejme taktieZ technoldgii,
médii, socidlnych markerov a udalosti, ktoré ju jedine¢ne tvaruju. ,,Hodnoty, postoje

a priority stanovené v mladosti zostant identické po zvysok ich Zivota.*?

Zmien medzi generaciami je mnoho. Jednou z nich je aj vnimanie vztahu rodic¢-diet’a.
Kym rodiny charakterizujlice ostatné generacie boli mnohopocetné, v sucasnosti méZzeme
vidiet’ odklon od tohto trendu. V priemere sa znizuje pocet deti v domécnostiach, o moze,
ale nevyhnutne nemusi viest’ k prehibeniu vztahu medzi rodinnymi prislugnikmi. Mladym
I'ud’om generacie Y sa tymto dostava viac pozornosti ako v minulosti. Rodicia sa snaZia pre

svoje deti naplanovat’ lepSiu buducnost’ ako mali oni sami.

Mnohi rodiéia sa stali platcami t¢tov, kucharmi, ¢as$nikmi, upratovackami, a pod.,
pre svoje deti, pretoze zmeny nastali aj v oblasti osamostatnenia mladych T'udi.
V predchéadzajucich rokoch sme mohli vidiet’ mladych l'udi s tiZbou osamostatnit’ sa a ndjst’
si svoje vlastné byvanie, zatial’ ¢o v dnesnych dnoch sa snazia mladi 'udia byvat’ o najdlhsie
s rodi¢mi, ¢o im prinasa pocit komfortu a pohodlia a moznost naSetrit’ si finanéné
prostriedky. Postupne sa stavaji spokojnymi so svojou spaliiou v rodicovskom dome, ktora

ma svoje vlastné TV, pocita¢, popripade hraciu konzolu.

Prislusnici tejto generdcie su vSak mnohokrat tzv. bombardovani prehnanou
kontrolou zo strany rodicov. V nadvidznosti na skutocnost, Ze mobilny telefon uz urcité
obdobie nie je vynimocnost'ou, ale kazdodennou samozrejmost’ou, sa snazia rodicia neustale
nadvdzovat’ kontakt so svojimi ratolestami, hoci nemusi zavazit moment dosiahnutia
plnoletosti. Pre mnohych prislusnikov generacie Y to moze prekazat’, ba sposobit’ konflikty

S rodi¢mi.

3BERG, J. D. - BEHRER, M. 2011. How cool brands stay hot : Branding to Generation Y. London :
Koganpage, 2011. s. 11. ISBN 978-0-7494-6250-5
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Neustala kontrola zo strany rodi¢ov, uspokojenie sa s pohodlnym zivotom
Vv rodicovskom dome a podobné faktory zapriCinili to, Ze sa generacia Y ovela pomalSie
posuva v otazke nezavislosti a 0samostatnenia. ZvySovanie vzdelanostného Standardu je
v sicasnosti tiez jednych z faktorov. Stadium na vysokej $kole sa zda byt’ pre mladych Iudi
lakavou variantov. Taktiez sa kladie urc¢ity spoloc¢ensky tlak na mladych l'udi z hl'adiska
vzdelanosti. Za posledné roky vzrasta pocet vysokoskoldkov. AvSak mat’ vedomosti uz
nestaci, dolezité¢ je dbat’ aj o praktické skusenosti a emocionalnu inteligenciu. Ta moze
generacii Y otvarat’ nové moznosti v zamestnaniach. Zlou strankou mladej generacie je
nadmernd zavislost' a ¢as venovany informa¢nym a komunikaénym technoldgiam, ktoré
mozu byt v mnohych pripadoch pre zamestnavatelov negativne vnimanou skuto¢nostou.
Zamestnavatelia vyZaduji od svojich zamestnancov plnti nasadenost’ a €as venovany svojej

praci, nie prehliadaniu stranok, zdielaniu informécii, pozerani videi, a pod.

Prislusnici generacie Y ocakavaju vo svojich zamestnaniach vicSiu slobodu,
flexibilnost’, ich ochota pracovat’ postupne klesa, fyzicka praca uz pre nich nie je lakava,
snazia sa zamestnat’ na poziciach, kde vidia moznost’ rychleho postupu a ziskania vysokého
finan¢ného ohodnotenia. Obl'ubuju pozicie v nadnarodnych spolo¢nostiach, pretoZe im ¢asto
poskytuju moznost’ jazdit’ na sluzobné cesty. ,,Velmi uzkostlivo si vyberaju, kde buda
pracovat’, ¢o je do ur€itej miery zapri¢inené aj faktom, ze to, ¢o pred krizou v roku 2008
robili dvaja zamestnanci, musi dnes zvladnut jeden.“* Preto mladd genericia zadina
rebelovat’. Nie su stotozneni s nad€asmi, chcti si radSej uzivat’ volny ¢as. Predosla generacia
X je na pracu nadcas zvyknuta, dokonca ju Casto nad¢asom uz ani nepovazuje. Pre nich sa
stali nad¢asy akousi kulturou vytvaranou nielen $éfom, ale aj kolegami. Na rozdiel od nich
zase generacia Y vyrastala v spolo¢nosti, ktord oslavovala individualny uspech a navadzala
stat’ sa jedine¢nym a $pecialnym. Ziju v kultare pohodlnosti a vyhovuje im to. ,,Generacia

Y uZ neZije, aby pracovala, ale pracuje, aby Zila a realizovala svoje zaujmy.*®

Generacia Y uz nepozna celozivotné zamestnanie. Charakteristické pre fu je

striedanie zamestnani. Mladi 'udia disponuji novymi napadmi, schopnost’ou I'ah$ie sa ucit’

*HOVORKOVA, K. 2013. Odmietame nad¢asy. Tvrdi generacia Y. In HN poradiia [onling]. 2013, [cit. 2015-
03-03]. Dostupné na internete <http://hnporadna.hnonline.sk/archiv-168/odmietame-nadcasy-tvrdi-generacia-
y-597087?fb_action_ids=10201640168500284&fb_action_types=0g.likes>

S HOVORKOVA, K. 2013. Odmietame nad¢asy. Tvrdi generacia Y. In HN poradiia [onling]. 2013, [cit. 2015-
03-03]. Dostupné na internete <http://hnporadna.hnonline.sk/archiv-168/odmietame-nadcasy-tvrdi-generacia-
y-597087?fb_action_ids=10201640168500284&fh_action_types=0g.likes>
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a prisposobovat’ sa zmendm. Avsak ako lidri nedosahuji pozadované vysledky, dovodom
mdzu byt nevhodne zvolené poziadavky tykajlce sa pracovnej naplne a K nej prisliichajice;j
mzde. Dal§im nedostatkom, ktory sa moZe prejavit v zamestnani, je neschopnost’ vyjadrit
pochvalu a uznanie. Ked’ze vyrastali v obdobi, kedy im bolo v§tepované, ze su jedineénymi,
st stvoreni na to, aby dosiahli svoje ciele a sny, je pre nich tazké uznat, Ze aj ich

spolupracovnici, podriadeni ¢i nadriadeni dokazu uspiet’ lepSie, ako oni sami.

M¢dia vladnu svetom. VsSade naokolo sa sypu na l'udi rozli€né spravy, ¢i uz skrze
SMS, Facebook, web stranky, atd’. Skrze rozvoj tychto médii dnes uz méze ktokol'vek ziskat’
Hinstantné* informacie z ktorejkol'vek oblasti v Zivote. ,,Dalej uz nie je potreba spravit’
fyzicky prieskum na zistenie informacii, sta¢i si kI'i¢ové slova zadat do vyhladdvaca.*®
,»Mnohi mladi l'udia si eSte predtym, ako vyjdu z postele, skontroluji vietky informéacie na
socialnych sietach, svoje e-maily, SMS.“’ V pripadoch, kedy sa z rozli¢nych dévodov
stavaju odpojeny od virtudlneho sveta, mladi l'udia mnohokrat nevedia ¢o robit’, zachvati ich
pocit nudy. Nepretrzité pripojenie uz viac nie je luxusom, ale kazdodennou samozrejmost’ou,
ktora ovplyviiuje Zivotné o¢akavania. Prave preto sa snazia firmy ovplyvilovat’ mladych l'udi

pomocou nastrojov na internete.

Ovplyviovanie spotrebitelov v ich vol'nom Case nie je vobec novinkou. Firmy sa
snazia o vytvorenie vedomého alebo podvedomého impulzu potencidlnych spotrebitel'ov
neustdle. K takymto nastrojom napriklad patri reklama v televizii, reklamné letdky

v schrankach, atd’.

Aj ked je propagacia pomocou tradi¢nych nastrojov ako su letaky a reklama v TV
pre mladych l'udi tou najjednoduchs$ie chdpanou, v mnohych pripadoch sa stretdvaju tieto
formy s doverou, kedZze st uz oddavna zauzivané, spotrebitelia poznaju ich pravidla
a zakonitosti, je zname, ze reklamy v televizii su drahé a tento fakt vytvara v mysliach
spotrebitel'ov asociaciu dovery k danej znacke, avSak tieto formy nemusia byt tUspesné

Vv komunikécii s mladezou.

® BERG, J. D. — BEHRER, M. 2011. How cool brands stay hot : Branding to Generation Y. London :
Koganpage, 2011. s. 22. ISBN 978-0-7494-6250-5

7 LACKO, L. 2013. Patrite a vy medzi ,,Generaciu Y?* Co na to va§ zamestnavatel?. In IT News [online].
2013, [cit. 2015-03-01] Dostupné na internete <http://www.itnews.sk/spravy/biznis/2013-02-11/c154145-
patrite-aj-vy-medzi-generaciu-y-co-na-to-vas-zamestnavatel>
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Prave s rozvojom IKT sa meni forma aj podstata marketingovej komunikacie. Tieto
nastroje poskytuju oproti klasickym formam komunikécie ovela vicSie moznosti vo
viacerych ohl'adoch. Dokdzu zasiahnut' vécsie teritérium pomocou mensej vynalozenej
namahy, dokdzu priniest’ vyrazné znizovanie nakladov ich efektivnym vyuzivanim. Mladi
l'udia travia hodiny ¢asu pripojeni, preto uz nie je problém ich zasiahnut’ pomocou nastrojov

Vv online prostredi.

Postupne sa vd’aka IKT vytvorila symbiéza mladych l'udi s tymito zariadeniami. Nie
je to viac uz len pracovna pomodcka, ale hlavne nastroj vyuzivany vo volnom case.
Informac¢né a komunikac¢né technologie sprevadzaji mladych 'udi od skorych rannych hodin
az po tie neskoré nocné. Ked’ze od detstva boli obklopeni vydobytkami techniky, je pre nich
Casto az nepredstavitelné, ked ich nemaju podas diia okolo seba. Zivot bez telefonov
a internetového pripojenia uz tato generacia vobec nepozna. Vd’aka nim uz viac nie je
problém spojit’ sa kedykol'vek, s kymkol'vek a kdekol'vek na svete. Tato skutocnost’ ul'ahcila
komunikaciu medzi 'ud'mi, dopomohla k tomu, aby mohli byt castejSie v kontakte.
Generacia Y nie je nikdy celkom sama alebo bez moznosti skontaktovat’ svojich priatel'ov.
Predoslé generacie boli viazané na osobné stretnutia alebo na listovli formu komunikécie,
popripade pevné linky. Tieto formy komunikacie sa postupne vytracaju z osobnych zivotov
nielen mladych l'udi, ale aj starSich generacii. Viac-menej sa s tym mozeme stretntit’ uz len

na pracoviskach.

Generacia Y sa naulila zit v pocitacovej kultare. Predoslé roky boli skor
charakteristické zdielanim informdacii tzv. ,,Word of mouth®, pre sGcasnost je
charakteristickejSie zdiel'anie skrze socialne siete a médid. Ked’ze mladi l'udia vyrastali
obklopeni socidlnymi sietami, postupom Casu stracaji zabrany a nemaju problém podelit’ sa
s udalostami svojho dna. Strata sukromia sa uz viac netyka kradeze identity, ale skor
zdiel'ania kazdodennych informécii. Socidlne siete sa stali ich verejnymi dennikmi, kde
uvadzaju aspekty a udalosti diia, fotky, hudbu, ktor prave pocuvaju, vided, a pod. Prave
kvoli neustdlemu zdiel'aniu svojich myslienok a ndzorov narasta dovera v referencie. Mladi
I'udia dbaju o to, €o ich kamarati pouzivaj, s ktorymi produktmi su spokojni, na aké miesta
chodia radi, atd’. VSetko, s ¢im ma mlady ¢lovek pozitivnu skiisenost’ méze ovplyvnit jeho
okolie. Vyber produktov je Coraz vacsi, kritéria rozhodovania tiez, preto mladi l'udia
povazuju za najlepsie kritérium vyberu referencie. Pozitivnej sklisenosti sa pripisuje vicsia

vaha ako v minulosti. Pozitivny feedback na pouZzivanie urcCitej znacky dokdze vytvorit

16



emociondlne puto s Clovekom. ,,To bude viest k stabilnejSiemu miestu danej znacky

vV rebri¢ku hodndt mladého ¢loveka.«®

,Mladez sucasnosti je viac nestdla, ale dokdzu si vybudovat silnt lojalnost’ k tym
prvkom znagiek, ktoré sa dotykaju ich stdc a dodrziavaja svoje sl'uby.“® Je na firmach, aby
zapadli do komplexnej identity svojich zdkaznikov, namiesto toho, aby sa len snazili

dosiahnut’ vysoky podiel na trhu, o v skuto¢nosti nemusi odrazat’ lojalnost’ spotrebitel'ov.

Znackou uz viac nie je taka, akou ju chcii mat’ spolo¢nosti, ale aku si ju predstavuji
spotrebitelia generacie Y. Online moZznosti ziskavania informacii ovplyvnili spotrebitel'ov
znanou mierou, ked’Zze uz nie je problém porovnavat si produkty, pisat’ recenzie na
produkty, najst najlacnej$i, najkvalitnej$i vyrobok, najosobnejsi, atd’. Internet ponika
moznosti, ktoré predoslé generacie nemohli vyuzivat v tak rozsiahlej miere. Jednym
z najdolezitejSich aspektov, ak prave nie tym najdolezitejSim je to, aby sa pravidelne
inovovala dana znacka, pretoze to moze byt kIicom k ziskaniu lojality mladych T'udi. Je
potrebné v nich vyvolat’ pocit, ze sa im vyrobcovia snazia vzdy ponuknut’ ti najlepSiu
a najnovsiu alternativu, avSak v takej miere, aby dané produkty stale ostali pri svojom DNA.
Dostatok informécii ponuka prislusnikom generacie Y jednoduchti moznost’ zistit', kedy ich
chci  vyrobcovia oklamat faloinymi marketingovymi stratégiami. Uprimnost
a transparentnost’ su pre nich dolezité aspekty k tispesnosti znacky. Firmy by sa mali na tieto
poznatky zamerat’, pretoze koluje medzi mladymi podobny trend. Pre generaciu Y su znacky
vyjadrenym toho, kym v skuto¢nosti si. V minulosti prislusnici generacie Baby boom a X
ucili deti nezavislosti a moznosti urobit’ vlastné rozhodnutia na zaklade toho, ¢o si oble¢u
do Skoly bez ohl'adu na znacku. V tom obdobi sa prejavovala osobnost’ tymto spdsobom.
Dnes sa uz dba hlavne o to, aku znacku mé dané obleCenie. Znacky odzrkadl'uji hodnoty
a identitu mladych, ktorych sa firmy snazia ovplyvnit. Su nastrojom, vd’aka ktorym sa

jednotlivci budu odliSovat’ od ostatnych.

Generacia Y vyuziva vo svojich zivotoch ovela viac priamost’ ako kedysi. Neboja sa

stat’ za svojimi nazormi, i ked’ mnohokrat v nevhodnych situdciach a bez pozadovaného

8 BERG, J. D. — BEHRER, M. 2011. How cool brands stay hot : Branding to Generation Y. London :
Koganpage, 2011. s. 17. ISBN 978-0-7494-6250-5

® BERG, J. D. - BEHRER, M. 2011. How cool brands stay hot : Branding to Generation Y. London :
Koganpage, 2011. s. 23. ISBN 978-0-7494-6250-5
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reSpektu. Hodnoty ako lojalnost’, ucta a reSpekt v zivotoch generadcie Y zastavaji mensi

priestor. Snazia sa zit’ pritomnost'ou a budticnost'ou, na minulost’ prihliadaja iba zriedka.

1.3. Charakteristika informaéno-komunikac¢nych technolégii

Informacné a komunika¢né technoldgie dnesnej doby znac¢ne ulahdili informovanost’
vsetkych vekovych, spolocenskych a taktiez roznych inych skupin, ktoré maji k tymto
technologidm pristup. ,,Tieto technoldgie st sthrnom elektronickych, pocitacovych
a telekomunika¢nych technolégii a vSetkych foriem hardvérového, softvérového a sietového
vybavenia.“!® S rozvojom IKT modzeme ziskavat, spracovavat a distribuovat’ informacie

rychlejsie, jednoduchsie a pohodlne;jsie.

Viaceri autori sa zhodli, Ze pod informa¢nymi a komunikacnymi technologiami
rozumeju subor technoldgii ur¢enych na spracovanie a prenos informacii. Nazory su vel'mi
podobné pri definovani tohto pojmu, mnohokrat sa mézeme stretnat’ s charakteristikami ako
nastroj sltiziaci na ziskavanie, zber a spracovanie dat, na ich triedenie a zhodnotenie, ich

manazovanie, na distribuciu dat medzi rozli¢nymi objektmi, a pod.

,Chaoticky pohyb a tvorbu informdacii usmeriiujii sofistikované informacné
technologie, ktoré prostrednictvom v sebe integrovanych prostriedkov a médii usmeriiuja

informacné toky od zdrojov k pouZivatelom informacii.*!*

Informéciou je udaj, ktory je pochopeny a ma urcitu uZitkovii hodnotu pre
prijimatela. V kone¢nom dosledku vSak informdacia nemusi byt prijimatelom vyuZita.
Prijimatel’ nemusi prikladat’ rovnakd vdhu danej informacii ako odosielatel, z hladiska

najdenia a pochopenia informaécii tiez existuje subjektivne vedomie prijimatela, taktiez je

10 STRAZOVSKA, H. a kol. 2013. Podnikanie malych a strednych podnikov. Bratislava : Sprint 2 s.r.o., 2013.
s. 127. ISBN 978-80-89393-88-6

U MIKLOSIK, A. 2014. Informacné systémy marketingu. Bratislava : Vydavatel'stvo EKONOM, 2014. s. 9.
ISBN 978-80-225-3832-9
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dolezité si uvedomit’, v akej oblasti by mohla prijatd informéacia posluzit’. ,,Produktivita
«l2

informacii nespociva v informaciach samotnych, ale v schopnosti ich vyuzivat.

V marketingu sa pomocou informa¢nych a komunikaénych technologii distribuuja
informdacie prijimatelom, ktorymi st vic¢Sinou podla ocakavani firiem potencidlni
spotrebitelia, s tym zamerom, aby vyvolali ur€iti reakciu. Informacia by mala vyvolat’ ur¢ity
impulz v mysleni a konani prijimatel’a. V sGcasnosti sa doraz kladie hlavne na ziskanie
informacie v spradvnom case a kvalite, pretoZze to moze zabezpecit nasledné zhodnotenie
informacie. Vdaka tomuto jednoduchému poznaniu sa m6zu mnohé firmy stat’ ispeSnejSimi
na trhu. Informécie v kone¢nom dosledku teda mézu byt’ néstrojom ekonomického rastu a

konkurencieschopnosti firmy.

Predpokladom prenosu informacii aZ k prijimatelovi je informacné technika. T4 je
sthrnom vSetkych zariadeni a taktiez programového vybavenia na zhromaZdenie,

spracovanie, triedenie, prenos, uchovavanie, prezeranie a prezentaciu informacii .

Rozvoj informacénych a taktiez aj komunikacnych technoldgii postupne zacal naberat’
na intenzite. Rozhodujucim faktom sa stal nastup digitdlne pocitatovej technologie.
Postupne sa prechadzalo od industridlnej spolo¢nosti prave k tej informacnej, ktorej sme
sucastou. ,Informacné a komunikacné technoldgie st prvotnou hybnou silou inovacii
a rozvoja globalneho hospodarstva.“!® Tento rozvoj bol podporeny hlavne zmenou vnimania
dolezitosti informdcii a ich spracovania, uchovavania a odosielania ¢o najjednoduchsou
formou, nastupom informa¢nych modelov zameranych na budicnost’, zvySenym zaujmom
0 hodnotné informacie, taktieZ potrebou zvySenia prehladnosti informécii, interaktivnou
komunikaciou a hl'adanim spdsobu zvySovania konkurencieschopnosti firiem v neustale sa
rozvijajucom prostredi. ,JKT st v sucasnosti nielen ndstrojom, ale hlavne stimulom

ekonomického a socidlneho rozvoja.«*

12 MIKLOSIK, A. 2014. Informacné systémy marketingu. Bratislava : Vydavatel'stvo EKONOM, 2014. s. 10.
ISBN 978-80-225-3832-9

13 7AK, S. 2014. Marketingovy vyskum v digitdlnej ére. Bratislava : Vydavatel'stvo EKONON, 2014. s. 15.
ISBN 978-80-225-3902-9

14 7AK, S. 2014. Marketingovy vyskum v digitdlnej ére. Bratislava : Vydavatel'stvo EKONON, 2014. s. 22.
ISBN 978-80-225-3902-9
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Jednou z najdélezitejsich aspektov informacnej technologie je jej moznost’ vyuzitia
vo viacerych oblastiach l'udskej Cinnosti. Priniesla so sebou spdsob efektivnejSieho,
prehladnejSieho zadavania informacii, rozSirili a zautomatizovali sa moznosti jeho
spracovania a triedenia, zna¢ne ulah¢ila priestor na uchovavanie informacii, zjednodusilo sa

nasledné vyuzitie, atd’.

Informacné a komunika¢né technoldgie sa stali viacrozmernym néstrojom
kazdodenného Zivota l'udi. S ich ndstupom, postupnym pouzivanim a rozvijanim tieto
technologie pridali zasluhu na rozsireni globalnej pocitacovej siete internet. Aj vd’aka nej
jednotlivei vyuzivaju informacné a komunikacné technologie na dennej baze pri praci, pri
Stadiu, pri komunikacii, pri hl'adani rozlicnych informaécii, sledovani sprav a pocasia, atd’.
Moznosti vyuzitia je naozaj vel'a, a ked’ze poCet uzivatel'ov internetu neustale narasta, rastie
moznost’ zasiahnutia vel'kého mnozstva potencialnych spotrebitel'om, a tym padom mozeme

hovorit’ o naraste globalneho trhu.

Internet mozno charakterizovat’ ako médium, ktoré v sebe spaja informacné,

komunikaéné, reklamné a obchodné funkcie.'®

Vdaka IKT sa do znacnej miery zmenil aj dosah ovplyviiovania spotrebitel'ov.
V sucasnosti mézeme pozorovat’ trend vyuzivania viacerych nastrojov IKT subezne nielen
pocas vol'ného Casu, ale taktiez aj v priebehu pracovného nasadenia. Sledovanie najnovsich
sprav, informdcii, vykondvanie najjednoduchsich tkonov pomocou mobilné¢ho teleféonu
prebieha neustdle, tablet ponika moznosti sledovania rozsiahlejSicho mnoZstva sprav,
prezeranie ponuk a pocita¢ ponuka najrozSirenejSie moznosti vyuzitia. Zvlada vSetky
naro¢né ukony, ktoré by na prenosnych zariadeniach neboli efektivne. Cudia Casto sleduju

subezne aj dve vyssie spomenuté zariadenia.

15 MIKLOSIK, A. 2014. Informacné systémy marketingu. Bratislava : Vydavatel'stvo EKONOM, 2014 s. 199.
ISBN 978-80-225-3832-9
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1.4. Marketing vo vyhl’adavacich portaloch

Skratka SEM je z anglickych slov Search Engine Marketing, ¢im sa oznacuje
marketing vo vyhladavacich portaloch. Je to Specidlny druh marketingovych aktivit na
webovych vyhladavacich portaloch, kde subjekty zameriavaju svoje aktivity na to, aby
cielové publikum naSlo jednoduchSie a rychlejSie ich webové stranky. Aj ked néazov
napoveda o marketingu, v skuto¢nosti sa prevazne jedna o aktivity marketingovej
komunikacie. Hlavnou myslienkou marketingu vo vyhladéavacich portaloch je vyuzit’ ¢o
najefektivnejsie ponuknuté marketingové moznosti tychto portalov. Z hladiska firiem je
zamerom rozhodne to, aby dostali svoje webové lokality na popredné a jednoducho

vSimnutel'né miesta vo vyhl'adavacoch, aby mohli byt’ pre uzivatel'ov neprehliadnutelnymi.

Rozvoj popularity SEM je priamotmerny popularite vyhl'adavacich portalov. Ked'ze
Vv sucasnosti sa nachddza na internete nespocetné mnozstvo informacii a stranok, ktoré
uzivatel’ nepoznd, a preto je preftho nadro¢né si vybrat ta, ktora pre neho bude poskytovat’ ¢o
najvacsi uzitok, zaziva reklama pomocou vyhladavacich portalov svoj rozmach. Mnoho
pouzivatelov aj napriek tomu, Ze poznaji nézov konkrétnej stranky, ju zaddvaju do
vyhladavaca. Scasti to je sposobené tym, ze mnoho I'udi ma vyhl'adavaci portal nastaveny
ako domovskl stranku svojho prehliadaca, na druhej strane to pre nich mdze byt
komfortnejsie a bezchybnejsie, ked’Zze vyhl'adavac pri zadani chybného vyrazu ponukne jeho

spravnu formulaciu.

Pre firmy je nesmierne dolezité, aby ich vedeli uzivatelia vo velkej spleti webovych
stranok ¢o najjednoduchsie vyhladat’. Uspesnymi firmami z hl'adiska marketingu v prostredi
IKT su tie, ktoré Setria uZivatelom ¢as a namahu. Cim jednoduchsie sa uZivatel’ dostane
k danej firme, tym je vicsia pravdepodobnost’, Ze sa oboznami s jeho ponukou a nasledne
moze nastat’ reakcia. Toto by malo byt’ jednym z dévodov, preco by si firmy mali zvolit’

vyuzivanie SEM.

Mnohym firmédm spociatku stacili klasické druhy marketingovej komunikacie, ale
pokial’ cheeli uspiet’ v oblasti IKT, museli sa rozhodntut, ¢i im aj nad’alej bude postacovat’

iba t4, alebo sa rozhodnu pre doplnenie marketingovych aktivit.

Prvym krokom firiem by mala byt analyza. Mali by sa zamerat’ na zistenie toho, ¢i

je vlastne potrebné vyuzivat’ takyto druh marketingovych aktivit a ¢i by ich vyuzivanie bolo
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pre nich dostato¢ne efektivne. Pre niektoré firmy to nemusi priniest’ bezprostredna
efektivitu, najmd v pripadoch, ked’ je firma dostatocne znama a pre spotrebitel'ov je to ich
prvou volbou, firma mé efektivnu marketingovi komunikdciu pomocou inych nastrojov,

atd’.

V pripade, ak firma dospeje k nazoru, Ze je pre nich vhodné zaviest’ nastroje SEM,
mali by uskutocnit’ prieskum existujucich vyhladdvacich portdlov. O tom, ktory bude
najvyhovujlcejsi by sa mali rozhodnut’ podl'a ciel'ového publika. Pokial’ sa rozhodnt, Ze ich
cielova skupina sa nachadza na Slovensku, nepochybne by mali vyuzivat’ Google, ked’ze je

U nas najznamejsim a najpouzivanejsim vyhl'addvacom.

V nasledujucom kroku je doélezité, aby si firmy stanovili, aky ciel’ chcii dosiahnut’
zavedenim nastrojov SEM. Vyber spravnych néstrojov sa teda odvija od toho, ¢i ich cielom
je napr. ziskat’ novych zakaznikov, budovat’ povedomie o ich firme a znacke, online predaj,

ziskanie dodato¢nych informadcii, ktoré podporia nakup, atd’.

V dalSej Casti prace si objasnime dva nastroje marketingu vo vyhladavacich
portaloch, a to konkrétne optimalizaciou stranky pre vyhl'adavace (SEO) a nastroj Google

AdWords.

1.4.1. Charakteristika optimalizacie stranky pre vyhladdavace

Pod pojmom SEO rozumieme optimalizaciu stranky pre vyhladavace. Skratka je
vytvorena z prvych hlasok anglického pomenovania, t. j. Search Engine Optimalization.
SEO je proces, v ktorom dochadza k uprave kodu stranky tak, aby dosahovala ¢o najlepSie
vysledky pri fulltextovom vyhl'addvani.!® V jednoduchosti moézeme povedat, Ze je to proces

sltiziaci na zvySenie navstevnosti stranky.

SEO je napomocnym nastrojom k tomu, aby sa stranka v procese vyhl'adavania
urc¢itého kl'icového slova zobrazila na poprednych poziciach. V stcasnosti byt na webe

nestaci. Preto spravnym analyzovanim obsahu stranky, uréenim vystiznych kl'aicovych slov

16 MIKLOSIK, A. 2014. Informacné systémy marketingu. Bratislava : Vydavatel'stvo EKONOM, 2014 s. 244.
ISBN 978-80-225-3832-9
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a ich uplatnenim moZzno zvysit’ pravdepodobnost’ navstivenia stranky uzivatelom. To vSak
nie je jedinou vyhodou uplatnenia optimalizacie stranky pre vyhladavace. Vyuzitim tohto
nastroja rastie pocet relevantnych navstevnikov, co moze viest’ k zvySeniu povedomia firmy,
k budovaniu imidzu firmy, k nakupu, atd’. Avsak nie kazda navstevnost’ je pre vlastnika web
stranky prinosna. VSetko to zavisi od zamerania danej stranky. Dobre optimalizovana
stranka prejavi tak, ze vd’aka dobre zvolenym kldcovym slovam sa webova stranka

umiestiiuje vyssie vo vysledkoch vyhladavania.
Samotna optimalizacia pozostava z niekol’kych krokov:

e vyber serverov, pre ktoré sa bude optimalizovat’,
e analyza web stranky a jej zdrojového kodu,
e vytvorenie odporucani pre lepsiu poziciu,

e aplikacia odporucani.t’

1.4.2. Podstata sluzby Google AdWords

Google AdWords, ako jeden z nastrojov marketingu vo vyhladavacich portaloch,
patri do skupiny platenych odkazov. Medzi platené odkazy patria sponzorované a PPC
odkazy.

Konkrétne sa zameriame na priblizenie PPC odkazov, ked’Ze presne na tom principe
funguje sluzba Google Adwords. PPC, z anglickych slov Pay Per Click, v preklade doslova
znamend zaplat’ za klik. Tento nastroj sa zarad’uje medzi efektivne a popularne metdédy na
zvysenie navstevnosti stranok, pretoze prevadzkovatel’ stranky, ktory sa rozhodol pre tato

metodu, plati v pripade, ak sa uzivatel’ preklikne na jeho webovu stranku.

Tato metdda je v zahrani¢i velmi obltibena a Coraz viac ju vyuzivaju

prevadzkovatelia webovych stdnok aj na Slovensku. Na naSom Uzemi pdsobia dvaja

17 MIKLOSIK, A. 2014. Informacné systémy marketingu. Bratislava : Vydavatel'stvo EKONOM, 2014. s. 245.
ISBN 978-80-225-3832-9
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vyznamni poskytovatelia PPC sluzieb, a to Google a Etarget. Obaja maju svoje nastroje

umiestnené na slovenskom trhu uz viac ako desat’ rokov.

Ked'ze tato forma reklamy je spoplatnend az vtedy, ak uzivatel klikne na dany odkaz,
postupne sa zacali objavovat’ rizikd s tym spojené. K nim patri imyselné kliknutie viackrat
na dany PPC odkaz. To znamend, Ze rozli¢ni l'udia, pripadne skupiny l'udi imyselne
zneuzivaju dany systém. Za kazdé prekliknutie na webovu lokalitu zadavatel'ovi vznikaju
naklady, ktoré v konecnom ddsledku nie s spojené so Ziadnou vyhodou, ked’Ze nejde
0 realny zaujem. Motivy timyselného zneuzitia mo6zu byt rozne, napr. snaha konkurencne;j
firmy o to, aby zadavatel’ zaplatil zbyto¢ne vel'a za svoju kampan, pomsta, vyklikavanie

uzivatelov webovych stranok, ktori vyuzivaji Google AdSense, atd’.

Prvé pripady PPC podvodov sa objavili v roku 2001.1® Od toho obdobia sa zacalo
zaoberat aj témou podvodov, pretoze pre zadavatelov takejto formy marketingu vo
vyhl'adavacich portdloch mohli podvody zna¢ne uSkodit. TaktieZz zvySuju obavy
0 efektivnosti danych kampani a financnych prostriedkov do nich vlozenych. Avsak tak,
ako sa rozvijaju mnohé oblasti v zivote, takisto sa rozvija aj ochrana vo¢i tymto nekalym
aktivitam. Sice sa konkurencia a uzivatelia moézu snazit' klikat' na dané odkazy s tym
umyslom, aby zadéavatelovi zvySili nédklady, resp. minuli mu mnoZstvo finan¢nych
prostriedkov ur¢enych na tieto kampane, uz to nepdjde takymi jednoduchymi metédami,

ked’ze sa to oSetruje mnohymi sposobmi.

Obaja spominani poskytovatelia PPC sluzieb vyuzivaju automatické algoritmy na
ochranu zadavatel'ov pred podvodnymi prekliknutiami. Sleduje sa viacero faktorov, na
zaklade ktorych algoritmy dokézu odhalit’ podozrivé aktivity. K takymto faktorom patri
porovnanie poctu kliknuti s minulym vyvojom, t. j. ak sa pocet prekliknuti vyrazne odliSuje
V porovnani s minulym obdobim, moze ist’ o podozriva aktivitu, d’alej sa sleduje to, ¢i sa
neuskutoc¢nil vysoky pocet kliknuti v kratkom casovom rozmedzi, to moze pochadzat
z neprirodzenej aktivity a nakoniec sa sleduji IP adresy, cookies a opera¢ny systém

vV kombinécii s d’al$imi parametrami.

18 MIKLOSIK, A. 2014. Informacné systémy marketingu. Bratislava : Vydavatel'stvo EKONOM, 2014 s. 247.
ISBN 978-80-225-3832-9
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Google AdWords je nastrojom, vdaka ktorému moézu na seba firmy prilakat
pozornost’. Upozorni zdkaznikov presne v okamihu, ked’ vyhl'adavaja to, o pontika webovy
portal zadavatel'a. Vd’aka tejto sluzbe moze zadavatel oslovit’ relevantnych zakaznikov na
relevantnych webovych strankach na celom svete. Zadéavatel’ vSak plati iba vtedy, ak sa
uzivatel' realne preklikne na dand stranku, t. j. Ziadne navStevy = ziadne poplatky.

Registréacia do sluzby je bezplatna.
Dévody, prec¢o vyuzivat’ Google AdWords:

e prilikanie pozornosti uZivatel’ov

e cielené kampane — zadavatel’ moze konkrétne urcit’ krajiny, mesta, oblasti,
pripadne okruhy, na ktoré chce zameriavat’ svoju kampan

e oslovenie spravnych l'udi v spravnom c¢ase — ak uzivatel' hlada to, ¢o
zadavatel'skd firma ponutka, zvyrazni sa mu zadavatel'sky webovy portal

e sluzba poskytuje moZnost’ vyuzitia znalca — Vv pripade potreby je

poskytovana bezplatnd pomoc znalcov pri vytvoreni a spravovani kampane

Vyhodou sluzby Google AdWords je skuto¢nost’, ze zadavatel’ si sdm moZe urcit’,
kol'’ko mieni investovat. Ak sa firma rozhoduje, ¢i je pre fiu efektivne investovat’ financné
prostriedky do takejto formy marketingu, povazuje to za neprebadanu oblast’, nie je si ista,
aki moze ocCakavat’ navratnost’, prave v takychto pripadoch moze byt’ pozitivom to, Ze na
zaCiatok modze firma investovat’ niz$iu Ciastku a zistit’, ¢i je tato forma marketingu pre nich
vhodna. TaktieZ je mozné nastavenie sumy, ktort chce zadavatel platit’ v pripade, Ze na jeho
reklamu kliknt. Obe tieto finan¢né Ciastky sa daja vel'mi jednoducho kedykol'vek menit
a prisposobit’ poziadavkam zadavatel'a. Sluzba poskytuje platbu bud’ kreditnou, debetnou

kartou alebo bankovym prevodom.

Vytvorenie kampane v Google AdWords nie je zlozité. Pozostava z niekol'kych
krokov, v pripade potreby je k dispozicii bezplatna telefonicka podpora, kde je pripraveny
tim znalcov pomoct’ s akymkol'vek problémom pri registracii, ale taktiez aj pri pouZzivani
sluzby. Prvym krokom je vytvorenie uctu. V pripade, ze zaujemca o tato sluzbu uz ma
vytvoreny ucet v sluzbe Google, méze ho vyuzit. Po vyplneni zdkladnych tidajov zadavatel’
uréi webovu stranku, ktord sa ma spropagovat, zadd nim zvolené kI'icové slova a vlozi
kratky text, ktory sa bude spolu s jeho webovou strankou zobrazovat’ v pripade, ak uzivatel

zada hl'adané vyrazy do vyhladavaca. Nasleduje d’alsi krok, ktorym je urcenie denného
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rozpoctu, ktory sa dd menit’ podl’a potrieb a Zelani zadavatel'a. Nakoniec sa uvedie konkrétne
zacielenie reklamy, podla lokality alebo podla cielovej skupiny, to vsetko podla
konkrétnych potrieb zadavatel'a, napr. ak sa jedna o spoloc¢nost’, ktora poskytuje stahovacie
sluzby do okruhu 150 km od svojho sidla, ur¢i sa presne tento geograficky okruh

zobrazovania reklamy.

Ak sa zvolené klI'icové slova zhoduju s hl'adanymi vyrazmi uzivatel'ov, reklama sa
zobrazi bud’ nad vysledkami hl'adania alebo vedla nich. Bude viditelnejSie vyraznejsia,
takze uzivatel nebude mat problém ju identifikovat. V pripade, Zze na fu klikne,
zadavatel'ovi sa strhne finan¢na ¢iastka z jeho rozpoctu, v pripade, ak uzivatel' nepouzije

odkaz, zadavatel neplati.

Takto vytvorena kampan sa moéze kedykol'vek upravit’, pozastavit' alebo ukoncit’,
pretoze ziadna zavdzujlica zmluva neexistuje. Zadavatel tak moZze urobit’ bez akychkol'vek
dodato¢nych poplatkov. V pripade, ze zadavatel zisti, Ze nim zvolené kI'icové slova nie su
uspesné, t. j. nie su hladanymi vyrazmi, méze ich kedykol'vek upravit. To moze prebiehat

odobratim kli¢ovych slov, pridanim, popripade zvolenim presnejSich vyrazov.

Sluzba Google AdWords poskytuje informacie o tom, kol’kym l'udom sa dana
reklama zobrazila a aké percento z nich navstivilo konkrétnu webovu stranku. Mozno zistit,
ktoré zvolené kl'icové slova st najviac vyhl'adavané, z ktorych miest sa preklikli na dant
webovl stranku, atd’. Sledovacie ndstroje umoznuju zistit' dokonca aj to, aky skutocny
predaj generujii zadané webové stranky priamo z reklam.'® Sledovat’ dané informacie sa da
kedykol'vek a z akéhokol'vek miesta, kde je pristup na internet. Staci sa len prihlésit’ do uctu
Google AdWords a sledovat’ statistiky a grafy. Naviac, uzivatelom sluzby sa posielaju
sthrnné mesacné vypisy vSetkych klIucovych Statistickych udajov a dolezitych
ukazovatel'ov. Snahou Google je pomdct’ a priblizit’ pontkant sluzbu, aby bola jednoducho
a 'ahko pochopitel'na a vyuzite'na. Snazia sa zdokonalit’ v mnohych oblastiach, aby mohli
Setrit’ ¢as uzivatel'ov sluzby, ako aj prinasat’ komfort a pohodlie v podobe spominanych

stuhrnnych vypisov.

KedZze dneSnd doba je charakteristickd neustalou pritomnostou informaénych

a komunika¢nych technolégii a v neposlednom rade aj pristupu na globélnu siet’ internet,

19 https://www.google.sk/adwords/benefits/
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firmy sa snazia zaujat' potencidlnych zakaznikov pomocou viacerych druhov tychto
zariadeni. Sluzba Google Adwords funguje skrze vyhladavaci portal, ¢o prinaSa vyhodu
Vv oslovovani zdkaznikov €1 uz na pocitacoch, tabletoch aj na mobilnych telefénoch. Vd’aka
tomu moze byt tato forma reklamy pritomnd pri kazdom vyhladdvani danych kl'aicovych

slov, prehliadani alebo nakupovani.
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2. Ciel’ prace

Rozvoj informaénych a komunikacnych technologii vytvoril pre firmy relativne novy
priestor na vyuzitie svojich marketingovych aktivit. Pristupom na globélnu siet’ internet
pomocou tychto technoldgii sa tento priestor este viac rozsiril. Mnoho firiem sa snaZi svoje
aktivity zamerat’ prave tam, pretoze mladi I'udia su Uplne zziti s vydobytkami dnesného

sveta.

Existuje viacero sposobov, ako vyuZit’ tento priestor, jednym z nich je aj propagacia
cez vyhladavacie portaly. Kedze sa uz na internete nachadza nespocetné mnozstvo
informacii na web strankach, pre l'udi nie je vzdy jednoduché orientovat’ sa medzi nimi
alebo vediet’, na ktorej web stranke najdu to, o presne hl'adaju. VyuZivanie vyhladavaca
moze cely proces ndjdenia h'adan¢ho znacne ulahcit’. Prave pre tento dovod je vyuzivanie

vyhl'adavacich portdlov na marketingové ucely vhodnym vyuZitim.

Cielom diplomovej prace je analyzovat aky vzt'ah maji prisluSnici generacie Y
Kk nastrojom marketingu vo vyhl'adavacich portaloch (SEM). Praca konkrétne poukaze na
dva vybrané néstroje, ktorym je Google AdWords a optimalizacia webovych stranok pre
vyhl'adavace (SEO). Firmy, ktoré vyuZivaju sluzbu Google AdWords mézu sledovat’ jej
uspesnost’ pomocou rozliénych Statistik a grafov, ktoré su sticastou sluzby. TaktieZ mozno
sledovat’ rozli¢né verejne dostupné, ale taktiez aj spoplatnené vyskumy ohl'adne efektivnosti
SEO, ktoré zrealizovali Specializované firmy. AvSak vécSina Statistik poukazuje iba ,,na
Cisla“ a v skuto¢nosti to, ako dané nastroje 'udia vnimaju, ¢i ich poznaju, ¢i im déveruju, im

zostava nezodpovedané.

Hlavna myslienka prace je podporena Ciastkovymi ciel'mi préce, t. j. st jej nosnymi
piliermi. Ciastkovymi ciel'mi budeme skiimat’ to, ¢i dana generacia si je vedoma tejto formy
marketingu, ked’ze mnohi mladi l'udia si pod pojmom marketing predstavia iba reklamné

letaky, spoty v TV alebo billboardy.

Dalej sa pozrieme na sluzbu Google AdWords, jej znamost’ u prislusnikov generacie
Y, ich vzt'ah a doveru k nej. Zameriame sa na to, aky je dovod toho, Ze opytani respondenti
klikaju alebo neklikaji na dané linky. V pripade, ze by respondenti mali vlastné webové

stranky, zistime, ¢i poznaji a vyuzivaju tuto sluzbu. Respondentom, ktori by dant sluzbu
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nepoznali poskytneme vysvetlenie, po ktorom by sme vel'mi radi zistili, aky nadzor budu

zastavat’ na tato sluzbu.

K poslednému c¢iastkovému cielu patri zameranie sa na SEO. Mnoh¢é Statistiky
vypovedaju o tom, kol’ko webovych stranok navstivia 'udia po tom, ako im vyhladavac
ponukne vysledky, a na ktorych poziciach sa tieto stranky nachadzaja. Niektoré statistiky sa
zhoduju viac, niektoré menej. Preto sa pozrieme na to, na kol'ko stranok priblizne klikne

generacia Y, taktiez ¢i doveruju strankam na nizSich poziciach.
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3. Metodika prace

ZavereCna praca je zamerana na skumanie vztahu prislusnikov generacie Y
K nastrojom marketingu vo vyhladavacich portaloch. Generacia Y ziskava Coraz
vyznamnej$ie zastipenie kupnej sily na trhu. Preto je vel'mi ddlezité zameriavat’ pozornost’
firiem prave tymto smerom. Ked’ze sa v mladom veku mnoho nazorov a hodn6t meni, l'udia
dospievaju a snaZzia sa najst’ nielen sami seba, ale aj svoje miesto v spolo¢nosti, skimanim
tejto skupiny I'udi mozu firmy dostat’ adekvatny obraz o tom, pomocou ktorych néstrojov

marketingu moZno ziskat’ najvacsiu efektivitu a spdtnt vézbu.

Ku generéacii Y patria mladi l'udia narodeni priblizne od konca druhej polovice
sedemdesiatych rokov az po miléniovy rok 2000. V stcasnosti sem patria mladi l'udia
zacinajuci stredné Skoly az po dospelych kratko pred Styridsiatkou. Je to generacia uplne
naviazana na informac¢né a komunikaéné technologie, ktoré tvoria ich kazdodennt stcast’.
Na jednej strane sa vzhl'adom ku skutocnosti, Ze cely Zivot st sprevadzany vel’kym vyberom
z rozlicnych druhov produktov, stavaji menej lojalnymi, avSak na strane druhej st
generaciou ,,znacky*. V pripade, ak si nejakti znacku oblibia, nevahaji do nej investovat’ aj

vacsie mnozstvo finanénych prostriedkov.

Vzhl'adom k rozvoju IKT sa postupne stavajil menej samostatnymi. Zazivaju niekedy
az neprimeranu kontrolu zo strany rodi¢ov. Su generaciou pohodlnou, ked’ze v pripade, ze
potrebuju nejaku informdaciu, v rdmci pristupu na internet ju mozu v kratkom case najst’.
Stavaju sa vSak stratenymi, ked’ nemaju pristup na internet, nehovoriac o pocite nudy, ktory

S tym je spojeny.

Vyberovy subor tvoreny prislusnikmi generacie Y obsahoval 66 mladych l'udi.
Pomer muZov a Zien bol takmer rovnaky. Vyskumu sa za¢astnilo 35 muZov a 31 Zien. Co sa
tykalo ich ekonomického postavenia, sibor zahfiial mladych I'udi Studujucich na strednych

Skolach, vysokych skoldch, zamestnanych az po samostatne zarobkovo ¢inné osoby.

Pred samotnou volbou konkrétnej formy ziskavania tdajov sa uskutocnilo
dopytovanie na vzorke 4 nezavislych mladych I'udi o tom, ¢i su im zname skiimané nastroje.
Odpovede poukazali na skutocnost’, ze pre nich je dana problematika stale vzdialena, preto
sme sa rozhodli, Ze forma dotazniku by nebola efektivna, ked’ze v pripade, Ze by mladi l'udia

preéitali otazku, ktorej by nerozumeli, mohli by sme sa stretniit’ s neochotou pri vypliiani
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dotaznikov. Vysledky by taktiez mohli byt skreslené, pretoze pri elektronicky
rozposielanych dotaznikoch by mali moznost’ vyhl'adat’ si odpovede na internete. V pripade
volby klasického dotaznika by sa postoje respondentov t'azko skumali, ked’ze by mohli byt
obmedzené uzatvorenymi otazkami a moznostami. Prave vzhI'adom na tieto skuto¢nosti sme
sa rozhodli, ze budeme uberat’ cestou kvalitativneho vyskumu. ,.JJeho podstatu tvori
skimanie javov, analyzovanie ich pri¢in, vztahov a stvislosti na malom pocte zastupcov
cielovej skupiny.“?’ Vd’aka nemu mozeme sledovat’ postoje, nazory a vztahy k zvolenym

nastrojom.

Rozhodli sme sa pre individualne rozhovory, pretoZze sme sa chceli zamerat' na
poznanie postojov a vztahu ciel'ovej skupiny k danym nastrojom. Rozhovory prebiehali na
zaklade vopred pripravenych otdzok, ktoré¢ sa vSak v pripade potreby doplnili d’alSimi
otazkami. V prilohe mozno vidiet' otazky, na zaklade ktorych prebiehal rozhovor. Dizka
jedného rozhovoru bola zvyc€ajne do desat’ minuat v zavislosti od toho, ¢i respondent poznal
alebo nepoznal dané nastroje. Vzhl'adom k poctu rozhovorov sa vyskum uskutocnoval
Vv rozmedzi troch tyzdiiov na vzorke mladych I'udi, ktori museli spiiiat’ iba jednu podmienku,

ktorou bol vyhovujuci vek.

Vsetky ziskané informacie boli z primarneho vyskumu, t. j. rozhovorov s mladymi
I'udmi vo veku od 16 rokov az po 36 rokov. Zber tdajov prebiehal formou nahravania
rozhovorov. Kazdy respondent stihlasil s nahravanim. Neskor sa dané rozhovory prepisali,
nasledne kédovali. Ked’ze otazky boli otvorené, kodovanie zaberalo dlhsie ¢asové obdobie.
Snazili sme sa pomocou kodovania zachovat podstatu odpovede, avSak v ¢o
najjednoduchsej forme. Prakticky to znamend, Ze sme z mnozstva odpovedi vytvorili

sumarne udaje, ktoré sme nasledne spracovali pomocou zvoleného Statistického programu.

Na Statistické spracovanie vysledkov sme zvolili program STATGRAPHICS. Po
predchadzajucej pozitivne] sktsenosti sme po fiom siahli automaticky. Nakodované
odpovede respondentov sme zadali do tabulky, kde riadky znazornovali jednotlivé
rozhovory a stipce jednotlivé otazky. Nasledovalo vytvorenie frekvenénych tabuliek, kde

sme jasne videli frekvenciu odpovedi respondentov v Ciselnom aj percentualnom vyjadreni.

20 http://www.tns-global.sk/vyskumne-metody/kvalitativny-vyskum
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Ostatné udaje sme nepovazovali za doleZzité. Pri niektorych otazkach sme volili aj krizové

tabul’ky, ktoré sltizia na vysvetlenie vztahu dvoch premennych.

Tabulky, ktoré sme ziskali v programe STATGRAPHICS vSak nie st Gplne vhodné
pre ucely zobrazenia vysledkov, preto sme nasledne dosiahnuté hodnoty zadali do programu
MS Excel, aby sme z nich vytvorili prehladnejsie grafy. ZvySila sa prehladnost’
a prezentovatelnost’ vysledkov ohl'adne vyskumu zameraného na zistenie vzt'ahu generéacie

Y k néstrojom marketingu vo vyhl'addvacich portaloch.
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4. Vysledky prace

Vysledky prace budi pozostavat zo Styroch charakteristik vyberového suboru
a z otazok, na ktoré¢ odpovedali respondenti. V zavislosti od danych odpovedi respondentov
sa vybranym z nich poloZili d’alSie doplitujuce otazky. V prilohe moZno nazriet’ na vsetky

otazky.

Pohlavie respondentov

Vyskumu zamerané¢ho na zistenie vzt'ahu generacie Y k ndstrojom marketingu vo
vyhl'adavacich portaloch sa zii¢astnilo celkovo 66 respondentov. Vd’aka tomu, Ze sa vyskum
uskutocnil formou rozhovorov, napomohlo to zachovat' urCitd rovnost medzi poctom
opytanych zien a muzov. Vyberovy subor bol tvoreny 35-timi muzmi, ¢o predstavovalo 53
percentny podiel z celkového poétu respondentov. Zien, s ktorymi sa uskutoénil rozhovor,

bolo 31. Ich podiel z celkového poctu respondentov tvoril 47%.

Graf ¢. 1 — Pohlavie respondentov

Pohlavie respondentov

® Muz

Zena

Zdroj: vlastné spracovanie
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Vek respondentov

Vekové zlozenie respondentov bolo bohaté. Rozhovory sa uskuto¢iiovali s mladymi
I'ud’'mi vo veku od 16 rokov do 36 rokov. Kazdy z respondentov uviedol svoj aktualny vek,

toto vekové zloZenie mozno vidiet’ v nasledujucej tabul’ke.

Tabul’ka €. 1 — Vek respondentov
Vek 16]17(18]19]20(21|22|23|24|25|26|27|28|29|30|31|32|33|35|36
Poletnost’| 2| 2| 3| 5| 1| 4| 4| 3| 9| 4| 3| 4| 6| 4| 2| 3| 1| 3| 1] 2

Zdroj: vlastné spracovanie

Pre zjednodusenie a sprehl'adnenie ziskanych vysledkov sa nasledne vytvorili Styri
vekové skupiny, do ktorych sa respondenti pri spracovani udajov zaradili. Kazda vekova
skupina bola tvorena rozmedzim piatich rokov. Prvii vekovli skupinu tvorili mladi I'udia vo
veku od 16 do 20 rokov, ktorymi boli Studenti navstevujuci stredné Skoly, a taktiez prvé
ro¢niky vysokej Skoly. Skupina sa skladala z 13-tich respondentov, ¢o predstavovalo podiel
19,7%. Najpocetnejsiu skupinu tvorilo vekové rozmedzie od 21 rokov do 25 rokov. Tychto
respondentov bolo celkovo 24 a tvorili 36,4 percentny podiel. Tretou vekovou skupinou boli
l'udia vo veku od 26 rokov po 30 rokov. Ich bolo spolu 19 s podielom 28,8% z celkového
poctu opytanych. NajmensSie zastipenie malo vekové rozmedzie od 31 rokov do 36 rokov

ibas 15,1 percentnym podielom. Z celkového poctu respondentov to boli iba 10 mladi 'udia.

Graf ¢. 2 — Vek respondentov
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Zdroj: vlastné spracovanie
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Ekonomické postavenie

Zaujimalo nds, aké ekonomické postavenie mali respondenti. Z celkového poctu
opytanych prislusnikov generacie Y bolo Studentov strednej Skoly spolu 12 s podielom
18,2%. Tato skupina bola uplne finanéne zavisla od rodi¢ov. Dalsiu skupinu tvorili $tudenti
vysokych §kol, ktorych bolo 16. Ich podiel bol 24,2%. Mnohi respondenti z tejto skupiny sa
vyjadrili, ze su sice financne zavisli od rodicov, ale taktiez si privyrdbaju brigddami.
NajpocetnejSou skupinou boli zamestnani, ktorych bolo az 31. Tvorili takmer polovicu
opytanych s podielom 47%. 6 respondenti uviedli, Ze su samostatne zarobkovo ¢inné 0soby
(9,1%). Iba jedna respondentka uviedla, Ze je na materskej, ¢o tvorilo podiel 1,5%

z celkového poctu opytanych.
Graf ¢. 3 — Ekonomické postavenie respondentov

Ekonomické postavenie
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Zdroj: vlastné spracovanie

Oblast’

Poslednou charakteristikou vyberového stuboru bolo zistenie, v akej oblasti
respondenti pracuju, pripadne studuju. Nasim zamerom bolo ziskat’ I'udi z viacerych oblasti,
aby sme sa mohli pozriet na nazory rozli¢nych skupin I'udi. Co sa tyka ekonomického smeru,
Ktory je najviac zastipeny, zahfiial §koly zamerané na obchod, marketing, ekonomiku,
taktiez aj zamestnania v tychto odboroch. Viacsie zastupenie mala aj oblast’ elektroniky
a stravovacich sluzieb, kde v oboch pdsobi po 6 respondentov. Nasledujuca tabulka

poukazuje na zistené vysledky.
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Tabulka €. 2 — Oblast’ Studia alebo zamestnania
OBLAST POCET LUDI

Pedagogicky smer 3

Umelecky smer 3

-
(o]

Ekonomicky smer
Webdizajn
Technicko — informacné sluzby
Elektronika
Gymnazium
Svadobné sluzby
Sietove odvetvia
Teologia
Stravovacie sluzby
Sociéalna oblast’
Kadernicke sluzby
Personalistika
Bankovnictvo
Cestovny ruch
Logistika

Pravo

PPN N NN DN OO RPN oo RN

Taxi sluzby

Zdroj: vlastné spracovanie

Poznadte a vyuZivate niektoré z vyhl’adavacich portdlov?

Vsetci respondenti uviedli, Ze vyuzivaju vyhladavacie portaly. Na otazku, aké

vyhl'adavacie portaly poznaju, sme zaznamenali tieto odpovede:

o Google,
e Bing,

e Yahoo,
o Ask.
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Ktory z vyhl’adavacich portalov vyuZivate najviac?

Ked’ze Google je na Slovensku najznamej$im vyhl'addvacim portadlom, oakévania
sa potvrdili, pretoze az 51 mladych l'udi ho vyuziva majoritne. Podiel pouZivatel'ov Google
bol 77,3%. Na otazku, preCo vyuzivaji najviac Google, odpovedali takmer vSetci

respondenti vel'mi podobne. Respondenti uvadzali tieto tvrdenia:

e jetojediny vyhladavac, ktory poznam *
e doverujem mu najviac*

o myslim si, Ze ostatné mi nendajdu potrebné slovenské stranky “

Na druhej strane 15 respondentov uviedlo, ze vyuzivaji Google zaroven S
vyhl'adava¢om Bing. Vyjadrenie respondenta vyuzivajuceho vyhladavac¢ Bing znie: ,, Sice

vyuzivam aj Google ¢asto, mam ovela radSej Bing, pretoze mi je sympaticky a je tam menej

¢

reklam.

Graf ¢. 4 — Vyuzivanie vyhladavaca

Vyuzivanie vyhladavaca

22,7%

Google

' Google aj Bing

Zdroj: vlastné spracovanie

Poculi ste uZ o marketingu vo vyhl’adavacich nastrojoch (SEM)?

Kedze marketing vo vyhladavacich nastrojoch nie je vSeobecne ovladanym
terminom pre Sirokll verejnost, nebolo Ziadnym prekvapenim, Ze ho poznalo iba 12

respondentov. Ich podiel bol 18,2% z celkového poctu opytanych.
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Respondenti, ktori uviedli, ze dany vyraz nepoznajl, tak urobili akondhle poculi
otazku. Nepokusali sa nad tym ani uvazovat. Vynimkou bol iba jeden mlady ¢lovek, ktory
sa snazil vydedukovat’, ¢o by dany vyraz mohol znamenat’. Jeho odpoved’ znela: ,, Nepoznam
dany vyraz, ale myslim si, Ze by to mohlo byt spojené s Google, mozno reklama na boku?!*
Jeho odpoved’ sice neobsiahla podstatu tohto vyrazu, avSak predpokladdme, ze s pomocou
by vedel prist’ na definiciu. Zo 66 respondentov tvorili skupinu tych, ktori o vyraze doposial

nepoculi 54 mladi 'udia s podielom 81,8%.

Graf ¢. 5 — Znamost’ SEM u respondentov

Znamost SEM u respondentov

18,2% ® Pozna SEM
Nepozna
81,8% SEM

Zdroj: vlastné spracovanie

Kde ste sa 0 siom dozvedeli?

Pomocou krizovej tabul’ky vytvorenej v programe STATGRAPHICS sme zistili, ze
Z poctu 12 mladych 'udi, ktori poznali dany vyraz, az osem sa s nim obozndmilo pocas Studia
vysokej skoly, konkrétne na Ekonomickej univerzite v Bratislave. Iba Styria respondenti boli

oboznameni s tymto nastrojom vd’aka svojim zamestnaniam.

Graf ¢. 6 — Zoznamenie sa so SEM

Zoznamenie sa so SEM

m Skola
Zamestnanie

Zdroj: vlastné spracovanie
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Co viete 0 SEM povedat’?

Nasledujuca otdzka bola zamerana na to, aby sa ti, ktori o danom vyraze poculi,
pokasili uviest’ jeho definiciu. VSetci 6smi respondenti navstevujuci vysoku $kolu poznali
presnu definiciu vyrazu. S menSimi odchylkami uviedli, Ze sa jedna o nastroj, vd’aka ktorému
sa firmy mézu prezentovat’ v prostredi vyhl'adavaca. Stretli sa s nim viackrat pocas $tadia.
Respondenti, ktori poznali vyraz vd’aka svojich zamestnaniam, tiez uviedli spravnu definiciu
vyrazu. Otazku hodnotime kladne, ked’Ze vSetci odpovedali spravne, Vv skupine opytanych
respondentov sa nenachadzal ¢lovek, ktory by len bezhlavo pritakal na otazku a napriek
tomu, Ze je to znamym vyrazom iba pre 'udi posobiacich v danej oblasti, jeho charakteristiku

respondenti poznaju.

Jeden z nastrojov SEM je Google AdWords. Poculi ste o danom ndstroji?

Co sa tykalo sluzby Google AdWords, rozdiel medzi tymi, ktori ju poznali
a nepoznali, uz nebol tak markantny. Zo 66 opytanych poznalo tento nastroj az 26 mladych
udi. Ich podiel bol 39,4%. Na druhej strane 40 mladych l'udi s podielom 60,6% uviedlo, Ze
0 tomto nastroji eSte nepoculi. Znamost’ sluzby Google Adwords sa oproti znamosti SEM
zdvojnasobila, ¢o povazujeme za dobry vysledok. Moze to byt dokazom toho, Ze sice l'udia
nepoznaju komplexny nazov pre marketing vo vyhladavacich portadloch, ale poznaju

konkrétne nastroje, ktoré tam patria.

Graf ¢. 7 — Znamost’ Google AdWords u respondentov

Znamost Google AdWords u respondentov

39,4% Pozna Google AdWords
60,6% Nepozna Google AdWords

Zdroj: vlastné spracovanie
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Ktoré skupiny Pudi poznaju sluzbu Google AdWords?

Po zisteni, kol’ko mladych l'udi pozna sluzbu Google AdWords sme sa rozhodli

pozriet’ na to, ¢i je vacSie zastupenie Studentov alebo pracujicich.

Pomocou krizovej tabul’ky vytvorenej v programe STATGRAPHICS sme zistili, ze
7 mladych Tl'udi sa stretlo s tymto nastrojom pocas Stadia na vysokej Skole, konkrétne na
Ekonomickej univerzite v Bratislave, 13 respondenti spoznali tento nastroj vd’aka svojmu

zamestnaniu a Siesti z nich boli SZCO.

Tabulka €. 3 — Znamost’ Google Adwords

Strednd | Vysokd |- octnanie | SZCO | Materska Spolu

Skola Skola
Nepoznali Pocet Pudi 12 9 18 0 1 40
Podiel 18,18% 13,64% 27,27% | 0,00% 1,52% | 60,61%
Poznali Pocet 'udi 0 7 13 6 0 26
Podiel 0,00% 10,61% 19,70% | 9,09% 0,00% | 39,39%

Zdroj: vlastné spracovanie

VyuzZivate Google AdWords na webovych strankach, ktoré viastnite alebo spravujete?

Mladych T'udi, ktori sluzbu poznali, sme sa opytali, ¢i ju aj vyuzivaju, popripade
vyuzivali v minulosti na vlastnych alebo spravovanych webovych strankach. Z 26-tich
opytanych webov stranku vlastni alebo spravuje 15 mladych l'udi, z toho 11 respondenti

vyuzivaju tato sluzbu.

Graf ¢. 8 — Vyuzivanie Google AdWords

Vyuzivanie Google AdWords
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=
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2
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9
20
VLASTNA STRANKA FIREMNA STRANKA

Web stranka

Zdroj: vlastné spracovanie
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7 prislusnikov generacie Y vyuzivalo sluzbu Google AdWords na vlastnych
webovych strankach. K sluzbe sa dvaja respondenti vyjadrili paradoxom: ,,Sice velmi nerad
klikam na tieto linky, avsak vyuzivam Google AdWords, aby sa moja stranka dostala vysoko
vo vyhladavani a ocakdavam, ze spotrebitelia budu klikat' na moj link.© Druhy z nich povedal:
., Vyuzivam tuto sluzbu iba v pripade, zZe sa moja stranka dostane vo vyhladdvani na druhu,
pripadne tretiu stranu. Avsak ja sam nevyuzivam tieto linky, teda neklikam na ne. “ Vyjadrili
sa, ze prave preto, ze poznaju jej fungovanie, v nich vyvolava pocit neddvery voci
relevantnosti danych stranok. 4 respondenti uviedli, Ze na strankach ktoré bud’ v sti€asnosti
spravuju, alebo spravovali, vyuzivali tato sluzbu. Jeden z respondentov pracujtci v oblasti
web dizajnu sa vyjadril: ,, Mnozstvo klientov ocakdva, Ze ak ich stranka prejde mojimi
upravami, automaticky sa bude zobrazovat na prvych poziciach. Preto musim neustdle radit

«

klientom aj takéto formy propagdacie.

Doverujete prvym linkam, kde je uvedené ,,reklama“? Alebo tym na bocénej strane?

Kedze slovo ,,reklama* pri webovych strankach generovanych na zéklade sluzby
Google AdWords méze v mladych 'ud’och vyvolat’ odstup, pomocou nasledujucich otazok
sme sa snazili zistit,, aky postoj zastavaju respondenti k tymto webovym strankam. Takmer
polovica respondentov s podielom 42,2% uviedla, ze doveruju tymto strankam a nemaja
problém s tym, Ze tam je uvedené dané upozornenie. Sedem respondentov si uz nebolo tak
istych a uviedli, Ze vac¢Sinou doveruju tymto strankam, avSak nevyuzivaji ich stale. Ich
podiel z celkového pocétu opytanych bol 10,6%. Druha polovica respondentov volila
odpovede niekedy a nie. Iba 15,2% respondentov uviedlo, Ze sluzbe Google AdWords
doveruje iba niekedy. Aby sme mohli lepSie pochopit, ¢o pre respondentov znamenalo
vyjadrenie ,,niekedy*, polozili sme im doplnujicu otdzku, aby vysvetlili, o to znamena.
Odpovede respondentov poukazovali na jeden nazor, t. j. ze doveruju linkdm iba v pripade,
ze ich poznaju. Odpoved’ ,,nie zaznela z Gst 21 respondentov, ¢o tvorilo podiel az 31,8%, t.

J. takmer tretina opytanych nedoveruje tomuto nastroju z rozli¢nych pricin.

41



Graf ¢. 9 — Dévera respondentov

Dovera respondentov
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Zdroj: vlastné spracovanie

Klikdte na tieto linky? Prosim, svoju odpoved’ odovodnite.

Nasledujuca otazka bola zamerand na zistenie, ¢i mladi l'udia klikaja na tieto linky,
a taktiez na oddvodnenie ich odpovede. Najvacsi podiel ziskala odpoved’ ,,ano“. V tejto
skupine sa nachadzali aj taki respondenti, ktori uviedli, Ze poznaju Google AdWords, ale aj
taki, ktori tato sluzbu nepoznali. Ich podiel bol 30,3% z celkového poctu opytanych.

K najvystiznejsim odovodneniam respondentov, ktori odpovedali ,,ano* patrili:

o kedZe stranky sa zobrazia hned navrchu, myslim si, Ze su najlepsie *
o poznam Google AdWords, takze viem, Ze sa nemusim bat na to kliknut'*

o ,mala som dobru skusenost' s tym, zZe som klikla na web stranku, tak na to klikam

vzdy “.

Druhou naj¢astejsie zvolenou odpoved’ou bolo ,,nie*. S podielom 28,8% sa nachadza
Vv tesnej blizkosti kladnej odpovede. Zaujimavym zistenim bolo, Ze ndzory na to, preco
respondenti neklikaji na dané webové stranky, sa takmer uplne zhoduju. Jeden
z respondentov sa vyjadril takto: ,, Zo zdasady neklikam na dané stranky, pretoze ked’ tam
vidim slovo REKLAMA, nemdm chut byt manipulovany zase.* Dal$i z respondentov sa
vyjadril nasledovne: ,, Neviem, preco tam je uvedené slovo reklama, preto na to neklikam. “
Poslednym hodnotnym nézorom respondenta bolo: ,, Bojim sa, Ze su to vyskakovacie oknd,

I3

alebo ak na to kliknem, objavi sa virus, preto sa im vyhybam.
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12,1% opytanych prislusnikov generacie Y vyuziva tieto webové stranky niekedy
a 10,6% uviedlo, Ze to nie je ich prva vol'ba. Odovodnili to tym, ze ked’ ni¢ in¢ nendjdu na
ostatnych webovych strankach, tak klikni na webové stranky vyuzivajuce sluZzbu Google
AdWords. Odpovede ,,je to moja prva volba*“ a ,,ak poznam webovl stranku® dosiahli
totozny podiel 9,1%. Sice odpovede dosiahli zhodny podiel, ich vyznam je skor protichodny.
Mladi Tl'udia, ktori uviedli, Ze dané linky su ich prvou volbou, v nasledujlicej otazke
zhodnotili ich postoj k sluzbe Google AdWords vel'mi pozitivne. Va¢Sina z nich sa vyjadrila,
7e zazili dobru skiisenost’ a povazuju linky za ndpomocné. Siesti respondenti uviedli, Ze
klikaja na webové stranky vyuzivajice sluzbu Google Adwords iba v pripadoch, ked’

poznaju stranku, pretoze vtedy maju istotu, Ze je to bezpecné.

Graf ¢. 10 — Klikanie na dané linky

Klikanie na dané linky
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Zdroj: vlastné spracovanie

Ako vnimate tento druh propagdcie? Aky k nej mdte nazor, postoj?

Touto otazkou sme chceeli docielit’, aby sa mladi 'udia zamysleli nad tym, ako
vnimaji Google AdWords. Pre mnohych bola otdzka prekvapenim a zo zaciatku sa zdrahali
odpovede, av§ak nakoniec vsetci respondenti vyjadrili SV0j nazor. Medzi nimi boli pozitivne
aj negativne postoje. 13 respondentov uviedlo, ze z danou sluzbou su spokojni, pretoze ju
povazuju za napomocnu. Odpoved’ respondenta znie: ,, Doteraz som mala s tymi odkazmi
dobré skusenosti, vidy mi dokdzali pomoct rychlo a jednoducho ndjst to, co potrebujem,

‘

hlavne co sa tyka nakupovania.”“ K odpovediam c¢asto sa opakujucim sme zaradili aj

moznost’, ze tieto linky ulah¢uji hl'adanie. Viaceri respondenti uviedli, Ze s danou sluzbou
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maju dobru skusenost’ a vzdy ked’, sa objavi takyto odkaz, nevahaji ho vyuzit. Zaujimavy
nazor uviedol respondent pravidelne klikajuci na tieto linky: ,,Mam v tieto linky doveru,
pretoze si myslim, Ze su od overenych stranok. Platit za reklamu nebudu stranky, ktoré chcu

‘

klamat' spotrebitelov.”“ Mnohi z respondentov sa zhodli, ze sluzbu Google AdWords
povazuju za dobry sposob propagacie firmy. Dokonca v odpovediach sa nachadzal vyrok,
ktory hovoril o tom, Ze respondent ma pocit, Ze web stranky vyuZivajice sluzbu Google
AdWords su lepsie ako ostatné. Opacna odpoved’ uviedol respondent, ktory si mysli, ze
prave preto, ze firmy vyuzivaju tato sluzbu, v jeho mysli to znizuje relevanciu stranky, ked’ze

sa nevedia inym spdsobom dostat’ vyssie vo vyhl'adavani.

Piati respondenti sa vyjadrili, Ze tieto stranky v nich vzbudzuji nedoveru a zo zasady
na dané linky neklikaji. Traja mladi 'udia dokonca uviedli, ze maji strach kliknit' na
webové stranky, pretoze si myslia, Ze za moézu stretnut’ s virusom, alebo vyskakujicim
oknom. Svoje nesympatie vyjadrili dvaja mladi 'udia. Za zmienku stoji aj skuto¢nost’, ze 6
mladi l'udia uviedli, ze ich dané linky nezaujimaju a neriadia sa nimi. Jedna z respondentiek

uviedla, ze v pripade, ak by tato sluzba odisla z trhu, ani by si to nevsimla.

Celkom vystizny nazor mal jeden z respondentov: ,, Ocerniujem tuto formu
marketingu, kedZe na rozdiel od niektorych druhov ako su reklamy v televiziach alebo letdky,
je nevtierava. Ak sa clovek rozhodne, Ze na nu chce kliknut, tak klikne, ak nechce, tak
jednoducho na to neklikne. Ponechava slobodnu volu, ¢o sa mi na tom paci najviac.*
Podobny nazor zastaval aj d’al§i z respondentov, ktory ju charakterizoval ako nenésilnu

formu propagacie.

Zmenilo to Vas nazor?

V nasledujicom kroku prebehlo kratke vysvetlenie sluzby Google AdWords, kde sa
nasledne zistilo, aky dojem to na respondentoch zanechalo. Z mnozstva odpovedi, ktoré
respondenti uviedli, sa vytvorili §tyri skupiny, ktoré sa naj¢astejsie opakovali. 18 respondenti
sa vyjadrili, Ze vysvetlenim sa ich nazor na sluzbu v zasade nemeni, objasnilo im to vSak
fungovanie sluzby. Ich podiel bol 27,3%. Vel'mi kladny postoj malo 21,2% respondentov,

ktori sa vyjadrili, Ze v budicnosti budi mat’ viac dovery kliknit’ na tieto linky. U 12,1%
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respondentov vSak objasnenie sluzby nevyvolalo Ziadnu naslednt reakciu. Vyjadrili sa, Ze

nad’alej nebudu na tieto webové stranky klikat’.

Graf ¢. 11 — Nazor na Google AdWords

Nazor na Google AdWords
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Zdroj: vlastné spracovanie

Akou formou by sa podl’a Vas dala zvysit’ doveryhodnost’, pripadne povedomie o sluZbe
Google AdWords?

Nasledujucou otazkou sme chceli zistit’, akd forma objasnenia je pre prisluSnikov
generdcie Y najblizSia. 26 respondenti uviedli, Zze nevedia. Ostatné odpovede dosahovali

nizke zastupenie, av§ak parkrat sa opakovali. Z najhodnotnejSich uvadzame nasledovné:

e Osobna skusenost o  Preklik cez slovo ,,reklama*

e Rozhovory medzi ludmi o Vysvetlenie pri slove ,,reklama “
o Skola e Video

e Pracovisko e Odborny clanok, atd.

Niektori z respondentov uvadzali, ze by im stacilo vysvetlenie na boku, avSak
Vv pripade, ak sa nachadzaji webové stranky vyuzivajuce sluzbu Google AdWords aj na
bocnej strane vysledkov, mozZno tam ndjst’ vetu ,, Tu moéze byt zobrazend vasa reklama » “,
kde sa po prekliknutd uzivatel dostane na webovu stranku sluzby Google AdWords.
Usudzujeme vSak, Ze mnohi l'udia si doteraz nevSimli tito moznost. K tejto otdzke sme
zaznamenali aj dve negativne odpovede respondentov. Ked’ze obe boli podobné, uvadzame
iba jednu z nich: ,, Nemyslim si, ze ludia by sa o tom mali dozvediet viac, ¢im menej o nej

‘

vedia, tym menej budu na to klikat' a tym menej budu manipulovani.
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Ohodnot’te, ako vel’'mi blizka a efektivna je takdto forma propagdcie pre vds oproti

papierovej alebo televiznej? (ako v $kole —od 1 do 5)

Najhorsi vysledok ziskali znamky 1 a 4, ktoré mali podiel 9,1%. Na druhom mieste
sa umiestnila znamka 2 s podielom 40,9%. Vyskum poukazuje na skuto¢nost’, ze napriek
tomu, ze mnohi 'udia nemaji doveru v Google AdWords, spesnost’ a efektivnost’ hodnotia
vel'mi pozitivne. Znamky 1 a 2 dosahujt presne polovicu z celkového podielu. Pre znamku
dobry (3) sa rozhodlo 18,2% respondentov. Aj ked’ bolo viacero respondentov, ktori uviedli,
ze nezvyknu klikat na webové stranky vyuzivajuce sluzbu Google AdWords, podiel
poslednych dvoch znamok nie je napriek ocakavaniam tak zly. Zndmku 4 zvolilo 9,1%, ako
uz bolo vyssie spomenuté a znamku 5 az 22,7% respondentov. Znamena to, ze viac ako

patina opytanych mladych I'udi vobec nedba o tento druh propagacie.

Graf ¢.12 — Hodnotenie efektivnosti

Hodnotenie efektivnosti
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Zdroj: vlastné spracovanie

Stretli ste sa uZ s pojmom SEO?

Pokym sluzbu Google AdWords poznalo zo 66-tich opytanych prislusnikov
generacie Y 26 l'udi, SEO poznalo az 31. Ich podiel je 47%. Tych, o eSte o optimalizacii
stranky pre vyhladavace nepoculi, bolo 53 %, t. j. 35 mladych l'udi. Predpokladdme, ze

vicsia znamost’ by mohla byt’ zapri¢inend aj skuto¢nostou, Ze firmy si nevedia vzdy vo

&2
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Graf ¢. 13 — Znamost’ SEO
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Zdroj: vlastné spracovanie

Na kolko stranok ste ochotny/a kliknut’, kym ndjdete to, ¢o hl’addte?

Mnohé vyskumy poukazuju na ur€ity pocet stranok, na ktoré klikni uzivatelia
Vv pripadoch, ak nieCo hl'adaji na internete. Nasim cielom vsak bolo, aby respondenti priamo
premyslali nad poctom stranok, ktoré¢ su ochotni navstivit. Najvacsim prekvapenim bola
skutoCnost’, Ze mladi Tudia st ochotni kliknat celkovo az na desat’ stranok. Az 22
respondentov uviedlo tito hodnotu. Avsak, predtym, ako by sme vyvodili ndzor na tuto
skuto¢nost’, musime podotknut’, Ze tri Stvrtiny respondentov neuviedlo ¢islo 10, ale povedali,
7e su ochotni navstivit’ stranky na prvej strane vyhl'adavania. Vyhl'adava¢ Google, takisto aj
Bing, Standardne zobrazuju desat’ vysledkov na jednu stranu. Druhou najpocetnejSou
odpoved’ou bolo maximalne 5 stranok. Za zmienku stalo aj ¢islo 8, kde by az 9 respondentov
bolo ochotnych klikniit’ na dany poéet stranok po vyhladavani. Styria respondenti uviedli
nezvycajne vysoké Cislo, avSak ich vyjadrenia vysvetluji tato skutoCnost. Jeden
z respondentov povedal: ,,KedZe sa venujem tvorivej cinnosti, kvéli inSpirdacii navstivim
kludne aj 20 stranok.” Ostatné vyjadrenia boli v podobnom zmysle. Vyrok dalSej
respondentky znel: , KedZe som Studentkou vysokej skoly, ta ma naucila, Ze hladat
informacie musim aj na dalSej strane vo vyhladdvaci. “ Na druhej strane respondent, ktory
uviedol, Ze klika v priemere na tri stranky sa vyjadril nasledovne: ,, KedZe mam rad rychlost
a presnost, klikam vdcsinou na tri stranky, pretoze pri nich mam pocit, ze si vlastnici dali

¢

namahu ju upravit' tak, aby sa zobrazovala co najefektivnejsie.

Zaujimavost'ou bolo, ze mnohi respondenti sa k tejto otdzke vyjadrili tak, ze pokial

hl'adaju produkt, zvycajne kliknti na menej stranok, pretoze pocituju vicsiu doveru pre
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obchodnikov, ktori sa zobrazia na vysSich pozicidch vo vyhl'adavani, zatial’ ¢o v pripade, ak

hl'adaju informacie alebo inSpiraciu, nevahaju kliknut’ aj na druht stranu vysledkov.

Graf ¢. 14 — Pocet prezeranych stranok

Pocet prezeranych stranok
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Zdroj: vlastné spracovanie

Doverujete webovej stranke, ktord sa nachdadza na spodnych prieckach pri vyhladdavani?

Posledn4 otazka bola zamerana na to, ¢i mladi I'udia doveruju aj tym webovym
strankam, ktoré moZno vd’aka tomu, Ze nevyuZzivaji SEO, su na spodnych prie¢kach vo
vyhladavani. Vysledky vysli prekvapivo pozitivne pre stranky, ktoré sa naozaj nachadzaji
na tych spodnych prieckach, pretoze az 53% respondentov im doveruje. Sice rozdiel medzi
tymi, ktori na druhej strane tymto strankam neddveruju, nie je vel'ky. Nazor jedného
z respondentov znie: ,, Doverujem stranka aj na nizsej pozicii, kedZe niekedy moze byt

chyba iba v tom, ze nevedia o SEO, c¢o ich stranku moze posunut rapidne nizsie.

Graf ¢. 15 - Doveryhodnost’ stranok

Doveryhodnost stranok
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Zdroj: vlastné spracovanie
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Vdaka zavere¢nej praci sme mohli nadobudnut novy pohlad na to, ako mlada
generacia vnima nastroje marketingu vo vyhl'adavacich portaloch. Patria k jednym z novsim
nastrojov, ktoré firmy mozu vyuZzivat,, preto v mnohych pripadoch nebolo prekvapenim, ze
prislusnici generacie Y s nimi neboli obozndmeni. Na jednej strane to mozno povazovat’ za
pozitivum, pretoze si 'udia menej uvedomia, Ze sa ich snazia firmy ovplyvnit’ a buda k tymto
nastrojom viac otvoreni. Ako aj vyskum ukézal, napriek tomu, Ze nadpoloviéna vicSina
respondentov nepoznala sluzbu Google AdWords, viac ako 40% doveruje webovym
strankam vyuzivajucim tato sluzbu. Na druhej strane sme sa vSak stretli s negativom
v podobe neddvery. T vychddzala z nedostatku informacii spojenych s tym, ¢o vlastne ndpis
»REKLAMA® pri odkazoch znamend. Vzhl'adom k tomu, Ze mnohi opytani si mysleli, ze to
automaticky znamena to, ze za tymi odkazmi sa skryvaju bannery, akcie, reklamné spoty,
a pod., navrhujeme, aby poskytovatel' sluzby Google pouvazoval nad nendsilnou formou
objasnenia jeho sluzby. Ked’ze viaceri z respondentov uviedli, ze sa im paci tato forma
propagacie, pretoze je nevtierava a ponechava l'udom slobodnu volu k tomu, aby sa
rozhodli, ¢i na dané¢ web stranky kliknl, povazovali by sme podobny sposob objasnenia
sluzby vhodnym. Respondentov sme sa opytali, aky sposob by povazovali za prijatelny,
vel'mi sa ndm pacil nazor, Ze by bolo vhodné, keby sa cez slovo ,,REKLAMA* d4 prekliknat’
na stranku Google Adwords. UZivatelia by sa tak mohli oboznamit’ s jeho fungovanim
v priebehu kratkeho ¢asu. Dalsim hodnotnym napadom by mohlo byt zobrazenie kratkeho
a vystizného textu v pripade, ak by uzivatel’ presiel mySkou popri slove ,,REKLAMA®.
Ludia boli celkom spokojni s tym, ked’ sme im sluzbu objasnili poc¢as rozhovoru a vyjadrili
sa, Ze si myslia, Ze takyto sposob vysvetlenia je vyhovujici. Avsak myslime si, ze pre Google

by to bola prili$ zlozita forma, v mnohych pripadoch mozno az nedosiahnutel'na.

Zaujimavostou vyskumu bolo, Ze jedine Studenti Ekonomickej univerzity
v Bratislave boli s tymito nastrojmi oboznameni, preto navrhujeme zaviest' do u¢iv $kol
marketing vyhl'addvacich portdlov. Samozrejme by sa to tykalo $kdél s ekonomickym
smerom, taktieZ §kol, ktoré sa zaoberaju informacnymi a komunikaénymi technoldgiami
v akejkol'vek forme. Buduci absolventi by vedomosti o tychto néastrojoch mohli vyuzit’ vo

svojich zamestnaniach.

Pre verejnost’ by sa mohli zverejniovat’ ¢lanky v odbornych casopisoch ako je Trend
alebo Forbes. Avsak myslime si, Ze 'udia pohybujuci sa v zamestnaniach v tychto oblastiach

uZ o tomto nastroji poculi.
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Myslime si, ze by vel'mi prospelo poskytovatel'om tychto sluzieb, keby sa povedomie
0 ich nastrojoch zacalo Sirit' formou ,,Word of mouth*, popripade v prostredi internetu
viralnou formou. Bola by k tomu potrebna vyhovujuca kampan, ktora by dokazala oslovit’
l'udi natol’ko, aby ju boli ochotni zdiel'at’. Navrhovali by sme, aby sa tato forma komunikacie
Sirila hlavne medzi vlastnikmi webovych stranok, pretoze ti moézu byt ¢lankami, ktori
prinesu informovanost’ do svojich rodin, k zndmym, do kruhu svojich priatel'ov, a taktiez

k obchodnym partnerom.

Co sa tyka optimalizacie stranok pre vyhladavace, aj ked’ vysledky poukazuju
skutoCnost, Ze je takmer rovnaky podiel tych, ktori maju doveru v strdnky na nizSich
poziciach a tych, ktori nemaju, firmy by sa v§ak v priebehu nasledujticich mesiacov a rokov
mali zamerat’ na to, aby svoje stranky prispdsobili ¢o najlepsie. Spravny vyber kIicovych
slov im moZze byt’ prinosom a pokial tuto skutocnost’ budi obchadzat’, moze sa stat’, Zze o par
rokov vysledky vyjda v ich neprospech. Preto by sme odporucali, aby web dizajnéri dbali
viac na to, aby upozornili svojich klientov na tiito moznost’, taktiez by sa mohli rozsirit
¢lanky, ktoré by boli zamerané pre vSetky skupiny uzivatelov internetu, pretoze je tazké
predpokladat’, kto v budlcnosti bude spravovat’ alebo vlastnit” web stranku. Mladi T'udia
casto nachadzaju dieru na trhu a snazia sa ju ¢o najrychlejsie vyuzit. Na propagaciu casto

vyuzivaju web stranky, aj ked’ nie su uplne oboznameny s jej spravovanim.

Je tazké najst’ spravnu hranicu medzi tym, pokial’ I'udia budi vnimat’ tieto nastroje
pozitivne a nebudu im prikladat’ negativny postoj. Preto pre firmy poskytujice sluzby SEO
a taktiez pre poskytovatel’a Google sa kladie vel’ky tlak hlavne z dovodu spravnej propagacie
danych néstrojov. Mladi l'udia st citlivi na to, ked’ sa ich snazia firmy manipulovat’
a vytvaraju si averziu voc¢i tym firmam, ktoré svojou komunikéaciou prekracuju ich hranice
znesitelnosti. Preto kroky, ktoré v buducnosti poskytovatelia tychto sluzieb spravia, musia

byt’ premyslené, citlivo implementované a hlavne blizke ciel'ovej skupine.
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Zaver

Velkost kupnej sily mladych I'udi dosahuje v sucasnosti vyznamné postavenie,
Vv buducnosti sa bude zvySovat, kedZe do tejto generacie patria Studenti strednych
a vysokych §kdl, preto by firmy mali skimat’, ako posobia rozlicné nastroje marketingového
mixu v prostredi informa¢nych a komunika¢nych technologii. Ciel'om zavere¢nej prace bolo
objasnenie jedného z moznych nastrojov, ktoré toto prostredie ponuka. Marketing vo
vyhl'adavacich portaloch je obl'ibenou formou marketingovej komunikécie, preto sme sa
snazili priblizit vztah mladych l'udi k danému néstroju. Mnohi z nich vSak doteraz neboli
oboznameni s tymto vyrazom. Prave z tohto dovodu sa pre vyskum zvolila forma rozhovor.
Vd'aka nim sme sa lepSie vedeli zamerat’ na postoje mladych l'udi, na ich nazory, doveru,

atd’.

S marketingom na vyhladavacich portaloch sa stretli z velkej miery iba Studenti
vysokej Skoly. Vzhl'adom k tomu, Ze mnoho l'udi nevie vysvetlit’ ani vyraz marketing, ked’ze

sa v danej oblasti nepohybujt, vysledky zaverecnej prace neboli Ziadnym prekvapenim.

Hlavna myslienka bola podporend ¢iastkovymi ciel'mi, ktorymi bolo nazriet’ hlbSie
na vztah mladych l'udi k nastroju Google AdWords a SEO. Zistili sme, Ze prisluSnici
generdcie Y su si vedomi tejto sluzby, avSak iba v pripadoch, ak vlastnia alebo spravuju
uréiti webovu stranku, alebo sa o tom dozvedeli pocas Studia. Sice to moze posobit’ ako
nevyhoda, vyskum ukézal, Ze aj ked’ mladi 'udia nepoznajii danu sluzbu, nemaju problémy
s doverou vo webové stranky vyuzivajlice Google AdWords. Vicsina sa vyjadrila, Ze
doveruju tymto linkam, povazuju ich napomocné a su radi, Ze sa objavia na vysSich

poziciach vo vyhl'addvani, pretoZe im to ul'ah¢uje hl'adanie.

Nasledujtcim ¢iastkovym cielom bola skuto¢nost’, ¢i vysvetlenie fungovania sluzby
Google AdWords vyvola zmenu ndzoru. Vyskum splnil svoj ucel a ziskali sme hodnotnu
informaciu, ktora hovori o tom, ze takmer polovica tych respondentov, ktori sluzbu predtym
nepoznali, by nadobudli viac dovery a v budiicnosti sa nebudu bat’ kliknut’ na dané linky.
Dalgia skupina respondentov sa vyjadrili, Ze im to pomohlo pochopit fungovanie danej

sluzby, ¢o v kone¢nom ddsledku do buducnosti moézZe vyvolat’ pozitivny vplyv.

Zistovali sme, akym spdsobom by sa dalo zvySit povedomie o sluzbe Google

AdWords. Ked'ze generacia Y je vyraznou kupnou silou a dokaze pracovat’ s vydobytkami
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dnesnej techniky, zaujimalo nas, aky spdsob povazuju za najefektivnejsi. Praca priblizila

viacej hodnotnych napadoch, ktoré uviedli respondenti.

Skiimali sme, akd je zndmost' optimalizacie webovej stranky pre vyhladdvace
u prislusnikov generacie Y. Vyskum poukazuje, ze prave SEO je ndstrojom, ktory takmer
polovica respondentov poznala. Naprieck tomu, ze mozno najst viacero vyskumov
zameranych na to, na kol’ko vysledkov vyhl'ad4dvania l'udia kliknu, chceli sme sa dopracovat’
K tomu, aby mladi l'udia sami pouvazovali nad tymto c¢islom. Zaujimavostou bola
skuto¢nost’, Zze vysledky vyskumu ukazali, ze tretina mladych l'udi je ochotna kliknt’ az na
desat webovych stranok. Pre firmy, ktoré nevyuzivaji SEO moézu tato skuto¢nost
povazovat’ za pozitivhu. Nakoniec sme sledovali, ¢i prislusnici generacie Y doveruju aj
strankam, ktoré sa nachadzaji nizsie vo vyhl'addavani. Obe odpovede boli takmer rovnako

zastipené.
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Priloha ¢&. 1 - Otazky
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18.
19.

Pohlavie respondenta

Vek respondenta

Ekonomicka situdcia (Student, zamestnanec,...)

Oblast’ zamerania Studia alebo zamestnania

Poznéate a vyuzivate niektoré z vyhl'adavacich portalov?
Ktory z vyhl'adavacich portalov pouzivate najviac?

Poculi ste uz o marketingu vyhl'adavacich nastrojov (SEM)?
Kde ste sa 0 nom dozvedeli?

Co viete 0 SEM povedat™?

. Jeden z nastrojov SEM je Google AdWords. Poculi ste 0 danom nastroji?

. Doverujete prvym trom linkam, kde je uvedené, ze ,,reklama*“? Alebo tym na bocnej

strane?

Klikate na tieto linky? Prosim, svoju odpoved’ oddvodnite.

Ako vnimate tento druh propagacie? Aky k nej mate nazor, postoj?

Prebehne vysvetlenie Google AdWords - zmenilo to Vas nazor?

Akou formou by sa podla Vas dala zvysit doveryhodnost, pripadne povedomie
0 sluzbe Google AdWords.

Ohodnot’te, ako vel'mi blizka a efektivna je takato forma propagacie pre vas oproti
papierovej alebo televiznej? (ako v Skole — od 1 do 5)

Stretli ste sa uz s pojmom SEO?

Na kol’ko stranok ste ochotny/a kliknut, kym néjdete to, co hl'adate?

Doéverujete webovej stranke, ktord sa nachddza na spodnych prieckach vo

vyhladavani?



