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SUHRN

Ciel prace:

Cielom préace bolo navrhnut online marketingovii kampani pre novovzniknutd firmu zaoberajucu sa
predajom vlasovej kozmetiky. Meratelnym cielom kampane bolo dosiahnut’ zisk z predaja produktov
vlasovej kozmetiky vo vyske 10 000 €. Kampan vyuzila viacero nastrojov online marketingu a nesustredila
sa len na ekonomické vysledky ale aj na budovanie povedomia a doveryhodnosti firmy. Stcast'ou navrhnutej
marketingovej kampane bolo viacero aktivit obsahového marketingu, ktoré bolo podstatné zahrnat’ a to
najmé vzhladom k tomu, ze sa jednalo o neznamu firmu. V neposlednom rade je potrebné zmienit, ze
bakalarska praca brala ohl'ad aj na ekonomické vysledky kampane, ktoré boli odhadnuté v pesimistickom,
realistickom aj optimistickom scenari.

Vyskumné metédy:

Teoreticko-metodologicka ¢ast’ popisovala vyuzitie vybranych néstrojov online marketingu. Néstroje online
marketingu boli zvolené na zaklade ich vhodnych vlastnosti a funkcii, ktoré plnili pre navrhovanu
marketingovu kampan. Sucastou analytickej Casti bolo strucné predstavenie niektorych konkuren¢nych
firiem z marketingového hl'adiska. Porovnanie s konkurenciou bolo vykonané na zaklade verejne
dostupnych dat, ktoré boli aktualne v ¢ase, ked’ bol navrh online marketingovej kampane tvoreny. Pre navrh
online marketingovej kampane bol vyuzity kvantitativny marketingovy vyskum, ktory bol vykonany
prostrednictvom online dotaznika. S pomocou ziskanych dat od respondentov boli navrhnutné marketingové
aktivity, z ktorych pozostavala navrhnuta marketingova kampar.

Vysledky vyskumu/prace:

Vysledky marketingového vyskumu demonstrovali, Ze o nakup vlasovych produktov maju vyrazne vacsi
zdujem zeny. Na zdklade tychto vysledkov boli vykonané aj rozhodnutia o aktivitich marketingovej
kampane. Stcastou navrhu online marketingovej kampane boli aj odhadnuté zisky a navratnost’ plynuca
z marketingovej kampane. Vzhl'adom k tomu, Ze vysledky marketingovych aktivit sa odvijaju od viacerych
faktorov vysledné hodnoty boli odhadnuté v pripade pesimistického, realistického a optimistického scenara.

Zavery a doporucenia:

Dosiahnuté vysledky ukazali, Ze navrhnuta online marketingova kampan je rentabilnou v pripade vsetkych
scenarov. Zaroven jej naklady boli vysSie aj vzhladom k pomerne vyraznému vyuZitiu obsahového
marketingu, ktory bol potrebny v uvodnej casti marketingovej kampane. Vykonnostna cast kampane
dosiahla na zéklade odhadov pomerne vysoké zhodnotenie investicie. Z tohoto dovodu je mozné pre d’alSie
obdobia doporucit’ va¢si doraz na aktivity vykonnostného marketingu. Vyborni navratnost’ investicie
dosahovali sponzorované prispevky na socidlnych sietach a remarketing.

KCUCOVE SLOVA

online marketing, marketingova komunikacia, socidlne média, SEO, marketingova kampai
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SUMMARY

1. Main objective:

The main objective of this thesis was to come up with an online marketing campaign for a new and yet
unknown company selling hair cosmetics. The measurable goal was to gain 10 000 € profit from the sales
of hair products. Using a several online marketing tools the campaign has not only focused on the
economical aspects, but it was also aiming to built awareness and credibility of the company. Considering
the fact that the company was newly established, it was essential to include several content marketing
activities. Last but not least, the economical profit was estimated in pesimistic, realistic and optimistic
scenario.

2. Research methods:

The theory section of the thesis describes the usage of several chosen tools of online marketing. The tools
were chosen based on their appropriate features and functions they perform in the proposed campaign. One
section of the analytical part is a brief presentation of some competing companies from the marketing point
of view. The comparison with the competition was done based on a publicly available data. The data was
valid and actual for the time of proposal of the campaign. The quantitative marketing research was
performed in the form of an online questionaire. The particular marketing activities from which the
campaign consisted of were chosen accordingly with the data obtained from the respondents.

3. Result of research:

The result of the marketing research shows, that women are significantly more interested in buying hair
products. Therefore the choice of the activites of an online marketing campaign was based on the found
information. One of the crucial parts of the design of an online marketing campaign was to estimate profits
and return on investment. Since the economical results of marketing activities depend on several factors,
they were estimated according to a pessimistic, realistic and optimistic scenario.

4. Conclusions and recommendation:

The found results showed that the proposed online marketing campaign is profitable in all scenarios.
Admittedly, its costs were quite high due to the usage of content marketing activities which were needed in
the initial part of the campaign. Based on the estimates, the performance part of the campaign achieved a
relatively high return on investment. For this reason it is recommended, to put a stronger emphasis on the
performance marketing activities in the future. Lastly, the sponsored posts on social media and remarketing
showed to be very effective in terms of return on investment.
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online marketing, marketing communication, social media, SEO, marketing campaign
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1 Uvod

Marketing zastreSuje Siroké spektrum aktivit, ktoré umoznuji plnit’ firmam svoje kratkodobé a
dlhodobé ciele. V stcasnosti je marketing kl'aiCovy aj preto, Ze na mnohych trhoch sa snazi
presadit’ mnoho predajcov ¢im prirodzene vzniké Siroka konkurencia. To v praxi znamena, zZe
potencialnu klientelu je vhodné oslovit’ sposobom, ktory bude koreSpondovat’ so stanovenymi
cie'mi podnikania.

Marketing je Siroky pojem a moze mat’ mnoho vyuziti. Pre dosiahnutie konkrétnych ciel'ov sa
planuju marketingové kampane. Tie sa skladaju z viacerych aktivit, ktoré buduji poziciu
umozinujucu naplnenie marketingovych ciel'ov. V priebehu uplynulého desatrocia sa vyrazna
cast’ marketingovych aktivit presunula do online priestoru. Dopomohla k tomu pandemicka
situdcia, ale aj niekol'’ko d’alsich skutocnosti. Tvorbe online marketingovej kampane pre firmu
zaoberajtcu sa predajom vlasovej kozmetiky sa bude venovat’ aj tato praca.

Spolocnost’ sa v poslednom obdobi vo velkej miere pohybuje v online priestore. Tato
skutoCnost’ znacne ovplyvnila aj marketingové aktivity jednotlivych firiem. Online priestor
umoznil vyuzitie pomerne Sirokého spektra moznosti pre oslovenie klientely. Marketingovym
oddeleniam poskytol omnoho viac informacii o sic¢asnych ¢i buducich zdkaznikoch. Umoznil
zacielit’ a personalizovat’ komunikaciu s potencidlnymi zakaznikmi, ¢o v praxi vyrazne zvysuje
efektivitu marketingovych aktivit. Praca d’alej rozobera vyhody, ale aj nevyhody online
marketingu, ktoré je dolezité poznat’, pre optimalizaciu marketingovych kampani.

Pre presné cielenie reklamy a oslovenie spravnej skupiny l'udi je vSak potrebné poznat’ jej
charakteristiky a potreby. V marketingu je dolezité jednotlivé aktivity smerovat’ na pomerne
uzku skupinu l'udi a taktiez produktov. Vdaka tomu bude rieSeny konkrétny problém a
dosahovanie danych cielov bude efektivnejSie. Nie je moZzné oslovit’ cely trh a predavat’ vSetky
pontukané produkty v jednej marketingovej kampani. Pre spravne cielenie marketingovych
aktivit je dolezité ziskat' informacie zo strany potencidlnych zdkaznikov prostrednictvom
marketingového vyskumu. O marketingovy vyskum sa bude opierat’ aj kampan rozoberana
V tejto praci.

Praca sa v teoretickej rovine venuje viacerym aspektom online marketingovej komunikacie.
Zaobera sa predovSetkym reklamou na internete, socialnymi sietami a optimalizaciou pre
vyhl'adavace (SEO). V praktickej Casti budu nastroje online marketingu vyuZité pri budovani
online marketingovej kampane so zamerom o propagaciu novej kolekcie vlasovej kozmetiky
s obsahom kofeinu. Téma vlasovej kozmetiky sa tyka Sirokého okruhu T'udi a preto je nutné
definovat’, ako potecnialni zakaznici podobné produkty vnimaji a najméa aké skupiny I'udi sa
venuju nakupu vlasovej kozmetiky Vv pravidelnych intervaloch.



2 Teoreticko-metodologicka ¢ast’ prace

Teoreticko-metodologicka Cast prace sa bude venovat viacerym oblastiam, ktoré suvisia
s online marketingovou komunikaciou a tvorbou online marketingovej kampane. V prvej Casti
bude zhrnuta forma komunikacie a pristup k potencialnej klientele. Existuji modely, opisujice
prechod potencidlneho klienta jednotlivymi fazami nakupného procesu, ktoré vedu az
k samotnému nakupu. Je teda potrebné zvolit’ vhodni komunikacénil stratégiu pre rozne skupiny
ludi.

Druha cast’ teoreticko-metodologickej Casti je venovand online marketingu a reklame na
internete v réznych formach. Opisuje moznosti propagacie a taktiez vlastnosti a zakladné
ucinky jednotlivych foriem propagacie.

V tretej Casti st rozoberané socidlne média a tato Cast’ je prevazne venovana socidlnym siet’am.
Charakterizuje vlastnosti vybranych socialnych sieti, ktoré bude marketingova kampan
pojednavana v tejto praci d’alej vyuzivat' aj v analytickej ¢asti. Pre socialné média bol
vyhradeny samostatny paragraf aj preto, Ze marketérom ponukaju dva rdzne pristupy
k marketingu. Okrem vykonnostného marketingu, umoziuju tvorit’ aj obsahovy marketing. To
je v mnohych pripadoch ich hlavnou devizou. Obsahovy marketing a budovanie poctu
sledovatel’'ov je v sucasnosti popularnou a vel'mi u¢innou formou marketingu.

Stvrta Gast’ teoreticko-metodologickej asti prace sa bude venovat’ SEO, teda optimalizacii pre
vyhl'adavace. V oblasti online marketingu je to taktieZ podstatna ¢innost’, ktora z dlhodobého
hl'adiska vyrazne Setri ndklady na platent reklamu. Taktiez oslovuje l'udi, ktori vyhl'adavaju
isté frazy, Co vyrazne zvysuje navstevnost’ stranok a tym padom je dolezitym predpokladom ku
dosiahnutiu konverzii.

2.1 Marketingova komunikacia

Marketingovd komunikacia je podla Cernaja (2022) systém oslovovania zakaznikov,
prostrednictvom ktorého st oboznameni s produktami. Predstavené su ich zitkové vlastnosti,
vyhody a taktiez spdsoby k ich ziskaniu.

Marketingova komunikacia sa podl'a Weidingera (2021) deli na:

— above the line (ATL) — tato stratégia je smerovana Sirokej skupine I'udi bez blizse;
Specifikacie a cielenia na uréitd skupinu l'udi — vyuzitd méze byt pre budovanie
povedomia o produkte ¢i znacke;

— below the line (BTL) — stratégia zamerana na konkrétne skupiny ludi pricom
komunikacia je cielena a volend na zaklade demografickych a psychografickych
charakteristik zakaznickych skupin. vyuziva sa prevazne k ziskavaniu konverzii
(nakupy, registracie ¢i kontakty);

— through the line (TTL) — stratégia, ktora kombinuje pristupy komunikaénych stratégii
ATL a BTL, pricom hlavnym ciel'om je oslovit’ §irokt skupinu l'udi.

2.1.1 Marketingova komunikacia ako sucast’ marketingového mixu

Marketingovd komunikéicia je aj sucastou marketingového mixu 4P, kde zastupuje
,promotion“ — teda propagaciu. V praxi vSak marketingovd komunikacia nie je len
propagaciou, ale zahffia aj vietky komunikaéné procesy medzi firmou a klientom. Dalej
marketingovy mix 4P obsahuje: product, price, place. Marketingovy mix 4P je vSak
V sucasnosti nedostato¢ny, pretoZe je orientovany na predajcu a nie na zakaznika.



V marketingu je klI'icova orientacia na zdkaznika, a preto je vhodnejsi marketingovy mix 4C.
V tomto marketingovom mixe ma komunikacia svoje zastipenie ako ,,communication. Dalej
je doplnena o: customer, cost, convenience.

2.1.2 Model AIDA

Model AIDA identifikuje fazy, ktorymi jednotlivec prechadza pocas procesu nakupu produktu
alebo sluzby. Pomenovanie AIDA pochadza podl'a Hanlon (2023) z nizSie uvedenych slov.

Attention/Awareness (Pozornost/Povedomie)

Pre dosiahnutie ciel’a je doleZité vzbudit’ pozornost’ v o¢iach Sirokej verejnosti, pripadne zvysit
povedomie o firme ¢i ponikanom produkte. V tejto etape je dolezité potencialneho zakaznika
zaujat, aby mohlo dojst’ k druhej etape modelu, ktorou je zaujem. Vzbudit' pozornost’ a
vytvorit' zdujem mozno viacerymi sposobmi. Aj preto je dolezité zamerat’ sa na skupinu
potencialnych zakaznikov, ktorych by mala dana marketingova kampan oslovit. Pre
zefektivnenie procesu je idealne rozhodnut sa, prostrednictvom ktorého kanalu bude
komunikacia v Givodnej etape vedena.

Interest (Zaujem)

V pripade, ze prva faza bola uspes$na, nasleduje faza, v ktorej je u ciel'ovej skupiny vytvoreny
zaujem o produkt ¢i sluzbu. Spolu s nim je mozné predpokladat’, Ze osloveni uzivatelia buda
chciet’ ziskat’ d’alSie informacie. M6Ze sa jednat’ o informacie r6zneho druhu, napr. podrobnosti
0 produkte, cena, moznost dorucenia, ¢i kontakt na predajcu pre moznu konzultaciu a
zodpovedanie Specifickych otazok.

Desire (Tuzba)

Pre vybudovanie tazby po pontikanom produkte je dolezité ponuknut’ isti pridant hodnotu. Je
totiz pravdepodobné, ze podobny ¢i rovnaky produkt ponuka aj konkurencia. V tejto Casti je
vhodné potencialnu klientelu oslovit’ aj po emocnej stranke. Dopomdze to k vyssej obl'ibenosti
firmy, ¢o moze byt kI'icové pri findlnom rozhodovani zakaznika o kupe produktu. Medzi
vhodné aktivity sa mézu radit’ stitaze, interaktivna komunikdacia prostrednictvom socidlnych
sieti, zohl'adnenie ekologickej stranky pri vyrobe a predaji produktu ¢i dobrocinné aktivity
spojené s predajom.

Action (Akcia)

V poslednej ¢asti modelu AIDA je doblezité predchddzajice marketingové aktivity pretavit’
V samotnu akciu — teda predaj produktu ¢i sluzby. Je vhodné klast’ doraz na priamy marketing,
ktory sa bude ststredit’ na skupinu l'udi, ktord ma o produkt zdujem. Dopomdct’ mézu cenové
zvyhodnenia, ale taktiez benefity spojené s dopravou (lacné a rychle dorucenie).

Hanlon (2023) d’alej uvadza, ze model AIDA patri ku komunikaénym modelom aj preto, Ze
urcuje spolo¢nostiam ako a kedy komunikovat’ pocas jednotlivych etdp modelu. V kazdej etape
jednotlivec pozaduje iné informdcie a iny pristup, moze vyuzivat' aj in¢ spdsoby ziskavania
informacii a je potrebné volit’ odlisné komunikacné metddy.

2.1.3 Model STDC

STDC model podl'a Karabovej (2021) dopomaha pochopit’ motivaciu a nakupné spravanie
potencialnych klientov. Autorka d’alej uvadza, ze klienti prechadzaji nasledovnymi fazami
nakupného procesu.



A. See (Vidiet)

Tvorenie povedomia o znacke. Snaha poskytnut’ zakladné informécie a zaujat’. Vhodné st
kreativne rieSenia a zameranie sa na emoc¢nu stranku oslovenych l'udi. Vhodny je napriklad
influencer marketing, ale aj sponzorovanie znameho podujatia, ¢i reklama na socialnych
siet’ach.

B. Think (Premyslat’)

O ponukanom produkte sa poskytuje viac informacii, prezentuju sa jeho vyhody v porovnani
s konkurenciou. Je vhodné vyuzivat’ viaceré kanaly, socidlne média, reklamu vo vyhl'adavani,
SEOQ, blog ¢i vo vSeobecnosti obsahovy marketing.

C. Do (Konat)

Doraz sa kladie na vykonnostny marketing so snahou o ziskavanie konverzii. Pontikané st
cenové zvyhodnenia ¢i iné benefity plyntice z ndkupov produktov ¢i sluzieb. Vyuzivat' je
vhodné PPC reklamy, display reklamy, SEO ¢i e-mail marketing.

D. Care (Starat’ sa)

V tejto Casti je dolezité starat’ sa o klientov, ktori nakup uz uskutocnili. Sluzi pre budovanie
vztahu firmy so zakaznikom a snahou je, aby si zakaznik firmu obl'ibil a bol d’alej motivovany
uskutoénit’ d’alsi ndkup. Ziskanie nového zakaznika byva totiz spravidla drahSie ako
starostlivost’ o zakaznika, ktory u firmy uz nakupil v minulosti.

2.2 Online marketing

Predchadzajuce kapitoly rozobrali tedriu zakladov marketingovej komunikacie zo vSeobecného
hl'adiska. V préaci predstavend marketingova kampan sa vSak bude sustred’ovat’ predovsetkym
na aktivity v online priestore.

Vyuzitie online marketingu je v su¢asnosti vel'mi efektivnym sposobom prezentacie produktov,
sluzieb ¢i samotnej znacky. Online marketing je podl'a Rouse (2021) stibor nastrojov a metodik
vyuzitych pre propagaciu produktov a sluzieb prostrednictvom internetu. Zdroj d’alej uvadza,
7ze online marketing zahfia vicSie mnozstvo marketingovych prvkov v porovnani so
Standardnym marketingom, kvoli dodatoénym marketingovym mechanizmom dostupnym na
internete. Teoreticka Cast’ sa bude z velkej ¢asti venovat’ online marketingovej komunikacii.

2.2.1 Vyhody online marketingu

Simplilearn (2021) uvadza, ze online marketingova komunikacia prinasa v porovnani so
Standardnou formou marketingovej komunikacie viaceré vyhody.

A. Globalny dosah

Tradi¢né spdsoby marketingu st geograficky obmedzené a vytvorenie medzinarodnej
marketingovej kampane mdze byt narocné a nadkladné. Marketing prostrednictvom internetu
umoziuje oslovit’ I'udi v zahrani¢i a na celom svete. To automaticky zabezpeci pocetnejsiu
cielova skupinu l'udi. Aj v tomto pripade vSak plati, Ze je dolezité vyselektovat’ skupiny l'udi,
ktoré by mali byt marketingovou kampanou oslovené. Hoci online marketing mdze byt vedeny
globalne, pre dosiahnutie efektivity a uspokojivych vysledkov je dolezité nesnazit’ sa oslovit’
kazdého Cloveka na internete.



B. Lokalny dosah

Online marketing méze mat’ vyrazny vplyv aj na predaje pre blizke okolie obchodu. Marketingu
na internete sa totiz nemusia venovat’ iba internetové obchody ale aj kamenné prevadzky.
Vd’aka moznosti zacielit’ marketingové aktivity presne a individualne je mozné oslovit’ aj blizke
okolie bez vécsieho usilia.

C. Nizsie naklady

Aj online marketingové kampane mézu byt vel'mi nékladné, avSak cena za ziskanie zakaznika
na internete je spravidla nizsia ako v offline priestore. Je to spdsebené efektivnym cielenim, ale
aj vd’aka viacerym aktivitdm, ktoré prispievaju a dopliiuji online marketingové kampane a nie
su financne nakladné. To umoziuje tvorit’ zaujimavé a kvalitné marketingové kampane aj
mensim firmam s niz§imi rozpoctami vyhradenymi pre marketing.

D. Efektivne cielenie

Efektivne cielenie je jednym z najdolezitejSich prvkov online marketingu. V pripade, ze firma
pozna svoju cielovu skupinu, alebo vie koho by kampaiiou chcela oslovit, vyrazne sa jej
znizuju naklady potrebné na marketing. Analyza skupiny potencidlnych zakaznikov je mozna
aj Vv pripade offline marketingu, avSak zvyc¢ajne su celkové naklady vyssie. Digitalny marketing
umozni poznat’ a zanalyzovat’ potencialnych zékaznikov bez vyraznejsich nakladov a nasledné
cielenie marketingovych aktivit je podstatne jednoduchsie.

Okrem toho, ze presné zacielenie zabezpeci aj nizSie naklady na ziskanie zdkaznika, umozni
individualizovat’ marketingové aktivity pre rozne skupiny 'udi. To mdZe mat’ za néasledok pocit
vytvorenej pridanej hodnoty pre klienta ¢o zvySuje pravdepodobnost’ kiipy a tiez opakovanej
kapy. TaktieZ umozni individudlny pristup so Specidlnymi ponukami, ktoré st $ité na mieru
pre daného jednotlivca. Potencidlny klient bude teda zvyhodneny spdsobom, ktory
koreSponduje s jeho potrebami ¢o bude mat’ opit’ za nasledok vyssiu pravdepodobnost’ ndkupu.

E. Siroké strategické a obsahové moznosti

Online marketing pontka vel'mi Siroké moznosti a spdsoby komunikacie. Vd'aka tomu je
mozné oslovit’ takmer kazdého, avSak je potrebné pre kazda skupinu lI'udi zvolit' spravnu
komunika¢nt stratégiu. Je zrejmé, Ze na roézne skupiny l'udi budu platit’ r6zne marketingoveé
¢innosti. Aj preto je dolezité poznat' skupiny l'udi, ktoré by mali byt oslovené a taktiez
jednotlivé ¢innosti tvorit’ tak, aby na seba navdzovali a previedli potencialneho zakaznika
vSetkymi ndkupnymi fdzami az k samotnému nékupu.

F. ZvySena angaZovanost’

Jednym z dolezitych aspektov online marketingu je angazovanost' oslovenych uzivatelov.
V porovnani so Standardnou formou propagacie umoziiuje online marketing vyrazne vacsiu
mieru angazovanosti 'udi. Vo velkej miere to zabezpe€uju socidlne siete, ktoré castokrat
zakladaju na interaktivite ¢im umoziuju reakcie kazdého registrovaného uzivatel'a. Na zaklade
reakcii l'udi mozu firmy d’alej upravovat’ a prisposobovat’ marketingové aktivity podla potrieb
oslovenej skupiny l'udi, ¢o méze mat’ za nasledok viacsiu efektivitu reklamy.

G. Analyza dat a optimalizacia

Analyza dat a nasledna optimalizadcia marketingovych ¢innosti, je taktiez vyhodou online
marketingu. Vyrazne dopomaha k efektivnemu cielenu propagacie.



2.2.2 Nevyhody online marketingu

Online marketing md okrem mnohych vyhod aj nejaké nevyhody. Pre dosiahnutie dobrych
vysledkov je dobré mozné nevyhody poznat a prispdsobit’ aktivity tak, aby boli pripadné
nevyhody minimalizované. BureSova (2022, s. 23,24,25) uvadza nasledovné nevyhody online
marketingu.

A. Velka konkurencia

Vzhl'adom k tomu, Ze interentovy obchod nie je v suc¢asnosti novinkou, da sa oakavat’, ze pri
snahe o reklamu na internete bude konkurencia v danom odveti pomerne velka. Aj v tejto
oblasti plati, ze v takejto situdcii je potrebné klast’ doraz na maximalnu efektivitu a vyuzivat
marketingové nastroje spdsobom, ktory bude pre propagaciu dané¢ho produktu alebo sluzby
fungovat’.

B. Negativne recenzie

Prostrednictvom internetu sa informacie Siria vel'mi rychlo. A to plati pre tie pozitivne ale najma
negativne. Podobne to je aj s recenziami, kedy motivacia pisat’ recenziu je omnoho vicsia
Vv pripade negativnej skusenosti. Pri pozitivnej skusenosti s nakupom to zakaznik zvycajne
ocakava a preto sa k napisaniu pozitivnej recenzie dostane len malokedy. Zvycajne sa tak deje
v momente, ked’ je s danym obchodom dlhodobo spokojny, alebo mu je vyhovené
Vv nadstandardnej miere. K tomu BureSova (2022, s. 24) uvadza, Ze prieskum z roku 2018
ukazal, ze az 86% zakaznikov ¢ita recenzie. Je teda podstatné robit’ vSetko preto, aby bolo
dosiahnutych o najlepSich recenzii.

C. Blokovanie internetovej reklamy

Casto sa stava, ze v prehliadadi ma uzivatel’ nainstalovany doplnok, ktory blokuje zobrazovanie
reklam. To je jednou zprekdzok pri propagacii, s ktorou vSak firmy musia pocitat’.
Pochopitel'ne blokovanie sa vztahuje len na samotnt reklamu, zvycajne PPC alebo PPV.
Neovplyviiuje obsahovy marketing, ktory je vel'mi délezitou sucast’ou online marketingu.

D. Cookies

Buresova uvadza, Ze od januara 2022 musi kazda webova stranka ponuknut’ uZzivatel'ovi
moznost’ ¢i si praje zdiel'at’ svoje cookies s webom. V pripade, ze uzivatel’ zakaze cookies pre
marketingové ucely, nemdze byt na webe monitorovany prostrednictvom Google analytics.
V praxi to znamena, ze marketéri prichadzaju o data.

E. NiZS8ia pozornost’ na vnimanie reklamy

Spolu s velkou konkurenciou je spojena aj nizSia pozornost pre vnimanie reklamy. Ked’ze
prehliadace, webové stranky ¢i socidlne siete su zaplnené reklamnymi banermi, pozornost
uzivatel'ov klesa. BureSova (2022, s. 25) uvadza, ze najmladSia generacia oznaovana ako
generacia Z venuje pozornost’ marketingovému odkazu v priemere 2,8 sekundy. Aj preto je
dolezité¢ dbat’ na to, aby reklama bola putava a dokézala oslovit’ v priebehu kratkeho casu.
NiZ§ia pozornost’ pre vnimanie reklamy je doprevadzand d’al§im zhorSenym ukazovatel'om a
nim je klesajuci pomer kliknuti na reklamu a poctu zobrazeni reklamy (CTR). Buresova (2022,
S. 23) uvadza, ze v roku 1995 bolo CTR na tirovni 10%—20%. V st¢asnosti je to v pripade PPC
reklamy 3%-5%.



2.2.3 Reklama na internete
A.Banerova reklama

Banerova reklama sa radi k najtradi¢nej$Sim a najstar§Sim formam reklamy na internete. Je to
graficky spracovand propagdacia, tvorena pomocou obrazkov, textu a pripadne grafického
dizajnu. Zobrazuje sa v obiznikovych, pripadne §tvorcovych baneroch réznych rozmerov na
webovych strankach. Nastavenie rozmerov a umiestnenia reklamného baneru na webove;j
stranke je dolezité, nakol'ko vyrazne ovplyviuje efektivitu reklamy.

Banerova reklama ma viacero funkcii a moéze byt’ vyuzita pre r6zne zamery. Hodi sa napriklad
k predstaveniu znacky, firmy ¢i nového produktu. Vyuzivana je vSak aj pri udrziavani
povedomia o produkte. Jej hlavnymi vyhodami su:

— je ju pomerne jednoduché vytvorit’;

— zasiahnie potencialnych zékaznikov Vv kazdej faze marketingového lieviku;
— plni svoju funkciu aj bez toho, aby na fiu navstevnik webu klikol;

— zdiela potrebnu informdciu jasne a priamociaro.

Pri rozhodnuti a spdsobe umiestnenia banerovej reklamy je mozné zvolit’ dva sposoby.

Ak chce firma zasiahnut’ Sirokd masu uzivatel'ov internetu, voli zvy€ajne weby S vysokou
navstevnost'ou, kde sa stretdvaju névstevnici s roznymi zdujmami a preferenciami. Vyhodou
tejto stratégie je vysoky pocet zobrazeni, avSak pri pomerne nizkej konverzii, ked’ze velké
percento uzivatel'ov bude mat’ Giplne iné zaujmy nez obsah banerovej reklamy. Okrem toho je
banerova reklama na weboch s vysokou navstevnost'ou spravidla drahsia.

Druhym sposobom je umiestnenie banerovej reklamy na webové stranky, ktoré koresponduju
s firemnou tematikou, pripadne s tematikou ponukaného produktu. Tieto stranky sice
nenavstivi tak vysoké mnozstvo internetovych uzivatel'ov, avSak da sa predpokladat’, Zze l'udia,
ktori stranku navstivia by mohli mat’ zaujem o propagovany produkt a tym padom by mohla
byt reklama efektivnejSia, avSak s pravdepodobne niZ§im poctom oslovenych l'udi.

V pripade banerovej reklamy moZe byt cena stanovena poctom zobrazeni (CPT — cost per
thousand) — cena za tisic zobrazeni. Cena sa moze liSit na zaklade velkosti baneru ¢i
navstevnosti webu.

DalSou formou uc¢tovania banerovej reklamy byva pevne stanovena cena za reklamu pocas
daného ¢asového obdobia. Napr. cena za tyzden, mesiac. Neberie sa ohl'ad na pocet zobrazeni.

B. PPC reklama

PPC je skratkou anglického vyrazu ,,pay per click®, ¢o v praxi znamena, ze sa plati za kazdy
preklik na cielovu stranku. PPC reklama méze mat’ podobu banerovej reklamy, ale aj r6zne iné
formy, ktoré budu v tejto Casti d’alej predstavené.

PPC reklama prinasa viacero vyhod a medzi hlavné z nich patria podl'a Buresovej (2022, s.
124) nasledovné:

— plati sa iba za preklik — tato forma reklamy je spravidla vel'mi efektivna nakol’ko na
reklamu klikaju uzivatelia, u ktorych sa da predpokladat’ zdujem o propagovany produkt
¢i sféru;

— presné cielenie — reklamu je mozné presne cielit’ na zéklade klIicovych slov alebo
vyberu konkrétneho segmentu potencialnych zakaznikov, ktorym sa bude reklama
zobrazovat’;



— kontrola ndkladov;
— dostupné data a meratel'né vysledky — na zaklade vysledkov je mozné kampane
optimalizovat'.

PPC reklamné systémy umoznuju inzerovat PPC reklamy. BureSova (2022, s.125,126) medzi
tie najznamejSie na ¢eskom trhu radi Google Ads (Google), Sklik (Seznam), Meta Ads
(Facebook a Instagram). Google Ads a Sklik sa venuju PPC reklame vo vyhl'adavani, Meta Ads
zastreSuju PPC reklamu na socialnych siet'ach.

Google Ads sa d4 povazovat’ za dominujuci reklamny PPC systém, ked’Zze podl'a Buresove;j
obhospodarava az dva miliony webov, aplikacii a videi, kde sa m6zu reklamy zobrazovat'.
Google Ads ponuka podl'a Buresovej (2022, s. 126) rozne typy reklam:

— reklamy vo vyhladavani;
— dynamické kampane;

— reklamy v obsahovej sieti;
— remarketing;

— Youtube kampane.

Sklik je reklamny systém vyuzivany v Ceskej republike a reklamy v kampaniach tohto systému
sa budl zobrazovat’ vo vyhl'adavaci Seznam.cz a taktieZ na spolupracujucich ¢eskych weboch
(Firmy.cz, Zbozi.cz). Sklik neumoziiuje cielenie na zahrani¢né weby a aj preto je ho podla
Buresovej (2022, s. 125) vhodné vyuzivat’ pokial sa marketingova kampan snazi oslovit
prevazne starSiu ¢eskd populéciu, ktoré si nenavykla na vyhl'addvanie pomocou Googlu. Sklik
podl'a BureSovej (2022, 5.125) umoziuje:

— reklamy vo vyhl'ad4vani vratane shopping kampani;
— reklamy v obsahovej sieti vratane remarketingu.

Pre efektivne fungovanie je doleZité sledovat’ metriky PPC reklam a hodnotit’ ich efektivnost.

Vzhl'adom k tomu, Ze za PPC, pripadne PPV reklamu sa plati za preklik ¢i zobrazenie, existuji
pomerne jasné vzorce k tomu, aby bolo mozné vypocitat’ ¢i dand kampan vobec mé potencial
stat’ sa rentabilnou.

V pripade PPC reklam podl'a BureSovej (2022, s. 131) zohrdva pomerne dolezitii rolu miera
prekliku (CTR) a taktieZ cena konverzie (CPA). Pri vyhodnocovani kampani sa podla
Buresovej (2022, s. 131) zohl'adfiuje aj cena za preklik (CPC) ¢i podiel nakladov na obrate
(PNO). Rovnaky zdroj d’alej uvadza aj vzorce pre vypocet spomenutych metrik PPC reklamy.

CTR (%) = podiel preklikov a zobrazeni vynasobeny 100

CPC = podiel celkovej ceny a poctu preklikov

CPA = podiel celkovej ceny a poctu konverzii

PNO (%) = podiel celkovej ceny za PPC reklamu a trzieb za vsetky konverzie

PPC reklamy m6zu mat’ mnoho réznych foriem. Uvedené su tie najcastejsie vyuzivané.
B1. Textova reklama vo vyhl'adavani

Je to zakladny typ PPC reklamy a podl'a Cernovského (2022) sa reklama zobrazi vo chvili ked
uzivatel'om hl'adany vyraz odpoveda alebo je podobny kl'ic¢ovému slovu, ktoré je priradené ku
kampani. Buresova (2022, s. 132) uvadza, ze pre tento typ reklamy je dolezité vykonat’ analyzu
kl'acovych slov. Taktiez je potrebné rozhodnut’ o tom v pre aku fazu ndkupného procesu sa
bude textova reklama vo vyhladavani vyuzivat. Uzivatelia budu totiz v pripade fazy ,,see*
alebo ,,think* zaddvat’ v§eobecnejsSie vyrazy nez v porovnani s fazou ,,do*.



B2. Reklama v obsahovej sieti

Jedna sa o reklamu prevazne zobrazenil na webovych strankach v podobe baneru. Je to vSak
PPC reklama a zadavatel’ plati len za preklik. Cielenie je v tomto pripade podla Buresovej
(2022, s. 138) velmi presné. Cielit' je mozné podla typu webu, ked’ si zadavatel’ reklamy
vyberie:

— konkrétny web;

— web s ktorym st spajané kl'aicové slova;

— tému webu.

B3. Remarketing

Remarketing je podl'a Buresovej (2022, s. 139) spdsob cielenia PPC reklamy na uzivatelov,
ktori v minulosti propagovany web navstivili, ale nenakupili, pripadne nedokoncili svoj nakup
a taktiez o oslovenie klientov, ktori v danom internetovom obchode uz uskuto¢nili nakup
v minulosti. BureSova (2022, s. 140) vSak upozorfiuje na to, aby nasledny remarketing
nezobrazoval PPC reklamy obsahujtice produkt, ktory uz zakaznik nakupil. Pojem dynamicky
remarketing rovnaky zdroj definuje ako zobrazenie PPC reklamy obsahujucej konkrétny
produkt, o ktory uzivatel’ mal v internetovom obchode zaujem.

B4. Shopping kampane

Shopping kampane podla BureSovej (2022, s. 136) zobrazuju zakladné informacie o
vyhl'adavanych produktoch priamo vo vysledkoch vyhladdvania. Zvyc¢ajne sa jedna o obrazok
produktu, ndzov, cenu a predajcu. Rovnaky zdroj d’alej uvadza, Ze shopping kampane oslovuja
l'udi, ktori chctl nakupovat’ a preto maju dobré vysledky, napriklad ukazovatel PNO. Zaroven
vSak maju v porovnani s textovymi reklamami niz§i CTR, to vSak v praxi znamena, Ze
zadavatel'a reklamy stoja menej v porovnani s textovymi reklamami.

B5. Videokampane

Videoreklamy sa podl'a Vrtalovej (2021) najcastejSie vyskytuju na Youtube, ale mézu sa
vyskytovat aj na partnerskych weboch Googlu a Seznamu. Videoreklama je podla
Cernovského (2022) vyborny spdsob budovania povedomia, ale nie je vhodna pre generovanie
konverzii. Jej vyhodou je moznost’ kreativneho a ptatavého spracovania. Vrtalova (2021) d’alej
uvadza, Ze prostrednictvom videoreklamy je mozné oslovit’ Siroky okruh I'udi. Platobny model
Vv pripade videoreklam podl'a Vrtalovej (2021) nevyuziva model CPC (cost per click), ale CPT
(cost per thousand) alebo CPV (cost per view). V praxi to znamena, Ze sa plati za pocet
zobrazeni podobne ako V pripade banerovej reklamy.

2.3 Socialne média

Socialne média v sucasnosti zohravaju vel'mi doleziti rolu v mnohych oblastiach, av§ak
Specidlne ovplyviiuji online marketingové kampane. Ich spdsob vyuzitia méze rozhodovat
medzi ispechom a netispechom podnikatel'ského zdmeru a to najmé preto, Ze zdruzuju vel’ké
mnozstvo uzivatel'ov. Podl'a webu Investopedia (2023) vyuziva v sucasnosti socialne média az
60% svetovej populdcie, ¢o tvori 4,7 miliardy uzivatelov.

Socialne média moézu byt definované ako stranky c¢i aplikacie, ktoré umoznuju tvorit’ obsah
kazdému registrovnému uzivatel'ovi. V tomto ohl'ade maju podobny charakter ako socidlne
siete, avSak socidlne siete su stcastou socidlnych médii. Socidlne média totiZz zahfiiaji aj



stranky netykajice sa priamo socialnych sieti ako napriklad blogy, diskusné fora, platformy
sluziace k hodnoteniu ¢i recenzovaniu a iné platformy, na ktorych moze byt’ zdielany obsah
kazdym uzivatel'om. Tato vlastnost’ umoznuje Sirenie informécii a dat podstatne rychlejsie a
zasahuje omnoho $irsiu skupinu l'udi. Je to jedna z mnohych vlastnosti socialnych médii, ktoré
pozitivne ovplyviiuju marketingové aktivity vykonavané v online priestore. Pre online
marketingovu kampan, ktora je rozoberana v tejto praci, buda vyuzité prevazne socialne siete,
a preto sa tento paragraf bude venovat’ prevazne im.

2.3.1 Vyhody vyuzivania socialnych sieti
A. Interaktivita

Zdielanie obsahu nie je jednostranné, osloveni uzivatelia mézu reagovat a komunikovat
priamo s firmou, ¢o prinasa hned’ niekol’ko d’al$ich vyhod. ZvySuje to doveryhodnost’ firmy a
stanovuje aj jej charakter. Je dolezité akym sposobom bude komunikacia vedena, ¢astokrat je
totiz verejnd a vplyva aj na ostatnych uzivatel'ov, ktori si reakciu firmy precitaji. Podnety
uzivatel'ov vSak vplyvaju pozitivnym spdsobom aj opacne. Firma totiz ziskava dolezité¢ data
priamo od Tl'udi, ktori sa o komunikovani tému zaujimaji. Na zadklade toho moéze d’alej
upravovat’ svoje aktivity, produkty ¢i iné aspekty obchodu.

B. Obsahovy a vykonnostny marketing

Socidlne siete umoziuju vybornu kombinaciu tychto marketingovych pristupov, ¢o opit’
rozSiruje marketingové moznosti firmy na socidlnych sietach. Kazdé socidlna siet’ ma svoje
Specifika, vlastnosti, uzivatel'ov a uz samotny vyber sieti je pomerne dolezity krok pri zahajeni
kampane. Populacia sa casto chodi na socidlne siete zabdvat’, a preto silnym aspektom
socialnych sieti je prave obsahovy marketing. Obsahovy marketing moze byt tvoreny roznymi
sposobmi a na rdéznych platformach. Mal by vSak koreSpondovat’ so zvolenou marketingovou
stratégiou. Jeho hlavnym cielom je maximalizovat' predaje, ale odliSnym spdsobom nez
Standardna forma reklamy. Obsahovy marketing by mal priniest’ zdbavu, vzdelanie, informéacie
¢i pomoc. Vd’aka tomu s uZivatelia ochotnejsi vnimat’ obsah tohto marketingu ¢o je zakladnym
predpokladom pre uspeSnu marketingovi kampan. V pripade kvalitného obsahového
marketingu sa znacka, firma ¢i produkt mézu dostat’ do povedomia I'udi. MézZe to byt dokonca
takym sposobom, Ze l'udia dany obsah budii vyhladdvat’ sami so zdmerom sa zabavit’ ¢i
vzdelavat'.

Socialne siete umoziuju aj vykonnostny marketing vo forme propagovanych prispevkov ¢i PPC
banerovych reklam. Tie mozu byt taktiez cielené na l'udi, ktori by o produkty mohli mat
zaujem.

C. Zéakaznicky servis

Hoci vécsina firiem poskytuje moznost kontaktovat' ich telefonicky ¢i prostrednictvom
formuldra na webe, pre mnohych uZzivatelov je podstatne jednoduchS$i sposob napisat
prostrednictvom socialnej siete. Opét’ plati, ze v pripade vhodne zvolenej komunikacie a
ochotnému pristupu sa da sa ocakavat’, ze zdkaznik po priamej komunikacii daného problému,
bude mat’ vac¢siu chut’ naktpit’ produkty prave z tejto firmy. Okrem toho, Ze mu komunikacia
poskytne informacie, ktoré zaujimaji konkrétne jeho, mal by aj nadobudniit’ pocit, Ze v pripade
akychkol'vek problémov s produktom bude firma pripravend a ochotné problém riesit’ férovym
spdsobom.
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D. Zlepsenie vysledkov vyhl'addvania (SERP)

Komunikac¢ny tim Adobe (2022) uvadza, ze Google pri vyhl'addvani berie do uvahy aj data zo
socidlnych sieti. V praxi to znamena, ze ak sa ,,odpoved™ na vyhl'addvany vyraz nachadza na
profile socialnej siete, zahrnie ju do vysledkov vyhl'adavania (SERP). To umoziuje firmam
umiestnit’ sa so svojim profilom ¢i strankou zo socidlnych sieti v poprednych vysledkoch
vyhl'adavania a spolu s tym ziskat’ navstevnikov. Pre dosiahnutie pozadovanych vysledkov by
mal tvorca obsahu na socialnych sietach uvazovat nad moznymi otazkami, ktoré osloveni
uzivatelia mo6zu mat’ a akym sposobom ich moézu formulovat’ do vyhl'adavania. Na zaklade
toho by mal prispésobovat’ obsah, pripadne spétne editovat’ prispevky, aby korelovali
s aktualnymi kI"a¢ovymi slovami. Vhodnym spdsobom pre zaujatie potencidlnej klientely je
tvorba blogu, ktory méze byt zverejiiovany na socialnych siet’ach.

E. Zvysenie navstevnosti webovej stranky

Prispevky socidlnych médii, by mali z dlhodobého hl'adiska odkazovat’ na webovu stranku
firmy, kde je mozné uskuto¢nit’ nakup ponukaného sortimentu, pripadne poskytnut viac
informacii. Samotné prispevky na socialnych sietach by mali byt’ putavé a primerane obsiahle.
Je podstatné odprezentovat' klicové aspekty hlavnej myslienky a poskytnut’ odkaz pre
podrobnejsie informacie na webovej stranke. Okrem toho, obsah priddvany na web mdze byt
zdiel'any pred vybudovanou skupinou sledovatel'ov na socialnych sietach, ¢o zarucene zvysi
navstevnost stranky.

F. Oslovenie ,,stratenych* zdkaznikov

Nedokoncenie objednavky je pri online predaji pomerne ¢astym javom. Pri online marketingu
je v8ak dolezité potencialnych zédkaznikov, ktori mali zdujem o produkt opdtovne oslovit'. Ako
uz bolo v praci spomenuté, tato ¢innost’ sa nazyva remarketing alebo retargeting a je pomerne
podstatnd. Podl'a komunika¢ného timu Adobe (2022) az 26 % zakaznikov sa po opdtovnom
osloveni vrati k objednavke. Socialne siete vedia byt’ pri tejto ¢innosti napomocné. Napriklad
nastroj Meta Pixel zbiera data o zdkaznikoch a taktieZ o tom, o ktoré polozky mali zdujem a
objednavku nedokoncili. Tieto data st nasledne zosynchronizované s profilom na Facebooku a
vd’aka tomu sa pri reklame zobrazuji uzivatel'om polozky, pri ktorych nedokon¢ili objednavku.

2.3.2 Influencer marketing

Délezitou sti€astou socialnych sieti je pojem influencer marketing. Podl'a Atherton (2022, s.
174) je influencer jedinec, ktory si v prostredi socidlnych médii vybudoval doveryhodnost.
Castokrat ide o jedinca, ktory sa venuje urditej oblasti a dokaze presved¢it’ svojich sledujticich,
aby prezentovany produkt ¢i sluzbu vyskuasali. Atherton (2022, s.174) d’alej dodava, ze tato
forma marketingu je obzvlast G¢inna pre l'udi, ktori blokuju reklamy, pripadne pre skupinu
l'udi, ktorych je pomerne naro¢né oslovit’ tradi¢nou formou reklamy. Atherton (2022, s.174)
uvadza, ze podla vyskumu Influence Intelligence and Econsultancy z roku 2018 az 61 %
uzivatel'ov vo veku 18-24 rokov bolo aspon v jednej z fazi ndkupného rozhodovacieho procesu
ovplyvnenych influencermi. Velkou vyhodou influencer marketingu je aj skutocnost, Ze
propagovany produkt je zvy€ajne sucast’ou zaujimaveého obsahu tvoreného influencerom, ¢o v
praxi znamena podstatne prirodzenejSiu formu propagéacie, ktorej uZivatelia buda
pravdepodobne doverovat’ viac aj vd’aka influencerovi, ktory moze byt’ ¢astokrat vzorom pre
svojich sledovatel'ov. Atherton (2022, s.174) d’alej uvadza, Ze influencer marketing je vel'mi
uzito¢ny pri oslovovani novych publik, budovani povedomia o znacke ¢i produkte, generuje
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pridant hodnotu a predovsetkym pdsobi pozitivne na predaje. Rovnaky zdroj uvadza, ze podla
vyzkumu firmy YouGov z roku 2018 az 48 % respondentov odpovedalo, Ze kupili nejaky
produkt po tom, &o sa o fiom dozvedeli od influencera. Dal3ich 33 % odpovedalo neuréito s
tym, Ze su si nie isti a len 18 % odpovedalo, Ze na zaklade influencer marketingu Ziadny produkt
eSte nekupilo. Aj tieto data potvrdzuja, ze vyuzitie influencer marketingu méze byt efektivne
v r6znych fazach nakupného procesu zakaznika.

2.3.3 Vyber sociilnej siete

Vyber socialnych sieti pre aktivity online marketingovej kampane je pomerne dolezity. Nie je
vyhodné sustredit’ aktivity na vSetky socialne siete v rovnakej miere, pretoze moze to znamenat’
bud’ prili§ vysoké ndklady, alebo nizku efektivitu oslovenia publika. Kazda socialna siet’ ma
svoje Specifikd, vlastnosti a uzivatel'ov. Vyber socialnej siete by mal byt zvoleny na zaklade
obsahu, ktorym sa chce znacka prezentovat. Vhodné¢ je prihliadat’ aj na uzivatel'ov, ked’Ze ti sa
medzi sietami pomerne lisia a taktiez maloktory uzivatel’ aktivne vyuziva vsetky socidlne siete.
Atherton (2022, s. 133) vnima nasledujuce kritéria ako najdolezitejSie pri vybere socialnych
sieti:

— objem publika;

— kvalita publika;

— spravanie publika;

— miera zapojenia publika;

— dostupné reklamné prilezitosti.

Atherton (2022, s. 135) povazuje za najdolezitejSie kritétrium objem publika, ktory je mozny
na vybranej socialnej sieti oslovit’. Zarovei je vSak potrebné brat’ ohl'ad aj na iné faktory, ktoré
Atherton uviedla. Kvalita uzivatel'ov je v tomto pripade vnimana predovsetkym ako miera
korelacie zaujmov uzivatel'ov s publikovanym obsahom na danej sociélnej sieti. Inymi slovami,
Siroky okruh nezaujatych uzivatelov je vo vysledku hor$i ako uzs§i okruh uzivatel'ov so
zaujmom o zverejiiovany obsah. Dalej je dolezité brat’ ohl'ad aj na spravanie publika, teda preco
vlastne cielova skupina socidlne siete navstevuje. Podl'a toho sa stanovi forma komunikacie a
taktieZ zdiel'any obsah. Miera zapojenia publika pomerne Uzko stvisi s kvalitou a spravanim
publika k tomu vsak prispieva aj komunikovany obsah a samotna socialna siet. Nie kazda
socialna siet’ je vhodna pre niektoré oblasti. V praxi to znamena, ze pokial’ sa pri prezentovani
obsahu kladie doraz na zaujatie prostrednictvom grafiky, nebude vhodné vyuzivat socialne
siete, ktorych silnou strankou je napriklad vzdjomna komunikacia. Ur€ité oblasti vyzaduju
audiovizualnu prezentdciu, zatial ¢o pri inych produktoch takito forma prezentdcie je
nevhodna. Kazda socidlna siet’ taktiez ponuka Specifické reklamné prileZitosti. Vhodné je
rozhodnut’ sa pri budovani kampane, ktord forma reklamy by na jednotlivych socialnych
siet’ach zapadla do marketingovej kampane. Je totiz kI'i€ové, aby marketingové aktivity na seba
nadvizovali, vzajomne sa podporovali a dopliiali.

V nasledujtcich paragrafoch budi strucne predstavené vybrané socialne siete z hladiska
uzivatel'ov, zakladnych funkcii a marketingovych moznosti pri tvorbe kampane.

Facebook je podla Datareportal (2023a) najrozsirenejSia socialna siet na svete s 2,96
miliardami aktivnych uzivatelov. Zdroj taktiez uvadza, Zze denne ho navstivi okolo dvoch
milidrd uzivatel'ov. Facebook je jednou zo starsich socidlnych sieti, a tak jeho medziro¢ny rast
uzivatel'ov uZ nie je tak vel'ky v porovnani s inymi socidlnymi sietami. Uzivatelia Facebooku
st podl'a Statista (2023) prevazne Vo vekovej skupine 25-34 rokov ¢o tvori 29,9 %. Zdroj d’alej
uvadza, Zze pomerne dobre je zastipena aj vekova skupina 18—-24 rokov (21,5 %) a aj skupina
35-44 (19,4 %). Vo vsetkych najviac zastipenych skupinach majii miernu prevahu muzi.
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Facebook sa neradi medzi sociélne siete, ktoré by mali ten najlepsi organicky dosah. V pripade
oslovenia novych uzivatelov je zvyCajne nutné vyuzit' platenti reklamu. Organicky dosah je
Casto dosiahnuty iba fantSikmi stranky a to ani zd’aleka nie vSetkymi. Ceri O'Neill (2022)
dokonca uvadza, Ze prispevky stranky uvidi len 2,2 % jej fantSikov. Na organicky dosah ma
vplyv viacero faktorov, a preto sa moéze pri roznych strankach lisit. Facebook vSak
uprednostnuje prispevky priatel'ov pred prispevkami firiem a to najma preto, aby firmy nutil
investovat do platenych prispevkov a reklam. Organicky dosah je mozné ovplyvnit
angazovanim publika na socialnych siet’ach. Pri vysokom poéte lajkov, komentarov a zdiel'ani
sa organicky dosah vyrazne zvySuje. Aj preto je dolezité zverejiiovat’ prispevky, ktoré budu
uzivatel'ov zaujimat’ a budu podnecovat reakcie.

Aj napriek slabSiemu organickému dosahu je Facebook platformou, ktora umoziluje Siroké
spektrum aktivit, a preto ju aj vyuziva mnozstvo firiem. Umoziluje zverejnovat prispevky
obsahujuce text, obrazky, videa, ¢i odkazy. Taktiez umoziuje vytvarat’ ankety, zivé vysielania,
udalosti, pribehy a pontika aj pomerne solidnu a prehl'adnti formu komunikacie s publikom. To
su primarne dovody preco je Facebook pomerne popularnou socidlnou siet'ou aj medzi firmami
a to aj napriek tomu, Ze oslovenie novych uzivatel'ov nepatri medzi najjednoduchsie. Bezni
uzivatelia prostrednictvom Facebooku prevazne komunikuju, pripadne Ccitaja prispevky
informac¢ného charakteru.

Semeradova s Weihnlichom (2019, s. 58) uvadzaji, Ze pre optimalizaciu marketingovej
kampane zo strany Facebooku je dblezité vyuzivat’ Facebook Pixel. V roku 2022 bol Facebook
Pixel premenovany na Meta Pixel, jeho funkcia je vSak rovnaka. Autori uvadzaj, zZe je to Cast’
kédu, ktory je potrebny nahrat’ na webové stranky, ktoré budi usilovat’ o dosahovanie
konverzii. Vd’aka tomuto kédu budiu zhromazdované data o konverznych udalostiach na
webovej stranke ¢o umoziii optimalizovat’ reklamy a vyuzit’ remarketing.

Instagram je socidlna siet’ ststred'ujuca sa prevazne na média — obrazky a vided. Podla
Datareportal (2023b) je stvrtou najpopularnejSou socialnou sietou s viac nez 1,3 miliardami
uzivatel'ov. Podl'a Barnharta (2022) su najviac zastupené skupiny I'udi vo veku 18-24 rokov a
24-35 rokov, obe skupiny maji zhodne po 30 %. Je teda zrejmé, ze tato siet’ je o Cosi viac
orientovand na mladsiu skupinu l'udi a naopak l'udia starsi ako 45 rokov Instagram vyuzivaji
podstatne menej — len necelych 15 %.

Instagram je platformou, ktora patri pod spolo¢nost’” Meta aj preto je jej vyhodou moznost’
kooperovat’ medzi strankou na Facebooku a Instagram Business profilom. Instagram sa
spolieha prevazne na mobilnu aplikaciu, desktopova verzia nie je prili§ uzivatel'sky prijatelna.
Sucasné trendy vSak jasne hovoria o tom, Ze takmer 99 % uZivatel'ov socidlnych sieti pouziva
mobil (Dean, 2021). Pritom 78 % z nich pouziva vyhradne mobil. Len 1,32 % vyuziva vyhradne
desktop. Instagram ako len mobilna aplikécia teda nie je prekazkou.

Z marketingového hladiska je Instagram siet, ktora zabezpecuje lepSi organicky dosah
V porovnani s Facebookom. Aj tu vSak mozno hovorit’ o preferencii sukromnych uctov pred
tymi firemnymi. Kazdopadne sekcia ,,Search* navrhuje pomerne vel'ké mnozstvo prispevkov
od nesledovanych profilov. Vdaka tomu profily rychlejsie ziskavaji sledovanost. Navrhy st
podla zaujmov a sledovani uzivatel’a. Instagram poskytuje vySsiu mieru organickych zobrazeni
prispevkov pre sledovatelov, takZze d& sa predpokladat’ aj vys$8i organicky dosah.
Charakteristickou Crtou Instagramu su hashtagy. Semerddova s Weihnlichom uvadzajua, ze su
to kI'i¢ové slova umoziujuce uzivatel'om triedit’ a kategorizovat’ obsah. Rovnaky zdroj uvadza,
ze prispevky oznacené aspon jednym hashtagom ziskavaji az o 13 % viac reakcii v porovnani
S prispevkami bez hashtagu. V sti€asnosti je mozné uviest’ k prispevku az 30 hashtagov, av§ak
Semeradova s Wehnlichom (2019, s. 106) dopiaji, Ze najlepsie funguji prispevky s poétom
hashtagov do 10. Dal§im zo znakov Instagramu su aj stories, ktoré mozu byt sponzorované a
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zobrazuju sa medzi pribehmi sledovanych profilov, ¢o taktiez dopomaha k tomu, aby platena
reklama nebola prehliadnuta. Instagram poskytuje aj funkciu Reels, ktoré st obdobou Y outube
Shorts, teda kratke vided, Castokrat s patavym obsahom.

Instagram nie je najidealnejSou platformou pre komunikaciu, hoci sikromné spravy problémom
nie si. Sekcia komentarov Castokrat nie je ani zobrazena rovnako ako vicSina popisku
K prispevku. Aj preto je vhodné text umiestiiovat’ do obrazkov ¢i videi a prostrednictvom
Instagramu nezdiel’at’ siahodlhé pisomné spravy.

Youtube je platforma, ktora prevazne slizi na publikovanie videoobsahu. Po facebooku je
podla Barnharta (2022) druhou najpopularnejSou socialnou sietou S 2,54 miliardami
uzivatel'ov k januaru 2023. Barnhart (2022) dodava, Ze najviac je zastipena vekova skupina
v rozmedzi 25-34 so zastapenim 20,7 %. Nasleduje skupina l'udi vo veku 35-44 (16,7 %) a
skupina T'udi vo veku 15-24 (15 %). Youtube je podla Hayesa (2023) najnavstevovanejSou
strankou hned’ po google.com.Hayes (2023) taktiez uvadza, ze Y outube obsahuje 800 miliéonov
videi na témy vSetkého druhu. UZivatelia ho vyuZivaji prevazne pre zabavu, vzdeldvanie ¢i
demonstrované aj v jeho vysokej navstevnosti. Youtube je z marketingového pohl'adu pomerne
popularna sociélna siet’ a to nielen vd’aka vysokému poctu uzivatel'ov. Ponuka pomerne Siroky
reklamny priestor v jednotlivych vide4ch a to vo forme banerovej reklamy ale najmé video
reklamy, ktora tvorcovi umoznuje prezentovat’ svoj produkt audiovizualnou formou s prvkami
kreativity. Niektoré videoreklamy nie je mozné preskocit, ¢o znizuje Sancu prehliadnutia
reklamy. Youtube okrem platenych reklam poskytuje pre firmy aj priestor pre tvorenie
obsahového marketingu. Tato forma propagacie sa stiva Coraz popularnejSou a hoci
vybudovanie kandlu a tvorba videi je pomerne ¢asovo narocna, méze to znamenat” masivne
oslovenie novej klientely, ktora na vykonnostni formu marketingu nereagovala. Na to, aby bol
kanal Uspesny je potrebné mat’ dostatok obsahu k zdielaniu. Hoci v praxi tato forma
obsahového marketingu vie dosahovat’ vyborné vysledky, pred zaCiatkom tvorby je vhodné
zvazit ¢i firma pdsobi v odvetvi, ktoré¢ je vhodné pre vybudovanie uspesného kandlu na
Youtube. Youtube zacal v juli 2021 vyuzivat’ funkciu s nazvom Youtube Shorts, v ramci ktorej
mozu tvorcovia pridavat’ kratke videa vo vertikalnej forme. Tento format sa javi momentalne
ako fungujuci, l'udia na socialnych sietach travia mnoZstvo ¢asu sledovanim Youtube Shorts,
Instagram Reels ¢1 samotného TikToku, ktory primarne preferuje prave tato formu obsahu.

2.4 SEO

Pojem SEO je skratkou anglického vyrazu ,,Search engine optimization ¢o v preklade znamena
optimalizacia pre vyhladavace. V praxi je SEO suborom mnohych aktivit, ktoré zabezpecuju
umiestnenie v poradi vysledkov pri vyhl'adavani danej frazy. Nejde vsak len o vysoku priecku
pri vyhl'addvani, dolezité je dbat’ aj na obsah webovej stranky a jeho kvalitu. V pripade opaku
by poZadovany vysledok nebol dosiahnuty nakol’ko uZivatelia by web opustali vel'mi rychlo.

Primarnou funkciou SEO je zabezpecenie vysSej miery organickej navstevnosti vd’aka vysokej
pozicii vo vysledkoch vyhl'ad4vania. Logicky, ¢im vysSie sa webova stranka v poradi nachédza,
tym vysSia je Sanca, Ze bude navstivena. Rozdiely su vSak tak markantné, ze SEO by rozhodne
nemalo byt v ziadnom smere podcenené. Podl'a Pavlika (2022) je rozdiel v navstevnosti medzi
prvou a desiatou prieCkov vo vysledkoch vyhl'addvania az desatndsobny. Rovnaky zdroj
uvadza, Ze az 50% kliknuti ziskaju prvé tri organické vysledky.
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24.1 Zakladné SEO nastroje

Optimalizacia pre vyhl'adavace sa nemusi tykat' iba vyhl'adavaca Google. Zaroven vSak podla
Binku a Jarosa (2022, s.32) ma Google dominantny trhovy podiel v Ceskej republike a to az
85%. Aj preto sa bude tato Cast’ venovat’ zdkladnym SEO néastrojom pre Google.

A. Google Analytics

Google Analytics je nastroj, ktory analyzuje a spracovava Statistiky a data o navstevnikoch
dané¢ho webu. Google Analytics dokdze sledovat’ rozne metriky tykajice sa navstev a
navstevnikov webovej stranky. Sankar (2023) tvrdi, Ze medzi dolezité metriky Google
Analytics patria:

— celkova navstevnost’ a pocet uzivatel'ov;
— priemerna dizka navitevy;

— ,pristavacie® stranky;

— ,.exit” stranky;

— demografia publika;

— bounce rate;

— zdroje navstev;

— miera konverzie.

Sankar uvadza aj d’alSie metriky, typ zariadenia navStevnika, priemerny Cas straveny na stranke,
pocet zobrazenych stranok pri jednej navsteve, priemerny c¢as strdveny na jednotlivych
strankach, pomer novych a vracajucich sa navstevnikov a d’alSie.

Binka s JaroSom (2022, s.38) d’alej tvrdia, Ze data by mali byt vnimané len ako orienta¢né
nakol’ko dosiahnut’ exaktné hodnoty nie je mozné najmi kvoli technickym prekézkam.

B. Google Search Console

Google Search Console je podl'a Hlavaca (2021) nastroj sliZiaci na sledovanie délezitych
vykonnostnych metrik webu vo vysledkoch vyhladavania. Hlava¢ (2021) d’alej uvadza, ze
Google Search Console poskytuje data z organickych vysledkov vyhl'addvania, teda nezahfna
platné reklamy vo vyhladévani. Binka a Jaro§ (2022, s.39) dopiiiaju, Ze nastroj Google Search
Console umoziuje pochopit’ majitelovi webu ako je vnimany jeho web vyhladdvacom
(Google). Na zaklade ziskanych dat je moZzné vykonat’ kroky smerujuce k zlepSeniu.

2.4.2 KUPaéové slova

Analyza klIi€ovych slov je jednou z podstatnych ¢innosti pri optimalizacii vyhl'addvania. Pri
tvorbe kl'icovych slov je vhodné brat’ ohl'ad na viaceré faktory. Mysliet treba na to, aby dany
vyraz mal dostato¢nu hl'adanost’. Pre ziskanie informacii tykajucich sa hl'adanosti je mozné
vyuzit Google Ads (Google) alebo Sklik (Seznam.cz).

Najvyssia hl'adanost’ vSak nemusi automaticky znamenat’ to najidealnejSie rieSenie pre SEO.
NajhladanejSie vyrazy su jednoslovné, tzv. short-tail. Tieto vyrazy s cCastokrat vel'mi
v§eobecné pomenovania a vzhl'adom k tomu, ze ich obsahuje mnoho webov, Binka s JaroSom
(2022, s.43) uvadzaju, ze vo vyhladdvani je aj pomerne velka konkurencia. Okrem toho
vzhl'adom k ich vS§eobecnému vyznamu je pomer konverzie pomerne nizky, ked’ze uzivatel
pravdepodobne este nevie ¢o konkrétne hl'ada.

Hrladané vyrazy pozostavajice z dvoch azZ trochu slov sa oznacuja ako tzv. middle-tail. St to
vyrazy, ktoré su zékladné avSak doplnené o d’alSie kI'icové slovo, ktoré blizSie konkretizuje
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vyznam daného vyrazu. Tieto frazy maju vysoku hl'adanost’, hoci niz$iu v porovnani so short-
tail. Taktiez st vSak menej konkurencné a tym padom sa vd’aka nim zvySuje Sanca pre ziskanie
navstevnosti.

Vyrazy s oznacenim long-tail pozostavaja so Styroch a viacerych slov. St dost” konkrétne a ich
hl'adanost’ je pomerne nizka. AvSak prave pri nich je vicsia Sanca pre umiestnenie na vyssich
prieckach vyhladdvania, ked’ze aj konkurencia je omnoho nizSia. Vzhl'adom k tomu, ze sa
jednéd o konkrétnejSie vyrazy, da sa predpokladat’, ze ich budu zadavat uzivatelia, ktori su
k nakupu pomerne blizko. V praxi to znamena, Ze long-tail vyrazy maju podl'a Binku a JaroSa
(2022, s. 44) vyssiu mieru konverzie.

2.4.3 On-page SEO faktory

On-page SEO upravy su podl'a Binku a Jarosa (2022, s. 27) plne pod kontrolou majitel’a stranky,
ked'’ze podl'a nazvu sa jednd o faktory nachadzajice sa priamo na stranke. Autori uvadzaju
zakladné on-page faktory:

— relevantnost’ a kvalita obsahu;

— Optimalizicia titulkov a popiskov pre vyhl'adavace;
— Struktirovanie dokumentu pomocou nadpisu;

— konstrukcia URL adresy;

— interné prelinkovanie;

— informaé¢na architektira stranok;

— rychlost’ a dostupnost’ stranok;

— pouzitie Strukturovanych dat;

— Optimalizacia obrazkov.

Niektoré z vysSie uvedenych faktorov budu v nasledujucich paragrafoch aj bliZSie priblizené.

A. Titulok stranky (title)

Titulok stranky je kddom oznaceny ako <title> a v praxi sa jednd o ndzov stranky v hlavicke.
Podl'a Binku (2019) to je jeden z najdélezitejSich on-page faktorov. Okrem toho, Ze je
zobrazeny na otvorenej karte prehliadaca, zobrazuje sa aj vo vysledkoch vyhl'addvania ako link,
na ktory je mozné kliknut'. Prave tato skutocnost’ robi z titulku stranky tak dolezity faktor.
Binka (2019) d’alej odporuca, Ze pre spravne zobrazenie titulku vo vysledkoch vyhl'adavania je
potrebné pouzit’ titulok do 60 znakov.

B. Nadpisy

Binka (2019) povazuje za d’alsi dolezity on-page faktor nadpisy. Pod ozna¢enim HTML kodu
h1 sa nachadza nadpis prvej trovne. Nasleduju nadpisy nizSich urovni h2, h3, h4 atd’. Nadpis
s oznacenim h1 je vSak najddlezitejSim a je vhodné aby kI'i€ova fraza nachadzajica sa v titule
stranky korelovala s nadpisom h1l.

C. Obrazky

Optimalizacia obrazkov je taktiez sti¢astou on-page faktorov a nemala by byt podcenovana.
Binka (2019) odportca pred nahranim obrazkov zmenit’ ich nazov tak, aby obsahoval kI'icové
slova webu. Prislusné kI'icové slova by nemali chybat’ ani pod oznacenim HTML kodu ,,alt
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text”. Text ulozeny pod tymto kédom sa zobrazi, ked’ uzivatel prejde mySou na obrazok
v bielom ramiku. DalSou &astou optimalizacie obrazkov je zmenSenie datovej velkosti
obrazkov. Vd’aka tomu bude stranka nacitana rychlejsie, co bude mat’ za nasledok pozitivny
vplyv na SEO. Obrazky je teda vhodné pred nahratim skomprimovat’, avSak nie na ukor ich
kvality.

D. URL

URL je mozné definovat’ ako adresu webovej stranky a taktiez sa radi medzi on-page SEO
faktory. Pozostava z piatich Casti, avSak z hl'adiska SEO je podl'a Binku (2019) najdélezitejSou
castou posledna Cast’ a teda obsah za lomitkom. Ten oznacuje spravidla nazov adresaru pre
prislusnu stranku. Pre kvalitné SEO je v texte za lomitkom vhodné vyuzit’ opat’ kI'acové slova
¢i frazy, ktoré su oddelené pomlckou. Binka (2019) d’alej upozornuje, ze kIi¢ové slovo by
v URL adrese nemalo byt pouzité viac nez jedenkrat.

E. Popisok stranky (meta description)

Popisok stranky sa zobrazuje pod odkazom na stranku vo vysledkoch vyhladavania. Pre
algoritmy vyhladévacov sice nema ziadny vplyv, avSak popisok by mal byt vytvoreny za
cielom zaujat’ a ziskat’ pozornost’ uzivatel'ov. V praxi teda neovplyvni poradie stranky, ale vo
vysledkoch vyhladdvania moéze uzivatelov oslovit a vdaka tomu budu dosiahnuté lepSie
vysledky.

2.4.4 Off-page SEO faktory

Off-page SEO faktory su faktory, ktoré sa nenachadzaju priamo na stranke a podl'e Binku a
Jarosa (2022, s. 28) sa jedna predovsetkym o spatné odkazy a taktiez socialne signaly (odkazy
zo socialnych sieti).

Budovanie spitnych odkazov je dolezitd Cinnost’ nazyvana aj linkbuilding, ktora znacne
ovplyviiuje optimalizaciu pre vyhl'addvace. Spitné odkazy prepojujii weby a stranky medzi
sebou a vd’aka odkazom funguje cely internet v podobe v akej ho pozname. Z pohl'adu
vyhladavaca sa jedna o vel'mi dolezity signal, ktory vypoveda o kvalite a obl'ibenosti stranky.
V tomto smere je spitny odkaz vnimany ako doporucenie od ostatnych webov. Na to, aby
spitné odkazy fungovali spravne, je potrebné dodrziavat’ isté pravidla. Medzi ne Binka a Jaro$
(2022, 5.78) zarad'uju:

— Vhodny anchor text linku — anchor text linku znamena text, pod ktorym sa link zobrazuje
— Je dolezité, aby tento text bol relevantny vzhl'adom k obsahu stranky, ktora link
zverejnila ale aj obsahu stranky na ktorua link odkazuje;

— relevantnost’ a tématika stranok — je dolezité budovat’ spatné odkazy na strankach, ktoré
su si tématicky pribuzné a asponi v niektorom ohl'ade sa venuji podobnej ¢i rovnakej
oblasti;

— relevantné okolie odkazu (kontext) — odkaz by mal byt na stranke prirodzene
zapracovany, aby mal vyznam aj odkazovania na inu stranku.

Binka s Jarosom (2022, s. 79) uvadzaju, ze ,,link juice® je pojem popisujlci tedriu prelievania
pomyselnej energie prostrednictvom spitnych odkazov. Kazda stranka ma svoju hodnotu a
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prostrednictvom spatnych odkazov ju posiela na odkazované stranky. Tento vztah plati aj
opacne, kedy linky odkazujice na danu stranku hodnotu stranky zvysuju.

Binka s JaroSom (2022, 5.79,80) vo svojej publikacii aj definuji mozné spdsoby ziskavania
spatnych odkazov:

A. Nakup

Jeden z najjednoduchsich sposobov, avSak podla oficidlnych nariadeni Google by spitné
odkazy nemali byt’ kupované a tato technika je nepovolena. Podl'a Binku a Jarosa (2022, s.80)
to je vSak spdsob akym je mozné dostat’ sa na vysoko navstevované weby ako idnes.cz a iné.

B. Sponzoring

Sponzorovanie organizacii roznych druhov je legalnou a jednoduchou formou ziskavania
spatnych odkazov. Za poskytnutie produktu, sluzby ¢i finanénych prostriedkov sa organizacie
mdzu o webovej stranke zmienit’ a tym vznikaju nové spitné odkazy.

C. Vymena

Pri vymene spitnych odkazov je dolezité dbat’ na to, aby sa jednalo o vymenu medzi strankami,
ktoré sa venuju podobnej oblasti, pripadne sa doplituju. Iba v tom pripade budi dodrzané
zékladné pravidla linkbuildingu.

D. Katalogy

Vyber a registracia do katalogu nemusi zakonite znamenat kvalitny linkbuilding. Podl'a
Laciaka (2020) moze byt vel'a z odkazov z kataldgov oznacenych za spam. Laciak (2020) d’alej
uvadza, ze registrovat’ sa oplati v ramci Slovenskej republiky do tych najznédmejSich ako
atlas.sk, centrum.sk, azet.sk, zoznam.sk. Jaro§ a Binka (2022, s.80) tiez uvadzaju, ze v ramci
Ceskej republiky je vyhodna registracia v katalogu firmy.cz alebo navolnenoze.cz.

E. Diskusné fora

Spdsobom ako prezentovat’ a budovat’ spatné odkazy je aj ucast’ v diskusiach. Je vSak ddlezité
zvolit’ vhodnu platformu a aj spdsob, ktorym bude odkazovanie na prislusny web vykonavany.
Aj v tomto pripade totiz moze byt uverejnovanie odkazov oznacené za spam ¢o bude mat’ za
nasledok ich odstranenie.

F. Linkbaiting

Je podl'a Binku a JaroSa (2022, s.81) najnaroCnejSim, ale zdroven najlepSim spdsobom
ziskavania spétnych odkazov. Linkbaiting je zalozeny predovsetkym na tvorbe kvalitného
obsahu. Stat’ sa pre oslovent skupinu I'udi oblibenym tvorcom obsahu zaisti, Ze 'udia budi na
¢lanky odkazovat, odporucat, zdielat’ ¢i d’alej diskutovat’. Tato forma ziskavania spatnych
odkazov moze byt zdihavejsia, ked'ze isty ¢as trva, kym sa vybuduje popularita. Obsah moze
byt zabezpeceny roznymi sposobmi — naucné vided, ¢lanky, ¢i poradna.
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2.5 Metodika prace

Metodika prace sa bude venovat’ popisu pouzitych metdd a postupov pri préaci s pouzitymi
datami v analytickej Casti prace.

V teoreticko-metodologickej ¢asti boli z nastrojov online marketingu blizsie predstavené rozne
druhy reklamy na internete, vyuzitie socialnych médii pre marketingovi komunikaciu a taktiez
optimalizacia pre vyhl'adavace SEO. Tieto nastroje online marketingu boli zvolené pre navrh
online marketingovej kampane novoznikajicej firmy XY, ktora sa zaobera predajom vlasove;j
kozmetiky. Hlavnym dévodom bolo, ze umoznili komunikovat’ s potencidlnymi zakaznikmi
v roznych formach ndkupného procesu, ¢o bolo obzvlast’ délezité, ked’ze sa jednalo 0 kamparn,
pre firmu, ktora je nezndma. Vybrané ndstroje online marketingu umoznili kombinaciu
vykonnostného a obsahového marketingu.

Analyticka Cast’ prace sa venovala aj analyze konkure¢nych firiem v oblasti predaja produktov
vlasovej kozmetiky. Firmy boli stru¢ne predstavené z hl'adiska marketingovej ¢innosti. Vyuzité
boli verejne dostupné data a popisané vyuzitie nastrojov online marketingu jednotlivych firiem.
Zvolené¢ boli tri firmy, pricom kazdd mala vybudované povedomie na odliSnej trovni. Mnohé
marketingové aktivity firiem boli podobné, ale niektoré sa odliSovali prave na zaklade ich
aktualnej pozicie na trhu.

Cast’ tejto prace sa opierala o marketingovy vyskum, ktory bol vykonany prostrednictvom
online dotaznika na platforme vyplnto.cz. Platforma pre zverejneny dotaznik bola zvolena na
zéklade Sirokého spektra poskytovanych bezplatnych sluzieb v porovnani v konkurenénymi
platformami. VyuZzivanou funkciou bolo napriklad filtrovanie odpovedi pre jednotlivé skupiny
respondentov a taktieZ moznost’ analyzy suvisiacich zavislosti v odpovediach respondentov.
Platforma taktiez umoznila exportovat’ dokument s vysledkami vo forme Excelu, pricom tento
dokument sluzil predovsetkym pre poskytnutie dodato¢nych informacii o odpovediach
jednotlivych respondentov, ked’ze v Standardnych vysledkoch zobrazovalo odpovede od
skupiny l'udi, ktori dotaznik nedokon¢ili pomerne neprehl’adne.

Dotaznikom bola oslovena skupina l'udi, od ktorej sa ofakdva zaujem o nakup vlasovej
kozmetiky. Jednalo sa prevazne o skupinu ekonomicky aktivneho obyvatel'stva a Studentov
vysokych $kol. S mierne vysSim zastipenim boli oslovené Zeny, ked’Zze u nich sa ocakéava vacsi
zaujem o produkty vlasovej kozmetiky. Z vekového hl'adiska boli oslovené osoby od 20 do 60
rokov. Prieskum sa teda nezameriaval na skupinu déchodcov, u ktorych sa neo¢akava zaujem
0 produkty vlasovej kozmetiky. Prieskum sa taktiez nezameriaval na osoby mladsie ako 20
rokov, ked’ze u tejto skupiny 0sob sa ofakava minimalny finanény prijem. Respondenti boli
osloveni prostrednictvom sukromnej online komunikacie. Skupina oslovenych respondentov
bola d’alej analyzovana a na zédklade ich odpovedi boli prispésobené vyuzivané marketingové
aktivity. Pre presnejSie vyhodnotenie bol pouzity aj interny bodovy systém. Ten porovnal
maximalny mozny pocet ro¢ne zaktipenych produktov u danej skupiny respondentov s realnym
poctom zakupenych produktov na zdklade vysledkov dotaznika. PodrobnejSie sa analyze
oslovenych respondentov venuje ¢ast’ 3.3 Marketingovy vyskum.

Podstatnou sucastou analytickej Casti prace je samotny navrh online marketingovej kampane.
T4 bola vybudovana s vyuzitim viacerych nastrojov online marketingu. Rozdelena bola na tri
Casti, priCom kazda z ¢asti bola budovana za istym ucelom. Na zaklade toho boli pre kazdu ¢ast’
kampane vybrané jednotlivé nastroje online marketingu. Kampan bola z vi¢sej Casti zamerana
na obsahovy marketing s cielom budovat povedomie a poskytovat blizSie informadcie.
Zavere€na Cast’ kampane sa uZ sustredila na vykonnostny marketing.
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V analytickej Casti su dalej uvedené rozpoCty pre jednotlive Casti kampane aj odhadované
naklady jednotlivych marketingovych aktivit. Dalej bol pri kazdej aktivite odhadnuty aj dosah,
ktory by mala aktivita mat’ a taktiez jej uloha v kampani.

Pri influencer marketingu sa v pripade nakladov jednalo o odhady na zaklade priemernych cien
za prispevok na Instagrame v roku 2022. Dogtiev (2023) uvadza, ze na vyslednt cenu za
prispevok vsak vplyva viacero faktorov a da sa predpokladat’, Ze v pripade zdujmu o opakovanu
propagéciu je celkova cena nizSia. Na zéklade tychto informacii boli ndklady na influencer
marketing v pripade vybranych influenceriek odhadmi, ktoré nemusia byt exaktné. Dosah na
danej socialnej sieti bol vycisleny na zaklade poctu zhliadnuti predchadzajtcich prispevkov.
V pripade propagécie v online magazinoch bol odhad nakladov a dosah prispevkov vytvoreny
podobnou formou ako v pripade influencer marketingu. Pri sponzorovanych prispevkoch bola
znama exaktna cena pre jednotlivé druhy prispevkov, av§ak odhadovany bol dosah na zaklade
poskytnutych informécii od poskytovatel'a priestoru pre propagaciu.

Druha cast’ marketingovej kampane pozostavala z SEO, tvorby blogu a videoreklamy na
Youtube. V tejto Casti iSlo predovSetkym o poskytnutie d’alSich informacii o produktoch.
Cinnosti spojené s optimalizaciou pre vyhladavanie (SEO) a tvorbou blogu na webovych
strankach neboli vyhodnotené z hl'adiska nékladov a ani poc¢tu oslovenych uzivatel'ov. Tieto
aktivity budl pretrvavat pocas posobenia firmy na trhu a budu tvorené prevazne z internych
zdrojov. V pripade videoreklamy na Youtube sa bude jednat' o preskocitelny druh reklamy,
kedy je mozné vycislenie dosahu na zaklade nastavenej maximalnej vySky ceny za zhliadnutie.
V tomto pripade sa na zaklade vycleneného rozpoctu urcil dosah reklamy.

V zaverecnej vykonnostnej faze kampane boli naklady a vykon z danych aktivit stanovené na
zaklade nastavenych hodn6t maximalnej ceny za preklik, pripadne maximalnej ceny za
konverziu. Pri vyhodnoteni ekonomickej rentability bol uréeny vazenym aritmetickym
priemerom zisk plyntci z jedného produktu. Praca sa teda nevenovala nadkladom na vyrobu,
distribuciu produktu a ani predajnej cene produktu. Aj preto v ekonomickych vysledkoch
kampane su vyhodnotené iba naklady, zisk a navratnost’ investicie.

Pri hodnoteni navratnosti a dosiahnutych ziskov sa predpokladalo vzdy s pesimistickym,
realistickym a optimistickym variantom. Na zaklade toho boli zisky a navratnost’ vycislené
vzhl'adom k celkovym ndkladom kampane a taktiez vzhl'adom k vykonnostnej €asti kampane.
Vycislené boli aj odhady vysledkov jednotlivych vykonnostnych marketingovych aktivit.
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3 Analyticka Cast’ prace

Analyticka Cast’ prace pozostava zo Styroch casti, ktoré popisuju vyuzitie teoretickych
poznatkov v praxi. V Gvodnej Casti je stru¢ne predstavena firma, pre ktorti bude navrh online
marketingovej kampane pripraveny. Sucastou tejto Casti je aj popisanie produktov a
produktovych kolekcii, ktoré firma ponuka a ktorym sa navrhovana marketingova kampan bude
venovat’. Stru¢ne budu priblizené aj niektoré aspekty marketingového vystupovania firmy a
vlastnosti ponukanych produktov.

Druha cast’ analytickej Casti prace sa zameriava na porovnanie firmy XY s konkurenénymi
firmami na Ceskom a slovenskom trhu. V stcasnosti je na trhu pomerne velké mnozstvo
konkurentov a tak boli v tejto Casti zvolené tri firmy, pricom kazda z nich sa vyznacuje istymi
Specifikami, ktoré budu Vv tejto Casti popisané. Za hlavni konkurenciu boli v povazované firmy,
ktoré sa venovali predaju vlastnej znacky vlasovej kozmetiky. Ich marketingovy pristup je
podobny marketingovému pristupu firmy XY.

Tretia Cast’ popisuje marketingovy vyskum, ktory bol vyuzity pre navrh online marketingovej
kampane. Marketingovy vyskum sa uskuto¢nil prostrednictvom online dotaznika, ktory
zadefinoval skupiny l'udi so zaujmom o produkty vlasovej kozmetiky. Jeho ulohou bolo zistit
preferencie a zakladné prvky nakupného spravania zakaznikov pre oblast’ vlasovej kozmetiky.
Ziskané data budu vyuzité pre optimalizovanie a lepSie zacielenie marketingovych aktivit.
Vdaka odpovediam na niektoré z otdzok bude v ndvrhu marketingovej kampane stanoveny
druh komunikacie s potecnialnymi zakaznikmi, aby ¢o najviac vyhovoval ich potrebam.

Zaverecna Cast’ analytickej Casti prace sa venuje samotnému navrhu online marketingove;j
kampane. Tento névrh sa opiera o informéacie z teoretickej Casti prace a taktiez o data ziskané
Z marketingového vyskumu. Navrh online marketingovej kampane mé za ciel’ prezentovat’ a
propagovat’ novu kolekciu produktov Gcinnej vlasovej kozmetiky pre firmu XY. Sucastou
navrhu online marketingovej kampane je aj odhad ndkladov pre jednotlivé aktivity spolu
s odhadhom ziskov plynucich z aktivit online marketingu.

3.1 Predstavenie vybranej firmy

Firma XY, pre ktord bude online marketingovd kampan v tejto praci navrhnutd je
novovznikajucou firmou v oblasti vlasovej kozmetiky. Svoje obchodné aktivity planuje
ststred’ovat’ vyhradne v Ceskej a Slovenskej republike. Firma planuje svoje produkty v ivode
svojho pdsobenia predavat’ predovsetkym prostrednictvom internetového obchodu. V pripade
uspesného pdsobenia v online prostredi by svoje aktivty v buducnosti rozsirila aj o kamenné
predajne, ktoré by boli situované prevazne v nakupnych centrach. Firma XY bude mat’ vo
svojom sortimente vyhradne produkty vlastnej znacky. Vzhl'adom k sucasnej konkurencii na
¢eskom a slovenskom trhu, bude jedine¢nou najmé z hl'adiska ponuky produktov. V porovnani
Sinymi internetovymi obchodmi bude ponukat pomerne Siroky sortiment produktov
zameranych vyhradne na vlasovu kozmetiku, ktoré budi tvorit’ kolekcie uréené pre rieSenie
réznych vlasovych problémov. To v sicasnosti na ¢eskom a slovenskom trhu nie je prili§ bezné
ani rozsirené. Zvykom je vyuzivat produkty vlasovej kozmetiky roznych znaciek, pricom kazda
ma iné zlozenie, vplyv a jednotlivé produkty ,,nespolupracuju“. Firma XY bude v ramci jednej
kolekcie zakladat’ svoj ispech na kooperujucom zlozeni produktov so snahou, aby ich spolo¢né
vyuzivanie prindSalo znasobeny efekt. V praxi to bude znamenat’, Ze v pripade vyuZivania
viacerych produktov kolekcie bude uc¢inok vyraznejsi a vlasy budi vyzerat’ lepsie.

Pre tvodnu kolekciu vlasovej kozmetiky s obsahom kofeinu bude tvoreny aj navrh online
marketingovej kampane. Tato kolekcia bude obsahovat Sampodn, kondicionér, lak, suchy
Sampodn, vlasovu pastu, olej a masku. VSetky uvedené produkty budu s obsahom kofeinu a buda
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slazit’ predovsetkym na vyzivu vlasovych korienkov. Kofein je v pripade produktov vlasovej
kozmetiky Casto vyuzivany pri problémoch s vypadavanim vlasov ale aj ako prevencia
vypadévania. Tieto pripravky budu vhodné pre vsetky vekové skupiny nad pitnast’ rokov. Po
spopularizovani znacky by do ponuky pribudali aj d’alSie kolekcie.

Okruh potencidlnych zdkaznikov je pre marketingové aktivity v tomto pripade pomerne Siroky,
ked’ze ponukané produkty buda urcené pre muzov aj Zeny. V uvodnej marketingovej kampani
vSak budu aktivity smerované na vybrané skupiny l'udi — na zéklade vysledkov prieskumu.
Marketingové aktivity buda zalozené na dlhodobom budovani znacky a tiez bude kladeny doraz
na to, aby ponukané produkty skuto¢ne plnili ucel. Spokojna klientela bude prioritou aj
vzhl'adom k produktovému sortimentu. Je pravdepodobné, Ze v pripade spokojnosti s jednym
z produktov sa zdkaznik vrati a méze rozsirit’ svoju kolekciu o nové produkty.

Firma sa bude snazit’ s klientami budovat’ vzt'ah a usilovat’ o to, aby zdkaznikom poskytovala
pridant hodnotu nie len v oblasti produktov, ale aj v oblasti starostlivosti o vlasy a podpore ¢i
asistencii pri rieSeni akychkol'vek problémov. Pontkané produkty firmy by sa na trhu mohli
povazovat’ za prémiové z viacerych hl'adisk (balenie, u¢inok, spracovanie) a snahou firmy je
v tomto svetle svoju kozmetiku aj prezentovat. Vo vSeobecnosti sa teda nebude jednat’ o lacnt
vlasovu kozmetiku, ale vzhl'adom k jej G€innosti bude pomer ceny a kvality na solidnej urovni.

Pri komunikacii produktov je snaha firmy vytvorit' U potencialnych zakaznikov pocit, ze sa
jedna o nieco $pecialne a prémiové. Zakaznici teda nebudu nakupovat’ produkt len preto, Ze ma
priaznivé u¢inky na zdravie ich vlasov, ale moZze to byt aj forma ich imidzu ¢i prezentécie pre
okolie.

3.2 Porovnanie firmy s konkurenciou

Ako uz bolo spomenuté, firma XY, pre ktoru bude marketingova kampan navrhovana, bude
poOsobit’ na ¢eskom a slovenskom trhu. Na tychto trhoch v ponuke dominuju produkty vlasovej
kozmetiky zahrani¢nych znaciek, ktoré svoje podnikatel'ské aktivity nesustred’uji na predaje
kone¢nym spotrebitel'om. Aj preto je vacSina znaciek predavand bud’ lokalnymi internetovymi
obchodmi alebo su predavané v rdmci ponuky obchodov vSeobecne zameranych na kozmetiku.
V mnohych pripadoch je preddvany druh produktov vel'mi podobny tym, ktoré bude mat
v ponuke firma XY, avSak podstatny rozdiel je v ich propagacii a prezentovani. Internetové
obchody s viacerymi zna¢kami maju zvycajne SirS§i sortiment a v ramci daného segmentu
ponukaju produkty pre SirSiu skupinu l'udi. Zaroven vSak zvycajne volia odliSny spdsob
marketingove] komunikacie. Obsahovému marketingu sa venuji minimalne, nakolko pri
Sirokom sortimente s réznymi konkurenénymi znackami to castokrat nie je mozné. Spojené to
je aj s nizSou aktivitou na socialnych sietach a minimalnymi aktivitami v oblasti influencer
marketingu. Socidlne siete zvy€ajne vyuzivaju len ako reklamny priestor pre banerové reklamy.
Vo vSeobecnosti sa menej sustred’'uju na produkty, ked’ze ich je obrovské mnozstvo a skor sa
snazia prezentovat’ meno firmy, ktora zastreSuje predaj SirSieho spektra produktov. Propagacii
jednotlivych produktov sa spravidla venuju pri cenovych zvyhodneniach ¢i akcidch. Vacsi
doraz kladl na prezentaciu vo vyhl'adavacoch. Jedna sa predovsetkym o PPC reklamy, pripadne
SEO so zamerom na menej konkrétne hl'adané vyrazy nazyvané aj short-tail.

Na trhu sa nachadza aj viacero firiem, ktoré sa venuju vyhradne predaju vlastnej znacky
kozmetiky. V mnohych pripadoch tieto firmy ponukaju SirSie spektrum kozmetickych
produktov, av$ak z marketingového hladiska presadzuju podobnii formu komunikacie a
propagacie produktov ako bude presadzovat firma XY. Aj preto budi pri porovnani
povazované za priamych konkurentov. VacSinou sa jedna o lokéalne firmy, ktorych je viacero
ale v tejto praci buda predstavené len niektoré z nich. Porovnanie a kratke predstavenie firiem
bude predovsetkym na marketingovej trovni.
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Ako prva bude predstavena firma Manufaktiira, ktora je v predaji vlastnej znacky kozmetickych
produktov jednou z najrozvinutejSich firiem na ¢eskom a slovenskom trhu. Jedna sa o ¢esku
tradi¢nu firmu, ktora je na trhu od roku 1991. Jej vel'kou konkurenénou vyhodou je existujiuca
siet’ pobociek v mnohych mestach Ceskej republiky a Slovenska. Venuje sa predaju $irokého
spektra kozmetiky. Jedna sa o telovl, pletovu, vlasovi kozmetiku ¢i vone. Manufaktara Si
zaklada na produktoch prirodnej kozmetiky a mé ich tematicky rozdelené¢ do kolekcii.
V porovnani s firmou XY je ich sortiment produktov podstatne $ir$i. Vyhodou je, Ze moze
oslovit’ SirSie vacsi pocet I'udi, nevyhodou zas, Ze prezentacia produktov je menej podrobna.
Marketingové aktivity tejto firmy prebiehaji prostrednictvom viacerych kanélov, vyuzitd je
predovsetkym reklama vo vyhl'adavani. V ramci socialnych sieti st pre prezentaciu vyuzité
ucty na Facebooku a Instagrame. Obidva Ucty maju vybudované pomerne velky pocet
sledovatel'ov. Stranku na Facebooku sleduje viac nez 58 000 'udi, stranku na Instagrame takmer
37 000. Na obidvoch platforméch firma je kombinovany obsahovy marketing s vykonnostnym
marketingom a odkazmi do internetového obchodu. Manufaktura ma kanal zaloZeny aj na
Youtube, v sucasnosti ho vSak nevyuziva Casto a sleduje ho iba 315 odberatelov. Podla
dostupnych informacii v sicasnosti firma neprezentuje svoje produkty prostrednictvom
influencer marketingu. Najvac¢si rozdiel medzi Manufaktarou a firmou XY je okrem ponuky
produktov aj doba pOsobenia na trhu. Manufaktura je znacka, ktora uz ma na verejnosti
vybudovanu doveryhodnost’ a povedomie. Firma XY je v §tadiu, kedy sa potrebuje zviditeI'nit
a povedomie vybudovat’. Aj preto sa marketingové aktivity budu v niektorych ¢innostiach lisit’.
Doraz bude kladeny na prezentaciu znacky a produktov tretimi stranami, teda influencermi,
pripadne inymi firmami. Dolezité bude poskytnut’ aj dolezité informacie, benefity a Gcinky
pontkanych produktov, ked’Ze sa jedna o novinku na trhu. Vyuzity bude do velkej miery
obsahovy marketing v spolupraci s influencer marketingom.

Dalsou konkurenénou firmou je Curapil — firma zaoberajuca sa taktiez predajom vlastnej
znacky prirodnej kozmetiky a vitaminov pre vlasy a plet. Curapil sa venuje vyhradne predaju
prostrednictvom internetového obchodu. V porovnani s firmou XY ponuka taktiez Sirsi
sortiment produktov. Aj v tomto pripade st marketingové aktivity rozdelené do viacerych
kanalov. Podobne ako v prvom pripade, firma sa venuje reklame vo vyhladavani a taktiez
kladie doraz aj na reklamu v sekcii Google ndkupy. VyuZiva socidlne siete Instagram s viac nez
9 000 sledovatel'mi a Facebook s viac nez 20 000 sledovateI'mi. Na tychto socidlnych sietach
sa venuje prevazne obsahovému marketingu, poskytuje mnozstvo informécii a zaujimavosti o
produktoch. Curapil mé zalozeny kanal aj na Youtube, ktory vSak aktivne nevyuziva a sleduje
ho iba pit’ odberatel'ov. Na rozdiel od Manufaktary, produkty prezentuje aj prostrednictvom
influencer marketingu na Instagrame. Marketingové aktivity firmy Curapil sa viac podobajt
na marketingové plany firmy XY. Hoci tato firma uZ na trhu figuruje niekol’ko rokov, stale
vyuziva viacero aktivit, pre budovanie a rozsirovanie povedomia. Firma sa venuje influencer
marketingu a taktieZ pomerne aktivne tvori obsahovy marketing, ktory ma casto ddleziti
funkciu pre budovanie siete potencialnych zakaznikov.

Tretou porovnavanou firmou je firma nemeckého pdvodu Natucain, ktora ako jedna z mala
predava produkty na ¢eskom ¢i slovenskom trhu koncovym spotrebitelom. Zaroven vSak
mozno sudit’ na zéklade popularity, ze aktivity tejto firmy v Cesku a na Slovensku netrvaju
dlho. Na profiloch socialnych sieti totiz, nemaji vybudovant tak vel’ku skupinu sledovatel'ov
ako predchadzajici konkurenti. Na Facebooku sleduje stranku Natucain CZ/SK iba necelych
300 sledovatel'ov, na Instagrame to je zas 1838 sledovatel'ov. V tomto smere je v podobnej
situécii ako firma XY, hoci da sa predpokladat’, Ze budovat’ siet’ potencialnych zakaznikov bude
pre nu o ¢osi jednoduchsie, ked’ze firma uz nejaky ¢as na trhu pdsobi. Aby firma Natucain
rozsirila svoje povedomie v Cesku a na Slovensku, svoje aktivity sustred’'uje v pomerne velkej
miere na influencer marketing. Aj tato firma sa venuje reklamdm vo vyhladavani a taktiez
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sponzorovanym prispevkom na socidlnych sietach. Na Youtube mé zalozeny kanal v nemcine
s minimom pozreti a sledovatel'ov.

Je zrejmé, ze konkurentov pre firmu XY je podstatne viac, avsak stru¢ne boli predstavené tri
firmy, pricom kazda mé vybudované povedomie na odlisSnej Girovni. Zaujimavou skutocnost’ou
bol poznatok, ze miera vyuzitia influencer marketingu klesala s velkostou publika
sledovatelov na socidlnych sietach. Inymi slovami, v pripade, ze firma ma povedomie
vybudované, influencer marketing vyuziva v menSej miere ako firmy, ktoré vybudované
povedomie nemaju. Spolocnym faktorom vsetkych predstavenych konkurencnych firiem bolo,
ze maju zalozeny kanal na Youtube, ktory je vo véc¢Sine pripadov sledovany v minimalnej
miere. Pritom prave na Youtube sa ukryva potencial na vybudovanie skupiny sledovatelov,
ktori budi obl'ubovat’ tvoreny obsah, ¢o okrem zvysenej doveryhodnosti rozhodne dopomdze
k va¢siemu povedomiu a v kone¢nom dosledku aj k lep$im vysledkom v predajoch. Zaroven je
nutné dodat’, ze vybudovanie uspesného Youtube kanalu je dlhodoba zalezitost’, ktorej vysledky
sa odzrkadlia az v priebehu dlhSieho ¢asového obdobia.

3.3 Marketingovy vyskum

Pre navrh uspesnej a optimalnej marketingovej kampane je potrebné poznat skupinu
potencidlnych zakaznikov, ktori by mali byt kampaiiou osloveni. Marketingovéa kampan vsak
vo vS§eobecnosti moéze obsahovat’ rézne ¢innosti, ktoré je vhodné volit’ na zaklade potrieb a
preferencii oslovovanej skupiny l'udi.

V navrhu online marketingovej kampane predstavenej v tejto praci bol pre ziskanie dat o
potencidlnej klientele vyuzity marketingovy vyskum vykonany prostrednictvom online
dotaznika. Vzhladom ktomu, Ze navrhovand marketingova kampan bola urCena pre
novovznikajucu firmu a nové produkty, prieskum mal za ulohu zhromazdit’ prevazne zédkladné
informéacie o ciel'ovych skupinach I'udi, na ktoré¢ sa bude marketingova kampan sustredit’.

Prieskumom bola oslovena vzorka respondentov, u ktorej sa da predpokladat’ zaujem o
produkty vlasovej kozmetiky. Zaroven sa vSak bral ohl'ad aj na kiipne moZznosti jednotlivych
skupin obyvatel'stva. Miera oslovenia jednotlivych skupin bude bliz§ie pribliZzena
v nasledujucich ¢astiach. Na prieskum odpovedalo dovedna 193 respondentov.

Uvodné otazky boli uréené predovietkym pre definovanie skupin potencidlnych zakaznikov.
Respondenti odpovedali na otazky tykajtice sa pohlavia, veku a urcenia ekonomickej aktivity.

Vzhl'adom k tomu, Ze produkty vlasovej kozmetiky st urené pre muzov aj Zeny, v prieskume
boli osloveni v pomere 89 (46,11 %) : 104 (53,89 %). Mierne prevazuja oslovené Zeny, ked’ze
sa da predpokladat’, Ze o nakup produktov vlasovej kozmetiky sa budi zaujimat’ vo vi¢sSej miere
ako muzi. Zaroven vSak produkty vlasovej kozmetiky s obsahom kofeinu mézu zaujimat’ aj
muzov a preto ich bolo dodlezité oslovit. Vo vSeobecnosti je percento Zien v spolo¢nosti na
zaklade scitania obyvatel'stva z roku 2021 51 %, ¢o znamena, Ze oslovena skupina l'udi sa
vyrazne neliSila od pomeru muzov a zien v spolo¢nosti.

Osloveni respondenti d’alej odpovedali na otazku tykajucu sa vekovej skupiny, pricom skupina
l'udi do 14 rokov oslovena nebola a v prieskume bola od tejto skupiny 'udi obdrzana len jedna
odpoved’. Predpoklada sa, Ze tato vekova skupina 'udi nakupovat’ produkty vlasovej kozmetiky
nebude, kedze ich prijem je minimalny. Marketingovy vyskum sa teda sustredoval
predovsetkym na oslovenie skupiny T'udi v produktivnom veku. Prieskumom boli oslovené
vekové skupiny 15-24 rokov, 25-34 rokov, 35-49 rokov, 50+ rokov. Vekové kategorie boli
stanovené s ohl'adom na odlisné znaky spravania réznych skupin T'udi pri nakupovani alebo
vSeobecne na internete, pricom v tejto otazke vekové kategorie nemali za tlohu urcovat
ekonomicku aktivitu respondentov. MozZnost’ 15-24 rokov zvolilo 57 respondentov, ¢o tvorilo
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29,53 % z poctu opytanych. Moznost’ 25-34 rokov zvolilo 38 respondentov ¢o tvorilo 19,69 %
Z poctu opytanych. Moznost’ 35-49 rokov zvolilo 41 respondentov ¢o tvorilo 21,24 % z poc¢tu
opytanych. Poslednii moznost’ 50+ rokov zvolilo 56 respondentov, o tvorilo 29,02 % z poctu
opytanych. V ramci tychto uvedenych vekovych skupin nebola ziadna znich Specidlne
preferovana nakol’ko vSetky z nich st potencialnymi klientami produktov vlasovej kozmetiky.
Pri osloveni najmladsej skupiny sa vyskum sustred’oval predovsetkym na Studentov vysokych
$kol. Nizsie uvedeny graf 1 zobrazuje zastipenie vekovych kategorii respondentov.

Graf 1 Vekové rozdelenie respondentov
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Zdroj: vlastné spracovanie

Dalsia otazka bola smerovana na ekonomicki aktivitu respondentov, pri¢om na vyber boli
nasledovné mozZnosti: Student, pracujici a dochodca. Tato otazka mala za ciel' blizsie
$pecifikovat’ jednotlivé skupiny l'udi. Ako uz bolo spomenuté v pripade Studentov boli osloveni
len Studenti vysokych $kol. V ich pripade sa da o€akavat’ uZz isty financny prijem a taktiez
vysoka angazovanost' v online priestore. V neposlednom rade je dolezité spomentt aj
skuto¢nost’, ze z ich strany sa da predpokladat’ vyssia starostlivost o svoj vzhl'ad. Aj preto
v ramci marketingového vyskumu bolo oslovenych 46 Studentov vysokych $kél, ¢o tvorilo
23,83 % 1z celkového poétu opytanych. Najviac zastipenou skupinou v odpovediach boli
pracujuci, ktorych celkovy pocet bol 136 a tvorili 70,47 % z poctu opytanych. Predpoklada sa,
ze predovsetkym tato skupina moze mat’ primarny zaujem o kipu pontkanych produktov, je
ekonomicky najsilnejSia a taktiez najviac zastupend v spolo¢nosti. NizSie uvedeny graf 2
zobrazuje rozdelenie respondentov na zaklade ich ekonomickej aktivity.
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Graf 2 Zastapenie respondentov na zaklade ekonomickej aktivity
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Prieskum sa vOobec nezameriaval na dochodcov. Dévodov pre toto rozhodnutie bolo viacero.
Jednym z nich je fakt, Ze v online prostredi maju stale pomerne nizke zastipenie. V pripade
dochodcov sa dajii o¢akavat’ aj horSie finanéné mozZnosti, prili§ konzervativne myslenie a vo
vacsine pripadov aj znizeny zaujem o vlasovu starostlivost’.

Dalsie otazky prieskumu smerovali uz na samotné nakupovanie a vyuZivanie produktov
vlasove] kozmetiky. V uvode mali respondenti odpovedat na otazku tykajlicu sa
frekventovanosti nakupov vlasovej kozmetiky. Tato otazka mala za ulohu vyfiltrovat’ skupiny
ludi, ktoré maju nakup ponukanych produktov vo zvyku a taktiez skupiny l'udi, ktori
nenakupuju vobec. Na zéklade toho budi marketingové aktivity prisposobené pre skupiny l'udji,
ktoré nakupuju vlasovi kozmetiku CastejSie. Zaroven skupina I'udi, ktora zvolila moznost, ze
vlasovi kozmetiku nenakupuje vobec, bude odpovedat’ na Specialnu cast’ dotaznika, ked’Ze tito
skupinu nie je mozné povazovat za potencialnu klientelu firmy XY. Specialna &ast’ dotaznika
obsahuje otazku, ktord zist'uje vyuZivanie jednotlivych produktov vlasovej kozmetiky a taktiez
kto pre tuto skupinu I'udi vlasovi kozmetiku zaobstarava. Tieto otazky aspon Ciastocne dotvoria
obraz o 'ud’och, ktori kozmetiku nenakupuju.

V pripade, Ze respondenti odpovedali na otazku tykajicu sa nakupovania vlasovej kozmetiky
kladne, pokracovali v dotazniku zodpovedanim d’al§ich deviatich otazok. Kazda z otazok
ziskavala informdacie o potencidlnej klientele, ktoré budu vyuzité pri budovani navrhu
marketingovej kampane.

Teoreticka Cast’ sa venovala aj analyze vyhod socialnych sieti v marketingu. Socidlne siete
umoziuju tvorbu interaktivnej formy obsahového marketingu, ¢o je v sucasnosti pomerne
dolezitym prvkom marketingovej komunikacie. Faktom je, Ze nie kazdy produkt ¢i sluzba su
idealne pre budovanie kampane pomocou obsahového marketingu. Avsak vzhl'adom k tomu,
ze produkty vlasovej kozmetiky st pre obsahovy marketing vhodné, navrh marketingovej
kampane pocita so zna¢nym vyuZitim socialnych sieti. Okrem toho socialne siete pontkaju aj
iné vyhody, ktoré tato praca uz zmienovala. Pre ndvrh kampane je teda dolezité zvolit' také
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socialne siete, na ktorych sa potencidlni zakaznici so zaujmom o vlasovi kozmetiku
nachadzaju. V moznostiach boli uvedené najpopularnejsie Socidlne siete, priCom najvacsie
vyuzitie medzi respondentami mali socialne siete Facebook (76.32 %), Youtube (65,13 %) a
Instagram (50,66 %). Celkové vysledky vyuZzivania jednotlivych socialnych sieti, spolu s ich
zastipenim st zobrazené v grafe 3.

Graf 3 Vyuzitie socialnych sieti
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Zdroj: vlastné spracovanie

V d’alSej otazke mali respondenti moZnost’ vyberat’ jednotlivé druhy vlasovej kozmetiky, ktoré
pouzivaju. Tato otazka sledovala popularitu jednotlivych produktov a na zaklade ziskanych dat
budil dané druhy kozmetiky propagované prislusnym skupindm l'udi. Predpoklada sa totiz, ze
Casto vyuzivané¢ produkty, budi mat podstatne vysSiu mieru konverzie v porovnani
s produktami, ktoré vyuzivané nie su. Je totiz zrejmé, ze ak dany produkt uz potencialny
zékaznik vyuziva, je podstatne I'ahSie ziskat’ ho ako klienta nez presvedcit’ niekoho, kto dany
produkt nepouziva a v mnohych pripadoch ani nepozna. V ponuke budu viaceré produkty
vlasovej kozmetiky, avSak v marketingovej kampani bude kladeny doéraz len na niektoré z nich
na zéklade vysledkov prieskumu. V pripade opytanych Zien dominoval Samp6n, pri¢om tuto
moznost zvolilo az 99,04 % respondentiek. Vysokt popularitu mal aj kondicionér so 63,46%
a treti najobl'ibenejsi produkt bol lak s 43,27 %. Pre opytanych muzov, ktori nakupuj vlasova
kozmetiku bol na prvom mieste rovnako ako u Zien Sampdn. Nakupuje ho 94,83 % opytanych.
Na druhom mieste sa umiestnil fixator (gél, vlasova pasta) s 31,03%. Na tretej priecke bol lak
$ 12,07 %, ¢o vsak bolo povazované za prili§ nizku hodnotu na to, aby sa tomuto produktu
marketingové aktivity smerujuce na muzov d’alej venovali. Graf 4 zobrazuje celkovy zaujem
0 nakupovanie jednotlivych produktov vlasovej kozmetiky na strane muzov aj zZien.
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Graf 4 Nakupované produkty vlasovej kozmetiky
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Pri pohlade na skupinu respondentov, ktori vlasovi kozmetiku nenakupuju vobec, mal
najvacsie percento vyuzitia Sampon so 100%. Nasledovali fixator (gél, vlasova pasta) s 19,35%
a suchy Sampoén s taktiez 19,35%. Skupina nenakupujicich respondentov bola tvorend len
muzmi, ¢o potvrdzuje zdujem potencidlnych muzskych zdkaznikov iba o dva produkty —
Sampon a fixator. Ako uz bolo vysSie spomenuté, nenakupujiuci respondenti mali dalej
odpovedat’ na otazku, kto im vlasovi kozmetiku zabezpecuje. V tejto odpovedi mali pomerne
vyrovnané zastupenie partner (54,84 %) a rodi¢ (51,61 %). Na zaklade uz skor uvedenych dat
sa da opdt predpokladat’, ze sa jednalo S najvd¢Sou pravdepodobnostou o Zeny. Z tohoto
dovodu sa analyze nenakupujucich respondentov prieskum viac nevenoval.

Otazka, ktora sa pytala pre koho respondenti nakupuju produkty vlasovej kozmetiky, mala za
ciel' zistit aj predpokladané mnozstvo nakupovanych produktov u jednotlivych skupin.
V pripade, Ze niekto zvolil, Ze nakupuje len pre seba, da sa predpokladat’, ze nakupov urobi
podstatne menej ako osoba, ktord kupuje vlasovi kozmetiku pre celt rodinu. Vysledky
prieskumu pomerne jasne ukazali, Ze va¢Sina I'udi nakupuje vlasovu kozmetiku pre seba (82,78
%), avSak pomerne velkd skupina respondentov nakupuje vlasovi kozmetiku aj pre svoju
rodinu (41,36 %). Skupinu l'udi, ktori nakupujt produkty vlasovej kozmetiky pre svoju rodinu
tvori az 83,58 % l'udi nad 35 rokov, z toho 79,2 % zien. Na zaklade ziskanych dét bolo
rozhodnuté o dodatocnej marketingovej aktivite v oblasti vykonnostného marketingu na
Facebooku, ktora sa bude zameriavat’ Specialne na Zzeny. Jednat’ sa bude o individualizované
rodinné balenie, ktoré bude mozné vyskladat' z l'ubovol'nych troch produktov, pri¢om jeden
z nich bude zdarma.

Prieskum d’alej zistoval, ¢i sa 0S0by nakupujice vlasov kozmetiku rozhoduju skor racionalne
alebo emocne. Otazka sa konkrétne pytala na to, ¢i produkty nakupujli v pripade potreby, pre
poteSenie, ako darcek pre niekoho iného alebo na zaklade dobrého odporac¢ania. Drviva vacSina
respondentov — az 96 % v tomto pripade odpovedala, Ze vlasova kozmetiku nakupuje v pripade
potreby, ¢o moZno povazovat za racionalne jednanie. Casto sa totiz stava, ze Pudia nakupuju
na zaklade emocii. Jedna sa prevazne o dekoracné produkty ale aj mnohé kozmetické produkty,
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ktoré netvoria Standardnu sucast’ zivotného Stylu jednotlivca. Vlasova kozmetika je vSak na
zéklade ziskanych odpovedi nakupovana z racionalych dévodov a nie ako forma poteSenia. Na
zéklade tychto vysledkov sa bude kampan usilovat’ o raciondlne zaujatie a presvedcenie
potencidlnych zdkaznikov na zdklade aktivit, ktoré budii vyzdvihovat’ objektivne vyhody a
pozitivne vplyvy produktov firmy XY. Konkrétne sa bude v tomto pripade jednat’ o propagaciu
produktov v spolupraci s lekarmi. Influencer marketing bude vedeny s dérazom na hodnotné
informacie S cielom predstavit zlozenie a vplyv produktov aj po odbornejSej stranke.
S podobnym zamerom bude tvoreny aj blog na webovej stranke firmy XY.

Dalsia zotazok sa pytala respondentov & pri nakupe vlasovej kozmetiky preferujt
doveryhodnost’ znacky alebo nizku cenu. V tomto pripade zvolilo viac nez 79 % respondentov,
ze preferuju doveryhodnost’ znacky pred cenou. Prehl'ad odpovedi na tuto otazku je vizualne
znazorneny v grafe 5.

Graf 5 Doveryhodnost’ znacky alebo cena

Doveryhodnost’ znacky alebo cena

® Doveryhodnost’ znacky = Cena

Zdroj: vlastné spracovanie

Vysledky prieskumu ukézali, ze potencialni zakaznici firmy XY by mali znacke doverovat
najmi preto, ze ich rozhodovanie je predovSetkym raciondlne a pri nizkej doveryhodnosti
znacky, by si s najva¢sou pravdepodobnostou jej produkty nekupili.

Nasledujuce dve otazky spolu pri vyhodnocovani prieskumu tzko suviseli. Zameriavali sa
predovSetkym na to, ¢i zakaznikom vlasovej kozmetiky zélezi na zlozeni produktov a ¢i poznaja
ucinky vlasovej kozmetiky s obsahom kofeinu. Vzhl'adom na odpovede z prvej otazky bude
d’alej rozhodnuté, do akej miery bude marketingova komunikacia klast’ doraz na prezentaciu
zloZenia produktov. Viac nez 57 % odpovedalo, Ze je pre nich ddlezité poznat’ zloZenie vlasovej
kozmetiky. Pre tuto skupinu bude tvoreny obsahovy marketing so zamerom prezentovat
zloZenie produktov a vyzdvihnat ich vplyv na kvalitu vlasov. Druha otdzka zistovala, aké
percento respondentov pozna Gcinky vlasovej kozmetiky s obsahom kofeinu. V pripade, Ze by
respondenti odpovedali kladne, znamenalo by to, ze zakladné predstavenie kofeinovej vlasove;j
kozmetiky nie je potrebné. V tomto pripade, by sa doraz kladol na pokrocilé informacie,
pripadne porovnavanie produktov s konkure¢nymi. Prieskum vSak ukazal, Ze pomerne vel'ké
mnozstvo respondentov (49,38 %) tcinky vlasovej kozmetiky nepozna a preto bude prave pre
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tuto skupinu l'udi zvolend prezentacia zédkladnych informdcii a vplyvov vlasovej kozmetiky
s kofeinom na vyzivu vlasovych korienkov.

Zaverecna otazka sa respondentov pytala, ¢i preferuju ekologické balenia vlasovej kozmetiky.
52,47% l'udi odpovedalo, ze ekologické balenia preferuju. Podobné preferencie ekologickych
obalov boli dosiahnuté aj pri skupinach I'udi, ktoré sa o nakup vlasovej kozmetiky zaujimaja
vo vacSej miere. Znamena to, ze pocas prezentacie produktov bude zmieneny ekologicky
pristup firmy, avSak na ekologii firma nebude budovat’ svoj imidz.

3.4 Navrh online marketingovej kampane

Marketingova kampan navhrnuta pre firmu XY sa bude opierat’ o model STDC, ktory bol
predstaveny uz v teoreticko-metodologickej Casti prace. Vo vSeobecnosti sa jedna o bezny
marketingovy lievik, kedy zédkaznik prechddza z fazy, kedy produkt ani firmu nepozna do fazy,
v ktorej zvazuje ndkup ponukaného produktu ¢i sluzby.

Firma by teda mala usilovat’ o to, aby svojimi aktivitami zdkaznikovi predstavovala a
priblizovala pontkany produkt a napokon ho presved¢ila o jeho kupe. Je totiz zrejmé, ze
pravdepodobnost’ nakupu od zékaznika, pre ktorého je pontikany produkt neznamy je pomerne
nizka. Avsak v momente, ked’ sa produkt dostane potencidlnemu zakaznikovi do povedomia,
alebo si firmu obl'ibi na zéklade aktivit obsahového marketingu, st Sance na zakupenie
produktov podstatne vyssie. Aktivity, ktoré dopomdzu k pozitivnemu vnimaniu firmy zo strany
klientely, m6zu mat’ r6znu formu, avsak mali by dodrziavat’ isti postupnost’ a navéznost’, aby
plnili svoju funkciu efektivne.

-----

Zaroven je vSak potrebné tieto aktivity smerovat’ na skupinu l'udi, ktori mézu mat’ 0 produkty
zdujem. To, ze snahou bude oslovit’ SirSiu verejnost’ eSte neznamend, Ze bude osloveny
ktokol'vek len za cielom oslovenia ¢o najvdcSieho poctu l'udi. Idedlne je vyuZit' rdzne
komunika¢né kanaly, pretoze jednotlivei mozu reagovat’ v online prostredi uplne odlisne.
Komunikacia bude volena so snahou predstavit’ nové produkty na trhu a zaroveit budovat’
doveryhodnost’ znacky a imidz produktov. Firma sa usiluje posobit’ na trhu ako prémiovy
vyrobca vlasovej kozmetiky a na zéklade toho bude volend iivodna prezentacia produktov. Pri
vyuziti d’alSich komunika¢nych foriem bude dbané na to, aby sa znacka spdjala s osobami a
firmami, ktoré maju na verejnosti vyssiu doveryhodnost’ a volia podobnll formu prezentacie
ako firma XY. Téato Cast’ marketingovej kampane v modely STDC reprezentuje prva cast
»SEE®“. Na zdklade doslovného prekladu by potencidlni zdkaznici mali predovSetkym produkty
¢i znacku vidiet' a registrovat. Doraz tu teda nie je kladeny na poskytovanie podrobnych
informacii, ani na aktivity spojen¢ s predajom. Tato Cast’ marketingovej kampane by sa dala
definovat’ ako prezentacna.

Druha faza marketingovej kampane bude mat’ za ciel’ d’alej pracovat’ s oslovenou skupinou
l'udi, ktori budii mat’ zaujem dozvediet’ sa o produktoch viac informacii. V. modeli STDC sa
jedna o druhu ¢ast’ ,, THINK*. Je to Cast’ kampane, kedy sa kladie doraz na prezentaciu benefitov
spojenych s vyuzivanim produktov. V tejto Casti moze zohravat’ dolezitli ulohu aj obsahovy
marketing, ktory je vhodny pre poskytnutie podrobnejSich informécii a taktieZ podporuje
budovanie zékladne sledovatel'ov. Opét’ je vhodné vyuzit’ viaceré komunikacné kanaly.

Tretia Cast modelu STDC reprezentuje ,,DO*. V tomto pripade sa jednd o samotnu akciu
uzivatela, teda ndkup pontukaného produktu ¢i sluzby. Z predchadzajicich casti marketingove;j
kampane by uz potencialny zékaznik mal poznat’ dany produkt a aktudlne zvazovat’ jeho nékup.
V tejto Casti je vhodné sustredovat’ aktivity a vyhody s nimi spojené na oblast’ predaja
produktov.
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Zaverecnou ¢astou modelu STDC je faza,,CARE®, kedy sa jedna o starostlivost’ o uz ziskanych
zékaznikov. V pripade ziskania zakaznika je dolezité venovat’ mu d’alSiu pozornost. Hoci
aktivity s tym spojené budu generovat’ d’alSie naklady, tie budi podstatne nizsie ako v pripade
nakladov na privedenie nového zakaznika. Starostlivost’ o uz ziskanych zakaznikov by mala
byt nepretrzitd a sustavna aj preto sa tymto aktivitdim popisovana marketingova kampan
venovat nebude a zédverecnou ¢astou kampane bude faza ,,DO* zamerana na predaje.

3.4.1 Potencialni zakaznici

Na zaklade ziskanych dat z prieskumu boli zistené viaceré informacie o potencialnej klientele,
na ktori bude navrhovand online marketingovd kampan zamerand. Data budu postupne
zanalyzované od vsSeobecnych k tym podrobnejsim. V dalSej Casti prace budi vysledky
prieskumu uplatnené pre budovanie navrhu marketingovej kampane.

Pre mapovanie miery nakupovania jednotlivych skupin obyvatelov bude vyuzity interny
bodovy systém. Kazdy zakipeny produkt bude oznaceny jednym bodom, ¢o bude predstavovat’
realny roény kupny potencial kazdej skupiny oslovenych respondentov. Sluzit bude na to, aby
informacie o miere nakupovania jednotlivych skupin I'udi neboli skreslené a poskytli ¢o
najlepsiu vypovednt hodnotu a tym padom umoznili ¢o najlepsSie optimalizovat’ marketingové
aktivity firmy.

Ako uz bolo spomenuté, obe pohlavia boli oslovené v takmer rovnakej miere s malou prevahou
na strane zien. Pri otdzke monitorujicej frekvenciu nakupu odpovedalo 9 muzov z celkovych
osemdesiatichdeviatich opytanych, Ze nakupuju €asto (raz za mesiac) . Tento pocet predstavuje
10,11 % z celkového poétu muzskych respondentov. Dalsich 29 muZov (32,58 % opytanych)
uviedlo, ze vlasovi kozmetiku nakupuju pravidelne (raz za 3 mesiace). Dvadsat’ muzov (22,47
% opytanych) oznacilo moznost’, ze vlasovu kozmetiku nakupuju obcas (raz za rok). Tieto tidaje
napovedajli, Ze nadpolovi¢na védcSina muzov vlasovi kozmetiku bud nenakupuje alebo
nakupuje v minimalnej miere (raz za rok). Az 31 opytanych muzov (34,83 %) oznacilo, zZe
vlasovi kozmetiku nenakupuje vobec.

Pre ucely ziskania bodov, ktoré reflektuji pocCet zakiipenych produktov za rok bude pocet
respondentov v kazdej kategorii vynasobeny poc¢tom ro¢ne zaktipenych produktov. Na zaklade
tychto dat bolo v bodovom systéme dosiahnutych 244 bodov. Maximalny potencidlne mozny
pocet bodov bol u muzov 1068. Bol by to pripad kedy by vSetci muzi nakupovali raz za mesiac.
Teda kazdy respondent by potencialne kupil 12 produktov za rok. Realita je ale na zaklade
dotaznika taka, Ze z potencidlnych 100 % sa pravdepodobne preda len 22,84 %, o znaci 244
produktov.

V pripade Zien boli odpovede nasledovné. Moznost, Ze vlasovlii kozmetiku nakupuje Casto
oznacilo 36 zien (34,62 % opytanych). Pravidelne (raz za 3 mesiace) zvolilo 57 opytanych
(54,81 %). To znamena, ze az 89,43 % opytanych zZien nakupuje vlasovi kozmetiku ¢asto, alebo
pravidelne. MozZnost, Ze nakupujt vlasovi kozmetiku ob¢as (raz za rok) zvolilo 11 Zien (10,57
% opytanych). Naopak ani jedna odpovedajica Zena neodpovedala, Ze vlasovli kozmetiku
nenakupuje vobec. Na zaklade uvedeného sa teda potvrdilo o¢akavanie, ze o nakup vlasovej
kozmetiky budi mat’ v podstatne vacsej miere zaujem zeny. V bodovom systéme ziskali Zeny
671 bodov z moznych 1248. Kupny potencial je teda na urovni 53,77 %. Zeny v porovnani
s muzmi nakupuji na zaklade dat ziskanych z prieskumu takmer 2,5 nasobne viac.

Dalej sa analyza prieskumu bude venovat vekovému zastipeniu jednotlivych skupin
respondentov. Dotaznik zistoval vekové rozmedzie a taktiez ekonomicku aktivitu. Tato
moznost’” ponukala odpovede Student, pracujuci a dbéchodca. Oslovené skupiny boli
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predovsetkym pracujuci l'udia a taktiez Studenti vysokych $kol. Oslovena nebola skupina
déchodcov a ani 0séb do 15 rokov, preto vysledky odpovedi tejto skupiny nebudu analyzované.

Z pracujucich zien nakupuje vlasovi kozmetiku Casto alebo pravidelne 83,78 % opytanych.
Z vysokoskolskych studentiek nakupuje vlasovi kozmetiku casto alebo pravidelne 78,26 %. Je
to teda mierne menej, ale nie je to zasadny rozdiel a tato skuto¢nost’ znamena, ze marketingové
aktivity mézu byt zamerané aj na mladSiu skupinu I'udi. Potvrdzuje to aj d’alsi udaj, ktory
ukazuje, ze az 80,77 % zien vo vekovom rozptyle 15-24 rokov vlasovii kozmetiku nakupuje
minimalne raz za 3 mesiace. V d’alSich vekovych rozptyloch je zastapenie zien nasledovné. Vo
veku 25-34 rokov oznacili vSetky respondentky, Ze vlasova kozmetiku nakupujt Casto alebo
pravidelne. Vo vekovom intervale 35-50 rokov bolo zastapenie pravidelnych zakazni¢ok na
urovni 88,46 %. Mierne nizsie percento bolo dosiahnuté u Zien vo veku 50+, jednalo sa o 78,26
%.

V pripade muzov bol vicsi zdujem o nakup vlasovej kozmetiky na strane Studentov v porovnani
so skupinou pracujucich. Studenti prejavili o zaujem vlasovej kozmetiky s mierou 52,17 %.
Naopak skupina pracujucich muzov nakupuje pravidelne vlasovu kozmetiku len na 37,09 %.
D4 sa to odovodnit’ aj tym, Ze vo vSeobecnosti sa mlad$i muzi viac zaujimaji o svoj vzhl'ad a
taktiez vo vacsSine pripadov neziju s rodinou, ked’Ze sa jedna opét o Studentov vysokych $kol.

3.4.2 Kampan

Pre vybudovanie povedomia a oslovenie Sirokej skupiny l'udi buda vyuzité viaceré aktivity.
Celkovy rozpocet urceny pre ivodnt online marketingovii kampaii je ureny vo vyske 13 200
€. MerateI'nym cielom navrhovanej marketingovej kampane bude dosiahnut’ zisk z predaja
produktov vlasovej kozmetiky vo vySke 10 000 €. Tato marketingova kampan bude trvat
dokopy tri mesiace. Pre kazdu ¢ast’ kampane bude vyhradeny jeden mesiac. Kampan bude
vyuzivat’ viaceré¢ nastroje online marketingu.

A. Influencer marketing

V uvodnej Casti marketingovej kampane bude vyuzity influencer marketing, teda propagacia
produktov prostrednictvom zndmych osobnosti — influencerov. Rozpocet pre tato ¢innost’ je vo
vyske 4 000 €. Influenceri najéastejSie posobia na socialnych siet’ach, aj preto buda v kampani
osloveni ti influenceri, ktori priméarne posobia na rovnakych socialnych sietach ako potencialni
klienti firmy XY. V pripade damskeho publika mé zo socialnych sieti najvacsie zastiipenie
Facebook — az 75,58 %. Nasleduje Youtube, ktory je zastapeny na 55,81 % a Instagram so
zastupenim 51,16 %. Zaroven je vSak nutné dodat’, Ze Facebook nie je socialna siet, primarne
vyuzivana influencermi. Taktiez pomerne nizka miera organického dosahu tuto socidlnu siet’
nerobi idedlnou pre influencer marketing. Okrem toho bolo vyskumom zistené, ze Zzeny do 34
rokov so zaujmom o nakup vlasovej kozmetiky vyuzivaju Instagram na 90,63 %. V pripade
Youtubu sa jedna o solidnych 71,88 %. Aj preto buda influenceri primarne osloveni na
Instagrame. Dbat’ sa bude na to, aby influencer tématicky ladil s propagovanym produktom, ¢o
s velkou pravdepodobnostou zasiahne pozadovanu skupinu l'udi. Vzhladom k vys$Siemu
zédujmu o produkty vlasovej kozmetiky na strane zien, buda oslovené influencerky. Z hladiska
poctu sledovatel'ov bude oslovena influencerka strednej triedy Jana (220 000 sledovatel'ov na
Instagrame) a taktiez influencerka nizSej strednej triedy Ester (54 000 sledovatelov na
Instagrame).

Jana sa venuje predovSetkym modde, cestovaniu a Zivotnému Stylu. Jej tvorba sa tym padom
idealne hodi pre propagaciu vlasovej kozmetiky. Popularna je uz dlhsiu dobu, ked’ze sa
preslavila posobenim v jednej z reality show. Ma za sebou pomerne Siroky okruh sledovatel'ov
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tvoreny prevazne zenami. Dosah jej prispevkov je v priemere okolo 100 000 uzivatelov,
niektoré reels maju aj cez 200 000 pozreti, ¢o len potvrdzuje, Ze organicky dosah na Instagrame
je na pomerne dobrej urovni. Svojim vystupovanim je vhodnd pre propagaciu prémiovych
produktov firmy XY. Prezentuje sa ¢asto drahym oble¢enim, médnymi doplnkami, luxusnymi
autami a exotickymi dovolenkami. Firma XY sa usiluje budovat’ imidz prémiovych produktov
a preto prezentacia produktov od influencerky Jany sa vel'mi hodi k tvodnému budovaniu
povedomia. Vyhodou je, Ze Jana neposobi len na Instagrame, ale aj na Youtube, kde ju sleduje
takmer 97 000 odberatelov. Jej videa maju v priemere 40 000-60 000 pozreti. Youtube
poskytuje vel'a moznosti a mnozstvo konkureénych firiem ich naplno nevyuziva. Influencer
marketing je pre uvod pomerne dobry spdsob pre oslovenie uzivatel'ov Youtubu nakolko
budovanie vlastného kandlu nemusi byt jednoduché a zvycajne trva aj dlh§iu dobu. Sirsie
spektrum socialnych sieti umozni oslovit’ va¢si pocet uzivatel'ov. Na zaklade dat z prieskumu
vyuziva Instagram alebo Youtube az 98,11 % Zzien do 34 rokov. Propagované budt produkty,
ktoré boli medzi opytanymi Zenami najoblibenejsie. Sampén mal pri tejto skupine lPudi
vyuzitie 100 %, kondicionér 67,44 % a lak 43,02 %. Ako uz bolo spomenuté, napriek SirSiemu
sortimentu produktov, doraz bude kladeny na tie najvyuzivanejsie. V priebehu spoluprace buda
zverejnené dva prispevky na Instagrame, dve reels na Instagrame a dve Youtube vided. Tieto
aktivity budi rozdelené do obdobia pocas jedného mesiaca, kedy sa bude firma snaZzit’ budovat’
povedomie na viacerych kanaloch. Odhadované suhrnné nédklady za tito prezentaciu budu
3 000 €. Ocakavany dosah prispevkov bude priblizne 200 000 uzivatel'ov.

Influencerka Ester sa venuje modelingu, avSak vo verejnosti je znama aj v oblasti Sportu.
Vyuziva Instagram, kde jej prispevky dosahuju v priemere priblizne 20 000 zhliadnuti. Pre tato
marketingovi kampan je opit’ vhodna z viacerych dovodov. Zverejiiuje obsah na tému
kozmetiky, prezentuje sa vysokym Zivotnym Standardom a luxusnym zivotnym Stylom. Jej
prezentacia je vhodna na propagaciu produktov vlasovej kozmetiky firmy XY. V priebehu
mesiaca Ester zverejni 4 prispevky na Instagrame. Odhadovany dosah prispevkov bude 35 000
uzivatel'ov. Naklady su odhadnuté na 1 000 €.

Vzhladom k vdcSiemu zaujmu o vlasovli kozmetiku na zenskej strane, bude influencer
marketing vyuzity len pre oslovenie zien. Je to aj preto, ze influencer marketing je pomerne
draha forma propagacie, ktora oslovuje isté skupiny l'udi a pre efektivne vyuzitie je potrebné,
aby vécsina z nich bola pre dany produkt kiipyschopna. To sa v pripade muZzov tvrdit neda a
preto bude budovanie povedomia prebichat’ len prostrednictvom cielenych reklam na
socialnych siet’ach.

Firma XY ma zamer investovat’ pomerne vel'ké sumy do influencer marketingu. V uvode je to
vSak potrebné aj kvoli tomu, ze na trhu nie je znama. Taktiez na zdklade ziskanych informacii
Z prieskumu zvolilo viac nez 79 % respondentov, Ze preferuji doéveryhodnost’ znacky pred
nizkou cenou. V pripade T'udi, ktori vlasovi kozmetiku nakupuju pravidelne uprednostnilo
doveryhodnost’ znacky pred nizkou cenou az 82,25 % respondentov.

Aktivity na Instagrame budu doprevadzané aj zalozenim profilu, na ktory buda aktivity
influencer marketingu odkazovat. Cielom bude budovat okruh sledovatel'ov, ktori st
Z dlhodobého hladiska ddlezitym aspektom pre d’alSie marketingové aktivity. Dopomaha to
k zvySovaniu organického dosahu pri obsahovom aj vykonnostnom marketingu.

B. Clanky v online magazinoch

Dal$ou aktivitou pri budovani povedomia budi ¢lanky v online magazinoch, ktoré budu mat
za ciel’ oslovit’ §irsiu skupinu I'udi a to predovsetkym na webe magazinu a na Facebooku, kde
budu ¢lanky zdiel'ané. Zvoleny bude lifestylovy magazin so zameranim na mladsich Citatelov,
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pricom az 70 % tvoria l'udia do 30 rokov. Celkovy pocet sledovatel'ov na sieti Facebook je
Vv tomto pripade 355 000, avSak odhadovany dosah prispevku je do 10 000 precitani. Tento
odhad je tvoreny na zaklade poskytnutych dat samotnym magazinom. V pripade zdiel'ania v§ak
toto Cislo moze stupat’. Zverejnené budu dva ¢lanky, ktoré sa nebudu venovat’ iba produktom,
ale aj zaloZeniu firmy a prezentacii hlavnych cielov. M6zu oslovit’ d’alSie skupiny l'udi, ktoré
preferuju ¢itanie ¢lankov na internete, zatial’ co influencer marketing sa zameral na uzivatelov,
ktori preferujii audiovizualne prispevky. Dalsou funkciou ¢lankov je aj linkbuilding, ktory je
dolezity pre SEO. Aj preto budu ¢lanky odkazovat’ na webovu stranku. Odhadované néklady
za thto aktivitu ¢inia 500 €.

Clanky v d’alsom online magazine budu $pecialne uréené pre damy. V tomto pripade sa bude
jednat’ o oslovenie starSich ro¢nikov, so zastupenim sledovateliek aj nad 35 rokov. Jedna sa o
magazin s viacro¢nou tradiciou, ktory aj v sucanosti vychadza v tlacenej forme. Pre
publikovanie ¢lankov vSak bude vyuzita webova stranka. Tento magazin sa venuje prevazne
médnym témam a aj preto je vhodny pre propagaciu produktov firmy XY. Zaroven tento
magazin disponuje strankou na Facebooku, ktora ma vytvoreni pomerne velkt skupinu
sledovatel'ov s viac nez 90 000 priaznivcami. Tieto ¢lanky buda slazit' aj pre potreby
linkbuildingu. Aj v tomto pripade budu zverejnené dva ¢lanky, s odhadovanym dosahom 5 000
¢itatelov. Odhadované néklady za tito propagaciu s 250 €.

C. Sponzorované prezentacné prispevky na Facebooku

V tivodne;j Casti marketingovej kampane budi pouzité aj sponzorované prispevky na socialnej
sieti Facebook so zamerom o budovanie okruhu sledovatel'ov na stranke. Facebook bol na
zaklade vyskumu najpouzivanejsia siet’ pre uzivatel'ov nad 35 rokov so zdujmom o vlasovl
kozmetiku. Az takmer 74 % oslovenych l'udi z tejto skupiny oznadilo, ze vyuziva Facebook.
Pre porovnanie, Instagram z tejto skupiny vyuziva iba necelych 29 % a Youtube 49,31 %.
V pripade Facebooku budu vyuZzité sponzorované prispevky, ktoré stru€nou a putavou formou
predstavia firmu a ciel, ktorym sa chce na trhu prezentovat. Taktiez bude zverejnenych
niekol’ko sponzorovanych prispevkov, ktoré sa budu venovat’ stru¢nej predstave vybranych
produktov firmy, ktoré budi odkazovat’ na produktové webové stranky. Prispevky pre Zeny
budl zamerané na produkty, ktoré mali na zéklade vyskumu najvacsiu popularitu. Bude sa
jednat’ o Sampon, kondicionér a lak. Prispevky buda celkovo tri, kazdy s nakladom 200 €.
Celkovy pocet osloveni je odhadovany na 450 000, pri¢om celkovy pocet kliknuti na webova
stranku by mal byt’ na tirovni priblizne 30 000. Kazdy zo sponzorovanych prispevkov bude mat’
mierne odliSné nastavenia a ndasledne bude vyhodnocovana ich uspeSnost. Vseobecné
zameranie viak bude v tomto pripade na Zeny v Cesku a na Slovensku vo vekovom rozmedzi
35-55 rokov so zaujmom o kozmetiku, médu, zivotny §tyl, starostlivost’ o vlasy a d’alSie.
Sponzorovanymi prispevkami budu osloveni aj muzi, aj ked tvoria podstatne menSiu Cast’
potecnidlnych zékaznikov. Obsah prispevkov bude zamerany na produky pénskej vlasovej
kozmetiky. Pre kazdy z prispevkov bude vyhradena ciastka 200 € a v tomto pripade budu
uverejnené dva najobl'ibenejsie produkty z muzskej vlasovej kozmetiky, teda Sampon a pasta.
Prispevky budu vedené podobnou formou ako v pripade prispevkov uréenych pre Zeny.
Odkazovat’ budu na webovu stranku produktu a cielit’ budi na muzov vo veku 20-30 rokov,
ked’ze prave u tejto skupiny bol zdujem o ndkup vlasovej kozmetiky najvacsi. Odhadovany
pocet oslovenych uzivatel'ov bude na Grovni 300 000 a odhadovany pocet preklikov na webovi
stranku bude priblizne 12 000.
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D. Sutaze na socialnych sietach

V prvej Casti kampane bol kladeny déraz na zakladnu prezentaciu znacky a produktov. Dolezité
bolo vybudovat’ povedomie a zvysit’ doveryhodnost’ produktov. Na zaklade vykonanych aktivit
boli ziskané d’alie data o potencialnych zakaznikoch, ktori maja o tento typ produktov najvacsi
zdujem. V d’alSej Casti marketingovej kampane je podstatné poskytnut’ d’alSie informacie o
produktoch. Na zaklade prieskumu bolo zistené, Ze pomerne velké percento respondentov
(47,58 %), ktori nakupuju vlasovi kozmetiku, nepozna G¢inky kofeinu vo vlasovej kozmetike.
Aj preto je dolezité informacie tvorit’ od zadkladov, aby boli dostupné aj pre skupinu l'udi, ktori
o priaznivych uG¢inkoch prezentovanej vlasovej kozmetiky nevedia. V tomto zmysle budu
publikované ¢lanky vo forme blogu na webovych strankach. Clanky budu zdielané na
socidlnych sietach a budu okrem informacii poskytovat' aj zaujimavosti z prostredia
starostlivosti o vlasy. Nasledne budu ¢lanky vyuzité aj pre sit'aze na socialnych sietach, ktoré
dopomdzu zvysit interakcie, poskytnu d’alSie informacie o potencidlnych zakaznikoch a
zabezpec€ia aj organicky dosah. Osloveni uzivatelia moZzZu tieto aktivity vnimat’ ako pridant
hodnotu. Na zaklade tychto ¢lankov bude raz do tyzdna prebichat sutaz na Facebooku a
Instagrame, pricom odpovede na sitazné otazky sa budil nachiddzat’ v ¢lankoch na webovej
stranke firmy XY. Stutaziaci budi moct’ vyhrat' vybrané produkty vlasovej kozmetiky, avsak
podmienkou pre zapojenie sa do stit'aze bude odpovedanie na sutaznej webovej stranke, kde
bude potrebné zadat’ aj e-mailova adresu. E-mailové adresy buda neskor vyuzité pre e-mail
marketing. Prispevky na socialnych siet’ach budi propagované, pri¢om pre kazdy z nich bude
vyclenenych 50 €. Propagacia bude zamerana prevazne na zZeny, avSak v tomto pripade sa bude
jednat’ o SirSie vekové rozmedzie. Sitaz bude propagovand na Instagrame aj Facebooku,
pricom pre mladsie skupiny zien od 20 do 34 rokov budu uréené sponzorované prispevky na
Instagrame a pre starSie zeny vo veku od 35 do 55 rokov zas na Facebooku. Zameranie bude
rovnaké ako u predchadzajicich sponzorovanych prispevkov, pripadne optimalizované na
zaklade dosiahnutych vysledkov z predchadzajucich kampani. Pre tieto aktivity bude teda
vyhradeny celkovy rozpocet vo vyske 200 €. Sut'aze budu 4 a dokopy by mali oslovit' 100 000
uzivatel'ov. Miera prekliku je odhadovana na Grovni 4%, celkovy pocet sut’aziacich by sa pocas
4 sutazi mohol dostat’ na roven 2 000.

E. SEO a blog na webovej stranke firmy

Pre l'udi, ktori uz nad produktami rozmysl'aju, pripadne by mali zdujem o proaktivne hl'adanie
d’alSich informdcii, bude firma XY usilovat o vysoké postavenie v ramci vysledkov
vyhl'addvania sc¢im budid spojené Standardné SEO aktivity, ktoré uZz boli popisované
v teoreticko-metodologickej casti prace. Potencialni zakaznici su Vv Stadiu ziskavania d’al$ich
informécii a mézu sa usilovat’ o porovnanie jednotlivych produktov, ktoré st dostupné na trhu.
TaktieZ sa moze jednat’ o skupinu l'udi, ktora sa snazi vyriesit’ svoj vlasovy problém, avSak
momentalne si Uplne nie je istd akou formou.

F. Preskocditel’'na Youtube reklama

Tato Cast’ marketingovej kampane bude doplnena aj o reklamy na Youtube, v ktorych budu
lekari zaoberajuci sa vypadavanim vlasov hodnotit’ zlozenie a Gi¢inky vlasovych produktov. To
okrem poskytnutia délezitych informécii opat zvysi doveryhodnost’ produktov. Vysledky
prieskumu hovoria, ze zo skupiny l'udi, ktori nakupuji vlasovi kozmetiku casto, alebo
pravidelne, zalezi takmer 60 % aj na zlozeni vlasovej kozmetiky. Mozno to neposobi ako prili$
vysoka hodnota, avSak je to nadpolovi¢na vacSina. Naviac treba poznamenat’, Ze nie kazda
znaCka vlasovej kozmetiky prezentuje zloZenie svojich produktov aj v marketingovych
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aktivitach. K tomu existuje d’alSia skupina znaciek, ktoré sice odprezentuju obsiahnuta latku,
na ktorej chcu zakladat’ svoj marketing (kofein, keratin), ale nevenuju sa zlozeniu produktov
prili§ podrobne a odborne. V tomto pripade budu pouzité preskocitené reklamy vo videach,
ktoré prinasaji mnoho vyhod. Su vhodné pre obsahovy marketing, pripadne poskytovanie
informacii publiku a to najma kvoli spésobu uctovania tychto reklam. Plati sa len za pocet
sledovatel'ov, ktori reklamu pozeraju dlhsie ako 30 sekund a za uZzivatel'ov, ktori na reklamu
klikni. Vyhodou tychto reklam st pomerne nizke ceny — od 3 do 30 centov. V tomto pripade
bude zvolena suma 5 centov s celkovym rozpoctom pre tuto aktivitu 1 000 €. Znamenat’ to
bude, Ze reklama zaujme 20 000 l'udi a pomerne vel’ké mnozstvo I'udi reklamu uvidi aspoii na
5 sekund uplne zdarma. Odhadovany dosah reklamy je v tomto pripade 100 000 uzivatel'ov.
Celkové naklady uréené pre tuto aktivitu budu 2 000 €, ked’ze 1 000 € bude odmena urcena pre
ucinkujtcich lekarov v reklame.

G. Kreativne prispevKy na Instagrame

Dalej bude kladeny déraz na obsahovy marketing na socialnych sietach, prevazne na
Instagrame, ktory je v ramci vyuZzivanych socidlnych sieti pomerne vhodnym pre rozsirovanie
publika. Vyuzivané budu Instagram reels, ktoré nebudu mat’ prvky Standardnej reklamy. Zamer
bude kladeny na tvorbu obsahu, ktory ma mat’ putava formu a uzivatel'ov zaujme. Vd’aka tymto
aktivitdm bude snahou d’alej rozsirovat’ pocet sledovatel'ov a propagovat’ znacku formou, ktora
bude u l'udi vytvarat’ pocit pridanej hodnoty a zaroven bude plnit’ zakladnt funkciu velkej
vacsiny navstevnikov socidlnych sieti, ktorou je poskytovanie zadbavy. Zaroven je vSak nutné
dodat’, Ze tieto aktivity budu pretrvavat’ dlhsie obdobie, ked’ze budovnaie okruhu sledovatel'ov
nie je kratkodoba zalezitost’. Tieto dlhodobé aktivity nebuda pre tito marketingova kampan
vyhodnotené z hl'adiska nakladov ani oslovenych uzivatel'ov.

Zavere€na Cast’ marketingovej kampane bude zamerand priamo na konverzie, v tomto pripade
predaje. Bude teda vykonavany vykonnostny marketing. Aj V tejto Casti sa bude marketingova
kampan sustred’ovat’ na viaceré¢ formy marketingove; komunikacie a viaceré komunikacné
kanaly.

H. Reklama vo vyhl'adavani

Jednou z aktivit tejto ¢asti marketingovej kampane bude aj PPC reklama vo vyhl'adavani. Tento
druh reklamy je vzhl'adom na cenu prekliku pomerne nakladny, hoci cena za preklik sa moze
diametralne liSit' a ovplyfuje ju mnozstvo faktorov. Vplyva na fiu skore kvality, ktoré je
udel'ované zo strany Googlu za relevantnost’ reklamy, klI'icovych slov a pristavacej stranky.
Vplyva na fiu aj konkurencia v ramci danych kI'aiCovych slov a taktiez stanovené maximalne
akceptované ceny za preklik. Vo v§eobecnosti vSak PPC reklama nesmie byt’ nastavena s cenou
za preklik vySSou neZ moze realne reklama zarobit’. Vzhl'adom k tomu, Ze v tomto pripade bude
priemerny zisk z predaja jedného produktu 29,76 €, v pripade 5% konverzie nesmie byt’ cena
za preklik vyssia ako 1,48 €. V praxi by mala byt niZSia, v pripade nizSej miery konverzie a
inych faktorov. Ceny za preklik budu individualizované podl'a propagovaného produktu a zisku
plynuceho z jeho predaja. Priemerny zisk z predaja jedného produktu bol stanoveny s ohl'adom
na popularitu jednotlivych produktov v internetovom obchode a s ohl'adom na zisk plynuci
z ich predaja. Naklady za preklik budu teda zovseobecnené na zaklade priemerného zisku
z predaja jedného produktu. V pripade realistického odhadu bude maximalna cena za preklik
stanovena na 1 €. Pre tuto aktivitu bude vyCleneny kapital 2 000 €. V pripade realistického
scenara bude teda celkovy pocet preklikov 2 000. Odhad bude pocitat’ s priemernou konverziou
na urovni 5 % a spominanym priemernym ziskom z konverzie na urovni 29,76 €. Odhadovany
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zisk z tejto aktivity by mal byt na Grovni 976 €. Suma je uvedena po od¢itani nakladov na
kampan. Aj Vtomto pripade budi kampane rozdelené na viacero mensich s odliSnymi
nastaveniami, priCom budli priebezne vyhodnocované. Tato skutocnost je spojend aj
individualizovanim reklam pre jednotlivé produkty firmy XY. V praxi je teda zrejmé, Ze
vyuzivat’ PPC reklamu pre budovanie povedomia a poskytovanie informacii je neefektivne,
najmd pri porovnani ndkladov na sponzorované prispevky na socidlnych sietach, napr.
Facebooku, ¢i preskocditelnych reklamach na Youtube.

I. Remarketing s vyuzitim banerovych reklam

Dalou vykonanou aktivitiou v zaveretnej Gasti marketingovej kampane je remarketing
prostrednictvom banerovych Google PPC reklam. V tomto pripade sa budi reklamy zameriavat’
na skupinu l'udi, ktori uz webové stranky firmy XY navstivili. Tato aktivita méze podporit
predoslu aktivitu, vo vyhl'adévani ale taktiez nadvizuje aj na aktivity na socialnych sietach,
ktoré¢ odkazovali na webové stranky firmy. Stratégia remarketingu moéze byt nastavena
podobne ako v pripade reklamy vo vyhl'adavani na maximalnu moznu cenu za preklik, kedy sa
odhaduje mozna konverzia. Taktiez je vSak mozné nastavit’ pozadovanil cenu konverzie (CPA),
kedy Google vyuziva vlastnu optimalizaciu pre zobrazenie PPC reklamy a taktiez variuje cenu
za preklik na zéklade ziskanych dat o uzivatel'och a pravdepodobnosti ndkupu. Téato forma sa
sice vyuziva najmi v pripade ponukanej jednej sluzby, ¢i produktu pretoze Google bude
optimalizovat’ kampai na zaklade poZadovanej ceny za konverziu bez ohl'adu na iné¢ produkty
v internetovom obchode. V tomto pripade vSak bude minimalny zisk z predaja jedného
produktu 20 € a v marketingovej kampani sa pouzije V pripade realistickej verzie odhadu zisku,
nastavenie ceny za konverziu na troven 13 €. Aj tato kampan vSak bude d’alej podl'a potrieb
optimalizovana a v pripade nizkeho celkového poctu konverzii bude systém rozdelenia
nakladov na reklamu zmeneny do optimalnejsej formy. V pripade nastavenej ceny za konverziu
na arovni 13 € a vy¢lenenému rozpoétu na urovni 2 000 € bude pri priemernom zisku z predaja
jedného produktu dosiahnuty zisk vo vyske 2 578,46 €. Suma je uvedend po odc¢itani ndkladov
na kampan.

J. Vykonnostny marketing na Facebooku

Na zéklade vysledkov dosiahnutych v marketingovom vyskume bolo zistené, ze 63,89 % zien
vo vekovej skupine nad 35 rokov nakupuje vlasové produkty aj pre svoju rodinu. Na zaklade
tohto poznatku budi sucastou zaverenej vykonnostnej casti marketingovej kampane
sponzorované prispevky na socialnej sieti Facebook so zameranim na konverzie. Propagovana
bude akcia individualizovaného rodinného balenia, kedy pri zakipeni dvoch produktov ziskava
zakaznik treti produkt podl'a vlastného vyberu zdarma. Sponzorované prispevky budii zamerané
na zeny S rodinou vo veku 35-55 rokov. Pre tato aktivitu bolo vy¢lenenych 200 €. Odhadovany
dosah prispevku je v tomto pripade 100 000. Pocet kliknuti na odkaz do internetového obchodu
sa odhaduje na 7 000. Vzhl'adom k tomu, Ze sa jedna o vacsi nakup, miera konverzie bude
ocakavana na nizsej urovni. Realisticky odhad dosiahnutej konverzie je v tomto pripade na
urovni 1 %. Priemerny zisk z dvoch predanych produktov bude na trovni 59,52 €. Tato Ciastka
bude znizend o néklady darovaného produktu. Vzhl'adom k $irokej ponuke produktov bude teda
zisk znizeny o 10% teda na 53,57 €. V pripade realistického odhadu a konverzii na Grovni 1 %
bude zisk z tejto Casti marketingovej kampane 2 549,90 €. Suma je opat’ uvedena po odcitani
nakladov na kampan. Do nédkladov pre tito marketingovu aktivitu bola pripocitana aj suma
urcend pre sponzorované prispevky na Facebooku v uvodnej Casti kampane. Celkové naklady
boli v tomto pripade vo vyske 1 200 €.
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K. E-mail marketing

Zavere€nou aktivitou v tretej Casti marketingovej kampane bude vyuzitie e-mail marketingu.
Tato aktivita bude nadvdzovat na aktivitu v druhej Casti marketingovej kampane, kedy na
socialnych sietach prebiehali sutaze o ponikané produkty firmy XY. Okrem budovania poctu
sledovatel'ov na socidlnych sietach, doveryhodnosti a zvySeniu organického dosahu mala tato
aktivita zhromazdit’ e-mailové adresy stt'aziacich do databazy. Vo finalnej faze kampane, kedy
by mali potencialni zdkaznici pomerne dobre poznat’ benefity ponikanych produktov, bude
databaza e-mailov pouzita pre oslovenie skupiny sut'aziacich s akciovym kupdénom so zl'avou
az 50 % na cely sortiment produktov. Tato kampai sa bude usilovat’ o vysoky konverzny pomer,
ked’ze databaza neobsahuje, vzhl'adom na vek firmy, tak vysoky pocet e-mailovych adries.
Predpokladany pocet e-mailovych adries na zaklade predchadzajucich aktivit je 2 000.
Standardna miera konverzie je pre e-mail marketing priblizne 10 %. Tento udaj je viak prilis
vSeobecny, ked’ze vzdy zalezi na odvetvi a taktiez aj na obsahu e-mailu. V tomto pripade by
taito kampan pocitala S realistickou mierou konverzie na urovni 10 %, kedy by bol
prostrednictvom e-mail marketingu zabezpeceny zisk vo vyske 1 428,40 €. Pre e-mail
marketing bude pouzita sluzba Mailchimp, kedy najvyssi program stoji mesacne priblizne 350
€. Celkové naklady pocas kampane budi teda vo vyske 1 050 €. Tento program umoziuje
ulozenie 200 000 e-mailovych kontaktov a patnast’ ndsobok odoslanych e-mailov mesac¢ne. Aj
preto bude pre firmu XY postacujuci. Pri vyhodnoteni zisku a navratnosti e-mail marketingu
bola do nékladov pripocitand aj suma 200 € investovana do prispevkov, ktoré by mali budovat’
databazu e-mailovych adries. Taktiez vypocet predpokladal so znizenym priemernym ziskom
Z predaja jedného produktu o 55 %. Tym padom bol priemerny zisk z predaja jedného produktu
13,39 €.

3.4.3 Rozpocet a navratnost’

Tato cast’ prace bude venovana niektorym ekonomickym ukazovatelom, ktoré urcuju
rentabilitu navrhovanej marketingovej kampane. Suhrnne budu uvedené odhadované néaklady
potrebné¢ pre navrhnuti marketingovi kampaii. Téato Cast' sa nebude venovat vynosom
plyntcim z jednotlivych marketingovych aktivit, ale priamo zisku. Je to aj z toho dovodu, Ze
pri jednotlivych produktoch bol stanoveny zisk z ich predaja a praca sa nevenovala ndkladom
na ich vyrobu, distribuciu a ani predajnej cene. Na zédklade odhadnutych udajov bude vyc¢islena
aj navratnost’ investicie do marketingovej kampane. Odhady ziskov budu vy¢islené v pripade
pesimistického, realistického aj optimistického scenara. Vzhl'adom k analyzovanému odvetviu
na vysledok vplyva mnozstvo premennych. Tieto premenné su astokrat nezndme a odhadovat’
ich je mozné len na zaklade predpokladov, ktoré mézu aj nemusia byt’ naplnené.

V uvodnej Casti kampane sa zdroje ststredili na budovanie povedomia — konkrétne sa jednalo
o influencer marketing, ¢lanky v online magazinoch a sponzorované prispevky na socialnej sieti
Facebook. Dovedna tieto aktivity tvorili naklady vo vyske 5 750 €.

Druha cast’ marketingovej kampane vyuzivala viacero internych zdrojov, predovsetkym pre
tvorbu blogu a optimalizaciu pre vyhl'adavace. NajnakladnejSou polozkou v tomto pripade boli
obsahové reklamy na Youtube, kedy bolo potrebné okrem samotnej reklamy financovat’ aj
lekarov, ktori sa danej problematike venuju. Pre tuto aktivitu bolo vy¢lenenych 2 000 €. Dalej
bol tvoreny obsahovy marketing na socidlnych sietach Facebook a Instagram, kde boli
propagované sut'aze o produkty. Cena tychto prispevkov bola 200 €.

V zavere¢nej Casti marketingovej kampane sa prostriedky sustredili do reklamy vo vyhl'addvani
Google, kde bolo investovanych 2 000 €. Vzhl'adom k pomerne intenzivnej snahe o navstevy
webovych stranok bol uskutoneny aj remarketing prostrednictvom banerovych rekldm, pre
ktory bolo vyc¢lenenych d’alsich 2 000 €. Vyuzité boli aj sponzorované prispevky na Facebooku,
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pre ktoré bolo vyclenenych 200 €. E-mail marketing stal dovedna 1 050 €. Prehl'ad nakladov
na jednotlivé marketingové aktivity je uvedeny v Tabulke 1.

Tabul'ka 1 Naklady aktivit marketingovej kampane

Aktivity marketingovej kampane Sumav €
Influencer marketing 4000
Clanky v online magazinoch 750

Sponzorované prispevky na socialnych sietach 1400
Youtube reklamy 2 000

Reklamy vo vyhl'adavani 2 000

Banerové remarketing reklamy 2 000

E-mail marketing 1 050
Sucet 13 200

Zdroj: vlastné spracovanie

Na vypocet percenutualnej navratnosti investicie do marketingovej kampane je potrebné
odhadnut’ dosiahnuté zisky plyntce z jednotlivych marketingovych aktivit. V tomto pripade
bude odhad vykonany pre pesimisticky, realisticky a optimisticky variant.

Prvé dve casti marketingovej kampane obsahuju ¢innosti, ktoré priamo negeneruju predaje,
avSak sluzia kvytvoreniu prostredia, ktoré moze zabezpeCovat v zavereCnej faze
marketingovej kampane vysSiu mieru konverzii. Zisk by mal plynut’ prevazne z aktivit
Vv zaverecnej vykonnostnej ¢asti marketingovej kampane.

Vzhladom ktomu, Ze V internetovom obchode sa nachadza viacero produktov, pre
zjednodusenie vypoctu zisku a navratnosti z marketingovej kampane bol vyéisleny priemerny
zisk z predaja jedného produktu. Ako uz bolo spomenuté, v tomto pripade sa teda nebral ohl'ad
na naklady spojené s vyrobou a distribliciou jednotlivych produktov a pracovalo sa len so
ziskom plynucim z ich predaja. Vypocet bral ohl'ad na popularitu jednotlivych produktov a to
na zaklade vysledkov marketingového vyskumu a taktiez na samotny zisk z predaja
jednotlivych produktov, ktory bol nasledovny:

— Sampon 40 €;

— maska 30 €;

— kondicionér 30 €,

— pasta 20 €;

— olej 20 €;

- lak 20 €;

— suchy Sampo6n 20 €.

Popularita jednotlivych produktov vlasovej kozmetiky bola nasledovna: Sampén 36,32 %;
kondicionér 16,55 %; lak 11,95 %; suchy sampon 10,11 %; olej 9,2 %; maska 8,5 %; pasta 7,36
%. Na zaklade vysSie uvedenych dat bol vypocitany vazenym aritmetickym priemerom
priemerny zisk z predaja jedného produktu, ktory ¢inil 29,76 €.

Vykonnostna ¢ast’ marketingovej kampane bude obsahovat’ reklamy vo vyhladavni, pre ktoré
je vyhradend suma 2 000 €. Pesimisticky odhad bude pocitat’ S mierne vys$§imi cenami za
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preklik. V tomto pripade bude cena za preklik limitovana na maximum 1,10 €, ¢o vzhl'adom k
rovnakému rozpoctu pre vSetky scenare, bude znamenat niz$i celkovy pocet preklikov. K tomu
bude tento odhad pocitat’ s konverziou na urovni 4 %. Za vyclenenych 2 000 € pre tato aktivitu
bude ziskanych 1 818 preklikov. V pripade realistického odhadu sa bude predpokladat’ s cenou
za preklik na urovni 1 €, ¢o zabezpeci 2 000 kliknuti s mierou konverzie na urovni 5 %.
Optimisticky odhad predpoklada, ze cena za preklik bude postacujica na trovni 0,90 €, ¢o
zabezpecCi 2 222 preklikov s mierou konverzie na trovni 6 %.

V pripade remarketingu prostrednictvom banerovych reklam, bude odhad opét pracovat
S rozne nastavenymi cenami za konverziu (CPA). Naklad na konverziu by mal byt aj v pripade
pesimistického variantu niz$i nez zisk vyprodukovany konverziou. Opdt budd ceny
individualizované pre jednotlivé produkty, av$ak vtomto pripade bude cena konverzie
odvodena konzervatine — teda od najmensieho mozného zisku z predaja jedného produktu — 20
€. V pesimistickom pripade bude nastavena cena za konverziu na uroven 15 €. Realisticka
verzia bude pracovat’ s cenou za konverziu na urovni 13 €. Optimistickda verzia bude
predpokladat’ s nastavenou cenou za konverziu na 10 €.

Pre sponzorované prispevky na Facebooku, bude odhad dosahu a kliknuti konsStantny, menit’ sa
bude len miera konverzie. V tomto pripade bol dosah odhadnuty na Grovni 100 000 uzivatel'ov,
pricom pocet preklikov bol odhadnuty na 7 000. V pripade pesimistického variantu bude
konverzia 0,5 %, pri realistickom variante 1 % a pri optimistickom variatne 1,5 %. Vo
vSeobecnosti sa jednd o mierne nizSie miery konverzie a to aj napriek tomu, ze propagovana
bude akcia individualizovaného rodinného balenia. Zaroven je vSak potrebny nakup dvoch
produktov, ¢o mdze mat’ za nasledok mensi zaujem a s tym spojent nizSiu mieru konverzie.
K nakladom k samotnej propagacii vykonnostnych prispevkov na Facebooku (200 €) bude
pri¢itand aj suma sponzorovanych prispevkov v tvodnej ¢asti marketingovej kampane, ktoré
mala za Ulohu vybudovat okruh sledovatelov a taktiez doveryhodnost na socidlnej sieti.
Celkovy naklad bude teda pre tuto aktivitu odhadnuty vo vyske 1 200 €.

Pri e-mail marketingu je jedinou premennou miera konverzie, pricom cena v pripade e-mail
marketingu ostdva nezmenend, kedze sa jednd o predplateny mesacny pausal Vv sluzbe
poskytujicej e-mail marketing. Pesimisticky variant bude pocitat’ s 5% mierou konverzie,
realisticka s 10% a optimistickd s 15%. Vynos plynuci z tejto aktivity bol pocitany so zniZenym
ziskom z predaja produktu, ked’ze ¢innost’ e-mail marketingu bola vedena formou odoslania
zl'avového kuponu. V tomto pripade teda priemerny zisk z predaja jedného produktu klesol az
0 55 %. Néklady pre e-mail marketing boli vy¢islené na trovni 1 250 €. Do nakladov bolo
zapocitané trojmesacné predplatné pre platformu zabezpecujlicu e-mail marketing a taktieZ
sponzorované prispevky s cielom vybudovat’ databazu e-mailov.

Tabul'ka 2 zobrazuje zisky pre jednotlivé aktivity vykonnostného marketingu. Zisky sti uvedené
po od¢itani nakladov na vyrobu a distribiciu produktu a taktiez po odc¢itani nakladov na
marketingové aktivity.
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Tabul’ka 2 Odhadované zisky pre rdzne scendre

Aktivity marketingovej kampane Pesimisticky Realisticky Optimisticky
variant variant variant

Reklamy vo vyhl'adavani 164,36 € 976,00 € 1 968,00 €

Banerové remarketing reklamy 1 968,00 € 2 578,46 € 3952,00 €

Sponzorované prispevky na Facebooku 674,95 € 2549,90 € 442485 €

E-mail marketing 89,20 € 1428,40 € 2 767,60 €

Sucet 2 896,51 € 7532,76 € 13112,45¢€

Zdroj: vlastné spracovanie

Na zaklade Tabulky 2 bola vyhodnotend aj navratnost’ v percentach pre jednotlivé aktivity.
Néavratnost’ bola vyc¢islend ako podiel zisku z danej marketingovej aktivity a investovanych
nakladov pre danu aktivitu. Percentualna navratnost’ plyntica z jednotlivych marketingovych
aktivit je zobrazena v Tabulke 3. Jednotlivé scenare si uvedené Vv rovnakych stipcoch ako

v Tabulke 2.

Tabul'ka 3 Navratnost’ jednotlivych marketingovych aktivit

Aktivity marketingovej kampane Pesim@sticky Realigticky Optim_istick;’/
variant variant variant
Reklamy vo vyhl'adavani 8,22 % 48,80 % 98,40 %
Banerové remarketing reklamy 98,40 % 128,92 % 197,60 %
Sponzorované prispevky na Facebooku 56,25 % 212,49 % 368,74 %
E-mail marketing 7,14 % 114,27 % 221,41 %

Zdroj: vlastné spracovanie

Tabulka 4 zobrazuje navratnost’ investicie vo vztahu k celkovym nakladom marketingove;j
kampane a taktiez k nakladom vykonnostnej Casti marketingovej kampane. Hodnoty
navratnosti vzhladom k celkovym nakladom st vypocitané podieclom zisku z marketingovej
kampane a celkovych nakladov na marketingovii kampan v pripade daného scenara. Hodnoty
navratnosti k ndkladom pre vykonnostné aktivity marketingove; kampane su vycislené
podielom medzi ziskom plynicim z marketingovej kampane a ndkladmi vynaloZenymi pre

vykonnostné marketingové aktivity kampane.

Tabulka 4 Celkova navratnost’

Aktivity marketingovej kampane | Pesimisticky Realisticky Optimisticky
variant variant variant
Celkové naklady 21,94 % 57,07 % 99,34 %
Néklady vykonnostnych ¢innosti 55,17 % 143,48 % 249,76 %

Zdroj: vlastné spracovanie
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4 Zaver

Praca sa venovala viacerym nastrojom online marketingu a na zaklade teoretickych poznatkov
sa ich usilovala vyuzit’ v praxi pre navrh online marketingovej kampane. Jednalo sa o navrh
online marketingovej kampane pre novovznikajucu firmu XY, ktord zahajuje svoje posobenie
len v online priestore prostrednictvom internetového obchodu. Z tohto déovodu bola kampan
zamerana na vyuzivanie nastrojov online marketingu.

V teoreticko-metodologickej Casti boli popisané niektoré formy online marketingu, ktoré boli
v praci pouzité na navrh uvodnej marketingovej kampane. Jednalo sa o vyuzitie reklamy vo
vyhladavani, reklamy v obsahovej sieti, videoreklamy a taktiez reklamy v Google nakupoch.
Popisané boli aj rozne druhy spoplatnenia, jednalo sa o poplatky ,,pay per click (PPC) a ,,pay
per view (PPV). Téato Cast’ predstavila aj pojem remarketing a jeho vyuzitie pri marketingove;j
kampani. Uvedené boli niektoré z kI'icovych metrik, ktoré sltizia pre vyhodnotenie tispesnosti
marketingovych kampani a néslednt optimalizaciu.

Teoreticko-metodologicka Cast’ sa venovala aj socialnym sietam a ich vyuzitiu pri budovani
online marketingovej kampane. V tejto Casti boli blizsie predstavené tri najcastejsie vyuzivané
socidlne siete, ktoré na zaklade vysledkov marketingového vyskumu dominovali aj medzi
potencialnymi zakaznikmi firmy XY. TaktieZ bol predstaveny pojem influencer marketing a
jeho funkcia pri budovani marketingovej kampane.

Sucast'ou teoreticko-metodologickej Casti prace bola aj optimalizacia pre vyhl'adavace (SEO),
kde boli popisané teoretické poznatky a mozné formy optimalizovania v praxi. Vzhl'adom
k tomu, ze SEO je ¢innost’, na ktori vplyva mnoho faktorov a ¢astokrat optimalizacia prebicha
priebezne pocas fungovania firmy, analyticka ¢ast’ sa tejto Cinnosti uz nevenovala tak podrobne
a to aj napriek tomu, Ze SEO aktivity budu prebiehat’ siistavne pocas fungovania firmy.

Analyticka Cast’ prace sa venovala vyuzitiu teoretickych poznatkov v praxi — v tomto pripade
sa jednalo o navrh online marketingovej kampane pre firmu XY. Uvod tejto Casti prace sa
venoval predovSetkym predstaveniu firmy a uréeniu hlavnych konkurentov na trhu. Pre vol'bu
vhodnych marketingovych aktivit zameranych na spravne pubikum bol vyuzity marketingovy
vyskum prostrednictvom online dotaznika. Na zédklade ziskanych dat boli definovani
potencialni zakaznici a skupiny l'udi, pri ktorych je najvicsia pravdepodobnost, Ze sa stant
zakaznikmi firmy XY. Aj vd’aka tymto datam boli zvolené socialne siete, na ktorych sa bude
firma XY prezentovat. Vysledkami boli taktiez ovplyvnené d’alSie marketingové aktivity.

Zaver analytickej Casti sa venoval samotnému navrhu online marketingovej kampane a taktieZ
odhadom jej ekonomickych vysledkov a dosiahnutej navratnosti pre jednotlivé aktivity
vykonnostnej ¢asti marketingovej kampane. Vzhl'adom k tomu, Ze firma XY je na trhu Uplne
nova, bolo nutné vyuZivat’ mnohé marketingové aktivity, ktoré neprindsali zisk priamo a len
budovali povedomie a postavenie firmy na trhu. Jednalo sa predovsetkym o influencer
marketing a taktiez o r6zne formy obsahového marketingu. Tieto aktivity tvorili nadpolovi¢nu
Cast’ ndkladov urcenych na marketingova kampan. Aj preto boli celkové ndklady marketingovej
kampane pomerne vysoké, ich vyska bola az 13 200 €. Je vSak potrebné dodat’, ze vo chvili,
ked’ si firma vybuduje urcité povedomie a doveryhodnost’, moze svoje zdroje sustredit’ viac na
vykonnostné marketingové aktivity, ktoré generuju zisk priamo. Vykonnostny marketing bol
sticastou navrhu online marketingovej kampane v tretej Casti. Vzhladom k tomu, ze na
vysledky online marketingovej kampane moze vplyvat’ viacero faktorov, kedy mnohé z nich
nie je mozné presne stanovit, vysledky boli prepocitané pre pesimisticky, realisticky a
optimisticky variant. Vysledky boli odhadnuté so zamerom stanovit mozny rozsah zisku
plyntceho z vykonnostnych marketingovych aktivit. Aktivity boli vyhodnotené jednotlivo aj
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stuhrnne. V praxi zobrazuji aj moznu efektivitu, ktorti je mozné dosiahnut’ prostrednictvom
jednotlivych nastrojov online marketingu.

Na zaklade jednotlivych odhadov boli dosiahnuté nasledovné vysledky. Navratnost’ bola ur¢ena
vzhl'adom k celkovej investicii do marketingovej kampane a taktiez vzhl'adom k investicii do
vykonnostnej ¢asti online marketingovej kampane. Dosiahnuté vysledky navratnosti navrhnutej
online marketingovej kampane sa odliSovali navzajom v zavislosti od scenarov. V pripade
pesimistického scendra vsetkych vykonnostnych marketingovych aktivit bola dosiahnuta
navratnost’ vo vyske 21,94 % z celkovej investicie. Pri realistickom scenari bola navratnost’
57,07 % a v pripade optimistického scendra bola névratnost’ 99,34 % z celkovej investicie.
Nutné je vSak podotknut’, Ze pomerne vel'ka Cast’ investicie bola smerovanad do budovania
povedomia a zvySovania doveryhodnosti firmy a znacky. V d’al§ich marketingovych
kampaniach tento proces uz nebude potrebny, takze firma sa bude moct’ sustredit’ viac na
vykonnostné aktivity marketingu. Pre tento el bola vycislend aj navratnost’ samotnych
vykonnostnych ¢innosti. V pripade pesimistického variantu sa jednalo o dosiahnutt navratnost’
vo vyske 55,17 %, pri realistickom variante to bolo 143,48 % a pre optimisticky variant sa
jednalo 0 249,76 %. Z uvedeného vyplyva, ze kampan dosiahla zisk pri vSetkych scenaroch.
Stanoveny meratelny ciel’ dosiahnut’ zisk vo vyske 10 000 €, bol dosiahnuty len v pripade
optimistického scenéra, kedy zisk kampane ¢inil 13 112, 45 €. V pripade realistického scendra
je ciel splneny len na 75,33 % a v pripade pesimistického scenara by bol stanoveny ciel’ splneny
len na 28,97 %.
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Marketingovy vyskum NVSEM

- pohlavie: zZeny (53,89 %), osloveni muzi (46,11 %)
-vekové skupiny: 15-24 (29,53 %), 25-34 (19,69 %), 35-49 (21,24 %), 50+ (29,02 %)

-ekonomicka aktivita: pracujuci (70,47 %), studenti vysokych skol (23,83 %), déchodci (3,63 %), iné (2,07 %)

Vekové rozdelenie respondentov Zastupenie respondentov na zaklade ekonomickej aktivity

1 7 4
0% 4% 2%

\

u Studenti VS = Pracujici = Dochodci = Iné

m 15-24 rokov ® 25-34 rokov = 35-49 rokov = 50+ rokov m 0-15 rokov

Vysoka Skola ekonomie a managementu



VSEM

zeny nakupuju 2,5 nasobne viac v porovnani s muzmi

Z muzov nakupuju prevazne mladsie skupiny

najpopularnejsie socialne siete boli Facebook, Youtube a Instagram
najoblubenejsie produkty: zeny (Sampdn, kondicionér, lak), muzi (Sampodn fixator)
respondentom zalezalo na doéveryhodnosti znacky (79,01%)

pre rodinu nakupuju prevazne zeny

Vysoka Skola ekonomie a managementu 4



influencer marketing
clanky v online
magazinoch
sponzorovaneé prispevky
na socialnych sietach

Vysoka Skola ekonomie a managementu

SEO
blog
Youtube reklama

VSEM

reklama vo vyhladavani
remarketing
sponzorované prispevky
na Facebooku

e-mail marketing

Vzorovéa prezentace VSEM 5



Zisk jednotlivych aktivit kampane

Aktivity marketingovej kampane

Reklamy vo vyhladavani

Banerové remarketing reklamy

Sponzorované prispevky na Facebooku

E-mail marketing

Sucet

Zdroj: vlastné spracovanie

Vysoka skola ekonomie a managementu

A

164,36 €

1968 €

674,95 €

89,20 €

2896,51 €

976 €

2578,46 €

2549,9 €

1428,4 €

7532,3 €

VSEM
C

1968 €
3952 €
4424,85 €
2767,6 €

13 112,45 €



Navratnost investicii

Aktivity marketingovej kampane

Reklamy vo vyhladavani
Banerové remarketing reklamy
Sponzorované prispevky na Facebooku

E-mail marketing

Zdroj: vlastné spracovanie

Vysoka skola ekonomie a managementu

8,2 %

98,4 %

56,26 %

7,1%

48,8 %

128,92 %

212,49 %

114,27 %

VSEM

98,4 %
197,6 %
368,74 %

221,41 %



Doporucenie VSEM

1. Firma tazi predovsetkym z vykonnostného marketingu.

2. Po vybudovani urcitého povedomia sa investicie do marketingu mozu
sustredit viac na vykonnostny marketing so zameranim na predaje.

3. Z aktivit vykonnostného marketingu dosiahli najvyssie zhodnotenie
sponzorované prispevky na Facebooku a remarketing.

. . Vzorové prezentace VSEM 8
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Zaver VSEM

* stanoveny ciel bol dosiahnuty len v pripade optimistického scenara
 kampan bude ziskova v pripade vsetkych scenarov

Aktivity marketingovej kampane A B C
Celkové naklady 21,94 % 57,07 % 99,34 %
Naklady vykonnostnych cinnosti 55,17 % 143,48 % 249,76 %

Zdroj: vlastné spracovanie
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