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Uvod

Digitalizace spoleCnosti nabidla marketingu novy prostor, ve kterém maji firmy
moznost komunikovat skrze marketingovou komunikaci s potencialnimi zédkazniky.
Mezi nové prostory, které vznikly ve 21. stoleti, patfi Facebook, Instagram,
internetové vyhledavace, Snapchat, Twitter a mnoho dalSich. Instagram patfi mezi
prostory, které jsou plné potencialnich zakaznikl, a zaroven nabizi velké mnozstvi
prilezitosti pro firmy. Nastroje marketingoveé komunikace se pouzivaji nékolik stoleti

a jejich principy je mozné pouzivat i na Instagramu.

Bakalarska prace se bude vénovat nastroji marketingové komunikace, product
placementu. Téma bakalarské prace Product placement spoleCnosti Daniel
Wellington na Instagramu jsem si vybral, protoZe jsem 6 let aktivhim uZivatelem
Instagramu. Tato socialni sit zasahuje do mého osobniho Zivota, poznal jsem
pomeérné velké mnozstvi uzivatell, néktefi z nich se stali mymi pfateli v osobnim
Zivoté. Instagram mi dava moznost realizovat moji fotografickou tvorbu a ziskavat
inspiraci od ostatnich uzivatell. Posledni 3 roky se stava reklama na Instagramu
béznym prvkem, ktery je soucasti socialnich siti. Spole¢nost Daniel Wellington
inzeruje na Instagramu formou product placementu a ja patfim mezi jeji

spokojené zakazniky.

Cilem bakalafské prace je zjistit povédomi uzivatell Instagramu o znacce Daniel
Wellington. V ramci bakalarské prace bude provedeno dotaznikové Setfeni, které
bude analyzovano a interpretovano. Vysledkem produktivni ¢asti bude zjisténi
povédomi uzivateld a pfinos v podobé doporu€eni pro firmy, které chtéji

komunikovat se svymi potencialnimi zakazniky na Instagramu.

Prvni ¢ast prace obsahuje teoretické pojednani o product placementu, definuje se
marketingovy mix, ktery obsahuje marketingovou komunikaci. Dale se prace vénuje
moderni komunikaci, definici povédomi o znacce a product placementu, u kterého

popisuje historii, formy a média.

Prakticka ¢ast pfedstavuje spole€nost Daniel Wellington, dava pfiklad spoluprace
firmy a uzivatele Instagramu na product placementu, analyzuje prezentaci firmy na

Instagramu a pojednava o dotaznikovém Setfeni.



Treti Cast se zabyva analyzou vysledkl dotaznikového Setfeni, porovnava vysledky
dvou skupin respondentl a dava doporuceni pro firmy, jak prezentovat svoji znacku

na Instagramu.

Pfinosem bakalarské prace, by mélo byt navrh a doporuceni pro firmy, jak spravné
komunikovat s obecenstvem na Instagramu. Dale popsat na pfikladu zpUsob tvorby
obsahu pro socialni sité, a jak wvytvofit profil, ktery je atraktivni pro

uzivatele Instagramu.



1 Teorie product placementu

V této kapitole bakalarské prace bude predstavena teorie product placement spolu
s marketingem a pohledy riznych autort, budou popsany marketingové cile a dale
budou definovany pojmy marketingovy mix, marketingova komunikace, moderni

formy marketingové komunikace a povédomi.

Marketing je definovan jako manaZersky proces pouzivany firmou, jeho cile jsou
napliovani potfeb a prani implementujici firmy, napfiklad maximalizace zisku,
dosazeni prodejnich cild nebo trzniho podilu (Kotler, 2007). Pokud se firma
rozhodne investovat finanéni prostfedky do marketingovych aktivit, tak bude
pravdépodobné ocekavat urcité vysledky, jako je napfiklad maximalizace zisku.
Zyman popisuje, Zze se od marketingu oCekava, ze bude prodavat zbozZi
(Zyman, 2005).

Prodejni vysledky nejsou jedinym oCekavanim, které firmy maji. Mezi dalSi patfi
tvorba image znacky, zvysit povédomi, vytvofit hodnotu, pfilakat nové nebo udrzet
soucCasné zakazniky a uspokoijit jejich potfeby, dale napfiklad ziskat odezvu od

cilového obecenstva (Kotler, 2007).

Kotler poukazuje na skuteCnost, ze ,marketing je ve véem, ¢im se zabyvame — od
Satu, které nosime, pfes webové stranky, na které klikneme, az k reklamam, na
které se divame* (Kotler, 2007, str. 41). Skoro kazdy z nas je v dnesni dobé zahlcen
reklamou, ktera na nas utoci ze vSech uhlu. Dfive to bylo pfedevs§im pomoci reklamy
v televizi, nyni se doba zménila a na vétSiné webovych stranek je reklama, ktera se

nas snazi oslovit.

Podle Prikrylové a Jahodové ,marketing pfedstavuje komplexni soubor €innosti
orientovanych na cilové trhy, pro které firmy pfizpusobuji své marketingové
programy. Je zaloZzen na odhadu a definovani potifeb zakaznik( a na tvorbé nabidky
vedouci k jejich uspokojovani, s dlrazem na dlouhodoby vztah podniku se
zakazniky" (Pfikrylova, Jahodova, 2010, str. 16). Firmy musi dobfe odhadnout
potfeby a pfani zakaznikl, aby mohly vytvofit marketingové kampané, které budou
mifeny na spravné cilové trhy. Pokud bude tento krok zanedban, mlze to vést ke
zbyte€nym marketingovym nakladim pro audienci, kterd& nem& zajem o dany

produkt, a dusledkem budou Spatné prodejni vysledky.



1.1 Marketingovy mix

Pro firmy je sté€Zejni, aby znaly charakteristiky zakaznikd a potencialnich trhi, které
jim pomohou pfijit na spravny trh s vyrobkem, jeZz uspokoji potfeby zakaznikl za
prijatelnou cenu, bude distribuovan na spravném misté a potencialni zakaznik bude
0 predchozich bodech dobfe informovan. Uvedené podminky tvofi

marketingovy mix.

Marketingovy mix definuje Kotler jako ,soubor taktickych marketingovych nastroju,
které firma pouziva k upravé nabidky podle cilovych trh(“ (Kotler, 2007, str. 70).

Tento soubor zahrnuje 4P, které znamenaji product, price, place, promotion.

Product pfedstavuje vSechny vyrobky a sluzby, které spoleCnost nabizi na cilovém
trhu. Produkt je nabizen na trhu, aby uspokoijil potfeby zakaznika, ty mohou byt
uspokojeny pomoci vlastnictvi, pouziti nebo spotfeby produktu. V Sir§im pojeti patfi
mezi produkty i sluzby, udalosti, mista ¢i myslenky. Sluzby jsou formou produktu,
které zahrnuji aktivity, vyhody nebo uspokojeni, jsou specifické pro svoji nehmotnou
podobu a nevedou k vlastnictvi. DalSi charakteristikou sluzeb je, Ze okamzik vyroby
dané sluzby se zaroven rovna okamziku spotfeby zakaznikem. Sluzby maji ve

vyspélych ekonomikach majoritni podil na hrubém domacim produktu.

V duasledku rostouci konkurence, usiluji spolec¢nosti o vytvofeni atraktivniho
produktu, ktery bude nabizet zakaznikovi dalSi pfidanou hodnotu. Pfikladem je obal
a prezentace vyrobku, design, kvalita, funkce, sluzby, servis a v neposledni fadé
zaruka. Pomoci pfidané hodnoty se spolecnosti snazi zlepsit celkovy zakaznikav
zazitek a jeho zkuSenost s danym produktem (Kotler, 2007). Napfiklad ¢eska sit
kavaren CrossCafe nabizi vice, nez jen Salek kavy. Nabizi pohodli, pfijemnou
atmosféru doplnénou hudbou, stoly pro praci a studium, které jsou vybaveny

lampic¢kami a elektrickymi zasuvkami.

Kotler ve své knize Principles of marketing doporucuje, aby se marketingova
strategie divala na produkt ve tfech riznych urovnich. Kazda uroven reprezentuje
pfidanou hodnotu pro zakaznika. Prvni uroven predstavuje jadro a odpovida na
otazku, co si zakaznik doopravdy kupuje. Kdyz spole€nost vytvari produkt, musi
nejprve definovat poptavku, kterou chce svym produktem uspokojit. Pro pfiklad je
uveden Apple iPad, ktery je vice, nez pouhy tablet. Zakaznici ho kupuji kvuli

produktivité, zabavé a spojeni s rodinou a prateli. Pfi druhé urovni musi byt prvni
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uroven pretvorena na skutecny produkt. Vyvine se vyrobek s ur€itymi vlastnostmi,
designem, kvalitou, obalem a pfipadné také jménem. Apple iPad je skutecny
produkt, jeho jméno, vlastnosti, design, obal a dalSi atributy jsou sestaveny tak, aby
splnily o€ekavani zakazniku. Treti uroven zahrnuje pfidané sluzby, benefity, zaruku,
servis, moznost financovani nebo instalaci. Apple iPad ve své tfeti urovni zahrnuje
ro¢ni celosvétovou zaruku, autorizované servisy, podporu na webovych strankach

s moznosti telefonniho hovoru, fadu originalniho prisluSenstvi a dalSich vyhod.

Pfidana hodnota je velmi dllezita, jelikoz zakaznici vidi produkt, jako souhrn téchto

3 urovni, které uspokoji jejich potfeby a pfinesou dalsi benefity (Kotler, 2014).

Price ,je mnozstvi penéz, které musi zakaznik zaplatit, aby obdrzel produkt. DalSi
slozkou jsou negativni prozitky, které jsou s urCitym produktem spojené, napfiklad
ztrata Casu, fyzicka namaha ¢i psychické vypéti* (Pfikrylova, Jahodova, 2010, str.
17). Za poslednich deset let vidime velky krok vpfed v eliminaci negativnich prozitku
spojenych s procesem pofizovani noveho zbozi. Pro pfiklad Ize uvést Netflix, sluzbu
pres internet, ktera za mésicni poplatek nabizi obsahlou knihovnu film{ a seriald,
jenz je dostupna v aplikaci na mobilnim telefonu, tabletu, pocitaCi nebo chytré
televizi. Kdyz je Netflix porovnan s plj¢ovnou filma na DVD, kde zékaznik musi jet
do obchodu, ruéné vyhledat spravny film, pUj€it DVD, vratit se domu, zhlédnout film
a jet zpét do pujéovny kde film vrati, Ize vidét v oblasti negativnich prozitk(

spojenych s produktem nesmirnou konkurencni vyhodu sluzby Netflix.

Svétlik v knize Marketing — cesta k trhu, se shoduje s vySe uvedenou definici ceny
a dale dopliuje, ze cena také vyjadfuje hodnotu produktu nebo sluzby pro
zakaznika. Cena je ovliviiovana ekonomickym prostfedim, vnitini ¢innosti podniku
a také samotnym zakaznikem. PFi stanoveni ceny musi firma zohlednit velké
mnozstvi faktort, napfiklad poptavku na trhu, cenovou strategii vlastniho
i konkurencnich vyrobku (Svétlik, 1994).

,cenova strategie patfi mezi tvorbu image znacky, jelikoz zakaznik vnima cenu
vyrobku, jako odraz kvality. Prostfednictvim ceny se podnik obraci na urcity cilovy
trh, kterému bud jde pfedevSim o kvalitu, status, nebo naopak hraje hlavni roli pfi
jeho rozhodovéni nizsi cena” (Svétlik, 1994, str. 16). Kazdy den vidime ve méstech

velka terénni auta, kterd jsou nalesténa a bez jediné zndmky pouzivani v t&Zkém
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terénu. Majiteli takového auta nejspiSe Slo o kvalitu produktu, status a image.
Zaroven byl ochoten zaplatit vySSi cenu.

Place oznacuje Kotler, jako ,distribuci, jenz zahrnuje cinnosti firmy, které c&ini
produkt dostupny cilovym zakaznikim*“ (Kotler, 2007, str. 71). Distribuce se
nezabyva pouze cestou vyrobkl od prodejce k zakaznikovi, dllezitou sou€ast tvori
distribuce vyrobkd od vyrobcii k prodejci. Uspé&ch firmy také zavisi na tom, jak dobre

funguje cely dodavatelsky fetézec spolu marketingovymi cestami (Kotler, 2007).

Pro pfiklad je mozné uvést vyrobce automobil(, ktefi maji své autorizované
prodejce, aby jejich produkty byly dostupné pro dané cilové zakazniky. Cely
dodavatelsky fetézec se tak sklada z dodavatelt surovin, ktefi zasobuji externi
dodavatele pro vyrobu hotovych dili a komponent nebo pfimo vyrobce automobild.
DalSi soucasti fetézce je distribuce automobild od vyrobce k autorizovanym
prodejcim, ktefi spolu s vyrobcem pouZivaji marketingové cesty Kk prodeji

automobild.

V dnesni digitalizované dobé& umoznil internet vytvofit nespoletné mnozZstvi
e-shopu, které se staly dostupné témeér celému obyvatelstvu za predpokladu, ze
maji k dispozici internet a chodi k nim posta, pfipadné jina donaskova sluzba. Dfive
zakaznik chodil do kamennych obchodu, kde mnohdy nenasel, co hledal. E-shopy
znamenaji virtualni ,place“ pro velké mnozstvi zakaznik(, kde prodejci nabizeji své
zbozi. Vyhodou e-shopl je, ze zakaznik pomoci svého pocitace, tabletu nebo
mobilniho telefonu najde na rdznych e-shopech velké mnozstvi produktd, a zaroven

muZzZe porovnavat ceny.

Promotion, podpora, se zaménuje za pojem komunikace. Pro firmu je dulezité,
aby méla definovan produkt, cenu a také misto, distribuci. Dal§im dulezitym krokem
je predat vSechny tyto informace zakaznikovi. K tomuto kroku slouzi marketingova
komunikace firmy, ktera zaroven vrati firmé cennou zpétnou vazbu (Pfikrylova,
Jahodova, 2010). Ve 21. stoleti se firmy uci pouzivat socialni sité pro efektivni

komunikaci se zakazniky, aby je mohly informovat o svych 4P.
.V8echny Casti marketingového mixu jsou vyuzivany k vytvofeni urcité pozice
vyrobku na trhu (positioning). Jedna se o c¢innost, jejimz cilem je dosaZeni

individualizace vyrobku a toho, aby zakaznici vnimali vyrobek odli§né od jinych
konkuren&nich vyrobk(“ (Svétlik, 1994, str. 16).
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1.2 Marketingova komunikace

~otejné jako je kvalitni komunikace dullezita pro budovani a udrzovani jakéhokoli
vztahu, je i kliCovym prvkem snahy spoleCnosti navazat vztah se zakazniky" (Kotler,
2007, str. 809). Firmy si Casto najimaji agentury, které se komplexné staraji
o marketingovou komunikaci, vytvofi plan a strategii, kampané, profily na socialnich

sitich, vytvofi obsah, reklamy a zajisti, aby se o firmé& mluvilo.

Marketingovd komunikace je souhrnny komunikaéni program firmy, ktery tvofi

jednotlivé nastroje v podobé& komunika&niho mixu (Heskova, Starchor, 2009).
Kotler definuje pét hlavnich komunikacnich nastroju:

Reklama je placena neosobni komunikace prostfednictvim rlznych médii. ,Je
chapana jako obecny stimul ke koupi urcitého produktu &i propagace urcité filozofie.
Reklamnimi nosi€i pak jsou prostfedky jako tiskoviny, prodejni literatura, inzeraty
v novinach, spoty v televizi, rozhlase, Casopisech i billboardy* (Pfikrylova,
Jahodov4, 2010, str. 42). Na vétSiné webovych stranek se nachazeji bannery, které
se daji pfipodobnit k ,virtualnim billboarddm*® jenZ odkazuji na zadavatele reklamy
pomoci odkazu. DalSi formou reklamy je product placement, kdy firma plati za
umisténi produktu ve filmech, serialech &i pfispévcich vefejnych osob na socialnich
sitich. Pokud existuje urcita osoba, pro pfiklad uvedu sportovce, ktery pouziva boty
jedné znacky, mize se jednat o sponzoring. V tom pfipadé sponzor plati sportovci
ur€itou sumu penéz za pouzivani jeho produktt, a zarovefi ho muze zasobovat
svymi produkty. Takovy sponzoring pak muze obsahovat i product placement, kdy
sportovec poukazuje napfiklad na socialnich sitich, ze pouziva produkty urcité

znacky.

Osobni prodej je nejucinnéjSim nastrojem v urcitych fazich ndkupniho procesu,
napfiklad pfi ziskavani preferenci, vytvareni pfesvédceni a pfesvédCovani k akci.
Mezi hlavni vyhody patfi osobni interakce se zakaznikem, kdy prodejce muze
zohlednit potfeby a charakteristiky zdkaznika a reagovat (Kotler, 2007). Internetové
firmy se snazi adaptovat a pouzit nova feSeni, ktera by nahrazovala osobni prodej
a interakci se zakaznikem. Davaji na webové stranky Zivy chat, kde je mozné

v realném Case komunikovat s odbornikem. DalSim feSenim je telefonicka podpora.

Podpora prodeje je ,soubor marketingovych aktivit, které pfimo podporuji nakupni
chovani spotiebitele a zvySuji efektivnhost obchodnich mezi¢lankd. Obsahem
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podpory prodeje jsou mimofadna, zpravidla kratkodobé pusobici opatfeni, ktera
podnécuji, usnadiuji a povzbuzuji nakupni rozhodovani spotiebitele” (Heskova,
Starchon, 2009, str. 94). S timto tvrzenim souhlasi Kotler, ktery podporu prodeje
oznacuje za kratkodoby stimul (Kotler, 2007). Jako pfiklady mizeme uvést slevy,
vyhodné nabidky a kupdny, jedna se o Easové omezené nabidky, které pasobi jako

silné stimuly.

Podpora prodeje pomaoci slev a vyhodnych nabidek se nepouziva u luxusniho zboZzi,
napfiklad zbozi znacky Louis Vuitton se neprodava se slevami a drzi si svoji trzni
cenu po cely zivotni cyklus produktu. Spole€nost prodava pouze ve svych oficialnich
obchodech a nepouziva dalSi prodejce, ktefi by vyprodavali zbozi

(Businessinsider.com, 2014).

Primy marketing se vyznacCuje tim, Ze je nevefejny, protoZze sdéleni byva
soukromé. Je okamzity, Ize ho individualizovat napfiklad ve formé& newsletterd na
zakladé preferenci zakaznika. DalSi charakteristikou je interaktivita, jeZ umozriuje
dialog, kdy zakaznik muze ziskat odpovédi na své otazky. Vyhodou pfimého

marketingu je moznost budovat osobni vztahy se zakazniky (Kotler, 2007).

Public relations definuje Pfikrylova a Jahodova jako komunikaci a ,vytvareni
vztahu, které sméfuji dovnitf firmy i navenek. Vefejnost zahrnuje zakazniky,
dodavatele, akcionafe, vlastni zaméstnance soucCasné i byvalé, média, vliadni
a spravni organy, obecnou verfejnost a celou spole¢nost, ve které firma operuje”
(Prikrylova, Jahodova, 2010, str. 43).

Kotler popisuje, jaké funkce muze mit ve firmé oddéleni PR. Mezi né mohou patfit
vztahy s tiskem, kdy se vytvareji zajimavé informace pro média, abych o nich
publikovala ¢lanek a zajistila publicitu produktu. Dale to jsou vefejné zaleZitosti,
vytvareni a udrzovani vztaht na vSech urovnich, pfipadné lobbovani. Dllezité jsou

také vztahy s investory a udrZzovani vztaha s akcionafi (Kotler, 2007).

Heskova doplfiuje komunikacni mix o udalosti a zazitky, jedna se o dynamické
nastroje, které pro svlj nekonvenéni charakter maiji velky potencial v komunikaénich
strategiich firem. Obchodnici se snazi vytvofit pfijemnou atmosféru, ktera mize

zesilovat rozhodnuti o koupi (Heskova, Starchori, 2009).
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1.3 Moderni komunikace

.Tam, kde dosud postacovala reklama ve svém standardnim pojeti, nastupuje
komunikaéni projekt, ktery vyuziva fady novych netradi¢nich nastroju“ (Frey, 2008,
str. 11). V dneSni dobé mezi nové netradiCni nastroje patfi formy digitalniho
marketingu na socidlnich sitich, Youtube a implementace osvéd&enych

marketingovych nastrojd na novych platformach.

Frey déle pojednava o novych trendech, které malokdy funguji samostatné, ale
mohou byt efektivni v synergii marketingového komunikaéniho mixu (Frey, 2008).
S Freyem koreluji vyroky Garyho Vaynerchucka, majitele spole¢nosti Vayner Media,
povzbuzujiciho firmy a podniky, aby se zaméfovaly na vice platforem najednou,
jelikoz spolu dokazi byt nejvice efektivni a pokud jedna platforma pfestane byt
popularni, nebude na tom firma stradat (Garyvaynerchuck.com, 2016). Pro pfiklad
muzeme uvést Snapchat Inc., ktery raketoveé rostl, ale 2. 8. 2016 uvedI| Instagram
funkci Stories, jenz umoznila uzivatelim Instagramu pouzivat funkce, které byly
dfive pouze na Snapchatu (Blog.instagram.com, 2016). Uzivatelé pfestali Snapchat

pouzivat, rust této platformy se zpomalil a firmy zacaly ztracet své audience.

Kdyz se vratime k vyroku Freye, Ze nové trendy malokdy funguji samostatné, Mark
Zuckerberg, majitel spole¢nosti Facebook, ktery 27. 6. 2017 oznamil, Zze Facebook
ma mési¢né 2 miliardy aktivnich uzivateld, by jisté souhlasil, Ze vySe uvedeny vyrok

obcas plati, napfiklad v jeho pfipadé (Facebook.com/zuck, 2017).

Firmy si vytvareji profily na rlznych sitich, napfiklad na Facebooku, Twitteru,
Instagramu, Snapchatu a dalSich, aby byly blize ke svym zakaznikim. Pouzivaji
product placement, sponzorované prispévky a nabizeji podporu, ktera je specificka
svoji pohodinou formou, kdy zakaznik nemusi psat emaily nebo vyplnovat dlouhé

formulare, ale stacdi otevfit oblibenou socialni sit, na které se nachazi dana firma.

Facebook patfi mezi platformu, kterou by v dneSni dobé méla pouzivat kazda firma,
pokud mé& zéjem o viditelnost na socialnich sitich. Nabizi komplexni moznost, jak
komunikovat se zakazniky a substituovat absenci klasického osobniho prodeje,
predstavovat nové vyrobky a sluzby, umoznuje zakaznikim psat firmam vefejné
recenze a komunikovat pfes soukromé zpravy pomoci Messengeru, ktery
je soucasti Facebooku. DalSi moznosti, kterou Facebook firmam nabizi, je

pfimy marketing.
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Obr. 1 Priklad interakce zakaznika a firmy iSetos v aplikaci Messenger

ManaZerka Margareta Retsnik z firmy Socialbakers a.s. povzbuzuje firmy, aby
komunikovaly na Twitteru, jelikoZ jde o vefejnou platformu, kde jsou vidét dotazy
zakazniku a odpovédi firem (za pfedpokladu, ze zakaznik nema soukromy profil).
Pro firmu to je dobry zpUsob, jak vefejné vyfesit urlity problém nebo odpovédét na
danou otadzku, a zaroven se o situaci dozvi sledujici daného zékaznika
(Socialbakers.com, 2015).

1.4 Povédomi

Jednim z cild marketingu je zvysit povédomi zakaznika o firmé a produktu. Cilovy
trh firmy nemusi mit zadné povédomi o existenci produktu. V takovém pfipadé se

firma snazi vytvofit povédomi, napfiklad asociace ur€ité firmy s jejim produktem.
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Proces zvySeni povédomi vétSinou zacCina jednoduchymi sdélenimi, ktera informuji

zakazniky o nové firmé nebo o uvedeni nového produktu (Kotler, 2007).

Povédomi o znacce je asociace fyzickych charakteristik, jako je jméno znacky, logo,
obal, design nebo vlastnosti vyrobku se znackou. Zakaznik mize myslet na mobilni
telefon a vybavi si Apple nebo Samsung. Dané znacky jsou prvni, které pfijdou mysl.
Z&kaznici si mohou spontanné zapamatovat urcité znacky, v takové situaci se jedna
0 spontanni povédomi, protoze bylo vytvofeno bez jakékoliv pomoci. Pokud si lidé
zapamatuji znacku podle loga, baleni, designu, jednd se o povédomi

s urcitou pomoci.

Povédomi je mozné méfit nékolika zplsoby. Mezi doporu¢ené metody patfi
telefonické dotazovani CATI. Rozhovor je veden fidicim dotaznikem, ve kterém se
zjistuje, zdali respondent ma spontanni povédomi o znacce nebo podporované
povédomi. DalSi moznou metodou je osobni rozhovor CAPI, tazatel zaznamenéava
odpovédi respondenta do notebooku nebo tabletu. Software ve kterém je dotaznik
vytvofen umoznuje eliminaci chyb a lepSi pfistup k datiim pro vyhodnoceni. Tazatel
ma moznost pouzit klasickou kvantitativni metodu sbéru dat, PAPI. Respondent
vypliiuje s pomoci tazatele vytiStény standardizovany dotaznik. Po vyplnéni
dotazniku jsou data prevedena do elektronické podoby. Kromé& PAPI je mozné
zméfit povédomi pomoct online dotazniku. Tento druh dotazniku nenabizi pfimy
kontakt tazatele a respondenta, ktery nema moznost se ptat na vysvétleni urcité
otazky. Vyhoda online dotazniku spociva v nizkych nékladech, jelikoZ neni potfeba,
aby byl fyzicky pfitomen tazatel, jako u ostatnich metod. DalSi vyhodou je nizSi
Casova narocnost a rychlejsi dostupnost odpovédi od respondentl. Vysledky vySe
uvedenych zplsobl Setfeni slouzi k méfeni povédomi respondentl

o firmé (scac.cz).

Pro marketingovou komunikaci by mélo byt povédomi prioritou. Pokud znacka neni
dostateCné znama, nebude mozné budovat jeji image, preference a postoje

(Pelsmacker, Geuens, Bergh, 2003).

1.5 Product placement

Frey definuje product placement, ,jako zamérné a placené umisténi znackového
vyrobku do audiovizualniho dila, s cilem ho propagovat* (Frey, 2008, str. 12).
Analogickym zpusobem definuje pojem Zakon €. 132/2010 Sb. o audiovizualnich
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medialnich sluzbach na vyzadani: ,jak&koliv podoba audiovizuélniho obchodniho
sdéleni, které spociva v zaclenéni vyrobku, sluzby, ochranné znamky, ktera se
k vyrobku nebo sluzbé vaze, nebo zminky o vyrobku nebo sluzbé do pofadu za

uplatu nebo obdobnou hodnotu®.

Product placement je dle Pfikrylové a Jahodové velmi nenésilnou metodou reklamy.
Divak dany druh reklamy vnima, ale nepfijde mu rusiva a muze u néj vyvolat potfebu
inzerovany produkt vlastnit. Produkt ve vétSiné pfipadll pouze dopliuje
audiovizualni dilo a neni hlavnim objektem dila. Product placement je zejména cilen
na divaky ve véku od 15 do 25 let. Tato vékova kategorie reaguje na takovy druh
reklamy nejpozitivnéji a ztotozfuje se s aktéry audiovizualniho dila, napfiklad filmu
(PFikrylova, Jahodova, 2010).

V dnesni dobé je product placement pomérné popularnim nastrojem a jeho spravné
pouziti na socialnich sitich muze byt zakladem uspéchu. SpoleCnost Beats
Electronics, producent hudebnich sluchatek a reproduktort Beats by Dre, se stala
diky spravnému pouZiti product placementu ikonou pro hudebni primysl. Product
placement probihal formou umistovani Beats produktl do videoklipt celosvétové
znamych hudebnich interprett, napfiklad Drake, Dr. Dre, Kanye West, Snoop Dogg,
Taylor Swift, The Weekend, Wiz Khalifa a fada dalSich (Complex.com, 2014).
Kromé hudebnich interpretd mizeme sluchatka Beats vidét u sportovcu - hokejisty
Alexandera Ovechkina, boxera Conora McGregora, basketbalisty LeBrona Jamese,
mnohonasobného olympijského vitéze v plavani Michaela Phelpse a jinych
(Adweek.com, 2016). Cilovymi zakazniky firmy Beats jsou mladi lidé od 15 do 25
let, ktefi se zajimaji o hudbu a chtéji mit stejnou znacku sluchatek a reproduktord,
jez pouziva jejich oblibeny hudebni interpret nebo sportovec. Cilovou skupinou pro
Beats jsou také sportovci se zajmem pouZzivat ke sportu stejna sluchatka, jako jejich

sportovni vzor.
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Zdroj: Instagramovy profil Conora McGregora

Obr. 2 Conor McGregor se sluchatky Beats

1.5.1 Historie

Product placement nepatfi mezi nové marketingové nastroje. Napfiklad jiz Jules
Verne ve své knize Cesta kolem svéta za 80 dni (1873) zminuje urcité prepravni
spoleCnosti, které byly vyuzity pfi uskute¢néni cesty kolem svéta

(newmediaco.co.uk, 2015).

Lehu uvadi pro pfiklad obraz Un bar de Folies-Bergére impresionistického malife
Edouarda Maneta, ktery dilo vytvofil v roce 1882. Obraz pfedstavuje divku opfenou
o bar, na kterém se nachazi mnozstvi lahvi. Dvé urcité lahve na sobé sice nemaji
Citelny nazev, ale barva, tvar sklenice a etiketa s Cervenym trojuhelnikem ukazuji
na vyrobce piva Bass. Je otazkou, zdali byly sklenice piv pfidany na obraz kvdli
autentické atmosfére baru nebo Slo o placenou spolupraci. Lehu se domniva, Ze jde
o product placement kvuli faktu, Ze ostatni sklenice jsou otoceny tak, aby nebyly

vidét jejich etikety, jediné pivo Bass viditeIné ukazuje své logo.

Lehu dale popisuje, ze pokud znacka chce existovat, musi byt znama, nemusi o ni
védét kazdy, ale méla by byt znama potencialnim zakaznikim. Proto by méla byt
znaCka umisténa na vSechna strategicka mista, ktera ji umozni se spojit

s potencialnimi zakazniky (Lehu, 2007).
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Zdroj: The Courtauld Institute of Art, courtauld.ac.uk

Obr. 3 Un bar de Folies-Bergére, Edouard Manet

|

Jhaadd. I|

Zdroj: Totalwine.com/beer

Obr. 4 Pivo Bass

Product placement byl ve 20. stoleti nejvice specificky pro kinematografii, ktera
pfirozené nabizela prostor pro reklamu v podobé integrace produktl a znacky do
dila. Na platnech kin byl napfiklad ¢asto k vidéni Ford Model T, ktery se ukazoval
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ve filmech, a zaroven byl poskytovan Stabu jako podpora pro natoCeni filmu
(Lehu, 2007).

Ikonou product placementu je dle Lehu filmova série James Bond, kde mizeme
vidét jiz v prvnim filmu DR. No (1962) product placement s Martini (Lehu, 2007).
Filmy o Jamesu Bondovi jsou protkany product placementem, umistuji se zde
napfiklad automobily Aston Martin, které se poprvé objevily ve filmu Goldfinger
(1964). Mezi dalsi automobily, které se vystfidaly, patfi vozy znacky BMW, Lotus,
Jaguar, Land Rover, Mercedes-Benz, Rolls-Royce. Kromé Martini se dale objevila
vodka Smirnoff, Finlandia, pivo Heineken, mobilni telefony Sony, hodinky Rolex

a Omega (brandchannel.com, 2015).

Termin product placement se poprvé objevil vroce 1982 v souvislosti
s americkym filmem Stevena Spielberga, E. T. Mimozenstan. Film obsahoval

umisténi sladkosti Hershey’'s Reese’s Pieces (Pfikrylova, Jahodova, 2010).

Pro Ceskou republiku je zliomovym obdobim rok 2010. Product placement se za&al
rozvijet diky novele zakona &. 132/2010 sb. o rozhlasovém a televiznim vysilani,
ktera pfesné definovala pojem a uvedla vSechny podminky, které musi spolecnosti
dodrzet, pokud chtéji pouzivat product placement. Generalni feditel Primy Martin
Konrad uved| v roce 2014, Ze ,Ro¢ni pfijmy FTV Prima z product placementu
I nadale rostou. Je evidentni, Ze se na naSem trhu tento nastroj zabydlel
a zadavatelé vyuzivaji jeho potencialu.“ Kromé soukromych televizi jako jsou Prima
a Nova, pouziva product placement i vefejnopravni televize, Ceska televize. Hrubé
roCni pfijmy se z product placementu pohybuji kolem pul procenta celkovych pfijm

obchodniho oddéleni (mediar.cz, 2014).

1.5.2 Clenéni

Product placement ma dvé zakladni formy podle kterych se &leni. Prvni forma je

aktivni, druha pasivni (mediaguru.cz).

Aktivni forma znamen& zapojeni produktu nebo sluzby do scénafe zvoleného
pofadu, kdy vybrana postava pracuje s produktem a ve scénafi je rozvinuty pfibéh
tykajici se daného produktu. Pro pfiklad je mozné uvést film z budoucnosti,
[, Robot (2004). Hlavni hrdina Del Spooner, kterého hral Will Smith, si pofidil par bot
od znacky Converse All Star, boty vybalil z krabice, nazul si je a pro sebe si fekl, ze

jsou krasné. Dale pfisel na navstévu ke své matce, ktera se ho zeptala, co to ma na
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nohou. Hlavni hrdina zvednul nohy do vysky, matce odpovédél ndzvem znacky jeho

bot a dale dodal, Ze by je urcité také chtéla.

Pasivni product placement predstavuje umisténi produktu v dekoraci pofadu,
neutralni a méné napadnou cestou. Produkt je bézné pouZzivan, jako v realném
zivoté. V seridlu Friends (1994) se v nékolika epizodach objevuje limonada
Coca-Cola, kterou herci piji a drZi v ruce tak, aby nezakryvali logo, nebo je pfipadné

viditeIné poloZena na stole (productplacementblog.com).

1.5.3 Média product placementu

Product placement se nejCastéji vyskytuje ve filmech a televiznich pofadech,
v Ceské Republice zakon nafizuje, aby pred vysilanim pofadu, ktery obsahuje
product placement, byl umistén vedle loga televize symbol PP (mediaguru.cz).
Kromé televize je mozné se s product placementem setkat v hudebnich
videoklipech, v literatufe a uméni. Spolu s pfichodem socialnich siti typu Facebook,
Instagram, Twitter a platforem, jako jsou blogy nebo Youtube, roste popularita
pouZziti product placementu vtéto oblasti. V poslednich letech patfi meazi
nejoblibeng;jsi platformy blogy, Instagram a Youtube, které nabizeji kreativni pouZziti
pro product placement. Instagram je pouzivan velkym mnozstvim znacek, které ho
mnohdy maji jako jediny nebo hlavni kanal ke komunikaci, napfiklad Daniel

Wellington nebo Herschel Supply Co (Youtube.com, Alison Butula, 2015).

Instagram

Instagram je socialni sit, ktera byla spusténa 6. srpna 2010. Pivodnimi zakladateli
jsou Kevin Systrom a Mike Krieger, aplikace byla vytvofena vyhradné pro mobilni
zarizeni se systémem iOS, ale v dubnu 2012 byla pfidana podpora pro Android.
6. zafi 2012 koupil Instagram Facebook za 1 miliardu dolard (Forbes.com, 2012).
Instagram plvodné slouzil ke sdileni fotografii a uzivatelé se mohli navzajem
sledovat. V pocatcich byl Instagram obliben kvuli moznosti upravovat fotografie
pomoci filtrd. UzZivatelim se libila aktualnost, kdy pfes aplikaci vyfotili fotografii
a rovnou ji nahrali. Cely proces pusobil vic autenticky, nez kdyz fotograf vzal
profesionalni fotoaparat za desitky tisic, upravil fotografii ve Photoshopu a poté
sdilel na internetu. UZivatelé si na Instagramu oblibili jeho celé zaméfeni na
fotografie a oproti Facebooku, sledujici maji zajem vidét fotky, které uZivatel sdili.

Nyni m& Instagram mnohem vice funkci neZz pouze nahravat fotografie, umi
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nahravat videa a také Stories, coz jsou fotografie a videa, které lze zobrazit pouze
po dobu 24 hodin. Posledni jmenovana funkce byla pfidana kvadli boji
s konkurenénim Snapchat Inc. Dne 26. dubna 2017 Instagram oznamil 700 miliénu
aktivnich uzivateld za mésic (blog.instagram.com). Rlst platformy se stale
zrychluje, poslednich 100 miliénu aktivnich uzivatell trval 4 mésice. Pfedchozich

100 miliénu uzivateld Instagram ziskal za 6 mésicu.

Pravidla Instagramu se podrobné vénuji problematice product placementu.
Zakladaji si na transparentnosti a jasné informovanosti uzivatell o pfipadech, kdy
dochazi k placenému partnerstvi dvou stran. Pokud uzivatel Instagramu sdili
fotografii s product placementem, je povinny o tom informovat své sledujici v popise
fotografie a v misté, kde je bézné zobrazena geograficka lokace je napis ,Placené
partnerstvi s“, v napise je zaroven oznaCen zadavatel reklamy. Stejny princip
informovéani sledujicich o product placementu probih& na arovni Instagram Stories.
Jasné informovani vede k vétsi prehlednosti o reklamach pro uzivatele. Dava
zadavateli product placementu vyhodu, kdy je pro obecenstvo jednodussi navstivit
strdnku zadavatele. Aktualné se obecenstvo mize dostat na stranku zadavatele
reklamy pomoci oznaceni zadavatele v popisku fotografie, pfimo oznacenim ve

fotografii nebo skrze napis ,Placené partnerstvi s* (instagram-press.com, 2017).

Pocet aktivnich uZivatel( Instagramu (v milionech)
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Zdroj: Instagram blog

Obr. 4 Vyvoj poctu aktivnich uZivatelti na Instagramu
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2 Online dotaznikové Setreni pro cilovou skupinu uzivatell
Instagramu

Prvni Cast praktické Casti prace predstavuje firmu Daniel Wellington, popisuje jeji
historii, produktové portfolio, ukazuje prakticky pfiklad spoluprace a analyzuje
prezentaci firmy na Instagramu. Dale je pfedstaven vyzkum pomoci online

dotaznikového Setfeni, jeho teoreticka vychodiska a pouZiti.

2.1 Predstaveni spole¢nosti Daniel Wellington

Firmu zalozil v roce 2011 Filip Tysander. Po stfedni Skole odcestoval do Australie.
Pfi své cesté poznal fascinujiciho Anglického gentlemana s bezchybnym a presto
prirozenym stylem, ktery mél na sobé hodinky Rolex s klasickym pruhovanym NATO
feminkem. Jak se tento gentleman jmenoval? Daniel Wellington. Filip Tysander se
timto setkanim inspiroval a rozhod| se sam vytvofit jednoduché, klasické, ale pfesto
luxusni, a zaroven cenové dostupné hodinky. Dfive mél zkuSenosti s prodejem
plastovych hodinek a kravat na svém e-shopu. Z predchozich podnikani pouzil

24 000 dolarti a zalozil firmu Daniel Wellington (Danielwellington.com/us/our-story).

Uspé&ch firmy je zaloZeny na skvélém produktu, ktery byl propagovan pomoci médif
na socialnich sitich. Marketingové kampané vyuzivaly product placement, kde byl
na Instagramu oslovovani fotografové, blogefi a influencefi. Spoluprace velkych
znacek, ktera obsahuje product placement je nejCastéji mezi znamymi uZivateli,
ktefi maji 100 tisic a vice sledujicich. Spole¢nost Daniel Wellington nesla stejnou
cestou, oslovovala svétové znamé uzivatele, ale také menSi uzivatele, jez méli
kolem 2 tisic sledujicich. Nevyhoda znamych fotografu je fakt, ze jejich udaje
o sledujicich jsou zkreslené, velké procento sledujicich jsou prazdné profily, spam
uzivatelé a podobné. Tato skute€nost se feSi tim, Ze odména mize obsahovat jak
sumu za pocet sledujicich, tak za zobrazeni pfipadné zapojeni uzivatell
u sponzorovaného pfispévku. Vyhoda spoluprace s mensimi uzivateli je, Ze jsou
levnéjSi a reklama ma zaroven moznost zasahnout vétSi mnozstvi realnych
uzivatell a pfinést lepSi vysledky. Odména pro mensi uzivatele je produkt podle
vlastniho vybéru. Pokud uvidite na instagramovém profilu svého pfitele hodinky
Daniel Wellington, nebudou na vas pusobit tak drahym dojmem, jako kdyby byly

propagovany vasi oblibenou fotografkou s 1 milionem sledujicich.
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Daniel Wellington dale pouziva podporu prodeje. Uzivatelé, ktefi dali na svdj profil
na Instagramu reklamu s hodinkami Daniel Wellington, zaroven nabizeli slevové
kody, nejCastéji ve vysSi 20%. DalSim pfFikladem, jak spole¢nost pobizi zakazniky je,
aby sdileli na Instagramu fotografie hodinek spolu s hashtagem #danielwellington.
Hashtag umoznuje oznadit a vyhledavat pfispévky podle vyznamu. Kazdy den se
vybere v ramci dlouhodobé kampané #DWPickoftheDay jedna fotografie z hashtagu
#danielwellington, ktera bude sdilena na oficialnim Instagram profilu Daniel
Wellington. Kazdy zakaznik tak ma Sanci, aby jeho fotografie byla sdilena na profilu

s aktualnim poctem sledujicich 3,6 milionu (listopad 2017).

2.2 Produktové portfolio

Spolecnost v sou€asné dobé nabizi 4 designy hodinek, Classic, Classic Black,
Classic Petite a Dapper. Zadkaznik ma moznost si vybrat u modelu Classic Petite
mezi 28 pfipadné 32 milimetrovou velikosti ciferniku. U ostatnich tfi modell je na
vybér mezi 36 a 40 milimetrovou velikosti. Dale je na vybér stfibrna nebo
rosegold barva hodinek. Vyrobce umozniuje pomoci vyménnych Ffeminku

¢asteCnou personalizaci.

Zdroj: danielwellington.com Zdroj: danielwellington.com

Obr. 5 Daniel Wellington Classic Glasgow Obr. 6 Daniel Wellington Petite Melrose

25



Kromé hodinek vyrabi Daniel Wellington také naramky Classic Cuff, nabizeji je
v rosegold a stfibrné barvé, k dispozici jsou velikosti mala a velka. Naramky slouzi
jako doplnék k hodinkam.

Zdroj: danielwellington.com Zdroj: instagram.com/danielwellington

Obr. 7 Daniel Wellington Cuff Obr. 8 Daniel Wellington Cuff

2.3 Ukazka spolupréace

Daniel Wellington nezvefejriuje, jak spolupracuje s uzivateli Instagramu na product
placementu, proto se uvede prikladna spoluprace podobné spoleénosti.
Spoluprace zac€ina emailem ze strany firmy, kdy vas oslovi zaméstnanec z oddéleni
spoluprace s tim, Ze je zaujal vas profil na Instagramu a maji zajem spolupracovat
bud na specifické kampani, nebo obecnym zplsobem. Zaméstnanec nejprve
popiSe smysl a cil kampang&, dale vas oslovi, zda mate zdjem o nabidku. Nabidka
obsahuje produkt podle vlastniho vybéru z oficialniho e-shopu. Spole¢nost vyzaduje
3 az 5 fotografii, na které je produkt. Fotografie musi byt vytvofeny do 3 tydna od
doruc€eni produktu. Prvnim krokem po vyfoceni je odeslani fotografii zaméstnanci,
ktery vybere 2 fotografie, jenz nahrajete na vas profil na Instagramu. Posledni
pozadavek je, aby 2 vybrané fotografie byly nahrany na profil v asové prodlevé
2 az 7 dni. V pfiloze emailu jsou uvedeny pfiklady, jak si zadavatel preje, aby

fotografie s product placementem vypadala, ale zaroven zdlraznuji, ze mate misto
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pro kreativitu a je dulezité, aby se fotografie hodila k ostatnim fotografiim, které mate

na profilu, a cela reklama pusobila pfirozené a zapadala mezi ostatni tvorbu.

2.4 Prezentace naInstagramu

Firma klade velky dlraz na stylistickou Upravu profilu. Popis firmy pfedstavuje slovni
spojeni ,minimalistické a elegantni“. Firma vyuziva Stories, kde zvefejnuje
kratkodobé stimuly ke koupi, napfiklad akce a slevové kédy. Firma zapojuje
audienci pomoci hashtagu #danielwellington a #DWPickoftheDay, kdy uZivatelé
maiji fotit produkty znacky Daniel Wellington, pouzitim téchto hashtagll se zuc¢astni
soutéze a maji Sanci se objevit na hlavnim profilu Daniel Wellington nebo na

Instagram Stories.

Z&kladem jakéhokoliv obsahu, ktery firma na svém profilu prezentuje je kvalita.
Fotografie jsou vzdy ostré, kompozi¢né a umélecky spravné a kreativné povedené.
Podstatna je udrzitelnost podobného stylu fotografii, kdy jednotlivé fotografie na
profilu se k sobé hodi a cela galerie vytvafi uceleny minimalisticky dojem. Obsah,
ktery firma sdili je kombinaci vlastnich produktovych fotografii a fotografii, které
vytvofila audience. Sdileni fotografii z audience lépe zapojuje sledujici, dalSi
vyhodou je fakt, Ze uzivatelé sdileji fotografii produktu nejprve se svym okolim
a dosah je mnohem SirSi. Firma ma moznost sdilet kreativni vytvory ostatnich
uzivateld a nemusi mit tak vysoké naklady, které jsou spojené s vytvarenim
vlastniho obsahu. Fotografie od spokojenych zakaznik( vytvareji osobnéjsi dojem

prezentace firmy.

2.5 Online dotaznikové Setreni

Dotaznik byl vytvofen s cilem vyzkumu zjistit povédomi uzivateli Instagramu
o znacce Daniel Wellington. Vyzkumné Setfeni obsahuje dvé hypotézy, které se

bude snazit ovérit.

Hypotéza 1: Nejméné 40 % uzivateld Instagramu ma povédomi o firmé

Daniel Wellington.

Hypotéza 2: Vice nez 50 % uZivatell Instagramu slySelo o firmé Daniel Wellington

na Instagramu.

Prvni hypotéza predpoklada, ze minimalné 40 % uzivatell Instagramu ma povédomi

o firmé Daniel Wellington, odpovédi se zjisti pomoci otazky ,Co se Vam vybavi pod
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nadzvem Daniel Wellington?“. Firma pouZziva jako hlavni kanal pro marketingovou

komunikaci Instagram.

Druh& hypotéza je postavena na predpokladu, Ze alespori polovina respondentu,
ktefi maiji profil na Instagramu, uvede Instagram jako zdroj, ze kterého slySeli

o firmé.

Vyzkum je deskriptivni a pracuje s primarnimi daty. Pro techniku sbéru dat se vyu?Zil
online dotaznik pomoci nastroje Google Forms. Online dotaznik nabizel vyhodu
v podobé jednodussi distribuce a nizSich nakladl. Osobni dotazovani umoznuje
tazateli reagovat na odpovédi a dale zjiStovat dalSi informace a nazory od
respondenta. Tento nedostatek online dotazniku byl ¢astecné eliminovan tvorbou
predvyzkumu, kterého se zuc&astnilo 15 respondentd. Na zakladé odpovédi a zpétné
vazby se dotaznik upravil a vytvofilo se dalSi vétveni otazek, aby bylo mozné
reagovat na odpovédi a zjistit motivy a diivody odpoveédi. Zpétna vazba od u€astnik
predvyzkumu umoznila upravit otazky, které nebyly pfesné formulované

a vyzadovaly zapojeni tazatele, jenZ musel dodatecné vysvétlit otazku.

Dotaznik byl sdilen v mém okoli, dale na socialnich sitich Facebook a na mém
soukromém Instagram profilu. Pro cilovou skupinu se zvolili pouze uZivatelé
Instagramu. Prvni otdzka byla screeningova a zjiStovala, zdali maji respondenti
profil na Instagramu. Respondenti, ktefi negativné odpovédéli na prvni otazku,
presto dale pokraCovali v odpovidani. Instagram neni jedinym komunika&nim
kanalem, ktery Daniel Wellington pouziva, a proto je podstatné zachovat odpovédi
respondentu, jenz nemaji u€et na Instagramu. Mezi dal8i komunikacni kanaly firmy
patfi Facebook, Pinterest, Snapchat a Twitter. Analyticka ¢ast prace bude kromé
vyhodnocovani vysledkt odpovédi respondentu, ktefi maji ucet na Instagramu,
zkoumat data od uzivatelll bez profilu na Instagramu a dale porovnavat vysledky

a pfipadné interpretovat rozdily ve vysledcich.

Celkovy pocet respondentd je 163, ztoho 35 respondentd nema ucet na
Instagramu. Dotaznik obsahuje 12 otazek, avSak z dlivodu vétveni odpovédi bylo
mozné, ze néktery respondent odpovédél na 9 otazek a jiny na 11 otazek. 8 otazek
je uzavienych, 3 jsou polouzaviené s moznosti vlastni odpovédi a jedna otazka je
oteviena. Otazka Cislo 3 byla polouzaviena a dale jmenované oteviené odpovédi

byly slou€eny za pouZiti kategorizace.
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Cely sbér informaci byl anonymni a neshromazdoval Zddné osobni data, ktera by
bylo mozné zneuzit. Sbér dat probihal od 26. fijna 2017 do 3. listopadu 2017.
K analyze dat byl vyuZzit nastroj Microsoft Excel 2016.
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3 Analyza vysledkl dotaznikového Setreni a navrzeni
obecnych doporuceni

Tato kapitola bude analyzovat vysledky dotazniku a na zakladé vysledka bude
doporucovat, jakym zplsobem je vhodné prezentovat firmu, pfipadné jeji produkty
na Instagramu. VSechny data, ktera byla v tomto prizkumu vyuZzita, byla sesbirana

vyhradné& pomoci vlastniho dotazniku, jedna se o primarni data.

3.1 Vysledky dotazniku

Prvni otazka byla screeningova a zjiStovala, zdali maji respondenti profil na

Instagramu. Celkové 128 odpovidajicich ma profil na Instagramu a zbylych 35

vrwve

mladou strukturou respondentt, modus véku respondentt je v rozmezi 21 az 25 let.

1.Méte profil na Instagramu?

= Ano " Ne

Obr. 9 Vysledek otazky 1

Druha otazka poskytla odpovédi, zda uzivatelé Instagramu slySeli o firmé Daniel
Wellington. Tato otazka navazuje na zjisténi povédomi uZivatell o firmé. Celkem
63 % respondentu slySelo v minulosti o firmé Daniel Wellington a pravdépodobné

bylo zasazeno jednou z jejich etnych marketingovych aktivit na Instagramu.
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2. SlySel/a jste v minulosti o firmé Daniel
Wellington?

47; 37%

= Ano -~ Ne

Obr. 10 Vysledek otazky 2

Treti otazka byla polouzaviena a navazovala na druhou otazku, pokud respondent
odpovédél kladné&, nasledovala otazka na zjisténi zdroje, ze kterého slySel o firmé.
Ve vysledku 41 z 81 respondentd zna firmu z Instagramu, druhou nej¢etngjsi
odpovédi od 16 respondentl byl Facebook, ktery nasledovaly médni Casopisy,
internet, kamenny obchod a okoli. V této otazce byla moznost viastni odpovédi a pfi
vyhodnocovani probéhla kategorizace, kdy odpovédi ,pratelé, znami, kamaradi

a okoli* byly slou¢eny do kategorie okoli.

3. Pamatujete si z jakého zdroje?

Kamenny obchod [l 3
okoli M 6
Internet |1 7
Casopisy I 38
Facebook NG 16
Instagram [ . 41

0 5 10 15 20 25 30 35 40 45

Obr. 11 Vysledek otazky 3
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Ctvrta otazka byla oteviena a zjistovala povédomi respondenti o firmé& Daniel
Wellington. Otadzka znéla ,Co se vam vybavi pod nazvem Daniel Wellington?“,
pokud uzZivatelé nevédéli, méli moznosti se vyjadfit zaporné. Celkem 67
respondentll ve své odpovédi zminilo hlavni produkt firmy, hodinky. DalSich
9 respondentu si pod nazvem vybavilo charakteristiku produktd firmy, napfiklad
jednoduchy design, kvalitu, kuzi, luxusni zbozi, minimalismus, nadCasovost
a typické prouzky na feminku hodinek. Obecné Ize uvést, Ze kazdy, kdo si pod
nazvem Daniel Wellington vybavil produkt firmy nebo charakteristiku produktd, ma

povédomi o firmé.

Celkové 59 % respondentd, ktefi jsou uzivatelé Instagramu, ma povédomi o firmé

Daniel Wellington.

4. Maji respondenti povédomi?

52; 41%

= Ano - Ne

Obr. 12 Vysledek otazky 4

Pata otazka zjiStovala preference audience na produktové fotografie, které byly
prezentovany na Instagramovém profilu Daniel Wellington. Fotografie €. 1
predstavuje produktovou fotografii, kterd neni ze studia s bilym pozadim, ale
ukazuje produkt, ktery je aktivné pouzivan. Postava ma hnédé boty, které ladi
s feminkem hodinek, pozadi obsahuje barevné listi. Fotografie €. 2 je ze San
Franciska, hlavnim objektem na této fotografii neni produkt, ale postava, ktera sedi
ve zlaté travé. PFi blizSim pohledu Ize zjistit, Ze postava pouziva produkt. Prvni

fotografie pUsobila Iépe na 50 respondentu, druhou fotografii zvolilo 78 uzivatelu.
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Obr. 13 Fotografie ¢. 1 Obr. 14 Fotografie ¢. 2

5. Ktera fotografie na Vas pusobi l1épe?

10 20 30 40 50 60 70 80 90

o

Obr. 15 Vysledek otazky 5

Sesta otazka byla ohledné vlastnictvi hodinek Daniel Wellington. Ve vysledku 90 %
respondentd neni vlastnikem hodinek Daniel Wellington, 10 % ano. Prodeje firmy

ukazuji dobré vysledky v reprezentativnim vzorku.
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6. Vlastnite hodinky Daniel Wellington?

115; 90%

= Ano " Ne

Obr. 16 Vysledek otazky 6

Pro vlastniky hodinek Daniel Wellington nasledovala otazka, ktera zjistovala, jakym
zpUsobem produkt ziskali. Z toho 6 respondentl ziskalo produkt darem, 3 koupi za
plnou cenu, 2 uZivatelé spolupracovali formou product placementu s firmou Daniel
Wellington, jeden majitel je pofidil ve vyprodeji a dalSi pouZil slevovy kéd, ktery byl

propagovan u sponzorovanych pfispévku.

7. Vyberte prosim zpUsob, jak jste hodinky
ziskali.

Pouzitim slevového kodu [N 1
Koupi ve vyprodeji [N 1
Spolupréace s Daniel Wellington || NN 2
Koupi za pinou cenu [ NENENEGRNNNGEGEGEGGEEE
Darem [N ¢

0 1 2 3 4 5 6 7

Obr. 17 Vysledek otazky 7

Pokud respondent odpovédél u otazky 6 zaporné, nasledovala osma otazka, zdali
premyslel o koupi produktu. Celkem 68 % respondentt uvedlo, Zze nepfemyslelo

0 koupi, 32 % dotazanych odpovédélo ano.
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8. Pfemysileli jste o koupi hodinek Daniel
Wellington?

78; 68%

= Ano Ne

Obr. 18 Vysledek otazky 8

Devata otazka navazovala na osmou otazku, pokud respondent odpovédél
pozitivné, byl tazan na duvod, ktery ho odradil od pofizeni produktu. Respondenti
mohli zvolit vice nez jednu odpovéd. Nej¢etnéjSim dlvodem, ktery odradil od
pofizeni, byl pocet lidi, které je vlastni. Reprezentativni vzorek respondentl ukazal
v Sesté otazce, ze 10 % odpovidajicich, je maijiteld hodinek Daniel Wellington.
Prodejni Cislo je vysoké a maijitelé nemaji pocit originality. Firma si je védoma
daného problému a rozSifuje své produktové portfolio. Zakaznici si mohou
dodatecné pofidit jiné Feminky k hodinkam, aby méli moznost se odlisit.

Dalsim duvodem pro nepofizeni hodinek byla vy$si pofizovaci cena, kterou si mladi
zakaznici mnohdy nemohou dovolit. Mezi ostatni divody patfilo také odkladani
koupé, pokud se zakaznik rozhodne koupit produkt a chce mit jistotu, Ze nekupuje
padélek, musi si produkt objednat ze zahranicniho oficialniho e-shopu.

Daniel Wellington pouZziva podporu prodeje ve formé ¢asové omezenych slevovych
kodd, kterou cili na zakazniky, kterym pfipada pofizovaci cena vysoka a také na

zékazniky, jez odkladaji koupi produktu.
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9. Co Vas odradilo od pofizeni?

Design [ 1
Jné N 2
odkladani koupe | NG 5
Pofizovaci cena [ 1o
pPocet lidi, které je viastni || E KN

Obr. 19 Vysledek otazky 9

Nasledujici otazka byla pro vSechny respondenty a zjistovala postoj k product
placementu. Vysledek ukazuje, Ze uzivatelim Instagramu ve velké mife nevadi
dany marketingovy nastroj. Po spojeni skupin odpovédi ,velmi se mi libi“ a ,libi se
mi“ se ukazalo, Zze 19 % respondentl ma pozitivni pfistup k product placementu.
Sloucenim skupin ,velmi mi vadi“ a ,vadi mi“ se zjistilo, ze 17 % respondenti ma
negativni vztah k product placementu. Zbylych 64 % respondentl ze skupin ,nevadi

mi“ a ,nemam nazor* ma neutralni vztah k danému marketingovému nastroji.

10. Jak vniméte product placement na

Instagramu?
60

53
50
40
30 28

20
20 17
o Hm |
Velmise mi  Libi se mi  Nevadi mi Nemam Vadi mi  Velmi mi vadi
libi nazor

Obr. 20 Vysledek otazky 10
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Predposledni otazka byla demograficka a zjiStovala pohlavi respondentd.

Dotazniku se zuc¢astnilo 67 % Zen a 33 % muzu.

11. VaSe pohlavi

= Zena - Muz

Obr. 21 Vysledek otazky 11

Dvanécta otazka zjisStovala vék respondentd. Vék byl nerovnomérné rozdélen do
6 skupin. Instagram je platformou pro mladé uzivatele, z tohoto duvodu bylo stézejni
rozdelit cilovou skupinu uzivatelt Instagramu do menSich kategorii v oblasti od 16
do 35 let.

NejCetn&jSi vékovou skupinou byl vék 21-25 let s61 % respondentd, kterou
nasledovala skupina 16-20 let zastoupenéa 26 %.

12. Vas vék
vicejak 36 let ll 3

31-351let 0O

26-30 let | ©
21-25let NG 7S
16-20 let NN 33

0-151let M 4

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90

Obr. 22 Vysledek otazky 12
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Porovnani vysledki

Vyzkumné Setieni pfi sceeringové otazce zjistilo, Ze 35 respondentt nema profil na
Instagramu. DalSi vysledky budou ukazovat odpovédi respondentl bez Uctu na
Instagramu a budou porovnavat data s majoritni skupinou respondentu, jenz maji

profil na Instagramu.

Vysledky druhé otazky, zdali respondenti slySeli v minulosti o firmé&, prokézaly
znatelny rozdil v odpovédich. Celkem 63 % uzivatelu Instagramu sly$elo v minulosti
o firmé Daniel Wellington, 37 % uzivatel( Instagramu neslySelo. Data respondentu
bez uctu na Instagramu prokazuji, Zze 17 % respondentu slySelo v minulosti o firmé&,
83 % neslySelo. Vysledky ukazuji vybornou komunikaci firmy Daniel Wellington na
Instagramu, firma dale komunikuje pomoci dalSich kanall, diky kterym oslovila

17 % respondentd.

2. SlySel/a jste v minulosti o firmé Daniel
Wellington?

29; 83%

= Ano " Ne

Obr. 23 Vysledek otazky 2 u respondentt bez Instagramu

Vysledky tfeti otazky na zdroj informaci respondentt o firmé nejsou ve velké mife

relevantni, jelikoz obsahuji odpovédi pouze 6 respondentd.

Ctvrta otazka na zakladé odpovédi ukazala, ze 20% respondentd ma povédomi
o firmé& Daniel Wellington. Z toho 5 respondentl si pod nazvem Daniel Wellington
vybavilo pouze hodinky, 2 respondenti si vybavili hodinky a zaroven popsali
charakteristiku produktu, prvni jmenoval minimalistické hodiny, druhy luxusni
hodinky. Pokud si respondent pod nazvem firmy vybavil jeji produkt nebo charakter

produktu, je mozné dedukovat, Ze ma povédomi o firmé.
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Respondenti, jez maji profil na Instagramu, maji vys$si povédomi o firmé& Daniel
Wellington. Celkem 59 % respondentld ma povédomi o firmé. Tato data ukazuji na
vySSi Cetnost reklam a aktivit firmy Daniel Wellington na Instagramu. Treti otazka
u respondentl s uétem na Instagramu potvrzuje aktivity firmy na riznych kanalech,

41 respondentu zna firmu z Instagramu, 16 respondentd z Facebooku.

4. Maji respondenti povédomi?

28; 80%

= Ano - Ne

Obr. 24 Vysledek otazky 4 u respondentt bez Instagramu

Pata otazka zjiStovala pasobeni dvou fotografii na respondenta, kdy jim méla byt
vybrana pouze jedna z nich. Fotografie ¢. 2 se vice libila 74 % respondentim.
Vysledek ukazuje na podobnou preferenci respondent v celém vyzkumu, 61 %
respondentl s profilem na Instagramu preferovalo druhou fotografii. Obé
reprezentativni skupiny prokazaly, Ze Iépe pusobi fotografie, ktera nema produkt
jako hlavni objekt, ale ukazuji fotografii ve které je zminén produkt jako doplnék,

jenz doplnuje atmosféru.
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5. Ktera fotografie na Vas pusobi |épe?

10 15 20 25 30

o
[&)]

Obr. 25 Vysledek otazky 5 u respondenti bez Instagramu

Vysledky otazky 6 a 7 neni mozné hodnotit, pouze jeden respondent vlastni hodinky
Daniel Wellington.

Osma otazka zjistila, ze 9 % respondentu pfemysSlelo o koupi hodinek Daniel
Wellington. DalSi otazka ukazuje dlivody, které respondenty odradily od pofizeni
produktu. Hlavnim ddvodem ve tfech pfipadech byla pofizovaci cena, jednomu

respondentovi vadil velky pocet maijitelt hodinek.

9. Co Vas odradilo od pofizeni?

Pocet lidi, které je vlastni - 1

0,5 1 15 2 2,5 3 3,5

o

Obr. 26 Vysledek otazky 9 u respondentt bez Instagramu
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Vysledky hypotéz

Prvni hypotéza predpokladala, Zze nejméné 40 % uzivatell Instagramu ma
povédomi o firmé& Daniel Wellington. Vysledky c¢tvrté otazky zjiStovaly, co se
respondentiim vybavi pod nazvem Daniel Wellington. Respondenti prokazali, ze
maji vysokou miru povédomi o znacce. Celkem 88 % respondentu si pod nazvem
znacky vybavilo hlavni produkt, hodinky. Zbylych 12 % respondentl si vybavilo
charakteristiku znacky i produktl, napfiklad design, kvalitu, luxusni zbozi nebo
typicky vzhled feminku hodinek. Celkovy vysledek ukazal, ze 59 % respondentq,
ktefi jsou uzivatelé Instagramu, ma povédomi o firmé Daniel Wellington. Dany
vysledek potvrdil hypotézu, Ze nejméné 40 % uzivatell Instagramu ma povédomi

o firmé Daniel Wellington.

Druha hypotéza obsahovala pfedpoklad, ze vice nez 50 % respondentl slySelo
o firmé Daniel Wellington na Instagramu. Tteti otazka dotazniku zkoumala zdroj, ze
kterého respondenti slySeli o firmé. Odpovédi ukazaly, Zze 51 % respondentu slySelo

o firmé Daniel Wellington na Instagramu. Vysledky potvrdily i druhou hypotézu.

3.2 Doporucéeni

Reprezentativni vzorek vykazuje pomérné vysokou miru povédomi o spole€nosti
Daniel Wellington, ve kterém 59 % respondenti ma povédomi o této znacce. Firma
komunikuje s obecenstvem kvalitnim zpusobem a prezentuje na svém Instagram
profilu fotografie, které se libi. Prodejni vysledek 10 % v reprezentativnim vzorku je
dobrym vysledkem. ZvySeni prodejnich vysledkd by bylo mozné pomoci vytvoreni
oficialniho e-shopu pro Ceskou republiku, jelikoZz 6 respondentli uvedlo, Ze
divodem nepofizeni hodinek bylo odkladani koupé. DalSim divodem pro
nepofizeni hodinek byla vy$Si pofizovaci cena, dany davod uvedlo 16 respondentd.
Firma jiz nabizi slevové kody, ale méla by se zaméfit na ucinnéjsi distribuci dané
informace, aby této nabidky mohli potencialni zakaznici lépe vyuzit. Firma zvySuje
svoji nabidku produktového portfolia. Pokud bude pokracovat s rozSifovanim svého
portfolia, mohla by oslovit ur€itou ¢ast potencialnich zakazniku, kterou reprezentuje
17 respondent(, které odradil od pofizeni hodinek vySSi pocet maijitelt, ktefi jiz

produkt vlastni.

Navrh kampané, kterou by firma mohla vytvofit, by byla pro uzivatele Instagramu od
16 do 25 let. Marketingovy néstroj by se zvolil product placement. Celkové
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46 respondentim z vékové skupiny 16 az 25 let nevadi product placement,
18 respondentum se libi a dalSim 2 se velmi libi. Reklama by méla obsahovat
uvedeni nového produktu a také slevove kody na stavajici produkty. Timto krokem
by oslovila fragment 10 respondentd, kterym vadila vy$S$i cena, ale nemaji negativni
vztah k product placementu. DalSich 6 respondentu by oslovila slevovymi kody,

jelikoz davodem pro nepofizeni produktu, byla vysSi pofizovaci cena.

Vysledky paté otazky zjistily hodnoceni dvou rGznych pfispévkl respondenty.
Produktova fotografie, ktera pfedstavovala produkt v roli hlavniho subjektu, se vice
libila 50 respondentim. Druha fotografie obsahovala scenérii s Zenou sedici v travé,
jenz ma na ruce produkt. Trava ma zlaté odstiny a pozadi obsahuje most ze San
Franciska. Fotografie pfedstavuje myslenku, Zivotni styl a ukazuje na moment, ktery

dopliiuje produkt. Celkem 78 respondentiim se vice libila druha fotografie.

Z&kladem prezentace firmy na Instagramu je pouZivat zajimavé fotografie. Firma by
se meéla vyhybat prezentaci klasickych fotografii, které je mozné najit na
internetovych strankach firmy nebo na Facebooku. Je dulezité dat audienci divod
sledovat firmu i na Instagramu. Danym ddvodem mohou byt originalni a napadité
fotografie. Misto publikovani klasickych produktovych fotografii s bilym pozadim je
mozné pfidavat fotografie, které ukazuji pouziti produktu v realném zivotég, fotografie
od spokojenych zakazniku, jako Daniel Wellington a denni soutéz s hashtagem Pick

of the day.

Prezentace firmy na Instagramu umozZfiuje mnoha zpusoby komunikovat
s obecenstvem. Kromé klasického nahravani fotografii a pfibéhd na Instagram
Stories je dllezité, aby byla firma aktivni a responzivni na drovni komentaru.
Instagram umoznuje firmé& reagovat na jednotlivé komentafe a podnéty od
sledujicich, dékovat za pochvaleni fotografie a odpovidat na jednotlivé dotazy.
Profil, ktery bude aktivni v této oblasti, nabidne sledujicimu velmi osobni z&Zitek
a da mu najevo, ze je pro firmu dualezity jako jednotlivec. Instagram déle nabizi
komunikaci ve formé& soukromych zprav Direct. Sledujici maji moznost klast firmé
dotazy, zjistovat dalSi informace o produktech a o dostupnosti v jejich zemi. Firmy
si musi uvédomit, Ze kazda interakce se sledujicim muze vést k transformaci, jez
sledujiciho pfeméni na spokojeného zakaznika, ktery bude mit motivaci sdilet

se svym okolim svuj zazitek z nakupu produktu na socialnich sitich.
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PFi spolupraci v podobé product placementu je dulezité, aby firma poskytla uzivateli
dostatek informaci o prfedstavé, jak ma reklama vypadat. Takova spoluprace by
méla obsahovat schvalovaci ¢ast, pfi které se mulze firma vyjadrit, jestli je
navrhovana fotografie dostateCné reprezentativni, a zaroven vizualné zapada do
dalSi tvorby uzivatele. Spravna rovnovaha mezi kvalitni fotografii a vyjadfenim
osobitého stylu fotografa vytvafi u reklamy dobry dojem na publikum, které nevnima

negativné umisténi produktu.
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Zaver

V teoretické Casti bakalarské prace byl popsan marketingovy mix, byla vénovana
pozornost marketingové komunikaci a jeji moderni formé. Cilem prace bylo zjistit
povédomi uzivatell Instagramu o znacce Daniel Wellington, a proto bylo
v teoretické c¢asti definovano obecné povédomi o firmé. Posledni kapitola patfila
product placementu, ve které byla popsana historie a ¢lenéni, v jakych mediich je
mozné se s product placementem setkat a také popularni platforma pro pouZziti

daného marketingového nastroje, socialni sit’ Instagram.

Prvni Cast praktické ¢asti obsahovala predstaveni firmy Daniel Wellington, popsala
jeji historii, produktové portfolio, dale ukazala prakticky pfiklad spoluprace, kterym
se mohou inspirovat dalSi firmy, které uvazuji o pouZiti product placementu na
Instagramu. Nasledné byl specifikovan vyzkum pomoci online dotaznikového

Setfeni a teoreticka vychodiska pro zvoleni této metody dotazovani.

Druha cCast praktické €asti analyzovala vysledky dotazniku, porovnavala odpovédi
uzivatell Instagramu a respondentu, jenz u€et na Instagramu nemaiji. Vyzkumné
Setfeni obsahovalo dvé hypotézy, prvni pfedpokladala, ze minimalné 40 % uzivatell
Instagramu ma povédomi o firmé& Daniel Wellington. Druha hypotéza méla
predpoklad, Ze alespon polovina respondentu, jez maiji profil na Instagramu, slySelo
o firmé& Daniel Wellington na Instagramu. Prvni hypotéza se potvrdila, jelikoZ 59 %
respondentl z Instagramu mélo povédomi o firmé& Daniel Wellington. Vysledky
dotazniku potvrdily i druhou hypotézu. Respondenti slySeli o firmé Daniel Wellington

na Instagramu pravé v 51%.

Dale nasledovalo doporuceni na zakladé dat a zjisténi. Doporu€eni obsahovalo
rady, jak je vhodné prezentovat firmu a jeji produkty na Instagramu. Mezi zakladni
prvky prezentace firmy na Instagramu patfi kvalitni a napadité fotografie,
profesionalni vystupovani, které reaguje na podnéty obecenstva, snaha zapoijit
zakazniky do sdileni osobnich zkuSenosti s vyrobky, pfi kterém budou vyuZivat
firmou vytvofeny hashtag. Firma by méla publikovat svuj viastni originalni obsah,
pfipadné sdilet zkuSenosti zakaznik(. Zminéné prvky daji uzivatelim davod
sledovat firmu na Instagramu a firma ma Sanci pfeménit sledujiciho na spokojeného

zakaznika, ktery déle o své zkuSenosti bude informovat vliastni okoli i své sledujici.
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Spolecnost Daniel Wellington ma dalsi pfilezitosti, jak by mohla rust a zvySovat
prodeje. Vysledky dotazniku ukazaly, Ze nejCetn&jSim davodem, pro nepofizeni
hodinek znacky Daniel Wellington, byl pocet lidi, které je vlastni. Firma ma Sanci
zaujmout velké mnozstvi potencialnich zakaznikl, které by mohla oslovit pomoci

predstaveni dalSich modell hodinek.
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Priloha €. 1 Dotaznik
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Priloha ¢é. 1 Dotaznik

Vazeni respondenti,

Dovolte mi Vas pozadat o vyplnéni anonymniho dotazniku, zaméfeného na product
placement na Instagramu. Jsem studentem SKODA AUTO Vysoké 3koly a v ramci
své bakalarské prace se zabyvam product placementem spole¢nosti Daniel
Wellington na Instagramu. Vysledky dotazniku budou anonymné zpracovany
a budou vyhradné slouzit jako podklad pro mou bakalaiskou praci. Dékuji za Vas

Cas straveny nad vyplfiovanim tohoto dotazniku.

Gabriel Hakulin

1. Mate profil na Instagramu?
e Ano
e Ne
2. SlySel/a jste v minulosti o firmé Daniel Wellington?
e Ano
e Ne
3. Pamatujete si z jakého zdroje?
o Casopisy
e Facebook
e Instagram
e Jiné
4. Co se Vam vybavi pod nazvem Daniel Wellington?
¢ Vlastni odpoved
5. Ktera fotografie na Vas pusobi lépe?

e Fotografie €. 1
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e Fotografie €. 2

6. Vlastnite hodinky Daniel Wellington?
e Ano
e Ne
7. Vyberte prosim zpuUsob, jak jste hodinky ziskali.
e Koupi za plnou cenu
e PouZitim slevového kodu
e Koupi ve vyprodeji
e Darem
e Jiné
8. Pfremysieli jste o koupi hodinek Daniel Wellington?
e Ano

e Ne
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9. Co Vas odradilo od pofizeni? (Moznost vybrat vice moznosti)
e Design
e Pofizovaci cena
e Pocet lidi, které je vlastni
e Jiné
10. Jak vniméate product placement na Instagramu?
e Velmi se mi libi
e Libise mi
e Nevadi mi
e Neméam nazor
e Vadi mi
e Velmi mi vadi

11. VaSe pohlavi

e Muz

e Zena
12. Vas vék

e 0-15let

e 16-20 let

o 21-25let

e 26-30 let

e 31-35let

e Vice jak 36 let
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