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ABSTRAKT

Predmetom diplomovej prace je online komunikacia malej vzdelavacej spolo¢nosti so sid-
lom v Bratislave. Jej cielom je vyhodnotit’ efektivitu su¢asnej komunikacie firmy na inter-
nete a navrhnut’ kroky na jej vylepsenie. Prva Cast’ prace vymedzuje Specifikd marketingo-
vej komunikécie na internete a jej nastrojov. V druhej Casti sa zameriava na analyzu vyuzi-
vania jednotlivych online komunika¢nych kanalov s pomocou viacerych analytickych na-
strojov. Projektova Cast’ prace na zaklade ziskanych poznatkov prezentuje komplexny plan

zefektivnenia online komunikacie spolo¢nosti.

KTacové slova: online komunikacia, online marketing, internetovy marketing, firemné we-
bové stranky, PPC reklama, e-mailing, socialne siete, sekundarna analyza, efektivita ko-

munikacie

ABSTRACT

This thesis focuses on online communication of a small educational company based in Bra-
tislava, Slovakia. It aims to evaluate effectiveness of its current communication on the in-
ternet and suggest steps to its improvement. First part of the thesis provides specifics of
online marketing communication and its tools. The second part goes into analysis of online
marketing channels used within the company with the help of various analytical tools. Ba-
sed on previous findings, the final part of thesis provides complex online marketing plan

on how to make company’s online marketing activities more effective.

Keywords: online communication, online marketing, internet marketing, corporate websi-
tes, PPC advertising, e-mailing, social media, analysis of secondary data, effectiveness of

communication
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UvVOD

»Ja by som ti reklamu uplne zakazal,” znie z st hadam kazdého prvého Cloveka, ked mu
televizne spoty preruSia sledovanie jeho oblibeného programu. S prichodom internetu
mame Sancu tento tradi¢ny skepticky pohl'ad na reklamu zmenit. Samozrejme, l'udia sa
postupne presytia aj jej online foriem, najméa ak buda marketéri vyuzivat’ Coraz agresivnej-
Sie a vyskakujucejsie techniky. Napriek tomu sa clovek — konzument 21. storocia zmenil.
Zacal vyhladavat. A velké spolo¢nosti ako Google zacali hrat’ do karat prave jemu, uka-
zovat mu relevantny obsah, o ktory ma zaujem alebo sa ho tyka. Ked je 6smym divom
sveta kontajner, tak tym internetovym je rozhodne kl'u€ové slovo. Tam to vsetko zacina.
Ostatné je schopnost’ zaujat, odliSit sa apredat - vSetko, ¢o uZ ztedrie reklamy

a marketingu pozname.

Realizovanie firemnej marketingovej komunikacie na internete prinasa obom stranam —
firmam aj zakaznikom - mnozstvo vyhod. Za najdolezitejsi prinos pre firmy povazujeme
schopnost’ merat’ a vyhodnocovat’ jej efektivitu. A prave tymto ¢innostiam sa venuje tato
diplomova préca. Jej cielom je vyhodnotit’ si¢asnu resp. doterajSiu komunikaciu firmy na
internete a na zaklade ziskanych poznatkov navrhnut’ vylep$enie vyuZzivania jednotlivych
online komunikaénych kandlov. Praca sa zameriava na oblasti optimalizacie webovej pre-

zentacie, marketingu vo vyhl'adavacoch, e-mailingu, socialnych médii a online PR.

Metodika prace bude spoéivat’ v sekundarnych analyzach. Sustredit’ sa budeme predovset-
kym na vyuzitie analytickych nastrojov spolo¢nosti Google — Google Analytics, Google

AdWords, ale pouZijeme aj d’alSie dostupné nastroje a interné tdaje spolo¢nosti.

Tému sme si zvolili s cielom priniest’ firme podnetné zistenia, o ktorych doposial’ netusila,
nakol’ko sa meraniu efektivity svojej online komunikécie cielene nevenuje. Vypracovanim
analyz chceme firme pomdct’ pochopit’ vyznam a vyhody webovych analytickych nastro-
Jov v zisteni spravania uzivatel'ov a napokon realnych zaujemcov 0 jej sluzby na webovych

strankach.
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1 VYCHODISKA ONLINE KOMUNIKACIE

1.1 Komunikacia v procese marketingovej komunikacie

Vychodiskovym pojmom prace je pojem komunikacie. Tento termin je v akademickom
Slovniku cudzich slov definovany ako prenos najrozlicnejsich informacnych obsahov v
ramci rozlicnych komunikacnych systémov s pouZitim rozlicnych komunikacnych médii,
najmd prostrednictvom jazyka, oznamovanie (Slovnik cudzich slov, 2005). Vyraz pocha-
dza z latinginy a v preklade znamena spolo¢ny. Heskova a Starchoni (2009, s. 51) preto
uvadzaja, ze v procese komunikécie sa snazime vytvorit’ nieo spolo¢né, podelit’ sa s in-
formaciami ¢i myslienkami. Hovorime teda aj o vymene informacii, dorozumievani ¢i spo-
jeni. Na zéaklade tohto spojenia rozliSujeme rézne druhy komunikacie, napr. osobna, maso-

va, neverbalna, umelecka, marketingova a pod.

Tedria komunikacie sa spdja s vytvaranim vSeobecne platnych komunika¢nych modelov.
Najrozsirenej$im je schéma H. Lasswella z roku 1948, ktora uvadza 5 zakladnych zloziek:
kto - ¢o hovori - akym kanalom - komu - s akym efektom. Suc¢asné modely na tato schému
nadvizuju a dopliuji ho o d’alSie zlozky, ktorymi st kddovanie, dekodovanie, spitna véiz-

ba a sumy (Heskova a Starchon, 2009, s. 53-55).

Hornak uvadza, ze komunika¢ny proces v marketingu a reklame je zalozeny predovsetkym
na procese masovej komunikacie medzi jeho zicastnenymi zlozkami. Medzi ne radi so-
cidlne Struktiry - 'udi (zadavatel’, tvorca, Siritel, prijimatel’), ale aj aktivity tychto Struktir
ako su vzdjomna komunikdcia, planovanie, realizécia prieskumu a takisto vysledky tychto

aktivit, teda plany, propagacné prostriedky a pod. (2010, s. 59).

Vseobecné poznatky 0 komunikacii su platné aj pre oblast’ marketingu, ale ciele komuni-
kécie sa podriaduju firemnej stratégii. Specifikd komunikacie v marketingu uvadza nasle-

dujuca stat’.

1.2 Marketingova komunikacia

Marketingovad komunikacia je jednym z prvkov marketingového mixu, znameho pod

skratkou 4P (z angl. Product, Price, Place, Promotion). Ide 0 kazdu formu komunikdce,
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ktoru organizdcia pouziva k informovaniu, presvedcovaniu alebo ovplyviiovaniu dnesnych

alebo budiicich (potencidlnych) zikaznikov (Heskova a Starchoti, 2009, s. 51).

Pre subor aktivit a nastrojov, ktoré firma pouziva na dosiahnutie svojich komunika¢nych
ciel'ov, sa pouziva pojem komunika¢ny mix. Podl'a tradi¢ného chépania podl'a Kotlera don
patria Styri zakladné zlozky:

1. Reklama - pod reklamou v tomto zmysle rozumieme platené neosobné informdcie
usilujiice sa o predaj vyrobku, sluzby, ¢i o osvojenie urcitych myslienok prostred-
nictvom predovSetkym tlace, rozhlasu, televizie a billboardov (Hornak, 2010, s. 33).

2. Public relations (PR) - preklada sa ako cinnost organizacie, ktorej cielom je vytva-
rat a rozvijat dobré vztahy s verejnostou (Heskova a Starchoti, 2009, s. 107). Me-
dzi ciel'ové skupiny PR sa zarad’uje celd rada internych aj externych skupin vratane
zamestnancov, dodavatel'ov, zédkaznikov, médii, Statnych organov, komunit ¢i na-
zorovych vodcov.

3. Osobny predaj - patri medzi historicky najstarSie formy priamej trhovej komunika-
cie a zahina vSetky formy predaja, ktoré prebichaju na zaklade osobnych kontak-
tov. Ciel'om je predat’ vyrobok alebo sluzbu a zaroven vytvarat’ dlhodobé pozitivne
vzt'ahy (Heskova a Starcho, 2009, s. 120).

4. Podpora predaja - predstavuje ¢innost” zamerand na zvySovanie objemu predaja a
zvySovanie efektivnosti obchodnych medzi¢lankov. Spravidla ide o kratkodobé ak-
tivity povzbudzujiice nakupné rozhodovanie spotrebitel’a (stitaze, kupony, multiba-

lenia a pod.) (Heskova a Starchon, 2009, s. 94, Horfidk, 2010, s. 34).

Okrem tychto zdkladnych prvkov sa vSak v praxi pouzivaji d’alSie nastroje, ktoré sa po-
stupne rozvijaji a mnohi autori ich vy¢lenuju ako samostatné formy marketingovej komu-
nikacie resp. komunika¢ného mixu. Ako piata zlozka mixu sa ¢asto uvadza napr. direct
marketing. Nasledujtca tabul’ka je preh'adom réznych nastrojov marketingovej komunika-

cie v podani Hornaka:
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Tab. 1 — Schéma mixu marketingovej komunikacie (Horndk, 2010, s. 30)

Marketing Communication Mix
Promotion Mix + Vybrané aktivity + Nové formy MK

reklama sponzoring guerilla marketing
osobny predaj vystavy a veltrhy viral marketing
podpora predaja human relations event marketing
public relations media relations mobil marketing
direct marketing packaging internet marketing
product placement

Corporate Identity

Hornak uvadza, ze pri relativne novych aktivitach oznacovanych ako druh marketingu (vi-
ral marketing, guerilla marketing, internet marketing a pod.) nejde ani tak o druh marketin-
gu, ale o $pecificky druh marketingovej komunikacie. Z toho vyplyva, ze aj na internetovy
marketing mozeme nazerat’ ako na jednu z foriem marketingovej komunikacie, nie ako na

druh marketingu.

V literattre sa Coraz CastejSie stretneme aj s pojmom integrovana marketingova komunika-
cia. Termin ma sluzit’ predovSetkym na pripomenutie doleZitosti konzistentnej komunikac-
nej stratégie a synergického vyuzivania jednotlivych nastrojov. Heskova a Starchoti (2009,
s. 52) povazujt za jeden z kl'i€ovych nastrojov integrovanej komunikacie vd’aka svojmu

globdlnemu dosahu a interaktivite prave internet.

1.3 Internetovy marketing

Chaffey definuje internetovy marketing ako aplikaciu internetu a pribuznych digitalnych
technologii za ucelom dosiahnutia marketingovych cielov (2006, s. 8). Autor pritom zdo-
raziiuje pouzitie internetu v spojeni s tradicnymi médiami v zmysle integrovanej marketin-

govej komunikacie.

Na internetovy marketing nazera podobne aj Janouch. Internetovy marketing je sposob,
akym je mozné dosiahnut pozadované marketingové ciele prostrednictvom Internetu

(2014, s. 20). Autor d’alej uvadza, ze podobne ako klasicky marketing, aj internetovy mar-
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keting zahtiia cely rad aktivit spojenych s ovplyviiovanim, presved¢ovanim a udrziavanim

vzt'ahov so zakaznikmi.

V praxi sa pojem internetovy marketing ¢asto synonymicky nahradza pojmami ako digital-
ny marketing, online marketing, e-marketing a pod. Vzhl'adom na takmer nonstop pripoje-
nie uzivatel'ov k internetu aj prostrednictvom mobilnych zariadeni budeme online marke-
ting a internetovy marketing povazovat za synonyma, ale je potrebné rozlisit’ ich od nie-
ktorych d’alSich terminov. Viacero autorov chépe digitdlny marketing resp. elektronicky
marketing (e-marketing) v SirSom vyzname a zahffiaji pod nich vyuzitie elektronickych
a bezdrétovych technoldgii a zariadeni a takisto spravu digitdlnych udajov o zadkaznikoch

(Chaffey, 2006, s. 8).

Internet ako relativne nové a atraktivne médium ovplyviiuje vSetky néstroje marketingové-
ho mixu - v produktovej politike sa postupne prechadza od masovej vyroby k individuali-
zovanym vyrobkom, distribtcia sa vd’aka jednoduchSej komunikécii zna¢ne ul'ahcuje, za-
kaznici moézu sledovat’ a porovnavat’ ceny, vd’aka ¢omu je cenova diskriminacia ¢oraz ob-
tiaznejSia. V oblasti komunikacie je internet charakteristicky tym, ze kombinuje dosah ty-
picky pre masové média a moznost' individudlneho prispdsobenia obsahu a vytvorenia

obojstranného dialogu (Pelsmacker, Bergh a Geuens, 2003, s. 490).

Zakladné rozdiely medzi klasickym marketingom a marketingom na internete sa tykaju
priestoru a Casu, vztahu textu a obrazu, smeru komunikacie, interakcie, ndkladov a zdro-
jov, monitorovania a merania, dynamickosti obsahu a komplexnosti oslovenia (Nondek,
Rengova, 2000 cit. podl'a Blazkova, 2005, Janouch, 2014).

1.3.1 Vyhody online komunikacie

Blazkova aj Janouch sa zhoduju v tom, Ze internetovy marketing sa najviditel'nejsie preja-
vuje v oblasti komunikécie. Za hlavné vyhody komunikécie na internete mézeme povazo-
vat’ (Blazkova, 2005, s. 80, Gregorio, 2013):
e celosvetovy dosah - komunikacia spravy v rovnakom case na vel'’ké mnozstvo reci-
pientov na celom svete;

e nepretrzitost' - internet funguje 24 hodin denne;
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rychlost’ Sirenia informécii - okamzité stiahnutie informacii z webovych stranok, v

pripade e-mailov obdrzi kazdy z prijemcov spravu vo vel'mi kratkom case;

e Spitna vizba - zabezpefena vd’aka obojsmernému toku informacii a réznym plat-
formam na jej bezprostredné uverejnenie;

e nizke naklady - vynalozené naklady na komunikaciu su relativne nizke (v porovna-
ni s tradiénymi formami komunika¢ného mixu);

e Obsiahlost’ a selektivnost’ informacii - zékaznik si sdm vybera, ktoré informacie ho
zaujimaju; zadavatel vie pracovat’ s mnozstvom a formou informacii, ktoré zakaz-
nikovi oznami (pouzivanie priloh, odkazov a pod.);

e lahka praca s informaciami - v§etky udaje je mozné rychlo a 'ahko aktualizovat,
prepajat’ a najma archivovat’;

e moznost individualizacie ponuky na jednotlivého zédkaznika alebo uzku skupinu

T'udi;

e schopnost’ relativne presného zbierania dat a merania vysledkov.

1.3.2 Nevyhody online komunikacie

Kazda z foriem komunikacie ma zaroven svoje negativne aspekty. Pri internetovej komu-

nikacii su to nasledovné:

e rdozne technické obmedzenia - patri sem najmé rychlost’ pripojenia, obmedzenia vo
vel'kosti a forméate posielanych suborov a informadcii a pod.;

e neosobnost’ komunikacie - adresat s recipientom nehovori priamo - ak sa nepouziva
web kamera, nie je mozné urcit, ako sa druha strana tvari;

e anonymita ako mozny zdroj titokov (napr. kazenie mena spolo¢nosti, kopirovanie)
ale aj ako ohrozovanie bezpecnosti (v stvislosti s detmi a mladistvymi);

e riziko ignorovania posolstva pri priliSnom zahlteni reklamnymi spravami (napr.

Vv emailingu, bannerova slepota).

1.4 Komunika¢ny mix na internete

Ak by sme chceli komunikacny mix preniest’ do online prostredia, pravdepodobne by sme
z neho vylucili osobny predaj a nahradili ho napr. priamym marketingom. Na zéklade toho
uvadzame mozné rozdelenie jednotlivych prvkov komunika¢ného mixu na internete a ich

nastroje podl'a Janoucha (2014, s. 74):
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1. Reklama
a. plosna reklama (bannery resp. display reklama)
b. zapisy do katalogov
C. prednostné vypisy
d. PPC reklama
2. Podpora predaja
a. stimuly k nakupu (sutaze, zl'avy, kupony)
b. partnerské programy
C. vernostné programy

3. Public relations

a. novinky a spravy

b. ¢lanky

c. diskusie

d. dotazniky, formulare

@

spolo¢enska zodpovednost’
f. viralny marketing
4. Priamy marketing
a. e-mailing
b. webové seminare, konferencie, workshopy
c. VolP telefonie

d. online chat

Ku komunikacii spolo€nosti resp. znacky na internete vSak mdzeme pristipit z roznych
hl'adisk. Niektoré nastroje mézu fungovat’ zaroven ako reklama a PR, iné sluzia primarne
na podporu predaja, no su nastrojom direct marketingu (e-mailing). Prelinanie ich funkcii
a vlastnosti je beznym javom, ktory pozorujeme aj pri klasickych formach komunika¢ného
mixu. Iné rozdelenie online komunika¢nych néstrojov je mozné vykonat’ podl'a zamerania

na novych vs. existujucich zdkaznikov:

Akvizi¢né nastroje slizia na prilakanie potencidlnych zakaznikov na web spolo¢nosti po-
mocou vonkaj$ej komunikacie a ich nasledn premenu na platiacich zakaznikov. Zarad’u-
jeme sem PPC reklamu vo vyhladavacoch, display reklamu, ale aj linkbuilding a d’alsie

nastroje a aktivity. Reten¢né nastroje alebo retencia predstavuju naopak snahu o udrzanie
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existujuceho zakaznika a maximalizaciu jeho ziskovosti. Pri tejto stratégii hrd dolezita tlo-

hu napr. e-mailing ¢i vernostné programy a stimuly (Broster, [online]).

Ktora z foriem a do akej miery vyuzit', zaleZi od charakteru spolo¢nosti, ale aj od dizky jej
pdsobenia na trhu. Zacinajuce firmy by sa pochopitel'ne mali sustredit’ na akviziciu novych
zékaznikov. Cim viac zékaznikov a &im vagsi predaj, tym by sa malo navySovat’ aj usilie
o0 retenciu sucasnych zdkaznikov. VSeobecne plati, Ze ziskat’ nového zakaznika je sedem-

krat drahS$ie nez udrzat’ toho existujaceho (Broster, [online]).

V nasledujucich statiach vytyCime tie formy a nastroje online komunikacie, ktoré povazu-

jeme za najvyznamnejSie a zaroven relevantné k zamerom prace.

1.41 Webové stranky

Za najrozsirenejsi spdsob prezentacie firiem na internete mézeme povazovat' ich firemné
webové stranky. Stranky orientované na externé publikum st zakladnym nastrojom firem-
nej marketingovej komunikacie a slizia predovsetkym na informovanie stcasnych aj po-
tencialnych zakaznikov a d’al$ich zaujmovych skupin firmy o firme, jej produktoch ¢i akti-

vitach.

Prikrylova a Jahodova (2010, s. 220 - 222) uvadzaju ako d’alSie z ciel'ov firemnych webo-
vych stranok zvysenie povedomia o firme a jej znacke, zlepSenie image firmy, budovanie
vztahov s roznymi cielovymi skupinami a vytvaranie podmienok na obojsmerni komuni-
kaciu.

Na to, aby mohli byt’ tieto ciele splnené, je potrebné zaistit’ Viditelnost, pristupnost a pou-
zZitelnost’ webovych stranok. ViditeI'nost’ webu je mozné predstavit’ si ako skutocnost, Ze
sa uzivatel’ dozvie 0 existencii stranky a je schopny sa na nu dostat. Zabezpecit' viditel-
nost’ je predovsetkym ulohou akvizi¢nych kanalov, ktoré existuju prave s cielom priviest
na web navstevnikov. Pristupnost’ webu znamena nezavislost’ na zobrazovacom zariadeni,
vybaveni ¢i fyzickom stave uzivatel'a — tak, aby boli stranke funkéne pristupné kazdému, aj
zdravotne postihnutym 'ud’om. Pouzite'nost’ zabezpecuje, aby sa uzivatel’ vedel na webe
lahko zorientovat’, rychlo nasiel pozadované informacie a firma tak dosiahla stanovené
ciele. PouziteI'né¢ webové stranky maja dobre navrhnutd Struktiru a navigacné prvky, st
zrozumiteI'né a umoznuju pozitivny uzivatel'sky zazitok (Piikrylova a Jahodova, 2010, s.

222).
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Ako zakladné predpoklady uspesnych webovych stranok mozno uviest’ (Janouch, 2010, s.

63):

e stranky musia mat’ pre navstevnika urcity prospech, 01zitok;
e tento uzitok musi byt tazko napodobnitel'ny konkurenciou;
e prospech musi byt dostatocne silny na to, aby sa z navstevnika stal zékaznik;

e pre kazdého zakaznika musi byt’ prospech individualny.

Vytvorit' Uspesné webové stranky si vyzaduje predovsetkym stanovenie ich ucelu
a poznanie zakaznikov. Pre cielové spravanie/akciu navstevnika na strankach sa zaviedol
pojem Most Desired Action (MDA), ktory definuje, ¢o ma v idealnom pripade navstevnik
na stranke urobit, teda napr. ndkup, odoslanie objednavky ¢i stiahnutie siboru (Janouch,

2010, s. 64).

1.4.2 SEM (Marketing vo vyhl’adavacoch)

Marketing vo vyhl'adavacoch (z angl. Search Engine Marketing, skr. SEM) je pomenova-
nie pre suhrn cinnosti, ktoré slizia na ziskavanie névStevnosti webovych stranok
z internetovych vyhladavacov. V praxi sa vsak Casto rozliSuje, ¢i ide o platené alebo nepla-
tené sluzby zo strany prevadzkovatelov vyhl'adavacov. V literature panuje v tomto ohl'ade
urcita nejednotnost’; za marketing vo vyhl'adavacoch povazuju niektori len platené spdsoby
ziskavania navstevnikov. My naértavame rozdelenie SEM technik podl’a Chaffeyho (2006,
s. 375):

e Optimalizacia pre vyhl'adavace (SEO)
e PPC reklama

e tzv. Trusted Feed

1421 SEO

Optimalizaciu pre vyhl'adavace (z angl. Search Engine Optimization, skr. SEO) mozeme
definovat’ ako komplexny pristup sliZiaci k zvySeniu pozicie firmy alebo jej produktov
V organickych (prirodzenych) vysledkoch vyhladavania na vybrané klucové slova resp.
frazy (Chaffey, 2006, s. 376). Za zobrazenie vysledkov tymto sposobom sa teda vyhl'ada-
vacu neplati. SEO vychadza zo skuto¢nosti, Ze kazdy internetovy vyhl'adavac radi vysled-

ky vyhl'adavania podla ur¢ité¢ho algoritmu, ktorého ulohou je zabezpecit’ co najvacsiu rele-
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vantnost’ pre uzivatel'a. Na zéklade sledovania prvkov tohto algoritmu sa upravuje Strukta-
ra webovych stranok tak, aby sa odkaz na dany web zobrazil na prednych miestach vo vy-
sledkoch vyhladavania. Tieto techniky nazyvame aj on-page SEO, nakolko sa tykaju

uprav na samotnej stranke a v idealnom pripade sa uplatiiuji uz pri vyvoji webu.

Algoritmy vyhl'addvadov vSak posudzuju aj d’alSie faktory, ako napr. stranky odkazujice
na vybrany firemny web. Preto je nutné sa pri optimalizécii sustredit’ aj na tzv. off-page
faktory. V stvislosti s tymto pristupom hovorime o d’alSom termine internetového marke-
tingu, ktorym je linkbuilding — budovanie spitnych odkazov. Z uvedeného vyplyva, Ze
optimalizacia pre vyhladavace predstavuje komplexnt, dlhodobu a nielen technicky na-
ro¢nu disciplinu, ktord je ale zaroven velmi efektivnym a dlhodobo vyhodnym spdsobom
zaistenia navstevnosti webovych stranok a ktorej proces je mozné neustale merat’ a vylep-

Sovat’.

1.4.2.2 PPC reklama

Skratka PPC pochadza z anglického vyrazu pay-per-click, v preklade platba za klik. Ide
0 druh platenej reklamy, ktora sa takisto tyka umiestiiovania odkazov na web na ¢o najvy-
§8ie pozicie v internetovych vyhl'adavacoch. PPC odkazy sa zobrazuji nad prirodzenymi
vysledkami vyhl'adavania resp. pod nimi — zéalezi na pocte. Vo vyhl'addvaci Google sa eSte
donedavna platené odkazy zobrazovali aj v pravom stipci vedla organickych vysledkov,

no pocas pisania tejto prace sa podmienky zmenili.

Zadavatel reklamy plati prevadzkovatel'ovi vyhladavaca, v ktorom chce inzerovat. Ako
vSak napovedd samotnd skratka, plati sa len za jednotlivé kliknutia na odkaz. Inzerent si
sam stanovuje cenu, ktora je ochotny zaplatit’ za jeden klik a takisto aj mnozinu kl'a¢ovych
slov. Zobrazovanie vyslednych reklam je opét zalozené na algoritme vyhladavaca, no
V tomto pripade hra rolu vyssia pontknuta cena za klik (CPC — cost per click) a miera pre-
kliku (CTR — click through rate), ktora napoveda o uspesnosti resp. relevantnosti rekla-

mného odkazu pre uzivatela.

PPC reklama byva mnohymi autormi povazovana za vel'mi ucinnu a jej hlavné vyhody

vidia v nasledujucich bodoch (Janouch, 2010, Ptikrylova a Jahodova, 2010):

e relativne nizka cena - platba len za redlnych navstevnikov webu;
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e presnost’ zacielenia — urcenie resp. vylucenie kl'aicovych slov; oslovuje len uzivate-
Iov zaujimajucich sa o informacie suvisiace s vyhl'adavanym vyrazom a vacsinou
v procese rozhodovania sa 0 nakupe;

e vlastné stanovenie ceny;

e vysoka uroven kontroly a flexibility;

e vel'mi dobra meratelnost’ a vyhodnocovanie prinosov.

Chaffey (2006, s. 381) uvadza, ze vyuzivanie platenych odkazov je mimoriadne dolezité
pre firmy pdsobiace na trhu s velkou konkurenciou. PPC reklama im ma zabezpecit' dosta-
toénu viditel'nost. Pfikrylova a Jahodova (2010, s. 232) vidia prednosti PPC reklamy
Vv propagacii produktov, o ktorych sa uzivatel’ rozhoduje racionalne. Aj v tomto pripade sa
da sthlasit, no je nutné podotknut, ze PPC reklama sa uZ rozsirila aj na socialne siete

a bezpochyby tak vyuziva aj emocionalne apely.

1.4.2.3 Trusted Feed

Menej vyuzivanou technikou je tzv. Trusted Feed na pomedzi PPC a SEO. Ide o plateny
systém zahrnutia (paid per inclusion) vybranych webovych odkazov medzi organické vy-
sledky vyhladavania. Standardne funguje na principe XML feedu, ktory je neustale inde-
xovany. Hlavnym rozdielom medzi PPC reklamou a Trusted Feedom je ten, Ze poziciu
V tomto pripade neurcuje cenova ponuka inzerenta, ale algoritmy vyhl'adavaca, ktoré pou-
Ziva na zobrazenie organickych vysledkov. Tato forma je vyuZivand najmé inzerentmi
S obsiahlymi produktovymi databazami, ktorych ceny a popisy sa moézu Casto menit’ a tym
padom by boli vo vysledkoch vyhl'adavania neaktualne. Nie vSetky vyhl'adavace ale tato

techniku podporuju (Chaffey, 2006, s. 383).

1.4.3 Online PR

Za hlavnt tlohu internetovych Public Relations povazuje Chaffey (2006, s. 385) maxima-
lizaciu pozitivnych zmienok o firme, jej znackach, produktoch ¢i webovych strankach pro-
strednictvom webovych stranok tretich stran, pri ktorych je velky potencial ich navstivenia
cielovou skupinou firmy. Rovnaku tlohu prisudzuji online PR aj d’al$i autori — online PR
prispieva k d’alsim moznostiam, ako sa o firme mozu zakaznici dozvediet. Tieto aktivity
maju navyse pozitivny vplyv na popularitu a zlepSenie pozicii webovych stranok firmy vo

vyhl'adavacoch (Janouch, 2010, s. 261 — 265).
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Hlavné rozdiely, ktorymi sa online PR odlisuje od klasického PR, zadefinoval Ranchhod
(2002 cit. podra Chaffey, 2006, s. 385) nasledovne:

e publikum je prepojené s organizaciami — internet umoziiuje obojsmernu komunika-
ciu a verejnost’ je spoluti¢astnickou tohto procesu;

e (lenovia publika st prepojeni navzdjom — V online prostredi sa ktokol'vek moze
stat’ komunikatorom voci ostatnym;

e publikum ma pristup k d’al§im zdrojom informacii — informécie neexistujii vo va-
kuu a kazda sprava moze byt overena ¢i spochybnena;

e publikum si aktivne vyhl'adava informacie - je ¢oraz tazsie zviditelnit’ prave vlast-

né posolstvo.

Medzi najcastejSie aktivity online PR patri komunikéicia s médiami a novinarmi online
(tlatové spravy, pozvanky, fotografie a pod.), uverejiiovanie tlacovych sprav a PR ¢lankov
na tematicky pribuznych resp. spravodajskych strankach, vydavanie elektronickych novin
a Casopisov, e-mailing a newslettre, blogy, diskusia na réznych férach, online seminare
a podobné eventy, podcasting, vodcasting ¢i viral marketing (Ptikrylova a Jahodova, 2010,
S. 236).

V suvislosti s online PR je dolezité spomenut’ aj ¢ast’ PR, ktord sa zameriava na vlastnych
zamestnancov firmy, teda interni komunikéciu. Jej cielom je informovanost, vzdjomné
prepojenie a lojalita zamestnancov. Aj v tejto oblasti je vyuZivanie nastrojov online PR

Coraz popularnejsie.

1.44 E-mailing

E-mailing alebo emailovy marketing predstavuje d’alSiu z foriem firemnej komunikacie na
internete. Byva zarad'ovany aj do nastrojov priameho marketingu a povazuje sa za jeden z
najucinnejsich retenénych nastrojov. Podl'a Piikrylovej a Jahodovej (2010) je e-mail mar-
keting predovsetkym nastrojom na podporu predaja a zvySenie vykonového efektu komu-
nikdcie.

Podstatu e-mail marketingu zachytavaji Ryan a Jones: Ide o jeden z najvyznamnejsich na-
strojov digitalneho marketingu, ktory umoznuje jednoduchu a personalizovanu komunika-

ciu so zakaznikmi prostrednictvom vseobecne akceptovaného digitilneho média (2012, s.

126).
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Ked hovorime o emailovom marketingu, mame prevazne na mysli hromadné rozosielanie
e-mailovych sprav databaze prijemcov. To vSak nevylucuje moznosti jeho segmentacie a
personalizacie, prave naopak. Tieto sa povazuju za najvyznamnejsie prednosti emailového
marketingu. K d’al$im patri rychlost’ realizacie a odozvy, univerzalnost’ a rozsirenost’ sa-
motného komunika¢ného média (emailu), automatizacia, ekonomickost a ekologickost
a vysokd navratnost’ investicii. Podl'a dlhodobych prieskumov Direct Marketing Associa-
tion ma e-mail marketing z pohl'adu investovanych prostriedkov najvaésiu navratnost’ zo

vSetkych nastrojov priameho marketingu (Podnikam.sk, 2013).

Mailingové kampane m6zu nadobudat’ rozne formy. Juraskova a Horidk (2012, s. 64) roz-
liSuju e-mailingy podla ich tcéelu na promo email, newsletter a permission e-mail. Toto
rozdelenie vSak pre sicasnll prax nie je postacujuce, nakol’ko newslettre maju casto propa-
gacny charakter a otazka ziskania stihlasu so zasielanim reklamného posolstva (permission
email) je podmienkou pre uskutoénenie akejkol'vek emailinovej kampane. Siroké vyuZitie
pre email marketing poskytuju tzv. autorespondery a transakéné emaily. Ich primarnym
ucelom je zjednodusenie, potvrdenie alebo dokoncenie urcitej operacie, v ktorej sa prijem-
ca angazoval. Typickymi prikladmi tychto typov e-mailov su potvrdenie registracie alebo
nakupu, uvitaci e-mail, zmena hesla, notifikacie zo socidlnych sieti a pod. (Mailchimp,

2012)

Najvicsie vyzvy pre emailovy marketing v su€asnosti predstavuji najma jeho pravne a
etické aspekty — bez sthlasu so zasielanim propagacnych posolstiev ide o nevyziadant
positu, teda spam. Dal$im faktorom je riziko ignorovania reklamného posolstva z dovodu

presytenosti takejto formy komunikacie.

1.45 Socialne siete

Socidlne siete - fenomén sucasnej doby definuje Pavlicek (2010) ako prepojené skupiny
l'udi, v ktorych prebieha vzajomna interakcia. Pouzivatelia sa spajaju do skupin na zaklade
spoloénych zaujmov (profesijnych, ekonomickych, kultirnych atd’.), nadvézuji vztahy,
udrziavaji kontakty a zdiel'aju medzi sebou informacie. Medzi najrozsirenejSie socialne
siete patria Facebook, Twitter, Youtube, Google+, Instagram, Pinterest, Foursquare, Lin-

kedIn a mnohé d’alsie.
Vyznam socialnych sieti je pre komunikéaciu firmy nespochybnitelny - predstavuju rychlu,
pohodInt a relativne lacni komunikaciu so zakaznikom v prostredi, kde sa pohybuje tak-

mer nonstop. Snahy firiem komunikovat’ so svojimi zdkaznikmi socidlne siete samy Umoz-
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fluju a podporuju, nakolko predstavujii ich priméarne zisky. Prostrednictvom socialnych
sieti si firmy mozu vytvorit’ oficidlne firemné strdnky pre svoje znacky resp. produkty
a vyuzit’ r6zne platené aj neplatené sposoby ziskavania fantsSikov a naslednej prezentacie
myslienok, informécii alebo produktov, komunikécie ¢i budovania vzt'ahov s fanuSikmi.

Okrem toho je mozné socialne siete vyuzit’ na (Pfikrylova a Jahodova, 2010. s. 247-248):

e zber dat o pouzivatel'och a fantsikoch produktu, znacky;

e monitoring diskusii a nazorov fanusikov;

e realizovanie neformélnych marketingovych vyskumov resp. ziskavanie spétnej
vizby na svoje produkty;

e tvorba databazy pre marketingové ucely;

e vytvaranie aplikacii;

e podpora predaja vo forme sut’azi, zl'avovych kédov a pod.;

e spolupraca s ndzorovymi vodcami;

e vytvorenie firemného blogu a d’alSie.

Ptikrylova a Jahodova (2010. s. 247) uvadzaja, ze kIi¢ovym prvkom pre komunikaciu
firiem na socialnych sietach je ziskat’ si vplyv a reSpekt v danej komunite, o je pomerne
naro¢ny a dlhodoby proces. Zarovei je potrebné reSpektovat’ principy spravania uzivatel'ov
internetu a obzvlast’ socialnych sieti. Plati, ze zna¢na Cast’ internetovych pouzivatel'ov ma
voci klasickym formam marketingovej komunikécie negativny az odmietavy postoj, preto
by firmy nemali socidlne siete povaZovat’ za Standardny priestor pre reklamu. Prave na-
opak, mali by sa snazit’ obsah prisposobit’ cielovej skupine tak, aby si tato znacku obl'ibila
na zéklade jej pristupu, zaujimavych informécii ¢i origindlnej komunikécie. Prave preto sa
Vv stvislosti s vytvaranim patavého obsahu (nielen) na socialnych sietach od¢lenil a spopu-

larizoval novy ,,druh marketingu* nazyvany content marketing resp. obsahovy marketing.

S pojmom socialnych sieti suvisi aj pribuzny termin Socialne média. Ide o skupinu interne-
tovych aplikécii, ktoré stavaji na ideologickych a technickych zdkladoch Webu 2.0
a umoZiuju vytvaranie a vymenu obsahu tvorené¢ho uzivate'mi. Je to pojem nadradeny
socialnym sietam, nakol’ko zahffia aj blogy, wiki systémy, chatovacie miestnosti, social
bookmarking (stronky umoziujiice preberat’ obsah a hlasovat’, napr. Digg) a pod. (Cerven-
ska, 2013)
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2 MARKETING SLUZIEB

V praktickej Casti tejto prace sa budeme zaoberat’ komunikaciou spolo¢nosti, ktord nie je
producentom vyrobkov, ale sluzieb. Z tohto dovodu v tejto kapitole priblizime vybrané

Specifikd marketingu sluzieb.

Podl'a Kotlera je sluzba akdakolvek cinnost, vyhoda alebo schopnost, ktoru moze jedna
strana ponuknut druhej strane. Podstata sluzieb je nehmotna a ich vysledkom nie je hmot-

né viastnictvo. Produkcia sluzby moze, ale nemusi byt spojenda s hmotnym produktom (Kot-

ler, 2001, s. 421 cit. podl'a Jutikova, 2014, s. 6).

2.1 Vlastnosti sluzieb

Charakter sluzieb a ich dopad na marketing jasne vymedzuju ich $pecifické vlastnosti (Ja-
neckova a Vastikova, 2001, s. 13 — 18, Jutikova, 2014):

e nehmotnost’ - Cista sluzbu je len mélokedy mozné si pred samotnou kiipou vysku-
Sat’ ¢i zhodnotit’ zmyslami. U zakaznika preto panuje vécSia miera neistoty nez pri
kipe produktu. Zarovenn obtiazne hodnoti ponuku konkurencie. RieSenim tohto
problému pre marketing je posiliiovat’ silu znacky, zamerat’ sa na kvalitu a snaZit’ sa
o ¢o najvicsie zhmotnenie sluzby. DoleZitym aspektom su tiezZ osobné odporui¢ania
existujucich zdkaznikov.

e neoddelitePnost’ - produkciu a spotrebu sluzby od seba nie je mozné oddelit. Za-
kaznik a producent sluzby sa musia stretniit’ v mieste a ¢ase na to, aby mohla byt
sluzba zrealizovana. Na vyslednej kvalite sluzby sa preto podiel'a ako zédkaznik, tak
aj poskytovatel’, preto je nevyhnutné vzt'ah medzi nimi systematicky riadit’.

e heterogenita - zakaznik nemusi vzdy obdrzat’ totoznu kvalitu sluzby. Suvisi to s
faktom, Ze spravanie I'udi vstupujtcich do procesu poskytovania sluzby nie je moz-
né vzdy predvidat, a nie je mozné ani vykonavat’ vystupné kontroly kvality ako to
byva u produktov. Premenlivost’ sluzieb m6Ze manazment do istej miery elimino-
vat’ stanovenim noriem kvality, spravania (u zamestnancov aj u zakaznikov), vzde-
lavanim a motivaciou zamestnancov.

e znicitePnost’ - sluzby su predané v urCitom Case a nie je mozné ich skladovat’, zno-
va predavat’ alebo vracat. Reklamacie st pomerne obtiazne a Casto sa prejavia v

inej forme, napr. poskytnutim zl'avy z ceny, ked’ze urcité tikony nie je mozn¢é vziat’
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spat’. Ulohou marketingu je zladit’ ponuku s dopytom a stanovit’ pravidla pre vyba-
vovanie st'aznosti.

nemoznost’ vlastnictva - pri kupe sluzby neziskava zadkaznik vymenou za svoje
peniaze ziadne fyzické vlastnictvo. Predava sa len pravo, resp. pristup k poskytnu-
tiu sluzby. Distribu¢né kanaly st vda¢Sinou priame alebo vel'mi kratke. RieSenim pre

marketing je zdoraznovat’ vyhody vyplyvajuce z nevlastnenia sluzby.

2.2 Marketingovy mix v sluzbach

Vlastnosti sluzieb sa priamo premietaju do realizdcie marketingovych stratégii a planov.

Marketing sluzieb reagoval na ich Specifika rozSirenim samotného marketingového mixu o

dalsie prvky. K povodnym 4P - produkt (product), cena (price), distribticia (place) a ko-

munikacia (promotion) bolo pre G¢inné vytvaranie marketingovych planov nutné pripojit’

d’alsie 3P (Janeckova a Vastikova, 2001, s. 31):

materialne prostredie (physical evidence) - nehmotnost’ sluzieb zvysuje riziko ich
nakupu. Zakaznik viac¢Sinou nedokaze dostatocne posudit’ sluzbu skoér, nez ju spot-
rebuje. Dokazom o kvalite ¢i vlastnostiach sluzby je prave materialne prostredie.
Moze ist’ o vlastné budovy ¢i kancelarie, propagacné prostriedky ¢i obleCenie za-
mestnancov.

Pudia (people) - stvisi s faktom, Ze pri poskytovani sluzieb dochadza v mensej ¢i
vacsej miere ku kontaktu zakaznika s poskytovatel'om sluzby - zamestnancami. To
znamena, Ze obe strany maju priamy vplyv na vyslednu kvalitu sluzby. Organizacia
by sa preto mala sustredit’ na vyber, vzdeldvanie a motivaciu zamestnancov, rovna-
ko ako stanovovat urc€ité pravidla pre spravanie zakaznikov.

procesy (processes) - tykaju sa interakcie medzi zakaznikom a poskytovatel'om
sluzby. Sleduju jednoduchy ciel’ - dobre pripraveny a zrealizovany plan krokov po-
vedie k uspokojeniu potrieb zakaznika a jeho spokojnosti. Dolezité je napr. elimi-
novat’ zbyto¢né Cakanie, nedostatocné pochopenie zlozitejSich informécii zo strany

zakaznika a pod.

2.3 Hodnotenie kvality sluzieb

Klacovym prvkom, ktory definuje sluzbu, je jej kvalita. Pri vnimani kvality sluzieb posu-

dzuje zakaznik viacero faktorov. Podla Janeckovej a Vastikovej (2001, s. 30) je jednym
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z nich cena. Vyssia cena sluzby naznacuje, ze zakaznik moze ocakavat’ relativne vyssiu
hodnotu. T4 sa v§ak méze lisit’ od hodnoty, ktort sluzbe priklada poskytovatel’. Pre produ-
centov sluzieb je preto kliCové prispdsobit’ vlastnosti ponuky ocakavaniam zakaznika,
poskytovat’ doplnkové sluzby ¢i pouzivat’ relativne ceny vztahované k inym sluzbam. Za-
kaznik totiz spravidla nehodnoti sluzbu samu o sebe, ale porovnava ju s ponukou konku-

rencie.
K d’alsim hodnotiacim kritéridm kvality sluzieb patria (Euroekonom, 2008):

e doveryhodnost - sluzba je hodnoverna,

e spolahlivost’ - spravne poskytnuta sluzba,

e vnimavost’ a zdvorilost’ personalu,

e kompetencia personalu — ich znalosti a schopnosti,

e pristupnost’ — 'ahkd dostupnost’ sluzby vzdialenost'ou a ¢asom,

e komunikdcia — presna a zrozumitel'na,

e pochopenie zédkaznika — usilie spoznat’ jeho potreby a vyhoviet im,

e bezpecnost a istota — sluzba nie je spojena s vel'kym rizikom ¢i nebezpecenstvom,
e hmatatel'nost’ a materidlnost’ — pritomnost’ fyzického vybavenia pre poskytovanie

sluzby.

2.4 Komunikacia v sluzbach

V komunika¢nom cykle spolo¢nosti poskytujucich sluzby ma vyznamnu rolu tstna rekla-
ma — tzv. worth of mouth (viralna, referen¢na) komunikacia. Ide o Sirenie vlastnych osob-
nych skusenosti s firmou, ktoré iniciuju samotni zakaznici s cielom ovplyvnit’ vnimanie
firmy a potencialne aj rozhodnutie svojich znamych resp. inych l'udi vyuzit’ sluzby danej
spolo¢nosti. Zakaznici a ich rodiny, priatelia a znami su sucast'ou referen¢ného trhu a spo-
lupodielaju sa na vytvarani imidzu spolocnosti. Tento proces je mozné podporit’ spolupra-
cou s nazorovymi vodcami, vodcami verejnej mienky, referenénymi zdrojmi a pod. (Juii-
kova, 2014, s. 26)

Spravne implementovana marketingova komunikacia podporuje nakupné rozhodovanie,

pomaha dosiahnut’ zvySenie stupna znamosti ponuky aj samotnej firmy, podiel'a sa na
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zlepSeni imidzu a vytvarani pozitivneho vztahu k firme zo strany zakaznika (Cibakova

a kol., 2008, s. 165).

Komunikacia sluzieb by mala vychadzat zo Specifickych vlastnosti sluzieb a opierat’ sa

mimo iné aj o tieto zasady (Juiikova, 2014, s. 26):

e snazit’ sa 0 zhmotnenie sluzby vyuzitim hmotnych podnetov, S pomocou symbolov
alebo osobnosti (napr. celebrita alebo typicky zastupca cielovej skupiny);

e vyhody sluzby komunikovat’ jasne a zrozumitel'ne, pouzivat’ jazyk ciel'ovej skupi-
ny;

e slubovat len to, ¢o spolocnost’ dokaze splnit’ a dodat’;

e motivovat’ persondl, ked’Ze presvedceny zamestnanec = presvedceny zékaznik;

e irit’ referencie;

e zabezpeCit kontinuitu v internej aj externej komunikacii;

e climinovat riziko vnimané zdkaznikom pri nakupe sluzby.
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3 VYHODNOCOVANIE EFEKTIVITY ONLINE KOMUNIKACIE

Komunikacia je proces, ktory je v marketingovom ponati riadne planovany. Jeho tspech
nie je mozné vyhodnotit’ bez merania a analyzy. A vyhodnocovanie efektivity komunikacie
sluzi predovsetkym k jej neustadlemu zlepSovaniu a ziskaniu poznatkov, ¢o pre dana firmu

funguje a ¢o nie.

Meranie ucinnosti online komunikacie je oproti offline metédam ovel'a jednoduchsie a
presnejsie. Zakladom je ziskanie dostatoéného mnozstva dat a ich nasledna analyza. Tieto
data je mozné ziskat’ z r6znych zdrojov — z nastrojov na meranie navstevnosti webovych
stranok, sledovanim diskusii a socialnych sieti, analyzou obsahu, rozhovormi, moderova-

nim skupin ¢i online dotaznikmi (Janouch, 2014, s. 315).

3.1 Analyza navstevnosti

Analyza navstevnosti webovych stranok sa vyuziva k meraniu vykonnosti marketingovych
aktivit, ale aj samotnych webovych stranok. SliZi ako podklad pre d’alSie rozhodovanie
a zlepSovanie nielen webov, ale aj celého online marketingu. Pri webovej analytike sa sle-
dujt trendy, okamzité vykyvy, dosahovanie marketingovych cielov a pod. Dalej je mozné
zistit” ako sa navStevnici spravaji na webovych strankach, z akych zdrojov prichadzaju
a na ktorych strankach opustaju web, aky je vykon PPC kampani resp. aky je vykon webu

z hladiska konverzii (Janouch, 2014, s. 317 — 318).

Tonkin, Whitmore a Cutroni (2011, s. 46-47) uvadzaja, ze S pOmocou najznamejs$ieho na-

stroja na webovu analytiku Google Analytics dokazeme zodpovedat’ napr. na tieto otazky:

e Ako dlho od nakupu sa zakaznici vracaju na web?

e Ake klaicovée slova l'udia pouzivaju na najdenie dané¢ho webu?

e V ktorom kroku objednavkového procesu dochadza k najvéacsej strate potencial-
nych zékaznikov?

e Z akych geografickych oblasti pochddza najviac navstevnikov?

e Ktord kampan generovala najviac konverzii?

e Aky typ navstevnikov si nakupil ur¢ity produkt alebo sluzbu?

Pri webovej analytike je dolezité dbat’ na to, ako sa s datami pracuje. VSeobecne sa uvadza,
ze rozumnejSie ako pracovat’ s absolutnymi hodnotami, je dat’ ich do pomeru k stvisiacim

hodnotam. Napr. konverzny pomer bude ovel'a viac vypovedajuci z pozicie akvizicného
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segmentu, nez je jeho celkova hodnota (Fox, 2011, s. 176-177). Pri merani by sme sa mali
zameriavat’ na ciele a pouzite'né znalosti. Janouch (2014, s. 346) upozoriiuje na potrebu
porovnavania s rovnakym obdobim, analyz podl'a segmentov ¢i vSimania si odchylok. Za-
roven plati, Zze udaje ziskané z analytickych nastrojov nemusia byt stopercentné. Dva rozne
analytické programy nasadené na jednom webe budi ukazovat’ odli$né udaje. A hoci kazdy
meraci systém vykazuje urCité nepresnosti, je mozné z neho odvodzovat’ vieobecné trendy

a vypocty (Fox, 2011, s. 187 — 188).

3.1.1 KPucové metriky navstevnosti webovych stranok

Pocet unikatnych navstevnikov — pocet vsetkych navstevnikov stranky, ktori ju navstivili
aspoi raz, oCisteny od navstev robotov. Casto sa sleduju zvlast’ novi navstevnici (navstivili
stranku prvykrat) a vracajici sa (ti, ktori stranku uz navstivili v minulosti pred sledovanym

obdobim).

Pocet navstev — celkovy pocet navstev za zvolené obdobie. Jedna navsteva konci po za-

tvoreni prehliadaca, vymazani cookies resp. po 30 minatach necinnosti na stranke.

Zdroje navstevnosti — ukazuju, z ktorého zdroja prislo najviac navstev a ukazuju tak efek-
tivitu jednotlivych akviziénych kandlov — organické vyhl'addvanie, platené vyhl'adavanie,

priama navstevnost’, odkazujice stranky, socialne média a navstevy z emailov.

KPuacové slova — tento ukazovatel’ udava konkrétne kl'aCové slova, ktoré navstevnikov

priviedli na stranky — zvlast’ z organického a plateného vyhl'adavania.
O spravani navstevnikov na webe hovoria nasledovné parametre:

Konverzie — za konverziu sa va¢Sinou povazuje vykonanie pozadovanej akcie na stran-
kach, predovsetkym uskuto¢nenie nakupu, odoslanie objednavky a pod. Ide preto o jeden
z najdolezitejSich ukazovatel'ov vzhladom k cielom webu. Konverzie su vyjadrené ich
absolutnym poctom alebo konverznym pomerom - percento konvertujucich navstevnikov

voci vsetkym navstevnikom webu.

Miera okamzZitého opustenia stranky (bounce rate) — je vyjadrena percentom navstevni-

kov, ktori web opustili po prezreti jedinej stranky.

Zhliadnutie stranky — vyjadruje zdujem o konkrétnu stranku - kolkokrat boli navstivena

réznymi uzivatel'mi.
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Medzi d’alsie ukazovatele vyjadrujuce zaujem navstevnika o obsah webu patria priemerny
¢as straveny na stranke, pocet stranok na navsStevu apod. (Janouch, 2014, Adma,
2013).

3.2 DalSie parametre online kampani

Pri merani efektivity online marketingovych aktivit by nestacilo pozerat’ sa len na metriky
suvisiace so spravanim navstevnika na webe. Existuje cely rad metrik, ktory sa pouziva na

sledovanie vykonnosti online kampani. Uvadzame vyber tych najcastejSich (Adma, 2013):

Pocet preklikov — meria konecny pocet preklikov, ktoré navstevnika priviedli na ciel'ovu

stranku webu.

Pocet zobrazeni — udava celkovy pocet zobrazeni reklamy u vSetkych navstevnikov, ktori
boli na stranke s reklamou a potencialne ju mohli vidiet'. Tato metrika je klI'icova pre kam-

pane, pri ktorych sa plati za zobrazenie reklamy.

Miera prekliku (CTR — Click-Through Rate) — pomer medzi poc¢tom kliknuti na reklamny
format/odkaz a poctom jeho zobrazeni. Je vyjadreny v percentich aje ukazovatel'om

uspesnosti a relevantnosti daného odkazu pre recipienta.

Cena za preklik (CPC — Cost Per Click) — vyjadruje, kol’ko spolo¢nost’ plati za jeden pre-
klik na web.

Navratnost’ investicii (ROl — Return on Investment) — kI'iCova metrika pre zistenie vyno-
sov online kampani. Navratnost’ sa pocita ako podiel ¢istého zisku a vynalozeného kapitalu

a vicSinou sa udava v percentach.

3.2.1 Maetriky socialnych sieti

U socialnych sieti sa sleduju predovsetkym interakcie a miera zapojenia fanusikov -
pocet LIKE-ov, komentarov a zdiel'ani prispevkov. O viralite prispevkov sved¢i ich zdie-
'anie. Okrem toho sa zistuje dosah prispevku — pocet I'udi, ktori prispevok videli ¢i zasah
kampane k potencialnej ciel'ovej skupine. Medzi zékladné parametre patri aj sledovanie

narastu poctu fanasikov (Adma, 2013).

3.2.2 Metriky e-mailovych kampani

Pri e-mailingu sa zist'uji najméa nasledovné parametre (Chaffey, 2009, s. 397):
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Miera dorucenia — ukazovatel’ uspesného dorucenia sprav na vsetky adresy prijimatelov.
Spravy nemusia byt doruc¢ené v pripade zablokovania spamovym filtrom, neplatnou e-

mailovou adresou alebo preplnenou schrankou prijemcu.

Miera otvoreni (Open Rate) — vyjadruje pocet otvoreni daného emailu k celkovému pocétu
odoslanych emailov. Vypoveda o tom, nakol’ko je predmet spravy zaujimavy pre recipien-

tov.

Miera prekliku (CTR — Click-Through Rate) — podobne ako u inych online kampani, aj
pri emailingu sa zist'uje pocet kliknuti na reklamny odkaz. Miera prekliku urcuje G¢innost’
reklamy resp. konkrétnych informacii v e-maile. V tomto pripade vSak metrika zvyc¢ajne
udéava podiel poctu kliknuti na celkovy pocet odoslanych emailov, preto ziskané hodnoty
zvyknt byt niZSie.

Okrem tychto indikatorov je mozné zistovat’ konverzie pre tento kanal a takisto pocet I'u-
di, ktori sa z odoberania d’alsich sprav odhlasili (Adma, 2013).
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4 METODIKA PRACE A VYSKUMNE OTAZKY

Ciel'om diplomovej prace je zistit', ako si spolo¢nost’ Freedu poc¢ina v oblasti online komu-
nikacie. Konkrétne budeme chciet’ zistit’, do akej miery vyuziva jednotlivé komunikacné
nastroje a ¢i jej prinasaju efektivne vysledky. Nakol'ko si firma nestanovuje konkrétne me-
rateI'né ciele, nasou tlohou bude v prvom rade podat’ komplexny obraz o aktualnom stave
firemnej online komunikéacie, zistit’ jej prednosti a mozné nedostatky. Ziskané poznatky
budu predlozené vedeniu spolo¢nosti a zaroven budua slazit’ ako podklad k vypracovaniu
tretej Casti prace, a to konkrétnemu planu marketingovych ¢innosti na zvysenie efektivity
online komunikacie Freedu. Na zéklade tychto skuto¢nosti méze firma zvazit zmeny

Vv investiciach a vyuzivani jednotlivych online marketingovych kanalov v budiicom obdobi.

4.1 Vyskumné otazky

V nadvéznosti na ciel’ prace boli stanovené tieto vyskumné otazky:

1. Aka je efektivita jednotlivych online komunikaénych kanalov spolo¢nosti?
2. Vyuziva firma Freedu potencial online komunika¢nych nastrojov naplno?

3. Akymi spoésobmi je mozné dosiahnut’ vac¢siu ucinnost’ online komunikacie?

4.2 Metodika prace

Metodika diplomovej prace bude spocivat’ v sekundarnych analyzach. Vyhodou tejto me-
tody je relativna rychlost’ ziskania informécii, nevyhodu mdze predstavovat ich nepre-
hladna Struktara. Pri vypracovavani analyz budeme vychadzat’ z internych dat spolo¢nosti
arovnako vyuzijeme rézne analytické nastroje — predovsetkym Google Analytics, Google
AdWords, Mailchimp a statistiky socialnej siete Facebook. Ako hodnotiace kritéria buda
sluzit’ zakladné metriky navstevnosti webovych stranok, online kampani a socidlnych sieti
uvedené v predoslej kapitole. Prakticku Cast’ zaroven doplni porovnavacia analyza komu-
nikacie konkurencie vo vybranych oblastiach. Zistenia zo sekundarnych analyz budi na-
sledne pretavené do planu zlepSenia efektivity online komunikacie Freedu v projektovej

Casti.
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II. PRAKTICKA CAST
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5 ONLINE KOMUNIKACIA SPOLOCNOSTI FREEDU

5.1 Charakteristika spolo¢nosti Freedu

Spolo¢nost’ Freedu s.r.o. bola zalozen4 koncom roka 2005 v Bratislave. Jej ndzov vznikol
spojenim dvoch anglickych slov FREEstyle a EDUcation, ¢o sa da volne prelozit' ako
uvolnené, odlahéené vzdelavanie. Ide o vzdelavacie centrum poskytujice sluzby v oblasti
neformalneho vzdelavania. Produktové portfolio spoloc¢nosti je pomerne Siroké a zahfiia
doucovanie pre ziakov zakladnych a strednych $koél, jazykové kurzy anglictiny a nemciny
pre deti, tinedzerov aj dospelych, pripravné kurzy na Testovanie 9, maturity a prijimacie
skasky na 8-ro€né gymndzid, bilingvalne gymnazia a stredné skoly. Pocas leta firma orga-
nizuje denné jazykové tabory pre deti, kurzy pripravy na reparaty a letné jazykové kurzy
pre dospelych. Kurzy je mozné absolvovat’ individualne, v skupine prip. miniskupinke

0 pocte 2-3 ucastnikov.

Firma pdsobi lokalne v Bratislave, kde ma 2 pobocky Vv odlisnych ¢astiach mesta — v Dub-
ravke a Petrzalke. Realizacia sluZieb prebieha majoritne na tychto pobockach, no Freedu

po dohode poskytuje moznost’ doucovania aj u klienta doma ¢i vo firme.

Spolo¢nost’ zamestnava priblizne 55 zamestnancov. 50 pozicii pripada na lektorské pozicie
azvySni zamestnanci st koncepénymi, kontakino-administrativnymi a podpornymi pra-
covnikmi. Na lektorskych pozicidch pracuji Studenti vysokych §kol réznych odborov
V Bratislave, ktori takymto spdsobom zurocuju svoje vedomosti a zadroveil zabezpecuju, Ze

vyucba je odl'ahéena a aktualna.

Na tychto skuto¢nostiach stavia firma aj svoju komunika¢nt stratégiu. Jej poslanim je uce-
nie, ktoré prindSa vysledky a zarovenl Studentov bavi. Freedu sa usiluje vzdelavat
S vyuzitim modernych metdd a postupov a S dorazom na praktické vyuzitie vedomosti.
Zaroven chce podnecovat’ ziakov k tvorivému a nezavislému mysleniu. Osobnost’ znacky
vystihuju atribty otvorenost’, priatel'skost’ a veselost, ¢o sa premieta do jej firemnej iden-
tity aj komunikacie. Zaklada si na osobnom pristupe ku kazdému klientovi a vzajomne;j

spétnej vizbe.
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Konkuren¢na vyhoda firmy je dana aj jej 10-roénym pdsobenim na trhu, lojalnymi klien-

tmi, uspesnymi vysledkami jej ziakov a jedineénym pristupom mladych lektorov.

5.2 Komunikaéné nastroje vyuzivané vo firme

Online marketing je spolu s WOM marketingom jeden z najvyznamnejsich nastrojov zis-
kavania novych zakaznikov vo Freedu. Firma vyuziva offline kanaly len v obmedzene;j
miere. V minulosti propagovala svoje sluzby napr. formou tlacenej reklamy — roznaSanim
letdkov a plagatov po zakladnych a strednych Skolach v okoli jej posobenia, ¢i ucastou na
roznych podujatiach. Jednorazovo vyuzila aj moznost’ inzerovania v tla¢i a v Bratislave si
dlhodobo prenajima dva billboardy. Nevyhnutnou sucast'ou poskytovania sluzieb spolo¢-
nosti je osobny predaj atiez telefonickd komunikacia S potencialnymi aj existujucimi

klientmi.

Najvacsiu pozornost’ vak firma venuje komunikacii v online prostredi, v ktorej vidi poten-
cial a ktora sa jej najviac osved¢uje. Vhodnost’ vyuZivania online marketingu v malej firme
odobruje aj Juraskova: ,,Online marketing je pre va¢sinu malych a strednych firiem ideal-
nym marketingovym rieSenim, pretoze aj s nizkymi nakladmi na kampan je mozné dosiah-
nut’ viditelné vysledky,” (2012, s. 124). Nasledujuce state priblizia vyuZzivanie konkrét-

nych nastrojov.
5.3 Nastroje online komunikacie

5.3.1 Webova stranka

Zékladnym a zaroven najdolezitej$im nastrojom online komunikacie spolo¢nosti Freedu je
firemna webova stranka. Slizi ako hlavny zdroj informacii o pontkanych sluzbach, aktu-
alnych terminoch kurzov, ich priebehu, lektoroch, cenach a pod. Délezitou funkciou je

online prihlaska, ktorou si klienti priamo objednavaju sluzby spoloc¢nosti.

Po odoslani prihlasky sa zvycajne cela komunikacia presuva na email. Web okrem toho
umoziuje obojsmernti komunikaciu S navstevnikmi prostrednictvom online chatu Zopim.
Dalsou z funkcii je moznost urobit’ si online test jazykovej irovne z angliétiny a nem&iny

— vysledky tohto testu pridu uzivatel'ovi takisto na email.

Sucasnu verziu webovych stranok firma pouziva od roku 2011. Ich podobu znazornuje

priloha I. V poslednych rokoch sa viackrat usilovala o ich redesign. V ¢ase pisania tejto
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diplomovej prace sa dokoncovala nova verzia webu (priloha II), ktorej charakteristiky

a vylepsenia priblizuje projektova cast’ prace.

5.3.2 PPC reklama

Firma vyuziva platené odkazy vo vyhl'adavani na Google. Na spravu vyuziva nastroj Go-
ogle AdWords, ktory zaviedla koncom roka 2010. V sucasnosti vyuziva 8 kampani zame-
ranych na hlavné typy sluzieb — doucovanie, jazykové kurzy a Specifické kurzy priprav na
Testovanie 9, prijimacky a maturity. Pocas leta ich dopiiaju letné jazykové kurzy a repara-
ty. Kampane su zamerané na oblast’ Bratislavy a okolia a zahfiiaji len vyhladavaciu siet.

Celkovy denny rozpocet kampani predstavuje asi 20 €.

5.3.3 Socialne média

Freedu ma firemny profil na Facebooku, Twitteri a Google+ . Na komunikaciu vSak vyuZzi-
va len Facebook; ostatnym profilom sa aktivne nevenuje. Twitter slizi na re-postovanie

facebookovych prispevkov. Firma vyuziva aj blogovaciu platformu Tumblr.
Facebook

Spolo¢nost’ ma na Facebooku 589 fanusikov (k 9. marcu 2016). Viac ako dve tretiny fana-
Sikov st Zeny. Najvicsie zastipenie ma vekova skupina od 25 do 34 rokov, po nej nasledu-

je mladSia generacia od 18 rokov.

Profil je vedeny od roku 2009. V poslednom obdobi firma publikuje 3-4 prispevky mesac-
ne. V prispevkoch prevazuji fotografie z kurzov a hodin, zdiel'anie zaujimavych ¢lankov
a vtipnych obrazkov z oblasti vzdelavania, aktuality a upozoriiovanie na aktualne terminy
kurzov. Platent formu propagacie prostrednictvom Facebooku firma nevyuziva;

v minulosti uskutoc¢nila len niekol'’ko skaSobnych promo kampani.
Tumblr

Spolo¢nost’ zacala spravovat’ firemny blog na adrese freedu-blog.tumblr.com v maji 2013.
Doteraz publikovala vySe 50 prispevkov, ktorych zameranie by sme mohli rozdelit’ nasle-

dovne;

e nové inSpiracie z navstivenych konferencii o uceni;
e 70 zivota Freedu - pribehy ziakov a lektorov z hodin a skolského zivota;
e navody — napr. Skola zacina. 5 rad, ktoré ti ulahéia start; Este neviete co s letom?

Tu je 5 dovodov, preco navstevovat kurz v lete;



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 38

e prispevky zamerané na self-promo, spiatna vizba od klientov - Pre ktorych Ziakov je
doucovanie vo Freedu urcené?; Perfektné uspechy nasich ziakov,
e odborné ¢lanky na urcitt tému, napr. hyperaktivita;

e (alSie zaujimavosti a aktuality.

Citanost’ svojich ¢lankov firma zabezpeduje ich zdiel'anim na Facebooku, ob&as ich prida
ako zaujimavost’ aj do svojho newslettra. Na niektoré prispevky odkazuju aj webové stran-

ky spolo¢nosti.

5.3.4 E-mailing

Na rozosielanie ponuk a noviniek prostrednictvom emailu spolo¢nost’ pouziva nastroj Mai-

Ichimp.

E-mailovt databazu tvori priblizne 2000 kontaktov, medzi ktorych patria sucasni aj byvali
zadkaznici a takisto osoby, ktoré si na webovych strankach spolo¢nosti vyplnili online test
anechali si vysledok zaslat’ na email. Firma si na zasielanie noviniek tymto recipientom
vopred pyta ich suhlas na stranke online testu. Databaza je pravidelne aktualizovana tak,
aby sa nenavysil pocet odberatel'ov na viac ako 2000 (a bola tak zachovana bezplatna ver-
zia systému). Pri odstrafiovani recipientov firma prihliada na ich aktivitu resp. pasivitu pri
niekol’kych poslednych kampaniach, datum pridania kontaktu do zoznamu, hodnotenie
a takisto ich zaradenie medzi zdkaznikov resp. kontakty ziskané prostrednictvom online

testov.

Firma kazdoro¢ne posiela minimalne 3 mailingy — v septembri pri prilezitosti nového skol-
ského roka, v decembri pred Vianocami zvy€ajne so $pecialnou viano¢nou akciou a pred
zahajenim letnej sezony s ponukou letnych jazykovych kurzov. Dalsie newslettre zasiela
podla potreby a aktualnej ponuky. Ide o HTML emaily vytvorené v editore nastroja Mai-
Ichimp, ktoré st textového charakteru a vac¢sinou sprostredktivaju informécie o najblizsich

terminoch kurzov. Ukézku takéhoto newslettra zobrazuje priloha III.

5.3.5 Online inzercia

Pod terminom online inzercia rozumieme v tomto pripade pravidelné uverejfiovanie inzera-
tov na najvyhladavanejsich portaloch s ponukou a dopytom po doucovani resp. vedenie
profilu na podobne zameranych internetovych strankach. Zékladné funkcie su spravidla

bezplatné, plati sa len za prednostné umiestnenie inzeratu a pod.
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Spolo¢nost’ pravidelne min. 1x tyzdenne publikuje svoje inzeraty na portaloch kvalitnedo-
ucovanie.sk, individualnedoucovanie.sk a doucovanie-vzdelavanie.sk. Ich obsah sa pomer-
ne Casto aktualizuje a konkurencia zo strany sukromnych doucovatelov je vysoka. Forma
prezentacie je obmedzena len na kratky textovy zaznam spolu s kontaktnymi udajmi
a odkazom na webové stranky spolo¢nosti. Jeden z inzeratov spolo¢nosti znazornuje prilo-

ha IV.

RozsirenejSiu formu prezenticie umoznuji d’alSie portaly ako doucma.sk, eduworld.sk ¢i
kamsdetmi.sk. Na nich ma spolo¢nost’ Freedu vytvoreny svoj profil s vlastnym popisom,
logom a fotografiami, ktoré jej umoznuju sprostredkovat’ potencidlnym zakaznikom véacsie
mnozstvo informacii a takisto zhmotnit' poskytované sluzby prezentovanim svojho mate-

ridlneho prostredia a I'udi - u¢ebni a lektorov.

5.3.6 Zapisy do katalégov

Podobne ako v pripade online inzercie a vzdelavacich portalov, firma posilfiuje svoje zvi-
ditel'nenie na internete zapismi do katalogov. Svoju vizitku ma v najznamejsich sloven-
skych kataldgoch zoznam.sk, azet.sk ¢i centrum.sk. Okrem toho svoje zaznamy uverejiiuje

na d’alich uz8ie zameranych a relevantnych strankach bratislava.sk, doucovanie.eu, a pod.

5.3.7 Podpora predaja

Podpora predaja sice nepatri priamo pod nastroje online komunikacie, bezprostredne vSak
S komunikaénym mixom suvisi. Firma vyuziva niekol’ko foriem podpory predaja
a vacsinou ide o poskytovanie zliav. Niektoré z nich prebichaju celoro¢ne - pri platbe za
kurz v hotovosti na pobocke spolo¢nost’ klientom ucétuje 5 % zl'avu z ceny. Tato plati na
vSetky poskytované sluzby. Okrem nej je mozné ziskat’ 10 % zl'avu na jazykovy kurz pre
dospelych, a to vyplnenim online testu na webovych strankach spolo¢nosti. Ttato ponuku
ale firma na svojich strankach nepropaguje a je uvedena len v emaile, ktory uzivatelia do-
stanu spolu s vyhodnotenim testu. Okrem uvedenych zliav firma poskytuje zl'avy aj ver-
nym zakaznikom a tie prebiehaju na individualnej baze. Sezonne zl'avy a Specialne akcie

spolo¢nost’ obvykle vyuziva v ¢ase Vianoc prip. pred koncom Skolského roka v maji a juni.

Ako stimul k nakupu Freedu vyuziva aj ur¢ita formu vzoriek upravent pre oblast’ sluzieb.
Pre kazdy skupinovy kurz existuje moznost’ prist’ sa pozriet’ na skasobnu (ukazkovi) hodi-

nu zdarma. Zaujemcovia sa tak mozu na vlastna kozu presvedcit’ o charaktere sluzby este
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predtym, nez za fiu v plnom rozsahu zaplatia. O tejto skutocnosti informuje samostatna

podstranka, na ktoru sa ale v ramci webu Specialne neupozoriiuje.

5.4 Cielové skupiny online komunikacie Freedu
Spoloc¢nost’ sa vo svojej online komunikacii zameriava na tieto ciel'ové skupiny:

Potencialni (novi) zakaznici — hlavnym cielom online komunikécie je ziskat’ novych za-
kaznikov. Primarnou cielovou skupinou su rodiny so $kolopovinnymi detmi v Bratislave
a jej blizkom okoli, predovsetkym z okolitych mestskych ¢asti Diibravky a Petrzalky, ale aj
dospeli zaujemcovia o jazykové kurzy. Ked'Ze viaceré z poskytovanych sluzieb su viazané
na konkrétny ro¢nik skolskej dochadzky klienta — ziaka, firma sa kazdym rokom zameria-
va na akviziciu novych zakaznikov. To isté plati pri zaujemcoch o jazykové kurzy, pri kto-

rych je predpoklad napredovania v rdmci jazykovej urovne.

Existujuci klienti — komunikdcia s existujicimi zdkaznikmi prebieha najméa prostrednic-
tvom osobnych emailov. Na pripomenutie ponuky a retenciu byvalych klientov slizia ne-

wslettre rozposielané nastrojom Mailchimp.

Ostatni — prostrednictvom webovych stranok a online inzercie firma komunikuje aj
s d’al§imi cielovymi skupinami — predovsetkym so zaujemcami o pracovné miesta. Social-
ne siete firma vyuziva aj na internti komunikaciu so zamestnancami a oslovuje aj SirSie

publikum zlozené z byvalych zamestnancov, priatelov a d’alSich priaznivcov firmy.
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6 VYHODNOTENIE EFEKTIVITY KOMUNIKACIE

6.1 Analyza navStevnosti webovych stranok

Na analyzu navstevnosti bude pouzity nastroj Google Analytics, ktory je vo firme zavede-
ny. Pri vyhodnocovani sa zameriame na hlavné parametre popisané v stati 3.3, ale uvedené
budu aj d’al$ie metriky a suvislosti. Véac¢Sina dat bude analyzovana za obdobie kalendarne-
ho roka 2015. Pri niektorych metrikdch budeme prihliadat na porovnanie
s predchadzajicim rokom resp. zvolime udaje za Co najaktualnejSie obdobie kopirujuce

Skolsky rok 2015/2016.

6.1.1 VSeobecny prehl’ad

Celkovy pocet navstev za obdobie od 1. januara 2015 do 31. decembra 2015 dosiahol
40 725. V porovnani s predchadzajicim rokom ide o 14% narast. Graf na obrazku ¢. 1 za-
roven ukazuje, Ze tdto hodnota sa dostala na Groven navstevnosti spred 3 rokov a vyraznym
spdsobom sa teda nenavysila. Udaje za predolé roky nie je mozné zo systému ziskat, na-

kol’ko sledovacie kody neboli na web v tom ¢ase nasadené.

Vyvoj navstevnosti
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Obr. 1 — Vyvoj navstevnosti webovych stranok za obdobie rokov 2012-2015.
Zdroj: Google Analytics, 2016

Stranku navstivi v priemere 2683 unikatnych navstevnikov mesacne s potom navstev
3393. Najvicsi pocet navstev ma web v septembri, kedy je o sluzby spolo¢nosti najvacsi

zaujem. Naopak najmenej ndvstev web zaznamenava v mesiacoch jul a august, ktoré pre
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spolo¢nost’ predstavujii mimosezonu. Udaje tak potvrdzuju stvislost’ medzi navitevnostou

webu a sezoénnost’ou poskytovanych sluzieb.

Piehled
Navitévy v VS ybrat metriku Kazdou hodinu = Den Tyden = Meésic

1.1.2015 - 31.12.2015: ® Navstévy
1.1.2014 - 31.12.2014: ® Navstévy

1 duben 2015 gervenec 2015 fijlen 2015

Obr. 2 — Trend navstevnosti podla mesiacov vrokoch 2014 a 2015. Zdroj: Google
Analytics, 2016

Na web prislo v obdobi roka 2015 71,2 % novych navstevnikov. Priemerna doba trvania
navstevy bola 2 mintty a 50 sekund. Tieto udaje naznacuju, ze stranky st informac¢ne na-
Sytené a uzivatelia stravia ich prehliadanim pomerne dlhu dobu. Avsak je mozné usudzo-
vat’, ze navstevnici sa zameriavaju len na konkrétne hl'adané informacie, nakol’ko si pocas
jednej navstevy pozra v priemere 2,2 stranky. Miera okamzitého opustenia webu sa pohy-
buje na trovni 62 %, o je nadpriemerna hodnota, ktorej sa budeme podrobnejsie venovat’

v d’alsich statiach.
Pozrime sa na navstevnost’ podl'a d’alsich faktorov:

Zariadenia: Zo stolnych pocitatov sa na webe uskutoc¢nilo 73,6 % navstev. To znamena,
7ze zvySnd priblizne ' navsStev pochddza z mobilnych =zariadeni. Pri porovnani
s predchadzajucim obdobim sme prisli k zisteniu, ze pocet navstev z mobilov zaznamenal
0 85,6 % vacsi narast oproti roku 2014 a navstevy z tabletov vzrastli o 60 %. Udaje tak
potvrdzuju vSeobecny trend zvySovania navstevnosti prostrednictvom mobilnych zariadeni,

Z ¢oho vyplyva Coraz vicsia nutnost’ prispdsobenia dizajnu tymto zariadeniam.

Lokalita: geografické metriky udavaju, ze zo Slovenska prichadza 87 % vsetkych navstev.
Nasleduju tri okolité krajiny s priblizne 2% podielom na navitevnosti — Cesko, Nemecko a
Rakusko. Na urovni miest uvadza Google Analytics podiel po¢tu navstev konkrétne
Z Bratislavy voc¢i celkovému poctu navstev 61,7 %. Vzhl'adom na lokalne pdsobenie firmy
nejde o uspokojivo vysoké Cislo. Druhym najpocetnejsim je vSak aj udaj, ktory nastroj nie

je schopny vyhodnotit, lebo nemal presny zdznam o uzivatel'ovej polohe — v nazve dimen-
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zie je preto hodnota (not set), teda nenastavené. V tabul’ke figuruju d’alsie vel’ké slovenské
mesta — v poradi Kosice, Zilina, Trnava, Banska Bystrica, Nitra atd’.
6.1.2 Zdroje navstevnosti

Podiel jednotlivych akviziénych kanalov na celkovej navstevnosti webu za rok 2015 uva-

dza nasledovny graf:

0,65% Zdroje navstev

0,18%

B Organic Search
M Paid Search

m Referral

M Direct

M Social

M Email

Other

Obr. 3 — Zdroje navstev webu Freedu.sk. Zdroj: Google Analytics, 2016

Polovica (49,7 %) vSetkych navstev pochadza z organického vyhl'adavania. Zdrojom viac
ako Stvrtiny navstev (26,4 %) je platené vyhl'addvanie. Podobné hodnoty okolo 11% dosa-
huji dva zdroje - navstevy ziskané z odkazujtcich stranok a priama navstevnost’ — uzivate-
lia, ktori na web pridu priamym zadanim domény do pola pre adresu webovej stranky.

Najmensi podiel na celkovej navstevnosti maju odkazy zo socialnych médii a emailov.
Organické vyhPadavanie

Pri analyze kI'i¢ovych slov pouzitych pri organickom vyhl'addvani sme narazili na prekaz-
ku — Google Analytics totiz neuvadza tieto udaje pre vyhladavanie, ktoré prebehlo cez
protokol HTTPS. Namiesto toho dimenziu oznaci ako (not provided), teda neuvedené.
V nasom pripade tak prebehlo az 95 % navstev z organického vyhl'adavania, no uvadza sa,
Ze je to bezny jav. Na ziskanie prehl'adu tak namiesto dimenzie kI'ac¢ového slova pouzije-

me vstupné stranky.
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24 v

Suverénne najvacsi pocet navstev z organického vyhladdvania pripadd na online testy
z anglictiny a nem¢iny - dohromady 65 %. V celkovej navstevnosti webu sa podiel'aju az
na tretine vSetkych navstev. Zodpovedajice podstranky st teda dobre optimalizované
a nachadzaju sa vysoko vo vysledkoch vyhladavania. Vo vstupnych strankach z organic-

kého vyhl'adavania nasleduje domovska stranka www.freedu.sk s 13,2 % navstev.

Skuimanie d’alSich vysledkov vSak odhalilo nespravnu resp. chybajicu optimalizaciu pro-
duktovych stranok na predmetné kI'ai¢ové slova. Prva existujica vstupna stranka webu
s ponukou kurzov privadza len necelé 1 % vSetkych organickych navstev. Vysledky
zaroven ukazali, Ze medzi top vstupnymi strankami su aj také, ktoré uz v ramci webu nefi-
guruju, no vyhladavace ich stale indexuju a zobrazuju vo svojich vysledkoch vyhladéava-
nia. Dolezitym krokom je preto skontrolovat’ obsah tychto stranok, zvazit' ich aktualizaciu
a opitovné zapojenie do Struktury stranok alebo postipit’ kroky na ich odstranenie.
V opacnom pripade moézu spdsobit’ negativny prvy dojem a odradit’ tak potencialnych za-

kaznikov od d’alsicho prehliadania webu.
Platené vyhPadavanie

Platené odkazy z vyhl'adavac¢a Google priniesli za obdobie minulého roka 10 736 navstev,
teda Stvrtinu vSetkych navstev. Obrazok 4 uvadza, kol'ko navstev priSlo z jednotlivych
kampani.

Kampan MNavstevy v &4 MNavitavy A

R E I

1. Doutovanie

2. | Jazykové kurzy

3. Testovanie 9

4. Prijimatky

5. Leto 2014

6.  Maturity

Priprava na reparat
8. (not set)

9. Letné kurzy

10.  etarget

3870 I .05 %
262: I 70 %
1116 [ 10,39 %
924 [N 5,61 %
516 481 %
392 371 %
271 M252%
10 0,09%
2 002%

1 0,01%

Obr. 4 - Pocet navstev z jednotlivych PPC kampani. Zdroj: Google Analytics, 2016

Vv

Najvicsi pocet navstev vzhl'adom na distribuciu rozpoctu a objemu vyhl'addvania prinaSaju
kampane Doucovanie a Jazykové kurzy. To odraza aj prehl'ad vstupnych stranok, v ktorom

prvenstvo drzi podstranka doucovania pre zakladoskolakov — takmer 30 % vsetkych nav-
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Stev z plateného vyhl'adavania smeruje sem. Priemerny pocet stranok na navstevu z tohto
zdroja je 1,9 a priemerna navsteva trva 70 sekiind. Tieto udaje v porovnani s ostatnymi
akvizi¢nymi kanalmi predstavuju najmensiu mieru zapojenia uzivatela na strankach. Plate-
né vyhladavanie zaroven vykazuje najvyssiu mieru okamzitych odchodov, preto sa tymto

zisteniam budeme venovat’ v d’alSej stati.
Odkazujuce stranky

V porovnani s ostatnymi akviziénymi kanalmi webu privadzaju odkazujice stranky pri-
blizne tol'ko néavstev, kolko ich web ziska za 1,3 mesiaca. Dokazuje to pomerne nizku
efektivitu referenénych zdrojov resp. slabé zviditeI'nenie firmy na tychto weboch. V miere
zapojenia uzivatel'a na webe tieto navstevy kopiruju priemer webu, a teda nie su obzvlast
vynimoc¢né.

Najvicsi podiel na odkazujicich zdrojoch méa podla Google Analytics samotna stranka
freedu.sk. Od septembra 2015 je druhym najvyznamnej$im zdrojom portal kvalitnedouco-
vanie.sk, z ktorého sa za obdobie 5 mesiacov uskutoénilo 85 navitev. Daliie portaly
s inzerciou kurzov resp. samotnej firmy, ktoré na web za toto obdobie priviedli navstevni-

kov, nasleduju v tomto poradi:

e zoznam.sk (37 navstev)
e Dbratislava.sk (23)

e databazakurzov.sk (23)
e doucovanie-vzdelavanie.sk (17)
e kamsdetmi.sk (6)

e mojslovnik.sk (6)

e skolenia.sk (5)

e detivakcii.sk (2)

e tabory.sk (2)

o azetsk (1)

e eduworld.sk (1)

e sdetmi.com (1)

Klesajtica tendencia modze vypovedat’ o spdsobe zviditeI'nenia firmy na danych weboch, ale

aj o ich celkovej popularite a navstevnosti. Firma by sa mala sustredit’ najmé na portaly,
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ktoré jej privadzaji najviac navstev a d’alej vyhodnocovat’ spravanie uzivatel'a a konverzie

na strankach z tychto referen¢nych zdrojov.
Priama navStevnost’

Priama navstevnost’ predpoklada, ze uzivatelia poznaju nazov stranky aj z inych nez online
zdrojov, napr. vd’aka povedomiu o znacke, z offline reklamy, na zéklade odportcani a pod.
Takisto moze ist’ o stalych zakaznikov. Ako priamy pristup sa pocitaju aj prekliky zo zalo-

ziek, dokumentov, QR koédov ¢i neoznacenych emailov.

Priama navstevnost’ stranky freedu.sk dosahuje necelych 11 %. Aj napriek tomu, Ze nejde
0 velky podiel, takéto navstevy su spomedzi vSetkych najkvalitnejsie. Najviac priamych
navstev smeruje na domovsku stranku a trva 4 minuty. Uzivatelia si za ta dobu pozra

v priemere 3,7 stranok.
Navstevy zo socialnych médii

Najvyznamnej$im zdrojom navstevnosti spomedzi socialnych médii je Facebook s takmer
80 %. Nasleduju blogovacie platformy Tumblr a Blogger a napokon LinkedIn. Posledné
dve st vsak platformami, na ktorych firma nevyvija aktivnu komunikaciu a teda nepred-
stavuju riadent komunikéciu firmy. Ako zaujimavé sa javia navstevy z Tumblr, nakol’ko je
pri nich najnizsia miera okamzitych odchodov (29 %) a zaroven najvyssi pocet stranok na
navstevu (4,91). To znamena, Ze ¢lanky na blogu privadzaju kvalitnych navstevnikov, ktori

sa nasledne zaujimajt aj o obsah na webovej stranke spolo¢nosti.
Navstevy z newslettrov

V ramci ndvstev z mailingovych kampani je priblizne polovica navstev novych. Priemerny
pocet stranok na navstevu je 2,44 a jedna navsteva trva v priemere 2 minaty a 39 sekund.

Tato navstevnost’ opét’ ukazuje zaujem o obsah stranok, ktory bol nazna¢eny v emaile.

6.1.3 Miera okamzitych odchodov

Miera okamzitych odchodov (bounce rate) je d’alsim dolezitym parametrom pri analyze
spravania uzivatel'a na stranke. Uddva sa ako percentudlna hodnota navstev, pri ktorych
uzivatelia opustili web po prezreti jednej stranky bez akejkol'vek d’al$ej interakcie. Vysoka
miera odchodov moZe znamenat’, Ze uZivatel' na stranke nenasiel pozadované informacie
a sklamany odisiel, ale aj presny opak — po zhliadnuti jedinej stranky ziskal vsetky potreb-
né informacie a nepotrebuje na strankach pokrac¢ovat’ d’alej. Iné pri¢iny mézu suvisiet’ so

vzhl'adom, pouzitel'nostou webovych stranok a d’alsimi faktormi.
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Miera okamzitych odchodov
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Obr. 5 — Miera okamzitych odchodov z jednotlivych kandlov. Zdroj: Google Analytics,
2016

Priemerna hodnota okamzitého opustenia stranok v roku 2015 bola pre web Freedu 62 %,
¢o je nadpriemerna hodnota. Spomedzi jednotlivych kanalov dosahuje najvacsiu hodnotu
platené vyhl'addvanie, ato az 71 %. To znamen4, Ze takmer % l'udi, ktori sa dostant na
web z reklam vo vyhl'adavaci Google, nepokracujii v navsteve na d’alsich strankach. Tento
fakt moze mat’ viacero pri¢in — uzivatelia, ktori vyhl'addvaju informacie, maju zvycajne
otvorenych viacero odkazov z vyhl'addvania naraz a v ramci nich sa sustredia len na uzko
Specifikované informacie. Zaroven to ale moze znamenat, Ze im dana vstupna stranka ne-
dala t spravnu ,,odpoved™ na nimi hl'adany vyraz, napr. z dévodu zlého prepojenia rekla-

mného odkazu a vstupnej stranky.

Udaje v$ak vykazuji nadpriemernti mieru okamzitych odchodov aj pri navitevach z dal-
Sich kandlov — za pravdepodobnu pri¢inu preto povazujeme problémy so vstupnymi stran-
kami. To mdze spdsobovat’ zastarany design webu, ale aj spdsob prezentovania informacii
— tieto skuto¢nosti je potrebné zohl'adnit’ pri nasadzovani nového webu a podrobit’ uziva-

tel'skému testovaniu.

6.1.4 Konverzie

Nakol'ko spolo¢nost’ Freedu na svojom webe nema nastavené sledovanie konverzii (t.j.
odoslanie online prihlasky), zdroje ziskania zakaznikov sleduje inym spésobom. V online
prihlaske je zahrnuté pole, do ktorého maji zaujemcovia o kurz uviest’, akym spdsobom sa
o0 firme dozvedeli. Nasledujtci graf uvadza podiel poctu prijatych prihlasok za 6 mesiacov

od septembra 2015 podl'a odpovede na otazku ,,Odkial ste sa o nas dozvedeli?*:
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Podiel poctu prihlasok z jednotlivych zdrojov

1% 3%_\0% 0%

1% B Google
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M odporucania

M neuvedené

M inou formou
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letaky, plagaty
iny vyhladavac
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Obr. 6 — Podiel poctu prihldsok z jednotlivych zdrojov (september 2015 — februdr 2016).

Zdroj: interné udaje Freedu

Z takto ziskanych udajov vyplyva, Ze online marketingové kanaly sa podiel’aju na priblizne
52 % vsetkych ziskanych prihlasok. Vysledky bohuzial’ skresl'uje hodnota neuvedené, kedy

uzivatelia pri vypliani prihlagky nechali toto pole prazdne.

Udaje potvrdzuju rozhodujiicu poziciu vyhladavata Google ako akvizi¢ného nastroja —
v kazdom zo sledovanych mesiacov bol zdrojom najviac¢Sieho poctu objednavok. Tento
systém avSak neumoznuje zistit, nakol'ko §lo o platené alebo organické vyhladavanie.
Z grafu je patrné, Ze vyznamné zastpenie maji aj odportcania od znamych (WOM)

a takisto prihlasky od stc¢asnych ¢i byvalych zakaznikov (v grafe ako hodnota vernost’).

V oktébri 2015 nastavila firma ako docasné sledovanie konverzii v Google Analytics sle-
dovanie navstev, ktoré sa dostali az na stranku s prihlasSkou. Pocet takto uskutocnenych
konverzii na stranke za sledovanych $est’ mesiacov dosiahol ¢islo 273. Aj napriek relativne

nizkemu po¢tu uvadzame ilustraciu 0 ceste zaujatého navstevnika na webe.
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Oblast spinéni cile Krok pied cilem — 1 Stranka prihlasky (Spinéni cile 1) ¥
Uskutecnili konverzi S 273
1. /prihlaska/ /testovanie-9-a-prijimacky-na-stredne/ 48 (17,58 %)
2. [prihlaska/ (entrance) 35(12,82 %)
3. Jprihlaska/ /prijimacky-na-8-roc ne-gymnazia/ 31(11,36 %
4. /prihlaska/ / 27 (9,89 %)
5. Jprihlaska/ /anglictina-pre-dospelych/ 18 (6,59 %
6. /prihlaska/ /nemcina-pre-dospelych/ 18 (6,59 %
7. Iprihlaska/ /doucovanie-pre-zakladoskolakov/ 10 (3,66 %)
8. /prihlaska/ /online-test-aj/ 10 (3,66 %)
9. /prihlaska/ /priprava-na-maturity/ 10 (3,66 %)
10. /prihlaska/ ljazykove-kurzy-pre-zakladoskolakov/ 8 (2,93%)

Obr. 7 - Ukdzka najcastejsie konvertujucich stranok. Zdroj: Google Analytics, 2016

Pominuc kliknutia na stranku s prihlaskou priamym vstupom, resp. preklikom z domovskej
stranky, z prehl'adu ziskame najéastejSie konvertujuce produktové stranky. Z toho je moz-
né usudzovat, Ze tieto stranky st dostato¢ne informacne nasytené a motivujice pre poten-
cialne rozhodnutie o0 nakupe a firma ich moze pouzit’ pri vylepSovani obsahu svojich d’al-

Sich stranok s konkrétnou ponukou kurzu.

6.2 Vykonnost’ PPC kampani

Pri analyze vykonnosti PPC reklam vo vyhladdvaci Google sa zameriame na parametre
pocet kliknuti, miera prekliku (CTR), cena za preklik a priemerna pozicia inzeratov. Po-
rovndme vyvoj tychto metrik v ¢ase a identifikujeme najispeSnejSie inzeraty a klacové

slova. Na analyzu tychto udajov pouzijeme nastroj Google AdWords.

Celkovy pocet kliknuti za rok 2015 dosiahol hodnotu 10 414. V porovnani s predchadzaju-
cim rokom ide 0 34% narast. Pri o takmer 51 000 menej zobrazeniach ako v roku 2014
moézeme hovorit’ 0 zlepsujucej sa vykonnosti kampani. Pri nezmenenej cene za klik 0,34 €
dosiahli kampane zlepSenie priemernej pozicie 4,1 na 3,4. Zmeny v miere prekliku znazor-

nuje obr. 8, v ktorom tmavsia krivka predstavuje mieru prekliku v roku 2015.
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Obr. 8 - Miera prekliku PPC kampani v rokoch 2014 a 2015, zdroj: Google AdWords,
2016

Sthrnné udaje hovoria o zlepSujicej sa vykonnosti kampani. Pri dokladnejSom nazerani na
udaje na trovni klI'iCovych slov by sme prisli k nasledovnym zisteniam — priemerna pozi-
cia najviac klikanych klI'ai¢ovych slov je na najlepSich miestach, s vynimkou jazykovych
kurzov, kde je obrovska konkurencia. Miera prekliku je nadpriemerné a je teda mozné ho-
vorit’ o relevantnosti zobrazenej reklamy a kl'a¢ového slova pre uzivatel'a. V kampani Ma-
turity to vSak neplati; analyzou sme odhalili klI'icové slovo, ktoré sice privadza najviac

kliknuti, ale textu reklamy ani pontikanej sluzbe nezodpoveda.

Tab. 2 - Kluicové slovad s najvyssim poctom kliknuti v jednotlivych kampaniach za obdobie

roka 2015, zdroj: Google AdWords, 2016

Kampaii KPacové slovo Pocet CTR Priem.
kliknuti pozicia
Doucovanie doucovanie matematiky 434 4,49 % 1,9
Jazykové kurzy | +kurzy +nemciny 351 6,2 % 41
Maturity maturitne 72 1,18 % 1,2
Prijimacky ,bilingvalne gymnazium bratislava® | 252 8,31 % 1,1
Testovanie 9 +Testovanie +9 203 7,43 % 11

Priloha V uvadza najispes$nejSie inzeraty jednotlivych kampani podl'a CTR, ktoré zaroven
ziskali min. 200 preklikov. Spaja ich pouzivanie klI'icového slova v nadpise aj texte rek-
lam, vyuzivanie nizkej ceny ako apelu, ale najma benefitov jednotlivych kurzov a pouzitie

¢isla na vyjadrenie poctu rokov skiisenosti.

Vzhl'adom na zistenu vysoku mieru odchodov z plateného vyhl'adavania sa pozrieme aj na
udaje platenych odkazov ,,po kliknuti“. Prva desiatka kl'a¢ovych slov, ktoré na web priva-

dzajl najviac navstev s nadpriemernou mierou okamzitych odchodov vyzera nasledovne:
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Mira okamzitého opusténi ¥ |(v porovnani s prumérem
webu)

10735 71,09 %

Klicové slovo Névitdvy = &

Placena navstévnost

1. | +kurzy +nemciny 358 _7 26 %

2. | bilingvalne gymnazium bratislava 248 _15 27 %

3.  doucovanie bratislava 236 _i 90 %

4. 8-rotné gymnazium bratislava 214 _11 08 %

5. | testovanie 9 slovensky jazyk 202 _23 95 %

6. | +kurz +nemeckého +jazyka 197 _L 24 %

7. | +testovanie +9 192 _ 4,54 %
8. | testovanie 9 matematika 146 _ZE 21%
9.  anglictina v bratislave 136 P1.3€ %

10. | +kurz +anglictiny 129 _12 N%

Obr. 9 — Platené klucové slova s najvyssim poctom navstev pri nadpriemernej miere od-

chodov. Zdroj: Google Analytics, 2016

V prehl'ade sa vyskytuju aj 3 ,,najvykonnejsie kIicové slova z predchadzajucej tabulky.
Je zrejmé, ze d’alsi vhlad do problematiky by priniesla az analyza tychto navstev
V prepojeni na konverzie a sprdvanie sa na webe, no udaje uz beztak napovedaju, ze na

vyhodnotenie vykonnosti PPC kampani nestac¢i prehl'ad tidajov pred kliknutim.

Medzi vysledkami na obr. 9 su prevazne kl'u¢ové slova s velkou konkurenciou, velkym
poctom vyhladavani alebo prili§ vSeobecné kl'iCove slova. Navstevnici, ktori na web prisli
prostrednictvom tychto klIi¢ovych slov, pravdepodobne nenasli to, ¢o hl'adali. Na zdklade
tychto tdajov je nutné vyhodnotit, ktoré klicové slova privadzaju kvalitnych névstevni-
kov (zaujimajucich sa o obsah stranok) a ktoré je naopak vhodné konkretizovat, upravit

alebo odstranit’, aby spolo¢nost’ zbytocne neinvestovala do nerentabilnych navstevnikov.

6.3 Online inzercia

Uspesnost” online inzercie je mozné merat’ dvomi spdsobmi. Jednym z nich je prehlad nav-
Stevnosti z odkazujucich stranok v Google Analytics. Navstevnici niektorych portalov vSak
mdzu reagovat’ na inzerat aj priamou odpoved’ou, ktora firme pride na email. V nasleduju-
cej tabul'ke uvadzame prehl'ad troch najdélezitejSich portdlov s online inzerciou doucova-

nia, na ktorych firma pravidelne uverejituje svoju ponuku:
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Tab. 3 — Ucinnost online inzercie v roku 2015. Zdroj: Google Analytics,

interné udaje Freedu, 2016

kvalitne- individualne- |doucovanie-
Online inzercia doucovanie.sk ([doucovanie.sk |vzdelavanie.sk
pocet inzeratov/aktualizacii 38 42 71
pocet navstev na web 236 1 47
pocet stranok na navstevu 3,5 - 3,53
priem. doba trvania ndvstevy 0:03:32 - 0:03:13
pocet priamych reakcii 15 9 2

Najefektivnej$im z online inzertnych portalov je kvalitnedoucovanie.sk, ktory za rok pri-
niesol najviac navstev na web aj priamych reakcii. Rovnako kvalitné navstevy svedciace
0 vysokej miere zapojenia navstevnika prinasa aj doucovanie-vzdelavanie.sk — aj napriek
ich nizkemu poctu. V privadzani navstevnosti je na tom najhorsie stranka individualnedou-

covanie.sk, ale jej navstevnici CastejSie vyuZzivaju priame oslovenie mailom.

6.4 Vyhodnotenie mailingovych kampani

Na vyhodnotenie email marketingovych aktivit firmy pouzijeme Statistické tidaje nastroja
Mailchimp. S pomocou neho zistime udaje pre kIicové metriky uspesnosti e-mailovych

kampani pred kliknutim na web — mieru otvoreni a mieru prekliku.

Priemerny open rate celej databazy je 18,1 %, miera prekliku dosahuje 3,5 %. Tieto udaje
st zozbierané za celé obdobie vyuzivania platformy Mailchimp vo firme, a teda od roku
2012. Cisla st len o nie¢o vyssie ako priemerné hodnoty tychto metrik v oblasti vzdelava-
nia a kurzov, ktoré uvadza Mailchimp - 16,4% miera otvorenia a 2,2% miera prekliku.
Hodnoty tychto metrik preto mozeme povazovat’ za uspokojivé, no vyrazne neprevysujuce

priemer. Pri porovnani metrik za posledné tri roky zistime nasledovné:

Tab. 4 — Miery otvorenia a prekliku newslettrov. Zdroj: Mailchimp, 2016

Rok 2013 2014 2015
Pocet kampani 9 5 4
Priemerny open rate | 18,1 % 29,7 % 20,5 %
Priemerny click rate | 4 % 2,9 % 2,7 %
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V poslednych dvoch rokoch firma zrealizovala priblizne o polovicu menej kampani ako
v roku 2013. Ich miera otvorenia sa zvysila, naopak pocet preklikov sa mierne znizuje.
Znamena to, ze 0 informacie v emailoch nemusi byt az taky zaujem ako v roku 2013, hoci
ich predmety su relativne putavé. Zaroven je vSak databaza pravidelne aktualizovana

a obmieniand a zlozenie odberatel'ov sa mohlo zmenit’.

Dalsi vhI'ad do problematiky ziskame pohladom na najispesnejsie kampane - ktoré kam-
pane dosiahli najvyssiu mieru otvoreni a preklikov, ¢o bolo pre nich Specifické, o aké in-
formacie je v emailoch najvacsi zaujem. Z analyzy udajov sme prisli k nasledovnym ziste-

niam:

e Kampan z najvysSou mierou prekliku za posledné tri roky informovala o novej po-
bocke a kurzoch a zaroven obsahovala odkazy na zaujimavé stranky o uceni — viac
ako polovica preklikov smerovala prave na ne.

e Druha najuspesnejsia kampan podl'a miery otvorenia cielend na celt databazu ob-
sahovala ukazku z materialov na jazykové kurzy Freedu. Predmet e-mailu zodpo-
vedal obsahu: Uzitocné frazy, ktoré vam na dovolenke nesmui chybat.

e Najviac klikanymi st vo v§eobecnosti odkazy na jazykové kurzy pre dospelych.

e (Odkazy na blogove prispevky v emailoch ziskali 11 - 19 % vSetkych kliknuti dane;j
kampane.

e Pri segmentacii recipientov dosiahla firma nadpriemernt mieru otvoreni.

oktéber 13 1,014 23.8% 3.1%
Regular « Newsletter (segment) Subscribers Opens Clicks
Sent on Wed, Oct 16, 2013 5:51 pm

akcia taliancina 916 38.6% 0.7%
Regular « Newsletter (segment) Subscribers Opens Clicks

Sent on Tue, May 20, 2014 3:40 pm

Obr. 10 — Vybrané e-mailingové kampane s nadpriemernou mierou otvorenia, zdroj: Mail-
chimp, 2016

Tieto zistenia potvrdzuju zasady a skusenosti realizovania email marketingovych kampani
— je zrejmé, ze pre prijemcov maju najvyssiu hodnotu tie emaily, ktoré im sprostredkavaji

uzito&ny obsah — v tomto pripade tipy na uéenie, ¢lanky a pod. Uginnej§i zasah dosahuju
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kampane zamerané na uz$ie, segmentované skupiny prijemcov. Tieto a d’alSie zistenia by
mali firme sluzit’ ako zachytné body pri planovani budtcich kampani a zvySovani ich a¢in-

nosti a relevantnosti pre recipientov.

6.5 Komunikacia na Facebooku

Na vyhodnotenie Gspesnosti komunikacie na Facebooku pouzijeme Statistické udaje tejto
socialnej siete dostupné pre spravcov. Zameriame sa na metriky ndrastu poc¢tu fanusikov,

miery zapojenia uzivatel'ov a najuspesnejsSie prispevky podla typu.

Za obdobie roka 2015 stranka Freedu na Facebooku ziskala 45 novych fanuSikov
S priemernym mesacnym narastom 3,75 osob. Z grafu na obrdzku 11 je vidiet, Ze pocet
fanasikov stranky narastal pozvolnym tempom. Vzhl'adom na to, Ze firma sa nesustredi na
ziskavanie novych fanusikov, je aj tento prirodzeny mierny narast pozitivnym ukazovate-

I'om. Najviac novych fanusikov prislo samotnou navstevou profilu a cez odporucania.

Total Page Likes as of Today: 591

Celkovy pocet fudi, ktorym sa stranka paci

Obr. 11 - Vyvoj poctu fanusikov za rok 2015. Zdroj: Facebook, 2016

Pocas roka 2015 bolo na Facebookovej stranke Freedu publikovanych priemerne 5 pri-
spevkov mesacne (okrem augusta) s mierou angaZovanosti uzivatelov v priemere 8 %.
Mieru zapojenia uzivatel'ov (tzv. engagement rate) v jednotlivych mesiacoch udava nasle-
dovny graf. Ide o metriku, ktora udava podiel poctu I'udi, ktori klikli na prispevok, dali mu

LIKE, komentovali ho alebo zdielali voci celkovému poctu zasiahnutych uzivatel'ov.
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Obr. 12 - Miera zapojenia uzivatelov Facebooku v priebehu roka 2015. Zdroj: Facebook,
2016

Vysledky ukazuju, ze angazovanost’ uzivatel'ov je pomerne kolisavé a je naro¢né ju zasadit’
do ur¢itého ramca. V priebehu roka sa nezvysuje, skor naopak. Udaje naznacujti réznoro-
dost’ publikovanych prispevkov a ich premenlivi Gspe$nost’ medzi fantsikmi. Do vysled-
kov sa svojim spdsobom premieta aj sprava komunikacie na Facebooku — publikovanie sa
vramci firmy neriadi konkrétnym planom. Sprave sa venuju viaceri uzivatelia a
v publikovani tak nastava urcita nejednotnost’. Vzhl'adom na tieto hodnoty angazovanosti
fantSikov navrhujeme komunikéciu ozivit’, urobit’ pravidelnejSou a pri sprave vychadzat

z predchadzajucich poznatkov o tspesnosti jednotlivych typov prispevkov.

Ako posty s najvacsim poctom interakcii a kliknuti sme identifikovali prispevky ,,zo zivota
Freedu* - fotografie z kurzov, ¢lanky z blogu, ¢i akakol'vek spdtna viazba od klientov. Naj-
uspesnejsie prispevky minulého roka z hl'adiska dosahu a angaZovanosti fanusikov zobra-

zuje priloha V1.

6.6 Analyza komunikacie konkurencie

Nevyhnutnou st¢astou pochopenia kontextu spravania zékaznikov je analyza konkurencie.
Uzivatelia totiz Casto v ramci jedného vyhladavania navstivia viacero webov, ¢o moze
menit’ vnimanie ponuky tej-ktorej spolo¢nosti. S pomocou analyzy konkurencie na trhu je

mozné zistit’ vlastné silné a slabé stranky, najst’ inspiracie k vylepSeniu a usporiadaniu in-
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formacii na webovych strankach ¢i sposoby k celkovému spdsobu odlisenia sa od konku-

rencie a posilneniu svojej pozicie (Tonkin, 2011, s. 52-53).

Analyze podrobime webové stranky dvoch hlavnych konkurenénych spolo¢nosti, komuni-
kaciu konkurentov na socialnych sietach a takisto zistime pritomnost’ ich reklam vo vy-
hl'adavacej sieti Google. Cielom bude zistit' S akymi apelmi, argumentmi a obsahom pra-
cuju, aké viditené formy marketingovej komunikécie na internete vyuzivaja a ako je moz-

né tieto poznatky vyuzit’ v prospech Freedu.

6.6.1 Hlavni konkurenti Freedu

Vzhl'adom na pomerne Siroké spektrum ponukanych sluzieb je konkurencia firmy roztries-
tena na rozne formy a subjekty. V oblasti doucovania ide o sukromnych doucovatelov,
ktori ponukaju svoje sluzby prostrednictvom inzertnych portalov, vlastnych webovych
stranok alebo zastreSujucich portidlov na doucovanie (napr. Dou¢Ma.sk). V pripade jazy-
kovych kurzov je mozné za konkurenciu povazovat vsetky jazykové Skoly ponukajuce
kurzy angli¢tiny a nemciny v Bratislave. Na trhu vSak posobia aj organizacie, ktoré sa svo-
jim charakterom a pontikanymi sluZbami viac pribliZzuji spoloc¢nosti Freedu. Ako hlavnych

konkurentov firmy méZeme povazovat’ tieto spolo¢nosti:

e Intenzivne — spolocnost’ organizuje pripravné kurzy na vSetky typy gymnazii
a Testovanie 9 a takisto individualne doucovanie vo vlastnych priestoroch v Brati-
slave, kde ma jednu pobocku.

o Cielene — agentura, ktora poskytuje najma individualne doucovanie v rovnakych
predmetoch ako Freedu. To ale prebieha u doucovatel’a resp. u Ziaka podl'a dohody.
Vynimku tvoria len skupinové pripravné kurzy, ktoré prebichaju na pobocke v Bra-
tislave. Spolo¢nost’ poskytuje svoje sluzby aj v d’alSich mestach Slovenska.

e Centrum Basic — spolo¢nost’” zamerana na doucovanie deti s roznymi poruchami
ucenia a problémami s ucenim. Sustredi sa na dva predmety (matematika a sloven-
¢ina), ktoré¢ doucuje vo svojich priestoroch nielen v Bratislave, ale aj v d’alsich

mestach Slovenska a Ceskej republiky.
6.6.2 Webové stranky

Cielene.sk

Webové stranky spolocnosti Cielene st navrhnuté v modernom dizajne a maja prehl'adnu

Struktaru. Na domovskej stranke uzivatela privita rozcestnik v podobe doucovanych pred-
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metov. Dalsie informacie je mozné ziskat’ po kliknuti na predmety na tejto stranke alebo
v menu. Ako hlavné apely na presvedcenie navstevnikov o kvalite svojich sluzieb pouziva
spolo¢nost’ Cisla a Statistiky tykajuce sa ispechov a spokojnosti svojich ziakov. St zahrnu-
té pod Referenciami a zaradené ako prva polozka v menu. Pod nimi st slovné hodnotenia
ziakov a rodi¢ov. Hlavny call-to-action predstavuje button Kontaktujte nas resp. Mdam zau-
jem vyskytujici sa na kazdej podstranke kurzu, ktory uzivatela smeruje na stranku
s kontaktnymi idajmi spoloc¢nosti. Absentuje konkrétne meno kontaktnej osoby, spoloc-
nost’ uvadza len genericky e-mail a kontaktny formular. Spolo¢nost’ na strankach nepouzi-

va vela fotografii — tych zopar, ktoré m4, su z fotobank. Castejsie vyuziva rozne ikonky.

Na strankach je mozné prihlasit’ sa na odber newslettra. Vymenou za emailovu adresu re-
cipient ziska priklady z hodin pripravy na Testovanie 9. Aj napriek o¢ividnému cieleniu na
deviatakov sa po zadani emailovej adresy formular automaticky obracia na uzivatel'a oslo-
venim ,,Vazeny rodi¢“. V priebehu mesiaca od registracie vSak nebol doru¢eny Ziaden ne-

wsletter.

Specifickt podporou predaja je mozné vidiet' v poskytovani zliav zamestnancom znamych
spolo¢nosti ako SPP, Markiza, CSOB, IBM a pod.

V spodnej Gasti uzivatel' najde odkazy na d’alSie sucasti webu ako Blog, Obchod a Na
stiahnutie. Blog obsahuje mnoZstvo prispevkov so zaujimavymi tipmi na ucenie.
V obchode je mozné zakupit’ si vtipné tricko (nie firemné) alebo ucebnice. Z webu sa daju

tiez stiahnut’ oficialne zadania z maturitnych testov a z Testovania 9 z minulych rokov.
Intenzivne.sk

Uvodné stranka spolo¢nosti predstavuje zhrnutie sluZieb a benefitov spolo&nosti. Podrob-
nosti 0 jednotlivych kurzoch uzivatel’ ziska intuitivnym preklikom z hlavnej stranky. Ko-
munikdcia na strdnkach ma formalnejsi charakter, v pouzivanom jazyku prevlada doraz na
spolahlivost’ a profesionalitu. Potencialneho zakaznika sa snazi zaujat’ racionalnymi argu-
mentmi ako doslednd priprava, moderné ucebne, dlhoro¢na prax v doucovani. Vo svojich
prioritach spolo¢nost’ takisto otvorene uvadza, ze nezamestnava Studentov, nakolko ,,nie
su zarukou kvality“. Zamestnava vyhradne skiisenych pedagdégov. Umiestnenie referencii
je v spodnej cCasti hlavnej stranky a na samostatnej podstranke, na ktort odkazuje kazda

podstranka svojou statickou ¢astou.

Prihlasovanie na kurzy prebieha formou online prihlasky. Stranka takisto operuje s online

chatom. V kontaktnych tidajoch podobne ako pri spolo¢nosti Cielene nie je uvedené ziadne
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konkrétne meno. Spolo¢nost’ Intenzivne okrem malej rotujucej fotogalérie v spodnej Casti

uvodnej stranky nepracuje s vlastnymi fotografiami, ale s fotkami z fotobank.

Zaujimavu funkciu predstavuje vizualizacia jednotlivych skupiniek pripravnych kurzov vo
forme rozvrhu, v ktorom je zarovein mozné vidiet, ¢i je v danom kurze vol'né miesto. Na

stranke st tieZ spisané §kolské prazdniny a odkazuje aj na oficialny web NUCEM.
V zhrnuti je potom mozné vidiet’ rozdiely medzi webmi konkurencie a Freedu nasledovne:

Tab. 5 — Porovnanie webov konkurencie vo vybranych parametroch. Zdroj: vilastné spra-

covanie, 2016

WEB Freedu Cielene Intenzivne
na strankach kurzov, homepage, samostatnd [homepage, samostatna
umiestnenie referencii samostatnd podstranka podstranka podstranka
textova, grafy, na
homepage s ilustraénymi
podoba referencii textova fotkami textova
homepage, na strankach kazda stranka, samostatna
benefity spolo¢nosti kurzov neuvadza podstranka
vlastné fotky len na
vlastné fotky, podstranka homepage - malé
zhmotnenie sluzby lektorov bez vlastnych fotiek rozlisenie, fotky z fotobank
vyuzivanie CTA buttonov |nie ano ano
info o Skolskych
blog, zadania na prazdninach, portal
pridana hodnota webu online testy stiahnutie Precvil.si

6.6.3 Socialne siete

Spolo¢nost’ Intenzivne.sk na Facebooku vystupuje pod ndzvom svojej zakladatel’ky — Mgr.
LCubica Kubonova — Intenzivne doucovanie. Stranka ma 30 fanusikov a komunikacia na nej
prebieha vel'mi sporadicky. Prvé prispevky su z augusta 2013, d’alSie az z augusta 2015.
Posty sa tykaju len propagacie samotnej agentlry a st va¢Sinou textového charakteru, fo-
tografie z kurzov boli publikované len jednorazovo. Od augusta 2015 spolo¢nost’ uverejni-
la v priemere jeden prispevok za mesiac az dva a tykali sa predovsetkym aktualnych termi-
nov a novych projektov - informovania o novom dizajne webovej stranky z oktobra 2015
a spustenia portalu Precvi€.si. Reakcie na prispevky stranky st nulové — na prispevky fa-
nusikovia naposledy reagovali v roku 2013. Posobenie tejto firmy na Facebooku mézeme

preto vyhodnotit’ ako stagnujuce.

Spolo¢nosti Cielene je na Facebooku ovela aktivnejSia. Ich stranka Cielene ma 900 fanusi-
kov a publikujt priblizne 10-15 prispevkov mesac¢ne. Ich komunikacia spociva prevazne v

uverejilovani a zdiel'ani vtipnych obrazkov zo Skolského Zivota a jednotlivych predmetov,
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prikladov, obl'ibenych memov a pod. Pocet interakcii sa pohybuje Vv jednocifernych hod-
notach, s obasnymi vykyvmi pri uspesnejsich prispevkoch. Menej Casté je zdielanie ¢lan-
kov z blogu, vlastné sluzby spolo¢nost’ na Facebooku takmer vobec nepropaguje. Spolog-
nost’ Cielene prevadzkuje aj facebookovy profil pod nazvom Deektat, no ten je od juna
2015 neaktivny. Cielene ma podobne ako Freedu vytvorené profily aj na Twitteri aj Goog-

le+, no na ziadnom z nich prispevky nepublikuje.

Analyze komunikacie na socialnych sietach sme podrobili aj portdl Dou¢Ma.sk, ktory ma
profily na Facebooku, Twitteri aj Instagrame. Na Facebooku ma vySe 2 400 fanusikov
a z publikovaného obsahu za najzaujimavejSie povazujeme spracovania konkrétnych ciast-
kovych u¢iv vicsinou z anglictiny vo vlastnom grafickom prevedeni. Spolo¢nost’ navysSe
dlhodobo spolupracuje s portalom Pravda.sk na vytvarani testov vedomosti z najroznejsich
oblasti, ktoré¢ zdiel'a na Facebooku. Na Instagrame spolo¢nost’ publikuje najmé zozbierané
pomdcky na ucenie sa roznych slovicok v angli¢tine, nejde teda o vlastny obsah. Twitter

sluzi podobne ako vo Freedu na repostovanie facebookovych prispevkov.

Finalny prehl'ad vypoveda o tom, Ze najaktivnejSou v komunikécii je spolocnost’ Cielene.
V publikovani vlastného obsahu je vo vedeni portal Dou¢Ma aj napriek slabej intenzite
publikovanych prispevkov. Freedu ma najsirSi zaber z hl'adiska typu publikované¢ho obsa-

hu vratane toho vlastného, no za Cielene zaostava vo frekvencii prispevkov.

Tab. 6 — Porovnanie komunikdcie konkurentov na Facebooku. Zdroj: viastné spracovanie,

2016

Facebook Freedu Cielene Intenzivne DoucMa

Pocet fanusikov 591 900 30 2488

Pocet prispevkov/mesiac 3-4 10- 15 <1 2-3
promo kurzov, fotky z hodin,
spatna vazba od klientov, vtipné obrazky, vlastné spracovanie
vtipné obrdzky, ¢lanky z ¢lanky z blogu, |neaktivne, len |uciv, zdielanie

Typ obsahu blogu, zdielané clanky zdielané clanky |textové info |vlastnych kvizov

6.6.4 Konkurencia v PPC reklame

Konkurenciu v PPC reklame sme sledovali s pomocou nastroja Nahl'ad a diagnostika re-
klamy od Google AdWords, ktory umoznuje zobrazit’ objektivne vysledky vyhl'addvania
na dany vyraz v zadanej polohe bez zatazenia historiou prehliadaca. Vhl'ad do problemati-
ky priniesol aj nastroj Planova¢ kl'ucovych slov, ktory poskytuje udaje o trendoch a obje-

me vyhladavania. Niz8ie uvadzame zistenia tykajuce sa hlavnych kI"a¢ovych slov:
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Doucovanie

Podla nastroja Planovac¢ klIicovych slov sa konkurencia na kl'ai¢ové slovo doucovanie po-
hybuje v strednych hodnotach. V Bratislavskom kraji dosahuje priemerna hodnotu 480
vyhladavani za mesiac. Okrem Freedu sa na prvej strane v platenych vysledkoch vyhlada-
vania zacielenom na Bratislavu na toto kl'ai¢ové slovo zobrazuju d’alsi 4 inzerenti — dvaja
Z nich su portély zdruzujice sutkromnych doucovatelov. Okrem nich vo vyhladavaci Go-
ogle inzeruje svoje sluzby aj spoloc¢nost’ Intenzivne.sk a takisto centrum Basic, ktoré
v textoch pouziva apely ako Objednajte si doucovanie uz dnes! Tim skisenych lektorov,

Rocne pomozeme 700 deti.

Spolo¢nost’ Cielene inzeruje len v spojeni s konkrétnymi predmetmi. Vo svojom texte pou-
ziva slogan Doucovanie s vysledkami - Lepsie znamky zacinaju u nds. Text reklamy pri
rdznych predmetoch neobmietia — zobrazuje sa len ZS, SS, VS — vsetky predmety. Vo svo-
jich reklamach pouziva len rozsirenie o podstranky. Adresa ani telefonne ¢islo pri jej inze-

ratoch nie st uvedené.

Text inzeratov spolo¢nosti Intenzivne.sk sa podobne ako u Cielene nemeni. Ziskajte istotu
pred prijimackami na gymnazia a stredné Skoly — tak znie véacsina inzeratov tejto firmy. Pri

svojich reklamach uvadza aj telefonne ¢islo a adresu.
Pripravné kurzy (maturity, Testovanie 9, prijimacky)

Pri kI"a¢ovych slovach tykajtcich sa r6znych druhov pripravnych kurzov ma Freedu vacsi-
nou vyhradné postavenie jediného inzerujiceho. Priemerny pocet vyhl'adavani tychto vy-
razov je vSak ovela nizsi, pohybuje sa radovo v desiatkach za mesiac. Napriek tomu v§ak

mozeme badat’ zna¢nt konkuren¢na vyhodu pre Freedu.
Jazykové kurzy

Najvacsiu konkurenciu v kI'icovych slovach predstavuju vyrazy tykajuce sa jazykovych
kurzov. V Bratislave posobi mnozstvo jazykovych $kol — rozhodne viac, ako je platenych
pozicii na prvej strane vyhl'adavania. NavysSe Freedu pontka vyucbu dvoch najvyhladava-
nejsich svetovych jazykov. PPC reklamy preto vyZaduju viac investicii, doslednosti aj kre-
ativity. V ponukach konkurentov sme nasli mnoho podobnych incentiv a argumentov —
malé skupinky, ukazkova hodina zdarma, zameranie na konverzacie, zabavnu vyucbu atd.
Prilezitosti pre Freedu vidime v inzerovani na Specifické kl'aCové slova, na ktoré sa konku-

rencia nesustredi — nemcinu ¢i angli¢tinu pre zaciato¢nikov ma v nadpise len jeden inze-
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rent. V texte reklam je mozné na vyvolanie zaujmu uviest’ nizku cenu kurzu, ktort vicsina

inzerentov neuvadza.

6.6.5 Zhrnutie

Obidvaja konkurenti na svojich strankach kladt doraz na referencie spokojnych zakazni-
kov, ktoré vypovedaju o kvalite a profesionalite daného subjektu. Objavuje sa aj ich preta-
venie do cisel a vizualizacii. Tato skuto¢nost” dokazuje a potvrdzuje teoretické principy
komunikacie sluzieb, ktoré by sa mali zameriavat na Sirenie referencii. Jeden
z konkurentov vyuziva aj uto¢nu formu diferenciacie, kde nepriamo oznacuje sluzby kon-

kurencie (a teda aj Freedu) za nedoveryhodné.

Konkurenéné webové stranky ponukaju pridani hodnotu vo forme réznych informacii — ¢i
uz ide o zoznam §kolskych prazdnin, minuloro¢né zadania na stiahnutie ¢i uzitocné ¢lanky
0 uceni. Z prezentacie konkurentov na socialnych sietach a webovych stranok sme takisto
odpozorovali, Ze sa aktivne venuju vytvaraniu vlastnych projektov s cielom zabezpecit’ si
zvySenie povedomia a podporit’ silu znacky. Spolupraca s médiami na tvorbe pravidelnych
vzdelavacich seridlov (kvizov) ¢i samostatného portalu na precvi¢ovanie prikladov online
— to vSetko su aktivity, ktoré by mali Freedu motivovat’ a inSpirovat’ k vytvoreniu vlastnej

pridanej hodnoty.

Konkuren¢né vyhoda firmy Freedu spociva v prezentacii dvoch doélezitych zloziek marke-
tingového mixu sluZieb — materidlneho prostredia a P'udi. Ziaden z konkurentov neposkytu-
je na svojich webovych strankach prip. socialnych sietach priestor svojim lektorom, az na
zanedbatel'né vynimky nepouziva fotografie vlastnych priestorov, lektorov a ziakov. Cud-
sky faktor absentuje aj v kontaktnych informaciach, kde nie je mozné poslat’ email kon-

krétnej osobe a potencidlny zdujemca tak nevidi, kto za danou agentarou stoji.

Konkurencia v platenych inzeratoch sa 1isi v zavislosti na kI'ai¢ovych slovach. Vo vseobec-
nosti v8ak plati, ze diferenciacia inzerentov sa coraz vacSmi stiera a kazdy konkurent ar-
gumentuje rovnakymi benefitmi — ¢o len dokazuje tazka odlisitelnost’ ponuky v oblasti
sluzieb. Je nutné preto stale prichadzat’ s novymi napadmi a sledovat’ konkurenciu, ako aj
uspesnost’ jednotlivych inzeratov. Dolezité je tiez uvedomit’ si, ze v rdmci prehl'adu konku-
rencie napokon moézu zavazit' iné faktory — napr. poznanie znacky aj z inych foriem komu-
nikacie ¢i prezentacia jednotlivych subjektov na webovych strankach, na ktoré sa uzivate-

lia prekliknu.
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6.7 Zodpovedanie vyskumnych otazok

V praci bolo poloZzenych niekol’ko vyskumnych otazok:
1. AKka je efektivita jednotlivych online komunika¢nych kanalov spolo¢nosti?

Nizku efektivitu vykazuje organické vyhladavanie, ktoré by malo privadzat’ navstevnikov
vyhl'addvajucich sluzby spolo¢nosti. V tomto sme ohl'ade sme identifikovali absenciu op-

timalizacie webovych stranok na predmetné klI'aCové slova.

Odkazy z plateného vyhl'adavania pravdepodobne pre charakter samotného vyhladavania
privadzaji najmenej zaujatych navstevnikov, ktori web po prezreti jednej stranky opustaji.
Toto zistenie v8ak naznacuje aj urCité nezrovnalosti v pouzivanych kIaiCovych slovach

resp. poukazuje na zIt skasenost’ uzivatel'ov so vstupnymi strankami.

Navstevy z odkazujucich stranok dosahuji pomerne nizke hodnoty, ale najdélezitejsie in-
zertné portaly privadzaju kvalitnych navstevnikov. Zo socialnych médii su zaujimavé nav-

Stevy prichadzajuce z blogovych prispevkov firmy.

Realiz4cia e-mailingovych kampani naznacuje stagnujuci obsah, no pomerne staly zaujem
a schopnost’ zaujat’ predmetom emailu. NajefektivnejSie st newslettre, ktoré nie st len
promo kampanou, ale ponukaju aj urciti pridanti hodnotu. Komunikacia na Facebooku
podlieha vykyvom v miere zapojenia fantiSikov. Ti najlepSie reaguju na prispevky tykajuce

sa zakulisia resp. zivota Freedu.

Z pohl'adu celkovej efektivity vyplyva, Ze online marketingové kanaly sa podielaju na viac
ako polovici objednavok sluzieb. Dokazuji to odpovede prihlasenych zaujemcov v stati
6.1.4. Jednoznacné vysledky Vv prepojeni na jednotlivé online kanély by vSak prinieslo me-

ranie priamych objednévok prostrednictvom konverzii na stranke.
2. Vyuziva firma Freedu potencial online komunika¢nych nastrojov naplno?

Firma vyuziva nastroje na akviziciu aj retenciu zakaznikov a budovanie vzt'ahov so svojou
komunitou. Nedostatky v ich vyuZzivani sa tykaju najméa niz$ej intenzity komunikacie, ne-
jednotného grafického Stylu a nevyuZzivania vSetkych dostupnych funkcii danych néstrojov,
ktoré st zvacsa platené (Facebook, newslettre). V ramci online PR firma vyvija aktivitu len
na svojom blogu, priCcom potencidl tohto nastroja je ovel'a vacsi, ako dokazuju aj aktivity
konkurencie. Spolo¢nost’ by sa mala zamerat’ na posilnenie komunikacie prostrednictvom
viacerych nastrojov a zaroven vyuzit’ aj nové sposoby oslovovania potencialnych zakazni-

kov na internete.
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3. Akymi spoésobmi je mozné dosiahnut’ va¢siu G¢innost’ online komunikacie?

Firma méze dosiahnut’ vacsiu tcinnost’ svojej online komunikacie optimalizovanim webo-
vej prezentacie, zvySenim povedomia o znacke, zefektivnenim PPC a emailingovych kam-
pani, ozivenim komunikécie na socialnych sietach a pridanim d’al$ich aktivit do svojho
online komunika¢ného mixu. Zaroven plati, ze zlepSenie vyuzivania jedného nastroja
ovplyviiuje aj d’alSie - jednotlivé online komunika¢né nastroje s prepojené a navzajom sa
ovplyviiuju. Je tiez dolezité zachovat’ ich jednotnost’ po obsahovej aj formalnej stranke.
Konkrétne zmeny a navrhy na zefektivnenie komunikacie buda predstavené v projektovej

Casti prace.
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I11. PROJEKTOVA CAST
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7 PROJEKT ONLINE KOMUNIKACIE FREEDU NA SKOLSKY
ROK 2016/2017

7.1 Stanovenie ciel’ov

Pre moznost’ vyhodnotenia efektivity komunikacie v novom skolskom roku je nutné stano-
vit’ si konkrétne, dosiahnutel'né a meratel'né ciele. V spolupraci s vedenim spolo¢nosti sme

na zaklade udajov ziskanych sekundarnymi analyzami stanovili tieto ciele:

1. Pocet konverzii na novej webstranke dosiahne minimalne 80 % poctu objednavok
Vv Skolskom roku 2015/2016.

2. Miera okamzitych odchodov z plateného vyhl'addvania sa znizi minimalne o 10 %.

3. Priemerna pozicia PPC inzeratov v kampani Doucovanie sa zvysi na 1,5 a celkova
miera prekliku bude min. 5 %.

4. Priemerny pocet interakcii na Facebooku sa zvysi o 60 %. Pocet fanusikov stranky
sa navysi min. o 100.

5. Spolo¢nost’ zdvojnasobi pocet emailingovych kampani pri zachovani miery otvore-
nia vyssej nez 20 % a miery prekliku min. 3,5 %.

6. Navstevnost’ z odkazujucich stranok sa zvysi na 15 %.
7.2 Zmeny a navrhy komunikacie v existujucich nastrojoch

7.2.1 Webové stranky

Alfou a omegou internetového marketingu firmy je jej webova stranka. Ak ma byt hlav-
nym predajnym kanalom, stoji a pada na nej vSetko marketingové usilie. Spdsob prezenta-
cie informacii, apely, jednoduchost’ pouZzivania, dizajn, call-to-action — vsetky tieto prvky

su klI'aiCovymi pri premene navstevnika na zédkaznika.

Sucasné webové stranky spolocnosti maji za sebou 5-rocné fungovanie a nevyhovuju via-
cerym kritéridm z hl'adiska uzivatel'skej privetivosti, dizajnu, optimalizicie pre vyhl'adava-
¢e ¢1 merania konverzii. Preto sa firma uz dlhsiu dobu pokusa o ich redesign. Pocas pisania
tejto prace sa dokon¢ovala obsahova aj technicka podoba nového webu, ktory bude spinat’

tieto nalezitosti:

e Webové stranky budi vytvorené v responzivnom dizajne. To zabezpeci pozitivnu
uzivatel'ska skusenost’ pre rastici pocet navstev prostrednictvom mobilnych zaria-

dend.
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e Bude zabezpetené meranie konverzii prostrednictvom Google Analytics, ¢o bude
vychodiskom pre buduce meranie efektivity komunikacie a jednotlivych nastrojov.

e Referencie zakaznikov dostanti podobu komentarov a buda priradené ku kazdému
typu kurzu. Zvysi sa tak pristupnost’ d’alSich informacii potrebnych pre rozhodova-
nie 0 nakupe a eliminuje sa d’alsi preklik na podstranku referencii.

e Kazda podstranka sluzby je v novom navrhu rozdelena na 3 podkategorie (v zavis-
losti na pocte Ucastnikov a cene). Tento navrh tak predstavuje jednu z ciest, ako
mozno znizit' mieru okamzitého odchodu - uZivatelom neposkytuje vsetok obsah
na prvej stranke, ale prevadza ho na d’alSiu podl'a jeho konkrétnej potreby.

e CTA odkazy v texte nahradia vyrazné buttony, ktoré jasné vedi navstevnika
k MDA (most desired action).

e Sckcia lektorov dostane VACSi priestor a lepSiu Struktaru prezentacie spolu s refe-
renciami. Tym sa posilni doraz na spolahlivost’ personalu a podpori odlisenie od
konkurencie.

e Blog bude prehodeny z platformy Tumblr a stane sa stcastou webu. Tento krok
zabezpeci pravidelnt aktualizaciu webu a poméze zvysit' jeho navstevnost’. Firma
bude moct’ taktiez sledovat’, o aky typ obsahu je najvicsi zaujem, €o jej mdze po-

moct’ v planovani d’al§ich tém na publikovanie.

Z hladiska vylepSenia obsahu a stimulov k nakupu navrhujeme zaroven aj tieto zmeny:

e Na kazdej stranke skupinového kurzu upozornit’ na moZznost’ ukazkovej hodiny
zdarma. Na sti¢asnom webe sa na tento benefit neupozoriiuje, pricom z nasho po-
hladu ide o vyznamny stimul k posilneniu zaujmu o sluzby. Firma tak prezentuje
svoju doveryhodnost’ a garanciu kvality.

« Dalsim stimulom k nakupu pre cenovo citlivych zdujemcov by mohla byt zlava 5
% z ceny kurzu pri platbe v hotovosti. Tu je vSak potrebné zvazit, akou formou

a na akom mieste by mohlo byt’ na tito zl'avu upozornené na webe.

Testovanie webu

Este pred samotnym spustenim novej webovej prezentacie odpora¢ame vykonat’ uzivatel’-

ské testovanie. To pomdze odhalit mozné problémy stvisiace s obsahom, Struktirou ¢i
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navigaciou webu a prinesie tak uzito¢né pripomienky od realnych a nezaujatych uzivate-

Tov.

Skusenosti uzivatel'ov s novou webstrankou je mozné sledovat’ aj po jej spusteni viacerymi
sposobmi. Jednym z nich je emailing na sucasnych zédkaznikov, ktorych moze firma pozia-
dat’ o spétntl vdzbu na novy web. Inou alternativou je vytvorenie kratkeho dotaznika, ktory
navstevnikov vyzve k struénym postrehom o svojej navsteve pred tym, ako opustia web.
Dal$ou moZnostou je napr. vyuzit bezplatny nastroj na sledovanie pohybu uzivatelov po

stranke Smartlook.

SEO

Analyza névstevnosti ukazala, Ze sucasné webové stranky maji dobru poziciu na kl'icové
slovéa online testov — privadzaji najviac ndvstev z organického vyhladdvania a az tretinu
vSetkych navstev webu. Organické vyhl'addvanie na ostatné klicové slova vsak privadza
len 17 % vsetkych navstev webu. SEO test prevedeny na stranke www.silaseo.cz potvrdil
nedostatky v oblasti optimalizacie — obrazok ¢. 13 znazorfiuje najpocetnejsie najdené vyra-
zy na stranke, ktoré s jednoslovné a absentuji v nich hlavné produkty firmy. Stucastou
novej webstranky by preto mala byt optimalizacia stranok na hlavné klI'ai€ové slova prepo-
jené na klaicové produkty pontikané spolo¢nostou. Okrem toho je nutné skontrolovat’ vset-
ky indexované stranky stcasného webu s cielom eliminovat’ zli uZivatel'ska sktsenost

s neaktualizovanymi strankami, naznac¢enu v praktickej Casti.

SEO keywords

Hustota klicovych siov priprava jazykové kurzy Nas deti uéime sme PIre dospelych freedu

Konzistence klicovych slov e s — . ’ .
¥ Klicové slovo Obsah Title Klicova slova Description Hlavni nadpisy

kurzy 10 x

pre 9 x x x
nas 6 x x *

sme 5 x x % *
freedu 4 x x

Obr. 13 - Hustota kliicovych slov webu freedu.sk, zdroj: silaseo.cz


http://www.silaseo.cz/
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Vhodnym implementovanim jednotlivych navrhov spolu s d’alsimi vylepSeniami akvizicie
navstevnikov firma moéze dosiahnut’ splnenie 1. ciela - pocet konverzii na novej web-

stranke dosiahne minimalne 80 % poctu objednavok v Skolskom roku 2015/2016.

7.2.2 PPC reklama

Navstevy z PPC rekldm prinasaja firme Stvrtinu vSetkych navstev na web a predstavuju pre
firmu najvysSie investicie do marketingu. Zaroven je pri nich najvyssia miera okamzitych
odchodov zo stranky bez d’alSej interakcie. Dévodom je velky pocet vSeobecnych kIa¢o-
vych slov, ktoré pouZzivaju uzivatelia hl'adajtci iné informécie a zéroven niekedy vyhradné

postavenie firmy v ramci plateného vyhl'adavania na tieto vyrazy.

Na jednej strane moze ist’ o dobra taktiku z hl'adiska ziskavania novych néavstevnikov na
web a povedomia o firme, avsak ide o pomerne nakladni formu. Odporti¢ame preto zame-
rat’ sa na iné formy ziskavania povedomia o firme a PPC reklamu ponechat’ Gcelu priva-
dzat’ navstevnikov, ktori vyhladavaju sluzby ponukané spolo¢nostou (nie vseobecné in-
formacie). Na vsetky vysledky je vSak nutné nazerat z pohl'adu spravania sa uzivatela a

konverzii na stranke. Odporu¢ané kroky pre tento kanal:

o ldentifikovat’ klI'icové slova s najvy$Sou mierou okamzitych odchodov a odstranit’
kl'aove slova, ktoré neprinasaju kvalitnych navstevnikov.

e Pracovat’ s vyrazmi vyhl'adavanych vyrazov a vylu€ujiucimi slovami.

o Konkretizovat’ kl'a¢ové slova, upravit’ typ zhod.

e Inzerovat’ na Specifické kl'icové slova, ktoré konkurencia nepouziva — napr. v ja-
zykovych kurzoch pre zaciato¢nikov.

o Dbat na prepojenie textu reklam a nadpisov s obsahom na stranke, zvySovat’ skore
kvality jednotlivych kI'a¢ovych slov.

e Zvysovat pozicie reklam a ich mieru prekliku tipravou cenovych pontik a A/B tes-
tovanim jednotlivych inzeratov.

e Zaviest’ remarketingové publikum. Vdaka opédtovnému osloveniu navstevnikov,
ktori si prezerali web, ale neobjednali sluzbu (prip. neklikli na moznost’ poslania e-
mailu ¢i zatelefonovania) je mozné pripomentit’ sa a podporit’ ndkupné rozhodova-
nie. Pri efektivnosti takejto formy akvizicie by nemusela byt miera okamzitych od-
chodov pre firmu natol’ko znepokojujuca.

e Pri optimalizovani kampani sa zamerat’ na kampan Doucovanie, pri ktorej chce

firma dosiahnut’ zlepSenie pozicie.
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Text reklam

Ciel'om firmy by nemalo byt’ aj nad’alej ziskat’ ¢o najvacsiu navstevnost, ale ziskat’ ¢o naj-
viac relevantnych navstevnikov, ktori nebudu stranku okamzite opustat’. Za jeden z dolezi-
tych krokov preto povazujme uvadzat’ v texte inzeratov ¢o najpresnejSie informacie, ktoré
odselektuji zaujemcov o iny typ sluzby, v inej lokalite a pod. Ako priklad uvadzame navrh

na vylepsSenie inzeratu kampane Jazykové kurzy:

Povodny text reklamy upozornoval na benefity kurzu vo Freedu - Max. 8 ucastnikov
v skupinke a Konverzujeme s Vami uz 9 rokov!. Nebol tam ale priestor na blizsiu $pecifika-
ciu kurzov a absentovala CTA vyzva. Benefity kurzov obsahujtce struéné fakty sme preto
presunuli do moznosti rozsirenia o popisky, ktoré firma zatial’ nevyuzivala. Okrem benefi-
tov sme pridali aj jednozna¢né identifikatory jazyka a lokality - konkrétne Anglictina
a nemcina, Dubravka a Petrzalka, Max. 8 ucastnikov, 10-rocné skusenosti. V texte rekla-
my sme sa potom snazili priblizit’ to, na ¢o sa firma zameriava a ¢o moze zakaznik od kur-
zu ocakavat. Povodné rozSirenia o podstranky sme ponechali. Novy text reklamy potom

vyzera nasledovne:

Jazykove kurzy Bratislava
www_freedu.sk/jazykove-kurzy-bratislava v

Prakticke hodiny v malej skupinke. Naucte sa uzZitotne frazy do Zivota.

10-ro¢ ne skusenosti - Dubravka a Petrzalka - Anglictina a neméina

Online test - Prihlaska - Ukazkova hedina zdarma - Kontakt

@ Halova 993/16, Petrzalka - Coskoro bude zavreté - 8:00 — 20:00 v

Obr. 14 — Ukdzka vylepseného PPC inzerdtu

KPacové slova
V ramci identifikécie nerelevantnych kl'a¢ovych slov uvadzame nasledovny priklad:

Za sledované obdobie september 2015 - januar 2016 predstavovali navstevy z kampane
Maturity 5 % vsetkych platenych navstev. Zaroven bol Cas straveny na stranke z tejto
kampane jeden z najnizsich, priemerne 23 sekind. Miera okamzitych odchodov bola voci
ostatnym strankam a kampaniam takisto pomerne vysoka — 86,5 %. Analyza ukazala, Ze na
stranku prislo za toto obdobie najviac navstev prostrednictvom kIi¢ového slova pisomné
maturity, no na webe stravili v priemere len sekundu a miera opustenia bola vyse 98 %.

Toto kl'a¢ové slovo sme teda vyhodnotili ako nerelevantné a bolo okamzite odstranené.
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V ramci identifikacie kl'aCovych slov, ktoré maju vysoka mieru okamzitych odchodov, ale
st Casto vyhladavané, navrhujeme firme zvazit’ spracovanie ¢lankov na blog na danu tému.
Pri spravnej implementacii kI'aCového slova tak moze uzivatel'a najprv previest’ obsahom,
ktory ho zaujima a az v ramci neho mu ponuknut’ svoje sluzby bez toho, aby za jeho nav-

Stevu zaplatila.

Pri vhodnej optimalizacii a pravidelnom vyhodnocovani kampani firma dosiahne splnenie

2. a 3. ciela, ktoré boli stanovené v stati 7.1.

7.2.3 Socialne siete

Vzhl'adom na zavedeny profil a moznost vhodného oslovenia ciel'ovej skupiny povazuje-

me nad’alej za najvyznamnejsiu socialnu siet’ pre firmu Facebook.

Facebook ako komunikaény kandl nie je vo firme vyuzivany naplno. V publikovani pri-
spevkov chyba pravidelnost’ a jednotnost’, aktivita sucasnych fanusikov je pomerne slaba.
V tejto socialnej sieti je vSak obrovsky potencial, ked’ze sa stal takpovediac kazdodennou
sucast’ou nasho zivota a travenia vol'né¢ho Casu predovsetkym mladych I'udi a tinedzerov,
ale aj dospelych. Firma si tito skuto¢nost’ a pritomnost’ svojej ciel'ovej skupiny uvedomu-
je. Navyse s pokro¢ilymi moznost'ami cielenia a retargetingu sa atraktivita tohto nastroja
pre firemni komunikaciu eSte zvySuje. V nadvdznosti na tieto skuto¢nosti navrhujeme

konkrétny komunikacny pléan:

Ciel’ komunikacie: budovanie povedomia o firme medzi cielovou skupinou deti

a tinedZerov a prinasanie uZito¢ného obsahu o uceni a vzdelavani

Sprava profilu: navrhujeme uverejnit’ aspont 10 prispevkov mesa¢ne s ¢asovou dotaciou
na spravu 8 hod. Stucastou by mal byt takisto prideleny mesacny rozpocet na promovanie

prispevkov, napr. 30 €.

Toén komunikacie: vtipny, priatel'sky a inspirativny

nie

Nakol’ko primarnym poslanim Freedu je Ziakom poméhat’ s u¢enim, malo by sa to prejavit’
aj v zamerani samotnych prispevkov. Uzitocné stranky, odkazy a zaujimavosti z oblasti
vzdelavania a $kolského Zivota by mali tvorit’ gro komunikacie. Doplat’ by ich mali vlast-

né Clanky na tato tematiku z blogu. Samozrejmostou je informovat’ 0 novinkach

a aktualitach, ktoré sa vo firme deju. Mimoriadne popularne je tiez uverejnovat’ vtipné za-
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zitky a momenty vSednych dni. Samozrejmostou by malo byt’ podporenie akejkol'vek Spe-
cialnej akcie ¢i zvyhodnenej ponuky jej promovanim na Facebooku. Okrem toho navrhu-
jeme odl'ah¢it’ komunikéciu népaditymi a vtipnymi prispevkami tykajucimi sa Skolakov,

predmetov a pod.

ZvySenie interakcii — firma by sa mala zamerat' na zvySovanie interakcii s fanusikmi

stranky. Priklady aktivit, ako to dosiahnut’:

e Sutaz na pokracovanie — pre deviatakov. Pocas trvania jedného cyklu pripravného
kurzu by na Facebooku kazdy tyzdeni/2 tyzdne pribudla Specidlna bonusova tloha
pre deviatakov. Ti z nich, ktori by vSetky ulohy spravne vyriesili (ich rieSenie by
vzdy priniesli na nasledujucu hodinu), by boli odmeneni. Vyhrou by mohla byt
napr. individualna (online) hodina zdarma, $kolska pomoécka, drobny reklamny
predmet resp. ina cena V zavislosti na naro¢nosti, dobe trvania sutaze a pocte
uspesnych riesitel'ov. Obdoba stit'aze by mohla existovat takisto pre skupinky pia-
takov, podl'a uvazenia vedenia spolo¢nosti. Takto by sa dosiahla dostato¢na aktivita
a interakcia na profile s vlastnymi zdkaznikmi, konkrétnym prvkom uzito¢nosti
a takisto motivaciou Ziakov zapojit’ sa.

e Predstavovanie lektorov — na novej webovej stranke vznikol priestor pre SirSiu pre-
zentaciu lektorov. Kazdy z nich ma svoju samostatni podstranku s referenciami
a informaciami o Studovanej $kole, vyu¢ovanom predmete a d’alSimi osobnymi zau-
jimavostami. Tato skuto¢nost’ je mozné vyuzit' ako vhodny a pravidelny typ obsa-
hu na socialne siete. Na Facebooku by sa pravidelne 1x za tyzden resp. 2x za me-
siac uverejiiovali malé ,,vizitky* lektorov s informaciami o tom, ako dlho resp. aké
kurzy vo Freedu ucia, ¢o ich bavi vo vol'nom €ase a pod. Tento obsah mé potencial
vysokej interakcie (zdielanie samotnou lektorkou), je jedine¢ny v porovnani
s konkurenciou a takisto je vd’aka nemu mozné zaistit dostatocné povedomie

a navstevnost nového webu.
ZvySenie dosahu prispevkov a po¢tu fanisikov

Na zvysenie dosahu prispevkov odporuc¢ame v prvom rade vyuzit’ ich promovanie — zacie-
lené napr. na priatel'ov existujicich fantsikov stranky resp. fanusikov stranok suvisiacich
so Skolou a vzdelavanim. Prispevky zamerané na promo konkrétnych kurzov je mozZné
cielit’ na SirSie publikum deti a ich rodi¢ov z Bratislavy. Tieto kampane je potrebné vyhod-

notit’ a pokusit’ sa ziskat’ novych fanusSikov ich premenou z aktivne sa zapajajucich l'udi na
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stranke — da sa ich pozvat jednoduchym kliknutim. V pripade potreby je takisto mozné

uskutocnit’ platent kampan na akviziciu novych fanasikov.
V stvislosti s tymito aktivitami navrhujeme uskuto¢nit’ nasledujuce kroky:

« Vytipovanie popularnych stranok medzi ziakmi ZS a SS.

o Vytvorenie dodato¢nych cielovych publik pre promo kampane — remarketingové
publikum z webu, lookalike audience.

e Priprava formatu sut'aze, informovanie lektoriek.

e Pripravit bannery na promo kampane a remarketing.

e Pravidelne sledovat’ pocet fantsikov a interakcii na profile, Gispe$nost promova-

nych aj organickych prispevkov a ich prepojenie na navstevnost’ webu.

DalSie moZnosti: VyuZitie Facebooku ako nastroja na podporu predaja — moznost’ poskyt-

nat’ zl'avu 5 % na kurz pre novych fantsikov Freedu vo forme aplikécie.

Vyuzitim interaktivnejSich prispevkov a sponzorovanim vybranych prispevkov firma zvysi
svoj dosah aj mieru zapojenia fantsikov. Takymto sposobom by sa jej malo podarit’ splnit’

4. ciel’ — narast fanuSikovskej zakladne o 100 I'udi a zvySenie interakcii o 60 %.

7.2.4 E-mailing

V oblasti vyuzivania e-mailingu vo firme je nutné zvazit' niekolko aspektov. Jednym
z nich je pocet navysujucich sa klientov a nedostato¢na kapacita databazy v bezplatnom
pléne nastroja Mailchimp, kde je potrebné sucasnych odberatel'ov Casto premazéavat’. To sa
deje s rizikom, Ze takto sa vylicia potencialni alebo dokonca existujici zakaznici firmy,

ktori si len jednoducho neotvaraji promo emaily.

V ramci nastroja Mailchimp je mozné prejst’ na viacero platenych variant — ziadna z nich
sa vSak neukazala ako vyhodna vzhl'adom na Specifické potreby firmy. Na trhu vSak exis-
tuje mnozstvo d’alSich nastrojov, ktoré pontkaju podobné moznosti. V pripade potreby
navySenia kontaktov v databaze preto navrhujeme prejst’ na inl platformu. (Napr. Ceska
platforma SmartEmailing ponuka sluzby pre databazu do 5 000 kontaktov za cca 50 € me-

sacne.)

Firma Freedu je zaroven $pecificka tym, ze jej zakaznici su jednoducho segmentovatelni
podl'a nakupnej historie. Databaza si vSak vyZzaduje pravidelnt aktualizaciu, v idedlnom
pripade prepojenie na narocnej$i CRM systém. V kazdom pripade navrhujeme vo vicsej

miere vyuzivat' moznosti segmentacie, ktoré¢ sa osved¢ili aj v minulosti a zabezpecili vys-
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§iu mieru otvorenia Vv jednotlivych kampaniach. Za najpodstatnejsi krok povazujeme roz-
delit’ kampane, alebo vytvorit' zvlast databazu existujucich zakaznikov a kontaktov ziska-
nych z online testov. Firma uz uskuto¢nila kroky na vyselektovanie len tych odberatel'ov
z online testov, ktori st spojeni s Bratislavou a tym padom nebude do databazy viac zara-

d’'ovat’ obyvatel'ov z inych miest Slovenska, ktori st nerentabilni.

Po novom sa bude dat’ na odoberanie newslettrov firmy prihlésit’ aj na webovej stranke. Je
potrebné vSak za registraciu odberatel'ov poskytnut’ uzito¢nt protihodnotu. Bez oc¢ividného
prisl'ubu prospechu pre Citatel'a je vel'mi pravdepodobné, Ze formuldr ostane na strankach

bez povSimnutia.
Obsah emailov

Z analyzy v praktickej ¢asti vyplynulo, ze o newslettre spolo¢nosti je najvacsi zdujem vte-
dy, ak odberatel'om poskytuju urcitu pridant hodnotu. Za najddlezitejsi krok preto povazu-
jeme vylepsit’ obsahovi stranku emailov 0 uzito¢né nekomercéné informacie, ktoré budu

reflektovat’ potreby a zdujmy dané¢ho segmentu recipientov.

Dal3ou z moznosti vylepsenia emailov spolognosti je pridavat’ do nich referencie. Firma na
ne kladie doraz aj v ostatnych marketingovych kanaloch a vyuzitie newslettrov na komuni-
kaciu spitnej vidzby tak zapadne do komunikacnej stratégie. Ku kazdému emailu
s ponukou aktualnych kurzov preto odporac¢ame pridat’ konkrétnu a osobnu referenciu spo-
kojného zakaznika ako podporny dovod pre rozhodovanie a utvrdenie o kvalite sluzby.
Vyznam takto komunikovanych referencii vidime najmi v oslovovani kontaktov ziskanych
z offline aktivit alebo z online testov, ktori eSte so sluzbami firmy nemaji vlastntl skuse-

nost’.

Zaroven sa ukazuje, Ze 'udia maju radi Statistiky a radi vidia vysledky v ¢islach. Dokazuje
to zaujem o takto komunikované informacie v blogu aj komunikacia konkurencie. Navrhu-
jeme preto pokracovat’ v ziskavani spatnej vazby a jej sprostredkovaniu vo forme Statistik
aj prostrednictvom newslettrov spolo¢nosti. Vhodnym obdobim na bilanciu je koniec alebo

prave zaciatok Skolského roka.
Z pohl'adu celkového vylepsenia e-mail marketingu vo firme navrhujeme tieto kroky:

o Zvazit rozsirenie databazy a s tym suvisiaci prechod na platent platformu e-mail

marketingovej komunikacie.
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e Segmentovat’ recipientov na zaklade nakupnej historie a d’alSich internych udajov,
vytvorenie viacerych mailingovych zoznamov.

e Ujasnit si, aka protihodnotu méze firma poskytnit’ svojim odberatelom za prihla-
senie sa na odber newslettra a stanovit’ obsahovi podobu kampani.

e Vytvorit’ plan rozosielania kampani na cely skolsky rok.

e Sledovat spravanie uzivatel'ov na stranke, priame reakcie a konverzie ziskané pro-

strednictvom navstev z newslettrov.

CiePom vylepSenia e-mailingu Vv spolo¢nosti by malo byt zachovanie miery otvorenia

vysSej nez 20 % a miery prekliku min. 3 % pri dvojnasobnom pocte kampani.

7.2.5 Online inzercia

Vzhl'adom na dobré organické pozicie jednotlivych portalov doucovania (a naopak nedos-
tatocné v pripade firemnej webovej stranky) povazujeme aj nad’alej za doleziti sucast’ on-
line komunikécie firmy vyuzivat tuto formu prezentacie. Firme navysSe prindSaju priame
reakcie aje pre nu dolezit¢ vyskytovat sa tam, kde inzeruju jej konkurenti. Odkazy
z tychto portalov sa podielajii na navstevnosti z referenénych stranok a v kone¢nom do-
sledku mozu prispiet’ K zlepSeniu pozicie webovych stranok vo vyhl'adavacoch. Z hl'adiska
merania efektivnosti firme navrhujeme evidovat’ pocet redlne ziskanych zakaznikov ¢i uz

prostrednictvom konverzii na webe, alebo priamych reakcii.

7.2.6 Vizualna prezentacia

Sucast'ou fyzického prostredia firmy je nielen vybavenie priestorov, ale aj vizudlna prezen-
tacia v online aj offline forme. V oblasti firemného dizajnu firme chyba zachovanie jed-
notného vizualneho $tylu — Vv jednotlivych komunikacnych formétoch firmy sa striedaju
rozne typy pisma a rozlozenia obsahu, $ablona newslettra neobsahuje jednoznaénu identi-
fikaciu firmy logom ¢i vizualnym $tylom a pod. V ramci zlepSenia vizualnej prezentacie
firmy sa ponuka viacero variantov: outsourcovat’ vyrobu grafickych navrhov externej fir-
me/jednotlivcovi, alebo pribrat’ do timu grafika na externa spolupracu. Zakladné formaty,

ktoré by firma mala vyrobit™:

e 3ablony na newsletter
e bannery na ziskavanie fanasikov a promo kampane na Facebook
e Sablony roznych typov prispevkov na Facebook

e formaty bannerovej reklamy na inych weboch
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e dalSie tlacoviny podla potreby

Aktualizacia firemného dizajnu by mala reflektovat’ redesign webovej stranky a prebiehat’
subezne s nim. Tento proces bude navyse dolezitym prvkom v nadchddzajicom usili o

posilnenie povedomia o znacke.

7.3 Navrhy novych nastrojov

Na zéklade prevedenych analyz - najmd komunikacie konkurencie - sme prisli k zisteniu,
ze Freedu zaostava v oblasti aktivneho budovania povedomia o firme. Podiel priamej nav-
Stevnosti voci celkovej navstevnosti webu je pomerne nizky, dosahuje len 11 %. Vyskumy
navyse potvrdzuju, ze l'udia klikaji na zname, zavedené znacky vo vysledkoch vyhl'adava-
nia ovela CastejSie, ako na tie, o ktorych nikdy nepoculi. Spolo¢nost’ by sa preto v ramci

novych aktivit mala usilovat’ najmé o zviditeI'nenie Svojej znacky.

7.3.1 Online PR

V ramci budovania znac¢ky navrhujeme aktivity, ktoré firme prinesu zvysenie navstevnosti
jednak z referen¢nych stranok, ale aj z priameho vyhladavania. Tieto ¢innosti moéZzu mat’
zaroven pozitivny vplyv na ranking strdnok v organickom vyhl'adavani a v konecnom do-

sledku zlepsit’ poziciu webovych stranok vo vyhl'adavacoch.

Vdaka svojim 10-roénym skusenostiam v odbore by firma mala mat’ dostato¢né know-how
na jeho d’alSie Sirenie v ramci laickej verejnosti aj svojich cielovych skupin. Na zviditel-

nenie firmy s vyuzitim PR nastrojov preto navrhujeme nasledovné kroky:

o Vytipovanie min. 10 Studentskych portalov, webovych stranok o vzdelavani a uce-
ni.

e Zvazit' konkrétne moznosti spoluprace s jednotlivymi portalmi (uverejnenie PR
¢lankov, guestblogging, bannerova reklama).

e Vytvorenie zoznamu tém a odbornych ¢lankov vhodnych na uverejnenie.

o Identifikacia kI'icovych obdobi a terminov na publikaciu tychto ¢lankov.

e Vytvorenie medidlneho kontaktlistu.

o Publikovanie ¢lankov a aktivne zapajanie sa do diskusii na stvisiace témy.

o Publikovanie ¢lankov na vlastnom blogu, vymena spétnych odkazov s relevantnymi
inStiticiami ¢i ndzorovymi vodcami.

e Sledovanie zvySenia navstevnosti z referencnych zdrojov v prepojeni na spravanie

uzivatel’a na strankach a konverzie.
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Ciel'om takejto formy komunikacie je prezentovat’ vzdelavacie centrum ako odbornika na
dan oblast’, ktory prinasa tipy a odporucania, ako sa ¢o najlepsie pripravit’ na rézne skus-
ky, ako si ul'ahgit’ u¢enie cudzich jazykov ¢&i ako si poradit’ s problémami s uéenim. Clanky
by mali byt jednoduchymi navodmi, ktoré by ¢itatelia mohli ihned’ aplikovat’ do praxe a

pripadne zdielat’ so svojimi kamaratmi a znamymi.

Ako doplnkova aktivitu navrhujeme nastavit monitoring zmienok o doucovani
a suvisiacich tém na internete. Najznamej$im bezplatnym nastrojom na takyto monitoring
je Google Alerts, ktory umoziuje jednoduché nastavenie posielania upozorneni na email
podla réznych parametrov — klIiCové slova, oblast, jazyk, ¢i ma ist' o obsah z webovych
stranok, blogov, diskusii a pod. Vd’aka tomu bude spolo¢nost’ moct’ veas zareagovat’ na

aktudlne dianie, sledovat’ aktivity konkurencie a planovat’ svoje d’alSie pdsobenie.

Cielom aktivit online PR by malo byt’ okrem posilnenia povedomia o znacke zaroven zvy-

Senie po¢tu navstev z odkazujucich stranok na 15 %.

7.3.2 Display reklama

V stvislosti s rozSirovanim povedomia o znacke navrhujeme vyuZit' aj display reklamu.
Moznosti jej uverejnenia by mali vyplynit’ z reSerSe portalov, s ktorymi by firma mohla
spolupracovat’ v ramci pisania ¢lankov. Vyuzitie bannerovych reklam navrhujeme nacaso-
vat’ v ramci Specifickych kampani resp. v suvislosti s o¢akdvanym dopytom po sluzbach
v konkrétnom obdobi. Nakol'ko vSak ide o finan¢ne naro¢nu formu prezentacie, predpo-

kladame len jej okrajové zaradenie do online komunika¢ného mixu spolo¢nosti.

7.3.3 Webova analytika

V praci sme sa snazili poukazat’ na vyhody vyuzivania analytickych nastrojov nielen pre
meranie efektivity komunikacie, ale aj ako podkladov pre d’alSie rozhodovanie o marketin-
govych aktivitach. Do budicna preto navrhujeme medzi pravidelné aktivity firmy zaradit’
webovu analytiku so zameranim nielen na navstevnost’ a spravanie uzivatel'a na stranke,
ale predovSetkym v prepojeni na konverzie a névratnost’ investicii vlozenych do online

marketingu.

7.3.4 Remarketing

Remarketing (tiez retargeting) je popularnym a efektivnym spdsobom oslovenia tych uZzi-

vatel'ov, ktori uz prisli do kontaktu s webovymi strankami spolo¢nosti. Vacsinou sa cieli na
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tych, ktori z réznych pricin web opustili bez dokonéenia Zelanej akcie, prip. sa vyuzivaju
znalosti nakupného cyklu. Remarketing je mozné nastavit’ v PPC systémoch vyhladava-

¢ov, ale aj socialnych sieti. Zobrazované reklamy mézu mat’ textova aj bannerovu podobu.

V pripade spolo¢nosti Freedu by mohol remarketing pomoct’ s problémom vysokej miery
odchodov a podporit’ tak nakupné rozhodovanie uzivatel'a, ktory zvazuje objednavku slu-
zieb spolocnosti. Navstevnikovi, ktory si prehliadal urcitu stranku a potom odisiel, sa takto
firma pripomenie zobrazenim relevantnej reklamy. Remarketing navrhujeme vyuzit' v PPC

reklamach na Googli a takisto na Facebooku.

7.3.5 Offline aktivity

V suvislosti s posililovanim svojej pozicie na trhu by firma nemala zabudat’ ani na offline
aktivity. Jednym zo spdsobov prezentacie vzdelavacieho centra moéze byt podpora réznych
Studentskych iniciativ, akcii a podujati suvisiacich so vzdelavanim. Firma tak zasiahne
svoju cielovu skupinu a navySe ziska na imidzi modernej spolocnosti, ktora podporuje
kvalitné vzdelavanie ziakov. NavySe v dne$nej dobe maju offline iniciativy automaticky
presah aj do online prostredia, kedy sa d’alsia publicita podujatia dosahuje aj zdiel'anim
fotografii ¢i reportov na socialnych siet’ach. Firma tak moze ziskat’ na kredibilite aj vd’aka

referenénym zdrojom.

Aj napriek tomu, Ze offline aktivity spojené napr. so sponzoringom si vel'akrat vyzaduji
vyssie investicie, Z dlhodobého hl'adiska maji vyznamny vplyv na imidz firmy a budova-
nie pozitivneho vztahu k nej. Okrem toho vSak existuji aj menej nakladné, barterové moz-
nosti spoluprace. Ako priklad takejto aktivity uvadzame moznost’ nadviazania spoluprace
s portalom Nau¢mesa.sk, ktory pontka vzdelavacie kurzy rézneho zamerania, od umelec-
kych, technickych az po tzv. soft skills. V marci 2016 zverejnil na svojej Facebookovej
stranke dopyt po prenajme priestorov na svoje kurzy. Freedu disponuje atraktivnymi uceb-
nami, ktoré by Vv Case ich nevyuzivania mohla ponuknut’ na prendjom a dosiahnut tak d’al-
Sie zviditeI'nenie spojenim svojej znacky s nekonkurencnou vzdeldvacou iniciativou. Zasah
by predstavoval nielen okruh ucastnikov kurzu, ale aj $irSie publikum prostrednictvom

zdielania spolupréce na socidlnych sietach.
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NMS Naucmesa.sk
21 marec, 11:30 - @

POZNATE ZAUJIMAVE PRIESTORY PRE NASE KURZY?
Ak nam pomozete najst Skolu. ktora prenajima ucebne, pripadne

stolarske a iné dielne, mame pre vas pripravenych vela vynimoénych
kurzov! Za lektorov vopred DAKUJEME @)1

# Pacisamito @ Komentovat' « Zdiefat' ‘"'
(1 [

Obr. 15 — Dopyt portilu Naucmesa.sk, zdroj: Facebook, 2016

7.4 Projektovy plan

Projekt diplomovej prace je stanoveny na novy Skolsky rok 2016/2017. Jeho realizacia je
naplanovana na 10 mesiacov od septembra 2016 do jina 2017. Predchadzat’ mu bude ini-
cializacna a pripravna faza, ktoré budu prebiehat’ v rozmedzi troch letnych mesiacov roku
2016 a ktorych aktivity budd na seba nadvizovat. Uginnost’ planu bude vyhodnotena v

evaluacnej faze. Celkovy projekt tak potrva 14 mesiacov.

7.4.1 Inicializa¢na faza

Pocas inicializa¢nej fazy prebehne predstavenie projektu a implementacia pripadnych na-
vrhov a pripomienok od vedenia spolo¢nosti. Tato faza je naplanovana na jeden mesiac SO

zaCiatkom 1. juna 2016.
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Tab. 7 - Inicializacna faza projektu, zdroj: viastné spracovanie, 2016
o o o
o o - - i
o =1 o o o
I I N N N
3 3 < © <
Uloha od do - % - P Q
1.6.201630.6.2016
Stretnutie s vedenim, predstavenie projektu 1.6.2016| 8.6.2016
Ziskanie spatnej vazby a pripomienok 1.6.2016| 8.6.2016
Zapracovanie pripomienok 8.6.2016( 15.6.2016
Konzultacia aktualizovanej verzie 15.6.2016| 22.6.2016
Odsuhlasenie projektu 22.6.2016( 30.6.2016

7.4.2 Pripravna faza

V pripravnej faze budu pripravené

podklady a zapracované zmeny predstavené

Vv projektovej Casti, doplnené o pripomienky od vedenia spolo¢nosti. Trvanie pripravnej

fazy je naplanované na jul a august 2016.

Tab. 8 - Pripravna faza projektu, zdroj: viastné spracovanie, 2016

Uloha

Webové stranky

VloZenie remarketingovych kédov

Upravy na strankach po uZivatelskom testovani
Zapracovanie SEO zmien

PPC reklama

Analyza klucovych slov a vykonnosti kampani
Optimalizacia PPC kampani

E-mailing

Vyber vhodnej emailingovej platformy
Aktualizacia a segmentdcia kontaktov

Vyroba sablén

Stanovenie obsahovej podoby a planu rozosielania
Socialne siete

Priprava $ablén na rézne typy prispevkov
Priprava bannerov na promo kampane
Vytvorenie cielovych publik na promo kampane
Stanovenie formatu sutaze a vyhier

Online PR

Vytipovanie relevantnych webstranok
Oslovenie vybranych portélov

Priprava tém a ¢lankov

Display reklama

Vytipovanie vhodnych portalov

Priprava bannerov

od

do

29.6.2016
6.7.2016

13.7.2016

20.7.2016

27.7.2016

3.8.2016

10.8.2016

17.8.2016

24.8.2016

31.8.2016

1.7.2016
1.7.2016
1.7.2016
1.7.2016
1.7.2016
1.7.2016
1.7.2016
1.8.2016
1.7.2016
1.7.2016
13.7.2016
17.8.2016
1.8.2016
1.7.2016
1.7.2016
1.7.2016
17.8.2016
1.8.2016
1.7.2016
1.7.2016
13.7.2016
27.7.2016
1.7.2016
1.7.2016
27.7.2016

31.8.2016
31.8.2016
13.7.2016
31.8.2016
31.8.2016
31.8.2016
10.8.2016
31.8.2016
31.8.2016
13.7.2016
17.8.2016
31.8.2016
31.8.2016
31.8.2016
27.7.2016
27.7.2016
31.8.2016
31.8.2016
31.8.2016
13.7.2016
27.7.2016
31.8.2016
31.8.2016
27.7.2016
31.8.2016
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7.4.3 Realizacna faza

Pocas realizacnej fazy bude prebiehat komunikacia s vyuzitim navrhovanych, optimalizo-
vanych nastrojov. Sucast’'ou tejto fazy je tiez priebezné vyhodnocovanie a pripadné upravy

Vv jednotlivych kampaniach a kanaloch.

Tab. 9 - Pripravna faza projektu, zdroj: viastné spracovanie, 2016

1.9.2016
6.10.2016
3.11.2016
1.12.2016
5.1.2017
2.2.2017
2.3.2017
6.4.2017
4.5.2017
1.6.2017
6.7.2017

Uloha od do

1.9.2016]30.6.2017

Webové stranky - pravidelné aktualizacie a Gpravy 1.9.2016( 30.6.2017

PriebeZné uverejriovanie ¢lankov na blogu 1.9.2016( 30.6.2017
Online PR - publikovanie ¢lankov a diskutovanie 1.9.2016( 30.6.2017
Display reklama - nasadenie a sledovanie ucinnosti | 1.9.2016( 30.6.2017
PPC reklama - sprava a optimalizacia kampani 1.9.2016( 30.6.2017
Realizovanie e-mailingovych kampani 1.9.2016( 30.6.2017
Socidlne siete - komunikacia na Facebooku 1.9.2016( 30.6.2017
Online inzercia - pravidelné aktualizacie 1.9.2016( 30.6.2017
PriebeZné vyhodnocovanie a reporting 1.9.2016( 30.6.2017

7.4.4 Evaluacna faza

Zaciatkom jula 2017 sa za¢ne evaluacna faza, v ktorej sa vyhodnoti priebeh projektu. Zis-

kané udaje sa porovnaju so stanovenymi ciel'mi a navrhnu sa zlepSenia do budiceho obdo-
bia.

Tab. 10 - Evaluacna faza projektu, zdroj: viastné spracovanie, 2016

3.7.2017

10.7.2017
17.7.2017
24.7.2017
31.7.2017

Uloha od do

Evaluacna faza 3.7.2017| 31.7.2017
Analyza dat a vyhodnotenie aktivit 3.7.2017|17.7.2017
Porovnanie so stanovenymi cielmi, ndvrhy na zlepsenie | 3.7.2017|31.7.2017

7.4.5 Rozpocet projektu

Rozpocet projektu vychadza z navrhnutych opatreni na zlepSenie efektivity online komu-
nikacie firmy, no zarovenl zohl'adituje Specifické potreby a moznosti firmy. Vzhl'adom k
predchédzajicemu obdobiu ide o zvysenie externych investicii priblizne o 69 %, nakol'ko
firma vyuzivala bezplatné verzie uvedenych néstrojov a d’alSie vobec nevyuzivala. Novy
navrh zaroven predpoklada zvySenie interného Casu venovanému jednotlivym aktivitdm,

takze konecné navysenie rozpoctu bude vyssie.
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Tab. 11 - Rozpocet projektu, zdroj: vlastné spracovanie, 2016

Rozpoéet/€/10-12| Interné naklady/h/
Nastroj mesiacov 12 mesiacov
Webové stranky 120€ 150 h
PPC reklama 3500€ 100 h
Display reklama 1000€ 30h
Online PR +blog 600 € 80h
Socidlne siete (Facebook) 300€ 100 h
E-mailing 600 € 75h
Online inzercia 0€ 25h
Spolu 6120€ 560 h

Rozpocet projektu je priradeny pripravnej a realizacnej faze. Externé investicie su plano-
vané na 10-12 mesiacov z toho dévodu, ze budi ¢erpané prevazne v realizacnej a Ciasto¢ne
Vv pripravnej faze. Interné naklady zahtffiaju odhadovany ¢as zamestnancov potrebny pocas

pripravnej a realizacnej fazy.

7.5 Mozné rizika a limity realizacie projektu
V projekte je nutné zohl'adnit’ tieto rizika:

Naro¢nost’ na odbornost’ — projekt predpoklada pokrocilé znalosti v spravovani online
marketingovych kanalov. Je obzvlast’ narocny na technické zalezitosti tykajuce sa zmien
na webstranke ¢i SEO a takisto tvorby grafickych formatov. Realizacia projektu si preto
vyzaduje spolupracu s odbornikmi na tieto oblasti resp. d’alSie vzdeldvanie a Skolenie per-

sonalu.

Podhodnotenie alebo nadhodnotenie niektorych poloziek v rozpoéte — konecné sumy

budu zname az pri objednavani konkrétneho priestoru

Zvysenie investicii — projekt bude realizovatelny len pri stalom naraste trzieb a ochoty

vedenia investovat’ do vylepSenia marketingového usilia
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ZAVER

Ciel'om diplomovej prace bolo vyhodnotit' sufasni komunikéciu firmy na internete
a navrhnat’ kroky na jej vylepSenie. O to sme sa usilovali aj napriek nemoznosti jedno-

znacne odmerat’ priame objednavky na webovych strankach spolo¢nosti.

Vysledky jednotlivych ¢iastkovych analyz st zdanlivo protire¢ivé — napr. PPC reklama sa
podiel’a na % vSetkych navstev webu so zvySujiicou sa vykonnostou, no vykazuje pouzi-
vanie viacerych neefektivnych kIaiGovych slov. Tie sice privadzaju na web cielova skupi-
nu, ale nie v stadiu pripravenosti naktpit’. Tieto kI'a¢ové slova (a poznatky) by preto mala
firma vyuzit’ inak a snazit’ sa najskor o nadviazanie vzt'ahu so svojou cielovou skupinou
prostrednictvom inych nastrojov — uzitoénym obsahom v ramci vlastného blogu, online PR
¢i socialnych sieti.

Nedostatky komunikacie sa tykaji najma jej nepravidelnosti ¢i nevyuzivania vsetkych do-
stupnych funkcii danych nastrojov. Firme by zaroven prospela lepsSia vizualna prezentacia.
Na dosiahnutie jednotnosti komunikicie bude dolezité nasadenie jednotlivych zmien a
uprav online formatov sucasne so spustenim novej webovej prezentdcie, ktord pomdze
vyriesit’ viacero problémov tej sucasnej. Zaroven bude vylepSovanie online komunikacie
firmy zavisiet’ od jej odbornych znalosti a schopnosti a prinesie vysSie naroky na investicie
do externych aj internych zdrojov. V dlhodobom meradle sa jej vsak tieto investicie bezpo-

chyby vratia.

Firma by si mala zaroven stanovovat’ ciele, ktoré chce svojou online komunikaciou do-
siahnut’ a vyhodnocovat’ ich plnenie. V tom jej mo6Ze pomoct” webova analytika, tak ako
tomu bolo v tejto praci. Po merani konverzii by mal na rad prist’ d’alsi level vyhodnocova-

nia uspesnosti v prepojeni na navratnost’ investicii.

Implementovanim navrhnutych online aktivit by firma mala dosiahnut’ splnenie cielov na
novy Skolsky rok 2016/2017. Do buducna sa odporu¢ame sustredit’ na zvySenie povedomia
0 znacke spolu so zachovanim offline komunikécie, ktoré v kone¢nom dosledku mézu on-

line komunikaciu eSte viac zefektivnit’.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 83

ZOZNAM POUZITEJ LITERATURY

BLAZKOVA, Martina, 2005. Jak vyuzit internet v marketingu: krok za krokem k vyssi
konkurenceschopnosti. 1. vyd. Praha: Grada, 156 s. ISBN 8024710951.

CIBAKOVA, Viera, Zoltan ROZSA a Lubo§ CIBAK, 2008. Marketing sluzieb. 1. vyd.
Bratislava: lura Edition, 214 s. ISBN 978-80-8078-210-8.

FORET, Miroslav, 2011. Marketingova komunikace. 3., aktualiz. vyd. Brno: Computer
Press, 486 s. ISBN 978-80-251-3432-0.

FOX, Vanessa, 2011. Marketing ve veku spolecnosti Google: vyuzijte ve svém byznysu plny
potencial on-line vyhledavani. Vyd. 1. Brno: Computer Press, 245 s. ISBN 978-80-251-
3357-6.

HESKOVA, Marie a Peter STARCHON, 20009. Marketingova komunikace a moderni
trendy v marketingu. 1. vyd. Praha: Oeconomica, 180 s. ISBN 978-80-245-1520-5.

HORNAK, Pavel, 2010. Reklama: teroreticko-historické aspekty reklamy a marketingovej
komunikacie. Vyd. 1. Zlin: VeRBuM, 318 s., 14 s. fot. ptil. ISBN 978-80-904273-3-4.

CHAFFEY, Dave, 2006. Internet marketing: strategy, implementation and practice. 3rd
ed. New York: Pearson Education, 550 s. ISBN 9780273694052.

CHAFFEY, Dave, 2009. Internet marketing: strategy, implementation and practice. 4th
ed. Harlow: Financial Times Prentice Hall, 702 s. ISBN 978-0-273-71740-9.

JANECKOVA, Lidmila a Miroslava VASTIKOVA, 2001. Marketing sluzeb. 1. vyd. Pra-
ha: Grada, 179 s. ISBN 80-7169-995-0.

JANOUCH, Viktor, 2010. Internetovy marketing: prosadte se na webu a socidlnich sitich.
Vyd. 1. Brno: Computer Press, 304 s. ISBN 978-80-251-2795-7.

JANOUCH, Viktor, 2014. Internetovy marketing. 2. vyd. Brno: Computer Press, 376 s.
ISBN 978-80-251-4311-7.

JURASKOVA, Olga a Pavel HORNAK, 2012. Velky slovnik marketingovych komunikaci.
1. vyd. Praha: Grada, 271 s. ISBN 978-80-247-4354-7

JURIKOVA, Martina, 2014. Marketing sluzeb. Vyd. 1. Zlin: Univerzita Tomase Bati ve
Zlin¢, 1 CD-ROM. ISBN 978-80-7454-375-3.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 84

PAVLICEK, Antonin, 2010. Novd média a socidlni sité. Vyd. 1. Praha: Oeconomica, 181
s. ISBN 978-80-245-1742-1.

PELSMACKER, Patrick de, Joeri van den BERGH a Maggie GEUENS,
2003. Marketingova komunikace. Praha: Grada, 581 s., [16] s. barev. obr. pfil. ISBN 80-
247-0254-1.

PRIKRYLOVA, Jana a Hana JAHODOVA, 2010. Moderni marketingova komunikace. 1.
vyd. Praha: Grada, 303 s., [16] s. obr. pfil. ISBN 978-80-247-3622-8.

RYAN, Damian a Calvin JONES, 2012. Understanding digital marketing: marketing stra-
tegies for engaging the digital generation. 2nd ed. London: Kogan Page, 283 s. ISBN 978-
0-7494-6427-1.

TONKIN, Sebastian, Caleb WHITMORE a Justin CUTRONI, 2011. Vykonnostni marke-
ting s Google Analytics. Vyd. 1. Brno: Computer Press, 432 s. ISBN 978-80-251-3339-2.

Elektronické zdroje

ADMA, 2013. Kruh online metrik [online]. [cit. 19.3.2016]. Dostupné na:
http://adma.sk/2013/12/kruh-online-metrik/

BROSTER, Misa. M¢l by vas business hrdt obranu, nebo utok? [online]. [cit. 15.3.2016].
Dostupné na: https://smartselling.cz/mel-by-vas-business-hrat-obranu-nebo-utok/

CERVENSKA, Veronika, 2013. Socidlne siete ¢i socidlne média? [online] 1.7.2013 [cit.
12.2.2016]. Dostupné na: http://veronikacervenska.wordpress.com/2013/07/01/socialne-

siete-ci-socialne-media/

EUROEKONOM.SK, 2008. Kvalita sluzieb [online] 29.4.2008 [cit. 12.3.2016]. Dostupné
na: http://www.euroekonom.sk/marketing/marketing-sluzieb-a-cestovneho-ruchu/kvalita-

sluzieb/

GREGORIO, Jomer, 2014. The Pros and Cons of Having A Full Internet Marketing Cam-
paign (Infographic) [online]. [cit. 19.3.2016]. Dostupné na:
http://digitalmarketingphilippines.com/the-pros-and-cons-of-having-a-full-internet-

marketing-campaign-infographic/

MAILCHIMP, 2012. What is transactional e-mail? [online]. 27.6.2012 [cit. 8.2.2016].

Dostupné na: https://blog.mailchimp.com/what-is-transactional-email/


http://www.euroekonom.sk/marketing/marketing-sluzieb-a-cestovneho-ruchu/kvalita-sluzieb/
http://www.euroekonom.sk/marketing/marketing-sluzieb-a-cestovneho-ruchu/kvalita-sluzieb/

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 85

PODNIKAM.SK, 2013. E-mail marketing v kocke [online]. 30.6.2013 [cit. 8.2.2016]. Dos-
tupné na: http://podnikam.webnoviny.sk/email-marketing-v-kocke/

Slovnik cudzich slov (akademicky), 2005. 2., doplnené a prepracované vyd. Spracoval ko-
lektiv autorov pod vedenim V. PetraCkovej a J. Krausa. Bratislava: Slovenské pedagogické
nakladatel'stvo — Mladé leta 2005. 1054 s. ISBN 80-10-00381-6. Dostupné online na:
http://slovniky.juls.savba.sk/?d=scs

Ostatné

Interné udaje spolo¢nosti Freedu

Analytické nastroje
Facebook

Google Analytics
Google AdWords

MailChimp


http://podnikam.webnoviny.sk/email-marketing-v-kocke/
http://slovniky.juls.savba.sk/?d=scs

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

86

ZOZNAM POUZITYCH SYMBOLOV A SKRATIEK

CPC

CRM

CTA

CTR

FB

HTML

MDA

PPC

PR

SEM

SEO

WOM

Cost per Click (cena za preklik).

Customer Relationship Management.

Call To Action.

Click-Through Rate (miera prekliku).
Facebook.

Hyper Text Markup Language.

Most Desired Action (najviac zelana akcia).
Pay per Click (platba za klik).

Public Relations.

Search Engine Marketing.

Search Engine Optimization (optimalizacia pre vyhl'adavace).

Word of Mouth.
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pre stredoskolakov pre dospelych

PRILOHA PI: UKAZKA SUCASNYCH WEBOVYCH STRANOK

fr

pre zakladoSkolakov

Priprava na Testovanie 9 a prijimacky na
stredné Skoly

skupinové kurzy
pre deviatakov a 6smakov

150 €/ 25 hodin

v Dubravke aj Petrzalke
jeden predmet - 25 hodin
dva predmety - 50 hodin

Testovanie 9-2016 sa uskutoéni v stredu 6. aprila 2016

terminy prijimacich skusok na gymnazia a ostatné stredné $koly budd 9. a 12. maja 2016

25. marca az 15. aprila 2016 budu terminy na bilingvalne gymnazia

0 nadej 91% Uspesnosti a hodnoteniach rodicov si preitajte sami - perfektné vysledky.
skupinky st rozdelené na 6smakov cich sa na alne gymnazia a

pripravujicich sa na Testovanie 9 a prijimacky na stredné koly

pocas jarnych prazdnin 22.2.2016 — 26.2. 2016, tento kurz neprebieha, ale prebieha Specialny
intenzivny JARNY KURZ

v
v
v
v
v

4

Terminy pre deviatakov na Testovanie 9 a
prijimacie pohovory na stredné Skoly

PRIHLASKA
MIESTO
e utorky a Stvrtky utorky a Stvrtky ’ PR E s
Petrzalka kurzy su otvoreneé, pridajte sa!
16.00-17.00 17.00-18.00 i prida
delky a stred delky a stred .
Petrzalka o S oo A kurzy si otvorené, pridajte sa!
16.00-17.00 17.00-18.00
x utorky a Stvrtky utorky a Stvrtky % , ~
Dibravka k si otvorené, pridajte sa!
16.00-17.00 17.00-18.00 sl pricaly
pondelky a stredy pondelky a stredy 2 oy
Dibravka Kurzy st otvorené, pridajte sa!
16.00-17.00 17.00-18.00 o pridajt

Individualny kurz

25 hodin za 399 € (jeden predmet), miesto a ¢as dohodou
Tento kurz mé svoj jedineény plan kurzu, zostaveny na zaklade individualnych potrieb Ziaka/Ziagky.
Vyhodou je aj moznost bezplatného zrusenia hodiny (pri odhlaseni 24 hodin vopred). Hodina sa po dohode

nahradi v inom termine.

Pre prihldsenie do kurzu vypliite PRIHLASKU.

Ako prebiehaju nase kurzy?

4

kurzoch podla nami vy ych osnov.
iak dostane na prvej hodine svoj Interaktivny vykaz so zoznamom uéiv, ktoré ho éakaju a
do ktorého si bude pisat zviadnutie uiva.
Na kaZdej hodine napidu Ziaci kratky test so 4 lohami (2 zo starého utiva a 2 z nového), v ktorjch
- Lo iSie a najcastejsi
Ziaci bert domov.
Pravidelne sledujeme pokrok Ziakov. Na prvej a predposlednej hodine dostanu rovnaky test a tak
odmeriame ich progres.
V polovici kurzu posielame rodiéom slovné hodnotenie a odporicanie pre kaZzdého Ziaka
UEime spravne si zvolit' stratégiu pri riedeni testovych Uloh.
Venujeme sa zvlddaniu stresu, trémy a strachu a praci s éasom. Chceme, aby kaZdy Ziak u nas
nabral sebavedomie a citil sa v pohode.

&

otazky a chytaky. Testy si po kaZdej hodine

4

444

Pre¢o ;néme uz 9 rokov Uspech v nasich pripravnych kurzoch? Ako
ugime?

Pripravili sme pre vas BLOG, ktorj vam poméZe v rozhodovani, ¢i je Freedu pre Vas to pravé.

B0O@ e 3 ludom sa to pééi. Budte prvi z vasich priatefov.

hy prava vyhradené | Designed and powered by www.disweb.sk | mapa strénok

Q Aktualne

Prijimame prihtasky
Prihlas sa teraz!

[ Hovoria o nas
S wjudbou bol syn spokojny,
whovoval mu individudlny pristup -

preto sme si 8] zvoli Vade sluZby.
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= B2 pridte 3 pozrt na uksziovd hodinu!

Pracovné ponuky
Pod uéit k nam!

offfine - Mate nejaku otazku?

& Oblubené kurzy

Kurzy pre deti a tinedzerov

> doucovanie do Skoly

> jazykové kurzy pre deti

> priprava na prijimagky na 8-roéné gymnazia
> priprava na Testovanie 9 a prijimacky na S8
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Kurzy pre dospelych

> jazykové kurzy pre verejnost

> jazykové kurzy firemné

N\ Kontakt
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E-mail: freedu@freedu sk
Sky]
FOLLOW ME ON bwitter

Navstivte nas na Google+

Freedu

freedu =
Al 591 Paci sa mi to

froeay Freedu
11 april, 16:53

...ako sa deti ucia od dospelych
®

o=

/G \\ )
| GIF
o U

7’

~ —

SN

MEDIA.GIPHY.COM




PRILOHA PIl: UKAZKA NOVYCH WEBOVYCH STRANOK
[ fvse  comxsme oBllondHionioasae |

STREDOSKOLACI

f r Qg d u ZAKLADOSKOLACI

Vadolavacio centrum

Skupinovy kurz

VANIE 9 A PRIJIMACKY NA STREDNU

Prakticke informacie

* Testovanie 9-2017 (Monitor) sa uskutocni v aprili 2017

« terminy prijimacich skaSok na gymnazia a ostatné stredné Skoly budu v maji 2017
* kurzma 25 hodin (jeden predmet) alebo 50 hodin (obidva predmety)

« pre prihlasenie do kurzu vypliite online prihlasku

« hodiny matematiky a sloveniny prebiehajii za sebou, odporicame navitevovat oba predmety

« intenzita kurzu je 2x tyZdenne po 1 hodine kazdy predmet

* kurzy prebiehaji v Dabravke a Petralke

* 0nase| 91% Uspesnosti a hodnotenie rodicov si pretitajte sami - pe

Aktualne terminy

MIESTO TERMINY MATEMATIKY TERMINY SLOVENEINY ZACIATOK

Dibravka \delky a stredy pondelky a stredy kurz je otvoreny, pridajte sa
16.00-17.00 0-18.0¢ méme posledné volné miesto

Dibravka pondelky a stredy pondelky a stredy pondelok 18.1.2016
16.00-17.00 17.00-18.00

Dibravka utorky a Stvrtky utorky a Stvrtky utorok 12.1.2016
16.00-17.00 17.00-18.00

Petrzalka utorky a Stvrtky utorky a Stvrtky kurz je otvoreny, pridajte sa

16.00-17.00

17.00-18.00

méme posledné voiné mie

Petrialka utorok 19.1.2016

ky a Stvrtky

7.30-18.30

Petralka ndelky a stredy pondelok 11.1.2016
17.00-18.00

Ako kurz prebieha?

* na pripravnych kurzoch postupujeme podia nami vypi ych osnov

stand na prvej hodine svoj Interaktivny vifkaz so zoznamom ugiv, ktoré ich &akaji a do ktorého s budd pisat ich

nutie

* na kazde] hodine

vidy krétky test, ktory si bert domov
« sledujeme pokrok Ziakov

* v polovici kurzu mailom poslelame rodi¢om spétn vazbu a odporaganie pre ka2dého Ziaka/ziatku
* na prvej a predposlednej hodine dostant rovnaky test a tak odmeriame ich progres

« utime spravne si zvolit stratégiu pri rieseni testovych Gloh

« venujeme sa zvlddaniu stresu, trémy a strachu a praci s ¢asom
Uz 10 rokov Uspesne pripravujeme na prijimacky. Ako ucime?

Pripravili sme pre vas BLOG, ktory vam poméze v rozhos

ani, ¢ e Freedu pre vés to praveé.

150 €/ 25 hodin

PRIHLASIT SA NA KURZ

DOSPELI ONAS BLOG

KONTAKT

150€

PRIHLASIT SA

Trvanie: 25 hodin

Aktualne

Mame otvorené vietky

Uéia u nas

Spoznaijte nase lektorky a
nasich lektorov

rofily

Online testy

Otestujte svoju Groven

Anglictina

Najcastejsie
otazky

Na aku dobu sa u vas predplaca
kurz? A kolko stoji? v

Doutujete aj deti s poruchami
ucenia? v

Ako ¢asto odporicate
navstevovat'kurz? v

Ako prebieha priprava na
Testovanie 92 v

Ako prebiehaju jazykove kurzy?
Akou metddou ugite? v

Z akych materialov ucite jazyky?
v

Kto u vas vyucuje? v

Mate native speakerov? v



PRILOHA P III: UKAZKA NEWSLETTRA

Subscribe

Share v

Past Issues

Nedockavy september vo
Freedu

Mili priatelial PoEas leta sme usilovne pracovali na tom, aby Vam novy Skolsky rok

opéf priniesol kvalitnt davku vedomosti. Vylepsili sme organizaciu kurzov tak, aby

sedeli presne Vasim potrebam a pripravili sme pre Vas aj Vase deti zbrusu nové
osnovy a materialy! UZ si stati len vybrat :)

Jazykové kurzy pre dospelych
3 i T E

p ia a praktickych cviéeni v malej skupine

« ANGLICGTINA a NEMCINA pre zaéiato&nikov a mierne pokroéiljich
» v Dabravke aj Petrzalke, max. 8 G€astnikov v skupine

e 24 hodin/ 119€

« zatiname od 6. oktobra 2014

Priprava na Testovanie 9 a prijimacky na S8
2x tyzdenne matematika a slovenéina

Skupinové kurzy zac¢iname 29. septembra! Na kaZdej pobocke otvarame dve
skupiny

+ pondelky a stredy cd 16.00 do 17.00/18.00
+ utorky a Stvrtky od 16.00 do 17.00/18.00

3 mesiace (25 hodin) / 150 € (1 predmet)

Viac info a terminy

Doucovanie a jazykové kurzy pre deti

nau€ime viac a lepsie ako v Skole

. individualny kurz - 16 hodin/ 240 €
. mini kurz pre dvoch - 16 hodin/ 160 €
. skupinové kurzy angliétiny a nemgciny- 16 hodin/ 96 €

Vi

nfo a terminy

o Share| Twest 9 Forward to Friend|

Copyright © 2014 Freedu s.r.o, Al rights reserved.

unsubstribe from this list

Translate ¥

RSS ™



PRILOHA P1V: UKAZKA ONLINE INZERATU

WUWW KYALITNEDOUCOVANIE 5K

>

>

>

>

o

Uvod

Hladam doucovanie
Ponikam doucovanie
Pre Vas web

Kontakt

Kvalitné doucovanie Dnes je 5. 4. 2016

ponuky a dopyty doucovania

V databaze je celkom 2032 inzeratov.

" = o Pridat’ inzerat
Teraz ste tu: Uvod > Ponikam doutovanie > Co nevies, vysvetlime ti vo Freedu!

° Co nevies, vysvetlime ti vo Freedu!

5.4. 2016 18:09
Predmet: angliétina, fyzika, matematika, neméina, slovenina,
Uroven: Z8, 8§,

DoucMa
Pitavé a praktické doucovanie so skisenymi studentmi V3. Uz 10 rokov ispedne douéujeme
Ziakov Z$ a SS - na Testovanie 9, maturity & prijimacky. Zaruéujeme individualny pristup a
priatelski atmosféru. Hodina v malej skupinke 6 €, individudlny kurz od 10 €. Referencie,
lektorov a dalsie informacie najdete na nasej webovej stranke.

Predmet

Cena: 6 €

Mesto

Kontakt Q Hiedaj

Meno:  Freedu - vzdelavacie centrum
Telefon: 0903 325 096

- Juraj
E-mail: freedu@freedu sk s P
Web: www freedu sk/pre-zakladoskolakov/ . T TMOva

Vysledky vyhladéavania:



PRILOHA P V: NAJLEPSIE PPC INZERATY PODI’A CTR

[ Majlepsie doutovanie v BA V A
Miadi lektori, interaktivna vyucba.
Sme tu pre vas uz 9 rokov.
www freedu.sk/doucovanie-bratislava

™ Jazykovy kurz neméiny >y~
3 mesiace len za 119 €
IMalé skupinky, priamo na sidliskul
www_freedu sk/jazykovy-kurz-nemciny

[ Bilingvalne gymnazium?
Pripravime ta na prijimacie skusky.
Uz 9 rokov uspesne doucujeme v BA.
www _freedu_ sk/bilingvalne-gymnazia

[ ] Priprava na Testovanie 9
Sme Specialisti na testy a chytaky.
Oblubené minikurzy len 6 €/hodl
www.freedu sk/priprava-testovanie-9

] Priprava na reparaty PR
Komisionalky, opravné maturity.
5 nami zvladnes ucivo aj stresl
www freedu. sk



PRILOHA P VI: NAJUSPESNEJSIE FACEBOOK POSTY ZA ROK
2015

1.191 People Reached

—— Freedu

Buduci tyZden Startuju naSe obfibené jazykové kurzy pre dospelych. V

niektorych pre vas ete stale mame miesto @ Tak o, pridate sa aj vy k 22 3 19
tym, ktori nelenia a chcl sa konecne v jazyku rozrozpravat? @ Ozvite sa i o -
nam ¢&im skorl
14 B o
g :
Volné miesta v kurzoch! z 5 ”
anglicky jazyk - za¢iato¢nici O i
od 2.11.2015 v Dubravke
60 0 31
anglicky jazyk - mierne pokro¢ili s S
od 22.10.2015 v Petrzalke NEGATIVE FEEDBACK
0 Hide Post 1 Hide All Posts
nemecky jazyk - mierne pokro¢ili O:Hanlast ko spa 0Xnilke Page
od 20.10.2015 v PetrZalke
od 22.10.2015 v Dubravke
Veodividle cerorum www.freedu.sk
) 668 Pcopie Reache
- Frgerdu'r D
Jverejnily £3.maj 2015~ @ 20 Paci sa mi to, komentare a zdiefania
Skoro 1000 oduéenych hodin na prijimackovych kurzoch! Uz vieme ako
dopadli nasi Ziaci a Ziatky! Doutovanie u nas pomohlo zvys3it 15 b 9
celoslovensky priemer, to je skvelél RS : -
4 0 4
1 1 0
71« e
0 26 45

NEGATIVE FEEDBACK
0 Hide Post
0 nNa

Perfekiné tspechy nasich ziakov
Pocity rodicov a Ziakov/¢ok. Jasné a struéné Statistiky.

Dosah fudi: 668 Propagovat’ prispevok



548 People Reached
Freedu
Uverejnil pouZivatel Michaela Vavrincikova [?]1- 6. februar2015-@- @

freedu
60 Pagisa mito, komentare a zdiefania

Presne pred 9 rokmi, 6.2.2006, sme otvorili naSu pobo¢ku v Dubravke.
Odvtedy sme pomohli stovkam deti, tinedZerom, aj dospelym. Nielen 48 42 6

doutovanim, ale aj podporou a vierou, Ze kazdy sa dokaze nautit a btz Outed S Shytes
zlepsit, len treba najst spravnu cestu. Dakujeme za va3u priazef ©

10 10 0
Komentare On Post On Shares
2 2 0
Zdielania On Post On Shares

94 wiknutiana prispevok

48 0 46
- 3 Zobrazenia fotky Kliknutia na odkaz Iné kliknutia '#
Freedu dnes oslavuje
NEGATIVE FEEDBACK

9 rOkOV! . 0 Hide Post 0 Hide All Posts

0 Nahlasit ako spam 0 Unlike Page

vz e rokov DOVCUTEME A gonéums
ZIAKOM A DOSPELYM!

A MIENIME V TOM POKRAGOVAL ;)
DAKUJEME za déveru ;)



