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ABSTRAKT

Diplomové praca sa zaobera online marketingovou komunikaciou spolo¢nosti Dedoles
s.r.o. . Tato forma marketingovej komunikacie zostala prioritnou formou po uzatvoreni
predajni. Preto je dolezité sa blizSie zamerat’ na jej zlozky, princip a fungovanie a najst’
rieSenie a navrhnut’ zmenu. Teoreticka Cast’ zhfna vSetky zakladné poznatky, ktoré suvisia
s danou problematikou. V praktickej cCasti je zistovany stav online marketingovej
komunikacie za pomoci dotaznikového Setrenia, SWOT analyzy a benchmarkingu. Na
zéklade vysledkov z praktickej Casti je v projektovej Casti vypracovany navrh na zlepSenie
online marketingovej komunikacie spolo¢nosti Dedoles, ¢o je hlavnym ciel'om diplomove;j

prace.

KIacové slova: online marketing, marketingova komunikacia, online marketingova

komunikacia, webova stranka, socialne siete

ABSTRACT

The diploma thesis deals with online marketing communication of Dedoles s.r.o. . This
form of marketing communication remained a priority form after the stores were closed.
Therefore, it is important to focus more closely on its components, principle and
functioning and find a solution and propose a change. The theoretical part summarizes all
basic knowledge related to the given issue. In the practical part, the state of online
marketing communication is determined with the help of a questionnaire survey, SWOT
analysis and benchmarking. Based on the results from the practical part, a proposal for
improving the online marketing communication of the Dedoles company is developed in

the project part, which is the main goal of the thesis.

Keywords: online marketing, marketing communication, online marketing communication,

website, social networ.
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UvVoD

Zvysujuca sa zivotna uroven, zvysujuca sa kazdodenna rychlost’ a stres a vécSie vyuzivanie
internetu. To je to, o vedie spolocnosti zakladat’ pre svoje znacky webové stranky, e-
shopy a socidlne siete. Vznik socidlnych sieti bol ddlezitym milnikom pre l'udi ale aj
obchodné spolocnosti. LCudia travia na socidlnych sietach velmi velku cast’ svojho
vol'ného Casu. Prave tuto skutocnost’ mézu vyuzivat’ spolo¢nosti na to, aby zaujali svojich
potencialnych zakaznikov a udrzali si tych stavajicich. Nie je vSak jednoduché zaujat’ také
velké spektrum publika a preto je dolezité ndjst’ vhodné formy a obsah prispevkov, ktoré

sa dotkni mozno nie vSetkych naraz, ale postupne kazdého.

Pre spolo¢nost’” Dedoles nie je predaj cez internet cudzi, ked’Zze vznikol ako internetovy
obchod. Trzby aj velkost’ spolocnosti stale rastli a rozmanitost’ produktov sa tiez rozrastala
a vSak za posledné dva roky, trzby zacali klesat’ a naklady rast’, ¢o znamenalo uzatvorenie
aj kratko otvorenych kamennych predajni. Spolo¢nost’ sa vd’aka e-shopu drzi, i ked’ musela
vstupit’ do reStrukturalizacie, o vSak nemeni ni¢ na tom, Ze je stale dolezité byt v kontakte
so svojimi zakaznikmi a motivovat ich k nakupom. V dnesnej dobe plnej zla a neddvery, je
dolezité poukazat pomocou online marketingovej komunikacie, napriklad aj na to, Ze
nakupom produktov nemusi profitovat’ iba firma, ale aj organizécie, ktoré pomahaju dobre;j

veci. A to je hlavna motivacia pre vypracovanie tejto diplomovej prace.

Zakladom pre vypracovanie prace boli vyuzité teoretické poznatky o online marketingu

a vybranych socialnych siet’ach, ktoré su spracované v teoretickej Casti diplomovej prace.

Praktickd cast je zamerand na spolocnost’ Dedoles, v ktorej su predstavené zikladné
informacie. Nasledne je vykonana analyza na zdklade dotaznikového Setrenia, SWOT
analyzy a Benchmarkingu. Na zéklade vysledkov je navrhnuty projekt online
marketingovej komunikécie, ktory moze spolo¢nosti pomdct’ zvysit’ povedomie o firme,
ziskat’ novych zékaznikov, zvysit' trzby a v neposlednom rade pomoct’ na miestach, kde je

to potrebné.
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CIELE A METODY POUZITE V PRACI

Hlavnym cielom tejto diplomovej prace je navrh projektu online marketingovej
komunikacie spolo¢nosti Dedoles, ktory povedie k zvySeniu povedomia o spolo¢nosti ako
takej, o aktivitach, ktorym sa venuje, produktoch azvySeni trzieb a pomoci druhym.
Dovodom vypracovania tejto prace je potreba zvySenia trzieb spolocnosti a zarovei

zvysenie pomoci vd’aka ich produktom.

Do ciel'ov teoretickej Casti patri:
e preStudovanie, pochopenie odbornej literatiry a nasledne spracovanie literarnej

reSerse,

e Specifikacia marketingu a online marketingu, nasledne marketingovej komunikacie
aonline marketingovej komunikacie, ich vyvoju akomunikaéného mixu

a socialnych sieti,

e popisanie trendov online marketingovej komunikacie a analytickych metod

pouzitych v analytickej Casti.

V teoretickej Casti su pouzité¢ slovenské, Ceské a taktiez zahranicné knizné aj internetoveé
zdroje.

Praktické cast’ je rozdelena do na dve Casti a to analyticku Cast’ a projektova Cast. Tie su
rozdelené na Ciastkové ciele:

e analyza spolo¢nosti Dedoles pouzitim analytickych metod,

e vytvorenie projektu na zéklade vysledkov analytickych metod, ktory je zamerany

na online marketingovi komunikéciu,
¢ nasledné podrobenie projektu ndkladovej, Casovej a rizikovej analyze.

Praktické ¢ast’ vyuZziva tri analytické metddy, konkrétne analyzu kvantitativneho vyskumu
prostrednictvom dotaznikového Setrenia, SWOT analyzu a benchmarking.

Poslednou castou diplomovej prace, ktora vychadza zteoretickej cCasti a vysSie
spomenutych analyz, bude vytvoreny navrh, ktory pomoze spolo¢nosti dosiahnut’ hlavnych
cielov. V tejto cCasti sa taktiez nachddza spracovanie nékladovej, Casovej a rizikovej

analyzy daného projektu.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING A DIGITALNY MARKETING

1.1 Marketing

Internet a literatira ma mnoho definicii, ¢o je to marketing. Jednou z nich je, Ze marketing
sa tyka akejkol'vek akcie Ci akcii, ktoré vykondva spoloc¢nost’, aby prilakala publikum
k produktu alebo sluzbdm danej spoloc¢nosti a to prostrednictvom vysokokvalitnych sprév.
Taktiez sa marketing zameriava na poskytovanie samotnej hodnoty pre potencidlnych
zakaznikov a spotrebitelov prostrednictvom obsahu ato s dlhodobym cielom preukézat’
hodnotu produktu ¢i posilnit’ lojalitu znacky a nakoniec zvysit’ preda;.

Marketing ma svoj ucel. Ato neustdle skumat’ aanalyzovat danych spotrebitel'ov
a cielové skupiny, Studovat’ zvyky nakupovania v online priestore. Treba sa vSak polozit’
jednu zo zakladnych otazok a to: ,, Kde, kedy a ako chce spotrebitel’ komunikovat’ s danou

firmou? ,, (Forsey, 2022)

1.2 Digitalny marketing

Digitdlny marketing mnoho znés, poznd skor pod nazvom online marketing. Je to
propagacia urcitych znaciek a firiem scielom spojit sa so stavajicimi a taktiez
potencialnymi zakaznikmi pomocou internetu a inych foriem digitadlnej komunikacie. To
zahfiia nielen e-mail, socidlne média a webovu reklamu ale aj textové a multimedialne
spravy ako marketingovy kanal. V podstate ide o to, Ze ak marketingové kampan zahfna

digitalnu komunikéciu, je to digitdlny marketing (Forsey, 2022).

Ide o marketing, ktory pouziva elektronické zariadenia a marketingovi Specialisti ho mézu
pouzit’ na sprostredkovanie réznych propagacnych sprav a taktiez na meranie ich vplyvu.
Digitalny marketing sa v praxi vztahuje vac¢Sinou na marketingové kampane, ktoré byvaji
zobrazené¢ na pocitaci, telefone, tablete alebo inom zariadeni daného spotrebitel’a.
Zobrazuje sa v mnohych podobach ako napriklad online vided, grafické reklamy,
marketing vy vyhl'adavacoch, platené reklamy na socidlnych sietach alebo prispevky na
socidlnych sietach. Online marketing byva c¢asto porovnavany s takzvanym tradicnym

marketingom a to s reklamami v ¢asopisoch, bilboardami a direct mailom (Forsey, 2022).

1.2.1 Druhy digitalneho marketingu

Ako uz bolo vyssie spomenuté, digitadlny marketing mdéze menit’ svoje formy. Medzi ne

patria:
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- Email marketing — oslovenie zakaznikov a potencidlnych zdkaznikov
prostrednictvom e-mailu s cielom propagovat’ sucasné obchodné praktiky, ako st
predaje alebo podujatia.

- Marketing socidlnych médii — vyuZzivanie marketingu socidlnych médii
prostrednictvom platforiem ako napriklad Facebook, Twitter a Pinterest, na
spojenie a komunikovanie so zékaznikmi a potencidlnymi zédkaznikmi, informovali
ich o aktualizaciach alebo akcidch, taktiez aj len na komunikaciu a budovanie
socialnej dovery.

- Obsahovy marketing - ide o stratégiu, ktord sa snazi oslovit zdkaznikov
prostrednictvom obsahu. Oznacuje nieo, ¢o organizacia vyraba a zverejiiuje na
webovej stranke suUmyslom propagovat to prostrednictvom inych typov
marketingu, ako st socialne média alebo e-mail.

- Reklama s platbou za kliknutie (PPC) — umoziuje firmdm inzerovat’ na réznych
webovych strankach s platenymi reklamami. Ide napriklad o bannerovu reklamu.
Ked sa zhromazdia o pouZzivatelovi dostato¢né tidaje alebo subory cookie, tak
mozu byt reklamy zacielené podla danych charakteristik, ako je vek, pohlavie,
pohlavie alebo aj vSeobecné zaujmy. Vydavatel' reklamy je plateny vzdy, ked

nejaky pouzivatel klikne na reklamu (Gillis, 2022).

Dodson (2016, s. 45) opisuje skratku PPC, ktora vychédza z anglického spojenie pay
per click, v preklade zaplat’ za klik. Inymi slovami opisuje tito skratku ako spdsob
online reklamy , za ktortl inzerant plati az vo chvili, ked’ na dant reklamu uzivatel

klikne vo vyhl'adavacoch, socialnych siet’ach alebo kdekol'vek v online priestore.

Dodson (2016, s. 51) deli zo sledovaného ciel'a PPC reklamy na brandové kampane,
ktoré podporuju budovanie znacky alebo Sirenie povedomia o ponikanom produkte
s cielom vysokého poctu zobrazeni. Druhti formu tvoria kampane, zamerané¢ na
zvySenie navstevnosti webu a tretou zakladnou formou su vykonové kampane, ktoré
su orientované na predaj acielom je konverzia, ako napriklad vykonanie

objednavky.

- Sponzorovany obsah — platenie inej firme za vytvorenie a propagaciu obsahu,
ktory zvyraznuje produkt alebo sluzbu firmy ¢i obchodnika.
- Affiliate marketing — platba provizie influencerovi na urcitej platforme, ako je

Youtube alebo Instagram, za propagovanie produktu alebo sluzby.
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- Marketing sluzby kratkych sprav (SMS) — rozhodnutie firiem pouzivat’ spravy
SMS na odosielanie propagac¢nych akcii zdkaznikom (Gillis, 2022).

1.3 Vyhody a nevyhody online marketingu

V poslednych rokoch presiel digitadlny marketing vel'mi rychlym vyvojom a zacal sa Coraz
viac pouzivat, pretoze l'udia travia d’alej viac a viac €asu v online priestore a preto je
v tejto dobe digitdlny marketing pokladany ako jeden znajvyznamnejSich néstrojov
marketingu. Ako vSetko, tak aj digitalny marketing mé svoje vyhody a nevyhody. Mnoho
autorov vyznacuje rozli¢éné plusy a minusy online marketingu. Do tejto prace sme vybrali

tieto.

1.3.1 Vyhody online marketingu

- Globalny dosah — webova stranka umoziuje najst nové trhy a obchodovat’
globalne

- NizSie naklady - pri spravne naplanovanej a dobre cielenej online marketingovej
kampani méze oslovit’ tych spravnych zakaznikov za naozaj nizSie naklady ako
tradicné marketingové metddy (Nibusinessinfo, 2023).

- Sluzba dostupna 24 hodin denne a 7 dni v tyZdni — ziadne ¢akanie na otvorenie
obchodu, pre uskuto¢nenie nakupu. Nakup v online priestore poskytuje moznost
prehliadat” web ¢i aplikdciu danej firmy kedykol'vek. To poskytuje prilezitost
vytvorit’ povedomie medzi cielovymi zakaznikmi.

- Vykon je mozné merat’ — vd’aka online néastrojom ako napriklad analytika Google,
platba za kliknutie a optimalizacia pre vyhladavace (SEO), je mozné sledovat
potencialnych zdkaznikov generovanych v danom case. Tieto néstroje ulahcuju
interpretaciu vysledkov analyzou rozmanitych sledovacov ako su zobrazenie,
hodnotenia Paci sa mi, zdiel'ania a tak d’alej (Commercemates, 2018-2023).

- Rozvoj zna¢ky - vyhodou je budovanie znacky prostrednictvom priamych
kampani a personalizovaného obsahu s cielom priblizit' zdkaznikov ovela bliZSie
a umoznit’ im zazit’ jedine¢nt ponuku a hodnotu znacky.

- Vicdsia angazovanost’ — s pravidelnymi blogovymi prispevkami, podstatnym
obsahom socialnych médii v realnom case, pouzivanim prispevkov ainymi je

prezitie znacky a udrzanie povedomia jednoduché (Deepak, 2022).
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K tymto vyhoddm sa priklana aj Karlicek ( 2016, s. 171 ), ktory ale tiez dava do

popredia moznost personalizicie a konkrétneho zacielenia zdielania informacii, ale

taktiez aj nizke naklady a jednoduchti meratel'nost’ efektivity.

1.3.2

Nevyhody online marketingu

Vysoka konkurencia — dolezitost’ odlisit’ sa od konkurencie a uputat’ pozornost’
medzi rozliénymi spravami zameranymi na spotrebitelov v online priestore.
St'aznosti a spitna vizba — prostrednictvom recenzii moéze byt viditelna
negativna spitna vizba. Tieto negativne komentare a neefektivne recenzie, moze
mat’ negativny vplyv na reputaciu vasej znacky (Nibusinessinfo, 2023).

VyZaduje si zru¢nost’ a Skolenia — online marketing sa neustdle meni a preto je
potrebné drzat krok stechnoléogiami ato si vyzaduje neustdle ucenie
a zucCastiovanie sa Skoleni. Nastroje ako SEO, PPC a Google Analytics Skolenie a
asistenciu

Obrovski konkurenti — naro¢nost’ vyniknat’ medzi konkurentmi je velkd. Cielom
stratégie zdkaznickej analyzy by mali poskytovat’ vyborni zdkaznicku skusenost

(Commercomates, 2018-2023).
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2 MARKETINGOVA KOMUNIKACIA A ONLINE
MARKETINGOVA KOMUNIKACIA

Marketingova komunikécia patri do marketingového mixu, ktory byva taktiez vyjadreny
ako 4P — product, price, promotion, place. Ide konkrétne o anglicky vyraz promotion a je

jednou z marketingovych aktivit firiem.

2.1 Marketingova komunikacia

Autor Svétlik (2018,s. 139) popisuje, ze komunikacia je v spojeni s marketingom
uvedomela Cinnost’, ktora za prvé informuje, za druhé presvedcuje a za tretie ovplyviluje
nakupné chovanie zakaznika.

Podl'a Zamazalovej (2009, s 182) je ddlezité vo vyjadreni marketingovej komunikécie
slovo ,,dialég,, , ktorym déva doélezitost’ faktu, ze firma musi zdkaznika informovat
a taktieZ zdkaznika nacavat’.

K jej ndzoru, Ze budicnost’ marketingovej komunikacie spoc¢iva vo dvojkanédlovej vymene
informacii sa pripajaju vo svojich textoch aj Kotler, Kartajaya a Setiawan (2017, s 50)

a taktiez aj Prikrylova a kol. (2019, s 20)

Kotler (2017, s- 47-51) dava do popredia fakt, ze dnesné doba a celkovo doba sa vel'mi
meni a preto nahradza klasické 4P, ktoré uz bolo spomenuté vyssie, za 4C, ktoré vyjadruje
anglickymi vyrazmi — co-creation, currency, communal activation a conversation.
V preklade, tento pristup, v suvislosti s digitalnou ekonomikou za pomoci 4C uvazuje
o dodatku informovania, presvedCovania aupominania zakaznikov o nacuvanie
a venovanie pozornosti.

,» Marketingova komunikacia sa neobmedzuje len na propagaciu (alebo reklamu), ale je to

skuto¢ne komunikécia medzi dvoma subjektmi *“ (Janouch, 2014, s 57).

2.2 Online marketingova komunikacia

Janouch (2014,s, 19-20) vysvetl'uje online marketingovu komunikaciu ako spdsob, aky
mozeme dosiahnut’ potrebnych marketingovych cielov za pomoci internetu. Ale taktiez
opisuje, ze v online marketingovej komunikacii v principe platia rovnaké zasady ako pri
tradi¢nej off-line komunikacii. Teda stéale je tu snaha ovplyvnenie, presvedcenie a udrzanie
pozitivneho vzt'ahu so zdkaznikom. V jednej z predchadzajucich kapitol bolo spomenuté,

Ze vpraxi sa mozZzeme stretnut sréznymi pojmami ako online marketing, digitalny
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marketing ale taktiez aj internetovy marketing, webovy marketing alebo e-marketing. Teda
mdzeme povedat, Ze ide o synonyma.

Na rozdiel od Janoucha, autor Ryan (2017, s. 179) vbébec nepoziva slovné spojenie
internetovy marketing ale pouziva pojmy digitdlny marketing a online marketing bez
rozdielnosti. Koniec koncov, podstata vsetkych slovnych spojeni je rovnaka aide

o marketingov¢ aktivity, ktoré st vykonavané v online prostredi.

Online firmy pouzivaji na komunikaciu so spotrebitelmi a na vytvéranie silnej znacky
rozne online marketingové komunika¢né metdédy. Online marketingova komunikéacia ma
dvojaky ucel. Pouziva sa na posilnenie znacky firmy informovanim o vlastnostiach
produktu. A po druhé zabezpeCuje predaj priamym ponukanim produktu, aby si ho

spotrebitel’ skor ¢i neskor kupil (Ryan, 2017, s.179).

Online marketing ako ho definuje Baines, Fill a Rosengrenova (2019, s. 455) predstavuje
proces, ktory je dosiahnuty pomocou internetovych nastrojov, medzi ktoré patria aj

webové stranky, e-shop, e-mail alebo intranet.

Halada (2015, s. 45) nazyva online marketing ako internetovy marketing a popisuje ho ako
modernt marketingovi techniku, ktory vyuziva internet k marketingovym aktivitdm

a vd’aka pouzitiu interaktivnych prostriedkov dokaze poskytnut’ okamzita spatna vazbu.

Miller (2014, s. 6) hovori o tom, Ze internetovy marketing sa od klasického marketingu
prili§ nelisi, pretoze vjednom aj druhom pripade sa firma snazi zdkaznikom predat
informacie, ktoré potrebuju, aby od nich nakupili. No jedinym rozdielom su kanaly
anastroje pouzivani k predavaniu sprav. Namiesto pouZzivaniu tlacenych materidlov
ainych tradicnych médii, sa pri online marketingovej komunikacii vyuzivaju aj webové

stranky, e-mail a socidlne siete. Zdielanie je stale rovnaké, to jediné o sa meni, su média.

Tento druh marketingu sa opit’ zameriava na skupinu zékaznikov, ich potreby a Zelania.
Predstavuje hodnotu preddvaného vyrobku vratane jeho ceny a distribucie cez internet.
Okrem uspokojovania zdkaznikov sa zameriava aj na dosahovanie zisku, a to vSetko v
suvislosti s napliianim spolo¢enskej zodpovednosti. Marketing na internete ma t

vlastnost’, ze bezi nepretrzite, je vel'mi dobre meratel'ny, schopny komunikovat’ so Sirokou
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az globalnou verejnost'ou a vyjadruje sa velmi dynamickym obsahom. (Eger a kol., 2015,

s. 14)

2.3 Vyvoj a vznik online marketingovej komunikacie

Ako uvadza Janouch (2014, s. 18 — 19), prave néstup internetu a modernych informacnych
technologii spdsobil najvacsiu zmenu v oblasti komunikacie, podnikania a marketingu.
Prva reklama na internete sa zacCala objavovat v roku 1994, ked si firmy zacali
uvedomovat’ obrovsky potencidl internetu a novych moznosti vyuzitia tohto média. AvSak
technické UTB v Zline, Fakulta manazmentu a ekonomiky 16 prekazky, a hlavne
obmedzeny pristup I'udi k internetu, moznosti marketingu bud’ obmedzovali alebo dokonca
tplne vylutovali. Casom sa viak situicia zlepSila a firmy zadali prezentovat svoje
produkty a sluzby pomocou webovych stranok. Tie povodne nahradzali firemné katalogy a

brozury, ked’ spolocnosti zacali aj s predajom.

Casom sa zadali rozvijat’ d’alSie médid ako bannerova reklama, e-mailova reklama, reklama
vo vyhladavacoch alebo porovnavace tovaru. Internet sa stal trhom, kde sa pohybuje a
travi Coraz viac ¢asu obrovské mnozstvo I'udi, ktori tam hl'adaju informacie, porovnavaji a
nakupuju tovar. Zarovein ide o otvoreny priestor, do ktorého modze vstupit takmer
ktokol'vek s akoukol'vek ponukou produktov ¢i sluzieb. Preto je pre firmy nesmierne
dolezité¢ spravne vediet komunikovat a pouzivat' nastroje online marketingu. Janouch

(2014, s. 18 — 19).

Koukalova a kol. (2014, s. 41 — 45) opisuje vyvoj internetovej reklamy od platby za
umiestnenie, cez platbu za zobrazenie (CPT), az k platbe za preklik (CPC) alebo akciu
(CPA). Medzi prvé spolocnosti, ktoré¢ v roku 1996 ponukli online reklamnu plochu na
predaj patri spolo¢nost Open Text Corporation, ktora pouzivala model ,pay-per-
placement®, teda platba za umiestnenie v tzv. vyhladdvacom adresari. Nasledne v roku
1998 spolo¢nost GoTo.com predstavila koncept platby za kliknutie v internetovom
vyhladavaci. V oktdébri roku 2000 predstavil Google reklamny systém Google AdWords,
ktory umozioval inzerovat’ vo vyhladavaci Google s modelom platby za preklik — ,,pay-
per-click® (PPC). Nakup reklamnej plochy je zaloZeny na béaze aukcie, v ktorej sa hodnoti

nielen pontikana cena, ale aj kvalita inzeratu, kI'i€ového slova alebo ciel'ovej stranky.
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2.4 Online komunika¢ny mix

Tak ako existuji nastroje a metdédy tradicného marketingového konceptu, tak existuju aj

rozne metody a nastroje online marketingovej komunikécie. Medzi ne patria:

2.4.1 Online reklama

Je jednou znajznamejSich technik pre online marketing. Metdéda pouziva virtudlny
priestor, ktory pouZziva na umiestnenie marketingovych sprav na vybrané¢ webové stranky,
pricom maju prilakat’ pouzivatelov internetu. Cielom online reklamy je zvysit' predaj
a budovat’ povedomie o znacke, tak ako je to cielom aj ostatnych metdd ¢i online alebo
offline marketingu. Online reklama obsahuje pouzivanie internetu na zobrazovanie
reklamnych sprav na obrazovkach pocitacov a inych zariadeni. Online reklama, ktord je
podobnej televiznej reklamy pouziva prvok prerusenia, ale v ovela viac kreativny. Rozdiel
medzi reklamou v televizii a online reklamou je taky, Ze online reklama neprichadza
v intervaloch ale zobrazuje sa pozdiz alebo medzi inym obsahom, ktory nie je
marketingovy. Prijemca tejto reklamy ma moznost’ reklamu ignorovat’ reklamu a je len na
nom, ¢i na reklamu klikne alebo nie. Takato reklama mdze byt nazyvana aj ako graficka
reklama, pretoZze na zobrazenie pouziva r6zne metddy na zobrazenie marketingovej spravy
online. S vyvijajucou sa dobou sa vyvijaju aj nové sposoby praktizovania umenia online
reklamy. Teda okrem obrazkov, log atd’. sa pouzivaju v tejto oblasti intersticialne bannery,

pop-up a pop-under, mapové, plavajice a bannerové reklamy (Biz and Byte, s.133-134).

2.4.2 E-amil marketing

Povazuje sa za jednu z najefektivnejSich metdd online marketingu a slizi na posielanie
reklamnych sprav pouzivatel'om internetu pomocou e-mailu. Medzi poukazané vyhody
patri vysokd miera odozvy a nizke ndklady. Domnienkou je aj to, ze tieto vyhody rychlo
menia e-mailovy marketing na neocenitel'ny néstroj. AvSak ma aj svoje nedostatky a medzi
ne patri to, Zze méze byt l'ahko ignorovany, teda pouzivatel’ mail neotvori alebo ho moze
dokonca presunut’ do prieinku spam. Opatrenim na prekonanie problémov e-mailového
marketingu je tzv. ,,Marketing povoleni,, , ktory vymyslel Godin. Prijemcovia su poziadani
o suhlas na zasielanie marketingovych sprav od obchodnikov. To zabrani posielaniu
nevyziadanych komerénych reklam (Biz and Byte, s.134).

Podl'a Ryana (2017, s. 153-156) je e-mail marketing sathrnny pojem aktivit, kedy je k tcelu

propagacie sluzby alebo vyrobku vyuzivand e-mailova posta. K vyhoddm patri nizka
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finan¢na naro¢nost’, dobra meratel'nost’ ufinku a moznost’ automatizacie rozosiclania
oznamenia. Zakladnym prvkom je newsletter. Ide o elektronické spravy, ktoré obsahuju
uzitocné informéacie ale aj propagacné prvky, reklamny banner ¢i internetové odkazy
a podobne, ktoré¢ su pravidelne rozposielané odberatelom, ktori sthlasili s odberom.

.....

firmy ¢i subjektu a teda budovat’ vzt'ah a doveru so zdkaznikmi.

2.4.3 Search Engine Marketing (SEM)

Biz aByte (2017, s. 135) popisuju, Ze tento typ online marketingu je spojeny
s prieskumom, odoslanim a umiestnenim webovych stranok vo vyhladavacoch s cielom
dosiahnut’ maximum viditelnosti a zvysit' podiel platenych alebo organizovanych
sprostredkovani navstevnosti z vyhl'addvacov. Sem zahfiia optimalizaciu pre vyhladavace
(SEO). SEO je hlavnd metdéda vykonavania online marketingu. Search Engine
Optimization (SEO) je v praxi prekladand ako optimalizdcia pre vyhladavace. Majitelia
wobovych stranok, webmasteri a online marketéri chcti, aby vyhladdvace posielali
navstevnikov na ich stranky. Ryan ( 2017, s. 71-88) hovori, ze k ispechu SEO je nutné,
aby webové stranky boli k vyhl'addvacom priatel'ské, ponukala hodnotny obsah a mala
dostatok autority a dovery. Spravne kl'icové slova, ktoré sa objavuji po celom webe, su
zékladom pre efektivne SEO. Pre automatizované vyhladévanie kl'ucovych slov su

vytvorené nastroje ako napriklad Google AdWords, Wordtracker alebo Trellian.

2.4.4 Webova stranka

Kazda prospesna firma by musi mat’ svoju webovu stranku, ktory by mala zohl'adiiovat’ jej
ucel, produkty, sluzby, poslanie a viziu. Taktiez by mala byt na pohlad zaujimava aby
podporila viacnasobné navstevy. Kompetentnd webova stranka by mala obsahovat’ 7C.
V anglickom vyjadreni : Communication, Context, Community, Comerce, Content,
Connection a Customization. V skratke povedané, webova stranka by mala obsahovat’
grafiku, text, zvuk aj video. Pod kontextom sa rozumie rozloZenie a dizajn webovej
stranky. PrispOsobenie stranky by sa malo vztahovat' na schopnost’ stranky ukazovat
vysledky podla poziadaviek zadkaznika. Webova stranka by mala nadviazat obojsmern
komunikaciu s pouzivatelom. Komunita, by mala ul'ah¢it komunikdciu medzi
pouzivatel'mi.

Pripojenie znamend rozsah, v akom jedna lokalita poskytuje odkazy na iné lokality.
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Nakoniec, stranka by mala poméhat’ aj pri obchodnych podmienkach (BusinessJargons,

2023).

2.4.5 Marketing socialnych médii

Inak povedané marketing na socidlnych sietach, je proces, ktory ziskava navstevnost’ ¢i
pozornost’ prostrednictvom stranok socidlnych médii. Socidlne média st stranky, ktoré
poskytuju radikédlne odlisné socialne akcie. Marketing socidlnych médii sa d4 jednoducho
popisat’ ak vyraz pouzivany na opis procesu zvySovania navstevnosti webovych stranok
alebo povedomia o znacke prostrednictvom pouzivania stranky socialnej siete.
Marketingové programy socidlnych médii zvyc€ajne chct vytvarat’ jedineCny obsah, ktory
pritiahne pozornost a povzbudi divdka, aby dany obsah zdielal so svojimi priatel'mi
a kontaktmi na socialnych siet’ach. Socialne siete ako Twitter, Myspace alebo napriklad aj
Facebook a d’alSie umoziuji zamerat sa na viac ako jednu miliardu l'udi na zaklade
roznych atributov ako je ich poloha ¢i vek (Biz a Bytes, s. 135). Ryan (2017, s. 121)
popisuje, ze pojem socidlne siete zastreSuje vSetky ndstroje a taktiez aj aktivity, ktorymi sa
uzivatelia mézu spojit, komunikovat a zdiel'at’ medzi sebou infomacie vo zvukovej,
textovej a tieZ vizualnej podobe v rdmci online prostredia. Podl'a Ryana (2017, s. 215) su
hlavnymi platformami Facebook, Instragram, Pinterest Twitter, Youtube, Google +
a napriklad aj LinkedIn. AvSak pouzitie danej platformy zalezi napriklad od trhu a typu

podnikania, ale aj cielovej skupiny.

2.5 Socialne siete

Socidlne média poskytuju spotrebitelom bezny sposob interakcie a komunikacie s firmami.
Taktiez m6zu marketingovi Specialisti zhromazd’ovat’ informacie od ciel'ového publika na
tychto platformach azvySovat  zapojenie zékaznikov komunikaciou s nimi. Online
marketingové stratégie, s vynimo¢né tym, ze je mozné ich rychlo menit’ podla potreby.
A to napriklad ak cielové skupiny presuvaju platformy, tak aj firma teda podla tejto

zmeny, premeni format a platformu komunikécie (Gillis, 2019-2023).

Eger akol. (2015, s.75-76), povazuju za vysoko interaktivne platformy, ktoré umoziuju
tvorit’, upravovat’ a zdiel'at’ uzivatel'sky obsah. Taktiez maju velky dosah a informacie sa
nimi rychlo Siria. Autori doddvaji, ze sa pouzivaju pre priame zvysenie trzieb, starostlivost’
o zakaznika, ako helpdesk, a tiez poméhaju pre realizacii prieskumu a st vhodné aj pre

podporu znacky.
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Eger a kol (2015, s. 75) rozdel'uju socialne média do nasledujucich kategorii:
- Socialne siete — Facebook, LinkedIn, Pinterest.
- Blogy, videoblogy a mikroblogy — Twitter
- Diskusné fora — Yahoo! answers
- Wikis — Wikipedia, Google Knol
- Socialne zalohovacie systémy — Digg, Jagg
- Zdielané multimédia — YouTube, Flickr

- Virtuélne svety — Second Life

Barker et al. ( 2017, s. 2) hovoria o marketingu na socidlnych sietach ako o procese
ziskavania navStevnosti a pozornosti prostrednictvom obsahu na socidlnych sietach.

Sustredi sa tvorbu obsahu, ktory Citatel'ov zaujme a povzbudi k zdiel’aniu.

Pre tato diplomovl pracu som si vybrala dve platformy, ktoré s najvacSou sucast'ou

online komunika¢ného mixu spolo¢nosti.

2.5.1 Marketingova komunikacia na Facebooku

Facebok je socialne médium, ktoré¢ zalozil Mark Zuckerberg a to v roku 2004. Facebook sa

v sucasnosti povazuje za najvacsiu existujucu socialnu siet’ (Semeradova, 2019)

Dodson ( 2016, s.161-162) vyzdvihuje v spojeni s kvalitou obsahu predovSetkym
dolezitost’ prispevkov voci publiku. Nasledne uvadza, Ze s prispevkami, ktoré maju
informacny alebo reklamny charakter, treba a je vhodné pridavat’ aj prispevky, ktoré st
zabavné a taktiez aj prispevky zalozené na interakcii. Ide napriklad o sutaze, ankety a iné,

ktoré prinutia uzivatel'a komunikovat’.

Mikulaskova a Sedlak ( 2015, s.234-235)davaju do popredia upozornenie, ze v tejto dobe
je hlavna stranka siete zasiahnutd réznymi platenymi reklamami viac ako samostatnymi
prispevkami a teda nie je dobré, aby celd obchodna aktivita bola ststredend len na tento
kanal. Avsak vyhodou tejto siete je, Ze reklamy je mozné zacielit na konkrétnych
uzivatel'ov alebo mozno vyuzit moznosti remarketingu, ¢o je cielenie na uzivatel'ov, ktory

uz dant stranku navstivili a pripomenat’ sa im.
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Taktiez $truktira ma by mala byt tvorena efektivne. Idealna dizka danych prispevkov by
mala byt do 50 znakov, pretoze, nie je potrebné premenit’ profil na Facebooku za firemny
blok. Vsetky prispevky, by taktiez mali byt podporené pridanim fotografie alebo videa,
pretoze obrazovo aktivne prispevky maju podla prieskumu o 84% vacsi dosah ako Cisto
textové prispevky. Facebook a aj ostatné socialne siete, su presytené prispevkami a preto
pocet zdiel'anych prispevkov tyzdenne je priblizne 2-4. Taktiez aj algoritmus Facebooku
mdze obmedzit dosah, napriklad v pripade castych priddavani prispevkov, ale d’alSimi
faktormi st napriklad taktiez pocet komentarov, interakcii a tak d’alej (Smith, 2017, s. 27-

44),

Ak sa zameriame na spravu firemnych profilov, tak td by mala byt pravidelnd a vedena
s ohl'adom na cielova skupinu. Prispevky by mali byt’ prispdsobené nie je len obsahovo ale
aj z hladiska Casu. S ¢asom suvisi aj frekvencia prispevkov, ktord by nemala byt prilis
nizka ale ani prili§ vysoka. Mat’ krasne spracovany a dobré vyplneny profil, nemusi vzdy
staCit’. Algoritmy na Facebooku, vd’aka ktorym sa zobrazuju uzivatelom prispevky, sa
riadia podl'a relevancie prispevku. Facebookové strdnka moze mat tisicky fantsikov, ale
prispevok sa zobrazi len malému percentu. Tu nastupuje platend PPC reklama (Podzimek

a kol. 2014, s. 142-143).

McDonald (2017, s.96) poukazuje na niekol'ko veci, ktoré¢ pomdzu profilu vyzerat’ dobre:
- Obrazky a fotky - Facebook je vel'mi vizualna socialna siet’, preto je vhodné Casto
uverejnovat’ obrazky, ktoré suvisia so znackou a podporuju uzivatelov ku komentovaniu,

lajkovaniu ¢i zdiel'aniu daného prispevku.

- Citaty — staci vziat’ dobre zapamatatel'ny citat, pridat’ k nemu peknt grafiku a I'udia
to budu milovat’.

- Kvizy, prieskumy a prispevky, ktoré nabadaju k reakciam — pomahaju aktivite

navstevnikov stranky.

- Clanky — predovietkym tie zabavné st pre facebookovu stranku prospesné.

2.5.2 Marketingova komunikacia na Instagrame

Vysekalova akol. (2016, s. 47) popisuju Instagram ako mobilni aplikdciu urcent na
zdiel'anie fotografii a videi, ktoré je mozné priamo v aplikécii upravovat’. Instagram je
kompatibilny aj s dal§imi socidlnymi sietami aje vyvinutd primarne pre inteligentné

telefony.
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Pravidelnd aktivita a obsah s dbajicou vizualnou strankou je podobné na Facebooku ako
aj na Instragrame. Instagramovy profil, by mal posobit’ zladene a jednotlivé prispevky by
mali vyzerat’ rovnako a mali mat’ konzistentny §tyl. Obsahom putavého profilu by mali byt’
putavé fotografie alebo vided, ktoré charakterizuji znacku (Macarthy, 2018, s.165-169).
Macarthy (2018, s. 177-182) spomina aj ddlezitost’ ozna¢ovania prispevkov relevantnymi
hashtagmi, ktoré sltizia ako nastroj pri vyhl'adavani a objavovani. Firma by mala pouzivat’
také hastagy, ktoré st spojené¢ s danym oborom podnikania a priemyslu ako celku
a prisluSnému prispevku. Tak ako na vSetkych socidlnych sietach, je aj na Instagrame
dolezita interakcia ato, ¢i v podobe vlastnej hashtagovej kampane, konania sutazi,
interakcie odkazov na web, blok alebo ostatné socidlne siete, tak aj prepojenie s tictami

s podobnymi zaujmami.

Pocet hashtagov na jeden prispevok by mal byt podla Smitha (2017, s. 154-155)

v rozmedzi 1-5 pre jeden prispevok.

Smith (2017, s. 164-165) dava do prednosti kreativitu formatu Instastories. Ide o funkciu,
ktora dava moznost’ pridavat’ videa alebo fotografie aj mimo hlavného profilu, ktora sa po
24 hodinach automaticky vymaze. Do tychto pribehov, je preto idealne zdielat’ prispevky,
ktoré maju charakter rychlych aktualit, pribehov za zakulisia alebo fotografie a videa, ktoré

nezapadaju do vizualneho obsahu ostatnych prispevkov na hlavnej Casti profilu.

McDonald (2017, 202-211) opisuje Instagram ako aplikaciu, ktora bola navrhnuta
k pouzivaniu na mobilnych telefonoch. Az 99,9% pouzivatelov pouziva Instagram na
mobilnom telefone alebo tablete, aj ked” sa da na tto socialnu siet’ dostat’ aj z pocitaca.
Instagram ma hlavné elementy podobné ako Facebook, iked niektoré elementy su
rozdielne. Uplne primarnym prvkom su fotografie, ktoré sa daju v tejto aplikacii rozne
upravovat’ za pomoci roéznych filtrov. Kazda pridand fotografia, méze obsahovat’ aj textovy
popis a je tu miesto pre aj pre pridanie hashtagov, vd’aka ktorym, je mozné filtrovat’ obsah,
ktory uzivatel'a zaujima. Na Instragrame si moze spolo¢nost’ vybrat’ medzi osobnym uctom
a obchodnym uctom. Avsak pre spolo¢nost’ je lepSie si vybrat” obchodny ucet, pretoze
tento et pontika moznosti reklamy atiez uzivatelovi poskytuje reporty. Ma vSak
nevyhodu, Ze pre vytvorenie obchodného uctu je potreba mat’ zalozenu svoju stranku na

Facebooku.
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3 TRENDY V ONLINE MARKETINGOVEJ KOMUNIKACIi

Tak ako v kazdom odvetvi tak aj v online marketingovej komunikacii sa menia rézne
trendy a dneSna doba je plna novych technoldgii. Preto je dblezité sa neustale zameriavat’
na nové trendy a drzat’ s nimi krok , pretoze prave online prostredie je rychlo menitelné.
Nasledujuca kapitola bude zamerana na najnovsie a zékladné nové trendy, ktoré je mozné

vyuzit’ pri online komunikacii spolo¢nosti.

3.1 Video obsah

Na zaclenenie videa do komunikacnej stratégie je stale viac kladeny déraz. Podl’a Statistik
st vided dobrou formou, ukazuju Ze 70% spotrebitelov zdiel'a s velkou obl'ubou videa
znaCky a52% znich potvrdzuje, Zze sledovanie videi o produktoch je pre nich
doveryhodné a vedie ich k istote pri ndkupnom rozhodovani. Pritom 72% podnikov hovori,
ze videa zlepsili ich mieru konverzie (Rinaldi, 2019).

Dnesna doba si vyzaduje neustalu pozornost’ toho, ako sa vided formy hodnotia, kol'ko
I'udi ich sleduje alebo kolko l'udi pozerd dané vided, pretoze mnoho l'udi uprednostiiuje
metddy, ktoré Setria Cas pri €itani, nakupovani alebo aj navsteve pred vykonanim nejake;j
akcie. [ ked’ vela l'udi pozerd videa, vzdy to modze byt pre producentov video obsahu
velmi narocné. Kazda znacka chce byt atraktivna, preto je dolezit¢ mat posobivejSie

napady ako ina znacka (Popupsmart).

Veci, na ktoré treba mysliet’ pri tvorbe video obsahu:
Napad — na internete je mnoho tipov ako spravit’ viralne video. Vysoky potencial je

dolezitym prvkom, i ked’ uzivatel'ské spravanie byva ¢asto vel'mi iracionalne.

Pribeh — na zaciatku je vhodné zdielat’ videa, ktoré poukazuju na pociatok napriklad
vyroby ¢i spracovania vyrobkov. Nasledne treba vided zameriavat’ na ostatné fazy az po
predaj. Idedlne je jemne odhalit’ obsah, ktory je zdkaznikovi neznami. Netreba dat’ do
videa Uplne vSetko, stacia len zaujimavé Casti, ktoré vyvolaji zaujem.

Nahliadnutie - autenticita je dobrym krokom. Zabavnou formou moZno previest
sucasnych aj potencialnych zékaznikov celou spolo¢nostou. Mo6zu to byt zdbavné
komentére alebo autentické vtipné scénky z firmy.

Skusenosti - najnaro¢nejSou fazou je ziskanie uzivatel'ského videa. NajlepSie video je takeé,
ktoré uzivatel’ natoCil sdm a spontanne. Vtedy ide o produkt, ktory uzivatel’a oslovil a sdm

bez vyzvania napiSe napriklad recenziu alebo natoc¢ia video, kde je vidiet' spokojnost’
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aradost’ z daného produktu. Je aj d’alSia moznost, ako ziskat’ takéto uzivatel'ské video a to
za hmotnu alebo finan¢ni odmenu, alebo napriklad aj za zl'avu na produkty ak uzivatel
nato&i video. Dalej existujti profesionalne firmy, ktoré spracujii profesionalne video, ktoré
da do popredia pozitivne stranky atieZz upozorni na pripadne nevyhody a vyhody.
Upozornenie na nevyhodu v komer¢nom videu, moze posobit’ doveryhodne;jsie.

Pravidelnost’ — pravidelnost’ nového obsahu je dodlezitd. Kazdy produkt ¢i novy alebo
stary, by mal mat’ svoj video navod. Je jednoduchsie pouzitie produktu vidiet’ na videu ako
v pribalovom letaku. Ddlezité je zobrazit' postupne vsetko, ¢o moze uzivatelovi ulahcCit’
pracu s danym produktom. Vtedy je velka Sanca, Ze si dany produkt zakupi prave na
webovej stranke danej firmy. A néasledne sa opét vrati aj k d’alSiemu ndkupu a taktiez
spolo¢nost’ aj odporuci svojim priatel'om ¢i znamym. Vd’aka tomuto, moze uzivatel’ najde

vSetko Co potrebuje vediet o danom produkte (iFokus, 2019).

3.2 Influencer marketing

Influenceri sa radia medzi najcennejSie zdroje, vd’aka ich silnej komunikacnej sieti
a schopnosti ovplyviiovat’ chovanie svojich fanusikov a sledovatelov (Tuten a Salamon,

2018, 5.84).

Influencer marketing je v sucasnosti beznou formou online marketingu. UZ nejaky cas je
to mddne slovo a mainstreamové médid sa nai pravidelne odvolavaju. Stale vSak existuju
I'udia, ktori v skutocnosti nechapu, o ¢om je influencer marketing. Influencer marketing
zahfna spolupracu znaCky s online influencerom na marketingu jedného zo svojich
produktov alebo sluzieb. Niektoré marketingové spoluprace s influencermi st menej
hmatatelné — znacky jednoducho spolupracuju s influencermi na zlepSeni rozpoznania
znacky. Je l'ahké si predstavit, ze sa celebrita spoji so spolo¢nostou, aby predstavila
produkt — aj ked’ ide o sériu 10-minutovych videi namiesto 30-sekundovej televiznej
reklamy. Influenceri, na rozdiel od celebrit, mézu byt kdekol'vek. M6ze nimi byt
ktokol'vek. To, ¢o ich robi vplyvnymi, je ich velkd sledovanost’ na webe a socialnych
médiach. Influencerom moéze byt populdrny modny fotograf na Instagrame alebo dobre
¢itany bloger o kybernetickej bezpecnosti, ktory tweetuje, alebo uznavany marketingovy
manazér na LinkedIn. V kazdom odvetvi su vplyvni 'udia — staci ich najst. Niektori budu
mat’ statisice (ak nie milidony) sledovatel'ov. Mnohi sa vSak budu zdat’ skor ako obycajni
I'udia. M6zu mat’ iba 10 000 sledovatel’'ov, v niektorych pripadoch menej. Napriek tomu si

vybuduju povest’ odbornikov vo svojom odbore. Su to l'udia, ktori chodia k 'ud’om, ktori
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poskytuju odpovede na otazky I'udi. V zavislosti od ich odbornosti su to l'udia, ktori pisu
najputavejsie socidlne prispevky na ich odborné témy (Geyser, 2023).

Podl'a Schaffera (2022) je influencer marketing stratégia spoluprace pouzivatel'ov
socidlnych médii a inymi tvorcami obsahu, ktori ovplyvituji komunity roznych velkosti.
Danéd spoluprdca zvyCajne zahffia urcity druh vytvarania spolo¢ného obsahu alebo
propagacie znacky influencerom vo svojej komunite. Je skoro samozrejmé, Ze nie kazdy
novy trend v marketingu, predaji ¢i public relations je uplne UspeSny. V realite niektoré
dokonca zlyhaju hned na samom pociatku, pretoze nie su dobre navrhnuté alebo nie st
podla vkusu spotrebitelov. No je dokazané, Ze influencer marketing prospieva znackdm

ale tiez aj spotrebitelom. Influencer marketing ma tieto vyhody:

Zvysené povedomie o znaCke - najmd ak je znacka novéd alebo expanduje na nové
trhy, zvySenie povedomia o znacke je vel'mi ddlezité. Odvetviu ¢asto dominuje niekol’ko
velkych hracov a ti mali su vytlaceni. Napriklad také Sumivé napoje. Vacsina z nas si hned’
spomenie na Colu a Pepsi, no existuje aj ovela viac znaciek. Tieto znaCky mozu
expandovat zvySenim povedomia o znacke. Zdkaznici mézu vyhrat’ aj tym, ze najdu

skvely novy produkt, ktory sa im paci (Schaffer 2022).

Oslovenie nového publika za menej penazi — 'udia predstavuju skvelé produkty svojmu
publiku za urc€ity druh kompenzécie alebo prostrednictvom vztahu. Tato kompenzacia je
zvyCajne nizSia ako néklady na dosiahnutie podobnych vysledkov iba nakupom
reklamy. Reklamy na Googli alebo socidlnych sietach st coraz drahSie a l'udia ich
vylad’uji. TakZze s influencer marketingom platime ludom, aby boli naSou online
predajnou silou. Nielenze je tato metdda lacnd, ale je vel'mi G¢inna pri oslovovani novych

trhov (Schaffer 2022).

Vytvorenie skvelého nového obsahu - Influencer marketing vedie k vytvoreniu nového
obsahu, pretoze ho vytvara odbornik na tvorbu obsahu, ktory vie, ako zaujat’ publikum
socialnych médii. Tento obsah pochddza mimo typického obsahového $tadia, o mu déva
novy vzhlad a odlisnt osobnost’. Cudia s obsahom firmy si nielen oddychnu, ale novy
obsah oslovi aj demografickt skupinu influencera. Inymi slovami, ziadne hadanie o tom,
na o kazdy potencialny zakaznik dobre zareaguje, pretoze influenceri si v podstate

majstrovskymi tvorcami obsahu (Schaffer, 2022).
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3.3 Marketing vizualneho obsahu

Marketing vizualneho obsahu uz existuje nejaky cas, no niektori marketéri stale nevedia,
ako ho vyuzit’ naplno. Podla Statistik 23,7 % obchodnikov s obsahom uvadza vizualny
obsah ako svoju najvac¢Siu vyzvu. Marketing vizudlneho obsahu zahfiia pouzivanie
vizualneho obsahu, ako su obrazky, vided a GIF, na sprostredkovanie informacii
urcitému publiku, budovanie emocionalnych spojeni a rast podnikania. Na rozdiel od
vSeobecného presvedcenia, marketing vizualneho obsahu nie je len o zdiel'ani peknych
obrazkov a infografik. Ide o pochopenie toho, ako 'udsky mozog spracovava vizudly, a
vyuzitie tychto informdcii na podporu marketingového usilia v oblasti obsahu. Vyskum
hovori, ze ludia maju tendenciu uchovavat’ vizualne informacie ovela dlhSie ako
obycCajny text alebo sluchové informacie. Ukazalo sa tiez, Ze vizudlne prvky zlepsuju
ucenie a porozumenie a zvySuju motivaciu konat’ a konzumovat’ d’alsi obsah. Pokial ide

o marketing, vizualy m6zu pomoct’ niekol’kymi sposobmi (Sheikh, 2020).

Tu st hlavné vyhody pouzivania vizudlov v obsahovom marketingu :

Vizualy su zabavné - vd’aka skvele vyzerajucemu vizudlu moze aj t4 najnudnejSia téma
vyzerat zaujimavo a zabavne. Treba pridat’ k obsahu vizudly, aby malo ¢o zaujat
publikum namiesto toho, aby bolo uspaté.

Vizualy su Pahko stravitené — je potreba ul'ah¢it’ porozumeniu informéciam tym, Ze
koncepty sa ilustruju vizuadlnymi ktiskami. Napriklad vizualny vyvojovy diagram, mdze
pomdct’ vysvetlit’ zamestnancom zlozity obchodny proces.

Vizualy je mozné zdielat’ - I'udia radi zdiel'aji malé obrazky a vide4d na socidlnych
sietach. Preto je vhodné pridat’ tlacidla zdielania na socidlnych sietach do svojich
infografik a vizualov, aby bolo zdielanie na socidlnych sietach pre vaSe publikum

hrac¢kou.

Vizuily si dobré pre SEO - vizualy s vhodnymi alt tagmi, sa mo6Zu zobrazit' vo
vyhladdvacoch obrazkov pre relevantné klicové slova. Viac zdielani navySe modze

pomdct’ vytvorit’ spitné odkazy pre web, ¢o mdze zlepsit’ hodnotenie vo vyhl'adavacoch.

Vizualy mézu zvySit’ povedomie o znacke - treba pridat’ svoje logo, ndzov spolo¢nosti
a dokonca aj odkaz na webovu stranku do svojich infografik a inych vizualov, aby sa
zvysilo povedomie o znacke na viacerych platformach, ako st socidlne média a iné

blogy (Sheikh, 2020).
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4 ANALYTICKE METODY POUZITE V PRACI

Do diplomovej prace boli pouziti analytické metddy ako je dotaznik a dotaznikové
Setrenie, SWOT analyza abenchmarking. Tieto metédy buda konkretizované

v nasledujucich kapitolach.

4.1 Dotaznik

Kazdy dotaznik musi mat’ pevnua $truktiru, ktorti je dolezité pri jeho tvorbe dodrziavat.
[ ked’ pri obycajnom pohlade sa moze zdat’, Ze dotaznik je zlozeny z volne vytvorenych
a usporiadanych otdzok, ale Struktira daného dotazniku musi byt vzdy dokladne

premyslena (E-metodologia, 2010).

Prvymi informaciami v dotazniku st vstupné informécie, ktori st velmi dolezité
predovsetkym pri dotaznikoch, ktoré su posielané¢ poStou alebo elektronicky ato bez
osobnej administracie s vyskumnikom. Tato Cast’ byva Casto zanedbavana aj ked’ ma vel'ky
vplyv na to, aby respondenti vyplnili dotaznik ateda néavratnost’ bola ¢o najvécsia .

Vstupné informdcie zahfiiaju 3 Casti:
1. Zahlavie — vyskytuje sa ndzov dotaznika, instituciu alebo osobu, ktora ho zadava.
2. Uvod - tato ¢ast ma byt kratka, prehladna a vystiznd. Tato Gast’ obsahuje tri
dolezité hl'adiska:
- dolezitost’ vyskumu,
- potreba informécii od respondenta
- garantovanie anonymity respondenta (pri anonymnych dotaznikoch).

3. InStrukcie — tento aspekt udava vysvetlenie, ako maji respondenti odpovedat.
Taktiez sa odporuca uvadzat, ze dotaznik neobsahuje spravne a nespravne

odpovede, a ze kazda odpoved’ je spravna.

DalSou castou je prostrednd cast’. Thto Cast’ tvoria polozky. Polozkou mézeme rozumiet’

sthrnnym nazvom pre akykol'vek typ podnetu dotaznika a teda otdzok, vyrokov alebo $kal.

Tretou a poslednou Castou je zaverecna Cast. Pri tejto Casti je dolezité aby zaver bol

strucny a malo by sa v ilom nachadzat”:

- podakovanie respondentovi, Ze stravil ¢as pri vyplneni dotazniku a vydal ndmahu

na vyplnenie
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- miesto, kde mdze respondent dat’ svoj vlastny komentar a pozndmky k dotazniku

(E-metodologia, 2010).

Navrh dotaznika je proces, ktory ma viac stupiiov aktory si vyzaduje pozornost’ pri
mnohych detailoch. Navrh je komplikovany, pretoze v dotazniku mozu byt otazky, ktoré
sa tykaju roznych tém a v rdznej miere podrobnosti a taktiez otazky mozu byt kladené
réznymi sposobmi a napriklad otdzky poloZzené skor v prieskume, mézu ovplyvnit’ aj to,

ako respondenti reaguji na otazky, ktoré su polozené neskor (PewResearchCenter, 2023).

Typeform (2023) uvadza nasledovné typy otazok , ktoré je mozné pouzit pre tvorbe

dotazniku:
1. Otazky s otvorenym koncom

Z tychto otazok, spoloCnost’ ziska zmysluplné odpovede, pretoze respondenti maju

moznost’ poskytnit’ viac spétnej viazby prostrednictvom textového pola.
2. Uzavreté otazky

Na niektoré otazky staci jednoslovna odpoved’ a tymto typom otdzok ziskavame odpoved’

na zistenie niekol’kych rychlych informécii.
3. Hodnotiace otazky

V tejto otazke sa zistuje, akoby hodnotili nieCo ucastnici vyskumu. V tejto otazke sa

meraji nazory respondentov na vSetkych trovniach.
4. Otazky Likertovej Skaly

Pomocou tychto otdzok zistujeme, Co si respondenti myslia o urcitych veciach. Vo

vSeobecnosti existuji v 5, 7 alebo 9 bodovej Skale.
5. Otazky s viacerymi moZnost’ami

V tejto otazke sa uvadza niekol’ko odpovedi a v nich je skrytd aj spravna odpoved'. V tejto

otazke sa daju zistit’ aj Casové obdobia alebo datumy napriklad udalosti

6. Otazky na vyber obrazka

Tento typ otdzok, robi dotaznik interaktivnejSim a odpoved’ou je vyber obrazka.
7. Demografické otazky

Ide o zmes roznych foriem otazok. V niektorych pripadoch sa moze jednat’ o trochu citlivé

otazky.
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Podla autorky Simovej ( 2010, s. 89-91) sa uzatvorené otazky delia na tri podkategorie

ato:

- dichotometrické/trichotometrické otazky — v tomto type otazok sa nachadzaji

len dve & tri moZnosti a to napriklad ANO a NIE, alebo pripadne NEVIEM.

- otazKy viacnasobného vyberu — tu st na vyber viac ako dve moznosti odpovede,
pricom by medzi odpovedami mala byt moznost INE alebo OSTATNE

a doplnenim prosim $pecifikujte.

- stupnice apomerové Skaly — tento typ otazky sa pouziva pri zistovani
kvalitativnych dat, v ktorych sa zistuji napriklad pocity, chovanie, postoje alebo
motivy respondentov. Ako odpovede sa pouzivaji hodnotiace stupnice, z ktorych si

mdze respondent vybrat’.

4.2 SWOT analyza

SWOT analyza znamend analyzu vonkajSiecho a vnitorného prostredia firmy. Analyza
vnutorného prostredia sa zameriava na silné stranky a slabé stranky spolo¢nosti. Analyza
vonkajSieho prostredia sa zameriava naopak na prilezitosti a nebezpecenstva, ktoré posobia
na spolo¢nost’ z vonkajsej strany. SWOT analyza je teda ramec, ktory pomaha posudit’
a pochopit’ vnutorné a vonkajsie sily, ktoré moézu vytvarat' prilezitosti alebo rizikd pre

organizaciu.

Silné a slabé stranky st vnatorné faktory. Su to teda charakteristiky podniku, ktoré mu

davaju relativnu vyhodu ¢i nevyhodu oproti konkurencii.

Prilezitosti a hrozby st na druhej strane vonkajSie faktory. Prilezitosti su prvky
vonkajSieho prostredia, ktorych sa manazment moéze uchopit, atak moze zlepsit
vykonnosti spolo¢nosti. Hrozby st prvkami, ktor¢ moézu ohrozit’” konkurencni vyhodu

firmy alebo az jej schopnost’ nepretrzite fungovat’ (Peterdy, 2023).

Kazda SWOT analyza zahtiia nasledujuce Styri kategorie. Aj ked’ komponenty a objavy
v ramci tychto kategorii sa budu pri kazdej spolocnosti 1isit, SWOT analyza nie je uplna

bez kazdého jedného z tychto komponentov:

e Silné stranky — popisujl, v ¢om dané organizacia vynika a taktiez ¢o ju odliSuje od
konkurencie. Je to napriklad: silna znacka, lojalna zakaznicka zékladna, silna
suvaha, jedine¢na technoldgia ainé. Napriklad taky hedzovy fond moéze mat

vyvinutt vlastni obchodnu stratégiu, ktory prinasa vysledky, ktoré porazaju trh.
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Potom sa musi rozhodnut’, ako by sa tieto vysledky mali pouzit' pri prildkani

novych investorov.

e Slabé stranky - bréania organizacii vykonavat’ optimalnu uroveil. Su to oblasti, na
ktorych podnik musi zapracovat’ a potrebuje sa vnich zlepsit, aby zostal
konkurencie schopny. Su to napriklad: slaba znacka, vysoka zadlzenost,

neadekvatny dodéavatel'sky retazec ¢i nedostatok kapitalu (Kenton, 2022).

e Prilezitosti — mo6zeme ich nazvat ako otvorenia alebo Sance, Ze sa stane nieco
pozitivne. Zviacsa vznikaju zo situdcii mimo danej spolo¢nosti a vyzaduju si
pozornost’” tych veci, ktoré sa moézu uskutoénit’” v buducnosti. M6zu vzniknat
napriklad ako vyvoj na trhu, na ktorom sa spolo¢nost’ vyskytuje, alebo aj vyvoj
v technologiach, ktoré su vyuzivané v spoloCnosti. AvSak schopnost’ rozpoznat
avyuzit prilezitosti moéze znamenat pre firmu obrovsky rozdiel v schopnosti

spolo¢nosti konkurovat’ a prevziat’ vedicu tlohu na danom trhu.

e Hrozby — m6zu zahfiat’ cokol'vek, o moze v budicnosti negativne ovplyvnit celé
podnikanie  spolo¢nosti  zvonka. Ide napriklad o problémy suvisiace
s dodavatel'skym retazcom, zmeny v poziadavkach trhu alebo nedostatok novych
zamestnancov. Je vSak dolezité predvidat’ hrozby a zakrocit’ proti nim ¢im skor,
ako sa spoloCnost stane obetou hrozieb anapriklad sa zastavi rast firmy

(MindTools, 2022).

4.3 Benchmarkting

Podla Petrtija (s. 95, 2014) je benchmarking metdda zlepSovania u¢enim sa od druhych.
Cinnost’ zlepSovania sa, stile pokraduje a snazi sa vzdy najst’ najlepsie mozné praktické
postupy vo vnutri organizacie s podobnymi funkciami a zmyslom a teda ich dosiahnut’ aj

vo vybranej spolo¢nosti.

Benchmarking alebo inymi slovom porovnavanie je proces, pri ktorom sa meria uspech
vybranej spolo¢nosti v porovnani s inymi ale podobnymi spolo¢nostami, aby sa zistilo, ¢i
existuje medzera vo vykonnosti, ktordh mozno odstranit’ zlepSenim vykonnosti. Pri stadiu
inych spolo¢nosti sa méze zdoraznit’ to, Co je potrebné pre zvySenie efektivnosti vybranej
spolo¢nosti a co mdze pomdet’ podniku pomdet sa stat’ takzvanym vAacsim hraCom

v danom odvetvi (Oberlo, 2023).
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Posvar a Chladkova (s. 195, 2014) opisuju benchmarking ako techniku na zdokonalovanie
organizacie a taktiez riadenia podniku. Tato technika je zaloZena na porovnavani vlastnej
organizacie sinymi konkurenénymi spolo¢nostami. Jedna sa o medzi podnikové
L : Ly C e, y . . .
porovnavanie, ajeho ucelom je zistit uUroven konkurencieschopnosti spolo¢nosti na
sticasnom trhu a tiez v oblastiach, v ktorych spolo¢nost’ v porovnavani s konkurenénymi

organizéaciami zaostava alebo na druhej strane vynika.
Petrtij (s. 95, 2014) opisuje Styri typy benchmarkingu:

1. Strategicky benchmarking - je zamerany na celkové zlepsSenie ¢innosti organizacie

a skama dlhodobé¢ stratégie a pristupy.

2. Vykonovy benchmarking — tento typ sa ststred’uje na zistenie postavenia organizacie

vzhl'adom k vykonom.

3. Funkény benchmarking - pouziva sa pri hladani spdsobov zlepSenia priblizne

rovnakych funkcii.

4. Procesny benchmarking — stvrty typ slizi na meranie vykonnosti procesov a ¢innosti

vo vnutri spoloc¢nosti.
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5 ZHRNUTIE TEORETICKEJ CASTI

V teoretickej Casti diplomovej prace sme zistovali informacie tykajuce sa marketingu
a digitalneho marketingu, pretoze su velkou sucastou online aj offline marketingu
spolo¢nosti Dedoles. Dalej sme v praci $pecifikovali aj vyhody anevyhody online
marketingu.

Kedze je diplomova praca zamerand na online marketingovi komunikéciu v spolo¢nosti
Dedoles, tak d’alSia kapitola bola podrobnejSie rozobrata v nasledujucej kapitole. Tato
kapitola nam poskytla informécie otom, Co je marketingovd komunikacia ako taka,
nasledne Specifikuje samotnu online marketingova komunikaciu, ktorej sti€astou je online
komunika¢ny mix. V tomto online komunikatnom mixe boli Specifikované: online
reklama, e-mail marketing, Search Engine Marketing, oznacovany ako SEM, d’alej webova

stranka a marketing socialnych sluzieb.

DalSou kapitolou sa dostdvame k socialnym sietam, ddvame do povedomia ¢o je socidlna

siet’ a taktiez konkrétne aka je marketingova komunikacia na Facebooku a na Instagrame.

Tak ako v kazdej sfére, tak aj v online marketingovej komunikacii st neustdle nové veci
a trendy, tak preto sa Stvrtd kapitola naSej prace venuje trendom online marketingove;
komunikacie. V dnesnej dobe to €o nie je na internete akoby neexistovalo a preto jednym
znovych trendov je napriklad video obsah, influencer marketing ale taktiez aj marketing

vizualneho obsahu.

V zavere teoretickej Casti diplomovej prace je venovany analytickym metddam, ktoré boli
pouzité v praktickej Casti diplomovej prace. BlizSie sme definovali ¢o je dotaznik, vd’aka
ktorému zistujeme kvantitativne a kvalitativne data. DalSia metoda, ktora bola pouZiita je
SWOT analyza, ktora sa zameriava na silné stranka a slabé stranky zalozené na zaklade
vnutorného prostredia spolocnosti a potom na prilezitosti a hrozby, ktoré vplavaji na
spolo¢nost’ z vonkajSiecho prostredia apodnik ich nemoéze ovplyvnit. Nasledne je
konkretizovand posledna metoda benchmarking. Tato metéda je vznika pozorovanim
podobnych spolo¢nosti ako je nami vybrand spolo¢nost’ a na zdkladne dané¢ho pozorovania

sa da zistit’, aka je uroven konkurencie a taktieZ postavenie nasej spolo¢nosti na trhu.
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6 PREDSTAVENIE SPOLOCNOSTI DEDOLES

d)edoles

Obrazok 1 Logo spolo¢nosti Dedoles (zdroj: Dedoles)

Spolo¢nost’ Dedoles vznikala od roku 2011 ako online obchod oblecenia, ktoré respektuje
prirodu a l'udi. Zalozil ju Jaroslav Chrapko, ktory bol na ¢ele spolo¢nosti az do roku 2022
a stal za vSetkymi zmenami a pokrokmi, ktorymi firma presla. V prvych dvoch rokoch boli
na predaj len produkty inych znaciek, ale v roku 2013 uzrelo svetlo sveta prvé tricko pod
znagkou dedoles, ktoré malo originalny dizajn. Daldim milnikom bol v roku 2014 predaj
prvych originalnych bambusovych ponoziek, opit’ pod vlastnou znackou. V tomto roku
trzby prekrocili 200- tisic €. Rychle zlepSenie procesov a softvérového rieSenia v roku
2015, pomohli spustit’ novy e-shop a taktiez korporatny dizajn. Vd’aka tomuto vSetkému
Dedoles ziskal prva cenu v sut'azi MastersGate. Predaj produktov sa rozsiril aj do Rakuska
a Nemecka. Dalsi rok priniesol rozsirenie predaja do Nemecka a Rumunska s vlastnymi
doménami. Pre iné krajiny, bola spustend doména . com. Rychly rast prinutil spolo¢nost’
presunut’ sa do vlastného a vicSieho skladu. A rok 2017 priniesol prekrocenie trzieb cez 4
miliony €.

Rok 2018 je rokom, kedy sa Dedoles stal Dedolesom, takym, ako ho vSetci pozname. Na
trh bola uvedend prva veselad kolekcia ponoziek, so vzormi ako avokadova laska, macky
alebo pivo. Myslienka ponoziek, ktora je kazda je ind, vznikla na zékladne diagnézy
a Sirenia osvety o Downovom syndrome a podpore l'udi s tymto vrodenym ochorenim.
Kazdym rokom firma prinasa novinky a d’alSim produktom, ktory firma uviedla na trh bola
kolekcia spodnej bielizne a taktiez vel'mi oblibenych clenkovych ponoziek. Ako rastol
sortiment, tak opét’ rastla aj velkost’ skladu a to do az do rozlohy 3200 m’.

2020 rok, kedy spolo¢nost’ ukazala svoje nové logo atiez korporatny dizajn a tieZ svoj
novy komunika¢ny koncept, ktory pozna asi kazdy z nas a nim su tancujuci Skreckovia.

V tomto roku sa rozSirila aj predajna cast v kamennych prevadzkach a tento trend
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pokracoval aj po ukonceni COVID opatreni. V lete 2021 sa d’al§im ¢lenom reklamnych

kampani stala aj vevericka Dada. V tomto roku trzby boli 93,5 miliénov €.

Rok 2022 bol pre Dedoles narocnym obdobim, firma sa dostala do tazkosti, kedy mala
problém plnit’ si svoje zavézky. Zatvorila sa viac ako polovica kamennych prevadzok
a firma i8la do reStrukturalizdcie. Ku koncu roka sa vo firme zmenil CEO z Jaroslava
Chrapka na Jana Cifru. Taktiez priSlo rozhodnutie, Ze sa zatvoria vSetky otvorené kamenné
predajne a zostane len e-shop. Firma nad’alej aj v roku 2023 predava svoje produkty,
vytvara nové dizajny a sortiment produktov, ktory je vesely, farebny a vSetci si v iom
najdu nieco pre seba.

Stcasné rozsah ponukanych produktov, sa uz neskladé len z ponoziek a spodného pradla,
ktoré bolo zakladnou viziou spolo¢nosti na zaciatku. Momentalne sa v ponukanom
portfoliu nachddzaju aj d’alSie produkty — doplnky, silonky, letné kusky ako plavky, tasky,
zabky a Slapky, zimné kusky ako su rukavice, Capice, svetre, Sale, doplnky do dazd’a,
pyzama a v neposlednom rade Sportové obleCenie. Sucastou sortimentu su aj vyrobky
inych znaciek ako flase apohare od znacky LUND LONDON a plySové hracky
SQUISHMALLOWS. Vyrobky st Setrné k Zivotnému prostrediu a vyrobcovia musia mat
cerfitikar Amfori BSCI alebo SEDEX. Ciel'om firmy je poskytnut’ kvalitné, udrzatelné
a ekologické vyrobky, ktoré zaroven poteSia oko a pohladia na dusi svojou farebnost'ou
a originalitou. Produkty su urcené pre vSetky vekové kategorie od najmensich deti po I'udi

v dochodkovom veku, Sportovo zalozenych l'udi, rodiny s detmi, pary aj jednotlivcov.

6.1 Zakladné udaje o firme

Tabul'ka 1 Zakladné udaje (zdroj: vlastné spracovanie)

Nazov spoloc¢nosti: Dedoles s.r.o. v reStrukturalizacii ( od 5.8.2022)
Historicky nazov: Dedoles s.r.0.

Sidlo spoloc¢nosti: Za koni¢kom 14, 902 01 Pezinok

1CO, IC DPH: 46706305 SK2023541630

Datum vzniku: 8. jina 2012

SK NACE : 47910 Zasielkovy predaj alebo predaj cez internet
Pocet zamestnancov: 2022: 250 - 499
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Tabul'ka Finan¢né ukazovatele (zdroj: vlastné spracovanie)

Hospodarske vysledky 2017 46 500 €
2018 41 800 €
2019 574 000 €
2020 3420000 €
2021 -1 110 000 €

Celkové vynosy 2017 4160 000 €
2018 5890 000 €
2019 14 900 000 €
2020 49 700 000 €
2021 93 500 000 €

Trzby 2017 4120000 €
2018 5830000 €
2019 14 590 000 €
2020 49 440 000 €
2021 91 890 000 €

6.2 Dedoles pomaha

Dedoles ako spoloc¢nost’ nepozera len na seba a svoje uspechy ¢i problémy. No pomadha aj
inym a pomaha zlepSovat’ Zivotné prostredie a 'ud’om okolo. Doteraz sa zapojila do 13-tich
projektov, pri¢om ku niektorym sa stale vracia a pomdha opakovane. Spolo¢nost’ uviedla
projekty ako ,,Pomoc juZnej Morave”’, ked’ ju zasiahlo tornddo. DalSou vyznamnou
aktivitou je aj ,,Pomahame Ukrajine " ¢i dedoles drobné pre UNICEF a WHO. Medzi
projekty podporujuce klimu patri ,, Dedoles sadi les”’, kedy zamestnanci vysadili

stromceky.
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Obrazok 2 Projekt Dedoles sadi les (zdroj: Dedoles.sk)
Skvelym projektom je aj projekt ,, Ohrozené druhy”. Ide o projekt, kde st na
ponozkéach vyobrazené ohrozené druhy zivocichov predovsetkym z okolia Dunaja.
Kazdou kupou takychto ponoziek, Dedoles podpori obnovu prostredia pre tieto
ohrozen¢ druhy. Podpora Tludskej jedineCnosti je jednou zo zdkladnych hodndt
spolocnosti. A preto nazov jednej z d’alSich aktivit je identicky - ,, Podpora Pudskej
jedinecnosti”’. Ponozky Dedoles st kazdd ind a predsa k sebe dokonalo pasuju a su
jedinecné, presne tak ako aj l'udia, ktori st v organizaciach, ktoré sa venuju osobam so

zdravotnymi a inymi znevyhodneniami.

Obrazok 3 Projekt Podpora l'udskej jedine¢nosti (zdroj: Dedoles.sk)
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Zmenu klimy a klimaticka krizu, uz registruje snad’ kazdy ato Coraz intenzivnejsie.
Preto firma podporuje projekt ,, Klima nas spaja’’, ktory vytvara praktické adaptacné
opatrenia ako napriklad vertikélna zelen, zadrziavanie dazd’ovej vody a iné, ktoré mozu
okolie pripravit’ na dopad zmeny klimy. Dedoles podporil sumou 30 tisic € projekt pre
deti s nazvom ,,Skolsky les do vrecka’”. Ide o projekt, ktory je zatial’ len v Ceskej
republike a jeho myslienkou je vysadenie lesa ziakmi, ktory chodia pozorovat’ a ucia sa

v nom.

Obréazok 4 Projekt Skolsky les do vrecka (zdroj: Dedoles.sk)
wDarcovstvo’” je myslienka dat’ druhu Sancu produktom, ktoré maju mala chybicku,
ale nestracaji na svojej kvalite a funkénosti. Takéto produkty su darované I'undom
v nudzi, chranenym diellam alebo komunitnym centram. VSetky tieto projekty, su pre
firmu komunikacnym prostriedkom, ktoré pomahaji zvysit’ trzby ale taktiez poskytuji

pomoc.

Obrazok 5 Projekt Darcovstvo (zdroj: Dedoles.sk)
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6.3 Produktové portfolio

Spolo¢nost” Dedoles v tomto obdobi ponuka Siroku Skalu spodnej bielizne, oblecenia,

obuvi ¢i doplnkov:

Ponozky
Spodna bielizen
Plavky

Obuv

PyZama
Silonky

Doplnky

Multibalenia

Sportova kolekcia

Basic and Bold kolekcia
Kolekcia do dazd’a
Specialne kolekcie

Produkty inych znaciek

damske, panske, detské
damska, panska, detska
damske, panske, detské
papuce, letné Sl'apky, gumaky

damske, panske, detské

tasky, klobtky, plazové Satky a osusky, dazdniky,

gumicky do vlasov, raska , daréekové krabicky,

Sportové podprsenky, leginy, cyklistické Sortky,

Sportové ponozky, nakréniky

spodna bielizen a ponozky bez vzorov
prsipléaste

bez§vova spodna bielizen, velkonocna kolekcia

plySové hracky Squishmallows, flase LUND
LONDON

1 B

DARCEKOVY
SPRIEVODCA

Obrazok 6 Vyber kolekcii (zdroj: Dedoles.sk)
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7 ONLINE MARKETINGOVA KOMUNIKACIA VO FIRME

V kapitole online marketingovd komunikéicia vo firme budd popisané momentalne

vyuzivané zlozky online marketingovej komunikacie v Dedolese.

7.1 E-shop

E-shop spoloc¢nosti Dedoles funguje od roku 2011, to je od zaloZenia spolo¢nosti Dedoles.
Od tohto roku presiel rozsiahlymi zmenami. Firma postupom ¢asu, pridavala rozne funkcie
a zmeny na webovej stranke, pretoze prichddzal novy sortiment produktov, a aj poziadavky
zékaznikov sa zvySovali. TaktieZ spolocnost’ chcela byt’ blizsie k svojim zédkaznikom a do
svojej webovej stranky zakomponovala napriklad aj aktualnu ponuku prace v Dedolese
alebo zoznam a popis aktivit, ktorym spolocnost’ pomaha finan¢nymi prostriedkami.

Ako uz bolo spomenuté webové zobrazenie je chapané ako e-shop. Hned' ako sa zobrazi
domovska stranka je zjavné, ze sa zadkaznik dostal do e-shopu aje mu hned’ pontuknuté
menu. Pod menu sa nachddza sled reklamnych bannerov, ktoré upozoriuju na novinky,
kolekcie, vyzvy alebo zlavy. Nasledne pod bannermi, je zobrazené zakladné menu
podporené fotografiou podla sezonnosti. Niz§ie sa objavuji produkty snovymi
dizajnovymi prevedeniami, nasleduji Top kategorie a novinky. Postupne sa dostane ku

vSetkym moZnostiam, ktoré web pontka.

Péta webovej stranky sa nachadzaju vSetky informacie, ktoré naviguji na vsetky d’alSie
moznosti, ktoré sa tykaju ako produktov, tak aj spolocnosti ako napriklad kontakty,
najcastejSie otazky, moznosti dopravy a platby no taktiez informacie o vymene, vrateni
a reklamaécii produktov. Predposledna Cast’ pity je venovana socidlnym siet'am, na ktorych
Dedoles komunikuje a zdkaznik ho moéze sledovat’ kliknutim na dana skratku.
V najspodnejSej Casti sa nachadzaju obchodné podmienky, subory cookies a ochrana
osobnych udajov.

Menu webovej stranky je rozdelené prvotne na Styri sekcie ato na zZeny, muZzov, deti
a zlavy. Kazda jedna sekcia je nasledne rozdelena do viacerych skupin. Prvé tri sa najskor
delia na vSetko danej kategorie, nasledne novinky, vypredaj a darceky. Postupne su
produkty kvoli priehl'adnosti rozdelené na oblecenie a obuv a sekciu kolekcie. Obe tieto
kategérie maju d’alSie podkategorie, ktoré st konkrétnejSie a prehl'adné. Po kliknuti na

sekciu zl'avy sa zobrazi stranky kde je zobrazeny vypredaj rozdeleny na prvé tri kategorie



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 47

anizSie si uz uvedené aj konkrétne kategoérie produktov, z ktorych si méze zakaznik
priamo vybrat’.

Ak ma navstevnik e-shopu zaujem o kipu produktu, jednoducho nan klikne, vyberie
velkost' avlozi do koSika. Kazdy produkt ma svoju podstranku, ktord obsahuje foto
a video dokumentaciu, ndzov, cenu , velkostnu tabulku pre lepSiu orientaciu velkosti.
Navstevnik si moze zvolit' eSte aj d’alSiu variantu a nésledne velkost. Predtym ako
zékaznik klikne na pole pre vlozenie do kosSika, sa nachadza udaj, do kolkych dni bude
dany produkt odoslany. Vyhodou podstranky je takd, ze sa na nej nachddza aj d’alSia
ponuka produktov, ktoré maju rovnaky vzor a pasuju k sebe. Taktiez neodmyslitelnou
castou je popis produktu, ktory obsahuje vSetky informacie od zlozenia cez starostlivost’ az
po vesely popis dan¢ho vzoru. Na konci podstranky sa nachddza pita, ktora bola popisana

v predchadzajucej kapitole.

7.2 Socialne siete

Mozeme povedat’, ze socidlne siete hybu svetom a taktiez su neodmysliteI'nou sucast'ou
nasich zivotov. Pre firmu st dolezitym nastrojom online marketingovej komunikacie. Ide
hlavne o najvéc¢siu socialnu siet’ na svete Facebook a tiez aj socidlnu siet’ Instagram. Tieto
stranky vyuZziva aj spolocnost’” Dedoles. Tieto stranky ponukaju mnoZstvo pouzivatelov
atym padom velké mnozZstvo potencidlnych zdkaznikov. Prostrednictvom zdiel'aného
obsahu, dokaze spolo¢nost’ prezentovat’ vSetky svoje produkty a pomocou podpornych
nastrojov maximalizovat’ vysledky.

Hlavnym cielom spolocnosti pri zakladani socidlnych sieti bolo ziskat co najviac
fanusikov. V dnesnej dobe uz ale celkom nejde o pocet fanusikov, ide skor o to aby pevnt
zékladnu tvorili relevantni zakaznici, ktorych budu prispevky zaujimat’ a budi interagovat’
na zverejiiované prispevky.

Spolo¢nost’ Dedoles s.r.o. k dneSnému diiu spravuje Styri facebookové ucty a taktiez Styri
instagramové Udty ato pre Slovenko s doménou .sk, Ceska republiku s doménou .cz,
Nemecko s doménou .de a jeden medzinarodny tcet, ktorej doména je .com. Medzindrodné
ucty s vedené ako oficidlne. AvSak vSetky tieto UCty su prepojené a vSade ide takmer

o rovnaky kontent.

7.2.1 Facebook

O

Ako uz bolo vyssie spomenuté ucty na Facebooku mé Dedoles Styri. O tvorbu kontentu sa

staraju Siesty zamestnanci, vratane ktorych s aj dvaja Social Media Specialisti a vSetci
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tvoria kampanovy team. Na Facebooku st postované prispevky Styri krat za tyzden.
Skladaju sa z roznych grafik, fotiek a animécii. Dvakrat za tyzden je pridané video, na
ktorom st prezentované vyrobky v roznych kombinacidch. Na kazdom Facebookovom
profile, moze uzivatel' pridavat’ takzvané storky, ktoré sa objavuji Sest’ krat do tyzdina
v intenzite maximalne pét’ storiek za den. Kazdy prispevok sa d4 komentovat’ ¢i uz zo
strany fanuSikov alebo zo strany spravcu profilu. Tu sa o komentare stara PR oddelenie,

ktoré odpoveda aj na spravy, ktoré pridu na tento profil.

Kazdy mesiac sa vykonava internd analyza socialnych médii, v ktorej sa zist'uje, ze ktoré

prispevky a reels maju aky dosah a kol’kym osobdm sa to paci.

Ked’ze posledny spracovany report bol za marec. Tak v nasledujuce udaje vychadzaju

Z mesiaca marec.

Z internych zdrojov. Boli do tejto prace poskytnuté nasledovné informacie.
Kazdy facebookovi profil ma vlatné vyhodnotenie.

Posty bez posilnenia (bez priplatku za propagaciu)

Skredok Dodo ti prindda veselt ponuku pind prod... 8.2K
B o = Boost post L .
0 i Dedoles Accounts Center accounts

I : = oLy 1 . o
- l Kazda Zena by sa mala citit dobre vo svojom tele. ... 12.8K
Boost post X - -
\‘.'0 B Dedoles Accounts Center accounts
. m‘J Sloboda v obliekani nebola pre Zeny vidy samozre... 11.7K
& Boost post
2.0 ' Dedoles Accounts Center accounts

Obrazok 7 SK Facebook bez poplatku (zdroj: interné zdroje Dedoles)

Kre¢ek Dodo vam pfinasi veselou nabidku plnou p... 31K
B 5o Boost post N - -
| €@ ® Dedoles () Accounts Center accounts ...
' &‘ Kazda zena by se méla ve svem téle citit dobre. V ... 14.9K
. : Boost post

Accounts Center accounts ...

'.l‘.l-o ® Dedoles (CZ)

Obrazok 8 CZ Facebook bez poplatku (zdroj: interné zdroje Dedoles)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 49

Fliegen Sie mit unseren fréhlichen Socke.., : i 83 tis,
Ll & _ s Propagovat prisp.. s 11. marec 10:00 Pl s
L ] @ Dedoles (DE AT, CH nts Center accournts ...
‘1 ; Wussten Sie, dass Flamingos etwa drei Ja. 47 tis,
L . z ] ¥ At i wes 1 R
0O ® Dedoles (DE AT, CH) Propagovet prisp.. 10, marec 10:00 Accounts Center accounts ...
————————
MéEchten 5 hr Gber die Socken-Chall... . 38ts
1,-1 Gchten Sie mehr G .er die Socken-Cha Propagovat prisp... S e
0 B Dedoles (DE AT, CH) coounts Certer accounts .
Welche wiirden Sie wihlen? Lass es.uns i.. ; 27,
° i Propagovat prisp... s 7. marec 10:00 2l s
G W Dedoles (DE AT, CH) Accounts Center accounts.,
Dodao der Hamster bringt dir ein frdhliche... o 35 tis.
a e 9 Propagovat prisp.. 6. marec 10:00 N— "
ﬂ ® Dedoles (DE AT, CH) Accaunts Center accounts ..
Obrazok 9 DE Facebook bez poplatku (zdroj: interné zdroje Dedoles)
Avocados contain healthy fats that boost . 25 tis.
z Propagovat prisp... ree 2. apnal 13:00 bl -
“ ' Dedoies (RO HU, PL, ... Accounts Center accounts ...
Despite their name Autumn Laaves, these, 26,7 tis.
d Propagovat prisp... heu 31, marec 10:00 P top
n & Dedaoles (RO, HU, PL .. ccounts Center accounts ..
Spring is -hare and with it the desire to ref.. 10,5 tis.
Propagovat prisp.. ree 30, marec 10:00 ToE P
a ® Dedales (RO, HU, PL, ... Accounts Center 3ccounts ..
Chamomile has many positive effects — 7., . 26,3 b=,
. ful a3 } s 2
-ﬁ P B ropagovat prisp.., 29, marec 10:00 At Cerer Sacpint
Which cut of socks is your favourite? Let . T.3tis
) - ' I Propagovat prisp... s 27.marec 10:00 Ty
(5] @ Dedoles (RO, HU, PL .. Agcounts Centier accounts ...

Obrazok 10 Official Facebook bez poplatku (zdroj: interné zdroje Dedoles)

Posty s posilnenim ( s poplatkom za propagaciu)

L [ ; P ;
N Dedoles skistkovia zanechavajl stopy na cenach. .., — 0 B
hal) ® Dedoles Accounts Center accounts ...
s Dnesny den patri Zenam. Vietkym z vas prajeme k... Sk et — 531K
. () ® Dedoles R Aﬁounts Center accounts ...

Obrazok 11 SK Facebook s poplatkom (zdroj: interné zdroje Dedoles)

Kouzlo jara nespociva jen v teplejsich a delsich dn... St itk » 741K
G ® Dedoles (C2) 0ost pos Accounts Center accounts ...
Jaro pfichéz( se své#im designem kousk( Dedoles.... 39.2K
Boost post

Accounts Center accounts ...

w;-ﬁ # Dedoles (CZ)

Obréazok 12 CZ Facebook s poplatkom (zdroj: interné zdroje Dedoles)
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Wann iz asne Wiesa voller wunderschon 75 tis
Propagovat prisp e 28 marec 10 .
ﬁ @ C=dolss (DE AT CH CpagovaL P Agcounty Lerder atoowsts
—_—
Der Zauber det Frihlings liegh nicht rur : 124 tis
" @ Decoics (OE A . *TOp&00val pmsp o LE, arec Lol ACounts Cartar accounts
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[}

F a1 Frihfng halft Einmog mit den fnischen 632 tis
7 - Propagovat prisp 20, marec 1635 ; ;
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" T
5 tis
S kSnRen den Friklmg kaum erwarten? ) 355 tis
- fropagovat poisp 18: marec 10000
€3 ' Cevoies (DE A7 CH 2 ACcrunts Carter accounts
B . A T g T Tt T —— g manges
-t A Dedoles Hamster hinterlassen ihre Spure 156,4 s
g Propagoyat pirep ||| 14, marec 1000
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Obrazok 13 DE Facebook s poplatkom (zdroj: interné zdroje Dedoles)
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Obrazok 14 Official Facebook s poplatkom (zdroj: interné zdroje Dedoles)
7.2.2 Instagram

Kazdy obchodny internetovy profil potrebuje taktiez svoj profil na Facebooku. Tieto profili
su prepojené a vsak nie vzdy musia obsahovat’ rovnaky obsah. Spolo¢nost” Dedoles sa
snazi pridavat rovnaky obsah na Instagram aj Facebook ale na Instagrame obsah
prispevkov je zobrazeny inak a preto sa jemne liSi od toho na Facebooku. Rozdiel medzi
prispevkami na Facebooku a Instagrame je taky, Ze vo vicSine prispevkov na Instagrame je
vybranych viac fotiek a obrazkov. Taktiez zna¢ny rozdiel je aj v poCte postovanych
prispevkov. Prispevok sa tu objavuje tri krat za tyzden. Takyto prispevok obsahuje fotku,
grafiku alebo animéciu. Obsahom profilu su aj Reels videa, ktoré su pridané 3x taktiez tri
krat za tyzdenl. Tak ako na Facebooku, tak aj na Instagrame sa daja pridavat’ storky, ktoré
vidia fanaSikovia stranky. Opét st pridavané Sest krat do tyzdna aich intenzita je

maximalne 5 storiek za denl. Na Instagrame sa o komentare, ktoré¢ to vyzaduja stari PR
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oddelenie a na ostatné reaguje team SoMeSpecialist a vSak aj tu zdlezi na obsahu, ktory

treba komentovat, alebo na obsahu prijatej spravy.

Instagramové reporty sa spracovavaju trosku inak ako Facebookove. Na instagrame je
sledované aj pohlavie, dosah obsahu v prispevkoch, reelsoch a v stories. Taktiez su

sledované zhliadnutia sledovatel'ov a nesledovatel'ov.
Za marec navstivilo:
e Slovensky Instagramovy profil 59% Zien a 41% muZov.
e Cesky Instagramovy profil 63,5% Zien a 36,5% muZov.
Na nemeckom a oficialnom Instagramovom profile sa tieto tidaje nesleduju.
e Dosah sledovatel'ov a nesledovatel'ov je nasledovny:
e Slovensky Instagramovy profil 18,6 tisic sledovatel’ov a 560 tisic nesledovatel’ov.
e Cesky Instagramovy profil 14,9 tisic sledovatePov a 1,2 milioéna nesledovatel’ov.

e Nemecky Instagramovy profil 35,4 tisic sledovatePov a3,7 miliona

nesledovatel’ov.

e Oficidlny Instagramovy profil 25,6 tisic sledovatePov a 6,3 miliona

nesledovatelov.
Medzi sledovanymi udajmi poéty dosahu prispevkov, reels a storiek. Cisla si nasledovné:

e Slovensky Instagramovy profil 13,5 tisic na prispevky, 11,4 tisic na reels a 4,6

tisic na stories.

e Cesky Instagramovy profil 10,4 tisic na prispevky, 8,5 tisic na reels a 4,05 tisic na

stories.

e Nemecky Instagramovy profil 9 tisic na prispevky 15,9 tisic na reels a 7,7 tisic na

stories.

e Oficialny Instagramovy profil 24,8 tisic na prispevky, 21,2 tisic na reels a 7,25

tisic na stories.
Instagramova analyza taktiez sleduje aj navstevnost’ podl'a veku v rozmedziach:

18 — 24 rokov, 25 — 34 rokov, 35 — 44 rokov, 45 — 54 rokov
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7.2.3 Tik Tok

Obsahom tohto profilu st zdbavné a informacné vided, ktoré stvisia so spolo¢nostou
Dedoles. Za tyzden su na profile uverejnené videa v pocte minimalne 7 videi. Na tomto
profile opit’ na podla vaznosti odpovedd na komentdre PR oddelenie a na oznacenia

reaguju SoMeSpecialist.

7.3 Tvorba kontentu

Kazdy jeden prispevok, ktory je zverejneny na vysSie uvedenych socidlnych sietach je

starostlivo vytvoreny a premysleny. VSetko ide postupne krok za krokom nasledovne:

Prvym krokom je vytvorenie researsch kampani, planovanie, urc¢enie klucovych slov
a kreativy. Tymto pod krokom sa venuje kampanovy team, ktory sa sklada zo Siestich

¢lenov, ktorych sucast'ou su aj dvaja clenovia SoMeSpecialist.

V druhom kroku sa stard kreativny team o fotenie podl'a vopred stanovenej kampane
a o tvorbu kreativy pre Web a aj SOME ( social media). Tento team je tvoreny z fotografa,

dvoch grafikov a teamleaderky, ktory su zodpovedny vytvoreny foto ¢i video obsah.

Tretim krokom st povereni Social Media Specialist’s. V tomto tyme sa momentalne
nachadzaju dve sle¢ny Nina a Timea, ktoré podla kampane naplénuji plan SoMe na
tyzdett vopred. Kedy a ktory prispevok, reels alebo storka bude pridana. Ulohou tychto
dievcat je urcit’, ktora grafika bude vybrana, aké fotky su pouziju, taktiez zodpovedaju za
toCenie a tvorbu reels videi a aj TikTok videi. St zodpovedné za kontent aj od internistky.

Ich poslednou tlohou v tomto kroku je nahodenie kontentu do Meta Business Suite.

Stvrtym, poslednym a velmi délezitym krokom je tvorba reportov na ich tyzdennej baze.
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8 ONLINE MARKETINGOVA KOMUNIKACIA V SPOLOCNOSTI
DEDOLES —- DOTAZNIKOVE SETRENIE

Nasledujuca kapitola je venovana analyze online marketingovej komunikécie v spolo¢nosti
Dedoles. V obdobi, ked’ mala spolo¢nost’ otvorené svoje predajne, zamestnanci mali obCas
ulohu spytat’ sa, ¢i sa zakaznikom pacia reklamy respektive prispevky na socialnych
sietach. Tieto data boli vel'mi vSeobecné a nedavali velku vypovednu hodnotu a podklad
pre zlepSenie. Data, ktoré su potrebné ku komplexnej analyze online marketingovej
komunikacie boli ziskané dotaznikovym Setrenim prostrednictvom sociadlnej siete
Facebook a to retazovym zdiel'anim vytvorené¢ho dotazniku. Dotaznik bol k dispozicii od

zaciatku marca do konca marca v roku 2023. Vytvoreny dotaznik vyplo 202 respondentov.

Dalsie kapitoly predstavia vysledky z polozenych otazok a vyhodnotenie dar.

8.1 Ciele a otazky prieskumu

Cielom dotaznikového Setrenia bolo ziskat' dolezité poznatky o vnimani online
marketingovej komunikécie v spolo¢nosti a na tomto zéklade vytvorit’ novy komunikacny

pléan alebo stratégiu, ktora bude nasledne zrealizovana.

Dal§im ciel'om bolo ziskat’ aspoti 200 odpovedi a vyplnenych dotaznikov. Oslovenymi boli

vSetky vekové kategorie.

Dotaznik sa deli na dve vyskumné cCasti ato na kvantitativny vyskum a kvalitativny

vyskum.

V dotaznikovou Setreni boli vo vac¢Sine pouzité uzatvorené otazky, kde odpoved’ bola
jednoduchéd s moznostou jednej alebo viacerych moznych odpovedi. V niektorych
otazkach bola moznost’ doplnit’ odpoved’ o vlastny nazor respondenta, za pomoci moznosti

INE. Jedna otazka bola smerovana na odpoved’ za pomoci Likertovej §kaly.

Cel¢ znenie dotazniku vratane otazok sa nachddza v prilohe P1.

8.2 Vyhodnotenie dotaznikového Setrenia

Ako uz bolo spominané dotaznikové Setrenie vyplnilo 202 respondentov. VSetci sa dostali
az k vyplneniu poslednej otazky. Aj ked dotaznik prebehol skuSobnym testom. Pri
zahéjeni nastala chyba a zistili sme, ze pri jednej z odpovedi, kedy sa mal dotaznik ukoncit’
sa tak nestalo arespondent vypliial d’alej. Nastastie po odstraneni tejto chyby sa uz

respondent, ktory by oznaé¢il tito odpoved’ nenasiel. Dal§im zasahom do dotazniku bolo
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pridanie otdzok o podpornych aktivitich spoloc¢nosti Dedoles. Tieto odpovede preto

obsahuju odpovede menej respondentov.

8.2.1 Demografické vysledky

Do vyskumu bolo zapojenych 202 respondentov, pricom vacsSiu polovicu tvorili Zeny,
v pocte 137 (67.8 %) a d’alSiu Cast’ tvorili muz v pocte 65 (32,2 %). Najviac zastupenou
vekovou kategoriou, ktora vyplnila dotaznik je skupina v rozmedzi 26 — 35 rokov, ¢o
predstavuje 84 respondentov (41,6%), mens$im zastipenim je skupina v rozmedzi 19 — 25
rokov — 53 respondentov (26,2%), tretou v poradi je skupina v rozmedzi 36 — 50 rokov —
41 respondentov (20,3%) a na poslednych prieckach sa delia skupiny 51 a viac rokov — 19

respondentov (9,4%) a skupina do 18 rokov, s po¢tom respondentov 5 (2,5%).

Z tychto ziskanych dat, moézeme povedat, ze najviac nakupuju l'udia, kde je velka

pravdepodobnost’ rodiny s det'mi, priCom najviac nakupuji mamicky.

Posledna v poradi a zaroven poslednd demograficka otazka bola zamerand na najvysSie
dosiahnuté vzdelanie. Najviac respondentov, ktory vyplnili dotaznik bolo takych ktori
maji dosiahnuté vzdelanie vysokoSkolské a vysSie ato v pocte 97 respondentov (48%),
druhou najviac zastipenou skupinou st respondenti, ktori dosiahli stredné s maturitou — 83
respondentov (41,1%). Iba 16 respondentov dosiahlo vzdelanie stredné bez maturity ¢o
predstavuje 7,9% a najmensou skupinou su respondenti so zdkladnym vzdelanim - 6

respondentov (3%).

8.2.2 Vysledky hlavného vyskumu

V prvej sekcii dotaznikového Setrenia a v prvej otazke sme chceli vediet, ¢i Tudia
nakupuji cez internet ato konkrétne oblecenie, spodnu bielizenn alebo doplnky.
Respondenti, ktory oznacili Ze 4no, nasledne pokracovali vo vypliovani druhej otazky kde

mali na vyber z moznosti.

Z odpovedi zprvej otdzky sme sa dozvedeli, ze az 178 zopytanych nakuapilo nieCo

7z moznosti online.
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2. Pokial ano, pre koho najcastejsie tieto produkty kupujete? |_|:| Kopirova

178 odpovedi

pre seba -115 (64,6 %)

pre priatefa / priatefku

pre rodinu —107 (60,1 %)

pre kamaratov
—2(11 %)

Pre deti -1 (0,6 %)

Graf 1 Pre koho najcastejSie nakupujete? (zdroj: vlastné spracovanie)
V tejto otdzke mohli respondenti oznacit’ aj viac odpovedi. Z grafu mdézeme vycitat, ze
najviac l'udia nakupuju online pre seba az 64,6% v tesnom zavese je nakup pre rodinu a to
v percentudlnom vyjadreni 60,1%. AZ 37,1% oznacilo ze nakupuje pre priatel’a ¢i priatel'ku
a o nieco menej 25,8% respondentov vykondva ndkup pre kamardtov. Z grafu mdZeme
vidiet' Ze traja respondenti oznaéili a doplnili aj moZnost odpovedi INE. Pri¢om jeden
uviedol, ze nakupuje pre deti, ¢o mézeme povazovat ako rodinu a dvaja respondenti

doplnili ni¢, teda tento ndkup nevieme pripadne pridruzit’ k nejakej odpovedi.

Druhé sekcia je zamerana na rozpoznanie a selekciu vhodnych kandidatov. Nasledne sa

v tejto sekcii zist'uje, €1 respondenti poznajl a navstevuju stranku a d’alSie konkretizovanie.

Tretia otizka je zamerana na to, & osoby, ktoré vypinali dotaznik, poznaju znacku
Dedoles. Zial' ako uz bolo spomenuté v uvode tejto kapitoly, aj ked’ prebehla skuska
dotazniku, tak nedopatrenim sa pri zakliknuti odpovede v tejto otazke nie, nepoznam,
dotaznik neukoncil. Boli sme na to upozorneni az po Case, chybu sme odstranili. No viac
respondentov tuto moznost’ uz viac nezakliklo. Teda mo6zeme povedat, ze 5 odpovedi
z nasledujicich 202 nie je relevantnych, pretoze respondenti nepoznajii spolo¢nost

Dedoles.

Stvrta sa zaujima o to, & uZ respondent niekedy nakutpil produkty Dedoles na ich stranke
alebo na nejakej inej, ktora predava tieto produkty. Az 141 0s6b oznacilo kladnti odpoved’
ano, nakupili (69,8%). 61 respondentov oznacilo zaporni odpoved’” nie, nenakupili

(30,2%).

Piata otdzka znela: Ako casto navstevujete web Dedoles? Na vyber boli tri mozné

odpovede: obéas, navstivil/a som len raz, nenavstivil/a som. Najviac odpovedi bolo
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oznacenych v odpovedi obcas spoctom 146 respondentov (72,3%), ovela menej
oznacenych odpovedi ato 35 je za moznost’ navstivil/a som len raz (17,3%) aiba 21

respondentov (10,4% ) oznacilo, Ze Ziaden web v hocijakej doméne nenavstivilo.

Siesta otazka je doplitujuca a deli respondentov na tych ¢o nakupili anenakupili cez
stranku Dedoles. Az 139 respondentov (68,8%) oznacilo Ze nakupilo cez stranku
spolo¢nosti. No naopak 63 tucastnikov (31,2%) oznacilo zapornu odpoved’ ato, ze
nenakupilo na strankach tejto spoloc¢nosti.

7. Ako hodnotite web Dedoles? IO Kopirovat

202 odpovedi

20

76(37.6%)

60
53(262 %)
40

20

Graf 2 Ako hodnotite web Dedoles? (zdroj: vlastné spracovanie)
Pri pohlade na graf odpovedi siedmej otazky vidime Likertovu §kalu, kde oznacenie 1
znamend, Zze web sa respondentovi vobec nepaci a naopak Cislo 5 vyjadruje, ze web sa
danej osobe velmi paci. Nasim predpokladom je, Ze osoby, ktoré nepoznaji Dedoles,
oznacili tito otdzku hodnotou 1, ¢o moze ale nemusi byt pravda a predstavuje hodnotu
3%. Najpocetnej$im oznacenim je Cislo 4, Co znamend, Ze webova stranka sa paci az 76
respondentom (37,6%) druha a tretia prieCka sa deli len o jedného respondenta a vSak
druhé miesto s poctom 53 respondentov (26,2%) je ¢islo 3, €o vyjadruje Ze postoj k stranke
je neutralny. O jedného respondenta je na nizSej priecke ¢islo 5, ktoré vyjadruje postoj, ze
web je pre navstevnikov vel'mi zaujimavy a paci sa im. Len 7,4%, €o je 15 os6b oznacilo,
ze sa mu web nepozdava. Ked’ zhrnieme vsetky vysledky, mézeme povedat’, ze viac ako

polovici respondentov sa web spolo¢nosti Dedoles paci.

Dalsou otazkou je, ¢i zakaznik dokaze z titulnej stranky webu jasné, &o ponuka. Opit boli
na vyber tri odpovede a to: je to jasné; je to jasné, pretoZe poznam produkty; nie je to
jasné. 119 odpovedi (58,9%) bolo jasnych, ze je vidiet, ¢o spolo€nost’ ponuka. 79

respondentov (39,1%) oznacilo druhtt mozni odpoved, ze je to jasné, pretoze dané
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produkty uz pozna. Iba 2% teda 4 respondenti oznacili, Ze im to nie je jasné. Predpokladom
opat moze byt to, ze nepoznaju Dedoles.
Nasledujuce dve otazky zistovali o modze presvedCit respondentov o online nakupe

produktov okrem samotného sortimentu.

9. Co Vas moie presvedcit o online kipe produktov okrem samotného |_|:| Kopirovat
sortimentu?

202 odpovedi

zlava —175 (86,6 %)
doprava zadarmo

popis produltov
fotodokumentacia produlktoy
prehfadnost stranky 73 (36,1 %)

dizajn stranky

druhove prepojenie / prepracov. .
reklama

140 (69,3 %)

71 (35,1 %)

0 50 100 150 200

Graf 3 Co Vas moze presved<it’ o online kiipe produktov okrem samotného
sortimentu?(zdroj: vlastné spracovanie)

Opét si mozeme pozriet’ vysledky odpovedi aj na grafe. Respondent mohol oznacit’ viac
ako jednu odpoved’ a taktiez mohol doplnit’ pre neho doleziti moznost. Kde je jasné, ¢o
I'udi najviac presvedci o kupe. Najviac respondentov zaujme zl'ava na produkty a tuto
odpoved’ zaznacilo az 175 osdb €o predstavuje az 86,6% opytanych. S mensim rozdielom
je druhym dolezitym aspektom doprava zdarma — 140 respondentov ( 69,3%). Dalsi
aspekt, ktory povazuju opytani za presvedCivy je fotodokumenticia produktov — 82
respondentov (40,6%), d’alej prehladnost’ stranky — 73 respondentov 36,1%. V tesnom
zavese je popis produktov, ktory oznacilo 71 osdb (35,1%). Nasledne v nizsich
oznaceniach je dizajn stranky (38; 18,8%), druhové prepojenie (35; 17,3%) , reklama (28;
13,9%). Traja respondenti vyjadrili svoj nazor doplnili o odpovede ako je kvalita,

udrzatel'nost’ a pocit modernosti.
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10. Co Vés méze odradit od online nakupu? |0 kopirovat

202 odpovedi

Vysoké ceny —158 (78,2 %)
draha doprava —149 (73,8 %)
zly popis produktov — 88 (43,6 %)
pomaté naditanie stranky —87 (43,1 %)
neprenfadnost stranky 104 (51,5 %)
dizajn stranky
Ked dand vec nepotrebujem  |—1 (0,5 %)
Kvalita [—1 (0.5 %)
lvalita |—11(05 %)
komplikované vratenie tovaru  |—1 (0,5 %)
i} 50 100 150 200

Graf 4 Co Vés moze odradit’ od online nakupu? (zdroj : vlastné spracovanie)
V tejto otazke odpovedali na presny opak ako pri predchadzajucej otazke. Vdaka
odpovediam sme zistili, ze to ¢o najviac odradi zdkaznika od nakupu je vysoka cena
produktov (158; 78,2%), nasledne draha doprava (149; 73,8%). Na trefom mieste je
neprehl’adnost’ stranky, ktort oznacilo 104 respondentov (51,5%). Opét’ nastala situdcia,
kedy je medzi dvoma odpoved’ami rozdiel len jednej respondent, a mohli by sme povedat,
Ze maju rovnakl vahu. Z1y popis produktu (88; 43,6%) odradza skoro rovnako ako pomalé
nacitanie stranky (87; 43,1%). Najmenej respondentov oznacilo dizajn stranky a teda nie je
pre nich prili§ dolezity. Vysledok je totozny aj s odpoved’ou s predchadzajucej otazky a to
38 respondentov ¢o je 18,8%. Styria opytany opit’ doplnili aj svoj iny nazor, z ¢oho dvaja

napisali kvalitu, jeden, Ze ked’ dant vec nepotrebuje a jeden, komplikované vratenie.

Dalsimi §tyrmi otdzkami, sme sa pytali na poslednt reklamu, ktord mala rovnaky zaklad,

ale podla danej akcie alebo kampane menila slogany. Ide o otazky 11, 12,13 a 14.

Jedenasta otazka bola v zneni, ¢i opytané osoby videli posledné reklamy s prdiacim
Skreckom. 61,4% odpovedalo, ze reklamu videlo a38,6% ze nevidelo.
Na d’alSiu otdzku odpovedali osoby, ktoré¢ reklamu videlo. A ta bola zamerana na to, ¢i sa
im reklama paci. Vécsia polovica zo 139 opytanych oznacila ano, pacéi ato je 59%, teda
82 respondentov. A 41% co je 57 respondentov odoslalo odpoved’ nie, nepaci. 13-ta
otazka bola zamerana na to, &i reklama presvedéila udi nakupit. Zial, z vysledkov je

jasné, ze 83,7% opytanych nenakupilo po zhliadnuti reklamy a len 16,3% nakupilo.

To percento osdb, ktoré oznacilo, ze nakupilo, odpovedalo aj na d’alSiu otazku, ktorej

odpovede mdzeme vidiet’ v grafe nizsie.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 59

14. Ak ano, o ste nakupili? |0 kopirovat

33 odpovedi

ponoZky
spodny bielized
letné doplnlky

—29 (87,9 %)

zimné doplnky
pyZamao
Eportové oblecenie

abuy

panéusky /silonky
plaviy

svetre / préiplast

17 (51,5 %)

Graf 5 Ak ano, Co ste nakupili? (zdroj: vlastné spracovanie)
Aj tato otazka bola jedna z tych, kde sa dalo zaznacit’ viac odpovedi. Tu mézeme na grafe
vidiet,, Ze obl'ibenym produktom su pravdepodobne ponozky, ktoré oznacilo az 87,9%. Pri
tejto otdzke mame niekol’ko zhdd v pocte oznaceni. Ide o spodnll bielizenn a obuv, ktora
oznacilo 51,5% a vyjadruje to polovicu respondentov, ktori odpovedali na tuto otdzku.
Druhou zhodou je vpocte 9 respondentov odpoved pyzamo aplavky, tato hodnota
vyjadruje 27,3% opytanych. Nasleduje odpoved’ so 7 oznaceniami ¢o st pancusky/silonky,
nasledne so 6 oznaceniami a to je Sportové oblecenie a najmenej ozna¢ovana odpoved’ s 5

oznaceniami su svetre/prsiplaste.

Otazky prechadzaju do d’alSej sekcia, ktord je zamerana na reklamné e-maily. Prva otazka
v tejto sekcii ale s c¢islom 15 znie: Ste prihlaseni k odberu e-mailovych noviniek
spolo¢nosti Dedoles? Odpovedat sa dalo len 4no, odoberam novinky alebo nie,
neodoberam novinky. 77,2% odpovedalo negativne alen 22,8% oznacilo, Ze tieto
novinky odobera. Nasledne sme chceli vediet, ako st respondenti na tom, s Citanim
reklamnych e-mailov, ktoré im chodia do schranky. MenSia polovica ateda 98
respondentov (48,5%) tieto e-maily necita, druhd mensia polovica a to 42,6% tieto e-maily

¢ita len obcas a len malé percento (8,9%) a teda 18 opytanych si ¢ita reklamné e-maily.

Preto sme sa v nasledujtcej otazke spytali, ¢o by mal taky e-mail obsahovat. Odpovede

moézeme vidiet’ s nasledujicom grafe.
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17. Co by mal obsahovat reklamny e-mail od posloénosti Dedoles? |_|:| Kopirovat

202 odpovedi

zfavu —164 (81,2 %)

kod na dopravu zdarma —138 (68,3 %)

informacie o novych produktoch — 56 (47,5 %)

pripomienku siéasnych produk.

siita# 103 (51 %)

informacie o aktivitach spolodn. ..

Necitam infoletaky f—1 (0,5 %)

Osobne oslovenie, z mailu by f—1 (0.5 %)

Graf 6 Co by mal obsahovat’ reklamny e-mail od spoloénosti Dedoles? (zdroj: vlastné
spracovanie)

Ako sme uz mohli vidiet aj pri predoslych cena je pre nakupujucich velmi dolezita a preto
je vidiet’, Ze najviac zaznafeni mala zlava (164; 81,2%), ktora by bola zaslana za pomoci
e-mailu. Druhd priecka patri kddu na dopravu zdarma s poctom 138 respondentov (68,3%).
Az 103 (51%) opytanym by sa pacilo, keby im v e-maily pride vyzva na sutaz. DalSou
pocetne oznacovanou odpoved’ou su informécie o novych produktoch (41; 20,3%). Malé
percento oznacilo, ze by chcelo vediet’ nieCo o aktivitach spolo¢nosti. Dvaja respondenti
uviedli aj iny obsah. Jeden nie je relevantny pretoze sa netyka obsahu. Druhy hovori
0 osobnom osloveni, ktoré by malo z mailu vyplyvat’ a mohlo by sa odrdzat’ napriklad od

posledného nékupu.

V dalsich otazkach, sme chceli zistit, ako vnimaji respondenti prezentaciu spolocnosti
Dedoles na socidlnych sietach. Z vyplnenych dotaznikov sme zistili nasledovné. Najskor
bola polozena otazka, ¢i opytané osoby sleduju stranku Dedoles na socidlnych siet’ach
Facebook a Instagram. 55,4% odpovedalo, Ze Dedoles nesleduje na ziadnej z vybranych
socialnych sieti. Predstavuje to az 112 osdb. Nasledne 19,3% sleduje Dedoles stranky na
Facebooku aj Instagrame. Ide 039 opytanych. V tesnom zavese je sledovanie stranky na
Facebooku, ide o 38 opytanych (18,8%). Iba 13 T'udi (6,4%) z opytanych sleduje Dedoles
na Instagrame. V dalSej otazke sme chceli vediet, ako vnimaji pridavanie prispevkov
respondenti a teda ako Casto by chceli vidiet’ novy prispevok. Mali na vyber z piatich
moznosti. A to nasledovnych: raz do tyzdia, dva krat do tyzdna, tri krat do tyZzdna, tri
aviac krat do tyZzdia, je mi to jedno. Odpovede nie s moc priaznivé. Az 48,5%
oznacilo odpoved’, Ze im to je jedno. Na druhej priecke s 24,3% skoncila odpoved’ raz do

tyzdia. Medzi poslednymi troma moznostami st len malé odchylky. Tri krat do tyzdna
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oznacilo 10,4%, dva krat do tyzdna oznacilo 9,4% a tri a viac krat do tyzdia oznacilo len

7,4% respondentov. V realite st vSak prispevky pridavané az 6x do tyzdna.

Po rozhovore so séfkou SoMeSpecialist, sme sa rozhodli 15.3. pridat’ do dotazniku sekciu,
ktora je zamerana na podporné aktivity spolocnosti, ktorych sa zucastituje Dedoles. Na
tieto otazky odpovedalo 90 respondentov. Teda v 20. otazke sme sa chceli dozvediet’, ¢i
respondenti poculi o podpornych aktivitach. Vécsia polovica (47; 52,2%) oznacila, ze
nepocula o tychto aktivitach a 47,8% (43 osob) potvrdilo, Ze uz o nich poculi. V 21. otazke
sme zistovali, ¢i sa im propagécia tychto aktivit dostatotna. Na odpoved anmo, je
dostato¢na reagovalo 36,7% teda 33 opytanych. Na odpoved’ nie, nie je dostatocna,
reagovalo 63,3% s poctom 57 osob. Poslednou otdzkou bolo zistenie, ¢i by l'udia chceli
vediet’ viac o tychto podpornych aktivitach firmy. Tu bolo na vyber z troch odpovedi :
ano, chcel/a, nie, nechcel/a a je mi to jedno. AZ 70% by sa rado zaujimalo viac o tieto
pekné aktivity, 28,9% je to jedno a len jeden opytany, ktory predstavuje 1,1% odpovedal

ze by nechcel o nich vediet’ viac.

8.3 Benchmarking

Kapitola benchmarking sa zameriava na porovnanie podobnych internetovych obchodov,
predavajicich podobny sortiment produktov. Ked’ze spolo¢nost’ Dedoles je predovsetkym
znama predajom ponoziek atie tvoria najvacsSiu Cast predajov, do pozorovania budu
zaradené spolocCnosti, ktoré predavaju ponozky s podobne veselymi vzormi. Pre toto

pozorovanie boli vybrané nasledujice spolo¢nosti:
e Fusakle
e Stylovky

e Frogies

8.3.1 Zakladné informacie o podnikoch
e Fusakle

Tato znacka spada pod spolocnost’ Eric SK s.r.o. . Znacku zalozili Jan Angu$ a Martin

Sestak, ktory v spoloénosti Eric SK ukon¢ili svoju &innost’ v roku 2021.
1ICO : 45589089

IC DPH: SK2023057190
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Sidlo: Drobného 27, 841 01 Bratislava — Dubravka

E-shop: www.fusakle.sk

o Stylovky
Aj tato znacka patri int1 spolocnost’. A to konkrétne pod BEPON Retail s.r.o
I1CO: 45259593

IC DPH: SK7020000394

Sidlo: Ticha 45, 811 02 Bratislava
E-shop: www.bepon.sk
e Frogies

DalSia znacka spadajice pod spolo¢nost’ s inym nazvom a to FC ecom, s.r.0.

1CO: 51750155
IC DPH: SK2120774106
Sidlo: Ludovita Starka 2864, 911 05 Trenéin

E-shop: www.frogies.sk

Hlavné body porovnavania:
e Aktivita na Facebooku
e Aktivita na Instragrame
e Kovalita prispevkov
e Kreativita prispevkov
e Podporné aktivity

e Vzhl'ad webovej stranky

Tieto kritéria boli zoskupené do tabulky, ktora bola predana piatim pozorovatel'om, ktori

ich mali za ulohu ohodnotit’ od 1 — 5. Pricom hodnota 1 znamena — najlepSie a hodnota 5

znamend - najhorsSie. Vsetky tieto nazbierané hodnoty boli nakoniec spriemerované.
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V d’alSom kroku, sme ur€ili vdhu kazdému kritériu a touto vdhou bude vynasobeny sucet

ohodnotenych kritérii. Vaha je od 0 — 1. Hodnota 1 znamena najvysSiu uroven a0

najnizsiu. Su pouzivané desatinné ¢isla.

Tabul’ka 2 Aktivita stranok na socialnych sietach (zdroj: vlastné spracovanie)

Dedoles Fusakle Stylovky Frogies

Aktivita na 1 2 3 3
Facebooku
Vaha 0,7 0,7 1,4 2,1 2,1
Aktivita na 1 2 3 3
Instagrame
Vaha 0,7 0,7 1,4 2,1 2,1

Spolu 14 2,8 4,2 4,2

Tabulka 3 Kvalita a kreativita prispevkov (zdroj: vlastné spracovanie)

Dedoles Fusakle Stylovky Frogies
Kvalita 3 2 4 1
prispevkov
Vaha 1 3 2 4 1
Kreativita 2 3 4 1
prispevkov
Vaha 0,8 1,6 2.4 3,2 0,8
Spolu 4,6 4,4 7,2 1.8
Tabul'ka 4 Ostatné body (zdroj: vlastné spracovanie)
Dedoles Fusakle Stylovky Frogies
Podporné 3 1 3 5
aktivity
Vaha 0,8 2,4 0,8 2,4 4
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Vzhlad 1 3 4 1
webovej
stranky
Vaha 0,9 0,9 2,7 3,6 0,9
Spolu 3,3 3,5 6 4,9
Tabulka 5 Vysledna tabul'ka porovnania (zdroj: vlastné spracovanie)
Dedoles Fusakle Stylovky Frogies
Tabulka 3 1,4 2,8 4,2 4,2
Tabul’ka 4 4,6 4,4 7,2 1,8
Tabul’ka 5 3.3 3,5 6 4,9
Spolu 9,3 10,7 17,4 10,9

Z vysledkov benchmarkingu je viditelné, ze najlepSie vysledky mé& naSa vybrata
spolo¢nost’ (9,3 bodov). Dalej je jasné, ze vel’kou konkurenciou je znacka Fusakle s 10,7
bodmi. V tesnom zavese je znacka frogies a ma len o 0,2 body viac ako Fusakle. Znacka

ktora je vzdialena vietkym predchadzajiicim je znacka Stylovky.

V tomto porovnani vSak nejde zistit’ len vysledni hodnotu pozorovania ale na zdklade
Ciastoénych vysledkov sa zamerat ma nedostatky spolocnosti Dedoles, poucit’ sa na

zéklade vysledkov konkurencie a popracovat’ ne tychto zistenych nedostatkoch.

Z tabul’ky ¢islo 3vyplava, ze spolocnost’ Dedoles ma najlepSiu aktivitu socidlnych siet’ach

¢o sa tyka pridavania prispevkov za tyzden.

Tabulka ¢islo 4 hovori, Ze z pozorovani vyplyva, Ze najlepSiu kvalitu prispevkov ma
znatka Frogies, nasledne Fusakle, Dedoles a Stylovky. Preto je doleZité popracovat’ na
tejto kvalite. Dalej z tabulky vyplyva, Ze najkreativnejsie prispevky ma opit znacka
Frogies, na druhom mieste je Dedoles, trefom Fusakle a §tvrtom Stylovky. Frogies

a Dedoles maju svoje prispevky vel'mi vesel¢€, farebné s vel’kou odvahou.

Tabulka ¢islo 5 je sa zaobera podpornymi aktivitami a vzhl'adom webovej stranky znaciek.

V podpornych aktivitach sa sledovalo, ¢i sa dané znacky venuju tejto oblasti a ako vel'mi je
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onich hovorené asu viditelné. Vo vzhlade webovych stranok bola zohladnena
prehladnost’, prepracovanie a kreativita. Podporné aktivity najviac propaguje na svojom
webe znacka Fusakle, preto aj vyhrala toto pozorovanie. Na druhom spolo¢nom mieste je

Dedoles a Stylovky. Znac¢ka Frogies sa takychto aktivit nezucastiiuje.

8.4 SWOT analyza

Dal§im zakladom pre vytvorenie vlastnych navrhov pre zlepsenie online marketingovej
komunikacie spolo¢nosti Dedoles, vyuzijem aj SWOT analyzu, v ktorej vo vel'kej miere
poukdzem na silné stranky, slabé stranky, prilezitosti a hrozby. V tejto strategickej analyze

budem vychadzat’ z internych spracovanych analyz spolo¢nosti.

Kazdému faktoru, bude priradené cislo alebo hodnota 1 - 5 podla relevancie, pri¢om
hodnota 5 bude znamenat’ najvysSiu relevanciu a hodnota 1 bude nositelom najnizsej
relevancie daného faktoru. Nasledne budu spocitané vahy faktorov, ktoré ur¢i povereny
zamestnanec, ktory ma pradvomoc rozhodovat’ o vyznamnosti a je povereny komunikaciou

pre tato diplomovu pracu.

Tabul'ka 6 SWOT analyza (zdroj: vlastné spracovanie)

Silné stranky Slabé stranky
S1: Odbornost’ vedicich zamestnancov W1:Vysoké naklady na dopravu produktov
S2: Originalita W2: Vysoké nesplatené zaviazky
S3: Veselost’ produktov W3: Vysoké financie v zariadeni

zatvorenych prevadzok

S4: Kvalitné spracovanie webovych W4: Nizka prezentacia podpornych
stranok aktivit
SS: Zékaznicka podpora WS: Nizka spolupraca s influencermi

S6: Vyborny tim navrharov

S7: Kvalita produktov

S8: Podporné akcie

Prilezitosti Hrozby
O1: Politicka situacia v SR a okolitych T1: Vojnova situdcia
krajinach
02: Znizenie dani a poplatkov T2: Pandemicka situacia

03: Vicsia propagacia Downovho T3: Fluktuicia zamestnancov
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syndromu

04: Zvysenie podnikov na vyrobu T4: ZvySenie dani a poplatkov

produktov na Slovensku

O5: Znizenie inflacie T5: Legislativne zmeny

8.4.1 Silné stranky

NajsilnejSou strankou spolocnosti je originalita a veselost’ produktov. Kazdy jeden produkt
znacky Dedoles ma jedine¢ny vzor, ktory tvori jedine¢ny team dizajnérov. Tieto produkty
svojim vzhladom vy€aria usmev na tvari azlepSia naladu ato ich robi jedine¢nymi.
Pricom aj kvalita spracovania ich webovej stranky je na vysokej urovni a taktiez je
spracovana tak, aby aj zvizualnej stranky bolo citit' farebnost a veselost’, tak ako aj
z produktového portfolia. Spolo¢nost’ ma vyvinuta aj vel'mi dobru zakaznicku zonu, ktora
je kdispozicii v réznych jazykoch, pretoze webova stranka md mnoho domén. Kvalita
produktov je na vysokej urovni aneustile sa zlepSuje, coho je prikladom napriklad aj
vylepSenie Sportovej kolekcie na vysSiu uroven. Autorka spomina medzi slabymi
strdnkami aj absenciu mobilnej aplikacie, ktord by v dnesnej dobe ul'ahlila pravidelnym
ale aj novym zdkaznikom nakup. V neposlednom rade treba spomentt’ aj uzasné podporné
aktivity, ktorym sa venuje spolo¢nost’ a podporuje ich vdaka predanym produktom, ktoré

su na tieto aktivity urcené.

8.4.2 Slabé stranky

Aj ked’ produkty, ktoré predava spolocnost’ Dedoles su krasne a zdbavné, tak zial' naklady
na ich dopravu zo zahranicia st vysoké. Preto sa to odraza aj na vyssej obstaravacej cene.
Toto je jeden z dovodov, preco sa firma dostala situacie, kedy ma mnoho nesplnenych
zavizkov v tisickach eur. Dalou slabou strankou je, Ze spolo¢nost’ ma vysoké finanéné
investicie v ndbytkovom zariadeni z predajni, ktoré boli otvorené a kvoli zhorSujicej sa
situdcii boli zatvorené. Zariadenie jednej na mieru vyrobenej predajne alebo kiosku je stalo
priblizne od 7 500 € aSsplhalo sa do desiatok tisic eur, podla velkosti predajne
a skladovych priestorov. Medzi slabé stranky, ktoré¢ mdze spolo¢nost’ napravit’ je zvySenie
propagacie podpornych aktivit, na ktorych sa spolocnost’ podiel'a. Je vel'mi dolezité, aby
verejnost’ vedela, ¢o vSetko dobré robi apodporuje Dedoles. Velkym trendom je

spolupraca s influencermi ¢i uz v danej krajine alebo aj v zahrani¢i. Po prieskume na
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socialnej sieti Instagram, bol zistené, Ze tato spolupraca je vel'mi slabé a bolo by vhodné ju

Zvysit.
8.4.3 Prilezitosti

Politickd situdcia na Slovensku je momentalne nie vel'mi stabilnd, a vSak po zrovnani
a zlepSeni situacie, by mohla vlada podporit’ slovenské podniky a tie by sa mohli postavit’
na nohy, pripadne si eite viac polepsit. Daldou prileZitostou ako zlepsit' situdciu podniku
by mohlo byt aj znizenie dani a poplatkov, ktoré celkom uzko suvisia s politickou
situaciou. A viak toto nemusi priamo stvisiet’ s politikou. Co by mohlo velmi poméct
firme a tak zvysit' trzby, je zvySovanie povedomia o Downovom syndréome. Ked'Ze napad
kazdej ponozky inej, je vytvoreny na zaklade tejto choroby, tak predajom kuskov, ktoré st
zamerand na podporu Downovho syndromu ainych podpornych aktivit, aby sa zvysili
trzby ale zaroven by bolo vyzbieranych viac peniazi na ich podporu. NajviacSou
prilezitostou by mohlo byt pre firmu vzniknutie novych podnikov, ktoré budi zamerané
na vyrobu sortimentu, ktory pontika Dedoles. Znizili by sa tak naklady na prepravu a tym
sa znizil ¢as aj ndklady od vyroby po predaj. ZniZenie inflacie, by znamenalo nizSie cien

a moznost’ si viac dovolit’.

8.4.4 Hrozby

Za hranicami prebieha vojna, ktord by sa mohla presunat’ aj na izemie Slovenska. Toto by
ohrozilo celé podnikanie spolo¢nosti a aj inych podnikov. Druhou situéciou, ktord tu uz
raz nastala, bola vyskyt pandémie, ktora znizila mnoho rodinnych prijmov a tym padom sa
vydaje domécnosti znizili na nevyhnutné veci a znizili sa trzby spolo¢nosti. Téato situacia
by sa mohla opakov a ohrozit' tak firmu. Medzi najvdcSie hrozby jednoznacne patri
fluktudcia zamestnancov, ktora by sposobila zvySenie nékladov kvoli zatcaniu novych
zamestnancov. Moznym zvySenim dani a poplatkov sa zvySia ceny produktov
a doplnkovych sluzieb a to by mohlo viest’ k strate zdujmu zakaznikov o tieto produkty.
Aj legislativne zmeny, by mohli ohrozit' ceny produktov. Tieto zmeny by mohli ohrozit’

rast ndkladovych cien ¢i fixnych alebo variabilnych.
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9 ZHRNUTIE ANALYTICKEJ CASTI

Z dotaznikového Setrenia, SWOT analyzy a Benchmarkingu, méZeme vyniest' zavery, Ze
spoloCnost’ si ako takd vedie oproti konkurencii dobre. Spolo¢nost ma aj znacné
nedostatky a za posledny rok az dva sa znacne znizil vysledok hospodarenia . Znizili sa

trzby a spolo¢nost’ musela ukoncit’ predaje v kamennych predajniach.

Z dotaznikového Setrenia moézeme posudit, Ze velka cast’ opytanych nakupuje
oblecenie, spodnu bielizen ¢i doplnky cez internet a preto predaj produktov, ktoré ponuka
Dedoles ma dobrt budtcnost’. TaktieZ jednym z dévodov sl'ubnej budicnosti je aj celkom
vel’ké povedomie o znacke, i ked’ menSia tretina respondentov nektpilo produkty, ale
pravdepodobne ich opytany dostali alebo registrujii znacku vd’aka reklamam. Viac ako
polovici opytanych sa paci aj spracovanie webovej stranky, ktord je vesela a pestrofarebna,
vd’aka vizudlnemu spracovaniu produktov a celkovému prepracovaniu stranky. Pri otazke,
¢i respondenti sledujii stranku Dedoles na socialnych sietach ako je Facebook C¢i
Instagram, sa vyskytuje viac ako polovica odpovedi, ze respondenti nesleduji stranku
ani na jednej zo spomenutych socialnych sieti. Prave preto, aj projekt bol vytvoreny na
nové kampane, ktoré prildkaju l'udi sledovat Dedoles asponi na jednej socidlnej sieti
a vd’aka novym prispevkom sa zvysia trzby. Doélezitou sekciou dotazniku bola sekcia
s nazvom Podporné aktivity, kde az 52,2% opytanych odpovedalo, Ze nepozna podporné
aktivity, na ktorych sa podiela spolo¢nost’, az 62,3% tvrdi, Ze propagacia tychto aktivit nie

je dostatocna a 70% by chcelo vediet’ viac o podpornych aktivitach spolocnosti Dedoles.

Vysledkom benchmarkingu je to, ze v porovnani s konkurenciou je Dedoles v porovnani
na prvom mieste, a vel'’kym konkurentom je znacka Fusakle a znacka Frogies. Dedoles by
mohol zlepSit’ svoju kvalitu prispevkov a naopak sa moéze pySit’ vysokou intenzitou
prispevkov na socialnych sietach a vybornou webovou strankou. Opit’ aj v tejto analyze
bolo viditel'né, ze Dedoles sice je zapojeny do podpornych aktivit ale ich povedomie je

nizke.

SWOT analyza bola zamerand na silné¢ aslabé stranky, kde vyznamnym atributom je
v silnych strankach to, Ze sa spolo¢nost’ ucastni podpornych aktivit ale zaroveil slabou
strankou je ich propagacia. DalSou slabou strankou, ktord je vyznamni je nizka

spolupraca s influencermi. Tento trend je vysoky a preto je dolezité ho vyuzit



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

69

III. PROJEKTOVA CAST
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10 VLASTNE NAVRHY NA ZLEPSENIE ONLINE
MARKETINGOVEJ KOMUNIKACIE V SPOLOCNOSTI

V analytickej Casti sme ziskali mnoho vysledkov, ktoré mozu byt zlepSené. Spolo¢nost’
mala uz aj nejaké podozrenia, na ¢om zlyhdva a ¢o by mohlo byt lepSie. Na zéklade
vyskumu, ktory bol vykonavany pomocou dotazniku sa utvrdilo to, €o si spolo¢nost’
myslela. Taktiez aj pri tvorbe SWOT analyzy, bolo zistené, Ze oblast’ podpornych aktivit je
vel'mi malo propagovana. Nakoniec aj v tretej analytickej Casti pri porovnavani, bolo
zistené, Ze sice sa spolo¢nost’ podiel'a na podpornych aktivitach ale zial’ ich propagacia je
vel'mi nizka. Preto bude prakticka Cast’ diplomovej prace venovana projektu, ktory je
zamerany zvySenie podpornych aktivit spolo¢nosti Dedoles a spoji zvySenie trzieb a taktiez

a zvysi hodnotu poskytovani danym aktivitam.

Po dokonceni tohto navrhu bude cely projekt predlozeny a prekonzultovany so
spolo¢nostou a tvorcami kontentu a vSetkymi €o sa podielaji na navrhnutych pripadoch.
Kvoli ¢asovému hl'adisku budi vypracované len vSeobecne a nie Uplne do detailov. Po
schvaleni spolo¢nostou Dedoles, budu tieto navrhy posunuté do vedenia firmy a pripadne

realizované na naklady spolo¢nosti.

10.1 Ciel’ projektu

Hlavny ciel' vypracovania projektu online marketingovej komunikacie je zlepSenie tejto

formy komunikdacie a teda zvySenie trzieb spolo¢nosti ako na slovenskom trhu, tak aj na

zahrani¢nych trhoch. Spolo¢nost’ Dedoles fungovala v online priestore uz od zaloZenia,
o NPT . . , . i s

pricom sa rozsirila aj do offline priestoru, ktory musela po Case zrusit’ a opét’ zostal len

online priestor. Preto je dolezit¢é mu venovat’ znacnu cast. Spolo¢nost’ vyuziva mnohé

online nastroje, ktoré tvoria prepracovany systém. Prakticka cast sa nebude venovat

implementacii novych nastrojov, ktoré¢ stt vhodné pri spracovani online prostredia.

Cielom bude zvysenie povedomia o tom, preCo a na akom zéklade vznikla rozdielnost’
ponoziek a farebnosti produktov, zvySenie povedomia o podpore aktivit a  vdaka
zaktupenym produktom sa taktiez zvysi hodnota sumy, ktord poputuje na podporu dobrej
veci. Diel¢im cielom bude zvySenie trzieb. Ako sa v poslednej dobe ukazalo, l'udia st
vel'mi srde¢ni a pomoc druhym im nie je cudzia. A ked’ ma d’alSiu pridant hodnotu, ktorou
je krasa, veselost’ a kvalita produktov, tak sa pomoc stava este krajsou. Ked’ze Dedoles je

rodinne, 'udsky a prozakaznicky zalozend, navrhy budu tvorené tymto smerom. Druhym
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cielom je zvySenie povedomia o spolo¢nosti Dedoles vd’aka spolupraci so slovenskymi ale

aj zahrani¢nymi influencermi.
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11 VYPRACOVANE PROJEKTU

V nasledujicej cCasti je vypracovany navrh projektu snazvom ZVIDITEDNI
PODPORNE AKTIVITY aprojektu snizvom INFLUENCER MARKETING. Pri
navrhu tohto projektu autorka vyhéadzala uz s existujucich aktivit, v ktorych je spolocnost’
zapojena. Dedoles je zapojeny v niekol’kych podpornych spolupracach, ktoré boli
spomenuté v kapitole Dedoles pomaha. Tento projekt bude zamerany vybrané aktivity,

ktoré st uvedené v nasledovnej tabul’ke.

Tabulka 7 Projekty zamerané na pomoc (zdroj: vlastné spracovanie)

Nazov Zameranie

Podpora l'udskej jedine¢nosti Podpora l'udi s Downovym syndrémom
Dedoles sadi les Vysadba stromcekov

Ohrozené druhy Podpora na zachovanie ohrozenych druhov

Kazdd jedna aktivita, ktord je uvedend v tabulke c¢islo 7, bola podrobne opisana
v spominanej kapitole Dedoles pomaha, preto nebudu d’alej podrobne opisované a budi

vlozené do navrhu.

Ide sice o rovnaky princip zlepSenia pri kazdom jednom projekte a vSak pri kazdom je ina
casova, nakladova ataktiez rizikovd analyza. VSetky kampane by boli zverejnené na
socidlnych sietach Facebook, Instagram a pripadne Tik Tok. Nésledne bude kazdy projekt
podporeny inym spdsobom pre zviditelnenie. Co sa tyka konkrétne spoluprace

s influencermi, spolupraca bude zaloZena na barter obchode.

Druhym projektom je Influencer marketing, ktory bude zamerany vytvorenie spoluprace
s influencermi, ktori tvoria v tejto dobe vyznamnu cast’ online marketingu firiem. Tento

projekt suvisi aj s prvym projektom.

11.1 Navrh projektu — ZVIDITEENI PODPORNE AKTIVITY

Spolo¢nost’ je zapojena do roznych aktivit, ktoré si zamerané na pomoc. Tieto projekty
trvaji uz niekol’ko rokov. Tieto aktivity sice maji svoje miesto na webovej stranke
Dedolesu, ale zial’ je vel'mi tazké sa na toto miesto dostat’ a preto mnoho I'udi o nich ani
nevie. Preto teraz budi navrhnuté projekty, ktoré daji do povedomia dobré skutky firmy,

zvysia prispevky pre pomoc ale zarovei sa zvysia trzby spolo¢nosti.
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Pre spoloc¢nost’ autorka navrhuje spoloCnosti kampan na letnii kolekciu v spolupraci
s aktivitou s ndzvom Podpora P'udskej jedinecnosti, jarnd kampan v spolupraci s aktivitou

Dedoles sadi les a jesennd kampain v spolupréci s aktivitou Ohrozené druhy.

V nasledujucich podkapitoldch nebudu navrhnuté vizudlne stranky kampane, pretoze
spolo¢nost’ Dedoles mé svoj vlastny kreativny a kampanovy tim, ktorého tlohou bude

detailné spracovanie navrhov.

11.1.1 Letna kampan Podpora l'udskej jedine¢nosti

V tejto kampani bude spolo¢nost’ prezentovat’ svoje novinky, ktoré s tymom navrharov
a vSetkych ¢lankov zavedie do svojho produktového portfolia. Nepdjde vSak o klasické
fotenie a natadCanie videi. V tejto kampani budii medzi modelmi a modelkami aj l'udia
s Downovym syndromom. Ked’ze ako uz autorka spominala, ndvrh kazdej ponozky inej je
vytvoreny na zaklade tejto choroby, tak autorka chce dostat’ do povedomia tito myslienku
za pomoci tychto 'udi so svojou jedinecnostou. Ked’ze termin realizacie je predpokladany
na februdr az m4j v roku 2024, tak sa nedé urcit’ aké vyrobky budu v danej kampani. I ked’
sa bude jednat o letna kolekciu, tak do podpory I'udi s jedinecnostou budu zapojené aj iné
produkty ako tie z letnej kolekcie. Kazdy takto vybrany produkt bude oznaceny, aby bolo
zretelné, ze produktom moéze zakaznik podporit’ tychto jedineénych l'udi, ktori to
potrebuju. Pripravna cast’ projektu bude tvorend v Bratislave v priestoroch spolo¢nosti.
Realizacnd cast’ bude v Portugalsku a zéverecnd Cast’ opét’ v Bratislave, kde sa vytvori
konCeny vzhlad kampane. Tvarami kampane by bola rodina, ktorda ma dieta alebo
rodinného prisluSnika s Downovym syndromom. Do kampane by boli prizvané aj
organizacie, ktoré sa zaoberaju podporou l'udi s tymto ochorenim. Pripadne tvarou by
mohli byt’ osoby, ktoré su sucastou jednej z organizacii. Organizacie, by svojim zdielanim
rovnakych prispevkov s prepojenim na Dedoles, zvysili osvetu spolo¢nosti Dedoles a tato

spolupraca by prildkala novych zédkaznikov, ktori eSte na e-shope nenakupili.

Z kazdého predaného produktu, ktory bude oznaceny, Ze patri k prislusnej kampani, pdjde
30% zo zisku organizaciam, ktoré podporuju postihnutych I'udi arodiny. Vzdy pdjde
0 30% zo zisku, ¢i uz bude cena pocas nasledujucich obdobi niZsia alebo vyssia.

Autorka navrhuje zaradit’ medzi oslovené organizacie nasledovné: Spolo¢nost’ Downovho

syndrému, UP — Down syndrom, DownSyndrom CZ, spolek Usmévy.
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Néavrh konkrétnej kampane je nasledovny:

Tabulka 8 Plan letnej kampane Podpora I'udskej jedinecnosti (zdroj: vlastné spracovanie)

Nazov Letna kampan Podpora l'udskej jedine€nosti

Podporné ¢innosti Planovanie

Urcovanie kl'aicovych slov

Kreativne planovanie

Zodpovednost’ Social Media Specialist

Dalsi ucastnici Kampanovy tim

Kreativny tim (fotograf/kameraman, 2x

grafik, teamleader)

Termin realizacie februar — maj 2024

Miesto spracovanie kampane Bratislava / Portugalsko

11.1.2 Jarna kamparn Dedoles sadi les

Podpora vysadby slovenskych, pripadne zahrani¢nych lesov, je ddlezitd pre zivotnu
existenciu. Na Slovensku aj v zahrani¢i je mnoho organizécii, ktoré sa zaujimaji
a podielaju na vysadbe lesnych Skdlok a preto Dedoles ako ekologicka spolo¢nost, by
mala dat do povedomia, Ze sa zaujimaju aj o zZivotné prostredie a jednym z niekol’ko
pomoci je vysadba lesov, na ktort moézu zakaznici prispiet’ za pomoci ndkupu produktov.
Do jarnej kampane by boli zapojeni influenceri, ktori sa uz venovali problému Zivotného
prostredia, intenzivne sa tejto problematike venuju ale aj taki, ktori sa k tejto téme eSte
nevyjadrili. Ked’ze maji na I'udi vel’ky vplyv, tak by ich nasledovali aj v podpore nakupu
produktov, zktorych by slo 25% zo zisku, atak ako v predchédzajicej kampani, by
nezalezalo na cene produktu. V ich prispevkoch by boli spracované prispevky a grafiky od
spolo¢nosti Dedoles ale taktiez by dostali balicek produktov, ktoré by dani influencer
propagoval na sebe alebo svojich pribuznych. Nasledne by propagoval zl'avovy kod, ktory
by mohli pri ndkupe sledovatelia nasledne pouzit. Koéd by bol na percentudlnu zlavu
alebo napriklad ndkup 3 + 1 zdarma. Medzi oslovenymi influencermi by mali byt

napriklad Simonacomedy, nie_je tura bez_ stura, Barajanova, Fero_joke.
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Navrh jarnej kampane Dedoles sadi les je uvedeny v Tabulke 9.

Tabulka 9 Plan jarnej kampane Dedoles sadi les (zdroj: vlastné spracovanie)

Nazov Jarna kampan Dedoles sadi les

Podporné ¢innosti Planovanie

Urcovanie kl'aicovych slov

Kreativne planovanie

Zodpovednost’ Social Media Specialist

Dalsi ucastnici Kampanovy tim

Kreativny tim (fotograf/kameraman, 2x

grafik, teamleader)

Termin realizacie august — oktober 2023

Miesto spracovanie kampane Bratislava / Biele Karpaty

11.1.3 Jesenna kampain Ohrozené druhy

Dolezitou sucast'ou zivota su aj zivé tvory, ktoré podporuji ekologicky cyklus na zemi.
A preto je dolezit¢ poukdzat' na ohrozené druhy, ktoré treba chranit. Dedoles ako
Slovensk4 firma sa preto momentdlne zameriava na slovenské ohrozené druhy vtikov
predovsetkym z okolia Dunaja. Ohrozené druhy su vyobrazené na ponozkach a prave tieto
motivy by sa mali nachddzat’ v jesennej kampani a kiipou tychto ponoZiek by stanovené %
predajnej ceny iSlo prave na ochranu ohrozenych druhov vtactva. Tak ako u predosSlych
kampani budli produkty oznafené, aby zékaznik vedel, na akt dobru vec st urcené
oznacené produkty. Oznacenim produktov budu mat’ zdkaznici naozaj pocit, ze pridavaju
pomocnu ruku ochrane ohrozenych druhov alebo inej aktivity, no sucasne podavaju
pomocnu ruku aj pri zvySovani trzieb spoloc¢nosti Dedoles. Ako v predchadzajucich
navrhoch, tak aj v tomto by boli oslovené a nasledne zapojené do propagéacie kampane aj
oraganizicie a zaroven aj infulenceri, ktori by spolupracou oslovili a prilakali novych
zékaznikov. Zapojeni influenceri dostanu zopar produktov na prezentaciu a propagaciu.
Medzi oslovenymi organizaciami by nemala chybat Zoo Bojnice zo Slovenska
a Arnika.org z Ceskej republiky. Medzi influencermi oslovenymi na spolupracu by mali

byt’ uz vyssie spominany Fero_joke, ale aj Lucidstyle official, Adambardy, Andy.stech.
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Tabulka 10 Plan jesennej kampane Ohrozené druhy (zdroj: vlastné spracovanie)

Nazov Jesenna kampan Ohrozené druhy

Podporné ¢innosti Planovanie

Urcovanie kl'acovych slov

Kreativne planovanie

Zodpovednost’ Social Media Specialist

DalSi ucastnici Kampanovy tim

Kreativny tim (fotograf/kameraman, 2x

grafik, teamleader)

Termin realizacie m4j —jun 2023

Miesto spracovanie kampane Bratislava / okolie Dunaja

11.2 Navrh projektu — Influencer marketing

V dnesnej dobe travia 'udia vela ¢asu na Instagrame, kde sleduji zname osobnosti, ktoré
spristupniuji vel’ku Cast’ ich zivota a spolupracuji so znackami a tvoria reklamu produktom
dane znacky. Tymto spdsobom ovplyviiuji mienku svojich sledovatelov. Spolupraca
s influencermi by sa dala oznacit' ako zasadny krok pri zlepSeni online marketingovej
komunikacie, pretoze kazdy ¢lovek je viac ¢i menej ovplyviiovani svojim okolim alebo
osobami vo svojom okoli. Preto ak chce spolo¢nost’ zvysit’ svoj pocet zakaznikov, mala by

Casto spolupracovat’ s vhodne zvolenymi influencermi.

Vyber influencerov by mal prebiehat’ na ¢eskom, slovenskom a pripadne nemeckom trhu.
Tieto trhy st najviac sledované apreto by vyber influencerov mal byt priblizne

v rovnhakom pocte.

Tento projekt, bude koncentrovany na sociadlnu siet’ Instagram, ktory je najvacsim
posobiskom influencerov. Prijimanie reklam je pre l'udi nezaujimavé a tazko prijatelné,
a vSak vdaka prirodzenému vyskytu v profile influencera, reklamné ozndmenie dokdzu
I'udia prijat’ ovel'a jednoduchsie. Preto je vel'mi dolezit¢ vybrat vhodnych partnerov na
spolupracu, aby znacke robili v prvom rade dobré meno apozdvihli znacku v ociach
svojich fanusikov. Vybrani partneri, by mali mat’ dobry a pozitivny vzt'ah k znacke, a ich

propagacia bola prirodzend a uprimna.
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Spolupraca by mala fungovat’ pomocou affiliate programu. VSsetci influencer partneri pri
spolupraci pontknu zlavovy kod, ktory urci po dohode spolo¢nost. Zakaznici ziskaju
vd’aka Specidlnemu koédu bud’ percentudlnu zl'avu na nakup alebo akciu napriklad 3 + 1
zdarma. Tento kod staci zadat’ pri nakupe do pontkaného okienka. Tento kod umozni
spolo¢nosti priradit’ ndkup k danému partnerovi a podla dohodnutych podmienok mu

vyplati odmenu, ktoru si vopred dohodli, za kazdy nakup s vyuzitym kodom.

11.2.1 Spolupraca s barter partnermi

Tato spolupraca uz bola spomenuty v projekte na zvySenie povedomia o podpornych
aktivitdich. Ide onajmenej nakladovo naro¢ny sposob, ako zacat' spolupracovat
s influencermi, ktory maju velky dosah na oslovenie potencidlnych zdkaznikov. Barter
obchod funguje na zéklade zasielania produktov oslovenych partnerov na pravidelnej baze
ale vynimoc¢ne na ur¢ené kampane ¢i akcie. V naSom pripade by na zaciatok Slo o nami
navrhnuté kampane a podl'a dosahu, by bola d’alSia spolupraca prehodnotend. Partneri by
dostali balik produktov, ktoré by mohli vyuZzit' na vlastnu spotrebu ale aj na tvorbu
zaujimavého obsahu na svojom instagramovom profile. V projekte na zvySenie povedomia
o podpornych aktivitaich st navrhnuti influenceri ale osloveni mézu byt aj ini. Mo6ze ist’
o malych ale aj velkych influencerov. Odmena pre influencerov budu hlavne produkty,

ktoré mézu vyuzivat’ a dohodnutd odmena z affiliate programu.

11.2.2 Spolupraca s vykonnostnymi partnermi

Dal§imi partnermi v navrhovanom projekte buda osoby, ktoré maju poéet sledovatelov od
15000 - 20 000 I'udi. Tento typ partnerov bude mat’ stanovenu fixna Cast financnej
odmeny, ktora bude urc¢end v dohodnutych podmienkach a zarovenn dostanu aj stanovené
percento z affiliate programu. V tejto spolupraci sa ocakéva zvySenie navstevnosti e-shopu
a taktiez zvySenie nakupov. Ocakdvanie je vicSie ako u barterovych partneroch, pretoze
ich participacia je dolezitd. Zo zaciatku by malo byt oslovenych len zopar takychto I'udi,
pretoze fixnd odmena mdze byt vyssej financnej hodnoty a nie je to teda mozné realizovat’

vo vel’kom meritku.

Odmena bude na mesacnej baze, ktord bude dohodnuta vo vopred danych podmienkach
a to podla poctu sledovatel'ov, poctu reakcii na prispevky a inych ukazovatelov dané¢ho
influencera. DalSou odmenou pre partnera budi aj produkty, ktoré dostane, aby tak
prezentoval a propagoval spolo¢nost. Taktiez aj v tejto spolupréci influencer dostane

Specificky kod, ktory bude obsahovat’ zI'avu a podl'a pouziti tohto koédu, mu budu pridelené
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odmeny z affiliate programu. Spolupraca bude uzatvorena na pol roka a nasledne bude

prehodnotena.

Tabulka 11 Plan navrhu projektu influencer marketing (zdroj: vlastné spracovanie)

Nazov Influencer marketing

Podporné ¢innosti Planovanie

Urcovanie kl'a¢ovych slov

Vyber partnerov
Zodpovednost’ Social Media Specialist
Dalsi uastnici Kreativny team
Termin realizacie jul — september 2023

Miesto spracovanie kampane Bratislava
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12 NAKLADOVA, CASOVA A RIZIKOVA ANALYZA

V nasledovnych kapitolach budu vSetky navrhnuté projekty podrobené nakladovej, Casove;j
arizikovej analyze, ktoré viac priblizia navrhy. V kazdom projekte budi ocenené

predbezné Cinnosti a situdcie, ktoré sivisia s projektom.

12.1 Nakladova analyza

V néakladovej analyze su zhrnuté priblizné ndklady na vSetky navrhované projekty. Ceny su
stanovené podla aktudlnych cien a v zavislosti na vyvoji cien sa mozu menit’.

12.1.1 Nakladova analyza letnej kampane Podpora Pudskej jedine¢nosti

Spolo¢nost’ Dedoles ma vlastni tim, ktory sa stard o tvorbu obsahu a nepotrebuje k tomu
ziadne externé firmy. VSetky suvisiace Cinnosti a veci si spolo¢nost’ zabezpeCuje sama,

preto aj naklady na tvorbu mozu byt mensie akoby musela byt’ zaplatend externa firma.

Tabulka 12 Néklady na letna kampan Podpora 'udskej jedinecnosti (zdroj: vlastné

spracovanie)
Nazov: Suma:
Planovanie (kreativne, nakladové, casové) 3500 €
Cena produktov (obstaravacia cena) 200 €
Preprava pre cca 7 0osob 1700 €
Ubytovanie pre cca 7 osob/ tyzden 2000 €
Stravovanie v Portugalsku/7 osob/tyzden 1 000 €
Fotenie / Natacanie 2000 €
Spracovanie fotografii a videi 1500 €
Planovanie zobrazeni kampane 350 €
Nahodenie kampane do Meta Bussines Suite a sprava 600 €
kampane
Reporty 100 €
Spolu: 12 950 €
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Na planovani projektu sa bude zicastiiovat Kampanovy tim, ktory je tvoreny zo Siestich
zamestnancov a naklady na ich pracu vychadzajii zich mesacnych platov. Planovanie
zahffia aj €as na oslovenie a dohodnutie podmienok s organizaciami, ktoré su zamerané na
podporu Tudi s Downovym syndromom. Co sa tyka ceny prezentovanych produktov,
predpoklad je tvoreny na zdklade momentalnych obstaravacich cien letnych modelov na
rok 2023. Preprava do Portugalska a spédt je odvodena od cien pohonnych hmot a od
cenovej ponuky leteniek na internete. Cena stravovania je uréend podla cenovych ponuk
v reStauraciach a cien potravin v danej krajine. V cena fotenia / natdCania je zahrnuty plat
pre fotografa / kameramana a taktiez odmena pre modelov. Po névrate je dolezité
spracovanie vytvorenie fotografii a videi, nasledne planovanie zobrazenia kampane,
nahodenie kampane do systému so spravou kampane a v neposlednom rade reporty, boli
opéat’ tvorené¢ na zaklade mesanych platov zamestnancov, ktory sa budu podielat’ na

tvorbe tohto projektu.

12.1.2 Nakladova analyza jarnej kampane Dedoles sadi les

Ako pri predchadzajucej kampani, tak aj pri tejto buda vyuzité sluzby internych
zamestnancov, ktori sa budu podiel'at’ na obsahu aj ako tvare tejto kampane. Kampai je
sice dolezita, ale naklady na fiu nemusia byt’ také vysoké ako pri letnej kampani, ktord si
svojou autenticitou vyzaduje aj autentické miesto na fotenie ¢i natdcanie. Kampan by sa
fotila a natacala v Bielych Karpatoch, kde by prebiehala aj vysadba stromc¢ekov, a ktorej sa

podiel’aju aj zamestnanci.

Tabulka 13 Néklady na jarnti kampan Dedoles sadi les ( zdroj: vlastné spracovanie)

Nazov: Suma:

Planovanie (kreativne, nakladové, casové) 3000 €
Cena produktov (obstaravacia cena) 290 €
Preprava pre cca 10 osob 190 €
Fotenie / Natacanie 300 €

Spracovanie fotografii a videi 1200 €
Planovanie zobrazeni kampane 350 €
Nahodenie kampane do Meta Bussines Suite a sprava 600 €

kampane
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Reporty 100 €

Spolu: 6 030 €

Naklady, ktoré sa tykaja jesennej kampane su podobné letnej kampane. Cena planovania je
nizsia, pretoze treba napldnovat menej d’alSich potrebnych krokov. Do tejto kampane
modzu byt zaradené viaceré produkty ako napriklad gumaky, kardigdny ale dolezitym
prvkom budi ponozky a vSetky produkty so vzorom lesov alebo hor. V ndkladoch na
produkty st zahrnuté produkty, ktoré budt zasielam influencerom, ktori budi propagovat
spolo¢nost’ a aj podpornu aktivitu spolocnosti Dedoles. V preprave je zahrnutéd preprava 10
0s0b na miesto sadenia stromcekov ato konkrétne do vybranej oblasti Bielych Karpat.
Vsetky ostatné naklady su priblizne rovnaké alebo rovnaké, pretoze treba vykonat’ vSetky

ukony rovnako aj pri tejto mensej akcii.

12.1.3 Nakladova analyza jesennej kampane Ohrozené druhy

Tretia kampan sa zaoberd ohrozenymi druhmi vtictva v okoli Dunaja. Ako uZz bolo
spominang, firma sa snazi byt’ Co najviac ekologicka a preto sa stara aj zivo¢ichy, ktorym
hrozi vyhynutie. Touto kampanou by sa zvysilo povedomie o ohrozenych druhoch, zvysil
sa prispevok na ich zachranu a taktiez by sa zvysili trzby. Tato kampail je velmi je
podobna jesennej kampani, pretoze nie je taka ndkladova, no 'udom zalezi na zvieratach

a preto ich tato kampan zaujme a pomdze to zvyseniu trzieb.

Tabulka 14 Néklady na jesenni kampanl Ohrozené druhy (zdroj: vlastné spracovanie)

Nazov: Suma:

Planovanie (kreativne, nakladové, casové) 2550 €
Cena produktov (obstaravacia cena) 70 €
Preprava pre cca 90s6b 110 €
Fotenie / Natacanie 300 €

Spracovanie fotografii a videi 1200 €
Planovanie zobrazeni kampane 350 €
Nahodenie kampane do Meta Bussines Suite a sprava 600 €

kampane

Reporty 100 €
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Spolu: 5 280€

Naklady tretej kampane su najpodobnejSie jarnej kampani. Jednd sa totiz o kampai
tvorentl celu na Slovensku a nie tak d’aleko od Bratislavy. Takze ndklady na planovanie sa
znizia i ked’ sa v tejto ¢innosti nachadza oslovenie organizacii aj influencerov. Naklady na
produkty nie su vysoké. Jedna sa o ponozky s vyobrazenim ohrozeného vtactva. Opit’ su
v nakladoch zahrnuté produkty, ktoré budu na zakladne dohody zaslané influencerom.
V preprave je zahrnuty presun desiatich os6b na miesta, kde sa vyskytuji ohrozené druhy
pripadne na miesta, kde je vtictvo vzajati adba sa na ich rozmnoZovanie. Opéit

nasledujuce naklady st rovnaké aj ked’ sa mozu trosku lisit’.

12.1.4 Nakladova analyza infulencer marketingu

Projekt je zamerany na spolupracu s influencermi. V tejto analyze, budu zohladnené
naklady na spolupracu s barter partnermi ako aj s vykonnostnymi partermi. Naklady st
odhadové na obdobie pol roka. V tomto projekte sa nachadzaji aj Gplné odlisné ¢innosti,
ktoré treba zahrnut’ do analyzy, ako v predchadzajicom projekte. Ide napriklad o odmeny
pre partnerov a to ¢i fixné alebo z affiliate programu. Vel'mi dblezitou ¢innost'ou je aj stala
starostlivost’ o vybranych partnerov. Je dolezité aby sa o to starala jedna osoba, ktora bude
komunikovat’ s partnermi a zaroven bude viest’ tabulky, informacie a subory a na zaklade

tychto informadcii bude spravovat’ aj odmeny z affiliate programu.

Tabul’ka 15 Néklady na influencer marketing (zdroj: vlastné spracovanie)

Nazov: Suma:
Planovanie (kreativne, nakladové, casové) 1 100€
Cena produktov (obstaravacia cena) 400 €
Finan¢na odmena pre vykonnostnych partnerov 5000€
Odmena za affiliate program 500 €
Starostlivost’ o partnerov 4 200€
Spolu: 11 200€

Naklady projektu su kalkulované len na zaklade odhadov. Pre tento projekt nie je
dostatoné mnozstvo informacii otom, ako sa modze pohybovat fixnd odmena pre

partnerov a taktiez akd bude interakcia zdkaznikov, ktori vyuziju Specificky koéd pre
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odmenu z affiliate programu. V cene produktov su zahrnuté vsetky produkty na pol roka
ako pre prvy projekt ale aj pre influencer marketing. Dolezitou a druhou najnékladnejSou
¢innost'ou je starostlivost’ o partnerov. Jednd sa o priblizny plat pre osobu, ktord sa bude

starat’ len o starostlivost’.

12.2 Casova analyza

V jednotlivych Casovych analyzach buda vykonané priblizné casové rozpitia danych
¢innosti, ktoré boli v nakladovej analyze ohodnotené peniaznou hodnotou. V zdkladnom
popise navrhov bolo spomenuté urCité Casové rozpitie ale v Casova analyza sa bude
venovat’ konkrétnym c¢innostiam. Pri vSetkych nasledovnych analyzach, bude brané do
uvahy to, Ze osoby, ktoré sa podielaji na tvorbe tychto projektov, pracuji aj na

kazdodennych aktivitach ich pracovnej naplne, no projekty maju vzdy vacsiu prioritu.

Ani v jednej z nasledujucich analyz nie je stanoveny datum zahajenia zverejnenia, pretoze
vsetko zélezi od dohody a planovania inych ¢innosti.

12.2.1 Casova analyza letnej kampane Podpora Pudskej jedine¢nosti

Po nakladovej analyze bola d’alej na kampani vytvorena ¢asova analyza, aby bolo viditeI'né
aké Cinnosti budu potrebovat’ aké obdobie a¢i sa budu prelinat’ alebo budi na seba

nadvizovat’. Casové rozpdtia su konkretizované v nasledujucej tabul’ke.

Tabul’ka 16 Casové analyza letnej kampane Podpora ludskej jedineénosti (zdroj: vlastné

spracovanie)
Nazov: Casové rozpiitie:
Plinovanie (kreativne, nakladové, ¢asové) 1.2.-14.3. 2024
Selekcia produktov 26.2 —28.2.2024
Preprava a tyZdenné fotenie / natacanie 18.3.-24.3.2024
Spracovanie fotografii a videi 28.3.-10.4. 2024
Planovanie zobrazeni kampane 8.4.-16.4. 2024
Nahodenie kampane do Meta Bussines Suite a sprava 29.4.-3.5.2024

kampane
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Ako je vidiet' v tabulke, tak najdlhs$i Cas zaberie planovanie. Pozostdva z vela krokov
a prepojeni, ktoré treba do detailu naplanovat’, aby vsetko i§lo tak ako ma. Po naplanovani
je dolezité vybrat’ aké produkty budu prezentované. Téato Cinnost je sice dolezitd ale trvat’
by mala najmenej, pretoze produkty sa vyberaju na zdklade naplanovanej kampane.
Fotenie kampane trva tyzden ako sa pocitalo aj pri ndkladovej analyze. Ostatné ¢innosti
trvaju priblizne tak dlho ako pri inych kampaniach, ktoré uz boli vytvorené v minulosti.
NajdolezitejSim clankom je planovanie, preto ak je vSetko naplanované podrobne, ostatné

¢innosti ida podl'a planu.

12.2.2 Casova analyza jarnej kampane Dedoles sadi les

Tabulka 17 Casova analyza jarnej kampane Dedoles sadi les (zdroj: vlastné spracovanie)

Nazov: Suma:

Planovanie 1.8.-10.9.2023

Selekcia produktov 13.9.-15.9.2023

Preprava a fotenie kampane 19.9. -20.9. 2023
Spracovanie fotografii a videi 25.9.-9.10. 2023
Planovanie zobrazeni kampane 9.10. - 15.10. 2023
Nahodenie kampane do Meta Bussines Suite a sprava 23.10.-31.10 2023

kampane

Rozhranie kampane trva od augusta po oktober. Ako pri prvej kampani tak aj pri tejto
najdlh$i a najvyznamnejs$i Cas je pri planovani. Ostatné Cinnosti trvaju tiez priblizne

rovnako ako pri letnej kampani.

12.2.3 Casova analyza jesennej kampane Ohrozené druhy

Casova analyza poslednej kampane ma rozhranie kratsie ako prvé dve. Ide o vytvorenie
jesennej kampane na ktoru je kratsi Cas, pretoze jesenna kolekcia sa vydava uz priblizne
v septembri a preto je dolezité aby bol medzi realizdciou a zverejnenim nejaky cas pre
pripadné zmeny. Niektoré ¢innosti sa viac prelinaju ale dizka ich trvania je rovnaka ako pri

predoslych kampaniach.
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Tabulka 18 Casova analyza jesennej kampane Ohrozené druhy (zdroj vlastné spracovanie)

Nazov: Suma:
Planovanie 1.5.-9.6. 2023
Selekcia produktov 5.6.—6.6.2023

Preprava a fotenie

12.6. - 13.6. 2023

Spracovanie fotografii a videi

14.6. —20.6. 2023

Planovanie zobrazeni kampane

19.6. —23.6. 2023

Nahodenie kampane do Meta Bussines Suite a sprava

kampane

26.6. —30.6. 2023

12.2.4 Casova analyza projektu influencer marketing

Tabulka 19 Casova analyza influencer marketingu (zdroj: vlastné spracovanie)

Nazov: Suma:
Planovanie (kreativne, nakladové, ¢asové) 1.7.—18.8. 2023
Cena produktov (obstaravacia cena) 21.8.-1.9.2023
Finan¢na odmena pre vykonnostnych partnerov 1.8.—18.8.2023
Odmena za affiliate program 1.8.—18.8.2023

Starostlivost’ o partnerov

6 mesiacov od zahajenia

spoluprace

Proces planovania bude trvat skoro dva mesiace pretoze zahfiia vela dodlezitych

rozhodnuti. Planovanie zahffia vyber osoby, ktord sa bude zaoberat starostlivostou

o infulencerov. DalSou dolezitou ¢innostou je vytvorenie zoznamu influencerov, ktori

budu taktiez v tejto faze osloveni. V procese planovania je dolezitou cinnostou aj

naplanovanie toho, ako budu partneri oslovovani. Sucasne pri oslovovani bude prebiehat’ aj

dohadovanie odmeny fixnej a za affiliate program, pretoze v tomto obdobi bude prebiehat’

komunikacia s partnermi. OhraniCenie starostlivosti o partnerov nie je Uplne definované,

pretoze zaciatok spoluprace je na spolo¢nej dohode medzi spolocnostou Dedoles a danym

influencerom.
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12.3 Rizikova analyza

V poslednej faze projektu, bola vytvorena rizikova analyza navrhovanych projektov.
Vdaka tejto analyze, sa mdze spolocnost’ Dedoles pripravit’ na neziaduci dopad, ktory

moze nastat’ pri zavedeni projektov.

Kazdy projekt ma prilezitost' zvysit' Gspech atrzby, ale tieto projekty ako uz bolo
spomenuté¢ moézu mat’ aj neziaduci dopad. Aj tieto projekty si so sebou nesu urciti mieru
rizika, preto bolo dblezité im venovat pozornost’ a pokial’ je to mozné, navrhnit’ opatrenie

na znizenie, pripadne elimindciu.
Identifikované rizikd, ktoré mézu ohrozit’ projekt st:
e R1: Zvysenie nakladov na projekt
e R2: Predizenie projektu z dovodu oneskorenia doddvok produktov
e R3: Zameranie sa konkurencie na podporné aktivity
e R4: Nedostato¢ne zaujimavé spracovanie a grafika kampani
e RS: Zmena legislativy
e R6: Nizke vyuzitie Specidlnych kédov od influencerov

Pri tvorbe rizikovej analyzy bola stanovenad pravdepodobnost’ vzniku a zavaznost vysSie
stanovenych rizik v hodnotach od 0 az po 1, priCom boli pouziti desatinné ¢isla a 0
znamena minimalnu hodnotu a I maximalnu hodnotu. Jednotlivé rizika boli stanovené na
zéklade predchadzajucich sktsenosti blizkych osdb, vedenia spolo¢nosti a subjektivneho
nazoru autorky. Hladina rizika bola ur¢end na zakladne Matice rizik, ktora je zobrazena

v Tabul’ke 20.

Tabul'ka 20 Pravdepodobnost’ a zavaznost’ vzniku rizik (zdroj: vlastné spracovanie)

Druh rizika Pravdepodobnost’ | Zavaznost’ Hl.a(.ima
rizika

Zvysenie nakladov na projekt 0,6 0,9 Najvyssia
PrediZenie projektu z dévodu Najvyssia
oneskorenia 0,7 0,9
dodavok produktov
Zameranie sa konkurencie na 03 0.7 Stredna
podporné aktivity ’ ’
Nedostatocne zaujimavé Najnizsia
spracovanie 0,3 0,4
a grafika kampani
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Zmena legislativy 0,2 0,4 Najnizsia
Nizke vyuzitie Specialnych
kodov od influencerov

Rizika, ktoré boli identifikované, boli nésledne vlozené do matice rizik, podl’a urovne od

evve

Vysoka

0,3 0,9

identifikované riziko patri do ktorej hladiny rizika.

Tabul’ka 21 Matica rizik (zdroj: vlastné spracovanie)

1

o 0,8

g

= 0,6

=

(=}

= 0,4 R4

=

>

E 0,2 R5

0,2 0,4 0,6 0,8 1
Zavazinost’

Tabul’ka 22 Vysvetlenie farieb v matici rizik (zdroj: vlastné spracovanie)

Hladina rizika Farba rizika

evwe

Nizka hladina rizika

Stredna hladina rizika

Vysoka hladina rizika

Najvyssia hladina rizika -

12.3.1 Eliminacia rizik

Této podkapitola sa bude venovat’ ndvrhom na eliminéciu rizik podla zaradenia do hladiny

rizika.
e NajvysSia hladina rizika

Do tejto hladiny boli zaradené dve rizika, ato R1 a R2. Navrhy na ich eliminécie st

nasledovné:
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R1: ZvySenie nakladov na projekt

Toto riziko je dosiahlo z hladiska hodnotenia druhti najvyssiu hodnotu. Ide sice o zavazné
riziko, ktoré vel'mi ovplyvni realizaciu, ale pri zvySeni nakladov, méze byt’ napriklad jedna
alebo dve kampane odlozené na iné obdobie alebo kampane mézu byt realizované vsetky
tri a vytvorenie mobilnej aplikdcie mdze byt presunuté na iné obdobie, kedy bude
vhodnejgia situacia a lepsie finanéné zabezpedenie. Dal$im navrhovanym opatrenim je
vytvorenie finan¢nej rezervy, ktora by bola pouzita pri zvySeni nakladov ateda by sa

znizilo prerusSenie, presunutie pripadne nezrealizovanie projektov.
R2: PrediZenie projektu z dévodu oneskorenia dodavok produktov

Dodavatelia, ktori tvoria a dodavaju vyrobky pochéddzaju zo zahraniCia, pretoze vyroba
najvyhodnejSia cena pri vyrobe je od dodavatel'ov zo zahranicia. Velkym rizikom, je preto
oneskorené dodanie produktov, ¢o by ohrozilo realizaciu kampani. Navrh preto znie, aby
spolocnost’ objednala nové produkty s dostato¢nou casovou rezervou, pripadne uz
vyrobené produkty, ktoré boli urcené na tvorbu kampane, boli ulozené medzi rekvizity na
kampane. Dal§im opatrenim je podpisanie dokumentov, ktoré zavizuji obe strany plnit

svoje povinnosti podl'a dohodnutych podmienok a terminov.

e Vysoka hladina rizika

V tejto urovni rizika sa nachadza len jedno identifikované riziko a to riziko R6.
R6:  Nizke vyuZitie Specidlnych kédov od influencerov

Ovplyviiovanie prostrednictvom influencerov je velky trend, a vSak to ¢o plati pri jednej
znacke, nemusi pri druhej a vybrany influencer nemusi vediet’ predat’ svojimi prispevkami
aj produkty spoloc¢nosti Dedoles. Preto je dolezité venovat znacny cas vyberu tohto

partnera a konzultaciam aj o ich predstave a na zaklade toho vybrat’ tych najlepsich.
e Stredna hladina rizika

V tejto hladine sa vyskytuje taktiez len jedno riziko a to je nasledovné:

R3: Zameranie sa konkurencie na podporné aktivity

V pripade, ze by doSlo k situacii, kedy by aj konkurencné spolocnosti, zacali viac
propagovat a stavat’ svoje reklamy na podpornych aktivitich, musela by spolo¢nost’
zmenit’ zameranie sa na tieto aktivity a najst’ aktivitu, ktord v l'ud’och vyvola nadsenie

a zaujem o produkty.
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e Nizka hladina rizika

V tejto hladine sa nevyskytuje ziadne riziko.

ewwe

e Najnizsia hladina rizika
Do najmenej zavaznej hladiny rizika sa dostali dve rizika a to R4 a RS.
R4: Nedostato¢ne zaujimavé spracovanie a grafika kampani

Pri dobrej a intenzivnej komunikacie a spoluprace, €i poskytovanim spétnej vizby , mozu
byt nedostatky v spracovani a grafickom zobrazeni 'ahko odstranené. Existuju aj r6zne

testy na testovanie vizudlnej stranky pred zahdjenim ale aj poc¢as kampane.
RS:  Zmena legislativy

V oblasti internetového priestoru je mnoho legislativnych podmienok, ktoré moézu
ovplyvnit’ fungovanie a funkcie vo vyuzivani mobilnej aplikacie. Podmienky v tejto sfére
sa Casto menia, ale riziko, ze zmeny vyrazne ovplyvnia tvorbu, vyuZivanie alebo
podmienky vyuzivania mobilnej aplikécie a kampani zameranych na podporné aktivity, je

nizke.
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ZAVER

Ak sa rozvinuta spolocnost’ s vybornymi online marketingovymi nastrojmi rozhodne
zlepsit’ svoju online komunikaciu, ide o vel'mi tazku ulohu. Cely tento proces si vyzaduje
dostatok casu, teoretickych znalosti ale aj praktickych zru¢nosti. Obchodov s oblecenim,
ktoré st aj v online priestore je mnoho, preto presadit’ sa a zaujat’ je vel'mi tazké. Hoci
spolo¢nost’ Dedoles bola zalozena na predaj odevov s prirodnymi motivmi, ich druhotny
plan bol zaloZeni na zaklade I'udi s Downovym syndromom, na podporu ktorych sa nosi
kazda ponozka ina. Nésledne sa spolo¢nost’ zaradila medzi e-shopy, ktoré predavaju aj

oblecenie a obuv.

Cielom tejto diplomovej prace bolo vytvorit ndvrh projektu online marketingovej
komunikacie spolo¢nosti Dedoles, ktorého hlavnou tlohou bolo zvySenie povedomia
o spolocnosti , o aktivitach spolo¢nosti, ktorymi pomaha 'udom a prirode a v neposlednom
rade povedie kzvySeniu trzieb. Navrhovany projekt bol vypracovany na zaklade

teoretickej Casti, ktora bola venovana danej problematike.

Prakticka Cast’ bola tvorena z analytickej Casti a projektovej Casti. Analytickej Casti boli
pomocou troch metéd vytvorené analyzy, ktoré boli zdkladom pre néasledné vytvorenie
projektovej Casti. Bolo vykonané dotaznikové Setrenie, SWOT analyza a benchmarking
aznich bolo jasné, Comu je potreba sa venovat. Analyticka Cast' bola tvorenda so

zamestnancami spolo¢nosti, ktori boli povereni touto pracou.

V projektovej Casti bol spracovany navrh projektu, ktorého casti vychadzaji z analytickych
metdd, a bol hlavnym cielom tejto diplomovej prace. Projektova Cast’ sa nezameriava na
zavedenie nového komunikacného nastroja. Spolo¢nost’ ma tieto nastroje na dobrej urovni.
Preto boli v projekte navrhnut¢ kampane, ktoré pozdvihni spolo¢nost’ v ociach
zékaznikov, zvysia trzby a aj percento pomoci, vd'aka predanym produktom. Dalsia ¢ast
projektu, bola zamerand na spolupracu s influencermi, vd’aka ktorym sa zvysi navstevnost’
na e-shope a to povedie k zvySeniu trzieb. . Projekt sa sklada z niekol’kych casti, z ktorych
si spolocnost’ moze vybrat’ a aplikovat’ ich postupne, ked’ financné situacia bude na danu
cast’ projektu pripravend. Navrhnuté kampane mozu byt zrealizované kazda jeden rok,
alebo dve menej nakladné v jeden rok a tretia az ten d’al$i. Aj mobilna aplikécia moze byt

investiciou v budicnosti a nie podl'a planu projektu.
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Tento projekt bol v zdvere podrobeny nakladovej, Casovej a rizikovej analyze. Projekt je
v skutocnosti realizovatelny a ak sa spolocnost’ rozhodne vyuzit tohto navrhu, bude

projekt dobrou zékladinou.
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PRILOHA P I: DOTAZNIK

Dobry den,

prosime Vas o vyplnenie kratkeho dotaznika, ktory Vam zaberie priblizne 10 minut. Sluzi
na ucel vypracovania diplomovej prace ana tému Projekt online marketingove;j
komunikacie spoloc¢nosti Dedoles s.r.o. . Cielom je zistit stav online komunikacie
spoloc¢nosti a zédklade vysledkov zlepsit’ formy komunikacie.

Dakujeme!

1. Nakupili ste uz niekedy oblecenie, spodni bielizen ¢i doplnky online?

e 4no, nakupil/a
e nie, nenakupil/a

2. Pokial’ ano, pre koho najéastejSie tieto produkty kupujete?
(mozete oznacit’ viac moznosti)

e pre seba

e pre priatel'a/priatel’ku

e pre rodinu
e pre kamaratov
e pre niekoho iné¢ho

3. Poznate znac¢ku Dedoles?

® ano, poznam

® nie, nepoznam

V pripade ak respondent oznaci nie nepozndam, vyskoCi tabulka s textom:
wOspravedliiujeme sa, ale Zial’ nepozndte znacku Dedoles a preto nemoZete d’alej

P ] P p ]
pokracovat’ v nasom prieskume. Dakujeme Vim za snahu zapojit' sa a verime, e

navstivite webové stranky Dedolesa.

4. Kupili ste uz niekedy produkty Dedoles, na ich stranke alebo na inej?

e 4no, nakupil/a

e nie, nenakupil/a



Ako ¢asto navstevujete web Dedoles? — www.dedoles.sk (pripadne ina

doména)
pravidelne

obcas
navstivil/a som len raz
nenavstivil/a som

Nakaupili ste uz niekedy cez stranku Dedoles?

ano, nakupil/a
nie, nenakupil/a

Ako hodnotite web Dedoles?
Vobec sa mi nepaci 12 3 4 5 vel'mi sa mi paci
Je z titulnej stranky webu jasné, ¢o ponuka?

je to jasné
je to jasné, pretoze poznam produkty
nie je to jasné

Co Vias moZe presvedcit’ o online kiipe produktov okrem samotného

sortimentu?

(moZete oznacit’ viac moznosti)

zlava

doprava zadarmo

popis produktov

fotodokumentécia produktov

prehl'adnost’ stranky

dizajn stranky

druhové prepojenie / prepracovanost’ stranky
reklama

*né



10. Co Vas méZe odradit’ od online nakupu?

(mozete oznacit’ viac moznosti)

e vysoké ceny

e draha doprava

e zIly popis produktov

e pomalé nacitanie stranky

e neprehl'adnost’ stranky

e dizajn stranky

e iné

11. Videli ste posledné reklamy s prdiacim Skre¢kom?

e ano, videl/a

e nie, nevidel/a

12. Ak ste raklamu videli, paci sa Vam?

e ano
e nie

13. Nakupili ste vd’aka tejto reklame?

e ano
e nie

14. Ak ano, €o ste nakupili?
(mozete vybrat’ viac moznosti)

e ponozky

e spodnu bielizen

e letné doplnky

e zimné doplnky

® pyZamo

e Sportové oblecenie

e obuv



17.

19.

pancusky/silonky
plavky
svetre/prSiplast

iné

. Ste prihlaseny/a k odberu e-mailovych noviniek spolo¢nosti Dedoles?

ano, odoberam

nie, neodoberam

. Citate si reklamné e-maily, ktoré Vam chodia do schranky?

¢itam si vSetky
¢itam si obcas
neéitam

Co by mal obsahovat’ reklamny mail od spolo¢nosti Dedoles?
(mozete vybrat’ viac moznosti)

zl'avu na produkty

kod na dopravu zdarma

informacie o novych produktoch
pripomienku sucasnych produktov
sutaz

informacie o aktivitach spolo¢nosti

iné

. Sledujete stranku Dedoles na socialnych siet’ach Facebook alebo Instagram?

na Facebooku aj Instragrame
na Facebooku

na Instragame

nesledujem

Ako Casto by ste radi videli novy prispevok na socialnych strankach Dedolesa?

(mozete oznacit’ viac moznosti)



25.

raz do tyzdia
dva krét do tyzdna
tri a viac krat do tyzdna

je mi to jedno

. Poculi ste uz o podpornych aktivitich spolo¢nosti Dedoles?

ano, pocul/a

nie, nepocul/a

. Je propagacia tychto aktivit dostatocna?

ano, je dostatocna

nie, nie je dostato¢na

. Chceli by ste vediet’ viac o podpornych aktivitach firmy?

ano, chcel/a
nie, nechcel/a

je mi to jedno

. Aké je vase pohlavie?

muz

zena

. AKy je vas vek?

do 18 rokov
19-25 rokov

26-35 rokov
36-50 rokov
51 viac rokov

AKé je vasSe najvysSie dosiahnuté vzdelanie?
zakladné

stredné bez maturity
stredné s maturitou

vysokoskolské a vyssie



Dakujeme za vyplnenie, prisli ste na zadver dotazniku. Prosim, nezabudnite vaSe odpovede

odoslat’.



PRILOHA P II: GRAFICKE VYHODNOTENIE DOTAZNIKA

LD Kopirovat
1. Nakupili ste uz niekedy oble€enie, spodna bielizen &i doplnky online?
202 odpowed]
i ana. nakipila
@ niz, nenakiila
2. Pokial ano, pre koho najéastejiie tieto produkty kupujete? ID Kopirovat
178 adpowedi

pree s 115 (848 %)
pre pneiefa | pratelku —E8 (37,1 %)
ora redine 107 {640, 1 )

pm kimarioy 48 (25,8 &)

Pre dedi



Dedoles

3. Poznate znacku Dedoles 7 LD Kopirovat

202 odpowedi

@ dna, pazram

'.‘ e, NEpoEFEm

|_|:| Kopirowat
4. Kipili ste uZ niekedy produkty Dedoles, na ich stranke alebo na ingj?

202 odporeed]

@ ano, makupila

B nie, nenakogila




5. Ako Casto navitevujete web Dedoles? — www.dedoles sk (pripadne ina |_|:I Kopfrovat
doména)

202 ndpowvedi
B obias
B niredtivilia som e e
B nenavitiilia som
6. Makipili ste uZ niekedy cez stranku Dedoles? 10 kopiravat
202 odpoesdi
@ ana, rakinila
@ niz, nenakapiln
7. Ako hodnotite web Dedoles? I0 Kopircvat
202 odpowedi
o
(5]
40

16 (7.4 %)

8. Je z titulnej stranky webu jasné, ¢o ponidka? |_I:I Kapirovat
202 odpovedi

i = o jasne:
[ I jmisne, preloka phznam produty
@ ne o o e




9. (o Vis méZe presvedEit o online kipe produktov okrem samotného

sortimentu?

203 adpowedi

Hava

doprava cadarma

popis prodisioy
Totadiokurmesniscn produliay
prefladnost wieanky

dizajn sirdmky

aB{18.8 %)
35173 %)
2B{13.8 %)

drubove prepajerie { prepracoe.
neklamn
105 %)
-1 (0,5 =)
1005 55

Kowalria
Poct modermasti
UtrEaiefnos! & kvalita. $a si.d

10. Co Viz miie odradit od online nakupu?
202 odpowvedi

wymoke cemy

tradur doorava

zhy pos produkion
pormafs raditanie sirankcy
neprehf adnced straniy

diznjm siraniy 30 {18,8 %)

Ko dany oo neporebiyern 105 %)

Kyaliln 1005 %)

kvalils 105 %)

mampliugyang walsnm tovere 100,35 %)
8 ey

11. Videli ste posledné reklamy s prdiacim skreckom

207 odporeadi

12. Ak ste reklamu videli, paci sa Vam ?

12% adpovedi

|_D Kopiravat

— 175 66,6 %)
T40.(89,3 %)

T1435.1 %)
82 (2008 %)
TE[36.1 )

=
(=]

160

200

|_D Kopiravat

168 (78,2 %)
149 (73,5 %)

B8 [£1. %)
67 (43,1 %)
— 104 (51,5 %)

100 150 200

LD Kapirovat

W ana, videlin
il iz, nevicelin

iD Kopiravat

iy ana, paci
e, nepad



11. Videli ste posledne reklamy s prdiacim skreckom [_D Kagirovat

202 odpowedi

@ ana, videl'a

@ niz, nevidela
12. Ak ste reklamu videli, paci sa Vam ? D kopirovat
135 adpovedi

B @no, paii
@ nis, nepas




LD HKapirovat
13. Nakupili ste vdaka tejto reklame?

203 gdpoedi

i ano, rmkupila
W ni. nenokigit'a

Sekcia bez nizvu

14. Ak ano, €o ste nakapili? IO Kopiravat
33 pdpovedi
il 20 E7.9 %)
wpodni bl 17 (51,5 %}
Ieanad daplniy =13 (39,4 %)

g dapdniy —13 (39,4 %)

pyEammn 8[27.3 %)
fporov obledenie £ {18,2°%)
oty 17 (51,5 %}

paanfuiy isikinky
ploviey
sverlre | priiplas]

9273 %)

5 (152 %)
1] il ] b



15. Ste prihlaseni k odberu e-mailovych noviniek spolotnosti Dedoles 7 |E| Kagiravat
203 gdpovedi
@ ano, odoberden noinky
@ ni. neodoberAm noviny
16. Citate si reklamné e-maily, ktoré Vam chodia do schranky? IO Kopiravat
202 adpovedl
@ citam
i obéas
@ neclinm
17. o by mal obsahovat reklamny e-mail od pesloEnosti Dedoles? 0 kopirovat
202 adpovedi
2l 162 {B1,2 %)
ko nn dopravi adarma 138 [8E3 W)
informacie o navych produkloc 98 475 %
pripomicnku sidmsnych produk. 41 (20,3 %)
miinE 103 {58 %)
informacie o skindkach saolom 2B (13,9 %)
Meditem infoletaky
Omobine oslowenie, £ mahs by
a 50 100 150 200

18. Sledujete stranku Dedoles na socialnych sietach Facebook alebo Instagram? |D
202 adpowedi

B no Facebooks & instagrame
i nn Facebooiy

& nu nsiagrome

W nesledujen

Kopirovat



19. Ako Casto by ste radi videli movy prispevok na socialnych strankach |_D Kopiravat
Dedoleza?

202 adpowedi

W riz do tyEdfn

W dvz e oo bpidia

@ i krat do LyEdfin

@ i a viac krdd do byidha
W jo m 4 fednn

20. Poculi ste uZ o podpornych aktivitach spoloénosti Dedoles? LD Kopirovat
A0 cdpoved

W ano, potulin
@ ne, nepoiia

21. Je propagacia tychto aktivit dostatofna? ID xopirovat

S0 popoved

@ ano, & dostaiotng
B nie ne = dostatatnd

22. Cheeli by ste vediet viac o podpormych aktivitach firmy? |0 Kepirovat

30 odpovedi

@ ano. choolin
® ne, nechoedia
@ jemi o jedno




23. Aké je Vaie pohlavie |_D Kopiravat
202 adpoeedi

@ fona

s
24, Aky je Vas vek? [_D Kogirovat
202 adpoesdi

W do 16 rofae

W 1525 rokow

B 2625 rokow

W 36-50 rakiw

P 57 2 vinc rokay
24, aky je vas vek? LD Kopirovat
202 adprresdl

W do 16 roReaw

18325 rakoy

@ 2635 akow

B 5650 rokow

i 51 a vioc ooy
25. Aké je Vase najvySiie dosiahnuté vzdelanie? ID topirovat
202 gdpowedi

B c3klacne

i stredng ber maturity
B =recind s maturitou

' wymokoShob=id o ywikie




