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SOUHRN

1. Cil prace:

Hlavni cil: realizace produktové buzz-marketingové kampané na FB

Hlavnim tikolem kampané bylo v jejim priibéhu (od 6. 11. — 16. 12. 2012) zvysit
povédomi o znacce, pfivést nové potencidlni zakazniky na FB profil a docilit
Sifeni pozitivni informace o produktu.

Dil¢i cile: teoretickd cCast prace: zpracovani literarni reSerSe na téma
komunitniho marketingu, praktickd cast prace: zpracovani stavové analyzy
produktu a navrhu kampané na FB, stanoveni hodnoticich metrik a cild, na
zékladé kterych bude kampain vyhodnocena, provedeni analyzy vysledki
kampané

2. Vyzkumné metody:

— Literarni reSerSe na komunitni marketing

— Syntéza poznatki nacerpanych z teoretické ¢asti, z které poté vychéazi navrh
informacni FB kampané

— Syntéza existujicich komunikac¢nich procesii a odvozeni optimalni
komunikac¢ni proces pro FB kampaii

— Analyza realizované kampan¢ a jeji vyhodnoceni

3. Vysledky vyzkumu/prace:

Vsechny cile prace byly splnény. Vétsina cilti kampané (cil reputacni, publicity,
optimalizace vztahu se zakazniky a cil medializace), které si autorka prace
stanovila, byly splnény. Nepodaftilo se splnit pouze vykonovy cil (ziskat min. 50
novych zajemcii, ze kterych se stanou po objednavce zdkaznici).

4. Zaveéry a doporuceni:

Doporuceni autorky kampané a této DP pro firmu:

- Pokrafovat v kampani na FB i nadale

- Zvazit placené formy, které aktualn¢ FB nabizi

- Zvazit ptistup i na jina socidlni média

- Umistit visacky na damské halenky s QR kody (rychlejsi a snazsi Sifeni
informaci od zakaznikl firmy)

- Pripevky (Posty) publikovat ve dnech pondéli, utery a patek v dopolednich
hodinach (ptip. vyzkouset vikend)

- Vyuzivat ptispévkl v podobé¢ fotek, ¢asto ménit ivodni profilové foto (piip.
vyzkouSet néjaka videa)

KLICOVA SLOVA

Buzz-marketing, Vyvolani rozruchu, Komunika¢ni procesy, Podnéty a motivy pro
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SUMMARY

1. Mainobjective:

Main objective: implementation of product buzz-marketing campaign on FB
The main task of the campaign was to increase brand awareness throughout the
campaign (6. 11. — 16. 12. 2012), attract new potential customers to FB profile and
achieve spreading positive information about the product.

Sub-objectives: theoretical part of the work: processing a literature review on the
topic of community marketing, practical part: processing a product analysis and
proposal campaigns on FB, selection of evaluation metrics and goals, upon which
the campaign will be evaluated to analyze campaign results

2. Researchmethods:

- Literature review — community marketing

- Synthesis of findingsfrom the theoretical part of which is based the proposal
information campaign

- Synthesisof existingcommunication processes for FB campaign

- Analyses of the FB campaign and its evaluation

3. Resultofresearch:

Alldiploma objectives have been implemented. Most of the campaign's
objectives (objektive reputation, publicity, optimize customer relationships and
objektive media coverage), have been successfully met also excluding
performance objective (get min. 50 new candidates who become customers after
product order).

4. Conclusions and recommendation:

Author’s recommendations for the company:

- Continue with the campaign creation

- Consider paid forms that currently offers FB

- Consider access to other social media

-Place the QR codes on women's blouses labels (faster and easier information from
the company customers)
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-Post on Mondays, Tuesdays and Fridays in the morning time or try weekends
-Continue post images, often change the Timeline photo or try some videos

KEYWORDS

Buzz-marketing, Initiation of buzz, Communication process, Incentives and motives
for spontaneous communication, Social media — Facebook

JEL CLASSIFICATION

M 31 — Marketing, M 37 - Advertising
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1 Uvod

Tématem této diplomové prace je: ,,Realizace produktové nizkondkladové kampané na
Facebooku.“ Prace se =zabyva, jak jiz znazvu vyplyvd, novym fenoménem
nizkondkladového marketingu dnesni doby, a to buzz-marketingem a jeho vyuzitim pfti
realizaci produktové kampané umisténé na socidlni sit Facebook. Jako produkt
kampané si autorka prace zvolila ddmské halenky, které patii k nejprodavanéjSimu
artiklu rodinné firmy Drahstyl. Pro kampan, resp. FB profil produktu autorka prace

zvolila nazev: ,,Modni damska halenka“.
1.1 Cile prace

Hlavnim cilem prace je realizovat vySe zminénou produktovou buzz-marketingovou
kampai na FB, kterd by méla v pribéhu svého trvani (od 6. 11. — 16. 12. 2012) zvysit
povédomi o znacce, pfivést nové potencidlni zakazniky na FB profil a docilit
spontanniho Sifeni pozitivnich reakci na produkt ddmskych halenek.

Dil¢im cilem teoretické ¢asti je poté vypracovat literarni reSersi na téma komunitniho
marketingu (komunika¢ni procesy a modely vyuzZitelné na FB (jedno-vrstevnaté, dvou-
vrstevnaté a vice-vrstevnaté komunikace, motivy a podnéty pro spontanni komunikaci

na naklady komunikujicich, Buzz-marketing a radami a typy pro tspé$nou kampari.

Dil¢imi cili praktické ¢astije zpracovani stavové analyzy produktu a ndvrhu kampané na
FB (stanoveni vize a mise, stanoveni hodnoticich metrik a cilli, na zakladé kterych by
mela byt kampan vyhodnocena), zpracovani analyzy vysledki kampané a poté

vypracovani doporuceni pro firmu v ramci dané FB kampané.



2 Teoreticka cast prace

Potieba komunikace a spoleCenského uznani vychéazi jiz z hierarchie potieb A.
Maslowa. Lidé, jsou v dneS$ni dob& vystavovany vétSimu tlaku podnétl, které v nich
vyvolavaji vyssi pozadavky na jejich pfani, touhy a naplnéni jejich potieb (Mikulastik,

s. 168, 2010).

Podle Vymétala (s. 139, 2008), 1ze v komunikaci pozorovat i n¢které typické lidské
vlastnosti jako jsou napt.: ,potFeba uzndni, potieba opravovat nespravna tvrzeni,
dokazovat druhym, Ze se myli, potieba se nékomu svérit nebo si postéZovat, prirozena
tendence k pomlouvani, obecnd neschopnost udrzet tajemstvi nebo ditvérnou informaci,
sklon k indiskrétnosti v navalu emoci, sklon profesionalii sdilet informace s jinymi

profesionaly a dokazovat jim své znalosti apod. *

2.1 Sdélovaci a komunikacni proces

Jak uvadi ve své publikaci Jahodova, Ptikrylova (s. 21, 2010) komunikace pfedstavuje
urcité sdéleni, k jehoz predani dochazi od zdroje k jeho piijemci. Divod, zptsob a cil
sd€leni se riizni. Autorky definuji zakladni komunikacni proces jako model osmi prvk,
a to: zdroj komunikace, zakddovani, sd€leni, pfenos, dekoddovani, piijemce, zpétna

vazba a komunikaéni Sumy.

Obrazek 1 Model komunikaéniho procesu

Subiek.t Kadavani Plenos |_l\ c.em.. C:lb?elrt
komunikace Mbdium [—|/ dovani Pfijemaoa

'

Zpétna vazha

Zdroj: Jahodova, Prikrylova (2010)



2.2 Komunikaéni procesy a modely vyuZitelné na FB

Podle Cichovského a kol. (2013) se komunikaéni procesy déli do n&kolika skupin, podle
jednotlivych stupiii vrstev komunikace. V prvnim piipadé se jedna o jedno-vrstevnatou

komunikaci, dale dvou-vrstevnatou, tfi-vrstevnatou a vice-vrstevnatou komunikaci.
2.2.1 Jedno-vrstevnaté komunikaéni procesy

U jedno-vrstevnaté komunikace, jak popisuje Cichovsky (2011), se jedna o prvni
vrstvu komunikace, kdy jsou na konkrétnim sdélovacim médiu prezentovany informace,
které maji za ukol, aby piijemce sdéleni informaci zaregistroval, zamyslel se nad jejim
vyznamem a v lepSim ptipad€ jim byl ovlivnén k ndkupu nebo posileni image znacky

produktu nebo firmy. V dnesni dobé je tento typ komunikace drahy a zastaraly.

Do této skupiny komunikace patii podle Marka a kol. (2011) napt. Signalni sdélovaci
proces, ktery piredstavuje proces nejzakladnéj$i. Muze mit podobu chemického,
zvukového signalu, signalu haptikou (dotekem), proxemikou, vibracniho signalu, color
signalu, changes color signdlu, changes shape, changes-chovéani, signaly
zprosttedkované pohybem téla, sémiotického modelu, neverbalniho modelu
komunikace (s vyuZzitim mimiky obliceje, gestiky apod.) nebo modelu asociacnich
symboli. Kuchat (2012) pridava k signalnim sdélovacim procesim jest¢ Guerilla
marketing, ktery vyuziva v té nejjednodussi a nejlevnéj$i podobé s cilem efektivniho
jednoduchého vyuziti nizkonakladovych signalnich a komunikac¢nich prostredki. Mezi
dalsi procesy jedno-vrstevnaté komunikace podle DeVito (2001) patii Linearni
sdélovaci proces. Tento model vyuziva principu komunikétora, ktery cilen¢ vysila
sd€leni pfedem vybranému piijemci, a to na zaklad¢ zvoleného komunika¢niho kanalu,

viz obr. 3.

Obrazek 2 Linearni sdélovaci model

—_ - PRIJEMCE
D | KOMUNIKACNI KANAL I D —

KOMUNIKATOR

Zdroj: DeVito (2001)



Dalsim dillezitym pfedstavitelem jedno-vrstevnaté komunikace, jak uvadi Bartsek a
Rezek (2001), je Interakéni sdélovaci proces. Podle nich se jedna o podobny proces,
jako je linearni stim rozdilem, ze komunikace mezi komunikatorem a piijemcem

probiha oboustranné a nékolikrat po sobé si dokonce vyméni svoje pozice, viz obr. 4.

Obrazek 3 Interakéni sdélovaci model

KOMUNIKATOR — . PRIJEMCE
KOMUNIKACNI KANAL

KOMUNIKACE |
KOMUNIKATOR I

PRIJEMCE
KOMUNIKACE II

SDELENI

Zdroj: Bartiisek, Rezek (2001)

Z opakujiciho se Linedrniho procesu, jak dale uvadi DeVito, vychdzi Transakéni
sdélovaci proces, viz obr. 5. Je zalozen na principu nékolika vystiidani se roli
komunikatora a ptijemce sd€leni, neméni se zde vSak pocet prvka sdélovaciho procesu,
stejné tak ani komunikacni kandly. Sdéleni zde neni kodovano a zpétna vazba se

projevuje jako vyména roli.

Obrazek 4 Transakéni sdélovaci model

KOMUNIKATOR | PRIJEMCE |
PRIJEMCE Il KOMUNIKATOR Il

Zdroj: DeVito (2001)

Jako zakladni kdmen jedno-vrstevnaté komunikace by se mohl uvést Schrammiiv
model sdélovaci procesu, viz obr. 6. né€kdy uvadény jako standardni schéma
komunikaéniho procesu (Cichovsky, Urban, 2010). Jednotlivymi prvky tohoto procesu

jsou nasledujici:



,, Komunikator

Kodovani myslenky a obsahu komunikace
Medialni obsah a vizudlni sdéleni
Prenosové médium komunikace
Dekodovani medialniho obsahu a vizuadlu
Prijemce komunikace

Interpretace sdéleni

Zpétna vazba smerem ke zdroji komunikace

766

Reakce na sdéleni smerem k okoli

YV V. V V V V V V V

Obrazek 5 Schrammiiv model sdélovaciho procesu a jeho ¢ésti
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Zdroj: Cichovsky, Urban (2010)

2.2.2 Dvou-vrstevnata komunikace

Dvou-vrstevnata komunikace podle Cichovského (2011) je planovana a projektovéana
tak, aby zajimavosti a Udernosti vyvolala v pfijemci nejen pfesvédceni o nakupnim
chovani a procesu rozhodovani, ale také nutkani prezentovanou informaci rozsitit dale.

Dvou-vrstevnata komunikace se podle Cichovského (2011) mize vyvijet dvéma sméry:

1. ,,8déleni do vétru“ — kdy si clovek informaci precte v duchu nebo nahlas, ale jen

sdm pro sebe a dal ji neinterpretuje



2. ,,Sdéleni urcené jiné osobé*“ — miiZe mit charakter reprodukce informace nebo
podobu doporuceni k jejimu vyuziti prostiednictvim WOM (Word of Mouth)
nebo DWOM (Digital Word of Mouth)

2.2.3 Tri-vrstevnata a vice-vrstevnata komunikace

Tri-vrstevnata komunikace je jako moderni komunikacni trend cilené¢ projektovana
tak, aby prvni vrstva komunikace zasdhla pfijemce informace natolik, aby atakujici
rozruch (buzz) cilené vyvolal potiebu tuto informaci spontanné sdé¢lit jinym lidem.

(Cichovsky, 2011)

Vice-vrstevnata komunikace navazuje na tii-vrstevnatou s tim, ze mize mit podobu
viralniho marketingu, kdy se uderné a zajimavé sdé€leni $ifi nekontrolovatelnou rychlosti
napii¢ populaci jako chiipkovy virus. (Cichovsky, 2011) Dale pak mize mit podobu
pravé buzz-marketingu, jiz zminénych WOM nebo DWOM marketingu.

Dilezité je, ze od druhé vrstvy komunikace probih4a komunikace nizkonakladové, pfip.
uplné¢ bez nakladi. Cili této integrované a synergické komunikace jsou podle

Cichovského (2011):

1. ,,informovat, doporucovat, presvédcovat a ovliviiovat rozhodnuti v ndakupnim
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chovani

2. ,,Buzzem, Stuntem, Big Eventem a maximdalni vyhodnosti informace podnitit
spontanni komunikaci *

3. ,,podnitit komentovani informaci s doporucenim vyuziti dalsim osobam “

Cichovsky a kol. (2013) uvadi, Ze mezi hlavni prvky buzz-marketingového sdélovaciho
procesu patii: ,vzruch (rozruch)* — ktery je mezi piedem stanovené inicidtory rozsiren
ve formatu medialniho obsahu s konkrétnim vizualem iniciatorem (vétSinou Clovek
zmedialni agentury), ktery kreativné pfipravi uderny rozruch na zadost zadavatele,
winiciator“ — medialni obsah a vizual cilen¢, rychle a zamérné rozsiii do svého okoli, a
to bez zakodovani informace s tim, Ze obvykle podnécuje dalsi lidi v Sifeni informace,
ktera pfinasi ,,vysoky hodnotovy uzitek* do svého okoli, ,,pFijemce informace* — jenz

informaci pfijme a ,,reakce na podnét“ — je poté tak spontanni a rychla, ze pfijemce se

vvvvv



Buzz-marketingovy sd€lovaci proces miize za ucelem Sifeni rozruchu pouzivat podobu
napft. text, video, fotografie, MMS, SMS (nejriznéjsi forma vizudlu), ale také v podobé
pisemné, audio a dokonce s pouzitim neverbalni komunikace - gestikulace, mimika,

proxemika atd. (Cichovsky a kol., 2013)

2.3 Podnéty a motivy pro spontanni komunikaci na naklady komunikujicich a

§ifeni informaci na FB

Modernim trendem v reklamnich, informaé¢nich a PR kampanich je podle Cichovského
a kol. (2013) utvaret vice-vrstevnata sdéleni, kde jiz v prvni vrstvé je obsazen natolik
zajimavy, intenzivni a emotivné ladény podnét, jenz piijemce zasdhne natolik, Ze vyvola
touhu na tento podnét spontanné reagovat v dalSich vrstvach komunikace a sdélovat tuto
informaci svému okoli. Toto je velice efektivni forma nizkonakladové komunikace,

nebot’ od druhé vrstvy lidé komunikuji verbalné jiz spontanné a hlavné na své naklady.

Mezi hlavni a G&¢inné podnéty podle Cichovského a kol. (2013) patii:

1) ,,Vyvolani rozruchu (Buzz — ang.) — informovani o tom, Ze firma pfinesla na

trh néco nového, super zajimavého, ,,in“ a ,,sexy*

2) ,,Prekvapeni (Stunt — ném.)“ — pokud je moment piekvapeni opravdu silny a

prekvapeni necekané

3) ,,Viné (Scent — ang.)* — pfirozenym zdrojem ovliviiujicim pozitivné nebo
negativné lidsky cich, ¢loveék se poté spontanné dostdva do pokuSeni o tomto

podnétu mluvit

4) ,,Dobra rada (Advice — ang.)* — Casto spojovana napf. se zndmou osobnosti a

jeji radou

5) ,,Spokojenost (satisfaction — ang.)* — s né¢im nebo s nékym, je vZdy podnétem
k vyuziti zkuSenosti a sdé€leni prateliim, spokojenost je totiz metrikou, jak firmy
plni svymi vyrobky a sluzbami potieby, pozadavky, pfani a touhy lidi, v ISO
9001 je dokonce popsano, jak tuto spokojenost lze méfit. ,,Satisfaction

marketing” je pak oborem, jak vyuzit efektivné komunikace pro Sifeni



6)

7)

8)

9)

spokojenosti a to v metrice reputace, publicity, medializace ale také virdlnim

marketingem, wiki marketingem, WOM a DWOM.

wHumor a pobaveni vyrobkem (Amusement — ang.)“ — jsou zejména mezi
¢eskymi lidmi milujicimi humor, legraci, parodizujici a vtipnou informaci,
zdrojem spontdnni komunikace. Lidé sami vymysleji vtipy a paroduji vSe od

politikl az po zabavné situace.

,Stésti (Happy — ang.)“ — firma Microsoft, jako jedna z prvnich vyuZila
generatoru pocitu Stésti. Na filosofii, Ze zdkaznik by s jejich vyrobky mél zazit,
¢1 prozit pocit Stésti, proto, Ze si produkt koupil, vybral znacku, mohl néco

hezkého prozit, postavila svou spontdnni kampan.

» Piibéh s dobrym koncem (Happy-end — ang.)* — ,Happy-end marketing® je
spoleCensky vyznamnym oborem zejména v socidlnich a zdravotnich sluzbach a
pfi vyuziti emoci. (Byl pouzit napt. v podobé 5P piibéhti napt. v kampani,
kterou vymyslela katedra marketingu VSEM pro ,,Linku bezpe¢i - 5P znamena
5 ptfibéhl pro 5 necastéjSich situaci — Sikanu, mezilidské vztahy, strach pied
vysveédCenim, utéky z domova, drogovou zavislost apod. o 5 vétach. Cilem bylo,

aby se toto Cislo nizkondkladové, spontanné rozsitilo do celé populace.)

wZaZitek (Event — ang.)“ — vyhoda plynouci ze zazitku ptridaného k produktu
nebo sluzbé vede k jistoté, ze 1idé o ném budou emotivné komunikovat, hodnotit

jej a spontanné o ném mluvit v roding, na pracovisti 1 na socialnich sitich.

10) ,,Prdce se strachema obavami (To be afraid — ang.)“ - je nejen novy obor

manazert pii udrzovani vysokého pracovniho vykonu, ale uplatituje se t€z jako
podnét v marketingu u vSech vyrobkd, které feSi zdravotni, kosmetické a
socialni problémy. (Colgate — tvrdi, ze se diky jejich produktu zmensSuje

kazivost zubll, posiluji se zuby, snizuje se jejich citlivost atd.)

11) ,,OR koédy* — nabizeji hravost v podobé ,,zaSifrovani“ informace a ndsledné

rozesilani informace rozkryté jako poselstvi, ¢asto s doplikem ,,To se mi libi*

12) ,,ZIuté Andélské sdéleni (Yellow Journalism - ang.“) - vyvolava zijem a

vytvaii platformu pro vyjadieni se k dramatickému ptib&hu, ktery je pouzit ve

sdéleni (bulvarni média, pikantni piib&hy a skandaly)



13) ,,Piibéhy (Kriminalni pribéeh — Crime Story, Detektivni pribeh — Detective
Story, Epizodicky pribeh — Episodic Narrative, Napinavy pribeh — Story of
Suspense) “ - jsou informacéni platformou, o které lidé radi spontanné¢ mluvi a
obecné WOM a DWOM komunikuji. Cim je piibéh zajimavéjsi a dojemnd;jsi,

tim snadnéji a rychleji je komunikovan.

14) ,,Vyvolani davového Silenstvi (Mass Hysteria - ang.)* — jako ptiklad lze uvést

dlouho doptedu avizované slevy (Casové omezené)

15) ,,Zazrak — zazracny lék na... (Wonder drug, miracle cure - ang.)“ - zazrak ma
vetsi hodnotu nez Stésti, Casto se pouzivad i podnétu smérem k 1éCitelim, kteti

dokézou né€koho zdzracné vylécit
16) ,,Ziskani prdace (Job - ang.)“
17) ,Hra (Play - ang.)“
18) ,,Znalosti (Knowledge - ang.)
19),,Sex* - jako super-rychly emoc¢ni podnét pro spontanni komunikaci

20),,Civilizacni nemoci (Civilization Disease - ang.)“ - jako podnét

v crowdsourcingu pro spontanni komunikaci
21),,Umélecka a historicka dila“ — startér spontanni komunikace
22),,Znak — logo a brand“ - jako podnét spontanni komunikace
23),,Infografika* - jako podnét pro spontanni komunikaci
24),,Detail“ - jako startér spontanni komunikace
25),,Efekt snéhové koule* - jako spoustec spontanni komunikace

Cichovsky a kol. (2011) dodavaji, e mezi motivy a podnéty lze aktualnd zatadit i
tlacitka ,,Libi se mi* (,,Like*) nebo naopak ,,Nelibi se mi* (,,Dislike*). Jejich zvySujici
se vyskyt a vyuziti na internetu je pozorovatelny na webovych strankach, u ptispévk,

¢lankd, obrazkl a videi. Hlavni cil lze spatfovat ve ztotoZznéni se s danou informaci ¢i



skupinou a ve spojeni s FB, ¢i jinou socialni siti a rychlé uvetfejnéni této zpravy vSem

lidem ve svém a posléze jejich okoli.

Obrazek 6 Tlacitko ,,Like* a ,,Dislike*

) Like
&) Dislike

Zdroj: facebook.com

2.4 Buzzmarketing a jeho vyuziti na FB

Pojem ,,Buzz-marketing* je slozeno z anglického slova ,,Buzz* — coz znamena rozruch,

bzukot, hukot a slova ,,Marketing* (JuraSkova, Horiidk a kol., 2012, s. 40).

»~Buzz-marketing” definuje ve své knize Hughes (2006, s. 12-3) jako rozruch —
,bUZZ777": , upoutava pozornost spotrebitelii a médii v takové mire, ze mluvit o dané
znacce nebo podniku se stava zabavnym, fascinujicim a zajimavym tématem. "
Upozoriiuje na rozdil mezi tradi¢nim marketingovym modelem, kde marketér vysila
sdéleni vybranym cilovym skupindm vétSinou za poplatek a pravé buzz-marketingovym
modelem, kde dochazi stejné k vysilani sd€leni spotiebitelim, ale pak pokracuje dal —
spotiebitel preda informaci svym piateltim a zndmym a ti to opét feknou svym pratelim

a timto zpisobem to pokracuje porad dal.

Obrazek 7 Rozdil mezi tradi¢nim viralnim modelem a buzz-marketingovym modelem

Traditional Marketing

Buzz Marketing

Zdroj: Hughes (2006), zpracovani autorka prace 2013
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Juraskova a Horndk (2012, s. 40) poukazuji na to, Ze buzz-marketing neni jen ndhodna,
jednorazova technika, ale Ze se jedna o G¢innou marketingovou strategii, ktera dokaze

dosahnout viditelnych vysledki i s malym rozpoctem.
2.4.1 Spousténi rozruchu a komunikace o rozruchu

Jak vyvolat rozruch radi ve své knize Hughes (2006, s. 35), a to pomoci ,,stisku* Sesti

tlacitek (zaméfeni se na témata), které spusti rozruch:

1) Tabu (sex, Izi, zachodkovy humor)

2) Neobvyklé

3) Skandalni

4) Humorné

5) Pozoruhodné

6) Tajné (utajovana i vyzrazena tajemstvi)
Velmi dilezité pfed vyvolanim rozruchu je poznat si potieby, piani a zdjem lidi na
zakladg jejich Zivotniho stylu a marketingové segmentace (Cichovsky, Bohagek, Urban
2012). Podle téchto autord je zapottebi uvédomit si komunikacéni priority a motivy pro

spontanni komunikaci. Jak wuvadi, Vysekalovd (2004), jednd se o vciténi se

psychologicky do toho, co spotiebitel chce, co potiebuje a co ho zajima.

Mourdoukoutas a Siomkos (2009), ve své publikaci rozdéluji 7 principti spousteéct

rozruchu, a to:

1) ,,Podnét* — informace vzniké ptfedevsim u spokojenych zakaznikti

2) ,, Informace‘ — by méla byt aktualni, pfip. inovovand, zakaznikem akceptovana
v ramci ucelu podnétu

3) ,,Podnét” — ma charakter obchodniho sd¢leni, kterd by méla zasahnout cilovou
skupinu

4) , Informace* — by méla byt kreativni a ve spravny c¢as by meéla byt vyslana
k identifikované skupiné lidi

5) ,,Informace” — by méla byt iniciovana v daném etologickém a ekologickém

prostiedi
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6) , Informace” — by méla vychdzet z ptedpokladu moznosti sdileni ve formatu
viralu, WOM nebo DWOM

7) ,,Sdileni informace “ — v podob¢ buzzu se $ifi vrstvami komunikace

2.5 FB — misto pro buzzmarketingovou kampan

Socialni média a FB se staly pro uzivatele Internetu velice pfitazlivé, za poslednich
nékolik let se staly transparentné&j$i a vice socidlni technologii. Jak uvedl na své
prednasce ,,FB v Cislech® §¢éf projektu ZoomSphere.com Jakub Mach (2012): ,, Dne 4.
Fijna 2012 oznamil FB Imld. aktivnich uzivatelu FB, resp. registrovanych uctii. “Z toho
jsou samoziejmé i ucty ,,mrtvé* a duplicitni, tzv. ,,Fake* ucty, a to udajn¢ 83mil. Musi

se vSak brat v potaz i vzestupna tendence dalSich zakladajicich ucti.

Jak dale uvedl Mach (2012): ,, Dynamicky vyvoj a velky potencial hlisi i CR. V CR je
3,8 mil. uzivatelu, opét s vzrustajici tendenci, coz predstavuje 44. misto ve svété a 14.

misto v Evropé.*

Graf 1 Trend registraci v CR

Facebaesoh Lineda bom ©iec b Bepuibblic

1 iy 00

1 B ()

Pofet ubhvateld FA v R
g

1 ke e
ol B0 A Y ki 1 MET dog W FAT Bep I8 R Okl 19, Y Vo 3 20ED

Lasové obdobi Cervenec - listopad 2012

Zdroj: Mach, Konference ,,All about FB* 2012, upraveno autorka DP 2013

Zajimava, pro buzz-marketingové kampané podstatna informace, je rozlozeni registraci
v CR podle vékovych skupin. Jisté nebude piekvapenim, Ze nejpoéetndjsi skupinou jsou
vekoveé skupiny 21-30 s26,54% a 13-20 s25, 51%, naopak piekvapivd miize byt
skupina 31-40let s 24,56%. Naopak firmy nebo produkty zaméfené na star$i generace
vSak mohou nalézt své spotiebitele na FB: vékova skupina 41-50 se zde vyskytuje

z12,66% a 51-60 ze 7,33% a najde se zde 1 skupina nad 61 let a to 3,41%. Mach se na
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své ptednasce dotkl myslenky, jak se posune vékova hranice uzivatell FB, az prvni tfi
veékové kategorie zestarnou. Je otazkou, jestli zistanou FB vérni nebo zda se objevi

néco jiného.

Graf 2 Rozlozeni CR registraci podle v&kovych skupin
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Zdroj: Mach, 2012, upraveno autorka DP 2013

Podle Macha je na FB v CR piiblizné stejné uZivatelti Zenského (51,09%) i muzského
pohlavi (48,91%). Zajimavé se miize zdat rozlozeni registraci podle rodinného stavu,
kde ptevladaji uzivatelé ve vztahu 38,44%, nezadani 34,97%, Zenati/vdané 22,1% a

zasnoubeni 4,49%. Jak uvadi Mach, tyto informace vSak nemusi byt uvedeny pravdivé.

Graf 3 Rozlozeni CR registraci dle rodinného stavu

4.49%
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M nezadani
M Zenaty/vdana

M zasnoubeni

Zdroj: Mach, 2012, upraveno autorka DP 2013

Mach déle na své prednaSce upozornil na to, Ze pro uspéSnost kampani je dulezité

komunikovat na vSech hlavnich socialnich sitich, nejen na FB.

Generalni feditel LinkedIn Jeff Weiner (2012) polemizuje ve svém ¢lanku o Gspésnosti

FB a srovnava ho pravé se socialni siti LinkedIn. PiSe, Ze ve svété socidlnich siti je ted’



témet vSechna pozornost vénovana FB, to vSak mize byt chyba. Upozoriiuje na pokles

akcii FB a naopak 64% narust akcii LinkedIn. (srpen 2012, Forbes)

Treadaway a Smithova (2011) se ve své knize vénuji otdzce FB a dalsich socialnich siti.
Tvrdi, ze volby a zplsob pouziti socialnich siti se rychle méni, Ze neexistuji zadna
striktni pravidla, ktera by urCovala, které z nich vyuzivat a jakym zptisobem. Jak uvadi
autofi, mezi nejznaméejsi a nejpouzivanéjsi patii: FB, MySpace, Twitter, LinkedIn,

Flicker, YouTube, Googleplus, Orkut, Hi5, Bebo atd.

Jak uvadi ve svém c¢lanku Docekal (2011), mezi prvni tfi nejpouzivangjsi socialni sité v

Evropé, patii FB, Twitter a MySpace.

Obrazek 8 Nejpouzivanéjsi socialni sité¢ v Evropé
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Zdroj: Docekal (2011), upraveno autorka DP

2.5.1 Navstévnost webt zprostiedkovana Facebookem

Jak uvadi Wong (2013), FB je mezi socidlnimi platformami za posledni dobu
nejvykonnéjsi v privadéni navstévnosti na externi weby (tzv. referral). Podle analyzy
spole€nosti Shareaholic, za posledni rok se tento trend jesté¢ zvySuje, viz graf 4 niZe.
Meziroéné FB zprosttedkoval o 58,81 % vice navstév nez o rok diive. Vétsina tohoto
ristu zpasobila mobilni navstévnost. V lonském roce v zaii mél FB na svédomi 6,53 %

rrrrr

navstévnosti 10,37 %.
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Graf 4 NartGst v pfivadéni navstévnosti na weby diky FB
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Zdroj: shareaholic.com (2013)

2.6 Cesta k tspéSné kampani na socialni siti FB

Ny

Treadaway a Smithova (2011) ve své publikaci naradzi na skute¢nost, ze se v dnesni
dob¢ velka ¢ast komunikace a mezilidské vztahy presouvaji na Internet. Na socialnich
sitich poté 1ze udrZzovat vztahy s ptateli, zajimat se o nové produkty, spolecnosti a nové
znaCky. Je velice snadné, pod¢lit se se svymi novymi zkuSenostmi, at’ jiz dobrymi ¢i
Spatnymi, a to mnohem rychleji a efektivnéji nez kdy predtim. Nabizi se zde moznost,

prostor k umisténi buzz-marketingové kampané a vyuziti prave této aktudlni situace.

2.6.1 Rady a tipy jak vytvofit uspéSnou kampaii na FB

Jak nejlépe pfistupovat k takové kampani, aby byla kampani uspéSnou, doporucuji

néktefi autofi zndmych a uspésnych facebookovych kampani nékteré tipy a rady:
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Podle Macha (2012) k tspé$né kampani vedou tyto kroky:

iy
2)

3)
4)

5)

6)

7)

8
9)

,, Komunikovat na vsech hlavnich socialnich sitich, nejenom na FB

Mit jasnou publikacni strategii a publikovat organizované a s rozvahou

(napr. v jakeé dny ,,postovat“, v jaké hodiny)

Sledovat efektivitu svych prispévkii a znat idealni nacasovani i obsah

Vedet, jaky obsah po nich fans chteji (lidé chteji slevy, néco navic, chtéji se
bavit)

Vedet, co je to Call to action...(post, ktery ma ,, Like* prilaka dalsi ,,Liky*,
sdileni a komentare)

Vedet, zZe je potieba byt v newsfeedu vidét (i z textu Ize vytvorit vtipny obrazek,
ktery vice upouta pozornost)

Vedet, co déla konkurence a inspirovat se u oborovych leaderii

Znat sve fanousky a cilené na né organizovat prispévky

Reagovat na vsechny dotazy rychle

10) Monitorovat, kde se co deje

11) Znat oboroveé influencery “

Rady a tipy vedouci k uspésné kampani také uvedla na konferenci ,,All about FB*

Illesova (2012). Nekteré tipy se shoduji s Machem, navic uvedla naptiklad:

)
2)
3)
9
5
6
7)

,,Davat si pozor na jazyk, zpiisob komunikace s fanousky je velice diileZity
Budovat komunitu, nalézt milovniky dané znacky

Stanovit si cile a znat svou skupinu fanouski

Naslouchat, odpovidat a ptat se...nevést pouze monolog

Planovat, vytvorit si sviij kalendar akci a prispévkii

Nemazat negativni komentare, ale naopak snaZzit se vSe uvést na pravou miru

Vzbuzovat zajem, napinat a mit pripravena prekvapeni atd. *

Stejné tipy jako Mach a Illésova, uvadi ve své publikaci i Allen (2008, s. 20):

1)

2)
3)

,, Planujte a planujte dobre (,, spravny marketér nikdy nejde do valky, pokud tust,
Ze nemiize vyhrat“)
Shirejte, shromazdujte a ukladejte si materialy a zdroje

Uskutecnéte plan ve spravny cas “
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Mezi rady Treadawaye a Smithové (2011) patii m;.:

1) ,,Cim aktivnéjsi je zdkaznik, tim miiZeme vice predpokladat, Ze je zapojen
v nékolika socialnich sitich, casto ovliviuji sviij okruh pratel a maji viiv na
nazory jinych lidi.

2) Jakmile se jednou objevi nejaka informace na FB, je tam a nelze ji zastavit. **

Toto tvrzeni koresponduje s n€kolika tvrzenimi vySe, napt. publikovat organizované a

s rozvahou, planovat kalendar akci a prispévkl a nemazat negativni komentare.

3) ,,Pravidla se stale tvori, etiketa socialnich siti je relativné nevyzrald. Rada tedy
zni, zachazet s nimi opatrne.

4) Kazdy clovék je na socidlnich sitich motivovan kombinaci lidskych potieb, jako
Jje laska, sebevyjadrent a emoce, sdileni nazori a ovliviiovani pratel, predvadeni
neboli sdileni Zivotnich uspéchu s druhymi, zabava, unik a humor, vzpominky a

nostalgie a vydélavani penéz — podpora profesionalnich cilii.

Slerka a Hutnikova (2012) piedstavili na konferenci ,,All about Facebook® analyzu
informaci, zkteré plynou uzitecné rady pro ,Liky“, ,Komentife* a ,,Postovani®
(ptidavani ptispévkl). To jsou zdkladni kameny vyuzitelné na FB profilech pro
vytvateni FB kampané a upoutani pozornosti potencialnich fanouski. Pro zpracovani

vysledki byl vyuzit dataset 23 000 FB stranek.

Autofi prezentace uvedli, ze u Top Pages (stranky s vice jak 10 000 fanousky) je
pramérny pocet ,,Liki* 106, u primérnych stranek pouze 6. Co se tyka slozeni typi
postt, 1181 se data z primérnych stranek a stranek s vice jak 6 ,,Liky*. Na grafech 5a) a 5
b) niZe lze porovnat procentudlni slozeni typt posti. U obou ptipadi dominuji posty
v podobé obrazkl a nasleduji odkazy. U Top Pages se pohybuji data podobné, jako u

typu prumérné stranky viz graf 5 a).
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Graf 5 SloZeni typl postil a) Primémé stranky b) Primémé stranky s vice jak 6 ,,Liky*

B Foto MLink ™ Status mVideo M Ostatni B Foto M Link = Status mVideo M Ostatni

6% 1% 7% 4% 0%
8%

Zdroj: Slerka, Hutnikova (2012)

Jak dale uvedli autofi prezentace, nejvhodnéjsim dnem pro zadavani postli je ze statistik

pond¢li az stfeda, jak u stranek Top Pages, tak u primérnych stranek, viz obr. 9 a 10.

Obrazek 9 Pocty posti stranek dle dnil v tydnu u Top Pages

: S
g
§
g

nedéle pondéli sobola

Zdroj: Slerka, Hutnikova (2012)

Rozdil ve dnech u Top Pages a primérnych stranek je pozorovatelny zejména u

vikendovych dni, resp. u soboty a ned¢le.

Obrazek 10 Pocty postl stranek dle dnii v tydnu u primémych stranek

e IIIII I
sotota

pondél

Zdroj: Slerka, Hutnikova (201 2)
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Hodinovy rozsah ptidavani posti, resp. zobrazovani postii na FB profilech u Top Pages
stranek a stranek primérnych je vidét na grafech 6. Horni obrazek reprezentuje

hodinovy rozsah u stranek Top Pages, kde nejvhodnéjsi hodinou pro ,,postovani* je 20h
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vecerni, coZ plati 1 pro ,,postovani“ u primérnych stranek. Rozdil je poté znatelny u
druhého nejvhodnéjsiho casového tiseku, u Top Pages je to 17h, kdezto u primérnych

stranek nastava tento usek jiz v 15h odpoledne.

Na zacatku této podkapitoly je zminéno jedno z doporuceni Jakuba Macha (2012) pro
uspé&$nost kampané na FB: ,,Mit jasnou publikacni strategii a publikovat organizované a
s rozvahou “ je tedy na misté otazka, zda kopirovat jiz existujici Gspé$né¢ kampané nebo
se pokusit délat véci jinak a vyhybat se tomu, co délaji ostatni, napf. ,,postovat®

umyslné v jiné dny a hodiny.
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Zdroj: Slerka, Hutnikova (2012), upraveno autorka DP (2013)

Jak4 je situace v pifipadé vikendidi lze pozorovat na grafu 7, opét horni obrazek

predstavuje stranky Top Pages a spodni primérné stranky. U Top Pages se posouva

wewvr

zustava situace nezmeénéna.
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2.6.2 Mapovani potieb potencialnich zakaznik - fanouskt FB profilu

Tato prace je zaméfena na znaCku Drahstyl, resp. produkt damskych halenek. Z pohledu
prace je tedy dualezité uv€domit si nékterd fakta ohledné znafek na FB a také cilového
segmentu. Ne¢které taktiky mohou oslovit urcitou skupinu vice, nékteré méné
(Treadaway, Smithova, 2011). Autofi déale uvadi, ze je nutné vyuzit pfilezitosti,
oslovovat potencidlni zdkazniky pfijemnym a vlidnym zplsobem, kterym lze posilit
znacku nebo produkt. Dulezité podle nich je, aby bylo v€as odhaleno, kdyz za¢ne
taktika zdkazniky z FB profilu — kampané odrazovat. Jak dosdhnout spravné taktiky je
podle autort, mit zakazniky na prvnim misté a poté az znacku nebo produkt. Zakladni
otazkou, kterou je nutné si polozit jiz na zacatku cileni FB kampané na zdkazniky je:
,,Co zakaznici od dané znacky nebo produktu chtéji?““ Autoti uvadi dalsi specifika,
ktera mohou mit na spravnou taktiku vliv: ,,charakteristika obchodu, cena transakce,
frekvence transakce, mistni specificnost, spriznénost se znackou atd.“Salzmann,
Matathia a O'Reilly (2003) k této skutecnosti jesté piipojuji:,, Maji-li se zdkaznici o
produktu nebo znacce podeélit s ostatnimi, musi ziskané informace o produktu obsahovat
nejakou znalost, zajimavost, nebo by znacku méla predstavovat néjaka znama

osobnost.
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Graf 8 Pocet znacek, které sleduje primérny uZzivatel

Wumber of Brands Fanned on Facebook
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% vyjddieni pottu uilvateld FB

Zdroj: Mach (2012), upraveno autorka DP 2013

Jakub Mach (2012) se ve své prezentaci zabyval znaCkou na FB. Né&které body
zuvedené¢ho prizkumu spolecnosti Nielson (2012), mohou byt pro kampain na FB
pfinosné. Mach uvedl, Ze lidé na FB ¢asté&ji komunikuji se svymi oblibenymi znackami,
resp. uvedl, ze 58 % lidi sleduje znacky, oproti tomu napt. 32 % lidi sleduje na FB
celebrity. Zajimavym udajem také bylo, kolik primérny uzivatel sleduje znacek na FB.
Svoji oblibené znacce, potazmo dvéma znackam dava piednost nejvice procent, a to 33
%, trem az Ctyfem poté 25%, viz graf 8. Je zajimavé, Ze u poctu znacek deset a vice

ptesahuje skupinu péti az deviti znacek.

Diivodem proc¢ se zakaznici stavaji fanouskem dané znacky na FB je podle uvedeného

(Mach, 2012):

,,Jsem zakaznikem dané spolecnosti
Moznost ziskani slevy nebo darku
Zpiisob, jak dat najevo svému okoli svou sounaleZitost s danou znackou

Zpusob, jak byt prvni, kdo informuje své okoli o dané znacce

hAEE N e

Moznost, jak ziskat exkluzivni pristup k informacim (obsahu) “

Dalsim, nejspi§ ne zcela piekvapujicim znakem znacky na FB profilu je to, Ze fanousci
znacky jsou ochotnéjsi doporucovat ji dale, nez tomu je u ,,ne-fanouskd*. Procentualné

je tato skutecnost zaznamenana v grafovém rozlozeni nize, viz graf 9.
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Graf 9 Ochota fanouskd doporucovat znacku

M Ano, pro vice znacek B Ano, pro nékteré

" Ne B Nevim

8%

Zdroj: Mach (2012)

Dal$im bodem, ktery je pro vytvafeni kampané na FB podstatny, je skutec¢nost, ze

fanousci jsou ochotnéj$i nakupovat, nez tomu je u ,,ne-fanouskt* (Mach, 2012).

Graf 10 Ochota FB fanouskt nakupovat znacku

B Ano, pro vice znacek B Ano, pro nékteré

" Ne B Nevim

9%

Zdroj: Mach (2012)

Jak uvedl ve své prezentaci Andrysek (2012), diivéjSi podoba buzz-marketingového
komunikacniho procesu poskytovala Sifeni informaci o znacce ¢i produktu od velkého
poctu lidi smérem ke svym ptatelim. Vzhledem k oslovenym lidem nebyly pocty
nakupt odpovidajici. Naproti tomu aktudlni buzz-marketingovy komunikacni proces,
ktery je nyni ovlivnén socidlnimi médii, §ifi informace o produktu nebo znacce od
jednoho cloveka, ktery znacku doporucuje dal svym znamym, k dal§im lidem. Se

zvySujicim se poctem lidi, kterym byla znacka doporucena, se zvysSuji i pocty nakupti.
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Obrazek 11 Buzz-marketingovy komunikacéni proces versus nakupy znacky

Elasicky burr-marketingovy model Movy buzz-marketingowy model ovienény
1 socidinimi meédi

& [ ?_E‘ B Pas.
e *‘di"*g; e +{x -hd ;

Zdroj: Andrysek (2012), upraveno autorka DP (2013)
2.6.3 Metriky vyhodnocovani kampani na FB

Facebook na svych strankéach stale zdokonaluje shromazd’ovani a analyzu dat pomoci
funkce, kterou oznacuje jako Ptehledy na FB (Page Insights). Treadaway a Smithova
(2011) ve své publikaci uvadi, ze tyto ptrehledy predstavuji nejkomplexnéjsi sadu
internetového marketingu, kterou FB poskytuje. Dale autofi ptedstavuji jednotlivé

polozky ptehledu:

1) ,,Souhrn aktivity na strance behem uplynulého tydne meérené pomoci interakci
., To se mi libi “, komentari a prispévku na zdi

2) Metrika kvality prispevkii (Post Quality), ktera meri odezvu prispévkii
v poslednich sedmi dnech

3) Graf interakci v case spolu s demografickymi daty fanousku, kteri integrovali
s vasi strankou pro fanousky

4) Graf celkového poctu fanouski spolu s demografickymi podrobnostmi

5) , Interakce na prispevek, meri odezvu zadaného obsahu upraveného podle

frekvence prispevkii

Jako nejvhodnéjsi nastroj pro internetovou marketingovou analyzu uvadi, Treadaway a
Smithovd (2011), Microsoft Excel. Data zkampané lze snadno exportovat do
ptehlednych tabulek. Je zde vyuzivano klouzavych priméri (Moving averages), které
pfedstavuji denni primér za staly pocet uplynulych dni (7, 14, 28 atd.). Pocitaji se
kazdy den a vnaseji se do grafu. Grafy se zacinaji vytvaret pii ziskani 30 fanouskt FB

stranky.
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3 Metodologicka ¢ast prace

Autorka této DP se rozhodla projekt na FB, resp. realizovat buzz-marketingovou
kampan na FB, sméfovat na existujici produkt damskych halenek a vyuziti podkladt
zrodinné firmy. Cilem kampané bylo pfedstavit produkt — damské halenky, elastické,
flexibilni, do prace, do spoleCnosti i na doma, pro S$tihlé, siln€jsi postavy i t€hotné.
Tento projekt mél vést k rozSifeni informace a pfedstaveni produktu za vyuziti
pfedvanocni kampané, potazmo zvySeni navstévnosti web stranek firmy a prodeje pred

Vanoci 2012.

Diplomova prace je roz€lenéna na tfi Casti: cast teoretickou, metodologickou a
praktickou. Tato ¢ast je ¢asti metodickou, kterd predstavuje postupy a metody vyuzité
v praci. V teoretické¢ ¢asti byla nejprve zpracovana literarni reSerSe na komunitni
marketing. Autorka se zde seznamuje s tématy sdélovaciho, komunika¢niho procesu a
modelt vyuzitelnych na FB (jedno-vrstevnaté, dvou-vrstevnaté a vice-vrstevnaté
komunikace), dale smotivy a podnéty pro spontanni komunikaci na naklady
komunikujicich, s pojmem Buzz-marketing, spusténim rozruchu a radami a typy pro

uspéSnou kampan.

V praktické C€asti je nejprve zpracovana syntéza poznatkl nacerpanych z teoretické
casti, ktera je nasledn¢ prevedena do navrhu informaéni kampané (vize, mise, cile,
segmenty, na které bude kampan zamétfena). Nasleduje zpracovani stavové analyzy
produktu — damskych halenek na zadkladé SWOT analyzy, kdy jsou nejprve autorkou
prace stanoveny hodnotici parametry. V druhém kroku pfistupuje autorka prace jako
nezavisly evaluator k osobnimu hodnoceni slabych a silnych stranek ve vztahu k trznim
prilezitostem a hrozbam, viz tabulka 1. Poté je provedena syntéza, tentokrat jiz
existujicich komunikacnich procesti a znich odvozeni optimalniho komunika¢niho
procesu pro informacni kampan. V dal§im kroku je jiz ptedstavena realizace dané

kampané a na zavér prace je provedena analyza a vyhodnoceni naplnéni cilt.

V préci byly pouzity sekundarni zdroje z odbornych knih, ¢lanki v tisténé i elektronické
podob¢ a informace ziskané na konferenci ,,All about Facebook* ze dne 29. 11. 2012,
které se autorka zlcastnila. Zde autorka ziskala hodnotné podklady a nacerpala

informace jak pro buzz-marketingovouFB kampan, tak i data k vypracovani této prace.
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Pro praktickou cast byly vyuzity primarni zdroje autorky prace, které byly ziskdny na
zaklad¢ provedené realizace informacni kampané ,,Modni damska halenka®, zejména
z Prehledt, které¢ se vytvari na FB profilech a sekundarni zdroje ziskané z internich

statistik firmy Drahstyl, které se vytvaii na platformé e-shopu.

3.1 Prvni kroky vedouci k zaloZeni profilové stranky ,,Modni damska

halenka*

Zalozeni stranky na FB neni vibec slozité. V prvnim kroku na hlavni strdnce FB je
nutné zvolit novou registraci ¢lena, nebo ,, Vytvorit stranku “ pro celebritu, skupinu nebo
spolecnost. Poté se objevi 6 Ctverci opét s nabidkou: /. ,, Mistni podnik nebo misto, 2.
Spolecnost, instituce nebo organizace, 3. Znacka nebo produkt, 4. Umeélec, skupina
nebo zndmd osobnost, 5. Zdibava, 6. Ucel nebo komunita“. Pro projekt této DP
splinovala pozadavky nejvice ,, Znacka nebo produkt“. A proto také byla zvolena tato
skupina. V dalSim kroku byla zvolena podkategorie ,,ObleCeni* a zaroven zvolen nazev
FB stranky,, Modni damska halenka . Nazev byl zamé&rmé zvolen tak, aby se profilova
stranka pfi vyhleddvani na internetovych vyhledavacich objevovala co nejvice, proto se
sklada ze tii slov. K dokonceni je zapotiebi souhlasit s podminkami uzivani FB stranek

a uloZeni kliknutim na tlacitko ,, Zaciname “.

Nasledné se objevi moznost piihlasit se pod svym soukromym uctem nebo zvolit uplné
novy pristup. U tohoto projektu byl zvolen stavajici soukromy ucet autorky DP. Dale
nasleduje klasické ptihlaseni, zadani ptihlaSovaciho e-mailu a hesla. 6. 11. 2012 byl
tedy zaloZzen FB tucet pro produkt ,,Mo6dni damska halenka®. Byla vlozena fotka z webu
firmy Drahstyl.cz, resp. jeji logo a profilovd fotka halenky do pozadi, ktera byla
doplnéna textem ve smyslu pozvanky predvanoéni kampang: ,, Vazeni pratelé, dovoluji
si Vam prezentovat nabidku modnich damskych halenek Drahstyl jako mozného
vanocniho darku k Vanocim v roce 2012. Ti z Vas, kteri objednaji halenku do konce
listopadu jako ,,rychlici®, dostanou bonus a stanou se cleny Fun clubu e-shopu*“ viz

Ptiloha ¢. 4na konci prace.

Autorka této DP, resp. autorka projektu a zakladatel tohoto FB profilu klikla jako prvni
na tlacitko Like It!, tim se ji povedlo upoutat prvni pozornost skupiny pratel, které méla
v té¢ dobé pfidané na svém soukromém profilu. Nésledujicim krokem bylo pozvéni

ptatel k prohlédnuti, tlacitkem ,, Pozvat ““ své ptatele, resp. pozvanka pro své pratele, aby
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si ji oznacili jako oblibenou. Déle byl pfidan vysvétlujici pfispévek, Ze tento projekt
vznikl jako podklad pro psani DP a kde byli pozadani vSichni ptéatelé autorky DP, aby
tuto informaci ,,Like-ovali“ a S§ifili informaci dal, viz Ptiloha ¢. 5. Jako posledni
prispévek prvniho dne byla pfidana fotka halenky, u které byla piedstavena firma,
uveden vysvétluji fakt, Ze ndzev firmy nevznikl od slova ,, Drahy“, nybrz od sloZeniny

slova, a to jména zakladatelky firmy, pani Drahomiry a slova ,, Sty/“, viz Ptiloha ¢. 6.

Druhy den, resp. 7. 11. 2012 ptidala autorka projektu vedouciho prace, pana doktora
Cichovského, jako spravce stranky tak, aby mohl byt pfi realizaci kampané napomocen

a mohl sméfovat kampai.

Nasledovaly dalsi prispévky, které mély upoutat pozornost, rozsifovat informace a
komunikaci mezi lidmi. Celd kampan trvala od 6. 11. 12 (zaloZeni FB uctu) az 16. 12.

2012 (3. Adventni ned¢li), celkem tedy 40dni.
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4 Prakticka ¢ast prace
4.1 Piedstaveni produktu, firmy

Pro projekt této DP zvolila autorka prace produkt z rodinné firmy, a to ddmské halenky.

Tyto damské halenky jsou neprodavanéj$im artiklem firmy Drahstyl.
4.1.1 Firma Drahstyl

Drahstyl vznikl vroce 1992, majitelka firmy pani Hlavadcovd podnikd na zakladé
zivnostenského opravnéni (ohlaSovaci volné zivnosti). Pfedmét podnikdni ma uveden
jako vyroba, obchod a sluzby (vyroba textilii, textilnich vyrobkd a odévnich doplika).
Roc¢ni obrat firmy se pohybuje kolem 2,5 mil K¢.

V prvnich deseti letech podnikéni se firma zamétovala spiSe na détskou konfekci a
postupné prosla nékolika inovacemi a nyni se zabyva pfevazné damskou konfekci.
Firma se snazi vyrdbét z kvalitnich materidll a snazi se pfizplisobit sortiment
pozadavkim zakaznikt tak, aby byli spokojeni a k ¢eské tradi¢ni firm¢ se stale vraceli.
Firma operuje pouze na ¢eském trhu a dodava zbozi do nékolika obchodnich domt i
mensich obchodili. V posledni dobé se vénuje hlavné klientele s vét§imi az nadmérnymi
velikostmi. V nabidce mimo damské halenky jsou napt. ddmské svetry a mikiny, sukné,

kalhoty aj.

Firma ma 1 sviij internetovy obchod Drahstyl.cz, kde nabizi Sirokou skalu zboZi. Pro
firmu jakoZto vyrobce neni problém vyhovéni zédkaznikovym pfanim a pozadavkim

napf. upraveni velikosti (poznamky k objednavce).

Obrazek 12 Internetovy obchod firmy Drahstyl.cz

Zdroj: www.drahstyl.cz
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4.2 Vize, misea cile projektu
Vize

Vizi projektu DP autorka stanovila takto: ,, Oslovit a zaujmout co nejveétsi mnozstvi lidi a
predstavit jim produkt®, na zéklad¢ vyziti dosud nacerpanych informaci z teoretické

¢asti a prednasky ,, All about FB*“, resp. vyuziti buzz-marketingovych motiv.

Naplnéni vize by mélo byt dosazeno mj. vyuzitim internetovych distribucnich kanalu.
Nézev produktu, FB 0¢tu byl zamérné zvolen jako sloZenina tfi slov (modni-ddmska-
halenka). U&elem bylo, jeho snazsi a rychlejsi nalezeni na internetovych vyhledavagich.
Zada-li se tento cely vyraz napt. do vyhledavace www.google.cz, objevi se FB profil

projektu hned na prvnim misté.
Mise

Misi projektu spatfuje autorka ve vytvofeni mista na FB potazmo internetového
prostiedi pro komunitu lidi, které by mohlo zajimat téma modniho obleceni a
predvanocnich nékupi, mista, kde je mozné predstavit produkt a uvadét informace a

novinky o ném, ptipadné presveédcit potencidlni zakazniky o koupi.
Cile

Pro kampan si autorka projektu FB profilové stranky ,,Mddni damska halenka®, zvolila

5 hlavnich cilu:

1. Vykonovy cil
- ukolem vykonové oblasti cile bude ziskat alesponi 50 novych zdjemcti, z kterych

se stanou po objednavce zékaznici firmy Drahstyl,

2. Reputacéni cile

- za co nejkratsi dobu ziskat30 novych fanouskt profilové stranky (spusténi
vytvafeni FB Piehledll), za dobu celé kampané (6. 11. -16. 12. 2012), tj. ziskat
min. 50 fanouska profilu,

- tito fanousci by méli uvedenému FB profilu dat ,,Like* — ,,To se mi libi*,

- prekonat hranici 1000 lidi, kteti budou o profilové strance mluvit ,,Mluvi o

13

tom™,
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- dosadhnout denni virality u dosahu za tyden alespoii 200 lidi, u tydenni virality

ptispévki dosdhnout alespon 50 lidi,

3. Cil publicity
- ukolem je zvySeni navstévnosti e-shopu firmy Drahstyl o 100 zobrazeni stranek

web e-shopu Drahstyl denné,

4. Cil optimalizace vztahu se zakazniky
- doséhnout toho, aby uZivatelé pribézné psali néjaky komentat, resp. tvofili tzv.

ptib¢h o dané profilové strance (odhadovany pocet 20),

5. Cil medializace
- cilem dostat se informaéné na jiné medidlni platformy napf. Casopis Zena a

zivot, Katka atd.

4.3 Stavova analyza damskych halenek na zakladé SWOT analyzy

Damské halenky jsou aktudlné nejprodavanéjSim a nejstézejnéjSim artiklem firmy
Drahstyl. Prodavaji se pies e-shop, v kamennych obchodech a hypermarketech. K
zhodnoceni dosavadniho pisobeni firmy a stanovenych cili vramci FBbuzz-
marketingové produktové kampané ,,Mddni damska halenka®, bude vyuzita SWOT
analyza, viz tabulka 1. Vybrané parametry, na zadklad¢ kterych bude produkt ddmskych

halenek firmy Drahstyl hodnocen, jsou néasledujici:

- Znacka

- Marketingové aktivity

- Cena

- Doprovodné sluzby (upravy)

- Materialy

- Rychlost vyFizovani objednavek

- Loajalita zakaznikii k firme
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Tabulka 1 SWOT analyza firmy v ramci produktu — damskych halenek

SILNE STRANKY

SLABE STRANKY

Ceska znacka — protoze ma tradici na trhu jiz

26 let

Mala rodinna firma — postavenim na trhu, i

kapacitngé,  Spatna  konkurenceschopnost

v rdmci velkych svétoznamych znacek

Marketingové aktivity — protoze FB | Marketingové aktivity — protoze firma
informacni Buzz-marketingovd kampan by | nevyuziva skoro zadné formy zviditelnéni
mohla pomoci ke zvySeni povédomi o znacce, | (reklamy apod.)

ke zvySeni poctu potencidlnich zakazniki

Cena — protoze firma nabizi vyrobky za | Cema — protoZze zpohledu zahrani¢ni

pfiznivé ceny zpohledu ceského kvalitniho

vyrobku

konkurence (zejm. z Asie) je vyssi

Doprovodné sluzby (ipravy) — protoze nabizi
zékazniklim ,,néco navic* za stejnou cenu jako

u vyrobku konfekéni velikosti

Doprovodné sluzby (ipravy) — protoze pro

firmu znamenaji vys$S§i naklady (vySsi

pracovni nasazeni zaméstnanci a vysSi

¢asovou naro¢nost)

Kvalitni materidly — protoze firma pracuje
pouze s kvalitnimi materidly (u halenek dba na
elasticitu, a tim vyssi flexibilitu, stalobarevnost

materidlu atd.)

Omezena Skala vzorii — oproti dovezenym

materialdm z Asie

Rychlost vyfizovani objedniavek — protoze
firma zpracovava objednavky kazdy den a
ihned je zadava do vyroby, pokud nejsou na

sklad¢ (tehdy je odesila nasledujici den)

Rychlost vyFizovani objednavek — protoze
se u specialnich pozadavkd dodaci lhita o

néco prodluzuje

Loajalita zakaznika k firmé — protoze firma
ma své stalé zakazniky, ktefi se opétovné

vraceji

Zakaznici, ktefi u firmy pravidelné nakupuji

ey o

PRILEZITOSTI

HROZBY

- Osloveni zakaznikt, ktefi davaji ptednost

kvalitnim ¢eskym vyrobkim

- Konkurence zahrani¢nich vyrobki (vétSich

firem)
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Potencial rozsiteni firmy

Vyssi financni naro¢nost na novy prostor

PRILEZITOSTI — pokradovani

HROZBY - pokracovani

V ramci FB kampané oslovit nové

potencialni zakazniky (zvySeni povédomi o

znacce)

Neuspésna FB kampan by mohla ohrozit
jméno znacky (negativni komentafe na FB
zalezi

vzdy, na tom, jak je na né

zareagovano)

Mozné snizeni ceny pro stalé zakazniky

(slevy, akce)

Slevu si mohou zakaznici vysvétlovat vice
zpisoby (napf. snaha firmy o vyprodani
ukonceni

starych zasob, vyprodeje —

¢innosti firmy)

Ziskani

kvalitnich latek

nového spolehlivého  vyrobce

Omezeni nakupu halenek wu stalych
zakaznikt, kteti maji celou kolekci vzord

firmy Drahstyl

Ziskani novych zdkaznikli - spokojenost
zékaznikli se sluzbami firmy se mulze

,,Lozsifit mezi dalsi potencialni zakazniky

V piipadé vysokého narlstu specialnich
pozadavkil zdkaznikti nad kapacitu dilny se
muze dodaci lhita zpozdit — negativni

dopad na povést firmy

ZvySeni poctu vracejicich se zakazniki

(spokojenost s produktem, sluzbami)

V pfipadé¢, Ze by firma neobnovovala

materialy a vzory halenek, mlize se stat, ze

o stalé zakazniky pfijde

Zdroj: Viastni zpracovani autorka DP 2013

4.4 Segmenty, na které je kampan zamérena

Tato podkapitola prace se zabyva rozifazenim uzivatelli, potencidlnich fanouskt FB
profilu ,,Mddni ddmské halenka® a posléze potencidlnich zakaznikli, do homogennich
skupin dle segmentacnich kritérii. Cilem je stanoveni cilové skupiny, na kterou bude

buzz-marketingova FB kampan zamétena.

Produkt damskych halenek je urCen pro Siroké spektrum zen, Stihlych, Zen s vétSimi
velikostmi, dokonce i Zen v jiném stavu, nebot’ pruzné materidly a spravné stiihy
halenek nabizi poddajnost a flexibilitu. Dalsi vyhodou halenek je vice-ticelnost, hodi se
na denni noSeni, do prace i do spolecnosti. N&které halenky jsou urCeny zejména pro

svatecni chvile (do divadla, na koncert ¢i k jinym slavnostnim udalostem).
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Damské¢ halenky Drahstyl jsou uréeny nejvice pro vékové skupiny Zen 21 — 40 let, tento
fakt koresponduje i s obrazkem 13, ktery vychazi z internich zdroji firmy (slozeni
dosavadnich zakaznic e-shopu — zen, které vytvorily objednavky). V ramci
segmentacniho schématu se musi vzit vpotaz 1 to, ze halenky tyto Zeny mohly

objednavat i pro nékoho jiného (maminku, babicku...).

Obrazek 13 Segmentaéni schéma dosavadnich zakaznic firmy Drahstyl

STIHLE POSTAVY 9 %
STANDARDNI
35 % KONFEKCNI VELIKOSTI
- . - 10 %
VEKOVA KATEGORIE ZEN
21 - 30 LET (39 %) mem—— VETSI VELIKOSTI 16 %
5%

STIHLE POSTAVY 6 %

\

STANDARDNI
48 % —
VEKOVA KATEGORIE ZEN KONFEKCNI VELIKOSTI
31— 40 LET (51 %) v IINEMSTAVD 5%
3% VETSI VELIKOSTI 35 %

Zdroj: interni informace firmy Drahstyl 2012, zpracovani autorka DP 2013

Pro ptedvano¢ni buzz-marketingovou kampan, jak jiz bylo uvedeno, bude vyuzita
socialni sit’ Facebook. Kampan bude vedena jako pfedvanocni a tak by mohla byt z ¢asti
zaméfena 1 na muze, ktefi by kupovali halenky ptes internet jako vdno¢ni darek pro své
partnerky, maminky atd. Z kapitoly 2.5 této prace vyplyva, ze nejpocetnéjsi vékovou
skupinou na FB je skupina 21 — 30 (27 %) a nésleduje vékova skupina 31 — 40 (25 %).
V ptipadé pohlavi je situace témef stejnd (zeny 51 % a muzi 49 %). Vyuziti FB pro tuto
buzz-marketingovou kampail se zdd jako vhodnou pfilezitosti jak oslovit cilovou

skupinu.
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4.5 Predstaveni FB kampané profilu ,,Mo6dni damska halenka*

FB buzz-marketingova kampan ,,Modni damskd halenka®, jak jiz bylo vySe zminéno,
probihala v terminu od 6. 11. - 16. 12. 2012. Tato kampan méla respektovat buzz-
marketingové prvky, zminéné v teoretické Casti prace, viz kap. 2.2.3. PredevSim se
jedna o nizkonédkladovost, (nebyly vyuzity placené formy, které¢ FB také nabizi), vyuziti
buzz-marketingovych podnéti, viz kap. 2.3 a vyuziti zasad virality. Autorka prace
vyuzila poznatkil z teoretické ¢asti a pfistoupila k vytvoreni kampané na zdklad¢ krokt

a doporuceni pro uspésnou FB kampan, viz kap. 2.6.1.:

-, Znat sve fanousky a cilené na né organizovat prispévky “
(segmenty, na kter¢ je kampan zamétena viz kap. 4.4.1)

-, Mit jasnou publikacni strategii a publikovat organizované, s rozvahou a
planovat, vytvorit si sviij kalendar akci a prispévkii
Jednotlivé faze kampané si autorka tyden predem piipravovala, piiklad rozpisu
napadl a harmonogram uvedeny v ptiloze 1

-, Stanovit si cile kampane “
Autorka prace si pred spusténim kampané stanovila vizi, misi a cile, viz kap. 4.2

- ,,Budovat komunitu, nalézt milovniky dané znacky “
Snaha o vytvofeni kontaktu s potencialnimi zdkazniky, predstaveni znacky a
firmy a doprovodnych sluzeb

- Vedet, jaky obsah po nich fanousci chtéji”,,, Vzbuzovat zdjem, napinat a mit
pripravena prekvapeni “
Snaha o vyvolani humoru spojeného s produktem, pfipraveni védomostni
sout¢ze a lakavych cen, pfiprava piedvano¢ni kampan€, informovani o
jedine¢ném hesle,,FB-Mddni damska halenka®, které v ptipadé nadkupu a zadani
do poznamek objednavky slibovalo darky navic

-, Naslouchat, odpovidat a ptat se“
Snaha o vyvolani diskuze na témata tykajici se produktu, mody a ptedvanocniho
casu

-, Pribezne sledovat efektivitu svych prispevki a znat idealni nacasovani i

obsah “a na zavér,, Vyhodnotit kampan “ viz kap. 4.5 a 4.6
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Informacni FB kampan byla rozdélena do 4 nésledujicich fazi:

1. Féze - Ptedstaveni produktu — ddmskych halenek, trvala od 6. — 15. 11. 2012

2. Faze — Védomostni souté¢z, otazky zamétené na produkt a material, ze kterého
jsou vyrabény, odpovédi byly vzdy uvedeny v nékterych piedchozich
ptispévcich, trvala od 16. —21. 11. 2012

3. Féaze — Predvanoc¢ni kampan, v pfispévku dne 22. 11. uvedeno jedine¢né heslo,
diky kterému uzivatel mohl pii objedndvce halenky ziskat darky navic, tato faze
trvala od 22. 11.—2. 12. 2012

4. Faze — se tykala Vano¢ni tématiky a doporuceni damskych halenek jako

mozného vanoc¢niho darku, trvala od 3. 12. — 16. 12. 2012
Jednotlivé faze a podrobnd aktivita za jednotlivé dny jsou uvedeny v ptiloze 2.
Mimo tyto 4 hlavni faze byly spustény jesté dalsi 3 ,,pod-faze*:

- Halenky pro plnostihlé, trvani od 22. 11. — 3. 12. 2012, umisténi doporuceni
halenek, které zestihluji na nékteré konkurencni profily specifické pro skupiny
zen, které se zajimaji o zdravy Zivotni styl, hubnuti, chtéji zhubnout a lépe
vypadat (Hubnu.com, Diet Plan, Wellnessia, Ja chci zhubnout, Zdravy Zzivotni

styl, Vita Zivot)

- Téhotenské halenky, trvani od 4. 12. — 10. 12. 2012, umisténi doporuceni na
halenky, které diky stfihu a elastickému materidlu s maminkou ,,rostou* jako jeji

btisko (Maminka, Family Star, Miminko a vSe kolem n¢j, Maminka SK)

- Slavnostni halenky, trvani od 11. 12. — 16. 12. 2012, umisténi doporuceni
slavnostnich halenek na FB profily divadel (Kampa, Broadway, Bez zabradli,
Jary Cimrmana, Radka Brzobohatého, Kalich, Husa na provazku Brno, Palace,
Archa, Méstské divadlo Zlin, Na zabradli, Svandovo divadlo, Dejvické divadlo,

Komedie)
FB profilova kampai byla zformovana do nasledujicich logickych vrstev:

Prvni vrstva - predstavovala ptatele autorky kampané (100 ptatel) 6. 11. 2012, viz

ptiloha ¢. 5
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Druha vrstva — osloveni studentil VSEM na FB profilu (1467 ¢lent) dne 12. 11. 2012,

viz ptiloha €. 12

Treti vrstva — osloveni konkuren¢nich médii na socidlni siti FB, ptispévky viz archiv

autorky prace

12. 11. 2012 Betynka, Katka, Zena a Zivot, Glanc, Marianne, Svét Zeny (59 456 fans)
27. 11. 2012 profily Vanoce (18 913), Milujeme Vianoce (3 528 fans)

2. 12. 2012 Hubnu.com, Diet Plan, Wellnessia, Ja chci zhubnout, Zdravy Zivotni styl,
Vita Zivot (134 332 fans)

4. 12. 2012 Maminka, Family Star, Miminko a vSe kolem néj, Maminka SK (103 095
fans)

11. 12. 2012 Profily divadel Kampa, Broadway, Bez zabradli, Jary Cimrmana, Radka
Brzobohatého, Kalich, Husa na provazku Brno, Palace, Archa, Mestské divadlo Zlin,
Na zabradli, Svandovo divadlo, Dejvické divadlo, Komedie (46 432 fans)

Ctvrta vrstva — osloveni spolupracovnikt autorky (316) 5. 12. 2012, viz piiloha &. 37

4.5.1 Motivy a podnéty aplikované v kampani

Nyni budou pfedstaveny motivy a podnéty, které byly v pribéhu celé¢ buzz-
marketingové FB kampané ,,Mddni damské halenka® pouzity. Pfiblizn¢ Skrat v tydnu
byly na FB profilovou ,,zed* vyvéSovany piispévky — posty. Nasledujici tabulka 2
znazoriuje jednotlivé prispevky, v jaky den byly publikovany a do jaké faze kampané
spadaji. V tabulce jsou dale k jednotlivym postiim pfifazeny podnéty, viz kap. 2.3.

Podnéty a motivy pro spontanni komunikaci.

Tabulka 2 Podnéty a motivy aplikované v buzz-marketingové FB kampani

FAZE DEN | PRISPEVEK, aktivita PODNET

Pocatec¢ni faze (6.- | 6.11. | Vytvoreni FB uctu, zvoleni nazvu, vlozeni | Znalosti
15.11) prvnich fotek loga firmy a halenky

Pfivitani novych fanouSkd, upozornéni na | Znalosti, dobra
vyhodnou pfedvanocni nabidku pro cleny | rada
Fun-clubu

Ptidan prispévek s vysvétlenim vzniku | Pfib¢h
nazvu firmy vyrabéjici dané halenky
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7.11. | Zména profilové fotky, vano¢ni atmosféra, | Znalost, dobra
ptispévek s doporucenim koupi halenek jako | rada
vanoc¢niho darku
8.11. | Pridany informace o firm¢ Drahstyl, kde, co | Znalost, pfibéh
a jak vyrabi
9.11. | Pfiddna nova halenka Vanessa, zména | Barva, detail,
profilové fotky ve stejném materidlu jako | znalosti, dobra
halenka rada
12.11. | Vtipnou formou piedstaveni konkurenc¢ni | Humor a
vyhody, resp. sluzby firmy, kterd nabizi | pobaveni
upraveni velikosti a pozadavkl podle | vyrobkem
zékaznika
13.11. | Zména profilové fotky — zvifeci vzor, | Detail, barva,
prispévek je zviteci vzor stale ,,in“ humor, pobaveni
vyrobkem
14.11. | Ptispévek foto zvifeci vzor, halenka | Detail, barva
,,Panterka“
15.11. | Prispevek foto zviteci vzor, halenka ,,Famy* | Detail, barva
Védomostni 15.11. | Upozornéni na blizici se soutéz, odpovédi | Hra, prekvapeni,
soutéz (16. - vzdy v piedchazejicich ptispévcich dobra rada
21.11.)
16.11. | Prvni soutézni otazka Hra, ptekvapeni
17.11. | Druha soutézni otazka Hra ptekvapeni
Predstaveny ceny, damské Salky Rozruch
20.11. | Tteti soutézni otazka Hra, piekvapeni
21.11. | Ukonceni soutéze, blahoptani vitézim a | Hra, zazitek
podekovani zucastnénym
Predvanocni akce | 22.11. | Zména profilové fotky véanoc¢ni motiv | Pfekvapeni, dobra
(22.11.-2.12)) s dareckem, upozornéni na pfedvanocni akci | rada
23.11. | Predstaveni darecku k pfedvanocni akci Hra, rozruch
Halenky pro | 24.11. | Vtipny piispévek — snaha o vyvolani | Humor a
plnostihlé skupinové diskuze na téma problémi | pobaveni
s nafouklym bfichem vyrobkem
25.11. | Pokracovani predeslého ptispévku — feSeni | Humor, pobaveni
v podobé damskych halenek vyrobkem, dobra
rada
26.11. | Pridan ptispevek s halenkou ,,Borka“ jako | Dobra rada

mozného darku pod stromecek
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27.11. | Prispévek sdotazem na jiz nakoupené | Dobra rada
vanoc¢ni darky (pokus o vyvolani diskuze na
chybéjici vanocni darky)

28.11. | Prispévek moddnich doplikd, pokus o | Znalosti, dobra
vyvolani diskuze na toto téma plus | rada, detail, barva
doporuc¢eni na nékteré weby, kde se daji
modni dopliiky a trendy najit

29.11. | Prispévek Dopis Jeziskovi, snaha o vyvolani | Zazitek, piibéh
nostalgie z détstvi

30.11. | Upozornéni na konec predvanocni akce Znalosti, hra

2.12. | Ukonceni pifedvanocni akce znalosti

Vano¢ni darky | 3.12. | Pispévek Ulet modnich doplitk®, snaha o | Humor a
pod stromek (3.- vyvolani diskuze na toto téma pobaveni
16.12.) vyrobkem, detail
Tehotenské 4.12. | Prispévek se zaméfenim na téhotné Zeny, | Dobra rada,
halenky rada jako vyuzit ddmské halenky spokojenost

5.12. | Pfidan pftispévek s halenkou ,,Wenelima® | Barva, detail,
v cervené barve (snaha o evokovani Vanoc) | dobra rada

6.12. | ,Certovsky* piispévek — Jak u Vas dopadl | Zazitek, ptibéh
cert?

7.12. | Nakup pfes internet, snaha o vyvolani | Dobra rada,
diskuze znalosti

10.12. | Pfidan ptispévek s halenkou ,Vlasta®, | Detail, barva,
modelka autorka prace, snaha o vyvolani | dobra rada,
diskuze na téma: V jednoduchosti je sila. rozruch

11.12. | Prispévek na téma: Co si obléknete | Dobra rada,

k vano¢nimu stromecku? Mozna inspirace | piibéh
ze spolecenskych halenek Drahstyl

Slavnostni halenky | 12.12. | Prispévek na téma: Magické datum, snaha o | Pfibéh
vyvolani diskuze

13.12. | Ptispévek ,,Chlupace” modni vystielek Humor, barva,

detail

14.12. | Pod€kovani a upozornéni na konec kampané | Znalosti, pfibch

16.12. | Pfani k 3. adventni ned¢li, konec kampané, | Znalosti, dobra

ptani k Vanoctim a k novému roku 2013

rada

Zdroj: Viastni zpracovani autorka DP 2013
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4.6 Vysledky kampané

V této kapitole jsou prezentovany vysledky kampané FB profilu ,,Modni damska
halenka®. Kampai probihala od 6. 11. — 16. 12. 2012. Vyhodnocovani kampané bude
probihat na zaklad¢ dat ziskanych v tzv. ,,Piehledech” (Page Insights) viz kap. 2.6.3.
V teoretické casti prace bylo zminéno, Ze se ,,Prehledy* zacinaji tvofit, jakmile FB
profilova stranka dosahne 30 fanouskt, v ptipade ,,Mddni damské halenky* to bylo dne

9. 10. 2012, kdy bylo ziskéno 38 fanousk stranky.
Metriky pro hodnoceni kampané byly zvoleny:

- ,,To se mi libi*, viz kap. 4.6.1

- ,,Dosah®, viz kap. 4.6.2

- ,,Zobrazeni stranky*, viz kap. 4.6.3
- ,,Mluvi o tom*, viz kap. 4.6.4

-, Viralita®, viz kap. 4.6.5

4.6.1 Hodnoceni kampanég na zaklad¢ ,,To se mi libi*

Jak jiZ bylo vySe zminéno, v ,,Pfehledech® byla data zaznamenana od 9.11 — 16. 12.
2012. Na grafu 11 lze pozorovat nékolik zasadnich bodl, ve kterych rostl pocet
fanouskl profilu. Prvnim velkym nartistem, a tim i spusténim ,,Pfehledi* bylo dne 9.
11. 2012 ptidani fotky halenky, Vanessa“ plus zména profilové fotky ve stejném
materialu jako halenka. Tento krok mél poukazat na atraktivnost, flexibilitu modeli a

materialii, ze kterych jsou halenky vyrabéné (viz piispévek 9. 11. 12, ptiloha €. 9).

Druhym lokalnim extrémem indikovanym v grafu 11 je pfispévek ze dne 16. 11. 2012.
Tento den byla pfedstavena soutéz a polozena prvni soutézni otdzka, kterd se tykala

materialu halenek. (viz ptispévek 16. 11. 12, ptiloha €. 19).

Tietim, sice nizS$im nartistem, by se dal piifadit k pfispévku ze dne 26. 11. 12, ktery
obsahoval fotku halenky ,,Borka“ jako mozného darku pod stromecek (viz ptispévek 26.
11. 12, ptiloha ¢. 27). Dne 30. 11. prob&hlo upozornéni na konec predvanocéni akce,

ktera skytala moznost ziskani vice vdno¢nich darkt najednou.
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Dalsim lokalnim extrémem Ize vidét na grafu 11 ze dne 10. 12. 12, kde bylo dosazeno
maxima, 57 fanouskt FB profilu ,,Mddni damskéa halenka®. V ptispévku se objevila
fotka autorky DP jako modelky, ktera na sobé méla halenku firmy Drahstyl (viz
prispévek 10. 12. 12, ptiloha €. 39).

Graf 11 Pocet ,,To se mi libi“ profilu ,,Mddni damska halenka“
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Zdroj: Vlastni zpracovani autorka DP 2013

Profil ,,Modni damska halenka® ztratil za celou dobu probihajici kampané celkem 3
fanouSky. V podobé statusu ,,UZ se mi to nelibi* a to ve dnech 12., 20. 11 a 12. 12.
2012, viz graf 12.

Graf 12 Hodnoceni profilu ,,To se mi libi“ a ,,UZ se mi to nelibi
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V ramci hodnoceni profilu lze také rozdélit fanousky podle demografickych ukazateld,
napt. podle v€ku, pohlavi, mésta a zemé a jazyki. Na grafu 13 mlzeme porovnat
segmenty skute¢né oslovenych fanouskt profilu dle véku a pohlavi se segmenty, které
si autorka této prace, resp. buzz-marketingové kampané, v kap. 4.4 nadefinovala jako

nejvhodnéjsi k osloveni produktu modnich damskych halenek.

Nejvétsi oslovenou skupinou se stala skupina Zen ve vékové kategorii 25 — 34 let,
nasledovanou vékovou skupinou 18 — 24 let. Je zajimavé, Ze na tietim misté se umistili
muzi ve vékové kategorii 25 — 34 let. BohuZzel vékova kategorie, jak u muzt a Zen, 35 —

44 nedosahla takového osloveni, jaké si autorka prace piedstavovala.

Graf 13 Demografické udaje o fanouscich FB profilu ,,Mo6dni damska halenka“
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Co se tyka mést, zemi a jazykd v ramci oslovenych skupin s pievahou prevladala CR,
s mesty Praha, Teplice, Tabor, Plzen, BeneSov a Kladno. Objevily se zde 1 jiné zemé,
v Cele s Kanadou, USA, Némeckem a Spojenymi arabskymi emiraty. Z uvedeného
vyplyva i jazykova vybavenost fanousk profilu anglictinou, némcinou, ptifazend k nim

byla i slovenstina.

4.6.2 Hodnoceni kampané na zaklad¢ ,,Dosahu*

Druhou metrikou, kterou si autorka prace zvolila k hodnoceni kampané, je dosah.
Celkovy dosah pfedstavuje skupinu jedineénych uzivateli (nemusi byt fanousky
profilu), kteti zhlédli jakykoliv obsah na profilové strance. Jedine¢ni uZivatel¢é mohou

byt osloveni bud’ organickym, placenym nebo virdlnim zplsobem. Kampan byla
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vytvafena bez placenych sluzeb FB tak, aby mohla byt zahrnuta do buzz-
marketingového marketingu. Zadni uZivatelé tedy v ramci této kampané nebyli osloveni
placenym zptsobem (viz kap. 2. 3 v teoretické ¢asti prace ,,Podnéty a motivy pro
spontanni komunikaci na naklady komunikujicich a S$ifeni informaci na FB®).

V piehledech je zpracovan dosah v dennich, tydennich a mésic¢nich intervalech (28 dni).

V celkovém dosahu (organickym a virdlnim zpiisobem) zobrazenym tydné, viz graf 14,
jsou identifikovatelné lokalni extrémy, tfi maximalni a tfi minimalni. V maximalnich
extrémech, byly na profil umistény ptispévky, které se tykaly mody, trendt a doplika
obecné. (Ptispévek ze dne 14. 11. obsahoval téma zvifecich vzori, viz pfiloha €. 16,
ptispévek ze dne 28. 11. snaha o rozpoutani diskuze na téma sledovani médnich trendd,
viz ptiloha €. 30, ptispévek ze dne 13. 12. snaha o rozpoutdni diskuze na téma zimni

mody ,,chlupact®, viz ptiloha ¢. 44).

Graf 14 Celkovy dosah za tyden
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Zdroj: Vlastni zpracovani autorka DP 2013

Prvni max. lokélni extrém (1188) se nachdzi v obdobi prvni ¢asti kampané (Pfedstaveni
produktu, 6. — 15. 11. 12), druhy (491) v tfeti ¢asti kampan¢ (Pfedvanoc¢ni kamparn, 22.
— 2. 12.) a teti ve Ctvrté posledni Casti kampané (Véanoc¢ni tématika, ,,Modni damska
halenka® jako mozny vanoc¢ni darek, 3. — 16.12.). Prvni min. lokélni extrém (147) je

viditelny v zacatku kampané€, kdy dosSlo k seznameni uzivatelii s profilem. Druhé je

41



pozorovatelné (398) v obdobi tieti ¢asti kampang, stejn€ jako u druhého max. extrému,
posledni lokalni minimum (246) se nachazi v posledni fazi kampanég, kterd vyuZzivala
vanoc¢ni tématiku k navozeni vano¢ni atmosféry a pfirozené, nevtiravé nabidla moznost

koup¢ halenek Drahstyl jako vano¢niho darku.

Do organického dosahu spadaji vSichni uZzivatelé, ktefi navstivili profilovou stranku
,»Modni damska halenka®, nebo zobrazili stranku ¢i néktery z jejich pfispévka nebo na
panelu pouzivanych aplikaci. Opét se muze jednat jak o fanousky i ,,ne-fanouSky*
stranky. Na grafu 15 lze pozorovat n¢kolik bodl v organickém dosahu za tyden, které
mohou mit vypovidaci schopnost uspéSnosti danych piispévkll v urcitych fazich
kampang. Nejvyssi hodnoty bylo dosazeno u ptispévku ze dne 15. 11., viz ptiloha €. 18,
ve kterém bylo upozornéno na bliZici se zacatek védomostni soutéze (pielom 1. a 2. faze
kampang), stejn¢ tak u piispévku ze dne 15. 12. (zavér 4. taze kampané), viz piiloha €.
45, kde bylo podékovani a upozornéni na celkovy konec kampang. Mezi vyssi hodnoty
organického dosahu patii také ptispévky ze dne 21. 11. (72), ze dne 25. 11. (71) a 11.
12. (71). Jednalo se postupné o 2. fazi kampané (védomostni soutéz), o 3. fazi

(Pfedvanoc¢ni kampan) a 4. fazi (Vanoc¢ni tématika, halenka jako vano¢ni darek).

Graf 15 Organicky dosah za tyden
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Viralni dosah se poté tyka skupiny lidi, ktefi vidéli profilovou stranku nebo néktery
z ptispévki sdileném pfitelem. Do této kategorie spadd ,,To se mi libi“ u profilu,
komentovani nebo sdileni nekterého z pfispévkl. U virdlniho zobrazeni Ize definovat
jedno absolutni maximum a Ctyfi lokdlni maxima. V prvnim lokalnim maximu (653)
dne 9. 11. byla pfiddna nova halenka ,,Vanessa“a zaroven byla zménéna profilové foto
ve vzoru materialu uvedené halenky, viz pfiloha ¢. 9. V absolutnim maximu (1173) byly
predstaveny halenky ve zvifecich vzorech, viz ptiloha ¢. 16. Oba tyto body se nachézi
v prvni ¢asti kampan¢ (Ptredstaveni produktu). DalSim bodem s vyssi hodnotou (670) je
ptispévek ze dne 20. 11. s 3. soutézni otazkou, ktera se nachédzela v 2. ¢asti kampané
(Védomostni soutéz), tfetim lokdlnim maximem (464) je pfispévek ze dne 27. 11.
s dotazem na jiz nakoupené vanocni darky (3. ¢ast kampané — Pfedvano¢ni kampan).
Poslednim lokalnim maximem (538) je piispévek ze dne 13. 12., ktery se tykal tématu
zimnich médnich trendi ,,tzv. chlupaca* (4. ¢ast kampané — vanocni tématika, halenky

jako darek pod stromecek.

Graf 16 Viralni dosah za tyden
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Zdroj: Viastni zpracovani autorka DP 2013

V ptiloze €. 3 a) a b) jsou uvedeny grafy z Prehledu, kde jsou zaneseny vSechny dosahy
dohromady, celkovy, organicky, placeny a virdlni. Placeny je stile na hodnoté 0, nebot’

nebyl pro tuto kampan vyuZzit.
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4.6.3 Hodnoceni kampané na zaklad¢ ,,Zobrazeni stranky*

Zobrazeni stranky je metrikou, kterd se 1i$i od dosahu tim, zahrnuje pocty zobrazeni
veSkerého obsahu souvisejiciho s FB strankou, bez ohledu na to, zda na néj nékdo
klikne nebo ne. Pocet zobrazeni obsahu miize byt mnohem vyssi, na rozdil od dosahu.
Jeden a ten samy obsah miiZze vidét jedna osoba nékolikrat, je-li fanouskem stranky,
muze ho shlédnout v kanalu vybranych pfispévkt nebo napt. sdili-li ho jeho pritel.
Pocet zobrazeni FB stranky je rozdélen pro jednotlivé karty stranky (napi. profil
Timeline, karta Informace, karta Fotky). V nasledujicim grafu je uvedeno zobrazeni

profilové stranky ,,Modni ddmska halenka®.

V kazdé ze 4 fazi kampané se vyskytl lokalni extrém, viz graf 17. V prvnim pfipad¢, ve
fazi predstaveni produktu je vidét maximalni zvySeni (3 107) a to dne 9.11. V druhé fazi
kampang, a to védomostni soutéze dosahla hodnota zobrazeni stinky 1931, jednalo se o
den, kdy byla na profil ,,vyvésena“ prvni védomostni otdzka. Ve treti fazi, resp. fazi
»Predvanocni kampané* dosahoval pocet zobrazeni (1 325). V posledni fazi kampané
s vano¢ni tématikou a doporucenim halenek jako vanoc¢niho darku probihala i tzv. pod-
faze na téma ,,T¢hotenské halenky*. Hodnota zobrazeni profilu dosdhla druhého mista
1964. Jako mozny spousté¢ spatfuje autorka prace vyvésSeni piispévkl s doporu¢enim
na konkurencni FB profily znamych periodik ,,Maminka, Family Star, Miminka

v té¢hotenstvi a v§e kolem né&j, Maminka SK*.

Graf 17 Denni zobrazeni stranky FB profilu ,,M6dni damska halenka“
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4.6.4 Hodnoceni kampané na zaklad¢ ,,Mluvi o tom*

Na zéklad¢ této metriky jsou pozorovani jedinecni uzivatelé, kteti vytvorili ptibéh o
dané profilové strance. Tento piibéh lze vytvofit nékolika zplsoby. Moznosti je
oznaceni stranky nebo pfispévku jako ,,To se mi 1ibi“, pfidd komentai k piispévku
(napt. reakce na ptispévek autorky kampané) nebo ho sdili, zareaguje na udalost nebo

piida polohu z umisténi stranky.

V grafu 18 jsou data znazornény tydné (Cervend kiivka) a mésicné, resp. za 28 dni
(modréd kfivka) a zacinaji nabyvat hodnot az od 4. dne kampané (9. 11. 12). Tyto
hodnoty dosahuji svého maxima 15. 11., v tomto obdobi probihala prvni faze kampang,
(Ptedstaveni produktu). Jak je z grafu patrné, dale nasledoval pozvolny pokles az na
hodnotu 13 ke dni 26. 11., v tomto obdobi probihala védomostni soutéz. K 27. 11.
Zacind kiivka opét rust a 28. 11. nabyva lokalniho maxima, 21. V tomto obdobi
probihala 3. faze kampané (Pfedvanoc¢ni kampaii). Opét se objevuje propad, tentokrat na
uplné minimum za celou dobu kampané, a to na hodnotu 9. V tomto minimu se
nachazel zacatek 4. faze kampané¢ s vanocni tématikou a predstaveni halenek jako
mozného darku pod stromecek. Tato faze ale pokracuje pozvolnym ristem, zasahujicim
do podkategorii ,,T¢hotenské halenky* (od 4. 12.) a pokracuji pfes podkategorii
»Slavnostnich halenek* (od 11. 12.). Zde je dosazeno lokalniho maxima, hodnoty 27,
viz graf 18.

Graf 18 Zobrazeni poctu ,,Mluvi o tom* tydné a mesi¢né (28 dni)
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4.6.5 Hodnoceni kampané na zaklad¢ ,,Virality“

Dalsi zvolenou metrikou hodnoceni uspésnosti kampané profilové stranky ,,Modni
damska halenka® je viralita. Virdlni dosah je zpracovan jiz v podkapitole 4. 7. 2. Nyni
bude zhodnocena viralita prispévki. V tomto piipadé se jednd o pocet lidi, ktefi vidéli
piispévky stranky prostfednictvim ptibéhu sdileného pfitelem. Hodnoty jsou dale

uvedeny v dennich, tydennich a mési¢nich intervalech (28 dni).

U denni virality pfispévkl je patrné jedno absolutni maximum a 5 dalSich lokalnich
extrému. Pfispévek ze dne 10. 12., ktery nabyl hodnoty absolutniho maxima (139)

prinesl model halenky ,,Vlasta®, ktery pfedvedla sama autorka kampan¢ a prace.

Graf 19 Denni viralita ptispévku
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Zdroj: Viastni zpracovani autorka DP 2013

Dalsimi lokalnimi extrémy, kterych bylo dosazeno, viz graf 19:

- Prispévek ze dne 9. 11. hodnota 91 lidi pfedstavil prvni halenku kampan¢ ,,Vanessa“

- Prispévek ze dne 12. 11. hodnota 69 lidi pfedstavil nabizené doprovodné sluzby,
které nabizi firma

- Prispévek ze dne 16. 11. hodnota 96 lidi pfinesl prvni soutézni otazku

- Prispévek ze dne 27. 11. s hodnotou 70 lidi se snazil rozpoutat diskuzi na chybéjici

vanocni darky
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- Prispévek ze dne 13. 12. s hodnotou 100 lidi se snazil rozpoutat diskuzi na téma

zimni médy a tzv. ,,Chlupaca

Ve vétsiné minimalnich hodnot nebyly publikované ptispévky (11.a25. 11.,7.a 15. 12.
2012), logicky vyplyva z grafu 19.

U tydenniho zobrazeni virality pfispévkll bylo dosazeno absolutniho maxima 353 lidi u
prispévku ze dne 13. 12., ktery se zobrazil jiz v grafu vyjadiujiciho denni viralitu. Dalsi
dva lokalni extrémy jsou znazornény u dat 18. 11. a 28. 11. U prvniho lokalniho
extrému (244) dochazi nejspis k reakci na prispevek z 17.11, nebot’ 18. a 19. 11. nebyl
autorkou publikovan zadny piispévek (mizeme pozorovat pokles trendu) a 28. 11. (173)

kde v ptfispévku byly predstaveny rady a tipy pro modni dopliky.

Graf 20 Tydenni viralita ptispévki
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Zdroj: Vlastni zpracovani autorka DP 2013

Na nasledujicim grafu 21 je zndzornéna viralita ptispévkill za 28 dni. MiZeme pozorovat
vzrustajici trend, ktery se vychyluje v obdobi od 7. 12. — 9. 12. Tento pokles je mozné
vypozorovat 1 u tydenni virality, kde ale nastal o 2 dny dfive. Nejvyssiho bodu je
dosazeno dne 13. 12., jedna se o stale stejny prispévek, ktery se objevuje jak u denni,

tydenni i mési¢ni virality.
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Graf 21 Viralita piispévkl za 28 dni
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Zdroj: Viastni zpracovani autorka DP 2013

Celkovy vyvoj virality kampané je uveden na grafech 22 a) a b). Fialova barva
znazoriiuje prispevky, vetsi mezery na ose mezi ptispévky znamenaji dny, kdy autorka
prispévky na profil nepublikovala. Modra kiivka znazoriiuje celkovy tydenni dosah, viz
podkapitola. 4.7.2. Zelend kiivka vyjadiuje viralitu, resp. hodnoty poctt lidi, ktefi ,,0

tom mluvi®, resp. kteti vytvofili pfibéh o dané profilové strance, viz podkapitola 4.7.3.

Graf 22 a) Znazornéni ptispévki, poctu lidi, kteti o tom mluvi a virality kampané
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Na téchto grafech je souhrn dvou metrik, ,,Mluvi o tom* a ,,Virality* dvou ptedchozich
podkapitol. Autorka timto chtéla deklarovat graficky souhrn tak, jak se vytvarel
v Pfehledech FB kampan¢. Jedna se pouze o vyvoj v daném obdobi kampané, Ciselné

udaje byly prezentovany v jednotlivych podkapitolach.

Graf 22 b) Znazornéni piispévki, poctu lidi, ktefi o tom mluvi a virality kampané - pokra¢ovani

5T som 9.459 + 4 19 & 2000 424 %04 ==

@ e 9090 ¢ s+ 00 + 0 0@ o o ®

Zdroj: Prehled FB profilu ,, Modni damska halenka* 2012

4.7 Vyhodnoceni navstévnosti webu Drahstyl.cz

K zhodnoceni cile publicity, nav§tévnosti webu a e-shopu Drahstyl.cz, vyuzila autorka
prace statistik vedenych v evidenci navstév a zobrazeni stranky automaticky generované

na platformé e-shopu.

Pro ptehlednost a moznost porovnani jsou na grafu 23 znazornéné celé¢ dva mésice,
listopad a prosinec 2012. Zacatek a konec kampang jsou oznacené zelenymi Sipkami.
Nejvyssi pocty zobrazeni stranky se pohybuji piiblizné stejn€ jako u zobrazeni profilové
stranky na FB. Zajimavé je to, Ze tato lokdlni maxima ve vétS$in€ piipadi nastavaji o den
diive nebo pozdéji nez u profilové stranky. Lokalnim maximem je zde zobrazeni dne
15. 11., s hodnotou 4920, v ptipad¢é zobrazeni profilové stranky se nachazelo hned na
zacatku kampané 9. 11. (3107). U zobrazeni webové stranky se dalsi lokalni extrémy
vyskytuji 6. 11. (4200) a 10. 11. (3752). Dalsimi lokalnimi extrémy u zobrazeni webové
stranky jsou dny 27. 11. (3246), tedy nésledujici den u lokalniho extrému u profilové
stranky z 26. 11. (1325). Nasleduje opé€t vysoka hodnota u zobrazeni web stranky ze dne
11. 12. (3888), tedy opét den po lokalnim maximu u profilové stranky (10. 12., 1964). U
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webove stranky na rozdil od profilové dochazi ke zvySenému zobrazeni i v posledni den

kampang, 16. 12. (4581).

Graf 23 Denni navs§tévnost a zobrazeni web stranky Drahstyl.cz
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Viastni zpracovani autorka DP 2013

4.8 Komentar autorky k vysledkiim

V této kapitole jsou zhodnoceny vysledky vzhledem ke stanovenym cilim v kap.
4.2(vykonovy cil, reputacni cile, cil publicity, cil optimalizace vztahu se zédkazniky, cil

medializace). Jednotlivé cile a jejich splnéni jsou uvedeny v nasledujicich tabulkach.

Tabulka 3 Splnéni vykonového cile

TYP CILE CIL SPLNEN / NESPLNEN

1. Vykonovy cil X CIL NESPLNEN

- ukolem vykonoveé oblasti cile bylo ziskat
alespori 50 novych zdjemcu, ze kterych se
stanou po objednavce zakaznici firmy

Drahstyl)

Zdroj: autorka prace 2013

Z databaze e-shop objednavek firmy Drahstyl nelze ptesné stanovit, zda tato hranice

byla piekonana prave diky FB kampani, lze vSak zapocitat pocet novych zékazniku,
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ktefi uvedli heslo pfedvanocni kampané (22. - 25. 11.), tj. 14 zdkaznikd a ktefi

k objednavce dostali darky navic. K vyraznému navySeni objedndvek v pribehu

kampané ani po jejim skonceni, vSak nedoslo.

V nasledujici tabulce 4 jsou uvedeny reputacni cile. VSechny tyto nadefinované cile

v kap. 4.2 byly splnény.

Tabulka 4 Splnéni reputacniho cile

2. Reputacni cile

CIL SPLNEN / NESPLNEN

za co nejkratsi dobu ziskat 30 novych
fanouSkii profilové stranky (spusteni
wtvareni FB Prehledii), za dobu celé
kampané (6. 11. -16. 12. 2012), tj. ziskat
min. 50 fanouskii profilu

v" CIL SPLNEN

30 novych fanousku ziskano dne 9. 11.
2012 (od tohoto okamziku spusténi FB
Piehledu)

Celkem ke konci kampané ziskano 57
fanouski FB profilu ,Médni damska

halenka“

piekonat hranici 50 lidi, kteri budou o

profilové strance mluvit ,, Mluvi o tom *

v' CIL SPLNEN

v tomto ptipadé byla piekonana hranice
50 lidi ,Mluvi o tom* v mési¢nim
hodnoceni (62), v tydennim hodnoceni

bylo dosaZzeno maxima 43 lidi

dosahnout virality u dosahu za tyden
alespori 200 lidi, u tydenni virality

prispévkit dosahnout alespon 50 lidi

v' CIL SPLNEN

u virdlniho dosahu za tyden byla

piekondna hranice 1173 lidi, spodni hranice

neklesla pod 217 lidi

- u virality pfispévkl bylo dosazeno hranice

353 lidi za tyden, jednou vsak klesla dne 6.

12. 2012 pod hranici stanovenych 50 lidi, na
hodnotu 45 lidi

Zdroj: autorka prace 2013
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V nasledujici tabulce 5 jsou uvedeny cile publicity a jejich naplnéni. V ptipadé navySeni
navstévnosti web stranek Drahstyl bylo dosazeno dokonce hodnoty o téméf 1000

zobrazeni vice, nez bylo stanoveno.

Tabulka 5 Cil publicity a jeho naplnéni

3. Cil publicity CIL SPLNEN / NESPLNEN
cilem zvyseni navstévnosti e-shopu firmy v CIL SPLNEN
Drahstyl o 1000 zobrazeni strdnek | - Za dobu kampané dosazeno
weboveho e-shopu Drahstyl denné absolutniho maxima 4920

- Mimo kampaii se zobrazeni web strdnek

pohybovalo max. na hranici 3000

Zdroj: autorka prace 2013

Cil optimalizace vztahu se zdkazniky je uveden v tabulce 6. Tento cil byl hodnocen na
zakladé¢ primérn¢ho poctu uzivatell, ktefi napsali néjaky komentat nebo vytvofili
n¢jaky pribéh k profilové strance ,,Mdodni damska halenka®. Vysledek 19,4 vychazi

z priméru za celé obdobi kampané.

Tabulka 6 Cil optimalizace vztahu se zdkazniky a jeho splnéni

4. Cil optimalizace vztahu se ziakazniky CiL SPLNEN / NESPLNEN

- dosahnout toho, aby uzivatelé v' CIL SPLNEN
pribéznépsali néjaky komentdr, resp. - Tydné¢ o profilové strance mluvilo
tvoiili tzv. piibéh o dané profilové v pruméru 20 lidi (resp. 19.4)
strance (odhadovany pocet 20)

Zdroj: autorka prace 2013

V nasledujici tabulce 7 je uveden cil medializace. Ukolem bylo oslovit fanousky jinych
profili na socidlni siti FB predstavenim produktu halenek a pozvankou na FB profil
»Modni ddmska halenka®. Takto oslovenych fanouskd byl celkem vysoky pocet
(priblizng 345 tis.), v porovnani s nejvyssimi udaji o zobrazeni profilové stranky (3 107,
1 964,1 931, 1 325), je vSak tato hodnota nesrovnatelnd. Tyto hodnoty zobrazeni
profilové stranky vSak dokazuji, Ze néktefi z takto oslovenych fanouskl konkuren¢nich

FB profili prece jen profil ,,Mddni ddmska halenka“ navstivili.
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Tabulka 7 Cil medializace a jeho splnéni

5. Cil medializace CIL SPLNEN / NESPLNEN
- cilem dostat se informacné na jiné v CIL SPLNEN
medidlni platformy napr. casopis ZaZ, - Touto formou osloveno pfiblizné
Katka atd. 345 tis. fanousku FB stranek

(medidlnich  platforem a  stranek

souvisejicich s danymi tématy)

Zdroj: autorka prace 2013

4.9 Doporuceni autorky pro firmu — pokracovani FB kampané

Z vyse uvedeného vyplyva, ze vétSina stanovenych cild byla splnéna. Autorka prace
hodnoti FB kampan jako uspéSnou, realizace buzz-marketingové kampané vSak pro ni
byla premiérou a tak by doporucila firmé pii pokracovani FB profilu n¢jaké postupy

vylepsit.

Hlavnim ukolem kampané bylo zvysit povédomi o znacce, piivést nové potencidlni
zakazniky na FB profil, resp. web e-shop Drahstyl a docilit toho, aby dale §itili pozitivni

reakce na produkt damskych halenek dané znacky.

Jak je uvedeno vkap. 4.6 Vysledky kampané, autorce prace se podatilo oslovit
nadefinovanou cilovou skupinu. VétSina oslovenych uzivateld byly zeny (66,5 %),
avSak ani skupina muzl nebyla zanedbatelna (31,7 %). Tento pomér logicky vyplyva
z charakteristiky produktu ur¢eného pravé zenam. Autorka prace je ale rada, Ze se ji
podafilo oslovit i muZze, kteti by se mohli stdt potencidlnimi zdkazniky znacky
v piipad€, ze by chtéli udé€lat radost svym partnerkam a objednat jim hezky vanoc¢ni

darek.

Autorka prace by firmé¢ doporucila pokracovat v dané kampani, ktera oslovila spravnou
cilovou skupinu, zvazila by vSak i vyuziti placenych forem, které FB nyni nabizi. Oproti
lofiskému roku se u FB profild zménila grafickd stranka Piehledi, které nyni nabizi
piehlednéjsi zpracovani vysledkli a které mohou pfinést mnoho dalSich vyuzitelnych

informaci.
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Zvazit by méla i pFistup na jina socialni média, jako napt. Twitter, ktery sice neni v CR
tak vyuzivany jako Facebook, ale v propojeni kampané na obé socialni sit¢ by mohla

firma oslovit vétsi segment cilové skupiny.

Vzhledem k tomu, Ze firma ma své stalé zdkazniky, doporucila by autorka prace firmé
umistit na visatky damskych halenek a dalSich produkti QR koéd s odkazem na profily
FB (Twitter) a na web e-shop. Dala by tak moznost svym loajalnim zdkaznikiim, aby

snadnéji a rychleji $ifili pozitivni informace o produktech mezi své znamé a pratele.

Co se tyka prispevki, které autorka v ramci kampané umistovala téméi kazdy den na
uvodniho fota vrelaci spravé probihanou tematickou ¢asti kampané. Autorka by
doporucila vyzkouSet ptfidani videa, napt. z dilny, kde se halenky vyrabi nebo pravé
publikovany ve dnech PO, UT a PA, viechny v rannich hodinach (8-9h). Autorka by
doporucila firmé zkusit publikovat také o vikendech, jinak by se drzela osvédCenych

dnd.

Vytvofit uspésSnou kampai na nékteré produkty, zejména z odévniho odvétvi, mize byt

24

celosvétoveé znamych znacek napt. sportovniho obleceni, které vyuzivaji k zviditelnéni

tvafe znamych osobnosti.
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5 Zavér

Cilem této diplomové prace bylo realizovat produktovou buzz-marketingovou kampan
na Facebooku. Tato kampail byla zaméfena na produkt firmy Drahstyl, damskych
halenek. Probihala od 6. 11. — 16. 12. 2012, tedy 40 dni. FB profil pojmenovala ,,Modni
damska halenka®. Béhem této kampané autorka prace témét kazdy den (5x tydné)
»postovala“, resp. vkladala piispévky na FB profil, pficemZz se snazila ve svych
pfispévcich vyuzivat motivy a podnéty pro spontanni komunikaci na FB, viz kap. 4.5.1.
Pribéh celé kampané a jednotlivé posty, jsou uvedeny v piilohach, jsou rozdéleny podle

data publikovani.
Kampan byla rozdélena do 4 fazi:

1. Faze - Piedstaveni produktu — ddmskych halenek, trvala od 6. — 15. 11. 2012

2. Féze — Védomostni soutéz, otazky zaméfené na produkt a material, ze
kterého jsou vyrdbény, odpovédi byly vzdy uvedeny v nékterych
ptedchozich pfispévcich, trvala od 16. —21. 11. 2012

3. Faze — Ptredvanoc¢ni kampan, v ptispévku dne 22. 11. uvedeno jedine¢né
heslo, diky kterému uzivatel mohl pii objedndvce halenky ziskat darky
navic, tato faze trvala od 22. 11.-2. 12. 2012

4. Faze — se tykala Vanocni tématiky a doporuceni damskych halenek jako

mozného vanoc¢niho darku, trvala od 3. 12. — 16. 12. 2012

V ramci celé kampané€ soucasné probihaly dalsi tzv. ,,pod-faze* v ramci kterych se

autorka snazila dostat se na jiné tematické medialni FB platformy:

- Halenky pro plnostihlé, trvani od 22. 11. — 3. 12. 2012, FB profily — mediélni
platformy, které se zaméiuji na hubnuti a zdravy zivotni styl

- Té&hotenské halenky, trvani od 4. 12. — 10. 12. 2012, FB profily — medidlni
platformy, které¢ jsou urceny pro Zeny v jiném stavu a maminky a rodice

- Slavnostni halenky, trvani od 11. 12. — 16. 12. 2012, FB profily — mediélni
platformy divadel po celé¢ CR

V teoretické Casti prace byla zpracovana literdrni reSerSe na komunitni marketing

(komunikac¢ni a sd€lovaci proces, jednotlivé komunikaéni procesy, buzz-marketing,
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motivy a podnéty pro spontanni komunikaci na ndklady komunikujicich a Sifeni

informaci na FB a rady a tipy odborniki pro ispé$nou kampaii na FB).

V praktické Casti byla nejprve navrzena vize a mise kampané a nésledné definovan
segment, na ktery byla kampan cilena. Dale byla provedena stavova analyza produktu,

resp. ddmskych halenek na zédkladé SWOT analyzy.

Poté si autorka prace stanovila nékolik cilti, které méla kampan Gspé$né naplnit. Jednalo
se o cile z oblasti vykonové, reputacni, publicity, optimalizace vztahu se zdkazniky a
medializace. Pro hodnoceni uspe€snosti kampané byly vyuzity hodnotici metriky ,,To se
mi libi*, viz kap. 4.6.1, ,,Dosah®, viz kap. 4.6.2, ,,Zobrazeni stranky*, viz kap. 4.6.3,
,»Mluvi o tom®, viz kap. 4.6.4 a ,,Viralita®, viz kap. 4.6.5. Pro porovnani se zobrazenim
stranky profilu kap. 4.6.3 bylo vyuzito 1 dat navstévnosti webového e-shopu Drahstyl,
viz kap. 4.7.

Vysledky kampané, splnéni cilli se vénovala kap. 4.6. Mimo prvni vykonovy cil, byly
vSechny dalsi cile splnény. U vykonového cile nebyl naplnén pozadavek 50 novych

zajemc, ze kterych by se po objednavce stali zakaznici znacky Drahstyl.

Tato prace je uzaviena doporucenim autorky préace, jak by méla firma pokracovat

v budoucim vyuziti FB profilu ,,Mddni ddmska halenka“.
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(75) Priloha 31 Prispévek 29. 11. 2012 Snaha o vyvolani diskuze na téma vano¢nich darka
(75) Priloha 32 Prispévek 30. 11. 2012

(75) Priloha 33 Piispévek 2. 12. 2012

(76) Priloha 34 Ptispévek 3. 12. 2012

(76) Priloha 35 Prispévek 4. 12. 2012

(77) Ptiloha 36 Prispévek 5. 12. 2012

(77) Ptiloha 37 Pozvanka na profil ,,Mo6dni damska halenka* pro spolupracovniky autorky prace
(77) Priloha 38 Prispévek 6. 12. 2012

(78) Priloha 39 Prispévek 10. 12. 2012

(78) Priloha 40 Prispévek 7. 12. 2012 Diskuze — nakup vanocnich darkd pies internet

(79) Priloha 41 Prispévek 11. 12. 2012 1. ¢ast Zména vodniho fota v materialu halenky ,,Véna*
(79) Ptiloha 42 Prispévek 11.12.12 2. ¢ast halenka ,,Véna“

(79) Priloha 43 Prispévek 12. 12. 2012

(80) Ptiloha 44 Prispévek 13. 12. 2012 Diskuze na téma ,,Chlupace*

(80) Ptiloha 45 Prispévek 14. 12. 2012 Rozlouceni, pfani k Vanoctim

(81) Ptiloha 46 Prispévek 16. 12. 2012 Podékovani a rozlouceni, PF 2013
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Priloha

Priloha 1 Ukazka rozpisu napada a harmonogram kampané

HE Dfdricy tilo k
V jakych vibiooatich i habercy Drifatyl nabine

il Pessze S, M

&) Pouwse 000
&) W ombl velkonitr bl | reerrll | el velikeat]
. -
L]
i
F Mipavide: Odpevid naleimeis ve dticbis plsplviu s otk | fa webu
= drahutyler
L
-
'ii;,[
f &
PO SOUTEE Il unoMCINA, Ddeusssg o
I8 (REAST, DOROIDS & AKTRTY, VIHERCH BLIDOL Deilasiiny

Zdroj: autorka DP, 2012

Ptiloha 2 Jednotlivé faze projektu kampané na FB a aktivita za obdobi od 6. 11. - 16. 12.2012

Faze Datum Aktivita — pFispévek
Pocéatecni faze 6.11.2012 | Vytvoreni FB uctu, zvoleni nazvu ,,Mddni damska halenka*

Vlozeni prvnich fotek loga firmy a halenky,
Ptivitani novych fanouskl a upozornéni na vyhodnou predvanocni
nabidku pro ¢leny Fun-clubu
Poslani pozvanky pro pratele
Pridan pfispévek s vysvétlenim vzniku nazvu firmy vyrabéjici
dané halenky

7.11.2012 | Pfidéan spravce: vedouci prace
Zména profilové fotky — navozeni vanocni atmosféry
Pridan piispévek s doporucenim koupi damskych halenek jako
vanoc¢niho darku

8.11.2012 | Ptidany informace o firm¢ Drahstyl, kde, co a jak vyrabi, plus
obrazek krejcovské panny

9.11.2012 | Pridana nova halenka Vanessa plus zména profilové fotky ve
stejném materialu jako halenka

12.11.2012 | Vtipnou formou piedstaveni konkurenc¢ni vyhody, resp. sluzby
firmy, kterda nabizi upraveni velikosti a pozadavkll podle
zakaznika
Pozvanka na profil: Katka, Betynka, ZaZ, Glanc, Marianne
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13.11.2012 | Zména profilové fotky — zvifeci vzor
Prispévek je zviteci vzor stale ,,in"
14.11.2012 | Piispévek foto zvifeci vzor, halenka ,,Panterka*
15.11.2012 | Piispévek foto zvifeci vzor, halenka ,,Famy*
Soutéz (16.11.- | 15.11.2012 | Upozornéni na blizici se védomostni soutéz, otazky tykajici se
21.11.12) produktu, odpovédi vzdy v predchazejicich piispévcich
16.11.2012 | Prvni soutézni otazka
17.11.2012 | Druha soutézni otazka
Predstaveny ceny, damské salky
20.11.2012 | Tteti soutézni otazka
21.11.2012 | Ukonceni soutéze, blahoptani vitéziim a podékovani zucastnénym
Piedvanoéni  akce | 22.11.2012 | Zména profilové fotky vanocni motiv s dareckem
(22.11.-2.12.12)
Upozornéni na piedvanocni akci
Vlozeni pozvanky pro studenty VSEM
Halenky pro Vlozeni pozvanky na: hubnu.com, Dietplan, wellnessia,
plnostihlé JaChciZhubnout, zdravyzivotnistyl, vitazivot
23.11.2012 | Ptedstaveni dareckt k predvanocni akci (7 naramk)
24.11.2012 | Vtipny piispévek — snaha o vyvolani skupinové diskuze na téma
problému s nafouklym bfichem
25.11.2012 | Pokracovani ptredeslého prispévku — feSeni v podobé damskych
halenek
26.11.2012 | Pfidan prispévek s halenkou ,,Borka“ jako mozného darku pod
stromecek
27.11.2012 | Piispévek s dotazem na jiz nakoupené vanocni darky (pokus o
vyvolani diskuze na chybéjici vanocni darky)
Pfidana pozvanka na: Vanoce, milujeme vanoce, *Vanoce*
28.11.2012 | Ptispévek modnich doplikii, pokus o vyvolani diskuze na toto
téma plus doporuceni na nekteré weby, kde se daji mddni doplitky
a trendy najit
29.11.2012 | Ptispévek Dopis Jeziskovi, snaha o vyvolani nostalgie z détstvi
30.11.2012 | Upozornéni na konec predvanocni akce
2.12.2012 | Ukonceni pfedvanoéni akce
Vanoéni  tématika, | 3.12.2012 | Piispévek Ulet modnich doplitkdi, snaha o vyvolani diskuze na

darky pod stromek
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(3.-16.12.12)

toto téma

Té&hotenské halenky 4.12.2012 | Prispévek se zaméfenim na téhotné Zeny, rada jako vyuzit damské

halenky
Pozvanka na: maminka, family star, maminka a vSe kolem ngj,
maminka SK

5.12.2012 | Pozvanka pro kolegy ze zaméstnani
Ptidan prispévek s halenkou ,,Wenelima“ v ¢ervené barvé (snaha
o evokovani Vanoc)

6.12.2012 | Certovsky piispévek — Jak u Vas dopadl &ert?

7.12.2012 | Nakup pfes internet, snaha o vyvolani diskuze

10.12.2012 | Pridan ptispévek s halenkou ,,Vlasta®, modelka autorka prace,
snaha o vyvolani diskuze na téma: V jednoduchosti je sila.

11.12.2012 | Pfispévek na téma: Co si obléknete k vanocnimu stromecku?
Mozna inspirace ze spole¢enskych halenek Drahstyl

Slavnostni halenky Pozvéanka: na profily divadel: Kampa, Broadway, bez zéabradli,

Jary Cimrmana, Radka Brzobohatého, Kalich, Husa na provazku
Brno, Palace, Archa, Méstské divadlo Zlin, na zabradli, Svandovo
divadlo, Dejvické divadlo, Komedie

12.12.2012 | Ptispévek na téma: Magické datum, snaha o vyvolani diskuze

13.12.2012 | Ptispévek ,,Chlupace” modni vystielek

14.12.2012 | Pod¢kovani a upozornéni na konec kampané

16.12.2012 | Ptani k 3. adventni ned¢li, konec kampané, pfani k Vanoctim a

k novému roku 2013

Zdroj: autorka DP, 2012
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Ptiloha 3 a) Celkovy dosah, organicky, placeny a viralni zptisob zobrazeni

Dosah’
[¥]) Organicky? [ Placené? [ Virdini? ] Celkem?
2.000

Pledstaveniproduktu .= 13.11.
v

1.000 -

Dosah - potet lidi

7hst. 14kst. 21kst. 28 kst.

Casové rozliSeni pribéhu kampané

Zdroj: Vlastni zpracovani autorka DP 2013

Ptiloha 3 b) Celkovy dosah, organicky, placeny a viralni zpsob zobrazeni — pokraovani

Dosah

[¥] Organicky * [§f] Flacend ? [§f] Virdlni? [§] Celkem?

Desih - poket ldi

Zdroj: Vlastni zpracovani autorka DP 2013
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Ptiloha 4 Prispévek 6.11.12 1. ¢ast

‘:h Mdodni damska halenka sdilel(a) odkaz.
6. listopad 2012 &

Vazeni piatelé, dovoluji si Vam prezentovat nabidku
médnich damskych halenek jako moZného vanoéniho
darku k Vanocim v roce 2012. Ti z Vas, ktefi
objednaji halenku do konce listopadu jako rychlici,
dostanou bonus a stanou se cleny Fun clubu
e-shopu, ktery najdete na http://drahstyl.cz/

drahstyl-Saty-halenky. Specialista na
damskeé odévy vétsich velikosti.
Specialista na Saty a halenky.
drahstyl.cz

Saty-halenky-online obchod. Letni, jarni,

To se mi libi + Pfidat komentdf - Sdilet e 53

Zdroj: FB profil ,, Modni damska halenka ™ 2012
Ptiloha 5 Prispévek 6. 11., 2. ¢ast Pozvanka na FB profil pro vSechny pratele autorky kampané

l Mddni damska halenka
6. listopad 2012 @

Vazeni pratelé, v ramci svého projektu diplomky, ve
kterém sleduji 3ifeni informaci na FB, bych Vas rada
poprosila o laskavost. Likujte, prosim tento profil a
sdélte tuto informaci viem Vasim prételim, dékuiji
Veronika.

To se mi libi * Pidat komentaf - Sdilet ehs Fis

Zdroj: FB profil ,, Modni damskd halenka“ 2012
Ptiloha 6 Prispévek 6. 11., 3. ¢ast Vysvétleni odvozeni nazvu firmy Drahstyl

h\ Mddni damska halenka
6. listopad 2012 @

To se mi libi - Pfidat komentaF - Sdilet 03 01 F1
5 3 lidem se to libi.

}}h Modni damska halenka Drahstyl...neni odvozen od
slova drahy styl, nybrz od jména majitelky a zakladatelky
firmy pani Drahomiry (2
6. listopad 2012 v 19:34 - To se mi libi

Zdroj: FB profil ,, Modni damska halenka ™ 2012
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Ptiloha 7 Prispévek 7. 11. 2012

} Modni damsks halenka zménil(a) svaji fotku (vodni
fathw).

7. listopad 2012 &

To se mi libi - Pridat komentaf - Sdilet D722

Zdroj: FB profil ,, Modni damska halenka* 2012

Ptiloha 8 Piispévek 7. 11. 12

i Bahelin cldmmkd hakanka
y i apad 2013 &

Fa DRAHSTYL ve svdm atelidru bvoli elegantni
abledeni pro zaméstnand feny, kterd upfednostiiufi
praktické, vicedfelové a kombinovatelné oblefeni pro
kafdy den. Klade diiraz na kvalitni materigly
turemské i zahranitni wyroby s pfidanym

elastan. .. fobrazit wice

Zdroj: FB profil ,, Modni damska halenka* 2012

Piiloha 9 Pispévek 9.11.12 1. Cast Model halenky ,,Vanessa“ stejny material jako Givodni foto

- i & Lt [ =Y
[TRRREpR——Y wa—— i Toto se i ubatelm dang Jencova, Tdenio Charbeiard
*I-. T w 2.addn Figyored B dalim (7]

Fachel Pospilal basewnid i=ad huker, Tachy il
sty by rvmalionddl (5
! Tose m b
* Feidne disedcd hatenda [ £o je wrodeimd moknd, stad
r: et podadied do poimimel o wollovind oinednivios

T Pty drefinimy mocdel” Falemks “vaena” & dtnm
Faiurerin o Bk, kandniife | weler do eandtesd e ik v
S B e Bebl b b ko selaihige, o0 w6 i

To s mi b

il busella Domesosilonds gl Rieaks oo addy e g
% tm wyatfhen mil Rikda npodivg orrede 1
To e =i i

“ Rachel Poapsdl Crabim se Tocte AbBT 0o mody_...
w 24 i

ﬁ Fodenka Chamberbnd Suer matesl

To &8 =i i
ir-

Kol el viddiio tanto pfispdesic 159 ¥ Podpolt pleplws =

Zdroj: FB profil ,, Modni damska halenka™ 2012
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Piiloha 10 Pispévek 9.11.12 2. Cast Zména uvodni fotky v materialu halenky ,,Vanessa*

h‘ Mddni dimskd halenka zrmiini(a) svoli fotku (dvodn
]

Fthu

i

| _|l'
, Modni damska halenka“ 2012

Zdroj: FB profil

Ptiloha 11 Prispévek 12. 11. 2012

Y Tozo se ibi uhvatellm Michash Domnosdowd, Zdenka
Madni damska halenka Crasnberbaind, Luck Kotanovd a dallim (7)
12, ktopad 2012 &
*T‘- Dirahsty Vim wwhanou halenku rdda upravl die Valich

[k : podaciwddl, Midete s vybrat ze stfhl do A, plestidandho
Také zndte ten poat, kdy Vam néco nesedi? noed prsy Nebo idasického roviéha, Potfebugets

problém, wpinke poute poladivek do pomndmek v
prostd skovlle,..
f Tose mi i &2

a Hanka Bratschadiova Nejde nepochyvalt modes)/modebo

abpedndncel
' P36 - Tose milhi- o1

Mo ddamedch halenka Diky moc 5 pochwal, urdtd =
I\! haleriky Drakistyl sarmigate. .
topad T 52 mi Bl &3 2
Karolina Sliplowd Znd to walnd gondlaz)
1 Copad 2012 v To 52 mi i

H Jana D¥vidova Ten pock enam spd obralend...

H

=

To s mi lbi - Pfidat koment# - Sdiet w310 @5
Zdroj: FB profil ,, Modni damska halenka* 2012

Piiloha 12 Pozvanka na profil ,,Médni damska halenka“ pro studenty VSEM

18:32 pozvanka VSEM:Hezky veéer viem! V ramci svého projektu diplomky, ve

~ N r

kterém sleduji $itfeni informaci na FB, bych Vas rada poprosila o laskavost. Likujte,

Midabni dimekcs halenka Takowy poct uf nkdy wice...Fa

prodioulenou/Brsoency délou, vaEy et vatil? Neni

objedndwce. V halence podle Valich pfedstay se budete ckit

£, ale samozleimd 100% vidim modnost indmdudinich dpeav
“na minu®. Obrovskd + je molnost toto vyenadit )8 pfi online

Kolk ki vididlo tento pfapivek: 168 # Podpofit plspevek

prosim, profil "Modni damska halenka" (je to jednoduché, dejte jej do kolonky ,,Hledat

osoby, mista, obsah* a pod tvodni fotkou kliknéte na ,, Libi se mi*) a sdélte tuto

informaci v§em Vasim pratelim, dékuji moc za pomoc, Veronika.

Zdroj: autorka DP 2012
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Piiloha 13 Piispévek 13.11.12 1. Cast Zména tivodni fotky s materialem halenky ,,Panterka‘

Mdadni damska halenka :ménil{a) svoii fotsu (dvedni
fotku)
13, listopad 2012

Zdroj: FB prof 1 ,,Modni damska halenka ™ 2012

Piiloha 14 Pispévek 13.11.12 2. Cast Snaha o vyvolani diskuze na téma ,,Zviteci vzory*

Jste plesvédden, Je zvited vzor je stée n? To se miibi - Piidat koments - St B4 Q151
£ Toto se ibi ufivatelim Anna Jencova, Karolina Slipkovd a daim
(2).

Karolina Slipkova Pékné ujety podkolenky pro opravdové
milovniky zvitecich vzordl ()

13. listopad 2012 v 17:46 * To se mi lbi

' Anna Jencova Ty by se mi hodiy (&)

15. listopad 2012 v 11:36 - To se mi libi

Markéta Hajkova riiZové neni nikdy dost:))
N 15. listopad 2012 v 14:21 * To se mi b

h\ Mapiste komentaf...

Kolik lidi vidélo tento piispévek: 100 # Podpoiit piispévek «

Zdroj: FB profil ,, Médni damskad halenka* 2012

Ptiloha 15 Prispévek 13.11.12 3. ¢ast Vyvolani diskuze na téma ,,Zvitecich vzori‘

To se mi libi - Pfidat komentdf - Sdilet e QP3FE1
Nestdmoud zvied vzory, noste je? Lbi se vam? v pitich
dinech se milkfete tA3t na koleko halenek fy Drahstyl pravé v
téchtn barvach,.,

£ Toto se libi ufivateliim Anna Jencova, Michaela Domnosilovs,
Karolina Slipkova a daléim (3).

Karolina Slipkova Bez geparda ani ranu, je moderni uz
nékolik sezon (&)
13. listopad 2012 v 17:45 - To se mi libi

ﬁ Zdenka Chamberland ..tehle mode ja nikdy nerozumela;(
15. listopad 2012 v 6:43 - To se mi libi

Anna Jencova to je néco pro mé (&)
15. listopad 2012 v 11:37 - To se mi libi

Kolik lidi vid&lo tento piispévek: 86 & Podpofit pfispévek +

Zdroj: FB profil ,, Modni damska halenka “ 201 2
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Ptiloha 16 Prispévek 14. 11. 2012

Heiey weder i, Uil o Dy SRy encedel oo efecin
wronem, Halendoy "PARTEREA™ by undit® nemdia chagbedt amid ve
waters fandos, V' #-shou Drabaryl e prid v alecl Co mand

Fcite?

To se mi libi - Pfidat komentdr - Sdiet P15 01
£ Toto se b ufivatelm Michaela Domnosiovd, Anna Jencova,
Hanka Bratschadlova a dalsim (2).

Markéta Hajkova mami, koukej, dali tricko do sbirky..
A =
<™ 15. listopad 2012 v 14:22 - To se mi lbi- ¢11

*h Napiste komentdr... (O]

Kolik lidi vidélo tento prispévek: 106 & Podpofit pfispévek *

. £ B
P L J.?"'.l"i.. -
Zdroj: FB profil ,, Modni damska halenka™ 2012

Ptiloha 17 Prispévek 15. 11. 2012 1. ¢ast Predstaveni halenky ,,Famy*

Krdsneé odpoledne viem, pojdme se spolsing podivat na
drubny ol pe pvifiecich modeld. Dres to bude haienia
“FAMY" 5 plestfihem pod pesy a douhym rociferym
rulckvem, Motiv panterioy, bygroviny a viusneho ormamentu
doddvd halence slegancl. Jak se Vam ibi?

Zdroj: FB profil ,, Modni damska halenka ™ 2012

Ptiloha 18 Prispévek 15.11.12 2. ¢ast Védomostni soutéz

Madni damskd halenka

15, lsteoad 2012 W £ Toto se lbi uZvatelm Kamila Veseld, Karolina Slipkovd, Veronika
Vobofilova a dalsim (5).
A Je tu pro Viis plipravovand SOUTER ﬂ Hanka Bratschadlova Da se wyhrat modra salka (&) ?
TH reefaictive i Fanouscl profiy Modnd ddmska haienka, kief 15. listopad 2012 v 17:01 * To se mi b

budou mik nejvice spravigch odpovidl na jednoduch
oliky, mdﬁmémfmﬂtﬁ: ade budou vyskylovat I Mdodni damska halenka Ano, uréitd i modrd Slka se da
shenmd nepravideng na kondl.. 2obrast vice

vyhrdt. V pfipadé wyhry bychom se domluvily i na barvé (1)
15. listopad 2012 v 17:09 * To se milbi-eb1

g Hanka Bratschidlova Moc dekuji za potesujici odpoved
(&), tesim se na soutez i dalsi nabidky z nove kolekce!

15. listopad 2012 v 17:18 * To se mi libi

Mdadni damska halenka Diky za zdem o G&ast v soutéfia
pieji hodné Stésti

15. listopad 2012 v 17:24 - Tose milbi- e 1

h\ Napiste komentar... (O]
To se i bd - Piidlat komentd! - Sdist e R4 P2

Kol Il vddlo tento plspdvei: B3 # Podpoft afepbvek = | Kol lidi vidélo tento piispévek: 83 &l Podpofit pfispévek ™

Zdroj: FB profil ,, Modni damska halenka* 2012
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Ptiloha 19 Prispévek 16.11.12 1. ¢ast Prvni soutézni otazka

Otdzia Glo 1:

Jaoou piinés obsalaje maberidl, 7e kberého jsou vyrobery
haieney Drahstyd a doddva halenicin prulnost a snadnou
i Eosatsinst?

) Viskiiza

&) Elastan

) Mefastan

Cdpovidelte jednodule zde do komente.

To se i i - Pidat komantad - Salsr faldw]
£ Toto s b ubvateilim Michael Domnosiowd, Kamis Vessd, Pavia
Faifarcrvd 3 dallim [2).
Hanka Bratschadiovh (2 elstan
16. Erapsd 2012 v 18:19 * To se mi ibi

Mddni dimsk halenka Dicy 13 cdpowdd, myst s nékdo
o sbejnd 2 nebo je sprivnd cdpowld 2 3) nebo )7
16. Brapad 2012 v 19:00 - To s & b

Roman HwvaE & Eastan
16. Etopad 2012 v 19%:13 - To se mi b
Romana Pressherovd witd @ b) (5
16. Btopad 2012 v 19:40 - To se mi ibi
. Michaeks Domnosiiows 5 b) elstan 2
16. Etapad 2012 v 19:48 - To & mi ibi
Pavia Fejlarovd elbsman:)
16. stapad 2012 v 20:24 - To se mi bl
Tveta Mandova Elstan.,
H 17. lstopad 2012 v 16:02 * To sa mi bl

Adély Fillpowd opsuju (=) ebtan (o)
22. Btopad 2012 v &:22 - To e mi i

h\' Hapdte komentsr.. &

Kol i viddlo tento plispdvel: 130 #l Podpofit pfepivek «

Zdroj: FB profil ,, Modni damska halenka ™ 2012

Piiloha 20 Piispévek 16.11.12 2. Cast Napovéda

T 18 etopad 2012 @

Hapowvkda k of. 1: Ziuste se podivat do minubych plispéviod.

To s mi bl - PRt komensdl - Sdiet 1 @1

Kol ki Wi Tento plgdvelc B4 ¥ Podpof® plspdvek =

Zdroj: FB profil ,, Modni damska halenka* 2012
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Ptiloha 21 Prispévek 17. 11. 2012 Druha soutézni otazka

' Hddni dimskai habenka

17. lstopad 2012 &

Crtdzka o 21

Jaké stithy halenek Drahsty nabiz'?
) Stiiy do A

b} Stfihy Kasicke rovné

c) Stfivy s pestfihem pod prey

d) Mabiz viachmy uvedené stity

Napovéda: Zapatrejte v pfispéviy Také mate ten podt,

kdyi# vam néco nesedi?™

To s i i - Pldat komentld - Sdiet 108
oY) Ubwatellm Mchaela Domncslovd, Veronia Vobofiovd a Hanla
Bratuchddiodd s toto i

Hanba Bratschadiowd d) vechny sty ()

17. etpad 2012 v 18:52 ' To sa mi i
Weronika Vobofilowd 12 O .. viechery sthhy 5
17. stopad 2012 v 31:00 © To s mi i
Ronan Hivh o) Nabil wschny uvedend stihy
17. istopad 2012 v 21200 - To se mi bl
Idenka Chamberand A vsachmy)

18 etopad 2012 v 5:20 - To o8 mi b

hveta Mandova d) Yiecdhay vvedend @y,

18 Istopad 2012 v 1844 * To sa mi il
Romana Presslerowd 12 d) (£

1%. stopad 2012 v 315 - To 2e rmi b
Michaels Domnoslovs ra d) 2

19. stopad 3012 v 1341 - To se milbi

Adila Filpowi viedhny, taide d (2
22. etopad 2012 v 8:23  To se mi b

*.h Hapdte kernenti, &

Kok bl viddio tento plpdvel: 162 ¥ Podpoft plapiivek ~

Zdroj: FB profil ,, Modni damska halenka™ 2012

Ptiloha 22 Prispévek 20. 11. 2012 Tteti soutézni otazka

4 05
€D Toto se i ulivatellm Mchael Bormnoslowd, Roman Hivid a
daliim (2],
Hanka Bratechidiowvh soe e kodky masoe fdi 12,
ale tady je sprwnk b) pdled wrory () Nejen Eifia md rdda
divpdn (Z)
20. stopad 2002 v 19234 * To se mi bl
Veronika Vobofilovd B pfed veory ()
20. lstopad 2002 v 20:19 * To se mi bl
Iveta Mandova = Dvileo veory
m 21. Etopad 2002 v 5:23 - To s i i
Adéla Flipowd ZVIRECT vZoRY (2
22. sopad 2002 v 8:22 * To se milbi
. Michaeka Domnosilovd phed, safed viony .- )
2. lsopad 2002 v 3:11 * To se mibbi

*_h Mapste komentar ... =

Kolk Wi vidlo tento pispdveic 129 # Podpof® plspdveic ~

To se mi bl - Phdat komentdl - Sdist

Zdroj: FB profil ,, Modni damska halenka“ 2012
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Ptiloha 23 Prispévek 21. 11. 2012 Ukonceni soutéze

- To se mi b Pidat komentsl - Solec o205
) Totn s i uisatelim Michael Domnosiovd 3 Hania
Rade soutel vl prind ulondena, Bratschidiovd.
vitrlem gratujenne, vice podrobinosti o cend polieme ve Hanka Bratschadiowi burididi 111 HOOOOC DEKUIL
rprdvi. Uil j5te mi obrovskou radost. K ul 54 ani nepamet, kaly
2 jestd ern ndoo v soutll ndco whrdky, &

COrstatnim soubdlicm jeftd jednou délujeme a millete se
wilichini 1 na pfedvinodnl akeol

H. etoped 2012 v 1529 - Tose mibi- S 1

Iveta Mandova Tad mod dbioge Moje a0 00 whia v

Hanka Bratschadiovi “ """"" vibec (&
opad 2012 v 20:15 - To se mi bbi
Tweta Mandovi s
Michasl Domncrkrda Michaela Dommosiiovd [4d24, po douhd 3 Jouhd dobd

ndijaicl vyhea, dliogi mddnd halence a télime 58 na vice
soutdd =-)1)

22, stonad 2002 v 9210 ° To s mi i

Mddni dimeskd halenka Jedtd jednow dikgems ra Glest

v soutlh, Jeme radi, 29 JeTe Vam mohl uobet des 3
doufirme, ¢ e mpoike | S0 nall pledvinednd skce )

22 imtened 2012 v 17200 - To se milbi- a2
*_h Hacdte komentsl. .
Kol i viddl tento pispdveic 117 ¥ Fodpolfit pfspdvek

Zdroj: FB profil ,, Modni damska halenka™ 2012

Ptiloha 24 Piispévek 22. 11. 2012 1. ¢ast Zména Gvodniho fota — vano¢ni motiv

Mbdnl damski halenka :méni{a) svop fotku (bwodnd
fotku).
22, stopad 2012 &

To sa mi bl - Phidat kormentdl - Sdilst e

Zdroj: FB profil ,, Modni damska halenka™ 2012
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Piiloha 25 Piispévek 22.11.12 2. Cast Heslo predvanoéni akce

i Maddni damsics halenda
I, topad 2012 W

D pro il pipranely Mddnl dmsich halenics sibovanou
pledvinodni akct Objedneite o akoulioly halenio ¢ Aabidicy
e-shopu drahstylcz, do pomdmek k objedndvoe adejte
hesic: FB-Mddni démsich halenda™ a k objedndvoe jedné
halenky dostanete maly direk jako bonus, kiery s potdd
Viis nebo nileoha 2 Vadich bdopch, Objednete halenkoy dwé a
wyberte # jako odmdnu dva malé dirky nebo jeden witil
Akre trvd do 2.12.201 2 Pospiite s, objednefte a podiste
tuto informad i Zitra se mikiete tER na ulkirios ddredid..

"5

To e mi bbi - PAdat komentd - Sdiet [ak]
Kokl b vielblo vento pfepivels B0 w Podoslt pluplvek

Zdroj: FB profil ,, Modni damska halenka” 2012

Ptiloha 26 Ptispévek 24. 11. 2012

Gt v rafouih jakn Hibs o choste se ot jeko kodia?
Poradive \valm pil opden

Tao se i ibd - Pldat komentid « Sdlet 4
Kol bdi viddlo tento pfEpdvelk: 83 # Podpolic pispdvek =

R
Zdroj: FB profil ,, Modni damska halenka™ 2012
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Ptiloha 27 Prispévek 26. 11. 2012

= e

To sa mi i - Piidat komentar - Sdiet el A=l

h P sk habenka

L o 1M . ) Toto se bbi ufnatelim Lukds Manda, veta Mandowva, Michash
Damnosiova a daliim (3),

Hegioy weder, oo flcite na dreedind model halenioy "BORKA™? . o
Taks by fute § réichy nidly poxd afroenediem & neba by e il Hanka Bratschadbova krdsnd
Fdil ke el o Pebloolhd & Wiadich biltiopch nebo plibel? 1 1 topad

26. lstopad 2012 v 20:22 * To se mi b
EP—_ Pavia Fejfarovd upla exotia.-)
et 26, EBtopad 2012 v 20:28 ¢ To S¢ i i

Veronika Votikova Hezicd (2 af bude whiat darky na

Vanoce, mabrousn na Vade strinky

[ [ 1 G- To se mi i
= Hanka Bratschadbowva taky s2 mi na prvnd dobrou wybaw
d exotka 23, v modré bych ji brak hned!
r__"r 27, stopad 2013 To se mi lbi
| Kol bdi widElo tento plepdvel: 164 # Podpolk pleplvek =

Zdroj: FB profil ,, Modni damska halenka* 2012

Ptiloha 28 Prispévek 27. 11. 2012 1. ¢ast Upozornéni na stale trvajici pfedvanoc¢ni akci

i Hiedni dhimkd halenka

Stile plemyiite jak koupdt direy k Vidnoodm a vade talnifiy
o sthle prirdné? Nerapomefite na pledvinodnl ako, kie
riicite vice dirkil najednow. Phpomindme, Fe alooe trvd jen
do této nedde. (Upingé rndni v, plaplvel 2 dne 22.11.12)

Piiloha 29 Piispévek 27. 11. 2012 2. Cast zména uvodniho fota — vanoéni motiv

i Mddni dimskd halenka rmini(z) seoj forku (Ovodnd
fothu)

Zdroj: FB profil ,, Modni damska halenka ™ 2012
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Ptiloha 30 Prispévek 28. 11. 2012

i 28. listopad 2012 v 13:43 * To se mi libi - Odebrat nahled

Podiéhate mddnin trendim?

:':-3_ Veronika Voborilova modni trendy sleduju, ale nakonec
stejné vyhraje oblefeni podlemého vkusu a pohodii :-))
28. listopad 2012 v 14:00 - To se mi libi

Veronika Vobofilova kaZdopadné nové Slky vypadaji
moc zajimavé :-))
28. listopad 2012 v 14:01 * To se mi libi

Iveta Mandova Spie je u mne dileZité, aby bylo
m oble€eni pohodiné a citila jsem se v ném dobfe, ne? to, jestl
je aktuaing v mada.
28. listopad 2012 v 15:23 * To se mi libi
' Karolina Slipkova 13 trendfim wyloZen& nepodléhdm,
| nosim to, co se milibia v éem se citim dobfe. Rada se viak
nechdm inspirovat lidmi na ulici nebo ve wylohdch obchodf:)
28. listopad 2012 v 17:50 * To se mi libi

Miidr et 5. Oleeer (2. O] - Barvy -~ o
"! o0, v SRty *_h MapiEte komentaf...

Kolik lidi vidélo tento prispévek: 97 # Podpofit pfispévek +

dogelfiiry v i harvkeh milbate nakiet fakd s

Zdroj: FB profil ,, Modni damska halenka ™ 2012

Ptiloha 31 Prispévek 29. 11. 2012 Snaha o vyvolani diskuze na téma vanoc¢nich darki
* h Misini ﬂ..mhka halenia

Herioy verer viem! U jore nagsal dops JeRkow® Ne. tak
newdbete & ketos mu urdtd napte (2 Flejete s napk pod
strormedionm | ndjakd obiedent Pete, fime Pobdind na Viade
komernitale...

T

Zdroj: FB profil ,, Modni damska halenka* 2012

Ptiloha 32 Prispévek 30. 11. 2012 Ptiloha 33 Prispévek 2. 12. 2012
E

Dnetni plinod kond nate pledvinodni akoe. Dékujeme za
obedndvky a wifime, Je dirediy navic uddla radost pod
stromedkem 2

Zdroj: FB profil ,, Modni damska halenka* 2012
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Ptiloha 34 Prispévek 3. 12. 2012

£ Toto se libi uZivateldim Karolina Slipkové a Veronika Vobofilova.

y Radek Pospi&il tyhle pohledy chlap miluje, kdyZ ho chce
Zenskd propichnout :-DDDD
3. prosinec 2012 v 21:39 - To se milbi- &1

Karolina Slipkova Za mé rozhodné boty a kabelky:)
3. prosinec 2012 v 21:50 * To se mi b

l Mdadni dimskd halenks

ac 2012 o 4 Radek PospiSil tak to jsi asijedind Zenskd, ktera na tom
ujiEdi (L)
Ma faloych modnich doplficich ujdie W? 3. prosinec 2012 v 21:53 - To se mi libi

‘_h Madni damska halenka A co slunecni bryle v zimé?
4. prosinec 2012 v 10:10 * To se mi libi

Karolina Slipkova Pokud sviti slunitko, tak mam u sebe
bryle v jakémkoli roénim obdobi, tedy i v zim&:)

4, prosinec 2012 v 12:51 - To se mi libi

Iveta Mandova Mne bavi hodinky a ndusnice. Bryle nosim
také v zimé, kdyZ je nasnéZino a ostré slunicko.
4, prosinec 2012 v 19:08 * To se mi libi

Madni damska halenka Dékujeme moc za piispévky a
nazory (&) Doufdme, Ze se n&jaky ten mddni dopinék podle
Vaseho piani objevi u Vas pod Vanoénim stromedkem.

5. prosinec 2012 v 10:59 * To se mi libi

‘—;h Napiste komentdf...

Kolik lidi vid&lo tento pfispévek: 103 &l Podpofit pficpévek -

Zdroj: FB profil ,, Médni damska halenka* 2012

Ptiloha 35 Ptispévek 4. 12. 2012
il\ r.ﬂ-:'rdni darn:lt.a halenka

Roste Vam pomalu ale jisté bifko? Prod nalupovat
tEhotenské obledend, kierd pak i vice necbiéknete? Haenky
Dirahsty z prudného materidh s plestiibem pod prey Wam
budou hezky sedét a hiavné slSet &

4§ 4

To s mi bl - Pfdat komentsl - Sdlet 3

Kok Wi wddlo tento plapdvel: B3 o P agal

Zdroj: FB profil ,, Modni damska halenka™ 2012
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Ptiloha 36 Prispévek 5. 12. 2012

i Mddni damslkc halenka
._| -
1 z

Ahoj, heziy veler viem! Dnefni model halenlky, ktery Vam
dnes pledstavime, se jmenuje WENELIMA, Cerveny podidad
se rajimavym Germym vaorem, Y rukdv, oo na nédj fite?
Evolouje ve Vis fervend barva Vanoce?

To se mi libi * Pfidat komentsf - Sdilet 2101

5 Toto se libf uZivateli Lukds Manda.

Iveta Mandova Jako model na hezké Vdnoéni posezenis
m piteli tento model uréité plsobi tématicky.

8. prosinec 2012 v 7:57 * To se mi libi

*_h Mapiste komentar...

Kolik lidi vidélo tento piispévek: 79 &l Podpofit pfispévek +

Zdroj: FB profil ,, Modni damska halenka™ 2012

Ptiloha 37 Pozvanka na profil ,,Modni damska halenka“ pro spolupracovniky autorky prace

Ahoj, v rdmci svého projektu diplomky, ve kterém sleduji Sifeni informaci na FB, bych
Vés rada poprosila o laskavost. Likujte, prosim FB profil "Mddni damskéa halenka"
(dejte do kolonky hledat osoby, mista a obsah). Projekt uz mésic bézi, potrva jesté cca

14dni. Sdélte tuto informaci i vSem Vasim piatelim, dékuji. Veronika

Zdroj: autorka DP 2012

Ptiloha 38 Prispévek 6. 12. 2012

* | FaGadnd darmakl halesda

- Michaela Domnosilova Nadi dceru (2roky) si Certk
neodnes| () ba ani se ho nebdla, ale respekt z ného mél,
takie Zdnd hysterickd scéna se nekonala. Uvidime aZ bude
vétEijak to bude probihat (&)

7. prosinec 2012 v 9:06 * To se mi lib

E Michaela Vachova u nds je na fertika jedts brzo (2)

7. prosinec 2012 v 10:09 * To se mi lbf

}h Mapite komentdf...

Kolik lidi vidélo tento pfispévek: 85 % Podpoiit pfispévek =

Zdroj: FB profil ,, Modni damska halenka* 2012
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Ptiloha 39 Prispevek 10. 12. 2012

To 5 e B PRar smanch! © Solet Cal W w BT

 Tote m i ubatellm Sra Kemerov, Adél Moo, Luoe
Kafarcva 3 dallim ().

‘Verondkcs Votikovs Fios 3 Btek theba (D) 3t barvy

Hard 3 Carvand
promnec ME2 v 179 Tosmm -1
M climndch Fubenks Vingdn b, o by
HMddni damaich halerilcs nerLHD bt Spatne 2
18, prosees 2012 & 10, proames 2012 1759 Tomeni i

} Muchasela Duotmnecrabowh T furethop plied ple Py,
b, herky podveden V jedroduchost je sla, oo na to nn.; = m. ummu
ficine? Ol bryste nijak tulo jedmobareyvrou hakenku? L 2 LAt T i
Y Jana Opooensia Soutiasi 5 nljaice Smmoenim
Fl phn—.lplall]

proanet 2002 v 1851 ¢ To se mi b

Pawla Fepl sromd npa g Sopink raiainm ey
mm ]?l'
wriec POED v 107 * To o i i

l.ldel:inHmrHun-H‘wn. w1, ek gy 13
h:haﬁuﬂl‘lla
arec 2012 v 20:12 * To s miibd

Pavls Feplmiovd [k 10 V8, 36 Hem mysela Ba
blb-i]'n-b‘#ll'lr.lm]

prodnec 2 3:23 - To sem bl
Racelk Pospeil srotofs T chvebim, o Prase jsou frapef|, s
mmmnummzmu

b H:35  Tomm i

“mmmwwm”womm
o 202 v 3CX7 Tom mi N

Raciel Poaps prsi Fe To chtdio e ndlacy e, s
M"ﬂl'ﬁw L

S - Taosm mi B

Parvia Tejlarowd e falona dasba do barsk, Be bk
uimabnl.-]

i 2w iKY Tk i B

l.-ﬂ!:lﬂ.tnr‘ln‘q e By v BB W
peoanit Ordrac v illovce, peotads by T el bl
g, sl A b ity dopde, i jeil Seboda Sl
M‘-ﬂ.‘ll"llldl EEicer

prograsl 0D w HeS  Toose m b

arvaling Shpliok BT [0 s neba Sy ol
Mmmam]
P 2003 v 3100 Tawm mi W -3

rareta Fepfarowh Tan 70 e Setes Poche, o Pae D3 SO0
FRCREE, M [deT | rels 1Gor, Rolon gt 8 patyicETe b o
muarsior popubics o run dom, [khea e v osliberd) 5

gt pukomcim,

e 207 CR Rt

Tewla Handows Modeca Lo mo: wlol, R ey L
nmpn_-u st 5 U oR & ol ialoh.

iy 13w B Ty i B

*h S ——

el e v e ol 300 # Pocipod® pfaplvek =

Zdroj: FB profil ,, Modni damska halenka ™ 2012

Ptiloha 40 Prispévek 7. 12. 2012 Diskuze — nakup vanocnich darku pres internet

Paciedni ik hakenia To wt il - Pdar komantil - Sale €16 06
T P Y Tote se i ulsatellem Lulckl Manda, Roman Hinal, Radek
_ ) i Pospil 3 datim (1),
Krdirry pubtednd veder! Nakugpugete VARoEn! darky
Vollkeowd Oldedeni pro seles oo, Bie obledeni
infernet? A nakupujete onlie pro sebe nebo pro ndkoho ' m,,,,ih;,,... T vepbiien wilthinon v cbchediech (=
obleleni? Odhadnete welliost? prounec 2012 v 19:45 - To e e i

Hrhhs-:hlﬂnihnh%e..
mmmm:mn

T, oo 2013 v 2011 Tusdr-!h

Midichni elirmidch habenka v tomto pfipedd petd webite
baprobllmens vemdng 3 o vellost nelo wicen
pavdr, lakd e Fulecodtl 4 F0 e vy obichiay

prodnsc 2013 v 20003 - To ae mi bl
ﬁ Fadek Pospl Pokd na 1itrane webu je takowa
:rhmr-l olbalsha, utn;nprlvrnm-nmm-

e 2013 w 2031 phes mobl © To se milbi
Rartnora Vichovd Kuprp [on citme, Kogl dable mam
raliy, tak odhados boty @ nebojim se koupit.

prosnec 2012 v Z2:50 - To s milbd
Manatks Kalowd shpsdioha™ hatnd o sebe |
i cha TNy vl tiche ne nedagm
§. proginagc 2013 v B:50 * To se mi

To s my il - Picat komental - ok (=1 q=1" *h e
e i vagdio Teneo pepdvele 111 W Podpolit pisplvel * Kol T vlBlo testn pfasbvslc 111 ¥ Podpoft plapdvek =

Zdroj: FB profil ,, Modni damska halenka* 2012
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Ptiloha 41 Prispévek 11. 12. 2012 1. ¢ast Zména uvodniho fota v materialu halenky ,,Véna

Madni damska halenka rménia fortiw {Owoadni
i t‘n_ fothu

Zdroj: FB profil ,, Modni damska halenka ™ 2012

Ptiloha 42 Ptispévek 11.12.12 2. ¢ast halenka ,,Véna“
h_\ M damsk halenka

Ahoj wiem, jak se dnes pfi Gterku mate? UE vite, jak se
obiéknete k vinotnimu stromediu? Co & insprovat 2
nabidicy halenek Deahstyl pro savnostnd pleftost?

To se mi libi - Pfidat komenta - Sdilet 214 1

5 Toto se Ibf ufvatelim Roman Hiavaé, Radek PospfEl a dal§im (2).

ﬂ Jana Opocenska K vanocnimu stromecku j@ osobné volim
‘4 méné piiléhavé halenky, aby nebylo vidét, kolk se toho do
mé vetlo. () Ale ono to je vidét i tak.

11. prosinec 2012 v 20:28 * To s mi libi

Zdroj: FB prof l ,,Modnl damska halenka “2012

Ptiloha 43 Prispévek 12. 12. 2012

H Mddni dinskl hakenks l l nalcgain

Ao, krdsny veler 12.12.12 - magické datum, oo flkdte? “ Radek Posplll nerdm nic 2 byl wdir ul 12, tak mim
Mite ul despodi 12 vinodnich diredid? i

Weronika Voblkowd a Ty tyvio 12.hod. 1 2.mima 125
nemar darek o peden (2 dhiblio by to njaky UEDE nai

ohchody
+: E el
- Stana Bemerova jeld md fela nadugoar
To s mii

Babiora Wichend Nijakd dbricy of mil=, ale Lol ne 2
. il

n Homan HiawisE ME ul 12 vinolnich didd), ek = piskdm
mE

Iveta Mamdowa Mepottal puem to, e 12 jch uf witd

M buce

T 58 #vil Wi ¢ PRdat komentsd - Sallak B207 *J—

Kok i vidélo tento pispdvek: 169 W Podpoiit prspevel | ok i wiio tento plepdvelc 169 # Podpolit plapdvek ™

Zdroj: FB profil ,, Modni damska halenka* 2012
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Ptiloha 44 Prispévek 13. 12. 2012 Diskuze na téma ,,Chlupace*

fp, Pt e

Hezioy veder, mite doma nijaké ,chiupade™? Prave takowvé
ol N3 endd Vam v mich 2ma nebiude

Karolina Slipkova Ja mam koFedinovou vesticku a koZich,
na zimu super:)
13. prosinec 2012 v 20:02 * To se mi libi

Tveta Mandova Mam bohuZel zatim jenom beranici.
Vestitku a svetr bych urdité brak.

13. prosinec 2012 v 20:28 - To se mi lbi

Radek Pospiil Mastésti ZHdnyho chlupace doma
Tor s i bl - Phat komental -+ St 4 03 nemamesvetr ok, ale ta benbefice nevim nevim....
ol i widio tento plisplvek: 116 ¥ Podpolt pliplvak - 13. prosinec 2012 v 20:30 pfes mobil - To se mi libi

Zdroj: FB profil ,, Modni damska halenka ™ 2012

Ptiloha 45 Piispévek 14. 12. 2012 Rozlouceni, ptani k Vanocim

112 @

h’ﬁ Midni dimsich hakenka
Dines brych se s vami chitBla pomalu rodoudit. Pleju vam viem
krisné Vanooe, prodijie vanodni svitky v kidu a hiwnd ve
zdravi, Doutim, e mea dérefioy najdete | ndjalou nadl
hialeniou, kterd se stane oblbenym kouskem ve Vatem

Eatrndeu. A pdndim pleju, pokud halenkou niékoho bizkého
obdaroval, aby udéal diredkem vellkou radost....

To se mi libi - Pfidat komentdf - Sdiet s Q1

5 Toto se libi ufvatelim Michaela Domnosilovd, Karolina Slipkova,
Stana Kernerova a dal§im (2).

Radek Pospi&il doufam, Ze mi JeZ&ek néco pfinese, byl
jsem hodny cely rok...(Z)
14. prosinec 2012 v 21:27 * To se milibi- 31

Zdroj: FB profil ,, Modni damska halenka ™ 2012
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Ptiloha 46 Prispévek 16. 12. 2012 Podékovani a rozlouceni, PF 2013

m 16 prosrec 2002 ¥

Hezkou 3. adventni ned® viem £ Jak fem Vim @ v pdtek
psala, nade pledvanodnd kampar se plibidia ke svému kond
Déljeme Vam za propevenou didvenu, dotary a komentife.
vizte, Je tu pro Vis budeme | naddle, miifete se zde na nds
obrit® ... Zobragt vice

Zdroj: FB profil ,, Modni damska halenka* 2012
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