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ABSTRAKT

Tato bakalarska praca sa zaoberd prostredim internetového marketingu, marketingoveho
komunika¢ného mixu, kde st popisané komunika¢né prostriedky a reklamné nastroje na
Internete. V teoretickej ~ Casti  suvysvetlené  odborné  terminy a  néstroje
tykajuce sa viralneho prostredia, reklamy a komunika¢nych nastrojov na Internete.

V praktickej casti sa bakalarska praca venuje vyobrazeniu arozdeleniu zékaznikov,
redlnemu zobrazeniu reklamy a s prevedené ekonomické analyzy. V zavere bakalarskej
prace st navrhnuté rieSenia pre zlepSenie pre inbount a outbound marketing internetovej

agentary.

KIacové slova:
marketing, reklama, inbound marketing, outbound marketing, dopyt, zakaznici, Internet,
SEQO, PPC

ABSTRACT

This bachelor thesis deals with e-marketing environment, marketing communication mix,
where communication means and marketing tools on Internet are described. There are
professional terms and tools related to viral environment, marketing and communication on

Internet explained in its theoretical part.

In its practical part the bachelor thesis deals with representation and distribution of the
customers, real presentation of the advertisement and economic analysis are conducted. At
the end of the bachelor thesis there are solutions to improve inbount and outbount
marketing of the Internet agency suggested.

Keywords:

marketing,  advertising, inbound marketing, outbound marketing, demand,
customers, Internet, SEO, PPC
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UvoD

Viralne prostredie Internetu je v dneSnej dobe neodmyslitelnou stucastou kazdého z nas.
V dnednej modernej dobe Internet vladne svetom. Rozmach, ktory spdsobil za posledné

roky ovplyvnilo nemalo l'udi a spolo¢nosti.

Pre tému ,,Inbound a outbound marketing internetovej agentary pre uplatnenie v praxi
som sa rozhodla, lebo si myslim, Ze prostredie Internetu a s nim sdvisiaci marketing a

reklama st neodmysliteI'nou sti¢astou kazdodenného Zzivota.

Aktivny uZivatelia prostredia Internetu sa zapajaji do marketingovych aktivit v tomto
prostredi. Kazdodenne su ovplyviiovany inbound ¢i outbound reklamou. Samy
vyhladavaju produkty alebo sluzby na internete, alebo si produkty a sluzby vyhl'adavaja
zdkaznikov. Na kazdom rohu nas oslovuje reklama, ¢i ideme z prace, ¢itame noviny a

v dnesnej dobe najmé ked’ surfujeme po Internete.

Cielom bakalarskej prace je v praxi ukazat’ fungovanie prostredia Internetu, reklamy vo
virdlnom prostredi. Vykonat ekonomické analyzy pre efektivitu marketingovych ¢innosti

na Internete. Zobrazit’ a popisat’ internetové nastroje pre efektivny marketingu na Internete.

V bakalarskej praci sa budeme zaoberat’ situdciou na Internete. Ako na internete funguje

reklama, aké druhy reklamy a aka je ich efektivita a cena.

Praca je rozdelend do kapitol tak, aby obsahovala teoretické poznatky o internetovej
reklame, komunika¢nych prostriedkoch na Internete, analyzy inbound a outbound

marketingu a v poslednej Casti navrhy a odporucenia na zlepsenie reklamy na Internete.

Prva kapitola je venované teoretickym vychodiskdm internetového marketingu. Teoreticka
Cast’ bakalarskej prace bude zamerana na blizSie vymedzenie marketingového prostredia
a reklamy vo viralnom prostredi, na komunika¢né nastroje na Internete a nastroje, ktoré sa

pouZivaju na vyhodnotenie marketingovych ¢innosti v prostredi Internetu.

Druhé cast’, prakticka cast, sa bude venovat’ odbornym analyzam, cielovych skupindm na
Internete a praktickému vyuzitiu internetovych marketingovych nastrojov, a tiez realnymi

ukazkam reklamy z prostredia Internetu.

V z&vereCnej Casti bakalarskej prace uvadzame navrhy a odportiCania, ktoré by mali

prispiet’ ku zlepSeniu inbound a outbound reklamy na Internete.
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Na spracovanie bakalarskej prace sme pouzili dostupni literatiru, internetové stranky,

odborné ¢lanky, ktoré su uvedené v zozname pouZitej literatary.



|  TEORETICKA CAST
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1 INTERNET

Siet’ sieti, tak je v dneS$nej dobe oznaovany Internet. Je to celosvetové prepojenie mensich
aj vacSich sieti navzajom. Tato mysSlienka prepojenia vznikla v polovicke 60. rokov
a pochadza z prostredia amerického ministerstva obrany. Prva siet bola uvedend do
prevozu Vroku 1969, ktora bola uréend pre americké univerzity a vyskumné Ustavy.
Verejnost” oslovil Internet az v polovicke 90. rokov, kedy bola spustena sluzba WWW-
World Wide Web. Internet je siet’, ktora prepaja ostatné siete a umoznuje pristup k roznym
sluzbam ( Petro, 2005, s. 76-77).

Internet stal d’alsim médiom pre poskytovanie a prijem informéacii (Blum, 2013, s. 12).

V dnednej dobe zastava Internet vyznamnu ulohu v médiach.

Internet je vybornym prostredim na marketingové Cinnosti, reklamu a poskytuje mnoho
komunikaénych nastrojov vo svojom prostredi. Z0 zaciatku bol Internet povazovany iba
za miesto, kde mézeme najst’ potrebné a uzitocné informacie. Postupom c¢asu firmy zistili,
Ze Internet je miestom, kde mézu podat’ informacie o sebe, o svojich produktoch svojim
zakaznikom. Obrovsky rozvoj zaznamenal Internet az vo chvili, ked’ sa z neho stalo tiez

miesto pre reklamu ( Janouch, 2011, s. 35).

»Internet je nastroj pre komunikaciu, ziskavanie, vyhl'adavanie a prezentovanie informaécii.
Dnes slZi Internet ako: posStova schranka, databanka informacii, obchodny dom a banka,
kaviaren — diskusny klub. Internet je ako ziva bytost. Nikto ho neorganizuje a neriadi*
(Baranovic a kol., 2000, s. 4 - 5).

1.1 Off-line a on-line marketing

Je dolezité rozlisovat’ dva druhy marketingu, a to off-line a on-line marketing. To znamena
marketing v prostredi Internetu alebo mimo neho. Je potrebné mat’ ujasnené dve veci, aby

sme zistili, Co je pre firmu ucinne;jsie, a to:
e Ciele marketingu;
e Cielové trhy.

Podla toho sa podniky rozhoduju, kam budu zameriavat’ svoje marketingové aktivity, aké

sposoby (t.j. komunika¢ny mix) a komunikacné prostriedky budi vyuzivat'.
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Zékaznici mézu vyuzivat’ k ndkupu e-shopy alebo kamenné obchody, méZu na Internete
hladat’ informacie, alebo ¢itat’ tlacené katalogy. Rozhoduju sa samy alebo d&vaju na ndzor
komunity. (Janouch, 2011, s. 19).

Takych rozdielov sa najde celd rada. Podl'a toho mdzete zakaznika oslovit’” réznymi
spésobmi, napr: PPC reklamou, billboardmi alebo prostrednictvom socialnych sieti
(Janouch, 2011, s. 20).

»Mix réznych marketingovych aktivit vytvara synergicky efekt, a preto je najlepsie robit’

oboje, ako on-line, tak off-line marketing.” (Janouch, 2011, s. 20)

Avsak ako uvadza Janouch (2011, s.20), pomer medzi tymito aktivitami moze byt rozny.
Niekedy prevladajd on-line aktivity, inokedy zase naopak. VSetko vsak stale viac smeruje
k internetovému marketingu (k on-line marketingu).

1.2 Internetovy marketing

Internetovy marketing je spbésob, akym mozeme dosiahnut’ pozadované a stanovené
marketingove ciele prostrednictvom Internetu. Internetovy marketing zahriuje, tak ako aj
Klasicky marketing, celd radu aktivit spojenych s ovplyviiovanim, presved¢ovanim
a udrziavanim vzt'ahov so zakaznikmi. Marketing na Internete sa sustredi predovsetkym na

komunikaciu, avSak Casto sa tyka aj tvorby cien (Janouch, 2011, s.19).

Marketing na Internete byva oznacovany rozne — napr. e-marketing, web-marketing, on-
line marketing alebo sa moZeme stretntt’ aj s oznac¢enim digital marketing (Janouch, 2011,
s. 19).

Internetovy marketing je mozno rozdelit’ do niekol'’ko zakladnych oblasti:
e SEO (systémy PPC, registracia odkazov a iné);
e SEM (on-page a off-page optimalizécie);
e Bannery (platené kampane, vymenné kampane);
e Mobilny marketing a multimédia ( SMS, MMS, loga, CD, DVD, kataldgy);
e Viralny marketing (spoty, reklamy, hry, vtipy);
e cMailing (newslettery, reklamné péaticky v e-mailoch);

e Blogy (osobng, firemné blogy);
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e Vymena odkazov (linkbuilding);

e Publikovanie v médiach (PR, vlastné ¢lanky, diskusie, komentare) (Kubicek, 2010,
s. 19).

1.3 Marketing na socialnych siet’ach

Socialne siete su v stcasnej dobe vel'mi trendovou zalezitostou. Stali sa vSeobecnou

komunikacnou platformou (Bednat, 2011, s. 11).

Socialne siete su pomerne novym typom webovych aplikacii a st vyuZivané k celej rade
aktivit savisiacich s marketingom. Tymi najvyznamnejSimi si informécie o znacke,
predpredajna a popredajna podpora produktu ¢i sluzby, presvedCovanie potencialnych
klientov o vyhodach produktu, budovanie komunity s uzivatel'mi, rieSenie problémov

a krizova komunikécia. Hlavné marketingové aktivity na socialnych siet’ach :
1. Naviazanie kontaktu s klientom.
2. Presvedcenie klienta ku ktpe, k propagacii znacky, ¢i komunikacii o produkte.
3. Predajna podpora a dlhodoba komunikacia s klientmi.(Bednat, 2011, s. 28).

Existuje celd rada socidlnych sieti, napr.. Facebook, Twitter, LindedIin, Gooogle + ,

YouTube a d’alsie.

Zdroj: vladozlatos, © 2014

Obrazok 1. Loga najpopularnejSich socialnych sieti

1.3.1 Facebook (www.facebook.com)

Facebook je najpouzivanejSou socidlnom sietou na celom svete. Facebook sa stal
univerzalnou komunikac¢nou aplikdciou. V sucasnej dobe je FB neopomenutelnou
platformou pre propagéaciu apre verejnd komunikaciu. Na FB sG okrem beZznych
uzivatel'ov registrované firmy, institicie, neziskové organizacie. FB kombinuje celi radu

komunikacnych prostriedkov (Bednaft, 2011, s. 11).

Zakladom je moznost’ zdielat’ textové spravy, tzv. statusy ostatnych uzivatel'ov. Na tuto

sluzbu nadvézuje zdielanie odkazov a multimedialneho obsahu. UZivatelia FB si m6Zu


http://www.facebook.com/
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posielat’ sukromné spravy, pouzivat’ Specialne aplikacie a dokonca komunikovat’ v redllnom
Case. VSetky tieto funkcie funguju zjedného uzivatel'ského rozhrania a vizualne

konzistencnym spdsobom (Bednat, 2011, s. 11).

Na socialnej sieti Facebook su podl'a Statistik registrované vsetky vekové, vzdelanostné
a prijmové skupiny I'udi. Okrem l'udi si na FB vytvaraju konta aj na propagéciu vlastnych
produktov ¢i sluzieb. Z pohl'adu firmy, ktord sa chce prezentovat’ je potrebné analyzovat
predpokladané publikum, ato najméd z pohl'adu pohlavia aveku. Tu je dolezité, aby
uzivatelia Facebooku boli ta skupina uzivatel'ov, ktora najcastejSie rozhoduje o spotrebe,

nakupe a investiciach ( Bednat, 2011, s. 14).

1.3.2 Twitter (www.twitter.com)

Tato socialna siet’ sltzi k takzvanému mikroblogovaniu. Je mozno na nej publikovat’ kratke
texty. Kazdy uzivatel Twitteru ma svoju stranku, na ktorej zobrazuje svoje prispevky.
Kazdému uzivatelovi sa zobrazuju prispevky tych uzivatel'ov, ktoré ma nastavené na tzv.
nasledovanie (angl. following). UZivatelia vzajomne reaguji na svoje prispevky, mozu

prispevky posielat’ d’alej, co funguje ako viralne Sirenie (Bednaft, 2011, s. 29).

Twitter je vel'mi uZitoCnym nastrojom pre publikovanie informacii. Prispevky mézu
obsahovat” odkazy na webové stranky alebo na multimédid. Prostrednictvom kanalu na
Twitteri je mozné vysielat’ napriklad novinky, odkazy na zaujimavé produkty a sluzby,

aktualne spravy z firmy a podobne (Bednaf, 2011, s. 29).

VyuziteInost’ Twitteru vo firemnej verejnej komunikacii je oproti Facebooku obmedzena.
Nedostatkom vo firemnej komunikacii je mensi pocet uzivatel'ov. AvSak to neznamena, ze
by Twitter vyuZziteI'ny nebol, najmé ak ide 0 oslovenie Specifickych skupin I'udi, alebo pre

distribaciu informécii o produktoch a sluzbach (Bednai, 2011, s. 30).

1.4 Marketingova komunikécia na Internete

Marketingova komunikacia je ¢astou marketingu. Klasicky marketing hovori o 4P, t.j.:

Price (cena), Product (vyrobok alebo sluzba), Placement (miesto), Promotion (propagacia).

Posledné zo 4P je lepsie chapat’ ako celkovi komunikaciu, a nie iba ako propagaciu. Tato
komunikacia zahriiuje rézne spdsoby komunikacie, ktort oznacujeme ako komunikacny
mix, tak aj komunika¢né prostriedky, atieZz najroznejSie techniky vyuZivané ku

komunikacii so zakaznikmi. Marketingova komunikacia na Internete je vel'mi rozsiahla,
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a preto zahriiuje najroznejsie ciele. Hlavnym ciel'om nie je bezprostredny predaj, ale najma
podpora celého ndkupného procesu. (Janouch, 2011, s. 22).

Ciele v marketingovej komunikacii rozdel'ujeme smerom ku zakaznikovi a od zakaznika,

pretoZe oba smery vyuZivaju odliSné sposoby komunikacie a komunika¢né prostriedky.

Ciele firmy smerom ku zdkaznikovi: poskytovanie informécii o produkte alebo sluzZbe,

vytvaranie povedomia, podnecovanie dopytu atd’. (Janouch, 2011, s. 21).

Ciele firmy smerom od zékaznika: informéacie o poziadavkach zékaznika, spokojnosti,
informécie o samotnom zakaznikovi (meno, adresa, e-mail, demografické, geografické

udaje, nakupné chovanie, informacie vzt'ahujice sa k ndkupu apod.) (Janouch, 2011, s. 22).
Spo6soby marketingovej komunikacie na Internete:

e Reklama (katalogy, PPC reklama);

e Podpora predaja (zl'avy, sutaze, vzorky);

e Public relations (viralny marketing, ¢lanky);

e Priamy marketing (e-mailing, on-line chat) (Janouch, 2011, s. 20).
Komunika¢né prostriedky:

e Www stranky;

e e-mail, blogy;

e socialne siete;

o diskusne fora;

e aineé
Techniky komunikacie na Internete:

e Dbudovanie odkazov (linkbuilding);

e SEO/SEM (Janouch, 2011, s. 20-21).
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2 INBOUND MARKETING

Inbound marketing vych&dza z principu obojstrannej komunikécie, jedna sa o subor
marketingovych stratégii a technik zalozenych na pritiahnutie pozornosti k danej znacke,
produktu alebo firme. Respektuje aktudlne potreby zakaznikov, ktori planuju zakuapit

konkrétny produkt a pred kiipou zhromazd'uji informécie. Ponuka im napr.:

e podrobny popis produktu a jeho funkcii — napr. kratkou recenziou na blogu alebo
video;

o dostatok fotografii s popisom jednotlivych ¢asti a vlastnosti produktu — na
socialnych sietach (hl, ©2014).

»Zjednodusene by sa dalo povedat’, ze inbound marketing sa snaZi dostat’ meno svojej
spolo¢nosti vSade tam, kde l'udia hl'adaju a porovnavaju produkty. Cielom inbound
marketingu je teda vytvorenie obsahu prospeSného pre uzivatelaa ziskanie si jeho
pozornosti* (tak, ©2013).

2.1 Stratégia inbound marketingu

Jednym zo zékladnych predpokladov, ako robit” dobry inbound marketing je dobre poznat
svojich sucasnych i buduacich zakaznikov. Pri zostavovani avyhodnocovani stratégii

inbound marketingu je treba sa riadit’ troma jednoduchymi pravidlami:

1. Get found - ,,Bud’te vidiet* — Definujte miesta, kde oslovit’ cielova skupinu a obsah,

ktory ich zaujima.

2. Convert — ,,Zmeite navstevnika v klienta“ — Ak dostanete uzivatel'a na svoje stranky,

snazte sa ho zmenit’ na zakaznika.
3. Analyse — ,,Analyzujte* - Kazda UspeSna konverzia ukéaze, ktoré zdroje sa v privadzani
osvedcili (Vyskocil, Palkoskova a kol., 2012, s.4).

Inbound marketing vyuZiva neplatené moznosti propagécie, a to najma:

1. Blogy;
2. Socialne siete;
3. SEO, SEM.

NajlepSia dlhodoba marketingova investicia je do oblasti neplatenych zdrojov navstevnosti
(internetu) — tuto stratégiu v odbornych kruhoch oznacujeme ako inbound marketing.


http://blog.hubspot.com/Portals/249/docs/ebooks/the_2012_state_of_inbound_marketing.pdf
http://blog.hubspot.com/Portals/249/docs/ebooks/the_2012_state_of_inbound_marketing.pdf
http://blog.hubspot.com/Portals/249/docs/ebooks/the_2012_state_of_inbound_marketing.pdf
http://prezi.com/hkuxznq1akuf/inbound-marketing-kit/
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INBOUND |
\ MARKETING /|

--------------

WWW.TAK.SK/INBOUND-MARKETING/

Zdroj: tak, © 2013

Obrazok 2. Zlozky inbound marketingu

2.2 Blog - obsahovy marketing

Slovo blog je zloZeninou slov web a log (anglicky vyraz pre dennik). Vo svojej podstate
ide o osobné webové stranky, na ktorych uzivatelia publikuju svoje prispevky najcastejSie

vo forme &lankov. MoZe byt zamerany na rézne témy ( Sindelat, 2006, s.7).
Internetovy denni¢ek — nova forma internetovej Zurnalistiky. (Petro, 2005, s. 144).

Blogy pouzivaju ako jednotlivei, bezni l'udia, tak tito moznost’ vyuzivaju aj podniky. Na
blogoch publikuju ¢lanky, prispevky, ktoré st spojené sich podnikatel'skou ¢innostou.
Cielom je prildkat' T'udi a ziskat potenciondlnych zikaznikov na zéklade uvedeného

prispevku na vlastnom blogu.

Blog m& vo svojej podstate umoznit beznému pouzivatel'ovi bez vécSich znalosti

internetovych technologii publikovat svoje prispevky na internete ( Sindelét, 2006, s. 7).

2.3 SEO

Skratka SEO je z anglické nazvu Search Engine Optimization — ,,optimalizacia stranok pre
vyhl'adavace. ZjednoduSene sa jedna o konkrétne techniky zaoberajice sa spdsob, ako

umiestnit’ stranky na ¢o najlepsich poziciach vo vyhladavani* ( SindlaF 2006, s. 17).

SEO uZ priamo svojim nazvom napoveda, Ze sa jedna o praktiky veddce k optimalizacii
alebo prispésobeniu stranok takym sposobom, aby boli lahko vyhladatelné vo

vyhl'adava¢och. SEO je v skuto¢nosti cesta k optimalizécii stranok pre zékaznikov,



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 20

navstevnikov ¢i uzivatelov. Google je v sucasnosti najpopularnejsi a najpouzivanejsi
vyhladavac na svete. (Kubicek 2010, s. 17)

SEO experti a vyhl'adava¢e maji spolocnym ciel, a to poskytnit’ hl'adajucim vysledky,
ktoré su relevantné pre ich otadzky. Z toho dévodu kIaiGovym prvkom pre budovanie on-
line marketingovej stratégie ohladne SEO je porozumiet' svojim zakaznikom (Battelle,

2009, s. 4)*.

V porovnani SEO a internetovej reklamy mozeme zhodnotit, ze SEO sa hodi skor pre
dlhodobejsie kampane, na rozdiel od internetovej reklamy. Je to sposobené tym, ze reakcna
zmena sa vo vysledkoch optimalizacie prejavi omnoho neskér ako napriklad beZzna

bannerova reklama. Av3ak z dlhodobého hl'adiska je optimalizacia vyhodnejsia a lacnejSia.

SEO Internetova reklama

+ inzerent nehl'ada zakaznika, ale zakaznik | + rychly narast navstevnosti

inzerenta
+ efektivny pre dlhodoby prisun navstev + flexibilita, moznost’ okamzitej zmeny
+ po zaciato¢nej optimalizécii mozno + vol'ba viacerych foriem a foriem osloveni

prisun navstevnikov udrziavat’ za nizSie

prostriedky

- vysledky sa nedostavia okamZite - Z dlhodobého hladiska drahsie ako SEO

- vysoko  konkurenéné miesto mdze | - vo vysoko konkuren¢nom prostredi mézu

znizovat efektivity vloZzenych prostriedkov | byt naklady na kampai vysoké

- nehodi sa pre kratkodobé kampane - oslovuje aj zakaznikov, ktori nemusia mat’

0 produkt zaujem, stdva sa menej efektivnou

Zdroj: Kubicek, 2010, s. 25

Tabulka 1. Rozdiel medzi SEO a internetovou reklamou

! Smart SEO practitioners and the search engines have a common goal of providing searchers with results
that are relevant to their queries. Therefore, a crucial element to building an online marketing strategy around

SEO and search rankings is to understand your audience.
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24 SEM

Skratka SEM je z anglického ndzvu Search Engline Marketing — ,,inak tieZ marketing vo
vyhladavacoch. Vychéadza z predpokladu, ze najddlezitejSie je byt najdeny vyhladavacom
na dané kli¢ové slovo stvisiace s obsahom strdnky sa zobrazit’ uzivatel'ovi (zakaznikovi)*

(Kubicek 2010, s. 16).

Jednd sa ovelmi efektivny marketingovy nastroj, ktory sluzi zakaznikom ako cesta
k pontukanym produktom alebo sluzbdm. SEM vyuziva opacny princip ako reklama. Ako
uvadza Kubic¢ek vo svojej knihe (2010, s. 16-17), vdcsina reklamnych technik pouziva
stratégiu tlaku, tzv. push marketing, tla¢i produkty a sluzby zakaznikom.

Naopak SEM je postaveny na stratégii tahu, tzv. pull marketing, dava zakaznikom to, ¢o
chcu - tzn. Ze zékaznici prichadzaji na web so zaujmom najst’ to, ¢o hl'adajt. Tento sposob

je pre obchod najlepsi, nakol'ko zdkaznik sam aktivne vyhl'adava produkt alebo sluzbu

(Kubicke 2010, s. 16-17).

2.5 Infografika

Infografika je modern& forma publikovania informécii v grafickej podobe, ktord v sebe
zdruzuje vyhodu zdelenia tych najpodstatnejSich informéacii s vyhodou prezentovat

informécie v prehl'adnej a stru¢nej podobe.

Pre klienta najucinnejsie, pre uzivatela najzaujimavejsie, pre Citatel'a najposobivejsie — tak
sa oznacuje stale najpopularnejSia forma publikacie a prezentacie v najroznejSich podobach
na webe, televizii ¢i spravodajskom portali. Infografika je pre firemné marketingové
a predajné podporné ucely neoddelitel'nou sucastou kampani a prezentacii (infografika, ©
2014).

Infografika je obrazok vo vysokej kvalite, ktory predstavuje tlaCenu spravu, zaujimavé
data, novinky na trhu, najroznejSie zaujimave informacie alebo rdzne problémy.
Infografika patri k modernym nastrojom v internetovej propagécii. Jej vyhodou je, Ze sa
lahko zdiela na Internete (napr. na socidlnych sietach) arychlo uptta pozornost

uzivatelov. (ceskeinfografiky, © 2014).
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3 OUTBOUND MARKETING

Vyhl'adavanie a oslovovanie zakaznikov zo strany firmy, tradi¢na forma marketingu.
V zmysle pouzitia ,,0odchadzajuceho marketingu® ako je outbound marketing oznacovany,
znamend, Ze hlavna marketingova aktivity vychadza z firmy smerom ku zékaznikom

(manazerskecentrum, © 2013).

Outbound marketing sa snazi oslovit’ spotrebitel'a prostrednictvom vSeobecnej reklamy
v médiach alebo prostrednictvom osobného kontaktu. V zavislosti na pristupe méze byt
reklama Siroka (TV reklama), osobna (face-to-face stretnutia), alebo "neosobne osobna™
(volania) (marketing-schools, © 2012).

,Outbound marketing vychadza z jednosmernej komunikacie, zameranej na uputanie
pozornosti potencidlneho zakaznika (napr. platenymi reklamou v radiu, reklamnymi
inzeratmi, direct mailingom, reklamnymi bannermi). Vo viéSine pripadov tato
marketingovu stratégiu vyuzivaja len velké firmy zvu¢nych mien, napr. mobilni operétori,

nakupné ret'azce, predajcovia automobilov a pod.” (biznisweb.flox, © 2013).

Takyto marketing je tiez oznaCovany ako push marketing, teda tlacenie na trh. (vimeo, ©

2014).

Outbound Marketing

Interruption based, not

T~ Outbound

Marketing

Tele
Marketing

Zdroj: manilainternetmarketing, 2014

Obrézok 3. ZloZzky outbound marketingu

2 Outbound marketing tries to reach consumers through general media advertising as well as through in-
person contact. Depending on the venue, the approach can be extremely broad (TV advertising), thoroughly

personal (face-to-face meetings), or “impersonally personal” (cold-calling or blanket emails).


http://www.biznisweb.flox.sk/
http://vimeo/
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3.1 Newletter

Mailing alebo newletter je jeden z najpouzivanejSich a najefektivnejSich spdsobov
komunikacie so zakaznikmi v outbound marketingu. Podstatou newlettru je oznamit
zakaznikom v stru¢nej forme informacie o podniku, 0 ponuke za ti¢elom podpory predaja

tychto sluZieb (bussinesvize, © 2010).

Forma newlettra byva vac¢sinou list, avSak v dnesSnej dobe je to najmé forma e-mailu ¢i
elektronickou postou distribuovany PDF dokument. Podpora predaja sa odohrava v dvoch
spbdsoboch. Prva podstata je nadviazanie newlettru na marketingovd akciu spojenu s ¢asovo
obmedzenou zlavou na vybrané produkty ¢&i sluzby — stcast marketingového

komunika¢ného mixu (bussinesvize, © 2010).

Druhy sp6sob je podanie informéacii o stave podniku, ¢i sa firme dari, ¢o nové robi, na
akych projektoch pracuje — PR nastroj. Stru¢ne vyobrazuje image firmy a podporuje
pozitivne word-of-mouth marketing (bussinesvize, © 2010).

3.2 PPC reklama

Skratka PPC je z anglického spojenia Pay Per Click (platba za preklik). Zakladom tejto
reklamy je fakt, Ze sa neplat za zobrazenie reklamného zdelenia, ale iba za preklik. Preklik
znamena, ze uzivatel’ vo vysledkoch hl'adania klikne na vaSu reklamu. PPC nie je jedinou
formou platby za reklamu. Ina forma je napr. PPV — Pay Per View, teda platba za pozretie,

alebo CPI — Cost Per Impression, teda cana za impresiu ( Domes, 2012, s. 11).

PPC reklama sa uplatituje pri vyhl'addvani, ale aj na strankach so suvisiacim obsahom.
Reklamu tak vidia T'udia v savislosti s tym, ¢o hladaju za pomoci vyhl'adavacov, alebo
s kontextom k obsahu, ktory si na Internete pozeraju. Ak na reklamu zareaguju a kliknu,
automaticky sa zadavatel'ovi reklamy odpocitava urcita ¢iastka. PPC systém je zaloZeny na
aukc¢nej ponuke. Téato forma reklamy nie len Setri peniaze, ale umoziuje presne zacielit’ na

poZadovanu skupinu zakaznikov ( Janouch, 2011, s. 141).
Postup v PPC systéme:
1. Vytvorenie reklamného inzeratu s odkazom na web.

2. Zadanie, kedy sa ma reklama zobrazovat'. Vyber kI'aGovych slov, na zaklade ktorych sa

ma reklama uzivatelom zobrazit’.
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3. Pri vyhladévani uzivatelmi (na zvolené¢ klIicové slova) sa reklama zobrazi medzi

platenymi vysledkami vyhl'adavania.
4. Uzivatel’ preklikne na reklamu.

5.V PPC systéme dojde k zac¢tovaniu reklamy ( Domes, 2012, s. 11).
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4 GOOGLE APLIKACIE ANASTROJE

Google poskytuje mnozstvo aplikdcii anastrojov smerujucim ku efektivnosti
podnikatel'skych ¢innosti. Tento medzinarodny koncern vyvinul hned’ niekol'ko uzito¢nych
nastrojov, ktoré su poskytované zadarmo, avsak aj nastroje, ktoré su platené. Vd’aka tymto
nastrojom je jednoduché analyzovat’ r6zne metriky na webe (napr. navSevnost’, ziskovost’

trendy vo vyhl'adavani a iné) (podnikajte, © 2011).

Medzi najviac pouZivané néastroje Google patria Google Analytics a Google AdWords.

Néstroje s vyuZivané najmé ku zlepSeniu efektivity na webovych strdnkach.

4.1 Google Analytics

Tento bezplatny nastroj od Google slizi na pohlad do minulosti. Vdaka Google

Analytics je jednoduché monitorovat’ navstevnost’ web stranok ¢i e-shopov.

Aby bolo podnikanie na Internete efektivne, je potrebné mat’ svoju vlastnii obchodnt
stratégiu, navigaciu na webe s obsahom jeho stranok, ktoré je potrebné neustéle vylepSovat’
a optimalizovat’. Nedostatocne vykonny web moze poskodit’ znacku. Vinou moze byt zla
reklamna kampan, ¢i schopnost’ webu viest’ ku konverzii. Webova analytika poskytuje
nastroje pre zhromazd'ovanie informacii o to, Co sa na webe deje a umoznuje otestovat’
ucinnost. Webova analytika pokryva radu oblasti, ktoré vzt'ahuju odlisSné metodiky
a techniky pre zhromazd'ovanie dat ( Clifton, 2009, s. 20 - 23).

Sluzba Google Analytics je zdarma ponukany nastroj pre zber a sledovanie dat. Sluzba je
teda webovym néstrojom pre vytvaranie prehladu o navstevnosti a chovania navstevnikov

webe.
Metriky, ktoré Google Anylytics analyzuje:
e Pocet dennych navstev;
e Priemerna miera konverzii (napr. predaj, registracia);
¢ NajnavstevovanejSie stranky;
e Priemerna dizka navstev;

e Geografické a jazykové rozloZenie navstevnikov (Clifort, 2009, s. 21).
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Sluzby Google Analytics ponika data, z ktorych sa zostavuju klacové ukazovatele
vykonnosti. Sluzba vie rozliSovat navStevnikov zrdznych zdrojov. Teda z akého

vyhladavaca, reklamnej siete, Z e-mailovych kampani, bannerovynch reklam a iné.

Sluzba vie sledovat’ ndvstevnost’ stranky, chybné stranky, stahovanie stiborov, kliknutie na

e-mailové adresy, vyplnenie formulara alebo vystupné odkazy (Clifton, 2009, s. 51).

4.2 Google AdWords

Nastroj Google AdWords je reklamny systém typu PPC spoloc¢nosti Google. Pomocou
nastroj sa zostavuju inzeraty, ktoré sa zobrazuju na stranke s vysledkami vyhl'adavania na
vopred zadané kl'acové slova. Zakaznik si sam urcuje cenu, ktord je ochotny zaplatit’ za

Kliknutie koncového uZivatela na jeho odkaz (mediadoctors, © 2013).

Sluzi na marketingové ucely. Na rozdiel od sluzby Google Analytics je Google AdWords
spoplatneny. Ide osystém kontextovej reklamy vramci vyhladavaéa Google
a partnerskych webov. Pri reklame typu AdWords platime za preklik (PPC reklama), nie za
zobrazenie reklamy. Vyhodou je moznost’ nastavit’ si cenovy strop, teda vysSku investicie,

Ktorti chceme za reklamu zaplatit’ (podnikajte,© 2011).

Sluzba Google AdWords sluZi na prilakanie novych navstevnikov na webové stranky,

zvysuje online predaj a povzbudzuje zakaznikov, aby sa vratili na webove stranky.

Nastroj/aplikacia

Funkcia

Gooogle Alerts

Informacény néstroj.

Google Ad Planner

Planovaci nastroj.

Google Code

Softvérovy nastroj.

Google Blog Search

Nastroj na vyhl'adavanie blogov.

Google Talk

Komunikac¢ny nastroj.

Google Financie

Nastroj na riadenie financi.

Google Translate

Prekladaci nastroj.

Google Scribe

Nastroj na pisanie dokumentov.

Zdroj: zive, 2013

Tabulka 2. Vlybrané Google nastroje
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5 CIELOVE SKUPINY NA INTERNETE

Musime vediet’ definovat’, kto su na$i zakaznici. V off-line prostredi, mimo internet, sa
zakaznici hl'adaji pomocou cielovych trhov (segmentacia), vyuzivaju sa rozne faktory
aopisy trhu. VSetky tieto faktory su vyuZivaneé pre definiciu trhovych segmentov aj na

Internete. Na Internete je vSak jeden dolezity ukazovatel navySe — kl'a¢ové slovo alebo

fraza (hugomedia, © 2011).

Internetové spravanie sa jednoducho definuje, nakol'ko existuje indexacia. V momente,
ked’ uzivatel' zada vyraz alebo frazu, stdva sa ¢lenom urcitej skupiny, ktorda ma zaujem
0 ur¢ity druh informacie. Z niektorych dotazov je mozné rozpoznat’, ¢i sa jedna o dopyt po
nakupe produktu ¢i sluzby, alebo ide skor o informéacie (hugomedia, © 2011).

Kde cielit’ na internete?

a. Vyhl'adavace (Google, Seznam, a iné);

b. Socialne siete a blogy (Facebook, Twitter, LindedIn, a iné);
c. Katalogy (Firmy.cz, Mapy Google);

d. Zrovnavace (Heureka), weby s recenziami;

e. Specializované vyhladavace — video (Youtube) (Vysko¢il, 2012, s.4).

magaziny
nfografiky

Tiskové
rpravy

Zdroj: Vysko¢il, 2012, s. 5

Obrazok 4. Kde cielit na zakaznikov na Internete
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6 SWOT ANALYZA

»Analyza SWOT kompletizuje a zorad’'uje vnutorné silné a slabé stranky podniku, jeho
vonkajSie prilezitosti a hrozby podl'a dolezitosti. Je to I'ahko pouzitelny nastroj na rychle
spracovanie prehladu o strategickej situacii podniku. Je vychodiskom pre formulovanie
stratégie, ktora vznikne ako sulad medzi internymi schopnostami podniku a jeho

vonkajsim prostredim* (euroekonom, © 2014).
Vnutorné vplyvy:
Silné stranky - vyhody, dovednosti ¢i iné charakteristiky firmy, ktoré s prinosom pre

dosiahnutie urcitych cielov.

Slabé stranky — charakteristiky firmy, ktoré mézu ohrozit’ dosiahnutie urcitych ciel'ov

alebo existenciu spolocnosti.
Vonkajsie vplyvy:

Prilezitosti — vonkaj$ie podmienky, prilezitosti, dopyty, ktoré mozu byt napomocné pri

dosahovani ciel'ov (filosofie-uspechu, © 2012).

Analyza SWOT sa vypractuva len pre jeden konkurencény priestor, pre jedno odvetvie.
Syntéza vysledkov analyzy spociva v porovnavani vonkajSich hrozieb a prilezitosti s
vnatornymi silnymi a slabymi strankami podniku. Ich kombinéaciou a prienikom vznika
stratégia ako vyvazujuci faktor, ktory uvadza podnik do sdladu s jeho okolim
(euroekonom, © 2014).

Externi

Zdroj: filosofie-uspechu, © 2012
Obrazok 5. SWOT analyza


http://www.euroekonom.sk/manazment/strategicka-diagnostika/swot-analyza/
http://www.filosofie-uspechu.cz/

Il PRAKTICKA CAST
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7 PREDSTAVENIE SPOLOCNOSTI

Obchodné meno:  Blueweb, s. 1. 0.

Sidlo spolo¢nosti:  Dolné Rudiny 3, Zilina 010 01

Den zapisu do OR: 16.06.2011

Pravna forma: Spolo¢nost’ s ru¢enim obmedzenim

Spolo¢nici: Ing. Michal Poppe, Bc. Jakub Jarabica

Predmet ¢innosti:  pocitacové sluzby, reklamné a marketingové sluzby,
sprostredkovatel'ska ¢innost’ v oblasti obchodu a sluzieb

1CO: 46219765

DIC: 2023283548

IC DPH: SK2023283548

Cislo uétu: 2500146195/8330 (Blueweb, © 2011-2014)

Zdroj: interny
Obrazok 6. Logo spolocnosti

Blueweb, s. r. 0.

Tvorbe web stranok sa spolo¢nici venuju uz od roku 2006. Spolo¢nost’ bola zalozena az v
roku 2011, avSak pracovny tym pracuje spolo¢ne od roku 2009, kedy znacka Blueweb

vznikla.

Jedna sa o maly podnik, internetovl agentdru, ktord poskytuje svojim zakaznikom Siroky
sortiment sluzieb. V prvom rade sa zaoberaju tvorbou webovych stranok, internetovych
obchodov (e-shopov), tvorbe portalovych rieSeni, internetovych a mobilnych aplikécii.
Medzi hlavné ¢innosti patri aj poskytovanie sluzieb v oblasti internetového marketingu,
odbornych konzultacii zadkaznikom, a taktieZ prevadzke a servisu vyhotovenych sluZieb
(blueweb, © 2011-2014).

Kreativny, mlady tim je zakladom celej spolocnosti. Spol'ahlivost’, kvalitnd praca,

kreativita je ich prioritou. Zamestnanci vypracovali mnozstvo kvalitnych projekt
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s vybornymi vysledkami. Vytvorili e-shopy s obratom v radoch €100 000 mesac¢ne.
Spolo¢nost’ dosiahla uspechy, ktoré boli zverejnené aj vo viacerych grafickych magazinoch
ako in3piracia pre konkurenciu v obore. Vypracované projekty sa taktieZ umiestfiuju v
prestiznych galériach internetovych strdnok, ¢im si spolo¢nost’ zvySuje dopyt po ich
kvalitnych sluzbach (blueweb,© 2011-2014).

7.1 Hlavné principy spolo¢nosti

Medzi hlavné principy, korych sa spolo¢nost’ drzi je dlhodoby rozvoj a vyvoj ponukanych
sluzieb, spokojnost’ a udrzanie si zakaznikov, kvalita poskytovanych sluzieb a zodpovedny

pristup k praci. DalSie zésady a principy, ktoré spolo¢nici uznavaja su:

SLOBODA

Spolo¢nici si vazia slobodu, ktorl maja. Ctia si zodpovednost, ktora z nej vyplyva.
Zamestnanci a spolupracovnici maju velk( volnost a vdaka nej prinasaju skvelé
vysledky.

VYTVARANIE HODNOTY

Ciel'om podnikania je dlhodobo vytvarat hodnoty a davat’ pracu. Spolo¢nost’ je stabilnym
partnerom pre klientov a chce nim aj ostat. Prvoradé pre vSetkych zamestnancov je
uspokojit’ priania zakaznikov a vybudovat’ si U nich priazen. Projekty rieSia v dohodnutom
termine a cene, samozrejme najlepSej moznej kvalite.

SPOLUPRACA

Klientov pokladaju za rovnocennych partnerov. “N&s zakaznik, nas pan” je heslo, ktorym
sa spolo¢nost’ riadi. ReSpektuju, diskutuja, hl'adaja najlepSie riesenia.

VZDELAVANIE, KNIHY A KONFERENCIE

Spolo¢nost’ dba na vzdelavanie svojich zamestnancov. Snazia sa ziskavat nové skusenosti.
Komunikuju a vymienajt si poznatky s domacimi i zahrani¢cnymi odbornikmi. VyuZivaju
najmodernejSie technoldgie. Zucastiuju sa a vystupuji na réznych odbornych
konferenciach na Slovensku a v Cesku (blueweb, © 2011-2014).

7.2 Ciele do buducna

V stcasnosti sa spolo¢nosti dari, neustale prijima nové projekty, ustavi¢ne je dopyt po ich
sluzbach dostatocne vysoky. AvSak Blueweb, s. r. 0. planuje aj d’alSie svoje aktivity do
budicna. Obraz maju majitelia firmy rozdeleny na kratkodobé a dlhodobé ciele, ktoré by

chceli v buducnosti dosiahnut’. Medzi hlavné aktivity, ktoré chcl v kratkom case
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dosiahnut’ patri zdokonalenie content marketingu (obsahového marketingu) na vlastnej
firemnej webovej stranke, aby kvalitnym obsahom prilakali ¢o najviac zakaznikov. Tento

ciel’ chct dosiahnut’ za pomoci spustenia novej webovej stranky www.blueweb.sk.

Chcu sa aktivne zapojit’ a prispievat odbornymi ¢lankami na vlastnom firemnom blogu,
a taktiez aktivne publikovat’ na inych portaloch ¢i prispievat’ v odbornych magazinoch.
Svoju reklamu chct rozbehnut aj v médiach prostrednictvom PR c¢lankov, ktoré by
vytvarali sami spolocnici. Svoju marketingova silu chct v blizkej buducnosti posilnit’

ziskavanim spatnych odkazov — aktivnym linkbuildingom.

Z dlhodobého hladiska ma spolo¢nost’ svoje cicle taktiez premyslené a naplanovane.
RozSirenie spolo¢nost’ do zahranicia je jednym z planov, ktoré cheu spolocnici realizovat’.
Chcu svoje sluzby zagat’ ponukat’ v eurdpskych Statoch, ato Ceska Republika, Nemecko
a Anglicko. Tento rozmach by chceli zacat” postupne — vystupovanim a prednasanim na
zahrani¢nych konferenciach, kde by prezentovali nie len svoje schopnosti, ale najma

znacku spoloc¢nosti — Blueweb, s. r. 0.

7.3 Sucasny stav inbound a outbound marketingu

Spolo¢nost’  riesi rozne marketingové cinnosti zamerané na propagaciu ich sluzieb
a znacky. Primarne sa spolo¢nost’ zameriava na inbound marketing, teda vsetko, o zahina
neplatenu formu marketingu. Vo velkej miere je to aktivne zapajanie a prispievanie na
firemny blog, PR ¢lanky v médiach, budovanie spatnych odkazov, ¢i tvorba infografiky.
Spolo¢nost” vytvorila velkt infografiku slovensky e-shpov, ktora vychadzala z vel'kého
prieskumu najlepSich slovenskych e-shopov v réznych Kkategériach za rok 2013.
Ingografiku odpromovala na réznych portaloch, v odbornych ¢lanok, a taktiez ju zverejnila
na svojom firemnom blogu. Prostrednictvom infografiky chcela spolo¢nost’ poukazat’, ako
ma spravne vyzerat fungujuci e-shop, a ze prave spolo¢nost’ Blueweb, s. r. o. pontka
kvalitné sluzby na vytvorenie kvalitnych a fungujucich e-shopov. UkéZzku infografiky

Vv prilohe ¢. 1.

Sucasny stav outbound marketingu je rieSeny najma PPC reklamou na poskytujuce sluzby
ana znacku spolo¢nosti a tvorbou newlettrov, ktoré vyuziva na komunikaciu so svojimi
stcasnymi zakaznikmi. Prostrednicvom e-mailov firma informuje o novych projektoch na
ktorych pracuju, o novinkach, ktoré sa v spolo¢nosti za posledné obdobie udiali, pripadne

pozyvaju na rozne konferencie a prednasky, na ktorych spolo¢nici vystupuju.


http://www.blueweb.sk/
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7.4 Cielové skupiny

Internetova agentura prijima zakazky od r6znych zakaznikov. Zakaznikmi su sukromne
osoby alebo firemnych subjekty. Vo viésine pripadov su zakaznici jedineény, t.z., ze pre

kazdého zakaznika st poskytované a vytvorené jedineéné sluzby a produkty.

Firma sa zaobera tvorbou e-shopov, firemnych webov, aplikécii a velkych portalov. Kazda
poskytované sluzba si vyZiadava Specidlneho zakaznika. Podla rozdelenia sluzieb, ktoré
spolo¢nost’ poskytuje, rozdeluje a definuje jednotlivych zakaznikov, ktorych firma

obsluhuje. Kazdy zékaznik ma Specifické poZiadavky, ktoré od firmy vyZaduje.

Spolo¢nost’ rozdel'uje svojich zakaznikov do 3 zakladnych skupin: e-shopovy zékaznik,
webovy zakaznik a portalovy zékaznik. Definovanie jednotlivych zakaznikov z pohladu

spolo¢nosti Blueweb, s. 1. 0.:

7.4.1 E - shopovy zakaznik

E-shopovy zékaznik chape vytvorenie internetového obchodu od spolo¢nosti ako zdroj
svojho Zivobytia. Je to jeho primarny zdroj prijmov. Je to zéklad obchodnej ¢innosti, ktorti
vykonava. Tento typ zakaznika uz vlastni svoj e-shop, pripadne viacero e-shopov a rozvija

d’alej svoje obchody v tomto smere. Je ochotny zaplatit’ vysSie ceny za pridani hodnotu.

U takého typu zakaznika ide o dIhdi ndkupny cyklus. Vytvorenie e-shopu pre zakaznika je
Vo vicsine pripadov licencované. V obchodnom styku méa zékaznik vzdy Specifické

poZiadavky, Ziada o pridanu hodnotu pri poskytovani sluZieb (napr. odborné konzultacie).
Zakaznik je ochotny sa vzdelavat’ - Skolenia, konferencie.

Vo vicsine pripadov si tento zdkaznik rie$i marketingové ¢innosti sdm. Vo vynimocny

pripadoch su firmy, ktoré si marketing nechavaju spracovat’ prave spolo¢nost’ou Bluweb.

7.4.2 Webovy zakaznik

Tento typ zdkaznika je pre spolo¢nost’ najpocetnejSou skupinou. Do tejto skupiny zarad'uje
spolocnost’ zdkaznikov, ktory maji svoje spolo¢nosti, pripadne v budicnosti planuja
zaloZenie spolo¢nosti a ako podporu hl'adaju prave zalozenie nového firemného webu.
Tento web ma zakaznikom sluzit' ako podporovaci prostriedok pri ich obchodovani, pri
ziskavani novych, potencionalnych zékaznikov a pri celej celkovej podnikatel’'skej ¢innosti,
ktord vykonava. Na druhej strane vSak zaloZenie webu nie je primarnym cielom ich ziskov

- do urcitej mieri sa vytvorenie webu podiel’a na zvyseni trzieb.
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V takomto pripade zékaznika sa zameriavame na B2B marketing, ¢ize obchodovanie

medzi firemnymi subjektmi.

Zékaznik, e-shopovy zékaznik, je organizatorom konferencii, Skoleni pripadne predajom

knih. Z toho vyplyva, Ze je ochotny sa sam vzdelavat’ a investovat’ financie do rozvoja.

Co s tyka marketingu, do tejto oblasti spolocnost’, ktorej sa vytvara internetovy obchod
nezasahuje. Marketingové Cinnosti si nechava vypracovavat od externych firiem. Nemaja
dostatocné kapacity, aby sa marketingu venovali do takej miery, aby si tuto oblast’ zvladali

obsluhovat’ sami.

7.4.3 Portalovy zékaznik

Pri portdlovom zdkaznikovi mozeme hovorit o najvicSom zékaznikovi. NajvacSom v

zmysle obchodnych a platobnych podmienok.

Ide o zakaznika, ktory zastava vySSiu pracovn( poziciu (manaZéri, riaditelia) a je
dostato¢ne finan¢ne zabezpeceny, priCom je ochotny svoje financie investovat’ do velkych

projektov, s oCakavanim buducich navratnosti.

Marketing, portalovému zékaznikovi, riesi externa firma, nakol'ko ide o velky projekt a
zakaznik méa dostatok financii. Klient ma enormny zaujem o ¢o najefektivnejSi vyvoj
projektu, vkladanie vysokych investicii do projektov a zaujem o dlhodobU spolupracu so

spolo¢nostou.

B Webovy zakaznik

B E-shopovy zakaznik

1 Portalovy zakaznik

Zdroj: interny

Graf 1. Podiel jednotlivych zdkaznikov spolocnosti Blueweb
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8 NASTROJE INTERNETOVEHO KOMUNIKACNEHO MIXU

Internetovy marketing, ktory firma vyuziva, vd’aka nastrojom komunika¢ného mixu je pre
spolo¢nost’” vel'mi priaznivy a zaistuje efektivne pdsobenie firmy Blueweb, s. r. 0. v
internetovom prostredi. Reklamné kampane, PPC reklamy, socialne siete, SEO
optimalizacie, webova stranka firmy, internetové katalogy, spatné odkazy - linkbuilding,
taktiez recenzie zadkaznikov, ktory boli spokojni s vypracovanymi projektmi s nastroje,

ktoré spolo¢nost’ vyuziva.
yu

Spolo¢nost’ Blueweb, s. r. 0. vyuziva ako platené formy komunika¢ného mixu na internete
tak aj neplatené formy. Vo vicsine pripadov sa snazi minimalizovat’ naklady, a preto hl'ada

bezplatné moznosti marketingu vo virtualnom prostredi internetu.

8.1 Webova stranka spolo¢nosti

Oficidlna webova stranka spolocnosti www.blueweb.sk bola vytvorend internymi
zamestnancami spolo¢nosti v roku 2006. Samo vytvorenie vlastnej internetovej stranky
bolo pre spolo¢nost’ velmi vyhodnym, nakolko nemuseli vynakladat’ ziadne naklady na

tvorbu stranky externym firmam.

Zamestnanci spravuju stranku samostatne, takze aj v tomto smere spolo¢nost’ nevyklada
Ziadne néklady na prevadzku stranky. Prave webova stranka je hlavnym komunikaénym
nastrojom. V tomto roku, 2014, spolo¢nost’ pripravuje redizajn a plné zmenu firemného

webu, o ktort sa opét’ postaraji zamestnanci spolo¢nosti.

b
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Zdroj: interny zdroj

Obrazok 7. Ukézka internetovej stranky Blueweb, s. r. 0.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 36

8.1.1 Firemny blog

Spolo¢nost’ vedie vlastny blog, ktory na zaciatku tohto roku obnovila. Na blog pridavaju
odporné témy a vedu diskusie v oblasti, ktora vykonavaju. Na prevadzke firemného blogu
sa podiel'aji vSetci zamestnanci spolo¢nosti. Tak ako sa podielali na tvorbe webu, tak sa

podielaju aj na aktivnom fungovani.

Vytvaraji jedine¢né prispevky, ktoré pravidelne pridavaju na stranky blogu. Okrem
¢lankov, ktoré su zamerant na odbornd tematiku, pridavaju aj prispevky zo Skoleni,

firemnych akcii, €1 vided, pripadne odborné prezentacie.

V pripade blogu sa zameriavaju na kvalitny content marketing, aby oslovili a zaujali Sirokd

verejnost,, pripadne aby ziskali novych zakaznikov.

8.1.2 Zakaznicke referencie

Referencie zakaznikov, ktorym spolo¢nost’ Blueweb, s. r. 0. vypracovala projekty su
najspolahlivejsim zdrojom podania informécii o poskytovanych sluzbach spolo¢nosti.
Spolo¢nost’ vypracovala stovky projektov, ktoré im priniesli celd radu spokojnych
zadkaznikov, s ktorymi nad’alej spolupracuju. Po vytvoreni projektu zakaznici vzdy napisu

a reaguju na poskytnuté sluzby, ktoré im Blueweb, s. r. 0. poskytla.

Referencie tychto z&kaznikov su dobrym zdrojom pre ziskanie novych, potencionéalnych
zédkaznikov. Firma dostala celd radu pozitivnych referencii od vyznamnych zékaznikov
ako napriklad lIsadore, Elektrovod Zilina, Mbusiness a mnoho inych. Recenzie su

dostupné na webovych strankach spolo¢nosti.

8.2 Linkbuilding

Linkbuilding alebo ziskavanie spatnych odkazov je vel'mi efektivny zdroj na ziskanie
potenciondlnych zakaznikov na webovu stranku spolo¢nosti. Ide o ziskavanie odkazov od
roznych internetovych zdrojov (katalégy, blogy, zakaznici a iné), ktoré si na vlastné

webové stranky odkazu na webove stranky spolo¢nosti.

Vo vicsine pripadov spolo¢nost’ tieto odkazy ziskava a dostdva na strankach svojich
zadkaznikov, pri¢om si robi reklamu. Taktiez oslavuje a komunikuje aj z inymi zdrojmi,
aby tieto odkazy ziskala. Vo vicsine pripadov ide o bezplatné ziskanie odkazov, avak su

stranky, na ktorych sa za ziskanie odkazu plati.
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Cena za ziskanie spitnych odkazov sa pohybuje vo vyske od 20€ do 50€ rocne. Ziskavanie
platenych odkazov je najma na velkych portaloch (napr. SME.sk). Firma Blueweb, s. r. o.
rozvija aktivity na ziskavanie spatnych odkazov pravidelne. Oslovuje rdzne portaly
prostrednictvom mailu, aby zverejnili ich znacku na strankach. Vo vécSine pripadov je
podmienkou na ziskanie odkazu vytvorenie jedine¢ného ¢lanku ¢i prispevku, ktory bude na
strankach zverejneny. Tvorbou ¢lankov si spolo¢nost’ buduje nie len svoju znacku, ale
najma pracuje na kvalitnom content marketingu, ktory je potrebny pre d’alSie marketingové

¢innosti spolo¢nosti — napr. SEO.

8.3 Reklama na Internete

Internetovy reklamny trh je vel'mi $iroky a poskytuje mnozstvo prilezZitosti na propagaciu
produktov, sluzieb aznacky. V dneSnej dobe Internet vyuZiva skoro kazdy, takze
umiestnenie reklamy v tomto prostredi je samozrejmostou pre kazdua spoloc¢nost. Vo
virdlnom prostredi za reklamu nemusime ani platit’, no nie v kazdom pripade sa da tato
forma vyuzit'. Je vel'mi ddlezité, aby bola reklama smerovana k 'ud’om, ktory potrebuji

a hl'adaju sluzby, ktoré¢ spolo¢nost’ poskytuje.

Spolo¢nost’ vyuziva obe formy reklamy v prostredi Internetu — platend reklamu aj
neplatenu formu reklamy. Prednost’ ddva neplatenym formam, avSak pravidelne vytvéara

platené reklamné kampane.

Neplatena reklama - inbound marketing

Neplatenu reklamu spolo¢nost’ ziskava najmd na socidlnych sietach, internetovych
katalogoch, SEO optimalizaciami a prostrednictvom linkbuildingu. Neplatend reklama
predstavuje pre spolo¢nost’ nizsie percento dopytov, na rozdiel od platenej reklamy, avSak

svoju Ulohu a u¢innost’ spiia.

PPC reklama - outbound marketing

Reklama spolocnosti sa mdze zobrazit' takmer vzdy v najnavstevovanejSom vyhladavaci
Google ¢i na na tisickach d’al$ich portalov, webstrankach a blogoch, ktoré spadaju do siete
Google Network. Reklama sa zobrazuje I'udom, ktory dany obsah hl'adaju, pripadne
reklamna jednotka moéze byt zacielena na kontkrétny region, kde sa chce firma
prezentovat’ — taktito reklamnu kampan mozno vytvorit’ za pomoci Google nastroja Google

AdWords (plat4m, ©2014).
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Spolo¢nost’ Blueweb, s. r. o. realizuje reklamné kampane, ktoré st zamerané na ¢innost’ a
sluzby, ktoré poskytujd. TaktieZ spust’aji a realizuju reklamu na vlastnt znacku - Blueweb.
Reklamné kampane formou PPC reklamy na prehliadaci Google spusta kazdy mesiac,
pricom vzdy vytvara nové reklamné jednotky. Reklamné kampane zahfnaji jedinecny
obsah, ktory je umiestneni na poprednych prieckach vo vyhladavaci. Umiestnenie zavisi

od cenovej hladiny jednotlivych kampani.

Mesacne si podnik plati reklamy na strankach Google, pricom vyska reklamnych kampani
byva mesacne okolo 200 €. Tieto reklamy realizuje cez systém AdWords od Googlu, ktory
je neplatenym nastrojom reklamy, avSak pre spustenie kampani je nevyhnutné sluzbu

Google spoplatnit’.

Blueweb s.r.o.

www. blueweb.sk

Mame stovky spokojnych klientov.
Pridajte sa k dspeinym zakaznikom!

Blueweb s.r.o. - Mame stovky spokeojnvch klientow.

www. blueweb. sk
Pridajte sa k dspeg&nym zakaznikom!

Zdroj: interny

Obrazok 8. Ukazka PPC reklamy spolocnosti Bluweb, s. r. o.

8.3.1 SEO

Optimalizacia pre vyhladavace je sposob, ako zaistit, aby sa niektoré webové stranky
zobrazovali na pozadované klucové slova na prednych poziciach vo vyhladavacoch.
Zakladom je Uprava webovych stranok a zaroven vel’a Gprav mimo webu (Janouch, 2011,
s. 99).

Pri Giprave webovych stranok sa pri optimalizacii sustred’uje pozornost’ najmé na kl'a¢ové
slova. Z krokov mimo webu, je vel'mi dolezité zaistenie prichadzajucich odkazov (linkov)

z webou tretich stran (tz. spatné odkazy) (Janouch, 2011, s. 99).
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Zatial’, ¢o kl'ai¢ové slova stranky popisuju, spatné odkazy webovu stranku hodnotia tym, Ze
na ne odkazuju. Kvalitne prevedena optimalizacia pre vyhladdvace sa prejavuje tym, Ze

dava oboje do suladu (Janouch, 2011, s. 99).

Sluzbu SEO si vécsina firiem nechava vypracovavat externymi firmami, ktoré sa priamo
Specializuju na tato sluzbu. Spoloc¢nost’ Blueweb, s. r. 0. si optimalizaciu pre vyhl'addvace
rieSi do urcitej miery aj vlastnymi zamestnancami, avSak v tomto smere im optimalizaciu
rieSi a vypracovava aj externa firma. Na rieSenie a na zefektiviiovanie SEO optimalizacie
pre vyhladavale spolo¢nost pouziva viacero internetovych nastrojov. Platenych
(AdWords) a neplatenych (Google Analytics). Zamestnanci, ktori sa venuju SEO
optimalizécii sa snaZzia spravne navrhnit’ SEO stratégiu, aby zastavali najlepSie a najvyssie
pozicie vo vyhl'adavacoch (Google, Seznam), priCom spravna stratégia napomaha aj k
zvySeniu navstevnosti, predaja a zakaznici ju ocenuju tiez, nakol'ko sluzbu dokazu rychlo
najst’. Optimalizacia pre vyhl'addvace (SEO) je dlhodobé zalezitost’ a vacSinou prinesie
vysledky do troch aZ Siestich mesiacov. Predchadza tomu dokladna analyza firemnej web
stranky, analyza konkurencie, vyber spravnych klicovych slov, tvorba alebo uprava
obsahu, Uprava kddu web stranky, stratégia budovania hodnotnych spéatnych odkazov a iné
aktivity. Vysledkom je ziskanie lepSej pozicie vo vyhl'addvaCoch na relevantné klacové

slova a tym padom zvysenie navstevnosti (platdm, © 2012).

8.3.2 Billboard

Spolo¢nost’ Blueweb, s. r. 0., ma jeden billboard s firemnym logom, ktory je umiestneni
Vv meste spolo¢nosti, v Ziline. Tento billboard ziskala spoloénost’ bezplatne od reklamne;j
agentury, ktorej vytvorila webovu stranky. Reklama je umiestnena na ulici XXX , okolo
ktorej prejde denne stovky l'udi. Billboard je na tomto mieste umiestneni od roku 2011.

8.3.3 Socialne siete

Organizéacia a naplanovanie umoziuje nie lej zistit', ¢i nasledna propagacia na socialnych
sietach bude viest k pozitivnym vysledkom, ale sucastne sa predchddza réznym

problémom, ktoré mozu vzniknat’ (Bednat, 2011, s. 45)

Sociélne siete, ako aj on-line aplikacie, nerozliSuju dial’ku ani mieru ,,redlneho® sveta.
Virtualne okolie je v nich formou prezentacie, stranky, aplikacie a skupiny, ktoré maju
podobné alebo rovnaké témy, ako prezentuje dany uzivatel, a teda Ciastocne aj rovnaké

publikum (Bednaf, 2011, s. 53).
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Nevyhnutné je, aby sme rozliSovali, kto je naSou cielovou skupinou, ktor chceme
prostrednictvom socidlnych sieti oslovit. A nemenej doéleZité je, akymi nastrojmi

komunikacie ich oslovime.

Spolo¢nost” vyuZiva socialne siete na vlastni propagaciu a reklamu. Socialne siete sU v
dnesnej dobe vel'mi populérne, tak aj spolo¢nost’ sa ich prostrednictvom snazi zviditelnit’,
spravit' si reklamu, komunikovat s verejnostou a oslovit a ziskat potenciondlnych

zakaznikov.

Socialne siete, na ktorych ma spolo¢nost’ Blueweb, s. r. 0. vlastny profil:

Facebook - je najpopuldrnejSia a najnavsStevovanejSia socialna siet. Socidlne siete su
vybornou platformou pre zvySovanie povedomia o znacke. Uzivatelia sa mézu so znackou
asociovat. Spravnym pouzitim a nastavenim rdznych komunika¢nych nastrojov na
socidlnych sietach moéze dojst k dosiahnutiu znacnej penetracie znacky, ktora na FB
propagujeme. Na FB je s fanusikmi komunikovat' prostrednictvom rdznych nastrojov,
napr.: prezentacia prostrednictvom stranky, stranka s podpornou skupinou, iba skupina,

aplikacie Ci prezentacia prostrednictvom profilu. (Bednaf, 2011, s. 45-58).

Reklamu na socidlnej sieti Facebook ma spoloc¢nost’ od roku 2010. Pocas tejto doby
spolo¢nost’ ziskala niekol’ko stoviek fanuSikov na facebookovych strankach. Pre svojich
fantsikov sa spolo¢nost’ snazi prispievat’ pravidelne so zaujimavymi ¢lankami a videami,
ktoré fantsikovia zdielaju a komentuji. Pravidelne pridavajua vysledky svojich préac,
priebezné informacie o projektoch, na ktorych aktudlne pracuju, ataktiez prispevky zo

Skoleni, workshopov, na ktorych sa zic¢astiuju.

Prostrednictvom FB komunikuju s niektorymi klientmi, pripadne odpovedaju na dotazy od

zakaznikov.

Twitter — vhodnym néstrojom k oslovenie $pecifickych skupin zékaznikov. Twitter
pouziva mnozstvo odbornikov, Specialistov a vedcov. Jedinou metddou prezentacie je
uzivatel'sky ucet. Skupiny uzivatel'ov su na Twitteri pomerne kompaktni, nenachadza sa tu
vSak reklama, ktord umoziiuje informaciam medzi nimi predchadzat’, ako je to na FB.

Twitter je efektivnou cestou podpory prezentécie pre FB. (Bednat, 2011, s. 62).

Twitter, socialna siet’, na ktorej ma spolo¢nost’ vytvoreny vlastny firemny profil, ktory je
ureny na reklamu. Prostrednictvo Twittra pridava, na druhej strane aj zdiel'a odborné

prispevky. Zdiel'ané prispevky su vo vécSine pripadov od I'udi, spoloc¢nosti, na ktorych sa
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spolo¢nici ucastina na réznych Skolenia, odbornych konferenciach, pripadne workshopoch,

ktoré spolo¢nost’ navstevuje, a ktorych sa ti¢astni.

8.3.4 Odborné internetove kataldgy

Internetové kataldgy, na ktorych je umiestneny zoznam firiem, podl'a zamerania, lokality
a inych kritérii je takieZ jednou z foriem reklamy, ktor spolo¢nost’ vyuziva. Spolo¢nost’
ma firemny profil na niekol’kych internetovych katalogoch. Ziskanie firemného profilu je
bezplatné, jedinou poZiadavkou na vytvorenie profilu je vyplnenie kratkeho dotazniku

a zadanie informécii o spolo¢nosti.

Okrem kataldgov na interente, kde je spolo¢nost’ Blueweb, s. r. 0. zaregistrovana a ma
vytvoreny Ucet, ma spolo¢nost’ reklamu aj v tlatenom katalogu. Tato reklamu ma
v katalégu Firmy Puchov. Jedna sa o celostranovu reklamu, ktoru si zaplatili na rok 2014.
Typ tejto reklamy je pre spolocnost’ vel'mi efektivny, nakolko im priniesla celu radu

dopytov po ich sluzbach.

Néazov katalégu

www.Kkatalog.atlas.sk

www.szm.sk

www.itnews.sk

www.firmypuchov.sk

www.sold.sk

Zdroj: vlastny

Tabulka 3. Katalogy s reklamou Blueweb, s. r. 0.

8.3.5 E- mailin

Newsletter, emailing ¢i email marketing je jeden z najpouzivanejSich a najefektivnejSich
nastrojov on-line marketingu. Jedna sa o zasielanie relevantnych informacii, ¢i reklamnych
informécii prostrednictvom emailu na zaklade predoslého slhlasu ¢i vyZziadania zasielania
(triad, ©2010).

Spolo¢nost’ prostrednictvom e-mailingu oslovuje svojich stucasnych zakaznikov, avSak
prostrednictvom e-mailov s ponukou ich sluZieb, oslovuje aj potencidloch zéakaznikov.

Spolo¢nost’ zasiela d’akovné, Zelacie, informacné aj ponukové maily. Tento typ reklamy je
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pre spolo¢nost’ bezplatny. E-maily, ktoré spoloCnost’ rozosiela vytvara samostatne za
pomoci internetového nastroja Mailchimp. V prilohe je uk&Zka e-mailu z aprila 2014, ktory

spolo¢nost’ zasielala svojim zakaznikom.

8.4 Rozpocet komunikacnych ¢innosti spolo¢nosti

Ceny na Internete su vel'mi chareakteristické, napr. ceny su viac elastické, nizsie ako vy
kamennych obchodoch, je l'ahko menitel'nd a zrovnatelna. Tieto ceny sa tykaju aj

komunikac¢nych a marketingovych nastrojov, ktoré st na Internete vyuzivané.

Spolo¢nost’ mesa¢ne vynaklada na komunika¢né Cinnosti niekolko stoviek eur, pri¢om
vyuziva aj bezplatné komunikacné nastroje. Velku tusporu ndkladov ziskavaji aj na
vlastnej ¢innosti niektorych aktivit, priCom by za tieto sluzby externym firmam platili

niekol’ko desiatok, ba dokonca stoviek eur mesacne.

Velka Cast’ peniazi na rozpocet tychto ¢innosti vo vlastnom podniku ziskava spolo¢nost’

tym, Ze poskytuje marketingové sluzby svojim klientom.

Velka Cast mesacného rozpoctu do marketingovych ¢innosti plynie externej firme, ktora

spolo¢nosti Blueweb, s. r. 0. rieSi SEO.

Komunikaény nastroj Cena/mesiac
PPC reklama 250,00 €
Linkbuilding 30,00 €
SEO 200, 00€
Socialne siete 0,00 €
Webova stranka 0,00 €
Reklama v katalogu 120,00 €

Zdroj: interny

Tabulka 4. Rozpocet h komunikacnych nastrojov



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 43

9 SWOTANALYZA

SWOT analyzy zhodnoti celkoveé fungovanie firmy na zéklade vyuZitia internetového
marketingu. Ukazuje na silné stranky, ktorymi firma exceluje a na druhej strane poukazje

na slabé stranky, na ktorych by spolo¢nost’ mala popracovat’ a postupom ¢asu odstranit’.

9.1 Silné stranky

Spolo¢nost’ Blueweb, s. r. 0., ma velka silnych strdnok. Medzi tie najddleZitejSie patri
flexibilita k rozvijajacim sa trendom stucasného viralneho prostredia Internetu. Spolo¢nost’

sa neustale vzdelava a je subezna s novymi trendmi.

Vlastnictvo a navrh vlastnych opera¢nych systémov — Aggeto a Venalio. Aggeto — tvorba
webovych strdnok a Venalio — tvorba e-spohov. Systémy, prostrednictvom ktorych
spolo¢nost’ vytvara a vypracUva svoje projekty. Systémy si navrhla, naprogramovala
a propagovala spolo¢nost’ samostatne. Na rozdiel od inych internetovych agentur, ktore
VyuZivaju verejné, stiahnuté opera¢né systémy, si spolo¢nost’ vynaSla vlastny. Svoje

vlastné operac¢né systémy spolo¢nost’ planuje v budtcnosti predavat’ na trhu.

Kvalifikovany personal, ktory vytvara a pracuje na projektoch je na vysokej profesionalnej
urovni. Kazdy zo zamestnancov ma za sebou nickol’ko ro¢nu prax v obore. Dbajd na
kvalitu svojej prace, preto sa pravidelne ucastina Skoleni, vzdelavaju sa a ziskavaju nové
informacie na odbornych konferenciach. Svojimi odbornymi znalostami sa niektory zo

zamestnancov Ucastina a prezentuju na takychto podujatiach.

Vlastna propagéacia sluzieb, ktoré poskytuju je prostrednictvom mnohych marketingovych

nastrojov. Najvacsim nastrojom je webova stranka, ktort si spolo¢nost’ sama vypracovala.

Vysoka kvalita poskytovanych sluzieb zakaznikom je obrazom kvality celej spolo¢nosti.
Spokojnost’ a spatné vazba zakaznikov je jej vypovednou hodnotou. UdrZiavanie dobrych
pracovnych vztahov kladie spolocnost’ medzi hlavné priority svojej prace, 0 com svedci
dlhodoba spolupraca so sticasnymi zakaznikmi, ktory vyuzili sluzby spolo¢nosti Blueweb.

Tato skutoénost’ vyplyva z nastrojov, ktoré spolo¢nost’ vyuziva — Google Analytics.

Medzi silné stranky je treba zahrnut aj vlastné priestory, v ktorych spolo¢nost’ pracuje

a vykonava svoju podnikatel'skt ¢innost’.
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9.2 Slabé stranky

Jednym z hlavnych nedostatkov spolocnosti je, ze nezamestnava vlastného firemného
grafika, ktory im pomaha pri spracovavani projektov. Nakol'ko si vZzdy musi prenajima
a hladat’ externého grafika, je tento spdsob pre spolocnost omnoho ndkladnejsi, akoby

zamestnavala vlastného zamestnanca v tomto obore.

Kapacita personalu, ktory v sti¢asnej dobe spolo¢nost’ zamestnava je vel'mi obmedzujicim
z hladiska obchodnych vykonov. Nakolko v spolo¢nosti pracuje 5 internych
zamestnancov a jeden externy zamestnanec, je obmedzeny pocet zakaziek. Z kapacitnych
dovodov zamestnancov nie je mozné, aby spolo¢nost’ zvysila svoje zakazky, nakol’ko to

nie je realne v sulade s ¢asom a vykonnost'ou zamesnancov.

V pripade zvySenia kapacit by bolo nevyhnutné zvacsit’ aj pracovné prostredie, v ktorom
spolo¢nost’ v sucasnosti pracuje. Kancelarske priestory st plne obsadené so sucasnym

poctom zamestnancov.

9.3 Hrozby

Velkou hrozbou je bez pochyb vstipenie novej konkurencie, silnej konkurencie, na trh.
Spolo¢nost’ musi udrziavat’ rastiicu kvalitu svojich sluZieb, aby sa udrzala na trhu. Dalsou

hrozbou méZe byt zvySovanie cien reklamy na Internete.

V pripade zvySovania kapacit, méze byt hrozbou nedostatok odbornych pracovnikov

v obore.

Velky vplyv na fungovanie podnikov ma aj ekonomicka sila podnikov a obyvatel'stva.

TaktieZ nedostatok zakaznikov moze ohrozit’ firmu vo svojej ¢innosti.

9.4 Prilezitosti

Hlavnou prilezitostou pre spolo¢nost’ mdze byt neustale rastici dopyt po poskytovanych
sluzbach, a to nie len zo strany tuzemskych klientov ale aj zahraniénych. V takomto
pripade by spolo¢nost’ mohla rozsirit’ svoju spolo¢nost’ v inych mestach na Slovensku, ale

aj v zahrani¢i (napr. v Ceskej republike, Nemecko, Anglicko).

Jednou z velkych prilezitosti je, ak by firma zacala pracovat’ na Statnych zakazkach. Tato
prilezitost’ by spolo¢nosti pomohla nie len v konkuren¢nom postaveni, ale v prvom rade

v obratoch a prijmoch za takuto zakazku.
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SILNE STRANKY
Kvalifikovany personal
24 hodinovy z&kaznicky servis
Celozivotna zaruka

Kvalita sluZieb, Specializované

poradenstvo

Referencie zadkaznikov
Vlastné priestory

Vlastné operacné systémy

Silné komunikaéné nastroje

SLABE STRANKY
Kapacita personalu
Velkost priestorov

Chybajuci vlastny grafik

PRILEZITOSTI
Zvysenie zamestnaneckej Struktdry
Zamestnanie vlastného grafika

Rozsirenie spolo¢nosti — do inych

miest/zahranicia
Ziskanie Statnych zékaziek
Zvysenia mesac¢nych zakaziek

Zvicsenie priestorov, nove priestory

HROZBY
Nova konkurencia
Nedostatok potencialnych zakaznikov

Sudasna ekonomicka situacia

podnikatel'ov a obyvatel'stva

Zdroj: vlastny

Tabulka 5. SWOT analyza
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10 GOOGLE ANALYTICS V PRAXI

Néastroj Google Analytics poskytuje moznosti ucinnej digitalnej analyzy kazdému, kto
prevadzkuje lokalitu na webe. Ide o jedno z najvykonnejSich rieSeni digitalnej analyzy na

trhu, ktoré je dostupné kazdému bezplatne od Googlu (Google, © 2013).
Sluzby Google Analytics vyuZivaju:

Veduci pracovnici, vyvojari obsahu a marketingovi odbornici, ktori sleduju najdolezitejSie

metriky v Google Analytics, a to:
e odkial’ prichadzaji navstevnici a akl ¢innost’ na strankach vykonavaju,
e ako mozu webové stranky konvertovat’ viac navstevnikov na zakaznikov;
e ktoré kl't¢ové slova posobia na potencialnych zékaznikov a vedu ku konverziam;

e ktord reklama kreativna alebo online je najucéinnejsia (Google, © 2013).

Zékaznici pouzivajuci sluzbu Google AdWords si navySe mozu prezerat' udaje sluzby
Analytics aj v ucte AdWords, nakol'ko su sluzby Analytics a AdWords prepojené. Sluzba
Analytics navySe automaticky ozna¢i vaSe kampane AdWords na ucely podrobného
sledovania. Staci povolit’ funkciu automatického oznac¢ovania po prepojeni u¢tov AdWords

a Analytics. (Google, © 2013).

Miera dokoncenia ulohy predstavuje percentualny pocet navstevnikov webu, ktorym sa
podarilo naplnit’ ucel, kvoli ktorému navstivili firemny web spolo¢nosti. Navstevnici

nemusia prist’ na stranky iba za uc¢elom nakupu (Kaushik, 2011, s. 157).

Spolo¢nost’ Blueweb, s. r. 0. sleduje a meria tieto metriky prostrednictvom néstroja Google
Analytycs. Tento néstroj presne meria aukazuje mieru konverzii — pocet navstev
premenenych na zakazku. Nakol'’ko spolo¢nost’ pontka sluzby a nie produkty, je tu zna¢ny
rozdiel v merani konverzii. Va¢sinu pripadov, kedy zakaznik navstevu premeni na nakup

zjednava telefonicky, preto sa tato metrika meria t'azsie ako pri produktoch.

Podiel vyhPadavania predstavuje pocet percent navstevnosti, ktorti spolo¢nost’ ziskava
z vyhl'adavacov v porovnani s konkurentmi. Je vel'mi dblezité zamerat’ sa na klI'aicové slova
popisujuce nie len znacku, ale aj kategoriu produktov ¢i sluzieb, ktoré spolo¢nosti

ponUkaju. ( Kaushik 2011, s. 158)


https://support.google.com/analytics/answer/answer.py?answer=1033961
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Spolo¢nost’ na podiel vyhl'adavania vyuziva nie len reklamu na znacku, ale najmé reklamy
na sluzby, ktoré pontka. Tak ako spolo¢nost’ pracuje na optimalizacii vyhl'adédvacov, tak

isto investuje aj do plateného vyhl'adavania.

Vernost’ a aktuialnost’ navstevnikov zistuje rozlozenie poctu navstev kazdého
navstevnika firemného webu, inak povedané odpovedd na otdzku: ,Kolkokrat XY
navstivil web?* Z tejto metriky mozeme lahko zistit' chovanie navstevnika na webe

(Kaushik, 2011, s. 158).

Tieto metriky si spolo¢nost’ sleduje a meria prostrednictvom niekol’kych nastrojov. Su to
nastroje Google Analytisc, kde sleduji navsStevnost’ svojho firemného webu, mieru

odchodov a taktieZ navstevy, ktoré sa opakuju.

Prehl'ad publika 1.3.2014 -31.3.2014

E-mall Exporovat - PROAT R Informatng panel  Biretks -r

o Now Viskor 8 Rowming Viskor
MRty Jaainacni navatavnicl Zonempanis steanky

1 462 1120 3 814

=, it "o A S - e, S Rt
Pudut utrinek na navelovu Friam, irvanio nivetary [ —
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11 NAVRHY A ODPORUCENIA

Webova stranka spolo¢nosti

Webova stranka spolo¢nosti je hlavny néstroj, pre ziskavanie zakaznikov, kde spolo¢nost’
poukazuje na svoje kvality asluzby, ktoré ponika. Webova stranka by mala byt
prehladna, s jednoduchou orientaciou a moznostou vyhladavania potrebnych informacii
pre navstevnikov stranky. Tiez by mala poskytovat’ podrobné informéacie o sluzbach a mali

by byt uvedené cenové hladiny poskytovanych sluZieb.

Najcastej$i dotaz areakcia od navstevnikov webovych stranok spolo¢nosti su otazky
tykajiice sa cenovych relacii sluzieb, ktoré poskytuju. Nakolko spolo¢nost’ nemé na
aktualnom webe Ziadnu cenovd ponuku, odporucila by som, aby pri redizajne webu, ktory
planuje v najblizSich mesiacoch, aby nezabudla umiestnit’ na svoje stranky cenovu ponuku,
Taktiez by som odporucila pridanie vyhladavacieho okienka na strankach, nakolko

Blueweb ponuka Siroky sortiment sluzieb, pre jednoduchSiu orientaciu.

Vel'mi dolezité je, aby spolo¢nost’ neustale aktualizovala svoju webovu stranku, aby boli
zadkaznici anavstevnici informovany o aktualnom diani Vv spolo¢nosti, aby nedoslo
k situacii, Ze spolo¢nost’ nebude niekol'’ko mesiacov aktualizovand — mohlo by to vzbudit’
podozrenie, Ze stranky nie su aktualne, atym padom ani funkénost’ celej spolo¢nosti.
AktivnejSie aktualizovanie a informovanie zakaznikov je spravnym krokom, ktorého by sa

spolo¢nost’ mala drzat’.

V dnesnej dobe je vel'mi moderna on-line komunikécia na firemnych webovych strankach.
Odborné poradenstvo, ktoré poskytuji spolo¢nosti svojim zakaznikom. Nakolko Blueweb,
S. r. 0. ponuka 24 hodinovy servis sluZieb prostrednictvom osobného kontaktu, cez telefon,
alebo prostrednictvom e-mailom, on-line komunikacia priamo na webe by mohla byt
vel'mi efektivna a Setrit’ ¢as, preto by som tuto moznost’ navrhla ako zlepSenie efektivity

v komunikacii so zakaznikmi.
Firemny blog

Kvalitnym komunika¢nym néstrojom a odbornym poradcom, aj tak mo6zZeme oznacit’ blog.
Aby bolo ,,blogovanie® pre spolo¢nost’ efektivne a prinostné, je potrebné aktvine prisievat’
¢lankami, videami alebo roznymi prispevkami.Po aktualnom spusteni nového firemného
blogu spolocnosti by som odporucila, aby aktivne, v pravidelnych tyzdiiovych intervaloch,

prispievali odbornymi ¢lankami na stranky blogu. Kvalitnmy prispevkami napr. o
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problematikou ohl'adne tvorby web stranok, e-shopov ¢i portadlovych rieSeni mozu prildkat
mnozstvo navstevnikov, pripadne ziskat’ novych zakaznikov.
Odporucila by som, aby prispievali nie len odbornymi ¢lankami, ale ob¢as aj o samotnom

fungovani firmy Blueweb, o jej zamestnancoch, o uspechoch, ktoré spolo¢nost’ dosiahla.
Referencie zakaznikov

Jeden z najdoveryhodnejsich spdsobov, ako sa uistit’ o kvalitach produktov ¢i sluzieb su
referencie zakaznikov, ktoré st umiestnené na webovych strankach spolo¢nosti. Niekedy
menej moze znamenat’ viac. Aj to je jeden z pripadov spolo¢nosti Blueweb, s. r. 0. Na
webovej strdnke www.blueweb.sk ma umiestnené stovky referencii od zakaznikov, ktorym
vypracovala projekty a poskytla svoje sluzby. Referencie su neprehladné a najmi
neaktualizované. Odporucila by som, aby spolo¢nost’ referencie na strankach pretriedila,
odtranila nikol’ko rokov staré referencie, nakol’ko niektoré webové stranky a e-shopy, ktore
vypracovala uz nie su funkéné avybrala iba tie najvicsie, ktorymi sa moze popysit,
pripadne, aby pridala nové projekty, ktoré v poslednom ¢ase vypracovala.

Linkbuilding

Ziskavanie spatnych odkazov moéze priniest’ vel'ky efekt pre ziskanie poprednych miest’ vo
vyhladavadoch — jeden zo spdsobov SEO. Tento efekt nastane iba vtedy, ak firmy
ziskavaju kvalitné a obsahovo relevantné odkazy. Obsahovo relevantné znamena, aby
odkazy boli umiestiiované na strankach s podobnym obsahom, ako je odkaz, na ktory
odkazuju. Spolo¢nost’ Blueweb, s. r. 0. ma desiatky odkazov, ktoré ziskala na webovych
strankach svojich zdkaznikov, na r6znych odbornych blogoch ¢i internetovych katalégoch.
MnozZstvo odkazov nie je relevantnych s ¢innost'ou, ktorti firma vykonava a preto nie su
velmi efektivne. Odporucila by som, aby sa spolo¢nost’ v budicnosti zamerala na
ziskavanie odkazov na relevantnych strankach, aj za cenu, Ze tieto odkazy budd

spoplatnené.
Newlettry

Vyborna forma na komunikéciu so zékaznikmi. Moznost’ informovat’ o stave spolo¢nosti,
0 podujatiach, pripadne o nasledovnych zl'avach, ktoré sa chystajd. AvSak prostrednictvom
newlettrow je velmi lahké, efektivne anajmid bezplatné ziskat' novych zékaznikov.
Velkou chybou je, Ze spolocnost’ vyuziva newlettry prave iba na komunikaciu so
sticasnymi zdkaznikmi, pricom by mohla oslovovat’ aj potencionalynch zakaznikov, ktory

navstevuju ich webove stranky.


http://www.blueweb.sk/
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Internetové katalogy

Registraciou v internetovych kataldgoch sa firmy umiestiiuju a zarad’'uju do kategorii
produktov asluzieb, ktoré poskytuju. Firma Blueweb, s. r. 0. je tieZ registrovana
v nickol’kych katalogov v kategorii internetovych sluZieb a marketingu. Spolo¢nost’ je
registrovana iba v slovenskych internetovych kataldogoch. Nakol'ko firma v buducnosti
planuje rozdirenie aj do inych $tatov (CR, Nemecko, Anglicko), navrhla by som, aby
vyhladali aj zahrani¢né katalégy a zaregistrovali sa pod svojim obchodnym menom

a sluzbami, ktoré poskytuju.
Sociélne siete

Na Slovensku vyuziva socidlne siete velké mnozstvo uzivatelov, ¢i uz stkromné osoby
alebo firemné subjekty. Najviac vyuzivanou socialnou sietou je bez pochyb Facebook, na
ktorom ma firma vytvoreny svoj ucet. Prostrednictvom FB informuje svojich fanuSikov
0 aktualitach vo firme, pridava foto, zaujimavé videa s odbornou tematikou. Na prilakanie
véacSieho mnozstva fansikov na stranku facebooku by som odporucila vytvorit' akciu
»otan sa nasim fanusikom na FB a ziskat’ 3% zlavu na ponukané sluzby a K tomu darcek
od spolocnti Blueweb, s. r. o. uplne zadarmo*, ktora by odkazovala z webovej stranky
podniku. Takyto spsob oslovovanie zakaznikov je vel'mi efektivny a Gi¢inny, preto by som

takyto navrh podniku poradila vyskusat’.

Dal§im odporuéenim na firemnua stranku FB by bolo doplnenie zakladnych informacii

0 spoloc¢nosti a spolo¢nikoch, o sluzbach, ktoré poskytuju.

Twitter je podnik malym blogom, kde zdielaju, komunikuja ainformuji svojich
nasledovatelov najmé o konferenciach, na ktorych budu vystupovat, pripadne samy
zistuju potrebné informacie o podujatiach, ktoré sa budu konat a ktorych sa chcu
zucastnit’. Aj ked’ socialna siet’” Twitter nie je tak popularna a navstevovana ako FB, mala

by spoloc¢nost’ oslovit’ SirSie publikum na tejto socialnej sieti.
Content marketing

Kvalitny obsah je obrazom spravnej komunikécie na Internete. Sprdvnym obsahom na
strankach, v jednotlivych kategoriach, na firemnom blogu, ¢i ¢lankoch, ktoré podnik
vytvara je spravnym prisunom informacii pre navstevnikov a zakaznikov. Pri redizajne
webu by som odporucila zamerat’ sa na vysoku kvalitu content marketingu, ktory moze byt’

zarukou prildkania zakaznikov a aj podporou pre SEO.
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Bannerova reklama

Ziskanie bannerovej reklamy na vel'kom portaly by bolo pre spolo¢nost’ vel’kym bonusom,
ak by bola umiestnena na strankach, ktoré denne navstevuju stovky ¢i tisice navstevnikov.
Nevyhodou je vysoka cena, ktora za bannerové reklamy byva, av§ak nakol'ko spolo¢nost’
na niektorych marketingovych c¢innostiach dokaze Setrit naklady vlastnou c¢innostou,
mohla by vynalozit' financie prave do tohto druhu reklamy, pre zvysenie podnikovej

efektivnosti.
PPC

Reklamné kampane, ktoré aktualizuje a upravuje kazdy mesiac vo vyhl'adavaéi Google st
jednou z najdrahSich marketingovych nastrojov, ktoré Blueweb vyuZiva. Reklamné
kampane s cielené na sluzby aznacku firmy. Nakolko spolo¢nost’ vlastni vlastné
opera¢né systémy na tvorbu web stranok a e-shopov a v buddcnosti planuje predaj tych
systémov, je najvyssi Cas, aby zacala s propagéciou a reklamou na Internete. Jednym so
spbsobom su prace PPC reklamy.

SEO

Optimalizaciu pre vyhl'adavace pre podnik vypracovava externa firma, ktorej sa mesacne
za sluzby fakturuje 200,00€. SEO sluzby pre svojich zdkazniko ponuka aj spolo¢nost’
Blueweb, pricom vlastni optimalizaciu nechava vypracovat’ externou firmou. Odporucila
by som, aby zruSila sluzby externej firmy a sama sa venovala vlastnej optimalizacii za
cenu Casu, priCom by ro¢ne uSetrila 2 400, 00€, ktoré by mohla vlozit' do inej formy

reklamy, ¢i do rozvoja vlastnej spolo¢nosti.
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ZAVER

Uspesné posobenie podniku v prostredi Internetu je v dnesnej dobe je velmi dolezité.
Internet zastdva silnd ulohu v marketingu. Na Internete najdeme vsetky potrebné
informacie, ktoré¢ hl'addme. Pomahajii verejnosti aj podnikatel'skym subjektom. Podniky
potrebuji kvalitné marketingové stratégie v oblasti inbound aj outbound marketingu pre

spravne fungovanie a pre dosahovanie poZadovanych ciel'ov.

Ciel'om tejto bakalarskej prace bolo popisat internetovy marketing a vSetky ¢innosti vo
virdlnom prostredi internetovej agentiry Blueweb, s. r. 0. , vykonat' analyzy a zistit’
potrebné informacie pre zlepSenie marketingovych ¢innosti, ktoré spolocnost’ na Internete

vykonava.

V teoretickej Casti je charakterizovana problematika, ktorej sa tato bakalarska téma tyka. Je
opisané fungovanie Internetu, marketingovych akomunika¢nych nastrojov, ktoré sa
potrebné avyuZivané v prostredi Internetu. SuU opisané cielové skupiny, na ktoré je
potrebné vo viralnom prostedi cielit’ a aké komunikac¢né nastroje su potrebné na oslovenie
zadkaznikov. V neposlednej rade su opisané internetové nastroje od Googlu, ato Google
AdWords a Google Analytics, ktoré su vo velkej miere vyuZivané na zlepSenie efektivity

na webovych strankach a na tvorbu reklamnych kampani.

V praktickej Casti je predstavena spolo¢nost’, jej hlavné ciele, a tieZ sucasny stav vsetkych
marketingovych ¢innosti (inboudn a outbound marketingové Cinnosti), ktoré vykonava.

Poukazat’ na plany a opisat’ vizie, ktoré spolo¢nost’ v budicnosti planuje.

Na zéklade zistenych informécii o marketingu spolo¢nosti bola vytvorena SWOT analyza,

ktorad ukazala silnu stranku spolo¢nosti, avSak aj nedostatky, ktorymi spolo¢nost’ disponuje.

Vystupom bakalarskej prace su navrhnuté odporucania a rieSenie pre spolocnost’ Blueweb,
s. r. 0., ktoré sa tykaju marketingovych ¢innosti v prostredi Internetu, jednotlivych
komunikaé¢nych nastrojov, ktoré vyuzivaji. Odportcania st smerované najmé na webovu
stranku spolocnosti Blueweb a socidlne siete, ktoré spolocnost’ vyuziva. Vel'ky doraz by
spolo¢nost’ mala nasmerovat’ na aktivny mailing a linkbuilding, ktory je dobrym zdrojom

pre ziskavanie novych zdkaznikov.
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PRILOHAP I: UKAZKANEWLETTER APRIL 2014

internetova agentura

Dobry den,

prindSame Vam aktuality o naSej firme. Kratke obdobie prinieslo mnoho zmien, o ktorych by sme
Véas radi informovali. PredovSetkym sme posilnili naS pracovny tim o nového kolegu.
Neustale pracujeme na novych projektoch. Spustili sme novy firemny blog, na ktory sme
pripravili infografiku UspeSného slovenského e-shopu. V blizkej dobe planujeme spustenie nasej
novej webovej stranky, na ktorej aktualne pracujeme.

Posilnenie pracovného timu

Vzhladom na dopyt po nasich sluzbach bolo
nevyhnutnostou rozsirit pracovny tim o novu posilu.
Nedavno sme spustili inzerat na pracovnu poziciu WFA.
Odozva a dopyt bol velky, zato sme vdacni.

Pracovnu poziciu obsadil nas novy, Sikovny kolega
Andrej Konusik, ktorého vitame v time

a prajeme mu vela pracovnych uspechov.

Ing. Michal Poppe, bude prednasat na
konferencii, ktora sa bude konat v dfioch 29.
- 30. aprila 2014 v Ziline. Témou Miskovej
prednasky bude Podnikanie 2.0: Vyuzitie
internetu pre svoj Uspech. Cela konferencia
bude zamerana na UspeSné podnikanie.
BlizSie informacie a detailny program
konferencie néajdete na webe Podnikatelia
spojte sa / v PDF pozvanke.



http://blog.blueweb.sk/2014/04/11/infografika-typicky-uspesny-slovensky-e-shop-v-roku-2014
http://www.ipaslovakia.sk/sk/vzdelavanie/kalendar/podnikatelia-spojte-sa-2014
http://www.ipaslovakia.sk/sk/vzdelavanie/kalendar/podnikatelia-spojte-sa-2014
http://www.ipaslovakia.sk/files/46889-?type=2

PRILOHAP 2: INFOGRAFIKA USPESNYCH SLOVENSKYCH E-
SHOPOV

CHARAKTERISTIKY USPESNEHO
SLOVENSKEHO
E-SHOPU ~

SPRACOVALI SME
PRE VAS PREHLAD
SLOVENSKYCH

E-SHOPOV.

A.DIZAJN

POCET STLPCOV STRANKY

C— ene

e-shopov ma

progress bar

objednéavkového

Finish procesu.

e-shopov pouziva

93 % I

ako farbu pozadia na strankach.

( Prilezitostne sa vyskytuju farby ako seda, cierna,
zelena, modra, ruzova a bézova. )

Najcastejsie pouzivané . ~ ) . . . )
farby tlagidla na pridanie peyd ZELENA Wl CERVENA [y ORANZOVA Mkl RUZOVA
tovaru do nakupného kosika.

B.OBJEDNAVKOVY PROCES

Text na tlacidle pridania n Vernostny systc;!m
tovaru do kosika vyuziva
%

Ol L 26%

e-shopov.

e 20%

VLOZIT ”

DO KOSIKA e-shopov stdle

- vyzZaduje nutnu
PRIDAT

Do KoSika ! REGISTRACIU 54%

pre uskutoénenie e-shopov pontka
nakupu. zlavové kupony.

&
©

KROKOV | 2. |[EFEA o

Cislo v kruhu

it DO KOSIiKA 1

pocet krokov
objednavkového
procesu.

OBJEDNAVKY | 4.

V ESHOPE | 5.
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