Efektivita email marketingu na konferenci Cypher-
conf

Lucia Krajnakova

Bakalarska prace i Univerzita Tomase Bati ve Zliné
2018 Fakulta multimedialnich komunikaci




Univerzita Tomase Bati ve Zliné
Fakulta multimedialnich komunikaci

Ustav marketingovych komunikaci
akademicky rok: 2017/2018

ZADANI BAKALARSKE PRACE

(PROJEKTU, UMELECKEHO DiLA, UMELECKEHO VYKONU)

Jméno a pfijmeni: Lucia Krajiidkova

Osobnf ¢islo: K15216

Studijni program:  B7202 Medialni a komunikaéni studia

Studijni obor: Marketingové komunikace

Forma studia: kombinovana

Téma prace: Efektivita email marketingu na konferenci Cypherconf

Zasady pro vypracovani:

1. Zpracujte literarni zdroje pojednavajici tematiku online marketingovych nastroji
2. Analyzujte sekundarni data z direct marketingového nastroje Mailchimp

3. Porovnejte meziroéni vysledky 2015/2016/2017

4. Na zakladé vysledkii analyzy vyvodte zavéry



Rozsah bakalafské prace:
Rozsah pfiloh:
Forma zpracovani bakalaiské prace: tisténa

Seznam odborné literatury:

EGER, Ludvik, David PRANTL a Karolina PTACKOVA. Komeréni komunikace. 2.,
pfepracované a roziifené vydani. Plzefi: ZCU v Plzni, 2017, 146 s. ISBN
978-80-261-0689-0.

HEINZE, Aleksej, Gordon FLETCHER, Tahir RASHID a Ana CRUZ. Digital and social media
marketing: a results-driven approach. London: Routledge,Taylor & Francis Group, 2017,
xxv, 319. ISBN 978-1-138-91791-0.

KOTLER, Philip a Gary ARMSTRONG. Principles of marketing. 16e. Boston: Pearson,
2016, 731 s. ISBN 978-1-292-09248-5.

KOTLER, Philip, Hermawan KARTAJAYA a Iwan SETIAWAN. Marketing 4.0: moving from
traditional to digital. Hoboken: Wiley, 2017, xix, 184. ISBN 978-1-119-34120-8.

NEMEC, Robert a Pavel SIMA. 100 nejvétsich chyb v digitalnim marketingu a jak se jich
vyvarovat. Praha: RobertNemec.com, 2015, 101 s. ISBN 978-80-260-7991-0.

Vedouci bakalafské prace: Mgr. Josef Kocourek, PhD.
Ustav marketingovych komunikaci

Datum zadéani bakalafské prace: 31. ledna 2018
Termin odevzdéni bakalafské prace:  27. dubna 2018

Ve Zlin& dne 3. dubna 2018

B hfnt?

doc. Mgr. Irena Armutidisova
dékanka

A

Magr Josef Kocourek, PhD.
Feditel iistavu




PROHLASENI AUTORA
BAKALARSKE/DIPLOMOVE PRACE

Beru na védomi, Ze

e odevzdanim bakalafské/diplomové prace souhlasim se zvefejnénim své prace podle zakona
&.111/1998 Sb. o vysokych Skolach a o zméné a dopinéni dalsich zakonti (zakon o vysokych Skolach),
ve znéni pozdéj8ich pravnich pfedpisti, bez ohledu na vysledek obhajoby ¥;

e beru na védomi, Ze bakalafska/diplomova prace bude uloZena v elektronické podobé v univerzitnim
informacnim systému a bude dostupna k nahlédnuti;

e na moji bakalarskou/diplomovou préci se piné vztahuje zakon &. 121/2000 Sb. o pravu autorskeém,
o pravech souvisjicich s pravem autorskym a o zméné nékterych zakonl (autorsky zékon) ve znéni
pozdéj§ich pravnich predpisli, zejm. § 35 odst. 37,

e podle § 60 ? odst. 1 autorského zakona ma UTB ve Zliné pravo na uzavieni licencni smlouvy o uziti
$kolniho dila v rozsahu § 12 odst. 4 autorského zakona;

o podle § 60 ¥ odst. 2 a 3 mohu uZit své dilo — bakalafskou/diplomovou praci - nebo poskytnout licenci
k jejimu vyuZiti jen s pfedchozim pisemnym souhlasem Univerzity Tomase Bati ve Zliné, ktera je
opravnéna v takovém pfipadg ode mne poZadovat pfiméfeny pfispévek na Uhradu nakladd, které byly
Univerzitou Toméa3e Bati ve Zliné na vytvoreni dila vynaloZeny (aZ do jejich skutecné vyse);

e pokud bylo k vypracovani bakalafské/diplomové prace vyuZito softwaru poskytnutého Univerzitou
Tomase Bati ve Zliné nebo jinymi subjekty pouze ke studijnim a vyzkumnym Ggelim

(ti. k nekomerénimu vyuZiti), nelze vysledky bakalarské/diplomové prace vyuzit ke komerénim Gcelim.

I A% [/

Jmmopj—’“mempodms

1) zakon & 111/1998 Sb. o vysokych Skolich a o zméné a doplnéni dalSich zékoni (2akon o vysokych Skolach), ve znéni pozdéjSich pravnich pledpisl, §
47b Zvefejfiovani zavéretnych prac:

(1) Viysoka Skola nevydélecné zvefejiiuje bakakifské, diplomové, disertalni a rigordzni préce, u kierych probéhla obhajoba, Wetné posudki oponenti a
vysledku obhajoby prostfednictvim databéze kvalifikacnich pracl, kterou spravuje. Zplsob zvefeinéni stanovi vnilini pfedpis vysoké Skoly. Vysoka Skola
disertacni prace nezvefejiiuje, byla-i iZ zvefejnéna jinym zplsobem.

(2) Bakala'ské, diplomove, disertaéni a rigorbzni préace odevzdané uchazedem k obhajobé musi byt t6Z nejméné pét pracovnich dni pfed konénim
obhajoby zvefejnény k nahiizeni vefejnosti v misté uréeném nitfnim predpisem vysoké Skoly nebo neni-i tak urdeno, v misté pracoviSté vysoké Skoly, kde
se mé konat obhajoba prace. KaZdy si mitte ze zvefejnéné prace pofizovat na své naklady vypisy, opisy nebo rozmnoZeniny.

(3] Plati, Ze odevzdanim préce autor souhlasi se zvefejnénim své prace podie tohoto zakona, bez ohledu na vysiedek obhajoby.

(4) Viysoka $kola miZe odloZit zvefejnéni bakalifské, diplomove, disertacni a rigorbzni prace nebo jejich Casti, a fo po dobu frvéni pfekazky pro zvefejnéni,
nejaéle viak na dobu 3 fet Informace o odioZeni zvefejnéni musi byt spolu s odivodnénim zvefeinéna na steiném misté, kde jsou zvefejiiovany
bakalifské, diplomové, disertacni a nigorbzni préce, ji se (yka odkiad zvefejnéni podle vély prvni, jeden vytisk préce k uchovani ministerstvu

2) zakon ¢ 121/2000 Sb. o pravu autorském, o pravech souvisejicich s pravem autorskym a o zméné nékferych zakond (autorsky zékon) ve znéni
pozaijich prénich predpisii, § 35 odst 3

(3) Do prava autorského také nezasahuje Skola nebo Skolské & vzdélavaci zafizeni, uZijei nikoli za Uidelem pfimého nebo nepfimého hospodafského nebo
obchodniho prospéchu k vyuce nebo k viastni vnitini potfebé dilo vytvofené zakem nebo studentem ke spinéni Skolnich nebo studijnich povinnosti
vyplyvajicich z jeho pravniho vztahu ke Skole nebo Skolskému Gi vzdélavaciho zafizeni (Skolni dio).

3) zakon ¢ 121/2000 Sb. o pravu auforském, o pravech souvisejicich s pravem autorskym a o zméné nékferych zakoni (autorsky zakon) ve znéni
pozaéjsich pravnich pfedpisd, § 60 Skolni dilo:

(1) Skola nebo Skolské ¢i vzdElavaci zafizeni maji za obvykiych podminek pravo na uzavieni licencni smiouvy o uZiti Skolniho dila (§ 35 odst 3). Odpira-
autor takového dila udéit svoleni bez vaZného divodu, mohou se tyto osoby domahat nahrazeni chybéjiciho projevu jeho ville u soudu. Ustanoveni § 35
odst 3 ziistava nedofteno.

(2) Neni-i sjednéno jinak, miZe autor Skolniho difa své difo uZit ¢i poskytnout jinému licenci, neni-f fo v rozporu s opravnénymi zéjmy $koly nebo Skolského
Ci vzdélavaciho zafizeni.

(3) Skola nebo Skolské &i vzdélavaci zafizeni jsou opravnény poZadoval, aby jim autor $kolniho difa z viddlku jim dosaZeného v souvislosti s uZitim dila Gi
poskytnutim licence podle odstavce 2 pfiméfené piispél na uhradu néklad(, kleré na vytvofeni dila vynaloZily, a fo podle okolnosti aZ do jejich skutecné
vySe; pfitom se piihiédne k vysi vidélku dosaZeného Skolou nebo Skolskym Ci vza8lévacim zafizenim z uziti $koiniho dila podie odstavce 1.



ABSTRAKT

Bakalarska praca sa zaobera u¢innostou priameho marketingu ako sucasti komunika¢ného
mixu, pri propagacii a predaji vstupeniek na konferencii Cypherconf. Hlavnym ciel'om prace
je analyza efektivity priameho marketingu v rdmci online propagacie udalosti v roku 2017 a

jej medziro¢né porovnanie vysledkov.

V teoretickej Casti prace su charakterizované pojmy suvisiace s marketingom, prevazne v di-
gitalnom prostredi, priCom najrozsiahlejsia Cast’ je venovana priamemu marketingu s dora-

zom na email marketing.

V praktickej Casti prace su analyzované sekundarne data ziskané z realizovanych email mar-
ketingovych kampani. Vyhodnocovana je uspesnost’ jednotlivych kampani a porovnané st

aj medzirocné vysledky.

Kli¢ova slova: marketingova komunikécia, online marketing, priamy marketing, email mar-

keting, propagécia 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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UvVOoD

S nepretrzitym vyvojom novych digitalnych technoldgii sa I'udia CastejSie pohybuju v online
prostredi. Meni sa spdsob vyhl'adavania informéacii, praca s nimi a takisto forma nakupného
spravania. Oblast’ marketingu na tento vyvoj spolo¢nosti reaguje pruzne a presuva sa do on-
line prostredia. V sii¢asnosti sa marketingové aktivity postupne transformuji na Specializo-
vané obory. Aj preto, ze vznikaji agentiry Specializované na jednotlivé discipliny online

marketingu, je potrebné sledovat’ ich vyvoj a najnovsie trendy.

V préci budu popisané hlavné oblasti online marketingu, ako aj ich najddlezitejSie sti¢asti
a charakteristiky. Budu definované obory a moznosti vyuzitia prezentacie prostrednictvom
webstranky, search engine marketingu, social media marketingu a direct marketingu. Imple-
mentéicia vhodnych marketingovych ndstrojov v internetovom prostredi predstavuje nielen
konkuren¢nu vyhodu, ale v sti¢asnosti uz nevyhnutnost’. Teoretické poznatky v praci budu
vychadzat’ z kniznych zdrojov, ale nakol’ko sa jedna o rychlo meniacu sa oblast’ marketingu,

budu €asto pouzivanym prameitiom informadcii aktudlne §tadie z elektronickych zdrojov.

V ramci teoretickej Casti, bude znaény Usek venovany oblasti direct marketingu, kde bud
popisané jednotlivé néstroje a ich moznosti vyuzitia. Déraz bude kladeny konkrétne na di-
rect mailing, ktory je masovo vyuzivanym nastrojom marketingovej komunikécie. Nakol'ko
je direct marketing povazovany za efektivny nastroj predaja, ktorého uspesnost’ je mozné
podporit’ pracou s datami, bude analyzovany aj v praktickej Casti tejto bakalarskej prace.
Podrobne analyzované budu dva ro¢niky kampane zameranej na email marketing vyuZity

pri prezentacii konferencie Cypherconf.

Cielom prace je nielen teoreticky vymedzit’ Casti online marketingu s dorazom na direct
marketing, ale aj prakticky analyzovat’ realizovant email marketingovli kampan. Data a za-
very analyzy budu sluzit’ ako podklad pre zlepSenie medziro¢ného vykonu nasledujicej ema-

ilingovej kampane.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVA KOMUNIKACIA

1.1 Specifikicia marketingu

S marketingom sa spaja $iroka $kala innosti, ktoré napiiiaju podstatu jeho definicii. Ich for-

muldcia sa lisi tak, ako sa liSia aj vedecké a praktické hl'adiskd, podla ktorych je definovany.

livci a skupiny ziskavaju prostrednictvom vytvarania a vymeny produktov a hodnét to, co

potrebuju a chcu* (Kotler P., Armstrong G., 2010)

Marketing je zloZeny zo stiboru marketingovych néstrojov, ktoré spolo¢nosti pouzivaji na
dosiahnutie svojich stanovenych ciel'ov v rdmci vybraného cielového trhu. (Kotler, Karta-

jaya a Setiawan, 2010).

PRODUCT

PRICE

PLACE
PROMOTION mix
Advertising
Personal Selling
Sales Promotion
Public Relations
Direct Marketing

MARKETING mix

Obrazok 1: Marketingové ndstroje a nastroje marketingovej komunikacie

1.2 Marketingova komunikacia ako sucast’ marketingového mixu

V zavislosti od marketingove;j stratégie si jednotlivé spolo¢nosti prispdsobuju marketingovy
mix, ktory je tvoreny 4P - produkt (product), cena (price), miesto (place) a marketingova
komunikacia (promotion). Kazda sucast’ marketingového mixu ma svoje vlastné Specifikacie
a delenie (Juraskova, Horndk et al., 2012). Jednu z rozsiahlych oblasti tvori marketingova

komunikacia (promotion), ktorej mix zahtna aktivity:
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- reklama (advertising) — hlavnym rysom je schopnost’ oslovit’ Sirokt skupinu obyva-
tel’'stva. Je to platend forma neosobnej komunikécie, ktord byva realizovana prostred-
nictvom tlace, TV, rozhlasu, internetu, OOH a podobne. Z pohl'adu ucinku je re-
klama vhodna hlavne pri potrebe vytvarat povedomie o znacke.

- osobny predaj (personal selling) — predstavuje formu osobnej komunikéacie s jednou
alebo niekol'kymi vybranymi cielovymi zdkaznikmi. Oproti reklame sa 1iSi najmi
tym, ze pri nom dochadza k interakcii so zdkaznikom a okamzitej spétnej vézbe,
ktora dava obchodnikovi moznost’ vhodne a ucinne prispdsobit’ Struktiru a format
spravy.

- vztahy s verejnostou (public relations) — PR je neosobna forma komunikacie, ktorou
sa snazi spolognost’ dosiahnut’ pozitivneho vnimania verejnostou. Ziaduci kladny
postoj verejnosti sa d’alej prenasa aj na vyrobky a sluzby spolo¢nosti.

- priamy marketing (direct marketing) — je adresna komunikacia medzi zdkaznikom
a predajcom, zamerana na predaj tovarov a sluzieb. Uskuto¢ituje sa predovsetkym
prostrednictvom posty (offline/ online), telefonu, TV, rozhlasu a tlace. Praca so za-
kaznikom je adresnd a existuje pri nej priama vdzba medzi predajcom a kupujucim

(Svétlik, 2005)

V stcasnosti sa ¢oraz CastejSie mozno stretnit’ s pojmom marketingova integrovand komu-
nikdacia, ktorej zmyslom je efektivne prepojit’ vSetky prvky komunika¢ného mixu do jedného
procesu, ktory je riadeny z pohl'adu pldnovania tak, aby dodal cielovym skupinam jasné

a presvedcivé zdelenie o produkte aj organizacii samotne;j. (Svétlik, 2005)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 13

2 DIRECT MARKETING

Podstata definicie ,,Direct marketing je nova a efektivnejSia metoda predaja, zaloZena na
vedec-kych zéasadach reklamy a podporovand v stile vicSej miere automatizovanymi
skladmi, dopravou a inkasnymi technikami.” (Wunderman, 2004) sa zhoduje aj so sucas-
nymi definiciami. Priamy marketing, v zahrani¢nej literatire oznacovany ako ,,direct mar-
keting* predstavuje ¢innost’ pri ktorej je osloveny konkrétne zvoleny zdkaznik za ucelom
ziskania bezprostrednej reakcie a nasledného kultivovania dlhodobého vzt'ahu so zakazni-

kom (Kotler, 2010).

Priamy marketing predstavuje jednu z najrychlejSie rastticich sucasti marketingovej komu-
nikécie a je charakterizovany tymito zdkladnymi ¢ast'ami: katalogovy marketing, telemar-
keting, televizny marketing, kioskovy marketing, priamy marketing prostrednictvom novych
médii, direct mail (Kotler, 2010). Od klasickej marketingovej komunikacie sa odliSuje oboj-
smernou komunikaciou, ktord umozniuje vyhodnotit’ presné dosiahnutie stanovenych komu-
nika¢nych ciel'ov. Pritomnost’ internetu je pric¢inou premeny foriem klasického direct mar-

ketingu (Svétlik, 2005).
Median ROl generated by selected direct marketing channels
according to marketers worldwide as of June 2017
150%
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Sources Additional Information:
MarketingCharts; Demand Metric; DMA Worldwide; Demand Metric; DMA; June 2017; email n=149; social media n=33; direct mail n=113; paid search
© Statista 2018 among B2C and B2B marekters

Obrazok 7: Median celosvetového podielu direct marketingovych kanalov a ich ROI
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2.1 Katalégovy marketing

V ramci pokroku technolégii a posunu personalizovaného one-to-one marketingu zazname-
nal zna¢ny presun z klasického printového katalogu do jeho digitalizovanej podoby Kata-
l6gy na principe web stranky st pre spoloc¢nosti vyhodné z pohl'adu Gspory nakladov za
produkciu, tla¢ a distribuciu, Sir§Sim ponikanym priestorom, ktory je v online prostredi tak-
mer nevycerpatelny. Online katalégy ponukaju prezentaciu tovaru v redlnom case, ¢o zna-
mena Ze produkty, doplnky ale aj cena mo6zu byt upravované podla potreby. Napriek vy-
hodam, ktoré online kataldégy poskytuju, klasické katalogy nevymizli a aj v suc¢asnosti pro-
speruji. Merania potvrdzuju, ze printové katalogy su stale silnym prostriedkom k podpore

online katalogového predaja (Kotler, 2010).

2.2 Telemarketing

Je nastrojom pre podporu predaja ale sluzi aj pri uskutociiovani marketingovych priesku-
mov. Vyhodou je osobnd komunikécia, ktoré je obojsmernd a zabezpe€uje okamzit spatnti
vazbu. Telefonickd komunikacia mé oproti osobnej vyhodu v tom, Ze nedochadza k rozlo-
Zeniu sUstredenia recipienta aj na predajcove mimo slovné signaly (gestikuléacia, posunky a
pod.). Vyhodou oproti osobnému predaju je takisto nizSia ¢asova narocnost’ (Svétlik, 2005).
S rastucou popularitou telemarketingu, sa stalo necielené oslovovanie I'udi tak masové, ze
vyustilo do uzékonenia pravidiel oslovovania respondentov Unsolicited Telecommunica-

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

2.3 Televizny marketing

Sa deli na televiznu reklamu s priamou odozvou a domace ndkupné kandly. V televiznom
spote o dizke 60-120 sekiind predstavuje produkt a zdkaznikovi pontika moZnost’ odpovedat’
na bezplatnom ¢isle. Tento druh marketingu je menej naro¢ny na pripravu a zaroven je dobre
meratel'ny. Domace nakupné kandly, su televizne programy, alebo stanice ktoré su venované

predaju tovarov a sluZzieb.
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2.4 Kioskovy marketing

Spdsob predaja, pri ktorom st umiestnené produktové automaty v miestach predaja, najcas-
tejSie v obchodoch, na letiskach a v tiradnych budovach. Jedna sa napriklad o vysoko rozsi-
rené automaty s obCerstvenim, napojmi, ¢i rodznymi doplnkami. Digitalizacia spolo¢nosti a s
fou suvisiaci internet veci (IoT) priniesol inovacie aj do oblasti kioskového predaja. Pre-
vadzkovatelia su vd’aka technoldégidam schopni na dialku sledovat’ vybrané parametre ako
najferkventovanejSie hodiny predaja, najpreddvanejSie produkty, ¢i generovat’ objednavky

tovaru na zaklade zobrazovanych stavov automatu. (Latham, © 2017).

2.5 Marketing novych médii

Zahtiia mnoho rozdielnych médii vratane obsahového marketingu, displejovej reklamy, ¢i
reklamy na socidlnych sietach. Cielom takejto reklamy je oslovit’ potencidlnych klientov
a podnietit’ ich k reakcii a interakcii so znackou. Vyhodou je, Ze umozinuje marketérom za-
siahnut’ zadkaznikov takmer kdekol'vek a kedykol'vek. Medzi najpopularnejSie nové média
patria: mobile phone marketing, podcasts (audio subory), vodcasts (video subory) a interak-

tivna TV (ITV) (Kotler, 2010).

2.6 Email marketing

Predstavuje ,,adresné oslovenie cielovej skupiny, ktord je vybrana na zaklade udajov data-
bazy podl'a predom stanovenych kritérii* (Svétlik, 2005). Spomedzi ostatnych néstrojov di-
rect marketingu, generovalo firmdm vyuZitie email marketingu v roku 2017 najvys§iu mieru
navratnosti investicii (Statist, © 2018). Pri direct mailingu nedochédza k osobnému kontaktu
a tak je potrebné poskytnut prijemcovi vSetky potrebné informéacie a podnety, ktoré ho mo-
tivuja k danému nédkupu. Zdelenie v direct maily musi upttat’ recipientovu pozornost’, nielen
grafickym spracovanim, ale aj obsahom, pripadne pontkanou exkluzivitou. K cielenému

email marketingu je potrebné mat’ k dispozicii kvalitnu databazu.
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2.6.1 Vyhody email marketingu:

- Selektivita — je mozné cielit’ na vybrant ciel'ovua skupinu, urcit’ vel'kost’ skupiny a jej

geografické, ¢i demografické zlozenie

- Pokrytie a dosah zdelenia — reklamnym zdelenim je mozné zasiahnut’ takmer koho-

kol'vek

- Flexibilita — priprava direct mailu nie je ¢asovo naroc¢nd, je mozné fiou pruzne rea-

govat’ na situaciu na trhu
- Kontrola — nad obsahom zdelenia a distribuciou cielovym skupindm

- Personifikacia — vd’aka su¢asnym nastrojom je mozné vyuzivat automatické prispo-
sobovanie tela emailu v zavislosti od osoby, ktorej je uréeny, o evokuje osobny pri-

stup.

- Odozva a meratelnost' — dosahuje vyssiu mieru odozvy a vd’aka sti¢asnym ndstrojom
digitalnej komunikécie je mozno detailne merat” a vyhodnocovat’ jeho uspeSnost’

a zasah (Svétlik, 2005)

Direct mailom je moZné dosiahnut’ uspech v propagécii Sirokého spektra produktov a slu-
zieb. Pre cielenti komunikéciu so zakaznikmi je potrebné disponovat’ kvalitnou databazou
kontaktov, ktoru je potreba roz¢lenit’ podl'a segmentov. ,,Cielend direct mailingova komuni-
kacia je na oslovenie zdkaznika finan¢ne vyhodnejSia ako nasadenie PPC reklam* (Nemec,

2015).

2.6.2 Segmentacia

Medzi zékladnu segmentéciu patri ,,povod adresy, kedy sa prihlasil zaujemca k odberu, kedy
naposledy nakupil, kedy naposledy otvoril/preklikol email, o aky typ obsahu javi zdujem,
pohlavie a celkovy pocet objednavok® (Nemec, 2015) a k pokrocilejSej segmentécii sa radi
doba otvarania spravy, frekvencia, cenova uroven, podnet na ktory recipient reaguje a pro-
duktova kategoria. ,,Spravné nastaveny e-mailovy marketing oslovuje pfijemce jménem, na-
bizi produkty, které si piijemce rad koupi, a neobtézuje. Cim vice e-mail personalizujete co

vvvvv

piipraveny newsletter se piijemce t&si,* (Nemec, © 2018)
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2.6.3 Trendy

Stucasnym trendom v marketingu je aj personalizécia a priklon k osobnej forme komunika-
cie. To sa v email marketingu prejavuje napriklad oslovenim menom recipienta, blahozela-
nim k sviatkom a zasielanim vysoko relevantného obsahu, usit¢ho na mieru preferenciam
recipienta. Oslovenie prijemcu zvySuje mieru otvorenia spravy aj prekliku. Cela obsahovu
komunikaciu je mozné riadit’ automatizaciou, ktord funguje na zaklade preddefinovanych
uloh pre spustenie akcie. Spustace je mozné kombinovat’ a dosiahnut’ presnejsie cielenie
komunikacie. Automatizacia Setri Cas a zaroven generuje konverzie. (Nemec, 2015). Medzi
najpouzivanejSie email marketingové nastroje na svete patria Mailchimp, Constant Contact

a VerticalResponse (Hollar, 2017).

Hide All Data MARKET VENDOR
sCorRe @ @ cusTOMERS USERS SOCIAL SIZE
i i )
MailChimp | =
Customers Users Reviews Ed Likes in Followers ¥ Followers
7,500,000 15,000,000 1,605 275971 30,683 227,449
I
a Constant Contact L=
Customers Users Reviews EdLikes inFollowers ¥ Followers
650,000 650,000 166 17,609 72,014
a VerticalResponse ’ ©
Customers Users Reviews KiLikes inFollowers ¥ Followers
600,000 1,000,000 7 38,540 3,151 176,749

Obrazok 8: Najpopularnejsie email marketingové softvery 2017

Nevyziadany, zle cieleny, alebo necieleny email marketing produkuje nevyziadané spravy
oznacované ako spam. Prili§ vysokd intenzita direct mailingovych aktivit spolocnosti moze
priniest’ nepriaznivy vplyv na vyslednu efektivitu, pretoze privela reklamnych sprav vyvo-

lava u recipientov ,,averziu a nedoveru k obsahu zdelenia “ (Svétlik, 2005).
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3 ONLINE MARKETING

Komunikacia je v zivote I'udi jednym z kI"aiCovych procesov, ktory sluzi na prenos a zdiel’a-
nie informacii. Komunikaciu mo6zeme v zavislosti od poctu zapojenych subjektov rozdelit
na interpersonalnu (one-to-one), masovi (one-to-many) anovi sietovl komunikaciu
(many-to-many), ktord prepaja viacero bodov v digitdlnom prostredi. S komer¢nym vyuzi-
tim internetu sa zac¢inaju rozvijat’ aj nové formy digitdlnej komunikacie. (Kotler, 2010). Jed-
noduchsi pristup k technolégiam a modernizacia globalnej spolo¢nosti robi internet dostup-
nejSim a CastejsSie vyuzivanym prostriedkom ziskavania a zdiel'ania informacii. ,,V janudri
2016 bolo na svete priblizne 3.5 biliona uzivatelov, ktori disponuju pristupom k internetu*
(Internet Live Stats, ©2016). Vd’aka neustalemu vyvoju technoldgii sa meni sposob, akym
l'udia k informéciam pristupuju a vyuzivaji ich ku komunikacii na globalnej urovni. Zme-
nami presla aj forma, akou spotrebitelia vyberaji a nakupuju tovary online. Internet je ko-
munika¢nym médiom, ktorému sa podarilo dosiahnut’ masovy zasah v najkratSom obdobi.
Rédiu trvalo 38 rokov, kym zasiahol 50 miliénov l'udi, internetu zasah rovnako vel'kého

publika trval len priblizne 4 roky (Ptikrylova, 2011).

3.1 Vymedzenie pojmu

Existuje viacero pristupov k pomenovaniu marketingu na internete. V zahrani¢nej odborne;j
literature, ale aj beznej praxi je mozno sa najcastejSie stretnut’ s terminom ,,online marke-
ting®, ktory je opozitom k offline marketingu. V tejto podobe, ktora jasne definuje rozdiel
medzi oblast’ou, ho pouzivaju autori ako Levinson, Leboff alebo Godin. V zahranicnej lite-
rature je Casto pouzivany aj vyraz ,,eMarketing“. Online marketing moZzno oznacit’ za domi-
nujucu Cast’ digitdlneho marketingu, ktory zahfiia okrem online marketingu aj marketing cez
iné digitdlne médid. (Frey, 2011). Digitalny marketing je komplexny pojem, ktory sa zacal
objavovat’ koncom prvej dekady 21. storocia ako reflexia na zvySujicu sa komplexnost’ in-
teraktivnej marketingovej komunikacie a zahffia online marketing, mobilny marketing, radio
marketing, interaktivny TV marketing a outdoor marketing v podobe digitalnych nosi¢ov
ako napriklad mega boardy (Petranové, 2011). Pri zovSeobecneni poznatkov ziskanych z te-

oretickych zdrojov je mozno pomenovat pat’ zakladnych okruhov online marketingu: dizajn
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a Struktira web stranky, search engine marketing, direct marketing v online prostredi, ad-

vergaming a social media marketing a virdlny marketing.

3.2 Ciele online marketingu

Text Cielom online marketingu je rozvoj obchodnej znacky za ic¢elom zisku, prostrednic-
tvom ucinnej segmentacie. Vysledkom online marketingu by malo byt generovanie trzieb
prostrednictvom efektivneho planovania a realizovania marketingovych konceptov, efek-
tivna realizécia propagécie a distribucie, zékaznicka podpora a sluzby zakaznikom. Vd’aka
dostupnym datam, ktoré uzivatelia internetu v online priestore zanechavaju, je mozné sa lep-
Sie priblizit’ klientovi a pochopit’ jeho preferencie a chovanie. Spolo¢nosti vyuzivaju online
marketing v r6znom rozsahu, cez podpornt funkciu az po komplexné, ¢i vyhradné pdsobe-

nie v digitdlnom svete.

3.2.1 Investicie do online marketingu v Europe

Investicie do online marketingu rasti medziro¢ne najrychlejSie zo vSetkych mediatypov. V
prvej polovici roku 2016 dosiahli v rdmci Europy 18.6 miliardy eur. Medziro¢ne vydaje do
reklamy na-rastli v prvom polroku roku 2016 o 13.4%. Zo Statistickych dajov je zrejmé, ze
online reklama ma najvacsiu dynamiku rastu v porovnani s ostatnymi mediatypmi (Admo-
nitoring, © 2016). Podiel inzercie v jednotlivych mediatypoch za rok 2016 poukazuje na
fakt, Ze najvicsi objem inzercie si eSte stale udrziava televizia, na druhom mieste je Internet,

nasleduje tla¢, radio a OOH.

3.2.2 Objem investicii do online reklamy na Slovensku

V ramci slovenského trhu v priebehu posledného roka narastli medialne vydavky hlavne do
televizie a online reklamy. Z prieskumu spolo¢nosti Unimedia (Mediaguru, © 2018) vy-
plyva, Ze investicie do online marketingu zaznamendvaju rast a v sledovanom obdobi za rok
2016 - 2017 vzrastol objem investovanych prostriedkov zo 103 600 000 € na 110 300 000
€, ¢o predstavuje 6% narast (Priloha 1) Podobny vyvoj je predikovany aj pre rok 2018, kde
sa predpoklada priblizne 4.4% nérast medidlneho trhu. Vsetky mediatypy by mali rast’, po-
kles sa predpoklada len pri printe, priblizne na Grovni 5% (Mediaguru, © 2018)
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Obrazok 2: Realne medialne vydavky ATL, agentura Unimedia

3.2.3 Objem investicii do online reklamy v Ceskej republike

Investicie do online reklamy za rok 2017 boli rekordné. Objem internetovej inzercie dosiahol
viac nez 23 miliard eur, ¢o predstavuje oproti roku 2016 priblizne 18% narast (Priloha.2).
Z pohladu celkovych reklamnych vydajov v ramci vSetkych mediatypov, predstavuje online

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

Najpouzivanej$im reklamnym médiom spomedzi vSetkych mediatypov ostava televizia a na
zaklade vysledkov aktualnych porovnani hodnoty reklamného priestoru mozno konstatovat,
Ze objem investicii do reklamy vzrastol vo vSetkych odvetviach. Najvyssi rast bol zazname-

nany pri TV a naopak najniz8i v ramci tla¢enych médii.
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Obrazok 3: SPIR MEDIA, Admosphere, februar 2018
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4 WEBSTRANKA

Vlastna webova stranka je neoddelite'nou sucast'ou online marketingovej prezentacie. Aj
prostrednictvom webu, spolo¢nosti informuju a komunikuja s 'ud’'mi na internete. Bez digi-
talnej reklamy sa v dnesnej dobe zaobide len vel'mi uzko $pecificky segment s obmedzenym
profilom na trhu. (Petranova, 2011). Prva online webstranka bola vytvorena v roku 1991.
Vd’aka vyvoju technologii a posunu k webu, ktory sa vyznacuje vysoko komplexnou konek-
tivitou a rozSirenim novych mobilnych platforiem, je mozné na internetové web stranky pri-
stupovat’ takmer kdekol'vek a kedykol'vek. V sucasnosti je na internete viac ako 1.6 biliona
stranok (Internet Live Stats, ©2016). Samotna web stranka nie je zarukou dosiahnutia mar-
ketingovych cielov. Nakolko internet, na ktorom sa web stranky nachéadzajt, je vysoko
kompetitivnym prostredim, je potrebné aby bola web stranka vytvorena s ohl'adom na aktu-
alne technické parametre a v priebehu jej zivotnosti by mala byt podrobovana aktualiza-

cidm, optimalizacidm, reklame vo vyhl'addvacoch a d’al§im podpornym ¢innostiam.

4.1 Pristupy k tvorbe web stranky

Zakladné cCinnosti, ktorym je potrebné venovat pozornost’ v ivode tvorby novej webovej
stranky st definovanie zamerania, oboru a trhu na ktorom sa spolo¢nost’ pohybuje, konku-
rencného prostredia a taktieZ obchodnych a marketingovych modelov. Poznanie demogra-
fického zlozenia, zaujmov, potrieb a zvykov cielovej skupiny definuje buduceho pouziva-
tel'a webu a jeho potreby. Pre vytvorenie perspektivnej webstranky je nutné poznat’ potreby
a ocakdvania ako zadavatel’a, tak aj buduceho pouzivatela pre ktorého je webstranka urcena.

Grafika tvori az posledny, menej dolezity krok navrhu webu (Stanicek, 2016).

Vytvaranie a spravovanie obsahu webu, mozno vykonavat’ bez nutnosti znalosti programo-
vania. Systémy, v ktorych moZzno webstranky upravovat’ sa oznacuji ako Content Manage-
ment System (CMS). V zavislosti od typu stranky existujat CMS, ktoré su na nasadenie ku
konkrétnym typom webstranok vhodnejsie. Celosvetovo najpouzivanejsie CMS systémy su

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

Responzivny dizajn pri zobrazovani prisposobuje webstranku rozliSeniu zariadenia, na kto-
rom je stranka zobrazovand, ako napriklad mobilny telefon, tablet, ¢i smart TV (Volar,
©2017). Jednou z novsich technik vytvarania responzivneho dizajnu je ,,mobile-first di-

zajn“, pri ktorom je web pisany v prvom rade pre mobilné telefony. Mobile-first dizajn sa
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zobrazuje kvalitne na smartfonoch, tabletoch a pre mobilné zariadenia disponuje optimali-
zovanou datovou vel'kost'ou. (Sawyer, ©2014) Mdze byt vhodnou vol'bou pre spolo¢nosti,

ktoré cielia svoje sluzby a produkty prevazne na pouzivatel'ov mobilnych zariadeni.

4.2 Vyhody a nedostatky z pohl’adu marketingu

Medzi zékladné vyhody patri meratelnost, analytika, nepretrzitost’ online, svetovy zasah
a uspora nakladov za prevadzkovanie e-shopu v porovnani s kamennou predajiiou. Nes-
pornou vyhodou je moznost’ v ramci marketingovej stratégie vytvarat’ microsites, ktoré sli-

zia ako doplnkovy alebo podporny web pre hlavnu stranku.

K nevyhoddm mozno zaradit’ vy$$iu mieru konkurencie, viralitu negativneho feedbacku, ab-
senciu fyzického kontaktu s produktom, platby a s tym spajajice sa podvody, ¢i bezpec-
nostné rizika a pri rozsiahlejSich webovych aplikaciach je potrebné pri prevadzke vyuzivat

d’alSie Specializované nastroje (Stanicek, 2016).
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5 SEARCH ENGINE MARKETING

Search Engine Marketing (SEM) je forma digitadlneho marketingu, ktora ma za ucel zvysit
viditel'nost’ stranky vo vyhl'addvacoch pomocou optimalizacie a podpory marketingu. V
ramci SEM je vyuzivanych viacero druhov platenej reklamy vo vyhladava¢och pay-per-

click (PPC) a optimalizacie stranok pre vyhl'adavace (SEO) (Beal, 2013).

Momentalne svetovo najpouzivanej$im vyhl'addvacim néastrojom Google. Platent reklamu
vo vyhl'adavacoch zacal ponukat’ Google v roku 2000, prostrednictvom sluzby AdWords.

Dalsie masovo pouzivané vyhl'adavace su Bing, Yandex a Baidu. (Ungr, ©2017)

Vyhodou SEM je moznost’ vyuzitia analytickych dat. Pri spravnom nastaveni meracieho
systému, je mozné z neho ziskat’ presné data tykajice sa detailov jednotlivych ndvstev a

akcii spojenych s navstevnikom stranky.

5.1 Reklama vo vyhladavacoch (PPC)

Platena reklama vo vyhl'addvacoch je sucast'ou aktivit SEM marketingu. Sponzorované od-
kazy sa zobrazuju na prvych prieCkach vo vysledkoch vyhl'addvania. Prostrednictvom pla-
tenej reklamy je mozné zviditel'nit’ webstranku cez popredné pozicie vo vyhladavaci aj bez
optimalizacie SEO, ¢o moZe pre inzerenta predstavovat’ znacne vysSie naklady nez v kom-
binacii so SEO. K najpouzivanejSim nastrojom platenej reklamy vo vyhladavacoch patri
systém Google AdWords vytvoreny spolo¢nostou Google. Tento nastroj je obvykle vyuzi-
vanym prave preto, ze dokéze inzerentom poskytnut’ benefit najvyssej prevadzky. Google je
so svojim 67% podielom na trhu, momentalne najva¢sim vyhl'addvacim nastrojom (McGee,
©2014). Dal$imi masovo pouzivanymi nastrojmi platenej inzercie si AdSense, Sklik, Etar-
get, ¢i platené zapisy v katalogoch, reklamné bannery a umiestiiovanie na zvyhodnené pozi-

cie v porovnavacich aplikédciach ako napriklad Heureka.

Pri cielenych PPC kampaniach sa inzerenti zameriavaju na kl'a¢ové slova, ktoré definuju
tak, aby €o najkonkrétnejsSie vystihli sluzbu, ¢i produkt ktory pontkaju. Nasledne stanovuji
cenu, ktort su ochotni zaplatit’ za preklik kI'a¢ového vyrazu vo vysledku vyhladavania. Naj-
castejSie hl'adanymi a zaroven najdrah§imi kI'i¢ovymi slovami v USA za rok 2015 boli do-

pyty suvisiace s pravnymi a finanénymi sluzbami (Zook, ©2015)
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5.1.1 Vyhody a nevyhody PPC

Nevyhodou reklamy vo vyhl'addvacoch je zavislost’ na pravidelnom vydaji finan¢nych pro-
striedkov vloZenych do reklamnych systémov. V pripade pozastavenia financovania, je oka-
mzite pozastavené aj zobrazovanie aktivnych reklamnych kampani. Efekt platenych nastro-
jov je teda Casovo obmedzeny a finan¢ne naro¢ny. Zobrazovanie platenych vysledkov je

obmedzené len na urcity vyhladavac, kataldg, ¢i server.

Vyhodou PPC reklam v porovnani so SEO je pozicia na stranke, pretoZe platené vysledky
sa zobrazuju ako prvé v poradi. Dalsiu vyhodu predstavuji vylep$ené reklamy, ktoré ponii-
kaju dostatok priestoru pre zdelenie potrebného marketingového obsahu a ponukaju aj roz-
Sirenia o linky, volanie, ceny a podobne. PPC prindsa moznost’ rychlej reakcie na situdciu
na trhu a potreby klienta. Jej nasadenie je oproti SEO okamZité a po vytvoreni a zaplateni
kampane je moZné spustit’ PPC reklamy okamZite. Platena inzercia prostrednictvom systému
Google za uplynulé dva roky zaznamenava rast. Zachovanie stupajiceho trendu analytici

predikuju aj pre nasledujuce roky (Miller, © 2018)
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Obrazok 4: Revenue in the search advertising segment 2018

5.2 Search Engine Optimization (SEO)

Skratka SEO pochédza z anglického Search Engine Optimization. Predstavuje optimalizaciu
pre vyhl'adavace. Je vysoko efektivnu formu reklamy v oblasti online marketingu. Jednou z

definicii je: ,,Optimalizacia pre vyhl'addvace je subor technik, za pomoci ktorych zlepsujeme
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automatizované indexovanie stranky v internetovych vyhladavacoch.” (Somorovska,
©2016) Cielom SEQ je zlepsit poziciu danej stranky v organickych vysledkoch vyhl'adava-
nia prostrednictvom optimalizovania stranky pre vyhl'adavace. SEO predstavuje neustéle sa

meniace prostredie s ohPadom na zmeny vykonavané v Google algoritme (Rende, 2014)

5.2.1 Organické vysledky

Za organickeé vysledky oznacujeme neplatené pozicie, ktoré sa zobrazuju prirodzene vo vy-
sledkoch vyhladavania v strednom stipci, pod platenymi odkazmi. Zobrazovanie vysledkov
je podriadené algoritmu, na zaklade ktorého je pridelend pozicia jednotlivym vysledkom.
Algoritmus je predmetom pravidelnych uprav a nie je verejne dostupny. Z vol'ne dostupnych
informécii vSak mozZzno konStatovat’, Ze zohl'adiiuje originalitu, kvalitu a popularitu obsahu,
ako aj pouzite'nost’ webu (napr. miera opustenia stranky — tzv. Bounce Rate). Organické

vysledky vo vyhl'adavaci mozu tvorit’ aj videa alebo obrazky (Duris§, ©2017).

Disciplina SEO sa zameriava na zvySovanie validity zdrojového kodu, zlepSovanie kvality
obsahu webstranok, zahfna oblasti ako optimalizacia web stranky, analyzu kI'i¢ovych slov
a odkazov, linkbuilding a linkbaiting, social media marketing, affiliate marketing, copywri-
ting v kontexte vybudovania ¢o najlepsej pozicie vo vysledkoch vyhl'adavania s ciel'om do-

siahnutia konverzie.

Search Engine Optimization je mozné delit' na On Page a Off Page. On Page faktory zahfiiaju
tie optimalizacie, ktoré sa tykaju priamo danej web stranky. Patri medzi ne titulok, meta tag
description, kddovanie stranky, Struktira a d’alSie stcasti alebo vlastnosti stranky. Off Page
faktory su tvorené vonkajSimi atribitmi, ktoré posobia na stranku. St to hlavne externé od-

kazy.

5.2.2 Vyhody a nevyhody SEO marketingu

Vyhody spocivaju predovSetkym v ndkladoch, ktoré na SEO v porovnani s PPC mozno ozna-
¢it’ ako jednorazové, nakol'ko ostatné udrziavacie platby su viac¢Sinou zanedbateI'né za pred-
pokladu, ze neddjde k zasadnej zmene algoritmu vo vyhl'adavaci. Prinos SEO je dlhodoby a
napomaha k prednostnému zobrazovaniu webovej stranky vo vysledkoch vyhl'adavania v

dlhodobom horizonte. Medzi d’alSie vyhody patri:
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- Viditelnost - vo vyhl'addvacoch pre vybrané kl'aicové slova podobnym spdsobom ako pri

platenej reklame

- Branding — zobrazovanie popri vysledkoch hl'adania, ktoré suvisia s protféliom danej spo-
locnosti mdze pozitivne pdsobit’ v oblasti brandingu, pretoze znacka zacne byt spajana
s hl'adanou oblast'ou a v pripade, ze po prekliku pouzivatel’ ndjde informacie, ktoré vyhla-
daval, moze akcia viest’ k ziadanej konverzii.

- Navstevnost web stranky — vyS$i po€et navstev ponuka moznost’ vplyvat’ na navstevnikov,
vzdelavat’ ich a pontiknut’ im produkty o ktoré maji zdujem

- Cena za preklik — CPC v porovnani s PPC je vyhodnej$ia, pretoze pri organickom zobra-
zovani sa za preklik neplati.

Medzi d’alSie vyhody v porovnani s PPC patri aj navratnost investicii (ROI), zlepSenie miery
prekliku a celkové zvySenie poctu preklikov, €1 strategickd vyhoda .

Nevyhodou SEO je nepochybne dlhsia doba potrebna na zohl'adnenie vykonanych zmien vo

vysledkoch vyhl'adavania. Takisto je potrebné pravidelne sledovat novinky v oblasti algo-

ritmov a optimalizovat’ obsah aj nastavenia webstranky. (Miller, ©2017 )
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6 SOCIAL MEDIA MARKETING

Vsadepritomné technologie poskytuju moznost’ byt v kontakte s rodinou, priate'mi ¢i ko-
munitami instantne, celosvetovo. Socidlne siete z pohl'adu marketingu predstavuja trhy a
zakaznikov, ktori st online a poctivaji. (MSG, ©2017). ,,Z pohl'adu marketingovych komu-
nikacii zadkaznici uz nie su pasivnym ciel'mi ale stavaju sa aktivnou sucast'ou komunikacie,,
(Kotler, 2017). Pri uskutoéiiovani ndkupnych rozhodnuti, byvali zakaznici va¢Sinou poha-
nani individualnymi preferenciami rovnako ako tizbou po spoloc¢enskej konformite. Dole-
zitost’ tychto faktorov sa lisi od ¢loveka k ¢loveku. Takisto rozdielna je aj naprie¢ v odvet-
viach a kategoriach. S danou konektivitou, ktortt maji l'udia v sti€asnosti sa zvysuje aj dole-
zitost” spoloc¢enskej konformity. Zékaznici dbaji viac o to, aky maju na nich nézor ostatni.
Pouzivatelia socialnych sieti zdiel'aju svoje nazory a masivne zostavuju rebri¢ky prostred-
nictvom hodnoteni. Zakaznici tak spolo¢ne vykresl'uju svoj vlastny obraz spolo¢nosti a zna-
¢iek, ktory moze byt pri nedostatocnej marketingove;j stratégii odliSny od obrazu, aky za-

myslaju prezentovat’ dané spolocnosti.

6.1 Druhy socialnych sieti a miera ich vyuzitia

NajpouZivanejSie socialne siete sa vyznacuju variabilitou pouzivatel'skych jazykov, ktoré
dovol'uju komunikovat’ pouZivatelom naprie¢ geografickym, politickym, ¢i ekonomickym
hraniciam. Priblizne dva biliony internetovych pouzivatel'ov su zaroven pouzivate'mi so-
cidlnych sieti. V sucasnosti patri uz niekol'’ko rokov medzi svetovo najpouzivanejsie socidlne
siete Facebook s viac ako 1.87 miliardy mesacne aktivnych pouZzivatel'ov v roku 2017, za-
znamenala v roku 2018 s po¢tom uzivatel'ov 2,2 miliardy rone opdtovny narast. (Statista,
©2018). Medzi d’alsie masovo pouzivané socialne siete patria Twitter, Instagram, LinkedIn,

Pinterest, Tumblr, Snapchat a mnoh¢ d’alSie.
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Most popular social networks worldwide as of January 2018, ranked by
number of active users (in millions)

Facebook 2167
NouTube
WhatsApp
Facehook Messenger
VieChat

Qo
Instagram
Tumblrt+
QZone

Sina Weiko
Twitter
Baidy Tieba®
Skypet
Linkedin++
wiber®
Snapchat**
Reddit

LINE
Pinterest

¥y
Telegram
Ykontakte
BEM*

Kakaotalk

Additional Infarmation:

Obrazok 5: Svetovo najpouzivanejsie socidlne siete v roku 2018

6.2 Vyhody pouZivania socialnych sieti

Mobilna konektivita dovol'uje spotrebitel'om Cerpat’ z vedomosti davu a uskutoc¢iovat’ lepsie
nakupné rozhodnutia. V tomto prostredni inklinuje spotrebitel’ k priklonu k nazoru prezen-
tovanému online spolo¢nost'ou. (Kotler, 2017). Podl’a $tatistickych udajov je v oblasti mar-
ketingovych aktivit trendom a hlavnou prioritou na rok 2018 prave investovanie do marke-

tingu socialnych sieti. (Richter, ©2017)
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Digital marketing budget plans for 2017 (in %.of respondents)

. Increasé Keep the same. [} Decrease

Social media marketing | 56
Content marketing
Personalization |
Videg advertising |
Mobile marketing |
E-Mail marketing. |
Webinars
Display advertising

Paid search
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=
~ ~
=

Affiliate-marketing

Obrazok 6: Prieskum planovanych investicii do digitdlneho marketingu pre rok 2017

6.3 Komunikacia na socialnych siet’ach

Spolo¢nosti boli zvyknuté mat’ kontrolu nad marketingovou komunikéciou, avSak s pricho-
dom socidlnych médii uz nie je jednoduché vyriesit’ nespokojnost’ zdkaznika individuélne.
Cenztlra obsahu znizuje doveryhodnost’ a postavenie znacky. Problémom marketingu pro-
strednictvom socidlnych médii mozZe teda byt viralita negativnej spétnej vazby. Tato hrozba
sa dotyka hlavne spolo¢nosti, ktoré maju slabé produkty, alebo pouZivaji zavadzajicu re-
klamu. ,,V transparentnom digitalnom svete je prakticky nemozné skryvat’ vady produktov,

Ci staznosti zakaznikov** (Kotler, 2017)

Komunikacia prostrednictvom socialnej siete poniika moznost’ sa prostrednictvom dat do-
zvediet’ viac o svojich fanuSikoch, komunikovat’ s nimi a ziskat’ od nich spétnti vézbu, ktort
je mozné vyuZit’ na zlepSenie marketingovej stratégie. Pri spravne zvolenej stratégii posky-
tuje moznost’ vyvinut’ silntt komunitu lojalnych fantsikov, ktori budu interagovat’ so stran-

kou, pozitivne propagovat’ jej obsah, ¢i rozsirovat’ siet’ zakaznikov.

Na Facebooku je mozné vyuzivat’ platent reklamu, tzv. Facebook Ads, ktord ponuka moz-
nost’ promovania zvoleného prispevku s detailnym cielenim na konkrétnu skupinu pouZziva-
telov podl'a lokality, veku, pohlavia, jazyka, demografie, zaujmov a spravania sa pouzivate-
I'ov, typu spojenia s facebookovou strankou a podobne. NajcastejSie porusovanym pravid-
lom reklamy na facebooku je prekro¢enie maximalneho povoleného 20% podielu textu v ob-

razkoch. (Hubinské, ©2017)
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Pouzivanie socidlnych sieti je vysoko diverzifikované. Platformy ako Facebook alebo
Google+ su primarne zamerané na komunikaciu medzi priatel'mi a rodinou. Preto neustale
vynovuju moznosti interakcie prostrednictvom lajkovania, zdiel'ania alebo social games.
Krajinou s najvysSou penetraciou socialnych sieti na trhu sa stala za rok 2017 Malta, kde je
mesacne aktivnych a 79% populacie (online, ©2018) Iné socidlne siete ako Tumblr, ¢i Twit-
ter su hlavne o rychlej komunikécii. Prave pre neustalu prezenciu v l'udskych zivotoch, maju
socialne siete vysoky spoloc¢ensky dopad. Hranice medzi offline a online virtualnym svetom
rovnako ako koncept digitdlnej identity a online socidlnych interakcii je predmetom, ktory
sa objavuje v sucasnych diskusidch naprie¢ r6znymi spolo¢enskymi oblast’ami. (Statista,

©2017)
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METODIKA

Bakalarska praca s nazvom Efektivita email marketingu na konferencii Cypherconf pozos-
tava z teoretickej a praktickej Casti. V ramci teoretickej Casti budu priblizené najcastejSie
pouzivané online marketingové nastroje. V tivode bude objasneny pojem marketingu, zlo-
zenie marketingového mixu a mixu marketingovej komunikacie. Popisané budu $tyri hlavné
online marketingové nastroje. V prvom rade bude popisana téma direct marketingu, ktorej
bude venovany najvicsi priestor. Kapitola bude zamerand na priamy marketing a emailin-
gové kampane. Tato oblast’ bude popisana najpodrobnejsie s dorazom na emailing, nakol’ko
je predmetom praktickej Casti bakalarskej prace. Nasledne bude popisana webova prezenta-
cia, jej formy a dolezitost’. V ramci Casti venovanej Search engine marketingu budu Specifi-
kované rozne druhy reklamy vo vyhl'addvacoch a zdkladn4 definicia a vyuzitie SEO. V Casti
Social media marketing budi rozobrané moznosti tych socidlnych médii, ktoré st v sucas-
nosti vyuzivané v najvacsej miere. Budl definované ich vlastnosti a moznosti propagécie,

ktoré ponukaju.

V ramci projektovej Casti bakalarskej prace bude analyzovana efektivita nastrojov priameho
marketingu vyuzitych pri propagécii a predaji vstupeniek na evente Cypherconf2017. Tato
praca predstavi teoreticky aj prakticky aspekt vyuzitia priameho marketingu a vysledky z nej
budu vyuzité v praxi. Pre analyzu budu pouZité detailné informécie o konferencii, ku ktore;j
boli nastroje priameho marketingu nasadené. K dispozicii st podrobné vysledky néstrojov
priameho marketingu pouZitych pri organizacii IT bezpecnostnej konferencie Cypherconf
v rokoch 2015 - 2017, ktora sa kona v poradi piaty rok, vzdy v novembri. Pre porovnanie
efektivity buda pouzité aktudlne data z predoslych dvoch roénikov z nastroja Mailchimp. Co

sa tyka obsadenosti, konferencia bola treti rok po sebe kompletne vypredana.
Ciel’ vyskumu: Analyza efektivity email marketingu na konferencii Cypherconf.
Vyskumné otazky:

Otazka ¢. 1: Bol zaznamenany v ramci GspeSnosti email marketingu konferencie Cypher-

conf medzirocny narast?

Otazka €. 2: Rastie pri segmentacii databazy cielového publika miera ispeSnosti emailmar-

ketingovej kampane?

Otazka €. 3: ZvySuje podpora predaja mieru konverzie pri emailmarketingu?
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V uvode praktickej Casti bude vzhl'adom k uzkej Specifickosti trhu predstavena konferencia
Cypherconf, ako aj cielova skupina, pre ktort je udalost’ primarne urcend. V sekcii venova-
nej direct marketingu bude rozobrana uc¢innost’ aktivit, ktoré umoznuju spolocnosti komuni-
kovat’ priamo s potencialnymi zdkaznikmi prostrednictvom emailu. Analyze vysledkov
email marketingu, ktory bol pouzity v rdmci propagécie konferencie Cypherconf 2017 bude

venovana najrozsiahlejsia ¢ast’ prace.

V ramci vyhodnocovania budi spracované diata z email marketingového néstroja
MailChimp. Data boli zaznamenavané po dobu dvoch rokov, budu analyzované nielen vy-
sledky z jednotlivych ro¢nikov, ale aj medziro¢né porovnanie efektivity vyuzitia nastroja
email marketingu. Rozhodli sme sa analyzovat’ sekundarne data ziskané z pouzivanych na-

strojov.

Nastroj Mailchimp poskytuje informécie o miere otvorenia spravy, porovnanie s konkuren-
ciou v odvetvi (benchmark), mieru prekliku na linky v tele spravy, graf Casov otvarania mailu
a mieru okamzitého odhldsenia z mailing listu. Nastroj je v zdkladnej verzii zdarma, v pri-
pade potreby je mozné dokupit’ licenciu na rozsirené sluzby. Vyhody pri praci s nim pred-
stavuje jeho intuitivne ovladanie, prednastavené (upravovatelné) Sablony, prisposobitel-

nost’, personalizacia a 'ahk4 praca s databazou.

Argumentom proti by mohlo byt mnoZstevné obmedzenie na 2 000 kontaktov v priebehu
mesiaca (¢o bolo pre potreby bakalarskej prace dostacujuce). Pri bezplatnej verzii sa vo fo-
oteri nachadza logo Mailchimp. Pri bezplatnej verzii nie je moZné plnohodnotne vyuZivat
vSetky funkcie, ktoré nastroj pontka ako napriklad historiu objednavok, ¢o vSak pri bakalar-

skej praci nespdsobilo Ziadne problémy.

Na zéklade vysledkov analyzy bude pristipené k prehodnoteniu stratégie marketingovej ko-
munikécie, rentabilite pouzitych nastrojov, rozpoctu a naslednému planu k pouzitiu néstro-

jov pre propagaciu budicorocného eventu.
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II. PRAKTICKA CAST
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7 ANALYZA EMAIL MARKETINGOVYCH KAMPANI V RAMCI
KONFERENCIE CYPHERCONF

7.1 O konferencii Cypherconf

Cypherconf je praktickd IT bezpecnostna konferencia, ktora bola po prvykrat uskutocnena
na Slovensku v roku 2013. Stoja za nou tri spolo¢nosti posobiace v oblasti IT bezpecnosti -
Nethemba, ESET a Probin. Konferencia prinasa prednaSky a spreakrov z oblasti IT bezpec-
nosti. Sustredi sa na najnovsie témy a poskytuje priestor vyhradne technickym, nie produk-
tovym prezentaciam. NajcastejSie sa jedna o demonstracie zneuzitia webovych a mobilnych
aplika¢nych zraniteI'nosti a takisto na zivé prezentacie simulovanych hackerskych utokov,
reflektujiice najnovsie trendy v IT bezpecnosti. Ako jedna z mala konferencii neobsahuje
produktovo zamerané prednaSky ale pokryva vzdy aktudlne trendy vo webovej a mobilne;j
bezpecnosti, malware-u a etickom hackingu. Pokryva témy modernej exploitacie, hackova-
nia web stranok, modernych crypto utokov ¢i technického zabezpecenia digitalnych krypto-
marketov, osobnych pocitacov ¢i inych zariadeni, pri ktorych je dolezité zabezpe€enie digi-
talneho stikromia. Konferencia reaguje na vyvoj technoldgii a prindsa kazdoro¢ne prehl'ad
o najzasadnejSich udalostiach v IT bezpecnosti. (online) Kapacitne sa pohybuje v rozmedzi

130 — 155 ucastnikov. Akcia si kladie viacero ciel'ov:

- ViditeI'nost’ v lokdlnom prostredi

- Nastolenie aktudlnych tém v IT oblasti

- Prezentacia expertnych sktisenosti v oblasti IT bezpecnosti

- Praca s IT komunitou a jej rozvoj

- Budovanie vztahov (s komunitami, verejnost'ou aj médiami)

- vytvaranie novych obchodnych prilezitosti a partnerstiev

Od podobnych IT konferencii v okolitych krajinach sa Cypherconf odlisila jednak striktne
prakticky postavenymi prednaskami s readlnymi demonsStraciami, bez produktovych prezen-
tacii, ale aj tym, ze pontika moznost’ nakupovat’ vstupenky v digitadlnych menéch ako je na-

priklad Bitcoin, Litecoin ¢i Monero.
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7.2 Cielova skupina

Ciel'ova skupina bola vzhl'adom na jej Siroky rozsah rozdelend do niekol’kych segmentov.

V prvom sa nachadzaji predstavitelia vel’kych a stredne vel’kych online firiem z oblasti fi-
nancnictva, telekomunikécii, startupovych spolo¢nosti, e-shopov, cloudovych sluzieb, vy-

vojari a prevadzkovatelia webovych a mobilnych aplikacii.

Druhy segment tvoria vSetky subjekty, pre ktoré je relevantné riesit’ IT bezpecnost’ ¢i spo-
lo¢nosti ktoré pracuju s citlivymi udajmi na on-line platforme ¢i uz sa jedna o spolo¢nosti

alebo individualnych IT bezpecnostnych konzultantov.

Treti segment tvoria jednotlivci, takzvani IT nadSenci, ktori Studuju na vysokych Skolach

technického zamerania, zi€astiiuju sa technickych eventov ktoré st cielené na mladez.

Stvrty segment tvoria VIP zékaznici spolo¢nosti, ktoré event organizuju a maji moznost’ sa

prihlasit’ na akciu v ur¢itom termine zdarma.

7.3 Nacasovanie a rozpocet

Vysledky analyzy su potrebné pre v€asné zapracovanie do stratégie propagacie nadchadza-
jucej kampane najneskor v prvej polovici jina v roku v ktorom sa akcia kona, v pripade tejto
préace sa jedna o jun 2018. Kampan je realizovana vo vlastnej réZii s vyuZitim open-source
nastrojov v neplatenej verzii. Komer¢néa cena kampane v stanovenom rozsahu, realizovana
v agenture, by sa pohybovala v rozmedzi 1 000eur — 1 800eur (podla hrubého odhadu

zo stredoeurdpskej agentiry Specializujticej sa na direct marketingové kampane)

Analyza bude aplikovand na data z vyuzitého email marketingu, ktoré¢ho efektivita vzhla-
dom na predaj vstupeniek bude hodnotena aj prostrednictvom porovnania medziro¢nych vy-
sledkov email marketingovej kampane za obdobie 2015 -2017, v ktorych boli postupne upra-

vovan¢ parametre (hodina odosielania, oslovenie, klikate'né odkazy a podobne).
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7.4 Pouzité nastroje a Kritéria analyzy

Email marketingové kampane budu vytvorené v nastroji Mailchimp. Analyzované budu da-
tat z jednotlivych kampani za uvedené ro¢niky a ich medzirocné porovnanie. Hodnotené
budu kl'acové kritéria:

- miera otvorenia

- miera prekliku

- celkovy pocet kliknuti

- mnozstvo predanych listkov

- prvok s najvyssim poctom preklikov

V ramci hodnotenia navratnosti investicii (ROI), bude vytvorend z vybranych dostupnych
udajov tabul’ka, ktora bude vyjadrovat’ naklady spojené s pripravou email marketingove;j
kampane, néklady spojené s facebookovou kampanou, vysku ostatnych nédkladov spojenych
s konferenciou, zisk z predaja listkov, verzus celkovy vynos z eventu a porovnanie s hodno-

tami z predoslého roku.
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8 POUZITE PROSTRIEDKY

Pri propagacii eventu boli vyuzité viaceré nastroje online marketingu.

- Medidlne partnerstva (IT oblast, mienkotvorné média — PR c¢lanky, tlacové spravy,

rozhovory, reportaze — VIP vstupenky pre vybranych pozvanych novinarov a médid)

- Web stranka (responzivny web so zakladnymi informaciami a moZnost'ou nakipenia

vstupeniek)
- Socialne siete (Facebook, Twitter, Linkedin, Youtube)
- Email marketing

Do SirSieho povedomia verejnosti sa konferencia dostala vd’aka uzSej spolupraci s vybra-
nymi IT portalmi, Casopismi a magazinmi. Medidlni partneri udalosti umiestnili na svoj web
PR ¢lanky (Priloha 3), zaradili informaciu do kalendéarov a zverejnili aj bannery s preklikom
na webstranku konferencie. Webstranka konferencie (http://www.cypherconf.com/) bola
vytvorena v mobile friendly-prevedeni a obsahuje zdkladné informacie o akcii, programe,
speakroch a moznostiach zakupenia vstupenky prostrednictvom registracie, alebo priameho

kontaktovania organizatora.

&, CypherConf

<« C  © www.cypherconf.com aQd @ =

INFO PROGRAM PREDNASAJUCI  ORGANIZATORI

4

. v\
[ovPHERCON 17

~OCUVANIE | HACKINGS

Y

L 4
Y
CYPHERCON m
' NFORMACS VaNIE | kg

U — . - "
fm INFO PROGRAM PREDNASAJUCI ORGANIZATORI GALERIA | REGISTRACIA

2/11/2017 s

Obrazok 9: Nahlad zobrazenia web stranky udalosti / mobil a desktop



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 38

Sucast'ou spoluprace s medidlnymi partnermi bolo aj zverejiiovanie PR ¢lankov v ktorych
boli otvorené témy jednotlivych prednéasok tak, aby u ¢itatel'ov vzbudili zdujem a motivovali
ich k vyhl'adaniu d’alSich informacii o pripravovanej konferencii, d’alej zverejiiovanie tlaco-
vych sprav (Priloha 3, Priloha 4, Priloha 6) a zverejiiovanie rozhovorov s jednotlivymi spe-
akrami pred aj po konferencii (Priloha 11) Najrozsiahlejsi ¢lanok publikovany po konferen-
cii bol zaregistrovany pri médiu TouchlT, ktory zverejnil rozsiahly vlastny text aj vlastnu

fotodokumentaciu z udalosti (Priloha 5)

8.1 Social Marketing Media

V ramci propagacie prostrednictvom socialnych sieti bola akcia prezentovand na siet’ach Fa-
cebook (Priloha 7, Priloha 8), Twitter (Priloha 9), LinkedIn (Priloha 10) a YouTube (Priloha
12). Prostrednictvom Facebooku bol vytvoreny k udalosti event, kde sa mohli Gi€astnici pri-
hlasovat’, dostavat’ notifikdcie o pribudajucich informaciach a komunikovat’ navzajom.
V ramci propagacie na Facebooku boli zdiel'ané informéacie o speakroch, prednaskach, no-
vinkach, URL k online rozhovorom a v spolupraci s medialnymi partnermi bolo vyhlése-

nych na Facebooku niekol’ko sutazi o vol'nu vstupenku (Priloha 8)

Prostrednictvom vyuZitia platenej reklamy - Facebook Ads bolo propagovanych niekol’ko
publikovanych prispevkov. Reklama bola cielena na vybrané publikum podl'a demografic-

kych a psychografickych kritérii (Priloha 13, 14, 15)
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Znacnu cast’ Followerov na Twitteri ziskal spociatku vytvoreny ucet vd’aka zdiel'aniu profilu
partnermi spolo¢nosti. Neskor sa mu podarilo vybudovat’ si zékladnu sledujucich pouziva-

telov. Frekvencia publikovania na socialnych sietach bola pravidelna a vyvazena.

Ucet na Twitteri je udrziavany aktivny aj mimo pripravy konferencie, pocas celého roka su

nail priddvané prispevky suvisiace s novinkami v oblasti IT bezpecnosti.

V ramci siete LinkedIn bola udalost’ komunikovana prostrednictvom neplatenych postov aj
platenej reklamy. Zacielena bola na skupiny l'udi selektované podla profesie a odvetvia

v ktorych pdsobia.

Na sieti YouTube bol vytvoreny Specialny kanal konferencie, na ktory boli po udalosti na-
hraté jednotlivé prednaSky (Priloha 12). Informacia o tomto kanaly bola ucastnikom doru-
¢ena prostrednictvom email marketingovej kampane a takisto boli na zverejnenie prednasok

upozorneni aj cez socialne siete.

Podl'a dostupnych dat z jednotlivych typov socidlnych sieti moZno konstatovat’, ze Facebook
bolo médiom, ktoré prindsalo zverejnenym prispevkom najvyssi poc€et zobrazeni aj interak-
cii, za nim nasledoval YouTube. Twitter zaznamenal len zanedbateIni mieru odozvy a Lin-

v

nom mieste.

8.2 Email Marketing

Cielom email marketingu bolo zvysit’ povedomie a pritiahnut’ na konferenciu ti¢astnikov,
ktori sa beZne v oblasti pohybuji a event by mohol byt’ pre nich hodnotnym prinosom tak,
ako aj ich ucast’ je prinosom pre samotnu kvalitu a atmosféru akcie. Emailing bol ¢asovo
rozdeleny na dve fazy - kampan pred akciou a po akcii, kedy boli ticastnikom zaslané maily

odkazujuce na feedback formular (spojeny so sut'azou).

Jeden z najviac personalizovanych emailov tvorila v oboch rokoch pozvanka, ktora bola roz-
poslana z adries CEO partnerov konferencie na adresy klientov, ktori reprezentovali ciel'ov

skupinu organizatorov. Vsetci traja partneri akcie, jednorazovo rozoslali na svoje sukromné
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databazy klientov pozvanky s oslovenim adresata a ponukou moznosti registrovat’ sa na ak-
ciu ako VIP klient zdarma. Nakol'’ko pocet ticastnikov konferencie je limitovany, kazdy part-
ner dostal obmedzeny pocet voucherov na uplatnenie vol'nych listkov. Tato informécia bola
uvedena aj v samotnej pozvanke, o motivovalo klientov k neodkladnému registrovaniu sa
na konferenciu. Kazdoro¢ne bolo rozoslanych 60 pozvanok v textovom a .pdf formate, na
zaklade ktorych sa v priebehu nasledujucich dni zaregistroval vopred stanoveny pocet
ucastnikov. Pri tejto kampani bolo rozosielanie mailov realizované viacerymi subjektami,

z toho dovodu preii nie st dostupné agregované data.
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9 CYPHERCONF KAMPANE 2015

9.1 Kampan c¢islo 1

Prvé kolo emailov bolo rozosielané na adresy VIP klientov z mailovych adries CEO spoloc-
nosti ktoré akciu organizovali (Nethemba, ESET, Probin), preto k nemu nie st dostupné ag-
regovan¢ data. Jeho spesnost’ v§ak mozno hodnotit’ ako dostato¢nt, nakol’ko bola vaésina

ponuknutych VIP vstupeniek klientami vyzita.

9.2 Kampan cislo 2

V druhom kole emailingu bol rozposlany personalizovany email, ktorého obsah tvoril nosny
vizudl grafickej identity Cypherconf a text s hlavnymi informéaciami ohl'adne konferencie
a prednasok. V spodnej Casti boli umiestnené odkazy na socialne siete v kombinécii s call-
to-action tlacidlom, ktoré malo motivovat’ prijemcov k vykonaniu registracie. Tato dlhSia
verzia emailu bola cielend na skupinu 78 T'udi, ktori v poslednom roku navstivili podobné
akcie a bol u nich predpoklad, Ze sa o IT problematiku aktivne zaujimaji. Miera otvorenia
spravy, 49.3% je vysokéd aj v porovnani s priemerom v odvetvi 16.7%. Miera prekliku,
14.5% je nadpriemerna aj v porovnani s priemerom v odvetvi 1.8%. VSetky vizudly boli kli-
katel'né a prelinkované, ¢o sa ukdzalo ako vhodné, nakol’ko pri analyzovani mapy zékaznic-
kych kliknuti bolo zistené, Ze prijemcovia najcastejSie pouzili tlacidlo rezervovat, header
a ikony socidlnych sieti. Sprava bola rozoslana vo vecernych hodinach, kedy je vybrana sku-
pina I'udi na internete najaktivnejSia. Nakol'ko prijemcovia pristipili k mailu spolu az 260

krat, mozno dedukovat, Ze mail bol pre nich dostacujucim zdrojom informacii. (Priloha 17)

9.3 Kampain ¢islo 3

V tretom kole bola rozoslana sprava s rovnakym obsahom, nakol’ko sa v druhom kole uka-
zala ako ucinnd. Cielené bola na skupinu 119 I'udi z oboru IT vyvojarov a poskytovatelov
ISP v ramci Slovenskej a Ceskej republiky. Miera otvorenia spravy, 24.8% je vyssia v po-

rovnani s priemerom v odvetvi 16.7%. Miera prekliku, 1.9% je priemerna aj v porovnani
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s priemerom v odvetvi 1.8% a zarovenn markantne niz§ia v porovnani s mierou prekliku
v predoslej kampani. Cas rozosielania bol stanoveny na pondelok, 10:00 rano, nakol’ko sa
ocakavalo ze v tomto Case je vybrana skupina l'udi na internete v ramci pracovnej doby naj-
aktivnejsia. Prijemcovia pristupili k mailu znovu spolu 49 krat. Kontakty boli ziskané pro-
strednictvom IT databaz, nedostavil sa ocakavany efekt mailingu. Mohlo to byt spésobené
jednak nizkou kvalitou databazy a takisto nevhodne zvolenym ¢asom rozosielania. (Priloha

18

9.4 Kampan ¢islo 4

Vo §tvrtom kole emailingu bola rozoslana kratSia verzia emailu, ktord bola cielend na sku-
pinu 408 l'udi z oboru IT v ramci Slovenskej a Ceskej republiky. Miera otvorenia spravy,
30.1% je vysSia v porovnani s priemerom v odvetvi 16.7% a niz$ia v porovnani s mierou
otvorenia v predoslej kampani. Miera prekliku, 7.4% je nadStandardné aj v porovnani s prie-
merom v odvetvi 1.8%. V porovnani s predoSlou kampaniou 100% prijemcov klikalo vy-
luéne na tla¢idlo rezervacie. Cas rozosielania bol s ohf'adom na vysledok z predo§lého dia
stanoveny na pondelok, 07:00 rano, nakol’ko sa ocakava Ze v tomto Case je vybrana skupina
I'udi na internete v ramci pracovnej doby najaktivnejSia. Prijemcovia pristapili k mailu

znovu spolu 295 krat. (Priloha 19)
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9.5 Hodnotenie uspeSnosti emailingovych kampani za rok 2015

Kampane 2015
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Tabulka 1: Graf percentudalneho vyvoja kampani za rok 2015, podla sledovanych KPI

Pri tvorbe vSetkych kampani bol pouzity rovnaky email marketingovy nastroj od spolo¢nosti
MailChimp. VSsetky zrealizované kampane v roku 2015 sa prejavili ako uspesné. Spolu bolo
oslovenych 605 os6b. Databaza klientov bola roz€lenena na segmenty podl'a povodu adresy

a typu obsahu.

Priemerné hodnoty za vSetky kampane predstavovali 27.44% otvorenych sprav a 6.28%
vykonanych akcii, z ¢oho vyplyva, Ze niekol’kondsobne prevysili priemerné hodnoty v da-
nom odvetvi ktoré sa pohybuji na trovni 16.7% a 1.8%. Spolu 3.31% rozoslanych emailov

zaznamenalo konverziu v podobe ndkupu vstupenky.
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10 CYPHERCONF KAMPANE 2016

V roku 2016 bol pre telo emailu vo vsetkych Styroch fazach kampane pouzity kratsi text a
rozsirené tlacidlo registracie (Priloha 20). Ciel'ové skupiny boli stanovené na zaklade po-
vodu adresy, typu preferovaného obsahu a zaroven bolo pristipené k podrobnejsej segmen-

tacii recipientov podla Casu otvorenia emailu.

10.1 Kampan ¢islo 1

Tak ako pri kampaniach v predoslom roku, boli v prvom kole emailov rozosielané pozvanky
na adresy VIP klientov z mailovej adresy CEO spolocnosti, preto k nemu nie st dostupné
agregované data. Jeho uspesnost’ v§ak mozno hodnotit’ ako vysoku, pretoze boli opit’ vSetky

pontknuté VIP vstupy vyzité.

10.2 Kampan dcislo 2

Cielovou skupinou kampane bol segment 294 I'udi z oboru IT v ramci Slovenskej a Ceskej
republiky. Miera otvorenia spravy, 23.6% je vySSia v porovnani s priemerom v odvetvi
16.7%. Miera prekliku, 12.3% je vysoko nadStandardné aj v porovnani s priemerom v od-
vetvi 1.8%. Cas rozosielania bol zvoleny na vecerné hodiny. Prijemcovia pristupili k mailu
znovu spolu 273 krat. Tato kampan dosiahla 8.5% tspeSnost’ v konverzii - v tomto pripade

zakupenia vstupenky. (Priloha 21)

10.3 Kampan cislo 3

Rovnaky email ako pri kampani €.2, bol rozoslany vybranej skupine 72 I'udi z oboru IT v
ramci Slovenskej a Ceskej republiky. Miera otvorenia a prekliku bola jemne nadstandardna
oproti priemernej miere prekliku a otvorenia v danom odvetvi. Cas rozosielania bol upra-
veny na 14:00, kedy by mal email zasiahnut’ va¢Sinu pracujucich recipientov z korporécii,

ktori uz sa vratili z obednej prestavky. (Priloha 22)
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10.4 Kampan cislo 4

Email rozoslany na databazovych 230 kontaktov z oblasti IT vyvojarov a poskytovatel'ov
nych kampani aj v porovnani s priemerom v odvetvi. Nizka tspesnost’ mdze pravdepodobne
suvisiet’ s nevhodne zvolenym ¢asom rozosielania, o 15:00. Po analyze vysledkov bolo zis-
tené, ze takmer polovica recipientov otvarala emaily v no¢nych a skorych rannych hodinéch.

Tato informécia sluzila ako podnet pre nasledujicu kampaii. (Priloha 23)

10.5 Kampan cislo 5

Posledna kampaii bola cielend na 36 kontaktov z oblasti IT aktivnych zoskupeni zo Sloven-
skej a Ceskej republiky. Miera otvorenia spravy s vyskou 50% ako aj miera prekliku 22.2%
a konverzie 19.4% bola druhou najvysSou zo vSetkych realizovanych kampani. Okrem kva-
litnej databdzy bola pravdepodobne podmienena vhodne zvolenym ¢asom rozosielania v ne-
skorych vecernych hodinédch, ktord sa prejavila pre tato cielovu skupinu, ktord je online

produktivna v neskorSich hodinach, ako najvhodnejsia.
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10.6 Hodnotenie uspesSnosti zrealizovanych kampani za rok 2016

Kampane 2016
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Tabul'ka 2: Graf percentudlneho vyvoja kampani za rok 2016, podla sledovanych KPI

V roku 2016 bol pre telo emailu vo vSetkych kampaniach pouzity kratsi text a vizual po-
zvanky bol rozsireny o vel'’koplosné tlacidlo registracie (Priloha 20). Ciel'ové skupiny boli v
tomto roku segmentované rovnako ako v roku 2015 na zdklade pdvodu adresy, typu prefe-
rovaného obsahu a zarovenl bolo boli rozsirené o podrobnejSiu segmentaciu recipientov
podla Casu otvorenia emailu. Spolu bolo oslovenych 632 adresatov. Priemernad hodnota
otvorenia spravy bola 16.61%, ¢o predstavuje v porovnani s rokom 2015 viac ako desat’per-
centny pokles. Pocet otvorenych sprav v kontraste s rokom 2015 stupol na 7.44%, o zaroven
predstavuje viac ako Stvorndsobok priemeru pre dané odvetvie. Konverzia pre kampane
spustené v roku 2016 tvorila celkovo 5.22%, ¢o predstavuje v porovnani s predoslym obdo-

bim narast o viac ako 2%.
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11 CYPHERCONF KAMPANE 2017

V roku 2017 bol pre telo emailu vo vSetkych Styroch fazach kampane pouzity skrateny text
a zachované rozsirené funkcie o tlacidlo registracie (Priloha 24). Cielové skupiny boli vy-
brané na zaklade povodu adresy, typu preferovaného obsahu a zarovei bolo pristupené k po-
drobnejsej segmentacii recipientov pri ktorej bol vracajicim sa navstevnikom vytvoreny ver-
nostny systém, vd’aka ktorému si mohli uplatnit’ zI'avu na vstupnom vdaka Specidlnemu
promo koédu. Predaj listkov bol odstupiiovany do niekolkych faz, kedy bolo v najvac¢Som
predstihu mozné nakupovat’ cenovo zvyhodnené vstupenky pre ,.early bird“ zdkaznikov
a postupne s priblizujucim sa terminom eventu, sa cena vstupeniek zvySovala az na Stan-
dardnu — zékladnt vysku. Cielom zvyhodnenia vstupeniek v predstihu podnietit’ potencidl-

nych zékaznikov k okamzitej akcii a vypredaniu listkov na udalost’ v predstihu.

11.1 Kampan ¢islo 1

Tak ako pri kampaniach v predoslych ro€nikoch konferencie, predstavovali prvé kolo ema-
ilov pozvanky rozoslané na adresy VIP klientov z mailovych adries CEO spoloc¢nosti orga-
nizatorov (Nethemba a ESET), preto k tejto kampani nie st dostupné agregované data, na
zaklade ktorych by bolo mozné zmerat’ ich tspeSnost’. Tuto propagacnti aktivitu v§ak mozno

hodnotit’ ako Gspesnu, pretoze boli opiat’ vSetky pontknuté VIP vstupy pre klientov vyzité.

11.2 Kampan ¢islo 2

Druhé kolo emailingovej kampane bolo rozoslané vo Stvrtok v poobednych hodinach — po
14tej. Kampai cielila primarne na technickych riaditelov a technickych zamestnancov
u ktorych je predpoklad, ze sa budu zdrziavat' v praci dlhSie a prave zvoleny ¢as by pre nich
mohol predstavovat’ produktivnu ¢ast’ dia. V tejto skupine bolo 99 oslovenych kontaktov.
Uspe§nost’ dorucenia emailov bola viac nez 93% ,z ¢oho mozno usudit’, ze databaza bola
aktualna a nastavenie parametrov odosielatel'a bolo spravne tiez (Priloha 25). Miera otvore-

nia spravy sa pohybovala na hranici 33.3%, ¢o predstavuje takmer dvojnasobok priemeru
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v odvetvi. (Priloha 25) Najvéac¢sie mnozstvo otvorenych sprav bolo zaznamenanych v poo-
bednajsich hodinach medzi 14 — 16 hod a vo vecernych hodinach medzi 19 — 23 hod. Reci-
pienti sa vratili k mailu dokopy az 371 krat. NajcastejSie klikanym prvkom v sprave bolo
tlacidlo registracie a odkaz na webovu stranku konferencie. Zaznamenanych bolo 17 kon-

verzii v podobe predaja vstupenky na event.

11.3 Kampan c¢islo 3

V poradi tretia emailingova kampan bola rozoslana na 131 vybranych recipientov. Rozos-
lana bola v pondelok v doobednych hodinaach, v ¢ase 10:47 kedy je predpoklad, ze reci-
pienti selektuju maily, ktoré sa im v schranke nahromadili od piatku. Kampaii bola zacielena
hlavne na podnikatel'ov a technickych odbornikov na vol'nej nohe (technologie, softvérové
rieSenia, programatori). Uspesnost’ doru¢enia emailov bola viac nez 90%, z &oho mozno vy-
vodit’ zaver, ze databaza bola aktudlna a nastavenie parametrov odosielatel'a bolo korektné
(Priloha 26). Miera otvorenia spravy sa pohybovala na hranici 31.1%, ¢o predstavuje necely
dvojnasobok priemeru v odvetvi, ktory sa pohybuje na urovni 17% (Priloha 26). Najvyssi
pocet interakcii zaznamenal emailing v doobediiajSom Case 11-13:00 hod. Ostatné interakcie
recipientov boli zaznamenané v Case od vecernej hodiny (18:00) az do hodiny rannej (6:00)
.rovnomerne Recipienti sa otvorili email spolu 328 krat, ¢o vyjadruje v porovnani s totl-
nymi aj percentualnymi hodnotami predoslej kampane mierny pokles. NajcastejSiu interak-
ciu mali recipienti s tla¢idlom registracie Kampan zaznamenala spolu 12 konverzii vo forme

predaja vstupenky.

11.4 Kampan cislo 4

Posledna email marketingova kampan bola odoslana na zvolenych 75 recipientov, ktorych
tvorili IT zamestnanci r6zne velkych subjektov s ktorymi spolo¢nost’ Nethemba uz v minu-
losti interagovala, jednalo sa o I'udi, ktori sa v predo§lom roku Cypherconf konferencie zu-
Castnili. Do Sablony bola doplnena veta ,,Pretoze ste sa zucCastnili konferencie aj minuly rok,
pontikame Vam 20% zl'avu z ceny vstupenky (promo koéd "1337ReturningVisitor")* (Pri-
loha 28).



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 49

Maily boli rozoslané v utorok, v ¢ase 11:22 hod. Predpoklad, Ze zamestnanci po navrate
z obednej prestavky stravia pri mailoch viac Casu sa ukazal ako pravdepodobny, nakolko
kampan zaznamenala rekordni mieru otvorenia, takmer 50%, €o predstavuje az trojndsobné
prevysenie priemeru v oblasti. NajintenzivnejSie bolo z pohl'adu interakcii obdobie medzi

12:00 — 15:00 hodinou.

Miera uspesnosti dorucenia predstavovala 92%, miera otvorenia spravy bola 33.3% (Priloha

27) co predstavuje takmer dvojnasobok priemeru v danom odvetvi.

Recipienti otvorili email spolu az 452 krat, o vyjadruje v porovnani s totdlnymi aj percen-
tudlnymi hodnotami oboch predoslych kampani zna¢ny narast. NajCastejsie interakcie za-
znamenal odkaz na web stranku udalosti. Vzhl'adom na vysoky pocet zobrazeni emailu je
pravdepodobné, Ze mail prijemcovia preposlali kolegom vo firmach. Validitu tejto dom-
nienky podporuje aj fakt, Ze z oslovenych spolo¢nosti bolo na konferenciu prihlasenych via-
cero zamestnancov z rovnakej firmy, na ktorych nebola mailingova kampan primarne cie-
lena, ale vyuzili moznost’ 20% zlavy z ceny vstupného. Kampan priniesla spolu 21 konverzii
vo forme predaja vstupenky, ¢o predstavuje spomedzi realizovanych kampani najvyssiu hod-

notu. (Priloha 27)

11.5 Hodnotenie uspeSnosti zrealizovanych kampani za rok 2017

Kampane 2017

w
o
[¥=]

350 11
¢ 300 276
< 250
Z 200
T 150
93,9 90,8 92
100 676
5o 333 37 34 33,3 38,7 156
- i 12,9 15,1
0
Open rate Click rate Successful Total opens Clicks per unique
deliveries opens
Wl kampari €.1 kamparn £.2 kapmaii £.3

Tabulka 3: Graf percentualneho vyvoja kampani za rok 2017, podla sledovanych KPI
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V roku 2017 bol pre telo emailu vo vSetkych kampaniach pouzity rozsireny text, v ktorom
bol uvedeny v bodoch aj obsah programu. Rozlozenie emailu a jeho aktivnych prvkov sa len

jemne odliSovalo od dizajnu z predoslého roka (Priloha 24).

Ciel'ové skupiny boli rozdelené do styroch skupin, rovnako ako pri predchadzajacich dvoch
ro¢nikoch - na zdklade povodu adresy, povolania, zamestndvatel'a a zarovein bolo pristipené
k podrobnejsej segmentacii recipientov podl'a ¢asu otvorenia emailu. Oslovenych bolo 281
adresatov. Priemerna hodnota otvorenia spravy bola 37,9%, ¢o predstavuje v porovnani s
rokom 2016 viac ako dvojnasobny rast. Priemernd miera prekliku bola 20,4% co predstavuje

viac, nez desatnasobok v danom odvetvi.

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

rovnani s predo$lym rokom narast o necelé 2%.
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12 VYHODNOTENIE USPESNOSTI KAMPANI A NAVRATNOSTI
INVESTICII

Cena zakladného vstupného na konferenciu sa zvysila z povodnych 23eur v roku 2015 na
43eur v roku 2017. Néaklady stvisiace s konferenciou sa pocas jednotlivych ro¢nikov pohy-
bovali v rozmedzi 8 000 - 10 000 eur. Z toho najvyssSie naklady predstavuje zabezpecenie
celodenného cateringu a prendjom kongresovych priestorov. Kapacita konferencie - 150
ucastnikov bola v priebehu uplynulych troch rokov plne vycerpana. Konferencia bola dopo-

sial’ v kazdom roku ziskova.

Vsetky emailingové kampane sa prejavili ako financne nenaro¢ny a ucinny nastroj pre oslo-
venie zvolenej skupiny potencialnych zakaznikov. Za najuspesnejsiu mozno hodnotit’ email
marketingovu kampan z roku 2017, pri ktorej bola pri najnizSom pocte oslovenych recipien-
tov dosiahnuta najvysSia miera konverzie. V kombindcii s vysSou cenou vstupného priniesla

aj najvyssi navrat investicii.

2015 Priemer 1. kampan 2. kampan 3. kampan
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%

Tabul’ka 4: Porovnanie vyvoja kampani za roky 2015 - 2017
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ZAVER

V ramci teoretickej Casti boli definované Styri najcastejSie pouzivané nastroje online marke-
tingu. Popisané boli zakladné atribity komunikacie prostrednictvom webstranky, Search En-
gine Marketingu, marketingu socidlnych médii a priameho marketingu. NajrozsiahlejSia
Cast’ teoretickej prace bola venovana priamemu marketingu, ktorého konkrétna forma email
marketing bola predmetom praktickej €asti. V ramci skimania tedérie SEM bolo mozné sa
v dostupne;j literature stretntit’ s dvoma pristupmi, kde bolo SEO vnimané ako samostatna
disciplina, alebo ako sti¢ast SEM, kam bola aj zaradend v zavislosti od prevazujucich do-

stupnych pramenov.

Cielom praktickej Casti bolo analyzovanie efektivity email marketingu na konferencii
Cypherconf. Direct emailing pozostaval v kazdom roku zo Styroch faz kampane, v ktorych
boli spravy rozosielané. V ramci analyzy vysledkov z roku 2015 mozno konstatovat’, Ze ne-
boli vyuzité vSetky moznosti segmentacie ciel'ovej skupiny. Napriek tomu je mozné ju hod-
notit’ ako uspesnu, nakol’ko niekol’kondsobne prevysila dosiahnuté priemerné hodnoty v da-
nom odvetvi. Na zdklade analyzovanych dat z roku 2015 a ziskanych praktickych poznat-
kov, bolo v kampaniach roku 2016 pristipené k podrobnejsej segmentécii databazy podl'a
¢asu otvorenia emailu, ¢o sa ukazalo ako prospeSné. Aj napriek tomu, Ze v roku 2016 klesla
uspesnost’, ¢o sa tyka percenta otvorenia spravy, naopak stupla miera prekliku a takisto

miera konverzie, ktord predstavovala pre konferenciu vysoky zdroj prijmu.

Vzhladom k limitovanému rozsahu prace bolo pristipené k hodnoteniu troch zékladnych
faktorov Uispesnosti, a to: miera otvorenia spravy, miera prekliku a miera konverzie. V bu-
ducnosti je pre zvySenie Sance Uspesnosti kampane potrebné analyzovat’ data z email mar-

ketingového nastroja, ktoré poskytuju d’alSie detailné informacie o spravani recipientov.

Vyskumna otazka €. 1: Bol zaznamenany v rdmci GspeSnosti email marketingu konferencie

Cypherconf medzirocny narast?

Na zaklade uvedenych analyz mozno konstatovat’, ze v ramci uspesnosti email marketingu
konferencie Cypherconf bol zaznamenany kazdy rok medziro¢ny narast v dosiahnutych kon-

verziach.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 53

Vyskumna otazka €. 2: Rastie pri segmentacii databazy cielového publika miera ispesnosti

email marketingovej kampane?

V roku 2017 bolo pristipené k segmentacii a cieleniu na publika podl'a hodiny najcastej-
Sieho Casu otvorenia emailu na zaklade odvetvia recipientov. Rozdelenie segmentov na do-
obedné a poobedné kampane sa prejavilo ako uspesné, nakolko bol pozorovany zvyseny
objem okamzite otvorenych emailov. Zaroven bola pozorovana u recipientov zvySend miera
prekliku, otvorenia aj konverzie. Z uvedenych skutocnosti mozno vyvodit’ zaver, ze vdaka
korektnej praci s databazou a vhodnej segmentécii cielového publika sa zvySila miera s-

pesnosti email marketingovej kampane.
Vyskumna otazka ¢. 3: Zvysuje podpora predaja mieru konverzie pri emailmarketingu?

V roku 2017 bola v ramci kampane vyuzita podpora predaja formou Specidlnej zl'avy pre
lojalnych navstevnikov, ktori sa zcastnili konferencie uz v predoslom roku. Do Sablony
bola doplnené veta ,,Pretoze ste sa zucastnili konferencie aj minuly rok, ponikame Vam 20%
zl'avu z ceny vstupenky (promo kod "1337ReturningVisitor")“ (Priloha 28). Za najuspesne;j-
Siu zo vSetkych troch kampani, moZzno hodnotit’ prave Stvrtii email marketingovi kampan
z roku 2017, pri ktorej bola pri najniz§om pocte oslovenych recipientov dosiahnuta najvyssia
miera konverzie. V kombinacii s vy$Sou cenou vstupného zabezpecila emailingova kampan
najvyssi navrat investicii. Na zdklade skiimanej vykonnosti kampani a ich porovnania,
mozno konStatovat, Ze podpora predaja vo forme Specialnej ponuky pre vhodne vybrany

segment zvysuje mieru konverzie.

Do buducnosti sa odportca zaradit’ d’alSie Specialne vyhody ako napriklad exkluzivny obsah
uréeny vyluéne pre zvoleny segment online nakupujucich klientov. Dalej je mozné pristapit
k pokrocilej segmentacii databaz recipientov na zaklade pohlavia, veku a povolania, a v za-

vislosti od zvolenych kritérii vytvorit’ viacero textov a vizualov pozvanky.

Podpora predaja v podobe Specidlnych kuponov sa ukdzala ako uspesny sposob pre zvysenie
predaja vstupeniek, preto sa odportaca ho zaradit’ aj pri budiicom predaji. Pri d’alSej kampani
je mozné tuto podporu predaja zefektivnit’ napriklad casovym obmedzenim moznosti vyu-

zitia kuponu.
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Cieleny email marketing sa uk4zal v marketingovej komunikacie v rdmci vSetkych troch
ro¢nikov Cypherconf ako ekonomicky vyhodny a efektivny online marketingovy ndstroj,

schopny generovat’ konverzie s nizkymi nakladmi.
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ZOZNAM POUZITYCH SYMBOLOV A SKRATIEK
SEO  Search Engine Optimization

SEM  Search Engine Marketing

OOH  Vonkajsia reklama (out of home)

PPC  Pay Per Click
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PRILOHY

Priloha 1: Tabulka investicii do reklamy na Slovensku, podla mediatypov.

Mediatyp 2016 2017 2017 vs. gg:‘;‘d Posin 2018
2016
. e,
Print 39800000 %3500 6% 31900 5%
Radio 17600000 17500 2% 17600 2%
Kino 1500000 € 1600 002 7% :)g[?g 6%
T
Celkom w0 e 344900 4,60% 360 200 4,40%

Priloha 2: Vyvoj celkovych vydajov do internetovej inzercie v miliardach K¢

Viyvoj celkovych vydajd do internetové inzerce v mlid. K¢

30—

Miliardy K&

25—

Zdroj: SPIR, MEDIAN, ppm factum, unor 2018



Priloha 3: Medialna spolupraca s mienkotvornym dennikom — DennikN, ¢lanok o konfe-

rencii

slovenskd veda nazivo

GLANKY A ROZHOVORY KTO JE KTO V SLOVENSKEJ VEDE VYZVY A GRANTY KALENDAR BEREEO

HOME — KALENDAR — AKTUALNE UDALOSTI — KALENDAR — UKONGENE UDALOSTI — CYPHERCONF 2015

<< spat na Ukonéené udalosti ARCHIV KALENDARA

ORGANIZUJETE PODUJATIE, KTORE SA V
NASOM KALENDARI NENACHADZA?

POVEDZTE NAM O KOM
Organizétori Nethemba, ESET, PROBIN Sudvisiace

Miesto konania Lindner Hotel, Metodova, Bratislava
— Zobrazit na mape

V prvy oktébrovy dei sa uskutoéni druhy roénik praktickej IT
bezpecénostnej konferencie zameranej na demonstraciu zneuzitia
aplikaénych zranitel'nosti a zranitel'nosti digitalnych radiovych sieti
TETRA.

Pred phishingovymi utokmi by nés

Prednasky, ktoré odzneji na CypherConf2015, pokryvaji aktualne trendy vo webovej a mobilnej mala chrini¥ ahazratnact

Priloha 4: Mediélna spolupraca s mienkotvornym dennikom DennikN, rozhovor s jednym

zo speakrov

]

slovenskd veda naZivo

HFVTAR TP OV @R KTO JE KTO V SLOVENSKEJ VEDE VYZVY A GRANTY KALENDAR B f v

HOME — CLANKY A ROZHOVORY — NEZIVA PRIRODA — TECHNIKA — PRED PHISHINGOVYMI UTOKMI BY NAS MALA CHRANIT OBOZRETNOST

< spat na Technika Suvisiace

Pred phishingovymi ttokmi by
nas mala chranit obozretnost

+Dobry deil, zmeiite si heslo do Vasho internet bankingu,” moéze Ludia uprednostiiujii pohodlie pred
hlasaf email, ktory nemusi byt oznaéeny ako spam. Stranka, na ktort bezpeénostou

sa prekliknete, ma casto rovnaky dizajn ako vase internetové —
bankovnictvo a pozmenent doménu si nevdimnete. Prihlasite sa teda

pod svojim starym heslom a vase udaje uz putuja k podvodnikom. CypherConf 2015

Prave ste sa stali obetou phishingového tatoku.

— Citat dale]

I
— Kalendar

Newsletter

Odoberajte novinky rhy




Priloha 5: Medialna spolupraca s TOUCHIT, report z udalosti

TOUCH NOVINKY ~ VIDEO PREHLAD REPORTAZE E-ZDRAVIE RECENZIE TESTY APLIKACIE INTERNET BIZNIS TIPY& TRIKY B

| Zucastnili sme sa tretieho ro¢nika bezpeénostnej konferencie % .
Cypherconf Moto Z3 Play s audio jackom uz
nepocita (doplnené)
STEFAN ENGI NOVINKY
Treti ro€nik prakticke] IT bezpegnostne] konferencie zameranej na demon3traciu zneuZitia Q Opera VPN kongi, aké su
alternativy?

aplikaénych zranitelnosti sa konal v bratislavskom hoteli Austria Trend. Prednasky pokryvali

aktualne trendy vo webovej a mobilnej bezpeénosti.

L
Konkrétne sa prednasajuici venovali modernej exploitacii, hackovaniu webov, modernym crypto Gtokom, f jii Nahraj, uprav a vytlac fotografie s
aplikaciou Empik Foto

technickému zabezpeteniu kryptomarketov a asobnych poéitacov, ale aj téme bug bounty programov na Slovensku.

Vietky novinky >>

C %
VIDEO TOUCHIT: Lenovo ukazalo

ThinkPady na rok 2018 a super
tenky X1 Carbon

Iste mnohi z vas uZ davno poznaju heslo:  bezpeénosti nikdy nie je dost” a moZno aj v tomto duchu sa niesla celd
konferencia. Dozvedeli sme sa, Ze Bitcoin je vystopovatelnd mena, ale prichadzaju nevystopovatelné meny ako
Monero, ¢i ZCoin, ktoré su budlcnostou elektronického platenia. TaktieZ sa dozvedeli, Ze Ukrajina bola a aj je dost . =
fasta arakovana hackerskimi (irokmi a 1o <a nehavime len o domacnnstiach ale #oie 7AvaZineidie ai o lnkalnuch la“

Priloha 6: Medialna spolupraca so zivé.sk

L2 #auron N Zyye

SPRAVY TV &OPERATORI VIDEO VEDA RECENZIE HRYAKONZOLY NOVAERAIT MOBILMANIA FORUM  AKTUALITY.SK Q
24.10.2017 02:00 | Spravy NAJCITANEJSIE
IT bezpeénostna konferencia Cypherconf Hry mazu zmenitsvet
smartfénov

2017

Zartovny nazov Wi-Fi siete sposobil
evakuéciu posiliiovne

8éf eZdravia: Zatodime s mrznutim

Microsoft chysta novy operaény systém
Nebude to Windows

St¢asnym batéridm odzvonilo

TIP NAVIDEO

>

PREHRAT VIDEO




Priloha 7: Propagécia na Facebooku, ro¢nik 2015 - 2017

e

B '&‘a" i

B

"
L |

By 21120
F"-;—ﬁ\&- .

Cypherconf 2017 v Zigastnim sa v

2 november 2017, 9:00 - Binarium - Bratislava, Slovakia
Stvrty rocnik praktickej IT bezpecnostnej konferencie Cypherconf 2017...
Peter a dalsi priatelia (2) sa zacastnili
140 Tudia maju zaujem

CypherConf 2016 - IT bezpecnostni v Zucastnimsa v
konference

31 marec 2016, 8 30 - Paralelni Polis - Prague, Czech Republic

Ve Ctvrtek 31.3.2016 se v Praze v prostorech Paralelni Polis uskutecni ...
Pavol a dalSi priatelia (2) sa zacastnili

45 fudia maju zaujem

CypherConf 2015 - IT bezpecnostna v Zucastnim sa v
konferencia

1. oktdber 2015, 9:00 - Lindner Hotel Gallery Central - Bratislava, Slov_..
Druhy rocnik IT bezpe€nostne] konferencie CypherConf 2015 partners. .
Daniela a dalsi priatelia (2) sa zucastnili

Zucastnilo sa 38 fudi

Priloha 8: Propagécia na Facebooku, spolupraca s medidlnymi partnermi

u Zivé.sk

Q Y Lucia Domov

e‘|

Zive

Zivé sk @
@zivesk

Domov
Informécie

Fotky

Instagram

Nase fan stranky
Videa
Prispevky
Udalosti

Komunita

Vytvorif' stranku

il Padisamitov X\ Sledované~v 4 Zdiefat

Kontaktujte nas @ Poslat spravu

—  _ Zivésk Web o potitacoch a internete

ZIVe ¢ okisper2017 €

POZORI Komunita Zobrazit vietko
Ako medialny pariner konferencie Cypherconf 2017 vam ponakame jeden 3L Pozvite priatel b ol fandgikmi e
listok v hodnote 52eur tplne ZADARMOI ¢ W oo e priateloy, Shy 2 SENENSKMIISH

stranky
Hiaste sa v komentaroch, kto ma zaujem sa zugastnit, este dnes jedného z

e 33398 ludom sa to paci
vas vyberieme. o

R 22615 ludi to sleduje
https://www facebook.com/events/836396653195264/

A P

Viac o udalosti TU

2L PouZivatelovi Roman Jazudek a 6 dalsim
priatefom sa to paci

coe

Informacie Zobrazit v3etko

@ Zvytajna rychlost odozvy: behom niekolkych

hodin
Poslat spravu

@ wwwzivesk
[™3 web o pocitacoch a intemete

Navrhnut' dpravy

Clenovia Tymu

-~
@ Lubo Vnuk

IT bezpeénostné konferencia Cypherconf 2017

Vo Stvrtok, 2.11.2017 sa v bratislavskom technologickom centre Binarium uskutoéni
tvrty roénik prakticke] IT bezpecnostnej konferencie Cypherconf 2017

ZIVE.SK
Stranky, ktoré sa pacia tejto stranke
oy Pagisamito () Komentovat 7> zdiefat @~ v pacia tel
[s]o K Najlepsie komentére v il MobilMania.sk o Padisamito



Priloha 9: Propagacia na Twittri, ucet spusteny v roku 2015

YW Home  About Search Twitter @) Have an account? Log inv

Tweets  Following  Followers 7 \

827 13 51 \. IFoliows: i

Tweets  Tweets & replies = Media

CypherConf

CAS IS 45z CypherConf @CypherCont - 36m o
- B . Algo para mejorar tu Espafiol

Joined November 2014 3

" *Seguridad no implica ocultar informacion’
[id 33 Photos and videos

New to Twitter?

Sign up now to get your own
personalized timeline!

‘Seguridad no implica ocultar informacion’

DAz e | L L i

Priloha 10: Propagacia cez siet’ LinkedIn prostrednictvom profilu organizatora

o Nethemba

HETHEMEBA
7mo

Registracie na CypherConf 2017 spustené!
Tento rok akceptujeme platby aj v 5-tich kryptomenach.

Tesime sa na Vas!
http://www.cypherconf.com/

. Binarium
cypherconf.com

& Like E Comment @& Share



Priloha 11: Medidlna spolupraca s PC Revue, zverejneny banner a PR ¢lanok

< C' | @ Secure | https://www.pcrevue.sk/a/IT-security-konferencia-CypherConf-2015 @ % @ =

Spravy v Magazin Recenzie AkoNaTo ITPro Video Startupy Archiv

novinky zo sveta IT ZosvetalT najnovsie gadgety tipy, triky a navody pre profesionalov sekcia pina videa hordce projekty Archiv

VYHLADAVANIE

Hladat' v clankoch

DATUJ SLOBODNE
A ODTERAZ
VSADE

OCHRANA INFORMACIi | ODPOCUVANIE | HACKING

1. 10. 2015 V BRATISLAVE

" v ‘ i - P g
I LN . : Q@ emreven (esE) PROBIN 11.GB DAT
-]

17.9.2015 0 Comments

e

IT security konferencia CypherConf 2015

Ziskajte uceleny prehlad o sGcasnych hrozbach v IT bezpecnosti na 2.roéniku konferencie i o
24 Hodin Tyzden

venovanej hackingu a ochrane digitalneho stkromia. Bezpecnostni Specialisti prinest

unikatne prednasky s praktickymi ukazkami, ktoré doteraz na Slovensku prezentované Hise

neboli - zranitelnosti a zneuzitie TETRA, ovladanie a detekcia plostic, ¢i analyza UMTS/UTRA e, o
« Odpociva nas Google?
radiového rozhrania. Kontroverzné video vyvolalo

Priloha 12: Propagacia prostrednictvom vlastného YouTube kanéalu

. ?yph?r Conference SUBSCRIBED 83 ‘&' M

ibers

VIDEOS

Uploads PLAY ALL = SORT BY

C 2017 ia C 2017: Stav Cypherconf 2017: Cypherconf 2017:
ickej b ¢ i Introduction to truly Ransomware

Cypherconf 2017: Bezpec S ;
vyvoj aplikécii v prostredi inZinierstvo z pohladu ky bezp

54 views + 5 months ago 66 views + 5 months ago 145 views + 5 months ago 182 views + 5 months ag 51 views + 5 months ago

CypherConf 2016 CypherConf 2016 CypherConf 2016: CTF 101 CypherConf 2016 Cypherconf 2016 (Praha):
(Bratislava): Ako $taty tlacia (Bratislava): Pribehy zo sveta P (Bratislava): Vzostup Hidden threats of

48 views + 1 year ago 168 views * 1 year age 56 views + 1 year ago 0 views * 2 ye

ews + 1 year ago




Priloha 13: Vysledky sponzorovanej Facebookovej kampane

Zobrazit’ vysledky
1288
Osloveni fudia

Akcie

Ludia

QOdozvy na udalosti
Kliknutia na odkaz

a mi to“ pre stranku

Zvyste rozpocet a trv.

Pridajte 130,00

58

nterakcie

Krajiny

I
I
B:

anie

CZK a 1 dalsi deri

Pridat 250,00 CZK a 3 dni

Pridat 280 NN N7K a R dni

Celkove v

432,04 K&

avky

Nethemba zdiela udalost
Sponzorované - ©

Stvrty roénik praktickej IT bezpeénostnej konferencie Cypherconf 2017,
ktory sa uskuto&ni v bratislavskom technologickom centre Binarium.

Na IT security akcii, ktord organizuju spoloénosti Nethemba a ESET,
vystlpia viaceri experti, ktori predstavia a demonstruju rézne druhy zneuzitia
aplika¢nych zranitelnosti. Prednasky kazdoro¢ne pokryvaji najnovsie trendy
vo webovej a mobilnej bezpeénosti, socialnem inZinierstve, SCADA
systémoch a v oblasti kryptomien, ktorych pouZivanie sa aj na Slovensku
rozsiruje.

Dalsie informacie na webe udalosti: http://www.cypherconf.com/

Priloha 14: Vysledky sponzorovanej Facebookovej kampane

1554

Osloveni fudia [?]

Akcie Ludia

Kliknutia na fotku

Kliknutia na odkaz
Komentar

Zdielania

141

nterakcie

Krajiny

I
I

[
N A

Celkové vydavky |

10,00 $

Nethemba is "3 attending Cypherconf
2017 at Q Binarium.
Sponzorované - ©

e Strénka sa mi paci

o

Odstartovali sme IT bezpeénostnu konferenciu Cypherconf 2017. Jednotlivé
video zdznamy budeme pridavat priebezne od zajtra na YouTube kanali
https://www.youtube.com/channel/UC5JicOxi5avnZFhFAyYE-IA

Priloha 15: Vysledky sponzorovanej Facebookovej kampane

Zobrazit’ vysledky

448

Osloveni fudia [7

Akcie Ludia

Kliknutia na odkaz

Komentar

nterakcie

Krajiny

K

Zvyste rozpocet a trvanie

Pridajte 20,00 CZK a 1 dal$i den

Pridat 42,00 CZK a 3 dni

Pridat 62,00 CZK a 5 dni

Nethemba zdiela udalost
Sponzorované - ©

ils Stranka sa mi paci

o

Na tohtoro¢nu Cypherconf mame v predaji posledné listky. Aké témy na
konferencii otvorime, sa dogitate aj v &lanku na Zivé sk https://www.zive sk/
lit-bezpecnostna-kenferencia-cypherco.../

~ T

. A\
[ CYPHERCONF \(017 |
s | HACKING

2.11.2017

f )
I. '. \“‘ @ rerHemea

Ll Nl



Priloha 16: Vizual email marketingovej Sablony 2015

",

OCHRARA INFORMACH | COPOSUVANIE |
1. 10, 2015 V BRATISLAVE

_.i.!c. @reverea (esf) PREEIN

CypherConf 2015

cia 0 ochrane i acii, edpodivani a hackingu

Unikitna konferencia CypherConf 2015, ktord predstavi najzévaZnejiie hrozby v IT
bezpefnosti, s2 uskutofni 1.10.2015 v hoteli Lindner v Bratislave. Pradstavené budd témy,
ktoré na Slovensku eite prezentovand neboli (zranitelnosti 2 zneuZitie TETRA, anzlyza
UMTS/UTRA ridiového rozhrania smartphone, atd) ale aj predniiky venované praktickym
témam pre iiriiu vergjnost ako napriklzd architektirz phishingowych ftokov, & novinkam v
oblasti odpofivacich technobigii. Jednotlivé prednasky si pripravované s dérazom na prakticks
zneufitie technolégii bez produktowjch a marketingovjch prezenticii. Uastnici budd maf
moZnost participdcie na unikitnem vyskume - Analyza zabezpedenia UMTS/UTRA Air Intarface
Iverejnd otvorend analjza a porownznie bezpednosti GSM UMTS/UTRA radicvého rozhrania

bezne predavanych telefénovl, ktorého prvé vysledky budi na kenferendi odprezentované.

Phishing: pohlad za zrkadlo
¥ prezenticii sa budeme zaoberaf phishingovymi ttokmi z hladiska ich architekting a
Fraftrultiiry a tym, ako ndm tieto informécie méZu pombct pri 2viddani situdde, kedy
ii obete wystavené phishingovému (toku. Pozrieme sa tie? na anatémiu redlnych dtokov 2
dolovanie dit z nich.

TETRA siete
Pokial si my Ze itok na kritickd infrastruktine vyuzivand ozbrojenymi
zloZkami je otizkow milibnowvych investici a rozsiahlych timov, prekvapime vis. Sidastou
prezenticie bude prakticks ukiFka itokov na slabo zabezpefené digitilne ré
TETRA

Priestorové odpocavanie nepatri do minulosti
Movinky a praktické ukazky od pocivacich technologii (GSM plostice v predizovacke,
ukizky kamufliZe ziznamnikov, novinka — vyhfzdivanie edpodivacich zariadeni
pomocou UV lampy. vyrobenie plostice z akéhokolvek smartphone do 2 mindt, abd)

Priestorové odpodivanie nepatri do minulosti

Movinky a praktické ulciZky edpofivacich technolbgii (GSM plogtice v prediZovatke,
ukiFky kamuflife ziznamnikov, novinka — vyhladivanie odpodivacich zariadeni
pomocou UV lampy. vyrobenie plogtice z akéhokolvek smartphone do 2 mindt, ard”)

NajvacSie hrozby pre digitilne sikromie obZanov na
Slovensku
Cief'om tejto prezenticie je identifikoval permanentné hrozby pre dig
obfanov Slovenska vyplyvajiice zo Stane; lativy. Ako je moZné sa vodi tymto hrozbam
brinif a ako ich dopad minimalizovat 7

Analjza bezpeinosti radiového rozhrania sGCasnych
telef6nov
Predstavenie konceptu a prvych wsledikov unikitneho otvoreného projektu analjzy
UMTS/UTRA radiového rozhrania modermych telefonov. Nakofko ste odolni wodi
odpodivaniu alebo napadnutiu Standardmymi funkciami GSM 3 pecifilcicie?

il
Zive

@revie  Ayidehn  touch(lf Selonca-sk

© 2015 CypherCont, Al rights reserved,
Qur malling address |s;

unsubscribe from this list




Priloha 17: Kampan 2015 /01

Open rate
[
List average

Industry average (Professional Services)

Opened

Successful deliveries
Total opens
Last opened

Forwarded

Priloha 18: Kampan 2015/02

Open rate
S
List average

Industry average (Professional Services)

26
Opened

Successful deliveries
Total opens
Last opened

Forwarded

Priloha 19: Kampan 2015/03

Open rate
[ —
List average

Industry average (Professional Services)

106
Opened

Successful deliveries
Total opens
Last opened

Forwarded

49.3%

43.6%

16.7%

10
Clicked

69 88.5%
260
1/27/17 5:33PM

0

24.8%

21.8%

16.7%

2
Clicked

105 88.2%
49
9/20/16 10:08AM

0

30.1%

24.5%

16.7%

26
Clicked

352 86.3%
295
6/10/16 10:38AM
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Priloha 20: Vizual email marketingovej Sablony 2016

CypherConf 2016

IT bezpeénosina konferencia zamerana na praktické demonstracie zneuZitia
aplikaénych zranitel'nosti

Pozyvame Vas na treti ronik IT bezpeénostne] konferencie Cypherconf, ktory sa
uskutoéni vo Stvriok 3.11.2016 v Bratislave. Prednasky pokryvaju aktualne
trendy vo webove] a mobilne] bezpeénosti. V tomto roku sa budeme venovat
modernej exploitacii, hackovaniu webov, modernym crypto uatokom,
technickému zabezpeceniu kryptomarketov a osobnych poéitatov, ale aj téme
bug bounty programov na Slovensku.

Podrobny popis prednasok ako a ostatné detaily udalosti najdete na webe

WiWW. CYPNETCont. CoITl

Pre drzitelov bezpe€nostnych certifikacii CISA, CISM, CISSP ponikame mozZnost
Ziskat aZ 4 CPE body!
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© 2016 CypherConf, All rights reserved,
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Priloha 21: Kampan 2016/01
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Priloha 23: Kampan 2016/03
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Priloha 24: Vizual email marketingovej Sablony 2017

Cypherconf 2017

Pozyvame Vas na stvrty roénik IT bezpecénostnej konferencie Cypherconf, ktory
ga uskutofni vo Styrtok, 2.11.2017 v priestoroch bratislavskeho technologického
centra Binarium.

Prednasky pokryvajl najnoviie trendy vo webovej a mobilnej bezpeénosti,
hackowvani ale aj v socialnom inzinierstve.

Tohtoroény Cypherconf je temaficky zamerany niglen na trendy v hackovani ale
otvori 3j oblast kryptomien, ktorjch pouZivanie sa aj na Slovensku rozgiruje.
Pripravens sl nasledujice prednasky:

* Rangomware  Ondrej Kubovic | ESET

* Bezpecny vivoj aplikacii v prostredi ASP.NET HRoman Filép | Methemba

* Socialne inZinierstvo z pohfadu security managera  Daniel Chromek | ESET

* Plne anonymné kryptomeny  Pavel Luptak | Hethemba

* Mohilné zariadenia pod cielenym Otokom  Marek Sebera a Tomas Suchan
(prednaska + workshop)

Pre drzitelov bezpetnostnych cedifikatov CISA, CISM, CISSP ponukame moZnost
zizkania CPE bodov.

Dalgie infermacie k udalosti najdete na webe www.cypherconf.com
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Priloha 25: Kampan 2017/01
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Priloha 27: Kampan 2017/03
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Priloha 28: Vizual email marketingovej Sablony 2017 so zvyhodnenou ponukou pre opétov-

nych navstevnikov

Cypherconf 2017

Pozyvame Vas na stvrly roénik IT bezpeénostne] kenferencie Cypherconf, kiory
sa uskutofni vo Stvriok, 2.11.2017 v priestoroch bratislavského technologickeho
centra Binarium. Prednasky pokryvaju najnoviie trendy vo webove] a mobilnej
bezpecnosti. hackovani ale aj v socialnom inZinierstve.

Tohtoroény Cypherconf je tematicky zamerany niglen na trendy v hackovani ale
otvori aj oblast kryptomien, ktorjch pouZivanie sa aj na Slovensku rozgiruje.
Pripravens si nasledujice prednasky:

* Socialne inZinierstvo z pohfadu security managera  Daniel Chromek | ESET

* Bezpecny vyvoj aplikacii v prostredi ASP.NET Roman Fulop | Methemba

* Ransomware  Ondrej Kubovic | ESET

* Introduction to truly anonymous cryptocurrency  Pavol Luptak | Nethemba

* Mobilné zariadenia pod cielenym Otokom  Marek Sebera 3 Tomas Suchan
(pradnagka + workshop)

Pre drzitelov bezpecnostnych cerifikatov CISA, CISM, CISSP ponukame moznost
ziskania CPE bodov. PretoZe ste sa zicastnili konferencie aj minuly rok, ponikame
Wam 20% zfavu z ceny vstupenky (promo kod "1337ReturningVisitor")

Dalgie informacie k udalosti najdete na webe www.cypherconf.com
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