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ONLINE MARKETING V  MALħCH A STREDNħCH 

PODNIKOCH  

 

Online marketing in small and medium companies 

 

Marek Drimal 

 
Abstrakt:   
T®mou pr²spevku je online marketing v malĨch a strednĨch podnikoch. 

CieŎom pr²spevku je objasniŠ situ§ciu v online marketingu v MSP a 

pon¼knuŠ niekoŎko n§vrhov na zlepġenie tejto situ§cie pomocou 

jednotlivĨch moģnost², ktor® nie s¼ finanļne n§roļn® a pri spr§vnom 

pouģ²van² pom¹ģu pri dosiahnut² vytĨļenĨch cieŎov.   

 

KŎ¼ļov® slov§:  
online marketing, blog, podcasting, email, soci§lna sieŠ, SEO, PPC 

 

Abstract:   
The theme of this work is online marketing in small and medium 

enterprises. Aim of this work is to explain situation in online marketing for 

SMEËs and offer a number of suggestions to improve this situation through 

various options that are not expensive and if they are used correctly they 

will help to achieve set goals. 

 

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

 

1 Đvod 

 

S¼ļasn§ situ§cia na slovenskom trhu sa vyznaļuje ġirokou ponukou 

sluģieb, zvyġuj¼cimi sa n§rokmi z§kazn²kov a zvªļġuj¼cou sa kvalitou 

konkurencie. V online priestore sa t§to ponuka neust§le men² a je potrebn® 

aby firmy na trhu na tieto zmeny akt²vne reagovali v dostatoļne kr§tkom 

ļase.  

Na Slovensku sa sila internetu vyv²jala pomalġie ako vo svete. 

Bolo to zapr²ļinen® hlavne cenou sluģby, ktor§ bola zo zaļiatku vysok§ 

a technickou dostupnosŠou. Taktieģ prezent§cie firiem na internete formou 

vlastnĨch webovĨch str§nok zaģili boom o p§r rokov nesk¹r ako inde vo 

svete. Mnoh® z dnes nadmerne prehustenĨch str§nok neboli zo zaļiatku tak 
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pr²jmovo obmedzen® na reklamu. Reklama na internete na Slovensku zaģ²va 

rozmach aģ niekedy okolo roku 2005, kedy sa zaļala vyuģ²vaŠ vo veŎkom. 

MSP na Slovensku si st§le neuvedomuj¼ silu internetu a jeho rozmanitosŠ 

vyuģitia.  

Eġte v obdob² z pred pªtn§stich rokov bol internet len na zaļiatku 

svojej existencie, ale uģ vtedy sa mnoho svetovĨch firiem uļilo ako ho 

vyuģ²vaŠ na propag§ciu a oslovovanie z§kazn²kov. Dnes je situ§cia celkom 

odliġn§ a men² sa kaģdĨ deŔ. Prezent§cia firmy, jej produktov a sluģieb na 

internete sa stala nevyhnutnou a plnohodnotnou s¼ļasŠou celkovej 

marketingovej strat®gie. V s¼ļasnosti existuje veŎk® mnoģstvo moģnost² 

ako zaujaŠ potenci§lneho z§kazn²ka prostredn²ctvom internetu. St§le vġak 

existuj¼ firmy o ktorĨch nie je na internete ģiadna zmienka. PokĨm sa tieto 

firmy v dohŎadnej dobe nezaļn¼ zauj²maŠ o vyuģ²vanie internetu, m¹ģe sa 

staŠ, ģe bud¼ doslova prevalcovan® konkurenciou. A to je pri s¼ļasnom 

mnoģstve vyhŎad§vania rieġen² poģiadaviek z§kazn²kov na internete a jeho 

samotn®mu rozġirovaniu a spr²stupŔovaniu verejnosti veŎmi re§lne.  

V ļase, keŅ pribliģne 70% dom§cnost² na Slovensku m§ pripojenie 

na internet, by sa nemal zanedb§vaŠ pr²stup MSP k online marketingu. 

Napriek tomuto percentu mnoģstvo firiem nezauj²ma moģnosŠ vyuģitia 

internetu na marketingov® ¼ļely. Z toho d¹vodu sa v tomto pr²spevku 

budem venovaŠ jednoduchĨm, nen§kladnĨm a overenĨm moģnostiam ako 

dosiahnuŠ z§ujem u potenci§lnych z§kazn²kov. Taktieģ pouk§ģem na 

niektor® preģitky, ktor® dnes uģ nefunguj¼ a firmy by sa im mali vyhn¼Š.  

 

2 Online marketing a cieŎ 

 

Sk¹r ako sa zaļnem zaoberaŠ moģnosŠami vyuģitia internetu na 

marketingov® ¼ļely chcel by som pouk§zaŠ ak® je d¹leģit® spr§vne zadanie 

cieŎa. Pri online marketingu sa neurļuj¼ ciele ako napr²klad zvĨġenie 

n§vġtevnosti. Dosiahnutie tak®hoto cieŎa niļ neprin§ġa. CieŎom m¹ģe byŠ 

zvĨġenie predaja. Na z§klade tohto cieŎa sa uģ daj¼ prij²maŠ opatrenia, ktor® 

maj¼ aj in¼ odozvu ako len zvĨġenie n§vġtevnosti. Z toho d¹vodu je 

najd¹leģitejġie spr§vne urļenie cieŎa.  

 

2.1 Jednoduch® moģnosti vo svete internetu  

 

VeŎa podnikateŎov si mysl², ģe nepotrebuje vlastn¼ web str§nku. 

Taktieģ si myslia, ģe staļ² zaregistrovaŠ svoju firmu vo vġetkĨch firemnĨch 

katal·goch, ktor® s¼ na slovenskom webe.  
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TĨmto sa vġak vo veŎa pr²padoch ich ļinnosŠ na webe konļ² a ak aj 

uģ²vateŎ naraz² na profil danej firmy nestretne sa s niļ²m len s mŘtvym 

profilom so z§kladnĨmi ¼dajmi.  

Tento postoj firiem sa mus² zmeniŠ ak chc¼ byŠ d¹veryhodnĨmi 

konkurentmi v online svete.  

 

3 Pr²stup k online marketingu 

 

Online svet je rĨchly, to ļo platilo minulĨ tĨģdeŔ neplat² dnes. 

VeŎk® firmy a korpor§cie maj¼ preto veŎk¼ nevĨhodu. Nedok§ģu pruģne 

reagovaŠ na tieto zmeny. MSP to ale dok§ģu. Priebeh rozhodovania 

o obsahu webu je skr§tenĨ. V MSP nemus² zamestnanec zodpovedaj¼ci za 

to, ļo sa objav² na webe firmy zasielaŠ svoje n§pady, pripomienky alebo 

koneļn® rieġenia svojmu junior managerovi, ten senior managerovi a ten 

senior online marketing ġpecialistovi atŅ. Situ§cia sa m¹ģe eġte 

skomplikovaŠ ak sa o CMS star§ agent¼ra, ktor§ tieģ potrebuje istĨ ļas na 

vykonanie poģadovan®ho ¼konu.  

Jednoducho ļ²m je doba reakcie kratġia tĨm lepġie firma obstoj² 

v konkurenļnom boji.  

 

3.1 Blog 

 

V slovenskej republike eġte nie je pr²liġ rozġ²ren§ moģnosŠ 

propag§cie blogovan²m, ļo d§va obrovskĨ priestor pre firmy na vytvorenie 

vlastn®ho blogu. Ide o sp¹sob ako dostaŠ osobn® alebo firemn® n§zory na 

trh. Spravovanie blogu nestoj² ģiadne finanļn® prostriedky (pokiaŎ ide 

o blog umiestnenĨ na nejakom port§li napr. blog.sme.sk, blog.sk, 

blog.atlas.sk, ak samozrejme nie je firma zaregistrovan§ na tzv. PR blog). Je 

to ide§lna prezent§cia pre firmy, ktor® nemaj¼ vlastn¼ web str§nku.  

ōud², ktor² ļ²taj¼ blogy neust§le prib¼da a tĨm p§dom prib¼da aj 

blogerov. Taktieģ v§ha blogov pri budovan² mienky narast§. Preļo nezaļaŠ 

blogovaŠ tieģ?  

Ako som uģ vyġġie spomenul pri urļen² cieŎov nejde o zvĨġenie 

n§vġtevnosti ale o mieru konverzie. Ak firma bloguje o svojich produktoch, 

o svojom fungovan² oslovuje presne cieŎov¼ skupinu za vynaloģenia 

minim§lneho ¼silia.  

 

Spr§vny pr²klad firemn®ho blogu: 

Market®ri v Triad Advertising najlepġie pochopili vĨznam blogu. Odkazuj¼ 

na svoj blog uģ na ¼vodnej strane. Ich blog sa sklad§ z viacerĨch sekci² od 
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prezent§cie pr§c po sekciu zo ģivota firmy. Taktieģ je veŎmi d¹leģit®, ģe 

nebloguje len jedna osoba ale kaģdĨ ļlen t²mu, ktorĨ m§ ļo povedaŠ.  

 

Nespr§vny pr²klad firemn®ho blogu: 

Nespr§vnym pr²kladom je spoloļnosŠ Imagewell, ktor§ sa rozhodla 

blogovaŠ, len ich prvĨ a poslednĨ blog je z 21.2.2011. TĨmto firma ukazuje, 

ģe nem§ ļo povedaŠ vo svojom blogu. Na internete je najd¹leģitejġ² obsah 

a aktu§lnosŠ. Blog spoloļnosti Imagewell nespŌŔa ani jednu podmienku.  

 

3.2 Soci§lne siete 

 

Soci§lne siete zaģ²vaj¼ vo svete st§le obrovskĨ boom. 

Najrozġ²renejġ²mi na Slovensku s¼ Facebook, Pokec, Twitter a Myspace.  

David Meerman Scott hovor², ģe soci§lne siete s¼ ako party v meste. Ned§ 

sa byŠ plnohodnotne na kaģdej party. TĨm p§dom je potrebn® vybraŠ 

soci§lnu sieŠ, ktor§ najlepġie sed² na celkovĨ image firmy.  

Pri MSP je pre jednoduchosŠ najlepġie vybraŠ len jednu soci§lnu 

sieŠ, na ktorej, by bola firma plne akt²vna.  

Facebook je v s¼ļasti najrozġ²renejġ² a jeho najsilnejġou str§nkou 

s pohŎadu marketingu je veŎk® pokrytie a personifik§cia jednotlivĨch 

uģ²vateŎov. Obrovskou vĨhodou je aj oslovovanie glob§lneho trhu 

(samozrejme ak je profil aj v cudzom jazyku). 

Twitter nie je na Slovensku takĨ rozġ²renĨ ako Facebook. Jeho 

hlavnĨm ¼ļelom je vĨhradne prid§vanie tzv. tweetov, ļo m¹ģe byŠ 

vyuģiteŎn® hlavne pri MSP, ktor® by tĨmto sp¹sobom dok§zali pravidelne 

uverejŔovaŠ firemn® inform§cie. Jedn§ sa o kr§tku spr§vu, ktor§ funguje 

ako mikroblog.  

 

Spr§vne vyuģitie marketingu na soci§lnej sieti: 

SpoloļnosŠ Websupport je pr²kladom firmy, ktor§ si spr§vne zvolila 

soci§lnu sieŠ a dok§ģu ju naplno vyuģ²vaŠ. Pravidelne aktualizovanĨ news 

feed a helpdesk na chate, ktorĨ v priebehu tĨģdŔa funguje aj do pol noci.  

 

Nespr§vne vyuģitie marketingu na soci§lnej sieti: 

Pr²kladom ako sa nespr§vaŠ na soci§lnej sieti je firma Vexcolt Solar 

Systems, ktor§ m§ na port§li Facebook zaloģenĨ profil, ktorĨ od zaloģenia 

nebol aktualizovanĨ, neboli pridan® ģiadne spr§vy a to je hlavnou pr²ļinou 

nez§ujmu n§vġtevn²kov soci§lnej siete. Ak firma nem§ z§ujem o spravovanie 

tohto profilu mala by ho radġej z port§lu ¼plne vymazaŠ.   
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3.3 PPC  

 

Pay Per Click reklama je u n§s najrozġ²renejġou formou 

internetov®ho marketingu. Zaļala sa u n§s objavovaŠ vo vªļġom mnoģstve 

v roku 2005, kedy najvªļġie port§li zaļali s predajom reklamnĨch 

priestorov. VĨhodami s¼ platba len za n§vġtevn²ka, presn® cielenie, 

d¹kladn§ kontrola a rĨchle vyhodnotenie kampan². Vo svete predstavuj¼ 

invest²cie do PPC reklamy 40% celkovĨch invest²ci² do online marketingu.  

D¹leģit® je urļenie kŎ¼ļovĨch slov, nastavenie kampane, jej spravovanie 

a pr²prava d¹kladn§ pr²prava landing page.  

V s¼ļasnosti sa na Slovensku najviac pouģ²vaj¼ syst®my na spr§vu 

PPC kampan² Google Adwords a Etarget.  

PPC kampane sa najļastejġie vyuģ²vaj¼ na zlepġenie poz²cie vo 

vyhŎad§vaļoch alebo v ako odkazy v PR ļl§nkoch. Tieto kampane sa nie s¼ 

vhodn® pre kaģd¼ firmu, keŅģe ak nieļo Ŏudia na internete nehŎadaj¼ je 

zbytoļn® vytv§raŠ PPC reklamu.  

Proti PPC reklame je vġak vysok§ cena a ļasto n²zka n§vratnosŠ 

invest²ci², ktor§ by mohla MSP odradiŠ a priviesŠ k dlhodobejġ²m rieġeniam 

ako je SEO. Ļomu nasvedļuje ġtatistika od Johna Robinsona z 

www.inputproductions.com. 

  

 
Obr§zok ļ.1: Organic search vs. PPC: http://blog.triphp.com/marketing/organic-vs-ppc-search-
engine-marketing.html 
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3.4 Bannerov§ reklama 

 

S²ce bannerov§ reklama patr² pod PPC reklamu, ale dovol²m si 

tvrdiŠ, ģe sa jedn§ o samostatnĨ fenom®n a jeden z preģitkov od zaļiatkov 

internetu. V s¼ļasnosti existuje medzi uģ²vateŎmi takzvan§ bannerov§ 

slepota, ktor§ sa vyvinula z presĨtenia port§lov a r¹znych webov 

bannerovou reklamou. Do bannerovej reklamy patria aj veŎmi obŎ¼ben® 

POP ï UP okn§, kde je ich cena pri naġich dvoch najvªļġ²ch port§loch viac 

ako prehnan§ a miera konverzie sa rovn§ nahnevan®mu uģ²vateŎovi, ktor®ho 

len zdrģuje od vyrieġenia jeho probl®mu reklamnĨ banner. (Cena za banner 

na hlavnej strane: Zoznam.sk ï 24 000 ú/tĨģdeŔ, Azet.sk ï 40 000ú/tĨģdeŔ).  

Nielen ceny odradia MSP od zak¼penia bannera, ale aj n§vratnosŠ 

vynaloģenĨch n§kladov sa ļ²m Ņalej tĨm zmenġuje.  

 

3.5 Podcasting 

 

M¹ģe ²sŠ o audio alebo video form§t uloģenĨ na str§nkach firmy, 

ktorĨ si m¹ģe n§vġtevn²k firemn®ho webu pozrieŠ alebo vypoļuŠ bez 

ļasov®ho obmedzenia. Jedn§ sa vġak uģ o n§kladnejġiu formu, kde je nutn§ 

invest²cia do kamery a softw®ru, vŅaka ktor®mu m¹ģeme n§ġ podcast 

uverejniŠ. Samozrejme, ģe podcasting nie je vhodnĨ pre kaģd¼ firmu, ale 

len pre firmy, ktorĨch produkty ļi sluģby s¼ vhodn® na obrazov¼ 

prezent§ciu. V s¼ļasnosti na Slovensku podcasting vyuģ²vaj¼ len r§di§ 

a telev²zie. Pri beģnĨch firm§ch sa stret§vame len s podcastingom na 

str§nkach adresarfiriem.sk, ktorĨ je vġak zameranĨ len na prezent§ciu firmy.  

Pre mnoģstvo MSP by mohol byŠ podcasting v bud¼cnosti uģitoļnou 

formou PR alebo propag§cie jednotlivĨch vĨrobkov, ļi sluģieb. Jedn§ sa 

o zauj²mav¼ formu online reklamy, ktor§ oslovuje priamo skupinu Ŏud², 

ktorĨch probl®m jednotliv® firmy rieġia.  
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Obr§zok ļ. 2: Distrib¼cia podcastov: http://www.geeknewscentral.com/wp-

content/uploads/2009/08/gncpodcast2009.png 

 

 

3.6 SEO a SEM 

 

SEO (search engine optimization) je optimaliz§cia WWW str§nok 

pre r¹zne vyhŎad§vaļe, napr. Google, Yahoo, Bing. Nejedn§ sa ļisto len 

o technick¼ problematiku, ale je potrebn® zapojiŠ aj tvorivosŠ market®ra 

(najlepġie copywritera). Ide o spr§vny vĨber kŎ¼ļovĨch slov, ale aj 

o celkovĨ obsah webu. Tvorba SEO nie je jednor§zov§ ļinnosŠ, ale mus² 

maŠ svoju kontinu§lnosŠ pre udrģanie sa na hornĨch poz²ci§ch medzi 

odkazmi vo vyhŎad§vaļi. 

Pre spr§vnu tvorbu SEO je potrebn® vykonaŠ analĨzu webu 

konkurencie a analĨzu kŎ¼ļovĨch slov. Z§kladom pre spr§vne SEO je 

d¹kladnĨ vĨber kŎ¼ļovĨch slov. 

ōudia na internetovĨch vyhŎad§vaļoch hŎadaj¼ moģnosŠ 

vyrieġenia nejak®ho probl®mu a my im pon¼kame to rieġenie. 

Mus²me si odpovedaŠ z pohŎadu potenci§lneho z§kazn²ka na dve ot§zky: 

- akĨ probl®m rieġi danĨ produkt alebo sluģba 

- a akĨ je opak probl®mu, ktorĨ rieġi danĨ produkt alebo sluģba 

  Pri MSP, ktor® sa ani okrajovo nezaoberaj¼ problematikou webu, 

sa m¹ģeme stretn¼Š so situ§ciou, ģe firmy ani nebud¼ vedieŠ ļo skratka 

SEO znamen§. Ak vġak maj¼ web str§nku mali by sa zauj²maŠ o SEO. Ako 

je spomenut® v grafe v ļasti PPC, invest²cia do SEO je dlhodobejġia 

a z vyġġou n§vratnosŠou ako pri PPC kampaniach, v tomto pr²pade SEM.  
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Pojem SEM (Search Engine Marketing). Ide o mlad¼ 

discipl²nu, z toho d¹vodu sa n§zory odborn²kov na Ŕu odliġuj¼. Jedna ļasŠ 

tvrd², ģe patr² pod SEO, druh§, ģe ide o samostatn¼ discipl²nu. Prikl§Ŕam sa 

vġak k n§zoru rozdeleniu tĨchto dvoch pojmov. SEM je platen§ forma 

optimaliz§cie vo vyhŎad§vaļoch, priļom str§nka v¹bec nemus² maŠ 

zvl§dnut® SEO. Najlepġou formou je vyuģiŠ obe tieto discipl²ny a to 

zvl§dnut²m SEO vlastnej webovej str§nky a doplnen²m o SEM na 

niektorĨch vyhŎad§vaļoch. 

Ļ²m sk¹r zaļn¼ MSP s optimaliz§ciou svojich webov, tĨm sk¹r 

z²skaj¼ konkurenļn¼ vĨhodu oproti inĨm firm§m, ktor® ani netuġia ļo 

pojem SEO znamen§. Proces SEO si m¹ģu firmy spravovaŠ sami bez 

externej pomoci, takģe tĨm dok§ģu uġetriŠ nemal® finanļn® prostriedky.  

 
Obr§zok ļ.3: SEO Proces: http://4.bp.blogspot.com/-
9L5ZgqedQ8Y/TenNTItsc8I/AAAAAAAAADk/U2iS-wneXqY/s1600/seo-

process11111111.jpg 

 

3.7 E-mailing 

 

Rozosielanie mailov patr² k veŎmi ¼ļinnĨm form§m ako z²skavaŠ 

z§kazn²kov a ako s nimi udrģiavaŠ vzŠahy. P²sanie mailov je vġak st§le 

v mnohĨch firm§ch podceŔovan®.  
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Typy emailov:  

- email s ponukou 

- newsletter 

- permission email 

 

Email s ponukou ï ide o email s ponukou sluģieb alebo produktov. 

V tomto maili sa ale nesmie uv§dzaŠ cel§ ġk§la, produktov ļi sluģieb firmy. 

Ide len o informaļnĨ mail odkazuj¼ci na vybran® produkty.  

Newsletter ï je pravidelne zasielanĨ mail, ktorĨ by nemal maŠ 

predajnĨ ani reklamnĨ charakter. Jeho p¹sobenie je dlhodobejġie a ide sk¹r 

o vybudovanie si d¹very k firme, ļi znaļke a na z§klade toho profitovaŠ. 

Mus² obsahovaŠ text alebo video, ktor® zaujme, alebo je istĨm sp¹sobom 

pre odberateŎa newslettrov prospeġn®.  

Permission email ï je mail posielanĨ ŎuŅom, ktor² ho oļak§vaj¼ 

a dokonca chc¼ dostaŠ. Ide o mail v ktorom sa dozvedaj¼ viac inform§ci² 

o problematike, na ktor¼ hŎadaj¼ odpoveŅ. Zvyļajne tak®muto mailu 

predch§dza vyplnenie dotazn²ka alebo registr§cie.  

 

NevĨhody e-mailingu ï hlavnou nevĨhodou e-mailingu je 

nevedomosŠ ako ho vyuģ²vaŠ. Mnoho firiem zahlcuje mailov® schr§nky 

uģ²vateŎov zbytoļnĨmi emailami a tĨm ich len odpudzuj¼. Google proti 

tomuto uģ zaļal bojovaŠ a pri nadmernom posielan² mailov z jednej adresy, 

ktor§ bola viackr§t zahl§sen§ ako spam, ju jednoducho zablokuje pre 

vġetkĨch uģ²vateŎov sluģby gmail.  

 

4 Z§ver  

 

CieŎom pr²spevku bolo objasniŠ situ§ciu v online marketingu 

v MSP, ale hlavne pon¼knuŠ niekoŎko n§vrhov na zlepġenie tejto situ§cie 

pomocou jednotlivĨch moģnost², ktor® nie s¼ finanļne n§roļn® a pri 

spr§vnom pouģ²van² pom¹ģu pri dosiahnut² vytĨļenĨch cieŎov.   
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MOBILE PARKING  

 

Mobile Parking 
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MOBILNĉ MARKETING JAKO SOUĻĆST 

INTEGROVAN£ MARKETINGOV£ KOMUNIKACE 

 

Mobile marketing as part  

of an integrated marketing communications 

 

Pavel Kliļka 

 
Abstrakt:   
PŚ²spŊvek se zabĨv§ moģnostmi vyuģ²v§n² digit§ln²ho marketingu jako 

souļ§st² integrovan® marketingov® komunikace, pŚedevġ²m pak mobiln²ho 

marketingu. ZamŊŚuje se na st§le ļastŊjġ² vyuģ²v§n² QR k·dŢ, jejichģ 

vĨznam v posledn² dobŊ roste. Digit§ln² marketing se tak st§v§ souļ§st² 

integrovan® marketingov® komunikace, kter§ je v dneġn² dobŊ nezbytnost² 

pro ¼spŊch jak®koliv spoleļnosti z jak®hokoliv odvŊtv². PŚ²spŊvek tak® 

nab²z² kr§tkou sondu o povŊdom² o digit§ln²m marketingu a pŚedevġ²m pak 

o povŊdom² vyuģ²v§n² QR k·dŢ mezi potenci§ln²mi spotŚebiteli. Jsou 

nast²nŊny vĨhody, ale tak® ¼skal², kter® tento zpŢsob komunikace pŚin§ġ² a 

moģnosti vŊtġ² propagace tohoto typu marketingu. 

 

Kl²ļov§ slova:  
Mobiln² marketing, digit§ln² marketing, QR k·dy, mobiln² telefon, 

integrovan§ marketingov§ komunikace 

 

Abstract:   
This paper assesses the possibilities of the use of digital marketing as part of 

integrated marketing communications and as part of mobile marketing. It 

focuses on the increasing use of QR codes, which their importance has 

recently become more and more significant. Digital marketing has become 

part of integrated marketing communication, which is nowadays a necessity 

for the success of any company in any given industry. This post also offers 

a brief look on growing awareness of digital marketing and especially the 

use of QR codes among potential consumers. It outlines the benefits, but 

also the problems that this method of communication provides and reveals 

greater opportunities to promote this type of marketing. 
 

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

marketing communication 
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Đvod 

 

Digit§ln², potaģmo mobiln² marketing je v souļasn® dobŊ 

nejrychleji se rozv²jej²c² formou komunikace ve smyslu B2C, popŚ²padŊ 

B2B a C2B. St§v§ se nezbytnou souļ§st² integrovan® marketingov® 

komunikace. Integrovan§ marketingov§ komunikace se st§v§ souļ§st² 

¼spŊġn® firmy. Bez integrovan® komunikace firmy s obt²ģemi pŚesvŊdļuj² 

z§kazn²ka o koupi produktu, resp. o vyuģit² sluģby. Z§kazn²k mus² bĨt 

nen§silnou formou informov§n  o produktech nebo sluģb§ch tak, aby si Ăjen 

tak mimochodemñ produkt nebo sluģbu poŚ²dil. C²lem takov® komunikace 

kaģd® firmy je co nejm®nŊ elastick§ popt§vka po produktech. Ve chv²li, kdy 

firma disponuje s elastickou popt§vkou po svĨch produktech, je obt²ģn® 

dosahovat vŊtġ²ho zisku, protoģe z§kazn²k pŚi zvĨġen® cenŊ nakupuje u 

konkurence. Je tŚeba vytvoŚit nen§silnĨ vztah mezi z§kazn²kem a 

spoleļnost² tak, aby z§kazn²k byl ochoten nakupovat produkty a vyuģ²vat 

sluģby i pŚi cenŊ vyġġ², nicm®nŊ mu firma mus² odpovŊdŊt na ot§zku, proļ 

takovĨ vĨrobek kupovat. 

Mobiln² marketing je jistŊ jednou ze souļ§st² integrovan® 

marketingov® komunikace. Mobiln² marketing umoģŔuje bĨt ve spojen² se 

z§kazn²kem kdykoliv, nen² tŚeba ļekat, aģ z§kazn²k pŚijde do obchodu, nebo 

si sedne k poļ²taļi. Mobiln² marketing umoģŔuje komunikace kdykoliv a 

kdekoliv. Mobiln² telefon m§ kaģdĨ potenci§ln² z§kazn²k u sebe, je schopen 

ho t®mŊŚ kdykoliv pouģ²t. Firma mŢģe komunikovat se z§kazn²kem v dobŊ, 

kdy je to pro oba dva subjekty vhodn®. V souļasn® dobŊ se nevyuģ²v§ 

mobiln² marketing pouze na pouh® aktivn² ļi pasivn² telemarketing (to jsou 

z§leģitosti sp²ġe pŚeģit® a z§kazn²k na tyto zpŢsoby ļasto nereaguje 

pozitivnŊ), ale dneġn² mobiln² marketing je multimedi§ln² komunikace ï 

chytrĨ mobil, internet, virtu§ln² prohl²dka zboģ², objedn§vka, dod§n² zboģ².  

PŚ²spŊvek tak m§ za c²l shrnout poļ§tky, souļasnost a moģnou 

budoucnost vyuģit² mobiln²ho marketingu, jako souļ§st integrovan® 

marketingov® komunikace. 

 

1 VĨvoj mobiln²ch s²t² a poļtu uģivatelŢ 

 

V roce 1991 Eurotel, dceŚin§ spoleļnost Ļesk®ho Telecomu, 

spustil analogovou s²Š NMT 450. Cena mobiln²ch telefonŢ byl v Ś§du 

desetitis²cŢ a poļet uģivatelŢ stoupal velmi zvolna, na konci roku 1994 byl 

27 500. 

V roce 1996 byla u n§s spuġtŊna digit§ln² s²Š GSM. Prvn² licenci 

z²skal Eurotel, druhou z²skal pozdŊji Paegas, nyn² T- Mobile. Paegas jiģ 
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velmi brzy v roce 1997 v pokryt² dot§hl Eurotel, jako prvn² nab²dl 

pŚedplacen® karty a poļet uģivatelŢ velmi rychle stoupal. V roce 1998 

Paegas ve spolupr§ci s Expandia bankou (dnes eBanka) jako prvn² oper§tor 

na svŊtŊ nab²dl SIM tolkit pro GSM banking a v lednu 1999 Internet Call ï 

tak® jako prvn² na svŊtŊ. V roce 2000 vstupuje na trh tŚet² oper§tor Oskar 

(dnes Vodafone) ï doch§z² k dalġ²mu zlevŔov§n² a vĨrazn®mu n§rŢstu 

uģivatelŢ.
1
 

 

 

 
Poļet mobiln²ch telefonŢ v dom§cnostech 

(poļet pŚ²strojŢ na 100 dom§cnost²) 
Zdroj: ĻSĐ, Statistiky rodinnĨch ¼ļtŢ 

 

                                                           
1 SEDLĆĻEK, J.: E ï komerce, internetovĨ a mobil marketing od A do Z, BEN technick§ 
literatura, Praha 2006, 352 stran, ISBN 80-7300-195-0 
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Poļet aktivn²ch SIM karet 

(na 100 obyvatel dan® zemŊ) 
Zdroj: ITU (International Telecommunication Union) 

 

V pŚ²padŊ vyuģ²v§n² mobiln²ch telefonŢ (poļty aktivn²ch SIM karet 

na 100 obyvatel) vykazuje Ļesk§ republika ve srovn§n² s ostatn²mi zemŊmi 

EU naopak vysoce nadprŢmŊrn® hodnoty. V roce 2009 bylo v Ļesk® 

republice 138 aktivn²ch SIM karet na 100 obyvatel a ĻR se tak zaŚadila na 

9. m²sto mezi zemŊmi EU (vloni to bylo m²sto sedm®). PrŢmŊr evropsk® 

sedmadvac²tky ļ²tal 125 aktivn²ch SIM karet na 100 obyvatel (ĻR 

pŚekonala evropskĨ prŢmŊr zat²m v kaģd®m sledovan®m roce od roku 

2001). Nejl®pe mezi zemŊmi EU dopadlo v roce 2009 Estonsko (203), It§lie 
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(151) a Litva (151), nejhŢŚe pak Slovensko (102), Lotyġsko (100) a Francie 

(96).
2
  

 

2 Mobil marketing
3
 

 

Mobil marketing je pomŊrnŊ v zaļ§tc²ch i v zahraniļ². Za zm²nku 

stoj² t®ģ to, ģe zat²mco vŊtġina n§strojŢ internetov®ho marketingu byla 

nejprve vyzkouġena v USA a ty osvŊdļen® pŚeb²rala Evropa a ĻR, zde je 

situace odliġn§. V USA nen² rozġ²Śen² mobiln²ch telefonŢ zdaleka takov®, 

nav²c jsou vyuģ²v§ny jin® syst®my neģ GSM (TDMA, CDMA
4
), a tak napŚ. 

dlouho nebylo zaruļeno ani pos²l§n² SMS mezi vġemi oper§tory navz§jem. 

Mezi agentury a spoleļnosti, kter® se na rŢzn® formy mobil 

marketingu specializuj² a poskytuj² je jako sluģby dalġ²m firm§m, patŚ² napŚ. 

ADM, B3net, ComGate, Erika, Logos, Marketing Evolution, NetKit, 

eSMS.cz  

 

Reklamn² SMS 

V pŚ²padŊ SMS zpr§v je potenci§l pro firmy znaļnĨ. Rizikem a 

nebezpeļ²m je obava ze zahlcen² z komerļn²ch SMS zpr§v. Proto se 

objevilo nŊkolik n§vrhŢ, jak tomuto pŚesycen² pŚedej²t ï registrace uģivatelŢ 

s uveden²m, z kterĨch oblast² si pŚej² reklamn² zpr§vy dost§vat, moģnost 

blokovat pŚ²jem SMS z internetu. 

Reklamn² SMS lze rozdŊlit do tŚ² z§kladn²ch kategori²: 

1) Sponzorovan® SMS 

2) Klasick® reklamn² SMS 

                                                           
2 ĻeskĨ statistickĨ ¼Śad, dostupn® na: 

http://notes2.czso.cz/csu/redakce.nsf/i/1_vybavenost_domacnosti_pevnou_telefonni_linkou_a_

mobilnim_telefonem 
3 SEDLĆĻEK, J.: E ï komerce, internetovĨ a mobil marketing od A do Z, BEN technick§ 

literatura, Praha 2006, 352 stran, ISBN 80-7300-195-0 
4 K·dovĨ multiplex (CDMA, code division multiple access) je metoda digit§ln²ho 

multiplexov§n², tzn. pŚenosu v²cero digit§ln²ch sign§lŢ prostŚednictv²m jedin®ho sd²len®ho 

m®dia, kter§ jednotliv® sign§ly rozliġuje t²m, ģe kaģd® z nich pouģ²v§ odliġn® (vhodnŊ 

navrģen®) k·dov§n². Zkratkou CDMA se pak tak® oznaļuje konkr®tn² vyuģit² t®to technologie 
v mobiln² telefonii, kter® Śeġ² digit§ln² multiplexing. CDMA bylo pouģito v mnoha 

komunikaļn²ch syst®mech, vļetnŊ GPS nebo napŚ²klad satelitn²ch syst®mech Qualcomm 

OmniTRACS pro logistick§ Śeġen². V²cero term²nŢ je oznaļov§no t²mto akronymem - pŢvodn² 
americkĨ standard definovanĨ Qualcomm je zn§m jako IS-95 (Iterim Standard asociace 

telekomunikaļn²ho prŢmyslu). IS-95 je t®ģ zn§m pod dalġ² zkratkou - 2G nebo t®ģ 'druh§ 

mobiln² generace'. Produktov® jm®no cdmaOne Qualcommu mŢģe t®ģ odkazovat na standard 
CDMA v r§mci 2G. CDMA bylo navrģeno Mezin§rodn² Telekomunikaļn² Unii (ITU) pro 

schv§len² jakoģto standard mobiln²ho rozhran². 

[http://cs.wikipedia.org/wiki/K%C3%B3dov%C3%BD_multiplex] 
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3) PlacenĨ pŚ²jem reklamn²ch SMS (MMS) 

 

Sponzorovan® SMS 

Za klasickou bezplatnou SMS zpr§vou  za znakem  # n§sleduje 100 

znakŢ reklamn² zpr§vy. Nejsou zn§my dopady takov®ho sdŊlen² ï tzn. kolik 

uģivatelŢ na takovou SMS reagovalo., ale celkovŊ se jedn§ o vyuģ²vanou 

sluģbu. 

 

Klasick® reklamn² SMS 

Cel§ zpr§va je reklamou. Ļasto ji vyuģ²vaj² samotn² oper§toŚi, ale 

je moģn®, aby ji vyuģ²valy i dalġ² firmy. Negativem je omezen² textu na 

100, popŚ²padŊ 160 znakŢ. Zahraniļn² vĨzkumy ukazuj² na relativnŊ 

vysokou ¼ļinnost takov® SMS u jednotlivĨch kampan². Lze pŚedpokl§dat, 

ģe ¼ļinnost je d§na mimo jin® tak® neotŚelost² takov®ho sdŊlen². 

 

Reklamn² SMS, MMS 

Jednou z prvn²ch  aplikac² MMS v ĻR byla reklamn² akce u 

pŚ²leģitosti Miss ĻR 2003, kde T- mobile byl jedn²m z hlavn²ch sponzorŢ 

soutŊģe. Na port§lu firmy T- Mobile byly fotografie vġech finalistek, kter® 

bylo moģn® zaslat na libovolnĨ telefon 

Server www.happydisplay.cz se na rozes²l§n² MMS specializuje. 

Na serveru je moģn® si vybrat z mnoģstv² MMS, pŚipojit text a hudbu a 

poslat zn§mĨm. SMS a MMS se d§le vyuģ²vaj² pro rŢzn® soutŊģe, vŊrnostn² 

syst®my. 

 

SMS soutŊģe, ankety a hlasov§n² 

VĨhodou vyuģit² mobiln²ch telefonŢ v rŢznĨch soutŊģ²ch a 

hlasov§n²ch je fakt, ģe zapojen² spotŚebitelŢ je snazġ², firma nemus² soutŊģ 

pracnŊ vyhodnocovat, je snadn® uspoŚ§dat v²ce soutŊģn²ch kol. Z§roveŔ 

spoleļnost z²sk§v§ datab§zi telefonn²ch ļ²sel. 

Z§kazn²k zasl§n²m SMS d§v§ zpracovateli nejen ļ²slo k dispozici, 

ale pŚedevġ²m n§stroj pro zpŊtnou vazbu. 

Na rozd²l od bŊģnĨch SMS, kde se jejich cena liġ² dle oper§tora a 

cenov®ho programu dan®ho uģivatele, Premium Rate SMS maj² jednotnou 

sazbu pro vġechny uģivatele. Premium Rate SMS jsou nejļastŊjġ²m 

n§strojem mobil marketingu. 

Vyuģit² Premium Rate SMS: rychlostn² soutŊģe, soutŊģe, kde 

vyhr§vaj² SMSky dle urļit®ho krit®ria, znalostn² soutŊģe, vŊrnostn² 

programy. C²lem je pŚesvŊdļit z§kazn²ka, aby zaslal na uveden® ļ²slo 
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vlastn² zpr§vu ï zadavatel tak z²sk§v§ datab§zi, oslovuje nov® z§kazn²ky, 

odmŊŔuje loaj§ln² klienty.  

  

Rychlostn² soutŊģe 

Jsou realizaļnŊ nejjednoduġġ². Z§kazn²k je na z§kladŊ obdrģen® 

SMS, informace na zboģ² nebo inzer§tu v novin§ch, informace v r§diu 

vyzv§n, aby co nejrychleji odeslal zpr§vu s odpovŊd² na urļen® ļ²slo. 

NevĨhodou je relativnŊ n²zkĨ poļet obdrģenĨch SMS ï z§kazn²k 

pochybuje, zda m§ ġanci bĨt prvn², popŚ²padŊ urļitou SMSkou v poŚad² 

(50., 100.)                

 

Znalostn² soutŊģe 

Jedn§ se o sloģitŊjġ² soutŊģe z hlediska zad§n² i z hlediska 

zpracov§n². Jsou vhodn® pro pos²len² povŊdom² o znaļce. Z§leģ² na 

formulaci ot§zek. 

 

VŊrnostn² programy 

Jsou vhodn® pro klienty, kteŚ² nakupuj² v delġ²ch ļasovĨch 

intervalech. Na obalu zakoupen®ho zboģ², na z§kaznick® kartŊ nebo na 

¼ļtence je uveden® ļ²slo pro zasl§n² SMS a k·d ï vznik§ moģnost vĨhry.
5
  

OpŊt zadavatel z²sk§v§ datab§zi svĨch z§kazn²kŢ. 

 

SMS ankety 

Jsou spotŚebiteli hojnŊ vyuģ²v§ny, nelze pŚitom ale zapom²nat na 

to, ģe vzorek z²skanĨ podle anket by nemŊl bĨt povaģov§n za relevantn² 

vzorek spotŚebitelŢ. 

 

M ï komerce 

Jedn§ se o n§kup a prodej zboģ²  prostŚednictv²m mobiln²ho 

telefonu, popŚ²padŊ dalġ²ch bezdr§tovĨch zaŚ²zen². M- komerce se povaģuje 

za ned²lnou souļ§st e-komerce. 

ZemŊ, kde se m-komerce prosadila nejv²ce je Japonsko. Mobiln² 

telefony se v Japonsku pouģ²vaj² nejen na n§kup zboģ² prostŚednictv²m 

klasick®ho internetov®ho obchodu, ale tak® prostŚednictv²m obchodu, kterĨ 

se specializuje  pr§vŊ na klienty pouģ²vaj²c² mobily. 

OdvŊtv² nejv²ce ovlivnŊna m-komerc²: 

                                                           
5 SEDLĆĻEK, J.: E ï komerce, internetovĨ a mobil marketing od A do Z, BEN technick§ 

literatura, Praha 2006, 352 stran, ISBN 80-7300-195-0 
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- Prodej obsahu urļen®ho pro mobily (loga, tapety, melodie, 

obr§zky) 

- Z§bava, hry 

- Informaļn² sluģby 

- Lokaļn² a navigaļn² sluģby 

- Finanļn² sluģby 

- Objedn§vky vybran®ho hmotn®ho zboģ²  

 

Televize v mobilu 

Podle studie spoleļnosti Screen Digest by mŊlo bĨt v roce 2011 

kolem 140 mili·nŢ pŚedplatitelŢ televizn²ho vys²l§n² pro mobiln² telefony, 

kter® vygeneruj² mobiln²m oper§torŢm zisk ve vĨġi 4,7 bil eur. 

Podle prŢzkumu, kterĨ uskuteļnila  spoleļnost Canalys, se o 

televizn² vys²l§n² pro mobiln² telefony zaj²m§ 51 % oslovenĨch EvropanŢ. 

Mezi nejpopul§rnŊjġ² poŚady mobiln² televize patŚ² sportovn² pŚenosy a 

reality show. M®nŊ neģ polovina oslovenĨch se o mobiln² vys²l§n² nezaj²m§ 

a ned§vala by se, ani pokud by bylo zadarmo. 

NejvŊtġ² poļet abonentŢ televize v mobilu najdeme v Asii ï nejv²ce 

pak Japonsko a Jiģn² Korea. 

 

3.  QR k·dy ï Quick Response 

 

Historie QR k·dŢ 

 Technologii pro QR k·dy navrhla 

uģ v roce 1994 japonsk§ spoleļnost Denso-

Wave. PŢvodn²m z§mŊrem vynal®zan® 

technologie bylo rozk·dovat obsah co 

nejrychlejġ²m zpŢsobem. Sv® vyuģit² naġly 

QR k·dy zpoļ§tku hlavnŊ pŚi oznaļov§n² 

souļ§stek pŚi vĨrobŊ v automobilov®m 

prŢmyslu. D²ky mobiln²m telefonŢm s 

fotoapar§ty vġak mŢģe k jejich masov®mu 

rozġ²Śen² do rŢznĨch oblast² vyuģit² doj²t aģ 

nyn². 

 QR k·dy jsou obdoba ļ§rovĨch k·dŢ (patŚ² mezi nŊ napŚ. EAN 

k·dy). Na rozd²l od ļ§rov®ho k·du nen² QR k·d tvoŚen z ļ§rek, ale z 

ļernob²lĨch blokŢ, kter® se skl§daj² v obrazce ve tvaru ļtvercŢ. QR k·dy tak 

d²ky sv® konstrukci umoģŔuj² pŚen§ġet daleko v²ce informac². Do jednoho 

QR k·du (tedy obrazce s 1 500 ļtvereļky) je moģn® uloģit aģ 3 000 bajtŢ 

informac².  
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Pro pŚedstavu, kolik toho QR k·d um²,  se nech§ uv®st, ģe do jedn® 

QR matice se vejde aģ 7 000 ļ²slic nebo text o d®lce 4 300 znakŢ. 

QR k·dy tedy mohou n®st textovou zpr§vu, detailn² kontaktn² 

informace nebo odkaz na webov® ļi mobiln² str§nky. Mimo tŊchto dat jsou 

ale v obrazc²ch zak·dov§ny dalġ² informace, kter® potŚebuje tzv. QR ļteļka 

pro samotn® jejich dek·dov§n². QR ļteļky jsou tedy zaŚ²zen², kter§ n§m - 

podobnŊ jako sn²maļe ļ§rovĨch k·dŢ - umoģn² zak·dovanou informaci 

znovu pŚev®st do srozumiteln®ho jazyka. 

Dnes QR uģ nen² jen k·d na vĨrobku, souļ§stce v tov§rnŊ ļi 

obchodn²m skladu, ale je hlavnŊ ĂmŢstkemñ do svŊta on-line. Do svŊta 

informac², reklamy a hlavnŊ z§bavy. QR k·d se mŢģe snadno st§t souļ§st² 

inzerce vaġeho klienta, jeho billboardu, obalu produktu apod., ale tak® 

vaġich materi§lŢ. Velkou vĨhodou QR k·du je, ģe je zdarma ï jak jeho 

ļteļka (st§hnete si sami z internetu nebo nŊkter® Ăchytr®ñ telefony jiģ 

ļteļku ve svĨch aplikac²ch maj²), tak i jeho vygenerov§n². 

 

ZpŢsoby vyuģit² QR k·dŢ
6
 

 

1. PŚesmŊrovat na pŚedurļenou internetovou str§nku 
Zde mŢģe bĨt  portfolio firmy, str§nky spoleļnosti, atd.. Nen² tedy 

nutn® si nŊkam pracnŊ zapisovat odkaz na www a pak ji pracnŊ vypisovat 

na poļ²taļi. QR k·dem je moģn®  dostat div§ka tak® na port§l Youtube. 

Takģe ide§ln² je QR k·dem doplnit napŚ. svou tiġtŊnou vizitku. 

 

2. Odeslat pŚeddefinovan® SMS zpr§vy nebo e-maily 

SMS nebo e-mail mŢģe jednoduġe obs§hnout konkr®tn² textov® 

sdŊlen² ( nab²dku, pozv§nku apod.). QR k·d mŢģe obsahovat i text 

d§rcovsk® sms (DMS).  

 

3. Zah§jit hovor s definovanĨm telefonn²m ļ²slem 

Pokud je um²stŊna vizitka na QR k·d, mŢģe Ăļten§Ś QR k·duñ 

ihned hovoŚit s dotyļnou osobou. 

 

4. Uloģit pozn§mky do mobiln²ho kalend§Śe 

QR k·d mŢģe bĨt upom²nkou na konan® vĨstavy, vernis§ģe, 

semin§Śe ap. Jakmile se pŚibl²ģ² term²n kon§n², budou ti, co Ăsejmuli k·dñ, 

svĨm mobiln²m telefonem na tento fakt upozornŊni. 

                                                           
6 SCHWARZ, L., QR k·d, 2011, dostupn® na: http://www.designportal.cz/nazory-

komentare/qr-kod-quick-response.html 
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5. Uloģit kontaktn² ¼daje do telefonn²ho seznamu 

Pouģit²m napŚ. na vizitce ļi tiskovinŊ si z QR k·du  ihned uloģ²te 

vġechny potŚebn® informace (telefon, mobil, e-mail, adresu apod.).  Odpad§ 

zdrģen² se psan²m a nehroz² ani zkomolen² jm®na spoleļnosti ļi dokonce 

jm®na a pŚ²jmen² obchodn²ho partnera. 

 

6. Naļten² GPS souŚadnic do mobiln² GPS navigace 

GPS navigace se dnes tŊġ² velk® oblibŊ. D²ky tomuto propojen² k 

v§m klienti, z§kazn²ci nezabloud² a snadno najdou cestu. Pomoc² QR k·du 

se na navigaci totiģ zobraz²te jako m²sto c²le.  

 

7. Zobrazen² libovoln®ho zak·dovan®ho textu 

Text v QR k·du mŢģe opravdu bĨt libovolnĨ: od poetick® b§snŊ, 

explikace aģ po technickou specifikaci. MŢģe to bĨt samozŚejmŊ prostor pro 

inzer§t. 

 

Zaj²mavosti vyuģit² QR k·dŢ
7
 

- NejvŊtġ² k·d na svŊtŊ byl 159 m
2  
a slouģil k propagaci

 
st®ho vĨroļ² 

automobilky Audi. 

- NejaktivnŊjġ²mi uģivateli QR k·dŢ jsou ze 68 % majitel® iPhonu, 

26 % tvoŚ² majitel® telefonŢ s Androidem, 4 % patŚ² majitelŢm 

BlackBerry. 

 

          
Seat, Slovensko  ĻervenĨ kŚ²ģ, Japonsko   Disney, Japonsko 

Zdroj: Media Guru, dostupn® http://www.mediaguru.cz/2011/09/qr-kodum-hrozi-konec-

google-je-nahrazuje-obrazky/ 

 

Vyuģ²v§n² QR k·dŢ 

NejļastŊji se QR k·dy skenuj² doma, ļin² tak t®mŊŚ 60 % 

mobiln²ch uģivatelŢ v pŊti evropskĨch zem²ch. 

QR k·dŢ vyuģ²v§ v pŊti zem²ch Evropsk® unie (Francie, Velk§ 

Brit§nie, NŊmecko, ĠpanŊlsko, It§lie) 4,6 % uģivatelŢ mobiln²ch telefonŢ a 

                                                           
7 VOCELKA, T., P., QR k·dŢm hroz² konec. Google je nahrazuje obr§zky, z§Ś² 2011, dostupn® 

na: http://www.mediaguru.cz/2011/09/qr-kodum-hrozi-konec-google-je-nahrazuje-obrazky/ 
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9,8 % uģivatelŢ chytrĨch telefonŢ. AlespoŔ tolik jich QR k·dy skenovalo v 

prŢbŊhu mŊs²ce ļervna, vyplĨv§ z dat vĨzkumn® spoleļnosti ComScore. 

VŊtġina uģivatelŢ (57 %) skenuje k·dy v dom§c²m prostŚed², t®mŊŚ ļtvrtina 

(23 %) v pr§ci. O nŊco menġ² procento uģivatelŢ pak k·dy skenuje ve 

veŚejn® dopravŊ, v obchodŊ nebo v restauraci. 

Jin§ vĨzkumn§ agentura, GfK MRI Starch, pak v pŚ²padŊ 

americkĨch ļasopisŢ zjiġŠovala, kolik ļten§ŚŢ jim vŊnuje pozornost. Zjistila, 

ģe 4 % ļten§ŚŢ ļasopisŢ, kteŚ² reklamn² QR k·dy zaregistrovali, si jej 

pomoc² mobilu vyvolali. Jde o prŢmŊrn® ļ²slo, nŊkter® QR k·dy v 

inzer§tech zaznamenaly i 17% z§jem ļten§ŚŢ (napŚ. reklama na Porsche v 

p§nsk®m ļasopise Menôs Journal). 

Ze studie GfK, zaloģen® na online dotazov§n² v²ce neģ 720 tis. 

respondentŢ v prŢbŊhu cel®ho roku, tak® vyplĨv§, ģe QR k·dy aktivuj² v²ce 

muģi neģ ģeny a mladġ² spotŚebitel® ve vŊku 18-34 let. 
8
 

M²sta, kde doch§z² ke skenov§n² QR k·dŢ 
Zdroj: ComScore, ļerven 2011 

4 VĨzkum  pouģ²v§n² mobiln²ch telefonŢ
9
 

 

Pod²l chytrĨch telefonŢ v Ļesk® republice je 29 % 

                                                           
8  MediaGuru, dostupn®: http://www.mediaguru.cz/2011/08/jaky-dopad-maji-reklamni-qr-
kody/ 
9 ISOS MediaCZGermany & Google, KvŊten 2011, dostupn® na: 

http://www.googleprovasbyznys.cz/download/cms/content-803-file-13-1311069183.pdf 
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VĨzkum byl prov§dŊna na 1000 respondentech formou online 

dotazov§n², a to v obdob² kvŊten, ļerven 2011. 

TypickĨm uģivatelem chytr®ho telefonu je osoba ve vŊku 25 ï 34 

let. Je j² sp²ġe muģ (70%) a vŊtġinou je z mŊsta (68%). Jeho pŚ²jem je 

v rozmez² 20 ï 40 000 Kļ. V 72 % se jedn§ o uģivatele se stŚedn²m nebo 

vyġġ²m vzdŊl§n²m a ze 2/3 se jedn§ o prvouģivatele chytr®ho telefonu. 45 % 

souļasnĨch uģivatelŢ si chytrĨ telefon zakoupilo v posledn²ch 12 mŊs²c²ch a 

bŊhem posledn²ho roku se tak poļet uģivatelŢ chytrĨch telefonŢ 

zdvojn§sobil.  

NejļastŊji uv§dŊnĨm motivem pro pouģit² chytr®ho telefonu je 

ĂpotŚeba zab²t ļasñ a m²t po ruce st§le aktu§ln² informace. Dokonce 26 % 

uģivatelŢ chytrĨch telefonŢ povaģuje telefon za z§bavnŊjġ² neģ je televize.  

ChytrĨ telefon nejļastŊji uģivatel® pouģ²vaj² k surfov§n² po 

internetu ï konkr®tnŊ 42 % uģivatelŢ a d§le pak pro svŢj email ï 41 % 

uģivatelŢ. 75 % uģivatelŢ pouģ²v§  svŢj chytrĨ telefon spolu s dalġ²m 

m®diem ï konkr®tnŊ pak 40 % poslouch§ hudbu, 28 % pouģ²v§ internet na 

dalġ²m pŚ²stroji a 33 % sleduje informace v televizi. T®mŊŚ 32 % uģivatelŢ 

chytrĨch telefonŢ se dennŊ pŚipojuje k internetu pŚes telefon, 21 % uģivatelŢ 

oļek§v§, ģe bude na mobiln²m internetu tr§vit v budoucnu v²ce ļasu. 

Ļtvrtina uģivatelŢ (25 %) dennŊ pŚistupuje pŚes svŢj chytrĨ telefon 

k soci§ln²m s²t²m, 54 % aktualizuje svŢj profil alespoŔ jednou tĨdnŊ. 

 

Reklama v chytrĨch telefonech 

PolovinŊ uģivatelŢ by nevadilo dost§vat do mobilu reklamu, kdyby 

dostali nŊco na opl§tku (odmŊnu nebo nŊjakou vĨhodu), 11 % uģivatelŢ uģ 

pouģilo kup·n v mobilu pro n§kup v kamenn®m obchodŊ.  Velk§ vŊtġina 

uģivatelŢ  - 96 % - zaznamenala mobiln² reklamu. 60 % uģivatelŢ provedlo 

po shl®dnut² mobiln²ho inzer§tu dalġ² akci. Konkr®tnŊ  pak 30 % navġt²vila 

inzerenta na webu, 29 % klikla na reklamu a 25 %  hledalo dalġ² informace 

na stoln²m poļ²taļi. Dokonce 14 % z dotazovanĨch uģivatelŢ, kteŚ² shl®dli 

mobiln² inzer§t, provedlo n§kup na stoln²m poļ²taļi. 

 

SpotŚebitelsk® chov§n² a chytr® telefony 

KaģdĨ p§tĨ uģivatel pouģ²v§ mobil pro srovn§n² cen nebo z²sk§n² 

informac² pŚi nakupov§n², 23 % uģivatelŢ nakoupilo produkt pŚes mobil. 

NejļastŊji uv§dŊnĨmi produkty, kter® byly nakoupeny uģivatel® uv§dŊj²: 

l²stky na rŢzn® akce ( koncert, kino), pŚedmŊty pro z§bavu, j²zdenky nebo 

ubytov§n². 16 % uģivatelŢ oļek§v§ n§rŢst poļtu n§kupŢ pŚes mobil 

v pŚ²ġt²ch 12 mŊs²c²ch.  
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5 Vlastn² vĨzkum  

 

Vlastn² vĨzkum resp. sonda navazuje na pŚedchoz² uv§dŊnĨ a 

zamŊŚuje se na vyuģ²v§n² mobiln²ho marketingu u n§s. Na vzorku 100 

uģivatelŢ bylo poloģeno 5 ot§zek formou online dotazov§n² na internetu a 

zļ§sti formou pŚ²m®ho dotazov§n². PŚ²mĨm dotazov§n²m se eliminoval 

nedostatek online dotazov§n², a to, ģe v takov®m pŚ²padŊ bylo zastoupeno 

mal® mnoģstv² uģivatelŢ mobiln²ho telefonu starġ²ch 40 let.  

 

 
Graf ļ.1 

 

Na prvn² ot§zku (graf ļ.1) Co si pŚedstavujete pod pojmem mobiln² 

marketing si vŊtġina respondentŢ pŚedstavila buŅ nab²zen² produktu pŚes 

telefon nebo oslovov§n² z§kazn²kŢ na rŢzn® prodejn² akce. Dokonce 14 % 

dotazovanĨch si pod t²mto pojmem pŚedstavilo pohyblivou reklamu ï na 

autech, poutaļ²ch, apod.. 

Na ot§zku  zda byli jiģ nŊkdy kontaktov§ni reklamou formou SMS 

nebo upozornŊn²m do mobilu, odpovŊdŊlo 95 % respondentŢ kladnŊ, pouze 

5 % odpovŊdŊlo, ģe si nevzpom²n§ na takovĨ kontakt. 
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Graf ļ. 2 

 Na ot§zku zda zareagovali n§kupem na takov® sdŊlen² a informaci 

(graf ļ. 2), 45 % respondentŢ uvedlo, ģe vyuģilo takov® nab²dky (jednalo se 

pŚedevġ²m o nab²dky oper§torŢ, zbylĨch 55 % na takovou nab²dku 

nereagovalo n§kupem. 

 
Graf ļ. 3 

 Na ot§zku, zda se jiģ setkali s pojmem QR k·dŢ graf ļ. 3), 

popŚ²padŊ tohoto k·du vyuģili, odpovŊdŊlo 75 %, ģe si pod t²mto pojmem 

nic nepŚedstav², 20 % tento pojem zn§, ale nevyuģil tohoto k·du a pouze 5 

% dotazovanĨch QR k·d aktivnŊ vyuģilo. 
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Z§vŊr 

 

Z vĨġe uveden® sondy vyplĨv§, ģe znalost pojmu mobiln² 

marketing nen² pŚ²liġ vysok§, stejnŊ tak vyuģ²v§n² nab²dek z mobiln²ho 

marketingu nen² pŚ²liġ vĨrazn®. JeġtŊ horġ² je to s povŊdom²m o QR k·dech, 

kter® je sp²ġe nepatrn®. Nicm®nŊ v posledn² dobŊ se samotn® firmy snaģ² 

tohoto zpŢsobu komunikace vyuģ²vat st§le v²ce, o ļemģ se mŢģeme 

pŚesvŊdļit v novin§ch, ļasopisech, ale i v hromadnĨch dopravn²ch 

prostŚedc²ch. Jednou z takovĨch vŊtġ²ch marketingovĨch akc²ch posledn² 

doby, kter§ vyuģ²v§ QR k·dy, je akce spoleļnosti Mall.cz, kter§ ĂvystavŊlañ 

ve stanici metra Muzeum Ăiluzorn² drogerii s vĨrobky leģ²c²mi na reg§le a 

vyzĨv§ kolemjdouc², aby si pomoc² QR k·dŢ nŊjakĨ vĨrobek objednali. Ve 

stanici metra byly postaveny rekvizity pŚipom²naj²c² supermarket a lid® si 

mohli produkty kupovat tak, ģe si zvolen® zboģ² vyfotografovali a 

n§slednŊ jim bylo doruļeno domŢñ
10

 

Akce tohoto typu jistŊ vĨraznŊ pomohou ke zpopularizov§n² 

takov®ho zpŢsobu komunikace a je re§ln® jeho masovŊjġ² rozġ²Śen². 

Vzhledem k dan® technologii je zŚejm®, ģe daleko snaģġ² bude oslovit 

mladġ² generaci neģ starġ², coģ se projevilo i ve vĨġe uveden® sondŊ, kde 

z respondentŢ, kteŚ² se jiģ s mobiln²m marketingem setkali a vyuģili ho bylo 

v kategorii do 35 let zastoupeno 93 % respondentŢ. 

Domn²v§m se, ģe digit§ln², potaģmo mobiln² marketing bude 

v nejbliģġ² budoucnosti ned²lnou a nutnou souļ§st² integrovan® 

marketingov® komunikace. 
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DIGITĆLNY MARKETINGOVħ AUDIT AKO 

PROSTRIEDOK NA EFEKT ĉVNU NAVIGĆCIU 

PODNIKU V MODERNOM P ROSTREDĉ 

 

The Digital Marketing Audit as a Tool for an Effective 

Navigation of a Company in Modern Environment 

 

Ġ§rka Kliļkov§ 
 

Abstrakt:   
Pr²spevok sa snaģ² zachytiŠ a pribl²ģiŠ stav s¼ļasn®ho podnikateŎsk®ho 

prostredia, ktor® je silno poznaļen® rozmachom informaļno-

komunikaļnĨch technol·gii a poļ²taļovĨch siet². V prvej ļasti sa zaober§ 

expanziou glob§lnej siete Internet a jej enormn®ho rozġ²renia 

v celosvetovom meradle. Venuje sa ļiastoļne ot§zkam vymedzenia 

digit§lneho marketingu ako oblasti, ktor§ je aktu§lne dominantnĨm 

a kŎ¼ļovĨm prvkom cel®ho marketingu. Pr²spevok sa Ņalej zaober§ 

digit§lnym marketingovĨm auditom, novĨm aspektom marketingov®ho 

auditu, ktor®ho v§ha je v s¼ļasnom obdob² veŎmi d¹leģit§ predovġetkĨm z 

d¹vodov prudk®ho a markantn®ho rozvoja digit§lnych a on-line aktiv²t 

podnikov v r¹znych sektoroch p¹sobenia. Snaģ² sa pop²saŠ jednotliv® kroky 

potrebn® na realiz§ciu ¼speġn®ho digit§lneho marketingov®ho auditu, aby 

mohli firmy efekt²vne vykon§vaŠ konkurencieschopnĨ digit§lny marketing. 

Rozġ²renie p¹sobenia firiem do virtu§lneho prostredia prin§ġa mnoh® zmeny 

a vĨzvy, ktor® predstavuj¼ relat²vne nov¼ problematiku spojen¼ s 

vĨdavkami a pr§ve digit§lny marketingovĨ audit je vĨznamnĨm 

prostriedkom na ¼ļeln¼ navig§ciu firiem v tĨchto podmienkach. 

 

KŎ¼ļov® slov§:  
Internet, digit§lne technol·gie, on-line aktivity, digit§lny marketing, 

digit§lny marketingovĨ audit, on-line strat®gia 

 

Abstract:   
The article tries to focus on and describe the state of the current business 

environment which is strongly influenced by the expansion of information 

and communication technologies and computer networks. The first part 

deals with the expansion of the Internet as a global network and its 
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enormous effect in worldwide measure. It also talks about digital marketing 

audit and its definition as it is nowadays a dominant and most important and 

dynamic part of marketing. Digital marketing audit is in the centre of 

attention in the last part of the article. It describes the urgent need of digital 

marketing audit which is a new and improved part of marketing audit and 

especially its growing importance connected with the huge and dynamic 

evolution of digital and on-line activities in almost all sectors. The article 

tries to describe individual steps in the process of the digital marketing audit 

so companies can practise an effective and competitive digital marketing. 

The digital activity of companies in an interactive environment brings and 

offers challenges and changes which are relatively new and full of 

expectations and expenditures and therefore an effective digital marketing 

audit can be an important tool to navigate companies in these 

circumstances.  

 

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

marketing audit, on-line strategy 

 

1 Glob§lny rozmach Internetu 

 

V poslednom desaŠroļ² veŎmi dramaticky vzr§stol poļet 

pouģ²vateŎov siete Internet vo vġetkĨch krajin§ch a na vġetkĨch 

kontinentoch, priļom z celkov®ho poļtu 6 930 055 154 obyvateŎov aģ 

2 095 006 005 pouģ²va Internet. V decembri v roku 2000 toto ļ²slo 

dosahovalo ¼roveŔ 360 985 492, ļo je s najnovġ²mi ¼dajmi z 31.marca 2011 

n§rast v neuveriteŎnej vĨġke 480.4%. V Eur·pe pouģ²va Internet viac ako 

476 mili·nov Ŏud², ļo predstavuje pribliģne 60%-n¼ penetr§ciu, v USA sa 

tieto ļ²sla vyġplhali aģ do vĨġky 272 mili·nov, z ļoho vyplĨva, ģe takmer 

80% obyvateŎov USA vyuģ²va t¼to glob§lnu sieŠ v pr§ci, v ġkole, doma 

alebo na verejnĨch miestach.
1 

Tieto ļ²sla poukazuj¼ na enormn® rozġ²renie Internetu po celkom 

svete ohromnou rĨchlosŠou, priļom sa predpoklad§ Ņalġie zvyġovania 

¼rovne uģ²vania a n§rast poļtu pouģ²vateŎov na celom svete. 
 

V r§mci jednotlivĨch kraj²n je vodcom USA, priļom je 

nasledovan® 3 §zijskĨmi krajinami, konkr®tne Ļ²nou, Japonskom a Indiou. 

Pr§ve t²to §zijsk² hr§ļi prestavuj¼ veŎmi siln¼ skupinu, ļo sa tĨka 

                                                           
1 Internet World Stats, [cit. 2011-10-20], dostupn® na: < 

http://www.internetworldstats.com/stats.htm>. 
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medziroļn®ho n§rastu pouģ²vateŎov (napr. v Indii doġlo k medziroļn®mu 

rastu poļtu uģ²vateŎov z 35 mil. na 40 mil., predstavuj¼c 13%-nĨ rast)
2
 a 

takisto kvality pripojenia.
3
 
 

Nasleduj¼ci obr§zok zachyt§va poļet pouģ²vateŎov a mieru 

penetr§cie siete Internet na jednotlivĨch kontinentoch, priļom l²drom 

v poļte pouģ²vateŎov a v rĨchlosti rastu ich poļtu je Ćzia. 

 

 
Spracovan® na z§klade Internet World Stats a vlastn®ho spracovania. 

P.p.- poļet pouģ²vateŎov, m.p.- miera penetr§cie 

 

2 Digit§lny marketing  

 

Glob§lny fenom®n zvanĨ Internet sa samozrejme preniesol aj do 

sf®ry obchodu a marketingu a vznikol tzv. digit§lny marketing, ktorĨ patr² 

medzi najrĨchlejġie rast¼cu sf®ru marketingu v celej hist·rii a od roku 2000 

                                                           
2 MALHOTRA, A.: India Social Networking Audience grows by 43%, Facebook is No.1, India 

Social Media, [cit. 2011-10-18], dostupn® na: < http://www.indiasocial.in/india-social-
networking/>. 
3 V Japonsku je rĨchlosŠ pripojenia 8 aģ 30-kr§t vyġġia neģ v USA  takisto je lacnejġie, ġt¼die 

hovoria, ģe Internet v Japonsku je najrĨchlejġ² na svete a poskytuje viac inform§cii za niģġie 
n§klady neģ kdekoŎvek inde. Zvyġovanie rĨchlosti pripojenia sa tĨka aj Eur·py, ļo prin§ġa 

priestor pre mnoh® inov§cie. Dostupn® na: 

<http://www.washingtonpost.com/wp-
dyn/content/article/2007/08/28/AR2007082801990.html>. 

Ćzia, p.p.: 922,3 mil., 

m.p.: 24 % 

Afrika, p.p: 110,9 mil., 

m.p.: 11,4% 

Austr§lia, p.p: 21,3 mil, 

m.p.: 37 % 

USA, p.p.: 272,1 mil., 

m.p.: 78,3% 

Juģn§ Amerika, p.p: 

215,9 mil, m. p.: 37% 

Eur·pa, p.p: 476,2 mil. 

m.p.: 58,3% 
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neust§le rastie jeho vĨznam a postavenie.
4
 Svet digit§lnych m®di² sa men² 

ohromnou rĨchlosŠou, jeho neust§le sa vyv²jaj¼ce technol·gie a sp¹sob, 

akĨm ich Ŏudia pouģ²vaj¼, menia nielen ako sa k inform§ci§m dost§vaj¼, ale 

aj to, akĨm sp¹sobom ich vyuģ²vaj¼ a komunikuj¼ medzi sebou na 

glob§lnej ¼rovni. VeŎmi d¹leģitĨm aspektom je aj zmena formy, akou si 

Ŏudia vyberaj¼ a kupuj¼ vĨrobky a sluģby. V s¼ļasnosti Internet prenikol 

celou spoloļnosŠou a netĨka sa iba technickĨch fanatikov a priekopn²kov, 

ale do svojho kaģdodenn®ho ģivota ho integrovala veŎk§ ļasŠ popul§cie na 

celom svete.
5
 Ļi uģ ide o Skype, n§vġtevu soci§lnych sieŠ, sledovanie 

filmov, n§kup vĨrobkov cez Internet a mnoh® Ņalġie ļinnosti, Ŏudia ï 

z§kazn²ci, re§lni, s¼ļasn², bud¼ci, vyuģ²vaj¼ toto digit§lne m®dium na 

kaģdodennej f§ze a ber¼ ho ako prirodzen¼ s¼ļasŠ svojho ģivota. VeŎmi 

vzruġuj¼cim prvkom na celej tejto digit§lnej revol¼cii je to, ģe sa to deje 

pr§ve teraz, neust§le, kaģd¼ sekundu a tĨka sa to takmer kaģd®ho ļloveka 

v rozvinutĨch krajin§ch sveta. 

Digit§lna revol¼cia otriasla z§kladmi marketingu veŎmi silno 

a vĨrazne upravila jeho charakter. VĨznam ponukovo urļenej ceny str§ca 

vĨznam vo svete, kde si ju urļuj¼ sami z§kazn²ci v nez§vislĨch aukci§ch. 

AkĨ dopad m§ na silu znaļky a konkurenļn® s¼Šaģenie rĨchly a okamģitĨ 

pr²stup k najnovġ²m inform§ci§m, ktor® s¼ z§kazn²kom kedykoŎvek 

k dispoz²cii on-line? AkĨ vĨznam m§ marketingovĨ prieskum a akĨm 

sp¹sobom sa m§ vykon§vaŠ, keŅ podniky vidia kaģd® kliknutie 

a postupnosŠ rozhodovacieho procesu z§kazn²ka. AkĨm najefekt²vnejġ²m 

sp¹sobom maj¼ podniky prejsŠ od klasickej komunik§cie k interakt²vnej 

a digit§lnej komunikaļnej strat®gii, d¼faj¼c, ģe Internet informuje, vzdel§va, 

zab§va a takisto presviedļa a podporuje k n§kupu.
6
 

Zjednoduġene je moģn® povedaŠ, ģe digit§lny marketing je tradiļnĨ 

marketing, ktorĨ sa s¼stred² na vyuģitie digit§lnych a interakt²vnych 

kan§lov na komunik§ciu so z§kazn²kmi a na propag§ciu vĨrobkov a sluģieb. 

Digit§lny marketing obsahuje mnoho kateg·rii a oblast², medzi ktor® patria: 

¶ On-line marketing: Marketing vyhŎad§vac²ch n§strojov (SEM), 

optimaliz§cia video vyhŎad§vac²ch n§strojov (VSEO), 

optimaliz§cia soci§lnych m®di² (SMO), blogy a f·ra, on-line 

                                                           
4 RYAN, D. ï  JONES,C.: The Best Digital Marketing Campaigns in the World: Mastering the 

Art of Customer Engagement. Philadelphia: Kogan Page Publishers, 2011. 224 s.  
5 RYAN, D. ï  JONES,C.: Understanding Digital Marketing : Marketing Strategies for 

Engaging the Digital Generation. Philadelphia: Kogan Page Publishers, 2009. 276 s.  
6 WIND, Y. ï WIND, J. ï  MAHAJN, J.: Digital Marketing : Global Strategies from the 
World's Leading Experts. New York : John Wiley and sons, 2001. 416 s.  



NOV£ TRENDY V MARKETINGU 
Zvyġovanie konkurencieschopnosti Slovenska, regi·nov a firiem 

54 

reklama na display, eM®dia a reklama, optimaliz§cia webovej 

str§nky.  

¶ MobilnĨ marketing: SMS a MMS, mobilnĨ Internet, mobiln® 

aplik§cie. 

¶ R§dio marketing: Podcasty, sponzoring, reklama v r§diu, 

interview. 

¶ TV marketing : TV reklama, product placement, sponzoring, 

interview. 

¶ Outdoor marketing: Digit§lne billboardy.
7
 

 

Nasleduj¼ci obr§zok zachyt§va rast pr²jmov z reklamy na Internete, priļom 

medziroļnĨ n§rast medzi 2010 a 2011 dosiahol aģ 23 %, ļo demonġtruje 

st§le silnej¼ce postavenie digit§lneho marketingu a reklamy.  

 

  
ĠtvrŠroļn® rasty pr²jmov z reklamy na Internete v mld.USD, zdroj: Ineractive Advertising 
Bureau8 

 

3 Digit§lny marketingovĨ audit 

 

Internet a digit§lna komunik§cia postupne ovl§dli vġetky aspekty 

ģivota a st§le viac organiz§ci² po celom svete si uvedomuje silnej¼ce 

                                                           
7 Simply Digital Marketing, [cit. 2011-10-18], dostupn® na: 

<http://www.simplydigitalmarketing.com/what-is-digital-marketing>. 
8 Ineractive Advertising Bureau. [cit. 2011-10-26], dostupn® na: 

<http://www.iab.net/about_the_iab/recent_press_releases/press_release_archive/press_release/

pr-052611>. 

http://www.simplydigitalmarketing.com/what-is-digital-marketing
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postavenie tĨchto novĨch prvkov v r§mci marketingov®ho mixu. Ved¼ci 

a riaditelia podnikov si musia uvedomiŠ, ģe aby mohli vypracovaŠ 

ģivotaschopn¼ a ¼speġn¼ strat®giu a efekt²vne alokovaŠ svoje zdroje, je 

nevyhnutn® aby pochopili a pos¼dili efekt²vnosŠ svojho p¹sobenia v novĨch 

podmienkach digit§lneho sveta. JednĨm z najefekt²vnejġ²ch sp¹sobov je 

v takejto situ§cii spracovanie digit§lneho marketingov®ho auditu, ktorĨ 

m¹ģeme ch§paŠ ako hŌbkov¼ ġt¼diu a poznanie digit§lneho obrazu firmy, 

pr²padne znaļky v prostred² Internetu a to buŅ samostatne alebo 

v porovnan² s konkurenļnĨmi podnikmi. Postupne je potrebn® prejsŠ 6 

kŎ¼ļovĨmi oblasŠami, ktor® s¼ podŎa autora M. Smiciklasa, odborn²ka na 

oblasŠ digit§lnej strat®gie a marketingu, nasleduj¼ce: 

1) Dosah  

2) Architekt¼ra 

3) Obsah 

4) Konverzia 

5) Integr§cia 

6) Meranie 

V pr²pade dosahu sa zaober§me organickĨm a platenĨm 

umiestnen²m naġej str§nky na r¹znych digit§lnych kan§loch. Vyuģ²vame tu 

n§stroje ako Rank Checker, ktor® n§m umoģŔuj¼ meraŠ naġe umiestnenie 

pri vyhŎad§van² na vyhŎad§vac²ch port§loch na z§klade kateg·rii alebo 

kŎ¼ļovĨch slov typickĨch pre n§ġ obor. Ot§zky, ktor® je potrebn® 

zodpovedaŠ s¼ napr²klad: M§me etablovanĨ vhodnĨ emailovĨ 

marketingovĨ program? Ak§ je miera reakcie z§kazn²kov na informaļn® 

emaily? Ak§ je naġa pr²tomnosŠ na soci§lnych sieŠach? Sledujeme 

dostatoļne aktivitu z§kazn²kov na soci§lnych sieŠach prostredn²ctvom 

analĨzy ich poļtu a spr§vania (koment§re, like, zdieŎanie)? Pri kampaniach 

PPC a mobilnĨch kampaniach je podstatn® zistiŠ mieru preklik§vania a 

mieru impresi² (n§klady na 1000 viden²).  

Pri architekt¼re sledujeme najmª dizajn kan§lov, ich ġtrukt¼ru a 

funkļnosŠ. V r§mci realiz§cii marketingov®ho auditu je d¹leģit® sk¼maŠ, 

akĨ je pouģ²vateŎskĨ charakter web rieġenia, t.j. ako s¼ vyuģ²van® grafick® 

prvky, ako efekt²vne s¼ inform§cie prezentovan® a prij²man®. D¹leģit® je 

sledovaŠ dobu naļ²tania, integritu a prepojenosŠ odkazov a takisto 

navig§ciu na str§nke. 

V pr²pade soci§lnych m®di² n§s zauj²ma sp¹sob, akĨm funguj¼ a s¼ 

nastaven® naġe profily, takisto ļi s¼ odkazy, popisy, oznaļenia a linky 

optimalizovan®. 
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VeŎmi podstatnĨm je aj sledovanie obsahu, ktorĨ chceme tlmoļiŠ 

z§kazn²kom prostredn²ctvom digit§lnych m®di² a ich form§t, t.j. textov® 

SMS spr§vy, video, fotky, audio, aplik§cie. 

Konverzia je dominantnĨm prvkom, pretoģe zahŘŔa aktivitu 

n§vġtevn²kov a ich transform§ciu na z§kazn²kov. Je potrebn® sledovaŠ, ļi s¼ 

naġe digit§lne kan§ly navrhnut® efekt²vne a podporuj¼ tento jav, zisŠuje sa 

miera konverzie a percento ĂstratenĨchñ n§vġtevn²kov. 

Prepojenie vġetkĨch on-line a offline aktiv²t je d¹leģitĨm aspektom 

integr§cie. Vyn§raj¼ sa ot§zky ako: S¼ soci§lne siete s firemnĨm profilom 

dostupn® priamo z web str§nky firmy? Existuje kr²ģov® prepojenie medzi 

r¹znymi soci§lnymi sieŠami, v ktorĨch figuruje podnik? S¼ offline aj online 

aktivity vo vz§jomnom s¼lade? 

Objektiviz§cia cieŎov, postupov merania a mernĨch jednotiek je 

nevyhnutn§ na identifik§ciu silnĨch a slabĨch str§nok, resp. riz²k 

a pr²leģitost², na vytvorenie relevantnĨch analĨz a vĨstupov, ktor® sa 

n§sledne porovn§vaj¼ s konkurenļnĨmi podnikmi na trhu a odpor¼ļa sa 

pl§n opatren² na zlepġenie digit§lneho marketingu podniku a vyuģitie 

vġetkĨch jeho efektov a ¼ļinkov na pozit²vny vĨvoj a rast.  

Pred samotnou realiz§ciou marketingov®ho auditu je nevyhnutn® 

vymedziŠ z§kladn® krit®ria s¼visiace s hodnoten²m stavu, ġtrukt¼ry 

a vĨkonnosti. Na lepġiu navig§ciu pri realiz§cii auditu je odpor¼ļan® urļiŠ 

filter pri posudzovan² r¹znych aspektov. V praxi sa osvedļil syst®m, ktorĨ 

je zaloģenĨ na vyuģ²van² farieb, ktor® s¼ z beģn®ho ģivota asociovan® 

s urļitĨmi ļinnosŠami. 

Zelen§ farba znamen§, ģe sa m§ pokraļovaŠ v analyzovanej 

ļinnosti rovnakĨm sp¹sobom ako doteraz. Odpor¼ļa sa hŎadaŠ 

a monitorovaŠ Ņalġie potenci§lne moģnosti rastu. 

Oranģov§ farba znaļ², ģe by bola vhodn® dan¼ oblasŠ presk¼maŠ, 

zistiŠ odchĨlky a nedostatky, odstr§niŠ ich a pripraviŠ dan¼ sf®ru alebo 

ļinnosŠ na dr§hu prosperity a rastu. 

Ļerven§ farba predstavuje varovnĨ sign§l, ktorĨ hovor² o zastaven² 

ļinnosti, pr²padne vªļġej reġtrukturaliz§cii a zmene v celkovej strategickej 

a taktickej orient§cii alebo o celkovom zastaven² a zruġen² danej oblasti.
9
 

Hlavn® ot§zky, ktor® si analytici klad¼ poļas digit§lneho 

marketingov®ho auditu s¼: 

                                                           
9 SMICIKLAS, M.: 6 Components of a Successful Digital Marketing Audit. [cit. 2011-10.10]. 
Dostupn® online na: <http://www.socialmediaexplorer.com/social-media-marketing/6-

components-of-a-successful-digital-marketing-audit/>. 
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¶ AkĨ je s¼hrnnĨ firemnĨ digit§lny invent§r, ak® n§klady s¼ s n²m 

spojen®, jednak v s¼vislosti s ¼drģbou a jednak s optimaliz§ciou 

a ak§ je hodnota ukazovateŎa ROI? 

¶ KoŎko peŔaz² vynaklad§ spoloļnosŠ na digit§lnu marketingov¼ 

strat®giu a ak¼ ļiastku vynakladaj¼ konkurenļn® podniky 

a najlepġie podniky v danom v odvetv²? 

¶ Ak® s¼ podnikov® siln® str§nky, slab® str§nky, pr²leģitosti a rizik§ 

v digit§lnej strat®gii (digi S.W.O.T.)? 

Digit§lny marketingovĨ audit, resp. audit digit§lnej marketingovej 

strat®gie poskytuje manaģ®rom kvantitat²vne a kvalitat²vne analĨzy 

a inform§cie potrebn® na tvorbu inteligentnej a ¼ļelnej digit§lnej strat®gie, 

ktor§ by generovala siln¼ konkurenļn¼ vĨhodu a moģnosŠ byŠ o krok 

napred v porovnan² s konkurentmi.
10

 

Digit§lny marketingovĨ audit m¹ģeme teda definovaŠ ako detailn¼ 

a hŌbkov¼ analĨzu digit§lnych ekosyst®mov a strat®gii realizovan¼ 

nez§vislĨm a objekt²vnym expertom. Je to teda: 

¶ ġtrukt¼rovanĨ pr²stup na pochopenie vĨkonu digit§lnej strat®gie 

v porovnan² s konkurenciou a najlepġ²mi podnikmi na trhu, 

¶ pochopenie ġtrukt¼ry n§kladov digit§lnej strat®gie a ROI, 

¶ met·da na efekt²vne vynakladanie digit§lnych invest²ci², 

¶ prvĨ krok na dosiahnutie konkurenļnej vĨhody prostredn²ctvom 

digit§lnej strat®gie. 

PodŎa niektorĨch odborn²kov existuje 11 z§kladnĨch oblast² 

v digit§lnom marketingovom audite, ktor® s¼ potrebn® na tvorbu digit§lnej 

marketingovej strat®gie. 

1) Pos¼denie digit§lneho invent§ra a glob§lnej webovej 

str§nky. 

2) Ļinnosti s¼visiace s region§lnou kampaŔou. 

3) Aktivity a ļinnosti s¼visiace s mobilnou sieŠou 

a mobilnĨmi telef·nmi. 

4) Aktivity a ļinnosti s¼visiace so soci§lnymi m®diami. 

5) Region§lne digit§lne marketingov® pl§ny. 

6) Region§lny marketing vyhŎad§vac²ch n§strojov. 

7) N§stroje na meranie vĨkonnosti. 

                                                           
10 East Coast Analysis. [cit. 2011-09-30]. Dostupn® online: 

<http://www.eastcoastcatalyst.com/digital-marketing-audit/>. 
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8) Prieskum obsahu. 

9) Glob§lni digit§lni dod§vatelia a agent¼ry. 

10) Region§lny tĨm, ġtrukt¼ra a schopnosti. 

11) Komunik§cia a zdieŎanie inform§ci².
11

 

V poslednom desaŠroļ² podniky veŎmi agres²vne investovali 

mnoģstvo peŔaz² na n§kup a tvorbu digit§lnych platforiem a programov, 

nakoŎko sa museli prisp¹sobiŠ vĨvoju a rozġirovaniu IKT a poļ²taļovĨch 

siet². Ļasto vġak tento krok urobili s presvedļen²m, ģe staļ² nak¼piŠ 

digit§lne rieġenia a rozhrania a efekt sa za kr§tky ļas dostav² s§m, bez 

nejakej extra ġpeci§lnej starostlivosti. Faktom vġak ost§va, ģe tieto 

investiļn® rozhodnutia musia byŠ realizovan® na z§klade funkļnej 

a prepracovanej digit§lnej strat®gie, ktorej nevyhnutnou s¼ļasŠou je aj 

digit§lny marketingovĨ audit, vykon§vanĨ ļi uģ pred formulovan²m 

strat®gie alebo poļas jej realiz§cie.  

Bez ohŎadu na to, ļi podnik je ¼plne presvedļenĨ o spr§vnosti 

svojej digit§lnej strat®gie a vn²ma ju ako jednu z podstatnĨch kŎ¼ļovĨch 

silnĨch str§nok alebo ju povaģuje za krehkĨ prvok, ktorĨ je nedostatoļne 

zvl§dnutĨ, digit§lny marketingovĨ audit je tou spr§vnou voŎbou pre 

pos¼denie a vyhodnotenie existuj¼cej ļi formulovanie a implementovanie 

novej digit§lnej strat®gie. 
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SOCIĆLNE SIETE AKO EFEKTĉVNA FORMA 

MARKETINGOVEJ KOMUNI KĆCIE 

 

Social networks as an effective tool of marketing 

communication 

 

Petra Kunertov§ ï M§ria Rost§ġov§ 
 

Abstrakt:  
Soci§lne siete ako Facebook, Twitter ļi LinkedIn sa postupne st§vaj¼ 

pevnou s¼ļasŠou online marketingovĨch aktiv²t a online komunik§cie so 

z§kazn²kom. CieŎom pr²spevku je pribl²ģiŠ vĨvoj tohto fenom®nu, 

konfrontovaŠ vĨhody vyuģitia soci§lnych siet² v marketingovĨch aktivit§ch 

s tradiļnĨmi formami marketingu a charakterizovaŠ n§stroje, ktor® s¼ pre 

marketingov® ¼ļely na soci§lnej sieti dostupn®. Prezentovan§ je taktieģ 

analĨza s¼ļasn®ho stavu vyuģ²vania soci§lnych siet² v marketingu 

produktov a sluģieb, najnovġie trendy v danej oblasti a progn·zy bud¼ceho 

vĨvoja. 

 

KŎ¼ļov® slov§:  
soci§lna sieŠ, online marketing, marketingov§ komunik§cia, cielen§ 

reklama, fan str§nka, Facebook, Twitter, LinkedIn, Google+ 

 

Abstract:   
Social networks as Facebook, Twitter or LinkedIn are becoming an integral 

part of online marketing activities and online communication with 

customers. Aim of this paper is to describe the development of this 

phenomenon, confront the advantages of using social networks in marketing 

activities with traditional forms of marketing and characterize the marketing 

tools that are available on social networks. Another part of the paper is 

analysis of the current use of social media marketing, the latest trends in the 

field of analysis and predictions of future developments. 

 

Key words:  
social network, online marketing, marketing communication, targeted 

advertising, fan page, Facebook, Twitter, LinkedIn, Google+ 
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1 Đvod 

 

Ubehlo niekoŎko rokov, od kedy Internet zasiahol oblasŠ 

marketingu, podnietil vznik online propag§cie a rozġ²ril moģnosti 

marketingovej komunik§cie. Fenom®nom s¼ļasnej doby sa vġak stali siete 

soci§lnych vzŠahov, tzv. Ăsocial networksñ. Okrem beģnĨch pouģ²vateŎov si 

ich prednosti uvedomili aj mnoh² podnikatelia a market®ri. Ich prim§rne 

vyuģitie v oblasti biznisu spoļ²va v prezent§cii a propag§cii podniku, 

produktu ļi sluģby, teda v marketingu a komunik§cii so z§kazn²kom. 

Soci§lne siete si svojich priaznivcov z²skali svojimi dev²zami, ako s¼ n²zke 

n§klady, moģnosŠ komunik§cie so z§kazn²kom, kreat²vne vyuģitie, 

obŎ¼benosŠ medzi pouģ²vateŎmi. 

ĂVġetky marketingov® aktivity sa v marketingovo orientovanej 

organiz§cii s¼streŅuj¼ na pozn§vanie a uspokojovanie potrieb 

z§kazn²kov.ñ
1
 A pr§ve soci§lne siete predstavuj¼ komunikaļn¼ platformu, 

prostredn²ctvom ktorej m¹ģe byŠ podnik v interakcii so z§kazn²kom, 

zisŠovaŠ jeho potreby, preferencie, n§zory. Podnik z²skava spªtn¼ odozvu 

a tak dok§ģe flexibilne reagovaŠ a efekt²vne upraviŠ marketingov¼ strat®giu. 

 

2 VĨhody vyuģitia soci§lnych siet² v marketingu 

 

D¹vodom, preļo si soci§lne siete z²skali miesto v marketingovej 

strat®gii mnohĨch firiem je niekoŎko vĨhod, ktor® t§to forma marketingu 

pon¼ka na rozdiel od tradiļnĨch marketingovĨch n§strojov. 

NajvĨznamnejġou dev²zou soci§lnych siet² je existencia komunikaļnej 

platformy, ktor§ umoģŔuje vz§jomn¼ interakciu firmy so z§kazn²kom. 

PodnikateŎskĨ subjekt m§ moģnosŠ vytvoriŠ si okolo svojho produktu alebo 

sluģby komunitu pouģ²vateŎov, s ktorou pravidelne komunikuje, zisŠuje 

potreby a ģelania svojich z§kazn²kov, ļo mu umoģŔuje flexibilne reagovaŠ 

a upravovaŠ podnikateŎsk¼ strat®giu. Medzi Ņalġie benefity soci§lnych siet² 

ako marketingov®ho n§stroja patria:    

¶ dynamicky rast¼ci poļet pouģ²vateŎov, 

¶ n²zke prev§dzkov® n§klady, 

¶ vytvorenie komunity okolo znaļky ļi produktu, 

¶ komunik§cia so z§kazn²kmi ï moģnosŠ spªtnej odozvy, 

¶ kreat²vne vyuģitie ï vir§lny marketing, z§bavn® aplik§cie a vide§, 

¶ moģnosŠ cielenia reklamy, 

¶ ¼stne podanie ï WOM (word of mouth). 

                                                           
1 VAĠTĉKOVĆ, M.: Marketing sluģeb efektivnŊ a modernŊ. 1. vyd. Praha: Grada, 2008. s.25. 
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Za nevĨhodu pri vyuģ²van² soci§lnych siet² pre marketingov® ¼ļely 

by sa mohol povaģovaŠ fakt, ģe v Slovenskej republike 75% pouģ²vateŎov 

m§ 34 a menej rokov. Tento nedostatok by sa vġak mal v priebehu p§r 

rokov odstr§niŠ, za predpokladu, ģe ļasom sa bude priemernĨ vek 

pouģ²vateŎov soci§lnych siet² zvyġovaŠ. 

DruhĨm nedostatkom je to, ģe Ŏudia zaļ²naj¼ byŠ postupne 

soci§lnymi sieŠami presĨten² a nadob¼daj¼ k nim negat²vny postoj. 

HlavnĨmi d¹vodmi s¼ moģn§ strata s¼kromia a vybudovanie z§vislosti na 

pouģ²van² soci§lnej siete, ļo n§sledne vedie k neefekt²vnemu vyuģ²vaniu 

ļasu a odrezaniu sa od re§lneho ģivota. 

 

2 Moģnosti vyuģitia soci§lnych siet² v marketingu 

 

 Obr§zok ļ.1 zobrazuje moģnosti vyuģitia soci§lnych siet² 

v marketingu.
2
 

 

 
Obr. ļ.1: Marketingov® vyuģitie soci§lnych siet² 

 

Z²skanie inform§ci² o z§ujmoch cieŎovej skupiny 

Prostredn²ctvom aplik§ci², ktor® Ŏudia vyuģ²vaj¼, je moģn® z²skaŠ 

detailnĨ prehŎad o poļte ich priateŎov, zistiŠ, ak® produkty sa im p§ļia, v 

akĨch Fan pages s¼ fan¼ġikmi, ak® slov§ pouģ²vaj¼ pri vyjadrovan² 

                                                           
2 MOJTO, Z. a kol.: Cookbook - vġetko, ļo market®r potrebuje vedieŠ o Facebooku. Bratislava: 
Webcreator, 2011.  s. 8-9. 
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a podobne. Na z§klade tĨchto inform§ci² je moģn® lepġie vytv§raŠ reklamu, 

produkty a sluģby. 

 

Presn® cielenie reklamy na cieŎov¼ skupinu 

CieliŠ reklamu moģno podŎa z§ujmov, veku, vzdelania, lokality ļi 

jazyka, ktorĨ pouģ²vatelia pouģ²vaj¼. Efekt²vne zameranie predstavuje 

vªļġiu n§vratnosŠ prostriedkov vynaloģenĨch na reklamu. Vieme zistiŠ, ak¼ 

skupinu pouģ²vateŎov oslovila naġa reklama najviac, v akom veku, z akej 

lokality a podŎa toho zacielenie neust§le zlepġovaŠ. 

 

Vir§lne ġ²renie spr§v 

Soci§lne siete pon¼kaj¼ mnoģstvo predpripravenĨch pluginov, ale 

takisto je moģn® si vytvoriŠ vlastn® n§stroje pomocou API. Ġ²renie spoļ²va 

v tom, ģe pouģ²vateŎ publikuje nejakĨ obsah (text, obr§zok, video) na Wall 

(n§stenku), kde ho vidia vġetci jeho priatelia. Obsah je tak dostupnĨ 

vġetkĨm pouģ²vateŎovĨm priateŎom bez dodatoļnĨch n§kladov.  Jeho 

priatelia maj¼ z§roveŔ moģnosŠ ġ²riŠ danĨ obsah medzi Ņalġ²ch 

pouģ²vateŎov soci§lnej siete - zdieŎaŠ ho. 

 

PersonalizovanĨ obsah webu podŎa preferenci² n§vġtevn²ka 

Pomocou prepojenia ¼ļtu pouģ²vateŎa soci§lnej siete s WWW 

str§nkou je moģn® z²skavaŠ inform§cie, ktor® m§ pouģ²vateŎ vo svojom 

profile (vek, lokalita, obŎ¼ben® produkty, sluģby, kŎ¼ļov® slov§). Na 

z§klade tĨchto ¼dajov je moģn® napr. zobraziŠ predajŔu, ktor§ je najbliģġie 

k miestu jeho bydliska; prednostne pon¼knuŠ produkty, o ktor® by mohol 

maŠ z§ujem. 

 

Komunik§cia s cieŎovou skupinou a prieskumy 

Soci§lne siete poskytuj¼ moģnosŠ komfortne komunikovaŠ s 

cieŎovou skupinou/fan¼ġikmi, diskutovaŠ s nimi o zmen§ch tĨkaj¼cich sa 

produktov a sluģieb, alebo z²skavaŠ inġpir§ciu pre Ņalġ² rozvoj. 

  

3 Marketingov® n§stroje na soci§lnych sieŠach 

 

Soci§lne siete pon¼kaj¼ r¹zne n§stroje, ktor® m¹ģe marketingovĨ 

manaģ®r vyuģiŠ pre propag§ciu spoloļnosti, jej produktu alebo sluģby.
3
 

Medzi klasick® n§stroje, beģne vyuģ²van® na marketingov® ¼ļely 

patria fan str§nky, skupiny, firemn® profily, udalosti a PPC
4
 sponzorovan® 

                                                           
3 MOJTO, Z. a kol.: Cookbook - vġetko, ļo market®r potrebuje vedieŠ o Facebooku. Bratislava: 

Webcreator, 2011.  s. 10 - 47. 
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reklamy. Jednotliv® n§stroje sa l²ġia svojimi funkciami a moģnosŠami 

vyuģitia. KaģdĨ n§stroj disponuje urļitĨmi prednosŠami a z§vis² na 

marketingovom pracovn²kovi, v akej miere ktorĨ n§stroj implementuje do 

svojej marketingovej strat®gie. 

API (Application Programming Interface) predstavuje skupinu 

n§strojov, pomocou ktorĨch je moģn® programovaŠ aplik§cie, ktor® s¼ 

priamo prepojen® so soci§lnou sieŠou. Dok§ģu na nej publikovaŠ inform§cie 

(text, video, obr§zky) a naopak, vedia z nej z²skavaŠ inform§cie (profil, 

¼daje o priateŎoch, fotografie) o pouģ²vateŎovi, ktorĨ aplik§ciu pouģ²va. 

Plugin je n§stroj, ktorĨ sl¼ģi prioritne na prepojenie webu so 

soci§lnou sieŠou, vŅaka ļomu je moģn® budovaŠ vzŠah medzi firmou/ 

znaļkou a jej z§kazn²kmi/ fan¼ġikmi. 

JednĨm z vĨznamnĨch n§strojov pouģ²vanĨch na soci§lnej sieti je 

aj tlaļidlo Ălikeñ, ktorĨm pouģ²vatelia vyjadruj¼ pozit²vny vzŠah k dan®mu 

produktu alebo sluģbe. Rovnako toto tlaļidlo sl¼ģi ako odpor¼ļanie 

pouģ²vateŎa svojim priateŎom. 

 

4 AnalĨza s¼ļasn®ho vyuģitia soci§lnych siet² v oblasti 

marketingu v podmienkach Slovenskej republiky 

 

Soci§lne siete sa stali fenom®nom poslednĨch p§r rokov. 

Predstavuj¼ platformu, ktor§ sp§ja Ŏud² s rovnakĨmi z§ujmami a sl¼ģi im 

ako komunikaļnĨ kan§l. Netrvalo dlho, kĨm si vĨhody soci§lnych siet² 

uvedomili aj obchodn²ci. V s¼ļasnosti maj¼ siete soci§lnych vzŠahov okrem 

s¼kromnej sf®ry znaļn® vyuģitie aj v oblasti biznisu, prevaģne na 

marketingov® aktivity firiem. Na svete existuje mnoģstvo soci§lnych siet², 

priļom medzi najzn§mejġie a najpouģ²vanejġie patria Facebook, Twitter 

a LinkedIn. 

 ĂNa Slovensku m§ Facebook v s¼ļasnosti okolo 1,8 mili·na 

akt²vnych pouģ²vateŎov a veŎkosŠou publika sa m¹ģe porovn§vaŠ 

s najvªļġ²mi slovenskĨmi port§lmi.ñ
5
 Menej zn§me s¼ tu, inak svetovo 

popul§rne siete Twitter a LinkedIn. Tie tak m¹ģu predstavovaŠ pre 

marketing v slovenskom biznise st§le veŎkĨ nevyuģitĨ potenci§l. ĂTwitter je 

mikroblogovacia sluģba, ktor§ si vo svete z²skala obrovsk¼ popularitu aj v 

biznis sektore. LinkedIn zas patr² do skupiny profesnĨch soci§lnych siet², 

pretoģe sl¼ģi na sp§janie spolupracovn²kov, spoluģiakov a biznis partnerov. 

                                                                                                                           
4 PPC ï z angl. Pay Per Click (platba za klik) ï inzerent plat² za reklamu v z§vislosti od poļtu 

klikov 
5 VOZĆROVĆ, E.: Online kampaŔ aj bez bannerov. In: TREND TOP v reklame a m®di§ch, 
06/2011, s. 57. 
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V zahraniļ² m§ d¹leģit¼ ¼lohu napr²klad pri vĨbere zamestnancov ļi firmy 

pre spolupr§cu.ñ
6
 

 ĂCelkovĨ poļet pouģ²vateŎov Facebooku na Slovensku 

v s¼ļasnosti reprezentuje ļ²slo 1 864 400, ļo predstavuje 34,08 

percentu§lny podiel popul§cie krajiny a 45,88% pouģ²vateŎov Internetu. Na 

z§klade tejto ġtatistiky viac ako 1/3 obyvateŎstva vyuģ²va sluģby 

najzn§mejġej soci§lnej siete na svete a tento podiel neust§le st¼pa. Len za 

poslednĨch 6 mesiacov nar§stol poļet pouģ²vateŎov Facebooku na 

Slovensku o viac ako 101 020 os¹b.  

 Z demografick®ho hŎadiska (obr. ļ.2), najakt²vnejġiu skupinu na 

soci§lnych sieŠach tvoria pouģ²vatelia vo veku 18 ï 34 rokov. Nasleduj¼ 

skupiny pouģ²vateŎov vo veku 13 ï 17 a 35 ï 44 rokov. Moģno konġtatovaŠ, 

ģe v s¼ļasnosti len m§lo pouģ²vateŎov vo veku nad 45 rokov vyuģ²va t¼to 

formu komunik§cie. Z hŎadiska pohlavia je na Facebooku registrovanĨch o 

nieļo viac ģien, ako muģov v pomere 52:48.ñ
7
 

 

 
Obr. ļ.2: Vekov§ ġtrukt¼ra pouģ²vateŎov Facebooku 

 

 Uveden® ġtatistiky predstavuj¼ pre marketingovĨch pracovn²kov 

cenn¼ inform§ciu, pretoģe na ich z§klade dok§ģu vyhodnotiŠ, ļi sa pr§ve ich 

cieŎov§ skupina z§kazn²kov pohybuje v prostred² soci§lnych siet². N§sledne 

                                                           
6 SASKO, J.: Top 5 soci§lnych profilov pre Vaġu firmu. [online]. 7.12.2009 [cit. 15.10.2011]. 
Dostupn® na: http://www.visibility.sk/blog/top-5-socialnych-profilov-pre-vasu-firmu/ 
7 Slovakia Facebook statistics. [online]. 2.11.2011. [cit. 2.11.2011]. Dostupn® na: 

http://www.socialbakers.com/facebook-statistics/slovakia#chart-intervals 
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dok§ģu urļiŠ, pre ktor® typy produktov ļi sluģieb m§ zmysel vytv§raŠ 

marketingov® aktivity na vybranej soci§lnej sieti. V dneġnej dobe je teda 

efekt²vne integrovaŠ soci§lne siete do marketingu najmª tĨch firiem, ktor® 

pon¼kaj¼ produkty a sluģby pre z§kazn²kov vo veku 18-34 rokov, keŅģe 

pr§ve t² predstavuj¼ najvĨznamnejġiu skupinu pouģ²vateŎov.     

 V s¼ļasnosti maj¼ na Slovensku najvªļġie kampane na soci§lnych 

sieŠach Facebook, pr²padne Twitter, bankov® inġtit¼cie Tatrabanka, VĐB 

a ĻSOB, z oblasti telekomunikaļnĨch sluģieb s¼ to mobiln² oper§tori T-

mobile, Orange a O2. Menovan® spoloļnosti zast§vaj¼ ved¼ce poz²cie vo 

svojom odvetv². Na marketing vynakladaj¼ mnoģstvo finanļnĨch 

prostriedkov, a to hlavne v tlaļi, telev²zii a internetovĨch m®di§ch. VeŎkĨ 

podiel na marketingovĨch aktivit§ch prostredn²ctvom soci§lnych siet² 

reprezentuj¼ aj internetov® obchody, ktor® benefituj¼ najmª z platenej PPC 

reklamy a firemnĨch profilov.  

 
Tab. ļ.1: Naj¼speġnejġie firemn® profily na Facebooku8 

TOP 5 znaļiek TOP 5 masm®di² 

Znaļka 
Poļet 

pouģ²vateŎov 
Masm®dium 

Poļet 

pouģ²vateŎov 

Slovakia Chips 84 128 Superstar 117 524 

Nike Football 84 122 Topky.sk 66 728 

Jazykov® 

pobyty 
55 729 SME 52 065 

Martinus.sk 52 714 Pekn® fotky 44 490 

BMW 

Slovensko 
49 172 

Hospod§rske 

noviny 
31 047 

 

Ako je zrejm® z tabuŎky ļ.1, najvªļġiu komunitu okolo svojej 

znaļky si na Facebooku dok§zali vytvoriŠ znaļky ako Nike, Slovakia Chips 

ļi internetov® kn²hkupectvo Martinus. Z medi§lnych znaļiek maj¼ veŎk¼ 

z§kladŔu fan¼ġikov Ļesko - Slovensko hŎad§ Superstar, internetovĨ port§l 

Topky a denn²k SME. 

 

 

                                                           
8 Slovakia Facebook statistics. [online]. 2.11.2011. [cit. 2.11.2011]. Dostupn® na: 

http://www.socialbakers.com/facebook-statistics/slovakia#chart-intervals 



NOV£ TRENDY V MARKETINGU 
Zvyġovanie konkurencieschopnosti Slovenska, regi·nov a firiem 

68 

5 Nov® trendy v marketingu na soci§lnych sieŠach v s¼ļasnom 

obdob² 

  

Soci§lne siete s¼ kontinu§lne vystavovan® poļetnĨm zmen§m 

a vylepġeniam. Odkedy si ich tvorcovia uvedomili, ģe nesl¼ģia len na 

kontakt medzi priateŎmi, ale ģe sa stali aj obŎ¼benĨm n§strojom 

marketingovĨch pracovn²kov, zaļali implementovaŠ n§stroje na podporu 

podnikania a marketingu, priļom sa snaģia o ich neust§le zdokonaŎovanie a 

zefekt²vŔovanie. Najakt²vnejġiu soci§lnu sieŠ v marketingovej oblasti 

reprezentuje Facebook. V priebehu posledn®ho roka preġiel niekoŎkĨmi 

¼pravami s cieŎom vytvoriŠ ļo najefekt²vnejġiu platformu marketingovej 

komunik§cie firmy so z§kazn²kom.    

Zaļiatkom roka 2011 uviedol Facebook novĨ form§t 

sponzorovanĨch odkazov. Aktivity pouģ²vateŎov sa tak st§vaj¼ priamou 

s¼ļasŠou platenej reklamy. Soci§lna sieŠ vytvorila aplik§ciu, vŅaka ktorej 

doch§dza k priamemu prepojeniu pouģ²vateŎa so znaļkou. Zad§vateŎ si 

m¹ģe zak¼piŠ sponzorovanĨ odkaz, ktorĨ je prepojenĨ so statusmi 

pouģ²vateŎov a tieģ s ich Ălikeñ aktivitami. Ak pouģ²vateŎ oznaļ² fan page, 

ģe Ăsa mu p§ļiñ, t§to aktivita sa zobraz² dvakr§t ï ako Ănovinkyñ a ako 

ĂsponzorovanĨ odkazñ v pravom stŌpci domovskej str§nky, priļom 

sponzorovanĨ odkaz zahŘŔa i meno pouģ²vateŎa. Rovnako to funguje i v 

pr²pade statusov. Staļ², ak pouģ²vateŎ vo svojom statuse spomenie n§zov 

zad§vateŎa. Priatelia pouģ²vateŎa, ktorĨ status uverejnil, ho m¹ģu 

komentovaŠ alebo oznaļiŠ, ģe Ăsa im p§ļiñ. Ak pouģ²vateŎ pouģije tento typ 

statusu, nie je moģn® t¼to aktivitu zruġiŠ. Status sa v doslovnom znen² 

objav² ako platen§ reklama v ĂsponzorovanĨch odkazochñ. Plat² to i v 

pr²pade negat²vnych reakci². Facebook preto pon¼ka moģnosŠ zvoliŠ si iba 

Ăp§ļi sa miñ sponzorovanĨ odkaz. V platenej reklame sa teda objavia iba 

Ăp§ļi sa miñ aktivity pouģ²vateŎov.
9
 

ńalġ²m krokom k efekt²vnejġiemu marketingu na soci§lnej sieti je 

upravenie vstupnĨch parametrov pre cielen¼ reklamu. Facebook vytvoril 

novĨ sp¹sob, ako umiestniŠ reklamu v spr§vny ļas spr§vnemu 

pouģ²vateŎovi. Vytvoril nov¼ kateg·riu s n§zvom Broad Category 

Targeting. Kateg·ria zhromaģŅuje inform§cie zo statusov a odkazov 

pouģ²vateŎov a poskytuje ich market®rom v jednom bal²ku. Po kliknut² sa 

rozbal² ġirok§ ponuka preferenci², zad§vatelia ich m¹ģu kombinovaŠ a 

presne zasiahnuŠ vybran¼ skupinu Ŏud². Market®ri tu m¹ģu kombinovaŠ 

                                                           
9 Facebook rozġiruje Ăp§ļi sa miñ na platen¼ reklamu. [online]. 9.Ŏ.2011. [cit. 3.11.2011]. 

Dostupn® na: http://strategie.hnonline.sk/sk/sedy/spravy/online/facebook-rozsiruje-paci-mi-na-

platenu-reklamu.html 



NOV£ TRENDY V MARKETINGU 
Zvyġovanie konkurencieschopnosti Slovenska, regi·nov a firiem 

69 

z§ujmy pouģ²vateŎa s jeho rodinnĨm stavom, vekom ļi inĨmi 

demografickĨmi parametrami. Zad§vatelia m¹ģu vyuģit²m tejto novej 

funkcie soci§lnej siete cielene  osloviŠ skupinu pouģ²vateŎov s podobnĨmi 

z§ujmami a preferenciami.
10

 

V septembri 2011 zaļal Facebook testovaŠ nov® umiestnenie 

a vizu§l reklamy. Sponzorovan® odkazy integroval priamo do aktiv²t, ktor® 

publikuj¼ pouģ²vatelia. Dovtedy boli reklamn® form§ty na soci§lnej sieti 

jasne odl²ġen® od ostatnĨch aktiv²t, najmª od tĨch vytvorenĨch 

pouģ²vateŎmi. Facebook sponzorovan® odkazy zreteŎne oznaļoval, 

spravidla v pravej strane domovskej str§nky. TypickĨm bol ġtandardnĨ 

form§t, ktorĨ platen§ reklama musela dodrģaŠ. Facebook k nov®mu sp¹sobu 

umiestŔovania reklamy vyuģ²va nov¼ funkciu, ktor¼ predstavil v auguste. 

Pouģ²vatelia mohli v hornom pol²ļku sledovaŠ, ak® aplik§cie pouģ²vaj¼ ich 

priatelia. Medzi nimi sa objavili i sponzorovan® odkazy s riadnym 

oznaļen²m. Soci§lna sieŠ tu vyuģila psychologickĨ faktor na don¼tenie 

pouģ²vateŎov, aby na reklamy klikali viac bez toho, aby si uvedomili, ģe ide 

v¹bec o reklamu.
11

 

O mesiac nesk¹r predstavil Facebook opªŠ novĨ reklamnĨ form§t. 

Od sponzorovanĨch odkazov, ktor® boli predstaven® v janu§ri, sa l²ġi tĨm, 

ģe po novom bud¼ reklamy obsahovaŠ aj koment§re priamo od inzerentov a 

nebud¼ sa objavovaŠ v Novink§ch. Tieģ je novinka odliġn§ od Social Ads, 

ktor® len oznamuj¼, ģe pouģ²vatelia uskutoļnili soci§lnu interakciu so 

znaļkou. Reklama sa bude ġ²riŠ na z§klade poļtu like-ov. Pouģ²vatelia m¹ģu 

v novom reklamnom priestore zanechaŠ svoj koment§r a tieģ vidieŠ 

koment§re inĨch. Podnetom k tak®muto vylepġeniu bol predpoklad, ģe 

reklamy obsahuj¼ce odporuļenie od priateŎov s¼ d¹veryhodnejġie a tĨm 

p§dom s¼ efekt²vnejġie neģ klasick® zobrazenie reklamy.
12

 

JednĨm z poslednĨch krokov Facebooku v tejto oblasti je tzv. f-

commerce. Soci§lna platforma Facebook sa spojila s n§kupnou platformou 

eBay a vytvorili nov¼ komerļn¼ platformu Ăf-commerceñ, ktor§ m§ daŠ 

nakupovaniu soci§lnejġ² rozmer. Na str§nkach Facebooku pribudn¼ dve 

nov® tlaļidl§ ĂWantñ (chcem) a ĂOwnñ (vlastn²m). Prim§rnou funkciou 

                                                           
10 Facebook prin§ġa nov® presnejġie cielenie reklamy. [online]. 29.4.2011. [cit. 3.11.2011]. 

Dostupn® na: http://strategie.hnonline.sk/sk/sedy/spravy/online/facebook-prinasa-nove-
presnejsie-cielenie-reklamy.html 
11 Facebook testuje nov¼ formu reklamy, z²ska nov® umiestnenie i vizu§l. [online]. 5.9.2011. 

[cit. 3.11.2011]. Dostupn® na:  http://strategie.hnonline.sk/sk/sedy/spravy/online/facebook-
testuje-novu-formu-reklamy-ziska-nove-umiestnenie-vizual.html 
12 Reklamu na Facebooku bud¼ m¹cŠ komentovaŠ aj zad§vatelia. [online]. 4.10.2011. [cit. 

3.11.2011]. Dostupn® na: http://strategie.hnonline.sk/sk/sedy/spravy/online/reklamu-na-
facebooku-budu-moct-komentovat-aj-zadavatelia.html 
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novĨch tlaļidiel bude informovaŠ obchodn²ka o n§kupnĨch intenci§ch 

pouģ²vateŎov. ĂV praxi to bude fungovaŠ tak, ģe pouģ²vateŎ sa dostane na 

str§nku znaļky na Facebooku, kde bude m¹cŠ odklikn¼Š, ktorĨ produkt 

chce, alebo ktorĨ si uģ zak¼pil. Priatelia medzi sebou uvidia, ktor® produkty 

vlastnia, alebo ktor® by vlastniŠ chceli. Predajca tieto ¼daje m¹ģe vyuģiŠ na 

¼pravu ponuky na svojej vlastnej str§nke. Takto z²skan® ¼daje o 

spotrebiteŎskom spr§van² bud¼ chr§nen®, nebude moģn® ich poskytovaŠ 

tret²m stran§m.ñ
13

 

Na Slovensku menej vyuģ²van§ soci§lna sieŠ Twitter sa taktieģ 

rozhodla vyuģiŠ svoj potenci§l a dlhodobo si zvĨġiŠ trģby z reklamy. 

V r§mci Eur·py spr²stupnila propagaļn¼ platformu, ktor§ vyhradila firm§m 

a znaļk§m priestor na komunik§ciu so z§kazn²kom, funguj¼cu na 

podobnom princ²pe ako Facebook.   

ZlomovĨm momentom pre marketing na soci§lnych sieŠach v roku 

2011 bol vstup novej soci§lnej platformy Google+. PrvĨm probl®mom, 

ktorĨ mus² nov§ soci§lna sieŠ prekonaŠ je n§jsŠ sp¹sob, ako pritiahnuŠ 

uģ²vateŎov Facebooku na svoju stranu. Vytvorenie poļetnej z§kladne 

uģ²vateŎov zabezpeļ² aj z§ujem firiem o marketingov® aktivity 

prostredn²ctvom tejto platformy. Google+ postupne zaļal vytv§raŠ n§stroje 

na podporu marketingovej komunik§cie. JednĨm z nich s¼ tzv. Ăbrand 

pagesñ, ktorĨmi pl§nuje konkurovaŠ firemnĨm profilom a fan str§nkam na 

Facebooku. 

 

6 VĨsledky z²skan® v r§mci vedecko-vĨskumnej ļinnosti - 

progn·zy vyuģitia soci§lnych siet² v marketingu 

 

Soci§lne siete sa stali celosvetovo obŎ¼benĨm n§strojom 

digit§lneho marketingu. D¹kazom je poļetn§ odborn§ literat¼ra venovan§ 

danej problematike, ale aj fakt, ģe mnoģstvo marketingovĨch ļi reklamnĨch 

agent¼r zahrnulo do svojich ļinnost² pr§ve tvorbu a spravovanie 

marketingovĨch aktiv²t na soci§lnych sieŠach. Tento fenom®n dokonca 

inicioval vznik novĨch agent¼r, ktor® s¼ ġpecializovan® prim§rne na 

marketing na soci§lnych sieŠach. Ich ¼lohou je vytvoriŠ pre klienta 

optim§lne rieġenie, ktor® v koneļnom d¹sledku zvĨġi poļet jeho klientov, 

podpor² ziskovosŠ a vytvor² komunitu z§kazn²kov, s ktorĨmi klient naŅalej 

komunikuje. 

                                                           
13 Facebook uv§dza f-commerce - novĨ sp¹sob nakupovania. [online]. 17.10.2011. [cit. 

3.11.2011]. Dostupn® na:  http://strategie.hnonline.sk/sk/sedy/spravy/online/facebook-uvadza-

f-commerce-novy-sposob-nakupovania.html 
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V s¼ļasnosti m§ mnoģstvo podnikateŎov vytvoren¼ fan str§nku, 

firemnĨ profil alebo platen¼ reklamu na minim§lne jednej soci§lnej sieti, ale 

nie kaģdĨ si uvedomuje vġetky moģnosti, ktor® mu soci§lne siete pon¼kaj¼, 

a preto nedok§ģe naplno vyuģiŠ ich potenci§l. V pr²pade nedostatku 

relevantnĨch inform§ci² o vyuģ²van² soci§lnych siet² na prezent§ciu 

a propag§ciu firmy ļi jej produktu alebo sluģby, by sa mala firma obr§tiŠ na 

odborn²kov, ktorĨ sa venuj¼ danej problematike. Efekt²vne vyuģit® 

moģnosti, ktor® prin§ġaj¼ soci§lne siete m¹ģu viesŠ k vĨrazn®mu 

podnikateŎsk®mu ¼spechu. 

ńalġ²m nedostatkom v marketingu prostredn²ctvom soci§lnych 

m®di² je absencia vyuģ²vania SEO optimaliz§cie v pr²pade ¼ļtov na 

soci§lnych sieŠach. Mnoģstvo firiem a znaļiek disponuje kvalitnou SEO 

optimaliz§ciou pre vyhŎad§vanie svojich web str§nok, ale m§lokto vyuģ²va 

t¼to techniku aj na zaradenie firemn®ho ¼ļtu na popredn® miesta vo 

vyhŎad§vaļi. Aplikovanie logiky SEO aj na ¼ļty na soci§lnych m®di§ch 

patr² k novġ²m trendom, ktor® si v online marketingu eġte len z²skavaj¼ 

svoje miesto, postupne by sa vġak mala t§to technika naplno integrovaŠ do 

marketingu na soci§lnych m®di§ch.  

 Na z§klade s¼ļasn®ho demografick®ho rozdelenia pouģ²vateŎov 

soci§lnych siet² je jasn®, ģe t§to forma marketingu zatiaŎ nem¹ģe byŠ 

efekt²vna pre kaģdĨ podnik, produkt alebo znaļku. Maxim§lnu efekt²vnosŠ 

m¹ģu dosiahnuŠ podniky, ktorĨch cieŎovĨ z§kazn²k je vo veku od 18 do 34 

rokov. Tu sa vġak ukazuje veŎkĨ bud¼ci potenci§l marketingu na soci§lnych 

sieŠach, a to za predpokladu, ģe poļ²taļov§ gramotnosŠ obyvateŎstva sa 

postupne zvyġuje, n§sledkom ļoho neust§le rastie aj poļet pouģ²vateŎov 

soci§lnych siet². O pribliģne 30 aģ 40 rokov by tak mala byŠ s¼ļasŠou 

online soci§lnej siete prevaģn§ vªļġina obyvateŎstva. 

 V online prostred² existuje niekoŎko konkurenļnĨch soci§lnych 

siet², ktor® disponuj¼ n§strojmi vhodnĨmi na marketingov¼ komunik§ciu. 

V celosvetovom meradle zaujali popredn® miesta p¹vodne univerzitn§ sieŠ 

Facebook, Twitter a profesijne zameranĨ LinkedIn. SpoloļnosŠ Google 

ned§vno predstavila ġtvrt¼ konkurenļn¼ soci§lnu sieŠ Google+, ktor§ si 

postupne tieģ buduje vĨznamn¼ poz²ciu na trhu. Rast¼ca konkurencia medzi 

soci§lnymi sieŠami zabezpeļuje neust§ly progres v moģnostiach 

a n§strojoch, ktor® soci§lne siete pon¼kaj¼ pre oblasŠ marketingu. D¹kazom 

s¼ napr²klad poļetn® zmeny, ktor® uskutoļnila soci§lna sieŠ Facebook za 

poslednĨ rok. 

 Za predpokladu, ģe sa bud¼ soci§lne siete vyv²jaŠ aspoŔ takĨm 

tempom, ako doteraz, je vysoko pravdepodobn®, ģe onedlho sa stan¼ 
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pevnou s¼ļasŠou marketingovĨch aktiv²t kaģdej vªļġej ļi menġej 

spoloļnosti, znaļky, produktu alebo sluģby.  

     

7 Z§ver 

 

Ako bolo uģ v ¼vode povedan®, autori pr²spevku si stanovili za cieŎ 

predovġetkĨm spracovaŠ r§mcov¼ analĨzu problematiky soci§lnych siet² 

ako efekt²vneho n§stroja marketingovej komunik§cie s tĨm, ģe vo svojom 

zameran² z§merne vynechali problematiku  etiky a negat²vnych aspektov, 

ktor® soci§lne siete sprev§dzaj¼ a o ktorĨch sa v s¼ļasnosti veŎmi diskutuje. 

T§to problematika je jedna z tĨch oblast², na ktor¼ je vhodn® zameraŠ 

analĨzy a hodnotenia po vstupnĨch vġeobecnĨch analĨzach, ktorĨch struļn§ 

r§mcov§ n§plŔ bola aj obsahom tohto pr²spevku. S rast¼cim vĨznamom 

soci§lnych siet² totiģ rast¼ v celom svete aj probl®my, ktor® s¼ s nimi 

spojen®. V mnohĨch vyspelĨch krajin§ch sveta sa hovor² napr. o potrebe 

odŔatia Ăreklamnej slobodyñ soci§lnych siet² a deklarovan§ nutnosŠ 

d¹slednej kontroly soci§lnych siet² sŎubuje hlavne Ăblaho verejnosti 

a hlavne det²ñ. Pre Twitter, Facebook a ostatn® soci§lne siete to vġak okrem 

nov®ho obmedzenia znamen§ aj potvrdenie ich rĨchlo st¼paj¼cej d¹leģitosti.  

Znaļn¼ pozornosŠ je potrebn® venovaŠ aj segment§cii 

pouģ²vateŎov soci§lnych siet². VlastnĨmi vĨskumnĨmi aktivitami na 

univerzite sa potvrdila skutoļnosŠ, ģe z hŎadiska obsahu komunik§cie s¼ 

kŎ¼ļovĨmi urļit® kateg·rie pouģ²vateŎov, ktor® maj¼ vplyv na Ņalġ²ch. Je 

potom zrejm®, ģe s osobnosŠami, ktorĨch ostatn² poļ¼vaj¼, sa vyplat² 

spolupracovaŠ. Soci§lne siete umoģŔuj¼ pomerne presn® zacielenie, kedy sa 

na z§klade pr§ce s obsahom spr§vy m¹ģe dosiahnuŠ prirodzen® ġ²renie 

spr§vy medzi relevantnĨmi pouģ²vateŎmi urļitej cieŎovej skupiny. Takto 

zameranĨ vĨskum pouk§zal aj na Ņalġie vĨhody komunik§cie na soci§lnych 

sieŠach. Je to moģnosŠ vyuģiŠ z§ujem pouģ²vateŎov o dan¼ t®mu a tieģ 

okamģit® z²skanie spªtnej vªzby. 

ńalġia vĨskumn§ ļinnosŠ bude spojen§ aj s definovan²m jasnĨch 

koncepci² vyuģ²vania soci§lnych siet², priļom takto uskutoļŔovan§ 

komunik§cia mus² byŠ s¼ļasŠou komplexn®ho marketingov®ho mixu.  
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Advertising on Internet in 5 years 
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ĠPECIFIKĆ MARKETINGU NA TWITTERI 

V KONTEXTE MARKETINGU NA FACEBOOKU  

 

Specifics of marketing on Twitter 

in the context of Facebook marketing 

 

Peter Mur§r 
 

Abstrakt:   
Prax ukazuje, ģe slovensk® firmy maj¼ v marketingu soci§lnych m®di² eġte 

veŎk® rezervy. Jednou z najļastejġ²ch chĨb, s ktorĨmi sme sa v naġom 

vĨskume stretli je identickosŠ komunik§cie prostredn²ctvom Twitteru 

a Facebooku. Za najpravdepodobnejġiu pr²ļinu povaģujeme neznalosŠ 

charakterist²k tĨchto m®di². V pr²spevku sk¼mame vĨchodiskov® poz²cie 

oboch soci§lnych m®di² a definujeme principi§lne odliġnosti. Na z§klade 

tejto analĨzy toho pomenov§vame ġpecifik§ komunik§cie, ktor® by si mal 

kaģdĨ on-line market®r osvojiŠ. 

 

KŎ¼ļov® slov§:  
Twitter, Facebook, porovnanie, marketing soci§lnych m®di², on-line 

marketing 

 

Abstract:   
Experience shows large reserves in the online communication of Slovak 

companies. One of the most common fail with whom we encountered in our 

research of Slovak companies on Twitter is the identity of communication 

via Twitter and Facebook. The most likely cause of the ignorance we 

consider the characteristics of these media. In this paper we study the 

starting positions of both social media and define the differences of 

principle. Based on this analysis we name the specific communication 

features that everyone online marketer should learn. 

 

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

 

 N§ġ vĨskum aktivity slovenskĨch firiem na Twitteri opakovane 

pouk§zal na to, ģe firmy veŎmi ļasto nerobia rozdiely medzi Facebookom 

a Twitterom. Vid²me ako pouģ²vaj¼ tie ist® texty i t¼ ist¼ strat®giu. Tweety 

odoslan® z Facebooku nie s¼ niļ²m vĨnimoļnĨm, na veŎkosti firiem 

nez§leģ², tĨka sa to malĨch firiem i veŎkĨch koncernov. Nepr²jemn® je, ģe 

tento neuteġenĨ stav pretrv§va. Pr²ļin m¹ģe byŠ viacero ï napr²klad 

zlyhanie Ŏudsk®ho faktora ï neschopnosŠ vyc²tiŠ charakter m®dia 

a prisp¹sobiŠ sa mu, pohodlnosŠ ļi nedostatok invencie. VeŎmi ġpecifickĨm 

d¹vodom m¹ģe byŠ preferovanie urļit®ho publika. Firma sa m¹ģe 

rozhodn¼Š registrovaŠ sa na Twitteri s cieŎom rezervovaŠ si svoj nick
1
 

a ¼myslom rozvin¼Š t¼to formu komunik§cie nesk¹r. Za najļastejġiu pr²ļinu 

spom²nan®ho stavu povaģujeme nepochopenie Twitteru a Facebooku 

a neznalosŠ ich ġpecif²k. Ļo napokon poukazuje aj na spom²nan® zlyhanie 

Ŏudsk®ho faktora. V tomto ļl§nku sa pr§ve na t¼to t®mu chceme pozrieŠ 

hlbġie. 

 

1   Duplicita komunik§cie 

 

Samotn® kop²rovanie spr§v nemus² byŠ nutne probl®mom. Z praxe 

pozn§me veŎa situ§ci², keŅ je potrebn® posun¼Š t¼ ist¼ inform§ciu dvom 

r¹znym publik§m. Pri hŎadan² zverejnen² ponuky zamestnania, alebo 

fotografi² z novej predajne je v jej z§ujme dostaŠ inform§ciu do ļo 

najġirġieho povedomia a neobmedzovaŠ sa iba na urļit¼ ļasŠ internetovej 

popul§cie.  Probl®m je, ģe sa to ned§ zovġeobecniŠ a o vhodnosti duplikovaŠ 

inform§ciu mus² rozhodn¼Š ļlovek. Preto automatizovan® duplikovanie 

spr§v nie je vhodn® a preto by mal market®r dobre poznaŠ ġpecifik§ 

jednotlivĨch soci§lnych m®di². V tomto ļl§nku sa ńalej zameriame len na 

rozdiely medzi Twitterom a Facebookom. 

K duplikovaniu spr§v m¹ģe doch§dzaŠ manu§lne a automaticky. 

Ruļn® duplikovanie znamen§, ģe uģ²vateŎ publikuje t¼ ist¼ spr§vu v dvoch 

r¹znych sluģb§ch ï na Facebooku ako status a na Twitteri ako tweet. 

Automatizovan® duplikovanie sa deje pomocou skriptov, ktorĨm s¼ 

Facebook a Twitter navz§jom prepojen®.
2
 KeŅ uģ²vateŎ prepoj² svoju 

str§nku na Facebooku s Twitterom a n§sledne ju autorizuje, kaģdĨ status 

publikovanĨ na str§nke sa automaticky odoġle aj ako tweet. Podobne to 

                                                           
1 V minulosti doġlo napr. k zneuģitiu obchodn®ho n§zvu O2 ļi Eset 
2 Je d¹leģit® uvedomiŠ si, ģe tak®to prepojenia funguj¼ s¼ jednosmern®, ļiģe prepojenie Twitter 

Ÿ Facebook je nieļo in® ako prepojenie Facebook Ÿ Twitter 
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funguje aj na Twitteri. Len s tĨm rozdielom, ģe Twitter nedovoŎuje prepojiŠ 

uģ²vateŎskĨ ¼ļet s Facebook str§nkou, iba s inĨm uģ²vateŎskĨm ¼ļtom, ļo je 

pre marketingov® ¼ļely nepouģiteŎn®.  

Neģ sa dostaneme k prepojeniu s marketingom, pozrime sa na 

rozdiely medzi tĨmito dvoma soci§lnymi m®diami v ġirġ²ch s¼vislostiach. 

Facebook vznikol v roku 2005, p¹vodne ako databanka kontaktnĨch 

inform§ci² ġtudentov Harvardskej univerzity. Za vznikom Twitteru treba 

hŎadaŠ snahu vytvoriŠ zamestnaneck¼ platformu na hromadn® rozosielanie 

spr§v medzi zamestnancov. Nieļo ģivġie ako e-mail. Ako vidno, obe sluģby 

navrhnut® diametr§lne odliġne. Tu s¼ najd¹leģitejġie rozdiely a ich vĨznam 

pre komunik§ciu. 

 

2 Miera otvorenosti 

 

Facebook, charakterizovanĨ ako soci§lna sieŠ, je od zaļiatku 

uzavretĨm syst®mom, v ktorej m§ uģ²vateŎ pr²stup len k obmedzenej 

skupine ostatnĨch uģ²vateŎov. Prepojen²m medzi uģ²vateŎmi s¼ ich zn§mi. 

KaģdĨ uģ²vateŎ si m¹ģe navyġe nastaviŠ vlastn¼ ¼roveŔ ochrany s¼kromia, 

ktor§ urļ², aģ na ak¼ ¼rovni vzŠahov (nikto, priatelia, priatelia priateŎov) 

bud¼ publikovan® inform§cie verejn®.
3
 Twitter bol na proti tomu od 

zaļiatku navrhnutĨ ako otvoren§ sluģba, v ktorej s¼ vġetky inform§cie 

implicitne verejn®. VĨnimkou s¼ tzv. priame spr§vy sl¼ģiace na s¼kromn¼ 

konverz§ciu dvoch uģ²vateŎov. Vġetko ostatn® je vġeobecne dostupn®. A to 

nielen v r§mci komunity uģ²vateŎov, ale v r§mci internetu ako tak®ho. 

Nastavenie verejn®ho charakteru ¼ļtu je s²ce moģn® zmeniŠ, ale je to veŎmi 

zriedkav®, pretoģe sa tĨm uģ²vateŎ pripravuje o z§ujem komunity o jeho 

¼ļet, ļo je vo vªļġine pr²padov v rozpore s jeho mot²vmi vstupu na Twitter.  

 

Vġimnime si ten rozdiel - na Facebook uģ²vatelia vstupuj¼ 

s cieŎom udrģaŠ si dosah na zn§mych a svoje s¼kromie si pred cudz²mi 

c²tia potrebu chr§niŠ, na Twitter vstupuj¼ preto, aby sa otvorili 

verejnosti.  Svoju nevĨhodu uzavret®ho syst®mu si Facebook veŎmi dobre 

uvedomuje. Aby nestratil vplyv na d¹leģitom marketingovom trhu svoj 

potenci§l zaistil vġeobecn¼ dostupnosŠ aspoŔ tam, kde to nie je probl®m ï 

na svojich str§nkach.  

 

                                                           
3 Pr§ve pre komplikovanosŠ nastavovania ochrany osobnĨch ¼dajov bĨva Facebook ļastĨm 

terļov ¼tokov odbornej verejnosti 
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3 Pravidl§ pouģ²vania 

 

Napriek svojej uzavretosti Facebook prakticky od zaļiatku nar§ģa 

na probl®m ochrany osobnĨch ¼dajov. Je to determinovan® hlavne 

nakumulovan²m veŎk®ho objemu potenci§lne zneuģiteŎnĨch inform§ci². 

Neust§la hrozba vyplĨvaj¼ca zo snahy otvoriŠ syst®m, ktorĨ je vo svojej 

podstate uzavretĨ vedie Facebook k neust§lemu aktualizovaniu pravidiel 

pouģ²vania. S kontrolou ich dodrģiavania ako aj vyvodzovan²m sankci² m§ 

Facebook dlhodobo probl®m. Z marketingov®ho hŎadiska je nepr²jemn® 

najmª neust§le zuģovanie moģnost² vyuģ²vania z§kladnĨch sluģieb 

Facebooku. VeŎkou kauzou bolo napr. zak§zanie organizovanie s¼Šaģ² 

akĨmkoŎvek sp¹sobom,  ktorĨ vyuģ²va d§ta alebo n§stroje Facebooku. 

Twitter m§ v tomto smere obrovsk¼ vĨhodu. Jeho otvorenosŠ ho rob² 

veŎmi  ļitateŎnĨm. VerejnĨ charakter tweetovania definuje aj obsah 

tweetov, v ktorĨch nie je veŎmi ļo tajiŠ. Ani uģ²vateŎskĨ profil neobsahuje 

ģiadne ¼daje, ktor® nie s¼ nevyhnutn®. 

 

4 Typy komunik§tov 

 

ńalġ²m rozdielom Twitteru a Facebooku je paleta komunik§tov. 

Twitter pozn§ len tri typy spr§v ï tweet, priamu spr§vu a promovanĨ 

tweet (ako jedna z m§la foriem reklamy), zatiaŎ ļo moģnosti Facebooku s¼ 

omnoho ġirġie:  

¶ osobn® profily; 

¶ podnikateŎsk® profily; 

¶ str§nky; 

¶ skupiny; 

¶ aplik§cie; 

¶ inzer§ty.4
  

 

ZatiaŎ ļo ļasŠ komunik§tov v marketingovej komunik§cii nie je 

veŎmi pouģiteŎn§ (osobn® profily, skupiny), in® s¼ vyslovene hŎadan²m 

moģnost² ako Facebook pribl²ģiŠ marketingu (firemn® ¼ļty, inzercia). 

Moģnosti marketingovej komunik§cie s¼ na Facebooku urļite vªļġie 

a marketing m¹ģe byŠ vŅaka nim pestrejġ².  T¼to vlastnosŠ umocŔuje aj 

Ņalġ² vĨraznĨ rozdiel ï textovosŠ mikroblogu. 

 

                                                           
4 Soci§lne m®di§ v komun§lnych voŎb§ch 2010. MURĆR, P. 1, Trnava : Univerzita sv. Cyrila 

a Metoda, 2011, Communication Today, Zv. 2, s. 104. 
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5   Podpora m®di² 

 

TextovosŠ je z§kladnou ļrtou mikroblogovania a to i navzdory 

tomu, ģe ļasom vznikli mikroblogy ako Tumblr, ktor® obraz a zvuk nat²vne 

podporuj¼. KĨm na Facebook si m¹ģeme dovoliŠ pracovaŠ s obrazom 

a videom, Twitter tieto m®di§ podporuje iba okrajovo. Nov§ verzia 

rozhrania z roku 2010 s²ce podporu multim®di² zvĨġila, no Twitter je st§le 

prim§rne textov® m®dium a ako k tak®mu k nemu treba ja pristupovaŠ. 

 

6   VyhŎadateŎnosŠ inform§cie 

 

 JednĨm z charakteristickĨch znakov Twitteru s¼ hash-tagy ï 

kŎ¼ļov® slov§ zaļ²naj¼ce sa mrieģkou. ĂTweety oznaļen® hash-tagmi s¼ 

zrozumiteŎnejġie a n§jditeŎnejġie. Po kliknut² na hash-tag sa totiģ naļ²taj¼ 

spr§vy s rovnakĨm hash-tagom (trieden® podŎa d§tumu). Pouģ²van²m 

vhodnĨch a vĨstiģnĨch hash-tagov tak dok§ģete z²skaŠ pozornosŠ celkom 

novĨch uģ²vateŎov, ktor² sa zauj²maj¼ o dan¼ t®mu.ñ
5
 A to hlavne 

pr²tomnosti, pr²p. bl²zkej minulosti. Hash-tagy jednoducho funguj¼ ako 

identifik§tor k urļitej t®me. Facebooku podobnĨm konceptom znaļiek 

nedisponuje ï nie je na to d¹vod. Je to soci§lna sieŠ, nem§ spravodajskĨ 

charakter ako Twitter. Vo Facebooku sa Ŏudia orientuj¼ na inĨch Ŏud², 

pr²p. na znaļky, nie na t®my. 

Vġeobecn§ dostupnosŠ tweetov v kombin§cii s hash-tagmi s¼ 

veŎkou pr²leģitosŠou pre monitoring zmienok o znaļke (a konkurencie). 
ĂKr²zovĨ manaģment v soci§lnych m®di§ch je o komunik§cii s verejnosŠou 

ako n§hle ju kr²za zasiahla, o rieġen² vzniknutĨch probl®mov, a h§jen² 

dobr®ho mena znaļky. (...) HlavnĨ d¹vod je, ģe patr² k najrĨchlejġ²m a 

najotvorenejġ²m komunikaļnĨm kan§lom s¼ļasnosti.ñ
6
 Na kr²zovĨ 

manaģment sa s²ce hod² aj Facebook, no predovġetkĨm na informovanie 

o krokoch v ļase kr²zy, nie na zachyt§vanie podnetov, ktor® k nej m¹ģu 

smerovaŠ. Na monitoring zmienok o znaļke Facebook hod² eġte menej. 

 

7 Frekvencia publikovania 

 

 Z textovej povahy Twitteru vyplĨva sp¹sob jeho vyuģ²vania. Na 

rozdiel od Facebooku je to omnoho ģivġie m®dium. Hlavne v zahraniļ² je 

                                                           
5 BEDNĆRIK, J. ï MURĆR, P. ï ĠTEFANĻĉKOVĆ, A. Mikroblogovacia sluģby Twitter a jej 

vyuģitie v marketingovej praxi. Trnava : Univerzita sv. Cyrila a Metoda, 2011. s. 51. 
6 BEDNĆRIK, J. ï MURĆR, P. ï ĠTEFANĻĉKOVĆ, A. Mikroblogovacia sluģby Twitter a jej 
vyuģitie v marketingovej praxi. Trnava : Univerzita sv. Cyrila a Metoda, 2011. s. 42. 
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intenzita tweetovania omnoho vyġġia ako intenzita aktualizovania statusu na 

Facebooku. T¼to ļrtu Twitteru oceŔuje aj Marc Sands, bĨvalĨ ġ®f 

marketingu britsk®ho denn²ka Guardian a s¼ļasnĨ ġ®f marketingu 

londĨnskej Tate Galleries: PodŎa mŔa je pre novin§rov najzauj²mavejġ² 

Twitter, Facebook sa stal sk¹r soci§lnou sieŠou. Eġte pred piatimi rokmi 

som si r§no najprv pozeral The Guardian, potom BBC. Dnes zaļnem 

Twitterom.  S§m som prekvapenĨ, ģe sa to stalo, ale viem, preļo to takto 

rob²m ï sledujem totiģ istĨch novin§rov a Twitter mi priebeģne prin§ġa to, 

ļo p²ġu.
7
 Pr²ļinou tohto javu je rozdielnosŠ sp¹sobu vyuģ²vania soci§lnej 

siete a mikroblogu. Facebook ako soci§lna sieŠ pripom²na port§l so ġirokĨm 

spektrom sluģieb. Uģ²vateŎ je vystavenĨ veŎk®mu mnoģstvu inform§ci² 

z r¹znych zdrojov: Ălajkujeñ, komentuje, ļ²ta si profily inĨch uģ²vateŎov, 

prezer§ ich fotografie alebo hr§ hry.  Minimalizmus Twitteru pripom²na 

oveŎa viac vyhŎad§vaļ. Moģnosti aktivity s¼ vĨrazne z¼ģen® ï prakticky sa 

obmedzuj¼ len na retweety (RT) a konverz§ciu. V d¹sledku tĨchto 

charakterist²k m¹ģeme pozorovaŠ dva rozdielne pr²stupy sluģbe: 

n§razov® tr§venie vªļġieho mnoģstva ļasu v pr²pade Facebooku 

a kratġie, ale ļastejġie tr§venie ļasu na Twitteri. Odr§ģa sa to aj na 

frekvencii publikovania spr§v. KĨm tempo aktualizovania statusov 

v soci§lnych sieŠach je len mierne, posielanie pr²spevkov v mikroblogu je 

dosŠ vysok®. Inform§cia odoslan§ ako tweet plynie v ļase omnoho 

rĨchlejġie (a dosŠ rĨchlo upad§ do zabudnutia). Status na Facebook 

vzbudzuje pozornosŠ dlhġie, no miera vyvolan®ho vzruchu nie je tak§ 

vysok§ ako na Twitteri. T¼to dynamiku ġ²renĨch inform§ci² by  sme mohli 

prirovnaŠ k dynamike dennej tlaļi a ļasopisov ï denn§ tlaļ sa snaģ² o ļo 

najvªļġiu aktu§lnosŠ, ļasopisy vych§dzaj¼ menej ļasto a m¹ģu si dovoliŠ 

nadļasovejġie t®my. 

Z uveden®ho vyplĨva, ģe tweetovanie vyģaduje vyġġiu 

frekvenciu ako aktualizovanie statusu na Facebooku. 
InstatnosŠ tweetovania sa d§ veŎmi dobre vyuģiŠ na vzbudenie 

rozruchu a pritiahnutie pozornosti komunity. Dostatoļne siln§ t®ma m¹ģe 

ostaŠ na vrchole aj niekoŎko tĨģdŔov ļi dokonca mesiacov, no vªļġinou 

tak§to vlna trv§ len p§r dn². M¹ģe ²sŠ napr²klad o Ăģiv®ñ reportovanie 

z podujat², alebo reagovanie na aktu§lnu spoloļensk¼ t®mu.
8
 Publikovanie 

                                                           
7 ULIĻIANSKA, Z. Marc Sands: Noviny ļak§ osud LP platn². [Online] Dostupn® na internete: 
<http://ekonomika.sme.sk/c/6089999/marc-sands-noviny-caka-osud-lp-platni.html>. [2011-10-

16]. 
8 Niektor® vlny trvaj¼ dni, in® tĨģdne a Ņalġie iba hodiny. DobrĨmi pr²kladmi vzbudenia vlny 
z§ujmu s¼ tweety o vĨznamnĨch ġportovĨch podujatiach ako Olympijsk® hry ļi hokejov® 

ġampion§ty. Z inĨch sf®r moģno spomen¼Š schvaŎovanie navĨġenia eurovalu NR SR v okt·bri 

2011,  
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rĨchlosŠou 10 ï 20 tweetov za deŔ dok§ģe komunita na Twitteri oceniŠ, no 

aj miernejġie tempo aktualiz§ci² statusu na Facebooku (viac ako tri za deŔ) 

pravdepodobne vyvol§ rozpaky. Jeden ï dva hlavn® statusy denne (plus p§r 

reakci² na koment§re uģ²vateŎov) s¼ presne tĨm, ļo komunita na Facebooku 

oļak§va.  

 

8 Pr²stup k uģ²vateŎom 

 

Pre svoju otvorenosŠ je Twitter vynikaj¼cim m®diom na oslovenie 

¼plne cudz²ch Ŏud². Hod² sa na to omnoho lepġie ako Facebook. VerejnĨ 

charakter tweetovania p¹sob² neform§lnejġie a menej z§vªzne ako e-mail, 

ale aj Facebook. Nie nadarmo vyuģ²va veŎa zahraniļnĨch spoloļnost² 

Twitter ako m®dium prv®ho kontaktu: zachytiŠ ot§zku uģ²vateŎa 

a naļrtn¼Š odpoveŅ a nasmerovaŠ ho na vhodnĨ komunikaļnĨ kan§l (e-

mail, web, telefonick¼ linku...). Na Twitteri sa neoļak§va podrobn® rieġenie 

probl®mov, ktor® ļasto vyģaduje uv§dzanie citlivĨch inform§ci². Najbliģġie 

m¹ģeme t¼to strat®giu vidieŠ u ļeskĨch mobilnĨch oper§torov O2 

a Vodafone.  

Filozofiu otvorenej platformy zvĨrazŔuje aj fenom®n Follow 

Friday. Je to vlastne hra, ktorej jednotliv² akt®ri d§vaj¼ do pozornosti 

ostatnĨm zauj²mavĨch Ŏud². KaģdĨ piatok m¹ģu uģ²vatelia zachytiŠ tweety 

so zoznamom mien inĨch uģ²vateŎov oznaļen® hash-tagom #ff. Ļasto bĨva 

pridanĨ aj  kr§tky koment§r na objasnenie vĨberu.  

Zasadenie do uzavret®ho syst®mu soci§lnej siete rob² zo 

str§nok na Facebooku vĨbornĨ n§stroj na rozv²janie komunity. Ich 

vġeobecn§ dostupnosŠ na tom niļ nemenia. Podstatn® s¼ podpora 

multim®di² (moģnosŠ komunikovaŠ aj vizu§lne), no najmª zasadenie 

komunik§cie do ġirġieho kontextu soci§lnej siete, v ktorom sa stiera 

anonymita jednotlivcov a kde je na prvĨ pohŎad viditeŎn§ reakcia okolia 

(Ălajkovanieñ, komentovanie, zdieŎanie). Tieto vlastnosti napom§ha b¼raniu 

bari®r lepġie neģ individu§lna verejn§ komunik§cia cez Twitter.  

 

9 Poļet uģ²vateŎov a cieŎov§ skupina 

 

Samostatnou kapitolou s¼ poļet uģ²vateŎov a cieŎov§ skupina. 

V tomto smere vid²me v strednej Eur·pe z§sadn® rozdiely oproti z§padnej 

Eur·pe, no hlavne Amerike. V porovnan² s 34 % penetr§ciou slovenskej 
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popul§cie na Facebooku
9
 vyznieva 1 % penetr§cia uģ²vateŎov Twitteru

10
 

zanedbateŎne, no prehliadanie Twitterovej komunity nie je namieste.  

Faktom je, ģe m§ Twitter r§dovo niģġ² podiel na trhu (celosvetovo okolo 5,5 

%) ako Facebook (celosvetovo okolo 29 %), no poļet uģ²vateŎov 

zanedbateŎnĨ nie je ï 200 mil. (Facebook 700 mil.).
11

 Na Slovensku sme 

svedkami postupn®ho etablovania Twitteru a za posledn® dva roky sa 

medziroļnĨ poļet uģ²vateŎov takmer zdvojn§sobil. 

 DruhĨm d¹vodom relevantnosti slovenskej Twitterovej komunity 

je jej zloģenie. Tvoria ju predovġetkĨm Ŏudia z marketingovej, medi§lnej 

a IT brandģe a tieģ ġtudenti vysokĨch ġk¹l ï blogeri, market®ri, novin§ri, 

publicisti, grafici, web dizajn®ri a v neposlednom rade aj firmy. VeŎk§ ļasŠ 

z nich patr² k tzv. early adopters a ako tak² maj¼ vĨraznĨ vplyv na svoje 

okolie, a ļasto aj ġirġ² okruh Ŏud². Pre firmy z uvedenĨch segmentov je 

zaradenie Twitteru do marketingovej komunik§cie d¹leģitĨm faktorom 

¼speġnosti komunik§cie. OstatnĨm firm§m m¹ģe podchytenie tejto 

komunity pom¹cŠ dostaŠ sa do povedomia tĨch, ktor² (v urļitĨch 

oblastiach) formuj¼ verejn¼ mienku, pr²p. z²skaŠ od nich cenn¼ spªtn¼ 

vªzbu. 

 

Z§very 

 

 Navzdory svojej s¼ļasnej popularite a urļitej podobnosti s¼ sluģby 

Facebook a Twitter navrhnut® diametr§lne odliġne, d§vaj¼ ï aj v marketingu 

ï odliġn® pr²leģitosti  a vyģaduj¼ si odliġnĨ pr²stup. Svojim verejnĨm 

charakterom sa Twitter v zahraniļ² osvedļil ako m®dium prv®ho kontaktu. 

Na Twitteri sa oļak§va akt²vnejġia komunik§cia, reakcie na aktu§lne t®my, 

pr²padne definovanie vlastnĨch t®m. VĨborne sa hod² na vyvolanie vlny 

z§ujmu o nov® produkty, alebo na zviditeŎnenie znaļky particip§ciou na uģ 

existuj¼cej t®me. ńalġou oblasŠou uplatnenia Twitteru je monitoring znaļky 

a kr²zov§ komunik§cia, keŅģe verejnĨ charakter sluģby dovoŎuje veŎmi 

dobre sledovaŠ zmienky o vybranĨch kŎ¼ļovĨch slov§ch. Tie je vhodn® 

pouģ²vaŠ vo forme hash-tagov. 

Facebook je naopak vhodnejġ² na budovanie komunity a b¼ranie 

bari®r. Market®rom d§va vªļġie moģnosti ponukou ġirokej palety 

                                                           
9 Slovakia Facebook Statistics. SocialBakers. [Online] Dostupn® na internete: 
<http://www.socialbakers.com/ 

facebook-statistics/slovakia> [2011-10-16]  
10 SlovakiaTwitter. [Online] Dostupn® na internete: <http://www.slovakiatwitter.com/> [2011-
10-16].  
11 Top 15 Most Popular Social Networking Sites | October 2011. [Online] Dostupn® na 

internete <http://www.ebizmba.com/articles/social-networking-websites> [2011-10-16].  
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komunik§tov a podporou obrazu a videa. Oļak§va sa menej intenz²vna 

komunik§cia. Najvªļġ²m probl®mom ost§vaj¼ neust§le sa meniace pravidl§, 

ktor® v minulosti viackr§t vĨrazne obmedzili dovtedy zauģ²vanĨ sp¹sob 

komunik§cie s verejnosŠou. 
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VYUĢITIE E-MARKETIN GU  

PRI MARKETINGOVEJ KO MUNIKĆCII SLUĢIEB  

SO ZAMERANĉM NA ZĆĢITKOV£ PRODUKTY 

 

Application of e-marketing in marketing communication  

of services with focus on experience products 

 

Romana Olexov§ 
 

Abstrakt:   
Pr²spevok sa zameriava na charakteristiku e-marketingu a jeho podstatnĨch 

zloģiek. CieŎom pr²spevku je analyzovaŠ a na praktickom pr²klade 

demonġtrovaŠ sp¹soby vyuģitia n§strojov e-marketingu pri marketingovej 

komunik§cii sluģieb. Ġpeci§lna pozornosŠ je venovan§ marketingovej 

komunik§cii pomocou n§strojov e-marketingu v pr²pade z§ģitkovĨch 

produktov s d¹razom na vir§lny marketing na virtu§lnych soci§lnych 

sieŠach. Pr²spevok poukazuje na moģnosti a potenci§l e-marketingu ako 

tak®ho a jeho efektivitu v pr²pade marketingovej komunik§cie z§ģitkovĨch 

produktov.  

 

KŎ¼ļov® slov§:  
e-marketing, marketingov§ komunik§cia na internete, e-marketing sluģieb a 

z§ģitkovĨch produktov 

 

Abstract:   
The content is focused on e-marketing and its major components 

characteristics. The aim of this paper is to analyze application of e-

marketing and its tools in marketing communication of services and 

demonstrate it . Special attention is dedicated to marketing communication 

and application of e-marketing tools in context of experience products, 

depicting viral marketing on social networks. The paper points out the 

possibilities and potential of e-marketing and its efficiency in case of 

experience products marketing communication, using particular examples 

from practice. 

 

Key words:  
e-marketing, marketing communication on internet, e-marketing of services 

and experience products 
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1  Charakteristika e-marketingu a jeho n§strojov 

 

InternetovĨ marketing, resp. e-marketing predstavuje spojenie 

oblast² marketingu a IT, resp. internetovĨch technol·gi² a n§strojov 

propag§cie a komunik§cie vo virtu§lnom priestore.  

E-marketing je forma marketingu Ăonlineñ, s moģnosŠou rĨchleho 

pribl²ģenia sa k z§kazn²kom, lepġieho pochopenia ich preferenci² 

a poģiadaviek, ako aj udrģovania bl²zkeho dial·gu s nimi. Podnikatelia 

m¹ģu e-marketing vyuģ²vaŠ v r¹znej miere - od podpornej propag§cie, aģ po 

ch§panie e-marketingu ako obchodnej filozofie, ktor§ je spªt§ 

s komplexnĨm podnikan²m vo virtu§lnom priestore (e-business). E-

marketing je s§m o sebe obchodno-podnikateŎsk§ sluģba, resp. s¼bor 

obchodno-podnikateŎskĨch poznatkovo-intenz²vnych sluģieb, ktor® si firmy 

m¹ģu zabezpeļiŠ formou outsourcingu, alebo interne.  

E-marketing je ļasto zamieŔanĨ s pojmom e-commerce (vykon§vanie 

obchodnĨch transakci² ï n§kupu a predaja produktov online, 

prostredn²ctvom internetu)
1
, e-marketing je vġak samostatnĨm prostriedkom 

pribl²ģenia produktov a moģnosti ich n§kupu cez internet spotrebiteŎom
2
. E-

marketing pon¼ka firm§m a organiz§ci§m moģnosŠ penetr§cie na nov® trhy, 

z²skavania a rozvoja novĨch trhov, podpory a rozvoja produktu, ļi 

diverzifik§cie portf·lia (ponuka novĨch online aplik§ci² a sluģieb a pod.
3
  

Tromi hlavnĨmi cieŎmi e-marketingu s¼
4
: 

¶ rozvoj obchodnej znaļky  

¶ generovanie trģieb  

¶ z§kazn²cka podpora a sluģby z§kazn²kom. 

VĨchodiskovĨm bodom pri prezent§ci² produktov, resp. sluģieb na internete 

je web str§nka poskytovateŎa sluģby. T§to by mala maŠ nasledovn® 

charakteristiky: 

¶ pr²ŠaģlivĨ dizajn  

¶ rĨchle naļ²tanie, celkov§ rĨchlosŠ str§nky 

¶ jednoduch§ orient§cia na str§nke (prehŎadn§ navig§cia) 

¶ relevantnĨ obsah. 

KeŅ str§nka spŌŔa vyġġie uveden® atrib¼ty, je potrebn§ aplik§cia met·d a 

n§strojov e-marketingu a Ņalġie prisp¹sobenie str§nky pre efekt²vnu 

internetov¼ prezent§ciu.  

 

                                                           
1 CLOW - BAACK, 2008 
2 SMITH ï CHAFFEY, 2002 
3 CHAFFEY et al., 2000 
4 CHARLESWORTH, 2009 
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2 N§stroje e-marketingu 

 

Medzi hlavn® skupiny n§strojov internetov®ho marketingu patria 

SEO (Search Engine Optimization), internetov§ reklama a SEM (Search 

Engine Marketing), SNM (Social Network Marketing) a vir§lny marketing, 

e-mail marketing, webcasting a advergaming. 

 

2.1 SEO (Search Engine Optimization)  

 

SEO predstavuje optimaliz§ciu str§nky pre vyhŎad§vaļe ako 

Google, ļi Yahoo! ï vyhŎad§vaļe maj¼ vlastn® algoritmy pomocou ktorĨch 

vyhodnocuj¼ relevantnosŠ obsahu danej web str§nky voļi zadan®mu 

kŎ¼ļov®mu slovu, resp. vĨrazu ktorĨ chce uģ²vateŎ vyhŎadaŠ. Ļ²m lepġie 

a prec²znejġie je SEO implementovan§, tĨm vyġġie sa str§nka umiestni vo 

vĨsledkoch vyhŎad§vania, ļo priamo ¼merne zvĨġi aj n§vġtevnosŠ 

a pravdepodobnosŠ vykonania obchodnej transakcie - buŅ priamo 

prostredn²ctvom str§nky, alebo na z§klade na nej dostupnĨch inform§ci², 

ktor® ovplyvnia rozhodovanie spotrebiteŎa. CieŎom SEO je z²skaŠ ļo 

najvyġġiu poz²ciu vo vĨsledkoch vyhŎad§vania bez nutnosti investovania do 

priamej reklamy vo vyhŎad§vaļoch formou sponzorovanĨch odkazov. 

NakoŎko algoritmy vyhŎad§vaļov sa nedaj¼ ¼plne ovplyvniŠ, prejavenie sa 

relat²vne veŎk®ho a dlhodob®ho ¼silia s optimaliz§ciou m¹ģe trvaŠ tĨģdne 

aģ mesiace. SEO m§ dve z§kladn® zloģky, s¼ to: 

¶ onpage optimaliz§cia (optimaliz§cia na str§nke ï prisp¹sobenie 

zdrojov®ho k·du a obsahu str§nky tak, aby ho vyhŎad§vaļe 

posudzovali pri indexovan² ako relevantnĨ; flexibilita obsahu; 

vn¼torn® odkazovanie a pod.) 

¶ offpage optimaliz§cia (oprimaliz§cia mimo str§nky ï najmª 

affiliate marketing, vytv§ranie spªtnĨch odkazov (tzv. backlinkov), 

tieģ tvorba PR ļl§nkov, napr. formou blogu (web copywriting), 

registr§cia str§nky do r¹znych web katal·gov pokiaŎ moģno s ļo 

najvyġġ²m pagerankom
5
 a pod.) 

 

                                                           
5 PageRank ï je to index relevantnosti obsahu str§nky voļi zadan®mu kŎ¼ļov®mu slovu 

v najpouģ²vanejġom svetovom vyhŎad§vaļi Google.  
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2.2  Internetov§ reklama a SEM (Search Engine Marketing)  

 

Internetov§ reklama sl¼ģi nielen na propag§ciu produktov na webe, 

ale aj na z²skavanie pr²jmu z prenaj²mania svojho web priestoru za ¼ļelom 

propag§cie. T§to m§ formu klasickĨch obrazovĨch reklamnĨch bannerov 

a tickerov (statick® a pohybliv® reklamn® pr¼ģky), skyscraperov (relat²vne 

novġia forma reklamnĨch odkazov na str§nkach vo forme zvisl®ho p§su na 

okraji) a veŎkej obdŌģnikovej reklamy, tieģ interstitialy (zobrazuj¼ce sa pri 

prechode na in¼ str§nku), ļi pop-up okn§ (relat²vne vyruġuj¼ca a agres²vna 

forma umiestnenia webovej reklamy
6
). SEM predstavuje marketing vo 

vyhŎad§vaļoch. V pr²pade, ģe firma nechce ļakaŠ na vĨsledky SEO 

a dovoŎuje jej to marketingovĨ rozpoļet, je moģn® investovaŠ do tzv. 

sponzorovanĨch odkazov ï sponzorovanĨ odkaz (spravidla v textovej 

forme) sa vo vĨsledkoch vyhŎad§vania objavuje vģdy na prvĨch 

a najviditeŎnejġ²ch prieļkach. PodnikateŎ, ktorĨ si zaplatil sponzorovanĨ 

odkaz vo vyhŎad§vaļi, zaŔ plat² na z§klade poļtu kliknut², najļastejġie 

prostredn²ctvom modelu PPC (Pay Per Click, alebo platba za kliknutie). 

PodnikateŎ si predplat² kredit, z ktor®ho sa po kaģdom zobrazen² str§nky na 

z§klade kliknutia vo vĨsledkoch vyhŎad§vania strhne preddefinovan§ suma, 

vªļġinou s ohraniļenĨm dennĨm rozpoļtom ï cena za kliknutie a dennĨ 

rozpoļet maj¼ priamy vplyv na frekvenciu a poz²ciu zobrazovania odkazu 

v r§mci sponzorovanej sekcie. SpotrebiteŎ najprv mus² s§m iniciovaŠ 

vyhŎad§vanie odkazov zadan²m konkr®tneho kŎ¼ļov®ho slova, ļi vĨrazu, na 

z§klade ktor®ho vyhŎad§vaļ vygeneruje relevantnĨ, vysoko cielenĨ zoznam 

odkazov ï na sponzorovanĨ odkaz tĨm p§dom klikne ten spotrebiteŎ, ktorĨ 

sa o danĨ produkt priamo zauj²ma a hŎad§ o Ŕom inform§cie, ļo 

maximalizuje adresnosŠ tohto typu propag§cie. KeŅģe je ale tento n§stroj 

ġiroko dostupnĨ, je potrebn® vhodne zvoliŠ kŎ¼ļov® slov§, text odkazu, 

rozpoļet, prisp¹sobenie ceny za kliknutie podŎa exkluzivity a miery 

vĨskytu konkr®tneho kŎ¼ļov®ho slova, ako aj zacielenie, aby sa odkaz 

nestratil v odkazoch konkurencie, ļo je pr§ve ¼lohou SEM.  

 

2.3  SNM (Social Network Marketing) a vir§lny marketing 

 

Vir§lny marketing predstavuje internetov¼ verziu propag§cie word-

of-mouth ï z§kladom je vytvorenie natoŎko atrakt²vneho obsahu (ļi uģ vo 

forme textu, obr§zku, videospotu, marketingovej akcie a pod.), ģe sami 

spotrebitelia bud¼ c²tiŠ potrebu podeliŠ sa s tĨmto obsahom so svojimi 

                                                           
6 KOTLER a kol., 2005 
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priateŎmi, prostredn²ctvom virtu§lnych soci§lnych siet². Odporuļenie 

obsahu priateŎmi zvyġuje d¹veru spotrebiteŎov v tento obsah, v koneļnom 

d¹sledku tak za podnikateŎa robia marketing sami spotrebitelia
7
. CieŎom je, 

aby marketingovĨ pracovn²k dok§zal zmazaŠ hranicu reklamn®ho obsahu 

a obsahu, ktorĨ m§ pre potenci§lneho klienta zvl§ġtnu, osobn¼ hodnotu. 

Soci§lne siete predstavuj¼ takmer dokonal® prostredie pre vir§lne ġ²renie 

reklamn®ho obsahu, jedinĨm limitom sa teda prakticky st§va kreativita 

marketingovĨch pracovn²kov. S rozġ²ren²m soci§lnych siet² ako Facebook 

a Twitter sa st§va podstatnĨm (aj v kontexte vir§lneho marketingu) tzv. 

SNM ï marketing na soci§lnych sieŠach, v podobe vytv§rania unik§tnych 

str§nok (fan page), udalost² (events), ļi skup²n (groups) so zameran²m na 

jednotliv® produkty a znaļky, alebo t®my spªt® s poskytovanĨm produktom. 

Prostredn²ctvom tĨchto str§nok m¹ģe podnikateŎ z²skaŠ spªtn¼ vªzbu od 

z§kazn²kov cez diskusie, ļi bezplatn¼ propag§ciu svojho produktu pomocou 

zdieŎania PR a marketingov®ho obsahu. Dnes uģ zaļ²na byŠ 

samozrejmosŠou, ģe kaģdĨ relevantnejġ² a produkt, ļi firma, ktor® s¼ 

pr²tomn® na internete, vytv§raj¼ prim§rne Facebook komunity a linkuj¼ 

obsah svojich web lokal²t so soci§lnou sieŠou. Nemalou vĨhodou 

pr²tomnosti podnikateŎov a marketingov®ho obsahu na soci§lnych sieŠach 

je, ģe aj obsah vĨznamnĨch soci§lnych siet² je uģ indexovanĨ vyhŎad§vaļmi 

a zobrazuje sa vo vĨsledkoch vyhŎad§vania, ļ²m podporuje relevantnosŠ 

domovskej odkazovanej web str§nky.  

 

2.4 E-mail marketing a webcasting  

 

Vyuģitie e-mailu v r§mci komunik§cie s obchodnĨmi partnermi, aj 

komunik§cie so z§kazn²kmi, je uģ dnes beģn®. E-mail m§ vġak aj ġirġie 

marketingov® vyuģitie ï prostredn²ctvom neho m¹ģu z§kazn²ci posielaŠ 

priamo podnikateŎom ot§zky a pripomienky, pri zaregistrovan² e-mailu do 

tzv. newsletteru m¹ģe z§kazn²k dost§vaŠ od poskytovateŎa produktu 

v pravidelnĨch intervaloch relevantn® inform§cie o konkr®tnej t®me, alebo 

t®mach, ktor® s¼ navyġe Ŏahko ġ²riteŎn® Ņalej. M¹ģe maŠ charakter 

komplement§rnej sluģby (banky zasielaj¼ce aktu§lne stavy kurzovĨch 

l²stkov, poskytovatelia odbornej literat¼ry zasielaj¼ci odborn® ļl§nky 

a bulletiny zdarma a pod.)
8
. Webcasting (webcast) prim§rne napom§ha 

masov®mu zdieŎaniu multimedi§lneho obsahu v rovnakom ļase s veŎkĨm 

mnoģstvom klientov, na ļo klasick® e-mail protokoly nestaļia. Jeho 

                                                           
7 KOTLER, 2005 
8 ELLIS-CHADWICK ï DOHERTY, 2010 
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zapojenie m¹ģe napom¹cŠ vytvoreniu osobnejġ²ch vzŠahov s klientmi, ktor® 

s¼ zaloģen® na vyġġej d¹vere. 

 

2.5 Advergaming 

 

Advergaming je tieģ pomerne nov§ forma z²skavania pozornosti 

a z§ujmu spotrebiteŎov pomocou marketingovo orientovanej a na znaļke, 

resp. produkte zaloģenej hry. Podobn® hern® aplik§cie s¼ umiestŔovan® na 

web str§nky poskytovateŎov za ¼ļelom zvĨġenia n§vġtevnosti a popularity 

str§nky. Marketingov® virtu§lne hry s¼ r¹znych typov: 

¶ priamo propagaļnĨ softv®r (tzv. ATL advergaming ï above the 

line, zrejm§ propag§cia), kde je propagovanĨ produkt v centre 

diania hry (napr. Becherovka, ktor§ m§ aj vlastnĨ hernĨ port§l 

game.becherovka.cz s desiatkami marketingovo ladenĨch hier 

k dispoz²cii na stiahnutie zdarma) 

¶ hry s r¹znymi t®mami, ktor® obsahuj¼ odkazy na konkr®tny 

produkt v r§mci grafick®ho prevedenia hry (uv§dzanie loga 

vĨrobcov n§pojov, obļerstvenia, pr²padne ġportovĨch doplnkov, ļi 

obleļenia ï tak¼to propag§ciu vyuģ²vaj¼ napr. aj Adidas, Pepsi, ļi 

Burger King). UvedenĨ typ propag§cie sa oznaļuje aj ako BTL 

advergaming (below the line, propag§cia pod ļiarou) 

¶ najinovat²vnejġou a tieģ relat²vne n§roļnou formou advergamingu 

s¼ hry, ktor® vyuģ²vaj¼ TTL advergaming (through the line). Ide o 

vyuģitie ġirok®ho spektra odkazov, ktor® ved¼ postupne hr§ļa ï 

spotrebiteŎa k jednotlivĨm marketingovĨm inform§ci§m. V r§mci 

svojho deja uv§dzaj¼, resp. pods¼vaj¼ hr§ļom priamo hyperlinky 

na web str§nky s konkr®tnym marketingovĨm obsahom, ktor®ho 

poznanie je nevyhnutn® pre Ņalġie pokraļovanie v hre (pr²kladom 

je ned§vna propag§cia hudobn®ho albumu popul§rnej americkej 

kapely Nine Inch Nails, Year Zero ï aj vŅaka vyuģitiu 

advergamingu zaznamenal album rekordnĨ ¼spech v predajnosti).  

 

3  Vġeobecn§ ġtrukt¼ra n§kladov e-marketingovĨch kampan²  

sluģieb 

 

Ġtrukt¼ra n§kladov a miera vĨdavkov za e-marketingov® kampane 

z§vis² od viacerĨch faktorov: 

¶ miera vyuģ²vania IKT a internetu v podnikovĨch/organizaļnĨch 

procesoch (od nej z§vis² rozsah potrebnĨch invest²ci² do hardv®ru 

a softv®ru, webovej prezent§cie, do bezpeļnosti web str§nky 
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a celkovo informaļnĨch tokov, pridelenia povinnost² 

a zodpovednosti zamestnancom a pod.) 

¶ organizaļn§ ġtrukt¼ra, zruļnosti zamestnancov a marketingovĨch 

pracovn²kov (ovplyvŔuje rozhodovanie manaģmentu pri 

delegovan² kompetenci² spojenĨch s e-marketingom na extern®ho 

dod§vateŎa, alebo ich ponechan² v n§plni pr§ce zamestnancov 

firmy) 

¶ druh, resp. charakteristika kampane, zvolenĨ marketingovĨ 

a komunikaļnĨ model a segmenty, ktor® je potrebn® osloviŠ 

(n§klady z§visia od ġ²rky segmentu, intenzity a dŌģky kampane, 

ģelan®ho objemu predaja, a pod.) 

 

Vo vġeobecnosti sa ġtrukt¼ra n§kladov na vyuģ²vanie e-marketingu 

a e-marketingovĨch kampan² sluģieb ako takĨch d§ charakterizovaŠ takto:  

1. n§klady spojen® s tvorbou/aktualiz§ciou web str§nky a jej 

prev§dzkou (vybudovanie web str§nky ï jej architekt¼ra a 

programovanie, grafika a web dizajn; poplatky za webhostingov® 

sluģby, periodick® poplatky za registr§ciu dom®ny/dom®n; 

bezpeļnosŠ web str§nky a informaļnĨch tokov; udrģiavanie 

a aktualiz§cie web str§nky, pr²padne n§kup nov®ho hardv®ru, ak je 

nevyhnutnĨ pre Ņalġ² bezprobl®movĨ chod, alebo bezpeļnosŠ 

str§nky a pod.) 

2. n§klady spojen® s optimaliz§ciou web str§nky pre vyhŎad§vaļe 

(SEO ï st§va sa uģ s¼ļasŠou ponuky web program§torov pri 

samotnom budovan² str§nky a SEO bĨva aplikovan§ uģ pri tvorbe 

str§nky. Ļast® je optimalizovanie str§nky ex post, ļo samozrejme 

zvyġuje n§klady, nakoŎko treba meniŠ obsah a ġtrukt¼ru k·du, 

navyġe vyhŎad§vaļom trv§ relat²vne dlhĨ ļas, kĨm zmeny 

zaregistruj¼ a kĨm sa dostav² efekt.) 

3. n§klady spojen® so ġkolen²m urļenĨch zamestnancov 

a marketingovĨch pracovn²kov v s¼vislosti s inov§ciami v oblasti 

internetov®ho marketingu (je potrebn®, aby pracovn²ci boli 

informovan² o prezent§ci² firmy na internete, obzvl§ġŠ, ak ich 

vlastn§ ļinnosŠ je v priamej, alebo nepriamej s¼vislosti s 

vyuģ²van²m virtu§lneho priestoru. Aj beģn² pracovn²ci, ktor² sa 

nezaoberaj¼ marketingom, ani prezent§ciou firmy a komunik§ciou 

so z§kazn²kmi, maj¼ ļasto vo svojej pracovnej n§plni ļinnosti, 

ktorĨch vĨstupy firma pl§nuje periodicky uverejŔovaŠ na internete, 

pr²padne disponuj¼ inform§ciami, ktor® s¼ podstatn® aj pre 

spotrebiteŎov ï napr. inform§cie o hospod§rskych vĨsledkoch, 
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katal·gy a novinky v nich, r¹zne spr§vy tĨkaj¼ce sa produkcie 

sluģieb, alebo ŎudskĨch zdrojov a pod.)  

4. n§klady spojen® s copy writingom, veden²m a sledovan²m kampan² 

na soci§lnych sieŠach (firma sa opªŠ m¹ģe rozhodn¼Š medzi 

internĨm zabezpeļen²m a outsourcingom. Na jednej strane je 

pravda, ģe najlepġie inform§cie o produktoch firmy maj¼ jej 

zamestnanci a manaģment, t² vġak ļasto ani po preġkolen² 

nedisponuj¼ dostatoļnĨmi zruļnosŠami a citom pre tvorbu 

p¼tav®ho reklamn®ho obsahu a dlhodobo nedok§ģu efekt²vne viesŠ 

kampane na soci§lnych sieŠach, nakoŎko nemaj¼ sk¼senosti 

s rĨchlo sa meniacim prostred²m. Naopak, pri externom 

zabezpeļen² copywritingu, ļi tvorby a spr§vy kampan² na 

soci§lnych sieŠach, je pri spr§vnom vĨbere poskytovateŎa zaruļen§ 

odbornosŠ a sk¼senosti. Je vġak nutn§ intenz²vna komunik§cia 

extern®ho dod§vateŎa so z§kazn²kom, ļo m¹ģe komplikovaŠ 

tvorbu kampane a jej flexibilitu.) 

5. n§klady na sponzorovan® odkazy (odkazy vo vyhŎad§vaļoch ī 

funguj¼ce na princ²pe PPC ï Pay Per Click, kontextov® odkazy pod 

ļl§nkami na spravodajskĨch weboch, reklamn® bannery a pod.), 

alebo na sluģby spojen® s veden²m kampan² a sponzorovanĨch 

odkazov.  

 

4   Vyuģitie e-marketingu pri marketingovej komunik§cii 

z§ģitkovĨch produktov (ilustr§cia na pr²padovej ġt¼dii firmy 

poskytuj¼cej z§ģitkovĨ produkt) 

 

Z§ģitkov® produkty s¼ sluģbami z oblasti cestovn®ho ruchu. 

Z§ģitkovĨ cestovnĨ ruch (experience tourism) je zameranĨ na osobn® 

duġevn® obohatenie klienta cestou z²skavania netypickĨch sk¼senost². 

Najļastejġie sa ale pod pojmom z§ģitkovĨ produkt a z§ģitkovĨ cestovnĨ 

ruch rozumej¼ sluģby vyhŎad§van® klientelou, ktor§ Ăt¼ģi po vzruġen² 

a zvĨġen² adrenal²nu v krviñ. Ponuka vych§dza v ¼strety najmª s aktivitami, 

ktor® z§ujemca m¹ģe absolvovaŠ len s podp²san²m vlastnej zodpovednosti 

za moģn® ohrozenie zdravia
9
. Z§ģitkov® produkty predstavuj¼ pr²klad 

sluģieb, ktor® klient dok§ģe re§lne pos¼diŠ aģ po vlastnej sk¼senosti. Tieto 

produkty sa daj¼ objekt²vne posudzovaŠ len do urļitej miery a pri hodnoten² 

prevaģuje subjekt²vny pohŎad, ktorĨ je ale znaļne ovplyvniteŎnĨ. 

VzhŎadom na ļasto vĨrazn¼ fyzick¼, ļi emoļn¼ z§Šaģ, ale v urļitĨch 

                                                           
9 NOVACKĆ, 2007 
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pr²padoch aj riziko, ktor® je spojen® s realiz§ciou tohto typu sluģieb, s¼ 

podstatnĨmi faktormi obchodn®ho vzŠahu vz§jomn§ d¹vera klienta 

a poskytovateŎa a informovanosŠ z§kazn²ka o produkte. Z§ģitkov® produkty 

s¼ pomerne novĨm prvkom na trhu a ļasto je povedomie o samotnej 

existencii tĨchto produktov veŎmi n²zke a rozhodovac² proces znaļne 

premenlivĨ. Klienti vyģaduj¼ podrobn® inform§cie o z§ģitkovĨch 

produktoch, o poskytovateŎovi, o priebehu z§ģitku, pr²padne 

o bezpeļnostnom aspekte, skr§tka ļo najviac relevantnĨch inform§ci², 

pomocou ktorĨch sa ļasto poļas n§kupn®ho rozhodovania uisŠuj¼, ļi 

produkt vlastne chc¼ zak¼piŠ. PoskytovateŎmi z§ģitkovĨch produktov s¼ 

v podmienkach slovensk®ho trhu prim§rne mal® podniky, mikropodniky 

a ģivnostn²ci s limitovanĨmi marketingovĨmi rozpoļtami. Pr§ve z d¹vodu 

potreby systematizovania relevantnĨch inform§cii o produkte v prehŎadnej 

a dostupnej forme so ġirokĨm dosahom, moģnosŠou zdieŎania obsahu 

a navyġe s n²zkymi n§kladmi predstavuje internet vhodnĨ marketingovĨ 

priestor a e-marketing moģnosŠ pre efekt²vnu propag§ciu a marketingov¼ 

komunik§ciu z§ģitkovĨch produktov.  

Na z§klade analĨzy podnikania, marketingovĨch postupov a 

ġtrukt¼ry klientov firmy poskytuj¼cej z§ģitkovĨ produkt (z oblasti 

adrenal²novĨch aktiv²t, resp. paraġutizmu) Shockjump, s.r.o. je moģn® 

ilustrovaŠ moģnosti a efekt vyuģitia virtu§lneho priestoru a aplik§cii 

n§strojov e-marketingu v pr²pade z§ģitkovĨch produktov. PodŎa 

ġtatistick®ho vĨskumu ĠĐ SR o nakupovan² cez internet pre s¼kromn¼ 

potrebu v prvom kvart§li roku 2010 s¼ najvĨraznejġ²mi segmentmi, ktor® 

vyuģ²vaj¼ pri nakupovan² internet, vekov® skupiny 16-24 rokov (41,6 %), 

25-34 rokov (49,4 %), 35-44 rokov (40,7 %) a 45-54 rokov (30,4 %)
10

. Je 

evidentn®, ģe internet vyuģ²va pri nakupovan² najmª skupina mladĨch Ŏud² 

a Ŏud² v produkt²vnom veku. Pr§ve tieto segmenty predstavuj¼ cieŎov® 

skupiny klientov z§ģitkov®ho produktu firmy Shockjump, tandemov®ho 

zoskoku. Za ostatn® 3 roky vekov§ skupina 16-24 rokov predstavovala 

27,15 % z celkov®ho poļtu klientov, vekov§ skupina 25-34 rokov 35,22 %, 

vekov§ skupina 35-44 rokov 20,70 % a skupina 45-55 rokov 13,70 %  poļtu 

klientov firmy. Viac ako 55% klientov firmy malo podŎa internĨch 

prieskumov ukonļen® vysokoġkolsk® vzdelanie. Zo zloģenia klientely je 

moģn® us¼diŠ, ģe cieŎov§ skupina firmy sa do urļitej miery prekrĨva so 

zloģen²m spotrebiteŎov, ktor² sa podŎa prieskumov ĠĐ SR pri nakupovan² 

orientuj¼ na virtu§lny priestor. VeŎk¼ rolu v pr²pade vysokej efektivity e-

marketingu v pr²pade firmy Shockjump hr§ skutoļnosŠ, ģe pon¼ka produkt, 

                                                           
10 ĠĐ SR, 2010 
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o ktorom verejnosŠ eġte nem§ dostatok inform§ci² a tie v s¼ļasnosti 

spotrebitelia v najvªļġej miere hŎadaj¼ pr§ve na internete. Jedn§ sa navyġe o 

atrakt²vny adrenal²novĨ produkt, ļo prirodzene motivuje Ŏudsk¼ zvedavosŠ. 

VŅaka tomu existuje v pr²pade kvalitnej webovej prezent§cie tohto typu 

z§ģitkov®ho produktu vysok§ miera konverzi² v podobe vykonania priamej 

objedn§vky produktu cez internet. 

SpoloļnosŠ distribuuje svoj produkt formou priamej distrib¼cie, 

prim§rne prostredn²ctvom svojej webovej str§nky. V pr²pade nehmotn®ho 

produktu, akĨm je tandemovĨ zoskok, sa jav² ide§lne vyuģ²vaŠ ako 

distribuļnĨ kan§l pr§ve web str§nku a internetovĨ marketing ako podpornĨ 

n§stroj predaja. SpotrebiteŎ nem§ pred samotnĨm z§ģitkom moģnosŠ tento 

produkt posudzovaŠ a porovn§vaŠ a mus² vych§dzaŠ len z dostupnĨch 

inform§ci², priļom pre z²skanie inform§ci² predstavuje internet prirodzene 

najrĨchlejġ² zdroj. 

Shockjump si internetovĨ marketing zabezpeļuje vlastnĨmi silami ï bez 

outsourcingu. Firma vykonala niekoŎko krokov, ktorĨch cieŎom bola 

efekt²vna internetov§ propag§cia a optimaliz§cia n§kladov na propag§ciu. 

TĨmito krokmi boli: 

- vytvorenie obsaģnej, presnej, rĨchlej a prehŎadnej web str§nky (firma 

si str§nku vytvorila sama, bez vyuģitia extern®ho dod§vateŎa) 

- SEO analĨza web str§nky (vĨsledkom je lepġie umiestnenie vo 

vyhŎad§vaļoch pri zadan² ģelanĨch kŎ¼ļovĨch slov ï v tomto pr²pade 

ĂtandemovĨ zoskokñ, ļo zvyġuje ġancu, ģe potenci§lny spotrebiteŎ 

klikne pr§ve na odkaz ģelanej firmy). Shockjump vyuģ²va taktieģ 

vytv§ranie tzv. firemnĨch profilov (bezplatn§ sluģba veŎk®ho 

mnoģstva port§lov), okrem hlavnĨch slovenskĨch port§lov azet.sk, 

zoznam.sk, centrum.sk, best.sk a podobne, je firma registrovan§ 

taktieģ na port§li SACR. 

- vyuģ²vanie sluģieb Google AdWords - keŅģe kŎ¼ļov® slovo 

ĂtandemovĨ zoskokñ a ostatn® kombin§cie nie s¼ ļasto vyuģ²van®, 

CPC sa pohybuje v hodnote 0,18 ï 0,20 ú. Celkov® mesaļn® vĨdavky 

na kampaŔ AdWords predstavuj¼ v priemere 80 ī 100 ú. 

- vyuģ²vanie analytickĨch n§strojov Google Webmaster tools a Google 

analytics 

- vyuģ²vanie sluģby E-target: E-target podobne ako syst®m AdWords 

funguje na princ²pe PPC, avġak p¹sob² na slovenskĨch a ļeskĨch 

weboch. E-target kampaŔ je  o nieļo drahġia, ako AdWords (priemern® 

mesaļn® n§klady sa pohybovali okolo 120 ú), preto ho firma vyuģ²va 

len v obdobiach, kedy potrebuje vĨrazne podporiŠ predaj produktu. 
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- vyuģ²vanie reklamnĨch odkazov na slovenskĨch internetovĨch 

port§loch: spoloļnosŠ sa rozhodla vysk¼ġaŠ aj efektivitu invest²cie do 

sponzorovan®ho odkazu na obŎ¼benom slovenskom port§li azet.sk 

invest²ciou do sponzorovan®ho odkazu s pripojenĨm obr§zkom na 

obdobie 1 kalend§rneho roka v hodnote 300 ú, priļom sa jednalo 

o prv¼ internetov¼ reklamn¼ invest²ciu. T§to invest²cia vġak 

nepriniesla poģadovanĨ efekt, nakoŎko podŎa analĨzy priviedol tento 

odkaz na str§nku len 210 n§vġtevn²kov za celĨ rok (pre porovnanie, po 

spusten² kampane na Facebooku odk§zal len Facebook na str§nku 

spoloļnosti v priemere 200-350 n§vġtevn²kov za jeden deŔ).  

- vyuģ²vanie sluģieb soci§lnej siete Facebook: t§to sieŠ je mimoriadne 

rozġ²ren§ a obŎ¼ben§ pr§ve u cieŎovĨch skup²n spoloļnosti 

Shockjump, priļom pon¼ka viacer® moģnosti propag§cie: 

¶ vytvorenie fansite facebook.com/shockjump: fansite je 

prepojenĨ s blogom spoloļnosti, aj samotnou web 

str§nkou. Cez fansite firma zverejŔuje fotografie z akci², 

na ktorĨch oznaļuje (Ătaggujeñ) klientov. TĨm sa 

fotografie (s odkazom na web str§nku) zobrazia aj 

v profiloch klientov, ļo Ņalej ġ²ri povedomie o firme 

a produkte. Na fansite p²ġu aj klienti, ktor² sa chc¼ podeliŠ 

so svojim z§ģitkom, pr²padne nap²saŠ referenciu, ļo 

taktieģ p¹sob² na potenci§lnych klientov. 

¶ Vyuģitie social plugins a open graph protocolu: 

umiestnenie integrovan®ho odkazu, tzv. Ălike buttonñ 

alebo Ăreccomend buttonñ na domovsk¼ web str§nku 

firmy a jej prepojenie so soci§lnou sieŠou, vyuģitie Ălike 

boxñ pre moģnosŠ sledovania aktual²t o firme a produkte z 

Facebooku 

¶ reklamnĨ odkaz na web str§nku: firma sa v obdob² m§j 

2009 ï j¼l 2010 propagovala na Facebooku pomocou 

sluģby Facebook Ads. V zaļiatkoch, keŅ firma bola 

jednou z m§la, ktor® sa propagovali na Facebooku, sa pri 

n§kladoch pribliģne 90 USD/ mesiac vŅaka vyuģ²vaniu 

reklamnĨch odkazov na Facebooku zvĨġila firemnej web 

str§nke denn§ n§vġtevnosŠ v maxim§lnych hodnot§ch 

o 403 % (v priemere 350 unik§tnych n§vġtev denne, 

rekord tesne po spusten² FB kampane bol 711 unik§tnych 

n§vġtev v jeden deŔ). S postupuj¼cim ļasom, n§rastom 

podnikateŎsk®ho z§ujmu o vyuģitie Facebooku a 

s pr²chodom veŎkĨch hr§ļov s vysokĨmi marketingovĨmi 
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rozpoļtami sa pri rovnakĨch n§kladoch neust§le zniģovala 

frekvencia zobrazenia reklamnĨch odkazov Shockjumpu, 

aģ sa z efekt²vneho a lacn®ho n§stroja stala relat²vne drah§ 

forma propag§cie, ktor¼ firma po viac ako roku 

vyuģ²vania ukonļila. 

- firemnĨ blog: firma zverejŔuje novinky, postrehy, ļi zauj²mavosti 

a ¼vahy na svojom  blogu, ktorĨ je prepojenĨ s hlavnou web 

str§nkou, ako aj so str§nkami spoloļnosti na Facebooku a d§va 

spoloļnosti priestor na neform§lne hodnotenie a prejav a rozġiruje 

moģnosti komunik§cie so spotrebiteŎmi. 

Shockjump sa intenz²vne venuje podpore vir§lneho marketingu na 

Facebooku. Db§ na periodick® zverejŔovanie fotografi² zo 

zoskokov klientov, zdieŎa reklamn® vide§, vyr§ba propagaļn® 

plag§ty, ktorĨmi sa snaģ² zaujaŠ. V pr²pade, ģe z§kazn²k vyuģ²va 

Facebook a je spokojnĨ, s veŎkou pravdepodobnosŠou sa so 

svojimi pocitmi podel² svojimi zn§mymi, t² zas so svojimi a pod. 

Shockjump podporuje marketingov¼ komunik§ciu na Facebooku aj 

tĨm, ģe pr§ve tu si klient m¹ģe najrĨchlejġie pozrieŠ fotografie 

z voŎn®ho p§du, o ktor® m§ najvªļġ² z§ujem. 

 

 Shockjump vyuģ²va na svoju propag§ciu a marketingov¼ 

komunik§ciu od svojho vzniku vĨhradne n§stroje internetov®ho marketingu. 

S klientmi mimo miesta poskytovania produktu je v interakcii iba vo 

virtu§lnom priestore ï to vġetko pri porovnateŎnom objeme produkcie 

sluģieb s konkurenciou. Napriek tomu, ģe Shockjump pl§nuje rozġ²riŠ 

sp¹soby marketingovej komunik§cie a propag§cie aj mimo internet, ten 

vģdy pre firmu ostane ŠaģiskovĨm komunikaļnĨm a propagaļnĨm 

prostriedkom. VŅaka internetovej prezent§ci² a marketingovej komunik§cii 

vo virtu§lnom priestore firma z²skala z§kazky od produkļnĨch spoloļnost² 

naviazanĨch na TV JOJ, z²skala tieģ zmluvu s organiz§ciou UNICEF. Firma 

m§ pod kontrolou vġetky marketingovo d¹leģit® inform§cie, m¹ģe ich 

flexibilne meniŠ (zmeniŠ k·d web str§nky napr. kv¹li zmene cenn²ku, alebo 

akci§m je jednoduchġie a hlavne rĨchlejġie ako prelepiŠ billboardy, alebo 

prep²saŠ printov® katal·gy) a tĨm p§dom aj rĨchlo reagovaŠ na kroky 

konkurencie. Pr§ve rĨchlosŠ, flexibilita, n²zke n§klady v porovnan² 

s dosahom a moģnosti na zapojenie fant§zie a kreativity s¼ hlavnĨmi 

vlastnosŠami a vĨzvami e-marketingu. 
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Z§ver 

 

E-marketing vŅaka prakticky neexistuj¼cim hraniciam virtu§lneho 

priestoru a ġirok®mu vĨberu met·d a moģnost² d§va marketingovĨm 

pracovn²kom a podnikateŎom v minulosti ani netuġen® moģnosti oslovenia 

z§kazn²kov, CRM, propag§cie produktu a komunik§cie. Z§roveŔ ale 

predpoklad§ vysok¼ invenļnosŠ a fant§ziu pri vyuģ²van² tĨchto moģnost², 

teda aj odborne ġkolenĨ a schopnĨ person§l, ktorĨ vie vyuģiŠ potenci§l 

virtu§lneho priestoru. N§klady na e-marketing a e-marketingov® kampane 

z§visia od mnohĨch faktorov, najmª od miery vyuģ²vania IKT v r§mci 

firmy a jej organizaļnĨch procesov, od zruļnost² a vyġkolenia 

zamestnancov a marketingovĨch pracovn²kov a od formy kampane, 

cieŎovĨch segmentov, intenzity a pod. Prim§rne vĨdavky s¼ spojen® 

s tvorbou web str§nky - jej architekt¼rou, dizajnom, ļi bezpeļnosŠou, Ņalġie 

s¼ vĨdavky na SEO, sponzorovan® odkazy, copywriting a vedenie kampan² 

na soci§lnych sieŠach, ale aj n§klady na ġkolenie zamestnancov. Firmy, 

najmª podniky sluģieb, uģ ļoraz viac vyuģ²vaj¼ n§stroje e-marketingu 

a pres¼vaj¼ veŎk® mnoģstvo funkci² a inform§ci² vĨhradne na internet, 

priļom internetov§ prezent§cia sa st§va s¼ļasŠou konkurenļn®ho boja. 

Internet je vhodnĨm m®diom na propag§ciu a informovanie spotrebiteŎov 

ohŎadne ġirok®ho spektra produktov, najmª sluģieb a poskytovania pre-sale 

a post-sale sluģieb, ļo je moģn® ilustrovaŠ na pr²klade z§ģitkovĨch 

produktov. Na pr²klade firmy Shockjump, s.r.o. bol ilustrovanĨ podnik 

sluģieb, ktorĨ sa prim§rne orientuje na e-marketing a vyuģ²vanie virtu§lneho 

priestoru a pribl²ģen® moģnosti, ako aj efekt, ktorĨ e-marketing pon¼ka 

(firma vŅaka svojmu modelu vyuģitia e-marketingovĨch n§strojov dok§ģe 

pri minim§lnych marketingovĨch n§kladoch, ļisto v spojitosti s e-

marketingom, drģaŠ svoju produkciu sluģieb na ¼rovni konkurencie, ktor§ 

ma nepomerne vyġġie marketingov® vĨdavky). V obdob² kr²zy, kedy 

spotrebitelia viac porovn§vaj¼ a hŎadaj¼ za svoje peniaze t¼ najlepġiu 

alternat²vu a kedy poskytovatelia potrebuj¼ ļo najviac zniģovaŠ n§klady, je 

pr§ve virtu§lny priestor a e-marketing novĨm s¼borom moģnost² a 

predstavuje nov® vĨzvy. 
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THE INTERACTIVE MEDI A 

 

Jarmila Ġalgoviļov§ ï Vanessa Prajov§ 

 
Abstract:   
The Internet is a worldwide means of exchanging information and 

communicating through a series of interconnected computers. While the 

most popular component of the Internet is the World Wide Web (www). For 

marketers, a number of these features offer potential, but it is the Web that 

has developed as the commercial component.
1 

In reality, there are many 

more words that have been added to our language as a result of the growth 

of the Internet (you can actually purchase a dictionary of Internet terms), 

but space permits only a small inclusion here. Thus, we have stayed away 

from the technical jargon, concentrating primarily on marketing 

communications terms. 
 

 

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

media, media 

 

1 The interactive media 

 

Features of the Internet:
2 

 

Feature     Use 

Electronic mail  Allows users to send electronic mail anywhere  

(e-mail) in the world. 

Usenet Discussion groups, newsgroups, and electronic 

bulletin      boards, similar to those offered by 

online services. 

Telnet  Online databases, library catalogs, and electronic 

journals at hundreds of colleges and public 

libraries. 

                                                           
1 Hughes G.&Fill Ch. (2006), The official CIM coursebook ï Marketing communication 2006-

2008, Oxford, ISBN 978-0-7506-8010-3, England 
2 Belch G.E. & Belch M.A. (2003), Advertising and Promotion ï An integrated marketing 

communications  perspective, The Mc Grow ï Hill Companies, ISBN 0-756-8010-5, USA 
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File transfer protocol The ability to transfer files from one or  

(ftp) mainframe computer to another 

hypertext transfer 

protocol (http)  

 

Client server  Allows for the transfer of files from one mainframe 

computer to another. 

 

Gopher  A document retrieval system used to search for 

information. 

 

Wide Area Information  Enables one to use keywords in specific databases 

and retrieve full text Server (WAIS)  databases and 

retrieve full text information. 

 

 

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

(WWW) but combines sound,  graphic images, video, and 

hypertext on a single page; the commercial arm of 

the Internet. 

 

2 The Internet and integrated marketing communications 

 

Advertising on the Internet - Like broadcast or print, the Internet 

is an advertising medium. Companies and organizations working to promote 

their products and services must consider this medium as they would 

television, magazines, outdoor, and so on. 

Banners - The most common form of advertising on the Web is 

banner ads. Banner ads may be used for creating awareness or recognition 

or for direct-marketing objectives. Banner ads may take on a variety of 

forms as well as a number of names such as side panels, skyscrapers, or 

verticals. Initially banner ads constituted the vast majority of advertising on 

the Net, but studies indicating their questionable effectiveness have led to a 

decline in usage. Reports on click-through rates vary, but most studies 

indicate a less than 1 percent response rate. A few studies have shown an 

increase in response rates in recent years. These findings may lead to 

increased use of this method of advertising in the future.
3
 

                                                           
3 Belch G.E. & Belch M.A. (2003), Advertising and Promotion ï An integrated marketing 

communications  perspective, The Mc Grow ï Hill Companies, ISBN 0-756-8010-5, USA 
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Sponsorships - Another common form of advertising is 

sponsorships. There are two types of sponsorships. Regular sponsorships 

occur when a company pays to sponsor a section of a site. A more involved 

agreement is the content sponsorship, in which the sponsor not only 

provides dollars in return for name association but participates in providing 

the content itself. In some cases, the site is responsible for providing content 

and having it approved by the sponsor; in other instances, the sponsor may 

contribute all or part of the content. Due in part to the lack of effectiveness 

of banner ads, sponsorships have been increasing in popularity.
4
 

Interstitials - Interstitials are ads that appear on your screen while 

you are waiting for a siteôs content to download. Although some advertisers 

believe that interstitials are irritating and more of a nuisance than a benefit.
5
 

Push Technologies - Push technologies, or webcasting 

technologies, allow companies to ñpushò a message to consumers rather 

than waiting for them to find it. Push technologies dispatch web pages and 

news updates and may have sound and video geared to specific audiences 

and even individuals.
6
 

Links - While considered by some as not a type of advertising, 

links serve many of the same purposes as are served by the types discussed 

above. For example, a visitor to one site may click on a link that provides 

additional information and/or related materials at another site. At the bottom 

of the homepage at women.com are a number of links to magazines. 

Clicking on one of these takes you to the magazineôs site and usually a pop-

up for a subscription to the magazine appears. Other forms of advertising, 

such as ads placed in chat rooms, are also available. Given the limited use 

of many of these alternatives, we suggest the reader consult additional 

resources for more information.
7
 

 

Personal selling on the Internet 

The Internet has been both a benefit and a detriment to many of 

those involved in personal sellingðparticularly those in the business-to-

business market. For some, the Internet has been  

                                                           
4 Milton, L. and Westphal, J. (2005). Identity confirmation networks and cooperation in work 

groups. Academy of Management Journal, 48 (2), 191ï212 
5 Belch G.E. & Belch M.A. (2003), Advertising and Promotion ï An integrated marketing 

communications  perspective, The Mc Grow ï Hill Companies, ISBN 0-756-8010-5, USA 
6 Belch G.E. & Belch M.A. (2003), Advertising and Promotion ï An integrated marketing 
communications  perspective, The Mc Grow ï Hill Companies, ISBN 0-756-8010-5, USA 
7 Larkin, J. (2003). Strategic Reputation Risk Management. Basingstoke: Palgrave Macmillan 
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a threat that might take away job opportunities. Companies have found that 

they can remain effective - even increase effectiveness - by building a 

strong Web presence. 

The high-cost and poor-reach disadvantages of personal selling are 

allowing these companies to reduce new hires and even cut back on their 

existing sales forces.
8
 

On the positive side, websites have been used quite effectively to 

enhance and support the selling effort. As noted earlier, the Web has 

become a primary source of information for millions of customers in the 

consumer and business-to-business markets. Visitors to websites can gain 

volumes of information about a companyôs products and services. In return, 

the visitors become a valuable resource for leads that both internal and 

external salespersons can follow up, and they become part of a prospect 

database. Not only can potential customers learn about the companyôs 

offerings, but the selling organization can serve and qualify prospects more 

cost-effectively.
9 

The Web can also be used to stimulate trial. For many companies, 

personal salespersons can reach only a fraction of the potential customer 

base. Through trial demonstrations and/or samples offered online, 

customers can determine if the offering satisfies their needs and if so 

request a personal sales call. In such cases both parties benefit from time 

and cost savings. Some companies have used the Internet to improve their 

one-on-one relationships with customers. By providing more information in 

a more timely and efficient manner, a company enables customers to learn 

more about what it has to offer.
10

 This increases the opportunity for cross-

selling and customer retention. In a well-designed integrated marketing 

communications program, the Internet and personal selling are designed to 

be complementary tools - working together to increase sales. It appears that 

more and more companies are coming to this realization. 

 

Public relations on the Internet 

Some of the more traditional public relations organizations do not 

use the Net at all, while most others use it primarily as a tool for 

disseminating information. The Web offers a number of opportunities to 

                                                           
8 Fombrun, C., Gardberg, N. and Sever, J. (2000). The Reputation QuotientÊ: a multi-
stakeholder measure of corporate reputation. Journal of Brand Management, 7 (4), 241ï56. 
9 Hughes G.&Fill Ch. (2006), The official CIM coursebook ï Marketing communication 2006-

2008, Oxford, ISBN 978-0-7506-8010-3, England 
10 Belch G.E. & Belch M.A. (2003), Advertising and Promotion ï An integrated marketing 

communications  perspective, The Mc Grow ï Hill Companies, ISBN 0-756-8010-5, USA 
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public relations practitioners, including: (1) the development of media 

relations websites, (2) the ability to provide customized information 

dissemination, and (3) the development of positive e-mail relationships.
11 

 

Direct marketing on the Internet 

Direct Mail - Direct mail on the Internet (e-mail) is essentially an 

electronic version of regular mail. Like regular mail it is highly targeted, 

relies heavily on lists, and attempts to reach consumers with specific needs 

through targeted messages. As we discussed earlier under personalization, 

consumers can opt to have specific types of email sent to them and other 

types not sent.
12

 

Sometimes users may also receive less targeted and unwanted e-

mails. The electronic equivalent of junk mail, these messages are referred to 

as SPAM. (One e-mail filtering company estimates that as many as 25 

percent of all e-mails are SPAM.).
13

 

Interestingly, unlike many other e-mail marketers, the company 

does not use SPAM. It sends messages only to those who have agreed to 

receive them - an indication that junk mailing may not be necessary to be 

successful. The company recently aired television commercials to promote 

the ease and efficiency of using its online catalog, and sent customers in its 

existing database direct-mail pieces informing them of the same. In turn, 

many e-marketing companies now send out print catalogs to promote their 

sites.
14

 

 

3 Advantages and disadvantages of the Internet 

 

A number of advantages of the Internet can be cited:
15

 

¶ Target marketing. A major advantage of the Web is the ability to 

target very specific groups of individuals with a minimum of waste 

coverage. For those in the business-to-business market, the Internet 

resembles a combination trade magazine and trade show, as only 
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14 Belch G.E. & Belch M.A. (2003), Advertising and Promotion ï An integrated marketing 
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those most interested in the products and/or services a site has to 

offer will visit the site (others have little or no reason to do so). In 

the consumer market, through personalization and other targeting 

techniques, sites are becoming more tailored to meet oneôs needs 

and wants. 

¶ Message tailoring. As a result of precise targeting, messages can 

be designed to appeal to the specific needs and wants of the target 

audience. The interactive capabilities of the Net make it possible to 

carry on one-to-one marketing with increased success in both the 

business and the consumer markets. 

¶ Interactive capabilities. Because the Internet is interactive, it 

provides strong potential for increasing customer involvement and 

satisfaction and almost immediate feedback for buyers and sellers.  

¶ Information access. Perhaps the greatest advantage of the Internet 

is its availability as an information source. Internet users can find a 

plethora of information about almost any topic of their choosing 

merely by conducting a search through one of the search engines. 

Once they have visited a particular site, users can garner a wealth 

of information regarding product specifications, costs, purchase 

information, and so on. Links will direct them to even more 

information if it is desired. 

¶ Sales potential. The numbers provided earlier in this chapter 

demonstrate the incredible sales numbers being generated in both 

the business-to-business and the consumer segments. Forecasts are 

for continued growth in the future. 

¶ Creativity. Creatively designed sites can enhance a companyôs 

image, lead to repeat visits, and positively position the company or 

organization in the consumerôs mind. Visit some of the sites 

mentioned earlier to see what we mean. 

¶ Exposure. For many smaller companies, with limited budgets, the 

World Wide Web enables them to gain exposure to potential 

customers that heretofore would have been impossible. For a 

fraction of the investment that would be required using traditional 

media, companies can gain national and even international 

exposure in a timely manner. 

¶ Speed. For those requesting information on a company, its 

products, and/or its service offerings, the Internet is the quickest 

means of acquiring this information. 
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¶ Complement to IMC. The Net both complements and is 

complemented by other IMC media. As such, it serves as a vital 

link in the integrative process. 

 

While it is a potentially effective medium, the Internet also has its 

disadvantages:
16

 

1) Measurement problems. One of the greatest disadvantages of the 

Internet is the lack of reliability of the research numbers generated. 

A quick review of forecasts, audience profiles, and other statistics 

offered by research providers will demonstrate a great deal of 

varianceðleading to a serious lack of validity and reliability. One 

company mentioned earlier, eMarketer, has attempted to reconcile 

such differences and explain the reasoning for the discrepancies 

(differences in methodologies employed), but the problem still 

exists. One of the industryôs largest and most cited trade 

publications has written an expos® of a heavily cited Internet 

research company, referring to the numbers it provides as ñscary.ò 

Others have stressed concerns over the fact that most siteôs figures 

are not audited, which may lead to rampant cheating in respect to 

the numbers reported. The recent actions taken by the standardize 

metrics will help in reducing some of this problem. But due to 

difficulties involved in both measuring and forecasting in this 

medium, it remains necessary to proceed with caution when using 

these numbers. 

2) Websnarl. At times, downloading information from the Net takes a 

long time. When there are a number of users, the time increases 

and some sites may be inaccessible due to too many visitors. For 

many users who expect speed, this is a major disadvantage. 

Broadband is helping to reduce this problem. 

3) Clutter. As the number of ads proliferates, the likelihood of one 

adôs being noticed drops accordingly. The result is that some ads 

may not get noticed, and some consumers may become irritated by 

the clutter. Some studies already show that banner ads may be 

losing effectiveness for this very reason. 

4) Potential for deception. The Center for Media Education has 

referred to the Web as ña web of deceitò in regard to attempts of 

advertisers to target children with subtle advertising messages. The 
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Center, among others, has asked the government to regulate the 

Internet. In addition, data collection without consumersô 

knowledge and emission, hackers, and credit card theft are a 

number of problems confronting the Internet. 

5) Privacy. Like their direct-marketing counterparts, Internet 

marketers must be careful not to impinge upon the privacy of users.  

6) Limited production quality. Although it is improving, net 

advertising does not offer the capabilities of many competitive 

media from a production standpoint. While the advent of advanced 

technologies and rich media is narrowing the gap, the Net still lags 

behind some traditional media in this area. 

7) Poor reach. While the Internet numbers are growing in leaps and 

bounds, its reach is still far behind that of television. As a result, as 

discussed earlier, Internet companies have turned to traditional 

media to achieve reach and awareness goals. In addition, statistics 

show that only a small percentage of sites on the Internet are 

captured by search engines and that the top 50 sites listed account 

for 95 percent of the sites visited. 

8) Irritation . Numerous studies have reported on the irritating aspects 

of some Web tactics. These studies have shown consumersô 

discontent with clutter, e-mail SPAM, and pop-ups and pop-

unders.  

 

Overall, the Internet offers marketers some very definite 

advantages over traditional media. At the same time, disadvantages and 

limitations render this medium as less than a one-stop solution. However, as 

part of an integrated marketing communications program, the Internet is a 

very valuable tool.
17

 

 

4 Additional interactive media 

 

While the Internet has captured most of the attention of marketers, 

additional interactive media are also available and can be used as a 

contributor to an integrated marketing communications program. Interactive 

CD-ROMs, kiosks, and interactive phones have been used by marketers to 

provide information to their audiences. Agency executives stated that the 
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most important capability of these media was their ability to be linked with 

traditional marketing projects.
18

 

One of the more attentions getting and promising of the new 

interactive media is interactive TV. Interactive TV, or iTV, allows the 

viewer of a television program to interact with the program and/or the ads. 

Many marketers are betting on the fact that future computer users will 

access the Internet through their television sets. As noted earlier, 

multitasking will allow television viewers to watch an event and pull up 

information on players, history of the matchups between the teams, and 

other statistics without ever leaving the couch or the game. ABC promotes 

ñenhanced TVò on its college football bowl games.
19

 (The numbers will 

appear in a window.) Many marketers believe that the rapid adoption of iTV 

is just around the corner. Others feel that it is a very large corner, given that 

the promise of iTV has not been fulfilled, even though the technology has 

been around for quite some time. (A number of test markets have proved to 

be unsuccessful and have been abandoned.) While numbers vary the fact 

remains that over 75 percent of consumers still need to be convinced that 

they should interact with their TV sets.
20

 

Advantages of the Internet - including the ability to target markets, 

interactive capabilities, and relationship building - were discussed. In 

addition, disadvantages - including high costs, unreliable measurements and 

statistics, and relatively low reach (compared to that of traditional media) ï 

were reviewed. Sources of Internet measurement data were also provided. 

The Internet has been the most rapidly adopted medium of our time. It holds 

great potential for both business-to-business and consumer marketers. 

However, contrary to popular belief, the Internet is not a stand-alone 

medium. Its role in an integrated marketing communications program 

strengthens the overall program as well as the effectiveness of the Internet 

itself. Interactive media have not yet fulfilled their promise. While still in its 

infancy, the medium has not received the acceptance and use expected. Test 

market indications are that the medium still needs improvements - 

particularly in content - before reaching mass acceptance. Wireless is 

starting to experience growth.
21
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5 The scope of the support media industry 

 

Support media are referred to by several titles, among them 

alternative media, nonmeasured media, and nontraditional media. These 

terms describe a vast variety of channels used to deliver communications 

and to promote products and services. 

Out-of-home advertising encompasses many advertising forms, 

including outdoor (billboards and signs), transit (both inside and outside the 

vehicle), skywriting, and a variety of other media. While outdoor 

advertising is used most often, the others are also increasing in use.
22

 

Outdoor advertising has probably existed since the days of cave 

dwellers. Both the Egyptians and the Greeks used it as early as 5,000 years 

ago. Outdoor is certainly one of the more pervasive communication forms, 

particularly if you live in an urban or suburban area. Outdoor advertising 

does have its critics. Media buyers have not completely adopted outdoor, 

partially because of image problems and because of the belief that it is 

difficult to buy.
23

 

 

Advantages and disadvantages of outdoor advertising 

 

Outdoor advertising offers a number of advantages:
24 

¶ Wide coverage of local markets. With proper placement, a broad 

base of exposure is possible in local markets, with both day and 

night presence.  

¶ Frequency. Because purchase cycles are typically for 30-day 

periods, consumers are usually exposed a number of times, 

resulting in high levels of frequency. 

¶ Geographic flexibility. Outdoor can be placed along highways, 

near stores, or on mobile billboards, almost anywhere that laws 

permit. Local, regional, or even national markets may be covered. 

¶ Creativity. Outdoor ads can be very creative. Large print, colors, 

and other elements attract attention. 
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¶ Ability to create awareness. Because of its impact (and the need for 

a simple message), outdoor can lead to a high level of awareness. 

¶ Efficiency. Outdoor usually has a very competitive CPM when 

compared to other media. The average CPM of outdoor is 

approximately one-half of radio and far less than that of TV, 

magazines, and newspapers. 

¶ Effectiveness. Outdoor advertising can often lead to sales.  

¶ Production capabilities. Modern technologies have reduced 

production times for outdoor advertising to allow for rapid 

turnaround time. 

 

At the same time, however, there are limitations to outdoor, many of them 

related to its advantages:
25 

1) Waste coverage. While it is possible to reach very specific 

audiences, in many cases the purchase of outdoor results in a high 

degree of waste coverage. It is not likely that everyone driving past 

a billboard is part of the target market. 

2) Limited message capabilities. Because of the speed with which 

most people pass by outdoor ads, exposure time is short, so 

messages are limited to a few words and/or an illustration. Lengthy 

appeals are not likely to be effective. 

3) Wearout. Because of the high frequency of exposures, outdoor 

may lead to a quick wearout. People are likely to get tired of seeing 

the same ad every day. 

4) Cost. Because of the decreasing signage available and the higher 

cost associated with inflatables, outdoor advertising can be 

expensive in both an absolute and a relative sense. 

5) Measurement problems. One of the more difficult problems of 

outdoor advertising lies in the accuracy of measuring reach, 

frequency, and other effects.  

6) Image problems. Outdoor advertising has suffered some image 

problems as well as some disregard among consumers. 

 

In sum, outdoor advertising has both advantages and disadvantages 

for marketers. Some of these problems can be avoided with other forms of 

out-of-home advertising. 
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Additional out-of-home media 

Several other forms of outdoor advertising are also available. As 

you read about them, keep in mind the advantages and disadvantages of 

outdoor in general mentioned earlier and consider whether these alternatives 

have the same advantages and/or provide a possible solution to the 

disadvantages.
26 

Aerial Advertising - Airplanes pulling banners, skywriting, and 

blimps all constitute another form of outdoor advertising available to the 

marketer: aerial advertising. Generally these media are not expensive in 

absolute terms and can be useful for reaching specific target markets. 

Mobile Billboards - Another outdoor medium is mobile billboards. 

Still others put ads on small billboards, mount them on trailers, and drive 

around and/or park in the geographic areas being targeted.
27

 Costs depend 

on the area and the mobile board companyôs fees, though even small and 

large organizations have found the medium affordable. 

 

Transit advertising 

Another form of out-of-home advertising is transit advertising. 

While similar to outdoor in the sense that it uses billboards and electronic 

messages, transit is targeted at the millions of people who are exposed to 

commercial transportation facilities, including buses, taxis, commuter 

trains, elevators, trolleys, airplanes, and subways. Transit advertising has 

been around for a long time, but recent years have seen a renewed interest 

in this medium.
28

 

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

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

terminal posters.
29 

1) Inside Cards - If you have ever ridden a commuter bus, you have 

probably noticed the inside cards placed above the seats and 

luggage area advertising restaurants, TV or radio stations, or a 

myriad of other products and services. An innovation is the 

electronic message boards that carry current advertising 

information. The ability to change the message and the visibility 
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provide the advertiser with a more attention-getting medium. 

Transit cards can be controversial. 

2) Outside Posters - Advertisers use various forms of outdoor transit 

posters to promote products and services. These outside posters 

may appear on the sides, backs, and/or roofs of buses, taxis, trains, 

and subway and trolley cars. 

3) Station, Platform, and Terminal Posters - Floor displays, island 

showcases, electronic signs, and other forms of advertising that 

appear in train or subway stations, airline terminals, and the like 

are all forms of transit advertising. Terminal posters can be very 

attractive and attention-getting. Bus shelters often provide the 

advertiser with expanded coverage where other outdoor boards 

may be restricted. 

 

Advantages and disadvantages of transit advertising ï Advantages of 

using transit advertising include the following:
30

 

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

of indoor forms.  

¶ Frequency. Because our daily routines are standard, those who ride 

buses, subways, and the like are exposed to the ads repeatedly. 

¶ Timeliness. Many shoppers get to stores on mass transit. An ad 

promoting a product or service at a particular shopping area could 

be a very timely communication. 

¶ Geographic selectivity. For local advertisers in particular, transit 

advertising provides an opportunity to reach a very select segment 

of the population. A purchase of a location in a certain 

neighborhood will lead to exposure to people of specific ethnic 

backgrounds, demographic characteristics, and so on. 

¶ Cost. Transit advertising tends to be one of the least expensive 

media in terms of both absolute and relative costs. An ad on the 

side of a bus can be purchased for a very reasonable CPM. 

 

Some disadvantages are also associated with transit:
31

 

1) Image factors. To many advertisers, transit 

advertising does not carry the image they would like to represent 

their products or services. Some advertisers may think having their 
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name on the side of a bus or on a bus stop bench does not reflect 

well on the firm. 

2) Reach. While an advantage of transit 

advertising is the ability to provide exposure to a large number of 

people, this audience may have certain lifestyles and/or behavioral 

characteristics that are not true of the target market as a whole. For 

example, in rural or suburban areas, mass transit is limited or 

nonexistent, so the medium is not very effective for reaching these 

people. 

3) Waste coverage. While geographic selectivity 

may be an advantage, not everyone who rides a transportation 

vehicle or is exposed to transit advertising is a potential customer. 

For products that do not have specific geographic segments, this 

form of advertising incurs a good deal of waste coverage. Another 

problem is that the same bus may not run the same route every day. 

To save wear and tear on the vehicles, some companies alternate 

city routes (with much stop and go) with longer suburban routes. 

Thus, a bus may go downtown one day and reach the desired target 

group but spend the next day in the suburbs, where there may be 

little market potential. 

4) Copy and creative limitations. It may be very 

difficult to place colorful, attractive ads on cards or benches. And 

while much copy can be provided on inside cards, on the outside of 

buses and taxis the message is fleeting and short copy points are 

necessary. 

5) Mood of the audience. Sitting or standing on a 

crowded subway may not be conducive to reading advertising, let 

alone experiencing the mood the advertiser would like to create. 

Controversial ad messages may contribute to this less than positive 

feeling. Likewise, hurrying through an airport may create anxieties 

that limit the effectiveness of the ads placed there. 

 

In summary, an advantage for one product or service advertiser may be a 

disadvantage for another. Transit advertising can be an effective medium, 

but one must understand its strengths and weaknesses to use it properly. 

 

Other media 

 

Advertising in movie theaters - Another method of delivering the 

message that is increasing quickly (to the dismay of many) is the use of 
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movie heaters to promote products and/or services. Commercials shown 

before the film and previews, with both local and national sponsorships, 

have replaced cartoons. In addition, ads in theater lobbies, at kiosks, and on 

popcorn tubs and drink cups are used.
32 

Product placements in movies and on TV - An increasingly 

common way to promote a product or service is by showing the actual 

product or an ad for it as part of a movie or TV show. While such product 

placement does not constitute a major segment of the advertising and 

promotions business, it has proved effective for some companies and has 

taken on increased importance with advertisersô concerns over viewersô 

ability to avoid watching commercials. (Note: Like specialty advertising, 

product placement is sometimes considered a promotion rather than an 

advertising form. This distinction is not a critical one, and we have decided 

to treat product placement as a form of advertising.) A number of 

companies pay to have their products used in movies and music videos.
33

 

 

In-flight advertising - Another rapidly growing medium is in-flight 

advertising. As the number of flying passengers increases, so too does the 

attractiveness of this medium. In-flight advertising includes three forms:
34

 

¶ In-flight magazines, 

¶ In-flight videos, 

¶ In-flight radio, 

¶ In-flight catalogs. 

 

Miscellaneous other media - the variety of advertising support 

media continues to increase, and discussing or even mentioning all is 

beyond the scope of this text. However, the following are provided just to 

demonstrate a few of the many options:
35

 

¶ Place-based media, 

¶ Kiosks, 

¶ Others. 
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These media, also referred to as nontraditional or alternative media, 

are just a few of the many ways advertisers attempt to reach their target 

markets. We have barely scratched the surface here. Support media include 

out-of home advertising (outdoor, in-store, and transit), promotional 

products, product placements in movies and on TV, and in-flight 

advertising, among many others. Support media offer a variety of 

advantages. In addition, many of the media discussed here have effectively 

demonstrated the power of their specific medium to get results. But each of 

these support media has disadvantages. Perhaps the major weakness with 

most is the lack of audience measurement and verification. Unlike many of 

the media discussed earlier in this text, most nontraditional media do not 

provide audience measurement figures. So the advertiser is forced to make 

decisions without hard data or based on information provided by the 

media.
36

 

As the number and variety of support media continue to grow, it is likely 

the major weaknesses will be overcome. When that occurs, these media 

may no longer be considered nontraditional or alternative. 
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EFEKTIVITA VYUĢĉVANIA SOCIĆLNYCH M£DIĉ 

AKO NĆSTROJA MARKETINGOVEJ KOMUNIKĆCIE 

A PR 

 

Social media usage efficiency 

as a marketing communication and PR tool 

 

M§ria Spiġiakov§ - Peter Ġtetka 

Abstrakt : 

V tomto pr²spevku sa budeme zaoberaŠ efektivitou soci§lnych m®di² ako 

n§stroja marketingovej komunik§cie a PR aktiv²t podniku. Nebudeme 

rozliġovaŠ jednotliv® segmenty, ako B2B a FMCG. VzhŎadom na mnoģstvo 

existuj¼cich platforiem sa budeme hlbġie zaoberaŠ platfrmou Facebook, 

ktor§ m§ najvªļġ² podiel na medi§lnom trhu. V pr²spevku bude obsiahnutĨ 

sekund§rny vĨskum, ktorĨ predstavuje vĨchodisko pre bud¼ci prim§rny 

vĨskum. Predmetom sk¼mania bud¼ marketingov® kateg·re ako napr²klad 

d¹vody vyuģ²vania soci§lnych m®di² market®rmi, zmeny online 

komunikaļnĨch prior²t, najpouģ²vanejġie platformy, n§klady na soci§lne 

m®di§ ako aj hodnotenie ich celkovej efektivity. 

 

KŎ¼ļov® slov§: 

marketingov§ komunik§cia a PR, internet marketing, soci§lne media, 

platforma Facebook, pr²nos soci§lnych m®dii 

 

Abstract: 

In this paper we will analyze the efficiency of social media as marketing 

communication and PR tool. We do not distinguish segments such as B2b 

and FMCG. According to the amount of current platforms, we will analyze 

just platform Facebook, which has the biggest share at the media market. 

This paper consists of secondary research, which is the start point for the 

future primary research. The research objects are marketing categories like 

reasons of social media using by marketers, online communication priority 

changes, the most used platforms, social media marketing costs, etc. 
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Key words: 

marketing communication and PR, internet marketing, social media, 

Facebook platform, benefits of social media 

 

1 Đvod 

 

Soci§lne m®dia nevyuģ²vaj¼ len koncov² uģ²vatelia na s¼kromn® 

¼ļely, ale aj podniky na marketingov¼ prezent§ciu svojej firmy, resp. 

konkr®tnych produktov. ńalġ²m d¹vodom pre firmy je budovanie 

pozit²vneho imidģu, vytv§ranie a udrģiavanie interakt²vnych vzŠahov 

s verejnosŠou a spotrebiteŎmi. Soci§lne siete sa tak zaraŅuj¼ medzi n§stroje 

internet marketingu, ktor®ho vĨznam rastie predovġetkĨm vŅaka vedecko-

technick®mu pokroku a pod vplyvom globaliz§cie. V marketingu firiem 

predstavuj¼ soci§lne siete novĨ fenom®n, ktor®mu je preto potrebn® 

venovaŠ n§leģit¼ pozornosŠ.  

 

2 VĨsledky 

 

V poslednĨch rokoch doch§dza k znaļn®mu n§rastu relevantnosti 

a vyuģ²vania soci§lnych m®di² ako n§stroja marketingovej komunik§cie 

a PR, ļo moģno fakticky doloģiŠ napr²klad prieskumom spoloļnosti ISITE 

Design
1
, realizovanĨm v SpojenĨch ġt§toch americkĨch. Z prieskumu 

vyplĨva, ģe pr§ve soci§lne m®di§ vykazuj¼ najvyġġie zvĨġenie priority 

spomedzi vġetkĨch marketingovĨch n§strojov (aģ 74% respondovanĨch 

podnikov).  

PodŎa prieskumu Stelznera, M. A.
2
 sa spomedzi vġetkĨch 

soci§lnych m®di² vyuģ²vanĨch na marketingov® ¼ļely sa teġ² najvªļġej 

obŎube podnikov v USA platforma Facebook (92%), s medziroļnĨm 

absol¼tnym n§rastom 5%, v tesnom z§vese Twitter (84%), s medziroļnĨm 

poklesom 4%, a sk¹r person§lne zameranĨ LinkedIn (71%), ktor®ho objem 

uģ²vania taktieģ medziroļne poklesol, a to aģ o 7%. V porad² Ņalġ²mi s¼ 

blogy (68%), YouTube (56%), F·ra (24%) a geolokaļn® m®di§ (17%). 

Podstetne menġ² vĨznam moģno prikladaŠ m®diu Groupon a m®di§m 

obdobn®ho charakteru (6%) a napokon MySpace (taktieģ 6%). 

                                                           
1 ISITE Design. 2010. 2010 Web Strategy Report : ġt¼dia. Portland : ISITE Design, 2010. 17 s. 
2 STELZNER, M. A. 2011. 2011 Social Media Marketing Industry Report: How Marketers Are 

Using Social Media to Grow Their Business : VĨskumn§ pr§ca. Social Media Examiner.com. 

2011. 41 s. 
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Soci§lnym m®diom s najvªļġ²m poļtom uģ²vateŎov na celom svete je 

Facebook. S ohŎadom na vyġġie uveden® fakty a rozsah tohto pr²spevku sa 

v Ņalġom texte budeme zaoberaŠ vĨhradne dom®nou Facebook. Moģno ho 

zaradiŠ do kateg·rie soci§lnych siet², kde m§ takisto jednoznaļne 

dominantn® postavenie, s celkovĨm poļtom registrovanĨch uģ²vateŎov cca 

774 mili·nov
3
, ļo v porovnan² s celkovĨm poļtom obyvateŎov sveta, t.j. 7 

mili§rd obyvateŎov
4
, predstavuje viac neģ desatinu (11 %) celosvetovej 

popul§cie.  

Relevantnejġ²m porovnan²m je vġak porovnanie s internetovo 

akt²vnou popul§ciou, ktor§ na prelome rokov 2010 a 2011 s najvªļġou 

pravdepodobnosŠou dosiahla ¼roveŔ dve miliardy uģ²vateŎov.
5
 Ako 

z uveden®ho vyplĨva, takmer 40% (presnejġie 38,7%) internetovej 

popul§cie je registrovan§ na soci§lnej sieti Facebook. 

Napriek uvedenĨm hodnot§m vġak Facebook eġte zaļiatkom tohto 

roka nebol najnavġtevovanejġou str§nkou sveta, aj keŅ sa jej od roku 2008 

neust§le pribliģuje. Je Ŕou Google, ktorĨ v prvej polovici roka vyuģ²valo 

takmer 778 mili·nov Ŏud²,
6
 zatiaŎ ļo k rovnak®mu d§tumu disponoval 

Facebook poļtom uģ²vateŎov 680 mili·nov. VzhŎadom na vĨvoj poļtu 

uģ²vateŎov oboch webovĨch aplik§ci² moģno predpokladaŠ, ģe najnesk¹r do 

konca roka 2011 Facebook bude poļtom uģ²vateŎov dominovaŠ svetov®mu 

internetu. Ak vġak budeme izolovane sledovaŠ vĨvoj v USA, zist²me, ģe 

poļet pouģ²vateŎov Facebooku v s¼ļasnosti uģ jednoznaļne presiahol poļet 

pouģ²vateŎov vyhŎad§vaļa Google.
7
 

Rovnako m§ Facebook dominantn® postavenie aj v kateg·ri² 

Unique visitors, kde celkovĨ poļet uģ²vateŎov presahuje 880 mili·nov, ļo 

predstavuje medziroļnĨ n§rast 51,3% s neuveriteŎnĨm poļtom viden² 

str§nky 1.000 mili§rd kr§t roļne. NasledovanĨ je soci§lnym m®diom 

YouTube, s poļtom Unique visitors 800 mili·nov a poļtom viden² 100 

mili§rd roļne, ļo je len desatina z poļtu viden² evidovanĨch na Facebooku.
8
 

                                                           
3 CHECKFACEBOOK.COM. 2011. Facebook Statistics [on-line]. 2011 [cit. 02.11.2011] 

Dostupn® na internete: http://checkfacebook.com/ 
4 EORLDOMETERS. 2011. World Population [on-line]. 2011 [cit. 02.11.2011] Dostupn® na 

internete: http://www.worldometers.info/ 
5 INTERNET WORLD STATS. 2011. Internet Usage Statistics [on-line]. 2011 [cit. 

06.03.2011] Dostupn® na internete: http://www.internetworldstats.com/stats.htm 
6 STATCOUNTER. 2011. StatCounter Global Stats : Top 5 Search Engines [on-line]. 2009 
[cit. 02.11.2011] Dostupn® na internete: http://gs.statcounter.com/#search_engine-ww-

monthly-201010-201110 
7 TVNOVINY. 2010. Ameriļania maj¼ radġej Facebook neģ Google [on-line]. 2010 [cit. 
02.11.2011] Dostupn® na internete: http://m.tvnoviny.sk/index.php?article_id=544136 
8 GOOGLE. 2011. The 1000 most visited sites on the web [on-line]. 2010 [cit. 02.11.2011] 

Dostupn® na internete: http://www.google.com/adplanner/static/top1000/ 
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Doteraz uveden® hodnoty predstavovali ļ²seln® vyjadrenie sily 

soci§lnej siete Facebook. K dispoz²ci² vġak m§me vŅaka monitorovaciemu 

syst®mu CheckFacebook
9
 podstatne relevantnejġie ġtatistiky, vyjadruj¼ce 

poļet a ġtrukt¼ru pouģ²vateŎov Facebooku v r§mci jednotlivĨch kraj²n. 

Najvªļġ²m poļtom pouģ²vateŎov na svete disponuje pr§ve USA, kde 

celkovĨ poļet presiahol ¼roveŔ 156 mil. uģ²vateŎov, ļo predstavuje aģ 

93,85% internetovej popul§cie v danej krajine. Z toho 55,6% predstavuj¼ 

ģeny a zvyġnĨch 44,4% muģi. Vych§dzaj¼c z ¼dajov, ģe z celkov®ho poļtu 

obyvateŎov sveta tvor² 50,4% muģov a naopak 49,6% ģien. Moģno 

konġtatovaŠ, ģe ģeny s¼ oproti muģom akt²vnejġie v registr§ci² na 

Facebooku. Z hŎadiska vekovej ġtrukt¼ry, tvor² jednu tretinu pouģ²vateŎov 

(30,5%) skupina 18 aģ 24 rokov, ļ²m jednoznaļne z²skava dominantn® 

postavenie. Nasledovan§ je vekovou kateg·riou 25-34 rokov, ktor§ sa na 

celkovom poļte uģ²vateŎov podieŎa takmer jednou ġtvrtinou (22,3%). 

Oproti prvej skupine vĨraznejġie zaost§va skupina 35-44 rokov (15,5%), 

a skupina 45-54 rokov (11,4%), nasledovan§ skupinou 14-17 rokov (8,9%). 

Taktieģ n²zkym podielom disponuje skupina 55-64 roļnĨch (6,9%). Na 

chvoste rebr²ļka sa pochopiteŎne umiestnila vekov§ kateg·ria 65 a viac 

rokov (4%). 

 

 

Graf ļ.1: Percentu§lne porovnanie zloģenia muģov a ģien na Facebooku na SR a v USA. 

Zdroj: vlastn® spracovanie, Facebook Statistics10 

 

Vyuģ²vanie soci§lnej siete Facebook v USA v s¼ļasnosti dosahuje 

svoju vrcholn¼ podobu. KĨm v poļiatkoch soci§lnej siete bol v USA 

zaznamenanĨ jednoznaļne najrĨchlejġie rast¼ci trend poļtu uģ²vateŎov 

                                                           
9 CHECKFACEBOOK.COM. 2011. Facebook Statistics [on-line]. 2011 [cit. 02.11.2011] 

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

Dostupn® na internete: http://checkfacebook.com/ 
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spomedzi vġetkĨch kraj²n sveta, v s¼ļasnosti sa zaraŅuje, pr§ve naopak 

k najpomalġie rast¼cim. D¹vodom je pr§ve znaļn§ satur§cia internetovej 

popul§cie v krajine v r§mci uvedenej soci§lnej siete. Predpokladom na 

vĨraznejġ² rast poļtu uģ²vateŎov Facebooku v krajine je vĨraznejġ² rast 

samotnej internetovej popul§cie. 

V pr²pade Slovenskej republiky s¼ absol¼tne hodnoty poloģen® na 

podstatne niģġie ¼rovne, ļo je samozrejme d¹sledkom veŎkosti krajiny 

a celkov®ho poļtu jej obyvateŎov (5,43 mil.)
11
. CelkovĨ poļet 

registrovanĨch uģ²vateŎov Facebooku na Slovensku predstavuje 1,864 mil., 

ļo je jedna tretina (34,33%) celkovej popul§cie krajiny. V porovnan² 

s internetovou popul§ciou na Slovensku (2,3 mil. obyvateŎov) je tento 

podiel vyġġ², a ļin² aģ 81%. Ak t¼to hodnotu porovn§me s hodnotou 

vykazovanou pri USA, zist²me, ģe rozdiel medzi SR a z n§ġho hŎadiska 

najsaturovanejġou krajinou sveta predstavuje len takmer jednu desatinu 

(12,85%) internetovej popul§cie. Pomer muģov a ģien je v pr²pade SR 

mierne vyrovnanejġ² (48,4:51,6), a pribliģuje sa k celkov®mu svetov®mu 

pomeru medzi pohlaviami. Vekov§ ġtrukt¼ra uģ²vateŎov Facebooku na 

Slovensku taktieģ nadob¼da obdobn® kont¼ry ako v USA Rozdielom je 

vz§jomn§ vyrovnanosŠ vekovej kateg·rie 18-24 rokov (29,1%) a kateg·rie 

25-34 rokov (29,2%). Spoloļne uveden® vekov® skupiny absorbuj¼ aģ dve 

tretiny vġetkĨch uģ²vateŎov. Oproti spom²nanĨm SpojenĨm ġt§tom 

americkĨm tvoria majoritn¼ skupinu niģġie vekov® kateg·rie, ļo moģno 

doloģiŠ umiestnen²m skupiny 14-17 rokov (17%). Aģ po tejto skupine 

nasleduje kateg·ria 35-44 rokov (13,3%). V ¼zad² zost§vaj¼ skupiny 45-54 

rokov (5,8%), 55-64 rokov (2,4%), nad 65 rokov (1,2%). Komparat²vnym 

ġpecifikom je aj podiel uģ²vateŎov do 13 rokov (2%), kĨm v USA 

predstavovali z hŎadiska relat²vneho poļtu ¼plne bezpredmetn¼ skupinu 

(0,5%), ļo je v relat²vnom vyjadren² len jedna ġtvrtina oproti SR.
12

 

 

                                                           
11 THE WORLD BANK. 2011. Population [on-line]. 2011 [cit. 07.03.2011] Dostupn® na 

internete: http://data.worldbank.org/indicator/SP.POP.TOTL 
12 CHECKFACEBOOK.COM. 2011. Facebook Statistics [on-line]. 2011 [cit. 02.11.2011] 

Dostupn® na internete: http://checkfacebook.com/ 
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Graf ļ. 2: Rozloģenie vekovej ġtrukt¼ry uģ²vateŎov Facebook na Sloevnsku 
Zdroj: Facebook Statistics13 

 

3 Hlavn® pr²nosy soci§lnych m®di² pre podnikov¼ prax 

Existuje viacero d¹vodov preļo sa soci§lne m®di§ m¹ģu 

v poslednĨch rokoch teġiŠ ļoraz vªļġej obŎube, ļi uģ zo strany market®rov, 

alebo z pohŎadu spotrebiteŎa.  

Na pr²nosy soci§lnych m®di² z hŎadiska podnikov je zameranĨ 

prieskum Michaela A. Stelznera
14

. V r§mci prieskumu podniky vymenovali 

a zhodnotili pr²nosy, ktor® s¼ obsiahnut® v nasleduj¼com texte. 

Spomedzi vġetkĨch pr²nosov je medzi podnikmi najviac ocenen® zvĨġenie 

povedomia ġirokej verejnosti o podniku, jeho zameran² a produktoch. 

Dosahuje ¼roveŔ 85%. T§to hodnota je vġak pri Ņalġej klasifik§ci² podnikov 

z ļasov®ho hŎadiska pre odliġn® skupiny r¹zna. Podniky, ktor® v s¼ļasnosti 

len zaļ²naj¼ s pouģ²van²m soci§lnych m®di² uv§dzaj¼ v priemere hodnotu 

60%. V pr²pade podnikov s dlhoroļnĨmi sk¼senosŠami sa dost§vame aģ na 

¼roveŔ 97%. Obdobne je tomu aj pri klasifikaļnom krit®riu tĨģdennĨ poļet 

                                                           
13 CHECKFACEBOOK.COM. 2011. Facebook Statistics [on-line]. 2011 [cit. 02.11.2011] 

Dostupn® na internete: http://checkfacebook.com/ 
14 STELZNER, M. A. 2011. 2011 Social Media Marketing Industry Report: How Marketers 

Are Using Social Media to Grow Their Business : VĨskumn§ pr§ca. Social Media 

Examiner.com. 2011. 41 s. 
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hod²n venovanĨ pr§ci na soci§lnych m®di§ch. Podniky, ktor® str§via na 

soci§lnych m®di§ch tĨģdenne 1 aģ 5 hod²n hodnotia tento pr²nos na ¼rovni 

74%, zatiaŎ ļo podniky, ktor® sa danej aktivite venuj¼ viac ako 31 hod²n 

v tĨģdni uv§dzaj¼ aģ 97%. 

V hodnoten² pr²nosov sa na druhom mieste umiestnilo zvĨġenie poļtu 

n§vġtevnosti. Okolo 50%-nej hranice sa pohybovali nov® obchodn® 

partnerstv§, zlepġenie ratingu vo vyhŎad§vaļoch, zvyġovanie mnoģstva 

inform§ci² o podniku a produkte absorbovanĨch z§kazn²kmi, ako aj predaj 

produktov a zniģovanie celkovĨch marketingovĨch n§kladov. Vo vġetkĨch 

uvedenĨch pr²padoch sa pri zohŎadnen² ļasov®ho aspektu pohybovali 

hodnoty v rovnakom smere ako tomu bolo pri najvyġġie hodnotenom 

pr²nose. 

V prieskume spoloļnosti StrongMail, okrem vyġġie uvedenĨch 

pr²nosov, odzneli aj pr²nosy ako napr. vytv§ranie z§kazn²ckej lojality 

(49%), alebo rozġ²renie dosahu komunik§cie na nov® skupiny spotrebiteŎov 

(46%).
15

 

Pr²nosy soci§lnych m®di² pre podnikov¼ prax z pohŎadu 

spotrebiteŎa zmapovala spoloļnosŠ Cone, Inc. PodŎa jej prieskumu, 

zameran®ho na soci§lne m®di§, je aģ 60% spotrebiteŎov presvedļenĨch 

o tom, ģe v s¼ļasnosti medzi nimi a podnikmi prebieha na soci§lnych 

sieŠach vz§jomn§ interakcia. A takmer vġetci z¼ļastnen² respondenti (93%), 

veria, ģe vġetky podniky maj¼ bud¼cnosŠ zakorenen¼ pr§ve v soci§lnych 

m®di§ch. Priļom vªļġina (85%) z nich poģaduje, aby spoloļnosti 

prostredn²ctvom tĨchto m®di² nie len prezentovali seba a portf·lio svojich 

produktov, ale aby tento n§stroj vyuģili na tvorbu vz§jomn®ho dial·gu, a na 

Ņalġie pribl²ģenie sa k spotrebiteŎom. VĨsledky tak®hoto spojenia sa 

ukazuj¼ uģ v s¼ļasnosti, kedy sa viac neģ polovica respondentov (53%) 

vyjadrila, ģe si prostredn²ctvom soci§lnych m®di² vytvorilo silnejġ² vzŠah 

k urļitĨm znaļk§m.
16

 

Okrem uvedenĨch dvoch pohŎadov na pr²nosy marketingovĨch 

m®di² pre podnikov¼ prax sa na tieto vĨhody m¹ģeme pozrieŠ aj 

prostredn²ctvom marketingovĨch cieŎov podnikov, vytĨļenĨch pre tieto 

m®di§. Prieskum Briana Solisa je zameranĨ na ciele a hodnotenie ¼rovne 

realiz§cie s ļasovĨm odstupom jeden rok. VĨsledky tohto vĨskumu s¼ 

zobrazen® v tabuŎke ļ. 1. 

 

                                                           
15 StrongMail. 2010. 2010 Marketing Trend Survey [on-line]. 2010 [cit. 26.10.2010] Dostupn® 

na internete: http://www.strongmail.com/company/news-and-events/press_120209.php 
16 DUNAY, P. 2010. Creating Engagement in Marketing [on-line]. 2010 [cit. 26.10.2010] 
Dostupn® na internete: http://socialmediatoday.com/SMC/200535?utm_source=Webbiquity 
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TabuŎka ļ. 1: Miera splnenia vytĨļenĨch podnikovĨch cieŎov v oblasti soci§lnych m®di² 

VytĨļen® ciele 
VĨslednĨ efekt 

Oļak§vanie SkutoļnosŠ 

IdentifikovaŠ a osloviŠ novĨch z§kazn²kov 73% 61% 

VytvoriŠ lepġiu informovanosŠ o podniku na cieŎovom trhu 56% 52% 

ZostaŠ v kontakte s existuj¼cimi z§kazn²kmi 46% 46% 

Efekt²vnejġie spolupracovaŠ smerom von, napr. s 

dod§vateŎmi a partnermi  
34% 35% 

Efekt²vnejġie spolupracovaŠ v internom prostred² podniku 26% 21% 

Zdroj: Social Media in Small Business is Anything But Small17 

 

Pri porovnan² oļak§vania a skutoļnosti bola skutoļnosŠ vo vªļġine 

pr²padov na mierne niģġej ¼rovni oproti oļak§vaniam. Najvªļġie oļak§vania 

sa sp§jali s cieŎom identifikovaŠ a osloviŠ novĨch z§kazn²kov. Pri tomto 

cieli doġlo aj k najvyġġej miere plnenia spomedzi vġetkĨch vytĨļenĨch 

cieŎov. Obdobne tomu bolo aj pri zvyġovan² informovanosti spotrebiteŎov. 

Udrģanie kontaktu s existuj¼cimi z§kazn²kmi dosiahlo pln¼ mieru plnenia 

cieŎa, a pri efekt²vnejġej spolupr§ci smerom von sa podarilo plnen²m cieŎa 

presiahnuŠ oļak§van¼ skutoļnosŠ. Efekt²vnejġia intern§ spolupr§ca bola 

v oboch pr²padoch len na ġtvrtinovej ¼rovni.  

PPC (cost-per-click) je cenovĨ model vyuģ²vanĨ v internetovej 

reklame. PPC sa vyuģ²va najmª pri reklamnĨch odkazoch a kontextovej 

reklame, zriedkavejġie tieģ pri reklamnĨch banneroch. Princ²pom je ¼hrada 

ceny za kliknutie uģ²vateŎa na reklamnĨ form§t. Inzerent plat² len za 

re§lnych n§vġtevn²kov, ktorĨch mu reklama na jeho web str§nku privedie, 

nerozhoduje poļet zobrazen² reklamy ani ļasov® obdobie poļas, ktor®ho je 

jeho reklama zobrazen§. Platforma Facebook je najlepġ²m pr²kladom pre 

tento typ internetovej reklamy a beģne sa pouģ²va uģ aj na Slovensku. 

Priemern§ sadzba PPC na Slovensku je 0,123 eur a priemern§ sadzba CPM 

(cost per mille) je 0,05 eur.
18

 Na z§klade ġtatist²k vieme zostaviŠ zoznam 5 

najvªļġ²ch slovenskĨch inzerentov reklamy na spom²nanej platforme. 

Zoznam tĨchto spoloļnost² sme zoradili do tabuŎky ļ. 2 podŎa poļtu 

                                                           
17 SOLIS, B. 2010. Social Media in Small Business is Anything But Small. In 

SocialMediaToday [on-line]. 2010 [cit. 26.10.2010] Dostupn® na internete: 

http://socialmediatoday.com/SMC/200535?utm_source=Webbiquity 
18 SOCIALBAKERS.COM. 2011. Slovakia Facebook Statistics [on-line]. 2011 [cit. 

05.11.2011] Dostupn® na internete: http://www.socialbakers.com/facebook-statistics/slovakia 
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fan¼ġikov na soci§lnej sieti, z§roveŔ ud§vame rĨchlosŠ n§rastu fan¼ġikov za 

poslednĨch 14 dn².  

 
TabuŎka ļ.2: 5 najrozġ²renejġ²ch znaļiek na Facebooku medzi slovenskymi pouģivateŎmi 

Zdroj: Slovakia Facebook Statistics [13] 

 

Na z§ver by sme chceli zhrn¼Š hlavn® prednosti textovĨch a kontextovĨch 

reklamnĨch syst®mov na soci§lnej sieti Facebook. Medzi najvªļġie 

prednosti patr²: 

¶ Đzkocielen§ reklama, ktor§ sa zameriava na kl¼ļov® slov§, fr§zy 
alebo podŎa potenci§lnych z§kazn²kov na t®matick® str§nky. 

¶ Tento typ reklamy prin§ġa obrovsk® business pr²leģitosti- ucelen® 

prezentovanie svojich vĨrobkov a sluģieb, pracovanie 

s pouģ²vateŎskou komunitou, nov® obchodn® partnerstva, ratingy. 

¶ Platba za vĨsledok ( PPC mdel ¼ļtovania internetovej reklamy. 

¶ Vysok§ n§vratnosŠ invest²cii (ROI) dokonca aj pri n²zkom 
rozpoļte.  

4 Z§ver 

 

Facebook je relevantn® m®dium s glob§lnym dosahom v USA na 

prvom mieste. Predpoklad§ sa, ģe sa stane celosvetovo najvyhŎad§vanejġou 

str§nkou nielen v USA, ale celosvetovo. Tento dynamicky n§rast poļtu 

pouģ²vateŎov zapr²ļinil z§ujem market®rov o marketingov¼ komunik§ciu 

prostredn²ctvom soci§lnych m®di², ļo sme demonġtrovali na pr²klade 

viacerĨch prieskumov z podnikateŎskej praxe. Hoci v podmienkach SR 

marketingov® aktivity nie s¼ zatiaŎ tak rozġ²rene ako je tomu v pr²pade 

USA, v bl²zkej bud¼cnosti sa d§ progn·zovaŠ znaļnĨ n§rast objemu 

uģ²vania uveden®ho soci§lneho m®dia na marketingov® ¼ļely aj v tuzemsku. 

D¹vodom je na jednej strane progres²vne zvyġovanie satur§cie internetovej 

Znaļky Poļet fan¼ġikov na 

Facebooku 

N§rast fan¼ġikov za 14 

dn² 

Slovakia Chips 84 254 64 

Nike Footbal 84 145 52 

EF jazykov® pobyty 55 836 862 

Martinus.sk 52 759  382 

BMW Groop 

Slovakia 

49 197 291 
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popul§cie a na strane druhej ide o variabilne aplikovateŎn® moģnosti, ktor® 

t§to platforma market®rom poskytuje pri cielenej komunik§cii s vybranĨm 

segmentom na glob§lnej ¼rovni. 
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ĻASOV£ RADY AKO NĆSTROJ PROGNčZY 

PREDAJA 

 

Time series as a tool for forecasting sales  

 

Andrej Trnka 
 

Abstrakt:   
Pr²spevok je zameranĨ na vyuģitie jednej z met·d dolovania d§t, konkr®tne 

ļasovĨch radov. Demonġtruje ich pouģitie na vytvorenie progn·zy predaja 

tovaru. Popisuje viacero algoritmov ļasovĨch radov a ich cielen® vyuģitie. 

Ako pr²klad s¼ pouģit® fikt²vne ¼daje o predch§dzaj¼com predaji.  

 

KŎ¼ļov® slov§:  
ļasov® rady, dolovanie d§t, progn·za predaja 

 

Abstract:   
The contribution is focused on using one of the methods of Data Mining, 

specifically time series. It demonstrates their use to create forecasting sales. 

The introduction describes several of time series algorithms and their 

focused applications. As the example are used the fictional data about 

previously sales. 

 

Key words:  
time series, data mining, forecasting sales 

 

1   Đvod do problematiky 

 

 Pri analĨze re§lnych udalost² alebo javov je moģn® pozorovaŠ, ģe 

d§ta, ktor® sk¼mame a ktor® sme zozbierali, vykazuj¼ urļit¼ chronol·giu. 

T§to skutoļnosŠ n§m umoģŔuje analyzovaŠ ich trend. Usporiadanie d§t, 

ktor® nie s¼ vybran® n§hodnĨm vĨberom a s¼ z§visl® na ļase, sa nazĨva 

ļasov® rady. Na rozdiel od analĨzy d§t, ktor® s¼ vyberan® n§hodnĨm 

vĨberom (vyuģitie pre vªļġinu ġtatistickĨch analĨz), analĨza ļasovĨch 

radov vych§dza z predpokladu, ģe jednotliv® merania nasleduj¼ po sebe 

v rovnomerne rozloģenĨch ļasovĨch intervaloch. 

HlavnĨmi cieŎmi analĨzy pomocou ļasovĨch radov s¼: 
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¶ identifik§cia charakteru sledovan®ho javu ï predstavuje sekvenciu 

pozorovan², 

¶ progn·za bud¼cich hodn¹t ï pozorovania s¼ uģ zn§me. 

VzhŎadom na probl®m identifik§cie vzoru ļasovĨch radov je potrebn® 

predpokladaŠ, ģe d§ta obsahuj¼ systematick® vzory. N§hodnĨ ġum v tĨchto 

d§tach je moģn® ch§paŠ ako chybu, ktor§ sŠaģuje identifik§ciu p¹vodnĨch 

d§t. Met·dy pouģ²van® ma odstr§nenie n§hodn®ho ġumu vyuģ²vaj¼ r¹zne 

filtraļn® techniky. 

V kontexte dolovania d§t, je moģn® za ļasov® rady povaģovaŠ kaģd¼ 

kombin§ciu hodnoty sk¼man®ho javu a pr²sluġn®ho ļasu. Z grafick®ho 

hŎadiska s¼ ļasov® rady najļastejġie zobran® vo forme tabuliek alebo grafov 
1
.    

Dolovanie d§t je moģn® charakterizovaŠ ako proces objavovania 

zmysluplnĨch novĨch korel§ci², vzoriek a trendov na veŎkĨch mnoģstv§ch 

d§t uloģenĨch v d§tovĨch skladoch 
2
. Dolovaniu d§t ako samotn®mu 

procesu predch§dza viacero krokov, ktor® s¼ s¼ļasŠou postupu nazva®hoj 

Knowledge Discovery in Database (KDD) ï Z²skavanie znalost² z datab§z. 

Pre plnohodnotn® vyuģitie postupu KDD je vhodn® vġetky d§ta uchov§vaŠ 

v d§tovĨch skladoch 
3
. Na spr§vne uchovanie d§t je vġak nutn® vykonaŠ 

viacero krokov, sum§rne nazvanĨch ETL ï extrakcia, transform§cia 

a zavedenie 
4
.  

 

2   Pr²padov§ ġt¼dia 

 

 SpoloļnosŠ, ktor§ sa zaober§ predajom tovaru sa zauj²ma 

o progn·zu mesaļn®ho predaja. K dispoz²cii m§ zozbieran® ¼daje o predaji 

za poslednĨch 10 rokov. Pre vytvorenie progn·zy pomocou ļasovĨch radov 

budeme pouģ²vaŠ softv®rovĨ n§stroj IBM SPSS Modeler (spolu s fikt²vnym 

d§tovĨm setom) s vyuģit²m algoritmov exponenci§lneho vyhladzovania 

                                                           
1 GORUNESCU, F.: Data Mining: Concepts, Models and Techniques. Springer-Verlag Berlin 

Heidelberg, 2011. 357 s., ISBN 978-3-642-19720-8 
2 LAROSE, D.: Discovering Knowledge in Data: An Introduction to Data Mining. John Wiley, 

2005, 222 s., ISBN 0-471-66657-2 
3 TANUSKA, P., VLKOVIC, O., VORSTERMANS, A., VERSCHELDE, W.: The proposal of 

ontology as a part of University data warehouse. In: 2nd International Conference on 

Education Technology and Computer, ICETC 2010, Shanghai, 22 June 2010 through 24 June 
2010. ISBN 978-142446368-8 
4 HALENAR, R.: Contribution of Near Real Time ETL. In: International Conference on 
Database and Data Mining, ICDDM 2011, Sanya,  25 March 2011 through 27 March 2011. 

ISBN 978-1-4244-9610-5 
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a ARIMA proced¼ry 
5
 (IBM SPSS Modeler, 2010). Pred samotnĨm 

modelovan²m progn·zy je vhodn® zobraziŠ zozbieran® d§ta pomocou grafu. 

Vizu§lny pohŎad na d§ta m¹ģe pom¹cŠ pri vĨbere vhodn®ho algoritmu 

a m¹ģeme z neho zistiŠ viacero inform§ci² o ļasovom rade: 

¶ trend d§t ï konġtantnosŠ alebo n§rast resp. klesanie d§t 

¶ sez·nnosŠ ï n§rast sez·nnych vĨkyvov s ļasom alebo konġtantnosŠ 

v rovnakĨch obdobiach (napr. mesiacoch) 

Na obr§zku 1 je zobrazenĨ ļasovĨ rad d§t, ktor® charakterizuj¼ predaj 

tovaru v jednotlivĨch mesiacoch sledovan®ho obdobia. 

 

 
Obr. 1 Rozloģenie ļasov®ho radu predaja (vlastn® spracovanie) 

  

Graf na obr. 1 zobrazuje ļasovĨ rad so st¼paj¼cim trendom, ļo 

znaļ², ģe hodnoty maj¼ tendenciu v ļase r§sŠ. Trend sa jav² ako konġtantnĨ 

a preto m¹ģeme hovoriŠ o tzv. line§rnom trende. ĻasovĨ rad m§ tieģ 

vĨraznĨ sez·nny charakter s maximom v mesiacoch december. Tieto 

hodnoty je na grafe vidieŠ ako lok§lne maxim§. Zmeny v sez·nnosti zrejme 

bud¼ r§sŠ s rast¼cim trendom. T§to vlastnosŠ charakterizuje tzv. 

multiplikat²vnu sez·nnosŠ. 

Po vizu§lnej identifik§cii ļasov®ho radu m¹ģeme prist¼piŠ 

k samotn®mu modelovaniu progn·zy. Pre ļasov® rady, ktor® vykazuj¼ trend 

a sez·nnosŠ je vhodn® pouģiŠ tzv. exponenci§lne vyhladzovanie.   

                                                           
5 IBM SPSS Modeler 14.1: Applications Guide. Integral Solution Limited, 2010. 405 s., bez 

ISBN 



NOV£ TRENDY V MARKETINGU 
Zvyġovanie konkurencieschopnosti Slovenska, regi·nov a firiem 

180 

Na vytvorenie modelu pomocou exponenci§lneho vyhladzovania mus²me 

urļiŠ spr§vny typ algoritmu (resp. modelu, ktorĨ vyuģ²va algoritmus). 

V tomto kroku sa zohŎadŔuj¼ vlastnosti ļasov®ho radu (trend, sez·nnosŠ) 

a stanovuj¼ sa optim§lne parametre pre vĨber modelu. Ako bolo uģ 

spomenut®, ļasovĨ rad vykazuje line§rny trend a multiplikat²vnu sez·nnosŠ. 

TĨmto vlastnostiam najviac vyhovuje tzv. Winterov model. Najsk¹r vġak 

budeme demonġtrovaŠ d¹leģitosŠ vĨberu spr§vneho modelu na nevhodnĨch 

modeloch a to tzv. jednoduchom modeli (bez trendu a sez·nnosti) a tzv. 

Holtovom modeli (obsahuje line§rny trend, ale neobsahuje sez·nnosŠ). 

 
Obr. 2 Prekrytie ļasov®ho radu jednoduchĨm modelom (vlastn® spracovanie) 

 

Obr. 2 zobrazuje p¹vodnĨ ļasovĨ rad a navrhnutĨ jednoduchĨ 

model (zobrazenĨ ļervenou krivkou). Aj keŅ jednoduchĨ model zobrazuje 

rast¼ci trend, sez·nnosŠ do ¼vahy neberie. Z toho d¹vodu je tento model 

nevhodnĨ na vytvorenie progn·zy. 
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Obr. 3 Prekrytie ļasov®ho radu HoltovĨm modelom (vlastn® spracovanie) 

 

Obr. 3 zobrazuje p¹vodnĨ ļasovĨ rad a navrhnutĨ Holtov model 

(zobrazenĨ ļervenou farbou). Holtov model zobrazuje rast¼ci trend hladġie 

neģ jednoduchĨ model, ale st§le neberie do ¼vahy sez·nnosŠ. Takisto tento 

model nie je vhodnĨ na vytvorenie progn·zy. 

Predch§dzaj¼ce dva modely neboli vhodn® kv¹li tomu, ģe 

nespr§vne Ăkop²rovaliñ p¹vodnĨ ļasovĨ rad. Na obr. 4 je zobrazenĨ 

Winterov model, ktorĨ sa jav² ako vhodnĨ kandid§t na vytvorenie progn·zy. 
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Obr. 4 Prekrytie ļasov®ho radu WinterovĨm modelom (vlastn® spracovanie) 

 

Pouģitie Winterovho modelu zatiaŎ najlepġie prekrylo p¹vodnĨ 

ļasovĨ rad. Model zohŎadnil trend a aj sez·nnosŠ. Tieģ spr§vne prekryl 10 

lok§lnych max²m, ktor® predstavuj¼ predaj tovaru v decembri. VĨsledky s¼ 

vġak poznaļen® obmedzen²m exponenci§lneho vyhladzovania. Model 

nevzal do ¼vahy 2 lok§lne minim§.  

Modely exponenci§lneho vyhladzovania m¹ģu byŠ pouģit® 

v pr²pade, keŅ sa zauj²mame o modelovanie dlhodob®ho trendu so 

sez·nnosŠou. Na modelovanie komplexnejġ²ch ġtrukt¼r (ako je napr. aj 

t§to), je vhodnejġie pouģiŠ proced¼ru ARIMA.  

ARIMA umoģŔuje vytvoriŠ autoregres²vny model, ktorĨ sl¼ģi na 

podrobnejġie modelovanie ļasovĨch radov. ARIMA model poskytuje 

sofistikovanejġie met·dy pre modelovanie trendov a sez·nnosti v porovnan² 

s exponenci§lnym vyhladzovan²m. Hlavnou vĨhodou je vġak pouģitie 

dodatoļnĨch prediktorov (premennĨch) v modeli. Vytvor²me model, ktorĨ 

bude zahŘŔaŠ niekoŎko premennĨch z d§tov®ho setu, ktor® bud¼ pouģit® ako 

prediktory: 

¶ poļet odoslanĨch reklamnĨch katal·gov, 

¶ poļet str§n v katal·gu, 

¶ poļet telef·nnych liniek pre objedn§vku tovaru, 
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¶ n§klady na reklamu, 

¶ poļet zamestnancov v z§kazn²ckom servise. 

Pri vyuģit² tzv. expertn®ho modelovania, boli po spusten² modelu zvolen® 

len 2 prediktory. Tieto predeiktory s¼ signifikantn® a v Ņalġom modelovan² 

sa bude poļ²taŠ len s nimi. Na obr. 5 je zobrazenĨ ARIMA model (ļervenou 

krivkou), ktorĨ uģ obsahuje vyġpecifikovan® prediktory. 

 
Obr. 5 ARIMA model s vyġpecifikovanĨmi prediktormi (vlastn® spracovanie) 

 

Model, ktor®ho vĨsledok je zobrazenĨ na obr. 5 zlepġil 

predch§dzaj¼ci model (Winterov ï obr. 4) tĨm, ģe kop²ruje aj lok§lne 

minim§. Z tohto d¹vodu budeme tento model pouģ²vaŠ na modelovanie 

progn·zy predaja na nasleduj¼ci rok. 
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Obr. 6 Progn·za predaja s prediktormi (vlastn® spracovanie) 

 

Z grafu na obr. 6 vyplĨva, ģe progn·za predaja na nasledovnĨ rok 

vyzer§ podobne ako v predch§dzaj¼cich rokoch. V druhej polovici roka sa 

oļak§va prudko rast¼ci trend predaja s lok§lnym maximom v mesiaci 

december. 

 

3   Zhrnutie vĨsledkov 

 

 Pri komplexnom modelovan² ļasovĨch radov je moģn® zistiŠ 

spr§vanie sa sledovanej premennej. M¹ģeme sledovaŠ jej trend alebo 

sez·nnosŠ. Na obr. 7 je zobrazenĨ celkovĨ model v n§stroji IBM SPSS 

Modeler.  
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Obr. 7 Navrhnut§ postupnosŠ modelovania (vlastn® spracovanie) 

 

Na z§klade zistenĨch skutoļnost² vyberieme vhodnĨ model 

vyuģ²vaj¼ci viacer® algoritmy. V naġom pr²pade sa jednalo o vĨber ARIMA 

modelu, kde sme pomocu autoregres²vneho modelovania a s vyuģit²m 

vhodnĨch prediktorov z²skali vĨstup, ktorĨ najvernejġie kop²roval ļasovĨ 

rad. Po overen² vhodnosti modelu sme vyuģili moģnosŠ progn·zy predaja na 

Ņalġ² rok. Vyuģitie ļasovĨch radov je moģn® vo viacerĨch oblastiach, nie 

len v sk¼manej. 
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