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ABSTRAKT 

Bakalárska práca sa zaoberá účinnosťou priameho marketingu ako súčasti komunikačného 

mixu, pri propagácii a predaji vstupeniek na konferencii Cypherconf. Hlavným cieľom práce 

je analýza efektivity priameho marketingu v rámci online propagácie udalosti v roku 2017 a 

jej medziročné porovnanie výsledkov.  

V teoretickej časti práce sú charakterizované pojmy súvisiace s marketingom, prevažne v di-

gitálnom prostredí, pričom najrozsiahlejšia časť je venovaná priamemu marketingu s dôra-

zom na email marketing. 

V praktickej časti práce sú analyzované sekundárne dáta získané z realizovaných email mar-

ketingových kampaní. Vyhodnocovaná je úspešnosť jednotlivých kampaní a porovnané sú 

aj medziročné výsledky. 

 

Klíčová slova: marketingová komunikácia, online marketing, priamy marketing, email mar-

keting, propagácia konferencie

 

 

ABSTRACT 

The bachelor thesis deals with the effectiveness of direct marketing as part of the communi-

cation mix, the promotion, and sale of tickets at the Cypherconf conference. The primary 

objective of the thesis is to analyze the effectiveness of direct marketing in the context of the 

online promotion of the event in 2017 and its year-to-year comparison of the results. 

In the theoretical part of the thesis are characterized the terms related to marketing, mostly 

in the digital environment, the most extensive part being devoted to direct marketing with 

the emphasis on email marketing. 

In the practical part of the thesis are analyzed secondary data obtained from email marketing 

campaigns. The success of the individual email campaigns is evaluated, and the results are 

also compared. 

 

Keywords: marketing communications, online marketing, direct marketing, email market-

ing, propagation of conference 
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ÚVOD 

S nepretržitým vývojom nových digitálnych technológií sa ľudia častejšie pohybujú v online 

prostredí. Mení sa spôsob vyhľadávania informácií, práca s nimi a takisto forma nákupného 

správania. Oblasť marketingu na tento vývoj spoločnosti reaguje pružne a presúva sa do on-

line prostredia. V súčasnosti sa marketingové aktivity postupne transformujú na špecializo-

vané obory. Aj preto, že vznikajú agentúry špecializované na jednotlivé disciplíny online 

marketingu, je potrebné sledovať ich vývoj a najnovšie trendy.  

V práci budú popísané hlavné oblasti online marketingu, ako aj ich najdôležitejšie súčasti 

a charakteristiky. Budú definované obory a možnosti využitia prezentácie prostredníctvom 

webstránky, search engine marketingu, social media marketingu a direct marketingu. Imple-

mentácia vhodných marketingových nástrojov v internetovom prostredí predstavuje nielen 

konkurenčnú výhodu, ale v súčasnosti už nevyhnutnosť. Teoretické poznatky v práci budú 

vychádzať z knižných zdrojov, ale nakoľko sa jedná o rýchlo meniacu sa oblasť marketingu, 

budú často používaným prameňom informácií aktuálne štúdie z elektronických zdrojov. 

V rámci teoretickej časti, bude značný úsek venovaný oblasti direct marketingu, kde budú 

popísané jednotlivé nástroje a ich možnosti využitia. Dôraz bude kladený konkrétne na di-

rect mailing, ktorý je masovo využívaným nástrojom marketingovej komunikácie. Nakoľko 

je direct marketing považovaný za efektívny nástroj predaja, ktorého úspešnosť je možné 

podporiť prácou s dátami, bude analyzovaný aj v praktickej časti tejto bakalárskej práce. 

Podrobne analyzované budú dva ročníky kampane zameranej na email marketing využitý 

pri prezentácii konferencie Cypherconf. 

Cieľom práce je nielen teoreticky vymedziť časti online marketingu s dôrazom na direct 

marketing, ale aj prakticky analyzovať realizovanú email marketingovú kampaň. Dáta a zá-

very analýzy budú slúžiť ako podklad pre zlepšenie medziročného výkonu nasledujúcej ema-

ilingovej kampane.  
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I.  TEORETICKÁ ČÁST 
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1 MARKETINGOVÁ KOMUNIKÁCIA 

1.1 Špecifikácia marketingu 

S marketingom sa spája široká škála činností, ktoré napĺňajú podstatu jeho definícií. Ich for-

mulácia sa líši tak, ako sa líšia aj vedecké a praktické hľadiská, podľa ktorých je definovaný. 

Najširšie je možné definovať marketing ako „spoločenský riadiaci proces, v ktorom jednot-

livci a skupiny získavajú prostredníctvom vytvárania a výmeny produktov a hodnôt to, čo 

potrebujú a chcú“ (Kotler P., Armstrong G., 2010) 

Marketing je zložený zo súboru marketingových nástrojov, ktoré spoločnosti používajú na 

dosiahnutie svojich stanovených cieľov v rámci vybraného cieľového trhu. (Kotler, Karta-

jaya a Setiawan, 2010).  

 

 

Obrázok 1: Marketingové nástroje a nástroje marketingovej komunikácie 

 

1.2 Marketingová komunikácia ako súčasť marketingového mixu 

V závislosti od marketingovej stratégie si jednotlivé spoločnosti prispôsobujú marketingový 

mix, ktorý je tvorený 4P - produkt (product), cena (price), miesto (place) a marketingová 

komunikácia (promotion). Každá súčasť marketingového mixu má svoje vlastné špecifikácie 

a delenie (Jurášková, Horňák et al., 2012). Jednu z rozsiahlych oblastí tvorí marketingová 

komunikácia (promotion), ktorej mix zahŕňa aktivity: 
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- reklama (advertising) – hlavným rysom je schopnosť osloviť širokú skupinu obyva-

teľstva. Je to platená forma neosobnej komunikácie, ktorá býva realizovaná prostred-

níctvom tlače, TV, rozhlasu, internetu, OOH a podobne. Z pohľadu účinku je re-

klama vhodná hlavne pri potrebe vytvárať povedomie o značke.  

- osobný predaj (personal selling) – predstavuje formu osobnej komunikácie s jednou 

alebo niekoľkými vybranými cieľovými zákazníkmi. Oproti reklame sa líši najmä 

tým, že pri ňom dochádza k interakcii so zákazníkom a okamžitej spätnej väzbe, 

ktorá dáva obchodníkovi možnosť vhodne a účinne prispôsobiť štruktúru a formát 

správy. 

- vzťahy s verejnosťou (public relations) – PR je neosobná forma komunikácie, ktorou 

sa snaží spoločnosť dosiahnuť pozitívneho vnímania verejnosťou. Žiaduci kladný 

postoj verejnosti sa ďalej prenáša aj na výrobky a služby spoločnosti.  

- priamy marketing (direct marketing) – je adresná komunikácia medzi zákazníkom 

a predajcom, zameraná na predaj tovarov a služieb. Uskutočňuje sa predovšetkým 

prostredníctvom pošty (offline/ online), telefónu, TV, rozhlasu a tlače. Práca so zá-

kazníkom je adresná a existuje pri nej priama väzba medzi predajcom a kupujúcim 

(Světlík, 2005) 

 

V súčasnosti sa čoraz častejšie možno stretnúť s pojmom marketingová integrovaná komu-

nikácia, ktorej zmyslom je efektívne prepojiť všetky prvky komunikačného mixu do jedného 

procesu, ktorý je riadený z pohľadu plánovania tak, aby dodal cieľovým skupinám jasné 

a presvedčivé zdelenie o produkte aj organizácii samotnej. (Světlík, 2005) 
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2 DIRECT MARKETING 

 

Podstata definície „Direct marketing je nová a efektívnejšia metóda predaja, založená na 

vedec-kých zásadách reklamy a podporovaná v stále väčšej miere automatizovanými 

skladmi, dopravou a inkasnými technikami.“ (Wunderman, 2004) sa zhoduje aj so súčas-

nými definíciami. Priamy marketing, v zahraničnej literatúre označovaný ako „direct mar-

keting“ predstavuje činnosť pri ktorej je oslovený konkrétne zvolený zákazník za účelom 

získania bezprostrednej reakcie a následného kultivovania dlhodobého vzťahu so zákazní-

kom (Kotler, 2010). 

Priamy marketing predstavuje jednu z najrýchlejšie rastúcich súčastí marketingovej komu-

nikácie a je charakterizovaný týmito základnými časťami: katalógový marketing, telemar-

keting, televízny marketing, kioskový marketing, priamy marketing prostredníctvom nových 

médií, direct mail (Kotler, 2010).  Od klasickej marketingovej komunikácie sa odlišuje oboj-

smernou komunikáciou, ktorá umožňuje vyhodnotiť presné dosiahnutie stanovených komu-

nikačných cieľov. Prítomnosť internetu je príčinou premeny foriem klasického direct mar-

ketingu (Světlík, 2005). 

 

Obrázok 7: Medián celosvetového podielu direct marketingových kanálov a ich ROI 
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2.1 Katalógový marketing 

V rámci pokroku technológií a posunu personalizovaného one-to-one marketingu zazname-

nal značný presun z klasického printového katalógu do jeho digitalizovanej podoby Kata-

lógy na princípe web stránky sú pre spoločnosti výhodné z pohľadu úspory nákladov za 

produkciu, tlač a distribúciu, širším ponúkaným priestorom, ktorý je v online prostredí tak-

mer nevyčerpateľný. Online katalógy ponúkajú prezentáciu tovaru v reálnom čase, čo zna-

mená že produkty, doplnky ale aj cena môžu byť upravované podľa potreby. Napriek vý-

hodám, ktoré online katalógy poskytujú, klasické katalógy nevymizli a aj v súčasnosti pro-

sperujú. Merania potvrdzujú, že printové katalógy sú stále silným prostriedkom k podpore 

online katalógového predaja (Kotler, 2010). 

 

2.2 Telemarketing 

Je nástrojom pre podporu predaja ale slúži aj pri uskutočňovaní marketingových priesku-

mov. Výhodou je osobná komunikácia, ktorá je obojsmerná a zabezpečuje okamžitú spätnú 

väzbu. Telefonická komunikácia má oproti osobnej výhodu v tom, že nedochádza k rozlo-

ženiu sústredenia recipienta aj na predajcove mimo slovné signály (gestikulácia, posunky a 

pod.). Výhodou oproti osobnému predaju je takisto nižšia časová náročnosť (Světlík, 2005). 

S rastúcou popularitou telemarketingu, sa stalo necielené oslovovanie ľudí tak masové, že 

vyústilo do uzákonenia pravidiel oslovovania respondentov Unsolicited Telecommunica-

tions Rules a The National Do Not Call List (Světlík, 2005).  

 

2.3 Televízny marketing 

Sa delí na televíznu reklamu s priamou odozvou a domáce nákupné kanály. V televíznom 

spote o dĺžke 60-120 sekúnd predstavuje produkt a zákazníkovi ponúka možnosť odpovedať 

na bezplatnom čísle. Tento druh marketingu je menej náročný na prípravu a zároveň je dobre 

merateľný. Domáce nákupné kanály, sú televízne programy, alebo stanice ktoré sú venované 

predaju tovarov a služieb. 
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2.4 Kioskový marketing 

Spôsob predaja, pri ktorom sú umiestnené produktové automaty v miestach predaja, najčas-

tejšie v obchodoch, na letiskách a v úradných budovách. Jedná sa napríklad o vysoko rozší-

rené automaty s občerstvením, nápojmi, či rôznymi doplnkami. Digitalizácia spoločnosti a s 

ňou súvisiaci internet vecí (IoT) priniesol inovácie aj do oblasti kioskového predaja. Pre-

vádzkovatelia sú vďaka technológiám schopní na diaľku sledovať vybrané parametre ako 

najferkventovanejšie hodiny predaja, najpredávanejšie produkty, či generovať objednávky 

tovaru na základe zobrazovaných stavov automatu. (Latham, © 2017). 

 

2.5 Marketing nových médií 

Zahŕňa mnoho rozdielnych médií vrátane obsahového marketingu, displejovej reklamy, či 

reklamy na sociálnych sieťach. Cieľom takejto reklamy je osloviť potenciálnych klientov 

a podnietiť ich k reakcii a interakcii so značkou. Výhodou je, že umožňuje marketérom za-

siahnuť zákazníkov takmer kdekoľvek a kedykoľvek. Medzi najpopulárnejšie nové média 

patria: mobile phone marketing, podcasts (audio súbory), vodcasts (video súbory) a interak-

tívna TV (ITV) (Kotler, 2010).  

 

2.6 Email marketing 

Predstavuje „adresné oslovenie cieľovej skupiny, ktorá je vybraná na základe údajov data-

bázy podľa predom stanovených kritérií“ (Světlík, 2005). Spomedzi ostatných nástrojov di-

rect marketingu, generovalo firmám využitie email marketingu v roku 2017 najvyššiu mieru 

návratnosti investícií (Statist, © 2018). Pri direct mailingu nedochádza k osobnému kontaktu 

a tak je potrebné poskytnúť príjemcovi všetky potrebné informácie a podnety, ktoré ho mo-

tivujú k danému nákupu. Zdelenie v direct maily musí upútať recipientovu pozornosť, nielen 

grafickým spracovaním, ale aj obsahom, prípadne ponúkanou exkluzivitou. K cielenému 

email marketingu je potrebné mať k dispozícii kvalitnú databázu. 
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2.6.1 Výhody email marketingu: 

- Selektivita – je možné cieliť na vybranú cieľovú skupinu, určiť veľkosť skupiny a jej 

geografické, či demografické zloženie 

- Pokrytie a dosah zdelenia – reklamným zdelením je možné zasiahnuť takmer koho-

koľvek 

- Flexibilita – príprava direct mailu nie je časovo náročná, je možné ňou pružne rea-

govať na situáciu na trhu 

- Kontrola – nad obsahom zdelenia a distribúciou cieľovým skupinám 

- Personifikácia – vďaka súčasným nástrojom je možné využívať automatické prispô-

sobovanie tela emailu v závislosti od osoby, ktorej je určený, čo evokuje osobný prí-

stup. 

- Odozva a merateľnosť – dosahuje vyššiu mieru odozvy a vďaka súčasným nástrojom 

digitálnej komunikácie je možno detailne merať a vyhodnocovať jeho úspešnosť 

a zásah (Světlík, 2005) 

 

Direct mailom je možné dosiahnuť úspech v propagácii širokého spektra produktov a slu-

žieb. Pre cielenú komunikáciu so zákazníkmi je potrebné disponovať kvalitnou databázou 

kontaktov, ktorú je potreba rozčleniť podľa segmentov. „Cielená direct mailingová komuni-

kácia je na oslovenie zákazníka finančne výhodnejšia ako nasadenie PPC reklám“ (Nemec, 

2015). 

 

2.6.2 Segmentácia 

Medzi základnú segmentáciu patrí „pôvod adresy, kedy sa prihlásil záujemca k odberu, kedy 

naposledy nakúpil, kedy naposledy otvoril/preklikol email, o aký typ obsahu javí záujem, 

pohlavie a celkový počet objednávok“ (Nemec, 2015) a k pokročilejšej segmentácii sa radí 

doba otvárania správy, frekvencia, cenová úroveň, podnet na ktorý recipient reaguje a pro-

duktová kategória. „Správně nastavený e-mailový marketing oslovuje příjemce jménem, na-

bízí produkty, které si příjemce rád koupí, a neobtěžuje. Čím více e-mail personalizujete co 

do nabídky nebo i času a frekvence odeslání, tím přináší vyšší míru konverze. Na dobře 

připravený newsletter se příjemce těší,“ (Nemec, © 2018) 
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2.6.3 Trendy 

Súčasným trendom v marketingu je aj personalizácia a príklon k osobnej forme komuniká-

cie. To sa v email marketingu prejavuje napríklad oslovením menom recipienta, blahožela-

ním k sviatkom a zasielaním vysoko relevantného obsahu, ušitého na mieru preferenciám 

recipienta. Oslovenie príjemcu zvyšuje mieru otvorenia správy aj prekliku. Celú obsahovú 

komunikáciu je možné riadiť automatizáciou, ktorá funguje na základe preddefinovaných 

úloh pre spustenie akcie. Spúšťače je možné kombinovať a dosiahnuť presnejšie cielenie 

komunikácie. Automatizácia šetrí čas a zároveň generuje konverzie. (Nemec, 2015). Medzi 

najpoužívanejšie email marketingové nástroje na svete patria Mailchimp, Constant Contact 

a VerticalResponse (Hollar, 2017). 

 

 

Obrázok 8: Najpopulárnejšie email marketingové softvéry 2017 

 

 

Nevyžiadaný, zle cielený, alebo necielený email marketing produkuje nevyžiadané správy 

označované ako spam. Príliš vysoká intenzita direct mailingových aktivít spoločnosti môže 

priniesť nepriaznivý vplyv na výslednú efektivitu, pretože priveľa reklamných správ vyvo-

láva u recipientov „averziu a nedôveru k obsahu zdelenia“ (Světlík, 2005).  
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3 ONLINE MARKETING 

 

Komunikácia je v živote ľudí jedným z kľúčových procesov, ktorý slúži na prenos a zdieľa-

nie informácií. Komunikáciu môžeme v závislosti od počtu zapojených subjektov rozdeliť 

na interpersonálnu (one-to-one), masovú (one-to-many) a novú sieťovú komunikáciu 

(many-to-many), ktorá prepája viacero bodov v digitálnom prostredí. S komerčným využi-

tím internetu sa začínajú rozvíjať aj nové formy digitálnej komunikácie. (Kotler, 2010). Jed-

noduchší prístup k technológiám a modernizácia globálnej spoločnosti robí internet dostup-

nejším a častejšie využívaným prostriedkom získavania a zdieľania informácií. „V januári 

2016 bolo na svete približne 3.5 bilióna užívateľov, ktorí disponujú prístupom k internetu“ 

(Internet Live Stats, ©2016). Vďaka neustálemu vývoju technológií sa mení spôsob, akým 

ľudia k informáciám pristupujú a využívajú ich ku komunikácii na globálnej úrovni. Zme-

nami prešla aj forma, akou spotrebitelia vyberajú a nakupujú tovary online. Internet je ko-

munikačným médiom, ktorému sa podarilo dosiahnuť masový zásah v najkratšom období. 

Rádiu trvalo 38 rokov, kým zasiahol 50 miliónov ľudí, internetu zásah rovnako veľkého 

publika trval len približne 4 roky (Přikrylová, 2011). 

 

3.1 Vymedzenie pojmu 

Existuje viacero prístupov k pomenovaniu marketingu na internete. V zahraničnej odbornej 

literatúre, ale aj bežnej praxi je možno sa najčastejšie stretnúť s termínom „online marke-

ting“, ktorý je opozitom k offline marketingu. V tejto podobe, ktorá jasne definuje rozdiel 

medzi oblasťou, ho používajú autori ako Levinson, Leboff alebo Godin. V zahraničnej lite-

ratúre je často používaný aj výraz „eMarketing“. Online marketing možno označiť za domi-

nujúcu časť digitálneho marketingu, ktorý zahŕňa okrem online marketingu aj marketing cez 

iné digitálne médiá. (Frey, 2011). Digitálny marketing je komplexný pojem, ktorý sa začal 

objavovať koncom prvej dekády 21. storočia ako reflexia na zvyšujúcu sa komplexnosť in-

teraktívnej marketingovej komunikácie a zahŕňa online marketing, mobilný marketing, rádio 

marketing, interaktívny TV marketing a outdoor marketing v podobe digitálnych nosičov 

ako napríklad mega boardy (Petranová, 2011). Pri zovšeobecnení poznatkov získaných z te-

oretických zdrojov je možno pomenovať päť základných okruhov online marketingu: dizajn 
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a štruktúra web stránky, search engine marketing, direct marketing v online prostredí, ad-

vergaming  a social media marketing a virálny marketing. 

3.2 Ciele online marketingu 

Text Cieľom online marketingu je rozvoj obchodnej značky za účelom zisku, prostredníc-

tvom účinnej segmentácie. Výsledkom online marketingu by malo byť generovanie tržieb 

prostredníctvom efektívneho plánovania a realizovania marketingových konceptov, efek-

tívna realizácia propagácie a distribúcie, zákaznícka podpora a služby zákazníkom. Vďaka 

dostupným dátam, ktoré užívatelia internetu v online priestore zanechávajú, je možné sa lep-

šie priblížiť klientovi a pochopiť jeho preferencie a chovanie. Spoločnosti využívajú online 

marketing v rôznom rozsahu, cez podpornú funkciu až po komplexné, či výhradné  pôsobe-

nie v digitálnom svete. 

3.2.1 Investície do online marketingu v Európe 

Investície do online marketingu rastú medziročne najrýchlejšie zo všetkých mediatypov. V 

prvej polovici roku 2016 dosiahli v rámci Európy 18.6 miliardy eur. Medziročne výdaje do 

reklamy na-rástli v prvom polroku roku 2016 o 13.4%. Zo štatistických údajov je zrejmé, že 

online reklama má najväčšiu dynamiku rastu v porovnaní s ostatnými mediatypmi (Admo-

nitoring, © 2016). Podiel inzercie v jednotlivých mediatypoch za rok 2016 poukazuje na 

fakt, že najväčší objem inzercie si ešte stále udržiava televízia, na druhom mieste je Internet, 

nasleduje tlač, rádio a OOH.  

 

3.2.2 Objem investícií do online reklamy na Slovensku 

V rámci slovenského trhu v priebehu posledného roka narástli mediálne výdavky hlavne do 

televízie a online reklamy. Z prieskumu spoločnosti Unimedia (Mediaguru, © 2018) vy-

plýva, že investície do online marketingu zaznamenávajú rast a v sledovanom období za rok 

2016 - 2017 vzrástol objem investovaných prostriedkov zo 103 600 000 € na 110 300 000 

€, čo predstavuje 6% nárast (Príloha  1) Podobný vývoj je predikovaný aj pre rok 2018, kde 

sa predpokladá približne 4.4% nárast mediálneho trhu. Všetky mediatypy by mali rásť, po-

kles sa predpokladá len pri printe, približne na úrovni 5% (Mediaguru, © 2018) 
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Obrázok 2: Reálne mediálne výdavky ATL, agentúra Unimedia 

3.2.3 Objem investícií do online reklamy v Českej republike 

Investície do online reklamy za rok 2017 boli rekordné. Objem internetovej inzercie dosiahol 

viac než 23 miliárd eur, čo predstavuje oproti roku 2016 približne 18% nárast (Príloha.2). 

Z pohľadu celkových reklamných výdajov v rámci všetkých mediatypov, predstavuje online 

reklama takmer štvrtinu podielu. (Spir.cz, © 2018) 

Najpoužívanejším reklamným médiom spomedzi všetkých mediatypov ostáva televízia a na 

základe výsledkov aktuálnych porovnaní hodnoty reklamného priestoru možno konštatovať, 

že objem investícií do reklamy vzrástol vo všetkých odvetviach. Najvyšší rast bol zazname-

naný pri TV a naopak najnižší v rámci tlačených médií.  

 

Obrázok 3: SPIR MEDIA, Admosphere, február 2018 
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4 WEBSTRÁNKA 

 

Vlastná webová stránka je neoddeliteľnou súčasťou online marketingovej prezentácie. Aj 

prostredníctvom webu, spoločnosti informujú a komunikujú s ľuďmi na internete. Bez digi-

tálnej reklamy sa v dnešnej dobe zaobíde len veľmi úzko špecifický segment s obmedzeným 

profilom na trhu.  (Petranová, 2011). Prvá online webstránka bola vytvorená v roku 1991. 

Vďaka vývoju technológií a posunu k webu, ktorý sa vyznačuje vysoko komplexnou konek-

tivitou a rozšírením nových mobilných platforiem, je možné na internetové web stránky pri-

stupovať takmer kdekoľvek a kedykoľvek. V súčasnosti je na internete viac ako 1.6 bilióna 

stránok (Internet Live Stats, ©2016). Samotná web stránka nie je zárukou dosiahnutia mar-

ketingových cieľov. Nakoľko internet, na ktorom sa web stránky nachádzajú, je vysoko 

kompetitívnym prostredím, je potrebné aby bola web stránka vytvorená s ohľadom na aktu-

álne technické parametre a v priebehu jej životnosti by mala byť podrobovaná aktualizá-

ciám, optimalizáciám, reklame vo vyhľadávačoch a ďalším podporným činnostiam.   

4.1 Prístupy k tvorbe web stránky 

Základné činnosti, ktorým je potrebné venovať pozornosť v úvode tvorby novej webovej 

stránky sú definovanie zamerania, oboru a trhu na ktorom sa spoločnosť pohybuje, konku-

renčného prostredia a taktiež obchodných a marketingových modelov. Poznanie demogra-

fického zloženia, záujmov, potrieb a zvykov cieľovej skupiny definuje budúceho používa-

teľa webu a jeho potreby. Pre vytvorenie perspektívnej webstránky je nutné poznať potreby 

a očakávania ako zadávateľa, tak aj budúceho používateľa pre ktorého je webstránka určená. 

Grafika tvorí až posledný, menej dôležitý krok návrhu webu (Staníček, 2016). 

Vytváranie a spravovanie obsahu webu, možno vykonávať bez nutnosti znalosti programo-

vania. Systémy, v ktorých možno webstránky upravovať sa označujú ako Content Manage-

ment System (CMS). V závislosti od typu stránky existujú CMS, ktoré sú na nasadenie ku 

konkrétnym typom webstránok vhodnejšie. Celosvetovo najpoužívanejšie CMS systémy sú 

WordPress, Joomla a Drupal (Mening, ©2017). 

Responzívny dizajn pri zobrazovaní prispôsobuje webstránku rozlíšeniu zariadenia, na kto-

rom je stránka zobrazovaná, ako napríklad mobilný telefón, tablet, či smart TV (Volár, 

©2017). Jednou z novších techník vytvárania responzívneho dizajnu je „mobile-first di-

zajn“, pri ktorom je web písaný v prvom rade pre mobilné telefóny. Mobile-first dizajn sa 
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zobrazuje kvalitne na smartfónoch, tabletoch a pre mobilné zariadenia disponuje optimali-

zovanou dátovou veľkosťou. (Sawyer, ©2014) Môže byť vhodnou voľbou pre spoločnosti, 

ktoré cielia svoje služby a produkty prevažne na používateľov mobilných zariadení.  

 

4.2 Výhody a nedostatky z pohľadu marketingu 

Medzi základné výhody patrí merateľnosť, analytika, nepretržitosť online, svetový zásah 

a úspora nákladov za prevádzkovanie e-shopu v porovnaní s kamennou predajňou. Nes-

pornou výhodou je možnosť v rámci marketingovej stratégie vytvárať microsites, ktoré slú-

žia ako doplnkový alebo podporný web pre hlavnú stránku.  

K nevýhodám možno zaradiť vyššiu mieru konkurencie, viralitu negatívneho feedbacku, ab-

senciu fyzického kontaktu s produktom, platby a s tým spájajúce sa podvody, či bezpeč-

nostné riziká a pri rozsiahlejších webových aplikáciách je potrebné pri prevádzke využívať 

ďalšie špecializované nástroje (Staníček, 2016). 
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5 SEARCH ENGINE MARKETING 

 

Search Engine Marketing (SEM) je forma digitálneho marketingu, ktorá má za účel zvýšiť 

viditeľnosť stránky vo vyhľadávačoch pomocou optimalizácie a podpory marketingu. V 

rámci SEM je využívaných viacero druhov platenej reklamy vo vyhľadávačoch pay-per-

click (PPC) a optimalizácie stránok pre vyhľadávače (SEO) (Beal, 2013). 

Momentálne svetovo najpoužívanejším vyhľadávacím nástrojom Google. Platenú reklamu 

vo vyhľadávačoch začal ponúkať Google v roku 2000, prostredníctvom služby AdWords. 

Ďalšie masovo používané vyhľadávače sú Bing,  Yandex a Baidu. (Ungr, ©2017) 

Výhodou SEM je možnosť využitia analytických dát. Pri správnom nastavení meracieho 

systému, je možné z neho získať presné dáta týkajúce sa detailov jednotlivých návštev a 

akcií spojených s návštevníkom stránky.  

 

5.1 Reklama vo vyhľadávačoch (PPC) 

Platená reklama vo vyhľadávačoch je súčasťou aktivít SEM marketingu. Sponzorované od-

kazy sa zobrazujú na prvých priečkach vo výsledkoch vyhľadávania. Prostredníctvom pla-

tenej reklamy je možné zviditeľniť webstránku cez popredné pozície vo vyhľadávači aj bez 

optimalizácie SEO, čo môže pre inzerenta predstavovať značne vyššie náklady než v kom-

binácii so SEO. K najpoužívanejším nástrojom platenej reklamy vo vyhľadávačoch patrí 

systém Google AdWords vytvorený spoločnosťou Google. Tento nástroj je obvykle využí-

vaným práve preto, že dokáže inzerentom poskytnúť benefit najvyššej prevádzky. Google je 

so svojim 67% podielom na trhu, momentálne najväčším vyhľadávacím nástrojom (McGee, 

©2014). Ďalšími masovo používanými nástrojmi platenej inzercie sú AdSense, Sklik, Etar-

get, či platené zápisy v katalógoch, reklamné bannery a umiestňovanie na zvýhodnené pozí-

cie v porovnávacích aplikáciách ako napríklad Heureka.  

Pri cielených PPC kampaniach sa inzerenti zameriavajú na kľúčové slová, ktoré definujú 

tak, aby čo najkonkrétnejšie vystihli službu, či produkt ktorý ponúkajú. Následne stanovujú 

cenu, ktorú sú ochotní zaplatiť za preklik kľúčového výrazu vo výsledku vyhľadávania. Naj-

častejšie hľadanými a zároveň najdrahšími kľúčovými slovami v USA za rok 2015 boli do-

pyty súvisiace s právnymi a finančnými službami (Zook, ©2015) 
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5.1.1 Výhody a nevýhody PPC 

Nevýhodou reklamy vo vyhľadávačoch je závislosť na pravidelnom výdaji finančných pro-

striedkov vložených do reklamných systémov. V prípade pozastavenia financovania, je oka-

mžite pozastavené aj zobrazovanie aktívnych reklamných kampaní. Efekt platených nástro-

jov je teda časovo obmedzený a finančne náročný.  Zobrazovanie platených výsledkov je 

obmedzené len na určitý vyhľadávač, katalóg, či server.  

Výhodou PPC reklám v porovnaní so SEO je pozícia na stránke, pretože platené výsledky 

sa zobrazujú ako prvé v poradí. Ďalšiu výhodu predstavujú vylepšené reklamy, ktoré ponú-

kajú dostatok priestoru pre zdelenie potrebného marketingového obsahu a ponúkajú aj roz-

šírenia o linky, volanie, ceny a podobne. PPC prináša možnosť rýchlej reakcie na situáciu 

na trhu a potreby klienta. Jej nasadenie je oproti SEO okamžité a po vytvorení a zaplatení 

kampane je možné spustiť PPC reklamy okamžite. Platená inzercia prostredníctvom systému 

Google za uplynulé dva roky zaznamenáva rast. Zachovanie stúpajúceho trendu analytici 

predikujú aj pre nasledujúce roky (Miller, © 2018) 

 

 

Obrázok 4: Revenue in the search advertising segment 2018 

 

5.2 Search Engine Optimization (SEO) 

Skratka SEO pochádza z anglického Search Engine Optimization. Predstavuje optimalizáciu 

pre vyhľadávače. Je vysoko efektívnu formu reklamy v oblasti online marketingu. Jednou z 

definícií je: „Optimalizácia pre vyhľadávače je súbor techník, za pomoci ktorých zlepšujeme 
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automatizované indexovanie stránky v internetových vyhľadávačoch.“ (Somorovská, 

©2016) Cieľom SEO je zlepšiť pozíciu danej stránky v organických výsledkoch vyhľadáva-

nia prostredníctvom optimalizovania stránky pre vyhľadávače. SEO predstavuje neustále sa 

meniace prostredie s ohľadom na zmeny vykonávané v Google algoritme (Rende, 2014)  

 

5.2.1 Organické výsledky 

Za organické výsledky označujeme neplatené pozície, ktoré sa zobrazujú prirodzene vo vý-

sledkoch vyhľadávania v strednom stĺpci, pod platenými odkazmi. Zobrazovanie výsledkov 

je podriadené algoritmu, na základe ktorého je pridelená pozícia jednotlivým výsledkom. 

Algoritmus je predmetom pravidelných úprav a nie je verejne dostupný. Z voľne dostupných 

informácií však možno konštatovať, že zohľadňuje originalitu, kvalitu a popularitu obsahu, 

ako aj použiteľnosť webu (napr. miera opustenia stránky – tzv. Bounce Rate). Organické 

výsledky vo vyhľadávači môžu tvoriť aj videá alebo obrázky (Duriš, ©2017). 

Disciplína SEO sa zameriava na zvyšovanie validity zdrojového kódu, zlepšovanie kvality 

obsahu webstránok, zahŕňa oblasti ako optimalizácia web stránky, analýzu kľúčových slov 

a odkazov, linkbuilding a linkbaiting, social media marketing, affiliate marketing, copywri-

ting v kontexte vybudovania čo najlepšej pozície vo výsledkoch vyhľadávania s cieľom do-

siahnutia konverzie.  

Search Engine Optimization je možné deliť na On Page a Off Page. On Page faktory zahŕňajú 

tie optimalizácie, ktoré sa týkajú priamo danej web stránky. Patrí medzi ne titulok, meta tag 

description, kódovanie stránky, štruktúra a ďalšie súčasti alebo vlastnosti stránky. Off Page 

faktory sú tvorené vonkajšími atribútmi, ktoré pôsobia na stránku. Sú to hlavne externé od-

kazy.  

 

5.2.2 Výhody a nevýhody SEO marketingu 

Výhody spočívajú predovšetkým v nákladoch, ktoré na SEO v porovnaní s PPC možno ozna-

čiť ako jednorazové, nakoľko ostatné udržiavacie platby sú väčšinou zanedbateľné za pred-

pokladu, že nedôjde k zásadnej zmene algoritmu vo vyhľadávači. Prínos SEO je dlhodobý a 

napomáha k prednostnému zobrazovaniu webovej stránky vo výsledkoch vyhľadávania v 

dlhodobom horizonte. Medzi ďalšie výhody patrí: 
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- Viditeľnosť - vo vyhľadávačoch pre vybrané kľúčové slová podobným spôsobom ako pri 

platenej reklame 

- Branding – zobrazovanie popri výsledkoch hľadania, ktoré súvisia s protfóliom danej spo-

ločnosti môže pozitívne pôsobiť v oblasti brandingu, pretože značka začne byť spájaná 

s hľadanou oblasťou a v prípade, že po prekliku používateľ nájde informácie, ktoré vyhľa-

dával, môže akcia viesť k žiadanej konverzii.  

- Návštevnosť web stránky – vyšší počet návštev ponúka možnosť vplývať na návštevníkov, 

vzdelávať ich a ponúknuť im produkty o ktoré majú záujem 

- Cena za preklik – CPC v porovnaní s PPC je výhodnejšia, pretože pri organickom zobra-

zovaní sa za preklik neplatí.  

Medzi ďalšie výhody v porovnaní s PPC patrí aj návratnosť investícií (ROI), zlepšenie miery 

prekliku a celkové zvýšenie počtu preklikov, či strategická výhoda . 

Nevýhodou SEO je nepochybne dlhšia doba potrebná na zohľadnenie vykonaných zmien vo 

výsledkoch vyhľadávania. Takisto je potrebné pravidelne sledovať novinky v oblasti algo-

ritmov a optimalizovať obsah aj nastavenia webstránky. (Miller, ©2017 ) 
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6 SOCIAL MEDIA MARKETING 

 

Všadeprítomné technológie poskytujú možnosť byť v kontakte s rodinou, priateľmi či ko-

munitami instantne, celosvetovo. Sociálne siete z pohľadu marketingu predstavujú trhy a 

zákazníkov, ktorí sú online a počúvajú. (MSG, ©2017). „Z pohľadu marketingových komu-

nikácií zákazníci už nie sú pasívnym cieľmi ale stávajú sa aktívnou súčasťou komunikácie„ 

(Kotler, 2017). Pri uskutočňovaní nákupných rozhodnutí, bývali zákazníci väčšinou pohá-

ňaní individuálnymi preferenciami rovnako ako túžbou po spoločenskej konformite. Dôle-

žitosť týchto faktorov sa líši od človeka k človeku. Takisto rozdielna je aj naprieč v odvet-

viach a kategóriách. S danou konektivitou, ktorú majú ľudia v súčasnosti sa zvyšuje aj dôle-

žitosť spoločenskej konformity. Zákazníci dbajú viac o to, aký majú na nich názor ostatní. 

Používatelia sociálnych sietí zdieľajú svoje názory a masívne zostavujú rebríčky prostred-

níctvom hodnotení. Zákazníci tak spoločne vykresľujú svoj vlastný obraz spoločností a zna-

čiek, ktorý môže byť pri nedostatočnej marketingovej stratégii odlišný od obrazu, aký za-

mýšľajú prezentovať dané spoločnosti.   

 

6.1 Druhy sociálnych sietí a miera ich využitia 

Najpoužívanejšie sociálne siete sa vyznačujú variabilitou používateľských jazykov, ktoré 

dovoľujú komunikovať používateľom naprieč geografickým, politickým, či ekonomickým 

hraniciam. Približne dva bilióny internetových používateľov sú zároveň používateľmi so-

ciálnych sietí. V súčasnosti patrí už niekoľko rokov medzi svetovo najpoužívanejšie sociálne 

siete Facebook s viac ako 1.87 miliardy mesačne aktívnych používateľov v roku 2017, za-

znamenala v roku 2018 s počtom užívateľov 2,2 miliardy ročne opätovný nárast. (Statista, 

©2018). Medzi ďalšie masovo používané  sociálne siete patria Twitter, Instagram, LinkedIn, 

Pinterest, Tumblr, Snapchat a mnohé ďalšie.  



UTB ve Zlíně, Fakulta multimediálních komunikací 28 

 

 

Obrázok 5: Svetovo najpoužívanejšie sociálne siete v roku 2018 

 

6.2 Výhody používania sociálnych sietí 

Mobilná konektivita dovoľuje spotrebiteľom čerpať z vedomostí davu a uskutočňovať lepšie 

nákupné rozhodnutia. V tomto prostrední inklinuje spotrebiteľ k príklonu k názoru prezen-

tovanému online spoločnosťou. (Kotler, 2017). Podľa štatistických údajov je v oblasti mar-

ketingových aktivít trendom a hlavnou prioritou na rok 2018 práve investovanie do marke-

tingu sociálnych sietí. (Richter, ©2017) 



UTB ve Zlíně, Fakulta multimediálních komunikací 29 

 

 

Obrázok 6: Prieskum plánovaných investícií do digitálneho marketingu pre rok 2017 

 

6.3 Komunikácia na sociálnych sieťach 

Spoločnosti boli zvyknuté mať kontrolu nad marketingovou komunikáciou, avšak s prícho-

dom sociálnych médií už nie je jednoduché vyriešiť nespokojnosť zákazníka individuálne. 

Cenzúra obsahu znižuje dôveryhodnosť a postavenie značky. Problémom marketingu pro-

stredníctvom sociálnych médií môže teda byť viralita negatívnej spätnej väzby. Táto hrozba 

sa dotýka hlavne spoločností, ktoré majú slabé produkty, alebo používajú zavádzajúcu re-

klamu. „V transparentnom digitálnom svete je prakticky nemožné skrývať vady produktov, 

či sťažnosti zákazníkov“ (Kotler, 2017) 

Komunikácia prostredníctvom sociálnej siete ponúka možnosť sa prostredníctvom dát do-

zvedieť viac o svojich fanúšikoch, komunikovať s nimi a získať od nich spätnú väzbu, ktorú 

je možné využiť na zlepšenie marketingovej stratégie. Pri správne zvolenej stratégii posky-

tuje možnosť vyvinúť silnú komunitu lojálnych fanúšikov, ktorí budú interagovať so strán-

kou, pozitívne propagovať jej obsah, či rozširovať sieť zákazníkov.  

Na Facebooku je možné využívať platenú reklamu, tzv. Facebook Ads, ktorá ponúka mož-

nosť promovania zvoleného príspevku s detailným cielením na konkrétnu skupinu používa-

teľov podľa lokality, veku, pohlavia, jazyka, demografie, záujmov a správania sa používate-

ľov, typu spojenia s facebookovou stránkou a podobne. Najčastejšie porušovaným pravid-

lom reklamy na facebooku je prekročenie maximálneho povoleného 20% podielu textu v ob-

rázkoch. (Hubinská, ©2017)  
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Používanie sociálnych sietí je vysoko diverzifikované. Platformy ako Facebook alebo 

Google+ sú primárne zamerané na komunikáciu medzi priateľmi a rodinou. Preto neustále 

vynovujú možnosti interakcie prostredníctvom lajkovania, zdieľania alebo social games. 

Krajinou s najvyššou penetráciou sociálnych sietí na trhu sa stala za rok 2017 Malta, kde je 

mesačne aktívnych a 79% populácie (online, ©2018) Iné sociálne siete ako Tumblr, či Twit-

ter sú hlavne o rýchlej komunikácii. Práve pre neustálu prezenciu v ľudských životoch, majú 

sociálne siete vysoký spoločenský dopad. Hranice medzi offline a online virtuálnym svetom 

rovnako ako koncept digitálnej identity a online sociálnych interakcií je predmetom, ktorý 

sa objavuje v súčasných diskusiách naprieč rôznymi spoločenskými oblasťami. (Statista, 

©2017)   
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METODIKA 

Bakalárska práca s názvom Efektivita email marketingu na konferencii Cypherconf pozos-

táva z teoretickej a praktickej časti. V rámci teoretickej časti budú priblížené najčastejšie 

používané online marketingové nástroje. V úvode bude objasnený pojem marketingu, zlo-

ženie marketingového mixu a mixu marketingovej komunikácie. Popísané budú štyri hlavné 

online marketingové nástroje. V prvom rade bude popísaná téma direct marketingu, ktorej 

bude venovaný najväčší priestor. Kapitola bude zameraná na priamy marketing a emailin-

gové kampane. Táto oblasť bude popísaná najpodrobnejšie s dôrazom na emailing, nakoľko 

je predmetom praktickej časti bakalárskej práce. Následne bude popísaná webová prezentá-

cia, jej formy a dôležitosť. V rámci časti venovanej Search engine marketingu budú špecifi-

kované rôzne druhy reklamy vo vyhľadávačoch a základná definícia a využitie SEO. V časti 

Social media marketing budú rozobrané možnosti tých sociálnych médií, ktoré sú v súčas-

nosti využívané v najväčšej miere. Budú definované ich vlastnosti a možnosti propagácie, 

ktoré ponúkajú.   

V rámci projektovej časti bakalárskej práce bude analyzovaná efektivita nástrojov priameho 

marketingu využitých pri propagácii a predaji vstupeniek na evente Cypherconf2017. Táto 

práca predstaví teoretický aj praktický aspekt využitia priameho marketingu a výsledky z nej 

budú využité v praxi. Pre analýzu budú použité detailné informácie o konferencii, ku ktorej 

boli nástroje priameho marketingu nasadené. K dispozícii sú podrobné výsledky nástrojov 

priameho marketingu použitých pri organizácii IT bezpečnostnej konferencie Cypherconf  

v rokoch 2015 - 2017, ktorá sa koná v poradí piaty rok, vždy v novembri.  Pre porovnanie 

efektivity budú použité aktuálne dáta z predošlých dvoch ročníkov z nástroja Mailchimp. Čo 

sa týka  obsadenosti, konferencia bola tretí rok po sebe kompletne vypredaná.  

Cieľ výskumu: Analýza efektivity email marketingu na konferencii Cypherconf. 

Výskumné otázky:  

Otázka č. 1: Bol zaznamenaný v rámci úspešnosti email marketingu konferencie Cypher-

conf medziročný nárast? 

Otázka č. 2: Rastie pri segmentácii databázy cieľového publika miera úspešnosti emailmar-

ketingovej kampane? 

Otázka č. 3: Zvyšuje podpora predaja mieru konverzie pri emailmarketingu? 
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V úvode praktickej časti bude vzhľadom k úzkej špecifickosti trhu predstavená konferencia 

Cypherconf, ako aj cieľová skupina, pre ktorú je udalosť primárne určená. V sekcii venova-

nej direct marketingu bude rozobraná účinnosť aktivít, ktoré umožňujú spoločnosti komuni-

kovať priamo s potenciálnymi zákazníkmi prostredníctvom emailu. Analýze výsledkov 

email marketingu, ktorý bol použitý v rámci propagácie konferencie Cypherconf 2017 bude 

venovaná najrozsiahlejšia časť práce.   

 

V rámci vyhodnocovania budú spracované dáta z email marketingového nástroja 

MailChimp. Dáta boli zaznamenávané po dobu dvoch rokov, budú analyzované nielen vý-

sledky z jednotlivých ročníkov, ale aj medziročné porovnanie efektivity využitia nástroja 

email marketingu. Rozhodli sme sa analyzovať sekundárne dáta získané z používaných ná-

strojov.  

 

Nástroj Mailchimp poskytuje informácie o miere otvorenia správy, porovnanie s konkuren-

ciou v odvetví (benchmark), mieru prekliku na linky v tele správy, graf časov otvárania mailu 

a mieru okamžitého odhlásenia z mailing listu. Nástroj je v základnej verzii zdarma, v prí-

pade potreby je možné dokúpiť licenciu na rozšírené služby. Výhody pri práci s ním pred-

stavuje jeho intuitívne ovládanie, prednastavené (upravovateľné) šablóny, prispôsobiteľ-

nosť, personalizácia a ľahká práca s databázou.  

Argumentom proti by mohlo byť množstevné obmedzenie na 2 000 kontaktov v priebehu 

mesiaca (čo bolo pre potreby bakalárskej práce dostačujúce). Pri bezplatnej verzii sa vo fo-

oteri nachádza logo Mailchimp. Pri bezplatnej verzii nie je možné plnohodnotne využívať 

všetky funkcie, ktoré nástroj ponúka ako napríklad históriu objednávok, čo však pri bakalár-

skej práci nespôsobilo žiadne problémy.  

 

Na základe výsledkov analýzy bude pristúpené k prehodnoteniu stratégie marketingovej ko-

munikácie, rentabilite použitých nástrojov, rozpočtu a následnému plánu k použitiu nástro-

jov pre propagáciu budúcoročného eventu.  
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II.  PRAKTICKÁ ČÁST 
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7 ANALÝZA EMAIL MARKETINGOVÝCH KAMPANÍ V RÁMCI 

KONFERENCIE CYPHERCONF 

 

7.1 O konferencii Cypherconf 

Cypherconf je praktická IT bezpečnostná konferencia, ktorá bola po prvýkrát uskutočnená 

na Slovensku v roku 2013. Stoja za ňou tri spoločnosti pôsobiace v oblasti IT bezpečnosti - 

Nethemba, ESET a Probin. Konferencia prináša prednášky a spreakrov z oblasti IT bezpeč-

nosti. Sústredí sa na najnovšie témy a poskytuje priestor výhradne technickým, nie produk-

tovým prezentáciám.  Najčastejšie sa jedná o demonštrácie zneužitia webových a mobilných 

aplikačných zraniteľností a takisto na živé prezentácie simulovaných hackerských útokov, 

reflektujúce najnovšie trendy v IT bezpečnosti. Ako jedna z mála konferencií neobsahuje 

produktovo zamerané prednášky ale pokrýva vždy aktuálne trendy vo webovej a mobilnej 

bezpečnosti, malware-u a etickom hackingu. Pokrýva témy modernej exploitácie, hackova-

nia web stránok, moderných crypto útokov či technického zabezpečenia digitálnych krypto-

marketov, osobných počítačov či iných zariadení, pri ktorých je dôležité zabezpečenie digi-

tálneho súkromia. Konferencia reaguje na vývoj technológií a prináša každoročne prehľad 

o najzásadnejších udalostiach v IT bezpečnosti. (online) Kapacitne sa pohybuje v rozmedzí 

130 – 155 účastníkov. Akcia si kladie viacero cieľov:  

- Viditeľnosť v lokálnom prostredí  

- Nastolenie aktuálnych tém v IT oblasti 

- Prezentácia expertných skúseností v oblasti IT bezpečnosti 

- Práca s IT komunitou a jej rozvoj 

- Budovanie vzťahov (s komunitami, verejnosťou aj médiami) 

- vytváranie nových obchodných príležitostí a partnerstiev 

 

Od podobných IT konferencií v okolitých krajinách sa Cypherconf odlíšila jednak striktne 

prakticky postavenými prednáškami s reálnymi demonštráciami, bez produktových prezen-

tácií, ale aj tým, že ponúka možnosť nakupovať vstupenky v digitálnych menách ako je na-

príklad Bitcoin, Litecoin či Monero. 
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7.2 Cieľová skupina 

Cieľová skupina bola vzhľadom na jej široký rozsah rozdelená do niekoľkých segmentov.  

 

V prvom sa nachádzajú predstavitelia veľkých a stredne veľkých online firiem z oblastí fi-

nančníctva, telekomunikácií, startupových spoločností, e-shopov, cloudových služieb, vý-

vojári a prevádzkovatelia webových a mobilných aplikácií.  

 

Druhý segment tvoria všetky subjekty, pre ktoré je relevantné riešiť IT bezpečnosť či spo-

ločnosti ktoré pracujú s citlivými údajmi na on-line platforme či už sa jedná o spoločnosti 

alebo individuálnych IT bezpečnostných konzultantov. 

 

Tretí segment tvoria jednotlivci, takzvaní IT nadšenci, ktorí študujú na vysokých školách 

technického zamerania, zúčastňujú sa technických eventov ktoré sú cielené na mládež. 

 

Štvrtý segment tvoria VIP zákazníci spoločností, ktoré event organizujú a majú možnosť sa 

prihlásiť na akciu v určitom termíne zdarma. 

 

7.3 Načasovanie a rozpočet 

Výsledky analýzy sú potrebné pre včasné zapracovanie do stratégie propagácie nadchádza-

júcej kampane najneskôr v prvej polovici júna v roku v ktorom sa akcia koná, v prípade tejto 

práce sa jedná o jún 2018. Kampaň je realizovaná vo vlastnej réžii s využitím open-source 

nástrojov v neplatenej verzii. Komerčná cena kampane v stanovenom rozsahu, realizovaná 

v agentúre, by sa pohybovala v rozmedzí 1 000eur – 1 800eur (podľa hrubého odhadu 

zo stredoeurópskej agentúry špecializujúcej sa na direct marketingové kampane) 

Analýza bude aplikovaná na dáta z využitého email marketingu, ktorého efektivita vzhľa-

dom na predaj vstupeniek bude hodnotená aj prostredníctvom porovnania medziročných vý-

sledkov email marketingovej kampane za obdobie 2015 -2017, v ktorých boli postupne upra-

vované parametre (hodina odosielania, oslovenie, klikateľné odkazy a podobne). 
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7.4 Použité nástroje a kritériá analýzy 

Email marketingové kampane budú vytvorené v nástroji Mailchimp. Analyzované budú dá-

tat z jednotlivých kampaní za uvedené ročníky a ich medziročné porovnanie. Hodnotené 

budú kľúčové kritériá:  

- miera otvorenia 

- miera prekliku 

- celkový počet kliknutí 

- množstvo predaných lístkov 

- prvok s najvyšším počtom preklikov 

 

V rámci hodnotenia návratnosti investícií (ROI), bude vytvorená z vybraných dostupných 

údajov tabuľka, ktorá bude vyjadrovať náklady spojené s prípravou email marketingovej 

kampane, náklady spojené s facebookovou kampaňou, výšku ostatných nákladov spojených 

s konferenciou, zisk z predaja lístkov, verzus celkový výnos z eventu a porovnanie s hodno-

tami z predošlého roku. 
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8 POUŽITÉ PROSTRIEDKY 

 

Pri propagácii eventu boli využité viaceré nástroje online marketingu. 

- Mediálne partnerstvá (IT oblasť, mienkotvorné médiá – PR články, tlačové správy, 

rozhovory, reportáže – VIP vstupenky pre vybraných pozvaných novinárov a médiá) 

- Web stránka (responzívny web so základnými informáciami a možnosťou nakúpenia 

vstupeniek) 

- Sociálne siete (Facebook, Twitter, Linkedin, Youtube) 

- Email marketing 

Do širšieho povedomia verejnosti sa konferencia dostala vďaka užšej spolupráci s vybra-

nými IT portálmi, časopismi a magazínmi. Mediálni partneri udalosti umiestnili na svoj web 

PR články (Príloha 3), zaradili informáciu do kalendárov a zverejnili aj bannery s preklikom 

na webstránku konferencie. Webstránka konferencie (http://www.cypherconf.com/) bola 

vytvorená v mobile friendly-prevedení a obsahuje základné informácie o akcii, programe, 

speakroch a možnostiach zakúpenia vstupenky prostredníctvom registrácie, alebo priameho 

kontaktovania organizátora.  

 

Obrázok 9: Náhľad zobrazenia web stránky udalosti / mobil a desktop 
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Súčasťou spolupráce s mediálnymi partnermi bolo aj zverejňovanie PR článkov v ktorých 

boli otvorené témy jednotlivých prednášok tak, aby u čitateľov vzbudili záujem a motivovali 

ich k vyhľadaniu ďalších informácií o pripravovanej konferencii, ďalej zverejňovanie tlačo-

vých správ (Príloha 3, Príloha 4, Príloha 6) a zverejňovanie rozhovorov s jednotlivými spe-

akrami pred aj po konferencii (Príloha 11) Najrozsiahlejší článok publikovaný po konferen-

cii bol zaregistrovaný pri médiu TouchIT, ktorý zverejnil rozsiahly vlastný text aj vlastnú 

fotodokumentáciu z udalosti (Príloha 5) 

 

8.1 Social Marketing Media 

 

V rámci propagácie prostredníctvom sociálnych sietí bola akcia prezentovaná na sieťach Fa-

cebook (Príloha 7, Príloha 8), Twitter (Príloha 9), LinkedIn (Príloha 10) a YouTube (Príloha 

12). Prostredníctvom Facebooku bol vytvorený k udalosti event, kde sa mohli účastníci pri-

hlasovať, dostávať notifikácie o pribúdajúcich informáciách a komunikovať navzájom. 

V rámci propagácie na Facebooku boli zdieľané informácie o speakroch, prednáškach, no-

vinkách, URL k online rozhovorom a v spolupráci s mediálnymi partnermi bolo vyhláse-

ných na Facebooku niekoľko súťaží o voľnú vstupenku (Príloha 8) 

Prostredníctvom využitia platenej reklamy - Facebook Ads bolo propagovaných niekoľko 

publikovaných príspevkov. Reklama bola cielená na vybrané publikum podľa demografic-

kých a psychografických kritérií (Príloha 13, 14, 15 ) 

 

 

Obrázok 10: Sponzorované posty na Facebooku 
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Značnú časť Followerov na Twitteri získal spočiatku vytvorený účet vďaka zdieľaniu profilu 

partnermi spoločnosti. Neskôr sa mu podarilo vybudovať si základňu sledujúcich používa-

teľov. Frekvencia publikovania na sociálnych sieťach bola pravidelná a vyvážená.  

Účet na Twitteri je udržiavaný aktívny aj mimo prípravy konferencie, počas celého roka sú 

naň pridávané príspevky súvisiace s novinkami v oblasti IT bezpečnosti. 

V rámci siete LinkedIn bola udalosť komunikovaná prostredníctvom neplatených postov aj 

platenej reklamy. Zacielená bola na skupiny ľudí selektované podľa profesie a odvetvia 

v ktorých pôsobia.  

Na sieti YouTube bol vytvorený špeciálny kanál konferencie, na ktorý boli po udalosti na-

hraté jednotlivé prednášky (Príloha 12). Informácia o tomto kanály bola účastníkom doru-

čená prostredníctvom email marketingovej kampane a takisto boli na zverejnenie prednášok 

upozornení aj cez sociálne siete.   

Podľa dostupných dát z jednotlivých typov sociálnych sietí možno konštatovať, že Facebook 

bolo médiom, ktoré prinášalo zverejneným príspevkom najvyšší počet zobrazení aj interak-

cií, za ním nasledoval YouTube. Twitter zaznamenal len zanedbateľnú mieru odozvy a Lin-

kedIn sa umiestnil s najnižším zásahom v kontraste s najvyššou cenou za reklamu na posled-

nom mieste.  

 

8.2 Email Marketing 

 

Cieľom email marketingu bolo zvýšiť povedomie a pritiahnuť na konferenciu účastníkov, 

ktorí sa bežne v oblasti pohybujú a event by mohol byť pre nich hodnotným prínosom tak, 

ako aj ich účasť je prínosom pre samotnú kvalitu a atmosféru akcie. Emailing bol časovo 

rozdelený na dve fázy - kampaň pred akciou a po akcii, kedy boli účastníkom zaslané maily 

odkazujúce na feedback formulár (spojený so súťažou). 

Jeden z najviac personalizovaných emailov tvorila v oboch rokoch pozvánka, ktorá bola roz-

poslaná z adries CEO partnerov konferencie na adresy klientov, ktorí reprezentovali cieľovú 

skupinu organizátorov. Všetci traja partneri akcie, jednorazovo rozoslali na svoje súkromné 
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databázy klientov pozvánky s oslovením adresáta a ponukou možnosti registrovať sa na ak-

ciu ako VIP klient zdarma. Nakoľko počet účastníkov konferencie je limitovaný, každý part-

ner dostal obmedzený počet voucherov na uplatnenie voľných lístkov. Táto informácia bola 

uvedená aj v samotnej pozvánke, čo motivovalo klientov k neodkladnému registrovaniu sa 

na konferenciu. Každoročne bolo rozoslaných 60 pozvánok v textovom a .pdf formáte, na 

základe ktorých sa v priebehu nasledujúcich dní zaregistroval vopred stanovený počet 

účastníkov. Pri tejto kampani bolo rozosielanie mailov realizované viacerými subjektami, 

z toho dôvodu preň nie sú dostupné agregované dáta. 
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9 CYPHERCONF KAMPANE 2015 

 

9.1 Kampaň číslo 1 

Prvé kolo emailov bolo rozosielané na adresy VIP klientov z mailových adries CEO spoloč-

ností ktoré akciu organizovali (Nethemba, ESET, Probin), preto k nemu nie sú dostupné ag-

regované dáta. Jeho úspešnosť však možno hodnotiť ako dostatočnú, nakoľko bola väčšina 

ponúknutých VIP vstupeniek klientami vyžitá.  

 

9.2 Kampaň číslo 2 

V druhom kole emailingu bol rozposlaný personalizovaný email, ktorého obsah tvoril nosný 

vizuál grafickej identity Cypherconf a text s hlavnými informáciami ohľadne konferencie 

a prednášok. V spodnej časti boli umiestnené odkazy na sociálne siete v kombinácii s call-

to-action tlačidlom, ktoré malo motivovať príjemcov k vykonaniu registrácie. Táto dlhšia 

verzia emailu bola cielená na skupinu 78 ľudí, ktorí v poslednom roku navštívili podobné 

akcie a bol u nich predpoklad, že sa o IT problematiku aktívne zaujímajú. Miera otvorenia 

správy, 49.3% je vysoká aj v porovnaní s priemerom v odvetví 16.7%. Miera prekliku, 

14.5% je nadpriemerná aj v porovnaní s priemerom v odvetví 1.8%. Všetky vizuály boli kli-

kateľné a prelinkované, čo sa ukázalo ako vhodné, nakoľko pri analyzovaní mapy zákazníc-

kych kliknutí bolo zistené, že príjemcovia najčastejšie použili tlačidlo rezervovať, header 

a ikony sociálnych sietí. Správa bola rozoslaná vo večerných hodinách, kedy je vybraná sku-

pina ľudí na internete najaktívnejšia. Nakoľko príjemcovia pristúpili k mailu spolu až 260 

krát, možno dedukovať, že mail bol pre nich dostačujúcim zdrojom informácií. (Príloha 17) 

 

9.3 Kampaň číslo 3 

V treťom kole bola rozoslaná správa s rovnakým obsahom, nakoľko sa v druhom kole uká-

zala ako účinná. Cielená bola na skupinu 119 ľudí z oboru IT vývojárov a poskytovateľov 

ISP v rámci Slovenskej a Českej republiky. Miera otvorenia správy, 24.8% je vyššia v po-

rovnaní s priemerom v odvetví 16.7%. Miera prekliku, 1.9% je priemerná aj v porovnaní 
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s priemerom v odvetví 1.8% a zároveň markantne nižšia v porovnaní s mierou prekliku 

v predošlej kampani. Čas rozosielania bol stanovený na pondelok, 10:00 ráno, nakoľko sa 

očakávalo že v tomto čase je vybraná skupina ľudí na internete v rámci pracovnej doby naj-

aktívnejšia. Príjemcovia pristúpili k mailu znovu spolu 49 krát. Kontakty boli získané pro-

stredníctvom IT databáz, nedostavil sa očakávaný efekt mailingu. Mohlo to byť spôsobené 

jednak nízkou kvalitou databázy a takisto nevhodne zvoleným časom rozosielania. (Príloha 

18 

 

9.4 Kampaň číslo 4 

Vo štvrtom kole emailingu bola rozoslaná kratšia verzia emailu, ktorá bola cielená na sku-

pinu 408 ľudí z oboru IT v rámci Slovenskej a Českej republiky. Miera otvorenia správy, 

30.1% je vyššia v porovnaní s priemerom v odvetví 16.7% a nižšia v porovnaní s mierou 

otvorenia v predošlej kampani. Miera prekliku, 7.4% je nadštandardná aj v porovnaní s prie-

merom v odvetví 1.8%. V porovnaní s predošlou kampaňou 100% príjemcov klikalo vý-

lučne na tlačidlo rezervácie. Čas rozosielania bol s ohľadom na výsledok z predošlého dňa 

stanovený na pondelok, 07:00 ráno, nakoľko sa očakáva že v tomto čase je vybraná skupina 

ľudí na internete v rámci pracovnej doby najaktívnejšia. Príjemcovia pristúpili k mailu 

znovu spolu 295 krát. (Príloha 19) 

 



UTB ve Zlíně, Fakulta multimediálních komunikací 43 

 

9.5 Hodnotenie úspešnosti emailingových kampaní za rok 2015 

 

Tabuľka 1: Graf percentuálneho vývoja kampaní za rok 2015, podľa sledovaných KPI 

 

Pri tvorbe všetkých kampaní bol použitý rovnaký email marketingový nástroj od spoločnosti 

MailChimp.  Všetky zrealizované kampane v roku 2015 sa prejavili ako úspešné. Spolu bolo 

oslovených 605 osôb. Databáza klientov bola rozčlenená na segmenty podľa pôvodu adresy 

a typu obsahu. 

Priemerné hodnoty za všetky kampane predstavovali 27.44% otvorených správ a 6.28% 

vykonaných akcií, z čoho vyplýva, že niekoľkonásobne prevýšili priemerné hodnoty v da-

nom odvetví ktoré sa pohybujú na úrovni 16.7% a 1.8%. Spolu 3.31% rozoslaných emailov 

zaznamenalo konverziu v podobe nákupu vstupenky.  
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10 CYPHERCONF KAMPANE 2016 

 

V roku 2016 bol pre telo emailu vo všetkých štyroch fázach kampane použitý kratší text a 

rozšírené tlačidlo registrácie (Príloha 20). Cieľové skupiny boli stanovené na základe pô-

vodu adresy, typu preferovaného obsahu a zároveň bolo pristúpené k podrobnejšej segmen-

tácii recipientov podľa času otvorenia emailu. 

 

10.1 Kampaň číslo 1 

Tak ako pri kampaniach v predošlom roku, boli v prvom kole emailov rozosielané pozvánky 

na adresy VIP klientov z mailovej adresy CEO spoločnosti, preto k nemu nie sú dostupné 

agregované dáta. Jeho úspešnosť však možno hodnotiť ako vysokú, pretože boli opäť všetky 

ponúknuté VIP vstupy vyžité.  

 

10.2 Kampaň číslo 2 

Cieľovou skupinou kampane bol segment 294 ľudí z oboru IT v rámci Slovenskej a Českej 

republiky. Miera otvorenia správy, 23.6% je vyššia v porovnaní s priemerom v odvetví 

16.7%. Miera prekliku, 12.3% je vysoko nadštandardná aj v porovnaní s priemerom v od-

vetví 1.8%. Čas rozosielania bol zvolený na večerné hodiny. Príjemcovia pristúpili k mailu 

znovu spolu 273 krát. Táto kampaň dosiahla 8.5% úspešnosť v konverzii - v tomto prípade 

zakúpenia vstupenky. (Príloha 21) 

 

10.3 Kampaň číslo 3 

Rovnaký email ako pri kampani č.2, bol rozoslaný vybranej skupine 72 ľudí z oboru IT v 

rámci Slovenskej a Českej republiky. Miera otvorenia a prekliku bola jemne nadštandardná 

oproti priemernej miere prekliku a otvorenia v danom odvetví. Čas rozosielania bol upra-

vený na 14:00, kedy by mal email zasiahnuť väčšinu pracujúcich recipientov z korporácií, 

ktorí už sa vrátili z obednej prestávky. (Príloha 22) 
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10.4 Kampaň číslo 4 

Email rozoslaný na databázových 230 kontaktov z oblasti IT vývojárov a poskytovateľov 

ISP v rámci Slovenskej a Českej republiky zaznamenal najnižšie hodnoty v rámci hodnote-

ných kampaní aj v porovnaní s priemerom v odvetví. Nízka úspešnosť môže pravdepodobne 

súvisieť s nevhodne zvoleným časom rozosielania, o 15:00. Po analýze výsledkov bolo zis-

tené, že takmer polovica recipientov otvárala emaily v nočných a skorých ranných hodinách. 

Táto informácia slúžila ako podnet pre nasledujúcu kampaň. (Príloha 23) 

 

10.5 Kampaň číslo 5 

Posledná kampaň bola cielená na 36 kontaktov z oblasti IT aktívnych zoskupení zo Sloven-

skej a Českej republiky. Miera otvorenia správy s výškou 50% ako aj miera prekliku 22.2% 

a konverzie 19.4% bola druhou najvyššou zo všetkých realizovaných kampaní. Okrem kva-

litnej databázy bola pravdepodobne podmienená vhodne zvoleným časom rozosielania v ne-

skorých večerných hodinách, ktorá sa prejavila pre túto cieľovú skupinu, ktorá je online 

produktívna v neskorších hodinách, ako najvhodnejšia. 
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10.6 Hodnotenie úspešnosti zrealizovaných kampaní za rok 2016 

 

 

Tabuľka 2: Graf percentuálneho vývoja kampaní za rok 2016, podľa sledovaných KPI 

 

V roku 2016 bol pre telo emailu vo všetkých kampaniach použitý kratší text a vizuál po-

zvánky bol rozšírený o veľkoplošné tlačidlo registrácie (Príloha 20). Cieľové skupiny boli v 

tomto roku segmentované rovnako ako v roku 2015 na základe pôvodu adresy, typu prefe-

rovaného obsahu a zároveň bolo boli rozšírené o podrobnejšiu segmentáciu recipientov 

podľa času otvorenia emailu. Spolu bolo oslovených 632 adresátov. Priemerná hodnota 

otvorenia správy bola 16.61%, čo predstavuje v porovnaní s rokom 2015 viac ako desaťper-

centný pokles. Počet otvorených správ v kontraste s rokom 2015 stúpol na 7.44%, čo zároveň 

predstavuje viac ako štvornásobok priemeru pre dané odvetvie. Konverzia pre kampane 

spustené v roku 2016 tvorila celkovo 5.22%, čo predstavuje v porovnaní s predošlým obdo-

bím nárast o viac ako 2%. 
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11 CYPHERCONF KAMPANE 2017 

 

V roku 2017 bol pre telo emailu vo všetkých štyroch fázach kampane použitý skrátený text 

a zachované rozšírené funkcie o tlačidlo registrácie (Príloha 24). Cieľové skupiny boli vy-

brané na základe pôvodu adresy, typu preferovaného obsahu a zároveň bolo pristúpené k po-

drobnejšej segmentácii recipientov pri ktorej bol vracajúcim sa návštevníkom vytvorený ver-

nostný systém, vďaka ktorému si mohli uplatniť zľavu na vstupnom vďaka špeciálnemu 

promo kódu. Predaj lístkov bol odstupňovaný do niekoľkých fáz, kedy bolo v najväčšom 

predstihu možné nakupovať cenovo zvýhodnené vstupenky pre „early bird“ zákazníkov 

a postupne s približujúcim sa termínom eventu,  sa cena vstupeniek zvyšovala až na štan-

dardnú – základnú výšku. Cieľom zvýhodnenia vstupeniek v predstihu podnietiť potenciál-

nych zákazníkov k okamžitej akcii a vypredaniu lístkov na udalosť v predstihu. 

 

11.1 Kampaň číslo 1 

Tak ako pri kampaniach v predošlých ročníkoch konferencie, predstavovali prvé kolo ema-

ilov pozvánky rozoslané na adresy VIP klientov z mailových adries CEO spoločností orga-

nizátorov (Nethemba a ESET), preto k tejto kampani nie sú dostupné agregované dáta, na 

základe ktorých by bolo možné zmerať ich úspešnosť. Túto propagačnú aktivitu však možno 

hodnotiť ako úspešnú, pretože boli opäť všetky ponúknuté VIP vstupy pre klientov vyžité.  

 

11.2 Kampaň číslo 2 

Druhá kolo emailingovej kampane bolo rozoslané vo štvrtok v poobedných hodinách – po 

14tej. Kampaň cielila primárne na technických riaditeľov a technických zamestnancov 

u ktorých je predpoklad, že sa budú zdržiavať v práci dlhšie a práve zvolený čas by pre nich 

mohol predstavovať produktívnu časť dňa. V tejto skupine bolo 99 oslovených kontaktov. 

Úspešnosť doručenia emailov bola viac než 93% ,z čoho možno usúdiť, že databáza bola 

aktuálna a nastavenie parametrov odosielateľa bolo správne tiež (Príloha 25). Miera otvore-

nia správy sa pohybovala na hranici 33.3%, čo predstavuje takmer dvojnásobok priemeru 
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v odvetví. (Príloha 25) Najväčšie množstvo otvorených správ bolo zaznamenaných v poo-

bedňajších hodinách medzi 14 – 16 hod a vo večerných hodinách medzi 19 – 23 hod. Reci-

pienti sa vrátili k mailu dokopy až 371 krát. Najčastejšie klikaným prvkom v správe bolo 

tlačidlo registrácie a odkaz na webovú stránku konferencie. Zaznamenaných bolo 17 kon-

verzií v podobe predaja vstupenky na event.  

 

11.3 Kampaň číslo 3 

V poradí tretia emailingová kampaň bola rozoslaná na 131 vybraných recipientov. Rozos-

laná bola v pondelok v doobedných hodinaách, v čase 10:47 kedy je predpoklad, že reci-

pienti selektujú maily, ktoré sa im v schránke nahromadili od piatku. Kampaň bola zacielená 

hlavne na podnikateľov a technických odborníkov na voľnej nohe (technológie, softvérové  

riešenia, programátori). Úspešnosť doručenia emailov bola viac než 90%, z čoho možno vy-

vodiť záver, že databáza bola aktuálna a nastavenie parametrov odosielateľa bolo korektné 

(Príloha 26). Miera otvorenia správy sa pohybovala na hranici 31.1%, čo predstavuje necelý 

dvojnásobok priemeru v odvetví, ktorý sa pohybuje na úrovni 17% (Príloha 26). Najvyšší 

počet interakcií zaznamenal emailing v doobedňajšom čase 11-13:00 hod. Ostatné interakcie 

recipientov boli zaznamenané v čase od večernej hodiny (18:00) až do hodiny rannej (6:00) 

.rovnomerne Recipienti sa otvorili email spolu 328 krát, čo vyjadruje v porovnaní s totál-

nymi aj percentuálnymi hodnotami predošlej kampane mierny pokles. Najčastejšiu interak-

ciu mali recipienti s tlačidlom registrácie Kampaň zaznamenala spolu 12 konverzií vo forme 

predaja vstupenky.  

 

11.4 Kampaň číslo 4 

Posledná email marketingová kampaň bola odoslaná na zvolených 75 recipientov, ktorých 

tvorili IT zamestnanci rôzne veľkých subjektov s ktorými spoločnosť Nethemba už v minu-

losti interagovala, jednalo sa o ľudí, ktorí sa v predošlom roku Cypherconf konferencie zú-

častnili. Do šablóny bola doplnená veta „Pretože ste sa zúčastnili konferencie aj minulý rok, 

ponúkame Vám 20% zľavu z ceny vstupenky (promo kód "1337ReturningVisitor")“ (Prí-

loha 28). 
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Maily boli rozoslané v utorok, v čase 11:22 hod. Predpoklad, že zamestnanci po návrate 

z obednej prestávky strávia pri mailoch viac času sa ukázal ako pravdepodobný, nakoľko 

kampaň zaznamenala rekordnú mieru otvorenia, takmer 50%, čo predstavuje až trojnásobné 

prevýšenie priemeru v oblasti. Najintenzívnejšie bolo z pohľadu interakcií obdobie medzi 

12:00 – 15:00 hodinou. 

Miera úspešnosti doručenia predstavovala 92%, miera otvorenia správy bola 33.3% (Príloha 

27) čo predstavuje takmer dvojnásobok priemeru v danom odvetví. 

Recipienti otvorili email spolu až 452 krát, čo vyjadruje v porovnaní s totálnymi aj percen-

tuálnymi hodnotami oboch predošlých kampaní značný nárast. Najčastejšie interakcie za-

znamenal odkaz na web stránku udalosti. Vzhľadom na vysoký počet zobrazení emailu je 

pravdepodobné, že mail príjemcovia preposlali kolegom vo firmách. Validitu tejto dom-

nienky podporuje aj fakt, že z oslovených spoločností bolo na konferenciu prihlásených via-

cero zamestnancov z rovnakej firmy, na ktorých nebola mailingová kampaň primárne cie-

lená, ale využili možnosť 20% zľavy z ceny vstupného. Kampaň priniesla spolu 21 konverzií 

vo forme predaja vstupenky, čo predstavuje spomedzi realizovaných kampaní najvyššiu hod-

notu. (Príloha 27) 

11.5 Hodnotenie úspešnosti zrealizovaných kampaní za rok 2017 

 

 

Tabuľka 3: Graf percentuálneho vývoja kampaní za rok 2017, podľa sledovaných KPI 



UTB ve Zlíně, Fakulta multimediálních komunikací 50 

 

V roku 2017 bol pre telo emailu vo všetkých kampaniach použitý rozšírený text, v ktorom 

bol uvedený v bodoch aj obsah programu. Rozloženie emailu a jeho aktívnych prvkov sa len 

jemne odlišovalo od dizajnu z predošlého roka (Príloha 24). 

Cieľové skupiny boli rozdelené do štyroch skupín, rovnako ako pri predchádzajúcich dvoch 

ročníkoch - na základe pôvodu adresy, povolania, zamestnávateľa a zároveň bolo pristúpené 

k podrobnejšej segmentácii recipientov podľa času otvorenia emailu. Oslovených bolo 281 

adresátov. Priemerná hodnota otvorenia správy bola 37,9%, čo predstavuje v porovnaní s 

rokom 2016 viac ako dvojnásobný rast. Priemerná miera prekliku bola 20,4% čo predstavuje 

viac, než desaťnásobok v danom odvetví.  

Konverzia pre kampane spustené v roku 2017 tvorila celkovo 7.47%, čo predstavuje v po-

rovnaní s predošlým rokom nárast o necelé 2%. 
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12 VYHODNOTENIE ÚSPEŠNOSTI KAMPANÍ A NÁVRATNOSTI 

INVESTÍCIÍ 

Cena základného vstupného na konferenciu sa zvýšila z pôvodných 23eur v roku 2015 na 

43eur v roku 2017. Náklady súvisiace s konferenciou sa počas jednotlivých ročníkov pohy-

bovali v rozmedzí 8 000 - 10 000 eur. Z toho najvyššie náklady predstavuje zabezpečenie 

celodenného cateringu a prenájom kongresových priestorov. Kapacita konferencie - 150 

účastníkov bola v priebehu uplynulých troch rokov plne vyčerpaná. Konferencia bola dopo-

siaľ v každom roku zisková.  

Všetky emailingové kampane sa prejavili ako finančne nenáročný a účinný nástroj pre oslo-

venie zvolenej skupiny potenciálnych zákazníkov. Za najúspešnejšiu možno hodnotiť email 

marketingovú kampaň z roku 2017, pri ktorej bola pri najnižšom počte oslovených recipien-

tov dosiahnutá najvyššia miera konverzie. V kombinácii s vyššou cenou vstupného priniesla 

aj najvyšší návrat investícií.  

Tabuľka 4: Porovnanie vývoja kampaní za roky 2015 - 2017 

     

2015 Priemer 1. kampaň 2. kampaň 3. kampaň 

Miera otvorenia 34.7% 14.5% 1.9% 7.4% 

Miera prekliku 7.93% 49.3% 24.8% 30.1% 

Konverzia 3.31%    

2016     

Miera otvorenia 24.2% 23.6% 18.2% 4.7% 

Miera prekliku 9.7% 12.3% 3.0% 1.4% 

Konverzia 5.22%    

2017     

Miera otvorenia 37.9% 33.3% 31.1% 49.3% 

Miera prekliku 20.49% 12.9% 15.1% 33.3% 

Konverzia 7.47%    
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ZÁVER 

 

V rámci teoretickej časti boli definované štyri najčastejšie používané nástroje online marke-

tingu. Popísané boli základné atribúty komunikácie prostredníctvom webstránky, Search En-

gine Marketingu, marketingu sociálnych médií a priameho marketingu. Najrozsiahlejšia 

časť teoretickej práce bola venovaná priamemu marketingu, ktorého konkrétna forma email 

marketing bola predmetom praktickej časti. V rámci skúmania teórie SEM bolo možné sa 

v dostupnej literatúre stretnúť s dvoma prístupmi, kde bolo SEO vnímané ako samostatná 

disciplína, alebo ako súčasť SEM, kam bola aj zaradená v závislosti od prevažujúcich do-

stupných prameňov. 

Cieľom praktickej časti bolo analyzovanie efektivity email marketingu na konferencii 

Cypherconf. Direct emailing pozostával v každom roku zo štyroch fáz kampane, v ktorých 

boli správy rozosielané. V rámci analýzy výsledkov z roku 2015 možno konštatovať, že ne-

boli využité všetky možnosti segmentácie cieľovej skupiny.  Napriek tomu je možné ju hod-

notiť ako úspešnú, nakoľko niekoľkonásobne prevýšila dosiahnuté priemerné hodnoty v da-

nom odvetví. Na základe analyzovaných dát z roku 2015 a získaných praktických poznat-

kov, bolo v kampaniach roku 2016 pristúpené k podrobnejšej segmentácii databázy podľa 

času otvorenia emailu, čo sa ukázalo ako prospešné. Aj napriek tomu, že v roku 2016 klesla 

úspešnosť, čo sa týka percenta otvorenia správy, naopak stúpla miera prekliku a takisto 

miera konverzie, ktorá predstavovala pre konferenciu vysoký zdroj príjmu.  

Vzhľadom k limitovanému rozsahu práce bolo pristúpené k hodnoteniu troch základných 

faktorov úspešnosti, a to: miera otvorenia správy, miera prekliku a miera konverzie. V bu-

dúcnosti je pre zvýšenie šance úspešnosti kampane potrebné analyzovať dáta z email mar-

ketingového nástroja, ktoré poskytujú ďalšie detailné informácie o správaní recipientov.  

 

Výskumná otázka č. 1: Bol zaznamenaný v rámci úspešnosti email marketingu konferencie 

Cypherconf medziročný nárast? 

Na základe uvedených analýz možno konštatovať, že v rámci úspešnosti email marketingu 

konferencie Cypherconf bol zaznamenaný každý rok medziročný nárast v dosiahnutých kon-

verziách. 



UTB ve Zlíně, Fakulta multimediálních komunikací 53 

 

Výskumná otázka č. 2: Rastie pri segmentácii databázy cieľového publika miera úspešnosti 

email marketingovej kampane? 

V roku 2017 bolo pristúpené k segmentácii a cieleniu na publiká podľa hodiny najčastej-

šieho času otvorenia emailu na základe odvetvia recipientov.  Rozdelenie segmentov na do-

obedné a poobedné kampane sa prejavilo ako úspešné, nakoľko bol pozorovaný zvýšený 

objem okamžite otvorených emailov. Zároveň bola pozorovaná u recipientov zvýšená miera 

prekliku, otvorenia aj konverzie.  Z uvedených skutočností možno vyvodiť záver, že vďaka 

korektnej práci s databázou a vhodnej segmentácii cieľového publika sa zvýšila miera ús-

pešnosti email marketingovej kampane.  

Výskumná otázka č. 3: Zvyšuje podpora predaja mieru konverzie pri emailmarketingu? 

V roku 2017 bola v rámci kampane využitá podpora predaja formou špeciálnej zľavy pre 

lojálnych návštevníkov, ktorí sa zúčastnili konferencie už v predošlom roku. Do šablóny 

bola doplnená veta „Pretože ste sa zúčastnili konferencie aj minulý rok, ponúkame Vám 20% 

zľavu z ceny vstupenky (promo kód "1337ReturningVisitor")“ (Príloha 28). Za najúspešnej-

šiu zo všetkých troch kampaní, možno hodnotiť práve štvrtú email marketingovú kampaň 

z roku 2017, pri ktorej bola pri najnižšom počte oslovených recipientov dosiahnutá najvyššia 

miera konverzie. V kombinácii s vyššou cenou vstupného zabezpečila emailingová kampaň 

najvyšší návrat investícií. Na základe skúmanej výkonnosti kampaní a ich porovnania, 

možno konštatovať, že podpora predaja vo forme špeciálnej ponuky pre vhodne vybraný 

segment zvyšuje mieru konverzie.  

 

Do budúcnosti sa odporúča zaradiť ďalšie špeciálne výhody ako napríklad exkluzívny obsah 

určený výlučne pre zvolený segment online nakupujúcich klientov. Ďalej je možné pristúpiť 

k pokročilej segmentácii databáz recipientov na základe pohlavia, veku a povolania, a v zá-

vislosti od zvolených kritérií vytvoriť viacero textov a vizuálov pozvánky.  

Podpora predaja v podobe špeciálnych kupónov sa ukázala ako úspešný spôsob pre zvýšenie 

predaja vstupeniek, preto sa odporúča ho zaradiť aj pri budúcom predaji. Pri ďalšej kampani 

je možné túto podporu predaja zefektívniť napríklad časovým obmedzením možnosti vyu-

žitia kupónu.  
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Cielený email marketing sa ukázal v marketingovej komunikácie v rámci všetkých troch 

ročníkov Cypherconf ako ekonomicky výhodný a efektívny online marketingový nástroj, 

schopný generovať konverzie s nízkymi nákladmi. 
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