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SUHRN

1. Ciel prace:
Je navrh svkalitnenia marketingovej prezentacie vybranych znaciek na Instagrame.

2. Vyskumné metody:
Deskripcia, analyza, komparacia, obsahova analyza

3. Vysledky vyskumu/prace:
Na zaklade vysledkov praktickej ¢asti je mozné skonstatovat, Ze znalost’ zasad prezentovania na Instagrame
moze priniest’ pozitivne vysledky v ramci marketingovej komunikacie.

4. Zavery a odporucania:

Na zéklade prieskumov, ktoré s prezentované v teoretickej Casti prace, je odporucané pri vSetkych znackach
zvys$it’ a udrziavat’ frekvenciu zverejiiovania prispevkov na Instagrame minimalne dvakrat za tyzden, idealne
trikrat za tyzden. V ramci prezentacie je odporic¢ané zverejiiovanie prispevkov v diioch, ktoré boli odporacané
v ramci prieskumov, aby sa tak dosiahol ¢o najvaési dosah uzivatel'ov Instagramu. Vzhl'adom na stapajtci trend v
ramci prezentacie na Instagrame je odport¢ané zaradit’ do prezentacie na Instagrame videa, ide o format, ktory je
aktualne najZziadanej$i a ziskava si $iroky okruh sledovatel'ov a uZivatelov na platforme Instagramu. Tieto
odportcéania potvrdil aj prieskum Vv ramci uzivatel'ov Instagramu, kde prave tieto tri faktory boli uvadzané ako
najcastejsie faktory, ktoré ovplyviiujii uzivatelov na Instagrame pri rozhodovani sa, ¢i budid sledovat’ ten
konkrétny profil. Okrem horeuvedenych faktorov, na zaklade vykonaného prieskumu, bolo skonstatované, ze
obsahova Cast’ prezentacie na Instagrame je v pripade prezentacie kozmetickych znaciek vel'mi dolezita.
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SUMMARY

1. Main objective:
It is a proposal to improve the marketing presentation of selected funds on Instagram.

2. Research methods:
Description, analysis, comparison, content analysis

3. Result of research:
Based on the results of the practical part, it can be concluded that knowledge of the principles of presentation on
Instagram can bring positive results in marketing communication.

4. Conclusions and recommendation:

Based on the surveys presented in the theoretical part of the work, i tis recommended for all brands to increase
and maintain the frequency of publishing posts on the IG at least twice a week, idealy three times a week. As
part of the presentation, it is recommended to publish posts on the days that were recommended in the surveys in
order to achieve the greatest possible reach of the Instagram users. Due to the growing trend in the presentation
on IG, i tis recommended to include videos in the presentation on IG, this is the format that is currently the most
in demand and is gaining a wide range of followers and users on the Instagram platform. These recommendations
were also confirmed by a survey of Instagram users, where these three factors were cited as the most common
factors that influences Instagram users when deciding whether to follow that particular profile. In addition to the
above factors, based on the conducted research, it was concluded that the content part of the presentation on
Instagram is very important in the case of the presentation of cosmetics brands.
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1 Uvod

Kazda generacia ma nieCo nové, inovativne, ¢o nemala predchadzajuca generacia. Aktualne
storo¢ie je zname rozmachom novych socialnych médii. Vdaka internetu je Kk dispozicii
mnozstvo moznosti, ktoré socidlne média poskytuju. Dnesna doba je charakteristicka neustale
sa meniacim dynamickym prostredim, spolo¢nosti pdsobiace na trhu musia promptne na tieto
zmeny reagovat’ a prispdsobit’ sa novym moznostiam. Implementacia vyuzivania socialnych
médii ako prostriedok marketingovej komunikacie je predzvestou udrzania si kroku
s aktualnymi trendami. Aj to bol jeden z dovodov, preco je vybrana prave tato téma ako predmet
bakalarskej prace. Coraz viac sa totizto preukazuje déleZitost socialnych médii v ramci
a informadcii, ide teda o jeden z najefektivnejSich ndstrojov digitdlneho marketingu. Oproti
tradicnym médiam maju vyhodu reciprocného toku informacii, spétnej védzby a aktivnej
komunikacie s uzivatelmi.

Aj napriek tomu, Ze spravovanie socialnych sieti je pomerne jednoduché a intuitivne aj pre
bezného spotrebitel'a, marketéri musia dbat’ na aktudlne trendy v oblasti tej ktorej socidlnej
siete. V praci sa obzvlast’ venuje pozornost’ socialnej sieti Instagram, ktora je aktualne na
vzostupe aje najCastejSie vyuzivanou socialnou sietou marketérmi. Aj napriek svojej
jednoduchosti spravovania je potrebné vediet’ a pochopit’ v rdmei marketingovej komunikacie,
akym sposobom socidlna siet' funguje. Dnes uz existuje rada studii a vyskumov, ktoré su
marketingovym pracovnikom ndpomocné pri spravovani a vyuzivani Instagramu v ramci
komunikacie spolo¢nosti smerom K zakaznikom.

Ciel'om predkladanej prace je navrh skvalitnenia marketingovej prezentacie vybranych znaciek
na Instagrame, na zaklade vysledkov studii, ktoré su v tomto odbore dostupné. Na analyzu
prezentacie na Instagrame su pouzité kozmetické znaCky: Dulcia Natural, Kvitok®,
Soaphoria®, ala Palla®, Queen cosmetics by Plackova, ENVY Therapy® skincare system.

Zakladnym predpokladom pre napisanie prace bude stanovenie hlavného ciela prace, od
ktorého sa odvija nésledné studium odbornej literatiry slovenskych i zahrani¢nych autorov.
Kapitola Vymedzenie a definicia zakladnych pojmov sa zameriava na teoretickl ¢ast’ prace
definovanim zdkladnych pojmov v oblasti marketingovej komunikacie, jej charakteristik
a Specifik, nasledne sa vdruhej kapitole praica zameriava na online marketingova
komunikaciu, ktora je venovana socialnym sietam. Ciel'om teoretickej Casti prace je ziskanie
informacii o danej problematike pre aplikaciu v praktickej Casti prace. V praktickej Casti
bakalarskej prace st objektom skimania konkrétne kozmetické znacky, ktorych prezentacia na
socialnej sieti Instagram je hodnotena na zaklade vybranych studii.

Podkladmi pre teoreticki Cast’ prace je domaca i zahrani¢na literatira z oblasti poznania
marketingovej komunikécie a socialnych sieti.

Predkladana bakalarska praca sa sklada z teoretickej a praktickej Casti. Teoreticka Cast’ je
rozdelena do dvoch zakladnych kapitol — Vymedzenie a definicia zakladnych pojmov a Online
marketing. Prakticka Cast’ prace sa sklada z charakteristiky vybranych kozmetickych znaciek,
identifikacie marketingovych aktivit na Instagrame, porovnania aktivit pomocou dotaznika a
Znavrhov a odportcani. V zavere st zhrnuté pozorovania a odporucania na zlepSenie
komunikacie u analyzovanych znaciek.



2 Vymedzenie a definicia zakladnych pojmov

Nie je tak davno, ¢o marketing pozostaval len z outboundu, teda proaktivneho oslovovania
spotrebitel'ov, aby sa zaujimali o produkt bez toho, ¢i ot maju zdujem. Vdaka digitalnej
transformdacii a nastupu novych komunika¢nych kandlov nastal drasticky posun. Sucasny
marketing sa nezameriava len na kvantitu, ale i kvalitu, teda vytvaranie a distribuciu obsahu,
ktory pritahuje. DneSny marketing sa nezaobera primarne predajom a reklamou, ako bol
marketing chapany v minulosti, dnes uz ide o komplexnejsiu oblast’. Zjednodusene ho mozno
nazvat’ procesom za ucelom zisku, stistrediaci sa na identifikaciu, anticipaciu a uspokojovanie
poziadaviek zakaznikov (Fahy et al., 2019). Dnes je toto odvetvie chépané ako ,subor
zavedenych postupov a procesov pre tvorbu, komunikaciu a dorucenie ponuk, prindsajucich
hodnotu zakaznikom, partnerom i spolocnosti ako celku “ (Karliek et al., 2016, s. 19).

2.1 Marketingova komunikacia

Existen¢nou podmienkou fungovania spolo¢nosti je vymena. Cudia po cely zivot vymienaju
(vyrobky, sluzby, poznatky). Sustredia sa na realizovanie toho, ¢o vedia, aby dostali nieco, ¢o
potrebuju alebo chcu. Robia vsetko pre to, aby nasytili svoje potreby a naplnili stanovené méty
(Prikrylova, 2019). Potreby prichadzaji, ked’ ndm niec¢o chyba, postupujuc od zakladnych po
socialne a vysSie. Hoci Zelania nemusia mat’ stanovené hranice, zdroje, ktoré ich dokéazu
saturovat’, obmedzené su. Ked’ si moézeme dovolit’ to, €o si prajeme, vytvarame dopyt (Kotler,
Armstrong, 2013). Ziadna oblast’ v podnikani nebaziruje na vzt'ahoch so zédkaznikmi tak ako
marketing. Firmy sa snazia naplnit’ potreby svojho zdkaznika. Ak tejto Cinnosti venuju
dostatoni pozornost, mdézu pocitat’ s rastom ziskov. Hodnotu pre spotrebitela je mozné
vytvorit, komunikovat, dorucit’ ¢i zamenit’, pokial’ firma presne vie, kto su jej zdkaznici. Musi
porozumiet’ tomu, ¢o ziadaju, aké st ich potreby, priania a ¢o naozaj ocenia (Karlicek et al.,
2016). Tuto komunikaciu oznacujeme ako marketingovi komunikaciu (MK), ktord mozno
oznacit’ kazdi komunikaciu, ktord je danym subjektom vyuZivana na to, aby svojich sicasnych
1 potencidlnych zdkaznikov informovala, presviedCala ¢1 ovplyviiovala. Prakticky o kazdej
komunikacii medzi 'ud’'mi mozZno tvrdit, Ze je marketingova, ak je informativna, ovplyviiujiica
alebo presvedc¢ujuca (Eger et al., 2017). Marketing sa vd’aka tomuto javu uz nevnima ako len
nevyhnutné oddelenie vo firme, predstavuje usilie vSetkych jej zamestnancov. Rozhodnutim
0 implementacii konkrétnych kandlov komunikaéného ozndmenia umoziuje spojit’ svoj brand
s 'ud'mi, miestami, udalostami, znackami, zaZitkami, pocitmi ¢i vecami. Vrytim znacky do
pamite spotrebitel'ov dokéaze prispiet’ k jej hodnote a vytvoreniu imidzu (Kotler et al., 2013).

Najroz8irenej$im typom procesu komunikéacie je kyberneticky model, tvoreny siedmimi
faktormi. Komunikator je vysielatel' spravy, ktort koduje a distribuuje zvolenym kanalom.
Komunikant spravu prijme a dekoduje. V idealnom pripade sa 0¢akava spatna vizba, treba vak
pocitat’ s faktormi, ktoré by posolstvo mohli pozmenit’ (Sum) (Pfikrylova, 2019). Pre efektivnu
MK je ziaduce brat’ do uvahy viacero principov. Najdélezitejsim je vyhodnotit’, ako bude
vyslany oznam vnimany. Aby vyvolal zmenu postojov ¢i spravania ciel'ovej skupiny, mal by
zaujat’, byt spravne pochopeny a zarovei cielova skupinu presvedcit’ (Karlicek et al., 2016).

2.2 Ciele marketingovej komunikacie

Stanovenie jasnych a splnitel'nych ciel'ov je jedno z najddlezitejSich manazérskych rozhodnuti.
Musi vychadzat' z cielov strategickych a snazit’ sa budovat’ pozitivny imidz. Ovplyviiujicim
faktorom ich stanovenia je charakter ciel'ovej skupiny a Stadium Zivotného cyklu pontikanej
komodity (Soukalova, 2019). Tradi¢nymi ciel'mi marketingovej komunikacie st viaceré kroky,



ako je budovanie brandu, teda povedomia o znacke, postojov zdkaznikov, vdzieb medzi s
cielovou skupinou a znackou, odliSenie sa, analyzovanie podmienok vstupu na nové trhy,
predchadzanie krizam, praca na vykonnosti, zvySovanie predaja a ziskavanie novych
zakaznikov (Karlicek et al., 2016). Délezité je budovanie dovery k znacke, ¢o vedie k lojalite
zékaznikov a opakovanym nakupom. Vysledkom st napriklad recenzie. Sucastou poskytovania
informéacii, teda komunikdacie, je interakcia so stcasnymi a potencidlnymi zékaznikmi ¢i
investormi, ale aj s obchodnymi partnermi. Vytvorenie a stimul dopytu zahfiia podporu
komunikéacie pre zintenzivnenie zaujmu zakaznikov, teda zvySenie obratu bez znizovania cien
(Piikrylova, 2019). Dalsou modelovou situaciou, ktora poukazuje na Gilohu MK, je vytvorenie
pozitivnej konotacie. Diferencovanie od konkurencie je aktivita poukazujiica na vlastnosti
podniku. UzZitok a hodnota predklada vyhody a benefity odliSenia sa, vd’aka Gomu méze podnik
zvysit ceny. Obrat firmy pocita napriklad s nepravidelnostou dopytu, zmenou predaja na
zéklade sezonnosti ¢i cyklickosti, vytvaranim tlaku na zvySovanie nédkladov v oblasti vyrobne;,
obchodnej a logistickej. Ulohou MK je pomdct’ v stabilizovani tychto vykyvov. Zvysenie
predaja prebieha prostrednictvom stratégii, ako je optimalizacia webu (SEO), vytvaranie online
a offline kampani, A/B testovanie, sponzorstvo a mnoho d’al§ich. Generovanie navstevnosti sa
zameriava na zvySenie poctu navStevnikov webu/profilu, ¢o znamena ziskanie
kvalifikovanejSich potencialnych zékaznikov a zosilnenie predaja (Losekoot, Vyhnéankova,
2019). Ked’Ze zakaznici konajli na zdklade svojich ndzorov a predstav, je na mieste posilnit’ ich
myslenie a konanie v nas prospech (posilnenie imidzu). Délezita je jednotna komunikacia
(logo, farby, slogan, sposob prezentacie, filozofia (Vysekalova, Mikes, 2018) a v neposlednom
rade je smerodajné sledovanie metrik pri vytvarani marketingovej stratégie. Metriky nielenze
usmeriiuji samotnu stratégiu a pomahaju sledovat’ jej pokrok, ale tieZ informuju o tom, ¢o je
mozné prispdsobit’ alebo upravit’ pre lepsie optimalizovanie kampani (Kotler et al., 2013;
Miller, 2021).

2.3 Integrovana marketingova komunikacia

Marketéri sa nezaoberaju len pracou s produktom, jeho nacefiovanim a doru¢enim. Spravuju
celt komunikaciu skrz viaceré kandly. Kazdé firma ¢i podnikatel’ by mali vyuzivat’ spektrum
komunika¢nych néstrojov a kanalov. Prave efektivnost’ ich vyuzitia sa radi medzi zakladné
piliere tspesnej MK, ktora moze dosiahnut’ vysoku finanénti navratnost’ (Eger et al., 2017).
Komunikacia, ktora kombinuje viacere kanaly a néstroje marketingu je oznaCovand za
integrovant marketingovii komunikaciu, kde ide o strategicky obchodny proces, ktory sluzi
na planovanie, rozvoj, zavddzanie a hodnotenie koordinovanych, meratelnych a ucinnych
komunika¢nych firemnych znaciek, ktoré su ponukané cielovym skupinam (Solomon,
Marshall, Stuart, 2006, s. 359). Mozno ju rozdelit do dvoch faz. Prvou fazou je priprava
a stanovenie ciel'ov. Tu sa definuje ciel'ova skupina, tvori sa oznamenie a prihliada sa na kanal,
cez ktory sa informdcia bude Sirit. V neposlednom rade je ddlezité rozvrhnut’ presny casovy
harmonogram (Foret et al., 2018). Druha faza IMC sa zaobera kontrolou a vyhodnotenim MK,
kde sa skiima dosiahnutie vytyéenych cielov, ich efektivnost, vynalozené prostriedky
a stanovuje sa d’alsi postup (Foret et al., 2018). Pokial’ su obe fazy spravne nadstavené, proces
IMC poskytuje zazZitok z relevantného a konzistentného obsahu. Moznost’ efektivne doruovat
informécie publiku. Vd’aka tejto platforme a integrovanym nastrojom sa d4 hmatatel'ne zvysit
zapojenie pre lepSie pochopenie pontikanych produktov a sluzieb (Vysekalova, Mikes, 2018).
IMC sluzi na zjednotenie MK vratane reklamy, osobnych vzt'ahov, priameho marketingu,
eventov, PR, podpory predaja, socidlnych médii a mnohych d’alSich. Nastroje propagacie su
najvynosnejsie pri spolupraci s inymi faktormi, nie izolovane. IMC je tak nevyhnutnost'ou
kazdého podnikania. Vychadza z predpokladu, ze vSetky spravy st navzajom prepojené, €1 uz



ide o integrovani komunikaciu alebo interaktivne zazitky. UGelom je zjednotit’ cielové
publikum a vytvorit’ hodnotu znacky (Lake, 2019).

2.4 Komunikaény mix

Komunika¢ny mix je subsystémom marketingového mixu. Pri zdokonal'ovani efektivity oboch
mixov, je prvoradé stanovenie marketingovej stratégie navrhnutej tak, aby
v zékaznikovej mysli komodita ¢i znacka dosiahla pozadovanu poziciu (Piikrylova, 2019).
Marketingovy mix tvori tradi¢ény model 4P (product, price, place, promotion), avsak dnes je uz
rozsireny o I'udi (personnel), procesy (processes) a materidlne zabezpecenie (physical evidence)
(Kotler et al., 2013). MK by nebola mozna bez nastrojov sprostredkuvajucich informacie, ktoré
podnik vnima ako délezité a chce, aby o nich l'udia vedeli. Tradi¢ne ho tvori pét nastrojov
(komunika¢ny mix) ako je reklama, priamy marketing, osobny predaj, podpora predaja, public
relations (Karli¢ek et al., 2016). Dnes okrem tradi¢nych foriem existuje mnozstvo dalSich
nastrojov a moznosti prezentacie. K uspesnej MK je potrebné pouzivat’ kombindciu viacerych
nastrojov, ¢oho vysledkom je komunika¢ny mix.

2.5 Online marketing

Rozvoj informac¢nych a komunika¢nych technolégii (IKT) je prepojeny s digitalnym, resp.
internetovym marketingom. Prepojenie internetu a marketingu sa zacalo manifestovat’ koncom
20. storofia, od kedy preSiel masivnym rozvojom. Internet sa sklonoval
s Web 1.0, kedy dochadzalo k prepojeniu zakladnych podnikatel'skych aktivit, marketingu a
technologii. Neskor sa zacal pouzivat’ termin Web 2.0, s ktorym prisiel Tim O’Reilly. Hlavnou
podstatou tejto transformécie je vstup novych nastrojov, ktoré internet pontka (Janouch, 2014),
ktory je dnes nenahradite'nou sucast'ou Zivota. Vaésina populacie je online nepretrzite, je tu
priestor, kde sa kazdy vyjadruje k Comukol'vek a dokaZe strhnut’ na seba pozornost’ celého sveta
(Losekoot, Vyhnankova, 2019, s. 14) ). Preto aj vyznam MK v online prostredi neustale rastie,
pokial sa spociatku venovala pozornost predovsetkym socialnym sietam a médiam, dnes uz ide
najmi o webové stranky a ich optimalizaciu pre vyhl'adavace, platené reklamy, kampane na
socialnych sietach alebo v aplikéaciach. Cudia vd’aka tomu zmenili svoj postup vo vyhl'adavani
a zistovani informacii, ¢im sa zmenil aj ich rozhodovaci proces pri nakupovani a spdsobe
travenia volného Casu. Prostrednictvom internetu mozeme byt s kymkol'vek a kdekol'vek
Vv kontakte, zoznamovat’ sa, nakupovat’, vyjadrovat’ nazory, pomahat, bojovat’, podporovat’.
V stcasnosti si najmé socidlne siete Zriedlom vacSiny aktudlnych informacii, ¢o uvadza aj
Kotler (et al., 2013), ktory medzi najpouzivanejsie komunikacné platformy radi chat, blogy a
socialne siete. A to nielen z informativneho hladiska, ale aj pre cieleny marketing s obsahom
usitym na pouZzivatela. Ak firma spravuje svoje profily pohotovo a aktualne, prildka novych
skladovatelov alebo zaujme tych existujicich. Prioritou je stratégia online marketingu
(Losekoot, Vyhnankova, 2019).

Média maju vel’klh moc. Ovplyviiuji nés v kazdodennych situaciach, a pokial’ ich niekto
nesleduje, mé tendenciou byt oznacovany pojmom out. VolI'ba konkrétneho média sa viaZe na
jeho finan¢nu naro¢nost’, vychadzajuc zo zvykov cielového segmentu, pontukanej komodity ¢i
obsahu oznamenia. Univerzalna definicia novych médii neexistuje. V dnesSnej dobe sa sklonuju
najmé v suvislosti a moZznostami internetu a elektroniky. AvSak existuji zdkladné rysy, na
zéklade ktorych ich mozno rozlisit’ od tych tradi¢nych. Mali by spiiiat’ viaceré parametre, a to
digitalnu podobu, vyuzivanie vypoctového vykonu, interakciu, podporu komunikdacie a spitne;j
vazby (Janouch, 2014). Lister (2003) v tejto suvislosti hovori o rysoch novych médii ako je
digitalita, hypertextualita, interaktivita, disperzia a virtualita. Ale najmé interakcia spaja nové
médid a internetovy marketing. Vo vSeobecnosti sa novd média rozliSuju na partikularne
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a holistické. Medzi prvé spadaja technicky orientované definicie (Specifickost’ novych médii
na zaklade digitalnych technologii); textualne orientované definicie (definicie novych médii
cez ich hypertextualitu) a definicie sti¢asne pracujice s technologickou i textualnou logikou
(Eger et al., 2015). Holistické definicie, vymedzuji nové média nielen z hladiska
technologického, ale aj z aspektu socialneho, politického, ekonomického, kultirneho.
Konkrétna komunikac¢nad technoldgia je determinovana v podobe konfiguracie navzajom
prepojenych prvkov kontextu (Koenig-Bautista, 2020). Solomon, Marshall a Stuart (2006)
hovoria o tzv. ekonomike pozornosti, ktorou firmy usmerfnuji tok informaécii, snaziac sa
nasmerovat pozornost’ na seba. Interakcia medzi podnikom a verejnost'ou vznika v momente,
ked’ zdkaznik priamo reaguje na marketingové oznamenie, napriklad o zakapeni produktu ¢i
vyziadani d’alSich informacii. V oboch pripadoch je potrebné akcie merat. Hoci internet
modifikoval niektoré zmeny v MK, jej ciele zostali rovnaké. Ide o orientovanie sa na zakaznika
za ucelom informovat, ovplyviiovat, prinatit k akcii a udrziavat vztah. Zahfna tiez
poskytované informacie vztahujice sa k nakupu, poziadavkam, potrebam, spitnej vézbe ¢i
spokojnosti (Eger et al., 2015).

2.5.1 Webovy marketingovy mix

Online marketing je kolekcia nastrojov, ktoré pomahaji dosiahnut marketingové ciele
v digitdlnom prostredi. Tento balik sa casto oznacuje aj ako internetovy marketing, ale rozdiel
je v tom, ze internetovy marketing oznacuje vsetky online marketingové aktivity. Online
marketing tento pojem rozsiruje aj o aktivity cez chytré telefony a podobné zariadenia (Cakova
et al., 2021). Webovy marketingovy mix je alternativou k 4P a 4C. Tento model je ramcom pre
riadenie marketingovych aktivit realizovanych prostrednictvom internetu (internetovy
marketing). Pod oznacenim 4S sa ukryva pojem scope, teda stratégia zahfnajuca strategické
¢innosti, previazanie internetovych aktivit s nastavenou marketingovou stratégiou, analyzu
trhu, stanovenie ciel'ov a Uloh, vymedzenie potenciadlnych zakaznikov €1 analyzu ndkupného
spravania na webe. Dalej ide o web site (stranky), ktoré su dnes hlavnym sposobom
komunikacie (Casto 1 predaja) medzi organiziciou a zdkaznikmi. Ich funkciou je synergia
(synergy), teda zabezpeCovanie troch komponentov a to Integrace Front Office (prepojenie
internetovych aktivit s ostatnymi marketingovymi aktivitami organizacie), Integrace Back
Office (previazanie internetovych aktivit s ostatnymi procesmi a IT) a Third parties in one’s
arm (prepojenie stranok organizacie so strankami a IT sluzbami tretich stran). Pod poslednym
eskom su systémy (system), ktoré zahtiiajii spravu a prevadzku celého technologického zdzemia
webu (Managementmania, 2015).

2.5.3 Nastroje online marketingu

Nastroje jednotlivych foriem marketingu su uvedené v prilohe 1, v tejto kapitole budi
jednotlivé nastroje blizsie Specifikované z teoretického hl'adiska. Webovu stranku (web) mozno
prirovnat’ k vizitke firmy, pretoze funguje ako hlavny zdroj informécii o spolocnosti, jej
produktoch a sluzbach, obsahuje reklamu a mnohé st prepojené s e-shopom. V sucasnosti sa
weby tvoria najma v CMS WordPress, ktory pracu ulahcuje a prinaSa mnohé benefity. Na
vytvorenie webovej stranky je potrebny ndzov domény, hostitela, dizajn stranky
a predovsetkym nejaky digitalny obsah (text, obrazky, vided) (Steimle, 2013). Pri tejto oblasti
je potrebné rozliSovat’ nuansy medzi jednotlivymi vyrazmi. Doména, internet, webpage, URL,
vyhladava¢, prehliada¢ st rozlicné pojmy. Primarny rozdiel medzi webpage a website
(webstrankou a doménou) je v tom, Ze prva je jeden dokument na internete pod jedinec¢nou
adresou URL. Oproti tomu doména je stibor viacerych webpage obsahujucich informacie
suvisiace s predmetom webu. Jej jedineCny nazov pomdha identifikovat webové stranky



(webpage), zatial’ o ona (website) je siborom suvisiacich webpage, ktoré su pre pouzivatel'ov
viditel'né prostrednictvom webového prehliadaca. Webova stranka/doména/website je
dokument pre WWW reprezentovany jedineCnym lokatorom URL (Cakova et al., 2021).
Webovy server je program/pocitaé, ktory je hostitel'om webovych stranok skrz protokol HTTP.
Funguje ako prostrednik medzi serverom a zariadenim. Aj ked’ sa nazyvaju webové servery, v
skutocnosti ide o software beziaci na fyzickom alebo virtudlnom serveri. Méze nim byt kazdy
server, ktory pontka dokument XML inému zariadeniu (Gillis, 2020). Medzi najznamejSie
open-source servery zarad’'ujeme Apache a Nginx, ktoré spolu pohanaju viac ako 50 % webov.
Aj ked’ oba slizia rovnakému ucelu, st medzi nimi rozdiely v spdsobe ako pracuji a kde sa
vyuzivaju (Nemcek, 2019).

Prehliadac  (browser) je softvérova aplikdcia pouzivand na prehliadanie WWW.
Zo servera, na ktorom je lokalita hostovand, ziskava pozadované udaje v jazyku HTML
(Hypertext Markup Language). Po ich tspeSnom ziskani ponukne hl'adanti web stranku
(Corner, 2022). Webovy prehliada¢ a vyhl'adavac st dve rozne veci. Vyhladavac je stranka na
internete pouzivana na vyhladdvanie inych stranok. NajpouzivanejSie browsery st Microsoft
Internet Explorer, Google Chrome, Mozilla Firefox, Opera, Apple ‘s Safari ai (Corner, 2022).
Vyhladéavac¢ (search engine) je sietova sluzba, cez ktort mozno hl'adat’ webové prehliadace
roznych formatov (PDF, obrazky, vided). Vyhl'adava¢ odkazuje len na dokumenty HTML.
Tento program v databdze hl'adé a identifikuje polozky, ktoré sa zhoduju s kI'aicovymi slovami
alebo znakmi zadanymi pouzivatel'om (Corner, 2022). NajpouzivanejSie vyhl'adavace su Bing,
Baidu, Yahoo, Yandex, DickDuckGo. Na prvom mieste sa drzi Google, ktory pokryva viac ako
90 % podielu na trhu. Zaznamena 63 000 vyhl'adavani za sekundu, z ktorych je 15 — 20 % uplne
novych (Marketing Supply Co. Team, 2019).

Medzi najcastejSie chyby pri tvorbe webovych stranok spadd pouzitie nekompatibilnych
technoldgii, text podmieneny zoomovanim, obsah webu v jednotlivych zariadeniach je
chaoticky, je nutné ho scrollovat, pomalé nacitavanie na mobiloch, pri nepresmerovani
na mobilnu verziu konkrétnej URL sa zobrazuje chyba 404, otravné vyskakovacie oknd, odkazy
v desktop verzii smerujice na mobiln, anaopak alebo nesprdvne presmerovanie
z desktop verzie na mobilna (Sulik et al., 2015).

2.5.4 Content marketing

Content alebo obsahovy marketing je technika vytvarania a distribicie hodnotného,
relevantného a konzistentného obsahu, s cielom prildkat’ a ziskat’ jasne definované publikum.
Hrladajicim navstevnikom poskytuje odpovede a uzitocny obsah. Prezentuje priepast’ medzi
tym, ¢o podnik vyraba a tym, ¢o publikum hl'ada. Content marketing je vzdelavacia technika s
nevycislitelnou obchodnou hodnotou (Losekoot, Vyhnankova, 2019), Co je preukazané aj
Studiou spolo¢nosti Ascend2 zaoberajlicej sa marketingovym vyskumom, podl'a ktorej az 90 %
organizacii pouziva obsahovy marketing. V&acSina marketérov sa domnieva, ze je to
najefektivnejSia taktika digitdlneho marketingu a predpovedaji mu lidersku budtcnost’. Jeho
vysokokvalitny obsah generuje az trikrat viac potencidlnych zdkaznikov nez tradi¢na reklama
a iné spdsoby marketingu, s porovnatel'ne niz§imi nakladmi a ich ndvratnostou (Marketing
Supply Co. Team, 2019). Dalfou vyhodou obsahového marketingu je poskytovanie
dostato¢ného obsahu pre socidlne média a rozvijanie SEO (Search Engine Optimization),
generovanim prirodzenych prichadzajucich odkazov. A prave SEO je najvynosnejSi nastroj
V ramci contentu (Steimle, 2014).

V ramci uspesne realizovanej MK hovorime o tzv. lieviku procesu, ktorym prechadza ciel'ové
publikum, kym uskuto¢ni konverziu. Procesy, ktoré prebiehaji v premene beZzného uzivatela



na fanusika, st graficky znazornené v prilohe 2, kde v prvom kroku je nutné zaujat’, nasledne
konvertovat’, uzavriet’ a potesit. Po vytvoreni prehl'adného lievika sa spolo¢nost’ moze pustit’
do modelu AIDA, teda uputat’ pozornost’ (attention) relevantnou a pre prijimatel’a zaujimavou
spravou (interest), vzbudit’ v iom tizbu kupit’ si produkt (desire) a uskuto¢nit’ ndkup (action)
(Kotler et al., 2013). Aj ked su taktiky ako Al ¢i chatboti Coraz oblibenejSie, prim hraju
osvedcené digitalne postupy. Najucinnejsie je SEO, socidlne média a uverejnovanie blogov.
Polovica matketérov ich oznacuje za najefektivnejSie nastroje digitdlneho marketingu, ked’ze
az 65 % vytvoren¢ho obsahu je t'azké najst’. Spoloc¢nosti, ktoré maju cez 51 az 100 prispevkov
generuju o 48 % vysSiu navstevnost’ a znacky, ktoré bloguju ¢i vytvaraji obsah pre socidlne
siete, maji navstevnost’ vyssiu o 55 %. Podl’a statistik az 82 % firiem zdiel'ajucich pravidelny
obsah pritahuje zakaznikov kazdy deni (Antevnnio, 2019; Ascend2, 2020).

Marketingovy obsah moze tvorit viacero technik a vystupov. Bez ohladu na to, aky typ
pouzivate, content by mal byt’ sucast'ou procesu, nie nie¢cim oddelenym. Kvalitny obsah je
vyznamnym prvokom marketingu.

255 SEO

Nastrojov implementovania contentu je viacero (SEO, influenceri, kontextové PPC,
blogovanie, socialne siete, E-mailing). Najvynosnejsie nastroje obsahového marketingu st
uvedené prostrednictvom grafiky v prilohe 3, kde podl’a dostupnych tdajoch je najvynosne;jsi
nastroj obsahového marketingu optimalizacia pre vyhladavace SEO. Ide o metédu upravy
(optimalizacie) webovych stranok tak, aby boli 'ahSie hladatel'né. Cielom SEO marketingu je
dostat’ web na prvé priecky v organickom (neplatenom) vysledku vyhl'adavania na vybrané
kl'acové slova s najvySSou konverziou. Mozno ho zacielit’ na rézne typy vratane obrazkov,
videi, noviniek, Specifické odbory, no najdolezitejsie st kl'acové slova (Bartanus, 2020). Pre
kvalitnej$i imidz webu je potrebné mat’ dostatocny pocet spatnych odkazov z inych stranok. Ide
najmi o linky z webov, ktoré odkazujti na nas. Cim lepsia optimalizacia, tym viac navstevnikov
a potencialnych zakaznikov. Zmeny v optimalizécii sa nemanifestuju okamzite. Scanovanie
vyhl'adavaca prebieha postupne a chvilu trva, kym stranky ziskaju ur€iti doveru a prioritu
(Bartanus, 2020). Hlavnymi oblastami zacielenia SEO su titulky, hlavné nadpisy, kI'a¢ové
slova na stranke, ale aj v odkazoch, indexacia a spatné odkazy. NajddlezitejSie je, aby tam boli
obsiahnuté najfrekventovanejsSie vyhl'adavané slova v ramci druhu obchodu. Kazda stranka by
mala byt’ optimalizovana max. 3krat (Kirkpatrick, 2016). Na obr. 1 uvadzame najvynosnejsie
nastroje obsahového marketingu a ich vyuZivanie v suc¢asnosti.

Text by mal obsahovat’ max. 3 % kl'a€ovych slov a pisany s vedomim, Ze ho ¢itaju 'udia, nielen
vyhladavacie booty. NajidedlnejSie je stranku a kazda jej podstranku optimalizovat’ iba na
jedno slovo. Vyhodami optimalizéacie st nizko-nékladové vysledky, zvySena navstevnost’, ¢i
vysSia doveryhodnost’ znacky. Az v 95 % pripadoch mé vysSie hodnotenie V porovnani
S konkurentmi. Ponuka sa tiez moznost’ otvorit’ sa novym trhom, vyniknuat, ziskat’ tdaje
0 zékaznikoch, navsStevach, engagemente, bounce rate a zlepSit viditelnost. Organicku
navstevnost’ ovplyviiuje najmé sila znacky, ktord médze mat’ vela vyhladdvani a dobré
umiestiiovanie vo vyhl'addvacoch vd’aka kvalitnému SEO (Kirkpatrick, 2015; Bartanus, 2020).
Podl'a dat zo Similar Web bol v oktobri 2020 podiel organiky u velkych slovenskych online
hracov nasledovny: Alza 24 %; Mall 38 %, Nay 40, Bonprix 13,5 %, Martinus 48 %, Dr. Max
63 %.

SEO stratégia je rozdelena na komponenty liSiace sa v zavislosti od oblasti podnikania, Casovej
osi, ciel'ov a zdrojov. Zahfiia optimalizéciu na stranke, zlepSenie Struktiry a architektary webu,
cieli na pouzitel'nost’ a konverzie, oznacenie schémy, rychlost’ nacitania a d’alSie parametre.
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Prioritou je dobry content marketing, ktory by mal byt navrhnuty Specidlne
pre konkrétne odvetvie a obchodné ciele. Jeho stcastou je budovanie odkazov, spitné
analyzovanie profilov odkazov, ktoré sa umiestnili na vrchole SERP aich porovnavanie
s konkurenciu. Najmé socidlne média dnes poskytuji prehlad aktivit s ohl'adom na vyhody
SEO (Bartanus, 2020). Bez ohladu na typ podniku a marketingovej taktiky, obsahovy
marketing by mal byt sucastou propagacného procesu. Kvalitny obsah je zlozkou vSetkych
foriem marketingu.

2.5.6 Mobilny marketing

Mobilny marketing (MM) mozno chapat ako druh marketingu odohravajuci sa
na mobilnych zariadeniach, sprostredkujuc komunikaciu cez siete. Je najlepSim priatel'om
kamenného obchodu a dostupnejsi nez klasicky marketing v TV, ¢iradiu (Vrabcek, 2022),
kdeze spotrebitelia viac ako 30 % casu hl'adajt rieSenia v ich okoli. Ked’ do vyhl'adavaca zahrna
vyraz — V mojom okoli — je pravdepodobné, ze navstivia kamenny obchod (Conor, 2021).
Publikum MM je kategorizované podla spravania, nie demografickych tdajov. Textové
propagacie a aplikacie sa ukazuju prostrednictvom push upozorneni. MM je podmnozinou
mobilnej reklamy a az 71 % obchodnikov veri, Ze je zakladom ich podnikania. Negativom su
Casté problémy ochrany osobnych tdajov stvisiacich so zberom dat (Kenton, 2021). MM
vyuZiva niekol'ko zakladnych komunikaénych kanalov. VécSina l'udi na Slovensku sa stretava
nayjmd s webovym marketingom. Okrem SMS aMMS st reklamy bezné
v aplikaciach. Mnohé su dostupné zdarma, spoliehaju sa na prijmy z predaja reklamného
priestoru (Semeradova, Weinlich, 2019). In-game marketing sa zameriava na Specificky
segment. Hraci vd’aka inzercii mézu hrat’ mnohé hry zadarmo. QR kody st u nas zatial menej
pouzivané. Najpopularnej$ie si v Japonsku a Juznej Korei. MM uspokojuje zacielenie na
publikum a zvySuje optimalizéciu obchodného dosahu v porovnani s digitdlnou marketingovou
kampariou, ktora ho neobsahuje (Sulik et al., 2015).

Medzi pozitiva MM sa zarad’'uje jednoduchost’ nastavenia a monitorovania, nakladova
efektivnost” a pristup k potencionalnym zédkaznikom v redlnom ¢ase. Najvacsimi negativnymi
strankami MM st obavy o ochranu osobnich tdajov, mozné zvysenie ndkladov na data a maly
priestor na chyby.

Zaujimavé Statistiky MM uvadza Marrs (2022):

e 80 % casu mobilnych zariadeni sa venuje aplikdciam, predovSetkym hernym;

e [udia prehliadaju o 70 % viac na tabletoch nez na smartfénoch;

e Maloobchodné konverzné pomery su 2,2 % na tabletoch, 0,7 % na smartfonoch, ale
tradicné PC konverzné pomery st stale najvyssie na urovni 3,3 %;

e (Celkovy pohl'ad a mnozstvo obsahu na mobilnych zariadeniach je vd’aka ich mensej

velkosti zjednoduSené;

Mobil urychl'uje ¢as nakupu o 20 %;

Takmer 50 % pouzivatel'ov smartfonov ocakdva, ze si nie¢o kupia;

91 % ich pouzivatel'ov planuje alebo realizuje nakupy po vzhliadnuti reklamy;

2/3 zékaznikov, ktori pouzivaju smartfony, pravdepodobne nakupuj od firiem, ktoré

maju aplikécie alebo mobilné webové stranky s obsahom prispdsobenym ich polohe;

e 40 % transakcii prebieha na mobilnych zariadeniach.

Statistiky (eMarketer) pouzivania mobilnych zariadeni v porovnani s PC v USA v roku 2018
indikovali, Ze do roku 2022 narastie publikum len pre mobilné zariadenia na 55,7 mil. (19 %).
Mobil stale pri sebe méa az 80 % ich pouzivatelov. V sGcasnosti je na svete viac mobilnych
zariadeni (8,7 mld.) ako TI'udi (7,1 mld.). 66,5 % obcanov nad 13 rokov ma smartfon. Pre
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efektivny MM je potrebné zamerat sa na vytvorenie zazitku, ktory publikum ocakava. V
nasledujucich rokoch sa dd& ocakavat, Zze [ludia budd stile viac aplikovat
zvyky, ktoré si vytvorili po¢as celosvetovej pandémie covidu-19 (Marketo, 2021).

2.5.7 Influencer marketing

V ramci influencer marketingu spoloc¢nosti kooperuji s influencermi, s cielom zvysit
povedomie o0 znacke, alebo konverzie medzi cielovym publikom. Jeho G¢elom je tak zvySenie
predaja a povedomia o znacke, budovanie dovery, ale aj zvySenie ziskanej medialnej hodnoty
(Baillis, 2022). NajvyuzivanejSie socialne siete a formaty v ramci influencer marketingu su
uvedené v prilohe 4, podla dat z grafu je najcastejSie tento typ spoluprace vyuzivany na
Instagrame. Influenceri sa delia podl'a poctu ich sledovatelov. Kazdy typ mé rézne vyhody
I nevyhody. Taktiez ich mozeme delit’ podla typu obsahu, ktorému sa venuju. Nano influencera
sleduje max. 1000 profilov. Micro influencer ma do 10 000 sledujucich. Macro influencer
100 000 a ucet mega influencera by mal mat’ cez 100 000 sledovatel'ov (Scott, 2022). Vyber
spravneho influencera zéalezi od viacerych faktorov, najmd typu produktu, ktory ma
propagovat. Spociva tiez zrozpocte, ktory je podnik ochotny do spoluprace vlozit. V
neposlednom rade méze byt’ vyber influencera ovplyvneny zdielanim rovnakych hodnét ako
ma znacka (Semerddova, Weinlich, 2019). Instagramové prispevky st najpouzivanejSim
formatom influencer marketingu. Najmenej preferovany kanal je Snapchat.

Trhova hodnota globalneho influencer marketingu sa od roku 2019 viac ako zdvojnésobila. V
roku 2021 predstavovali vlozené investicie v ramci spoluprace priblizne 13,8 mld. $.
V roku 2021 vydavky nan len v USA dosiahli historické maximum 3,7 mld. $ (Statictics &
Fact, 2022). Odvetvie influencer marketingu ma v roku 2022 vzrast odhadom na 16,4 mil. $.
Tieto platformy vyzbierali len v roku 2021 viac ako 800 mil. $ vo financovani, ¢o naznacuje
vyrazny rast odvetvia. Celosvetovy pocet ponuk sluzieb suvisiacich s influencer marketingom
vzrastol 0 26 %, a to len v roku 2021 a dosiahol ohromujtcich 18 900 firiem, ktoré pontkaju
alebo sa S$pecializuji na sluzby tohto marketingu. Ocakava sa, Ze do roku 2025 bude
predstavovat’ 17 % vSetkych vydavkov na elektronicky obchod. Hodnota trzieb zo socialneho
obchodu sa v roku 2022 odhaduje na 958 mld. $ (Baillis, 2022; Scott, 2022). V tomto roku viac
ako 75 % znaliek planuje investovat do tohto marketingu. 54 % firiem pracujacich s
influencermi prevadzkuje eCommerce obchody. V sti€asnosti sa viac ako 50 mil. 'udi povazuje
za tvorcov influencer obsahu (Werner, 2022). Efektivnost’ influencer marketingu sa meria
tazko. Pre 38,5 % marketérov ide o najlepsi sposob, ako to urobit’ prehladom konverzného
pomeru prispevkov. V tomto ohl'ade st vided na YouTube ako reklamy lepSie, s mierou 2,7 %
a 0,5 %. Dalsich 32,5 % marketérov sa pozera na mieru zapojenia, ktora dosahuje tictyhodnych
3,86 %. Zvycajne je vyssia pre influencerov s mensou sledovanost'ou (Scott, 2022). Influencer
marketing je stale rastuci sektor. Od roku 2016, kedy jeho hodnota predstavovala len 1,3 mld.
libier, znacky investovali uz miliardy. V stcasnosti sa kapital sektora odhaduje na 12,57 mld.
$, Co predstavuje narast o 866 %. Globalna marketingova hodnota influencera je 13, 8 mld. §.
Velkost ich globalnej platformy je 179 mld. $. Pocet pouzivatel'ov Instagramu sa odhaduje na
1,07 mid. (Djordjevic, 2022).

2.5.8 Marketing na socialnych siet’ach

.....

najefektivnejSich nastrojov digitdlneho marketingu aj vd’aka mnoZzstvu aktivnych pouzivatel'ov
socialnych sieti, kde napriklad v januari 2022 bolo na svete viac ako 4,62 mld. pouZzivatel'ov
socialnych médii, teda 58,4 % svetovej populéacie. Ich pocet v poslednom roku stupol o 424
mil. novych pouzivatelov (Kepios, 2022). Utelom SS z hladiska marketingu je zistit, ¢o



zékaznici potrebuju, aké maji postoje a na ¢o sa st'azuju. V politickom kontexte su vyuzivané
ako zdroj informadcii a nastroj pre kazdodenni komunikaciu (Semeradova, Weinlich, 2019).
Oproti tradicnym médiam maji vyhodu reciprocného toku informaécii, spétnej vézby a aktivnej
komunikacie s uzivatel'mi. Ich charakteristikou je hlasovanie, hodnotenie, vytvaranie poradia a
moznost komentovania. Prispevky moézu mat podobu textu, zvuku, videa, obrazkov,
emotikonov, ¢i odkazov. Pre ich maximalne vyuzitie je potrebné poznat’ ako funguju a ktoré
fazy su najlepsie v ich komunikacnom cykle (Scott, 2017). Kategorizacia socialnych médii z
hl'adiska marketingovej stratégie sa rozdel'uje na socidlne siete (blogy, vided, audio, fotky,
chaty, diskusie), business siete (prepojenic l'udi z odvetvia), socialny zalozkovy systém
(zdielanie informacii), hlasovacie stranky (hlasovanim sa prispevky dostdvaju na popredné
miesta) a spravy (zdiel'anie réznych web stranok aich komentovanie) (Janouch, 2014;
Semeradova, Weinlich, 2019). Vyuzitie socidlnych médii sa oznacuje pojmom social media
marketing produktov a sluzieb (SMM). Spolo¢nostiam poskytuje spOsob, ako sa spojit’ s
existujiicimi zdkaznikmi a oslovit’ novych, s moznostou propagovat’ svoju kultiru, poslanie
alebo ton. SMM ma ucelové nastroje na analyzu udajov, ktoré umoziuji sledovat’ uspesnost’
vynalozeného usilia (Hayes, Schmitt, 2021).

Marketing na socialnych sietach vyzaduje stratégiu a kreativitu, ktort dnes neradno
podcenovat’, sved¢i o tom aj 92 % marketérov, ktori pouzivaju SS ako sucast’ svojej prace. 78
% predajcov zapojenych do socialnych médii predava viac, nez konkurencia bez tejto aktivity.
Vyhody platformy siahaju d’aleko za hranice zvySovania predaja, ¢o si niektoré¢ firmy
dostato¢ne neuvedomuju (Wutzke, 2021). Medzi stratégie SMM sa radia symboly (I'ahko
rozpoznatel'né¢ symbolické vizudly), slogany (kratke, zapamitateIné frazy) a obraznost’,
napriklad ked’ marketingové kampane poukazuju na negativne dosledky vyuzivanim silnej
grafiky pre okamzité reakcie (Hayes, Schmitt, 2021). Vyhodou socidlnych sieti je prileZitost
spojit’ sa s 'ud'mi, oslovit’ novych i moznych klientov, identifikovat’ a spojit’ sa s obchodnymi
partnermi, manifestovat’ sluzby Sirokej verejnosti, zvysit povedomie, vytvarat’ diskusie,
pomahat’ pochopit’ zdujmy ciel'ovych zakaznikov a identifikovat’ trendy v ich spotrebitel'skom
spravani a nazoroch, poskytovat’ platformu na vyrozpravanie pribehu znacky, zhromazdit’ udaje
0 publiku, umoznit’® promptny zakaznicky servis, zvySit navStevnost webu a celkovo
propagovat’ komoditu. Ide o nakladovo efektivny marketing, ktory pomaha pri zmene tcelu
obsahu, ul'ahcuje jeho distribuciu a umoznuje efektivnejsi prieskum konkurencie (Skrijlej,
2021; Wutzke, 2021). Na druhej strane medzi zapory patri Sirenie dezinformacii ¢i staznosti s
negativnymi reakciami. Néklady na platent reklamu a rozvoj firemnych profilov mézu byt
vysoké, je to asovo naro&ny proces. Daldim negativom je expozicia konkurenta, kedy kazdy
moze vidiet’ va$ obsah vratane konkurencie. Nazov znacky je zranitelny, preto je potrebny
kvalifikovany persondl a hoci celkova névratnost investicii je pomald (Davis, 2022;
Semeradova, Weinlich, 2019).

2.6 Socialne siete

Facebook (FB) je siet’ s najvacSim poctom aktivnych uZzivatel'ov a ich profilu, vd’aka comu je
jednoduché cielit’ na zdkaznikov. Ide o najvacSiu a najetablovanejSiu platformu sociadlnych
médii. Od svojho vzniku v roku 2004 sa stal neocenitelnym nastrojom pre B2C podniky,
ponukajic pokrocilé reklamné néstroje a organické prilezitosti. Ma 1,9 mld. aktivnych dennych
pouzivatel'ov, 2,91 mld. mesacnych. Publikum tvori najmé generacia X a Mileniali (25 — 34
rokov) v zastipeni 43 % zeny, 57 % muzi. Najvacsi vplyv ma na B2C, v sucasnosti ide o
najlepsi nastroj na zvySenie povedomia a propagaciu (Ouellette, 2022; Baker, 2022; Davis,
2022; Ward, 2022). Sucastou FB bol Facebook Messenger, no z praktickych dévodov sa
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diStancoval do formy aplikacie, ktort aktivne pouziva az 1,3 mld. 'udi. Do FB messengeru sa
medzi prijaté spravy moze umiestnit’ reklama. Z formatov kampani sa da vyberat’ na zaklade
ucelu, ktory maju plnit’ (Baker, 2022; Ward, 2022).

Socialna siet’ Instagram sluzi na tvorbu a zdiel'anie obrazkov a videi. Je to dynamické médium
s presne zadefinovanych rozdelenim a kategorizaciou obsahu pomocou hashtagov. Tvorba a
Sirenie contentu st jednoduché a rychle. Nie je ohraniceny obmedzenym dosahom ako FB.
Vdaka tomu ziskal za relativne kratke obdobie viac ako miliardu aktivnych uzivatel'ov. Neskor
bol odkupeny spolocnostou Facebook (Meta). Jeho reklamné formaty tvoria prispevky vo
feede, karuselové reklamy a mimoriadne efektivne reklamy v stories (fotky a videoformat).
Hoci bol spusteny len pred 12 rokmi (2010), okamzite ocaril svet. Dnes ma 1 mld. aktivnych
dennych pouzivatel'ov. Jeho publikum tvori najmi generacia X a Milenidli v zastipeni 48,4 %
zeny a 51, 8 % muzi. Ide o najlepSiu SS pre vysokokvalitné obrdzky a vided. Benefitom je
odliSenie od ostatnych platforiem skrz pokrocilé nastroje elektronického obchodu. Pouzivatelia
moZu objavovat’ znacky, prehliadat’ ich produkty a dokoncit’ nakup bez toho, aby museli
aplikaciu opustit’ (Ouellette, 2022; Baker, 2022; Davis, 2022; Ward, 2022)

YouTube (2005) je internetova databaza videi. Tato giganticka socialna siet’ ma v sti€asnosti
2,6 mld. aktivnych pouZivatel'ov. Priekopnicka platforma na zdiel'anie videi a druhy najvacsi
vyhl'addvaci nastroj zaznamenal v roku 2021 rast 0 4,9 %. V roku 2022 sa oCakéva, ze pocet
divakov dosiahne len v USA 210 miliénov. V sG€asnosti ide o najvacsi svetovy systém na
zdiel'anie video suborov. Ma 315 mil. aktivnych dennych pouzivatel'ov, publikum tvoria
predovsetkym Mileniali (15 — 35 rokov) v zastpeni 46 % Zeny, 64 % muzi. Ma vplyv B2C
a B2B, je najlepsi pre povedomie, zverejiiovanie kratkych aj dlhych zabavnych ¢i naucnych
videi (Ouellette, 2022; Baker, 2022; Davis, 2022; Ward, 2022).

TikTok je relativne nova (2018) mobilné aplikacia a socidlna siet’ na vytvaranie a zdiel'anie
videi, ktord ich zaroven umoziuje vytvarat. MoZnost'ou su kratke videoklipy do 15 sekund a
videa v rozsahu 3 sekundy az 5 minut. Do videi moZno pridat’ hudbu i rozne filtre. VSetky
zakladané profily su verejné. Je to jedna z najlepSich platforiem na budovanie komunity, radi
sa na druhé miesto za YouTube. Jeho popularita enormne rastie. Ma 122 mil. dennych a az
bilion mesacnych aktivnych pouzivatelov. Publikum tvori generacia Z (15 - 19 rokov)
Vv zastipeni 61 % Zeny, 39 % muZi. Prospesny je v ramci B2C a B2B zdiel'anim kratkych foriem
kreativnych klipov pre zvySenie povedomia (Ouellette, 2022; Baker, 2022; Davis, 2022; Ward,
2022).

Zatial' ¢o Instagram sa zameriava na vizual, Twitter (2006) na slova. Od prvych dni 140-
znakovych Tweetov sa platforma rozSirila o zvukovy Twitter Spaces. Ide o nastroj
na budovanie komunity (Twitter Communities a Twitter Moments) a zdiel'anie obsahu. M& 211
mil. aktivnych pouzivatelov, publikom st predovSetkym Mileniali (18- 29 rokov)
v zastupeni 38,4 % zeny, 61,6 % muzi. Taktiez mé najvacsi vplyv skrz B2C a B2B. Je idealny
pre zlepSenie vztahov s verejnost'ou, zdkaznicky servis a budovanie komunity (Ouellette, 2022;
Baker, 2022; Davis, 2022; Ward, 2022).

LinkedIn (2002) je profesionalny bratranec Facebooku. Je to jedina platforma, kde je publikum
jasne definované. Vyuzivaju ho najma pracovnici, ktori chcti nadviazat’ spojenia a hl'adat’ nové
prilezitosti v odbore. Vd’aka tomu je idedlnou platformou pre B2B spolocnosti, ktoré chct
identifikovat’ klI'i¢ové osoby s rozhodovacou pravomocou a vybudovat’ komunitu Specifickl
pre dané odvetvie. Uzivatelia tejto platformy maju tendenciu na nej zotrvat’ dlhsi ¢as, pretoze
obsahuje prevazne dlhy obsah, ¢o z nej robi idedlny nastroj na zdiel'anie vzdeldvacieho obsahu.
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Ma 810 mil. aktivnych pouzivatel'ov najma Milenidlov (25-34 rokov), v zastipeni 48 % Zeny a
52 % muzi. Najlepsi je pre B2B vzt'ahy, rozvoj podnikania a socialny predaj (Ouellette, 2022;
Baker, 2022; Davis, 2022; Ward, 2022).

Ked’ v roku 2011 vysiel Snapchat, bol favoritom v uverejiiovani docasného oznamu. Zobrazuje
zdielatel'ny obsah s priate'mi, no jeho platnost’ vyprsi po 24 hodinach. Platforma vyvrcholila v
roku 2015. Predpokladalo sa, ze zanikne s prichodom stories na Instagrame, no je nad’alej
popularny, najméd medzi mladymi. Ma 319 mil. aktivnych mesaénych pouzivatel'ov. Publikum
tvori Generécia Z (15-25 rokov) v zastipeni 54,4 % Zeny, 44,6 % muzi. Je idealny na sledovanie
trendov a ucenie sa (Ouellette, 2022; Baker, 2022; Davis, 2022; Ward, 2022)

........

Socialna siet’ (2009) je postavena na principe vytvarania obrazkovych galérii, umoznuje
vytvarat’ a spravovat’ témy zalozené na vizualnych zbierkach akcii, hobby ¢i zaujimavostiach.
85 % pinnerov tvrdi, Ze je to prvé miesto inSpirdcie, ked’ za€inaju novy projekt. 80 % na
platforme objavilo novu, dovtedy im neznamu znacku alebo produkt. Nejde tak len o nastroj na
objavovanie, ale i spdsob budovania brandu prostrednictvom vizualnych pribehov. Ma 431 mil.
aktivnych pouzivatel'ov s diferentnym publikom Baby boomers a Milenidlov v zastapeni 78 %

.....

2022; Davis, 2022; Ward, 2022)

Clubhouse (2020) urobil dojem hned’ ako vstupil do sveta socidlnych médii. Tento zvukovy
nastroj umoznuje viest’ zaujimavé rozhovory s nezndmymi 'ud’'mi a budovat’ komunitu. Audio
platforma kombinuje r6zne socidlne aspekty vratane talkback radia a konferencnych hovorov.
V januari 2021 bola ocenena na 1 mld. §, vd’aka comu je povazovana za startup Unicorn. Ma
10 mil. aktivnych pouzivatel'ov tyzdenne, publikum tvoria predovsetkym Mileniali. Vplyva na
B2B, B2C a nadviazanie novych kontaktov a prilezitosti (Ouellette, 2022; Baker, 2022; Davis,
2022; Ward, 2022).

O ddlezitosti a nutnosti marketingu na socialnych siet'ach jasne hovoria Statistiky, napriklad
udaje z GWI odhal'uji, Ze typicky pouZivatel' aktivne pouzZiva alebo navstevuje SS
v priemere 7,5 platforiem mesacne, priCom na nich stravi denne 2% hodiny. Za predpokladu,
ze l'udia spia 7 az 8 hodin, udaje naznacuju 15 % bdelého Zivota na SS. Dohromady
na nich stravia viac ako 10 mld. hodin denne, ¢o zodpoveda 1,2 mil. rokov 'udskej existencie.
Pocet pouzivatelov je 3,78 mld. (Kepios, 2022). Post najrozsirenejSej platformy si drzi
Facebook, no d’alSich Sest’ ma uz cez miliardu aktivnych pouZzivatel'ov. Polovicu z nich vlastni
spolo¢nost’ Meta. V roku 2020 boli vydavky na reklamu na socialnych sietach 132 mld. $
a ocakava sa, ze do roku 2024 prekrocia hranicu 200 mld. $ (Baillis, 2022).

2.6.8 Marketing na Instagrame

Prezentacia na Instagrame ma svoje pravidla, aby sa stal u¢innym marketingovym nastrojom je
potrebné dodrziavat isté zasady, ktorych dodrziavanie vedie k dosahovaniu tych najlepSich
vysledkov v ramci marketingu na Instagrame. Odrazovym mostikom pre marketing na
Instagrame je vytvorenie autentického instagramového profilu (Holmes, 2015). Ludia si
vytvaraju nazor o znacke v priebehu niekol’kych sektiind, preto je délezité urobit’ pozitivny prvy
dojem (Horvath, 2020). Nielen v podobe kvalitného obsahu na instagramovom profile, ale aj
prostrednictvom takej banality, akou je bio. Podl'a Horvatha (2020) jasna a stru¢na definicia
bio by mala mat tieto naleZitosti (vid ukazku spravne uvedeného bia v prilohe 5):
optimalizované meno, kI'i¢ové slova v kratkej charakteristike, ktoré pomahaju zadefinovat’, co
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potenciondlnemu followerovi ponukame, budovanie doveryhodnosti a autority, pouzivanie
originalnych hastagov, ,,call to action*. Nazov profilu na Instagrame by mala reflektovat’ nazov
znacky, ako profilovy obrazok sa odportc¢a umiestnit’ vlastnu fotografiu alebo logo znacky, aby
si l'udia l'ahko prepojili vas profil s konkrétnym produktom, toto vSetko pomaha pouzivatel'om
Instagramu l'ahko stranku najst’ a identifikovat’ ju. Pouzivanie kI"aiCovych slov v bio vam zvysi
Sance, Ze sa objavite vo vyhladavani a zakaznik si vas I'ahko najde. Uvodna charakteristika
pomaha zadefinovat, ¢o potenciondlnemu followerovi znacka ponuka. Pri pisani tvodnej
charakteristiky je dolezité vediet, kto je vase cielové publikum. Kratka charakteristika v biu
vam pomdze urCit’ vasu cielovku, zadefinovat’ to, aké produkty alebo aku sluzbu ponukate.
Jasna a stru¢né formulacia tychto informacii zvysi vase Sance, ze vas dana osoba bude chciet’
follownut’. Déveryhodnost’ a autoritu si v prostredi socialnych sieti vybudujete aj tym, ze pod
zakladnt charakteristiku uvediete osobné udaje ako vase zaujmy, informaciu o blogu a pod.
Dalsou délezitou informéaciou je pouzitie origindlneho hastagu v bio, prostrednictvom
unikatneho #hashtagu vas ktokol'vek méze jednoducho prezdiel’at’ a Sirit’ vasu znacku d’ale;.
CTA, teda ,,Call to action” je dolezitym komponentom v sekcii bio. Ak prelinkujete vas
Instagram s inou socialnou siet'ou alebo webom, potrebujete atraktivne a doveryhodné CTA —
transparentny prelink, kde hned’ vedia, kam sa po kliknuti dostant, vd’aka tomu sa vasi
zakaznici nebudu ostychat’ klikntit’ na link.

Dolezitost’ kvalitne vytvoreného bia stranky na IG reflektuju slova Horvatha (2020), ktory
uvadza, ze followeri potrebuju vediet, pre¢o vas maju sledovat’, preco je prave vas profil pre
nich ten spravny. Instagram je dynamické prostredie. Follower nestravi cely den prezeranim
vasho profilu, aby sa presved¢il, Ze vas ma sledovat. Ak ale mate spravne definované bio,
pomdze mu to rozhodnut’ sa extrémne rychlo. Dal§im dévodom, pre¢o obsahovo zdokonalit’
bio je ten, ze jeho jasna a stru¢na definicia pomoéze ziskat' platiacich klientov. V prospech
dolezitosti kvalitného bia hovoria aj vysledky s$tadie Sprout Social (2021): v prvom rade:
spotrebitelia chcu informacie. Silna stratégia socidlneho obsahu hovori o zaujmoch
spotrebitelov a spotrebitelia chcll informécie o novych produktoch a sluzbach, ked sleduju
znacky na socidlnych sietach. Na relevantnosti zalezi: 30 % spotrebitelov prestane sledovat’
zna&ku na socidlnych sietach, ak maju pocit, Ze znacka nespiia ich potreby a oéakavania.

V ramci tvorenia obsahu instagramového profilu sa odporuca dodrziavat tematicku stranku
prispevkov. Podl'a Holmesa (2015) ma tematicka stranka vécSie Sance na ziskanie popularity.
Dolezité pri tvorbe obsahu na IG stranke je aj pouzivanie kvalitnych fotiek a obrazkov, titulky
k obrazku by mali byt inspirativne a osobné, pomocou nich viete vyrozpravat svoj pribeh.
Keutelian (2022) uvadza ako jeden z najdodlezitejSich faktorov tspesnosti komunikacie na IG
najlepsi Cas na uverejilovanie prispevkov na IG. Aby sme pochopili, kedy je najlepSie
uverejiiovat’ prispevky na Instagrame, je dolezité pochopit’, ako sa Instagram naprie¢ rokom
vyvinul. Popularita siete rastla na zdklade zdiel'ania obrazkov uZivate'mi svojho jedla, ciest,
oblecenia a udalosti. Po zavedeni obchodnych profilov na Instagrame platforma pouZivatel'om
ulah¢ila oznaCovanie znaciek, reStaurdcii a miest. Vdaka tomu sa Instagram stal cennym
vizualnym marketingovym nastrojom pre znacky aj firmy. Prave preto je dolezité poznat
najlepSie Casy na uverejiiovanie prispevkov na Instagrame, kedze moéze byt obrovskym
prinosom pre vaSu stratégiu obsahu socidlnych médii (Keutelian, 2022). S funkciami ako
nakupovanie na Instagrame, mézu firmy vyuzit’ silu Instagramu na upttanie pozornosti publika.
A ako platforma na objavovanie znaciek, produktov alebo sluZieb je dolezit¢ dostat
vysokokvalitné fotografie a obsah pred zraky potencidlnych spotrebitelov v sprdvnom case.
Sprout Social (2021) vytvorila $tadiu na zaklade ktorej dospela k nasledujicim vysledkom
Vv otazke spravneho Casu pre publikovanie na IG (blizsie vid’ prilohu 6):

e Najlepsi ¢as na uverejiiovanie prispevkov na Instagrame: pondelok o 11:00, utorok a
streda od 10:00 do 14:00 a Stvrtok a piatok od 10:00 do 12:00.
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e Najlepsie dni na uverejiiovanie prispevkov na Instagrame: utorok a streda.
e Najhorsie dni na uverejiiovanie prispevkov na Instagrame: nedel’a.

Podl'a Keuteliana (2022) ak chceme rozsirit’ svoju stratégiu na Instagrame je potrebné vyuzit’
tieto najlepSie Casy na uverejiiovanie udajov a co najlepSie vyuzit' svoju pritomnost’ na
Instagrame. Dalsi ukazovatel, ktorému sa budeme venovat' je format, ktory sa v ramci
marketingovej komunikacie na IG odportca najviac vyuzivat. Podla Studie spolo¢nosti Sprout
Social (2021) na otazku, ktoré typy obsahu su najhodnotnej$iec na dosiahnutie ciel'ov
prezentacie na IG, marketéri uvadzaju:

e 54 % marketérov poukazalo na video,
e 53 % hovori o obrdzkoch a
e 30 % hovori o textovych prispevkoch.

Podl'a §tadie Sprout Social (2021), vysledky Studie najdete v prilohe 7, aj napriek tomu, Ze
video poméha znackam dosiahnut’ ich socidlne ciele, videoobsah sa neustidle vyuZziva v
nedostato¢nej miere v prospech fotografii a prispevkov obsahujucich odkazy.

2.7 Metodika prace

Zakladnym predpokladom pre napisanie prace je stanovenie hlavného ciel'a prace. Praca sa
primarne venuje marketingove] komunikicii na socidlnych sietach, so zameranim na
Instagram. Vzhl'adom k tomu, Zze Instagram aktudlne zaziva svoj boom je dolezité chapat
spdsob jeho fungovania, vediet’, ktoré¢ ukazovatele v ramci prezentacie na Instagrame st pre
prezentaciu dolezité a aki formu by prezentacia mala mat’, pricom sa bude opierat’ o vysledky
zo Studie, ktord bola realizovand s cielom priniest konkrétny ndvod na prezentaciu na
Instagrame, aby boli v ramci prezentacie dosiahnuté ¢o najlepsie vysledky.

V ramci teoretickej Casti prace v kapitole Marketingova komunikacia su definované zakladné
pojmy V oblasti marketingovej komunikacie, jej charakteristik a Specifik, druha kapitola je
zamerana na online marketingovii komunikaciu v rdmci ktorej je venovany priestor socidlnym
sietam so zameranim na Instagram. Cielom teoretickej Casti prace je ziskanie informacii
0 danej problematike pre aplikaciu v praktickej Casti prace.

V praktickej Casti bakalarskej prace su skimané konkrétne znacky, ktorych prezentacia na
socidlnej sieti Instagram je hodnotend na zdklade vybranych ukazovatel'ov, ktoré su podla
Studie, ktora je uvedend v teoretickej Casti, zasadné pre uspesnu prezentaciu na Instagrame.

Podkladmi pre teoretickt Cast’ prace bude domaca i zahrani¢na literatira z oblasti poznania
marketingovej komunikacie a socialnych sieti.

Pre spracovanie teoretickej Casti prace su vyuZité nasledovné metody:

Deskripcia — opis poznatkov a faktov zakladnych pojmov.

Analyza — analyzou ziskanych poznatkov st definované spolo¢né znaky réznych koncepcii
v podmienkach teoretického hl'adiska.

Komparicia — porovnanim réznych nazorovych koncepcii bude urceny vlastny smer, ktory
bude vyuzity v oblasti praktickej Casti.

V praktickej Casti bakalarskej prace su objektom skiimania konkrétne kozmetické znacky,
ktorych prezentdcia na socialnej sieti Instagram bude hodnotena na zéklade vybranych
ukazovatel'ov. Hodnotenu zloZku tvori tychto Sest’ vybranych kozmetickych znaciek: Dulcia
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Natural, Kvitok.sk, Soaphoria.cu, ala Palla, Queen cosmetics, ENVY Therapy® skincare
system.

Na zéklade stadie spolo¢nosti Sprout Social boli urené tieto hlavné ukazovatele, ktoré v ramci
prezentécie na Instagrame uvedenych znaciek boli hodnotené: V ramci analyz bio profilov buda
hodnotené ukazovatele ako optimalizované meno, kI"a¢ové slova v charakteristike, budovanie
doveryhodnosti a autority, identifikacia znacky prostrednictvom hashtagu v bio, ,.call to
action”. V pripade, ze jednotlivé ukazovatele dana stranka obsahuje, ukazovatel' bude
hodnoteny znamkou 5, v pripade, ze chyba niektory z odpora¢anych atribatov v ukazovateli, to
sa prejavi znizenou znamkou. V pripade ukazovatel'a optimalizacia mena bude sledované, ¢i
meno reflektuje nazov a logo znacky. V pripade, Ze ano, ukazovatel’ bude hodnoteny znamkou
5, V pripade, Ze jeden z atributov chyba, ukazovatel’ bude hodnoteny znamkou 2,5. Ukazovatel’
klacové slova v charakteristike bude hodnoteny znamkou 5, ak charakteristiku bio obsahuje
a znamkou 0, ak bio charakteristiku neobsahuje. Ukazovatel budovanie ddveryhodnosti
a autority bude hodnoteny znamkou 5, ak bio tento ukazovatel’ obsahuje a znamkou 0, ak bio
ukazovatel' neobsahuje. V pripade identifikacie prostrednictvom hashtagu bude tento
ukazovatel' hodnoteny znamkou 5, ak bio hashtagy obsahuje a znamkou 0, ak bio hashtag
neobsahuje. Ukazovatel’ ,,call to action” bude hodnoteny znamkou 5, ak bio obsahuje slovné
spojenie a odkaz. V pripade chybajiceho niektorého atribtu bude ukazovatel hodnoteny
znamkou 2,5.

Spravnu frekvenciu uverejiiovania prispevkov — podl'a studie Sprout’s Social Index su najlepsie
¢asy na uverejilovanie prispevkov na Instagrame utorok od 11:00 do 14:00 a pondelok az piatok
o 11:00. Najhorsi den na uverejnovanie prispevkov je nedela. Odporuca sa zverejiiovat’
prispevky najmenej raz tyzdenne a hlavne udrziavat' pravidelnost prispevkov. V rdmci
hodnotenia spravnej frekvencie uverejiiovanych prispevkov na IG v pripade uvedenych znaciek
bude praktickd Cast’ zamerand na analyzu prispevkov v mesiaci april. V kalendari budua
vyznacené dni, kedy dana znacka uverejnila prispevok na svojej stranke 1G a vysledky budu
porovnané s odporucanou frekvenciou uverejiiovania prispevkov.

Pouzité formaty prispevkov — na zaklade udajov Sprout’s Social 54 % marketérov zistilo, Ze
video je najhodnotnej$im formatom obsahu na dosiahnutie ich cielov v oblasti socidlnych
médii'. Na druhom mieste je fotka s 53 % podielom a najmensiu interakciu ziskal textovy
format.

Zhromazdené udaje budi pouzité z primarnych zdrojov, z internetovych stranok danych
znadiek a z ich Instagramovych stranok. V zavere budu zhrnuté vysledky, ktoré budi ziskané
analyzou prezentacie jednotlivych znaciek na Instagrame. Sucast'ou prace budu odporticania a
navrhy na zlepSenie prezentéacie jednotlivych znaciek na Instagrame.

! https://sproutsocial.com/insights/instagram-stats/
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3 Prakticka ¢ast’

Prakticka Cast’ je venovana vybranym kozmetickym znackam: Dulcia Natural, Kvitok®,
Soaphoria®, 4la Palla®, Queen cosmetics by Plackova, ENVY Therapy® skincare systém. Ide
o slovenské znacky, ktoré st analyzované z pohladu ich prezentacie na socialnych sietach,
konkrétne na Instagrame.

Socialna siet’ Instagram bola vybrana pre tato bakalarsku pracu na zaklade vysledkov ankety
snazvom VyuZivanie socialnych sieti, ktora bola poslana 200 respondentom na socialnych
sietach Facebook a Instagram.

Prvou polozenou otazkou v ankete bola otazka kde si respondenti mali vybrat' z uvedenych
platforiem, ktort vyuzivaja najcastejsie. S podielom 58% sa umiestnil medzi respondentmi ako
prvy Instagram, nasledovali Facebook a Tiktok s podielom 15%. Ako treti sa umiestnil Youtube
s 10%. Na poslednom mieste sa umiestnil Snapchat s 2% podielom v ramci vyuzivania
socialnych sieti u opytanych respondentov.

Druha otazka, ktora bola poloZena, sa tykala vyberu platformy, ktord najviac ovplyviuje
nakupné rozhodovanie opytanych respondentov. 60% respondetov oznacilo Instagram ako
platformu, ktora najviac ovplyviluje ich ndkupné rozhodovanie. Youtube zvolilo 15%
opytanych respondentov. Tiktok oznacilo 12% respondentov. 11% opytanych oznacilo
moznost’ Facebook a Snapchat skoncil na poslednom mieste s 2% podielom. Grafické
znazornenie vysledkov ankety najdete v prilohe 31 a 32.

3.1 Charakteristika vybranych kozmetickych znaciek

V ramci charakteristiky si definované hlavné ¢rty produktov a sluzieb, ktoré konkrétna znacka
ma v ponuke. V ramci charakteristiky vybranych kozmetickych znaciek je cielom identifikovat’
vlastnosti, vd’aka ktorym sa znaCka odliSuje od inych znadiek z kozmetického segmentu.
Zaroven su identifikované nastroje v ramci marketingu na internete, ktoré dané znacky
vyuzivajil na svoju prezentaciu.

3.1.1 Dulcia Natural

Znacka Dulcia Natural sa definuje ako kozmetika so slovenskou dusou, ru¢ne robena ziva
kozmetika zaloZend na baze rastlinnych a bylinnych extraktov, Cistych esencidlnych olejov,
vzacnej BIO ruzovej vody a aloe vera. VSetky zloZky pouzivané v kozmetike su prirodného
povodu, zlozky BIO maju certifikity. Kozmetika obsahuje 100 % prirodné zlozky
pochéadzajuce zo Slovenska. Zikladom kozmetiky Dulcia Natural je ruzova voda. Ddlezitou
zlozkou prirodnej kozmetiky Dulcia Natural su rastlinné oleje a vosky, ktoré st co
najprirodzenejSie a najpodobnejsie 'udskému mazu, vd’aka ¢omu su vel'mi I'ahko prijatelné
a vyuzite'né pre pokozku. Charakter kozmetiky Dulcia Natural buduji vysokoaktivne latky,
ktorych ucinnost’ je potvrdena klinickymi testami. Medzi najvacSie pozitiva znacka radi:
kozmetika so slovenskou dusou, 100% prirodna kozmetika, vysoko uc¢inne aktivne latky,
vysoky podiel BIO zloziek, Setrné spracovanie surovin, zlozenie vyhradne z u¢innych latok,
koncentrované rastlinné esencie, osobny pristup. Znacka disponuje radami pre Zeny, muzov
a deti. Produkty su uréené pre oSetrenie pleti a tela.

Znacka Dulcia Natural sa prezentuje prostrednictvom svojej stranky www.dulcia.sk. Na stranke
st dostupné informacie o znacke a jej produktoch, e-shop, v ktorom si produkty mozeme
zakupit, ¢lanky na tému starostlivosti o plet’ atelo. Zo socidlnych sieti znacka na svoju
propagéaciu vyuziva Facebook a Instagram.
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3.1.2 Kvitok®

Kvitok® je znacka kozmetiky, ktora bola v minulosti zndma ako Navia. Znacka Kvitok® sa
definuje ako slovenska znacka poctivej prirodnej kozmetiky. Bola postavena na presvedcenti,
7ze stav nasej pokozky je odrazom nasho vnutorného zdravia. Vlastnosti produktov
charakterizuju ako kvalitné, jednoduché a efektivne. Znacka je postavena na osobnosti Ing.
Martiny Dudovej. V roku 2019 znacka ziskala ako prva rucne vyraband slovenska kozmetika
opravnenie pre pouzivanie medzinarodne uznavaného loga spolocnosti Cruelty Free
International Leaping Bunny (predtym zname ako certifikadt HCS — Humane Cosmetics
Standard) — jediny celosvetovo platny certifikat pre kozmetické spolo¢nosti, ktorych vyrobky
(vratane jednotlivych zloziek) nie st testované na zvieratach. Kozmetika Kvitok® je vyrabana
z Cisto prirodnych surovin, a az na kozie mlieko ¢i vceli vosk, ide o suroviny rastlinného
povodu.

Znacka Kvitok® sa prezentuje prostrednictvom svojej stranky www.kvitok.sk. Na stranke st
dostupné informacie o znacke a jej produktoch, e-shop, v ktorom si produkty mézeme zakupit’,
¢lanky na tému starostlivosti o plet’ a telo. Zo socialnych sieti znacka na svoju propagéciu
vyuziva Facebook a Instagram.

3.1.3 Soaphoria®

Znacka Soaphoria® vznikla ako rodinnd firma dvoch sestier so zameranim na vyrobu
kozmetiky. Ide o ruéne vyrabanu kozmetiku, ktorej zakladom su prirodné oleje (spravidla
lisované za studena). Vyrobky neobsahujii ropné derivaty, farbiva, konzervanty ¢i umelé
parfumy. V ponuke maji zdkaznici moznost néjst’ skutocne Siroky sortiment produktov pre
starostlivost’ o plet, telo, vlasy, ale aj ekologické produkty do kazdej domécnosti. Soaphoria
ma v ponuke vel'ké mnozstvo produktov (viac ako 400 druhov), ktoré s ur¢ené na oSetrenie
pleti i tela pre zeny, muzov i deti.

Znacka Soaphoria® sa prezentuje prostrednictvom svojej stranky www.soaphoria.sk. Na
stranke sa nachadzaju informacie o znacke a jej produktoch, e-shop, v ktorom si produkty
moézeme zakupit. Zo socialnych sieti znacka na svoju propagaciu vyuZziva Facebook
a Instagram.

3.1.4 ala Palla®

Znacka ala Palla® je postavend na osobnosti MUDr. Aleny Pallovej. Znacka sa definuje ako
vyvazena rovnovaha vedy, prirodnych latok a estetiky. Pri vyrobe kozmetiky st pouZivané
vyhradne G€inné patentované latky a len Cisto prirodné ingrediencie, ktoré mieSaju skuseni
odbornici. Vysledkom su produkty, ktoré su zabalené ekologicky Vv skle, nie su testované na
zvieratach a st vegan. Zlozky kozmetickych vyrobkov maji svoju Uc¢innost potvrdenu
klinickymi $tadiami.

Znacka ala Palla® sa prezentuje prostrednictvom svojej stranky www.myallapalla.com. Na
stranke su informacie o znacke a jej produktoch, e-shop, v ktorom si produkty mézeme zakupit’
a blog. Zo socialnych sieti znacka na svoju propagaciu vyuziva Instagram a Youtube.
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3.1.5 Queen cosmetics by Pla¢kova

Kozmetika Queen COSMETICS by Plackova je postavena na osobnosti Zuzany Plackove;j.
Zuzana Plackova je povazovana za fenomén Instagramu, pod jej menom figuruje viacero
druhov produktov pontikanych na trhu, najznamejSie st vyzivové produkty, kozmetika
a obleCenie. Znacka sa prezentuje ako kozmetika s kvalitnym zlozenim a poctivou vyrobou
v Eurépe. V ponuke je pletova a telova kozmetika urcena pre zeny a deti.

Znacka Queen cosmetic by Plackova sa prezentuje prostrednictvom svojej stranky
www.mozli.sk. Na stranke najdeme informéacie o znacke a jej produktoch, e-shop, v ktorom si
produkty mdézeme zakupit' a blog. Zo socidlnych sieti znacka na svoju propagaciu vyuziva
Facebook a Instagram.

3.1.6 ENVY Therapy® skincare system

ENVY Therapy® skincare system piedstavuje 3-Uroviiovy systém komplexnej starostlivosti
o plet. Ako stavebné piliere systému uvadzaju funkéné produkty na domace oSetrenie,
kozmetické oSetrenie a medicinsku mezoterapiu na klinike. Kozmetické produkty st vyvinuté
dermatologmi a prepdjaju ucinok patentovanych latok a organickych surovin. Produkty
obsahuju u¢inné latky s vedecky potvrdenou uc¢innost’ou, obsahuji vysoky podiel organickych
surovin. Kozmetika je uréena na oSetrenie pleti, v ponuke su séra, krémy, masky, odlicovacie

produkty.

Znacka ENVY Therapy® skincare system sa prezentuje prostrednictvom svojej stranky
www.envytherapy.com. Na stranke st informacie o znacke a jej produktoch, e-shop, v ktorom
si produkty m6zeme zakupit’, ¢lanky o starostlivosti o plet’. Zo socidlnych sieti znacka na svoju
propagaciu vyuziva Facebook, Instagram a Youtube.

3.2 Identifikacia marketingovych aktivit na Instagrame

Tato Cast’ prace sa venuje marketingovym aktivitam vybranych znaciek na socialnej sieti
Instagram.

3.2.1 Dulcia Natural

Profil znacky Dulcia Natural na Instagrame ma k aktudlnemu datumu (3.5.2022) 12,8 tisic
followerov, prvy prispevok zverejnili 16.2.2017. Ludia si vytvaraji nazor o znacke v priebehu
niekol’kych sektind, preto je dolezité urobit’ pozitivny prvy dojem. Nielen v podobe kvalitného
obsahu na instagramovom profile, ale aj prostrednictvom takej banality, akou je bio. Jasna a
strucnd definicia bio by mala mat’ tieto nalezitosti: optimalizované meno, klicové slova v
kratkej charakteristike, ktoré pomahajii zadefinovat, ¢o potenciondlnemu followerovi
pontkame, budovanie doveryhodnosti a autority, pouzivanie originalnych hashtagov, ,.call to
action®.

Nézov profilu na Instagrame reflektuje nazov znacky, ako profilovy obrazok ma znacka
nadstavené svoje logo, ¢o napomdha pouZivatelom Instagramu lahko stranku najst’ a
identifikovat ju. Uvodna charakteristika poméha zadefinovat, ¢o potencionalnemu followerovi
znac¢ka ponuka. Budovanie doveryhodnosti v bio v pripade znacky Dulcia Natural je popisané
formou aktualnej novinky a odkazom na stranku. Bio profilu neobsahuje Ziadne hashtagy, ¢o je
na Skodu, ked’ze hashtagy st najpouzivanejSie v ramci identifikécii profilu, pritom znacka pri
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prispevkoch pouziva vlastny originalny hashtag #dulcia, #dulcianatural , d’alSie hashtagy, ktoré
by pomohli znacku identifikovat’ si #kozmetika #slovenskakozmetika #prirodnakozmetika.V
profile znacky chyba uvedenie miesta podnikania ¢i d’al$ie kontaktné udaje na spolo¢nost’, ktoré
by napomohli pouzivatel'ovi kontaktovat’ spolocnost’ priamo. Bio stranky obsahuje preklik na
web stranky, avSak chyba slovné spojenie na ,,call to action” ako napriklad viac informacii,
nakupte, prezrite si naSu ponuku...

Originalita bio instagramového profilu Dulcia Natural je hodnotena prostrednictvom
ukazovatelov ako optimalizované meno, klIacové slovd v charakteristike, budovanie
doveryhodnosti a autority, identifikdcia znaCky prostrednictvom hashtagu v bio, ,.call to
action”. V pripade, Ze jednotlivé ukazovatele dana stranka obsahuje, hodnotime ukazovatel
znamkou 5, v pripade, ze chyba niektory z odportac¢anych atribatov v ukazovateli, prejavi sa to
znizenou znamkou. V pripade ukazovatel'a optimalizacia mena je sledované, ¢i meno reflektuje
nazov a logo znacky. V pripade, ze ano, ukazovatel’ je hodnoteny znamkou 5, v pripade, Ze
jeden z atributov chyba, ukazovatel’ je hodnoteny zndmkou 2,5. Ukazovatel’ kI'i¢ové slova v
charakteristike je hodnoteny znamkou 5, ak charakteristiku bio obsahuje a znamkou 0, ak bio
charakteristiku neobsahuje. Ukazovatel' budovanie doveryhodnosti a autority je hodnoteny
znamkou 5, ak bio tento ukazovatel’ obsahuje a znamkou 0, ak bio ukazovatel neobsahuje. V
pripade identifikacie prostrednictvom hashtagu, tento ukazovatel’ je hodnoteny znamkou 5, ak
bio hashtagy obsahuje a znamkou 0, ak bio hashtag neobsahuje. Ukazovatel ,,call to action je
hodnoteny znamkou 5, ak bio obsahuje slovné spojenie a odkaz. V pripade chybajuceho
niektorého atributu je ukazovatel’ hodnoteny znamkou 2,5. Na zaklade hodnotenia jednotlivych
ukazovatel'ov BIO, znacka Dulcia Natural ziskala vyslednu znamku 3,5. Prehl’ad hodnotenych
parametrov a jednotlivé znamky st uvedené v prilohe 8.

Obrazok 1 Analyza BIO instagramového profilu Dulcia natural
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Zdroj: vlastné spracovanie
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Podl'a analyzy Sprout’s Social Index st najlepSie Casy na uverejniovanie prispevkov na
Instagrame utorok od 11:00 do 14:00. a pondelok az piatok o 11:00. Najhors$i den na
uverejiiovanie prispevkov je nedel’'a. Odporuca sa zverejiiovat’ prispevky najmenej raz tyzdenne
a hlavne udrziavat pravidelnost' prispevkov. V ramci hodnotenia spravnej frekvencie
uverejiiovanych prispevkov na IG v pripade Dulcia Natural su analyzované zverejnené
prispevky v mesiaci april. V kalendari, ktory je stcastou prilohy 9, st vyznacené dni, kedy
znaCka Dulcia Natural uverejnila prispevok na svojej stranke IG. Znacka sa prezentuje
zverejnenim prispevku kazdy tyzden, v kontexte pravidelnosti nie je mozné okrem tyzdiovej
pravidelnosti ngjst’ iné atributy. Najviac odpora¢anym dilom pre zverejnenie prispevku je v
utorok, znacka mé zo 4 tyzdnov zverejneny len jeden prispevok v tomto dni. Ako najhorsi den
na pridavanie prispevkov na IG je stanovena nedela, znacka nema v tento den zverejneny ani
jeden prispevok. Presnd analyza a jej vysledky st uvedené v prilohe 7. Na zaklade tidajov
Sprout’s Social Index 54 % marketérov zistilo, Ze video je najhodnotnej$im formatom obsahu
na dosiahnutie ich cielov v oblasti socialnych médii. Na druhom mieste je fotka s 53% a
najmensiu interakciu ma textovy format. Znacka Dulcia Natural pouziva na svoju prezentaciu
v 83% format prispevku, ktory obsahuje fotku, video prezentuje 17% prispevkov, pritom videa
maju najvicsiu interakciu s followermi a 0% formatov prispevkov je v textovom formate (vid’
prilohu 10).

3.2.2 Kvitok®

Profil znac¢ky Kvitok® na Instagrame ma k aktualnemu datumu (3.5.2022) 18 tisic followerov,
prvy prispevok zverejnili 23.10.2015. Nazov profilu na Instagrame reflektuje ndzov znacky,
ako profilovy obrazok mé znacka nadstavené svoje logo, €o napomaha pouzivatel'om
Instagramu I'ahko stranku najst’ a identifikovat’ ju. Uvodna charakteristika poméha zadefinovat,
¢o potencionalnemu followerovi znacka ponuka. Budovanie doveryhodnosti v bio v pripade
znacky Kvitok® je popisané identifikaciou benefitov znacky a odkazom na stranku. Rovnako
ako znacka Dulcia Natural, bio profilu Kvitok® neobsahuje ziadne hashtagy, pricom znacka
pri prispevkoch pouziva vlastny originalny hashtag #kvitok, #rozkvitnidokrasy, dalsie
hashtagy, ktoré by pomohli znacku identifikovat’ st #kozmetika #slovenskakozmetika
#prirodnakozmetika. V profile znacky chyba uvedenie miesta podnikania ¢i d’alsie kontaktné
udaje na spolo¢nost, ktoré¢ by napomohli pouZzivatel'ovi kontaktovat’ spolocnost’ priamo. Bio
stranky obsahuje preklik na web stranky, av§ak chyba slovné spojenie na ,,call to action* ako
napriklad viac informacii, nakapte, prezrite si nasu ponuku.

20



Obrazok 2 Analyza BIO instagramového profilu Kvitok®

Identifikacia profila Nézcov profilu
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Zdroj: vlastné spracovanie

Originalita bio instagramového profilu Kvitok® je hodnotena prostrednictvom ukazovatel'ov
ako optimalizované meno, kl'ucové slova v charakteristike, budovanie doveryhodnosti a
autority, identifikacia znacky prostrednictvom hashtagu v bio, ,.call to action”. Na zaklade
hodnotenia jednotlivych ukazovatel'ov BIO instagramového profilu, znacka Kvitok® ziskala
celkovo zndmku 3,5. Podrobné hodnotenie jednotlivych ukazovatel'ov je uvedené v prilohe 11.

Hodnotenie spravnej frekvencie uverejfiovanych prispevkov na IG v pripade Kvitok®
predstavuju analyzu prispevkov v mesiaci april. V kalendari, ktory je sucast'ou prilohy 12, su
vyznacené dni, kedy Kvitok® uverejnil prispevok na svojej strdnke IG. Znacka sa prezentuje
zverejnenim prispevku kazdy tyzden, v kontexte pravidelnosti nie je mozné okrem tyzdiovej
pravidelnosti n4jst’ in¢ atributy (vid’ prilohu 10). Najviac odporuc¢anym dilom pre zverejnenie
prispevku je utorok, znacka ma zo 4 tyzdnov zverejneny len jeden prispevok v tomto dni. Ako
najhorsi denl na pridavanie prispevkov na IG je stanovena nedela, znacka nema v tento den
zverejneny ani jeden prispevok.

Ako mozeme vidiet na grafickom spracovani, v prilohe 13, v ramci formatov, najviac
vyuZivanym formatom v prispevkoch znacky Kvitok® je fotka, ktora predstavuje 78%
formatov prispevkov, video pokryva 11% prispevkov a 11% prispevkov mé textovy format.

3.2.3 Soaphoria®

Profil znacky Soaphoria® na Instagrame ma k aktudlnemu datumu (3.5.2022) 12,9 tisic
followerov, prvy prispevok zverejnili 1.10.2015.

Nézov profilu na Instagrame reflektuje ndzov znacky, ako profilovy obrazok ma znacka
nadstavené svoje logo, Co napomaha pouZivatelom Instagramu lahko stranku néjst’
aidentifikovat’ ju. Uvodna charakteristika pomaha zadefinovat, &o potencionalnemu
followerovi znacka ponuka. Budovanie doveryhodnosti v bio v pripade znacky Soaphoria.eu
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je popisané identifikaciou benefitov znaCky a odkazom na stranku. Bio profilu obsahuje
hashtagy, ktorymi sa identifikuje #slovensky vyrobca, #eko, #crueltyfree. V profile znacky
chyba uvedenie miesta podnikania ¢i d’al$ie kontaktné tidaje na spolo¢nost’, ktoré by napomohli
pouzivatel'ovi kontaktovat’ spolocnost’ priamo. Bio stranky obsahuje preklik na web stranky,
avSak chyba slovné spojenie na ,,call to action* ako napriklad viac informacii, nakupte, prezrite
si nasu ponuku.

Na zaklade hodnotenia jednotlivych ukazovatelov BIO instagramového profilu, znacka
Soaphoria® ziskava celkové hodnotenie vo vyske 4,5, podrobny prehlad hodnotenych
ukazovatel'ov je uvedeny Vv prilohe 14.

V ramci hodnotenia spravnej frekvencie uverejiiovanych prispevkov na IG v pripade
Soaphoria® su predmetom analyzy prispevky zverejnené vV mesiaci april. V kalendari, ktory je
v prilohe 15, st vyznacené dni, kedy Soaphoria.eu uverejnila prispevok na svojej stranke I1G.
Znacka sa prezentuje zverejnenim prispevku kazdy tyzden, v kontexte pravidelnosti nie je
mozné okrem tyzdiovej pravidelnosti ndjst’ iné atributy. Najviac odpori¢anym dnom pre
zverejnenie prispevku je utorok, znacka ma zo 4 tyzdnov zverejneny len jeden prispevok
v tomto dni. Ako najhorsi den na pridavanie prispevkov na IG je stanovena nedel’a, znacka ma
Vv tento deil zverejneny jeden prispevok.

Obrazok 3 Analyza BIO instagramového profilu Soaphoria®
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Zdroj: vlastné spracovanie

Na zaklade spracovaného grafického zobrazenia, ktoré je sucastou prilohy 16, Vv ramci
formatov, najviac vyuzivanym formatom v prispevkoch znacky Soaphoria® je fotka, ktorad
predstavuje 78% forméatov prispevkov, vobec pritom nevyuziva format videa, ¢o je na velka
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Skodu, ked’Ze ide o format, ktory ma vo vSeobecnosti najviac interakcii a 22% prispevkov ma
textovy format.

3.2.4 ala Palla®

Profil znacky ala Palla® na Instagrame mé k aktudlnemu datumu (3.5.2022) 19 tisic followerov,
prvy prispevok zverejnili 1.4.2018.

Nézov profilu na Instagrame reflektuje ndzov znacky, ako profilovy obrazok ma znacka
nadstavené svoje logo, Co napomaha pouzivatelom Instagramu lahko stranku najst’
aidentifikovat ju. Uvodna charakteristika pomaha zadefinovat, ¢o potencionalnemu
followerovi znacka pontika. Budovanie doveryhodnosti v bio v pripade znacky ala Palla® je
popisané identifikaciou benefitov znacky a odkazom na stranku. Bio profilu obsahuje hashtagy,
ktorymi sa identifikuje #veganfriendly, #nontoxic, #crueltyfree. V profile znacky chyba
uvedenie miesta podnikania ¢i d’alSie kontaktné daje na spolo¢nost, ktoré by napomohli

pouzivatel'ovi kontaktovat’ spolo¢nost’” priamo. Bio stranky neobsahuje ani jeden atribut
ukazovatel’a ,,call to action®.

Obrazok 4 Analyza BIO Instagramového profilu ala Palla®
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Zdroj: vlastné spracovanie

Originalita bio instagramového profilu ala Palla® je hodnotena prostrednictvom ukazovatel'ov
ako optimalizované meno, klucové slovd v charakteristike, budovanie ddoveryhodnosti
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a autority, identifikacia znacky prostrednictvom hashtagu v bio, ,,call to action®. Znacka ala
Palla® ziskala celkovo znamku 3, hodnotenie jednotlivych ukazovatel'ov je stcastou prilohy
17.

V ramci hodnotenia spravnej frekvencie uverejiiovanych prispevkov na IG v pripade ala Palla®
s predmetom analyzy prispevky zverejnené Vv mesiaci april. V kalendari, ktory je stcastou
prilohy 18, st vyznacené dni, kedy ala Palla® uverejnila prispevok na svojej stranke IG. Znacka
sa prezentuje zverejnenim prispevku kazdy tyzden, v kontexte pravidelnosti nie je mozné
okrem tyzdiovej pravidelnosti najst’ iné atribtty. Najviac odpora¢anym diiom pre zverejnenie
prispevku je utorok, znacka nema zo 4 tyzdnov zverejneny ani jeden prispevok v tomto dni.
Ako najhorsi den na pridavanie prispevkov na IG je stanovena nedel’a, znacka nema v tento den
zverejneny prispevok.

Na zéklade grafického spracovania, ktoré je stcat’ou prilohy 19, najviac vyuzivanym formatom
Vv prispevkoch znacky ala Palla® je fotka, ktora predstavuje 78% formdatov prispevkov, vobec
pritom nevyuziva format videa a 22% prispevkov ma textovy format.

3.2.5 Queen cosmetics by Plackova

Profil zna¢ky Queen cosmetics by Plackova na Instagrame ma k aktualnemu datumu (3.5.2022)
11 tisic followerov, prvy prispevok zverejnili 13.8.2021.

Nézov profilu na Instagrame reflektuje nazov znacky, ako profilovy obrdazok ma znacka
nadstavené svoje logo, ¢o napomaha pouzivatelom Instagramu lahko stranku najst
aidentifikovat ju. Uvodna charakteristika pomaha zadefinovat, o potencionalnemu
followerovi znacka ponuka. Budovanie doveryhodnosti v bio Vv pripade znaky Queen
cosmetics by Plackova je popisané identifikaciou benefitov znacky a odkazom na stranku. Bio
profilu neobsahuje Ziadne hashtagy. V profile znacky nam chyba uvedenie miesta podnikania
¢i dalSie kontaktné udaje na spolo¢nost, ktoré by napomohli pouZzivatelovi kontaktovat
spolo¢nost’ priamo. Bio stranky obsahuje jeden atribut ukazovatel’a ,,call to action®.

Originalita bio instagramového profilu Queen cosmetics by Plackova ziskala celkové
hodnotenie 3,5 boda, jednotlivé hodnotené ukazovatele st sucast’ou prilohy 20.
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Obrazok 5 Analyza BIO instagramového profilu Queen cosmetics by Plackova
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V ramci hodnotenia spravnej frekvencie uverejiiovanych prispevkov na IG v pripade Queen
cosmetics by Plackova su analyzované prispevky zverejnené na Instagrame V mesiaci april.
V kalendari (vid’ prilohu 21) st vyznacené dni, kedy znacka Queen cosmetics by Plackova
uverejnila prispevok na svojej stranke 1G. Pri prezentacii tejto znacky zial’ nebadame ziadnu
frekvenciu. Najviac odporu¢anym dilom pre zverejnenie prispevku je utorok, znacka ma zo 4
tyzdnov zverejneny jeden prispevok v tomto dni. Ako najhorsi dent na pridavanie prispevkov
na IG je stanovena nedel’a, znacka ma v tento den zverejnené dva prispevky.

Na zéklade grafického spracovania, ktoré je stcCastou prilohy 22, najviac vyuZzivanym
formatom v prispevkoch znacky Queen cosmetics by Plackova je fotka, ktora predstavuje 67%
formatov prispevkov, video predstavuje 33% a prispevky, ktoré maji textovy format
nepouzivaju.

3.2.6 ENVY Therapy® skincare system

Profil znacky ENVY Therapy® skincare system na Instagrame ma k aktudlnemu datumu
(3.5.2022) 24,9 tisic followerov, prvy prispevok zverejnili 1.6.2018.

Nézov profilu na Instagrame reflektuje ndzov znacky, ako profilovy obrazok ma znacka
nadstavené svoje logo, Co napomaha pouzivatelom Instagramu lahko stranku najst’
aidentifikovat’ ju. Uvodni charakteristika pomaha zadefinovat, &o potencionalnemu
followerovi znacka pontika. Budovanie doveryhodnosti v bio v pripade znacky ENVY
Therapy® skincare system je popisané identifikaciou benefitov znacky a odkazom na stranku.
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Bio profil neobsahuje hashtagy. V profile znacky chyba uvedenie miesta podnikania ¢i d’alSie
kontaktné udaje na spolocnost’, ktoré by napomohli pouzivatelovi kontaktovat’ spolo¢nost’
priamo. Bio stranky obsahuje jeden atribut ukazovatel’a ,,call to action.

Obrazok 6 Analyza BIO instagramového profilu ENVY Therapy® skincare system
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Hodnotenie bio instagramového profilu ENVY Therapy® skincare system ziskalo celkom 5
bodov, analyza jednotlivych ukazovatel'ov je uvedena v prilohe 23.

V ramci hodnotenia spravnej frekvencie uverejiiovanych prispevkov na IG v pripade ENVY
Therapy® skincare system st analyzované zverejnené prispevky v mesiaci april. V kalendari,
ktory je sti¢ast'ou prilohy 24, st vyznacené dni, kedy znacka ENVY Therapy® skincare system
uverejnila prispevok na svojej stranke IG. Pri prezentacii tejto znaCky mdzeme urcit’ len
tyzdennt frekvenciu. Najviac odporicanym ditlom pre zverejnenie prispevku je utorok, znacka
nema v odpori¢anom dni zverejneny ani jeden prispevok. Ako najhor$i deil na pridavanie
prispevkov na IG je stanovend nedela, znacka ma v tento deini zverejneny jeden prispevok.

V ramci formatov, na zaklade grafického spracovania v prilohe 25, najviac vyuzivanym
formatom v prispevkoch znacky ENVY Therapy® skincare system je fotka, ktora predstavuje
57% formatov prispevkov, video predstavuje 14% prispevkov a prispevky, ktoré maji textovy
format predstavuji 29%.
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3.3 Porovnanie aktivit vybranych znaciek na IG pomocou dotaznika

Pre potreby porovnania vnimania aktivit vybranych kozmetickych znaciek na Instagrame
potencionalnymi alebo existujicimi zakaznikmi bol pouzity dotaznik uvedeny v prilohe 26,
ktory bol distribuovany 100 pouzivatel’kam Instagramu, pricom snahou bolo vybrat’ tie, ktoré
sledovali z vybranych znaiek viaceré, aby sa ziskali presnejSie informacie o vnimani
prezentacie znaciek na Instagrame. Z dotaznikov sa 89 vratilo spdt’ ako vyplnené, ¢o sa
povazuje za adekvatnu vzorku pre potreby tejto prace.

Na zaklade grafického spracovania v prilohe 27, z opytanych pouzivateliek Instagramu, najviac
bola sledovana znacka ENVY Therapy® skincare systém, ktori na Instagrame sleduje az 23%
z celkového mnozstva oslovenych uzivateliek Instagramu. Nasleduje s nepatrnym rozdielom
znaCka Soaphoria®, ktora predstavuje 22%, nasledne znacka Kvitok® s 20% podielom
sledujicich z vybranej vzorky a tuspesnejsi podiel sledovateliek uzatvara Dulcia Natural
s podielom 18%. Najmenej sledované znacky boli Queen cosmetics by Plackova s 9% podielom
a znacka ala Palla® s podielom 8%.

V pripade zistovania, kol’ko uzivateliek, ktoré dant znacku sleduju na Instagrame, produkt aj
pouzivaju boli odpovede podobné ako v pripade sledovania znacky na Instagrame. Podl’a
grafického spracovania v prilohe 28, najviac pouzivana znacka uzivatel’kami a sledovatel’kami
zna¢ky na Instagrame bola Soaphoria® s podielom 26%, nasleduji znacky Kvitok® s 25%
podielom, Dulcia Natural® s22% podielom a ENVY Therapy® skincare systém s
podielom 21%. Najmenej pouzivanymi znackami medzi sledovatelkami danej znacky na
Instagrame bola znacka Queen cosmetics by Plackova s podielom 5% a ala Palla® s podielom
1%.

Najvicsia obl'ibenost’ prezentacie na Instagrame u opytanych pouzivateliek Instagramu bola
pri znacke Dulcia Natural, ktora oznacilo za najoblibenej$iu 24% opytanych, nasledovala
znacka Soaphoria® a ENVY Therapy® skincare systém s rovnakym podielom 20% a
najuspesnejSie znacky v ramci prezentdcie na zédklade odpovedi uzatvara Kvitok® so 17%.
Znacka ala Palla ziskala 11% podiel v obl'ibenosti a Queen cosmetics by Plackova 8% podiel.
Grafické vyhodnotenie otazky ¢islo 3 najdete v prilohe 29.

V pripade skiimania dévodu, preco opytané uzivatelky Instagramu zaujala prave ta konrétna
prezentacia, az 43% opytanych uviedlo ako hlavny dovod ,,uzito¢né rady v ramci oSetrenia
pleti, 38% opytanych oslovila prezentacia, pretoZe mala charakteristiky osobnej komunikacie
a teda im bola blizka, 11% opytanych reagovalo na dizajnové aspekty prispevkov a 8%
podnietila ndpaditost’ prezentacie.

Graf 1 Vysledky 4. otazky dotaznika

A3%

Zdroj: vlastné spracovanie
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Ciel'om dotaznika pouzit¢ho v ramci tejto bakalarksej prace bolo zistit’ preCo dany profil
pouzivatel’ky sleduju, pripadne pouzivaji produkty danej znacky. Z dotaznika vyplyva, ze
najvacsi uspech u sledovatelick maju profily, ktoré vyuzivaji k prezentacii vided, su
V postovani prispevkov aktivne, sledujucim ponukaji uzito¢né rady v ramci oSetrenia pleti a
pouzivaji formu osobnej komunikacie, kedy maju sledujuci pocit spolupatri¢nosti.

Graf 2 Vysledky 5. otazky dotaznika

Zdroj: vlastné spracovanie

3.4 Navrhy a odporucania

Na zéklade analytickej Casti prace je mozné skonStatovat’, Ze najvacSimi chybami, ktorych sa
uvedené znaCky dopustaji vradmci prezentovania znacky na IG je nepravidelnost
zverejiiovanych prispevkov, vel'mi nizky pocet videi sluziacich na prezentdciu znacky,
zverejiiovanie prispevkov v diloch, ktoré nie st odporti€¢ané v ramci prieskumov na sledovanie
Z doévodu nizkeho potenciondlneho zasahu uZzivatel’a Instagramu.

V pripade prezentdcie znacky Dulcia Natural je potrebné doplnit’ a skvalitnitt BIO
Instagramového profilu, kde je potrebné uviest’ originalny hashtag, vdaka ktorému sa znacka
odlisi od konkurencie a bude zapamétatel'na pre svojich zadkaznikov. TaktieZ je potrebné uviest’
v ramci ukazovatel'a ,,call to action vyzvu pre zékaznika, aby ziskal viac informacii alebo
vyzvu na nakup, ¢i vyzvu na prezeranie si ponuky. V ramci frekvencii zverejiovanych
prispevkov je Ziadlice zverejiiovat’ prispevky minimalne dvakrat tyZdenne, ideédlne trikrat do
tyzdna. Z formatov je ziadlce vyjst uzivatel'om Instagramu v Ustrety a zverejiiovat viac videi,
ktoré su preferovanejsie ako ostatné formaty. S ohl'adom na obsah prispevkov, bertic do tvahy
vysledky dotaznika, je idedlne, aby sa znaCka zamerala na tvorenie videi, ktorych obsahom su
rady ako sa starat’ o plet’.

V pripade prezenticie znacky Kvitok® je potrebné doplnit’ a skvalitnit’ BIO Instagramového
profilu, kde je potrebné uviest’ originalny hashtag, vdaka ktorému sa znacka odlisi od
konkurencie. Taktiez je potrebné uviest v ramci ukazovatela ,,call to action vyzvu pre
zakaznika, aby ziskal viac informacii alebo vyzvu na nakup, ¢i vyzvu na prezeranie si ponuky.
V ramci frekvencii zverejiiovanych prispevkov je ziaduce zverejniovat’ prispevky minimélne
dvakrat tyzdenne, ideélne trikrat do tyzdia. Z forméatov je Ziaduce vyjst uzivatelom Instagramu
V Gstrety a zverejiiovat’ viac videi, ktoré su preferovanejsie ako ostatné formaty. S ohl'adom na
obsah prispevkov, beric do ivahy vysledky dotaznika, je idedlne, aby sa znacka zamerala na
tvorenie videi, ktorych obsahom st rady ako sa starat’ o plet.
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V pripade prezentacie zna¢ky Soaphoria® je potrebné doplnit’ a skvalitnit’ BIO Instagramového
profilu, kde je potrebné uviest' v ramci ukazovatel'a ,,call to action* vyzvu pre zakaznika, aby
ziskal viac informacii alebo vyzvu na nakup, ¢i vyzvu na prezeranie si ponuky. V ramci
frekvencii zverejiiovanych prispevkov je Ziadlice zverejiiovat prispevky minimalne dvakrat
tyzdenne, idealne trikrat do tyzdna. Z formatov je ziaduce vyjst uzivatelom Instagramu
V ustrety a zverejiiovat’ viac videi, ktoré su preferovanejsie ako ostatné formaty. S ohl'adom na
obsah prispevkov, bertc do uvahy vysledky dotaznika, je idedlne, aby sa znacka zamerala na
tvorenie videi, ktorych obsahom st rady ako sa starat’ o plet’.

V pripade prezentacie znacky ala Palla® je potrebné doplnit’ a skvalitnit’ BIO Instagramového
profilu, kde je potrebné uviest' v ramci ukazovatel'a ,,call to action* vyzvu pre zakaznika, aby
ziskal viac informacii alebo vyzvu na nakup, ¢i vyzvu na prezeranie si ponuky. V ramci
ukazovatel'a budovanie doveryhodnosti v pripade znacky ala Palla® je potrebné popisat’
formou aktualnej novinky a odkazom na stranku. V ramci frekvencii zverejfiovanych
prispevkov je ziaduce zverejiiovat’ prispevky minimalne dvakrat tyzdenne, ideédlne trikrat do
tyzdina. Z forméatov je ziadlce vyjst’ uzivatel'om Instagramu v Ustrety a zverejiiovat’ viac videt,
ktoré st preferovanejsie ako ostatné formaty. S ohl'adom na obsah prispevkov, bertic do tivahy
vysledky dotaznika, je idedlne, aby sa znacka zamerala na tvorenie videi, ktorych obsahom su
rady ako sa starat’ o plet. Prezentacia znacky je velmi neosobnd, ¢o je vidiet' na interakcii
jednotlivych prispevkov, bolo by vhodné pouvazovat’ nad obsahovou strankou prispevkov a
zamerat ich na bliz§ie stotoznenie sa s potencionalnymi zdkaznickami.

V pripade prezentacie zna¢ky Queen cosmetics by Plackova je potrebné doplnit’ a skvalitnit’
BIO Instagramového profilu, kde je potrebné uviest’ v ramci ukazovatel’a ,,call to action* vyzvu
pre zakaznika, taktieZ je potrebné uviest’ hashtag, ktory znacku charakterizuje. V ramci
frekvencii zverejiiovanych prispevkov je ziadlice zverejniovat prispevky minimalne dvakrat
tyZdenne, ideélne trikrat do tyzdna.

V pripade prezentacie znacky ENVY Therapy® skincare system je potrebné znizit' pocet
prispevkov s textovym charakterom, ktoré znacka vyuZiva na prezentdciu na Instagrame.
V ramci frekvencii zverejiiovanych prispevkov je Ziaduce zverejniovat’ prispevky minimélne
dvakrat tyZdenne, ideélne trikrat do tyzdna.

Na zaklade prieskumov, ktoré s prezentované v teoretickej Casti prace, je odporacané pri
vSetkych znackach zvysSit a udrZiavat' frekvenciu zverejiiovania prispevkov na Instagrame
minimalne dvakrat za tyZzden, idealne trikrat za tyzden. V ramci prezentacie je odporacané
zverejiiovanie prispevkov v diioch, ktoré boli odporacané v ramci prieskumov, aby sa tak
dosiahol ¢o najvicsi dosah uzivatel'ov Instagramu.

Vzhladom na stipajici trend vradmci prezentacie na Instagrame je vhodné zaradit' do
prezentacie na Instagrame vided, ide o format, ktory je aktualne najziadanejsi a ziskava si Siroky
okruh sledovatel'ov a uzivatel'ov na platforme Instagramu.

Tieto odporucania potvrdil aj prieskum v ramci uzivatel'ov Instagramu, kde prave tieto tri
faktory boli uvadzané ako najcastejsie faktory, ktoré ovplyviiuju uzivatel'ov na Instagrame pri
rozhodovani sa, ¢i buda sledovat’ konkrétny profil.

Okrem horeuvedenych faktorov, na zaklade vykonaného prieskumu, bolo skonstatované, Ze
obsahova Cast’ prezentacie na Instagrame je v pripade prezentacie kozmetickych znaciek vel'mi
dolezita. Opytané uzivatel’ky Instagramu preferuju prispevky, ktoré obsahuju dobré a praktické
rady pre zivot, su pisané osobnym $tylom, kde uzivatel’ka ma dojem, Ze sa jej prihovara osoba
stojaca za danou znac¢kou a mé pocit spolupatri¢nosti.
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4 Zaver

Instagram ako sucast marketingovej komunikdcie je jednym z dolezitych néstrojov na
prezentaciu a propagaciu znaciek, produktov alebo sluzieb a zapojenie cielového publika.
Marketingova komunikacia na Instagrame je vykonna najmi ak ciel'ové publikum patri do
skupiny nadSencov vizualneho obsahu a sledovatel'ov trendov. Pochopenie fungovania
Instagramu vedie K narastu predajov a napredovaniu znaciek v dynamickom prostredi trhu.
Prezentacia na Instagrame ma svoje pravidla. Aby sa stal u¢innym marketingovym nastrojom
je potrebné dodrziavat’ isté zasady, ktorych dodrziavanie vedie k dosahovaniu tych najlepsich
vysledkov v ramci marketingu na Instagrame.

Ako odrazovy mostik pre marketing na Instagrame Holmes (2015) uvadza vytvorenie
autentického instagramového profilu. Overenie tohto tvrdenia bolo realizované
prostrednictvom analyzy ukazovatel'ov: optimalizované meno, kIicové slova v kratkej
charakteristike, ktoré poméhajii zadefinovat, ¢o potencionalnemu followerovi pontkame,
budovanie doveryhodnosti a autority, pouzivanie originalnych hashtagov, ,,call to action®.
Z analyzovanych znaciek dosiahla najlepSie hodnotenie v rdmci hodnotenia bia znacka ENVY
Therapy® skincare system, nasledovala znac¢ka Dulcia Natural, Kvitok® a Queen cosmetics by
Plackova, na tretom mieste sa v ramci hodnotenia umiestnila znacka ala Palla® a posledné
miesto zaujala znacka Soaphoria®. Druhym ukazovatel'om, ktory bol hodnoteny je spravna
frekvencia uverejiiovania prispevkov, ktord bola hodnotena podla vysledkov studie Sprout’s
Social. Ani jedna z uvedenych znaciek pri zverejiiovani prispevkov nedodrziava pravidelnu
frekvenciu zverejiiovania prispevkov, ktord je podla Stadie Sprout’s Social odporicana.
Z odporucanych dni na zverejniovanie prispevkov zo 6 analyzovanych znaciek len 3 znacky
uverejnili prispevok v odpori¢anom &ase. Co sa tyka vyuZzivania odporiéanych formatov
najlepsie hodnotie ziskala znacka Queen cosmetics by Plac¢kova, ktorej prispevky z 33% tvoria
videa, nasledovala znacka Dulcia Natural s celkovym percentudlnym podielom videi 17%,
ENVY Therapy® skincare system s podielom videi 14% a Kvitok®, ktoré¢ho podiel videi
k celkovym prispevkom je 11%.

Na zaklade hodnotenia stanovenych ukazovatel'ov jednotlivych znaciek V tejto bakalarskej
praci vyplyva, ze tieto ukazovatele vo velkej miere ovplyviuji vysledky marketingu
prezentovanych znaciek na Instagrame. V celkovom hodnoteni najlepsie uspela znatka ENVY
Therapy® skincare system. V hodnoteni bia dosiahla maximum bodov, ma pravidelnu
frekvenciu zverejiiovania prispevkov na Instagrame, s komentujiicimi reaguje, na prezentaciu
pouziva video, ktoré je z formatov najviac odportacané. V praci sa domnieva, ze aj vV dosledku
horeuvedenych zasad, ktoré znacka pri prezentacii dodrziava ma k analyzovanému obdobiu
Z hodnotenych znaciek najviac sledovatel'ov v celkovom pocte 24,9 tisic. Celkové zapojenie
sledovatel'ov na zverejiiovanie prispevkov je aktivne, to znamend, Ze sa nejedné 0 pasivnych
sledovatel'ov stranky. Zo znaciek, ktoré sa v celkovom hodnoteni umiestnili na druhom mieste
ma najvacsi pocet sledovatel'ov znacka Kvitok®, nasleduje znacka Dulcia Natural a znacka
Queen cosmetics by Plackova. V ramci tychto znaciek bola najviac prekvapiva prezentacia
znacky Queen cosmetics by Plackova, ktora zastreSuje znama influencerka Zuzana Plackova.
Bolo ocakavané, ze prezentacia tejto znacky na Instagrame bude najvyssie hodnotend v rdmci
analyzovanych ukazovatelov. Zial’ znacka ma viaceré pochybenia v ramci prezentacie spravne
vyplneného bia a je prekvapiva aj vel'mi nizka miera zverejnovania prispevkov. Takisto je
prekvapiva prezentacia znacky ala Palla®, ktorej majitelkou je tiez Instagramovo znama
osobnost” MUDr. Alena Pallova. Aj napriek tomu, Ze v ramci porovnania poctu sledovatel'ov
sa umiestnila na druhom mieste, miera zapojenia sledovatelov vramci lajkovania
a komentovania pri zverejnenych prispevkoch je neprimerane nizka k poctu sledovatelov.
Navyse V prezentacii znacky absentuje plnohodnotné bio, frekvencia zverejiiovania prispevkov
je vel'mi nizka ako v pripade znacky Queen cosmetics by Plackova. Znacka Soaphoria® sa
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umiestnila v ramci celkového hodnotenia uvedenych ukazovatel'ov na poslednom mieste. Aj
napriek tomu, Ze prezentacia na Instagrame ma v ramci vSetkych troch analyzovanych
ukazovatel'ov pochybenia, miera zapojenia sledovatel'ov pri uverejnenych prispevkoch je
vysoka, je to v dosledku toho, ze prezentacia znacky je osobnd, je za fiou pribeh majiteliek
znacky a tymto pribehom sa dokazu prihovorit’ a ,,chytit’ za srdce* svojich sledovatel’'ov.

Aj napriek tomu, Ze je tato téma rozsiahla, v bakalarskej praci sa podarilo porovnat’ pdsobenie
vybranych kozmetickych znaciek na Instagrame. NajzaujimavejSou cast'ou prace bola prakticka
Cast’, vramci ktorej boli aplikované teoretické poznatky na konkrétne znacky. Na zaklade
vysledkov praktickej Casti je mozné skonStatovat, Ze znalost zésad prezentovania na
Instagrame mdze priniest’ pozitivne vysledky v ramci marketingovej komunikécie.
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Strategic

Marketing

QOutbound
Marketing

Priloha 1 Nastroje jednotlivych foriem marketingu

Inbound
Marketing

Marketing
Measurement

RESEARCH
primary research
secondary research
syndicated research
focus groups
surveys
competitive intel

PLANNING
strategic plans
media plans
forecasting
budgets
sales analysis
metrics
dashboard

STRATEGY
product
market
channel
content
positioning
segmentation

BRANDING
naming
logos
graphic identity
id standards
packaging

ADVERTISING
print
broadcast
online
direct response
brand ads

PUBLICITY
news releases
news distribution
articles
media relations
press events

EVENTS
trade shows
webcasts
training
seminars
demos

SALES
sales tools
lead management
channel programs
automation/crm
promotion
merchandising

Zdroj: pngegg.com/en/png-psgba

INTERNET
web2.0
seo
paid/ppc
microsites
mobile/apps
analytics

SOCIAL
blogs
linkedin
youtube
facebook
twitter
google+

CONTENT
brochures
whitepapers
catalogs
research
surveys

DIRECT
mail
email
list management
crm
database
telemarketing

TRADITIONAL
inbound telephone
customer acquisition
advertising inquiries
PR clips
database/CRM
market research
lead generation/
management

INTERNET
web stats/analytics
pay-per-click
SEO tools
registrations
ESP dashboard
PR dashboard
google alerts
UTM's

SOCIAL
linkedin
youtube
facebook
twitter
radian6
google alerts
google+
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Priloha 2 Proces Gspesného marketingu na internete

BEZNY UZIVATEL

socialne média, blog, vzdelavanie, najlepsie tipy clanky, infografiky, videa,
ZM.”AT guest blogging, vyhla- a triky z vasho odvetvia, stitaze, ebooky
v davanie (PPC, SEOQ) novinky, aktuality
— NAVSTEUNIKWEBU ——

= web, blog informacie o produktoch, landing page,
KﬂNVERTﬂVAT sluzbach, firme call-to-action prvky
¥
' mail, osobné stretnutie, informacie o cene pdf, textovy subor,
UZAVRIET telefonicky kontakt produktu, vyhodéch, prezentacia, newsletter
Y. case studies, odporticania
m ZAKAZHIK
o blog, socialne média dalsie vzdelavanie newslettre, clanky,
POTESIT o vasich sluibach infografiky, videa
0 a novinkach
Y
FANUSIK

Zdroj: visibility.sk/blog/e-book-sprievodca-content-marketingom/


https://visibility.sk/blog/e-book-sprievodca-content-marketingom/

Priloha 3 Najvynosnejsie nastroje obsahového marketingu

Growing SEO / organic presence NN, 66%

Blog content creation GG 50%
Content distribution / amplification R 50%
Marketing automation I 44%
Interactive content creation I 41%
Long-form (ebooks, whitepapers)  [NNEREGGGEEEEE 33%
Visual content creation (infographics) [ NN 339
online tools [ GG -1
Product how-to videos NG 2 5%

Webinars 21%

Zdroj: antevenio.com/usa/wpcontent/uploads/2019/04/SEO-blog.png
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Priloha 4 NajvyuZzivanejSie socialne siete a formaty v rameci influencer marketingu

WHICH SOCIAL MEDIA CHANNELS WHICH CONTENT FORMATS DO YOU FIND
ARE MOST IMPORTANT FOR EFFECTIVE FOR INFLUENCER MARKETING?
INFLUENCER MARKETING? e
e N — =
e I rasagram s [
ot v [ ++
et I =~
vty v Y s
[ N .
Blog Fost § 3%
Vume. 0%
Facebook Foat 2
boty e Facnbook Video 2%
Frewea AELY Toewe! 1nm%
Teiteh . - Facenook Lve _ 14%
Scadhi . ”» YouTube Lve - 0%
I Dthet - o
= Twiich Lvestross - 5%
o) XN - o L oY o

-} 1% % b ) s o s 0% L

Zdroj: bigcommerce.com/blog/wp-content/uploads/2019/03/influencer-marketing-statistics-
social-media-channels.png
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Priloha 5 Ukazka kvalitne spracovaného bia stranky na 1G

Identifikdcia profilu [
vizualne ’ Nazov profilu

.\ y

ANVE 0@

envytherapy  Poeserns [l B -

Prispevky: 365 Sledovatelia: 24,9tis. Sledované: 488

ENVY Therapy ® skincare system

V ENVY THERAPY ® ndm najviac zaleZi na zloZeni a vysledku! Vysoké 56 Udinnych ldtok
bez spornych zZlodiek, #czechoslovakbrand
www.envytherapy.com

PAD - Adwisor @ LENVY 9 ET girts @

Kratka charakteristika all to Action
profilu

Zdroj: vlastné spracovanie na zaklade IG stranky @envytherapy a odporu¢ani Horvatha

(2020)
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Priloha 6 Vysledky stadie Sprout Social

Instagram Global Engagement sproutsocial

Tues
Wed
Thurs

F

B .
SENEEENEREE ®

12 1 2 3 45 6 78 91011221 2 3 456 7 8 9 10n1
AM PM

- K

Lowest Engagement Highest Engagement

Zdroj: https://sproutsocial.com/insights/best-times-to-post-on-instagram/
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Priloha 7 Typy obsahu publikované znackami na IG

Instagram

75"

Single image

@ single image 75%
@ Image carousels 12%
& Single video posts 1%

Video carousels 1%

Zdroj: https://sproutsocial.com/insights/data/content-benchmarks-2021/
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Priloha 8 Hodnotenie ukazovatel'ov BIO Dulcia Natural

Ukazovatele

Hodnotenie 1-5

Optimalizované meno

KluCové slova v kratkej charakteristike

Budovanie doveryhodnosti a autority

Identifikacia prostrednictvom hastagu

,,Call to action”.

Priemer hodnotenia

viunioiuniunuy

wIN
-

Zdroj: vlastné spracovanie
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Priloha 9 Frekvencia zverejnovania prispevkov Dulcia Natural

April

Sun Mon Tue Wed

3 4 5 6
10 11 12 13
17 18 19 20
24 25 26 27

Zdroj: vlastné spracovanie

2022
Thy ;j i;
/7 8 9
14 15 16
21 22 23
28 29 30
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Priloha 10 Analyza formatov prispevkov Dulcia Natural

m Video
® Fotka
» Textovy format

Zdroj: vlastné spracovanie
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Priloha 11 Hodnotenie ukazovatel'ov BIO Kvitok®

Ukazovatele

Hodnotenie 1-5

Optimalizované meno

KluCové slova v kratkej charakteristike

Budovanie doveryhodnosti a autority

Identifikacia prostrednictvom hastagu

,,Call to action”.

Priemer hodnotenia

viunioiuniunuy

wIN
-

Zdroj: vlastné spracovanie
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Priloha 12 Frekvencia zverejiiovania prispevkov Kvitok®

April

Sun

3
10
17
24

Mon

4
11
18
25

Tue

5
12
19
26

Wed

6
13
20
27

Zdroj: vlastné spracovanie

2022
Thy ;. 2;
/7 8 9
14 15 16
21 22 23
28 29 30
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Priloha 13 Analyza formatov prispevkov Kvitok®

r

11% 11%

N

m Video
® Fotka

™ Textovy formdt

i

Zdroj: vlastné spracovanie
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Priloha 14 Hodnotenie ukazovatel'ov BIO Soaphoria®

Ukazovatele Hodnotenie 1-5

Optimalizované meno

KluCové slova v kratkej charakteristike

Budovanie doveryhodnosti a autority

Identifikacia prostrednictvom hastagu

,,Call to action”.

vioiuiuiuug

Priemer hodnotenia

N

Zdroj: vlastné spracovanie
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Priloha 15 Frekvencia zverejiiovania prispevkov Soaphoria®

April

Sun Mon Tue Wed

3 4 5 6
10 111 12 13
17 18 19 20
24 25 26 27

Zdroj: vlastné spracovanie

2022
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14 15 16
21 22 23
28 29 30
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Priloha 16 Analyza formatov prispevkov Soaphoria®

Zdroj: vlastné spracovanie
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Priloha 17 Hodnotenie ukazovatel'ov BIO 4la Palla®

Ukazovatele

Hodnotenie 1-5

Optimalizované meno

Klucové slova v kratkej charakteristike

Budovanie doveryhodnosti a autority

Identifikacia prostrednictvom hastagu

,,Call to action”.

Priemer hodnotenia

w o unnojuuw

Zdroj: vlastné spracovanie
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Priloha 18 Frekvencia zverejiiovania prispevkov ala Palla®

April 2022

Sun Mon Tue Wed Thu Fri Sat

3 4 5 6 [ 8 9
10 11 12 13 14 15 16
17 18 19 20 21 22 23
24 25 26 27 28 29 30

Zdroj: vlastné spracovanie
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Priloha 19 Analyza formatov prispevkov ala Palla®

Zdroj: vlastné spracovanie
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Priloha 20 Hodnotenie ukazovatel'ov BIO Queen cosmetics by Plackova

Ukazovatele

Hodnotenie 1-5

Optimalizované meno

Klucové slova v kratkej charakteristike

Budovanie doveryhodnosti a autority

Identifikacia prostrednictvom hastagu

,,Call to action”.

Priemer hodnotenia

vuuniouviuuv

W N
-

Zdroj: vlastné spracovanie
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Priloha 21 Frekvencia zverejiiovania prispevkov Queen cosmetics by Plackova

April 2022

Sun Mon Tue Wed Thu Fri Sat

3 4 5 6 7 8 9
10 11 12 13 14 15 16
17 18 19 20 21 22 23
24 25 26 27 28 29 30

Zdroj: vlastné spracovanie
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Priloha 22 Analyza formatov prispevkov Queen cosmetics by Plackova

— S [

& Video
® Fotka

® Textovy format

Zdroj: vlastné spracovanie
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Priloha 23 Hodnotenie ukazovatel'ov BIO ENVY Therapy® skincare system

Ukazovatele

Hodnotenie 1-5

Optimalizované meno

KluCové slova v kratkej charakteristike

Budovanie doveryhodnosti a autority

Identifikacia prostrednictvom hastagu

,,Call to action”.

Priemer hodnotenia

vnioiuiuiuoug

Zdroj: vlastné spracovanie
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Priloha 24 Frekvencia zverejiiovania prispevkov ENVY Therapy® skincare system

Aprll 2022

Sun Mon Tue Wed Thu Fri Sat

3 4 5 6 [ 8 9
10 11 12 13 14 15 16
17 18 19 20 21 22 23
24 25 26 27 28 29 30

Zdroj: vlastné spracovanie
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Priloha 25 Analyza formatov prispevkov ENVY Therapy® skincare system

F 7

o Vidoo
o Forka
W Textovy formilt

Zdroj: vlastné spracovanie
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Priloha 26 Dotaznik na porovnanie aktivit na IG vybranych kozmetickych znaciek

Hodnotenie prezentiacie vybranych koz. znadiek na IG

Dobry den,
venujte prosim niekol’ko minut svojho Casu na vyplnenie nasledujuceho dotaznika.

1. Ktoru zuvedenych kozmetickych znaciek sledujete na Instragrame?
Oznacte spravnu moznost’.

* Dulcia Natural

=  Kvitok®

= Soaphoria®

= 3laPalla®

= Queen cosmetics by Plackova

= ENVY Therapy® skincare systém

2. Ktora z kozmetickych znaciek, ktoré sledujete na Instagrame aj pouzivate?
Oznacte spravnu moznost’.

= Dulcia Natural

= Kvitok®

= Soaphoria®

= 3laPalla®

= Queen cosmetics by Plackova

= ENVY Therapy® skincare systém

3. Ktora prezentacia kozmetickej znacky, ktoru sledujete na Instagrame sa
vam paci najviac? Oznacte spravnu moznost’.

= Dulcia Natural

= Kvitok®

= Soaphoria®

= 3laPalla®

= Queen cosmetics by Plackova

= ENVY Therapy® skincare systém

4. Zvol'te moznosti, ktoré charakterizuji dovod, preco sa vam paci prave tato
prezentacia. Oznacte spravnu moznost’.

= Kovalita grafického prevedenia prispevkov (pekné fotky, dizajnové grafiky)

= Dobré napady a ndvody v rdmci pouzivania kozmetiky

= Napadité prezentacia

= Osobné prispevky — ¢lovek ma pocit, akoby sa mu osoba za znac¢kou prihovarala

XXVIII



5. Co by ste uvitali v ramci prezenticie na Instagrame u kozmetickej zna¢ky?

Castejsie postovanie

Viac videi

Viac¢ naucnych prispevkov, ako sa starat’ o plet’
Viac osobnej$ich prispevkov

XXIX



Priloha 27 Vyhodnotenie 1. otazky dotaznika

Podiel sledujucich na jednotlivych znackach na
IG

B Dulcia Naturals BKvitok®
@ Soaphaoria® @ ala Palla*
W Queen casmetics by Platkovd BENVY Therapy® skincare system

Zdroj: vlastné spracovanie
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Priloha 28 Vyhodnotenie 2. otazky dotaznika

Podiel pouzivania produktu danej
znacky/sledovand znacka

@ Dulcia Naturals @ Kvitok®
@ Soaphoria® [Jala Palla®

@ Queen cosmetics by Plackova EENVY Therapy® skincare system

Zdroj: vlastné spracovanie
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Priloha 29 Vyhodnotenie 3. otazky dotaznika

Podiel oblUibenosti prezentacie na IG
jednotlivych znaéiek

B Dulcia Naturals @ Kvitok®
B Scaphoria® Ala Palla*
B Queen cosmetics by Plackovda  BENVY Therapy® skincare system

Zdroj: vlastné spracovanie
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Priloha 30 Anketa vyuzivanie socialnych sieti

Otazka ¢.1: Ktora z uvedenych platforiem vyuzivate najcastejSie?
a) Facebook

b) Instagram

c) Tiktok

d) Youtube

e) Snapchat

Otazka ¢.2 : Ktora z uvedenych platforiem najviac ovplyviiuje vase rozhodovanie pri nakupovani?
a) Facebook

b) Instagram

c) Tiktok

d) Youtube

e) Snapchat

Zdroj: vlastné spracovanie
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Priloha 31 Vysledky prvej otazky ankety

Ktoru z uvedenych platforiem
vyuzivate najCastejSie?

M instagram
m facebook
m tiktok

I youtube

M snapchat

Zdroj: vlastné spracovanie

XXXV


Zdroj:%20vlastné%20spracovanie

Priloha 32 Vysledky druhej otazky ankety

Ktora z uvedenych platforiem najviac
ovplyviuje vase rozhodovanie pri
nakupovani ?

M instagram

m facebook

m tiktok
youtube

M snapchat

Zdroj: vlastné spracovanie
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Vyuzitie socialnych S|et| premarketmg podniku

Sofia Ivanova, MAR 25 {‘ %‘
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Riesena

problematika

uvod

Socialne siete sa stali
zdrojom inSpiracie, zabavy
a informacii. Sucasne ide o
jeden z najefektivnejsich
nastrojov digitalneho
marketingu aj vd'aka
mnozstvu aktivnych
pouzivatel'ov socidlnych
sieti, kde napriklad v
januari 2022 bolo na svete
viac ako 4,62 mid.
pouzivatel'ov socialnych
médii, teda 58,4 % svetovej
populdcie.

Vysoka Skola ekonomie a managementu

problém

Prakticka cast je venovana
vybranym kozmetickym
Kvitok®, Soaphoria®, ala
Palla®, Queen cosmetics by
Plackova, ENVY Therapy®
skincare system. Ide o
slovenské znacky, ktoré su
analyzované z pohl'adu ich
prezentacie na socialnych
sietach, konkrétne na
Instagrame.

VSEM

pristup

Odrazovym mostikom pre
marketing na Instagrame je
vytvorenie autentického
instagramoveého profilu,
dodrziavanie tématickej
stranky prispevkoy,
pouzivanie kvalitnych fotiek
a obrazkov, dodrziavanie
najlepsieho ¢asu na
uverejiovanie prispevkov.

Vzorovéa prezentace VSEM 2



Podkladom pre
praktick( cast
predstavovali IG
profily analyzovanych
znaciek a vysledky
prieskumu
spolocnosti Sprout
Social.

Vysoka Skola ekonomie a managementu

Jednotlivé
ukazovatele
prezentacie na IG
kozmetickych znaciek
boli hodnotené na
stupnici od 1-5 a bola
analyzovana
frekvencia
postovania.

VSEM

Hodnotenim
jednotlivych
ukazovatelov bolo
ziskané celkové
hodnotenie bio
profilov, analyza
frekvencie postovania
bola porovnana s
vysledkom prieskumu
spolocnosti Sprout
Social.

3



VSEM
Vysledky prace

Na zaklade analytickej Casti prace je mozné skonstatovat’, ze najvacsimi
chybami, ktorych sa uvedené znacky dopustaju v ramci prezentovania
znacky na IG je:

-Nepravidelnost zverejiiovanych prispevkov
—Velmi nizky pocet videi sluziacich na prezentaciu znacky

—Zverejnovanie prispevkov v dnoch, ktoré nie su
odporucané v ramci prieskumov z dovodu nizkeho
potencialneho zasahu uzivatela Instagramu

Ly . Vzorové prezentace VSEM 4
Vysoka skola ekonomie a managementu



i i VSEM
Vysledky prace - grafické
Zznazornenie

Dovod oblubenosti tej ktorej prezentacie Preferencie prezentacie na IG

B
18% \

8%

11% 28%
15%

38%

39%
B Dobr i I | =] f I | B Dobr i I | (] f I |
[ t N it I | i I t
Zdroj: vysledky dotaznika

Vzorovéa prezentace VSEM 5

Vysoka Skola ekonomie a managementu



VSEM
Odporucania

Z vysledkov prace je odporucané zvysit a udrziavat frekvenciu
zverejnovania prispevkov na IG minimalne dvakrat za tyzden,
idealne trikrat za tyzden.

1. V ramci prezentacie je odporucané zverejiovanie prispevkov v
dnoch, ktoré boli odporucané v ramci prieskumov, aby sa tak dosiahol
€o najvacsi dosah uzivatelov Instagramu.

2. Vzhl'adom na stupajuci trend v rdmci prezentacie na IG je odporucané zaradit do
prezentacie na IG videa, ide o format, ktory je aktualne najziadanejsi a ziskava si
siroky okruh sledovatelov a uzivatelov na platforme Instagramu.

3. Venovat patri¢ni pozornost obsahovej ¢asti prezentacie na IG. Opytané
uzivatelky Instagramu preferuju prispevky, ktoré obsahuju uzitocné a praktické
rady v ramci oSetrenia pleti a su pisané osobnym stylom, kde ma uzivatelka dojem,
Ze sa jej prihovara osoba stojaca za danou znackou a ma pocit spolupatricnosti.

. . Vzorové prezentace VSEM 6
Vysoka skola ekonomie a managementu



VSEM

Zaver

Praca priniesla prehl’ad pravidiel
prezentacie znaciek na Instagrame.

Novym rieSenim je pochopenie fungovania IG, jeho pravidiel, ktoré su
podporené vyskumami, ¢o vedie k narastu predajov a napredovaniu
znaciek v dynamickom prostredi trhu.

Problematika bola posunuta vdaka vysledkom prace.

® ®
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Vzorovéa prezentace VSEM 7
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