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ANOTACE

Bakalafska prace se vénuje analyze online marketingové komunikace vybrané spolecnosti,
respektive jeji vybrané¢ho produktu. Vzhledem k mnozstvi vyuzivanych kanali nejsou vy-
sledky optimalni, a proto se na zéklad¢ kvalitativniho vyzkumu vedeného formou intenziv-
nich hloubkovych rozhovort v této praci zjist'uje, co za tim je. Vybér specifické cilové sku-
piny zvolené piesné na miru a potieby této prace je nedilnou soucasti vyzkumu. Tato prace
kromé analyzy soucasného stavu online komunikace porovnava postaveni a komunikaci s
nejveétsimi konkurenty v oboru podnikéani. Cilem prace tedy neni jen zjistit aktualni komu-
nikaci spolecnosti a jeji postaveni na trhu, ale zejména navrzeni feSeni pro vylepSeni této

situace.



ABSTRAKT

Bakalarska praca sa venuje komparacii online marketingovej komunikacie vybranej spoloc-
nosti s priamou konkurenciou. Okrem zakladnych foriem komunikacie sa v praci tiez rozo-
bera celkové posobenie vybranej spolo¢nosti na trhu. Na zdklade kvalitativneho vyskumu,
v ktorom budu realizované hibkové individualne rozhovory, bude ziskany obraz celkového
postavenia vybranej spolo¢nosti a jej nasledné porovnanie s vysledkami, ktoré v tejto ¢in-
nosti dosahuje konkurencia. Hlavny prinos prace bude spocivat’ v ndvrhu moznych rieSeni,
ktoré by mohla spolo¢nost’ do budicna aplikovat’, a tym zefektivnit' online marketingovu

komunikéciu so zdkaznikmi.

KIacové slova:

Online marketing, SEO, optimalizacia pre vyhl'adavace, PPC, pay per click, webové stranky,

firemna identita, firemny dizajn, socialne siete, Facebook, blog

ABSTRACT

The bachelor thesis deals with comparison of online marketing communication of selected
company with direct competition. In addition to basic forms of communication, the thesis
also analyses the overall functioning of the selected company in the market. On the basis of
qualitative research, in which in-depth individual interviews will be realized, a picture of the
overall position of the selected company will be obtained and its subsequent comparison
with the results achieved by the competition in this activity. The main benefit of the work
will be to design possible solutions that the company could apply in the future, thereby

streamlining online marketing communications with customers.

Keywords:

Online Marketing, SEO, Search Engine Optimization, PPC, Pay per Click, Website, Corpo-
rate Identity, Corporate Design, Social Networking, Facebook, Blog
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UvVOoD

Prostredie online marketingovej komunikécie je neskutocne konkurencné a kazdym diom
donl prichadzaji novinky. Tie treba sledovat, zachytavat’ a ndsledne implementovat’ aj do
svojej komunikacie. Pretoze kto zaspi na vavrinoch, vel'mi t'azko sa mu bude dobiehat’ roz-
behnuty vlak. V online prostredi to je navyse natol’ko rozmanité, e pokial’ neskibite pravi-

delnu pracu a dostato¢né vynalozené prostriedky, na ispech mozete rovno zabudnut'.

Tato bakalarska praca sa venuje analyze online marketingovej komunikacie vybranej spo-
lo¢nosti vo vel'mi konkuren¢nom prostredi online fakturacie. Ved’ programov poskytujiacich
dant sluzbu je nespocetne mnoho a je tu tiez stdle moznost’ vytvarat’ faktury aj ru¢ne alebo

v Exceli. Na zéklade toho je prerazit’ v danom biznise naozaj umenim.

Bakalarska praca na toto téma bola spracované na zaklade predchadzajticej spolupréace s vy-
branou spolo¢nostou. Jej cielom je presvedCit’ sa o spravnosti, respektive nespravnosti roz-
hodnuti, ktoré boli v minulosti realizované a analyzovat’ sucasny stav online komunikacie.
Ten potom porovnat’ s najviac¢Sou konkurenciou a z vyskumu vyvodit’ kroky, ktoré by mala
vybrana spolo¢nost’ podniknut’ pre zlepsSenie hospodarskych vysledkov pri produkte urce-
nom na online fakturaciu. Pri ndvrhoch budu zahrnuté ako online, tak aj offline kanaly, pre
mozZnu inSpiraciu a vytvorenie dostatoéného spektra moznosti pre vybranu spolo¢nost’ na-

predovat’ v poli svojho podnikania.

V teoretickej Casti praci budu definované a vymedzené pojmy tykajuce sa prave online mar-
ketingu a jeho jednotlivych nastrojov. Pojmy buda radené postupne od vSeobecnych po ¢o
najviac konkrétne. Cerpat’ sa bude z literarnych zdrojov doméacej i zahraniénej tvorby, no
najma z internetovych zdrojov. A to hlavne z dévodu zvolenej tematiky online marketingu,
v ktorom je vyvoj prili$ rychly, aby mohlo byt’ dostatocne Cerpané len a prevazne z kniznych

zdrojov.

V praktickej Casti bude presnejSie definovana spolocnost’ a jej celkovy profil. Z vlastného
pohl'adu bude tieZ nazreté na aktualny stav online marketingovej komunikacie. Nasledne
bude vykonany kvalitativny vyskum, v ktorom sa zisti, ako je vnimana online marketingova
komunikacia vybranej spolo¢nosti potencialnymi zakaznikmi a aj jej postavenie voci kon-

kurencii. Po interpretacii vysledkov sa navrhnt odportc¢ania a rieSenia aktualneho stavu.
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I. TEORETICKA CAST
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1 ONLINE MARKETING

Pre dant formu marketingu by sa dalo najst’ viacero ekvivalentov pouzivanych r6znymi au-
tormi. Ci uZ je to online marketing, e-marketing, digitalny marketingy alebo internetovy
marketing, da sa povedat’, Ze autori sa zhoduju v definovani danych vyrazov, aj ked’ kazdy

pouziva jeho iné pomenovanie.

., Elektronicka marketingova komunikace, zejména prostiednictvim pocitacii, prinasi nové
moznosti jak velkym, tak zejména malym firmam. Predné snizuje naklady na prodej i propa-
gaci. Zrychluje a rozsiruje komunikacni moznosti, predevsim formou vzdjemného, obo-
ustranného spojenti, ale hlavné vede k vytvareni trvalych vztahii a vazeb mezi prodejcem a

zdkaznikem a uspokojeni individudlnich prani a potieb. “ (Foret, 2011, str. 353)

Okrem iného tiez online marketing vynikéd v budovani vztahov so zdkaznikmi. Pocas tohto
procesu je mozné udrziavat’ suvislejSiu komunikaciu a vd’aka tomu vytvarat’ trvalé vztahy
medzi predajcom a zdkaznikom, ¢im sa uspokojujii osobné priania a potreby. Naviac pri on-
line marketingu mo6Ze nastat’ moment, kedy je vytvoreny obsah natol’ko uzivatel'sky zauji-

mavy, ze sa bude §irit’ sam viralne. (Foret, 2011, str. 353)

Janouch (2010, s. 15) definuje online marketing za neustale rozsirujuci sa svet a komunika-
cia prostrednictvom tohto kanala Castokrat uz prevysuje ostatné zlozky komunikacie zna-
¢iek. To ma za nasledok aj zmenu uvaZovania spolo¢nosti pri vyuzivani jednotlivych zloziek

komunika¢ného mixu.

Za jeho najvicsie vyhody moZeme oznacit’ rychlost’ reakcie na dant problematiku, efektiv-
nost’ a presnost’ cielenia, ¢i v neposlednom rade meratel'nost’ s moznost'ou presného vyhod-
nocovania dosiahnutych vysledkov. Aj vzhl'adom na neustaly rast pouZzivatel'ov chytrych
telefonov sa v niektorych oblastiach d4 povazovat’ online marketing za jeden z najefektiv-

nejSich sposobov spojenia so svojim cielovym publikom.

., Internet hraje dnes tak vyznamnou roli, ze mnohé firmy zcela opustili offline prostred;,
Pokud se tyka marketingu.*“ (Janouch, 2010, s. 17) Netreba vSak zabtdat’, Ze prepojenie
offline klasického marketingu s réznymi formami online faktorov je viac nez Ziadtce. Tieto
dve zlozky by mali na seba nadvézovat’ a synchronne spolupracovat,, aby celkova komuni-

kacia bola ¢o najviac ucinna. (Janouch, 2010, s. 17)
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1.1 Vznik a vyvoj online marketingu

Za historicky mil'nik pri vzniku online marketingu sa d4 povazovat rok 1981, v ktorom spo-
locnost’ IBM predstavila svetu prvy osobny pocitac. Tento prerod odStartoval nova epochu,
ktora nas dostala az do dnesného dna. Jednym z prvych nastrojov vyuzivanych v ramci on-
line marketingu v nasej historii bol emailovy produkt s menom Compuserve. Jeho tllohou
bolo rozposielanie online sprav medzi uzivatel'mi. Sice sa zo zacCiatku prili§ nevyuzival, dnes

sa da tento prerod povazovat’ za jeden z najdolezitejSich. (Tiwary, ©2018)

Naozajstné prebudenie internetu priniesol az prvy prehliadac ,,World Wide Web,* ktory bol
zalozeny v roku 1990 pod ndzvom Archie Timom Bernersom-Leem. Neskor bol premeno-
vany nazvom Nexus, ale nezozal prili§ velky Gspech. V rovnakom roku ako World Wide
Web (WWW) prisiel prvy vyhl'adavac¢ s nazvom Archie. AZ tim na univerzite v americkom
Ilinois vydal v roku 1993 graficky spracovany webovy prehliada¢ Mosaic. Bol omnoho jed-
noduchsi na in$talaciu a pouzivanie. Po tomto prelome pouzivanie internetu expandovalo

naplno. (Introduction of the first browser, ©2016)

Bannerova reklama je od prvého vydania medzi 'ud'mi populdrnou. V oktobri 1994 si ¢lovek
mohol kliknut’ na prvy online banner, ktory bol nasadeny spolo¢nostou AT&T. Celkovo na
tato reklamu spolo¢nost’ minula cez 30 tisic doldrov za dobu presahujucu tri mesiace. Neu-
veritel'na preklikovost’ banneru 44 % (CTR) vyrazne prekracovala dneSnu priemernt prekli-

kovost,, ktora ¢ini v priemere len nieco malo cez pol percenta. (Hallissey, ©2017)

Vyznamnym datumom pre online svet bol prichod Googlu v roku 1998, bez ktoré¢ho si dnes
len taZko vieme predstavit’ kazdodenné fungovanie na internete. AvSak az s prichodom pla-
ten¢ho vyhl'adavania a platenia za kliky v podobe AdWords v roku 2000 prisiel ten pravy
online marketing. Nebol ako predchadzajice PPC néstroje zaloZeny iba na vyske zaplatene;j
sumy, ale zakladal si tiez na r6znych algoritmoch, ktoré mohli dostat’ reklamu aj za niz§iu
sumu na vyssie miesto v planom vyhl'adavani. Tomuto pojmu sa hovori skore kvality a v ur-

¢itom zneni sa pouziva dodnes. (Cook, ©2018)

1.2 Vyhody a nevyhody online marketingu

Samotny online marketing, ako aj vSetky oblasti marketingu, mé svoje kladné aj zdporné
stranky. Presné vymedzenie vyhod a nevyhod ako aj ich charakteristika budii predmetom

nasledujuce;j kapitoly.
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1.2.1 Vyhody

Online marketing je stale viac popularnejsi a dolezity. Je prakticky nevyhnuté s nim praco-
vat’, pokial chceme dosahovat vyssie strategické ciele, budovanie povedomia ¢€i generovanie
leadov. Efektivita online marketingu vie byt neporovnatel’'ne vyssSia oproti inym nastrojom,
ked’ sa spravne uchyti. Najlepsia je kombindacia r6zneho vyuzitia. Je to jeden vel'ky ekosys-

tém technik, ktory méze pomdct’ zviditelnit’ spolo¢nost’. (Frederiksen, ©2018)

. Neustala dostupnost’ a schopnost’ reagovat’ 24/7

Jednou z najvicsich vyhod online marketingu je bezpochyby dostupnost’ a schopnost’ byt
online. Poskytuje teda moznost’ predavat’ bez Casovych alebo geografickych bariér. S mnoz-
stvom l'udi prechadzajucich len na internetové nakupovanie je potreba online marketingu
Coraz vyssia. Bez ohl'adu na zameranie biznisu, je implementécia online marketingu po-

trebna. (Lath, ©2018)

. Budovanie viac vzt’ahov
Vyuzitie tohto $pecifického druhu marketingu tiez poskytuje moznost’ vytvarat' nové vztahy
presnou cestou, ¢o jednoducho pred dvadsiatimi rokmi nebolo mozné. Email marketing, cie-
lenie na zaklade kI'aiCovych slov a iné stratégie vam vedia pomoct’ pri presnom zamerani sa

na mieru pripravenej spravy. (Frederiksen, ©2018)

. Jednoduché cielenie

K vyssie spomenutému bodu sa samozrejme spdja a vysoko presné cielenie. Presnost’ a moz-
nosti su oproti klasickym médiam ohromujtice. Rozne platformy pri vyuZivani online mar-
ketingu mozu cielit’ podl'a demografického, geografického ¢i iného rozdelenia podla aku-
ratnych potrieb spolo¢nosti. Vd’aka spol'ahlivému cieleniu sa da tieZ predist’ vysokej odpa-
dovosti, kedy vytvorené zdelenie mé potencial oslovit’ vybranu cielova skupinu. (Wong,

©2009)

. Cena je v mnohych pripadoch nizsia
Generovanie leadov prostrednictvom online marketingu stoji priblizne o 60% menej, nez cez
tradicné média. Ked’ si odpocitame cestovné naklady, tlacové ndklady, distribuciu a po-
dobné, su tieto ¢iastky v porovnani s reklamou na internete relativne vysoké. Pokial je na-
mieSany vhodny mix réznych podporujucich sa aktivit, vieme byt pri tejto komunikdcii

vel'mi efektivny. (Frederiksen, ©2018)
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1.2.2 Nevyhody

Podrl'a Brookins (online, ©2018) mnozstvo l'udi travi svoj €as na internete prehliadanim roz-
nych obchodov s obleCenim, elektronikou, kozmetikou, prisluSenstvom a inymi. Vac¢sina
firiem uz dnes vsadza na komunikaciu pomocou online marketingu, vd’aka ¢omu moézu ob-
siahnut’ vel'ké publikd a maji moznost’ zmerat’ vysledky, ako sme sa dozvedeli z vyhod.

Online marketing ma vSak tiez svoje uskalia.

. Ignorovanie reklam
LCudia st zvyknuti prechadzat’ reklamy v televizii, v rddiu, v magazinoch a uz ich tspesne
ignoruju aj v online priestore. Jednoduché preskocenie reklamy vo videu po par sekundéch,
zatvorenie banneru a vyskakovacieho pop-up okna. A to netreba zabudat’ tiez na Ad Bloky.

UZzivatelia majt tak plne pod kontrolou, na aké reklamné zdelenia chect kliknat' a reagovat’.

(Brookins, ©2018)

. Obmedzena osobna komunikacia

Pri ¢isto online komunikacii ¢asto nastava problém pri budovani pevnych a dlhotrvajucich
vzt'ahov. Vzhl'adom na to m6Zu poskytovatelia sluzieb prist’ o niektorych svojich zékazni-

kov, ktori viac preferuja osobny pristup pred neustalym klikanim po sieti. (Saulnier, ©2015)

. Problémy s technikou

Docasné spadnutie strdnok, pomalé nacitavania, problémy s prehliadatom a iné neprijem-
nosti mézu zniZit' pocet zhliadnuti online reklamy. Ked’ sa prihodia tieto technické prob-
lémy, spolocnosti stracaji moznost’ promovat’ ich zdelenia a mdzu prist’ o potencidlneho
zékaznika. Mdze to byt’ vinou webovych stranok, pripojenim k internetu, ked’ napriklad ¢lo-
vek pouziva na prehliadanie internetu mobilné zariadenie. Chybou tiez mézu byt’ nespravne

nainStalované doplnky prehliadacov, aplikacie a programy v pocitaci. (Soffar, ©2018)

. Prili§ vel’a moZnosti
Internet ponuka Sirokt Skalu webovych stranok, na ktorych mézu spolo¢nosti umiestiiovat’
reklamy. To je vyhodné najmé pre majitel'ov malych podnikov. S tol’kymi moznostami je
tazké zuzit' vyber na webové stranky, ktoré prilakaju najviac potencidlnych zakaznikov a
predaja. Ako nahle spolo¢nost’ vyberie webovu stranku, je prezentovana réznymi sposobmi,
ako mdze propagovat svoje produkty alebo sluzby na webe. Napriklad prostrednictvom ban-
nerovych reklam, video marketingu alebo sponzorovanim prispevku. Spolo¢nosti musia ur-
¢it’, ktory typ reklamy prindsa najlepSiu odpoved’ zo svojich cielovych trhov. (Brookins,

©2018)
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1.3 Ciele online marketingu

Karlic¢ek (2011, s.171) definoval ciele online marketingu jednoducho ako:
- rozmach obchodnej znacky,

- zabezpecovanie trzieb,

- zakaznicka podpora so sluzbami zékaznikom.

Podl'a Godina (©2009) je pre obchodnika online nastrojom alebo platformou, ktora mézete
bez problémov pouzivat’. V skuto¢nosti je to umenie investovania. Spustenie reklamy je na-

kladom. Budovanie znac¢ky déveryhodnosti I'udi je prinosom.

Online marketingové ciele sa daju tiez definovat’ vd’aka znamej a obl'ibenej interpretacii

takzvanych 58S online marketingu. (Smith - Chaffey, 2008, s. 22 - 37):

. SELL
Vyrazné zdvihnutie ziskov pri zva¢Sovani dopytu digitdlnymi technoldgiami. Je vsak po-
trebné rozdelovat’ vyhradny online predaj a kombinaciu online s offline predajom.

. SERVE

Vyuzitie online marketingu a internetu ako nastroja poskytovania sluzieb s pridanou hodno-
tou je vel'mi potrebné. Doraz by sa mal klast’ na servisné sluzby, komplexnost’, cross-selling,

doplnkové sluzby, rychlost’ a mnohé d’alSie.

. SPEAK
Je dolezité so svojimi zédkaznikmi komunikovat’ a tdto komunikdcia by mala byt oboj-
strannd. Teda nie len od nas k zakaznikovi, ale treba tiezZ poctvat’ a plnit’ zdkaznikove pria-
nia. Pri online marketingu treba zddraznit' neobmedzenti ¢asovi dostupnost’ a prakticky

ziadne hranice komunikacie s kymkol'vek na svete.

. SAVE
Vdaka implementacii a spravnom pouZivani online marketingu vie spolo¢nost’ usSetrit’
enormné mnozstvo finanénych aj 'udskych zdrojov.

. SIZZ1E

Rozsirovanie povedomia o znatke pomocou roznych online marketingoch néstrojov. Ide
teda o budovanie brandu, kde vie spolo¢nost’ posilnit’ svoju poziciu na trhu a doveru zakaz-

nikov.
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Podl'a Janoucha (2010, s. 27) si marketingové komunikacie na internete kladua mnozstvo
roéznych cielov, vzhl'adom na svoj §iroky zaber. M6zZeme ich rozdel'ovat’ podl'a smeru ko-

munikacie.

Smerom k zakaznikovi:

e informovat,
e ovplyviiovat,
e donutit’ k akeii,

e udrziavat’ vzt'ah.
Ciele smerom od zakaznika:

¢ informacie vzt'ahujlce sa k ndkupu — takzvané leady,
¢ informacie o spokojnosti, poziadavkach, spokojnosti a podobne,

e informacie o zdkaznikovi samotnom. (Janouch 2010, s. 27)

1.4 Cielové skupiny online komunikacie

Uspech v digitdlnom marketingu spo¢iva v lep§om poznani a zamerani sa na publikum.
Struéne povedané, inzerenti sa Coraz viac zameriavaju na daje o publiku, aby lepSie zacielili
na spotrebitel'ov. Asi 60 percent inzerentov tvrdi, Ze tdaje o publiku maji najvacsi potencial
na vytvorenie pozitivneho vplyvu na marketing. Vel'kou vyzvou pre digitdlnych marketérov
je ziskat’ pozornost’ publika. Reklamy st pre spotrebitel’a 'ahko ignorovatel'né, ¢o je miesto,

kam prichadza obsah. (Overmyer, ©2015)

Ako vyzvu pre l'udi z marketingu to tieZ vnima Norris. (©2018) Ale nie je to iplne nova vec
a ani to nemeni spdsob, akym by sme mali komunikovat’ s pouZivate'mi. Koniec koncov,
vzdy to bolo o zamerani sa na spravne publikum s vhodnou spravou na zniZenie nékladov.

(Norris, ©2018)

Analyza ciel'ového publika je tstrednou sucastou kazdej marketingovej stratégie, pretoze
poskytuje informaciu o tom, kto je vase publikum a naopak. Rovnako dolezité je aj publi-
kum, na ktoré sa vasa znacka moze zamerat’ s niekol’kymi vylepSeniami stratégie. (Social-

bakers, ©2018)
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2 NASTROJE ONLINE MARKETINGU

Online marketing vyuziva pomerne vel’ké mnoZzstvo néstrojov, ktoré sa vSak mozu lisit’ svo-
jimi ciel'mi. Jednotlivé nastroje by mali byt’ vyberané na zaklade vhodnosti a kombinované
tak, aby dosahovali lepSie vysledky. Prikrylova (2010, s. 224) vybera medzi najcastejsie po-
uzivané online nastroje Online PR, Microsites, Reklamné kampane, Viralny marketing, Ad-

vertising, Buzz marketing

Okrem vysSie zmienenych sa daju pre eSte efektivnejSie vysledky vyuzivat napriklad re-
klama vo vyhl'adavacoch, email marketing, affiliate marketing alebo online spotrebitel'ské
sutaze. ,, Nastroje jedné skupiny pochopitelnée ovliviiuji skupinu druhou, tzn. propagace

znacky pozitivné pusobi na efektivitu prodeje a obracené. “ (Ptikrylova, 2010, s. 224)

Marketingova komunikacia a online marketing je podl'a KrutiSa (©2007) dost’ podobny po-
jem. Lisi sa iba vo vyuziti prostriedkov. Tieto definoval vo svojom diagrame uz pred vyse
desiatimi rokmi. Tu ale m6zeme vidiet, Ze sa k dnesnému ditu takmer vobec nezmenili. Aj
napriek neustlanému rychlemu vyvoju online marketingu teda mozno s istotou povedat’, ze

nastroje online marketingu st odvodené z klasického marketingového mixu.

Internetovy marketing

Nastroje internetového

Marketingové komunikace na internetu marketingu
Online Public Online direct Podpora prodeje Internetova Vlastni webove
Relations, ‘marketing na intemetu (anline) reklams | =—|AVETEVNOSTulime stranky = | KONVERZE
P JE— S I —_— e d
Wiastni weboveé | Clanky do online WyZadany Affiliate Search marketing "
sitanky ]| pA eﬁilingy marketing ‘L' R g | |- Copywriling |
= E | . )
' 1 + = e s s | Platba za umisténi —
Cizl webové -mai outéze
Isuanky ‘L' Oborove servery B ‘L’ | || Reference |
Zhpisy v katalozich, predrostni vypisy |
¥ yp
| Tiskows zpravy Zpravodajske: L[ Newsletlery (" Advergaming 1L} | o ~ ’ -
i [ Optimalizace pro Micrasity
‘ ponidly a vortaly \ I vyhedavate (SEO) u
l
. . ) : = e
Piipadové studie, Webi Virdini marketin Kupsny, slevy, | .
RS | tisind & o) ul 5 | ey doma ] Do ve, Lf Aoty
Padcasty, sdileni || IRSS zdroj, agregatory -+ Word of emall Vamosini | PPC systémy - AdWords, Skiik | Funkes doporutit
videi programy || : =" onamému
g = tagavani
i ) Wordof IM ) L: [ Piotna reklama |
Usivatelské | el e | \ ( :
i Vyhledavace : 5 " .
komunity {Social P > - UZivateli tvofeny
media m’;rka[ingj ™ HOr G e zbozi I - = - oan
| | bannery, interstitialy, .
% _video reklama, AdSense
- 4 L[ messaging reklama, AdS
‘ Criine events ||
\ \_ Textova reklama |
online semindfe, | Instant !
worpoRY. | messaging (1M} | | AdSense. bbText
(Cvieas SMS (mobile Zde je moZé
Vuln&ﬁg{sgpne L rkating) » kw{;’sﬂam‘ <
ST T T rekfama

Obrazok 1 Online marketing — usporiadanie ndstrojov zdroj: (Krutis, ©2007)
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¢ Online public relations obsahujii online média, tlacové spravy, vlastné webové
stranky, podcasty, pripadové stadie, e-booky, online eventy, webové blogy, spravo-
dajské portaly, socidlne siete, odborové servery a d’alsie.

¢ Online Direct marketing zahfna emaily, newslettery, virdlny marketing, messiging,
workshopy.

e Podpora predaja na internete si najmai sutaze, advergaming, vernostné programy,
vyhl'addvace tovarov, sitaze a iné.

e Internetova reklama — reklama vo vyhladavacoch, textova reklama, plosna re-
klama.

e Vlastna webova prezentacia je v online prostredi nieco ako osobny predaj. Webové
stranky sluzia pre zékaznikov ako hlavny informa¢ny kanal a nahradzaja 'udsku in-
terakciu. Okrem hlavnej webovej prezentacie sem tiez spadaju rézne iné formy ako
micro sites, aktuality, referencie, obsah tvoreny uzivatelmi, copywriting a iné.

(Kruti§, ©2007)

2.1 Internet

Postupom ¢asu sa z internetu stala vel'mi doleZita sucast’ komunikacného mixu vacsiny spo-
lo¢nosti. Pontika obrovské mnoZstvo moZznosti a ma tieto vyznamné ¢rty (Ptikrylova, 2010,

5. 2016):

o Obrovské mnoZstvo funkecii, ktoré je mozno rychlo a efektivne aktualizovat’,
o Posobi globalne,

o Je multimedialny,

. Vd’aka nemu mozeme vel'mi presne a citlivo vyberat’ cielové publika,

. Funguje 24/7 a je interaktivny,
o Pri spravnom nastaveni pontka moznost minimalizovat’ nédklady a nasledne tak-

mer ihned’ ziskavat presné vysledky vSetkych aktivit.

Foret (2011, s. 355) definuje internet ako ,,Velice perspektivni prostiedek podoby marketin-
gové komunikace. Oproti klasickej forme komunikacie ponika nové moznosti spojenia
s cielovym publikom. Vyhodou takejto komunikacie je fakt, ze je obojsmerna. Je preto po-
trebné prinasat’ do tohto prostredia nové formy komunikécie a nie len zostavat’ pri klasic-

kych formach, ktoré boli vyuzivané v offline komunikécii.
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2.2 Webové stranky

Kotler s Armstrongom (2004, s. 150) rozdel'uji webové prezentacie na dva typy. Konkrétne
sa jedna o webové stranky pre marketingové ucely a webové stranky pre firemné ucely. Fi-
remné webové stranky maja za ulohu najmé prezentovat’ spolo¢nost’, komunikovat’ s poten-
cidlnymi zakaznikmi a prezentovat’ im produkty ¢i sluzby spolo¢nosti. Ich tlohou je okrem
tychto informadcii aj komunikacia so zakaznikmi ¢i budovanie vztahov, vd’aka comu sa tiez

posilituje celkovy brand.

Na druhej strane su stranky pre marketing akymsi nastrojom pre zdruzovanie 'udi. Mozu si
tam vymienat’ rady ¢i skasenosti s nakupmi, najdu tam rozne sit'aze a taktiez spolu moézu
komunikovat’. SluZia teda skor ako interaktivhe médium medzi samotnymi zékaznikmi.

(Kotler a Armstrong, 2004, s. 150)

Pred vytvorenim webovych stranok je dblezité ujasnit’ si ciele, pre¢o by mali byt tieto
stranky vobec realizované. A to najmi na zéklade analyz a rozborov. Vyvoj webov sa neu-
stdle meni a napreduje. To, ¢o bolo moderné pred rokom uz dnes nemusi platit’. Zasady vy-
tvarania strdnok sa aj napriek tomu nemenia. Treba pamétat’ na to, Ze stranky su vytvarané

najmé pre svojich zakaznikov. (Janouch, 2010, s. 59)

., Webové stranky se staly nezbytnou soucasti komunikacniho mixu firem, ale i vSech dalsich
instituci. Predstavuji zakladni platformu, na kterou odkazuji nejen veskeré komunikacni nd-

stroje v on-line prostredi, ale stdle castéji i komunikacni ndstroje mimo internet. *“ (Karlicek,

2011, 5. 172)

2.3 Marketing vyhPadavacov (SEM)

Search Engine Marketing (SEM) je jednym z najefektivnejSich spdsobov, ako rozsirit’ svoje
podnikanie na Coraz viac konkuren¢nom trhu. S milionmi firiem hladajucimi zédkaznikov
nebolo nikdy ddlezitejSie inzerovat’ online a marketing pre vyhl'addvace je najefektivnejSim

sposobom, ako propagovat produkty a rozvijat’ svoje podnikanie. (Word Stream, ©2018)

Ked’ premyslate o vyhl'adavacoch z hl'adiska marketingu, mozete sa sustredit’ na SEO alebo
optimalizaciu pre vyhl'adavace. Avsak, to nie je jediny sposob, ako mézu vyhl'adavace po-
moct’ vasej firme. Search engine marketing je spdsob marketingu alebo inzercie vasich we-
bovych stranok prostrednictvom vyhl'addvacov. Zahtiiaji sa tam SEO (organicka optimali-
zacia pre vyhl'adavace), lokdlne vyhl'adavanie alebo platené preklikova reklama (PPC). (Du-

ermyer, ©2018)
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2.3.1 Optimalizacia vyhPadavacov (SEO)

Pri optimalizacii pre vyhl'adavace je hlavnym ciel'om zvysit viditeI'nost” stranky v organic-
kom, teda neplatenom, vyhladavani. Respektive moznost’ dohl'adania informacii o vybra-
nom subjekte. Vdaka dobre nastavenému SEO sa nasledne zvySuje aj navstevnost’ stranky
a tiez konverzie. SEO rozdel'ujeme na dve zakladné Casti — Onpage SEO a Offpage SEO.
(Petédk, 2019, s. 59)

Vyhl'adavacie néstroje ako Google pouzivaju algoritmus alebo subor pravidiel na urcenie
toho, ktoré stranky sa maji zobrazit’ pre dany dopyt. Tieto algoritmy sa vyvinuli tak, ze su
extrémne zlozité a bert do uvahy stovky alebo dokonca tisice faktorov na uréenie poradia
ich SERP. Existuju vSak tri hlavné metriky, ktoré vyhl'adavacie stroje vyhodnotia, aby urcili

kvalitu stranky a jej hodnotenie. (Optimization Glossary, ©2016)

Odkazy - Odkazy z inych webovych stranok zohravaji kI'ai€ovu ulohu pri ur¢ovani poradia
stranok v sluzbe Google a inych vyhl'adavacich nastrojoch. Dévodom je, Ze odkaz méze byt
povazovany za hlasovanie kvality z inych webovych stranok, pretoze majitelia webovych
stranok pravdepodobne nebudil odkazovat’ na iné stranky, ktoré majt nizku kvalitu. Stranky,
ktoré ziskavaji odkazy z mnohych inych webovych stranok, ziskaju pravomoc v o€iach vy-
hl'adévacich néstrojov, a to najmé v pripade, Ze stranky, ktoré s nimi stvisia, si samy osebe

autoritativne.

Obsah - Okrem vyhl'adavania odkazov vyhl'addvace tieZ analyzuji obsah webovej stranky,
aby zistili, ¢i by to bolo relevantné pre dany vyhl'addvaci dopyt. Velka cast’ SEO je pri vy-
tvarani obsahu, ktory je zamerany na kl'aicové slova, ktoré hl'adaji pouZzivatelia vyhl'adava-

cov.

Struktiira stranky - Tretia kI'i¢ové zlozka SEO je $truktura stranky. Ked’ze webové stranky
st napisané v jazyku HTML, $truktira k6du HTML mdze mat’ vplyv na schopnost’ vyhl'a-
davaca hodnotit’ stranku. Zahrnutie relevantnych kI'ai¢ovych slov do ndzvu, adresy URL a
zéhlavia stranky zabezpecia to, aby stranky boli prehl'adné. Su kroky, ktoré mézu vlastnici

stranok podniknuat na zlepSenie SEO.

2.3.1.1 Linkbuilding

Nie je Ziadnym tajomstvom, Ze linkbuilding je najdoélezitejSou sucast'ou v SEO. V skutoc-

nosti je to vyvrcholenie niekol’kych roznych zru¢nosti: musite mat’ po palcom obsah, predaj,
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programovanie, psychologiu a dobry starom6dny marketing, ak chcete, aby ostatni I'udia

odkazovali na vase stranky. (Backlinko, ©2019)

Budovanie spiatnych odkazov je vyznamnou aktivitou, pokial’ sa chceme v organickom vy-
hl'adédvani dostat’ na ¢o najvyssie priecky. Tento proces tiez zvySuje navstevnost’ webovych
stranok a podporuje budovanie brandu. Optimalizaciu pre vyhl'addvace rozdel'ujeme na On-
page SEO a Offpage SEO. Onpage SEO sa zaobera tpravou a kontrolou skrz r6zne nastroje
pre ubezpecenie, ze sme pre kvalitu svojej webovej prezentacie urobili maximum. Offpage
SEO ndm potom zabezpecuje navstevy z inych stranok a ziskavanie vyssiu relevanciu v ran-
kingu webovych stranok. Predtym, nez sa s linkbuildingom zacne, je potrebné poznat’ svoju
cielovll skupinu a musela prebehnut’ analyza kl'icovych slov. Potom mézeme nasledovat
s navrhom stratégie na ziskavanie spdtnych odkazov. Tiez je dobré vykonat’ vymenu odka-
zov s inymi partnerskymi webmi a néasledne zapracovat’ platené spitné odkazy. Podporit’ lin-

kbuilding pisanim ¢lankov na svoj webovy blog je nutnostou. (Adaptic, ©2016)

2.3.2 Pay Per Click reklama (PPC)

Revolu¢ny spdsob zobrazovania reklamy pre I'udi na zaklade ich vyhl'addvania podla kl'u-
covych slov a zaujmov. Aj vd’aka tomu je Pay Per Click reklama jednou z najucinnejSich
foriem marketingove] komunikécie na internete. Okrem mozZnosti ziskat’ pomerne nizke
ceny za preklik alebo akviziciu, PPC reklama tieZ pontika vel'mi presné cielenie. ,, Moznost
svazat zobrazeni reklamy s tim, co lidé na internetu hledaji, a dat jim alternativni odpoved’
(k prirozenym vysledkium), znamend vysokou pravdeépodobnost ziskani navstévnikii a na-

sledné zakazniku. “* (Janouch, 2010, s. 165)

PPC reklama ma vSak aj r6zne formaty, ktoré vedia spolocnosti vyuzit’ a pre optimalne vy-
sledky je dobré tieto moZnosti kombinovat’. Klasické preklikové reklamy zavisia na kI'i¢o-
vych slovach, ktoré s nastavené na pozadi. Ked’ pride ¢lovek do vyhl'adavaca a zada urcity
vyraz ¢i slovo a my tato frazu mame zahrnutt vo svojich kl'iCovych slovach, mdze sa mu
naSa reklama zobrazit’. Okrem tejto najbeznejSej formy je to tiez PPC reklama na socialnych
sietach. Dalej moZeme narazit’ na preklikova bannerovii reklamu, pri ktorej mame moznost’
platit’ bud’ za preklik (CPC), alebo potom za tisic zobrazeni (CPT alebo CPM). Tato sa po-
tom zobrazuje bud’ na zéklade kI'i¢ovych slov, zaujmov publika a na cudzich weboch for-

mou kontextovej reklamy.

Pre zabezpecenie oslovenia l'udi, ktori uz raz boli na nasich webovych strankach sa vyuziva

remarketing, v sieti Seznamu nazyvany retargeting. V tychto pripadoch existuje vel'ké
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mnozstvo sposobov, ako znovu oslovit’ 'udi. Mézeme im pontknut’ zvyhodnenu cenu na

produkt, ktory si prezerali, alebo sa im len pripominat’. (Adaptic, ©2016)

PPC znamena platbu za kliknutie. Je to reklamny model pre internet, v ktorom inzerenti
platia za propagaciu produktov na webovych strankach alebo vo vyhladavaci. Zakazdym,
ked’ pouzivatelia kliknu na reklamu, prejda na stranku inzerenta. Tento systém ma tri spo-

soby platby:

e Cena za kliknutie (CZK): Inzerenti zaplatia za kliknutie iba pouZzivatel'om.
e Cena za zobrazenia (CTZ): Inzerenti platia poplatok za pocet zobrazeni reklamy.

e Cena za akviziciu (CPA): Inzerenti platia, ked’ pouzivatelia splnili ciel’.

Je to nastroj priamej reakcie na zvysenie predaja a prilakanie novych zakaznikov. KI'i¢om
je vytvorenie relevantnych reklam s ciel'om oslovit novych zdkaznikov a optimalizovat’ we-

bové stranky, aby sa pouzivatel'om I'ahko podarilo podniknut’ kroky. (Martin, ©2018)

2.4 Socialne média

Socidlne média su pocitatova technoldgia, ktord ul'ahcuje zdiel'anie myslienok a informacii
budovanim virtudlnych sieti ¢i komunit. St zaloZené na internete a poskytuji pouzivatelom
rychly elektronicky prenos obsahu. Obsah zahfnia osobné informécie, dokumenty, videéd a
fotografie. Pouzivatelia komunikuja so socialnymi médiami cez pocitac, tablet alebo smar-
tfon prostrednictvom webového softvéru alebo webovej aplikacie a ¢asto ich vyuZzivaji na

zasielanie sprav.

Janouch (2010, s. 209) vidi socidlne média ako miesto, kde je obsah tvoreny uZivateI'mi,
ktori navzajom interaguju. Podliehaji neprezitym zmenam a pre marketérov ponukaju via-
cero néstrojov pre vyuzitie. Upadok klasickej reklamy len podporili socialne média, ked’
l'udia uz neprikladajii doraz v prisvied¢acom procese zakladnym marketingovym praktikdm.
Tie sluZzia uz skor na zaujatie pozornosti a na socialnych médidch potom l'udia diskutuju, ¢o
je dobré a ¢o im naopak nevyhovovalo. Treba vSak poznamenat, Ze socidlne média nie su
primarne urcené pre reklamu, aj ked’ sa tomu tak deje. Ich hlavnou ulohou je komunikacia

so zakaznikmi a budovanie brandu.
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2.4.1 Socialne siete

., Socialni sité jsou v soucasnosti nejoblibenejsi webovou aplikaci. Méreno riznymi kritérii,
ktera zde nema smysl rozvadet, prekonavaji svym dosahem jako "tradicni webové servery

(Google, tak dokonce i obsahy (pornografie). “ (Bednat, 2011, s. 11)

Taktiez vieme s 'ud’'mi vd’aka socialnym sietam komunikovat’ v nepretrzitej prevadzke, rie-

Sit’ ich otazky a pripadné krizové situdcie, ktoré by mohli nastat’. (Bednat ,2011, s. 10)

Alternativne nazyvana ako virtuadlna komunita alebo profilovy web, socialna siet’ je webova
stranka, ktora spéja l'udi, aby sa rozpravali, zdielali napady a zdujmy alebo si vytvérali no-
vych priatel'ov. Tento typ spoluprace a zdiel'ania je znamy ako socialne médium. Na rozdiel
od tradiénych médii, ktoré vacsinou tvori najviac desat’ I'udi, stranky socialnych sieti ponu-
kajt obsah vytvoreny stovkami alebo dokonca milionmi réznych I'udi. Medzi dne$né najpo-
uzivanejSie socialne siete patria Facebook, Instagram, YouTube, LinkedIn, Twitter, Pin-

terest, MySpace alebo Reddit. (Computer hope, ©2017)

Na socialnych sietach 'udia hl'adaju ostatnych so spolo¢nymi zdujmami, aby sa s nimi mohli
spajat’. Mozeme im jednoducho hovorit’ spolo¢enské siete alebo komunity na internete. Exis-
tuji rézne druhy socidlnych sieti, ale rozhodne najrozsirenejSou z nich je Facebook. Tato
siet’ povodne sluzila Studentom Harvardu, aZ sa z nej stal svetovy fenomén. (Janouch, 2010,

5.210)

Marketingovi pracovnici vyuzivaju socidlne siete na zvySenie povedomia o znacke a lojality.
PretoZe tym sa spolo¢nost’ viac spristupiiuje novym zakaznikom a je rozpoznatel'na pre exis-
tujucich zakaznikov, socidlne siete pomahaju podporovat’ nazory a obsah znacky. Ked’ nie-
kto pocuje o produkte cez socidlne siete spolo¢nosti a rozhodne sa, Ze si kupi produkt alebo
sluZbu, je to pre spolo¢nost’ ako dobra referencia. Cim viac su vystaveni 'udia zna¢ke, tym
vicsia je Sanca n4jst’ a udrzat’ si tychto zdkaznikov. (Kenton, ©2018)

Pre lepSie zapadnutie do skupiny a pre moznost’ byt’ viac socialny, by sme mali pouZzivat
socialne média. Tieto by sa dali definovat’ ako nastroje obojstrannej komunikécie medzi

publikujicim a obecenstvom. Zaradit’ do danej skupiny mézeme napriklad diskusné fora,

socialne siete, vlogy ¢i iné formy komunikacie. (Safko, 2012, s. 4)

2.4.1.1 Facebook

Podl’a aktualnych ¢isel (september 2018) je na Facebooku denne aktivnych vysSe takmer 1,5

miliardy l'udi, kde mesacna aktivita potom ¢ini az 2,27 miliardy I'udi. Spolo¢nost’ ma vyse
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33 tisic zamestnancov v kancelaridch po celom svete, ktori tvoria vel’kti komunitu a podpo-
rné centra pre uzivatelov, ale aj pre inzerentov. Ich hlavna centrala sa nachadza v Californii,

Menlo Parku. (Newsroom, ©2018)

Medzi formy vyuzitia Facebooku z firemného hl'adiska patria najma nasledujuce formy (Fa-

cebook, ©2019)

e Firemna stranka
Je zakladnym kamenom pre kazdu spolo¢nost’, ktora chce pdsobit’ na Facebooku. Na tejto
stranke vie znacka umiestnit’ vSetky udaje o nich, profilova fotku, uvodnt fotku. Pridavat
informécie o produktoch a nasledne ich tam uz aj predavat’. No a najmi komunikovat’ a zdie-
I'at’ obsah, ktory bude I'udi zaujimat’ a buda s nim interagovat’. To je gro Facebooku, pretoze

bez toho, aby l'udia reagovali na firemny obsah, nema socialna siet’ zmysel.

o Udalosti
Pokial’ chce spolo¢nost’ usporiadat’ nejakt udalost’, je uz viac ako ziadané informovat o tom
aj svojich fanusikov na stranke prostrednictvom udalosti. Je to najjednoduchsi a taktiez aj
najlacnejsi spdsob, ako dat’ 'ud’om vediet’, Ze sa nieo bude diat’. Do udalosti vieme nastavit’
presny datum s ¢asom konania akcie, miesto a potom priebezne pridavat’ prispevky ¢i aktu-

ality.

e Skupiny
Pre sukromna komunikéciu s velkym poctom fanusikov sa daji vytvorit’ sukromné skupiny
pridruzené k firemnym Facebook strankam. Tu vieme poskytovat’ iba informacie, ktoré st
ur¢ené akoby VIP klientele ak nechceme, aby sa tieto informécie dostavali zbytocne
k 'ud’om, ktori nepatria medzi vybrant skupinu, s ktorou chceme komunikovat. Pre I'udi
v skupine je potom moznost robit’ napriklad Specidlne akcie alebo im pontkat’ iné vyhody

oproti beznym fanuSikom na strankach.
e Aplikacie
Pri SirSom time ¢i vedomostiach vieme fantiSikom na Facebooku vytvorit’ r6zne formy in-

terakcie v podobe hier, sutazi, kvizov a podobnych aktivit online podpory predaja.

e Reklama
MozZnost’ podporovat’ prispevky ¢i priamo stranku na Facebooku je spristupnena uz dlhé
obdobie. Prave z tejto ¢innosti ma samotny Facebook najviac zdrojov. Organicky dosah za-

visi na interakcii I'udi a vd’aka platenej podpore je mozné firemny obsah dostat’ k omnoho
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vacsiemu poctu I'udi, nez je tomu organicky. Reklama taktiez poskytuje moznost’ presného

cielenia a nasledné vyhodnotenie vysledkov vlozenych finanénych zdrojov.

Co sa potom tyka Ceskej republiky, na Facebooku je zaregistrovanych 5,2 miliénov I'udi, z
ktorych ho dennodenne pouziva az 4 miliony oséb. Z celkovej populacie krajiny to tak tvori

takmer 50 % registrovanych v tejto socidlnej sieti. (HuSekova, 2018)

Na Slovensku je toto ¢islo vzhl'adom na pocet obyvatel'ov o nieCo mensie, kde mesacne Fa-

cebook aktivne vyuzije cez 2,5 miliona uzivatel'ov. (Chrenek, ©2018)

2.4.1.2 Instagram

Instagram vlastneny spolo¢nost'ou Facebook je aplikécia zalozena na zdielani fotografii a je
vel'mi obl'ibend. Ako vel'mi popularna? Teraz ma viac ako 800 miliénov pouzivatel'ov...

(Harris, ©2018)

Instagram umoziuje pouzivatelom zdiel'at’ fotografie a videa zo zivota l'udi, pridavat ti-
tulky, upravovat filtre, upravovat’ nastavenia, zaobchadzat’ s ostatnymi, skumat’ ovela viac

vsetko bez osobného kontaktu. (Foulk, ©2018)

Instagram je aplikacia socidlnych sieti vytvorena na zdiel'anie fotografii a videi zo smar-
tphonu. Podobne ako Facebook alebo Twitter, kazdy, kto vytvori Instagram ucet, ma profil
a informacny kanal. Ked’ na stranke Instagram uverejnite fotografiu alebo video, zobrazi sa
vo vaSom profile. Ostatni pouzivatelia, ktori vas budt sledovat’, uvidia vaSe prispevky vo
vlastnom kanali. Podobne uvidite prispevky inych pouzivatel'ov, ktorych ste sa rozhodli sle-

dovat’. (Moreau, ©2018)

2.4.2 Blogy

., Slovo blog vzniklo zkracenim slova weblog (web log), coz znamena webovy zaznamnik. Je
to pravidelné (ne vidy) zverejiiovani prispevku na urcité strance. (Janouch, 2010, s. 225)
Moézu sluzit’ len ako oznamy pre navstevnikov stranky, alebo ako profesionalne marketin-
gové nastroje. Ludia Citaji blogy na zaklade svojich zaujmov a nasledne v komentéaroch pod

nimi navz4djom komunikuju a vymieniaju si informacie. (Janouch, 2010, s. 225)

Na zaciatku bol blog viac osobny dennik, ktory I'udia zdielali online, a to sa datuje do roku
1994. V tomto online denniku modZete hovorit’ o svojom kazdodennom Zzivote alebo zdielat

veci, ktoré robite. Ale 'udia videli prilezitost’ oznamit’ nejaké informécie novym spoésobom.
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Vzhl'ad blogov sa v priebehu ¢asu zmenil a dnes blogy obsahuju rozne polozky. Ale vicSina
blogov obsahuje Standardné funkcie a Struktaru. Tu st bezné funkcie, ktoré by mal obsaho-

vat’ typicky blog:

e Zahlavie s ponukou alebo navigacnou listou,

e Hlavna oblast’ obsahu so zvyraznenymi alebo najnovsimi blogovymi prispevkami,
e Boc¢ny panel so socialnymi profilmi, obl'ibenym obsahom alebo vyzvou na akciu,
e Pita s relevantnymi odkazmi, ako je zrieknutie sa zodpovednosti, zdsady ochrany

osobnych udajov a kontaktna stranka. (Djuraskovic, ©2018)

2.4.3 Diskusné forum

Diskusné férum je virtudlne miesto na internete, kde sa mo6zu konat’ rozhovory a informacie
sa daju l'ahSie rozdelit’ medzi geograficky rozptylenu skupinu l'udi. Diskusné fora sa zvy-
¢ajne vytvaraju okolo $pecifickej témy spolo¢ného zaujmu alebo pre konkrétnu skupinu po-

uzivatel'ov okolo konkrétnej prace. (Kstoolkit, ©2018)

Pre spolo¢nosti st diskusné fora dvojsecnou zbraiiou. Je mozné ich vyuzit' vel'mi dobre vo
svoj prospech, ale taktiez st Casto dost’ zradné. Ked’ sa totiZ to nieco stane, mozete tam najst’
mnozstvo nendvistnych komentarov od fantsikov. Preto treba podl'a Janoucha (2010, s. 231)
diskusiu moderovat’ a nenechavat’ to len tak organicky Zit’. Iniciacia novych prispevkov, pri-
pomienok a podnetov je viac nez ziaduca. AvSak negativne hlasy vedia nastavit’ relevantné

zrkadlo a v pripade konStruktivnej kritiky mézu pomoct’ aj samotnej spolo¢nosti.

2.5 Display online marketing

Display marketing je reklama grafickych nastrojov na internete. PouZité reklamné média st
obrazky, vided alebo animécie, ako aj textové odkazy a pohyblivé obrazky, ktoré sa dodavaju
na roznych koncovych zariadeniach, ako st stolné pocitace alebo smartphony. Display re-
klama sa pocita bud’ prostrednictvom ceny za kliknutie alebo ceny za tisic zobrazeni. Mo6ze
sa pouzit’ aj vypocet grafickej reklamy na zéklade konverzie, napriklad pri affiliate marke-
tingu. Primarnym ciel'om display marketingu na trhu je zvysit povedomie o znacke a dosah.

(Ryte, ©2018)

Bannerova reklama je forma reklamy, ktord zobrazuje komeréna spravu vizualne pomocou
textu, logov, animaécii, videi, fotografii alebo inej grafiky. Inzerenti v obsahove;j sieti Casto

zaciel'uju na pouzivatel'ov s ur€itymi vlastnostami, aby zvysili uc¢inok reklam. VzhI'adom
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na to, ze reklama sa stadva sofistikovanejSou, obsahové reklamy mozu byt tiez prispdsobené
roznym zacieleniam. Konkrétne sa jednd o geografické, zaujmove, remarketingové, demo-
grafické, ¢i iné publika. Ich dosah je velky, ale pocet preklikov je oproti PPC reklame

omnoho nizsi. Nazorny priklad na obrazku nizsie. (Kasatria, ©2018)
. IXXRIXXRE:
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PREKLIKOVOST TrTTTy
INDIKUJE, AKO VELMI ZAUMAVA BOLA REKLAMA
PRE LUDI, KTORI JU ZHLIADLI TRRT

KONVERZIA II| II!

KONVERZNY POMER NAM POVIE, AKO USPESNA
BOLA NASA REKLAMA NA ZAKLADE NASTAVENYCH CIELOV 'i| 'i|

Obrazok 2 Online Display Advertising, zdroj: Kasatria (©2018)

Medzi najvicsie vyhody display reklamy patria (Podnikator, ©2012) :

e ZvySovanie navstevnosti webovych stranok,

e Vel'mi presné demografické a behavioralne cielenie,

e Je flexibilnd a mo6Ze sa zobrazovat’ v roznych formatoch na vSetkych zariadeniach,
e ZvySuje predaje aj v offline,

e ZvySuje povedomie o znacke.

2.5.1 Bannerova reklama v obsahove;j sieti

Bannerova reklama bola v jej pociatkoch vel'mi ispesna. Ako je pisané v kapitole 2.1 Inter-
net, pocas jej pociatkov dosahovala priam neuveritelnych hodnét v preklikovosti, oproti
hodnotadm dneSnym. Ale vd’aka sucasnej bannerovej slepote je jej efektivita dost’ nizka. Nav-
Stevnici webovych stranok totiz ignoruju, alebo réznymi nastrojmi blokuju zobrazovanu re-
klamu pri svojej navsteve. Podl'a vyskumov l'udia najprv dany obsah prechadzaju, potom
CiastoCne Citaju a az na zaver sa mu venuju v pripade zaujatia dopodrobna. (Janouch, 2010,

s. 176)
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Display reklama sa tiez nazyva graficka reklama (na rozdiel od textovej reklamy) z dovodu
jej vizudlnej povahy. Ugelom tohto typu reklamy je propagovat’ znacku. Bannerova reklama
moze navstevnika prevziat' z hostitel'skej webovej lokality na webovu stranku inzerenta

alebo na konkrétnu vstupnu stranku. (Katai, ©2017)

2.5.2 Reklama a kratke videa

Kratke videoreklamy s dizkou 5, 10 a 15 sekand boli v porovnani s tabletami a osobnymi

pocitacmi lepSie na smartphonoch v celom rade metrik. (Tode, ©2018)

Michl (©2013) rozdelil reklamy podl'a toho, kedy su v nich reklamy zobrazované. Z hl'a-
diska CTR je podl'a neho najefektivnejsi format zobrazenia reklamy po videu (Post-roll).
Tento format je az trikrat i¢innejsi nez v pripade rekldm umiestenych pred, alebo pocas vi-
dea. V kratkych spotoch do 15 sektind dominuji mid-rolly, zobrazené uprostred videa. Miera
dokoncenia zhliadnuti takychto videi je aZ 90%. Ale najviac prevladaju reklamy pred vide-

ami do dvoch minut dizky, ktorych je az 82%. (Michl, ©2013)

2.5.3 Webové uzivatel’ské rozhranie

Pouzivatel'ské rozhranie (UI) ma velké pole pdsobnosti. Teoreticky je pouzivatel'ské roz-
hranie kombinaciou obsahu (dokumenty, texty, obrazky, videa...), formy (tla¢idla, popisky,
textové polia, zaciarkavacie policka, rozbal'ovacie zoznamy, graficky dizajn ...) a spravania

klikanie / tahanie / zad4avanie).

Treba mat nadanie, vel'a praxovat’ a mnohokrat skusit’ a pomylit’ sa, aby to bolo lepsie. Pre
dizajnérov pouzivatel'ského rozhrania je cielom vytvorit’ rozhranie, ktoré je atraktivne,
krasne a zaroven vytvara emocnt odozvu od pouzivatel’a, aby boli produkty milSie a krajSie.

(Arora, ©2018)

2.6 Email marketing

., Pomoci e-mailingu lze nejen prodavat, ale také budovat dlouhodobé vztahy se zdkazniky.*
(Janouch, 2010, s. 279) Treba mat’ od prijemcu suhlas, aby takato sprava nebola povazovana
za obt’azovanie. Pravidelnym posielanim sprav si¢asnym klientom sa im pripominame a da-
vame im moznost’ vyuzivat' §pecidlne ponuky, ktoré im touto cestou moézu byt distribuo-

vané. (Janouch, 2010, s. 279)
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25.5.2018 prisla novelizacia zdkona podl'a Eurdpskej inie od GDPR. Je to smernica o zbere
osobnych tidajov a vSetky doteraz nazbierané kontakty v mailovych zoznamoch tak nemohli
pokracovat’ bez toho, aby dotycni potvrdili zotrvanie v prijimacej skupine. GDPR sa vSak

tyka aj socialnych sieti, eshopov, zliav ¢i dokonca sutazi. (GDPR, ©2018)

2.6.1 Newsletter

Je to pravidelny email posielany za uc¢elom informovania a nie predaja. Lisi sa preto v ob-
sahu aj forme. Jeho pdsobenie je pozvol'né, takZe netreba na prijimatel’ov nijako tlacit’, aby
si nie¢o kuapili. M6Ze obsahovat’ prieskumy, tipy, rozhovory, informacie o akciach a iné

formy komunikécie spolo¢nosti. (Janouch, 2010, s. 280)

2.7 Afilliate marketing

Affiliate marketing je proces, pomocou ktoré¢ho pobocka ziskava proviziu za ucelom uva-
dzania produktov inej osoby alebo spolo¢nosti na trh. Affiliate jednoducho hl'ada produkt,
ktory maju radi, potom propaguje tento produkt a zarobi si ¢ast’ ziskov z kazdého predaja,
ktory robi. Predaj sa sleduje prostrednictvom affiliate odkazov z jednej webovej stranky na

ind. (Enfroy, ©2018)

Realitou v affiliate marketingu je, Ze podobne ako véc¢sina inych prac z domova, nie je za-
robkovo zaujimava pre vSetkych. Existuje par tych, ktori su nechutne bohati, trochu viac

tych, ktori st dost’ tspe$ni na to, aby splnili svoje ciele, a tona tych, ktori si ni¢ nezarobia.
Pri tomto druhu marketingu je ale mnoho rizik:

e Chvil'u trva, kym sa nevytvori potrebna navstevnost’, ktora by viedla k prijmu,

e  Modze dojst’ k pripadu, v ktorom vam nie je priradeny kredit. Maskovanie adresy
URL moézZe pomoct’,

e ZI¢ sprostredkovanie partnerov méze znicit' doveryhodnost’. Je dblezité, aby sa vy-
brali kvalitné podniky,

e Neexistuje Ziadna kontrola nad produktom, sluZzbou alebo spdsobom, akym podnika
partner,

e Vysokd konkurencia,

e Zakaznik patri obchodnikovi. Statistiky vam oznamia, kol'ko trZieb sa urobilo z
produktu, ale vo vdc¢Sine pripadov neziskate Ziadne informécie o tom, kto uskutoc-

nil nakup, ¢o stazuje aj nasledny opatovny predaj. (Duermyer, ©2018)
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3 SEGMENTACIA TRHU

Segmentacia trhu je marketingovy pojem, ktory sa vzt'ahuje na agregéciu potencialnych ku-
pujucich do skupin alebo segmentov so spolo¢nymi potrebami, ktori reaguju podobne na
marketingové akcie. Segmentécia trhu umozituje spolo¢nostiam zamerat’ sa na rdzne kate-
gorie spotrebitel'ov, ktori vnimaju plni hodnotu urcitych produktov a sluzieb odlisne od
seba. Je to skupina I'udi, ktori zdiel'aju jednu alebo viac spolo¢nych charakteristik, ktoré¢ su
spolo¢né pre marketingové ucely. Kazdy segment trhu je jedinecny a obchodnici pouzivaji
rozne kritéria na vytvorenie cielového trhu pre svoj produkt alebo sluzbu. Marketingovi pro-
fesiondli pristupuju ku kazdému segmentu inak, po plnom pochopeni potrieb, zivotného

Stylu, demografie a osobnosti cielového spotrebitela. (Kenton, ©2018)

3.1 Podnikanie

Cinnost’ podnikatel'a je vykonavana stistavne, samostatne a vo vlastnom mene na svoju zod-
povednost’ za t¢elom dosiahnutia zisku. Jedna sa tiez o snahu sebarealizacie v oblasti, ktora
¢lovek povazuje za prioritni pre svoje podnikanie. Ked” ¢lovek podnikd, ma priestor reali-
zovat vlastné myslienky, je flexibilny ¢asovo a mé vol'na pracovnu dobu. Taktiez mdze na-
dobudnut’ vyssi prijem a je viac pravdepodobné, Ze ho dand praca bavi. Na druhej strane je
pod vacsim stresom a méa zodpovednost’. Hrozi mu riziko neuspechu a finan¢nej nestalosti.
Ma vysSie vstupné néklady a nestalu pracu. Vyraznym rozdielom je tiez vyplacanie financii.
Kde zamestnanec dostdva mzdu na zaklade predchadzajticej dohody, podnikatel’ si vystavuje
faktury za vykonanu pracu. Podnikatel’ m6Ze mat’ zaloZenu bud’ Zivnost’, alebo inu pravnu
formu ako s.r.o. & akciovi spolo¢nost’ podla toho, aké podmienky pri legislative spifa.

(SBA agency, ©2013)

3.2 Online fakturacia

Online fakturacia slizi pre Usporu Casu pri vytvarani faktir podnikatel'skymi subjektami.
Klasicka forma, kedy boli vypisované rucné faktary je prec a vSetko sa aj v tomto segmente
elektronizuje. Pre usporu Casu je tu online fakturacia — teda akysi program, ktory cloveku
poskytuje formu, do ktorej uz len zadava potrebné udaje. Do par chvil’ ma faktiru vystavenu

a moze pokracovat v praci. (iDoklad, ©2018)
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4 MARKETINGOVY VYSKUM

Je,,systematicky sbeér, analyza a nasledna interpretace relevantnich informaci marketingové
rozhodnuti. ““ (Hague, 2003, s.11) Pomocou marketingového vyskumu sa ziskavaju informa-
cie o spotrebitel’'och, konkurencii, dodavatel'och, ale aj moznych rizikéch a prilezitostiach na

trhu. (Hague, 2003, s.11)

Kozel, Mynafova a Svobodova (2011, s. 11) definuja hlavné charakteristiky marketingo-
vého vyskumu, ktorymi st jedinecnost’, vysoka vypovedna hodnota a aktualnost’ informacii.
Zaroven zdoraziuju, ze marketingovy vyskum je sprevadzany vysokymi realizaénymi na-

kladmi a naro¢nost'ou na kvalifikaciu pracovnikov vyskumu, ¢as a pouzité metody.

Hague (2003, s. 12) nasledne interpretuje hlavny ciel marketingového vyskumu, ktorym je
poskytnutie objektivnych informacii o externom okoli firmy a situdcii na trhu, ako zaklad

pre marketingové riadenia a tvorbu marketingovych stratégii.

Ziskavanie primarnych udajov je dolezité pre nas vyskum z hl'adiska relevantnosti a Cer-
stvosti informacii. ,, Jsou ziskavany prostiednictvim naseho vyzkumu a slouzi vvhradné nebo

predevsim potrebam tohoto vyzkumu. “ (Kozel, 2006, str. 66)

4.1 Kvantitativny vyskum

V kvantitativnych vyskumoch sa vyuzivaju osobné rozhovory, dotazniky, ankety, experi-
menty ¢i iné formy. Vd’aka nim vieme oslovit’ §iroké publikum a nabrat’ viacero participan-
tov. AvSak tento vyskum nemusi byt az taky presny, ako je vyskum kvalitativny. (Foret,

2011, 5. 121)

4.2 Kvalitativny vyskum

Na rozdiel od kvantitativneho zodpoveda na otazky: Preco? Z akého dovodu? Pouziva sa

teda pre ziskanie informacii, ktoré nie je mozné zmerat alebo spocitat’.

., Kvalitativni vyzkum se snazi zjistit divody chovani lidi, jejich motivy a priciny. Je tedy
hlubsim poznanim a miize slouzit jako doplnek kvantitativnich vysledku. “ (Foret, 2011, s.

133)

Vysledky kvantitativneho vyskumu je mozné dosiahnut’ rychlejSie a menej nakladne. V po-
rovnani s kvalitativnym vyskumom je vS8ak omnoho menej narocny na samotnu realizaciu

Setrenia. (Kozel, 2006, s. 120)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 34

LCudia pri kvalitativnom vyskume pracuju s menSimi skupinami az individualnymi perso-
nami, kde je ich cielom zodpovedat’ na otdzku prec¢o. Snazia sa pocas rozhovorov zistit
umysel alebo postoj participanta. Hlavné techniky kvalitativneho vyskumu st povazované
expertné rozhovory, skupinové diskusie, etnograficky vyskum alebo individualne hibkové

rozhovory. (Tahal, 2017, s. 31)

4.2.1 Kvalitativny vyskum — Individulne hibkové rozhovory

., V¥hodou je moznost detailného skumania postojov kazdého jednotlivého respondenta bez
ovplyvnenia ndazormi inych ucastnikov vyskumu. Je vhodny najmd pre vysoko odborne za-

meranych vyskumoch alebo pri skumani citlivych tem. “ (KMG, ©2006)

Vdaka individualnym rozhovor vieme zistit’ podrobné detaily, ktoré by sa ndm za pomoci
kvantitativneho vyskumu nemuseli podarit’. Ide vyraze viac do hibky a zistuje motivacie &i
postoje dané¢ho uzivatela, ktoré vedia skimajicemu dat’ odpovede na otdzky, o ktorych
predtym neuvazoval. Proces rozhovoru prebieha podl'a jednotného scenara, aj ked’ je nestan-
dardizovany. Pre relevantnu vzorku je potrebné nazbierat” dostatocny pocet participantov.
Pre jeden rozhovor je potom vhodna dizka 30 — 90 miniit. Otazkami zmapujeme pozadované

téma a nasledne nazbierané data vyhodnocujeme vzajomnym porovnavanim. (TNS, ©2012)
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5 METODIKA PRACE

V uvode bakalarskej prace je ur¢ené jej teoreticko-praktické smerovanie, na zéklade ktorého

je nasledne stanoveny subor metodd veducich k naplneniu vyty¢eného zdmeru.

Vyber konkrétnej témy a zameranie sa na online marketing suvisia s aktuadlnymi trendami
a s vyznamom tohto odvetvia. Online marketing je povaZzovany za najrychlejsie rozvijajuci

sa kanal, a aj preto sa prostrednictvom neho snazia presadit’ firmy za kazda cenu.

5.1 Identifikacia problému

Nedostato¢né vysledky na trhu vybranej spolo¢nosti boli podnetom na vytvorenie tejto ba-
kalarskej prace. Vzhl'adom na ¢iasto¢né nastavenie online komunikécie by mali vysledky
mat’ stipajucu tendenciu, ¢o sa vSak nedeje. Online marketing je vel'mi rychlo vyvijajucim
sa odvetvim a pokial’ chce spolo¢nost’ eSte pomyslat’ na uspech v svojom poli pdsobnosti,

musi pristupit’ ku krokom, ktoré¢ by jej komunikaciu mohli zlepsit’.

5.2 Ciel’ prace

Hlavny ciel prace pozostava z analyzy online marketingovej komunikacie vybranej spolo¢-
nosti a jej nasledné porovnanie s firmami s obdobnym predmetom podnikania. Ciastkovy
zamer spociva vo vyhodnocovani zvolenych marketingovych stratégii analyzovanych spo-

lo¢nosti, ako nevyhnutného predpokladu pre vytvorenie zaveru a navrhov na zlepSenie.

5.3 Timing

Na celkovy marketingovy vyskum pre tito pracu bude treba vyhradit’ dostatoéné mnoZstvo
Casu. Aj vzhl'adom na to je odhadovany ¢as potrebny na spracovanie vyskumu priblizne
jeden mesiac v obdobi marec — april 2019. Pocas tohto ¢asu prebehne ako zber dat, tak aj ich

samotna interpretacia.

5.4 Vyber metody vyskumu

Na ziskanie primarnych dat , ktoré pomdzu ukézat’ porovnanie postavenia vybranej spolo¢-
nosti vo¢i konkurencii, je najvhodnej$ia metoda hibkovych individualnych rozhovorov.
Hlavnym dovodom pre individudlne rozhovory je zistenie nezavislych pozorovatel'ov, ako

budu vnimat’ predlozené otazky a ¢o celkovo vyplynie z ich porovnania. Tieto rozhovory
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budu vedené autorom prace ako moderatorom. Cudia dostant dostato¢ny €as na vyjadrenie

vlastnych myslienok a nazorov.

5.5 Vyber participantov

Pre individudlne rozhovory bude oslovenych Sest’ Specificky zvolenych I'udi, ktori by vo
svojom zivote mohli pontikany produkt spolo¢nosti aj redlne vyuzivat. Vzhl'adom na to, ze
do zaciatku vyskumu nebudi pouzivat’ produkt vybranej spoloc¢nosti ani jej konkurencie,
budt vhodnou a relevantnou vzorkou na zistenie dolezitych vysledkov. Pre este dokladnejSie
preskimanie online komunikacie budu vo vyskume prevazne zastipeni I'udia, ktorych praca
by nejakym sposobom mohla suvisiet’ s online marketingovou komunikaciou, a teda buda
kritickym odbornym publikom. Aj vzhl'adom na to sa daja touto bakalarskou pracou ziskat

¢o najviac relevantné vysledky.

5.6 Priprava rozhovorov

Anketar musi byt’ dokonale na cely rozhovor pripraveny, ked’ chce reagovat na vsetky pod-
nety a otazky od participanta. Okrem klasickej Struktary otazok budu tiez pripravené okruhy
¢1 témy, na ktoré sa mdze recipient obratit’ v pripade, Ze by sa mu dané otazky nezdali dos-
tatocne relevantné, ¢i by na ne nevedel odpovedat’. Je treba tieZ mysliet’ na scenar, ak by sa
rozhovor zacal uberat’ inym smerom a v tomto pripade ho ukorigovat’ pre ziskanie len rele-

vantnych dat.

5.7 Priebeh rozhovorov

Vyskumné rozhovory budu prebiehat’ v tichej pokojnej miestnosti, aby participanti neboli
zbyto¢ne vystaveni rusivym elementom. Na zaliatku je nutné ziskat' elementarne data
o ucastnikoch konania. Pocas rozhovorov by sa nemalo odbiehat’ od témy, aby sa uc¢astnik
necitil neprijemne a treba hned’ na zaciatku zddoraznit’, Ze tento vyskum sa bude tykat’ len ich
postojov a ze ich ndzory nebude nikto nijakym spoésobom sudit’. Poradie otdzok je radné od
vieobecnych po konkrétne a odhadovana dizka rozhovoru bude priblizne 60 minut. Rozho-

vory buda nahravané a tieto nahravky prilozené k bakalarskej praci.
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5.8 Vyhodnotenie vyskumu

Nahrané zaznamy sa odporuca preniest’ do textovej podoby a zjednodusit’ ich pre potreby
analyzy. Pri nej sa hl'adaji zhody medzi Gicastnikmi Setrenia, kde najvacsiu vahu budi mat’
informadcie, na ktorych sa zhodla vicsina opytanych. Vysledok Setrenia by mal potom zaru-

¢it’ jednoznacnt odpoved’ na vyskumné otazky.

5.9 Vyskumné otazky
Pre ucely bakalarskej prace boli stanovené nasledovné hlavné vyskumné otazky.
VOI1: Ako je vnimana online marketingova komunikacia vybranej spolo¢nosti?

VO2: V akom postaveni je vybrana spolo¢nost’ vzhl'adom ku konkurencii?

5.10 Metody prace

Zakladnym predpokladom porozumenia danej problematiky je prieskum literarnych prame-
flov zameranych na oblast’ marketingu so Specifikaciou na online marketingovi komunika-
ciu. V ramci teoretickej Casti je vyuzivana deskriptivna metoda, ktorej cielom je vytvorenie
tzv. informacnej zédkladne. Podstatou teoretickej Casti je vytvorenie reSerSe domacich a za-
hrani¢nych odbornych literarnych 1 internetovych pramenov. Nadobudnuté poznatky su na-

sledne aplikované v praktickej Casti bakalarskej prace.

Prakticka Cast’ prace pozostava z dvoch logicky na seba nadvézujucich celkov. V prvej etape
je vykonana analyza online marketingovej komunikacie vyuZivanej vybranou spolo¢nostou.
Sucast'ou analyzy je porovnanie vybranych komunikaénych kanéalov s d’al§imi spolo¢nos-
tami s obdobnym zameranim. Druha ¢ast’ prace je zamerand na aplik4ciu kvalitativneho vy-
skumu. S vyuzitim individualnych rozhovorov st vyhodnocované jednotlivé stratégie spo-
lo¢nosti. Pre kvalitativny vyskum je vybrana heterogénna skupina I'udi, ktorych lohou je
vyhodnotit’ vybrané komunika¢né kanaly. Ich komparaciou a zhodnotenim efektivnosti ko-
munika¢nych metdd analyzovanych spolo¢nosti st nasledne odporuc¢ené navrhy na zlepSe-

nie pre vybrany podnik, v ¢om spociva hlavny prinos bakalarskej prace.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 PREDSTAVENIE SPOLOCNOSTI

Vybrana spolo¢nost’ bola zalozend dvoma kamaratmi na zaciatku roku 1998. V tejto dobe
vznikal akysi boom okolo software rieSeni, a preto sa aj oni rozhodli investovat’ svoj cas,
skusenosti a usilie do vyvoja vlastného systému. Jeden z nich, ktory dodnes vedie zlinsku
pobocku, mal blizko k ekonomickému vzdelaniu. Aj na zaklade toho sa rozhodli vytvorit

uctovny software.

V zaciatkoch chodu spoloc¢nosti bol vytvoreny program pre operacny systém DOS, ktory
bol kompletne bez grafického uzivatel'ského rozhrania. To sa zmenilo az v roku 2001, kedy
uctovny program nabral realne kontary a previedol sa aj do grafickej podoby. Aplikovat’ sa
vSak dal len do opera¢ného systému Windows. To ale neprekéazalo, ked’ze vicsina klientov

spolocnosti pracovala prave s tymto systémom.

Az po par rokoch sa spolocnosti zacalo viac darit’ a produkt zacal byt ziskovy. To malo za
nasledok rozsirenie timu vyvojarov a celkové zvacsenie spolo¢nosti do poctu zamestnancov.
Rozsirenie priSlo aj medzimestské, ked’ sa otvorila pobocka v Plzni. T4 m4 len par zamest-
nancov, ktori sluzia ako konzultanti pre zakladny produkt spolo¢nosti v danom regione za-

padnych Ciech.

Aj vzhl'adom na to, Ze klienti spolo¢nosti sa nachadzaju po celej republike, je tato logistika
jednoduchsia. Okrem dvoch hlavnych stanoviit' sa po Ceskej republike nachadzaji aj dalsie
partnerské kancelarie, ktoré vedia v pripade potreby inStruovat’ a informovat’ klientov, ktori
by potrebovali osobn konzultaciu. Tieto sa nachadzaji v Prahe, Ceskych Bujedoviciach,

Brne, Ostrave, Pardubiciach a Slavicine.

Po niekol’kych rokoch neskor spolo¢nost’ myslela na razantnejsi vyvoj a rozhodla sa vytvorit’
online produkt, ktory je sice samostatny, no da sa s nim vel'mi tzko spolupracovat’ v rdmci
produktu prvého. Tento produkt slizi na online fakturaciu pre zivnostnikov a spolo¢nosti,
ktoré vystavuju viacero faktur, ¢i pokladni¢nych dokladov. Jeho vyvoj zacal v roku 2009,
ale findlna verzia vysla az v roku 2013. Vyvoj neustale napreduje a oproti prvotnej verzii je
online produkt posunuty o niekol’ko tirovni napred. Jeho sti¢astou je taktiez novinka v po-
dobe Specialnej formy fakturacie — vydédvania blockov. Jeho nézov je pokracovatel'om
offline produktu na Gc¢tovanie. Vold sa EKONOM online. Produkt je tak vel'mi dobre vyu-

ziteI'ny uz aj pre malych a strednych obchodnikov, ktori musia vystavovat’ blocky.

Poslednym prirastkom do portfolia produktov vybranej spolo¢nosti bolo vydanie zakladného

systému s upravenou datovou vrstvou zalozenou na databazovom systéme typu SQL. To len
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potvrdzuje neustaly vyvoj a napredovanie, ktoré ma spolo¢nost’ od jej zaloZenia silno zazité

a na zaklade ¢oho potom mozno vyvodzovat’ vysledky. (EKONOM - online, ©2018)

6.1 Marketingovy mix

Pri marketingovom mixe bude vybrany len jeden z konkrétnych produktov spolo¢nosti, na
ktory bude upriamena pozornost. Aj vzh'adom na to, Ze je to prave on, ktory je propagovany
v online prostredi, a teda spolo¢nost’ sa nim najviac prezentuje v ramci tohto prostredia.

P6jde o EKONOM online — produkt vytvoreny pre Zivnostnikov, podnikatel'ov a firmy.

ONLINE

EKONEM

Obrazok 3 Logo produktu vybranej spolocnosti, zdroj:
(EKONOM online, ©2018)

6.1.1 Produkt

EKONOM online bol vytvoreny v snahe uspokojit’ dopyt po Specifickej sluzbe, ktora by
pomahala P'ud’om vo fakturécii. Co je nespornou konkurenénou vyhodou, spoloénost’ dokaze
implementovat’ data pri prechode od konkurencie. Pokial’ sa teda novy klient rozhodne pre
zmenu poskytovatel’a online fakturacie, nehrozi strata délezitych udajov. Dokonca po im-

plementacii s nimi bude mdct’ pracovat’, akoby ich vystavil v systéme vybranej spolo¢nosti.

Cely proces prebieha online na zaSifrovanom cloude. O bezpecnost’ dat klientov sa stara
pravidelna zéaloha, vd’aka ktorej] m6zu byt klienti pokojnejsi. Nepotrebujt ani neustaly pri-
stup k internetu. Produkt funguje aj offline a fakturovat’ je moznost’ kedykol'vek a kdekol’-

vek.

Medzi najzékladnejSie funkcie EKONOMu online teda patri komplexna fakturdcia. Tato
mozZu vyuzivat’ zivnostnici, podnikatel'ské subjekty aj vacsie firmy. A nezalezi na tom, i je
niekto platca alebo neplatca DPH. Je v lom vzdy prehl'adne vidiet’ zobrazenie nakladov a
vynosov za urcité obdobie, ktoré si clovek vyberie. Vystaveny doklad je potom moZzné zaslat’

na svoj mail alebo vytladit’.
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Evidovanie thrad sluzi pri rozdeleni na viacero poloziek a Casti splatky. Klient si moze na-
stavit’ prehlad o splatnosti dokladov. V neposlednom rade si ich vie taktiez viazat’ na evi-

denciu hotovosti a banky.

Pre subjekty podnikajice v oblasti predaja cez e-shop produkt poskytuje moznost’ importu
a hromadného vybavenia faktur cez evidenciu. Tu je moznost’ si vytvorit’ aj zoznam prijatych
objednéavok v evidencii. Vd’aka partnerskému programu spolo¢nost’ nadviazala spolupracu

s e-shopmi Shoptet, Webareal, Fastcentrik a Eshop-rychle.

Vzhl'adom na povinnost’ elektronickej evidencie trzieb ma EKONOM online implemento-
vanu aj tato podporu. D4 sa v niom definovat’ viac pokladni, kde sa len nastavi EET priamo

na uzivatela. Je tak moznost’ pekne vidiet’ prehl’ad stavu pokladni.

S ohl'adom na vybranu Uroven balika si klient mdze zvolit’ mnoZzstvo pristupov ku svojmu
uctu. Pokial’ sa teda jednd o vacsiu firmu, hlavny manazér moZze mat’ najvyssie prava a pod-
riadenym pracovnikom delegovat’ len tie, ktoré s pre nich ddlezité. Na zaklade toho vie
EKONOM online pracovat’ naprie¢ viacerymi iroviiami a byt’ platnym ako v malych, tak aj

vo velkych spolo¢nostiach. (EKONOM online, ©2018)

6.1.2 Cena

EKONOM online bol dlhodobo neziskovy. Pocas prechodu do prevadzky Sirokej verejnosti
zostalo nastavenie cien rovnaké, ako tomu bolo v pripade klientov u¢tovného systému. VAc-
Sina funkcii bola odomknuta a vol'ne pristupnd. Platit’ lovek musel iba v pripade, ze chcel

mat’ odomknuté vSetky néstroje.

Az v roku 2018 presla spolocnost’ na novy model, ktory sice stidle umoziluje aj neplatenu
verziu, no v jej pripade ide len o vel'mi oklieStené mozZnosti vyuzitia. Tento krok bol podsti-
peny vzhl’'adom na celkovy vyvoj produktu, pricom konkurencia mala ddvno podobné akti-

vity spoplatnené a vybrana spolo¢nost’ ich poskytovala zadarmo.

V januari 2019 bola zverejnend posledna aktualizacia cennika, na zaklade ktorého mozno
vidiet' rozdelenie na $tyri rozne Grovne. Od zakladnej verzie Start, v ktorej je klient vel'mi
obmedzeny, €o sa poctu funkcii tyka, ale je zadarmo, az po Profi verziu, ktorej néklad pred-
stavuje 300 kortin ¢eskych na mesiac bez DPH a st v nej pristupné vSetky funkcie. Na ob-

razku 4 je moZnost’ vidiet’ ¢ast’ cennika s porovnanim verzii.
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VOLBA 100,- K& 200, K& 300,- K&

A POROVNANI BALICKU S - o _ e -
MESICNE ZA 1 UZIVATELE A MESICNE ZA 1 UZIVATELE A MESICNE ZA 1 UZIVATELE A
FIRMU FIRMU FIRMU

FAKTURACE
Adresaf partnerd v v V4 v
Evidence pohledavek 5 odbérateld v v v
Evidence Ghrad Stav uhrazenf Stav uhrazeni v (¥ 4
Katalog polofek »® v v v
Evidence zavazkd x ® v 4 v
OBJEDNAVKY
Evidence objedndvek V
Import objednavek z e-shopd ® ® x v

Obrazok 4 Porovnanie verzii EKONOM online, zdroj: (EKONOM online, ©2018)

V dlhodobom horizonte sa da s cenou pracovat’, pricom stali klienti mézu ziskat’ lepsie ceny.
Vyhoda sa tyka aj klientov novych, ktori by chceli zobrat’ vyssi pocet faktura¢nych uctov.

K vysSiemu poctu objednavok sa vzdy pristupuje individuélne.

Vel'kou vyhodou moéze byt moznost’ vyskusat’ si cely program s odomknutim vsetkych funk-
cii uplne zadarmo na cely mesiac. Tento proces slizi ako testovacia verzia, po ktorej uplynuti
klient mdze prejst’ do zvoleného programu podla vlastnych preferencii. Vzdy si vSak musi
aspoil jednu verziu vybrat, inak mu bude ucet po Case deaktivovany. (EKONOM online,

©2018)

6.1.3 Umiestnenie

,,EKONOM online je provozovan na cloudové platforme, kterd zarucuje vysokou miru za-
bezpeceni ve formé sifrované komunikace pomoci protokolu HTTPS a pravidelnym zaloho-

vanim “ (EKONOM online, ©2018)

Ked’Ze ziadne data nie su uchovavané interne v spolo¢nosti, je zniZzené riziko ich odcudzenia.
Nie len produkt samotny, ale aj jeho stranka funguje s certifikdtom bezpecnosti HTTPS. To

buduje u klientov zvySenu doveru.
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Aplikacia EKONOM online je spustena na samostatnej doméne odlisnej od produktoej
stranky. Je to prave aj kvoli zberu dat a ochrane osobnych tdajov. Aby sa predislo pripadnym

utokom zo stranky.

6.1.4 Propagacia

Propagacia spolo¢nosti a vybraného produktu EKONOM online prebieha vd’aka webove;j
stranke, profilu na socidlnych siet’ach, ¢iasto¢nej praci na SEO, mailingu a roznych inych

prilezitostnych kampaniach.

6.1.4.1 Firemna identita

Z hl'adiska firemnej identity bolo pred necelymi dvoma rokmi pristapené ku kompletnému

redizajnu. Zmenou presli zékladné farby, logo, font a iné sti¢asti firemnej identity.

Nad tvorbou nového loga bolo travenych mnoho hodin. Délezity mal byt’ prvok, ktory pre-
poji logo spolocnosti a vSetkych jej produktov. To sa dosiahlo vytvorenim kruhového loga,
ktoré v produktoch nahradza pismeno ,,0.“ V nazve spolo¢nosti je potom toto logo umies-
tiované bud’ samostatne alebo méze byt tieZ podl'a logo manuélu pouzité nad ndzvom spo-

lo€nosti v spolo¢nom logu.

Farba vychadza z prostredia pésobenia a podnikania vybranej spolo¢nosti. Ekonomicky sek-
tor by mal posobit’ pokojnym a pohodovym dojmom, takZe bola zvolend z dévodu sprav-
neho psychologického ti¢inku marketingu. Vyber zelenej ako hlavnej farby doplnenou mod-

rou bol taktiez premysleny proces.

Podl’a typografie bol vyberany font pre Cistotu a jednoduché zobrazenie. To znaci jednodu-
chost’ vyuzivania produktov vybranej spolo¢nosti. TaktieZ moZnost’ 'ahkého spojenia s pod-
porou v pripade potreby. Presné linie potom vyjadruju preciznost’, s ktorou chce vybrana

spolo¢nost’ pdsobit’ pri rozhodovacom procese I'udi.

Vzhl'adom na finan€né moZnosti a schopnosti bol redizajn vykonany interne zamestnancami
vybranej spolo¢nosti. Po odsthlaseni navrhu vSetkymi zamestnancami nebolo povazované
za nutné vykonavat’ nejaky vyskum, ktory by bud’ potvrdil, alebo vyvratil vhodnost’ novej
firemnej identity. Celé logo s produktovym logom EKONOM online je porovnavané a do-

hl'adatel’'né v obrazku ¢&.5.
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Pre potreby tejto prace bol skimany samotny jeden z produktov vybranej spolo¢nosti -
EKONOM online. Od toho sa odvijali aj d’alSie aktivity v podobe skiimania online komuni-
kacie, cez webovu stranku a celkové nastavenie prave tohto produktu. A to najmi z dévodu,
ze vybrana spoloc¢nost’ ho oddel'uje od svojho hlavného produktu a ma pre tento nastroj vy-

tvoreny samostatny web, ku ktorému je potom naviazana celd d’alsia komunikacia.

ELISOFT
EKONCM®"

Obrdazok 5 Logo vybranej spolocnosti
s produktovym logom, zdroj: (EKONOM
online, ©2018)

6.1.4.2 Webova stranka

Aj webova prezentécia, podobne ako redizajn, bola vytvorena v spolocnosti jednym zo za-

mestnancov. Navyse ju tvoril samotny Clovek, ktory stal aj pri vzniku EKONOM online.

Pre webovu prezentaciu bola vyuZzitd Sablona na platforme Word Press, ktord bola pocas
procesu tvorby mierne upravovand, respektive dopifiana. Vzhl'adom na tento fakt sa preto
nejednd o web ako kazdy iny. Prave naopak, svojou podstatou je jedinecny aj napriek po-

dobnym prvkom s webmi inymi.

Po viacerych vyskumoch bolo rozhodnuté dat’ na hlavnu stranku iba Cast’ informéacii. Nacha-
dzaju sa tu tie najddlezitejSie, ktoré by ¢lovek mohol potrebovat’ pri prehliadani strankou.
Na tvodnych obrazkoch si ¢lovek hned’ moze vSimnitt EKONOM online pri rdlnom pou-
zivani, o mdze zvySovat’ doveryhodnost’. Nasleduju kratke popisy a zdkladné rozdelenie
podrla toho, ¢o by ¢lovek mohol chciet’ vyuzit, teda k ¢omu je stranka urcena. Pri posunuti
eSte nizsie st zvyS$né zdkladné informacie a stranku potom uzatvara moznost’ kontaktovania
podpory. Na vyber je kontakt mailom, telefénom alebo spojenie sa cez online chat, ktory je

aktivny vZdy pocas pracovnych hodin
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Stranka je celkovo skor jednoduchsSieho charakteru, aby clovek naSiel ¢o najrychlejsie
vSetko, ¢o potrebuje. Z hlavnej stranky sa tak vel'mi rychlo dostane na podstatnt podstranku.
Tento systém je v dneSnej dobe vel'mi popularny. Na stranke sa stale aktivne pracuje, takze
je priebezne menenda podl'a potrieb. Na polovicu aprila je potom planova zmena dizajnu,
takze aktudlne riadky uz nemusia koreSpondovat’ so sucasnym stavom, preto je v praci pri-

lozeny ako screen shot ako obrazok ¢islo 7.

6.1.4.3 Komunikdcia vo vyhl’addavacoch

Webova stranka bola vytvorena len na zaciatku roku 2018, ¢o ju mdze trochu hendikepovat’
oproti ostatnej konkurencii vo vyhl'adavani cez prehliadac¢. Predtym samostatna stranka pro-
duktu neexistovala. Spusteniu webu predchadzala analyza kl'acovych slov, aby bolo vSetko
nastavené sprave. Taktiez st pomenované a prispésobené obrazky, ktoré obsahuju popis,

alternativny text a su primerane vel’ké.

Od spustenia pribudli na blog aj nejaké prispevky, ¢o by mohlo skore stanky zvysSovat, ale
problém nastava v momente, ked’ roboti Google zistia, ze blog je na stranke spolo¢nosti, nie
aj na stranke EKONOM online. Takze vlastne sa na stranku produktu, ktora je v tejto praci
analyzovand, sa nepriddva pravidelne Ziadny aktualny obsah. On-page SEO tym trpi
a stranka nema ako ziskat’ plusové body do rebricka, aby sa mohla zobrazovat’ vyssie vo

vyhladavani, aj ked’ je sama o sebe kvalitna.

Druhym problémom je off-page SEO. Na stranku EKONOM online neodkazujii skoro
ziadne iné webové prezentacie, ani si neplati Ziadne PR ¢&lanky. Co je d’alsi faktor, preco

Google nema dovod zvysit poziciu stranky vybranej spolo¢nosti.

Po prehliadani vyhl'addvania Google sa strainka EKONOM online vybranej spolo¢nosti zob-
razovala na druhej, niekedy na tretej a nickedy este d’al3ej strane. Co mdZe byt pre viacerych

l'udi pri hl'adani v§eobecnych informacii problém.

V roku 2018 fungovali takmer nepretrzite kampane PPC reklamy, ale vzhI'adom na neefek-
tivne vysledky sa ich spolo¢nost’ teraz pravdepodobne rozhodla pozastavit’, ked’ze ani po
zadani viacerych a roznych kl'a¢ovych slov sa Ziadna reklama nezobrazila. Tymto krokom
spolo¢nost’ prisla aj o tych I'udi, ktori ju ob&as mohli ndjst’ na vrchnych prie€kach vo vyhla-

davani, aj ked’ by to bolo len v PPC reklame.
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6.1.4.4 Display reklama

Bannerova reklama bola spustend sucasne s PPC reklamou. T4 je aktudlne pozastavena, ako
je pisané v bode vyssie. Tym samozrejme utrpeli aj bannery a uz sa nezobrazuju. Pocas ak-

tivneho oslovovania potencialnych klientov boli bannery menené kazdy mesiac.

V banneroch samotnych sa nachddzalo logo EKONOM online, vi¢Sinou aj produkt samotny
zobrazeny na obrazovke pocitaca alebo chytrého telefonu a vyzva k akeii. Farby boli volené

rovnako ako v pripade webovych stranok, aby vsetko spolu pekne ladilo.

6.1.4.5 Socidlne siete

Socialne siete nie su prili§ priatel'skym prostredim pre tento typ produktov. Nie je to nieco
uzivatel'sky prijemné, ¢o by ¢lovek potreboval sledovat’ kazdy jeden den, ¢i sa tym pochvalit’
kamaratom. AvSak vel'kym vyznamom socialnych sieti v tomto odvetvi mdze byt’ informo-

vat’ sucasnych klientov o novinkach.

Po spusteni nového webu bola postavena nova Facebook stranka, ktora zdruzovala spoloc-
nost’ a jej produkty na jednu Facebook stranku. ISlo najmi o spojenie roztrieSteného publika,
ktoré by tak mohlo prichddzat’ o informécie, keby bolo iba na jednej z nich. Na spolocnej

stranke sa tak teraz komunikuju aktuality zo spolocnosti, ale aj jej vSetkych produktov.

Prispevky boli tvorené na minimalne tyzdennej baze, nech je interakcia s publikom ¢o naj-
vicsia. Tvorba prispevkov bola opit’ rieSend interne. Vo vécSine pripadov sa uverejnovali
obrazky s kratkym popisom, prilezitostne to boli odkazy na web. Aktivita v poslednych me-
siacoch vyrazne upadla a na stranke boli uverejnené pocas roka 2019 v ¢ase pisania tejto

prace len dva prispevky.

Profily spolo¢nosti s produktom boli tieZ zaloZené na socialnych sietach Instagram, Twitter
a LinkedIn. Najviac sa pracovalo s Instagramom, kde sa nazbieralo ¢asom publikum v pocte
70 sledovatel'ov. Co sa moze zdat’ na prvé preéitanie malo, no fotky mavali bezne aj cez 50
lajkov. Postupom casu si spolo¢nost’ uvedomila, ze na tejto socidlnej sieti pravdepodobne
neziska Ziadnych zdkaznikov a budovat’ komunitu s danym typom produktu nemé zmysel,

takze od komunikécie na danej sieti napokon upustila.

Twitter fungoval len par tyzdilov, kde sa nepridal aj napriek snahe nikto. Po netspechu bol
ponechany bez ziadnej interakcie. LinkedIn ako profesiondlna socidlna siet’ bol ponechany,

aj ked’ bez vicsej aktivity. Sluzi skor ako informativny kanal a pre pripad, Ze by spolocnost’
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chcela inzerovat’ nejakt vol'nt pracovnu poziciu. Pre potreby préace a s prihliadnutim na kon-

kurenciu bola uz d’alej skimana len socidlna siet’ Facebook.

6.1.4.6 Mailing

Mailové kampane neboli ani nie su nejako rozsiahle. Pri redizajne webovej stranky boli na-
stavené nové formy newsletterov, ktoré su klientom zasielané. Je to v napriklad v pripade
novej registracie, skoncenia skisobnej doby, upozornenia na odstavku systému ¢i v pripade

vydania nejakych noviniek v systéme.

Okrem oslovenia uz existujicich klientov sa parkrat vybrana spolo¢nost’ pokusia oslovit’
kontakty nakupené cez tretiu stranu, ale tento proces bol vel'mi neefektivny, preto nan rychlo

zanevrela. V sucasnej dobe sa pouzivaju len maily na komunikaciu so si¢asnymi klientmi.

6.2 Cielova skupina

Cielovou skupinou pre EKONOM online st najma Zivnostnici podnikajuci na vlastnu pést’.
Ludia, ktori vystavuju faktury bez Specifikécie prostredia, v ktorom podnikaji. Nemenej do-
lezité st pre nich taktieZ mali a stredni podnikatelia, ktori program mdzu vyuZzivat’ naprie¢

celou svojou siet'ou.

6.3 Konkurencia

EKONOM online sa neradi na prvé prieCky na trhu svojim aktudlnym postavenim. Aj na-
priek tomu, ze kvalitou produktu by na to rozhodne mal. Vel'mi vSak zaostava vo viacerych

¢innostiach, a preto sa aktualne nachadza na omnoho horsich poziciach.

6.3.1 iDoklad

Hlavnym konkurentom a lidrom na trhu s online fakturaciou je produkt iDoklad, zaloZzeny
v roku 2011 v Ceskej republike. Este v tom istom roku sa rozgirili aj na Gizemie Slovenska.
Na vtedajSie pomery sa jednalo skoro o monopol, takze sa tesil vel'kej popularite u I'udi ta-
Ziacich po skuSani novych trendov. Vd’aka tomu bol rast enormny a uz v roku 2013 nastal
prvy redizajn produktu. Tymto krokom iDoklad opéat’ zabodoval nie len pri Sirokej verejnosti
a cielovom publiku. Produktu bol oceneny niekol'kymi cenami v poli IT. Len o rok neskor

po redizajne ho aktivne pouzivalo cez 40 tisic l'udi mesacne. Pri prepocte na celkovy pocet
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zivnostnikov v krajine to nebolo vysoké ¢islo, avSak v trhu online fakturacie jasne viedli a

stale vedu.

Rychly rast a ispech mali za nésledok rozSirovanie timu. To viedlo ku zlepSovaniu produktu
a vyvoju novych funkcii. Ked’ konkurencia pride s nieCim novym, iDoklad to dokéaze vel'mi
rychlo implementovat’ aj do svojho programu a tym si udrziavat’ stalu klientelu. K dnesnému

ditu sluzbu iDoklad vyuziva viac ako 200 tisic zivnostnikov a firiem. (iDoklad, ©2015)

6.3.2 Fakturoid

Dalsou vel'mi vyraznou a silnou konkurenciou v poli pdsobnosti online fakturacie je produkt
Fakturoid. Zalozeny bol este o dva roky skor, ako iDoklad. Dvaja podnikatelia si chceli
ul’ah¢it’ moznost’ fakturacie, a tak sa rozhodli spravit’ si tento program takpovediac pre seba

k ucelom, ktoré potrebovali.

Casom sa tiez vel'mi dobre rozrastol. Fakturoid vsak od svojich zaiatkov ide tiplne inou
cestou, nez vacsina podobnych programov. Kvalitné spracovanie jedinecnej grafiky je len
malym bonusom pri prehl'adnom a jednoduchom programe. Taktiez verbalna stranka pou-
zita pri komunikécii so zdkaznikmi je diametralne rozdielna od konkurencie. Rozhodli sa ist’

teda origindlnou cestou a zatial’ slavia uspech. (Fakturoid, ©2009)

Pre Fakturoid sa rozhodlo okrem beznych l'udi aj niekol’ko zndmych tvari. Tymto sa rada
spolo¢nost’ prezentuje aj na svojich webovych strankach. Ved’ odporucanie od osobnosti,
ktoru sledujeme, je Castokrat ten najlepSi marketing. Okrem iného sa im tiez podarilo nad-
viazat’ spolupracu s viacerymi bankami, kde skvelo vyuZili previazanost’ parovania platieb
a priamo zo svojho internet bankingu sa viete dostat’ do aplikacie Fakturoid, ktord vam za-

znamena uhradené¢ faktary. (Fakturoid, ©2018)

EKONOM online iDoklad Fakturoid
Pocet verzii 4 4 4
Cena 0—-300 K¢ bezDPH | 0—-413 K¢ bez DPH | 0 — 586,70 K¢ bez DPH
Pocet funkcii
v top verzii 20 37 >8
Farby Zelena , modra Zelena, modra Zelena

Tabulka 1 Vzajomné porovnanie EKONOM online s konkurenciou (vlastné spracovanie)
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7 KVALITATIVNY VYSKUM — REALIZACIA

Kvalitativne Setrenie prebehlo pomocou hlbkovych individualnych rozhovorov. Po priprave
scenara a vykonani testovacieho rozhovoru bola urcend dlzka jedného rozhovoru na pri-
blizne jednu hodinu. Po celkovom uskuto¢neni rozhovorov vnikla nahravka s ¢asovym fon-

dom cez 6 hodin. Na tejto nahravke je zachytené presné znenie rozhovorov.

7.1 Ciel vyskumu

Ciel'om vyskumu je pre potreby tejto prace zodpovedanie vyskumnych otazok. A to v prvom
rade zhodnotit’ a analyzovat online marketingovi komunikaciu vybranej spolo¢nosti. V dru-
hom kroku bola tato spolo¢nost’ a jej produkt EKONOM online porovnavana s priamou kon-
kurenciou. V kazdom bode prebehlo aj celkové zhodnotenie daného kroku. Pre ziskanie re-
levantnych dat bola pouzita Specificka cielova skupina. Celkovy ciel’ vyskumu bol potom

podrobne popisany v bode 5 Metodika préce.

7.2 Popis vybranej vyskumnej vzorky

Pre potreby vyskumu je vyberana Specifickd vzorka participantov. A prave preto sa do vy-
skumu nakoniec zapojilo findlne Sest’ 0sdb. Pre ziskanie relevantnych dat boli osloveni l'u-
dia, ktori st bud’ Zivnostnici alebo podnikatelia, vyskytuju sa v Ceskej republike a v jednom
pripade to bolo aj v Cesku aj na Slovensku a doteraz nevyuzivali Ziadny systém pre faktura-

ciu — teda fakturovali sami ruéne v Exceli.

Vzhl'adom na thto Specifickost’ skimanej vzorky je pocet participantov Sest’ dostatonym
pre ziskanie relevantnych vysledkov pre naslednu implementaciu navrhov na zlepSenie. Zis-
kanie vac¢sieho poctu participantov by bolo potom nékladnejSie a Casovo narocnejsie, nez sa

povodne odhadovalo v povodnom pléne.

7.3 Tematické okruhy rozhovorov

7.3.1 Uvod

Pri tvodnom slove bolo poukazané na pracu, pre ktora je vyskum realizovany a tiez pove-
dané niekol’ko slov o samotnom vyskume. Participanti sa zoznamovali s priebehom vy-

skumu, ¢asovou naro¢nostou a ddvodom samotnej realizacie. Zdoraziiované bola potreba
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vyjadrovat’ svoj subjektivny ndzor pre ziskanie relevantnych informacii potrebnych pre po-
sudenie jednotlivych aspektov vyskumu. Nasledne sa predstavil samotny ucastnik vyskumu.
Povedal, ako sa vola, v akom poli pdsobnosti podnika a nejaké jeho zaujmy. Po prejdeni
vSetkych tivodnych formalit sa preslo hned’ na prva sekciu. Celkovy podrobny scenar je

k nahliadnutiu v Prilohe PI: Scenar rozhovorov.

7.3.2 Firemna identita

V sekeii firemna identita boli participantom kvalitativneho vyskumu postupne predlozené
logo samostatne a d’alej logo EKONOM online celistvé. Participanti mali zarad’ovat’ logo
EKONOM online, kam by mohlo patrit’ a ¢o v nich evokuje. Vyjadrovali sa tiez k lokalnej
podpore. Na zaver hodnotili, ktoré logo by v akych situdciach pouzili a je podla nich vhod-

nejsie.

ONLINE

EKONEM

Obrazok 6 Logo vseobecné a logo produktu
EKONOM online, zdroj: (EKONOM online,
©2018)

7.3.3 Webova stranka

Participantom bola otvorend webova stranka produktu EKONOM online. Tu si postupne
prechadzali a hodnotili, ¢o vidia. Pozorovanim a postupnym dopytovanim bolo zistované,
na akej urovni sa dand stranka nachddza a ¢i je pre odpovedajucich prijemnd a prehladna.

Pokial’ tak sami neucinili, na zaver boli otvorené podstranky cennik (porovnanie verzii)
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a blog. V kazdom bode podla scenara hodnotili a nahlas uvazovali, ¢o sa im paci a ¢o nao-
pak nie. V zavere¢nom kroku zhrnuli, aky celkovy dojem z webovej stranky nadobudli a pri-

padne o by ich oslovilo viac.

EKONG Mo "= UOVOD  FAKTURACE  MALOOBCHOD  POROVNANIVERZI  PODPORA | BRIHLASITSE || ZALOZIT UCET f in

Fakturace

Darlové doklady, zalohové faktury. Plétce i neplétce
DPH. Pfehledné zobrazeni ndkladii a vinost véetné
splatnosti. Odeslani dokladu na e-mail odbératele.
Padrobné vedeni dhrad. Tisk dekladu o zaplaceni
zdlohovych faktur. MoZnost rozdéleni na vice dhrad.

5. €im Vdm mitzeme

Obrazok 7 Web produktu EKONOM online, zdroj: (EKONOM online, ©2018)

7.3.4 Dohladatelnost’ vo vyhPadavani

V prvom kroku tejto sekcie boli participanti vyzvani, aby do vyhl'adavaca zadali hlavné kI'a-
c¢ové slovo EKONOM online — teda online fakturaciu (v ¢eskom jazyku). Nasledne sa snazili
dohl'adat’ odkaz na webovu stranku EKONOM online. Podl'a vlastného uvazenia isli vo vy-
hl'adavani tak d’aleko, aZ pokym stranku nenasli a nedefinovali, kde sa nachaddza. Hodnotili
ako dohl'adatel'nost’ v platenych vysledkoch, tak v organickom vyhl'adédvani. Nasledne sami
zadali niekol’ko d’alSich klI'i¢ovych slov, ktoré sa im spajali s tematikou online fakturacie
a na zaklade tohto hl'adania vykonali rovnaku analyzu, ako v predoS§lom kroku. Na zaver

zosumarizoval celkovu dohl'adatel'nost’ webovej prezenticie EKONOM online.

7.3.5 Display online

Participantom bol predloZeny banner, ktory bol pre EKONOM online uz vyuzity. Ich tlohou
bolo zhodnotit’ ho po vizudlnej aj verbalnej stranke. Nasledne hodnotili, ¢i je tematicky re-

levantny k produktu a na zaver to opét’ celé zhrnuli.
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.IEKON@/M ONLINE 1

302,931.39,- K&

2o e

FAKTURUJTE ONLINE,
EFEKTIVNE!

Chci fakturovat

Obrazok 8 Banner EKONOM on-
line, zdroj: (EKONOM online,
©2018)

7.3.6 Socialna siet’ Facebook

Participanti hodnotili prvy dojem pri otvoreni Facebook stranky EKONOM online. Dalej sa
presunuli do sekcie prispevkov, kde okomentovali posledné tri uverejnené posty a zhodno-
tili, ¢i sa vybrany jazyk ¢i vizudlna stranka hodi k danému produktu. Zaoberali sa tiez frek-

venciou uverejiiovania prispevkov, kde nasledovalo zavere¢né zhrnutie.

7.3.7 Mailing

Po predlozeni mailu, ktory je rozosielany sti¢asnym klientom, mali participanti vyskumu za

ulohu povedat’ prvy dojem z newslletera a potom ho opét’ celkovo zhodnotit’.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 53

EKO N @ M ONLINE

Blizi se konec zkusebni doby

Zvolte si verzi, ktera je nejvhodnéjsi pro Vase podnikani

Chtali bychom Vas upozornit, Ze se blizi konec Vasi zkuSebni doby v systému EKONOM

online. Budata-li chtit poradit ohledné volby spravna varze pro Vase podnikani, jsme Vam radi k
dizpozici. Stadi cdpovEdét na tanto e-mail, nebao zavolst na +420 577 222 584, kde se miZste

zepiat co Was za)ima.

Wystavujets-li faktury pro vice jak 5 odbérateld, budete potfebovat verzi STANDARD (choi vidét
vice) Pokud vyuZivate i funkee jako IMPORT DAT nebo OBJEDNAVKY, bude pro \Vas vhodna

spise varze PROFL.
Prejit na STANDARD verzi

Chi pouze START verzi

S pratelskym pozdravem
Sale Team
EKOMOM onlina

ELISOFT

Elisoft s.r.0.
v elisoft oz

Obrazok 9 Newsletter EKONOM online, zdroj:
(EKONOM online, ©2018)

7.3.8 Zhrnutie prvej ¢asti

V zéaverecnej faze prvej Casti vyskumného rozhovoru bolo ich ulohou podrobne opisat’, aké
pocity nadobudli z jednotlivych skimanych casti. Boli nabadani, aby opisali vSetky sucasti

a navzajom ich porovnavali.

7.3.9 Firemna identita — porovnanie

Vzajomné porovnanie predlozenych logotypov. EKONOM online v porovnani s iDoklad

a Fakturoid.
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ONLINE

EKONGEM
~~IDoklad

Fakturoid

Obrdzok 10 Porovnanie logotypov, zdroj:
(EKONOM online, iDoklad, Fakturoid ©2018)

7.3.10 Webova stranka — porovnanie

Vz4jomné porovnanie webovych stranok. Participanti si prechadzali webové prezentacie
vSetkych troch produktov a mali ich navzdjom porovnavat’ a hodnotit. Kde v zévere opit’

hodnotili klady a zapory zobrazenych webovych prezentécii.

7.3.11 DohladatePnost’ vo vyhPadavani — porovnanie

Pri zadanom kI"aCovom slove online fakturacia (v ceskom jazyku) mali participanti zhodno-
tit’, kde nasli EKONOM online a kde konkurenciu. Znovu i8lo ako o platené, tak organické

vyhl'addvanie. Nasledne zhrnuli svoje pocity z dohl'adanych vysledkov.

7.3.12 Display online — porovnanie

Zhodnotenie predlozenych troch bannerov po verbalnej aj vizualnej stranke. Zoradenie,

ktory na nich p6sobi najlepsie.
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EKON@M ONLINE podklady pro

ucetni jednim

VYZKOUSET ZDARMA

FAKTURUJTE ONLINE, < iDoklad
EFEKTIVNE!

. Online fakturace
Chci fakturovat

Obrazok 11 porovnanie bannerov, zdroj:

(EKONOM online, iDoklad, Fakturoid ©2018)

7.3.13 Socialna siet’ Facebook — porovnanie

Zistovanie prvotného dojmu zo vsetkych troch Facebook stranok. Porovnanie poslednych
troch uverejnenych prispevkov a zhodnotenie vhodnosti verbalnej a vizudlnej stranky ko-
munikdcie. Taktiez participanti hodnotili frekvenciu uverejiiovania na jednotlivych stran-
kach ana zaver zosumarizovali celkové pdsobenie na socidlnej sieti Facebook vSetkych

troch znaciek.

7.3.14 Zhrnutie druhej casti

Uplne na zaver celého vyskumu mali participanti opisat’ dojmy z celkovej komunikécie viet-

kych troch produktov. Navzéajom ich porovnat’ a prejst’ jednotlivé skiimané Casti.
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7.4 Vybrani participanti

R1.
R2.
R3.
R4.
RS.
R6.

Adam Utikal, Zivnostnik — marketing, konzultant

Radek Musil, zivnostnik — fotografia, produkcia, financie
Milan Svehla, Zzivnostnik — programétor, web vyvojar a dizajnér
Radoslav Dostal, zivnostnik — grafik, dizajnér

Jualius Filip, zivnostnik — fotograf

Michal Misencik, podnikatel’ — regalové systémy

Participanti boli vyberani podl'a zadania v bode 5.5 Vyber participantov a nasledne v bode

7.2 Popis vybranej vyskumnej vzorky. Pre potreby interpretacie budi kvoli skrateniu ozna-

¢ovani ako R1 az R6.
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8 INTERPRETACIA TESTOVANIA

8.1.1 Firemn4 identita
a) Ukazanie samostatné¢ho loga

Pre vacSinu participantov nedavalo logo ziadny zmysel, iba R1 a R2 sa s nim uz v minulosti
stretli. R2 zachytil logo pri reklame na Instagrame a R1 vedel zaradit’ lokalizaciu Zlinskej
spolo¢nosti. R4 logo postrehol na socialnej sieti LinkedIn a ako dodéva ,, Nevidim za nim
Ziadny pribeh, takto na prvii dobru. ““ Participanti boli z predlozeného loga skor zméteni a len

tipovali, kam by mohlo byt’ zaradené.
b) Ukazanie celistvého loga

V druhom pripade uz vSetci participanti vedeli asponl zaradit’ logo do oblasti, v ktorej by
mohlo pdsobit. Prevazovali nazory o financidch, podnikani, ekondémii a vdcSina sa zhodla
na tom, ze slovo online indikuje nejaku ¢innost’ na internete. R1 sa eSte vratil k samostatne;j
verzii loga so slovami ,, Samostatne mi naozaj logo nic¢ nehovori, je také nevyrazné, jedno-

ducho zamenitelné a nema nejaky extra suvis s oborom, v ktorom skutocne pésobi. “
c) Celkovy koncept logotypov

V tomto pripade boli opat’ ndzory dost” podobné, kde participanti v rozhovore odportcali
skor pouzivat’ dlhu verziu loga. Aj vzhl'adom na velkost’ vybranej spolo¢nosti, ktora nie je
nejako lokalne ¢i viac zndma. R3 hodnoti kladne myslienku prepojenia, ale tiez odportica
pouzivat’ logo v Uiplnom zneni. ,, Samotny tvar nie je zIy a je dobre ho pouzivat, ked uz danu
znacku pozna, moze fungovat vtedy aj samostatne. “ R6 sa taktiez zhoduje s nazormi pred-
chadzajucich participantov, kde by sa podl'a jeho slov snaZil ¢o najviac ukazovat’ celé logo,
pokial’ nie je spolo¢nost’ a produkt dostatocne znamy ,, Keby som zacinal, snazil by som sa

predostriet nazov spolocnosti. *
d) Délezitost sidla v CR

Pokial’ by boli participanti rozhovoru vel'mi zainteresovani v danej problematike, nevadila
by im aj cudzia lokalizacia, zhodujl sa na preferencii ¢eskej firmy. Prevladal taktiez nézor,
ze ide o vysoko Specificku oblast’ pri ktorej sa pravidla a zakony §tat od Statu menia, bolo by
teda vhodné mat’ lokéalnu podporu. Ako tvrdi tiez R3 ,, Pokial’ by to bolo nejaké uctovnictvo
alebo nieco s podnikanim, kde ma kazda krajina svoje zdakony, bolo by pre mna klucové, ¢i

maju aj cesku podporu.“ Pre RS je dolezité mat’ tito moznost, najmé ked’ ma byt sluzba
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spoplatnena ,, Keby si to mam platit, bolo by lepsie, aby bola ceska.“ V kone¢nom dosledku

vSetci viac uprednostnuju ¢esku podporu, no R1, R2 a R6 to nebert ako kI'icovy faktor.

8.1.2 Firemna identita — porovnanie s konkurenciou
a) Porovnanie troch logotypov

R1, R2 a R6 hned’ na zaciatku porovnavania uréili, ze iDoklad im vel'mi pripominal logo
spolo¢nosti Microsoft. R1 to oznacil ako Microsoft 2.0. Pre RS bolo toto logo staré a prilis
farebné. Pre R2 je nazov tiez trochu mittci, pricom slovo doklad mu evokuje iny vyznam
ako fakturicia. Pri Fakturoide mali dvaja participanti problém s logom FA, kde by si ho
poplietli so Sampoénmi. R6 podotkol, Ze je to ako nejaky robot a to preitho nestvisi s faktu-
raciou. Logo EKONOM online obstalo v tomto porovnani pomerne dobre, ked” ho zvolilo
z tejto skupiny za najlepSie az pética opytanych. ,, Symbol je najlepsie zvoleny, aj ked' si pod
nim nedokazem nic predstavit, “ povedal R4. RS mal jediny problém s vybranym logom, kde
preferoval skor Fakturoid a na margo EKONOM online povedal ,, Logo v oc¢ku je zastarane,

) G«

tak 10 rokov naspdit.
b) Farebnost’ — ktoré je najviac relevantné k tematike.

Pre vacsinu nebola farebnost’ dolezitd. R4 ocenil, Ze logo nebolo ¢ierne ale tmavo Sedé a Ze
z neho zelena pekne vystupuje. R1 si vysvetl'uje zelent farbu ako peniaze a ekonomiku, ¢o
je prenho dobré. Naopak priliSnéa farebnost’ loga iDokladu sa mu nepaci. RS hodnoti zelenu

pri vybranej spolo¢nosti ako zastaralu.

Pri pouziti celistvého loga vySiel EKONOM online ako vitaz a participantom bol najviac

sympaticky spomedzi vyberu vsetkych troch moZznosti.

8.1.3 Webova stranka
a) Zistovanie povedomia na zéklade ndhl'adu

Pri prvej navsteve webu participanti stale nemali povedomie o tom, v akom presne odvetvi
EKONOM online pdsobi a vdcsine to nenaznacil ani uvodny ndhl'ad webovej stranky. R1
videl drobné napovedy v menu a na slideri v textoch, R6 zhruba tusil vd’aka nazvu a obraz-
kom ,, Nazov je vybrany vhodne vzhladom na to, co stranka ponuka. “ Avsak stale prevladal
skor nazor nevedomosti a nemoznosti z prvého pohl'adu zistit', o ¢o ide. R4 bol zmiteny

., Nevidim hlavny nadpis, ktory by mi povedal, na co to vlastne je.” R2 svojou definiciou
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vystihol veI'mi dobre podstatu ked’ povedal ,, Viem urcit, ¢im sa zaoberaju, ale nie na zaklade

webu, iba preto zZe ich poznam. *
b) Prvotny dojem z webu

Po prvom prejdeni webovej stranky uz boli participanti viac menej v obraze. Stranku hod-
notili vyrazne kladne. Jediné, Co im chybalo, bola opat’ tvodna myslienka, samotnej podstaty
stranky. R1 ,, Na zaciatku by malo byt jasné, kam som vstupil. “ Celkovo oceniovali najma
jednoduchost’ a Cistotu. Tieto slova sa opakovali pomerne ¢asto. R1 a R6 jedini uz v tomto
momente pochopili, o aky produkt v akej kategdrii pdjde a dokézal ho aj presne definovat’.
R6 este dodal ,, Stranka ma zaujala jednoduchostou, nevidim ziadny rusivy moment. “ Na R4

posobila webova prezentacia ako novo vytvorena a ze sa o iiu niekto aktivne stara.
¢) Rychlost nacitania

Pre participantov je dost’ dolezité, Ze sa stranka dokdze rychlo nacitat’. Aj v tomto pripade
ju ocenili a oznacili za bezproblémovu az nadpriemernt. R1 expresivne bodovo zhodnotil
., Rychle, 10/10! R4 nezabudol pripomenut’, ze rychlost’ zalezi na viacerych faktoroch, ale
s touto strankou bol spokojny ,, Celkovo ked’ necakas, je to lepSie. Dnes uz je vsetko rychle. *
R2 sa vyjadril, Ze by tplne asi nedoveroval spolo¢nosti v tomto poli pdsobnosti, ktord by
nemala spravne nastaveny a rychly web ,, Zrovna u IT firmy by som zacal pochybovat, i je

ich produkt dobry , pokial’ by mali zIy web. *
d) Hodnotenie uvodnych obrazkov webu

Podl’a va¢siny st fotografie vhodne zvolené, aj ked’ participanti neboli prili§ nadSeni z vyu-
zitia fotobanky a ocenili by viac vlastné obrazky. Tieto odkazuju a stvisia jasne s produk-
tom, iba R1 a R5 mali problém s druhym obrazkom, na ktorom je pokladia, ¢o im skor evo-
kovalo nejaky podnik i reStaurdciu a nie fakturaciu. R3 ocenuje, Ze su obrazky priamo z po-
uzivania aplikéacie. Chvali aj R4 a dodéava ,, Nevnimam tu fotku ako nieco, co by mi malo dat
viac informdcii. Je to len vizudlny vnem. “ Opét teda nardZame na problém nezistenia, o ¢o

pojde, len z tvodnych obrazkov.
e) Nasledujuci klik

Az traja zo $iestich participantov by klikli na home page na Zivnostnik alebo Firma, odkial
by sa d’alej dostali na pod zlozku fakturdcie. R4 a RS klikli v menu rovno Fakturacia, ktora
ich dostala na rovnaku podstranku, ako predoslych participantov. Iba R3 pokracoval na iné

stranky, a teda na cennik, respektive porovnanie verzii ,, Musia mat verziu zdarma kde si to
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mozem vyskusat.*“ R1 d’alej oceniuje zachovanu Cistotu aj na podstranke a chvali dizajn. Za
plus povazuje tiez moznost’ vyskiigat’ si aplikiciu. R4 mal trosku vyhrady pri karte Uvod
v menu, kde mu prisla zbyto¢na, ked’ze sa ¢lovek dostane po jej kliku na home page rovnako,
ako pri kliknuti na logo. RS az po prejdeni na Fakturdcia v menu povedal ,, Teraz uz asi viem,
o0 ¢o sa jedna.“ R6 bol nadSeny a chcel rovno skasat’ funkcie ,, Keby som bol v tomto Stadiu

a viem preco som tam, tak urcite by som sa zaregistroval. *
f) Plynulé prechadzanie a prehl'adnost’ stranky

Pri prehl'adnosti stranky participantom trochu vadilo, Ze hned’ v tivode nezistili, o ¢o vlastne
ide. ,, Pri prvom pozreti som mal problém urcit, k comu ten web je, *“ ako hovori R3. podobne
to vystihol aj RS ,, 4si by som z toho nevycital, ze je to pre mna.“ A jednym dychom dodava
,, Keby som to potreboval, urcite by som to skusil, ale bez toho ma to asi nepresvedci.* Ale
na druhej strane opét’ vyzdvihovali prehl'adnost’ a Cistotu stranky, prijemny dizajn, dobré
rozlozenie prvkov. R1 vyzdvihuje moznost’ vyskusat’ si nieco zadarmo kde ceni aj jednodu-
chost’ webu ,, Myslim, Ze sa tu ani starsia generdcia nestrati.“ R6 aj napriek neuvedeniu

3

pol'a ¢innosti na prva dobra hodnoti web celkovo kladne ,, Viem si kliknut' a nasmerovat

¢

s k tomu, ¢o hladam. "
g) Cennik

Pocet moZnosti pride participantom vyhovujici. R1 trochu prekdza priliSna farebnost’ cen-
niku. Podl'a R2 je to taka klasika, ktor4 je vSade a nie je s tym Uplne stotoZneny. Naopak R1
R3 A R6 vyzdvihli a pochvalili prehl'adnost’ cennika ,, Clovek raz dva pochopi, ktord funk-
cia, aké produkty v sebe zahrna.(R6)“ Ceny sa im zdali primerané, pre ¢loveka ich typu
prace. Verzia zdarma sa zdala R3 a RS skor na vyskuSanie, nez na realne pouzivanie. R3
., Verzia zdarma je na vyskusanie, asi nie na redlne pouzivanie, ““ kde RS doplnil ,, 7d verzia

zadarmo nepripada v uvahu, ¢o je zadarmo, stoji za nic. To je Ze to platené, je v poriadku. *
h) Online podpora

Aj tato funkcia sa stretla s pozitivnhym ohlasom. Sice podl'a R5 by mu to mozno stacilo len
na zaciatku pouzivania ,, Nie je nutné, aby bola podpora 24/7.“ R6 naopak vel'mi vita mat’
tuto moznost’ neustale k dispozicii ,, Chcem sa informovat rychlo. “ R3 by mozno do buduc-
nosti uvazoval o chatbotovi, aby stranka mohla byt’ viac proaktivna a budovat’ nejakl pozi-

tivnu vazbu.
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i) Blog

Cela skupina sa zhodla, ani jeden z opytanych necita blogy na webovych strankach. R2 nie
je spravnou ciel'ovo skupinou ,, Mozno si to najde svoju cielovku, ale ja to urcite nie som.
R4 skor nezaujima az tak tato tematika ,, Nezaoberam sa akoukolvek tematikou financii, *
kde ho dopliia R5 ,, Blog ohladom financii a ekonomiky by ma asi nezaujimal. “ R1 chape

zmysel blogov kvoli SEO, ale sam ich skor necita. Mozno by viac riesil referencie.
j) Celkové zhodnotenie webovej prezentacie EKONOM online

Vzéicne vyrovnané nazory prevladali aj pri celkovom zhodnoteni webovej stranky
EKONOM online. Slova ako prehl'adny, jednoduchy, funkény, pekny, ¢i prijemny sa nie-
kol'ko krat opakovali. R3 ako odbornik na tvorbu webov hovori ,, Stz tam informdcie, ktoré
by som hladal, asi by ma to neposadilo na zadok, no je to slusné. R2 oplyval nadSenim
,, Pekny moderny web, taky by som si dokazal predstavit aj pre seba. ““ Problémom zostava
u vSetkych headline, a teda zistenie hned’ na zaciatku, o ¢o sa jedna. ,, Nevidim hned’ ten pr-
votny headline, preco tu som,“ povedal R4. RS by to mozno zlepsil vymenou tivodnych
obrazkov, kde by mohli byt este jasnejSie. R6 prakticky nemal ¢o vytknut’, bol spokojny po

vSetkych strankach. Pripadné vysktsSanie zdarma je prenho zaujimavy benefit.

8.1.4 Webova stranka — porovnanie s konkurenciou
a) Prvotny dojem z webu

IDoklad na participantov posobil starSie, dost’ plno, ale takmer vSetci sa zhodli, Ze je tento
web dizajnovo vel'mi podobny s webom EKONOM online. R6 poznamenal ,, Laicky by som
povedal, Ze je to jedna spolocnost's dvoma produktmi. “ R1, R2 a R6 hodnotili kladne vzdus-
nost’ webu EKONOM online, kde R3 sa pacilo viac informacii na webe iDokladu ,,Je tam
viac informdcii, ktoré su pre mna dolezite.“ Pre RS je web EKONOM online ako horSia
kopia iDokladu a vel'mi oceiiuje video, ktoré mu hned’ povie, o ¢o na webe ide. Aj R4 mitie
podobnost’ tychto webov ,, Farebnost' rovnakd, c¢o na mna posobi zvilastne, “ a eSte pridal
., Posobia ako konkurencia telo na telo. “ Fakturoid sa pozdaval R1 a R3, ktory povedal, Ze
ma osobnost’, ktorda mu u webu EKONOM online chyba. Pre RS boli nie Gplne vhodné ilus-
tracie na webe Fakturoid ,, Na to, akd je to dolezita vec, by sa to nemalo zlahcovat happy
kresbami. “ No nepovazoval ich ani za rusivé, ¢o podporil aj R6. Pre R2 bol web Fakturoid

vel'mi zly a oznacil ho za akysi stary telefonny web.

b) Celkové porovnanie webovej prezenticie EKONOM online s konkurenciou.
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Pri zdvereCnom zuc¢tovani webov to vyslo vel'mi vyrovnane. Pre web EKONOM online by
sa rozhodli R2, R4 a R6. R6 ponuka opa¢ny nazor ako R3 v predchadzajucom bode ,,iDo-
klad posobi sice podobne, ale je tam prilis vela informacii, o ktoré nemam zaujem. “ R2 to
zhodnotil jednoznacne ,, Ak by som ich mal takto pred sebou a mal si vybrat jeden, rozhodol
by som sa pre web EKONOM online. “ Fakturoid potom najviac zaujal R1 a R3, pre ktorého
zvysné dva posobia obycajnym dojmom, kde si s nimi nikto nedal takt pracu ako pri prave
Fakturoide. R1 sa s tymto ndzorom zhoduje, no ako zac¢inajtci podnikatel’ by tiez pozeral na
cenu ,, Skrz cenu by som si vybral ako zacinajuci podnikatel’ asi EKONOM online. “ Ked'ze
ich web sa mu zdal na dost’ podobnej urovni. Iba RS potom vybral web iDokladu, kde najviac

ocenil vided a moznost’ zistit’ v§etky informacie hned’ v tivode.

8.1.5 DohladatePnost’ vo vyhPadavani
a) Zakladné kI"aicové slovo — online fakturace

Na zédklade PPC a SEO, ktoré m4a momentalne za sebou produktova stranka, boli vysledky
pomerne rovnaké. V platenom vyhl'addvani odkaz na danu stranku nikto z opytanych nena-
siel. Co sa tyka organického vyhl'adavania, stranka bola na druhej strane vyhladdvania
Google, v strede az na konci zoznamu. ,, So §tylom, akym ja hladdam, by som sa k tejto stranke
asi nedostal, * povedal R2, ktory moc spolu s R4 neklika na reklamy. Ten este dodava ,, Cim
vySsie to je, tym viac relevantné to pre mna je.“ R3 uvazuje rovnako ,, Keby som o tom nic¢
nevedel, tak by som na druhu stranu nesiel a pravdepodobne klikol na nejaku faktiuru online

na prvej strane. “ Pre R1 nie je druha strana vyhl'addvania tak isto dostato¢ne relevantna.
b) Iné klIicové slova

Po zadani inych kIicovych slov boli vysledky eSte horSie. Opédt  ani jeden participant nena-
Siel Ziadnu reklamu. Tie sa ¢iastocne zmenili oproti prvotnému hl'adaniu. R2 by klikal na
nieco z prvych vysledkov. Niektori nenasli web EKONOM online ani v organickom vyhl'a-
davani, aj ked’ i8li aZ na tretiu stranu vyhl'addvania (d’alej uz ist nechceli). RS po prechadzani

vysledkov dodal ,, Casto mi tu vyskakuje Fakturoid, ten by ma asi zaujal teda. *
¢) Zhodnotenie celkovej dohl'adatel'nosti

R1, R2 a R3 sa zhodujt, ze by danu stranku vo vyhl'adédvani nenasli, ak by im o nej niekto
predtym nepovedal. R2 , Nenasiel by som ho, keby som ho nepoznal, “ ¢o rozvinul R3 ,, Keby
som hladal obecné slova, asi by som nanho nenarazil. “ Pre vSetkych okrem R6 bola druha

a d’alSia stranka malo az vobec relevantna vo vysledkoch vyhl'adavania. ,, Cokolvek co je na
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druhej stranke uz ma nezaujima, ““ hovori R4. R5 a R6 by dali skoér na odporucania a recen-
zie, nez na vyhladédvanie, no sudia, ze je Skoda, v akom stave vo vyhl'adavani sa tento web
nachadza. ,, Vzhladom na velku konkurenciu je uz teraz asi neredlne, aby to bolo niekde na

prvych troc,h Styroch prieckach, ked’ je zacinajuci ten program, “ pridal k tomu R5.

8.1.6 Dohladatel'nost’ vo vyhP’adavani — porovnanie s konkurenciou
a) Zékladné klIicové slovo — online fakturace

Pre porovnanie boli vybrani prili§ vel’ki protivnici pre EKONOM online, kde sa tito nacha-
dzali pravidelne na najvysSich prieckach plateného aj organického vyhladavania. Web
EKONOM online bol vzdy na druhej az tretej stranke, v jednom pripade sa ho nepodarilo
najst’ vobec. R1 mé v tomto smere jasno ,,Ja by som ako uzivatel skumal prvé styri.* Pre
R2, ked’ uz odkaz na web vybranej spolo¢nosti nasiel, len sklamane poznamenal ,, Popis je
fajn, ale bolo by lepsie, keby som ho vedel dohladat skor. Mnoho ludi uz na druhu stranku
neklika. “ Jediny kto nenasiel web vybranej spolocnosti bol RS, toho zaujali vysoké priecky
u iDokladu ,, 4si by som siel iDokladu. To, zZe je na prvom mieste, ma na mia vplyv.“ Ale
zaroven hovort ,, Nehladal by som takto na priamo. ““ Chcel by podobne ako R6 radSej nejaku

moznost’ porovnania, recenzie a podobne.

b) Zhodnotenie celkovej dohl'adate'nosti EKONOM online vo vyhl'addvani platenych

aj neplatenych vysledkov v porovnani s konkurenciou.

Velkym problémom v porovnani s konkurenciou teda zostava, ze EKONOM online nebol
dohladatel'ny a takmer vSetci by volili v pripade zdujmu o tento produkt iného dodévatel’a.
Iba R5 a R6 by dali skor na odportcania a recenzie, neZ na dostupnost’ vo vyhl'adavani. Av-
Sak R5 dodava ,,Je to dolezité, a este viac, Ze sa mi zobrazi jeden z nich aj pri roznych klu-
covych slovach.“ Co povedal na margo iDokladu. R4 by nesiel tak d’aleko aby nasiel vy-
brany produkt, iba keby ho neuspokojili predoslé vysledky, ale tych je mnoho. R2 znovu
konstatuje ,, V porovnani tychto troch stranok by ma najviac zaujal EKONOM online, ale c¢o
sa tyka dohladatelnosti, asi by som ho nenasiel. “ Kde podobnti myslienku mal aj R3 ,, Prva
stranka je to, kde by som hladal, ta druha, to uz by som musel velmi chciet.* Podl'a R1 je
tento rozdiel spésobeny mnoZzstvom dostupnych financii na podporu vsetkych kanalov me-

dzi posudzovanymi spolo¢nost’ami.
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8.1.7 Display online
a) Bannerova reklama

Pre participantov bol ukdzany banner trochu rozpacity, vacsine sa pacil claim, ktory by ich
pravdepodobne presved¢il kliknut’ na dany banner, no horsie to uz bolo s grafikou. R2 sa
nepéacilo, akym Stylom je tam dorobend obrazovka. R3 vadi faktova nepresnost’, kde je apli-
kacia pre Android v iPhone. Taktiez graf tiplne neriesi jeho problém. RS sa jedinému nepaci
textacia, kde slovo ,,efektivne* oznacuje za klisé. R4 sa pridédva s ndzorom na hrosiu grafiku,
ale naopak claim po textovej stranke vystihuje ,, Tu hned’ viem, preco tam idem. Takze by

som si to asi rozklikol. ““ To podporil aj R6 slovami ,, Viem presne, o com je ten banner a ako

«

to funguje.
b) Relevancia

Participanti sa zhoduju, Ze tento banner je relevantny k danej tematike. R2 len dodava, ze by

takyto druh sluzby vobec nevyuzil.
c) Celkové zhodnotenie grafickej prezentacie EKONOM online.

V celkovom sumari panovali zmieSané pocity. Banner bol oznaceny za normalny, nepre-
kvapi ani neurazi, ¢o povedal RS ,, Pésobi genericky, ale solidne. “ Vyraznou chybu bola zla
grafika, ktord vadila viacerym. R3 to vidi negativne ,,Nehodnotil by som to ako graficky
podarenu vec. “ R2 to ponal viac expresivne, kde zIi grafiku okomentoval nasledovne: ,,7o
mi buchlo hned’ z prvej ruky do oci, ““ a pridal sa aj RS ,, Td graficka stranka nie je top, asi to

nerobil grafik. “ R1 a R6 nemali nejaké extra vyhrady.

8.1.8 Display online — porovnanie s konkurenciou
a) Bannerova reklama

Pre R1 a R2 bol favorit banner EKONOM online, kde sa im pacil vyrazne claim, ktory by
ich donttil kliknut'. Naopak Fakturoid tu pohorel na plnej Ciare, kde sice R1 ocenil peknt
kresbu ale inak spojenie s produktom online fakturacie sa nikomu nezdalo adekvatne. R6 ho
nazval turistom hl'adajicim geocaching, nez ako bannerom pre online fakturaciu. IDoklad
pOsobil na vacsinu solidne a prijemne. R2 by sice neklikol, ked’ze sa nestotoziuje s claimom,
ale ostatnym sa pozdaval najviac. Hlavny problém banneru EKONOM online bol hodnoteny

negativne najma grafickou podobou, ktora nebola dostatocna, preto zaostala za iDokladom.
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8.1.9 Socialna siet’ Facebook
a) Facebook stranka — prvy dojem zo stranky

Participanti mali problém s ndzvom stranky, kde sa im priplietol nazov spolocnosti v spojeni
s produktom. Boli z toho zméteni a nevedeli, Co si maju o danom mysliet. Podobne, ako
tomu bolo v pripade blogu. Skor by pouzivali celistvé logo ako profilovy obrazok a R4 by
pridal logo aj do tivodnej fotografie. Inak je fotka (sice z fotobanky) hodnotena kladne, az

na RS, ktorému tam prilis nesedi a skor by radsej videl nieco realne.

b) Zhodnotenie poslednych troch uverejnenych prispevkov k ddtumu konania vy-

skumu.

Pri prvom poste prevladal nazor, ze nekvalita fotky opytanych odradza a urcite by tam davali
radsej kvalitnejSie fotky. Ako hovorti ,, Ked' vidim horsiu fotku, uvazujem, kto im ten FB spra-
vuje. “ A este dodava aj ,, Cim mensia spolocnost, tym menej riesia detaily. “ RS chyba nejaké
interakcia a komentare od I'udi, aby si vedel spravit’ uceleny nazor. Novinky v druhom pri-
spevku vsetci hodnotili kladne. R3 uvazuje nad celkovym vedenim stranky, kde sa mu zda,

zZe je to jednostranna komunikdcia a stale sa mu snazi nieco predat’. Viac by ocenil dialog.
¢) Vhodnost’ verbalnej a vizualnej stranky komunikacie

Opytani hodnotia kladne zvoleni jazyk komunikécie aj vizuadlnu stranku. Opét’ by len ocenili
vacsiu profesionalitu pro tvorbe grafiky. Emotikony im neprekazaji a su skor vitané ,, 7o uz
je asi bezné aj v nejakych serioznych odvetviach, “ ako povedal R5. No pravdepodobne by
Ziadny z nich nesledoval dant stranku nejako podrobne. R1 si o tom mysli nasledovné: ,, Nie
su to veci, ¢o by som lajkoval, nejako dalej pozoroval, ale potesi ma, Ze sa tam nieco deje

a Ze su to také ludské veci.
d) Frekvencia — pocetnost’ prispevkov na stranke.

Frekvencia poslednych troch prispevkov vychddzala priblizne raz za mesiac. Podl'a R4 a R6
je to dostacujtiice pre dané odvetvie, no na druhej strane R2, R3 a R5 s tym nie su prili§

stotozneni. R5 by dokonca daval prispevok aspoii raz za tyzden.

e) Celkové zhodnotenie EKONOM online na socialnej sieti Facebook.
Prvym hlavnym bodom bola v zhrnuti mala aktivita zo strany spolocnosti, ktord stranku
spravuje. R3 si mysli Ze je to ,, Typicka firma, ktora nezije komunitnym zZivotom. *“ A tiez, ze
je to jednostranny profil. Pre RS je problémom maly pocet fanusikov, ¢o by untho evokovalo

nepopularnost’ a nedaval by stranke priliSna vaznost. R4 uznal dolezitost’ stranky na tejto
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socialnej sieti, no hovori ,,Ja osobne nepoznam nikoho, kto by si pridal takéto nieco na Fa-

cebooku. Mozno zdakaznici. “ Pre R1 a R6 je stranka i¢elova a prehl’'adné ako web samotny.

8.1.10 Socialna siet’ Facebook — porovnanie s konkurenciou
a) Facebook stranka — prvy dojem zo stranok vsetkych produktov.

Najviac opytanych zaujala video ivodna fotka pri stranke iDokladu, ktora sa vSak v jednom
pripade pre slabSiu wifi nenacitala, kde sa to zdalo R6 nespravne ,, Mozno zZe aj ludia na
dedine maju slaby internet a to by ma donutilo to zatvorit. ““ NajlepSie na prvy pohl'ad pdso-
bila stranka iDokladu celkovo, aj vzh'adom na najvyssi pocet sledovatelov. ,, Maju 6000
fanusikov, ¢o znaci istu oblubu, to na mia posobi doveryhodnejsie, “ poznamenal R5. R1 sa
to zdalo dost’ profesionalne, takze zhodnotil, Ze asi na to maju jednoducho viac penazi. R3
sa zase pacilo, Ze si iDoklad drzi jednotné logo vSade a tiez Ze je strdnka popularna ,, Maju
dobre pouczité logo, ktorého sa drzia. “ Stranka Fakturoid potom nikoho extra neoslovila na
prvy dojem, iba uvodna fotka, ktord bola rovnaka ako banner, bola okomentovana va¢sinou

kriticky, iba R1 sa s fiou stotoznil, pretoze ju videl na bannery.

b) Porovnanie poslednych troch uverejnenych prispevkov k datumu konania vyskumu

na vSetkych troch strankach.

Prispevky iDokladu sa participantom zdali dost’ profesionalne a pekne spracovane, aj ked’
odkazovali stale na web, o sa R1 Uplne nepacilo. No naopak R4 to bral pozitivne ,, Primdrne
mas hladat informacie az na ich webe. “ R3 ocenil forméat pridavania prispevkov ,,Je fajn,
Ze maju jednotny format prispevkov.“ Celkovo sa im pacila informovat’ a spracovanie. Na
stranke Fakturoid podobné, no s nizSou kvalitou. TakZe pre participantov bola stranka iDo-
kladu najlepsia.
¢) Vhodnost’ verbalnej a vizualnej stranky komunikécie v porovnani s konkurenciou.

To sa potvrdilo aj pri tomto bode, kde iDoklad jasne dominoval oproti zvy$Snym dvom stran-
kam. R3 povedal: ,, iDoklad pésobi tak, ze si s tym davaju najviac prace a Ze by ma to pre-
svedcilo. “ Usilie a vynalozent pracu vyzdvihol aj R1 ,, Ziskali si ma grafikou prirobenou do

fotiek. Posobi to, ze niekto nad tym stravil cas, je to profesiondlne. “ Verbalna forma nebola

az tak hodnotend, ked’ze bola pri vSetkych strankach podobna.

d) Frekvencia — pocetnost’ prispevkov na stranke v porovnani s konkurenciou.
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Pri porovnani niektori oproti prvej ¢asti zmenili ndzor, kde sa im zdalo vhodnejsie prispievat’
CastejSie, ale mozno o viacerych témach. iDoklad je podla R4 ako spravy, ¢o mu az tak
nevadi, vzhI'adom na r6zne témy. R3 bol potom trochu sklamany zo stranky vybranej spo-

lo¢nosti z dovodu ich slabej aktivity.

e) Celkové zhodnotenie EKONOM online na socidlnej sieti Facebook v porovnani

s konkurenciou.

iDoklad v tejto otazke jasne dominoval a to nie len vd’aka vysSiemu poctu fantsikov, ale aj
vd’aka nastavenej Castej komunikdcii na rozne témy a taktiez s prijemnou grafikou stranky.
Stranka EKONOM online pdsobila na R3 Skrobene, ked’ze toho prili§ vela neuverejituje
a ked’ uz, tak vSetko len o sebe. R4 ocenil pristup iDokladu, aj ked’ by prispevkov mozno
nemuselo byt’ tol’ko ,, Pokial’ dokdzu generovat zaujimavy obsah pre ludi, tak je to moznost. “
Aj pre ostatnych bol iDoklad najlepsi. Pre R5 by rozhodol pocet fantiSikov a recenzie ,, Vy-

¢

bral by som si na zaklade referencii, respektive, Ze sa to paci najviac ludom.

8.1.11 Mailing
a) Prvy dojem z newslettera

Nie prili§ graficky podarend praca. Na RS posobi lacno a hodnoti ho ako ,, Forma, ako vo
Worde. Dalo by sa to urobit lepsie.  Je tiez trochu zméteny z verzii EKONOM online. R1
trochu strasi titulok a R6 naopak chyba v iivode nejaké oslovenie ¢ milsi pristup. Co vy-
zdvihuje aj v celom newsletteri, Ze by mohol byt na ¢loveka milsi. R2 tento mail vobec
nezaujal a asi by ho neriesil, keby to nebola vystraha o produkte, ktory vyuziva. R3 a R4 by
radi vedeli, ¢o sa stane, pokial’ nijako na mail nezareaguju, nikde to nemaju napisané. ,, Asi
by som hladal, ¢o to pre mina znamend, ze mi konci skusobna doba, “ povedal R4. R1 a R2
sa nepaci dany obrazok a podl'a ich nazoru je trochu od veci. R6 vyzdvihol tento mail a po-

vedal ,, Ked’ niekto robi svoju robotu kvalitne, tak si za tym stoji a chce na to upozornit. “
b) Celkové zhodnotenie prijatého mailu od EKONOM online.

Celkové zhodnotenie mailu EKONOM online nebolo prili§ pozitivne, R3 ho povazuje za
malo priatel’'sky a spolu s R4 nedokaze urcit’, o by robil, keby nechcel nijako pokracovat.
Podl'a R3 ,,Mohlo by to vyzerat aj zaujimavejsie tento newsletter. “ R6 newslettre neznésa,

ale keby sa jednalo o produkt, ktory pouziva, asi by ho precital a venoval mu pozornost’.
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8.1.12 Zhrnutie prvej ¢asti

Vicsina sa zhodla na vysledkoch webovej stranky, ktort hodnotili vel'mi pozitivne. Jediné,
¢o im na nej vadilo, bola nedostupna informacia hned’ na zaciatku, kam sa to dostali. R4 to
povedal jasne ,, Chcem hned’ vidiet, preco som tam prisiel. “ Vzhl'adom na prijemnost’ webu
sa pomerne ¢uduje nemoznosti dohl'adat’ stranku vo vyhl'adavani Google. Inak mu komuni-
kacia pride vhodna a az na niektoré grafické pociny bol spokojny. Podla R3 stranka
EKONOM online je jednoduchd a prehl'adna, ale mozno jej chyba nejaka tvar a osobnost’,
je sucha a ni¢im ho nezaujme. Nevyvola v iom emociu a je ako klasické bankové systémy,
¢o nechce. Keby dostal odporacanie, asi by mu nevadila nemoznost’ najst’ stranku cez iné
kanaly. R1 bol so strankou spokojny. Opét narazil na problém s uvodnym ozndmenim. Cez
vyhl'addavace by web nenaSiel, o ho mrzi. Pretoze sa mu naozaj pacil. Pre R6 bolo viac
menej vSetko pozitivne, iba pripusta obCasnil menej relevantnu texticiu a podl'a vlastnych
slov by sa viac venoval zédkaznikom. ,, Mozno by som si trochu viac vychoval toho zdkaz-
nika. “ RS bol viac kriticky a v kone¢nom zac¢tovani sa mu to az tak prili$ nepozdavalo. ,, Cel-
kovo to posobi, Ze to len zacina, Ze na to bolo malo penazi. Taka lowcostovka trochu. “ Bol
zmiteny z prepojenia spolo¢nosti a produktu na weboch aj na Facebook stranke, ¢o by urcite
odstranil. Vyhl'adadvanie preitho vel'mi slabé a bol sklamany, na Facebook stranke malo fa-
nusikov. Graficka stranka asi 4/10 a celkovo by st EKONOM online skor nevybral. ,, Dal by

I3

som prednost nieCcomu zabehnutému, ¢o uz ma nejaku historiu, nie nic¢ zacinajuce ako toto. ‘

8.1.13 Zhrnutie druhej casti

Zaverecné porovnanie bolo pre vietkych opytanych dost’ ndro¢né a na odpovede aj rozma-
nité. R1 by v kone€nom zuctovani asi vybral Fakturoid, ked’Zze sa k nemu dostal cez vSetky
kanaly a tvaril sa privetivo. Ale podl’a neho by bolo vhodné si zobrat’ od vSetkych nieco naj.
Nevie, ¢i hravost’ uplne suvisi s fakturaciou, ale ani mu to az tak neprekaza. Za najvacsiu
chybu vybranej spolo¢nosti povazuje nedostupnost’ vo vyhladévani, kde jasne zaostdva.
., Nenasiel by som ho, nesiel by som na druhu stranu. Treba zapracovat’ na propagdacii, aby

ich potencialny zakaznik mohol objavit. “ Ked'ze sa mu pacil web aj produkt, mrzelo ho to.

Rovnaky ndzor v tomto smere mal aj R2, ktorému sa tiez pacil EKONOM online natol’ko,
ze si ho chceel hned’ skusit’ ,, Mam chut’ si stiahnut a skusit EKONOM online. “ Ur¢ite odpo-
ruca, aby vybrana spolo¢nost’ zacala viac pracovat’ na marketingu. Chybala mu moznost’
vyhl'adania na Google, horsia praca v grafike aj slaba Facebook stranka. Naopak oproti R1

sa mu vobec Fakturoid nepacil a vel'mi ho odsudzuje. Aj ked’ ho nasiel a na Facebooku bol
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v poriadku, nesetril slovami kritiky ,, Fakturoid by na nedonutili pouzivat’ ani keby mi za to
niekto platil. Vyzera hrozne.“ V kone¢nom dosledku by sa na zaklade informécii z tychto
troch rozhodol asi pre iDoklad ,, Je mozné, Ze by som isiel do iDokladu, pretoze som ho nasiel
na prvej strane, nez do EKONOM online, ktory na mia posobi lepsie, ale nenasiel by som

ho.

R3 nebol spokojny s mnozstvom aktivity, ktord vybrand spolo¢nost’ vynaklada do svojej
propagacie ,, Mnozstvo energie pri vybranej spolocnosti nie je také vel'keé, ako pri konkuren-
toch. “ Web Fakturoidu sa mu zdé najlepsi, najviac originalny. Davaju do toho aj viac penazi.
iDoklad este o nieco viac. Tam sa mu zase pacili vel'mi vided. Pre vybrant spoloc¢nost’ tiez
povedal, Ze mu tam chyba nejaka tvar, ktord by celému projektu mohla pomoct’. Teda vy-
tvorit’ si nejaku firemnu identitu, ako mé prave Fakturoid. Videl tam prili§ vel'a podobnych
nastrojov ako inde a ni¢ odli$né ¢i navyse ,, Z vybranej spolocnosti je citit' mensia vydanad

I3

energia. Mensia frekvencia komunikacie, posobi proste mensim dojmom.

Pre R4 by to bol na zaklade vyskumu iDoklad ,,iDoklad by asi vyhral, nasiel som ho casto
a vela. “ Vadil mu na iom len troSku neprehl'adny web, €o ale nie je az také prekézka. Na
vybranu spolo¢nost’ ma len slova chval pri webe, aj ked’ je podobny s iDokladom, tak vynika
a je lepsi. HorSie uz to bolo s komunikaciou. ,, V socialnych sietach a vyhladavani zaostava,

lebo je asi mensi, “ dodal na zaver svojej analyzy R4.

Podl'a RS vybrand spolocnost’ len zacina, vzhl'adom na to, ako sa prezentuje a kol’ko ma
fantsikov na socialnych sietach. Nepaci sa mu grafika ani logo. ,, Oproti konkurencii by
u mna nemal Sancu. Nie som potencidlny zakaznik. “ Jedinou moZnostou, ako by zacal pou-
zivat EKONOM online je, keby mu ho niekto zndmy odporucil. Ako plus pri vybranej spo-

lo¢nosti nasiel len prehl'adny cennik. Sdm by si vybral na zaklade vyskumu iDoklad.

Uplne na opaénom poéle bol potom R6, ktorému sa pa¢il EKONOM online vo vietkych sme-
roch. ,, Viem sa jednoducho preklikat na dany produkt bez dlhého hladania. Jediné, v com
ma trosku sklamal, je Facebook. “ Nedostupnost’ vo vyhl'addvani mu osobne nevadi, ked’ze
by dal aj tak na recenzie a na odporicanie znameho. Cez osobny kontakt by sa uz potom
dostal rovno na web, ktory sa mu pacil. Jedinym negativom bol preitho teda Facebook, ktory

‘

je zjavne neaktivny. ,, Vo vsetkom sa mi pacil EKONOM online, pomimo toho Facebooku.
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9 ZODPOVEDANIE VYSKUMNYCH OTAZOK

VO1: Ako je vnimana online marketingova komunikacia vybranej spolo¢nosti?

Po podrobnej analyze pomocou kvalitativneho vyskumu, presnejsie hibkovych individual-
nych rozhovorov, bolo zistené, Ze online marketingova komunikécia vybranej spolo¢nosti je
vnimana rozpacito. AZ na jedného participanta sa vo vac¢sine zhodli, Ze spolocnost’ mé dobre
pripravent webovu prezentéaciu, ktora je jasnd, jednoducha a stru¢na. Jedinym problémom
na webovej stranke bolo chybajice ivodné ozndmenie, ¢im sa vlastne dana stranka zaobera.
Zmiétok nastaval trochu pri prepojeni hlavnej webovej stranky a strainky EKONOM online,
kde blog bol iba na stranke spolo¢nosti a po prekliku nan participanti prili§ tomuto kroku
nechdpali. Logo a nazov im prisli opdt’ vo vacsine vhodne zvolené. Len jednému odpoveda-

jucemu sa prili$ nepécila farba a zakomponovanie loga priamo do nazvu.

V ¢om bol ale vyrazny problém, je komunikacia. Zna¢né zaostavanie vo vyhl'adavani je vi-
nou slabsieho SEO a nedostato¢nej prace na stranke, z hl'adiska optimalizacie. Taktiez zo-
hrava vyznamny faktor to, Ze bola zaloZena len pred dvoma rokmi Vd’aka comu nema na
seba odkazanych tol’ko linkov a nevykazuje rovnaku aktivitu, aby ju Google indexoval vys-
Sie nez na druhej, tretej a vzdialenejSej stane. Platena reklama nebola najdena, preto je pred-

poklad, Ze vybrana spolo¢nost’ ju aktudlne nepouziva, aj ked’ v minulosti bola dohl'adatel'na.

Pri grafickych vystupoch ¢i uz na stranke alebo v komunikéacii nastdva problém s presnost'ou
a spravnostou, ktoré neboli pre odborné publikum dostatocné a zdali sa im malo kvalitné.
Tento problém nenastaval na stranke, ale hlavne v banneroch, newsletteri a na socialnych

siet'ach, kde uz bola citeI'na nedostatocnost’.

Na socialnej sieti Facebook sice spolo¢nost’ komunikuje a mé svoj profil, ale podl'a zisteni
vyskumu nie je vhodné spajat’ stranku spolo¢nosti so strankou produktu. Opytanych to po-
tom plietlo a nevedeli vlastne, na akej strdnke sa nachadzaji. Nedostato¢na obojstranna ko-

munikécia obera vybranu spolo¢nost’ o pripadnu interakciu s jej publikom.

Posielanie mailov bolo zhodnotené ako neefektivne a v tomto pripade opit’ menej graficky

zvladnuté. No obsahovo by tomu stacilo pridat’ drobnostii a mohlo by to byt’ v poriadku.

Online komunikdacia vybranej spolocnosti je teda aktudlne na pomerne nizkej Grovni az na
webovu stranku, ktord si ako jedina zo skimanych kanélov drzi svoj Standard a zaujala by
potencidlnych zédkaznikov. Opét’ je v§ak zdoraznené, pokial sa na iiu ¢lovek nedostane, nema

ho dany web ako zaujat’.
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VO2: V akom postaveni je vybrana spolo¢nost’ vzh'adom ku konkurencii?

Pre porovnanie boli zvoleni dvaja najsilnej$i mozni konkurenti s dorazom na reflektovanie

redlneho postavenia vybranej spolo¢nosti na trhu.

Jediné miesto, kde mohla vybrana spolo¢nost’ ako tak konkurovat’ vybranym produktom,
bola webova stranka, ktorad bola u viacerych opytanych najlepSou spomedzi trojice ukéaza-
nych. Samozrejme kazdé mala nieco iné dobré, no z celkového hl'adiska sa da povedat, ze

v tomto pripade obstala spolo¢nost’ obstojne.

Pri naslednej komunikacii vSak vyrazne zaostava, co moze mat za pricinu aj aktualne hos-
podarske vysledky. Pri vyhl'addvani boli konkurenti vzdy najdeni v najvyssich poziciach
v platenom aj organickom vyhl'adavani, co je pri rozhodovacom procese vel'mi dolezity fak-
tor. Podl'a slov ucastnikov vyskumu by viac preferovali strdnku vybranej spolo¢nosti, avSak

cez vyhl'addvanie by sa k nej nedostali.

Aj z grafického pohl'adu vybrana spolo¢nost’ znacne zaostava. Ako iDoklad, tak aj Fakturoid
maju jasnu identitu. Pri Fakturoide je to natol’ko jasné, Ze jeden z opytanych navrhoval vy-
tvorit’ nie¢o podobné aj pre vybranu spolo¢nost’ prave pre vyssiu originalitu. Taktiez kvalita

zverejnenych grafickych prvkov bola pri vybranej spolo¢nosti na vyrazne nizsej Grovni.

Pri Facebooku bolo opit’ priepastny rozdiel v komunikacii. Kym vybrana spolo¢nost’ pri-
spieva s frekvenciou raz mesacne, konkurencia nevaha dat’ aj tri prispevky tyzdenne. Navyse
s vysokou kvalitou ¢i uz vo vypovednej hodnote, ako aj po grafickej stranke. Tomu odpo-
veda aj pocet fanusSikov na jednotlivych strankach a podla vyskumu je to tiez dolezity faktor

pri rozhodovacom procese niektorych opytanych.

V kone¢nom uctovani tak vybrana spolo¢nost’ obstala podpriemerne, a to najma vd’aka ich
slabej aktivite vo vac¢sine poli online marketingovej komunikacie. Webova stranka na dobre;j
urovni moZze byt sice zakladom, no pokial sa k nej opét’ nikto nedostane, a prejde na zaklade

iného ku konkurencii, je takpovediac zbytocna.
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10 ODPORUCANIA NA ZLEPSENIE ONLINE MARKETINGOVEJ
KOMUNIKACIE

Z vyskumu vyslo niekol’ko moznosti a navrhov, ktoré by vybrana spolocnost’ mohla reali-

zovat pre to, aby bola vo svojom podnikani Gispesnejsia.

V prvom rade je odporucana spolupraca s Sikovnym grafikom na vsetkych vystupoch vybra-
nej spolo¢nosti. A to v naozaj vsetkych prechddzanych kanaloch. Pri tiprave webu by bolo
vhodné aplikovat’ jasni odpoved’, o aku stranku sa jedna a za akym ucelom tam ¢lovek pri-
Siel. Preto je navrhované odstranit’ slider a vymenit ho za staticky obrazok, ktory bude naj-
viac koreSpondovat’ s tematikou online fakturdcie. Zmena textacie nie je akutna, no mohla
by dopomdct’ k lepsim vysledkom. Moznost’ vyskusat’ neplatent verziu na 30 dni by taktiez
mala byt uvedena na viacerych podstrankach a pokojne aj na home page, pre prilakanie vac-

Sieho poctu potencidlnych klientov.

Pri vyhl'addvani je odporacané spojit’ sa s online marketingovou agentirou, ktord vypracuje
poriadnu analyzu kl'i¢ovych slov. Na jej zdklade sa dd potom upravit’ textacia na webe.
Odporuca sa tiez pridat’ blog aj na strainku EKONOM online, na ktory sa v§ak budu pridavat
prispevky tykajice sa priamo produktu a jeho inovicie, no taktiez aj prispevky ohl'adom
noviniek v obore online fakturacie a podobnych. Tie budi potom 'ahko zdiel'ateI'né aj na iné
kandly, takze problém, Ze si niekto sam neklikne na blog, bude odstrdneny. Pre zvySenie
page rank by mali byt’ publikované pravidelné PR ¢lanky, ktoré budu mat’ nativnu formu,
takze na l'udi nebudu utoc¢it’ priamo a nabadat’ ich k vyuzivaniu EKONOM online, ale skor
budi mat’ informacny charakter. V Off- page SEO sa da tiez zapracovat’ na porovnavaniach
a recenziach, ktoré viaceri participanti oznacili za kI'i€ové, preto by bolo vhodné dostat’ sa

k moznosti byt’ v tychto rebri¢koch, pripadne si vytvorit’ vlastné.

V platenej reklame je to pomerne jednoduché, pokial’ bude spravne nastavend, nemal by byt’
problém dostat’ sa medzi najlepSich, vzhl'adom na kvalitu stranky. AvSak dobré nastavenie
reklamy je tiez mala veda a nedokaZze to hocikto. Pravidelna optimalizécia je viac neZ Zia-
daca. Pre pripravu kampani vo vyhl'addvani a taktiez v obsahovej sieti bude opit’ potreba
odbornika, ktory to pripravi podl'a analyzy klIi€ovych slov a dokdze vybrana spolo¢nost’
dostat’ na ¢o najvyssie priecky. Samozrejme to zavisi od mnozstva faktorov a algoritmus nie

je znamy, avSak systematickd praca by mala priniest’ vysledky.
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Pokial’ sa do pripravy bannerov pusti grafik, bude to vyzerat rozhodne viac profesiondlne
a pri spravnom vyuziti claimu, ktory sa zdal efektivny, moze mat’ aj reklama v obsahovej

sieti Googlu zmysel.

Pre vyuzitie sucasnych klientov by mala byt pripravena kampan s ktorou by sa prave tieto
osoby oslovili so ziadostou odporacania ¢i recenzie. Vzhl'adom na vyskum sa to ukéazalo
ako vel'mi mocny nastroj. Pre toto oslovenie by sa mala vyuzit’ mailova komunikécia, ked’ze
na sucasnych klientov je mozné pouzit’ ich mailovl adresu. Nakol’ko tito I'udia pri registracii
suhlasili aj s marketingovym oslovovanim. Ako protisluzba za registraciu by im bola po-
skytnutd zlava z poplatkov za platené verzie, pripadné odpustenie niektorych mesacnych
poplatkov vsetko zavisiace od poctu privedenych novych klientov. Fungovalo by to takmer
ako pyramida, kde by mal ¢lovek odportcajuci mnozstvo l'udi program takmer tplne za-
darmo v Profi verzii a taktiez by sa prentho mohli pripravit’ iné bonusy, ktoré by ho motivo-

vali pre tlto protisluzbu.

Dalsim navrhom nie je sice online komunikécia, no na zéklade pozorovania by malo byt
vel'mi Gi¢inné osobné oslovovanie. Sikovny obchodny zastupca si nastuduje profil mensich
spolo¢nosti a s ponukou na mieru ich oslovi a poZiada o ich ¢as. Néasledne na osobnom stret-
nuti odprezentuje EKONOM online najlepsie ako vie a ponikne moznost’ vyskasania si ho
na mesiac zdarma. Na zaklade toho sa da ziskat’ opat’ nové Siroké spektrum mensich a stred-
nych spolo¢nosti, kdezto online komunikaciou ma skor zasah na samostatnych Zivnostnikov
a podnikatel'ov. Nasledne by mohla byt usporiadana konferencia priamo pre klientov a po-
tencialnych klientov, na ktorej by boli predstavené najblizsie ekonomické a podnikatel'ské
témy. Pri zaujimavych recnikoch by o tito konferenciu mohol byt’ zdujem aj uz SirSej pod-

nikatel'skej verejnosti a investované prostriedky by sa tak mali rychlo vratit’.
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ZAVER

Tato bakalarka praca si kladla za hlavny ciel’ analyzovanie online marketingovej komunika-
cie vybranej spolo¢nosti, jej nasledné porovnanie s hlavnou konkurenciou a navrhnutie re-

alnych moznosti na zlepSenie aktualneho stavu.

Pre tieto potreby bol zvoleny kvalitativny vyskum, vd’aka ktorému mohla byt aktudlna on-
line komunikacia vybranej spolo¢nosti dopodrobna preskimana. Vyuzité boli individualne

hibkové rozhovory, kde sa dopytovalo na rézne otazky podl’a vopred pripraveného scenara.

Priprava teoretickej Casti prebehla pomerne bezproblémovo. Po zostaveni osnovy boli jasne
vytycené ciele a terminy, do ktorych ma byt’ tato Cast’ bakalarskej prace spracovana. Po od-
bornej reSersi zdrojov nasledovalo podrobné definovanie jednotlivych pojmov stvisiacich

s problematikou rozoberanou nésledne v praktickej Casti.

Najt'azsou ulohou v tejto faze bolo néjst’ ochotnych I'udi, ktori by spadali do pomerne dost’
Specifickej ciel'ovej skupiny vybranej pre potreby vyskumu. Aj na zaklade toho bolo napo-
kon ziskanych len Sest’ participantov, ktory vSak svojimi odpoved’ami a hodnoteniami dos-

tatocne prispeli k relevantnej a doveryhodnej analyze.

Vzhl'adom na rozdielne ndzory opytanych pri vyskume bola praktickd Cast’ rozmanita. Pri
ich interpretacii a zapisovani vysledkov bolo zaujimavé sledovat’ vysledky, ktoré predtym
neboli aplikované pri priprave online komunikacie pre vybranu spolo¢nost’ v ¢ase spolu-

prace.

Na zéklade vSetkych zistenych dat boli navrhnuté realne rieSenia implementovatel'né prak-
ticky okamzite do chodu vybranej spolo¢nosti. VZdy to samozrejme z&visi na ochote inves-
tovat’ do neprebadaného Uizemia, no vo vyskume bolo jasne preukdzané, kde ma vybrana

spoloc¢nost’ slabiny a bolo by potreba viac zapracovat,, ¢i investovat’.

Bakalarska praca bola vytvorena na podnet motivacie zistit’ spatne vysledky prace pre vy-
branu spolo¢nost’. Pre nasledné potreby prace by sa mohli skimat’ jednotlivé kanély online
komunikacie este viac do hibky, no k tomuto problému by museli byt do vyskumu prizvani
aj odbornici z jednotlivych odvetvi. Za najvacsiu prednost’ tejto prace je povazovana jej re-

alna vyuzitelnost’ pre potreby vybranej spolo¢nosti.
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ZOZNAM POUZITYCH SYMBOLOV A SKRATIEK

PPC  Pay per clik — platena reklama

SEO  Search engine optimalisation — optimalizacia pre vyhl'adavace
PR Public relations

EET  Elektronické evidencia trzieb

CPC  Cost Per Click — cena za preklik

CPM  Cost Per Mile — cena za tisic zobrazeni

CPT  Cost Per Thousant — cena za tisic zobrazeni
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PRILOHA PI: SCENAR ROZHOVOROV

Firemna identita

a)

b)

¢)

d)

Ukézanie samostatného loga — ¢o si o nom participant mysli, v akom odvetvi by mo-
hol produkt pdsobit’.

Ukazanie celistvého loga — ¢o si o iom participant mysli, v akom odvetvi by mohol
produkt posobit’.

Celkovy koncept logotypov — pre potreby komunikacie tiez bolo zistovang, i je
podl'a nich pouZzivanie loga samostatne, alebo skor v dlhej verzii ako videli v druhom
pripade.

Délezitost’ sidla v CR — podpora pre uzivatelov v krajine vydania produktu.

Webova stranka

a)

g)
h)
i)
j)

Zistovanie povedomia na zaklade ndhl'adu — bez klikania si participant prechadza
web a snazi sa definovat’, k comu presne je EKONOM online urceny. Nasledne po
priblizeni sa na maximum je participantovi, pokial’ na to nepriSiel sdm, povedané,
o aky typ produktu ide.

Prvotny dojem z webu — participant opisuje svoje prvé pocity po vstupe na stranku.
Rychlost’ nacitania — prejdeni do anonymného okna a znovu nacitani webu sa parti-
cipanti vyjadrovali k rychlosti nacitania webu a ¢i je tento faktor pre nich dolezity.
Hodnotenie tvodnych obrazkov webu — €1 st vhodne zvolené k tematike produktu.
Nasledujuci klik — kam by sa participant d’alej dostal z home page.

Plynulé prechadzanie — prechddzanie webu a komentovanie nadobudnutych zisteni
¢i prehl’'adnosti webovej stranky.

Cennik — zhodnotenie vzhl'adu a relevancie cennika EKONOM online.

Online podpora — hodnotenie viacerych moZnosti kontaktovania.

Blog — relevancia blogu pre dany segment a vhodnost” prispevkov.

Celkové zhodnotenie webovej prezentdicie EKONOM online.

Dohladatel’nost’ vo vyhl’adavani

a)

Zakladne kl'aicové slovo — po zadani hlavného klIi¢ového slova v anonymnom okne
participant hodnotil, kde a ¢i vobec sa mu podaril ngjst’ odkaz EKONOM online. Do

uvahy sa brali ako platené reklamy, tak aj organické vyhl'adavanie.
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b) Iné kl'i¢ové slova — podla vlastného vyberu participant zadaval iné kl'iCové slova
ana ich zaklade sa snazil najst’ ¢o najlepsiu moznu poziciu EKONOM online vo
vyhladavani.

¢) Zhodnotenie celkovej dohl'adate'nosti EKONOM online vo vyhl'adavani platenych
aj neplatenych vysledkov.

Display online

a) Bannerova reklama — participant hodnotil predlozeny banner.
b) Relevancia — participant hodnotil vhodnost a spojitost’ banneru s produktom.

c) Celkové zhodnotenie grafickej prezentacie EKONOM online.
Socialna siet’ Facebook

a) Facebook stranka — prvy dojem zo stranky.

b) Zhodnotenie poslednych troch uverejnenych prispevkov k ddtumu konania vy-
skumu.

¢) Vhodnost’ verbalnej a vizudlnej stranky komunikacie EKONOM online

d) Frekvencia — pocetnost’ prispevkov na stranke.

e) Celkové zhodnotenie EKONOM online na socialnej sieti Facebook.
Mailing

a) Prvy dojem z newslettera — po ukonceni skiSobnej verzie EKONOM online.

b) Celkové zhodnotenie prijatého mailu EKONOM online.
Zhrnutie prvej casti

a) Celkové zhodnotenie online komunikacie EKONOM online.
Firemna identita — porovnanie

a) Porovnanie troch logotypov — nazory.

b) Farebnost’ — ktoré je najviac relevantné k tematike.
Webova stranka — porovnanie

a) Prvotny dojem z webu — vzdjomné porovnanie webovych prezentacii.

b) Celkové porovnanie webovej prezentdicie EKONOM online s konkurenciou.
Dohladatel’nost’ vo vyhPadavani — porovnanie

a) Zékladné kl'icové slovo — zistovanie postavenia EKONOM online a konkuren¢nych

produktov.
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b) Zhodnotenie celkovej dohl'adate'nosti EKONOM online vo vyhl'addvani platenych

aj neplatenych vysledkov v porovnani s konkurenciou.
Display online — porovnanie

a) Bannerova reklama — participant hodnotil predlozeny banner v porovnani s konku-

renciou.
Socialna siet’ Facebook — porovnanie

a) Facebook stranka — prvy dojem zo stranok vsetkych produktov.

b) Porovnanie poslednych troch uverejnenych prispevkov k ddtumu konania vyskumu
na vSetkych troch strankach.

¢) Vhodnost’ verbalnej a vizudlnej stranky komunikdcie EKONOM online v porovnani
s konkurenciou.

d) Frekvencia — pocetnost’ prispevkov na stranke EKONOM online v porovnani s kon-
kurenciou.

e) Celkové zhodnotenie EKONOM online na socialnej sieti Facebook v porovnani

s konkurenciou.
Zhrnutie druhej ¢asti

a) Celkové zhodnotenie online komunikdcie EKONOM online v porovnani s konku-

renciou.



