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Abstract

SVONCINAROVA, K., Promotion using social media. Bachelor thesis. Brno: Mendel uni-

versity in Brno, 2016
The bachelor thesis is focused on the processing of marketing campaign with the
selected social network. The theoretical section deals mainly with informations
about marketing communication on the internet, social media and social networks
and relationship between them.

The aim of the bachelor thesis is to create a marketing campaign for the Slo-
vak flower shop Kvety Timea while considering selected marketing objectives. The
marketing campaign is created through the social network - Facebook. The content
of this campaign consists of acquainting with selected subject, evaluation of com-
petitors, target audience and the current state of promotion. After the implementa-
tion of the marketing campaign, thesis reviews achieved particular results. The
final part consists of overall campaign results and recommendations for the future.

Keywords

Marketing communication, social media, social networks, Facebook, marketing
campaign, propagation



Abstrakt

SVONCINAROVA, K., Propagdcia s vyuZitim socidlnych médii. Bakalarska praca. Brno:

Mendelova univerzita v Brnég, 2016
Bakalarska praca je zameranda na spracovanie marketingovej kampane pomocou
vybranej socialnej siete. V teoretickej Casti sa praca zaobera predovsetkym poz-
natkami z oblasti marketingovej komunikacie na internete, socidlnymi médiami
a socialnymi sietami a vztahmi medzi nimi.

Cielom bakalarskej prace je tvorba marketingovej kampane pre slovenské
kvetinarstvo Kvety Timea, s priahliadnutim na vybrané marketingové ciele. Mar-
ketingova kampan je vytvorend v prostredi socidlnej siete Facebook. Obsahom
tejto kampane je zozndmenie sa svybranym subjektom, zhodnotenie
konkurencie, cielovej skupiny a sticasného stavu propagacie. Po realizacii sam-
otnej marketingovej kampane praca prejde k vysledkom, ktoré dosiahla. V zavere
su zhodnotené celkové vysledky kampane a odporicania do budicnosti.

KI'icové slova
Marketingova komunikacia, socidlne média, socialne site, Facebook, marketingova
kamparn, propagacia
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1 Uvod a ciel prace

1.1 Uvod

V dnesSnej dobe si uz nikto nevie predstavit bezné fungovanie bez pomoci inter-
netu. Ci uz ide oobyé¢ajné vyhladavanie informéacii alebo o zabavu, internet
zohrava vel'kd ulohu ako v sikromnom Zivote, tak aj v podnikatel'skej sfére.

Je dokazané, Ze l'udia travia svoj cas ,online“ snarastajucou intenzitou.
Aprave tento fakt su schopné vyuzit firmy Kksvojim obchodnym
praktikdm, umiestiiovanim rekldm prave na internet. Dosiahnu tak, Ze konkrétne
oznamenie o produkte ako takom, ojeho vlastnostiach alebo o sluzbach, ktoré
spolo¢nost ponuka, sa dostanu kcielovému zakaznikovi. Maju tak moZnost
reklamy presne zacielit, aby sa dostali k 'ud’'om, ktori by o dany produkt mohli mat
zaujem a reklama by ich tak mohla podniet k budicemu nakupu.

Spociatku Slo vonline prostredi len oumiestiiovanie bannerov. Situacia
sa vSak neustdle vyvija arozvoj napreduje. DdéleZitym prelomom vo vyvoji
propagacie na internete sa stal prave vznik socidlnych sieti. Ludia majd moZnost
na socialnych sietach kontaktovat svojich priatel'ov a zdiel'at s nimi svoje zaujmy
a zal'uby. Naskyta sa tu vsak aj priestor pre rézne druhy spolo¢nosti, ktoré moézu
prostrednictvom socidlnych sieti oslovit svojich sdcasnych alebo budtcich za-
kaznikov.

Vyhodou socidlnych sieti je ich dostupnost’ a rozsirenost, ¢o z nich robi jedi-
necny komunika¢ny prostriedok. Vac¢sina takychto sieti poskytuje svoje produkty
a sluzby bez poplatku, ¢o laka eSte viac uzivatel'ov. Ti majui moZnost podelit sa so
svetom a svojimi priatel'mi o fotografie, videa a ich zaujmy. Zaroven im socialne
siete umoznuju sledovat stranky alebo osobnosti, ktoré si predmetom ich zaujmu.

[sti nevyhodu je moZné vidiet v strate sukromia, pretoZe uZzivatelia zdiel'aju
s ostatnymi aj chulostivé informacie. Z toho vyplyva, Ze je tu ista pritomnost ne-
bezpecia uniku informacii, ktoré sa tak m6Zu dostat do nespravnych ruk a mézu
byt zneuzité v neprospech uzivatela.

Vzniku socidlnych médii asocidlnych sieti sa musia prisposobovat aj
firmy, ktorym sa tak otvorili nové alternativne prileZitosti ako komunikovat so
svojimi zakaznikmi. StiCasne takyto sposob komunikacie moéze prebiehat od firmy
k zakaznikovi, predkladanim informacii o vyhodach produktu ¢i sluZieb. Existuje
vSak aj spatna komunikacia smerom od zakaznika k firme, kedy sa jedna o urcita
formu spatnej vazby, o vytvara pre firmy priestor k zlepSeniam.
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1.2 Ciel a metodika prace

Cielom prace je vytvorit marketingovi kampan prostrednictvom vybranej so-
cidlnej siete. Kampan bude vytvorena pre konkrétne kvetinarstvo
zo Slovenska, ktoré sa zaobera viazanim zivych kvetov, ale aj predajom interiér-
ovych doplnkov.

Prvym krokom Kk vytvoreniu kampane bude zoznamenie sa s doleZitymi te-
oretickymi pojmami, ktoré uzko suvisia s tematikou marketingovej kampane pros-
trednictvom socidlnych sieti. Bude sa jednat najma o problematiku marketingovej
komunikacie ako takej, o klasicky marketingovy mix, ale aj o jeho modifikovanu
podobu v internetovom prostredi. Spomenuté budu tiezZ konkrétne socialne siete,
ktoré zaznamenavaju v sucasnej dobe velky uspech, ako funguju a aké moznosti
ponukaju jednotlivym uZivatel'om.

Dalej sa uZ praca bude zaoberat vytvorenim kampane pre kvetinarstvo
s ohl'adom na ziskané poznatky. V tomto bode sa ako prvé bude nutné zoznamit
so samotnym Kkvetindrstvom, na sic¢asnu droven vyuzivania socialnych sieti firmou
a kakym ucelom ich pouZivaju. Postupne praca prejde k vyberu a hodnoteniu
konkurencie, ktora sa vyskytuje na trhu pre dany subjekt. Dal$im krokom bude
rozhodovanie o vhodnej forme propagacie kvetinarstva a podstdpenie jednotlivych
krokov marketingovej kampane. Napokon pride na rad zhodnotenie dosiahnutych
vysledkov a zhodnotenie efektivnosti kampane z viacerych hl'adisiek.
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2 Marketingova komunikacia

Viacero autorov sa venuje vo svojich publikaciach vysvetleniu pojmu marketingova
komunikacia.

Jednym z nich je aj Foret (2011), ktory tvrdi, Ze marketingova komunikicia je
chapana ako komunikacia so zakaznikom, ktora je najvidite'nejSou sucastou mar-
ketingu. V marketingovom mixe ju je moZné v podobe Stvrtého pismena
P, ktoré predstavuje propagaciu (angl. promotion), popripade sa jej v tejto su-
vislosti hovori aj komunika¢ny mix.

Kotler (2007) zase tvrdi, Ze marketingovd komunikadcia oznacuje
prostriedky, vd'aka ktorym firmy moé6Zu predkladat informacie a presviedcat spo-
trebitel'ov a pripominat’ im, ¢i uz priamo alebo nepriamou cestou, ktoré vyrobky
a znacky predavaju. D4 sa teda tvrdit, Ze marketingova komunikacia reprezentuje
takzvany ,hlas“ znacky a je pomocou nej moZné popudit’ spotrebitel'ov k dial6gu a
vytvarat' si tak s nimi vztahy.

Jadrom marketingovej komunikicie je ovplyviiovanie, ktoré sa realizuje
spomocou prostriedkov komunika¢ného systému. Pojem komunikovat
v marketingu znamena informovat, oboznamovat sa s produktmi a sluzbami,
pricom sa vysvetlované ich vlastnosti, zdéraznovany ich uZitok,
kvalita, prospesSnost. Na druhu stranu znamend aj schopnost nacuvat, prijimat’ a
reagovat na podnety a poziadavky spotrebitel'ov (Labska, 2014).

Karlicek a Kral (2011) uvadzaju zas model, ktory umoZnuje zhrnutie
a systematizaciu kl'ac¢ovych faz efektivnej marketingovej komunikacie. Tento mod-
el zohl'adnuje poznatky, bez ktorych sa marketingova komunikacia nezaobide.
Jedna sa predovsetkym o poznatky z oblasti psychologie.

Cilova skupina

Marketingové sdéleni

Pochopeni

WOoMm

Presvédcéeni

Zména
postojl
a chovani

Obr. 1 Model faz efektivnej marketingovej komunikacie podl’a Karli¢ka a Krala (2011)
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Podl'a Foreta (2003) je marketingové vnimanie propagacie oznacované za
komunikac¢ny mix. Ten sa opiera zvycajne opiera o Styri nastroje:
e reklamu vo forme platenej Sirokej a neosobnej prezentacie ponuky
v oznamovacich prostriedkoch
e podporu predaja predstavujucu kratkodobé motivy sliZiace k zvysSeniu
nakupu alebo predaja produktu
e public relations ako vytvaranie arozvijanie dobrych vztahov
sverejnostou , predovSetkym prostrednictvom aktivnej publicity
v zdelovacich prostriedkoch
e osobny predaj zastipeny priamou osobnou komunikdciou sjednym
alebo viacerymi potencialnymi zakaznikmi
Bouckova (2003) vymedzuje dve podoby komunikacie v marketingu, ato
osobnu a neosobnu. Formu neosobnej masovej komunikacie maju reklama, public
relations, podpora predaja a priamy marketing, naopak za formu osobnej komu-
nikacie sa povazuej predovsetkym osobny predaj.

2.1 Marketingova komunikacia na internete

Pre marketing uplatiiovany na internete je mozné tiezZ pouZit nazov eMar-
keting. Pre tento druh marketingu platia rovnaké pravidla ako pre marketing
klasicky, ktory sa uplatiiuje v klasickych médiach ako je tla¢, rozhlas, televizia
a d’'alSie. Internet vSak mo6zZeme oznacit za charakteristické mudium, ktoré sa od
tych ostatnych odliSuje hlavne interaktivitou a dynamickym rozvojom (Stuchlik,
Dvoracek, 2002).

V pripade zamerania sa na miesto, aké ma marketing na internete medzi
firemnymi subjektmi, Frey (2005) konStatuje, Ze sa spolo¢nosti ¢im d'alej, tym viac
sustred'uju na priamy marketing. Hned’ za priamym marketingom je vSak inter-
net, ktory aZ 45% spolocnosti vyuZivaj k svojmu propagovaniu formou bannerov
alebo vyhl'adavacich taktik k propagovaniu vlastnych vyrobkov a sluzieb.

Ako uZ bolo spomenuté, tak ako v klasickom marketingu, tak aj v marketingu
na internete, je doleZitou a neoddelite'nou zloZkou tvorba efektivneho marketing-
ového mixu. Ak sa vSak jedna o komunika¢ny mix na internete, je potrebné
niektoré jeho prvky trochu upravit online prostrediu.

Podl'a nazoru Janoucha (2014) je v komunikacnom mixe na internete, oproti
tomu klasickému, vynechany ,,0sobny predaj“, ktory je vtomto pripade priradeny
k priamemu marketingu. Prvky takéhoto marketingového komunika¢ného mixu
su:

1. Reklama
PPC (pay-per-click) reklama - platba za preklik
PPA (pay-per-action) reklama - platba za akciu
plos$na reklama
zapisy katalogov
prednostné vypisy
2. Podpora predaja
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e podnet k ndkupu (sutaze, zl'avy, vzorky tovaru, kupony atd'’.)
e partnerské programy
e vernostné programy
3. Udalosti
e online udalosti
4. Publicrelations
¢ novinky a spravy
e (lanky
e virnalny marketing
e advergaming
5. Priamy marketing
e e-mailing
webové seminare
VolIP telefénie
online chat

2.2 Ciele marketingovej komunikacie na internete

KaZzda marketingova komunikacia, ¢i uz klasicka alebo ta na internete, sa musi ri-
adit’ podla predom urcenych ciel'ov, ktoré sa snazi dosiahnut, a ktoré su dobre
meratel'né.

Spravne definované komunikacné ciele su totiz jednym z najddleZitejSich
predpokladov k tvorbe efektivnej komunikac¢nej kampane. Ciele urCuju ¢o a kedy
ma byt marketingovou komunikaciou dosiahnuté a stml'uju namahu a predstavy
vSetkych, ktori sa na pripravovanej kampani podiel'ajua (Karlicek, Kral, 2011).

Janouch (2014) je toho nazoru, Ze marketingova komunikacia na internete
si m6ze klast mnoho cielov. Tieto ciele je mozné rozdelit podla smeru komu-
nikacie. V smere k zdkaznikovi su to tieto okruhy ciel'ov:

e poskytovanie informdcii
e ovplyviiovanie
e prinutenie k urcitej akcii
e udrziavanie vztahov
Ciele smerom od zakaznika je mozné zhrnut do 3 okruhov:
e informacie vztahujuce sa k nakupu
e informacie o poziadavkach, potrebach
e informdcie o zakaznikovi samotnom

2.3 Marketingova kampan

Vytvorenie marketingovej kampane pozostava z niekol'’kych na seba nadvazujucich
Cinnosti, ktoré napomahaju k efektivnej propagacii produktu. V pociatoc¢nej faze je
dolezity predovSetkym kreativny napad. Ten by vSak mal spliat urCité krité-



Marketingova komunikacia 14

ria, ktoré podliehaju cielu marketingovej kampane, ale aj dlhodobému strate-
gickému ciel'u celej firmy.

Kotler a Keller (2007) maju za pravdu, Ze pri navrhovani a vyhodnocovani
reklamnej kampane je dolezité badat rozdiely medzi stratégiou oznamenia alebo
inak aj positioningom reklamy (¢o chce reklama ozndmit), a jej kreativnou straté-
giou (ako reklama vyjadruje svoje tvrdenia o znacke). Preto je moZné povaZovat
navrhnutie UspeSnej kampane na jednej strane vedou, no na druhej strane aj
umenim.

2.3.1 Stanovenie ciel'ov kampane

Vel'mi dolezité pri stanoveni cielov kampane je dodrZanie celkovej stratégie
podniku. Implementacia podnikovych strategickych cielov do marketingovej kam-
pane zohrava vel’ku ulohu v porozumeni uspeSnosti firmy aj na internete.

Synonymom marketingovej kampane je kampan reklamnda. Podl'a Bouckovej
(2003) by mala byt reklamna kampan zahajend stanovenim jej cielov, ktoré
vychadzaju zo situacnej analyzy zameranej predovSetkym na hodnotenie spo-
trebitelov a hodnotenie konkurencie. Ciele reklamy mézu byt klasifikované aj
podla toho, ¢i ich zmyslom je informovat, presvedCovat alebo pripominat.

¢ informativna reklama - jej hlavnou ulohou je zoznamovat s novym
produktom na trhu, pri¢om je charakteristicka pre prvu fazu Zivotného
cyklu firmy, kedy je vyrobok pre spotrebitela zatial nezndmou zaleZi-
tostou. Spotrebitel ma o vyrobku len malo alebo Ziadne informécie,
ktoré sa tykaju jeho vlastnosti, kvality, ceny, dostupnosti, spdsobu
pouZitia apod. Je vacSinou smerovana na urcity segment trhu, co
umoznuje neskor stanovit je u€innost.

e presvedcovacia reklama - sa pouziva v obdobi, kedy vyrobok uz zau-
jal konkrétne miesto na trhu a teraz je ddleZité, aby svoje postavenie na
nom upevnil, popripade ziskal vac¢si trzny podiel. Jej cielom je teda
presvedcit spotrebitelov, aby preferovali a kupovali predovSetkym
tento konkrétny vyrobok. V tejto suvislosti je moZné stretnut sa aj
s pojmom porovnavacia reklama, ktord ukazuje nasilné stranky
aprednosti vlastného vyrobku vo vztahu k porovnatelnym vlast-
nostiam konkurenc¢nych produktov.

e pripominajica reklama - tento typ reklamy sa pouziva vtedy, ked’ je
vyrobok uz urcité obdobie na trhu, ale napriek tomu je nevyhnutné
pripominat’ jeho existenciu, udrziavat ho stale v povedomi spotrebitel’a
a predchadzat' tak nepriaznivym vplyvom, napriklad poklesu predaja.
Zaroven moZe tato reklama posiliiovat nazor spotrebitela, Ze jeho
nakupné rozhodnutie bolo spravne, a Ze kupil vyrobok, ktory mu
prinesie uZitok.
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2.3.2 Vyber cielovej skupiny

Pri definicii cielovej skupiny sa treba zamerat predovSetkym na pojmy segmenta-
cia acielovy segment, ktory je synonymom pre cielovd skupinu. Pritom je po-
trebné zamerat sa ako na zdkaznikov sucasnych, tak aj na tych potencial-
nych, budtcich.

Marketingova komunikacia zacina presnou Specifikdciou predpokladaného
cielového publika. Cielovym publikom mézu byt potencidlni kupujici alebo aj
skutocni pouZivatelia, mézu nim byt ti, ktori rozhoduju o ndkupe alebo ti, ktori
nakup naopak len ovplyviiujd. Toto publikum moZe byt zloZené z jednotlivcov, zo
skupin, urcitej skupiny verejnosti alebo verejnosti ako celku. Ciel'ové publikum ma
zasadny vplyv na rozhodovani o tom, ¢o sa ma povedat, ako, kedy a kde sa to ma
povedat a nakoniec, kto to ma povedat’ (Kotler, Armstrong, 2004).

Pri segmentacii trhu k marketingovym ucelom je vhodné zdéraznit niekol’ko
okolnosti:

e segmentacia trhu je zaloZzend na reSpektovani nestranne
sa prejavujucich trznych rozdielov anie je vysledkom subjektivneho
delenia trhu firmou

e segmenty je moZzné odkryvat na roznych urovniach, pricom méze ist
ovelmi Siroké segmenty, takzvané masové segmenty; v zavislosti
na ich pravdepodobnej nerovnorodosti je mozné uvaZovat o ich d'alSej
segmentacii; vyklenky st potom prikladom uZ pomerne uzko
vymedzenych, odkrytych segmentov

e segmentdcia trhu nie je statickd, kedZe sa menia jej rozmery, cho-
vanie, charakteristiky

e segmentacia trhu nie je univerzalna a to znamena, Ze segmenty odkryté
vo vazbe kjednému trhu nemusia existovat na trhu inom (Boucko-
va, 2003)

Kotler a Armstrong (2004) sa zhodujui na nazore, Ze firma moze vyuzit tri
stratégie pokrytia trhu:

¢ nediferencovany marketing - firma neprihliada k rozdielom medzi
segmentmi a na cely trh prichadza len s jednou ponukou

e diferencovany marketing - je charakteristicky stratégiou vyberu
viacerych trhovych segmentov a ponukou upravenych vyrobkov pre
kazdy jeden trh

e Kkoncentrovany marketing - je vhodny v pripadoch, ked ma firma
obmedzené zdroje, pricom usilim nie je ziskat maly podiel na velkom
trhu, ale vel'ky podiel na jednom ¢i niekol’kych subtrhoch

Z toho vyplyva, Ze spravna Specifikacia cielového publika je vel'mi dblezita pre
celkovid marketingovu stratégiu. Stanovenie ciel'ového segmentu, by malo byt jed-
nou z prvych aktivit, ktoré su sticastou planovania marketingovej kampane. Nie je
moZzné, aby bolo firemné posolstvo oznamené bez toho, aby sa vedelo komu
konkrétne je urcené. Podl'a cielovej skupiny je potom potrebné prispésobovat’ aj



Marketingova komunikacia 16

formu komunikacie. Cim viac o cielovom segmente firma vie, tym lepsie sa dokaze
zakaznikovi , dostat pod kozu*“.

2.3.3 Stanovenie rozpoctu

Rozhodovanie o vycleneni finan¢nych prostriedkov na reklamnud kampan, je jedno

) vV

z najtazsich rozhodovani vramci tvorby ucinnej marketingovej kampane, a to
hlavne pokial' ide o menSie podniky. Tellis (2000) vymedzuje niekol'ko metéd
stanovenia rozpoctu na reklamu:

metoda ,,co si mozeme dovolit“ - vtomto pripade firma najskér
urci, aka finan¢na ciastka je k dispozicii po zaplateni vSetkych nevyh-
nutnych vydajov aaz potom sa rozhodne ¢i na reklamnt kampan
vyhradi celd zostavajuci ciastku alebo len jej. Vyhodou tejto metody je
podstatna jednoduchost, naopak nevyhodou existencia alternativnych
nakladov.

metodda ,,percento z obratu”“ - firma vydava na reklamu urcity pevny
podiel vynosov z predaja svojich vyrobkov ¢i sluZieb. Vyhodu je opat
jednoduchost tejto metddy, oproti tomu nevyhodu si mozné sebaus-
pokojujuce predpovede tykajice sa predaja vyrobkov.

metdda porovnania s konkurenciou - firma pridel'uje prostriedky na
reklamni kampan v zavislosti na vySke prostriedkov pridel'ovanych
niektorymi zo svojich hlavnych konkurentov. Vyhodou je, okrem jed-
noduchosti, tieZ dosiahnutie suladu s konkuren¢nymi spolo¢nostami a
zniZuje tak riziko rozptutania reklamnej vojny za predpokladu, Ze sa
vSetci konkurenti chovaju v suilade stouto metédou. Nevyhodou je
naopak problematické vyuzitie tejto metddy pri novych znackach, pri
ktorych by bolo moZné pouzitie tejto metddy iba pokial by tieto mali
pri uvedeni na trh rovnaké alebo podobné percento trzného podielu
ako niektora z konkurenc¢nych.

metoda ciel'a a tlohy - firma vydava prostriedky na reklamnt kam-
pan na takej urovni, ktora je nevyhnutel'na k dosiahnutiu stanoveného
ciel'a alebo ulohy. Nevyhodou tejto metddy je potreba detailnej znalosti
fungovania reklamy.

metdda maximalizacie zisku - firmou vyhradeny rozpocet je urceny
tak, aby ¢o najviac zvySoval jej zisky. Istou nevyhodou tejto metddy je
nevyhnutnost znalosti funkcie predaj-odozva. T4 popisuje pomer
predaja k r6znym urovniam reklamy.

metdoda porovnania pomeru elasticity - firma stanovi reklamny
rozpocet podl'a pomeru reklamy k cenovym elasticitam. Je zrejmé, Ze
nevyhodou metédy méze byt prave odhad elasticit, pricom prave
mnoho mensich firiem nema odborné znalosti ¢i data nevyhnutné
k stanoveniu predmetného odhadu.

Podl'a Foreta (2003) by mal vlastny rozpocet na reklamu respektovat’ jej medze
a moznosti vyplyvajuce z konkrétnych skutocnosti ako su:
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e Stadium Zivotného cyklu produktu, kedy nové produkty vyZzadujd vyna-
loZenie vacsich Ciastok nez zname produkty, ktoré sa nachadzaju v Stadiu
zrelosti;

e podiel na trhu, kedy znacky s vySSim podielom na trhu vyZaduju pri dy-
namickom rozvoji trhu vacsie naklady, rovnako ako vstup novych firiem
a produktov ¢i vybudovanie lepSej pozicie, a to predovsetkym na ukor
konkurencie;

e Kkonkurencné aktivity a presytenost reklamou, ktoré zdkonite vedu
k zvySeniu vydajov na reklamu;

¢ frekvencie reklamy, ktoré vyplyvaju z potreby opakovania reklamného
ozndmenia, ktoré nasledne vedie k narastu vydajov;

e diferenciacia produktu, pokial' sa produkt odliSuje od konkurencnych,
nemusia byt vydaje na jeho reklamu vysoké a méze vyuzivat zdoéraziiovanie
svojich odliSnosti; naopak ak je vo svojej kateg6tii vel'mi podobny inym, je
potrebné viac investovat do reklamy, aby bol produkt zaregistrovany
verejnostou

2.3.4 Vypracovanie oznamenia

Samotna reklama by podl'a Foreta (2013) mala reSpektovat”:

e Koncept ako celkovy myslienkovy ramec oznamenia, teda podstatu
toho, ¢o chce firma povedat. Jeho spracovanie by malo odpovedat po-
trebam a zaujmom zakaznikov.

e Starostlivé rozpracovanie myslienkového zameru.

e Dostatok casu pre tvorbu, pre napady, nové myslienky a pristupy.

e Sustavnu prakticku ¢innost, pretoze vydarena reklama je vacsinou
vysledkom kazdodennej prace, kedy sa prvotny napad postupne
vylepSuje, neskor sa len rozvije a nakoniec sa aj zrealizuje.

Uspe$ni marketéri by si mali vidy dokladne rozmysliet, ¢o presne ma byt
cielovej skupine odprezentované. Zarovenl musia brat ohlad na to, aby prvky
pouZzité v oznameni pozostavali z vyznamu, ktory je poZzadovany v danej ciel'ove;j
skupine (Karli¢ek, Kral, 2011).

Konkrétne vytvorenie obsahu ako zakladného kamena marketingu by mohlo
sposobit’:
prilakanie zakaznikov
poucenie zakaznikov, ktori uvazuju o kipe
prekonanie odporu alebo vyslovenie namietky
vybudovanie si doveryhodnosti a ziskanie doveri a autority vo svojom
obore
rozpravanie pribehu
vyvolanie pozornosti prostrednictvom socialnych sieti
vybudovanie zdkladne priaznivcov
podnietenie k neplanovanej kiipe (Handley, Chapman, 2014)
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Spravne oznamenie by sa podla Kotlera (2007) malo riadit modelom AIDA,
ktorého skratka je odvodena od anglickych nazvov jednotlivych faz tohto modelu -
Attention, Interest, Desire a Action. Oznamenie by tak malo ziskat pozornost,
udrzat zaujem, vzbudit tizbu a vyvolat akciu.

2.3.5 Vol'ba médii

Volba médii zohrava velku ulohu hlavne pokial' ide o vhodné zacielenie na
vybrany segment. Ddlezity je tieZ rozpocet, ktory je kdispozicii pritvorbe
reklamnej kampane. Klasické média tvoria aj v sicasnosti popredné miesta ak sa
jednda ovyber médii k iCelom reklamnej kampane. Rozvijaji sa vSak aj menej
tradi¢cné formy propagacnych médii. Reklamné kampane sa ¢oraz viac snaZia
cielového zakaznika zaujat predovsetkym Kreativitou a sp6sobom spracovania.
Medialni planovaci sa rozhoduju na zaklade nasledujicich premennych:
e medidlne navyky cielového publika - najacinnejsimi médiami
k dosiahnutiu mladych I'udi do dvadsat rokov je rozhlas a televizia
e charakteristické vlastnosti produktu - jednotlivé typy médii maju
rozdielny potencial pre demonStraciu vizualizacie
e charakteristiky oznamenia - volbu médii ovplyviiuje aktudlnost
a informacny obsah
e naklady - televizia je velmi ndkladng, zatial' ¢o reklamy v novinach su
relativne lacné, takZe to, na com zaleZi, je cena za tisic expozicii (Kotler,
Keller, 2007)

2.3.6 Urcenie sposobu vyhodnotenia kampane

Na zaver planu sa stanovia spésoby kontroly a hodnotenia. Pri ich tvorbe sa vycha-
dza z komunikacnych ciel'ov. V pripade, Ze su ciee vytyCené spravne, je kontrolny
proces omnoho jednoduchs$i. Porovnanim komunikaénych ciel'ov s vysledkami a
hodnoteniami sa potom da zistit, ¢i bola komunika¢na kampan efektivna a
uspesnd. Pre zabezpecenie uspeSnosti kampane je dolezitym bodom priebezné
sledovanie priebehu komunikacie. Preto sa zberom dat potrebnych pre kontrolu
a hodnotenie nezacina po skonceni komunika¢nej kampane, ale je vhodné vyhod-
nocovanie uspeSnosti cielov pocCas celého priebehu kampane (Karlicek, Kral,
2011).

Efektivnost je meratelna ako pomer medzi prinosom kampane (v zavislosti na
stanovenych ciel'ov) a dsilim vynaloZenym k jej realizacii. Sem sa radi aj tvorba
marketingovej stratégie ako je priprava zadania kampane, klientsky brif, a
v podstate vSetko Co je na jej pripravu a realizaciu vynaloZené, takze sem nepatri
len konec¢na c¢iastka za kamparn (Vysekalova, Mikes, 2010).
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3 Socialne média a socialne siete

Je dolezité definovat si pojmy socidlne média a socidlne siete. Na prvy pohl'ad sa
moZe zdat, Ze ide osynonymad, ale nie je tomu celkom tak. Socidlne média
a socidlne siete nie si teda synonymami, ale nejde ani o pojmy s diametralne
odliSnym vyznamom. Existuji medzi nimi vztahy nadradenosti a podradenosti,
ktoré je potrebné uvedomit' si. Presnych definicii socidlnych médii a socialnych
sieti je niekol’ko.

Napriklad Karlicek a Kral (2011) hovoria, Ze on-line socidlne média m6zu byt
definované ale otvorené a interaktivne on-line aplikacie, ktoré podporuji vznik
neformalnych uZivatel'skych sieti. UZivatelia tak vytvaraju a zdiel'aju v ramci tychto
sieti najréznejsi obsah, ako si napr. osobné skusenosti, zazitky, nazory, videa,
hudbu alebo fotografie. Medzi internetovd zostavu uzivatelov, ktori vytvaraja
urcity obsah a zdiel'aju ho so svojimi blizkymi a znamymi priatel'mi, patri napriklad
on-line socidlne siete Facebook, MySpace, alebo LinkedIn.

Socidlne média su miestom s akousi kolektivnou mudrostou, kde nazor
vytvoreny na urcity produkt je vacSinou povaZovany za pravdivy. Prave preto sa
teSia vacsej obl'ube a dovere nez tradicné média. Lludia uz takmer prestavaju verit
klasickej reklame a firmy su postupne nutené pripojit sa k jednotlivym socialnym
médiam. Reklama v tradi¢nych médiach mala za ciel nielen uputat pozornost, ale
tiez prinutit zdkaznikov k rozhodnutiu o kiipe a nasmerovat do obchodu. Dnes
maju tradi¢né média stale silné postavenie v putani pozornosti, ale mnoho l'udi si
ide tvrdenia z reklamy overit radSej na internet (Janouch, 2014).

To znamena, Ze existuje akasi nadradenost’ socidlnych médii nad socialnymi
sietami. V pripade socidlnych sieti ide o vzajomnu interakciu medzi 'ud'mi, ktori
takto navazuju medzi sebou vztahy a sustred'uju sa do réznych zaujmovych
skupin. Socidlne médiad taktieZ zoskupuju urcitd skupinu l'udi, ale poskytuju aj
priestor pre kreativitu a zdiel'anie rézneho obsahu napriklad v podobe blogov, ro-
zlicnych stranok a diskusii.

Dolezité je tiez Clenenie socidlnych médii. Toto delenie v sebe zahfiia aj so-
cidlne siete. V tomto pripade je potrebné stanovit si urcité kritéria, podl'a ktorych
socidlne média vieme zaclenit. Janouch (2014) opisuje dve kritéria, ktoré sa casto
pouzivajd a su nimi - ¢lenenie podl'a marketingovej taktiky alebo podl'a zamerania.
Podl'a zamerania sa sociadlne média delia na:

e socialne siete - blogy, vide3, audi3, fotky, diskusie atd'.

¢ business siete - sliziace na prepojenie I'udi z biznisu, predovsetkym
z vysSieho a najvyssieho managementu

e socidlne zalozkovacie systémy - zdielanie informacii, prevazne
¢lankov, formou verejnych zaloZiek

e stranky, kde sa hlasuje o kvalite obsahu - hlasovanim sa c¢lanky
dostavaju na popredné miesta, tym ich ¢ita viac I'udi, a tym sa o nich
tieZ viac hlasuje
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spravy - weby, kde su zobrazované spravy a 'udia moZu obsah nielen
zdiel'at, ale aj pridavat komentare

Naproti tomu clenenie podl'a marketingovej taktiky je povaZované za pre-
hl'adnejSie a podl'a tohoto Clenenia su tiez najcCastejSie vykondvané prieskumy
vyuzivania socialnych médii:

socidlne siete (Facebook, MySpace, LinkedIn)

blogy, videoblogy, mikroblogy (Twitter)

diskusné fora, Q&A portaly (Yahoo! Answers)

wikis (Wikipedia, Google Knol)

socialne zalozkovacie systémy (Digg, Delicious, Jagg)

zdiel'ané multimédia (Youtube, Flickr)

virtualne svety (Second Life, The Sims)
Treadaway a Smithova (2011) charakterizuju socidlne média ako subor tech-
nolégii, ktoré zachytavaju urciti formu komunikacie, obsah, apod. medzi jed-
notlivcami, ich priatel'mi a ich virtualne vztahy. Socialne siete st skupiny l'udi, ale-
bo tieZ komunity, ktoré zdiel'aji spolo¢né zaujmy alebo pohl'ady na vec. Dalej tak-
tieZ opisuju sedem pravd o socialnych sietach, ktorymi su:

1.

2.

Socialne média patria medzi mladymi 'ud'mi k preferovanému sposobu
vzajomnej komunikacie a nie su porovnatel'né s ni¢im inym.

Socidlne média sa zakladaju na priatel'skych vazbach, avsak vyznam
tohoto terminu je dnes vel'mi Siroky. Podobne zhovievavé su aj profily,
ktoré moézu l'udia, spolo¢nosti alebo znacky réoznymi sposobmi vyuZzi-
vat.

Cim aktivnej$i je zdkaznik na internete, tym pravdepodobnejsie je, Ze je
zapojeny v niekol'kych socidlnych sietach. Tito I'udia ¢asto ovplyviiuju
okruh svojich priatel'ov a maju vplyv na nazory svojho socialneho oko-
lia.

Akonahle sa raz nejaka informacia objavi na socialnej sieti, je tam a nie
je ju l'ahké zastavit alebo ziskat spat, ciZze v podstate neexistuje su-
kromie.

Socialne média najlepSie funguju vedla existujucich metdd interneto-
vého marketingu. Pri planovani stratégie je potrebné premyslat
v Sirsich suvislostiach.

Pravidla sa stale tvoria. Etiketa socialnych médii je relativne nevyzreta
a preto je potrebné s tymito pravidlami zachadzat opatrne.

Posledna pravda zahfna faktory, ktoré k pouZivaniu socialnych médii
prispievaju.

3.1 Twitter

Je to platforma, kde moéZu pouZivatelia zdiel'at svoje myslienky, spravy, informécie
alebo vtipy, priCom oznam sa musi zmestit do rzsahu 140 znakov textu alebo
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menej. Twitter! tak robi globalnu komunikaciu lacnou a dobre meratel'nou. Profily
su (zvycajne) verejné - ktokol'vek na svete moZe tieto profily vidiet, avsak uzivatel
sa moZe rozhodnut aj pre sukromny ucet. UZivatelia maji moZnost sledovat sa
navzajom s cielom udrZat si prehl'ad a konverzovat s konkrétnymi 'ud'mi. (Smith,
2012)

Obr. 2 Oficialne logo Twitteru

Na rozdiel od inych socidlnych sieti, ako Facebook ¢i MySpace, vztah medzi
sledovanym a sledujicim nevyzaduje urcitu vzajomnost (Kwak, Lee, Park, Moon,
2010).

V praxi sa na Twittery pouZzivaju tieto zadefinované znacky:

e RT, ¢oznamend retweet

o ,@" pred uzivatelkym menom pomaha oznacCovat konkrétneho uzi-
vatela

e #“ pred akymkol'vek slovom robi z tohoto slova takzvany ,hashtag®,
pod ktorym je moZné vyhl'adat vSetky tweety s rovnakym oznaCenim
(Kwak, Lee, Park, Moon, 2010)

V Amerike ma spominana socialna siet pomerne vel'ky uspech a mnoho priaz-
nivcov a uzivatel'ov Twitteru je prave odtial'. Na Slovensku je vyuZivanie tejto siete
zatial' na vel'mi nizkej arovni.

Nieco cez 60% vSetkych Twitter uZivatel'ov je momentalne z USA, k 10% sa
bliZi UK a nakoniec nasleduje Kanada s 5%. Slovensko zatial' ve'mi zaostava. U néas
je Twitter vyuZivanou doménou vacsSinou firiem, ktoré ho vyuzivaju pre svoje
online marketingové aktivity a va¢Sinou informujua o svojich produktoch, akciach ¢i
novinkach z oblasti, v ktorej podnikaju (Sasko, 2010).

Janouch (2010) zhodnotil dévody vyuZivania Twitteru firmami nasledovne:

¢ technologicky zamerani uZivatelia aj média Twitter pouzivaju

e je to prihodné miesto k diskusii a obojstrannému kontaktu

e publikovanie na Twitteri je vyrazne jednoduchsSie ako v inych social-
nych sietach

¢ informdcie na Twitteri su stru¢né a neobtazuju

e prihlasenie aj odhlasenie odberu sprav je Standardizované

e jetozadarmo

L https://www.twitter.com/
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3.2 Pinterest

Socidlna siet’ Pinterest? vznikla vroku 2010 azameriava sa predovSetkym na
pridavanie fotografii a videi. Neda sa povedat, Ze by bol Pinterest konkurenciou
alebo hrozbou pre socidlne siete ako Facebook ¢i Twitter. V tomto pripade sa jedna
skor o akusi spolupracu medzi jednotlivymi sietami, vd'aka ¢omu sa moZze teSit
takému dspechu ako dnes.

Obr. 3 Oficialne logo Pinterestu

Pinterest funguje na principe nasteniek, na ktoré ma pouzivatel' Pinterestu
moZnost pripnut zaujimavé odkazy z webu. UZivatel' si méze vytvorit I'ubovolny
pocet nasteniek s réznymi témami. TaktieZ je mozné sledovat inych uzivatel'ov
zvolenim zaujmovych oblasti uZ pri registracii. Napokon Pinterest umoziiuje aj
oznacit objekty ako ,paci sa mi to“ azdiel'at odkazy, ktoré sa uZivatelom pacia
(Czwitkovics, 2012).

Ak sa nejedna len o sikromnu sféru, ale aj biznis sféru, Pinterest je moZné
vyuzivat aj k ucelu propagacie znacky. Nejde o klasicku inzerciu, ale zameriava sa
najmi na obrazky. KedZe nejde o nastroj sluziaci ku klasickej interakcii so za-
kaznikmi, je potrebné v prvom rade zaujat (Kadlec, 2012).

Hrabovcova (2015) hovori o vyhodach Pinterestu voci ostatnym socidlnym
sietam z hl'adiska online marketingu, ktorymi su:

e Ak uzivatel nenastavi inak, obsah je verejne viditel'ny. To znamen3, Ze
po zadani kltdcového slova, sa obrazok ¢i fotografia zobrazi vo
verejnom prehlade bez toho, aby hl'adajuci uZzivatel’ musel sledovat
uzivatela, ktory obrazok pridal.

e Ak obsah zaujal viacero pouzivatelov, ktori ho zdielali, zobrazi sa
v prehl'ade tol'kokrat, kol'kokrat bol zdielany. NavsStevnik tak ziskava
niekolko referencii na konkrétny produkt, ¢im sa zvySuje aj nav-
Stevnost profilu alebo webu.

e Aj tato siet zacina poskytovat priamy nakup produktov pomocou
tlacidla v ramci obrazka.

e 7 Pinterestu je moZné obsah zdiel'at na iné socialne siete.

e Vdaka wuzivatelskym nastenkdm existuje moZnost dostat sa
kinformacidm o Zivotnom Style, vkuse a preferenciach ciel'ovej
skupiny.

2 https://www.pinterest.com/
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3.3 Flickr

Flickr3 je dalSia Specializovand socidlna siet, ktord sa zameriava hlavne na
zdiel'anie fotografii s priateI'mi. Tieto stranky maju vSetky funkcie k nahravaniu,
skladovanie azakladaniu do albumov podobne ako profesionalne fotografické
spolocnosti, ale naviac obsahuju Stitky (tagy), pomocou ktorych si mézu uZivatelia
vyhl'adat presne to, o potrebuju (Treadaway, Smith, 2011).

flickr

Obr. 4 Oficialne logo Flickru

Flickr ucet je zdarma. Je vSak potrebné mat Yahoo ID, aby prihlasenie bolo
moZné. Fotografie sa po prihlaseni nahravaji pomocou jednoduchého
nahravacieho systému. Kedykolvek je moZné pripojit sa k roznym zaujmovym
skupinam. Ak chce uZivatel pridavat fotografie do skupiny, musi si najskor pre-
verit pravidla pridavania (McGee, 2006).

3.4 Facebook

Ziadna socidlna siet sa nevyrovna aktudlnemu potencidlu a obl'ibenosti Face-
booku*. Ponuka vel'ké mnoZstvo aplikacii a uZ od aprila 2008 patri medzi popred-
nych hracov na trhu (Treadaway, Smith, 2011).

Ray (2013) charakterizuje Facebook ako platformu, ktord umoziiuje uzi-
vatel'om zdiel'at informacie o sebe priatelom a znamym. Priatelia su jednotlivci,
ktori patria do facebookovej komunity, a ktorym uzivatel’ dava sahlas k tomu, aby
videli jeho zdiel'ané informacie. Tieto informacie su zdielané pomocou statusov,
umoznuju priatelom alebo tym, ktorym sa paci konkrétna stranka, dostavat
novinky, ku ktorych odberu sa prihlasili, priCom aktualizacie statusov sa objavuju
na takzvanej nastenke.

facebook

Obr. 5 Oficialne logo Facebooku

3 https://www.flickr.com/
4 http://www.facebook.com/
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Ako uvadza Haydon (2015) Facebook poskytuje funkcie, ktoré su uZitocné ako
pre zdkaznika, tak aj pre podnikatel'a. Stal sa atraktivnou platformou sliziacou
firmam k dosiahnutiu Specifikovanych firemnych ciel'ov ako:

e ZvySenie povedomia o znacke. Rozne vel'ké podniky stale viac preni-
kaju do obrovskej facebookovej komunity pomocou Facebookovych
socidlnych doplnkov (pre webové stranky), Facebook reklam
a Facebook stranok.

¢ Uvadzanie produktov na trh. Znacky pouzivajui Facebook k oznamom
o novych produktoch pomocou facebookovych reklamnych kampani
a aplikacii ako Cast ich produktovej uvadzacej stratégie.

e Poskytuju zakaznicke sluzby. Znacky si tiez uvedomuju, ze zakaznik
ocakdva moznost rieSenia svojich problémov kontaktovanim firmy
prostrednictvom jej facebookovej stranky.

¢ Predavanie produktov a sluzieb. Niektoré podniky uz predavaju svo-
je produkty a sluzby na Facebooku pomocou aplikacii sliZiacich k in-
ternetovému predaju, ktoré je mozné pridat na facebookov stranku.

3.4.1 Vytvorenie fanasikovskej stranky

EsSte pred samotnou tvorbou fanusikovskej stranky je potrebné, ako uvadza
Haydon (2015), uvedomit’ si zasadné rozdiely medzi casovou osou, strankou
a skupinou, a k comu slizia:

o Casova os, taktieZ zndma ako Facebookovy profil, prezentuje osoby.
UmoZnuje spajat uzivatel'ov so svojimi priatel'mi, nahravat a zdielat
fotografie a vide3, a zdiel'at s nimi svoje aktivity.

e Stranka reprezentuje spolocnosti, znacky, neziskové organizicie,
verejnych Cinitel'ov €i celebrity. Stranky umoZiuju vytvorit povedomie
o produkte alebo sluzbe smerované k Facebookovej komunite, an-
gazovat zakaznikov a dokonca predavat produkty a sluzby.

¢ Skupiny umoznuju 'udom (s facebookovym profilom) s rovnakymi za-
ujmami zlucovat sa. Ludia sa mo6Zu pripojit k skupindm, stranky vsak
nie.

Prave v tomto kroku robi vel'a spolo¢nosti chybu. Mnoho z nich si totiZ k svojej
propagacii vybera prave osobné profily, ktoré vsak z hl'adiska tvorby marketingo-
vych kampani nie st vobec efektivne.

K tvorbe fanusSikovskej stranky slizi na Facebooku Specialna ikonka s ndzvom
,vytvorit stranku®. T4 sa nachadza v 'avom paneli uZivatel'ského profilu. Po jej od-
kliknuti sa zobrazi Sest typov fanuSikovskych stranok a uZivatel ma moZnost
zvolit jednu z nich.
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1 Vytvorit' stranku
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osobnost

Obr. 6 MozZnosti vyberu fanisikovskych stranok

Zo vsetkych moznosti v ponuke je najvhodnejSie vybrat kategdriu Miestny ob-
chod alebo miesto. Po kliknuti na tato ikonku sa zobrazi d'alSie okno s vyberom
konkrétnejsej kategorie zamerania stranky.

Miestny obchod alebo miesto

Wyberte kategoriu W

Kliknutim na tlagidlo Zaciname vyjadrite
suhlas s Podmienkami pre Stranky na
Facebooku.

Obr. 7 Podrobnejsie moZnosti vol’by kategorie

V tejto sekcii je k dispozicii $iroky vyber konkrétnych kategérii. Dalej ponuka
umoznuje doplnenie zakladnych kontaktnych informacii. Z moznosti bola vybrana
kategoria Miestne firmy a do poloZky Firma alebo nazov miesta bolo vyplnené me-
no firmy ,Kvety Timea“. Po stlaCeni tlacidla ,zaciname” sa zobrazi okno
s podrobnejSimi informaciami na doplnenie. Nakoniec sta¢i kliknit' na mozZnost
,uloZit“ a stranka sa UspesSne vytvori aj s uloZenymi informaciami.



Socialne média a socidlne siete 26

3.4.2 Typy uzivatel’ov na Facebooku

Rozdelit uzivatel'ov Facebooku by bolo mozné podl'a mnohych kritérii. Kazda sku-
pina je nieCim Specificka a prejavuje na socialnych sietach iné spravanie.
Bednar (2011) diferencuje pat skupin uzivatel'ov, ktorych na Facebooku
moZeme najst’:
e Aktivni uzivatelia - tvorcovia a poskytovatelia obsahu
Odhaduje sa, Ze skutoc¢nych tvorcov a poskytovatelov obsahu je len
priblizne nieco okolo 10% z celkovej facebookovej populacie, avSak
pripdjaju sa kinternetu pravidelne a ¢asto atvoria zdklad socidlnych
sieti. Tvoria obsah, ktory je pre ostatnych zmysluplny, ma urcitu hod-
notu a ostatni uzivatelia ho d’alej Siria.
e Aktivni uzivatelia - hodnotitelia a distributori
Prave oni zodpovedaju za Sirenie obsahu. Niekedy mézu aj sami byt
tvorcami prispevkov na socidlnych sietach, avsak charakteristické je
pre nich hodnotenie, diskutovanie a zdiel'anie.
e Pasivni uzivatelia - hodnotitelia obsahu
Takychto uzivatelov je tazké rozpoznat a problematické zaujat ich.
V tomto pripade nejde o zdiel'anie ani diskutovanie o obsahu. Ich cho-
vanie je vacSinou pasivne, avSak napomahaju Sireniu obsahu vdaka
svojemu ,,paci sa mi to“ na prispevok.
e Pasivni uZivatelia - pozorujiice autority
Takychto uzivatel'ov je pomerne malo, no aj napriek tomu maju vel'ky
vplyv pokial' sa zucastiiujd hodnotenia azdielania. Malo diskutuju
a zdiel'ajq, ale maju vela kontaktov. To znamena, Ze zaujatie takéhoto
typu uzivatela moZe byt vyhodné a moéZe byt zdrojom cennych in-
formacii.
e Pasivni uZivatelia - pozorovatelia
Nijakym sp6sobom sa do komunikacie nezapajaju a nie su aktivni. Na
socidlnych sietach sa skor z donutenia a ich pritomnost na nich pov-
azuju za akuasi nutnost. SU prijemcami komunikacie, ale sa tazko
rozpoznatelni.

3.4.3 Reklama na Facebooku

Ako uvadzaju Treadaway a Smith (2011), spolocnosti a organizacie maji moZnost
vytvarat reklamy pre Facebook. Tie si je mozné predstavit ako urcitd formu sa-
moobsluZnych inzeratov. Takéto inzerovanie pomocou reklamy na Facebooku (Fa-
cebook Ads) umoznuje spolo¢nostiam vytvarat efektivne reklamy s pomerne nizky
rozpoctom. Pritom je moZné vytvarat reklamy na Facebooku na baze modelu plat-
by za preklik (CPC) alebo platby za zobrazenie reklamy (CPM).

Facebook Ads Manager okrem iného ponuka aj vol'bu cielenia reklamy. Demo-
grafické a psychografické cielenie sa moZe stat konkurenc¢nou vyhodou aje
dovodom, preco reklamu na tejto sieti umiestiiovat. Nespravne cielenie vedie
k tomu, Ze I'udia vidia reklamy, o ktoré nemaju zaujem. To vedie samozrejme aj
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k zbytoCnému minaniu rozpoCtu. Naopak spravnym =zacielenim takejto formy
reklamy sa da dopracovat k vel'mi dobrym vysledkom aj napriek obmedzenému
rozpoctu (Starinsky, 2014).

Prvym krokom kvytvoreniu reklamnej kampane pomocou Facebook Ads
Manager, je vybrat' ciel kampane. Tento nastroj pontka uZivatel'ovi, a teda aj tvor-
covi kampane, viacero moznosti vyberu ciel'ov, ktoré ma platena reklama dosiah-
nut. Na obrazku je vidiet, aké alternativy ma uzivatel k dispozicii.

Propagujte svoje prispevky

Propagujte svoju stranku

Nasmerovanie [udi na vas web

Zvysenie poctu konverzii na vase) webovej stranke
Dosiahnite instalacie vasej aplikacie

Zvysenie pouZivanosti vasej aplikacie

Reach people near your business

Zvysenie navstevnosti mojej udalosti

Vyssia miera vyuZivania vase] ponuky

Zvysenie poctu pozreti videa

ZhromaZdenie potencialnych zakaznikov pre svoju firmu

Obr. 8 Moznosti vyberu ciePov kampane
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4 Realizacia marketingovej kampane

Tato Cast prace sa sustredi uz na samotni marketingovii kampan kvetinarstva
Kvety Timea s ohl'adom na stanovené reklamné ciele.

V prvom rade bude charakterizované samotné kvetinarstvo, ¢im sa zaobera
a aké sluzby pontika svojim zdkaznikom. Tato Cast zahfnia aj zhodnotenie konku-
rencie, cielovej skupiny kvetinarstva a sucasny stav propagacie.

Kampaii sa zameria na pravidelné pridavanie prispevkov so zaujimavym ob-
sahom. Sucastou kampane bude taktiez otestovanie dvoch foriem platenej
propagécie prostrednictvom socidlnej siete Facebook a ich zhodnotenie.

Nakoniec budd dosiahnuté vysledky zhodnotené avdaka nim bude od-
porucené, akym smerom by sa marketingova propagacia Kvetov Timea mala uber-
at’ aj v buducnosti.

4.1 Predstavenie kvetinarstva Kvety Timea

Kvety Timea je predajna, ktora sa venuje predaju a viazaniu kytic z ¢erstvych re-
zanych kvetov, smutocnej vazby, c¢repnikovych kvetov, ako aj predajom interiér-
ovych a exteriérovych doplnkov. Tato firma sidli na Slovensku a ma dve predajne
v Novom Meste nad Vahom. Strategicky st obe predajne ve'mi dobre umiestnené
a su svojim zakaznikom na dosah.

Najvacsou prednostou kvetinarstva je Siroky vyber rezanych kvetov v ponuke
a kvalifikované aranzérky s dlhoro¢nou praxou, ktoré dokazu pripravit kytice
podla Zelani zdkaznika. Co sa tyka $irky sortimentu, nezaostdva ani v ponuke
najroznejSich druhov interiérovych, ale aj exteriérovych doplnkov. Zakaznikom
ponukaju aj mozZnost kompletnej vyzdoby a pripravy sal a miestnosti na Specialne
udalosti, ako sd napriklad svadby. Ako doplnkovu sluzbu ponukaju Kvety Timea
moZznost dorucenia kytic svojim blizkym donaSkovou sluzbou priamo do domu.

Pre pravidelnych zdkaznikov ponukaju zaloZenie vernostnej karty, na ktorej
zakaznici zbieraju peciatky za kazda zakdpenu kyticu. Po nazbierani aspon desiat-
ich peciatok st odmeneni zI'avou 10% na d’alSiu kyticu.

4.1.1  Konkurencia

Mesto, v ktorom Kvety Timea pdsobia, nema vel'kd rozlohu, no napriek tomu sa tu
nachadza dostatoné mnozZstvo firiem s rovnakym podnikatel'skym zameranim ako
maju Kvety Timea. KedZe Kvety Timea cielia predovSetkym na novomestskych
zdkaznikov, bude hodnotena konkurencia v tejto oblasti. Konkurencia bola vybra-
na na socialnej sieti Facebook po zadani klticovych slov a miesta pésobenia firmy.
Na webové stranky bolo moZzné dostat sa uZ priamo cez facebookovu stranku zvo-
lenych konkuren¢nych subjektov, a to kliknutim na odkaz konkrétnej webovej
stranky.

Do priamej konkurencie budu zaradené kvetinrastva, ktoré pontkaju rovnaké
sluzby ako Kvety Timea a ponukaju aj obdobny sortiment. V nepriamej konku-
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rencii sa potom budu nachadzat konkurenti, ktori maju svoje sluzby rozsirené
o prvky ako je e-shop, poradenstvo alebo party servis.

Z kazdej kategorie budu podl'a spomenutych kritérii vybraté dva subjekty pre
priamu, a dva pre nepriamu konkurenciu.

Priama konkurencia

Priamou konkurenciou pre Kvety Tiema su Kvety Noel a Kvetinarstvo TESSA.

Prvym priamym konkurentom su Kvety Noel. Toto kvetinarstvo ma
prevadzku na vyhodnom mieste ned’aleko centra mesta. V ponuke maju kytice
z rezanych kvetov, ¢repnikové kvety, smuto¢nu vazbu kytic. TaktieZ ponukaju
bytové doplnky a aranZérsky tovar.

V pripade propagdacie sa zameriavaju Kvety Noel len na facebookovu stranku,
kde zverejiuju aktualny sortiment dostupny na ich prevadzke a taktiez ukazky ich
vytvorenej prace, a prave preto na stranke prevaZuju fotografie. Webovou
strankou nedisponuju. Zakaznici maju moznost kontaktovat kvetinarstvo pomo-
cou mobilného telefénu, pripadne emailom.

Dal$im priamym konkurentom je Kvetinarstvo TESSAS, ktoré taktieZ pdsobi
v rovnakom meste. V sortimente ma zahrnuté Cerstvé rezané kvety, kytice na ob-
jednavku, svadobné kytice alebo pohrebnt vazbu. Dal$imi sluzbami, ktoré pontka-
ju je kompletna vyzdoba sal a rozvoz kytic.

V pripade propagacie sa Kvetinarstvo TESSA prezentuje iba pomocou webovej
stranky.

Nepriama konkurencia
Do nepriamej konkurencie su je zaradené Kvetinarstvo Horna Streda
a Kvetinarstvo Janesy.

Kvetinarstvo Janesy® sa da povazovat za rodinné Kkvetinarstvo stroma
predajnami v Novom Meste nad Vahom. Toto kvetinarstvo posobi na trhu uz dlhsiu
dobu a ma svojich vernych fanusikov.

Poskytuje viazanie kytic z Cerstvych kvetov na rdzne prileZitosti ako su
svadby, Specialne prilezitosti a oslavy, ale ponukaju aj smuto¢nd vazbu kytic.
Okrem toho svojim zakaznikom poskytuji kompletné zdobenie miestnosti, pora-
denstvo Ci party servis, a catering. Jedna sa teda o komplexny balicek sluzieb, ktoré
maju zakaznici moZnost vyuzit.

Co sa tyka propagacie, maju v prevadzke webovi stranku, na ktorej je mozné
najst nielen zakladné informacie o kvetinarstve, ale aj referencie od zakaznikov
a v neposlednom rade aj vlastny e-shop, ktory vS8ak momentdalne nie je funkény.
Svoje zastipenie na internete maju aj na Facebooku, instagrame, youtube a skype.
Samozrejme komunikuju prostrednictvom emailu, pomocou ktorého maju za-
kaznici moZnost objednavky zdomu anasledne im objedndvku aj dorucia na
miesto bydliska.

5 http://www.tessa.sk/
6 http://www.janesy.sk/
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Kvetinarstvo Horna Streda’? sa nachddza v ned’alekej obci v okoli Nového
Mesta nad Vahom. Vel'a svojich vernych zakaznikov ma vSak prave z Nového Mesta
nad Vahom. Spolo¢nost zac¢inala s vyrobou a viazanim vencov a az neskor pribudlo
kvetinarstvo, zahradkarske a chovatel'ské potreby. Taktiez maji velkoobchod
a distribuuju umelé kvety akahance. Ponukaju Siroky sortiment floristickych
produktov, potrieb a dekorativnych doplnkov. Portf6lio sluzZieb kvetinarstva
zahfnia distribliciu arozvoz priamo domov, naloZenie avyloZenie tovaru
a moZznost objednania tovaru.

4.1.2 Cielova skupina

Ciel'ova skupina Kvetov Timea su prevazne Zeny vo veku od 20 do 55 rokov. To je
pochopitelné vzhladom na to, Ze sa jednd o zaujmy, ktorym sa venujd pre-
dovSetkym Zeny. Zakaznici tejto ciel'ovej skupiny su z vel'kej casti obyvatelia No-
vého Mesta nad Vahom alebo blizkeho okolia.

Jedna sa predovSetkym o l'udi, ktori si potrebuju dat uviazat kytice na
Specialne prileZitosti profesionalmi, pricom si radi nechaju poradit. Zaradit' by sa
do cielovej skupiny dali aj mladé budice nevesty, ktoré potrebuju pomoc
s kompletnou vyzdobou miestnosti a uviazanim kytice na Zelanie. TaktieZ sa do
cielovej skupiny mézu zaradit' zdkaznici , ktori prichadzaju s poziadavkami na
vazbu smutocnych kytic a vencov. V neposlednom rade by bolo vhodné do tejto
skupiny zaradit aj 'udi, ktori sa zaujimaju o dekoraciu interiéru a exteriéru, a ktori
v Kvetoch Timea hl'adaju vhodné doplnky do domacnosti, pripadne profesionalnu
radu od aranZériek a dekoretériek.

4.1.3 Aktualny stav propagacie

Medzi jednu z foriem propagacie Kvetov Timea patri ich ucast na svadobnych
vystavach a vel'trhoch. Kvety Timea sa na akciach podobného typu prezentuju
predovsetkym svojou tvorbou, ¢ize vazbou kytic z Cerstvych rezanych kvetov. Za-
merivaju sa hlavne na lokalne akcie z okolia Nového Mesta nad Vahom. Snazia sa
tak zaujat buddce nevesty, ktoré na vystavach aveltrhoch hladaju pomoc
s idealnou vysnivanou kyticou a k tomu zladenou vyzdobou svadobnej saly.

Svoju tvorbu prezentuju floristky aj na rozlicnych podujatiach, ktoré or-
ganizuje Nové Mesto nad Vahom. Jedna sa napriklad o dni mesta, lokalne plesy
ainé akcie, kde sa staraju o vyzdobu, pripadne dodavaju hmotné ceny do sutazi,
ktoré sa na takychto podujatiach konaju.

Svoju propagdciu realizuju aj pomocou reklamy v lokalnej televizii Pohoda.

Od roku 2013 ma kvetinarstvo vytvorenu aj svoju vlastna stranku na Face-
booku. V predchadzajicom obdobi sluzila stranka hlavne k zdiel'aniu obsahu vo
forme fotografii s ukazkami vlastnej prace. PredovSetkym sa jednalo o svadobné
kytice, svadobnti vyzdobu miestnosti ¢ aut. Dalej $lo o ukazku z beZnej dennej
tvorby ale aj oukaZzky kytic a dekoracii kSpecidlnym prileZitostiam.

7 http://www.vencovky.sk/
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V neposlednom rade kvetinarstvo pouZilo svoju stranku na Facebooku aj
k hl'adaniu osoby vhodnej na poziciu aranZérky v novootvorenej predajni. Na
stranke boli zverejnené reakcie na aktualne udalosti a sviatky, ktoré urcitym
sposobom suviseli s tematikou kvetov a kytice ¢i dekoracie si neoddelitel'nou su-
Castou tychto sviatkov. Prispevky na stranke boli doposial’ uverejiiované vel'mi
nepravidel'ne a s nizkou frekvenciou.
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 Kvety Timea
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Obr. 9 Ukazka vzhladu stranky Kvéty Timea

Sucastou propagacie Kvetov Timea bola v minulosti aj ich vlastndA webova
stranka, ktoru sa vsak vedenie napokon rozhodlo zrusit. Stranka obsahovala za-
kladné informdcie o firme, comu sa venuje a aké sluzby ponuka. TaktieZ ponukala
moznost zaloZenia objednavky prostrednictvom webovej stranky cez email.

K zhodnoteniu stu¢asnej situacie propagacie Kvetov Timea je vhodné pouZit' aj
jednoduchy nastroj, ktory porovnava faktory vo vonkajSom a vnitornom prostredi,
teda SWOT analyzu. T4 sa sklada zo silnych a slabych stranok propagacie a z jej
prileZitosti a hrozieb v budicnosti. Detailnejsi popis tejto analyzy popisuje P. Ko-
tler8 vo svojej publikacii.

Silné stranky (Strengths):

e Ucast na lokalnych akciach, na ktorych sa sustred'uje aj cielovy seg-
ment
o reklama v lokalnej televizii, ktoru sleduje ciel'ova skupina kvetinarstva

8 KOTLER, P.: Marketing management. Praha: Grada, as., 2007, s. 90
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e Ustne Sirenie reklamy (word of mouth) - Kvety Timea maji medzi za-
kaznikmi dobrd povest astretavaji sa vo vacSine pripadov
s pozitivnymi reakciami
Slabé stranky(Weaknesses)
e zruSenie webovej stranky
e nie je vycCleneny a presne stanoveny rozpocet na marketingoviu
propagaciu a jeho definovanie, na aké ucely bude minuty
e doterajSia neaktivita na socialnej sieti, aj napriek vytvoreniu stranky
Prilezitosti (Opportunities)
e prileZitosti k vyuZivaniu zatial nevyuzitych foriem propagacie
e moZnost dobrého zacielenia na cielovy segment vyberom vhodnej
formy propagacie
e vacSie vyuzitie propagacie k vyzdvihnutiu, aké st vyhody volby sluZieb
Kvetov Timea oproti konkurené¢nym kvetinarstvam
e zvacSnie cielového segmentu kombinovanim viacerych foriem

propagéacie
e vytvorenie vlastnych akcii alebo udalosti pre ciel'ovy segment
Hrozby (Threats)

e zvyhodnenie konkurencie kvoli absencii réznych foriem propagéacie
e zameranie sa len na urcity druh propagacie
¢ nizka aktivita v oblasti propagacie kvetinarstva

4.2 Priebeh marketingovej kampane

Tvorba marketingovej kampane pre Kvety Timea bola zaloZena na propagacii
kvetinarstva prostrednictvom socialnej siete Facebook. Vybrana bola urcita
kombinacia pripominajuicej a presvedcovacej reklamy, ked’Ze Kvety Timea su uz aj
so svojim pondkanym sortimentom dlhsie na trhu. Prioritou bolo pripomenut uz
existujucim zdkaznikom existenciu kvetinarstva a utuzit' tak v nich presvedcenie,
Ze sa rozhodli spravne, ak si vybrali prave Kvety Timea. Zaroven sa vSak market-
ingova kampan snazila zvySit povedomie o kvetinarstve a ponukanych produk-
toch, ako aj zlepsit' sluzby ponukané kvetinarstvom, a to prave vd'aka komunikicii
s cielovym zakaznikom prostrednictvom socialnej siete a vzajomnou interakciou.
Ako prvé bolo potrebné ujasnit’ si ciele, ktoré by mala marketingova kamparn
v buducnosti splnit. Samozrejme s tym suvisi aj vol'ba vhodnej cielovej skupiny,
aby reklamna kampan bola spravne zacielena a napokon aj uspesna a efektivna. Za
meritko dspesnosti tychto cielov bol stanoveny pocet fanusikov facebookovej
stranky Kvety Timea.
Celd marketingova kampari je moZné rozdelit na tri zakladné obdobia:
e Vobdobi od oktébra 2015 do januara 2016, kedy sa marketingova
kampan venovala hodnoteniu doterajsieho stavu stranky na Face-
booku.
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e Vobdobi od februara 2016 do maja 2016 sa preslo k samotnej real-
izacii reklamnej kampane.

e Vobdobi od aprila 2016 do maja 2016 bola vyuzitd k propagacii aj
platend forma reklamy priamo na Facebooku aboli zhodnotené
vysledky tejto formy propagacie.

Tieto obdobia boli stanovené predovsSetkym preto, lebo v tychto mesiacoch
bola stranka aktivna aaktualizoval sa na nej obsah onieco CastejSie ako
v obdobiach minulych.

Dal$im déleZitym rozhodnutim bol vyber obsahu prispevkov, ktoré budi na
facebookovej stranke zverejiiované, pricom bolo prihliadané na dosiahnuté
vysledky roznych prispevkov z minulych obdobi.

Napokon boli k propagacii vyuzité a otestované dve formy platenej reklamy,
ktoré boli vytvorené v nastroji Facebook Ads Manager. Vysledky boli napokon
zhodnotené ana ich zaklade boli vytvorené odporucania k budicej propagacii
prostrednictvom socidlnej siete Facebook, ako aj mozZnosti vyuzitia d'al$ich foriem

propagdcie.

4.2.1 Prvé obdobie

V prvom obdobi sa pozornost upriamovala na zhodnotenie predoslej aktivity na
stranke. Do tejto analyzy su zahrnuté udaje z Facebook Insights, ako su Statistiky o
dosahu prispevkov, zloZeni publika, vyvoji poc¢tu ,paci sa mi to“ pre stranku a
podobne. Nahl'ad na vysledky si vyzaduje urcité komplexnost ich vnimania aby na
ich zaklade bolo moZné v d’alSich krokoch marketingovej kampane zvolit vhodnu
formu prispevkov pre stranku Kvety Timea, ako aj ich ciel'ové publikum, ktorému

budu prispevky urcené.

Ve

1. obdobie: Vyvoj poctu ,,paci sa mi to“
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Obr. 10 Vyvoj poétu ,,paci sa mi to“ pre stranku v prvom obdobi
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Z grafu je vidiet Ze na zaciatku prvého sledovaného obdobia, ¢iZe v oktobri
2015 bol pocet ,,paci sa mi to“ na stranke 253. Z grafu je taktieZ badatel'né, Ze tento
pocet postupne narastal, aj ked’ len miernym tempom. V niektorych mesiacoch bol
dokonca zaznamenany pokles takejto aktivity na stranke. PoCty ,,paci sa mi to“ pre
stranku je mozné interpretovat tieZ ako pocet fanusSikov stranky Kvety Timea. Na
konci sledovaného obdobia, CiZe koncom januara 2016, bol pocet fanusSikov
stranky 269. Takyto mens$i narast aobcasné poklesy mohli byt spdsobené
predovSetkym nedostatoCnou a nepravidelnou aktivitou na stranke.

1. obdobie: Dosah prispevkov
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Obr. 11 Dosah prispevkov v prvom obdobi

Dosah prispevkov sa rozdeluje na organicky a plateny. V sledovanom obdobi
vSak nebola na stranke vyuZivana platena forma propagacie prostrednictvom
Facebooku, preto predosly graf zobrazuje iba organicky dosah prispevkov.
Organicky dosah prispevkov je vsvojej podstate pocet jedineCnych uzivatelov,
ktorym sa dany prispevok zobrazil na nastenke, videli ho priamo na stranke alebo
sa im na nastenke zobrazil, ked prispevok zdiel'al, komentoval alebo oznacil
pomocou ,,paci sa mi to“ ich priatel’ v uritom ¢asovom obdobi. V tomto pripade sa
jednalo o dosah prispevkov denne. Ako je vidiet, dosah prispevkov stale kolisal
okolo cisla 4, c¢ize denne mali prispevky dosah pribliZzne na 4 uzivatelov
Facebooku. Jediny prudsi narast bol zaznamenany zaciatkom decembra 2015, kedy
sa dosah prispevku vySplhal na 19 jedinec¢nych uZzivatel'ov.

Dalej sa zudajov, ktoré poskytuje Facebook Insights pri jednotlivych
prispevkoch zistilo, Ze priemerny dosah jedného prispevku bol 349,75 po celd
dobu jeho zverejnenia , teda pribliZzne 350 jedineCnych uZzivatelov. Priemerny
pocet ,,paci sa mi to“, komentarov a zdiel'ani pri prispevkoch bol 38,5 pocas doby
ich zverejnenia. Zo spominanych prispevkov mali najvy$si dosah fotografie
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a ukazky svadobnych kytic ¢i vyzdob miestnosti. MenSiu tispeSnost mali prispevky
zdiel'ajuce iba textovy obsah, ktoré upozornovali na Specialne udalosti.

Dolezitym bodom hodnotenia stranky na Facebooku bola tvorba zloZenia
fanusikov stranky z demografického hl'adiska, ¢ize v zavislosti na pohlavi, veku
a mieste bydliska.
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Obr. 12 ZlozZenie fanisikov stranky

Krozobratiu zloZenia fanudSikov stranky poskytli Udaje opat Statistiky
Facebook Insights. Tie rozdel'uju fanusikov, teda l'udi, ktorym sa paci stranka Kvety
Timea, na dve zdkladné skupiny, a to Zeny a muzov. Konkrétne skupiny si potom
percentualne rozdelené podla vekového rozmezdia. Z grafu je hned badatel'né, Ze
na stranke dominuju fanudsikovia Zenského pohlavia, ¢o vyplyva samozrejme
z obsahu stranky. Pritom najvacSie zastipenie majd Zeny vo veku od 25 do 34
rokov, ktoré tak tvoria 28,1% z celkového poctu fanusikov. Podobne je na tom aj
skupina muzov, kde muZi vo veku od 25 do 34 rokov tvoria 6,77%.

Statistika Facebook Insights tieZ prezradila, Ze prevazna vic¢$ina fanusikov
pochadza z Nového Mesta nad Vahom a okolia.

4.2.2 Druhé obdobie

V navaznosti na informacie z prvého obdobia, sa v druhom obdobi marketing-
ova kampan zaoberala uz samotnou pripravou a realizaciou marketingovej kam-
pane na Facebooku.

Prvym krokom bolo rozhodnutie o obsahu prispevkov. Rozhodovanie pre-
biehalo medzi vlastnym obsahom v podobe fotografii, azdielanym obsahom
zinych zdrojov ako ztych vlastnych. Napokon aj vzavislosti od predoslych
prispevkov aich uspesnosti, vyber padol na zdiel'anie a pridavanie fotografii. Na
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fotografidch st predovSetkym hotové prace zdielne kvetinarstva. Ide o kytice
z rezanych kvetov a rézne vyrobené domové dekoracie. TaktieZ sa pridavali foto-
grafie sortimentu, ktory Kvety Timea pontka voboch predajniach
a v neposlednom rade informacie o aktualitach a ré6znych akciach.

Dosah lud: 35 Propagovat prispevok

Obr. 13 Ukazka prispevku na stranke

Vzhladom na dostupny material, ktory mohol byt pouzity ako obsah
prispevkov, bol stav na nastenke aktualizovany minimalne dvakrat az trikrat za
tyzder.

V obdobi od zaciatku februara 2016 do aprila 2016 sa kampan sustredila len
na pridavanie prisevkov bez akejkolvek platenej propagacie. Kampai sa tak ori-
entovala predovsSetkym na interakciu s fanusikmi, a snazila sa tak o vy$si dosah
prispevkov a novych fandsikov facebookovej stranky.

V tomto ¢asovom rozmedzi sa dosah jednotlivych prispevkov pohyboval na
urovni pribliZzne 349,6 jedinecnych fanusikov pocas obdobia ich zdiel'ania, pricom
priemerny pocet ,,paci sa mi to“, komentarov a zdiel'ani prispevkov bol 31,1 na
jeden prispevok za obdobie jeho zdiel'ania.
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Obr. 14 Vyvoj poctu ,,paci sa m to* pre stranku v druhom obdobi

Z grafu je zrejmé, Ze pocet ,,paci sa mi to“ pre stranku mal aj v tychto dvoch
mesiacoch neustale narastajuci charakter. Vo februari je poznat vistych
okamihoch mierne poklesy, v marci vSak uz Kkrivka postupne rastie v priebehu
celého obdobia, azZ do konca marca. Vo februari za¢ina pocet ,,paci sa mi to“ na cisle
269 a maximum je 271. Koncom marca toto ¢islo narastlo uz na 278 fanuasSikov.

4.2.3 Platena reklama

MoZnosti platenej propagacie boli vyuZité v obdobi od konca aprila 2016 do
maja 2016.

Vyuzivané boli dve podoby platenej reklamy, ato propagacia vybraného
prispevku, CiZe Post boost reklama, a propagacia samotnej facebookovej stranky,
Cize Page Likes reklama. Testovalo sa tak, ktora forma je z hl'adiska propagacie
stranky Kvety Timea vykonnejSia a hlavne efektivnejsia.

Jednotlivé reklamné kampane boli pripravené pomocou Specialneho nastroja
Facebook Ads Manager. Tato aplikacia umoznuje detailne vytvorit a prevadzkovat
reklamy, cielit' reklamy, ktoré st ddéleZité, nastavit vlastny rozpocet na jednotlivé
reklamné kampane, kontrolovat tispesSnost reklam a v neposlednom rade zobrazit
suhrnnu fakturdaciu, historiu platieb a informdacie o sposobe platby, nastavenie a
optimalizovanie marketingovej kampane na Facebooku. VyuZitie tohoto nastroja
tak vedie kjednoduchej ceste ako vytvorit uspesSnu reklamu, s pomerne nizkym
rozpoctom, pricom sa Facebook Ads Manager postara o jej optimalizaciu.

Post boost reklama

Prvym krokom bolo rozhodovanie o tom, aky bude obsah prispevku, ktory
bude propagovany. Bolo doélezité, aby prispevok predovSetkym zaujal ciel'ova
skupinu Kvetov Timea a podnietil tak uzivatel'ov k interakcii na stranke.

Vybrany prispevok napokon obsahoval popis sutaze aj so sprievodnym tex-
tom a obrazkom. SutaZilo sa o kyticu v hodnote 20 €. Do sutaZe bol zaradeny
kazdy uZivatel' Facebooku, ktory pod prispevok pridal komentar s ndzvom svojho
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obl'ibeného kvetu. Takyto uZivatel bol nasledne zaradeny do zoznamu sutaziacich.
Sat'az trvala presne jeden tyzden a na konci bol vyhldseny vyherca ceny. Aby bol
prispevok o nieCo putavejsi, obsahoval aj fotografiu, na ktorej bola na ukazku uz
hotova kytica z kvetinarstva Kvety Timea.

Aku mal tento prispevok konkrétne podobu je zobrazené na nasledujicom
obrazku.

Ukazka reklamy

NGTigd Mobilné novinky

— - A s ew
ﬂ Kvety Timea Wl Stranka sa mi paci

Zahrajte si s nami o kyticu v hodnote 20€ podla viastnéhe viberu. Staci ak
nam do komentara napiSete aky druh kvetov Vas najviac potesi a uZ za tjzden
vyZrebujeme z komentarov jedného Stastlivca.

Vage Kvety Timea. @0

Obr. 15 Ukazka propagovaného prispevku

Hranica rozpoc¢tu na samotnd reklamu bola vyty¢ena na 15 €. Ked'Ze rozvrh
reklamy bol stanoveny na sedem dni, na kazdy den pripadlo na reklamu priemerne
2,14 €. Presnu Ciastku, ktora bude minutad z rozpoctu denne bola ponechana na
nastaveni vo Facebook Ads Managerovi ako automaticka, ¢o znamena, Ze Facebook
sam rozhodol, akd presnt sumu z rozpoctu je potrebné mindt na den, aby reklama
dosiahla ¢o najlepsSie vysledky. Pri Post boost reklame bola nastavena optimal-
izacia interakcie prispevku. Pri vol'be sposobu strhavania dennej sumy z rozpoctu
bola pouzita metéda CPM, CiZe metdda kritickej cesty, kedy sa plati za 1000 zobra-
zeni za reklamu.

DalSou ulohou bolo nastavenie ciel'ového publika. Napomocné boli hlavne
udaje zo zhodnotenia uZ existujucich fanusikov stranky Kvety Timea. Preto sa
vekové rozmedzie ciel'ovej skupiny stanovilo na 18 az 55 rokov a so zameranim len
na Zeny, ked'Ze prave tie tvoria prevaznu cast fanusSikov. Za oblast cielenia bolo
zvolené Nové Mesto nad Vahom a jeho blizke okolie do 40km.

Nakoniec sa naskytla moZnost zacielenia publika podla jednotlivych zaujmov.
Do zadujmov boli zaradené témy, ktoré su blizko spaté s floristikou, kvetmi, Special-
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nymi udalostami ¢i svadbami. Facebook odhadol dosah reklamy na 310 az 830
jedinec¢nych uZivatel'ov.

Pri vol'be umiestnenia reklamy bolo uprednostnené zobrazovanie v novinkach
v pocitaci a v novinkach na mobilnych telefénoch.

Celkovo sa do sutaZe zapojilo 219 uzivatel'ov, ktori prispevok komentovali.
196 uzivatel'ov oznacilo, Ze sa im prispevok paci a 42 uZivatel'ov prispevok zdiel'a-
lo na svojej ¢casovej osi.

Z demografického hl'adiska mala reklama najlepSie vysledky v podobe intera-
kcie prispevku vo vekovej skupine od 35 do 44 rokov, ¢o bolo priblizne 46%. Dos-
ah mala potom najvyssi vo vekovej skupine od 25 do 34, ktora tvorila 44%
z celkového dosahu, pricom obe tieto skupiny tvorili len Zeny. Prehl'adnejSie zo-
brazuje situdciu nasledujuci graf.

Dosah a interakcia prispevku
z demografického hl'adiska

50%
45%
40%
35%
30%
25%
20%
15%
10%

5%

0%

M Interakcia prispevku

W Dosah

18-24 25-34 35-44 45-54

Vekova skupina

Obr. 16 Dosah a interakcia prispevku z demografického hl’adiska

Z udajov, ktoré poskytol Facebook Ads Manager o dosahu je mozné povedat,
Ze plateny dosah bol 7384 uZivatel'ov a organicky dosah ¢inil 8168 uzivatel'ov. Spo-
lu teda prispevok videlo azZ 15552 jedine¢nych uZivatel'ov Facebooku.

Priemerna cena za vysledok sa pohybovala okolo 0,03 €. Zaroven pocas
propagovania prispevku kliklo na ,,paci sa mi to“ pre stranku 71 novych uZivatel'ov.

Page Likes reklama

K propagovaniu samotnej facebookovej stranky bolo zvolené rovnaké casové
rozmedzie ako pri Post boost reklame, CiZe jeden tyZzden, aby bolo moZné po-
rovnat, ktora forma propagacie je vyhodnejsSia a efektivnejsia. Nastavenie rozpoctu
zostalo tieZ nezmenené, CiZe na urovni 15 €, v priemere tak opat na reklamu pri-
padlo priblizne 2,14 € na den. VSetky nastavenia rozpoctu zostali rovnaké ako pri
prvej forme propagacie, takZze odpocitavanie sumy za propagaciu na dent bolo
ponechané ako automatické a nezmenila sa ani metéda CPM strhavania sumy
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zrozpocCtu. Jedinou zmenou bola optimalizacia, ktora sa tentokrat zamerala na
pocet ,,paci sa mi to“ pre stranku Kvety Timea.

V pripade tejto formy reklamy bola ddleZita aj vizualna forma, ktora sa uzi-
vatel'om bude zobrazovat v novinkach. Délezité pritom bolo, aby reklama na prvy
pohl'ad uZivatel'a zaujala a bolo z nej zrejmé, ¢o propaguje, podnieti ich k navsteve
stranky a naslednému kliknutiu na ,,paci sa mi to“ pre stranku. Popis reklamy ob-
sahoval putavy text, ktory napovedal uzivatel'om, aké sluzby Kvety Timea posky-
tuju. Vizual reklamy bol vytvoreny z troch fotografii kytic zhotovenych v propa-
govanom kvetinarstve.

Ukazku reklamy je vyobrazena na ndasledujucom obrazku aide konkrétne
o reklamu zobrazovanu v novinkach na nastenke uZivatel'ov.

Ukazka reklamy

Nomnky Pravy stipec  Mobiiné novinky

Sy Kvety Timea
Sponzorovane

Vysnivanu oslavu alebo svadobny defi Vam skraslia vZdy zaujimavo
naaranzované kvety....

Kvety Timea
Obchod
3284 l'udom sa to paci.

e Stranka sa mi paci

Zobrazit v Navinkach (poéitac) Zobrazit v mobile
Zabrazit vpravo

Obr. 17 Ukazka reklamy v novinkach na Facebooku

Parametre cielové publika zostali takmer bez zmeny. Obmena nastala iba
v zaujmoch, ktoré sa o nieco rozsirili a predpokladny dosah reklamy sa tak pohy-
boval v rozmedzi od 570 do 1500 jedinecnych uZivatel'ov.

Mala zmena nastaveni nastala aj v umiestneni reklamy. Zvolené bolo, podobne
ako v predoslom pripade, umiestnenie v novinkach v pocitaci a v mobilnych tele-
fénoch, ale tentokrat naviac aj na pravej strane Facebooku v pocitaci.

Facebook Ads Manager opat poskytol udaje o vysledkoch kampane. Dosah
reklamy bol denne priemerne vo vySke 517 uZivatel'ov a celkovo sa zobrazila 3617
uzivatelom. Cena za vysledok bola v tomto pripade v priemere 0,16 €.
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Celkovo pribudlo pocas propagacie stranky 72 fanusikov.
Z demografického hl'adiska uzivatelia, ktori oznacili stranku tlacidlom ,,paci sa
mi to“ tvorili len Zeny, pricom najvacsiu skupinu tvorili Zeny vo veku od 35 do 44

rokov, ¢o bolo 36% z celkového poctu Zien. Dosah vSak mala reklama najvyssi vo
vekovej skupine od 18 do 35 rokov.
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Obr. 18 Poclet ,,pa¢i sa mi to“ pre strdnku a dosah reklamy

Nasledujuci graf zobrazuje vyvoj poctu fandsikov, ktori na stranke pribudli
v mesiacoch, kedy bola k propagacii vyuzivana aj platena reklama, a to konkrétne
od obdobia 22/4/16.

3. obdobie: Vyvoj poctu
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Obr. 19 Vyvoj ,,paci sa mi to“ pre stranku v tretom obdobi
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Pocet ,,paci sa mi to“ sa vysplhal od zaciatku aprila, kedy dosahoval ¢islo 279,
na pocet 462 kzaCiatku maja, konkrétne k obdobiu 8/5/16. Poclet fanusSikov
stranky sa teda zvySil o 183 jedine¢nych uZivatel'ov v tretom sledovanom obdobi.
Z grafu je zrejmé, Ze prudky narast fanusikov sme zaznamenali hlavne v obdobi,
kedy bola vyuzivana platena reklama na Facebooku.

4.3 Vysledky marketingovej kampane

Na zadklade dosiahnutych vysledkov je moZné konstatovat, Ze marketingova kam-
pan v prostredi socidlnej siete Facebook bola v tomto pripade UspeSna. Hovoria
o tom predovsetkym cisla zastupujice pocet fanusikov facebookovej stranky Kvety
Timea. Tie sa zdvihli zo zaciato¢nych 269 fanusikov v prvom obdobi, ktoré sme
sledovali, na 462 fanuSikov, ktorych mala stranka po ukonceni platenej marketing-
ovej kampane.

V prvom obdobi pocet ,,paci sa mi to“ pre stranku rastol velmi pomaly a to
z dovodu nizkej aktivity na stranke. V druhom sledovanom obdobi sa pocty mierne
zvySovali. Najprudsi narast vsak nastal ku koncu tretieho sledovaného obdobia,
a to vd'aka platenej propagacii najskor vybraného prispevku a napokon aj stranky
samotnej.

Vobdobi, kedy na propagaciu prostrednictvom socidlnej siete nebol
vyhradeny rozpocet, mali najvacsi uspech fotografie s kyticami a kvetmi. Interakcia
prispevkov vsak bola v tomto pripade pomerne nizka. Neskor kampan presla na
testovanie dvoch foriem propagovania prostrednictvom socialnej siete. Podstatnu
zmenu spoOsobila vol'ba prispevku, ktory mal byt propagovany platenou reklamou
priamo na Facebooku. Aj vd'aka jeho obsahu sa interakcia a dosah prispevku
rapidne zvysili, ¢o malo za pri¢inu aj nasledny narast poctu fanusikov stranky.
Vplyvom propagovania stranky bol potom zaznamenany d’al$i prudky narast fa-
nusikov.

Rozpocet na marketingovd kampan pozostaval z rozpoctu na platent reklamu
oboch foriem, pri Post boost reklame vSak treba zahrnut aj cenu vyhry, ktora bola
zaradena do sutaZe. Celkovy rozpocet teda vychadzal na 50 €.

K tomu, aby sa dala zhodnotit uspeSnost platenej reklamy, boli zvolené tri
kritéria, ktoré sa odvijaju aj od samotného ciela kampane, ktorym je zvySenie
povedomia o kvetinarstve Kvety Timea, ako aj jeho pripomenutie sicasnym za-
kaznikom a zlepSenie komunikacie s nimi. K porovnaniu boli napokon zvolené
priemerné pocty fanusikov za den, priemerné ceny za vysledok za den a priemerné
ceny za jedného fanusika za den.
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Priemerna
cenaza
jedného
fanusika za
den

Prvé 1/10/16 -
Druhé 1/2/16 -
Tretie 1/4/16 -

Priemerny | Priemerna
Casové pocet cena za

obdobie fanasikov | vysledok za
za den den

Tretie
obdobie - 22/4/16 -
Post boost 29/4/16 14,14 0,04 € 0,35 €
reklama
Tretie
obdobie - 1/5/16 -
Page Likes 8/5/16 12,43 0,16 € 0,16 €

= EVIE
Tab. 1 Porovnanie obdobi

Priemernu cenu za vysledok pri platenej reklame poskytol nastroj Facebook
Ads Manager. Priemena cena za jedného fanudsSika za den bola vypocitana ako po-
diel sumy rozpoctu na jeden den pri jednotlivych formach reklamy a priemerného
poctu fanusikov za jeden den, ktori na stranke za dané obdobie pribudli.

UZ na prvy pohlad je zrejmé, Ze platena reklama vyrazne zvysila priemerny
pocet ,,paci sa mi to“ pre stranku za den, ato z 0,13 aZ na 14,14 jedinecnych uZi-
vatel'ov za den. Nizky pocet faniSikov v prvom obdobi mohol byt spésobeny ne-
dostatocnou aktivitou stranky, kedZe vtomto ¢asovom rozmedzi sa obsah na
nastenke aktualizoval len vel'mi malo. Aj napriek zvySenej frekvencii prispievania
na stranku Kvety Timea, sa v druhom obdobi priemerny pocet fanusikov za den
prili$ nezvysil. Badatel'nejSia zmena preto nastala az koncom tretieho obdobia a to
prave kvoli platenej reklame.

Pri porovnani priemerného poctu fanusikov za deil a priemernej ceny za
vysledok za den je mozné zhodnotit, Ze vyhodnejSou a efektivnejSou reklamou
z marketingového hl'adiska bola Post boost reklama. Vysledky Post boost reklamy,
ktoré poskytol Facebook Ads Manager, vSak nepocitaju so zahrnutim sumy 20 € do
rozpoctu, ktora bola vyhradenda ako cena pre vyhercu sutaze, ktord bola obsahom
prave propagovaného prispevku. Po zahrnuti tychto nakladov sa situdcia trochu
zmenila a naklady na ziskanie jedného fanusika za den tak vzrastli na 0,35 €. Po
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tomto zhodnotenti je teda mozné tvrdit, Ze Page Likes reklama sa javi ako reklama
uspesnejsia a efektivnejsia aj z ekonomického hl'adiska.

Odchylky v hodnoteni mohli vzniknit' predovsetkym tym, Ze dizka zvolenych
sledovanych obdobi nebola rovnako dlha. Prvé obdobie zahfna aZ Styri mesiace.
Takato vol'ba vsak bola nevyhnutna kvéli hodnoteniu vysledkov z minulého ob-
dobia, pretoZe stranka vtedy bola menej aktivna a uzSie vymedzené casové ob-
dobie by nemuselo vykazovat vysledky, podl'a ktorych by bolo mozné sa d’alej ori-
entovat.

Dalsie rozdiel'nosti v pripade testovania platenej reklamy mohli nastat’ kvoli
mensej Uprave cielového publika, ¢im sa zvysil predpokladany dosah reklamy pri
Post Likes reklame.

Vplyv marketingovej kampane na celkovy chod kvetinarstva je mozZné pozo-
rovat na vyvoji objednavok, alebo tiez nakupov, v jednotlivych obdobiach za
tyZden. Vyvoj priemerného poc¢tu ndkupov tyZdenne potom znazornuje nasledujuci
graf so zahrnutim vSetkych troch obdobi v oboch predajniach.
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Obr. 20 Vyvoj po¢tu objednavok

Ako je vidiet na grafe, poCet objednavok za tyzden od zaciatku prvého, az po
koniec tretieho sledovaného obdobia zaznamenava neustéle vykyvy. Tieto vykyvy
su spdsobené predovSetkym sezonnostou, ktorou je cela cinnost kvetinarstva
ovplyvnena, ked'Ze predaj kvetov zavisi ako na ro¢nom obdobi, tak od zvlastnych
prilezitosti ako su svadby, pohreby, oslavy ¢i Specialne dni v roku. Vyrazny prepad
poctu objednavok koncom decembra 2015 mohol byt spdsobeny predovsetkym
zniZenym poctom pracovnych dni v tyZdni, a tym padom aj menSim poltom za-
kaznikov za tyZzden.

Priemerny pocet zakaznikov v prvom obdobi, kedy sa realizdcia samotnej
kampane eSte nezacala, bol 238,50 zakaznikov za tyZden. Po zacati kampane az po
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jej ukoncCenie sa priemerny pocet objednavok pohyboval okolo ¢isla 268,36. Bol
teda zaznamenany, aj ked’ nie vel’ky, narast poctu nakupov za tyzden.

Z predchadzajucich obdobi je zname, Ze priemerna cena jedného nakupu je
priblizne 20 €. Od zaciatku aprila sa tato priemerna cena nakupu zdvihla na prib-
lizne 25 €. Tato informdciu poskytla majitel'’ka a vedtica predajne Kvety Timea.
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5 Zaver

Vpraci bol popisany postup tvorby a priebeh marketingovej kampane pre
kvetinarstvo Kvety Timea, ktora bola vytvorena na zaklade teoretickych poznatkov
z prvej Casti prace. Teoretické poznatky pritom zahfnali problematiku marketing-
ovej komunikacie ako takej, marketingovej komunikacie na internete, ako vyzera
tvorba a ¢o by mala obsahovat marketingova kampar, rozdiel medzi socialnymi
médiami a socidlnymi sietami, ako aj popis ich vzajomného vztahu a popis
vybranych socialnych sieti.

K realizacii marketingovej kampane bola vyuZita socidlna siet Facebook, ktora
umoZznuje vytvorenie kampane s vhodnym zacielenim na vybrané publikum, s
moZnostou tvorby platenej reklamnej kampane a ndslednym zhodnotenim dosiah-
nutych vysledkov.

Ako prvé sa marketingova kampan zamerala na charakteristiku kvetinarstva,
urcenie jej cielovej skupiny, zhodnotenie priamej a nepriamej konkurencie
a zhodnotenie predoslého stavu propagacie, kde bola vyuZita aj analyza SWOT.

Pri tvorbe marketingovej kampane sa zacalo najskor hodnotenim predo$lého
posobenia Kvetov Timea na Facebooku a vysledkov, ktoré stranka dosahovala.
Pritom bolo cielom kampane pripomenut sa uZ existujicim zakaznikom, zaroven
vSak zvySit povedomie o kvetinarstve a ponukanych produktoch, a v neposlednom
rade zlepsit sluzby komunikaciou s cielovym zakaznikom prostrednictvom so-
cidlnej siete Facebook. V d’alSom obdobi boli zdiel'ané na nastenke facebookovej
stranky prispevky sobsahom, ktory by mal zaujat uzivatela. Napokon
v poslednom obdobi bola vyuZita aj platena forma propagacie. Tu sa testovali dva
sposoby platenej reklamy: Post boost reklama a Page Likes reklama.

Koniec prace sa zaoberal predovSetkym vysledkom kampane. Porovnané boli
dva typy platenej reklamy s ohl'adom na minuty rozpocet a vysledok, ktory dosiah-
li. V tomto pripade $lo o zhodnotenie z marketingového aj ekonomického hl'adiska.
Napokon sa hodnotil aj vplyv marketingovej kampane na vyvoj objednavok, alebo
nakupov, v troch sledovanych obdobiach.

5.1 Celkové zhrnutie vysledkov

Zakladnou charakteristikou, ktora bola sledovana, bol vyvoj poctu ,,paci sa mi to“
pre stranku. Na zaCiatku druhého obdobia, kedy boli uZ na stranke zdielané
prispevky, dosahoval tento pocet 269 fanuSikov. Na konci tretieho sledovaného
obdobia sa tento pocet vySplhal na Cislo 462. Celkovy narast ,paci sa mi to“ pre
strdnku Kvety Timea bol do konca sledovania 193, ¢o je celkom vyrazny narast
oproti minulym obdobia, kedy kampar eSte nebola realizovana. Za prudsi narast
bola zodpovedna predovsetkym platena forma reklamnej kampane.

Z marketingového aj ekonomického hl'adiska je moZné konStatovat, Ze vyhod-
nejSou platenou reklamou bola Page Likes reklama. T4 mala sice na svedomi mensi
narast fanusikov pre stranku, ale po zohl'adneni vynaloZeného rozpoctu na jed-
notlivé kampane bola efektivnejsia.
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Co sa tyka vplyvu marketingovej kampane na vyvoj objednavok, od jej zaciat-
ku vo februari 2016, vidiet urCity narast objednavok a ich priemerného poctu za
tyzden, ktory ale opat koliSe. Tento narast vSak mohol byt spésobeny vykyvmi
v zavislosti od Specidlnych prileZitosti a dni, ktoré sa prave vtomto obdobi
vyskytovali.

Vyvoj poctu objednavok, alebo ndkupov tyZzdenne, sa mierne zvysil v obdobi,
kedy bola marketingova kampan realizovana z 238,50 na 268,36 nakupov.
Priemerna cena nakupu sa taktiez zvySila z 20 € na 25 €. Nie je ale mozné s uplnou
presnostou konstatovat, Ze narast bol ovplyvneny prave touto kampanou. Vykyvy
mohli byt zapriCinené sezdénnostou, ktorou je cinnost kvetinarstva vyznamne
ovplyvnena. Idedlne by preto bolo porovnat to isté obdobie na v minulom roku.
Tieto udaje vSak Kvety Timea nemaju k dispozicii.

5.2 Odporuacania a d’alsie moznosti pokracovania

Vzhl'adom k dosiahnutym vysledkom by bolo vhodné, aby nad’alej Kvety Timea
pouzivali svoju facebookovi stranku k ucelom vlastnej propagacie. Zakladom by
malo byt pravidelné a CastejSie aktualizovanie kreativneho a zaujimavého obsahu
na nastenke. Pridavanie prispevkov tak napoméze k pripominaniu sa zakaznikom,
ako aj kzlepSeniu vzajomnych vztahov s nimi, a to pomocou vzajomnej kmu-
nikacie.

Vhodné by bolo aj vyhradenie abliZsia Specifikacia rozpoctu venovaného
prave k propagacii kvetinarstva na socialnej sieti. V tom pripade by bolo prihodné
pokracovat s platenou reklamou na Facebooku. Vysledky takejto reklamy by po-
tom bolo vhodné sledovat dlhSie casové obdobie a porovnat’ naklady na kampan
s trzbami, ¢im by bolo moZné jednoznatne konStatovat, aky ma marketingova
kampan na socidlnej sieti Facebook vplyv na celkovy chod firmy.

Aby sa v buducnosti k propagacii ako takej pristupovalo komplexnejsie, mali
by Kvety Timea do svojej marketingovej propagacie zahrnut aj iné prostriedky
$irenia reklamy.

Prvou moznostou by mohlo byt vytvorenie propagacnych letakov vo
formate AS5. Letak by mal zaujat hned na prvy pohlad predovSetkym vizualne
a obsahovo by mal pozostavat zo zakladnych faktov o kvetinarstve, aké sluzby
ponuka, pripadne aj zakladna cenovd ponuku. Takyto propaga¢ny material by bolo
adekvatne umiestnit na miesta, kde sa pohybuje cielovy segment Kvetov Timea.
MoZe ist napriklad o svadobné salény, kde sa pohybuje velka cast' ciel'ového pub-
lika, ktorymi s mladé nevesty. Obsahom v tomto pripade by mohla byt cenova
ponuka alebo akcia v pripade, Ze si nevesta necha od kvetinarstva vyrobit kyticu
a zaroven im zveri do ruak aj vyzdobu saly alebo auta.

Na zaciatok by sme dali zhodovit 500 kusov letakov, ktorych cena sa pohybuje
v rozmedzi od 40 € do 50 €. Cena za graficky navrh ¢ini priblizne 0,50 € na minttu.
Takéto ceny su samozrejme len orienta¢né a bolo by potrebné dat’ zhotovit cenovu
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ponuku viacerym prevadzkam ponukajucim tlaCiarenké sluzby, z ktorych by sa
vybrala ta najlepsia.

Druhou moznostou by mohlo byt umiestnenie reklamy na Kvety Timea na
billboardoch. Billboardy by boli dva, pricom jeden by bol umiestneny pri jednom z
najvacsich hypermarketov v Novom Meste nad Vahom a jeden na hlavnom tahu
popri ceste, ktora cez mesto prechadza.

Ceny sa v tomto pripade pohybuju v cenovej hladine 100 € na mesiac a viac.
Cena je zavisla predovSetkym na jej umiestneni, CiZe zaleZi od rusnosti lokality. Aj
vtomto pripade by bolo vhodné oslovit viacero firiem ponukajicich prenajom
reklamnych ploch avybrat znich najvyhodnejSiu cenovd ponuku v pomere
s kvalitou a lokalitou billboardu.

Svoj ciel'ovy segment by Kvety Tiema napokon mohli zaujat napriklad aj or-
ganizaciou vlastnej akcie pre svoje zakaznicky. Akcia by sa mohla zamerat na
jednoduchy workshop, kde by ucastnikom boli vysvetlené zakladné principy
viazania kytic a tvorby dekoracii. Pocet uc¢asnikov by bol obmedzeny.
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