Tvorba PPC kampane pre spolocnost’ FIXED so
zameranim na identifikaciu ciefovej skupiny

Bc. Aneta Tomanova

Diplomova prace i Univerzita Tomase Bati ve Zliné
2023/2024 Fakulta multimedialnich komunikaci




Univerzita Tomase Bati ve Zliné
Fakulta multimedidlnich komunikaci
Ustav marketingovych komunikaci

Akademicky rok; 2023/2024

ZADANI DIPLOMOVE PRACE

(projektu, uméleckého dila, uméleckého vykonu)

Jméno a pfijmen:  Bc, Aneta Tomanova

Osobni dislo: K22186

Studijni program; ~ N0414P180005 Marketingova komunikace

Forma studia: Prezencni

Téma prédce: Tvorba PPCkampané pro spolecnost FIXED se zaméienim na identifikaci cil ové sku-
piny

Zasady pro vypracovani

1. Vypracujte reersi zdrojli z odbomé literatury pojednavajicich o digitélnim marketingu, néstrojich digitalniho marke-
tingu, tvorbé online kampané spolu s jejich vyhodnocenim.

2. Definujte vyzkumné cile, vyzkumné otdzky a metody vizkumu diplomové prace.

3. Zrealizujte vyzkumy sekundérniho charakteru o soucasnych a potencidlnich zakaznicich koZeného segmentu spolecnosti
FIXED. Vysledky analyz nésledné aplikujte do primarniho vyzkumu.

4, Na zdkladé vyzkumu vytvoite prototypy online reklam pro potencidni cilové skupiny a prostiednictvim A/B testovani
porovnejte jejich vykon v reklamnich systémech spolecnosti.

5. Whodnotte idedIn{ cilovou skupinu a pro ni nejvhodngji typ online reklamy.

6. Odpovézte na vyzkumné otdzky.

7. Pomaci ziskanych informacf navrhnéte online PPC reklamni strategii pro FIXED.

8. Zhodnotte piinos prace a formulujte zavéry,



Forma zpracovani diplomové prace: tisténd/elektronicka
Jazyk zpracovani: Slovenstina

Seznam doporucené literatury:

BURESOVA, Jitka. Online marketing: od webovych strdnek k socidlnim sitim. Expert. Praha: Grada Publishing, 2022. 1SBN
978-80-271-1680-5.

CHAFFEY, Dave a ELLIS-CHADWICK, Fiona. Digital marketing — strategy, implementation and practice. 8. vydanie. Slovakia:
Neografia, 2022. ISBN 978-1-292-40099-0.

The Double Diamond. Online. Design Council. © 2024, Dostupné z: https://www.designcoundil.org.uk/our-resources/the-
-double-diamond/. [cit. 2024-01-26].

DODSON, lan. The art of digital marketing: the definitive guide to creating strategic, targeted, and measurable online cam-
paigns. Hoboken: Wiley, 2016. ISBN 978-1-119-26571-9.

JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing. 3. vydanie. Brno: Computer Press, 2020. ISBN 9788025150160.

KAUSHIK, Avinash. Webovd analytika 2.0: kempletni privodce anafyzami ndvstévnosti. Bmo: Computer Press, 2011. ISBN
9788025129647,

KINGSNORTH, Simon. Digital marketing strategy: an integrated approach to online marketing. 2. vydanie. London: Kogan-
Page, 2019. ISBN 9780749484224,

Vedouci diplomové prace: PhDr. Tomas Sula, PhD.
Ustav marketingovyich komunikaci

Datum zadani diplomové prace:  31.ledna 2024
Termin odevzdéni diplomové prace: 12. dubna 2024

Mgy, Josef Kocourek, Ph.D. doc. Ing. Mgr. Radim Bacuvcik, Ph.D.
dékan feditel tistavu

Ve Zliné dne 2. dubna 2024



PROHLASENI AUTORA
BAKALARSKE / DIPLOMOVE PRACE

Beru na védomi, Ze

bakalarské/diplomova prace bude ulozena v elektronické podobé v univerzitnim informaénim systému a
bude dostupna k nahlédnuti;

na moji bakalafskou/diplomovou praci se piné vztahuje zakon & 121/2000 Sb. o pravu autorském,
0 pravech souvisejicich s pravem autorskym a o zméné nékterych zakonl (autorsky zakon) ve znéni
pozdéjsich pravnich predpist, zejm. § 35 odst. 3;

podle § 60 odst. 1 autorského zakona m& UTB ve Zling pravo na uzavieni licenéni smlouvy o uziti
Skolniho dila v rozsahu § 12 odst. 4 autorského zakona;

podle § 60 odst. 2 a 3 mohu uZit své dilo - bakalafskou/diplomovou praci - nebo poskytnout licenci
k jejimu vyuZiti jen s pfedchozim pisemnym souhlasem Univerzity Tomase Bati ve Zling, ktera je
opravnéna v takovém pfipadé ode mne pozadovat pfiméfeny pfispévek na uhradu nakladu, které byly
Univerzitou Tomase Bati ve Zliné na vytvoreni dila vynaloZeny (aZ do jejich skuteéné vyse);

pokud bylo k vypracovani bakalafské/diplomové prace vyuZito softwaru poskytnutého Univerzitou
Tomase Bati ve Zliné nebo jinymi subjekty pouze ke studijnim a vyzkumnym Géeldm
(tj. k nekomerénimu vyuZiti), nelze vysledky bakalafské/diplomové prace vyuzit ke komerénim Gdelim:
pokud je vystupem bakalaiske/diplomové prace jakykoliv softwarovy produkt, povazuji se za souéast
préce rovnéz i zdrojové kody, popf. soubory, ze kterych se projekt sklada. Neodevzdani této soucasti
muze byt divodem k neobhajeni prace.

Prohlasuji, Ze:

* jsem na bakalafske/diplomové préci pracoval samostatné a pouzitou literaturu jsem citoval. V pfipadé

publikace vysledk( budu uveden jako spoluautor.

podpis studenta



ABSTRAKT

Diplomova praca sa zaobera tvorbou online PPC stratégie pre spolo¢nost’ FIXED so zame-
ranim na identifikaciu cielovych skupin kozeného prislusenstva pre inteligentné zariade-
nia. Hlavnym ciel'om je vytvorenie kampani pre vybrané publika za celom zvySenia kon-

verzii a predajov produktov.

Teoreticka stat’ prace je venovand oboznameniu Citatel'a so zakladnymi pojmami ohl'adom
online marketingu a vyuzitych vyskumnych metdéd v ramci praktickej Casti. Nadvizujic
na analyticku Cast’ prace, ktora je zamerana na jednotlivé sekundarne aj primarne vyskumy
z celkovo az 5 informac¢nych zdrojov. Reprezentativne vyskumné zistenia st nasledne ap-
likované do poslednej projektovej Casti prace v podobe online PPC stratégie realizovane;j

v roku 2024.

KIiacové slova: online marketing, online stratégia, vykonnostny marketing, PPC reklama,

A/B testovanie, MML — TGI, STDC

ABSTRACT

The diploma thesis deals with the creation of an online PPC strategy for the company
FIXED, focusing on the identification of target groups for leather accessories for smart
devices. The main objective is to create campaigns for selected audiences to increase con-

versions and product sales.

The theoretical part of the thesis is devoted to familiarising the reader with the basic
concepts of online marketing and the research methods used in the practical part. This is
followed by the analytical part of the thesis, which focuses on individual secondary and
primary research from up to 5 information sources in total. The representative research
findings are then applied to the final project part of the thesis in the form of an online PPC
strategy which will be implemented in 2024.

Keywords: online marketing, online strategy, performance marketing, PPC advertisement,

A/B testing, MML — TGI, STDC
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UvVOD

V sucasnosti su inteligentné zariadenia, vd’aka enormnej absorpcii digitalnych obsahov, uz
nevyhnutnou sucastou kazdodenného zivota u vacsiny populécie. Zariadenia vratane mo-
bilnych telefonov, tabletov, ¢i notebookov svojim vykonom neustale napreduju. Inovativne
aplikované technoldgie maju za nasledok kazdoro¢ne sa zvysujuci pocet predanych uvede-
nych produktov, a zaroven sa zvysuje aj ich ndkupna cena. Narastajica cena ma dosah aj
na potrebu zvysit’ ich ochranu prostrednictvom ochrannych materidlov, formou obalov na
zariadenia, ktoré st predmetom danej kvalifikanej prace. Zmienend problematika je im-

plikovana pre tcely firmy FIXED a ich produktovu radu kozeného prislusenstva.

Cielom diplomovej prace je vytvorenie novej vykonnostnej online PPC stratégie
s upriamenim na identifikovanu ciel'ovu skupinu pre kozené ochranné produkty FIXED —
kryty na mobilné telefony Profit a obaly na tablety a notebooky Oxford s primarnym zame-

rom zvySenia dosiahnutych konverzii.

Kvalifikacné praca sa sklad4 z 3 Casti: teoretickej, praktickej a projektovej. Teoretickd pa-
sdz, prostrednictvom odbornej literatiry, definuje zdkladna terminologiu zahfnajiucu objas-
nenie pojmov ako online a vykonnostny marketing so zameranim na vyuzitie v reklamnych

systémoch a ich celkovl optimalizaciu a vyhodnotenie realizovanej PPC komunikacie.

Hlavny zretel prace je kladeny najmi na analytickl Cast’, nakol’ko vytvara relevantny pod-
klad pre navrh efektivnej PPC stratégie na vybrané produkty. Reprezentativny vyskum
zahfna celkovo az 5 rdznych informacnych zdrojov, vratane sekunddrnych analyz
z reklamnych systémov a rozboru prieskumu MML-TGI, ktorych vysledky su nésledne
aplikované do primarnych vyskumov v podobe dotaznikovych Setreni pre sucasnych za-
kaznikov a dotaznika distribuovaného Sirokej verejnosti, prostrednictvom vyskumnej agen-
tary Ipsos. Na zaklade ziskanych vyskumnych dat ohl'adom identifikacie cielovych skupin
su utvorené modifikované online PPC reklamy s vlozenim do firemnych reklamnych sys-
témov za ucelom A/B komparacie pre vyhodnotenie najvhodnejsej cielovej skupiny a ide-

alneho spdsobu komunikacie smerom k nim.

Posledna projektova Cast’ uz aplikuje relevantné vyskumné zistenia ohl'adom cielového
publika a formy propagacie do navrhu tvorby online PPC stratégie FIXED realizovanej od
juina 2024 pre koZzené obaly Profit a Oxford s cielom zvySenia ich celkovych predajov.
Stratégia je diverzifikovana pre odlisné produkty, pricom jednotlivé stratégie su Struktiro-

vané pomocou marketingového frameworku STDC.
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I. TEORETICKA CAST
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1 ONLINE MARKETING

Marketing, ako zakladny pojem v réznych jeho formuldcidch napriec historiou uz vysvet-
Iovali mnohi autori vratane Jaroslava Svétlika, ktory vo svojej knihe uviedol vystizna de-
finiciu: ,,Marketing je proces riadenia, ktorého vysledkom je poznanie, predvidanie,
ovplyviiovanie av koneCnej faze uspokojenie potrieb a priani zdkaznika efektivnym
a vyhodnym sposobom zaistujucim splnenie cielov organizacie® (Svétlik, 2005, s.10).
Vyklad pojmu nasledne vyznamni odbornici danej oblasti Kotler a Keller zhrnuli
a zjednodusili podstatu roznych interpretacii do jednoduchej poucky ,,marketing je uspoko-

jovanie potrieb ziskovo* (2013, s.35).

V literarnych zdrojoch definicii slova marketing nie je exaktne vymedzeny ¢asovy a pries-
torovy udaj spolu s jeho sposobom formy realizacie, ktory by bol charakteristicky pre vy-
kon marketingu. Nakol'’ko v minulosti pod uvedenym pojmom boli vyuzivané len klasické
off-line formy komunikaé¢nych kandlov. Postupom c¢asu, prichodom novych technologic-
kych vydobytkov modernej doby zahfiiajicich digitdlne zariadenia a najmi internetu sa
zacal pristup k marketingu modifikovat’. Avsak klasické definicie pojmu st kvoli ich uni-
verzalnosti aplikovateI'né aj na novo definovant podkategdriu marketingu - digitalny mar-

keting.

Adaptacia klasického marketingu do digitdlneho marketingu je evidentna na zéklade jed-
noduchej $pecifikacie digitdlneho marketingu, ako ziskovy proces dosahovania marketin-
govych cielov prostrednictvom digitalnych technologii a médii, ¢o v svojej podstate ref-

lektuje Kotlerova poucku.

Uvedenu charakteristiku potvrdzuje aj Chaffey (2022) s jeho interpretaciou digitdlneho
marketingu ako aplikécie digitdlnych médii, dat a technoldgii prepojenych s tradi¢nymi

marketingovymi komunikaciami pre dosiahnutie marketingovych cielov.

Asocidcia digitalnych marketingovych agentir (©2020) dalej charakterizuje digitalny
marketing ako proces zahfiajuci online komunikaciu na internete, ale aj celkovli marketin-
govi komunikdciu vyuZivajucu nové médid vratane internetu, mobilnych aplikéacii a
inych digitalnych prostriedkov.

Digitalny marketing byva ¢asto chybne zamiefiany s online marketingom, medzi ktorymi je

hierarchicky rozdiel. Nadradeny digitdlny marketing vyuziva marketingové aktivity

v digitdlnych médiach nezéavislych na internetovej sieti, zahfnajiice propagaciu skrze digi-
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talne outdoorové a instorové zariadenia, ako st aj mobil, televizor, CLV, ¢i iné digitalne
billboardy. Na rozdiel od online marketingu, nazyvaného aj internet marketing, ktory je
podmnozinou digitalneho marketingu, ako vyobrazuje aj nizsSie uvedeny obrazok. Online
marketingové aktivity si vykondvané iba za pritomnosti internetového pripojenia, formou
PPC reklam, propagaciou vo vyhl'addvacoch, alebo spravovanim socidlnych sieti, pripadne

d’al$imi online nastrojmi (Tartsah, 2021).

Searchn Engine
Marketin,

Internet
Marketing

Social Media
Marketing

-

Obrazok 1 Digitalny vs internetovy marketing (Zdroj: Digital Marketing, 2015)

Internetovy alebo online marketing taktiez oznaCovany aj ako web-marketing Ci e-
marketing opdt’ vychadza z hlavnej podstaty zdkladov marketingu, priCom nutnym kIai¢o-
vym prvkom je pritomnost’ internetu, vd’aka ktorému sa odliSuje od klasickych komuni-

ka¢nych kanalov.

E-marketing je spOsob, akym je moZné splnit’ stanovené marketingové ciele prostrednic-
tvom internetu, zahfiiajlice mnozstvo aktivit spojenych s ovplyviiovanim, presvedovanim
a udrziavanim vztahov so zédkaznikmi (Janouch, 2020). Detailne;j$i vhl'ad do problematiky
prinaSa aj Prikrylova (2019) oznacujlca internetovy marketing ako formu komunikacie
skrze digitdlne zariadenia vyuZivajuce internet. Zaklada sa na vnimani spravania ciel'ovej
skupiny, pomocou ktorého hl'ada najefektivnejSie metody privedenia uzivatel'a na webové

stranky s presved¢enim k nékupu, ¢i inej vybranej konverzii.

Online marketing oproti klasickému pristupu prindsa, vdaka internetu zapojené¢ho do pro-
cesu mnohé vyhody pre Dodsona (2016) je to najmd moznost’ konkrétneho cielenia na po-
tencidlnych zakaznikov na zaklade podrobnych znalosti o ich geo-demografickych, zauj-
movych ¢i behavioralnych charakteristik zhodujucich sa s vybranou cielovou skupinou.

Naopak pre Janoucha (2020) je trh na internete ako obojstranna konverzacia a vyhodu pri-
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pisuje najma jeho interaktivite v redlnom case, ¢i uz vo vztahu k ostatnym l'ud’om alebo aj

samotnych zdkaznikov k firmam.

Dalsie vyhody e-marketingu dopiiia aj Bure$ova (2022) akymi st aj neobmedzena ¢asova
aj priestorova dostupnost’ marketingového posolstva, ktora je pri klasickych médiach znac-
ne obmedzend. DalSou vyhodou je vybornd meratelnost’ efektivity propagacie
a jednotlivych online néstrojov, najmé vd’aka okamzitej spitnej vdzbe ziskanej zo spomi-
nanej interakcie premietnutej v analytickych datach reklamnych systémov. Benefitom web-
marketingu je aj flexibilné cenové rozpitie online nastrojov od nulovych ndkladov az po
drahé vykonnostné platené kampane, podobne ako pri Sirokom portféliu komunika¢nych

formatov, ktoré v internetovom prostredi maju textovu, obrazkovi a aj video podobu.

Naopak hlavnymi negativami uvedeného marketingu su v sti€asnosti najmé zvySujlica sa
bannerova slepota kvoli presytenosti propagécie v online prostredi, taktieZ aj Coraz Castej-
Sie vyuzivanie softwarov na blokovanie propagacie a od minulého roka aj uzivateI'mi nutné

schvélenie odovzdanie dat prostrednictvom potvrdenia cookies'.

1.1 Nastroje online marketingu

Online marketing pozostdva zrdznych marketingovych aktivit vykonavanych
v internetovom prostredi prostrednictvom digitalnych technoldgii prenaSajtcich elektro-
nické informdcie cez inteligentné zariadenia. Online propagacia preto nezahfiia len rekla-
mu na internetovych strankach, ¢i socialnych sietach, ale st pri nej vyuzivané aj rdzne

d’alSie marketingové nastroje poskytujuce Siroku $kéalu oslovovania uzivatelov.

Pre efektivne fungovanie online propagicie je ddlezité spravne vyuzivanie vSetkych do-
stupnych online marketingovych néstrojov, ktoré mézu u uzivatel'ov vyrazne zvysit' pove-
domie a zaujem o produkt alebo sluzbu s vySSou pravdepodobnostou vykonania pozado-
vanej akcie. Konkrétne nastroje v internetovom prostredi sa naprie¢ literatirou odlisuju a
nie su presne definované ako v pripade komunika¢ného mixu, kde su jednotlivé zlozky
jednoznacne stanovené pri vacSine autorov vyjadrujucich sa k danej problematike. AvSak

v pripade online nastrojov sa nazory odbornikov rdéznia, pricom vécSina sa zhoduje na

! Cookies su v protokote HTTP oznaGované malé textové subory dat, ktoré navstiveny web odosiela do pre-
hliadaca
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hlavnych nizSie uvedenych 5 nastrojoch, pod ktoré spadaju aj d’alSie rozsirujiice oblasti.
Vsetky uvedené inStrumenty st taktiez vyuzivané aj vo Vykonnostny online marketingu

detailnejSie charakterizovanom v rovnomennej kapitole.

SOCIAL MEDIA

- SEO -PPC « LINKEDIN
* TWITTER
GRAM

e © e
m CONTENT MARKETING UX & DESIGN

+ BLOG * VWZKUM
+ VIDEO - TESTOVANI
« COPYWRITING -u
- GRAFIKA * WEBDESIGN
+ ONLINE PR

Obrazok 2 Nastroje online marketingu (Zdroj: BureSova, 2022)

1.2 Stratégia v digitalnom marketingu

Marketingova stratégia je jednou z najdolezitejSich Casti efektivne fungujuceho marketin-
gu. Kingsnorth (2022) vysvetluje stratégiu na jednoduchej ukadzke zo Zivota, kde stratégia
predstavuje jednu vetu zhfiiajicu vSetky ciele, ktoré chceme dosiahnut’ v najblizsich ro-
koch, spolu s jasnym popisom spdsobu ich docielenia, pricom pre uspeSné dosiahnutie by
mala byt stratégia postavend na relevantnom vyskume informécii a dat ovplyvilujucich
realizdciu vymedzenych cielov. Pri aplikacii uvedenej analdgie do marketingového pro-
stredia sa v literatire moZeme stretnit’ s definiciami ako: plan alebo metoda akcii
a procesov navrhnutd na dosiahnutie Zelanych dlhodobych a celkovych ciel'ov alebo vyrie-
Senie urcitého problému. Kotler a Armstrong (2021,s. 68) odbornejsie charakterizuji mar-
ketingovu stratégiu s vac¢sim dorazom na zdkaznika ako ,,marketingovt logiku, pomocou

ktorej chece spolo¢nost’ vytvorit hodnotu pre zdkaznika a dosiahnut’ ziskové vztahy.*

Celkovl marketingov stratégiu je mozné rozdelit’ zvlast’ pre off-line a pre online prostre-
die, nakol’ko vyuZzivané komunika¢né kandly v jednotlivych oblastiach maji odlisné cha-
rakteristiky fungovania s réznym sposobom oslovovania potencidlnych zakaznikov. AvSak
stratégie pre propagaciu v digitdlnych a analdogovych médiach by si mali byt’ pribuzné vo
forme dosahovania ciel'ov s obdobnym reklamnym posolstvom odkazujiicim z oboch pro-

stredi, ktoré moze viest’ k Zelanému synergickému efektu. Uvedené stvislosti potvrdzuje aj
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Kingsnorth (2022) vo svojej publikécii, podla ktorého musi digitdlna marketingova straté-
gia vychadzat' z celkovej stratégie podniku s ohl'adom na jej biznis model, ktory je na-
sledne aplikovany do online formy. Rozdelenie planovania marketingovych ¢innosti ma
sluzit’ k efektivnemu prispdsobeniu propagacie spravnym sposobom a poradim pre jednot-

livé prostredia, tak aby vytvarala logicku nadvédznost’ so zamerom najvyssej vykonnosti.

V uvedenej diplomovej praci sa kladie zretel’ na stratégiu pre online prostredie, nakol’ko je
spracuvana v analytickej a nasledne aplikovana v projektovej Casti s opomenutim planova-

nia klasickych off-line komunika¢nych néstrojov, ktoré nie sii skimanou podstatou prace.

V knihe od Daveho Chaffeya (2022) je marketingova stratégia pre digitalne prostredie de-
finovana schopnostami a strategickymi iniciativami na podporu marketingovych a ob-
chodnych ciel'ov, ktoré by mala organizicia zaviest so zdmerom vyuzitia digitalnych mé-
dii, udajov a marketingovych technoldgii na zvySenie viackanalového zapojenia svojho
publika pomocou digitdlnych zariadeni a platforiem. Jej rozsah by mal zahfnat’ prilezitosti
vyplyvajuce z novych obchodnych a prijmovych modelov, ako aj z neustale beziacich ap-
likacii, ¢i kampani. Chaffey pripisuje digitdlnemu prostrediu Specifickii charakteristiku
v podobe kandlovej stratégie zameranej na stanovenie cielov pre jednotlivé kandly
s odliSnou formou komunikacie, ktoré¢ sa navzajom podporuju a vytvaraji spominany sy-

nergicky efekt.

Rovnako ako pri zdkladnom deleni mézeme v ramci digitdlnej marketingovej stratégie
Specifikovat’ aj konkrétnu stratégiu online marketingovych komunikécii, ktorej planom je
najefektnejSie vyuzitie financnych prostriedkov firmy spolu s dosiahnutymi podnikatel’-

skymi ciel'mi v prostredi internetu z dostupnych online zdrojov (Strategie online marketin-
gu).

Ako bolo spominané v ivode kapitoly, kazda stratégia si musi zakladat' na relevantnom
vyskume a rozbore dostupnych informécii ohl'adom vnutorného aj vonkajSieho prostredia
propagujuceho podniku pre ziskanie prehl'adu o celkovej situécii, vratane analyz, priesku-
mov a podobne. Teoretické podklady k vyskumnej zlozke pre zadklad stratégie su blizSie
charakterizované v kapitole Optimalizacia, pricom nizSie v uvedenej kapitole je kladena

pozornost’ skor na jednotlivé postoje k tvorbe marketingove;j stratégie.

Pristupov k stanoveniu online marketingovej stratégie je mnoho, pricom autori vytvaraju

rozne pomocné frameworky vhodné pre implikaciu do online prostredia.
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Jednym z nich je aj 3i princip — initiate, interate, integrate (iniciovat, opakovat’, integro-

vat’), ktory je podl'a Dodsona (2016) klI'ai¢om ku kazdej uspesnej marketingove;j stratégii.

e Iniciovat’ — je potrebné inciovat’ komunikaciu prostrednictvom komunika¢nych na-
strojov vyuzivanych potencidlnymi zdkaznikmi s propagaciou smerovanou prave
nim.

e Opakovat — tento princip zdorazituje dolezitost upravovania online kampane
v reakcii na interakciu uzivatela formou iteracného procesu s cielom zvySenia
efektivity.

e Integrovat’ — zaverom je potrebné integrovat’ ziskané informacie z in¢ho digitalne-
ho kanalu, z tradi¢nych off-line médii alebo z analytického systému webu pre zlep-

Senie celkovej efektivnosti propagacie.

1.2.1 Double diamond

V marketingu vyuzivanym pristupom k tvorbe stratégii je aj model ,,Double diamond* vy-
tvoreny od The British Design Council (© 2024), ktory jasne a vizualne opisuje model
myslenia vyuzivany pri dizajnovani. AvSak framework dvojit¢ho diamantu prinasa univer-
zalne rieSenie vyuziteI'né prave aj na pdode marketingu od pripravy cez tvorbu aZ po konec¢-
né otestovanie online marketingovej stratégie. Z dovodu obsiahleho a funkéného pristupu
k tvorbe stratégie je model Double diamond vyuzity naprieC analytickou a projektovou

Cast’'ou prace.

¥ pesion THE RIGHT THING B

PROBLEM DEFINTION

PROBLEM SOLUTION

b
X RN

Scope down Potential Solutions that Work
the Focus Solutions & Receive Feedback

Insight into
the Problem

Obrazok 3 Double diamond (Zdroj: Ayre, 2022)
Dva diamanty predstavuji proces odlisnych skiimania problému nadvizujlicich na seba
s cielom vytvorenia idealneho rieSenia — efektivnej stratégie. Prvé je SirSie a hlbsSie diver-

gentné myslenie zahfiiajice objavenie problému/moznosti a ich definovanie. Druhé sku-
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manie si zakladd na naslednom prijati cielenych opatreni - konvergentné myslenie, obsahu-
juce vyvinutie potencidlneho rieSenia s jeho otestovanim, ktoré prezentuje jasné zistenia
rieSenia problému. Charakteristika jednotlivych casti modelu s opisom Cinnosti im prislu-
hujacich:
e Discover - prvy segment pomaha pochopit’, v ¢om je problém/prilezitost’, a nie to
len predpokladat’. Zahtiia analyzy a rozbory ohl'adom tykajucej sa problematiky.
e Define - poznatky ziskané vo faze objavovania moézu pomoct’ definovat’ prob-
1ém/prilezitost’ inym sposobom, formou vyskumov so zainteresovanymi l'ud’'mi.
e Develop — pociatkom druhého diamantu ma byt problém/prilezitost’ uz jasne defi-
nované s navrhom potencidlnych rieSeni a realizacii.
e Deliver — posledny segment zahfila testovanie zistenych potencidlnych rieSeni,

z ¢oho vysledkom je odmietnutie tych, ktoré nebudu fungovat’ a zlepSenie tych,

ktoré fungovat’ budu (Design Council © 2024).

1.2.2 Nakupny rozhodovaci proces zakaznika

Nékupny rozhodovaci proces alebo cesta zadkaznika opisuje proces, ktory je ovplyviiovany
roznymi zdrojmi a vedie k nakupu vybraného produktu. Cesta zdkaznika je dolezitou su-
Cast'ou stratégie a slizi firme najmi na lepSie pochopenie zakaznika a jeho potrieb, vdaka
ktorému vie lepSie alokovat’ propagéciu a finan¢né zdroje s cielom zvySenia efektivnosti a

ziskania ¢o najvacsieho poctu dokoncenych nakupov (Tuten, 2024).

Cesta zakaznika je pri kazdom potencialnom zékaznikovi individudlna, rovnako tak sa od-
liSuje aj od jednotlivych spolo¢nosti na zaklade ich predmetu podnikania, priom samotny
proces moze prebiehat’ v skratenej forme alebo s odliSnou postupnostou, ¢i bez findlneho
dokoncenia. Avsak tento proces skor vSeobecne popisuje idealnu a logickd postupnost’
krokov vykonanych zakaznikom smerom k ndkupu produktu od vybranej spoloc¢nosti.
V digitdlnom prostredi je rozhodovaci proces kvoli jeho Specifikaciam odlisSny od cesty
zakaznika pri klasickych médiach, z toho dovodu je uvedeny proces v online oblasti nazy-
vany aj ako konverznd cesta zakaznika, ktord definuje jednotlivé kroky uZivatel'a, ktoré
vedu k vybranej konverzii, ako ndkup produktu, zanechanie kontaktné¢ho udaju, vyplnenie

formularu a d’alSie iné. Tento proces jednoducho vyobrazuje aj uvedena ilustracia.
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FIGURE 2.5 An Exemplar Customer Journey

Obrazok 4 Cesta zakaznika (Zdroj: Tuten, 2024)

Na tuto cestu ndkupného rozhodovacieho procesu zdkaznika reagujii rozne frameworky
a modely vytvorené odbornikmi marketingu, ktoré maji docielit’ na zadklade spraveného
rozvrhnutia marketingovych ¢innosti do rozhodovacieho procesu zékaznika zodpovedaji-
ceho jeho aktudlnym potrebam, vysSiu vykonnost’ propagacie veducej k zvyseniu celko-

vych vybranych dokoncenych ukonov — konverzii.

Pristupov k tvorbe stratégii pomocou modelov je mnoho, z ¢oho najznamejsi a svojom Case
aj najpouzivanejsi je model AIDA vytvoreného marketérom Eliasom St. Elmom Lewisom
v 19. storoci, z toho dévodu zahfiia len off-line komunikaciu rozdelent do 4 segmentov:
Pozornost’, Zaujem, TUzba a Akcia. Model pre online prostredie nie je vhodny pretoze po-
skytuje len jednosmerni komunikaciu smerom od zékaznika k spolo¢nosti a proces konci
akciou, pricom najma na internete je dolezité pestovanie vztahu so sucasnymi zakaznikmi.

(Prikrylova, 2010).

Model vyvinuty z roku 2010 uz len pre digitalne prostredie je od Daveho Chaffeya (2023)
so skratkovym nazvom RACE, ktory sa zameriava na vypracovanie digitdlneho marketin-
gového planu viackandlovej komunikacie. Opat’ vychadza zo 4 zékladnych oblasti: Dosah,
Akcia, Konvertovanie a Zapojenie, pricom sa uz zameriava aj na charakteristiky internetu s

ohl'adom na obojstranni komunikéciu a udrziavanie vzt'ahov s aktudlnymi zakaznikmi.

Poslednym a zaroven aj najnovs$im charakterizovanym modelom z roku 2013 je framework
STDC od stratéga spolo¢nosti Google Avinasha Kaushika (© 2024), ktory je v dneSnej
dobe najcastejSie vyuzivanym modelom pre rozvrhnutie online propagacie najméd vdaka
svojej univerzalnosti a jednoduchosti aplikovania. Model STDC pripisuje na internete do-

lezitost’ taktiez aj prednakupnym a pondkupnym fazam a nie len vykonaniu poZadovanej
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¢innosti. Primérnou vyhodou frameworku je stanovenie ¢iasto¢nych cielov a sledovanych
metrik pre jednotlivé ndkupné cykly procesu, vd’aka ¢omu je propagacia I'ahko meratel'na
a vyhodnocovatelna. Struktura vychiddza z nakupného rozhodovacieho procesu zakaznika
zhrnutého do 4 hlavnych §tadii, v ktorych ma potencidlny zékaznik odliSné potreby
a motivacie. Prave odliSnym potrebam zékaznika vo fazach musi byt prispdsobovand aj
komunikacia, vyber reklamnych kandlov, ¢i individualne stanovenie cielov pre jednotlivé
Stadia rozhodovacieho procesu aby bola dosiahnutd najvyssia vykonnost’ online propaga-
cie.

CUSTOMER POV

COLD AUDIENCE
AWARENESS Discover your brand or product

for the first time.

WARM AUDIENCE

CONSIDERATION

HOT AUDIENCE
CONVERSION Willing to or in the process of
purchasing from you

EXISTING

AHCI;)\IIEE!r(\:(E Affinity for your brand

Knows your products already

Obréazok 5 Framework STDC (Zdroj: Manzano, 2022)

Ako je uvedené na obrazku ¢. 5, model pozostava zo 4 rozhodovacich faz nakupného pro-
cesu See, Think, Do, Care, vizualne vyobrazenych v tvare filtra zodpovedajicemu vel'kosti
publik v jednotlivych etapach. Konkrétne casti frameworku su blizSie charakterizované

v nasledujucich podkapitolach.

1.2.2.1 SEE

Prvotna fdza modelu See ma najsirsie oslovované publikum ako bolo spominané aj pri vys-
Sie zmienenej ukazke, nakol'ko online propagacia ma cielit’ na vSetkych, ktori by poten-
cidlne mohli mat’ zaujem o promovany produkt, pricom cielom je zvysit' povedomie Siro-

kej verejnosti o znacke alebo produkte (Buresova, 2022).

Vychadzajac aj z obrdzku ¢. 5 je hlavnou ulohou 1. fazy rozhodovacieho procesu zékazni-
ka je zvysit zaujem u uzivatel'ov pri prvom kontakte s propagovanym produktom. Pre zvy-
Senie povedomia je vhodné vyuzivat’ brandové reklamné formaty podl'a Fojtickovej (2023)

ako: Youtube videoreklama, reklama na socialnych siet’ach a displayova reklama.
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1.2.2.2 THINK

Nasledujtiica sekundarna faza Think uz zuzuje cielené publikum na uzivatel'ov, ktori uz
maju povedomie o znacke/produkte a porovnavaju ho s konkurenciou, prostrednictvom

vyhl'adavania informacii a navstevovania stranok cez PPC reklamy (Buresova, 2022).

Zmienené Stadium ndkupného procesu je zamerané na zvazovanie potencidlnym zékazni-
kom, pri¢om cielom propagécie je poskytnit’ relevantné informacie o produkte/znacke,
ktoré mozu zainteresovanému uzivatel'ovi pomdct’ sa rozhodnut. Idedlne propagacné for-
maty zahffiaju obdobné formy ako v See faze, avSak by mali byt’ doplnené kI'i¢ovymi in-

formaciami ako rady, typy alebo inymi relevantnymi charakteristikami. (Fojtickova, 2023)

1.2.2.3 DO

Predposledna a zaroven aj kI'icova faza celej zakaznickej cesty je ¢ast’ Do, kde uz je ciele-
né len na relevantnych potencidlnych zdkaznikov s najvac¢Sou pravdepodobnost’ou nakupu

(BureSova, 2022).

Terciarny segment frameworku uz ma za ulohu doviest oslovenych zékaznikov
k pozadovanej akcii naj€astejSie k ndkupu. Podl'a Vétrovskej (© 2015-2022) by vo faze Do
malo byt pracované najmd zremarketingovymi publikami na socidlnych sietach
a obsahovej sieti, taktiez sa odportca aj zapojenie Specifickych PPC kampani vo vyhlada-
vani vo forme vyhladdvacej textovej reklamy a ndkupnej produktovej reklamy, ktoré vy-

razne pomahaju pri rozhodovani o ndkupe.

1.2.2.4 CARE

Poslednym a nemenej dolezitym Stadiom nédkupného procesu je etapa Care, ktord oslovuje
uz aktudlnych zékaznikov pre vytvorenie lojalnych zédkaznikov vernych len vybranej spo-
lo¢nosti. Aby puto medzi zdkaznikom a spolo¢nost'ou bolo silné, je potrebné sa o ten vztah
starat’, prostrednictvom roznych Specialnych pontk alebo technik up-selling (pontukanie
drahSej verzie produktu) a cross-selling (pontkanie stuvisiaceho produktu so zakiipenym)

na zvySenie predaja (Buresova, 2022).

V Care faze odporuca Vétrovska (© 2015-2022) opat’ pracovat’ najmé s remarketingovymi

publikami a e-mailingom sucasnym zakaznikom s obsahom im §itym na mieru.
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2 VYKONNOSTNY ONLINE MARKETING

Vykonnostny alebo nazyvany aj performance online marketing je aplikovany v diplomove;j
praci, ¢i uz v podobe A/B testovania alebo aj zavereCnou stratégiou vyuzivajucu vykon-

nostny marketing a z toho dovodu mé v teoretickej Casti svoje opodstatnenie.

Performance marketing mozeme definovat’ ako formu online marketingu zameranu na do-
siahnutie konkrétnych, meratel'nych vysledkov, ktoré mézu zahiat’ zvySenie navstevnosti,
ziskanie novych zakaznikov a najCastejSie zvySenie celkovych predajov firmy (Marke-

tingPPC, ©2024).

Michélekova (2014) charakterizuje vykonnostny marketing netradi¢ne ako ucelovo krea-
tivny marketing zamerany na vykon vo forme hard dat“- pocet navstev, konverzii, a d’alSie.
K zvySeniu poctu ,tvrdych® dat uvadza, Ze moze prispiet’ aj zapojenie kreativity, prostred-

nictvom novych postupov, pristupov alebo spdsobov pracovania so zndmymi nastrojmi.

Podstatnou sucastou vykonnostného marketingu je dosahovanie konkrétnych vopred defi-
novanych cielov - konverzii, ¢omu je upriamend aj celd online propagacia (Hrejzkova,

2023a).

Ako bolo spominané pri nastrojoch online marketingu, vykonnostny marketing nie je
zvlast’ marketingovy nastroj je to Specificky pristup pri vyuzivani dostupnych prostriedkov

na dosiahnutie najvysSiecho moZného vykonu prostrednictvom sledovatel'nych metrik.
Jan Strafelda (©2024) zhrnul postup v performance marketingu do 4 jednoduchych zasad:

e Vyuzivanie marketingovych kandalov prindsajucich relevantnych navstevnikov.
e Propagovanie vo vybranych kanaloch ¢o najefektivnejSou reklamou.
e Privedenych navstevnikov konvertovat’ na zdkaznikov.

e Priebezné testovanie a optimalizovanie vykonu pomocou A/B komparacie.

2.1 PPC

PPC marketing — pay per click je forma online propagacie so Specifickymi platobnymi
podmienkami realizovanymi az po uzivatel'om uskutocneného prekliku na reklamu, pri¢om

hlavnym ciel'om PPC propagécie je generovanie, co najvyssieho poctu konverzii.

Pay per click funguje na zéklade aukcie vyhodnocujucej kvalitu reklamy, pricom prioritu
umiestnenia na webe vyhrdvaji inzerenti ponukajuci najrelevantnejSie a finan¢ne najatrak-

tivnejSie reklamy. Hodnotenie kvality tychto reklam urcuje algoritmus, ktory vyhodnocuje
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rozne aspekty, ako st napriklad miera kliknuti, suvislost’ reklamy s obsahom webu a pri-
tomnost” kI'uCovych slov na vstupnej stranke. Tento algoritmus zabezpecuje, aby sa rekla-

my zobrazovali v stilade s obsahom hostiteI'skej webovej stranky (Tonkin, 2011).

PPC reklama, ako bolo spominané v kapitole Ndstroje online marketingu je dolezitou su-
¢astou online marketingovych nastrojov, pricom niektori autori ako Hana Kobzova (2023)
ho uvadzaju ako samostatny nastroj vd’aka svojej Specifickej platobnej metdde, ini zas vra-
tane Jitky BureSovej (2022), ako sucast’ nastroju SEM (search engine marketing). Hlavnym
zdmerom SEM je dosiahnut najvyssie postavenie v rimci SERP?, ktoré moze byt dosiah-
nuté organickou cestou pomocou optimalizacie webovych stranok pre vyhl'adavace (SEO)
alebo formou platenej reklamy (PPC). AvSak PPC reklama nie je vyuzivana len vo vyhla-
davacoch, ale uvedeny princip platby za reklamu sa vyuziva aj pri réznych formatoch a
platformach. Uvedené potvrdzuje aj nasledovna definicia: ,,PPC reklama je akykol'vek
textovy, responzivny, bannerovy, produktovy alebo video inzerat plateny za preklik, ktory
sa zobrazuje v internetovych vyhladavacoch, socidlnych sietach a webovych strankach,

ktoré ponukaju priestor na reklamu* (Pachovska, 2019).

PPC reklama je podl'a Janoucha (2020) povazovana za jednu z najuc¢innejSich foriem mar-
ketingovej komunikacie na internete, ktord sa prejavuje najmi nizkou cenou propagacie,

ale taktieZ vel'mi presnym a konkrétnym cielenim na potencialnych zadkaznikov.

Prave vd’aka vysokej efektivnosti je PPC reklama najviac vyuzivand v ramci performance
marketingu. Pay per click propagicia poméaha zvySovat’ pocet vybranych stanovenych
konverzii aposkytuje vybornu meratelnost dat, ktoré ako bolo spominané
v predchadzajucej kapitole je charakteristické pre vykonnostny marketing a zaroven to

v takej vyraznej miere iné online nastroje neponukaju.

Dal§imi vyhodami uvedenej formy propagacie je aj rychly vstup na trh s poskytovanim
okamzitych vysledkov s moznost'ou optimalizacie v redlnom case, nakol’ko PPC kampane
poskytuju Siroka kontrolu nad reklamami, od vyberu propagacnych platforiem, klI'ai¢ovych
slov, zaujmov, reklamnych formétov aZ po rozpocet. Dal$im benefitom PPC reklam je de-
tailné cielenie umoziujiuce firmam oslovit svoju cielovl skupinu s moznostou znovu

oslovovania uZzivatel'ov v urcitej faze nakupného procesu (Mazan, 2023).

2 SERP - Search Engine Results Page je stranka zobrazujuca vysledky vyhladdvania vo vyhladavaci
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Vyhodou PPC reklamy je aj Siroké spektrum reklamnych systémov poskytujucich uvedenu

formu reklamy, ktoré st blizsie definované v nasledujucich podkapitolach.

2.1.1 Reklamné systémy vykonnostnej kampane

Reklamné PPC systémy su online aukéné néstroje sltiziace na tvorbu, distribticiu, optimali-

zaciu a vyhodnocovanie rekldm na r6znych platformach vratane soc. sieti a vyhl'adavacov.

PPC systémy je mozné si vd’aka svojmu pristupu predstavit’ ako online trznicu propagécie,
pretoze postacuje len registracia do uctu vybraného systému, v ktorom uz je mozné naku-

povat’ reklamny priestor disponujuci pre danu platformu (Pachovska, 2019).

V dnesnej dobe je na trhu mnoho inzertnych PPC systémov poskytujucich propagéciu na
réznych online platformach, ktoré pontukaju diferencovanost’ pdsobenia na ciel'ovu skupinu

na zéklade ich zadujmov a preferencii.

Vybrané PPC systémy nizSie s charakterizované z dévodu aplikovania v rdmci online

stratégie v projektovej Casti prace pre spolocnost’ FIXED.

2.1.1.1 Meta Business Manager

Business Manager je jednym z najvyznamnejsich reklamnych PPC systémov sluZziacich na
propagaciu, nakol’ko zahfna inzerciu na socialne siete Facebook, Messenger, Instagram

a WhatsApp, ktoré iné systémy neposkytuju (Sudova, 2020).

Meta Business Manager alebo iba Business Manager (BM) je profesiondlny nastroj na
spravu uctov na Facebooku a Instagrame. Vd’aka jeho reklamnému néstroju spravcovi re-
klam je moZné vytvarat’, distribuovat’ a optimalizovat’ pokrocilé reklamy. Business Mana-
ger pomdha s kompletnou organiziciou prostredia Meta vratane obsahu na FB stranke, ale

aj samotnych reklam (Jak na Business Manager, 2023).

Spolo¢nost’ Meta (© 2024) zhrnula funkciu Business Managera ako integraciu marketin-
govych aktivit v rdmci spolocnosti aj v spolupraci s externymi partnermi s vyuZitim na
spustanie a sledovanie rekldm, spravovanie strdnok a i¢tov pre reklamu alebo zdiel'anie

pristupu tretej osobe pre spravovanie uvedenej propagacie.

2.1.1.2 Google Ads

Prehliada¢ Google je v sti€asnosti najpouzivanejsi internetovy vyhladavac¢ na svete s viac

ako dvoma miliardami vyhl'adavacich dotazov denne. PPC reklama v uvedenej sluzbe je
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realizovand pomocou nastroja Google Ads, ktory je najprepracovanejsi a zaroven najrych-
lejSie rastuci online PPC systém. Formaty PPC reklam maju obrovsky dosah pretoze ponu-
kaju Siroké portfolio zobrazovania v réznych oblastiach SERP, ale tieZ aj na obsahovych
partnerskych strankach vyhladavaca ako Youtube, Google Maps, Google Play a mnohé
dalsie (Cernovsky, 2022).

Spolo¢nost” Google (©2024) stru¢ne popisala propagéciu prostrednictvom Google Ads ako
moznost’ oslovenia potencidlnych zédkaznikov vyhl'addvajici slova stvisiace s promovanou

firmou alebo si prezeraji obdobné stranky v sluzbe Google.

2.1.1.3 TikTok Ads

TikTok je v dneSnej dobe vel'mi popularna a najviac rastica socidlna siet, ktora zmenila
spdsob prezentacie digitadlneho marketingu na kratke, rychle, vertikdlne vided viditeI'né uz
na takmer vSetkych platformach. TikTok Ads je reklamny PPC systém umoZziujuici propa-
gaciu na rovnomennej socialnej sieti. Systém umoziuje inzerentom vytvarat, spravovat,
optimalizovat’ a vyhodnocovat’ reklamné kampane na zaklade réznych ciel'ov a formatov,

podobne ako pri Meta Ads (Hrejzkova, 2023b).

Spravca reklam na TikTok Ads poskytuje niekol’ko reklamnych formatov, spomedzi kto-
rych je takzvanym ,.kralom* videoreklama in-feed — reklama zobrazovana pri prechadzani
aplikacie a sledovani videi. Specifikom siete je velké vysoko angazované mladsie publi-
kum c¢lenov zGen ZaGen Alpha s c¢iastoénym presahom na jedincov z genera-

cie milenidlov (Kartas, 2024).

2.1.1.4 Pinterest Ads

Pinterest je mozné si predstavit’ ako nastenku napadov, kde je mozné si pripnat obrazok
alebo video z roznych tematickych kategorii, z €oho sa odvija aj zdkladny pojem tychto
prispevkov — pin — od slova pripnat. Z hl'adiska marketingu je Pinterest nieco medzi vy-
hl'addvacom a socidlnou siet'ou, nakol’ko sa promovany pin sa pouzivatelom moze zobra-

zit’ pri vyhl'adavani, ale aj na zéklade algoritmu (Bielkova, 2021).

Pinterest vyuziva az 498 miliénov pouzivatelov kazdy mesiac na hl'adanie novych napa-
dov, ¢i planovanie d’alSich nakupov a preto tam z pravidla ¢asto dobre reaguju na reklamy,

z toho dévodu je uvedend socialna siet’ jedinecnd od inych (Pinterest, © 2024)

Pinterest Ads je komplexny reklamny ndstroj na vytvaranie a nastavovanie kampani, sle-

dovanie vysledkov a zlepSovanie vykonnosti v sluzbe Pinterest. Systém ponuka kombina-
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ciu bezplatnych a platenych reklamnych néstrojov. Systém poskytuje Siroku Skalu reklam-
nych formatov obdobnych s Meta Business Manager vratane klasickych, video

a nakupnych pinov (Martin, 2022).

2.2 Email marketing

Emailing alebo email marketing je sicast’ online marketingovych nastrojov, ako vyobrazu-
je aj obrazok ¢.2 v kapitole Nastroje online marketingu, z ktorych je vSeobecne uvadzany
ako ten najefektivnej$i v zmysle pomeru ceny, vykonu a rychlosti predania reklamného
posolstva (Sobotnikova, 2022). Aviak v uvedenej kvalifikatnej praci je emailing teoreticky
zasadeny do kontextu performance marketingu, z ddvodu jeho funkcie a ciel'u aplikovanej
v projektovej cCasti prace. Okrem projektove] Casti je email marketing vyuZity aj
v analytickej ¢asti prace, kde je jeho funkcia najmé vyskumna a optimaliza¢na blizsie opi-

sana v nasledujucej kapitole Optimalizacia .

E-mailovy marketing je zaroveil definovany ako suhrnné ¢innost’ vyuzivajiica e-mailové
spravy na propagaciu sluzby alebo produktu. Zaobera sa cielenym zasielanim komercénych
aj nekomercnych sprav na vopred zbierané zoznamy kontaktnych e-mailovych adries na-
zyvané aj databazy prijemcov. E-maily sa odosielaju pomocou softvéru umoziujiceho
cely proces automatizovat, ktorych je na trhu velké mnoZstvo ako MailChimp, Ecomail,

SmartEmailing a iné (Cernovsky, 2021).

Zasielanie sprav moze byt za ucelom budovania lojality k znacke so sti¢asnymi zakaznik-
mi alebo na podporu predaja ¢i inej ciel'ovej Cinnosti, charakteristickej pre spominany vy-
konnostny marketing. Z dovodu cielového zdmeru je emailing idedlne vyuZitelny vo fa-

zach Do a Care v ramci nakupného rozhodovacieho procesu zakaznika (Sofrova, 2023).

Pri emailingu sa kladie vel'kd pozornost’ aj na personaliziciu reklamného posolstva, vdaka
segmentacii uzivatel'ov kontaktnej databdzy pomocou ich ndkupnych preferencii, ¢i inych
charakteristickych znakov, ktoré mézu vyrazne prispiet’ k pozadovanému vykonu pro-

strednictvom up-sellovych, cross-sellovych ¢i reaktivacnych sprav.
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3 OPTIMALIZACIA

Vyskumné data tvoria relevantny zaklad a kIiCovy parameter kazdej uspesnej marketingo-
vej komunikécie. Ako uvadza aj Tutenova (2024), pochopenie mnozstva marketingovych
informécii ziskanych, prostrednictvom rdéznych zdrojov je nevyhnutné pre vsetkych tvor-
cov marketingovych rozhodnuti. Vediet ako zhromazdovat’, triedit’ a analyzovat’ tdaje
pomaha marketérom urobit’ rozhodnutia s ohladom na zdkaznikov, trendy a celkovy fi-
remny marketingovy mix. Vhodné a déveryhodné data z vyskumov, ¢i informacnych
a reklamnych systémov mézu znizovat’ celkové riziko spojené s novou formou propagacie.
Avsak je dolezité, ze samotné udaje nestacia a pre ich lepSie pochopenie je potrebné ich
vyuzivat' v kombindcii s marketingovymi skusenostami a vedomost'ami, ktorych zistenia

nasledne aplikovat’ do propagacie.

Zber vyskumnych dat z rdznych informaénych zdrojov vratane sekundarnych a primarnych
vyskumov, ¢i sledovanie priebeznych vysledkov implementovanej reklamnej kampane st
stavebnym prvkom optimalizacie reklamnej kampane ako v online, tak aj v off-line pries-

tore.

Zaroven optimalizacia je podstatna v online performance marketingu, pretoze ako uvadza
Michalekova (2014) aj s niZSie graficky zndzornenym procesom vykonnostného marketin-
gu: ,,Gro vykonnostného marketingu totiz tkvie prave v optimalizécii nastavenych proce-

sov a kampane.*

VYKONNOSTNY MARKETING: \

Toprocovonie
potrebnych zmien
v kompani

Urfenie stratégie
na dosiohnutie

Optimalizacia
ialn hompane

Meranie priebenych

Realizddia vysledkov kampane

kompane

Obrazok 6 Proces performance marketingu (Zdroj: Michalekova, 2014)
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Optimalizacii sa v celom procese vykonnostného marketingu venuju Casti 4 az 6 zahfnaji-
ce: meranie priebeznych vysledkov, samotna optimalizacia a zdvere¢né zapracovanie
zmien do kampane. Autorka d’alej uvadza, Zze performance marketing prezentuje: ,,neustéle
zlepSovanie, skusSanie, testovanie a napredovanie* (Michalekova, 2014), ¢im opét’ pouka-

zuje na jeho neopomenutel'nu optimaliza¢nu zlozku.

Ako bolo spominané uz v predchadzajtcej kapitole PPC, tak prave PPC kampane dosahuju
spomedzi vSetkych online marketingovych néstrojov najvyssiu vykonnost’, a preto su ¢asto
opravnene vyuzivané v rdmci uvedeného performance marketingu. Z toho dovodu je pri
PPC kampaniach kladeny vel’ky déraz na optimalizaciu poc¢as celého priebehu aplikovanej

propagécie.

Hlavnym vysledkom a cielom vicSiny optimalizacii PPC kampani je uSetrenie pociatoc-
nych investicii vloZzenych do médii. To znamend, Ze pokial’ bude kampan vhodne optimali-
zovana, tak dosiahne lepSie obchodné a meratel'né vysledky za mensi investovany finan¢ny
obnos do propagacie. Zamerna a relevantnd uprava propagacie ma logické opodstatnenie
najmé pri obmedzenom rozpocte PPC kampani, kde alokéacia financnych prostriedkov zo-
hrava doleziti tlohu vzhl'adom na vykon. USetrené peniaze je nasledne potrebné investo-
vat’ spat’ a vykonnost’ kampani nad’alej zvySovat’, ako vyobrazuje aj obrazok ¢.7, kde sa po
zacati optimalizacného procesu znizuje cena za konverziu a celkova cena reklamy pri za-
chovani poctu konverzii (Horyna, 2018).

r Cena
za reklamu

N

- }’-}

start
optimalizace

Obrazok 7 Proces optimalizacie PPC kampane (Zdroj: Horyna, 2018)

Cinnosti spadajucich pod optimalizaciu je mnoho, vratane upravy nastavenia v PPC kam-
pani, alebo uz spominanym aplikovanim dat z vyskumov ohl'adom trhu, zdkaznikov, ¢i
konkurencie, alebo A/B testovanim, ktorym sa uz blizSie venuju nasledujice podkapitoly

vybranych optimalizacnych metdd vyuzitych v diplomovej préci.
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3.1 MML-TGI

Jednym z celkovych 5 informacnych zdrojov realizovanych za ucelom optimalizacie
a tvorby novej online stratégie pre spolo¢nost’ FIXED je aj vyskum MML - TGI. Market,
Media, Lifestyle — Target Group Index alebo skratkou MML — TGI je vd’aka svojmu roz-
sahu a vyznamu vysoko akceptovanym zakladnym zdrojom udajov v oblasti cieleného
marketingu, reklamy a planovania médii, pretoze zahfiia informacie ohl'adom spotrebného,
medidlneho a Zivotného Stylu ceskej populacie. Vyskum s pomenovanim Targret Group
Index je licencovany do mnozstva §tatov sveta vratane ceskej vyskumnej agentiry Median
a predstavuje medzinarodne zrovnatelnt sucast’ trhu, médii a zivotného Stylu. Jednd sa
o kontinuélny prieskum na 15 000 respondentoch roc¢ne, ktorych déta st dostupné kazdého
Stvrt’ roku. Vyskum sa zameriava na viac ako 300 hlavnych kategorii vyrobkov a sluzieb
taktiez aj cez 3 000 jednotlivych znaciek, mé rozsiahlu ¢ast’ venovanu médiam, ale aj hod-

notovym ¢i psychologickym rebrickom respondentov a mnoho d’alSieho (PHD, ©2024).

Sucastou vyskumu je aj analyticky nastroj Data Analyzér pre vyuZitie a vyhodnocovanie
dat z medialnych vyskumov pre analyzu, planovanie a obchod. Systém poskytuje nadstav-
bové moduly pre tvorbu segmentacii a pokrocilych analyz ako s koreSpondencné analyza,

viacrozmerné Skalovanie, linearna a logisticka regresia (MEDIAN, © 2006).

Konkrétne vyuzitie a aplikovanie vyskumu do diplomovej prace je blizSie popisané

v metodike prdce a nasledne v praktickej casti.

3.2 A/B testing

Dalsim v praxi vel'mi ¢asto vyuzivanym optimalizaénym nastrojom je aj A/B komparacia,
ktora v diplomovej praci zohrava dolezitii tlohu ako jeden z klIiCovych informacnych

zdrojov taktiez charakterizovany v metodike alebo analytickej casti.

Coxova (2023) uvadza jednoduchu deskriptivnu definiciu: ,,A/B testovanie, zname aj ako
rozdelené testovanie, je marketingovy experiment, pri ktorom sa rozdeli publikum, aby sa

otestovali 2 alebo viac variant propagacie a urcili, ktora z nich ma lepsi vykon*.

Stucastou A/B testovania je aj multivariantné testovanie zrovnavajice viacero alternativ
propagacie s testovanim viacerych prvkov ako text, banner, CTA a podobne, ktoré s na-
hodne v rovnakom pomere uzivatel'om zobrazovang, pricom sa po skonceni testu vyhod-

nocuju na zaklade kI'a€ovych metrik a konverzii (Svec, 2023).
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A/B testovanie je taktiez aj jednym z najefektivnejSich optimaliza¢nych spdsobov, ako
zvysit efektivitu vykonnostného marketingu. Nakol'ko experimentovanim s viacerymi ver-
ziami reklamy sa ziskavaju realne udaje, ktoré potvrdzuju tcinnost’ reklamy. Tieto tidaje je
mozné pouzit na optimalizaciu pre spominanii minimalizaciu rizika, zlepSenie vykonu

a efektivnosti za mensi rozpocet (Munton, 2023).

3.3 Webova analytika

Webova analytika je vyuzivana naprie¢ celou kvalifikacnou pracou, od analyz sekundarne-
ho charakteru, az po vyhodnocovanie implementovanych testovani s vychodzim bodom

stanovenia kI'ai€ovych metrik a konverzii pre tvorbu online stratégie spolo¢nosti FIXED.

Odbornejsi pohl'ad na webovu analytiku ju definuje ako zhromaZzd’'ovanie, syntéza a ana-
lyza udajov ohladom webovych stranok s cielom zlepsit vykon webovych stranok. Vy-
chadzajic z ndzvu danej oblasti je tento postup uzito¢ny pri sprave a optimalizacii webo-
vych stranok a aplikacii. Webova analytika je zaloZzena na tdajoch a pomaha pri robeni
kvalitnych rozhodnuti, z ktorych je mozné ziskat’ aj napady, ako zlepSit svoj produkt a

podporit’ rast podnikania (Gandhi, 2022).

Iny zjednoduSeny pohl'ad na webovl analytiku prinaSa uz spominany odbornik Avinash
Kaushik (2011), ktory v svojej knihe uvadza charakteristiku webovej analytiky ako ana-
lyzu dat kvantitativneho a kvalitativneho charakteru z r6znych webovych stranok, ktoré
prispievaju k zlepSeniu Casti webovych stranok vyuZzivanych zakaznikmi a potencidlnymi

zakaznikmi, €o sa premieta aj do pozadovanych vysledkov v off-line aj online prostredi.

Janouch (2020) pod webovu analytiku zaradzuje analyzu zdrojov ndvstevnosti, monitoro-
vanie spravania navstevnikov, sledovanie a dosahovanie konverzii, ¢i sprava kampani,
ktoré su kl'aCovymi faktormi uspechu a sluzia ako podklad pre d’alSie zlepSovanie nie len

webu, ale aj online marketingovej komunikacie.

Webova analytika spada pod celkovi optimalizéciu, nakol'ko prostrednictvom ziskanych
relevantnych dat z webovych stranok je mozné optimalizovat’ ako webové rozhranie, tak aj
online komunikaciu vedicu na web. Najvacsia vyhoda online propagacie vzhl'adom na
analytiku je, Ze marketingové Cinnosti na internete si dobre vyhodnotitelné, vd’aka ¢omu
je mozné ziskat’ dolezité informacie o ich efektivnosti a nasledne ich optimalizovat’ podla

potreby.
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Uvedené stvislosti potvrdzuje aj Cernovsky (2022b) povazujuci digitalnu webovi analyti-
ku ako kli¢ovu vo vykonnostnom marketingu, pretoze pomocou zhromazdenych dat je
mozné zistit', kde sa da na propagdcii usetrit’ a kde zas zarobit,, tzn. lepSia alokacia investi-
cii, ktora je, ako uz bolo zmienené v predchadzajucej kapitole Optimalizacia cielom opti-
maliza¢ného procesu, ktory je neoddelitelnou stucastou vykonnostného marketingu. Na-
stroje a systémy pre webova analytiku je mozné pouzit ako zdklad pre meranie
a optimalizaciu online marketingovych aktivit, ktoré pomahaji porozumiet’ jednotlivym

fazam cesty zakaznika na internete.

Nastrojov pomahajucim sledovat’ udalosti a ¢innosti vykonané uzivateI'mi na webe je
mnoho, pricom poskytuji r6zne moznosti zbierania, analyzovania ¢i zobrazovania uvede-
nych dat. V nasledujtcich podkapitolach st uvedené analytické nastroje vyuZzivané pri vy-

hodnocovani dat pre potreby diplomovej prace.

3.3.1 Google Analytics

Zakladnym a aj najcastejSie vyuzivanym analytickym systémom vo webovej analytike je
volne dostupny nastroj od vyhl'adavaca Google, Google Analytics. Pri vel'kych weboch
s potrebou podrobnych $tatistik st na trhu aj r6zne iné platené analytické nastroje, vratane
platenej verzie Google Analytics 360, hoci pre bezné vyuzitie je neplatend verzia nastroja
postacujuca. Vyhodou Google Analytics je najmé jeho prepojenost’ s inymi nastrojmi od
Google nayjméd s Google Ads pre zobrazovanie dat z reklamnych kampani alebo cielenie
reklamy na publika utvorené na zaklade analytickych metrik z Analyticsu, ale taktieZ aj
Google Tag Manager, ktory spravuje vSetky meracie kody zréznych systémov a eSte

d’alSie in€ nastroje ako Looker Studio, Search Console, Google Play a mnohé¢ d’alSie.

Vo vSeobecnosti je Google Analytics povazovany za nastroj pre analyzu navstevnosti, kto-
1y je rozSireny najméd kvoli svojej uz spominanej cenovej dostupnosti a jednoduchému pro-
strediu, nevyZadujiceho znalosti HTML kodov. Systém pomaha analyzovat’ dianie na we-
bovej stranke, ale zaroven aj vyhodnocuje uc¢innost’ a efektivitu implementovanych online
marketingovych ¢innosti. Pre jeho spravnu funkciu vyuziva JavaScriptovy meriaci kod,
ktory musi byt’ vlozeny do kazdej pozadovanej stranky uréenej na meranie. Dalej Janouch
(2020) opisuje sposob merania zacinajuci naitanim stranky s vyslanou poziadavkou na
server Google Analytics, ktory zbiera data respektive cookies. Cookies posle navstiveny
web prehliadacu a ten ich ulozi v zariadeni uzivatela, pricom pri kazdej d’alSej navsteve

rovnakého webu, prehliadac tieto data zasiela spat” webu.
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Vyssie uvedend funkcia analytického nastroja popisuje hlavna Struktiru a zamer systému
Google Analytics. AvSak od 1.7.2023 prestala byt v G¢innosti so zastavenim zbierania dat
zakladnéd poskytovana sluzba Universal Analytics (nazyvanych aj GA3), ktort nahradila
nova vyvijana sluzba uz od roku 2020 - Google Analytics 4 v skratke GA4 s plnou funk-

¢nost’ou od uvedeného datumu roku 2023.

Google Analytics 4 ako nova verzia analytického néstroja podla Mareka Cecha (2023),
kompletne zmenila pohl'ad na webovl analytiku, pretoze cela analytika GA4 je postavena
na udalostiach ¢innosti vykonanych na webe tzn. v datach je mozné n4jst’ linedrnu postup-

nost’ vykonanych udalosti od prichodu uzivatel'a na web az po jeho odchod.

GA4 taktiez umoziuju sledovat uvedenu celt cestu zakaznika aj naprie¢ roznymi zariade-
niami, ¢i platformami. Novinkou je aj vyuZzivanie umelej inteligencie k poskytovaniu po-
drobnejsich vhl'adov do uzivatel'skej interakcie s webom a aplikdciami, na zdklade ktorych
su tvorené prediktivne analyzy umoziujuce vytvarat’ cielové skupiny zalozené na predpo-
kladanom spravani uzivatel'ov, ¢o vyrazne ovplyvni remarketingové publika a efektivnost’
webovej stranky. Systém je viac zamerany aj na ochranu sikromia uzivatelov a je pripra-
veny na nové zdkony o ochrane osobnych udajov GDPR a CCPA. SluZzba GA4 obsahuje aj
intuitivnejSie pracovné prostredie pre lepSie pochopenia dat v suvislostiach a taktieZ ponu-
ka aj lepSiu kontrolu nad zobrazovanymi datami a reportmi napriklad formou vyselektova-

nia vybranych udalosti a pod. (Google Analytics 4. 2023).

Hoci sluzba GA4 priniesla nové funkcie a hlbSie a detailnejSie pristupy k webovej analyti-
ke, vo svojej podstate spifia rovnako svoj uéel ako predchadzajuca verzia, ktorym je sledo-

vanie spravania a interakcii uzivatel'ov na meranej webove;j stranke.

3.3.2 Funnel

Funnel je taktieZ jednym z analytickych ndstrojov vyuzivanych vo webovej analytike.
V zrovnani s Google Analytics, Funnel nema primarne zobrazovat’ a prezentovat’ data, ale
ako uvadzaju na svojich strankach (Funnel.io, ©2024) néstroj ma prepajat’ udaje
z akejkol'vek marketingovej platformy, ukladat’, organizovat’ a zdielat’ ich s akymkol'vek
vizualizaénym néstrojom alebo datovym skladom bez vyuzitia webovych kédov. Funnel
predstavuje centralne tloZisko pdvodnych marketingovych tidajov prezentujici skutocnti
vykonnost’ marketingu. Néstroj umoziluje zbierat’ tidaje z viac ako 500 marketingovych a
predajnych platforiem pre spolahlivé a bez udrzbové rieSenie ulahcujuce Skalovanie dat

pre jednoduchsie aplikovanie do reportovacieho systému na celkové vyobrazenie zosuma-
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rizovanych dat. Konkrétnemu vyobrazovaniu a vizualizéacii poskytnutych dat sa uz venuje

nasledujuca podkapitola Reporting.

Systém Funnel je typicky vyuziteI'ny pri vacSich spolo¢nostiach a firmach s vel'’kym mnoz-
stvom roznych analytickych tdajov vratane r6znych reklamnych a analytickych systémov,
internych databaz, ¢i inych dokumentov, kde je reportovaci systém zlozitejsi, tak aby zave-
recné sprava zahtiiala vSetky potrebné informdacie a vyhodnotila celkovu uspesnost’ pripad-

ne neuspesnost’ realizovanych marketingovych ¢innosti.

3.3.3 Metriky

V ramci webovej analytiky st vSetky data tvorené metrikami a dimenziami. Dimenzie su
atributy danych udajov a vyjadruja slovny popis dat, ide napriklad o informacie ako geo-
grafickd oblast’ uzivatela, jeho zariadenie, ¢i prehliada¢ a iné. Metriky su uz charakterizo-
vané vysledkami kvantitativneho merania a st vo forme ¢iselného tidaju, akymi st napr.
celkovy pocet navstev, kliknuti alebo aj miera konverzného pomeru a d’alSie. AvSak vo
vykonnostnom marketingu je dolezité¢ sledovanie najmi nizsie uvedenych metrik (KPI —
kl'aicové ukazovatele vykonnosti) v Google Analytics a vyuzivanych reklamnych systémov

ako: Meta Business Manager, Google Ads, TikTok Ads, Pinterest Ads.

Konverzie predstavuju vybrané akcie vykonané na webovej stranke, ktoré prinaSaju hod-
notny vysledok, pri¢om sa naj¢astejSie jedna o realizaciu nakupu (MarketingPPC, ©2024).
Konverzny pomer je percentualny tidaj o tom, kol’ko I'udi z celkového poctu navstevnikov

vaSej webovej stranky vykonalo pozadovant akciu (konverziu) (MarketingPPC, ©2024).

Zobrazenie (Impresia) je metrika oznacujica zobrazenia reklamy, ¢o vSak nemusi zaru-

Covat, Ze uzivatel reklamu naozaj uvidi, to ur¢uje vzhliadnutie (Shoptet, ©2008-2024).

CPC - Cost Per Click (Cena za preklik) je metrika, ktora udava kol'ko inzerent zaplati,
pokial’ niekto klikne na jeho reklamu (EvolutionMarketing, ©2024).

CTR - Click-through rate (Miera prekliku) je percentudlny pomer medzi poctom pre-

klikov, ktoré reklama ziska a poctom jej zobrazeni (Kobzova, 2020).

PNO (podiel nakladov na obrate) je metrika percentudlneho vyjadrenia hodnoty nakla-
dov tzn. celkova cena reklamy vydelena celkovou hodnotou dosiahnutych konverzii (Rol-

ny, 2018).
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3.4 Reporting

Zéaverecna Cast’ pri realizovanej online reklamnej kampani, ¢i inych marketingovych aktivi-
tach na internete je vyhodnocovanie — reporting uvedenych ¢innosti. Ako bolo spominané
aj v predchadzajucej podkapitole, reporting je vel'mi dolezity a neoddelitel'ny aspekt celej
online komunikécie pre vyhodnotenie jej vykonnosti a efektivity vzh'adom na pociato¢nt
finan¢n investiciu. Vyhodnocovanie je aj uzko prepojené s optimalizaciou a vSetkymi jej
nalezitostami vratane vyuzivanej webovej analytiky a aplikovanych analytickych néstrojov

a systémov umoziujucich kvalitné zhodnotenie online marketingovych ¢innosti.

Marketingovy reporting mézeme definovat’ ako proces zhromazd’ovania, organizovania,
analyzovania a vizualizacie marketingovych dat s cielom pochopit’, ako vykonané ¢innosti
ovplyviiuji hospodarsky vysledok spolo¢nosti. Zistené informacie nasledne prispievaju aj

v ramci optimalizacie pre usmernenie budicich marketingovych stratégii (Zain, 2024).

V online prostredi, digitdlny marketingovy report predstavuje ako uvadza aj Calzonova
(2024) online analyticky nastroj kombinujici déata z viacerych zdrojov vratane socidlnych
médii, webovych stranok, reklam a d’al§ich. Kvalitny online report by mal stavat’ na vo-
pred stanovenych dobre meratelnych KPI, ktorych mieru zrovnavat s obdobim
s aplikovanymi marketingovymi ¢innost'ami a bez nich. Tieto informécie sa nasledne pou-
Zivaju na sledovanie vykonnosti ¢innosti v redlnom case a hl'adanie moznosti zlepSenia

uspechu.

Jednym z takych online nastrojov je aj Looker Studio ( predtym Google Data Studio), kto-
ry vizualizuje poskytnuté daje a prepdja ich do vécsieho celku a suvislosti pre lepSie po-

chopenie ziskanych vysledkov z realizovanych online marketingovych aktivit.

3.4.1 Looker Studio

Looker Studio je jednym z reportovacich graficky vizualizacnych néstrojov fungujucich
pod zastitou Google, ktory poskytuje mnohé benefity ako su bezplatné vyuzivanie, prepo-

jenost’ s Google nastrojmi, ale aj vizualizaciu dat z réznych systémov a zdrojov a iné.

Bruk (2023) charakterizuje nastroj Looker Studio sluziaci na vizualizaciu a analyzu uda-
jov, ktory sa pouZiva na zhromazd’ovanie, spravu a zobrazovanie dat z réznych zdrojov
vratane aplikécii, databaz alebo aj cloudovych sluzieb vo forme interaktivnych grafov,

tabuliek a map, ktoré mozno zdielat’ s ostatnymi pouzivatel'mi.
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4 METODIKA PRACE

4.1 Analyza sticasnej situacie

V dnesnej digitalnej dobe je vyuzivanie inteligentnych zariadeni takmer samozrejmostou,
¢omu zodpoveda aj predaj mobilov, tabletov, notebookov a d’alSich inych zariadeni, kto-
rych predaj sa kazdym rokom zvysuje, ako dokazuju aj celosvetové data (Statista, ©2024).
Na ceskom aj slovenskom trhu sa tiez prejavil tento stupajuci trend predajov smart zaria-
deni, rovnako tak sa aj zvySuje priemerna cena za ich nakup. Podl'a slov hovorkyne Oran-
geu je najvacsi zaujem o produkty v strednej triede v rozmedzi 300 — 500 eur, najma pré-
miovych znaciek, ale aj o high-endy s cenou nad 900 eur (Gavendova, 2023). Z dovodu
predaja drahSich zariadeni, vznikd priestor na predaj kvalitnych ochrannych produktov

zabezpecujucich dobry stav zariadeni.

4.2 Identifikacia prileZitosti a ciel’ prace

Diplomova praca ma definovat’ prilezitost’ formou navrhnutia a vytvorenia PPC kampane
na vyrobky z koZenej rady ochrannych prvkov na inteligentné zariadenia od spolo¢nosti
FIXED. Cielom prace je na zéklade rozsiahlych vyskumov identifikovanie potencidlne;
cielovej skupiny s ohl'adom na nakup koZenych vyrobkov a nésledny navrh novej online
PPC stratégie prispdsobenej pre dant cielovll skupinu za ucelom zvySenia efektivity
a poctu konverzii na webe. Zistené vysledky vyskumu mézu spolo¢nosti FIXED priniest
dolezité informécie so zretel'om na spdsob komunikécie kozenej rady produktov smerom k

cielovému publiku.

4.3 Ciel vyskumu

Cielom vyskumu je zistenie zékladnych parametrov, ktoré sii potrebné pre vypracovanie
novej efektivnej online PPC stratégie na kozenu radu vyrobkov FIXED. Primdrnym cie-
I'om je stanovenie jednotlivych cielovych skupin pre koZené obaly na mobily, koZené oba-
ly na tablety a kozené obaly na notebooky. Vd'aka skupine vyskumov su kvantitativne de-
finované potencidlne skupiny zakaznikov, zistované prostrednictvom: sekundarnych dat
spolocnosti, taktiez aj dat z multiklientského prieskumu MML-TGI, informacii od sucas-
nych zdkaznikov a plo§ného dotazniku distribuovaného §irokej verejnosti. Rovnako pomo-
cou dat su vytvorené aj rézne verzie reklamnych bannerov. Publika su nasledne implemen-

tované do reklamnych systémov zodpovedajucich cielovym skupinam formou komparac-
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n¢ho A/B testovania pre porovnanie efektivnosti skupin a vytvorenych bannerov skrze

viacerych metrik, ako pocet konverzii alebo CTR.

4.4 Vyskumné otazky

VO 1: Akd je najvhodnejsia ciel'ova skupina a spésob komunikacie pre cielenie PPC kam-

pane na kozené obaly na mobily, obaly na tablety a obaly na notebooky znacky FIXED ?

VO 2 : V akom rozsahu sa navrhnuta fragmentacia a prisposobenie komunikacie jednotli-

vym ciel'ovym skupindm prejavila na celkovom pocte konverzii kampane?

4.5 Metody vyskumu

Pre vyskum diplomovej prace v ramci analytickej Casti prace a za ucelom zodpovedania
vyskumnych otdzok si zvolené dokopy az 3 vyskumné metddy v piatich formach realiza-
cie. Vyskumna cCast’ je rozdelend na vyskumy sekundarneho charakteru a primarneho cha-
rakteru, aby bolo mozné ziskat’ reprezentativne vysledky, ktoré mézu spolo¢nosti FIXED

pomoct’ aj v ich buducom smerovani propagécie.

4.5.1 Sekundarny vyskum

Prvotna faza v rdmci rozsiahleho vyskumu je analyza sekundarnych dat spolocnosti
FIXED. Sekundarny vyskum alebo desk research, oznacuje kolektivizovanie a analyzu uz
dostupnych datovych sad, pricom hlavnym cielom je pochopenie aktualneho stavu, pri-

padne ndznaky d’alSieho vyvoja (Desk research, 2023).

4.5.1.1 Analyza sekundarnych dat 7 analytickych a reklamnych systémov

Pociato¢na analyza sekundarnych dat vychadza z firemného analytického nastroja
k uchovavaniu dat - Google Analytics, v spojeni s udajmi z vyuzivanych reklamnych sys-
témov ako st Business Manager, Google Ads, TikTok Ads a verejne dostupnych informa-
cii. Analyza ma slazit' ako relevantny podklad informacii oh'adom vykonavanych pred-

chadzajucich a sucasnych udalosti, ktory mé pomoct’ pri realizacii vyskumnych metod.

4.5.1.2 Analyza sekunddarnych dat 7 prieskumu MML - TGI

Nadvizujicou ¢astou vyskumu je analyza kontinudlneho multiklientského prieskumu spo-
trebného spravania, medialnej konzumacie a Zivotného $tylu. Zmienena analyza prebieha

prostrednictvom softwarového analytického programu, ktory sluzi k vyhodnocovaniu vy-



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 37

sledkov vyskumu trhu, verejnej mienky a sledovanosti médii (MEDIAN, © 2006). Vd'aka
ziskanym datam z prieskumu spotrebitel'ského spravania su definované potencidlne ciel’o-
vé skupiny zakaznikov, ktori by pravdepodobne inklinovali ku kape kozenych obalov na
smart zariadenia. Ziskanie blizSich informacii o potencidlnom publiku prispieva k lepSiemu

stanoveniu cielového publika a platforiem v rdmci navrhu novej stratégie PPC kampane.

4.5.2 Primarny vyskum

Stcastou vyskumu st aj primarne kvantitativne vyskumné metdédy vo forme dotazniko-
vych Setreni, ktoré sa vyuzivaju za ucelom rychleho ziskania informécii, dat, ndzorov
a postojov k roznym potencidlnym alebo aktudlnym situdcidm prostrednictvom pisomného

alebo digitalne pisomného dopytovania sa (Tomsik, 2017).

4.5.2.1 Dotaznikové Setrenie pre sucasnych zakaznikov

Prvym realizovanym dotaznikom je vyskum zamerany na sti¢asnych zédkaznikov kozenych
obalov na inteligentné zariadenia s cielom zistenia ich spokojnosti, dovodu nakupu
a identifikovania ich hlavného zdroja informacii ohl'adom kozenej rady. Dotaznik je distri-
buovany pomocou firemného newsletteru na emailové adresy zdkaznikov, ktori nakupili

kozené produkty.

4.5.2.2 Dotaznikové Setrenie pre Siroku verejnost’

Nasledujlice rozsiahle reprezentativne dotaznikové Setrenie pozostava z prieskumu trhu
zameran¢ho na Siroku verejnost’. Pre ziskanie reprezentativnej vzorky je digitalny dotaznik
distribuovany vyskumnou agenturou Ipsos prostrednictvom profesionalneho nastroja pre
online zber dat — Instant Research, ktory sa vyznacuje svojou uzivateI'skou privetivostou,
cenovou dostupnostou a rychlym zberom dat (Ipsos, ©2016-2024). Otazky v dotazniku st
koncipované s cielom zistenia preferencii a ndkupného spravania respondentov. Vdaka
vysledkom z vyskumu je blizSie charakterizované potencialna cielovéa skupina a taktiez aj

obsah a PPC reklam a vyber reklamnych systémov.

4.5.2.3 A/B testovanie

Zéaverecna Cast’ vyskumu v analytickej Casti prace pozostava z A/B testovania PPC reklam
a bannerov zameranych na kozenu radu puzdier vo vybranych reklamnych systémoch.
Komparacné A/B testovanie je online marketingova vyskumné technika, v ktorej sa

porovnavaju dve alebo viacero variant reklam formou nahodného zobrazovania
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v rovnakom pomere, s cielom zistit, ktord verzia ma lepsi vykon z porovnavanych rekldm
prostrednictvom vykonnostnych metrik (MarketingPPC, ©2024). Porovnavacie testovanie
je vykonavané naprie¢ reklamnymi systémami s cielenim na potencialne publikd so zdme-

rom zistit’, ktord reklama pdsobi z hl'adiska vykonnosti na ciel'ova skupinu najviac.

4.6 Vyhody a nevyhody vyskumnych metod

Najvéacsou vyhodou analyzy sekundarnych dat je cenova vyhodnost’, nakol’ko nie je po-
trebné venovat’ také mnozstvo financii, ¢asu a energie ako do primarneho vyskumu. Zaro-
ven najviac¢sou nevyhodou je fakt, ze data neboli zbierané za ucelom zodpovedania kon-

krétneho problému, takze analyza moze byt skreslend, kvoli odliSnym premennym.

Za hlavny benefit pri kvantitativnom online dotaznikovom Setreni je jeho rychlost’ zberu,
vyuzitie multimédii a Siroky zasah respondentov, ktoré v takej miere iné vyskumné techni-
ky nedosahuju. ,,Nevyhody kvantitativneho vyskumu mozu byt prili§ vSeobecné vysledky,

ktoré nie vzdy dokazu popisat’ problém do hibky* (Survio, ©2012-2024).

»Vyhodou A/B testovania je, ze ked’ sa dopracujete k zmenam, ktoré fungovali lepSie ako
povodna verzia stranky, moze to v dlhodobom horizonte zvysit' vykonnost’ stranky. Na
druhej strane je tu riziko, Ze poc¢as experimentu klesne vykonnost’ kvoli hor§im vysledkom

vytvorenych variantov* (Uram, 2021).

4.7 Realizacia vyskumu

Rozsiahly vyskum pozostava z celkovo 3 odliSnych vyskumnych metéd pocinajic ana-
lyzou sekundarnych dét realizovanou v online prostredi v analytickych systémoch firmy.
Prostrednictvom sekundarnych informécii je zhodnotena vykonnost historickych kampani,
vyuzitie reklamnych systémov, néastrojov a celkova analyza online komunikacie koZenych
vyrobkov. Nadvédzny sekundarny vyskum je spojeny s analyzou potencidlnej ciel'ovej sku-
piny formou MML — TGI, ktory zahffia rozbor medialnych prieskumov pomocou kom-
plexného stiboru néstrojov. Na zéklade sekundarnych dat su vysledky aplikované do tvorby
primarnych vyskumov pre overenie kvality a Specifikovanie vysledkov. Prvotny kvantita-
tivny vyskum formou dotaznika je zamerany na stcasnych zakaznikov firmy FIXED, ktori
nakupili produkty z koZenej rady a jeho tcelom je definovat’ aktualnych zdkaznikov. Na-
sledujica kvantitativna vyskumné technika je rovnako prostrednictvom dotaznikového
Setrenia orientovaného na Siroku verejnost’ a jeho hlavnym cielom je urcenie novych po-

tencidlnych cielovych skupin. Z vyhodnotenia ziskanych dat su zhotovené online PPC re-
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klamné bannery, prispésobené do vybranych reklamnych systémov pre 2 konkrétne za-
kladné kozené produkty. Reklamy s nasledne pomocou A/B testovania na jednotlivych
platforméch porovnavané a v zavere vyhodnotené na zaklade vykonnosti. Ukon¢enim vy-
skumnej Casti je vyhodnotenie vykonnosti potencialnych ciel'ovych publik pre kozené oba-
ly na mobily, tablety a notebooky a ich vykon smerom k verzidm reklam. Uvedené vysled-
ky su klI'i¢ovym zdrojom pre sukcesivny ndvrh a tvorbu stratégie pre ochranné puzdra na

inteligentné zariadenia v radmci projektovej Casti diplomovej prace.

4.8 Regrutacia respondentov

Vyber vyskumnej vzorky pri sekundarnej analyze MML-TGI sa analyzuju data responden-
tov nakupujucich telefony a prisluenstvo cez internet, ktorych v CR tvori priblizne 2
858 000 l'udi. V primarnom vyskume pre sucasnych zakaznikov ide o vyCerpavajici vyber
vzorky respondentov, pretoze sa oslovovali vietci spifiajuci kritéria, ¢o je celkovo 163 Tu-
di. Naslednému dotazniku urenému pre Siroku verejnost’ predchadza pretest na vzorke 10
respondentov s cielom odstranenia nedostatkov. Prostrednictvom vyskumnej agentury Ip-
sos je pre dotaznik vybrand reprezentativno-vyberova technika vyberu vyskumnej vzorky

zodpovedajuca kvocientu ¢eskej populdcie s kvantifikaciou 1 050 respondentov.

4.9 Timing

Casové rozdelenie vyskumu za¢ina analyzou sekundarnych dat a analyzou MML — TGI
realizovanych od 23.10. do 10.11.2023. Z vysledkov su skonstruované obe dotaznikové
Setrenia, pri¢om prvé kolo dotazniku pre sucasnych zdkaznikov je zbierané od 13.11. —
26.11.2023 a druhé od 1.2. — 8.1.2024 a dotaznik distribuovany agenttrou Ipsos je Sireny
od 20.11. do 22.11.2023. Nasledne st vysledky analyzované, aby bolo moZné vytvorit
podklady na A/B testovanie, ktoré je realizované v obdobi od 17.1 do 28.1.2024.

4.10 Rozpocet

Cenova narocnost’ vyskumu v zmienenom rozsahu pre ucely diplomovej prace, zahtiia
najma distribtciu dotaznikového Setrenia vyskumnou agentirou Ipsos, ktorej cena za 1 000
respondentov, ziskanych za 3 dni je 25 838 K¢&. Dalsie naklady spojené s vyskumom ako
zaverecné A/B testovanie su hradené firmou FIXED, ktoré prebieha v rdmci planovanej

kampane na kozené produkty.
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II. PRAKTICKA CAST
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5 PREDSTAVENIE SPOLOCNOSTI FIXED

Spolo¢nost’ FIXED bola zaloZena v roku 2001, ako pdvodne mala Ceskobudejovska firma
s nazvom RECALL, ktora sa Specializovala na predaj prislusenstva k mobilnym zariade-
niam. Postupom casu spolo¢nost’ neustdle rozSirovala svoje portfolio produktov a
ku krytom a obalom pribudli batérie, navigacie a d’alsSie doplnky, vd’aka ktorym sa FIXED
stal elitnym distributorom 40 znaciek prisluSenstva z celého sveta. V roku 2015 zacali se-
lektovat’ zahranicné znacky mobilnych doplnkov a presmerovali sa na vlastny vyvoj, di-
zajn a vyrobu vlastnej znacky elektroniky a prisluSenstva. V predaji zacala dominovat’ vy-
razne rada produktov FIXED, po ktorej bola nésledne aj premenovand firma na
Fixed.zone. V sucasnosti je FIXED lidrom na ¢eskom-slovenskom trhu vo vyvoji, vyrobe

a predaji prisluSenstva k inteligentnym zariadeniam s obratom viac ako 375 miliénov K¢.

FI{ED

Obrazok 8 Logo FIXED (Zdroj: FIXED, ©2023)

Znacka ma vd’aka neustalej zvySujucej sa prosperite firmy ambiciu stat’ sa celoeurépskym
lidrom v oblasti elektroniky a prisluSenstva, prostrednictvom vlastnej vyroby a otvoreniu

novych trznych segmentov (Analytickd zprava, 2021).
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Obréazok 9 Vyvoj celkového obratu FIXED v K¢ naprie¢ rokmi (Zdroj: FIXED, ©2023)

Hlavnym zdmerom spolo¢nosti je poskytovat’ inovacie v oblasti prisluSenstva k mobilom
tabletom a nositel'nej elektronike Sirokému spektru I'udi a ponuknut’ im produkt s dlhou
Zivotnost'ou a jednoduchym pouzivanim. Na zéklade toho boli zadefinované aj stanovené
vizie, hodnoty a misia, pri¢om ich zékladom je inovativnost’, jednoduchost’, férovost’, zod-

povednost’ a autentickost’ a to st hlavné korene, z ktorych sa odvija cely brand FIXED.
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FIXED sa od konkurencie snazi odliSovat’ vd’aka neustdlemu vyvoju a testovaniu techno-
logii, ¢im zabezpeci pre svojich zdkaznikov porovnatel'nu kvalitu s prémiovymi produk-
tmi, ale za zlomkovua cenu. V sucasnosti zrychl'uju vyvoj novych produktov, expanduji na
nov¢ trhy a skvalitiiuji sluzby e-commerce. Zaroven pre zjednodusenie ponuky rozdelili
svoj Siroky sortiment do 3 hlavnych pilierov. Hlavny pilier sortimentu je prislusenstvo pre
mobily, tablety a d’alSie zariadenia. Tento segment zahfna nabijacky, sliichadla, drziaky do
auta atd’. a vyznacuje sa kvalitou, ekologiou z hl'adiska spotreby, thl'adnym a funkénym
dizajnom a certifikdciami pre EU. Dal§i doleZity pomerne novy segment je venovany smart
zariadeniam, ako forma inteligentného ekosystému na prepajanie r6znych technologickych
pristrojov pre zvysSenie bezpecnosti a jednoduchosti ovladania. Uvedeny segment pozosta-
va zo smart trackera s podporou Apple a najvicsia pycha FIXED je multifunkény lokator
Sense, ktory poskytuje viestranné vyuzivanie tagu v rdamci IoT?. Nasledujuci, nemenej
dolezity, pilier sortimentu sa zaobera luxusnou kozenou vyrobou, ktory je blizsie charakte-

rizovany v nasledujucej podkapitole.

5.1 KoZena vyroba

Vyrazny posun firmy priSiel v roku 2014 s akviziciou vyrobného zavodu na vyrobu obalov
a puzdier na mobilné zariadenia v Prostéjove. Vd’aka uvedenému pocinu FIXED zapocal
kooperaciu s ¢eskymi dizajnérmi a na zadklade vytvorenych navrhov spustil malosériova
vyrobu rucne spracovavanych obalov ainych doplnkov vyrdbanych z pravej talianskej
hovidze) koze. Kozend dielna aktudlne zamestnava 30 zamestnancov §ijucich praktické
a odolné puzdra na inteligentné zariadenia ako telefony, tablety, notebooky, ale taktieZ aj
kozené doplnky vratane penaZeniek aj s lokatorom, obalov na pas a puzdier na okuliare.
Produkty st Sité z kvalitnej koze Torcello v 4 farebnych varidciach — modrej, Cervenej,
¢iernej a prirodnej hnedej, ktorej vlastnosti nestarnu, ale zreju, a tym vytvaraju pozadovany
efekt. KoZené vyrobky su pontkané aj na firemné ucely v ramci zdkazkovej vyroby uz od

50 kusov s moznostou personalizovanych prvkov formou gravirovania alebo razenia.

Pre cely diplomovej prace sa kladie zretel’ na produktové rady tykajuce sa obalov na mo-
bily, tablety a notebooky, nakol’ko su pre firmu primarnym sortimentom z hl'adiska prislu-

Senstva k inteligentnym zariadeniam.

3 10T - internet of things — prepojenie zariadeni cez internet
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5.1.1 Profit — obal na mobil

Obal na mobilny telefon s ndzvom Profit, je jednym z prvych kozenych produktov, ktoré
zacala znaCka FIXED remeselne vyrabat. Puzdra su dizajnované v podobe knizky uzatvo-
renej prostrednictvom kozeného prvku s magnetom a tak poskytuje 360 ° ochranu zariade-
nia. Praktickd funkcia obalu spociva najmi v uloznom priestore, pretoze obsahuje dve
mensie priehradky na kreditné karty a jednu vacsiu na bankovky. Puzdro Profit je viazané
na konkrétny model telefénu znaciek Apple a Samsung, nakol’ko je prisposobené vyrezmi
fotoaparatu a vSetkych ovladacich prvkov. Znacka FIXED si je ista kvalitou, odolnostou

a vydrzou produktu z toho dévodu poskytuje zakaznikom dozivotnu zaruku na zmieneny
obal.

Obrazok 10 Obal na mobil Profit od znacky FIXED (Zdroj: FIXED, ©2023)

5.1.2 Oxford — obal na tablet a notebook

Obaly na notebooky a tablety pomenované Oxford st rovnakého charakteru, pricom odlis-
nost’ je len vo velkosti jednotlivych obalov. Rovnako ako Profit aj Oxford poskytuje 360 °
ochranu zariadenia, pretoze je to celokozeny, magnetmi uzatvarateny obal s jemnou
ochranou vystelkou na vnutornej strane a doplnenym putkom na ovladacie pero. Puzdra st
navrhnuté pre MacBook-y a iPad-y, avSak z dévodu neprisposobenia modelu Specidlnymi
vyrezmi je mozné vyuZzivat’ obal aj na iné znacky tychto zariadeni s rovnakymi alebo po-

dobnymi rozmermi.

Obrazok 11 Obal na tablet a notebook Oxford od znacky FIXED (Zdroj: FIXED, ©2023)
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6 SEKUNDARNY VYSKUM - ANALYZA SEKUNDARNYCH DAT

Uvedena kapitola sa venuje analyze sekundarnych dat alebo aj ,,desk resarch®. Ziskané
data st zbierané z viacerych informacnych tokov, vratane analytickych a reklamnych sys-
témov FIXED, Data Analyzéru od MML-TGI a vol'ne dostupnych informdcii z internetu.
Spominana c¢ast’ vyskumu zodpoveda prvotnému segmentu ,,Discover* marketingového
frameworku pre pochopenie a skiimanie novej prilezitosti, blizSie charakterizovanom

v teoretickej Casti prace Double diamond.

6.1 Analytické a reklamné systémy

V sucasnosti spolo¢nost’ FIXED vo svojej online komunikécii vyuziva reklamné néstroje:
Business Manager, Google Ads, TikTok Ads a na meranie udalosti na webovej stranke
vyuziva: Google Analytics. Pri tvorbe reklamnej stratégie v online priestore znacka vyuzi-
va framework STDC, ktorého princip fungovania je detailnejSie popisany v teoretickej
Casti prace. Na zdklade modelu STDC su vybrané aj jednotlivé reklamné ndstroje
a formaty, tak aby efektivne zachytavali pozadovanych I'udi v konkrétnej faze nakupného
procesu a uspdsobenou komunikdciou ich presvedcili konvertovat’ na zdkaznikov. Fra-

mewrok je aplikovany naprie¢ vSetkymi aktualne vyuzivanymi reklamnymi systémami.

Vsetky nizSie uvedené udaje su analyzované v ¢asovom obdobi od 1.1.2023 do
10.11.2023, atym poskytuju najvacsiu relevanciu z hl'adiska mnoZstva a aktudlnosti uda-

jov.

6.1.1 Google Analytics

Na zaklade analytického systému Google Analytics aplikovaného do stranok spoloc¢nosti
FIXED je mozné sledovat’ data v redlnom cCase a taktiez aj vytvarat’ historické Statistiky.
Analyza a jej finalne vysledky mozu byt mierne ovplyvnené chybovostou udajov zaprici-
nenymi prechodu na sluzbu GA4, zlucenie merani z katalogu webu a eshopu alebo aj I'ud-
skym faktorom vo forme nespravneho nastavenia alebo oznacenia platenej propagacie.
Rovnako tak, kvdli zlepSeniu pravidiel GDPR a zachytavaniu udajov ohl'adom demogra-
fickych faktorov uzivatel'ov, nie je mozné presne definovat’ zmienené parametre v sluzbe
GAA4, nakol’ko st uz do velkej miery skreslené, pripadne neuvedené. V ramci sekundarne-
ho rozboru st sledované najma kl'icové metriky a dimenzie, a to ako pri ndkupe jednotli-
vych poloziek z eshopu, tak aj spravanie zdkaznikov na strankach po navstiveni stranok

FIXED.zone.
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V obdobi 1.1.2023 - 10.11.2023 bolo na internetovom obchode FIXED.zone zakupenych

dokopy az 2 895 réznych produktov elektroniky a mobilného prislusenstva.

Podiel nakupov medzi hlavnymi segmentmi firmy v sledovanom obdobi

@ Elektronické prislusenstvo
@ Koiena vyroba
Smart zariadenia

Tabulka 1 - Graf — Podiel ndkupov firmy FIXED (Zdroj: Vlastné spracovanie)

Vo vysSie uvedenom grafe je vidite'né rozlozenie ndkupov medzi hlavné piliere firmy, ako
bolo spominané aj v kapitole Predstavenie spolocnosti FIXED. Kozena vyroba je druhy

najCastej$i predavany segment firmy a tym vytvara viac ako 42% zisku z predaja.

Z pohl'adu vSeobecnych Statistik eshopu, prvé 3 najviac predavané produkty zahfiaja pri-
sluSenstvo, ktoré bolo propagované v intenzivnej letnej kampani a z toho ddvodu moézu byt
nakupy pri produktoch vysSie. Prvym najviac nakupovanym produktom je odnimatel'né
puzdro mobilného telefonu na bicykel — Bikee Bag Ciernej farby so 79 ndkupmi, priCom
iné variacie produktu zahfali d’alSich 40 nakupov, ¢im firme vygeneroval aj najvicsie
trzby. Obal v obdobi letnej kampane vygeneroval 99 nakupov z celkovych 119. Druhym
najviac nakupovanym produktom, s miernym znizenim objednavok, v pocte 36 je MagZen
powerbanka Ciernej farby s vykonom 10 000 mAh. Tretim najviac predavanym prisluSen-
stvom s 35 nakupmi je vodotesné plavajuce puzdro Float s uzamykacim systémom. Pocet
objednévok nepriepustného obalu, méze byt rovnako ovplyvneny letnou kampatiou

a v zmienenom obdobi dosiahol az 21 nédkupov z celkovych 30.

Z hladiska predajov, produkt z koZenej rady sa ocitol az na 4 mieste, konkrétne obal Cier-
nej farby na cigaretovy tabak, papieriky a filtre s celkovymi 33 ndkupmi vygenerovanymi
bez platenej propagacie, z hl'adiska dosiahnutych trzieb je pre znacku vyrazne profitabilny.
Nasledujiicim koZenym sortimentom, radenym uz do mobilného prisluSenstva, je kozeny
obal na mobil Posh v hnedej farbe a vel'kosti 6XL objednany 18 krat, pricom ostatné fa-
rebné a vel'kostné alternativy zahfnaju celkovo az 193 nakupov. Po kozenom obale na ta-

bak a obale na mobil Posh je d’alsia pre firmu ziskova produktova rada v kozenom sorti-
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mente, obaly na tablety a notebooky Oxford, ktoré su zaroven aj stcastou cielenych

produktov reklamnej kampane v ramci diplomovej prace.

Tabul'ka 2 Nakupy obalov Oxford (Zdroj: Vlastné spracovanie)

Druh Nakupy Naku,py cez pla- NajcastejSi model Najcastejsia
tenu reklamu farba
Obal na notebook 92 49 MacBook Air 13 Cierna
© " <.
o | Obal natablet 74 42 iPad Pro 11 Cierna
x
o 2
Celkovo 166 91 MacBook Air 13 Cierna

Celkovy pocet objednavok obalov Oxford za pozorované obdobie dosiahol 166 nakupov,
¢o tvori 6% zo vSetkych nakupov a priblizne 13% z predajov firmy. Puzdra réznych farieb
a pre odlisné modely je mozné rozdelit’ na obaly pre iPady a pre MacBooky, ako je uvede-
né aj v tabul’ke, pricom najvacsi zaujem je o ochranné puzdra na notebook Oxford. Rovna-
ko cielenym vyrobkom, v rdmci online propagacnej kampane, su aj kozené ochranné puz-

dra na mobilné telefony Profit.

Tabulka 3 Nakupy obalov Profit (Zdroj: Vlastné spracovanie)

Nak
, axupy <Eez Najcastejsi Pre Pre Najcastejsia
Druh Nakupy platenu
model Apple Samsung farba
reklamu
a.‘g r?\t;i'“ na 153 100 Apple 7/8/SE | 114 39 Cervend
o

Uvedena produktova rada mé oproti Oxfordom, ako je viditelné aj v tabulke ¢. 2, len
o zlomok mensi pocet objednavok, ¢im vytvara len cca 5% z celkovych nédkupov a 6% z
konecného zisku. Obaly Profit vyrazne prevladaja pri mobilnej znacke Apple ako pri Sam-
sungu, na ¢o mdze mat’ aj dosah cena jednotlivych zariadeni a z toho dovodu st potrebnej-

Sie kvalitnejSie ochranné prvky.

Néavstevnost’ konkrétnych koZenych vyrobkov na strankach eshopu, alebo podstranky kata-
l6gu zameranej na ru¢nt vyrobu je od zaciatku roka mozné zosumarizovat’ podla jednotli-

vych metrik. Vel'ka vdcSina zdrojov navstivenia uvedenych stranok pochéddza z platenej
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reklamy najmé cez Google, ale aj cez socidlne siete ako Facebook, ¢i Instagram. Od za-
¢iatku roka bolo na strankach okolo 30 000 navstev, primarne na konkrétnych kozenych
produktoch, pricom naviac navsStevované boli kozené penazenky na AirTag, ale aj obal
Profit. Navstevy tvori 24 000 unikatnych uzivatelov, z coho takmer vsSetci novi, ktori
stranku predtym nenavstivili, nakol’ko iSlo o platenu reklamu a nie o organické vyhl'adava-
nie, kde by bol pocet opakovanych ndvstevnikov vyrazne vyssi. Priemerna doba stravena
na prezerani stranky s kozenym produktom, vratane Oxfordu a Profitu, za jednu navstevu
je necela 1 minuta, avSak Cas je vyssi v pripade katalogovej stranky so vSetkymi informa-
ciami o kozenej vyrobe, kde je priemerny straveny Cas 1:36s, o moze byt aj vd’aka vys-
Siemu poctu organickych navstev. Konverzny pomer eshopovych stranok s rozny-
mi koZenymi produktami je 1,9 %, pri obale Profit je to mierne zniZené na 1,3% a naopak

pri obale Oxford je pomer vyrazne zvySeny na 2,9%.

Platend PPC reklama propagujtica obal na mobil Profit bola historicky najuspesnejSia pro-
strednictvom socidlnych sieti formou akvizi¢nej kampane, ktora vygenerovala aj najviac
objednavok. Na Google Ads z hl'adiska vykonu a ndkupov je efektivna produktova kampan
zamerana na kozenu produktovi radu vratane obalov na Profit. Ochranné puzdra Oxford
naopak mali zreteI'ne lepSie vysledky vo forme PPC reklamy na Google Ads, oproti social-
nym sietam. Obaly Oxford st rovnako promované v rovnakej produktovej kampani ako

puzdra Profit, avSak s vyraznejSimi vysledkami.

6.1.2 Facebook Ads - Business manager

Spolo¢nost” FIXED vyuZiva na propagaciu PPC reklamy na socidlnych sietach Facebook
a Instagram reklamny systém Business manager. V systéme je vidiet’ historické aj aktualne

vyuzivané kampane, spolu s cieleniami a vysledkami, ktoré¢ jednotlivé reklamy dosiahli.

Reklamny systém Business Manager firmy FIXED pontka az 322 historicky vyuzivanych
kampani v pozorovanom obdobi od zaciatku roka 2023. Kampane zahfniaji platent propa-
gaciu PPC reklam odliSenych pre Cesky a slovensky trh, ale aj platené promovanie pri-

spevkov na ich Facebookovej alebo Instagramovej stranke.

Facebookova stranka FIXED Cesko ma cez 6 000 sledovatel'ov a s pridavanim prispevkov
minimalne kazdych 5 dni sa znacka snaZzi s nimi interagovat’ a vytvarat’ si svoju komunitu.
Podobne sa prezentuje aj na Ceskej Instagramovej stranke, no tam oplyva niz§im poctom

sledovatel'ov. Nakol'ko stranka FIXED Slovensko nie je primarnym cielovym trhom znac-
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ky, tak ma na Facebooku iba 248 sledovatel'ov s komunikaciou zahfiiajicou ob¢asné pri-

davanie prispevkov a na Instagrame je uplne neaktivna.

Historicky prva kampain zamerand na kozené produkty FIXED bola spustena 23.1.2023
a s preruSovanymi pauzami bezala az do 31.8.2023. Reklamna kampan propagovala koze-
né obaly na mobil Profit a obaly na tablet a notebook Oxford s cielenim na lookalike* pub-
lika zékaznikov, ktori nakupili v poslednych 180 diioch. Formaty vyuzivané v propagacii
pozostavaju zo statickych reklamnych bannerov a dynamickej reklamy. Prostrednictvom
porovnavania vykonnostnych metrik ako CTR, CPC, ktoré boli vyrazne lepSie v porovnani
s ostatnymi reklamami alebo aj samotnymi nakupmi realizovanymi cez reklamu v pocte 27
z celkovych 45, bola vybrana uvedena reklama zobrazujuca obal Profit, ako najviac efek-
tivna reklama z celej kampane. V ramci celej kampane konvertovali uzivatelia oboch po-
hlavi najmé z bannerov s muzmi, naopak fotografie so Zenami mali minimalne vysledky.

$ FIXED Cesko X

Myslime na kaZdy detail — kvalitni italska kiiZe
Femesing zpracovana v Cesku. Odesilame v den
objednani. Svéfte své zafizeni unikatné
zpracovanému koZenému pouzdru.

Distribuce podle véku a pohlavi Ve - Vysledky -

1

1317 1824

5 I .
2534 3544 4554 5564 65+
[ Zeny

T1%(32) 2013

obchod fixed zone
Kozena Profit pouzdra MNakupovat
Pouzdro na mobilni telefo...

Obrazok 12 Najlepsia reklama z historickej kampane a jej vysledky (Zdroj: FIXED,
©2023)

Ako bolo v tvode kapitoly spominané, online komunikécia firmy sa v sacasnosti riadi mo-
delom STDC, pricom jeho aplikovanie je priznacné aj v reklamnych kampaniach

v systéme Business Manager. Framework je vyuZivany pre konkrétnu produktovu radu,

4 Lookalike publika — publika podobné cielovej skupine
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pripadne inu kombinéaciu produktov, ktoré su rozfazované do 4 stupiiov a na zéklade toho

sa vyberaju sposoby komunikécie, bannery, formaty a iné.

Dal§ia kampaii na koZené vyrobky uz aplikovala v stratégii prvé 3 fazy modelu STDC,
pricom poslednad faza care je spracovavana formou emailingu. Fdza See pozostava
z kampane zameranej na povedomie o znacke a odliSnymi zostavami cieli na zdujmy ohl'a-
dom mobilného prislusenstva, podobné lookalike publikum suc¢asnych zakaznikov a l'udia,
ktori vlastnia konkrétne modely mobilov vhodnych na kozené obaly. Vyuzivané formaty
su kratke vSeobecné videa s lepSim vykonom pri 15s videu, na ktorych vzhliadnutie na-
sledne cieli Think faza. V akvizi¢nej kampani Think st propagované konkrétne kozené
produkty, vratane obalov Profit a Oxford, cielené na majitel'ov zariadeni kompatibilnych
s obalmi. Poslednou kampaniou Do je vylepSend smart kampan, ktorej cielenie definuje
umeld inteligencia na zéklade historickych vysledkov. Kampan obsahuje statické bannero-
vé reklamy produktov, kratke produktové videa a dynamicky kataldég produktov. Vysledky
z poslednej fazy vykazuju nedostatoény vykon vo vSetkych formatoch okrem kataldgu.
Tento Gbytok ndkupov mdze byt sposobeny nevhodnymi alebo ciel'ovej skupine nespravne
prisposobenymi reklamami. Naprie¢ vSetkymi fazami z hl'adiska pohlavia vykazovali va¢si
zaujem o produkty Profit a Oxford oproti predchadzajiucej kampani, starSie publikum, kon-
krétne muzi 35 a viac, o mohla sposobit’ aj distribucia rekldm, ktort vyhodnotil systém
a z toho dovodu bola vo vyraznom nepomere medzi pohlaviami. Vykonnost z hladiska
platforiem je efektivnejSia v pripade Facebooku a platformy Instagram a Messenger nepri-

nasali dostatocné vysledky.

Distribuce podle véku a pohlavi Vée - Vysledky -

8

| I I
4
2 I
0 — . - -
18-24 2534 3544 4554 5564 65+
W Muzi
27)

1317

Zeny
66% ( 4% (14)

Obrazok 13 Demografické vysledky nakupov z kampane na soc. sietach (Zdroj: Vlastné

spracovanie)

6.1.3 Google Ads

Sucastou online komunikacie znacky FIXED je aj vyuZivanie reklamnych formatov zo

systému Google Ads. Prostrednictvom systému je mozné cielit’ na databazu jeho obsahove;j
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sieti, Google vyhl'addvanie, ale taktiez na Youtube. V stucasnosti ucet obsahuje 34 réznych

kampani, priCom niektoré si zamerané na ¢esky aj slovensky trh.

Propagacia kozenej rady produktov pozostdva z videoreklam na Youtube, vyhladavacej
reklamy a produktovych reklam. Kampan s videoreklamami na obaly Oxford bola spustena
22.8.2023 s cielenim na 'udi nakupujucich luxusny tovar a mobil znacky Apple. Kampan
obsahuje 8 roznych kratkych videi, ktoré maju na sebe naviazani postupnost’ sekvencie
zobrazovania. Videa zahfiiaju rozne formaty akymi su: prekrocCitelnd reklama in-stream,
neprekrocitel'na reklama in-stream a mikro spot. Od spustenia bola evidovana len 1 kon-
verzia a dovodom modze byt zdmer kampane, ktorym je zvySenie povedomia o znacke.
V demografickych Statistikach nizsie je viditeI'ny vyssi zdujem o obaly Oxford v porovnani
s obalmi Profit. Rovnako tak je evidentny zdujem o produkty Oxford pri starSej generacii,
pricom pri vyrobkoch Profit je tento zdujem u nich nizsi. AvSak v oboch pripadoch preva-

zoval Vac¢$i zdujem muzov.

‘ M Zhliadnutia  ~

0000
N 18-24 25-34 35-44 45-54 55- 64 65 aviac Nezname

Obrazok 14 Vysledky kliknuti videokampane na Oxford z Google Ads (Zdroj: Vlastné

| H Kliknutia  ~

spracovanie)

Kampan zamerana na kozené obaly Profit vychadza z rovnakej Struktiry so 6 videami, ako
pri obaloch Oxford, jedine s obmenou cielenia, a to na I'udi, ktori planuju nakupit’ prislu-

Senstvo k mobilnym telefonom. Kampan doposial’ neziskala ani jednu konverziu.

‘ W Zhliadnutia ~

0000
5000
18- 24 25-34 35-44 45- 54 55- 64 65 aviac

Neznéme

‘ W Kiiknutia ~

Obrazok 15 Vysledky kliknuti videokampane na Profit z Google Ads (Zdroj: Vlastné spra-

covanie)

Dal$ou vyuzivanou kampaiou spominanou aj v kapitole Google Analytics je produktova
kampan, fungujica na principe zobrazovania produktov z XML feedu, vratane ktorych su
v zostavach individualne aplikované aj obaly Oxford a Profit. Kampai je cielena na publi-

kum planujice nakupit’ iPhone, vyrobky z koZe alebo si prezerali konkrétny produkt ¢i ho
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vlozili do kosika. Vykonnost’ kampane je vysoko efektivna v porovnani s d’al§imi reklam-
nymi formatmi, nakol'’ko dokopy vygenerovala 127 konverzii s konverznym pomerom 2,74
%, pricom pri produkte Oxford je 64 ziskanych konverzii a pri obale Profit je o jednu me-

nej, a teda 63 dosiahnutych konverzii.

Posledny reklamny format vyuzivany v systéme Google Ads je vyhl'adavacia kampai. Re-
klamy su v pripade obalov Profit rozdelené pomocou konkrétnych modelov telefonov
a obsahuju kl'aicové slova ako kozZeny obal iPhone 14 alebo aj koZené pouzdro Samsung.
Pre obaly Oxford su reklamy Struktirované na kozené puzdro na iPad a kozené puzdro na
MacBook s rovnako znejicimi kI'i¢ovymi slovami. Uspesnost’ kampane je nizsia, nakol’ko
vytvorila od zaciatku roka len 10 konverzii pri produktoch: kozeny obal na iPhone, kozeny
obal na iPad a koZeny obal na Samsung. Dévodom nedostatku nakupov méoze byt aj ne-

schopnost’ si dizajn obalu vizuédlne predstavit’.

6.1.4 TikTok Ads

Ako posledny reklamny systém vyuzivany firmou FIXED je TikTok Ads s aktudlnym poc-
tom 12 kampani. TikTok Ads je vyuzivany len na propagaciu v Ceskej republike, pretoze
legislativa na Slovensku neumoZziiuje vyuZivanie platenej reklamy na socidlnej sieti

TikTok.

TikTokova stranka FIXED Cesko ma velka fanusikovsku zakladiiu takmer az 10 000 sle-
dujucich. Stranka ma vacsi uspech mozno aj z dovodu vel'kého mnozstva obsahu pridava-
ného narazovo v urcité dni. Rovnako pocet vzhliadnuti videi dokazuje Gispesnost’ a zaujem

o obsah kratkych videi, nakol'ko niektoré dosahujii az 5 miliobnom prehrati vzhliadnuti.

Uvedenie reklamy na TikToku ponuka oproti predchadzajucim systémom, zapojenie mlad-
Sej generacie, ako ukazuju aj Statistiky o oslovenom publiku, pretoze dominuje vekova

skupina mladych muzov vo veku 18-24 s mobilmi znacky Apple.

Age & Gender Male Female Unknown

Obrazok 16 Demografické vysledky kampane z TikTok Ads (Zdroj: Vlastné spracovanie)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 52

Na propagaciu kozrnej rady produktov bol opit vyuzity model STDC, podobne ako
v Business Manageri. Kampan bola spustena 22.8.2023 a s preruSovanymi pozastaveniami,
z doévodu nedostatocného vykonu, bola ukoncena 25.9.2023. Konstrukcia kampani je po-
rovnatelna s Facebookovymi, pretoze Stddium See je cielené na l'udi zaujimajucich sa
o telefony a ich prislusenstvo s rovnakym formatom reklamy, a teda vSeobecného kratkeho
videa, na ktoré¢ho vzhliadnutie cieli d’alej Stadium Think. V d’alSej faze uz boli promované
konkrétne kozené vyrobky Profit a Oxford s cielenim na remarketingové publika, ktori
videli reklamné video a zaroven navstivili web. Formaty vo Think Stadiu tvoria kratke au-
tentické videa typické pre TikTok, priCom najlepsie vysledky z hl'adiska priemerného ¢asu
pozeraného videa, CTR alebo aj konverzného pomeru, v zmysle prekliknutia na web bola
reklama na kozeny obal na iPad. Poslednd faza Do pozostdva z 2 odliSnych cieleni, pricom
prvé je zamerané na majitelov iPhonov vo veku 25+, ktoré podla distribucie a efektivity
zasiahnutia publika bolo lepSie oproti sekundarnemu cieleniu zameraného na zaujmy
o telefony, tablety a notebooky. Avsak kampan Do bola po jednom dni pozastavena, kvoli
nedosiahnutiu nijakého nékupu, a preto pokracovali len fazy See a Think, primarne zame-

rané na zvysenie povedomia o produktoch.

Hoci sa FIXED snazil zaujat’ mladsie publikum odliSnou formou komunikacie, historicka
kampan zamerana na koZené produkty nepriniesla Ziadnu objednavku a sluzila skor ako

brandové propagacia pre zvysenie povedomia a zber remarketingovych publik.

6.2 MML-TGI (Market, Media, Lifestyle — Target Group Index)

Sucastou analyzy sekundarnych dat je aj d’alSia vyskumnd metdda realizovand pre tcely
identifikacie cielovej skupiny kozenych produktov znacky FIXED. Ako bolo aj
v teoretickej Casti prace uvadzané, analyza vychadza zo zdroja kontinualneho multiklient-
ského prieskumu zivotného Stylu, medialnej konzuméacie a spotrebného spravania, pro-
strednictvom analytického néstroja pre vyhodnocovanie ziskanych vysledkov — Data Ana-
lyzer. Vyskum od vyskumnej agentiry Median poskytuje relevantné data ziskavané od
15000 Cechov roéne, &im tvori dostatoénii kvantitativnu vzorku, vd’aka ktorej je mozné
definovat’ vysledky vramci celej populacie v Ceskej republike, atym prispievat
k lepsiemu definovaniu cielovych skupin. Zber idajov prebieha prostrednictvom vypliia-
nia dotaznikov online panelom respondentov, ktorého sucastou moze byt jedinec vo veku

15 aviac rokov s pravidelnym pristupom k internetovému pripojeniu, nakol’ko sa jedna
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o webové dotazniky zasielané na e-mail. Analyzované data v rdmci vyskumu pochadzaju

z 1. a 2. kvartalu 2023 zbieraného od 9.1.2023 do 25.6.2023.

Analyzovanie, vyhodnocovanie a interpretacia dat vychadza z indexovej hodnoty stanove-
nej pri jednotlivych charakteristikdch zrovnavanych pomocou urcitych demografickych
alebo inych premennych uvadzanych do suvislosti. Index (TAI°) v ponimani zmienenej
analyzy prezentuje afinitu publika, a teda v akom rozsahu je vybrana skupina Specificka
oproti referen¢nej skupine, ktorou je celkova populacia v ramci Ceskej republiky. Na za-
klade kladnych aj zapornych odliSnosti jednotlivych skupin pri kl'icovych charakteristi-
kach a vlastnostiach publika je vytvorend interpreticia pomocou zaverov koherejicich

s oblastou prislusenstva pre telefony a elektroniku.

Pomocou ziskanych tdajov zo systému je mozné definovat’ 4 navzajom odlisné skupiny
Pudi, ktori by na zéklade vSeobecnych informacii mohli inklinovat’ k ndkupu kozenych
ochrannych prvkov na inteligentné zariadenia. Dedukcia spociva v suvislosti jednotlivych
charakteristik ovplyvnujucich sa navzajom s vyvodenim pravdepodobného zaveru. Ana-
Iyza je vyhodnocovana aj pomocou historickych dat firmy respektive, zohl'adniuje hlavné
¢rty sucasnych zédkaznikov v stvislosti s ich ndkupnym spravanim a zdujmami. Zakladny
rozdiel medzi skupinami l'udi tvori vekova kategorizacia jedincov ovplyviiujuica aj ich na-
kupné preferencie. Zakladnym filtraénym kritériom, ktoré museli respondenti spiiat’ je
nékup telefonov a prisludenstva cez internet, pri¢om v prepoéte na celi Cesku populaciu
ich tvori priblizne 2 858 000 I'udi. Skupiny st blizSie charakterizované v nasledujlicich
podkapitolach: Stredoskolsky moderny Student, VysokoSkolsky nezavisly Student, Nezavisly

mlad rodicia, Mlady az vyzrety rodic, Samostatny rodic s vyspelymi detmi.

6.2.1 StredoSkolsky moderny Student

Prvou potencialnou skupinou zékaznikov su stredoSkolski Studenti vo veku od 15 — 19 ro-
kov. Clenovia skupiny sa charakterizuji modernym $tylom Zivota so Zivotnou rolou, ako
Studenti. Zo vSetkych d’alSich skupin, uvedeny jednotlivei nakupujt telefony a prislusen-
stvo najmenej, nakol'ko to za nich nakupuju este ich zdkonni zéstupcovia. Preferencia
znacky telefonu prevazuje Apple, pricom znacky tabletov a notebookov su odlisné

a CastejSie ich tvoria lacnejSie znacky, akymi su Lenovo a Asus. Svoj €as trdvia najmé na

3 Target Affinity Index — miera vhodnosti pre dant cielovi skupinu
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socidlnych sietach: Instagram, Facebook a Youtube, pricom Tiktok vyuzivaji oproti vSet-
kym potencidlnym skupinam najviac. Z geografického hl'adiska pochédzaji najcastejSie z
vel'kého mesta z Prahy. Zarobkova ¢innost’ pre uvedenych Studentov zahffia najma brigadu
v oblasti manualnej prace. V ramci narodnej socioekonomickej klasifikacie ABCDE spada
vacsina domacnosti so stredoSkolskymi Studentami od 15 do 19 rokov do kategorie D —
nizsia stredna trieda. Preferencie z hl'adiska vyberu produktov pri danej skupine sa vyzna-
¢uje doveryhodnostou kvality ¢eskych produktov, nezdujmom o prirodné materidly ¢i
znackové produkty. Ovplyvnenie reklamou pri ndkupe je v nizkej miere, avSak najviac
uvadzané médium, pri ktorom reagovali na reklamu nakupom je televizia, priCom neobl'u-
bujt aktivitu spojena s chodenim po obchodoch. Dal§imi charakterovymi értami je po&a-

vanie hudby, nosenie médnych doplnkov a velkéd obl'uba v cestovani a Sportovani.
Zhrnutie:

Z dovodu nedostatocnych finanénych kapacit skupiny a vyssie zmienenym rozkolom me-
dzi zdujmami uvedenych jednotlivcov a podstatou produktov spolo¢nosti FIXED je ciele-
nie propagacie kozenych obalov na zmienené publikum stredoskolskych Studentov 15 —

19 rokov povaZované za neidealne.

6.2.2 Vysokoskolsky nezavisly Student

Dal$ou skupinou st jednotlivci prevazne §tudujiici na vysokej $kole vo vekovej kategorii
20 — 24 rokov. Rovnako ako pri predchadzajucej skupine ma uvedené publikum zhodnu
Zivotnu rolu vyznacujucu sa nezavislym Studentskym zivotom. Vic€Sina ¢lenov skupiny ma
bydlisko v Moravskoslezkom kraji v menSom meste s 1 000 az 4 999 obyvatel'mi. Naku-
povanie mobilov a ich prisluSenstva online im je uz skor vlastnejSie a oproti analyzovanym
skupindm v danej oblasti nakupuju ako druhy najcastejSie, najmé z e-shopu Alza. Popri
Skole si privyrabaji priemerne do 8 000 K& mesacne, prevazne v oblasti sluzieb
v cestovnom ruchu alebo profesie so zameranim na predaj a kiipu. Uvedend skupina vyso-
koskolskych Studentov najcastejSie spada do domdacnosti klasifikovanych pomocou socioe-
konomického skore C2 — stredna trieda. Zaujmy maju podobné so stredoSkolskymi Studen-
tmi, nakol’ko rovnako obl'ubuju poctivanie hudobnych skladieb. Vo vyuzivani sociadlnych
sieti unich dominuje Youtube, Facebook a Instagram, kde sledujii najmé spravy a dianie
v Ceskej republike, ale oproti zvy$nym skupinam taktiez radi navstevuju aj TikTok, Twit-
ter alebo LinkedIn, kde hl'adaja primarne pracovné ponuky. Vyraznou odliSnostou oproti

ostatnym vekovym skupindm je jednoznacne silnd preferencia a vlastnictvo znacky Apple
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naprie¢ vSetkymi inteligentnymi zariadeniami (mobil, tablet, notebook aj smart watch). Za
zariadenia su ochotni priemerne zaplatit’ vysSie sumy, pri tablete 20 001 K¢ az 30 000 K¢
a pri notebooku 30 000 K¢ a viac, Co sa mdze odrazat’ aj v preferencii znacky, nakol'ko
produkty znacky Apple su drahSie v porovnani s inymi konkurentmi na trhu. Obl'uba znac-
kovych produktov sa prejavuje aj pri nakupe vyrobkov z inych segmentov. Pri ndkupe ich
neovplyviiuje reklama, ale za najCastejSie médium s vyuzitim propagacie, vd’aka ktorému
zakupili promovany vyrobok je na internetovej sieti. Oproti mladSim Studentom, uvedena
skupina nepreferuje nosenie médnych doplnkov, ale taktiez doveruju kvalite ceskych vy-
robkov a zdroven maji neutralny postoj k prirodnym materidlom, z ktorych su vyrobky
zhotovené. Vo svojom volnom case vel'mi radi Sportuju a cestujii, naopak nie prili§ radi

travia svoj ¢as chodenim po kamennych predajniach a nakupovanim.
Zhrnutie:

Uvedené potencidlne cielové publikum vysokoskolskych Studentov 20 az 24 ro¢nych by
mohlo byt potencidlne vhodnym segmentom na cielenie koZenych obalov FIXED.
Hlavnym dévodom je ich obl’'uba znacky Apple s ochotou vloZenia vysSej investicie do
zariadeni, o je prilezitost’ pre propagaciu kvalitnych koZenych puzdier FIXED, nakol’ko
zabezpecia €o najdlhSie dobry stav drahSieho zariadenia a si kompatibilné a presne dizaj-
nované na produkty znaéky Apple. Dalsie potencidlne prinosy publika je ich déveryhod-
nost’ kvalite ¢eskych produktov a vdaka ¢iastocnému finan¢nému zarobku si produkty
mdzu dovolit’ sami nakupit. Nevyhodou cielenia koZenych produktov FIXED na zmienent

skupinu mdZze byt dizajn obalov, ktory mladSej generacii nemusi vyhovovat’.

6.2.3 Nezavisly mlady rodic¢

Z hl'adiska vekovej kategorizéacie st nasledujuci jednotlivei vo veku 25 — 34 rokov charak-
terizovany nezavisle mladistvym Zzivotnym Stylom, Castokrat uz v tlohe mladych rodicov.
Nezavisli mladi rodi¢ia nakupuju v porovnani s uvedenymi analyzovanymi publikami, ako
3. najcastejSie mobily a prisluSenstvo online prevazne z eshopu Alza. Vlastnictvo znacky
telefonov je diametralne odlisné oproti ostatnym skupinam, nakol’ko v uvedenej vekove;j
kategorii je preferencia znaciek mobilnych telefénov v nasledujicom poradi: 1. Xiaomi, 2.
Samsung a az na 3. mieste sa objavil Apple. TaktieZ sa zniZila aj priemerna penazna hod-
nota, za ktora by boli zédkaznici ochotni inteligentné zariadenia kupit. AvSak najCastejSia

znacka tabletu je Samsung do 5 000 K¢, pri notebooku je to znatka Lenovo s ochotou in-
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vesticie od 15 001 do 20 000 K¢. Skupinu l'udi tvoria z vel'kej vacSiny uz pracujuci l'udia

najma v oblasti priemyslu a vyroby s priemernym platom 30 001 K¢ — 40 000 K¢ mesacne.

V pripade iba majitel'ov mobilnych telefonov znaciek Apple a Samsung, prevlada pri table-
toch zna¢ka Apple a pri notebookoch je rovnako znatka Lenovo. Clenovia uvedenej sku-
piny najcastejSie pochadzajii z velkého mesta nad 100 000 obyvatelov v Stredoceskom
kraji, pricom priemernd mesacna mzda, oblast’ prace a ochota peniaznej investicie do smart

zariadeni, ako aj d’alSie Specifikacie publika zostdvaji nemenné.

Svojou domécnostou spadaju do kategoérie A — vysSia trieda, v socioekonomickej klasifi-
kacii. Ich najvyssie dosiahnuté vzdelanie je stale stredoSkolské s maturitou, ale rovnako
zahfha aj najviac ludi s vysokoskolskym magisterskym alebo inzinierskym titulom,
naprie¢ vSetkymi analyzovanymi skupinami. Najvécsia €ast’ 0sob uvedenej skupiny pocha-
dza z menSieho mesta do 5 000 obyvatel'ov zo Stredoceského kraja. Pri vybere produktov
skor doveruju kvalite ¢eskych produktov, kde nekladt vel’ky doraz na prirodné materialy.
Pri mladych rodi¢och nie je vyrazné ovplyvnenie reklamou, avSak najcastejSie produkt
nakupili na popud propagacie na internete. OdliSnostou dané¢ho publika je aj intenzivnejsie
pOsobenie emailingu, na ktory reaguju CastejSie vykonanim ndkupu v zrovnani s inymi
vekovymi skupinami. Zmienena vekova kategoria svoj €as najviac travi na socialnych sie-
tach, ktoré priméarne vyuzivaji na udrzovanie kontaktov s priatel'mi, pri¢om dominantnymi
su najmi: Facebook, Youtube, Instagram, ale taktiez aj Pinterest, charakteristicky najmé
vol'nom ¢ase sa zaujimaju o pocasie, hudbu alebo o byvanie a dom, vel'mi radi cestuju,
skor radi Sportuju, prili§ neradi nosia médne doplnky a neradi travia svoj ¢as v obchodoch

nakupovanim, pretoze preferuji skor online nakup.
Zhrnutie:

Uvedent skupinu je mozné zhodnotit' prostrednictvom klIacovych charakteristik
a vyhodnotit’ jej efektivnost’ pre cielenie reklam FIXED. Hlavny parameter v publiku je ich
dostatona finanéna nezavislost’, s ktorou si mézu dopriat’ kupit' aj vyrobky z drahSej
cenovej kategorie, vratene lokalnych ¢eskych produktov, ako su aj koZené obaly, ktorej
kvalite déveruju. Publikum ziroveini rado nakupuje cez internet prisluSenstvo
k mobilom pri¢om ich ovplyviiuje reklama najmé na internete a formou newsletteringu,
¢o prindsa vel’ky prenik medzi potencidlnou ciel'ovou skupinou a firmou FIXED. Nevyho-

dou potencialnej cielovej skupiny je ich neochota nakupovat’ drahSie inteligentné za-
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riadenia a preferuju lacnejSie znacky zariadeni ako Xiaomi alebo Lenovo a z toho dovodu
nemusia az tak dbat’ na ich ochranu, v zmysle nakupu drahsich kozenych puzdier. Vekova
kategoria do 35 bola prinosna aj z hl'adiska historickych dat a ndkupov pri kampaniach
blizsie rozobranych v kapitole Facebook Ads - Business manager. Nezavisle mladi rodicia
vo veku 25 — 34 rokov st z hl'adiska vysSie spominanych aspektov aich charakteristik

jednym z tych idealnejSich publik na zacielenie reklam na koZené obaly FIXED.

6.2.4 Milady az vyzrety rodic¢

Nasledujtica skupina vo vekovej kategérii 35 — 44 rokov st prevazne mladi az vyzreti rodi-
gia. Ludia vo veku 35 aZ 44 rokov v Ceskej republike sa najéastej$ie nachadzaju vo faze
rodi¢ovstva, comu usposobuju aj svoj zivotny $tyl, ktory je prorodinného charakteru. Na-
kupovanie mobilnych telefénov a ich prisluSenstva cez internet je najviac Casté prave pri
uvedenom publiku, pretoZze oproti zvySnym analyzovanym skupindm vyrazne dominuje
v pocte nakupov daného produktového segmentu, priCom stale prevazuje eshop Alza. Pre-
ferencia znacky mobilného telefénu sa stapajucim vekom meni z Apple na Samsung, poci-
najic publikom mladych aZz vyzretych rodicov. Vo zvySnych zariadeniach st uz konzis-
tentni a v pripade tabletov a notebookov volia znacku Lenovo. ZniZuje sa aj rozpocet, kto-
ry si zakaznici ochotni investovat’ do smart zariadeni, pri¢om pri tabletoch je to 5 000 K¢ -
10 000 K¢ a pri notebookoch o nieco viac a teda 10 001 K¢ az 15 000 K¢. Vybrani I'udia
pracuju najCastejSie v oblasti priemyslu a vyroby, ale vyrazne $pecifickd Cast’ oproti zvys-
nym vekovym kategoriam pracuje aj v bankovnictve ¢i financidch a ich Cisté mesac¢né pri-

jmy tvoria priemerne 30 001 K¢ az 40 000 K¢.

Rovnako ako v predchadzajucej skupine pri majiteloch telefénov znacky Apple
a Samsung, dominuje pri tabletoch taktiez znacka Apple a pri notebookoch je stabilna
znacka Lenovo. Ich mesacny prijem je vyssi od 40 001 K¢ az 50 000 K¢, pracujicich naj-
méi v oblasti dopravy a logistiky, pri¢om zvySenie mzdy sa neprejavilo na ochote vyssej
investicie do inteligentnych zariadeni, ktoré je rovnaké ako aj pri majiteloch ostatnych
znaciek telefonu. Uvedeny vlastnici znaciek pri nakupe viac preferuja znackové produkty
oproti zvySnym ¢lenom skupiny. AvSak najvicsia odliSnost’ je v ramci ich Zivotného §tylu,
ktory uz nie je prerodinny, ale je skor zamerany na vzdeldvanie aj prostrednictvom sprav
z CR alebo zahrani¢ia, ¢o ich najviac zaujima na socialnych sietach, k Gomu prispieva aj

vys$i pocet nezadanych jednotlivcov takzvany ,,singles“. Nasledujuce charakteristiky zos-



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 58

tavaji rovnaké pre skupiny majitelov mobilov znadiek Apple, Samsung a mnohych
dalSich.

Podobne ako v pri skupine nezavislych mladych rodicov, spada vacsina domacnosti mla-
dych az vyzretych rodicov z pohl'adu socioekonomickej klasifikacie do kategorie A — vys-
Sia spolocenska trieda. Z hladiska bydliska, pochéddza najvécsia Cast’ skupiny z Prahy, ¢o-
mu zodpovedd aj velkost’ miesta bydliska, ktora je 100 000 a viac obyvatelov. Najvyssie
dosiahnuté vzdelanie je stale stredoskolské s maturitou, ktoré je aj rovnako najcastejSie
v ¢eskej populécii, o sa prejavilo aj na uvedenych Statistikach, ale vzrastd pocet aj dosiah-
nutia len stredoskolského vzdelania alebo vyucenia bez maturity, naopak vysokoSkolské
tituly st oproti inym skupindm su uz menej Casté. Vyuzivanie socialnych sieti v uvedenej
skupine slizi najma komunikovanie a udrziavanie vztahov s kamaratmi a rodinou, k comu
vyuzivaju najmi Facebook, ktory pri starSej generdcii najviac dominuje, d’alej navstevuju
Youtube a obc¢asne niektori aj Instagram. Propagacii produktov neklada vel'ka vahu a preto
ich reklama vyrazne neovplyviiuje pri nakupnom spravani, ale médium, na zéklade ktorého
propagdacie vykonali nédkup je pri uvedenom publiku webova stranka spolo¢nosti. Pri ndku-
pe vyrobkov nevyhladavaji znackové produkty a riadia sa najmi racionalnym zhodnote-
nim kvalit, pri¢om brand nezohrava doélezitG tlohu. Dalgie kritéria zohladiujuce vyber
produktu je aj doveryhodnost’ v kvalitu ¢eskych vyrobkov alebo aj neutralny az pozitivny
vzt'ah k prirodnym materidlom, ¢i neobl'ibenost’ nosenia mdédnych doplnkov. VSeobecné
zaujmy mladych az vyzretych rodi€ov na internete maji zvacsa rodinny alebo informativ-
ny charakter, akymi su dianie a spravy z Ceska alebo vyhl'adivanie moznosti cestovania
arodinnych dovoleniek. Vo svojom volnom case inklinuji k Sportovaniu a cestovaniu,
pricom podobne ako predchadzajuce skupiny neradi trdvia svoj Cas nakupovanim

v obchodnych centrach a inych predajniach.
Zhrnutie:

Celkové zhodnotenie skupiny mladych az vyzretych rodi¢ov vo veku 35 az 44 rokov prina-
Sa mnohé prilezitosti, vd’aka ktorym je mozné ich povazovat’ za vhodné pre cielenie
ochrannych obalov Profit a Oxford od zna¢ky FIXED. Z pohl'adu finan¢nej zabezpece-
nosti a potencialu naktpit’ koZené obaly, by bolo prinosnejsie vo vekovej kategorii 35 — 44
rokov mladych az vyzretych rodicov, brat’ do tvahy najméa majitelov mobilov znacky Ap-
ple a Samsung, kde vznika vicsia prilezitost’ vyuzitia obalov, oproti majitelom inych zna-
c¢iek, kde je vyuzitie vyrazne nizsie. Uvedeni jednotlivei mozu byt jednym z vhodnych

cielovych segmentov, nakol’ko vlastnia niektoré zariadenia (mobily a tablety) koreSpondu-
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juce s ochrannymi puzdrami, taktiez maju dostato¢ny finanény kapital na ndkup produk-
tov. Nemenej dolezité pri vybere potencidlneho cielového publika st aj zaujmy publika a
ich preferencie v nakupnom spravani, ktoré vd’aka silnej déveryhodnosti kvality ¢eskych
produktov a uprednostiiovaniu prirodnych materialov predstavuju konsenzus medzi
vybranym publikom a kozenymi obalmi znacky FIXED. Nevyhodou publika je nizZsi pocet
majitePov notebookov znacky Apple, ¢im sa segment zuzuje, avSak kozené obaly na no-
tebook Oxford je mozné vyuzivat’ aj na urcité modely znaCky Lenovo, pricom je dolezité
riadit’ sa rozmermi zariadenia. Hoci uvedeny segment je v uvedenej vekovej kategorii uzsi,
ako v predchadzajtcich generaciach, o to moze byt efektivnejsi vzh'adom na zhodu medzi
zaujmami a hlavnymi Specifikdciami vyrobkov FIXED, ktoré by mladi az vyzreti rodicia

mohli ocenit’.

6.2.5 Samostatny rodic¢ s vyspelymi det’mi

Nasledujicou vekovou kategoériou su jednotlivei 45 az 55 ro¢ni, najCastejSie rodicia
s odrastenymi det'mi, definovanymi zivotnou rolou prazdneho hniezda so zachovavanim
rodinného az konzumného Zivotného $tylu. Nakupovanie mobilov a iného prislusenstva
cez internet, primarne v obchode Datart uz, ale nie je také Casté a nachadzajli sa na 4. mies-
te v zrovnani s ostatnymi analyzovanymi publikami. Pri¢ina nizSich ndkupov v uvedenom
segmente moze spdsobovat’ aj neustale zvySujuca nedoveryhodnost’ online nakupovania
drah$ich produktov, zdovodu obav réznych podvodov. Ako bolo spominané aj
v predchadzajicej skupine dominantnd znacka telefonu je stale Samsung, pricom znacka
tabletu a notebooku je rovnako Lenovo. Ochota investicie do uvedenych zariadeni je
v pripade tabletu 5 000 K¢ - 10 000 K¢ a pri notebooku je o nieo vysSia konkrétne 10 001
K¢ - 15 000 K¢. Oblast’ prace vo vyrobe a priemysle, je taktiez zhodné z predchédzajicimi
skupinami s rozdielom mesacnych prijmov, ktorych priemer je pri samostatnych rodi¢och

nizsi konkrétne je to 20 001 K¢ - 25 000 K¢.

Pri vyfiltrovani majitel'ov znaciek telefonov Apple a Samsung sa zvySil priemerny mesac-
ny prijem az na 40 001 K¢ — 50 000 K¢&, avsak opét’ toto zvySenie nezmenilo ochotu inves-
tovat’ vyssie Ciastky do zariadeni, kde pri tabletoch aj notebookoch stidle dominuje znacka
Lenovo. Tato preferencia znaciek sa pri uvedenych jednotlivcoch prejavila aj v inych seg-
mentoch, kde uprednostiiujii znackové produkty. ZvySné charakteristiky vratane bydliska,
vzdelanie, oblasti prace a d’alSie iné si zhodné so zvySnymi ¢lenmi skupiny vlastniacimi aj

iné znacky telefonov ako Apple a Samsung.
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V narodnej socioekonomickej klasifikacii sa domacnosti z uvedenej skupiny l'udi nacha-
dzaju v kategérii A — vysSSia trieda. Rozdiel je  rovnako aj v mieste bydliska
v StredoCeskom kraji s podstatne mensim obyvatel'stvom v rozsahu 1 000 az 4 999 obyva-
teP'mi. ZmensSenie miesta bydliska oproti mladSej generacii méze vychadzat z ivahy pre-
stahovania sa z vel'kého mesta do menSieho po dosiahnuti vrcholu produktivneho veku,
kedy uz jednotlivec vyhl'addva kl'udnejSie prostredie mimo centra. NajcastejSie dosiahnuté
vzdelanie l'udi v zmienenej skupine je stile rovnako stredoSkolské s maturitou, priCom
pocet vysokoskolsky vzdelanych l'udi rapidne klesol, ¢o mdze byt dovod z historického
hladiska kedy bol vysokoskolsky titul vysadou. Vyuzivanie socidlnych sieti pri 45 -55 roc-
nych jednotlivcoch je nizsie ako pri mladSej generacii, avSak vd’aka rozlozeniu ¢eskej po-
puldcie vytvaraju stale silné a vyrazné publikum, kde udrziavaju vztahy so svojimi bliz-
kymi a preto stadle dominuje najma Facebooku, d’alej na Youtube a obCasne sa objavuje aj
Instagram. Pri vybere produktov nie st ovplyvitovany reklamou, ale na zaklade propagacie
najéastejiie na internete reaguji nakupom. Daldimi charakterovymi prvkami pri nakupe
produktov je nenosenie mddnych doplnkov, dadvanie prednosti prirodnym materidlom
s ohl'adom na ¢eské kvalitné vyrobky, ale zdroven u nich nie je vyrazné uprednostitovanie
znackového sortimentu. Na internete z hl'adiska zdujmov vyhladavaju samostatni rodicia
najmi vseobecné informacie ako pocasie, spravy z CR, ale aj informacie s ohladom na
hobby ako hudba, cestovanie alebo dovolenka. Vo svojom vol'nom ¢ase ¢lenovia uvedené-
ho publika prevazne radi cestuji a z dovodu pokrocilého veku uz nie prili§ radi Sportuji

a rovnako tak neradi chodia do obchodov.
Zhrnutie:

Skupina samostatnych rodicov s vyspelymi detmi vo veku 45 az 55 rokov tiez poskytuju
prileZitost’ pre zacielenie produktov znacky FIXED. Hlavnym minusom publika je kvoli
zvySujucemu sa veku pri jednotlivcoch, kedy hrozi pri nakupovani mobilov a ich prislu-
Senstva online uz vys$Sie spominané riziko obav spojenych s podvodom. Mimo uvedené-
ho primarneho a vyrazného rizika moze byt skupina zakaznikov 45 — 55 ro¢nych poten-
cidlne vhodnym cielovym segmentom, nakolko pri majiteloch mobilov znacky Apple
a Samsung je aj vyS$Sie financné zabezpecenie, s ktorym by si mohli dovolit' aj drahsi
ochranny obal na ich zariadenie. Zaujmy spojené s doveryhodnost’ou kvality ¢eskych
produktov a zaujem o prirodné materialy su pre potencidlnych zakaznikov koZenych

obalov takmer nutnostou, ¢o opit’ aj uvedené publikum spiiia. Na zéklade ziskanych dat
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o uvedenom publiku je mozné uvazovat’ o skupine samostatnych rodi¢ov s vyspelymi

det’mi vo veku 45 azZ 55 rokov, ako ¢iastoéne vhodnom cie’ovom segmente.

6.3 Zaverec¢né zhrnutie analyz

Celkové zhodnotenie realizovanych analyz sekundérneho charakteru, zahfiajicich analyzu
historickych datovych udajov z analytického systému Google Analytics, z reklamnych
systémov Business Manager a Google Ads, ale taktiez aj rozbor informaécii ziskanych z
kontinudlneho multiklientského prieskumu zivotného $tylu, medidlnej konzumaécie a spo-
trebného spravania alebo skratkou MML — TGI. Na zéklade uvedenych vysledkov z vy-
skumov je mozné referovat’ urCité zavery vychadzajiice zo ziskanych informadcii, ktoré je

nasledne mozné overit’ v d’alSich vyskumnych metodach.

Prvy vyskum ohl'adom analyzovania dat z nastroja Google Analytics je primarne zamerany
na charakterizovanie sucasnych zakaznikov kozenych obalov na mobily, tablety
a notebooky. V poradi ako 6. nakupovanymi produktmi su puzdra Oxford a Profit, ktoré
su primarnymi produktmi v ramci koZenej vyroby. Z hl'adiska zariadeni bol z kozenej
série Oxford najcastejSie nakupovany obal na notebook modelu MacBook Air 13, obal na
tablet modelu iPad Pro 11, pricom v oboch produktoch Oxford je znacnd preferencia
¢iernej farby obalu. Pri produkte Profit vyrazne prevlada nakupovanie obalu na zariade-
nia znacky Apple oproti znacke Samsung, konkrétne v skimanom obdobi bolo najviac
zakupované ochranné puzdro na model Apple 7/8/SE. Diametralne odlisné vysledky
v zrovnani s obalmi Oxford poskytla preferencia farbeného prevedenia produktu, kde pri
puzdrach Profit dominuje najmé €ervena farba. Z hl'adiska efektivnosti kanalov platene;j
propagacie pri obale Oxford bolo uc¢innejsie vyuzitie reklamného systému Google Ads
s vyuzitim najmi produktovej reklamy, ktora vygenerovala najvacsi pocet konverzii.
Naopak pri platenom promovani obalu na mobil Profit bol z pohl'adu ziskavania konverzii,

efektivnejSia propagacia na socialnych siet’ach Facebook a Instagram.

Dalsie realizované sekundérne analyzy si zamerané na rozbor historickych informacii
z vyuzivanych reklamnych systémov Business Manager, Google Ads a TikTok Ads, pre

lepsie charakterizovanie stiasnych, ale aj potencidlnych zdkaznikov obalov na zariadenia.

V ramci kampani na socidlnych sietach bolo vyuzivané automatické cielenie z toho dévo-

du vznikol nepomer distribicie rekldam medzi pohlaviami, avSak v zrovnani dosahu
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s vysledkami kampane, vytvarali Zeny va¢si potencidl najmi vo veku od 35 — 64 rokov.
Najviac efektivny banner vyobrazoval obal Profit v muzskych rukach, pricom déovodom
vysokej efektivity daného banneru moze byt aj jasné vyobrazenie produktu na fotografii,
ale taktiez aj doveryhodnost’ v produkt v pripade vyobrazenia s muzskymi rukami, nakol’-
ko sa ochranné puzdra radia do sekcie technickejSich vyrobkov. Uvedené tvrdenie potvr-
dzuje aj fakt, ze v ramci celej kampane uzivatelia oboch pohlavi najviac konvertovali z
bannerov s muzmi, naopak fotografie so Zenami mali minimalne vysledky. V kampani
vo faze Do bol vyuzity reklamny katalog, ktory generoval najvacsi pocet ndkupov, ¢o mo-
ze odkazovat’ na spominané tvrdenie jasného vyobrazenia produktov, nakolko fotografie
vyrobkov v katalégu nenarisaju iné prvky. Vseobecne z kozenej sekcie najviac nakupova-
li muZzi vo veku 25 — 54 rokov s viéSim zaujmom o obal Profit najmi prostrednictvom

Facebooku, pricom Instagram a Messenger nedosiahli konverzie v takom pocte.

Rovnako vyzivany reklamny systém je uz spominany nastroj Google Ads, kde poctom
nakupom dominuje produktovd reklama, pravdepodobne zrovnakého doévodu ako
v pripade reklamného katalégu na socidlnych sietach. V systéme je vyuzivana aj video
reklama na Youtube, ktora slizi primarne na zvySovanie povedomia o produktoch, avSak
zaujem uzivatelov je odliSny vzhl'adom na produkty. Obaly Oxford z hl'adiska vzhliadnuti
a preklikovosti najviac zaujali uzivatelov vo veku od 18 do aZ 44 rokov. Puzdra Profit
mali viditelne niz$i zaujem, ale vyraznejSie odchylky tvorili osoby do 24 rokov a potom
od 45 rokov. Vyhladdvacia kampai potvrdila o vi¢si zaujem zikaznikov o ochranné
prvky na zariadenia znacky Apple, pretoZze z kampane boli vygenerované nakupy

z najmi kl'a€ovych slov obsahujtcich: iPhone a iPad.

Poslednym vyuZivanym reklamnym systémom je TikTok Ads, ktory v sledovanom obdobi
nepriniesol pozadované vysledky. Lepsie vysledky generovali kratSie 15 sekundové vided,
priCom prevladal zdujem skor o obaly Oxford, pri¢om puzdra Profit, mladi generaciu
prili§ nezaujali. Majitelia iPhonov 25 a viac rokov z hl'adiska cielenia prejavovali vacsi

zaujem o produkty v porovnani s ostatnymi znackami.

Nadvidzujuci vyskum vychadza zo sekundarnych udajov prieskumu MML-TGI ohl'adom
zivotného $tylu populécie a ich spotrebného a medidlneho spravania. Analyzovanie vybra-
nych dat je primarne zamerané na charakterizovanie potencidlnych zakaznikov s cielom
ich definovania, vratane demografickych, zauyjmovych, behaviordlnych a postojovych Spe-

cifikacii. V rozbore bolo hlavnym filtraénym kritériom aby respondenti nakupovali mobily
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a prisluSenstvo cez internet, ¢o v prepo¢te na celi ¢eski populdciu tvori priblizne 2

858 000 I'udi. Dany vyber I'udi bol rozsegmentovany do uvedenych vekovych kategorii.

Tabulka 4 Zhrnutie vysledkov z MML-TGI (Zdroj: Vlastné spracovanie)

Nazov skupiny Vek Hlavna vyhoda Hlavna nevyhoda Vhodnost cielenia
Stredoskolsky 15-19 Casté vyuzivanie Nedostatocné finan- ,
- e . Nevhodny segment
moderny Student rokov sieti TikTok cie
v ] o ] Mo3ny - ¢pecifickou ko-
Vysokoskolsky 20-24 Vysoka obluba zna¢- . o?ny nezaUJerp 9. S0 s.pelu' crou vo ,
nezavisly tudent rokov v Apple dizajn obalov najma | munikdciou, mozny
y ¥y App Profit vhodny segment
Casté vyuzivanie
Nezavisly mlady 25-34 sieti Pinterest, naj- Preferencia lacnej- Vhodny cielovy
rodic rokov Castejsi zakaznici Sich znaciek mobilov segment
firmy
- , NajéastejSie naku- v evr e w
Miady az vyzrety 35-44 . . Najidedlnejsi cielo-
oy povanie mobilov a - ,
rodic rokov Ly . vy segment
prislusenstva online
Samostatny rodic Obluba ceskac.h vy- Obavy o podvod pri So Specifickou ko-
. 45 -54 robkov a vyssie fi- , : oL .
s vyspelymi . » nakupovani cez in- munikaciou, mozny
7. rokov nancné zabezpece- ,
detmi nie ternet vhodny segment

Z uvedenej tabul’ky je moZzné dedukovat’ vyskumu. Prva kategéria st adolescenti do 19
rokov. Okrem nedostatku financii a vyuZivaniu sieti TikTok, sa publikum charakterizuje
odliSnymi zadujmovymi ¢rtami, ktoré su v rozpore s kozenymi produktmi, a z tychto dovo-

dov nie sut vhodnym ciel’ovym publikom.

Dal§imi st uZ vysoko$kolski $tudenti vo veku 20 aZ 24 rokov. Najvicsia prileZitost’ pub-
lika je ich vyrazna obl'uba znacky Apple naprie¢ vSetkymi zariadeniami. Skupina vy-
sokoskolskych Studentov doveruje kvalite Ceskych produktov a taktiez ¢asto nakupuje on-
line produkty z daného segmentu s umiestnenim. Skupina l'udi vo veku 20 -24 rokov mo-
Zu byt potencialnym ciePovym segmentom v pripade vyuZitia spravne usposobenej

komunikicie vo¢i konkrétnemu publiku mladych Studentov.

Vo veku 25 — 35 rokov st charakterizovani mladi rodi¢ia. Nevyhodou publika je ich

silnejSia preferencia skor lacnejSich znac¢iek mobilnych telefonov ako Xiaomi, ktoré nie su
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kompatibilné s koZzenymi obalmi. Vynimo¢nost'ou publika, najmé u Zien, je ich vyuZi-
vanie socialnej sieti Pinterest, ktoré pri inych skupinéach nie je také vyrazné, ¢o potvrdzu-
ju aj uvedené data na obrazku. Dolezalova (2023) uvéadza, Ze az 90% uZivatelov chodi na

Pinterest kvoli nakupnym tipom, z ¢oho az 48% uzivatel'ov tam priamo aj nakupi.

Naopak vo vysledkoch prieskumu pri muZoch naprie¢ vSetkymi vekovymi kategoriami
dominuje vyuzivanie socialnej sieti Youtube, pretoze v danej oblasti su Castokrat vyuziva-
né video formaty na predstavenie nového zariadenia, o ktoré sa zviacsa zaujimaji muzi.
VELIKOST .
POTENCIALNIHO @Ultepeé}

PUBLIKA: 1360 000

& Muii Zeny
T 251000 1109 000

Android i0s
740 000 620 000

Obrazok 17 Statistiky uZivatel'ov socialnej sieti Pinterest v CR (Zdroj: Klement, 2022)

Mladi nezavisli rodicia st jednymi z idedlnych ciePovych publik zameranych na propa-

gaciu obalov Oxford a Profit, v pripade vyuzitia spravnych reklamnych kanalov.

Dalsia vekova kategoria st rodicia vo veku 35 — 44 rokov. Jedinci v uvedenej skupine st
vacsinou majitelmi telefonu znaCky Samsung. NajviacS$i prinos publika je ich vysoka
angaZovanost’ a najcastejSie nakupovanie mobilov a prisluSenstva online, oproti ostat-
nym analyzovanym skupindm. TaktieZ vd’aka uprednosthovaniu prirodnych materidlov
aich silnej doveryhodnosti kvality ¢eskych produktov, predstavuji zhodu s hlavnymi za-
sadami ochrannych obalov FIXED. Publikum mladych az vyzretych rodicov je povazo-

vané za najvhodnejSie na cielenie komunikacie na koZené obaly Profit a Oxford.

Poslednym potencidlnym cielovym publikom s 45 aZ 54 ro¢ni samostatni rodicia. Pub-
likum prinaSa vyhody spojené s vlastneni primarne telefébnov znacky Samsung, vysSie fi-
nan¢né zabezpecenie, vysokd doveryhodnost’ kvality ¢eskych produktov ¢i uprednostiiova-
nie prirodnych materidlov. NajstarSiu analyzovanu kategériu 45 aZ 54 ro¢nych rodicov je
mozné povazovat’ so spravnou komunikaciou zameranou na bezpecnost’ nakupu za

potencialny ciel’ovy segment.
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7 PRIMARNY VYSKUM - KVANTITATIVNY VYSKUM

Stcast’ou analytickej Casti diplomovej prace je aj primarny vyskum zamerany na zber uni-
katnych informéacii pre konkrétne rieSenie skiimanej prilezitosti. Pre overenie informacii
z analyz sekunddrnych dat a ziskanie relevantnosti zistenych vysledkov je vybrand kvanti-
tativna vyskumna metoda. V ramci kvantitativneho vyskumu su realizované dva vyskumy
dotaznikového charakteru distribuované odliSnym respondentom s odliSnym zamerom zis-
tenia. V uvedenej Casti uz prechadza realizovany vyskum v ramci hlavného vyuzivaného
marketingového modelu Double diamond do nasledujucej sekundéarnej faze ,,Explo-
re/Define* pre lepSie skimanie a definovanie zistenej prilezitosti. Podrobnejsi opis spomi-

nanej etapy je v teoretickej Casti Double diamond.

Prvé realizované dotaznikové Setrenie je zamerané na sucasnych zékaznikov, ktori uz na-
kupili produkty z kozenej rady. Vyskum ma pomoct’ odlisit’, kto st skutocni zakaznici fir-

my a ako spravne smerovat’ propagaciu k 'ud'om s podobnymi ¢rtami.

Nasledujtci rozsiahly dotaznik je primdrnym vyskumom prace, ktorého vysledky prinasaja
najvacsiu hodnotu. Dotaznik je konstruovany pre Siroku verejnost’ s cielom spoznania po-

tencidlne novych zdkaznikov a vhodného sposobu ich oslovenia pomocou reklamy.

V nasledujtcich podkapitolach Dotaznik zamerany pre sucasnych zakaznikov a Dotaznik

zamerany pre Siroku verejnost st uvedené blizsie charakteristiky zmienenych vyskumov.

7.1 Dotaznik zamerany pre sicasnych zakaznikov

V poradi 1. realizovanym vyskumom s primarnym zberom dét je dotaznikové Setrenie dis-
tribuované stiCasnym zakaznikom kozenych obalov Oxford a Profit od spolo¢nosti FIXED.
Hlavnym zdmerom vyskumu je spoznat’ stiCasnych zakaznikov aich ndkupné spravanie,
ktoré by malo Ciastocne koreSpondovat’ a rozSirovat’ zistenia z analyz sekundarnych dat.
Distribucia dotaznikového Setrenia prebiehala formou emailingu, kde boli vd’aka internym
pristupu zo systému Mailchimp vyfiltrované emailové adresy zdkaznikov, ktori v minulosti
nakupili kozené vyrobky FIXED. Z dévodu ochrany osobnych tidajov mohol byt dotaznik
zaslany len zakaznikom, ktori potvrdili doru¢ovanie reklamnych sprav a ponuk. Uvedena
databaza celkovo zahfiiala 163 jednotlivych kontaktnych emailov. Dotaznik v pdvodnom
prevedeni obsahoval 8 otdzok, ztoho 2 otvorené, avSak po zaslani zdkaznikom nebol

nikym vyplneny a ztoho doévodu bol dotaznik Stylizovany do 4 uzatvorenych otdzok
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a nasledne opitovne rozposielany recipientom. Vzhl'ad a dizajn dotazniku bol uspdsobeny
firemnej identite FIXED, rovnako spolu aj s jeho textaciou, ktoré zakaznikom mali posobit’

doveryhodne, ako zobrazuje aj prilozeny nahl'ad emailového dotaznika.

Campaign Overview | Mailchimp

Radi bychom znali vasi zpétnou vazbu.

Vazeni zakaznici, jsme radi, Ze jste si zakoupili vyrobek z nasi kozené
vyroby. Abychom mohli ziepSovat kvalitu nasich sluzeb a vyrobkd, radi
bychom Vas pozadali o vyplnéni nasledujiciho dotazniku.

Vyplnit krétky dotaznik

Obréazok 18 Nahl'ad emailu pri dotaznikoch u sti¢asnych zakaznikoch (Zdroj: Vlastné spra-

covanie)

Vyhodnotenie dotaznikového Setrenia nastalo po tyZdni od zaslania, nakol’ko po udanom
¢asovom horizonte je pravdepodobnost’ vyplnenia dotaznika nizka, pretoze dochadza

k zapadnutiu v emailovej schranke.

Podoba dotazniku zameraného na sti€¢asnych zdkaznikov je uvedena v Prilohe P I.

7.1.1 Vysledky vyhodnotenia dotazniku pre sicasnych zakaznikov

Dotaznik pre sucasnych zdkaznikov koZenych produktov FIXED po siedmich dioch od
zaslania na vybranych 163 emailovych adries, uspeSne vyplnilo len 7 respondentov. Ako
zobrazuju S$tatistiky na nizSie uvedenom obrazku, 97% vybranym zakaznikom bol email
s dotaznikom doruceny, z ¢oho 64% email otvorilo a len 8 I'udi sa prekliklo na dotaznik,
pricom jeden znich dotaznik nevyplnil. Dévodom preco zékaznici nevyplnili dotaznik
mdze byt aj nizka motivécia vo forme poskytnutia nejakych vyhod za vyplnenie napr. zl'a-
vy na d’al$i nakup, alebo ich nespokojnost’ s produktom, pripadne neochota poskytnut’ svoj
nazor. Nakol'ko vyskumnu vzorku tvori nereprezentativny pocet respondentov, nie je moz-
né klast’ vel'ka vahu na ziskané vysledky, avSak je vhodné ich povazovat za podklad pre

nasledujuce vyskumy, pre overenie relevantnosti.
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64 8 5 3
Opened Clicked Bounced Unsubscribed
Successful deliveries 158 96.9%  Clicks per unique opens 12.5%
Total opens 101 Total clicks 9
Last opened 8/1/24 11:49AM  Last clicked 8/1/24 9:44AM
Forwarded 0  Abuse reports o]

Obrazok 19 Statistiky emailov pri dotaznikoch u stéasnych zékaznikoch (Zdroj: Vlastné

spracovanie)

Ako bolo spominané dotaznik tvorili 4 jednoduché, uzatvorené otazky smerované na za-
kaznikov vztah k zakipenému kozenému prislusenstvu. Z pociatku bolo dotazované na
spokojnost’ zdkaznikov so zakipenym produktom, kde vSetci respondenti vyjadrili ich
kladny a vacinovo silne pozitivny postoj. Uvedend otdzka je formulovand pre ucely
dotazniku spokojnosti a mohla by predpovedat’ urcité problémy s produktom alebo
celkovym ndkupnym procesom. KonkrétnejSia otdzka uz aplikovatelnd pre vyskum
diplomovej prace sa zaoberala uzivatel'mi produktu. Cielom uvedenej otazky bolo overit
hypotézu, v akej miere je koZené prisluSenstvo FIXED zakupované pre ini osobu
respektive v podobe daru, nakol’ko uvedeny segment, elektroniky a prislusenstva je az v 20
% najcastejSie nakupovanym darom pre druhych (NajcastejSim darcekom, 2023). Hoci
z nizkeho poctu respondentov nie je mozné definovat’ Uplné zavery, ale vo vysledkoch je
viditeIna aj ucast’ zdkaznika, ktory zakuapil kozené vyrobky ako dar, vd’aka ¢omu vznika

potencidl na Specidlnu propagaciu produktov FIXED idealnych pre obdarovanie druhych.

“Byli jste s nakupem spokojeni?” “Produkt byl zakoupen jako -”

Velmi spokojen Darek
5 (71.4%) — 1 (14.3%)

Spokojen Pro vlastni potfebu
E————— 2 (286%) 6 (857%)

Nespokojen

0 (0.0%)
Velmi nespokajen

0 (0.0%)

Obrazok 20 Vyhodnotené otazky 1 a 2 v dotazniku pre sti€asnych zakaznikov (Zdroj:

Vlastné spracovanie)

Nasledujtica tretia otdzka v poradi dotazniku mala zhodnotit’ efektivitu propagacnych ka-
nalov z pohl'adu zdkaznikov. Respondenti v rdmci otdzky mohli vybrat’ viaceré informacné
zdroje, odkial’ sa o vyrobkoch dozvedeli. V odpovediach dominuje vyhladadva¢ Google,

ktory je Specificky svojou samo-vyhladavacou funkciou a preto zachyti zakaznika vo faze
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Think, kedy uvazuje nad kiipou produktu z daného segmentu alebo vo faze Do, kedy si uz
priamo vyhl'add kozené produkty FIXED. Kanaly charakteristickejSie pre fazu See st uve-
dené Facebook a Youtube, ktoré slizia na prvy kontakt so zakaznikom. Poslednou otazkou
dotazniku bola demograficka otdzka zamerana na vek zdkaznikov. Vysledky zobrazuju, ze
sa jednalo vicSinou o starSiu generaciu l'udi, ¢o koreSponduje aj s datami z analyz sekun-
darneho charakteru, kde sa tiez prejavil va¢si zaujem o prisluSenstvo na zariadenia pri 0so-

bach starSich ako 25 rokov.

“Kde jste se dozvédéli o naSich koZenych vyrobcich?
(vyberte libovolny pocet moznosti, kde jste se s nasSimi

produkty setkali)” “Jaky je vas vék?"

Na Facebooku méné ne? 18

— 2 (286%) 0 (0.0%)
8-25

0 (00%) 0 (0.0%)

Na Instagramu

Na Youtube 26-35
FE— 1 (14.3%)

@
£

Ve vyhledivati Google 36-45
_— 3 (429%

b=
&

Na vyhledévai Seznam 46-55
0 (00%)
Na TikToku 56-65
0 (00%)

(S

*

V reklamé na jinych webovych strankach Vios net 66

&

0 (0.0%

Na osobni doparuéeni
0 (0.0%)

Jiné
— 1 (14.3%)

Obrazok 21 Vyhodnotené otazky 3 a 4 v dotazniku pre sucasnych zédkaznikov (Zdroj:

Vlastné spracovanie)

7.1.2 Celkové zhodnotenie vysledkov dotaznika

Dotaznik sluZiaci na identifik4ciu a spoznanie aktudlnych zédkaznikov koZeného ochranné-
ho prislusenstva FIXED priniesol nereprezentativne vysledky z dovodu nizkeho zodpove-
dania oslovenymi respondentmi. Z dovodu nedostatocného zapojenia respondentov, nie je
mozné formulovat’ jednoznaény zaver. Na zdklade ziskanych dat vznikaji prilezitosti pre
propagaciu koZenych vyrobkov, ktoré je potrebné overit’ a potvrdit’ alebo vyvratit’ uvedené
hypotézy. Jednou z nich je aj uspdsobenie komunikécie produktov Profit a Oxford smerom
k zakaznikom, ako dareku pre druhti osobu. Uvedena forma propagéacie by mohla mat’
idealne vysledky pred bliziacimi sa udalostami, ako napr. Vianoce alebo Valentin. Dal§imi
cennymi informaciami ziskanymi z dotaznikového Setrenia su aj informacné kanély, vd’aka
ktorym sa uZzivatelia dozvedeli o produktoch, kde prevlada najmi vyhladava¢ Google.
Taktiez vysledky dotazniku potvrdili aj demografické udaje z analyz sekundarneho charak-

teru, pretoze sa v nich rovnako prejavil zdujem o produkty u generacie 25 a viac rokov.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 69

7.2 Dotaznik zamerany pre Siroki verejnost’

Na zéklade predchadzajucich vyskumov sekundarneho aj primarneho charakteru bol na-
sledne skons$truovany dotaznik pre zistenie preferencii, z&ujmu a nakupného spravania
Ceskej verejnosti voci kozenym obalom FIXED na inteligentné zariadenia so zamerom
definovania novych potencialnych cielovych segmentov. Zber dat bol realizovany pro-

strednictvom aplikécie Instant Research agentary Ipsos.

Za ucelom dosiahnutia reprezentativnych vysledkov bolo dotaznikové Setrenie distribuo-
vané respondentom prostrednictvom vyskumnej agentury Ipsos aich nastrojom Instant
Research, pre online zber dat. Vyber vyskumnej firmy a vyuzitie konkrétneho néstroja bolo
najmé z dévodu jednoduchého aplikovania dotaznika do systému, vyhodného a cenovo
dostupného rieSenia s vysledkami v expresnom ¢ase. Cena vyskumu realizovaného pomo-
cou Instant Research sa odvija od poctu a zlozitosti otazok, poc¢tu oslovenych respondentov
aich Specifickost’ s pripadnymi filtranymi parametrami a rychlost’ zberu dat. Z dovodu
Specifického Sirenia dotaznika bola jeho forma konStruovand v digitdlnej podobe
v prostredi vyskumného néstroja a nasledne vyexportovana a agentirou vybranym respon-
dentom z online panelu registrovanych respondentov rozposlanéd prostrednictvom emailu.
Clenovia Ipsos panelu kazdoroéne o sebe aktualizuju viac ako 150 tidajov z réznych oblas-
ti, ktoré mozu byt nasledne pridané do vyskumu a nie je nutné sa ich opitovne pytat. Vy-
skumna vzorka respondentov bola agentirou Ipsos vybrana reprezentativno-vyberovou
technikou tak, aby zodpovedala kvocientu ¢eskej populacie, takze ziskava relevantnti hod-
notu a vysledky je mozné prirovnat k celej Ceskej verejnosti. Pri vybere respondentov ne-
boli uvedené ziadne spinajuce kritéria, aby vysledky zodpovedali rozsiahlemu prieskumu

celkového trhu a bolo moZné z nich vydedukovat’ potencidlne ciel'ové skupiny.

Celkové znenie a Struktira dotazniku rozposielaného prostrednictvom agentiry, Sirokej
verejnosti je taktieZ spolu s prvotnym realizovanym dotaznikom uvedeny v Prilohe P 1.
7.2.1 Vysledky vyhodnotenia dotazniku pre Siroki verejnost’

Dotaznikové Setrenie zamerané na zaujem o kozené prisluSenstvo k inteligentnym zariade-
niam v priebehu 3 dni tspeSne vyplnilo celkovo 1 050 relevantnych respondentov, oboch

pohlavi v r6znych vekovych kategoriach.

Konstrukcia dotazniku pozostavala z celkovo 10 otadzok, ktoré boli povolené maximum,

z ¢oho 3 vypoctové a 7 vyberovych, z ktorych boli 2 trichotomické s vyuzitim obrazku v
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otazke. Otazky boli nasledne pri vyhodnocovani rozdelené do 5 tematickych celkov pre
zjednoduSenie a pochopenie vysledkov, ktoré su detailnejSie rozobrané v nasledujtcich
podkapitolach. Dotaznikové Setrenie automaticky zahfiialo aj doplnenie demografickych
udajov respondentov vratane ich veku, pohlavia, kraja, regionu, vel'kosti miesta bydliska a
najvyssie dosiahnutého vzdelania. Okrem samotnych otdzok a demografickych udajov bol
dotaznik doplneny o d’alSich vybranych 7 informacii tykajucich sa respondenta, ktoré su
pravidelne aktualizované, ako bolo spominané v predchadzajicej kapitole a mohli byt mat’
suvis so skimanou problematikou. Tieto informécie zahfnaja: ich povolanie alebo posta-
venie v zamestnani, odvetvie spolo¢nosti, pre ktora pracuju, ich ¢isty mesacny osobny pri-
jem, interval objednavania produktov cez internet, vlastnenie a pouzivanie tabletu, ich

znacka mobilného telefonu a aky typ internetovych stranok navstevuju najcastejsie.

Vyhodnoteny dotaznik bol vyexportovany s vysledkami vo forme datového stboru
a tabul’kovych vystupov, obe vo formate MS Excel. Tabul'kové vystupy zahfnaji vsetky
odpovede respondentov hromadne spracované do podoby tabuliek s percentudlnou hodno-
tou, kde v riadkoch st uvedené otazky a v stipcoch su kategérie triediacej premennej. Pre
lep$iu manipulaciu s datami a exaktné vyvodenie zaverov so ziskanych dat dotaznika, je
datovy stubor aplikovany do Google néstroja Looker Studio (kedysi Google Data Studio),
ktory sluzi na prezentovanie, zobrazovanie a reportovanie dat z roznych informacnych to-
kov, ako bolo uz spominané v teoretickej Casti prace. V reporte je mozné na zéklade
umiestnenych interakénych ovladacich prvkov filtrovat’ tdaje v redlnom Case, bez obme-
dzenia poctu vybranych kritérii. AvSak pre lepSie vyobrazovanie dat v aplikacii Looker
Studio, bol rovnako vyuzity aj analyticky nastroj Funnel pre upravu, prepajanie

a manipulaciu s datami, ktory je rovnako detailnejSie opisany v teoretickej Casti.

Zdrojové data zahfnajuce datovy subor dotazniku spolu s vyexportovanym vytvorenym
vizudlnym reportom z nastroja Google Looker Studio a klientskou prezentaciou so zhrnu-
tymi vysledkami vysSie uvedenych realizovanych vyskumov su k dispozicii na odkaze

uvedenom v Priloha P 11

7.2.1.1 Vieobecné informdcie zamerané na vyuZivanie inteligentnych zariadeni a ich

ochrannych obalov

Ako bolo uz spominané, prvym tematickym okruhom otédzok v uvode dotaznika boli 4 vSe-
obecné otazky zamerané na inteligentné zariadenia s vyuzitim ochrannych prvkov. Otazky

boli formulované s cielom zistenia postoja respondentov k ochrannym obalom na inteli-
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gentné zariadenia, vratane potrebnych parametrov, ktoré musi spiiat’ alebo ich najéastejsi
informacny zdroj v danej oblasti produktov. Prvé dve otdzky ohl'adom vyuzivania inteli-

gentnych zariadeni a vyuzivania ochrannych prvkov na uvedenych zariadeniach boli kl'a-
c¢ovymi pri naslednom zhodnocovani, aka skupina inklinuje k vyuzivaniu danych zariadeni,
pripadne so zaujmom o ochranné prvky. Moznosti odpovedi v uvedenych otdzkach zahtna-

li iba zariadenia koreSpondujuce so skimanou prilezitostou préce, a aj s poskytovanymi
ochrannymi obalmi firmy FIXED. Pri tivodnych dvoch otazkach mohli ucastnici vyskumu
vybrat’ jednu alebo viac moznosti, v pripade ak vyuzivaju viaceré spominané zariadenia.

1. Oznacte, ktré zarizeni pouzivate alespon jednou tydné
Zeny [ Muzi

~ H
Moabil Notebook

Tablet

Tabul'ka 5 - Graf — Vyuzivanie inteligentnych zariadeni respondentmi (Zdroj: Vlastné

spracovanie)
Z uvedenych dat v grafe je mozné interpretovat’, ze takmer kazd

7 orw

y ucastnik vyskumu
(1 040 z celkovych 1050 respondentov) vyuZiva aspon raz tyzdenne mobilny telefén. Po-

cet aktivnych uZivatel'ov notebooku sa zniZzil na 2 tretiny respondentov, pri€om najcas-
tejSie je to skor mladsia generdcia muzov 18 — 24 ro¢nych a pri tabletoch je to len 1 treti-
na respondentov skor muzského pohlavia a starSej vekovej kategorie 45 — 54 ro¢nych.

2. Pouzivate na svych chytrych zafizenich ochranné prvky?

(pouzdra na telefon, na tablet, na notebook)
Zeny [ Muzi

485

Ano na mobi Ano na notebook

Ano na tablet MNe nepouzZivam

Tabulka 6 - Graf — VyuZzivanie ochrannych prvkov na inteligentnych zariadeniach respon-

dentmi (Zdroj: Vlastné spracovanie)
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Obaly na inteligentné zariadenia pouZivaju najmé Zeny. Z vyberu zariadeni prevazuje
s vyraznou az 91% prevahou vyuzivanie ochrannych puzdier na mobilnych telefénoch,
oproti obalom na tablet ¢i notebook, pricom geo-demografické tidaje sa pri uvedenych
skupinach zékaznikov vyrazne neliSia a viac-menej zodpovedaju celkovému rozlozeniu
populacie. Z dat je mozné interpretovat’, ze vac¢Sina uzivatel'ov vyuZivajicich mobil a
tablet, ma na uvedenych zariadeniach aplikovany ochranny obal, ¢o vSak neplati pri

notebookoch, kde skoro 2 tretiny uzivatel’ov nevyuziva ziadny ochranny obal.

Najviac vyuZivaju ochranné puzdra na mobil, Zeny najcastejSie vo veku 45 - 54 rokov,
konkrétne az 372 respondentiek vo veku 46 rokov. MladSia generacia respondentov vyuzi-
va obaly najmd na mobil, avS§ak z dovodu vekového zastipenia v obyvatel'stve, tvoria
oproti starSej generacii mensinovua Cast’ uzivatel'ov. Z hl'adiska geografického rozdelenia,
najviac respondentov s obalmi pochddza zo Stredoceského kraja a Prahy, z vel’kého
mesta s viac ako 100 000 obyvatelmi, ¢o vyplyva aj z celkového rozloZzenia populacie v
ramci CR. AZ 699 respondentov vlastniacich ochranné puzdra uviedlo ako postavenie v
zamestnani - zamestnanec bez podriadenych, pricom d’al§ia moZnost’ nizSieho vediceho
pracovnika zahfiiala uz iba 173 odpovedi. Primarna oblast’ prace respondentov je v sektore
sluzieb s platom 20 - 25 000 K¢ mesacne v ¢istom. Respondenti radi a ¢asto nakupuju na
internete az niekolkokrat mesacne. NajcCastejSie najvyssie dosiahnuté vzdelanie pri uvede-
nom type zakaznikov je ukoncenie strednej Skoly. Majitelia iPhonov tvoria v prevahe
Zeny vo veku 25 — 34 rokov, z ktorych takmer vSetky vyuzivaji na svojich mobiloch a
tabletoch ochranné obaly, pricom jemne zaostavaji obaly na notebooky, ¢o sa prejavilo
aj v celkovej Statistike. Majitelia telefonu znacky Samsung maju rovnaké charakteristiky,
ale najCastejSie su Zeny starSie vo veku 35-44 rokov a vykazuju podobné spravanie sme-
rom k obalom na mobily a tablety, avSak je viditeIné decentné zniZenie vyuZivania oba-
lov pri telefénoch oproti znacke Apple. Naopak pri puzdrach na notebook je nérast na tak-

mer polovicu uzivatel'ov vlastniacich ochranné prvky na notebooku.

Respondenti, ktori uviedli vyuzivanie ochrannych prvkov na notebook mali obdobné de-
mografické charakteristiky s majiteI'mi obalov na mobil, avSak objavili sa aj urcité odlis-
nosti. Cisty mesaény prijem pri vlastnikoch notebookov s obalmi je vyssi az 30 001 — 40
000 K¢ mesacne, na co odkazuje aj vyssi pocet absolventov s dokoncenym vysokoskol-
skym vzdelanim. Uvedené data doplnaju aj fakty, e ochranné puzdra na notebook vyuzi-
vaju, ako mladé Zeny 25 — 34 ro¢né, tak aj starSia generacia muzov najmé vo veku 45 — 54

rokov, pri¢om najcastejSie bola odpoved’ uvadzana respondentmi vo veku 49 rokov.
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Naopak pri majitePoch tabletov s ochrannymi puzdrami je priemerny mesaény prijem
niz§i v rozsahu 15 001 - 20 000 K¢ mesacne. Obaly na tablety vyuziva viac starSia genera-
cia respondentov 35 a viac rokov, kde dominuji najmi Zeny vo veku 38 rokov. Dal$ou
odliSnostou je pri uvedenej skupine vlastnikov obalov na tablet vyrazne vys$i zaujem
nakupovat’ produkty online, ako pri notebookoch. Rovnako ako pri notebookoch su

dal$ie Specifikacie uvedenej skupiny respondentov podobné s majiteI'mi obalov na mobil.

3. Vyberte 3 parametry, které jsou pro Vas pri vybéru ochranného obalu pro Vase zarizeni nejdulezitejsi

Il Odolnost

materidlu
Il Prakticnost
I D=sign
Il Ulozni prostor

Bl Zkusenost s
vyrobkem

Il Moznost
magnetického
nabijeni

I Frirodni materidl

Il Dozivotni zaruka
Ruéni vyroba
Personalizace

Tabulka 7 - Graf — Hlavné 3 parametre doleZité pre respondentov pri vybere ochranného

obalu na zariadenie (Zdroj: Vlastné spracovanie)

Tretia otdzka dotaznika bola zamerana na hlavné parametre, ktoré by mal idedlny ochranny
obal na zariadenie podla respondentov spiiat. Respondenti mohli vybrat maximalne 3
moznosti zo vSetkych ponukanych, pripadne pod moZznost'ou: iné, napisat’ vlastny faktor.
Otéazka bola do dotaznika zapojena z dovodu vylepSenia textacii reklam, pripadne na aky
parameter v reklamach apelovat’. Pri vybere ochrannych obalov na zariadenia respondenti
volili najméd mozZnosti: Odolnost’ materialu, praktickost’ a dizajn. Celkovo je teda moz-
né zhodnotit’, ze vyskumna vzorka pri vybere ochranného obalu na zariadenie uprednos-
tiiuje skor racionalne faktory pred tymi emociondlnymi. Naopak na chvoste sa ocitli
moznosti ako: miestna a ru¢na vyroba, personalizacia produktov ¢i dozivotna zaruka, ktoré
poskytuju prave obaly FIXED. Vyrazné odchylky v preferencidch nespdsobili ani pri od-

lisnych pohlaviach. Ako d’alSie doplnené elementy, ktoré st pre respondentov pri vybere
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obalu na zariadenie ddlezité a doplnili ju do moznosti iné st najmé cena, funkénost’, prida-
né prvky alebo aj perfektna kompatibilita so zariadenim.

4. Kde ziskévate vétsinu informaci o prislusenstvi na chytra zafizeni pred jejich nakupem?

Z vyhleddvate
Z referenci okoli
Z Heureky

Z Facebooku

Z reklam na webovych
strankach

Z Youtube
Z Instagramu

Zreklamv TVl 10

Z tisténé reklamy (billboardy, |l |
plakaty, letaky, tiskoviny) il ™

Z Pinterestuf§ 5
Z TikTokuf§5
Z Linkedinul#l5
Tabulka 8 - Graf — Informac¢ny zdroj pri prisluSenstve na inteligentné zariadenia (Zdroj:

Vlastné spracovanie)

Nasledujtica otdzka je zamerana na informaéné toky ohl'adom uvedeného segmentu pro-
duktov tzn. odkial’ zdkaznici ziskavaju informacie o prisluSenstve na inteligentné zariade-
nia predtym ako ho zaktpia. Respondenti si mohli vybrat’ len jednu z uvedenych moznosti,
pri¢om vysledky z otdzky maju pomoct’ v lepSom smerovani reklamy, kde by vznikla vé¢-

Sia pravdepodobnost’ zakupenia ochrannych materialov na zariadenia.

Najviac informécii o prislusenstve na inteligentné zariadenia ziskavaju respondenti z
Google a Seznam vyhPadavaca, z porovnavaca cien Heureka, ale aj od referencii
svojho okolia. Prvé priecky v odpovediach obsadili samovyhl'adavacie zdroje, dolezité
najmd v nakupnom procese vo faze Think, kedy uz uzivatelia vyhl'addvaju konkrétny seg-
ment produktov a vyberaju si spomedzi réznych znaciek. Menej Casto volené odpovede
boli v pripade akvizicnych kanalov sluziacich na vytvorenie prvého kontaktu zédkaznika
s produktom, ktoré zahfnali socialne siete alebo aj reklamu v obsahovej sieti, ¢i v televizii.
Pri muZoch bol vyrazne vicsi pocet odpovedi ziskavania informacii z Youtube, kde je
mnoho technickych a Specifickych videi zaoberajucich sa technickou strankou rdéznych
elektronickych prisluSenstiev, ¢o bolo potvrdené aj v ramci vyskumu MML-TGI. Zo so-
cidlnych sieti bol celkovo najvplyvnejsi Facebook, ktory sa pri Zenach vo veku do 34

rokov dostal az na 2. miesto, pri mladsej generacii st vplyvnejSie Instagram a Youtube.
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Zhrnutie:

Na zéklade vyslednych dat z avodnych otazok bolo zistené u respondentov najcastejSie
vyuzivanie mobilného telefonu. Inteligentné zariadenia vo vSeobecnosti pouzivali najma
muzi, avSak v pripade vlastnenia ochrannych obalov na zariadenia uz prevladala domi-
nancia Zien, z ¢oho je mozné odvodit’, ze zeny kladu vicsi déraz na bezpecnost’ svojich
zariadeni ako muzi. Zaroven bolo zistené nizke vyuZivanie ochranného puzdra na note-
booky, avsak pri uvedenej mensine majitel'ov bol vyssi mesac¢ny prijem spolu s CastejSie
dokoncenym vysokoskolskym vzdelanim. Z toho je mozné usudzovat, Ze respondenti ak-
tivne vyuzivaju notebook pri vykone svojej prace vysoko pravdepodobne aj formou prace z
domu, ktora je z pravidla lepsie platend, ako manudlna praca a z toho dévodu aj Castejsie
vyuzivaju ochranny obal na zariadenie, aby pri prevoze nevzniklo jeho poSkodenie. Hlavné
kritéria, ktoré by mal idealny ochranny obal zariadenia spiiat’ respondenti najviac uvadzali
racionalne faktory zahffiajuce: odolnost’ materialu, praktickost’ a dizajn. NajcastejSie
informac¢né kanaly respondentov pre uvedenu oblast’ tvorili najmé vyhl’adavac, ale aj po-
rovnava¢ Heureka, priCom z hl'adiska ndkupného procesu vo faze See boli uvadzané ak-

vizi¢né kandly ako Facebook, ¢i Instagram a Specialne pri muZoch bol vyrazny Youtube.

7.2.1.2 Vyobrazenie produktov a ich farebné prevedenie

Dalsia sekcia obsahuje dve otazky, ktorych widelom je zistit, aké zobrazenie v prostredi
a farebnom prevedeni by potencialnych zakaznikov zaujalo najviac, ktoré by mohlo viest’

k zakupeniu produktu a koniec koncov aj k zvySeniu poctu samotnych konverzii.

Otézka ¢islo pat’ obsahovala fotografické ukézky, ktoré uz boli pouzité v rdmci propagacie
firmy FIXED. Z niz§ie uvedenych fotografii si mali respondenti vybrat’ moZnost’, v ktorom
vyobrazeni sa im najviac pacili produkty. Cielom otdzky je definovat’, aké vyobrazenie

produktu zaujme potencidlnych zékaznikov, ¢i uz ide o ¢isto produktovi fotografiu,

s vyuzitim figuraleho prvku alebo celej postavy, muzského ¢i zenského pohlavia.

Obrazok 22 Ukazky fotografii uvedenych v dotazniku pri otazke ¢islo 5 (Zdroj: Vlastné

spracovanie)
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5. V jakém vyobrazni by se Vam vyrobky libily nejvice?

Tabul'ka 9 - Graf — Idedlne vyobrazenie produktov podla respondentov (Zdroj: Vlastné

spracovanie)

Na zéklade dat z vyssie uvedeného grafu je pri respondentoch evidentne vyrazny zdujem
vyobrazenia produktov na fotografickej ukazke ¢islo 3, ktory tvori az 38% z celkovych
odpovedi. Uvedenu vol'bu volili az 2 tretiny Zien a iba 1 tretina muzov, pricom vacSina
zien s 29,4% vo veku 55 — 65 rokov zo Stredoc¢eského kraja so mzdou 15 001 az 20 000
K&, &o sa odvija od vysky dochodku, ktory je v CR priblizne 19 000 K¢&. Pri moznosti &islo
3 je u vybranych najcastejSie najvyssie dosiahnuté vzdelanie stredoskolské a zaroven st
va¢Smi zamestnancami bez podriadenych. Uvedend skupina respondentov aj veP’mi rada
nakupuje cez internet pretoze az 268 jednotlivcov, ktorym sa paci tretia ukazka nakupuje
online niekol’kokrat do mesiaca aZ niekolkokrat za Stvrtrok. Z hl'adiska znaciek mobilov
dominovali pri moznosti ¢. 3 majitelia telefonov Xiaomi, Samsung, nasledne Huawei a az
na Stvrtom mieste sa umiestnila znacka Apple. Majitelia iPhonov rovnako tak naj¢astejSie
volili ukazku ¢islo 3 a na druhom mieste, najma pri Zenach sa umiestnila 1. ukazka, ktora
prezentuje urcity luxus spdjany prave aj so znackou Apple. Naopak pri majitel'och iPho-
nov muzského pohlavia prekvapivo vyhrala 6. ukazka. Pri mobiloch znacky Samsung boli
vysledky obdobné a najviac volené moznosti boli 3, 4, ale aj spominana 1. ukazka prezen-

tujlica znacny patos.

Preferencia vyobrazenia podla pohlavia
Zeny [ Muzi

266 135
& I
o IE3
se
s ]
= [
o
0 50 100 150 200 250 300 350 400

Tabulka 10 - Graf — Preferencie vyobrazenia produktov pri otazke €. 5 rozdelené podl'a

pohlavia (Zdroj: Vlastné spracovanie)
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Odlisnost’ preferencii vyobrazenia vyrobkov nastala najmé v pripade pohlavi, ako prezen-
tuju aj data na uvedenom grafe, pri ktorom sice v oboch rovnako vyhrala tretia ukazka, ale
pocetnost’ je pri moznostiach vyrazne odlisna. Pri muZzoch sa v celkovom poradi na 3 mies-
te umiestnila aj 1. ukazka, ktora bola hlavnou preferenciou v skupinach 20 az 34 rokov.
Fotografiu ¢islo 1 spolu so 6. ukazkou volili aj star§i muzi vo veku 35 — 44 rokov,
u ktorych zastali 2. a 3. priecku v poradi preferencie. Obe ukdzky 1 a 6 su vyrazného mas-
kulinneho podtonu a boli zhotovované primarne na zaujatie muzskej populacie, ¢o sa pre-
javilo aj na vysledkoch a z toho dovodu sa zmienené moznosti pri zenach objavili na niz-
Sich pozicidch. Naopak ako posledni atraktivhu moznost’ vyobrazenia vyrobkov, uvideli
muZi ukazku &islo 2, kde sa objavuju Zenské figuralne prvky. Zenam najmenej impono-
vala siedma ukaZzka s iba 8 hlasmi, ktord vyobrazuje par vyuzivajlici kozené vyrobky.
Avsak najlepSie vysledky ziskali ukazky cisto produktovych fotografii bez figuralneho

prvku ¢i postavy ¢loveka.

Dal$ou otazkou spadajiicou do tematického celku vyobrazenia produktov a ich farebného
prevedenia je v poradi az 8. otdzka dotazniku, ktord je zamerand na farebnu preferenciu
produktov. Otdzka zahfniala v moZnostiach 4 zdkladné farby, v ktorych prevedeniach st
aktudlne ponukané kozné obaly FIXED. Vysledky ziskané prostrednictvom 8 otazky mozu
prispiet’ k lepsej tvorbe reklamnych bannerov respektive, aké farebné prevedenie koZenych

vyrobkov je pre potencidlnych zdkaznikov najviac atraktivne.

8.V jakém barevném provedeni by Vas kozené obaly nejvice zaujaly?

mV hnédé
mV Cervené
V modré

mV Cemé

Tabulka 11 - Graf — Preferencia farebného prevedenia kozenych obalov u respondentov

(Zdroj: Vlastné spracovanie)

Hoci pri vyobrazeni produktov na fotografidch bolo najviac hlasov pri moznosti ¢islo 3,
kde boli produkty cervenej farby, v celkovych preferenciach farieb na kozenych obaloch

vyhrala ¢ierna farba.
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Preferencia farebného prevedenia podla pohlavia

Zeny [ Muzi
200 191
144 132
KN o1
WV Cerveneé V hnédé V éerne WV modré

Tabul’ka 12 - Graf — Preferencie farebného prevedenia obalov pri otazke €. 8 rozdelené

podl'a pohlavia (Zdroj: Vlastné spracovanie)

Najvicsi rozdiel volby farieb nastal medzi pohlaviami, ako zobrazuje aj uvedeny graf.
Muzi najviac volili ¢iernu farbu a ¢ervené prevedenie obalu uvideli ako najmenej prefe-
rované, naopak pri Zenach sa poradie zmenilo a najcastejSia bola ¢ervena. Farba na kto-
rej sa pohlavia zhodli bola hneda, ktord je povazovana za neutralne prirodnu, avsak pri
vyobrazeni produktov bola ukdzka ¢. 4 (obsahujica kozené vyrobky hnedej farby) volena
respondentmi menej, ako ukazka c¢islo 3 (zobrazujuca produkty Ccervenej farby).
Z uvedenych suvislosti dat je mozné usudzovat’, Ze pri vyuziti reklamnej fotografie, Cerve-
né vyrobKky uputaji vicsSiu pozornost’, avSak pri nakupe si zdkaznici zvolia skor ne-

utralnejSie a nevyraznejsie farby.

Naprie¢ vekovymi kategoériami je preferencia farieb stabilna, aZz do 44 rokov, nakol'ko pri
respondentoch v rokoch 45 — 55 dominuje najmi hneda farba, nasledne Cierna, Cervend a
v zavere modra. Majitelia iPhonov a Samsungov najviac preferuju hnedid farbu, avSak
je opat’ vyrazny rozdiel medzi pohlaviami, kde Zeny stale uprednostiiuji ¢ervenu a muzi

naopak hnedu farbu.
Zhrnutie:

V druhom tematickom celku otazok bolo zistované, aky spdsob vizualnej propagécie pro-
duktov by respondenti oznaCili za najatraktivnejSie. Z hl'adiska vyobrazenia produktu
v prostredi bola najviac volend mozZnost’ €islo 3, €¢isto produktovej fotografie bez figural-
neho prvku s prezentaciou cervenych kozenych vyrobkov. Pri d’alSich moznostiach vyuzi-
tie Zeny na banneri vyrazne nezaujalo ani jedno pohlavie, rovnako ako ukézali vysledky
z analyzy sekundarnych dat v kapitole Facebook Ads. LepSie vysledky dosahovali ukaz-
Ky s muzZmi aj pri respondentoch aj respondentkach. Cervena farba zaroven najviac do-
minovala pri farebnej preferencii u vSetkych respondentiek, naopak muzi volili najma

diernu, avsak majitelia telefonov znacky Samsung a iPhone preferovali skor hnedi.
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Celkovym sc¢itanim odpovedi vyhrala pri v rdmci vSeobecnej farebnej preferencie Cierna

farba.

7.2.1.3 Zdujem o koZeny obal Oxford na notebooky a tablety

Jadro dotazniku sa nachddza v nasledujucich dvoch klicovych celkoch zaoberajucich sa
konkrétnym postojom respondentov voci kozenym obalom Oxford a Profit od spolo¢nosti
FIXED. Prvotne bola v poradi ako 6. otdzka cielena na obaly na tablety a notebooky Ox-
ford. Formulacia otazky bola zamerana na zaujem o dizajn koZzeného puzdra v pripade zva-
Zovania kipy ochranného obalu na tablet ¢i notebook, pricom bola doplnena aj fotografiou
obalov Oxford vo farebnych varidcidch. Vyhodnotenie otdzky ma prispiet’ k lepSej identi-
fikécii ciel'ovej skupiny v ramci vybranych kozenych produktov.

6. Pokud byste uvazovali o koupi ochrannych pouzder pro notebook nebo tablet, zaujal by
Vas vzhled koZzeného produktu na fotografii ?

173

SpSe ano
I -
Maijitelia tabletov s
| 23 ochrannym obalom
SpiBe ne
- 39 m Majitelia notebookov
s ochrannym obalom
| 10
Nevim
0 50 100 150 200 250

Tabulka 13 - Graf — Zaujem respondentov o nakup obalu Oxford na zéklade vzhl'adu

(Zdroj: Vlastné spracovanie)

Na uvedenom grafe cislo 13 je evidentny az 72% zaujem celkovych respondentov
o dizajn obalov Oxford, ktori by si skor kipili uvedeny koZeny obal. DetailnejSie Sta-
tistiky prindSaju data po vyfiltrovani respondentov pravidelne vyuZzivajicich tablety
s ochrannymi obalmi, ako prezentuju grafy nizSie. Uvedené vyfiltrovanie mdéze napomdct’
k odliSeniu potencidlnych zakaznikov inklinujucich k obalom na tablet s moznymi zakaz-

nikmi obalov na notebook.
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Statistiky pre odpoved: SpiSe ano

Pohlavie a vek Vyobrazenie produktov a farebné prevedenie
4u
1%-19 . : M 3w
2-24 - ) 30
24 25 wVhnddé
5.4 Zena X )
I BV Cervené
%. 41 15 16 ) V modré
I e 2 s aViemd
“F I "
_ I 1
.I L

Tabul'ka 14 - Grafy Charakteristiky majitelov tabletov s ochrannym obalom, ktorl maj1’1

zaujem o nakup obalu Oxford na zaklade vzhl'adu (Zdroj: Vlastné spracovanie)

Tablet aktivne vyuziva 266 respondentov, z ¢oho 206 respondentov vyuziva na zariadeni
ochranny obal. Vyraznej Casti az 84% zmienenych respondentov sa dizajn obalov na
tablety paci a zaujal by ich v hnedej farbe s vyobrazenim produktov na fotke ¢islo 3.
V potencialnej skupine zédkaznikov zaujatych obalom Oxford je jemne viac Zien s Cistym
prijmom 15 001 K¢ az 20 000 K¢ mesacne. Z celkovych 173 respondentov, az 98 jedincov
nakupuje niekol'’kokrat mesacne, ktori su prevazne vo veku 25 — 34 rokov a su najéastejsSie
majitel'mi iPhonov. 22 respondentov vlastniacich telefon znacky Apple alebo Samsung,
vyuzivaju tablet s obalom, pri¢om uvedena Specificka skupina 'udi je uz mladSia od pre-

chadzajucej referencnej nakol’ko s to najma Zeny vo veku 25 — 44 rokov.

Siesta otazka dotaznika je vyfiltrovana rovnakym spdsobom, ako pri majiteloch tabletov,
tak aj pri vlastnikoch notebookov s ochrannym puzdrom, ktoré ma slazit’ pre lepSiu identi-

fikaciu potencidlneho cielového segmentu v ramci koZeného obalu Oxford.

Statistiky pre odpoved” Spise ano
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Tabul’ka 15 - Grafy — Charakteristiky majitel'ov notebookov s ochrannym obalom, ktori

maju zaujem o nakup obalu Oxford na zéklade vzhl'adu (Zdroj: Vlastné spracovanie)
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Notebook vyuziva 714 respondentov s prevahou muzov v pocte 367. Zo skupiny vybra-
nych opytanych len 252 vyuZiva obal na notebook, kde uz dominuje skor mladsia veko-
vej kategoria. Z celkového poctu opytanych vlastniacich notebook s ochrannym mate-
rialom sa 79% pacil dizajn obalu, ¢o prezentuje jemné zniZenie zdujmu oproti majite-
I'om tabletov, kde tento zadujem bol az na tirovni 84%. Najviac by ich obal zaujal v hnedej
farbe vo vyobrazeni €. 3, kde je opit’ vicsia prevaha Zien s 52% najviac vo veku 45 — 54
rokov. Dané skupina respondentov nakupuje radsej a castejSie oproti respondentom vy-
uzivajucich tablet, nakol’ko 100 z nich uviedlo Zze nakupuju online niekol’kokrat do mesia-
ca, pricom demografické udaje zostali takmer bez zmeny a stdle dominovali zeny vo veku
45 — 54 rokov. Uvedeny respondenti najcastejSie vlastnia znacku telefénu Samsung a spo-
lu s majitelmi iPhonov tvoria mladsiu generaciu, ktor dizajn obalov na notebook zaujal

najmé v €ervenej farbe.
Zhrnutie:

Hlavna stat’ dotaznika bola smerovand na zaujem respondentov o skiimané produkty na
zaklade ich vzhl'adu a dizajnu. Pri kozenom obale Oxford sa z celkového poctu responden-
tov prejavil az 72% zaujem o kipu obalu, zcoho az 84% majitelov tabletom
s ochrannym puzdrom, ktorych tvoria najmé Zien vo veku 55 — 65 rokov. O Oxford bol
v79% zaujem o kipu aj u majitePov notebookov s ochrannym obalom, pricom
s dominanciou zien mladSej kategorie 45-54 rokov. Dovodom omladenia respondentov
zaujimajucich sa o ochranny obal moZze byt’, aj Casté premiestovanie notebooku z pracov-
nych alebo inych pricin, ktoré pri starSej generacii nie su az také intenzivne. Tvrdenie mo-
ze potvrdzovat’ aj ich vy$$i mesaény prijem, ¢i ich najCastejSia oblast’ zamestnania, ktora
je v sektore sluzieb, kde je potreba notebooku viac pravdepodobnejsia, ako v pripade pra-

ce vo vyrobe a priemysle, pol'nohospodarstve atd’.

7.2.1.4 Zdaujem o koZeny obal Profit na mobily

Ako bolo spominané v predchadzajucej podkapitole zmienené dva tematické celky vycha-
dzajice z otazok 6 a 7 su hlavné gro dotaznika. V nadvidznosti Siestej otazky o obaloch
Oxford bola uvedend otazka ako 7. v poradi ohl'adom kozZenych obalov Profit. KonStrukcia
otazky sa rovnako zaoberala zdujmom o dizajn koZenych obalov Profit, v pripade zvazo-
vania ndkupu ochranné¢ho puzdra na mobilné zariadenie. Otdzka bola taktiez doplnena fo-
tografiou s uvedenymi produktmi Profit vo vSetkych farebnych variantoch, pre lepSie po-

stidenie respondentmi. Podobnd formulacia otdzok v pripade rozdielnych produktov Ox-
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ford a Profit mé prispiet’ k lepSiemu zhodnoteniu kozenych vyrobkov, porovnaniu zdujmu

o vyrobky a odliSeniu potencialnych ciel'ovych skupin.

7. Pokud byste uvaZovali o koupi ochrannych pouzder pro mobil, zaujal by Vas vzhled
koZeného produktu na fotografii ?

40

Spise ano

Majitelia mobilov bez
| 8 ochranného obalu

_ 236 u Majitelia mobilov s

ochrannym obalom
s

100 200 300 400 500 G600 700

Spise ne
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Tabul’ka 16 - Graf — Zaujem respondentov o nakup obalu Profit na zaklade vzhl'adu (Zdroj:

Vlastné spracovanie)

Z celkového zhodnotenia obalu Profit respondentmi je viditePné zniZenie zaujmu o obal
ktoré tvori 66% oproti obalu Oxford, kde tento zaujem bol 72%. Rovnako tak nastalo aj
zvySenie pasivity k nakupu obalu na mobil, ktord sa oproti obalom na notebook a tablet

zvysila o 8%, a tak dosiahla aZ celkovych 26%.

Nakol’ko takmer vSetci ucastnici vyskumu vyuzivajia mobilny telefon, vyjmuc 10 respon-
dentov, bliZsie Statistiky s charakterizované z pohl'adu majitelov ochrannych puzdier na
uvedené zariadenia. Dana filtracia respondentov moze prispiet’ k lepSiemu spoznaniu po-
tencialnych zdkaznikov, ktori pravidelne vyuzivaji mobil s ochrannymi prvkami, a teda

maju najvacsiu pravdepodobnost’ k zakupeniu obalov Profit.

Statistiky pre odpoved: Spise ano
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Tabulka 17 - Grafy — Charakteristiky majitel'ov mobilov s ochrannym obalom, ktori maji

zaujem o nakup obalu Profit na zdklade vzhl'adu (Zdroj: Vlastné spracovanie)
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Ochranné prvky na mobilny telefén pouZziva najviac respondentov zo vSetkych predchadza-
jucich zariadeni azZ 90%. Genderové rozdelenie vlastnikov puzdier je v pomere 52% Zien,
najviac vo veku 45 - 54 rokov. V danej skupine sa 66% ¢asti respondentov obal na mo-
bil pacil, avsak ako bolo spominang, je badatelné aj vyrazné zvySenie nezaujmu o dizajn
obalu u respondentov vlastniacich telefon s ochrannym obalom, ktoré tvori 1/4 celkovych

odpovedi, oproti Statistikaim obalov Oxford, kde nezdujem o obal tvoril len 1/9.

Pri odpovedi "spiSe ano" je oCividny zaujem skor starSej generacie najmd vo vekovej
kategorii 55 — 65 rokov, pricom u mladej generacie sa tento zaujem postupne znizuje, ¢i
skor prevlada nezaujem. V pohlavi opit’ prevladaja Zeny s 53%, u ktorych stale dominu-
je preferencia Cervenej farby, pricom hlavna volba farby obalu z celkového vyberu res-
pondentov je hneda s vyobrazenim produktov na 3 ukazke. Pri muZoch zaujimajucich sa o
dizajn obalu st charakteristiky podobné, az na vicsi zaujem o Cierne prevedenie obalu.
Selekciou zédkaznikov nakupujucich online niekol’kokrat mesa¢ne sa znizil aj vekovy
priemer, nakol'’ko nakupovanie je charakteristické najmé pre mladsSiu generéciu, preto tu
dominuje vekovéa kategoria 25 — 34 roénych respondentov. U respondentov spiiajucich
dané kritérium, ktorych zaujal obal Profit sa rovnako prejavilo omladenie, nakol’ko tu

dominujt respondenti vo veku 45 — 54 rokov a aZ na druhom mieste st 25 — 34 rocni.

Z hladiska vlastnenia znaCiek mobilnych teleféonov pri respondentoch zaujimajucich sa o
dizajn obalu Profit prevlada s 29% Xiaomi, s 22% Samsung a s 14% Apple. Znacky
Samsung a Apple, ktoré s cielovym segmentom v predaji obalov vyuZiva celkovo 127
respondentov, z ¢oho az 81 jednotlivcov prejavilo zaujem o ochranné puzdro Profit. Uve-
denu skupinu tvoria zeny, ktoré pomerne rady a ¢asto nakupuju online, najmi vo veku 25 —
34 rokov, ktoré prekvapivo nepreferuji cCervené, ale hnedé prevedenie obalu

s vyobrazenim na ukézke ¢islo 3.
Zhrnutie:

Podobne ako predchadzajucej sekcii, aj uvedeny tematicky celok vyhodnocuje zaujem
o ktipu produktu Profit u respondentov na zéklade jeho vizudlneho predstavenia. Pri zrov-
nani dat s produktom Oxford je pri obaloch na mobil viditel'né zniZenie zdujmu o kipu
na 66%, naopak zvySenie pasivity azZ na 26%, oproti obalom na tablet alebo notebook,
kde to bolo iba 8%. Zaujem o kipu obalu Profit prejavila najma starSia generacia 55 az
65 ro¢nych zien, pricom pri mladSej vekovej kategérii respondentov prevladal vyrazne

mensi zaujem. Z hl'adiska znaciek telefonov dominovali u opytanych zvicsa Xiaomi, na-
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sledne Samsung a az potom Apple. Majitel'ov primarnych znaciek Apple a Samsung tvori-
li Zeny vo veku 25 — 34 rokov, ktoré maju zvicsa aj vysSie finanéné prijmy, pretoze

spomenuté znacky st jedny z najdrahsich mobilov na trhu, ¢o dokazuju aj data dotazniku.

7.2.1.5 Respondentmi cenové ohodnotenie obalov

Poslednym vyhodnocovanym celkom je oblast’ otazok zamerana na respondentmi idealne
cenové ohodnotenie ochrannych puzdier na tablety, notebooky a mobily. Cielom vyhodno-
tenia uvedenej Casti je zistenie, akd suma jednotlivych kozenych vyrobkov je pre poten-
cidlnych zakaznikov vhodnd, aby bolo mozné porovnat’ ako respondenti vnimaji produkty
FIXED, ¢i uz skor luxusnejsim alebo lacnej$§im dojmom. V segmente st uvedené dve otaz-

ky, ktoré st rozdelené pre odlisné dva produkty obalov Oxford a Profit.

Deviata otazka v poradi dotazniku a zdroven prva v ramci posledného vyhodnocovaného
segmentu je zamerand na cenové ohodnotenie kozené¢ho obalu na tablet alebo notebook.

Ceny uvedené v moznostiach su prispésobené vzhl'adom na rozsah produktu.

9. Jakou cenu byste byli ochotni zaplatit za koZeny obal na tablet nebo notebook?

301 - 500 K&

701 -900 K&

501-700 Ké

1201 - 1500 K&

1501 - 1700 Ké

1701 - 2000 K&

Tabulka 18 - Graf — Respondentmi cenové ohodnotenie koZenych obalov na tablet alebo

notebook (Zdroj: Vlastné spracovanie)

Z uvedenych Statistik vychadza, Ze zdkaznici by boli ochotni si zaktpit’ obal na tablet alebo
moznost’. Vsetky uvedené sumy na prvych 3 prieckach sa pohybuju v nizsich ciastkach.
Po vyselektovani respondentov, ktorych zaujal dizajn obalu Oxford sa sumy, ktoré by boli
ochotni do puzdra investovat, jemne dvihli a najpocetne;jsi bol interval od 701 do 900 K¢.
Uvedent finan¢nt ¢iastku volili najméd zdkazniCky vo veku 25 — 34 rokov so mzdou
30 001 — 40 000 K¢ mesacne, z Moravskoslezkého kraja zo stredne vel'kého mesta vo vel-
kosti 20 000 az 100 000 obyvatel'ov, ktoré nakupuju cez internet az niekol'’kokrat mesacne.
Paradoxne zvySujicim sa prijmom respondentov sa nezvySovala ich ochota investicie

za ochranné puzdro, prave naopak sa prejavila preferencia po niz§ich sumach.
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V poradi 10. otdzka dotaznika bola zamerana na respondentmi idealne ohodnotenie koze-

ného obalu na telefon. Sumy uvedené v odpovediach boli rovnako, uspdsobené produktu.

10. Jakou cenu byste byli ochotni zaplatit za kozeny obal na mobil ?

151 - 300 Ké

301 -450 Ke

451 - 600 K&

0-150Ke

601 - 750 K&

801-1000 K&

751 -800 KE

Tabul'ka 19 - Graf — Respondentmi cenové ohodnotenie koZenych obalov na mobil (Zdroj:

Vlastné spracovanie)

Vysledky z 10 otazky zaoberajucej sa idealnou sumou, ktorti by boli respondenti ochotni
investovat’ do kozeného obalu na mobil prezentuju opit’, podobne ako pri obaloch na table-
ty a notebooky, preferenciu lacnejSich cenovych rozsahov. Respondenti, ktori prejavili
kladny postoj k dizajnu obalu na telefon najcastejSie volili cenovi moznost’ 151 - 300
K¢, pricom na d’alSich 2 prieckach sa umiestnili vyssie sumy, ako su uvedené aj na grafe.
Najcastejsiu moznost’ volili najma muZi vo veku 55 — 65 rokov s Cistym mesacnym pri-
jmom 20 001 K¢ az 25 000 K¢, pochadzajicich z Prahy a Stredo¢eského kraja. V pripade
pravidelného nakupovania na internete sa ¢iastka za produkt zvysila na moznost’ 301 — 450
K¢ uvadzand najmi zenami. V pripade majitePov iPhonov je vyber obalov na mobil
drahsi v cenovom rozsahu 451 — 600 K¢, dokonca na trefom mieste sa umiestnila cenova
relacia 601 — 750 K¢. Majitelia telefonov zna¢ky Samsung volia skor lacnejSie varianty,

nakol’ko u nich prevazuje najma moZnost’ 301 — 450 K¢.

Na rozdiel od obalov na tablety a notebooky sa v Statistikach pri obaloch na mobily pri
vysSich prijmoch respondentov prejavili aj v preferencie vyssich cien produktov, na-

kol’ko pri prijmoch 25 000 K¢ a viac bola najviac uvadzana cenova relacia 451 — 600 K¢.
Zhrnutie:

Poslednou skiimanou oblast'ou v dotaznikovom Setreni bolo respondentmi definované ide-
alne cenové ohodnotenie produktov FIXED. Pri koZenom obale na tablet a notebook bola
v d’alSich odpovediach sa prejavila preferencia nizsich cien, z toho je mozné usudit, ze

respondenti nie si1 ochotni investovat’ vicSie ¢iastky do ochrannych materiilov na no-
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tebook alebo tablet. Respondenti zaujimajuci sa o dizajn Oxford obalu volili vysSie
sumy a najcastejSie cenovy rozsah od 701 do 900 K¢, ktorych tvorili najmi mladé Zeny

do 34 rokov.

Podobny trend vo vybere lacnejSich obalov sa prejavil aj pri obale Profit, kde najCastejSia
cenova moznost’ bola 151 - 300 K&, ktora volili najmé muZi od 55 do 65 rokov. Zeny
CastejSie vybrali vysSie sumy az do 450 K¢, z ¢oho je mozné interpretovat’, Ze Zeny s
viac ochotnejSie investovat’ do ochrannych materialov na mobilné zariadenie. Majite-
lia iPhonov vyberali vysSie cenové intervaly az do 750 K¢, ¢o potvrdzuje aj prvotnt hy-
potézu, ze majitelia drahSich zariadeni (najmé znacky Apple) dbaju na kvalitni ochranu
svojho zariadenia a preto su ochotni do ochrannych obalov investovat’ aj vacSiu financ-
nu ¢iastku. Uvedend tedria sa nepotvrdila pri rovnako drahej znacke Samsung, kde bola

preferencia cenového rozsahu len do 450 K¢.

7.2.2 Celkové zhodnotenie vysledkov dotaznika

Zaverecné zhodnotenie vysledkov obsiahleho dotaznikového Setrenia zameraného na Siro-
ku verejnost v ramci CR pozostdva zo sumarizacie ziskanych jednotlivych zéverov v ramci
tematickych segmentov. Vysledky dotazniku realizované¢ho na 1 050 respondentoch, vd’a-
ka svojej relevantnosti ziskanych dat priniesli prinosné poznatky pre realizaciu kampane
pre potreby diplomovej prace, ktoré je nasledne mozné otestovat prostrednictvom A/B

kompardacie, ale aj prileZitosti vyuzitelné v budicej propagacii spolo¢nosti FIXED.

V tivode dotazniku bolo zistené z ponukanych zariadeni najcastejSie vyuZivanie mobilu,
nasledne notebooku a v zavere tabletu, priCom pri ich vyuZzivani dominovali najmi muZi.
Naopak pri vlastneni ochrannych obalov na zariadenia prevladali Zeny najma pri telefo-
noch a tabletoch, avSak pri notebookoch je aplikovanie ochrannych puzdier vel'mi stried-
me, nakol’ko ich vyuZziva len 1/3 majitel'ov. Taktiez pri majitePoch notebookov s obalom
bol zisteny aj vysSi financny prijem spolu s vysokoSkolskym vzdelanim, a teda je moz-
né dedukovat’, Ze majitelia aktivne vyuZzivaju zariadenie pri vykone svojej prace, pricom
ho Casto prevazaju a to napriklad aj pri praci z domu, ktora je z pravidla lepSie platena ako
manuélna praca a poskytovana najmi absolventom vysokej Skoly. V ramci zakladnych
parametrov, ktoré by mal ochranny obal na zariadenie spifiat’ respondenti oboch pohlavi
najcastejSie vyberali moznosti: odolnost’ materialu, praktickost’ a dizajn, ktoré prezen-

tuji racionalne faktory pri nakupe v uvedenom produktovom segmente. Zaroveil skor
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emocionalne subjekty ako napr. miestna a ru¢na vyroba a personalizacia produktov sa ocit-
na inteligentné zariadenia pred vykonanim nakupu, bol u respondentov jednoznacne vole-
ny vyhladava¢ a s menSim poctom hlasov nésledne aj porovnava¢ Heureka. Obe plat-
formy spadaju v ramci nakupného procesu zakaznika do faze Think sluziacich na sebain-
formovanie. Najviac volené akvizi¢né kandly charakteristické pre fazu See bola pre obe
pohlavia socialna siet’ Facebook, pri mladych zenach do 24 rokov sa objavil aj Instagram

a pre muzov je vyrazna siet’ Youtube, ¢o potvrdili aj vysledky z analyzy MML-TGI.

Pri otazkach zameranych na tvorbu online reklam sa kladla pozornost’ najmi na formu vy-
obrazenia produktu v priestore a na farebnu preferenciu produktov. Z moznosti vyobraze-
nia vyhrala moZznost’ s €isto produktovou fotografiou bez vyuzitia figurdlneho prvku so
zobrazenim kozenych produktov Cervenej farby. Na fotografidch so zakomponovanou
I'udskou postavou mali lepSie vysledky ukazky s muZzmi oproti Zenam, ako rovnako uka-
zali aj vysledky analyzy z Facebook Ads. Obl'uba Cervenej sa prejavila aj v d’alSej otazke
ohl'adom farebného prevedenia produktu, ktort pri Zenach tvorila najmi ¢ervena, naopak

ri muzoch skor €ierna, pricom pri sé¢itani vyberu oboch pohlavi zvit’azila ¢ierna farba.
p Y p y

Jadro dotaznika tvoril tematicky celok otazok zameriavany na zistovanie zaujmu o kupu
produktov Profit alebo Oxford, prostrednictvom prilozenej fotografie vyrobku pre lepSiu
predstavu ich dizajnu. Pri produkte Oxford sa prejavil az 72% zaujem o kupu produktu
z ¢oho aZ 84% majitelov tabletu s ochrannym obalom, ktorych tvorili najmé Zeny vo
veku 55 — 65 rokov. Z celkového poctu prejaveného zdujmu o Oxford bolo azZ 79% maji-
tel’ov notebookov s ochrannym puzdrom, kde je opét’ prevaha zien, ale uz v mladSom
veku 45 az 54 rokov. V otazke zameranej na obal Profit bolo viditeI'né zniZenie zaujmu
o kiipu obalu na mobil na 66% s vy$$im narastom odmietania aZ na 26%, pricom pri
puzdre Oxford to tvorilo len 8%. Zaujem o obal na mobil Profit prejavila najmi starSia
generdcia 55 az 65 ro¢nych respondentiek, pri¢om pri mladsich kategoridch prevladal vy-
razne mensi zaujem. Respondenti zaujimajici sa o obal Profit vlastnia najcastejSie uvedené
znacky telefonov: 29% Xiaomi, s 22% Samsung a s 14% Apple. Uvedeni majitelia mo-
bilov znaciek Apple a Samsung tvoria zvicsa Zeny vo veku 25 — 34 rokov, ktoré ma-

ju vysSie prijmy, preto si mozu zadovazit’ aj telefon najprestiznejSich znaciek na trhu.

Zavere¢nou oblastou dotazniku bolo idedlne cenové ohodnotenie koZenych produktov Ox-
ford a Profit. NajvhodnejSiu finan¢nu Ciastku za kozeny ochranny obal na notebook alebo

tablet vybrali respondenti najnizsiu poskytnuti v cenovej kategorii 301 — 500 Ké. Avsak
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pri vyselektovani repondentov, ktorych dizajn obalu Oxford zaujal sa dvihla suma na
rozsah od 701 do 900 K¢, ktoru volili najma Zeny do 34 rokov. Pri investovani do produk-
tu Oxford bolo zistené, ze zvySovanie mesacného prijmu respondentov neovplyviiuje ich
ochotu investovat’ do ochranného puzdra. V pripade ochoty investicie do obalu na mobil
najmd muzi 55 az 65 rocni. Pri vysSich suméch za obal hlasovali najmi Zeny, z ¢oho je
mozn¢é interpretovat’, ze zeny su ochotnejsie vlozit’ vacsiu ¢iastku do ochranného puzdra na
telefon, ako muzi. V pripade majitePov iPhonov je tato Ciastka vyrazne vysSia v rozsahu
451 az 750 K¢, ¢o potvrdzuje prvotnt teériu, ohl'adom majitel'ov drah$ich zariadeni, ktori
dbaju na kvalitn ochranu mobilného zariadenia a z toho dovodu st aj ochotni investovat
vy$Siu sumu do ochranného obalu. Uvedend tedria sa neprejavila pri znacke Samsung,
ktorych majitelia volia lacnejSie varianty do 450 K¢& za obal na mobil. Zaroveil pri puz-
drach na telefén sa pri vyssich mesa¢nych prijmoch prejavila aj ochota vyssej investicie do

ochranného materialu.
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8 PRIMARNY VYSKUM — A/B TESTOVANIE

Poslednym vyskumom v rdmci analytickej Casti prace je vyskumna metoda formou A/B
testovania. Uvedena Cast’ zhfiia vSetky ziskané data z predchadzajucich vyskumov sekun-
darneho aj primarneho charakteru, ktoré su aplikované do komparaéného A/B testovania
v reklamnych systémoch pre overenie ich pravdivosti a relevantnosti. Na zéklade vyhodno-
teni z jednotlivych vyskumov boli potencidlni zdkaznici rozsegmentovani do skupin na
zaklade veku, pohlavia aich vlastnictva pozadovanych zariadeni kompatibilnych
s ochrannymi obalmi Profit a Oxford. Pre dané skupiny boli individualne vytvorené online
PPC reklamy prispdsobené ich charakteristikam vychadzajuce z predoslych prieskumov so
zamerom stotoznenia sa s potrebou po produkte, pri ktorom je najvécsia pravdepodobnost’
vykonania nakupu. Textova aj vizualna modifikacia rekldm pre vybrané skupiny uzivate-
I'ov mala prispiet’ k lepSiemu zasahu potencidlnych zakaznikov a tym aj k relevantnejSiemu
vyhodnoteniu zrovndvania a zdverecnému vyberu idealnej cielovej skupiny pre kozené
produkty FIXED. Nésledne vytvorené reklamy boli implementované do firemnych re-
klamnych systémov. Vyber propagac¢nych platforiem bol rovnako podmieneny datam
z vyskumov, vdaka Comu boli vybrané Business Manager, Pinterest a Youtube.
V uvedenych kanaloch prebiehalo testovanie v dizke 11 dni od 17.1. — 28.1.2024. Hlavnym
cielom A/B testovania bolo definovat’ na zaklade poctu nakupov, konverzii a inych vy-
konnostnych metrik, najvhodnejsiu ciel'ovl skupinu, spolu s idedlnym spésobom propaga-
cie pre obaly Oxford a Profit. Vd’aka rozdelenému publiku bolo moZzné porovnavat na via-
cerych urovniach, nie len efektivnost’ vytvorenych reklam, ale aj vek, ¢i pohlavie uZivate-

lov, ktori prejavili zaujem o kozené produkty FIXED.

8.1 Tvorba online reklam

Zékladnym krokom pre realizovanie porovnavacieho A/B testovania je vytvorenie predme-
tov komparacie respektive podkladov vo forme reklamnych bannerov a textov. Uvedena
cast’ vyskumu uz spada pod 2. diamant v ramci aplikovaného v teoretickej Casti blizSie
opisan¢ho marketingového modelu Double diamond, kde sa uz prechadza do faze ,,.Deve-

lop* zameranej na vytvorenie moznych rieSeni zistenej a blizSie definovanej prileZitosti.

Prostrednictvom ziskanych informécii z prieskumov boli vytvarané aj online PPC reklamy
aplikované do A/B porovnavania. Ako bolo spominané v ivode kapitoly, pre testovanie
boli zvolené 3 reklamné systémy. Business Manager bol vybrany pretoze, respondenti vy-

skumu, najcastejSie absorbuju informécie o prislusenstve k zariadeniam na socidlnych sie-
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tach Facebook a Instagram, ktorych platena propagécia je spravovana cez uvedeny nastroj.
Dal§im nastrojom je Pinterest Ads, ktory spoloénost FIXED doposial’ nevyuzivala, ale na
zaklade predpokladov z vyskumu MML-TGI bola do testovania zapojena aj siet’ Pinterest
pre Specialnu skupinu uzivatel'ov, konkrétne pre zeny 25 — 34 rokov, u ktorych je navste-
vovanie siete najcastejSie. Poslednym testovanym reklamnym systémom je Google Ads,
v ramci ktorého bola realizovana video reklama na Youtube. Rovnako ako pri predchadza-
jucich systémoch, tak aj v uvedenom pripade bola na zaklade preferencii respondentov
a vyskumu MML-TGI vybrana siet’ Youtube, avSak rovnako pre urCita Cast’ uzivatel'ov,

ktoru zahtiali vSetci muzi od 18 az po 65 a viac rokov.

Pre propagiciu v systéme Business Manager boli uzivatelia rozsegmentovani podla,
v tvode spominanych, filtraénych kritérii do celkovo 16 odlisnych skupin. Primérne dele-
nie bolo pre odlisné produkty, a teda Profit a Oxford. Z pohladu cielenia pri skupine pro-
pagujucu produkty Profit iSlo o uzivatel'ov vlastniacich telefony pozadovanych znaciek
a modelov (Apple a Samsung) definovanych priamo v cieleni reklamnej zostavy. Skupina
zamerana na vyrobky Oxford bola cielend na majitelov tabletov a notebookov, nie nutne
len znacky Apple, pretoZze v textdciach boli spominané aj iné znacky kompatibilné
s ochrannym obalom napr. Lenovo. AvSak pri obale Oxford bola vynimka v rdmci poten-
cidlnej skupiny mladych 20 — 24 rokov, pre ktorych sa cielilo len na majitel'ov zariadeni
znaéky Apple s vyuzitim propagécie aplikovanej len na Instagrame. Dal§im rozdelujucim
kritériom bolo odliSenie komunikacie vzhl'adom k pohlaviu, nakol’ko z vysledkov analy-
tickej Casti prace bol vidite'ny vacsi potencidl Zien, kde je vSak potrebné propagovat’ pro-
dukty inym, Zenam blizkym sposobom. Poslednou segmenta¢nou charakteristikou bolo
rozdelenie reklam pre odlisné vekové kategorie, nakol’ko kazda generacia ma iné preferen-
cie a na kazda pdsobia iné presviedCacie argumenty. Podobne ako pri produkte Oxford, aj
pri Profite bola jedna Specidlna skupina uZivatel'ov a zahffiala mladych rodicov vo veku 25
- 34 rokov s detmi do 8 rokov, ktori spiiiali vietky vyssie spominané kritéria. Dovodom
zapojenia uvedenej skupiny do komunikécie vychadzalo z prieskumu Zivotného Stylu, kde
osoby v kategérii 25 — 34 rokov tvorili najmi mladi rodi¢ia, ¢o pri sprdvnom smerovani

reklamy mozZe vytvarat’ dobru prilezitost’ zaujatia nového segmentu l'udi.

V ramci A/B testovania bola pre kazda skupinu vytvarand individualna online reklama,
ktora sa zaroven zrovnavala s obecnou nizsie uvedenou reklamou na obrazku cislo 23 vy-
chéddzajucou z najCastejSie vyberané¢ho idedlneho vyobrazenia z dotaznikového Setrenia.

Vdaka textdciam a odliSnému cieleniu, bolo mozné smerovat fotografiu s rdéznymi
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kozenymi vyrobkami, ako propagéaciu na produkty Oxford aj Profit. V ramci reklamy
smerovanej na muzov bola v textacii doplnena aj zmienka o vybere z roznych farebnych
variant produktov, nakol'ko ¢ervena farba mdze uputat’ uzivatel'ovu pozornost’, avSak muzi
by pri nakupe ocenili skor iné farebné prevedenie.Prostrednictvom komparédcie na mieru
vytvaranych PPC reklam pre kazdu kategériu uzivatel'ov so vSeobecnou reklamou, je
mozné potvrdit’ vysledky vyskumu a zistit’, ako sa to prejavilo na klI'aicovych metrikach.
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Pre potreby diplomovej prace bolo dokopy vytvorenych 18 jednotlivych online reklam
vratane bannerov s doplennymi textaciami a kratkymi popismi na socidlnych sietach.
Zaroven reklamné bannery boli zhotovené aj v potrebnych 3 rozmeroch do prispevkov,
pribehov aj ¢lankov na socialnych siet’ach, aby zobrazovanie reklam bolo uspésobené vy-

branym platformam. VSetky verzie PPC reklam st uvedené v Prilohe P II1.
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Na socidlnej sieti Pinterest boli vyuzité v rdmci reklamy rovnaké bannery, ako v Business
Manageri, nakol’ko rozmery promovanych pinov® zodpovedali rozmerom pribehom na
Facebooku a Instagrame. Ako bolo spominané, v systéme Pinterest Ads bolo cielené len na
zeny 25 — 34 rokov, ktoré sa zaujimaji bud’ o prislusenstvo k telefonom alebo tabletom

a notebookom. Pridana reklamna skupina bola cielena na matky v uvedenom veku.
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Obrazok 25 Vsetky reklamy vyuzité na soc. sieti Pinterest (Zdroj: Vlastné spracovanie)

Poslednou platformou s aplikovanymi reklamami bol Youtube. Na Youtube boli spustené
video reklamy cielené vylu¢ne na muzov vSetkych vekovych kategorii, pricom ich umies-
tnenie bolo na vybranych technickych Youtube kanaloch, ktoré sa zaoberaju technickymi
vlastnostami zariadeni primarne znaciek Apple a Samsung. Pocet vybranych ceskych ka-
nalov, spiajucich dané podmienky bolo celkom 40. Ddvod zapojenia Youtube do celko-
vého A/B testovania bolo kvoli vyznamnému zaujmu muzskej Casti vyskumnej vzorky,
ktori preferovali Youtube ako jeden z hlavnych informa¢nych zdrojov ohl'adom prislusen-
stva k zariadeniam, ale aj vd’aka datam z MML-TGI, kde sa u muzov prejavil va¢si zaujem
o dant socidlnu siet’ v porovnani so Zenami. Nakol'ko na Youtube je vel'mi ¢astym forma-
tom videi ,,unboxing* alebo predstavovanie noviniek v oblasti technoldgie a elektroniky,
ktorym holduju z vdcsej Casti muzi, tak prave na uvedeny typ videi boli cielené aj video
reklamy FIXED. Kombinacia reklam na koZené prisluSenstvo k mobilom, tabletom

a notebookom s videami technického charakteru mozu na uzivatel'ov viac zapOsobit’ a viac

SPin — format roznych platenych aj neplatenych prispevkov priddvanych na sociélnu siet’ Pinterest
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ich motivovat’ k ndkupu. Reklamy na Profit a na Oxford mali rovnaké cielenie, pricom boli

zhodnotené ich vykonnostné metriky a o aky produkt uzivatelia javili va¢si zaujem.
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Obrazok 26 Ukazky spolu s odkazmi na video reklamy produktov Oxford a Profit (Zdroj:

Vlastné spracovanie)

8.2 Vysledky vyhodnotenia A/B testovania

Vytvorené online PPC reklamy pre potreby vyskumu v radmci uvedenej diplomovej prace
boli nasledne aplikované do reklamnych systémov Business Manager, Pinterest Ads
a Google Ads a po dobu 11 dni testované prostrednictvom A/B porovnéavania. Testovacia
faza vyskumu je uz poslednou ast'ou aplikovaného marketingového frameworku Double
diamond, spadajuceho pod etapu ,,Deliver zamerani na testovanie zistenych potencial-

nych rieSeni a nasledné zaverecné vyhodnotenie.

8.2.1 Vysledky testovania z Business Managera

Prostrednictvom nastroja Business Manager prebiehalo A/B testovanie na socidlnych sie-
tach Facebook a Instagram. V rdmci porovnavania propagacie boli zapojené 2 reklamné
kampane, z ktorych jedna promovala koZeny obal Profit a druhd ochranné puzdro Oxford.
Kampane mali rovnaké zédkladné nastavenie, pricom hlavny ucel kampani, podl'a ktorych
systém vyhodnocoval a optimalizoval reklamy bol zamerany na predaj produktov. Kazda
kampai zahfnala 8 odlisSnych reklamnych zostav s rozliénym zaujmovym a demografic-
kym cielenim. Geografické cielenie bolo vo vSetkych zostavach rovnaké a zahfnalo izemie

celej Ceskej republiky, rovnako tak aj rozpocet bol pomernym mnoZstvom rozdeleny me-



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 94

dzi reklamné skupiny, tak aby sa reklamy zobrazovali v zrovnatelnej intenzite, aby bolo

mozné relevantne zhodnotit’ ich zésah a vysledky z hl'adiska vykonu.

Reklamna kampan zamerand na predaj produktov Profit zahfnala 3 skupiny vekovych ka-
tegorii od 25 do 54 rokov s rozdelenim na muZov a Zeny . Stvrta skupina rovnako cielila na
zvlast pohlavia uzivatel'ov s detmi do 8 rokov, ktori vysli ako potencidlne vhodni zédkazni-
ci, ako uz bolo spominané aj v kapitole Tvorba online reklim. Dalsie zaujmové kritéria sa
uz v ramci skupin zhodovali a pozostavali najmé z vlastnictva mobilnych telefonov zna-
¢iek Samsung a Apple a ich vybranych modelov, pre ktoré st dizajnované ochranné koZze-
né obaly Profit. Pri reklamnych skupinach boli uvedené 2 odlisné reklamy aby bolo mozné
prostrednictvom A/B testovania vyhodnotit’ efektivitu reklam pre konkrétne publika. Prva
reklama bola pri kazdej skupine individudlne odliSna, priCom sa zameriavala na hlavné
apely vychadzajuce z vysledkov vyskumu. Druhti porovnavanu reklamu tvorila vS§eobecna
reklama rovnakd pre vSetky skupiny, vybrand zdat dotazniku vid. wkdzka Ccislo
23.Reklamy spracovavané v systéme obsahovali cielovu destindciu, ktord uzivatel'ov po
ich zakliknuti presmerovala na webovu podstranku spolo¢nosti FIXED s vyberom koze-

nych produktov Profit, kde si potencialni zdkaznici mohli vybrat’ farbu a konkrétny model.

Tabulka 20 Data z Business managera na Profit (Zdroj: Vlastné spracovanie)
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(O] (]

2 N .2 © N @ o

> = n + — n =)

© () Q > () [} >

T | x g | o s g o S o) a S o

[«] [J] o 2 S = - O P £ = =

a > ~ o = X~ O ~ o = ¥ (@)
25-34 0 - 3067 |6 0,20% | O - 3984 105 | 2,64%
25-34 0 - 2972 |58 1,95% | - - - - -

g matky

N | 35.44 0 - 2566 |17 0,66% |0 - 3067 64 2,09%
45-54 0 - 2048 | 28 1,37% | O - 2 005 37 1,85%
25-34 0 - 4578 | 68 1,49% |1 72,85% | 4313 76 1,76%
25-34 0 - 3353 |37 1,10% | - - - - -

sm | otcovia

=]

2 35-44 1 27% 3840 |37 0,96% |0 - 3317 23 0,69%
45-54 1 77,2% | 3024 45 1,49% |1 20,2% 2 539 27 1,06%




UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 95

Déata ziskané z implementovanej kampane v Business Manageri propagujuce produkty Pro-
fit st vyobrazené v tabulke cislo 23. Celkovo kampai dosiahla 4 hlavné konverzie, ktoré
z hl'adiska ucelu kampane prezentuju jednotlivé nakupy. Kampan ziskala aj d’alSie mikro-
konverzie, akymi su napriklad: 36 pridani do zoznamu obl'ibenych produktov, 24 pridani
do kosika alebo 12 zacati procesu platby, z ktorého konvertovali len 4 zdkaznici. Pri zhod-
noteni uzivatelov a ich prejavenie zaujmu o kozeny obal na mobilny telefon, na zaklade
pohlavia je takmer jednozna¢ne mozné posudit muzov, ako viac kupyschopnych vo vy-
medzenom segmente. Z hl'adiska preklikovanosti reklamy a vykonnostnej metrike CTR
mali celkovo zeny vo vyske 1,6% a muzi iba 1,25%, ¢o mdze predstavovat’ va€si zaujem
o produkt u Zien, av§ak maju nizku meotivaciu produkt nakupit’, ¢o moze byt’ sposobe-
né napriklad vysokou cenou za produkt, zlou orientadciou na webe alebo nevhodnost'ou pre
vlastnené mobilné zariadenie. A/B zrovnanie reklamnych bannerov tvorenych individual-
nymi reklamami v porovnani so vSeobecnou so vSetkymi skupinami rovnakou reklamou, je
mozné na zaklade nakupov zhodnotit’ bannery za rovnocenné. Avsak reklamy z hladiska
inych vykonnostnych metrik, ako napriklad PNO, ktora je bliZSie popisana v teoretickej
Casti prace, ale hovori o tom kol'ko % vynaklada eshop na chod kampani a pri vSeobecnom
banneri je PNO nizsie o 11,15%, Co je pre spolo¢nost’ FIXED vyhodnejsie. Podobné vy-
sledky vychadzaju aj z metriky CTR, kde pri banneri s ¢ervenymi produktmi je vysSia pre-
klikovost’, naymé pri Zendch, z ktorych vSak Ziadna produkt nenakupila. Z hl'adiska veko-
vej kategorie zakaznikov, tvoria ho najmé star$i uzZivatelia 35 — 54 rokov, ktoré sa zhodu-
ju aj s historickymi sekundarnymi datami spolo€nosti. Pri kategérii 35 a viac rokov nebola
prili§ vyrazna preklikovost’ reklamy, ak4 bola napriklad pri mladSej generacii do 34 rokov,
aviak aj tak vygenerovala 3 z celkovych 4 nakupov. Specidlna kategoria otcov a matiek
dosiahla priemerné vysledky, u Zien dokonca dosiahla najvyssiu preklikovost’ z kategorie,

ale nevygenerovala ziadny nakup.
Zhrnutie vysledkov pre Profit:

Z uvedenych dat je mozné interpretovat, Ze Cervena farba produktov najviac puta pozor-
nost, avSak vo védcSine pripadov je nizka motivacia zdkaznikov produkt nakupit’.
Z hladiska pohlavia uvedeny produkt nakupuji skor muzi, av§ak zaujem prejavuji aj zeny.
Hoci $pecifické publikum mladych rodi¢ov nevygenerovalo ziadny nakup, z hl'adiska za-
ujmu stale pre firmu predstavuje potencial, ktory pri dlh§om pdsobeni na uzivatel'ov moze
vytvarat’ pozadované zisky. Idealne cielové publikum na Facebooku a Instagrame pre

produkty Profit predstavuji muZzi vo veku 35 — 54 rokov s vyuZitim komunikacie
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s prispésobenym bannerom s hnedymi produktmi a argumentmi kladicimi déraz na

odolnost’, kvalitu a kompatibilitu s telefonmi znacky Samsung.

Kampan zamerand na propagaciu kozenych ochrannych puzdier Oxford vychadzala
z podobnej Struktury ako v pripade obalov na mobil, nakol’ko obsahovala 3 zakladné veko-
vé kategorie rozdelené vzhl'adom na pohlavie a s geografickym cielenim na celej CR.
Vsetky zmienené skupiny mali rovnako zhodné zaujmové cielenie zahiiajuce majitel'ov
tabletov a notebookov znacky Apple a inych vhodnych pre vyuzitie ochrannych puzdier
Oxford. Zahrnuta bola aj Specificka Stvrta kategdria uzivatel'ov, opit’ z vyskumu definova-
nych ako potencidlne vhodnych zakaznikov, ktorych tvorili mladi majitelia Apple produk-
tov kompatibilnymi s obalmi (MacBook, iPad) v rozmedzi 20 az 24 rokov. Z dovodu S$pe-
cifickosti skupiny a rovnako aj ich najcastejSieho vyuzivania socidlnych sieti bola pre uve-
dené publikum reklama v rdmci umiestnenia len na Instagrame. V reklamnych skupindch
taktiez prebiehalo A/B testovanie vytvorenych rekldm pozostavajucich z individudlne pri-
sposobenych rekldm vybranym skupindm zrovnavanych so vSeobecnou reklamou vyobra-

zujucu ¢ervené produkty zameranu na predaj obalov Oxford uvedenej na obrazku ¢. 23.

Tabulka 21 Data z Business managera na Oxford (Zdroj: Vlastné spracovanie)
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Ziskané data z A/B testovania kampane na Facebooku a Instagrame zameranej na predaj
produktov Oxford je mozné vidiet' v tabulke cislo 24. Po&as celej dizky kampane bolo vy-
generovanych celkovo 87 pridani produktu do zoznamu priani, 28 pridani do kosika, 12
zacati platobného procesu, z ktor¢ho skocilo 7 nakupov. Oproti obalom Profit sa prejavila
kapyschopnost’ produktov uz aj u zenského pohlavia, kde vznikli 2 konverzie, avSak opéat’
nakupmi dominuju muZi s 5 ziskanymi konverziami z celkovych 7. Opét pri obaloch na
tablet a notebooky sa prejavila u zien vyssia preklikovost’, pretoze pri nich je CTR vyssie
0 0,2%, avSak rovnako niz8i pocet nakupov. Vd’aka komparacii reklamnych bannerov pri-
sposobenych vybranej skupine so vS§eobecnou reklamou pre celi kampan je mozné pro-
strednictvom poctu nakupov oznacit’ za efektivnejSie individudlne vytvarané reklamy na
mieru vybraného publika. Podobné dokazuju aj iné analytické metriky, ako CTR, ktoré je
0 0,3% vysSie pri prispdsobenych reklamach alebo aj PNO s az 150% niZS§im pomerom
oproti vSeobecnej reklame. Preferencia banneru s ¢ervenymi vyrobkami je pri zrovnani
pohlavi rovnako nizka a neprejavil sa narast ako pri obaloch Profit, av§ak pri zenéch aj pri
nizkej preklikovosti reklam vznikli 2 nakupy, oproti prispésobenym bannerom, kde je CTR
az 2krat vysSie, ale nevygenerovalo Ziadny nakup. V pripade muZského pohlavia je tieZ
evidentny zaujem o prispdsobené bannery, u ktorych sa podarilo vygenerovat’ az 5 néku-

pov, konkrétne na niZSie uvedenej reklame.

Instagram

fizedcesko
Sponzorované

Tv(J MACBOOK NEBO IPAD
ZASLOUZI TU NEJLEPSi OCHRANU

Nakupovat >

Qv W

fixedeesks KoZend pouzdra Oxford pro MacBook a iFad
] s ochranou. Diky odolnému materidlu budou
tvoje zafizeni v bezpedi = nadechem luxusu 4 .
Zkratka - ochrana s Sarmem &

Obrazok 27 Ukézka reklamy na Oxford pouzitej len na Instagrame (Zdroj: Vlastné spraco-

vanie)
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Paradoxne zmienenych 5 konverzii ziskala cielova skupina s najniz§im CTR z celej
kampane a rekordne nizkym PNO z cel¢ho A/B testovania. Uvedené publikum tvorili
mladi muzi vo veku 20 az 24 rokov, ktori vlastnia Apple zariadenia — iPad alebo
MacBook. Zeny v uvedenej $pecifickej kategorii nevykazovali vyrazny dopyt po obale na
tablet alebo notebook. Pri kampani sa prejavil zdujem o obaly Oxford najma
pri mladSich uzivateloch do 35 rokov, kde je hodnota CTR vyssia spolu aj s va¢Sim poc-

tom nakupov.
Zhrnutie vysledkov pre Oxford:

Z dat je mozné usudzovat’, ze pri muzoch prevlada jednoduchsi nakupny proces, nakol’ko
reklamy s nizkou mierou preklikovosti vygenerovali najvicsie pocty nakupov. Uvedeny
fakt méze prezentovat’ rozhodnost’ muzov, ktori nie prili§ Casto preklikdvaja reklamy, ale
ak tak spravia, tak s najviacSou pravdepodobnost'ou produkt uz aj nakupia. Naopak Zeny
sice prinasaju vysoku navstevnost’ webu, ale od nakupného procesu sa nechaji odradit,
kvoli roznym faktorom a ndkup vacsinou nedokoncia. Na uvedentl hypotézu je mozné rea-
govat’ prostrednictvom vhodnych predajnych argumentov na webe, ¢i jednoduchou upra-
vou UX prostredia. Z hl'adiska efektivnosti reklam boli najii¢innejSie prispdsobené bannery
cielené pre Zeny s apelom na ochranu pocas cestovania a pre mladych muzov na ochranu

Apple zariadeni.

Cielenie propagacie ochrannych puzdier na tablety a notebooky Oxford skrze Business
Manager, by na zaklade dat mohlo byt rozdelené do 2 vhodnych skupin zdkaznikov. Pri-
marnu skupinu tvoria Zeny vo veku 25 — 44 rokov s vyuzitim ¢ervenych produktov
a v reklame vyuZitym apelom na ochranu zariadenia pri cestovani, pre rézne znacky
kompatibilné s puzdrami napr. Lenovo a Apple. Sekundarna skupina zahriia mla-
dych muZov do 25 rokov vlastniacich iPad alebo MacBook, ktora by v komunikacii

kladla vysoky doraz na ochranu Apple produktov spolu aj s ich vyobrazenim.
Zhrnutie vysledkov Profit a Oxford v ramci Facebooku a Instagramu:

Pri porovnani vysledkov kampani zameranych na odliSné produkty je mozZné aj zhodnotit’
efektivitu jednotlivych vyrobkov propagovanych na Facebooku a Instagrame smerom
k zdkaznikom. Na zéklade poctu nakupov (7) a hodnoty PNO (83%) bola vykonnejsia
kampan zamerana na predaj produktov Oxford, avSak v hl'adiska miery preklikovosti re-
klamy dominuje kampai propagujtica obaly Profit, kde vSak uz nekonvertovalo také mnoz-

stvo zdkaznikov. Dévodom moézu byt uz spominané doévody, ako vysoka cena za produkt,
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nevhodne prispésobené pouzivatel'ské prostredie alebo absencia pozadovaného modelu
obalu. Pri propagacii obalu na mobil prislo najviac navstiveni webu zo vSeobecného ban-
neru, naopak pri obale na tablet a notebook bola vyssia preklikovost’ z prisposobenych
reklam publikdm. Pokles zaujmu o vSeobecny banner v pripade obalov Oxford, moze byt
aj z dovodu nedostatocnej prezentacie produktu na fotografii, ako v pripade obalu na mo-
bilny telefén, kde je puzdro dostatocne viditeIné, na rozdiel od puzdra na notebook
a tablet, ktory je prekryty zariadenim s nedostato¢ne viditeInymi jeho funkciami. Celkovo
je mozné zhodnotit’, Ze oba produkty su efektné pre vhodne vybrané cielové publikum

s nalezite zvolenou formou komunikacie.

8.2.2 Vysledky testovania z Pinterest Ads

Rovnako vyuzivanym nastrojom pre A/B testovanie cielovych skupin spolu
s porovnavanim reklam bol aj vo firme novo zaloZeny reklamny systém Pinterest Ads pre
promovanie na socialnej sieti Pinterest. Spolo¢nost’ FIXED doposial’ uvedeny nastroj ne-
vyuzivala a preto bolo na iom potrebné prvotne zalozit’ ucet, nasledne nastavit’ analytické
meranie na webe prostrednictvom nastroja GTM, vratane definovania konverzie nakupu.
Po tivodnom zaloZeni a nastaveni uctu bola zaloZena kampan s cielom ziskavania konver-
zii vo forme nakupov na webe, ktora sliiZila na testovanie vybranej cielovej skupiny Zien
vo veku 25 — 34 rokov, ktoré st podl'a vyskumu, najCastejSimi uzivatel’kami siete. A/B
testovanie rovnako prebiehalo 11 dni aby bolo moZzné zrovnat’ aj zasah jednotlivych sieti
s priblizne rovnakym rozpo¢tom. Kampan zahfiiala 3 zékladné reklamné a vSetky boli
geograficky lokalizované na uzemie CR s cielenim na spominané Zeny vo veku 25 az 34
rokov s vymedzenym rovnakym rozpoctom, aby sa dosiahlo pomerné zobrazovanie re-

klam, z ktorého by bolo mozné vyvodit’ relevantné zavery.

Prvé reklamna skupina zamerana na predaj kozenych obalov na mobil Profit cielila na uZzi-
vatel’ky v zmienenej vekovej kategdrii so zdujmami v oblasti prisluSenstva k mobilnym
telefonom a taktiez aj obl'uba damskych Sperkov a doplnkov. Uvedend skupina pozostavala
z 2 reklam, rovnako ako v pripade Business Manageru ich tvorili prispdsobena reklama pre
uvedenu skupinu Zien a vSeobecna reklama vyobrazujuca kozené vyrobky cervenej farby
vo formate statického pinu definovaného ako $tandardnti reklamu. Dal3ia reklamna zostava
taktieZ propagovala obaly Profit, avSak cielenie bolo znaéne odliSné oproti predchadzajuce;j
skupine. V uvedenej zostave sa cieli najméd na mladé matky do 34 rokov, ktoré prejavuju

zaujem o témy rodicovstva a jeho roznymi oblastami vratane vychovy, hraciek a d’alSich
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inych. V skupine sa nachadzala len 1 reklama a pre porovnanie u¢innosti je mozné jej vy-
sledky porovnat’ s reklamou v ramci predchadzajtcej reklamnej zostavy. Posledna testova-
na zostava bola upriamend na predaj ochrannych puzdier na notebooky a tablety Oxford.
Cielenie v zostave obsahovalo zaujmy mladych Zzien v segmentoch prislusenstva
k notebookom, tabletom, pocitacom a inym nositelnym zariadeniam, ale taktiez aj zdujmy
v oblasti ddmskej mody ako Sperky a doplnky. Vzhl'adom na hlavny apel jednej z reklam,
ktorym je bezpecnd ochrana zariadenia pocas cestovania, tak do cielenia bol zapojeny aj
zaujem o cestovanie v podobe cestovnych tipov a ndpadov na cestovanie. Uvedena rekla-

ma sa taktiez porovnavala so vS§eobecnym bannerom zameranym na produkty Oxford.

Tabul’ka 22 Data z Pinterest Ads (Zdroj: Vlastné spracovanie)

Prisposobena reklama Vseobecna porovnavacia reklama
(J] (O]
- N v 0 N 2 e
3 c S < - c S £ -2
= o £ = — o e = —
a X = 4 (@] X = 4 (@]
Profit 20 16 201 51 0,31% |1 19433 89 0,46%
z Profit - matky 2 25 095 75 0,3% - - -
~
Oxford 10 11 462 29 0,25% |0 9015 18 0,2%

Vysledky z aplikovanej kampane na socialnej sieti Pinterest vyobrazenych v tabulke cislo
25, priniesli v ramci vSetkych vyuzitych platforiem pocas realizovaného A/B testovania
najlepSie meratel’'né vysledky. Celd kampan vygenerovala celkovo aZz 33 unikatnych
nakupov oznacovanych za primarne konverzie, na zaklade ktorych bola kampan optimali-
zovana s cielom ich maximalizacie. Takmer vS§etky nakupy boli realizované cez indivi-
duilne prisposobené reklamy pre konkrétne Zeny. AvSak priemernd miera preklikovosti
kampane bola 0,32%, pricom 0,29% bola pri prispdsobenych reklamach a o nieCo vysSia
s hodnotou 0,38% bola pri vSeobecnych porovnavacich reklamach. Pri zrovnani jed-
notlivych reklamnych skupin podl'a nakupov jednozna¢ne dominovala propagacia obalov
Profit, kde konvertovalo az 19 uZzivateliek zo zaujmu o damske Sperky a doplnky. Naj-
lepsie vysledky dosiahla prisposobena reklama uvedend na obrdzku ¢.25, vyobrazujuca
muzské ruky drZiace uvedeny obal s apelom na eleganciu, ochranu a odolnost’. Druha naj-
uspesnejSia zostava cielila za uc¢elom predaja puzdier Oxford, kde opét’ vyrazne lepSie vy-

sledky ziskala prispdsobend reklama zamerana na bezpe¢nl ochranu zariadenia pri cesto-




UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 101

vani s apelom na $tylovi ochranu, pricom az 8 nakupov viedlo zo zaujmu cestovatel’-
skych tipov. Posledna zostava mala otestovat’ Specifické publikum mladych matiek, ktora
aj napriek Castému zobrazovaniu, a teda vysokému poctu impresii nevygenerovala pozado-

vané mnozstvo nakupov v zrovnani so zvySnymi reklamnymi skupinami.
Zhrnutie:

Vysledky A/B testovania platenej propagécie na platforme Pinterest priniesli nadpriemerné
vysledky v podobe poctu nakupov. Najuspesnejsia bola reklamna zostava cielena na pro-
movanie obalov Profit s individualne prisposobenym bannerom. Opit’ je mozné interpreto-
vat’, ze hoci navstevnost’ webu bola vyssia pri bannere s ¢ervenymi kozenymi produktmi,
po prichode na eshop uzivatel’ky nie¢o odradilo a odisli bez vykonania nakupu. Uvedené
spravanie je pre FIXED neprospes$né, nakolko sa pri propagacii plati za kliknutia na re-
klamu, ktoré su vysSie, ale generujii len minimélne vysledky, a preto uz by nemali byt po-

uzité vSeobecné bannery na sieti Pinterest.

Idealna cielova skupina pre budicu propagéciu produktu Profit by mali tvorit’ Zeny 25
aZ 34 rokov so zaujmom o damsku modu, najmé o doplnky a Sperky s prisposobenou
reklamou vychadzajucou z témy v oblasti mody. Pre vyrobok Oxford je demografické
cielenie rovnaké, avSak vramci zaujmov cielit® propagiaciu najmi na cestovanie

s aplikovanim oblasti aj do modifikovanej reklamy.

8.2.3 Vysledky testovania z Google Ads

Poslednym reklamnym ndstrojom vyuZzivanym v ramci A/B testovania je Google Ads, kde
boli vytvarané videoreklamy pre socidlnu siet’ Youtube. Video-kampan bola nastavend za
ucelom maximalizacie vzhliadnuti videa, pretoze v uvedenom type bolo mozné bliZSie ur-
&it cielenie, ktoré bolo pre kampaii kIi¢ové. Uvedena kampaii v ramci A/B testovania spi-
fa skor brandovu funkciu, nakolko ako uz bolo pisané, platforma Youtube sa vacSinou
nachddza vo faze See na zvysenie povedomia o produktoch. Zobrazovanie propagacie bolo
situované na uzemi celého Ceska, pricom umiestnenie bolo lokalizované len na Youtube
vo vSetkych dostupnych formatoch, vratane videoreklam in-feed, preskociteI'nych reklam
in-stream a rekldm v sluzbe Shorts. Umiestenie video-reklam bolo zaroven obmedzené len
na zobrazovanie pri vybranych 40 Youtube kandloch, ktoré boli vybrané na zéklade ich
technického charakteru spojeného s predstavovanim rdznych elektronickych zariadeni,
vratane telefonov primarne znaCiek Apple a Samsung, alebo tabletov ¢i pocitacov obdob-

nych znaciek. Zakladné cielenie kampane bolo zamerané na vSetkych muzov 18 az 65
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a viac rokov, nakol’ko prave muzi najviac inklinuju k uvedenej sieti, ako vyslo z vysledkov
vyskumu a zaroven s najvacSou pravdepodobnostou st aj najcastej$imi skladovate'mi vy-
branych technicky zalozenych kanalov. Sucastou kampane boli 2 video reklamy uvedené
na obrazku cislo 26, z ktorych kazda zakladne prezentovala a propagovala odlisné produk-
ty Profit a Oxford. Hlavnym cielom kampane bolo zrovnat uvedené video-reklamy
a definovat, ktory typ produktu je pre vybranych uzivatel'ov najperspektivnejsi. Kompara-
cia reklam v ramci A/B testovania prebiehala od 17.1 — 28.1.2024 s podobnym rozpoc¢tom

ako v pripade predchadzajucich platforiem.

Tabul’ka 23 Data z Google Ads (Zdroj: Vlastné spracovanie)

(] ! 1
L S 5 = S e 5
3 [ (] 3 © o N
3 2 = g £ . s |58
& S S 2 > ] s 2 & ¢
Profit 0 1814 3 0,15% 93,05% 0,11 K&
SN
>
S | Oxford 0 33272 44 0,12% 93,04% | 0,03Ke

Z uvedenych dat zo systému Google Ads je mozné v tabulke ¢. 26 vidiet, Ze aj v pripade
rovnakého cielenia a rozpoctu sa reklamy zobrazovali nepomerne a z toho dévodu nevy-
tvaraju dostatocne relevantné vysledky. Systém na zdklade vlastného vyhodnotenia alebo
prvotnej interakcie uzivatel'ov sreklamou distribuoval vo vd¢Som mnoZstve reklamu
s lepsSie ziskate'nymi vysledkami. Hoci vysledky s nerovnomerné, podla inych vykon-
nostnych metrik vieme vyhodnotit’ i¢innost’ jednotlivych reklam. Jednou z metrik je CTR,
ktoré je vySSie pri Profite aj ked’ reklama na Oxford mala viac kliknuti a aj celkovo
viac vzhliadnuti celého videa alebo uskuto¢nenych interakcii. Miera interakcii je po-
merne rovnako vysoké v oboch pripadoch a celkova priemernd cena za vzhliadnutie rekla-

my je lacnejsia pri Oxforde, nakolko pri ich va¢Som pocte je priemernd cena niZsia.
Zhrnutie:

Vyuzite uvedeného cielenia propagacie na Youtube aj napriek nedostatocne relevantnym
datam davaju zmysel najma kvoli v uzivatel'och vytvorenému logickému spojeniu obalu so
zariadenim vyobrazenym vo videu, ktoré s vidcSou pravdepodobnostou bude viest
k ndkupu promovaného vyrobku. Vd’aka ziskanym udajom a systémovému uprednostiio-
vaniu reklamy zameranej na predaj produktov Oxford, je moZné interpretovat’ vacsi zau-

jem u sledovatel’ov o obaly na tablety alebo notebooky v porovnani s vyrobkami Profit.
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9 ZAVER PRAKTICKEJ CASTI

V zavere analytickej Casti diplomovej prace je komplexne definované stru¢né zhrnutie
hlavnych zisteni pre zjednodusSenie a lepSie pochopenie rozsiahlych vysledkov z realizova-
nych vyskumov primarneho aj sekundarneho charakteru ohladom koZenych obalov

FIXED.

Vdaka analyze sekundarnych dat z firemnych reklamnych a analytickych systémov bol
zisteny historicky zvySeny zdujem o obaly Oxford v ¢iernej farbe apuzdra Profit
v Cervenej farbe, kde dominovala preferencia obalov na zariadenia znacky Apple, pricom
najefektivnejSia forma platenej propagacie bola produktova reklama skrze systém Google

Ads a katalogova reklama prostrednictvom nastroja Meta Business Manager.

Nadvizujica sekundarna vyskumna metdda vychadzajiica z dat prieskumu MML — TGI
pomohla Specifikovat’ potencialne cielové skupiny, z ktorych ako najidedlnejsi segment
vysli mladi az vyzreti rodi¢ia vo veku 35 az 44 rokov, pretoze najcastejSie nakupuji mobi-
ly a ich prisluSenstvo cez internet. Rovnako vhodnym potencidlnym cielovym publikom st
aj nezavisli mladi rodi¢ia vo veku 25 — 34 rokov, nakolko su najCastejSimi zakaznikmi
firmy a pri Zenach v uvedenej skupine bolo zistené vyrazné vyuZzivanie Pinterestu, ¢o vy-

tvara prilezitost’ pre zakomponovanie danej socidlnej siete do komunikécie firmy FIXED.

Prvotne realizovany primarny vyskum vo forme dotazniku distribuovany su¢asnym zakaz-
nikom prostrednictvom firemného newsletteru priniesol zistenie v podobe potencidlne
efektivneho marketingového posolstva v podobe prezentacie obalov ako dar pre druhu

osobu s idedlnym vyuzitim pred bliziacimi sa udalostami ako Vianoce, ¢i Valentin a iné.

Predposlednym reprezentativnym kvantitativnym vyskumom bolo dotaznikové Setrenie
zamerané na Siroku verejnost’ Ceskej republiky distribuované, pomocou vyskumnej agen-
tary Ipsos, ato az 1 050 respondentom. Vysoko relevantné vysledky dotaznika poskytli
mnohé cenné informdacie ohl'adom vnimania kozenych obalov verejnostou s ich Sirokou
vyuzitel'nost'ou v rdmci budlicej propagacie vybranej spolocnosti. Hlavné zistenia uvadza-
ju, Ze inteligentné zariadenia pouZivaji najmi muzi, ale naopak ochranné obaly na uvedené
zariadenia vlastnia CastejSie Zeny, priCom najmenej st u respondentov vyuzivané na note-
bookoch. Respondenti pri vybere prisluSenstva k mobilnym zariadeniam zohl'adiiuju najma
racionalne faktory ako s odolnost’ materialu, praktickost” atd’., ktoré ziskavajii najmé pro-
strednictvom internetového vyhl'adavaca, ale taktiez aj cez socidlne siete Facebook, Insta-

gram apri muzoch Specidlne aj Youtube. Z hladiska ideédlnej prezentacie produk-
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tov, respondentom jednoznacne najviac imponovala moznost’ €isto produktovej fotografie,
pri¢om pri zakomponovani postavy mali lepSie vysledky fotografie s muzskymi figuralny-
mi prvkami. Farebna preferencia kozenych puzdier bola pri pohlaviach odlisna, nakol'ko
zeny znacne volili ¢ervenu variantu a naopak muzi skor ¢iernu, avSak s¢itanim odpovedi sa
obe pohlavia zhodli na ¢iernom prevedeni obalov. Potencialne ciel'ové skupiny, ktoré pre-
javili zaujem o kapu produktu Oxford su majitel’ky tabletu s ochrannym obalom vo veku
55 - 65 rokov a taktiez aj Zeny vlastniace notebook s ochrannym puzdrom vo veku 45 az
54 rokov. O obal Profit prejavili zaujem respondenti starSej vekovej kategorie, ale majite-
l'ov pozadovanych kompatibilnych znaciek mobilov Apple a Samsung tvorili zvicsa Zeny
vo veku 25 — 34 rokov. Opytani respondenti by boli ochotni zaplatit’ za obal Oxford sumu

v rozmedzi 301 — 500 K¢ a za puzdro Profit by to bolo v cenovom rozsahu 151 az 300 K¢.

Zaverecnému A/B testovaniu predchddzalo vytvorenie reklam pre ich nasledné zakompo-
novanie do danej komparacie. Na zéklade zistovanych potencialnych publik a ich charak-
teristik vychadzajucich z vyskumu boli uspdsobené reklamné bannery v celkovom pocte

18 kusov s upravami rozmerov pre socidlne siete Facebook, Instagram a Pinterest.

Vdaka zrealizovanému A/B testovaniu bolo moZzné jednoducho overit’ vysledky vyskumov
a definovat’ cielové skupiny pre produkty Profit a Oxford v ramci jednotlivych reklamnych
systémov. Pre produkt Profit je na socialnych siet'ach Facebook a Instagram idedlne cielo-
vé publikum najmi muzského pohlavia vo veku 35 az 54 rokov vlastniace mobil znacky
Samsung s reklamou apelujicou na odolnost’ a kvalitu. Idealne publikum na Pintereste pre
Profit tvoria Zeny vo veku 25 - 34 rokov so zdujmom o mddu a na poslednej aplikovane;j
platforme — Youtube tvoria publikum vSetci muZi sledujuci technicky format videi na elek-

tronické zariadenia a prislusenstvo.

Pri obale Oxford tvoria na Facebooku a Instagrame vhodnu ciel'ovu skupinu 25 az 44 roc¢-
né Zeny vlastniace zariadenie kompatibilné s propagovanymi puzdrami, pri¢om reklama by
mala klast’” zretel’ na bezpe¢nost’ zariadenia pocas transportu. Rovnako zistené prinosné
publikum len pre socidlnu siet’ Instagram je aj Specifickd skupina muzov do 25 rokov
vlastniacich poZadované zariadenia od znacky Apple s vyuzitim reklamy reflektujuce;j
ochranu danych zariadeni. Na Pintereste je pre produkt Oxford cielové publikum tvorené
Zenami vo veku 25 — 34 rokov so zaujmom o cestovanie. Podobne ako pri produkte Profit,
tak aj pri obale na tablety a notebooky je na Youtube idedlne vyuzite'né cielové publikum
muzov sledujucich elektrotechnické vided s aplikovanim reklamy obdobného charakteru

zameraného na funkcie ochranného vybraného puzdra.
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10 ZODPOVEDANIE VYSKUMNYCH OTAZOK

VO 1: Aka je najvhodnejSia ciePova skupina a spésob komunikacie pre cielenie PPC

kampane na koZené obaly na mobily, obaly na tablety a notebooky znacky FIXED ?

Definovat’ idealnu ciel'ovu skupinu pre produkty Profit a Oxford je mozné na zaklade zis-
kanych déat z obsiahleho vyskumu pozostavajiceho zo sekundarneho zberu informacii
s doplnenymi datami z primarnych vyskumov. Uvedené informacie boli aplikované do
tvorby reklam prisposobenych pre konkrétne publikum, ktoré boli nésledne implementova-
né do vybranych reklamnych systémov pre overenie pravdivosti informéacii a vyber ideal-

nej ciel'ovej skupiny spolu s vhodnym sposobom komunikécie pre rézne produkty.

Pre segment koZenych obalov na mobil bola aplikované propagacia pre ochranny obal Pro-
fit. NajperspektivnejSia cielova skupina pre vyrobok Profit je pri réznych platforméch
jemne odlis$nd, avSak vSeobecne je mozné oznacit' silnejSie inklinovanie k produktu
u vekovo starSej generacii. V ramci platenej komunikacie na socialnych sietach Facebook
a Instagram dominuje najméd muzské publikum vo veku 35 — 54 rokov vlastniaci mobilné
zariadenia primarne znacky Samsung s poZadovanym modelom kompatibilnym
s ochrannym koZenym puzdrom. Idealne vyuZitie propagacie pre uvedenu skupinu by malo
zahfiiat’ obaly hnedej alebo Ciernej farby s textovym dorazom na odolnost’ a kvalitu. Na
socialnej sieti Pinterest pre produkt Profit tvoria idedlnu ciel'ovl skupinu mladSie Zeny vo
veku 25 az 34 zaujimajuce sa o damsku modu najmé doplnky a Sperky. Omladenie cielo-
vej skupiny vychédza najmi z vyskumom podlozenym celkovym rozloZzenim uzivatel'ov,
ktoré je najvyraznejSie prave v zmienenej kategorii. NajvhodnejSie spracovanie reklamy
pre zmienené uZzivatel’ky na Pintereste by mala tvorit' prispdsobend reklama s vyuzitim
témy mody a zobrazenim muzskej figlry. Cielova skupinu na Youtube tvoria naopak muzi
vSetkych vekovych kategorii sledujuci technicky posobiace videa ohl'adom elektronickych
zariadeni a prislusenstva, pricom reklama by mala rovnako vzbudzovat’ technicky charak-

ter, zamerany na funkcie a schopnosti kozeného obalu na mobil Profit.

Segment koZenych obalov na tablet a koZenych obalov na notebook je mozné zlucit' do
jednej kategorie cielovej skupiny pre propagaciu produktu Oxford. Pri obaloch na tablet
alebo notebook sa prejavil zaujem o kozené vyrobky predovsetkym pri mladSej vekovej
skupine, pricom charakteristiky pri r6znych platformach opét’ variuju. Ideédlna cielova sku-
pina na Facebooku a Instagrame pre produkt Oxfordu st Zeny vo veku 25 — 44 rokov

vlastniace mobilné zariadenie v podobe tabletu alebo notebooku kompatibilného
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s puzdrami Oxford, znaciek napriklad Lenovo a nie nutne len Apple. Vyuzitie reklam pre
uvedené publikum Zien by malo klast’ doraz na bezpe¢nll ochranu zariadenia pocas cesto-
vania. AvSak vyskumom sa potvrdila aj ve'mi vyrazna a prinosnd ciel'ova skupina smero-
vana len na Instagram, ktort tvoria mladi muzi do 25 rokov vlastniaci iPad alebo MacBo-
ok, s komunikaciou jasne apelujucou na ochranu Apple produktov. Cielové publikum na
Pintereste je obdobné s cielovou skupinou na Facebooku a Instagrame, kde opat’ dominuju
25 az 34 ro¢né zeny so zaujmom o cestovatel'ské tipy a cestovanie vSeobecne, ktoré by
malo byt rovnako zohl'adnené aj v propagacii. V ramci propagacie na Youtube by sa de-
mografické charakteristiky zhodovali s cielenim pri produkte Profit, kde by publikum bolo
tvorené technicky zaloZenymi muzmi, comu by mala zodpovedat’ aj aplikovand reklama na

kozeny obal Oxford.

VO 2 : Vakom rozsahu sa navrhnuta fragmentacia a prisposobenie komunikacie

jednotlivym ciePovym skupinam prejavila na celkovom pocte konverzii kampane?

V kampani vytvorenej pre Ucely diplomovej prace so zdmerom A/B testovania sa pocas
celej doby v dizke 11 dni podarilo celkovo vygenerovat' naprie¢ vsetkymi reklamnymi
platformami aZ 44 konverzii v podobe nakupov vykonanych na webe FIXED. Najviac pri-
nosna platforma na ziskanie konverzii bola siet’ Pinterest s celkovo ziskanymi 33 konver-
ziami. Narast konverzii je mozné zrovnat’ aj s datami evidovanymi z Google Analytics na
zaciatku vyskumnej cCasti, kde za rok 2023 bol uvadzany konverzny pomer so vSetkymi
kozenymi produktami v hodnote 1,9%, pri obaloch na mobil Profit 1,3% a obaloch na tab-
lety a notebooky Oxford 2,9%. AvSak v obdobi A/B testovania reklam prisposobenych
cielovym skupinam od 17.1.-28.1.2024 sa konverzny pomer v analytickom systéme na-
sobne dvihol az na 3,6% predajov v ramci celého segmentu koZenych produktov. Najvacsi
vzrast konverzného pomeru nastal pri produktoch Profit, o dokazuje aj najvyssi pocet
dosiahnutych konverzii, priCom na pomere sa prejavil viac ako 3ndsobny narast na hodnotu
4,35%. Predaje vyrobkov Oxford sa zvysili v konverznom pomere len o 0,2% na celkové

3,1% a to aj z dovodu nizsich poctov ziskanych konverzii v ramci komparacie.

Celkovo je mozné zhodnotit’ vytvorenie a prisposobenie komunikacie vybranym publikdm
vramci A/B testovania vo firemnych reklamnych systémoch za tuspeSné, nakolko
v skimanom obdobi sa preukazatelne zvysil konverzny pomer pri predajoch propagova-

nych produktoch Profit a Oxford.
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III. PROJEKTOVA CAST
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11 STRATEGIA KAMPANE PRE PRODUKTY PROFIT A OXFORD

V zéverecnej Casti diplomovej prace je detailne definovana, na zaklade rozsiahlych vy-
skumov v analytickej Casti prace, online PPC marketingova stratégia pre propagaciu koze-
nych ochrannych obalov Profit a Oxford. Projektova Cast’ ponuka riesenie, ktoré je vysled-
kom z frameworku Double diamond, blizSie charakterizovanom v teoretickej Casti prace
a implementuje uvedené zistenia do navrhu stratégie. Vd’aka modelu Double diamod bola
komplexne zapracovana, pretestovana a nasledne aj aplikovana prilezitost’ s cielom zvyse-

nia predajov v ramci segmentu kozeného prisluSenstva na inteligentné zariadenia.

Na zéklade vysledkov z realizovanych vyskumov vratane, analyz sekundarnych dat, pri-
marnych vyskumov formou dotaznikov a zaverecnym A/B testovanim su Specifikované
idedlne ciel'ové skupiny spolu s ich vhodnym spdsobom komunikacie zvlast’ pre obaly na
mobilné telefony Profit a zvlast' pre puzdra na notebooky a tablety Oxford. Podobne su

diverzifikované aj stratégie vzhl'adom na odli$nosti produktov a ich cielovych skupin.

Uvedené stratégie, ako aj celkova navrhnutd marketingovd komunikacia, je vzhl'adom na
online prostredie adaptovand do modelu zakaznikovych nakupnych faz — STDC. Zmieneny
framework ma prispiet’ k lepSej organizacii propagacie, ale aj k zintenzivneniu sily rekla-
my, nakol’ko na potencialneho zakaznika posobi vzh'adom na jeho aktualnu ndkupnu fazu,
a teda reklama sa snazi reflektovat’ jeho aktualne potreby. Specifikom modelu STDC je, Ze
v kazdej faze st vyuZivané iné platformy s odliSnym insightom pre rozne cielové publika

vyhodnocované podl'a diferentnych klI'i¢ovych vykonnostnych indikatorov (KPIs).

“See ) Zaujat e Zaujimavy dizajn
Think = pridat dalsie dévody » kvalitna vyroba,
4 farebné prevedenia, rézne prvky naviac -
Obal s pridanou hodnotou

Do = presvedcCenie k nakupu -
Kompatibilita s mojim zariadenim

Care = staranie sa o zakaznika - Rovnaky obal
na mobil, tablet aj notebook

Obrazok 28 Insighty nakupnych faz pri propagacii koZeného prisluSenstva (Zdroj: Vlastné
spracovanie)

Na grafike vyobrazenej na obrazku cislo 28 je mozné vidiet' jednoducho definované pri-

marne insighty reklamnej stratégie v jednotlivych fazach STDC. Nahlady myslienok po-
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tencialnych zékaznikov naprie¢ celym nakupnym procesom, vyobrazuju akym spdsobom
je propagacia smerovand, za ucelom osvojenia si danych prezentovanych idei. Uvedené
hlavné klI'iCové myslienky s spracuvané v jednotlivych stratégiach, avsak su prispdsobené

jednotlivym produktom a potrebam ciel'ovej skupiny.

Stabilné vSak zostava zakladné zadanie (brief) celej online propagacnej kampane, vytvore-
né primarne zo ziskanych reprezentativnych informécii z vyskumnej Casti prace, vd’aka
ktorym je vysSia pravdepodobnost’ dosiahnutia stanovenych ciel'ov. Zadanie je taktiez do-
plnené poziadavkami od spolo¢nosti FIXED stanovujucimi elementarne prvky vymedzuju-
ce realizaciu navrhnutého projektu. KonkrétnejSie rozobrané jednotlivé stanovené body

briefu st v nasledujucej podkapitole.

11.1 Zadanie

Zadanie alebo aj brief je pri navrhu online marketingovej stratégii kl'aCovym aspektom.
Zadanie v uvedenom ponimani definuje agenturny brief, ktorého zakladny obsah tvoria

nalezitosti spojené s jeho pldnovanim a organizaciou.

Sucastou zadania by mal byt aj opis spolocnosti a bliz§ia charakterizadcia promovanych
produktov Profit a Oxford, ktoré su Specifikované v analytickej Casti v kapitole Predstave-
nie spolocnosti FIXED. V ramci opisu spolo¢nosti by mala byt’ zohl'adnena aj st¢asna si-
tuacia firmy obsahujuca historické predaje produktov a realizované reklamné kampane
spolu s ich vyslednou mierou efektivity, ktoré st rovnako zmienené v praktickej Casti
v Analyze sekundarnych dat. Zaroven, €o sa tyka vyberu médii, nakol’ko sa jednéa o online
PPC stratégiu, aplikované média zahfnaju len propagéciu prostrednictvom reklamnych
systémov aktudlne vyuzivanych firmou, vratane Business Managera, Google Ads, TikTok
Ads a aj novo zalozeného néstroja Pinterest Ads. Konkrétne vyuzitie socidlnych sieti spolu
s nosnym insightom komunikacie a vizudlneho prevedenia reklamy zalezi od jednotlivych

faz nakupného procesu zdkaznika.

Ciele, nacasovanie a celkovy finan¢ny rozpocet uréeny pre vytvorenu stratégiu su blizSie
popisané v nasledujucich podkapitolach.

11.1.1 Ciele

Hlavnym primdrnym jednoducho formulovanym cielom navrhnutej stratégie je celkové

zvysenie predajov kozenych obalov Profit a Oxford.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 110

Avsak ciele v celkovej stratégii podliehaji zakladnej technike pre definovanie efektivnych
cielov prostrednictvom metdédy SMART. Z toho dovodu je potrebné zvysenie predajov
kvantifikovat’ na zaklade vyskumnych dat a odhadnut’ realisticki mnoZstevni hranicu,

ktora by bolo mozné meratel'ne dosiahnut’ za urcité vymedzené ¢asové obdobie.

Uvedeny ciel pozostava z priemerného mesacného dosiahnutia ndkupov produktov Oxford
a Profit v poéte 33 Co predstavuje zvySenie o 14% oproti povodnym priemernym mesac-
nym 29 ndkupom v roku 2023. Z hl'adiska planovania reklamnej kampane je hlavnym cie-
I'om pocas 5 mesiacov realizacie kampane ziskat’ 165 ndkupov rozdelenych pomerovo me-
dzi kozené obaly Profit a Oxford, sledovanymi analytickym nastrojom Google Analytics.
V ramci stratégie su stanovené aj sekundarne ciele, prostrednictvom KPI s realisticky do-
siahnute'nymi hodnotami odvijajicimi sa od testovacej kampane vo vyskumnej Casti, po-
mocou ktorych, bude reklama aj optimalizovana, ako PNO a CTR. Pri platenej propagacii
na vyuzivanych platformach je zdmerom v danom ¢asovom ohrani¢eni udrzat’ metriky na

stabilnych hodnotach, a teda PNO na hodnote do 40% a CTR v pomere minimalne 1%.

11.1.2 Timing

Casové rozlozenie reklamnej kampane je naplanované na zagiatok letného obdobia v trvani
piatich mesiacoch od 1.6. do 31.10.2024. Vymedzenie casového useku je vybrané
z dévodu sezonnosti kozeného prislusenstva FIXED, ktoré ako je uvedené v grafe nizsie
predstavuje v letnych mesiacoch jeden z vrcholov zdujmu potencidlnych zakaznikov o

ochranné obaly na inteligentné zariadenia.

Sezdnnost predajov kozeného prislusenstva

* & o & i
Vo g L) 4 Ly
& o o o s
ST A ¥

Tabulka 24 - Graf — Sezénnost’ predajov kozeného prisluSenstva (Zdroj: Vlastné spracova-
nie)
Avsak aj po oficidlnom ukonceni kampane v pripade evidentného tspechu, na zéklade poc-

tu dosiahnutych konverzii a nakupov je mozné predizit ich datum ukonéenia, pripadne
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uviest’ do kontinudlnej kampane. Druha vlna zaujmu o produkty nastava, ako uvadza aj
tabul’ka niz8ie v predviano¢nom obdobi, kedy by Specifické formy propagacie v ramci
kampane s upravou a nalezitym prisposobenim boli znova obnovené od 1.12 do dna pred

Vianocami - 23.12.2024.

Tabul’ka 25 — Timeplan kampane (Zdroj: Vlastné spracovanie)
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V tabulke je mozné vidiet' ¢asovy harmonogram tvorby a realizdcie navrhnutej kampane
pre propagaciu produktov Profit a Oxford rozdelenych do faz ndkupného procesu zakazni-

ka, ktoré su konkrétnejSie definované pri jednotlivych stratégiach.

11.1.3 Rozpocet

Medialny rozpocet vymedzeny na realizaciu navrhnutej online reklamnej kampane si firma
FIXED,z dovodu Ze ide o akciovu spolo¢nost’ a inych logickych dévodov nepraje konkrét-
ne uvadzat’ v diplomovej praci. AvSak priblizny mesac¢ny rozpocet tvoria radovo desiatky
tisic ¢eskych kortin. Uvedeny rozpocet je v nasledujucich fazach projektu prerozdelovany
a uvadzany percentudlnymi pomermi medzi jednotlivymi stratégiami a nakupnymi fazami

potenciondlnych zédkaznikov.

11.2 Stratégia pre obaly na notebooky a tablety Oxford

Ako bolo avizované v uvode kapitoly, celkova stratégia reklamnej kampane je prerozdele-
na na 2 mensie stratégie zamerané na konkrétny produkt. Rozpoc€et vymedzeny na propa-
gaciu kozeného prisluSenstva je rozdeleny v pomere 50% na obaly na tablety a notebooky
Oxford a zvy$nych 50% na ochranné puzdra na mobily Profit. Diverzifikacia ma prispiet’

k lepSej organizacii a orientacii v propagéacii, nakol’ko spolocnost’ FIXED propaguje aj iné
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vyrobky zo svojho produktového portfélia spominaného v Predstavenie spolocnosti

FIXED.

Ciel'ova skupina pre produkty bola stanovend na zdklade vyhodnotenia ziskanych dat z
vyskumnej Casti prace. Pre kozené obaly na notebooky a tablety Oxford vo vSeobecnosti
tvorili publikum prevazne mladsi I'udia od 20 do 40 rokov vlastniaci pozadované zariade-
nie. Zmienend stratégia pre kozené obaly Oxford je rozsegmentovand do nakupnych faz
potencialneho zakaznika SEE, THINK, DO, CARE. Prave vd’aka uvedenej segmentécii je
mozné zachytit’ potencidlneho zékaznika, ktorého je prostrednictvom réznych remarketin-

govych cieleni a odlisnych insightov doviest’ az k nakupu ochranného materialu.

Tabul'ka 26 — STDC propagacie obalov Oxford (Zdroj: Vlastné spracovanie)

SYSTEM SEE THINK DO CARE
Business Manager Akviziénd kampani Remarketingova kampan
oo Remarketingova
Akviziéna Youtube
Video-kampais Youtube
video-kampan
Google Ads Vyhladavacia kampan
Produktova kampan
. Remarketingova
Pinterest Ads kampaf
TikTok Ads Remarketmgova
kampan
- Emailing siéasnym
Emailing zdkaznikom

Vo vyskumne;j Casti prace boli pre produkt Oxford zistené aj rozne prileZitosti tykajice sa
aj optimalizacie webovych stranok pre zvicSenie a lepSieho zasahu cielovej skupiny. Pri-
marne ide o majitel'ov tabletov a notebookov inych znaciek ako Apple, ktoré si vSak na
zdklade rozmerov kompatibilné s kozenymi obalmi Oxford, pretoze puzdra nemaji Spe-
cidlne vyrezy zodpovedajliice znacke Apple a preto moézu byt’ vhodné napriklad aj pre vy-
brané modely znacky Lenovo, ktorych majitelia maji vyrazné zastipenie v cielovej skupi-
ne. Hoci v platenej komunikacii je kladeny doraz aj na kompatibilitu obalu s inymi znac-
kami zariadeni, avSak po presmerovani na web sa pri prehliadani produktu Oxford neobja-
vuje zmienka odliSnych znaciek, ¢o moze byt pre zdkaznika zmito¢né a odradzujuce od
nakupu a koniec koncov kleséa aj samotna efektivnost’ reklamy. Z toho dovodu by mali byt’
na e-shopovej stranke FIXED pri produkte Oxford doplnené informacie aj o inych kompa-
tibilnych znackach, ako napriklad nayma modely znacky Lenovo: LenovoYogaSlim 6/7/9,
LenovoYoga 9, IdeaPad Duet 5/3, ThikPad X1 a d’alSie iné, ale vhodné su aj modely zna-
¢iek Asus: AsusZenbook S 13/14,Asus Rog Flow Z13, AsusChromebook, ¢i brand Acer

s modelmi Acer Swift Go 14, Acer Swift 5. Ako je z vymenovanych modelov evidentné,
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rozmery obalov su univerzalne a obmedzenie iba na produkty Apple znac¢ne eliminuje vel-

kost’ cielového publika a zaroven aj znizuje pocet potencidlnych zakaznikov.

V nasledujucich podkapitolach je podrobne definované medidlne planovanie spolu
s vizualnym a kreativnym navrhom podoby v ramci online PPC kampane na predaj

a zvySenie povedomia kozenych produktov Oxford.

11.2.1 SEE

Pociato¢na faza v ndkupnom procese potencialneho zdkaznika je faza See. V danej faze je

.....

kuje filter cielovych publik, ktory sa kazdou fazou nakupného procesu zuzuje.

Priméarny prezentovany insight pre uvedenu fdzu je zmieneny na spominanej grafike
s cielom zaujat' potencidlnych zékaznikov a vyvolat’ unich dojem spojeny so zdujmom
o dizajn a prevedenie produktu Oxford. V akvizi¢nej etape bude hlavnym zdmerom oslovit’
¢o najvacsie relevantné publikum, ktorych by eventualne mohol oslovit’ vzhl'ad kozeného
obalu. Konkrétne cielenie sa vSak li§i vzhl'adom na vyuzitie reklamnych systémov, kde su
publika jemne odli$né, pri¢om distribucia reklam je Sirend medzi publikd, na zaklade efek-

tivity dosiahnutej z komparacného A/B testovania.

Finan¢ny kapital vyhradeny len pre See fazu je v percentudlnom prepocte stanoveny na
18% v ramci celej faze, ktoré su nasledne eSte pomerovo prerozdelované do zapojenych
reklamnych systémov. Prvej etape v zrovnani s d’al§Simi troma nasledujicimi fazami na-
kupného spravania zédkaznika je venovana najvicsia cast’ rozpoctu a to aj z dovodu, oslo-
vovania najvacSieho mnozstva uzivatelov s cielom zvysit' povedomie o produkte a zaujat’
ich prevedenim obalu, v takej miere aby sa cez reklamu presmerovali na webové stranky
FIXED. Zmienené navstivenie e-shopu s produktami Oxford zaradi uzivatel'ov do rema-
rektingovych publik, s ktorymi je mozné pracovat’ v d’al§ich fdzach nakupného procesu a
znovu oslovovat’ uzivatelov, ktori uz prisli so strankou alebo reklamou do kontaktu

a posunut’ ich d’alej v ich ndkupnom chode smerom az k nédkupu.

Vo faze See su aplikované vSetky spolocnost'ou FIXED aktudlne vyuzivané reklamné sys-
témy, vratane Business Managera, Google Ads, TikTok Ads a Pinterest Ads.

11.2.1.1 Business Manager

Propagacia kozenych obalov na tablety a notebooky Oxford vo faze See je pre kampan

navrhnutd nazbierat’ ¢o najvéacsie publikum s jeho naslednym selektovanim v d’alSich eta-
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pach. Na zaklade zdmeru faze bude hlavnym ucelom reklamnej kampane vybrané zvySenie
povedomia o produkte a celkovom kozenom segmente spolocnosti FIXED. Reklamna zos-
tava bude cielena na vyskumom definovanu, ako priméarnu skupinu uzivatel'ov oboch po-
hlavi od 20 — 45 rokov, ktori sa zaujimaji o prislusenstvo k inteligentnym zariadeniam
alebo o kozené doplnky a zaroven st aktivnymi nakupujiicimi na internete. Reklamy pre
uvedent skupinu budu distribuované ako na Facebook tak aj Instagram. Kreativne
a vizualne prevedenie reklamy bude spracované v podobe kratkeho 15s videa, ktoré
v analyze sekundarnych dat najviac putalo pozornost' a dosahovalo vysoky pocet celko-
vych vzhliadnuti. Z toho dovodu aj cielova efektivita zostavy resp. ciel distribucie
a optimalizacie reklam bude nastavena na maximalizaciu vzhliadnuti videa. Reklamné vi-
deo bude v svojom obsahu prezentovat’ vzhl'ad kozeného obalu hnedej farby s apelom na

dizajn, praktickost’ a odolnost” ochranného obalu, ako vyobrazuje ukazka niZsie.

$ FIXED Cesko o

Stylova ochrana pro Vas notebook nebo tablet!
Odolny, prakticky a designové skvaly obal.

39
XED Oxford

fixed.zone
Ochranné pouzdro Oxford Nakupovat
Pro notebooky i tablety

gy Patisamito () Komemovat > Zdiefat
Obrazok 29 Ukézka reklamy na Oxford pre fazu See - BM (Zdroj: Vlastné spracovanie)

11.2.1.2 Google Ads

V reklamnom systéme Google Ads bude vo faze See vyuzitd video-kampan obdobné kam-
pani vyuzitej v A/B zrovnavani. Uvedena forma reklamy je do stratégie zapojena z dovodu
vysokého potencidlu zisteného vd’aka vyskumom, kde sa u muzov prejavilo vyrazné vyu-

zivanie socialnej siete Youtube. Nastavenie brandovej video-kampane by priamo zodpove-



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 115

dalo parametrom pri vyskumnej kampani uvedenymi v kapitole: Vysledky testovania
z Google Ads. Rovnako by bolo cielené na vybrany 40 technicky zameranych Youtube
kanalov, vratane techArena, Huramobil, DIGITALKY a d’alSie iné. V 1. etape by bola re-
klama zobrazovana vsetkym sledovatel'om vybranych videi vratane zien, bez iného defi-
novaného Specifického parametra, aby opit’ bolo publikum ¢o najvécsie. Videoreklamu na
produkt Oxford bude tvorit’ rovnaka vyuzitd ukdzka z obrazku ¢. 26, ktora vSeobecne

predstavuje kozeny obal na tablet alebo notebook.

11.2.1.3 TikTok Ads

Ako bolo v sekundarnej analyze v kapitole TikTok Ads spominané, tak socidlna siet’
TikTok pre kozené produkty FIXED nemala prili§ velky uspech. Naopak pri A/B testovani
publik pre produkt Oxford s vyuzitim spravneho apelu bol zisteny velky potencial cielove;j
skupiny do 25 rokov, z ktorej podl'a vyskumu najvicsia Cast’ vyuziva TikTok. Z toho do-
vodu je mozné posudit’, ze v historickom vyuzivani propagacie na TikToku nebola spravne
zvolend komunikacia k Specifickej skupine. V ramci navrhnutej stratégie na TikToku vo
faze See bude cielend kampan na uzivatel'ov vo veku 18 aZz 24 rokov, ktori maji zaujem
o prislusenstvo k pocitacom, notebookom a inym nositel'nym zariadeniam, pripade zdujem
o modne doplnky, aby bolo prvotné publikum velké. Reklama vo forme kratkeho videa
bude uspdsobena pre danu socialnu siet’ a opat’ upozornovat’ najma na dizajn, praktickost’

a odolnost’ koZeného obalu, podobne ako pri reklame v Business Manageri.

Obrazok 30 Ukazka reklamy na Oxford pre fazu See - TikTok(Zdroj: Vlastné spracovanie)
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11.2.1.4 Pinterest Ads

Poslednou vyuzitou reklamnou platformou je socidlna siet’ Pinterest. Zo ziskanych dat bol
Pinterest oznaceny ako potencidlne vhodny pre komunikaciu, o nasledne potvrdil aj A/B
test, pri ktorom dosiahla propagacia najlepsie vysledky v zrovnani s inymi vyuzitymi sie-
tami. Z toho doévodu je zahrnuty aj do danej stratégie. V akvizi¢nej etape bude na Pin-
tereste vytvorend kampan na zvySenie povedomia s opét’ Sirokym cielenim na vytvorenie
dostatocne vel'kého pociatocného publika. Cielenie bude zamerané na 25 az 34 ro¢nych
uzivatelov so zaujmom o prisluSenstvo k tabletom, notebookom a inym nositelnym zaria-
deniam, ale taktiez aj o modu a cestovanie. Reklama pri uvedenom cieleni bude vo forme
statického banneru v§eobecne prezentujiiceho produkt Oxford s dorazom na rovnaké apely,

ako v predchédzajicich systémoch.

11.2.2 THINK

Nasledujtica faza nakupného procesu zékaznika je Think. V uvedenej etape sa uz zuzuje
cielenie na velkost' publika, ako vyobrazuje aj Stylizovany filter s aplikovany-

mi nakupnymi fazami pre stratégiu na propagaciu koZenych obalov.

Hlavnym insightom danej faze je docielit’ u uz zainteresovanych potencidlnych zékazni-
koch predstavu, ze ide o obal s pridanou hodnotou. Insinght sa odvija aj od hlavnej podsta-
ty druhej etapy, ktorou je informovat’ znovu-oslovenych uzivatelov v podobe vhodnych
argumentov a vyhod produktu, z ktorych v idedlnom pripade maji vyhodnotit' obal Ox-
ford, ako obal s pridanou hodnotou. V zmienenej faze je pracované aj s remarketingovymi
publikami, nakol’ko uZivatelia uzZ maji povedomie o produkte, pretoZe uz prisli do styku so
See fazou, pripadne uzZ navstivili web. Cielenie okrem retargetovania uz oslovenych uziva-
telov zahfila aj segmentaciu v rdmci ich demografickych a zdujmovych ¢ft, nakol’ko uz

dochadza k odliSeniu komunikécie pre rozli¢né skupiny s cielom relevantného zaujatia.

Rozpocet vyhradeny pre fazu Think zodpoveda 15,5% z celkového rozpoctu pre propaga-
ciu kozeného prislusenstva, ktory bude taktiez pomerovo rozdeleny medzi propagacné na-
stroje. Oproti faze See sa uz zmensSila financna kapacita, pretoze oslovované publika su

z pravidla mensich poctov, a preto nie je potrebny az taky vel’ky rozpocet.

Vo Think faze su rovnako vyuZzivané vSetky reklamné systémy firmy FIXED, avsak do

stratégie su zapojené aj nove formaty propagacie charakteristické pre uvedenu etapu.
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11.2.2.1 Business Manager

Ako bolo spominané¢ v predchddzajucej kapitole, pre propagaciu na Facebooku
a Instagrame budu vo Think faze vyuzivané remarketingové publika uzivatel'ov, ktori za
poslednych 90 dni videli videoreklamu zo See féaze, alebo navstivili web FIXED
s produktom Oxford. Uvedené publikum je defaultne dané pri kazdej reklamnej zostave
s doplnenim odlisSnych zadujmovych charakteristik odvijajucich sa najmé z vyskumného
A/B testovania zakaznikov, ktori prejavili zdujem o produkty. Reklamna kampan zamerana
na navstevnost’ webu s cielom maximalizovat’ po€et zobrazeni stranky bude pozostavat

z 2 reklamnych zostav s odliSnym cielenim.

Prvli a primarnu skupinu tvoria uzivatel’ky vo veku 25 — 44 rokov prejavujice zaujem
o0 cestovanie, pretoze uz staticka reklama bude vyobrazovat’ ¢ervené produkty a klast’ déraz
najmé na bezpecnost’ zariadenia pri preprave, ¢i cestovani, ktoré ako bolo zistené aj vy-

skumom prinasa vel'ku prilezitost’ zaujatia.

Druha reklamna skupina v rdmci kampane bude cielena na zéklade A/B testovania vyrazne
profitabilné mladsie publikum muzov vo veku 20 az 24 rokov. Zaujmové charakteristiky
skupiny budi zamerané na obl'ubu a zaujem o znacku Apple. OdliSnost’ publika je aj vo
vymedzenej distribucii rekldm len na Instagrame. Reklamny banner pre uvedent skupinu
bude apelovat’ na ochranu Apple produktov spolu aj s ich vyobrazenim pre jednoduchsiu

predstavu podobne ako pri A/B testovani na ukdzke ¢.27.

11.2.2.2 Google Ads

V systéme Google Ads s vo faze Think vyuZité aj d’alSie nové reklamné formaty, charak-
teristické pre uvedent Cast’ nakupného rozhodovania vratane vyhl'addvacej a produktove;j

kampane.

Taktiez bude stale vyuzivana videoreklama na Y outube cielena na vybranych sledovatel'ov
zvolenych technickych Youtube kanalov z A/B testovania. Cielené publikum uz zahtna iba
muzskych uzivatel'ov, ktori zaroven za poslednych 90 dni videli reklamu z 1. tazy. Video-
reklama v danej etape bude technického charakteru s uvedenim pridanych hodnot modelov
Oxford s ich presnymi Specifikdciami, aby kontextom zodpovedali vybranému umiestne-

niu, ktoré¢ by mohlo pravdepodobnejsie viest’ k nakupu.

Dal§im spominanym reklamnym formatom v systéme Google Ads je vyhl'adavacia kam-

pan. Kampan bude pozostavat z dvoch reklamnych skupin, priCom v jednej budu apliko-
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vané kI'i€ové slova zamerané na obaly pre modely tabletov koreSpondujuce puzdram Ox-
ford spolu s privlastkom ,,kozeny*. Druha skupina bude cielit’ na slovd zamerané na koze-
né obaly na notebooky opit vybranych modelov. Reklamy v zostavach budi uvadzat
hlavné benefity produktu, ako 4 farebné prevedenia, odolny material z hovddzej koze,

miestna vyroba atd’.

Sponzorovano

® obchod fixed zone/koZena_pouzdra

Kozené pouzdro na iPad - Na tablet nebo notebook

KaZdé z pouzder FIXED vznika v prostéjovske Sici dilné s mnohaletou tradici. KoZena pouzdra
Oxford z pravé hovézi kiZe ve 4 barevnych provedenich. Modely: iPad, Macbook, iPhone,
Samsung. Prémiové materialy. Nekompromisni kvalita.

KoZené pouzdro Macbook - KoZena penéZenka AirTag - KoZené penéZenky

Obrazok 31 Ukazka vyhladavacej reklamy na Oxford (Zdroj: Vlastné spracovanie)

Rovnako doplneny propagacny format do stratégie je produktova nakupna kampan, ktora
bola pri analyze sekundarnych dat oznacend za najvykonnejSiu z hl'adiska nakupov obalu
Oxford. V ramci kampane bude aplikovany XML feed celkového produktového portfolia
spolo¢nosti FIXED, ktory bude v reklamnej zostave obmedzeny len na zobrazovanie ko-
zenych obalov Oxford, aby bolo mozZné presne reportovat’ vykonnost jednotlivych produk-

tov pre vybrané modely zariadeni.

Sponzorované
- P
L]
o
KoZené pouzdro KoZené pouzdro KoZené pouzdro
FIXED Oxford FIXED Oxford FIXED Oxford
1998 CZK 1799 CZK 599 CZK
FIXED zone as FIXED zone a s FIXED zone a s
+ dopravné 59, .. + dopravné 59, .. + dopravné 59, ..
Z webu Google Z webu Google Z webu Google

Obrazok 32 Ukazka produktovej reklamy na Oxford (Zdroj: Vlastné spracovanie)

11.2.2.3 TikTok Ads

Socialna siet’ TikTok bude taktieZ zapojena v sekundarnej etape ndkupného spravania. Po-
dobne ako pri Business Manageri budu vyuzité remarketingové publikd uzivatel'ov, ktori

vzhliadli videoreklamu zo See faze alebo navstivili web FIXED. Hlavna Specifikacia pub-
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lika bude filtrovat’ uzivatel'ov, ktori na sledovanom zariadeni maju operacny systém i0S,
pricom ich vek zostane rovnaky ako v 1. faze, a teda v rozsahu od 18 do 24 rokov. Vyuzita
reklama bude vo forme kratkeho videa, konkrétne zobrazujiceho Apple produkty

v kombinacii s obalom Oxford.

Fuj\lc-\-\rlng. F}zr You

fjul_.“

Obrazok 33 Ukéazka reklamy na Oxford pre fazu Think-TikTok(Zdroj:Vlastné spracovanie)

11.2.2.4 Pinterest Ads

Poslednym vyuzitym propagacnym nastrojom v 2. faze uvedenej stratégie je Pinterest Ads.
Rovnako ako v predchadzajucich systémoch, tak aj na Pintereste bude aplikované retarge-
tingové publikum uzivatel'ov, ktori navitivili web spolo¢nosti FIXED. Dal§im dopliiujucim
kritériom cieleného publika je obmedzenie v z hl'adiska pohlavia len na zeny vo veku 25 az
34 rokov so zaujmom o cestovatel'ské tipy a cestovanie vSeobecne, ktoré v A/B testovani
dosahovalo najlepsie vysledky. Staticka online reklama bude rovnako ako pri Facebooku

prezentovat’ Cervené produkty s dorazom najmi na bezpecnost’ zariadenia pri preprave.

11.2.3 DO

Predposlednou a zaroven najdolezitejSou Cast'ou celého ndkupného procesu je faza Do,
ktorej hlavnym cielom je presved¢it’ potencidlneho zakaznika ku kipe produktu. Velkost’
publika sa opdt’ zmenSuje, pretoze sa uz cieli na relevantnych zdkaznikov s najvysSou
pravdepodobnostou nakupu. Hlavnou ulohou 3 etapy je vygenerovat ¢o najvacsi pocet

nakupov produktu.
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Insight charakteristicky pre uvedenu etapu ma v zainteresovanych uzivateloch vyvolat
zaujem o vyrobok, na zaklade kompatibility obalu Oxford s ich zariadenim, ¢o mdze byt
zakladny dovod ich ndkupu. Podobne ako vo faze Think, tak aj v etape Do su Casto vyuzi-
vané remarketingové publika s uzivate'mi, ktori navstivili webova stranku alebo boli
v kontakte s predchadzajiicimi nakupnymi fazami. AvSak cielenie je doplnené o podstatny
parameter publika zahfiiajuci vlastnikov vybranych tabletov a notebookov koreSponduju-

cich s obalmi Oxford.

Finan¢ny budget pre fazu Do je opédt’ niz$i z ddvodu konkrétnejSieho publika, ktorému je
venovanych 14% z celkového rozpoctu pre vypracovanu stratégiu s naslednym rovnomer-

nym prerozdelenim medzi vybrané propagacné kanaly.

V danej casti bude vyuzitie reklamnych systémov skromnejSie oproti predchédzajicim
fazam, nakolko ide o zachytenie zainteresovanych vlastnikov pozadovanych zariadeni

a preto budu pozité: Business Manager a Google Ads, ktoré poskytuju uvedené cielenie.

11.2.3.1 Business Manager

V ramci propagécie na Facebook a Instagram bude pouZita konverzna kampan s optimali-
zaciou a distribiciou za hlavnym u¢elom nakupu. Ako bolo spominané, opét’ budi znovu
oslovovani uZivatelia, ktori za poslednych 90 dni navstivili web alebo boli v kontakte
s propagaciou zo See alebo Think faz. Tieto skupiny uzivatelov budu filtrované iba na
vlastnikov zariadeni a modelov kompatibilnych s kozenymi obalmi Oxford vratane iPadov
a MacBookov. Kampan budu tvorit’ 2 reklamné skupiny s jemne odliSnym demografickym

a zdujmovym cielenim, ktoré nadvazuju na Think fazu.

Prvl skupinu bude tvorit’ rovnaka skupina 25 — 44 ro¢nych Zien s zaujmom o cestovanie,
ktoré zaroven vlastnia tablet alebo notebook modelu kompatibilného s puzdrami Oxford,
znaciek napriklad Lenovo a nie nutne len Apple. Rovnako aj reklama bude vyobrazovat’

cielené zariadenia v kombindcii s cestovanim s apelom: ,,Chraiite své zafizeni na cestach®.

Sekundarne cielenie opit’ nadvizuje na predchadzajucu etapu, kde st zacleneni mladi nad-
Senci Apple produktov vo veku 20 az 25 rokov. Pridané kritérium pri uvedenych mladych
muzoch bude aj ich uz konkrétne vlastnictvo vybranych modelov MacBookov alebo iPa-
dov, pre ktoré su dizajnované obaly Oxford. Aplikovanid bannerovd reklama bude stile
rovnako vyobrazovat’ Apple produkty, avSak s va¢sim apelom na kupu v zmysle: ,, Uz ne-

vahej a chran sviij MacBook nebo iPad®.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 121

Specificka pridand forma propagécie vo fize Do bude realizovana aj v predvianoénom
obdobi spominanom v Timingu, kedy komunikaciu k vysSie uvedenym dvom cielovym
skupindm nahradi novéd komunikacia. Potenciadl uvedeného obdobia bol zisteny vo vy-
skumnej Casti pri sucasnych zdkaznikoch, ktori nakupili koZzené obaly ako dar. Z toho do-
vodu sa predpokladéd uspesnost’ reklamy v pripade jej prispésobenia vybranym publikam,
teda 25 az 44 roénym zenam a 20 az 25 roénym muzom s aplikaciou ich charakteristik

v bannerovej aj textovej reklame s dorazom na nédkup produktov ako dar.

11.2.3.2 Google Ads

Systém Google Ads vo faze Do bude kontinualne pokracovat s distribuova-
nim vytvorenych reklamnych formatov z druhej etapy nakupného procesu, konkrétne pro-
duktovou a vyhladavacou kampanou z Google Ads. Pre predposlednt fazu st uvedené
formy propagécie ideélne, nakol'ko sa zobrazia vo vyhl'adavaci pri zadani vybranych kl'u-
¢ovych slov v podobe obalov pre jednotlivé modely, ¢o koreSponduje s hlavnym insightom
fazy Do. Funkcia kampani je v danej Casti vhodna aj z dovodu, Ze potencidlneho zdkaznika
zachyti reklama pri vyhl'addvani produktov z daného segmentu, pricom je ddlezité d’alSimi
prvkami zaujat’ v takej miere, aby si zvolil produkty FIXED. Nastavenia kampani zostant
rovnaké, priCom pridané segmenty publika by mali prispiet’ k relevantnejSej distribucii

reklam uZivatel'om zaujimajicim sa o prislusenstvo k zariadeniam.

11.2.4 CARE

Poslednou a aj zavere¢nou fazou nakupného procesu zédkaznika je etapa Care, ktorej hlav-
nym zmyslom je staranie sa o sucasnych zdkaznikov. Uvedenda Cast, ako vyobrazuje aj
spominana grafika na obrazku cislo 28, je najuzsia, pretoze jej publikum tvoria len zakaz-
nici, ktori si nakupili promované produkty. Ciel'om poslednej faze je znovu-oslovovat’ ak-
tualnych zakaznikov so zdmerom cross-promotion, teda aby nakupili aj d’alSie produkty

FIXED zo segmentu kozenej vyroby.
Hlavny ciel’ Care Casti je reflektovany aj v jej insighte, ktory by v idedlnom pripade mal
u zékaznikov vytvorit’ potrebu alebo tiZbu vlastnit’ ochranny koZeny obal obdobného

vzhl'adu, kvality a znacky na vSetkych vyuzivanych zariadeniach.

Rozpocet vyhradeny na komunikaciu k si€asnym zakaznikom je skromny v miere len

2,5%, nakol’ko platena propagéacia bude prebiehat’ len v rdmci Business Managera, pretoze
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taktiez zapojeny mailing sucasnym zdkaznikom nevyzaduje mediabudget okrem interného

spracovania a pociato¢nej investicie do mailingového systému.

11.2.4.1 Business Manager

Nakol'ko v poslednej faze ndkupného procesu zdkaznika budi pomocou propagacie na
Facebooku a Instagrame oslovovani aktudlny zékaznici, bude hlavné cielenie pozostavat
z retargetingového publika zakaznikov, ktori za poslednych 150 dni nakupili na eshope
FIXED. Nebudt potrebné dalSie filtracné kritéria publika, nakol’ko skupina zakaznikov
bude aj bez toho vyrazne konkrétna. Kampan bude zamerana na navstevnost’ webu za uce-
lom maximalizacie zobrazeni webovej stranky. Reklama pre zdkaznikov bude prezentovat’
kozené prislusenstvo pre rozne zariadenia znacky FIXED s upriamenim pozornosti najma
na produkty Profit a Oxford. Dané reklama bude motivovat’ zdkaznikov v pripade spokoj-

nosti, nakupit’ aj iné koZené vyrobky, presne ako je uvedené na navrhnutej ukazke nizsie.

* FIXED Cesko X i

RozSifte svou sbirku o luxusni koZené
pfisluSenstvil Nade elegantni pouzdra spojuji
Epikovou kvalitu s modernim designem.

KOZENE PRISLUSENSTVI FIXED

fixed.zone
Objevte kozené dopliiky od  Nakupovat'
FIXED

o Padisamite [ Komentovat D Zdiefat

Obrazok 34 Ukézka reklamy na Oxford a Profit pre fazu Care - BM (Zdroj: Vlastné spra-

covanie)

11.2.4.2 Emailing sucasnym zakaznikom

Druhd forma komunikacie so stic¢asnymi zdkaznikmi v Care Casti bude prostrednictvom
emailingu s kontaktnymi emailami zakaznikov, ktori pri objednavke uvideli suhlas zo za-
sielanim reklamnych sprav. V ramci predchadzajicej realizovanej reklamnej kampane bol
v Care faze realizovany aj vyskum pre potreby diplomovej prace uvedeny v kapitole: Do-

taznikové Setrenie pre sucasnych zakaznikov, kde bol definovany ako dotaznik spokojnosti,
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ktory v uvedenej etape mé svoje opodstatnenie. AvSak mail pre potreby vypracovavanej
stratégie bude informativneho charakteru predstavovat’ dalSie kozené vyrobky, vyjmuc
zakupeného produktu, v tomto pripade obalu Oxford bud’ pre tablety alebo notebooky

s rovnakou informa¢nou hodnotou, ako pri reklame v Business Manageri.

11.3 Stratégia pre obaly na mobily Profit

Druhti a nemenej doélezitu Cast’ celkovej stratégie tvori individudlne marketingové napla-
novanie online aktivit pre budiucu kampan ochrannych kozenych obalov na mobily Profit.
Ako bolo uz spominané v kapitole: Stratégia pre obaly na notebooky a tablety Oxford,
finan¢nd kapacita vyhradend pre propagéciu produktov Profit tvori 50 % z celkového roz-
poctu venovanému planovanej kampani, pricom nésledne je rovnym dielom prerozdeleny
medzi vyuzité reklamné systémy. Rozdelenie propagaénych Cinnosti kozenych vyrobkov
prispeje k lepsej orientécii, avSak véc¢Sina reklamnych formatov, kanalov a spracovani sa
v jednotlivych stratégiach pri produktoch Oxford a Profit zhodujt s ich ¢iasto¢nym prispd-
sobenim. Z toho doévodu uvedena kapitola znaéne odkazuje na predchddzajiicu stratégiu
pre obaly Oxford, kde st mnohé forméaty konkrétnejSie a detailnejSie opisované, nakol’ko

principy a hlavné ciele reklamnych kampani budi totoZzné so obmenou produktov.

Vseobecna ciel'ova skupina zaujimajlica sa o obaly na mobily Profit je zvdcSa starSej veko-
vej kategorie od 30 az po 54 rokov s jemnou prevahou muzov, ktori vlastnia mobilné tele-
fony znaciek Apple a najmd Samsung, pre ktorych vybrané modely st obaly usposobené
a dizajnované. Na rozdiel od obalov Oxford, kde znacky a modely su viac-menej variabil-
né, pretoze podstatné st najméd rozmery zariadenia, tak pri obaloch Profit je to striktne da-
né pre vybrané modely, nakol’ko puzdra nie si inym prisposobitel'né, ako bolo spominané
v Profit — obal na mobil. Dana stratégia pre produkt Profit je rovnako rozsegmentovana do
etdp podla nakupného rozhodovania potencidlneho zikaznika, prostrednictvom modelu
STDC. V nasledujacich podkapitolach SEE, THINK, DO, CARE st detailnejSie charakteri-
zované prisposobené aplikované primarne insighty a implementované reklamné PPC sys-
témy a formaty zodpovedajuce propagacii produktu Profit, ako je uvedené aj na vyobraze-

nej grafickej ukazke.
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Tabul’ka 27 — STDC propagacie obalov Profit (Zdroj: Vlastné spracovanie)

SYSTEM SEE THINK DO CARE

Business Manager Akviziéna kampanh Remarketingova kampani

Remarketingova
Youtube
video-kampan

Akviziéna Youtube
Video-kampaii

Google Ads Vyhladavacia kamparn

Produktova kampan

Remarketingova

Pinterest Ads kampani

Emailing suéasnym

Emailing zakaznikom

11.3.1 SEE

Ako bolo spominané, hlavné nastavenie a pristup k jednotlivym fazam navrhnutej reklam-
nej stratégie je rovnaky ako pri produkte Oxford, takze konkrétnejsi opis prvotnej etapy je

opisany v podkapitole SEE.

Podobne hlavnym cielom v prvej faze ndkupného rozhodovacieho procesu zdkaznika je
zvysit povedomie o produkte Profit a vychadzajic z priméarneho insightu definovaného pre
celkovu stratégiu z obrdzku ¢. 28 v etape See je zamerom zaujat na zaklade vizudlneho
vzhladu a dizajnu kozeného obalu. Rovnako je v akvizicnej faze najvicsie cielené publi-
kum s eventudlnym zaujmom o produkt, ktoré bude v nasledujucich etapach vd’aka analy-

tickému zachyteniu moZzné spracovavat’ a priviest’ ku konvertovaniu na zékaznika.

Rozpocet z vyhradenych 50% pre stratégiu obalu Profit tvori taktieZ najvacsSia Cast’ 18%
pre fazu See s rozdelenim medzi vyuzité reklamné systémy zahtiiajice Business Manager,
Google Ads a Pinterest Ads. Pri propagacii produktu Profit nebude vyuzity systém TikTok
Ads, nakol'ko ako bolo spominané pri cielovej skupine, k ndkupu obalu na mobil inklinuje
skor starSia generdcia I'udi, ktord na TikToku nema vyrazné zastupenie a z toho dovodu pre

potreby reklamy na kozené puzdro Profit nie je relevantny.

11.3.1.1 Business Manager

V ramci celkovej stratégie budu v Business Manageri pri kazdej faze dve kampane
s rovnakym nastavenim pre propagéciu réznych produktov, Profit a Oxford, v ktorych re-
klamnych zostavach budi odlisné cielenia sinou informacnou a vizualnou hodnotou

v reklamach.
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V See faze pri stratégii na produkt Profit, bude rovnako vyuzita kampan s hlavnym ucelom
zvySenia povedomia o produkte pre oslovenie vel'kého poctu uzivatel'ov. Cielené publikum
pre promovanie obalov na mobily bude opit’ trochu SirSie pre va¢si nabor a budu ho tvorit’
uzivatelia oboch pohlavi vo veku 30 az 54 rokov, ktori sa zaujimaji o prisluSenstvo
k mobilnym telefonom, o kozené doplnky a taktiez musia byt aktivne nakupujicimi za-
kaznikmi na internete. Format reklamy bude taktiez kratke 15 sekundové prezentacné vi-
deo produktu Profit s distribu¢nym a optimalizaénym cielom maximalizacie vzhliadnuti
videa. Video vo svojom obsahu bude vyobrazovat’ najmé vzhl'ad ochranného obalu hnede;j
farby a jeho funkcionalitu s textovym apelom na praktickost’ a odolnost’ materialu.

* FIXED Cesko x

Kvalitn koZené pouzdro na telefon s doZivotni
zarukou, kleré muZete vyuZit | jako stojének a
penéZenku.

= 360°
ochrana telefonu

fixed zone
Pouzdro, které uz nebudete  Nakupovat
muset ménit

ofy Patisamite [ Komentovat 55 Zdiefat

Obrazok 35 UkaZzka reklamy na Profit pre fazu See — BM (Zdroj: Vlastné spracovanie)

11.3.1.2 Google Ads

Propagacny nastroj Google Ads adaptovany pre propagaciu ochrannych puzdier na mobily
Profit v akvizi¢nej faze bude brandového charakteru, respektive na zvySenie povedomia
o znacke a kozenom produkte. Propagacia bude taktiez formou video-kampane distribuo-
vanej na Youtube s kompletne totoznym cielenim s promovanim obalu Oxford. Taktiez
bude cielené na vsetkych sledovatel'ov vopred definovanych Youtube kanalov technického
formatu zameraného na predstavovanie r6znych mobilnych elektronickych zariadeni, vra-
tane mobilnych telefénov modelov koreSpondujucich s obalmi Profit. Dovod rovnakého
cielenia pri odliSnych produktoch je Siroké pokrytie zariadeni vratane tabletov, notebookov
a telefonov v rdmci Youtube kanalov a segmentécia kanalov pre jednotlivé zariadenia je
takmer nemozna a kontraproduktivna, nakol’ko sa zariadenia ¢asto dopliiaji. Videoreklama

pre profit bude rovnako vyuzivat’ v§eobecne predstavujuce video z obrdazku ¢. 26.
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11.3.1.3 Pinterest Ads

Poslednym implementovanym reklamnym systémom v stratégii je Pinterest Ads. Obaly na
mobily Profit mali na Pintereste najlepSie vysledky z celej testovanej kampane v ramci
A/B komparacie a to aj v zrovnani s puzdrami Oxford a prave preto jeho zapojenie na pro-
pagéciu produktu Profit je opodstatnené. Cielenie bude distribuované uzivatel'om vo veku
25 az 35 rokov so zdujmom o prislusenstvo k mobilnym telefonom, cestovanie a taktiez
modu. Bannerova reklama vo formate pinu bude vSeobecne prezentovat’ produkt podob-
nym sposobom, ako pri testovanej reklame na obrdzku ¢. 25, ktorej vyobrazenie
s muzskymi figurdlnymi prvkami ziskalo najviac nadkupov. Text4cia online reklamy bude

zohl'adnovat’ najmé dizajn, ale aj praktickost’ a odolnost’ pravej hovidzej koze.

11.3.2 THINK

Dalsou nadvizujiicou fazou stratégie zameranej na predaj produktov Profit je faza Think.
Velkost” publika je oproti See etape uzsia, nakolko su v stratégii primarne aplikované re-
marketingové publikd, zakaznikov, ktori uz maju povedomie o znacke a produkte, ako vy-

obrazuje aj vizualne rozlozenie na obrdzku ¢. 28.

Hlavnym zdmerom sekundérnej ¢asti marketingového planovania je najmé informovanost’
uz zainteresovanych uzivatelov o ponukanom produkte, na ktort nadvdzuje aj insight sta-
noveny pre dantl fdzu v zneni vyuZivania presvied¢acich argumentov a vyhod produktu v
reklamach pre utvorenie predstavy v mysli potencialneho zakaznika, ako obal na mobil
s pridanou hodnotou. Vd’aka spominanym retargetingovym publikdm bude moZzné jednoz-
nacne oddelit’ a individualne pracovat’ s publikami pre produkt Profit zvIast' pre Oxford,
nakol’ko kazdé publikum interagovalo s inym brandovym videom v See faze alebo navsti-
vilo webovl stranku pre konkrétny produkt. Rovnako bude cielenie doplnené

o demografické alebo behavioralne parametre uzivatelov.

Rozpocet pre celkova fazu Think je 15,5%, avSak oproti obalom Oxford bude pri obaloch
na mobil deleny medzi mensi pocet reklamnych systémov s absenciou TikTok Ads, ktory

ako bolo spominané nie je zahrnuty do uvedenej stratégii pre produkt Profit.

11.3.2.1 Business Manager

Propagacia obalov na mobily Profit na Facebooku a Instagrame v €asti Think bude vyuzi-
vat’ spominané nazbierané¢ publikd, priCom ich mechanika zbierania znovu-oslovenych

uzivatelov je opat v dizke 90 dni navtiveni pozadovanych stranok obalu Profit alebo
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vzhliadnutie predstavujicej videoreklamy puzdra na mobil z faze See. Uvedené cielenie
bude doplnené o konkrétne charakteristiky publik pre odliSenie reklamného posolstva pre
rozne skupiny uZivatelov so zamerom vys$ej vykonnosti. Udel stavanej kampane bude
zamerany na navstevnost’ s cielom maximalizacie zobrazeni webovej stranky, ktora buda

tvorit’ 2 reklamné skupiny s diferentnym cielenim.

Prvu skupinu budu tvorit’ muzi vo veku 25 az 54 rokov zaujimajuci sa o mobilné telefony
znaciek Samsung a Apple. Reklama pre uvedent skupinu bude staticky banner zobrazujuci
mobilné telefébny spominanych znaciek v kombindcii s ¢iernym a hnedym koZzenym oba-

lom Profit s dérazom na odolnost’ kozeného materidlu a ¢esku kvalitu.

Sekundérnu reklamnt skupinu budu tvorit’ rodi¢ia do 35 rokov s mensimi detmi so zauj-
mom o znacky Apple a Samsung. Vyuzitad reklama bude rovnakého charakteru ako testo-
vacia ukazka na obrdzku ¢. 25, s posolstvom zameranym na bezpecnost’ zariadenia pred

det'mi a vd’aka oblym a miakkym tvarom obalu aj ochrana deti v pripade ich kontaktu.

11.3.2.2 Google Ads

V systéme Google Ads bude v kampani v d’alSej faze kontinudlne pokracovat Youtube
video-kampan na obal Profit, avSak taktieZ so zapojenim v poslednych 90 diioch uZ oslo-
venych sledovatelov videi vybranych technickejSich Youtube kanalov uz len muzského
pohlavia. Videoreklama na ochranné puzdro na mobil v druhej faze bude uz konkrétnejSie
predstavovat’ vSetky vyhody a Specifické parametre obalu napr. llozny priestor, modulacia

obalu ako stojan atd’., aby reklama zapadala do kontextu sledovanych videi.

Rovnako ako pri obaloch na tablety a notebooky, tak aj pri obaloch Profit st vyuzivané
charakteristické reklamné formaty pre fazu Think, pripadne aj Do, ktorymi st vyhl'adava-
cia a nakupna produktovd kampan vo vyhl'addvani na Google. Nastavenie kampani bude
identické ako pri obaloch Oxford uvedenych v kapitole Google Ads. Vo vyhladavacej
kampani bude jedna reklamna zostava zamerana na obaly na mobily Profit s aplikovanymi
klI'iCovymi slovami na kozené puzdra na telefony vybranych modelov znaciek Apple
a Samsung, pre ktoré su produkty Profit dizajnované. Vyhladavacia reklama bude v texte
uvadzat’ hlavné benefity produktu, ako uz bol spominany tloZzny priestor, 360 ° ochrana

zariadenia, Ceska kvalita produktu atd’.
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Sponzorovano

& obchod fixed zone/koZena_pouzdra/iphone

KoZené pouzdro na iPhone - Pro iPhone i Samsung

KoZena pouzdra ProFIT na iPhone i Samsung jsou vyrobena v Cesku s doZivotni zarukou. 360°
ochrana pred podkozenim s GloZnim prostorem pro doklady, bankovky ¢i kreditni kartu. Modely:
iPhone, Samsung, Macbook, iPad. Ceska ruéni vyroba.

KoZené pouzdro pro iPad - KoZené pouzdro Machook - KoZené pouzdro pro iFhone

Obrazok 36 Ukazka vyhladévacej reklamy pre Profit (Zdroj: Vlastné spracovanie)

Pri produktovej kampani bude vytvorend zvlast reklamné sada len pre vyrobok Profit vo
vSetkych farebnych prevedeniach pre dizajnované modely telefonov, priCom vsetky infor-

macie, obrazky a data sa budu tahat z XML feedu spolo¢nosti FIXED.

Sponzorované

KoZené pouzdro  KoZené pouzdro

typu kniha. . typu kniha. ..
349 CZK 349 CZK
FIXED zoneas. FIXED zoneas.
+ dopravné 5. + dopravné 5.

Z webu Google Z webu Google

Obrazok 37 Ukézka produktovej reklamy pre Profit (Zdroj: Vlastné spracovanie)

11.3.2.3 Pinterest Ads

Poslednym vyuZzitym systémom vo faze Think je Pinterest Ads. Reklamni kampan zame-
ranll na povedomie o produkte buda tvorit’ 2 reklamné zostavy s odliSnym cielenim.
V zostavach budi rovnako vyuzité retargatinové publikd uZivatel'ov, ktori navstivili web

FIXED s podstrankami na Profit.

Prvi skupinu tvoria Zeny vo veku 25 az 34 rokov, ktoré sa zaujimaji o ddmsku modu naj-
méi o doplnky a Sperky. Prave uvedend ciel'ova skupina dosiahla najvac¢si pocet ndkupov na
soc. sieti Pinterest, ale aj v ramci celého A/B testovania, z toho dovodu je vyrazne rele-
vantna pri vyuziti v planovanej kampani. Reklama bude jasne vyobrazovat’ produkt hnede;j

farby a prezentovat’ jeho dizajnové vlastnosti s dorazom na eleganciu a praktickost’.
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Druha ciel'ova skupina sa sklad4 z rovnako potencialneho publika matiek do 35 rokov, pre
ktoré bude vyuzité rovnaké bannerové spracovanie ako pri Business Manageri s apelom na

bezpecnost’ zariadenia pred detmi.

11.3.3 DO

Predposlednou kl'ai¢ovou fazou nakupného rozhodovania potencidlneho zékaznika je faza
Do. Ulohou predposlednej ¢asti je doviest’ z predchadzajiicich etap zbieranych potencial-
nych zakaznikov prostrednictvom ich znovu-oslovenia danou fazou k ndkupu s cielom

vygenerovat’, ¢o najvacsi pocet ndkupov produktu Profit.

Zamer uvedenej Casti sa priamo pretina s hlavnym insightom terciarnej faze, ktorou je u uz
zainteresovanych uzivatel'ov, ktori boli v kontakte s predchadzajucimi fazami alebo nav-
Stivili podstranky s koZzenym obalom Profit presved¢it’ k ndkupu. K zaujmu o nakup vy-
robku ma4 prispiet’ aj cielenie uz na majitel'ov konkrétnych modelov znaciek telefonov Ap-
ple a Samsung kompatibilnych s obalmi Profit s inymi doplnenym charakteristikami podla

reklamného posolstva.

Rozpocet pre fazu Do je rovnaky ako pri Oxforde v pomere 14% z budgetu celkovej stra-
tégie s naslednym pomernym rozdelenim do systémov Business Manager a Google Ads,

kde je mozné¢ cielit’ na Specifické modely telefoénov.

11.3.3.1 Business Manager

V rdmci propagacie na Facebooku a Instagrame bude v etape Do vytvorend konverzna
kampai s maximalizaciou nakupov obalu na mobil Profit. Taktiez bude vyuZité spominané
opitovné oslovovanie uzivatel'ov, ktori za poslednych 90 dni navstivili eshop s produktom
Profit alebo interagovali s reklamami vo fdzach See a Think. Dani uzivatelia vSak uZ musia
vlastnit’ pozadovany model zaradeni Apple alebo Samsung koreSpondujuci s obalom Pro-

fit. V kampani budu vytvorené 2 rdzne reklamné zostavy s odlisSnym cielenim.

Prva skupinu, ako aj v pripade Think faze tvoria starsi 35 az 54 ro¢ni muzi vlastniaci mo-
bilny telefon znacky Samsung s poZadovanym kompatibilnym modelom. Aplikovana re-
klama by preto mala aj vyobrazovat’ uvedeny telefon s obalom c¢iernej farby s textovym

apelom: ,,UZ nevahejtea zajistéte dlouhodobou kvalitu svého telefonu®.

Druhu skupinu tvoria opét’ rodicia, uz len Zenského pohlavia do 35 rokov, ktoré maji vy-

brané modely telefénu znaciek Apple aj Samsung. Reklamné posolstvo bude stale rovnakeé
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ako v 2. faze, avSak s va¢Sim dorazom na nékup v zneni: ,,Uz zddnéz byte¢né poskozeni

nebo zranéni s obalem Profit®.

Rovnako ako bolo spominané pri propagacii produktu Oxford v kapitole Business Mana-
ger, tak aj obal Profit bude aplikovany do predviano¢nej kampane s bannerovym vyobra-
zenim kozeného prislusenstva FIXED,ako pri obaloch na notebook a tablet. Reklamy na
obaly Profit vo forme daru budu prispdsobené konkrétnym potrebam a implementované do

vyssie uvedenych cielovych skupin.

11.3.3.2 Google Ads

Reklamny systém Google Ads bude vyuzivany aj v terciarnej faze nakupného procesu za-
kaznika, konkrétne produktova a vyhl'adavacia kampan, ktorych pokra¢ovanie vyobrazuje
aj grafické marketingové planovanie v tabulke ¢. 28. Nastavenie a priebeh kampani bude

bez zmeny kontinualne prebiehat’ aj v ramci faze Do, podobne ako pri produkte Oxford.

11.3.4 CARE

Zaverecna faza nakupného procesu zakaznika je Care, ktord sa vyznaCuje staranim sa
o aktualnych zakaznikov formou poskytovania Specidlnych ponuk, ¢i pontikanim d’alSich
produktov zo segmentu s pravdepodobnostou vyuZitia v kombinacii so zakipenym pro-

duktom. Detailnejsi vhI'ad do danej etapy je opisany pri stratégii na Oxford v CARE.

Aplikovanie hlavnej tlohy Care faze je mozné definovat’ insightom uvedenej etapy, ktora
ma sucasnych zakaznikov, v pripade ich spokojnosti motivovat’ zaktpit’ si d’alSie produkty

z koZeného prisluSenstva FIXED s rovnakym dizajnom a kvalitou.

Nakol'ko v uvedenej faze st zahrnuti len st€asni zdkaznici produktu Profit, predstavuju
najmensie publikum a z toho dovodu nie je potrebna vysoka finan¢nd investicia do ich
oslovovania. Rozpocet pre Care fazu vytvara 2,5% z celkovej sumy, pri¢om je vyuzity len

na reklamu na Facebooku a Instagrame, pretoze emailing nepodliecha medidlnemu budgetu.

11.3.4.1 Business Manager

Cielenie komunikécie na Facebooku a Instagrame v zaverecnej etape pre produkty Profit
a Oxford je totozne, pretoze pojde o jednu kampan s rovnakym reklamnym a vizualnym
posolstvom pontikajicim koZené produkty FIXED presne opisanym v podkapitole: Busi-
ness Manager na uvedenej ukazke. Nakol'ko publikd zdkaznikov produktov st prili§ kon-

krétne, spojenie zakaznikov obalov na mobily a zékaznikov obalov na tablety a notebooky
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za poslednych 150 dni prispeje k lepSej funkcii kampane. Z doévodu zltcenia propagacie
produktov, dochadza aj k spojeniu vyhradenych rozpoctov pre konkrétne stratégie, ktory

spolocne tvori pre produkty Profit aj Oxford v Care faze az 5% z celkového rozpoctu.

11.3.4.2 Emailing sucasnym zdakaznikom

Na rozdiel od propagécie v Business Manageri, emailing aktudlnym zakaznikom vo faze
Care bude prerozdelovat informacie zasielané zadkaznikom zaktipenych obalov Profit
a zvlast’ zakaznikom obalov Oxford. Diverzifikacia ziskanych emailovych adries zakazni-
kov zadanych pri objedndvke so schvalenim zasielania propagacnych sprav umozni prispo-
sobovat’ jednotlivé ponukané produkty zakaznikom s absenciou uz zakupeného produktu
tzn. zékaznici obalu Profit ziskani ponuku kozenych produktov bez obalov na mobil

s textaciou vo forme: ,,Rozsifte si svou sbirku i o dalsi kozené prislusenstvi FIXED®.

11.4 Meranie vykonnosti a rizika vzniknuté pri realizacii projektu

Meranie vykonnosti realizovanej kampane naprie¢ jej spustenim je zdkladom Uspesnosti
kazdej online PPC kampane. Nakol'’ko pocas realizacie projektu a samotnej kampane mozu
vzniknut’ rozne komplikacie a necakané situacie uvedené nizsie v danej kapitole ako : Ri-
zika a obmedzenia vzniknuté pri realizécii projektu, je nutné neustale vykon PPC kampane
sledovat’ prostrednictvom réznych vykonnostnych metrik, ktoré taka situaciu mézu indi-
kovat’ a nasledne na fiu okamzite reagovat’ a komunikéaciu optimalizovat. Meranie vykon-
nosti taktiez poméha sledovat’ plnenie a dosahovanie stanovenych cielov zmienenych v

Ciele.

Sledované vykonnostné metriky a ich hodnota sa v priebehu kampane lisia vzhl'adom na
konkrétnu fazu nakupného rozhodovacieho procesu zdkaznika, pricom je dolezité brat’ tieto
informacie s kontextom a vyhodnocovat’ podl'a toho, na ¢o ma sluzit’ uvedena etapa a Co je
jej ciel'om.

Kontrolovat’ metriky je mozné pomocou dat v reklamnych systémoch alebo v analytickom
systéme pripadne reportovacim néstrojom Looker Studio prepajajucim oba zdrojové stibo-

ry. Ked’Ze firma FIXED uz v minulosti realizovala rozne reklamné kampane, tak vSetky ich
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vyuzivané systémy, vratane novo zalozené¢ho Pinterest Ads maju aplikované meracie
akonverzné kody do webu stranky prostrednictvom nastroja GTM’ spolu s néastro-

jom Google Analytics 4 pre zobrazovanie dat oh'adom vytvorenych udalosti na webe.

V uvedenej tabulke su sledované primarne KPI pre jednotlivé fazy v navrhnutej stratégii
pre planovana kampan, avsak dopiiiaju ich aj d’alie délezité metriky, ako CTR, CPC,
CPM, cena za vysledok, vopred definované mikro konverzie (prezeranie produktu, zacatie
nakupného procesu atd’.) a mnohé dalSie, ktorych hodnoty, poCet a pomery sa menia

vzhl'adom od faze.

Tabul’ka 28 — STDC — kl'i¢ové vykonnostné metriky (Zdroj: Vlastné spracovanie)

DO CARE
Vzhliadnutie videa Navstevy webu Nakupy Navstevy webu
Impresie Impresie Konverzny pomer Open rate
Frekvencia Kliknutia Pridanie do kosika Click rate
Frekvencia PNO

Na zdklade uvedenych kl'i¢ovych indikatorov vykonnosti je mozné vyhodnocovat’ tispes-
nost’ reklamnych systémov, formatov a posolstiev v jednotlivych fazach nakupného proce-

su, ktoré napomahaju k lepSej optimalizécii a sledovaniu plnenia uvedenych ciel'ov.

Rizika a obmedzenia vzniknuté pri realizacii projektu

Vzhl'adom na rozsiahlost’ planovaného projektu v podobe stratégie pre online PPC propa-
gaciu kozenych obalov Profit a Oxford, moézu pri jeho realizacii vzniknut isté neZiadané

situdcie a obmedzenia, ktoré mozu ohrozit’ celkovy chod a efektivitu navrhnutej kampane.

Hlavnym problémom pri realizacii kampane by mohlo dojst’ k nedostatku potrebnych
a pozadovanych propagac¢nych materidlov v podobe reklamnych bannerov, videi a textov.
Uvedena situdcia by mohla nastat’ v pripade pretazené¢ho interného personalu v grafickom
oddeleni firmy, nakol’ko ide o rozsiahlu kampail s mnozstvom potrebnych prvkov. Nedos-
tatok propagacného materidlu neprispdsobenému potrebam jednotlivych cielovych skupin,

moZe vyrazne zniZit' celkovi efektivnost’ kampane. Pre zamedzenie zmieneného rizika je

" GTM - Google Tag Manager — néstroj pre spravu mieriacich kédov na webovych strankach
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reklamna kampan naplanovana s va¢sim Casovym predstihom v miere 4 mesiacov, pocas
ktorych si mozu tvorbu grafického materidlu ¢asovo rozplanovat’, aby bolo vsetko pripra-

vené v den spustenia kampane.

Hoci navrhnutd stratégia vychadza z relevantnych dat z vyskumnej Casti prace v realite
modzu nastat’ neocakavané okolnosti, ako napriklad novy trend obalov na rézne mobilné
prislusenstva alebo vyvoj novej technologie pre dany segment, ktoré ovplyvnia plnenie
stanovenych ciel'ov a aj samotnu efektivitu kampane. Avsak je nizko pravdepodobné Ze by
v nasledujucom polroku priSiel na trh novy trend alebo technolédgia, ktord by vyrazne

ovplyvnila trzby spolo¢nosti FIXED.

Kazdopadne pre kazdy podnikatel'sky subjekt je vhodné pocitat’ s moznymi rizikami, ktoré

by mohli ovplyvnit ich chod a vopred sa na nevhodne pripravit.

11.5 Zaver projektovej ¢asti

Projektovéa cast’ diplomovej prace prezentuje kompletne spracovant reklamnu online PPC
stratégiu pre zvySenie predaja koZenych ochrannych obalov Profit a Oxford od firmy
FIXED, ktora bude realizovana po dobu 5 mesiacov v roku 2024.Projekt vychadza zo zis-
kanych relevantnych dat z vyskumnej casti, ktoré su nasledne aplikované do navrhnutej
propagacie, pricom dand stratégia je vysledkom uspesného fameworku - doublediamond,

ktorému predchadzala rada spominanych vyskumov a testovani.

Stratégia je z dovodu odlisSnych produktov diverzifikovana na 2 menSie stratégie rozdelené
pre konkrétne vyrobky, pri ktorych st odlisné cielové skupiny a tomu je uspdsobeny aj
vyber propagacnych systémov. V ramci stratégii je marketingové planovanie segmentova-
né podla faz ndkupného rozhodovacieho procesu potencidlneho zdkaznika STDC.
V jednotlivych fazach je stanoveny odlisny ciel’, cielenie, format a aj samotné reklamné
posolstvo, ktoré je vzdy prispésobené vybranym cielovym skupinam so zamerom dosiah-
nutia najvyssej vykonnosti. Pre propagaciu budu pouzité firemné reklamné systémy Busi-
ness Manager, Google Ads, TikTok Ads a Pinterest Ads s najispeSnejSimi reklamnymi

formatmi zistenymi A/B testovanim.
Projekt prinaSa firme FIXED aj nové prilezitosti v rdmci buducej propagéicie kozeného
prislusenstva mimo vymedzeni naplanovanu kampan, ktoré by mohlo prispiet’

k celkovému zvySeniu trzieb.
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ZAVER

Hlavnym ciel'om diplomovej prace je navrh tvorby marketingovej online PPC stratégie na
rok 2024 pre spolo¢nost’ FIXED zameranou na kozené obaly na telefony Profit a puzdra na
notebooky a tablety Oxford. Marketingovy plan je navrhnuty z dovodu zvysSenia vykonnos-
ti a efektivnosti online propagacie s primdrnym cielom ndrastu poc¢tu dosiahnutych kon-
verzii a zaroven aj samotnych nakupov vybranych propagovanych produktov. Stratégia je
postavena na relevantnych zakladoch rozsiahlych vyskumov primarne zameranych na
identifikaciu cielovych publik spolu s ur¢enim vhodného spdsobu propagacie kozenych
obalov Profit a Oxford. Vyskumy pozostavali zo sekundarnych vyskumnych technik, vra-
tane analyzy firemnych systémov a rozboru z prieskumu MML — TGI, ale aj z primarnych
metdd v podobe dotaznikov pre sti€asnych zdkaznikov a taktiez aj dotazniku distribuova-
ného Sirokej verejnosti pomocou vyskumnej agentiry Ipsos. Nasledne pre skimané skupi-
ny boli vytvorené bannery reflektujuce ich charakteristiky s implementaciou v podobe A/B

komparacie do reklamnych systémov za ucelom vyhodnotenia najvyssej tispesnosti.

Identifikované cielové skupiny st odliSné vzhl'adom na vybrané produkty. Ciel'ova skupi-
na pre kozeny obal Profit si muzi vo veku 35-54 rokov, ktori vlastnia mobil znacky Sam-
sung s reklamou vyobrazujicou obal hnedej alebo Ciernej farby s textovym doérazom na
odolnost’ a kvalitu. Ciel'ové publikum puzdra Oxford su Zeny mladSej vekovej kategorie od
25 do 44 rokov vlastniace tablet alebo notebook kompatibilny s danymi obalmi, znaciek
Lenovo a Apple s propagéciou so zretel'om na ochranu zariadenia pocas cestovania a zob-
razovat’ obaly v Cervenej a hnedej farbe. Sekundéarne profitabilné publikum pre Oxford st
aj muzi do 25 rokov vlastniaci iPad alebo MacBook, s komunikéciou jasne apelujucou na
ochranu Apple produktov. Z hl'adiska efektivnosti vytvorenej fragmentacie bolo pocas
realizovaného A/B testovania dosiahnutych 44 nakupov, z ¢oho az 33 priniesla siet’” Pin-
terest. Implementovana komparacia prispela k celkovému 3 nasobnému nérastu konverz-

ného pomeru pri skimanych produktoch, vd’aka comu je povazovana za Gspesnu.

Vsetky zmienené zistenia boli nasledne aplikované do projektovej €asti, v rdmci navrhova-
nia novej online stratégie diverzifikovanej pre produkty Profit a Oxford s cielenim na iden-

tifikované skupiny s rozsegmentovanim propagacie pomocou modelu STDC.

Diplomové praca znagne presahuje stanoveny rozsah z dévodu svojho hibkového vysoko
reprezentativneho vyskumu poskytujiceho relevantné rieSenia firme FIXED. V budiucom

sktimani by mohli byt vyuzité kvalitativne metddy pre lepsi nahl'ad do mysle zakaznikov.
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PRILOHA P I: STRUKTURA REALIZOVANYCH DOTAZNIKOV

Dotaznik pre sucasnych zakaznikov

Vazeni zakaznici, jsme radi, ze jste si zakoupili vyrobek z nasi kozené vyroby. Abychom mohli
zlepsSovat kvalitu nasich sluzeb a vyrobkt, radi bychom Vés pozadali o vyplnéni nasledujiciho do-
tazniku.

Byli jste s nakupem spokojeni ?

e Velmi spokojen

e Spokojen

e Nespokojen

e Velmi nespokojen

Produkt jste nakoupili pro:

e sebe
e nékoho jiného (jako darek)

Kde jste se dozvédéli o nasich kozenych vyrobeich? (vice moznosti)

e Na Facebooku

e Na Instagramu

e Na Youtube

e Ve vyhledavaci Google

e Na vyhleddvaci Seznam

e Na TikToku

e V reklamé na jinych webovych strankach
e Na doporuceni

o Jiné...

Vas veék

e Mén€ nez 18

o 18-25
o 26-35
e 3645
o 46-55
o 56-65
e 65+

Dékujeme za Vas nazor.



Dotaznik pre Siroki verejnost’

1. Oznacdte, které zatizeni pouZzivate alespon jednou tydné

Vyberte jednu nebo vice odpovédi
1. Mobil

2. Tablet
3. Notebook
4. Ani jedno

2. Pouzivate na svych chytrych zatizenich ochranné prvky ?(pouzdra na telefon, na
tablet, na notebook)

Vyberte jednu nebo vice odpovedi

1. Ano na mobil

2. Ano na tablet

3. Ano na notebook

4. Ne nepouzivdm

3. Vyberte 3 parametry, které jsou pro Vas pri vybéru ochranného obalu pro Vase
zarizeni nejdulezitéjsi

Vyberte jednu nebo maximalné 3 moznosti

. Design

. Odolnost materialu

. DozZivotni zaruka

. Pfirodni material

. Personalizace (inicialy, fotografie...)

. Moznost magnetického bezdratového nabijeni
. Ulozny prostor

. Rucni vyroba

9. Mistni vyroba

10. Prakti¢nost

11. ZkuSenosti s vyrobkem

12. Jiné, uvedte

0N NN AW

4. Kde ziskavate vétSinu informaci o prisluSenstvi na chytra zarizeni pred jejich na-
kupem?

Vyberte pouze jednu odpoved

. Z Facebooku

. Z Instagramu

. Z TikToku

. Z Pinterestu

. Z Youtube

. Z LinkedInu

. Z reklam na webovych strankach

.Zreklamv TV

9. Z Heureky

10. Z vyhledavace

11. Z referenci okoli

12. Z tisténé reklamy (billboardy, plakaty, letaky, tiskoviny)
13. Jiné, uved'te

0N NN bW

5.V jakém vyobrazeni by se Vam vyrobky libily nejvice ?
Vyberte pouze jednu odpoved



6. Pokud byste uvazovali o koupi ochrannych pouzder pro notebook nebo tablet, zau-
jal by Vas vzhled koZeného produktu na fotografii ?



Vyberte pouze jednu odpoved’
1. SpiSe ano

2. Spise ne

3. Nevim

7. Pokud byste uvaZovali o koupi ochrannych pouzder pro notebook nebo tablet, zau-

jal by Vas vzhled koZeného produktu na fotografii ?
- '5‘\“\‘ N

Vyberte pouze jednu odpoved’
1. Spise ano

2. Spise ne

3. Nevim

8. V jakém barevném provedeni by Vas koZené obaly nejvice zaujaly?
Vyberte pouze jednu odpoved’
1.V ¢erné

2.V hnédé
3.V Cervené
4.V modré

9. Jakou cenu byste byli ochotni zaplatit za koZeny obal na mobil ?
Vyberte pouze jednu odpoved’
.0-150K¢

. 151 - 300 K¢
.301 - 450 K¢
.451 - 600 K¢
. 601 - 750 K¢
. 751 - 800 K¢
. 801 - 1000 K¢

~N N B WN—

10. Jakou cenu byste byli ochotni zaplatit za koZeny obal na tablet nebo notebook?
Vyberte pouze jednu odpoved

1.301 - 500 K¢&

2.501 - 700 K¢

3.701 - 900 K¢

4. 1201 - 1500 K¢

5.1501 - 1700 K¢

6.1701 - 2000 K¢



PRILOHA P II: ODKAZ NA ZDROJOVE DATA VYSKUMOV

Nizsie uvedeny odkaz vedie na zdiel'any Google disk s umiestnenymi vSetkymi zdrojovy-

mi datami spominanymi v praci.

e https://drive.google.com/drive/u/0/folders/1 A1Mhal.2Jxz6f6x8x10r68jWExPZ-

vvzC



PRILOHA P III: UKAZKY IMPLEMENTOVANYCH PPC REKLAM

Profit Zeny

FIXED Cesko : FIXED Cesko : FIXED Cesko :
$ Sponzorované - & x st $ Spe né - i X . * Sponzorovans - @ X H

Luxusni koZené pouzdro pro moderni Zenu, kterd  Pouzdro pro matky, které mysli na viel KoZené Praktické designové pouzdro na telefon pro
si ceni elegance | bezpefnosti svého telefonu. pouzdro s oblymi tvary spojuje styl a kaZdou Zenu, ktera ofekava styl a bezpeénost
Idedlni pro telefony znadky Apple | Samsung. bezpefnost, chrani Vas mobil, ale také détskou bez kempromisi. Idedini pro telefony znagky

radost. Idedlni pro iPhony | Samsungy. Samsung a Apple.

i BEZPECI
| VASE DE

o

ODOLNE POUZDRO,
KTERE NEZKLAME

ot 2one fixed zone
ST fixed.zone KoZené pouzdro Profit Makupovat®
Kozen? pouzdro Profit Nakupovat' Kozené pouzdro Profit Nakupovat Stylova ochrana telefonu
Stylova ochrana telefonu .. Odolné, designové a prakti...
1 zdiefanie
EC) Paci sa mito D Komentovat' é} Zdielat’ [b P4&i sa mi to (:] Komentovat’ Fb Zdiefat' Eb Pdti samito D Komentovat' 9 Zdiefat

25 — 34 rokov 25 - 34 rokov - matky 34 — 54 rokov

FIXED Cesko
* Sponzorované - 8 x

Stylovd a bezpend ochrana telefonu, kterou si
zaslouZite. Pro Samsungy i iPhony.

ODOLNA A ELEGANTNI
OCHRANA VASEHO ZARIZENI

fixed.zone
KoZené pouzdro Profit Nakupovat’
Odolné, designové a prakti...

1 zdiefanie

oy Patisamito () Komentovat > Zdierat

Zrovnavana reklama



Profit muzi

.

* f:llXF?lf?:esko. X *

FIXED Cesko X b
né- :

FIXED Cesko -
3 oravané X :

Elegantni design spojeny s odolnosti pfindsi Pouzdro pro otce, ktefi mysli na vie! KoZené Odolné koZené pouzdro Profit je spolehlivim
dokona |D'-=' k‘-""'"!j“"ac' pro ""l‘?‘j'tevle 'Ph?”u ! gouzd[o sobl;;;m.l t_"'S‘_Y_ SPDJ:JIC SIWI ak' o spoleénikern na kaZdé cestd. Bezpefnd a
S?rns'unﬂu', ktven od chh Pifslusensty EZPBENOSE CIMNLYaS Mah#, =1a ake Cetakol stylové - pro VaSe mobilni dobrodruZstvi.
otekdvaji Spickovou kvalitu. radost. Idedlni pro iPhony | Samsunay.

BEZPEC| BRSS!
g
STYLOVA OCHRANA
PRO VAS MOBIL
LUXUS V KAZDEM DETAILU

\_ d STYLOVA OCHRARIAR
\ \ - V KAZDE SITUACE =

fixed zone
|xn:1.zo'ne KoZené pouzdro Profit Nakupovat' fixed.zone
KoZené pouzdro Profit MNakupovat Odolné, designové a prakti... Kozené pouzdro Profit Nakupovat'
Stylova ochrana telefonu Stylova ochrana telefonu
=R

oy Patisamite () Komentovat > Zdiefat oy Pagisamito () Komentovat g Zdiefat oy Pédisamito () Komentovat 2 Zdiefat

25 — 34 rokov 25 - 34 rokov — otcovia 34 — 44 rokov

$ St X i * FIXED Cesko X

Praktickeé designové pouzdro na telefon pro

= S 3 Stylova a bezpend ochrana telefonu, kterou si
kaZdého, kto ofekava styl a bezpetnost bez Y "

zaslouZite. Vyberte si obal Profit pro iPhony i

;‘;:z;?_g:i;ﬂf:lm pro telefony znacky Samsungy v riznych barvich @@ @ @.

ODOLNE POUZDRO, ' kg
- ODOLNA A ELEGANTNI

KTERE NEZKLAME OCHRANA VASEHO ZARIZENI

fixed.zone fixed.zone

KoZené pouzdro Profit MNakupovat KoZené pouzdro Profit Nakupovat'

Stylova ochrana telefonu Odolné, designové a prakdi..

oy Pééisamito (7] Komentovat 3 Zdiefat oy Pétisamito () Komentovat b Zdiefat

45 — 54 rokov Porovnavana reklama



Instagram

fixedcesko
Sponzorované

@

TvUJ MACBOOK NEBO IPAD
ZASLOUZI TU NEJLEPSI OCHRANU

Nakupovat' >

oQv W

fixedcesko KoZena pouzdra Oxford pro MacBook a iPad
¢y odolnému materidlu budou
tvoje zafizeni v bezpedi s nadechem luxusu

Zkratka - echrana s Sarmem @

spojuji styl s ochranou.

20-24 rokov Instagram

Zena

@FIKEDéesko % ¢

Bezpedna ochrana s elegantnim nadechem pro
Vase notebooky a tablety. KoZené pouzdro
Oxford je skvélym spoleénikem pro plepravu i
cestovani. Idealni pro znacky Apple, Lenovo a
dalgi.

Fl 0B

STYLOVA OCHRANA ZARIZENI
KAMKOLIV JDETE
o ".“\

%\.

fixed.zone
KoZené pouzdro Oxford
Stylova ochrana zafizenin_..

MNakupovat’

oy Patisamite () Komentovat v Zdiefat

35 — 44 rokov

Oxford

Obe pohlavia

8 FIXED Cesko X

' Prostéjové ruéné vyrabéné pouzdro z pravé
italské kiiZe pro notebooky a tablety spojuje
precizni femesinou praci s kvalitou. Ochrani
VaSe zafizeni s eleganci a stylem, ktery vyzafuje
z kaZdého Svu.

CESKA KVALITA V KAZDEMSVU
OBALUNA ZARIZENI

fixed.zone
KoZené pouzdro Oxford
Kvalitni ochrana zafizeni

Nakupovat’

[ ]

o’ Pétisamite () Komentovat

A Zdiefat
45 — 54 rokov

Muz

$ FIXED Cesko X

@ FIXED Cesko

X i

Stylova a bezpeénd ochrana zafizeni, kterou si
zaslouZite. Vyberte si obal Oxford v riiznych

barvach @@ @@.

. 4 I--:i'-‘l i v =
"ODOLNA A ELEGANTNI
OCHRANA VASEHO

TABLETU NEBO NOTEBOOKU

fixed zone
KoZené pouzdro Oxford
Odolné, designove a prakdti...

Makupovat'
©s
Eb Pati sami to @ Komentovat' d) Zdielat’

Porovnavacia reklama

Exkluzivni koZené pouzdro Oxford spojujici styl
5 bezpetnosti, je £itym snem pro V&2 notebook

Ci tablet. Zanechte dojemn, kdekoliv jdete.

STYLOVA OCHRAN
PRO VASE ZARIZENI

LUXUS ¥ KAZDEM DOTYKU

fixed zone
Kozené pouzdro Oxford
Stylova ochrana zafizeni

D

Nakupovat'

I:f:} Pati sa mito D Komentovat' %} Zdiefat’

35 — 44 rokov
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