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ABSTRAKT

Ptedlozend diplomova prace si klade za cil navrhnout efektivni reklamni kampan
na socialnich sitich pro ¢eskou modni znacku Zannia a sestava ze tii dil¢ich ¢asti. Prvni
z nich se na zaklad¢ literarni reSerSe zamétuje na prehledné shrnuti teoretickych poznatka,
a to jak z oblasti online marketingu a sociélnich siti, tak také reklamy na socialnich sitich
a reklamy v oblasti mody. Charakterizovano je podrobnéji i nakupni chovani zen
na socialnich sitich. Analytickd cast detailné popisuje danou modni znacku a za realizace
obsahoveé a vykonnostni analyzy evaluuje vybrané reklamni kampané zna¢ky. Pro zji$téni
postoji  zastupct cilové skupiny kreklamdm na socidlnich sitich a identifikace
pro ni efektivnich apeli je nasledné realizovan také kvalitativni vyzkum ve formé
polostrukturovanych rozhovori, ktery zahrnuje také A/B test reklamnich ptispeévkl znacky
Zannia a dvou jejich nejvyznamngjSich konkurenti. Projektova cast se poté zabyva
samotnym navrhem reklamni kampané, na zékladé niz by cilové publikum mohlo

zrealizovat kyzenou konverzni udalost s co nejvyssi pravdépodobnosti.

Klic¢ova slova: socialni sité, reklamni kampan, reklama na socialnich sitich

ABSTRACT

The aim of the thesis resides in the proposal of an effective social media advertising
campaign for the Czech fashion brand Zannia. The thesis is comprised of three constituent
parts. Based on a literature review, the first part provides a theoretical background
regarding both online marketing, as well as social media and fashion advertising.
The purchase behavior of women on social networks is also characterized. All these
aspects are crucial for the realization of the other two parts of the thesis. The selected
fashion brand is described and its advertising campaigns are evaluated in the analytical
part, both from the perspective of content and performance analyses. In order to find out
the attitudes of the brand's target group's representatives towards advertisements on social
media and to identify effective appeals, a qualitative research is realized in the form
of semi-structured interviews. Within the interviews, an A/B test regarding advertisements
of Zannia and its two most significant competitors was also included. The project part
deals with the design of the advertising campaign itself, thanks to which the target

audience could realize the desired conversion event with the highest possible probability.

Keywords: social networks, advertising campaign, social media advertising
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UvoD

Socialni sité predstavuji neodmyslitelnou soucast kazdodenniho Zivota téméf poloviny
svétové populace. V Ceské republice ma sviij Giet na socialnich sitich dokonce na 53,8 %
obyvatel nad 16 let. Tito uzivatelé travi na socidlnich sitich v dnesni dobé v priméru
159 minut denné, coZ je o 16 minut vice nez v roce 2019. Kazdy sesty na téchto sitich travi
dokonce pies ¢tyfi hodiny denné. Toto relativné skokové navySeni zpusobila zejména

soucasna epidemie nového typu koronaviru, ktera nas jiz druhym rokem suzuje.

Socialni sit¢ pomahaji svym uzivatelim zistat ve stdlém kontaktu s ostatnimi lidmi,
a to na jakoukoli vzdalenost. Dnes jsou tak nedocenitelnym prostiedkem moderni,
bezpetné komunikace. Jejich vznik a vyvoj nepochybné zménil svét a piinesl vyhody
nejen pro jednotlivce, ktefi se mohou kdykoli spojit srodinou ¢i prateli, ale také
pro podniky a znacky, které mohou zustat v blizkém kontaktu se svymi stavajicimi
i potencialnimi zakazniky. Vzhledem k tomu, ze je pfevazna vétSina uzivateli socialnich
siti v Ceské republice reprezentovéna zenami, predstavuji zeny pro inzerenty z fad znadek

a e-shopt vyznamnou kupni silu.

Tato diplomova prace je zaméfena na navrzeni efektivni reklamni kampané na sociélnich
sitich pro primérni cilovou skupinu ¢eské modni znacky Zannia. Tu tvoii Zeny
ve veku 25-45 let, které maji zdjem o modu a jsou navic aktivni na Facebooku
a Instagramu. Efektivni kampan by mohla pomoci oslovit Sirokou zakladnu cilové skupiny
a piimét je k akci. Tento projekt tak muze mit za nasledek nejen zvySeni miry
proklikovosti reklamnich ptispévku, ale zejména pak konverze v podobé uskuteénénych

nakupt, z ¢ehoZ znacce plyne 1 zvySeni ekonomického zisku.

Prace obsahuje celkem tii ¢asti. V prvni z nich jsou ucelené charakterizovany teoretické
poznatky tykajici se online marketingu, socialnich siti a reklamy na socialnich sitich.
Pozornost je vénovana konkrétné také reklamé na socidlnich sitich v oblasti mody, stejné
tak jako specifikim ndkupniho chovani zen na socidlnich sitich. Druhd cast odhaluje
detailni informace o znacce Zannia a dale pokracuje obsahovou a vykonnostni analyzou
nékterych jejich jiz zrealizovanych reklamnich kampani. Soucasti analytické ¢asti prace
je pote také kvalitativni vyzkum ve formé polostrukturovanych rozhovort, ktery popisuje
postoje participantek vyzkumu a identifikuje apely a prvky, které na cilovou skupinu
pusobi. Na zakladé vysledkd vyzkumu je nasledné v ramci tieti ¢asti navrzena reklamni

kampan, ktera obsahuje vSechny apely a prvky, které jsou pro cilovou skupinu atraktivni.
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.  TEORETICKA CAST
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1 INTERNETOVY MARKETING

Internetovy marketing byva ¢asto nespravné zaméfovan s pojmem digitalni marketing.
Tato spojeni vSak neni mozné povazovat za synonyma, nebot’ mezi nimi eXistuje
vyznamny rozdil. Internetovy marketing totiz ve skute¢nosti predstavuje pouze
podmnozinu digitalniho marketingu, ktery Ize definovat jako marketing produktt a sluzeb
za vyuziti jakychkoli digitalnich médii (Eger a kol., 2015, s. 15). Mohou jimi byt
smartphony, stolni pocitate a notebooky, tablety, ¢i dokonce chytré televize a dalsi.
Digitalni marketing muze byt realizovan jak v online, tak offline form¢&. Mezi strategie
digitalniho marketingu lze zaradit napfiklad mobilni marketing, video marketing, obsahovy
marketing, televizni reklama a samoziejmé jiz zminény internetovy marketing (Rodgers

a Thorson, 2017, s. 365).

Pojem internetovy marketing piedstavuje prostiedek k dosazeni marketingovych cila
vyluéné prostiednictvim internetu, a proto jej lze realizovat pouze v online podobé&. Pravé
Z tohoto divodu byva velmi ¢asto oznacovany také jako online marketing. Podobné jako
tradicni marketing muze i GspéSny internetovy marketing zvysit povédomi o spole¢nosti
¢i znacce, zvysit jeji prodeje a posilit tak i jeji pozici na trhu. Podstatny rozdil a souc¢asné
vyhodu online marketingu oproti marketingu tradi¢nimu lze mimo jiné spatfit v jeho
geografickém dosahu, rychlosti zasazeni cilového publika a také relativné nizSich
nakladech (Deshwal, 2016, s. 202).

Jak popisuje Janouch (2014, s. 18-19), historie internetového marketingu sahé jiz do 90. let
minulého stoleti. V roce 1994 existovala prvni reklama na internetu ve form¢ klikatelnych
bannerii. Online technologie Vvté dobé vSak nebyla dostatecné vyvinuta a piistup
Kinternetu nemélo mnoho lidi. Negkteti obchodnici vS8ak potencial internetu
pro marketingové ucely predvidali. Na pielomu tisicileti Si zacaly spolecnosti vytvaret
webové stranky, které pIné nahradily dosavadni tisténé brozury a katalogy. Postupné
vznikaly také dalsi strategie internetového marketingu, které jsou popsany na nasledujicich

stranéch.

1.1 Webové stranky

Webové stranky nepiedstavuji reklamu jako takovou, nebot” navstévy jsou obvykle
jiz duasledkem uspéSného marketingu. Navs§t€vnici mohou vstoupit na web pomoci
bannerti, odkazii nebo zadat vyhledavaci klicova slova do internetového prohlizece

(Janouch, 2014, s. 126). Web vsak piedstavuje dilezity komunikaéni nastroj spole¢nosti,
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jelikoz reflektuje jeji image v online svéteé. Nejcastéji 1ze na webovych strankach dohledat
cile, vizi, historii a portfolio spole¢nosti, které mohou potencidlnim zakaznikiim také

napomoci pii rozhodovani o akci.

Pokud je web, zejména pak jeho vstupni stranka, dostate¢né atraktivni, vyrazné se zvySuje
Sance na opakované navi§tévy. Uspé$né webové stranky by nicméné mély spliiovat
I n€kolik dalSich kritérii. Napiiklad i jejich obsah by mél byt atraktivni a pravidelné
aktualizovany, web by m¢l byt piehledny a zabezpeceny, design by mél byt konzistentni
a zaroven by mél byt i responzivni (Charlesworth, 2014, s. 77). V dne$ni dob¢ je trend
responzivniho designu velmi rozSifeny, takze néavStévnici maji moznost zobrazit
optimalizovany obsah piehledné na jakémkoli zatizeni. Dalsimi dalezitymi Kritérii, ktera
zminuje Eger (2015, s. 38), jsou informacéni hodnota a kladna zkusenost, které by meéli
navstévnici po navstéveé webu nabyt.

Kotler (2016, s. 639) tvrdi, ze navstévnici webu obvykle posuzuji dva zakladni aspekty:

= Snadnost pouziti webovych stranek piedstavujici rychlost jejich nacitani a navigace
na jiné stranky nebo piehlednost webu.
» Fyzicka atraktivita zahrnujici obsah a grafické uspofadani, Citelnost textu a vybér

fontt, barev nebo pouzitych fotografii a obrazka.

Spole¢nosti se vSak mohou dopustit také nékolik zavaznych chyb, které znehodnocuji
kvalitu webovych stranek a jejich celkovou image. Mezi typické ptiklady patii zastaraly
design, nadmémé pouzivani grafiky, animaci nebo agresivnich reklamnich prvka,
nehomogenita obsahu a grafického stylu, nefunkéni hypertextové odkazy a tak podobné.

Vyznamnd marketingovd vyhoda webovych stranek spocivd pifedevSim v mozZnosti
sledovat chovani navstévnikd na webu a celkovy provoz webovych stranek. Z tohoto
divodu by mély byt formulovany cile webu vyjadiené nejzadanéj$imi akcemi. Mezi
nejzadanéjsi akce patii napiiklad vytvoreni objednavky, registrace k odbéru zpravodaje

nebo navstéva konkrétni stranky (Eger, 2015, s. 30-33).

1.2 Reklama na internetovych prohlizecich

SEO

SEO predstavuje zkratku pro optimalizaci pro vyhledadvacde, kterd tzce souvisi
s obsahovym marketingem a webovymi strankami. Jedna se o podkategorii tzv. Search
Engine Marketingu (SEM), ktery se specializuje na vSechny marketingové strategie

pro vyhledavani, at’ uz placené ¢i organické (Laudon, 2016, s. 425).
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V ptipad¢é SEO se jedna se o neplacenou metodu, takze ji nelze povazovat za reklamu jako
takovou. Lze jej vSak definovat jako proces zvySovani poctu a kvality navstévnikid webu
zlepSenim jeho wviditelnosti a umisténi Vv organickych vysledcich internetovych
vyhledavaca. Viditelnost je vylepSena optimalizaci obsahu webovych stranek pomoci
kli¢ovych slov a tzv. long-tail vyrazi, coz vede k jejich lepsi indexaci. Long-tail je fraze
¢i vyraz sloZzeny z vice kli¢ovych slov. Vysokého postaveni miize byt dosazeno béhem
nékolika mésict. Pozice vSak neni stabilni ani zaruCend a muze se ¢asto ménit (Rodgers

a Thorson, 2017, s. 369).

Cim vyse je odkaz na webovou stranku na SERP, tim vy je pravdépodobnost ziskéani
navstévnikii. Uzivatelé internetu pfitom obvykle prohlizeji pouze nckolik nejlépe
umisténych webovych stranek. Proto je dnes pozice webovych stranek ve vyhledavacéich
tak zasadni. Relevance webovych stranek je hodnocena tzv. SEO roboty,
automatizovanymi technickymi nastroji vyhledavacu na zakladé faktord na strance a mimo

stranku. K efektivni optimalizaci je nutné vyuzit oba typy (Gudivada, 2015, s. 46).

Mezi tzv. on-page faktory patii atributy webovych stranek zabyvajici se strukturou
a obsahem, které spole¢nost mize ovliviiovat (Chaffey a Ellis-Chadwick, 2019, s. 409).
Témi jsou:

»  Znacky nadpisii — Prostfednictvim znacek nadpisti jsou vyhledavace schopny
rozeznat, jaké informace jsou na webové strance podstatné.

»  Znacky titulku a metapopis — Tyto znacky se zobrazuji na SERP jako klikatelny
nadpis. Nazvy by mély odrazet téma diskutované na strance a kazda stranka
by méla mit spravny a odli$ny nazev.

= Struktura URL — Vybér URL adresy ma velky vyznam, protoze mize ovlivnit
schopnost vyhledavace indexovat konkrétni webovou stranku.

= Obsah — Klicova slova by méla byt také pfitomna v textu nebo ve formé
hypertextovych odkazi.

= Obrazky — Kazdy obrazek nahrany na web muze slouzit jako pfileZitost k interakci

s vyhledavaci. Proto je vhodné pojmenovat je také pomoci kliCovych slov
(Eger a kol., 2015, s. 50).

Off-page faktory zahrnuji externi atributy webovych stranek, a proto jsou huie
ovlivnitelné. Takova metoda se také oznacuje jako link-building spocivajici v ziskavani
zpétnych odkazli na webové stranky. Muze mit placenou i neplacenou formu. Placena

forma predstavuje naptiklad PR ¢lanky nebo registraci do placenych katalogii a databazi.
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Neplacena verze je realizovéna v piipadé, kdy je web a jeho obsah dostate¢né atraktivni.
Poté jsou odkazy na n¢&j sdileny v diskusich na socialnich sitich ¢i dalSich webovych

strankach (Gudivada, 2015, s. 49-50). Existuji téi pfistupy spojené s témito faktory:

=  White hat SEO je férovy ptistup v souladu s podminkami vyhledavaci.

= Black hat SEO, n¢kdy oznacovany také jako spamdexing, je neférova taktika,
kterd spociva v manipulaci s indexy k dosaZzeni vysokého hodnoceni. Je zakazan
vétsinou vyhledéavacu.

= Grey hat SEO je néco mezi dvéma vyse uvedenymi piistupy. Technicky se jedna

o legélni, vsak eticky pochybnou metodu (Eger a kol., 2015, s. 52-53).

PPC

PPC je zkratka pro Pay-per-Click. Jak samotny termin indikuje, jedna se o placenou formu
internetové reklamy. Inzerenti plati podle toho, kolik navstévniki webovych stranek kliklo
na reklamu umisténou na daném vyhledavaci. V tomto piipadé je nutné formulovat také
klicova slova pro vyhledavani. Nékteré formy mohou zahrnovat i grafickou reklamu
a remarketing. Tento typ reklamy si klade za cil poskytnout vyhodné&jsi pozici
nad organickymi vysledky na SERP. PPC reklama se od organickych vysledku lisi
po vizualni strance pouze minimalné. SKI4da se z nadpisu, zobrazené adresy URL, ktera
se obvykle 1i8i od cilové adresy URL, konkrétniho rozsitujiciho textu, popisnych radka,
kontaktu a adresy a odkazi na konkrétni podkategorie (Gilbert, 2020, s. 6-8).

Cena za kliknuti se liSi zeyména v zavislosti na odvétvi, konkurenci a konkrétni poloze
odkazu. V priméru se vSak pohybuje od 5 do 25 K¢& (Eger, 2015, s. 60). Tuto reklamni
metodu bohuZel mohou zneuzit konkurenti, ktefi pouZivaji automaticky skript nebo
pocitatové programy k napodobovani skute¢nych uzivatelii internetu a klikaji na reklamy
bez skutecného zajmu. Nicméné vyhledavace jako Google nebo Bing jsou zabezpeceny
implementovanymi automatizovanymi systémy proti témto zneuzivajicim praktikam
(Badhe, 2016, s. 29).

Tento typ reklamy je mozno realizovat prostfednictvim PPC systémi. V Ceské republice
se nejcastéji pouzivaji Google Ads (diive Google Adwords) a Sklik od Seznamu. Kampané
jsou obvykle zaméfeny na budovani znacky, zvySeni provozu nebo dosazeni konverzi

(Janouch, 2016, s. 97). Mezi zékladni metriky spojené s PPC reklamou pati:

»  Pocet kliknuti — celkovy pocet kliknuti na reklamu

= Mira prokliku — pomér kliknuti na reklamu k poétu zhlédnuti
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= Cena za proklik — primérna ¢astka vynalozena za jedno kliknuti

=  Konverzni pomér — procento navstév vedouci k pozadovanym konverznim akcim

1.3 Plosna reklama

Podle Kotlera a Kellera (2016, s. 640-641) je graficka reklama reprezentovana hlavné
bannery. Banner je obdélnikovy obrazek ¢i animace obsahujici kratky text, ktery
je umistén na relevantnich webovych strankach. Uzivatelé internetu jsou pfesmérovani
na zamyslenou webovou stranku objednatele reklamy, jakmile na banner kliknou. Cilem
je zapusobit na uzivatele a povzbudit jej k tomu, aby na banner klikl a nasledné provedl|
pozadovanou akci. Zprava vyobrazena na banneru by proto méla byt vzdy ptesnd
a vystizna.

Stejné dulezita je také vizudlni stranka. Banner by proto mél byt poutavy a pfitazlivy
pro Kkliknuti. Muze byt vizualizovan v nékolika velikostnich formatech, kde mezi
nejbézngjsi patii takzvany leaderboard (726x90), skyscraper (120x60) a wideskyscraper
(160x600). Janouch (2014, s. 84) rozliSuje tfi typy banner( na zaklad¢ vizualniho obsahu:

= statické (s obrazkem ve formatech JPEG nebo TIFF),
= animované (ve form¢ GIF),

» interaktivni (pfedstavované flash animacemi).

Bannery maji funkci informativni, pfesvédéivou a pfipominajici, a proto je nezbytné
poskytnout banner lidem, ktefi spliiuji charakteristiky cilového segmentu. Cileni je mozné
diky inzertnim systémim, jako jsou Google Ads nebo Adform. Cena zavisi zejména
na velikosti publika. Cim vétsi je publikum, tim vyssi naklady na reklamu. S timto typem
reklamy je vSak spojena i jedna vyznamna nevyhoda — bannerova slepota, coz je tendence
uzivatell internetu bannery ignorovat a neklikat na né. VSe vsak zavisi na jeho atraktivité
a spravném zacileni (Eger a kol., 2015, s. 71-73). Uspé&snost bannerovych reklam
1ze snadno zjistit pomoci nékolika metrik. Na zdklad¢ jejich vysledkl 1ze reklamy upravit.

Nékteré z metrik zminénych Batrou (LinkedIn, ©2019) jsou:
=  Pocet zobrazeni — celkovy pocet zobrazeni banneru
= Mira prokliku — pomér kliknuti na banner k poétu jeho zobrazeni
» Mira zapojeni — podil lidi, ktefi vidi banner a interaguji s nim
»  Konverzni pomér — procento navstév vedoucich k pozadovanym konverznim akcim

»  Mira okamzitého opusténi — procento navstév webu ukoncenych bez jakékoli akce
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1.4 E-mail marketing

E-mailovy marketing spo¢iva v zasilani komerénich zprav skupiné stavajicich
i potencialnich zakaznikt, ktefi s jejich zasilanim souhlasi. Jsou-li e-maily vcasné,
relevantni a dobfe zacilené, mohou byt produktivnim nastrojem prodeje a budovani vztahti
se zadkazniky. Méfitelnost této formy je opét relativné nekomplikovand. Nejcasteji

pouzivanymi ukazateli jsou mira otevieni nebo mira prokliku.

Kvalitni databdze zakazniku je navic klicovym aspektem uspé$ného e-mail marketingu.
E-mail marketing muze byt realizovan bud’® samotnym vedenim spole¢nosti, ktery
se vtakovém piipadé¢ nazyva interni e-mail marketing, nebo mutze byt outsourcovan
specializovanymi marketingovymi agenturami. Toto rozhodnuti by mélo byt ucinéno
po vyhodnoceni viech nakladi a rizik (Rezni¢ek, 2019, s. 5-9).

Nekteré vyhody interniho e-mail marketingu spocivaji naptiklad ve schopnost Fidit
a kontrolovat kazdy krok nebo promptné zavést zrovna takovy proces, ktery
je pro spolec¢nost nejvhodnéjsi. Naopak mezi nevyhody patfi zejména ndklady spojené
se zamé&stnanim zaméstnance specializujicim se na tento typ marketingu nebo nebezpeci
nizke efektivity, ktera by mohla vyplynout ze zaméstnani nezku$eného zaméstnance v této
oblasti. | outsourcovany e-mail marketing ma své vyhody. Nejvyznamnéj$i z nich
je zejména efektivita a atraktivni vysledek dosazeny diky odbornikim v oboru.
Mezi nevyhody vSak patii nutnost divéfovat neznamym odbornikiim a ztratit tak cast
kontroly nad marketingovymi aktivitami. Pro zac¢inajici podniky mutze byt také narocné
obstarat kapital pro outsourcing (Bozin, © 2019).

Vzhledem k tomu, Ze e-maily jsou mimofaddné personalizovanou a popularni formou
pfimého marketingu, je jejich Gc¢innost pravdépodobné tfikrat vySsi nez v ptipadé reklam
na socialnich médiich, jak uvadi Kotler a Keller (2016, s. 641). Na druhou stranu mohou
byt zakaznici asto piehlceni poftem e-maild piijatych kazdy den. Nékteti z nich proto
mohou pouZivat anti-spamovy software.

Podle Chaffey a Ellis-Chadwick (2019, s. 441) existuje n¢kolik typti komercnich e-maild.
Témi jsou uvitaci e-maily, pravidelné e-mailové newslettery, e-maily zamétené
na konverze, e-maily spojené s udalostmi, jakymi jsou vyro¢i nebo narozeniny zakaznikt
atd. Velkou vyhodou tohoto typu marketingovych kampani je vysoka mira automatizace,

cena, dostupnost, variabilita a jiz zminéna kone¢na efektivita (Reznicek, 2019, s. 11-13).
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1.5 Marketing na socialnich sitich

V dnes$ni dobé je marketingovych a podnikatelskych cilti ¢asto dosahovano i pomoci
socialnich siti, jejichZz popularita se neustale zvysuje. Spole¢nosti vyuzivaji tyto kanaly
zejména ke zvySovani povédomi o znacce, ale i k informovani potenciélnich i stavajicich
zakaznikt o produktech a novinkéch, k prezentaci speciélnich nabidek ¢i ke komunikaci.

Klicovym prvkem marketingu na socialnich sitich je komunikace oboustrannd, ktera
spociva nejen v diskusi se stavajicimi i potencialnimi zakazniky a poskytovani poradenstvi,
ale také v reakci na jejich dotazy, stiznosti ¢i pfipominky (Tuten and Solomon, 2018,
s. 59). Piimy kontakt s nimi navic zvySuje pravdépodobnost, Ze se zvysi pocet loajalnich
zakaznikl firmy/znacky. Je vSak nezbytné, aby byla firma neustale aktivni a piidavala
aktudlni ptispévky, jinak komunikace nebude efektivni a neoslovi dostatecny pocet

potencialnich zakaznika (Karli¢ek, 2018, s. 198).

Sprava socialnich siti ptredstavuje takeé efektivni nastroj brandbuildingu. Diky aktivni
angazovanosti firma péstuje dobré vztahy se zdkazniky a soucasné zvysSuje povédomi
vefejnosti 0 ni. Zaroven pfinasi socialni sité signifikantni vyhodu i z pohledu dostupnosti.
V piipadé¢ potieby kontaktovani firmy zakaznik nemusi vyhledavat informace na internetu
¢1 webovych strankéch, ani se se svym dotazem nemusi na firmu obracet telefonicky. Staci,
kdyZ ji sleduje ¢i si ji vyhleda na socialnich sitich, kde by mély byt vSechny podstatné
informace uvedeny. Pfipadné se na ni mize obratit prostfednictvim soukromé zpravy
¢1 komentate u piispévku. V piipadé efektivni komunikace na socialnich sitich ze strany
firmy se tak zdkaznik odpovédi na svij dotaz dozvi v kratkém case, coZ je v dneSni dobé

dilezitym benefitem.

Diky socidlnim sitim mohou marketéfi ziskat také hodnotné informace tykajici
se pozadavkl, postoji vii€i znacce a chovani zakaznikl. Zakaznici mohou vyjadfit sviyj
nazor na firmu, znacku, produkt ¢i sluzbu 1 prostiednictvim recenzi na socidlnich sitich.
Nézor vétSiny byva spolecnosti povazovan za pravdivy a pravé na zékladé né se pak
potencidlni zakaznici ¢asto rozhoduji o akci (Smith, 2017, s. 36-40).

V neposledni fadé¢ dokazi socidlni sit¢ v konecném disledku napomoci k dosahovani
podnikatelskych cili v podobé zvyseni trzeb, a to nejen diky pfesnému zasazeni cilové
skupiny prostfednictvim placené propagace a s tim spojenemu vyssimu poctu piichozich
zakaznikd, ale také diky lepSimu umisténi ve vyhledavacich (Kubik, ©2018). Reklama

na socialnich sitich je podrobnéji rozvedena v kapitole 3 této préce.
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Postup marketingu na socialnich sitich

Zasazeni marketingu na socialnich sitich do celkové strategie — Firma by si méla
vzdy definovat, ¢eho chce dosahnout, kdo je jeji cilova skupina, jaké kandly vyuzije
k napInéni svych cila a jak by je ptipadné mohla propoyjit.

Definovani cilového publika — Identifikace a charakteristika cilové skupiny
je nezbytna ve vSech formach marketingu, avsak na socialnich sitich obzvlast.
Na zaklad¢ toho, kdo jsou cilovi zékaznici, 1ze uzplsobit nejen ton komunikace,
ale 1 vizual ptispévk ¢i Cas jejich zvetejnovani.

Vyber socialni site — Na zaklad¢ spravné realizace ptredchozich krokii vyplyne,
na kterou socialni sit’ by se méla firma zaméfit. Je vSak nutné mit piehled o tom,
jak dané socidlni sité funguji a jaké moZznosti predstavuji.

Tvorba efektivnich prispévkii — Efektivni prispévek by mél spliiovat dva zakladni
ptedpoklady, a to atraktivni grafické zpracovéani a chytlavy text. Pfi psani textil
je nutné vzit se do role cilového zakaznika a popfemyslet nad tim, co by chtél
slySet. Pfi tvorbé pfispévki je také nutno brat v potaz vSechny faze rozhodovaciho

procesu.

Zvyseni dosahu prispévkii — Vzhledem k velkému mnozstvi uZivateli aktivnich
na socidlnich sitich neni mozné, aby se vSechny ptispévky zobrazovaly v§em. Proto
socialni sité vyuzivaji prisnych algoritmi, které slouzi k rozliSovani, co ktery
uzivatel ve svém feedu uvidi. Dosah vSak lze zvysit napiiklad angaZovanosti
fanouskd v diskuzich. Cim vice reakci, komentiiti a sdileni u piispévka,
tim se organicky dosah zvySuje.

Ziskavani fanousku diky placené propagaci — Reklama na socialnich sitich je diky
moznosti precizniho cileni velmi efektivnim marketingovym nastrojem. Vyhodou

socialnich siti navic je, Ze do nich neni nutné investovat velké finan¢ni prostfedky

(Smith, 2017, s. 36-38).
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2 SOCIALNI SITE

Slovni spojeni socialni sit vzniklo jiz v roce 1954, jehoz autorem byl australsky socialni
antropolog John A. Barnes. Jednalo se tehdy vyhradné o sociologicky odborny termin,
ktery slouzil k popisu propojenych socialnich struktur na zakladé piatelstvi ¢i spoleénych
zajma. Diky rozvoji internetu a informacnich technologii obecné ziskal pozdé¢ji tento
pojem vyznam i ve virtualnim svété. Socialni siti je nyni chapan kazdy systém, diky
kterému je uzivatelim internetu umoznéno vytvafet a udrzovat socialni interakce s lidmi
na jakoukoli vzdalenost. Jedna se tak o dulezity a v dnesni dobé jiz také nepostradatelny
zpisob moderni komunikace. Rodinu, pratele, kolegy, zdkazniky ¢i klienty tak ma kazdy
jednoduse na dosah (Pavlicek, 2010, s. 126).

Kromé propojeni uzivateld a umoznovani jejich komunikace je dalsi funkci sociélnich siti
napiiklad také moznost sdilet nejen informace, ale i audiovizualni soubory s ostatnimi
uzivateli. Obsah socidlnich siti je vytvafen individudlnimi uzivateli na zaklad¢ jejich
aktivni angazovanosti. Navic, pravé diky socialni interakci s ostatnimi lidmi ¢i ¢lenstvi
v zajmovych skupindch, mohou uZivatelé nabyvat pocitu sounalezitosti (Rodgers
a Thorson, 2017, s. 203).

Nutno podotknout, ze socialni sit¢ nékdy byvaji mylné vnimény jako synonymum
socialnich medii. Ve skute¢nosti jsou v§ak socidlni sit€¢ jen podmnozinou socialnich médii.

Podle Janoucha (2014, s. 301) jsou socialni média ¢lenéna na zakladé dvou kritérii, a to:
dle zameéreni na:

* socialni sité

* business sité

* socidlni zaloZkovaci systémy

= zpravodajské weby

dle marketingové taktiky na:
= gocialni sité
* blogy
= diskusni féra
= sdilend multimédia

= virtudlni svéty.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 20

Socialni sit¢ vSak VsouCasnosti maji vyznam nejen pro individualni uZivatele,
umoznujici zejména efektivni zvySovani povédomi o znacce, propagaci produktu ¢i sluzby,
prohlubovani vztahu se zakazniky ¢i vytvareni image firmy/znacky (Jindfisek a Zvara,
2020, s. 8)

Na zaklad¢ studie realizované v roce 2015 bylo zji§téno, ze zvySovani povédomi o znaéce
na socialnich sitich zaroven zvy$uje WOM. Navic m& brand awareness vyznamny vliv
na volbu spotiebitele. Vice neZ kdy jindy se lidé pti rozhodovacim procesu spoléhaji pravé
na socialni sité, na kterych naleznou relevantni informace, recenze a dalsi aspekty, které
mohou napomoci k exekuci finalniho rozhodnuti. Aby vsak ke zvyseni povédomi o znadce
doslo, je v prvni fadé nezbytné vytvofit na socidlnich sitich vhodné interaktivni prostiedi,
které mezi uzivateli a firmou/znackou umozni v€asnou vyménu spolehlivych, kvalitnich
a aktualizovanych informaci. Vysoka urovein povédomi o znaéce muze také vyznamné
ovlivnit podil znacky na trhu a pfispét k pozitivni image znacky ¢i vérnosti ke znacce,
¢imz je nasledné dosazeno pravé WOM. Firmy, které jsou schopné vyuzivat WOM
pro marketingové ucely, jsou Gspé$néjsi ve srovnani s témi, u kterych tomu tak neni
(Barreda a kol., 2015, s. 600). Kazda firma by méla kontinualné usilovat o zlepsovani
brand awareness a reputace Vv ocich stavajicich i potencialnich zakazniki, a to nejen
na socialnich sitich. Jejich spravné vyuzivani mize vést ke zvySeni trzeb a obratu
az o desitky procent (MyTimi, ©2020b).

Potencial internetového marketingu a socialnich siti zkratka nelze ptehlizet. V roce 2017
napiiklad utratily spole¢nosti poprvé v historii vice za internetovou reklamu nez za tradi¢ni
reklamu v televizi. Jiz tento fakt dokazuje nezanedbatelnou hodnotu reklamy na socialnich
sitich. Podle reportu portalu Statista (©2018) spole¢nosti generuji za kazdého zakaznika
trzby ptes 22 USD prostfednictvim placenych reklam na socialnich sitich. Odhaduje
se take, ze vydaje na reklamu na socialnich sitich dosahnou za rok 2021 celosvétove
110 628 mil. USD.

2.1 Vznik a vyvoj

Socialni sit¢ vznikly jiz na konci 20. stoleti a od té doby prosly dramatickym vyvojem
jak z pohledu propracovanosti, tak moznosti a funkci, které nabizeji. I v dnesni dobé
se neustale méni, vyviji, a to na zdkladé trendli, ergonomie, aktudlnich potieb uZivatel

¢i vyvoji a podobé konkuren¢nich socialnich siti (Pavlic¢ek, 2010, s. 84).
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Za historicky prvni socidlni sit’ jako takovou je povazovana americka platforma
SixDegrees a byla tak pfedchiidcem mnohem znaméjsich socidlnich siti, které zname dnes.
Byla zalozena Andrewem Weinrichem, pravnikem a financnim analytikem a, jak jiz
samotny nazev napovida, spocivala v mySlence tzv. Sesti stupnti odlouceni. Podle této
teorie jsou od sebe vSichni lidé vzdaleni maximalné Sest socidlnich kontaktl. Jinymi slovy
lze dle této teorie vytvorit fetézec ,pritel pfitele“ a spojit tak jakékoli dvé osoby
prostiednictvim nejvyse Sesti sobé navzajem znamych lidi (Bakhshandeh a kol., 2011,
s. 18). Socidlni sit’ SixDegrees fungovala na stejnych principech, jaké znédme dnes.
Umoziovala vytvaret osobni ucty a profily uzivateld, pridavat a zvat pratele nebo také
vytvaret skupiny se stejnym zdjmem. D4 se fici, Ze se jednalo o vizionafskou platformu,
kterd vSak ptedcila svou dobu. Vznikla totiz v roce 1997, kdy sdm internet jest¢ nemél
tolik uzivateld, a tak tuto sit’ vyuzivalo jen 3,5 mil. lidi. Celosvétove pfitom bylo v té dobé
K internetu pfipojeno jen 16 mil. celkové svétové populace (Glowniak, 1998, s. 137).
Sit’ SixDegrees proto zanikla jen o nékolik mélo let po svém spusténi, a to v roce 2001.
Po nékolika letech byla uvedena opét o provozu a funguje dodnes, avSak je mozné se do ni

registrovat pouze na zakladé pozvanky od jiz existujicich uzivatelt (SixDegrees, ©2021).

Popularita socialnich siti zacala spolu s po¢tem uzivatelli internetu exponencialné rust
praveé na pocatku 21. stoleti. DalS$imi ranymi socialnimi sitémi, které v této dob& postupné
vznikaly, byly zejména Friendster, MySpace, LinkedIn nebo Ceskéd platforma Spoluzici.

V zéarodku byl zaroven také fenomén dne$ni doby — Facebook.

2.2 Charakteristika vybranych socialnich siti

Vzhledem Kkcilim diplomové prace je pozornost vénovana piedevSsim dvéma
nejpopularnéj$im socialnim sitim u nas, na nichz je aktivné znacka Zannia prezentovana.

Tyto sité jsou na nasledujicich fadcich podrobné charakterizovany.

2.2.1 Facebook

Facebook se svymi 2 498 mld. aktivnich uzivateld v dne$ni dobé ptedstavuje absolutniho
lidra na poli soucasnych socidlnich siti. Pocet téchto uzivateli dokonce piedstavuje
neuvetitelnych 89 % internetové populace (Jindfisek a Zvara, ©2020), z ¢ehoz je 83 % Zen
a 81 % muzi (Herhold, ©2020). I proto je pln¢ ptelozen do 84 jazykd. Diky své enormni

popularité¢ je souCasna hodnota spole¢nosti vycCislena na 500 mld. USD. Facebook

o 24
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Tato socialni sit’ byla spusténa v roce 2004 zakladatelem Markem Zuckerbergem a svij
nazev ziskala na zakladé papirovych letacku, které jsou rozdavany studentim prvnich
ro¢nikti na americkych univerzitach. Tyto letaCky se nazyvaji Facebooks a slouzi
ke vzijemnému seznameni studentl. Pavodnim Umyslem vzniku této platformy bylo
propojit studenty Harvardovy univerzity, ktefi spolu mohli sdilet studijni materialy ¢i jiné
informace tykajici se studia ¢i studentského zivota. Postupné se zakladna uzivatel
rozristala 1 o studenty jinych americkych univerzit a Facebook se tak téSil stale vétsi
oblib&. V roce 2005 se rozrostl i o uZivatele z Evropy. Casem nabyval takové popularity,
ze se do sit¢ mohl od zafi roku 2006 registrovat i kdokoli jiny neZ jen studenti vysokych
Skol a univerzit. Jiz v té dob¢ navstévovalo denné¢ Facebook okolo 60 % jeho uzivatell
a piiblizné 20 % z nich se na tuto platformu ptihlasovalo dokonce vice nez pétkrat denné
(Rodgers a Thorson, 2017, s. 221). Jen kratce na to, a to vroce 2008, m¢l Facebook
jiz 100 mil. uzivateld. V Ceské republice se zacal pouZivat p¥iblizné od roku 2009, pii¢emz
dnes tuto platformu vyuziva jiz nadpolovi¢ni vétsina ¢eské populace, a to 5,3 mil. obyvatel

(Klement, ©2020).

Pro uzivani Facebooku je v prvni fad¢é nutna registrace. Registrovat se mize kdokoli starsi
13 let na zakladé¢ ovéfeni e-mailové adresy. UZivatel¢ Facebooku poté mohou hledat
pratele a znamé a pfidat si je do své sité. Dale mohou sledovat vefejné znamé osobnosti
a celebrity nebo také své oblibené znacky. Na svém profilu mohou sdilet textova sdéleni,
obrazky a fotografie, videa, pfipadné ptispévky jinych uZivatelt. Uzivatelé také mohou
reagovat na piispévky ostatnich, a to prostfednictvim komentaiti ¢i reakénich emotikont.
Pocit soundleZitosti mohou nabyt 1 pfidanim se do riznych skupin, ve kterych maji ¢lenové
stejné zajmy. Jednou z dalSich moznosti je také vyuzivani sluzby Marketplace, diky které

mohou uzivatelé vkladat inzeraty s nabidkou nového, ale i bazarového zbozi k prodeji.

S Facebookem je spjaty i Messenger, bezplatnd mobilni aplikace, ktera ptredstavuje Cisté
komunikac¢ni platformu. UZivatelé jeho prostfednictvim mohou komunikovat na zakladé
soukromych ¢i skupinovych zprav s ostatnimi. Kromé& psaného textu mohou ostatnim
uzivatelim rozesilat také obrazky, videa, hlasové zpravy, GIFy ¢i emotikony. V dne$ni
dob¢ vyuziva Messenger pies 1,3 mld. uzivateli zcelého svéta. Mladé generace
se nicméné V dnesni dob¢ od Facebooku zacinaji odchylovat a davaji pfednost jiné socialni

siti — Instagramu (Herhold, ©2020).
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2.2.2 Instagram

Instagram piedstavuje druhou nejpopularnéjsi socidlni sit. Jednd se o aplikaci, ktera
je primarné urcena pro mobilni zafizeni. Byla zaloZena za uc¢elem sdileni fotografii a videi,
avSak kromé toho svym uzivatelim umoziuje chatovani s vybranymi uzivateli ¢i skupinou
uzivateld. Instagram byl vyvinut americkymi vyvojaii Kevinem Systromem a Mikem
Kriegerem. Néazev aplikace vznikl spojenim slov instant camera a telegram. Na AppStore
byl poprvé ke stazeni v fijnu roku 2010, na platformé¢ Google Play az o dva roky pozdé;ji.

V soucasnosti je ke stazeni k dispozici ve 32 jazycich (MyTimi, ©2020b).

Tato socidlni sit, ktera do doby vzniku ve virtudlnim svété neméla obdoby, se brzy dockala
velké popularity. Za pouhé dva mésice od svého spusténi scitala uzivatelskd zdkladna
aplikace 1 mil. uzivateld. Po 11 mésici od vydani mél Instagram dokonce jiz ptes 9 mil.
uzivateli. Diky své enormni popularité se vroce 2011 stal Instagram také finalistou
v soutézi Tech Crunch Crunchies 2010, a to v kategorii Nejlepsi mobilni aplikace. Jeho
oblibenost ve svété stoupd i nadale. Celosvétové ma aktualné jiz pfes 1 mld. uzivateld,
pfi¢emz v Cesku tuto aplikaci aktivné pouziva na 2.3 mil. obyvatel (Klement, ©2020).
Pivodné bylo mozné sdilet fotografie pouze ve formatu 1:1 odpovidajici 640 pixelim
a videa o délce nékolika malo vtefin. Tato omezeni byla roku 2016 zrusena a nyni

je tak mozné sdilet fotografie o velikosti az 1080 pixelt ¢i videa o délce 1 minuty.

Kromé¢ sdileni fotografii a videi mohou uZivatelé své prispévky upravovat pomoci filtrti
¢i riznych nastaveni — at’ uZ kontrastu, jasu, sytosti barev ¢i dalSich. Diky témto upravam
mohou uZivatelé vyrazné ptidat na atraktivit€ svych ptispévkl. Dulezitym tipem k tspéchu
na Instagramu je také dodrzovani grafické konzistentnosti prispévku ve feedu - tedy téch
prispévku, které uzivatele uvidi na profilu. Pti zobrazeni profilu vidi uzivatelé prvnich
devét prispévki, na zakladé kterych si vytvoti o firmé/znacce prvni dojem. Konzistentnost
Ize udrzovat naptiklad pomoci pouzivani stejného filtru u vSech pfispévku ¢i urcitych
barevnych kombinaci. Dodrzovanim vizudlniho vzorce pisobi ucet atraktivnim dojmem

(Smith, 2017, s. 169).

Obdobné jako Facebook, i Instagram umoznuje zivé vysilani a sdileni tzv. Stories, které
po 24 hodinach od zvefejnéni zmizi. Tato funkce byla na Instagramu spusténa v roce 2016.
Pro Instagram je charakteristickym rysem také hojné vyuzivani hashtagi, tedy symbolu #.
Za témito symboly jsou psana slova nebo slovni spojeni bez mezer, kterd se vztahuji
ke zvetejnénému ptispévku a do urcité¢ miry jej popisuji. Pomoci hashtagi pot¢ mohou

uzivatelé najit v§echny pfispévky, které se k danému tématu poji (MyTimi, ©2020b).
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2.3 Aktualni statistiky

V dnesni digitalni dob&é vyuziva socialnich siti jiz pfes 49 % (tedy 4 mld.) svétové
populace, ktera na nich dle dostupnych statistik travi v praiméru 2 hodiny a 23 minut
denné. Tento udaj se vSak lisi v zAvislosti na konkrétni vékové skuping. Plati,
7e ¢im mladsi generace, tim delsi ¢as strdveny na socidlnich sitich (MyTimi, ©2020a).
Dokonce 74 % uzivatelti Facebooku, ktery ptedstavuje nejpopularnéjsi socialni sit’ viibec,

kontroluje svij ucet v praméru 8x za den.

Tabulka 1 — Osoby v CR vyuzivajici socialni sité v roce 2020 (CSU, ©2021)

Celkem 16+ 47275 53,8
Pohlavi
Muzi 16+ 22478 52,6
Zeny 16+ 2 479,7 55,0
Vékova skupina
16-24 let 816,9 95,1
25-34 let 12109 89,8
35-44 let 1233,8 74,3
45-54 let 861,4 56,1
55-64 let 409,5 31,5
65-74 let 171,9 13,5
75+ 23,0 2,8
Vzdélani (25-64 let)
Zakladni 137,3 41,8
Stfedni bez maturity 1133,3 55,6
Sttedni s maturitou + VOS 1464,0 68,3
Vysokoskolské 981,0 73,5
Ekonomicka aktivita (16+)
Zameéstnani 32941 66,0
Nezaméstnani 109,3 62,1
Zeny v domacnosti 346,8 88,4
Studenti 671,5 96,7
Starobni dichodci 232,7 10,1
Invalidni dichodci 73,2 33,2

Data Ceského statistického ufadu za rok 2020 poskytuji relevantni piehled o tom, do jaké
miry jsou v soucasnosti socialni sité¢ vyuzivany napfic¢ jednotlivymi socio-demografickymi
skupinami v Ceské republice. Jedna se piedeviim o informace tykajici se pohlavi,
veékovych skupin, vzdélani a ekonomické aktivity 0sob na nasem tzemi starSich 16 let.

Druhy sloupec vyse uvedené tabulky predstavuje celkovy pocet osob vyuzivajicich socialni
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sité, a to v tisicich. Treti sloupec vSak vyjadituje podil z celkového poctu osob v dané
socio-demografické skuping.

Z dostupnych statistik vyplyva, Ze socialni sité v Cesku vyuziva na 53,8 % osob ve véku
16+, coz odpovida celkovému poctu 4 724,5 tisic uzivateli. Vice pouzivaji socialni sité
zeny nez muzi, a to Vpoméru 0 neceld 3 %. Soucasné je nejveétsi zastoupeni osob
vyuzivajicich socialni sit¢ ve v€kovych skupinach 25-34 a 35-44 let. Ty jsou poté
nasledovany veékovymi skupinami 45-54 a 16-24 let. VétSina uzivateld socialnich siti
dosahlo stiedniho vzdé€lani s maturitou, piipadné absolvovalo vys§i odbornou skolu.
Naopak nejmensi podil uZzivateli ma vzdélani pouze zakladni. Zajimavy je také fakt,
Zze je na socialnich sitich aktivnich 73,5 % wuzivateli zcelkového poctu 0sob
s vysokoskolskym vzdélanim. Co se ty¢e ekonomické aktivity, drtiva vétSina uzivatel
socidlnich siti jsou zaméstnanci, eventualné OSVC. Druhou nejvétsi skupinou jsou
studenti, u kterych podil vyuzivani socialnich siti z jejich celkového poctu dosahuje
96,7 %. Dalsi vyznamnou kategorii jsou zeny v domacnosti. Nejméné vyuZzivaji socialni
sit€ osoby s postizenim, které jsou v invalidnim dtichodu.

Pro ziskani konkrétnéjSich informaci o vyuzivani socidlnich siti ¢eskymi uzivateli
byl Ceskou marketingovou spole¢nosti (VIckova a Semencova, ©2020) realizovan
prazkum. Ve vzorku bylo celkem 513 respondentti ve véku 15+. Bylo zjisténo, ze 75 %
téchto respondentii kontroluje sviij ucet na socidlnich sitich denné. Dale 11 %
dotazovanych se ke svému uctu pfipojuje nékolikrat tydné a pouze 4 % svij ucet
kontroluje jen nékolikrat do mésice. Je tak mimo jiné patrné, Ze marketing firem

na socialnich sitich ma v dnesni dob¢ velky potencial.

B 3
41

® Denné = N&kolikrat tydné Neékolikrat mési¢né

Jednou mésicné Téméf nikdy Nikdy

Obrazek 1 — Frekvence navitévnosti socialnich siti v CR v % (CMS, ©2020)
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K socialnim sitim se poji také dalsi zajimavé statistiky publikované ¢eskou marketingovou

agenturou MyTimi (©2020a), které¢ marketérim mohou napovédét, jak smétovat jejich

marketingova usili a zvysit tak efektivitu reklamnich kampani. Na nasledujicich fadcich

je uveden vybér bodu, které jsou relevantni zejména k tématu prace.

Uzivatelé socialnich siti

Socialni sit€ vyuzivaji vice zeny neZ muzi.
64 % uzivatelim Facebooku je méné nez 34 let.
83 % uzivateld povazuje socialni sit¢ za zdroj informaci.

80 % uzivateli socialnich siti ve véku 25-34 let nakupuje online.

Diivody vyuzivani socialnich siti

40 % uzivatelll vyuziva socialni sité pro kontakt s rodinou.

40 % uZzivatelll vyuZiva socidlni sité ke sledovani aktudlniho déni.

37 % uZzivatelll vyuziva socidlni sité také k vyplnéni volnych chvil a stejné procento
také proto na sitich vyhledavéa zabavny obsah.

45 % c&eské populace navstévuje socialni sité pres mobilni telefon, jelikoZ jej maji
stale po ruce.

49 % uzivateli ve véku 16-24 let a 24 % uzivateli ve véku 55-64 let vyuziva

socialni sité k vyhledavani a prohlizeni produktd.

Znacky na socialnich sitich

36 % uzivatelll vyuziva socialni sité ke sledovani firem a znacek.
80 % uzivateld preferuje pted clankem na profilu znacky fotografie a videa.

71 % uzivatelt doporuci na socialnich sitich znac¢ku ostatnim, pokud s ni méli

kladnou zkuSenost.

70 % uzivatell véfi vice piispévku zvetejnénym realnym clovékem nez znackou.
Fanousci znacky na Facebooku nakoupi a doporuc¢i znacku dale s az o 79 % vétsi
pravdépodobnosti nez v ptipadé nefanousku (Strategicka agentura, ©2020).

74 % uzivateld sleduje znacky na socialnich sitich a 96 % s nimi aktivné interaguje.

67 % uzivateld realizuje nakup po zhlédnuti reklamy na socialni siti (Cox, ©2019).
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Reklama na socialnich sitich

Reklamy s fotografii nebo obrazkem jsou az o 80 % efektivné&jsi nez bez nich.
Vyuziti Stories miize zvySit povédomi o znacce az o 21 % a zaroven zefektivnit
kampan az o 35 %.

93 % marketérti v dnesni dob¢ k propagaci vyuziva reklamy na Facebooku.

Aktivni socialni sité firmy zvysuji jeji davéryhodnost az o 45 %.

50 mil. malych podnikii pouziva Facebook ke komunikaci se zdkazniky.

Obsah na socialnich sitich

80 % obsahu je sdileno prostfednictvim soukromych zprav.

Denné je na riiznych socidlnich sitich sdilena 1 mld. Stories.

Denné Stories na Instagramu sleduje ptes 500 mil. uzivatel z celého svéta.
Mg¢sicné pribude na Facebooku 5 mld. komentatt.

5 % uctd na Facebooku je faleSnych. Za rok 2019 bylo Facebookem smazéano

5,5 mld. takovych uéti.

Hashtagy jsou vyuZzivany na vice nez 20 socialnich sitich.

Dosah a engagement

V roce 2019 Klesl na Instagramu organicky dosah na 37 %, na Facebooku dokonce

na hodnotu 5 %.

Nejlepsi Cas ke zvefejniovani prispévki na Facebooku je ve stiedu v 11:00 a mezi

13:00-14:00.

cv v

Podniky a socialni sité

V roce 2019 mé&lo celkem 44 % podnikil v CR webové stranky a sou¢asné i udet

na socialnich sitich.
27 % z nich pouziva jen jednu socialni sit’, 20 % pouziva dv¢ a vice socialnich siti.

88 % podnikii v CR vyuziva socialni média k rozvoji image spole¢nosti nebo

produktu (Eurostat, ©2021).
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3 REKLAMA NA SOCIALNICH SITICH

Reklamou na socialnich sitich je myslena placena propagace produktu, sluzby, spole¢nosti
¢i znacky formou reklamnich kampani ¢i sponzorovanych piispévkt. Takovato investice
je vzhledem K postupné se snizujicimu organickému dosahu stranek jedinou moznosti,
jak cilen¢ oslovit vhodné publikum a motivovat jej kakci, zejména pak K realizaci
konverze. Organicka sprava profilu spiSe podporuje budovani a rozvijeni jiz vzniklé
komunity dané spole¢nosti ¢i znac¢ky. Vyhodou reklamy na socialnich sitich je mimo jiné
jeji cena. Rozpocet je mozné stanovit podle svych moznosti a cile, kterého by mélo byt

na zaklad¢ realizace reklamy dosazeno (Rodgers a Thorson, 2017, s. 285-286).

Reklama na socialnich sitich patfi mezi nejinteraktivnéj$i formy marketingu a zda se tak
byt velmi u¢innou. DileZitost socialnich siti je marketéry v dne$ni dobé velmi dobie
chépéna, a proto ji v dnesni dobé vyuziva ke komunikaci se zakazniky na 93 % z nich
(Janouch, 2014, s. 192). Nejcast&ji se snazi sva marketingova usili soustiedit na Facebook
a Instagram. Zajimavym faktem reflektujicim popularitu sociélnich siti je také to, ze 85 %
prostiedkii (mimo Google) jsou soustted’'ovany praveé na tyto dvé platformy.

Nejen, Ze je na socidlnich sitich mozné zvefejnovat piispévky v realném Case a nastavit
cileni na konkrétni skupiny jejich uzivatel, ale podle chovani publika lze poté ptispévky
také snadno upravovat, piizpusobovat a testovat. To vSe na zakladé relevantni zpétné
vazby ze strany stdvajicich ¢i potencidlnich zakazniki, jenz bezpochyby piedstavuje
vyznamny benefit (Dianova, ©2020). Jednim z dalsich signifikantnich vyhod této formy

propagace je zaroven i snadna méfitelnost kampani.

Cilem Kklasické reklamy v tradi¢nich médiich je upoutat pozornost a nasledné piimét
zakazniky k akci, tedy koupi produktu ¢i sluzby. Cilem placené propagace na sociélnich
sitich v8ak nejsou prvoplanové jen prodeje, ale zejména upoutani pozornosti, osloveni
novych zdkaznikli zcilové skupiny dle demografickych udaji, z4mt ¢i jinych
charakteristik. S tim spojend komunikace na socialnich sitich poté vede k navazani
obousmérné komunikace se stdvajicimi i1 potencidlnimi zdkazniky a nasledné vytvoreni
vlastni komunity a dobrého jména spole¢nosti. Pravé rozvijeni takového vztahu a duvéry
v zakaznicich pak miize vyznamné napomoci K tomu, aby se zdkaznik pro akci u dané

spolecnosti ¢i znacky rozhodl (Tuten a Solomon, 2018, s. 147-148).

Placena reklama na Facebooku a Instagramu je realizovana prostiednictvim funkce
Ads Manager v ramci platformy Facebook Business Manager. Tento nastroj nabizi Siroké

spektrum funkci, mezi néZ patii napiiklad nastaveni rozpoctu ¢i pfesné cileni na pfedem
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definované cilové publikum na zakladé vybranych kritérii. Jedna se zejména o vék,
pohlavi, bydlisté a zajmy. Inzerenti si také mohou zvolit konkrétni dobu zobrazeni reklamy
a jeji typ. Socialni sité sbiraji dulezitda data o svych uzivatelich, ktera pak inzerentim
umoziuji praveé presné cileni jejich reklam. Diky tomuto sbéru dat jsou pak proto reklamy

efektivnéjsi a vedou ke zvySeni poctu konverzi (eVisions, ©2020).

Reklamy lze zobrazovat naptiklad jako bézné piispévky, organicka Stories, nebo dokonce
v aplikaci Messenger. Facebook i Instagram dnes jiz také umoznuji dynamicky
remarketing (Tuten a Solomon, 2018, s. 159).

Postup tvorby efektivni reklamy na socialnich sitich by mél obsahovat nasledujici kroky:

» Identifikace cilové skupiny zdkaznikt

» Definice ucelu reklamy

* Analyza aktudlni angazovanosti na socialnich sitich
= Stanoveni kreativni reklamni kampané

* Vyhodnoceni kampan¢ (Kubik, ©2018)

3.1 Facebook Business Manager

Facebook Business Manager je bezplatne rozhrani, které uzivatelim Facebooku umoziuje
zejména spravu jejich stranek, reklamnich G¢ta a produktovych katalogi. Prostfednictvim
tohoto nastroje je mozné spravovat ucty nejen na Facebooku, ale i Instagramu,
coz predstavuje dulezity benefit. Business Manager je uréeny predevsim firmam a mensim
inzerentiim, nicméné je doporu¢ovan vsem, kdo spravuji pouze i jednu stranku. Je zcela
oddélen od osobniho profilu uzivatele, coz poskytuje spravci Uplnou koncentraci

na své marketingové aktivity.

Zalozeni Business Manageru dokaze firmam/inzerentim vyznamné ulehéit praci a také
predstavuje hned nékolik vyhod. Pravdépodobné ta nejvétsi z nich spoéiva v tom, Ze jsou
vSechny potiebné nastrojek dispozici na jednom misté, coz spravci poskytuje dokonaly
prehled a usnadnéni administrativy. Kromé¢ spravy U¢tl je mozné vyuzit i atribu¢niho
nastroje Facebook Analytics, ktery umozituje generaci vystupu, jakymi jsou statistiky,
reporty ¢i piehledy jiz dosazenych vysledkl. Na jejich zéklade je poté spravce schopen
urcit, kterym smérem se bude zabirat dalsi marketingoveé usili (Bauer, ©2020).
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3.1.1 Postup pro nastaveni Business Manageru

» ZaloZeni Business Manageru — Ze vSeho nejdiive je nutné byt piihlasen
na Facebooku. Samotné vytvofeni Gi¢tu na Business Manageru je mozné na adrese
www.business.facebook.com. Poté je nezbytné vyplnit Gdaje tykajici se pravnické

nebo fyzické osoby, na kterou bude dany téet veden.

»  Pridani firemni stranky do Business Manageru — Lze pfidat bud’ jiz existujici, nebo

nove vytvorenou stranku.

»  Wytvoreni reklamniho uctu na Facebooku — Opét lze ptidat bud’ jiz existujici ucet,
nebo jej 1ze nové zalozit. Je také mozné pozadat o pristup k jiz stavajicimu uctu

firmy, ke kterému ma ptistup nékdo jiny.

»  Sprdava uzivatelu v Business Manageru — Business Manager poskytuje dokonaly
ptehled nad pfistupy raznych uzivateld, coz je vyznamnym benefitem. Piistup
muze byt udélen jak zaméstnanciim, tak marketingovym agenturdm ¢i partnerim.
Navic je mozné konkrétné urcit, kdo bude mit pfistup k jednotlivym strankam,

reklamnim a¢tiim nebo aplikacim a na jaké trovni.

» Pridani instagramového uctu do Business Manageru — V pfipadé, Ze ma
firma/znacka aktivni 0G¢et na Instagramu, je mozné jej propojit s Business
Managerem a ziskat tak doplnkové funkce, diky kterym je moZzné cilit reklamu

i pies tuto socialni sit’ (Facebook, ©2021a).

3.2 Facebook Ads Manager

Facebook Ads Manager je jednim zdil¢ich nastroji Business Manageru. Umoziiuje
tvorbu, spravu, testovani a vyhodnoceni realizovanych reklam a reklamnich kampani
na Facebooku, Instagramu i Messengeru. V ramci Ads Manageru je také mozné nastavovat
jejich denni ¢i dlouhodoby rozpocet a nastavovat cileni reklam na publikum na zakladé
konkrétnich kritérii, coz je dileZity atribut.

Pted tvorbou prvni reklamni kampané je nejdiive nezbytné pfidat k reklamnimu Uctu
platebni kartu, vyplnit faktura¢ni udaje a nasledné nastavit tzv. Facebook Pixel.
Ten predstavuje méfici kod, ktery je potfeba implementovat na webovou stranku ¢i e-shop
firmy/znacky. Slouzi totiz ke sledovani chovani jejich navstévnikl, konverzi a tyto
relevantni data zasila do facebookové administrace firmy. Dokonce je mozné shirat data

zpétné, a to az 180 dni. V ptipad¢, Ze firma/znacka planuje tvorbu reklamy na Facebooku,
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je nastaveni Facebook Pixelu nezbytnosti. Diky nému je napfiklad mozné vytvaret

remarketingové ¢i podobné okruhy uZzivateli nebo také sledovat konverze a navratnost
investic (Bauer, ©2020).

3.2.1

Postup pro tvorbu reklamy na Facebooku

Vytvoreni a implementace Facebook Pixelu — Implementace je mozna tfemi
zpisoby. Bud'to pomoci partnera (v ptipade€, Ze je e-shop zfizen napft. na platforme
WordPress ¢i Shoptet), rucni implementace spociva v umisténi Pixelu piimo
do kddu webu nebo pomoci Google Tag Manageru a posledni moznosti je odeslani

instrukci vyvojati webu e-mailem.

Vytvoreni kampané na Facebooku — Tento krok spodivd zejména ve stanoveni
ucelu a trvani kampané. Je mozné vybrat jeden z 11 moznych ucelli, na zaklade
kterych bude kampain optimalizovana. Témi jsou povédomi o znacce, dosah,
projeveny zajem, instalace aplikace, zhlédnuti videa, generovani potencialnich

zakazniki, zpravy, konverze, prodeje z katalogu a navstévnost obchodu.

Nastaveni reklamni sestavy — V ramci tohoto kroku je mozné vybrat cileni,
umisténi a optimalizaci doru¢ovéani. Pomoci cileni je mozné definovat jasny okruh
uzivatelt, kterym bude reklama zobrazovana. Kromé& demografickych tudaji
je mozné zvolit také jazyk ¢i z4ymy cilového publika. Umisténi predstavuje
moZnosti, kde se bude reklama zobrazovat. Jsou jimi piedev§Sim kanaly
Facebook feed, Facebook Marketplace, Facebook prava sloupe, Messenger
a Stories (na Facebooku, Instagramu ¢i Messengeru). Posledni Casti tohoto kroku

je stanoveni rozpocCtu, eventualné i casového planu zobrazovani reklam.

Nastaveni reklamy — Posledni krok spo¢iva v pfipravé samotného vzhledu a textace
reklamy, ptipadné stanoveni cilového URL. Jedna se o velmi duleZitou ¢ast, nebot’
vzhled a text reklamy patii k nejzasadnéj$im faktorim rozhodujicim o pfipadném
uspéchu ¢i neuspéchu celé kampané. Primarnim cilem reklamy je, aby zaujala.
Pokud nebude dostate¢né atraktivni, bude publikem snadno piehlédnuta.

Existuji dvé moznosti, jak vytvorit vzhled reklamy. Prvni z nich spotiva ve vyuziti
jiz existujiciho ptispévku z Facebooku ¢i Instagramu. Druhou moznosti je pak
vytvoieni tzv. Dark Postu, tedy uplné¢ nového pfispévku, ktery nebude vidét

.....

cilové publikum v ramci sponzorovaného ptispévku ve svém feedu.
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Déle je nutné vybrat format reklamy. Ten muze mit podobu obrazku, videa,
rotujiciho forméatu (tzv. carouselu) ¢i sbirky. Dalsi ¢ast je zaméfena na text
a odkazy u reklamy. V tomto piipadé je potieba vénovat velkou pozornost
gramatice, prekleptim, ale také nedokonalostem v kreativité, jelikoz by na zakladé
téchto aspekti mohl byt ovlivnén celkovy vysledek kampané. V ramci tohoto kroku

je také mozné vybrat tlacitko s vyzvou Kk akci.

V Gplné poslednim kroku by nemélo byt opomenuto zapnuti méfeni pomoci
Facebook Pixelu a pfidani tzv. UTM parametri. UTM parametr predstavuje ¢ast
textu, ktery je pfidan k URL adrese proto, aby bylo moZzné piesné urcit, odkud
na danou URL adresu navstévnici chodi. Diky tomuto parametru je tedy mozné
sledovat vysledky reklam v Google Analytics a na zakladé téchto vysledku reklamy
poté optimalizovat (Facebook, ©2021b).

3.3 Tipy pro efektivni reklamu na socialnich sitich

Vyuzivani videi — Videa jsou stale vice popularni, cemuz svédci i fakt, ze druhou
nejnavstévovanéjsi webovou siti svéta je YouTube. Béhem zhlédnuti videa piijima
publikum dulezité reklamni sdé€leni, coz posiluje pozici znacky. Video by vsSak
nemélo byt ptili§ dlouhé.

Tvorba nékolika variant reklam — Je vhodné vytvofit v ramci kampané nékolik
variant reklam, které mohou byt testovany a porovnavany. Porovnani by mélo
byt zaméfeno zejména na text a titulek piispévku, grafiku (eventualné video)

a nastaveni cileni.

Remarketing — Opakované oslovovani cilového publika vyznamné zvysuje
konverze a zaroven se jedna o pomérné levnou, efektivni a jednoduchou metodu

pomoci implementace Facebook Pixelu (Krajiak, ©2018).

Vyuzivani chatbotii — Konverzacni roboti jSou nenapadnymi, ale velmi u¢innymi
nastroji komunikace nejen na webovych strankach, ale zejména pak na socialnich
sitich firem/znaek. Napomdhaji udrZzovat pozornost uZivatele pii jeho prvotni

navstéve facebookové stranky a informovat jej o nabizenych produktech/sluzbach.
Vyvolavani diskuzi — Vyvolavani a rozvijeni diskuzi zvySuje na sociélnich sitich
organicky dosah pfispévki a tim napomaha ke zvySovani povédomi o znacce

a ptipadné i zvySovani konverzniho poméru (Krikelova, ©2019).
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4 REKLAMA NA SOCIALNICH SITICH V OBLASTI MODY

Dle dat zjisténych na zakladé vyzkumu mezinarodni vyzkumnou spoleénosti Gemius
vyplyvé, ze uzivatelé internetu v Ceské republice nejéastéji klikaji na reklamy tykajici
se jidla, napoju a mody. V roce 2017 dosahoval CTR v piipadé¢ jidla a napoji hodnoty
1,29 % a v ptipadé mody az 0,75 %. Dale z vyzkumu vyplynulo, Ze vice nez polovina
reklamnich kampani v Ceské republice pouziva tzv. rich media bannery, které dosahuji

vysoké miry prokliku zejména na mobilnich zatizenich (Focus, ©2017).

Jesté lepSich vysledku vSak dosahuje reklama cilenda na socialnich sitich. Pravé diky
spravnému nastaveni mize byt tato reklama zacilena na uzivatele s konkrétnimi zajmy,
mezi né¢z moda bezesporu patii, a to zejména u publika Zenského pohlavi. Dulezitym
predpokladem uspésné kampané je vSak samoziejmé dodrzovani n¢kolika kli¢ovych prvki,

které pti zobrazeni vzbudi pozornost cilového publika. Mezi takové prvky patii zejména:

» Fotografie — Modni znacku nelze propagovat bez vyuziti vizualu. Pravé fotografie
je to, ¢eho si publikum vSimne jako prvni. Pokud je fotografie dostate¢né
atraktivni, zvySuje Se Sance ktomu, Ze si publikum piefte i textovy obsah
reklamniho sdéleni. Obvzlasté pro moédni znacku je zasadni originalita, jedinecnost
a kvalita fotografii. Mél by proto byt vzdy kombinovan nejen obsah zaméfeny
na samotny produkt, ale i zivotni styl, kterym by mohli Zit lidé po koupi produktu
dané znacky. Na socidlnich platformach zaméfenych na vizualni obsah
(napf. Instagram) je proto inspirovani publika velmi ddlezité. Investice
do kvalitnich fotografii by mély byt prioritou i pro malé znacky s omezenym

rozpoctem.

» Videa — Jesté efektivnéjsi alternativou K vyuziti fotografii je v rdmci reklamy
zaclenéni video obsahu. Diky nému je mozné publiku vypravét piibéhy, sdélovat
poslani znacky ¢i posilovat Zivotni styl, ktery znacka prodava. Video by nemélo
byt piili§ dlouhé a navic je jeho tvorba pomérné snadnou a levnou zalezitosti

(KeyHole, ©2020).

» Grafika — At uz se jedna o vytvareni vlastnich originalnich ilustraci ¢i obohaceni
fotografii o grafické prvky, jedna se opét o velmi dobry zpusob, jak ziskat
pozornost publika. Zajimavou moZnosti by mohlo byt naptiklad 1 vyuZiti
infografiky vramci kampané znazornujici bud'to jednotlivé ¢&asti produktu

¢i v8echny produkty z jedné kolekce.
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»= Barvy — Zejména u mddnich znacek, které se spoléhaji na vizudlni stranku, sdéluji
zpravy a promlouvaji k cilovému publiku, je nezbytné pochopit a spravné uchopit
psychologii barev. Pro reklamni kampané by proto mély byt vybrany ty barvy,
které koresponduji s identitou znaCky a zaroven reflektuji sdéleni, které by mélo

byt v ramci kampané komunikovano.

» Fonty — VétSinou se marketing zamétuje pouze na pismo znacky, nikoli jednotlivé
kampané. AvSak podobné¢ jako barvy, i pisma maji vyznam a mohou vytvaret rtizné
konotace. Patkovd pisma jsou stabilni a profesionalni, bezpatkova pisma
jsou modernéjsi a skriptovd pisma mohou pusobit hrave, ale také elegantné.
Pro evokovani spravné atmosféry by proto méla byt vénovana pozornost pismim
vyuzivanych na webovych strankach ¢i v grafice kazdé kampané (Gomez-Palacio
a Vit, 2012, s. 57-66).

=  Texty — Ackoli se modni prumysl zaméfuje pfedev§im na vizualni stranku svych
produktti, tvorba reklamnich text je stale neodmyslitelnou soucasti kazdé
kampané. Plati nepsané pravidlo, ze vizual ziskava pozornost publika, kdezto text
prodava. Je tedy nezbytné dbat na to, aby byly reklamni texty pfizptisobeny
jak publiku, tak cilim kampani. Je to pravé copywriting, ktery dokaze generovat

vétsi povédomi o znaéce, miru proklikovosti a konverze.

» Influenceri — Spoluprace s influencery je skvély zpisob, jak §ifit informace
o modni znace, produktech a kampanich a zaroven piedvést, jak vypadaji
produkty v realném zivoté. Diky jejich sledujicim je mozné oslovit Sirsi publikum,
a to prostfednictvim nativniho a organického obsahu. V tomto ptipadé je vSak
nutné provést prizkum a vyhodnotit, ktery influencer se nejlépe hodi pro danou

znacku a zda se jeho publikum shoduje s cilovym publikem znacky.

= Cile — Kazda moédni kampan na socidlnich sitich by méla mit jedine¢ny cil. O tento
cil by zaroven mély usilovat vSechny fotografie, videa, grafika, barvy, pisma
a texty, které by mély byt idedlné v ramci kampané homogenni. Cilem kampané
muze byt naptiklad zvySeni navstévnosti webovych stranek ¢i e-shopu, generace
konverzi ¢i propagace znaCky. At uZz se jednd o jakykoli reklamni zameér,
mél by tento cil byt dostatecné komunikovan, a to verbalné v ramci reklamniho

textu nebo prostiednictvim CTA tlacitek (KeyHole, ©2020).
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5 NAKUPNI CHOVANI ZEN NA SOCIALNICH SITIiCH

Zeny piedstavuji stile rostouci trh a zaroveni také vyznamnou kupni silu, ktera byva
marketéry mnohdy piehlizena. Zajimavym faktem vsak je, ze Zeny realizuji az 85 % vSech
koupi napfi¢ raznymi kategoriemi produktti a sluzeb ¢i znacek a dle odhadu celosvétove
utraci okolo 7 mld. USD za rok (Fletcher, 2020, s. 8). Po manzelskych parech tvofi
svobodné Zeny téméf 20 % Kupujicich, coz je téméf dvojnasobek kategorie muzu (Maurer,
©2020).

Piedni odbornici v oblasti marketingu cileného na zeny je Ameri¢anka Martha Barletta
(2014, s. 24), ktera se touto oblasti zabyva cely sviij profesni zivot. Podle ni jsou Zeny
charakteristické tim, ze obvykle hledaji dokonaly vyrobek a casto se nespokoji
s kompromisem. Také k exekuci kone¢ného rozhodnuti potfebuji vice Casu nez muzi
a zéroven vyzaduji nejen vice interakce s prodavajicim, ale i vice informaci od svého okoli.
Oproti muzim maji Zeny coby spotiebitelé odlisné priority a potieby, at’ uz z pohledu
designu produktu, jeho funk¢nosti, ¢i rozhodovacim procesu. Pravé ztohoto divodu
by se firmy a znacky mély, v zavislosti na nabizeny produkt ¢i sluzbu, zamétovat praveé
na genderové-specificky marketing (ISPO, ©2020).

Mezi produkty, které Zeny nakupuji nejcastéji, spada dle agentury Social Media Today
(Hutchinson, ©2017) nejen obvykle stereotypizované damské produkty jakymi jsou
zejména kosmetika, obleceni, boty a kabelky, ale také napftiklad elektronika.
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Obréazek 2 — Zenami nejéastéji nakupované produkty v % (Hutchinson, ©2017)
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Na zéklad¢é psychologického vyzkumu prezentovaném americkou poradenskou spole¢nosti
Insights in Marketing (Fletcher, 2020, s. 12) byly identifikovany tii zakladni aspekty, které

u zen ovliviiuji motivaci ke koupi a s ni spojeny rozhodovaci proces. Témi jsou:

= Hodnoty (co je pro n¢ dulezité, co chtéji a co se snazi vyjadfit)
= Zvyky (jejich chovani, které délaji automaticky, aniz by o tom piemyslely)

= Osobnost (vlastnosti a chovani, které je odlisuji od ostatnich)

Tyto aspekty bohuzel neni mozné presné¢ méfit. Dobrou zpravou vsak je, Ze jsou pomérné
konzistentni a v ¢ase se proto pfili§ neméni. Porozuménim téchto tfi dimenzi mohou
firmy/znacky realizovat efektivni marketingové aktivity zaméfené na Zeny a ziskat
tak jistou konkuren¢ni vyhodu. Diky tomu mohou firmy dosidhnout dévérného spojeni

se svymi zékaznicemi a z n¢j plynouci loajality.

5.1 Osobnostni profily Zen

Na zaklad¢ téhoz vyzkumu, kterého se zacastnilo 1300 Zen ve véku 18-67 let, byly Zeny
kategorizovany do péti osobnostnich profilt, které popisuji motivace jednotlivych skupin
zenskych spotiebitelt k nakupu. Pomoci nich muze byt lépe pochopeno nakupni chovani
Zen. Marketingové aktivity sméfované na zeny tak poté mohou byt cileny efektivnéji,
a to za vyuziti relevantnich a ptesvéd¢ivych reklamnich sdéleni. Tyto profily jsou

charakterizovany nize uvedenymi osobnostnimi vlastnostmi.

16
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= Rizena, aktivni, optimisticka = Pecujici, konzervativni
Planujici, spokojené, rozhodna Samotarska, vystresovana, nejista

Oteviena, spolecenska, pratelska

Obrézek 3 — Osobnostni profily zen v % (Fletcher, 2020, s. 15)
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= Rizend, aktivni, optimisticka — Pro tento typ Zeny je dileZity uspéch a dobry dojem
pted ostatnimi. Vede rusny zivot, peclivé si planuje aktivity a vede seznam ukoli.

Zamgéiuje se na nové €1 vylepsené vyrobky vysokeé kvality.

»  Pecujici, konzervativni — Takova Zena se zaméfuje piedevSim na rodinu
a tradi¢ni hodnoty a snazi se udélat vSe pro to, aby se ostatni citili komfortné.
Rodinné finance utraci rozvazné, a to zejména za produkty, které jsou dobré

pro rodinu a domacnost.

= Planujici, spokojena, rozhodna — Zena z této kategorie mé své kazdodenni rutiny,
diky kterym je velmi piedvidatelna. To ji vSak pomaha piedchazet neéekanym
situacim a rozhodnutim, které by mohly narusit jeji rovnovahu. Diky stanovenym

planiim minimalizuje stres.

» Samotarska, vystresovand, nejista — Tato Zena se potykd s kazdodennim stresem.
Je spiSe introvertni a spoléha jen sama na sebe, avSak do jisté miry potfebuje mit

I jistotu v ostatnich. ZaleZi ji na penézich, a tak neutraci zbyte¢né.

= Oteviend, spolecenskd, pratelski — Zena ztéto kategorie rada riskuje
a chce si zivota uzivat naplno. Vyhledava pozitky, zkousi neustdle néco nového
a rada nakupuje. Z pohledu marketingu mize byt obtizné ziskat jeji pozornost
(Fletcher, 2020, s. 15).

Pro efektivni cileni marketingovych aktivit by se ze vSeho nejdiiv méla firma/znacka vzdy
zamyslet nad tim, do které kategorie spadaji jeji sou¢asné zakaznice. Teprve poté je dobré

stanovit, na jaké dalsi profily (pokud néjaké) se zamétit v budoucnu.

Existuje nekolik zpisobi, jak pomoci zminénych osobnostnich profila zlepsit efektivitu
marketingového cileni na Zeny. Profily mohou napiiklad zlep$it pochopeni zékaznic
a jejich finanénich moznosti. Ziskani takovychto informaci poskytuje detailngjsi
marketingovy ptehled, ktery mize dale pomoci vylepsit marketingovou strategii a Cilit
personalizovangj§i a presvédCivéjsi reklamy. | v pfipadé, kdy firma/znacka nema
k dispozici demografické udaje, i samotné profily zakaznic mohou poskytnout skute¢na
relevantni data o zpusobu, jakym aktualné nakupuji, ¢i jaké jsou jejich motivace. Pokud
se navic firma/znacka teprve zabyva vyvojem nového produktu zaméfeného na Zeny,
mohou ji profily pomoci zajistit, aby byl jak produkt, tak i marketing vyladén tak,

aby optimaln¢ ovliviiovaly kyzené zenské publikum.
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K tomu, aby bylo cileni marketingovych aktivit na zeny uspé$né, je také nezbytné

vyvarovat se dvéma nize uvedenym zasadnim chybam. Témito chybami jsou:

= Prilisné spoléhani na demografické udaje — Tyto Udaje jsou relevantni pro popis
cilového publika, avSak nedefinuji jej. Bez konkrétniho definovani motivace

zen pfitom neni mozné efektivné optimalizovat marketingové Usili.

»  Stereotypizace vSech Zen — Neni mozné shrnout vSechny zeny do jedné homogenni
cilové skupiny. Takovyto piistup by mohl cilové publikum urazit a znicit jejich
dosavadni davéru (Fletcher, 2020, s. 21-23).

5.2 Rozdily v ndkupnim chovani muzi a Zen na socialnich sitich

Dle prizkumu realizovaném americkou analytickou spole¢nosti The Manifest (Cox,
©2019) na vzorku 537 uzivateld socialnich siti vyplynulo, ze zeny a muzi realizuji nakup
1 na zéklad¢ toho, jaky na né maji vliv jednotlivd socidlni média. Pohlavi tak hraje roli
pfi nakupnim rozhodovani uzivateli socialnich siti, které vychazi i z jejich interakci
se znackami na téchto sitich. Bylo zjiSténo, Zze jsou zeny pravdépodobnéji ovlivnény
socialnimi sitémi Facebook, Instagram a Pinterest. MuZi jsou naopak spise ovlivnéni sitémi
YouTube ¢i Twitter. Tato tvrzeni podporuji i konkrétni statistiky vyplyvajici z tohoto

prizkumu.

Az 56 % Zen uskutecni nakup prostiednictvim reklamy na Facebooku ve srovnani se 45 %
muzu. Zaroven 17 % zen realizuje nakup pies Instagram ve srovnani s 12 % muzu. Naopak
pouhych 7 % Zen nakoupi v reakci na zhlédnuti reklamy na Youtube ve srovnani s 18 %
muzi a jen 3 % zen provede nakup na zaklade reklamy na Twitteru, oproti 11 % muzi.

Nutno v8ak podotknout, Ze nakupni rozhodnuti samoziejmé vzdy zavisi na konkrétnich

jednotlivcich, jejich preferencich a typech produkti, které jsou reklamou propagovany.

Zajimavym poznatkem je také fakt, Ze se Zeny mnohem vice, a to v 58 %, spoléhaji
na internetové reference nez muzi, jak uvadi prizkum z roku 2017 realizovany portalem
Influenster. Tento portél je velmi popularni zejména v USA a slouzi ke zvefejiiovani
recenzi Siroké Skaly produkti od béznych spotiebitelti. Tohoto prizkumu se zucastnilo
na 11 200 zen, a tak lze ptfedpokladat, Ze maji jeho vysledky velmi silnou vypovidaci
hodnotu. Bylo tedy zjiSténo, Ze se online recenze a socidlni média staly dilezitymi
a zohlediovanymi faktory v nakupnim procesu moderni Zeny. Nakupni rozhodovani

zen je v 63 % ovlivnéno obsahem na platformé Instagram, kdezto 51 % zen je ke koupi
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ovlivnéno Facebookem. Na WOM ve svém okoli se spoléhda 55 % zen (Hutchinson,
©2017).

5.3 Rozdily v nakupnim chovani zen v ramci riznych generaci

Prizkum realizovany spole¢nosti The Manifest (Cox, ©2019) také uvadi, ze vice nez tii
Ctvrtiny Zen z fad milenialt (77 %) pravdépodobné nakoupi poté, co zhlédnou reklamu
na socialnich médiich, ve srovnani s 69 % zastupcti Generace X a 48 % zastupct generace

Baby Boomert.

Srovnanim generaci se zabyvala také agentura Social Media Today (Hutchinson, ©2017),
a to ve vztahu preferovanych zdroji vyuzivanych k nalezeni recenzi produktt. V ramci této
studie byly porovnavany generace X, Y a Z, béhem niz bylo zjisténo, Ze zeny vyhledavaji
recenze primarné bud’to pfimo na webovych strankdch maloobchodnich prodejct
¢1 na jejich strankach na socidlnich sitich. Tyto preference jsou totozné pro zastupce vSech
vySe uvedenych generaci. Naopak nejméné vyuzivanymi zdroji takovychto informaci jsou

u vSech analyzovanych generaci weboveé stranky znacek.
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Obrazek 4 — Zdroje referenci vyhledavané riiznymi generacemi zen v %
(Hutchinson, ©2017)

Jiné statistiky uvadi, ze neuvéfitelnych 94 % Zen ve vékové kategorii 15-35 let travi
alespon hodinu denné online nakupovanim. Navic az 85 % zen je loajalnich své oblibené

znacce, pokud jsou s ni spokojeny (Maurer, ©2020).
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6 CIiL, VYZKUMNE OTAZKY A METODICKY POSTUP

Tato kapitola blize pojedndva o konkrétnim cili prace, jejim vyzkumném zaméru
a vyzkumnych otazkach. Ty budou zodpovézeny v samotném zavéru praktické ¢asti prace.
V rdmci této kapitoly bude také detailné popsan metodicky postup, pomoci kterého bude

cil prace naplnén.

6.1 Cil prace

Primarni cil prace spociva v navrzeni reklamni kampané na socialnich sitich, konkrétné
pak na Facebooku a Instagramu, pro ¢eskou modni zna¢ku Zannia, kterd by oslovila
co nejvice zastupct cilové skupiny a pfiméla je k akci. K tomu, aby byla vhodn4 kampai
v ramci projektové Casti navrzena, je nejdiive nutné identifikovat konkrétni apely, stejné
tak jako textové a grafické prvky reklamy, které jsou pro cilovou skupinu znacky zna¢né
atraktivni a zaroven ucinné. Tato data budou ziskana na zakladé primarniho vyzkumu

realizovaného pravé v ramci analytické ¢asti této prace.
Primarniho cile bude dosazeno za pomoci naplnéni dil¢ich cilti. Témi jsou:

» analyza a vyhodnoceni dosavadnich kampani znac¢ky Zannia a jejich konkurent,
a to jak na Facebooku, tak Instagramu,
= realizace polostrukturovanych rozhovora reflektujici postoje cilové skupiny

k reklamnim kampanim v oblasti mddy na sociélnich sitich.

6.2 Vyzkumny zamér

Tento projekt by znaCce mohl napomoci nejen ke zvySeni miry proklikovosti
sponzorovanych ptispévku, ale zejména pak konverze. Diky identifikaci vhodnych apeld
a prvka, které jsou pro danou cilovou skupinu atraktivni, by do budoucna mohla byt take
zvySena jak loajalita stavajicich zdkaznikd, tak i povédomi o znacce u zakazniki
potencialnich. Projekt tak mize znacce pomoci nejen z kratkodobého, ale i dlouhodobého
hlediska.

6.3 Vyzkumné otazky

Vyzkumna otazka €. 1: Jak by méla vypadat efektivni reklamni kampan na socialnich
sitich pro Zeny ve véku 25-45 let se z&jmem o mddu?

Vyzkumna otazka ¢. 2: Na jaké apely tyto Zeny reaguji nejvice?
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6.4 Metodicky postup

K zodpovézeni vySe uvedenych vyzkumnych otazek bude vyuzita kvalitativni metoda
marketingového vyzkumu formou polostrukturovanych rozhovort. Kvalitativni vyzkum
spocivad ve sbéru velkého mnozstvi dat na malém vzorku respondenti pro vytvoifeni
vychodisek. Lze jej proto definovat jako proces hledani porozuméni zalozeny na rtiznych
metodologickych piistupech zkoumani problému. Cilem kvalitativniho vyzkumu proto
neni odhalit rozmanitost velkého mnozstvi lidi, ale naopak zjistit a interpretovat postoje
nékolika malo dobie vybranych respondentd. Vyhodou tohoto typu vyzkumu je tudiz
ziskani podrobného vhledu pii zkoumani jedince ¢i konkrétniho fenoménu, ktery
je zkouméan v pfirozeném prostiedi. Podstathou nevyhodou kvalitativniho vyzkumu
je v8ak fakt, ze ziskana znalost nemusi byt zobecnitelnd na populaci, nebot’ je na zakladé
téchto vysledkt obtizné provadét kvantitativni predikce (Navratilova, 2016, s. 26).

V pripadé polostrukturovaného rozhovoru ma vyzkumnik pfedem pfipraveny seznam
otazek a schéma rozhovoru. Zplsob a forma odpovédi na tyto otazky vSak zlstava volna.
V rdmci tohoto typu rozhovoru jsou vyuzivany piedev§im oteviené, teoreticky odvozené,
ptipadné i konfrontacni otazky. Tak jako ostatnich vyzkumnych metod, i vedeni rozhovoru
se tyka nekolik zasad, které by mély byt pti jeho realizaci dodrzovany. Otazky by mély
byt oteviené a formulovany tak, aby jim respondenti snadno porozuméli. Béhem rozhovoru
by vyzkumnik také mél udrZet neutrdlni postoj k fenoménu a nemél by respondentim
podsouvat své osobni ndzory na zkoumanou problematiku (Blaha, 2019, s. 22).

Timing vyzkumného Setfeni sestaval ze Ctyf fazi. Prvni z nich probihala v prvnim tydnu
mésice bfezna a spoclivala v piipravé scénafe polostrukturovaného rozhovoru, ktery
byl zaméfen na 5 tématickych okruhti. Cilem prvniho z nich bylo zjistit z&kladni informace
0 participantkéach a jejich vztahu k modé, online nakupovani ¢i vyuzivani socialnich siti.
Dalsi dvé cCasti se zabyvaly otazkami tykajicich se jejich preferenci ohledné vizualt
a textaci reklamnich kampani. Ctvrta ¢ast konkrétné pojednavala o soutéZich na socialnich
sitich a postojich participantek k nim. V rdmci posledni ¢asti byla pozornost vénovana
A/B testu, kdy mély participantky za ukol zvolit, ktera z dvojic vyobrazenych reklam
by je oslovila spiSe. Celkem bylo prezentovano 12 dvojic realnych reklamnich ptispévk,
které byly kategorizovany na zaklad¢ jejich obsahu. Jednalo se o reklamy zaméfené
na vyprodej, uvedeni novinky ¢i limitované edice na trh, soutézni pfispévky
a instagramové reklamni pfispévky. V kazdé kategorii byla vyuZita jedna reklama znacky

Zannia a reklama jedné z jejich nejvétSich konkurentl — znac¢ek BUGA a LaKlara. Scénaf,
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ktery je pfilozen v ptiloze P II na konci prace, obsahoval celkem 20 z&kladnich otazek,
pti¢emz dalsi, doplitujici otdzky vyvstavaly v prub¢hu samotnych rozhovora.

V navaznosti na uvodni fazi probéhla faze druhd, kterd byla zaloZena na oslovovani
vhodnych respondentek. Vyzkumny vzorek piedstavovalo celkem 8 Zen, které reprezentuji
primarni cilovou skupinu znacky Zannia. Jedna se tedy o zeny ve véku 25-45 let
se zajmem o mddu, které jsou aktivni na socialnich sitich, konkrétné pak na Facebooku
a Instagramu. Aby bylo dosazeno relevantnich vysledkt, jsou ve vzorku zastoupeny zeny
s riaznym socio-demografickym profilem. Participantky byly na zakladé¢ kvot uceloveé
vybirany tak, aby byla kazda vékova kategorie zastoupena pravé dvéma zenami. Témito
kategoriemi jsou vékova rozmezi 25-30 let, 30-35 let, 35-40 let a 40-45 let. Co se tyka
vzdélani, tii z nich maji dokonéené vysokoskolské vzdélani, jedna je absolventkou vyssi
odborné skoly, dvé z nich maji sttedosSkolské vzdélani s maturitou a dv€ maji vyucni list.
Zaroven participantky pochazi ze Zlinského, Libereckého a Stredoceského kraje.

Treti faze, tedy realizace samotnych rozhovort, probihala v druhé poloviné biezna.
Tyto rozhovory byly uskuteénény prostfednictvim komunikaéni platformy MS Teams.
Vyhody spocivaly v moznosti realizace rozhovorti na dalku, coz je v dobé epidemie
benefitem. Stinnymi strankami vSak v nékterych piipadech bylo slabé internetové pfipojeni
a stim spojend ztizend komunikace. Cilem rozhovorti bylo zjistit, jak by méla vypadat
reklamni kampan na socialnich sitich pro danou cilovou skupinu, a na jaké apely a prvky
jeji predstavitelky reaguji. Na zakladé zjisténych informaci poté bude mozné vytvofit
navrh kampané. Vsechny rozhovory byly na zakladé souhlasu participantek nahravany.
Zavéretna faze spocivajici ve zpracovani dat a vyhodnoceni realizovaného vyzkumu
posléze probéhla v prvnim tydnu mésice dubna. K Géelim kvalitativni analyzy bylo
nezbytné nahravky ve formé& mluveného slova pievést do psané formy. Byly proto
Vv programu MS Word piepsany ruéné¢ do souboru .docx, coz vzhledem k délce
jednotlivych nahravek ptedstavovalo znacnou c¢asovou ndrocnost. Rozhovory trvaly
v praiméru 56 minut. Uplné piepisy nahravek byly poté odistény od vyplitujicich slov
a frazi, aby bylo mozné pracovat pouze s hodnotnym textem, ktery ma urcitou vypovidaci
hodnotu. Uceleny text vramci jednotlivych rozhovori byl nasledné roz€lenén
do myslenkovych celki, které byly vlozeny do programu MS Excel. Pro ucely interpretace
vysledkt vyzkumu byla ziskana data v ramci tohoto programu také kddovana, a to do dvou
az Ctyt trovni. Odkaz na soubor s kédovanymi daty a rozhovory je soucasti ptilohy P IlI.
Samotnym rozhovorim piedchazela také obsahova analyza vybranych facebookovych

a instagramovych reklamnich kampani znacky Zannia a dvou jejich nejvétsich konkurentd.
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II. PRAKTICKA CAST
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7 ZANNIA

Zannia je ¢eska autorskd modni znacka nabizejici designove originély pro Zeny, kterd byla
v roce 2016 zalozena Zuzanou Havlikovou. Jeji produkty jsou dostupné jak na e-shopu,
tak také v kamenném modnim studiu v Klatovech. VSechny modni kousky jsou
navrhovany zakladatelkou znacky a Sity ruéné v jejim ateliéru. Mozné je vSak také usiti
obleéeni z nabidky na miru. Cilovou skupinu znacky ptedstavuji primarné Zeny ve vékové
kategorii 25-45 let, vyjimkou vSak nejsou zakaznice ve vy$$im veéku. Zannia nabizi

sve produkty ve velikostech 32 az 54 a ve svém portfoliu ma:

= Saty,

* sukné,

= kabaty,

= vesty,

= bombery,
= topy,

= tilka,

= Cepice,

»  gumicky do vlasu (8ité ze zbytku latek).

Kromé prodeje se zakladatelka ve svém studiu specializuje také na modni poradenstvi
a barevnou typologii. Sloganem znacky je ,,Obléknéte svou dusi®, ktery vSak ve svych
kampanich dostate¢né nekomunikuje. Snahou zakladatelky je tedy docilit toho,
aby se v jejich produktech citily zékaznice spokojené, pohodlné a zaroven sebevédomé
a zensky. Veskerou péc¢i vénuje zakladatelka také tomu, aby kazda znich nalezla svij

vlastni osobity styl.

aA/VUR

Obréazek 5 — Logo znac¢ky Zannia (Zannia, ©2021)
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7.1 Prezentace znaCky Zannia

Znacka Zannia je aktivné propagovana jak Vv offline, tak online prostiedi. Celkovy piehled

vSech dosavadnich propaga¢nich aktivit je poskytnut na nasledujicich stranach.

7.1.1 Offline prostredi

V rdmci offline prostfedi je znaCka prezentovana zejména prostiednictvim vlastnich
maodnich ptehlidek a na trzich ¢i jinych designovych setkanich. Pozornost si znacka navic

ziskala jiz i u oblastnich medii.

Moédni prehlidky

Mezi roky 2016 a 2019 probé¢hlo v klatovské sokolovné celkem 5 autorskych maédnich
ptehlidek znacky Zannia, kde byly prezentovany nové kolekce ¢i kousky z limitované
edice. Tyto akce organizované piimo majitelkou znacky vzdy sklizely velké uspéchy,
pfi¢emz kazdé z nich se zacastnilo okolo 350 divakt. Zatraktivnény byly navic tombolou
s hodnotnymi cenami od sponzord, doprovodnym programem V podobé barmanské
¢i neonové show a V neposledni fad¢é také zajimavymi hosty. Napiiklad hlavnim hostem
Uplng prvni prehlidky byla Ceska Miss World 2013 - Lucie Kovandova. Ostatni modelky
pochazely z fad zakaznic znacky, a to z riznych vékovych skupin s velikosti od 34 po 46.
Béhem jedné piehlidky bylo vzdy prezentovano pfes sto origindlnich modnich kouskl
zdilny Zannia. Cilem tohoto typu eventu bylo ziskat znacku do povédomi Zzenské
vefejnosti z Klatov a okoli. Dle slov majitelky byl tento cil naplnén a sama odhaduje,
ze 80 % zen z Klatov a blizkého okoli ve veéku 25+ znaCku znaji — at’ uz z osobni
zkusenosti ¢i z doslechu. Ke zvyseni povédomi o znadce ptispélo do znaéné miry také
finan¢né nakladnou zalezitosti, a tak jejich organizaci majitelka v budoucnu s nejvétsi
pravdépodobnosti jiz neplanuje.

O priehlidky se zajimala i oblastni média, zejména pak oblastni televizni stanice FilmPro
Plzenského kraje, ktera o kazdé z nich natocila a odvysilala nékolikaminutovou reportaz.
Piehlidky znacky Zannia byly také piedmétem tiSténych i internetovych ¢lanku
v Klatovském deniku, v ramci kterych byly étenafum poskytnuty i fotoreportaze z akci.
V lednu 2021 byla majitelka znacky také ve vysilani radia Blanik, a to v pofadu Zlaté

Ceské rucicky, kde blize piedstavila svou tvorbu.
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Trhy

Znacka Zannia se pravideln¢ Gcastni i modnich, resp. designovych trhi. Takovymi jsou
zejména MINT market a Dyzajn Market Praha-HoleSovice. MINT market potada
kazdoroéné trhy v roznych méstech napii¢ celou Ceskou republikou. Znatka Zannia
se v minulosti uéastnila td&ch v Pardubicich, Brmé a Ceskych Budg&jovicich. Naposledy
se majitelka znacky zacastnila MINT marketu v Brn¢ na Zelném trhu. Dle jejich slov
je ucast na nich pomérn¢ nakladna, pii¢emz v posledni dobé dochazelo k Upadku zajmu
ze strany vetejnosti, a tak prodeje byly vzhledem k financnim nékladim zanedbatelné.
Pravé z tohoto divodu majitelka G¢ast na MINT marketu v blizké budoucnosti neplanuje.
Rada by vsak pokracovala v Gcasti na prazském Dyzajn marketu, na kterém v poslednich
letech bylo velké mnozstvi navstévnikd, ktefi u znacky Zannia také zrealizovali také

vyznamné mnozstvi objednéavek.

Jiné

V letech 2016, 2017 a 2018 navazala majitelka znacky spolupraci s klatovskym vlasovym
studiem Jask Design a vizazistickym salonem Care&Beauty, a to v ramci projektu
Promény. Zeny, které se do projektu pfihlasily, prosly proménou uéesu, liceni a oblékani.
Pravé majitelka znacky Zannia participovala aktivné v roli stylistky. Pfi vybéru outfitt
pro piithlaSené zZeny vyuzivala pfednostné kousky ze svého portfolia. Zpétny odkaz
na znac¢ku Zannia maji na svém webu u piispévka vyslednych promén oba partnefi.

Je také vhodné zminit, Ze majitelka znacky navazala spolupraci i S nékolika butiky,
kterymi jsou Srdcofka Chomutov, Pink Tina Liberec, Be Happy Litomysl a Takkam design
shop Piibram. VSechny tyto kamenné obchody se zaméfuji na prodej obleceni autorské

tvorby, a tak je v nich mozné narazit i na modni kousky pravé z dilny Zannia. Nékteré

z nich maji také e-shop, kde jsou tyto kousky prezentovany také.

Spoluprace byla navazéna v roce 2018 také s portalem i60.cz, ktery je zaméfen na aktivni
seniory. V tomto ptipadé spoluprace spocivala ve spoluorganizaci kazdoro¢ni akce
S nazvem Modni prehlidka nejen pro 50+, ktera se koné na 14|15 Batova institutu ve Zliné.
Modelky byly opét odény v obleCeni znacky Zannia piedev§im zftad Zen ve veékové
kategorii 50+. Akce se ucastni kazdoro¢né okolo 230 divakd. Na tomto projektu znacka

Zannia kooperovala doposud ttikrat a kooperace se piredpoklada 1 v budoucnu.

Za zminku stoji take event, ktery majitelka znacky organizovala v roce 2016, a ktery mohl

také vyznamné napomoci K tvorbé jeji dobré povésti u obyvatel Klatov a blizkého okoli.
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Byl jim tehdy charitativni bazar obleéeni, jehoz vytézek ve vysi téméf 40 000 K¢ putoval

pro Elisku, ktera trpi vaznymi zdravotnimi problémy.

7.1.2 Online prostredi

Na internetu se znacka Zannia soustfed’uje zejména na provoz svého e-shopu a prezentaci
na sociélnich sitich — Facebooku a Instagramu. V posledni dobé se vénuje také spolupraci

s jinymi weby spocivajici zejména v tvorbé zpétnych odkaz.

E-shop

E-shop znacky s doménou www.zannia.cz je zaloZen na krabicovém feSeni pies platformu
Shoptet. Z finan¢nich davodt znacka k propagaci e-shopu zatim nevyuziva zadnych
placenych nastroji online marketingu na Googlu ¢i Seznamu. Zannia se tedy spoléha
pfedev§im na komunikaci a propagaci na svych socidlnich sitich, jejichz vyuzivani bude
podrobnéji popsano na str. 48 této prace. Znacka také vyuziva bezplatny nastroj Google
Analytics, ktery poskytuje podrobné informace tykajici se navstévnosti, toku uZzivateld,
jejich chovani na webu a tak podobné. Tento nastroj je zaroven vhodny k vyhodnocovani
efektivity reklamnich kampani na socialnich sitich, jelikoz v§echny publikované kampané

maji implementovany UTM parametr.

Od biezna 2021 jsou produkty znaCky Zannia nové prezentovany i na Glami -
internetovém portalu s oblecenim rtznych znaéek. Od tohoto kroku si majitelka slibuje

zvySeni obratu a zaroven povédomi o znacce na urovni celé Ceské republiky.

Zpétné odkazy

ZnaCka Zannia jiz navazala spolupraci i snékolika jinymi, partnerskymi znackami
s e-shopy. Témi jsou piedevs§im Flowerski (vyroba a prodej nausnic), Teabag (vyroba
a prodej kabelek) a Myd Lenka (vyroba a prodej kosmetiky). Zpétné odkazy na web,
piipadné socialni sité znacky Zannia, jsou umistény bud’to na webovych strankéach partneri
¢i v jejich piispévcich na socialnich sitich. Stejnym zptisobem propaguje tyto znacky
I Zannia.

Zpétné odkazy na web znacky Zannia jsou umistény také na webovych strankach
jiz uvedeného vlasoveho studia Jask Design a vizazistického salonu Care&Beauty,
se kterymi majitelka znacky v minulosti spolupracovala béhem jiz zminéné¢ho projektu

Promény.


https://www.flowerski.cz/
http://tea-bag.cz/
https://www.mydlenka.cz/
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Socialni sité

Jak bylo indikovano diive, propagace znacky je realizovana zejména prostiednictvim
socialnich siti. V souCasnosti je Zannia prezentovana na dvou nejpopularnéjSich
platforméach, tedy na Facebooku a Instagramu. Primarni strategii znacky je vytvofit aktivni
skupinu fanouskl offline, naldkat je na socidlni sité, kde se znackou zlstanou
ve vzajemném kontaktu, a dale je nasmérovat na e-shop, kde mohou realizovat nakup.
Na socialnich sitich se znacka snazi zvySovat sviij dosah jak organickym, tak placenym
zpusobem. Ke zvyseni organického dosahu vyuziva zejména soutéZe, jejichz pravidla
spoCivaji v oznaceni stranky tlacitkem ,,To se mi libi“ a sdilenim soutézniho ptispévku,
pripadné ve vyzvé k okomentovani piispévku fotkou ¢i textem. Zaroven se znacka snazi
nalakat fanousky z Facebooku na Instagram a naopak, napiiklad na zaklad¢ odkazovani
na probihajici soutéze.

Placena forma propagace na socialnich sitich realizovana prostiednictvim Spravce reklam
v Business Manageru spociva zejména v PPC reklamach s cilem odkéazat cilové publikum
bud'to na facebookovou ¢i webovou stranku znacky. V drtivé vétSiné pripadll jsou
propagovany jiz stavajici ptispévky zverejnéné na facebookové strance ¢i instagramovém
profilu. Dark posty byly doposud znac¢kou vyuzivany jen minimalng.

K 3. bfeznu 2021 méla znac¢ka na svém facebookovém profilu celkem 2 177 fanouskd,
kdeZto na Instagramu pouze 824. Pro své sponzorované piispévky vyuziva Zannia umisténi
na facebookovém a instagramovém feedu, ve Stories jak na Facebooku a Instagramu,
tak také na Messengeru, v pravém sloupci na Facebooku ¢i na Facebook Marketplace.

Témet u vSech dosavadnich reklamnich kampani je cil zaméfen na konverzi.

Brezen = mésic knihy .. a pohodlného ¢teni v novych Satech. ’
) 2

-y Zannia

4 Obchod s ddmskym oble¢enim @ Poslat zpravu
Hlavnistranka  Obchod  Informace  Dalsi v 1l To se mi libi Q . -

-
Informace Zobrazit vée . Vytvorit prispévek
r
[&d Fotka/video © Oznamit polohu & Oznacit pratele
Q@ Vancurova 45 339 01 Klatovy
m KLATOVY Il . L
PRIPNUTY PRISPEVEK
[ ] o Zannia
[ P 16. listopadu 2020 - @

Saty Sara milujeme a letosni @ NOVINKA @ se stuhou Zannia je nase
srdcovka. ¥ Tento model je GZasné variabilni a dé se nosit na mnoho
Diky praci, ktera mé bavi, mizu délat pro zplsobl. Staci pouzit dnitirku ¢i pasek a vykouzlite celou fadu outfitd,
lidi kolem sebe svét krasnéjsim, & Saty mazete prevazat pod prsy, v pase & na bocich ... a pokud je
barevngjsim a jemnéjsim. podkasate, mizete je nosit i jako tuniku.

T&sim se na inspirativni setkani s vami!

Zuzka

© Zonnia - znacka pro vas

€ Autorskd médni znacka.
SluZby stylistky, médni poradenstvi.

1le 2 177 lidem 2 z vasich pratel se to libi } A Y > i -

Obréazek 6 — Faceboova stranka zna¢ky Zannia (Facebook, ©2021)
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Na Instagramu je znacka Zannia aktivni od dubna roku 2017 a od té doby ziskala

824 sledujicich. K 3. bieznu 2021 bylo na Instagramu znackou publikovano celkem

328 piispévki. V tzv. Vybérech pod uvodnim ptedstavenim znacky jsou piesdileny

ptispévky jednotlivych partnerskych obchodd, kam Zannia své obleceni dodava. Jedna

se zejména o fotografie ¢i kratka videa téchto modnich kouskd. V rdmci instagramovych

prispévkl zvefejiiuje Zannia nejCastéji fotografie svych modeld ¢i vizudly k soutézim.

V modelech pfitom poézuje bud’to ptimo majitelka znacky ¢i jeji spokojené zédkaznice.

V poslednich tydnech se zacala prezentovat také kratkymi videi, ktera se tykaji

predevsim losovani a vyhlaseni vyherct téchto virtualnich soutézi.

.

zannia_klatovy zeréva | av =
Prispévky (328)  Sledujici (824)  Sleduji (383)

ZANNIA - Zuzana Havlikova

Maodni navrhar

Réda se oblékam Zensky a naudim to i vas $%§
Ceska znacka cz slovensky design sk

Usito s laskou @ pro sebevédomé Zeny
www.zannia.cz

Srdcofka Takkam

Pink Tina Be Happy

Obrézek 7 — Instagramovy profil znacky Zannia (Instagram, ©2021)

]l OZNACENI

7.2 Charakteristika konkurence zna¢ky Zannia

Majitelka znacky Zannia identifikuje dva hlavni pfimé konkurenty,

ktefi jsou

na nasledujicich stranach podrobnéji charakterizovani. Stejné jako v pfipadé znacky

Zannia, i tito konkurenti se kromé webovych stranek, resp. e-shopech, prezentuji

i na Facebooku a Instagramu.
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7.2.1 BUGA

BUGA je Ceska rodinna modni znacka pochazejici z Chrudimi, ktera ma jak internetovy,
tak kamenny obchod. Vznikla vroce 2013 a za dobu svého pisobeni jiz na svych
socialnich sitich ziskala Sirokou fanouskovskou zakladnu. K 3. bfeznu 2021 dosahuje pocet

jejich fanouskt na Facebooku 54 205 a na Instagramu ma na 13 500 sledujicich.

Portfolio znacky zahrnuje komplexni Skalu nad¢asového damského obleceni — od Sat
a sukni az po kalhoty, kabaty, saka, mikiny ¢i kabelky a jiné¢ dopliky. Dlraz klade znacka
na udrzitelnost a slow fashion, coz svému cilovému publiku také komunikuje. Kromé
PPC reklam na socialnich sitich vyuZiva znacka také remarketingu. Od ostatnich znacek
se BUGA snazi diferencovat vyuzivanim hashtagu#ProKazdeTvela, ktery je zaroven jejim
sloganem. Tento hashtag je vyuzivan v kampanich nejen na Instagramu, ale i Facebooku.

Na obou socialnich sitich jsou kromé& béznych piispévki ¢asto publikovany i Stories.
T - . T . ) F pEE—— ]

DUQQ Buga.cz

@bugacz - Obchod s damskym oblecenim

@ bugacz
Hlavni stranka Fotky Obchod Dal3i = 1l To se mi libi @ Zpréva Q
Informace Zobrazit vie ‘ Vytvofit prispévek

Tene®
SUEME V CESKU - § LASKOU K ZENAM -
SETRNE K PRIRODE - S DURAZEM NA
KVALITU

lad Fotka/video ° Oznamit polohu ;‘ Oznacit pratele

Jsme ceska znacka originalni damské

! Buga.cz
maédy, kterd vznikla z 1asky k Zendm a P she@
Jejich jedinecnosti. Designy v rodinné A
firmé Buga &ijeme z kvalitnich materiald s Bila kosile byla pavodné vysadou bohatych panicek. My jsme ale
ohledem na nai planetu a etiku vyroby. navrhli ty nase tak, aby mezi Zenami nedélaly rozdily a sluely zkratka
Zobrazit mifi viem. Protoze citit se dobie si zaslouZime viechny! A tyto nemackavé

krasky s vysokym podilem viskézy jsou presné to, co chceme mit v

54 205 lidem 5 z vasich pratel se to libi narocny den na sobé. #ProKazdeTvela @

Obrézek 8 — Facebookové strdnka znacky BUGA (Facebook, ©2021)

Od tnora 2016, kdy byl znackou zaloZen instagramovy ucet, bylo doposud zvetejnéno
na 338 prispévki. Intenzita publikovani ptispévkil na této socialni siti je tedy o néco nizsi
nez v ptipad¢ znaCky Zannia. Instagramové prispévky spocivaji vyhradné v prezentaci
modelll na modelkach z vlastnich fad. Publikovdna byvaji 1 videa, kterd vSak maji
povétsinou formu GlFu, jelikoz jsou slozena z fotografii. V uvodu profilu jsou i Vybéry
Stories riznych kategorii. Znacka je zde popsana heslovite, avSak dostatecné. Navstévnik
profilu si tak mize udélat o znaCce konkrétnéjSi predstavu. Donedavna bylo znackami
BUGA a Zannia vyuzivano v Uvodu stejné heslo, a to ,,S laskou k Zenam*, které Zannia

nakonec zménila.
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buga_cz

- Luoa

BUGA azsk

Prispévky (338)

Zprava av v

Sledujici (14tis.) Sleduiji (136)

BSijeme kvalitné v Cesku #ProKazdeTvela
@5 laskou k Zendm

¥ Setrné k piirodé

Nase nové komplety §& [l
www.buga.cz/komplety

Ambasador... Zakulisi Fotky od vas

&3 PRISPEVKY

Buga zivé O NAS Akce

OZNACEN

Obrézek 9 — Instagramovy profil znacky BUGA (Instagram, ©2021)

7.2.2 LaKlara

LaKlara, pivodnim nazvem Kadunda, je autorskd modni znacka z Ostrova u Karlovych

Vari, ktera byla zalozena v roce 2016. Kromé¢ vlastniho ateliéru jsou produkty této znacky

dostupné také ve 12 prodejnich mistech v Ceské republice — napiiklad v Praze, Brng,

Olomouci ¢i ve Zlingé. Samoziejmosti je také vlastni e-shop. Portfolio je velmi podobneé

tém piedchozich znacek. Pod touto znackou je proto mozZné sehnat Saty, sukné, kalhoty,

saka, ale také kardigany, kosile ¢i modni dopliky.

L a  BEE

']

La Klara

@laklaracz - Obleceni (znackové)

Hlavni stranka Informace Fotky Dalsi »

Informace

Zobrazit vie

©Q staré ndmésti 17 36301 Ostrov

@) Ceskd znadka. Autorskd tvorba.

@ Natrhu s obledenim je kapkou v mofi, pro
mé samotnou, cely swét.
La Klara je znackou, pod kterou vznikd
damské obleceni, kieré vychazi z mych
vlastn... Zobrazit vic

il 40052 lidem 4 z vasich pfatel se ta Iibi
P e

T NN

1l To se mi libi @ Zpriva Q

‘ Vytvofit prispévek
o

|&a Fotka/video ©Q Oznémit polohu & Oznatit pratele

.+ LaKlara
, 25 uUnorav 1613-@

Mame velkou radost. | letos jsme pro vas usili oblibené parky ze
softshellu, které jsou idedini na obdobi kdyZ odchazi zima a pfichaz’
jaro. Oproti tém minulym jsme vylepéili stfih, Bunda neni ve spodni
délce tak (zka, takie s2 vam v ni bude |8pe pohybovat a zaroven jsme
o kapku zvétiili velikost,

Obrézek 10 — Facebookova stranka zna¢ky LaKlara (Facebook, ©2021)
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Na Facebooku, na kterych znafka vyuziva zejména PPC reklamy a remarketingu,
ma k 3. bieznu 2021 na 40 052 fanouskd. Kromé piispévki ve feedu pouziva také Stories,
a to jak na Facebooku, tak Instagramu. Na Instagramu méa znacka ke stejnému dni 8 193
sledujicich. Instagramovy profil byl pfitom ziizen v bieznu 2014 a doposud bylo
zvetejnéno 721 prispévkl. Intenzita publikovani je tak nejvyssi vramci vSech
tfi jiz zminénych znacek. Tato znacka nemé v tivodu svého profilu uvedeny zadné Vybéry

a popis znacky je velmi strohy.

laklara.cz  zerava &~
Piispévky (721) Sledujici (8 193) Sleduji (274)

La Klara
Czech fashion brand. Designed by @klara_z_laklara
www.laklara.cz

8 PRISPEVKY

Obrézek 11 — Instagramovy profil znacky LaKlara (Instagram, ©2021)
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8 ANALYZAVYBRANYCH KAMPANI ZNACKY ZANNIA

Tato kapitola pojednava o analyze obsahu jiz probéhlych i stavajicich reklamnich kampani
znaCky a jejich uspésnosti. Z hlediska obsahu bude hodnocena zejména relevance,
atraktivita a kreativita vizualu a reklamnich texti. Pozornost bude vénovana také
vykonnostni analyze, v ramci niz budou jednotlivé typy reklamnich piispévki zhodnoceny
na zaklad¢ jejich efektivity a oblibenosti u cilového publika. V prvni fadé je vSak potiebné
tyto reklamni pfispévky kategorizovat dle jejich zaméfeni. V piipadé znaCky Zannia

se tedy jedna o pfispévky zamérené na:

= Vyprodej
» Propagace stavajiciho produktu
= Uvedeni novinky/limitované edice

= Soutéz

Diky umoznéni piistupu do nastroje Business Manager (resp. Ads Manager) a Google

Analytics znacky je mozné zanalyzovat jeji reklamni kampané velmi podrobné.

8.1 Reklama zaméiena na vyprodej

Doposud byla znackou Zannia publikovana sice jen jedna reklama tykajici se vyprodejni
akce, nicméné v dobé svého doruovani zaznamenala uspéch. Jednd se 0 nejuspésnéjsi
sponzorovany piispévek znacky Zannia ve smyslu celkového dosahu a naplnéni cile. Tento
ptispévek, dark post, v rotujicim formatu byl optimalizovan na konverzi a konkrétné

se zamé&foval na propagaci a vyprodej poslednich kust kolekce.

Obsahova analyza

Textova cCast reklamniho piispévku je stru¢na a jasné komunikuje svij zamér.
Ten je vyjadien také pomoci CTA tlacitka Koupit. Apel je kladen na zdiraznéni omezené
nabidky za zvyhodnéné ceny, coz muze v publiku vyvolat zajem o vykonani rychlé akce.
Také emocni apel ,,Udé€lejte si radost* obsazeny V popisu piispeévku pod titulkem indikuje,
ze realizaci koup€ Zena nabyde emociondlni pfidané hodnoty. Tone of voice je v tomto
pfipad¢ spiSe neutralni a pfispévek neobsahuje zadné gramatické chyby.

Vizuélni stranka ptispévku plsobi vzhledem k vyuziti ¢ernobilych fotografii elegantné
a vkusng, avsak prave i diky tomu by mohl byt ve feedu pomérné snadno ptrehlédnutelny.
Pozornost na prispévek vSak strhavaji i emotikony, které jsou v ramci textace nad a pod

vizualem vyuZity. Jejich pocet v rdmci kratkého sdéleni v§ak dojem elegance narusuje.
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\ Zanni
y Sponzorovan

Ve vyprodeji zbyva uz jen par kousku!
Vyberte si néktery z model( za zvyhodnénou
cenu.

SAMPLE ¢
SALE

SAMPLE SALE 3% SAMPLI
Vyprodej poslednich... Vyprode
Udélejte si radost. 9 Udglejte ¢

Obrézek 12 — Zannia: Vyprodej (Ads Manager, ©2021)

Vykonnostni analyza

Celkovy dosah piispévku byl za dobu své platnosti 7 812 osob a zobrazen byl celkem
23 712 krat. Vyznamné se tak zvysilo povédomi o znaéce. O piispévek projevilo zdjem
celkem 308 lidi, pfi¢emz na né&j zareagovalo 20 z nich. Byl také 4x sdilen. Na odkaz kliklo
celkem 284 lidi, z nichz 28 piidalo zbozi do kosiku. Pfidani do ko$iku bylo v tomto
ptipadé kyzenou konverzni udalosti. Svij nakup vsak dokoncilo jen 5 z nich. Zobrazeni
obsahu webu bylo celkem realizovano v 390 ptipadech. To tedy znamena, ze nékteti
zastupci cilového publika navstivili e-shop vice nez jednou. Reklama byla celkem
umisténa na 10 kanalech. Na Facebooku byla tato kampan zobrazena ve feedu, Stories,
videokanalu, na Marketplace, v pravém sloupci, ale i v Messengeru v ramci oddilu Pfijaté
zpravy ¢i Messenger Stories. Obdobné tomu bylo na Instagramu. Tam byl piispévek
zobrazen ve feedu, v oddilu Prozkoumat na Instagramu a ve Stories. Nejvétsi oblibé

se mu dostalo na facebookovém feedu a v instagramovych Strories.

Umisténi - Dosah - Komentare k pFispévku = Zajem o prispévek - Reakce na prispévek ) Sdileni prispévku -

Vie 7812 = 308 20 4
Kanal: Viybrané prispévky 3734 — 248 20 4
Instagram Stories 3904 — 49 — _
Facebook Stories 162 — 4 — —
Dorugené zpravy v Mes 378 — 3 — —
Pravy sloupec 298 — 2 — _
Prozkoumat 134 — 2 — —
Marketplace 108 — — — —
Kanal: videokanaly 52 — — — _

Obrazek 13 — Uspé&snost piispévku typu Vyprodej (Ads Manager, ©2021)
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Dle informaci zjisténych v nastroji Google Analytics opustilo vstupni stranku po jejim
zobrazeni 162 navstévniki (57 %) a 122 navstévnikt (43 %) na ni setrvalo a dale
interagovalo. Drtiva vétina navitdv, celkem 263, byla realizovana z Ceska, ve zbytku
ptipadti z USA. Tato kampan se stanovenym dennim rozpoc¢tem ve vysi 80 K¢ probihala
od 28. 12. 2020 do 31. 1. 2021 a byla cilena na Zeny ve véku 27-55 let z celé Ceské
republiky. Konkrétni cileni na zajmy publika (napf. Nakupovani a moda ¢i Obleceni)
nebylo zvoleno. Ostatni nastaveni reklamy véetné Facebook Pixelu a UTM parametru
je vsak tplné a spravné.

Nasledujici graf zobrazuje vysledky kampané v celém obdobi jejiho dorucovani. Mezi
10. 1. a 21. 1. byla kampan pozastavena. V rdmci stejného grafu je mozné identifikovat
cenu za vysledek ke konkrétnimu dni probihajici kampané. Nejvyssi cena za vysledek
ve vysi 183,32 K¢ byla Gétovana k 10. 1., kdy byla realizovana pouze jedna konverze.
Naopak nejnizsi cena za vysledek, a to 9,82 K¢, byla uctovana k 30. 12., kdy kampan

dosahla celkem 5 konverzi.

28 Vysledky: Pridani do kosiku pres Cena za vysledek
Vysledky: Pfidani do
ko3iku 5
4
7812 3
Osloveni lidé
2
212212 Ke 1
Vydana Castka 0
28.12. 1.1 5.1, 9.1 13.1. 17.1. 21.1. 25.1. 29.1.
Viastni
100 K&
200 K¢
0 K&
= Vysledky: Pfidéni do ko3iku Cena za vysledek Vysledna mira

012

Obrézek 14 - Celkova Gspésnost reklamy zaméfené na vyprodej (Ads Manager, ©2021)

Zajimavy je diagram na nasledujici strané, ktery znadzorfiuje pomér mezi dosahem
a vysledkem kampané v ramci jednotlivych socialnich siti. Na Facebooku oslovila kampan
sice jen okolo 3 tisic lidi, avSak bylo dosazeno témétf 20 konverzi, tedy piidani zbozi
do kosiku. Naopak tomu bylo na Instagramu, kde dosah byl okolo 5 tisic lidi, ale konverze
byla realizovana jen v 8 ptipadech. Na Messengeru bylo osloveno 378 lidi, avSak nikdo
Z nich zbozi do kosiku nepftidal. Celkova vydana Castka za tuto kampaii ¢inila 2 122,12 K¢
- Z toho 1447,10 K¢ na Facebooku a 657,99 K¢ na Instagramu.
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Obrézek 15 — Umisténi kampané (Ads Manager, ©2021)

Z nasledujiciho grafu lze vy¢ist, jaky méla kampan dosah v rdmci cilového publika.
Ve 43 % piipada (3 372 Zen) zasahla Zeny spadajici do vékové kategorie 25-34 let. V 39 %
pripadi (3 014 zen) byla zasazend vékova skupina 35-44 let. O poznani méné byly
zasazeny zeny ve véku 45-54 let, a to pouze v 17 % pfipadd (1 340 Zen). Dale bylo
zasazeno pouhych 84 Zen (1 %) z vékové kategorie 55-64 let, v ramci které nebyla
realizovana zadnad konverze a cena za vysledek tak byla 0 K&. Celkovy dosah kampané

za celou dobu svého dorucovani byl tedy 7 810 Zen.

4 tis.
3 tis.
2 tis.

1 tis.

1317 18-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65+

B Muzi Zeny
0% (0) 100% (7 810)
Cena za vysledek: 0,00 KC Cena za vysledek: 75,78 KL

Obrazek 16 — Celkovy dosah kampané (Ads Manager, ©2021)

Dalsi z grafi vyobrazuje demografické udaje o osloveném publiku, které realizovalo
konverzi. Jak je jiz na prvni pohled patrné, vSechny tyto konverze byly realizovany
Zenami, coz je logické vzhledem k nastaveni cileni sponzorovaného piispévku. Zajimavé
je vSak rozdé€leni zen v ramci vékovych kategorii. 54 % zen, tedy 15 Zen z celkového
poctu, spada do veékové kategorie 35-44 let. Cena za vysledek v tomto piipadé predstavuje
58,63 K¢&. Z veékové kategorie 25-34 let realizovalo konverzi celkem 8 Zen, tedy 29 %
z celku, kdy cena za vysledek v tomto pfipadé dosahovala vyse 86,91 K¢&. Nejmensiho

podilu konverzi, a to v 18 % ptipadd, bylo ziskdno 5 zenami ve vékové kategorii 45-54 let.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 57

Cena za vysledek v tomto piipadé Splhala az do vySe 97,46 K¢&. Tento graf mimo jiné

potvrzuje, Ze jsou hlavni cilovou skupinou znac¢ky Zannia Zeny zejména ve véku 25-45 let.

20

1317 18-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65+

B Muzi Zeny
0% (0) 100% (28)
Cena za vysledek: 0,00 K& Cena za vysledek: 75,78 KE

Obrézek 17 — Demografické Gdaje publika realizujiciho konverzi (Ads Manager, ©2021)

8.2 Reklama zaméiena na propagaci produktu

Dalsi Gspésna kampan, také v podobé dark postu, byla zaméfena na propagaci konkrétniho
produktu. | tato reklama byla optimalizovana na konverzi a umisténi prispévku bylo
totozné jako Vv piedchozim piipad¢é. Reklama byla tedy zobrazena na facebookovém feedu,
ve Stories, videokanalu, na Marketplace, v pravém sloupci, v Messenger Stories a v oddilu
Ptijaté zpravy. Na Instagramu bylo mozné zhlédnout sponzorovany piispévek jak feedu,

tak ve Stories a v oddilu Prozkoumat.

Obsahova analyza

Ptispévek tohoto typu plsobi uvolnéné a atraktivné. Fotografie jsou velmi kvalitni
a usporfddané do vzhledné mozaiky. Barvy prostiedi jsou ladény do Sed¢, a tak
koresponduji s barvou prezentovanych Satd. Nenapadnost $edé kombinace ozivuje
modelka, majitelka znacky, ktera plisobi sebevédomé a spokojené. Z hlediska sémiotiky
to mizZe byt chapano tak, ze diky témto Satim bude spokojené a svéze vypadat kazda Zena,
ktera si Saty zakoupi. Vzhledem k jeji posturice a mimice na vSech vyobrazenych
fotografiich pusobi $aty pohodIné. Samotny text pfispévku navic zddraziuje, Ze v nich
zena bude za hvézdu, a to diky titulku pod vizualem ,,Bud’te hvézdou, kterou chcete byt,
ktery vSak bohuzel neni zobrazen cely. Ve spojitosti s hvézdami filmu minulého stoleti
je text relevantni a napadity. V textu se opét objevuje nékolik emotikonti. Vhodné zvolené
se zdaji byt pravé emotikony ve tvaru hvézdy, které do textu tématicky zapadaji
a zpestfuji jej. V pfipadé tohoto ptispeévku je vyuzivano také CTA tlacitko Dalsi
informace, které nevnukuje myslenku koupé pfimo. Reklamni text nad vizualem poskytuje

popis stfihu a vzhledu Sati a odkazy na jejich stranky na e-shopu. Tyto odkazy jsou vSak



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 58

zbyteéné dlouhé a opticky prodluzuji délku textu. Vhodnéjsi by mohlo byt vyuZiti odkazu
kratkych, které nezabiraji tolik mista a zaroven pusobi vzhledné&ji. Moznosti, jak zkratit

internetovy odkaz je naptiklad vyuziti aplikace bitly.

Zannia
Sponzorovano

Oblibené Saty Stela s ikonickou | - star | jsou
mirné vypasovaneé a bajec¢né sedi v§em typim
postavy. § PohodIny stfih je dopinén o kapsy
ve vu (na pozadani je mozné usit také bez
kapes).

AUDREY - zannia.cz/saty-stela-s-
obrazkem/stela-seda-s-obrazkem-audrey-
cigareta/

MARYLIN . zannia.cz/stela/stela-tmave-seda-
s—-marylin-bublina/

ZANNIA.CZ

Saty STELA. Budte DALS[ INFORMACE

hvézdou, kterou...

Obrézek 18 — Zannia: Propagace produktu (Ads Manager, ©2021)

Vykonnostni analyza

Tato kampanl byla doruovana od 11. 11. 2020 do 30. 11. 2020. Nejvéetsiho uspéchu
dosahla ve facebookovém feedu, kde na ni zareagovalo 33 Zen. Piispévek zde ziskal
4 komentate a 1 sdileni, pficemz zajem o né&j projevilo celkem 282 osob. Ackoliv
byl reklamni piispévek dorucovan i prostiednictvim jinych kanalt, ty vyrazné vysledky

nezaznamenaly.

Umisténi - Dosah - Komentare k pfispévku Zajem o prispévek - Reakce ha pfispévek v Sdileni pFispévki -
Ve 1562 4 283 33 1

Kandl: Vybrané prispévky 1529 4 282 33 1

Instagram Stories 11 — — — —

Pravy sloupec 17 — — — —

Marketplace 14 — — — —

Kandl: videokanaly 5 — 1 — —

Prozkoumat 4 — — — —

Obrézek 19 — Uspd$nost ptispévku typu Propagace stavajiciho produktu
(Ads Manager, ©2021)
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Celkovy dosah ptispévku byl za dobu své platnosti 1 562 osob a zobrazen byl celkem
3707 krat. Na odkaz kliklo celkem 233 lidi, z nichz 27 pfidalo zbozi do kos$iku. Pfidani
do kosiku bylo i v tomto piipadé kyzenou udalosti konverze. Sviij nakup vSak dokongili
jen 4 z nich. Zobrazeni obsahu webu bylo celkem realizovano v 263 piipadech.
Dle informaci zjisténych v nastroji Google Analytics opustilo vstupni strdnku po jejim
zobrazeni 150 navstévnika (64 %) a 83 navstévnikd (36 %) na ni setrvalo a dale

interagovalo.

Tato kampan méla stanoveny denni rozpocet ve vysi 25 K¢ a byla cilena na Zeny ve véku
25-50 let z celé Ceské republiky. Konkrétni cileni na zajmy publika nebylo ani v tomto

ptipadé¢ zadano. Facebook Pixel a UTM parametr jsou funkéni a spravné zadané.

Nasledujici graf zobrazuje vysledky kampané v celém obdobi jejiho dorucovani. Jak lze
vycist, mezi 19. 11. a 26. 11. nebyly na zékladé reklamy na socialnich sitich do koSiku Saty
Stela nikym vlozeny. Z grafu je také mozné vycist, ze nejvySsi cena za vysledek
dosahovala vyse 12,64 K¢, a to kde dni 17. 11., kdy byly realizovany dvé konverze.

cvwr

kdy kampan dosahla celkem 10 konverzi.

27 Vysledky: Pridani do koSiku pfes Cena za vysledek
Vysledky: Pfidani do
koSiku 10
8
1562 6
Osloveni lidé
4
473,21 Ké 2
Vydana Eastka 0
11.11. 13.11. 15.11. 17.11. 19.11. 21.11. 23.11. 25.11. 27.11. 29.11.
Vlastni
20 K&
10 K&
0Ke
== \ysledky: Pfidani do kosiku Cena za vysledek Vysledna mira

AT

Obrézek 20 — Celkova uspésnost kampané (Ads Manager, ©2021)

Naésledujici diagram znézorniuje pomér mezi dosahem a vysledkem kampan€ v ramci
jednotlivych socialnich siti. Na Facebooku oslovila kampan 1 541 lidi a byly diky
ni realizovany vsechny konverze, tedy piidani zbozi do kosSiku. Naopak na zakladé
reklamy na Instagramu nebyla realizovdna zadna konverze, a to i diky tomu, Ze zasahla
pouze 36 osob. Na Messengeru v tomto piipadé nebyl osloven nikdo. Celkova vydana
Castka za tuto kampan Cinila 473,21 K¢ - z toho 466,45 K¢ na Facebooku a 6,76 K¢

na Instagramu.
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Obrazek 21 — Umisténi kampané (Ads Manager, ©2021)

Dalsi z diagrami poskytuje informace o demografii osloveného publika, které realizovalo
konverzi. | v tomto ptipad¢ byly vSechny konverze realizovany zenami, a to 64 % z v€kové
kategorie 25-34 let, 26 % z vékové kategorie 35-44 let a 7 % ve véku 45-54 let. Primérna
cena za vysledek v tomto piipadé piedstavuje 17,53 K¢&.

20

1317 18-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65+

B Muzi Zeny
0% (0) 100% (27)
Cena za vysledek: 0,00 K& Cena za vysledek: 17,53 K&

Obrazek 22 — Demografické udaje publika realizujici konverzi (Ads Manager, ©2021)

8.3 Reklama zamérena na uvedeni novinky

V tomto ptipad¢ se jedné o aktualné probihajici kampan, ktera propaguje limitovanou edici
kabatu v nové barvé. Reklama v typu dark postu je dorucovana na facebookovém feedu,
ve Stories, videokanalu, na Marketplace, v pravém sloupci, v Messenger Stories a v oddilu
Ptijaté zpravy. Na Instagramu bylo mozné zhlédnout sponzorovany piispévek jak feedu,

tak ve Stories a v oddilu Prozkoumat.

Obsahova analyza
Tento reklamni ptispévek je opét vizualizovan do kolaze, ktera je slozena ze 3 fotografii
a jedné struéné infografiky. Infografika poskytuje piehledné a viditelné informaci o tom,

Ze se jedna o limitovanou edici. Kamenné pozadi v hnédych odstinech piijemné ladi
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K prezentovanému zelenému kabatu. Kromé celé postavy modelky, ktera ma kabat na sob¢,
je ve vizudlu i detail rukavu s vysivkou, coz o produktu poskytuje blizsi predstavu. Popis
piispévku pod fotografiemi zminuje, Ze se diky barvé kabatu jedna o kousek, ve kterém
bude Zena nepifehlédnutelnd a bude za hvézdu, coz indikuje i pouzity emotikon. Tento
popis je doprovazen CTA tlacitkem Koupit a heslovitym popisem vyrobku. Je zde také
zmingno, Ze se jedna o originalni pleteninovy kabat. Text reklamniho popisu nad vizudlem

a emotikon tulipanu tématicky zminuje blizici se jaro, do kterého je tento kabat vhodny.

Zannia
Sponzorovano - @

Privitejte jaro! @ Mladistvé zeleny elegantni kabatek je idealni volbou do
nadchézejicich dni.

ZANNIACZ
Origindlni kousek, ve kterém vas nikdo neprehlédne. Koupit
Kabét - pleteninovy - zeleny - s - neoprenovymi - rukavy. Oriqindini

Obrézek 23 — Zannia: Novinka (Ads Manager, ©2021)

Vykonnostni analyza

Tento reklamni ptispévek byl publikovan 10. 3. 2021 a planované datum jejiho ukonéeni
je 31. 3. 2021. K 16. 3. 2021 m¢l na facebookovych i instagramovych kanalech dosah
celkem 1 157 osob. Nejvétsiho uspéchu zatim nabyl na facebookovém feedu, kde o néj
projevilo zajem 308 lidi. U tohoto ptispévku bylo zatim dosaZeno 6 komentait, 59 reakci

a 3 sdileni. V ramci jinych kanali kampan takového dosahu doposud nenabyla.

Umisténi - Dosah - Komentare k piispévku = Zajem o prispévek - Reakce na prispévek - Sdileni prispévki -
Vie 1187 6 314 59 3

Kanal: Vybrané pfispévky 1133 6 308 59 3

Instagram Stories 48 2

Kanal: videokanaly 22 — 1 — —

Prozkoumat 15 1

Marketplace 5 1

Pravy sloupec 19

Facebook Stories 6

Dorucené zpravy v Mes 2 — — — —

Kanal skupin na Faceb 1 1

Obrézek 24 — Uspé&$nost prispévku typu Prezentace novinky (Ads Manager, ©2021)
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Tato kampan mé& stanoveny denni rozpocet ve vysi 50 K¢ a je cilena na vlastni okruh
uzivateld, ktefi jiz o znaCku né&jakym zpusobem projevili zajem. Z tohoto okruhu
je reklama cilena na viechna pohlavi ve véku 18-65 let z celé Ceské republiky. Konkrétni
cileni na zajmy publika nebylo ani v tomto piipadé¢ zadano. Facebook Pixel je spravné

zadan.

Dle informaci zjisténych v nastroji Google Analytics zaznamenala webova stranka
s propagovanym kabatem v obdobi od 10. 3. do 22. 3. 2021 celkem 405 navstév
z Facebooku. Tuto vstupni stranku po jejim zobrazeni vSak opustilo 340 ptichozich
navstévnikl (84 %) a 65 navstévniki (16 %) na ni setrvalo a dale interagovalo. Vsichni tito
navstévnici pochazeli v Ceské republiky.

Nasledujici graf zobrazuje vysledky kampané od zacatku jejiho dorucovani. Nejvyssi cena
za vysledek doposud dosahovala vyse 43,77 K¢&, a to kde dni 20. 3., kdy byly realizovany
dvé konverze. | vtomto piipad¢é spociva konverze v pfidani zbozi do kosiku. Naopak
nejnizsi cena za vysledek, a to 15,01 K¢, byla uctovana k 17. 3., kdy kampan dosahla

celkem 5 konverzi.

25 Vysledky: Pridani do koSiku pres Cena za vysledek
Vysledky: Pfidani do
Kosiku 8
6
1562
Osloveni lidé 4
882,28 K& 2
Vydana Castka 0
10. 3. 12.3. 14.3. 16.3. 18.3 20.3. 22.3

Vlastni

40 K&

20 K&

0Ke

== Vysledky: Pfidani do kosiku Cena za vysledek Vysledna mira

0,30

Obrézek 25 — Celkova uspésnost kampané (Ads Manager, ©2021)

Nasledujici diagram znazorfiuje pomér mezi dosahem a vysledkem kampan€ v ramci
jednotlivych sociélnich siti. Na Facebooku doposud oslovila kampan 1 516 lidi a bylo diky
ni realizovano 19 konverzi. Naopak na zakladé reklamy na Instagramu bylo téchto
konverzi realizovano 6, pticemz bylo zasazeno celkem 191 osob. Na Messengeru v tomto
ptipad¢é bylo zasazeno celkem 18 lidi, z nichz ani jeden konverzi nerealizoval. Celkova
vydana Castka za tuto kampan c¢inila 882,28 K¢ - ztoho 844,45 K¢ na Facebooku
a 36,34 K¢ na Instagramu.
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Obrézek 26 - Umisténi kampané (Ads Manager, ©2021)

Dalsi z diagramti poskytuje informace o demografii osloveného publika, které realizovalo
konverzi. V tomto ptipadé byly konverze v ramci vékovych skupin zen 25-34 a 45-54 let
téméf totozné, piicemz vramci kategorie 25-35 let bylo realizovano 11 konverzi
(v celkovém poméru 44 %) a z vékové kategorie 45-54 let konverzi realizovalo 10 Zen
(40 %). V ptipadé¢ Zen ve veéku 35-44 a 55-64 let byly dosazeny pouze 2 konverze.

Dosavadni primérna cena za vysledek v piipadé této kampané piedstavuje 33,99 K¢&.

20

1317 18-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65+

B Muzi Zeny
0% (0) 100% (25)
Cena za vysledek: 0,00 K& Cena za vysledek: 33,99 K¢

Obrazek 27 - Demografické udaje publika realizujici konverzi (Ads Manager, ©2021)

8.4 Reklama v ramci soutéZe na Facebooku

Dalsi kategorii reklamnich ptispévka publikovanych znackou Zannia je soutéz. V tomto
pfipadé¢ se jedna o soutéz o cCepice 1+1, kterd byla zvefejnéna prostfednictvim
Ctyi facebookovych kanalti. Doru¢ovana byla v obdobi od 15. 2. do 22. 2. 2021 a byla
vytvorena z existujiciho piispévku na Facebooku. Také tento piispévek byl, stejné jako

v predchozich ptipadech, optimalizovan na konverzi.
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Obsahova analyza

Reklamni text zahrnuje zakladni informace o soutéZi a jeji podrobna pravidla, Kterd jsou
prezentovana srozumitelné. Informace se tykaji vyhry, délky trvani a vyhlaSeni vitéze.
Obsazen je vramci textu i prvek vtipu. Tento kratky text obsahuje také 11 rtznych
emotikonll, coz by pro nékoho mohlo ptisobit rusivym dojmem, ktery znacce ubira
na profesionalité. Na druhou stranu se vsak v pfipadé soutéZe jedna o aktivitu, ktera
je provadéna ve volném Case a ma zadbavni charakter. Popis pod fotografii je heslovity
a velmi jednoduchy. Jako CTA tlacitko je u tohoto piispévku vyuzito Koupit,
coz vSak v pripade soutéze neni prili$ relevantni.

Vizualni stranka pfispévku je tvofena jednou fotografii, ktera je opét kvalitni a neobsahuje

YV o7

zadné grafické prvky. V ptipad¢ soutézniho prispévku by vSak pro upoutani pozornosti
mozna byly vhodné. Jedna se o fotografii s pfijemnou zimni atmosférou a zajimavou
kompozici, na které pozuji dvé zeny, které se usmivaji do objektivu. Ob¢ jsou odény

do stejného outfitu a maji na sobé stejné Cepice, které jsou navic pfedmétem vyhry.

w7 ~

Ptijemce sdéleni tak ma konkrétnéjsi predstavu o tom, jak vypada ¢epice béhem noseni.

‘ Zannia

SOUTEZ! ¥

Vyhrajte CEPICI 1+1 dle vlastniho vybéru z nai
aktudlni nabidky. A pro€ 1+1? ProtoZe poznat
nékoho na ulici v zimnich mésicich bylo vZdy
obtizn&jsi. i S rouskou je to prakticky
nemozné.. Mdmetip , Poznejte se
prostfednictvim Cepice! &

LJ Pravidla jsou jednoducha &3
1. Dejte nasi strance ., To se milibi

2. NapiSte do komentare, ktery model chcete
vyhrat (g inspiraci najdete (@ zannia.cz/cepice

3. Oznacte, s kym byste stejny model chtéli

nosit.

SoutéZ konci v nedéli 21. 2. ve 12:00. V 15 hodin
vylosujeme vyherce. Tak nds sledujte!
N >z o Vil o

Zannia [W]

Obréazek 28 — Zannia: FB soutéz (Ads Manager, ©2021)
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Tento typ soutéze ma napadita pravidla, diky kterym se zvySuje i organicky dosah
ptispévku. V dobé dorucovani zasahl v rdmci placené propagace 802 osob, z nichz drtiva
vétSina byla zasazena piispévkem ve feedu. Celkem o tuto kampan projevilo zajem 84 lidi,
z nichZ na ni 20 zareagovalo, 12 okomentovalo a 5 dale sdilelo. Celkova vydana castka

za reklamu byla v tomto piipad¢ 445,43 K¢.

Umisténi - Dosah v Komentare k v Zajem o pfispévek L] Reakce na pfispévek Sdileni pfispévku v
pfispévku

Vie 802 12 84 20 5

Kandl: Vybrané pfispévky 792 12 81 19 5

Facebook Stories 8 — — — —

Marketplace 7 — 2 1 —

Kandl skupin na Facebo 14 — 1 o o

Obrazek 29 — Uspésnost piispévku typu FB souté (Ads Manager, ©2021)

Nasledujici graf zobrazuje vysledky kampané v ramci celého obdobi jejiho dorucovani.
Nejvyssi cena za vysledek dosahovala vyse 40,66 K¢, a to kde dni 17. 2., kdy byly
a to 27,98 K¢, byla uétovana k 16. 2., kdy kampan dosahla celkem 3 konverzi. Na zakladé

této reklamy byl nakonec realizovan pouze jeden nakup.

5 Vysledky: Pridani do koSiku pies Cena za vysledek
vysledky: Pfidéni do
kosiku 3
802 2
Osloveni lidé
1
445,43 K&
Wydana Eastka o
15. 2. 16. 2. 17.2. 18. 2. 19.2. 20. 2. 21.2. 22.2.
Vlastni
40 K&
20 Ké
0Ke
== Vysledky: Pfidéni do koiku Cena za vysledek Vysledna mira
0,19%

Obrazek 30 - Celkova uspésnost kampané (Ads Manager, ©2021)

Jak zobrazuje nasledujici graf, ve tfech pfipadech byla konverze realizovdna Zenami
ve veéku 45-54 let. V tomto piipadé byla cena za vysledek vycislena na 25,42 K¢.
V ostatnich ptipadech se jednalo o jednu zenu z vékové kategorie 25-34 let, kdy cena
za vysledek $plhala do vySe 142,65 K¢ a jednu Zenu spadajici do kategorie 35-44 let,
kdy cena za vysledek dosdhla 191,95 K¢. Celkova vydana castka za tuto kampan tedy
Cinila 445,43 K¢.
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13-17 18-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65+

B Muzi Zeny
0% (D) 100% (5)
Cena za vysledek: 0,00 KE Cena za vysledek: 86,44 K&

Obrazek 31 - Demografické udaje publika realizujici konverzi (Ads Manager, ©2021)

wrwe

prispévek, ktery se zaméfuje spiSe na zapojeni publika. Z tohoto Uhlu pohledu byla
reklama velmi uspé$na. Vzhledem k poctu osob zapojenych do soutéze je mozné
konstatovat, ze se jeji pravidla a pfedmét vyhry jevi jako znaéné atraktivni. Svij podil

na tom ma vSak samoziejme i nastaveni cileni reklamy.

8.5 Reklama v ramci soutéZe na Instagramu

ZnaCka Zannia je ve smyslu organizovani soutéZi aktivni také na Instagramu. Jednou
Z nich je soutéz o konkrétni kousek obleceni, ktera probihala v obdobi od 8. 2. do 14. 2.
2021 a byla dorucovana prostfednictvim kanali Instagram feed, Stories a v sekci
Prozkoumat. | vtomto ptipadé se jednalo o jiZzexistujici pFispévek a byl také
optimalizovan na konverzi. Reklama byla cilena na vlastni okruh uzivateli z Ceské

republiky, konkrétn€ pak na ty, ktefi jiz n€¢jakym zplisobem projevili o stranku zajem.

Obsahova analyza

Jiz na prvni pohled je zfejmé, Ze se v piipadé tohoto piispevku jednd o reklamu uréenou
Zzenam. A to nejen diky autentickym fotografiim vyobrazenych produkti, ale i vyuZitého
skriptového fontu a grafickych detail ve tvaru srdei v rizové a svétle zelené barvé.
Na prvni pohled je také patrné, Zze se jedna o soutézni ptispévek, a dokonce je naznaceno
i trvani soutéze a konkrétni predmét vyhry. Zviditelnéna je zde i logo znacky. Celkovy
vzhled pifispévku plisobi svéze a pozitivné.

Popis ptispévku obsahuje vSechny podstatné nalezitosti tykajici se pravidel soutéze — tedy
podminky, pfesny datum ukonceni a losovani, stejné jako predmét vyhry. Pod timto textem
je 1 vycet hashtagii, znichz nékteré¢ jsou duplikovany (napf. #soutéz-#soutéz, #sut'az-

#sutaz). Hashtagy jsou vypsany na nékolika tadcich, coz pro nékteré piijemce muze
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pusobit rusiveé. Praveé diky hashtagl je vSak vétsi Sance na zasazeni SirSiho publika
organickym zptsobem. | v tomto piipadé jsou dale vyuzity emotikony, kterych vSak neni

mnoho a nenarusuji tak celkovy dojem ptispévku.

zannia_klatovy SOUTEZ! <B Vyhrajte

S v v v ] ‘ Zaty Stela! &
1 Pravidla jsou jednoducha |

1. Dejte follow nagemu profilu.
2. Do komentare napiste, kterd
barevna varianta se Vam libi vic.

Souté? kondi v nedéli 14. 2. ve 12:00.
V 15 hodin vylosujeme vyherkyni,
ktera vyhraje 3aty Stela v barvé, pro
kterou hlasovala (a konfekéni
velikosti dle vlastni volby). Tak nas
sledujte! @8). #satyzannia #soutez
#soutéZ #zanniasaty #sutaz #sitaz
#saty #skapsama #skapsami
#sportovni #pohodine #bavinene
#bavina #saticky #jaro #barvy #farby
#duha #ceskaznacka #handmade
#soutezime

x Qv W
¢M/f'</ _66”\;&0/ WM/ b e
Obrazek 32 — Zannia: 1G soutéz (Ads Manager, ©2021)

Vykonnostni analyza

Tato reklama, ktera doséhla 3 830 doruceni, se fadi mezi nejuspé$néjsi sponzorovany
soutézni piispévek znacky. O tento prispévek projevilo zdjem celkem 69 osob, piicemz
nejvice z nich interagovalo na ptispévek zobrazeny na instagramovém feedu. Ptispévek
vSak nebyl déale nikym sdilen. Nebyla také realizovana Z4dna konverze — at’ uz v podobé

ptidani zbozi do kosiku ¢i dokonéeni ndkupu.

Umisténi - Dosah - Komentare k piispévku ~ Zajem o prispévek - Reakce na prispévek v Sdileni pFispévkli -
Ve 3830 25 69 27 =
Kanal: Viybrané pfisp&vky 1899 23 55 25 —
Instagram Stories 1812 — 10 — —
Prozkoumat 291 2 4 2 —

Obrézek 33 — Uspésnost piispévku typu IG soutéz (Ads Manager, ©2021)

I vtomto piipadé je evidentni, Ze se soutéZ u cilového publika téSila oblibé. Toho
je dikazem pravé i pocet zapojenych osob, které soutézni ptispévek okomentovaly svou

fotografii. Opét zde vSak hraje dtilezitou roli i nastaveni cileni reklamy.

Dalsi ukazky konkrétnich facebookovych a instagramovych reklamnich ptispévki znacky

Zannia jsou uvedeny v piiloze P I na konci prace.
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9 ANALYZAVYBRANYCH KAMPANI KONKURENTU

V ramci této kapitoly budou podrobné analyzovany reklamy na socialnich sitich dvou
nejvyznamnéjSich konkurentti znacky Zannia, a to jak z hlediska textového a vizualniho,
tak sémiotického. Tyto reklamy byly na socialnich sitich zobrazovany v ramci
remarketingu v obdobi od 1. 2. do 20. 3. 2021.

9.1 BUGA

Bylo zjisténo, Ze znacka BUGA se zamétuje na nasledujici typy reklamnich ptispévki:
= \Vyprodej
= ZvySovani povédomi o znacce

= Propagace novinky

9.11 Reklama zamérena na vyprodej

Nasledujici reklamni ptispévek se tyka vyprodejové akce zaméfené na kabaty a bundy.
Vyuzita je fotografie s jednotnym pozadim, na niz ma modelka oble¢enou bundu z leto$ni
kolekce. Zarovenn se usmiva a jeji pohled je upfen do objektivu, coz piisobi vlidnym
dojmem. Fotografie neobsahuje zadné dalsi grafické prvky. Text nad vizudlem je slozen
ze tii kratkych vét, takze ptijemce rychle ziskd podstatné informace. Reklamni zamér
je zfejmy 1 zinformaci pod fotografii, kde se nachdzi nadpis ,,Sezonni vyprodej
a CTA tlacitko Koupit. V popisu pod fotografii je vyuzit i hashtag #ProKazdeTveJa, ktery
je pro znacku typicky a vyuziva jej kromé¢ reklamnich pfispévkt 1 u ptispévki
organickych, a to jak na Facebooku, tak Instagramu. Vyprodejova akce je podpofena
slevou ve vysi 200 K¢, které je dosazeno vyuzitim slevového kodu na e-shopu. Také
je Casové omezena, coz publikum vybizi k rychlému jednéni. Lze také predpokladat,

zZe je tento reklamni piispévek optimalizovan na konverzi.

Sezoénni vyprodej Koupit
ProKazds ela

Obrazek 34 — BUGA: Vyprodej (Facebook, ©2021)
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9.1.2 Reklama zamérFena na zvySovani povédomi o znacéce

Dals$im typem reklamy vyuzivanym znackou BUGA je piispévek zaméteny Cisté na Sifeni
povédomi o znacce. To je patrné jak z textace kampané nad vizudlem, tak z CTA tlacitka
Dalsi informace. Text spo¢ivd v heslovitém popisu znacky, ktery zminuje, jakou médu
znacka tvofi, kde, pro koho a v jaké kvalit¢ je vyrdbéna. Napadité je i vyuziti hesla
pod vizualem — Do puntiku krdsnd moda, pticemz modelka na fotografii je obleena
do bundy s puntikovym vzorem. Konkrétné se jedna o kolaz dvou fotografii, na nichz
modelka pézuje jak zeptedu, tak zezadu, diky ¢emuz muze piijemce vidét produkt z vice
uhli. Opét neni opomenuto pouziti hashtagu #ProKazdeTvela, ktery je vyuzit v ramci
tohoto ptispévku dokonce hned dvakrat, a to v textu nad vizualem a v popisu pod nim.
V ramci tohoto pfispévku opét neni vyuzito zadného emotikonu, coz vzbuzuje dojem

jednoduchosti a seri6znosti.

) Buga.cz
Sponzorovéano - @

Tvotime elegantni a pohodinou médu. Sijeme v Cesku, s ldskou k Zendm, s ddrazem
na kvalitu. #ProKazdeTvela

BUGA.CZ
Do puntiku krasna méda. Dalsi informace
#ProKazdeTvela

Obrézek 35 — BUGA: Zvyseni povédomi o znacce (Facebook, ©2021)

Nasleduje reklamni piispévek publikovany znackou BUGA na Instagramu. Jeho text
je téméf totozny s textem z predchoziho popisovaného ptispévku. Zde je vSak navic ivodni
véta Oblecte se do krasy. Spolecné s CTA tlacitkem Koupit proto piispévek plisobi jako
vyzva publika k ndkupu. Samoziejmé ani v tomto piipadé nechybi pro znacku jiz obvykly
hashtag a ani v tomto piipadé neni vyuzito zadnych emotikont. Vizual je tvofen fotografii,
na které pozuje zena s ditétem v naruci. Oba se usmivaji a vypadaji spokojené. To miize
mit za cil evokovat v zenském publiku pocit, Zze produkty této znacky jsou vhodné

i pro matky a kazda Zena se v jejich produktech bude citit dobfe.
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(- buga_cz.
Sponzorovéno

Koupit

Qv W

2 To se mi libi

buga_cz Obleéte se do krasy.

Tvofime elegantni a pohodinou médu. Sijeme v
Cesku, s laskou k Zenam, s dlirazem na kvalitu.
#ProKazdeTveJa

Obrézek 36 — BUGA: Zvyseni povédomi o znacce (Instagram, ©2021)

9.1.3 Reklama zamérena na uvedeni novinky

Dalsim typem sponzorovanych piispévkt znacky BUGA je propagace novinky. V tomto
ptipadé se konkrétné¢ jedna o novou edici mikin ve dvou barvéach. Piispévek je slozen
z n¢kolika fotografii tohoto produktu. V tomto piipad€ neni vyuZito popisu a CTA tlacitka
na spodni strané vizualu. Text je kratky a je v ném zminovano bliZici se jaro, do kterého
je tato mikina vhodna. Je zde vyuzit i jeden emotikon, ktery nepusobi rusivé. Na konci
textové ¢asti je uveden zkraceny bitly odkaz na webovou stranku tohoto produktu, po jehoz
rozkliknuti je pfijemce reklamniho sdéleni odkazan na konkrétni stranku e-shopu, na které

se dany produkt nachazi.

Buga.cz
Sponzorovéno - &

buga

Tak kterou, damy? « »

Nova edice mikin Dream posouva nas
bestseller kousek na zcela novou rover.
Pastelové barvy s sebou nesou dobrou
néladu a vini jara a skvéle se kombinuji.
Kterou milujete vic? Blankytn& modrou
nebo né&Znou riZovou?

bit.ly/nové-kabatky-Dream

Obréazek 37 — BUGA: Uvedeni novinky (Facebook, ©2021)
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9.2 LaKlara

V ramci sledovaného obdobi vyuzivala znacka LaKlara piispévky typu:

= \Vyprodej
* Propagace novinky

V obou piipadech je piijemce vybizen k akci neagresivnim zpisobem. To Ize soudit
na zakladé CTA u obou pfispévka, kdy je vyuzito Dalsi informace. Také popis
pod vizudlem je v obou ptipadech totozny a vyuziva jen kratkého popisu znacky v ramci

hesla Kvalitni ceska moda.

9.2.1 Reklama zaméi'ena na vyprodej

Co se tyka kampané s vyprodejovou akci, piijemce se o samotném vyprodeji dozvida
az na predposlednim tadku reklamniho sd€leni, které je jinak pomérné obsahlé. Sklada
se totiz ze dvou Cctyffadkovych odstave a odkazu na konkrétni produkt, ktery
je k dispozici jen v nékolika poslednich kusech. Ani v tomto piipadé neni vyuzito zadného
emotikonu. Vizual je sloZzen z mozaiky tfi fotografii. Na jedné z nich je vidét celd postava
modelky, na druhé je pouze jeji horni Cast téla, ktera detailnéji zobrazuje rolak u krku

a na posledni fotografii je dobte vidét detail pouzité latky a vysitého loga znacky.

La Klara
SRV @
PohodIné a nadcasové. Takové kousky by mély tvorit prevaznou cast
nasich 3atnikd. A tak vzdy premyslejme o kazdém kousku. O tom, jak
moc ho chceme a jak moc ho budeme nosit. Saty na raminku ve skfini

Jsou smutné 3aty.

Saty Sava svou barvou mohou nékomu pfipadat smutné, ale opak je
pravdou. PohodIny stfih, voIngjsi roldk u krku a nosit je mlzete od
podzimu do jara. Usité z prfijemného tpletu.

Na e-shopu je najdete uZ jen v par poslednich kusech.
https://laklara.cz/produkt/saty-sava

Kvalitni ¢eska maoda Dalsi informace

Obrazek 38 — LaKlara: Vyprodej (Facebook, ©2021)
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9.2.2 Reklama zamérena na uvedeni novinky

V piispévku zaméfeném na propagaci novinky na Facebooku je jeho podstata také zminéna
az na uplném konci. Ta je konkrétné vyjadiena vétou ,,Tenhle limitovany kousek najdete
jiz brzy na e-shopu“. Krom¢& toho je v textaci navic obsazena informace o stiihu
a materialu, ale také informaci, ze do nadchazejiciho pocasi je vhodny pravé kabat, ktery
je vramci prispévku propagovany. Vizual je opét tvoien fotografii, tentokrat je vsak
pouzita jen jedna. Modelka na ni pozuje v jiz zminovaném kabatu venku. Dle jeji posturiky
se zda, ze je fotografovana v sychravém pocasi, avSak lze usuzovat, ze je ji v kabéatu teplo,
nebot’ se usmiva a vypada celkové spokojené. Vizual tak koresponduje s reklamni textaci

ptispévku, nebot’ je v ném hiejivost materialu také deklarovana.

ok

La Klara

ino - @

Alkoli jesté venku poletuje snih, za par tydnl polasi pfeviékne kabit a
bude tu oficidini jaro, A pfesné na tohle obdobi se vim bude hodit
kabat Alain.

Vypasovany stfih s délkou lehce nad koleno. Uity 2 pfijemného
materidlu, co zahfeje.

Tenhle limitovany kousek najdete uz brzy na www

Kvalitni ¢eska moda Dalsi informace

Obrézek 39 — LaKlara: Uvedeni novinky (Facebook, ©2021)

Co se tyka uvedeni novinky prostfednictvim reklamy na Instagramu, ani zde vyuZito jiné
CTA tlacitko nez Dals$i informace. Reklamni text je kratky, ptehledny, avSak o novinkach
neinformuje konkrétné. Piijemce reklamniho sdéleni pouze informuje o tom, Ze brzy
budou néjaké novinky predstaveny. Jedna se o zajimavy pfistup, ktery neni ptili§ bézny.
Publikum vSak nechava v napjeti, o jaké novinky se bude jednat. Cilem vyuzivani tohoto

typu piispévki tak muize byt ziskani novych sledujicich, se kterymi by znacka mohla
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nadale zlstat ve spojeni. V tomto piipad¢ je na konci prispévku vyuzito i nékolik hashtagi,
kde jsou zminény kli¢ova slova, ktera se ke znacce poji a do urcité miry ji charakterizuji.
Témi jsou zejména cCeskd znacka, udrzitelnd moda, lokalni produkt, pomald modda
&i vyrobeno v CR. Vizualni stranka piispévku spodiva v jednoduchosti. Jedna
se o fotografii s pomérné jednotnym pozadim, na kterém je pouze modelka v jednom
zmodeld znacky. Dalsi grafické prvky na vizudlu nejsou obsazeny. Modelka vypada
sebevédomé a pozornost piijemce muize byt ziskdna pohledem modelky, ktery sméfuje
ptimo do objektivu. Produkt zde vsak neni pfili§ prezentovan, nebot’ neni vyobrazena cela

postava a horni ¢ast rolaku zakryvaji modelCiny vlasy.

q laklara.cz

ovano

Dalsi informace >
QQAY W
502 likes

laklara.cz Je nejvy3si &as se s vami podélit
o ty kousky, které spolehlivé zahreji.

A tak budte ve stfehu. UZ za par dni vypustime
do sv&ta nové kousky. A slibujeme, Ze se mate
na co tésit,

#laklara #ceskaznacka #obleceni #rolak #zima
#podzim #lokalniprodukt #pomalamoda
#udrzitelnamoda #pohodli #sijemevcr
#vyrobenover

Obrézek 40 — LaKlara: Uvedeni novinky (Instagram, ©2021)
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10 VYHODNOCENI OBSAHOVE ANALYZY

Z analyzy obsahu reklamnich kampani zna¢ky Zannia a jejich dvou vyznamnych
konkurentii, znatky BUGA a LaKlara, vyplynulo, Ze se vSechny znich soustfed’uji
na kampané typu Vyprodej a Prezentace novinky, coz je jejich spole¢nym atributem.
Nejcastéjsim formatem reklamy je u vSech znaCek jeden obrdzek (resp. prezentace
z n¢kolika obrazkil). Pouze znaCka Zannia v jedné ze svych reklamnich pfispévkl

Vv posledni dobé vyuzila tzv. rotujici format.

Vsechny tfi znacky vyuzivaji ke své prezentaci kvalitni fotografie, na nichz jsou modelky
odény do propagovanych produkti. Tyto fotografie jsou zachyceny jak v exteriéru,
tak interiéru. Nutno podotknout, Ze z&dna z analyzovanych znaéek se nezaméfuje pouze
na jeden typ prosttedi a zadnd z nich nevyuziva ateliérové fotografie produkti
bez modelek. Znacky ve svych kampanich navic vyuZzivaji bud’to jen jednu fotografii

¢i kolaz nékolika malo fotografii, ktera vytvari atraktivni a zajimavy vizual.

Co se tyCe textace reklamnich piispévkl, je mozné mezi znackou Zannia a jejimi
konkurenty zaznamenat jeden podstatny rozdil, ktery spociva zejména ve vyuzivani
emotikontd. Ty vyuziva Zannia oproti Sledované konkurenci pomérné v hojné mife, kdezto
BUGA a LaKlara je nevyuZziva téméf nikdy. Emotikony v tak velkém mnoZstvi mohou
V textu pisobit rusivé a mohou snizovat atraktivitu celého piispévku. Samotné reklamni
texty u sponzorovanych ptispévkil znacek Zannia a BUGA jsou kratké, ptehledné a jejich
sdé€leni je srozumitelné. Znacka LaKlara naopak vyuziva spiSe texti v odstavcich a o jejich

ucelu se publikum dozvida mnohdy az na poslednim fadku.

Znacka BUGA se jako jedina snaZzi prostfednictvim placenych kampani o Sifeni povédomi
o samotné znaCce, ve kterych komunikuje hlavni pilite své prace — témi jsou duraz
na kvalitu, ceskd vyroba a laska k Zendm. Ackoliv se toto poslani tyka i ostatnich
analyzovanych znacek, ty tyto informace ve svych kampanich pfili§ nekomunikuji.
Caste¢nd tyto informace poskytuje i znacka LaKlara, ktera v popiscich pod vizudlem
vyuzivé alespon frazi Kvalitni ceska moda.

Znacky vyuZzivaji ve vétSin€ svych reklamnich pfispévki CTA tlacitka, kterd publikum
dokazi ur¢itym zplisobem stimulovat k realizaci kyZené akce. Tato tlacitka jsou ve vétSiné
ptipadid vhodné zvolena, Vv relevanci na typ piispévku. VétSinou je vyuzivano tlacitka
Koupit. Znacka LaKlara se nicméné odliSuje tim, ze ve svych reklamnich pftispé€vcich
vyuziva pouze tlaCitko Dalsi informace. Také je nutné podotknout, Zze gramatika

a stylistika reklamnich pfispévk je v drtivé vétSin€ analyzovanych piipada v potadku.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 75

11 VYHODNOCENI POLOSTRUKTUROVANYCH ROZHOVORU

Na zaklad¢ zjisténych dat je mozné identifikovat n€kolik atributl, které maji participantky
realizovaného kvalitativniho vyzkumu spole¢né. Tyto atributy budou systematicky ucelené
do nékolika podkapitol. Dale budou interpretovany také dilezité ptipominky a empirické

zkusenosti samotnych participantek, které béhem rozhovoru oznadily za dulezité.

11.1 AngaZovanost na socialnich sitich

Jak jiz bylo indikovano dfive, vzhledem K cilim diplomové prace byly osloveny
respondentky, které maji i¢et na Facebooku i Instagramu. Prvnim z jejich spoleénych ryst
je krom¢ toho pravé také frekventovanost navstévnosti téchto socidlnich siti. Bylo totiz
zjisténo, ze vSechny participantky vyzkumu navstévuji socidlni sité né€kolikrat denné
a pouzivaji ktomu nejcastéji sviij mobilni telefon. Socialni sité vyuzivaji zejména
k odreagovani a komunikaci s ostatnimi lidmi.

Co se tyka angazovanosti na socialnich sitich, sedm z osmi participantek na ptispévky,
at’ uz reklamni ¢i organické, piili§ nereaguji. Jednim z hlavnich divodu je, Zze nerady
vetejn¢ prezentuji své nazory a na socidlnich sitich preferuji urCitou miru anonymity.
Také proto vétSina z nich nesdili své fotky ¢i informace o sobé. Zde je nékolik citaci

participantek reflektujici jejich postoje na toto téma.

= Ja jsem asi extrémni pripad, protoze vlastné o sobé ani nic nezverejnuji. Jsem

takova privatni osoba, pritom vsechny ostatni sleduji.*

= J& jsem takovy ten tichy pozorovatel, co se jenom divd. Moc nelajkuji

ani nekomentuji a hlavné na to nemam ani prostor.*

» ... hlavné si na socialnich sitich hlidam informace a fotky, které sdilim o sobé.
Miij ucet je soukromy, vidi ho pouze mi pratelé.
»  Spis si to jen prohlédnu a jdu dal. Pokud se mi to hodne libi, tak dam treba

To se mi libi tlacitko, ale zZe bych to komentovala, to si myslim, Ze se nestdva.*

Co se tyka konkrétné reklam s damskym obleCenim, Vv ptfipadé€, Ze je reklama zaujme,
ji rady rozkliknou a podivaji se na produkt pfimo na e-shopu. Pokud jsou reklama
¢i produkt dostate¢né atraktivni a zajimavé, jsou participantky ochotny je oznacit tlacitkem
To se mi libi. Jiné interakce, napiiklad komentai ¢i sdileni reklamy, na zakladé
jiz zminénych postojt, nerealizuji. Shoduji se také na tom, ze k tomu, aby na reklamu

klikly, je musi oslovit pfimo dany produkt, ktery je v ramci reklamy prezentovan.
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» Libi se mi produkt, kliknu na ného a divam se na ného dal.*
=, To obleceni by mé muselo zaujmout na prvni dobrou.*
= Musi se mi libit model, ktery tam je vyfoceny nebo néjak priblizeny.“

» Vprvni fadé mé to musi zaujmout vizualné. To, co vidim, se mi musi libit.*

Zajimavy je poznatek jedné z participantek, ktera uvadi, ze by byla ochotna reklamu
okomentovat Vv ptipad¢, kdy v ni bylo diskutovano téma, které ji v souvislosti s médou
zajima. Tim je napiiklad udrzitelnost. K tomuto tématu by byla ochotna se vyjadfit
i v piipadg, Ze by se jednalo o soutézni ptispévek na socialnich sitich.
w  Treba ted se hodné mluvi o udrZitelnosti, takze kdyby to obleceni mélo treba
néjakou spojenou hodnotu s udrzZitelnosti a bylo tam Chtéli byste tricko, cO se samo

rozlozi po jednom roce? - tak mozna to bych okomentovala.*

11.2 Online nakupovani

Vsechny z participantek maji zkusenosti s nakupem oblec¢eni online a na zakladé reklam
na socialnich sitich dokonce realizuje sviij nakup vétSina z nich. Nékteré z nich dokonce
takovy nakup realizuji minimaln¢ jednou za mésic. V ramci nakupu obleceni online vidi
nékolik vyhod, zejména pak moznost uskutecnit nakup z pohodli domova, nizsi ceny zbozi
nez v pripadé kamennych obchodii ¢i moznost prohlizeni vice znacek na jednom miste.
Nakupovani z domova povazuji také za jednoduché a rychlé. Nevyhody pak podle
nich spocivaji v platb¢ postovného, které¢ je mnohdy pomérné drahé, nemoZznosti zbozi
vyzkouSet a v pfipadé, Ze nesedi, nutnost jej vratit a platit poStovné znovu. Z tohoto
divodu vidi participantky velky benefit v pfipadé, kdy je mozné mit poStovné zdarma
¢1 mozZnost zbozi vratit bezplatn€. Tyto benefity pro né vSak nejsou primarnim divodem
k tomu, aby nakup uskute¢nily.
" ... Je pro mé otrava to vracet, kdyz mi to nesedi... Nejlepsi je, kdyz je u zasilky
poukaz na vraceni nebo kod na Zasilkovnu.«
»  Mam rada, kdyz je mozZnost vrdaceni zdarma, kdyz dostanu uz priloZenou ndlepku,
kterou nalepim na balik, odnesu na postu nebo do néjakého sbérného mista a miizu

to vratit zdarma.*
= Zaslani zdarma je urcite super... Ale urcité to nebude tim duvodem, proc
si to obleceni piijdu koupit — jenom proto, Ze mi ten obchod nabizi zaslani zdarma.

» Pokud je tam néco zajimavého v té reklamée, jako treba doprava zdarma

nebo néjaka velka sleva, tak na ni urcité kliknu.”
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Navyky tykajici se nakupovani se témét u vSech participantek zménily s pfichodem
aktualni epidemiologické situace. Pravé diky ni zaGaly pies internet nakupovat ve vétsi
mife. Kromé obleceni, obuvi a mddnich dopliki nakupuji online i kosmetiku, parfémy,
1éky, zdravou vyzivu, knihy, ¢i dokonce bytové dopliikky a nabytek.

Reklam si participantky vS§imaji nej¢astéji ve feedu na Facebooku i Instagramu. Tfi z nich
registruji reklamy také ve Stories. Jelikoz participantky témét nikdy nenavstévuji socialni
sit¢ na pocitaci ¢i notebooku, kanaly typu Pravy sloupec na Facebooku na né pfili§
nepusobi. Také si zadna z participantek nevs§ima reklam na Messengeru v sekci Prijaté
zpravy. Co se tyka Instagramu, reklamy v sekci Prozkoumat na né také nemaji velky vliv,
jelikoz si téchto reklam nevSimaji, pfipadné tuto sekci viibec nevyuZzivaji. Ve vét§ing
ptipadi reklamy jen zhlédnou a dale na né nijak nereaguji.

V piipadé, Ze se jedna o atraktivni model, na reklamu participantky kliknou. Jedna z nich
ma vSak k reklamam averzi, a pokud se néktera reklama, o kterou nema zajem, zobrazuje

Casto, reklamu nahlasi jako obtézujici.

»  Vsimnu si reklam spis jen tehdy, kdyz se mi zobrazuji nékolikrdat za sebou

a uz mé to nastve a uz dam skryt reklamu, protoze mé to nastve a nebavi.*

11.3 Racionalni apely

Originalita

V rdmci vyzkumu byl identifikovan jeden apel, ktery velmi pravdépodobné zaujme vSech
osm zucastnénych participantek. Tim je originalita produktu. Bylo zjisténo, Ze by je tento
apel zahrnuty v reklamnim textu dokazal piimét k tomu, aby reklamu rozklikly, zjistily
vice informaci o prezentovaném produktu ¢i znadéce, piipadné se podivaly, co dalsiho
e-shop v ramci svého portfolia nabizi. Originalitu participantky uptfednostnily napftiklad
pred Zenskosti, kterd je pro nékteré z nich sice také diileZitd, ale neni pro né na prvnim
misté. Originaly participantky preferuji z toho diivodu, ze se rddy vymezuji od ostatnich

a oceni, kdyz je stejnych modnich kouskt malo.

» | Originalita mé zaujme, protoZe originalnich vyrobkii tady asi nechodi moc

po svéte. V tom spociva kouzlo origindlu.
» Rdda si vyberu kousek, ktery hned tak nékde neuvidim.*

» | Urcité originalita, protoze se rada vymezuju z davu.*

» | Originalita clovéka zaujme. A kdyz uz to zaujme, tak se urcite divam, z ceho to je.
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Zajimavy nézor ma také jedna z participantek, ktera tvrdi, ze v pfipadé, kdy kupuje
napiiklad kabat, ktery nosi né€kolik sezon, preferuje kvalitu a kvalitni materiély,
které vydrzi. V ptipadé¢, kdy vSak kupuje halenku ¢i $aty, se spiSe priklani k origindlnim
kouskiim, které zaroven zdtiraziuji také Zenskost.

= Kdyz potrebuji kabat, tak se divam i na materidaly. Ten hledam kvalitni.

A kdyz hledam halenku nebo saty, tak tam uz ta originalita a Zenskost.*

Ceska vyroba
Participantky také dokazi ocenit ¢eskou vyrobu. Dle jejich ndzoru by tato silna stranka
meéla byt v reklamnich kampanich dostate¢né komunikovana, a to nejen proto, Ze se pravé
v této ekonomicky nepfiznivé dobé fada z nich snazi podporovat spiSe lokalni znacky
a malé e-shopy. Informace o vyrobé produktti v Cesku by vétsinu z nich zaujala natolik,
7e by pravdépodobné na reklamu klikly a chtély o znacce zjistit vice. Stale je vSak dulezity
vizudl, ktery upouté jejich pozornost jako prvni.

= Autorska moda, vyrobeno v CR, tohle se mi velmi libi. Tohle a jesté tieba tradicni

vyroba jsou véci, na které klikam a to se mi libi.*

= Asi by mé to zaujalo z toho ohledu, Ze je to z Ceska, a Ze si to clovék miize
i dohledat. Ze je to dohledatelnéjsi nez néco, co je nékde vyrobeno ve svété a clovek

nevi viastné, kde.

" ....Jepravda, Ze posledni dobou mam tendenci spis sledovat ceské znacky a lokalni
produkty, protoze je sympatické je v této dobé podporit - nez néjaké obrovskeé

retézce.*

Nekolik participantek zminuje také masovou produkci z asijskych zemi a vyjadiuje
sve ndzory k ni. K produktim z vychodu zastavaji spiSe negativni postoj, jak naznacuji
citace nize. V souvislosti s danou cilovou skupinou se tak zda byt na misté komunikovat
v ramci reklamnich kampani fakt, ze se jedna prave o produkty ceské vyroby.

=, Pokud je to tieba i ceska prace, tak je to vidycky lepsi, prosté nemam rada Cinu

a Turecko a tyhlety... ,,
= ,...protoze uz si myslim, Ze cinskych véci maji vsichni po krk*.
» Jsem pysnd, Ze jsou v Cesku Sikovni lidi, ktei'i chtéji konkurovat té masové vyrobé

Z Asie.c
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= To, Ze je to vyrobené rucné v Ceské republice mé urcité zaujme, protoze v dnesni

dobé to v§echno vozi z Ciny a z ostatnich asijskych zemi. Takze by mé to mozna

primélo k tomu si rozkliknout profil a néco si zjistit o té znacce a zjistit, co délaji.*
Slevy
Kromé originality a ¢eské vyroby by nékolik participantek dokazal oslovit také racionalni
apel tykajici se slevovych kodu. Pokud je zbozi prezentované v reklamé na socialnich
sitich zaujme a je u ni navic uveden slevovy kod, ktery mohou zadat do poznamky
u objednavky, zvySuji se Sance na vlozeni zbozi do koSiku a dokonéeni jejich nakupu.
Slevove kody aktivné vyuziva Sest participantek. Nékteré z nich dokonce nenakupuji jinak
nez na zaklad¢ pravé slevovych kodi. I kdyz jsou si védomy, Ze slevy mohou byt mnohdy
vyvolany uméle, stale je pro né dulezitéjsi samotny pocit, ze usetfily a slevu na nakup
uplatnily. Co vSak jedna z participantek uvadi, je, ze nema v oblibé takové slevové kody,
Kk jejichz uplatnéni je potieba splnit podminku minimalni hodnoty objednavky ¢i jina
pravidla. Zajimavou informaci je také to, ze se mnohdy o slevové kody podéli s nékym
blizkym, kteti nakup zrealizuji také.

,Urcité je mozné, ze bych i nakoupila, pokud by byl nékde takovy kod.*

v ,...ale myslim, zZe slevové kédy mé hodné motivuji.*

= Pokud mé na té znacce nebo na téch strankach néco zaujme, libi se mi,
a je k tomu jako bonus néjaky slevovy kod, tak rada vyuziji.*
v, Co se tka takovych téch velkych retézcii jako AboutYou nebo Zalando, tak na ty
Casto reaguju, protoze tam proSté vim, ze muzZu ziskat néjaky slevovy kod...
V podstaté nenakupuji jinak nez se slevovym kodem. Je to pro mé strasné diilezité.
= Slevovy kod mé priméje na reklamu kliknout, protoze tu slevu dostanu jakoby hned
k tomu nakupu... Takze ta sleva ihned je samoziejmé zajimava.*
= Urcite slysim prave na ty slevové kody, protoze si myslim, Ze neni potreba vsechno
kupovat za plnou cenu.*
= Reklamy nesdilim, ale jeding, co obcas udelam, je to, Ze néjaky ten slevovy kod
treba presdilim ostatnim.*
Na zéakladé¢ vysSe uvedenych nazoru participantek se slevové kdédy pro danou cilovou
skupinu jevi jako velmi efektivni zptisob motivace k realizaci nakupu.
Nékteré participantky také oslovi béZna sleva. Je vSak nutné podotknout, Ze jedna z nich

preferuje vyhradné slevu procentualni, ktera na ni pisobi atraktivnéji a vyhodnéji.
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Jind participantka vSak zaujima naprosto odliSny ndzor. Podle ni vyrazné slevy znaci

nizkou kvalitu zbozi.

v ....kdyz tam bude napsané, ze tricko stoji 500 K¢ a diiv 1000 K¢, tak se na to asi
podivam.*

» Pokud je néco levného, tak to na mé nepiisobi dobre.”
» | Jsem uplné alergicka na cenova akce. Veétsinou to byva néjaka kravina.*
» ... ale mam radsi procentualni slevy .
Zajimavy je také postoj jedné participantky ke slevovym kupénim ¢i tzv. slevam
pro kamarddku, které je k nakupu mozné ziskat. Téchto slev miZze vyuzit pti dal$im
nakupu, coz ji vSak nevyhovuje. Tak jako ostatni participantky, preferuje slevu, kterou
muze vyuzit okamzitg.
»Vithec mé treba neoslovuji takové ty slevové kupony, Ze kdyz nakoupim,
tak dostanu slevu na dalsi nakup... nebo uplné mé irituje sleva pro kamaradku...

Nez se dostanu k dalsimu ndkupu, tak si na néj stejné nevzpomenu.*

11.4 Emocionalni apely

Dale bylo zjisténo, ze vétSina participantek v textech reklamnich kampani na sociélnich
sitich preferuje vtip, ktery dokaze ziskat jejich pozornost a je jim sympaticky.
Vtip by podle nich mél byt komunikovéan bud’ pfimo v rdmci textu ¢i celkové komunikace
znacky, tak pfipadné také na vizudlu. Jednim z Castych nazorid je, Ze jsou socialni sité
ur¢eny k zabav¢ a odreagovani.
» | Asi klidné ten uvolnény, vtipny [typ komunikace]. Jsou to socidlni sité, kde vsichni
vystupujeme na stejné rovine, ...
= Urcité vtipny text... v 90 % vtipem se u mé nic nezkazi.*
= Ureklamy je vyhodou vtip... nebo nevim, jestli vvhodou, ale zaujme mé to asi vic.*
= _Kdyz je treba rec ted o té mode - treba o Satech, tak kdyz to ma vtip, neni
to Spatneé.*
» Prvni mé upoutd, kdyz je néco vtipného, protoze na socidalnich sitich

se odreagovavam.*
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11.5 Vizuél reklamni kampané

Na zakladé vypovédi participantek bylo potvrzeno obecné pravidlo pojednavaci o tom,
ze nejdulezitéjsi ¢asti reklamy je samotny vizudl. V pfipad¢, ze se jednd o reklamu modni
znacky a jejich produkti, je tato soucast o to dilezitéjsi. Participantky se shoduji na tom,
ze ze vSeho nejdfiv si v§imaji pravé vizudlu a na ném prezentovanych modnich kousk.

Jako celek musi byt vizual né¢jakym zpiisobem atraktivni a zajimavy.

" ...musi mé prosté zaujmout to zbozi. Musi byt prezentované tak, aby mé zaujalo.
» ,To obleceni by mé muselo zaujmout na prvni dobrou. *

» |, Urcité obrazek, fotka [zaujme jako prvni] a pak treba i pisnicka...
=, Meé oslovi, kdyz ta fotka je vizudlné pékna. *

=V prvai Fadé mé to musi zaujmout vizualné. To, co vidim, se mi musi libit. *

«

» | Vétsinou mé musi zaujmout to zbozi. Zbozi mé zaujme, a proto to rozkliknu. ‘

Format
Co se tyka formatu reklamnich piispévku, pilka participantek preferuje v souvislosti
s prezentaci modnich kouski pouze jeden staticky obrazek. Druha pulka pak upfednostni

spise koldz n¢kolika samostatnych fotek.

Vyhodou jedné fotografie je podle nich to, Ze pokud je na fotografii vyobrazen konkrétni
produkt, je pozornost piijemce reklamniho sdéleni sméfovana pravé na néj. DalSim
divodem je také fakt, ze participantky navstévuji socidlni sit€¢ na telefonu, ktery nema
displej dostate¢né velky. Samotné fotografie si tak snaze vSimnou, jsou piehledné;si,
a je mozné si produkt 1épe prohlédnout. V pfipadé€, Ze je kolaZ sloZena naptiklad ze Ctyt
fotografii, jsou tyto fotografie pfili§ malé a reklama jako takova z tohoto divodu nevzbudi

pozornost.
»  Jelikoz se divam na socialni sit¢ na mobilu, ktery ma relativné maly displej,
tak nic neuvidim na kolazi, ktera ma ctyri malé fotky. Proto je pro mé lepsi jedna
velka fotka.*
w  Spis jedna fotografie. Myslim, ze kdyz je jich vic, tak se v tom clovek ztraci
a neupouta to tu pozornost na ten produkt.*
= Jednu fotku, protozZe vétsinou nemam trpélivost. Vidim prvni fotku, ta mé zaujme,

ale vétsinou neswipuju.*

» Kolaz asi ne, mam rdada samotnou fotku, pak mi to prijde malé a Spatné

na to vidim.«
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Druha polovina participantek, jak jiz bylo zminéno, naopak uptednostiuje pravé kolaz.
Zaroven vSechny z nich preferuji spiSe kolaz sestavenou ze samostatnych fotografii, které
Vv ptipad¢ zdjmu o produkt mohou proklikavat. Vyhodou takového typu kolédze je moznost
vidét v ramci jednoho pfispévku konkrétni produkt z vice Ghld ¢i v riznych barevnych
variantach. Také je mozné v ramci jednoho reklamniho piispévku zhlédnout nékolik

produktii z portfolia dané znacky.
» Kolaz taky neni Spatna, to je urcité zajimave.*
= _Pokud se jednd jen o jeden produkt, tak urcité nahled na ten produkt z vice ihli,

nebo rizné produkty, riizné barvy — to je dobré, kdyz je vice fotek.*

= Urcite vic fotek zabrané z ruzného uhlu nebo detailu, ktery je zajimavy tieba

na tom modelu. Abych si to mohla proklikavat a pripadné priblizit.

v Kdyz mé to zaujme, tak si to rada prokliknu a podivam se na obleceni z vice uhlu

pohledu.*

Fotografie by navic podle poloviny participantek mély byt Cisté, bez jakychkoli grafickych
prvka. Podle nékterych z nich by totiz grafické prvky mohly negativné ovlivnit celkovy
dojem fotografie. Nebrani se ale napiiklad jednoduchému napisu, ktery by zduraznil
n¢jakou zajimavou informaci o produktu. Naopak by podle nich na fotografii ur¢it¢ nemély
byt emotikony, ¢i ptili§ kiiklavé barvy.

» | Urcité bez prvki. J& mam rada takove ty [fotografie] z prirody, navazuji takovou

cestovatelskou atmosféru, ktera urcité ted’ vsem chybi.*

»  Mné staci vidét jen model. Mozna akordt néjaké upozornéni — vypichnout,
co je na tom modelu zajimavé, ale jinak bych nerada, aby to kazilo ten celkovy
dojem.*

= Pokud to nebude rusit to hlavni sdéleni, tak tam néco asi miize byt... Mozna néjaky
napis, ktery by zdiiraznil néjakou diileZitou informaci.*

= Myslim, Ze vSeho s mirou... Pokud ale vidim, Ze je tam velké cervené srdicko,

do toho napsana SLEVA, ...tak to mi teda neprijde sympatické.*

=, Pokud se jedna o reklamu od vyrobce, prodejce, tak asi cista [fotografie]. Néjaky
napis by byl asi OK, ale ne emoticon, blikajici slunicko nebo néco takového

divokého.

Na zakladé nazora tii participantek je idealni reklama mddni znacky a jejich produkti

slozena z kombinace nékolika malo fotografii a videa. Video by podle nich zaroven
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nemélo byt piili§ dlouhé. Doba, po kterou by byly participantky ochotné jej sledovat,
se pohybuje mezi 5-10 vtefinami. Béhem této doby by mélo byt obledeni prezentovano
v pohybu ¢i z riznych uhli. Diky videu je poté mozné si 1épe predstavit nejen samotné
zbozi, ale také muze napomoci Kk predstave, jak vypada na postave.

" _Nejlépe kombinace obojiho. Ja myslim, Ze jedno video urcité staci, predvést
ten model, a potom fotky celku a néjakych detailii, které opravdu nejdou do toho
videa zabrat.

»  Video je kolikrat lepsi, Ze si clovek predstavi lépe tvar obleceni, vidi to z vice
uhlu.*

» ....ale mozna fotka a treba i video k tomu by nebylo Spatné.”

Jedna z participantek ma vsak na video v reklam¢ zcela odlisny nazor. Podle ni vyuZiti
takového formatu v souvislosti s reklamou neni vhodné, nijak by ji nezaujalo a nepiimélo
k jakékoli akci. Video si tataz participantka v8ak naopak dokaze piredstavit ve spojitosti
se soutéznim piispévkem.

» Asi bych to nepovazovala za reklamu, na kterou mam klikat a podivat se na fto.

Povazovala bych to jenom za néjaky pribéh, ktery najdu, a nezajima mé.*

Prostredi

Pomérné zajimavym zjisténim je fakt, ze sedm z osmi participantek preferuje v souvislosti
s reklamou moddniho oblecCeni fotografie (pfipadné videa) modelky v exteriéru. Vétsina
z nich by uptednostnilo spiSe ptirodu, na druhou stranu podle nich ale také hodné zalezi

na konkrétnim produktu, ktery je v reklamnim ptispévku zrovna prezentovan.

= Urcité to musi doplnit to obleceni. Kdyz tam bude néjakda meéstska moda,
tak to mize byt i ve mésté. Kdyz je to néco letniho, tak treba na pldzi nebo nékde
u more.*

w L Libi se mi i mésto, protoze miluji méstsky Zivot, ale clovek chce mit nékdy

i zasneni se nad tim, Ze jsem na louce v letnich Satech.”

Pouze jedna z participantek by pifed exteriérem upiednostnila fotografii samotného
produktu ve studiu bez modelky s neutralnim pozadim. Je v§ak nutné podotknout, Ze je tato
participantka zastankyni kombinace fotografii a videa. | v pfipad¢, ze narazi na reklamu,
kde je modni oble¢eni prezentovdno na modelce, se na ni nezaméfuje a zajima se pouze

o0 dany produkt.
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Modelka
Participantky se shoduji také na tom, Ze by modelka méla vypadat vzdy pfiirozené

a piijemné, sympaticky. Odradit je na prvni pohled mohou napiiklad piehnané retuse.

= Nejvic me odpudi, kdyz je néjaka modelka vyloZzené velmi vyretusovanad,
Ze to nezachycuje redlné. Ale zdroven se nebranim aplikacim jako je Facetune.

Ale to se u reklam asi casto nedeje.*

= Prvky nevadi, pokud to neni az moc prehnané. Treba moc vytahle barvy nebo

neprirozené vypadajici modelka.*

v ...modelka mad néjaké fialové oci, obrovské rasy a podobné, tak to mi teda

neprijde sympatické.”

V ramci rozhovoru byl detailnéji diskutovan také vyraz a pohled modelek v reklamach
na socialnich sitich. Sest participantek z celkového podtu upfednostiiuje usmivajici
se modelky. Usmév podle nich navozuje pozitivni naladu a piijemny pocit z fotografie.
Zajimavy je dale komentat jedné z respondentek, kterd se domnivéd, ze tsmév do zkratka
reklamy patfi, nebot’ v redlu je spousta lidi zamracenych.

wZamracenych lidi je porad dost, tak aspon na té reklamé by ten usmév mohl byt.*

Dvé respondentky se rezolutniho ndzoru zdrzuji a tvrdi, Ze vyraz — at’ uz tsmév ¢i vaznost,
zavisi vzdy na konkrétnim obleceni, které je v ramci reklamy propagovano. Mél by proto

korespondovat s celkovym sdélenim a dojmem, ktery by méla reklama vzbuzovat.

= To asi zalezi na tom, jaké to bude zbozZi. Kdyz si budu chtit koupit tricko
na volnocasovou aktivitu, tak chci, aby se tvarila vesele, Ze ji to bavi s tim trickem.
Kdyz si budu chtit koupit sako na vystavu, tak budu ocekavat, ze se bude tvarit

seriozné jako ja na schiizce.*
»  Vzdycky by ten vyraz ve tvari mél korespondovat s tim celkovym sdélenim,
v jakém prostiedi je to focené nebo jaké obleceni je focené. Kdyz nabizi néjaké
obleceni nejaké tmavé barvy, treba vecerni Saty, tak muze mit nejaky smysilny vyraz
nebo zasnény.
Participantky byly déale dotazovany také na pohled modelky na reklamnich fotografiich.
¢i mimo néj. Ten ve vétSiné piipadti neni rozhodujici. VéEtSina participantek se totiz nyni
shoduje na tom, Ze pravé pohled modelky zavisi na celkovém zasazeni fotografie —

prostiedi, prezentovanych produktech a pocitu, ktery ma navozovat. Jedna z participantek
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na pohled modelky nema vyhranény nazor, respektive na ni jeji pohled nijak neptisobi.
Dalsi znich zastavad rezolutni nazor, ze na ni lépe plisobi pohled mimo objektiv.
V takovém piipadé podle ni ptisobi fotografie uvolnénéji a ma piijemnou atmosféru. Dalsi
z participantek vSak k tématu zaujima zcela opa¢ny postoj, na zakladé kterého

upiednostiiuje spiSe pohled modelky do objektivu.
»Zase to zalezi na zbozi. Uz néekteré fotky jsou prosté umélecke dila, kdyz se diva
Jjinam. Ale u nékteré potrebujes ty oci videt.*
» AsizadlezZi na té fotce, jak to bude konkrétné zasazené.”
=, Oblicej si uplné neprohlizim, prece jen se zajimam o to, co predvadi.*

= ,...takZe asi by to mélo vzdycky korespondovat s celkovym dojmem.*

11.6 Textace reklamni kampané

Co se tyka textace reklamnich pfispévkdi na socidlnich sitich, vtomto ohledu
se participantky homogenné shodly na tom, ze preferuji spise kratky text, ktery je vsak
zaroven vystizny a obsahuje pouze dulezité informace. Né&kolik z nich argumentuje tim,
ze se jim dlouhé¢ texty nechce Cist, €i jej nepfectou bez bryli v ptipadé, ze je v ném uvedeno
hodn¢ informaci. V takovém piipadé je totiz pismo na Facebooku automaticky zmenseno.
Pokud zbozi a celkovy vizual zaujme, klikaji n€které participantky na odkaz, ptipadné
CTA tlacitko rovnou, tedy aniz by textaci reklamy vilbec cCetly. Idedlnim piipadem
by tak v ramci reklamnich textaci mohlo byt vyuziti heslovitych informaci.

= ,Obecné jsem zastancem spiSe méné je vice, takzZe urcité néjaky kratky text.*

» Vreklamé urcité kratky. Potom popis produktu na e-shopu - ¢im delsi, tim lepsi.*

= Urcite kratky text, protoze pokud mé to zaujme, tak jsem ochotnd tu reklamu
otevrit, dohledat ty informace a precist si o tom. Kdyz to na mé vybéhne,
ta reklama, tak nemam chut’ cist néjaké dlouhé informace, ... treba jenom heslovité
a je tam vzdycky jenom to duleZité.*

= Jad tam nepotiebuji nic napsané. Mé to zaujme jako fotka a potom na ni kliknu.
Potom bych chtela videt o tom informace.*

w L Urcité kratsi. Kdyz si to mam cist bez bryli, a kdyz je toho moc, tak je to malym

pismem. Proto preferuji i velké pismo.*
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Informace

Participantky byly dotazany také na to, co konkrétné by chtély z kratkych reklamnich textt
zjistit za informace. V prvni fadé¢ je podle nékterych znich dulezité uvést, o jaky
typ piispévku se vibec jednd - at’ uz vyprodej, sleva, nova kolekce, a tak podobné.
Také je podle nich dilezité zminit material, z né¢hoz je prezentovany maodni kousek
vyroben. Déle by v piipadé reklamy na Facebooku urcit¢ mél byt uveden budto
URL odkaz na konkrétni stranku na e-shopu, ¢i CTA tlacitko odkazujici na tuto stranku.

V piipadé, ze se jednd o néjakou cenovou akci, by podle participantek mélo byt v textu

zejména uvedeno, v jaké vysi se cena/sleva pohybuje a do kdy tato akce trva.

Participantky v textu také oceni Cisté praktické informace. Zajimavym tipem jedné z nich
je napiiklad uvedeni velikosti obleceni, které na sobé ma vyobrazena modelka. Diky této
informaci si dokaze 1épe predstavit, jaka velikost by padla pravé ji. Pokud se zaroven jedna
0 maly e-shop, uvitaly by nékteré z participantek informaci o tom, kolik kust daného
modniho kousku je k dispozici. Pokud je néktery z produktid vyprodany, je také vhodné
Vv textu uvést, kdy bude opét na sklad¢ a tak podobné. Dale jedna z participantek uvadi,
7e uptednostiiuje takovy text, ktery navozuje piijemnou atmosféru a indikuje, k jakym
ptilezitostem je dany moédni kousek vhodny.
,,Pokud se jedna o opravdu maly e-shop, tak by mé zajimal i pocet kusu, kolik maji
k dispozici.*
= Kdyz je to treba vyprodany produkt a oni to tam maji oznacené, tak treba
informace o tom, ze bude na skladé tehdy a tehdy.«
» L Libi se mi treba, kdyz maji néjaky text, ktery mi navozuje atmosféru i toho,

kde bych si ten model mohla obléct. Treba Krdsné jarni saticky a podobné.*

Komunikace znacky

Co se tyka komunikace modni zna¢ky smérem k zakaznikovi, zde neni ndzor participantek
zcela jednoznacny. Ctyfi znich zastavaji nazor, Ze je vhodn&jsi, pokud znacka svym
zakaznikim v rdmci reklamnich textd a obecné komunikace na socidlnich sitich vyka.
V souvislosti s tim preferuji také formalni pfistup. Zde jsou myslena osloveni zakaznika -
at uz ptimo vreklamnim textu ¢ vradmci komunikace v komentafich nejen
pod reklamnimi, ale i organickymi ptispévky. Zajimavym argumentem v této véci je podle

jedné z participantek Ucta k zakaznikovi.
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» | Urcité vykat, jde o uctu k zdkaznikovi.*
» U jinych véci si dokazu predstavit i to tykani, ale u mody asi néjaké spis formalni

osloveni.«

Zbytek vyzkumného vzorku na tuto otdzku nema4 jasny nazor, ptipadné upiednostiiuje spise
uvolnény pfistup spojeny s tykdnim. Duvodem je podle jedné participantky naptiklad
to, ze jsou si na socialnich sitich v§ichni rovni. Jiné z nich jsou toho nazoru, ze i v tomto
pfipad¢ hraje podstatnou roli pravé typ propagovaného zbozi, se kterym by m¢él

korespondovat i typ komunikace ze strany znacky.
= Jsou to socialni sité, kde vsichni vystupujeme na stejné roviné, takze nepotiebuji,
aby mi pani vykala... Klidné tykani, mné to nevadi. Ale kdyz to bude Dobry den,

pani ...., jsme radi za Vas dotaz, taky mé to neurazi.*

» | Asi zalezi na druhu produktu, protozZe u néjakého sportovniho bych preferovala
uvolnénou komunikaci, zatimco u formadlniho obleceni nebo néjakého takového
slavnostniho by si to tu vaznost zaslouzZila ta znacka nebo ten produkt.*

»Co se tyka fyzického obchodu, tak bych na tykdni nikdy nepristoupila,

ale co se tyka nakupovani online, tak spis tykdni.*

Povaha texti
Ve smyslu povahy reklamnich text byly participantky dotdzany na to, zda je zaujme spise
text, ktery reaguje na né&jaké aktualni spoleenské déni &i udalost (napiiklad MDZ,
Valentyn, a tak podobné), ¢i zda preferuji texty obecné zamétfené, které tyto udalosti
nezohlediiuji. Bylo zjisténo, ze velmi pravdépodobné na text zmifuyjici urcitou udalost
zareaguji pouze dvé z nich.

= Ano, ten text, co na to reaguje. Myslim, zZe lidi maji rdadi reakce na néjakou

uddlost, Ze to maji v povédomi.*

» Jo, tak tohle presné na me funguje, néjaka aktualni spolecenska akce nebo reakce

na to, co se deje. To je vylozené to, co mé dokdze krasné zlakat k nakupu.*

Zbytek participantek tento text nijak neovlivni, respektive upiednostni spiSe text obecné
povahy. Ne¢které znich vSak pfipousti, ze texty tykajici se nadchazejicich udalosti
pro né maji spiSe informativni charakter, které jim dané udalosti ptipomenou, a na zakladé

nich poté ptipadné koupi darek pro nékoho blizkého.
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» Spis obecnejsi povahy. Na druhou stranu, kdyz si prectu Uz jste koupila mamince
kyticku?, tak si uvéedomim, zZe je Den zen, a Ze bych méla néco koupit. Takze to pro
mé ma takovou informativni hodnotu.*

» . To nevim. Mozna si diky tomu vzpomenu, zZe vlastné bych méla nékomu néco
poridit.*

Emotikony

Castymi prvky v reklamnich textech na socialnich sitich jsou i emotikony, a tak byly
participantky dotazovany i na toto téma. Dv¢ z nich na né vSak nemaji vyhranény nazor.
nevs§imaji.

» Premyslim, jestli si v§imam takovych detailu, jelikoz vétsinou ctu dost rychle
a prehlizim takové veci, takze asi moc velky duraz na to nedavam.*

»  Téch jsem si zatim asi teda moc nevsimala, Ze by byly v reklamnich textech,
prehlizim.*

Participantky se vtomto pfipadé viceméné shoduji na nazoru, ze jsou emotikony
v reklamnich textech vzhledem k povaze socialnich siti vhodné, avsak jejich pocet nesmi
byt piehnany. Emotikony podle nich mohou ozivit a zatraktivnit text, ktery navic mize
u cilového publika sndze upoutat pozornost. Jedna z participantek také uvadi, ze preferuje
takové emotikony, které n&jakym zpiusobem koresponduji s prezentovanym produktem
¢i ptipadné navadéji, kde by méla byt vénovana pozornost piijemce sdéleni.

» Takto mi nevadi. Nekdy to dokdze ten text ozivit, neni to kolikrat takové strohé...

Tim emotikonem se to dokaze zase trosku posunout.*

= Nemusi to byt urcité prehnané, ale jo... Asi v pohodé. Dejme tomu, kdyz bude

za kazdou vétou jeden, tak asi jesté dobré.*

» Prijdou mi super, kdyz to zase néjak ladi s tim vizudlem. Kdyz mam na fotce
riizové kvétované Saty, dam tam emotikon riizového kvitku. To mi prijde takové
logické. Nebo takové ty navodné - Sipka doli mé odkazuje, Ze mam cist dalsi text,

co tam navazuje...

V ptipadé, Ze je v textu pfili§ emotikont, plisobi na n¢které participantky takovy reklamni
prispévek neprofesionalné, nevhodné a spiSe odpudivé. Jedna z participantek
k emotikontim zaujima zajimavy postoj. Podle ni totiz uréuji, jakou se ma ptijemce sdéleni

tvafit, coz ji neni sympatické. Dale také tvrdi, ze néladu, kterou ¢lovék ma z reklamniho
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vizualu, by si mél kazdy vytvorit v duchu sém. Néaladu ve spojitosti s emotikony zmifiuje
i dal$i z participantek. Ta tvrdi, Zze by emotikony mély evokovat pouze pozitivni emoce.
Proto neni zastankyni tzv. stresovych emotikonl, kterymi podle ni jsou cervené
vykficniky, kiizky a tak podobné. Ty na ni plisobi pfili§ naléhavé a nesympaticky.

»  Kdyz tam bude jeden, tak mi to nevadi. Ale pokud tady das tulipan, tady ohnicek,
tady slunicko, tak si reknu, Ze to delalo malé dité ze skolky... kdyz jich tam das pét,
cyri vykricniky, tri otazniky a pak jesté bihvico, abys upoutala pozornost,
tak mé to spis odradi.*

= ...ale naco jsem Uplné alergicka, jsou rizné emotikony. Vykiicnik, velky cerveny
krizek, takové ty, které prosté na cloveka moc krici a zdirazni néjakou obrovskou
slevu nebo symbol dolaru jako akce a podobé. Spis aby to symbolizovalo naladu
nebo néjaké pozitivni emoce, nez néjakeé takové stresové ukazatele. Ted mame super
akci, ted’ to musis koupit a podobné.*

= Nemusi tam byt spis. Nezda se mi to vhodné.*

» Kdyz je pékna fotka, tak je to treba rusivé a podbizi néjakou naladu, kterou
ty si muzes vytvorit sama. V kazdém to evokuje néco jiného, a kdyz je tam

ten emotikon, tak emotikon ti Fikd, jak se mas tvarit.”

Odkaz
Participantky se jednozna¢né shoduji na tom, ze v piipadé, kdy je na Facebooku
v reklamnim textu odkaz na e-shop, upfednostni, pokud odkazuje na konkrétni produkt,
ktery je na vizualu prezentovan. Argumentuji tim, Ze na reklamu kliknou pravé tehdy,
kdyZ je dany modni kousek zaujme, a tak by se z odkazu nechtély dostat na domovskou
stranku webu, z které by dany produkt musely samy dohledavat. Varianta odkazu
na konkrétni e-shopovou stranku je tak pohodIngjsi a rychlejsi.
= Asi pifimo na ten produkt. Kdyz mam zdjem primo o néj, at’ to nemusim potom
znovu hledat na tom e-shopu.*
= Jad radsi na konkrétni produkt, protozZe se snadnéji doklikas k té znacce.
Pak kdyz treba hledas tricko a za Boha ho nemiizes najit, tak to je neprijemné.”
= _Na ten konkrétni produkt, protoze ten mé zaujme, na ten se chci podivat
a ten me primel ktomu, Ze jsem tu reklamu oteviela. Nechci prohledavat

pres domovskou stranku a hledat.*
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V ramci tématu URL odkazii v textu byly diskutovany také zkracené odkazy ptes aplikaci
bitly. Participantky vtomto ohledu dosly také k jednotnému nazoru, ktery spociva
v preferenci pravé zkraceného odkazu, ktery pusobi atraktivnéji nez dlouhy odkaz
na nékolik radki.

,Bitly mi prijde fajn, nez kdyby tam méla byt néjaka silené dlouhd URL.

,Urcité by pro mé byl lepsi odkaz pres Bitly, protoze mi vétsinou da odkaz primo

na konkrétni produkt, coz se mi libi.*

CTA tlacitko

Dotazy byly vramci polostrukturovanych rozhovori sméfovany i na CTA tlacditka
u reklamnich kampani na socialnich sitich. Tlacitko n&které z participantek vnimaji
jako atraktivngjsi variantu nez v pfipadé URL odkazu v samotném textu.

» Je super varianta, kdyz je odkaz elegantné pres to tlacitko. Vyhneme se bitly.*

Bylo také zjisténo, ze polovina participantek uptednostni spiSe tlacitko Koupit, které v nich
evokuje pocit, Ze budou po kliknuti pfesmérovany piimo na stranku konkrétniho obleceni,
které je vreklamé prezentovano. Naptiklad tlacitko Dalsi informace v nich naopak
mnohdy vzbuzuje dojem, Ze budou odkazany pouze na domovskou stranku e-shopu
¢1 web znaCky. Neékteré participantky vSak tato tlacitka viilbec nezohlediuji, ptipadné
na né nemaji vyhranény nazor. Shoduji se nicméné na tom, Ze v pfipad¢ tlacitka Koupit
uptednostni odkaz p¥imo na strdnku produktu na e-shopu.

= Spise to Koupit, protoze je to rychlejsi. Hned bych se podivala na ty produkty.
Dalsi informace - asi by se mi s tim nechtélo proklikavat.*

v Koupit. Kdyz uz bych se rozhodla, tak aby mé to hodilo zrovna k tomu produktu.*

» | Asi Dalsi informace, ale je mi to viceméné jedno. Vim, Ze kdyz je tam Koupit,
tak to koupit nemusim, ale miize to u nékoho evokovat to, ze ho to navede nékam
na e-shop.«

» Klidne Dalsi informace. Pokud tlacitko Koupit, tak primo stim odkazem
na ten dany produkt... tlacitko Koupit, které me hodi na homepage, je uplné

zbytecne. Ale jestli Dalsi informace nebo Koupit, to je jedno.*

Dv¢ participantky vSak maji rezolutni preferenci Vv tlaitku Dalsi informace. Hlavnim
divodem jedné z nich je napiiklad postoj, diky kterému si pied koupi nejdiive rada zjisti
informace o daném produktu. Toto tladitko také nepisobi tak agresivné a nenaznacuje

piijemci sdéleni, ze si produkt musi zakoupit.
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» .Dalsi informace. Nekoupim néco, na co se nepodivam a néco si nezjistim.*
» Je mi sympatictejsi Dalsi informace, protoze nemam rada Pridat do kostku. Dalsi

informace nezni tak nucené.*

Titulek

Prvek v podobé titulku pod vizualem, v piipadé reklamni kampané na Facebooku,
byl také v kratkosti diskutovan. Bylo zjisténo, Ze si tohoto titulku participantky vsimaji
hned po vizualu. Ctyfi znich upfednostni spiSe kratké, ale vystizné heslo, které dany
produkt popisuje ¢i vyzdvihuje, a to zejména kvuli piehlednosti a jednoduchosti.
Dalsi dv¢ participantky vSak spiSe preferuji konkrétngjsi popis produktu ve vété, kdezto
dalsi dvé tento prvek reklamy nijak nezohlediuji.

,,Kratka verze mi pod tou fotkou upiné staci.

»Néjaké heslo uplné staci, je to prehlednejsi.*

Jedna z participantek navic také zminuje zajimavou pozndmku s tim, ze by se v tomto
titulku radéji vyhybala slovu kvalitni, se kterym se setk&va v reklamach na socialnich sitich
pomérn¢ Casto. Sama od produktu kvalitu ocekava automaticky, a tak neni poticba

ji déle zduraziovat.

= ...taky mam mozna trochu problém se slovem kvalitni, protoZze mdm pocit,
Ze to komunikuje uz spousta znacek, pritom tu kvalitu ocekdavam, takze tam nemusi

to slovo byt.«

Hashtag
Co se tyka vyuzivani hashtagi v textu pod reklamnimi ptispévky na Instagramu, zde maji
participantky opét spole¢ny postoj spocivajici v tom, Ze si hashtagli nevS§imaji a Gplné
je v textu piechazi. Obvzlasté, pokud se jedna o vycet hashtagti v rdmci nékolika fadka.
V takovém piipadé to nékterym znich vSak pifijde az obtézujici. VéEtSina participantek
princip a zamér hashtagli chape, zadna z nich je vSak ve svych privatnich pfispévcich
témef vilbec nevyuziva.
» Prechdazim je, protoze na tom Instagramu jich je vidycky moc a ja to nectu,
prechazim.
= Ja je viastné ani nectu, nevnimam. Ale chapu, Ze to je dobré pro to, aby se daly
dohledat ty prispevky.«
v ...kdyz si rozklikavam néjaké véci, chci se o nich néco dozvédet a jsou tam jenom

ty hashtagy, tak mé to nastve. Kdyz tam jinak neni ani slitvko normalniho textu.«
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» _Kdyz je jich tam moc, tak se v tom clovek ztrati a uz tam jsou jenom hashtagy.*

v I kdyz je tam 10 radki hashtagu, je mi to jedno, nevsimam si toho. Rozhodné

mé to nezaujme a nedonuti, abych na néjaky z nich klikla.“

Bylo také zjisténo, ze pouze jedna z participantek na Instagramu sleduje nékolik hashtagi,
zatimco Ctyfi znich na zakladé hashtagii vyhledavaji konkrétni obsah. Nékolik z nich
vyuziva hashtagy k tomu, aby napiiklad naéerpaly inspiraci toho, jak a s ¢im kombinovat

jednotlivé madni kousky.

w ...Veétsinou, kdyz chci néjaky trendy kousek a vim, Ze treba leti Teddy Coat, takovy
medvidkovy kabat, tak to treba hleddm, protoze chci videét, jak to ostatni stylizuji.
Takze v tom momenté bych tam napsala #TeddyCoat.*

11.7 Soutéz

Zvlastni pozornost byla béhem realizace polostrukturovanych rozhovorti vénovana
také soutéznim ptispévkum, které znacka Zannia na svych sociélnich sitich pomérné ¢asto
poiada, a které se t&si relativné velké oblibé. V kontextu soutézi je zajimavym zjisténim
prave postoj participantek k nim. Je az ptekvapivé, ze se zadna z nich soutézi na sociélnich
sitich neucastni a ve vétsiné piipadt tomu tak nebylo ani v minulosti. Ze vSech typt
prispévka na socialnich sitich oznadlily participantky praveé soutéz za nejméné atraktivni.
Dtvoda je pfitom hned nékolik. Nékolik participantek se domniva, Ze se v piipadé soutézi
na socialnich sitich jedné o zdlouhavy proces. Mezi vyhlaSenim soutéZe a vyhercl vétSinou
ubéhne nekolik dni. Pravé vzhledem Kk Casové narocnosti proto nejsou dostatecné
motivované K tomu, aby se soutéZi zacastnily a mnohdy na né ani nemaji ¢as. Jednim
z nazori je také to, ze jsou takovéto typy soutézi pouhym podvodem k tomu, aby na sebe
znacky upoutaly vice pozornosti, a ve skutecnosti nevyhraje nikdo z ptfihlaSenych,
piipadné ptipadne vyhra fiktivni osobé.

= Nikdy nesoutezim, takze to urcité vyrazuju jako prvni... Nikdy jsem se neucastnila

zadné souteze... Obvykle na to nemam cas, abych cetla néjaké podminky souteze.*
»  Soutézi se neucastnim. Asi nemam tu trpélivost cekat na to, jestli vyhraju nebo

ne.*

» ,Opravdu si myslim, Ze se nikdy niceho takového nezucastnim. Mné, kdyz se libi
tricko, tak si ho koupim. Nebudu cekat, jestli mé vylosuji a dostanu tricko... Jsem

na to opravdu imunni, na tyhle typy prispevku.*
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Motivace

Podstatnou roli v motivaci k iCasti hraji také samotna pravidla soutézi. Bylo zjisténo,
ze by participantky byly ochotny se zucastnit nejen v piipadé, kdy by byla vyhra
dostate¢n¢ motivujici, ale zejména i v piipadé, kdy by se jednalo o jednoduchd a Casové
nenaro¢na pravidla. VSechny z dotdzanych souhlasi stim, ze ¢im jednodu$$i pravidla,
tim vétsi pravdépodobnost, ze by se piece jen zlcastnily. Takova pravidla by podle
nekterych z nich spocivala bud’to v ¢iselném tipovani, kdy by byl tip zapsan do komentaie
pod soutézni prispévek, sdileni soutézniho piispévku, ¢i oznacenim takového piispévku
tlacitkem To se mi libi. Pro vétSinu participantek by byly idealni variantou podminky
spocivajici pouze v jednom z uvedenych tkonti. Zaroven by se sedm z osmi Zen V zadném

ptipadé nezlcastnilo soutéze, v ramci které by bylo nutné vetejné sdilet svou fotografii.

=, Co bych byla ochotna asi nejvic, tak by bylo asi jenom to sdileni, nic dalsiho.*

= Staci, Ze to clovék jenom lajkuje a to mi treba nevadi. Ale Ze to mdam sdilet
na svoji stranku, tak to me obtézuje, to bych nedeélala. To by muselo byt fakt néco

echt.

» Spis takové jednodussi pravidla treba typu Zndte nasi znacku? nebo Kdy byla
znacka zalozend?*

» Cim jednodussi, tim miii casu tomu miiZzes vénovat a nemrzelo by mé, kdybych
nevyhrala, nez kdybych dala 10 sdileni a tak dal. Treba okomentovat, lajknout.
Ale takovéto nataceni videi nebo néco takového, to ne. MozZna je to dobré

pro nékoho, kdo ma cas, ale my, co chodime do prace, tak ne.«

= Vetsi sanci by u mé méla ta [souteZ], u které neni potieba oznacit Sest kamaraddii
nebo tieba sdileni.... Ale co se tyka Insta Stories, rozhodné bych nesdilela do svého

feedu, Ze bych si dala néjakou fotku.*

kdyby to bylo opravdu jenom o tom, Ze treba néco tipnu, tak asi spis to...*

Dulezitou motivaci je v ptipadé soutéZze na socidlnich sitich samoziejmé i vyhra.
Za atraktivni vyhru ve vétsing piipadt oznacily participantky voucher, ktery by poté mohly
uplatnit na jakykoli produkt z portfolia dané znacky dle vlastniho vybéru. V ptipade,
ze by byla soutéZ o konkrétni produkt, ktery by participantky nezaujal, soutéZe

by se zlcastnily pouze s malou pravdépodobnosti.
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= Moznd voucher, abych si vybrala dle libosti.*

»  ldealni by byl pro mé asi voucher nebo treba i produkt dle viastniho vybéru

v hodnoté tolik a tolik.*

» Kdyz uz bych soutézit méla, tak asi bud produkt dle mého vybéru, nebo voucher

na urcitou hodnotu.*

Dvé zparticipantek vSak za idedlni vyhru oznacCily konkrétni produkt. V piipadé,
7e by byl vyobrazen na soutéznim vizualu a zaroven je dostatecné zaujal, byly by ochotné
se soutéze zucCastnit. Samoziejmé vSak za piedpokladu, ze by pravidla nebyla slozita,
jak jiz bylo zminéno dfive. Dal$i zajimavy ptistup spo¢iva v zi¢astnéni se soutéze, ve které
je vyhrou napiiklad produkt luxusni znacky, o ktery mé zdjem bud’ sama participantka
¢i nékdo z jejich blizkych. Takové produkty se bézné pohybuji V tisicich az desetitisicich
korun, a tak by si je za normélnich okolnosti nemohla dovolit. Soutéze by se tak zGcastnila

a timto produktem pak rada obdarovala nékoho dalsiho.

LZucastnila bych se, kdyby mé zaujal ten produkt a rekla bych si, ze ho opravdu
chci. Ze bych ten produkt opravdu potiebovala a chtéla a moznd kdyby to byla

jednoducha soutez. Kdyby se po mné nic moc nevyzadovalo.*

" ... Asi by to muselo byt néco, po cem treba touzim bud’ ja, nebo nékdo z mého
okoli. Ze fakt vim, Ze to je jeho velky sen - tieba ziskani kabelky néjaké super
luxusni znacky nebo kvalitni kozZené, na kterou bych treba neméla finance,
ale védeéla bych, Ze to je prani néjakého konkrétniho clovéka... nebo zZe by to bylo
uplné za zlomek ceny.*

Na zékladé¢ vyzkumu bylo také zjisténo, ze dal$imi motivaénimi prvky by v ptipadé
soutéze byl podle nékolika participantek napiiklad darek pro vSechny zucastnéné
¢i vice vyherci cen. Pro kazdého by se tak vyrazné zvysila Sance na bezplatné nabyti
ur€ité odmény, coz by podle vypovédi participantek mohlo ptlisobit jako podnétna

motivace.

» Tak urcite moznost vice vyhercii, Ze je tam treba vice cen, Ze se nehraje jenom

o jednu cenu. Ze ma clovék vice Sanci na tu vyhru.*
= Mozna néco vyhrat, treba darek za zucastnéni v soutézi, nejakad sleva.*
= ,Co by me motivovalo? Zaruceni vyhry.” (smich)

= Mé by motivovalo mdlo soutézZicich, abych vyhrala.© (smich)
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Dale bylo zjisténo, ze hlavni cena v podobé slevy — at’ uz procentualni ¢i v konkrétni
Castce, by nebyla pro nckteré =z participantek dostatecné atraktivni a nepfiméla

by je se soutéZe zacastnit.
= ... ale néjaka sleva, to by mé asi nemotivovalo.*

= | Nevim, sleva by mé asi neuspokojila a priméla k tomu soutezit.*

Na druhu stranu by mohlo byt vhodné uvazovat o slevé napiiklad jako 0 darku za ucast
pro vSechny zucastnéné, ¢i eventudlné pro kazdého patého soutéziciho, ktery soutézni
prispévek okomentuje. Vize vétsi Sance na vyhru by na zakladé¢ zjisténych informaci mohl
vzbudit zajem u mnoha zéastupct cilového publika a zarovenn by tak mohl byt zvysen

organicky dosah daného soutézniho piispévku.

Vizual a textace
Ve smyslu (nejen) sponzorovaného soutézniho ptispévku modni znacky, se participantky
vyzkumu jednohlasné shoduji na dvou nalezitostech, které by mél jeho vizual obsahovat.
Témi jsou zejména vyobrazeni konkrétni ceny, o kterou se soutéZi, a verbalni oznaceni
na fotografii, ze je jedna o soutéz. Vse podstatné je tak podle nich zfejmé hned na prvni
pohled.
» L Urcité bych chtéla videét vwhru, a aby méla [ta fotografie] néjakou atmosféru
té znacky. Taky bych chtéla, aby to bylo jasné vidét, Ze to je soutéz.*
= Tak asi bych to chtéla vidét na prvni dobrou, Ze se jedna o soutéz. Ne se proklikat
nekam a zjistit, Ze je to soutez. Asi bych to chtéla vedet rovnou a asi bych chtéla
vedet rovnou, i o co soutéZim. Prosté na prvni dobrou vidét to vSechno

na obrazku.

= _Pro me by ale bylo treba dulezité, aby ten produkt opravdu odpovidal tomu,

co vyhraji a zaroven aby byl prispévek jasné oznaceny jako soutéz.*

Co se tykd formatu soutézniho pfispévku, kromé statické fotografie pfiSly
dvé participantky s odlisSnymi nazory. Jedna z nich se domniva, ze by v ptipadé soutéze
nebylo Spatné kratké video, které by diky pohybujicim se obrazim mohlo vzbudit
pozornost uzivatelt socidlnich siti o néco vice nez samotna fotografie. Podle druhé z nich
by byla vhodnou volbou také kolaz fotek, na které by bylo vyobrazeno naptiklad nékolik
produktli z portfolia znacky, jeji logo a jiz zminény napis SOUTEZ. Z pohledu ziskani
pozornosti cilového publika by dobrych vysledkii mohl nabyt naptiklad také piispévek
ve formé GIFu, kde by bylo promitnuto né€kolik fotografii vyherniho produktu s napisem.
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=  Kdyz to ma byt ta soutez, tak uz bych tam tieba dala i néjaké video. Uz néco

takového, co se fakt musi hybat.*

» Ja bych byla pro kolaz plus oznaceni, zZe se jedna o soutez. Ta znacka by se tam

méla néjak prezentovat néjakym tim logem a vyrobky.*

V ramci textace soutézniho prispévku by dle vétSiny participantek mély byt zahrnuty

predevS§im zfetelné, struéné a jasné podminky soutéze. Né&které znich také uvadi,

ze by mél text obsahovat popis produktu, ktery je soucasti vyhry. V pfipadé modniho
kousku by takovou informaci mohl byt naptiklad material, barva ¢i sttih.

» _Aby byly pravidla jasné komunikované a strucné. Preferuji, kdyz madm text,

kde jsou ty pravidla vysvétlené, protoze kdyz musim Cist cely ten prispévek

a je to nékde dole a musela bych oznacit Sest pratel, lajknout stranku nebo i sdilent,

tak to uz je hodne.”

11.8 Pozndmky participantek

V souvislosti s online nakupovanim na zakladé reklam na socialnich sitich ptispélo nékolik
participantek na konci rozhovorii svymi poznamkami, které jsou zalozeny na jejich

empirickych zkusenostech, zvyklostech ¢i preferencich.

Influenceri
Bylo zjisténo, ze dvé zosmi participantek — ob& z veékové kategorie 25-30 let,
na Instagramu sleduji nekolik ceskych, ale i zahrani¢nich influencerek. V ptipadé
téch Ceskych se jmenovité jednd o Markétu Frank a Anetu Chroustovou. Kromé oble¢eni
prezentuji tyto Zeny na svych sitich také Zivotni styl, zdravou vyzivu, bytovy design
¢i cestovani.
Ob¢ participantky ¢as od Casu zrealizuji nakup obleceni online pravé diky piispévkium
téchto influencerek. Podstatnou vyhodu sledovani influencert vidi piedevsim ve slevovych
kodech na e-shopy, které influencerky ve svych piispévcich obcas zvefejiiuji. Dale také
ocefiuji poskytnute recenze konkrétnich produktt.
»lam je i vvhoda, Ze oni jak spolupracuji s temi znackami, tak vétsinou davaji
slevové kody, takze neni pak problém u té znacky s tim nakupem uplatnit i ten kod.*
» Pravé pred tydnem jsem nakupovala na zdklade reklamy na Instagramu,
kdy vlastné jedna influencerka nabizela 50 % na jejich zlevnéné zbozi, takze jsem

se proswipovala primo na podstranku, kde bylo mozné ziskat dalsi 50% slevu.*
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Co vsak jedna z participantek uvadi jako stinnou stranku, je, ze mnohdy v ramci piispévku
neni spoluprace se znackou oznacCena za placenou. Domniva se také, ze by to mélo
byt vzdy hned na prvni pohled jasné, protoze to v opacném piipadé nepovazuje za korektni

pristup.

Recenze
Dv¢ participantky, tentokrat shodou okolnosti obé z vékové kategorie 40-45 let, spoléhaji
Casto na recenze od ostatnich. Zajimaji se pfedevS§im o nazory na e-shop jako celek
nez na konkrétni modni kousky. Dulezitymi informacemi jsou pro né pak spolehlivost
e-shopu, uznavani reklamaci, ptipadné rychlost dodani objednavky. Dilezitost rychlosti
dodani zasilky zminuje i participantka z vékové kategorie 35-40 let. Participantky ptihlizi
jak na certifikat Overeno zdkazniky od Heureky, tak také na hodnoceni e-shopu ¢i znacky
na Facebooku, at’ uz piimo v sekci Hodnoceni ¢i v komentafich pod piispévky. O recenze
se jedna z nich zajima viceméné pti kazdém nakupu z nového e-shopu, kdezto v ptipadé
druhé participantky se jedna o vyhledavani referenci ve chvili, kdy se jedna o hodnotnéjsi
zboZzi.
= . Ano, podivam se treba na recenze, ale ne pri kazdém nakupu. Zalezi asi na cené,
kolik to stoji. Kolikrdt clovek néjaké ty penize ozeli.*
v Snazim se zjistit o té znacce vic, popripadé jaké s ni ma kdo zkusenosti. Jestli
byl spokojeny, co se mu libilo, nelibilo, pro¢ by to doporucil, proc¢ ne. Je fajn,
kdyz je e-shop oveéreny zdkazniky treba od Heureky... A pak riizné i na Facebooku

v komentarich se to da zjistit.*

» ....aaby rychle dodali zbozi, tohle je pro mé diilezité.*

Ekonomicky software

Podle jedné z participantek je také velmi dualezité, aby mél e-shop funkéni a spravné
nastaveny ekonomicky software, ktery hlida pocty zboZi na skladé. Ma jiz nékolik
negativnich zkusenosti, kdy chtéla provést akci v podobé vlozeni dostupného zbozi
do kosiku, avSak v tom momenté zjistila, Ze ve skutecnosti k dispozici toto zbozi neni.

Takova zkuSenost dokaze dle jejich slov od piistiho nakupu odradit.

»  Mé¢ odradilo velmi to, Ze jsem klikla na néjaké zbozi, které bylo skladem, a chtéla
ho objednat, tak to neslo, protoze je to obsazeno nebo vyprodano.*
v Takze wurcité je dilezité mit tady toto v pordadku. Jestli maji ten e-shop

propracovany a fakt dobre udélany, aby to fungovalo.«
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12 VYHODNOCENI A/B TESTU

Nésledujici strany pojednavaji o vysledcich A/B testu, ktery byl také soucasti
realizovaného kvalitativniho vyzkumu. Jeho cilem bylo ziskat hodnoceni participantek
redlnych reklamnich piispévki, které by mohlo pomoci K hlubsimu pochopeni jejich
postoji a zaroven navrzeni atraktivni kampané pro tuto cilovou skupinu. Participantky
P1-P8 m¢ly za ukol vybrat z dvojic piedstavenych reklam tu, ktera by je pravdépodobnéji
oslovila a zaroven uvést navrhy, co by na nich zménily, aby s nimi byly plné spokojené.
U kazdého reklamniho pfispévku jsou tak nize uvedeny silné i slabé stranky, které
participantky ve spojitosti s nimi uvedly. Pro leps$i piehlednost je u kazdého typu
reklamniho pifispévku uvedena i tabulka s jednotlivymi vysledky.

Symbol ,x* reprezentuje tu alternativu, kterou participantky oznalily jako atraktivnéjsi,

kdezto symbol ,,-- znaci, Ze ani jedna z reklam by participantky nezaujala.

12.1 Reklamy zaméiené na vyprode;j

Nize uvedena tabulka znazoriiuje vysledky A/B testu reflektujici ndzory participantek

na reklamni kampané tii porovnavanych znacek. Tyto kampané se zamétuji na vyprodej.

Tabulka 2 — Vysledek A/B testu reklam zaméfenych na vyprodej

Vyprodej

Zannia | LaKlara] BUGA | Zannia | LaKlara | BUGA
P1 X X X
P2 X X X
P3 X X X
P4 X X X
PS X X -- --
P6 X X X
P7 X X X
P8 X X -- --
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Zannia
V porovnéni sreklamnim pfispévkem znacky LaKlara byla Zannia zvolena péti

participantkami jako atraktivnéj$i. V porovnani se znaCckou BUGA vSak byla zvolena

\ Zannia .
y Sponzorovano

Ve vyprodeji zbyva uZ jen par kousku!
Vyberte si néktery z modell za zvyhodnénou
cenu.

pouze tiemi z nich.

SAMPLE ¢
SALE

SAMPLE SALE 3% SAMPLI
Vyprodej poslednich... Vyprode
Udélejte si radost. @ Udélejte ¢

Obrazek 41 — Reklama znacky Zannia zamé&fena na vyprodej (Ads Manager, ©2021)

Hlavnimi silnymi strankami oznacenymi participantkami jsou format ptispévku, diky
kterému je mozné nabidku interaktivné proklikat, vidét vice fotografii a tim padem i Sirsi
nabidku. Vyhodou jsou také fotografie, na kterych jsou zachyceny celé Saty. Nékteré
participantky ocenuji také ¢ernobilé provedeni, které na né pusobi profesionalnim dojmem.
Kladné je hodnocen piedevsim kratky text prezentujici jasné sdéleni, diky kterému jeho
prijemce hned vi, o jaky typ ptispévku se jedna.

Prezentovana reklama vSak ziskala v ramci hodnoceni i nékolik vytek. Tou nejcastéji
zminovanou je mnozstvi emotikonil, které jsou v prispévku zahrnuty a navic plsobi
natlakovym dojmem. N¢které z participantek dokonce uvadi, Ze v kombinaci s poéetnymi
grafickymi Gpravami a velkym napisem SALE puisobi ptispévek laciné, az vulgarné. Praveé
kvali Cernobilym fotografiim podle nékterych participantek obleCeni pfiili§ nezaujme
a je zbyte¢né upozadéné. Takeé pdzy modelky jsou podle nékterych spise neprirozené.

Participantky se dale jednozna¢né shoduji na tom, Ze by nepouzily tolik emotikont.
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LaKlara

LaKlara byla v celkovém porovnavéani s ostatnimi zna¢kami v rdmci kategorie Vyprodej
tou nejméné uspéSnou. Oproti znaCce Zannia byla vybrana jako atraktivnéjsi pouze
ve tiech piipadech. V porovnani se znaCckou BUGA vsak neziskala ani jeden hlas.

La Klara
DONZOMOVENG - @
PohodIné a nadcasové. Takové kousky by mély tvofit prevaznou ¢ast
nasich 3atnikd. A tak vzdy premyslejme o kazdém kousku. O tom, jak
moc ho chceme a jak moc ho budeme nosit. Saty na raminku ve skfini
jsou smutné 3aty.

Saty Sava svou barvou mohou nékomu pfipadat smutné, ale opak je
pravdou. PohodIny stfih, volnéjéi roldk u krku a nosit je mizete od
podzimu do jara. Usité z pfijemného Gpletu.

Na e-shopu je najdete uz jen v par poslednich kusech.
https://laklara.cz/produkt/saty-sava

Kvalitni éeska moda Dakiinformace
Obrézek 42 — Reklama znacky LaKlara zaméfena na vyprodej (Facebook, ©2021)

Mezi klady této kampané vidi participantky zejména piijemny vizual sloZzeny z vkusnych,
stylizovanych fotografii bez photoshopu. VVyhodou je podle nich pravé i vic fotek, které
krom¢ postavy zahrnuji i zabér detailu. Kladné je hodnocen i heslovity titulek

pod vizualem.

Kritizovan je vSak naopak dlouhy text, ktery podle nékolika participantek obsahuje
zbyte¢né informace. Kviili své délce plisobi text nepfehledné a je potieba se do n¢j zadist,
aby piijemce zjistit Gcel samotného piispévku. Takto dlouhy text vSak participantky
odrazuje od Cteni a pfiznéavaji, ze by jej viibec necetly. Jako nedostatek je také zminovana
informace o cen¢ Satii, kterd neni v ptispévku uvedena.

Participantky se jednohlasn¢ shoduji na nazoru, ze by jako prvni zkratily reklamni text.
Cely prvni odstavec je podle n¢kterych z nich zcela nadbyte¢ny. Zkracenim textu by také
bylo automaticky zvétSeno pismo, coZ by ocenily zejména zastupkyné veékové kategorie
40-45 let. Nekteré particinantky navic uvadi, ze by spiSe uvitaly reklamu na vyprodej

SirSiho sortimentu zboZi neZ jen na konkrétni produkt, ktery je zrovna nemusi oslovit.
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BUGA

Reklamni kampan s vyprodejovou akci znacky BUGA je naopak ze vSech tfi hodnocenych

vvvvv

dvéma znackami.

Buga.cz
Sponzorovano - @

Jako podékovéni za vasi pfizer pro vas mame slevu 200 K¢ na viechny nase bundy a
kabéty, které jsou skladem. PouZijte slevovy kod DEKUJEME. Akce béZi pouze do
stfedecni ptilnoci. ©

BUGACZ
Sezonni vyprodej Koupit
#ProKazdeTvela

Obrézek 43 — Reklama znacky BUGA zaméfena na vyprodej (Facebook, ©2021)

Tato konkrétni reklama sklidila na zakladé hodnoceni participantek nékolik pozitiv.
Vyzdvihovan byl zejména fakt, Ze je v reklamé vyuzit kratky text, coz je pro participantky
znaén¢ atraktivni, nebot’ oproti predchozimu piipadu viilbec maji chut’ jej precist. VSechny
dilezité informace jsou jasné a stru¢né¢ shrnuty do necelych tii fadkt. Ocenovan je také
popis pod vizualem, ktery je vystizny a sam o sob&é naznacuje, co reklama propaguje.
Piijemna je dle participantek v rdmci vyprodejova akce i sleva na cely sortiment bund
a kabati na zakladé vyuziti slevového kodu. Jedna z participantek navic také uvadi,
Ze na ni pusobi modelka velmi sympaticky a pravé diky tsmévu upouta jeji pozornost.

Vytek vyvstalo vici této reklamé velmi malo. Jednou z nich je, Ze prezentovany produkt
neni dostateéné viditelny, a tak by participantky preferovaly radéji foto celé postavy.
Dalsim navrh, jak tuto reklamu vice zatraktivnit, spociva ve zviditelnéni slevy 200 K¢.
At uz pouzitim emotikonli, ¢i roz€lenénim textu do zachytnych bodl, diky cemuz
by byl text prehlednéjsi a sleva by byla vic viditelna. Dalsi navrhovanou moznosti je také

vyuziti tuéného pisma pro zvyraznéni prezentované slevy.
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12.2 Reklamy zamérené na uvedeni novinky

Déle byly v ramci A/B testu diskutovany také reklamni kampané jiz zminovanych znac¢ek

k uvedeni novinky ¢i limitované edice na trh.

Zannia

Tabulka 3 - Vysledek A/B testu reklam zaméfenych na uvedeni novinky

V tomto pfipadé je Zannia nejlépe hodnocenym reklamnim pfispévkem ze vSech

prezentovanych. Se znackou LaKlara sice ziskaly rovnocenny pocet hlast, avsak

V porovnani se znatkou BUGA ziskala Zannia Sest hlasii z celkového poctu participantek.

Zannia

Sponzorovano - @
Privitejte jaro! @ Mladistvé zeleny elegantni kabatek je idedlnf volbou do
nadchézejicich dni.

zelend,

ZANNIACZ
Origindlni kousek, ve kterém vas nikdo neprehlédne. Koupit
Kabét - pleteninovy - zeleny - s - neoprenovymi - rukavy. OriginaIn...

Obréazek 44 — Reklama znac¢ky Zannia zaméfena na uvedeni novinky

(Ads Manager, ©2021)
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Tato reklama tedy ziskala spiSe kladnd hodnoceni. Jako prvni uvadély participantky
atraktivni vizualni zpracovani, které zaujme. Napadity je dle n¢kolika z nich také obrazek
Snapisem, Ze se jednd o limitovanou edici v zelené barvé. Hned na prvni pohled
je tak mozné zjistit nékolik informaci, aniz by bylo nutné ¢ist reklamni text. Ten je v tomto
ptipadé vsak opét kratky a vystizny, coz ocenuji vSechny participantky. Nékolik z nich
pozitivné hodnoti také fotografie produktu. A to jak prostedi, ve kterém byly pofizeny,
tak také foto detailu a celé postavy. Je tak mozné vidét, s ¢im je mozné dany kousek
kombinovat, coZ zohlednuje nékolik participantek, které na socidlnich sitich rady
vyhledavaji modni inspiraci.

Hodnocen byl také titulek pod vizualem. Participantky jej hodnotily spiSe kladng, av§ak
nékteré z nich by preferovaly spiSe jeho zkracenou verzi ve formé nékolikaslovné fraze.
Dulezité je pro né vtomto piipadé¢ slovo Originalni, které upouta jejich pozornost.
Dalsi vytky k dané kampani nebyly zminény. V né€kterych ptipadech se jednalo pouze
o vytku zalozené na osobnim vkusu participantek, kdy je neoslovil konkrétni produkt,

ktery je v reklam¢ prezentovan.

LaKlara
V porovnani se zna¢kou Zannia ziskala LaKlara rovnocenny pocet hlast, nicméné v rdmci

porovnani se znackou BUGA ziskala LaKlara hlasy pouze tfi.

ok

La Klara

00 - @

Adkoli jesté venku poletuje snih, za pér tydnd polasi pfeviékne kabit a
bude tu oficidIni jaro, A pfesné na tohle obdobi se vim bude hodit
kabat Alain.

Vypasovany stfih s délkou lehce nad koleno. Uity z pfijemného
materidly, co zahfeje.

Tenhle limitovany kousek najdete uz brzy na www.laklara.cz

Kvalitni ¢eska moda Dalsi informace

Obrézek 45 — Reklama znacky LaKlara zaméfena na uvedeni novinky

(Facebook, ©2021)
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Kladné je vtomto piipadé hodnocen zejména vizudl. Fotografie je podle né&kterych
participantek jako vystfizend ze zivota a ma diky zajimavému prostiedi, sympatickému
usmévu a piirozené pozici modelky pfijemnou atmosféru. Nékterym participantkam
vyhovuje, 7ze se jedna pouze o jednu velkou fotografii, avSak jedna znich uvadi,
Ze by na ni tato fotografie diky své atmosféte zapusobila spiSe na Instagramu. Co se tyka
textu, kladné je hodnoceno nevyuziti emotikonl, diky ¢emuz ptsobi text dle nékolika
participantek elegantné. Také heslovity titulek pod vizudlem vétSingé participantek
vyhovuje. Na druhou stranu oznacily nékteré participantky frazi Kvalitni ceskd moda
za nezazivnou a nezajimavou. Jedna z nich také zaujima spiSe negativni postoj k vyuZzivani
slova kvalitni v reklamnich textech, jak jiz bylo zminéno dfive. Kvalita je dle ni
od produktu o¢ekavana, a tak neni potfeba tento prvek zdiraziovat. K samotnému textu
nad vizualem nevyvstalo tentokrat velké mmnozstvi vytek. Neékteré z participantek
by jej vSak zkratily, pfipadné rozclenily tak, aby text neptsobil tak stisnéné. Také
by nékteré z nich uvitaly i vice fotografii, aby bylo mozné vidét produkt z vice uhla,
ptipadné i z detailu. Jednu z participantek by naptiklad zajimalo, jaky typ zapinani dany

kabat ma.

BUGA
V porovnani s reklamou zna¢ky LaKlara byla BUGA zvolena péti participantkami jako

atraktivnéj$i. V porovnani se znackou Zannia v§ak byla zvolena pouze dvéma z nich.

o Buga.cz
Sponzorovano - &

Tak kterou, damy? « »

Nova edice mikin Dream posouva nas
bestseller kousek na zcela novou troveri.
Pastelové barvy s sebou nesou dobrou
naladu a vani jara a skvéle se kombinuji.
Kterou milujete vic? Blankytn& modrou
nebo néZnou riZovou?

bit.ly/nové-kabatky-Dream

Obrazek 46 — Reklama znacky BUGA zamétena na uvedeni novinky
(Facebook, ©2021)
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V tomto ptipad€ je pozitivné hodnocena moznost proklikat n¢kolik fotek, diky kterym
muze publikum vidét produkty opét z riznych uhla ¢i v jinych barvach. Participantky
také ocenuji ivodni fotografii ve velkém formatu. Dalsi vyhoda spociva podle nékterych
Z nich v roz¢lenéném textu, do které¢ho je diky emotikonu vnesen 1 prvek vtipu a vybidnuti
k reakci. Pozitivné je hodnoceno také vyuziti bitly odkazu, diky kterému neni nutné vyuzit

pfili§ dlouhou URL adresu.

Nékolika participantkami je vSak kritizovano pozadi fotografie, které je na jejich vkus
az moc moderni. Co se tyka samotnych fotografii, zaclenily by do piispévku i fotografie
celé postavy, aby bylo mozné vidét, sjakymi dal§imi modnimi kousky a botami
prezentovanou mikinu kombinuje. T kdyz je text pomémné piehledny, zastavaji nékteré
Z participantek nazor, ze by mél byt o néco zkracen a byly v ném obsazeny pouze

podstatné informace.

12.3 Reklamy na Instagramu

Zvlastni pozornost byla vénovana také reklamnim pfispévkim danych znacek
na Instagramu, které nejsou blize kategorizované. Nekteré zreklamnich prispévki

se tak zamétuji na prezentaci konkrétniho produktu, jiné na zvySeni povédomi o znacce.

Tabulka 4 - Vysledek A/B testu reklam na Instagramu

Instagram

LaKlara | Zannia | Zannia | BUGA | BUGA | LaKlara
P1 X X X X
P2 X X X
P3 X X -- --
P4 X X X
PS X X X
P6 X X X X
P7 -- -- X X
P8 X X X




UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 106

Zannia
V piipadé¢ instagramovych piipévki si znacka Zannia vedla relativné dobfe. V porovnani
s prispévkem konkuren¢ni znaCky LaKlara ziskala Zannia Ctyii hlasy, zatimco V piipadé

porovnani s piispévkem zna¢ky BUGA doslo opét k remize.

zannia_klatovy
Yy Sponzorovano

MIKINOVE

Koupit >

Qv A

zannia_klatovy Dlouha mikina nebo mikinové 3aty @ Je
jenom na vas, jak je budete nosit. 3%
Sportovné-elegantni Saty mizete kombinovat s
teniskami g i s botami f na podpatku.

Obrazek 47 — Instagramova reklama znacky Zannia (Ads Manager, ©2021)

V tomto ptipadé je v mnoha piipadech opét kladné hodnoceno grafické zpracovani.
Vyzdvihovana je pfedevsim jednoduchost a vyuziti vice fotek. Vyhodou je podle nékterych
participantek i prezentace produktu v riznych barvach a v pohybu, coz na prvni pohled
indikuje, Ze se jedna o sportovni model. Neékolik z nich zmifiuje i poznamku k modelce,
kterd je podle nich sympatickd a pysni se pfijemnym tusmévem. Diky ni tak pusobi
atmosféra fotografie pohodové.

Nékolik participantek vSak zastava negativni postoj, a to k vyuzitym emotikoniim. Samy
nicméné nasledné uznavaji, Ze se na Instagram emotikony hodi a v zasad¢ s nimi na této
socialni siti proto nemaji problém. Jedna z participantek dale zminuje, Ze na Instagramu
vyhledava inspiraci, a tak na fotografiich preferuje lidi v pfirozenych, ne strojenych
pozach. Ztohoto divodu by tak pravdépodobné na piispévek neklikla. Poznadmky
vSak v nékterych piipadech padly i pravé k mnozstvi fotografii, diky kterym mohou

byt na mobilnim telefonu malé a $patné viditelné. Proto by jejich pocet rad&ji snizily.
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LaKlara
Reklama znacky LaKlara byla v porovnani sobéma konkurenénimi znackami zvolena
za atraktivnéj$i ve tfech ptipadech. To zni ¢ini nejméné UspeéSnou reklamou ze vSech

hodnocenych v rdmci kategorie instagramovych reklam.

q laklara.cz

Dal3i informace >

Qv W

502 likes

laklara.cz Je nejvy3si &as se s vami podélit
o ty kousky, které spolehlivé zahreji.

A tak budte ve stfehu. UZ za par dni vypustime
do sv&ta nové kousky. A slibujeme, Ze se mate
na co tésit.

#laklara #ceskaznacka #obleceni #rolak #zima
#podzim #lokalniprodukt #pomalamoda
#udrzitelnamoda #pohodli #sijemevcr
#vyrobenover

Obrézek 48 — Instagramova reklama znacky LaKlara (Instagram, ©2021)

Relativné kladn€ je vtomto pfipadé hodnocen vizual reklamniho pfispévku ve formé
statické fotografie. Participantky uvadi, ze na n¢ fotografie plsobi stylové a prvotné

nevyzniva jako reklama, coz je mnohym z nich sympatické.

Nekteré participantky vSak povazuji za nevyhodu to, Ze na fotografii neni vidét cely
produkt, ale jen jeho vétsi ¢ast. Z tohoto divodu tvrdi, ze ptispévek vypadd, jako kdyby
propagoval samotnou modelku nez dany produkt. Navic na n¢které participantky plsobi
modelka nesympaticky az arogantné. Mnohym z nich nevyhovuje také samotny text,
ktery se jevi jako pfili§ jednolity a strohy, diky ¢emuz nezaujme a nepiiméje participantky
si jej precist. Jeho obsah neékterym z nich také nepftijde atraktivni. Celkoveé hodnoti nékteré
participantky takovy typ reklamniho ptispévku jako zbytecny.

Pro vétsi atraktivitu ptispévku navrhuji participantky zvyraznéni textu ¢i vyuziti emotikonu

pro jeho oZiveni. N&které z nich by opét preferovaly vice fotografii.
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BUGA
ZnaCka BUGA v ptipadé instagramovych piipévku ziskala v porovnéni s piispévkem
konkurenéni znacky LaKlara c¢tyfi hlasy, zatimco v ptipadé porovnani s piispévkem

znac¢ky Zannia doslo k remize.

q buga_cz i
/ Sponzorovano

@ Qv W

2 To se mi libi

buga_cz Oblecte se do krasy.

Tvofime elegantni a pohodinou médu. Sijeme v
Cesku, s laskou k Zendm, s ddirazem na kvalitu.
#ProKazdeTveJa

Obrézek 49 — Instagramova reklama znacky BUGA (Instagram, ©2021)

Tato reklama znacky BUGA ma dle participantek nékolik znaénych silnych stranek, avSak
i n¢kolik nevyhod. Co se tyka vizualu, fotografie podle nich plisobi jaka malo stylizovana,
pohodova a svéZi momentka zrodinného alba. Vyhodu participantky spatiuji
také v komunikovani informace, Ze se jedna o Ceskou vyrobu. Délka textu vyhovuje
jednozna¢né vSem znich, avSak nékterym vadi pfili§ obecné zaméteni reklamniho
pfispévku. Hashtag, pomoci kterého se znacka na socidlnich sitich identifikuje, pfipada
vétsiné participantek jako dobry napad, diky kterému si mohou na Instagramu vyhledat
vSechny piispévky souvisejici s danou znatkou. Vzhledem k pozici modelky, ktera
ma na rukou dité, ptsobi podle nékolika participantek mdda této znacky pohodlng.

Pravé diky ditéti je vSak reklama participantkami pomérné kritizovana. Neni pfili$
jednozna¢né, jaky produkt je v piispévku propagovan. Nékolik z nich by se domnivalo,

ze se jednad o reklamu na détskou modu, ¢i dokonce matetské nebo téhotenské obleceni.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 109

Z tohoto divodu by se vétSina participantek o reklamu s velkou pravdépodobnosti dale
nezajimala, nebot je pro n¢ dité na vizualu ptili§ zavadéjici. Produkt v podob¢ Sati, které
jsou ve skute¢nosti propagovany, nejsou piili§ vidét, coz drtiva vétsina participantek vnima
jako silné negativum. Jednu z participantek vSak reklama zaujala, jelikoZ preferuje stejnou
maodu pro matky s dcerou.

Participantky se viceméné¢ opét shodly na tom, ze by v pfispévku vyuzily vice fotografii

bez ditéte, at’ uz jednotlivych ¢i v ramci kolaze, které by prezentovaly samotny produkt.

12.4 SoutéZni prispévky

V ramci A/B testu byly diskutovany také soutéZni pfispévky na socialnich sitich. Soutéze
patii k oblibenym aktivitdim znacky Zannia ke zvySeni engagementu publika, a tak
je vyuziva také jaké prispévky sponzorované. Konkurenéni znacky LaKlara a BUGA
soutéze sice nepublikuji formou sponzorovanych piispévki, avSak nékolikrat je vyuzily
jako piispévky organické. Participantky byly pozadany o zhodnoceni jak vizuald a textaci,
tak také soutéznich pravidel a podminek. Vzhledem k ¢astému rozkolu preferenci
vizudlu/textu a pravidel mnohdy nedokédzaly konkrétné jmenovat, ktery piispévek
by jednoznaéné urcily za atraktivngjsi, a které soutéze by se spiSe zicastnily.

Jak jiz bylo interpretovano dfive, participantky vyzkumu maji k soutézim na socialnich
sitich spiSe negativni postoj. Obecné vSak upfednostiiuji co nejjednodussi pravidla

¢1 moznost vice vyherct.

Zannia

Vyhodou tohoto pfispévku je podle participantek zajimava fotografie s piijemnou
atmosférou. Dalsi vyhodu vidi v tom, Ze jsou na ni vyobrazeny konkrétni produkty, o které
se soutéZi a ucastnici navic maji moZnost vyb&ru z3irSi nabidky. Také je mozné
si relativné rychle vS§imnout, Ze se jedna o soutézni prispévek. Dle nékterych participantek
na sebe prispévek upoutd pozornost diky emotikontim. Né€kolik z nich vSak zastava nézor,
ze je jich v textu jiz moc a kvuli tomu piispévek pusobi spiSe détinsky, ¢imz kazi jeho
celkovy dojem. Text byl nékolika participantkami hodnocen také z pohledu jeho ¢lenitosti,
coz je podle nich dalS§im benefitem, diky ¢emuz je text prehlednéjsi. Kladné je také
hodnocena jednozna¢na formulace soutéznich podminek.

Tyto podminky vSak spocivaji ve tfech dil¢ich krocich, coZ odrazuje vétSinu
z participantek. Vzhledem k délce textu by vsSak né€které z nich nebyly ochotny jej ptecist
cely. Komentaie byly sméfovany také k CTA tlacitku Koupit, které je v piispévku
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zobrazeno. Podle nékterych participantek toto tlaitko neni pf#ili§ relevantni a navic
tak neni jednozna¢né, zda maji soutézit ¢i realizovat nakup.

Co se tykd navrhi k danému piispévku, vétSina participantek by uvitala, pokud
by byl vizual ozna¢en napisem SOUTEZ, aby bylo mozné identifikovat povahu piispévku
hned na prvni pohled. Také se nckteré z nich piiklani ke zjednodusSeni pravidel, ktera

by spocivala v mén¢ tkonech.

Q Zannia

SOUTEZ! ¥

Vyhrajte CEPICI 1+1 dle vlastniho vybéru z nasi
aktualni nabidky. A pro€ 1+1? ProtoZe poznat
nékoho na ulici v zimnich mésicich bylo vZdy
obtizn&j3i. § S rouskou je to prakticky
nemozné.. Mdmetip , Poznejte se
prostrednictvim Cepice! &@

&J Pravidla jsou jednoducha L3
1. Dejte nasi strance ., To se mi libi

2. NapiSte do komentare, ktery model chcete
vyhrat J inspiraci najdete (d zannia.cz/cepice

3. Oznacte, s kym byste stejny model chtéli

nosit. 3

SoutéZ konéi v nedéli 21. 2. ve 12:00. V 15 hodin
vylosujeme vyherce. Tak nés sleduijte! e

7 X \"-'L" v, RN

Zannia

[ kouPIT |

Obrézek 50 — Soutézni piispévek znacky Zannia (Ads Manager, ©2021)

LaKlara

V piipadé soutézniho prispévku znacky LaKlara jsou vSemi participantkami jednoznaéné
za dulezity benefit povazovana nenaro¢na pravidla, ktera spocivaji pouze v Ciselném tipu
uvedenem do komentaie pod ptispévkem. Diky tomu neni potieba nikoho dalsiho
obtézovat oznaCovanim, coz je jim velmi sympatické.

Na prvni pohled vsak dle participantek dany soutézni piispévek nezaujme. Chybi mu podle
nich atmosféra a také prostfedi, ve kterém je stylizovana fotografie potizena, neni
atraktivni. Dle slov jedné z participantek pusobi dokonce sterilné. Tak jako u ostatnich

prispévkil této znacky, je 1 v tomto pripadé vytykana délka textu, ktery je opét jednolity
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a nezajimavy. Celkové se ptispévek nejevi jako soutézni a bez piecteni textu neni jasné,
o jaky typ piispévku se ve skuteCnosti jednd. Nekteré participantky také uvadi,
7¢ by po zhlédnuti vizualu ocekavaly, Ze se jedna o propagaci produktu — vyobrazené
mikiny, ¢i napiiklad Samponu, jelikoZ uc¢es modelky vypada velmi profesionaln¢.

| vtomto piipad¢ navrhuji participantky pro vétsi piehlednost rozclenit text do nékolika
Casti a oznadit jiz vizual piispévku napisem SOUTEZ, &imz by byl jeho zamér ihned

patrny.

Obréazek 51 — SoutéZni piispévek znacky LaKlara (Facebook, ©2021)

BUGA

Soutézni ptispévek znatky BUGA sklizi u participantek pochvalu zejména z ohledu
vizualu. Ocenuji ptirozenost fotografie, ktera plsobi spiSe jako momentka. Kladné hodnoti
také napis SOUTEZ na vizualu, ktery jasné indikuje, o Gem cely piispévek pojednava.
Na fotografii je vyobrazen i produkt, ktery je mozné vyhrat, coz participantky povazuji
také za dulezité. Text je vtomto piipad¢ spiSe delsi, ale kladn€ je hodnoceno jeho
roz¢lenéni do odstavcl a vyuziti nékolika malo emotikoni, které jej vizualné odlehcuji.
Negativni kritiku od participantek vSak tento piispévek sklizi zejména za pravidla,
na zakladé nichz je nutné do komentafe zveiejnit svou fotografii. To vSak sedm z osmi

participantek neni ochotno udélat, nebot’ si stfezi své soukromi a nerady o sob¢ sdili
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informace ¢i své fotografie na socialnich sitich. Z tohoto divodu by se této konkrétni
soutéze v zadném piipad¢é nezhacastnily. Dalsi nevyhodou je pak podle nékterych z nich to,
7¢ k tomu, aby se mohly zucastnit, je potfeba mit médni kousek této znacky jiz ve svém
Satniku. V piipadé, ze u znacky sviij nakup doposud nezrealizovaly, neni mozné se soutéze
zOCastnit, coz hodnoti také negativné. Dale vidi stinnou stranku ve formulaci podminek
soutéZe. Samotna pravidla jsou k nalezeni na externim odkazu, ktery si nejdiive musi

otevfit. Dle ndzoru participantek je v jejich piipad¢ Sance jeho otevieni velmi mala.

Buga.cz
23.Unorav 1930+ @

Snad se neradujeme predcasné, kdy? fekneme, e jaro klepe na dvefe. S timto krésnym éasem pro
vés mdme nasi tradicni soutéZ, a to o jednu softshellovou bundu Sharika v designu podle vadeho
vybéru. »

Stadi, abyste ndm nahraly do komentare fotku ve svém oblibeném bugackém kousku & v tom, ve
kterém se chystéte pfivitat jaro! My symbolicky 1. bfezna vybereme jednu wyherkyni, které bundu
Sharika wyhraje.

@ Bundy Sharika zatim mizZete omrknout zde:bit.ly/bundy-Sharika

Celé pravidla soutéZe najdete zde:

bit.ly/pravidla-souteze-o-bundy

Obrézek 52 — Soutézni piispévek znacky BUGA (Facebook, ©2021)
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13 ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK

Vramci této kapitoly budou zodpovézeny vyzkumné otazky, které byly stanoveny

v metodické Casti prace.

VO1: Jak by méla vypadat efektivni reklamni kampaii na socialnich sitich pro Zeny

ve véku 25-45 let se z4jmem o modu?

Z polostrukturovanych rozhovora vyplynulo, ze zastupkyné cilové skupiny znacky Zannia
jako prvni zaujme vizudl reklamni kampané. Aby je tato kampan co nejpravdépodobné;ji

oslovila a pfiméla k realizaci dalsi akce, musi spliiovat né€kolik nalezitosti.

Tou prvni z nich je zajimavy vizudl ve formatu jedné statické fotografie ¢i kolaze nékolika
fotografii. Vyuziti jedné fotografie je navic vhodngjsi pro Instagram, ktery byva Zenami
mimo jiné vyuzivan k vyhleddvdni modni inspirace. Fotografie jak samostatné,
tak v kolazich, by mély zachycovat modelku, ktera na sobé& prezentuje dané modni kousky.
Vhodnym prostiedim, ve kterém by mély byt fotografie pofizeny, je pro cilovou skupinu
na zaklad¢ vysledkd vyzkumu exteriér, konkrétné pak piiroda. Fotografie by dale mély
mit pfijemnou atmosféru, kterd je navozena také sympatickym a pfirozenym vzezienim
modelky, kterd se na snimcich usmiva. Je také dulezité, aby jeji pozy pusobily pfirozené.
Textace kampané by méla byt kratka, avSak vystiznd. Zaroven by z ni mélo byt ziejmé,
o jaky typ pfispévku se konkrétné jednd — zda je zaméten na vyprodej, slevovou akei,
soutéz, a tak podobné. Preferovana je spiSe obecna povaha textt, kterd nereaguje
na konkrétni spoleenské udalosti. Text by mél v idealnim pfipadé obsahovat jen velmi
malo emotikont. V piipadé malého e-shopu je vhodné uvést praktickou informaci o tom,
kolik kust produktu je k dispozici a v piipadé, Zze se jedna o vyprodany kousek,
také informaci o tom, kdy bude opét naskladnén.

Odkaz v textu, piipadné i CTA tlacitko pod vizudlem by mélo odkazovat na konkrétni
produkt, nikoliv na hlavni stranku e-shopu ¢i webu znacky. V piipadé facebookové

reklamy by titulek pod vizudlem mél mit podobu kratkého a vystizného hesla ¢i fraze.

V ptipade, Ze se jedna o soutéZ, by na vizudlu méla byt vyobrazena nejen konkrétni vyhra,
ale také napis SOUTEZ, aby byl na prvni pohled ziejmy zamér takového piispévku.
V textu by pak méla byt strucné, prehledné a heslovité formulovana pravidla. Vyherct
by mélo byt idedlné¢ nékolik, pfipadné by mél kazdy zucastnény ziskat darek za ucast,

aby byli ptijemci reklamniho sdéleni k ucasti dostate¢né motivovani.
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VO2: Na jaké apely tyto Zeny reaguji nejvice?

Jak z kvalitativniho vyzkumu vyplynulo, na Zeny z cilové skupiny znacky Zannia ptsobi
zejména tii racionalni apely, kterymi jsou originalita produktu, ¢eska vyroba a slevové

kody, stejné tak jako apel emocionalni v podobé vtipu.
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1. PROJEKTOVA CAST
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14 NAVRH REKLAMNI KAMPANE

Nasledujici kapitola pojednava o navrzeni reklamni kampané na socialnich sitich
pro znaCku Zannia, ktera bude obsahovat prvky a apely, které byly v ramci kvalitativniho
vyzkumu zastupkynémi cilové skupiny oznaceny jako atraktivni. Vysledkem by tak méla
byt efektivni reklamni kampan, kterd by pravdépodobné méla oslovit Sirokou zakladnu
cilové skupiny. V navrzich reklam budou vyuzity autentické fotografie, které znacka

na svych socialnich sitich sdilela jiz v minulosti.

14.1 Reklama zamérena na cenovou akci

O Zannia Sew

Pleteninovy kabat, aneb hit letosni sezony.
Nyni se slevou 20 % pri vyuziti kodu JARO21.

Facebook

ZANNIA.CZ

Originalni, stylovy. Vyrobeny v CR. | KOUPIT

Tak jako Vy @
Obrézek 53 — Navrh FB reklamy zamétené na cenovou akci

Pro reklamu zaméfenou na cenovou akci na Facebooku byl zvolen vizual ve formatu
kolaze, ktera je sloZzena ze ¢ty fotografii. Na nejvétSich z nich je vyobrazena celéd postava
modelky, diky nimz je mozné vidét, nejen jaky je stiih a délka kabatu, ale také s jakymi
dal$imi modnimi kousky a botami je mozné jej stylizovat. Na dalsi z nich je fotografie

detailu zapinani, coz je pro nékteré zastupkyné cilové skupiny povazovano za dilezité.
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Tuto informaci poté nemuseji dale dohledavat. Jedna se o fotografie v ptirodé s pfijemnou

atmosférou. Modelka se usmiva a jeji pohledy smétuji jak do objektivu, tak i mimo né;j.

Mevrooe

Textace nad vizudlem obsahuje pouze nejpodstatnéjsi informace, které jsou rozlozeny
do dvou fadka. Prvni fadek textu je navic vyznaCen tucné, diky Cemuz je vyrazné&jsi
a snaze upouta pozornost publika. Pro vzbuzeni pozornosti je v textu nad vizualem uveden
takeé slevovy kod, ktery je mozné zadat do poznamky k objednévce. V textu jsou vyuzity
vSak i dalsi apely, které byly participantkami vyzkumu zvoleny jako nejatraktivnéjsi.
V ramci piispévku je tak zd@raznéna originalita produktu, vyroba v Ceské republice
a v neposledni fadé také prvek vtipu, ktery je zahrnuty v titulku pod vizualem ,,Originélni,
stylovy. Vyrobeny v CR. — Tak jako Vy.“ Pro uvolnéni a zpestieni je zde vyuzit i jeden
emotikon, ktery celkovy dojem piispévku nijak nenarusuje.

Instagram

zannia_klatovy .ee
¥ Sponzorovano

Koupit >

Qv A

zannia_klatovy Pleteninovy kabat, aneb hit letosni
sezény. Nyni se slevou 20 % pfi vyuziti kodu JARO21.

#ceskavyroba #ceskaznacka #autorskamoda

Obrézek 54 — Navrh IG reklamy zaméfené na cenovou akci

Reklamni pfispévek pro Instagram je navrzen tak, aby prvoplanové nepiisobil jako

reklama. Vypadéa piirozen¢ a nenucené. Stejné jako v predeslém piipad¢€ je i nyni vyuZito
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CTA tlac¢itko Koupit, diky kterému je na prvni pohled ziejmé, Zze se jedna o reklamu
tykajici se damského obleceni na e-shopu. Textace je tataz jako v ptipadé navrhu reklamy
pro Facebook. Je vSak obohacen o tfi hashtagy, které indikuji charakter znacky Zannia.
Je tak prostiednictvim nich komunikovéno, Ze se jedna o ¢eskou modni znacku, ktera tvoii
autorskou modu.

Mozné je i v tomto piipadé vyuziti kolaze fotografii, ktera je prezentovana v ramci navrhu

reklamy pro Facebook.

zannia_klatovy oo
Sponzorovano

Koupit >

© Qv A

zannia_klatovy Pleteninovy kabat, aneb hit letosni
sezoény. Nyni se slevou 20 % pfi vyuziti kodu JARO21.

#ceskavyroba #ceskaznacka #autorskamoda
Obrézek 55 — Navrh IG reklamy zaméfené na cenovou akci

14.2 Reklama zaméfena na uvedeni novinky

Facebook

| v ptipadé navrhu reklamy zaméfené na uvedeni novinky byl zvolen format v podobé
kolaze. Opét je zde vidét cela postava a detail zapinani prezentovaného kousku. Misto tieti
fotografie je nyni vyuzita grafika zdlraziujici, ze se jedna o novinku v podobé kozesinové
vesty. Je tak hned na prvni pohled ziejmé, o jaky typ prispévku se jednd, aniz by piijemci
sdéleni museli Cist reklamni text nad vizudlem. Ten je vSak opét co nejkratsi a opét

se lehce opira o apel vtipu ve smyslu slovni hticky ,,V novém trendy kozisku nebudete seda
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mys*. Titulek pod vizualem naopak opét zdiraziuje, Ze se jedna o originalni kousek ceské
vyroby, coz jsou apely, které vSechny participantky vyzkumu ocenuji. Cely reklamni

piispévek pusobi pichledné a prostiednictvim CTA tlacitka Koupit je publikum odkéazano

pfimo na konkrétni stranku na e-shopu, kde se dany modni kousek nachazi.

a Zannia eoe
Sponzorovant

V novém trendy koZiSku nebudete Seda mys!
Oblibeny kousek najdete nyni u nas na e-shopu.

ZANNIA.CZ
S L NS S e KOUPIT
Médni original z €eské dilny
Obrazek 56 — Navrh FB reklamy zaméfené na uvedeni novinky

Instagram

Pro reklamu na Instagramu byl i v tomto piipad¢ zvolen vizual ve formatu jedné fotografie,
ktera se podoba spiSe organickému ptispévku. Fotografie vSak pisobi atraktivng,
a tak je pravdépodobné, Zze napiiklad Zeny hledajici modni inspiraci v sekci Prozkoumat
by tuto fotografii rozklikly. Byla zamérné vybrana také z toho divodu, Ze je opét vidét cela
postava, tedy i obuv, dopliky ¢i ostatni kousky v podobé Satd a klobouku, které
jsou stylové sladény do atraktivniho outfitu. Vizualné je fotografie pfitazliva také diky
prostiedi, ve kterém je zachycena.

Text je totozny jako v piipadé reklamy na Facebooku. Diky kratkému je rozlozen pouze
na dvou fadcich, coz zvySuje pravdépodobnost, Ze si jej publikum piecte cely. Opét

jsou zde vyuzity i charakteristické hashtagy, které zna¢ku Zannia definuji.
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zannia_klatovy eoe
Sponzorovano

h= LR *ii

R

Koupit >

Qv M

zannia_klatovy V novém trendy koZisku nebudete $eda
my$! Tuto skvélou novinku najdete na nasem e-shopu.

#ceskavyroba #ceskaznacka #autorskamoda

Obrézek 57 — Navrh IG reklamy zaméfené na uvedeni novinky

14.3 Reklama zamérena na vyprodej

Facebook

Pro reklamu tykajici se vyprodejové akce je zvolen dynamicky format v podobé¢ carouselu,
kdy je mozné proklikavat mezi rtiznymi nabidkami, které nemuseji byt tématicky
orientované napiiklad pouze na kabaty. Pro zvySeni atraktivity a uceleni nabidky
jsou vtomto piipadé zvoleny fotografie se stejnym pozadim. Prostfedi, ve kterém
jsou fotografie potizeny, jsou pro oko pfitazlivé. Jednd se o starou zed’, diky niz maji
fotografie zajimavou atmosféru, a modelka na nich vynikne. Pokud by byly zvoleny
fotografie produktd v riznych prostiedich, pisobil by reklamni piispévek nehomogenné.
Modelka se na snimcich opét usmiva a zaujima pfirozené pozy. Jsou opét vyuzity

fotografie, na nichZ je mozné vidét celou postavu, tak jako v predeslych ptipadech.

4

| v rdmci tohoto pfispévku je pouzit pouze kratky text obsahujici nejnezbytnéjsi informace.
V primarnim textu je uvedeno, ze se jednd o jarni vyprodej origindlnich kouski, které

jsou s laskou vyrobeny v Ceské republice. Dale je na tyto produkty poskytnuta sleva,
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¢imz jsou opét uvedeny apely, které jsou zasadni pro reprezentantky cilové skupiny
znacky a zvySuje se tak pravdépodobnost na ziskani jejich pozornosti. Sleva a jeji
procentudlni hodnota jsou zvyraznény tu¢nym pismem, coz umozni ziskdni pozornosti
jesté o néco vice. V popisku produktl jsou individualné charakterizovany jejich zdkladni
popisy véetn¢ dostupnych velikosti. Nejrelevantnéjsim CTA tlacitkem je v tomto ptipadé

Koupit, které je totozné u vSech prezentovanych produktu.

e Zannia ooe

Jarni vyprodej poslednich originalnich kousku!
Sleva 10-20 %. Vyrobeno v Cesku a s laskou.

Upletovy kardigan:
Velikost M
Obréazek 58 — Navrh FB reklamy zaméfené na vyprode;j

Instagram

V ptipad¢é reklamy na Instagramu zlstava veskeré nastaveni stejné jako v ptipadé kanalu
vybranych ptispévki na Facebooku. Vizudl instagramového reklamniho pfispévku
je mu tak velmi podobny. Totozny zustava také primarni text a titulek produktu. Podstatné
nalezitosti tykajici se dostupné velikosti a slevy jsou téZ oznaCeny tu¢nym pismem.
Ani v tomto pfipadé nejsou vyuzity zadné emotikony, a tak prispévek pusobi elegantnim
dojmem. Pozornost publika je ziskana pravé zvyraznénim dilezitych casti textu, které

se jevi jako dostatecné.
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zannia_klatovy eoe
Sponzorovano

Koupit >

ocQayvy - A

zannia_klatovy Upletovy kardigan: Velikost M
Jarni vyprodej poslednich origindlnich kousku!
Sleva 10-20 %. Vyrobeno v Cesku a s laskou.

Obréazek 59 — Navrh IG reklamy zaméfené na vyprodej
14.4 Reklama zaméi‘ena na soutéz

Vzhledem ktomu, ze se zadna z participantek realizovaného kvalitativniho vyzkumu
netcastni soutézi na socialnich sitich mimo jiné i z divodu nizké motivace, bylo cilem
této ¢asti navrhnout nejen poutavy vizudl, ale zejména pak zajimava a jednoducha pravidla,

stejné tak jako potencialni ceny.
Facebook

Pro soutézni piispévek na Facebooku byl zvolen vizual ve form¢ GIFu. Predpoklada se,
ze rychle se ménici fotografie ptilakaji pozornost snaze. Pravé tento format je velmi tizce
spojen se samotnymi podminkami soutéze. GIF se sklad4a z n€kolika fotografii, na nichz
je vyobrazena modelka v produktech zna¢ky Zannia a z jedné fotografie vouchert, které
jsou zaroven potencidlnimi vyhrami. VSechny fotografie jsou totozné¢ oznacCena napisem
SOUTEZ. Ukolem zajemcii ziad cilového publika je vytvofit printscreen obrazovky

ve chvili, kdy jsou v GIFu prezentovany soutézni ceny v podobé jiz zminénych voucherd.
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Poté by m¢li ucastnici soutéze tento printscreen vlozit do komentare pod timto soutéznim
pfispévkem. Vyhru by poté obdrzel kazdy desaty komentujici, respektive autor
printscreenu. Cilové publikum by kucasti mohlo byt motivovano jiz moznosti vice
vyhercii a jinak velmi jednoduchych podminek. V souvislosti s motivaci dosadhnout

na desatd mista v komentarich se také pravdépodobné zvySuje organicky dosahu piispévku.

Textace ptispévku mé co nejkratsi moznou formu a je pro piehlednost rozclenéna
do nékolika odstavci. Prvni z nich je odstavcem Uvodnim, ktery vybizi publikum k G¢asti.
Druhy odstavec se poté zaméfuje na popis soutéznich pravidel a nakonec jsou zminény
dalezité informace tykajici se doby trvani soutéZze. NejpodstatnéjSi ¢asti textu jsou opét

vyznaceny tu¢nym pismem a v textu je pro zpestieni vyuzit opét jen jeden emotikon.

G Zannia eoo

B&hem epidemie jsme asi vSichni trochu
zlenivéli. Pojdme to napravit! Otestujte v nasi
soutéZi svou hbitost a vyhrajte voucher «

Pravidla jsou velmi jednoducha

wv Udélejte printscreen obrazovky ve chvili,
kdy mezi fotografiemi uvidite vouchery Zannia.
wv Tento printscreen poté vlioZte do komentare
pod tento pfispévek.

Vyhréva kaZdy desaty autor printscreenu!
SoutéZ konéi 1. 5. ve 20:00.

Hodné Stésti!

WWW.ZANNIA.CZ —
Soutéz o voucher [ DALSi INFORMACE ]

na Ceské maodni originaly

Obrézek 60 — Navrh FB reklamy zaméfené na soutéz
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Text pod vizudlem obsahuje heslovitou informaci o zaméru pfispévku a také jsou velmi
stru¢né charakterizovany produkty znac¢ky Zannia a znacka jako takova. Jako CTA tlacitko
je pro soutézni ptispévek zvoleno Dalsi informace odkazujici na hlavni stranku e-shopu.

Vhodny by byl naptiklad i odkaz na blog znacky, pokud by jej znacka méla zalozeny.

Instagram

SoutéZni pfispévek na Instagramu je vSak opét ve formé statick¢ého obrazku, ktery
je navic rozdélen do tii ¢asti. Na prvni z nich jsou vyobrazeny soutézni ceny, na druhé
z nich je dynamické fotografie modelky, ktera je odéna do mddnich kouskt znacky Zannia
a tvari se radostné. Celkova atmosféra této fotografie je velmi pozitivni. Pravé na radost
odkazuje i tieti, nejmensi Cast vizualu, ktera se nachézi v jeho stiedu a obsahuje
jak heslovitou informaci o typu piispévku, tak zaroven i vybidku k ucasti.

zannia_klatovy
Sponzorovano

VYHRAJ
RADUJ SE

ey

Dalsi informace >

©Qy A

zannia_klatovy Nudite se v karanténé nebo jen nemate co
délat? Soutézte s nami! Mame mnoho cen, o které se
radi podélime a udélame radost hned nékolika z vas.

Pravidla jsou jednoducha!

~ NapiSte, kterou cenu z vizualu byste chtély ziskat
~~ Oznacte kamaradku, kterou jste uz dlouho nevidély
~ Dejte follow nasemu profilu

Soutéz konéi 1. 5. ve 12:00 a vyherkyné budou
vyhlaseny v 15:00.
Hrajeme o vouchery, naramky a zélozky.

Obrézek 61 — Navrh IG reklamy zaméfené na soutéz
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Vzhledem k tomu, ze je v ramci této soutéze namysleno nékolik vyherct rtiznych cen,
pusobit jako dostate¢na motivace K tomu zrealizovat vSechny potfebné kroky. Ty spoéivaji
V oznaceni instagramového profilu znaky Zannia tla¢itkem Sledovat, oznac¢eni kamaradky
a okomentovani pfispévku informaci, o kterou cenu by doty¢néd ucastnice soutéZze méla
zajem. Cela textace, stejné jako v predeslém piipadé, reaguje na aktualni epidemiologickou

situaci.

14.5 Reklama zamérena na limitovanou edici

Facebook

Reklama prezentujici limitovanou edici je navrzena ve formatu videa. Tento typ formatu
je zvolen opét z toho divodu, ze pohybujici se, respektive ménici se vizual muze snaze
upoutat pozornost publika. Jednou z moznosti je vyuziti video prezentace, kterd by byla
sloZzena z fotografii. Produkt by tak byl ptfedstaven z rliznych uhld, véetné zajimavych
detaild touto formou. Jinou moznosti je kratké, 5-10 vtefinové video, které je slozeno
ze sestithanych zabéra modelky v pohybu. Konkrétné by byla zachycena celd postava
z riznych uhl a také detail, ktery je na daném modnim kousku zajimavy. Na poslednim
zabéru by modelka odjizdéla na kole do dali, coz by jistym zpisobem korespondovalo

s vétou uvedenou V reklamni textaci ,,Za chvili mohou byt fuc!*

V textu je totiz zdUraznovano, ze se jednd o limitovanou edici $atd, které jsou vyrobeny
pouze v omezeném mnozstvi deseti kust. Také je opét uvedeno, Ze se jednd o modni
origindly. Titulek pod vizudlem dale podava informaci i o tom, Ze je doprava
pfi objedndvce prezentovanych Satll zdarma. Opét je tak zkombinovano nékolik apeli,
Které jsou uptednostiiovany reprezentantkami cilové skupiny. Dulezité informace jsou
zaroven i vtomto piipadé zvyraznény tucné, aby ztextu vyCnivaly. Text tak dokaze
upoutat pozornost i bez vyuziti emotikont.

Kone¢na volba zpiedstavenych moznosti je samoziejmé zavisla na technickych
¢i finanénich moznostech, kterymi disponuje majitelka zna¢ky Zannia, nebot’ pro tvorbu
atraktivniho videa je nutnosti kvalitni zafizeni a znalosti v oblasti programt pro stfih videi,

ptipadné finan¢ni prostfedky pro externiho tvirce video obsahu.

Prostfedi, do kterého jsou zasazeny pouzité, ilustrativni fotografie znacky, je neobvyklé,

avSak atraktivni.
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KdyZ original, tak Zannia original!
Tyto pohodIné, sportovné-elegantni Saty mame
jenv 10 kusech. Za chvili mohou byt fu¢!
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LIMITOVANA EDICE SATU

Pravé nyni doprava zdarma

Obrézek 62 — Navrh FB reklamy zamétené na limitovanou edici

Instagram

V ptipadé instagramové reklamy zastava vizudl, stejné tak primarni text, totozny jako

v piipad¢ reklamy na Facebooku. Ani v tomto ptipadé nejsou vyuzity zadné emotikony,

a tak piispévek pusobi elegantné. Jsou zde vSak navic dva hashtagy, které jsou zaroven

nosi¢i informaci, které tak nemuseji byt obsazeny v textu. Text proto nemusi byt pfilis

obsahly a tak bude cilovym publikem pifecten s vétsi pravdépodobnosti. Konkrétné

se jedna o hashtagy, které zdlraziuji, Ze se jednd o Saty Ceské vyroby a bezplatnou

dopravu objednévky.
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Kdyz original, tak Zannia original!
Tyto pohodIné, sportovné-elegantni Saty mame jen v
10 kusech. Za chvili mohou byt fu¢!

#vyrobenovcesku #dopravazdarma

Obréazek 63 — Navrh IG reklamy zaméfené na limitovanou edici
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ZAVER
Cilem diplomové prace bylo navrhnout efektivni reklamni kampan na socialnich sitich
pro ¢eskou modni znacku Zannia, ktera se zabyva autorskou tvorbou damského oble¢eni.

Znacka ma vlastni e-shop, a tak jsou jeji primarni cilovou skupinou zeny ve véku 25-45 let

se zajmem o0 mAdu, které jsou také aktivni na Facebooku a Instagramu.

Prace je rozclenéna do tii dil¢ich casti. V rdmci teoretické ¢asti byla provedena reserse
literarnich zdroja, na zakladé nichz byl detailn¢ charakterizovan nejen online marketing
a socialni sité, ale také nakupni chovani Zen na socialnich sitich ¢i reklama na socialnich
sitich v oblasti médy. Cerpano bylo piitom jak zprament kniznich, tak také
elektronickych. Krom¢ knih bylo vyuzito I pfispévki z odbornych casopisti a sbornika
dostupnych v mezinarodnich licencovanych databdzich ResearchGate a ScienceDirect.
Teoretické poznatky byly posléze uplatnény jak v rdmci analytické, tak i projektové ¢asti.
V praktické Casti prace byla popsana znacka Zannia vcetné jejich online i offline
propagacnich aktivit. Nésledné¢ byla realizovana obsahovd a vykonnostni analyza
vybranych kampani této znacky. Bylo zjisténo, Ze Zannia publikuje ¢tyfi typy reklamnich
piispévku, které jsou zaméfovany na vyprodej, pfedstaveni novinky, propagace produktu
a soutéz. Obsahové analyze byli podrobeni také jeji vyznamni konkurenti, kterymi
jsou znacky BUGA a LaKlara. Bylo zjisténo, Ze spoleCnym rysem téchto tii znacek
je publikovani reklamnich piispévkl tykajicich se vyprodeje a prezentace novinky.
Zaroven je jimi nejCastéji vyuzivanym formdatem jeden obrazek v podobé fotografie,
na kterych je modelka prezentujici dané produkty znacky. OdliSnosti mezi znackou Zannia
a jejimi konkurenty 1ze vsak spatfit v textacich reklamnich pfispévki. Tou nejvétsi z nich
je vyuzivani emotikond, které lze u znacky Zannia najit velmi Casto, kdezto konkurujici
znacky téchto prvki vyuzivaji o poznani méné. Dale bylo zjisténo, Ze tyto znacky alespoinl
asteéné komunikuji informace o tom, Ze jsou jejich produkty vyrabény v Ceské republice.
Znacka Zannia tyto informace ve svych piispévcich vSak neuvadi.

V ramci praktické ¢asti byla pozornost vénovana také realizaci kvalitativniho vyzkumu
ve formé polostrukturovych rozhovort na vzorku 8 Zen reprezentujicich cilovou skupinu
znacky. Cilem tohoto vyzkumu bylo zjistit postoje participantek k reklamam na socialnich
sitich v oblasti mody a také odhalit, jak podle nich vypada takova atraktivni reklama a jake
apely a prvky — at’ uz vizualové ¢i textové, na né pasobi nejvice. Bylo odhaleno, Ze Zeny
ve veékové kategorii 25-45 let nejcastéji reaguji na emocionalni apel vtip, ale také dalsi,

racionalni apely. Témi jsou zejména originalita produktu, ¢eska vyroba a slevova akce —
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konkrétné pak v podobé slevovych kodu. Reklama na ddmskou mddu by na zakladée
vysledkit méla byt ve formatu jedné fotografie ¢i kolaZe, na niz by byla usmivajici
se modelka v exteriéru. Poza, kterou na fotografii zaujima, by méla pusobit pfirozené.
Fotografie by dale nemély obsahovat zadné ptidavné grafické prvky. Dale bylo zjiSténo,
ze reprezentantky cilové skupiny ve vétSing piipadi textacim reklam nevénuji pozornost,
a to zejména v piipadé, kdy se jedna o texty dlouhé, které obsahuji mnoho informaci. Proto
by mél byt text idedlné co nejkratSi a zaroven vystizny. TéZ by nemél obsahovat piilis
emotikonl. V ptipadé facebookové reklamy by titulky ptispévki mély byt pouze heslovité
s vysokou vypovidaci hodnotou.

Na zaklad¢ téchto zjisténi byla v rdmci projektové Casti pro znacku Zannia navrZena
kampan, kterd tyto podstatné nalezitosti reflektuje. Konkrétné se jednalo o navrhy reklam
jak pro Facebook, tak Instagram, pti¢emz byly navrzeny Ctyfi typy prispévki, na které
se znacka Zannia zaméfuje. Jsou jimi tedy ndvrhy reklam zaméfenych na vyprodej,
pfedstaveni novinky, propagace produktu a soutéz. Vzhledem k inkorporaci apelil a prvki,
které jsou pro reprezentantky cilové skupiny oznaCeny za atraktivni, se ptredpoklada,
7e by navrzena kampan méla u cilového publika zaznamenat uspéch. Ten by se mél
projevit zvySenou proklikovosti reklamnich piispévki, zvySenim miry konverznich
udalosti v podobé nakupli a stim spojenym zvySenim ekonomického zisku znacky.
Na zakladé predstaveni vysledkii vyzkumu majitelce znacky je poté umoZnéno vytvareni
dalsich kampani obsahujicich tyto efektivni apely. Realizovany projekt tak znacce muze

ptinést uzitek i v budoucnu.

Lze nyni konstatovat, Ze stanovené vyzkumné otazky byly zodpovézeny a na zakladé

navrzeni reklamni kampané byl také splnén zamysleny cil prace.
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CTA Call to Action

CTR Click-Through Rate

FB Facebook

IG Instagram

PPC Pay per Click

SEO Search Engine Optimization
SERP Search Engine Result Page
usD United States Dollar

WOM Word of Mouth
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PRILOHA P I: VYBER REKLAMNICH PRISPEVKU ZNACKY ZANNIA

Zannia
Sponzorovano (demo) - @ zannia
e
Vychutnejte si eleganci, pohodli a styl. ¢ Budte trendy a v teple ve vesté z lehoucké pleteniny. & 3 a
CERNOBILA - zannia.cz/vesty/vesta-pleteninova-cemobila-s-kapsami/ S ponzorovano - ¥

RUZOVA 4 zannia.cz/vesty/vesta-pleteninova-ruzovo-fialova-s-kapsami/

Oblibené Saty Stela s ikonickou - star | jsou
mirné vypasovaneé a bajecné sedi vSem typum
postavy. § Pohodliny stfih je doplnén o kapsy
ve $vu (na pozadani je mozné usit také bez
kapes).

AUDREY - zannia.cz/saty-stela-s-
obrazkem/stela-seda-s-obrazkem-audrey-
cigareta/

MARYLIN .~ zannia.cz/stela/stela-tmave-seda-
s—-marylin-bublina/

ZANNIACZ
Prakticky a univerzalni model Koupit
Usijeme i na miru.

‘ Zannia =
Sponsored - &

Pfivitejte jaro! ¥ Mladistvé zeleny
elegantni kabatek je idedlni volbou do
nadchazejicich dni.

ZANNIA.CZ

Saty STELA. Budte [ DAL INFORMACE J
I_wézdou, kterou...

Zannia
Sponzorovéno -+ @

Ve vyprodeji zbyva uZ jen par kouskl! & Vyberte si néktery z modell
Za zvyhodnénou cenu. & & &

ZANNIA.CZ

S el 2 SAMPLE SALE 1% Vyprodej SAMPLE SALE  Vypro
Orlgmalnl kousek' ve kterém poslednich kousku. Koupit poslednich kousku.

vas nikdo nepFEhIédne. Udélejte si radost. i) Udélejte si radost. @



. Zannia -
Zannia eee Spanzorovano - @
Sponzorovano - |

Dlouha mikina nebo mikinové Saty. % Je jenom
) . na vas, jak je budete nosit. ~ Sportovné-
Sledujete nas ucet na Instagramu? .~ Mrknéte elegantni Saty miZete kombinovat s teniskami

na né&j. & Tento tyden tam totiZ soutéZime o # isbotami g na podpatku.
Saty Stela!

MIKINOVE

" Sledujte nas INSTAGRAM

SATY

ZANNIACZ

0 §ATY STELA BB novinka EIE [ouprT)

PohodIné Saty na home office, vyletid...

Instagram

‘ zannia_klatovy ‘ Zannia
vee .
Sponzorovano Sponzorovano

MIKINOVE

SATY

Koupit >

Koupit >
QY H
zannia_kiatovy Dlouha mikina nebo mikinové 3aty. @ Je O Q V [:]

jenom na vas, jak je budete nosit. 3%
Sportovné-elegantni Saty miZete kombinovat s
teniskami ¢, i s botami i, na podpatku.

Kabatek pro pfechodova obdobi se perfektné hodi k
dzinam [, sukni & i satum &

@ CERNOBILY @
zannia.cz/kabaty/kabat-damsky-pleteninovy-s-
neoprenovymi-rukavy-a-vysivkou/



zannia_klatovy
Sponzorovéno

o I

Soutéi 0o1+1CEPICI

na nasem Facebooku ...

©Qy A

zannia_klatovy Do nedéle probiha na
nasem FB profilu gp SOUTEZ s 0
1+1 CEPICI dle vlastniho vybéru. 3%
Nenechte si ji utéct. @ #soutez
#sutaz #Fsutaz FsoutézZ #cepice
#protebe #prokamarady
#ceskamodniznacka #zannia
#zanniacz #handmade #klatovy
#slaskoukzenam #ceskaznacka
#zanniaklatovy #kabat #pletenina
#podporsvehotvurce #zenskaesence

‘ zannia_klatovy
wee
Sponzorovano

O Ry terte tpden
Qv n

zannia_klatovy SOUTEZ! & Vyhraijte 3aty
Stela! £+

(LJ Pravidia jsou jednoduché 4
1. Dejte follow nagemu profilu.

2. Do komentére napiste, ktera barevna varianta
se Vam libi vic.

SoutéZ kond&i v nedéli 14. 2. ve 12:00. V 15
hodin vylosujeme vyherkyni, kterd vyhraje Saty
Stela v barvé, pro kterou hlasovala (a konfekéni
velikosti dle vlastni volby). Tak nas sledujte! »» .
#satyzannia #soutez #soutéZ #zanniasaty
#sutaz #sutaZ #saty #skapsama #skapsami
#sportovni #pohodine #bavinene #bavina
#saticky #jaro #barvy #farby #duha
#ceskaznacka #handmade #soutezime

zannia_klatovy
Sponzorovano

o poukaz v hodnoté 1000 K¢

© Qv W

zannia_klatovy SOUTEZ! <® Vyhrajte
darkovy poukaz v hodnoté 1.000 K¢!

} Pravidla jsou jednoducha |

1. Dejte follow nasemu profilu.
2. Do komentare napiste, ktery nas
model se vam nejvic libi. @

3. Oznacte toho, komu by slusel. 3%
Soutéz kondi v nedéli 28. 2. ve 12:00.
V 15 hodin vylosujeme vyherkyni,
ktera vyhraje poukaz na 1.000 K¢. Tak
nas sledujte! @l #Ceskaznacka
#soutez #sutaz #sut'az #soutéz
#ceskaznacka #poukaz #poukazka
#slaskoukzenam #saty #saticky
#handmade #protebe #zanniacz
#zanniaklatovy #zeny #moda
#ceskamodniznacka #modniinspirace
#modniznacka #zanniacz
#slaskoukzenam

zannia_klatovy
Sponzorovano
w sLe Z/I 2

VYFOT SE v i
Dal&i informace >
O Qv A

zannia_klatovy "SOUTEZ! <8 Mate néktery z nasich
kouskd ve svém Satniku a uZ jste jej dlouho nevynesly?
Pochlubte se svoji fotkou tady a vyhrajte $aty SARA z
aktualni nabidky dle viastniho vyb&rul f



PRILOHA P II: SCENAR POLOSTRUKTUROVANEHO ROZHOVORU

Dobry den,

jakozto studentka Fakulty multimedialnich komunikaci UTB ve Zling, oboru Marketingové
komunikace, v letosnim akademickém roce pisi diplomovou praci na téma Efektivita
reklamy na socidlnich sitich a specifika jejiho vlivu na Zeny. Rozhovor je realizovan
Vv rdmci vyzkumu, ktery je této prace soucasti. Cilem vyzkumu je zodpovédét stanovené
vyzkumné otazky, konkrétné pak jak by méla vypadat efektivni reklamni kampan
na socialnich sitich pro Zeny ve véku 25-45 let se zajmem o modu a na jaké apely a prvky
tyto Zeny reaguji nejvice. Zjisténé poznatky budou slouzit k navrzeni co mozna
nejefektivnéjsi reklamni kampané na socidlnich sitich pro konkrétni ¢eskou modni znacku.
Participaci na tomto rozhovoru souhlasite sjeho nahrdvanim. PInd anonymita
je samoziejmé zarucena, coZ znamena, ze v prepisech rozhovorii budou odstranény veskeré
Udaje, které by vas mohly identifikovat a nebudou uvedeny v textu analyzy ani jinak
zvetejnény. Predpoklddand doba trvani rozhovoru je 40 minut a v pfipadé zajmu

Vam mohu dat souhrnné vysledky vyzkumu k dispozici.

UVODNI INFORMACE

1. Mohla byste prosim v par vétach fici, jaky mate vztah k modé?
2. Nakupujete obleceni online?
» Donutila Vas nyngjsi epidemiologicka situace k nakupovani online?
» Co vas muze piesvédcit k online ndkupu?
= Co vas na online ndkupu naopak nejvic odrazuje?
3. Zobrazuji se vdm na Facebooku a Instagramu reklamy s damskym oblec¢enim?
= Klikate na n¢?

= Jak Casto?

4. Na kterych kanalech Facebooku a Instagramu si reklam vS§imate nejvice?

» Reagujete néjak na tyto reklamni pifispévky?

5. Co by podle Vas méla obsahovat a jak by méla vypadat reklama, aby VA&s zaujala
a tfeba 1 pfiméla k néjakeé akci?

6. Ktery reklamni ptispévek s moédnim obleCenim upfednostnite spise a proc?
Vyprodej — cenova akce — nova kolekce — soutéZz — informace o znaéce — informace

0 konkrétnim produktu



TEXTOVA CAST REKLAMNIHO PRiSPEVKU

7. Co by podle Vas mé¢l obsahovat text reklamniho pfispévku na socidlnich sitich
pii propagaci bud’'to modni znacky nebo obleceni?

8. Na kterou reklamu spiSe zareagujete? Na reklamu, ktera klade diraz na zenskost,
originalitu, vyhody produktu nebo informace? Pro¢?

9. Pokud se jedna o ¢eskou znacku modniho obleceni, kterd se zaméfuje na autorskou
tvorbu, které se vyrabi ruéné v CR, mély by tyto informace vliv na Vase rozhodnuti
0 akci?

10. Jaky typ textu u reklamniho pfispévku a celkové komunikace modni znacky
na socialnich sitich preferujete a pro¢? Vyberte prosim jednu moznost:
= Formadlni a profesiondlni x uvolnény a ptatelsky
= VaZny x vtipny
= Tykéni x vykani
= Kratky text se strohym popisem x obsahlejsi text s podrobnéj$im popisem
» QOdkaz pfimo na produkt na e-shopu x domovska stranka webu

= Text reagujici na aktudlni spoleenské déni x text obecnéjsi povahy

VIZUAL REKLAMNIHO PRISPEVKU

11. Reklama modni znacky nebo produktii spociva zejména ve kvalitnich fotografiich
modnich kouskt. VéEtsinou jsou to pravé fotky a grafika, ktera upouta pozornost jako
prvni. Jaky typ fotografii Vas oslovi spiSe a ptim&je k tomu, abyste chtéla o produktu
¢i znacce zjistit vic?
= Fotka samostatnych produkti x
» Fotka modelky ve studiu x

» Fotka modelky v exteriéru
= Usmivajici se modelka x vdzna modelka
= Divajici se do objektivu x divajici se jinam

= Jedna fotografie x kolaz

12. Preferujete spise Cisté fotografie bez grafickych prvki nebo s prvky?



13.
14.
15.
16.
17.

18.

19.
20.

21.

SOUTEZNI PRISPEVEK

Ugastnite se soutézi modnich znagek na socialnich sitich?
Co by Vas motivovalo k tomu se z¢astnit?
Co by mélo byt vyhrou?

Jak by mél soutézni ptipévek vypadat po vizualni strance?

Jaké pravidla by Vdm vyhovovala?
A/B TEST
Ktera z nasledujicich dvojic reklam je pro Vas atraktivnéj$i, na kterou byste spise

klikla? Proc?
Co konkrétné by Vas ptimélo k tomu na ni kliknout?
Co se Vam na nich libi a naopak viibec nelibi?
* Co byste na téchto reklamach zmeénila, aby byla plné¢ dle vaSich predstav

a ptim¢la Vas k dalsi akci?

Napada vas jesté néco dulezitého k tématu, o ¢em jsme nehovofily?



PRILOHA P III: ODKAZ NA EXTERNI ULOZISTE

Na nasledujicim odkazu jsou k nalezeni jak nahravky realizovanych polostrukturovanych

rozhovori, tak také jejich piepisy a soubor s kddovanymi daty.

https://utbcz-
my.sharepoint.com/:f:/g/personal/l_zlamalova_utb_cz/En_9kWsllgBKsHDTh4EP1M4BA2z
19GYRYQ6R3h6i2YC6fQ?e=zDEbMk
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