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PREHLADNE ZHRNUTIE

Tradi¢ny marketing, ako ho pozname z minulosti, presiel v poslednych dvoch
dekadach rozsiahlou transformaciou. Technologické inovacie a v neposlednom rade aj
Internet zmenili tradi¢né pravidla hry. Druha polovica dvadsiateho storocia nepochybne
patrila rozhlasu a neskor televizii. Aj napriek tomu, Ze tieto média stale patria do
tradi¢ného komunikacného mixu vacsiny firiem, postupne stracaju svoj vplyv na nakupné
rozhodnutia. Respektive svoj vplyv na elementarne uputanie pozornosti ciefového trhu.
Dnesny svet je odlisny, tejto skutocnosti je potrebné prispdsobit aj spésob vedenia
marketingovych kampani. Ludia vnimaji len utrzky z posolstiev, ktoré si k nim
smerované, odpovedou na takmer kazdu otazku sa stdva google. Pred dvadsiatimi rokmi
mal titulny ¢lanok v americkom &asopise Time v priemere 4500 slov, dnes je to len 2800
slov. Priemerna dizka prispevku v televiznom spravodajstve v roku 1965 bola 42 sektnd
oproti dneSnym 8 sekunddm (Van Der Bergh, Behrer, 2012). Podla aktudlnych britskych
vyskumov je bezny spotrebitel denne atakovany viac ako tisickou reklamnych posolstiev.
Ak v minulosti platilo, Ze zakladnym prejavom propagacie bolo ,vykricat” svoj produkt
smerom k cielovym trhom a trhy odpovedali patricnym dopytom, dnes v hyper-
informacnej dobe je tento PUSH systém (natlakovy systém) stdle menej a menej
efektivny. NielenZe sa spravidla nedostavi ocakdvany dopyt, je Coraz CastejSie, Ze
reklamné posolstvo zanikne v informacnom zhluku tisicok inych posolstiev. V tomto
pripade sa vytraca akakolvek efektivnost a je treba vyraznym spésobom prepracovat
zauzivany komunikacny mix. Organizacie Siriace svoje marketingové posolstva spravidla
ani netusia, aké su aktualne moznosti a limity v ramci marketingu. V tomto pripade uz
nejde len o limity v oblasti vedy a techniky, ide aj o limity a moZnosti v oblasti
komplexnej marketingovej komunikacie. Organizacie, ktoré kazdodenne zapasia o svoje
miesto na konkurenénom trhu, su c¢oraz viac konfrontované so skutocnostou, Ze ich
tradi¢ne vyuzivané marketingové nastroje stracaju na efektivite. E-marketing ponuka
efektivne mozZnosti oslovenia ciefovych trhov. V predkladanej analyze postupne
prinaSame komplexny pohlad na predmetny e-marketingovy trh ako taky.






POPIS VIRTUALNEHO TRHU

Kapitola prehladnym spO6sobom popisuje predmetny virtualny trh zo
sociologického, demografického, geografického ako aj psychologicko-kulturneho
pohladu. Dalej popisuje slovensky trh z pohladu internetovych uzivatelov podla krajov,
veku, dosiahnutého vzdelania, ich aktivity a preferencii vo vztahu k internetu a jeho
sluzbam. Pre lepSie pochopenie SirSich suvislosti vychadzame pri definovani virtualneho
trhu z jeho podoby v kamennom svete.

Uzivatel'ska zakladna skumaného trhu

Vyskum v ramci analyzy pre potreby projektu Destinatour 2013 je realizovany v
prostredi slovenského virtualneho trhu. Slovensko svojou geografickou polohou, ako aj
kulturno-antropologickymi Specifikami, predstavuje Uplne jedinecny modelovy trh
vhodny na skimanie. Spravanie a preferencie jednotlivych subjektov trhu (na jednej
strane reprezentovanych ponukou réznorodych internetovych stranok a portdlov, na
strane druhej zastlipenych Sirokou a r6znorodou uzivatelskou zakladriou) su do znacne;j
miery homogénne, podobné spravanie oboch stran trhu (dopytovej aj ponukovej) je
podla nds mozné ocakdvat v ramci celého stredoeurdpskeho regidnu. Tento predpoklad
len potvrdzuje aktualnost a relevantnost analyzy ako celku pre potreby zadavatela.

Kamenny trh- Uzemnospravne usporiadanie

Z pohladu Uzemnospravneho usporiadania sa Slovenska republika sklada z 6smich
samospravnych krajov a sedemdesiatich deviatich okresov. Rozlohou najmensim krajom
je Bratislavsky kraj s rozlohou priblizne 2100 km?, naproti tomu najvacsi Banskobystricky
kraj ma rozlohu takmer 9 500 km?. Nasledujuica tabulka a graf zobrazuju analyzovany trh
z pohladu uzemnospravneho ¢lenenia.

Udaje su pre vy$diu vypovedaciu schopnost doplnené o ukazovatele, ako je hustota
obyvatelstva, pocet miest a obci, pocet okresov a podobne.

Kraj Obyvatelov | Rozloha Hustota | PocC. miest | Miest Okresov
(km?) (ob./km?) | a obci

Bratislavsky 606 537 2052,5 296 73 7 8
Trnavsky 555509 4146,6 134 251 16 7
Trenciansky 594 186 4 502,0 132 276 18 9
Nitriansky 689 564 6 343,8 109 354 15 7
Zilinsky 689 601 6 808,7 101 315 18 11
Banskobystricky | 660 128 9454,4 70 516 24 13
PreSovsky 815 806 8973,9 91 666 23 13
Kosicky 792 991 6 754,5 117 440 17 11

Tabulka: Uzemnospravne usporiadanie skimaného trhu
Zdroj: vlastné spracovanie podla SU SR, 2012
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Graf: Kraje podla rozlohy
Zdroj: vlastné spracovanie podla SU SR, 2012

Ako je z grafu zrejmé, Bratislavsky kraj je podla rozlohy najmensim krajom Slovenska,

pokial vSak ide o hustotu zaludnenia, Bratislavsky kraj zaradzujeme na prvé miesto
spomedzi vietkych Slovenskych krajov.
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Graf: Kraje podla poctu obyvatelov
Zdroj: vlastné spracovanie podla SU SR, 2012

Zistené suvislosti nam vykresluju kamenny trh, z pohladu rozlohy a zaludnenia nam
vyplyva, Ze je Bratislavsky kraj znacne zaludnenejSi ako ostatné slovenské kraje (v
priemere takmer 3 krat vyssie zaludnenie na jednotku rozlohy), toto pomerne logické
a jednoduché zistenie vytvara ale klucovy predpoklad uspechu on-line produktov kraja,

smerom kinternému trhu. Vzhladom na predpoklad pomerne vyssieho zastupenia
internetovej populacie na jednotku

rozlohy je mozné predpokladat
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pravdepodobnost efektivity vynakladania prostriedkov na on-line prezentaciu smerom
k internym trhom reprezentovanych obyvatelmi bratislavského kraja. Podrobnejsie ndm
skimany trh pomoZu definovat nasledné tabulky a grafy prezentujuce konkrétne
demografické parametre doplnené o Udaje o vzdelanostnej Strukture Slovakov.

Kamenny trh- Demografia
V roku 2011 bol realizovany celoslovensky cenzus. Vychadzajuc zo zistenych ddajov je
mozné konstatovat, Ze takmer tri Stvrtiny obyvatelstva Slovenskej republiky su v
produktivnom veku. Cosi viac ako 15 percent obyvatelstva spadd do kategérie

predproduktivneho a takmer 13 percent do kategérie post produktivneho veku.

V nasledujucej tabulke a grafe prezentujeme demografické udaje skiimaného trhu:

Vek/ celkovy pocet obyvatelov Percenta/ pocet
Predproduktivny vek (0-14 r.) 15,3 %
Produktivny vek (15-64 r.) 72 %

Post produktivny vek (65+ r.) 12,7 %

Celkovy pocet obyvatelov 5397 036

Tabulka: Socio-demografické udaje skimaného trhu
Zdroj: vlastné spracovanie podla Juhaséikova, I. a kol. 2012
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Graf: Socio-demografické udaje skimaného trhu
Zdroj: vlastné spracovanie podla Juhaséikova, I. a kol. 2012

Z pohladu osidlenia je moiné konstatovat, Ze vacSina obyvatelov Slovenskej
republiky je lokalizovana v mestach, konkrétne viac ako 54%. Nasledujuca tabulka a graf
prehlfadnym sp6sobom popisuje osidlenie analyzovaného trhu.

Typ osidlenia/ celkovy pocet obci pocet/ percento obyvatelov z celku (%)
Mestské obce 138/54,4 %

Vidiecke obce 2752/ 45,6 %

Celkovy pocet obci 2972/ 100 %

Tabulka: Osidlenie skimaného trhu
Zdroj: vlastné spracovanie podla Juhascikova, I. a kol. 2012
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Kamenny trh- Vzdelanostna uroven

Z pohladu vzdelanostnej Urovne moZeme analyzovany trh oznacit za pomerne dobre
diferencovany, v nasledujucej tabulke a grafe popiSeme analyzovany trh z pohladu
najvysSieho dosiahnutého vzdelania vzhladom na trh ako celok. Cenzus realizovany v

roku 2011 prinasa nasledujuce zistenia:

NajvyssSie dosiahnuté vzdelanie (%) Pocet
Zakladné 15,0 808 490
Ucnovské (bez maturity) 13,4 721999
Stredné odborné (bez maturity) 9,7 522 039
Uplné stredné u¢riovské (s maturitou) | 3,5 191 208
Uplné stredné odborné (s maturitou) 20,2 1089 751
Uplné stredné vieobecné 4,4 235 041
Vyssie odborné 1.5 80616
Vysokoskolské bakaldarske 2,3 122 782
Vysokoskolské magisterské/ 10,8 584 544
inZinierske/ doktorské

Vysokoskolské doktorandské 0,7 40 642
Bez Skolského vzdelania vratane deti 15,7 846 321
do 16r.

Nezistené 2,8 153 630
Spolu 100 5397 036

Tabulka: Vzdelanostna droven skimaného trhu
Zdroj: vlastné spracovanie podla Juhaséikova, I. a kol. 2012
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Ako je z tabulky zrejmé, na analyzovanom trhu viac ako 30% populacie tvoria
obyvatelia bez vzdelania (i uZ spadajuci do kategorie ,,zakladné” alebo kategdrie ,bez
vzdelania“). Naproti tomu, najpocetnejSiu skupinu v ramci kategorizacie tvori skupina
,Uplné stredné odborné (s maturitou)“.

Vysokoskolské vzdelanie (Bc., Mgr./ Ing. Dr., resp. PhD.) reprezentuje len o ¢osi viac
ako 13% populacie. Udaje s nasledovne prezentované prostrednictvom nasledujiceho
grafu:
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Graf: Vzdelanostna uroven skimaného trhu
Zdroj: vlastné spracovanie podla Juhaséikova, I. a kol. 2012

Ako sme sa vysSie zmienili, skimany trh je pomerne dobre diferencovany z pohladu
vzdelanostnej Struktury, je mozné predpokladat, Ze aj v tomto ohlade bude virtudlny trh
do znacnej miery kopirovat uroven kamenného trhu. Je preto z nasho pohladu
nevyhnutné toto zistenie zohladnit pri tvorbe komplexnych produktov v ramci projektu
Destinatour 2013, ato nielen v kamennom, ale aj vo virtudlnom svete. Produkty (v
tomto pripade hlavne on-line produkty) by mali ¢o najlepsie cielit td ktord skupinu
zakaznikov. Viac ako 1 600 000 obyvatelov bez vzdelania (vratane deti do 16 r.) si zaiste
vyzaduje rozdielne komunika¢né nastroje a metddy, na druhej strane viac ako 2 000 000
obyvatelov s vy$sim ako stredoskolskym vzdelanim (vratane) vytvara pomerne dobry
predpoklad pre ucinné nasadenie Standardnych komunikaénych foriem a produktov.
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Virtualny trh- Demografia, socioekonomické a geografické faktory

V predchadzajucich podkapitolach sme popisali kamenny trh z pohladu demografie,
uzemnospravneho ¢lenenia a vzdelanostnej Urovne. V tejto podkapitole sme sa zamerali
na prezentovanie vybranych demografickych, socioekonomickych a geografickych
aspektov virtudlneho trhu analyzovaného Uzemia. Z demografického hladiska velkost
internetovej populacie v aprili roku 2013 predstavovala podla asociacie internetovych
médii 3 152 456 obyvatelov/ internetovych uzivatelov.

Vekova struktura je znazornena v nasledujucej tabulke:

Vek (%) Pocet
12-19r. 11,31 523915
20-29r. 24,99 756 405
30-39r. 23,98 725 800
40-49 . 16,06 485 945
50-59 . 12,36 374 195
60-69r. 4,46 135121
70-79r. 0,83 24 975

Tabulka: Vekova Struktara internetovej populdcie SR
Zdroj: AIMmonitor, 2013
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Graf: Vekova Struktura internetovej populacie SR
Zdroj: AIMmonitor, 2013

Skutocnost, Ze takmer 50% percent internetovej populdcie je v rozmedzi 20-39 rokov
je pochopitelnd vzhladom na pozvolny nastup internetu v devéatdesiatych rokoch
dvadsiateho storocia, nasledovany takmer exponencidlnym rastom vyuZivania tohto
fenoménu po roku 2000. Pozitivne sa hodnoti aj pomerne vysoké zastupenie vekovej
kategdrie medzi 40-59 v radoch slovenskej internetovej populacie.
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Z pohladu ekonomickej aktivity tvorila najpocetnejsiu skupinu internetovej populacie
skupina zamestnancov v pracovhom pomere. V zastupeni viac ako 50% internetovej
populdcie predstavovala tato skupina celkovo 1 551 390 internetovych uZivatelov.
Nasledujuca tabulka a graf popisuju skimany virtuadlny trh z pohladu ekonomickej

aktivity:
Ekonomicka aktivita (%) Pocet
V pracovnom pomere 51,26 1551390
Podnikatel, Zivnostnik 15,39 462 778
Nepracujuci 28,62 866 140
Do6chodca 4,73 143 048
Tabulka: Ekonomicka aktivita internetovej populacie SR
Zdroj: Zdroj: AIMmonitor, 2013
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Graf: Ekonomicka aktivita internetovej populacie SR
Zdroj: AIMmonitor, 2013

Z geografického hladiska je 74% slovenskej internetovej populacie alokovanej v
miestach bydliska velkych od 1000-99999 obyvatelov. Toto zistenie nie je nijak
prekvapivé najma vzhladom na fakt, Ze vacsina miest na danom uUzemi spada prave do

tejto kategorie.
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Konkrétnejsie su tieto skutoCnosti prezentované prostrednictvom nasledujuicej
tabulky a grafu:

Velkost miesta bydliska (%) Pocet

Do 999 obyvatelov 12,54 379 655
1 000- 4 999 obyvatelov 23,27 704 264
5 000- 19 999 obyvatelov 21,54 651 755
20 000-99 999 obyvatelov 28,74 869 867
Nad 100 000 obyvatelov 13,91 420815

Tabulka: Velkost miesta bydliska internetovej populacie SR
Zdroj: AIMmonitor, 2013
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Graf: Velkost miesta bydliska internetovej populdacie SR
Zdroj: AIMmonitor, 2013

Z pohladu krajov méZzeme konstatovat, Ze Bratislavsky kraj percentudlne zastupeny
12,84% reprezentovanymi 388 463 uzivatelmi sa umiestnil medzi 6smimi slovenskymi
krajmi na Stvrtom mieste v pocte internetovych uZivatelov vzhladom na celkovy
virtualny trh. Na prvom mieste sa umiestnil Presovsky kraj s takmer 435 000 uZivatelmi.
Podrobnejsie su tieto Udaje rozpracované v nasledujucej tabulke a grafe:
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Kraj (%) Pocet

Banskobystricky kraj 11,46 346911
Bratislavsky kraj 12,84 388 463
Kosicky kraj 14,12 427 230
Nitriansky kraj 13,04 394 697
PreSovsky kraj 14,37 434 796
Trenciansky kraj 11,45 346 457
Trnavsky kraj 9,95 301 152
Zilinsky kraj 12,78 386 648

Tabulka: Internetova populacia SR podla krajov
Zdroj: AIMmonitor, 2013

B Percentdlne zastUpenie

Graf: Internetova populacia SR podla krajov
Zdroj: AIMmonitor, 2013

Z pohladu vzdelanostnej urovne nam takmer 40% internetovej populdcie spada do
kategdrie stredoskolsky vzdelanych uzivatelov, druhd najpocetnejSiu skupinu tvoria
uzivatelia vyuceny bez maturity. Vysokoskolsky vzdelani uZivatelia su v tomto pripade
reprezentovani 15,28 percentami. Nasledujuca tabulka a graf prezentuje konkrétne
hodnoty pre kazdu z kategodrii.
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Najvyssie dosiahnuté vzdelanie (%) Pocet
Neukoncené zakladné vzdelanie | 5,89 178 382
Ukoncené zdkladné vzdelanie 14,05 425223
Vyuceny bez maturity 21,17 640 830
Stredoskolské s maturitou 39,85 1205 853
Vyssie odborné vzdelanie, 3,75 113 585
vysokoskolské Bc.

Vysokoskolské (Mgr., Ing., Dr.,..) | 15,28 462 481

Tabulka: Vzdelanostna urovern internetovej populacie SR
Zdroj: AIMmonitor, 2013
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Graf: Vzdelanostna uUrovern internetovej populacie SR
Zdroj: AIMmonitor, 2013
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Zaujimavy pohlad na problematiku uzivatelskej zakladne ponukol AIM monitor v roku
2010, kedy zverejnil ABCDE klasifikaciu uZivatelskej zakladne analyzovaného trhu.

Skupina % pocet
A 15,01 318118
B 7,55 160 086
Cc1 16,94 358 936
C2 14,91 316 020
D 24,35 515901
El 7,84 166 083
E2 9,37 198 592
E3 4,02 85229

Tabulka: ABCDE narodna socioekonomicka klasifikacia navstevnikov slovenského

internetu v roku 2010
Zdroj: vlastné spracovanie podla AIM monitor 2010

ABCDE klasifikacia (podla portdlu ETREND.sk) umoZnuje posudzovanie socidlneho a

ekonomického postavenia jednotlivcov v spolocnosti. ZvyCajne je pocitana na hlavu

domadcnosti, vzhladom na $pecifikum internetového kladenia otazok bola prijatd metdda

priameho vypoctu priamo pre jednotlivych respondentov.

» A — Skupina s najvyssim socidlnym statusom v spolo¢nosti danym vysoko

prestiznym zamestnanim a zdroven najvyssimi prijmami.

» B — Skupina s nadpriemernymi prijmami, zvyCajne vyssi manazment a skupina

vysSich profesiondlov s minimalne stredoskolskym vzdelanim.

» (€1, C2 — Skupina s priemernym Zivotnym Standardom a priemernymi prijmami.

Ide o skupinu napr. malych podnikatelov a Zivnostnikov, technikov, dradnikov a

nizsich odbornikov.

» D — Skupina s priemernym aZz mierne podpriemernym Zivotnym Standardom.

Patri sem napr. skupina kvalifikovanych manudlnych pracovnikov.

» E1, E2, E3 — Skupina charakterizovana podpriemernym Zivotnym Standardom,

kde sa nachadzaju predovsetkym neaktivni jednotlivci, tzn. nezamestnani,

dbchodcovia alebo nekvalifikovani robotnici a pod.

Skupina uzivatelov so statusom A a B bola reprezentovana v tomto pripade viac ako

470 000 internetovymi navstevnikmi na sledovanom trhu.
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Pokladame za doleZité sa na konci tejto podkapitoly zmienit o frekvencii vyuzivania
internetu populaciou internetovych uZivatelov v SR. V tomto pripade zaznamendvame
zaujimavé zistenie, a to, Ze uzivatelia zo spodnej hranice spektra (1-5 dni v mesiaci) a
uzivatelia z hornej hranice spektra (21 dni a viac) maju medzi internetovou populaciou
na analyzovanom trhu takmer rovnaké zastupenie. PodrobnejSie to objasfiujeme v
nasledujucej tabulke a interpretujeme prostrednictvom prislusného grafu.

Frekvencia uZivania (%) Pocet

1-5 dni do mesiaca 29,61 896 139
6-10 dni do mesiaca 15,79 477 856
11-15 dni do mesiaca 14,03 424 605
16-20 dni do mesiaca 13,85 419131
21 a viac dni do mesiaca 26,72 808 624

Tabulka: Frekvencia uZivania internetu internetovej populdcie SR
Zdroj: AIMmonitor, 2013

30 ~

25 A

20 A

|
15 -
B Percentudlne zastupenie
10 -
5 -

1-5dnido 6-10dni 11-15dni 16-20dni 21 aviac
mesiaca do do do dnido
mesiaca mesiaca mesiaca mesiaca

Graf: Frekvencia uZivania internetu internetovej populacie SR
Zdroj: AIMmonitor, 2013

Vzhladom na zistené skutoénosti o Strukture a aktivite internetovej populdcie SR je
mozZné konstatovat, Ze ide o relativne aktivny a zaujimavy virtudlny trh.
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POPIS SUCASNE] PONUKY ZO STRANY HLAVNYCH HRACOV NA
SLOVENSKOM VIRTUALNOM TRHU

Nasledujuca kapitola prehladnym spdsobom popisuje sucasnu ponuku zo strany
hlavnych hracov na slovenskom virtudlnom trhu — popisuje ponuku slovenského
internetu z pohladu najnavstevovanejsich portalov, zamerania tychto portdlov na cieflové
segmenty v rdmci uzivatelov, ponuky sluZieb tychto portdlov s dérazom na propagaciu v
oblasti cestovného ruchu. Hraci na trhu su selektovani a nasledne prezentovani v rdmci
SirSieho spektra e-marketingovych foriem, a to:

° Webové stranky

. Webové spoloéenstva

° Webcasting

° Internetové vyhladavace
. Reklamné systémy

Zadefinovanie zakladnych e-marketingovych foriem vzhI'adom na
realizovanu analyzu

Prv nez prejdeme ku prezentdcii konkrétnych zisteni, povazujeme za potrebné
zadefinovat jednotlivé formy aformaty vzhladom na ich potencial vyuZitia v on-line
propagacii. Na nasledujucich stranach teda objasnime kazdu z ponukanych moznosti
vyuZitia e-marketingu. Zacneme webovou strankou ako elementarnou formou
prezentacie, nasledne budeme pokracovat popisom mozZnosti ktoré nam ponukaju
webové spolodenstva. Samostatni cast vymedzenia zameriame aj na webcasting
a problematiku internetového vyhladdvania. Vymedzenie problematiky zakoncime
zadefinovanim reklamnych systémov v on-line prostredi.

Webové stranky

Webova stranka zndama aj ako internetova stranka ¢i webova prezentdcia. Je
elementarnym zakladom vsetkych internetovych aktivit organizacii na virtudlnom trhu.
Vzhladom na droven vyuZivania internetu naprie¢ celou zapadnou civilizaciou (¢oraz viac
uz aj vychodnou) je existencia firiem na internete prostrednictvom web stranok otazkou
elementarneho preZitia. V Amerike je pravidlo, Ze ak firma nema svoju internetovu
stranku, ako by ani neexistovala. Absencia webovej prezentacie podnecuje u
potencidlnych zdkaznikov asociacie spojené s neddverou. Preto by malo byt pravidlom
kazdého moderného trhovo orientovaného subjektu vlastnictvo personalizovanej a
zmysluplnej web stranky. Oblast cestovného ruchu sa zvlast vyznaduje z pravidla
zvySenou pridanou hodnotou pre potencidlne zakaznika, je preto o to opodstatnenejsie
vyuzitie sofistikovanych foriem prezentacie. Webova stranka sa aj vtomto pripade
ponuka ako najefektivnejsie riesenie.
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Odborna literatura prinasa niekolko pohladov na vyhody vyplyvajuce z vlastnictva
takejto formy prezentacie, my vyberame pohlad ceskej autorky, ktory podla nas
najlepsie zohladnuje vsetky lokdlne Specifika, Blazkova popisuje Sest vyhod plynucich z
vlastnictva webovej stranky, a to najma:

J zlepsenie povedomia a zvySenie vizibility,

J posilnenie korporatneho imidzu,

J pristup na svetovy trh,

] zlepSenie sluzieb zakaznikom,

J efektivita z pohladu ndkladov na komunikaciu,

. zlepsenie transakcnej rychlosti. (Blazkova, 2005)

Domadci autori sa dalej zhoduju na vyhodach v podobe lepSieho budovania znacky,
efektivnejSej komunikacie so zakaznikmi, predaja produktov prostrednictvom internetu,
poskytovania zdkaznickej podpory a v neposlednom rade vyznamnej vyhody v podobe
ziskania detailnych informdcii o svojich zakaznikoch. (Janouch, 2010)

Zakladnym krokom pri priprave web stranky je definovanie si elementarnych cielov v
podobe toho, pre koho je stranka uréend a aky ma byt jej ucel. Kvalitny obsah a vyber
tych spravnych klic¢ovych slov ndsledne zabezpeci potrebnd vizibilitu a obsahovu
zmysluplnost. Putavy dizajn je jednym z nezanedbatelnych faktorov Uspechu.

V marketingu je zndme, Ze prave obal predava, nie je tomu inak ani na internetovom
trhu, zvlast ak ide o propagaciu tak komplexné odvetvia ako je cestovny ruch.

Déveryhodnost obsahu je samostatna kategdria pri vyrobe webovej prezentacie, vo
vSseobecnosti ndm odbornd literatira ponuka hned niekolko mozZnosti, ako posilnit
dbéveru navstevnikov. Volba spravnej domény je zakladnym krokom pri budovani
doveryhodnej stranky. Kratka a presna doména je nielen lahsSie zapamatatelna, ale uz na
prvy pohlad vzbudi u navstevnika pocit profesionality prezentujliceho. Detailny popis
organizacie vratane mien realnych ludi a telefonického kontaktu kamennej prevadzky v
podstatnej miere uisti navstevnika o ¢estnych umysloch vlastnika ¢&i prevadzkovatela
stranky. Pravidelna aktualizacia zas vypoveda o Zivotaschopnosti webovej prezentacie. V
pripade, Ze sa v ramci stranky budu uchovavat pouzivatelove doverné informacie, je
vhodné integrovat na stranku bezpecCnostny certifikat. Postup pri tvorbe webovej
stranky ako aj jej naslednom udrziavani popisuje Chaffey a kol. vo svojej publikacii
Stratégie pre internet marketing prostrednictvom nasledujicej schémy:

| Anal{za a navrh obsaln }%
¥
| Vyvoj obsahu |
J | Udrsiavanie stranok
| Testovanie a kontrola obsalu |

)
| Uverejnenie obsahu |7
b

| Propagacia |
Schéma: Tvorba a udrzZiavanie web stranky
Zdroj: vlastné spracovanie podla Chaffey a kol., 2000
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Ak na nejakej stranke uZivatel zadava citlivé osobné informacie, mal by si
skontrolovat, ¢i sa nalavo od adresy URL stranok v paneli s adresou zobrazi ikona
oznamujuca integrdciu bezpecnostného certifikatu. Ak ano, znamena to, Ze stranka
pouziva protokol SSL. Protokol SSL poskytuje zaSifrované prepojenie medzi pocitacom
navstevnika a zobrazovanymi strankami. Webové stranky mézu pomocou protokolu SSL
zabranit tretim stranam v zasahovani do toku informacii prechadzajiceho tunelom.
(support.google.com, 2012). Ak ikona certifikatu na stranke absentuje znamena to, Ze
dana web stranka neobsahuje bezpecnostny certifikat. Vacsina webovych stranok
protokol SSL nepotrebuje, pretoze nezaobchadza s citlivymi informaciami. Na takychto
strankach by sa mal pouzivatel vyvarovat zadavaniu citlivych informdcii, ako su napriklad
informacie o kreditnej karte alebo prihlasovacie informdcie do banky. Ak stranky
pouzivaju certifikdt Extended Validation SSL (EV-SSL), zobrazi sa vedla ikony nazov
organizacie napisany zelenym textom. Ak sa zobrazi v panely URL cervenad ikona, web
stranka ma neplatny certifikdt alebo iné zdvainé problémy. Na takychto strankach sa
neodporuca zotrvavat.

Od parametrov jednotlivych internetovych stranok by sme sa ndsledne zamerali na
klasifikaciu webovych stranok z pohladu ich funkcie a ucelu. V odbornej literature sa
stretdvame s rozlicnym delenim internetovych stranok a to & uz podla ucelu &i
zamerania. Fundamentdlne sa webové stranky €lenia na:

o komercné,
J nekomercné (Qi, Davison, 2007)

Asi najkomplexnejsiu klasifikaciu nam zas ponuka britskd BBC. Konkrétne ¢leni webové
stranky na odvetvia a typy, konkrétne:

. vyhladavace/ portaly,

. média/ spravodajstvo,

o maloobchod,

o softvér,

o socidlne siete,

J portaly,

J referenéné stranky,

. blogy,

. ostatné... (BBC, In: DSL.sk, 2010)
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Britska BBC zaroven v roku 2010 zverejnila vizualnu mapu najvacsich webov na svete
podla ndvstevnosti ludmi zo zdpadnej civilizdcie. Vizualna mapa je spracovand v
nasledujucej schéme:

Socialne siete Referencné stranky
Maloobchod
Vyhladavace/
portaly Blogy Financie
Video
Pocitace
Softvér Ostatné
Média/ spravodajstvo Portaly
Komercia

Schéma: Vizualna mapa najvacsich webov na svete
Zdroj: vlastné spracovanie podla BBC, In: DSL.sk, 2010

Je objektivnym faktom, Ze na trhu Slovenskych internetovych medialnych hracov je uz
niekolko rokov staticka situacia, ¢i uz z pohladu velkosti hracov, respektive z pohladu ich
preferencii a navstevnosti samotnymi uzivatelmi. Ak sa zameriame len na oblast
cestovného ruchu, dostdvame sa vadSinou ku koncovym poskytovatefom
a prevadzkovatelom sluZieb cestovného ruchu. Pri nasej analyze sme sa nestretli
s vyznamnejSou strankou v podobe turistického portalu, ktory by dokazal vyznamne
zaujat potencidlneho zékaznika. Portaly ako turistika.sk a dromedar.sk sice dosahuju vo
vyhladavacoch pomerne vysoké postavenie, obsahovo vsak nedokdzu konkurovat
medzinarodnym strankam ako je napriklad tripadvisor.com. Pre uclely prezentovania
hlavnych hracdov na trhu sme preto zvolili tie obsahovo najrelevantnejsie stranky ato
velké portaly poskytujuce navstevnikom z nasho pohladu najkomplexnejsie informacie aj
z oblasti cestovného ruchu.

Webové spolocenstva

Webové spoloCenstvd a najma v ramci nich samotné socidlne média su v sucasnej
dobe fenoménom v oblasti komunikacie. Ak chceme zadefinovat pojem socidlna siet
ponukaju sa ndm hned dva pohlady na tuto problematiku, jeden sociologicky a druhy
technologicky. Socidlna siet z technologického pohladu je webova stranka uréena na
nadvdzovanie a udrZiavanie kontaktov medzi ludmi. Socidlne siete méZu byt orientované
sukromne alebo pracovne. Kazdy pouzivatel si vytvori vlastny profil, v ktorom napiSe o
sebe zakladné informacie. Na zdklade tychto informacii sa nadvazuju vztahy medzi
pouzivatelmi, ktori sa spajaju do skupin. Vzajomnymi prepojeniami pouZivatelov a
skupin vznika siet vztahov, ktoré su velmi doleZité v praxi. Nevyhodou socidlnych sieti je
fakt, Ze pouzivatelia nemusia do svojho profilu vloZit pravdivé informacie a je to takmer
nemozné zistit. Naproti tomu je socidlna siet z pohladu socioldgie definovana ako
mnozina socidlnych subjektov (uzly siete, spravidla jednotlivci ¢i organizacie), ktoré su
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prepojené jednym alebo viacerymi Specifickymi druhmi vzajomnej zavislosti, ako su
zasoby, vizie, ndpady, priatelstvo, pribuzenstvo, odpor, konflikt, vymena, obchod a pod.
(Boyd, Danah, In: Wikipedia, 2012)

Odborny tyzdennik o podnikani Profit rozliSuje pojem socidlne médium a socialna
siet, podla tohto Zurnalu v sebe socidlne média zahrnaju takmer vsetko, ¢o je moiné
najst na internete. Medzi povinnou vybavou socialnych médii nemézu chybat obrazky a
vided, eblogy a zvukové blogy su taktiez integrdlnou stucastou tychto novodobych médii.
Co je podstatnejsie, je fakt, e socidlne média v sebe priamo integruju aj socidlne siete.
(Profit, 2012)

Odborn3 literatura dalej definuje Sest hlavnych prednosti socialnych médii a to:

] vysoka vyhladatelnost sluZieb a tovarov,

J integracia informdcii na jednom mieste,

. moznost vyjadrenia a zdielania myslienok,

J moznost vybudovania takzvanej informacénej imunity,
. moznost zdielania obsahu,

J celosvetova posobnost. (Brogan, 2010)

Asi najvystiZznejSie popisuje prinos socidlnych sieti pre organizacie bielorusky autor
Zijuci a pobsobiaci v Spojenych Statoch Gary Vaynerchuk. Konstatuje, Ze rozdiel medzi
propagaciou znacky cez tradicné marketingové média a prostrednictvom platforiem
socidlnych sieti je porovnatelny s rozdielom medzi zaslanim odkazu poslom na koni a
¢etovanim cez rychle sprdvy. (Vaynerchuck, 2011)

Shih vidi prinos socidlnych sieti pre marketing hlavne z pohladu moZnosti presného
cielenia reklamy. Konstatuje, Ze aj keby bola reklamnd kampan nelspesna, tak zlyha len
u urcitej Casti cielového publika. Ak by k takémuto zlyhaniu doslo, podnik méze skusit
pre tento segment odliSnd formu propagdacie, ¢i odlisSné reklamné posolstvo. Pripadne
Uplne vyradit dany segment z propagacie. Je mozné bez problémov zistit, ako reaguju na
reklamu muzi, ako Zeny, mladsia ¢i starSia generdcia (Shih, 2010).

Takémuto cieleniu reklamy sa hovori hypertargeting. Nasledujuca tabulka na
praktickom priklade poukazuje na to, ako je mozné precizne zacielit reklamu v prostredi
socialnych sieti:

Hypertargetova

dimenzia

Vek 13-19 20-25 26-35 36-50 506+
Pohlavie 4 M

Oblast Bratislava | Kesice Presov Poprad Zitina
Zaujem Turistika | KorCulovanie | Fetografovanie | Cyklistika Kino

Tabulka: Hypertargetové cielenie reklamy
Zdroj: vlastné spracovanie podla Shih, 2010
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V literature sa dalej stretavame s definiciou piatich zakladnych typov sociadlnych sieti:
J Informacné socidlne siete.

J Profesijné socidlne siete.

J Vzdelavacie socidlne siete.

J Socialne siete zamerané na konicky (hobby).

J Socialne siete orientované na inovacie. (Durbakova, 2012)

Nasledne rozliSujeme Sest zakladnych typov socidlnych médii, a to:

J Weblogy a mikroblogovacie platformy (Twitter).

. Tradi¢né socialne siete (Facebook, LinkedIn, MySpace).
] Socialne siete typu wikis (Wikipedia).

. Diskusné féra (Yahoo answers).

J Virtudlne svety (Second life, Word of Warcraft).

J Zdielané multimédia (YouuTube, Flickr). (Janouch, 2010)

Hospodarske noviny na svojej internetovej stranke v roku 2011 uverejnili virtualnu
mapu vyuzivania socidlnych sieti. Najvacsia z nich, Facebook so stovkami miliénov
registrovanych uzivatelov, sa tesi najvacsej oblube v juznej Eurdpe a strednej Amerike. V
azijskych krajinach sa vacsej oblube tesi socidlna siet Google+. Vyplyva to z rebri¢kov
popularity socialnych sieti v jednotlivych krajinach, ktoré pripravil portal pingdom.com.
Slovensko z pohladu vyuZivania socialnych sieti len mierne zaostdva za zdpadnou
Eurdpou, podla aktudlnych Statistik je na socidlnej sieti facebook registrovanych viac ako
2 000 000 Slovakov, ¢o je takmer 2/3 celej internetovej populdcie na Slovensku.

Obrazok: Rebricek popularity socidlnej siete facebook
Zdroj: Pingdom.com, In: Hnolnine.sk, 2011
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Webcasting

Odbornd literatura definuje slovo weblog (slovensky sa da volnhe preloZit ako
internetovy dennik) respektive blog, ako sa zvykne weblog skratene oznacovat, ako
webovu aplikaciu obsahujucu chronicky zoradené prispevky. Autor takéhoto blogu sa
nazyva blogger (slovensky- blogér), spolocenstvo blogov sa nasledne nazyva blogosférou.
(Blood, 2000, In: Wikipedia, 2012) Samotné slovo blog vzniklo v devatdesiatych rokoch
dvadsiateho storocia, no pouZivat sa zacalo aZ v roku 2000. Nespornu vyhodu blogov ako
formu propagacie pochopili nielen internetovi uzivatelia, ale aj organizacie. Prave blogy
prindsaju organizacidam neocenitelné moznosti z pohladu nenasilnej formy propagacie
svojich produktov. Podla Byrona a Brobacka (2008) m6Zu organizacie prave pomocou
blogu ponukat ¢i predavat produkty, propagovat znacku, ¢i ostat v nepretrZitom
kontakte so zakaznikmi.

Blogovanie ako formu takzvanej ,e-komunikacie” je moZno popisat nasledujicimi
charakteristikami:

. nekonvencny zdroj informdcii,

. novy fenomén,

. nastroj vyvazenosti spravodajstva,

. vyzva tradi¢nym prostriedkom masovej komunikacie.

Byron a Broback konstatuju, Ze takmer kazda vacSia organizacia vynaloZi znacné
financné prostriedky na marketingovu propagaciu v podobe Sirenia pozitivnych
informacii o sebe, ¢i svojich produktoch. Tie UspesnejSie uz ddvno obijavili v blogovani
spbsob, ako je o organizacii moziné velmi efektivne rozsirovat pozitivne informacie
rozmanitého druhu (zvlast vhodné pre takuto prezentaciu su produkty s vy$sou pridanou
hodnotou, nepochybne produkty cestovného ruchu spadaju do tejto kategodrie).

Byron a Broback dalej definuju Styri typy blogov zameranych na marketing a to
najma:

) weblogy napomahajuce firmam k lepSej orientacii na trhoch,

) weblogy podporujuce vizibilitu firiem,

) weblogy zameriavajlce sa priamo na predaj tovarov a sluzieb,
) weblogy zamerané na podporu firemnych web stranok.

Byron a Broback dalej popisuju dostupné softvérové platformy mozné pre nasadenie
vo firmach podla velkosti nasledovne:
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Velkost organizacie

Priorita

Zdroje

Platforma

Mikro podnik/
organizacia

Jednoduché
vytvaranie a sprava
blogu.

Prevaine vlastné
zdroje.

Blogovaci priestor
na platforme:
Type pade,
Blogharbor,
Squarespace

a podobne.

Maly podnik/
organizacia

Jednoduché
vytvaranie a sprava
blogu.

Prevazne vlastné
zdroje, k dispozicii
uz vsak su aj
komeréni
konzultanti,
potrebné sa je
vyhnut drahym

a zlozitym
systémom.

Blogovaci priestor
na platforme:
Type pade,
Blogharbor,
Squarespace

a podobne.

Stredny podnik/
organizacia

Kontrola nad
obsahom, moznost
integracie novych
funkcii, snaha

0 maximalne
vyuZitie moznosti
blogu.

K dispozicii je
technicky personal,
ako aj komercni
konzultanti.

K dispozicii je aj
rozpocet, ktory
umoznuje ich
vyuZitie.

Personalizovany
systém typu:
Movable Type,
WordPress,
TextPattern,
Expression Engine
a podobne.

Velky podnik/
organizacia

Nadviazanie
interaktivneho
dialégu, otvorend
kultdra. Dévera

V zamesthancov
a ich schopnost
vystupovat

v blogosfére.

K dispozicii su
vlastné webové
servery, odborny
personal majuci
skusenosti s ich
prevadzkou a web
dizajnom.

Personalizovany
systém typu:
Movable Type,
WordPress,
TextPattern,
Expression Engine
a podobne.

Nadnarodna
korporacia/
organizacia

Zaistenie suladu

s prisnymi pravnymi
normami. Sprava
prostredia
vyuzivaného
vysokym poctom
blogérov, déslednd
a efektivna kontrola
obsahu jednotlivych
prispevkoch na
blogoch.

K dispozicii je
rozsiahle oddelenie
IT, tak ako aj Siroka
Skala webovych
sluZieb.

Systémy pre velké
firmy typu:
Marqui, Movable
Type, Enterprise,
iUpload,
WhatCounts,
Traction Software,
Blogtronix

a podobne.

Tabulka: Platformy mozné pre nasadenie vo firmach
Zdroj: vlastné spracovanie podla Byron, Broback, 2008
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Internetové vyhl'adavace

Optimalizacia stranok pre vyhladdvace (anglicky - Search Engine Optimization, v
skratke SEQO) je z pohladu marketingu relativne mladou oblastou zaujmu odbornej
verejnosti. Smicka konstatuje, Ze z dlhodobého pohladu je SEO ten najucinnejsi so
spdsobov, ktorymi je mozné propagovat webovu stranku. Autor Kubi¢ek dopliiia Smicku
a konstatuje, Ze sa pri optimalizacii web stranok pre vyhladavace jednd konkrétne o
techniky, ¢i konkrétne spOsoby, ktorymi je moziné umiestnenie web strdnok na co
najvys$sich miestach vo vyhladavacoch. (Kubic¢ek, 2008)

Potreba optimalizacie vznikala postupne s enormnym narastom webovych stranok na
internete. V dnesnej dobe sa len v najpouZivanejSom vyhladavaci na svete (Google)
nachadza viac ako 21 miliard indexovanych webovych stranok. Uspiet a dostat sa na
popredné pozicie vo vysledkoch vyhladavania nie je jednoduché.

Odborna literatura popisuje SEO ako subor praktik, vdaka ktorym sa webové stranky
usporiadaju a prispésobia Standardom. Predovsetkym sa jednd o analyzu klucovych slov,
Upravu on-page faktorov a textov, vytvdranie spatnych odkazov (link building), Cisté
kddovanie webovych strdnok a podobne. Jedna sa o dlhodoby proces, nakolko je
potrebnad stala Uprava a nepretrzité sledovanie priebehu optimalizacie.

Smicka vo svojej publikacii Optimalizace pro vyhledavace — SEO vysvetluje princip, na
ktorom funguju internetové vyhladavace. Spravidla ide o kombinaciu dvoch zakladnych
sucasti, pomocou ktorych vyhladdva¢ funguje, a to robot (jednoducho by sa dal
definovat ako takzvany moderny virtudlny kartograf) a webové rozhranie. Robot funguje
Uplne autondmne, jeho algoritmus je chraneny patentom. Webové rozhranie nasledne
tvori samotna stranka internetového vyhladavaca. (Smicka, 2004)

Medzi najdolezitejSie faktory majuce vplyv na postavenie vo vyhladavaci Janouch
zaradzuje najma aktivne budovanie odkazov - linkbuilding a linkbaiting. (Janouch, 2010)

Nasledujuca schéma popisuje systém vymeny odkazov:

-2

A . B

Schéma: Vymena odkazov*
Zdroj: vlastné spracovanie podla Janouch, 2010

1 . , . P .
Aktivha vymena odkazov medzi strankou , A“ a strankou ,,B“.
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Reklamné systémy

Internetovd propagacia je spravidla prvou cinnostou, ktord sa praktizuje
organizaciami hned po vytvoreni vlastnych web stranok. Delina s Vajdom uvadzaju, zZe
obchodovanie a marketing v prostredi internetu zaujali popredné miesta medzi témami,
v ramci odbornej verejnosti venujucej sa obchodovaniu vo vSeobecnosti. (Delina, Vajda,
2006) Vysekalovda popisuje internetovd reklamu ako predovsetkym interaktivnu formu
propagacie. (Vysekalova, 2007) Organizacie maju pri tejto forme propagacie jedine¢nu
moznost priamo v mieste predaja stimulovat potencidlneho zadkaznika k Zelanej akcii.
(Dorc¢dk, Polldk, 2010) Zakaznika od samotného ndkupu castokrat deli od zhliadnutia
reklamy k samotnému ndkupu len par kliknuti mySou. Samotnou podstatou internetu je
reklama, v tomto prostredi vopred preduréenda k preciznemu cieleniu priamo na
cielového zdkaznika. Vdaka jedinecnej flexibilite a moZnostiam kreativneho realizovania
propagacnych kampani, je vytvorenie a nasledne doladenie formy a obsahu reklamy
lahsie ako v kamennom svete. DalSou vyhodou je fakt, 7e samotna reklama moéze byt
spustend behom par sekdnd po vytvoreni a prvé vysledky sa mézu dostavit uz vo velmi
kratkom case.

Vo vSeobecnosti rozliSujeme tradicné a novodobé druhy reklamy. Medzi tradi¢né
druhy reklamy radime najma:
. Kontextovu reklamu.
] Bannerovu reklamu.

Medzi novodobé formy reklamy radime najma:
. PR ¢lanky,
J Blogy.

Pre ucely tejto prace nasledne detailne popiSeme kontextovu a bannerovu reklamu.
Portal marketing.krea.sk definuje kontextovu reklamu ako formu cielenej propagacie, pri
ktorej sa inzeraty zobrazuju v sulade s obsahom stranok, na ktorych su publikované. Prvé
pokusy zaviest kontextovu reklamu, ako ju pozname dnes, sa datuju okolo roku 1998,
kedy Bill Gross ponukol na svojich strankach Goto.com moznost pre inzerentov nakupit
platené miesta vo vysledkoch vyhladavania. Princip fungovania je nasledovny: Systém
zabezpecujuci umiestriovanie kontextovych inzeratov najprv podrobne preskima obsah
stranky (klucové slova a tému), na ktorej sa uverejiuju inzerdty. Nasledne na nej
uverejiiuje inzeraty, ktoré su voci jej obsahu relevantné. (Krea.sk, 2012)

V obchodnom modeli kontextovej reklamy je podla Krea.sk mozné identifikovat tri
vystupujlce strany, a to:

J Prevadzkovatel systému.
J Vydavatel (poskytuje priestor pre publikovanie inzeratov).
o Inzerent.

Medzi najznamejsie systémy prevadzkujuce systémy kontextovej reklamy patria Google
so svojou sluzbou AdWords a ETARGET.
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Z pohladu mozZnosti platby za tento format reklamy je mozné identifikovat dva hlavné

typy a to:
J Platbu za klik (anglicky- pay per click, v skratke PPC),

J Platbu za tisic zobrazeni (anglicky- cost per mile, v skrate CPM)

Medzi hlavné vyhody kontextovej reklamy mozZeme zaradit najma:

J Jazykové cielenie,

J Cielenie podla obsahu,

) Kontrolu nad rozpoctom,
. Detailné Statistiky.

Pokial ide o bannerovu reklamu, podla Krea.sk maju bannery nepochybne svoje miesto
medzi reklamnymi formatmi pouzivanymi na internete. SuU to akési on-line billboardy,
prostrednictvom ktorych je moziné pomerne efektne propagovat tovar alebo sluzbu.
MozZnost grafického spracovania a dokonca animacie ma schopnost zaujat pozornost
navstevnika stranok, na ktorych je banner umiestneny. Bannery sa pouzivaju v mnohych
formatoch, z ktorych niektoré su Standardné a iné neStandardné - prisposobené
podmienkam stranok, na ktorych je mozné ich umiestnit. Variabilita formatov poskytuje
SirSie pole posobnosti pre grafikov a kreativnych jedincov pri samotnej tvorbe bannerov,
ktoré tak budu ¢o najefektivnejsie komunikovat propagovany tovar ¢i sluzbu.

V rdmci niektorych systémov, napriklad Google AdWords, je mozné pomerne presne
(podla obsahového kontextu) cielit umiestnenie banneru na strankach, ktoré s ponukou
na bannery suvisia. Vyberom vhodnych médii - strdnok a konkrétnych sekcii pre ich
umiestnenie je moZné podporit cielenie na Ziadanu skupinu potenciadlnych zaujemcov.
(Krea.sk, 2012)

Podobne ako pri kontextovej reklame rozliSujeme aj pri tomto type z pohladu
moznosti platby za tento format reklamy dve hlavné moznosti, a to:
J platbu za klik (anglicky- pay per click, v skratke PPC),
J platbu za tisic zobrazeni (anglicky- cost per mile, v skrate CPM).

Banner ako propagacna forma uz z pohladu svojho dlhodobého nasadzovania vo
virtudlnom prostredi (ide o najstarsi internetovy reklamny format) so sebou standardne
prinasa viac vyhod ako nevyhod. K zvySeniu efektivnosti bannerovej reklamy mézeme
dopomact napriklad:

° zvyraznenim reklamného odkazu (vizudlne zvyraznenie, napr. farebnost,
netradi¢né prevedenie a podobne),
° preciznym zacielenim kampane na tematické weby (u tychto webov je zvyseny

predpoklad navstev zo strany cielovych skupin).
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Medzi novodobé formy propagacie v prostredi internetu, ako uz bolo spomenuté,
mobzZeme zaradit najmad PR a propagaciu prostrednictvom internetovych dennikov
takzvanych weblogov, zndmych najma pod oznacenim ,,Blogy“.

Podla odbornej literatiry je najefektivnejSia propagdcia prave taka, ktord si
Standardne cielovy zdkaznik ani nevSimne. Vysoku mieru prijatia maju komeréné ¢lanky
(z povahy ¢lanku nie je na prvy pohlad jasne zrejmé, Ze ide o komercnu zéleZitost) s
charakterom PR. Je vSeobecnym verejnym tajomstvom, Ze do kategdérie komercne
pisanych ¢lankov spadd vySe dvadsat percent z ¢lankov uverejiiovanych v médiach.
Novodobym fenoménom v podlinkovej propagacii je propagovanie produktov
najroznejSieho druhu prostrednictvom blogov. Tejto forme propagacie venujeme
naslednu podkapitolu.

Po tom co bolo jednoznacne zadefinované hlavné e-marketingové formy,

mobzieme pristupit k samotnému prezentovaniu hlavnych hracov na slovenskom
internetovom trhu pre kazdy z formatov.
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Hlavni hraci na trhu slovenského Internetu- webové stranky a
portaly

Na slovenskom internetovom trhu v sucasnosti pésobi viacero velkych hracov-
portalov, ktoré poskytuju mnozstvo informacii ¢lenené do réznych sekcii a podsekcii®.
Internetovi uZivatelia, ktori vyhladavaju informdcie na internete skrz internetové portaly
maju moznost [ahsSieho a prehliadanejSieho vyberu informacii. S najvyssim poctom
navstev je teda na prvom mieste azet.sk. Portdl azet definuje svoju Cinnost ako
zastreSovanie réznorodych sluzieb, funguje tam napriklad katalég firiem a www stranok,
e-mail a ¢i on-line chat Pokec. Na druhom mieste je portal zoznam.sk, ktory patri do
skupiny vyhladdvacich sluZieb, zoznamov. Tretim v poradi je portdl sme.sk, ktorého
¢innost je zamerana na ziskavanie a poskytovanie vsetkych druhov sprav a informacii z
domova aj zo zahrani¢ia. Stvrtym portalom je atlas.sk ktory podobne ako zoznam.sk patri
do skupiny vyhladdvacich sluzieb. Piatym v poradi je portal aktuality.sk, Siestym topky.sk,
siedmym cas.sk a 6smym pravda.sk. VSetky tieto portdly patria k spravodajskym
portalom. Na deviatej priecke sa umiestnil internetovy obchod heureka.sk. Prva desiatku

uzatvdara spravodajsky portal tvnoviny.sk. VSetky tieto internetové stranky maju
slovensky povod.

tvnoviny.sk
heureka.sk
pravda.sk
cas.sk
topky.sk
aktuality.sk
atlas.sk
sme.sk

zoznam.sk

azet.sk

10000 000
20000 000 30 000 000

40 000 000
50 000 000

Graf: Top 10 slovenskych internetovych stranok®
Zdroj: aimmonitor.sk, 2013

Internetovy portdl www.azet.sk (Azet) je najvacsi internetovy portal na Slovensku
¢o sa tyka poctu uzZivatelov, ako je zrejmé z tabulky ¢. 2. Pocet pouzivatelov v mesiaci
september 2013 dosiahol hodnotou 2 418 326 a takmer 615 milionmi zobrazenia. Portal

2 v g . , . . . . , . ; ,

Kazdy z nami prezentovanych portalov obsahuje aj sekciu venovanu cestovaniu, portaly zamerané
priamo na cestovanie sa v prehlade vzhladom na radovo nizsiu navstevnost neumiestnili na vizibilnom
mieste. Pre porovnanie, podla aimmonitor.sk sa na celkovom 66. mieste v mesiaci september 2013

umiestiuje prva strdnka zamerand vylu¢ne na cestovanie, a to travel.sk s necelymi 150 000 navstevami
mesacne.

3 Lz . . . . v 1w %
Vertikdlna os- nadzov portdlu, horizontdlna os- pocet ndvstev mesacne.
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Azet bol navstiveny vySe 42 milidnov krat, ¢o predstavuje, Ze uZivatel navstivil tento
portal v priemere viac ako 24 krat do mesiaca. Celkovy straveny ¢as v mesiaci september
2013 predstavoval dobu 1149 rokov 317 dni 16 hodin, ¢o v priemere na jedného
uZivatela znamena 4 hodin 9 minGt 54 sekind. Priemerna di?ka navitevy pocas, ktorej
uzivatel zotrval na Azete bola 14 minut a 06 sekund.

Portal UzZivatelia Zobrazenia Navstevy

Azet 2418 326 614 594 044 42 813 253
Zoznam 2 261 000 116 471 632 25013 137
Sme 2 004 692 100 396 437 23291221
Atlas 1887 829 60 006 988 11934611

Tabulka: Pocet uzivatelov Azetu a porovnanie s konkurenciou za mesiac september 2013
Zdroj: aimmonitor.sk, 2013

Na nasledujucom grafe mozeme vidiet vyvoj uZivatelov portalu azet.sk ako najvacsieho
hra¢a na slovenskom trhu pocas jednotlivych rokov. Pocas siedmych rokov si portdl
polepsil o vySe 1197 422 tisic uzivatelov ¢im sa mu takmer zdvojndsobila uZivatelska
zakladna.
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2211181
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Graf: Nérast po¢tu uzivatefov portalu Azet.sk potas rokov 2007 - 2013 podfa AIM*
Zdroj: aimmonitor.sk, 2013

4 .z v v , . .
Vertikdlna os- pocet uZivatelov, horizontalna os- rok
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Hlavni hraci na trhu slovenského Internetu- webové spolocenstva

Webové spolocenstva presli v poslednej dekade rozsiahlou transformaciou. Tradi¢né
komunitné portaly ako MYspace.com a friendster.com ustlpili do Uzadia novodobym
virtudlnym socialnym sietam ako je Facebook.com ¢i Google+, ¢oraz vacsej popularite sa
tesi aj mikro-blogovaci systém Twitter.com. Organizacie m6zu z pohladu pomerne lacnej
a nenarocnej povahy systémov vyuZivat spomenuté platformy nielen na prvoplanovu

propagaciu.

Socidlne siete ponukaju aj dalSie na prvy pohlad latentné vyhody z pohladu:

] lepSej SEO optimalizacie (prelinkovanim profilov na vlastné weby),

J budovania uzito¢nych linkov (spatné odkazy v prispevkoch, blogoch, férach),
J budovania silnejSej pozicie znacky,

J lepsej Specializacie (na konkrétne trhové segmenty),

J podpory PR a budovania dobrych vztahov.

Socidlne média na Slovensku

Na nasom trhu v sucasnosti pésobia (su vyuZivané) rozne virtualne socidlne média, i
uz ide o profesijné ¢i vzdeldvacie portdly, malé komunitné portaly, ¢i velkych svetovych
hracov, myslienka je v podstate stale rovnaka. Vytvorit priestor pre rézne aktivity a
funkcie ako budovanie vztahov, propagaciu a zdielanie obsahu, hodnotenie tohto
obsahu a samozrejme zabavu. Pre uUcely tejto analyzy sa budeme venovat najvacsej
virtudlnej socidlne sieti sveta, facebooku. S viac ako miliardou uZivatelov zastdva
facebook poziciu svetove]j jednotky, v nasledujucich tabulkdch a grafoch poukazeme na
redlny stav vyuZivania tejto socidlnej siete na slovenskom trhu.

Z pohladu rodového zastupenia je podla stranky socialbakers.com pomer muzov a Zien
registrovanych zo Slovenska takmer vyrovnany, a to 52% Zien a 48% muzov.
ZaujimavejSie to je z pohladu vekovej diferenciacie. V nasledujucej tabulke a grafe
spracuvame prehlad uzivatelov podla veku:

Vek Percentualne zastupenie
13-15 rokov 6%

16-17 rokov 8%

18-24 rokov 27%

25-34 rokov 29%

35-44 rokov 17%

45-54 rokov 8%

55+ rokov 6%

Tabulka: Uzivatelia facebooku podla veku
Zdroj: Socialbakers.com
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Graf: Uzivatelia facebooku podla veku
Zdroj: Socialbakers.com

V prvom rade je potrebné poznamenat, Ze na facebooku ma svoj profil viac ako dva
milidny Slovakov, ¢o je takmer 2/3 celej internetovej populdcie na Slovensku. Z uz
spominanych dvoch milidnov uzivatelov spadd viac ako polovica uzivatelov do vekového
rozpatia 18-34 rokov. Ide teda o ekonomicky aktivhu a z pohladu aktivity a preferencii
pomerne atraktivnu ¢ast populdcie. Uz len tento argument by mohol byt postacujuci vo
vztahu k rozhodovaniu sa o svojej virtudlnej pritomnosti z pohladu slovenskych
organizacii (Ci uz formou platenej reklamy, firemnej stranky, fanusikovskej stranky, alebo
skupiny). Pre Uplnost ponukame aj prehlad top 10 firemnych znadiek na slovenskom
facebooku, (Udaje su z maja roku 2013) podla lidra v Statistikdch socialnych sieti, portdlu
socialbakers.com (konkrétne znacky a produkty su vzhladom na povahu publikacie
nahradené popisom prezentujucim ich zameranie).

Obchodna znacka Pocet fanusikov
Internetovy obchod znackového oblecenia | 208 570
Energeticky napoj 157 561
Mlie¢na ¢okolada 148 044
Energeticky napoj 143 374
Nealkoholicky sladeny ndpoj 129720
Znacka Sportového oblecenia 123 659
Znacka osobnych motorovych vozidiel 117 108
Znacka oblecenia 106 946
Slané pochutiny 104 121
Sladké pochutiny 102 847

Tabulka: Top 10 firemnych znaciek na slovenskom facebooku
Zdroj: Socialbakkers.com

34




Ako je z grafu zrejmé, prvu priecku s viac ako 200 000 fanusikmi obsadila stranka
internetového obchodu so znackovym oblec¢enim. Na dalSich prie¢kach sa umiestnili
energetické Ci nealko napoje. Je trocha prekvapivym zistenim, Ze oblast sluZieb, zvlast
sluZieb cestovného ruchu (prezentovand najroznejSimi subjektmi) sa v rebricku
neumiestnila. Je potrebné si uvedomit skutocnost, Ze prostrednictvom fanusikovskej
stranky je mozné svojim fanusikom pravidelne posuvat reklamny obsah s takmer
nulovymi nakladmi. Suma vsetkych nakladov vynaloZenych na takdto propagaciu je
Castokrat tvorend len sumou casu, ktoru je potrebné vyclenit na posunutie
propagacného posolstva. Z pohladu vynakladania zdrojov ide teda o nesmierne
»,nhenaro¢nd” propagaciu, tato propagacia je zvlast vhodna pre produkty s vysSou
pridanou hodnotou, ako napriklad produkty cestovného ruchu.

Hlavni hraci na trhu slovenského Internetu- webcasting

Webcast - inak povedané medidlna prezentdcia distribuovana cez internet
prostrednictvom jedného kanala k mnoistvu potencidlnych posluchacov, citatelov,
divakov. Medzi najcastejsie formaty tu mézeme zaradit audio blog (takzvany podcast),
video blog (takzvany vlog) ¢i internetové radia. Pre Ucely tejto analyzy budeme vzhladom
na potencidlnych Siritelov obsahu (Organizidcie =z prostredia cestovného ruchu)
prezentovat najjednoduchsiu formu Sirenia marketingovych posolstiev a tou je weblog
(skratene len blog).

Blogovanie je internetovymi uzivatelmi vnimané ako nendsilna forma Sirenia obsahu.
Casto je problematické odhalit komerény Gcel prezentovaného posolstva, to viak len za
predpokladu, Ze je tato forma prezentacie realizovand spravne. V tejto Casti prace
popiSeme moznosti, ktoré slovensky virtudlny trh pondka. Na analyzovanom trhu nie je
zatial blogovanie az tak rozsirené ako vo vyspelom svete, avSak postupom ¢asu aj u nds
ziskavaju blogy ¢oraz viac nadsencov, ako aj ziskavaju na popularite. Medzi najznamejsie
blogovacie servery na Slovensku patria blogy na portaloch slovenskych dennikov
Pravda.sk a SME.sk. Blogovacie systémy serveru dennika pravda a serveru dennika Sme
su takmer totoiné ¢o sa tyka funkcionality. Z pohladu kdédu su predpripravené a v
podstate len madlo upravovatelné (z pohladu personalizacie) oproti svetovym
platformam.

Velkou vyhodou je vSak pomerna jednoduchost a pristupnost celého riesenia. Taktiez
je oproti svetovym blogovacim platformdm (napr. blogger.com) vyssia Sanca, Ze obsah
bude lahko pristupny komunite slovenskych uzivatelov. Z pohladu tradicie je na tom na
vybranom trhu lepSie blog servera SME, ktory je na internete uz takmer 10 rokov.
Desiatky tisic blogerov a Sirokda komunita citatelov ho zaradzuju na prvé miesto v ramci
Slovenska.
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Nasledujuci graf zobrazuje redlnu navstevnost blogov internetovej verzie dennika SME v
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Alica Biela: M&j vzor — dievéa

katarina grichova: Pre¢o nespim v stane

zuzana minarovitovd: Carosvetelné rdno v meste pod
Zoborom

Lukas Zorad: Zo Zivota na rovniku: (Me)schopni
chudobni

Miro Vesely: Mizéria sufasného potravinového
hypermarketu

Katarina DZunkova: Krasnolvovské zvony (Lvov,
Ukrajina)

Jozef Javurek: Beckow hrad

ivana nitranska: Mamavs. Preéo cely #ivot hladdme
odpovede

Rdbert Adamec: Falo&ny mitus o novinarskej
nestrannosti

Martina Trginova: Sikkim - zabudnutd monarchia,
India

Andrea Galicova: Dakujem alebo NajlepSou
reklamou je spokojny zakaznik
Magda Kotulova: Z nemocnicnej nocnej skrinky

Graf: Navstevy blog.sme.sk

Zdroj: AIMmonitor, 2013

W Navstevy

Ako je z grafu zrejmé, v beznom tyZzdni dosahovala navstevnost blogov na serveri
SME.sk priemerne 100 000 ndavstev denne. Ak vezmeme do Uvahy, Ze sa jednd o
bezplatnu sluzbu (v pripade, Ze ide na prvy pohlad o nekomercné posolstvo), uz len
samotny pocet ndvstev nabada na vyuZivanie tejto platformy.
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Z pohladu priameho konkurenta blog.pravda.sk ide o ¢osi odliSnu situaciu, pravda
svoje blogy spustila az v roku 2010. Vyznacuju sa komornejSou atmosférou, menej
autorov i menej Citatelov vsak mdze znamenat vyhodu. Novy autor sa na blogoch
servera Pravdy rychlejsie presadi.

Pravda.sk | Avizo.sk | oZene.sk | Birdz.sk | Mozgovha.sk | PDA.sk | Varecha.sk | Pivnitka.sk | GitajmeDetom.sk | iLekdrefi.sk

|*] blog.pravda.sk —

Prinldsenie blogera | Chcem viastny blog | RSS

Najnovsie Elanky Najtitanejsie clanky Najkomentovanejsie clanky Najt':ftanejéie c':Ianky
za posledné 3 dni

v Pre:::? Sl'lll-(i:l”ﬂ ové dieviéata vo vivi
Romovia su dietky Bozie, socialne pripady a € predtene SR
majl:l nérok na mlzemy’ bytako o ’ Agent LipSic hlasi Centrale:

Preéitané: 878x

rastislavmoric, 14. jin 2012,

Ako novy bloger na pravde som si pozrel aj inych blogerov. Som prekvapeny., Ze tak vela _—

blogerov Utoéi na Rdmaov. VEetci piati viete, ktori s i najvagai Gtognici [.] A Pretitans. 857x
g Medvedia slu7ba krestanstvu
4 A H Precitané: 821x
Doba nadchadzajucich zmien
) - | Pre zamurovanych Rémov viada miesto
uvazujme, 14 jin 2012,

iijeme v dobe, ktori mdZeme pravom oznacit ako dobu Velkého obratu. Sme sicasnikmi

wyvojove] epochy ludstva na Zemi, v ktorej by sa mali naplnit mnohymi prorokmi [...] HEEETE TS

Pre zamurovanych Rémov viada miesto Najnovie blogy s aspor jdngim enkom
N sanllky WSIe vrturnik ® Nulova DPH,Grizly a lososy

karmidio, 14. jun 2012, 1. jan 2012

UZ aj Sered€ania toho mali plné zuby a tak zamurovali vehod v betdnovom plote do aredlu e

ri cukrovare, kde Zije znama men3ina neprispdsobivych ludi, ktori sa [... _—

? ! Fise W -1 ® 7. jun 2012

A Tt oty -~ vinclave

Pokojna revolticia v nepokojnych ¢asoch ® e
B e i ot Wl Maia Deméiikous

Obrazok: blog.pravda.sk
Zdroj: Pravda.sk

Nasledujuci graf zobrazuje redlnu navstevnost blogov internetovej verzie dennika Pravda
v tyZzdni od 1-7 mdja 2013:

B Navstevy

Graf: Navstevy blog.pravda.sk
Zdroj: AIMmonitor, 2013
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Ako je z grafu zrejmé, v beznom tyzdni dosahovala navstevnost blogov na serveri
Pravda.sk priemerne 4000 navstev denne. Oproti takmer 100 000 dennych navstevach
jej konkurenta blog.sme.sk ide len o zlomok navstevnikov. To, ako uZz bolo spomenuté,
nemusi byt nutne nevyhoda, kedZe vzhladom na niZSiu pocetnost prispievatelov a
Citatelov je teoreticky ovela vacsia moznost presadit sa z pohladu novo registrovaného
prispievatela.
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Hlavni hraci na trhu slovenského Internetu- internetové
vyhl'adavace a SEO

Skér ako sa pustime do samotného popisu parametrov v suvislosti s
problematikou optimalizacie pre vyhladavace (SEO), povaZujeme za potrebné poukazat
na dostupnost a penetraciu jednotlivych vyhladavacov na slovenskom a zahrani¢nom
trhu. Na to, aby sa docielilo UspeSné SEO pri samotnom programovani webu je
nevyhnutné sa uz na zaciatku rozhodnut pre jeden alebo skupinu vyhladavacov, ktoré
budu slazit na hodnotenie konkurencieschopnosti web stranky. Je to nevyhnutné,
pretoze kazdy z vyhladdvacov ma iny algoritmus vyhladdvania a nebolo by mozné
vytvorit web stranku, ktord by spifiala vietky kritéria platné pre vietky vyhladavace.

Pomocou nasledujuceho grafu su prezentované jednotlivé vyhladavate a ich
percentudlne zastupenie na Slovensku.

Google
88,70%

Ostatné
2,00%

Azet.sk Zoohoo
0,70% 4,90%

Atlas.sk
3,70%

Graf: Podiel vyhladavacov na Slovensku 4Q/2010°
Zdroj: naj.sk, 2010

Je objektivnym faktom, Ze bez ohladu na relativhu aktudlnost prezentovaného
rozlozenia percentudlnej dominancie na trhu, je prave vyhladava¢ google
najpreferovanejsi naprie¢ celym uzivatelskym spektrom.

Podla nami realizovanych vyskumov ma na celkovej navstevnosti webovych stranok
dominantny podiel prave navstevnost sprostredkovand prostrednictvom vyhladavacov.
V Ziadnom pripade nejde len o lokalny jav, ale o globalny fakt. Optimalizacia stranky pre
vyhladavace je preto z nasho pohladu nevyhnutnostou. Vo vseobecnosti rozliSujeme on-

5 % ;s . . v . p , .
Pocetnost su dlhodobo rovnaké, medziroéne nezaznamendvame vyraznud zmenu podielov.
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site a off-site optimalizaciu. NaSu pozornost zacielime najma na on site optimalizaciu,
kedZze tato forma e-marketingu je samotnymi prevadzkovatelmi webov priamo
ovplyvnitelna.

Parametre a atribldty ktoré priamo ovplyvriuji SEO mdzeme rozélenit do dvoch
skupin, a to:
J kvalita zdrojového kddu,
. sila webu.

Kvalita zdrojového kdédu- Tento parameter predstavuje priamo ovplyvnitelné atribaty
web strdnok v procese programovania, z marketingového hladiska sa teda jednd
o dominantne technologicky atribut.

Sila webu- Sila webu predstavuje komplexnu veli¢inu pozostavajicu zo Sirokého spektra
ukazovatelov. Z pohladu internetového vyhladdvaca sa jednd o sumar toho
najdolezitejsieho, ¢o by mala internetova stranka spifiat, aby sa umiestnila ¢o najvyssie v
poradi vyhladavania.
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Hlavni hraci na trhu slovenského Internetu- reklamné systémy

Pre slovensky a ¢esky trh si zaujimavé spolocnosti ako Adfox a Etarget. Reklamnych
spolocnosti existuju na Internete stovky, kazda z nich sa ale orientuje na ina ciefovu
skupinu. Preto si niektoré z nich popiSeme detailnejsie az pri samotnych druhoch reklam.

Vsetky firmy, poskytujuce reklamu, ktori si mbzZete dat priamo na stranku
(presmerovana reklama), pracuju na jednoduchom principe. Inzerent, ktory ma zaujem o
navstevnikov (potenciadlnych klientov), si u jednej z tychto spolo¢nosti kapi reklamu. Vy,
ako majitel webu si umiestnite jednoduchy kod (napr. v JavaScript) na svoju stranku.
Takto si vytvorite jednoduché reklamné okienko, ktoré bude na vasej stranke, az kym
html kéd neodstranite.

Hned, ako prebehne platba od inzerenta, jeho reklama sa umiestni do systému a
bude sa zobrazovat na vsetkych strankach, kde je umiestneny takyto kod. Pokial je v
systéme viacero inzerentov, tak sa zobrazuju reklamy od jednotlivych inzerentov na
vasej stranke nahodne. Pokial nie je Ziadny, tak sa zobrazuje prazdny banner, alebo druh
verejnoprospesnej reklamy, za ktord nedostanete zaplatené.

Medzi dalSie PPC systémy vo svete patri najma Google AdSense — momentalne
najvacsi poskytovatel kontextovej reklamy na internete. Kontextova reklama je reklama,
ktora sa navstevnikom vasej stranky zobrazi podla jej obsahu.

60%
40%
|
20% ﬁ
0% l/\\l\\ /
T )
AdFox TTT—— /
Google T
Etarget

Graf: Trhovy podiel PPC systémov na Slovensku
Zdroj: Dorc¢éak- Polldk, 2010

Samotna problematika reklamy v prostredni internetu je pomerne rozsiahla, preto sa
pokiUsime zamerat vyhradne na jej fundamenty. Z pohladu on-line reklamy je teda
mozné hovorit o dvoch jej tradi¢nych formach, a to textovej a obrazkovej reklame. Z
vyskumov je zname, Ze sa v oboch pripadoch jedna o vysoko adresné a presné spo6soby
propagacie. Velmi dobrd meratelnost v spojeni s presnym cielenim prindsa podnikom
moznost Coraz efektivnejSej propagacie. Pri kontextovej reklame vyuZivajlicej systém
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PPC zadavatel neplati za zobrazenie reklamy, ale az za samotny ,klik“ uZivatela ktory ho
nasmeruje na inzerentovu web stranku/ mikrostranku/ e-shop a podobne. Cena ,kliku®
sa pritom pohybuje rddovo od par centov po niekolko eur. Pre lepSiu ilustraciu v
nasledujucej tabulke prezentujeme cenu takéhoto , kliku“ pre konkrétne klicové slova z
oblasti cestovného ruchu:

klucové slovo cena klucové slovo cena

cestovny ruch 0,30 € |kultura 0,16 €
zaujimavosti 0,28 € |volny cas 0,15 €
atrakcie 0,28 € |vylety 0,15 €
turizmus 0,24 € |jaskyne 0,15 €

Tabulka: Cena kliku v zavislosti od kluc¢ového slova
Zdroj: ETARGET, 2013

Hlavni hraci na slovenskom trhu- web stranky zadavatel'a

V ramci tejto podkapitoly sme analyzovali web stranky oznacené zadavatelom za
relevantné vzhladom na UzemnuU pdsobnost BSK. Je treba zddraznit, Ze vzhlfadom na
rozmanitost web stranok ¢i uz po obsahovej, alebo po rozsahovej stranke nebolo mozné
pouzit metodoldgiu merania navstev prostrednictvom portadlu aimmonitor. Na
usporiadanie a zoradenie stranok do jednoduchej prehladovej tabulky sme vyuZili portal
alexa.com. Alexa je sesterskym projektom amazonu, jedna sa o server ktory zbiera od
uZivatefov s nainStalovanym Alexa toolbarom Statistické informacie o ndvstevnosti
stranok. V nasledujicej tabulke ponukame prehlad 27° webov vy$pecifikovanych
zaddvatelom. Pre porovnanie uvadzame aj top 5 slovenskych stranok zoradenych podfa
alexa ratingu’,

Web stranka Lokalny rating (v SR)
Google.sk 1
Google.com 2
Facebook.com 3
YouTube.com 4
SME.sk 5

Tabulka: Alexa rating (lokalny) top 5 slovenskych webov
Zdroj: vlastné spracovanie podla alexa.com

V nasledujucej tabulke teda prinaSame komplexné porovnanie webov vySpecifikovanych
zadavatelom, k lokdlnemu ratingu priddvame pre lepsSie dokreslenie aj globalny ranking
v ramci celého svetového internetu. Weby su v tabulke zoradené podla abecedy.

6 np: 4, . . v 2 . oy v . . P
Niektoré z web stranok a portalov nebolo mozné zatriedit, nakolko ich alexa neregistrovala, stranky
s prili$ nizkym ratingom zas neobsahovali regionalne data (vratane regionalneho ratingu)

vvvvvv
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Web stranka Lokalny rating (v SR) Globalny rating
bratislava.sk 646 151 160
bratislavskykraj.sk - -
cechhusacinarov.sk - -
danubiana.sk - 19911 131
divokavoda.sk 5580 2232053
gmb.sk - 4667 731
hradcervenykamen.sk - 1282534
lod.sk 888° 148 978
majolika.sk - -
malacky.sk - 1534274
modra.sk - 2 569 902
moska.sk - -
muzeum.bratislava.sk 646 151 160
muzeumpezinok.sk - -

mvc.sk 5791 1494 812
pezinok.sk 3411 856 365
region-bsk.sk 4326 1815969
regionsenec.sk - 14 830 848
senec.sk - 1573704
slnecnejazera.eu - 2 220 060
slovensky-grob.sk - 5988 328
stupava.sk - 2429 354
svatyjur.sk - 2818 535
tikdnv.sk - 11902 726
www.tourismbratislava.com | - 3044 129
visit.bratislava.sk 646 151 160
visitbratislava.eu - -

Tabulka: Alexa rating webov Specifikovanych zadavatelom
Zdroj: vlastné spracovanie podla alexa.com

Z analyzovanych suvislosti je mozné vyvodit zéver, Zze z web stranok Specifikovanych
zadavatelom sa medzi SirSou Spickou web strdnok na slovenskom internetovom trhu
umiestnili len dve, ato bratislava.sk spolocne s podstrankami muzeum.bratislava.sk
a visit.bratislava.sk, dalej sa relativne dobre umiestnila aj web stranka Slovenskej plavby
a pristavov. Aj ked' tieto ¢isla mézu na prvy pohlad pdsobit rozpacito, je treba si
uvedomit fakt, Ze sa jedna o premennu ktora sa v ¢ase meni, atraktivny obsah a cielena
propagacia web stranok mdéze vyrazne napomdct zlep$eniu tychto ratingov. Dalej je
treba vziat na vedomie fakt, Ze u novych stranok je proces ziskania ratingu komplexnejsi,
teda sa nedd ocakdavat Ze sa vstupy vo forme casu azdrojov prejavia na ratingoch
okamzite. Pre porovnanie a vykreslenie celkového kontextu ratingu podla portalu alexa
pripajame aj prehlad ratingu druhého najvacsieho mesta Slovenska, KoSic a jeho web
stranky zameranej na turizmus visitkosice.eu. Zaroven pripdjame aj rating

8 . . , . ’ . . Av
Stranku Slovenskej plavby a pristavov vyhodnotila alexa ako rakusku, aj napriek tomu moézeme
z globalneho ratingu dedukovat Ze sa jedna o nesmierne siln znacku v rdmci analyzovanej vzorky
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najnavstevovanejsej slovenskej stranky zameranej na turizmus travel.sk a svetového

lidra tripadvisor.com.

Web stranka Lokalny rating (v SR) Globalny rating
kosice.sk - 1398 626
visitkosice.eu 2948 959430

Tabulka: Alexa rating konkurencnych slovenskych webov
Zdroj: vlastné spracovanie podla alexa.com

Web stranka Lokalny rating (v SR) Globalny rating
tripadvisor.com - 188
travel.sk 1489 157 388

Tabulka: Alexa rating turistickych webov
Zdroj: vlastné spracovanie podla alexa.com
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POPIS SUCASNEHO DOPYTU INTERNETOVYCH SLUZIEB

Nasledujuca kapitola prehladnym spbosobom popisuje sucasny dopyt
internetovych sluzieb prezentovany vzorkou potencidlnych ako aj redlnych uzivatelov-
popisuje spravanie a preferencie internetovych uzivatelov na zaklade realizovaného
dotaznikového prieskumu vo vztahu k elektronickému marketingu.

Vnimanie a postoje realnych internetovych uzivatel'ov

Dotaznikovy prieskum bol zamerany na zistenie postojov realnych internetovych
uZivatelov (realnych ako aj potencidlnych zdkaznikov) vzhladom na skdmanu
problematiku. Dotaznik pozostaval zo Sestndstich otazok.

Prvych pat otdzok bolo zameranych na umiestnenie respondenta v ramci
jednotlivych segmentov (z pohladu zakladnej segmentacie internetového trhu).
Nasledujucich jedendast otazok bolo zameranych na identifikaciu ich aktivity vo
virtudlnom prostredi, identifikaciu sposobov ziskavania informdcii, ich postojov k
inovativnym formam marketingovej komunikacie a v neposlednom rade ich postojov k e-
marketingovym formam v ich najréznejSej podobe. Otazky v ramci dotaznika vyuZivaju
Siroku paletu moznosti oznacenia a vyberu moznosti. Od Uplne otvorenych cez Ciasto¢ne
otvorené az po uzavreté otazky davaju respondentom moznost ¢o najpresnejsieho
vyjadrenia jeho nazorov a postojov vzhladom na skdmanud problematiku. Pre
zabezpecéenie ¢o najlepSej spracovatelnosti Udajov su v ramci vybranych otazok
vyuzivané Likertove patbodové skaly od suhlasného po nesuhlasny postoj. Zber idajov
bol realizovany na prelome rokov 2012 a 2013.

Z pohladu uzivatelov ma zakladny subor podobu vsetkych registrovanych uzivatelov
vybraného internetového portalu (v sucasnosti je to takmer 5000 uzivatelov). Vyskumnu
vzorku tvoril opat cely osloveny zakladny subor. Dévodom pre vyber tohto suboru bol
fakt, Ze sa vzhladom na lokdlnu orientaciu portalu takmer vyhradne na virtualne dzemie
SR (a tym aj jeho uzivatelov) dominantne jedna o uzivatelov Zijucich a p6sobiacich na
Uzemi analyzovaného trhu. Vzhladom na organizacie p6sobiace na predmetnom trhu a
ich Uzemnu poésobnost spadaju osloveni uZivatelia do kategodrie ¢i uz potencialnych,
alebo dokonca redlnych zdkaznikov. Dotaznik bol respondentom opét rozosielany v
elektronickej podobe. Zaznamenali sme vysokd ochotu participacie zo strany
respondentov. Zber uddajov sme ukondili s celkovym poctom 1584 vyplnenych
dotaznikov. Ako uZz bolo spomenuté, zvoleny trh je Specificky svojimi kultdrno-
antropologickymi Specifikami a predstavuje Uplne jedine¢ny modelovy trh. Dokladnym
Statistickym testovanim zistenych skutocnosti sa opéat zaobera nasledujuca kapitola, v
ramci tejto podkapitoly popisnou Statistikou vyhodnotime a interpretujeme zistenia
vyplyvajlice z dotaznikového Setrenia.
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Vyhodnotenie dotaznika
VsSeobecné otdzky:

Q1: Prostrednictvom prvej otazky dotaznika sme zistovali zdkladny demograficky
ukazovatel, a to pohlavie respondentov. Z celkového poctu 1584 respondentov boli Zzeny
zastUpené 59,91%, ¢o predstavovalo v absolutnych &islach 949 respondentov. Muzi boli
medzi respondentmi zastupeni 40,09% percentami, ¢o v absolutnych cislach znamenalo
635 respondentov.

Q2: Prostrednictvom tejto otazky sme sa respondentov pytali na ich vek, nasledne sme
ich roztriedili do Siestich vekovych skupin. O vysledkoch konkrétnejsSie pojedndva
nasledujuca tabulka a graf.:

Vek respondenta (%) Celkovy pocet
16-24r. 30,56 484

25-34r. 44,63 707

35-44r. 15,09 239

45-54 1. 7,13 113

55-64r. 2,46 39

65-74r. 0,13 2

Tabulka: Vek respondentov
Zdroj: Vlastné spracovanie
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Graf: Vek respondentov
Zdroj: Vlastné spracovanie
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Q3: Prostrednictvom tejto otazky sme sa dopytovali na najvyssie dosiahnuté vzdelanie
respondentov. Najviac opytanych, a to aZ 36%, oznacilo mozZnost ,stredoskolské s
maturitou“ Druhu najpocetnejSiu skupinu tvorili respondenti s ukonfenym prvym
stupfiom vysokej Skoly s celkovym poctom 29,42%. Podrobnejsie o vysledkoch
pojedndva nasledujuca tabulka a graf:

Najvyssie vzdelanie (%) Celkovy pocet
Zakladné 2,46 39
Stredoskolské (bez maturity) 3,28 52
Stredoskolské (s maturitou) 36,87 584
Vysokoskolské I. stupna 29,42 466
Vysokoskolské II. stupna 26,83 425
Vysokoskolské Ill. stupna 1,07 17

Iné 0,06 1

Tabulka: Vzdelanie respondentov
Zdroj: Vlastné spracovanie
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Graf: Vzdelanie respondentov
Zdroj: Vlastné spracovanie
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Q4: V ramci tejto otazky sme zistovali, z ktorého slovenského kraja respondenti
pochddzaju. Podla predpokladov pochddzalo viac ako 55% respondentov
z analyzovaného kraja, v absolutnych cislach sa jednalo o 879 respondentov. Druhov
najpocetnejSou skupinou boli respondenti pochadzajuci z KoSického kraja, v
percentudlnom vyjadreni Slo o 32% percent, ¢o v absolutnych &islach znamenalo 498
opytanych. Celkovo spadalo do cielového trhu SR 100% opytanych, tym sa ndm potvrdil
zakladny predpoklad, a to Ze pojde o potencidlnych ako aj redlnych zakaznikov firiem z
analyzovaného Uzemia SR.

Q5: V ramci tejto otdzky sme sa snazili zistit sucasné ekonomické postavenie
respondentov. Tato otazka bola jedna z klu¢ovych pre dalSiu Statisticki analyzu. Prehlad
nam poskytuje nasledujuca tabulka a graf:

Ekonomické postavenie (%) Celkovy pocet
Student 22,35 364
Zamestnany na plny avazok 50,63 802
Zamestnany na Ciasto¢ny Uvazok 4,48 71

Podnikatel 9,91 157
Nezamestnany 7,13 113
Do6chodca 1,14 18

Iné 4,36 69

Tabulka: Ekonomické postavenie respondentov
Zdroj: Vlastné spracovanie
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Graf: Ekonomické postavenie respondentov
Zdroj: Vlastné spracovanie
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Specifické otdzky:

Q6: V ramci tejto otazky sme zistovali, akou formou (a s akou frekvenciou) respondenti
prioritne ziskavaju informacie. Frekvencia pre kaidd z moZnosti bola merana
prostrednictvom Likertovej pat bodovej skaly od vysokej frekvencie, po Ziadnu.
Namerané vysledky su zobrazené prostrednictvom nasledujuceho grafu:

Televizia

—

Denna tlac v papierovej forme
Internetové vyhladdvace E ]

Webstranky =

Rozhlas

m Vidy

m Casto

1 Obcas
m Malokedy

B NevyuZivam

Graf: Forma ziskavania informacii
Zdroj: Vlastné spracovanie
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Q7: Prostrednictvom tejto otazky sme sa snaizili zistit frekvenciu vyuZivania internetu u
nasich respondentov. Az 90% opytanych vyuZiva internet denne, v absolitnych &islach
ide 1401 respondentov.

Q8: V ramci tejto otazky sme zistovali, aké zariadenia vyuzivaju respondenti pre pristup
na internet. Frekvencia pre kazdu z moZnosti bola merana prostrednictvom Likertovej
pat bodovej Skaly od vysokej frekvencie po Ziadnu. Namerané vysledky su zobrazené
prostrednictvom nasledujiceho grafu:

Osobny pocitac
Notebook]
m Vidy
m Casto
. 1 Obdas
m Malokedy
B Nevyuzivam
Tablet
Smartphone

0 10 20 30 40 50 60 70 80

Graf: Zariadenia vyuZivané pre pristup na internet
Zdroj: Vlastné spracovanie

50



Q9: V ramci tejto otdzky sme sa snazili zistit Uroven pocitaovych znalosti nasich
respondentov. Ako nadstandardné hodnoti svoje znalosti viac ako 56% respondentov. V
absolutnych ¢&islach ide o 896 respondentov. Daldiu pogetnt skupinu, a 33%, tvoria
respondenti so zakladnymi pocitatovymi znalostami. V absolttnych ¢islach ide o 528
opytanych. Ako profesiondlne oznacilo svoje pocitacové znalosti 10% opytanych, v
absolutnych cislach $lo o 160 respondentov.

Q10: V ramci tejto otazky sme sa snazili identifikovat spotrebitelské/ uZivatelské
preferencie vzhladom na organizaciami vyuzivané ,klasické” nastroje podpory
podnikania na internete. Opat sme vyuzZili Likertove pat bodovej skaly od vysokej
preferencie po absollitny nezaujem. Namerané vysledky su zobrazené prostrednictvom
nasledujuceho grafu:

Vlastna webova stranka

Vlastny e-shop

m Uplne vitam

W Skor vitam

E-mail- newsletter Je mi to jedno

B Skor nevitam

H V6bec nevitam

Firemny profil Slovensky

Firemny profil svetovy

Graf: UzZivatelské preferencie vybranych nastrojov podpory e-podnikania
Zdroj: Vlastné spracovanie
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Q11: V ramci tejto otazky sme zistovali, ako vnimaju spotrebitelia, uZivatelia prinos
reklamnych agentur pre organizacie. Takmer 90% respondentov sa stotoznilo s
tvrdenim, Ze profesiondlne reklamné agentiry moézZu svojimi sluzbami dopomoct
podnikom. V absolutnych ¢islach oznacilo moznost ,,skér ano” alebo ,urcite ano” 1360
opytanych.

Q12: V ramci tejto otazky sme zistovali, aka forma propagacie najviac oslovi
respondentov. 48% respondentov oslovia najviac referencie od klientov spolocnosti,
pripadne referencie, v absolitnych cislach ide o 767 opytanych. To len potvrdzuje
predpoklad o délezZitosti Sirenia dobrého mena medzi existujucim ako aj potencidlnym
kmerfiom zdkaznikov. Druhou v poradi z pohladu pocetnosti je tradi¢na forma propagacie
prostrednictvom tlace ¢i televizie, percentudlne ide o 22% respondentov, ¢o v
absolutnych cislach predstavuje 350 opytanych. Platené formy propagacie na internete
oslovia len Cosi viac ako 8% respondentov, ¢o predstavuje 129 opytanych. Naproti tomu
az viac ako 20% (v absolutnych ¢islach 318) respondentov dokazu oslovit neplatené
formy internetovej propagacie, akymi su napriklad blogy, kataldgy a inzercie.

Q13: V ramci tejto otdzky sme zistovali, ktoré konkrétne formy internetovej propagacie
oslovia potencidlnych zakaznikov (prezentovanych v tomto pripade nasimi
respondentmi) najviac. Nasledujuca tabulka a graf prezentuju namerané hodnoty:

Preferovana forma internetovej propagacie (%) Celkovy pocet
Reklamny e-mail 15,03 238
Kontextova (slovna) reklama 7,01 111
Bannerova (obrazkova) reklama 30,68 486
Propagacné Blogy 11,68 185
Reklama prostrednictvom zlavovych portdlov | 35,61 564

Tabulka: Preferované formy internetovej propagacie
Zdroj: Vlastné spracovanie
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Graf: Preferované formy internetovej propagacie
Zdroj: Vlastné spracovanie
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Q14: V ramci tejto otazky sme zistovali, ktora z foriem prezentacie na socidlnych sietach
uzZivatelov oslovi najviac. Na prvom mieste sa umiestnila s percentudlnym zastupenim
viac ako 70% jednoznacne prezentdcia prostrednictvom Fan page, na socidlnej sieti
facebook, tuto moznost oznacilo celkovo 1122 opytanych. Za zmienku stoji eSte video
kanal na Youtube, ktory by oslovil viac ako 24% opytanych, v absolutnych Ccislach sa
jednalo o0 392 respondentov.

Q15: V ramci tejto otazky sme zistovali, ktora konkrétna forma propagdcie na socialnych
sietach dokdaze najviac oslovit uZivatelov. Takmer 72% respondentov, prezentovanych
1137 opytanymi oznalilo z najpreferovanejsiu formu propagacie moznost ,Zlavy a
kupony”. Vzhladom na aktualne trendy sa (tak vysoké) preferencie tejto formy
propagdacie dali predpokladat.

Q16: V ramci tejto otazky sme zistovali, aky maju respondenti nazor na vyuZivanie
socidlnych sieti organizaciami za uUcelom propagacie. Namerané hodnoty su
prezentované prostrednictvom nasledujucej tabulky a grafu:

Vnimanie (%) Celkovy pocet
Vyslovene pozitivne 19,76 313

Skoér pozitivne 44,76 709
Neutralne 28,98 459

Skér negativne 4,61 73

Vyslovene negativne 1,89 30

Tabulka: Zakaznicke vnimanie vyuZivania socidlnych sieti organizaciami
Zdroj: Vlastné spracovanie

I m Vyslovene pozitivne
B Skor pozitivne
Vnimanie Neutralne

B Skor negativne

B Vyslovene negativne

0 10 20 30 40 50

Graf: Zakaznicke vnimanie vyuZivania socialnych sieti organizaciami
Zdroj: Vlastné spracovanie
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POPIS ON-LINE REPUTACIE DESTINACIE

Nasledujuca kapitola prehladnym sp6sobom prezentuje analyzu on-line reputdcie
destinacie Bratislavsky kraj vo vztahu k potencialnym konkurentom (k inym destinaciam,
reprezentovanych aj mestami v ramci SR).

Analyza on-line reputacie metodolégiou analyzy sentimentu

Internet svojou povahou umoZiujuicou pomerne jednoduché zdielanie a
posuvanie informacii, vytvara priestor aj pre subjekty, ktorych pohnutky nemusia byt
zakazdym len etické. Problematika reputdcie je teda nanajvy$ relevantnou témou v
suvislosti s virtualnou identitou subjektov vyuZivajucich internet za ucelom komunikacie.
Spolo¢nosti s vysokou reputdciou maju v sucasnej dobe nepochybne konkurencénu
vyhodu napriklad v podobe ziskavania si zakaznikov. Je dokdzané, Ze az 80 % zdkaznikov
uprednostni radsej spoloc¢nost s vysokou reputaciou ako spoloc¢nost, ktora je na drovni
priemeru, alebo ma pochybnu reputaciu. Na Slovensku sa tato oblast do istej miery
skimala v suvislosti s bankovymi subjektmi (Rajzak, Koncz, Pridavok, Blahovec, 2010).
Analyzovali sa faktory ako hodnota, kvalita produktov ¢i spoloenské poOsobenie
organizacii. Nasledne sa skimalo, ako tieto faktory vnimaju a hodnotia spotrebitelia,
zakaznici, obchodni partneri, verejnost a podobne.

Primarna podmienka pre pochopenie tejto metddy stoji na spravnej definicii
pojmu reputacia. Ta moze byt povazovana za sucast identity osoby, organizacie alebo v
tomto pripade destindcie samotnej. Reputacia je vSadepritomna, je spontdnna a v
kazdom prostredi, ¢i uz osobnom alebo virtudlnom, hrd rolu vysoko ucinného
mechanizmu socidlnej kontroly pre spolo¢nost ako taku. Do velkej miery dokaze
ovplyvnit konkurenciu schopnost napriklad aj destinacie a je zdkladnym kameriom
tvorby jej imidzu. Imidz a reputdciu chapeme ako rozdielne pojmy aj napriek faktu,
Ze na sebe navzajom uzko zdvisia. ImidZz je naSe presvedcenie respektive nase
hodnotenie nejakého subjektu. Na druhej strane reputdcia je nasSe presvedienie o
subjekte vyplyvajuce z hodnoteni inych.

Klewes a Wreschniok (2010) tvrdia, Ze reputacia moéze byt riadena a to tak, aby
subjekt dosiahol spolocenské uznanie, ochotu spotrebitelov utratit vyssie sumy za
produkty ¢i sluzby, zvysil ich lojalitu a ziskal lepSie postavenie v pripade nepriaznivej
situacie na trhu ¢i vo svete. Preto zaradzuju reputdciu k jednej z najhodnotnejsich foriem
kapitdlu, ktorym moZe subjekt disponovat. Pozitivna reputdcia zaisti subjektu
dlhotrvajucu konkurenént vyhodu. Cim je vy33i reputaény kapital, tym nizsie s naklady
na kontrolu alebo samotnu tvorbu reputacného kapitalu.

Princip kontroly on-line reputdacie je zaloZeny na sledovani internetu ako takého.
Do uUvahy sa beru on-line diskusie, féra, vysledky vo vyhladavacoch alebo aj on-line PR
(public relations). Je doleZité zabezpecdit, aby ¢o najviac zmienok na internete malo
pozitivny charakter a podporovalo tak imidZz subjektu, ¢i uz sa jednd o osobu, firmu,
Sportovy klub alebo v tomto pripade destinaciu. Reputacia v on-line prostredi je v
permanentnom ohrozeni. Jeho zdrojom méze byt ako samotny subjekt, tak aj niekto
zvonku, ktory sa moze velmi negativne vyjadrit voci hladanému subjektu. Ak sa takato
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zmienka objavi, je v dobrom zdujme ju sledovat a uistit sa, Ze pri vyhladavani sa
nezobrazi medzi prvymi vysledkami, ktoré formuju on-line reputdciu. V tomto kontexte
je bezpredmetné zistovat, Ci je dana negativna zmienka pravdiva alebo nie, dolezité je,
aby sa nezobrazila na prvej zobrazovacej strane. Ak sa tomu tak stane, je treba
podniknut kroky a vytlacit tuto zmienku na druhd  zobrazovaciu stranu, kde jej
negativny efekt na reputdciu strdca vyznam. Nasledujuci obrazok farebne ilustruje
dolezZitost jednotlivych vysledkov vyhladavania. Je vidiet, Ze kazidy dalsi vysledok
vyhladavania ma mensiu vahu a rovnako aj mensiu schopnost ovplyvnit reputaciu.
Rovnako je to aj so zobrazovacimi stranami, avSak pri tychto je nie je odstupriovanie
doleZitosti rovhomerné a preto sta¢i zamerat sa len na prvd, v niektorych pripadoch
druhu zobrazovaciu stranu.

GOUSIC dovolenka na slovensku = n

Web Obrazky Mapy Viac ~ Vyhladavacie nastroje

e a dovolenka na Slovensku
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Obrazok: vysledky vyhladavania
Zdroj: google.sk

Riadenie virtudlnej reputacie, alebo inak povedané

Reklamy ®
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054/472 24 24
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Aktualna ponuka zlavnenych pobytov.

CK Satur katalég 2013
dovolenka.invia.sk/CK_Satur ~
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Vyberte si vaSu dovolenku 2013!

Dovolenka CK Satur Travel
www_cestovne-kancelarie.sk/satur ~
Predaj zajazdov CK Satur Travel

On-line reputacny

manazment (v skratke ORM) uZ na Slovensku prestava byt novinkou ¢i neznamym
pojmom. ORM bol aplikovany v mnohych odvetviach ako napriklad bankovnictve ¢i
poistovnictve. Vysledky tychto prieskumov poskytli redlny a aktudlny pohlad virtualnej
prezentacie organizacie ako aj imidZ ich virtualnych identit. Uroverl pozitivnej on-line
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reputdcie nie je len zdrojom informacii pre samotné organizacie, ale aj vyznamnym
faktorom ovplyviiujucim rozhodovacie procesy beZnych spotrebitelov. Pre ucely tejto
analyzy bola vybranou metodikou zistovand on-line reputacia 6smych slovenskych
samospravnych krajov, ako najlepSich reprezentantov subjektov oficidlne prezentujucich
samych seba priamo cielovému zdkaznikovi, internetovému uZivatelovi, v prostredi
$pecifického virtualneho trhu. Prezentovana metodoldgia méze byt nasledne vyuzita pre
Ucely zistovania on-line reputacie rozliénych subjektov, ako napriklad MSP, verejné
institucie, ¢i dokonca jednotlivcov vyuZivajucich internet pre svoj osobny branding.

'

Stranky
socialnych
médii

ONLINE
REPUTACIA

Tlacové .
spravy

Obrazok: Zakladna koncepcia reputacného manazmentu
Zdroj: vlastné spracovanie podla epromto.com

Vyuzitd bola metodoléga s ndzvom ,Analyza sentimentu” (Rohal, Sasko, 2011)
Postupnost procesu merania reputacie zacina zadefinovanim predstavitelov skimaného
segmentu, v tomto pripade sme zvolili konkrétne samosprdvne kraje. Nasledne je
skimand virtudlna identita tychto subjektov prostrednictvom vyhladdvaca google
(svetovo najvyuzivanejsi vyhladavaci nastroj v on-line prostredi).

Vramci analyzy sentimentu je branych do dvahy prvych 10 vysledkov
vyhladavania. Aby bola zabezpecena objektivnost vysledkov, ktorda moze byt skreslend
vdaka tendencii vyhladavacov personalizovat vyhladavanie prostrednictvom histérie
¢innosti na internete, je pre ucel zvysSenia anonymity (a s tym zabezpecenia ¢o najvacsej
relevancie vyslednych zisteni) vyuzity proxy anonymizér www.anonymouse.org. Do
prieskumu neboli zapoclitavané platené kontextové reklamy systému Adwords, ale iba
vyluéne organické vysledky. Ako hladana fraza bolo vidy pouZité vSeobecne zname a
zauzivané pomenovanie krajov bez ohladu na domovsky web, napriklad ,Bratislavsky
kraj“.
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Jednym z hlavnych faktorov v procese hodnotenia je sentiment vysledkov. Ten
mozno volne definovat ako povahu najdeného vysledku po zadani kltcovych slov. Vo
vysledkoch sa moOzZu objavit pozitivne, neutrdlne, no rovnako aj negativne ohlasy. Tieto
sentimenty a rovnako aj pozicia na ktorej sa zobrazili, poskytni obraz o skimanom
subjekte, a teda v kone¢nom désledku determinuju jeho on-line reputaciu.

Sentiment jednotlivych vysledkov v Top10 je prehladne graficky zndzorneny v
tabulke s kratkym komentdrom. Zaroven mda kaidd pozicia pridelené bodové
ohodnotenie na zaklade sentimentu podla nasledujucej tabulky:

Sentiment/ 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Pozicia vysledku
Pozitivny sentiment | 20 19 18 17 16 15 14 13 12 11
+
Vlastny web 10 |9 8 7 6 5 4 3 2 1
organizacie
X

Neutralny sentiment | 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2
+

Negativny sentiment | -20 |-19 |-18 |-17 |-16 |-15 |-14 |-13 |-12 |-11

Tabulka: Sentiment jednotlivych vysledkov/ pozicia vysledkov
Zdroj: Rohal- Sasko, 2011

V tabulke je vidiet chronologicki postupnost pridelovania bodov analyzovanym
subjektom. Pozitivny ohlas resp. sentiment vyvola narast bodového ohodnotenia. Cim je
pozicia tohto sentimentu vo vysledku hladania vyssie, tym je pridelenych viac bodov.
Rovnako, no s opaénym efektom to funguje aj pri identifikovani negativneho
sentimentu. Body sa odratavaju, ¢im je jeho zobrazovacia pozicia vyssia, tym je bodova
zrazka vacsia, o rapidne zhorsSuje reputaciu.

V ramci celkového hodnotenia su ndasledne spocitané jednotlivé sentimenty a
vyslednd suma oznacuje silu sentimentu vSetkych desiatich vysledkov vyhladavaca pre
dané mesto/ subjekt. Vyslednd suma sentimentov reprezentuje celkovu Uroven (silu) on-
line reputacie. Subjekty su nasledne pre porovnanie zoradené vzostupne podla celkovej
urovne ich on-line reputdcie vo virtudlnom prostredi slovenského internetu. Tabulka
celkového hodnotenia sentimentov 6smych slovenskych samospravnych krajov (a teda
celkova Urover ich on-line reputacie) vyzera nasledovne:
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Samospravny kraj/ 1 |2 |3 |4 |5 |6 |7 |8 |9 |10 | Result
Sentiment

vysledku na pozicii

Bratislavsky kraj X + |+ |2 |2 | | |% | 43
Nitriansky kraj t | X + |+ |2 |+ | |+ |% | 40
Trnavsky kraj r | x * + + |+ |z I 39
PreSovsky kraj r | x * + + |2 |+ |t 38
Trenciansky kraj t |X + |+ |2 |[£ |2 |+ |% |z 38
Zilinsky kraj + [x |+ |+ | [+ |- |[£ |+ [+ |36
Banskobystricky kraj + |[x |2 [ |2 | | |+ |+ |% 27
KoSicky kraj + |+ [x [ |2 |+ | |- |t 24

Tabulka: Celkové hodnotenie sentimentov slovenskych krajov
Zdroj: vlastné spracovanie podla Rohal- Sasko, 2011

Pozndmka: Pri uréovani sentimentu sa nebrali do uUvahy vysledky typu predpoved
pocasia (sentiment priaznivého/nepriaznivého pocasia sa meni v Case). Taktiez sa do
uvahy nebral ani pocet pozitivnych hodnoteni na socidlnych sietach, do Uvahy sa bral iba
samotny fakt, Ze subjekt vlastni profil na niektorej z virtualnych socidlnych sieti. Pre
ucely analyzy sme nehodnotili ani sentiment vytvoreny internetovym portalom
wikipedia. Pri uréovani sentimentu bol kladeny zvySeny doraz na vysledky s ndznakom
cestovného ruchu.

Na zdaklade analyzy je zrejmé, Ze v ramci virtudlnej identity skiumanych subjektov-
6smych slovenskych samospravnych krajov na prvych miestach vyhladavania dominuju
weby, ktoré patria priamo krajom, respektive, ktoré kraje spravuju. Dominantnu skupinu
sentimentov tvorili vysledky vyhladdvania majice povahu neutralneho sentimentu. Len
pri dvoch subjektoch bol zaznamenany vyskyt negativneho sentimentu (Zilinsky kraj
a Kosicky kraj zaznamenali negativne hodnotenie, v prvom pripade sa jednalo o zmienku
o zadlZenosti mesta Zilina, v druhom pripade $lo o poZiare v blizkosti mesta Kogice).
Subjekty ktoré obsadili popredné umiestnenia maju z pohladu virtualnej reputdcie u
internetovych uzivatelov nesporne vyhodu v podobe pozitivnejSieho vnimania ich
komplexnej virtudlnej identity. V pripade ak uZivatel vyhladava informacie o konkrétnom
mieste a narazi pri tom na negativne odkazy, v kone¢nom dosledku to mdze ovplyvnit
jeho celkové vnimanie danej destindcie. Zvlast ak sa jedna o turistu, ktory miesto alebo
lokalitu eSte osobne nenavstivil a svoj usudok si zostavuje len na zaklade informaciii z
virtualneho prostredia. To isté plati aj v pripade potencialnych investorov. Kraje by preto
mali dbat na to, aby potrebné informacie potencidlnym navstevnikom spristupnili ¢o
najprehladnejsie. Je v ich zaujme, aby zabezpecili odstranenie negativnej publicity (a
naopak posilnili publicitu pozitivnu) minimalne na prvych desiatich pozicidch vo
vyhladavacoch. To je mozné docielit aktivnou internetovou komunikaénou politikou v
podobe Sirenia pozitivnych informacii v rdmci renomovanych internetovych portdlov,
ako su elektronické vydania najvacsich slovenskych dennikov ¢i prostrednictvom
virtudlnych socialnych sieti. Najlepsi sp6sob ako odstranit negativnu, ¢i neutralnu
publicitu v prvych desiatich vysledkoch vyhladavadov je doslovné vytesnenie tejto
publicity aktivnou pracou (v podobe premyslenej marketingovej komunikacnej politiky) v
prostredi internetu.
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Analyza sentimentu- on-line reputacia subjektov cestovného ruchu
v ramci BSK

Vtejto casti budeme metodoldgiou nazvanou ,Analyza sentimentu“ testovat
vybrané subjekty cestovného ruchu. Pre tento Specificky pripad budi subjekty
reprezentované slovnym spojenim ,Uzemie” a ,turizmus”, konkrétne budeme vzdjomne
porovnavat on-line reputaciu turizmu Bratislavy, Vysokych tatier, Kosic.

Nasledne preverime reputaciu konkrétnych pojmov akymi su , Bratislavsky region®,
»Malokarpatska vinna cesta”, ,mesto Bratislava” a v neposlednom rade slovné spojenie
,turista Bratislava“.

Ako sme sa uz zmienili v popise metodolégie, on-line reputdcia je utvarana charakterom
odkazov, ktoré uZivatelovi poskytne vyhladavac google po zadani konkrétnych slovnych
spojeni. Hypoteticky, ak by sme ako uzZivatel po zadani slovného spojenia ,turista
Bratislava“ dostali vo vysledku vyhladavania vysledky s dominantne negativnym
charakterom (sentimentom), urcite by nds to nijak pozitivne nemotivovalo k navsteve
regionu. Prave prva strana na ktorej google zobrazi prvych desat vysledkov vyhladavania
(po zadani klucovych slov) rozhodne o celkovom obraze (v tomto pripade destinacie).
Pritom vysledkami moézu byt jednotlivé ¢lanky médii, odkazy spriaznenych stranok,
uryvky zfor adiskusii a podobne, proces tvorby on-line reputacie je teda casto
ovplyvneny aj irelevantnymi suavislostami. Na celkovom dojme tdto skutocnost
samozrejme ni¢ nemeni.

V ramci celkového hodnotenia su opat spocitané jednotlivé sentimenty (charakter toho
ktorého vysledku vyhladavania na pozicii 1-10) a vyslednd suma oznacuje silu
sentimentu vsetkych desiatich vysledkov vyhladavaca pre dané mesto/ subjekt. Vysledna
suma sentimentov reprezentuje celkovd uroven (silu) on-line reputdcie. Subjekty su
nasledne pre porovnanie zoradené vzostupne podla celkovej udrovne ich on-line
reputacie vo virtualnom prostredi slovenského internetu. Tabulka celkového hodnotenia
sentimentov vyzera nasledovne:

Slovné spojenie/ 1 |2 |3 |4 |5 |6 |7 |8 |9 |10 | Result
Sentiment

vysledku na pozicii

Turizmus KoSice X |+ |+ |+ [+ |+ |+ |+ |+ |+ 76
Turizmus Vysoké Tatry X + |2 |2 |+ |+ | |2 |% | 74
Turizmus Bratislava X + * * * |+ + + |- 65

Tabulka: Celkové hodnotenie sentimentov ,, Turizmu”
Zdroj: vlastné spracovanie podla Rohal- Sasko, 2011

Vzhladom na povahu vysledkov, ktoré nam ponukol google po zadani konkrétneho
slovného spojenia je moiné konstatovat, Ze ani jeden z analyzovanych ,subjektov”
nezaznamenal na Ziadnom z prvych 10 ponuknutych odkazov nijak zvlast negativny
sentiment (charakter vysledku z pohladu jeho obsahu). Dominantne sa jednalo
o vysledky so skér pozitivnou povahou. Nie je Ziadnym prekvapenim, Ze sa na prvom
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mieste vzhlfadom na charakter vysledkov umiestnilo slovné spojenie ,KoSice turizmus”.
KedZe su KoSice tohto roku eurdpskym hlavnym mestom kultiry, povaha prvych 10
vysledkov referovala dominantne na tuto skutocnost. Tesne za KoSicami sa umiestnilo
slovné spojenie obsahujuce destinaciu Vysoké Tatry. Charakter vysledkov tejto
destinacie bol prevaine turistickej povahy skér pozitivneho sentimentu vnimania. Na
tretej priecke sa umiestnilo slovné spojenie obsahujuce Bratislavu, je treba brat do
uvahy fakt, Ze metodoldgia analyzy sentimentu ma dominantne subjektivnu povahu, je
podstatné, Ze toto slovné spojenie nezaznamenalo vysledky hodnotenia zvlast
negativnej povahy. Len jeden odkaz na desiatej pozicii mal mierne negativhu povahu
vzhladom k ostatnym. Konkrétne sa jednalo o ¢ldnok zroku 2007 uverejneny
v elektronickej verzii istého ¢asopisu zameraného na podnikanie, ktory poukazoval na
doposial slabo vyuzivany potencidl destindcie, konkrétne slabé vyuZivanie potencidlu
v zamerani na kongresovy turizmus.

V nasledujuicej tabulke analyzujeme slovné spojenie Bratislavsky region, jednotlivé
vysledky vyhladdvania (od prvého po desiaty) mali nasledujucu povahu:

Slovné spojenie/ 1 |2 |3 |4 |5 |6 |7 [8 |9 |10 | Result
Sentiment

vysledku na pozicii

Bratislavsky region + |[x [+ [ |2 | | |+ [+ |+ 37

Tabulka: Celkové hodnotenie sentimentov , Turizmu“
Zdroj: vlastné spracovanie podla Rohal- Sasko, 2011

Vysledky vyhladavania mali pri toto slovhom spojeni dominantne neutrdlnu povahu, po
zhliadnuti prvej strany vysledkov vyhladavania google si podla nas nie je mozné vytvorit
nijak zvlast vyhraneny nazor na destinaciu. Je pozitivne, Ze sa vo vysledkoch
vyhladavania nenachadzali odkazy s negativnou povahou obsahu.

V nasledujucej tabulke analyzujeme slovné spojenie Malokarpatska vinna cesta,
jednotlivé vysledky vyhladdvania (od prvého po desiaty) mali nasledujicu povahu:

Slovné spojenie / 1 |2 |3 [4 |5 [6 |7 |8 |9 [10 |Result
Sentiment

vysledku na pozicii

Malokarpatska vinna | x + |+ |2 |2 |2 |+ [+ |+ |z 94
cesta

Tabulka: Celkové hodnotenie sentimentov , Turizmu”
Zdroj: vlastné spracovanie podla Rohal- Sasko, 2011

Toto slovné spojenie je takmer vzorovym prikladom dobre zvladnutej on-line
prezentdcie, charakter vysledkov vyhladdvania je takmer dominante pozitivny,
potencialny navstevnik po zhliadnuti vysledkov vyhladavania dostava takmer vyluéne
pozitivny sentiment informacii. Jednoznacne sa da predpokladat zvySenie zaujmu
ovinnu cestu. Je Ziaduce podobnym spdsobom pristupovat k budovaniu dalSich
produktov cestovného ruchu v on-line prostredi prostrednictvom Sirenia pozitivnych
informacii a posilfované pozitivnej publicity.
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V nasledujucej tabulke analyzujeme slovné spojenie mesto Bratislava, jednotlivé
vysledky vyhladavania (od prvého po desiaty) mali nasledujicu povahu:

Slovné spojenie / 1 |2 |3 |4 |5 |6 |7 |8 |9 |10 |Result
Sentiment

vysledku na pozicii

mesto Bratislava X | |+ |+ |[£ | | | | |£ 28

Tabulka: Celkové hodnotenie sentimentov , Turizmu“
Zdroj: vlastné spracovanie podla Rohal- Sasko, 2011

Vysledky vyhladavania mali pri toto slovhom spojeni podobne ako pri slovhom spojeni
Bratislavsky regién dominantne neutralnu povahu, po zhliadnuti prvej strany vysledkov
vyhladavania google si podla nas nie je mozné vytvorit nijak zvlast vyhraneny nazor na
destinaciu. Je pozitivne, Ze sa vo vysledkoch vyhladdvania nenachadzali odkazy
s negativnou povahou obsahu.

V nasledujucej tabulke analyzujeme slovné spojenie turista Bratislava, jednotlivé
vysledky vyhladavania (od prvého po desiaty) mali nasledujicu povahu:

Slovné spojenie / 1 |2 |3 |4 |5 |6 |7 |8 |9 |10 | Result
Sentiment

vysledku na pozicii

turista Bratislava r | | |- t r | [+ |£ | 1

Tabulka: Celkové hodnotenie sentimentov , Turizmu”
Zdroj: vlastné spracovanie podla Rohal- Sasko, 2011

V tomto pripade sa vyskytol velmi pri analyze zaujimavy paradox, opat pomerne
neutralny sentiment vysledkov narusil jeden negativny vyskyt na Stvrtej pozicii vo
vyhladdvaci, jednalo sa o informdciu, Ze sa v uliciach Bratislavy obnaZoval Rakusky
obcan. Informaciu zverejnil jeden zo Slovenskych bulvarnych dennikov. Aj tento priklad
len potvrdzuje aka krehka je reputacia subjektov v on-line prostredi, zvlast ak sa jedna
o subjekty ako su mesta a destinacie. Je preto z nasho pohladu nevyhnutné klast doraz
na zabezpecenie ¢o mozino najvacSieho mnozstva pozitivnej publicity. Neutralna
publicita sice neposkodi celkovu reputéciu, aj na tomto priklade vsak mézeme vidiet ako
napomaha znizovat celkovu reputaciu v pripade ¢o len jedného negativneho sentimentu
v prvych desiatich vysledkoch vyhladdvania na google.
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On-line reputacia - vizualna a technologicka stranka

V tejto podkapitole piSeme aktudlne moznosti vyuzitia vybranych nastrojov a
aplikacie e-marketingu (ako su webové stranky a optimalizacia pre vyhladavace takzvané
SEO) za ucelom vizudlneho updltania uZivatela, rovnako ako takzvanej Cistoty
a prehladnosti zdrojového koédu za udcelom lepSieho ,updtania“ internetového
vyhladdvaca. Na praktickych prikladoch webovych stranok zadavatelom oznacenych ako
kliCovych poukdzeme na opodstatnenost kladenia dérazu vizualnu a technologickd ¢ast
web stranok.

Website marketing

Ako sme uZz skoér spomenuli, Website marketing, respektive marketing
prostrednictvom vlastnej internetovej stranky, je v sucasnej dobe uz takmer
nevyhnutnostou. Z pohladu zakaznika v podobe internetového uZivatela sa pri prichode
na web stranku castokrat jednd o prvy kontakt s organizdciou. Prave web stranka teda
svojim spdsobom zhmotnuje akusi virtudlnu identitu organizicie. Prdve preto je
nevyhnutné tomuto jasnému a viditelnému , produktu" venovat patriéni pozornost. Na
nasledujucich stranach sa pokusime prostrednictvom analyzy lokdlneho internetového
trhu a prostrednictvom praktickych prikladov vyspecifikovat zakladné atribuaty, ktoré by
mali byt zohladnené pri pripadnych vylepSeniach akychkolvek firemnych web stranok
tak po grafickej, ako aj po obsahovej stranke.

Najjednoduchsie by sa web stranky dali rozdelit do troch skupin, a to:
e Mikrostranka,
e Klasicka web stranka,
e Portal.

Mikro-strdnka- iUniverzita.sk’
Mikrostranka vznikla za udcelom marketingovej podpory konkrétneho produktu-

publikacie vo virtualnom prostredi internetu. Nasledujuci obrazok zobrazuje predmetnu
mikrostranku:

+irax  MARKETINGIEF-BUSINESS

Obrazok ¢.2: Mikrostranka

Zdroj: iUniverzita.sk

9 v . . . v ofe s . v . v, . ,

Nakolko sa medzi web strankami Specifikovanymi zaddvatelom nenachddza Ziadna mikrostranka, pre
Ucely interpretacie vyuZijeme mikrostranku iUniverzita.sk prevadzkovanu Slovenskou marketingovou
asociaciou, n.o.
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UZ z nazvu formatu je zrejmé, Ze nepojde o rozsahovo narocny format, jeho Ucelom
je podporit lubovolny produkt v jeho rozmanitych podobdach. Mikrostranky mozu
obsahovat aj parametre elektronickej komercie, konkrétne prezentovand mikrostranka
ponuka moZnost priameho objednania produktu prostrednictvom internetu. Z
realizovanych vyskumov a analyz sa podarilo identifikovat najvyznamnejsie atributy
mikrostranok, a to:

J uveritelnost ponuky a obsahu,

. prehladnost a jednoduchost,

J interaktivita,

] integracia multi-formatového obsahu.

Klasicka web stranka- Lod.sk

Predmetnd web stranka bola nami identifikovand ako druha v poradi (podla alexa
ratingu) zo stranok Specifikovanych zadavatelom. Pre tento Ucel bude prezentovana ako
modelova klasickd web strdnka. Nasledujuci obrdzok prezentuje predmetnu webovu
stranku:

Tiund siréoka i iPla\'bj Vyhliadkove Prenijom lodi

rychlolod'ou plavby

wfoa 18,00 €

Obrazok: Klasicka webova stranka
Zdroj: lod.sk

Vychadzajuc z realizovanych vyskumov a analyz méZzeme konstatovat, Ze uzivatel
kladie d6raz na prehladnost a ucelenost obsahu. Obsah ako taky musi byt relevantny
charakteru stranky. Tak ako v reklame aj tu plati pravidlo ,,menej je niekedy viac”.

64



Presytenost Casto irelevantnym obsahom ako aj neprehladna struktdra web stranky
odradza uzivatelov uz par sekind po navstiveni stranky. Je nevyhnutné jasne vymedzit
identitu organizacie, a to najma graficky v podobe jasného a dobre viditelného loga.

Portal- Bratislava.sk

Portdl bol alexa ratingom identifikovany ako <¢islo jedna z pomedzi webov
Specifikovanych zaddvatelom. Pre ucely nasSej analyzy ndm tento portdl bude
prezentovat univerzalny multi-formatovy komunikaény nastroj k SirSim masam
internetove] populdcie. VyuZitelnost tohto web site marketingového riesenia je aj
napriek predpokladanej nakladnosti z hladiska prevadzky <¢&i  vytvorenia
nespochybnitelna. Kladieme preto za délezité poukdazat aj na toto z nasho pohladu
najkomplexnejsie rieSenie. Nasledujuci obrazok prezentuje predmetny portal:
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Obrazok ¢.5: Portal
Zdroj: Bratislava.sk
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Informacény portal by mal na rozdiel od klasickej stranky disponovat viacerymi
Specifickymi funkcionalitami. Z podstaty pojmu portdl je zrejmé, Ze by toto internetové
rieSenie malo byt akousi vstupnou branou, ¢i uz do sveta internetu, respektive vstupnou
branou do tej Casti spektra virtudlnej siete, ktorou sa prevadzkovatel zaobera. Zo
zakladnych funkcionalit nemo6zeme opomenut hlavne kataldg subjektov (v zavislosti od
charakteru obsahu), informdcie a spravy, moznost vyhladavania (lokalneho, globalneho),
tematicky ladené vlastné spravy s charakterom spravodajstva (vzhladom na oblast
pbésobnosti prevadzkovatela). Vychadzajuc z realizovanych vyskumov je mozné definovat
nasledujice dolezité atributy ktoré by mal informacny portal spiiat:

. aktudlnost obsahu,

. atraktivita obsahu,
. moznost vyhladavania,
J sprostredkovanie obsahu tretich stran.
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Optimalizacia pre vyhl'adavace- SEO

Podla nami realizovanych vyskumov ma na celkovej navstevnosti webovych stranok
dominantny podiel prave navstevnost sprostredkovand prostrednictvom vyhladavacov.
V Ziadnom pripade nejde len o lokdlny jav, ale o globdlny fakt. Optimalizacia stranky pre
vyhladavace je preto z nasho pohladu nevyhnutnostou. Vo vseobecnosti rozliSujeme on-
site a off-site optimalizdciu. Nasu pozornost zacielime najma na on site optimalizaciu
kedZe tato forma e-marketingu je samotnymi prevadzkovatelmi webov priamo
ovplyvnitelna. Parametre a atribaty ktoré priamo ovplyvriuju SEO mdézeme rozclenit do
dvoch skupin, a to:

J kvalita zdrojového kédu,
J sila webu.

Na nasledujlcich stranach analyzujeme a interpretujeme na Specifickom priklade
kazdy z atributov.

Kvalita zdrojového kédu

Na analyzu zdrojového kédu vybranej webovej stanky (ktord ndm v tomto pripade
reprezentuje modelovl webovu stranku organizacie pésobiacej na virtualnom trhu SR)
sme zvolili volne dostupny analyticky nastroj portdlu seo-servis.cz. Ako modelovu
webovu stranku vyuZijeme portal bratislava.sk

Zdrojovy kod www.bratislava.sk

Titulok Oficidlne stranky Hlavného mesta SR Bratislavy:
Titulka

Kldcové slova Nevyplnené

Validita HTML 4.01 Transitional.

Pocet odkazov na stranke 1

Celkové ohodnotenie 58/100

Tabulka: Kvalita zdrojového kédu
Zdroj: vlastné spracovanie podla SEO-SERVIS.cz

Z pohladu zdrojového kédu ma stranka spravne vyplnenu titulku, jedna sa o dost
podstatny aspekt, kedZe prostrednictvom spravne vypisanej titulky je stranka
zobrazovana/ prezentovana vo vyhladdvacoch. Z pohladu kltcovych slov vidime vyrazny
nedostatok, strdnka totiz neobsahuje zvolené klucové slova. Ich vplyv na samotné
vyhladavanie uz sice v sucasnej dobe straca na sile, kazdopadne stale ide o pomerne
[ahko ovplyvnitelné a uréite nie zanedbatelné parametre on-site SEO. Z pohladu validity
stranky je moZné konstatovat, Ze sa jedna o validnu i ked' vyuZivajlcu starsi znackovaci
jazyk (stary cca 13 rokov). V sucasnosti je medzi znackovacimi (markup) jazykmi
Standardom HTML 5 pre jeho lepsiu pouzitelnost z pohladu integracie multimedidlneho
obsahu a podobne. Pocet odkazov na strdnke, ako aj odkazov na externé zdroje
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ovplyviiuje celkovu kvalitu zdrojového kodu. Celkovo sa kvalita zdrojového kodu
modelovej webovej stranky hodnoti ako dostato¢na. V percentudlnom vyjadreni
dosahuje uroven 58% z maximalne mozného vysledku.

Sila webu

Sila webu predstavuje komplexnu veli¢inu pozostavajuco zo Sirokého spektra
ukazovatelov. Z pohladu internetového vyhladdva¢a sa jednd o sumdr toho
najddlezitejsieho, ¢o by mala internetova stranka spliiat, aby sa umiestnila ¢o najvyssie v
poradi vyhladdvania. Na analyzu sily webu modelovej stranky Bratislava.sk bol opat
vyuzity systém seo-servis.cz. Nasledujuca tabulka popisuje merané parametre, ako aj
vysledky vzhladom na maximalnu moznu uroven.

Sila webu www.bratislava.sk
Pocet slov v obsahu 100 slov
Kvalita zdrojového kédu 58100
Page rank 6/10
Umiestnenie na google po zadani prvy 4 slov titulky 10/10
Oblubenost URL adresy 9/10
Spatné odkazy na doménu 10/10
Katalog DMOZ.org 2/10
Wikipeda.org 6/10
Socidlne siete 5/10
Indexované stranky 0/10
Vek domény 10/10
Alexa Rank 5/10
Celkova sila webu 74/100

Tabulka: Sila webu
Zdroj: vlastné spracovanie podla SEO-SERVIS.cz

Ako sme sa uZz zmienili parameter ,sila webu” prezentuje komplexny pohlad na
webovu stranku z pohladu internetového vyhladdvaca. Analyzovana webova stranka
spifia z pohladu vyhladavada zakladné parametre. Po obsahovej stranke je to najma
pocet slov v obsahu, to ddva vyhladavadu na vedomie, Ze stranka nie je prazdna a teda
ma obsah, a preto ju je treba zaradit do vysledkov vyhladavania. Kvalita zdrojového kddu
(pisand vyssie) predstavuje klucovy parameter. Neprehladné, chybové, ¢i dokonca
nefunkéné webové stranky sa nebudu mat Sancu umiestnit vo vysledkoch vyhladavania
na ,dostatoénom” mieste. Parameter PageRank nam prezentuje akysi komplexny
ukazovatel doleZitosti webovej stranky vo vyhladavacdi Google. Je treba spomenut, Ze
tento ukazovatel sa v slicasnej dobe vytvdra na zaklade viac ako 200 réznych kritérii.
Medzi kritéria je mozné zaradit pocet a vyznamnost stranok odkazujucich sa na ,nasu”
web stranku. Umiestnenie na google po zadani prvych Styroch slov ndm dava spatnu
vazbu o vhodnosti tychto slov. Polozka , Oblibenost URLY nam referuje pocet vyskytov
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URL adresy medzi webovymi strankami z inych domén. Spolu s polozkou ,Spatné odkazy
na doménu“ tvoria tieto parametre vyznamu polozku z pohladu internetovych
vyhladdvacov. Odkazy na stranky prostrednictvom renomovanych stranok ako su katalég
DMOZ.org, alebo ¢lanky a odkazy na web stranku prostrednictvom portalu wikipedia, Ci
verejné (uzivatelmi) preferovanie obsahu (alebo jeho casti ako su ¢lanky, profily, atd.)
prostrednictvom portalu Delicious.com, mbZe vyrazne posilnit celkovu silu webu ako
takd. Aj napriek tomu, Ze sa z pohladu zabezpecenia (plnenia) tychto atributov nejedna o
zloZzité dkony, (skor je to pracne ako zloZité), analyzované web stranky vyuZivaju
potencial, ktory sa tymto spOsobom z pohladu SEO ponudka len velmi latentne.
Indexované stranky ako aj vek domény dominantne suvisia z vekom stranky, t.j. dobou,
pocas ktorej stranka na webe existuje. Vo vSeobecnosti plati, Ze vek stranky/ domény
posiliiuje pozitivnym spdsobom jej postavenie/ opodstatnenie na internetovom trhu.
Alexa rank ako posledny z nami vybranych ¢iastkovych atribltov reprezentuje jeden z
hodnotiacich systémov, na Slovensku nie je velmi vyuZivany, kazdopadne aj poradie v
nom ovplyviuje Ciastocne celkovu silu webu ako taku.

Prezentovanym systémom sa daju podobne analyzovat vsetky web stranky

zaddvatela, nejednd sa o narocny ukon, web stranka SEO-SERVIS.cz ponuka bezplatné
analytické ndstroje na komplexné zhodnotenie a porovnanie web stranok.
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INTERPRETACIA ZISTENI

Nasledujuca kapitola prehladnym spb6sobom prezentuje zistenia vyplyvajluce
zrealizovanej analyzy, na zdklade zhrnutia zisteni jednotlivych <¢&asti analyzy su
identifikované najucinnejSie formaty e-marketingovej propagdcie vzhladom na
internetovych uZivatelov. Interpretdcia zahffa aj ilustracné grafy generované
Statistickym softvérom, Udaje su generované v jazyku systému, teda v tomto pripade v
cestine, pre ¢o najvyssiu autenticitu ponechavame grafom ich pévodny charakter.

Vyhodnotenie dotaznikového overovania

Z pohladu uzivatelov/ zakaznikov sme sa snaZzili zodpovedat nasledujuce otazky:

J Ovplyviuju vybrané faktory roznych skupin internetovych uZivatelov sposob,
akym uzivatelia prioritne ziskavaju informacie?
. Ovplyviiuju vybrané faktory réznych skupin internetovych uzivatelov vnimanie a

preferovanie konkrétnych nastrojov internetovej propagdcie vyuzZivanej
organizdciami na vybranom trhu?

J Ovplyviuju vybrané faktory réznych skupin internetovych uZivatefov vnimanie
vyuZzivania virtudlnych socidlnych sieti (za ucelom propagacie) organizdciami na
vybranom trhu?

Preferovany sposob ziskavania informacii uzivatel'ov v zavislosti na ich
veku

V ramci tejto otazky sme skiamali, ¢i ma vek uZivatelov vplyv na ich preferovany
sposob ziskavania informdcii. Statistickym testovanim sme potvrdili, Ze existuje
Statisticky vyznamny suvis medzi vekom uZivatefov a medzi ich preferovanym spdsobom
ziskavania informacii. Ak sa detailnejSie pozrieme na nasledujuce grafy zistime, Ze
preferovany sp6sob ziskavania informacii suvisi s vekom uzivatelov, a to nasledovne:
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Graf: Grafické vyhodnotenie sdvislosti- Denna tla¢ papierova™®
Zdroj: Vlastné spracovanie

1% vertikalna os- poletnost vyskytu/ respondenti, horizontéalna os- konkrétna forma ziskavania informécii
(kde 1 je- preferujem vidy, 2- Casto, 3- obcas, 4- malokedy, 5- nikdy).
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Graf: Grafické vyhodnotenie stvislosti- Denna tla¢ elektronicka®

Zdroj: Vlastné spracovanie
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Graf: Grafické vyhodnotenie stvislosti- Internetové vyhladavace®
Zdroj: Vlastné spracovanie
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Graf ¢.40: Grafické vyhodnotenie suvislosti- Rozhlas™
Zdroj: Vlastné spracovanie

" vertikélna os- pocetnost vyskytu/ respondenti, horizontédlna os- konkrétna forma ziskavania informacii
(kde 1 je- preferujem vzdy, 2- Casto, 3- obcas, 4- malokedy, 5- nikdy).
12 Vertikalna os- pocetnost vyskytu/ respondenti, horizontdlna os- konkrétna forma ziskavania informacii
(kde 1 je- preferujem vzdy, 2- Casto, 3- obcas, 4- malokedy, 5- nikdy).
 Vertikalna os- pogetnost vyskytu/ respondenti, horizontélna os- konkrétna forma ziskavania informacii
(kde 1 je- preferujem vidy, 2- Casto, 3- obcas, 4- malokedy, 5- nikdy).
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Graf interakci: Prom1 x Prom2
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Graf: Grafické vyhodnotenie suvislosti- Televizia
Zdroj: Vlastné spracovanie

Na grafe interakcii je vidiet, Ze u najmladsich rocnikov je najviac vyuZivanou formou
ziskavania prave praca s internetovymi vyhladavacmi a Casto ziskavaju informacie aj z
televizie a web strdnok. Podobne to vyzera vo vekovej skupine od 25 — 34 rokov, kde je
najviac vyuzivana forma ziskavania informacii prostrednictvom internetovych
vyhladavacdov a web stranok a casto ziskavaju informdcie aj z televizie. Vo vekovej
skupine 35- 44 je preferované ziskavanie informdcii z televizie, no ¢asto ziskavaju
informacie z rozhlasu, internetovych vyhladdvacov a web stranok. V kategérii od 45 — 54
su najviac preferované web stranky, pricom pomerne ¢asto vyuzivaju rozhlas a televiziu.
V predposlednej vekovej skupine je preferovany rozhlas a televizia. U najstarsich
ro¢nikov je preferovana televizia a ¢asto je zdrojom informacii aj rozhlas.

Vek uzivatelov NajcastejSi sposob ziskavania informdcii

16-24 Internetové vyhladavace

25-34 Internetové vyhladavace, Beznu tlac v elektronickej forme
35-44 Televizia

45 -54 BeZna tlac v elektronickej forme

55-64 Rozhlas a Televizia

65-74 Televizia

Tabulka: Ziskavanie informacii v zavislosti od veku
Zdroj: Vlastné spracovanie

! Vertikalna os- potetnost vyskytu/ respondenti, horizontélna os- konkrétna forma ziskavania informacii
(kde 1 je- preferujem vidy, 2- Casto, 3- obcas, 4- malokedy, 5- nikdy).

73




Preferovana forma e-podpory podnikania v zavislosti na veku

V ramci tejto otazky sme skumali, ¢i ma vek uzivatelov vplyv na uzZivatelmi
preferovani formu podpory podnikania prostrednictvom internetu. Statistickym
testovanim sme potvrdili, Ze existuje Statisticky vyznamny suvis medzi vekom uzivatelov
a medzi preferovanou formou klasickych nastrojov podpory podnikania prostrednictvom

internetu, a to pre: Vlastny e-shop, E-mail newsletter a Firemny profil na svetovom
portali.

Vadsina respondentov bez ohladu na vek odpovedala, Ze ako spotrebitel Uplne vita
vlastnu webovu stranku a skor vita firemny profil na slovenskom portaly. Ak sa
detailnejsSie pozrieme na nasledujucu tabulku zistime, Ze spotrebitefom vitané nastroje

na podporu podnikania u pripadov, ktoré suvisia s vekom uZivatelov su rozdelené
nasledovne :

Vek uzivatelov Preferované nastroje na podporu podnikania
16-24 Vlastny e-shop

25-34 Vlastny e-shop

35-44 Vlastny e-shop

45 -54 Firemny profil na svet. portali

55-64 E-mail newsletter

65-74 E-mail newsletter

Tabulka: Preferovanie foriem e-propagdcie v zavislosti od veku
Zdroj: Vlastné spracovanie

V tabulke moézeme vidiet, Ze v prvych dvoch vekovych kategdriach je uUplne vitany
vlastny e-shop. Podobne to vyzera vo vekovej skupine od 35 — 44 rokov, kde je skor
vitany vlastny e-shop a e-mail newsletter. Vo vekovej skupine 45- 54 je skor vitany

firemny profil na svetovom portali. V poslednych dvoch kategdriach je skor vitany e-mail
newsletter.
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Vnimanie vyuZivania socialnych sieti organizaciami v zavislosti na
ekonomickom postaveni uzivatel'ov

V ramci tejto otdzky sme skumali, ¢i ma ekonomické postavenie uZivatelov vplyv
na ich vnimanie vyuZivania socidlnych sieti organizdciami pre ucely propagdcie.
Statistickym testovanim sme potvrdili, Ze vnimanie vyuZivania socialnych sieti za Gi¢elom
propagacie (firiem resp. organizacii) suvisi s ekonomickym postavenim uzivatela. Ak sa
detailnejSie pozrieme na nasledujuci graf zistime, Ze vnimanie vyuZivania socidlnych sieti
organizdciami za ucelom ich propagdacie suvisi s ekonomickym postavenim uzivatelov, a
to nasledovne :
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Zdroj: Vlastné spracovanie

Na grafe interakcii je vidiet, Ze u Studentov je vnimanie vyuZivania soc. sieti skor
pozitivne, pricom vyslovene pozitivne a neutralne vnimanie je rovnako zastupené.
Ostatné odpovede su zanedbatelné. Podobne no vyraznejsie to vyzera pri odpovediach
[udi zamestnanych na plny Uvazok. V skupinach: Iné a Zamestnany na ¢iastoény Uvazok,
je vnimanie skor pozitivne, avsak nie tak vyrazne odliSné od vnimania neutralneho.
V skupine: Podnikatel, su percentualne podobne zastlipené prvé tri kategdrie a ostatné
su nevyrazne. Nezamestnani vnimaju vyuZivanie soc. sieti skér pozitivne az neutralne a
dbchodcovia vylu€ne neutralne.

Skdmanie uzivatelského vnimania vyuZivania socidlnych sieti organizaciami za icelom
ich propagécie (vzhladom na ekonomické postavenie uzivatelov) je v ramci analyzy
zaujimavou oblastou, kedZe na zaklade podobnosti spravania konkrétnych skupin je
mozné presnejsie cielit on-line aktivitu vzhladom na vytipované cielové trhy. PovazZovali
sme preto za potrebné podrobnejSie analyzovat toto vnimanie v ramci rozliénych

> Vertikdlna os- potetnost vyskytu/ respondenti, horizontdlna os- vnimanie na zaklade ekonomického
postavenia (kde 1 je- vyslovene pozitivne, 2- pozitivne, 3- neutralne, 4- negativne, 5- vyslovene negativne).
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ekonomickych skupin uZivatelov. Za Géelom hlbsieho skiimania sme sa rozhodli pouzit
zhlukovu analyzu®.

Str. diagram pro 7 pripadd
Véazeny primér skupin dvojic
1-Pearsontvr
0,6

05
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03

Vzdélenost spoje

02

. — .

Déchodca Zamestnany na plny Gvazok Iné Student
Nezamestnany Podnikatel Zamestnany na Ciastocny tvazok
Ekonomické postavenie

Schéma: Zhlukova analyza vyuzivania socialnych sieti'’

Zdroj: Vlastné spracovanie

Ekonomické postavenie je vramci zhlukovej analyzy zlu¢ované podla toho, ako
uZivatelia vnimaju vyuZivanie socialnych sieti organizaciami na ich propagaciu. Teda os x
zobrazuje ekonomické postavenie uzivatelov, os y uddva mieru podobnosti vnimania.
Cim je vzdialenost spoja mensia, tym su si ekonomické skupiny podobnejsie vo vnimani
vyuZivania socialnych sieti.

| =

Obrazok: Zhlukova analyza- vzdialenost spoja
Zdroj: Vlastné spracovanie

Najviac podobne vnimaju problematiku Studenti a zamestnanci na Ciasto¢ny Uvazok
pricom vidiet, Ze ich postoj je takmer rovnaky. Podobny postoj maju aj respondent, ktori
sa zaradili do kategdrie Iné. Nezamestnani a zamestnani na plny Uvazok maju na
problematiku velmi podobny nazor. Podnikatelia sa svojim nazorom priklanaju skoér ku
uz spomenutym kategdriam: iné, Student a zamestnany na Ciastocny Uvazok. Osobitnu
kategdriou su dochodcovia, ich vnimanie je pomerne daleko od vnimania vsetkych
ostatnych kategérii. To mdéze byt zapri¢inené tym, Ze nemaju tolko skusenosti resp.
nevyuZzivaju v takej miere socialne siete. Ako vidiet, vnimanie vyuZivania tychto sieti je
pomerne odlisné u jednotlivych ekonomickych skupin. Standardne by sme mohli na
zaklade analyzy definovat tri zakladné uzZivatelské skupiny s podobnym vnimanim. Prvou
su Studenti, zamestnanci na Ciasto¢ny Uvazok a podnikatelia, druhou su zamestnanci na
plny Gvazok a nezamestnani, tretou skupinou si déchodcovia.

'® Jedna sa o komplexnu formu vybranej Statistickej analyzy, samotna metodoldgia je rozsiahla, pre
autenticitu uvadzame pévodnu podobu vystupného grafu/ schémy. Vysledky analyzy (vychdadzajuce
z vystupného grafu/ schémy) su nasledne v texte zrozumitelne interpretované.

" Vertikdlna os- miera podobnosti vnimania (v bodoch), horizontdlna os- vnimanie na zaklade
ekonomického postavenia.
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Diskusia- zistenia vyplyvajuce z realizovanej analyzy

Slovensky trh je Specificky ¢i uZ je to vo vztahu k vonkajsim trhom v ramci Eurdpy a
sveta, alebo v ramci trhov vnutornych. Zo zdpadu na vychod republiky (ani nie na 500
kilometroch) sa moZieme stretnit s pomerne velkymi regiondlnymi rozdielmi.
Organizacie posobiace na trhu sa musia vysporiadat s relativne nizkou kdpnou silou na
strane potencidlnych zakaznikov, naopak na strane ponuky (reprezentovanej
potencidlnymi konkurentmi) sa organizacie ocitaju v hyperkonkurenénom prostredi.
Analyzovany trh sa na strane ponuky vyznacuje vysokym zastupenim malych podnikov.
Tieto podniky vzhladom na ich limity tvorené najma obmedzenymi zdrojmi
(personalnymi, finanénymi, ¢asovymi...) musia fungovat ¢o najefektivnejsie, ak sa chcu
udrzat na turbulentnom a hyperkonkurenénom trhu. Problematika vyuZivania nastrojom
e-marketingu v podnikani je v nasich geografickych kon¢indch pomerne malo prebadana.
Organizacie len pozvolne zacinaju vyuZivat internet a profitovat z prileZitosti, ktoré im
ponuka. KedZe ide o pomerne malo preskimanu problematiku, pokladali sme za délezité
hladat odpovede na zakladné otazky formulované predchadzajlcich podkapitolach.

Z pohladu uzivatelov, redlnych ako aj potencialnych zakaznikov, sme povazovali za
dolezité zistit ¢i na zvolenom trhu ovplyviuju konkrétne demografické, socioekonomické
a psychografické faktory roznych skupin internetovych uzivatelov (vychadzajiuc zo
zakladnych faktorov segmentdcie internetovych uZivatelov) spdsob, akym uzivatelia
prioritne ziskavaju informéacie. Dalej sme povaZovali za podstatné zistit, tieto faktory
ovplyviuju vnimanie a preferovanie konkrétnych nastrojov internetovej propagacie
vyuzivanej spolocnostami. Na zaver sme vybrali jeden Specificky problém viaZuci sa na
problematiku vyuZivania virtualnych socialnych sieti. Konkrétne sme si dali za ciel zistit,
¢i na zvolenom trhu ovplyviuju konkrétne ekonomické faktory rdéznych skupin
internetovych uZivatelov vnimanie vyuZivania virtualnych socialnych sieti spolo¢nostami
(za ucelom firemnej propagiacie).

Prvym a z nasho pohladu najdéleZitejsim krokom, bolo zistit, ako ovplyviiuje vek
uzivatelov ich aktivitu na virtudlnom prostredi (aktivita bola reprezentovana casom
stradvenym pracou s internetom pocas bezného tyzdra). Statistickym testovanim sme
zistili, Ze existuje Statisticky vyznamny suvis medzi vekom uZivatelov na skimanom trhu
a medzi ich uzivatelskou aktivitou na internete. Z vyskumu vyplynulo, Ze u najmladsich
ro¢nikov (16-24) je uZivatelska aktivita na internete predstavuje viac ako dve hodiny
denne strdvené on-line aktivitou na sieti. Vekova kategéria 25-34 takmer Uplne kopiruje
aktivitu najmladsich ro¢nikov. Vo vSeobecnosti sa dozvedame, Zze 90% respondentov
vyuziva internet na dennej baze. Toto zistenie by malo byt silnym argumentom pre
organizacie, ktoré stale zvaZzuju opodstatnenost ich virtualnej identity.

Daldim krokom bolo zistit, & ma vek uZivatelov vplyv na ich preferovany spdsob
ziskavania informdcii. Statistickym testovanim sme zistili, Ze existuje 3tatisticky
vyznamny suvis medzi vekom uzivatelov a medzi ich preferovanym spdsobom ziskavania
informacii. Zistili sme, Ze u najmladsich roc¢nikov je najviac vyuzivanou formou ziskavania
prave praca s intranetovymi vyhladdvacmi. Podobne to vyzera vo vekovej skupine od 25
— 34 rokov, kde je opat najviac vyuZivanou formou ziskavania informacii praca s
internetovymi vyhladavaémi. VyraznejsSia zmena nastava az pri starSich uZivateloch, kde
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je preferovana televizia a ¢asto je zdrojom informacii aj rozhlas. Z komplexného pohladu
je ziskavanie informdcii prostrednictvom internetovych vyhladavacov medzi
internetovymi uZivatelmi najpreferovanejsie. To len potvrdzuje déleZitost SEO ako
jedného zo zakladnych ndstrojov e-marketingu. Doslednd optimalizacia pre vyhladavace
zo strany organizacii (ich web stranok) méze vyraznym sp6sobom dopomact k vizibilite
virtualnej pritomnosti organizacie na sieti a tym aj k zvyseniu jej konkurencieschopnost
vo vztahu k menej vizibilnym potencialnym konkurentom.

V ramci vyskumu sme si dali za ciel identifikovat spotrebitelské/ uZivatelské
preferencie, vzhladom na organizdciami vyuzivané ,klasické” nastroje podpory
podnikania na internete v zavislosti od veku uZivatelov. Statistickym testovanim sme
zistili, Ze pre vybrané nastroje podpory podnikania na internete, existuje Statisticky
vyznamny suvis medzi vekom uZivatelov a medzi preferovanou formou klasickych
nastrojov podpory e-podnikania. Konkrétne s jednalo o nastroje podpory ako: Vlastny e-
shop, E-mail newsletter a Firemny profil na svetovom portdly. Bez ohladu na vek
uzivatelov sme zistili, Ze webova stranka je dominantne najpozitivnejsie vitana zo strany
uzivatelov. Uzivatelia dalej vitaju aj firemné profily na Slovenskych portdloch. Pomerne
dobre vitany je aj vlastny e-shop. Je moiné formulovat tvrdenie, Ze vybrané nastroje
podpory podnikania na internete (oznacované aj ako klasické, ¢i zakladné) su pomerne
dobre vnimané naprie¢ uZivatelskym spektrom. To by mohlo byt pomerne silnym
argumentom, preco by mali organizacie klast déraz prave na tieto druhy propagacie.

V neposlednom rade sme zistovali, ¢i ma ekonomické postavenie uzivatelov vplyv na
ich vnimanie vyuZivania socialnych sieti organizaciami pre tcely propagacie. Statistickym
testovanim sme dospeli k zisteniu, Ze vnimanie vyuZivania socidlnych sieti za ucelom
firemnej propagacie suvisi s ekonomickym postavenim uzivatela. Vyuzivanie socidlnych
sieti organizaciami sa stava takmer dennou sucastou ich podnikania. Povazovali sme
preto za potrebné analyzovat vnimanie vyuZivania tejto formy prezentacie v ramci
rozliénych ekonomickych skupin uzivatelov. Z vyskumu vyplynulo, Ze vnimanie vyuZivania
socialnych sieti je pomerne odlisné u jednotlivych ekonomickych skupin. Na zaklade
podobnosti spravania konkrétnych skupin je mozné presnejsie cielit on-line aktivitu
vzhladom na vytipované cielové trhy.

Odporucania a zavery

Vzhladom na zistenia v ramci realizovanych analyz v ramci tejto podkapitoly
naformulujeme odporucania pre kazdu zo zakladnych e-marketingovych foriem.

Webstranka

Na zaklade realizovanych analyz je moiné pre tento fundamentalny ndstroj e-
marketingu formulovat nasledujlice odporucania:

Samotna internetova stranka musi byt v prvom rade dobre prehladnd, samotné
prildkanie uZivatela na webovu stranku je len polovica Uspechu, udrzat uZivatela na
stranke dlhsie ako par sekund, pripadne ho presvedcit, aby sa v buduicnosti na stranku
vratil, by malo byt cielom kazdého prevadzkovatela webu. Vychadzame z predpokladu,
Ze prichodom uzivatela na stranku zacina takzvany , on-line” vztah zdkaznik - organizacia.
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Pre celkovy image web stranky je délezity dizajn. Webovda stranka by mala spiiat
nasledujuce nélezitosti:

Vizudl - minimalisticky dizajn doplneny o spravne farby a primerane velké pismo
mbZe vyrazne napomoct Uspechu tohto e-marketingového nastroja.

Obsah - inak povedané kvalita a kvantita informdcii zobrazenych na stranke by mal
byt prisposobeny vidy na cielovd skupinu zakaznika. Ziaduca je aj integracia
multimedialneho obsahu a fulltextového vyhladavania.

Interakcie - pokial stranka posobi umelo, zakaznik mozZze nadobudnut pocit nedovery.
Je Ziaduce, aby stranka obsahovala sekciu s moZnostou kontaktovania organizacie. Real-
time rozhranie na komunikdciu zakaznik - organizacia je vitanym doplnkom tych
najlepsich stranok.

SEO

Na zaklade nami realizovanych analyz v minulosti m6Zeme jednoznacne odporucit
sustredenie sa ¢o mozno najviac na kvalitu zdrojového kdédu web stranky. Tento
parameter vie organizacia ovplyvnit aj bez dodatocnych nakladov uzZ v procese pripravy
webu. Volba sprdvnej domény prvej urovne vzhladom na trh, kde bude web stranka
lokalizovana, je dalSim vyznamnym atributom pri optimalizacii webu. V ramci aktivneho
SEO dorazne odporuc¢ame aktivnu vymenu odkazov, takzvany linkbuilding a linkbaiting s
¢o mozno najvacsim poctom relevantnych web stranok. Z pohladu aktivheho budovania
prelinkovani odporuc¢ame pridat na stranku moZnost zdielania obsahu ¢i uz
prostrednictvom pridania moznosti "like" socidlnej siete Facebook, alebo dalsSie
moznosti zdielania ¢i zviditelnenia obsahu prostrednictvom sluzieb, ako su "digg.com”,
"Delicios.com", ale napriklad aj slovensky "vybrali.sme.sk".

Tradi¢na reklama na internete

Reklama ako forma propagacie dokaze oslovit Siroké spektrum cielového trhu. Na
rozdiel od kamenného sveta sa reklama vo virtualnom prostredi vyznacuje ovela vysSou
adresnostou a efektivitou vzhladom na vynaloZené zdroje. Je nevyhnuté si uvedomit
skutoc¢nost, Ze aj vo virtualnom svete je Uspesnost reklamy (vacsinou ide o klik/ preklik
na stranku inzerenta) podmienend uputanim cielového uzivatela. Prilis vela reklamy
(podobne ako v kamennom svete) vyvolava u uzivatela pocit rozrusenia. Z pohladu
reklamnych formatov sa dé jednoznacne odporucit propagacia prostrednictvom
takzvaného ,Pay per click” PPC, ktord je z pohladu efektivity vynaloZzenych zdrojov
najefektivnejsia z pomedzi tradiénych reklamnych foriem. Zaradenie web stranky/
organizacie do bezplatnych domacich ako aj zahrani¢nych internetovych katalégov moze
prispiet k zvySeniu povedomia o organizacii.
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Blogy

Weblogy, respektive skratene blogy, si vnimané uzivatelmi ako autenticky spdsob
komunikacie. Aj napriek tomu nie su organizdciami na analyzovanom trhu nijak zvlast
vyuZivané. Vytvorenie blogu povaZujeme za jedinecnu prileZitost, ako sa odlisit od
konkurencie. Nenasilne poddvané informacie s esenciou pridanej hodnoty pre Citatela je
nieco, ¢o moze dopomoéct k budovaniu uz spomenutého ,on-line” vztahu zakaznik-
organizacia. Skvelym prikladom takého to blogovania je internetovy predajca leteniek
www.pelikan.sk, vytvorenim blogu a pravidelnym uverejiovanim zazitkov a vtipnych
postrehov z ciest po metropoldch Eurdpy si prevadzkovatel web stranky zabezpecil
dostatoné povedomie o svojich produktoch v radoch svojho cielového publika
reprezentovaného internetovymi uZivatemi/ Citatelmi blogu. Z realizovanych vyskumov
je zndme, Ze viac ako polovica Citatelov doveruje informdacidm prezentovanych
prostrednictvom ,komerénych“ blogov. Dalej je zndme, Ze viac ako polovica tychto
Citatelov sa necha ovplyvnit diskusiou vzniknutou na zaklade publikovaného blogu.
Citatelia blogu budu obsah vnimat pozitivnejsie, ak sa v ramci blogu budu pravidelne
objavovat nové clanky. Preto by kvalitné blogy mali pravidelne prindsat novy obsah, aby
blog vyvolal dojem aktivity. Prispevky v ramci blogu by mali byt jasné a vystizné,
rozsiahle prispevky Castokrat posobia na Citatela menej atraktivne. DéleZitou sucastou
propagacie prostrednictvom blogov je spatnd vazba. Komentdre su podla nas
nevyhnutnou sucastou blogu. Prostrednictvom diskusie Citatelia/ zakaznici (potencialny/
realny) mozu blog doplfiat o nesmierne cenné informéacie. Tym, Ze sa organizacia bude
zaoberat reakciami svojich redlnych ¢i potencialnych zékaznikov, ziska nesmierne cenny
zdroj primarnych informacii vo forme spatnej vazby.

Virtualne socialne média

Z vykonanych analyz sa dozvedame, Ze virtudlne socidlne siete (reprezentované pre
tento pripad socidlnou sietou Facebook) vyuZiva na vybranom trhu viac ako 2 000 000
uzivatelov, teda viac ako 66% slovenskej internetovej populacie. Jednoznacne sa teda da
formulovat odporucanie vytvorenia a udrziavania profilu na tejto socialnej sieti formou
Fan page alebo skupiny. Zaroven odporuéame aktivitu a charakter propagacie
prispdsobit vekovému rozpatiu 16-44 rokov, kedZe toto vekové rozpatie reprezentuje
dominantnud skupinu uZivatelov konkrétnej socidlnej siete v rdmci zvoleného trhu.
Budovanie kmena zadkaznikov je jednou z moZnosti, ktord sociadlne siete ponukaju. Z
pohladu efektivne fingujicej organizdcie snaZiacej sa maximalizovat svoju
konkurencieschopnost by tato prilezitost na vyznamnu konkurencént vyhodu a nemala
by byt prehliadnuta. Ako priklad mézeme uviest Cislo 1. medzi znackami na slovenskej
lokalizacii facebooku, stranku Legends, s viac ako 200 000 fanusikmi. Z pohladu aktivnej
propagdacie na socialnych sietach odporic¢ame najméa propagacné formy, ako su: ,sutaz”
a ,zlavy a kupony”. Tieto propagacné formy su z pohladu uzZivatelov do znacnej miery
atraktivne a zaroven zodpovedaju sucasnym trendom v oblasti podpory predaja na
internete.
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ZAVER

Je moiné sa stotoznit s tvrdenim, Ze schopnost organizacie prilakat a nasledne si
udrzat zdkaznika je zavisla od schopnosti vytvarat inovativne produkty a sluzby. Odlisit sa
od konkurencie je Castokrat kli¢ové z pohladu samotného prezitia organizacii na trhu
(Godin, 2010).

Z pohladu produktov (v tomto pripade aj produktov cestovného ruchu) dnes uz nie je
ni¢im nezvyklym, doviezt z krajin profitujicich na vyraznych Usporach z rozsahu takmer
cokolvek. Z beznej praxe su zndme pripady, ked su v réznych destindcidch vystavané
identické képie turistickych atrakcii zo vzdialenych kdtov sveta. Vyznamna konkurencna
vyhoda vzhladom na lokdlnych konkurentov v boji o zdkaznika je efektivita. Byt
efektivnejSi ako konkurent nie je len o nizkych cenach vstupov, ale aj o zodpovednom
nakladani s ostanymi zdrojmi, a to najma nepenaznymi, ako je napriklad ¢as. Vyuzivanie
informacno-komunikaénych technoldgii na podporu podnikania, respektive podporu
¢innosti organizacii, v kombindcii s netradicnymi (neopozeranymi) nastrojmi
marketingovej komunikacie, méze vyrazne napoméct tak Usporam zdrojov v podobe
¢asu (vzhladom na sprehladnenie a zjednoduSenie komunika¢nych procesov), ako aj
odliSenia sa od konkurencie (lepSie zacielenie na cielové trhy).
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