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Abstract

The pressure of globalization, digital era and the economic crisis changed the role and the form of
marketing tasks. New concepts are emerging, such as viral marketing, guerilla marketing, social
communities, but also companies as YouTube, Facebook, Twitter and others. Companies can get their
marketing communication to a new level by correct understanding of the importance and capabilities,
which these concepts hide inside.

Purpose This paper is focused on the electronic marketing.

Scientific aim The main objective of the paper is to analyze selected theoretical aspects of electronic
marketing and to evaluate the marketing communication in the real company. The paper deals with
the hypothesis that the electronic marketing could address the relatively big group of consumers in the
short time and could be in this way effective marketing method.

Methodology/methods The methodology is based on using “Google Analytics” tools. The paper is
divided in two parts. The first part contains a short overview of forms, methods and characteristics of
online marketing communication. The key advantage of electronic marketing is the possibility to
measure and evaluate exactly the efficiency of marketing tools. The second part contains case study
from the marketing communication in the real online store. In the paper is analyzing the preparation
of marketing strategy and the marketing strategy with duration of 10 months.

Findings/Conclusion The paper contains practical examples of using new methods (viral techniques,
references) by concrete company. Results of the analysis showed, that the marketing strategy
addressed about 60 000 people in 10 months, which could be evaluate like successful.

Keywords: Electronic marketing, online marketing, online advertising, social communities, Google
Analytics and marketing research.

JEL Classification: M31, M37
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Uvod

Informac¢no-komunika¢né technologie za-
sadne zmenili komunikaciu spolo¢nosti. Vy-
tvara sa ,,virtualna kultura“, ktora ma vlastné
pravidla (angl. netiquette), ¢lenov komunity
(angl. netizens) a sposoby vyjadrovania emocii
(angl. emoticons) pre tych, ktori dospievaju v
»internetovej“  generdcii  (Harridge-March,
2004). Digitalna ekonomika zmenila aj formy
marketingovej komunikécie. Vyuzivanie inter-
netu otvorilo priestor pre vznik novych resp.
inovativne vyuzitie pdvodnych komunikac-
nych nastrojov. Niektori autori hovoria o ,,no-
vej marketingovej paradigme® (Hoffman a
Novak, 1997). V prostredi elektronického
marketingu sa skloiiuji pojmy ako viral marke-
ting, guerilla marketing, YouTube, Google
AdSense, internetové komunity, socialne siete,
Facebook, culture jamming a dalSie, ktoré
vytvaraju nové platformy pre komunikéciu so
zakaznikmi.

Spotrebitelia mézu na internete ziskavat’
informacie o ktoromkol'vek vyrobku alebo
sluzbe jednoducho, pohodlne, rychlo a lacno a
najmi tieto informdcie navzajom porovnavat.
Informac¢na revoldcia, ktord internet priniesol,
priblizuje z tohto hl'adiska prax k ekonomickej
teodrii o dokonalej konkurencii. Unikatnou cha-
rakteristikou elektronického trhu je, Ze umies-
tiuje pocetni skupinu predajcov a zdkaznikov
(vo virtudlnom zmysle) na jedno miesto (Grie-
ger, 2003). Vyhody Cerpaju nielen spotrebite-
lia, ale aj firmy, ktoré rovnako jednoducho a s
nizkymi nakladmi mozu porovnavat’ ceny vy-
robcov a dodavatelov ako aj ceny i ponuku
konkuren¢nych firiem a prispdsobovat’ tomu
svoju obchodnu a marketingovu stratégiu. Nie-
ktoré analyzy identifikuju istu zavislost’ medzi
ekonomickymi indikatormi, prip. indexmi a
po¢tom uzivatel'ov internetu, a s tym suvisia-
cich elektronickych sluzieb (Vajda a Delina,
2009). Efektivne vyuzivanie nastrojov elektro-
nickej komunikacie sa tak stava vyznamnym
faktorom konkurencieschopnosti firiem.

Zamerom clanku je prispiet’ k diskusii o
ucinnosti elektronického marketingu. Cielom
¢lanku je analyzovat’ vybrané aspekty elektro-
nického marketingu z teoretického hladiska a
v pripadovej Studii redlnej firmy analyzovat
ucinnost’ elektronického marketingu na zakla-
de nameranych udajov v sledovanom ¢asovom
obdobi. V pripadovej $tadii overujeme hypoté-

zu: elektronickda marketingovd komunikacia
umoznuje za kratke ¢asové obdobie oslovit’ vel-
ka skupinu spotrebitel'ov a je to efektivny kanal
marketingovej propagacie.*

Clanok sme sformulovali do dvoch asti. V
prvej Casti su popisované nastroje a vybrané
aspekty elektronického marketingu z dostupnej
vedeckej a odbornej literatury. V druhej Casti
¢lanku analyzujeme v pripadovej $tudii marke-
tingovi komunikéciu reéalnej firmy a vyhodno-
cujeme ucinky jej marketingovej komunikécie v
trvani 10 mesiacov pomocou analytického na-
stroja navstevnosti webstranok ,,Google Analy-
tics®. V c¢lanku st pouzité primarne tdaje z in-
ternych dokumentov firmy Innocent, s.r.o.

1 Nastroje elektronického marketingu

Marketingova komunikacia sa vo vSeobec-
nosti chape ako proces alebo komunikacny ka-
nal, ktory umoznuje efektivne sprostredkovat’
tok informécii medzi predajcom a zakaznikom.
V  suvislosti s vyuzivanim informacno-
komunikaénych technoldgii v marketingu sme sa
v literatire stretli s réznymi pojmami elektro-
nicky marketing, e-marketing, online marketing,
internetovy marketing, digitdlny marketing, vir-
tualny marketing, interaktivny marketing a iné.
V ¢lanku pouzivame tieto pojmy v podobe, v
akej sa nachadzaju v citovanej literature.

Podla (Kotler, 2007) v 21. storo¢i s naj-
nov§imi cestami priameho marketingu elektro-
nické cesty. Elektronicky marketing (e-
marketing) je marketingova stranka internetové-
ho obchodovania (e-commerce) — snaha spoloc-
nosti informovat’ o vyrobkoch a sluzbach, ich
propagacia a predaj na internete.

Solomon (Solomon et al, 2006) definuje po-
jem e-marketing ako vyuzitie elektronického
obchodovania v marketingovych stratégidch.
Janouch (Janouch, 2010) internetovy marketing
formuluje ako vSetky marketingové aktivity na
internete, pricom online marketing je pojem
roz§irujuci tieto aktivity o marketing cez mobil-
né telefony alebo podobné zariadenia. K tomuto
nazoru sa priklana aj Harridge a March (2004) a
uvadza, ze pokial mobilné telefony a digitdlna
televizia su tieZ nastrojmi pristupu k internetu,
tak pravdepodobne termin ,,internetovy marke-
ting® nie je celkom korektny a viac vhodné su
ninteraktivny marketing* alebo ,.elektronicky
marketing*.

Vo vyskume v druhej Casti ¢lanku pouzi-
vame pojem elektronicky marketing, pricom
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pojmy elektronicky marketing, e-marketing a
online marketing povazujeme za synonyma.
KIi¢ovym pojmom v danej problematike je
elektronické obchodovanie, ktoré sa chape
nielen ako novy odbytovy kanal, ale aj ako
nova forma stratégie podniku na trhu. Predpo-
kladom pre elektronicky obchod je vytvorenie
elektronickych trhov, oznacovanych ako virtu-
alne trhy (market space) (Zigova, 2006).

V elektronickom marketingu je mozné
pouzivat' vSetky nastroje tradi¢ného komuni-
ka¢ného mixu (reklama, podpora predaja, pub-
lic relation, priamy marketing). Medzi najcas-
tejSie nastroje elektronickej marketingovej
komunikacie patria: textova a bannerova re-
klama, kontextova reklama alebo obsahovo
cielena reklama, reklama vo vyhladavacoch,
platena inzercia a PR ¢lanky atd’.

Direct e-mail marketing alebo priamy
mailing je forma emailového marketingu obsa-
hujuceho reklamné posolstvo rozposielané
hromadne pre cielené skupiny zakaznikov.
Sprava moze obsahovat’ text alebo formu web-
stranky. Uspesnost’ direct mailingu (pocet odo-
slanych sprav, pocet prijatych sprav, precita-
nych sprav, kliknuti, konverzii) je mozné
merat’ roznymi metodami napr. cez Campaig-
nMonitor alebo MailChimp (Campaignmoni-
tor.com, 2010).

Socialne siete a blogy su zaujimavé z hl'a-
diska marketingového vyskumu, ked’ze posky-
tuji nové moznosti komunikacie s potencial-
nymi spotrebitelmi. NajznamejSou socialnou
sietou na Slovensku je Facebook (cca. 1,7 mil.
uzivatelov v SR), do popredia sa dostava aj
zatial' relativne menej pouzivana MySpace.
Porovnanie roznych aspektov tychto social-
nych sieti sa nachadzaju napr. v §tadii Dwyer,
C. et al (2007) a Ellison (2007). Vyhodou
inzerovania na socidlnych sietach je nizka
cena nielen vyroby reklamy, ale tieZ otestova-
nia a vyhodnotenia. Facebook Ads Report je
podrobny systém sledovania reklamy, ktory
umoziuje presné Statistiky zobrazenia reklam,
poctu kliknuti a pod. Tento systém vSak nevy-
hodnocuje, ¢o robia spotrebitelia po kliknuti na
reklamu. Z tohto dovodu je potrebné kombino-
vat ho s Google Analytics alebo inym Statis-
tickym systémom.

Viral marketing alebo aj word-of-mouth
marketing je marketingova technika, ktord
vyuziva internet a komunitné portaly na zvyse-
nie povedomia o znacke alebo ma za ulohu

podporit’ ostatné marketingové nastroje cez ne-
priamu reklamu, ktort si budu l'udia $irit’ medzi
sebou na internete — analogicky, ako sa Siria
napriklad pocitacové virusy (Marketing Terms,
2010). Pojem bol pouzity prvy krat v roku 1997
a za tu dobu sa objavili jeho rdzne interpretacie
(Phelps, 2004). Zakladné atributy virdlneho
marketingu (Baekdal, 2006) st moznost’ $irenia,
stahovania a zdiel'ania, nizky rozpocet na kam-
pani (dovodom je vyuzivanie internetu ako kana-
lu propagacie), jednoduchost’, silny pribeh (pro-
dukt musi byt zasadeny do pribehu), pribeh ma
podnietit humor alebo emocie, prekvapenie a
stimu-lovat’” komunikaciu s uzivateI'mi. Virdlny
marketing pouzil Uspe$ne vo svojej kampani
americky kandidat na prezidenta Barack Obama
extenzivnym vyuZivanim interneto-vych socidl-
nych sieti (Owen a Humphrey, 2009). Medzi
viralne techniky marketingu zarad’'ujeme guerilla
marketing. Guerilla marketing je typ nekon-
venc¢nej metody propagacie, kedy objekt netusi,
7e je mu podsuvany reklamny obsah. Charakte-
ristické je, ze je lacny, zalozeny na napade a
vyuziva psycholdgiu I'udi (Janouch, 2010).

2 Vybrané charakteristiky elektronickych
marketingovych nastrojov

Rychla expanzia elektronického marketingu
je reakcia na nesporné vyhody, ktoré ponuka. V
literatire su popisované najmi napr. (Janouch,
2010): pohodlnost’ pristupu pre zakaznikov, ne-
pretrzitd dostupnost’ a vysoka informovanost’,
ked’Zze zakaznik moze zistit' a porovnavat’ subor
informacii o firmach, vyrobkoch, konkurentoch
a sluzbach. Dalej nedochédza k fyzickému kon-
taktu predajcu so zdkaznikom. Pri pouziti on-
line sluzieb sa zakaznik nedostava do kontaktu s
predajcami a nedochadza tak ku konfliktom. Na
druhej strane, kedZe nedochadza k interakcii
medzi zakaznikom a predajcom, zakaznik nema
prilezitost’ vytvorit' si doveru voci predajcovi a
modze pocitovat neddveru voci elektronickym
kanalom. (Harrigge a March, 2004) Vyhodou je
flexibilita, kedy sa firmy mézu rychlo prisposo-
bit’ podmienkam trhu a do svojej ponuky pruzne
zaradit’ d’alSie vyrobky alebo zmenit’ cenu. Vel-
k4 vaha je na strane nakladov, budovanie digi-
talnych katalégov je bezplatné na rozdiel od
printovych katalogov. Prednostou online marke-
tingu voci ,,offline marketingu“ je jednoduchsie
monitorovanie a meranie, moznost individual-
neho pristupu k zdkaznikom, komplexnost’ ko-
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munikacie a dynamicky obsah (Urbanc¢ikova a
Zubalova, 2005).

Ako nevyhody reklamy na internete mo-
7eme spomentt’ (Madlefidk a Svadlenka,
2009): moznost’ blokovania reklamy S$pecial-
nymi programami, nevSimavost (po urcitej
dobe zdkaznik ignoruje reklamné informacie
umiestnené na webovej stranke), obmedzena
vel'kost’ reklamnej plochy, stale eSte maly po-
cet uzivatelov internetu a tiez maly objem fi-
nan¢nych prostriedkov vynakladanych na re-
klamu na internete v porovnani s inymi
formami reklamy.

Dalgie nevyhody sa viazu ku moznej niz-
Sej dovere zo strany zakaznikov (Krasnova et
al., 2009).

Dalej sa zameriame na bliz§i popis dvoch
charakteristik internetového marketingu: me-
ranie a cielenie marketingovej stratégie. KI'u-
covou charakteristikou internetovych marke-
tingovych nastrojov z hladiska marketingové-
ho vyskumu je moznost’ ziskavania presnych a
podrobnych Statistickych vyhodnoteni kon-
krétnej formy komunikacie. Disponibilné Sta-
tistiky umozZnia vniest do marketingového
riadenia exaktnost’. Statistiky st dostupné
okamzite, ¢o umoziuje firme rychlo reagovat
na prip. nevhodne naplanované cielenie alebo
obsah kampane. Existuje vel'ké mnozstvo spo-
sobov a technik vyhodnocovania pouzitych
metdd marketingovej komunikicie. Medzi
najviac pouzivané nastroje patria Google Ana-
lytics, Google AdWords, Facebook Ads Re-
ports, Campaign Monitor, Feedburner a pod.
Tieto nastroje poskytuju aktudlny Statisticky
prehl'ad o ucinnosti danej formy reklamy.
Umoziiuju merat’ napr. nasledovné ukazovate-
le:

» Navstevnost’ - novi navstevnici, vracajuci sa
navstevnici, narast navstev

* Prezerany obsah — na ktorych strankach nédv-
Stevnici opustaju web, dizka zotrvania na
webstranke

» Konverzia — ¢i uzivatel' vykonal pozadovanu
akciu (napr. ndkup)

* Zdroj - odkial’ navstevnik prisiel

» Klicové slova — podla akych klucovych
slov vyhl'adal webstranku

* Analyza procesu objednavky v elektronic-
kych obchodoch.

Analyza navstevnosti smeruje k pochope-
niu, ¢o zékaznici poZaduji. Sleduju sa trendy i
okamzité vykyvy (sezonnost’, udalosti, poca-

sie, politické rozhodnutia atd’.) dosahovania
obchodnych a marketingovych ciel'ov. Pomocou
analyzy navStevnosti sa prevadza segmentacia
zakaznikov. Pre kazdy segment sa nésledne sle-
duju rozdiely v spravani. (Janouch, 2010). Cie-
lenie marketingovej komunikacie moéze byt
vel'mi presné a je mozné pre kazda skupinu na-
stavit' odliSny typ marketingovej komunikécie,
ked’Ze internet obsahuje mnozstvo profilov spot-
rebitelov, informdacii zdielanych uZivatel'mi,
$pecializovanych portalov a komunitnych stra-
nok. Oslovenie vybranych skupin zakaznikov sa
uskuto¢nuje podla podla Specifickych zaujmov,
preferencii, osobnych detailov, lokality, kontex-
tu, klI'icovych slov a pod. Marketingovi komu-
nikaciu je mozné cielit’ podl'a (Facebook.com,
2010): kontextu, kl'ucovych slov, lokality, jazy-
ka, zaujmov, veku, pohlavia, odporucani priate-
lov, ostatnych parametrov (skupiny, vztahy,
narodeniny, vzdelanie).

Medzi dalSie vyhody online marketingu
patri rychle Sirenie marketingového posolstva,
rychle ziskanie spitnej vizby od zakaznikov a
skracovanie marketingového cyklu. Obvykly
cyklus produktov — od ndpadu, spracova-
nia/vyroby, cez distribiciu, reklamu, predaj a
nasledny prieskum medzi zakaznikmi sa radi-
kalne skratil (Fisk, 2006).

3 Analyza marketingovej komunikacie
Vyskum v ramci ¢lanku bol zamerany na
analyzu elektronickej marketingovej komunika-
cie firmy Innocent s.r.o. Cielom vyskumu bolo
analyzovat’ ucinnost’ elektronického marketingu
na zadklade nameranych udajov v sledovanom
¢asovom obdobi. Vo vyskume sme overovali
nasledujucu hypotézu: ,.elektronicka marketin-
govd komunikdcia umoziiuje za kratke casové
obdobie oslovit’ vel'ku skupinu spotrebitelov a je
to efektivny kanal marketingovej propagacie.*
Vyskum zahrnal tri fazy:
1.Priprava marketingovej komunikacie
2.Realizacia marketingovej komunikacie
3.Vyhodnotenie marketingovej komunikacie
Firma Innocent, s.r.o. sa zaobera predajom
produktov spolocnosti Apple a ich prislusenstva.
V juli 2009 otvorila internetovu predajiiu na
predaj prislusenstva a doplnkov pre produkty
Apple. Vyskum je zamerany na analyzu marke-
tingovej komunikacie spojenej s otvorenim uve-
deného elektronického obchodu. Data boli zbie-
rané pocas doby od 9.jala 2009 do 19.aprila
2010, kedy bol vyskum ukonceny. Pre zber Sta-
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tistickych dat sme vyuzili sluzbu spolo¢nosti
Google — Google Analytics, ktora bola integ-
rovana do kodu obchodu. Umoznilo nam to
podrobne merat’ a vyhodnocovat’ Statistické
udaje o pocte navstevnikov, prezeranom obsa-
hu stranky, Casu stravenom na stranke, pocte
prehliadanych stranok, pomere novych a vraca-
jucich sa navstevnikoch, vyhladavanych kl'u-
¢ovych slovach, zdrojoch navstevnosti, lokality
navstevnikov, technickych parametrov prehlia-
daca, opera¢ného systému, pripojenia a pod. za
kazdy deni trvania vyskumu. Udaje sme vy-
hodnocovali a analyzovali spolu s d’al§imi zis-
kanymi datami zo systému Facebook Ads Re-
port, dat zo socialnych sieti a iné.

3.1 Priprava elektronickej marketingovej
komunikacie

Priprava marketingovej stratégie obsaho-
vala analyzu vybranych nastrojov elektronic-
kého marketingu a nasledne vyber vhodnych
komunikaénych néstrojov. Marketingova ko-
munikacia mala za ciel’ oslovit’ cielova skupi-
nu - majitelov produktov firmy Apple — iPho-
ne, iPod a Mac. Podla prieskumov su
pouzivatelia iPhonov mimoriadne aktivni v
pouzivani internetu (Schonfeld, 2010), z tohto
dovodu sme povazovali elektronicku a zvlast
internetovi marketingovd komunikdcia za
vhodny nastrojom oslovenia klientov. Presné
Statistiky poc¢tu majitelov a pouzivatel'ov pro-
duktov iPhone a iPod touch na slovenskom
trhu neexistuji. Odhady z odbornej tlace sa
roznia v rozpéti od 13 do 20-tisic.

Ciel'om marketingovej komunikacie bolo
oslovit’" 20-tisic spotrebitelov. Marketingova
komunikacia bola zalozena na presne cielenej
priamej inzercii, ktord dopifiali neinzertné me-
tddy ako socialne siete, public relations, spolu-
praca s blogermi a pod.

Rozdelenie marketingovej komunikacie
na ucely propagécie internetového obchodu:

* Priama inzercia — bannery, kontextova rekla-
ma cez Google AdWords, Facebook Ads,
eTarget, portaly s priamym zadanim reklamy,
internetové zoznamy (Azet.sk, Zoznam.sk,
Centrum.sk), direct mailing, reklama vo vy-
hladavacov

* Neinzertné metody — pisanie blogov, fanusi-
kovské stranky Facebook page, komunikacia
cez mikrosocialnu siet’ Twitter, spolupraca s
blogermi, stitaze, vlastny mailing a pod.

Pri vybere vhodnej formy marketingovej
komunikacie sme vyuzili nasledovnu metodiku:

* Analyza trhu

* Porovnanie nastrojov marketingovej komuni-
kacie z hl'adiska kIi¢ovych faktorov

* Porovnanie vyhod a nevyhod nastroja marke-
tingovej komunikécie z hl'adiska cielov mar-
ketingove;j stratégie

» Vyber nastroja marketingovej komunikacie

Pri analyze trhu sme ako konkurentov urcili
Styroch predajcovov Apple Premium Reseller a
dva mensie internetové obchody.

Pre porovnanie nastrojov marketingovej
komunikéacie sme vybrali nasledujuce faktory:
pocet pouzivatel'ov, navstevnost, moznosti re-
klamy, cena za reklamu (PPC, PPI, cena banne-
ru, a pod.). Dalej sme sledovali na zaklade vlast-
ného prieskumu vyhody, nevyhody a odlisnosti
jednotlivych moznosti a porovnavali s ur¢enymi
cielmi a dopadom na ich realizaciu. Udaje na
porovnanie sme ziskavali z verejnych Statistik
jednotlivych poskytovatelov, vyziadali sme si
ich priamo od prevadzkovatel'ov alebo sme vy-
chadzali z odbormych publikacii a vlastného
pozorovania (napr. na ktorych portaloch sa zob-
razuje eTarget reklama, na ktorych sa zobrazuje
Google AdSense — predovsetkym technologické
portaly a technologické blogy, ktoré su pre nas z
hl'adiska propagacie produktov najzaujimavej-
Sie). Porovnanie nastrojov marketingovej komu-
nikacie podl'a vybranych faktorov obsahuje Ta-
bul’ka 1.
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Tabulka 1 Porovnanie vybranych nastrojov elektronického marketingu

Dosah na ciel’ova

Finan¢na na- Meratel’nost’

.. 5 s .
Charakteristiky skupinu obchodu Presnost’ cielenia ro¢nost’ a Statistika
Ano, integrované hlav- | Stredne presné Velmi dobre mera-
Google AdWords ne na technologické podl'a kI'icovych Volitel'na tePné
stranky slov a kontextu
Ano, vyuziva velké Vel'mi presné .
Facebook Ads mnozstvo technicky nastavenie podla Volitel'na Vfilr,?l lédobre mera-
zdatnejSich uzivatel'ov | profilu uzivatel’a
Qastocne, ale df)sah' Stredne presné VoliteI'na, ur- Meratel'né pomo-
iba na slovenské stran- o LD ‘. L. . .
eTarget “ podl'a kl'aicovych cené fixné mi- cou interného sys-
ky, predovsetkym na . .
o . slov a kontextu nimum tému
vicsie portaly
.o Bez presného .. . .
Medialne portaly qusah r}a vietlcych . cielenia, hromadné | Vysoka Slabie meratelny
uzivatel'ov bez rozdielu . efekt
zobrazovanie
Direct mailing Podlra Vybe1:u port.allu, Bez ptesneho Stredne vysokd Slabsie meratel'ny
ktory rozpoSle mailing | cielenia efekt
. , Podl'a poc¢tu navstevni- | Hromadné zobra- .
Specializované por- . . c e Stredne vysoka .
. kov Specializovanych zovanie uzsiemu y ; Meratel'né
taly . s ) az vysoka
portalov poctu uzivatel'ov
Interny mailing N,aj lep o d osah, viastni Presné cielenie Minimalna SlabSie meratelny
zakaznici efekt

Nasledne sme analyzovali vyhody a ne-
vyhody nastrojov a vyhodnotili ich moznosti v
sulade so stanovenymi poziadavkami a ciel'mi
marketingovej komunikacie.

Zaradili sme ich do troch skupin:
1.vyuZijeme,
2.nevyuzijeme hned’, ale pripravime priestor

na d’alsie vyuZitie,
3.momentalne nebudeme vyuzivat

Nasledujuca tabulka obsahuje vyber
marketingovych nastrojov  zohladnujtcich
potreby marketingovej stratégie, ktoré sme
pouzili v praxi.

3.2 Realizacia marketingovej komunikacie
V ramci marketingovej komunikacie bolo
vytvorenych 5 rdéznych typov reklamnych ban-
nerov, ktoré boli pouzivané subezne a ich
uspesnost’ bola pravidelne monitorovana a

Zdroj: vlastné spracovanie

vyhodnocovana. Reklamné bannery sme zvolili
ako nastroj komunikacie na zaklade vysledkov
vyskumov, ktoré poukazuju na to, ze najprija-
telnejsia a najefektivnejSia internetova propaga-
cia je reklama realizovana formou animovaného
banneru (Madlefidk a Svadlenka, 2009). Statis-
tické vysledky sme vyhodnocovali a analyzovali
spolu s vysledkami z Google Analytics a porov-
navali s vytyCenymi ciel'mi. Reklamné bannery
sa lisili grafickym spracovanim ako aj rekla-
mnym textom. Reklamy, ktoré mali najlepSie
vysledky (Click, Impression, CTR, Avg. CPC)
sme potom aplikovali na d’al§ie bannery upravou
grafického spracovania, sloganov, reklamnych
textov, odkazov a pod. Tieto analyzy sme opa-
kovali pocas celej doby trvania kampane a dosa-
hovali sme tak pravidelné zlepSovanie ukazova-
tel'ov.
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Tabulka 2 Vybrané marketingové nastroje

Typ Cielova skupina Finan¢ny rozpocet Meratel’nost’ Pouzitie
Volitelné limity pre
e, . zobrazovanie reklam L. O g
Nasa cielova skupina UMoZAuit bresny o dhag Presné interné Statistiky
mladych l'udi vyuziva Ju presny o¢ Facebook Ads Reports | Velmi jednoducha
. potrebnych zdrojov. . s ,
Facebook | stranky Facebook ., s nam umoznili  spolu | tvorba, uprava,
. 0 .. | Moznost’ zvolit’ si cenu . e
Ads Intenzivne. Velmi , , s Google Analytics pres- | kontrola a okamzité
o . ... | reklamy. Velkou vyho- , .
presne mézeme cielit . ne merat dopady | nasadenie reklamy
4 dou je platba za rekla- . ,
nasu reklamu N , a efektivitu reklam
mu az po zobrazeni —
post-pay
Reklamy sa zobrazu-
ju hlavne na sloven- | .. . S
Ju navne sove Finan¢na naroc¢nost’ je | Efektivitu je mozné me-
skych strankach pod- s . . ) , .
\ vysSia aje urena mi- | rat’ iba na zéklade inter- o
la kontextu | "7, . .. . . Jednoducha a rychla
eTarget i . | nimalnymi limitmi | ného systému eTarget a .
a kI"iCovych slov a da s . e tvorba reklam
s . | anutnostou platby | integracia s Google Ana-
sa_ mastavit casovy vopred — pre-paid lytics je obtiazna
rozsah zobrazovania P pre-p J
reklamy
Uzivatelia, ktori sa
stanu fanuSikmi Fa- | Finanénd néarocnost’ je , .,
, . .. . , Vyhodou je rychle
cebook page su pres- | nulova alebo minimal- | Je to neinzertna forma, . i
Facebook . . . . e , | vytvorenie stranky,
nou cielovou skupi- | na, zavisi od toho, ¢i | jej presnda meratelnost .,
page . . S . ale nezarucuje rych-
nou apriamo sa | budeme stranku propa- | nie je Uplne presna < b
o , . ly pocet fanusikov
zaujimaja o obsah | govat bannermi.
stranky
. , Efektivitu navstev  je
Cielova skupina su . s , . .
- mozné merat pomocou | Vyhodou je velmi
technologicki  nad- . , .
. , .o . . | Google Analytics, ale | rychle vytvorenie
. Senci, preto obsahovu | Finanénd néarocnost’ je p N .
Twitter . . patri to skor kforme | azdielanie obsahu
formu sme zamerali | nulova . . . . <
N , . public relations a presné | v redlnom case -
skor na oblast’ novi- . . . ..
. finanéné  vyhodnotenie | okamzite
niek zo sveta Apple . .
nie je mozné
Navstevnikov tvoria | .. . , . . g .
Ny . S Finan¢nd naro¢nost’ za Vyzaduje dlhsiu
uzivatelia, ktori hla- . f ,
A . . . . | zobrazenie  bannerov S pripravu,  analyzu
Speciali- daju informécie | ~, ., L . | Efektivita je presne me- . .
, . zavisi od navstevnosti o . portdlov a imple-
zované a novinky zo sveta IT . ratelnd pomocou Google L
. e ) portalu, preto sme to . mentacia je zavisla
portaly a spotrebitelia hl'ada- s . Analytics a pod. )
o .| vyuzili iba od  poskytovatel'a
juci hodnotenia . . , )
. v obmedzenej miere inzertného miesta
a recenzie
. . Meratelnost’ je mozna T
“r x Cielenie zavisi od cratetnost - Je N Je individualne,
PR c¢lan- . . .o . . | pomocou Google Analy- ey s )
konkrétneho portalu, | Finanéna narocnost’ je | .. s s . pouzitie moze byt
ky a re- N I . tics, ale opét’ je to jedna z , ,
. preto sme sa zamerali | individudlna, spravidla . . ) relativne rychle od
cenzie s . . . , foriem public relations a | . ,
. | na technologickych | je vSak primerana . i . nieckol’kych  hodin
blogermi je to dobra moznost’ bu- | D
blogerov az po par dni

dovania znacky

Zdroj

: vlastné spracovanie
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4 Vyhodnotenie marketingovej komunikacie

4.1 Celkova Statistika stranky pocas doby

trvania analyzy

Celkovu Statistiku stranky sme analyzova-
li a vyhodnotili pomocou softwarového riese-
nia Google Analytics integrovanej do kdodu
stranky. Za obdobie od 9.jula 2009 do 19.aprila
2010 sme zaznamenali na stranke iPhoneS-
hop.sk takmer 100-tisic navstevnikov, viac ako
410-tisic prezretych stranok, navstevnici stra-
vili na stranke spolu vySe 5 733 hodin. Na
stranku prisli navstevnici zo 70 krajin sveta a
zaznamenali sme dva extrémne narasty nav-
Stevnosti, ktoré prekrocili priemernu navstev-
nost’ v danom tyzdni o 353% a 203%.

Z celkovej statistiky webstranky obchodu
mézeme analyzovat uc¢innost marketingovej
kampane. Cielom bolo oslovit’ 20 tisic poten-
cidlnych klientov. Pocet unikatnych navstevni-
kov dosiahol hodnotu vyse 63 tisic, ¢o znamena,
ze stanoveny pocet oslovenych uzivatelov sa
nam podarilo vyrazne prekrocit — vySe trojna-
sobne. Klienti sa na webstranku opakovane vra-
cali, ked’ze celkovy pocet navstev dosiahol hod-
notu takmer 100 000. Délezitym pre analyzu je
udaj o spravani sa navstevnikov na webstranke,
0 pocte prezretych stranok na navstevnika a o
¢ase stravenom na webstranke, ktory hodnotime
ako slusny — takmer 5 min.

o Visits

13Jul

7 Aug 1 8ep 26 Sep 21 Oct

Graf 1 Celkova navstevnost’ stranok obchodu od 9.7.2009 do 19.4.2010

15 Nov

10 Dec 4 Jan 29 Jan 23Feb 20 Mar

Zdroj: vlastné spracovanie

Tabul’ka 3 Celkova navstevnost’ stranok obchodu od 9.7.2009 do 19.4.2010

Ukazovatel’ Celkovy pocet
Pocet navstev 98 756

Pocet unikatnych navstevnikov 63 186

Pocet prezretych stranok 460 866
Priemerny pocet prezretych stranok na 1 navstevnika 4,67

Cas straveny na stranke 5733:20:04
Priemerny cas straveny v obchode na 1 navstevnika 00:03:29
Podiel novych navstevnikov 63,86%

Zdroj: vlastné spracovanie

Tabul’ka 4 Celkova Statistika navstev podl'a zdroja od 9.7.2009 do 19.4.2010

Ukazovatel

Celkovy pocet

Priama navsteva

22 281 (22,56%)

Navsteva cez odkaz

61 786 (62,56%)

Navsteva cez vyhl'adavac

14 689 (14,87%)

Zdroj: vlastné spracovanie

— 80—
ROCNIK V — CiSLO 08 / VOLUME V — NUMBER 08



TRENDY EKONOMIKY A MANAGEMENTU / TRENDS ECONOMICS AND MANAGEMENT

Zaujimavu informdciu z hl'adiska ucinnos-
ti kampane umoznuje Statistika zdroja navstev,
podl'a nej boli nami umiestnené odkazy na
vybranych portaloch uspesné (62% navstev sa
uskutocnilo cez odkaz). Vyhladavanie cez
vyhladavac ovplyviiuja kl'ui¢ové slova na web-
stranke. Zo Statistiky vyplynulo, ze 15% név-
Stev sa realizovalo cez vyhl'adavac, tejto udaj
by bolo mozné v buducnosti zvysit vhodnej-
$im naformulovanim kl'acovych slov.

Navstevnici webstranky pochadzali pre-
vazne zo Slovenska, 10% tvorili navstevnici z
Ceska, o nas viedlo k zaveru, Ze v budtcnosti
by sme mohli zamerat expanzivnejsiu
marketingovi kampai na Cesky trh.

4.2 Analyza extrémnych situacii

Z dlhodobého hladiska bol trend vyvoja
navstevnosti relativne stabilny s postupnym ras-
tom, avSak s ur¢itymi vychylkami a anomaliami.
Spravne pochopenie odchyliek a extrémnych
narastov navstevnosti od priemeru je dolezité
pre zlepSenie marketingovej komunikacie. V
nasledujucej analyze extrémov sme sa pokusili
zistit’ pri¢iny a pochopit’ odchylky od priemeru.

Pocas trvania vyskumu sa vyskytli dve vy-
razné extrémne hodnoty. Prva diia 19. septembra
2009 a druha 1.aprila 2010. Porovnavali sme ich
s dvojtyzdennym priemerom udajov.

Tabul’ka 5 Top 3 krajiny navstevnikov od 9.7.2009 do 19.4.2010

Krajina Celkovy pocet

Slovensko 86 858 (87,95%)
Ceska republika 9 942 (10.07%)
Nemecko 420 (0.004%)

Zdroj: vlastné spracovanie
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Graf 2 Extrémna situacia ¢.1 - Graf dennej navstevnosti stranky od 16.9.-22.9.2009

Zdroj: vlastné spracovanie

TabuPka 6 Extrémna situdcia ¢.1 - Statistika dennej navstevnosti stranky od 16.9.-22.9.2009

Ukazovatel’ Hodnota
Navstevnost’ 19.septembra 2009 770
Tyzdenny priemer navstevnosti 218
Odchylka navstevnosti od tyzdilového priemeru v % +353,21 %

Zdroj: vlastné spracovanie
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Graf 3 Extrémna situdcia ¢.2 - Graf dennej navstevnosti stranky od 29.3.-5.4.2010  Zdroj: vlastné spracovanie

Tabulka 7 Extrémna situdcia ¢.2 - Statistika dennej navstevnosti stranky od 29.3.-5.4.2010

Ukazovatel’ Hodnota
Néavstevnost’ 1.aprila 2010 893
Tyzdenny priemer navstevnosti 439
Odchylka navstevnosti od tyzdinového priemeru v % +203,42 %

Zo statistickych udajov sme zistili, Ze naj-
vécsia odchylka a zaroven najvyss$i narast bol
zaznamenany z ¢eského portalu o IT a mobil-
nych telefénoch MobilMania.cz. Odchylku
sposobilo, ze diia 19.septembra 2009 portal
MobilMania.cz pripravil v spolupraci s analy-
zovanym internetovym obchodom recenziu a
¢lanok o doplnkoch pre mobilné teleféony iP-
hone, kde v zavere bol spomenuty internetovy
obchod. Za jediny den zverejnenia ¢lanku stu-
pol pocet navstevnikov celkovo az o 353,21 %
oproti beznému tyzdiovému priemeru. Recen-
zia ako forma marketingovej komunikacie
prekonala o¢akdvania a mézeme ju preto hod-
notit’ ako vel'mi Gspesnu.

Druha odchylka nastala 1.4. 2010. Pre po-
chopenie priciny druhej extrémnej odchylky
sme opét’ vyhodnotili Statistiky k danému driu.
Zo statistickych tidajov sme nezistili konkrétny
jeden zdroj odkial’ uzivatelia prisli, ale zistili
sme vel’ké mnoZstvo novych zdrojov, ktoré sa
dovtedy v Statistikach nevyskytovali.

Po vyhodnoteni, sme zistili pri¢inu od-
chylky. Dna l.aprila 2010 sme na webstranke

Zdroj: vlastné spracovanie

internetového obchodu zverejnili neexistujice
puzdro na mobilny teleféon s humorne ladenym
nadpisom. Puzdro bez nasej podpory zacali uzi-
vatelia zdiel'at medzi sebou na internete. Za
jediny den zverejnenia humorného puzdra stipol
pocet navstevnikov celkovo az o 203,42 percent
oproti beznému tyzdiovému priemeru. Tento
krok mézeme popisat’ ako formu virdlneho mar-
ketingu, ktory bol uspesny.

4.3 Trend a vyvoj

Vyvoj navstevnosti, ktory je zobrazeny v
grafe ¢.4 ukazuje vyvoj navstevnosti v troch
kvartaloch podl'a zdrojov navstev. Z neho vy-
plyva pozitivny trend, ked sa zvySuje pocet
priamych navstev a navstevnikov cez vyhlada-
va¢. Vyjadruje to postupné posiliiovanie znalosti
znacky, ked’ zakaznici prichadzaji na stranku
vedome, zlepsenia postavenia obchodu a rovna-
ko vysSiu relevantnost’ vo vyhladdvacoch. Pri
celkovom raste navstevnosti to poukazuje na
vyssiu efektivitu marketingovej komunikacie, o
vedie k poklesu priamych nakladov na marke-
ting.
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Celkovy pozitivny vyvoj zaznamenany od
spustenia obchodu a postupny trend zlepSova-
nia znalosti znacky u spotrebitel'ov sa rovnako
prejavil aj v pocte objednavok a finan¢nom
vysledku. Objem objednavok a ich hodnoty
trzieb kopirovali névstevnost’ (konkrétne hod-
noty na ziadost firmy neuvadzame). Vyz-
namnejSie odchylky smerom nahor nastali po-
¢as viano¢ného obdobia. Podiel absolutnej
hodnoty nédkladov firmy na marketing na jednu
objednavku ma klesajucu tendenciu, ¢o moze-
me hodnotit’ vysoko pozitivne. Aj v stvislosti s
tymito vysledkami moéZeme marketingova
komunikaciu hodnotit’ ako uspesnu. Celkové
dosiahnuté vysledky a Statistiky v porovnani so
stanovenymi cielmi prekonali nase ocakéava-
nia. Analyzované néstroje elektronického mar-
ketingu nam umoznili presne merat, analyzo-
vat a vyhodnocovat efektivitu a dopad na
spotrebitelov v praxi. Analyza extrémnych
situacii ukazala, aké efektivne su neinzertné
metddy elektronického marketingu (konkrétne
pozitivny dopad recenzii a virdlnych technik
na navstevnost). Z vyskumu usudzujeme, Ze
dolezitym aspektom elektronického marketin-
gu sa stdva vytvaranie partnerstiev a sietovanie
portalov, ktoré uverejiiuju nielen odkazy ale
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