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ABSTRAKT

STANOVA, Lenka: Aplikicia multimédii. — Ekonomicka univerzita v Bratislave.
Fakulta hospodarskej informatiky; Katedra aplikovanej informatiky. — Veduci zavere¢nej
prace: Ing. Miroslav Kr$jak, PhD. — Bratislava: FHI EU, 2013, 69s.

Cielom zavereCnej prace je charakterizovat’® sucasny stav v oblasti aplikacie
multimédii v marketingu a analyzovat' aplikaciu vybranych marketingovych stratégii
v prostredi realnej spolo¢nosti, portalu ZlavaDna. Praca je rozdelena do Styroch kapitol a
obsahuje 28 obrazkov. Prva kapitola je venovana analyze sGcasné¢ho stavu v oblasti
marketingu, online marketingu a multimedidlnych produktov (vratane vybranych
medialnych prvkov), ktoré st vyuzivané ako sucast marketingovej stratégie podniku,
inStitacie alebo subjektu. V d’alSej Casti sa je uvedena charakteristika zl'avového portalu
ZlavaDna.sk sdorazom na vyuzivané nastroje online marketingovej komunikacie.
ZavereCnd kapitola sa zaobera analyzou aplikdcie multimédii a ich efektov vyuzivania na
cielové publikum. Vysledkom rieSenia danej problematiky st navrhy a odporucania na
zvySenie  UCinnosti  marketingove]  stratégie  zlavového portdlu  ZlavaDna.sk

prostrednictvom multimédii.

KTPuicové slova: multimédia, marketing, online marketing, zI'avovy portal, ZlavaDna.sk



ABSTRACT

STANOVA, Lenka: Multimedia application. — The University of Economics in
Bratislava. Faculty of Economic Informatics; Department of Applied Informatics. —
Supervisor: Ing. Miroslav Kr$jak, PhD. — Bratislava: FHI EU, 2013, 69p.

The aim of the thesis is to define the current state in the area of multimedia
application in marketing and to analyze the application of selected marketing strategies in
conditions of a real company ZlavaDna. The thesis is divided into four chapters and
includes 28 figures. The first chapter analyses the current state in marketing area, online
marketing and multimedia products (including selected media elements) used as a part of
marketing strategy of an enterprise, institution or a subject. Next part includes
characteristic of discount portal ZlavaDna.sk with emphasis on used online marketing
communication tools. The final chapter analyses multimedia application and its effects on
target audience. The results of the solution of given problem are suggestions and
recommendations to increase effectiveness of ZlavaDna’s marketing strategy through

multimedia.

Keywords: multimedia, marketing, online marketing, discount portal, ZlavaDna.sk
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Uvod

Marketing a marketingova stratégia ako spdsob podpory trhového mechanizmu je
uz dlho vyuzivany réznymi subjektmi, ¢i uz ide o firmy, neziskové organizacie alebo
Statne institacie. Hoci tento pojem vznikol az v dvadsiatom storoci, principy marketingu su
také staré ako trh. Toto vyrazné prepojenie na trh je zreteIné uz pri preklade slova
marketing, ktoré prevzali mnohé krajiny a stalo sa tak medzindrodnym terminom (The
market — angl. trh, pripona -ing vyjadruje ¢innost)).

Nie je dolezité ¢i chee subjekt vykazovat zisk, navstevnost’, alebo chce jednoducho
spropagovat’ svoju existenciu C¢i aktivity. Marketing sa stal dolezitou sucastou
propagacnych a trhovych mechanizmov. V dne$nej dobe, kedy si uz nevieme predstavit
svet bez roznych technickych vymozenosti a vypoctova a komunikac¢né technika je v ramci
vyspelych krajin sveta beznou stcastou vybavenia nie len pracovného prostredia, ale aj
domacnosti, prisli tieto inovacie aj do oblasti marketingu.

Online marketing je forma marketingu podniku alebo organizacie, ktord je
realizovand na internete. Ciele online marketingu st rovnaké ako ciele klasického
marketingu, su vsak realizované za pomoci technickych zariadeni. Online marketing
zahfiia mnozstvo druhov a poddruhov marketingovych stratégii a internet ako taky
poskytuje marketingovym Specialistom obrovské pole novych moznosti a prilezitosti pre
propagaciu kazdého druhu produktu, sluzby ¢i subjektu.

Diplomova praca je venovana téme Aplikacie multimédii — vyuzivaniu multimédii
Vv oblasti marketingu firmy. Zaobera sa teda problematikou marketingu a multimedidlnych
produktov, ktoré sa vyuzivaji v marketingovej stratégii firmy.

Hlavnym cielom diplomovej prace je preskimanie readlneho aplikovania vybranych
multimédii v oblasti marketingu v konkrétnej spolo¢nosti. Spolo¢nost’, ktorej Cast’ je
skiimana, sa vola Creative Web, s.r.0. a analyze je podrobeny zl'avovy portal ZlavaDna.sk,
ktory je prevadzkovany touto spolo¢nostou. V ramci tejto Casti prace je podrobne
charakterizovany tento portal, ako aj suvisiace pojmy, ako napriklad hromadné
nakupovanie ¢i skupinové zlavy. Vramci analyzy portdlu je predstavend jeho
marketingova stratégia a vybrané multimedidlne produkty, ktoré aktivne vyuziva pri
svojich marketingovych kampaniach.

Vedlajsim cielom prace je sprehladnenie a analyza stcasného stavu v oblasti

marketingu, online marketingu a multimediadlnych produktov (vratane vybranych



medidlnych prvkov), ktoré su vyuzivané ako sucast’ marketingovej stratégie podniku,
institucie alebo subjektu.

V zaverecnej Casti su prezentované vysledky a zistenia vyplyvajice z predosle;j
analyzy a v diskusii si vyvodené zavery ako pozitivne, tak aj negativne. Zistené
nedostatky odhal'uji niektoré zasadné i menej zasadné problémy v oblasti marketingovej
stratégie zl'avového portalu. V otazkach zistenych nedostatkov s navrhnuté odporucania
do praxe a navrhy na zefektivnenie ¢innosti spolo¢nosti. Tieto odporacania by mali zlep$it
marketingovi stratégiu zl'avového portalu ZlavaDna.sk, ako aj inspirovat’ iné zlavové

portaly, ktoré sa stretdvaju s podobnymi problémami.
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1 Sucasny stav rieSenej problematiky doma a v zahranici

Pre dokladné pochopenie problematiky vyuzivania multimédii v marketingovej
stratégii podnikov resp. konkrétnej firmy je potrebné objasnit’ si zakladné pojmy z oblasti
skimania. Na vykreslenie suc¢asného stavu v tejto oblasti si zamerané nasledujuce kapitoly

diplomovej prace.

1.1  Multimédium

V ramci témy budeme pracovat’ s roznymi pojmami z oblasti multimédii, preto je
potrebné stanovit’ si definicie zakladnych pojmov, z ktorych niektoré mozno vidiet' aj v
pojmovej mape (Obr. 1), ktord definuje rézne vztahy medzi pojmami vyskytujicimi sa

v predmetnej oblasti.

interaktivita (hypertext] [dlgltallzaaa

offline
cd, dvd, usb

charakterizuju ho

existuju vo forme > online
internet, intranet

kombinuje

[zvukj (videoj
vy 55 graﬂka fotografia [ animacia ' interaktivita

\\

v podnikani: vo vzdelavani:
mareting, _ e-learning,
online mareting, multlmedlalne prezentaciea
webové stranky firiem L a pod.
a pod.
-
! v kultare a umeni:
v domacnosti: prezentacie,
Osobné pocditace, multimedialne CD,
zadbavné aplikacie, sprievodcovia muzeami a galériami,
hry a pod. a pod.

b

v mobilnych zariadeniach:
aplikacie, hry a pod.

Obr. 1 - Pojmova mapa
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Pre lepSie porozumenie problematiky multimédii je potrebné porovnat rozne
definicie a nazory roznych autorov. Mozeme tak sledovat’ rozdiely v chapani tohto pojmu
jednotlivymi odbornikmi a aj zmeny Vv chéapani tejto problematiky v Case.

Pojem multimédium za zacal intenzivnejSie pouzivat' priblizne v 90-tych rokoch,
kedy sa zacali intenzivnejSie rozSirovat’ aj prvé pocitace. Nositel'om informacii tak uz nie
je len text agrafika, ale pridavaju sa d’alSie medialne prvky. Je mozné s urCitostou
povedat’, Ze tak ako sa stale nezastavil vyvoj pocitacovej a komunikaénej techniky, tak aj
vyvoj v oblasti multimédii a zapajanie novych medidlnych prvkov do sveta poskytovania
informacii bude stale napredovat’.

V suvislosti s napredovanim informaénych technologii sa meni aj pohlad na
multimédia. Pracha oznacuje multimédiami ,,nové elektronické média, pretoze ich
charakteristickym rysom je konvergencia medzi vypoctovou technikou, komunikacnymi
prostriedkami, informacnymi zdrojmi a vzdeldavanim, spotrebnou elektronikou, zabavnym
priemyslom a hrami” (Prucha, 1997). Podla jeho definicie sa multimédium vyskytuje
afunguje len v nadvidznosti na moderni techniku, najCastejSie vypoctova alebo
komunika¢nt. Multimédid sa vyuzivaji najméd v suvislosti so vzdelavanim ako interaktivne
prezentacie alebo vyucbové programy, alebo zabavou ako pocitacové hry alebo zabavné
programy.

Podla Stoffovej (Stoffova, 1999) umoznuju multimédia integrovani prezentaciu
informacii prostrednictvom pocitaca s vyuzitim réznych médii. Pod pojmom médium
chapeme vsetky prostriedky, ktoré mozu byt pouzité na zéapis informacii rozneho druhu,
napr. zvuku, textu, grafiky, obrazu, animacie, virtualnej reality atd. Informacie st
uzivatel'ovi ponikané v roznych formach pomocou réznych receptorov.

Dalo by sa teda povedat’, ze Struktira prezentovanych informacii a pristup K nim st
riadené softvérom na zéklade interaktivity s pouzivatelom. Vhodne zvolenou kombinaciou
medidlnych prvkov mozZzno vytvorit' zaujimavé a pouzivatel'sky privetivé multimedidlne
produkty.

NajcastejSie sa teda za multimédia povazuje pouzivanie a spajanie roznych médii s
cielom efektivneho sprostredkovania informacii pouzivatelovi s pomocou vypoctovej
techniky, teda pocitaca. NosiCom informacii tak nie je uz len text a grafika, ¢i iné statické
elementy, ale aj zvuk, video a animaéné komponenty. Tym je mozné oslovit podstatne

SirSie spektrum pouzivatelov.
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Vseobecne sa da pod pojmom multimédium chapat’ digitdlny prostriedok
integrujuci r6zne formaty dokumentov, resp. dat ako st napr. text, tabulky, animacie,
obrazy, fotografie, schémy, ilustracie, grafy, mapy, zvuk, video a pod.

Pospisil definuje multimédium ako ,,spojenie roznych typov dat (text, hudba, obraz)
na urcitom nosici — pri ich zazname aj reprodukcii. V Sirsich suvislostiach sem patri aj
komplex zariadeni a programov umoznujucich multimedidalnu produkciu.” (Pospisil, 2004).

Tato definicia teda predstavuje myslienku, ze multimédium v globalnom chapani
mdze byt cely systém nosiCov, programov atechniky potrebnych na vyrobu
multimedialnych produktov a programov atechniky nevyhnutnych pre vyuZivanie
multimédii. Toto Siroké ponimanie mdze byt mitice a zavadzajice, preto tento nazor
Vv rdmci diplomovej prace nebudeme aplikovat'.

V suvislosti s predchadzajicou definiciou je vSak potrebné okrajovo predstavit
digitadlne zariadenia a pristroje, ktoré umoziuji multimédidm existenciu. NajcastejSie sa
vyuzivaju zariadenia a nosi¢e ako pocita¢é, CD, DVD, BLU-RAY, MP3, MP4,
dataprojektor, tablet anajnovSie aj mobilné zariadenia. Spolo¢nym znakom vsetkych
tychto zariadeni je, Ze vedia pracovat’ s digitalnymi informaciami, samozrejme s pomocou
Specidlneho komunika¢ného softvéru, ktory im umoziuje pracu s multimédiami. Mézeme
sa takisto stretnit’ s pojmom multimedialny pocitac¢, ktory je oproti klasickému vybaveny
napr. zvukovou ¢i grafickou kartou. Dnes uz je beznym Standardom, Ze tieto karty st
priamo integrované v pocitaci, a tak sa multimedialnym pocitatom uz moze nazvat’ kazdy.
Graficka a zvukova karta umoziuju pocitacu spracovavat’ a sprostredkavat’ zvuky, obrazy,
vided, filmy a r6zne iné kombinacie medidlnych prvkov.

Ina definicia multimédia tvrdi, ze ,,Multimédia pridiavaju jednu doélezitu viastnost
navyse — interaktivnost. Interaktivnost je rozhodujucim prvkom pri definicii multimédia.*
(Holsinger, 1995). Pri tomto vyklade pojmu sa stretivame s novym prvkom. Oproti
klasickym zlozkdm multimedialneho produktu je pridand forma komunikécie programu
resp. multimedidlneho produktu s jeho pouzivatelom. Interaktivita m6ze mat’ r6zne stupne
aformy apreto sa jej budeme venovat v jednej s nasledujicich podkapitol diplomovej
prace.

Novsie definicie pojmu multimédid neprindsaju zdsadné zmeny v jeho chapani,
v podstate len aplikuji najnovsie poznatky a preformulovavaji starSie pohlady na
problematiku multimédii.

Autori prace Vybrané kapitoly z digitalnej gramotnosti (kol. autorov, 2008)

definuju pojem multimédia ako ,,vyraz pre integraciu textu, statického obrazu, pocitacovej
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animdcie, videosekvencii a zvuku vo forme interaktivneho programu zaznamenaného na
digitalnych nosicoch informdcie a V pocitacovych sietach®. Dalo by sa teda povedat, ze ide
predovsetkym o nelinearne, interaktivne a hypermedidlne programy, umoziujice
pouzivatelovi aktivnu pracu akomunikiciu snimi. NajznamejSim predstavitelom
multimédii je tak v tomto ponimani napriklad webova stranka na internete. Autori d’alej
hovoria, ze ,multimédia su integrujiicou technologiou, zjednodusuju — a zefektiviiuju
spracovanie, prezentaciu informdacii a ovplyvituju sposob informovania ludi. Aktivuju
multisenzorické schopnosti cloveka, co napomdaha pochopeniu a opdtovnému vybaveniu si
informacii“. Autori teda tvrdia, Ze vyuzivanie multimédii napriklad v procese vzdelavania
urychl'uje proces chapania uciva a podporuje ukladanie a spominanie si na preberanu latku.
Spravne zvolené medialne prvky teda mozu zjednodusit,, podporit’ a urychlit’ proces ucenia
a pamdtania si.

Vaculik definuje multimédia ako kombinaciu viacerych typov médii, ako napriklad
text, zvuk, statické a pohyblivé obrazy a pod. Podl'a neho moze byt sicastou multimédii aj
TV, film, kniha, radio ¢i animacia. (Vaculik, 2008)

Prehl'ad vyvoja definicii multimédii ukazal, ze chapanie a vyklad tohto pojmu
nezaznamenal vyrazné posuny ¢i zmeny a najvyraznejSou novinkou bolo zaradenie
interaktivity, ktoru priniesol rozvoj internetu a jeho vSeobecna dostupnost’.

V stru¢nosti mézeme na zaver definovat’ multimédia ako spajanie r6znych druhov

informacii s dorazom na interaktivitu s pozivatel'om a vyuzivanie hypertextu.

1.1.1 Zakladné medidlne elementy tvoriace multimédia

Multimédia sa multimédiami prave preto, pretoze v sebe obsahuji viacero médii.
Stavebnymi prvkami kazdého multimédia st média, z ktorych najznadmejsie su text, obraz,
zvuk, animicia avideo. Vyraznym elementom poskytujicim multimédiam pridant
hodnotu je vSak aj interaktivita a komunikacia s pouzivatelom. Medidlne prvky mdézeme
podla prace Vybrané kapitoly z digitalnej gramotnosti (kol. autorov, 2008) delit' na
statické a dynamické. NajcastejSie pouzivané prvky v ramci tohto ¢lenenia si popiSeme.

o Statické média
o Text
Text je hlavnym statickym médiom, ktoré sa vyuziva najmi na jasné vyjadrenie

myslienok. Takyto druh média méd vysokd informacni hodnotu a pomocou pisma, Cisel
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a Specialnych znakov vie autor odovzdat’ ¢itatel'ovi pomerne jasné informdacie. Obsah textu
je pritom potrebné prispdsobit’ ciel'u, ktory chce autor dosiahnut’.

V multimédiach sa pouziva text najma pri tvorbe nadpisov, popisov obrazkov alebo
grafov, pripadne na tvorbu kratkych oznamov a sprav pre prijimatela. V stvislosti
S vyuzivanim textu v multimédidch je potrebné dbat’ najmid na spravne zvoleny font
a graficki Gpravu textu tak, aby vedel c¢itatel'a informacie motivovat, zaujat a nie

znechutit’ ¢i odradit’.

o Grafika

NajcastejSie vyuzivané grafické prvky su Ciary, kruznice, tiene, farebné vyplne
a rozne klasické alebo 3D telesd, vytvorené pomocou pocitacového grafického programu.
Grafika dodava multimédiu vizualne pritazlivy vzhl'ad a pomocou réznych prvkov dotvara

celkovy dojem z neho.

o Obraz

Obraz je zvycCajne vysledok zachytenia redlneho sveta pomocou techniky. Moze
vzniknat' napriklad skenovanim, digitalizaciou, zachytenim digitalnym fotoaparatom, c¢i
pocitacovou grafikou. Obrazky vyuzivané pri vytvarani multimédii sa daju vo vSeobecnosti
rozdelit na rastrové a vektorové. Rastrové obrazky podliehaji deformacii pri zmene
velkosti. Vektorové obrazky je mozné menit’ bez deformacie, ale maji vac¢siu velkost.
V pripade, ze do multimédia uz nebudeme zasahovat, je vhodnejSie zvolit’ rastrovy
obrazok, ato najmi v pripade, Ze je potrebné zabezpeCit' rychly prenos informacii

(napriklad ak je multimedialny produkt spristupiiovany prostrednictvom internetu).

e Dynamické média

o Zvuk

Zvuk ako prvok multimédia je zvaésa zachyteny hlas, hudba, Sum, $pecialny efekt
alebo iny zvuk, ¢i uz zachyteny z realneho sveta, alebo vytvoreny pomocou pocitatového
programu. Pri jeho vyuzZiti v multimedidlnom diele zohrdva vyznamnu ulohu, pretoZe
zapdja do Cinnosti d’al$i zmysel — sluch. Zvuk alebo hudobny podklad méZe navodit
ziadanu atmosféru a udrZat pozornost pouZivatela, aby mu mohla byt poskytnuta
relevantnd informécia. Zvuk moze mat rozne funkcie, ako napriklad:

- informa¢nu — ak je zvuk nositel'om informacie alebo predmetom skiimania,
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- motivaéni — ak motivuje k udrzaniu pozornosti, alebo ho navadza k aktivnemu
zapojeniu,
- esteticka — ak zvuk resp. hudba prijemne naladi posluchaca a podobne.
Bez vyuzitia zvuku sa v dnesnej dobe zaobide uz len vel'mi malo multimedidlnych
produktov a ma vel'a vyhod. Nevyhodou vSak méze byt napriklad velka kapacita a tym aj
spomalenie celého informacného toku, v pripade zle zvoleného zvuku méze byt vyraznym

rusivym elementom.

o Animacia

Animacia je sled statickych obrazkov vytvoreny na pocitaci a s pomocou
pocitacového programu na tvorbu animdcii, ktoré pri prezentovani za sebou vytvaraja
dojem pohybu. Multimedialnemu produktu prinasa animacia Zelané ozivenie a dynamiku.
Uptta pozornost’ a sluzi zaroven ako nositel’ informacie. Dobre pripravend animacia vie
okrem uputania pozornosti aj ndzorne demonstrovat’ niektoré dynamické deje, vytvorit
premenu objektu pomocou generovania medzipoloh, deformovat’ objekty, simulovat
pohyb apodobne. Principy animacie vychadzaji ztvorby filmu, najmi kresleného,
a vyuziva sa v mnohych oblastiach od tvorby filmovych trikov, cez reklamy az po

vzdelavacie multimedialne produkty. Animacia vytvara ako 2D tak aj 3D objekty .

o Video

Video je sled statickych obrazkov, ktoré st zachytené pomocou kamery
a predstavuju zabery realneho sveta. Je to jeden z novSich systémov a Casto sa vyuziva
v kombinacii so zvukom, aby ¢o najefektivnejSie zapdsobil na divaka. Video sa vyuziva
najmi na demonstrovanie ¢innosti, ktoré nie je mozné opisat’ slovne alebo pri prezentacii
mikroskopickych ¢i makroskopickych dejov a objektov. Video takisto sprostredkuva
udalosti, na ktorych sa pouZivatel' nemohol zii€astnit’ a zazitky, ktoré nemohol zaZit’. Video
patri medzi najefektivnejSie formy oslovenia pouzivatela a svojou podstatou umoziiuje

vysvetlit’ aj najkomplexnejSie otazky.

Napriek deleniu médii na statické a dynamické su casto statické média sucast'ou
tych dynamickych a st v podstate stcastou vyjadrenia obsahu multimédia ako celku.
Spojenim viacerych medidlnych prvkov, ¢i uZ spomedzi statickych alebo dynamickych,
vznikd multimédium. Pridanou hodnotou multimédia méze byt’, ako uz bolo spomenuté,

komunikécia pouzivatel'a s multimédiom, ¢ize interaktivita.
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1.1.2 Interaktivita

Interaktivita ma v oblasti multimédii za ulohu aktivne zapdjanie uzivatela do prace
s informacnym zdrojom. Pouzivatel riadi chod a ovlada dani multimedidlnu aplikéaciu.

Medzi priklady interaktivnych multimédii mézeme uviest’ napriklad pocitacové
hry, inteligentné informacné tabule, kiosky, webové prezentacie, elektronické
encyklopédie a pod.

Podl'a Pavlovkina (Pavlovkin, 2007) je vyznamnym znakom multimédii prave
interaktivita, ktora odliSuje multimedialne dielo od klasického audiovizudlneho diela, napr.
filmu ¢i dokumentu, ktory len kombinuje text s tabul’kami, grafmi a obrazkami, pricom
nezalezi na tom, ¢i sa jedna o tlateny alebo elektronicky dokument.

Interaktivita umoziuje obojstranntt komunikaciu, takZze napriklad v procese
vyucovania ma Student moZznost’ prostrednictvom pouzivatel'ského rozhrania aktivne
zasahovat’ do chodu vyuc¢bového programu a nie len pasivne prehliadat’ jeho obsah.
Multimédia je mozné vyuZivat prostrednictvom Specidlnej techniky ako multimedidlny
pocita¢ s prisluSnymi periférnymi zariadeniami. Medzi Casto vyuZzivané multimedidlne
ucebné pomocky mozno zaradit’ napr. vyukovy softvér, didaktické pocitatové hry, alebo
multimedialne vyuc¢bové prezentacie. Ak st vyuzivané multimédia pri u€eni, hovorime
0 tzv. multimedialnom uceni.

Podla prace Vybrané kapitoly z digitalnej gramotnosti je interaktivita ,,vlastnost,
ktora sa vyskytuje stale Ccastejsie v multimedialnych aplikaciach. Je to moznost
ovplyvnenia chodu deja* (Kol. autorov, 2008). Autori d’alej rozliSuji multimedialne
prezentacie na pasivne, ktoré st linedrne a pouzivatel nemodze do chodu zasahovat
a interaktivne. Interaktivne prezentacie charakterizuju $tyri stupne prispdsobenia. ,,Cas,
kedy sa prezentacia zacne Cci skonci. Ndslednost' v akej su jednotlivé informdcie
prezentované. Rychlost, akou su zobrazované, forma prezentacie, ktoru si moze pouzivatel’
volit** (kol. autorov, 2008).

Interaktivnost’ multimédia je teda chdpand na réznych trovniach. Pouzivatel’ si sdm
moze zvolit’ kedy, kde a ako si multimédium prezrie a ndsledne méZe venovat’ pozornost’
iba Castiam, ktoré su pre neho relevantné, bez toho, aby musel prezriet’ aj asti, ktoré pre

neho nie su zaujimavé. Nadstavbovym prvkom interaktivity je hypertext.
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1.1.3 Hypertext

Hypertext je na rozdiel od klasickych linearnych textov obohateny o moznost’
preskakovat’ podl'a potreby na d’alSie zdroje. Textové informacie sme si pred vznikom a
rozsirenim pocitacov vedeli predstavit’ iba v ich klasickej podobe, napriklad ako tladené
Casopisy, noviny ¢i monografie. Text v tejto podobe mé jednoduchu linedrnu Strukturu,
neumoznuje skakanie na iné zdroje a ani interaktivitu.

Nové moznosti, ktoré priniesli poc¢itace, umoZiuju vytvorenie novej podoby textu,
kde linedrny text je iba vychodiskovou jednotkou Siroko rozvetvenej Struktiry oznaCovanej
ako hypertext.

V terminologii dochadza k zamiehaniu pojmov hypertext a hypermédia. Tuto
terminologicku nejasnost’ sa pokusime vyriesit’ nasledujiicou analyzou pojmov.

Hypertext je vysoko efektivny sposob navigacie v textovych informaciach. Je to
text, v ktorom je mozné prechdadzat roznymi cestami v zavislosti od potreby a volby
pouzivatela. Umoznuje vyhladavat podrobnejsie, nadvizujuce, informacie k pojmu, ktory
je v texte Specidlne oznaceny a nazyva sa hypertextovy odkaz* (kol. autorov, 2008).

Hypertext je teda pridand hodnota klasického textu, ktory umoziuje
prostrednictvom odkazov upriamit’ pozornost’ (Citatela na dodatocné informacie,
zaujimavosti ¢i externé zdroje informacii. Ide o ve'mi uzito¢ny jav, ktory sa v oblasti
informacnej vedy oznacCuje aj ako citacné retazenie. Hypertext umoziuje pouZzivatel'ovi
nelinearne ¢itanie dokumentu a jeho aktivne ovplyviiovanie.

Technické a programové prostriedky, ktoré umoziiuji uchovéavat informacie vo
forme hypertextu a umoznuji efektivny a pohodIny pristup k tymto informaciam,
oznacujeme ako hypertextovy systém (Stoffova, 1999).

Na druhej strane hypermédid pomentvaji multimédid spojené do hypertextovych
Struktur. To znamenda vyuZzivanie informécii ulozenych pomocou réznych médii, ktoré st
prepojené¢ hyperlinkami. Hypermedidlny systém integruje médid urené na zidznam
obrazov, textov, videozaznamov, hudby, zvuku, re¢i a inych do hyperstruktiry (Stoffova,
1999).

V praxi vyzerd vyuzivanie hypertextu ako slovo alebo slovné spojenie odliSené
napriklad farbou alebo pod¢iarknutim. Vtedy hovorime o hypertextovom odkaze. Odkaz
mdzeme vyvolat’ kliknutim nan. Nasledne sa nam v novom alebo rovnakom okne objavi

poZadovany text. V pripade, Ze hovorime o hypermédiach, zobrazi sa obrazok, video, zvuk
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apod. Z uvedeného vyplyva, Ze vlastnostou hypertextu je spajat’ text, v pripade
hypermédii, je ich Glohou spéjat’ aj iné ako textové informadcie, napr: grafické, zvukové,
animované atd’.

Hypertext ponuka aj dalSie moznosti prace snim. Umoziluje pouzivatelovi
napriklad navrat na predchddzajuci zdroj alebo posun na nasledujucu stranu, za
predpokladu, Ze S tymito stranami uz pracoval. Z globdlneho hladiska je najzndmejSim

vyuzivatelom principu hypertextu prave internet.

1.1.4 Oblasti vyuzitia multimédii

Multimédia ponukaju rozsiahle moZnosti ich vyuZivania v roznych oblastiach
spolo¢nosti. Daju sa vyuzivat’ v marketingu, obchode, reklame, vo vzdeldvani, vedeckom
vyskume a inych spoloc¢enskych odvetviach. Nazory na moznosti vyuzivania multimédii sa
liSia v zavislosti od autora a oblasti, v ktorej je praca publikovana.

V praci Vybrané kapitoly z digitalnej gramotnosti (kol. autorov, 2008) najdeme
rozdelenie vyuzivania multimédii zaclenené do nasledujucich oblasti:

- zadbavny priemysel (hry, hudba, video, interaktivne knihy, umenie, virtualne

galérie a pod.),

- obchod (informa¢né CD o produkte, interaktivny predaj produktov a pod.),

- informac¢no-komunikacné technoldgie (databdzy, obchodné registre, bankové

systémy, pokladni¢né a informacné systémy, videokonferencie a pod.),

- vzdeldvanie (vyukové programy, encyklopédie, vyuCbové pomdcky

a prezentacie a pod.).
Vaculik rozdel'uje moznosti vyuzivania multimédii na nasledujuce oblasti:

- Multimédia v podnikani

- firemné prezentacie,
- intranety, extranety, in-company training, a pod.

Multimédia vo vzdelavani

- vedecké prace, e-learning, encyklopédie a pod.

Multimédid v domdcnosti

- nakupovanie, hry a zdbava,
- e-banking.

Multimédia v kulture a umeni
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- HDTV, muzea, vystavy a galérie, filmy, kiosky a pod. “ (Vaculik, 2008).
Na predchadzajicich dvoch rozdeleniach multimédii mozno badat rozdiely
V ndzoroch autorov. Rozdiely sa vSak netykaji oblasti vyuzivania multimédii, ale skor
kategorizovania tychto oblasti do celkov. Pre lepSie vykreslenie vyuzivania teda uvadzame
eSte jedno rozdelenie. Autori Miku§ a Ivaniga rozdel'uji moznosti vyuzivania multimédii

bez pouzitia kategorii a stru¢ne ich vymenutvaju:

wprezentdcie firiem, reklama, katalogy produktov, ktoré okrem prezerania mozu

sprostredkovat’ aj nakup vybranych produktov,

- elektronické Ccasopisy, knihy, ucebné texty pre ucastnikov otvoreného
a distancného vzdeldvania,

- tréningové a diagnostické systémy napomdhajice zaskoleniu pracovnikov, ako
| pomoc pri odstraniovani poruchy technického zariadenia,

- turisticky sprievodcovia na CD ROM,

- sprievodcovia galériami a muzeami,

- umelecka tvorba — multimedialne CD hudobnych skupin,

- pocitacové hry,

- aplikacie virtualnej reality, pomocou ktorych sa simuluju a skumaju modelové

situdcie v architekture, v medicine, v letectve, vojenstve a pod. (Mikus, Ivaniga,

2007)

Ro6zne kategorizovanie multimédii podl'a oblasti vyuzitia multimédii v spolocenske;j
praxi je vsak vtomto pripade nerelevantné. Vo vSeobecnosti mozno povedat, ze
multimédia v sucasnosti zasahuju takmer do kazdej sféry a ich vyuzitie je preto naozaj

Siroké.

1.2 Marketing

Marketing a marketingové nastroje su uz dlho vyuzivané v komerénom
i nekomerénom prostredi na zvySenie povedomia verejnosti o firme, organizacii, alebo
inStitacii, resp. na zlepSenie dopytu po ich produktoch ¢i sluzbach a adresnejSie reklamné

kampane. Co viak pojem marketing znamena?
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Na uvod je potrebné povedat, Ze mySlienka, ktord je vyjadrend tymto
medzinarodnym terminom, existuje omnoho dlhsie. Dalo by sa povedat, Ze podstata
marketingu je taka stard ako podstata trhu. Ako odbor, respektive oblast’ zaoberajuca sa
podporou V rozsirovani a rastu ekonomickych ukazovatelov, sa zacal vytvarat' priblizne
v dvadsiatych rokoch v USA. Od tych ¢ias sa podstata pojmu marketing rozsirila medzi
vyspelé krajiny sveta a hoci su definicie rdozne, viac ¢i menej ob$irne, vo vSeobecnosti sa
da chapat ako tvorba, propagacia a predaj produktov alebo sluzieb kone¢nému
pouzivatelovi. Nasledovny prehlad r6znych definicii prinesie cCitatelovi podrobnejSiu
predstavu o tejto oblasti.

Pojem marketing ma v ekonomickej teérii vel'a definicii. Marketingovy odbornik
Philip Kotler definoval marketing ako ,,spolocensky a riadiaci proces, v ktorom jednotlivci
a skupiny ziskavaju prostrednictvom vytvarania a vymeny produktov a hodnét to, co
potrebuju a cheu  (Kotler, 1992). Kotler teda marketing nechape len ako reklamu, ale ako
komplexny proces, ktory v sebe sumarizuje vsetko od vyroby produktu ¢i sluzby, az po
jeho tspesny preda;j.

Americka marketingova asociacia, ktora vznikla v roku 1937, definovala marketing
ako ,,proces planovania a praktického uskutocriovania koncepcie rozvoja, cenovej tvorby,
stimulovania vyroby a rozdelovania myslienok, vyrobkov a sluzieb za ucelom formovania
vymennych vztahov, zabezpecujucich uspokojovanie individualnych a spolocenskych
potriem* (Dad’o, 1992). Tento vyklad pojmu marketing posobi o nie¢o komplexnejsie
a definuje ho v podstate ako komplex tikonov potrebnych na vytvorenie si zazemia firmy
a dlhodobého dobrého postavenia firmy na trhu a nie len o predaj produktu a tvorbu zisku.

Podra ¢lanku Marketing a jeho funkcie by sa dal marketing definovat’ ako aktivita,
ktora je priamo spojend S uspokojovanim potrieb a priani zakaznika pomocou urcitej
vymeny, ktora sa realizuje na mieste zvanom trh. Vymena je v podstate transakcia medzi
predavajucim a kupujiucim, kedy kupujuci kupuje tovar a zaplati dodavatel'ovi dohodnutu
cenu (Marketingové noviny, 2011. B).

Jednozna¢ne sa da povedat, ze kym bude existovat trhova ekonomika, bude
potrebny aj marketing a marketingova stratégia v kazdodennom presadzovani sa roznych
subjektov na roznych trhoch.

Dalo by sa teda povedat, ze marketing vedie k uspokojovaniu potrieb zakaznika,
ktoré sa realizuje na trhu, pricom dodéavatel vykazuje zisk améd vyhody pred
konkurenciou. Rovnaké pravidla ako pri tradicnom marketingu platia aj pre marketing na

internete. .,V Ziadnom pripade nie je mozné chapat marketingovy mix na internete ako cosi
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oddeleného od offline marketingovych nastrojov. Hovorime tu o integrdcii internetu do
marketingového mixu, kedy su vSetky online i offline aktivity vo vzdjomnom sulade a
dochadza k ich obojstrannej podpore. Ved o webovych strankach spolocnosti sa verejnost
moze dozvediet aj mimo internetu. Firma musi byt na internete vnimand rovnakym
sposobom ako mimo neho, nesmie dochadzat k mdteniu spotrebitela nejednotnym

pristupom v marketingovej komunikacii* (Zamazalova, 2010).

1.2.1 Online marketing

Tak ako sme spomenuli na konci predchadzajucej kapitoly, pojmy marketing
a online marketing nemozno oddelit. Online marketing je Vv podstate len vys$Sim
vyvojovym stupfiom, respektive pridanou hodnotou klasického marketingu. Voci
verejnosti musia byt obe formy marketingu kazdej firmy ¢i institacie jednotné tak, aby
nedochadzalo k zavadzaniu, klamaniu ¢i miteniu zakaznika.

Historia vzniku pojmu online marketing siaha az k zaciatkom devétdesiatych
rokov, kedy ,,v roku 1991 viada USA oficialne povolila vyuzivat internet aj na komercné
ucely a zacal sa proces privatizacie a komercionalizdacie severoamerického internetu,,
(Makulova, 2002). Ide teda o prelomovy rok nie len pre internet ako taky, ale aj pre svet
marketingu, reklamy a public relations.

Pred spristupnenim internetu mali firmy len obmedzené mozZnosti propagacie
a mohli vyuzivat’ len tradicné média, ktoré mali svoje klady, ale aj vyrazné obmedzenia.
David Meerman Scott tvrdi, Ze ,, pred vznikom webu mali organizacie iba dve vyznamné
moznosti, ako na seba upozornit: Kupovat' si drahy reklamny priestor, alebo ziskat o sebe
zmienku v médidach. Ale web tieto pravidld zmenil. Internet nie je televizia“ (Scott, 2010).

Tradi¢ny jednosmerny marketing — ktory je stale zna¢ne vyuzivany, je doplneny
0 internetovy marketing aten priniesol aj nové pravidla. Organizacie so svojimi
zakaznikmi a pouZzivatel'mi komunikuju sami a vztahy s verejnost'ou sa stali skuto¢nymi.
Vyraznou zmenou presla aj adresna reklama pre vel'mi tizky okruh pouzivatel'ov, ktori st
vd’aka internetu ovela l'ahSie identifikovatelni ateda aj oslovitel'ni. Web predstavuje
prostriedok, ktory umoznuje ponukat zdkaznikom vyrobky a sluzby vyznacujiuce sa
Specifickym dopytom s minimalnymi, alebo Ziadnymi skladovymi nakladmi v porovnani s
tradicnymi kamennymi organizaciami tzv. ,,The long tail“ — Dlhy chvost. Dlhy chvost sa

vSak netyka len komerénych organizacii ponukajicich tovar a sluzby. Tyka aj webového
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obsahu, ktory sa vytvara , organizaciami kazdého druhu (korpordcie, neziskovée
organizacie, cirkvi, skoly, sukromné osoby, rockové skupiny) a je pouzitelny na priame
oslovenie kupujucich ¢i zaujemcov, aby kupili, venovali, prihlasili sa za clenov a podobne *
(Scott, 2010).

Rozsirenim moznosti marketingu o priestor na internete vznikol teda aj pojem
online marketing. ,,Online marketing je sluzba zamerand na propagdciu firmy a zvysenie
poctu navstevnikov web stranky.” (Projects spol. s.r.o., 2008). Mo6zeme teda povedat’, ze
online marketing je marketing realizovany prostrednictvom internetu. Online marketing je
moderny a lacny sposob komunikacie, ktory prindsa nové moznosti najmi pre malé
a stredné podniky ¢i neziskové organizacie. Prave tie totiz nemaji prostriedky na rozsiahle
kampane a vyuzitic online marketingu napriklad prostrednictvom socialnych sieti — tie
totiz ponukaji bezplatny pristup, ktory im umozni pristup k mnoZstvu pouzivatelov.
V pojmovej oblasti ¢asto dochadza k nespravnemu definovaniu online marketingu ako e-
marketingu. Tento pojem zahina aj iné formy marketingu ako napriklad mobilny ¢i
internetovy a je preto omnoho $irsi ako pojem online marketing.

Formy online marketingu su naozaj r6znorodé a pontkaji Siroké spektrum
prilezitosti pre marketingovych Specialistov. Ide napriklad o reklamu vo vyhladavacoch,
na socialnych sietach, textovu ¢i bannerovi reklamu, kontextovl, intextovu, video
reklamu a pod.

wReklama vo vyhladavacoch svojou efektivitou, presnym cielenim a pomerom
cena/vykon vyrazne prevysuje vSetky ostatné formy internetovej reklamy.* (Krea.sk, s. r. 0.,
c2011). Pri tomto druhu reklamy si firma zada klacové slova, pri ktorych bude
pouzivatelovi zobrazena na prvych prieckach resp. medzi zvyraznenymi vysledkami
hladania. Tato forma reklamy sa vyuziva vo vSetkych vel’kych svetovych vyhl'adavacoch,
napr. Google.com, Yahoo.com no i na slovenskych, napr. Zoznam.sk.

Reklama na socidlnych sietach md dve roviny. Platend reklama sa zobrazuje
pouzivatelom socidlnych sieti napr. na pravej strane webovej stranky resp. priamo v texte
a pouzivatel’ moze I'ahko rozpoznat’, Ze ide o platent reklamu. Neplatena reklama sa medzi
pouZzivateI'mi §iri virdlne (napr. vtipné video) alebo ide o ,,funpage* organizacie alebo
institucie, kde podobne ako na webovej stranke informuje pouzivatel'ov o svojej ¢innosti.

»lextovad reklama je najstarsou formou reklamy na internete, aj napriek tomu vsak
predstavuje velmi efektivny sposob propagacie vasej znacky, produktov a sluzieb. Vhodnou

formulaciou textu, zvolenim efektivnych a relevantnych klucovych slov a fraz a ich
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vhodnym umiestnenim vam pomozZeme efektivne oslovit uzivatelov internetu a
predovsetkym vasu cielovu skupinu.* (Krea.sk, s. r. 0., 2011).

Bannerova reklama je forma billboardovej kampane v prostredi internetu. Bannery
st umiestnené na zaujimavych, pohlad putajucich miestach a na rozdiel od tradicnych
billboardov ponukaju rozne funkcie, ako napriklad pohyblivy text, video, zvuk,
interaktivitu a hypermedialne odkazy.

Kontextova reklama je reklama stvisiaca s obsahom stranky. V texte na stranke sa
vybrané kl'aicové slova formou hypertextového odkazu previazu s reklamou inzerenta. Na
Slovensku je tato reklama znama najmé firme Etarget, ktora takuto kontextovu reklamu
pontika a vytvara.

Video reklama je forma uputaviek - podobne ako reklamy v TV. V tomto pripade
vSak inzerent méze ovplyvnit, komu sa reklama zobrazi a stava sa tak adresnejSou.
Inzerent ju méze pomocou napriklad sluzby Google AdSense umiestnit’ na vybranych
strankach po celom svete (Google, 2009).

Dnes v dobe tak vyraznej internetizacie okrem vzniku online marketingu a r6znych
jeho variacii a stratégii uZz nie je nezvyklé najst’ aj firmy, ktoré klasicky marketing
nevyuzivaju vobec. Moze to stvisiet’ napriklad s ciel'ovou skupinou pouzivatel'ov — ak sa
pohybuje len v prostredi internetu, alebo napriklad s neexistenciou kamenného obchodu

a pod.

1.3  Aplikacia multimédii vo vybranych oblastiach online marketingu

Peter Frey (Frey, 2005) tvrdi, Ze ,,uspech v online reklame je zalozeny na chdapani
internetu ako komunikacného média a na vyuZitie jeho odlisnosti od televizie, rozhlasu
alebo tlacenych médii “.

Online marketing pontika Siroké moznosti vyuzitia. Pre potreby tejto diplomovej
prace sa vSak budeme zaoberat’ len vybranymi oblastami online marketingu. Konkrétne
webovou reklamou, reklamou na socidlnych siet’ach, e-mailovym marketingom a virdlnym

marketingom. Prave tieto oblasti si najrelevantnejSimi s ohladom na tému a ciele

diplomovej prace.
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1.3.1 Webova reklama

Webova reklama, resp. reklama na webovych strankach, je pomerne Siroky pojem

a zahfna v sebe vSetky typy online reklamy vyskytujiice sa na webovych strankach resp.

v e-mailoch.

Podl'a Ploténého (Plotény, 2005) mozno webova reklamu rozdelit’ na dve zékladné

vetvy:
- graficku reklamu (bannery, grafické tlacidla, videa a pod.),
- textova reklamu (reklama vo forme textu, kontextova reklama a pod.).
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Obr. 2 - Bannerova reklama (Zdroj: www.sme.sk)

i
,Niekedy, ked rodine nedam cestoviny, pecivo i ryZu, mame
hlad, ktory poznaju vSetci, ktori neprijimaju uhfohydraty,*

povedala pred ¢asom herecka v médiach. A prave toto jej
priznanie vyvolalo u mnohych vinu Kritiky.

Gwyneth sa nikdy netajila tym, Ze miluje zdravu vyZivu, ktorej
uci aj svoje dve deti Mosesa (6) a Apple (8). K jedlu, ktoré sa
u nich dostane na stél, je velmi prisna a praktizuje to aj pri

svojich detom.

Podfa viacerych vyZivovych odbornikov viak nie je zdravé, aby
deti, ktoré su vo vyvoji, boli uz v takom utlom veku na diéte.
Jej deti sa prilis chudé. Nemyslim si, Ze je spravne, o robi.
Deti predsa potrebuju uhfohydraty,“ tvrdia viaceri experti

na internete.

Obr. 3 - Textova reklama (Zdroj: www.pluska.sk)
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Podrla Ploténého (Plotény, 2005) je v sucasnosti najvac¢sim problémom, s ktorym
sa webova reklama stretadva neustale klesajuci Click Rate — €ize pomer poctu zobrazeni
stranky umiestnenej na danom webe a pocet kliknuti na reklamu. Cudia sa naucili tato
reklamu ignorovat’.

Pre webovych Specialistov je teda Coraz tazsie oslovit’ uzivatel'ov webu a pre nich
je Coraz l'ahsie reklamu ignorovat’, resp. zakazat’ jej zobrazovanie. Aj to je dovod, preco je
reklama na internete Coraz doternejSia (blikajice texty, obrazky, hlasna hudba, ikony
simulujuce bezne vykonavane akcie a pod.)

Podl'a Vysekalovej (Vysekalova, 2010) st hlavnymi vyhodami a nevyhodami
reklamy na internete nasledujuce atributy.

Vyhody reklamy na internete:

rychlost’ (umiestnenie reklamného textu, obrazu ¢i zvuku alebo ich kombinacie
je prakticky okamzité),

- kapacita siete (je neobmedzend, je mozné zverejhovat’ I'ubovolné mnoZstvo

elektronického materialu),

- cena (ako v pripade produkcie tak umiestinovania reklamy),

- interaktivne médium (moznost spoluvytvarat a aktivne sa zuCastiovat' na

reklame).

Nevyhody reklamy na internete:

- mnozstvo informacii (vel’ka konkurencia reklamnych kampani, ktoré superia

0 pozornost’ pouZzivatela),

- selektivita (dana Struktarou navstevnikov webu, nehodi sa pre oslovovanie

sirokej cielovej skupiny),

- technické obmedzenia (rychlost’ pristupu, kapacita hardvéru, ochranné brany na

serveroch a pod.).

Vysekalova vo svojom deleni vyhod a nevyhod reklamy na internete vobec neberie
do avahy otupenost’ pouzivatel'ov voéi reklame na internete. Hoci ta je z pohl'adu inzerenta
najdolezitejSia. Dalo by sa teda povedat’, Ze webova reklama ako takéd prestava byt pre
inzerenta zaujimava, pretoze pomer investicii vloZenych do reklamnej kampane
nezodpoveda poctu oslovenych potencialnych zakaznikov. Vyhodnejsie pre inzerenta teda
mdze byt vyuzivanie socidlnych sieti, na ktorych pouzivatelia este nie su taki zvyknuti

reklamu ignorovat.
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1.3.2 Socialne siete

Socialne siete su celosvetovym fenoménom v oblasti komunikacie a spajani l'udi
zZ celého sveta. Scott tvrdi, ze socidlne média predstavujii novy typ médii. Od tradi¢nych sa
odliSuji najmi tym, Ze obsah, ktory je tvoreny textom, videom, zvukom ¢i fotografiami,
vytvaraju l'udia spolo¢ne. Vymienaju si tu svoje ndzory, myslienky, preberaji webovy
obsah, nadvdzuju nové kontakty a pod. Treba si uvedomit, ze sa to deje online, Cize v
elektronickom prostredi internetu (Scott, 2010).

Mozno ich rozdelit do niekolkych kategorii podla sposobu ich vyuzivania.
NajcastejSie pouzivané je vSak delenie na blogy a mirkoblogy (napr. Twitter, blog.sme.sk),
socialne siete (napr. Facebook, MySpace), profesionalne socialne siete (napr. LinkedIn)
a siete zamerané na zdiel'anie obsahu, videi, obrazkov a pod. (napr. YouTube, Flickr).

Socidlne siete hoci vznikli pomerne neddvno a rychlo sa rozSirili medzi
pouzivatelov internetu a stali sa natol’ko obl'ibenymi, ze si ich moznosti rychlo vSimli aj
marketingovi Specialisti. Ti sa pomerne rychlo chytili Sance a zacali aplikovat’ principy
marketingu aj v tomto socialnom prostredi. Socidlne siete vSak nie st len nové a lacné
rozhranie pre zverejnovanie reklamy, ale predovSetkym priestor, kde sa firmy ¢i
organizacie ucia komunikovat so zakaznikmi. Uz nestacCi zverejnit’ neadresnti reklamu
a dufat’, ze sa zdkaznici chytia. Je potrebné promptne reagovat’ na potreby zakaznikov,
vypocut’ ich st'aznosti a komunikovat’ s nimi v redlnom ¢ase. Podl'a tejto charakteristiky si
vieme aj zostavit’ zoznam vyhod a nevyhod reklamy na socialnych siet'ach.

Vyhody st napriklad:

- viac moznosti vyuzivania marketingovych nastrojov (banner, stranka, skupina

a pod.),

l'ahké kontaktovanie sa s cielovymi skupinami a priama odozva v realnom case,

velky pocet potencidlnych zakaznikov,

- moznosti vyuZitia viralneho marketingu.

Nevyhody:

- pouZivatelia socidlnych sieti st zvdc¢Sa mladi l'udia, preto takto nie je mozZné
oslovit’ vSetky ciel'ové skupiny,

- interaktivita a moznost okamzitej odozvy s rizikom najmd v pripade

negativnych reakcii,
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- ohrozenie otupenia pouzivatelov voc¢i reklame (podobne ako pri webovej
reklame),

- velké konkurencia.

Socidlne siete su okrem inych foriem marketingu idedlnym nositelom tzv.

viralneho marketingu — sposobu reklamnej kampane, ktora sa $iri prakticky sama.

1.3.3 Viralny marketing

S pojmom online martekting Gzko suvisi aj pojem virdlny marketing. Principy, na
ktorych je postaveny pojem virdlny marketing vznikol uZ pomerne davno, anie aZ so
vznikom internetu, ako si to mnohi myslia. Vtedy i8lo o ,, word of mouth (Cize ustne
podanie), alebo Sirenie inovacii* (Montgomery, 2001).

Rayport (Rayport, 1996) tvrdil, ze ,.ak chceme, aby reklamné posolstvo vzniklo za
kratky cas, s minimdlnym rozpoctom a maximdlnym ucinkom, tak ni¢ na svete neprekona
virus®. To bola prvd zmienka o viralnom marketingu ako ho pozname dnes. O rok neskor
sa 0 spopularizovanie a zauzivanie pojmu viralny marketing zaslazili Tim Draper a Steve
Juvertson, ktori popisali praktiky, aké vyuzival prave Hotmail pri propagovani svojej e-
mailovej sluzby. Hotmail infikoval svojich pouZzivatel'ov reklamnymi spravami, ktoré sa
Sirili z jedného pouzivatela na druhého, ako nejaky chripkovy virus. Reklamna sprava bola
v podobe textu, ktory sa nachadzal na konci kazdého e-mailu. Nabadal na zalozenie e-mail
konta na hotmail.com. Takze vSetci, ktori v tom c¢ase posielali e-mailové spravy,
predstavovali do istej miery aj sprostredkovatel'ov reklamnej komunikacie bez toho, aby o
tom vedeli. Aj preto ma tato sluzba prvenstvo v historii virdlneho marketingu
(Montgomery, 2001).

Philip Kotler (Kotler, 2007) o viralnom marketingu napisal, ze ide o ,,internetovii
verziu marketingu z pocutia, word-of-mouth — emailové spravy, alebo iné marketingové
akcie, ktoré su tak ndkazlivé, Ze sa o ne chce zdakaznik podelit’ so svojimi priatelmi®. Za
dolezité povazuje najma mnozstvo pouzivatel'ov ochotnych §irit’ dané reklamné posolstvo.

Autorky Ptikrylovd a Jahodova (Ptikrylova, 2010) vo svojej knihe Moderni
marketingova komunikace definujii viralny marketing ako ,,spésob komunikacie, kedy sa
ozndmenie s reklamnym obsahom javi prijemcovi natolko zaujimavé, Ze ho samovolne a
viastnymi prostriedkami Sivi dalej*. Ak je obsah reklamnej spravy zaujimavy, prijemca sa

rozhodne informovat’ svojich priatel'ov, a to vicSinou tak, ze im posle odkaz alebo odkaz
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zdiel'a na svojom konte na jednej zo socidlnych médii. Takto sa z prijemcu reklamného
posolstva stava jeho iniciator.

Frey (Frey, 2005) identifikoval viralny marketing ako ,,zru¢nost ako ziskat
zakaznikov, aby si medzi sebou povedali o vyrobku, sluzbe, alebo webovej stranke. V tejto
suvislosti sa takisto pouziva termin ,pass-along“, teda predavanie, alebo ,,friend-tell-a-
friend* marketing*.

Ak by sme mali zhrniit' nazory autorov. Viralny marketing je chapany v rovine
online prostredia aVvrovine realneho prostredia sa interpretuje ako word of mouth
marketing. Virdlny online marketing funguje na principe iniciator — prijemca - iniciator.
To znamena, Ze inicidtor poSle spravu prijemcovi, z ktorého sa mdZe, ale nemusi stat’
iniciator, kedy spravu preposiela d’alej svojim znamym. O tom, Ze sa stal iniciatorom, by

mal vediet. V opacnom pripade sa da virdlna sprava povazovat’ za spam.

1.3.4 E-mail marketing

Jednym z d’alSich sposobov oslovovania potencidlnych klientov je tzv. e-mail
marketing. Ten mozeme definovat ako ,.cast’ marketingu, ktora pre prenos reklamného
posolstva vyuziva elektronicku postu®. (Plotény, 2005).

Hlavnymi vyhodami tohto marketingového nastroja je rychlost, nizke naklady,
interaktivita, hypertextovost’ a dobra meratelnost. Nevyhodou e-mailového marketingu je
najmd hrozba oznaovana ako spam. Podl'a Ploténého je velkym rizikom e-mailovej
kampane a v kone¢nom désledku aj pre povest’ firmy, ak je mail oznaceny pouzivatel'om
ako spam. Tato situdcia méze mat’ aj pravnu dohru, ak napriklad firma ziskala mailové
adresy nelegalne, neumoziuje odhlasenie sa z mailing listu a pod. Medzi spamy sa vSak
reklama moze dostat’ aj ndhodou, ak ju prijimatel’ za spam ozna¢i omylom alebo ak ma
poskytovatel’ e-mailovych Uc¢tov automaticki ochranu pred hromadne rozposielanymi e-
mailami, ktoré automaticky presmertiva medzi spam.

E — mailova kampai mé spravidla niekol’ko zdkladnych Casti. St to:

- zber e-mailovych adries,
- planovanie kampane,
- vytvorenie a rozosielanie e-mailov,

- analyza (Plotény, 2005).
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Podl'a Roberta Nemca (Nemec, c2001-2013) je e-mail marketing najziskovejSia
forma internetového marketingu. Podl'a analyzy, ktoru realizoval na 14 ¢eskych e-shopoch
je tato metoda ziskovejSia nez SEO, PPC kampane, bannerovd reklama alebo sprava
stranok na socidlnych médiach.

V oblasti e-mail marketingu existuje mnoZstvo pojmov a podkategorii. Casto sa
napriklad stretneme s pojmom personalizovany e-mailovy marketing, ktory predstavuje e-
maily, ktoré su zasielané vybranej skupine prijemcov podla okruhov ich zaujmov. Kampan
je tak vzdy adresna a oslovuje zakaznika cielene.

Dal§im roz$irenym pojmom je direct mailing. Ten je podla Sedlacka (Sedlacek,
2010) cestou akou malé i velké firmy S§iria svoju ponuku prostrednictvom elektronicke;j
posty.

Dalo by sa teda povedat’, Ze pojem direct mailing je prakticky totozny s pojmom e-
mail marketing a personalizovany e-mailovy marketing je len jeho nadstavbou, kedy sa
maily nerozposielaji bezhlavo na vSetky adresy v databaze, ale vybranej skupine so
spolo¢nym znakom (Zeny, mladi 'udia, majitelia automobilov a pod.). Na personalizovany
e-mail marketing je vSak potrebné vybudovanie kvalitnej databazy. Na to vSak existuju
mnohé Specializované firmy ¢i metody ziskavania osobnych udajov.

Uspesnost’ e-mailovej reklamnej kampane (za predpokladu, e vyuzivame kvalitnt
a legalne vytvorent databazu) spoCiva najmd v tom, Ze trh je uz presyteny klasickymi
reklamnymi formatmi a priamy marketing, akym e-mail marketing rozhodne je, oslovi

zakaznikov, ktori chcu byt’ osloveni.

1.3.5 Nové trendy v oblasti aplikdacie multimédii v marketingu

Nové trendy v oblasti aplikacie multimédii v marketingu su rovnako premenlivé
arychlo rastiice ako vyvoj novych technoldgii. Napad, ktory mal ambiciu dobyt’ svet
reklamy zanikol skor ako sa stihol rozsirit’ (napriklad QR kody ¢i SMS marketing) a iny,
ktory vznikol nahodou sa stal hitom internetu (viralny marketing).

Medzi nové trendy, ktoré s v sucasnosti na vzostupe, by sme mohli zaradit
videoreklamu (Marketingové noviny, 2011. A). Podla autora ¢lanku Internetova
videoreklama na prudkém vzestupu je videoreklama tret'ou najsilnejSou formou propagacie

(po vyhladavani a banneroch).
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Pre-roll reklamy (ako sa po anglicky nazyvaju videoreklamy) su nepreskocitel’nou
suCastou videa (napr. na YouTube) a preto je pouzivatel prakticky nuteny si reklamu
pozriet’ ak méa zaujem o video, ktoré nasleduje po flom. Tieto reklamy sa vo velkom
vyuzivaju napriklad v archivoch relécii roznych televizii na internete a pod.

Podl'a prieskumu spolo¢nosti TubeMogul az 16% navstevnikov radsej ozelie celé
video a pokracuje na iny web. V pripade internetovych novin, kde je sucastou reportaze
video ho ozelie az 25%, pretoZe za zviacsa tie isté informacie dozvedia v zhustenej textovej
verzii pod videom a mozu sa tak vyhnat' zdihavému videu (Bednat, 2010).

V oblasti mobilného marketingu st odhady o nie¢o priaznivejSie. Vzhladom na
rastici trend vo vyuZivani mobilného internetu je tento rast preneseny aj v pouzivani
mobilnej reklamy (I am online, c2009-2013). Dalo by sa teda povedat, Ze prognozy
VvV oblasti investovania do mobilného marketingu (s vynimkou SMS marketingu) su

priaznive.

1.4  Charakteristika zlavového portalu

Zlavové portaly st fenoménom poslednych rokov a su atraktivne najmi v Case
pretrvavajucej ekonomickej krizy. Aj strednd anizSia vrstva obyvatel'stva tak moze
vyskusat’ sluzby a zakupit’ si tovary, ktoré by im za beznll cenu neboli dostupné. Zaroven
je to vyborna prilezitost’ pre poskytovatelov tychto sluzieb a predajcov tovarov ukazat
kvalitu nimi pontkanych produktov a lakat’ tym potencialnych zakaznikov, aby vyuzivali
ich sluzba aj za plné ceny.

Podl'a Wagnera je zl'avovy portal ,,specializovany internetovy portal, ktory sluzi na
predaj tovaru a sluzieb s vyraznou zlavou, a zdrovenn ako marketingovy ndstroj pre
zadavatela tejto formy reklamy* (Wagner, 2011). lde v podstate o systém hromadného
nakupovania. Prevddzkovatel zlavového portalu slazi ako akysi sprostredkovatel
zl'avnenych tovarov a sluzieb. Dohodne s dodavatel'om sluzby alebo tovaru vyraznu zl'avu
a tieto produkty nasledne pontika zdkaznikom prostrednictvom svojho portalu. Poskytnutie
takejto vyraznej zI'avy moZe byt pre dodavatela a sprostredkovatela tovarov vyhodné iba
ak zaujem o ktpu prejavi velké mnozstvo zakaznikov. Tu sa dostavame opit’ k pojmu
hromadné nakupovanie. Tento spdsob nakupovania nazyva Haldsovd ako kolektivne

nakupovanie a opisuje ho ako ,jeden z novych modernych nastrojov marketingu, ktory uz
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viac ako rok posobi aj na ceskom trhu. Jeho synonymami su vyrazy ako zlavové stranky,
hromadné nakupovanie ¢i kolektivne zlavy.* (Halasova, 2011).

Na Slovensku je najrozsirenejSie pomenovanie hromadné nakupovanie a preto ho
vtejto praci budeme pouzivat. Pre efektivne a vSeobecne vyhodné a prospesné
sprostredkovanie hromadného nakupovania nepotrebujeme len zlavovy portal a vela
potencialnych zédkaznikov, ale aj stranky poskytovatel'ov zliav, nech uz je ich motivom pre
poskytnutie takejto zlavy Cokol'vek. Podl'a stranky zaoberajiicej sa poskytovanim
poradenstva apodpory Voblasti zriadovania zlavovych portilov mdze byt
poskytovatelom napriklad ,restaurdcia, stredisko wellness, predajca oblecenia,
prevadzkovatel paintballu, ale aj ktokolvek iny. Prevadzkovatel zlavového portalu preda
za dopredu dohodnutych podmienok desiatky az tisicky poukazok (spravidla za jediny den)
na sluzbu alebo produkt s pomerne vysokou zlavou. Poskytovatelovi zlavy tak doda velké
mnozstvo klientov a navyse za to vdacsinou zaplati naraz a dopredu. Poskytovatelovi zlavy
tato akcia zaroven navyse prinesie reklamu a zviditelnenie jeho sluzieb ¢i produktov medzi
stovky az tisicky osob, ktoré ho predtym mozno ani nepoznali® (Fresh Services, 2011).
Z definicie si teda mozeme vytvorit’ predstavu o motivacii poskytovatel'ov hromadnych
zliav a nespocetnych vyhodach, ktoré im takato aktivita prinasa od jednorazového zisku az
po zviditel'nenie sa na trhu a ziskanie novych, ¢i uz jednorazovych alebo stalych
zékaznikov. Firmy tak maji moznost' ukazat' 'udom, ze poskytuju kvalitné produkty
a prostrednictvom ustneho podania vo forme odporicania a opédtovnej navstevy
spokojnych zdkaznikov si tak zabezpecuju trvaly zisk za cenu jeho kratkodobej straty —
Vv pripade, ze poskytnu tak vyrazni zl'avu, ze prostriedky nepokryji naklady na pripravu
tovaru ¢i sluzby.

Podl'a Németha ,.Zlavové portaly pracujii na rovnakom principe ako klasické
internetové obchody, rozdiel je vSak tom, zZe namiesto vyrobkov kupujete zlavové kupony.
Jednotlivé ponuky su casovo limitované, takisto je ich obmedzeny pocet, takze sa mozu
vypredat. Po nakupeni kuponu si ho jednoducho vytlacite a uplatnite v danom podniku.*
(Németh, 2011). Dalo by sa teda povedat, Ze sprostredkovatel' zliav rovnako ako
poskytovatel’ zliav je obchodnik a preddva svoje sluzby zakaznikovi, pricom takisto

potrebuje vykazovat zisk.
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1.5 Hromadné nakupovanie

Hromadné nakupovanie, ako uz bolo spomenuté, je fenoménom poslednych rokov.
Dnes uz nie je ni¢ neobvyklé stretnit’ I'udi ako v restauraciach, kozmetickych salonoch,
hoteloch, divadlach, kinach a ¢i na inych miestach prikladaji k G¢tu kupén na vyrazna
zl'avu. Hromadné nakupovanie sa ako marketingova stratégia rozsirila v roku 2005 v USA
a postupne sa rozsirila po celom svete. (Creative Web, s.r.o, c2013)

Dnes sa uz hromadné nakupovanie UspeSne udomdcnilo aj v regione strednej
Eurépy a na Slovensku a dalo by sa povedat, ze odvtedy sa roztrhlo vrece so zlavovymi
portalmi a ich prevadzkovatelia dobre vedia, Ze tato marketingova stratégia je prave teraz
Vv ¢ase ekonomickej krizy vel'mi lukrativny biznis.

Zlavové portaly funguji na principe propagacie a predaja vyrazne zl'avneného
tovaru po dohode s obchodnikom, ktory sluzby ¢i tovary ponuka. ,,Zvicsa ide o minimdlne
50 percentnu zlavu. Server zverejni jednotlivé ponuky na tovary a sluzby na svojich
strankach a zabezpeci im vysoku viditelnost. Ak navstevnika produkt ¢i sluzba za vyhodnu
cenu zaujme, objedna si ju, zaplati a v zapdti dostane mailom kupén s unikatnym cislom. S
nim navstivi obchod alebo prevadzku a preberie si tovar alebo vyuzije sluzbu‘ Creative
Web, s.r.0, c2013). Pri tomto druhu obchodu prichadza v idealnom pripade k spokojnosti
vSetkych zucastnenych stran. Prevadzkovatel' zI'avového portalu ziska proviziu, zakaznik
vyraznu zl'avu na tovar alebo sluzbu a obchodnik na seba upriami pozornost, ziska novych
zakaznikov a Vv pripade, Ze boli spokojni, tak stalych zakaznikov, ktory nevahaju jeho
sluzby propagovat medzi svojimi zndmymi. Pre obchodnika ide o vel'mi zaujimavy

marketingovy t'ah, ktory je Casto ucinnejsi ako tradi¢na reklama.
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2  Ciel prace

Hlavnym cielom diplomovej prace je preskimat’ realne aplikovanie a vyuzivanie
vybranych multimédii v oblasti marketingu na konkrétnej spolo¢nosti. Analyzou ¢innosti
v oblasti vyuzivania multimédii v marketingu Vv spolo¢nosti Creative Web, s.r.o.,
prinesieme nové informécie o vyuzivani novych metdéd marketingu v redlnom cCase a na
realnych klientoch. Cielom prace tak nie je len teoretické spracovanie problematiky
marketingu a multimédii vyuzivanych v marketingu, ale aj analyza a aplikacia tychto
oblasti v praxi. Praca bude mat teda aj prakticky prinos pre ¢itatel'a, ako i odporucajici
charakter pre postup vV pripade zaujmu citatela o zaCatie marketingovej kampane
S vyuzitim multimédii.

Vedrlajsim ciel'om prace je spracovat’ prehl'ad sticasného stavu v oblasti vyuZzivania
multimédii v marketingu a definicia zakladnych pojmov suvisiacich s témou. Okrem
hlavnych pojmov multimédia a marketing sa v praci venujeme aj suvisiacim pojmom ako
napriklad interaktivita ¢i hypertext a z oblasti marketingu najméi pojmom online marketing,
virdlny marketing, e-mail marketing a marketing na socidlnych sietach.  Takéto
prehladova Studia prinesie uzitoéné informacie z oblasti, ktorej sa venuje diplomova praca
a pomdze efektivnejSej aplikacii teoretickych poznatkov do praxe.

Ciastkové ciele prace by sa dali sumarizovat’ nasledovne:

- analyza pojmu multimédia,

- analyza pojmu marketing,

- analyza a komparacia moznosti aplikacie multimédii vo vybranych oblastiach

online marketingu,

- predstavenie novych trendov v oblasti marketingu s vyuzitim multimédii,

- analyza aplikovania vybranych multimédii v oblasti marketingu v spolo¢nosti

Creative Web, s.r.o, konkrétne portalu ZlavaDna.sk
Pre dosiahnutie tychto cielov boli vyuzité rozne metddy prace a vyskumu, ktoré

budu predstavené v nasledujucej kapitole.
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3  Metodika prace a metody skimania

Cielom diplomovej prace je charakterizovat’ stcasny stav v oblasti aplikacie
multimédii v marketingu a analyzovat’ aplikadciu vybranych marketingovych stratégii
v prostredi realnej spolo¢nosti, portalu ZlavaDna.sk. Tento zamer bol realizovany
prostrednictvom zberu, analyzy a syntézy informadcii z literatiry tykajicej sa danej oblasti
a analyzy a komparativnej analyzy dat spolo¢nosti Creative Web, s.r.o. Nasledne bolo
mozné sformulovat’ zavery, vychodiské pre d’al§ie skimanie a odporucania pre prax.

Vysledkom spracovania vSetkych Casti diplomovej prace by mala byt komplexna
Stadia definujica zakladné pojmy a sucasny stav v oblasti multimédii a marketingu
a prinasajuca uzito¢né poznatky o vyuzivani tychto metdd v spolo¢nosti aktivne pdsobiacej
na slovenskom trhu.

Aby bolo mozné uskutoc¢nit’ tieto zamery, bolo potrebné zvolit' vhodné metddy
vyskumu a aplikovat’ ich do praxe. Metody vyskumu vyuzivané v oblasti marketingu st
pomerne ustalené. Pouzivaju sa najmé klasické Statistické metody a postupy, samozrejme
vSetko s ohl'adom na skiimanu problematiku a ciele, na ktoré je vyskum zamerany.

Vo vSeobecnosti by sa dalo povedat’, ze vyber vhodnych vyskumnych metéd je pre
uspech celej prace rovnako ddlezity ako vyskum samotny a méa rozhodujicu ulohu pri
hodnoteni kvality vysledkov 1 vyskumu ako celku.

Vedecky vyskum je formou ziskavania informacii pre konkrétnu vedecku oblast’.
Informécie mozu podporit, ale i vyvratit' stanovenu hypotézu, ¢i priniest celkom nové
a neoCakavané poznatky. BenCo vo svojej publikacii Metodologia vedeckého vyskumu
(Benco, 2001) uvadza mnozstvo definicii vedy na podporu tvrdenia, Ze veda je v podstate
proces spoznavania sveta okolo nas, ktory je realizovany pomocou vedeckych metdd. Veda
teda nemoZe existovat’ bez vyskumu a je to prave vyskum, ktory prindsa do vedy overené
poznatky.

Prekazky vedeckého vyskumu mozu byt napriklad nedostupnost’ potrebnych
zdrojov a jazykové bariéry pri ziskavani teoretickych poznatkov. Dal§ou potencidlnou
prekazkou moze byt neochota spolo¢nosti zverejiiovat’ doverné obchodné informacie
o stave a marketingovych stratégiach podniku. Prekazky boli eliminované vyberom
kvalitnej a jazykovo dostupnej literatury. So spolo¢nost'ou ZlavaDna.sk bola na zaklade

osobnych znamosti uzavretd dohoda o poskytnuti idajov pre Studijné ucely.
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4 Vysledky prace

V tejto Casti prace sa budeme zaoberat analyzou portdlu ZlavaDna.sk, ktory je
prevadzkovany spolo¢nostou Creative Web, s.r.0. Ilde o0 portdl zamerany na
sprostredkovavanie zlavovych kupénov od poskytovatelov zliav ku koneénému
spotrebitelovi. Nasledne vyjadrime navrhy a odportcania do praxe na zvysenie ucinnosti
marketingovych nastrojov prostrednictvom multimédii, ktoré su na propagaciu
ZlavaDna.sk vyuzivané. St to: Google Analytics, webova prezentacia, zasielanie e-mailov,

agregatory, affiliate systém, bannerova reklama, socialne siete a mobilna aplikacia.

4.1 ZPava dna

ZlavaDna.sk je podla vlastnych slov lidrom na trhu hromadného nakupovania, kde
posobi od roku 2010 (vid Obr. 4). Zl'avovy portal svojou pdsobnostou pokryva celé
uzemie Slovenskej republiky a svoje zastipenie ma vo vSetkych krajskych mestach.

V roku 2011 sa slovny vyraz ,,Zl'ava dna“ stal skokanom ¢.5 vo vyhl'adavani na

slovenskej verzii vyhl'adavaca Google.

ZlavaDna
37%

Obr. 4 - Porovnanie podielu na trhu portalu ZlavaDna.sk a top 15 zlavovych portalov
(Zdroj: Interné data ZlavaDna.sk, December 2012)

Z grafu vyplyva, Zze kazdy treti zakipeny zlavovy kupoén bol predany

prostrednictvom spolo¢nosti ZlavaDna.sk a tto poziciu si drzi od svojho vzniku.
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Obr. 5 - Ukazka kampane na stranke ZlavaDna.sk (Zdroj: www.zlavadna.sk)

Kapené: 234x

Spolo¢nost’ ZlavaDna.sk denne oslovi viac ako 230 000 uzivatel'ov internetu z celej
SR ajej stranku navstivi denne 42 000 pouzivatelov, ktori maji zaujem o informacie

0 aktudlnych kampaniach. Priemerna diZka jednej navstevy je pritom viac ako 4 mintty.

Pocet navstev za mesiac: december 2012

N 71avaDna.sk

Zlavy.SME.sk

0 200 000 400 000 600 000 800 000 1 000 000 1200000 1400 000

Obr. 6 - Porovnanie po¢tu navstev portalov ZlavaDna.sk a Zlavy.SME.sk za
december 2012 (Zdroj: ZlavaDna.sk - Google Analytics - December 2012; Zlavy.SME.sk
— AIM Monitor - December 2012)

V ramci svojej propagacie rozposle tato spolocnost’ e-mailovy newsletter priblizne
210 000 uzivatel'om a svoje produkty ponuka aj na Facebookovej stranke, kde ma priblizne
80 000 priaznivcov.

Velka obltbenost’ tohto zlavového portdlu sa odrdza aj na pocte predanych

kuponov (vid’ Obr. 7) a jeho obrate (vid’ Obr. 8).
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Priemerny pocet predanych kuponov za mesiac: december 2012

ZlavaDna.sk
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#3
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Obr. 7 - Priemerny pocet predanych kupoénov za mesiac (Zdroj: Interné data

ZlavaDna.sk, December 2012)

Priemerny mesacny obrat TOP portalov (v €): december 2012

ZlavaDna.sk
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Obr. 8 - Priemerny mesa¢ny obrat top zlavovych portalov (Zdroj: Interné data

ZlavaDna.sk, December 2012)

Nasledujice grafy atabulky prindSaju Statisticky prehl'ad o demografickych

aspektoch navstevnikov portalu ZlavaDna.sk.

Obr. 9 — Pomer navstevnikov ZlavaDna.sk podl'a pohlavia (Zdroj: AIM Monitor, Jin
2012)
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Obr. 10 — Pomer navstevnikov ZlavaDna.sk podla veku (Zdroj: AIM Monitor, Jin
2012)

Najviac zastupené skupiny navstevnikov maju tieto charakteristické znaky:
e Suto zeny vo veku 20-35 rokov
e Maju stredoskolské a vyssie vzdelanie

e Byvaju v okresnych alebo krajskych mestach

4.2 Marketingovo-obchodné nastroje vyuzivané v ZlavaDna.sk

ZlavaDna.sk vyziva $irokt $kalu online marketingovych nastrojov na podporu
navstevnosti stranky a tym aj zvySovanie predaja pontkanych produktov a sluzieb.

Na obrazku 11 je uvedend Statistika ndvstev portalu ZlavaDna.sk z jednotlivych
zdrojov. Ide o Statistiku navstev za mesiac marec 2013. Celkovo za 3. mesiac bolo na
nakupov. Z toho vyplyva, ze v priemere kazdéa 43. ndvsteva stranky viedla k nakupu.

Z tabul’ky je zrejmé, Ze na prvom mieste medzi zdrojmi pristupu na portal
ZlavaDna.sk je priamy pristup, teda zadanie URL adresy www.zlavadna.sk priamo do
vyhl'addvada. Za mesiac bol takyto pristup zvoleny az 348 968 krat, teda skoro Stvrtina

z celkového podielu navstevnosti.
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Na dal$ich poziciach, ktoré sa najvyznamnejSie podielaju na navstevnosti stranky
a teda aj predaji su marketingové nastroje, z ktorych vybrané, ako multimédia vyuzivané v
oblasti marketingu, budeme podrobne popisovat’ v nasledujucich kapitolach prace. Patria
sem: zasielanie newslettru / mailing, socialne siete, konkrétne Facebook, agregatory,

affiliate systém, mobilna aplikacia a Google.

Zdro] / médium NavEtévy L
1. (direct) / (none) 348 968
2. google / organic 209 172
3. zlavy.sme.sk / referral 123 458
4. mailing / newsletter 117 272
5. newsletter / newsletter 71733
6. google / cpe 65 343
7. etraffic.cz / referral 64 046
8. facebook.com / referral 62 804
9. Odpadnes.sk / aggregator 45 391

10. zlavy.sk [ referral 19 627

Obr. 11 — Zdroje navstev ZlavaDna.sk (Zdroj: ZlavaDna.sk - Google Analytics -
Marec 2013)

4.2.1 Google Analytics

Mnozstvo firiem robi vel'a marketingovych aktivit bez toho, aby vedeli, ¢i im to
prindsa lepSie obchodné vysledky alebo nie a tiez, ¢i st investicie do marketingu spravne
pridelené jednotlivym ¢innostiam.

V tejto suvislosti je dobré vyuzivat vybrany nastroj webovej analytiky na
vytvaranie r6znych reportov, ktoré st potom prospesné ako pre marketingové oddelenie,
tak aj pre vykonny manazment. Takéto reporty sa daji vyuzZit' pri rozhodovani,
optimalizacii vykonu a vyhodnocovani obrovského objemu dat.

V Creative Web, s.r.0., ktory je prevadzkovatelom portalu ZlavaDna.sk, vyuzivaju
na takto analyzu nastroj Google Analytics. Téato sluzba je poskytovana spolo¢nostou

Google tplne zadarmo pre vSetkych majitel'ov a spravcov webovych prezentacii.
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Viacsina Statistickych udajov o portali ZlavaDna.sk v tejto préci je ziskana prave

vd’aka tejto sluzbe.

Go \/gle Analytics

Pouzivani webu
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Obr. 12 — Nahl'ad na ZlavaDna.sk s percentualnym rozlozenim klikov (Zdroj:

ZlavaDna.sk - Google Analytics)

Google Analytics je velmi prospeSny nastroj na analyzu dat vyplyvajacich
z marketingovych stratégii podniku realizovanych na internete. Na zdklade udajov, ktoré
poskytuje, sa vie marketingové oddelenie efektivne rozhodovat’ v d’alSom postupe. Google
Analytics je sluzba od spolocnosti Google, a je poskytovana zadarmo. To vSak prindsa isty
druh rizika. Mohlo by sa stat, Ze sluzba sa stane spoplatnenou, alebo prestane byt
poskytovana uplne. S prihliadnutim na toto riziko by bolo namieste odporacat’ vyvoj alebo
zakupenie systému na analyzu dat tak, aby sa zamedzilo riziku, Ze sa spolo¢nost’ Creative
Web ocitne bez tejto vysoko cenenej sluzby. Finan¢na a ¢asova naro¢nost takéhoto
odporti¢ania vSak nie je namieste v pripade takej malej spolo¢nosti a preto by sme

odporucali tento problém riesit’ az ked’ sa stane realitou.

4.2.2 ZlavaDna.sk — webova prezentacia

Portal hromadného nakupovania ZlavaDna.sk vznikol 4.10.2010, kedy na svojich
strankach propagoval jednu novl akciu za def, momentalne je to aj niekol'ko desiatok

ponuk denne, od ¢oho sa odvija aj navstevnost’ stranky.
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Obr. 13 - Celkovy prehl'ad navstevnosti ZlavaDna.sk (Zdroj: ZlavaDna.sk - Google
Analytics — Marec 2013)

Ako je mozné vidiet na obrazku Obr. 13 - Celkovy prehlad navstevnosti
ZlavaDna.sk celkovo za mesiac marec 2013 portal navstivilo 533 871 unikatnych
navstevnikov. Toto ¢islo oznacuje navstevy vykonané z réznych zariadeni, teda IP adries
a su zaratane len jeden krat. Zatial’ ¢o Cislo 1 292 787 zahfnia vSetky navstevy bez ohl'adu
na opakované pristupy z jedného bodu v sieti.

Z tohto zakladného prehl'adu navstevnosti z Google Analytics vieme ziskat” aj udaje
ako st pocet zobrazenia stranok celkovo, tych je 4 141 846 a pocet zobrazenych stranok,
resp. podstranok pri jednej navsteve. Da sa teda povedat’, Ze v priemere kazda navsteva
pokracuje este preklikmi na 3 az 4 podstranky. Z toho mozno usudit’, ze si navstevnici
stranky pozr zvyc¢ajne tri konkrétne ponuky, alebo tri krat preklikni medzi jednotlivymi
sekciami, ako napr. moda, cestovanie, tovary a pod.

Taktiez sa d4 odmerat’ priemerna doba, aku sa navstevnik na stranke zdrzi kym ju
opusti. V mesiaci marec 2013 bola tato doba takmer 3 mintty a 45 sekund. Z porovnania
udajov o pocte zobrazenych strdnok pri jednej navSteve a dobe zdrzania sa na stranke
vyplyva, Ze kazdej podstranke venuji navstevnici okolo 1 minlty pozornosti.

Na tieto Statistiky navstevnosti ma vo velkej miere dopad aj udaj o miere
okamzitého opustenia, alebo odchodov, ¢o oznacuje percentudlne vyjadrenie navstev
jednej stanky, t. j. navStev, pocas ktorych pouzivatel' opustil portdl ZlavaDna.sk zo

vstupnej stranky. Tento podiel tvori 50,81%, Co je pomerne vysoké ¢islo, ktoré moze
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znamenat, Ze navstevnika neoslovila zZiadna ponuka, na ktoru by klikol, alebo sa na stranku
dostal omylom a ihned’ ju opusta.

Kolacovy graf z obrazku 13 ukazuje pomer novych navstevnikov a vracajucich sa
navstevnikov podl'a bodu pripojenia v rdmci mesiaca marec 2013. Podl'a slov zamestnanca
oddelenia marketingu spolo¢nosti Creative Web, s.r.o., st tieto hodnoty pomerne ustalené
a predstavuju pomer priblizne 25% novych a 75% opakovanych navstev.

Na grafe ztohto obrazku, ktory zobrazuje pocet navstev za dni v mesiaci je
viditel'né urcité kolisanie. Body, v ktorych st hodnoty najnizSie, predstavuju spravidla
soboty, keby byva ndvStevnost’ a s flou spojené trzby najslabSie. Tieto hodnoty mdzu

ovplyvnit’ marketingové nastroje, ktoré st popisane v nasledujicich kapitolach prace.

Dalsia Statistika prinaSa informécie suvisiace s otazkou ,,0 akom cCase chodi na
portal ZlavaDna.sk najviac I'udi?*. Z obrazku Obr. 14 - Prehlad navstevnosti ZlavaDna.sk
pocas dna vyplyva, Ze najnavStevovanejSia je ZlavaDna.sk medzi 6smou a desiatou
hodinou rano. Nasleduju ostatné doobedné hodiny a na 5. mieste medzi najobl'ibenejSimi

hodinami na navstevu zlavového portalu je 6sma hodina vecer.

Hour Visits ¢ + Visits +

96,071 [ 7.43%
91,914 I 7.11%
01,555 [N 7.08%
84,474 NN 5.53%
79,757 I 6.17%
78,524 NN 5.07%
78,461 N 5.07%
76,002 NN 5.89%
73,187 N 5.66%
71,950 NN 5.57%
70,556 [N 5.46%
65,154 [N 5.04%
64,750 [ 5.01%
64,680 [N 5.00%
61,021 [ 4.72%
52,260 [ < 04%
30,235 [ 2.34%
23,075 I 1.78%
18,086 [ 1.40%

7,132 W 0.55%

5,601 [l 0.44%

3,245 | 0.25%

2,573 | 0.20%

2,306 | 0.18%

Obr. 14 - Prehl'ad navstevnosti ZlavaDna.sk pocas dna (Zdroj: ZlavaDna.sk - Google
Analytics — Marec 2013)
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Hlavnym zistenim vyplyvajucim z predchadzajicich udajov je teda, Ze pomer
novych a opakujicich sa navstevnikov je ustdleny, ale miera opustenia stranky je znacne
vysoka. Je teda potrebné riesit’ motivaciu zakaznikov pre dlhSie zdrzanie sa na stranke. To
sa da docielit’ sprehl'adnenim podstranok a sekcii na portali ZlavaDna.sk, moznostou

filtrovania zliav podl'a preferencii zakaznikov a podobne.

4.2.3 Zasielanie e-mailov — Newsletter

Denné rozposielanie e-mailov s novou aktualnou ponukou zliav je najuspesnejsi
marketingovy nastroj a zdroj ndkupov pre zlavovy portal (Creative Web, s.r.o., 2013).
ZlavaDna.sk m4& vo svojej databaze 210 000 odberatelov e-mailového newslettra
rozdelenych do zoznamov podla miest, z ktorych maju zaujem dostavat’ najnovsie zlavy.
V budicnosti je zaujem spoloCnosti Creative Web rozSiritt moZnosti roztriedenia
zédujemcov este do SpecifickejSich skupin. Zakaznik by si mohol napriklad vybrat, ze si
zeld zasielat novinky len z urcitej sekcie, napriklad ReStauracie, alebo len Zdravie
a wellness a pod.

Portdl ZlavaDna.sk rozposiela dva typy e-mailov. Prvym je denny mailing,
v ktorom prezentuje najnovsie zl'avy, ale aj starSie, zaujimavé, alebo uspesSné a aktivne
zl'avy. Druhy typ mailingu s jednorazové Specializované newslettre zamerané vzdy na
niektory druh zliav, napr. cestovatel'ské, zl'avy zo sekcie tovaru, alebo prihovor vedenia
spolo¢nosti o aktudlnych a pripravovanych novinkach na stranke.

Nedostatok tohto sposobu marketingovej komunikacie pre portal ZlavaDna.sk
vyplyva z nekompletnych informacii o UCinnosti tohto kandla a nemoznosti merat
relevantné celkové vysledky. Tento problém vychadza zo skutocnosti, ze html kod
(Sablona vygenerovand vadmin prostredi ZlavaDna.sk) denného mailingu zatial
neobsahuje meracie parametre, ktoré si potrebné, aby sa Statistiky premietli do sluzby
Google Analytics. Tu sa meria len $pecializovany jednorazovy mailing, pretoze tento je
vytvarany individudlne a meraci parameter tam je pritomny. Takze tieto data ponukaja
nekompletny pohl'ad na Uc¢innost’ oslovovania zakaznikov touto formou. Momentalne sa
Vtejto spolocnosti pracuje na novom ndvrhu Newslettra, ktory bude generovany
automaticky a pri tejto zmene sa do systému prida aj tento meraci parameter, takze bude
mozné merat’ aj denny mailing priamo cez Google Analytics. Bude teda mozné vo

vysledkoch podavat’ kompletny obraz o skuto¢nej ucinnosti zasielania e-mailov.
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Obr. 15 - Vzor newslettra ZlavaDna.sk (Zdroj: ZlavaDna.sk)

Vzhl'adom na nemoznost vytvarat’ Statistiky cez Google Analytics vyuZziva
spolo¢nost’ Creative Web, s.r.0. na Statisticku analyzu e-mail marketingu systém s nazvom
GetResponse. Do tohto systému sa postupne migruju vsetky e-mailové adresy zo systému
phplist, ktory sa eSte stale Ciastoéne vyuziva. Zasielanie mailov eSte nie je plne
automatizované, aj ked to ma spolo¢nost Creative Web v budicnosti na plane.
Momentalne je v admin prostredi stinky ZlavaDna.sk vygenerovany html kod na zéklade
vyklikania Zelanych akcii a nasledne sa tento kod vlozi do systému GetResponse. Tu sa
vybert zoznamy, ku ktorym ponuka prislucha a newsletter sa rozposle v stanoveny ¢as. Na
obrazku 16 je na grafe zobrazena Statistika otvorenia newslettra v percentach. V mesiaci
marec 2013 bolo cez systém GetResponse rozposlanych spolu 3 849 021 newslettrov
a open rate, ¢ize pocet otvorenych newslettrov je 15,55%, ¢ize 577 083 odoberatelov si
v mailovej schranke newsletter otvorilo. ZaujimavejSie Cislo je ale click rate, ¢iZze pocet

udi, ktori si aj klikli na nejaktl konkrétnu ponuku a tym boli presmerovani priamo na
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stanku ZlavaDna.sk. V tomto systéme Sa vSak nedaju zmerat’ nakupy, ktoré boli vykonané

prostrednictvom tohto sposobu oslovenia zdkaznikov.

Total sent: 3849021 Pinto dashboard | =

’ 1 5 . 550/0 open rate 0.00% unsubscribe rate

7.050/0 click rate 3560/0 bounce rate
0 goals 001 O/D complaint rate
sent opened unopened clicked goals unsubscribed bounced complaint rate
3849021 577083 3241953 261567 0 0 136922 366

Obr. 16 — Prehl'ad otvarania mailingu ZlavaDna.sk (Zdroj: GetResponse —
ZlavaDna.sk — Marec 2013)

Hlavnym zistenim je teda potreba merania vSetkych odchadzajiacich newslettrov, ¢i
uz jednorazovych, alebo dennych, v jednom systéme. Zefektivni sa tak zber a analyza
udajov potrebnych pre marketingové rozhodovanie. Odporucame taktiez personalizaciu

newslettrov i webového rozhrania pre adresnejSie zasahovanie potencialnych zakaznikov.

4.2.4 Agregatory

Dal§im, v poradi druhym najispesnej§im marketingovym nastrojom, ¢o sa trzieb
a nakupov tyka (Obr. 17), st agregatory. Ak sa na S$tatistiky pozrieme z hl'adiska novych
navstevnikov stranky (Obr. 18), tak st agregatory na prvom mieste, Cize eSte pred
mailingom, ked’Ze kto dostava newsletter, tak ten uz na stranke minimalne raz bol.

Agregatory su internetové stranky, ktoré na jednom mieste zhromazduju zlavy
Z roznych zlavovych portalov. Agregator zliav teda ziadne vlastné zl'avy nepontka, ale
profituje z provizii z jednotlivych portalov, ktorych akcie uverejiiuje. Takéto stranky sa
vyznacuji tym, ze maji moznosti filtrovania zliav podla roznych kategorii, napr. miesto
vyuzitia zlavy, platnost kuponu, najpreddvanejSie, najlacnejSie, najvdacSia zlava
a Vv neposlednom rade typ zlavy (gastro, sluzby, relax, cestovanie, aktivity, krdsa a

podobne).
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Z vysledkov prieskumu, ktory pripravil najvacsi slovensky agregator —
zlavy.sme.sk v jini roku 2011 vyplynula okrem inych zaujimava skuto¢nost’, ze az 47
percent 'udi nevnima ziadne rozdiely medzi jednotlivymi zl'avovymi servermi. (TREND
Holding, spol. s r.0., 2011). Je to pomerne vysoké percento, ktoré neplati pri ziadnom
dalSom druhu internetového obchodu. Nakupujuci totiz va¢§inou vnimaji meno
a referencie elektronického obchodu — e-shopu ako jeden z primarnych atributov, podla
ktorych sa rozhoduju.

ZlavaDna.sk  vystupuje vo viacerych agregatoroch. Na Slovensku je
najnavstevovanej$im a najvyznamnejSim agregatorom portal Zlavy.sme.sk. V mesiaci
marec 2013 navstivilo stranku ZlavaDna.sk cez tento agregator 123 458 T'udi z celkového
poctu 1 292 787 navstev.

Navstevnost’ zZlavového portalu prostrednictvom agregatoru mézu ovplyvnit’ rézne
marketingové aktivity samotného agregatora zliav. Prikladom moéze byt sutaz, kde
zakaznici hladaju nejaky artikel, ktory je schovany pod niektorou zo zliav. Takato
motivacia zvy$i navStevnost samotnych zlavovych portalov, ale s vysokou mierou
opustenia stranky, ked’ze navsSteva nebola za ucelom zdujmu o pontkant zlavu, ale len

overenia, ¢i sa tam nenachadza hl'adany predmet.

Prehled
Konverzni pomér elektronického obchodu v VS.  Vybrat metriku Kazdou hodinu | Don  Tyden Mésic

® Konverzni pomér elektronického obchodu (Report - Affiliate) @ Konverzni pomér elektronického obchodu (Report - Agregatory) @ Konverzni pomér elektronického obchodu (Report - Social Media)
@ Konverzni pomér elektronického obchodu (Report - Newsletter)

5%

8.8l 15.Bre 22.8te 29.8%¢
Konverzni pomér elektronického
obchodu Transakce Trzby Primé&ma hodnota Unikétni ndkupy
Report - Affiliate Report - Affiliate Report - Affiliate Report - Affiliate Report - Affiliate
WM 0,52% Ay 245 o 44 195,03 € Y 3273¢€ Ay 5gp
A Report - Agregatory A Report - Agregatory _AA.. A Report - Agregatory ) Report - Agregatory A/As . Report - Agregatory
2,48% 5580 p T 174827,19€ 31,33€ 5
s~ Report - Social Media A Report - Social Media ~ W\ Report - Social Media | Repott - Social Media NS, Report - Social Media
X 2,62% U 1945 SV 66 696,65 € ST 3420€ S 1934
AANAL Report - Newsletter — Report - Newsletter MA Report - Newsletter \ Report - Newsletter — Report - Newsletter
232% WO 457 NN 99 315,32€ wemrn g0z N 4522

Mnozstvi

Report - Affiliate
YWY PN 524

.. Report - Agregatory
9168

AM s Repor - Social Media
pam—l 8210

AR ;1540‘0; - Newsletter

Obr. 17 - Porovnanie podl'a nakupov (Zdroj: ZlavaDna.sk - Google Analytics —
Marec 2013)

47



Prehled
Névitdyy ~ VS. Vybrat metriku Kadou hodinu | Den Tyden Mésic

© Navatevy (Report-Afiiate) @ Navsiavy (Report-Agregatory) @ Navsidvy (Report-Social Media) @ Navatévy (Report- Newsletter)

14 000

*roo0

8.8k 15.Ble 22.8% 20.8%

Pocet navstévnika tohoto webu: 50 892

Navstévy Unikatni navstévnici Zobrazeni stranek Pocet stranek na navstévu
<~ Report- Affliate <~~~ Report-Affiliate A~ Report- Afliate renam Report- Afiliate
65 588 50 892 117 144 1,79
Report - Agregatory \ Report - Agregatory v _ Report-Agregatory —— Report- Agregatory
225026 105 512 639 084 2,84
S Report- Social Media S~ Report- Social Media Apare RepOI-Social Media Aernn Report-Social Media
74144 36 637 225783 ,05
A Report-Newsletter A Report-Newsletter b Report- Newsletter Arrr— Report-Newsletter
. 195 063 49 331 536 097 2,75

d u 59,83 % New Visitor
39 240 Navitbvy
Pram. doba trvani navstévy Mira okamzitého opusténi Procento novych navatév 40,17 % Returning Visitor

M Report- Affliate Report - Affiliate Report - Affiliate 26 348 Navitbvy
00:01:05 78,96 % 59,83 %
Report - Agregatory ~ Report - Agregatory ~ Report- Agregatory
00:04:01 2,46 % 20,92 %

.~ Report-Social Media <~ Report- Social Media s~ Report-Social Media

00:03:08 55,34 % 23,59 %

An~s~ Report- Newsletier w~a~~—nr~ Repor - Newsletter Report - Newsletter
00:02:58 56,72 % AWM 5 68'%

Obr. 18 - Porovnanie podl'a navstev (Zdroj: ZlavaDna.sk - Google Analytics — Marec
2013)

Zistenim v pripade agregatorov je, ze su pomerne uspe$Sné pri ziskavani novych
zékaznikov a preto odporacame v tejto marketingovej stratégii nad’alej pokraCovat'.
Zmluvy a dohody je vSak potrebné stavat’ vyhodne a je nutné operativne reagovat’ na
zmeny V efektivnosti tohto nastroja, ¢ize udrziavat’ proviziu z predanych zliav pre tieto

portaly v prijatel'nej miere.

4.2.5 Affiliate systéem

Dalsou marketingovou stratégiou vyuZzivanou portalom ZlavaDna.sk je tzv.
Affiliate systém. ,Affiliate program je partnersky provizny systém pre previadzkovatelov
webovych stranok, ktory funguje na principe mikroplatieb za odporucenych zdkaznikov.
Partner na svoje webové stranky umiestni reklamu na zlavovy portdl, prostrednictvom
ktorej pridu zdakazmnici na stranku a mozZu si zakupit' zlavy. Zo vsetkych ich nakupov
uskutocnenych pocas dohodnutého obdobia ziskava partner zaujimavii proviziu.* (\WWagner,

2012)
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Partner umiestni na
svoj Web reklamu, o
ktora edkazuje na

zlfavowvy portal

WEB PARTNERA
Zakaznik klikne
na reklamu a Ak zdkaznik nakupi,
prejde na majitel zagle proviziu
zlavovy portal znakupu Partnerovi

ZLAVOVY PORTAL

Zlavovy portal ziskal

potenciglneho
zakaznika

Obr. 19 - Proces affiliate systému zl'avového portalu

Affiliate systémy funguji na principe zobrazovania tych bannerov, z ktorych
ziskaju najvyssi zisk. Affiliate systém je teda velmi vyhodny pre zlavovy portal
predovsetkym z dovodu, Ze investované naklady st len v takej vyske, ktora sa im vrati

nakupmi.

4.2.6 Bannerova reklama

Bannerova reklama je vel'mi popularnou formou online marketingu. Ide v podstate
0 umiestenie obrazku s odkazom na webovu stranku partnera. Po kliknuti na takyto banner
je pouzivatel’ presmerovany na prislu$na stranku, v tomto pripade na portal ZlavaDna.sk.

Napriek velkej oblibenosti tejto formy reklamy, ma aj znaé¢ni nevyhodu, ktord
spoiva v tzv. bannerovej slepote, o vlastne znamend, Ze su uzivatelia uz presyteni
bannermi na webovych strankach a miera preklikov je v tomto dosledku vel'mi nizka —
vSeobecne sa pohybuje v desatinach percenta (Zamazalova, 2010).

ZlavaDna.sk vyuziva takito reklamu pomerne casto. Kedze Creative Web, s.r.o.
prevadzkuje este dalSie portaly, ktoré st pomerne navs§tevované, moze na nich
umiestiiovat’  bannery bezplatne. Takymto spdsobom si ZlavaDna.sk buduje
rozpoznatelnost’ znacky, ale je otdzne, Ci je tento sposob efektivny aj v pripade, Ze je

potrebné takuto kampan aj zaplatit’.
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Obr. 20 — Priklad bannerovej reklamy ZlavaDna.sk (Zdroj: medialne.sk, minibazar.sk)

ZlavaDna.sk vyuziva v sucasnosti pri svojich reklamnych kampaniach bannerovi
reklamu v réznych formatoch. NajcastejSie sa pouzivaji vo velkosti 300*250, 300*600,
728*90, 160*600, 468*60 a 250*250. Najlepsie vysledky v merani poc¢tu klikov na tisic

zobrazeni zaznamenava format 300*600px.

® Navitévy
500
250
D 15 G7e 22 Bte 29, Bfe
Navitévy Triby Transakce Praméma hodnota Konverzni pomér elektronického obchodu Hodnota na navitévu
6735 366424 € 82 44,69 € 1,22 % 0,54 €
= sl v %: 0,62 % (1 292 787) vedil 2 colku v %: 0,32 % (1 146 308,74 €) Podil 2 cate v %2 0,27 % (30 207) Primarwebu: 37,88 € (17,75 %) Primér webu: 2,34 % (47,88 %) Primér webu: 0,88 € (38,64 %)

Primarn dimenze: Roklamni sestava  Kitovéskovo  Obsah reklamy

Sekundam| dimenze ~  Typfazenl: | Vjchozi ~ Q, roziffeny B &|= T =i I
Konverzni pomér
Reklamni sestava Navativy + Triby Transakee Praméma hodnota elektronicksho Hodnota na navstévu
obchodu
0 1. Wellness 4657 2938,12€ 51 57,61€ 1,10% 063€
2078 726,12 € 3 23,42€ 1,49 % 035€

Obr. 21 - Navstevnost’ z bannerovej reklamy (Zdroj: ZlavaDna.sk — Google Analytics —
Marec 2013)

Neefektivnost’ bannerovej reklamy ale kompenzuje tzv. remarketing. ,,Remarketing
vam umoznuje oslovit osoby, ktoré v minulosti navstivili vasu webovu lokalitu, a spravaym

osobdam zobrazit spravnu spravu.* (Google Inc., 2010)
Tato forma marketingu vyvoldva u pouZivatela dojem, ze vidi reklamu nejake;]

spolo¢nosti ako napriklad portdlu ZlavaDna.sk na velkom pocéte nim navsStevovanych
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stranok, vratane zahrani¢nych. Ide o stranky, ktoré vyuzivaja reklamny systém spolo¢nosti
Google. Tato reklama je cielena a funguje len na pristupy z vybraného miesta (napr.

Slovensko) a preto nie je nakladna a vyborne cielena.

4.2.7 Socialne siete — Facebook

Socialne siete ponukaji obrovsky potencial bez ohl'adu na to, aka velka je firma
a aky vel’ky ma rozpocet na marketing. Socidlne siete a predovsetkym Facebook sa pre
zlavové portaly stali prostriedkom na naldkanie zakaznikov priamo na stranku a patria
medzi hlavné zdroje prijmov.

ZlavaDna.sk ma aktualne na Facebooku viac ako 80 000 fanusikov, z ¢oho 71 305
(tdaj z 11.4.2013) je na hlavnej stranke urCenej pre propagovanie ponuk prevazne
z Bratislavy.

Rozdelenie facebookovych stranok podla regionov je dolezité z hl'adiska obsahu,
pretoze napriklad pouZivatelia zo Ziliny nemaju zujem o zobrazovanie ponuk z Bratislavy
a opacne. Ztohto dovodu ma ZlavaDna.sk vytvoreni pre kazdé mesto svoju vlastnu
fanusikovsku stanku, kde pravidelne zverejiuje aktualne beziace zl'avy pre dant lokalitu.
Napriek tomu, ze je takéto rozdelenie s pohladu administracie ndrocnejSie, z pohl'adu
pouzivatela je urcite prijatel'nejSie, ako byt zahlteny ponukami, ktoré su pre neho

bezpredmetné.

22 ZHavaDrask

| [ Ealy - e B
Toto jedlo pévodne vzniklo obafovanim nasolenych Zasti surovych ryb do ryZe, aby v nej dozreli, aviak ryza Dévod na oddych vo dvojici v peknom prostredi sa vidy néjde :). Polpenzia, fitness, wellness centrum,

sa

umovala . Jehoiridzov paznd ¥ nezmehensjpadabe cely svera v Tokid existuje dokonca bazén, masaz, vinko a mnohé dal3ie zfavy a vyhody pre dvoch v krésnom hoteli Diplomat**** teraz za
samostatna univerzita venovana tomuto zdravému a lahodnému pokrmu...SUSHI :) poloviénd cenu!

http://www.zlavadna.sk/zlava_24431_sushi h dy by

http://www.zlavadna.sk/zlava_24299_luxus-v-hoteli-diplomat

Obr. 22 - Priklad ponuk zverejnenych prostrednictvom Facebooku (Zdroj: Facebook
— ZlavaDna.sk)
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Obr. 23 — Klikanost’ na vybrané ponuky zverejnené prostrednictvom Facebooku za

urcité obdobie (Zdroj: ZlavaDna.sk - Google Analytics)

Ako vyplyva z obrazku 23, wallposts, teda ponuky zverejiované na ,,stene“ nemaji

velkti odozvu, €o sa navstevnosti stranky tyka, ale maju pridani hodnotu v tom, Ze sa

ZlavaDna.sk dostdva do povedomia pouZivatelov. Portdl sa tak potencidlnym klientom

pravidelne pripomina, aj ked’ konkrétna zobrazena ponuka ich nemusi zaujat’ natol’ko, aby

na fu klikli. Najaspe$nejsia zverejnena ponuka za sledované obdobie mala len nieco cez

350 klikov a pri vSetkych je pomerne vysoké percento okamzitého opustenia stranky, ktoré

sa pohybuje od 53% az do 73

%.

Druhd moznost’ propagacie portalu ZlavaDna.sk a jeho konkrétnych ponik na

socialnej sieti Facebook je prostrednictvom platenej reklamy, ktord sa zobrazuje na prave;j

strane od tzv. steny. Takuto platenti reklamu je tieZ mozné merat’ prostrednictvom sluzby

Google Analytics alebo priamo v admin prostredi Facebooku.
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Obr. 24 — Platena reklama prostrednictvom Facebooku podl'a navstev (Zdroj:

ZlavaDna.sk - Google Analytics)

Na obrazku 24 st zobrazené¢ kampane podla tuspeSnosti za urcité obdobie.
Najuspesnejsia, teda najviac klikana bola reklama na zl'avu na znackové polo tricka Ralph
Lauren. Z obrazku 25, na ktorom st tdaje z Facebooku priamo k tejto kampani, vyplyva,
ze pri pocte zobrazeni 111 553 krat za obdobie od 21. marca do 27. marca 2013 na reklamu
Kliklo 4 106 Tudi. Priemerné frekvencia zobrazenia jednému uzivatel'ovi bola 32,8 krat.
Kampan stala 200 € a trzby z nej dosiahli 3086,09 €, ¢o mo6zeme povazovat za velmi
uspesnu reklamu. Spolu islo o 89 nakupov zrealizovanych po prekliku z tejto FB reklamy.

Platenu reklamu na socidlnej sieti Facebook je mozné zacielit na ludi podla
roznych kritérii. Tato konkrétna reklamnéa kampan na znackové tricka bola cielena na l'udi,
ktori st zaregistrovani ako Zijuci na Slovensku, vo veku od 20 do 50 rokov, a ktori st
faniSikmi stranok Ralph Lauren, Polo Ralph Lauren alebo Tommy Hilfinger. Tymto
sposobom sa da docielit’ zvySeny zaujem o ponuku a mensie naklady oproti reklamam,

ktoré sa zobrazuju vSetkym pouzivatel'om bez ohl'adu na okruhy ich zaujmu.
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Obr. 25 — Platena reklama na Polo Ralph Lauren (Zdroj: Facebook - ZlavaDna.sk)

Hlavnym zistenim v pripade socialnych médii je, Ze hoci posty nie st také ucinné
ako by sa ocakévalo, je to napriek tomu vyhodna marketingova stratégia, pretoze sa tymto
spdsobom portal ZlavaDna.sk pripomina a zviditelfiujte. Vyhodou v pripade platenych
reklam je moznost’ personalizacie zobrazovania reklamy atym cielené zasiahnutie
potencidlneho zékaznika. Odporuame teda pokracovat vo vyuzivani tohto

marketingového nastroja.

4.2.8 Mobilna aplikacia

Portal ZlavaDna.sk disponuje aj bezplatnou mobilnou aplikiciou. Je urcend pre
smartfony a ako prvi ju moézu vyuzivat’ majitelia iPhonov.

Pridanou hodnotou aplikdcie je moznost' personalizdcie - pouZzivatel si moze
vytvorit  vlastny zoznam oblibenych zliav vyberom preferovanych miest a
kategorii. Aplikacia tiez odbremeniuje od potreby tlacit’ kupony — tie sa uloZia priamo do

smartfonu a pri uplatneni ich jednoducho staci ukézat’ na prevadzke.
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Tatranska Lomnica >

62% zlava

Obr. 26 — Nahl'ad na ZlavaDna.sk v mobilnom telefone (Zdroj: Mobilna aplikacia
ZlavaDna.sk)

Aplikacia ma aj funkciu geolokacie, ktord vyhladava aktudlne zl'avy V blizkom
okoli. Tie sa zobrazia v prehl'adnom zozname alebo priamo na mape. Aplikdcia tiez cez
notifikacie upozoriuje na nové zl'avy a tiez na konéiacu platnost’ kuponov. Creative Web,
s.r.0. ma v plane postupne rozsirit’ dostupnost’ aplikdcie aj pre pouzivatelov mobilnych
operaénych systémov Android a Windows Phone. Aplikaciu ZlavaDna.sk je mozné

zadarmo stiahnut’ v App Store.
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Obr. 27 - Navstevnost’ ZlavaDna.sk cez mobilnu aplikaciu (Zdroj: ZlavaDna.sk —
Google Analytics - Marec 2013)

Mobilnu aplikaciu vyuzilo v marci 2013 6031 unikatnych navstevnikov
s celkového poétu navitev 23 398. Cislo uvadzajiice novych a vracajicich sa navitevnikov
je pomerne vysoké v prospech vracajucich sa, ktorych je az 94,94%. Pocet novych
navstevnikov je teda len 5,05%. Toto islo predstavuje I'udi, ktori si aplikaciu v marci 2013
stiahli aprvy krat pouzili. Pri mobilnej aplikacii je naopak nizka miera okamzitého
opustenia, oproti klasickému zobrazeniu stranky vo webovom prehliadaci. Toto Cislo
predstavuje 18,66% z celkového podtu navstev. Daliim pomerne vysokym &islom je
priemernd doba trvania navstevy, ktoré predstavuje az nieco vyse 10 minut. Pri klasickom

zobrazeni sa toto Cislo pohybovalo okolo troch az $tyroch mintt s mierou opustenia
stranky az 50,81%.
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Obr. 28 — Ukazka z navrhu mobilnej aplikacie (Zdroj: Interna dokumentacia

ZlavaDna.sk)

Zistenim v pripade mobilnych aplikacii je najmd ich efektivnost, stipajica
popularita a velky potencial. Odporuc¢anim v tomto pripade je pokracovat v nastolenom
trende arozvijat’ moZnosti vyuzivania mobilnych zariadeni pri praci s ponukou portalu

ZlavaDna.sk.

4.3 Navrh na zvySenie u¢innosti marketingovych nastrojov

Analyzou portalu ZlavaDna.sk, ktory je prevadzkovany spoloc¢nostou Creative
Web, s. r. 0. a jeho marketingovych stratégii vyplynulo mnozstvo zisteni.

Medzi hlavné zistenia by sme mohli zaradit' napriklad uspe$nost’ zasielania e-
mailov s newsletterom. Toto zistenie vSak nie je prekvapivé, ked'ze tento marketingovy

nastroj patri v oblasti reklamy K najuspesnej$im a tento uspech zaznamenavaju takmer
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vsetky spolo¢nosti, ktoré ho vyuzivaji. Nie je to teda doménou portalu ZlavaDna.sk, ale
ni¢ to nemeni na fakte, Ze klienti tejto spolo¢nosti, ktori odoberaji newsletter, casto sleduju
len ten ana stranku samotni prichadzaju zriedkavejSie. Hoci je mailing stale
najuspesnejSim marketingovym nastrojom spolocnost’ Creative Web zaznamendva
stipajuci pocet odhlaseni z odoberania newslettra. Aby sa zabranilo odhlasovaniu,
odporucame hlavne personaliziciu rozposielania ponuk a ich prispdsobenie poziadavkam
a potrebam zakaznika. Pouzivatel’ by si mohol sdm nastavit’, 0 aké typy zliav méa zaujem,
alebo by sa vyber zliav tvoril automaticky podl'a predoslej aktivity zakaznika na stranke.

V prvom pripade by pouZivatel na zaklade Specialne vypracovaného dotaznika
uviedol smerodajné demografické udaje a nasledne by v roznej hibke — podla chuti,
uviedol svoje zaujmy, preferencie a potreby. Dalsou moZnost'ou by bolo, Ze by jednoducho
zaklikol vopred kategorizované oblasti, 0 ktorych chce byt informovany. Vysledkom by
Vv oboch pripadoch bolo to, Ze by mu na mail chodili len ponuky, 0 ktoré mdZe mat realny
zéujem a odburalo by sa tak jeho presytenie nezaujimavymi zl'avami.

V druhom pripade personalizacie newslettra — teda automatickej personalizacie na
zéklade predoslych navstivenych pontk by bolo potrebné vyuzit' systém ako napriklad
Sailthru, ked’ze predosly direct mailingovy systém php list ani v sucasnosti pouzivany
systém GetResponse takuto moznost’ neumoziuje. Systém Sailthru sa z ponuky podobnych
systémov javi ako najzaujimavejsi a spoloc¢nosti Creative Web by sme ho odportcali najma
na zaklade tychto funkcionalit: dokéze vytvorit’ unikatny profil pre kazdého uzivatela,
automaticky prisposobovat’ komunikaciu s pouzivatel'om, maximalizovat' vysledky na
zaklade sofistikovanych reportov a analyz, znizit ¢as potrebny na nastavovanie
a vytvaranie e-mailov az 090% azaroven maximalne zvyS$it' zasiahnutie uzivatela
spravnymi ponukami.

Tato platforma umoziiuje cielit e-maily podla spravania pouzivatelov. To
znamena, ze kazdy jednotlivy pouzivatel' dostane spravu, ktora je jemu na mieru usita. Ak
ma teda ZlavaDna.sk vo svojej databaze 210 000 odoberatel’ov, tento systém je schopny
poslat’ 210 000 réznych permutécii newslettra. RieSenie Sailthru tieZ sl'ubuje zvySenie
open rates, teda podiel otvarania e-mailov az na 35%, ¢o by bol pri su¢asnych necelych
16% vyrazny narast. Systém funguje na principe analyzy spravania, zaujmov a preferencii
pouzivatela, naslednym generovanim unikatnych profilov na zaklade tychto dat a na konci
automatickou personalizovanou komunikaciou v redlnom case. Staci vytvorit' Sablony

newslettra a tento systém ich naplni tym spravnym obsahom pre kazdého uzivatel'a zvlast.
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Odoberatelom newsletra by tak nechodili pre nich nezaujimavé ponuky a zabranilo by sa
tak ich znechuteniu a naslednému odhlaseniu z odberu.

Dal$im odpora¢anim je zatraktivnenie a sprehl’adnenie dizajnu a obsahu newslettra.
Podla internych informacii sa na tejto zmene uz pracuje, ale napriek tomu povazujeme za
nutné spomenut’, ze dizajn i obsah je vel'mi doélezity a rozhoduje o tom, ¢i pouzivatel
venuje pozornost’ informacii, ktord mu chce odosielatel’ poskytnit,, alebo e-mail zavrie
a vyhodi.

Medzi dalsie zistenia tykajice sa vyuzivanych marketingovych nastrojov patri
napriklad informacia o netcinnosti reklamy na Facebook.com. Pomer medzi investiciami
a ziskami nie je taky, aky by sa ocakaval. Takisto klikanost' Facebookovych postov je
pomerne nizka. Napriek tymto nedostatkom vSak spolo¢nost’ tieto marketingové stratégie
vyuziva, pretoze hoci nie su také uc¢inné maji aj druhotnu funkciu. Ide o funkciu
pripominania sa. Pouzivatelia vedia o existencii spolo¢nosti, vidia, Zze zamestnanci
spolo¢nosti aktivne komunikuja s klientmi, aze spolo¢nost’ je stale aktivna, atak si
vytvaraju dobré meno spolo¢nosti. Odporucanim v pripade tohto marketingového néstroja
je vyuzivanie personalizacie wall postov tak ako sa to dalo doteraz iba s reklamou. Posty sa
tak budu zobrazovat’ len vopred zadefinovanym cielovym skupinam. Zaclenenie tohto
navrhu no dennej rutiny propagovania zliav by spdsobilo menSie zahlcovanie uzivatelov
postami, ktoré pre nich nie st zaujimavé. Posty by sa zobrazovali vybranym pouzivatelom
podla veku, pohlavia, preferencii a oblasti zaujmu. Reklama na oSetrenie celulitidy
v salone v Bratislave sa tak bude zobrazovat’ napriklad len Zenam, medzi 30 a 50 rokov,
ktoré st z Bratislavy a ktoré maju medzi obl'ibenymi strankami kozmetické spolo¢nosti ¢i
stranky zamerané na propagaciu S$tihlej linie a zdravého zivotného $tylu. Naproti tomu
reklama na dvojdiovy pobyt v Prahe pre dve osoby sa zobrazi pouzivatel'om, ktori st vo
vztahu a ktori sa zaujimaju o cestovanie.

Dal$im navrhom je vytvorenie dohdd s velkymi strankami na Facebooku
a poziadat’ ich o zdiel'anie postov vymenou za proviziu v pripade, Ze s ich pomocou ddjde
K nakupu. Stranka Milujem masdze, ktora ma v sucasnosti cez sto tisic priaznivcov by
napriklad mohla zdielat ponuku na zlavnenii masaz. Daliie stranky ako napriklad
Milujeme cestovani (cca 81 tis. fanusikov), Cestovanie.sk (cca 12 tis. fanusikov) ¢i Vysoke
Tatry (takmer 100 tis. fanaSikov) by mohli zdielat’ ponuky zliav v oblasti turistiky
a cestovného ruchu. Dnes uzZ je na Facebook.com velké mnozstvo stranok s niekol'kymi
desiatkami tisic fanuSikov a nadviazat’ s nimi spolupracu by bolo vel'mi vyhodné a takato

propagacia by mohla priniest velmi priaznivé vysledky V Statistikdch predaja.
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Nedostatkom tohto navrhu moéze byt fakt, ze mnozstvo takychto stranok vzniklo prave pre
tento ucel a boli zalozené alebo odkupené stikromnymi spolo¢nostami s cielom najskor
ziskat’ mnozstvo fanusikov na zaujimavy slogan a potom nasledne na propagaciu Svojich
vyrobkov. Bolo by teda potrebné vyhl'adat’ a kontaktovat’ nezavislé stranky alebo vytvorit’
finan¢ne vyhodné dohody s tymi sukromnymi.

Dalsie odportcania pre spolo¢nost’ Creative Web, S.r.0. — prevadzkovatel’a portalu
ZlavaDna.sk sa tykaji najmi efektivneho spracovania vystupnych tdajov zo
zrealizovanych marketingovych kampani a ich €innosti. Aby boli Statistické idaje presné
a zodpovedali redlnemu stavu, bolo by vhodné spracovavat vSetky v jednom systéme.
Hlavnym nedostatkom, ktory sme spominali v predchadzajucich kapitolach, bola
nemoznost”  spracovavat  Statistické udaje  z GspeSnosti  e-mailovych  kampani
prostrednictvom Google Analytics. VyrieSenie tohto problému by prinieslo spolahlivé
Statistick¢é udaje pre lepSie vyhodnocovanie tuspeSnosti jednotlivych marketingovych
nastrojov.

Odporacanim pre prevadzkovatela portdlu ZlavaDna.sk V oblasti zlepSenia
marketingovej stratégie je zameranie sa na podporu mobilnej aplikacie. Z analyzy tohto
marketingového nastroja vyplynulo, Ze ide o pomerne ispeSna stratégiu s nizkou mierou
opustenia stranky a dlhou dobou trvania navstevy. Vyuzivanie mobilnych zariadeni a ich
aplikécii vSak ma aj mnoho inych vyhod. Mobilné zariadenia st nezédvislé od miesta a daji
sa teda vyuzivat’ kdekol'vek. Transakciu teda pouzivatel vykonava na réznych miestach
a nezavisle od inych - pevnych zariadeni ako napriklad tladiarenn. Mobilné zariadenia su
svojou vel'kostou a dispoziciami aj omnoho praktickej$ie a su okamzite pouzitené. Dalo
by sa povedat’, ze mobilné zariadenia su pocitatmi buducnosti a klasické pocitace budu
postupne ustupovat do uzadia. MajiteI mobilného zariadenia moze mat aplikacie
personalizované a tie sa mu prisposobuju a vytvaraju tak nerusivé prostredie a maximalne
pohodlie. Vzhl'adom na mnohé pozitiva mobilnych zariadeni by bolo vhodné rozsirit’
moznost’ vyuzivania mobilnej aplikacie portalu ZlavaDna.sk aj o0 dalsie mobilné
zariadenie, ked’Ze momentalne je dostupna iba pre uzivatelov iPhonov. Ako uz bolo
spomenuté, spolocnost’” Creative Web planuje v budicnosti rozsirit' dostupnost’ tejto
aplikacie aj pre zariadenia s androidom a neskor aj na Windows Phone. Treba si uvedomit’,
ze vyvoj komunikac¢nej techniky v dneSnej dobe napreduje rychlejSie ako kedykol'vek
predtym a preto ak chcu spolo¢nosti so svojou marketingovou stratégiou drzat' krok

s pokrokom, musia neustale rozsirovat’ ponuku a prisposobovat’ sa potrebam klientov.
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Podl'a aktudlnych informadcii sa ndkup cez mobilnu aplikdciu pohybuje okolo 1%
a za uspech sa da pokladat’ okolo 5% nakupov. Ked’ze je aplikdcia zatial’ pristupna len na
telefonoch iPhone, sbudiucim nasadenim na ostatné zariadenia sinym operaénym
systémom to vyzera na vel'mi perspektivnu investiciu.

Navrhy v oblasti vylepSenia webového sidla sa tykaji najmd vybudovani
personalizovaného systému pontkanych zliav. Pouzivatelovi musia byt poskytnuté
nastroje a moznosti na filtrovanie zliav podla jeho aktudlnych potrieb ¢i celkovych
preferencii. Dalej by bolo vhodné sprehladnit jednotlivé sekcie portalu. V sekcii
Cestovanie odporu¢ame zefektivnit’ a sprehl’adnit’ moznost’ filtrovania zliav podl'a roznych
kategorii. Napriklad pocet o0sdb, pre ktoré je zlava ponukand, pocet hviezdiCiek
ubytovacieho zariadenia, poskytovanie stravy (all inclusive, polpenzia...) ¢i inych sluzieb
v cene pobytu alebo filtrovanie podla regionu ¢i krajiny kde je zlava ponukana.
Navrhované zmeny prispeju k lepSiemu a prehladnejSiemu systému ponukanych zliav
a vacsiemu pohodliu zékaznika.

Medzi d’alSie navrhy patri zameranie sa na vylepSenie a zefektivnenie uz existujucich
rieSeni a nezaoberanie sa vyvojom novych velkych prostriedkov. Je potrebné investovat
do rozvoja a zlepSovania existujucich tspeSnych marketingovych nastrojov. Doélezita je
najmi SEO optimalizacia pre vyhl'addvacie nastroje a S tym stvisiaca potreba vyuZivania
kla¢ovych slov v HTML kodde jednotlivych zliav. Kazda ponuka by mala medzi
kl'a¢ovymi slovami niekol’ko r6znych slovnych spojeni stvisiacich s pontkanou zl'avou
a Casto vyhladavanych prostrednictvom vyhladavacov. V pripade ponuky zlavy na
ubytovanie by to mohli byt napriklad slovné spojenia: Pobyty zlavy, Zlavy ubytovanie,
Vikendove pobyty, Pobyty pre dvoch, Wellness pobyty, Zlavy Bratislava, Zlavy Kosice,
Zlava, Zlavy apod. Dosledna SEO optimalizicia a vhodne vybrané kl'ucové slova su
potrebné pri umiestiiovani sa na poprednych prieckach vo vyhl'addvacoch, ktoré su casto
zdrojom odkial' prichadzaji navitevnici na stranku. DalSou moZnostou SEO je
Linkbuilding, ktory je pre vyhl'addvacieho robota rovnako délezity, ak nie dolezitejSi ako
klacové slova. V tomto pripade plati, ¢im viac odkazov na stranku tym lepSie vysledky vo

vyhl'addvacich néstrojoch.
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Zaver

Marketing mé stabilné miesto v kazdej spolo¢nosti, ktorej cielom je vytvarat’ zisk,
alebo byt poznany. Marketing a marketingové stratégie st vyuzivané s rovnakym
zamerom, ale sposoby aplikacie sa menia. Tradi¢né formy marketingu ustupuji do tzadia
ana ich miesto prichadzaji nové. Niektoré stratégie sa ukazu ako neucinné a niektoré
naopak predstihni vsetky ocakavania. Oblast’ marketingu a reklamy podlicha rovnakym
rychlym zmenam ako ktordkol'vek ina oblast’ spoloc¢enského prostredia. Marketing sa musi
prispdsobovat’ zmenam v oblasti vyvoja komunikac¢nej techniky, spolo¢enského myslenia,
trendov a mnohym d’al$im.

Prave to st dovody, preCo skimanie marketingu a trendov v tejto oblasti nikdy
nebude celkom vycCerpané a vzdy bude mozné najst’ a preskimat’ nové oblasti. Tak je to aj
VvV pripade témy tejto diplomovej prace. Aplikacia multimédii — vyuzivanie multimédii
v oblasti marketingu firmy je téma, ktorej cielom bolo vytvorit prehladovi analyzu
stivisiacich pojmov a dokladné preskiimanie vyuZivania multimédii pri marketingovych
aktivitach zl'avového portalu ZlavaDna.sk, ktory je prevadzkovany spolo¢nostou Creative
Web, s. r. 0., a ktory je zamerany na oblast hromadného nakupovania. Tento portal sa
zaobera sprostredkovavanim zlavovych kupdénov na vyrobky ¢i sluzby od poskytovatel'ov
zliav a7 ku kone¢nému spotrebitelovi. Uspe$nost’ na trhu si zabezpeuje prostrednictvom
aktivneho vyuzivania marketingovych stratégii v online prostredi s pomocou vyuzivania
multimedialnych produktov. Vsetky tieto nastroje si pomerne Gspes$né a to potvrdzuje aj
pozicia samotného portalu na slovenskom trhu.

V ramci analyzy marketingovych stratégii tohto portalu sa zistilo okrem mnozstva
pozitiv aj niekol’ko nedostatkov. Medzi ne patri napriklad potreba redizajnu e-mailového
newslettra, slaba ucinnost’ reklamy na Facebook.com, nedostatky vo vyhodnocovani
ucinnosti niektorych marketingovych néstrojov a potreba rozsirit moznost vyuzivania
mobilnej aplikdcie aj na iné mobilné zariadenia. Z tychto ainych zisteni boli vyvodené
odporucania na odstranenie tychto nedostatkov. NajhlavnejSie odporicanie by sa vSak dalo
sumarizovat’ ako potreba sledovat zmeny a vyvoj vSetkych relevantnych oblasti
spolo¢enského Zivota a na tiito zmenu rychlo a efektivne reagovat'.

Praca prindSa sumarny pohl'ad na marketingovu stratégiu jedného slovenského
portalu. PrindSa tak inSpirdciu pre budice obdobie v oblasti skimania marketingovych

stratégii menej UspesSnych, podobne zameranych spolocnosti. Naésledna vzijomna
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komparacia takychto analyz by mohla priniest zaujimavé zistenia 0 tom, preco su dve

rovnako zamerané spolo¢nosti rozdielne Gispesné na jednom trhu.
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