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Abstract

Hrankovj, ]J. Proposal for improvement of online marketing of portal Svet bedni-
¢iek. Bachelor thesis. Brno, 2015.

Bachelor thesis deals with a proposal to improve online marketing of portal Svet
bedniciek. The aim of this work is to reveal weaknesses in online marketing of po-
rtal, offer suggestions for their elimination and improvements and support them
with costs calculation. Suggestions and improvements are based on the knowledge
acquired in the theoretical part and the analyses carried out in practical part.

Keywords

Online marketing, SEO, online marketing tools, PPC.

Abstrakt

Hrankov3, ]. Navrh na vylepSenie e-marketingu portalu Svet bedniciek. Bakalarska
praca. Brno, 2015.

Bakalarska praca sa zaobera navrhom na vylepSenie e-marketingu portalu Svet
bedniciek. Cielom prace je na zaklade poznatkov ziskanych v teoretickej casti
a analyz vykonanych v praktickej Casti odhalit’ slabé miesta internetového marke-
tingu portalu, pontknut navrhy na ich odstranenie a vylepSenie a zaroven podloZit
tieto navrhy a vylepSenia kalkulaciou nakladov.

KI'icové slova

Internetovy marketing, SEO, nastroje internetového marketingu, PPC.



Obsah 5
Obsah
1 Uvod a ciel prace 7
L1 UVOUeirrrorirereseressssssssssssssssssssssssssesssesesssasssss s ssss s s sesss s s sssss s s 7
0 08 (=) U o) - (ol 7
2  Prehl'ad literatury 8
200 B = =X 00 VT 8
2.2 INEEIMEL. i —————————————— 9
2.2.1  World Wide Web a jeho VYUZItIi€....cccouvrrnnrnnrnnnnsssnssssnssssssesssssssssssesns 9
2.2.2  UZivatelia INTeINetU. ..o sssssssssssssens 11
2.3 Porovnanie internetu a tradicnych meédif.......cccomnemrnennnnnensnerseesissenens 12
2.4 InternetoVy MArKEtiNg ... sessesssessssssesssssssssesssssssssssnees 13
2.5 Nastroje e-marketiNgU ... 14
2.5.1  Optimalizacia pre vyhl'adavace.......nn. 16
2.5.2  Internetova reKlama ......eeesesssssssssssssssssssssessssssssssssssssssssees 17
2.5.3  E-mail Marketing ... sessssssssssens 20
2.54 AdVETZAMING ...t ssssssssns 22
2.5.5  Marketing socidlnych me&di........cccomrmmmmnenminrnsenerssesseesses s 22
2.5.6  Viralny Marketing ... ssssssssssssssssssens 25
2.6  Analyza navstevnosti a meranie U¢innosti reKIam ........coocoreneeerereeneeseeneenens 25
2.7 MoODbilny Marketing ... sssssssssssens 27
3 Metodika 29
3.1  Predstavenie POTtalU.. ... ssssssssssssssssssssans 29
3.2 SUCasny stav e-MarketiNGU......ccourrermenrnisnissssnesesses s sesssssssssssens 29
T TN F: |7 U PP 29
3.3.1  Analyza vzhl'adu a doveryhodnosti Stranok.........emneennerneenseeseeneenns 29
TS TN DO I 1 F: (2 R PO TPPR 29
3.3.3  AnalyzZa NAVSEEVNOST ..ot senns 30
3.3.4  Pouzitelnost stranky pre mobilné zariadenia........cooeeomereernerneensereeneenns 30
3.3.5  SWOT analyza POTtalU.....oeecenceeeeeeeeeseeeeseeeeeesesessessesssssssssssssssssesssssseens 30



Obsah

3.4  NAVIhY Na VYIEPSENIE ..ot sessssssssssaens
4 Vlastna praca
4.1 Predstavenie portalu Svet bedniCieK.......ossesseens
4.2 Sucasny stav e-mMarketiNgU.......urensnisssssssssssessssssssssssssssseens
4.3  Analyza sticasného stavu webovej preZentacie...... e
4.3.1  Analyza vzhl'adu a doveryhodnosti stranok...........nnennenincenens
4.3.2  SEO QNQALYZA c.ovvrrrrrrrrrinsississsssssssssssssss s sssssssss st sssssssnns
4.3.3  Analyza navStevnosti webovych stranok..........cnnnnn
4.3.4  PouZitel'nost stranky pre mobilné zariadenia.........enenenieseenens
4.3.5 SWOT analyza portalu Svet bedniCieK ...
4.4 Navrhy na vylepSenie na zaklade analyzy ...
4.4.1  Webova stranka POrtalu ... sssssssssssssssssssssssssssssssns
4.4.2  SEO optimaliZACia...cuirerernsessinessenssssissssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssnns
443  Internetova reKlama ...
444  E-mail MarKetiNg....ococoeeeeereeneereeeeseesesseeneeseesessssssssssssssssssssssssssssssssssssssesssssses
4.4.5  SOCIAINE MEAIA. ... st
446  Mobilny Marketing ... ssssssssens

447  Konecnd kalkulacia navrhov
5 Diskusia
6 Zaver
7 Literatura
8 Zoznam obrazkov

9 Zoznam tabuliek

30

31
31
31
33
33
40
44
49
50
51
51
53
55
56
56
58
59

61

62

63

66

67



Uvod a ciel prace 7

1 Uvod a ciel prace

1.1 Uvod

V dnesnej dobe je internet sucastou nasho kazdodenného Zivota. Zasahuje ¢i uz do
nasej profesionalnej, alebo osobnej sféry. Stal sa jednym z poprednych nastrojov
nielen na vyhl'adavanie, ndkup, zabavu, ale aj podpornym prostriedkom v zamest-
nani. A to je len malé percento z moZnosti jeho vyuZitia. Ako uZivatelia internetu
samozrejme vieme, Ze ich pondka takmer neohranicené mnoZzstvo. Sticastou inter-
netu je v neposlednej rade aj reklama a marketing. UZivatelia si pomaly zacinaju
zvykat na to, Ze takmer na kazdej stranke na nich vyskoci okno s reklamou, na
strankach sa zobrazuju reklamné bannery, to isté ich ¢aka aj na socialnych siet'ach.

Je vSak potrebné, aby si tito skutoc¢nost uvedomili aj firmy, ktoré by mohli in-
ternet vyuZzit ako silny nastroj propagacie a prezentacie.

V dnesSnej dobe sa na internete vytvorilo vysoko konkuren¢né prostredie a
mat’ vytvoreni webovu stranku jednoducho nestaci. Stranka musi byt vytvorena
so vSetkymi potrebnymi parametrami a musi byt podporena aj inymi ¢innostami
ako je napriklad reklama, optimalizacia, prezentacia na socialnych sietach a pod.

MozZnost takejto podpory a propagacie na internete pontuka e-marketing a je-
ho nastroje. Pokial' firmy budi dostato¢ne kreativne, tak pri minimalnych nakla-
doch m6Zu dosiahnut vynikajuce vysledky.

Vel'ké portdly a socidlne siete maju zozbierané relevantné informacie o svojich
klientoch a uzivatel'och. Pomocou tychto informacii, sa da efektivne zacielit na po-
Zadovanu ciel'ovu skupinu a dosiahnut tak efekt, ktory by klasicka reklama nikdy
nedosiahla.

Dané rieSenie je preto vyhodné nie len pre vel'ké firmy, ktoré sice maju pro-
striedky na klasickd prezentaciu v médiach, no tato Sancu mézu vyuZit na zniZenie
nakladov, ale aj pre malé a stredné firmy, ktoré si naopak taku vel'’ku investiciu do
propagacie nemoZu dovolit' a preto sa sdstredia len na propagaciu na internete.

Samozrejme kazda firma ma svoju vlastnu firemnu filozofiu, ciel'ovi skupinu,
Struktiru fungovania a stav, v akom sa prave nachadza. M6Ze prave zacinat so svo-
jou Cinnost'ou a budovat svoju prezentaciu, alebo je uZ zabehnuta a hl'ada nieco, ¢o
by jej doterajsiu aktivitu eSte vylepsilo. To je zaroven aj dévod, preco sa pouzivané
nastroje e-marketingu liSia od firmy k firme.

1.2 Ciel’ prace

Cielom prace je na zdklade poznatkov ziskanych z analyz navrhnut vylepSenia,
ktoré by zvysili navStevnost stranok a zviditel'nili portal Svet bedniciek.

Dané navrhy budd ndasledne podloZené finan¢ne a zarovei bude zostaveny
prehl'ad moZnosti, ktoré s ohladom na mesatny marketingovy rozpocet portalu
prinesu najlepSie vysledky.
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2 Prehlad literatary

2.1 Marketing

Marketing je predovsetkym o zakaznikoch. Ci uZ sa jedna o zakaznikov novych,
alebo stalych, vzdy je potrebné uspokojit ich potreby. Ciel'om je poznat a chapat’
zakaznika natol'ko, aby mu bol produkt usity na mieru a aby bol akt predaja len
doplnkovou ¢innostou. (Kotler, 2007, s. 38)

Marketing sa da tieZ chapat ako planovanie a uplatiiovanie marketingového
mixu so zamerom vyhoviet poZiadavkam klienta. (podnikajte.sk, 2010)

Podl'a Prikrylovej (2010, s. 16-17) je marketing jednou z ¢innosti, ktoré pre-
biehaju vo firme, kedy sa vymedzujui skupiny primarnych spotrebitel'ov a hl'ada sa
najefektivnejsi sposob ich uspokojenia. Musime poznat vsetky faktory, ktoré firme
ul'ahcia a pomo6zu vyvinut a vyrobit novy produkt, alebo sluzby za odpovedajice
ceny na spravnom mieste a za podmienok, Ze sa o nich spotrebitel’ dozvie. Dané
faktory tvoria marketingovy mix, inak nazyvany aj 4P. Sucastou marketingového
mixu je vSetko, ¢im moézZe firma ovplyvnit dopyt po produkte.

e Product - prinasa zdkaznikovi uspokojenie a uzitok. Firma musi pochopit ¢o
by ohodnotil spotrebitel ako prinosné a ¢o oceni

e Price —celkovy nadklad, ktory musi zakaznik vynalozit, aby produkt ziskal

e Place - distribucia, miesto predaja je proces, ktory zahffia hmotné toky, ktoré
maju priblizit vyrobok od vyrobcu k spotrebitel'ovi

e Promotion - podpora, komunikacia zabezpecuje spatnu vazbu od zakaznika,
aby firma mohla so zakaznikom komunikovat
Niekedy byva sdcastou marketingového mixu aj piate P, people - I'udia. Tato d’alSia
zlozka sa pridava pokial firma predava napr. sluzby.

Komunika¢ny mix tvori podl'a Prikrylovej (2010, s. 42 - 44) podsystém mar-
ketingového mixu. PouZitim spravnej kombinacie nastrojov méZeme naplnit' mar-
ketingové a firemné ciele. Komunika¢ny mix ma dve formy, osobnd a neosobnt
formu komunikacie.

Do osobnej formy komunikacie patri osobny preda;j.
e Osobny predaj
Do neosobnej formy komunikacie patria:

e Reklama - ,platend neosobnd forma komunikdcie prostrednictvom réznych mé-
dif zaddvant, alebo realizovanii podnikatel'skymi subjektmi.“ Reklama slazi ako
stimul k ndkupnému jednaniu urcitej skupiny populécie, ktora je oznacovana
ako ciel'ova skupina. Reklama sa objavuje v tladi, televizii, radiu, na bilbordoch
a vo vSetkych ostatnych masovych médiach.
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e Podpora predaja - nastroj, ktory ma len kratkodobu ucinnost. Jedna sa
o Casovo obmedzeny stimul na zvySenie dopytu po produkte. Konkrétne sa
jedna o cenovo vyhodné ponuky, kupdny, ceny v sutaziach, ochutnavky, vzor-
ky zdarma. Podpora predaja je casto kombinovana s reklamou.

e Public relations
e Priamy marketing
e Sponzoring

e Veltrhy a vystavy

2.2 Internet

Definicia internetu podla Slatera (2002) znie nasledovne: , siet’ sieti, ktord
spojuje mnoho vilddnych, univerzitnych, a sikromnych pocitacov dohromady a ktord
poskytuje infrastruktiru pre pouZitie emailu, ddtovych stiborov, hypertextovych do-
kumentov, databdz a dal$ich zdrojov.“

Internet sa pouZziva k rozliénym ciel'om a firmy, ktoré ho vyuZzivaju maju kon-
kuren¢nud vyhodu. [ vdnesnej dobe sa vSak ndjdu malé a stredné podniky, ktoré
vyznam internetu podceniujd a prave pre nich je internet vhodnym nastrojom, pre-
toZe su s nim spojené nizSie naklady nez pri tradicnom spdsobe propagacie. (Blaz-
kova, 2005, s. 28)

2.2.1  World Wide Web a jeho vyuzitie

Aby mohla sluzba World Wide Web na internete fungovat, je potrebné aby pocita-
¢e mali nainstalovany software na podporu prenosového protokolu http. Dany pro-
tokol sliZi na vymenu dat medzi serverom a pocitacom. Informacie nachadzajuice
sa na http serveroch su rozdelené do celkov, ktoré nazyvame www servery. Kazdy
70 serverov ma svoju vlastnu adresu a Specifickd tematiku. Uzivatel’ po prihlaseni
na niektory zo serverov ma moznost prezerat si informacie a data na danom ser-
veri, ktoré su usporiadané do jednotlivych casti - www stranok. V praxi sa www
pouziva na elektronické noviny a spravodajské servery, vyhl'adavacie servery, fre-
emails, e- shopy, reklamné a Statistické servery a firemné weby. (Blazkova, 2005, s.
34)

Vlastny firemny web ma mnohé vyhody. Medzi ne patri zlepSenie viditel'nosti,
zlepSenie firemného mena, expanzia na nové trhy, zlepSenie zakaznickych sluZieb,
zniZenie nakladov a zrychlenie transakecii. (Blazkov3, 2005, s. 28)

Aby sme vytvorili web, ktory je zaujimavy a prildka zakaznikov, je nutné ujas-
nit' si ciele a vytvorit rozbory a analyzy. Prvy krok pri tvoreni firemného webu je
vymysliet webovd adresu. Ta by mala asociovat s ndzvom firmy alebo vyrobku.
Nazov sa moZe skladat' minimdalne z dvoch znakov a maximalne z 26. Webova ad-
resa sa musi zaregistrovat za poplatok u poskytovatelov internetovych sluZieb.
Dalej je potrebné identifikovat' a urcit nasu cielovid skupinu a na zaklade toho zos-
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tavit obsah webu. Webové stranky moézu sluzit na rézne ucely ako napr. prezenta-
cia, interakcia a reprezentdacia. (Blazkova, 2005, s. 125)

Pri tvorbe Struktiry webovych stranok odporuca Janouch (2010, s. 66-69)
dodrziavat nasledujuce pravidla:
Stranka musi byt pristupna, tzn. zakaznik by mal byt schopny dostat sa k obsahu
na akomkol'vek zariadeni, pracu s webovou strankou ovldda sam uZivatel, infor-
macie na stranke st zrozumitelné, dostupné a ovladanie je jednoduché. Dalej je
nutné zostavit' stranku tak, aby bola pouZzitel'na, tzn. aby bola prisposobena po-
trebam uZzivatel'ov. Pri umiestiiovani jednotlivych prvkov na stranku je typické, ze
logo sa nachadza v I'avom hornom rohu a hned’ vedl’a je slogan. Ten sa nachadza na
hlavnej stranke. Z hlavnej stranky by mali byt dostupné a viditelné vSetky ostatné
navigacné prvky. Medzi tieto naviga¢né prvky patri napriklad produktova ponuka,
histoéria firmy, informacie o firme, kontakty apod. S tym stuvisi aj jednoducha orien-
tacia. Dolezitd je aj vhodna volba farieb, ktora zavisi na firemnych farbach
a dodrzanie jednotného vizualneho stylu.

Monitoring \dentifiké-

cia cielov

Spustenie Analyza

> p

v

Implemen- Design

-
_ 4

tacia
Test pouzi-
tel'nosti
Obr. 1 Vseobecny postup pri tvoreni webovej stranky

Zdroj: (Frey, 2011, s.57)

Zakladnymi predpokladmi pre tspesnu stranku podl'a Janoucha (2010, s. 63) su:

e ProspesSnost pre zadkaznika
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e ProspeSnost musi byt dostatocna natol'ko, aby sa z navStevnikov stali zakaz-
nici

e Kazdy zakaznik vnima prospesnost inak - je nutna individualita

e Dany prospech je pre konkurenciu tazko napodobitelny

Mieru uspesnosti webovych stranok vyjadrujeme pomocou konverzii. Najcastejsi-
mi konverziami na webovych strankach st: nakup produktu alebo sluzby, registra-
cia zadkaznika na portdli, stiahnutie programu, prezretie si konkrétnej stranky atd.
(Janouch, 2010, s. 64 )

Ked uzZ mame uspesSne vytvorenu stranku a prildkali sme na 1niu zdkaznika, je
vhodné podporit doéveryhodnost stranok niekol'kymi opatreniami, aby zakaznik
nemal pochybnosti a vykonal nakup alebo akukol'vek int €innost na stranke. Me-
dzi dané opatrenia patri:

Telefonicky kontakt je znakom, Ze firma redlne existuje a zdkaznik by ju mohol
v pripade komplikacii kontaktovat.

Vol'ba spravneho URL. URL by malo byt 'ahko zapamatatel'né a tvorené maxi-
malne dvoma kratkymi slovami.

Detailny popis firmy vratane popisu historie

Spravy o firme, produktoch a ¢innostiach su dékazom toho, Ze firma existuje,
zvy$uji povedomie zakaznikov o firme a prispievaji k déveryhodnosti. Cim viac
sprav, tym je dovera zakaznika vyssia a vidi Ze firma je aktivna.

Vratenie penazi je d'alsim znakom solidnosti elektronického obchodu. Nezname-
na to, Ze kazdy zakaznik bude vyzadovat vratenie penazi, ale vzbudzuje to v nich
urcity pocit bezpecia.

Bezpecnost nakupu jedna sa o zabezpecenie citlivych dat, e-mailov od zakaznika.
Ochrana dat je opatrena aj pravnou upravou a informdcie, ktoré o sebe poskytne
zdkaznik firme, nebudu poskytnuté tretej strane.

Certifikované overenie doveryhodnosti stranok na Slovensku zabezpecuje Slo-
venska asociacia pre elektronicky obchod. Pokial si chcu firmy zabezpecit dobré a
doveryhodné meno, je vhodné poZiadat o dany certifikat a meno firmy alebo elek-
tronického obchodu sa objavi v zozname bezpecnych obchodov. (Janouch, 2010, s.
70-71)

2.2.2 Uzivatelia internetu

Z pohl'adu neskorsieho vyuZitia marketingu na internete je doélezité identifikovat
koncového zdkaznika a teda uzivatel'a internetu.

V literature existuje mnoho réznych definicii z r6znych uhlov pohl'adu na to,
kto to vlastne uzivatel internetu je. UZivatel'om internetu mdze byt niekto, kto ma
zaloZeny vlastny e-mailovy tucet a frekvencia navStev tohto UCtu je aspon raz za
mesiac. Iny pohl'ad mdZe definovat uZivatela ako niekoho, kto surfuje po webo-
vych strankach. Alebo sa uZivatelia hodnotia podla toho, ¢i st zakaznikmi
u niektorého z poskytovatel'ov pripojenia k sieti.(Blazkova, 2005, s. 16)
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Ked' vSak zhrnieme vSetky tieto pohl'ady na danu problematiku definicie uzi-
vatela internetu, tak vo vSeobecnosti je podla Blazkovej (2005, s. 16) uZivatel'om
internetu Clovek s pristupom na internet a musi ho aj aktivne vyuzivat.

Olexova akol. (2013) povaZzuje internet za dnes beZny nastroj, na kto-
rom uZzivatelia travia ¢im d’alej tym viac casu.

Podl'a Statistik za rok 2014 ma pristup na internet 78,4 % z celkového poctu
1 852 059 slovenskych domacnosti. Z jednotlivcov kazdy deii vyuziva internet 78,1
% (Vlacuha a kol., 2014)

V porovnani s rokom 2004 kedy podiel domacnosti s pripojenim na internet
bol podl'a OECD 23,3 % je to zna¢ny narast. Podiel pripojenych domacnosti s inter-
netom zacal najviac stupat po roku 2007. (Olexova a kol., 2013)

2.3 Porovnanie internetu a tradi¢nych médii

Po vzniku internetu sa otvorila nova moZnost ako prezentovat a propagovat firmu
a jej produkty. Dlhsi Cas prevazovalo vyuZivanie najma tradi¢nych médii, pretoze
internet eSte nebol dostatocne rozsireny. V sicasnosti vSak pocet uZivatel'ov inter-
netu stale stipa, ¢o dokazuju aj udaje v podkapitole 3.2.2. Z toho dévodu sa na in-
ternet presuva viac a viac aj propagacie. V nasledujicom texte si uvedené rozdiely
medzi stale vyuZivanymi tradi¢cnymi médiami a internetom, ktoré uvadza BlaZzkova.
(2005, s.13-16)

P6sobnost’ média - internet ma globalnu posobnost. Vd'aka tomu sa l'udia po ce-
lom svete m6zu dostat k obsahu na internete pokial maju pripojenie. Naproti tomu
tradi¢né média majui pésobnost skor regionalnu.

Komunikacia - na internete je komunikacia obojstranna medzi firmou a zakazni-
kom. Je to priamy typ komunikacie nazyvany one-to-one. Niekedy sa do komunika-
cie moZe zapojit aj viac firiem so svojimi zakaznikmi, ¢o predstavuje typ komuni-
kacie many-to-many. U tradi¢nych médii je moZné vyuzit len typ one-to-many, ¢o
je jednosmerny sposob komunikacie smerom k zakaznikovi.

Prenos - Internet je vyhodny v tom zmysle, Ze sa da vyuZit text, obraz, zvuk aj vi-
deo. U inych médif sa daju vyuzit len niektoré z danych moZnosti

Zdroj spravy - U tradi¢nych médii vieme vacsinou sprave, publikacii, alebo ¢lanku
priradit’ autora. To zvySuje doveryhodnost prispevku. Naopak na internete mno-
hokrat nevieme, kto dany prispevok zverejnil, alebo kto je autorom. Je preto tazsie
rozoznat ¢i sa jedna o doéveryhodny zdroj.

MozZnost individualizacie obsahu - na internete ma kazdy moznost vyberat si
obsah informacii, ktoré bude dostavat podl'a osobnych preferencii

Cena reklamy - Reklama v tradi¢nych médiach je jednou z najdrahs$ich foriem
propagacie. Preto je znacne nevyhodna pre malé a stredné podniky. Tie sa uchyl'u-
ju k reklame na internete, ktora je omnoho cenovo dostupnejsSia

Posobenie spravy, reklamy - na internete je pésobnost reklamy nepretrzita
atrva po celu dobu prezerania stranky. Dolezitym rozdielom je, Ze na internete
vyhl'adava informacie sam zakaznik a plati tu mechanizmus tahu. Pésobenie re-
klamy v tradi¢nych médiach je ovplyvnené frekvenciou vysielania v televizii, alebo
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frekvenciou vydavania tlace. V tradi¢nych médiach firmy poskytujd pomocou re-
klamy informdcie zakaznikom a vyuZivaju mechanizmus tlaku

Opakované pozretie reklamy - na internete su reklamy k dispozicii kedykol'vek
a teda umoziuju zakaznikovi opatovné prezretie. To neplati pre televiziu a rozhlas,
kde opakované vzhliadnutie alebo vypocutie reklamy nie je moZné.

MozZnost merat ucinnost reklamy - na internete je acinnost reklamy meratel'na.
Vyuzivaju sa ktomu Statistiky arézne analyzy. Jednym z nastrojov na meranie
uspesnosti je Google Analytics. M6Zeme zistit kto z akého zariadenia navstivil we-
bovii stranku, ako dlho sa tam zdrZal a iné uZito¢né informacie. Uspes$nost’ reklamy
sa da kvantifikovat' aj u televizie pomocou tzv. peoplemetrov. U inych médii je me-
ranie nerealizovatelné.

2.4 Internetovy marketing

V teorii sa stretneme s mnoZstvom oznacendi. Je preto doleZité ozrejmit si, o kazdy
z terminov znamena a najma aky je rozdiel medzi internetovym marketingom a on-
line marketingom. Aj nazory odbornikov v oblasti marketingu a internetového
marketingu sa v otdzke definovania tychto dvoch pojmov liSia. (Olexova a kol,,
2013)

Internetovy marketing, digitalny marketing, e-marketing su vSetko pomeno-
vania pre marketing, ktory je v spojeni s internetom a internetovymi technoldgia-
mi. (Olexova a kol., 2013)

Podl'a Janoucha (2010, s.17) ide v internetovom marketingu o vyuZivanie in-
ternetu na zistovanie potrieb a ziskavanie novych zakaznikov. Tento pojem v sebe
zahfna vSetky marketingové aktivity na internete. Jeho podmnoZinou a rozsirenim
je on-line marketing, ktory sa zameriava na marketing na mobilnych zariadeniach.
V sdcasnosti v§ak uz rozdiel medzi internetovym a on-line marketingom skoro ne-
existuje.

Uznavany odbornik na marketing Petr Frey (2011, s. 53) ponima on-line mar-
keting a internetovy marketing ako synonyma, ktoré su sucastou digitalneho mar-
ketingu. Digitalny marketing je Siroky pojem, ktory v sebe zahfta aj samostatne sa
formujuci marketing socialnych médii.
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Obr. 2 Vztah internetového a on-line marketingu a marketingu socidlnych médii
Zdroj: (Olexova a kol., 2013)

V kone¢nom dosledku vsetky spolocnosti, ktoré vyuzivaju internetovy marketing
sa usiluju informovat’ o svojich produktoch koncového zakaznika a zaroven ich
prezentovat a predavat na internete. (Kotler, 2007, s. 182)

S vyvojom internetu doslo k prechodu k webu 3.0 a zaroven sa rozsirili plat-
formy pre mobilné telefony a tablety. To znamen4, Ze internet svojim dosahom
predbieha iné média. Tuto skuto¢nost mézu vyuzit producenti v podstate kedy-
kol'vek a nadviazat tak efektivny kontakt so spotrebitelom. (Olexova a kol. 2013)

Priestor na komunikaciu sa podl'a Janoucha (2010, s. 24) na internete vytvara
na:

e WWW strankach
e Elektronickych obchodoch
e Blogoch

¢ Profiloch na socialnych sietach

2.5 Nastroje e-marketingu

Po zavedeni internetového marketingu do firmy je nevyhnutné pouzivat nastroje
internetového marketingu na propagaciu. Spravnym pouZitim sa prehlbuje vztah
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medzi firmou a klientom. Mnoho z tychto nastrojov obkolesuje beznych uZivatel'ov
internetu kazdy den, resp. stali sa sticastou ich Zivota a ani o tom nemusia vediet.
(Teplicka, 2014)

Marketingové nastroje su odvodené od funkcii, ktoré nam internet poskytuje.
Ndjdeme tam priestor pre propagaciu firiem a produktov, je to zdroj informacii,
poskytuje prileZitosti pre budovanie vztahov so zakaznikmi a slazi ako efektivny
obchodny kanal. (Prikrylova, 2010, s. 217)

Exituje mnoho pohl'adov na to, akad kategorizacia nastrojov by bola najvhod-
nejsSia. Dané nastroje moZeme rozdelit do dvoch vacésich skupin. Prva skupina sa
sustred'uje na propagaciu firmy aznacky v prostredi internetu a druha skupina
zaciel'uje na podporu predaja. Je vSak pochopitel'né, Ze jedna skupina pozitivne
interferuje s druhou a to stoji za celkovym uspechom produktu a firmy na trhu.
(Prikrylova, 2010, s. 224)

Syntetizovany prehl'ad nastrojov podl'a Prikrylovej (2010, s. 224):

Néastroje zamerané na propagaciu:

Reklamné kampane
On-line PR
Mikrostranky

Viradlny marketing
e Advergaming
e Marketing socidlnych médii
Nastroje zamerané na podporu predaja:
e Reklama vo vyhl'adavacoch (SEO, SEM, PP(C)

On-line spotrebitel'ské sutaze

Priamy marketing

E-mail marketing

Affiliate marketing

Iny pohl'ad na rozdelenie nastrojov ma Janouch (2010, s. 26-27)
e Reklama
e Podpora predaja
e Udalosti
e Public relations

e Priamy marketing

Po zovSeobecneni poznatkov od inych autorov, definuje Olexova a kol. (2013) na-
stroje internetového marketingu nasledovne:

¢ Dizajn a vystavba web stranky
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e Marketing vo vyhl'adavacoch a optimalizacia stranky pre vyhl'adavace
e Priamy marketing v on-line prostredi
e Advergaming

e Marketing socialnych médii a virusovy marketing

Dané rozdelenie samozrejme nie je kompletné ada sa viiom eSte pokracovat
a rozvetvovat ho na viaceré podskupiny. Uz len do skupiny marketingu socialnych
médii patri nespocetné mnozstvo socialnych sieti a mikroblogov ako Facebook,
Twitter, Pinterest, Instagram, Youtube, Google+. Takto rozdelit sa da kazdy z da-
nych nastrojov. (Olexova a kol., 2013)

Zakaznik sa takto stretava s obrovskym objemom informadcii zo strany firiem.
Preto treba ¢o najlepSie a najkreativnejsie vyuzit moZnosti, ktoré ponuka priestor
na internete. (Olexova a kol., 2013)

2.5.1 Optimalizacia pre vyhPadavace

SEO je skratka anglického slova Search Engine Optimization, v preklade to zname-
na optimalizacia pre vyhl'adavace. (Dobrotkova, 2010, s. 62)

Najvacsi prospech zo SEO ¢innosti ma predovsSetkym firma, ktorej ide o prila-
kanie ¢o najviac zakaznikov. Preto je nutné pri optimalizovani stranky mysliet
prave na zdkaznika. (Janouch, 2010, s. 83)

SEO v sebe spaja prvky web dizajnu, obsahu webu, udrziavania internetovej
stranky a reklamy. Vysledok tejto komplexnej Cinnosti je taka Struktdra stranok,
ktora zaisti Ze sa v beznych vysledkoch vyhl'adavania odkaz na stranku objavi na
prvych poziciach. (Ptikrylova, 2010, s. 232)

Kazdy zvyhladavaCov ma vlastné postupy, podla ktorych vyhodnocuje a
zrovnava relevanciu webu k h'adanému vyrazu. (Dobrotkova, 2010, s. 62)

Janouch (2010, s. 84) potvrdzuje, Ze optimalizacia je dlhodoby proces, s dora-
zom na technologickl a obsahovi formu stranky, ktory treba neustale sledovat,
analyzovat a vylep3ovat. Uspech dosiahneme pokial zostladime klti¢ové slova,
podla ktorych vedia vyhl'adavace zistit' aky je obsah stranky a prichadzajuice linky,
ktoré urcuju aké dolezité su stranky.

Kl'acové slova

Pri urcovani kl'icovych slov je prvou fazou ich analyza. Otazkami na ktoré je nutné
sa zamerat' su: ,, AKky problém riesi vas produkt?” a " AKky je opak problému, ktory
riesi vas produkt?” Po zodpovedani otazok vznikne zoznam zakladnych kli¢ovych
slov. Ku kl'i¢ovym slovam je vhodné napisat synonyma, homonyma a antonyma.
V tejto faze musime brat v uvahu aj klucové slova, ktoré pouziva konkurencia
a preto analyzovat aj konkurencné stranky. V urcovani a analyze klticovych slov
pomahajd rozne nastroje. NajzndmejsSim a najdostupnejsim je Google Keywords
Analyzer, ktory je aj suCastou Google Adwords. K tomuto ucelu poslazi aj Google
Analytics. (Janouch, 2010, s. 85-87)

Po analyze prichadza na rad samotny vyber kl'iCovych slov. Janouch (2010, s.
96) zhrnul, na ¢o sa pri vybere zamerat:
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VZdy optimalizovat slovné spojenie

Hl'adat neobvyklé slova

Nezabudat na znacku

Neoptimalizovat prilis vSeobecné, alebo naopak prilis konkrétne slova
Vyuzivat varianty slov, synonyma, antonyma

Doplnit pridavné mena

Linkbuilding

Vyhl'adavace okrem vhodnosti obsahu pre urcité kl'ic¢ové slovo hodnotia aj ako je
stranka populdrna tzn. kvalitu a pocet odkazov. Odkazy sa teda buduju kvoli vylep-
Seniu umiestnenia vo vyhladavacoch a kvoli zakaznikom, ktory sa takto dostanu
k d’'al$im informaciam. Postup pri budovani odkazov je nasledovny:

Zistit kto na firmu odkazuje a preco

Zistit kto odkazuje na konkurenciu firmy

Vytvorit zoznam potencidlnych webov pre ziskanie odkazu

Vytvorit plan na budovanie odkazov

Ziskat odkazy

Monitorovat vysledky

Aby vyhl'adavace zohl'adiiovali odkazy na firemnu stranku umiestnené na weboch
a tym zlepsSovali poziciu stranky vo vysledkoch vyhl'adavania, je vhodné umiestmo-
vat’ odkazy napr. na stranky inych firiem, katalégy, zaujmové portaly, blogy, dis-
kusné féra, socialne siete, atd. (Janouch, 2010, s. 125-129)

Tvorba obsahu - copywriting

Tvorba textu je z marketingovej ¢innosti najddleZitejSia, pretoZe bez dobre napisa-
ného textu je narocné zaujat. Kvalitny obsah je vysledkom c¢innosti copywriterov,
u ktorych sa vyzaduje znalost' stylistiky, gramatiky a sémantiky. (Janouch, 2010, s.
109)

Obsah musi splnit’ dve zadkladné ulohy a to zaujat zakaznika a presvedcit vy-
hl'adavace, Ze stranka je relevantna v suvislosti s kl'icovymi slovami. Ako dosiah-
nut' relevantny obsah pre vyhl'adavace, uz bolo definované v predoslom texte. Aby
obsah zaujal aj zakaznikov, tak kazdy text musi byt cieleny na urcitd skupinu cita-
tel'ov. VSetky texty od reklamnych aZ po texty ¢lankov, by mali byt zdbavné. DéleZi-
té je sa vzit do role Citatel'a a premyslat ako on. TaktieZ pomaha zamerat sa na
témy, ktoré vzdy vzbudia zaujem ako napr. aktudlne akcie, sut'aze, testy produktov,
nazory odbornikov, rady a navody, otazky a odpovede, atd. (Janouch, 2010, s. 111)

2.5.2 Internetova reklama

Pokial’' ma firma vytvorenu a optimalizovani webovu prezentaciu, d'alSim krokom
by mala byt logicky reklama na internete. Dovodov existuje hned niekol'’ko - na
internete m6Zeme reklamu presne zacielit, zasiahne Siroky okruh moznych zakaz-
nikov, daju sa merat’ vystupy a vynaloZené naklady s pomerne nizke. ( Prikrylova,
2010, s. 225)
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Internetova reklama sa da S$irit na webe, pomocou platenych odkazov ae-
mailov. (Blazkova, 2005, s. 82)
Reklama na webe
Medzi najpouZzivanejSie reklamné prvky na webe radi Janouch (2010, s. 151):
e Reklamné pruzky - bannery
e Tlacitka
e Vyskakovacie okna - pop-up

Banner je najstarSia a najpouzivanejsia forma reklamy na internete. Ptikrylova
(2010, s. 227) definuje banner ako ,reklamny pruZok, ktory nesie urcitu reklamnt
sprdvu a po kliknuti presmeruje uZivatela na www strdnky inzerenta.“ Bannerovu
reklamu je vhodné vyuZit: pri predstavovani novych produktov; k podpore pro-
duktov, ktoré si malo vyhl'adavané formou kl'i¢ovych slov; k zvySeniu povedomia
o znacke; k podpore jednorazovych akcii; k odliSeniu znacky od konkurencie.

Zakladny rozmer banneru je 468 x 60 pixelov. Iné mozZnosti rozmerov banne-
ru su napriklad 392 x 72, 120 x 240 pixelov atd. Z dizajnového hl'adiska su pri ban-
neroch moznosti neobmedzené. MoZeme skombinovat text a obrazok a vytvorit
tak staticky banner, alebo animovany banner, vyuZit video, alebo pouZit interak-
tivny banner vytvoreny pomocou Java alebo Shockwave.

Bannery su situované najma na stranky s vysokou frekvenciou navstev, ale
i tak Janouch (2010, s. 153) polemizuje o ich uZito¢nosti. Ako hlavné argumenty
uvadza nepomer medzi cenou za reklamu a po¢tom zobrazeni a konverzii. Dal$im
dovodom preco banner v sucasnosti nie je az tak efektivny je, Ze prehliadace su
schopné zablokovat bannerové reklamy. A posledny dovod je tzv. bannerova sle-
pota uZzivatelov. Bannerova slepota je vysledkom preplnenia stranok bannermi.
UZivatelia sa naucili tato formu reklamy ignorovat a prehliadat.

Aby sa tomu predislo, odporuca Prikrylova (2010, s. 228) umiestiiovat rekla-
mné bannery blizko ¢asti stranky, ktoré uzivatelia pozoruju najviac.
Tlacitka su Specifickou formou banneru s rozmerom 88 x 31 pixelov. Su situované
na konci stranky. Takto moéZe napr. e-shop propagovat dalsi e-shop s rovnakym
majitelom (Janouch, 2010, s. 154)
Vyskakovacie pop-up okna st najnevhodnejSou formou reklamy na webovych
strankach. Je oznacovana ako agresivna a negativna. Zakladnym principom pop-up
okien je, Ze ako nahle pride na stranku novy uZivatel, otvori sa nové okno s rekla-
mou. (Blazkov3, 2005, s. 83)

Platené odkazy - reklama zaloZena na vyhl'adavacoch
Jedna sa o menej agresivnu formu reklamy neZ je bannerova. Platenymi aj neplate-
nymi odkazmi sa zaobera marketing vo vyhl'adavacoch SEM (Search Engine Marke-
ting). Kl'i¢ovym je umiestnenie odkazu na webovu stranku na prvé miesta vo vy-
hl'adavacoch. Je dokadzané, Ze uzivatelia najcastejSie klikaju na vysledky vyhl'ada-
vania umiestnené na prvej stranke. (Prikrylova, 2010, s. 230)
SEM sa podl'a Blazkovej (2005, s. 85) pouZziva v:

e Katalégoch stranok

¢ Fulltextovych vyhl'adavacoch



Prehl'ad literatury 19

e Pay-per-click vo vyhl'adavacoch

Pay-per-click je reklamny systém, ponukany vyhladava¢mi, v ktorom inzerent
plati za kazdy klik na reklamu (quirk.biz, 2015) Tato forma je jednou z najpouziva-
nejsich a najefektivnejSich v marketingovej komunikacii. Efektivnost spociva v
presnom cieleni na zdkaznikov. (Janouch, 2010, s. 165)

Reklama funguje nasledovne: uZivatel zada hl'adané slovo do vyhl'adavaca ako
je napr. Google a ten mu pontkne nielen klasické vysledky ale aj platend reklamu
spojenud s danym kl'icovym slovom. KIicové slovo sa da nastavit. (Janouch, 2010,
s. 165)

Miesto zobrazenia PPC reklamy je kombinaciou dvoch faktorov. Prvym je ma-
ximalna cena za kliknutie CPC (Cost-per-click), ktoru je inzerent ochotny zaplatit.
Druhym faktorom je frekvencia kliknuti CTR (click-through rate). Cim vyssie st
obe hodnoty, tym je lepSia pozicia vo vyhl'adavacoch. Je moZné zaplatit' si aj pré-
miové vysledky vo vyhl'adavani. Vd'aka tomu sa PPC vysledky zobrazia nad klasic-
kymi vysledkami hl'adania. (Prikrylova, 2010, s. 230)

Janouch (2010, s. 168-169) rozdel'uje PPC reklamu do troch skupin. Prvou
skupinou su kampane pre budovanie znacky, ktorych cielom je o najvacsi pocet
navstev a zobrazeni. Druhou skupinou si kampane pre zvySovanie navstevnosti
webov. Tretou skupinou sd vykonové kampane, ktorych hlavnym zamerom je do-
cielit predaj.

Tvorba kampane je zloZitym procesom, ktory podla Janoucha (2010, s. 172)
pozostava z Siestich krokov:

Stanovenie ciel'ov, rozpoctu, doby trvania
Vol'ba kI'i¢ovych slov

Tvorba vstupnej stranky

Tvorba kampani, zostav a inzeratov

Spustenie kampane

o s W

PriebeZné sledovanie a vyhodnocovanie

PPC reklama sa tvori v PPC systémoch. NajznamejsSim je Google Adwords. Ostatné
vyuzivané systémy su: Seznam Sklik, AdFox, Etarget, Google Adsense. Dané systé-
my a najma Google Adwords ponukaju Siroku paletu nastrojov a nastaveni. Pri pr-
vom kroku, ktorym je nastavenie rozpoftu mame na vyber denny alebo aj mesacny
rozpocet. Nastavit méZeme aj maximalnu cenu za kliknutie. PPC systémy st nasta-
vené tak, aby pomdhali pri tvorbe kampani tym, Ze st schopné po analyze navrh-
nut vhodné kltucové slova pre dant kampan. To vyrazne znizi vynakladané mnoZz-
stvo prostriedkov na PPC. Medzi d'alSie parametre ktoré sa daju nastavit patri
napr. : format (textovy, graficky, video), krajiny, regiony, mesta pre cielenie rekla-
my, jazyk kampane, €as zobrazovania reklamy, zobrazenie reklam pre mobilné vy-
hl'adavanie, atd. To su len niektoré z moznosti, ktoré ponukaju PPC systémy. Tieto
moznosti sa nad’alej rozrastaju arozSiruju. Treba si ale zistit, ktoré funkcie su
k dispozicii pre danu krajinu, pretoZe nie vSetky su pristupné vsade. (Janouch,
2010, s.169)
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Zapisy do kataldgov a databaz
Katal6gy a vyhl'adavace vyuzivaju uZivatelia internetu na hl'adanie stranok, na kto-
ré sa chcu dostat. Katalégy su zoznamy, v ktorych su rozdelené stranky podl'a ka-
tegorif. Uspes$nost hl'adania v katalégu méZe byt vy$sia nez ispesnost’ hl'adania vo
vyhl'adavaci, pretoZe uZivatel' hl'adajici v katalégu ma presnu predstavu co chce
najst av kataléogu sa k hl'adanej informacii alebo webu rychlo dostane. Poradie
vysledkov vyhl'adavania v katalégu je oproti vyhl'addvacom dané pevne a na isté
Casové obdobie. A vysledky vyhl'adavania vo vyhl'adavaCoch st dynamické tzn. Ze
zakazdym nam vyhodi vysledky v inom poradi podla kl'i¢ovych slov. (Prikrylova,
2010, s. 229-230)

NajznamejSimi  katalogmi vyuZivanymi na Slovensku si zoznam.sk
a centrum.sk (Petak, 2008)

Kontextova reklama

Ako uvadza Prikrylova (2010, s. 233), ide o ,reklamu v kontexte s obsahom strdnky,
alebo zviazanu s konkrétnym slovom v urcitom texte.“ Zakladom je teda spravna
formulacia kIicovych slov, ktoré ovplyvnia na akej stranke sa reklama zobrazi. Na
kontextovu reklamu sa da pouZit akdkol'vek forma reklamy napr. text, banner, vi-
deo, atd. Kontextova reklama je vyuZivand najma na propagaciu menej znamych
produktov.

Sponzoring

Jedna sa o zvlastny druh reklamy a zarad'uje sa skor do PR. Za istu ¢iastku zobrazi
prevadzkovatel www serveru logo firmy, ktora mu Ciastku poskytla ako sponzora
serveru. (Prikrylova, 2010, s. 233)

E-mailova reklama
E-mailova reklama je rozoberana v Casti 2.5.3

2.5.3 E-mail marketing

Email marketing je formou priameho marketingu, ktory vyuZiva elektronickd ko-
munikaciu aby dorucil spravy uzivatel'om. Je jednym z najstarsich a najpouzivanej-
$ich nastrojov internetového marketingu. (quirk, 2015)

Teplicka (2014) definuje e-mail marketing ako jednu z d'alSich mozZnosti zis-
kavania navstevnikov, popripade zakaznikov. E-mail poklada vacSina uzivatel'ov
internetu za najdoéleZitej$i komunikacny nastroj.

Pri e-mailoch mame moznost zasielat nielen text, ale i obraz, animacie a au-
diovizudlne diela. Vd'aka tomu, mame k dispozicii mnoho moznosti, ako uputat
pozornost prijemcu dorucenej spravy. (Madlenak a kol., 2007, s. 58)

Podstatou e-mailového marketingu je, Ze mame suhlas od prijemcov na zasie-
lanie e-mailov. Periodickym zasielanim e-mailov tym zdkaznikom, ktory k tomu
dali suhlas, si firma udrziava ich pozornost. (Janouch, 2010, s 279)

Existuje aj druha mozZnost zasielania e-mailov tym zakaznikom, ktori k tomu
nedali suhlas, ale st pre firmu atraktivni. Tieto e-maily sa nazyvaju nevyZiadané e-
maily, alebo spam. Toto rieSenie je moZzno vyhodné z pohl'adu nizkych nakladov
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a Sirokého zacielenia, ale v konecnom dosledku moéZe viac uskodit' ako poméct.
Firma si tak poSkodzuje vlastny image. Kvéli spamom je e-mail marketing zjavne
obmedzeny protispamovymi filtrami. Tie casto krat zachytia aj Ziadané maily.
(Blazkova, 2005, s. 86)

Prekazky Podiel
Protispamové a iné filtre 63,7 %
Preplnené e-mailové schranky 60,5 %
Obsah e-mailov 53,1 %
Z1a integracia s d'alSimi formami komunikacie | 20,4 %
Neefektivne Clenenie zakaznikov 18,9 %
Nedostato¢na personalizacia 17,1 %
Maly zaujem uZzivatel'ov o registraciu 16,6 %
Maly click-throught-rate 13,9 %
Malo lakavy a irelevantny obsah 11,6 %
Obtiazne sledovanie odozvy kampane 7,1%
Iné 6,5 %

Tab. 1 Prekazky e-mail marketingu
Zdroj: (Blazkova, 2005, s. 87)

Ako spomina Janouch, (2010, s. 282) aby bol e-mailovy marketing dspeSny, musi-
me prekonat prekazky, ktoré by tomu mohli branit. Prvou prekazkou, na ktoru sa
musime zamerat je protispamovy filter. Ten mo6Zeme prekonat pomocou zamera-
nia sa na obsah spravy. Obsah by mal byt vzdy aktualny a putavy. Dal$ou prekaz-
kou je nizka Citanost. Je Ziaduce, aby bola ¢o najvyssia.

Podl'a Madlenaka a kol. (2007, s. 58) je jednou z vyhod e-mailového marketin-
gu moznost merania aktivity zakaznikov - kolko l'udi si spravu precitalo, kol'ko
z nich kliklo na odkazy a pod.

Z toho vyplyva, Ze kazdy e-mail, ktory zasle firma svojim zakaznikom, musi
dopredu starostlivo pripravit. Postup pri vytvarani e-mailu je zhrnuty v siedmych
bodoch (quirk.biz, 2015):

1. Strategické planovanie - je dbleZité stanovit si ciele, ktoré chceme dosiahnut

2. Zostavit si opt-in databazu - zoznam zakaznikov, ktori dali svoj sihlas na za-
sielanie e-mailov.

3. Vytvorit hodnotny, informativny a zaujimavy obsah
Dizajn - e-mail musi byt prehl'adny, text primerane dlhy, a prispésobeny pre
vSetky typy e-mailovych platforiem

5. Sucastou e-mailu musi byt vidy predmet a dolezity je prvok personalizacie.
Pokial' je predmet nevyplneny, alebo sa tam nachadzaju slova ako zadarmo,
vyhrajte a pod. je vel'mi pravdepodobné, Ze e-mail zachytia protispamové fil-
tre. Personalizdcia by mala byt uz Standardnym postupom pri tvorbe e-
mailov. Oslovenie zakaznika menom, zvySuje jeho doveru. Vysledky vyskumu
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v €lanku Jany Koutnej (2014) ukazali, Ze personalizacia dokazala zvysit ukaza-
tel’ click-through-rate o 14 %.

6. Spravne a pravidelné nacasovanie dorucovania e-mailov
7. Sledovanie a vyhodnocovanie e-mailovych kampani

Podl'a uvedeného odporucaného postupu je mozné zostavit vSetky typy e-mailov,
ktoré st podl'a Janoucha (2010, s. 283 - 288) nasledovné:

Promo e-mail je v podstate ponukou produktov a sluZieb, ktoré vacsinou zasielaju
e-shopy. Dolezita je v tomto pripade personalizacia a nemysli sa tym len oslovenie
menom. Kazdy zakaznik ma zaujem o iné produkty, preto je nutné mu Ziadané
produkty ponuknut. O ¢o by mohol mat zakaznik potencidlny zaujem zistime
z predoslych nakupov ajeho preferencii. Efektivne vyuZitie tychto poznatkov za-
bezpeci prepojenie e-shopu s informa¢nym systémom a modulom CRM.
Newsletter je ,pravidelne posielany e-mail s informdciami, ktoré nesmu mat' ani
predajny ani reklamny charakter.“ Kazdy newsletter by mal mat rovnaky dizajn
arovnaké rozmiestnenie prvkov. To zabezpeci, Ze zdkaznik sa bude vediet I'ahSie
orientovat. DoleZita je aj téma newslettru. Ciel'om je vzbudit v zakaznikovi zaujem.
Potencialne témy moézu byt napr. : tipy a navody, rebricky a prieskumy, pozvanky
na semindre a konferencie atd.

2.5.4 Advergaming

Olexova akol. (2013) definuju advergaming ako ,formu ziskavania pozornosti
a zdujmu uZzivatel'ov pomocou marketingovo orientovanej a na znacke, resp. produk-
te zaloZenej hry.“ Hry, alebo zabavné aplikacie byvaju situované na stranky s cie-
I'om zvysit navStevnost' a obl'ibenost s vyuzitim virdlneho efektu.

Advergaming predstavuje jednoduchy spdsob ako naldkat uZivatela, pretoZe
vacSina I'udi obl'ubuje hry a méZe mu byt popri hrani predstaveny produkt.
Advergaming moZe nadobudat tieto zakladné formy:

e On-line hry - vyuzivaju sa najmad k posilneniu znacky, vyuZivaju sa aj

k prezentovaniu produktov. Propagaciu produktu alebo znacky je moZzZné

uskutocnit pomocou reklamy umiestnenej v hre, alebo samotnou témou hry.

e Zabavné aplikacie - ich cielom je vytvorit osobnu skusenost s produktom.

(Madlenak, 2007, s. 60 - 61)

2.5.5 Marketing socialnych médii

Frey (2011, s. 59) definuje marketing socialnych médii ako ,sthrn technickych nd-
strojov a platforiem ako st socidlne siete, on-line komunity a siete umoZnujtice zdie-
I'anie videa a obrdzkov bez nutnosti instalovania d'alSieho softwaru.“

Podl'a Janoucha (2010, s. 210) su socialne média ,on-line médid, kde je obsah
vytvdrany a zdielany uZivatel'mi.“ UZivatelia tu moZu vyjadrovat svoje nazory na
rozne produkty. Z toho dévodu su socialne média stale popularnejsie a dovery-
hodnejsie a zatlacuju tradi¢né média do tzadia. Firmy by preto nemali podcenovat
socialne média, ale vyuZit ich na komunikaciu, ktora je na rozdiel od tradi¢nych
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médii obojstranna. Komunikacia s komunitou na socialnych médiach je zakladom
a pomaha firme zvySit povedomie medzi zakaznikmi a zlepSovat’ image. Pre so-
cialne média je typické, Ze uzivatelia mo6zu hodnotit, hlasovat, vytvarat poradie,
pisat' a komentovat komentare a pod. Nevyhodou pre firmu mdéze byt fakt, Ze ne-
moZe ovplyvnit to, Co I'udia pisu.

Frey (2011, s. 59) deli socialne média na publikacné, zdiel'ané, diskusné, vir-
tudlne svety a spolocenské hry, livecasty a socialne siete.

Tak ako pri webovych strankach a marketingu vo vyhl'adavacoch, aj socialne
média je potrebné optimalizovat. Rohit Bhargava v roku 2006 ako prvy zaviedol
pojem Social Media Optimalization - SMO a s nim zostavil 5 pravidiel, pre optima-
lizaciu. (Janouch, 2010, s. 210-223)

1.  Zvyste linkovatelnost

2. Spravte jednoduchym vkladanie znaciek a davanie do zaloZiek
3. Odmenujte spatné odkazy na vase stranky

4. Podporte kolovanie obsahu

5. Podporte zvacSovanie a rozSirovanie

Neskor bol poclet pravidiel navySeny az na 17, z ktorych je v nasledovnom zozname
uvedenych 8 najpodstatnejSich pravidiel.

6. Odmeiite napomocnych a hodnotnych zakaznikov
7. Zucastiujte sa konverzacii
8. Zistite ako zacielit na zakaznikov
9. Budte Uprimni
10. Bud'te skromni
11. Nebojte sa novych veci
12. Zostavte si stratégiu SMO
13. Nebojte sa vypustat spravy a myslienky
Socialne siete
Ako uvadza Prikrylova (2010, s.246), socidlna siet je ,komunitny web, ktory je prio-
ritne zamerany na vyhladdvanie a nadvizovanie kontaktov medzi uZivatelmi inter-
netu navzdjom.“
Princip fungovania socidlnych sieti je zaloZeny na registrovani a vytvoreni
profilu. Profil, si méZu prezerat bud’ vSetci zaregistrovani uZivatelia, alebo len ti,
ktorych ma vlastnik profilu zaradenych medzi priatel'ov. Priatelia sa navzajom sle-

duju, komunikuji medzi sebou a zdiel'aji nazory. Socidlne siete ponikajd mozZnost’
zverejnit obsah vo forme textu, fotografie, alebo videa. (Prikylova, 2010, s. 246)
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Vytvorit si svoj profil maju moznost aj firmy pre svoje znacky a produkty.
Profily nasledne mo6Zu vyuZivat na priamu obojstranni komunikaciu. Je potrebné
aby komunikacia bola aktivna a aktualna. Pri komunikacii je ddleZité si uvedomit,
s akou vekovou skupinou jedname a tomu prisposobit’ obsah. (Janouch, 2010, s.
224)

NajznamejSou socialnou sietou je Facebook, nasleduje Youtube, Twitter, alebo
profesna siet LinkedIn.

Facebook bol zaloZeny v roku 2004 Markom Zuckenbergom a Frey (2011, s.
63) ho definuje ako ,rozsiahly webovy systém sliZiaci hlavne k tvorbe socidlnych
sieti, komunikdcii medzi uZivatelmi, zdielaniu multimedidlnych ddt, udrZiavaniu
vztahov a zdbave“. Dnes ma celosvetovo 1,39 miliardy uZivatelov (socialba-
kers.com, 2015)

Na Slovensku vyuziva Facebook 2 200 000 uZzivatel'ov z toho viac ako dve tre-
tiny je mladSich nez 35 rokov. (dobrenoviny.sk, 2014)

Z pohl'adu marketingu je Facebook uzitocnym prostriedkom ako zistovat na-
zory zakaznikov a vyuzit tieto informacie na zosuladenie firemnych ciel'ov a Zelani
zakaznika. Vd'aka Facebooku je tieZ mozné dosiahnut’ vyssiu navstevnost firem-
nych webov, blogov a dosiahnut vyssiu navstevnost podujati, ktoré organizuje
firma prostrednictvom vytvorenia udalosti na Facebooku. Facebook taktiez umoz-
nuje firmam vytvorit reklamu. Vyhodou reklamy na Facebooku je, Ze pri tvorbe
reklamnej kampane a zacieleni, sa daju vyuzit udaje z profilov uzivatel'ov, klticové
slova ktoré pouZzivaju, ich zaujmy a tak ma reklama ovel'a vacsi efekt. (Janouch,
2010, s. 241-250)

Od januara 2015 vSak Facebook prichadza so zmenou, ktora obmedzuje pro-
pagaciu prostrednictvom neplatenych prispevkov. Aby sa reklama dostala
k zdkaznikom a firma z nej mala UZitok, podl'a novych pravidiel Facebooku si ju
bude musiet zaplatit.(KniZkova, 2014)

YouTube ako uvadza Janouch (2010, s.253) je ,najvdcsia svetovd siet' na zdie-
I'anie videi.“ YouTube je taktieZ vyuZivany firmami pre propagaciu. Cielom firiem je
dosiahnut ¢o najvacsi pocet vzhliadnuti a odberov. YouTube je jednou z moZnosti,
ako sirit virdlnu kampan.

Twitter je zarad'ovany medzi socidlne siete, ale v skuto¢nosti sa radi medzi
mikroblogy. V suCasnosti neexistuje iny mikroblog, ktory by mu konkuroval. Bol
zaloZeny v roku 2006 Jackom Dorseym a stal sa vel'mi populdrnym najma v zapad-
nych krajinach. (Frey, 2011, s. 63) Celosvetovo ho vyuZiva 281 miliénov uZivate-
l'ov. (socialbakers.com, 2015)

Jeho podstatou je, Ze uzivatelia mo6Zu zverejniovat kratke spravy, tzv. tweety
odlzke 140 znakov. Tieto spravy predstavuju rychlu formu komunikécie
a oznamovania noviniek ¢i uz zakaznikom, alebo médiam. (Janouch, 2010, s. 259)

Z pohl'adu vyuzitia Twitteru na propagaciu, je nutné si uvedomit, Ze pocet slo-
venskych uZzivatel'ov je omnoho mensi nez pocet zahrani¢nych uZivatel'ov a je tam
obtiaznejSie zacielenie neZ na Facebooku. A €o sa tyka vyuzivania reklamy, s touto
moznost'ou Twitter tieZ zacal len nedavno.(Vesecky, 2014)
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Blogy

Blog podla Janoucha (2010, s. 225) ,sliiZi na zverejiiovanie prispevkov na urcitej
strdnke.“ Blog vyuzivaju obycajny uZivatelia, ale méze slazit ako nastroj marketé-
rov. Ti vytvaraju profesné alebo zaujmové blogy. Pri vytvarani blogu nie je nutné
programovat, ale pouZivajui sa CMS systémy, alebo vol'ne dostupny software, napr.
Wordpress.

Podobne ako u socidlnych sieti, tak aj na blogoch je ddlezita aktualnost a rele-
vantnost prispevkov. Pre uputanie pozornosti ciel'ovej skupiny firmy je ddleZité
pisat o zaujimavych a originalnych témach s putavymi nadpismi. Klasické prispev-
ky mézu byt obohatené o vtipné a neobvyklé analyzy, aké vyuziva napr. stranka
BuzzFeed. Aby bol blog tspe$ny, musi spiiiat’ niektoré z nasledujticich vlastnosti:
musi informovat, ucit, bavit, zamestnavat. (Janouch, 2010, s. 226)

Aktivita na blogu v podobe odpovedi na komentare uZivatelov ma tiez svoju
vahu a ddleZitost. Uzivatelia piSu komentare z urcitého dovodu a ked’ sa im dosta-
ne odpovede, maju pocit dolezitosti a tieZ Ze na ich nazore zalezi. Vd'aka komenta-
rom na blogu, sa da ziskat' prehl'ad o sp6sobe vyjadrovania Citatel'ov. Podl'a toho, je
I'ahSie prisp6sobit obsah buducich prispevkov, aby ¢o najviac vyhovovali citate-
I'om. (Janouch, 2010, s. 225-231)

2.5.6 Viralny marketing

Viralny alebo virovy marketing je stale oblubenejSim nastrojom internetového
marketingu. Jeho vyhodou su nizke naklady, jednoduchost vykonavania kampani
a vysoké arychle tempo reakcie. (quirk.biz, 2015) Na druhd stranu je pomerne
nevyspytatenym nastrojom a taktieZ nie je vhodny pre vsetky firmy a pre vSetky
produkty (Blazkov3, 2005, s. 93)

VSeobecna definicia viralneho marketingu podla Blazkovej (2005) je nasle-
dovna ,virdlny marketing je marketingovd technika, ktord sa snaZi zaistit, aby si
l'udia, hlavne uZivatelia internetu preddvali informdcie o firme, znacke, alebo vyrob-
ku smerom k d'alsim l'udom. Najlepsie tak, aby to bolo pre inzerenta co najlacnejsie
a aby sirenie spravy a jej efekt exponencidlne rdstli.”

Povedomie o produkte sa tak vel'mi rychlo $iri. Najviac sa realizuje v prostredi
socidlnych sieti prostrednictvom videa, obrazkov, textu, podcastingu, Specializova-
ného softwaru. (Janouch, 2010, s. 274-275)

Je nutné aby boli obsah aj forma kampane originalne a kreativne. Musi zaujat’
a donutit uzivatel'ov internetu aby si ho posuvali d’'alej medzi sebou. Najvacsi s-
pech zaznamenava multimedialna forma obsahu. Na aplikaciu vyuZiva elektronické
prepojenia medzi l'udmi. Obsah mézZeme zverejnit’ v ramci naSich vlastnych kon-
taktovych databaz, alebo webovych stranok, blogov, internetovych foér, elektronic-
kej posty, socidlnych sieti. (Olexova a kol., 2013)

2.6 Analyza navstevnosti a meranie ucinnosti reklam

Ziskavanie informacii pri hodnoteni G¢innosti reklamy a analyze navStevnosti in-
ternetovych stranok je ovela jednoduchSie nez u klasickych médii. Materialy, ktoré
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pri analyze a hodnoteni ziskame, slizia d'alej ako podpora pri d'alSom rozhodovani
a vylepSovani stranok a reklamy na internete. (Prikrylova, 2010, s. 234)

Ako uvadza Janouch, (2010, s. 114-115) analyzu navstevnosti je mozZné vyko-
nat pomocou dvoch metdd. Prva meria navstevnost pomocou log suboru a druha
pomocou aktivneho stboru. Kazda z metéd ma svoje prinosy aj nedostatky, preto
je dobré pouzivat ich kombinaciu. V sucasnosti je vSak rozsirena druha spominana
metoda a to kvoli nastroju na jej meranie - Google Analytics.

Medzi hlavné ukazovatele, ktoré skimame pri analyze patria:
e Vracajuci sa navstevnici - pre zistenie ich chovania
e Novi navstevnici - pre zistenie odkial chodia

Cas straveny na stranke

Navstevy s konverziami

Miera okamzitého opustenia stranky

Typ obsahu Kl'icové metriky

Konverzie, navstevy, miera

Stranka produktu/sluzby okamzitého opustenia stranky

Komentare, zdiel'ania, navstevy,
Clanok na blogu kliknutia na ,call-to-action”
tlacitka

»,Na stiahnutie“ (E-knihy, pripradové studie, Zdiel'ania, stiahnutia

PDF zdarma
Video Prezretia, zdiel'ania,
. Pocet Gcastnikov, prezreti, videni,
Webinare . , p
stiahnuti
Clanok mimo firemného webu (on-line PR Navstevnost, pocet prekliknuti

tlaCova sprava, hostovsky prispevok na blogu | z ¢lanku na firemny web

Tab. 2 Klucové ukazovatele/metriky pre rozny typ obsahu na webe
Zdroj: (Sasko, 2014)

Zo spominanych metrik za najuZito¢nejsiu povaZuje expert na webovd analyzu
Avinash Kaushik (2010, s. 51) mieru okamZitého opustenia stranky. Podl'a neho
prave vysoka miera okamzitého opustenia stranky firme ukazuje, Ze nieCo na ich
strankach nie je v poriadku a je potrebna zmena.

Metriky sa daju hodnotit' z r6znych uhlov pohl'adu napr. ¢i viac nakupuju pra-
videlni navstevnici stranok alebo novi a pod. Aby firma tieto hodnoty vedela
spravne pouzit, musi mat presne definované ciele, ktoré chce dosiahnut v ramci
merani. (Prikrylova, 2010, s 235)

Podl'a Prikrylovej (2010, s. 234) sa v ramci merania uc¢innosti posudzuje kol'-
ko navstevnikov prislo na stranky vd’'aka reklame a pocet percent I'udi, ktori vyko-
nali pri navsteve stranky nejaku akciu. Zakladné ukazovatele, ktoré vyjadruju
ucinnost reklamy su:
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e CR - Click rate posudzuje efektivitu banneru. Je to ,podiel poctu uzivatelov,
ktori klikli na dany banner alebo inu reklamni plochu voci poctu zobrazeni
banneru.”

e CTR - Click through rate tiez posudzuje efektivitu banneru, ale oproti CR
Luddva pomer medzi mnozstvom uZzivatelov, ktori sa po kliknuti na dant rekla-
mu skutocne dostali na strdnky zaddvatela reklamy a poctom vzhliadnuti danej
reklamy.”

e ROI - Return of investment skiima navratnost’ finan¢nych prostriedkov vyna-
loZenych na reklamu. Vypocita sa ako ,isty zisk deleny kapitdlom vynaloZenym
k jeho dosiahnutiu, vyndsobeny stami; vysledok sa uddva v percentdch”

Google Analytics

Google Analytics je jednym z najpouZzivanejsich nastrojov na meranie, kvoli jeho
pristupnosti pre Siroku verejnost a pre prehladné ajednoduché ovladanie. Ako
uvadza Sasko (2014), : ,na Slovensku md odhadom viac ako 95 % webov nahode-
nych Google Analytics*

Pri interpretovani analyzy treba mat na pamati, Ze aj tento nastroj vykazuje
isté nepresnosti. (Janouch, 2010, s. 116)

Google Analytics nam dava k dispozicii informacie o tom odkial I'udia prisli na
stranky, akym spdsobom ich prechadzaju a vyuZivaju, aky je efekt reklamnych
kampani, aké su ndklady na reklamu a konverzie. Tento nastroj umoziiuje aj po-
rovnavat rozne ukazovatele napr. porovnavanie navstev z r6znych zdrojov. Google
Analytics sa da prepojit’ aj s inymi nastrojmi od spolo¢nosti Google. Pokial’ firma
pouziva Google Adwords, moZe si tuto sluZzbu prepojit' s Analytics a analyzovat
informacie aj z tohto zdroja. (Janouch, 2010, s. 118)

2.7 Mobilny marketing

Mobilny marketing definuje Prikrylova (2010, s. 260), ako ,, aktikol'vek formu mar-
ketingu, reklamy alebo aktivit na podporu predaja, cielenti na spotrebitela
a uskutocnenu prostrednictvom mobilnej komunikdcie.“

Kvéli technickému progresu v oblasti mobilnych teleféonov skoro 50 % nav-
Stev na celosvetovych weboch priSlo z mobilnych zariadeni. A naopak pocet nav-
Stev zo stolovych pocitacov a notebookov sa ¢oraz viac prepada. (Rajec, 2015)

Coraz viac marketingovych aktivit sa teda orientuje na mobilné telefény, aj
ked’ vyuzitie mobilov pre reklamu je v sticasnosti eSte len na zaciatku. Podl'a Urba-
na(2015) sa na mobilna reklamu vyuziva cca 3 % z celkovej aktivity v on-line re-
klame.

DnesSné mobilné telefény umoZznuju Siroké spektrum cinnosti, ktoré na nich
moZe uzivatel vykonavat. Okrem zakladnych ¢innosti ako je telefonovanie alebo
posielanie SMS sprav, si moZe prezerat mail, navStevovat stranky prostrednictvom
prehliadacov, navStevovat socialne siete, nakupovat, vyuZivat rdézne aplikacie
apod. A vd'aka tomu aj firma ma velké mnoZstvo moznosti ako propagovat pro-
dukty prostrednictvom vsetkych tychto funkcii. Cielenie na zakaznika je vd'aka
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udajom, ktoré maju firmy k dispozicii, vtomto pripade vel'mi presné. VacSinou sa
jedna o mladSiu generaciu. (Prikrylova, 2010, s. 262)
V mobilnom marketingu sa podla Prikrylovej (2010, s. 261) vyuZivaju najma na-
sledovné nastroje:
e Reklamna SMS - zatial najviac vyuZivany nastroj mobilného marketingu
e Reklamna MMS - reklamny obsah sa zobrazi ako obraz, video, alebo zvuk
e SMS sutaZe, hlasovania, ankety - tento nastroj vyuziva k svojmu fungovaniu
internet a patri do podpory predaja
e Advergaming - Advergamingu bola venovana kapitola 2.5.4
¢ Location-based marketing - podl'a toho kde sa majitel mobilného telefénu na-
chadza, dostava upozornenia na obchody, reStauracie, Cerpacie stanice apod.
v danej lokalite
e Specialne grafické kédy - tzv. QR kédy; nachadzaji sa v novinach, ¢asopisoch,
plagatoch, na vyrobkoch a po odfotografovani ich mobilny teleféon desifruje
a zobrazi informaciu, ktord kéd obsahuje. Pre deSifrovanie je potrebna vhodna
mobilna aplikacia

Okrem vymenovanych nastrojov, je potrebné zamerat' sa aj na mobilnu verziu we-
bovych stranok. Je nutné dané stranky optimalizovat tak, aby sa zobrazovali
spravne aj v mobilnych prehliadacoch. Spravne zobrazenie je mozné dosiahnut
dvoma spdsobmi: pomocou responzivneho dizajnu, alebo verziu webovej stranky
pre mobilné zariadenia. Responzivny dizajn zabezpeci, Ze stranka sa prisp6sobi
roznym zariadeniam a URL zostdva nezmenené. Pri mobilnej verzii sa pred URL
adresu pridava pismenko m., ktoré indikuje, Ze sa jedna o Specidlnu mobilnu ver-
ziu. Spravnost zobrazenia webovych stranok na mobiloch alebo tabletoch zohl'ad-
nuje aj Google, ktory takéto weby posuva v ramci vysledkov vyhl'adavania na vys-
Sie pozicie. (Czirak, 2014)

Mobilny marketing so sebou prindsa mnohé vyhody. Tymi sd napr. efektiv-
nost, flexibilita, individualizacia, interaktivnost atd. Frey (2011, s. 152) zhrnul
a zosumarizoval vyhody do niekol’kych prehl'adnych bodov:

Presné zacielenie

Rychla priprava

Interaktivity, rychla komunikacia

Vys$Sia response rate - rychlost, jednoduchost
Okamzita meratel'nost kampani

NizSie vstupné a prevadzkové naklady
Budovanie databaz

Z uvedenych informacii je jasny trend pre budicnost mobilného marketingu.
V d’alSich rokoch sa bude mobilny marketing vyvijat stale viac a odbornici na mar-
keting mu budu venovat coraz vacsiu pozornost. (Frey, 2011, s. 153)



Metodika 29

3 Metodika

3.1 Predstavenie portalu

V uvodnej Casti predstavim portal Svet bedniciek. PribliZim vznik, ¢im sa zaobers,
filozofiu portalu, aky sortiment ponuka a ako funguje systém objednavok. TaktieZ
predstavim ciel'ovi skupinu zakaznikov.

3.2 Sucasny stav e-marketingu

Dalej opi$em sui¢asny stav e-marketingu. Z pohl'adu nastrojov e-marketingu vyme-
nujem, ktoré vyuzivaju a ktoré nie. Konkrétne sa bude jednat o webovu stranku,
kto ju tvori a ako sa o 1u staraju, internetovd reklamu, e-mail marketing, socidlne
siete a v ramci nich sa viac zameriam na Facebook, ktory je pre portal najdoleZitej-
$i zo socialnych sieti. Okrem Standardnych informacii, kol'ko maji fandsikov sa
v tejto Casti nachadza aj graf s vyvojom poctu fanusikov.

Uvediem taktieZ sluZzby, ktoré pouZivajui na zefektivnenie ¢innosti, nastroje na
analyzu a planovany mesacny rozpocet na rok 2015.

3.3 Analyza

Cast’ analyza bude rozdelena na niekol'ko celkov, v ktorych bude zhodnotena we-
bova stranka z roznych hl'adisiek.

3.3.1  Analyza vzhl'adu a doveryhodnosti stranok

Prvym krokom vanalyzovani bude zhodnotenie vzhladu, pouZitel'nosti
a doveryhodnosti webu Svet bedniciek na zaklade faktorov, ktoré boli vymenované
v teoretickej casti. Zhodnotena bude Uvodna strana a taktieZ vSetky podstranky.
Okrem vzhl'adu bude zhodnoteny aj text a font, ktory pouZivaju a spésob zobraze-
nia webovej stranky v najpouzivanejSich prehliadacoch na Slovensku.

Pri testovani doveryhodnosti webovej stranky budem sledovat’ ¢i sa na nej
nachadza telefonicky kontakt, URL je spravna, su tam informacie o firme a ¢lanky
v ktorych sa o firme pisalo. Pokial sa jedna o stranku kde je potrebné zadavanie
osobnych tdajov a taktiez citlivé informacie ako je ¢islo uctu, tak musi byt garan-
tovana bezpecnost a ochrana dat. Posledny bod je certifikované overenie. Pokial
tieto body stranka splni, je doveryhodna.

3.3.2 SEO analyza

Nasledovat bude SEO analyza pomocou stranok Otestujte web a zhodnotenie kl'a-
Covych slov na stranke Seo-servis a pomocou nastroja Google Adwords, ktoré su
k dispozicii zdarma. Analyza vyhodnoti celkovu silu webu a nasledne zhodnoti fak-
tory, ktoré su rozdelené na SEO faktory na stranke a mimo stranky. Pri hodnoteni
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vysledkov analyzy som sa riadila poznatkami z knihy Viktora Janoucha - Interne-
tovy marketing.

3.3.3 Analyza navstevnosti

Stranka bude zhodnotena aj z pohl'adu navstevnosti pomocou dat z Google Analy-
tics. Na analyzu pouzijem zakladné metriky, aby som sa dostala ku konkrétnym
Cislam a vytvorila si predstavu o poCte navstev, o pocte zobrazeni stranok, o tom
ako dlho sa navStevnici na strankach zdrzia, miere okamzitého opustenia a z akych
zdrojov prichddzaji. To nam pribliZi spravanie zakaznikov napovie, ako stranku
vnimaju a odhali pripadné nedostatky a priestor na vylepSenie.

Udaje, ktoré mam k dispozicii si prenesené do grafov, kde sa da najlepsie
predviest priebeh a trend, ktory v skimanych metrikach prevlada. Data pouZité na
analyzu su z obdobia od 6.9. 2013 do 18.3. 2015 a su zaznamenané denne. Grafy
nasledne okomentujem.

3.3.4 PouziteInost stranky pre mobilné zariadenia

Priblizim aj pocet navStev, ktoré prisli z mobilnych zariadeni a vyvoj zobrazim
v d’'alSom grafe. V iiom su pouzité tyZdenné data.

Ked'Ze mobilna verzia stranky je ¢im d’alej, tym viac ddéleZita, zhodnotim stav
portalu aj z tohto hl'adiska. VyuZijem na to d’alSi vol'ne dostupny néastroj Google
Webmasters, ktory poskytne hodnotenie ¢i je stranka spravne nastavena na zobra-
zenie na mobilnom zariadeni, ¢i ma spravnu rychlost a presne urci chyby, ktoré sa
v tomto smere na nej nachadzaju.

3.3.5 SWOT analyza portalu

Poslednym krokom v ramci analyzy bude SWOT analyza. V nej budt zhrnuté silné
a slabé stranky. A takisto prileZitosti a hrozby vramci vonkajSieho prostredia.
Podklady pre SWOT maticu tvoria vysledky predoslych analyz .

3.4 Navrhy na vylepSenie

V druhej ¢asti sa budem venovat navrhom, ktoré by vylepsili e-marketing spoloc-
nosti tak, aby sa zmestili do mesa¢ného rozpoctu 300 eur. VyuZijem na to ponuky
roznych marketingovych agentudr a firiem, ktoré ponutkaju sluzby vhodné na im-
plementaciu na portali Svet bedniciek.

Riesenie bude obsahovat aj kalkuldciu potencidlnych navrhov a rieSeni.
V zhrnuti vyberiem tie varianty, ktoré budi mat najvacsi potencial zvysit navstev-
nost a povedomie o Svete bedniciek.
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4 Vlastna praca

4.1 Predstavenie portalu Svet bedniciek

Portal Svet bedniciek zaloZila v roku 2013 spolo¢nost NosKin, s.r.o ako fransizu
¢eskej firmy Svét bedynek s.r.o.. Ceska firma bola zaloZena v Prahe v roku 2010 na
zaklade konceptu, ktory vznikol uz v 60. Rokoch v Zapadnej Eurépe.

Hlavnou ¢innostou firmy je od lokalnych farmarov odoberat poctivo dopesto-
vanu sezénnu zeleninu a ovocie a dodavat' ju svojim zakaznikom v podobe bedni-
Ciek. Tak nepriamo pomahaji farmarom d'alej sa rozvijat a napredovat. UdrZatel-
ny rozvoj a zdravé stravovanie patria do zakladnej filozofie firmy, ktora prevadz-
kuje portal na Slovensku. Bednicky, ktoré ponuikaju na svojej stranke sa daju kapit
uz dopredu zostavené, alebo si zdkaznik navoli, o by v bednicke chcel mat. K zele-
nine a ovociu si moZe doplnit’ aj maso, mlieCne vyrobky, Cerstvé pecivo, cerealie,
rézne napoje a iné potraviny, ktoré sa nachadzaji na podstranke s nazvom Domaca
Spajza. Pred samotnym nakupom je nutna registracia. K dopredu zostavenym bed-
nickdm je pridané ako bonus postovné zdarma. Pokial’ si chce zdkaznik zostavit
bednicku sam, pri tejto moZnosti je nutné zaplatit uz aj poStovné. Tovar firma roz-
vaZa najma na Zapadné a Stredné Slovensko, presnejSie do krajskych miest
a mensich obci v okoli. Podl'a zaujmu planuji v buddcnosti pridat’ aj d'alSie lokality.
Den pred dovezenim su zakaznici oboznameny e-mailom o pribliZnom case, kedy
im bude bednicka dovezena. Ale aj bez e-mailu, si zakaznik moZe pohodlne zistit
pribliZzny €as na stranke portalu, kde st uvedené presné rozpisy podl'a danych lo-
kalit.

Hlavnou skupinou zakaznikov, ktora by sa dala oznacit' za ciel'ovy, si mamic-
ky. Vekova struktura zakaznikov sa pohybuje od 25 do 45 rokov. Prevladaju Zeny,
ktoré viac dbajd na zdravu vyzivu a zdravy Zivotny Styl. Firma preferuje priatel'sky
a otvoreny pristup k svojim zakaznikom, a vZdy je ochotna im vyhoviet. Proklient-
sky pristup a kvalitné sluzby su taktiez sucastou ich filozofie. To sa odzrkadl'uje aj
v stale stipajucom zaujme o bednicky, napriek zatial' kratkej pdsobnosti na trhu.
Momentalne ma firma 2600 registrovanych zakaznikov.

4.2 Sucasny stav e-marketingu

Vsdcasnosti portdl vyuziva na svoju prezentdciu webovl stranku
www.svetbedniciek. sk, ktord po dizajnovej stranke prebrala od firmy Svét
bedynek s.r.o. Webovej stranke bude venovana samostatna kapitola, v ktorej bude
vykonana jej analyza.

V ramci internetovej reklamy prevadzkovatel portalu nevyuZiva bannery, ale-
bo iné nastroje, zameriava sa najma na platenud reklamu PPC. V zaciatkoch spustili
PPC kampan cez portal Azet.sk. To bola zatial jedina aktivita v ramci internetovej
reklamy.
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Na zdielanie noviniek a zaujimavosti vyuZivaju newsletter, ktory pouZivaju
ako stabilny komunikac¢ny kandl. Ten zasielaju raz tyZdenne a vyuzivajd na to html
mail sluZzbu mailchimp. Sluzba mailchimp umoznuje zasielat maily 2000 odberate-
I'om zadarmo a za ostatnych odberatel'ov sa uzZ musi platit. Tieto financné naklady
motivuja firmu, aby bol ich newsletter efektivny a prinutil ¢o najviac odberatel'ov
k ndkupu produktu.

Portal ma zaloZené stranky aj na socidlnych sietach. VyuZziva Facebook, Twit-
ter, Youtube, Google+ a Instagram. Najviac €asu venuju momentalne Facebooku,
ktory je dominantnou socialnou sietou, kvdli najvacsej miere interakcie s fanusSik-
mi. Tam sa doteraz spoliehali najmé na organické vyhl'adavanie aj kvéli tomu, Ze
v ramci Slovenska Facebook neumoziuje cielentl reklamu na regidny. Trh sa da na
Facebooku segmentovat podl'a pohlavia, alebo zaujmov. Aktivita na Facebooku je
frekventovana. O novinkach, alebo zaujimavostiach informuju svojich 5333 fanusi-
kov takmer pravidelne kazdy den. Vyvoj pribudania fanusikov na oficialnej stranke
na Facebooku je zobrazeny v nasledujucom grafe. Od zaloZenia aZ po sticasnost ma
krivka stipajuci trend, ¢o znameng, Ze na stranku stale pribudaja novi fanasikovia.

Obr. 3 Vyvoj poctu fanusikov na stranke Svet bedniciek na Facebooku (Jun 2013-April 2015)
Zdroj: (Facebook Insights)

Prispevky st vzdy doplnené obrazkami, alebo odkazmi na stranky, na ktoré vyuzi-
vaju sluzbu bitly. Jedna sa o skratenie URL adresy, kedy sa neobjavi cely odkaz
v podobe napr.:

http://www.svetbedniciek.sk/cesnakmedvedi/

ale len skratena forma

bit.ly/sbcesmedvedi.


http://www.svetbedniciek.sk/cesnakmedvedi/
http://bit.ly/sbcesmedvedi
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Dal3ou socialnou sietou, na ktorej majd et je Instagram. Ten je zaloZeny od juila
2013. O0d zaloZenia po sucasnost, je zverejnenych celkovo 12 prispevkov a konto
sleduje 21 T'udi. Na Youtube ma portal vytvoreny kandl, kde zverejiiuju videa
o farmaroch, od ktorych odoberaju zeleninu a ovocie. V popredi je jedno propagac-
né video o Svete bednic¢iek - Na$ pribeh, ktoré bolo doteraz najispesnejSie
s poCtom vzhliadnuti 3266. Kanal je prepojeny spolu s Instagramom na Facebook.
Na socidlne siete si vytvorili Sablony podl'a parametrov jednotlivych portalov a
podla toho postupuju pri zverejiiovani obsahu. Stranky na Google+ a Twitteri su
malo aktualizované a taktieZ nemaju vela nasledovatelov. Na Google+ ma Svet
bedni¢iek do svojich okruhov zaradenych 42 l'udi. Co sa tyka Twitteru, tam ma pro-
fil Svet bedniciek len 16 nasledovnikov. Do marketingu socialnych sieti sa radi aj
blog, ktory je sicastou stranky portalu, no nie je vel'mi prepracovany a tym padom
je navstevnost nizka.

Na analyzu vyuZivaju vSetky dostupné nastroje ako Google Analytics, ku koncu
roka 2014 zacali pouzivat aj Google Adwords, ktorym merali UspeSnost’ promovi-
dea na Youtube.

Co sa tyka rozpoé¢tu na marketing, minuly rok nebol presne vymedzeny a bol
podstatne niZs$i nez planovany rozpocet na rok 2015. Vel'a financii taktiez zhltlo
promovideo na Youtube. Na rok 2015 je vyc¢leneny rozpocet 300 eur mesacne.

4.3 Analyza sucasného stavu webovej prezentacie

Webova stranka je hlavnym nastrojom na prezentaciu portalu a predaj sortimentu
ponudkaného na stranke. Je preto délezité zanalyzovat a otestovat vzhlad, funk-
¢nost’ a uspesnost’ stranok, pretozZe to su vSetko faktory, ktoré ovplyviuju celkovy
vysledok a uspesnost’ portalu. Stranka tak bude preskimana v réznych oblastiach
ako je vzhlad, doéveryhodnost, optimalizacia pre vyhladavace a navStevnost.
Ostatné aktivity, ktoré slizia na podporu portalu, ako je napriklad marketing na
socidlnych sietach a internetova reklama budud neskor zohl'adnené v casti, ktora sa
bude venovat navrhu, ako by sa dal sicasny stav marketingu vylepSit a prilakat
viac zadkaznikov.

4.3.1 Analyza vzhl'adu a doveryhodnosti stranok

Ako uZ bolo spomenuté v predoslej Casti, ktord sa zaoberala sic¢asnym stavom e-
marketingu Sveta bedniciek, dizajn webovej stranky je prebrany od pévodnej Ces-
kej verzie. Tt vytvorila firma People for net a.s.. Co sa tyka vizualizicie, ta je na
oboch portaloch rovnaka, ale obsah si uz edituje slovenska strana sama. To sa tyka
obrazkov, textov a pod. Na nasledujucej strane sa nachadza uvodna stranka portalu
Svet bednicCiek. V d'alSom texte budem komentovat vzhl'ad avodnej stranky a pod-
stranok.
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Uvodna stranka, tak ako aj vietky podstranky, je ladena do prirodnych farieb tzn.,
Ze sa tam vyskytuje najma zelena a odtiene hnedej na modrom pozadi. VI'avom
hornom rohu sa nachadza logo portalu spolotne s mottom. Logo pdsobi, ako keby
bolo kreslené rucne a sklada sa z obycajnej drevenej bednicky, ktora je naplnena
ovocim a zeleninou. Nad hlavnym menu sa nachadzaju informdcie o Case zostava-
jucom do d'alSej objednavky a informacie o tovare, ktory bol vloZeny do bednicky.
V hlavhom menu, ktoré je zobrazené vodorovne, sa nachadzaja pristupy na pod-
stranky. Z ivodnej stranky sa teda da prekliknut na sekciu, ktora prave navstevni-
ka stranky zaujima. Na stranke sa d'alej nachadza v l'avej Casti zvisla ponuka suro-
vin, ktoré je moZné vloZit do bednicky a nasledne objednat’. Suroviny st rozdelené
do niekol'kych kategorii a vd'aka tomu je proces vyberu prehl'adny. Po vybere sa uz
dostavame ku konkrétnemu zoznamu a vyberu vyrobkov. Kazdy vyrobok je de-
tailne popisany aje tam uvedené aj odkial' pochadza. Zakaznik tak ma mozZnost
zistit vSetky relevantné informacie.

NiZSie je popisana mapa stranok, ktora viac pribliZi Struktiru webovej stran-

ky.
Hlavné menu: Piticka stranky
e AKko objednat? e Napisali o nas
e Ako to funguje? e Onas
e Nasi farmari e Obchodné podmienky
e Vase projekty e Kontakt
e Fotogaléria e Kariéra
e Recepty e Novinky a akcie
e Blog
e Prihlasit

o Registracia
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Internetovy obchodik:
¢ Novinky a akcie

e ZloZ si svoju Bednicku

o

Zelenina zo slovenskych
fariem

Ovocie zo slovenskych
fariema sadov

Zelenina zo zahrani¢nych
fariem

Ovocie zo zahrani¢nych
fariem

Cerstvé bylinky

e Mliecne vyrobky a vajicka

o

O O O O O

Mlieko a mlie¢ne napoje
Jogurty

Maslo, tvaroh a bryndza
Cerstvé a idené syry
Vajicka z farmy

Tofu a vyrobky zo soje

e Ndapoje a dzusy

@)
@)

o

Stavy a dzlisy
Vino zo SR

= Biele vina

= (Cervené vina
Ovocné a bylinkové sirupy
Zrnkova kava
SuSeny (Caj

= Sypané caje

= Nalevové Caje
Horuca cokolada

e Farmarske Bednicky

o Slovenské Bednicky
o Svetové Bednicky

o Mini Bednicky

o 0Odstavovacie
Bednicky

Ovocné Bednicky

o Zeleninové Bednicky

(@]

e Maso, Udeniny a iné chut'ovky

@)
@)
O

o

Hydina

Hovadzina

Klobasky, parky a
jaternice

Slanina, Skvarky a mast’
§unky, salamy, uUdené
maso a tlacenka

Masové Speciality

Domace paStéty a natierky
Ryby a rybie konzervy

e (erstvé pecivo, muky a cestoviny

o

O O O O O O O

Chlieb

Slané pecivo

Sladké pecivo a kolace
Domace tahané Strudle
Parené buchty a knedle
Muky, krupice a otruby
SuSené cestoviny
Vlocky

e C(Ceredlie a zdravé maskrty

O

O
O
O

o

Miisli a ceredlie

KaSe a piskoty

Cerealne tycinky
Cokolada, cukrovinky a
suSienky

Susené ovocie, zelenina a
hriby

Orechy a jadierka

Vceli pel
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e Domaca Spajza e Darcekové poukazy a balicky
o Strukoviny
o Obilniny a s6jové vyrobky
o Oleje
* Tradicné oleje
(Cisté)
= Specialne oleje
o Koreniny, sol' a suSené
bylinky
o Cukor a sladidla
o Pesto a omacky
o Hor¢ica, kecup,
pomazanky a chren
o Kvasend kapusta,
Calamada a iné
o Kompoéty a nakladana
zelenina
o Medy a vcelie produkty
o Lekvare, dzemy a vyzivy

V strednej Casti stranky sa nachadza posuvny banner s obrazkami, kde sa zobrazu-
ju novinky. Pod nim sa nachadza znova menu, ktoré je tento krat v podobe kruhu.
Sice to posobi esteticky, ale mat na stranke dva-krat ten isty obsah nie je velmi
profesiondlne. Evokuje to pocit, Ze na stranky nevedeli umiestnit’ iny, vhodnejsi
obsah. Celkovo je tento prvok na stranke zbyto¢ny. Pod nim sa eSte nachadza vi-
deo, s pribehom Sveta bedniciek. Co sa tyka Givodnej stranky, pdsobi prehl'adne a
ani navstevnik stranky, ktory ju navstivil prvy krat, by nemal mat problémy
s orientaciou na stranke a s hl'adanim informacii a produktov, ktoré by chcel.

Po zhodnoteni ivodnej stranky je potrebné zamerat sa na podstranky. Dizajn
podstranok je rovnaky ako na ivodnej strane. Sekcie Ako objednat?, Ako to fungu-
je, Nasi farmari, Vase projekty a Fotogaléria si po obsahovej a vizualnej stranke
prepracované. TaktieZ su prehladné a zrozumitelné. Navstevnik sa jednoducho
dostane k hl'adanym informaciam. V sekcii Recepty sa taktieZ nachadza dostato¢né
mnozstvo receptov, ktoré su rozdelené do kategérii podla surovin, ktoré sa
v recepte pouzivaju. Pri niektorych receptoch chyba fotografia. Ked’ sa dostaneme
ku konkrétnemu receptu, na stranke sa nachadza rusSivy prvok v podobe nazvu
receptu. Nazov je podfarbeny modrou farbou. Je to kvoéli tomu, Ze farba pisma zvo-
lena v nadpise je biela.
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Obr. 5 Ukazka nadpisu pri receptoch
Zdroj: (Svet bedniciek)

Dal$ou nedotiahnutou podstrankou je blog. Ten je nedostatoény ¢ uZ obsahovo
alebo aj vizualne. Za celé fungovanie portalu bolo pridanych len 5 prispevkov.

Text je na strankach zarovnany vlavo, ¢o spiiia odporti¢ania odbornikov na
typografiu na webe. Vyuzivajui bezpatkové fonty Arial a Comic Sans, ktoré su gra-
ficky jednoduchsie, ¢o je pri weboch spravna vol'ba. Na zvyraznenie nadpisov, ale-
bo textu pouZili kurzivu, ¢o sa z hl'adiska ¢itatel'nosti neodporuca.

Pri webovych strankach treba zohl'adnit, Ze nie kazdy navStevnik pouziva ten
isty prehliadac. Na otestovanie spravnost’ zobrazenia, boli vybrané najpouZzivanej-
Sie prehliadace na Slovensku. Zobrazenie stranky v prehliadacoch Google Chrome,
Internet Explorer, Mozzila Firefox a Opera bolo bezproblémové. Vo vSetkych sa
stranka zobrazila rovnako a nenastali ani najmensie rozdiely.

Celkovo aZ na par rusivych prvkov pdsobi stranka ucelene, prehl'adne a vizu-
alne prijatel'ne. VSetky faktory su zhrnuté v nasledujuicej tabulke.

Faktory Vysledky analyzy
Pristupnost stranky Stranka ]evprlstupna na vSetkych pouZzivanych
prehliadacoch
o , Text na strankach je napisany zrozumitel'ne
Zrozumitel'nost - ] ) . oo y
. L e a navstevnik by nemal mat’ problém vycitat z textu, ¢o
informacii .
potrebuje
PouZitel'nost Pouzitel'nost informAcii je v niektorych sekciach lepsia
informacii ako v inych. VylepSenie by potreboval najma blog
Viditel'nost Vsetky dolezité navigacné prvky su viditel'né na hlavnej
naviga¢nych prvkov stranke
Jednoduché ovladanie | Ovladanie je bezproblémové
Orientacia na Orientacia je vd'aka prehl'adnej ivodnej stranke
strankach jednoducha
Jednotny vizualny $tyl | Jednotny vizualny Styl je dodrzany

Tab. 3 Zhodnotenie vzhl'adu a funk¢nosti webovej stranka Svet bedniciek

Rovnako ako vizualizacia je dolezita aj doveryhodnost stranok. Obzvlast ak zakaz-
nici zadavaju pri registracii svoje idaje a pri nakupe cisla uc¢tov a iné citlivé infor-
macie. Faktory, ktorymi sa hodnoti doveryhodnost stranky boli uvedené v teore-
tickej Casti a podl'a nich budem postupovat. V nasledujucej tabulke su vypisané
hodnotiace faktory a zaroven aj vysledky, ¢i dané faktory boli splnené alebo nie.
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Faktory Vysledok analyzy
Telefonicky kontakt Ano
Spravna URL Ano
Popis firmy Ano
Spravy o firme Ano
Garancia vratenia penazi Ano
Bezpecnost ndkupu Ano
Ochrana dat Ano
Certifikované overenie doveryhodnosti Nie

Tab. 4 Vysledok analyzy doveryhodnosti webu Svet bedniciek

KaZzdy web, ktory chce posobit doveryhodne a profesionalne musi obsahovat' tele-
fonicky kontakt. V pripade webu Svet bedniciek je telefonicky kontakt uvedeny
hned’ na avodnej stranke a to v jej spodnej casti. Okrem telefonického kontaktu je
uvedend aj e-mailova adresa a adresa firmy NosKin. Okrem zakladnych kontaktov
na uvodnej stranke sa d'alej v sekcii Kontakty nachadzaja d’alSie adresy a telefonne
Cisla na majitel'ov a marketingové a PR oddelenie.

Spravna URL by mala byt I'ahko zapamatatel'na, mala by asociovat s produk-
tom a nazvom firmy. Maximalne by mala byt tvorena dvoma kratkymi slovami.
URL adresa www.svetbedniciek.sk spliia dané kritéria. Dany mix slov sa da
pomerne I'ahko zapamatat a je prebrany z nazvu ceskej firmy Svét bedynek.

V sekcii O nas sa nachadza cely pribeh, ako sa dostal Svet bedniciek na Sloven-
sko. Je tam spomenuty aj pévodny cesky koncept, ktory sluzil ako vzor. Uzatvara to
popis ich ciel'ov ¢o chcd v ramci ich ¢innosti dosiahnut a ¢o ich k tomu pohana. Ce-
ly text je pisany privetivou a priatel'skou formou, ako by sa prihovarali priamo
konkrétnemu navstevnikovi, ktory sa rozhodol ich pribeh precitat. Tym je splnena
aj d'alsia podmienka, aby si u navstevnika vybudovali doveru.

Na stranke sa taktiez nachadzaju odkazy na clanky areportaZe, v ktorych
spominaju alebo priamo sa venujd Svetu bedniciek. K danym ¢lankom sa dostane-
me v sekcii Napisali o nas. Posledny prispevok je skoro rok stary, ale frekvencia
zverejiiovania predoslych c¢lankov areportdzi dokazuje, Ze, sa snazia budovat
o sebe povedomie. Aj to vyvolava v navstevnikovi webu a potencidlnom zakazni-
kovi pocit déveryhodnosti.

Vratenie penazi, bezpec¢nost ndkupu a ochranu dat garantujd vo vSeobecnych
obchodnych podmienkach, ku ktorym sa pri registracii a ndkupe zavazuju obe
strany. Ochrana tidajov je navysSe dand legislativou a musi byt dodrZana.

Dal$im sposobom, akym méZe byt posilnena déveryhodnost webu je ziskanie
certifikdtu od Slovenskej asociacie pre elektronicky obchod. Certifikatom sa dekla-
ruje urcita kvalita a zaruka pri ndkupe. Tento bod splneny nebol, pretoZe Svet bed-
niciek sa nenachadza na zozname certifikovanych obchodov.

Celkovo sa da zhodnotit, Ze stranka splnila va¢Sinu podmienok a je teda dove-
ryhodnou. Zakaznici tak nemusia mat strach zo zneuzitia idajov a mozu ratat so
seriéznym jednanim.


http://www.svetbedniciek.sk/
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4.3.2 SEO analyza

Optimalizacia stranky pre vyhladdvace ma vyznamnud ulohu. Pokial' je stranka
spravne vytvorenad a ma spravne parametre, vyhl'adavace jej daju vyssSie hodnote-
nie pri organickom vyhl'adavani a tak sa zvySuje pravdepodobnost, Ze bude obja-
vena vacsim poctom l'udi. Kvoli tomu je nutné preverit, ako je na tom z tohto hl'a-
diska web Sveta bedniciek. Na analyzu existuje na internete mnoZstvo stranok,
ktoré vytvoria analyzu zdarma, alebo za poplatok. Spomedzi tychto stranok bola
zvolena sluzba Otestujte web, ktora je schopna vykonat zakladnt SEO analyzu. Na
analyzu kltcovych slov, bol zvoleny nastroj Kl'i¢ové slova zo stranky Seo-servis,
kde je analyza podrobnejsia ako na stranke Otestujte web.

Faktory, ktoré sa z pohl'adu SEO na stranke vyskytuju, sa daju rozdelit na fak-
tory na stranke a na faktory mimo stranky. V rozdeleni je mnoho faktorov, no iba
par z nich je relevantnych. Dané rozdelenie a relevantné faktory bolo pouzité aj pri
analyzovani webu Svet bedniciek.

Po vyhotoveni analyzy pomocou stranky Otestujte web, ohodnotila stranka
celkovu silu webu na 54,6 %. Tento vysledok napoveda, Ze na webe je stale prie-
stor na vylepSenie. Po celkovom vyhodnoteni trovne a sily webu nasleduja vysled-
ky konkrétnych faktorov.

Faktory na stranke

URL stranky

URL stranky bolo uZ raz zhodnotené zpohladu doveryhodnosti stranky. Aj
z pohl'adu SEO plati, Ze URL ma byt jednoduché a malo by obsahovat kl'icové slo-
vo. Web ma tak vacsiu Sancu, Ze sa po organickom vyhl'addvani na fiu navstevnici
dostand. (Janouch, 2010) Na zistenie klticovych slov, som vyuZzila HTML kéd. Medzi
kl'i¢ovymi slovami sa nachddzalo aj spojenie svet bedniciek a tym padom je splne-
na podmienka, Ze URL adresa ma obsahovat klticové slova.

Titulok

Titulok je doéleZity, pretoZe poskytuje vyhl'addvacom informéaciu o obsahu stranky
a je to zaroven nadpis, ktory sa zobrazi vo vysledkoch vyhl'adavania. Musi byt je-
dine¢ny pre kazdu stranku. Idedlna dizka je 65 znakov. V$etko navyse vyhladavace
ignoruju. Po obsahovej stranke, by sa v titulku nemali vyskytovat prilis vSeobecné
slova ako napr. web, domov, Givod a pod. TaktieZ slova obsiahnuté v titulku na kaz-
dej stranke by sa nemali opakovat napr. nazov firmy. To stvisi najma uZ so spomi-
nanou jedinecnostou. (Janouch, 2010)

Titulok webu Svet bednidiek znie Uvodna strana: svetbedniciek.sk. Analyza
vyhodnotila, Ze titulok Gvodnej stranky ma spravnu dizku. To plati aj pre titulky
ostatné stranky. No v ostatnych titulkoch sa nachadzal nazov firmy, o je neziadu-
ce.
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Popis stranky
Tento faktor z pohl'adu SEO nie je aZ taky vyznamny. Vyznamny je najma pre uZzi-
vatel'ov a navstevnikov, ktori sa vd'aka popisu dozvedia, ¢i je web, ktory im ponu-
kol vyhl'adavac presne to, ¢o potrebovali. Z toho dévodu by mal byt €o najvystiz-
nej$i. Maximalna diZka popisu, ktorti rozoznavaji vyhladavace je 250 znakov.
VSetko navyse, podobne ako u titulkov vyhl'adavace neberu do uvahy.
Prevadzkovatel portalu Svet bedniciek si zvolil nasledovny popis: Internetovy
obchod s donaskou bedniciek a potravin od farmarov k vdm domov. Potraviny,
ktoré maji dusu;). Po analyze bol popis zhodnoteny kladne. Ma spravnu dizku
a splfia aj zvy$né parametre, ktoré ma spinat.

Nadpis H1

Stranka obsahuje prave jeden nadpis urovne H1, ¢o odpoveda poziadavkam, ktoré
sa tykajt hlavného nadpisu. Znenie nadpisu prvej tirovne je Uvodna strana. Po ob-
sahovej stranke sa odporuca aby bol nadpis odliSny od titulku a aby vystihoval ob-
sah stranky. Z tohto pohl'adu by bolo potrebné nadpis prvej tirovne upravit.

Nadpisy H2-H4

Analyza odhalila, Ze sa na stranke vyskytuju 3 nadpisy tretej urovne. Konkrétne sa
jedna o nadpisy: vyhl'adavanie, Internetovy obchodik a Rychly kontakt. Absentuju
nadpisy druhej a Stvrtej Urovne. Z toho vyplyva, Ze nadpisy nie si v spravnom po-
radi. Nemalo by sa skakat z nadpisu prvej irovne na nadpis tretej tirovne a pod.

Popis obrazku

Popis obrazku alebo aj alternativny text, je dolezitym prvkom. Pokial’ sa obrazok
uzivatelom nezobrazi, alebo nenacita spravne, alternativny text sliZi na informo-
vanie o tom, €o sa na obrazku nachidza. Na webe sa nachadza velké mnozstvo ob-
razkov a pri kazdom z nich je aj alternativny text.

Text odkazu
Po zobrazeni HTML kédu, sa da konstatovat, Ze web obsahuje pocetné mnozstvo
znaciek <a>, ktorymi sa text odkazu oznacuje.

Text stranky

Pri pisani textu je nutné si dopredu premysliet, ako by mal vyzerat, kol'ko ho ma
byt a aky ma byt po obsahovej stranke. Text je okrem obrazkov hlavny prvok, kto-
ry ma vplyv na to, €i sa z navStevnikov stanu zakaznici. Preto musi byt zaujimavy,
relevantny a aktualny. Vysledky analyzy tykajice sa sémantiky webu, st uspokoji-
vé. Na stranke je pouZité spravne sémantické zvyraznovanie textu a text je navySe
aj spravne a kvalitne Struktirovany do odstavcov.

Na druhej strane, web obsahuje malo textu voci kddu, ¢o analyza oznacila za
chybu. Z pohl'adu relevantnosti uz bol obsah spomenuty aj v analyze vzhl'adu. Text,
nachdadzajuici sa na webe je relevantny a napomocny pre navstevnika, ktory hl'ada
d'alSie informacie k nakupu alebo objednavke.
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Kl'icové slova

Na analyzu klacovych slov bola pouZita okrem stranky Otestujte web aj stranka
Seo servis, pretoze poskytuje SirSiu analyzu. KIicové slova by sa mali na stranke
objavit' Co najcastejSie, i ked’ presné mnoZstvo nie je stanovené a odporuca sa, aby
sa vyskytovali hned’ v prvom odstavci. Niektoré stranky pre zvyraznenie pouzivaji
aj znacCky <b>, alebo <i> aby sa slova zobrazili tu¢ne alebo v kurzive. To sa vSak
kvoli dobrej Citatelnosti neodporuca. Po prezreti webu sa da konsStatovat,, Ze vacsi-
na kl'iovych slov sa nachadza v prvom odstavci, ktory byva cely zvyrazneny tuc-
nym pismom. Tym padom nie je naruSena Citatelnost, ako by to bolo v pripade
zvyraznenia len jedného slova.

Web ma v HTML kode v meta znacke <keywords> uvedené dané kl'icové slo-
va: dondska zeleniny, svet bedniciek, rozvoz ovocia a zeleniny, potraviny domov, far-
mdrske potraviny, domdce, debnicky, debnicka, bio debnicky, bio zelenina, bio ovocie,
debnic¢kovy, zdravd strava, farmdrske produkty, hovddzie, mdso, mlieko, ryby.
Z analyzy vyplyva, ze kli¢ovych slov je prili§ vel'a a teda nespliiiaji spravne svoju
funkciu. Z p6vodného poctu 17 kl'ic¢ovych slov je potrebné ubrat. Optimalny pocet
kl'i¢ovych slov v meta znacke je 5 aZ 10. Navrhu vhodnych kl'i¢ovych slov sa bu-
dem venovat v podkapitole Navrhy na vylepSenie e-marektingu

Dalej boli zhodnotené kli¢ové slova na ivodnej stranke. Z analyzy vyplyva, ze
na stranke sa nachadza 130 slov, no kl'i¢ovych slov sa tam vyskytuje pomerne ma-
lo a najvacsi vyskyt majua slova, ako napr. slovo Nas, alebo slovo kontakt. To su pri-
lis vSeobecné slova, cez ktoré navstevnici urcite nebudua hl'adat.

" , Percentualne

Slovo Pocet vyskytov zastiipenie
Nas 3 2.34 %
Kontakt 3 2.34 %
Bedniciek 3 2.34 %
svetbedniciek sk 2 1.56 %
svet-bedniciek sk 2 1.56 %
bedniciek ivodna 2 1.56 %
Stranok 2 1.56 %
Novinky 2 1.56 %
Cerstva zelenina 0 0%

Tab. 5 Najcastejsie slova na stranke
Zdroj: (Online nastroj SEO servis)

Vnutorné prelinkovanie

Vnutorné prelinkovanie je v podstate interné odkazovanie na rdézne casti webu
a obsah podstranok. Vnutorné prelinkovanie sice nie je také efektné ako spatné
odkazy, ale aj to moZe stranke poméct k lepsSej pozicii vo vysledkoch vyhl'adavania.
Najjednoduchsim sp6sobom na implementovanie vnutornych odkazov do webu je
vytvorenie menu, ktoré zavedie navStevnikov na ostatné segmenty webu. Odkazo-
vat na iné segmenty webu sa da aj priamo v texte. To prida z pohl'adu vyhl'adava-
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cov stranke kvalitu. Text odkazu by mal odpovedat obsahu, ktory sa po kliknuti na
stranke objavi. Odkazy sa vyskytuju aj v paticke stranky. Tam si vSak treba davat’
pozor, aby odkazov s klicovym slovom nebolo prilis. To naopak hodnoti vyhl'ada-
vac negativne. A navstevnost moZe klesnut. (Rezni¢ek, 2013)

Po prezreti portalu Svet bedniciek sa da konsStatovat, Ze vnitorné prelinkova-
nie sa nachadza vo vSetkych troch spominanych formach t.j. v menu, v texte aj
v paticke stranky. Prelinkovanie je prehl'adné, nadvazuje na seba logicky a v patic-
ke sa nenachadza prili$ vel'a odkazov, ktoré by obsahovali kIticové slovo.

Validny kod

Kvalitny a bezchybny kéd ul'ahcuje vyhl'addvacim robotom prechadzanie stranky.
Kvoli tomu by aj tato polozka mala byt v ¢o najlepSom stave a bez chyb. HTML kéd
webu Svet bedniciek ma optimalnu vel'kost' 13 kB. Prilis velka stranka by zataZo-
vala vyhl'adavac stahovanim prebyto¢nych dat a ten by tak len s tazkostami urcil
arozpoznal relevantny obsah. NavySe aj pre uzivatelov by to znamenalo dlhSie
stahovanie.

Na druhu stranu sa v zdrojovom koéde vyskytuje celkovo 19 html chyb. To je
dost’ vysoké cislo a mbéze znamenat, Ze sa uZzivatel'ovi nezobrazi spravne. Okrem
chyb v zdrojovom kdde, stranka obsahuje aj priliS mnoho inline vloZenych CSS sty-
lov, ktoré by mali byt v zvlaStnom subore. Tato chyba zvysuje vel'kost kédu o 1,14
KkB.

Faktory mimo stranky

Indexacia

Na to aby sa stranka zobrazila vo vyhl'adavaci, musi byt zaindexovana. K tomu slu-
Zi mapa stranok, ktora musi byt v subore robots.txt. Analyza odhalila, Ze existuje
subor sitemap.xml a taktieZ robots.txt. Z toho vyplyva, Ze stranka je zaindexovana
spravne.

Spatné odkazy
Spolu s vnutornym prelinkovanim sa jedna o faktor, ktory ovplyviiuje umiestnenie
webu vo vysledkoch organického vyhl'adavania. Na rozdiel od prelinkovania ma
vSak vacsi vyznam avahu. Odkazy, ktoré vedd na stranku zvacSuju popularitu
stranky z pohl'adu vyhl'adavacov. Odkazy vSak musia byt aj kvalitné.

Analyza nastroja SEO servis ohodnotila faktor spatnych odkazov 8 bodmi z 10.
To nasvedcCuje tomu, Ze web si vedie pomerne dobre. Na web spatne odkazuje cel-
kovo 118 535 odkazov z 63 domén a 52 IP adries. Najviac spatnych odkazov prudi
z katalégu Zoznam, z webu Jeden svet, z Ceského webu Svét bedynek a z portalu
Rodinné farmy.

Za zmienku stoja taktiez sociadlne siete. Najviac interakcii je zaznamenanych
na Facebooku, kde portal vynaklada spomedzi socialnych sieti najvacsie usilie na
prezentaciu a propagaciu. Pocas existencie stranky na Facebooku bolo zazname-
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nanych dohromady 505 zdiel'ani a 315 komentarov. Toto Cislo sa da povazovat za
uspokojivé.

HorSie uz web dopadol z pohl'adu hodnotenia popularity stranky. Hodnota
ukazovatela vyvinutého spolo¢nostou Seznam tzv. S-ranku je pre web Svet bedni-
Ciek 2 body z celkovych 10. ESte horSie dopadla pri hodnoteni Pageranku. Page-
rank je pévodny ukazovatel vyvinuty zakladatel'om spolocnosti Google. Tu ziskala
0 bodov z 10.

4.3.3 Analyza navstevnosti webovych stranok

Dal$ou dolezitou stucastou prehladu o stave a tspe$nosti webovych stranok a e-
marketingu su vystupy z on-line nastroja Google Analytics. Ten ponuka prehl'ad
mnohych Statistik a dat, ktoré sa daja vyuZzit na odhalenie oblasti, kde ma webova
stranka nedostatky, na kol'ko zaujala navstevnikov, odkial’ navstevnici prisli a pod.

Zo vsetkych moZnosti, boli zvolené zakladné metriky a data, ktoré pribliZia
navstevnost a spravanie navstevnikov. Z nich boli vytvorené a nasledne okomen-
tované grafy. Metriky pouZité v analyze s nasledovné: relacie, zobrazenie stranok,
priemerny Cas straveny na stranke, miera okamzitého opustenia, miera odchodov,
prehl'ad z akych zdrojov prisli navstevnici a jeden graf sa bude venovat poctu nav-
Stevnikov, ktori pouzili mobilné zariadenie na navstevu webu.

Dal$ou vyznamnou metrikou je miera konverzii, ale pre portal Svet bedni¢iek
sa nezaznamenava. Hodnoty metrik si zaznamenavané denne a v takom intervale
sa zobrazuju aj v grafoch. Hodnoty poctu navstevnikov, ktori prisli z mobilnych
zariadeni su zobrazené v tyZdennych intervaloch

Relacie

Relacia je ekvivalent, ktory pouZiva Analytics na oznaCenie navstev. Pocas navstevy
pouZzivatel' aktivne pracuje s webovou strankou. Celkovo od spustenia stranky sa
zaznamenalo 160 000 navstev.

Na zaciatku a na konci tyZdna je navstevnost nizka, ¢o suvisi s tym Ze je vi-
kend, ale naopak v strede tyzdna navstevnost vzdy stipa. Najvacsie hodnoty su
zaznamenané takmer vZdy v utorok a Stvrtok. To suvisi s nakupnym cyklom, pre-
toZe najvacsie nakupy prebiehaji vidy vo $tvrtok. Dalsi dévod je ten, Ze v tychto
diioch sa pravidelne zverejiuju prispevky na Facebook, odkial' potom prichadzaja
navstevnici na stranku.

Pokial si ndvStevnost porovname s rocnymi obdobiami, narast navstevnosti je
zaznamenany v mesiacoch januar a februar. To stvisi s tym, Ze po zime casto I'udia
detoxikujui a chcu zhodit' nadbyto¢né kila, ktoré nabrali pocas Vianoc a hl'adaja
sposoby ako to docielit pomocou zdravej a Cerstvej stravy.

V grafe sa nachadzaju 3 vykyvy od normalneho pravidelného priebehu nav-
Stev. Prvy narast, ktory je suCasne aj najvacsi, je vysledok vystipenia v televiznej
relacii Farmarska reveue. Rovnaky dévod ma aj narast navstevnosti v decembri
2014, kedy sa Svet bedniciek opat objavil vo Farmarskej Revue. Narast v auguste
2014, nie je vysledkom cCinnosti portalu, pretoZe v tom obdobi neprebehla Ziadna
reklama, sit'aZ ani sa neobjavili v médiach.
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No vdecembri roku 2013 aj 2014 je viditeIny prepad v navstevnosti oproti
inym castiam roku. To suvisi s tym, Ze pred Vianocami boli I'udia zaneprazdneni
a venovali sa nakupu darcekov.

Ked' si porovname pocet navstev v rovnakych obdobiach vSetkych rokov, je
zjavné, Ze oproti roku 2013 doslo k zlepSeniu a aj v roku 2015 su zatial' zazname-
nané vyssie hodnoty ako v roku 2014.
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Obr. 6 Vyvoj poCtu navstev

Zdroj: (Google Analytics)

Zobrazenie stranok

V nasledujucom grafe je znazorneny pocet zobrazenych stranok za den. Tato met-
rika poskytuje informaciu o tom, kol'ko stranok si prezreli navstevnici za jeden
den. Zapocitavaju sa do toho aj opakované zobrazenia jednej stranky.

Za celé obdobie fungovania webovej stranky, bolo napocitanych skoro
2 000 000 zobrazeni. Na jednu navstevu pripada priemerne 7 zobrazeni stranok. Aj
pri tejto metrike zaznamenavame rovnaky trend ako v relaciach. Priebeh zobraze-
ni je viac menej vyrovnany a suvisi s priebehom nakupov a s aktivitou na Faceboo-
ku.

NajvyssSie hodnoty st zaznamenané v strede tyZdna, nizSie hodnoty naopak na
zaCiatku tyzdia a cez vikend. TaktieZ aj pri zobrazeni stranok je viditelI'ny prepad
v decembri rokov 2013 a 2014, i ked’' v decembri 2014 nie je aZ taky vyrazny ako
rok pred tym. Dévod preco k prepadu doslo, je vysvetleny pri predoslej metrike.
Takisto je vidiet narast zobrazeni v januari a decembri 2014, ¢o je reakcia pouZiva-
tel'ov na ucast Sveta bedniciek v televiznej relacii.
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Obr. 7 Pocet zobrazenych stranok
Zdroj: (Google Analytics)

PravdivejSou metrikou, ktora nezahifiia opakované zobrazenia stranok je metrika
unikatne zobrazenia stranok. Priebeh je rovnaky ako pri klasickej metrike zobra-
zenia stranok, ale hodnoty su ocistené o opakovania. Zelend Kkrivka predstavuje
hodnoty zobrazenia stranok, kde st zahrnuté aj opakované zobrazenia a ¢ervena
krivka predstavuje unikatne zobrazenia stranok.
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Obr. 8 Porovnanie poctu zobrazeni stranok a unikatnych zobrazeni stranok
Zdroj: (Google Analytics)

Priemerny Cas straveny na stranke

Za celé obdobie je priemerny Cas straveny na stranke 40,95 sekund. Priebeh tejto
metriky nevykazuje pravidelny priebeh, ako to bolo pri relaciach a zobrazeniach
stranok.

Z pohl'adu priemerného ¢asu na stranke su hodnoty vysSie pocas vikendov,
vacsSinou vZdy v nedel'u. Je to kvoli tomu, Ze cez vikend maju navstevnici viac ¢asu
na prezeranie stranok.

Narast priemerného Casu na stranke je viditelny v zimnych mesiacoch na pre-
lome rokov 2013/2014 a 2014/2015. To suvisi s tym, Ze l'udia sa v zimnych mesia-
coch nevenuju aktivitdm v prirode, ale travia viac €asu na internete. Zverejiiovanie
prispevkov na Facebooku a ndkupny cyklus nemaju na trvanie navstevy Ziadny
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vplyv. Ani vystupenia vo Farmarskej Revue neovplyvnili ¢as trvania navstevy na
stranke. Celkovo c¢as straveny na stranke, ktory sa pohybuje od 30 do 40 sekind je
dostatocny na to, aby si navstevnici vybrali tovar a vlozili ho do koSika.
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Obr. 9 Cas straveny na webovej stranke
Zdroj: (Google Analytics)

Miera okamzitého opustenia

Podl'a odbornikov je miera okamzZitého opustenia vel'mi doleZitou metrikou. Pokial
je tato hodnota vysoka, je to varovny signal toho, Ze nieco nie je v poriadku a treba
uvazovat nad moznymi dovodmi, preco navstevnici pri prvom kontakte s webovou
strankou odchadzaju.

Z grafu sa da vycitat, Ze v priemere sa miera okamzitého opustenia pohybuje
medzi 30 a 40 %. Aj pri tejto metrike sa nachadzaju vyraznejsie vykyvy a to
v dvoch bodoch. Pri prvom je miera okamZitého opustenia takmer 80 % a pri dru-
hom je 70 %. [ ked’ su tieto hodnoty vysoké, nie je nutné sa kvoli nim znepokojo-
vat, pretoZe obe boli namerané 24.12. a teda je pochopitelné, Ze v tento deni, nav-
Stevnici len pozreli ¢i je nieCo nové na tvodnej stranke a d’alej uz necitili potrebu
prezerat’ si zvySné stranky.

Pokial’ porovname zaciatok roku 2014 a 2015, je zrejmé, Ze vyvoj miery opus-
tenia sa mierne liSi. Na zaciatku roku 2014 bola miera okamzitého opustenia vyssia
ako vroku 2015. Rozdiel nastava taktieZ v tretom mesiaci, kde je naopak miera
okamzitého opustenia v roku 2014 niZSia neZ v roku 2015.

Presny uidaj miery okamzitého opustenia je 33 %, ¢o je priemernad hodnota.
Pokial dojde k zvySeniu, je uZ potrebné pristipit k zmenam.
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Obr.10  Priebeh miery okamzitého opustenia
Zdroj: (Google Analytics)

Prehl'ad zdrojov, z ktorych prisli navstevnici
Dalsi graf pribliZuje, z akych zdrojov zavitali navstevnici na stranku. Napriek nie-
kol'’kym nedostatkom, ktoré boli zistené v predoslej SEO analyze, najviac navstev-
nikov prichadza na webovt stranku z vyhl'adavacov.

Druha v poradi je priama navsteva. To znamena, Ze priblizne 62 000 navstev-
nikov pozna adresu webu a priamo ju napisSe do prehliadaca.

Takmer rovnaky pocet navStevnikov prislo na web z odkazov na inych webo-
vych strankach a zo socidlnych médii.

Malu Ucinnost’ ma naopak platené vyhl'adavanie, ktoré zatial’ portal aZ tak ne-

vyuzival a e-mail. To znamen3, Ze newsletter nema taku ucinnost aka by sa ocaka-
vala.
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Obr.11  Zdroje navstev webovej stranky
Zdroj: (Google Analytics)
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4.3.4 Pouzitelnost stranky pre mobilné zariadenia

V dnesnej dobe ¢im dalej tym viac I'udi navstevuje webové stranky z mobilnych
telefonov, alebo vyuZziva mobilné aplikacie. DdleZitost mat spravne nastaveny web
na zobrazenie v mobilnych zariadeniach je relevantna aj pre portal Svet bedniciek,
¢o dokazuje nasledujuci graf.

V grafe su zobrazené tyZzdenné data, ktoré vyjadruju pocet uZivatel'ov, ktori
prisli na webovu stranku z mobilnych zariadeni. Od spustenia webovej stranky
pocet uzivatel'ov navStevujucich portal z mobilnych zariadeni bol raz vyssi, raz
nizsi, ale celkovo tato metrika vykazuje stipajuci trend. Da sa preto predpokladat,
Ze takyto vyvoj bude pokracovat.
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Obr.12  Vyvoj poctu uzivatel'ov, ktori si zobrazuji webové stranky z mobilnych zariadeni
Zdroj: (Google Analytics)

Na internete existuju rézne nastroje na overenie toho, ¢i je strdnka vhodna na zob-
razovanie sa v mobilnych zariadeniach. Na otestovanie vhodnosti bol pouzity na-
stroj Google Webmasters.

Vysledky testu poukazali na to, Ze stranka nie je vhodna pre mobilné zariade-
nia, pretoZe text na citanie je prili§ maly, odkazy su prili$ blizko pri sebe, nie je na-
stavena oblast zobrazenia pre mobily a obsah je Sirsi ako obrazovka. Problém mo-
Ze nastat’ aj pri nacitani zdrojov stranky, pretoze sibor robots.txt ich méZe nastro-
ju Googlebot blokovat.

Medzi d'alSie nedostatky, ktoré je potrebné odstranit patri nespravne nasta-
venie velkosti cielovych ploch pre poklepanie.

Rychlost' stranky zniZuje fakt, Ze sa nevyuZiva ukladanie do vyrovnavacej pa-
mate prehliadaca, nie je povolend kompresia, jazyk JavaScript a Styly CSS blokuju
vykreslenie obsahu nad zahybom stranky. Nastroj odporuca popracovat aj na op-
timalizacii obrazkov.

Okrem chyb vsak nastroj rozpoznal aj parametre, ktoré s nastavené spravne.
HTML kéd je minifikovany, vstupna stranka neobsahuje Ziadne presmerovania,
server odpoveda rychlo astranka spravne uprednostiiuje obsah nad zahybom
stranky.
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4.3.5 SWOT analyza portalu Svet bedniciek

Pre lepsi prehl'ad o situacii portalu bola vytvorena SWOT analyza. V nej boli zo-
hl'adnené vysledky predoslych analyz a sucasna aktivita portalu.

Analyza pribliZi silné stranky, ktoré tvoria zakladny predpoklad tispechu. Da-
lej slabé stranky, ktoré naopak enormnejSiemu uspechu brania a mali by byt od-
stranené.

Takisto aj vonkajSie prostredie vplyva na ¢innosti portalu. PrindSa so sebou
prileZitosti, ktoré by mal portal vyuZit, no na druhej strane prinaSa aj hrozby,
s ktorymi by mal byt portal obozndmeny a snazit' sa im vyhnut, alebo minimalizo-
vat ich dopad.

Silné stranky (Strenghts) Prilezitosti (Opportunities)
e Kvalitny zadkaznicky servis a sluzby e Mlady trh
zdkaznikom e Rozmach zdravého Zivotného Stylu
e Doprava zdarma e Stupajuci zaujem o dovoz zeleniny
e Zlavy pre vernych zakaznikov a ovocie
o Efektivne nastavena komunikacia e MoZnost dostat sa k zakaznikom aj
na Facebooku, ktora ovplyviiuje pomocou mobilnych zariadeni

navstevnost portalu
e Ponuka kvalitnych produktov

Slabé stranky (Weaknesses) Hrozby (Threats)
e Relativne nizky mesacny rozpocet e Narastajuci pocet konkurentov
¢ Niekolko grafickych a dizajnovych e Postupné spoplatiiovanie sluZieb
chyb na webovych strankach v rdmci propagacie (najma zobra-
e SEO faktory (titulok, klicové slova, zovanie stranok na Facebooku)
chyby v kéde) e Logisticka narocnost dovozu nie-
¢ E-mailovy marketing ktorych druhov potravin obmedzu-
e Absencia PPC reklam je ponuku

e Nedostatocne venovana pozornost’
socialnym sietam (Instagram,
Twitter, Google+)

e Blog

e Nespravne zobrazovanie stranky
na mobilnych zariadeniach

Tab. 6 SWOT analyza
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4.4 Navrhy na vylepSenie na zaklade analyzy

Predosla Cast, v ktorej bol analyzovany portal Svet bedniciek odhalila rézne nedos-
tatky a prvky, ktoré by potrebovali zmenit a vylepsit.

Pri analyze vzhl'adu, uZitoCnosti a déveryhodnosti sa objavili nasledovné ne-
dostatky, ktoré by sa vyskytovat nemali. Na stranke sa nachadza menu, ktoré je
zobrazené dva krat, d'alej v oblasti pod hlavnym menu sa na ploche, ktord ma po-
tencial najviac zaujat a je tzv. vykladnou plochou, vyskytuje posuvny banner, ktory
zbytoCne zaberd priestor a navstevnici mu nevenujd dostatocnd pozornost. Pri
niektorych receptoch chybaju obrazky a nadpisy receptov maji nespravnu farbu.
TaktieZ nadpisy na celom portali su zvyraznené kurzivou.

Z pohl'adu SEO analyzy je potrebné vylepsit meta tag titulok, klicové slova
v zdrojovom kdéde a na stranke, nizky PageRank a 19 HTML chyb v zdrojovom ké-
de. Z pohl'adu SEO optimalizacie je potrebné urobit niekol’ko opatreni, aby stranka
ziskala lepSie hodnotenie.

Po analyze navStevnosti sa da konStatovat, Ze Facebook ovplyviiuje navstev-
nost portalu, pretoZe ta bola vZzdy najvyssia v utorok a Stvrtok, o su zaroven aj
dni, kedy sa pravidelne zverejiiuju nové prispevky.

Navstevnost ovplyviiuje aj nakupny cyklus, pretoZe v deti uzatvarania objed-
navok - vo Stvrtok bol taktieZ vykazany trend narastu navstevnosti. Svoj vyznam
maju aj zmienky firmy v médiach.

Z pohl'adu rozdelenia zdrojov, z akych na stranku navstevnici prisli vyplyva,
ze z organického vyhl'adavania prislo na stranku v prepocte na percenta 42 % nav-
$tevnikov. Optimalna hodnota by v§ak mala byt okolo 60 %. Dalej z e-mailu prislo
na stranky ani nie 1 %. Ked'Ze na zasielanie e-mailov s novinkami pouZivaju sluzbu,
ktora je po naplneni vol'ne dostupnej kapacity platenj, je treba zvysit efektivitu e-
mailov.

Od 21.4. 2015 Google zavadza novinku, ktora ovplyvni vyhladavanie
v mobilnych vyhl'adavacoch. A kedZe vyhl'adavanie z mobilnych zariadeni ma stale
vacsi vyznam a jeho podiel rastie, netreba tito zmenu podcenit. Podl'a po¢tu nav-
Stevnikov, ktori prisli na portal z mobilu, nie je nutné sa so zmenou ponahlat, aby
boli stranky upravené do 21.4. No zmena je nutna, pretoZe na stranke sa vyskytuje
prili§ vela chybnych prvkov, kvoli ktorym sa nezobrazuje strdnka na mobile
spravne.

Z pohl'adu socidlnych sieti je nutné vykonat zmeny na Twitteri, Google+
a upravit profil na Instagrame. Samostatnou kapitolou je blog, ktory aj napriek
jeho velkému potencialu nie je aktualizovany a nepridava sa nan Ziadny novy ob-
sah. Navrhom na zlepSenie vymenovanych oblasti budi venované nasledujuce
podkapitoly.

4.4.1  Webova stranka portalu

Z pohl'adu webovej stranky je potrebné odstranit rusivy prvok v podobe nadpisov
receptov. Aby sa tento rusSivy prvok odstranil, je nutné zmenit farbu nadpisu
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z bielej na Ciernu alebo sivd. V nadpisoch na strankach sa vyskytuje zvyraznenie
kurzivou. V tomto pripade je vhodnejsie zvolit hrubé pismo.

Druhé menu na tvodnej stranke, ktoré zbyto¢ne zabera miesto, sa da nahradit
prvkom, ktory by graficky znazornoval a viedol zakaznika celym procesom od vy-
beru lokality aZ po dovoz. Podoba druhého menu by zostala zachovana, zmenili by
sa nazvy bodov, ktoré sa v menu nachadzaju. Prvy bod by bol Vyber lokality, tam by
sa zakaznik informoval do akych lokalit sa dovaZa tovar. Druhy bod by bol Cas roz-
vozov. Treti bod by bol Vyberte si svoju bednicku. Tam by boli zhrnuté informacie
o gramazi bedniciek, popis variant bedniciek, ktoré su na vyber, obal v ktorom bu-
de ovocie a zelenina popripade iné potraviny dorucené a aky doplnkovy tovar si
mozu zakaznici pridat. Stvrty bod by predstavoval Informdcie o platbe aboli by
tam zahrnuté aj informdcie o zruseni objednavky. Piaty bod by sa zameriaval na
Informdcie o doruceni tovaru. A Siesty na Doplnkové informdcie, ktoré neboli spo-
menuté v predchadzajucich bodoch. Tym padom by z menu vypadla poloZka Ako to
funguje a bola by nahradena grafickym prvkom.

Novinky
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bho A Xiol,
VEONICIEK

O nas

Obr.13  Sdcasna podoba druhého menu na tivodnej stranke
Zdroj: (Svet Bedniciek)

Posuvny banner, ktory je oznaCovany za zbytoCny prvok, by sa dal nahradit obraz-
kom, ktory by tematicky ladil s obsahom webovej stranky a v popredi by bol uve-
deny struc¢ny popis Sveta bedniciek a ich vizia.

Posledna zmena tykajuca sa vizualizacie stranky, je pridanie tlacitiek na zdie-
I'anie na Facebook a Twitter. Pokial' by sa obsah stranky, alebo bednicka navstev-
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nikom pacila, mohli by to nasledne zdiel'at’ a rozsirit povedomie o Svete bedniciek
d'alej. Navody, ako tieto tlacitka pridat, si vol'ne dostupné na strankach Faceboo-
kul a Twiteru?. Staci len vybrat typ tlacitka, aky sa ma zobrazovat a skopirovat
prisluSny kod.

Vsetky navrhnuté zmeny si moZe prevadzkovatel portdlu upravit sam,
v administratnom rozhrani. Teda nevznikli by Ziadne dodato¢né naklady.

4.4.2 SEO optimalizacia

SEO analyza zhodnotila, Ze v meta tagu kl'icové slova sa ich nachadza prili§ vela
a len malo z nich je prenesenych do textu. Na navrh vhodnych klac¢ovych slov som
vyuzila nastroj od Google Adwords, planovac klac¢ovych slov. Okrem vyuzitia Ad-
words planovaca, boli klticové slova porovnané aj s 2 konkuren¢nymi webmi Lo-
kapetit a Debnickari.

KI'acové slovo P'r 1e1,nerrl3’r poéet_ Konkurencia
vyhl'adavani za mesiac
Ryby 27100 Nizka
zdrava strava 2400 stredna
Mlieko 1300 Nizka
potraviny domov 880 Nizka
bio potraviny 590 stredna
Maiso 590 Nizka
Hovadzie 480 Nizka
svet bedniciek 480 Nizka
bio zelenina 210 Nizka
Debnicka 50 Nizka
Domace 40 Nizka
Debnicky 40 Nizka
bio ovocie 30 Nizka
farmarske potraviny 10 Nizka
farmarske produkty 10 Nizka
rozvoz ovocia a zeleniny 10 Nizka

Tab. 7 Navrh kl'icovych slov
Zdroj: (Planovac kl'acovych slov, Google Adwords)

Na vrchu tabulky sa nachadzaju slova, ktoré su najviac hl'adané uzivatel'mi. Je
k nim aj pripojeny priemerny pocet vyhl'adavani za mesiac a akd maju slova kon-
kurenciu. KI'i€ové slova by sa vSak mali vyberat viac na zaklade kvality ako poctu

lhttps://developers.facebook.com/docs/plugins/like-button
Zhttps://about.twitter.com/resources/buttonsftweet
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vyhl'adavani, pretoze relevantnejsie kl'icové slova pravdepodobnejSie prinesu lep-
Sie vysledky.
Po porovnani vysledkov planovaca, klicovych slov konkuren¢nych webov
a sucasnych kl'icovych slov portalu, bola navrhnuta nasledovna redukcia klI'ico-
vych slov:
zdrava strava
e potraviny domov
e bio potraviny
e Svet bedniciek
e bio zelenina
e bio ovocie
e Debnicky
e farmarske potraviny

Konec¢ny pocet kl'i¢ovych slov, ktoré by sa mali zapisat do meta znacky kodu je 8.
Aby tato zmena bola relevantng, je nutné zaviest ich aj do textov, ktoré si prevadz-
kovatel portalu Svet bedniciek upravuje a pise sam.

Ako d’al$i by bolo potrebné upravit' titulok, pretoze z pohl'adu SEO a kl'uco-
vych slov sicasny titulok je nevhodny. Novy titulok je navrhnuty podl'a vzorca do-
ména - klicové slovo, ma pod 65 znakov a znie: Svet bedniciek - Farmarske ovocie
a zelenina domov.

Po overeni spisovnosti slova bednicky, by sa dalo uvazovat’ aj o zmene slova
bednicka na debnicka, pretoZe to je spravny spisovny vyraz. Tato zmena by mohla
pomoct zvysit PageRank, ktory je momentalne nizky.

Na zistenie chyb, ktoré sa nachadzajd v zdrojovom kéde sa da vyuZit nastroj
http://validator.seo-servis.cz/. Zaroven sd tam aj navrhy ako chyby
odstranit.

Stranka by potrebovala aj viac kvalitnych spatnych odkazov a textu. Jednym
z rieSeni by bolo nechat SEO optimalizaciu a ipravu webovej stranky na externd
firmu. Firma InfoFIRMY s.r.o. pontka na svojej stranke?3 tvorbu 150 spatnych od-
kazov na slovenskych strankach za 200 eur. Podnikatel Jozef Jurik na svojej stran-
ke* pontka spatné odkazy za 159 eur. Firma Seocentrum s.r.o. pontka tvorbu
spatnych odkazov za 180 eur. Jednalo by sa o jednorazov investiciu.

Pokial' by prevadzkovatel portalu uvazoval o komplexnej SEO optimalizacii,
firma WSD Europe pontka tuto sluzbu za 149 eur. V tomto smere mozu vyuZit aj
sluzby spolo¢nosti MultiBusiness s.r.o., ktora ponuka na ich stranke SEO UP! bud’
SEO audit, kde im za jednorazovy poplatok 289 eur zanalyzuju vSetky SEO faktory
a navrhnu rieSenia, alebo druhd sluzba, ktord by mohli vyuZit je sprava SEO Start,
kde sa im budu starat’ o vyber kl'i¢ovych slov, obsah textov na stranke, budovanie
kvalitnych spatnych odkazov a registraciu do katalégov. Za tuto sluzbu sa plati me-
saCne a poplatok je 259 eur.

3www.optimalizaciaseo.sk

‘www.tvorim.net
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Ak by si chcel SEO optimalizaciu robit’ prevadzkovatel portalu sam a uSetrit tak
poplatky za sluzby externych firiem, méze vyuZzit skolenia odbornika na SEO Pavla
Ungra. Jedno Skolenie stoji 4000 K¢ bez DPH, co je v prepocte aktudlnym kurzom
145 eur. Ciel'om Skolenia je naucit sa, ako funguju vyhl'adavace, analyzovat kl'aco-
vé slova, ako tvorit kvalitny obsah stranok, ako vyhodnocovat SEO, ako robit SEO
na socialnych sietach a ako pristupovat k redizajnu stranky.

Okrem uZ navrhnutych zmien v ramci SEO optimalizacie, je nutné zacat' sledo-
vat' v Google Analytics mieru konverzie. Doteraz portal tito metriku nemal nasta-
vend, ale jej sledovanie posluZi klepSiemu prehl'adu, aka reklamna Cinnost' pri-
viedla na stranku navstevnika, ktory nasledne vykonal urcitd poZadovanu akciu.

4.4.3 Internetova reklama

Internetova reklama, ktora prichadza do uvahy pre portal ma 3 zlozky a to platena
reklama vo vyhl'adavacoch, banner a zapisy do katalégov.

Pri platenej reklame su dve alternativy ako ju vytvorit. Bud’ si ju prevadzkovatel
portalu nastavi sdm pomocou nastrojov Google Adwords, alebo Etarget. Druha
moznost' je vyuZzit sluzby agentir a odbornikov na PPC reklamy.

Pri prvej alternative je ndkladom rozpocet, ktory si sami urcia. Pri druhej al-
ternative st naklady viditelne vysSie nez pri prvej, ale da sa ocakavat' aj lepsi
a efektivnejsi vystup.

PPC reklama na Googli by sa dala realizovat u firmy RieSenia s.r.o., ktora po-
nuka zostavenie kampane v Adwords podl'a poZiadaviek, prepojenie s Google Ana-
lytics, sledovanie konverzii, jednorazovi optimalizaciu kampane ajednorazovy
bonusovy kredit v hodnote 75 eur. Cela sluzba by vysla na 300 eur s tym, Ze me-
sa¢ny rozpocet si dalej uz urcéuje prevadzkovatel portalu sam. Dalsiu alternativu
ponuka spolo¢nost MultiBusiness s.r.o. v podobe tvorby PPC kampane za jednora-
zovy poplatok 169 eur. V sluzbe je zahrnuta analyza kl'iCovych slov, kreativne rie-
Senie kampane a tvorba dlhodobej stratégie. Pokial’ by mal prevadzkovatel portalu
zaujem, moZe si doobjednat’ od spoloc¢nosti aj spravu kampani za 65 eur mesacne.
Tvorbu PPC kampane na Googli pontuka na svojej stranke> aj podnikatel Jozef Jurik
od 199 eur mesacne a spravu kampane od 59 eur mesacne. Tvorba kampane zahft-
na vyber vhodnych kl'i¢ovych slov a fraz, cielenie na stranky a navrh aspon Sty-
roch kampani.

Pokial by sa prevadzkovatel portalu rozhodol pre PPC reklamu od spolo¢nosti
Etarget, treba ratat s mesacnym rozpoCtom 230-800 eur. Minimalna cena za kl'a-
Cové slovo je 0,03 eura. Pri prvom dobiti je minimalny vklad 60 eur a kazdy d'alsi
vklad musi byt minimalne 30 eur. Nastavenie reklamy je jednoduché
a prevadzkovatel portalu méze kampan spravovat sam. Okrem klasickych kampa-
ni je moZnost zvolit' si jeden z balikov Easy, kde sa da reklama nastavit v 3 krokoch
a zobrazi sa na 1200 strankach. V uvahu prichadzaju prvé dva baliky Zaklad za 9
eur a Komplet za 59 eur. Pri baliku Zaklad sa reklama zobrazi 35 000 x a kampan

Swww.tvorim.net
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trva tyzden. Pri baliku Komplet sa reklama zobrazi 200 000 x a kampan trva me-
siac.
Prevadzkovatel' portdlu by mohol zvaZzit aj pouZitie banneru, aj ked ten
v sucCasnosti nedosahuje taku efektivitu ako kedysi. Firma Weby Group s.r.o. ponu-
ka banner na portali Co uvarit o rozmeroch 468 x 60 pod hlavi¢kou za 200 eur a
garantuju 100 000 zobrazeni banneru mesacne. Tvorbu banneru ponuka firma
Advertplus za 20 eur, alebo firma MultiBusiness s.r.o. vytvori pohyblivy banner za
35 eur.

Okrem uZ existujucich zapisov v katalégoch, by bolo vhodné zapisat portal do
najvacsieho katalégu na Slovensku Zoznam.sk. Ten by na rok vysiel na 214,80 eur.
Jedna sa o rozSireny firemny profil.

4.4.4 E-mail marketing

Portal na zasielanie e-mailov s novinkami pouziva sluzbu od mailchimp. Ked'Ze
analyza odhalila, Ze e-maily nepriviedli na stranku priliS vel'a navStevnikov, je tre-
ba zvysit ich efektivitu.

Pre newsletter existuje niekol’ko odporuceni a pravidiel, ktoré by mali byt do-
drzané, aby bol uspesSny. Predmet ma byt jasny a ma presne popisovat to, o sa po
otvoreni v e-maily nachadza. Nie je vhodné pouZivat ¢i uz v predmete, nadpise ale-
bo obsahu spravy Caps lock.

Dal$im sposobom, ako zaujat' odberatel'ov je pomocou obsahu. Je dobré po-
mocou e-mailu rozpravat pribeh a nie len zasielat zoznam produktov. Newsletter
by mohli vyuZit na oboznamenie odberatel'ov so vznikom Sveta bedniciek, s ich
filozofiou, na zasielanie rad, na Co je ktora potravina dobr4, alebo najnovsie recep-
ty. Ddlezité pravidlo je byt osobny. Pokial' si zndme menda odberatel'ov, netreba sa
bat oslovit ich menom. Pomdct moéZu aj malickosti, ako je napriklad prianie
k sviatku a priloZena mala zl'ava do 2 eur na nakup bedniciek.

Ak by v tomto smere chceli vyuZit sluzby externych firiem, alebo marketérov,
firma Green s.r.o. na svojej stranke® pontka nastavenie systému, tvorbu dvoch Sab-
16n, tvorbu obsahu a grafiku za 150 eur. Dalgia sluzba, ktord ponukaju a mohla by
byt uZitoc¢nd, je zaskolenie na administraciu a pripravu e-mailov. Zaskolenie vyjde
na 100 eur.

4.4.5 Socialne média

V ramci socidlnych médii je potrebné zamerat sa na socialne siete, kde je vykazo-
vana mensia aktivita zo strany portalu a na blog.

Zo socialnych sieti je na tom najlepsSie Facebook, kde navrhujem pokracovat
v zavedenom trende, ktory sa zatial' osvedcil, pretoZe neustale pribuidaju novi fa-
nusikovia a frekvencia zverejnovania novych prispevkov ovplyviiuje navstevnost
portalu.

6 www.missmarketing.sk
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Aby vysledky boli eSte lepSie, bolo by dobré podporit na Facebooku stranky
reklamou. Facebook rozoznava tri druhy reklamy. Prvy druh je reklama pre web-
stranky, ta sa zobrazuje v pravej casti plochy. Druhy druh je reklama na prispevky,
kde sa podporia najlepSie prispevky, ktoré maju potencial zaujat. Treti druh re-
klamy predstavuje reklama na ziskavanie fanasikov.

Pri reklame na Facebooku je moZnost nastavit' si denny, alebo dlhodoby roz-
pocet. Minimalny denny rozpocet je 1 euro a zadroven musi byt 2-krat vyssi neZ je
cena za preklik. Pri reklame sa da vyuZit r6zne cielenie. Optimalny mesacny rozpo-
Cet pre menSie stranky sa pohybuje na turovni okolo 100 eur. (Starinsky, 2014)

Pokial’ by prevadzkovatel portalu zvaZoval nastavenie kampane externou fir-
mou, takéto rieSenie ponukaju stranky Go Up firmy Ceres s.r.o. za 170 eur v baliku
FB Click 500, alebo za 250 eur v baliku FB Click 1000. Oba spristupnuju vsetky ty-
py reklamy na Facebooku. Rozdiel je vtom, Ze prvy balik ma niZsiu vykonnost
a druhy ponuka vyhodnu cenu v pomere k vykonu. Trvanie kampane je minimalne
jeden mesiac. Pokial' do mesiaca nedosiahnu garantovany pocet kliknuti alebo fa-
nusikov, pokracuje sa v kampani d'alej, bez vydajov navySe. Pre porovnanie, WSD
Europe ponuka nastavenie reklamnej kampane za 199 eur, no suma nezahina kre-
dit.

Dal$ou socidlnou sietou, na ktorej je potrebné vylep$enie je Instagram. Insta-
gram v sucasnosti pouziva takmer 300 miliénov uZivatel'ov. Portal Svet bedniciek
ma zaloZeny profil, no nie je vel'mi aktualizovany a nenachadza sa tam ani popis
profilu. Obrazkovy marketing taktieZ méze byt ucinny a portadl mézZe vyuzit svoj
pribeh, emocie a komunikovat tak s fandisikmi. Medzi prispevkami sa mézu objavit’
fotografie zo Zivota spoloc¢nosti, fotografie fariem a farmarov, bedniciek, alebo je-
dal pripravenych z potravin, ktoré si dostupné na stranke. Dobrym zdrojom foto-
grafii, ktoré by sa dali zverejnit na Instagrame su fotky na stranke v sekcii Fotoga-
léria. Chybajtici popis profilu by mohol zniet nasledovne: ,Cerstva zelenina
aovocie od farmdrov priamo na VAS stol. #Svetbedniciek #Biopotraviny
www.svetbedniciek.sk"

Okrem Instagramu ma Svet bedniCiek vytvoreny profil aj na Twitteri a Goog-
le+. Je potrebné sa zamysliet, ¢i je nutné nad’alej vyuZzivat Twitter, pretoze aktivita
je nizka a ucet ma malo fanusikov a odberatel'ov. Na Twitteri sa da zvysit frekven-
cia pridavania prispevkov prepojenim profilu s Facebookom. Tak sa prispevky zve-
rejnené na Facebooku zobrazia aj na Twitteri. Navod na prepojenie je vol'ne do-
stupny na Facebooku. Co sa tyka Google+, aktivita v porovnani s po¢tom odberate-
I'ov je primerana. Zverejiiuju tam vzdy najdoéleZitejSie informacie.

Poslednou castou vylepSeni socidlnych médii, st vylepSenia blogu. Blog je
znacne zanedbany a portal ma problém so ziskavanim kvalitného obsahu. Je nutné
blog vylepsit, pretoZe v blogu sa ukryva velky potencial. Pokial bude obsah zauji-
mavy, prildka novych navstevnikov. Zaroven tak portal ziska obsah, ktory moze
zverejniovat na socialnych sietach a zasielat odberatel'om newslettrov. Prispevky
by sa zo zaciatku mali zobrazovat aspoil raz mesacne a neskor sa frekvencia méze
aj zvysit. V prispevkoch by sa mohli objavit':
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¢ Interview s farmarmi, alebo odbornikmi v danej oblasti

e Rady a odporucania - 8 dovodov preco, 10 rad ako a pod.

e Zoznamy najzaujimavejSich ¢lankov z inych tematicko-blizkych blogov
e Recepty

e Novinky vo firme

e Pribehy

e Prehl'ady najc¢itanejSich ¢lankov z blogu za urcité obdobie

Pokial by chceli pripravovat blog s pomocou odbornikov, takito moZnost ponuka
Green s.r.0. na svojej stranke’ za 200 eur. Za tito sumu im pripravia ro¢ny obsaho-
vy marketingovy plan, sidentifikdciou klucovych slov, navrhom hlavnych tém
a instrukciami pre optimalizované pisanie.

Samostatné pisanie textov ponuka Jozef Jurik® za 39 eur na normostranu.
Rovnakau sluzbu ponuka aj agentura Visibility, ktora je jednou z najlepsich v oblasti
internetového marketingu. Z toho dovodu je aj cena za normostranu 50 eur. Za
tuto sumu vedia ponuknut kvalitné a originalne spracovanie textov a zakomponuju
do nich SEO zasady.

4.4.6 Mobilny marketing

Posledna cast navrhov na vylepSenie sa tyka mobilného marketingu. Ako uz analy-
za odhalila, zobrazenie stranky na mobilnom zariadeni je nevyhovujuce. Okrem
testovania, sluzba Google Webmasters pontuka aj ndvod, ako tieto chyby odstranit
a vytvorit stranku, ktora sa spravne zobrazi na mobilnych zariadeniach a bude
dostatocne vyhovovat novym podmienkam Googlu, ktoré zacinaju platit od
21.4.2015 a ktoré ovplyvnia zobrazovanie stranky vo vysledkoch vyhl'adavania.
Spominany navod a uZito¢né odporucania sa nachadzaju tejto na stranke Google
Developers®.

Sice vidina toho, Ze si webové stranky prevadzkovatel portalu upravi sam je

lakav4, no v tomto smere by bolo lepSie spol'ahnut sa na profesionalov. Cena mo-
bilnej verzie webovej stranky sa pohybuje od 30 eur a viac na strankach firmy In-
div.
Okrem vytvorenia mobilnej verzie stranky a responzivneho dizajnu by sa do bu-
ducnosti dalo uvazovat' aj o aplikacii. Cielom aplikacie by malo byt informovat,
predavat a budovat znacku. V aplikacii by sa mali zobrazovat' vSetky produkty,
amal by byt realizovatelny cely nakupny proces. Ceny aplikacii sa pohybuju
v priemere okolo 900 eur a viac.

7www.missmarketing.sk

8www.tvorim.net
https://developers.google.com/webmasters/mobile-sites/get-
started/?hl=sk-SK&utm source=MFT&utm medium=incoming-
link&utm campaign=MFT
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4.4.7 Konecéna kalkulacia navrhov

V predoslej casti boli navrhnuté rézne alternativny, ktoré by vylepSili a odstranili
nedostatky zistené v analyze. Nie vSetky sa vSak zmestia do planovaného rozpoctu.
V nasledujucej tabul'ke si zobrazené polozky s nakladmi, ktoré maju potencial

priniest zlepSenie a zaroven sa zmestia do rozpoctu.

PoloZky nakladov DiZka trvania Rozpocet
Prof(?swn.alna SEO analyza od firmy jednorazovo 289 eur
MultiBusiness s.r.o.

SEO Skolenie od Pavla Ungra jednorazovo 145 eur
Budovanie spatnych odkazov od firmy . : 180
min. 3 mesiace "
Seocentrum s.r.o. eur/mesacne
Tvorpa PPC kampane od firmy jednorazovo 169 eur
MultiBusiness
Zaskoleme na pripravu newslettrov od jednorazovo 100 eur
firmy Green s.r.0.
Qbsahovy marketingovy plan pre blog od jednorazovo 200 eur
firmy Green s.r.0.
Rozpocet na Facebook reklamu min. 6 mesiacov 100 y
eur/mesacne
Rozpocet na PPC reklamu min. 6 mesiacov 150 "
eur/mesacne
Celkova kalkulacia 2943 eur
ceny

Tab. 8 Prehl'ad aktivit s potencidlom na vylepSenie e-marketingu

Aktivity, ktoré su jednorazového charakteru, by sa uskutociovali postupne. Zacalo
by sa so SEO optimalizaciou, ktora je doleZita a moZe priviest vyssi poCet navstev-
nikov z organického vyhl'adavania. S optimalizaciou suvisia aj spatné odkazy, ktoré
dokazu zvysit kvalitu stranky z pohl'adu vyhl'adavacov. Aby spatné odkazy prinies-
li poZadované vysledky, je nutné prevadzkovat tdto ¢innost aspon 3 mesiace.

Ked'Ze portal doteraz eSte nevyuzil na tvorbu PPC kampane externu firmu, bo-
lo by dobré na tvorbu kampane vyuZit' prave tito mozZnost. Do budtcnosti by sa
mohli z danej kampane naucit nové veci a inSpirovat’ sa. Pre PPC reklamu je nutné
eSte vycClenit mesacny rozpocet, ktory by v tomto pripade bol maximalne 150 eur
mesacne. DiZka kampane by bola 6 mesiacov a bolo by vhodné rozdelit kampaii na
jesenné a zimné mesiace a to: oktober, november, december, januar, februar, ma-
rec. D6vodom tohto rozdelenia su poznatky ziskané z analyzy navstevnosti stra-
nok, z ktorej vyplynulo, Ze l'udia vyhl'adavaju zdravu Cerstva zeleninu a ovocie
najma v obdobi, ked'’ je ich nedostatok, alebo kvalita v supermarketoch je nevyho-
vujuca, €o je prave v jesennych a zimnych mesiacoch.
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To isté plati aj pre reklamné kampane na Facebooku, kde by mesa¢ny rozpo-
Cet bol 100 eur a prevadzkovatel portalu by si ju tvoril sam. Predpokladané trvanie
kampane je 6 mesiacov.

Aby newslettre boli efektivnejSie a prevadzkovatel portalu si ich mohol pri-
pravovat sam, je potrebné vyuzit' Skolenie. Takéto jednorazové skolenie ponuka
firma Green s.r.o..

Dal3ou ¢ast'ou vylepseni je vylepsenie blogu, na ktorého vylep$enie v ramci fi-
nan¢nych moznosti mozu vyuzit opat firmu Green s.r.o. a jej sluzbu marketingové-
ho planu pre blog za 200 eur. Clanky by si uz d'alej pripravovali a pisali sami.

Okrem platenych vylepSeni, st tu eSte vylepSenia, ktoré si moZe prevadzkova-
tel portalu spravit sam. Medzi tieto vylepSenia patria vylepSenia webovej stranky
a socialnych sieti.

Navrhy tykajice sa mobilného marketingu, nie si aZ také akutne, ako sa na
prvy pohlad zdalo. Preto sa s nimi v najbliZSom obdobi nemusi pocitat.
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5 Diskusia

Svet bedniciek je dobrym prikladom mladej spoloc¢nosti, ktora svojou tvrdou pra-
cou a obetavostou zatial sama dosiahla pomerne dost. Snazia sa robit veci inak
a to za predpokladu, Ze dosiahnu udrzatel'ny rozvoj.

Za dva roky ich fungovania boli schopny vybudovat solidny marketing a mar-
ketingovd komunikaciu. No analyzy, ktoré som vyhotovila na zaklade informacii o
portali poukazali na oblasti, ktoré nie si optimalne a potrebuja vylepsit. Danych
oblasti je pomerne dost, ale portal ma na internetovy marketing vyclenenu ciastku
300 eur mesacne. VzhI'adom na obmedzenost rozpo¢tom som navrhla kalkulaciu
s rieSeniami, ktoré su podla méjho nazoru najefektivnejSie. Dané nedostatky je
potrebné odstranit ¢o najskor a to takym sposobom, aby neprevysili rozpocet.

Medzi oblasti ktoré je nutné vylepsit ¢o najskor patri SEO optimalizacia, bu-
dovanie spatnych odkazov, aktivita na blogu, efektivita zasielanych newslettrov,
PPC reklama na Googli a Facebooku. Okrem navrhov, ktoré by boli realizované ex-
ternymi firmami sd v kalkulacii zahrnuté aj odborné skolenia na SEO a pripravu
newslettrov, aby si v budicnosti mohol prevadzkovatel portalu robit vSetko sam a
neplytvat prostriedkami na externé firmy.

MoZnosti na vylepSenie, ktoré by priniesli lepSie vysledky je samozrejme
omnoho viac, no v sti¢asnosti sa o nich neda uvazZovat, pretoZe portal Svet bedni-
Ciek nedisponuje dostatocnym rozpoctom na ich uskutocnenie.

Okrem vylepSeni, ktoré si vyZaduju investiciu, existuju aj moZnosti, na vylep-
Senia, ktoré su zdarma a prevadzkovatel'ovi portalu tak nevzniknu d’alSie naklady.
Medzi tieto vylepSenia sa radi vylepSenia niektorych prvkov webovej stranky.
Stranka tak bude p6sobit profesionalnejSie a odstrania sa zbyto¢né a rusivé prvky.
Dalej sem patria vylep$enia na socialnych sietach Instagram, Twitter a Google +.

Do buducnosti treba urcite zvazit mobilnu verziu webu, pretoZe z mobilnych
prehliadacov prichddza ¢oraz viac navstevnikov, ako ukazal graf poctu navstev
portalu z mobilnych zariadeni. Ten vykazoval rastuci trend.

Celkova kalkulacia zmien bola vycislena na 2943 eur. Jedna sa samozrejme
o vel’ku investiciu, ktora si vyZaduje dokladnu pripravu a pldnovanie, ale pre d'alSie
napredovanie portalu a ziskanie novych zakaznikov je nevyhnutnou. Podl'a mdjho
nazoru pomocou nej vylepsia svoju poziciu vo vyhl'adavacoch, ¢o bude znamenat
vacsi priliv potencidlnych zdkaznikov z organického vyhl'adavania, zvysi sa efekti-
vita newslettrov. Obsahova stratégia pre blog takisto zvysSi povedomie o Svete
bedniciek vd'aka zaujimavym ¢lankom, rozhovorom, raddm a tipom atd. Aj investi-
cia do reklamy na Facebooku bude mat’ pozitivny efekt, pretoZe zasiahne cielovi
skupinu.

Kvoli monitorovaniu efektivnosti zavedenych zmien, je nutné v nastroji Goog-
le Analytics nastavit' a sledovat mieru konverzie. Tymto spésobom sa bude dat’
v buduicnosti ovela I'ahSie posudit navratnost investicii. S odstupom c¢asu a s pri-
hliadnutim na konverzny pomer sa prehodnotia zavedené zmeny a bud’ sa v nasto-
lenom trende bude pokracovat, alebo sa za¢nu vyuzivat iné aktivity a nastroje.
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6 Zaver

Tato praca za zaoberala ndvrhom na vylepSenie e-marketingu portalu Svet bedni-
Ciek. Okrem navrhov bolo ciel'om poskytnut aj financ¢nu kalkulaciu, kolko by dané
rieSenia vysli, ked'Ze marketingovy rozpocet je obmedzeny.

V praci boli pouzité teoretické vychodiska rozoberanej tematiky. Na ziskanie
podkladov bola vyuZzita literatdra réznych autorov, ktori sa zaoberaju tematikou
marketingu, internetu, internetového marketingu, nastrojov e-marketingu
a webovej analytiky.

Na zaklade dat, idajov a podkladov, ktoré poskytol priamo majitel’ spolo¢nosti
NosKin, s.r.o. som priblizila filozofiu a fungovanie spolo¢nosti, sucasny stav e-
marketingu a vypracovala analyzu.

Analyza sa tykala vzhl'adu, $truktiry a déveryhodnosti webovych stranok. Da-
lej bola vykonana SEO analyza, analyza navStevnosti, analyza pouZitel'nosti stranky
na mobilnych zariadeniach a SWOT analyza.

Analyzy odhalili silné stranky, ale aj nedostatky portalu. Nedostatky sa tykaju
vzhl'adu a $truktiry webovej stranky, SEO faktorov, s ¢im suvisi aj maly priliv nav-
Stevnikov z organického vyhl'adavania, d’'alej nevyuZzivania PPC reklam, neefektiv-
neho e-mail marketingu, blogu, socialnych sieti a mobilnej verzie stranky.

Medzi silné stranky patri najma ich prezentacia a marketingova aktivita na
Facebooku.

Po identifikovani nedostatkov som navrhla pre kazdu oblast viacero rieSeni.
Aby sa zaroven zmestili aj do obmedzeného mesacného rozpoctu, ktory prevadz-
kovatel portalu stanovil na 300 eur, vybrala som do kone¢ného riesSenia tie najdo-
lezitejSie polozky, ktoré budui mat najvacsi dopad na zlepSenie situacie.

Konkrétne sa jedna o SEO analyzu, Skolenie v tejto problematike a budovanie
spatnych odkazov, ktoré prinest zlep$enie pozicie vo vyhladavani. Dalej tvorba
PPC kampane a vyc¢lenenie rozpoctu pre tuto polozku. Kalkulacia pocita aj s vycle-
nenim rozpoctu na reklamu na Facebooku. Poslednymi navrhovanymi polozkami
su zaSkolenie na pripravu newslettrov a obsahovy marketingovy plan pre blog.



Literatura 63

- Literatara

ANTOS, MAREK. Pocet uZivatelti - Kolik je nds doopravdy? [online]. 1999 [cit. 2015-
24-01] Dostupné z: http://www.lupa.cz/clanky/pocet-uzivatelu-internetu-
kolik-je-nas-doopravdy/

BLAZKOVA, MARTINA. Jak vyuZit internet v marketingu: Krok za krokem k vyssi konku-
renceschopnosti. 1. Vyd. Praha: Grada, 2005, 156 s. ISBN 80-247-1095-1.

CZzIRAK, GABRIEL. Na ¢o nezabudntit’ pri mobilnej verzii webu [online]. 2014 [cit.
2015-02-15]. Dostupné z: http://www.visibility.sk/blog/mobilna-
webstranka-naco-nezabudnut/

DOBRE NOVINY, Na socidlnych sietach stdle previddaju mladi [online]. 2014 [cit. 2015-
02-07]. Dostupné z: http://www.dobrenoviny.sk/c/36786 /na-socialnych-
sietach-stale-prevladaju-mladi

DOBROTKOVA, LUCIA. Sticasnost’ a budticnost’ internetového marketingu. ManaZment
v tedrii a praxi [online]. 2010, roc. 6, ¢. 1. 57-64 [cit. 2015-02-08]. ISSN 1336-
7137 Dostupné z: http://casopisy.euke.sk/mtp/clanky/1-2010/mtp1-
2010.pdf#page=57

FREY, PETR. Marketingovd komunikace: nové trendy 3.0. 3., rozs. vyd. Praha: Mana-
gement Press, 2011, 203 s., [4] s. obr. pril. ISBN 978-80-7261-237-6.

GOOGLE ADWORDS. [online]. 2015 [cit. 2015-04-02]. Dostupné z:
https://www.google.com/adwords/

GOOGLE DEVELOPERS. [online]. 2015 [cit. 2015-03-29]. Dostupné z:
https://developers.google.com/speed/pagespeed/insights/?utm_source=MF
T&utm_campaign=MFT&utm_medium=incoming-
link&priorityGroup=USABILITY&url=www.svetbedniciek.sk

GOOGLE WEBMASTERS. [online]. 2015 [cit. 2015-03-29]. Dostupné z:
https://www.google.sk/webmasters/tools/mobile-
friendly/?url=www.svetbedniciek.sk

JANOUCH, VIKTOR. Internetovy marketing: prosad'te se na webu a socidlnich sitich. 1.
vyd. Brno: Computer Press, 2010, 304 s. ISBN 978-80-251-2795-7.

JOHNOVA, RADKA. Marketing kulturniho dédictvi a uméni: [art marketing v praxi]. 1.
vyd. Praha: Grada, 2008, 284 s. ISBN 978-80-247-2724-0

KAUSHIK, AVINASH. Web analytics 2.0: the art of online accountability & science of
customer centricity. Indianapolis, IN: Wiley, 2010, 475 s. ISBN 978-0-470-
52939-3.

KNiZKoVA, JANA. Facebook méni pravidla. Bude ho vase firma jesté potrebovat? [onli-
nel. 2014 [cit. 2015-02-07]. Dostupné z:
http://www.podnikatel.cz/clanky/facebook-meni-pravidla-bude-ho-vase-
firma-jeste-potrebovat/

KOTLER, PHILIP. Moderni marketing: 4. evropské vydani. 1. vyd. Praha: Grada, 2007,
1041 s. ISBN 978-80-247-1545-2.


http://www.lupa.cz/clanky/pocet-uzivatelu-internetu-kolik-je-nas-doopravdy/
http://www.lupa.cz/clanky/pocet-uzivatelu-internetu-kolik-je-nas-doopravdy/
http://www.visibility.sk/blog/mobilna-webstranka-naco-nezabudnut/
http://www.visibility.sk/blog/mobilna-webstranka-naco-nezabudnut/
http://www.dobrenoviny.sk/c/36786/na-socialnych-sietach-stale-prevladaju-mladi
http://www.dobrenoviny.sk/c/36786/na-socialnych-sietach-stale-prevladaju-mladi
http://casopisy.euke.sk/mtp/clanky/1-2010/mtp1-2010.pdf#page=57
http://casopisy.euke.sk/mtp/clanky/1-2010/mtp1-2010.pdf#page=57
https://www.google.com/adwords/
https://developers.google.com/speed/pagespeed/insights/?utm_source=MFT&utm_campaign=MFT&utm_medium=incoming-link&priorityGroup=USABILITY&url=www.svetbedniciek.sk
https://developers.google.com/speed/pagespeed/insights/?utm_source=MFT&utm_campaign=MFT&utm_medium=incoming-link&priorityGroup=USABILITY&url=www.svetbedniciek.sk
https://developers.google.com/speed/pagespeed/insights/?utm_source=MFT&utm_campaign=MFT&utm_medium=incoming-link&priorityGroup=USABILITY&url=www.svetbedniciek.sk
https://www.google.sk/webmasters/tools/mobile-friendly/?url=www.svetbedniciek.sk
https://www.google.sk/webmasters/tools/mobile-friendly/?url=www.svetbedniciek.sk
http://www.podnikatel.cz/clanky/facebook-meni-pravidla-bude-ho-vase-firma-jeste-potrebovat/
http://www.podnikatel.cz/clanky/facebook-meni-pravidla-bude-ho-vase-firma-jeste-potrebovat/

Literatura 64

KOUTNA, JANA. VylepSete si sviij newsletter. Tady je nékolik uZite¢nych tipii [online].
2014 [cit. 2015-02-06]. Dostupné z:
http://www.podnikatel.cz/clanky/vylepsete-si-svuj-newsletter-tady-je-
nekolik-uzitecnych-tipu/

MADLENAK, RADOVAN A KOL. Formy a ndstroje e-marketingu. Doprava a spoje [online].
2007, ¢. 1. 55-64 [cit. 2015-01-29]. ISSN 1336-7676 Dostupné z:
http://www.fpedas.uniza.sk/dopravaaspoje/2007/1/madlenak.pdf

OLEXOVA, MARTA A KOL. Online marketing: Informdcie o online marketingu a social
media [online]. Bratislava, 2013 [cit. 2014-12-06]. Dostupné z:
http://www.marketingonline.sk/online-marketing/

OTESTUJTE WEB. [online]. 2015 [cit. 2015-03-23]. Dostupné z:
http://www.otestujteweb.cz/seo/

PODNIKAJTE.SK, Co je to marketing? [online]. 2010 [cit. 2014-12-06]. Dostupné z:
http://www.podnikajte.sk/manazment-
marketing/c/64/category/marketing/article/marketing.xhtml

PRIKRYLOVA, JANA A ]AHODOVA, HANA. Moderni marketingovd komunikace: 4. ev-
ropské vyddni. 1. vyd. Praha: Grada, 2010, 303 s., [16] s. obr. pril. Expert (Gra-
da). ISBN 978-80-247-3622-8.

QUIRK.BIZ, Email marketing - No not spam [online]. 2015 [cit. 2015- 01-29]. Dostup-
né z: http://www.quirk.biz/resources/109/Email-Marketing---No-not-spam

QUIRK.BIZ, PPC - You gets what you pays for [online]. 2015 [cit. 2015-02-10]. Do-
stupné z: http://www.quirk.biz/resources/92/0/PPC---you-gets-what-you-
pays-for

QUIRK.BIZ, Viral Marketing - linkerbation is a normal, natural thing. Perfectly natural
[online]. 2015 [cit. 2015-01-28] . Dostupné z:
http://www.quirk.biz/resources/91/1/Viral-Marketing---linkerbation-is-a-
normal-natural-thing-Perfectly-natural

RAJEC, MARTIN. Desktop umiera, nech Ziju smartfény! Plati uZ aj pre socidlne siete [on-
line]. 2015 [cit. 2015-02-15]. Dostupné z:
http://www.visibility.sk/blog/desktop-umiera-nech-ziju-smartfony-plati-uz-
aj-pre-socialne-siete/

REZNICEK, JOSEF. Jak sprdvné prolinkovat strdnky? [online]. 2013 [cit. 2015-03-20].
Dostupné z: http://www.vceliste.cz/jak-spravne-prolinkovat-stranky/

SASKO, JuRAJ. Slovenské internetové katalégy [online]. 2008 [cit. 2015-02-08]. Do-
stupné z: http://blog.seochat.sk/2008-08-15/slovenske-internetove-
katalogy/

SAsKo, JurAJ. Webovd analytika - ,,marketdk” vs. webmaster [online]. 2014 [cit.
2015-02-13]. Dostupné z: http://www.visibility.sk/blog/webova-analytika-
marketak-vs-webmaster/

SEO SERVIS. [online]. 2015 [cit. 2015-03-23]. Dostupné z: http://seo-servis.cz/


http://www.podnikatel.cz/clanky/vylepsete-si-svuj-newsletter-tady-je-nekolik-uzitecnych-tipu/
http://www.podnikatel.cz/clanky/vylepsete-si-svuj-newsletter-tady-je-nekolik-uzitecnych-tipu/
http://www.fpedas.uniza.sk/dopravaaspoje/2007/1/madlenak.pdf
http://www.marketingonline.sk/online-marketing/
http://www.otestujteweb.cz/seo/
http://www.quirk.biz/resources/109/Email-Marketing---No-not-spam
http://www.quirk.biz/resources/92/0/PPC---you-gets-what-you-pays-for
http://www.quirk.biz/resources/92/0/PPC---you-gets-what-you-pays-for
http://www.quirk.biz/resources/91/1/Viral-Marketing---linkerbation-is-a-normal-natural-thing-Perfectly-natural
http://www.quirk.biz/resources/91/1/Viral-Marketing---linkerbation-is-a-normal-natural-thing-Perfectly-natural
http://www.visibility.sk/blog/desktop-umiera-nech-ziju-smartfony-plati-uz-aj-pre-socialne-siete/
http://www.visibility.sk/blog/desktop-umiera-nech-ziju-smartfony-plati-uz-aj-pre-socialne-siete/
http://www.vceliste.cz/jak-spravne-prolinkovat-stranky/
http://blog.seochat.sk/2008-08-15/slovenske-internetove-katalogy/
http://blog.seochat.sk/2008-08-15/slovenske-internetove-katalogy/
http://www.visibility.sk/blog/webova-analytika-marketak-vs-webmaster/
http://www.visibility.sk/blog/webova-analytika-marketak-vs-webmaster/
http://seo-servis.cz/

Literatura 65

SOCIALBAKERS.COM, Statistics. Facebook [online]. 2015 [cit. 2015-02-07]. Dostupné z:
http://www.socialbakers.com/statistics/facebook/

SOCIALBAKERS.COM, Statistics. Twitter [online]. 2015 [cit. 2015-02-07]. Dostupné z:
http://www.socialbakers.com/statistics/twitter/

STARINSKY, DAVID. Nastavte reklamy na Facebooku vykonne a efektivne [online]. 2014
[cit. 2015-04-02]. Dostupné z: http://www.visibility.sk/blog/nastavte-
reklamy-na-facebooku-vykonne-efektivne/

SVET BEDNICIEK. [online]. 2015 [cit. 2015-03-20]. Dostupné z:
http://www.svetbedniciek.sk/

TEPLICKA, KATARINA. Nové formy elektronického marketingu a moZnosti oslovenia
zdkaznikov. Posta, telekomunikacie a elektronicky obchod [online]. 2014, roc.
9, ¢. 1.52-58 [cit. 2014-12-06]. ISSN 1336-8281 Dostupné z:
http://ks.utc.sk/casopis/pdf/12014/1-2014.pdf#page=55

URBAN, MAREK. Prieskum: Internet na Slovensku vyuziva uz 71 % l'udi [online]. 2014
[cit. 2015-02-04]. Dostupné z:
http://androidportal.zoznam.sk/2014 /07 /penetracia-internet-slovensko-
prieskum-gemius/

VESECKY, ZDENEK. Facebook nebo Twitter? Ctete prestielku ndzorti [online]. 2014 [cit.
2015-02-07]. Dostupné z: http://www.podnikatel.cz/clanky/facebook-nebo-
twitter-ctete-prestrelku-nazoru-social-marketeru/

VLACUHA, ROBERT A KOL. Zistovanie o vyuZivani informacnych a komunikacnich tech-
nolégii v domdcnostech [online]. Bratislava, 2014 [cit. 2015-01-28]. Dostupné
z: www7.statistics.sk/PortalTraffic/fileServlet?Dokument=8e6d9490-5bfa-
47e0-8778-8236269fd69e


http://www.socialbakers.com/statistics/facebook/
http://www.socialbakers.com/statistics/twitter/
http://www.visibility.sk/blog/nastavte-reklamy-na-facebooku-vykonne-efektivne/
http://www.visibility.sk/blog/nastavte-reklamy-na-facebooku-vykonne-efektivne/
http://www.svetbedniciek.sk/
http://ks.utc.sk/casopis/pdf/I2014/I-2014.pdf#page=55
http://androidportal.zoznam.sk/2014/07/penetracia-internet-slovensko-prieskum-gemius/
http://androidportal.zoznam.sk/2014/07/penetracia-internet-slovensko-prieskum-gemius/
http://www.podnikatel.cz/clanky/facebook-nebo-twitter-ctete-prestrelku-nazoru-social-marketeru/
http://www.podnikatel.cz/clanky/facebook-nebo-twitter-ctete-prestrelku-nazoru-social-marketeru/

Zoznam obrazkov 66
L

8 Zoznam obrazkov
Obr.1 VSeobecny postup pri tvoreni webovej stranky 10
Obr.2 Vztah internetového a on-line marketingu a marketingu

socialnych médii 14
Obr.3 Vyvoj poctu fanusikov na stranke Svet bedniciek na Facebooku

(Jun 2013-April 2015) 32
Obr.4 Vzhl'ad Gvodnej stranky portalu Svet bedniciek 34
Obr.5 Ukazka nadpisu prireceptoch 38
Obr.6 Vyvoj poctu navstev 45
Obr.7 Pocet zobrazenych stranok 46
Obr.8 Porovnanie poctu zobrazeni stranok a unikatnych zobrazeni

stranok 46
Obr.9 Cas straveny na webovej stranke 47
Obr.10 Priebeh miery okamzZitého opustenia 48
Obr.11  Zdroje navstev webovej stranky 48
Obr.12  Vyvoj poctu uzivatel'ov, ktori si zobrazuji webové stranky

Z mobilnych zariadeni 49
Obr.13  Sucasna podoba druhého menu na uvodnej stranke 52



Zoznam tabuliek 67
9 Zoznam tabuliek
Tab.1 Prekazky e-mail marketingu 21
Tab.2 Klucové ukazovatele/metriky pre rozny typ obsahu na webe 26
Tab.3 Zhodnotenie vzhl'adu a funk¢nosti webovej stranka Svet

bedniciek 38
Tab.4 Vysledok analyzy doveryhodnosti webu Svet bedniciek 39
Tab.5 NajcastejSie slova na stranke 42
Tab.6 SWOT analyza 50
Tab.7 Navrh klucovych slov 53
Tab.8 Prehl'ad aktivit s potencialom na vylepSenie e-marketingu 59



