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ONLINE MARKETING V MALYCH A STREDNYCH
PODNIKOCH

Online marketing in small and medium companies

Marek Drimal

Abstrakt:

Témou prispevku je online marketing v malych a strednych podnikoch.
Cielom prispevku je objasnit’ situaciu v online marketingu v MSP a
poniknut’ nieckol’ko navrhov na zlepSenie tejto situdcie pomocou
jednotlivych moznosti, ktoré nie su finanéne narocné a pri spravnom
pouzivani pomdzu pri dosiahnuti vytycenych ciel'ov.

KPucové slova:
online marketing, blog, podcasting, email, socialna siet, SEO, PPC

Abstract:

The theme of this work is online marketing in small and medium
enterprises. Aim of this work is to explain situation in online marketing for
SME’s and offer a number of suggestions to improve this situation through
various options that are not expensive and if they are used correctly they
will help to achieve set goals.

Key words:
online marketing, blog, podcasting, email, social network, SEO, PPC

1 Uvod

Sucasna situacia na slovenskom trhu sa vyznacuje Sirokou ponukou
sluzieb, zvySujucimi sa narokmi zakaznikov a zvdéSujiicou sa kvalitou
konkurencie. V online priestore sa tato ponuka neustale meni a je potrebné
aby firmy na trhu na tieto zmeny aktivne reagovali v dostato¢ne kratkom
case.

Na Slovensku sa sila internetu vyvijala pomalSie ako vo svete.
Bolo to zapri¢inené hlavne cenou sluzby, ktord bola zo zaciatku vysoka
a technickou dostupnost'ou. Taktiez prezentacie firiem na internete formou
vlastnych webovych stranok zazili boom o par rokov neskor ako inde vo
svete. Mnohé z dnes nadmerne prehustenych stranok neboli zo zaciatku tak



NOVE TRENDY V MARKETINGU
ZvySovanie konkurencieschopnosti Slovenska, regionov a firiem

prijmovo obmedzené na reklamu. Reklama na internete na Slovensku zaziva
rozmach az niekedy okolo roku 2005, kedy sa zacala vyuzivat vo velkom.
MSP na Slovensku si stale neuvedomuju silu internetu a jeho rozmanitost’
vyuzitia.

Este v obdobi z pred pitnastich rokov bol internet len na zaciatku
svojej existencie, ale uz vtedy sa mnoho svetovych firiem ucilo ako ho
vyuzivat’ na propagaciu a oslovovanie zakaznikov. Dnes je situdcia celkom
odlisna a meni sa kazdy den. Prezentacia firmy, jej produktov a sluzieb na
internete sa stala nevyhnutnou a plnohodnotnou suéastou celkovej
marketingovej stratégie. V sucasnosti existuje velké mnoZzstvo moznosti
ako zaujat’ potencialneho zékaznika prostrednictvom internetu. Stale vSak
existuju firmy o ktorych nie je na internete ziadna zmienka. Pokym sa tieto
firmy v dohl'adnej dobe neza¢ni zaujimat’ o vyuzivanie internetu, moze sa
stat’, Zze budu doslova prevalcované konkurenciou. A to je pri sicasnom
mnozstve vyhladavania rieSeni poziadaviek zakaznikov na internete a jeho
samotnému rozsirovaniu a spristupfiovaniu verejnosti vel'mi reélne.

V case, ked’ priblizne 70% domacnosti na Slovensku ma pripojenie
na internet, by sa nemal zanedbavat pristup MSP k online marketingu.
Napriek tomuto percentu mnozstvo firiem nezaujima moznost vyuzitia
internetu na marketingové ucely. Z toho dovodu sa vtomto prispevku
budem venovat’ jednoduchym, nenakladnym a overenym moZnostiam ako
dosiahnut’ zaujem u potencidlnych zakaznikov. TaktieZ poukdzem na
niektoré prezitky, ktoré dnes uz nefunguji a firmy by sa im mali vyhnut’.

2 Online marketing a ciel

Skor ako sa zatnem zaoberat moznostami vyuzitia internetu na
marketingové ucely chcel by som poukazat’ aké je dolezité spravne zadanie
ciela. Pri online marketingu sa neurCuji ciele ako napriklad zvySenie
navstevnosti. Dosiahnutie takéhoto ciel'a ni¢ neprindsa. Cielom moéze byt
zvySenie predaja. Na zaklade tohto ciel'a sa uz daja prijimat’ opatrenia, ktoré
maju aj int odozvu ako len zvySenie navStevnosti. Z toho dbévodu je
najdolezitejSie spravne urcenie ciela.

2.1 Jednoduché moznosti vo svete internetu
Vela podnikatel'ov si mysli, Ze nepotrebuje vlastni web stranku.

Taktiez si myslia, Ze staci zaregistrovat’ svoju firmu vo vsetkych firemnych
kataloégoch, ktoré st na slovenskom webe.
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Tymto sa vSak vo vel'a pripadoch ich ¢innost’ na webe konéi a ak aj
uzivatel' narazi na profil danej firmy nestretne sa s ni¢im len s mitvym
profilom so zakladnymi udajmi.

Tento postoj firiem sa musi zmenit ak chct byt déveryhodnymi
konkurentmi v online svete.

3 Pristup k online marketingu

Online svet je rychly, to ¢o platilo minuly tyzden neplati dnes.
Velké firmy a korporacie maju preto velkd nevyhodu. Nedokézu pruzne
reagovat na tieto zmeny. MSP to ale dokazu. Priebeh rozhodovania
0 obsahu webu je skrateny. V MSP nemusi zamestnanec zodpovedajuci za
to, ¢o sa objavi na webe firmy zasielat’ svoje napady, pripomienky alebo
koneéné rieSenia svojmu junior managerovi, ten Senior managerovi aten
senior online marketing Specialistovi atd. Situdcia sa modZe eSte
skomplikovat’ ak sa o CMS stard agentura, ktora tiez potrebuje isty ¢as na
vykonanie pozadovaného tikonu.

Jednoducho ¢im je doba reakcie kratSia tym lepSie firma obstoji
V konkuren¢nom boji.

3.1 Blog

V slovenskej republike este nie je priliS rozSirend moznost
propagacie blogovanim, ¢o dava obrovsky priestor pre firmy na vytvorenie
vlastného blogu. Ide o sposob ako dostat’ osobné alebo firemné nazory na
trh. Spravovanie blogu nestoji ziadne finan¢né prostriedky (pokial’ ide
0 blog umiestneny na nejakom portali napr. blog.sme.sk, blog.sk,
blog.atlas.sk, ak samozrejme nie je firma zaregistrovana na tzv. PR blog). Je
to idealna prezentacia pre firmy, ktoré nemaju vlastnu web stranku.

Ludi, ktori ¢itaji blogy neustale pribuda a tym padom pribuda aj
blogerov. Taktiez vaha blogov pri budovani mienky narasta. Preco nezacat
blogovat tiez?

Ako som uz vysSie spomenul pri urceni cielov nejde o zvysenie
navstevnosti ale o mieru konverzie. Ak firma bloguje o svojich produktoch,
0 svojom fungovani oslovuje presne cielovi skupinu za vynaloZenia
minimalneho usilia.

Spravny priklad firemného blogu:
Marketéri v Triad Advertising najlepsie pochopili vyznam blogu. Odkazuju
na svoj blog uz na uvodnej strane. Ich blog sa sklada z viacerych sekcii od




NOVE TRENDY V MARKETINGU
ZvySovanie konkurencieschopnosti Slovenska, regionov a firiem

prezentacie prdc po sekciu zo Zivota firmy. Taktiez je velmi dolezité, ze
nebloguje len jedna osoba ale kazdy clen timu, ktory ma ¢o povedat.

Nespravny priklad firemného blogu:

Nespravaym prikladom je spolocnost Imagewell, ktora sa rozhodla
blogovat, len ich prvy a posledny blog je z 21.2.2011. Tymto firma ukazuje,
Ze nema co povedat vo svojom blogu. Na internete je najdolezitejsi obsah
a aktudlnost. Blog spolocnosti Imagewell nespliia ani jednu podmienku.

3.2 Socialne siete

Socialne siete zazivaju vo svete stale obrovsky boom.
Najrozsirenejsimi na Slovensku su Facebook, Pokec, Twitter a Myspace.
David Meerman Scott hovori, Ze socialne siete st ako party v meste. Neda
sa byt plnohodnotne na kazdej party. Tym padom je potrebné vybrat
socialnu siet’, ktora najlepsie sedi na celkovy image firmy.

Pri MSP je pre jednoduchost’ najlepsSie vybrat’ len jednu socialnu
siet’, na ktorej, by bola firma plne aktivna.

Facebook je v stcasti najrozsirenejsi a jeho najsilnejSou strankou
S pohladu marketingu je velké pokrytie a personifikicia jednotlivych
uzivatelov. Obrovskou vyhodou je aj oslovovanie globalneho trhu
(samozrejme ak je profil aj v cudzom jazyku).

Twitter nie je na Slovensku taky rozSireny ako Facebook. Jeho
hlavnym ucelom je vyhradne pridavanie tzv. tweetov, ¢o modze byt
vyuzitel'né hlavne pri MSP, ktoré by tymto spdsobom dokazali pravidelne
uverejiiovat’ firemné informacie. Jedna sa o kratku spravu, ktord funguje
ako mikroblog.

Spravne vyuzitie marketingu na socidlnej sieti:

Spolocnost Websupport je prikladom firmy, ktorda si spravne zvolila
socialnu siet a dokazu ju naplno vyuzivat. Pravidelne aktualizovany news
feed a helpdesk na chate, ktory v priebehu tyzdiia funguje aj do pol noci.

Nesprdvne vyuzitie marketingu na socidlnej sieti:

Prikladom ako sa mnesprdavat na socidlnej sieti je firma Vexcolt Solar
Systems, ktord ma na portali Facebook zalozeny profil, ktory od zaloZenia
nebol aktualizovany, neboli pridané Ziadne spravy a to je hlavnou pricinou
nezdujmu navstevnikov socidlnej siete. Ak firma nemd zdujem o spravovanie
tohto profilu mala by ho radsej z portdalu uplne vymazat.
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3.3 PPC

Pay Per Click reklama je unéas najrozsirenejSou formou
internetového marketingu. Zacala sa u nas objavovat’ vo vi¢Som mnozstve
vroku 2005, kedy najvicsie portali zacali s predajom reklamnych
priestorov. Vyhodami st platba len za navStevnika, presné cielenie,
dokladnd kontrola a rychle vyhodnotenie kampani. Vo svete predstavuju
investicie do PPC reklamy 40% celkovych investicii do online marketingu.
Dolezité je uréenie kl'u¢ovych slov, nastavenie kampane, jej spravovanie
a priprava dokladna priprava landing page.

V sucasnosti sa na Slovensku najviac pouzivaju systémy na spravu
PPC kampani Google Adwords a Etarget.

PPC kampane sa najcastejSic vyuzivaju na zlepSenie pozicie vo
vyhl'adavacoch alebo v ako odkazy v PR ¢lankoch. Tieto kampane sa nie st
vhodné pre kazdi firmu, ked’ze ak nieco I'udia na internete nehladaju je
zbytocné vytvarat’ PPC reklamu.

Proti PPC reklame je vSak vysoka cena a Casto nizka nédvratnost’
investicii, ktora by mohla MSP odradit’ a priviest’ k dlhodobejsim rieSeniam
ako je SEO. Comu nasvedluje Statistika od Johna Robinsona z
www.inputproductions.com,

User Clicks By Result Type
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Obrazok ¢.1: Organic search vs. PPC: http://blog.triphp.com/marketing/organic-vs-ppc-search-
engine-marketing.html
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3.4 Bannerova reklama

Sice bannerova reklama patri pod PPC reklamu, ale dovolim si
tvrdit’, Ze sa jedna o samostatny fenomén a jeden z prezitkov od zaciatkov
internetu. V suGasnosti existuje medzi uzivatelmi takzvand bannerova
slepota, ktord sa vyvinula =z presytenia portalov aréznych webov
bannerovou reklamou. Do bannerovej reklamy patria aj velmi obl'ibené
POP — UP okna, kde je ich cena pri nasich dvoch najvéacsich portaloch viac
ako prehnana a miera konverzie sa rovna nahnevanému uzivatel'ovi, ktoré¢ho
len zdrzuje od vyrieSenia jeho problému reklamny banner. (Cena za banner
na hlavnej strane: Zoznam.sk — 24 000 €/tyzden, Azet.sk — 40 000€/tyzden).
Nielen ceny odradia MSP od zaklpenia bannera, ale aj navratnost
vynaloZenych nakladov sa ¢im d’alej tym zmensuje.

3.5 Podcasting

Mobze ist’ o audio alebo video format ulozeny na strankach firmy,
ktory si moéze navstevnik firemného webu pozriet alebo vypocut bez
Casového obmedzenia. Jedna sa vSak uz o ndkladnejSiu formu, kde je nutna
investicia do kamery a softwéru, vd’aka ktorému moézeme naS podcast
uverejnit’. Samozrejme, Ze podcasting nie je vhodny pre kazdu firmu, ale
len pre firmy, ktorych produkty ¢i sluzby su vhodné na obrazovia
prezentaciu. V sucasnosti na Slovensku podcasting vyuZivaji len radia
atelevizie. Pri beznych firmach sa stretivame len s podcastingom na
strankach adresarfiriem.sk, ktory je vSak zamerany len na prezentaciu firmy.
Pre mnozstvo MSP by mohol byt podcasting v budiicnosti uzito¢nou
formou PR alebo propagicie jednotlivych vyrobkov, ¢i sluzieb. Jedna sa
0 zaujimavu formu online reklamy, ktora oslovuje priamo skupinu l'udi,
ktorych problém jednotlivé firmy riesia.

11
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Overall Distribution

[l Fodcatchers (47.1%)

[l 'Mobile Web Browsers (24.8%)
Web Browsers (18.4%%)
Anonymous (6.9%)

[l Mobile Applications (2.8%)

Obrazok €. 2: Distribucia podcastov: http://www.geeknewscentral.com/wp-
content/uploads/2009/08/gncpodcast2009.png

3.6 SEO a SEM

SEO (search engine optimization) je optimalizdicia WWW stranok
pre rozne vyhladavace, napr. Google, Yahoo, Bing. Nejedna sa Cisto len
0 technickll problematiku, ale je potrebné zapojit' aj tvorivost marketéra
(najlepsie copywritera). Ide o spravny vyber kItiCovych slov, ale aj
0 celkovy obsah webu. Tvorba SEO nie je jednorazova ¢innost’, ale musi
mat’ svoju kontinudlnost’ pre udrzanie sa na hornych poziciach medzi
odkazmi vo vyhl'adavaci.

Pre spravnu tvorbu SEO je potrebné vykonat analyzu webu
konkurencie a analyzu klIiCovych slov. Zakladom pre spravne SEO je
dokladny vyber klI'icovych slov.

LCudia na internetovych vyhladavacoch hladaji  moznost’
vyrieSenia nejakého problému a my im ponikame to rieSenie.

Musime si odpovedat’ z pohl'adu potencidlneho zdkaznika na dve otazky:
- aky problém riesi dany produkt alebo sluzba
- aaky je opak problému, ktory riesi dany produkt alebo sluzba

Pri MSP, ktoré sa ani okrajovo nezaoberaji problematikou webu,
sa mdézeme stretnut’ so situdciou, Ze firmy ani nebudu vediet ¢o skratka
SEO znamena. Ak vSak maji web stranku mali by sa zaujimat’ o SEO. Ako
je spomenuté v grafe v ¢asti PPC, investicia do SEO je dlhodobejsia
a z vy$Sou navratnost'ou ako pri PPC kampaniach, v tomto pripade SEM.

12
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Pojem SEM (Search Engine Marketing). Ide o0 mlada
disciplinu, z toho dévodu sa nazory odbornikov na fiu odliSuji. Jedna Cast’
tvrdi, ze patri pod SEO, druhd, ze ide o samostatnt1 disciplinu. Priklanam sa
vSak k nazoru rozdeleniu tychto dvoch pojmov. SEM je platend forma
optimalizdcie vo vyhladavacoch, priCom stranka vobec nemusi mat
zvladnut¢ SEO. NajlepSou formou je vyuzit' obe tieto discipliny a to
zvladnutim SEO vlastnej webovej stranky a doplnenim o SEM na

niektorych vyhl'addvacoch.

Cim skér za¢ni MSP s optimalizaciou svojich webov, tym skor
ziskajii konkurenénii vyhodu oproti inym firmam, ktoré ani netusia o
pojem SEO znamena. Proces SEO si moézu firmy spravovat’ sami bez

externej pomoci, takze tym dokazu usetrit’ nemalé finan¢né prostriedky.

Analyze
Rankings
and Traffic

Research <= Structure

As search en-

gines update

and traffic

increases, look

into rankings On-Site
el seo process Ste
analyze results.

Search engines take
time to update links L
and keywords. Build links to homepage

& main pages.

Keep Improving Link Building

Obrazok ¢.3: SEO Proces: http://4.bp.blogspot.com/-
9L5ZggedQ8Y/TenNT Itsc8I//AAAAAAAAADK/U2iS-wneXqY/s1600/seo-
process11111111.jpg

3.7

E-mailing

Rozosielanie mailov patri k vel'mi G¢innym formam ako ziskavat’
zakaznikov a ako Snimi udrziavat’ vztahy. Pisanie mailov je vSak stale

v mnohych firmach podcenované.

13
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Typy emailov:
- email s ponukou
- newsletter
- permission email

Email s ponukou — ide o email s ponukou sluzieb alebo produktov.
V tomto maili sa ale nesmie uvadzat’ cela skala, produktov ¢i sluzieb firmy.
Ide len o informaény mail odkazujtci na vybrané produkty.

Newsletter — je pravidelne zasielany mail, ktory by nemal mat
predajny ani reklamny charakter. Jeho pdsobenie je dlhodobejsie a ide skor
0 vybudovanie si dovery k firme, ¢i znacke a na zaklade toho profitovat’.
Musi obsahovat’ text alebo video, ktoré zaujme, alebo je istym sposobom
pre odberatel’a newslettrov prospesné.

Permission email — je mail posielany 'ud’om, ktori ho o¢akavaju
a dokonca chcu dostat’. Ide o mail v ktorom sa dozvedaji viac informacii
o0 problematike, na ktorti hladaji odpoved’. Zvycajne takémuto mailu
predchadza vyplnenie dotaznika alebo registracie.

Nevyhody e-mailingu — hlavnou nevyhodou e-mailingu je
nevedomost’ ako ho vyuzivat. Mnoho firiem zahlcuje mailové schranky
uzivatelov zbytoénymi emailami a tym ich len odpudzuji. Google proti
tomuto uz zacal bojovat’ a pri nadmernom posielani mailov z jednej adresy,
ktora bola viackrat zahlasena ako spam, ju jednoducho zablokuje pre
vsetkych uzivatel'ov sluzby gmail.

4 Zaver

Cielom prispevku bolo objasnit’ situaciu v online marketingu
v MSP, ale hlavne ponuknut’ niekol’ko navrhov na zlepSenie tejto situacie
pomocou jednotlivych moznosti, ktoré nie st finan¢ne naroéné a pri
spravnom pouzivani pomozu pri dosiahnuti vytycenych ciel'ov.

Literatira a zdroje:

SCOTT, D.: Nové pravidld marketingu a PR. Bratislava: Eastone books,
2010

JANOUCH, V.: Internetovy marketing. Brno: Computer Press, 2010
KAUSHIK, A.: Webova analytika 2.0. Brno: Computer Press, 2011
http://blog.triphp.com/marketing/organic-vs-ppc-search-engine-
marketing.html
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http://www.geeknewscentral.com/wp-
content/uploads/2009/08/gncpodcast2009.png

http://4.bp.blogspot.com/-
9L5ZgqedQ8Y/TenNTItsc8I/AAAAAAAAADK/U2iS-wneXqY/s1600/seo-
process11111111.jpg

Kontaktné tidaje:

Mgr. Marek Drimal

Univerzita sv. Cyrila a Metoda
Fakulta masmedialnej komunikacie
Nam. J. Herdu 2

917 01 Trnava

SLOVENSKO
drimalmarek@gmail.com
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MOBILE PARKING
Mobile Parking

Emil Fitos

¥, mobil |,
L.parking__

NOVE TRENDY V MARKETINGU
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Mobil parking - obsah ﬁ

PreCo sa v mestach vybera parkovné
Motivy pre zavedenie mobil parkingu
Potencial pre mobil parking

Technicke rieSenie

Oslovenie zakaznikov a podporna kampan
Trendy a trhové podiely

Ddvody pre regulaciu parkovania G

Zabezpecenie rovnhovahy
medzi:

= poziadavkou

negativhymi s =
@4 na zachovanie

dopadmi

automobilovej obchodného
dopravy na g 7 a kultarneho
centrum Zivota

. v centre
mesta

mesta &
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Prieskum parkovania Jun 2006 ﬁ
- objektivna potreba regulacie

Ako dlho sa planujete zdrzat’ (parkovat)?

Cas podet | podiel

do 15 min. 37 4%

do 30 min. 91 9%

do 1 hod. 183 17%

do 2 hod. 193 | 18%

do 3 hod 119 11% Dlhodgbo Pa'r'kujl'lci -
do 4 hod. 89| 8% L
do 6 hod. 87 8% (tyka sa viac
do 8 hod. 90 9% ako 50% vodicov)
viac nez 8 hod. 133 13%

nendnovedaln 28 2%

Prieskum parkovania Jun 2006 - ﬁ
subjektivna potreba regulacie

Ako dlho ste hladali parkovacie miesto?

Dizka hiadania parkovacieho podet | podiel
miesta

nasiel som okamzite 297 28%
nasiel som do 1 minaty 87 8%
nasiel som do 5 minut 220 21%
potreboval som viac, nez 5 minut 462 44%
neodpovedalo 11 1%

65% potencialne
nespokojnych
vodicov
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Motivy pre zavedenie mobil ﬁ
parkingu

* Problematicka dostupnost jednorazovych
parkovacich kartach a s tym suvisiaca zla
platobna disciplina

* Snaha zaviest modernu a inovativnu sluzbu
obcéanom

* Minimalne administrativhe a personalne naklady
* Transparentny proces dohladu
» ZaruCena a bezhotovostna platba

Prieskum parkovania Jun 2006 - ﬁ
Potencialni uzivatelia Mobil Parking

Kedy si kupujete parkovacie karty:

Spésob nakupu parkovacej karty poCet | podiel
naraz dopredu viac 492 47%
vzdy, az ked potrebujem zaparkovat' 514 49%
neodpovedalo 53 4%
Potencialni I

predplatitelia parkovného
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Prieskum parkovania Jun 2006

Privitali by ste moZnost' platit' poplatok za parkovanie SMS spravou
z mobilného telefénu a vyuzivali by ste ju?

wingld

Potencialni uzivatelia Mobil Parking

Zaujem o mParking pocet | podiel
Ano 576 54%
Nie 202 20%
neviem, musel by som o tejto sluzbe vediet viac 271 26%
neodpovedalo 10 1%
Potencialni
predplatitelia parkovného
formou Mobil Parkingu

Prinosy pre vodic¢ov

« Ziadne papierové listky a drobné mince

§

* Nezavislost’ od otvaracich hodin predajnych miest

» Nie je potrebny nakup Ziadnej techniky
» Bezpecnost pri autorizacii a platbach

* Informacia SMS-kou pred uplynutim limitu
» Platba z miesta, kde sa prave vodi¢ nachadza

» Moznost zaplatit za priatelov a znamych

» Suhrnné mesacné faktury pre podnikatelov
» Vizia — jednotny systém vo viacerych mestach
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Mobll parkmg 1 generacle ﬁ

| ‘?f’ *notifikaéna SMS
AT
(“};z‘a'. +prediZenie parkovania
%, +dobijanie kreditu

* «zasielanie faktar

*prehlad cez web
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Oslovenie zakaznikov ﬁ
a podporna kampan

Cielova skupina

» Predstavitelia
dynamického moderného
Zivota

* Manazéri, podnikatelia a
dalsi vytazeni ludia

« Zakaznici nizSich
vekovych kategorii
prichadzajuci do mesta
pracovne, Uradne a za
zabavou

Oslovenie zakaznikov ﬁ
a podporna kampan

Medializacia

« Tlacova konferencia s
velkym zaujmom médii

« 5 celostranovych farebnych
inzeratov

* Rozhlasovy spot a jeho 5-
nasobné odvysielanie

« Kampan v uliciach mesta
(letaky, velkoplo$né plagaty
City Light )

« Motivacny balicek
parkovacich hodin
Konferencia Slovenskej
parkovacej asociacie - 3
roéniky
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Oslovenie zakaznikov ﬁ
a podporna kampan

zjednoduste si Zivot, postarame sa vam o detaily

Lmobil parking_l

Trendy a trhové podiely ﬁ

Zaciatok prevadzky, Hranica 20% v prospech
kampan mobil parkingu
140% 1
120%
100% B Mobil parking
2. generacie
80%
O Mobil parking
o | | ZacCiatok prevadzky, 1iggnerdcie
2. generacie
O Parkovacie
40% karty
20%
0%
Jan 2008 Maj 2010 April 2011 November 2011
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v

mobil

_L.parking_

Emil Fitos
emil.fitos@atos.net

Kontaktné tdaje:
Ing. Emil Fito§
Atos

Einsteinova 11
85101 Bratislava
SLOVENSKO
emil.fitos@atos.sk
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GET EXPERIENCE OR DIE TRYING!

Martin Jerkovic

student

challenge  matters
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82% — ho job

of students

no experience

student

student
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student

companies cannot reveal

HIGH POTENTIALS

student

27



NOVE TRENDY V MARKETINGU
ZvySovanie konkurencieschopnosti Slovenska, regionov a firiem

28



NOVE TRENDY V MARKETINGU
ZvySovanie konkurencieschopnosti Slovenska, regiénov a firiem

HOW IT WORKS

1. Company creates challenge

2. Students accept the challenge

3. They solve the problem & upload solutions
4. Best one(s) get prizes & references from

real companies!

student

challenge

market survey business plan graphic design
programming presentation video webdesign
financial analysis marketing strategy

student
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“Leaming by doing” (+ having fun)

World of Warcraft

in real life

skills, levels, experience points, artifacts,...
(no monsters, PVP or PVE)

student
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Universities cooperation

Fortune 500 companies

MARKET

150M+

students in the world

student
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CURRENT STATUS

early beta version

Thanks for your attention!
martin.jerkovic@studentive.com

32



NOVE TRENDY V MARKETINGU
ZvySovanie konkurencieschopnosti Slovenska, regionov a firiem

Kontaktné udaje:

Bc. Martin Jerkovié

Studentive

Bratislava

SLOVENSKO
martin.jerkovic@studentive.com
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MOBILNI MARKETING JAKO SOUCAST
INTEGROVANE MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Mobile marketing as part
of an integrated marketing communications

Pavel Klicka

Abstrakt:

Prispévek se zabyva moznostmi vyuzivani digitilniho marketingu jako
soucasti integrované marketingové komunikace, predev§im pak mobilniho
marketingu. Zaméiuje se na stale Castéj$i vyuzivani QR kodd, jejichz
vyznam v posledni dobé roste. Digitalni marketing se tak stava soucasti
integrované marketingové komunikace, kterd je v dnes$ni dob&é nezbytnosti
pro uspéch jakékoliv spolenosti z jakéhokoliv odvétvi. Prispévek také
nabizi kratkou sondu o povédomi o digitalnim marketingu a predevs§im pak
o povédomi vyuzivani QR koédi mezi potencidlnimi spottebiteli. Jsou
nastinény vyhody, ale také uskali, které tento zplisob komunikace ptinasi a
moznosti vétsi propagace tohoto typu marketingu.

Kli¢ova slova:
Mobilni marketing, digitalni marketing, QR kody, mobilni telefon,
integrovana marketingova komunikace

Abstract:

This paper assesses the possibilities of the use of digital marketing as part of
integrated marketing communications and as part of mobile marketing. It
focuses on the increasing use of QR codes, which their importance has
recently become more and more significant. Digital marketing has become
part of integrated marketing communication, which is nowadays a necessity
for the success of any company in any given industry. This post also offers
a brief look on growing awareness of digital marketing and especially the
use of QR codes among potential consumers. It outlines the benefits, but
also the problems that this method of communication provides and reveals
greater opportunities to promote this type of marketing.

Key words:
Mobile marketing, digital marketing, QR codes, mobile phones, integrated
marketing communication
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Uvod

Digitalni, potazmo mobilni marketing je v soucasné dobé
nejrychleji se rozvijejici formou komunikace ve smyslu B2C, popftipadé
B2B a C2B. Stava se nezbytnou soucasti integrované marketingové
komunikace. Integrovana marketingovd komunikace se stdva soucasti
uspé$né firmy. Bez integrované komunikace firmy s obtizemi ptesveédcu;ji
zakaznika o koupi produktu, resp. o vyuziti sluzby. Zakaznik musi byt
nenasilnou formou informovan o produktech nebo sluzbach tak, aby si ,,jen
tak mimochodem® produkt nebo sluzbu poftidil. Cilem takové komunikace
kazdé firmy je co nejméné elasticka poptavka po produktech. Ve chvili, kdy
firma disponuje s elastickou poptavkou po svych produktech, je obtizné
dosahovat vétsiho zisku, protoze zédkaznik pfi zvySené cené nakupuje u
konkurence. Je tfeba vytvofit nendsilny vztah mezi zdkaznikem a
spolecnosti tak, aby zdkaznik byl ochoten nakupovat produkty a vyuzivat
sluzby i pfi cené vyssi, nicméné mu firma musi odpovédét na otazku, proc¢
takovy vyrobek kupovat.

Mobilni marketing je jist¢ jednou ze soucasti integrované
marketingové komunikace. Mobilni marketing umoznuje byt ve spojeni se
zakaznikem kdykoliv, neni tfeba cekat, az zdkaznik pfijde do obchodu, nebo
si sedne Kk pocita¢i. Mobilni marketing umoziuje komunikace kdykoliv a
kdekoliv. Mobilni telefon ma kazdy potencidlni zakaznik u sebe, je schopen
ho témét kdykoliv pouzit. Firma muze komunikovat se zakaznikem v dobé,
kdy je to pro oba dva subjekty vhodné. V souCasné dobé se nevyuziva
mobilni marketing pouze na pouhé aktivni ¢i pasivni telemarketing (t0 jsou
zalezitosti spiSe prezité a zakaznik na tyto zpUsoby Ccasto nereaguje
pozitivng), ale dneSni mobilni marketing je multimedialni komunikace —
chytry mobil, internet, virtualni prohlidka zbozi, objednavka, dodani zbozi.

Prispévek tak ma za cil shrnout pocatky, soucasnost a moznou
budoucnost vyuziti mobilniho marketingu, jako soucast integrované
marketingové komunikace.

1 Vyvoj mobilnich siti a po¢tu uZivateli

Vroce 1991 Eurotel, dcefind spolecnost Ceského Telecomu,
spustil analogovou sit NMT 450. Cena mobilnich telefont byl v fadu
desetitisicti a pocet uzivatel stoupal velmi zvolna, na konci roku 1994 byl
27 500.

V roce 1996 byla u nas spusténa digitalni sitt GSM. Prvni licenci
ziskal Eurotel, druhou ziskal pozdé¢ji Paegas, nyni T- Mobile. Paegas jiz
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velmi brzy vroce 1997 v pokryti dotahl Eurotel, jako prvni nabidl
predplacené karty a pocet uzivateli velmi rychle stoupal. V roce 1998
Paegas ve spolupraci s Expandia bankou (dnes eBanka) jako prvni operator
na svété nabidl SIM tolkit pro GSM banking a v lednu 1999 Internet Call —
také jako prvni na svété. V roce 2000 vstupuje na trh tieti operator Oskar
(dnes Vodafone) — dochazi k dal§imu zleviiovani a vyraznému nartistu
uzivatelt.*

1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009

Pocet mobilnich telefoni v domacnostech
(pocet pristrojii na 100 domdcnosti)
Zdroj: CSU, Statistiky rodinnych ucti

! SEDLACEK, I.: E — komerce, internetovy a mobil marketing od A do Z, BEN technicka
literatura, Praha 2006, 352 stran, ISBN 80-7300-195-0
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Eztonzsko ]
ttalie
Litva
Lucembursko
Finsko
Portugalzka |
Rakousko |
Bulharska |
Cesko
Déansko
Spoj. kral. |
Mémecko
Mizozemska
. EUZT
Swvédsko
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. Belgie
Spanélzko
Kypr
Irzka
slovineho W 2009
Slovensko
LotyEsko =000
Francie

o 20 40 60 80 100 120 140 160 180 200 220

Pocet aktivnich SIM karet
(na 100 obyvatel dané zemé)
Zdroj: ITU (International Telecommunication Union)

V piipadé€ vyuzivani mobilnich telefonti (pocty aktivnich SIM karet
na 100 obyvatel) vykazuje Ceska republika ve srovnani s ostatnimi zemémi
EU naopak vysoce nadprimérné hodnoty. V roce 2009 bylo v Ceské
republice 138 aktivnich SIM karet na 100 obyvatel a CR se tak zafadila na
9. misto mezi zemémi EU (vloni to bylo misto sedmé). Primér evropské
sedmadvacitky ¢ital 125 aktivnich SIM karet na 100 obyvatel (CR
prekonala evropsky primér zatim v kazdém sledovaném roce od roku
2001). Nejlépe mezi zemémi EU dopadlo v roce 2009 Estonsko (203), Italie
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(151)2 a Litva (151), nejhife pak Slovensko (102), Lotyssko (100) a Francie
(96).

2 Mobil marketing®

Mobil marketing je pomérné v zacatcich i v zahrani¢i. Za zminku
stoji téz to, ze zatimco véEtSina ndstroju internetového marketingu byla
nejprve vyzkousena v USA a ty osvédéené piebirala Evropa a CR, zde je
situace odliSna. V USA neni roz§ifeni mobilnich telefont zdaleka takové,
navic jsou vyuzivany jiné systémy nez GSM (TDMA, CDMA®), a tak napf.
dlouho nebylo zaruceno ani posilani SMS mezi v§emi operatory navzajem.

Mezi agentury a spoleCnosti, které se na rtuzné formy mobil
marketingu specializuji a poskytuji je jako sluzby dal$im firmam, patfi napf.
ADM, B3net, ComGate, Erika, Logos, Marketing Evolution, NetKit,
eSMS.cz

Reklamni SMS
V ptipadé SMS zprav je potencial pro firmy znacny. Rizikem a

nebezpecim je obava ze zahlceni z komer¢nich SMS zprav. Proto se
objevilo nékolik navrhd, jak tomuto pfesyceni predejit — registrace uzivateld
suvedenim, z kterych oblasti si pfeji reklamni zpravy dostdvat, moznost
blokovat ptijem SMS z internetu.
Reklamni SMS 1ze rozdélit do tii zakladnich kategorii:

1) Sponzorované SMS

2) Klasické reklamni SMS

2 Cesky statisticky urad, dostupné na:
http://notes2.czso.cz/csu/redakce.nsf/i/1_vybavenost_domacnosti_pevnou_telefonni_linkou_a_
mobilnim_telefonem

8 SEDLACEK, J.: E — komerce, internetovy a mobil marketing od A do Z, BEN technicka
literatura, Praha 2006, 352 stran, ISBN 80-7300-195-0

4 Kodovy multiplex (CDMA, code division multiple access) je metoda digitalniho
multiplexovani, tzn. pfenosu vicero digitalnich signali prostfednictvim jediného sdileného
média, kterd jednotlivé signaly rozliSuje tim, ze kazdé z nich pouziva odlisné (vhodné
navrzené) kodovani. Zkratkou CDMA se pak také oznacuje konkrétni vyuziti této technologie
V mobilni telefonii, které fesi digitalni multiplexing. CDMA bylo pouzito v mnoha
komunikaénich systémech, véetné GPS nebo napiiklad satelitnich systémech Qualcomm
OmniTRACS pro logisticka feseni. Vicero termind je oznadovano timto akronymem - ptivodni
americky standard definovany Qualcomm je znam jako 1S-95 (Iterim Standard asociace
telekomunikacniho primyslu). IS-95 je téz zndm pod dalsi zkratkou - 2G nebo téz 'druhd
mobilni generace'. Produktové jméno cdmaOne Qualcommu muZe téZ odkazovat na standard
CDMA v ramci 2G. CDMA bylo navrzeno Mezinarodni Telekomunikaéni Unii (ITU) pro
schvéleni jakozto standard mobilniho rozhrani.
[http://cs.wikipedia.org/wiki/K%C3%B3dov%C3%BD_multiplex]
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3) Placeny ptijem reklamnich SMS (MMS)

Sponzorované SMS

Za klasickou bezplatnou SMS zpravou za znakem # nasleduje 100
znaki reklamni zpravy. Nejsou znamy dopady takového sdéleni — tzn. kolik
uzivatelll na takovou SMS reagovalo., ale celkové se jedna o vyuzivanou
sluzbu.

Klasické reklamni SMS

Cela zprava je reklamou. Casto ji vyuZivaji samotni operatofi, ale
je mozné, aby ji vyuzivaly i dal§i firmy. Negativem je omezeni textu na
100, poptipadé¢ 160 znakd. Zahrani¢ni vyzkumy ukazuji na relativné
vysokou uc¢innost takové SMS u jednotlivych kampani. Lze pfedpokladat,
ze ucinnost je dana mimo jiné také neottelosti takového sdéleni.

Reklamni SMS, MMS

Jednou z prvnich aplikaci MMS v CR byla reklamni akce u
piilezitosti Miss CR 2003, kde T- mobile byl jednim z hlavnich sponzort
soutéze. Na portalu firmy T- Mobile byly fotografie vSech finalistek, které
bylo mozné zaslat na libovolny telefon

Server www.happydisplay.cz se na rozesilani MMS specializuje.
Na serveru je mozné si vybrat z mnozstvi MMS, pfipojit text a hudbu a
poslat znamym. SMS a MMS se dale vyuzivaji pro rizné soutéze, vérnostni
systémy.

SMS soutéze, ankety a hlasovani

Vyhodou vyuziti mobilnich telefond v riznych soutézich a
hlasovanich je fakt, ze zapojeni spotiebitell je snazsi, firma nemusi soutéz
pracné¢ vyhodnocovat, je snadné usporadat vice soutéznich kol. Zaroven
spolecnost ziskava databazi telefonnich Cisel.

Zakaznik zaslanim SMS dava zpracovateli nejen ¢islo k dispozici,
ale pfedevSim nastroj pro zpétnou vazbu.

Na rozdil od béznych SMS, kde se jejich cena lisi dle operatora a
cenového programu daného uzivatele, Premium Rate SMS maji jednotnou
sazbu pro vSechny uzivatele. Premium Rate SMS jsou nejcastejSim
nastrojem mobil marketingu.

Vyuziti Premium Rate SMS: rychlostni soutéze, soutéze, kde
vyhravaji SMSky dle wurcitého kritéria, znalostni soutéze, vérnostni
programy. Cilem je pfesveédCit zakaznika, aby zaslal na uvedené cislo
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vlastni zpravu — zadavatel tak ziskava databazi, oslovuje nové zakazniky,
odménuje loajalni klienty.

Rychlostni soutéze

Jsou realizacné nejjednodussi. Zakaznik je na zakladé obdrzené
SMS, informace na zbozi nebo inzeratu v novinach, informace v radiu
vyzvan, aby co nejrychleji odeslal zpravu s odpovédi na urcené Ccislo.
Nevyhodou je relativné nizky pocet obdrzenych SMS - zakaznik
pochybuje, zda ma Sanci byt prvni, poptipadé uritou SMSkou v potadi
(50., 100.)

Znalostni soutézZe
zpracovani. Jsou vhodné pro posileni povédomi o znace. Zalezi na
formulaci otazek.

Vérnostni programy

Jsou vhodné pro klienty, ktefi nakupuji v delSich casovych
intervalech. Na obalu zakoupeného zbozi, na zakaznické karté nebo na
Giétence je uvedené &islo pro zaslani SMS a kod — vznikd moznost vyhry.”
Opét zadavatel ziskava databazi svych zakaznik.

SMS ankety

Jsou spotiebiteli hojné vyuzivany, nelze pfitom ale zapominat na
to, ze vzorek ziskany podle anket by nemél byt povazovan za relevantni
vzorek spotiebitelt.

M — komerce

Jednd se o nakup a prodej zbozi prostiednictvim mobilniho
telefonu, popripadé€ dalsich bezdratovych zatizeni. M- komerce se povazZuje
za nedilnou soucast e-komerce.

Zeme, kde se m-komerce prosadila nejvice je Japonsko. Mobilni
telefony se v Japonsku pouzivaji nejen na nakup zbozi prostfednictvim
klasického internetového obchodu, ale také prostiednictvim obchodu, ktery
se specializuje pravé na klienty pouzivajici mobily.

Odvétvi nejvice ovlivnéna m-komerci:

® SEDLACEK, I.: E — komerce, internetovy a mobil marketing od A do Z, BEN technicka
literatura, Praha 2006, 352 stran, ISBN 80-7300-195-0
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- Prodej obsahu uréeného pro mobily (loga, tapety, melodie,
obrazky)

- Zébava, hry

- Informacni sluzby

- Loka¢ni a navigacni sluzby

- Finanéni sluzby

- Objednavky vybraného hmotného zbozi

Televize v mobilu

Podle studie spole¢nosti Screen Digest by mélo byt v roce 2011
kolem 140 miliont predplatiteld televizniho vysilani pro mobilni telefony,
které vygeneruji mobilnim operatorim zisk ve vysi 4,7 bil eur.

Podle prizkumu, ktery uskute¢nila spole¢nost Canalys, se o
televizni vysilani pro mobilni telefony zajima 51 % oslovenych Evropand.
Mezi nejpopularnéjsi porady mobilni televize patii sportovni pfenosy a
reality show. Mén€ nez polovina oslovenych se o mobilni vysilani nezajima
a nedévala by se, ani pokud by bylo zadarmo.

Nejvétsi pocet abonentl televize v mobilu najdeme v Asii — nejvice
pak Japonsko a Jizni Korea.

3. QR kody — Quick Response

Historie QR kédu
Technologii pro QR koédy navrhla

uz v roce 1994 japonska spole¢nost Denso-
1 Wave. Puvodnim zdmérem vynalézané

technologie bylo rozkédovat obsah co

" nejrychlejsim zplisobem. Své vyuziti nasly
I QR kédy zpocatku hlavné pii oznacovani

soucastek pfi vyrobé v automobilovém
E primyslu. Diky mobilnim telefonim s

fotoaparaty vSak muze k jejich masovému
rozsiteni do riznych oblasti vyuziti dojit az
nyni.
QR kédy jsou obdoba carovych kodi (patfi mezi né napt. EAN
kody). Na rozdil od ¢arového kodu neni QR kod tvofen z &arek, ale z
Cernobilych bloki, které se skladaji v obrazce ve tvaru ¢tvercii. QR kody tak
diky své konstrukci umoziuji pfenaset daleko vice informaci. Do jednoho
QR kodu (tedy obrazce s 1 500 ctverecky) je mozné ulozit az 3 000 bajti
informaci.
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Pro ptedstavu, kolik toho QR kdod umi, se nechd uvést, ze do jedné
QR matice se vejde az 7 000 Cislic nebo text o délce 4 300 znak.

QR kody tedy mohou nést textovou zpravu, detailni kontaktni
informace nebo odkaz na webové ¢i mobilni stranky. Mimo téchto dat jsou
ale v obrazcich zakddovany dalsi informace, které potiebuje tzv. QR &tecka
pro samotné jejich dekddovani. QR ¢tecky jsou tedy zafizeni, kterd nam -
podobné jako snimace carovych kdédd - umozni zakddovanou informaci
znovu pievést do srozumitelného jazyka.

Dnes QR uz neni jen kod na vyrobku, soucastce v tovarné &i
obchodnim skladu, ale je hlavné ,mistkem* do svéta on-line. Do svéta
informaci, reklamy a hlavné zabavy. QR kod se mlize snadno stat soucasti
inzerce vaseho klienta, jeho billboardu, obalu produktu apod., ale také
vaSich materialt. Velkou vyhodou QR kédu je, ze je zdarma — jak jeho
Ctecka (stdhnete si sami z internetu nebo nékteré ,,chytré” telefony jiz
ctecku ve svych aplikacich maji), tak i jeho vygenerovani.

Zpisoby vyuziti QR kodi®

1. Pfesmérovat na piredurcenou internetovou stranku

Zde muze byt portfolio firmy, stranky spole¢nosti, atd.. Neni tedy
nutné si nékam pracné zapisovat odkaz na www a pak ji pracné vypisovat
na pocitad¢i. QR kédem je mozné dostat divaka také na portal Youtube.
Takze idealni je QR kdédem doplnit napt. svou tisténou vizitku.

2. Odeslat preddefinované SMS zpravy nebo e-maily

SMS nebo e-mail muze jednoduse obsahnout konkrétni textové
sdéleni ( nabidku, pozvanku apod.). QR kod miize obsahovat i text
darcovské sms (DMS).

3. Zahijit hovor s definovanym telefonnim ¢islem
Pokud je umisténa vizitka na QR koéd, mize ,,Ctenaf QR kodu
ihned hovofit s doty¢nou osobou.

4. UloZit poznamky do mobilniho kalendare

QR kod mize byt upominkou na konané vystavy, vernisaZze,
seminafe ap. Jakmile se pfiblizi termin konéni, budou ti, co ,,sejmuli kod*,
svym mobilnim telefonem na tento fakt upozornéni.

® SCHWARZ, L. QR kod, 2011, dostupné na: http://www.designportal.cz/nazory-
komentare/qr-kod-quick-response.html
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5. Ulozit kontaktni idaje do telefonniho seznamu

Pouzitim napf. na vizitce ¢i tiskoviné si z QR koédu ihned ulozite
vSechny potfebné informace (telefon, mobil, e-mail, adresu apod.). Odpada
zdrzeni se psanim a nehrozi ani zkomoleni jména spolecnosti ¢i dokonce
jména a piijmeni obchodniho partnera.

6. Nacteni GPS souiadnic do mobilni GPS navigace

GPS navigace se dnes t&si velké oblibé. Diky tomuto propojeni k
vam klienti, zdkaznici nezabloudi a snadno najdou cestu. Pomoci QR kodu
se na navigaci totiz zobrazite jako misto cile.

7. Zobrazeni libovolného zakédovaného textu

Text v QR koédu miize opravdu byt libovolny: od poetické basné,
explikace az po technickou specifikaci. Miize to byt samoziejmée prostor pro
inzerat.

Zajlmavostl vyuziti QR kodi’
Nejvétsi kod na svété byl 159 m? a slouzil k propagaci stého vyro¢i
automobilky Audi.
- Nejaktivnéj§imi uzivateli QR kodu jsou ze 68 % majitelé iPhonu,
26 % tvori majitelé telefonli s Androidem, 4 % patii majitelim

BlackBerry.

T WP EBTE
E E JAPAN : s be3,
"% R re
mEs B o

Seat, Slovensko Cerveny ki¥iz, Japonsko Disney, Japonsko
Zdroj: Media Guru, dostupné http://www.mediaguru.cz/2011/09/qr-kodum-hrozi-konec-
google-je-nahrazuje-obrazky/

Vyuzivani QR kodua

Nejcastéji se QR kody skenuji doma, Cini tak téméf 60 %
mobilnich uzivateld v péti evropskych zemich.

QR ko6da vyuziva v péti zemich Evropské unie (Francie, Velka
Britanie, Némecko, Spanélsko, Italie) 4,6 % uZivatelti mobilnich telefon a

" VOCELKA, T., P., QR kédtim hrozi konec. Google je nahrazuje obrazky, zati 2011, dostupné
na: http://www.mediaguru.cz/2011/09/qr-kodum-hrozi-konec-google-je-nahrazuje-obrazky/
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9,8 % uzivatell chytrych telefonti. Alespon tolik jich QR kody skenovalo v
pribéhu mésice Cervna, vyplyva z dat vyzkumné spole¢nosti ComScore.
Vétsina uzivateld (57 %) skenuje koédy v domécim prostiedi, témér Ctvrtina
(23 %) v praci. O néco mensi procento uZivateli pak kody skenuje ve
vetejné doprave, v obchodé€ nebo v restauraci.

Jind vyzkumna agentura, GfK MRI Starch, pak v pfipadé
americkych Casopisti zjistovala, kolik ctendit jim vénuje pozornost. Zjistila,
ze 4 % Ctenaft casopist, ktefi reklamni QR kody zaregistrovali, si jej
pomoci mobilu vyvolali. Jde o primémé Ccislo, nékteré QR kody v
inzeratech zaznamenaly i 17% zajem Ctenafd (napf. reklama na Porsche v
panském ¢asopise Men’s Journal).

Ze studie GfK, zaloZené na online dotazovani vice nez 720 tis.
respondentt v priubéhu celého roku, také vyplyva, ze QR kody aktivuji vice
muZi neZ Zeny a mladsi spotfebitelé ve véku 18-34 let.

doma 57.,40%
vV praci

vevefejnych prostorach
vobchodé

vsupermarketu

vrestauraci

Mista, kde dochazi ke skenovani QR kodi
Zdroj: ComScore, ¢erven 2011

4 Vyzkum pouZivani mobilnich telefoni’

Podil chytrych telefonii v Ceské republice je 29 %

8 MediaGuru, dostupné: http://www.mediaguru.cz/2011/08/jaky-dopad-maji-reklamni-gr-

kody/
® I1SOS  MediaCZGermany &  Google, Kvéten 2011,  dostupné  na:
http://www.googleprovasbyznys.cz/download/cms/content-803-file-13-1311069183.pdf
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Vyzkum byl provadéna na 1000 respondentech formou online
dotazovani, a to v obdobi kvéten, ¢erven 2011.

Typickym uzivatelem chytrého telefonu je osoba ve véku 25 — 34
let. Je ji spiSe muz (70%) a vétSinou je z mésta (68%). Jeho pifjem je
v rozmezi 20 — 40 000 K&. V 72 % se jedna o uzivatele se stfednim nebo
vy$§im vzdélanim a ze 2/3 se jedna o prvouzivatele chytrého telefonu. 45 %
soucasnych uzivatelt si chytry telefon zakoupilo v poslednich 12 mésicich a
béhem posledniho roku se tak pocet uzivateld chytrych telefond
zdvojnasobil.

Nejcéastéji uvadénym motivem pro pouziti chytrého telefonu je
,potieba zabit ¢as“ a mit po ruce stale aktudlni informace. Dokonce 26 %
uzivateld chytrych telefond povazuje telefon za zabavnéjsi nez je televize.

Chytry telefon nejéastéji uzivatelé pouzivaji k surfovani po
internetu — konkrétné 42 % uzivateli a dale pak pro sviij email — 41 %
uzivatell. 75 % uzivatell pouzivd svlij chytry telefon spolu s dalS$im
médiem — konkrétné pak 40 % posloucha hudbu, 28 % pouziva internet na
dal$im pfistroji a 33 % sleduje informace v televizi. Témét 32 % uzivateld
chytrych telefond se denn¢ pfipojuje k internetu pies telefon, 21 % uzivateld
ocCekava, ze bude na mobilnim internetu travit v budoucnu vice ¢asu.

Ctvrtina uzivatel (25 %) denné pristupuje pres svilj chytry telefon
k socialnim sitim, 54 % aktualizuje sviij profil alespoti jednou tydné.

Reklama v chytrych telefonech

Poloving uzivatelti by nevadilo dostavat do mobilu reklamu, kdyby
dostali néco na oplatku (odménu nebo néjakou vyhodu), 11 % uzZivateld uz
pouzilo kupén v mobilu pro nakup v kamenném obchodé. Velkd vétSina
uzivatelll - 96 % - zaznamenala mobilni reklamu. 60 % uzivatelt provedlo
po shlédnuti mobilniho inzeratu dalsi akci. Konkrétné pak 30 % navstivila
inzerenta na webu, 29 % klikla na reklamu a 25 % hledalo dalsi informace
na stolnim pocitaci. Dokonce 14 % z dotazovanych uzivateld, kteii shlédli
mobilni inzerat, provedlo nakup na stolnim pocitaci.

Spotiebitelské chovani a chytré telefony

Kazdy paty uzivatel pouziva mobil pro srovnani cen nebo ziskani
informaci pfi nakupovani, 23 % uzivatelti nakoupilo produkt pfes mobil.
Nejcasteji uvadénymi produkty, které byly nakoupeny uzivatelé uvadéji:
listky na razné akce ( koncert, kino), piredméty pro zabavu, jizdenky nebo
ubytovani. 16 % uzivateli ocekava narGst poctu nakupl pies mobil
Vv pristich 12 mésicich.
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5 Vlastni vyzkum

Vlastni vyzkum resp. sonda navazuje na piedchozi uvadény a
zaméiuje se na vyuzivani mobilniho marketingu u nas. Na vzorku 100
uzivatel bylo polozeno 5 otazek formou online dotazovani na internetu a
z¢asti formou piimého dotazovani. Pfimym dotazovanim se eliminoval
nedostatek online dotazovani, a to, ze v takovém piipad¢ bylo zastoupeno
malé mnozstvi uzivatelti mobilniho telefonu starsich 40 let.

Co si predstavujete pod pojmem mobilni marketing
m Nevim

W Nabizeni produktu pres
telefon

W Oslovovani zakaznik( pres
telefon

W Upozorfovani zakaznika
na ruzné prodejni akce

m Reklama pres mobilni
telefon

mSMS, reklama na autech

m Pfenosné poutace a
reklamnisdéleni

Graf¢.1

Na prvni otazku (graf ¢.1) Co si pfedstavujete pod pojmem mobilni
marketing si vétSina respondentll piedstavila bud’ nabizeni produktu pies
telefon nebo oslovovani zdkaznikl na rtizné prodejni akce. Dokonce 14 %
dotazovanych si pod timto pojmem piedstavilo pohyblivou reklamu — na
autech, poutacich, apod..

Na otazku zda byli jiz nékdy kontaktovani reklamou formou SMS
nebo upozornénim do mobilu, odpovédélo 95 % respondentd kladné, pouze
5 % odpovédélo, ze si nevzpomina na takovy kontakt.
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Vyuzil jsem nabidKky zaslané na mobilni telefon

M Ano, nabidku jsem vyuzil B Ne, nebaidku jsem nevyuzil

Graf¢. 2

Na otazku zda zareagovali ndkupem na takové sdéleni a informaci
(graf €. 2), 45 % respondentti uvedlo, Ze vyuzilo takové nabidky (jednalo se
pfedev§im o nabidky operatori, zbylych 55 % na takovou nabidku
nereagovalo nadkupem.

Jaka je Vase zkusenost s QR kody

W Nevim, co si pod pojmem
QR kéd predstavit

m Pojem QR kod zndm, ale
prakticky jsem nevyuzil

W Pojem QR kéd znam a
vyuzil jsem ho

Graf¢. 3

Na otazku, zda se jiz setkali s pojmem QR kodd graf ¢. 3),
popfipadé tohoto kédu vyuzili, odpovédelo 75 %, ze si pod timto pojmem
nic nepiedstavi, 20 % tento pojem zna, ale nevyuzil tohoto kédu a pouze 5
% dotazovanych QR kod aktivné vyuzilo.
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Zavér

Zvyse uvedené sondy vyplyva, ze =znalost pojmu mobilni
marketing neni pfili§ vysoka, stejné tak vyuzivani nabidek z mobilniho
marketingu neni pfili§ vyrazné. Jesté horsi je to s povédomim o QR kodech,
které je spiSe nepatrné. Nicmén¢ v posledni dobé se samotné firmy snazi
tohoto zptisobu komunikace vyuzivat stile vice, o ¢emz se miZeme
presvédCit v novindch, Ccasopisech, ale i1 v hromadnych dopravnich
prostfedcich. Jednou z takovych vétSich marketingovych akcich posledni
doby, ktera vyuziva QR kddy, je akce spolenosti Mall.cz, ktera ,,vystavéla®“
ve stanici metra Muzeum ,,iluzorni drogerii s vyrobky lezicimi na regale a
vyzyva kolemjdouci, aby si pomoci QR kodu néjaky vyrobek objednali. Ve
stanici metra byly postaveny rekvizity pfipominajici supermarket a lidé si
mohli produkty kupovat tak, Ze si zvolené zbozi vyfotografovali a
nasledné jim bylo doru¢eno domi“*®

Akce tohoto typu jisté vyrazné pomohou ke zpopularizovani
takového zptsobu komunikace a je redlné jeho masovéjsi rozsifeni.
Vzhledem k dané technologii je ziejmé, Ze daleko snaz§i bude oslovit
mladsi generaci nez star$i, coz se projevilo i ve vySe uvedené sond¢€, kde
z respondentt, ktefi se jiz s mobilnim marketingem setkali a vyuzili ho bylo
v kategorii do 35 let zastoupeno 93 % respondent.

Domnivam se, ze digitalni, potazmo mobilni marketing bude
v nejbliz§i budoucnosti nedilnou a nutnou soucdsti integrované
marketingové komunikace.
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DIGITALNY MARKETINGOVY AUDIT AKO
PROSTRIEDOK NA EFEKTIVNU NAVIGACIU
PODNIKU V MODERNOM PROSTREDI

The Digital Marketing Audit as a Tool for an Effective
Navigation of a Company in Modern Environment

Sarka Klickova

Abstrakt:

Prispevok sa snazi zachytit a priblizit stav stCasného podnikatel'ského
prostredia, ktoré je silno poznafené rozmachom informacéno-
komunikaénych technologii a poéitacovych sieti. V prvej Casti sa zaobera
expanziou globalnej siete Internet ajej enormného rozSirenia
V celosvetovom meradle. Venuje sa Ciastoéne otazkam vymedzenia
digitalneho marketingu ako oblasti, ktora je aktudlne dominantnym
aklacovym prvkom celého marketingu. Prispevok sa dalej zaobera
digitdlnym marketingovym auditom, novym aspektom marketingového
auditu, ktoré¢ho vaha je v sti¢asnom obdobi vel'mi délezitd predovsetkym z
dovodov prudkého a markantného rozvoja digitadlnych a on-line aktivit
podnikov v roznych sektoroch posobenia. Snazi sa popisat’ jednotlivé kroky
potrebné na realizaciu uspesného digitdlneho marketingového auditu, aby
mohli firmy efektivne vykonavat’ konkurencieschopny digitalny marketing.
Rozsirenie pdsobenia firiem do virtualneho prostredia prinaSa mnohé zmeny
a vyzvy, ktoré predstavuji relativne nov( problematiku spojent s
vydavkami a prave digitalny marketingovy audit je vyznamnym
prostriedkom na ucelnu navigaciu firiem v tychto podmienkach.

KPucové slova:
Internet, digitalne technologie, on-line aktivity, digitalny marketing,
digitalny marketingovy audit, on-line stratégia

Abstract:

The article tries to focus on and describe the state of the current business
environment which is strongly influenced by the expansion of information
and communication technologies and computer networks. The first part
deals with the expansion of the Internet as a global network and its
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enormous effect in worldwide measure. It also talks about digital marketing
audit and its definition as it is nowadays a dominant and most important and
dynamic part of marketing. Digital marketing audit is in the centre of
attention in the last part of the article. It describes the urgent need of digital
marketing audit which is a new and improved part of marketing audit and
especially its growing importance connected with the huge and dynamic
evolution of digital and on-line activities in almost all sectors. The article
tries to describe individual steps in the process of the digital marketing audit
S0 companies can practise an effective and competitive digital marketing.
The digital activity of companies in an interactive environment brings and
offers challenges and changes which are relatively new and full of
expectations and expenditures and therefore an effective digital marketing
audit can be an important tool to navigate companies in these
circumstances.

Key words:
Internet, digital technologies, on-line activities, digital marketing, digital
marketing audit, on-line strategy

1 Globalny rozmach Internetu

V poslednom desatroci velmi dramaticky vzrastol pocet
pouzivatelov siete Internet vo vSetkych krajindich ana vSetkych
kontinentoch, pricom z celkového poctu 6 930 055 154 obyvatelov az
2095006 005 pouziva Internet. V decembri vroku 2000 toto d&islo
dosahovalo troven 360 985 492, ¢o je s najnov§imi udajmi z 31.marca 2011
narast v neuveritelnej vySke 480.4%. V Eurdpe pouziva Internet viac ako
476 miliénov T'udi, ¢o predstavuje priblizne 60%-nt penetraciu, v USA sa
tieto ¢isla vy$plhali az do vySky 272 miliénov, z ¢oho vyplyva, ze takmer
80% obyvatelov USA vyuziva tuto globalnu siet’ v praci, v §kole, doma
alebo na verejnych miestach.

Tieto cisla poukazujii na enormné rozsirenie Internetu po celkom
svete ohromnou rychlostou, pricom sa predpoklada dalSie zvySovania
urovne uZzivania a narast poctu pouzivatel'ov na celom svete.

Vramci jednotlivych krajin je vodcom USA, pricom je
nasledované 3 azijskymi krajinami, konkrétne Cinou, Japonskom a Indiou.
Prave tito azijski hraci prestavuji velmi siln skupinu, ¢o sa tyka

! Internet World Stats, [cit. 2011-10-20], dostupné na: <
http://www.internetworldstats.com/stats.htm>.
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medziro¢ného narastu pouzivatelov (napr. v Indii do$lo k medziro¢nému
rastu poctu uZivatelov z 35 mil. na 40 mil., predstavujiic 13%-ny rast)’ a
takisto kvality pripojenia.®

Nasledujuci obrazok zachytiva podet pouzivatelov a mieru
penetracie siete Internet na jednotlivych kontinentoch, pricom lidrom
V poéte pouzivatelov a V rychlosti rastu ich poétu je Azia.

‘__ o 7= fb"_;ﬂ._‘v____‘___\
=00 Euré  476,2 mil Pk
& 5757 ] Europa, p.p: 476,2 mil.
—~ ¥ A m.p.: 58,3% C:\
USA, p.p.: 272,1 mil., - 1
m.p.: 78,3% j =/ Azia, p.p.: 922,3 mil,
s m.p.: 24 %

L . , xnu\s\\ S
\ L/?_‘ ,a-.\\ i
Afrika, p.p: 110,9 mil.,
‘;, m.p.: 11,4%

o ¢
70 ,

Juzna  Amerika, p.p: \L_
215,9 mil, m. p.: 37%

Australia, p.p: 21,3 mil,

‘\2} - m.p.: 37 %
e T

Spracované na zaklade Internet World Stats a vlastného spracovania.
P.p.- pocet pouzivatel'ov, m.p.- miera penetracie

2 Digitalny marketing
Globalny fenomén zvany Internet sa samozrejme preniesol aj do

sféry obchodu a marketingu a vznikol tzv. digitadlny marketing, ktory patri
medzi najrychlejsie rasticu sféru marketingu v celej histérii a od roku 2000

2 MALHOTRA, A.: India Social Networking Audience grows by 43%, Facebook is No.1, India
Social Media, [cit. 2011-10-18], dostupné na: < http://www.indiasocial.in/india-social-
networking/>.

% V Japonsku je rychlost pripojenia 8 az 30-krat vy3§ia nez v USA takisto je lacnejie, Stadie
hovoria, ze Internet v Japonsku je najrychlejsi na svete a poskytuje viac informacii za nizsie
naklady nez kdekol'vek inde. ZvySovanie rychlosti pripojenia sa tyka aj Eurdpy, o prinasa
priestor pre mnohé inovécie. Dostupné na:

<http://www.washingtonpost.com/wp-
dyn/content/article/2007/08/28/AR2007082801990.html>.
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neustale rastie jeho vyznam a postavenie.* Svet digitdlnych médii sa meni
ohromnou rychlostou, jeho neustdle sa vyvijajice technologie a sposob,
akym ich l'udia pouzivaju, menia nielen ako sa k informéciam dostavaju, ale
aj to, akym spdsobom ich vyuzivaji a komunikuji medzi sebou na
globalnej urovni. Vel'mi doélezitym aspektom je aj zmena formy, akou si
l'udia vyberaju a kupuji vyrobky a sluzby. V stcasnosti Internet prenikol
celou spolo¢nostou a netyka sa iba technickych fanatikov a priekopnikov,
ale do svojho kazdodenného zivota ho integrovala velka Cast’ populéacie na
celom svete.® Ci uz ide o Skype, navitevu socialnych siet, sledovanie
filmov, nakup vyrobkov cez Internet a mnohé dalSie Cinnosti, l'udia —
zakaznici, realni, sucasni, buduci, vyuzivaju toto digitdlne médium na
kazdodennej faze a bertt ho ako prirodzent sucast’ svojho Zivota. Velmi
vzrusujucim prvkom na celej tejto digitalnej revolucii je to, Ze sa to deje
prave teraz, neustale, kazdu sekundu a tyka sa to takmer kazdého ¢loveka
V rozvinutych krajinach sveta.
Digitalna revolucia otriasla zdkladmi marketingu vel'mi silno
a vyrazne upravila jeho charakter. Vyznam ponukovo urCenej ceny straca
vyznam vo svete, kde si ju ur€uji sami zakaznici v nezavislych aukciach.
Aky dopad ma na silu znacky a konkurenéné sutazenie rychly a okamzity
pristup k najnov§im informaciam, ktoré st zakaznikom kedykol'vek
k dispozicii on-line? Aky vyznam ma marketingovy prieskum a akym
sposobom sa ma vykonavat, ked podniky vidia kazdé kliknutie
a postupnost’ rozhodovacieho procesu zakaznika. Akym najefektivnej$im
spdsobom maji podniky prejst’ od klasickej komunikacie k interaktivnej
a digitalnej komunikacnej stratégii, dufajic, ze Internet informuje, vzdelava,
zabava a takisto presviedéa a podporuje k nakupu.®
Zjednodusene je mozné povedat, ze digitalny marketing je tradicny
marketing, ktory sa sustredi na vyuzitie digitilnych a interaktivnych
kanalov na komunikéciu so zdkaznikmi a na propagaciu vyrobkov a sluzieb.
Digitalny marketing obsahuje mnoho kategorii a oblasti, medzi ktoré patria:
e On-line marketing: Marketing vyhladavacich nastrojov (SEM),
optimalizdcia  video  vyhladévacich  nastrojov  (VSEO),
optimalizacia socidlnych médii (SMO), blogy a fora, on-line

“RYAN, D. — JONES,C.: The Best Digital Marketing Campaigns in the World: Mastering the
Art of Customer Engagement. Philadelphia: Kogan Page Publishers, 2011. 224 s.

® RYAN, D. — JONES,C.: Understanding Digital Marketing : Marketing Strategies for
Engaging the Digital Generation. Philadelphia: Kogan Page Publishers, 2009. 276 s.

® WIND, Y. - WIND, J. - MAHAIJN, J.: Digital Marketing : Global Strategies from the
World's Leading Experts. New York : John Wiley and sons, 2001. 416 s.
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reklama na display, eMédia areklama, optimalizacia webovej
stranky.

e Mobilny marketing: SMS a MMS, mobilny Internet, mobilné
aplikacie.

e Radio marketing: Podcasty, sponzoring, reklama v radiu,
interview.

e TV marketing: TV reklama, product placement, sponzoring,
interview.

e Outdoor marketing: Digitalne billboardy.”

Nasledujuci obrazok zachytava rast prijmov z reklamy na Internete, pricom
medzirocny narast medzi 2010 a 2011 dosiahol az 23 %, ¢o demonstruje
stale silnejuce postavenie digitalneho marketingu a reklamy.

Quarterly Revenue Growth Trends, In billions — 1999-2010

In billions

©#
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Stvrtroéné rasty prijmov z reklamy na Internete v mld.USD, zdroj: Ineractive Advertising
Bureau®

3 Digitalny marketingovy audit

Internet a digitdlna komunikacia postupne ovladli vsetky aspekty
zivota astale viac organizacii po celom svete si uvedomuje silnejuce

7 Simply Digital Marketing, [cit. 2011-10-18], dostupné na:
<http://www.simplydigitalmarketing.com/what-is-digital-marketing>.

8 Ineractive Advertising Bureau. [cit. 2011-10-26], dostupné na:
<http://www.iab.net/about_the_iab/recent_press_releases/press_release_archive/press_release/
pr-052611>.
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postavenie tychto novych prvkov v ramci marketingového mixu. Veduci
ariaditelia podnikov si musia uvedomit, ze aby mohli vypracovat
zivotaschopnu a uspeSnu stratégiu a efektivne alokovat’ svoje zdroje, je
nevyhnutné aby pochopili a posudili efektivnost’ svojho pdsobenia v novych
podmienkach digitadlneho sveta. Jednym z najefektivnejSich sposobov je
v takejto situacii spracovanie digitilneho marketingového auditu, ktory
modzeme chapat’ ako hibkovi §tidiu a poznanie digitdlneho obrazu firmy,
pripadne znacky v prostredi Internetu ato bud’ samostatne alebo
vV porovnani s konkurenénymi podnikmi. Postupne je potrebné prejst 6
kI'iCovymi oblastami, ktoré su podl'a autora M. Smiciklasa, odbornika na
oblast’ digitalnej stratégie a marketingu, nasledujuce:

1) Dosah
2) Architektira
3) Obsah

4) Konverzia
5) Integracia
6) Meranie

V pripade dosahu sa zaoberame organickym a platenym
umiestnenim nasej stranky na réznych digitalnych kanaloch. Vyuzivame tu
nastroje ako Rank Checker, ktoré ndm umoznuji merat’ nase umiestnenie
pri vyhladavani na vyhladavacich portaloch na zaklade kategoérii alebo
kIi€ovych slov typickych pre na$ obor. Otazky, ktoré je potrebné
zodpovedat’ su napriklad: Mame etablovany vhodny emailovy
marketingovy program? Aké je miera reakcie zdkaznikov na informacné
emaily? Aka je naSa pritomnost na socidlnych sietach? Sledujeme
dostatocne aktivitu zakaznikov na socidlnych sietach prostrednictvom
analyzy ich poctu a spravania (komentare, like, zdiel’anie)? Pri kampaniach
PPC a mobilnych kampaniach je podstatné zistit mieru preklikavania a
mieru impresii (naklady na 1000 videni).

Pri architektare sledujeme najmé dizajn kanalov, ich §truktiru a
funk¢nost’. V ramci realizacii marketingového auditu je dolezité skumat’,
aky je pouzivatel'sky charakter web riesenia, t.j. ako st vyuzivané grafické
prvky, ako efektivne st informacie prezentované a prijimané. Ddlezité je
sledovat dobu nacitania, integritu a prepojenost odkazov a takisto
navigaciu na stranke.

V pripade socialnych médii nas zaujima sposob, akym funguju a st
nastavené nase profily, takisto ¢i st odkazy, popisy, oznacenia a linky
optimalizované.
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Vel'mi podstatnym je aj sledovanie obsahu, ktory chceme tlmocit’
zakaznikom prostrednictvom digitalnych médii a ich format, t.j. textové
SMS spravy, video, fotky, audio, aplikacie.

Konverzia je dominantnym prvkom, pretoze zahfiia aktivitu
navstevnikov a ich transformaciu na zakaznikov. Je potrebné sledovat,, ¢i st
naSe digitdlne kanaly navrhnuté efektivne a podporuju tento jav, zistuje sa
miera konverzie a percento ,,stratenych* navstevnikov.

Prepojenie vSetkych on-line a offline aktivit je déleZitym aspektom
integracie. Vynaraju sa otazky ako: Su socialne siete S firemnym profilom
dostupné priamo z web stranky firmy? Existuje krizové prepojenie medzi
réznymi socialnymi sietami, v ktorych figuruje podnik? Su offline aj online
aktivity vo vzdjomnom sulade?

Objektivizacia cielov, postupov merania a mernych jednotiek je
nevyhnutnd na identifikdciu silnych a slabych stranok, resp. rizik
a prilezitosti, na vytvorenie relevantnych analyz a vystupov, ktoré sa
nasledne porovnavaju s konkurenénymi podnikmi na trhu a odporuca sa
plan opatreni na zlepSenie digitdlneho marketingu podniku a vyuzitie
vSetkych jeho efektov a ucinkov na pozitivny vyvoj a rast.

Pred samotnou realizaciou marketingového auditu je nevyhnutné
vymedzit' zékladné kritéria stvisiace s hodnotenim stavu, Struktary
a vykonnosti. Na lepSiu navigaciu pri realizacii auditu je odporucané urcit’
filter pri posudzovani réznych aspektov. V praxi sa osvedd¢il systém, ktory
je zalozeny na vyuzivani farieb, ktoré si z bezného zivota asociované
S urc¢itymi ¢innostami.

Zelena farba znamend, Ze sa ma pokraCovat v analyzovanej
Cinnosti rovnakym spdsobom ako doteraz. Odportica sa hladat
a monitorovat’ d’al$ie potencialne moznosti rastu.

Oranzova farba znaéi, Ze by bola vhodné dant oblast’ preskiimat’,
zistit' odchylky a nedostatky, odstranit’ ich a pripravit dant sféru alebo
¢innost’ na drahu prosperity a rastu.

Cervena farba predstavuje varovny signal, ktory hovori o zastaveni
¢innosti, pripadne vicse] restrukturalizacii a zmene v celkovej strategickej
a taktickej orientacii alebo o celkovom zastaveni a zrugeni danej oblasti.’

Hlavné otazky, ktoré si analytici klada pocas digitalneho
marketingového auditu su:

® SMICIKLAS, M.: 6 Components of a Successful Digital Marketing Audit. [cit. 2011-10.10].
Dostupné  online na:  <http://www.socialmediaexplorer.com/social-media-marketing/6-
components-of-a-successful-digital-marketing-audit/>.
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e Aky je sthrnny firemny digitalny inventar, aké naklady su s nim
spojené, jednak v stvislosti s udrzbou a jednak s optimalizaciou

a aka je hodnota ukazovatel'a ROI?

e Kolko penazi vynakladd spolocnost’ na digitdlnu marketingova
stratégiu a aka Ciastku vynakladaju konkurenéné podniky

a najlepsie podniky v danom v odvetvi?

o Aké st podnikové silné stranky, slabé stranky, prilezitosti a rizika

v digitalnej stratégii (digi S.W.0.T.)?

Digitalny marketingovy audit, resp. audit digitalnej marketingovej
stratégie poskytuje manazérom kvantitativne a kvalitativne analyzy
a informécie potrebné na tvorbu inteligentnej a ucelnej digitalnej stratégie,
ktora by generovala silni konkurenéni vyhodu a mozZnost byt o krok
napred v porovnani s konkurentmi.'

Digitalny marketingovy audit mozeme teda definovat’ ako detailnu
ahlbkovii analyzu digitdlnych ekosystémov a stratégii realizovani
nezéavislym a objektivnym expertom. Je to teda:

e Struktirovany pristup na pochopenie vykonu digitalnej stratégie

V porovnani s konkurenciou a najlep§imi podnikmi na trhu,

e pochopenie Struktury nakladov digitalnej stratégie a ROI,

e metoda na efektivne vynakladanie digitalnych investicii,

e prvy krok na dosiahnutie konkurencnej vyhody prostrednictvom
digitalne;j stratégie.

Podla niektorych odbornikov existuje 11 zakladnych oblasti
v digitalnom marketingovom audite, ktoré st potrebné na tvorbu digitalnej
marketingovej stratégie.

1) Postdenie digitalneho inventara a globalnej webovej
stranky.

2) Cinnosti suvisiace s regionalnou kampatiou.

3) Aktivity a ¢innosti stivisiace s mobilnou siet'ou
a mobilnymi telefonmi.

4) Aktivity a ¢innosti stvisiace so socidlnymi médiami.
5) Regionalne digitdlne marketingové plany.
6) Regionalny marketing vyhl'adavacich nastrojov.

7) Nastroje na meranie vykonnosti.

10 East Coast Analysis. [cit. 2011-09-30]. Dostupné online:
<http://www.eastcoastcatalyst.com/digital-marketing-audit/>.
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8) Prieskum obsahu.

9) Globalni digitalni dodavatelia a agenttry.
10) Regionalny tym, $truktira a schopnosti.
11) Komunikécia a zdielanie informacii.**

V poslednom desatro¢i podniky vel'mi agresivne investovali
mnozstvo penazi na nakup atvorbu digitalnych platforiem a programov,
nakol'ko sa museli prisposobit’ vyvoju a rozsirovaniu IKT a pocitacovych
sieti. Casto vSak tento krok urobili s presvedCenim, ze stac¢i nakupit
digitalne rieSenia a rozhrania aefekt sa za kratky ¢as dostavi sam, bez
nejakej extra Specialnej starostlivosti. Faktom vSak ostava, Ze tieto
investicné rozhodnutia musia byt realizované na zaklade funkénej
a prepracovanej digitalnej stratégie, ktorej nevyhnutnou stcastou je aj
digitdlny marketingovy audit, vykonavany ¢i uz pred formulovanim
stratégie alebo pocas jej realizacie.

Bez ohladu na to, ¢i podnik je uplne presvedéeny o spravnosti
svojej digitalnej stratégie a vnima ju ako jednu z podstatnych kli¢ovych
silnych stranok alebo ju povazuje za krehky prvok, ktory je nedostatoéne
zvladnuty, digitdlny marketingovy audit je tou spravnou volbou pre
posudenie a vyhodnotenie existujiicej ¢i formulovanie a implementovanie
novej digitalnej stratégie.

Literatira a zdroje:

CHAFFEY, D. — RUSSELL SMITH, P.: eMarketing eXcellence: Planning
and Optimizing your Digital Marketing. Waltham : Butterworth-
Heinemann, 2008. 508 s., ISBN 978-0-7506-8945-8.

DURANT, E.: Completing a Global Digital Marketing Audit. [cit. 2011-10-
05]. Dostupné na: <http://www.smartinsights.com/blog/digital-marketing-
strategy/completing-a-global-digital-marketing-audit/>.

KURTZ, D.: Contemporary Marketing 2011. Mason : Cengage Learning,
2011. 670 s. ISBN 0-538-74689-0.

MALHOTRA, A.: India Social Networking Audience grows by 43%,
Facebook is No.1, India Social Media, [cit. 2011-10-18], dostupné na: <
http://www.indiasocial.in/india-social-networking/>.

I DURANT, E.: Completing a Global Digital Marketing Audit. [cit. 2011-10-05]. Dostupné
na: <http://www.smartinsights.com/blog/digital-marketing-strategy/completing-a-global-
digital-marketing-audit/>.

58


http://www.smartinsights.com/blog/digital-marketing-strategy/completing-a-global-digital-marketing-audit/
http://www.smartinsights.com/blog/digital-marketing-strategy/completing-a-global-digital-marketing-audit/
http://www.smartinsights.com/blog/digital-marketing-strategy/completing-a-global-digital-marketing-audit/
http://www.smartinsights.com/blog/digital-marketing-strategy/completing-a-global-digital-marketing-audit/

NOVE TRENDY V MARKETINGU
ZvySovanie konkurencieschopnosti Slovenska, regionov a firiem

MATHIESON, R.: The On-demand Brand: 10 Rules of Digital Marketing
Success in an Anytime, Everywhere World. New York : AMACOM Div
American Mgmt Assn, 2010. 282 s. ISBN 0-8144-1572-5.

McDONALD, M.: The marketing audit : translating marketing theory into
practice. Boston, Oxford : Vydavatel'stvo Butterworth-Heinemann, 1993.
268 s. ISBN 0-7506-1706-3.

PARMERLEE, D.: Auditing Markets, Products, and Marketing Plans.
Chicago : Contemporary Publishing Group, Inc., 2000, s.193, ISBN 0-658-
00133-7.

RYAN, D. — JONES,C.: The Best Digital Marketing Campaigns in the
World: Mastering the Art of Customer Engagement. Philadelphia: Kogan
Page Publishers, 2011. 224 s. ISBN 978-0-7494-6062-4.

RYAN, D. — JONES,C.: Understanding Digital Marketing : Marketing
Strategies for Engaging the Digital Generation. Philadelphia: Kogan Page
Publishers, 2009. 276 s. ISBN 978-0-7494-5389-3.

SMICIKLAS, M.: 6 Components of a Successful Digital Marketing Audit.
[cit. 2011-10.10]. Dostupné online na:
<http://www.socialmediaexplorer.com/social-media-marketing/6-
components-of-a-successful-digital-marketing-audit/>.

WILSON, A. 2002. The Marketing Audit Handbook. Glasgow : Bell and
Bain Ltd. 2002. 294 s. ISBN 0-7494-3753-9.

WIND, Y. — WIND, J. — MAHAJN, J.: Digital Marketing : Global
Strategies from the World's Leading Experts. New York : John Wiley and
sons, 2001. 416 s. ISBN 978-0-4713-6122-0.

East Coast Analysis. [cit. 2011-09-30]. Dostupné  online:
<http://www.eastcoastcatalyst.com/digital-marketing-audit/>.

Ineractive  Advertising Bureau. [cit. 2011-10-26], dostupné na:
<http://www.iab.net/about_the_iab/recent_press_releases/press_release_arc
hive/press_release/pr-052611>.

Internet  World  Stats, [cit. 2011-10-20], dostupné na: <
http://www.internetworldstats.com/stats.htm>.

Number of Internet Users reaches 2 Billion, AFP 2011. [cit 2011-10-15].
Dostupné na: <http://news.ninemsn.com.au/technology/8202354/number-
of-internet-users-reaches-2-bln>.

Simply  Digital Marketing. [cit. 2011-10-18]. Dostupné na:
<http://www.simplydigitalmarketing.com/what-is-digital-marketing>.
Washington Post. [cit. 2011-10-10]. Dostupné na:
<http://www.washingtonpost.com/wp-
dyn/content/article/2007/08/28/AR2007082801990.html>.

59


http://www.socialmediaexplorer.com/social-media-marketing/6-components-of-a-successful-digital-marketing-audit/
http://www.socialmediaexplorer.com/social-media-marketing/6-components-of-a-successful-digital-marketing-audit/
http://www.eastcoastcatalyst.com/digital-marketing-audit/
http://www.iab.net/about_the_iab/recent_press_releases/press_release_archive/press_release/pr-052611
http://www.iab.net/about_the_iab/recent_press_releases/press_release_archive/press_release/pr-052611
http://www.simplydigitalmarketing.com/what-is-digital-marketing

NOVE TRENDY V MARKETINGU
ZvySovanie konkurencieschopnosti Slovenska, regionov a firiem

Kontaktné udaje:

Ing. Sarka Kli¢kova

Ekonomicka univerzita v Bratislave
Dolnozemska cesta 1

852 35 Bratislava

SLOVENSKO
sarka.klickova@gmail.com

60



NOVE TRENDY V MARKETINGU
ZvySovanie konkurencieschopnosti Slovenska, regionov a firiem

SOCIALNE SIETE AKO EFEKTIVNA FORMA
MARKETINGOVEJ KOMUNIKACIE

Social networks as an effective tool of marketing
communication

Petra Kunertova — Maria Rostasova

Abstrakt:

Socialne siete ako Facebook, Twitter ¢i LinkedIn sa postupne stavaja
pevnou sucast'ou online marketingovych aktivit a online komunikacie so
zakaznikom. Cielom prispevku je priblizit vyvoj tohto fenoménu,
konfrontovat’ vyhody vyuzitia socidlnych sieti v marketingovych aktivitach
s tradiénymi formami marketingu a charakterizovat’ nastroje, ktoré su pre
marketingové ucely na socidlnej sieti dostupné. Prezentovana je taktiez
analyza sucasného stavu vyuzivania socidlnych sieti v marketingu
produktov a sluzieb, najnovsie trendy v danej oblasti a progndzy budiceho

vyvoja.

KPucové slova:
socialna siet, online marketing, marketingovd komunikacia, cielena
reklama, fan stranka, Facebook, Twitter, LinkedIn, Google+

Abstract:

Social networks as Facebook, Twitter or LinkedIn are becoming an integral
part of online marketing activities and online communication with
customers. Aim of this paper is to describe the development of this
phenomenon, confront the advantages of using social networks in marketing
activities with traditional forms of marketing and characterize the marketing
tools that are available on social networks. Another part of the paper is
analysis of the current use of social media marketing, the latest trends in the
field of analysis and predictions of future developments.

Key words:

social network, online marketing, marketing communication, targeted
advertising, fan page, Facebook, Twitter, LinkedIn, Google+
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1 Uvod

Ubehlo niekol'ko rokov, od kedy Internet zasiahol oblast
marketingu, podnietil vznik online propagacie a rozsiril moZznosti
marketingovej komunikéacie. Fenoménom stcasnej doby sa vsak stali siete
socialnych vztahov, tzv. ,;social networks“. Okrem beznych pouzivatel'ov si
ich prednosti uvedomili aj mnohi podnikatelia a marketéri. Ich primarne
vyuzitie v oblasti biznisu spociva v prezentacii a propagacii podniku,
produktu ¢&i sluzby, teda v marketingu a komunikéacii so zakaznikom.
Socialne siete si svojich priaznivcov ziskali svojimi devizami, ako st nizke
naklady, moznost’" komunikacie so zakaznikom, kreativne vyuzitie,
obl'ibenost’ medzi pouzivatel'mi.

,»Vsetky marketingové aktivity sa v marketingovo orientovanej
organizacii  sustred'uju  na  poznavanie  a uspokojovanie  potrieb
zékaznikov.“! A prave socidlne siete predstavuju komunikaénu platformu,
prostrednictvom ktorej moéze byt podnik v interakcii so zakaznikom,
zistovat’ jeho potreby, preferencie, nazory. Podnik ziskava spitnu odozvu
a tak dokaze flexibilne reagovat’ a efektivne upravit’ marketingovu stratégiu.

2 Vyhody vyuZitia socialnych sieti v marketingu

Dévodom, preco si socialne siete ziskali miesto v marketingovej
stratégii mnohych firiem je niekolko vyhod, ktoré tato forma marketingu
ponika na rozdiel od tradiénych  marketingovych  nastrojov.
NajvyznamnejSou devizou socidlnych sieti je existencia komunikacnej
platformy, ktord umoziuje vzajomnu interakciu firmy so zakaznikom.
Podnikatel'sky subjekt ma moznost’ vytvorit' si okolo svojho produktu alebo
sluzby komunitu pouzivatel'ov, s ktorou pravidelne komunikuje, zistuje
potreby a Zelania svojich zakaznikov, ¢o mu umoziuje flexibilne reagovat’
a upravovat’ podnikatel'skt stratégiu. Medzi d’alSie benefity socialnych sieti
ako marketingového nastroja patria:

e dynamicky rastuci pocet pouzivatel'ov,
nizke prevadzkové néklady,
vytvorenie komunity okolo znacky ¢i produktu,
komunikécia so zakaznikmi — moznost’ spétnej odozvy,
kreativne vyuzitie — virdlny marketing, zabavné aplikacie a videa,
moznost cielenia reklamy,
ustne podanie — WOM (word of mouth).

1 VASTIKOVA, M. Marketing sluzeb efektivné a moderné. 1. vyd. Praha: Grada, 2008. s.25.
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Za nevyhodu pri vyuzivani socialnych sieti pre marketingové tucely
by sa mohol povazovat’ fakt, Ze v Slovenskej republike 75% pouzivatel'ov
ma 34 amenej rokov. Tento nedostatok by sa vSak mal v priebehu par
rokov odstranit, za predpokladu, Zze Casom sa bude priemerny vek
pouzivatel'ov socidlnych sieti zvySovat’.

Druhym nedostatkom je to, ze l'udia zacinaju byt postupne
socialnymi sietami presyteni a nadobudaji k nim negativny postoj.
Hlavnymi doévodmi si mozZna strata sukromia a vybudovanie zavislosti na
pouZzivani socialnej siete, ¢o nasledne vedie k neefektivnemu vyuzivaniu
Casu a odrezaniu sa od realneho Zivota.

2 MozZnosti vyuZitia socialnych sieti v marketingu

Obrazok ¢.1 zobrazuje moznosti vyuzitia socidlnych sieti
v marketingu.?

?2? 9
? ?
Ziskanie informacii Yideo
P il . = Novinky
o zaujmoch ciefovej skupiny P
Hudba
Presné cielenie reklamy
na ciefovii skupinu Viralne Sirenie sprav
|
’ i {
Komunikacia s ciefovou Personalizovanie obsahu webu
skupinou a prieskumy podla preferencii navstevnika

Obr. ¢.1: Marketingové vyuzitie socialnych sieti

Ziskanie informdcii o zdujmoch ciel’ovej skupiny

Prostrednictvom aplikacii, ktoré I'udia vyuzivaja, je mozné ziskat
detailny prehl'ad o pocte ich priatelov, zistit, aké produkty sa im pacia, v
akych Fan pages st fanuSikmi, aké slovd pouzivaji pri vyjadrovani

2 MOJTO, Z. a kol.: Cookbook - vsetko, ¢o marketér potrebuje vediet o Facebooku. Bratislava:
Webcreator, 2011. s. 8-9.
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a podobne. Na zaklade tychto informacii je mozné lepsie vytvarat’ reklamu,
produkty a sluzby.

Presné cielenie reklamy na ciel’ovii skupinu

Cielit’ reklamu mozno podl'a zaujmov, veku, vzdelania, lokality ¢i
jazyka, ktory pouzivatelia pouzivaju. Efektivne zameranie predstavuje
vacsiu navratnost’ prostriedkov vynalozenych na reklamu. Vieme zistit’, aku
skupinu pouzivatel'ov oslovila naSa reklama najviac, v akom veku, z akej
lokality a podl'a toho zacielenie neustale zlepSovat'.

Virdlne Sirenie sprdav

Socialne siete ponukaji mnozstvo predpripravenych pluginov, ale
takisto je moZné si vytvorit’ vlastné nastroje pomocou API. Sirenie spo&iva
v tom, Ze pouzivatel’ publikuje nejaky obsah (text, obrazok, video) na Wall
(nastenku), kde ho vidia vSetci jeho priatelia. Obsah je tak dostupny
vSetkym pouzivatelovym priatelom bez dodato¢nych nakladov. Jeho
priatelia maju zaroven moznost Siritt dany obsah medzi dalSich
pouzivatel'ov socidlnej siete - zdielat’ ho.

Personalizovany obsah webu podl’a preferencii navstevnika

Pomocou prepojenia uctu pouzivatela socialnej siete s WWW
strankou je mozné ziskavat informacie, ktoré ma pouzivatel vo svojom
profile (vek, lokalita, obl'ibené produkty, sluzby, kl'acové slovd). Na
zaklade tychto tidajov je mozné napr. zobrazit' predajnu, ktora je najblizsie
k miestu jeho bydliska; prednostne pontknut’ produkty, o ktoré by mohol
mat’ zaujem.

Komunikdcia s ciel’ovou skupinou a prieskumy

Socidlne siete poskytuju moznost komfortne komunikovat s
cielovou skupinou/fanusikmi, diskutovat’ s nimi o zmenach tykajucich sa
produktov a sluzieb, alebo ziskavat’ inspiraciu pre d’alsi rozvoj.

3 Marketingové nastroje na socialnych siet’ach

Socialne siete ponukaju rozne nastroje, ktoré mdze marketingovy
manazér vyuzit' pre propagaciu spolo¢nosti, jej produktu alebo sluzby.?

Medzi klasické ndstroje, beine vyuzivané na marketingové ucely
patria fan stranky, skupiny, firemné profily, udalosti a PPC* sponzorované

® MOJTO, Z. a kol.: Cookbook - vsetko, o marketér potrebuje vediet o Facebooku. Bratislava:
Webcreator, 2011. s. 10 - 47.
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reklamy. Jednotlivé nastroje sa liSia svojimi funkciami a moZnostami
vyuzitia. Kazdy nastroj disponuje uritymi prednostami a zavisi na
marketingovom pracovnikovi, v akej miere ktory nastroj implementuje do
svojej marketingovej stratégie.

APl (Application Programming Interface) predstavuje skupinu
nastrojov, pomocou ktorych je mozné programovat aplikacie, ktoré su
priamo prepojené so socialnou sietou. Dokézu na nej publikovat’ informacie
(text, video, obrazky) a naopak, vedia z nej ziskavat' informacie (profil,
udaje o priatel'och, fotografie) o pouzivatel'ovi, ktory aplikaciu pouziva.

Plugin je nastroj, ktory slizi prioritne na prepojeniec webu so
socialnou sietou, vdaka ¢omu je mozné budovat vztah medzi firmou/
znackou a jej zakaznikmi/ fantisikmi.

Jednym z vyznamnych nastrojov pouzivanych na socialnej sieti je
aj tladidlo . like*, ktorym pouzivatelia vyjadruju pozitivny vzt'ah k danému
produktu alebo sluzbe. Rovnako toto tlacidlo sluzi ako odportcanie
pouzivatel'a svojim priatelom.

4 Analyza siacasného vyuzitia socialnych sieti v oblasti
marketingu v podmienkach Slovenskej republiky

Socidlne siete sa stali fenoménom poslednych par rokov.
Predstavuju platformu, ktora spaja l'udi s rovnakymi zdujmami a slizi im
ako komunikaény kanal. Netrvalo dlho, kym si vyhody socidlnych sieti
uvedomili aj obchodnici. V sucasnosti maji siete socialnych vztahov okrem
sukromnej sféry znaéné vyuzitie aj v oblasti biznisu, prevazne na
marketingové aktivity firiem. Na svete existuje mnozstvo socidlnych sieti,
pricom medzi najznamejSie a najpouzivanejSie patria Facebook, Twitter
a LinkedIn.

,Na Slovensku ma Facebook v su¢asnosti okolo 1,8 milidna
aktivnych pouzivatelov a velkostou publika sa modze porovnavat
s najvicsimi slovenskymi portalmi.“® Menej zname su tu, inak svetovo
populdrne siete Twitter a LinkedIn. Tie tak mo6zu predstavovat pre
marketing v slovenskom biznise stale velky nevyuZity potencial. ,,Twitter je
mikroblogovacia sluzba, ktord si vo svete ziskala obrovsku popularitu aj v
biznis sektore. LinkedIn zas patri do skupiny profesnych socialnych sieti,
pretoze slizi na spéajanie spolupracovnikov, spoluziakov a biznis partnerov.

4 PPC — z angl. Pay Per Click (platba za klik) — inzerent plati za reklamu v zavislosti od po&tu
klikov

® VOZAROVA, E.: Online kampaii aj bez bannerov. In: TREND TOP v reklame a médidch,
06/2011, s. 57.
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V zahrani¢i ma dolezitt Gilohu napriklad pri vybere zamestnancov ¢i firmy
pre spolupracu.«®

»Celkovy pocet pouzivatelov Facebooku na Slovensku
Vv sucasnosti reprezentuje Cislo 1864400, co predstavuje 34,08
percentualny podiel populdcie krajiny a 45,88% pouzivatelov Internetu. Na
zaklade tejto Statistiky viac ako 1/3 obyvatel'stva vyuziva sluzby
najznamejsej socialnej siete na svete a tento podiel neustale stipa. Len za
poslednych 6 mesiacov narastol pocet pouzivatelov Facebooku na
Slovensku o viac ako 101 020 oso6b.

Z demografického hladiska (obr. ¢.2), najaktivnejSiu skupinu na
socialnych sietach tvoria pouzivatelia vo veku 18 — 34 rokov. Nasleduju
skupiny pouzivatel'ov vo veku 13 — 17 a 35 — 44 rokov. Mozno konstatovat,
ze v sucasnosti len malo pouzivatel'ov vo veku nad 45 rokov vyuZziva tito
formu komunikacie. Z hl'adiska pohlavia je na Facebooku registrovanych o
nie¢o viac Zien, ako muZov v pomere 52:48.“’

25-34 29%
18-24 228%™

35-44 15%
13-15 9% m
16-17 9% m
45-54 6% m
55- 64 3% ™
65-0 1%

29%
Obr. ¢.2: Vekova struktira pouzivatel'ov Facebooku
Uvedené Statistiky predstavuju pre marketingovych pracovnikov

cennu informaciu, pretoze na ich zaklade dokazu vyhodnotit,, ¢i sa prave ich
ciel'ova skupina zakaznikov pohybuje v prostredi socialnych sieti. Nasledne

8 SASKO, J.: Top 5 socidlnych profilov pre Vasu firmu. [onling]. 7.12.2009 [cit. 15.10.2011].
Dostupné na: http://www.visibility.sk/blog/top-5-socialnych-profilov-pre-vasu-firmu/

" Slovakia Facebook statistics. [onling]. 2.11.2011. [cit. 2.11.2011]. Dostupné na:
http://www.socialbakers.com/facebook-statistics/slovakia#chart-intervals
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dokazu uréit, pre ktoré typy produktov ¢i sluzieb ma zmysel vytvarat
marketingové aktivity na vybranej socialnej sieti. V dne$nej dobe je teda
efektivne integrovat’ socidlne siete do marketingu najma tych firiem, ktoré
ponukaju produkty a sluzby pre zdkaznikov vo veku 18-34 rokov, ked’ze
prave ti predstavuju najvyznamnejsiu skupinu pouzivatelov.

V sucasnosti maju na Slovensku najvicsie kampane na socialnych
sietach Facebook, pripadne Twitter, bankové institicie Tatrabanka, vUB
a CSOB, zoblasti telekomunikaénych sluzieb si to mobilni operatori T-
mobile, Orange a O2. Menované spolo¢nosti zastavaju vedice pozicie vo
svojom odvetvi. Na marketing vynakladaji mnozstvo finanénych
prostriedkov, ato hlavne v tlaéi, televizii a internetovych médiach. Velky
podiel na marketingovych aktivitich prostrednictvom socialnych sieti
reprezentuju aj internetové obchody, ktoré benefituji najmé z platenej PPC
reklamy a firemnych profilov.

Tab. &.1: Najuspesnejsie firemné profily na Facebooku®

TOP 5 znacdiek TOP 5 masmeédii

Znacka ?0 cet Masmédium E’,ocet
pouzivatelov pouzivatelov

Slovakia Chips 84 128 Superstar 117 524
Nike Football 84 122 Topky.sk 66 728
Jazykove 55 729 SME 52 065
pobyty

Martinus.sk 52 714 Pekné fotky 44 490
BMW 49 172 Hospodérske 31047
Slovensko noviny

Ako je zrejmé ztabulky ¢.1, najvdcsiu komunitu okolo svojej
znacky si na Facebooku dokézali vytvorit’ znacky ako Nike, Slovakia Chips
¢i internetové knihkupectvo Martinus. Z medialnych znaciek maji velka
zékladiu fanusikov Cesko - Slovensko hl'ada Superstar, internetovy portal
Topky a dennik SME.

8 Slovakia Facebook statistics. [online]. 2.11.2011. [cit. 2.11.2011]. Dostupné na:
http://www.socialbakers.com/facebook-statistics/slovakia#chart-intervals
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5 Nové trendy v marketingu na socialnych sietach v si¢asnom
obdobi

Socidlne siete su kontinudlne vystavované pocetnym zmenam
a vylepSeniam. Odkedy si ich tvorcovia uvedomili, Ze neslizia len na
kontakt medzi priatelmi, ale Zze sa stali aj oblubenym nastrojom
marketingovych pracovnikov, zacali implementovat’ nastroje na podporu
podnikania a marketingu, pricom sa snazia o ich neustale zdokonal'ovanie a
zefektivitovanie. Najaktivnej$iu socidlnu siet’ v marketingovej oblasti
reprezentuje Facebook. V priebehu posledného roka presiel niekolkymi
upravami s cielom vytvorit’ ¢o najefektivnej$iu platformu marketingove;j
komunikacie firmy so zakaznikom.

Zaciatkom roka 2011 uviedol Facebook novy format
sponzorovanych odkazov. Aktivity pouzivatelov sa tak stavaju priamou
sucastou platenej reklamy. Socidlna siet’ vytvorila aplikaciu, vd’aka ktorej
dochadza k priamemu prepojeniu pouzivatela so znaCkou. Zadavatel' si
moéze zakupit sponzorovany odkaz, ktory je prepojeny so statusmi
pouzivatel'ov a tiez s ich ,like* aktivitami. Ak pouzivatel' oznaci fan page,
Ze ,,8a mu paci“, tato aktivita sa zobrazi dvakrat — ako ,,novinky* a ako
ssponzorovany odkaz“ v pravom stipci domovskej stranky, pri¢om
sponzorovany odkaz zahffia i meno pouzivatela. Rovnako to funguje i v
pripade statusov. Staci, ak pouzivatel vo svojom statuse spomenie nazov
zadavatela. Priatelia pouzivatela, ktory status uverejnil, ho moézu
komentovat’ alebo oznacit, ze ,,sa im paci“. Ak pouzivatel’ pouzije tento typ
statusu, nie je mozné tuto aktivitu zrusit. Status sa v doslovnom zneni
objavi ako platena reklama v ,sponzorovanych odkazoch®. Plati to i v
pripade negativnych reakcii. Facebook preto ponuka moznost' zvolit’ si iba
,,paci sa mi“ sponzorovany odkaz. V platenej reklame sa teda objavia iba
,.paci sa mi* aktivity pouzivatel'ov.’

Dalsim krokom k efektivnejsiemu marketingu na socidlnej sieti je
upravenie vstupnych parametrov pre cielenu reklamu. Facebook vytvoril
novy sposob, ako wumiestnit reklamu v sprdvny cas spravnemu
pouzivatel'ovi. Vytvoril novu kategériu s nazvom Broad Category
Targeting. Kategdéria zhromazd’uje informacie zo statusov a odkazov
pouzivatel'ov a poskytuje ich marketérom v jednom baliku. Po kliknuti sa
rozbali Sirokd ponuka preferencii, zadavatelia ich mézu kombinovat a
presne zasiahnut’ vybrant skupinu l'udi. Marketéri tu mézu kombinovat

® Facebook rozsiruje ,,paci sa mi* na platenit reklamu. [online]. 9..2011. [cit. 3.11.2011].
Dostupné na: http://strategie.hnonline.sk/sk/sedy/spravy/online/facebook-rozsiruje-paci-mi-na-
platenu-reklamu.html
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zaujmy pouzivatela s jeho rodinnym stavom, vekom ¢&i inymi
demografickymi parametrami. Zadavatelia mozu vyuzitim tejto novej
funkcie socialnej siete cielene oslovit’ skupinu pouzivatel'ov s podobnymi
zdujmami a preferenciami.™

V septembri 2011 zaal Facebook testovat’ nové umiestnenie
a vizual reklamy. Sponzorované odkazy integroval priamo do aktivit, ktoré
publikuji pouzivatelia. Dovtedy boli reklamné formaty na socidlnej sieti
jasne odliSené od ostatnych aktivit, najmd od tych vytvorenych
pouzivatel'mi. Facebook sponzorované odkazy zretelne oznacoval,
spravidla v pravej strane domovskej stranky. Typickym bol $tandardny
format, ktory platena reklama musela dodrzat. Facebook k novému spdsobu
umiestiiovania reklamy vyuziva novu funkciu, ktora predstavil v auguste.
Pouzivatelia mohli v hornom policku sledovat’, aké aplikacie pouzivaji ich
priatelia. Medzi nimi sa objavili i sponzorované odkazy s riadnym
oznacenim. Socidlna siet’ tu vyuzila psychologicky faktor na donutenie
pouzivatel'ov, aby na reklamy klikali viac bez toho, aby si uvedomili, ze ide
vobec o reklamu.**

O mesiac neskor predstavil Facebook opit’ novy reklamny format.
Od sponzorovanych odkazov, ktoré boli predstavené v januari, sa 1iSi tym,
ze po novom budu reklamy obsahovat’ aj komentare priamo od inzerentov a
nebudu sa objavovat’ v Novinkach. Tiez je novinka odlisna od Social Ads,
ktoré len oznamuji, ze pouzivatelia uskuto¢nili socidlnu interakciu so
znackou. Reklama sa bude §irit’ na zaklade poctu like-ov. Pouzivatelia mozu
v novom reklamnom priestore zanechat svoj komentar a tiez vidiet
komentare inych. Podnetom k takémuto vylepSeniu bol predpoklad, Ze
reklamy obsahujice odporucenie od priatelov st doveryhodnejSie a tym
padom su efektivnejsie nez klasické zobrazenie reklamy.*?

Jednym z poslednych krokov Facebooku v tejto oblasti je tzv. f-
commerce. Socidlna platforma Facebook sa spojila s nakupnou platformou
eBay a vytvorili nova komerént platformu ,,f-commerce®, ktorda ma dat’
nakupovaniu socialnejsi rozmer. Na strankach Facebooku pribudnti dve
nové tlacidla ,,Want“ (chcem) a ,,Own* (vlastnim). Primarnou funkciou

0 Facebook prindsa nové presnejsie cielenie reklamy. [online]. 29.4.2011. [cit. 3.11.2011].
Dostupné na: http://strategie.hnonline.sk/sk/sedy/spravy/online/facebook-prinasa-nove-
presnejsie-cielenie-reklamy.html

™ Facebook testuje novii formu reklamy, ziska nové umiestnenie i vizudl. [onling]. 5.9.2011.
[cit. 3.11.2011]. Dostupné na: http:/strategie.hnonline.sk/sk/sedy/spravy/online/facebook-
testuje-novu-formu-reklamy-ziska-nove-umiestnenie-vizual.html

2 Reklamu na Facebooku budii méct komentovat aj zaddvatelia. [online]. 4.10.2011. [cit.
3.11.2011]. Dostupné na: http:/strategie.hnonline.sk/sk/sedy/spravy/online/reklamu-na-
facebooku-budu-moct-komentovat-aj-zadavatelia.html
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novych tlacidiel bude informovat obchodnika o nakupnych intenciach
pouzivatel'ov. ,,V praxi to bude fungovat’ tak, Ze pouzivatel' sa dostane na
stranku znacky na Facebooku, kde bude moct’ odkliknut, ktory produkt
chce, alebo ktory si uz zakupil. Priatelia medzi sebou uvidia, ktoré produkty
vlastnia, alebo ktoré by vlastnit’ chceli. Predajca tieto uidaje moze vyuzit' na
upravu ponuky na svojej vlastnej stranke. Takto ziskané udaje o
spotrebitel'skom spravani budi chranené, nebude mozné ich poskytovat
tretim stranam.“*®

Na Slovensku menej vyuzivana socialna siet’ Twitter sa taktiez
rozhodla vyuZzit' svoj potencial a dlhodobo si zvysit' trzby zreklamy.
V ramci Eurdpy spristupnila propagacnu platformu, ktora vyhradila firmam
a znackam priestor na komunikaciu so zakaznikom, fungujiicu na
podobnom principe ako Facebook.

Zlomovym momentom pre marketing na socialnych sietach v roku
2011 bol vstup novej socialnej platformy Google+. Prvym problémom,
ktory musi nova socialna siet’ prekonat’ je najst’ spdsob, ako pritiahnut
uzivatelov Facebooku na svoju stranu. Vytvorenie pocetnej zakladne
uzivatelov zabezpe¢i aj zaujem firiem o marketingové aktivity
prostrednictvom tejto platformy. Google+ postupne zacal vytvarat’ nastroje
na podporu marketingovej komunikacie. Jednym znich su tzv. ,brand
pages®, ktorymi planuje konkurovat’ firemnym profilom a fan strinkam na
Facebooku.

6 Vysledky ziskané vramci vedecko-vyskumnej cinnosti -
progndzy vyuZitia socialnych sieti v marketingu

Socidlne siete sa stali celosvetovo oblibenym nastrojom
digitalneho marketingu. Dékazom je pocetnd odborna literatra venovana
danej problematike, ale aj fakt, ze mnozstvo marketingovych ¢i reklamnych
agentr zahrnulo do svojich Ccinnosti prave tvorbu a spravovanie
marketingovych aktivit na socidlnych sietach. Tento fenomén dokonca
inicioval vznik novych agentur, ktoré st Specializované primarne na
marketing na socialnych sietach. Ich ulohou je wvytvorit pre klienta
optimalne rieSenie, ktoré v konecnom doésledku zvysi pocet jeho klientov,
podpori ziskovost’ a vytvori komunitu zakaznikov, s ktorymi klient nad’alej
komunikuje.

B Facebook uvidza f-commerce - novy spésob nakupovania. [onling]. 17.10.2011. [cit.
3.11.2011]. Dostupné na: http:/strategie.hnonline.sk/sk/sedy/spravy/online/facebook-uvadza-
f-commerce-novy-sposob-nakupovania.html
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V stcasnosti ma mnozstvo podnikatelov vytvoreni fan stranku,
firemny profil alebo platenu reklamu na minimalne jednej socialnej sieti, ale
nie kazdy si uvedomuje vSetky moznosti, ktoré mu socialne siete ponukaju,
a preto nedokaze naplno vyuzit' ich potencial. V pripade nedostatku
relevantnych informdacii o vyuzivani socidlnych sieti na prezentaciu
a propagéciu firmy ¢i jej produktu alebo sluzby, by sa mala firma obratit’ na
odbornikov, ktory sa venuji danej problematike. Efektivne vyuzité
moznosti, ktoré prinadsaju socidlne siete moézu viest k vyraznému
podnikatel'skému tspechu.

Dalsim nedostatkom v marketingu prostrednictvom socialnych
médii je absencia vyuzivania SEO optimalizicie V pripade 0Uétov na
socidlnych sietach. Mnozstvo firiem a znaciek disponuje kvalitnou SEO
optimalizaciou pre vyhl'adavanie svojich web stranok, ale malokto vyuZziva
tuto techniku aj na zaradenie firemného Uétu na popredné miesta vo
vyhladavaci. Aplikovanie logiky SEO aj na ucty na socialnych médiach
patri k novSim trendom, ktoré si v online marketingu esSte len ziskavaju
svoje miesto, postupne by sa vSak mala tato technika naplno integrovat’ do
marketingu na socialnych médiach.

Na zéklade stcasného demografického rozdelenia pouzivatel'ov
socialnych sieti je jasné, ze tato forma marketingu zatial nemdze byt
efektivna pre kazdy podnik, produkt alebo znacku. Maximalnu efektivnost
mozu dosiahnut’ podniky, ktorych ciel'ovy zakaznik je vo veku od 18 do 34
rokov. Tu sa vSak ukazuje vel’ky buduci potencidl marketingu na socialnych
sietach, a to za predpokladu, Ze pocitatova gramotnost’ obyvatel'stva sa
postupne zvySuje, nasledkom C¢oho neustale rastie aj pocet pouzivatel'ov
socialnych sieti. O priblizne 30 az 40 rokov by tak mala byt stcastou
online socialnej siete prevazna vacsina obyvatel'stva.

V online prostredi existuje niekol’ko konkurenénych socialnych
sieti, ktoré disponuju nastrojmi vhodnymi na marketingovii komunikaciu.
V celosvetovom meradle zaujali popredné miesta pdvodne univerzitna siet
Facebook, Twitter a profesijne zamerany LinkedIn. Spolo¢nost Google
neddvno predstavila Stvrti konkurenc¢nu socidlnu siet’ Google+, ktord si
postupne tiez buduje vyznamnu poziciu na trhu. Rastuca konkurencia medzi
socidlnymi sietami zabezpeCuje neustdly progres v moznostiach
a nastrojoch, ktoré socialne siete pontikaju pre oblast’ marketingu. Dokazom
su napriklad pocetné zmeny, ktoré uskutocnila socialna siet’ Facebook za
posledny rok.

Za predpokladu, ze sa budu socialne siete vyvijat aspon takym
tempom, ako doteraz, je vysoko pravdepodobné, Ze onedlho sa stanu
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pevnou sucastou marketingovych aktivit kazdej vidcSej ¢i mensej
spoloénosti, znacky, produktu alebo sluzby.

7 Zaver

Ako bolo uz v ivode povedané, autori prispevku si stanovili za ciel’
predovsetkym spracovat’ rdmcovil analyzu problematiky socidlnych sieti
ako efektivneho nastroja marketingovej komunikacie s tym, ze vo svojom
zamerani zamerne vynechali problematiku etiky a negativnych aspektov,
ktoré socialne siete sprevadzaju a 0 ktorych sa v su¢asnosti vel'mi diskutuje.
Tato problematika je jedna ztych oblasti, na ktord je vhodné zamerat
analyzy a hodnotenia po vstupnych v§eobecnych analyzach, ktorych struéna
ramcova naplii bola aj obsahom tohto prispevku. S rasticim vyznamom
socidlnych sieti totiz rastd v celom svete aj problémy, ktoré sa s nimi
spojené. V mnohych vyspelych krajinach sveta sa hovori napr. o potrebe
odnatia ,reklamnej slobody“ socidlnych sieti a deklarovand nutnost
doslednej kontroly socialnych sieti slubuje hlavne ,,blaho verejnosti
a hlavne deti“. Pre Twitter, Facebook a ostatné socialne siete to vSak okrem
nového obmedzenia znamena aj potvrdenie ich rychlo stipajucej dolezitosti.

Znaénu pozornost je potrebné venovat aj segmentacii
pouzivatelov socidlnych sieti. Vlastnymi vyskumnymi aktivitami na
univerzite sa potvrdila skutocnost’, Ze z hl'adiska obsahu komunikacie st
klaGovymi ur€ité kategorie pouzivatel'ov, ktoré maju vplyv na d’alsich. Je
potom zrejmé, Ze s osobnostami, ktorych ostatni pocivaji, sa vyplati
spolupracovat’. Socialne siete umoziujii pomerne presné zacielenie, kedy sa
na zéklade prace s obsahom spravy moéze dosiahnut’ prirodzené Sirenie
spravy medzi relevantnymi pouzivatelmi urcitej cielovej skupiny. Takto
zamerany vyskum poukazal aj na d’alSie vyhody komunikacie na socialnych
sietach. Je to moznost’ vyuzit zaujem pouzivatelov o danu tému a tiez
okamzité ziskanie spitnej vazby.

Dalsia vyskumna ¢innost’ bude spojena aj s definovanim jasnych
koncepcii vyuzivania socidlnych sieti, pricom takto uskutoc¢iiovana
komunikacia musi byt’ sucast'ou komplexného marketingového mixu.

Grantova podpora: VEGA 1/0730/11 Vyuzitie a riadenie sieti socialnych

vztahov v marketingu posStovych, telekomunikacnych, bankovych
a vzdelavacich sluzieb
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SPECIFIKA MARKETINGU NA TWITTERI
V KONTEXTE MARKETINGU NA FACEBOOKU

Specifics of marketing on Twitter
in the context of Facebook marketing

Peter Murar

Abstrakt:

Prax ukazuje, Ze slovenské firmy maju v marketingu socialnych médii este
velké rezervy. Jednou z najcastejSich chyb, s ktorymi sme sa v naSom
vyskume stretli je identickost komunikacie prostrednictvom Twitteru
a Facebooku. Za najpravdepodobnej$iu pri¢inu povaZujeme neznalost
charakteristik tychto médii. V prispevku skimame vychodiskové pozicie
oboch socidlnych médii a definujeme principialne odliSnosti. Na zaklade
tejto analyzy toho pomenovavame Specifikd komunikacie, ktoré by si mal
kazdy on-line marketér osvojit’.

KPuacové slova:
Twitter, Facebook, porovnanie, marketing socidlnych médii, on-line
marketing

Abstract:

Experience shows large reserves in the online communication of Slovak
companies. One of the most common fail with whom we encountered in our
research of Slovak companies on Twitter is the identity of communication
via Twitter and Facebook. The most likely cause of the ignorance we
consider the characteristics of these media. In this paper we study the
starting positions of both social media and define the differences of
principle. Based on this analysis we name the specific communication
features that everyone online marketer should learn.

Key words:
Twitter, Facebook, comparison, social media marketing, on-line marketing
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Uvod

Nas§ vyskum aktivity slovenskych firiem na Twitteri opakovane
poukdézal na to, Ze firmy vel'mi Casto nerobia rozdiely medzi Facebookom
a Twitterom. Vidime ako pouzivaju tie isté texty i tu ista stratégiu. Tweety
odoslané z Facebooku nie si ni¢im vynimoénym, na velkosti firiem
nezalezi, tyka sa to malych firiem i velkych koncernov. Neprijemné je, Ze
tento neuteSeny stav pretrvava. Pri¢in mdze byt viacero — napriklad
zlyhanie TIudského faktora — neschopnost vycitit charakter média
a prispdsobit’ sa mu, pohodlnost’ ¢i nedostatok invencie. Vel'mi $pecifickym
dovodom moze byt preferovanie uritého publika. Firma sa moze
rozhodnut’ registrovat’ sa na Twitteri s cielom rezervovat’ si svoj nick'
a umyslom rozvinit tato formu komunikacie neskor. Za najcastejsiu pri¢inu
spominaného stavu povazujeme nepochopenie Twitteru a Facebooku
aneznalost’ ich $pecifik. Co napokon poukazuje aj na spominané zlyhanie
Pudského faktora. V tomto ¢lanku sa prave na tuto tému chceme pozriet
hibsie.

1 Duplicita komunikacie

Samotné kopirovanie sprav nemusi byt nutne problémom. Z praxe
pozname vela situacii, ked’ je potrebné posunat’ ti istu informaciu dvom
roznym publikdm. Pri hladani zverejneni ponuky zamestnania, alebo
fotografii z novej predajne je Vvjej zaujme dostat’ informaciu do o
populécie. Problém je, Ze sa to neda zovSeobecnit’ a 0 vhodnosti duplikovat’
informaciu musi rozhodnit' ¢lovek. Preto automatizované duplikovanie
sprav nie je vhodné apreto by mal marketér dobre poznat Specifika
jednotlivych socialnych médii. V tomto ¢lanku sa Dalej zameriame len na
rozdiely medzi Twitterom a Facebookom.

K duplikovaniu sprav méze dochadzat’ manualne a automaticky.
Ruéné duplikovanie znamena, Ze uzivatel’ publikuje t istG spravu v dvoch
réznych sluzbach — na Facebooku ako status a na Twitteri ako tweet.
Automatizované duplikovanie sa deje pomocou skriptov, ktorym su
Facebook a Twitter navzajom prepojené.”? Ked’ uzivatel prepoji svoju
stranku na Facebooku s Twitterom a nasledne ju autorizuje, kazdy status
publikovany na stranke sa automaticky odoSle aj ako tweet. Podobne to

'V minulosti dolo napr. k zneuZitiu obchodného nazvu O2 & Eset
2 Je dolezité uvedomit’ si, Ze takéto prepojenia funguju si jednosmerné, &ize prepojenie Twitter
— Facebook je nieco iné ako prepojenie Facebook — Twitter
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funguije aj na Twitteri. Len s tym rozdielom, ze Twitter nedovoluje prepojit’
uzivatel'sky ucet s Facebook strankou, iba s inym uZzivatel'skym uctom, ¢o je
pre marketingové ucely nepouzitelné.

Nez sa dostaneme k prepojeniu s marketingom, pozrime sa na
rozdiely medzi tymito dvoma socidlnymi médiami v Sir§ich suvislostiach.
Facebook vznikol vroku 2005, pdvodne ako databanka kontaktnych
informacii $tudentov Harvardskej univerzity. Za vznikom Twitteru treba
hl'adat’ snahu vytvorit’ zamestnanecku platformu na hromadné rozosielanie
sprav medzi zamestnancov. Nieco zivsie ako e-mail. Ako vidno, obe sluzby
navrhnuté diametralne odlisne. Tu st najdolezitejsie rozdiely a ich vyznam
pre komunikaciu.

2 Miera otvorenosti

Facebook, charakterizovany ako socidlna siet, je od zaCiatku
uzavretym systémom, v ktorej ma uzivatel pristup len k obmedzenej
skupine ostatnych uzivatel'ov. Prepojenim medzi uzivatelmi st ich zndmi.
Kazdy uzivatel' si méze navyse nastavit’ vlastnu urovenl ochrany sukromia,
ktora urci, az na ak Grovni vztahov (nikto, priatelia, priatelia priatel'ov)
budu publikované informacie verejné.® Twitter bol na proti tomu od
zaCiatku navrhnuty ako otvorena sluzba, v ktorej su vsetky informacie
implicitne verejné. Vynimkou su tzv. priame spravy sliziace na sukromnt
konverzaciu dvoch uzivatel'ov. Vsetko ostatné je vSeobecne dostupné. A to
nielen vramci komunity uzivatelov, ale vramci internetu ako takého.
Nastavenie verejného charakteru Gctu je sice mozné zmenit,, ale je to velmi
zriedkavé, pretoze sa tym uzivatel' pripravuje o zaujem komunity o jeho
ucet, €o je vo vacsine pripadov v rozpore s jeho motivmi vstupu na Twitter.

VSimnime si ten rozdiel - na Facebook uZivatelia vstupuju
S cie’om udrzat’ si dosah na znamych a svoje stikromie si pred cudzimi
citia potrebu chranit’, na Twitter vstupuji preto, aby sa otvorili
verejnosti. Svoju nevyhodu uzavretého systému si Facebook vel'mi dobre
uvedomuje. Aby nestratil vplyv na doélezitom marketingovom trhu svoj
potencial zaistil vSeobecnll dostupnost’ asponl tam, kde to nie je problém —
na svojich strankach.

® Prave pre komplikovanost’ nastavovania ochrany osobnych tidajov byva Facebook astym
ter¢ov utokov odbornej verejnosti
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3 Pravidla pouZivania

Napriek svojej uzavretosti Facebook prakticky od zaciatku naréza
na problém ochrany osobnych udajov. Je to determinované hlavne
nakumulovanim velkého objemu potencidlne zneuzitenych informacii.
Neustala hrozba vyplyvajica zo snahy otvorit’ systém, ktory je vo svojej
podstate uzavrety vedie Facebook k neustdlemu aktualizovaniu pravidiel
pouzivania. S kontrolou ich dodrziavania ako aj vyvodzovanim sankcii ma
Facebook dlhodobo problém. Z marketingového hl’adiska je neprijemné
najmi neustale zuZovanie moZnosti vyuZivania zakladnych sluZieb
Facebooku. Velkou kauzou bolo napr. zakazanie organizovanie sutazi
akymkol'vek sposobom, ktory vyuziva data alebo nastroje Facebooku.
Twitter ma v tomto smere obrovski vyhodu. Jeho otvorenost’ ho robi
velmi Citate'nym. Verejny charakter tweetovania definuje aj obsah
tweetov, v ktorych nie je vel'mi Co tajit. Ani uzivatel'sky profil neobsahuje
ziadne udaje, ktoré nie su nevyhnutné.

4 Typy komunikatov

Dalsim rozdielom Twitteru a Facebooku je paleta komunikatov.
Twitter pozna len tri typy sprav — tweet, priamu spravu a promovany
tweet (ako jedna z mala foriem reklamy), zatial' co moznosti Facebooku su
omnoho S§irsie:

e  0sobné profily;
podnikatel'ské profily;
stranky;
skupiny;
aplikacie;
inzeraty.*

Zatial' ¢o Cast komunikatov v marketingovej komunikécii nie je
vel'mi pouzitelnd (osobné profily, skupiny), iné su vyslovene hl'adanim
moznosti ako Facebook priblizit marketingu (firemné ucty, inzercia).
Moznosti marketingovej komunikacie su na Facebooku urcite vicsie
a marketing moze byt vd’aka nim pestrej$i. Tuto vlastnost’ umociiuje aj
d’alsi vyrazny rozdiel — textovost’ mikroblogu.

* Socialne média v komunalnych volbach 2010. MURAR, P. 1, Trnava : Univerzita sv. Cyrila
a Metoda, 2011, Communication Today, Zv. 2, s. 104.
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5 Podpora médii

Textovost’ je zakladnou ¢&rtou mikroblogovania ato inavzdory
tomu, ze casom vznikli mikroblogy ako Tumblr, ktoré obraz a zvuk nativne
podporuji. Kym na Facebook si moézeme dovolit' pracovat’ s obrazom
avideom, Twitter tieto média podporuje iba okrajovo. Nova verzia
rozhrania z roku 2010 sice podporu multimédii zvysila, no Twitter je stale
primarne textové médium a ako k takému k nemu treba ja pristupovat’.

6 VyhladatePnost’ informacie

Jednym z charakteristickych znakov Twitteru su hash-tagy —
kla¢ové slova zaéinajuce sa mriezkou. ,, Tweety oznacené hash-tagmi su
zrozumitelnejsie a ndjditelnejsie. Po kliknuti na hash-tag sa totiz nacitaju
spravy s rovnakym hash-tagom (triedené podla datumu). Pouzivanim
vhodnych a vystiznych hash-tagov tak dokazete ziskat pozornost celkom
novych uzivatelov, ktori sa zaujimajii o danmi tému.“> Ato hlavne
pritomnosti, prip. blizkej minulosti. Hash-tagy jednoducho funguju ako
identifikator kurcitej téme. Facebooku podobnym konceptom znaciek
nedisponuje — nie je na to dovod. Je to socialna siet, nema spravodajsky
charakter ako Twitter. Vo Facebooku sa P'udia orientuju na inych Pudi,
prip. na znacky, nie na témy.

VSeobecna dostupnost’ tweetov v kombinacii s hash-tagmi si
vel’kou prileZitost'ou pre monitoring zmienok o znacke (a konkurencie).
., Krizovy manazment v socidlnych médiach je o komunikacii s verejnostou
ako nahle ju kriza zasiahla, o rieSeni vzniknutych problémov, a hdjeni
dobrého mena znacky. (...) Hlavny dovod je, ze patri k najrychlejsim a
najotvorenejsim  komunikacnym  kandlom  sicasnosti.“® Na  krizovy
manazment sa sice hodi aj Facebook, no predovsetkym na informovanie
o0 krokoch v Case krizy, nie na zachytavanie podnetov, ktoré k nej mozu
smerovat’. Na monitoring zmienok o znacke Facebook hodi este mene;.

7 Frekvencia publikovania

Z textovej povahy Twitteru vyplyva spdsob jeho vyuZivania. Na
rozdiel od Facebooku je to omnoho zivSie médium. Hlavne v zahranici je

® BEDNARIK, J. - MURAR, P. — STEFANCIKOVA, A. Mikroblogovacia sluzby Twitter a jej
vyuZitie v marketingovej praxi. Trnava : Univerzita sv. Cyrila a Metoda, 2011. s. 51.
® BEDNARIK, J. - MURAR, P. — STEFANCIKOVA, A. Mikroblogovacia sluzby Twitter a jej
vyuzitie v marketingovej praxi. Trnava : Univerzita sv. Cyrila a Metoda, 2011. s. 42.
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intenzita tweetovania omnoho vyssia ako intenzita aktualizovania statusu na
Facebooku. Tuto ¢rtu Twitteru oceniuje aj Marc Sands, byvaly séf
marketingu britského dennika Guardian a stcasny §éf marketingu
londynskej Tate Galleries: Podla miia je pre novindrov najzaujimavejsi
Twitter, Facebook sa stal skor socialnou sietou. Este pred piatimi rokmi
som si rano najprv pozeral The Guardian, potom BBC. Dnes zacnem
Twitterom. Sam som prekvapeny, Ze sa to stalo, ale viem, preco to takto
robim — sledujem totiz istych novinarov a Twitter mi priebezne prindsa to,
o pisu.” Pri¢inou tohto javu je rozdielnost’ spdsobu vyuZivania socialnej
siete a mikroblogu. Facebook ako sociélna siet’ pripomina portal so Sirokym
spektrom sluzieb. UzZivatel' je vystaveny velkému mnozstvu informacii
z roznych zdrojov: ,lajkuje”, komentuje, ¢ita si profily inych uzivatelov,
prezera ich fotografie alebo hra hry. Minimalizmus Twitteru pripomina
ovela viac vyhladava¢. Moznosti aktivity st vyrazne z(zené — prakticky sa
obmedzuji len na retweety (RT) akonverzaciu. V doésledku tychto
charakteristik moézeme pozorovat dva rozdielne pristupy sluzbe:
narazové travenie vicSieho mnoZstva c¢asu v pripade Facebooku
a kratSie, ale castejSie travenie ¢asu na Twitteri. Odraza sa to aj na
frekvencii publikovania sprav. Kym tempo aktualizovania statusov
v socialnych sietach je len mierne, posielanie prispevkov v mikroblogu je
dost’ vysoké. Informacia odosland ako tweet plynie v &ase omnoho
rychlejSie (a dost’ rychlo upadd do zabudnutia). Status na Facebook
vzbudzuje pozornost’ dlhsie, no miera vyvolaného vzruchu nie je taka
vysoka ako na Twitteri. Tito dynamiku Sirenych informacii by sme mohli
prirovnat’ k dynamike dennej tla¢i a Gasopisov — denna tla¢ sa snaZi o ¢o
najvacsiu aktuadlnost, casopisy vychadzajii menej Casto a mézu si dovolit
nadcasovejsie témy.

Zuvedeného vyplyva, ze tweetovanie vyZaduje vySSiu
frekvenciu ako aktualizovanie statusu na Facebooku.

Instatnost’ tweetovania sa da velmi dobre vyuzit na vzbudenie
rozruchu a pritiahnutie pozornosti komunity. Dostato¢ne silna téma moze
ostat’ na vrchole aj niekolko tyzdiov ¢i dokonca mesiacov, no vac¢sinou
takato vlna trva len par dni. Mdze ist' napriklad o ,,Zivé“ reportovanie
z podujati, alebo reagovanie na aktualnu spoloGensku tému.® Publikovanie

" ULICIANSKA, Z. Marc Sands: Noviny ¢aké osud LP platni. [Online] Dostupné na internete:
<http://ekonomika.sme.sk/c/6089999/marc-sands-noviny-caka-osud-Ip-platni.ntml>. [2011-10-
16].

8 Niektoré vlny trvajii dni, iné tyzdne a d’alsie iba hodiny. Dobrymi prikladmi vzbudenia viny
zaujmu su tweety o vyznamnych Sportovych podujatiach ako Olympijské hry ¢i hokejové
Sampionaty. Z inych sfér mozno spomenut schvalovanie navysenia eurovalu NR SR v oktobri
2011,
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rychlostou 10 — 20 tweetov za den dokaze komunita na Twitteri ocenit,, no
aj miernejSie tempo aktualizacii statusu na Facebooku (viac ako tri za den)
pravdepodobne vyvola rozpaky. Jeden — dva hlavné statusy denne (plus par
reakcii na komentare uzivatel'ov) su presne tym, ¢o komunita na Facebooku
ocakava.

8 Pristup k uzivatePom

Pre svoju otvorenost’ je Twitter vynikajiicim médiom na oslovenie
uplne cudzich I'udi. Hodi sa na to omnoho lepsie ako Facebook. Verejny
charakter tweetovania posobi neformalnejSie a menej zaviazne ako e-mail,
ale aj Facebook. Nie nadarmo vyuziva vela zahrani¢nych spolo¢nosti
Twitter ako médium prvého kontaktu: zachytit otazku uzivatela
a nacrtnit’ odpoved’ a nasmerovat’ ho na vhodny komunika¢ny kanal (e-
mail, web, telefonicku linku...). Na Twitteri sa neocakava podrobné rieSenie
problémov, ktoré ¢asto vyzaduje uvadzanie citlivych informacii. Najblizsie
moézeme tato stratégiu vidiet u ceskych mobilnych operatorov 02
a Vodafone.

Filozofiu otvorenej platformy zvyraznuje aj fenomén Follow
Friday. Je to vlastne hra, ktorej jednotlivi aktéri davaji do pozornosti
ostatnym zaujimavych l'udi. Kazdy piatok moézu uzivatelia zachytit' tweety
so zoznamom mien inych uZivatelov oznaené hash-tagom #ff. Casto byva
pridany aj kratky komentar na objasnenie vyberu.

Zasadenie do uzavretého systému socidlnej siete robi zo
stranok na Facebooku vyborny nistroj na rozvijanie komunity. Ich
vSeobecna dostupnost na tom ni¢ nemenia. Podstatné st podpora
multimédii (moZnost komunikovat' aj vizualne), no najmid zasadenie
komunikacie do S$irSieho kontextu socialnej siete, v ktorom sa stiera
anonymita jednotlivcov a kde je na prvy pohlad viditelna reakcia okolia
(,,]lajkovanie®, komentovanie, zdiel'anie). Tieto vlastnosti napomaha btiraniu
bariér lepsie nez individualna verejna komunikacia cez Twitter.

9 Pocet uzZivatelov a ciel’ova skupina
Samostatnou kapitolou su pocet uzivatel'ov a cielova skupina.

V tomto smere vidime v strednej Eurdpe zasadné rozdiely oproti zédpadnej
Eurépe, no hlavne Amerike. V porovnani s 34 % penetraciou slovenskej
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populacie na Facebooku® vyznieva 1 % penetracia uZivatelov Twitteru™
zanedbatelne, no prehliadanie Twitterovej komunity nie je namieste.
Faktom je, ze ma Twitter radovo nizsi podiel na trhu (celosvetovo okolo 5,5
%) ako Facebook (celosvetovo okolo 29 %), no pocet uzivatelov
zanedbatelny nie je — 200 mil. (Facebook 700 mil.).** Na Slovensku sme
svedkami postupného etablovania Twitteru a za posledné dva roky sa
medziro¢ny pocet uzivatel'ov takmer zdvojnasobil.

Druhym dévodom relevantnosti slovenskej Twitterovej komunity
je jej zlozenie. Tvoria ju predovsetkym l'udia z marketingovej, medialnej
aIT brandze a tiez Studenti vysokych §kol — blogeri, marketéri, novinari,
publicisti, grafici, web dizajnéri a v neposlednom rade aj firmy. Vel’ka ¢ast’
Z nich patri k tzv. early adopters a ako taki maju vyrazny vplyv na svoje
okolie, a Casto aj $ir§i okruh ludi. Pre firmy z uvedenych segmentov je
zaradenie Twitteru do marketingovej komunikacie dolezitym faktorom
uspesSnosti komunikacie. Ostatnym firmam moéze podchytenie tejto
komunity pomodct’ dostat’ sa do povedomia tych, ktori (v urcitych
oblastiach) formuju verejni mienku, prip. ziskat' od nich cennu spitnu
vazbu.

Zavery

Navzdory svojej sucasnej popularite a urcitej podobnosti su sluzby
Facebook a Twitter navrhnuté diametralne odli$ne, davaju — aj v marketingu
— odlisné prilezitosti a vyzaduju si odlisny pristup. Svojim verejnym
charakterom sa Twitter v zahrani¢i osved¢il ako médium prvého kontaktu.
Na Twitteri sa ocakava aktivnejSia komunikacia, reakcie na aktualne témy,
pripadne definovanie vlastnych tém. Vyborne sa hodi na vyvolanie viny
zaujmu o nové produkty, alebo na zvidite'nenie znacky participaciou na uz
existujiicej téme. DalSou oblastou uplatnenia Twitteru je monitoring znacky
a krizovd komunikacia, ked'ze verejny charakter sluzby dovoluje vel'mi
dobre sledovat’ zmienky o vybranych kIi¢ovych slovach. Tie je vhodné
pouzivat’ vo forme hash-tagov.

Facebook je naopak vhodnej$i na budovanie komunity a baranie
bariér. Marketérom dava vicSie moznosti ponukou Sirokej palety

® Slovakia Facebook Statistics. SocialBakers. [Onlineg] Dostupné na internete:

<http://www.socialbakers.com/

facebook-statistics/slovakia> [2011-10-16]

10 SlovakiaTwitter. [Online] Dostupné na internete: <http://www.slovakiatwitter.com/> [2011-
10-16].

" Top 15 Most Popular Social Networking Sites | October 2011. [Online] Dostupné na
internete <http://www.ebizmba.com/articles/social-networking-websites> [2011-10-16].
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komunikatov a podporou obrazu avidea. Ocakava sa menej intenzivna
komunikacia. Najvacsim problémom ostavaju neustale sa meniace pravidla,
ktoré v minulosti viackrat vyrazne obmedzili dovtedy zauzivany spdsob
komunikacie s verejnost'ou.
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VYUZITIE E-MARKETINGU
PRI MARKETINGOVEJ KOMUNIKACII SLUZIEB
SO ZAMERANIM NA ZAZITKOVE PRODUKTY

Application of e-marketing in marketing communication
of services with focus on experience products

Romana Olexova

Abstrakt:

Prispevok sa zameriava na charakteristiku e-marketingu a jeho podstatnych
zloziek. Cielom prispevku je analyzovat ana praktickom priklade
demonstrovat’ sposoby vyuzitia nastrojov e-marketingu pri marketingovej
komunikécii sluzieb. Specialna pozornost je venovani marketingovej
komunikacii pomocou nastrojov e-marketingu v pripade zazitkovych
produktov s doérazom na viralny marketing na virtualnych socialnych
sietach. Prispevok poukazuje na moznosti a potencial e-marketingu ako
takého a jeho efektivitu v pripade marketingovej komunikacie zazitkovych
produktov.

Kracové slova:
e-marketing, marketingova komunikacia na internete, e-marketing sluzieb a
zazitkovych produktov

Abstract:

The content is focused on e-marketing and its major components
characteristics. The aim of this paper is to analyze application of e-
marketing and its tools in marketing communication of services and
demonstrate it . Special attention is dedicated to marketing communication
and application of e-marketing tools in context of experience products,
depicting viral marketing on social networks. The paper points out the
possibilities and potential of e-marketing and its efficiency in case of
experience products marketing communication, using particular examples
from practice.

Key words:
e-marketing, marketing communication on internet, e-marketing of services
and experience products
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1 Charakteristika e-marketingu a jeho nastrojov

Internetovy marketing, resp. e-marketing predstavuje spojenie
oblasti marketingu alT, resp. internetovych technoldgii a nastrojov
propagacie a komunikacie vo virtudlnom priestore.

E-marketing je forma marketingu ,online“, s moznostou rychleho
priblizenia sa k zdkaznikom, lepSiecho pochopenia ich preferencii
a poziadaviek, ako aj udrZovania blizkeho dialogu s nimi. Podnikatelia
moézu e-marketing vyuzivat' v rdznej miere - od podpornej propagacie, aZ po
chapanie e-marketingu ako obchodnej filozofie, ktora je spéta
s komplexnym podnikanim vo virtudlnom priestore (e-business). E-
marketing je sam o sebe obchodno-podnikatel'ska sluzba, resp. stbor
obchodno-podnikatel'skych poznatkovo-intenzivnych sluzieb, ktoré si firmy
mozu zabezpecit’ formou outsourcingu, alebo interne.
E-marketing je Casto zamienany s pojmom e-commerce (vykonavanie
obchodnych  transakcii — nakupu apredaja produktov online,
prostrednictvom internetu)’, e-marketing je viak samostatnym prostriedkom
priblizenia produktov a moZnosti ich ndkupu cez internet spotrebitelom?. E-
marketing ponuka firmam a organizacidm moznost’ penetracie na nové trhy,
ziskavania arozvoja novych trhov, podpory arozvoja produktu, i
diverzifikacie portfolia (ponuka novych online aplikacii a sluzieb a pod.?
Tromi hlavnymi ciePmi e-marketingu si*:

e rozvoj obchodnej znacky

e generovanie trzieb

e zakaznicka podpora a sluzby zakaznikom.
Vychodiskovym bodom pri prezentacii produktov, resp. sluzieb na internete
je web stranka poskytovatela sluzby. Tato by mala mat nasledovné
charakteristiky:

e pritazlivy dizajn

¢ rychle nacitanie, celkova rychlost’ stranky

e jednoducha orienticia na stranke (prehl'adna navigacia)

e relevantny obsah.
Ked stranka spiiia vy3sie uvedené atributy, je potrebna aplikicia metod a
nastrojov e-marketingu a dalSie prispdsobenie stranky pre efektivnu
internetovl prezentaciu.

1 CLOW - BAACK, 2008

2 SMITH — CHAFFEY, 2002
8 CHAFFEY et al., 2000

4 CHARLESWORTH, 2009
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2 Nastroje e-marketingu

Medzi hlavné skupiny ndstrojov internetového marketingu patria
SEO (Search Engine Optimization), internetova reklama a SEM (Search
Engine Marketing), SNM (Social Network Marketing) a virdlny marketing,
e-mail marketing, webcasting a advergaming.

2.1 SEO (Search Engine Optimization)

SEO predstavuje optimalizaciu stranky pre vyhladavace ako
Google, ¢i Yahoo! — vyhl'adavace maju vlastné algoritmy pomocou ktorych
vyhodnocujui relevantnost’ obsahu danej web stranky voéi zadanému
klagovému slovu, resp. vyrazu ktory chce uzivatel' vyhladat. Cim lepsie
a preciznejsie je SEO implementovand, tym vysSie sa stranka umiestni vo
vysledkoch vyhladdvania, Co priamo umerne zvySi aj navstevnost
a pravdepodobnost’ vykonania obchodnej transakcie - bud priamo
prostrednictvom stranky, alebo na zéklade na nej dostupnych informacii,
ktoré ovplyvnia rozhodovanie spotrebitela. Cielom SEO je ziskat co
najvyssiu poziciu vo vysledkoch vyhl'adavania bez nutnosti investovania do
priamej reklamy vo vyhladdavacoch formou sponzorovanych odkazov.
Nakol’ko algoritmy vyhladdvacov sa nedaju uplne ovplyvnit, prejavenie sa
relativne velkého a dlhodobého usilia s optimalizaciou mdze trvat’ tyzdne
az mesiace. SEO ma dve zakladné zlozky, su to:

e onpage optimalizacia (optimalizacia na stranke — prispdsobenie
zdrojového kodu a obsahu stranky tak, aby ho vyhladavace
posudzovali pri indexovani ako relevantny; flexibilita obsahu;
vnutorné odkazovanie a pod.)

e offpage optimalizdcia (oprimalizdcia mimo stranky — najmé
affiliate marketing, vytvaranie spitnych odkazov (tzv. backlinkov),
tiez tvorba PR clankov, napr. formou blogu (web copywriting),
registracia stranky do rdznych web katalégov pokial mozno s co
najvyssim pagerankom® a pod.)

® PageRank — je to index relevantnosti obsahu stranky vo&i zadanému kPadovému slovu
V najpouzivanej$om svetovom vyhl'adavaci Google.
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2.2 Internetova reklama a SEM (Search Engine Marketing)

Internetova reklama slizi nielen na propagaciu produktov na webe,
ale aj na ziskavanie prijmu z prenajimania svojho web priestoru za Gcelom
propagacie. Tato ma formu klasickych obrazovych reklamnych bannerov
a tickerov (statické a pohyblivé reklamné prizky), skyscraperov (relativne
novsia forma reklamnych odkazov na strankach vo forme zvislého pasu na
okraji) a velkej obdiznikovej reklamy, tieZ interstitialy (zobrazujice sa pri
prechode na int stranku), ¢i pop-up okna (relativne vyruSujica a agresivna
forma umiestnenia webovej reklamy®). SEM predstavuje marketing vo
vyhladavacoch. V pripade, Ze firma nechce cakat na vysledky SEO
a dovol'uje jej to marketingovy rozpocet, je mozné investovat do tzv.
sponzorovanych odkazov — sponzorovany odkaz (spravidla v textovej
forme) sa vo vysledkoch vyhladavania objavuje vzdy na prvych
a najvidite'nejSich prieCkach. Podnikatel, ktory si zaplatil sponzorovany
odkaz vo vyhladéavaci, zan plati na zaklade poctu kliknuti, najCastejSie
prostrednictvom modelu PPC (Pay Per Click, alebo platba za kliknutie).
Podnikatel si predplati kredit, z ktorého sa po kazdom zobrazeni stranky na
zaklade kliknutia vo vysledkoch vyhl'adavania strhne preddefinovana suma,
vaésinou s ohraniCenym dennym rozpo¢tom — cena za kliknutie a denny
rozpoCet maji priamy vplyv na frekvenciu a poziciu zobrazovania odkazu
Vramci sponzorovanej sekcie. Spotrebitel najprv musi sam iniciovat
vyhladavanie odkazov zadanim konkrétneho klI'ai¢ového slova, ¢i vyrazu, na
zaklade ktorého vyhladavaé vygeneruje relevantny, vysoko cieleny zoznam
odkazov — na sponzorovany odkaz tym padom klikne ten spotrebitel’, ktory
sa o0dany produkt priamo zaujima ahladd ofom informacie, co
maximalizuje adresnost’ tohto typu propagacie. Ked'Ze je ale tento nastroj
Siroko dostupny, je potrebné vhodne zvolit kIicové slova, text odkazu,
rozpocet, prispdsobenie ceny za kliknutie podla exkluzivity a miery
vyskytu konkrétneho kl'ucového slova, ako aj zacielenie, aby sa odkaz
nestratil v odkazoch konkurencie, ¢o je prave ulohou SEM.

2.3 SNM (Social Network Marketing) a viralny marketing

Viralny marketing predstavuje internetovl verziu propagacie word-
of-mouth — zdkladom je vytvorenie natol’ko atraktivneho obsahu (&i uz vo
forme textu, obrazku, videospotu, marketingovej akcie a pod.), Ze sami
spotrebitelia budi citit' potrebu podelit’ sa s tymto obsahom so svojimi

® KOTLER a kol., 2005
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priatel'mi, prostrednictvom virtudlnych socialnych sieti. Odporucenie
obsahu priatelmi zvySuje doveru spotrebitel'ov v tento obsah, v kone¢nom
dosledku tak za podnikatel’a robia marketing sami spotrebitelia’. Ciel'om je,
aby marketingovy pracovnik dokazal zmazat hranicu reklamného obsahu
a obsahu, ktory ma pre potencidlneho klienta zvlastnu, osobnu hodnotu.
Socidlne siete predstavuju takmer dokonalé prostredie pre viralne Sirenie
reklamného obsahu, jedinym limitom sa teda prakticky stdva kreativita
marketingovych pracovnikov. S rozSirenim socidlnych sieti ako Facebook
a Twitter sa stava podstatnym (aj v kontexte viralneho marketingu) tzv.
SNM — marketing na socialnych sietach, v podobe vytvarania unikatnych
stranok (fan page), udalosti (events), ¢i skupin (groups) so zameranim na
jednotlivé produkty a znacky, alebo témy spété s poskytovanym produktom.
Prostrednictvom tychto stranok méze podnikatel’ ziskat spdtnu vdzbu od
zakaznikov cez diskusie, ¢i bezplatni propagaciu svojho produktu pomocou
zdielania PR  a marketingového obsahu. Dnes uz zalina byt
samozrejmostou, ze kazdy relevantnej$i a produkt, ¢i firma, ktoré su
pritomné na internete, vytvaraju primarne Facebook komunity a linkuji
obsah svojich web lokalit so socidlnou sietou. Nemalou vyhodou
pritomnosti podnikatel'ov a marketingového obsahu na socidlnych sietach
je, ze aj obsah vyznamnych socialnych sieti je uz indexovany vyhl'adava¢mi
a zobrazuje sa vo vysledkoch vyhladavania, ¢im podporuje relevantnost’
domovskej odkazovanej web stranky.

2.4 E-mail marketing a webcasting

Vyuzitie e-mailu v ramci komunikacie s obchodnymi partnermi, aj
komunikacie so zakaznikmi, je uz dnes bezné. E-mail ma vSak aj SirSie
marketingové vyuzitie — prostrednictvom neho mozu zakaznici posielat
priamo podnikatelom otazky a pripomienky, pri zaregistrovani e-mailu do
tzv. newsletteru moze zakaznik dostavat od poskytovatela produktu
Vv pravidelnych intervaloch relevantné informacie o konkrétnej téme, alebo
témach, ktoré su navySe lahko Siritelné dalej. Mdze mat charakter
komplementarnej sluzby (banky zasielajice aktudlne stavy kurzovych
listkov, poskytovatelia odbornej literatiry =zasielajuci odborné clanky
abulletiny zdarma apod.)®. Webcasting (webcast) primarne napomaha
masovému zdiel'aniu multimedidlneho obsahu v rovnakom case s velkym
mnozstvom klientov, na ¢o klasické e-mail protokoly nestacia. Jeho

" KOTLER, 2005
8 ELLIS-CHADWICK — DOHERTY, 2010
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zapojenie moze napomdct’ vytvoreniu osobnejsich vztahov s klientmi, ktoré
su zalozené na vyssej dovere.

2.5 Advergaming

Advergaming je tiez pomerne novd forma ziskavania pozornosti
a zaujmu spotrebitelov pomocou marketingovo orientovanej a na znacke,
resp. produkte zalozZenej hry. Podobné herné aplikacie su umiestiiované na
web stranky poskytovatelov za G¢elom zvySenia navstevnosti a popularity
stranky. Marketingové virtualne hry st ré6znych typov:

e priamo propagaény softvér (tzv. ATL advergaming — above the
line, zrejma propagacia), kde je propagovany produkt v centre
diania hry (napr. Becherovka, ktorda ma aj vlastny herny portal
game.becherovka.cz s desiatkami marketingovo ladenych hier
k dispozicii na stiahnutie zdarma)

e hry Sroznymi témami, ktoré obsahuji odkazy na konkrétny
produkt vramci grafického prevedenia hry (uvadzanie loga
vyrobcov napojov, obcerstvenia, pripadne Sportovych doplnkov, ¢i
oblecenia — takuto propagaciu vyuzivaju napr. aj Adidas, Pepsi, ¢i
Burger King). Uvedeny typ propagacie sa oznacuje aj ako BTL
advergaming (below the line, propagécia pod ¢iarou)

e najinovativnejSou a tiez relativne naro¢nou formou advergamingu
st hry, ktoré vyuzivaju TTL advergaming (through the line). Ide o
vyuzitie $irokého spektra odkazov, ktoré vedt postupne hraca —
spotrebitel’a k jednotlivym marketingovym informaciam. V ramci
svojho deja uvadzaju, resp. podsivaju hraCom priamo hyperlinky
na web stranky s konkrétnym marketingovym obsahom, ktoré¢ho
poznanie je nevyhnutné pre d’alSie pokracovanie v hre (prikladom
je nedavna propagécia hudobného albumu popularnej americkej
kapely Nine Inch Nails, Year Zero — aj vdaka vyuZitiu
advergamingu zaznamenal album rekordny uspech v predajnosti).

3 VSeobecna Struktira nakladov e-marketingovych kampani
sluzieb

Struktira ndkladov a miera vydavkov za e-marketingové kampane

zavisi od viacerych faktorov:
e miera vyuzivania IKT ainternetu v podnikovych/organiza¢nych
procesoch (od nej zavisi rozsah potrebnych investicii do hardvéru
asoftvéru, webovej prezentacie, do bezpecnosti web stranky
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acelkovo  informacnych  tokov, pridelenia  povinnosti
a zodpovednosti zamestnancom a pod.)

organizacna Struktura, zrucnosti zamestnancov a marketingovych
pracovnikov  (ovplyviluje rozhodovanie = manazmentu  pri
delegovani kompetencii spojenych s e-marketingom na externého
dodavatela, alebo ich ponechani v naplni prace zamestnancov
firmy)

druh, resp. charakteristika kampane, zvoleny marketingovy
a komunikacny model a segmenty, ktoré je potrebné oslovit
(naklady zavisia od $irky segmentu, intenzity a dizky kampane,
zelaného objemu predaja, a pod.)

Vo v8eobecnosti sa $truktiira nakladov na vyuZzivanie e-marketingu

a e-marketingovych kampani sluzieb ako takych da charakterizovat’ takto:

1.

ndklady spojené s tvorbou/aktualizaciou web stranky a jej
prevddzkou (vybudovanie web stranky — jej architektura a
programovanie, grafika a web dizajn; poplatky za webhostingové
sluzby, periodické poplatky za registraciu domény/domén;
bezpecnost’” web stranky a informac¢nych tokov; udrZiavanie
a aktualizacie web stranky, pripadne nakup nového hardvéru, ak je
nevyhnutny pre dal§i bezproblémovy chod, alebo bezpecnost
stranky a pod.)

naklady spojené s optimalizaciou web stranky pre vyhladavace
(SEO — stava sa uz sGastou ponuky web programatorov pri
samotnom budovani stranky a SEO byva aplikovana uz pri tvorbe
stranky. Casté je optimalizovanie stranky ex post, o samozrejme
zvySuje naklady, nakolko treba menit’ obsah a §truktiru kodu,
navySe vyhladavacom trva relativne dlhy cas, kym zmeny
zaregistruju a kym sa dostavi efekt.)

naklady  spojené so  Skolenim  urcenych  zamestnancov
a marketingovych pracovnikov v suvislosti s inovaciami v oblasti
internetového marketingu (je potrebné, aby pracovnici boli
informovani o prezentdcii firmy na internete, obzvlast, ak ich
vlastna Cinnost je v priamej, alebo nepriamej suvislosti s
vyuzivanim virtudlneho priestoru. Aj bezni pracovnici, ktori sa
nezaoberaju marketingom, ani prezentdciou firmy a komunikéciou
so zakaznikmi, maju Casto vo svojej pracovnej ndplni Cinnosti,
ktorych vystupy firma planuje periodicky uverejiovat’ na internete,
pripadne disponuju informéaciami, ktoré su podstatné aj pre
spotrebitelov — napr. informacie o hospodarskych vysledkoch,
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katalogy a novinky V nich, rézne spravy tykajice sa produkcie
sluzieb, alebo T'udskych zdrojov a pod.)

4. ndklady spojené s copy writingom, vedenim a sledovanim kampani
na socidalnych sietach (firma sa opat moéze rozhodnut medzi
internym zabezpeCenim a outsourcingom. Na jednej strane je
pravda, Ze najlepsie informacie o produktoch firmy maji jej
zamestnanci a manazment, ti vSak Casto ani po preSkoleni
nedisponuji  dostatoénymi zrunostami a citom pre tvorbu
putavého reklamného obsahu a dlhodobo nedokazu efektivne viest
kampane na socialnych sietach, nakolko nemaji skusenosti
srychlo sa meniacim prostredim. Naopak, pri externom
zabezpeCeni copywritingu, C&itvorby a spravy kampani na
socialnych siet’ach, je pri spravnom vybere poskytovatel'a zaru¢ena
odbornost’ a skusenosti. Je vSak nutnd intenzivna komunikacia
externého dodavatela so zdkaznikom, ¢o mobze komplikovat
tvorbu kampane a jej flexibilitu.)

5. ndklady na sponzorované odkazy (odkazy vo vyhladdvacoch —
fungujuce na principe PPC — Pay Per Click, kontextové odkazy pod
¢lankami na spravodajskych weboch, reklamné bannery a pod.),
alebo na sluzby spojené s vedenim kampani a sponzorovanych
odkazov.

4 Vyuzitie e-marketingu pri marketingovej komunikacii
zazitkovych produktov (ilustracia na pripadovej Studii firmy
poskytujucej zaZitkovy produkt)

Zazitkové produkty su sluzbami z oblasti cestovného ruchu.
Zazitkovy cestovny ruch (experience tourism) je zamerany na osobné
dusevné obohatenie klienta cestou ziskavania netypickych skusenosti.
NajcastejSie sa ale pod pojmom zazitkovy produkt a zazitkovy cestovny
ruch rozumeju sluzby vyhladavané klientelou, ktora ,tuzi po vzruseni
a zvyseni adrenalinu v krvi“. Ponuka vychadza v Gstrety najma s aktivitami,
ktoré zédujemca modze absolvovat’ len s podpisanim vlastnej zodpovednosti
za mozné ohrozenie zdravia’. Zazitkové produkty predstavuju priklad
sluzieb, ktoré klient dokaze redlne posudit’ az po vlastnej skusenosti. Tieto
produkty sa daju objektivne posudzovat’ len do urcitej miery a pri hodnoteni
prevazuje subjektivny pohlad, ktory je ale znaCne ovplyvnitelny.
Vzhl'adom na Casto vyraznu fyzicka, ¢i emocnu zataz, ale v urcitych

®NOVACKA, 2007
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pripadoch aj riziko, ktoré je spojené s realizaciou tohto typu sluzieb, st
podstatnymi faktormi obchodného vztahu vzajomnad dovera klienta
a poskytovatela a informovanost’ zdkaznika o produkte. Zazitkové produkty
st pomerne novym prvkom na trhu a ¢asto je povedomie o samotnej
existencii tychto produktov velmi nizke a rozhodovaci proces znacne
premenlivy. Klienti vyzaduji podrobné informacie o zazitkovych
produktoch, o  poskytovatelovi, o priebehu zazitku, pripadne
0 bezpecnostnom aspekte, skratka Co najviac relevantnych informacii,
pomocou ktorych sa ¢asto pocas nakupného rozhodovania uistuju, ¢i
produkt vlastne chcti zakapit. Poskytovatelmi zazitkovych produktov su
v podmienkach slovenského trhu primarne malé podniky, mikropodniky
a zivnostnici s limitovanymi marketingovymi rozpoctami. Prave z dovodu
potreby systematizovania relevantnych informacii o produkte v prehl'adnej
a dostupnej forme so Sirokym dosahom, moznostou zdielania obsahu
anavySe snizkymi nakladmi predstavuje internet vhodny marketingovy
priestor a e-marketing moznost’ pre efektivnu propagaciu a marketingova
komunikaciu zazitkovych produktov.

Na zédklade analyzy podnikania, marketingovych postupov a
Struktary klientov firmy poskytujiicej zazitkovy produkt (z oblasti
adrenalinovych aktivit, resp. parasutizmu) Shockjump, s.r.o. je mozné
ilustrovat’ moznosti a efekt vyuZitia virtudlneho priestoru a aplikacii
nastrojov  e-marketingu v pripade  zazitkovych  produktov. Podla
Statistického vyskumu SU SR o nakupovani cez internet pre sukromnu
potrebu v prvom kvartali roku 2010 s najvyraznej$imi segmentmi, ktoré
vyuzivaji pri nakupovani internet, vekové skupiny 16-24 rokov (41,6 %),
25-34 rokov (49,4 %), 35-44 rokov (40,7 %) a 45-54 rokov (30,4 %)™. Je
evidentné, Ze internet vyuziva pri nakupovani najmé skupina mladych l'udi
aludi v produktivnom veku. Prave tieto segmenty predstavuju cielové
skupiny klientov zazitkového produktu firmy Shockjump, tandemového
zoskoku. Za ostatné 3 roky vekova skupina 16-24 rokov predstavovala
27,15 % z celkového poctu klientov, vekova skupina 25-34 rokov 35,22 %,
vekova skupina 35-44 rokov 20,70 % a skupina 45-55 rokov 13,70 % poctu
klientov firmy. Viac ako 55% klientov firmy malo podla internych
prieskumov ukoncené vysokoskolské vzdelanie. Zo zlozenia klientely je
mozné usudit’, Ze cielovad skupina firmy sa do urcitej miery prekryva so
zlozenim spotrebitelov, ktori sa podl'a prieskumov SU SR pri nakupovani
orientuju na virtudlny priestor. Velku rolu v pripade vysokej efektivity e-
marketingu v pripade firmy Shockjump hra skuto¢nost’, Ze ponuka produkt,

08U SR, 2010
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o ktorom verejnost eSte nema dostatok informacii a tie v stcasnosti
spotrebitelia v najvac¢sej miere hl'adaju prave na internete. Jedna sa navyse o
atraktivny adrenalinovy produkt, ¢o prirodzene motivuje I'udska zvedavost'.
Vdaka tomu existuje v pripade kvalitnej webovej prezentacie tohto typu
zazitkového produktu vysoka miera konverzii v podobe vykonania priame;j
objednavky produktu cez internet.

Spolo¢nost’ distribuuje svoj produkt formou priamej distribucie,
primarne prostrednictvom svojej webovej stranky. V pripade nehmotného
produktu, akym je tandemovy zoskok, sa javi idedlne vyuZivat ako
distribuény kanal prave web stranku a internetovy marketing ako podporny
nastroj predaja. Spotrebitel’ nema pred samotnym zazitkom moznost’ tento
produkt posudzovat’ a porovnavat a musi vychddzat' len z dostupnych
informacii, priom pre ziskanie informacii predstavuje internet prirodzene
najrychlejsi zdroj.

Shockjump si internetovy marketing zabezpe€uje vlastnymi silami — bez
outsourcingu. Firma vykonala niekol'ko krokov, ktorych cielom bola
efektivna internetova propagacia a optimalizacia nakladov na propagaciu.
Tymito krokmi boli:
- vytvorenie obsaznej, presnej, rychlej a prehladnej web stranky (firma
si stranku vytvorila sama, bez vyuzitia externého dodavatel’a)
- SEO analyza web stranky (vysledkom je lepSie umiestnenie vo
vyhladavacoch pri zadani Zelanych kl'icovych slov — v tomto pripade
Htandemovy zoskok®, ¢o zvySuje Sancu, Ze potencidlny spotrebitel’
klikne prave na odkaz Zelanej firmy). Shockjump vyuziva taktiez
vytvaranie tzv. firemnych profilov (bezplatna sluzba velkého
mnozstva portalov), okrem hlavnych slovenskych portdlov azet.sk,
zoznam.sk, centrum.sk, best.sk apodobne, je firma registrovana
taktiez na portali SACR.
- wuzivanie sluzieb Google AdWords - kedZe klucové slovo
Htandemovy zoskok® a ostatné kombindcie nie su casto vyuzivané,
CPC sa pohybuje v hodnote 0,18 — 0,20 €. Celkové mesaéné vydavky
na kampan AdWords predstavuju v priemere 80 — 100 €.
- vyuzivanie analytickych nastrojov Google Webmaster tools a Google
analytics
- vyuzivanie sluzby E-target: E-target podobne ako systém AdWords
funguje na principe PPC, avSak posobi na slovenskych a ceskych
weboch. E-target kampafi je o nie¢o drahSia, ako AdWords (priemerné
mesacné naklady sa pohybovali okolo 120 €), preto ho firma vyuziva
len v obdobiach, kedy potrebuje vyrazne podporit’ predaj produktu.
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- vyuzivanie reklamnych odkazov na slovenskych internetovych
portaloch: spolo¢nost’ sa rozhodla vyskusat’ aj efektivitu investicie do
sponzorovan¢ho odkazu na oblubenom slovenskom portali azet.sk
investiciou do sponzorované¢ho odkazu s pripojenym obrazkom na
obdobie 1 kalendarneho roka v hodnote 300 €, pricom sa jednalo
0 prvi internetovi reklamnu investiciu. Tato investicia vSak
nepriniesla pozadovany efekt, nakol’ko podla analyzy priviedol tento
odkaz na stranku len 210 navstevnikov za cely rok (pre porovnanie, po
spusteni kampane na Facebooku odkazal len Facebook na stranku
spolo¢nosti v priemere 200-350 navstevnikov za jeden dei).

- vyuzivanie sluzieb socidalnej siete Facebook: tato siet’ je mimoriadne
roz$irend aoblubend prave ucielovych skupin spolo¢nosti
Shockjump, pri¢om pontika viaceré moznosti propagacie:

o vytvorenie fansite facebook.com/shockjump: fansite je
prepojeny s blogom spolo¢nosti, aj samotnou web
strankou. Cez fansite firma zverejiiuje fotografie z akeii,
na ktorych oznacuje (,tagguje”) klientov. Tym sa
fotografie (s odkazom na web stranku) zobrazia aj
v profiloch klientov, ¢o dalej Siri povedomie o firme
a produkte. Na fansite piSu aj klienti, ktori sa chct podelit’
so svojim zazitkom, pripadne napisat’ referenciu, ¢o
taktieZ posobi na potencialnych klientov.

. Vyuzitie social plugins a open graph protocolu:
umiestnenie integrovaného odkazu, tzv. ,like button®
alebo ,reccomend button“ na domovsk(l web stranku
firmy ajej prepojenie so socialnou sietou, vyuzitie ,,like
box“ pre moznost’ sledovania aktualit o firme a produkte z
Facebooku

o reklamny odkaz na web stranku: firma sa v obdobi maj
2009 — jul 2010 propagovala na Facebooku pomocou
sluzby Facebook Ads. V zaciatkoch, ked” firma bola
jednou z mala, ktoré sa propagovali na Facebooku, sa pri
nakladoch priblizne 90 USD/ mesiac vd’aka vyuZzivaniu
reklamnych odkazov na Facebooku zvysila firemnej web
stranke dennd navstevnost' v maximalnych hodnotach
0403 % (v priemere 350 unikitnych navstev denne,
rekord tesne po spusteni FB kampane bol 711 unikatnych
navstev v jeden den). S postupujucim casom, narastom
podnikatel'ského zaujmu o vyuzitie Facebooku a
s prichodom velkych hrac¢ov s vysokymi marketingovymi
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rozpoctami sa pri rovnakych nakladoch neustale znizovala
frekvencia zobrazenia reklamnych odkazov Shockjumpu,
az sa z efektivneho a lacného ndstroja stala relativne draha
forma propagacie, ktoru firma po viac ako roku
vyuzivania ukon¢ila.
- firemny blog: firma zverejituje novinky, postrehy, ¢i zaujimavosti
auvahy na svojom blogu, ktory je prepojeny s hlavnou web
strankou, ako aj so strdnkami spoloc¢nosti na Facebooku a dava
spolo¢nosti priestor na neformalne hodnotenie a prejav a rozsiruje
moznosti komunikacie so spotrebitel'mi.
Shockjump sa intenzivne venuje podpore viralneho marketingu na
Facebooku. Dba na periodické zverejnovanie fotografii zo
zoskokov klientov, zdiela reklamné videa, vyraba propagaéné
plagaty, ktorymi sa snazi zaujat. V pripade, Ze zakaznik vyuziva
Facebook aje spokojny, s velkou pravdepodobnostou sa so
svojimi pocitmi podeli svojimi zndmymi, ti zas so svojimi a pod.
Shockjump podporuje marketingovi komunikaciu na Facebooku aj
tym, ze prave tu si klient méze najrychlejSie pozriet’ fotografie
z voI'ného padu, o ktoré ma najvacsi zaujem.

Shockjump vyuziva na svoju propagaciu a marketingova
komunikaciu od svojho vzniku vyhradne néstroje internetového marketingu.
S klientmi mimo miesta poskytovania produktu je v interakcii iba vo
virtudlnom priestore — to vSetko pri porovnatelnom objeme produkcie
sluzieb s konkurenciou. Napriek tomu, ze Shockjump planuje roz§irit
spdsoby marketingovej komunikacie a propagacie aj mimo internet, ten
vzdy pre firmu ostane taziskovym komunikacnym a propagacnym
prostriedkom. Vd’aka internetovej prezentacii a marketingovej komunikacii
vo virtudlnom priestore firma ziskala zakazky od produkénych spoloc¢nosti
naviazanych na TV JOJ, ziskala tiez zmluvu s organizaciou UNICEF. Firma
ma pod kontrolou vsetky marketingovo dolezité informacie, méze ich
flexibilne menit’ (zmenit kéd web stranky napr. kvoli zmene cenniku, alebo
akciam je jednoduchSie a hlavne rychlejsie ako prelepit’ billboardy, alebo
prepisat’ printové katalogy) atym padom aj rychlo reagovat’ na kroky
konkurencie. Prave rychlost, flexibilita, nizke ndklady v porovnani
s dosahom amoznosti na zapojenie fantazie a kreativity su hlavnymi
vlastnostami a vyzvami e-marketingu.
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Zaver

E-marketing vd’aka prakticky neexistujiicim hraniciam virtualneho
priestoru a Sirokému vyberu metéd a moznosti dava marketingovym
pracovnikom a podnikatelom v minulosti ani netu$ené moznosti oslovenia
zakaznikov, CRM, propagacie produktu a komunikicie. Zarovein ale
predpokladd vysoku invencnost’ a fantdziu pri vyuzivani tychto moznosti,
teda aj odborne skoleny a schopny personal, ktory vie vyuzit potencial
virtudlneho priestoru. Naklady na e-marketing a e-marketingové kampane
zavisia od mnohych faktorov, najmd od miery vyuzivania IKT v ramci
firmy ajej organizaénych procesov, od zruénosti a vyskolenia
zamestnancov a marketingovych pracovnikov aod formy kampane,
cielovych segmentov, intenzity apod. Primarne vydavky st spojené
s tvorbou web stranky - jej architektirou, dizajnom, ¢i bezpe¢nostou, d’alsie
su vydavky na SEO, sponzorované odkazy, copywriting a vedenie kampani
na socidlnych sietach, ale aj néklady na Skolenie zamestnancov. Firmy,
najmi podniky sluzieb, uz Coraz viac vyuZivaji nastroje e-marketingu
aprestvaju velké mnozstvo funkcii a informécii vyhradne na internet,
priCom internetova prezentacia sa stava sucastou konkurenc¢ného boja.
Internet je vhodnym médiom na propagaciu a informovanie spotrebitel'ov
ohl'adne $irokého spektra produktov, najma sluZieb a poskytovania pre-sale
a post-sale sluzieb, ¢o je mozné ilustrovat na priklade zazitkovych
produktov. Na priklade firmy Shockjump, s.r.o. bol ilustrovany podnik
sluzieb, ktory sa primarne orientuje na e-marketing a vyuZivanie virtualneho
priestoru a priblizené moznosti, ako aj efekt, ktory e-marketing pontka
(firma vd’aka svojmu modelu vyuzitia e-marketingovych nastrojov dokaze
pri minimalnych marketingovych nakladoch, c¢isto v spojitosti s e-
marketingom, drzat' svoju produkciu sluzieb na urovni konkurencie, ktora
ma nepomerne vysSSie marketingové vydavky). V obdobi krizy, kedy
spotrebitelia viac porovnavaju a hladaju za svoje peniaze ti najlepSiu
alternativu a kedy poskytovatelia potrebujii o najviac znizovat’ naklady, je
prave virtudlny priestor ae-marketing novym suborom moznosti a
predstavuje nové vyzvy.
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Digital Age Advertising

Martin Palsovic

Digital
Advertising

Martin PalSovic
account manager

Zetyklioec: Zatyklione  Dubowikulcks  Appsoulesr. Lasdng .

www.triad.sk
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Digital Advertising

Digital Age Advertising

TRIAD | Advertising

Reklamna
kampan

Digital Age
Vs Advertising

Digital

Advertising

i digital age advertising

114



NOVE TRENDY V MARKETINGU
ZvySovanie konkurencieschopnosti Slovenska, regiénov a firiem

Berme ohlad na to, v akej dobe
komunikujeme.

i digital age advertising

I N - BB O e
Co hovori Statistika?

» vo vyspelych krajinach ma
pristup k internetu 60-90%
populacie

» kazdy druhy predany
telefén je smartphone

» 84% spotrebitelov hovori,
Ze sa rozhoduju na zaklade
ZMOT

B digital age advertising
r'«Mr!&');
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Alko =2 spravame?

* prvej a druhej
skusenosti s
produktom
predchadza hladanie
informacii

» Zijeme v digitalnej
dobe
a nase spravanie sa
tomu prispésobuje

digital age advertising

Co z toho vyplyva?

Komunikaciu musime prisposobit ludom a
ich zvykom.

i digital age advertising
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digital age advertising

sucha_zapalka /a0 Palkovic

Sedim s mobilom v ruke vo viaku a modiim sa nech nie je tunel.
& #najtwitterista

9 Nov

Smoliak artin Korosi
(@najturnaj #najtwitterista Priznavam doping! A to v zloZeni: kava,

Dva aktivne internety v pripade vypadnutia toho druhého :)

10 Nov
m

janjadud Jz2n Jadud
prvykrat na WC aj s iPadom, to vsetko kvoli #najtwitterista !!
10 Nov

michalkomar vichal Komar
Vdaka #najtwitterista menej fajcim :)
10 Nov

blaskomm 105 Blasko

Dneska bola pracovna moralka na Slovensku podrobena riadnej
skuske #najtwitterista zabil :D Som zvedavy co bude zajtra #FIGHT
9 Nov

digital age advertising
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| [ S e D .
Vaimli ste si?

Okrem technolégie je to hlavne o
obsahu.

i digital age advertising

Dakujem

Martin PalSovic
account manager

martin.palsovic@triad.sk
@martinpalsovic

blog.triad.sk
www.triad.sk
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Kontaktné udaje:

Mgr. Martin PalSovi¢
TRIAD Advertising
Brigadnicka 27

84101 Bratislava — Devin
SLOVENSKO
martin.palsovic@triad.sk
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CREATING MAGICAL APPS
FOR MAGICAL DEVICES

Gustavo Pizano

Creating magical apps
for magical devices.

Ing. Gustavo Pizano
Lead Developer iAdverti
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Where to start!?

® “You ask me if | keep a notebook to record
my great ideas. I've only ever had one.”,
Albert Einstein

® “Great ideas originate in the muscles.”,
Thomas A. Edison

Think of a ONE IDEA!

4
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...and then what?

® Shall we code?
® Shall | prepare resources?

® Shall | prepare marketing plan?

...ahd then what?

Improve the IDEA.
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Improving the idea.

® Analysis.
® What.
® How

® Whom.

Let’s start coding...

Not Just Yet!
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We design.

: [pangesture
s

gle:relativeTouch.
Ang Le: ted: )3

1] state =
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... ahd at the same time...

we test what we do.

[+ =3 |+ =2
WTF?@

...when we finish coding...

Testing, testing and more TESTING!
I + I = 3 t PRINTF ( )

2%2=4

3A2 +27-1 = 9.5
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Deploy and Distribute

1101001000010101
1010101100010011
orriiolo
1001010100101
0101000000001 111 ——
1010100010101111
1010101010010110
1111001000100000
oolololliool

Compiled Binary

® Fix bugs.

® Release updates.
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* Impressive applications
e Great applications
* Good applications

e Bad applications

Target groups

iOS users Companies
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Target groups

$$55$5 This is where the fast real money is!

Nowadays

e A company does not needs to be a iOS user.
* The "image" of the company is important.

* By marketing means we reach those
companies.
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How do we actually
reach the target group ?

¢ Bloggers
e Social networks
e Promo codes

e \Web media

And after all...

The companies contact us.
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Thank you.

... hie, nie som Talian.

Kontaktné udaje:

Ing. Gustavo Pizano

iAdverti

Trencianska 47

82109 Bratislava
SLOVENSKO
gustavo.pizano@iadverti.com
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STARTUP WEEKEND BRATISLAVA
Startup Weekend Bratislava

Veronika Pizano

Veronika Pizano

133



NOVE TRENDY V MARKETINGU
ZvySovanie konkurencieschopnosti Slovenska, regiénov a firiem

Startup CO?

“Najlepsia skusenost’ pre

podnikatefov kohokol'vek”

v 210+ podujati

\/27,700 Ucastnikov

\/35 krajin

v'145+ lokdlnych organizatorov

v 850+ startup podnikov

| Licenciu
|
: Partnerov Mentorov

Sudcov
L
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Priebeh

Piatok
Prezentécie, vyber ndpadoy, tvorba timov

Sobota
Prednasky, praca

Nedela
Praca, prezentacie,
Hodnotenie a ocenenia

Weekend Roadmap

market rese

got fans/ customefs7

___________ begin
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Hodnotiace kritéria

Urcenie zakaznikov
Biznis model
Prevedenie

Startup Weekend Bratislava 2011

13.-16.10.2011

1

80 uéastnl’kov:

20 népadovi

12/14 startupovi

3 ocenené stratupyl
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@swBratislava
#swBA
@VeronikaPizano

Dizajn: lvan Kozmon

Fotky: beedee photography

Prispevok je sucastou rieSenia projektu VEGA 1/1059/11 Bariéry
distribuénych ciest znalosti z univerzit do podnikatel'ského prostredia.

Kontaktné udaje:

Mgr. Veronika Pizano

Univerzita sv. Cyrila a Metoda
Fakulta masmedialnej komunikacie
91701 Trnava

Slovensko
veronika.pizano@gmail.com
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UNICAMP 2011

Jakub Ptacin

138




NOVE TRENDY V MARKETINGU
ZvySovanie konkurencieschopnosti Slovenska, regiénov a firiem

2303 hod

Kapacits napinens
0233 hod
204 reqrovanych
et |
200 regironnych |
|
ucastnikov
|
| ZA3DNI
|
: 80 dni pred konferenciou
18.2011 282011 3.8.2011 4.8.2011

1324
zobrazeni

818
unikdtov

MODRA
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WRKSHPS SPIKRIGKO

1sufaz

2 3pecialne

3 mesta

11 lektorov

12 workshopov
195 studentov 910

UZivatelé Zobrazit podrobnost
Novifanouici?  Celkem fanoutki?  Aktivnich uEivateld mésiéné?
223+ 1.199 4.024 ¢
Aktivni utivatelé’

X Aktivnich utivateld za den [ Aktivnich ubivateld tydné B Aktivaich ulivatels mésitné

Interakce Zobrazit podrobrost

Poget zobrazeni plispivkl?  Podet reakel na prispivky”

211.442 1.615+«

Ohlas na obsah strnky”

4 To se mitibi [ Komentite
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FACEBOOK
TWITTER
45Q
TUMBLR
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UniCamp | konferencia o online marketingu
"W Zita sekcia zacne s hodinovym posunom pre technicke problemy  mrzi

A st priatelia
0

5 Toto se Iidi ubivateli Lubos Bera

. Peter 8ird vdaka za info

ne marketingu Daisie
vodne a poobede zacina na cas

_ UniCamp | konfere
L prednasky idu v po
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REALTIME
FEEDBACK

Unicamp | konferencia o oniine marketingu
T Porcloka v inom prde.Tak co, pac 53 vam zatil s a Uricame?
——

Fotky na zdi

& 17 lidern se to Ibi.

Eubod Beran A] Online je to super, no Zas mim len do
12-s4a. potom povincd
v To se mi b

Jezevec Petr Pouchly Budou pak ty plednaiky | ke shiédnutl
Pozdji on-line? Preci jen stream nedlape upiné idesin

v11:40 - Tose millbi 31

Michal Antre Hricko skoda toho casoveho posunu na zite)
2 v 11:40 - To se mi Il

z Euboi uun v\m fimir Synek je wuu\ pin! Jeho nizory!

. Jakub Varga A ZATO HO UZNAVAM | :D

Martin Triskac Halac Super )

o se mi Iib
Renata Pozdechova Viado Synek rulz!
To se mi libi &3 1

UniCamp | konferencia o online marketingu Predndiky
budd na metoo v archiv
en v 12:12 - To se mi libi i3S

u Nicosta u» =
4
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CARING MEANS

—BUSHNESS™
SUCCESS
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YOU DON'T CARE
NO ONE WILL

2924858225/1100
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Kontaktné idaje:

Bc. Jakub Ptacin
Back-space o. z.

VI. Clementisa 42

91701 Trnava
SLOVENSKO
jakub.ptacin@gmail.com
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THE INTERACTIVE MEDIA

Jarmila Salgovicova — Vanessa Prajova

Abstract:

The Internet is a worldwide means of exchanging information and
communicating through a series of interconnected computers. While the
most popular component of the Internet is the World Wide Web (www). For
marketers, a number of these features offer potential, but it is the Web that
has developed as the commercial component.® In reality, there are many
more words that have been added to our language as a result of the growth
of the Internet (you can actually purchase a dictionary of Internet terms),
but space permits only a small inclusion here. Thus, we have stayed away
from the technical jargon, concentrating primarily on marketing
communications terms.

Key words:
marketing communication, internet, advantages, disadvantages, interactive
media, media

1 The interactive media

Features of the Internet:?

Feature Use
Electronic mail Allows users to send electronic mail anywhere
(e-mail) in the world.

Usenet Discussion groups, newsgroups, and electronic
bulletin boards, similar to those offered by
online services.

Telnet Online databases, library catalogs, and electronic
journals at hundreds of colleges and public
libraries.

! Hughes G.&Fill Ch. (2006), The official CIM coursebook — Marketing communication 2006-
2008, Oxford, ISBN 978-0-7506-8010-3, England

2 Belch G.E. & Belch M.A. (2003), Advertising and Promotion — An integrated marketing
communications perspective, The Mc Grow — Hill Companies, ISBN 0-756-8010-5, USA
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File transfer protocol ~ The ability to transfer files from one or
(ftp) mainframe computer to another

hypertext transfer
protocol (http)

Client server Allows for the transfer of files from one mainframe
computer to another.

Gopher A document retrieval system used to search for
information.

Wide Area Information Enables one to use keywords in specific databases
and retrieve full text Server (WAIS) databases and
retrieve full text information.

World Wide Web Does much the same thing as gopher and WAIS,

(WWW) but combines sound, graphic images, video, and
hypertext on a single page; the commercial arm of
the Internet.

2 The Internet and integrated marketing communications

Advertising on the Internet - Like broadcast or print, the Internet
is an advertising medium. Companies and organizations working to promote
their products and services must consider this medium as they would
television, magazines, outdoor, and so on.

Banners - The most common form of advertising on the Web is
banner ads. Banner ads may be used for creating awareness or recognition
or for direct-marketing objectives. Banner ads may take on a variety of
forms as well as a number of names such as side panels, skyscrapers, or
verticals. Initially banner ads constituted the vast majority of advertising on
the Net, but studies indicating their questionable effectiveness have led to a
decline in usage. Reports on click-through rates vary, but most studies
indicate a less than 1 percent response rate. A few studies have shown an
increase in response rates in recent years. These findings may lead to
increased use of this method of advertising in the future.®

® Belch G.E. & Belch M.A. (2003), Advertising and Promotion — An integrated marketing
communications perspective, The Mc Grow — Hill Companies, ISBN 0-756-8010-5, USA
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Sponsorships - Another common form of advertising is
sponsorships. There are two types of sponsorships. Regular sponsorships
occur when a company pays to sponsor a section of a site. A more involved
agreement is the content sponsorship, in which the sponsor not only
provides dollars in return for name association but participates in providing
the content itself. In some cases, the site is responsible for providing content
and having it approved by the sponsor; in other instances, the sponsor may
contribute all or part of the content. Due in part to the lack of effectiveness
of banner ads, sponsorships have been increasing in popularity.*

Interstitials - Interstitials are ads that appear on your screen while
you are waiting for a site’s content to download. Although some advertisers
believe that interstitials are irritating and more of a nuisance than a benefit.”

Push Technologies - Push technologies, or webcasting
technologies, allow companies to “push” a message to consumers rather
than waiting for them to find it. Push technologies dispatch web pages and
news updates and may have sound and video geared to specific audiences
and even individuals.®

Links - While considered by some as not a type of advertising,
links serve many of the same purposes as are served by the types discussed
above. For example, a visitor to one site may click on a link that provides
additional information and/or related materials at another site. At the bottom
of the homepage at women.com are a number of links to magazines.
Clicking on one of these takes you to the magazine’s site and usually a pop-
up for a subscription to the magazine appears. Other forms of advertising,
such as ads placed in chat rooms, are also available. Given the limited use
of many of these alternatives, we suggest the reader consult additional
resources for more information.’

Personal selling on the Internet

The Internet has been both a benefit and a detriment to many of
those involved in personal selling—particularly those in the business-to-
business market. For some, the Internet has been

4 Milton, L. and Westphal, J. (2005). Identity confirmation networks and cooperation in work
groups. Academy of Management Journal, 48 (2), 191-212

® Belch G.E. & Belch M.A. (2003), Advertising and Promotion — An integrated marketing
communications perspective, The Mc Grow — Hill Companies, ISBN 0-756-8010-5, USA

® Belch G.E. & Belch M.A. (2003), Advertising and Promotion — An integrated marketing
communications perspective, The Mc Grow — Hill Companies, ISBN 0-756-8010-5, USA

" Larkin, J. (2003). Strategic Reputation Risk Management. Basingstoke: Palgrave Macmillan
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a threat that might take away job opportunities. Companies have found that
they can remain effective - even increase effectiveness - by building a
strong Web presence.

The high-cost and poor-reach disadvantages of personal selling are
allowing these companies to reduce new hires and even cut back on their
existing sales forces.?

On the positive side, websites have been used quite effectively to
enhance and support the selling effort. As noted earlier, the Web has
become a primary source of information for millions of customers in the
consumer and business-to-business markets. Visitors to websites can gain
volumes of information about a company’s products and services. In return,
the visitors become a valuable resource for leads that both internal and
external salespersons can follow up, and they become part of a prospect
database. Not only can potential customers learn about the company’s
offerings, but the selling organization can serve and qualify prospects more
cost-effectively.’

The Web can also be used to stimulate trial. For many companies,
personal salespersons can reach only a fraction of the potential customer
base. Through trial demonstrations and/or samples offered online,
customers can determine if the offering satisfies their needs and if so
request a personal sales call. In such cases both parties benefit from time
and cost savings. Some companies have used the Internet to improve their
one-on-one relationships with customers. By providing more information in
a more timely and efficient manner, a company enables customers to learn
more about what it has to offer.’® This increases the opportunity for cross-
selling and customer retention. In a well-designed integrated marketing
communications program, the Internet and personal selling are designed to
be complementary tools - working together to increase sales. It appears that
more and more companies are coming to this realization.

Public relations on the Internet

Some of the more traditional public relations organizations do not
use the Net at all, while most others use it primarily as a tool for
disseminating information. The Web offers a number of opportunities to

8 Fombrun, C., Gardberg, N. and Sever, J. (2000). The Reputation Quotient™: a multi-
stakeholder measure of corporate reputation. Journal of Brand Management, 7 (4), 241-56.

® Hughes G.&Fill Ch. (2006), The official CIM coursebook — Marketing communication 2006-
2008, Oxford, ISBN 978-0-7506-8010-3, England

© Belch G.E. & Belch M.A. (2003), Advertising and Promotion — An integrated marketing
communications perspective, The Mc Grow — Hill Companies, ISBN 0-756-8010-5, USA
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public relations practitioners, including: (1) the development of media
relations websites, (2) the ability to provide customized information
dissemination, and (3) the development of positive e-mail relationships.™

Direct marketing on the Internet

Direct Mail - Direct mail on the Internet (e-mail) is essentially an
electronic version of regular mail. Like regular mail it is highly targeted,
relies heavily on lists, and attempts to reach consumers with specific needs
through targeted messages. As we discussed earlier under personalization,
consumers can opt to have specific types of email sent to them and other
types not sent.

Sometimes users may also receive less targeted and unwanted e-
mails. The electronic equivalent of junk mail, these messages are referred to
as SPAM. (One e-mail filtering company estimates that as many as 25
percent of all e-mails are SPAM.).*

Interestingly, unlike many other e-mail marketers, the company
does not use SPAM. It sends messages only to those who have agreed to
receive them - an indication that junk mailing may not be necessary to be
successful. The company recently aired television commercials to promote
the ease and efficiency of using its online catalog, and sent customers in its
existing database direct-mail pieces informing them of the same. In turn,
manyMe-marketing companies now send out print catalogs to promote their
sites.

3 Advantages and disadvantages of the Internet

A number of advantages of the Internet can be cited:*

e Target marketing. A major advantage of the Web is the ability to
target very specific groups of individuals with a minimum of waste
coverage. For those in the business-to-business market, the Internet
resembles a combination trade magazine and trade show, as only

™ Hughes G.&Fill Ch. (2006), The official CIM coursebook — Marketing communication
2006-2008, Oxford, ISBN 978-0-7506-8010-3, England

2 Hughes G.&Fill Ch. (2006), The official CIM coursebook — Marketing communication
2006-2008, Oxford, ISBN 978-0-7506-8010-3, England

3 Belch G.E. & Belch M.A. (2003), Advertising and Promotion — An integrated marketing
communications perspective, The Mc Grow — Hill Companies, ISBN 0-756-8010-5, USA

* Belch G.E. & Belch M.A. (2003), Advertising and Promotion — An integrated marketing
communications perspective, The Mc Grow — Hill Companies, ISBN 0-756-8010-5, USA

% Burmann, C. and Zeplin, S. (2005). Building brand commitment: a behavioural approach to
internal brand management. Journal of Brand Management, 12 (4), 279-300.

153



NOVE TRENDY V MARKETINGU
ZvySovanie konkurencieschopnosti Slovenska, regionov a firiem

those most interested in the products and/or services a site has to
offer will visit the site (others have little or no reason to do so). In
the consumer market, through personalization and other targeting
techniques, sites are becoming more tailored to meet one’s needs
and wants.

Message tailoring. As a result of precise targeting, messages can
be designed to appeal to the specific needs and wants of the target
audience. The interactive capabilities of the Net make it possible to
carry on one-to-one marketing with increased success in both the
business and the consumer markets.

Interactive capabilities. Because the Internet is interactive, it
provides strong potential for increasing customer involvement and
satisfaction and almost immediate feedback for buyers and sellers.
Information access. Perhaps the greatest advantage of the Internet
is its availability as an information source. Internet users can find a
plethora of information about almost any topic of their choosing
merely by conducting a search through one of the search engines.
Once they have visited a particular site, users can garner a wealth
of information regarding product specifications, costs, purchase
information, and so on. Links will direct them to even more
information if it is desired.

Sales potential. The numbers provided earlier in this chapter
demonstrate the incredible sales numbers being generated in both
the business-to-business and the consumer segments. Forecasts are
for continued growth in the future.

Creativity. Creatively designed sites can enhance a company’s
image, lead to repeat visits, and positively position the company or
organization in the consumer’s mind. Visit some of the sites
mentioned earlier to see what we mean.

Exposure. For many smaller companies, with limited budgets, the
World Wide Web enables them to gain exposure to potential
customers that heretofore would have been impossible. For a
fraction of the investment that would be required using traditional
media, companies can gain national and even international
exposure in a timely manner.

Speed. For those requesting information on a company, its
products, and/or its service offerings, the Internet is the quickest
means of acquiring this information.
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Complement to IMC. The Net both complements and is
complemented by other IMC media. As such, it serves as a vital
link in the integrative process.

While it is a potentially effective medium, the Internet also has its
disadvantages:*°

1

2)

3)

4)

Measurement problems. One of the greatest disadvantages of the
Internet is the lack of reliability of the research numbers generated.
A quick review of forecasts, audience profiles, and other statistics
offered by research providers will demonstrate a great deal of
variance—Ileading to a serious lack of validity and reliability. One
company mentioned earlier, eMarketer, has attempted to reconcile
such differences and explain the reasoning for the discrepancies
(differences in methodologies employed), but the problem still
exists. One of the industry’s largest and most cited trade
publications has written an exposé of a heavily cited Internet
research company, referring to the numbers it provides as “scary.”
Others have stressed concerns over the fact that most site’s figures
are not audited, which may lead to rampant cheating in respect to
the numbers reported. The recent actions taken by the standardize
metrics will help in reducing some of this problem. But due to
difficulties involved in both measuring and forecasting in this
medium, it remains necessary to proceed with caution when using
these numbers.

Websnarl. At times, downloading information from the Net takes a
long time. When there are a number of users, the time increases
and some sites may be inaccessible due to too many visitors. For
many users who expect speed, this is a major disadvantage.
Broadband is helping to reduce this problem.

Clutter. As the number of ads proliferates, the likelihood of one
ad’s being noticed drops accordingly. The result is that some ads
may not get noticed, and some consumers may become irritated by
the clutter. Some studies already show that banner ads may be
losing effectiveness for this very reason.

Potential for deception. The Center for Media Education has
referred to the Web as “a web of deceit” in regard to attempts of
advertisers to target children with subtle advertising messages. The

8 Hatch, M. J. and Schultz, M. (2000). Scaling the tower of Babel. In The Expressive
Organization (Schultz, M., Hatch, M. J. and Larsen, M. H., eds). Oxford: Oxford University

Press.
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Center, among others, has asked the government to regulate the
Internet. In addition, data collection without consumers’
knowledge and emission, hackers, and credit card theft are a
number of problems confronting the Internet.

5) Privacy. Like their direct-marketing counterparts, Internet
marketers must be careful not to impinge upon the privacy of users.

6) Limited production quality. Although it is improving, net
advertising does not offer the capabilities of many competitive
media from a production standpoint. While the advent of advanced
technologies and rich media is narrowing the gap, the Net still lags
behind some traditional media in this area.

7) Poor reach. While the Internet numbers are growing in leaps and
bounds, its reach is still far behind that of television. As a result, as
discussed earlier, Internet companies have turned to traditional
media to achieve reach and awareness goals. In addition, statistics
show that only a small percentage of sites on the Internet are
captured by search engines and that the top 50 sites listed account
for 95 percent of the sites visited.

8) Irritation. Numerous studies have reported on the irritating aspects
of some Web tactics. These studies have shown consumers’
discontent with clutter, e-mail SPAM, and pop-ups and pop-
unders.

Overall, the Internet offers marketers some very definite
advantages over traditional media. At the same time, disadvantages and
limitations render this medium as less than a one-stop solution. However, as
part of an integrated marketing communications program, the Internet is a
very valuable tool.*’

4 Additional interactive media

While the Internet has captured most of the attention of marketers,
additional interactive media are also available and can be used as a
contributor to an integrated marketing communications program. Interactive
CD-ROMs, kiosks, and interactive phones have been used by marketers to
provide information to their audiences. Agency executives stated that the

¥ Azoulay, A. and Kapferer, J.-N. (2003). Do brand personality scales really measure brand
personality? Journal of Brand Management, 11 (2), 143-55.
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most important capability of these media was their ability to be linked with
traditional marketing projects.*®

One of the more attentions getting and promising of the new
interactive media is interactive TV. Interactive TV, or iTV, allows the
viewer of a television program to interact with the program and/or the ads.
Many marketers are betting on the fact that future computer users will
access the Internet through their television sets. As noted earlier,
multitasking will allow television viewers to watch an event and pull up
information on players, history of the matchups between the teams, and
other statistics without ever leaving the couch or the game. ABC promotes
“enhanced TV” on its college football bowl games.™ (The numbers will
appear in a window.) Many marketers believe that the rapid adoption of iTV
is just around the corner. Others feel that it is a very large corner, given that
the promise of iTV has not been fulfilled, even though the technology has
been around for quite some time. (A number of test markets have proved to
be unsuccessful and have been abandoned.) While numbers vary the fact
remains that over 75 percent of consumers still need to be convinced that
they should interact with their TV sets.?

Advantages of the Internet - including the ability to target markets,
interactive capabilities, and relationship building - were discussed. In
addition, disadvantages - including high costs, unreliable measurements and
statistics, and relatively low reach (compared to that of traditional media) —
were reviewed. Sources of Internet measurement data were also provided.
The Internet has been the most rapidly adopted medium of our time. It holds
great potential for both business-to-business and consumer marketers.
However, contrary to popular belief, the Internet is not a stand-alone
medium. Its role in an integrated marketing communications program
strengthens the overall program as well as the effectiveness of the Internet
itself. Interactive media have not yet fulfilled their promise. While still in its
infancy, the medium has not received the acceptance and use expected. Test
market indications are that the medium still needs improvements -
particularly in content - before reaching mass acceptance. Wireless is
starting to experience growth.?

8 Belch G.E. & Belch M.A. (2003), Advertising and Promotion — An integrated marketing
communications perspective, The Mc Grow — Hill Companies, ISBN 0-756-8010-5, USA

19 Vishwanath, V. and Harding, D. (2000). The Starbucks effect. Harvard Business Review,
March/April, 17-18.

2 Chermatony L. (2006), From Brand Vision to Brand Evaluation, Elsevier Ltd., ISBN 978 0
7506 6749 4, England

2 Belch G.E. & Belch M.A. (2003), Advertising and Promotion — An integrated marketing
communications perspective, The Mc Grow — Hill Companies, ISBN 0-756-8010-5, USA
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5 The scope of the support media industry

Support media are referred to by several titles, among them
alternative media, nonmeasured media, and nontraditional media. These
terms describe a vast variety of channels used to deliver communications
and to promote products and services.

Out-of-home advertising encompasses many advertising forms,
including outdoor (billboards and signs), transit (both inside and outside the
vehicle), skywriting, and a variety of other media. While outdoor
advertising is used most often, the others are also increasing in use.?

Outdoor advertising has probably existed since the days of cave
dwellers. Both the Egyptians and the Greeks used it as early as 5,000 years
ago. Outdoor is certainly one of the more pervasive communication forms,
particularly if you live in an urban or suburban area. Outdoor advertising
does have its critics. Media buyers have not completely adopted outdoor,
partially because of image problems and because of the belief that it is
difficult to buy.?

Advantages and disadvantages of outdoor advertising

Outdoor advertising offers a number of advantages:?*

e Wide coverage of local markets. With proper placement, a broad
base of exposure is possible in local markets, with both day and
night presence.

e Frequency. Because purchase cycles are typically for 30-day
periods, consumers are usually exposed a number of times,
resulting in high levels of frequency.

e Geographic flexibility. Outdoor can be placed along highways,
near stores, or on mobile billboards, almost anywhere that laws
permit. Local, regional, or even national markets may be covered.

e Creativity. Outdoor ads can be very creative. Large print, colors,
and other elements attract attention.

2 Hughes G.&Fill Ch. (2006), The official CIM coursebook — Marketing communication
2006-2008, Oxford, ISBN 978-0-7506-8010-3, England

% Hatch, M. J. and Schultz, M. (2000). Scaling the tower of Babel. In The Expressive
Organization (Schultz, M., Hatch, M. J. and Larsen, M. H., eds). Oxford: Oxford University
Press.

% Hughes G.&Fill Ch. (2006), The official CIM coursebook — Marketing communication
2006-2008, Oxford, ISBN 978-0-7506-8010-3, England
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Ability to create awareness. Because of its impact (and the need for
a simple message), outdoor can lead to a high level of awareness.
Efficiency. Outdoor usually has a very competitive CPM when
compared to other media. The average CPM of outdoor is
approximately one-half of radio and far less than that of TV,
magazines, and newspapers.

Effectiveness. Outdoor advertising can often lead to sales.
Production capabilities. Modern technologies have reduced
production times for outdoor advertising to allow for rapid
turnaround time.

At the same time, however, there are limitations to outdoor, many of them
related to its advantages:*®

1)

2)

3)

4)

5)

6)

Waste coverage. While it is possible to reach very specific
audiences, in many cases the purchase of outdoor results in a high
degree of waste coverage. It is not likely that everyone driving past
a billboard is part of the target market.

Limited message capabilities. Because of the speed with which
most people pass by outdoor ads, exposure time is short, so
messages are limited to a few words and/or an illustration. Lengthy
appeals are not likely to be effective.

Wearout. Because of the high frequency of exposures, outdoor
may lead to a quick wearout. People are likely to get tired of seeing
the same ad every day.

Cost. Because of the decreasing signage available and the higher
cost associated with inflatables, outdoor advertising can be
expensive in both an absolute and a relative sense.

Measurement problems. One of the more difficult problems of
outdoor advertising lies in the accuracy of measuring reach,
frequency, and other effects.

Image problems. Outdoor advertising has suffered some image
problems as well as some disregard among consumers.

In sum, outdoor advertising has both advantages and disadvantages

for marketers. Some of these problems can be avoided with other forms of
out-of-home advertising.

% Belch G.E. & Belch M.A. (2003), Advertising and Promotion — An integrated marketing
communications perspective, The Mc Grow — Hill Companies, ISBN 0-756-8010-5, USA
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Additional out-of-home media

Several other forms of outdoor advertising are also available. As
you read about them, keep in mind the advantages and disadvantages of
outdoor in general mentioned earlier and consider whether these alternatives
have the same advantages and/or provide a possible solution to the
disadvantages.”®

Aerial Advertising - Airplanes pulling banners, skywriting, and
blimps all constitute another form of outdoor advertising available to the
marketer: aerial advertising. Generally these media are not expensive in
absolute terms and can be useful for reaching specific target markets.

Mobile Billboards - Another outdoor medium is mobile billboards.
Still others put ads on small billboards, mount them on trailers, and drive
around and/or park in the geographic areas being targeted.?” Costs depend
on the area and the mobile board company’s fees, though even small and
large organizations have found the medium affordable.

Transit advertising

Another form of out-of-home advertising is transit advertising.
While similar to outdoor in the sense that it uses billboards and electronic
messages, transit is targeted at the millions of people who are exposed to
commercial transportation facilities, including buses, taxis, commuter
trains, elevators, trolleys, airplanes, and subways. Transit advertising has
been around for a long time, but recent years have seen a renewed interest
in this medium.?®

Types of Transit Advertising - There are actually three forms of transit

advertising: (1) inside cards, (2) outside posters, and (3) station, platform, or
terminal posters.?

1) Inside Cards - If you have ever ridden a commuter bus, you have
probably noticed the inside cards placed above the seats and
luggage area advertising restaurants, TV or radio stations, or a
myriad of other products and services. An innovation is the
electronic message boards that carry current advertising
information. The ability to change the message and the visibility

% Fombrun, C., Gardberg, N. and Sever, J. (2000). The Reputation Quotient™: a multi-
stakeholder measure of corporate reputation. Journal of Brand Management, 7 (4), 241-56.

2" Hughes G.&Fill Ch. (2006), The official CIM coursebook — Marketing communication
2006-2008, Oxford, ISBN 978-0-7506-8010-3, England

% Milton, L. and Westphal, J. (2005). Identity confirmation networks and cooperation in work
groups. Academy of Management Journal, 48 (2), 191-212

# Hughes G.&Fill Ch. (2006), The official CIM coursebook — Marketing communication
2006-2008, Oxford, ISBN 978-0-7506-8010-3, England
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2)

3)

provide the advertiser with a more attention-getting medium.
Transit cards can be controversial.

Outside Posters - Advertisers use various forms of outdoor transit
posters to promote products and services. These outside posters
may appear on the sides, backs, and/or roofs of buses, taxis, trains,
and subway and trolley cars.

Station, Platform, and Terminal Posters - Floor displays, island
showcases, electronic signs, and other forms of advertising that
appear in train or subway stations, airline terminals, and the like
are all forms of transit advertising. Terminal posters can be very
attractive and attention-getting. Bus shelters often provide the
advertiser with expanded coverage where other outdoor boards
may be restricted.

Advantages and disadvantages of transit advertising — Advantages of
using transit advertising include the following:*°

Exposure. Long length of exposure to an ad is one major advantage
of indoor forms.

Frequency. Because our daily routines are standard, those who ride
buses, subways, and the like are exposed to the ads repeatedly.
Timeliness. Many shoppers get to stores on mass transit. An ad
promoting a product or service at a particular shopping area could
be a very timely communication.

Geographic selectivity. For local advertisers in particular, transit
advertising provides an opportunity to reach a very select segment
of the population. A purchase of a location in a certain
neighborhood will lead to exposure to people of specific ethnic
backgrounds, demographic characteristics, and so on.

Cost. Transit advertising tends to be one of the least expensive
media in terms of both absolute and relative costs. An ad on the
side of a bus can be purchased for a very reasonable CPM.

Some disadvantages are also associated with transit:**

1

Image factors. To many advertisers, transit
advertising does not carry the image they would like to represent
their products or services. Some advertisers may think having their

% Kapferer J.N. (2008), The new strategic brand management, MPG Books Ltd, ISBN 978 0
7494 5085 4, England
® Kapferer J.N. (2008), The new strategic brand management, MPG Books Ltd, ISBN 978 0
7494 5085 4, England
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2)

3)

4)

5)

name on the side of a bus or on a bus stop bench does not reflect
well on the firm.

Reach. While an advantage of transit
advertising is the ability to provide exposure to a large number of
people, this audience may have certain lifestyles and/or behavioral
characteristics that are not true of the target market as a whole. For
example, in rural or suburban areas, mass transit is limited or
nonexistent, so the medium is not very effective for reaching these
people.

Waste coverage. While geographic selectivity
may be an advantage, not everyone who rides a transportation
vehicle or is exposed to transit advertising is a potential customer.
For products that do not have specific geographic segments, this
form of advertising incurs a good deal of waste coverage. Another
problem is that the same bus may not run the same route every day.
To save wear and tear on the vehicles, some companies alternate
city routes (with much stop and go) with longer suburban routes.
Thus, a bus may go downtown one day and reach the desired target
group but spend the next day in the suburbs, where there may be
little market potential.

Copy and creative limitations. It may be very
difficult to place colorful, attractive ads on cards or benches. And
while much copy can be provided on inside cards, on the outside of
buses and taxis the message is fleeting and short copy points are
necessary.

Mood of the audience. Sitting or standing on a
crowded subway may not be conducive to reading advertising, let
alone experiencing the mood the advertiser would like to create.
Controversial ad messages may contribute to this less than positive
feeling. Likewise, hurrying through an airport may create anxieties
that limit the effectiveness of the ads placed there.

In summary, an advantage for one product or service advertiser may be a
disadvantage for another. Transit advertising can be an effective medium,
but one must understand its strengths and weaknesses to use it properly.

Other media

Advertising in movie theaters - Another method of delivering the

message that is increasing quickly (to the dismay of many) is the use of
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movie heaters to promote products and/or services. Commercials shown
before the film and previews, with both local and national sponsorships,
have replaced cartoons. In addition, ads in theater lobbies, at kiosks, and on
popcorn tubs and drink cups are used.*

Product placements in movies and on TV - An increasingly
common way to promote a product or service is by showing the actual
product or an ad for it as part of a movie or TV show. While such product
placement does not constitute a major segment of the advertising and
promotions business, it has proved effective for some companies and has
taken on increased importance with advertisers’ concerns over viewers’
ability to avoid watching commercials. (Note: Like specialty advertising,
product placement is sometimes considered a promotion rather than an
advertising form. This distinction is not a critical one, and we have decided
to treat product placement as a form of advertising.) A number of
companies pay to have their products used in movies and music videos.*

In-flight advertising - Another rapidly growing medium is in-flight
advertising. As the number of flying passengers increases, so too does the
attractiveness of this medium. In-flight advertising includes three forms:**

e In-flight magazines,
¢ In-flight videos,

¢ In-flight radio,

¢ In-flight catalogs.

Miscellaneous other media - the variety of advertising support
media continues to increase, and discussing or even mentioning all is
beyond the scope of this text. However, the following are provided just to
demonstrate a few of the many options:®

e Place-based media,
o Kiosks,
e Others.

® Hughes G.&Fill Ch. (2006), The official CIM coursebook — Marketing communication
2006-2008, Oxford, ISBN 978-0-7506-8010-3, England

* Belch G.E. & Belch M.A. (2003), Advertising and Promotion — An integrated marketing
communications perspective, The Mc Grow — Hill Companies, ISBN 0-756-8010-5, USA

% Hughes G.&Fill Ch. (2006), The official CIM coursebook — Marketing communication
2006-2008, Oxford, ISBN 978-0-7506-8010-3, England

% Gelder S. (2003). Global Brand Strategy: Unlocking Brand Potential Across Countries,
Cultures & Markets. Kogan Page. ISBN:0749440236
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These media, also referred to as nontraditional or alternative media,
are just a few of the many ways advertisers attempt to reach their target
markets. We have barely scratched the surface here. Support media include
out-of home advertising (outdoor, in-store, and transit), promotional
products, product placements in movies and on TV, and in-flight
advertising, among many others. Support media offer a variety of
advantages. In addition, many of the media discussed here have effectively
demonstrated the power of their specific medium to get results. But each of
these support media has disadvantages. Perhaps the major weakness with
most is the lack of audience measurement and verification. Unlike many of
the media discussed earlier in this text, most nontraditional media do not
provide audience measurement figures. So the advertiser is forced to make
decisions without hard data or based on information provided by the
media.*®
As the number and variety of support media continue to grow, it is likely
the major weaknesses will be overcome. When that occurs, these media
may no longer be considered nontraditional or alternative.
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EFEKTIVITA VYUZIVANIA SOCIALNYCH MEDIi
AKO NASTROJA MARKETINGOVEJ KOMUNIKACIE
A PR

Social media usage efficiency
as a marketing communication and PR tool

Maria Spisiakova - Peter Stetka

Abstrakt:

V tomto prispevku sa budeme zaoberat’ efektivitou socialnych médii ako
nastroja marketingovej komunikacie a PR aktivit podniku. Nebudeme
rozliSovat’ jednotlivé segmenty, ako B2B a FMCG. Vzhl'adom na mnoZzstvo
existujucich platforiem sa budeme hlbsie zaoberat’ platfrmou Facebook,
ktora ma najvacési podiel na medidlnom trhu. V prispevku bude obsiahnuty
sekundarny vyskum, ktory predstavuje vychodisko pre budtci primarny
vyskum. Predmetom skiimania budu marketingové kategore ako napriklad
dovody vyuzivania socidlnych médii marketérmi, zmeny online
komunika¢nych priorit, najpouzivanejSie platformy, naklady na socialne
média ako aj hodnotenie ich celkovej efektivity.

KPucové slova:
marketingova komunikacia a PR, internet marketing, socidlne media,
platforma Facebook, prinos socialnych médii

Abstract:

In this paper we will analyze the efficiency of social media as marketing
communication and PR tool. We do not distinguish segments such as B2b
and FMCG. According to the amount of current platforms, we will analyze
just platform Facebook, which has the biggest share at the media market.
This paper consists of secondary research, which is the start point for the
future primary research. The research objects are marketing categories like
reasons of social media using by marketers, online communication priority
changes, the most used platforms, social media marketing costs, etc.
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1 Uvod

Socidlne média nevyuzivaju len koncovi uzivatelia na sukromné
ucely, ale aj podniky na marketingovll prezentaciu svojej firmy, resp.
konkrétnych produktov. Dalsim dovodom pre firmy je budovanie
pozitivneho imidzu, vytvaranie audrziavanie interaktivnych vztahov
s verejnostou a spotrebitel'mi. Socialne siete sa tak zarad’uju medzi nastroje
internet marketingu, ktorého vyznam rastie predovsetkym vdaka vedecko-
technickému pokroku a pod vplyvom globalizacie. V marketingu firiem
predstavuji socialne siete novy fenomén, ktorému je preto potrebné
venovat’ nalezitll pozornost’.

2 Vysledky

V poslednych rokoch dochadza k zna¢nému narastu relevantnosti
a vyuzivania socidlnych médii ako nastroja marketingovej komunikacie
a PR, ¢o mozno fakticky dolozit’ napriklad prieskumom spolocnosti ISITE
Design®, realizovanym v Spojenych §tatoch americkych. Z prieskumu
vyplyva, Ze prave socidlne média vykazuju najvySSie zvySenie priority
spomedzi vSetkych marketingovych nastrojov (az 74% respondovanych
podnikov).

Podla prieskumu Stelznera, M. A sa spomedzi vietkych
socialnych médii vyuzivanych na marketingové ucely sa teSi najvicsej
obl'ube podnikov v USA platforma Facebook (92%), s medziroénym
absolutnym nérastom 5%, v tesnom zavese Twitter (84%), s medziro¢nym
poklesom 4%, a skor personalne zamerany LinkedIn (71%), ktorého objem
uZzivania taktiez medziro¢ne poklesol, ato az o 7%. V poradi d’alSimi st
blogy (68%), YouTube (56%), Fora (24%) a geoloka¢né média (17%).
Podstetne mensi vyznam mozno prikladat médiu Groupon a médidm
obdobného charakteru (6%) a napokon MySpace (taktiez 6%).

L ISITE Design. 2010. 2010 Web Strategy Report : §tidia. Portland : ISITE Design, 2010. 17 s.
2STELZNER, M. A. 2011. 2011 Social Media Marketing Industry Report: How Marketers Are
Using Social Media to Grow Their Business : Vyskumna praca. Social Media Examiner.com.
2011.41s.
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Socidlnym médiom s najvacsim poctom uzivatelov na celom svete je
Facebook. S ohl'adom na vys$sie uvedené fakty a rozsah tohto prispevku sa
v d’alSom texte budeme zaoberat’ vyhradne doménou Facebook. Mozno ho
zaradit do kategorie socialnych sieti, kde ma takisto jednoznacne
dominantné postavenie, s celkovym poctom registrovanych uzivatelov cca
774 miliénov®, &o v porovnani s celkovym poctom obyvatelov sveta, t.j. 7
miliard obyvatelov®, predstavuje viac nez desatinu (11 %) celosvetovej
populécie.

Relevantnej$im porovnanim je vSak porovnanie s internetovo
aktivnou populédciou, ktord na prelome rokov 2010 a 2011 s najvédcSou
pravdepodobnostou dosiahla turoven dve miliardy uZivatelov.> Ako
zuvedeného vyplyva, takmer 40% (presnejSie 38,7%) internetovej
populécie je registrovana na socialnej sieti Facebook.

Napriek uvedenym hodnotam vSak Facebook este zaciatkom tohto
roka nebol najnavstevovanejSou strankou sveta, aj ked’ sa jej od roku 2008
neustale priblizuje. Je nou Google, ktory v prvej polovici roka vyuzivalo
takmer 778 milionov ludi® zatial ¢o k rovnakému datumu disponoval
Facebook poctom uzivatelov 680 milidbnov. Vzhladom na vyvoj poctu
uzivatel'ov oboch webovych aplikacii mozno predpokladat’, ze najneskor do
konca roka 2011 Facebook bude poctom uzivatelov dominovat’ svetovému
internetu. Ak vSak budeme izolovane sledovat’ vyvoj v USA, zistime, Ze
pocet pouzivatel'ov Facebooku v sti¢asnosti uz jednoznaéne presiahol pocet
pouzivatelov vyhladavaca Google.”

Rovnako ma Facebook dominantné postavenie aj v kategorii
Unique visitors, kde celkovy pocet uZivatel'ov presahuje 880 milionov, ¢o
predstavuje medzirocny narast 51,3% s neuveritelnym poctom videni
stranky 1.000 miliard krat roc¢ne. Nasledovany je socidlnym médiom
YouTube, spo¢tom Unique visitors 800 milionov a po¢tom videni 100
miliard roéne, o je len desatina z po&tu videni evidovanych na Facebooku.®

® CHECKFACEBOOK.COM. 2011. Facebook Statistics [on-ling]. 2011 [cit. 02.11.2011]
Dostupné na internete: http://checkfacebook.com/

4 EORLDOMETERS. 2011. World Population [on-line]. 2011 [cit. 02.11.2011] Dostupné na
internete: http://www.worldometers.info/

> INTERNET WORLD STATS. 2011. Internet Usage Statistics [on-line]. 2011 [cit.
06.03.2011] Dostupné na internete: http://www.internetworldstats.com/stats.htm

® STATCOUNTER. 2011. StatCounter Global Stats : Top 5 Search Engines [on-line]. 2009
[cit. 02.11.2011] Dostupné na internete: http://gs.statcounter.com/#search_engine-ww-
monthly-201010-201110

"TVNOVINY. 2010. Americania majii radsej Facebook nez Google [on-line]. 2010 [cit.
02.11.2011] Dostupné na internete: http://m.tvnoviny.sk/index.php?article_id=544136

8 GOOGLE. 2011. The 1000 most visited sites on the web [on-line]. 2010 [cit. 02.11.2011]
Dostupné na internete: http://www.google.com/adplanner/static/top1000/
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Doteraz uvedené hodnoty predstavovali ciselné vyjadrenie sily
socialnej siete Facebook. K dispozicii v§ak mame vd’aka monitorovaciemu
systému CheckFacebook® podstatne relevantnejsie 3tatistiky, vyjadrujuce
pocet a Strukturu pouzivatelov Facebooku v ramci jednotlivych krajin.
Najvacsim poctom pouzivatelov na svete disponuje prave USA, kde
celkovy pocet presiahol uroven 156 mil. uzivatelov, ¢o predstavuje az
93,85% internetovej populacie v danej krajine. Z toho 55,6% predstavujt
zeny a zvysSnych 44,4% muzi. Vychadzajic z udajov, Ze z celkového poctu
obyvatelov sveta tvori 50,4% muzov anaopak 49,6% zien. Mozno
konstatovat, ze zeny si oproti muzom aktivnejSie v registracii na
Facebooku. Z hlradiska vekovej Struktary, tvori jednu tretinu pouZivatelov
(30,5%) skupina 18 az 24 rokov, ¢im jednoznaéne ziskava dominantné
postavenie. Nasledovana je vekovou kategoriou 25-34 rokov, ktord sa na
celkovom poéte uzivatelov podiela takmer jednou Stvrtinou (22,3%).
Oproti prvej skupine vyraznejSie zaostava skupina 35-44 rokov (15,5%),
a skupina 45-54 rokov (11,4%), nasledovana skupinou 14-17 rokov (8,9%).
Taktiez nizkym podielom disponuje skupina 55-64 ro¢nych (6,9%). Na
chvoste rebricka sa pochopitelne umiestnila vekova kategoéria 65 a viac
rokov (4%).

100
80
60
40
20

u Zeny

m Muzi

SR USA

Graf ¢.1: Percentualne porovnanie zloZenia muzov a zien na Facebooku na SR a v USA.
Zdroj: vlastné spracovanie, Facebook Statistics™

VyuZivanie socidlnej siete Facebook v USA v sucasnosti dosahuje
svoju vrcholni podobu. Kym v pociatkoch socidlnej siete bol v USA
zaznamenany jednozna¢ne najrychlejsie rastiici trend poctu uzivatelov

® CHECKFACEBOOK.COM. 2011. Facebook Statistics [on-ling]. 2011 [cit. 02.11.2011]
Dostupné na internete: http://checkfacebook.com/
0 CHECKFACEBOOK.COM. 2011. Facebook Statistics [on-line]. 2011 [cit. 02.11.2011]
Dostupné na internete: http://checkfacebook.com/
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spomedzi vSetkych krajin sveta, v suCasnosti sa zarad’uje, prave naopak
k najpomalsie rasticim. Dévodom je prave znaCna saturdcia internetovej
populacie v krajine v ramci uvedenej socilnej siete. Predpokladom na
vyraznej$i rast poctu uzivatelov Facebooku v krajine je vyraznejsi rast
samotnej internetovej populacie.

V pripade Slovenskej republiky st absolutne hodnoty polozené na
podstatne nizS§ie urovne, ¢o je samozrejme dosledkom velkosti krajiny
acelkového poétu jej obyvatefov (543 mil)". Celkovy pocet
registrovanych uzivatel'ov Facebooku na Slovensku predstavuje 1,864 mil.,
¢o je jedna tretina (34,33%) celkovej populacie krajiny. V porovnani
s internetovou populaciou na Slovensku (2,3 mil. obyvatelov) je tento
podiel vy$si, ac¢ini aZz 81%. Ak tato hodnotu porovname s hodnotou
vykazovanou pri USA, zistime, ze rozdiel medzi SR a z nasho hl'adiska
najsaturovanejSou krajinou sveta predstavuje len takmer jednu desatinu
(12,85%) internetovej populdcie. Pomer muzov a zien je v pripade SR
mierne vyrovnanej$i (48,4:51,6), a priblizuje sa k celkovému svetovému
pomeru medzi pohlaviami. Vekova Struktara uzivatelov Facebooku na
Slovensku taktiez nadobuda obdobné kontiry ako v USA Rozdielom je
vzajomna vyrovnanost’ vekovej kategorie 18-24 rokov (29,1%) a kategorie
25-34 rokov (29,2%). Spolo¢ne uvedené vekové skupiny absorbuju az dve
tretiny vSetkych wuzivatelov. Oproti spominanym Spojenym S$tatom
americkym tvoria majoritni skupinu nizsie vekové kategorie, ¢o mozno
dolozit’ umiestnenim skupiny 14-17 rokov (17%). AZ po tejto skupine
nasleduje kategoria 35-44 rokov (13,3%). V uzadi zostavaju skupiny 45-54
rokov (5,8%), 55-64 rokov (2,4%), nad 65 rokov (1,2%). Komparativnym
Specifikom je aj podiel uzivatelov do 13 rokov (2%), kym v USA
predstavovali z hl'adiska relativneho pocétu uplne bezpredmetni skupinu
(0,5%), &o je v relativnom vyjadreni len jedna $tvrtina oproti SR.*

I THE WORLD BANK. 2011. Population [on-line]. 2011 [cit. 07.03.2011] Dostupné na
internete: http://data.worldbank.org/indicator/SP.POP.TOTL

2 CHECKFACEBOOK.COM. 2011. Facebook Statistics [on-line]. 2011 [cit. 02.11.2011]
Dostupné na internete: http://checkfacebook.com/
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Vekova struktura uzivatelov
Facebook na Slovensku

6% 3% 1% 2%

m25-34
m18-24
m14-17
m35-44
m45-54
m55-64

65-...

Graf €. 2: Rozlozenie vekovej $truktiry uzivatelov Facebook na Sloevnsku
Zdroj: Facebook Statistics™

3 Hlavné prinosy socialnych médii pre podnikovi prax

Existuje viacero dovodov preCo sa socidlne média moézu
Vv poslednych rokoch tesit’ Coraz viacsej obl'ube, ¢i uz zo strany marketérov,
alebo z pohl'adu spotrebitel’a.

Na prinosy socialnych médii z hladiska podnikov je zamerany
prieskum Michaela A. Stelznera™. V ramci prieskumu podniky vymenovali
a zhodnotili prinosy, ktoré su obsiahnuté v nasledujucom texte.

Spomedzi vsetkych prinosov je medzi podnikmi najviac ocenené zvySenie
povedomia S$irokej verejnosti o podniku, jeho zamerani a produktoch.
Dosahuje tiroven 85%. Téato hodnota je vSak pri d’alSej klasifikéacii podnikov
z ¢asového hladiska pre odlisné skupiny rézna. Podniky, ktoré v sucasnosti
len zainaju s pouzivanim socidlnych médii uvadzaji v priemere hodnotu
60%. V pripade podnikov s dlhoro¢nymi skusenostami sa dostavame az na
uroven 97%. Obdobne je tomu aj pri klasifikacnom kritériu tyzdenny pocet

¥ CHECKFACEBOOK.COM. 2011. Facebook Statistics [on-line]. 2011 [cit. 02.11.2011]
Dostupné na internete: http://checkfacebook.com/

 STELZNER, M. A. 2011. 2011 Social Media Marketing Industry Report: How Marketers
Are Using Social Media to Grow Their Business : Vyskumna praca. Social Media
Examiner.com. 2011. 41 s.
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hodin venovany praci na socialnych médiach. Podniky, ktoré stravia na
socialnych médiach tyzdenne 1 az 5 hodin hodnotia tento prinos na tirovni
74%, zatial' ¢o podniky, ktoré sa danej aktivite venujui viac ako 31 hodin
Vv tyzdni uvadzaju az 97%.

V hodnoteni prinosov sa na druhom mieste umiestnilo zvySenie poctu
navstevnosti. Okolo 50%-nej hranice sa pohybovali nové obchodné
partnerstva, zlepSenie ratingu vo vyhladavacoch, zvySovanie mnozstva
informacii o podniku a produkte absorbovanych zakaznikmi, ako aj predaj
produktov a zniZovanie celkovych marketingovych nakladov. Vo vsetkych
uvedenych pripadoch sa pri zohladneni Casového aspektu pohybovali
hodnoty v rovnakom smere ako tomu bolo pri najvys$sie hodnotenom
prinose.

V prieskume spolo¢nosti StrongMail, okrem vys$$ie uvedenych
prinosov, odzneli aj prinosy ako napr. vytvaranie zakaznickej lojality
(49%), alebo rozsirenie dosahu komunikécie na nové skupiny spotrebitelov
(46%).

Prinosy socidlnych médii pre podnikovi prax z pohladu
spotrebitela zmapovala spolocnost Cone, Inc. Podla jej prieskumu,
zamerané¢ho na socidlne média, je az 60% spotrebitelov presvedéenych
0 tom, ze v suCasnosti medzi nimi a podnikmi prebiecha na socidlnych
sietach vzajomna interakcia. A takmer vSetci zucastneni respondenti (93%),
veria, ze vSetky podniky maji budicnost zakorenent prave v socialnych
médiach. PriCom véicSina (85%) znich pozaduje, aby spolo¢nosti
prostrednictvom tychto médii nie len prezentovali seba a portfolio svojich
produktov, ale aby tento nastroj vyuzili na tvorbu vzajomného dialogu, a na
d’alSie priblizenie sa k spotrebitelom. Vysledky takéhoto spojenia sa
ukazuju uz v sucasnosti, kedy sa viac nez polovica respondentov (53%)
vyjadrila, ze si prostrednictvom socidlnych médii vytvorilo silnejsi vztah
K ur&itym znackam.

Okrem uvedenych dvoch pohladov na prinosy marketingovych
médii pre podnikovii prax sa na tieto vyhody moéZeme pozriet aj
prostrednictvom marketingovych cielov podnikov, vytyCenych pre tieto
média. Prieskum Briana Solisa je zamerany na ciele a hodnotenie Grovne
realizacie s Casovym odstupom jeden rok. Vysledky tohto vyskumu su
zobrazené v tabulke €. 1.

15 StrongMail. 2010. 2010 Marketing Trend Survey [on-line]. 2010 [cit. 26.10.2010] Dostupné
na internete: http://www.strongmail.com/company/news-and-events/press_120209.php

8 DUNAY, P. 2010. Creating Engagement in Marketing [on-line]. 2010 [cit. 26.10.2010]
Dostupné na internete: http://socialmediatoday.com/SMC/200535?utm_source=Webbiquity
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Tabulka ¢. 1: Miera splnenia vyty¢enych podnikovych ciel'ov v oblasti socialnych médii

Vysledny efekt
Vytycené ciele
Identifikovat’ a oslovit’ novych zikaznikov 73% 61%
Vytvorit’ lepsiu informovanost’ o podniku na ciePovom trhu 56% 52%
Zostat’ v kontakte s existujicimi zakaznikmi 46% 46%
Efektivnejsie spolupracovat’ smerom von, napr. s @ 0
dodavatel’mi a partnermi EAil) £
Efektivnejsie spolupracovat’ v internom prostredi podniku 26% 21%

Zdroj: Social Media in Small Business is Anything But Small*’

Pri porovnani o¢akavania a skuto¢nosti bola skuto¢nost’ vo vacsine
pripadov na mierne niz$ej urovni oproti o¢akavaniam. Najvacsie oCakavania
sa spajali s cielom identifikovat' a oslovit’ novych zakaznikov. Pri tomto
cieli doSlo aj knajvyssej miere plnenia spomedzi vSetkych vyty¢enych
cielov. Obdobne tomu bolo aj pri zvySovani informovanosti spotrebitel'ov.
Udrzanie kontaktu s existujucimi zakaznikmi dosiahlo plni mieru plnenia
ciel’a, a pri efektivnejsej spolupraci smerom von sa podarilo plnenim ciel'a
presiahnut’ ocakavanu skuto¢nost. EfektivnejSia interna spolupraca bola
V oboch pripadoch len na Stvrtinovej Girovni.

PPC (cost-per-click) je cenovy model vyuzivany v internetovej
reklame. PPC sa vyuZiva najmi pri reklamnych odkazoch a kontextovej
reklame, zriedkavejsie tiez pri reklamnych banneroch. Principom je uhrada
ceny za kliknutie uzivatela na reklamny format. Inzerent plati len za
realnych navstevnikov, ktorych mu reklama na jeho web stranku privedie,
nerozhoduje pocet zobrazeni reklamy ani ¢asové obdobie pocas, ktorého je
jeho reklama zobrazena. Platforma Facebook je najlepsim prikladom pre
tento typ internetovej reklamy a bezne sa pouziva uz aj na Slovensku.
Priemerna sadzba PPC na Slovensku je 0,123 eur a priemerna sadzba CPM
(cost per mille) je 0,05 eur.”® Na zéklade §tatistik vieme zostavit’ zoznam 5
najvacsich slovenskych inzerentov reklamy na spominanej platforme.
Zoznam tychto spolocnosti sme zoradili do tabulky ¢. 2 podla poctu

7 SOLIS, B. 2010. Social Media in Small Business is Anything But Small. In
SocialMediaToday [on-line]. 2010 [cit. 26.10.2010] Dostupné na internete:
http://socialmediatoday.com/SMC/200535?utm_source=Webbiquity

8 SOCIALBAKERS.COM. 2011. Slovakia Facebook Statistics [on-line]. 2011 [cit.
05.11.2011] Dostupné na internete: http://www.socialbakers.com/facebook-statistics/slovakia
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fanusikov na socialnej sieti, zaroven udavame rychlost’ narastu fanusikov za
poslednych 14 dni.

Tabulka ¢.2: 5 najrozsirenejsich znaciek na Facebooku medzi slovenskymi pouzivate'mi

Znacky Pocet fanisikov na | Narast fanasikov za 14
Facebooku dni

Slovakia Chips 84 254 64

Nike Footbal 84 145 52

EF jazykové pobyty | 55836 862

Martinus.sk 52 759 382

BMW Groop 49 197 291

Slovakia

Zdroj: Slovakia Facebook Statistics [13]

Na zaver by sme chceli zhrniit’ hlavné prednosti textovych a kontextovych
reklamnych systémov na socialnej sieti Facebook. Medzi najvécsie
prednosti patri:
e Uzkocielena reklama, ktora sa zameriava na kli¢ové slova, frazy
alebo podl'a potencialnych zakaznikov na tématické stranky.
e Tento typ reklamy prinasa obrovské business prilezitosti- ucelené
prezentovanie  svojich  vyrobkov  asluzieb, pracovanie
S pouzivatel'skou komunitou, nové obchodné partnerstva, ratingy.
e Platba za vysledok ( PPC mdel G¢tovania internetovej reklamy.
e Vysoka navratnost’ investicii (ROI) dokonca aj pri nizkom
rozpocte.

4 Zaver

Facebook je relevantné médium s globalnym dosahom v USA na
prvom mieste. Predpoklada sa, Ze sa stane celosvetovo najvyhladavanejSou
strankou nielen v USA, ale celosvetovo. Tento dynamicky narast poctu
pouzivatelov zapri€inil zaujem marketérov o marketingovii komunikaciu
prostrednictvom socidlnych médii, ¢o sme demonstrovali na priklade
viacerych prieskumov z podnikatel'skej praxe. Hociv podmienkach SR
marketingové aktivity nie su zatial' tak rozSirene ako je tomu v pripade
USA, vblizkej budicnosti sa da progndézovat znany narast objemu
uzivania uvedeného socidlneho média na marketingové ucely aj v tuzemsku.
Dovodom je na jednej strane progresivne zvySovanie saturacie internetovej
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populéacie a na strane druhej ide o variabilne aplikovatelné moznosti, ktoré
tato platforma marketérom poskytuje pri cielenej komunikacii s vybranym
segmentom na globalnej tirovni.
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CASOVE RADY AKO NASTROJ PROGNOZY
PREDAJA

Time series as a tool for forecasting sales

Andrej Trnka

Abstrakt:

Prispevok je zamerany na vyuzitie jednej z metdd dolovania dat, konkrétne
Casovych radov. Demonstruje ich pouzitie na vytvorenie prognézy predaja
tovaru. Popisuje viacero algoritmov ¢asovych radov a ich cielené vyuzitie.
Ako priklad su pouzité fiktivne udaje o predchadzajicom predaji.

Klacové slova:
Casové rady, dolovanie dat, progndza predaja

Abstract:

The contribution is focused on using one of the methods of Data Mining,
specifically time series. It demonstrates their use to create forecasting sales.
The introduction describes several of time series algorithms and their
focused applications. As the example are used the fictional data about
previously sales.

Key words:
time series, data mining, forecasting sales

1 Uvod do problematiky

Pri analyze realnych udalosti alebo javov je mozné pozorovat, ze
data, ktoré¢ skimame a ktoré sme zozbierali, vykazuju urciti chronolédgiu.
Tato skutocnost nam umoznuje analyzovat’ ich trend. Usporiadanie dat,
ktoré nie su vybrané nadhodnym vyberom a su zavislé na case, sa nazyva
Casové rady. Na rozdiel od analyzy dat, ktoré st vyberané nahodnym
vyberom (vyuzitie pre vidcSinu Statistickych analyz), analyza casovych
radov vychadza z predpokladu, Ze jednotlivé merania nasledujii po sebe
V rovnomerne rozlozenych ¢asovych intervaloch.

Hlavnymi ciel'mi analyzy pomocou ¢asovych radov su:
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e identifik4cia charakteru sledovaného javu — predstavuje sekvenciu
pozorovani,

e prognoza buducich hodnoét — pozorovania su uz zname.
Vzhladom na problém identifikacie vzoru casovych radov je potrebné
predpokladat’, Ze data obsahuju systematické vzory. Nahodny Sum v tychto
datach je mozné chéapat’ ako chybu, ktord stazuje identifikdciu pdvodnych
dat. Metody pouzivané ma odstranenie ndhodného Sumu vyuzivaji rézne
filtracné techniky.
V kontexte dolovania dat, je mozné za Casové rady povazovat kazdu
kombinaciu hodnoty skiimaného javu a prislusného c¢asu. Z grafického
?l’adiska st Casové rady najéastejSie zobrané vo forme tabuliek alebo grafov

Dolovanie dat je mozné charakterizovat ako proces objavovania
zmysluplnych novych korelécii, vzoriek a trendov na velkych mnozstvach
dat ulozenych v datovych skladoch 2 Dolovaniu dat ako samotnému
procesu predchadza viacero krokov, ktoré su sucastou postupu nazvaéhoj
Knowledge Discovery in Database (KDD) — Ziskavanie znalosti z databaz.
Pre plnohodnotné vyuzitie postupu KDD je vhodné vSetky data uchovavat
v datovych skladoch 3. Na spravne uchovanie dat je viak nutné vykonat
viacero krokov, sumarne nazvanych ETL - extrakcia, transformacia
a zavedenie *.

2 Pripadova studia

Spolo¢nost, ktorda sa zaobera predajom tovaru sa zaujima
0 prognézu mesaéného predaja. K dispozicii ma zozbierané udaje o predaji
za poslednych 10 rokov. Pre vytvorenie prognézy pomocou ¢asovych radov
budeme pouzivat’ softvérovy nastroj IBM SPSS Modeler (spolu s fiktivnym
datovym setom) s vyuzitim algoritmov exponencialneho vyhladzovania

! GORUNESCU, F.: Data Mining: Concepts, Models and Techniques. Springer-Verlag Berlin
Heidelberg, 2011. 357 s., ISBN 978-3-642-19720-8

2 LAROSE, D.: Discovering Knowledge in Data: An Introduction to Data Mining. John Wiley,
2005, 222 s., ISBN 0-471-66657-2

® TANUSKA, P., VLKOVIC, O., VORSTERMANS, A., VERSCHELDE, W.: The proposal of
ontology as apart of University data warehouse. In: 2nd International Conference on
Education Technology and Computer, ICETC 2010, Shanghai, 22 June 2010 through 24 June
2010. ISBN 978-142446368-8

4 HALENAR, R.: Contribution of Near Real Time ETL. In: International Conference on
Database and Data Mining, ICDDM 2011, Sanya, 25 March 2011 through 27 March 2011.
ISBN 978-1-4244-9610-5

178



NOVE TRENDY V MARKETINGU
ZvySovanie konkurencieschopnosti Slovenska, regionov a firiem

a ARIMA procedury °> (IBM SPSS Modeler, 2010). Pred samotnym
modelovanim prognézy je vhodné zobrazit' zozbierané data pomocou grafu.
Vizuadlny pohlad na data mdze pomoct’ pri vybere vhodného algoritmu
a mézeme z neho zistit’ viacero informécii o casovom rade:

e trend dat — konStantnost’ alebo narast resp. klesanie dat

e sezdnnost’ — narast sezonnych vykyvov s Casom alebo konStantnost’

v rovnakych obdobiach (napr. mesiacoch)

Na obrazku 1 je zobrazeny Casovy rad dat, ktoré charakterizuji predaj
tovaru v jednotlivych mesiacoch sledovaného obdobia.
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Obr. 1 Rozlozenie ¢asového radu predaja (vlastné spracovanie)

Graf na obr. 1 zobrazuje ¢asovy rad so stipajucim trendom, o
znaci, ze hodnoty maju tendenciu v ¢ase rast. Trend sa javi ako konstantny
apreto mdzeme hovorit’ o tzv. linearnom trende. Casovy rad méi tiez
vyrazny sezénny charakter smaximom v mesiacoch december. Tieto
hodnoty je na grafe vidiet’ ako lokalne maxima. Zmeny v sezénnosti zrejme
budi rast srasticim trendom. Tato vlastnost charakterizuje tzv.
multiplikativnu sezénnost’.

Po vizudlnej identifikacii Casového radu moézeme pristupit’
k samotnému modelovaniu progndzy. Pre ¢asové rady, ktoré vykazuji trend
a sezonnost’ je vhodné pouzit’ tzv. exponencialne vyhladzovanie.

® IBM SPSS Modeler 14.1: Applications Guide. Integral Solution Limited, 2010. 405 s., bez
ISBN
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Na vytvorenie modelu pomocou exponencidlneho vyhladzovania musime
urcit’ spravny typ algoritmu (resp. modelu, ktory vyuziva algoritmus).
V tomto kroku sa zohladniuji vlastnosti ¢asového radu (trend, sezénnost’)
a stanovuju sa optimalne parametre pre vyber modelu. Ako bolo uz
spomenuté, ¢asovy rad vykazuje linearny trend a multiplikativnu sezénnost’.
Tymto vlastnostiam najviac vyhovuje tzv. Winterov model. Najskor vSak
budeme demonstrovat’ dolezitost’ vyberu spravneho modelu na nevhodnych
modeloch ato tzv. jednoduchom modeli (bez trendu a sezénnosti) a tzv.
Holtovom modeli (obsahuje linearny trend, ale neobsahuje sezénnost).
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Obr. 2 Prekrytie ¢asového radu jednoduchym modelom (vlastné spracovanie)

Obr. 2 zobrazuje povodny casovy rad a navrhnuty jednoduchy
model (zobrazeny ¢ervenou krivkou). Aj ked’ jednoduchy model zobrazuje
rastuci trend, sezonnost' do uvahy neberie. Z toho dévodu je tento model
nevhodny na vytvorenie prognozy.
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Obr. 3 Prekrytie casového radu Holtovym modelom (vlastné spracovanie)

Obr. 3 zobrazuje pévodny ¢asovy rad a navrhnuty Holtov model
(zobrazeny Cervenou farbou). Holtov model zobrazuje rastici trend hladsie
nez jednoduchy model, ale stale neberie do Givahy sezénnost’. Takisto tento
model nie je vhodny na vytvorenie prognozy.

Predchadzajuce dva modely neboli vhodné kvoli tomu, Ze
nespravne ,kopirovali“ pdvodny casovy rad. Na obr. 4 je zobrazeny
Winterov model, ktory sa javi ako vhodny kandidat na vytvorenie progndzy.
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Obr. 4 Prekrytie casového radu Winterovym modelom (vlastné spracovanie)

Pouzitie Winterovho modelu zatial' najlepSie prekrylo pdvodny
Casovy rad. Model zohl'adnil trend a aj sezonnost’. Tiez spravne prekryl 10
lokalnych maxim, ktoré predstavuju predaj tovaru v decembri. Vysledky su
vSak poznacené obmedzenim exponencidlneho vyhladzovania. Model
nevzal do Givahy 2 lokalne minima.

Modely exponencialneho vyhladzovania moézu byt pouzité
v pripade, ked sa zaujimame o modelovanie dlhodobého trendu so
sezoénnost'ou. Na modelovanie komplexnej$ich Struktur (ako je napr. aj
tato), je vhodnejsie pouzit’ procediiru ARIMA.

ARIMA umoziuje vytvorit' autoregresivny model, ktory slizi na
podrobnejsie modelovanie c¢asovych radov. ARIMA model poskytuje
sofistikovanejSie metody pre modelovanie trendov a sezénnosti v porovnani
s exponencidlnym vyhladzovanim. Hlavnou vyhodou je vsak pouzitie
dodato¢nych prediktorov (premennych) v modeli. Vytvorime model, ktory
bude zahnat’ niekol’ko premennych z datového setu, ktoré budu pouzité ako
prediktory:

e pocet odoslanych reklamnych kataldégov,

e pocet stran v katalogu,

e pocet telefonnych liniek pre objedndvku tovaru,
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e naklady na reklamu,

e pocet zamestnancov v zakaznickom servise.
Pri vyuziti tzv. expertného modelovania, boli po spusteni modelu zvolené
len 2 prediktory. Tieto predeiktory su signifikantné a v d’alSom modelovani
sa bude pocitat’ len s nimi. Na obr. 5 je zobrazeny ARIMA model (¢ervenou
krivkou), ktory uz obsahuje vy$pecifikované prediktory.
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Obr. 5 ARIMA model s vySpecifikovanymi prediktormi (vlastné spracovanie)

Model, ktorého vysledok je zobrazeny na obr. 5 zlepsil
predchadzajuci model (Winterov — obr. 4) tym, Ze kopiruje aj lokalne
minima. Z tohto dovodu budeme tento model pouzivat na modelovanie
progndzy predaja na nasledujuci rok.
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Obr. 6 Progndza predaja s prediktormi (vlastné spracovanie)

Z grafu na obr. 6 vyplyva, ze progndza predaja na nasledovny rok
vyzera podobne ako v predchadzajucich rokoch. V druhej polovici roka sa
o¢akava prudko rastuci trend predaja s lokdlnym maximom v mesiaci
december.

3 Zhrnutie vysledkov
Pri komplexnom modelovani c¢asovych radov je mozné zistit
spravanie sa sledovanej premennej. Modzeme sledovat’ jej trend alebo

sezonnost’. Na obr. 7 je zobrazeny celkovy model v néstroji IBM SPSS
Modeler.
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Obr. 7 Navrhnuta postupnost’ modelovania (vlastné spracovanie)

Na zaklade zistenych skuto¢nosti vyberieme vhodny model
vyuzivajici viaceré algoritmy. V naSom pripade sa jednalo o vyber ARIMA
modelu, kde sme pomocu autoregresivneho modelovania a S vyuzitim
vhodnych prediktorov ziskali vystup, ktory najvernejSie kopiroval ¢asovy
rad. Po overeni vhodnosti modelu sme vyuzili mozZnost’ prognozy predaja na
dalsi rok. Vyuzitie ¢asovych radov je mozné vo viacerych oblastiach, nie
len v skimane;.

4 Pod’akovanie

Clanok vznikol v ramci projektu KEGA 021STU-4/2011 ,Model
vyuCovania matematiky s vyuzitim novych technolégii“. Obsah clanku
suvisi so skimanou problematikou v projekte.
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Z PRINTU DO DIGITALU?
From print to digital?

Pavel Vitek

s -““

synergia myslienok

progress

Z PRINTU DO DIGITALU?

Nadstroj pre budovanie komunikdcie a lojality pre MSP, ktorému méZete vtlacit
presne Vasu tvdr

Smolenice, 16.11.2011, Nové trendy v marketingu

Www.eprogress.sk
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Predstavenie spolocnosti mg&g@

VELDAN je vydavatel odbornych titulov a prevadzkovatel portalov
ProgressLetter, Eprogress.sk, AgroProgress.sk a PrintProgress.sk. Je
organizatorom odbornych konferencii a producentom $pecializovanych

nikov ¢&i publikacii.
P1L progress* s
synergia myslienok tte ®
rogr:
€€ €PrintProgress Progress es‘peciél

Pavel Vitek
Séfredaktor vydavatelstva

(Ne)Premérnena Sanca pre Slovensko?

‘ Méme 7 hoke, ale Zalostny
www.eprogress.sk )
s

Co je ProgressLetter a preéovznikol?  sosR

* Manazérsky casopis pre MSP a ich zakaznikov:
* Rozposielany v tlaéenej/elektronickej podobe.

* Pravidelny e-mail template s identifikaciou partnera ¢asopisu
(Vas) informuje Vasich zékaznikov o novom vydani.

* Variabilny komunikacny nastroj
* UzitoCny obsah na eprogress.sk

* Preco vznikol ? Pribeh otcov zakladatelov®©

www.eprogress.sk “
L |
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* Aktudlne

Fakty za 10 rokov p;.»,ﬁre'ss@

* desiatky tisic vytlackov a elektronickych vydani,

* tisice manazérov ako Citatelska zakladna,

* neustaly progres obsahu, tlace, distribucie, autorov,

* unikatny nastroj pre priamu, ¢astu, pravidelnq, adresnu
a ziadanu komunikaciu so zakaznikmi,

» otvorenost pre spoluprécu, variabilita vyuZitia a Upravy na
mieru objedndvatela aj zdkaznika,

» direct mailovy a e-mailovy nastroj komunikacie.

distribucia na cca 15.000 e-mailovych kontaktov +

cca 1.500 ks v tlacenej forme.

)

Www.eprogress.sk

A
)
1. Kazlo - koncept p;ogmgs@

* ManaZment MSP za jednym stolom

* Jazykom manaZmentu

* Nadzory Sirokého spektra autorov - mienkotvorcov
* Redlne problémy — redlne a overené riesenia

« Citanie na 15 minut
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2. Kuzlo - PL komunita p;.sg‘reasa

* Najradsej mam nizkorozpoctové filmy

« Skveli herci, pohoda, kopec ndpadov

* ... afilm na ktory sa da pozerat, lebo ma dusu
* Biznis je ako Zivot — dostanes len to, ¢o vlozis

e,
)

Moznosti vyuZitia th'g"reEs@

* Reklamné médium (print & on-line)
* Inzercia, PR ¢lanky, tlacové spravy, CD, vkladacky, bannery,
sponzoring rubrik a tém, web komunikacia (Eprogress.sk,
Agroprogress.sk, PrintProgress.sk).

* Komunikacna platforma pre MSP
» Komunikacny nastroj na mieru kazdého podniku.
* Lojalitny program
* Predplatte vasim partnerom Casopis ProgressLetter.
* Firemny casopis
= Pridajte k ProgressLetter vlastny obsah a stranky.
* Zborniky vydani a predplatné

* Vsetky Cisla pohromade — Ziadany darcek.

» Zasielanie elektronickej alebo tlacenej formy Casopisu.

e,
]
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Lojalitny program

» Predplatte vasim partnerom ¢asopis ProgressLetter:
= vtlacenej alebo elektronickej podobe
* budud ho dostavat od vydavatela s vasim venovanim.

* Pri kazdom zaslani je uvedeny darca/predplatitel.

* Neustdly kontakt so zékaznikmi/partnermi.

* Do template pre Vasich adresatov — zakaznikov mate moznost
priamo vlozit svoju inzerciu na tituln stranu mailu.

= Starte sa ¢clenom neformalneho klubu ProgressLetter, ktory
spaja podnikatelov a manazérov (networking).

www.eprogress.sk

Newsletter -
nastupuje digital - prva faza

Priestor pre Vase logo,
banner a venovanie

Miesto pre Vase pravidelné
odkazy a informécie pre
partnerov
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Firemny ¢asopis pm@

* Pridajte k ProgressLetter Vase vlastné informacie na vlastnych
strankach alebo obdlke a vyraznejsie komunikujte s partnermi
alebo vo vnutri vlastnej firmy.

* Vzdeldvajte, komunikujte, informujte.

* Pri nedostatku vlastnych kapacit je mozné redakéné
spracovanie textov a rozhovorov vydavatelom.

* Obohatte ProgressLetter vkladackami, PR ¢lankami, vlastnou
obalkou, rozhovormi, rozsirenim obsahu, katalégmi.

* DokaZete sami takto lahko a bez persondlnych ndrokov
vytvorit firemny casopis na mieru?

e,
k|

£ i3 o munont

Vzdelévar? Zagni
Pl o i g 0d soba
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PIATE "
§50 "

VO VASICH
RUKACH

Informacie, pravidelny kontakt a budovanie lojality

ProgressLetter je komunikaény kandl smerom
k vasim zakaznikom a obchodnym partnerom

e,
)

p;o'g“re;s@

3. NECHAVATE S| PL LEN PRE SEBA, ALEBO HO DISTRIBUUJETE AJ

Sposob dalsej distribucie medzi ¢itatelmi ProgressLetter
60% posiela éasopis dalej!

Zdroj: interny vyskum janudr 2009, pri pocte 4000 citatelov

e,
]
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Digital — faza 2 - pripravujeme mg‘r&@

Tvorba uzito¢ného obsahu
na web stranke
Eprogress.sk
* Vyber toho najlepsieho

v ¢asopise
* Diskusné féra * Avizo prostrednictvom
* prezentécie infolettru
* Interakcia
* blogy

14
www.eprogress.sk “ '
k|

W
‘I
‘I

synergia myslienok

progress

POZYVAME VAS DO NASEJ KOMUNITY

Synergia myslienok naozaj funguje

www.eprogress.sk VELDAN, spol. s r. 0., Studentska 28, 971 01 Trnava, +421/33/533 2386, veldan@veldan.sk
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Preco sa rozhodnut pre ProgressLetter bh‘»ﬁ‘re&sa

» Specializacia a etablovanie v komunite MSP

* Riesenie pre kazdy rozpocet

+ Siroka paleta moznosti spoluprace

» Distribucia aj na $pi¢kovych podujatiach

* Najde si Citatela v tlaCenej aj elektronickej forme

» Rastuci zaklad 15.000 priamych odberatelov/vydanie

* Rast navstevnosti portalu Eprogress.sk a jej ratingu pre
vyhladavanie (niektoré témy TOP — marketing krajiny)
* Spolupréca s budtcou generaciou zékaznikov — VS $tudenti

e,
)

Eventy s ProgressLetter: AgroProgress ﬁb‘a“re‘ss@

* AgroProgress — prva slovenska konferencia manazmentu
v polnohospodarstve a prvovyrobe

* VELDAN zastreSoval odbornt stranku, spolupraca s Ecopress
* Stretli sa tri generacie ministrov, udelovanie Slovak Gold
» Silna medidlna podpora, Specidlny web agroprogress.sk

o
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ProgressLetter Day bh‘»ﬁ‘re&sa

* Podujatie pre partnerov ¢asopisu ProgressLetter
» Skusobné jazdy BMW
* Planované lety balénmi

» Sebaprezentacie partnerov, ochutnavky, kultura

”
) ]
KlIacové podujatia s ProgressLetter ﬁb‘a“re‘ss@

* TREND konferencie, HN konferencie

* Fleet konferencie

* Slovak Gold odovzdavanie certifikatov

* Workshopy vlastného projektu ODYSEUS pre boj s recesiou

Www.eprogress.sk
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Kontakt: info@veldan.sk
Tel./fax: +421 33 53 32386
Mobil: 0907 844 870
Pavel Vitek
Dakujem za pozornost

www.eprogress,sk VELDAN, spol. s r. 0., Studentska 28, 971 01 Trnava, +421/33/533 2386, veldan@veldan.sk

Kontaktné daje:
Pavel Vitek
Veldan
Studentska 28
91700 Trnava
SLOVENSKO
info@veldan.sk
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SOCIALNA MARKETINGOVA STRATEGIA
AKADEMICKYCH INSTITUCII VO VIRTUALNOM
PROSTREDI SECOND LIFE

Social marketing strategy for academic institutions in the
Second L.ife virtual world

Norbert Vrabec

Abstrakt:

Predmetom prispevku je analyza moZnosti a potencidlu socidlnej
marketingovej stratégie akademickych a vyskumnych inStitacii vo
virtudlnom prostredi. Platforma Second Life nie je v ziadnom pripade len
miestom pre neformdlnu interaktivnu zdbavu, hranie hier ¢i flirtovanie
medzi avatarmi. Obrovsky marketingovy potencial tohto virtudlneho sveta
objavilo uz mnozstvo globalne i lokalne pdsobiacich podnikov, znamych
znaliek, umelcov, marketérov i priaznivcov najroznejSich zaujmovych
aktivit. Vynimkou nie st ani vysoké Skoly z celého sveta, vratane univerzit
takych zvuénych mien ako Harvard, Yale, Princeton, MIT a mnohych
dalsich. Pre vicsinu akademickych institucii je pritomnost’ vo virtudlnom
svete nielen ucinnou marketingovou stratégiou zameranou na ziskavanie
novych Studentov, ale aj efektivnym priestorom na organizovanie sympozii,
semindrov, prednasok ¢i nadvdzovanie kontaktov medzi Studentmi
a pedagdgmi z celého sveta.

Kracové slova:
Second Life, virtualny svet, virtudlne komunity, on-line marketing

Abstract:

The subject of the paper is the analysis of possibilities and potential of
social marketing strategy for academic and research institutions in the
virtual environment. Second Life is not a mere place for informal interactive
entertainment, gaming and flirting between avatars. A huge marketing
potential of this virtual world has discovered many global and local
operating companies, major brands, artists and marketers. In addition, there
are several universities such as Harvard, Yale, Princeton, MIT and many
others. For most academic institutions is the presence in the virtual world
not only an effective marketing strategy aimed at attracting new students,
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but also a very effective platform for symposia, seminars, lectures and
networking between students and teachers from around the world.

Key words:
Second Life, virtual world, virtual community, on-line marketing.

Uvod

Predstavte si, Zze sa rano zobudite a pri Salke kavy premyslate
0 pracovnom dni, ktory je pred vami. Ste vysokoskolskym ucitelom
a v najblizsich hodinach vas toho ¢aka viac nez dost’ - seminar so skupinou
Studentov, konzultacie k zavereénym pracam a uz okolo obeda ucast’ na
medzinarodnej konferencii v americkom Marylande. Téma Vas velmi
zaujima a po konferencii sa eSte planujete neformalne porozpravat
s kolegami z odboru a posediet’ s nimi pri $alke kavy. Nebudete v§ak dlho,
pretoze okolo 15 hodiny mate dohodnuty tenis a vecer chcete stihnut’ detom
svojim detom precitat’ rozpravku pred spanim. Zda sa vam tento Casovy
rozvrth dia neredlny? Domnievate sa, Ze ani v ramci najlepSicho time
manazmentu by ste vietky tieto aktivity nestihli? Ano i nie. Vo fyzickom
svete plnom priestorovych a ¢asovych obmedzeni uréite nie. Vo virtudlnom
svete by zvladnutie takéhoto naporu pracovnych aktivit bolo mozné bez
vacésich problémov. Navyse bez akychkol'vek finanénych nakladov a bez
toho, aby ste pocas diia ¢o i len na chvil’ku opustili svoj byt. Vobec by ste
pritom nemali pocit socialnej izoldcie, ale skor prijemne prezitého dna
plného zmysluplnych diskusii a aktivit.

Tento stru¢ny popis moze na prvé pocutie evokovat dojem pribehu
science fiction, pripadne fantazirovania o pracovnom zivote v dalekej
budtcnosti. SkutoCnost’ je vsak takd, ze uz v sucasnosti podobnym
spdsobom travia ur€itti Cast’ svojich pracovnych dni stovky az tisicky
pracovnikov akademickych a vyskumnych institucii. Virtudlne komunity,
ktoré su autentickou a interaktivnou simulaciou redlneho sveta, poskytuju
mnozstvo stimulov pre on-line ucenie, vyucCovanie, nadvdzovanie
a udrziavanie pracovnych i sukromnych kontaktov, vymenu nazorov, tcast’
na spolo¢nych projektoch, zber vyskumnych dat, umelecki tvorbu
¢isimulaciu  najréznejSich  roli, profesijnych  aktivit a redlneho
podnikatel'ského prostredia. Virtualne svety, z ktorych najviac rozSirenym
je Second Life, ponukaju pedagégom, Studentom a vyskumnikom prakticky
neobmedzené moznosti on-line priestoru, ktory stavia na spolocne
zdiel'anych vedomostiach, skusenostiach, poznatkoch a zazitkoch. Zaroven
st mimoriadne efektivnym néstrojom neformalneho ucenia a vyucovania.
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Potencial tohto fenoménu nebol akademickymi inStitGciami (najmi
V Eurdpe) este ani zd’aleka naplno odhaleny a doceneny. Vzhladom na
prakticky neobmedzené a nizkondkladové moznosti d’alSieho rozvoja tohto
kreativneho a interaktivneho eduka¢ného prostredia, existuju prave
v akademickom prostredi vel'mi Siroké moznosti d’alSieho vyuzitia.

1 Co st to virtualne komunity?

,Virtualne komunity si on-line spoloCenstva posobiace vo
virtudlnom, simulovanom prostredi. Zaujemca o virtudlny svet si pri
registracii do systému zvoli ur€iti identitu, vzhlad, vlastnosti a nastavi
d’alSie parametre. Pouzivatelia maju zviésa podobu avatarov — grafickych
reprezentacii, prostrednictvom ktorych vykonavaju rozne aktivity, ulohy
arole. Vo virtudlnej komunite mozno komunikovat’ a nadvédzovat’ vztahy
S inymi avatarmi, manipulovat s prvkami modelovaného sveta, zazivat
rozne skisenosti“® V tomto prispevku sa budeme zaoberat iba prostredim
Second Life, ktor¢ patri vo svete k najrozsirenej§im. Neznamena to vsak, zZe
je jediné. Internetovy portal Virtual Worlds Review uvadza zoznam 29
najznamejsich virtudlnych svetov, z ktorych viaceré su univerzalne a iné
$pecializované na rézne zaujmové aktivity a oblasti. Virtualne komunity
a aktivne prostredie vhodné pre Studentov, ucitelov a vyskumnikov
najdeme okrem Second Life aj v prostrediach Active Worlds, Cyber Town
a Muse.?

Prevadzkovatelom virtudlneho sveta Second Life je americka
spolo¢nost’ Linden Lab, ktord bola zalozena v roku 1999. Sidli v San
Francisku, pracuje v nej priblizne 220 'udi a dosahuje roéné trzby okolo 75
miliénov USD. Virtualny svet Second Life spustila do prevadzky v juni
2003. Zakladatel’ spolo¢nosti Philip Rosedale v auguste 2011 informoval, ze
sucastou tejto on-line komunity je okolo jedného miliéna aktivnych
pouzivatelov.?

Obyvatelia, ktori sa v Second Life nazyvaju rezidentmi, sa moézu
pohybovat, nadvézovat  interakcie a navzdjom  komunikovat
prostrednictvom avatarov. Tieto postavicky st virtudlnou reprezentaciou

1 VRABEC, N.: Socialne média. In.. MAGAL, S. - MATUS, J. - PETRANOVA, D. (edit.):
Lexikon masmedialnych Studii. Trnava: Fakulta masmedialnej komunikdcie UCM v Trnave,
2011. s. 432 — 454. ISBN 978-80-8105-207-1

2 Virtual Worlds List By Category. [online]. 2011 [cit.2011-11-11].

Dostupné na internete: <http://www.virtualworldsreview.com/info/categories.shtml>

® ROSEDALE, P.: Creator of Second Life. [onling]. 2011 [cit.2011-11-11]. Dostupné:
<http://www.youtube.com/watch?v=C04wwL jJ00s>
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prislusného pouzivatela a tvoria svojbytnu entitu a zaroven komunikacny
prostriedok medzi redlnym a virtudlnym svetom. Mo6zu sa podielat’ na
najroznejSich  individudlnych a skupinovych aktivitach, vyuzivat
a poskytovat’ najroznejSie sluzby, vytvarat alebo vyuzivat virtualne
objekty, alebo len tak zo zvedavosti chodit, behat, pripadne lietat’ po
stovkach vizudlne vel'mi efektnych 3D prostredi, ktoré Casto tvoria krasne
prirodné scenérie, morské plaze, ulice velkomiest, pripadne verné kopie
znamych kultarnych pamiatok, muzei ¢i galérii. Svojho avatara moze tplne
bezplatne ziskat' ktokol'vek vo veku nad 16 rokov. Jeho pohyb a aktivity
Vv Second Life s prakticky neobmedzené. Véac¢sina prostredi je volne
pristupna komukol'vek, iba niektoré lokality vyZaduju schvalenie pristupu
nového avatara spravcom uz existujicej komunity.

Avatari mdézu komunikovat prostrednictvom miestneho Cetu,
skupinového &etu, instant messagingu a hlasovou formou. Cetovanie sa
pouziva pre miestne verejné rozhovory medzi dvoma alebo viacerymi
avatarmi. Tato komunikacia je viditel'na pre kazdého ucastnika konverzacie,
ktory sa nachadza v bezprostrednej blizkosti. Instant messaging sa vyuziva
pre sukromné rozhovory medzi dvoma avatarmi, alebo medzi c¢lenmi
zaujmovej skupiny.

2 Ekonomika a podnikanie v Second L.ife

Second Life ma vlastni ekonomiku a miestnu menu - Linden
Dollar. Toto platidlo sa pouziva na nakup, predaj, prendjmom pozemkov,
budov alebo tovarov a sluzieb od ostatnych uzivatel'ov virtualneho sveta.
Pobyt vtomto virtudlnom svete je uplne bezplatny a zadarmo mozno
vyuzivat aj mnoZstvo tovarov, objektov asluzieb. Vela dalSich,
predovsetkym nadstandarnych tovarov a sluzieb, ako aj nehnutelnosti, si
mozno kupit' od ostatnych rezidentov. Linden Dollar sa da vymenit za
skutoéné eurd, ¢i americké dolare vo virtudlnej zmenarni Lindex, ktoru
zastreSuje zriad’'ovatel'skd firma Linden Lab, ale aj cez siet’ nezavislych
maklérov, ktori takymto sposobom v svete Second Life podnikaji.
Podnikatel'ské moznosti sa vSak neobmedzuju iba na zmenarenské sluzby.
Obchodovat’ mdzete s realitami, ich vybavenim a zariadenim, vozidlami,
oblecenim, Sperkami, umeleckymi dielami a mnozstvom dal§ich veci.
Obyvatelia Second Life moézu poskytovat’ ostatnym aj prakticky
neobmedzené spektrum  sluzieb. Velmi rozSirené je napriklad
programovanie a animovanie novych avatarov, ale aj casti ich oblecenia,
ucesov, doplnkov a pod. Stretnit’ sa mozno aj s najroznejSimi reklamnymi
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a marketingovymi sluzbami, organizovanim eventov, vystav, prezentacii,
koncertov a d’alich podujati.

3 RieSenia pre firemny sektor

Aj ked’ sa to na prvy pohlad moéze zdat, Second Life nie je
v ziadnom pripade iba efektnou zabavkou pre introvertnych tinedzerov,
ktori uprednostiiuji virtuadlny svet pred skutocnou realitou. Velky pocet
aktivnych pouzivatelov sustredenych na jednom mieste ma obrovsky
marketingovy potencial. Skuto¢nost, Ze vo virtudlnom svete mozno s
minimalnymi nakladmi a pritom vel'mi efektivne a systematicky posiliiovat’
imidz podniku , pochopili uz stovky marketérov. V Second Life najdete
predajne oblecenia, obuvi ¢i doplnkov mnozstva znamych znaciek, mnohé
znich pritom poskytuju virtudlny tovar bezplatne a vnimaju to ako
nizkonakladovii moznost posilfiovania imidzu a povedomia cielovej
skupiny o svojich produktoch. V Second Life vSak najdete aj firmy
podnikajice v internetovom marketingu, reklamnom biznise, webdizajne,
ako aj najroznejsie poradenské a asistencné sluzby.

Riesenia pre firemny sektor vSak nespocivaji len v efektivnom
marketingovom kanali ¢i podpore predaja. Second Life je tiez platformou
pre zvySovanie produktivity zamestnancov. Prostredie dava spolo¢nostiam
prilezitost’ vytvarat' virtudlne pracoviskd, ktoré umoziuju zamestnancom
on-line pracovné stretnutia, zdielanie materialov, telekonferencie, rézne
kooperativne aktivity a podujatia, ako aj praktizovanie firemnej ¢i externej
komunikacie. Najmé v americkom prostredi je ¢oraz rozsirenejsie vedenie
Skoleni v 3D virtudlnom vyukovom prostredi, simuldcia podnikovych
procesov, ¢i vyvoj a testovanie prototypov novych produktov a sluzieb. Do
firemnych Skoliacich a prezentacnych aktivit je mozné zapojit nielen
vlastnych zamestnancov, ale aj existujiicich a potencidlnych klientov,
obchodnych partnerov, dilerov, externych spolupracovnikov a podobne.

4 Vzdelavanie v Second Life

Virtudlne svety pomahaju rie§it mnohé problémy, ktorym celia
sucasné vzdelavacie institiicie vo svete. Rastuce naklady na priestory, mzdy
pedagogov, ¢i rozSirovanie a prevadzku vyskumnych kapacit, nutia
zriadovatel'ov ~ k optimalizacii  nakladov. ZlepSujlice sa moznosti
medzinarodnej spoluprace a vymeny narazaju casto na bariéru cestovnych
a ubytovacich vydavkov. Tieto dovody st jednym z motivov preco stovky
akademickych inStitacii =z celého sveta rozsiruju svoje existujliice
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vzdelavacie programy o virtudlnu zlozku. Niektori idi eSte dalej a
realizuju kompletné vzdelavacie programy vyhradne diStan¢nou formou vo
virtudlnom vyucbovom prostredi. Second Life rozSiruje moznosti
vyucovania a neformalneho u€enia mimo tradi¢nych rdmcov a moznosti
.kamennych* akademickych institacii. Pedagég mdze poskytnut’ Studentom
nielen klasickl prezentaciu v programe Power Point, ale i mnozstvo d’al$ich
interaktivnych alternativ — ¢&i uZ ponatych ako u¢ebné pomobcky a zdroje,
alebo ako nastrojov na vzijomnu kooperaciu a zatraktivnenie Studijného
programu.

Pritomnost’ vzdelavacej inStiticie v Second Life umozZiuje
simulovat’ komplexné procesy prebichajuce vo fyzickom svete, ktoré by za
beznych podmienok neboli pozorovatelné, resp. ich zabezpecenie by si
vyzadovalo enormné naklady. Studenti navySe nie su konfrontovani iba
s tradiénym vykladom uciva formou prednasok. Mozu si vyskusat' rézne
profesijné role, situicie, ¢i skupinové vztahy, ale aj makety, pristroje,
zariadenia, média a rdzne technoldgie, ¢o byva silnym impulzom pre
dosiahnutie ciel'ov $tidia.

Podra statistik spolo¢nosti Linden Lab pdsobi vo svete Second Life
viac ako 700 vzdelavacich institacii z celého sveta. Priblizne 90 % z nich
tvoria akademické a vyskumné inStitucie, ako aj rdzne neziskové
vzdelavacie organizacie zo Severnej Ameriky. Dovody nizkeho zaujmu
eurdpskych univerzit o takato formu podpory vyucovania - a zaroven
efektivnu marketingovl prezentaciu u ich primarnej cielovej skupiny - nam
nie si zname. Vysvetlenie by si vyZzadovalo celoeuropsky vyskum
zamerany na to, C¢i za relativne nizkym zaujmom su predsudky,
neinformovanost’, alebo iné priciny.

Vo virtudlnom svete Second Life ndjdeme desiatky univerzit
zvuénych mien — ako priklad mozno uviest Harvard, Yale, Princeton,
Massachusetts Institute of Technology(MIT) a mnohych dal$ich. Pre
vacsinu z nich je pritomnost vo virtudlnom svete nielen UCinnou
marketingovou stratégiou zameranou na ziskavanie novych studentov, ale aj
velmi efektivnym priestorom na organizovanie sympdzii, semindrov,
predndsok ¢i nadvédzovanie kontaktov medzi Studentmi a pedagdgmi
z celého sveta. Second Life je idealne ucebné prostredie pre mnoho
Studentov so zdravotnym postihnutim, pretoze poskytuje vacsiu dostupnost’
ako tradi¢né Skolské arealy.”

* Second Life Education: The Virtual Learning Advantage. [online]. 2011 [cit.2011-11-11].
Dostupné na internete: <http://lecs-static-secondlife-com.s3.amazonaws.com/work/SL-Edu-
Brochure-010411.pdf>
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5 Marketing vzdelavacich inStiticii v Second Life

Vytvorenie socidlnej marketingovej stratégie akademickej alebo
vyskumnej inStiticie vo virtudlnom prostredi nie je tak jednoduchou
zalezitostou, ako by sa na prvy pohl'ad mohlo zdat. Pritomnost’ v Second
Life totiz nie je len o vybudovani vizudlne pritazlivého akademického
kampusu, efektnych pomdcok a zariadeni, ¢i puStani prezentacného videa
0 moznostiach $tudia na prislusnej univerzite. Second Life funguje na
platforme social networkingu a podporuje Siroké spektrum socidlnych
interakcii. Akademicka inStiticia sa potrebuje zviditelnit, prildkat
pozornost azaujem obyvatelov tohto virtudlneho sveta. Idealnou
prilezitostou je organizovanie konferencii, odbornych seminarov, ako aj
roznych viac ¢i menej formalnych spolo¢enskych ¢i zabavnych podujati.

Univerzita, ktora chce byt tispesna v akademickom prostredi, musi
zapojit' do aktivit svojich sucasnych aVidedlnom pripade i buduicich
Studentov. Napriklad formou organizovania tematickych podujati, sttazi,
hier, virtudlnych prehliadok, navstev atraktivnych miest, prezentacie novych
technologii a podobne. Marketing vzdelavacich institucii v Second Life
v ziadnom pripade neméze stat iba jednom clovekovi z IT oddelenia
univerzity. Akademicka inStiticia v ramci svojej stratégie pdsobenia vo
virtudlnom svete musi nevyhnutne pocitat s aktivnym zapojenim
pedagdgov, vyskumnikov a d’alSich pracovnikov univerzity. Virtualna
univerzita v Second Life bude vitilna iba vtedy, ak sa ju podari naplnit
dostatoénym  poctom kvalitného programu, ktory modze prildkat
potencialnych navstevnikov. Takymto spdsobom je mozné zatraktivnit
existujice Studijné programy a uputat pozornost vel'mi dolezitej ciel'ovej
skupiny - stredoskolskych Studentov, ktori st perspektivnymi klientmi
univerzit a zaroven jednymi z najnadSenejSich pouZzivatelov vymozenosti
pontkanych svetom Second Life.
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6 Priklady dobre praxe

V tejto Casti v skratke predstavime zaujimavé pripadové Studie,
ktoré sa zameriavaji na pdsobenie vybranych vzdeldvacich institucii vo

.....

ostatnych zédujemcov z akademického sektora.

NMC Virtual Worlds

Americkd organizacia New Media Consortium, ktord zdruzuje
stovky $kol a univerzit zcelého sveta, je jednou z najaktivnejSich
vzdelavacich institucii vo virtudlnom svete. V ramci programu NMC
Virtual Worlds pomaha svojim ¢lenom preniknat’ a Gspesne sa presadit
v podmienkach ,,virtudlneho kontinentu“. Program pomaha organizaciam
zameranym na ucenie, aby preskiimali moznosti virtudlneho priestoru
sposobom, ktory sStavia na spoloéne zdielanych vedomostiach,
skusenostiach a poznatkoch, je nakladovo efektivny a zaruCuje vysoku
kvalitu. Domovom organizacie NMC Virtual Worlds je NMC Campus.
Jednotlivé nehnutelnosti su miestom posobenia celého radu vzdelavacich
institacii. Pedagogovia a Studenti z celého sveta tu mozu vyuzivat' Siroké
spektrum ucebni, prednaskovych miestnosti, rokovacich priestorov,
laboratorii, technologickych nastrojov, prostredia pre $pecialne hranie roli
(role-playing) a dalsich sluzieb. K dispozicii je tiez miizeum, kniZnica,
konzultaéné sluzby, media hosting a streaming, informaéna, propagacna
a poradenska podpora workshopov a konferencii organizovanych ¢lenmi
komunity, ako aj Stipendijné programy pre pedagogov a vedcov.

Mnoho ¢lenskych organizacii si vybudovalo v NMC Virtual
Worlds  vlastné unikatne kampusy. Napriklad Princeton, Yale, The
University of Southern California, Marshall School of Business, New York
University, Pennsylvania State University, The University of Helsinki, ako
aj viaceré muzed a vzdelavacie neziskové organizacie. Studenti z celého
sveta navStevuju tieto virtudlne kampusy, kde st im poskytované
najroznejSie vzdelavacie prilezitosti — moézu sa zicastiiovat seminarov,
prednasok, sympozii - a to bez toho, aby museli kamkol'vek cestovat.
Organizacia vydava on-line magazin Campus NMC Observer. Je to bohaty
zdroj aktudlnych sprav, vyskumnych sprav, odkazov a videi o existujucich
vzdelavacich spoloCenstvach, obsahuje tiez rozne tipy a triky tykajice sa
ucenia a vzdelavania vo virtudlnom svete. NMC organizuje dva krat rocne
sériu Virtuadlnych sympozii, kde navstevnici preskimat’ nové vzdelavacie
nastroje, projekty a mnozstvo d’al§ich inovativnych vyuCovacich metdd a
tém.
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Know How Island

Zakladatelom a prevadzkovatelom tejto komunity je Austin
Community College. Vzdelavaci ostrov umoziiuje $tudentom a d’al$im
navs§tevnikom dozvediet sa zabavnou a patavou formou o téme
informaénej gramotnosti. Studenti si mozu interaktivnou formou rozvijat’
zruénosti potrebné K realizacii vlastnych vyskumnych projektov a pisaniu
vyskumnych sprav. Vsetko u€enie sa uskutociiuje neformalnym spdsobom -
prostrednictvom hier a interaktivnych aktivit. Navstevnik je intuitivne
vedeny touto krajinou a ma neustidle moznost’ ziskavat okamzitu spitnu
vézbu. Ostrov pozostava zo $iestich sektorov, pricom kazdy z nich obsahuje
cely rad roznych aktivit. Priestory s navrhnuté tak, aby Studenti mohli
plynule prechadzat jednotlivymi priestormi a zaroveit krok za krokom
ziskavat’" vedomosti o procese atechnikach pisania vyskumnej spravy.
Postupuju od vyberu hlavnej témy vyskumu, cez stanovenie cielov, vyber
literatury, predchadzanie plagidtorstvu a pod. Vyuzité st najmi rdzne
zabavné a aktivizujice prvky, ktoré Studenta vtiahnu do procesu
neformalneho ucenia.

Imperial College Medical School

V ramci programu The Second Health Project skola podporuje
rozne zdravotnicke vzdelavacie programy a Skolenia. Aktivity zabezpeCuju
profesionalni lektori z Imperial College Medical School v Londyne. Kazdy
aspekt prostredia zdravotnickeho zariadenia bol modelovany do najmensich
detailov - buduci lekari, zdravotné sestry a d’als$i navstevnici tam najdu
animacie ilustrujice priznaky ochoreni, lekarske vybavenie, oSetrovne a
mnoho d’al§ieho. Na vzdelavacie icely st k dispozicii aj r6zne diagnostické
pristroje, operaéné saly a ambulancie. Studenti, vyskumnici a pedagogovia
moézu diskutovat’ o najnovsich vyskumoch v oblasti mediciny ¢i farmacie,
nadvdzovat nové kontakty, zdielat nazory a vymienat si skusenosti
a informacie.

University of Delaware

Virtudlny svet americkej University of Delaware odraZza bohata
tradiciu $koly, ktora bola zaloZzend uz v roku 1738 a absolvovalo ju vela
vplyvnych myslitel'ov, $tatnikov a vedcov. Tieto fakty sa odrazaju aj vo
virtudlnom svete Second Life, kde ndjdeme autentické kopie historickych
budov univerzity. Skola pontka $tudijné programy zamerané najmi
strojarstvo, namorni  vedu, oceanografiu, medzinarodné vztahy
a reStauratorstvo. Interaktivny zazitok poskytuju vizudlne  zaujimavé
priestory, ale navstevnik sa moze ucit’ aj priamo v ,teréne“. Napriklad pri
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prechadzke po svetovych plazach, po dunach a dokonca aj po morskom dne,
kde je mozné obdivovat' rézne druhy rias, pozorovat sasanky, meduizy,
morské korytnacky, ryby a d’alSie vodné zivocichy.

University of Applied Sciences, Diisseldorf

Od roku 2007 ponuka Katedra spoloc¢enskych vied a kultirnych
studii na Univerzite aplikovanych vied v nemeckom Diisseldorfe virtualne
vzdelavacie programy v Second Life. Zamerané su najmd na oblasti
kultary, estetiky a médii. Podl'a tamojsieho pedagéga Thomasa Molcka si
Studenti prvé kroky vysku$aju vramci troch seminarov V pocitaovej
ucebni, kde sa oboznamia so zakladnymi funkciami a moznostami, ktoré
ponika Second Life. Potom pracuju v skupinach na réznych twlohach
a zadaniach — napriklad navrhuji nové miestnosti, galérie, parky & iné
exteriérové priestory. Studenti za asistencia pedagdga tiez organizuju
virtualnu konferenciu a Studentské vel'trhy — jeden z prvych bol tematicky
zamesran}'/ na moznosti d’alSieho vzdelavania Vo virtualnom svete Second
Life.

Colorado Technical University

Colorado Technical University je akademickd institicia
poskytujiice bakalarske, magisterské a doktorandské Stadium, ktora ma
vzdelavacie kapacity rozmiestnené az v piatich roznych mestach.
Zamestnanci a Studenti univerzity moézu v priestoroch vybudovanych
vramci Second Life navzajom komunikovat, pracovat na spolo¢nych
projektoch ¢i zdiel'at’ ré6zne materialy. K dispozicii je tieZ rozsiahla ponuka
vzdelavania realizovaného vylu¢ne v on-line prostredi. Zakladné zameranie
univerzitného ostrova v Second Life je marketingovo orientované - teda
projekt bol koncipovany od zaciatku ako prostriedok pre nabor novych
Studentov. Institacia vSak po kratkom Case zacala poskytovat’ aj konkrétne
vzdelavacie programy pre existujicich Studentov.
Pre splnenie marketingovych a naborovych cielov projektu existuje na
ostrove S$pecidlne privitanie, ktoré automaticky slovne pozdravi
navstevnikov. Pocas pracovnej doby mé navstevnik moznost’ Cetovat s
pracovni¢kami $tudijného oddelenia univerzity a pytat’ sa akékol'vek otazky
ohladne §tidia a Zivota na tamojSej akademickej pdde.

® MOLCK, T.: Teaching and Learning in Second Life by three examples from the university
practice. [online]. 2007 [cit.2011-11-11]. Dostupné: < http://soz-kult.fh-
duesseldorf.de/members/thomasmolck/papers/thomasmolck_SL_FHD_en.pdf >
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Arizona State University

Arizonskd Statna univerzita realizuje vo virtudlnom prostredi
viacero podnetnych programov. Velmi zaujimavy je projekt Digitalna
etnografia, ktory poméha rozvijat' u Studentov kompetencie zamerané na
kvalitativne metody vyskumu. V prvej Casti kurzu sa Studenti oboznamia so
zakladnou funkcionalitou Second Life. V dalSej faze sa rozdelia do
dvojclennych skupin a pracuju na vyskumnych otdzkach, ktoré sa budu
pytat 'ubovolnych avatarov vo svete Second Life. Ich ulohou je oslovit
aspon dvoch obyvatel'ov virtualneho sveta a urobit’ s nimi kratke vyskumné
interview. Rozhovor vedeny prostrednictvom instant messagingu sa
zaznamenava a Studenti potom analyzuji odpovede. Vystupom je Power
Pointova prezentacia, v ktorej zhrni hlavné vysledky a zistenia svojho
etnografického prieskumu. Vyskumné zistenia S$tudentov nezostavaju
nevyuzité. Terénne data slizia ako podkladovy material pre pripravu
viacerych vyskumnych 3tudii o Zivote vo virtudlnom svete.®

Zaver

Pre akademicke institacie je vyuzitie Second Life na marketingové
a zaroven vzdelavacie ucely vel'kou vyzvou. Za dblezitu povazujeme najma
otazku, akym spdésobom by univerzity v naSich podmienkach mohli
integrovat’ virtualne svety do svojich existujucich Studijnych programov,
ako aj do projektov vedy avyskumu. Domnievame sa, Ze ako
nizkonakladova alternativa, by nasli uplatnenie predovSetkym v ramci
distanénych foriem vzdelavania. Netreba vS$ak zabudat ani na Siroké
moznosti vyuzitia aktivizujucich metdéd a technik v prezencnej vyucbe,
predovsetkym v tvorivej zlozke semindrov, virtudlnych S$tudentskych
spolo¢nosti a podobnych projektov zameranych na spojenie teérie s praxou.
Marketingové vyuzitie tohto fenoménu je aktudlne najmé v suvislosti
s moznostou oslovenia potencidlnych zaujemcov o §tidium. Mimoriadne
perspektivne méze byt zapojenie pedagégov, vyskumnikov a Studentov do
virtudlnych vzdelavacich komunit. Tento variant zahffia prilezitosti aktivne,
alebo pasivne sa z(Castnit zaujimavych semindrov, konferencii
a workshopoch po celom svete, participaciu na spolocnych vyskumnych
a vzdelavacich projektoch, ako i nadvdzovanie a udrziavanie neformalnych
kontaktov so zahrani¢nymi kolegami z odboru.

® STOKROCKI, M.: A Participant Observation Study of a Digital Ethnography Art Class as a
Series of Quests on Second Life: Something to Crow About. Presentation at 33rd INSEA World
Congress, 25-26 June 2011, Budapest: Moholy-Nagy University of Art and Design Budapest.
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