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Anotace:

Bakalarska prace se vénuje online marketingové komunikaci na socidlnich sitich
vybraného podniku, ktery formu online marketingové komunikace nevyuziva

dostatecné.

Cilem préce je navrzeni efektivni online komunikac¢ni strategie pro socialni sité,
predevsim pro Instagram, k ziskani klientt z fad uzivateld socialnich siti. Strategie
je vypracovana pro Ceskou slow fashion firmu Vanes Fashion, jejiz obchodni
¢innosti je zakazkova vyroba damskych odévi na miru a prodej drobnych textilnich
doplnkl z hedvabi.

Prace predstavuje zkoumany podnik, pro ktery bylo provedeno dotaznikové Setieni.
Vysledky Setfeni poukazaly na to, které online marketingové nastroje jsou pro
respondenty dilezité. Data poslouzila k identifikovani nastroji online komunikace,
na které se ma podnik zaméfit. Na zavér je navrzeno vyuziti efektivnich online
marketingovych nastroju k navyseni poptavky a povédomi o firmé Vanes Fashion,

vcetné ekonomického zhodnoceni zvolenych propagacnich nastroju.
Klicova slova:

online, socialni sité, komunikace na internetu, dosah, Instagram, sledujici



Annotation:

The bachelor's thesis deals with online marketing communication on social networks
of a selected company, which does not make sufficient use of the form of online
marketing communication. The aim of this work is to design an effective online
communication strategy for social networks, especially for Instagram, to gain clients
from a number of social network users. Strategy is developed for the Czech slow
fashion company Vane§ Fashion, its business activity is the custom production of
tailor-made women's clothing and the sale of small textile accessories made of silk.
The work represents the researched company, for which a questionnaire survey was
conducted. The results of the survey highlighted which online marketing tools are
important for respondents. The data was used to identify the online communication
that the company should focus on. Finally, the use of effective online marketing tools
to increase demand and awareness of the company Vane$ Fashion is proposed,

including the economic evaluation of selected promotional tools.

Keywords:

online, social networks, internet communication, reach, Instagram, follower
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Uvod

Pred necelymi tficeti lety ovlivnil internet zptisob komunikace mezi lidmi a tak
i prostfedky komunikace firem se zakazniky. To mélo mimo jiné za nasledek vznik
online marketingu, ktery v dnesni dobé dava podnikiim rozsahlé moznosti

k marketingové komunikaci.

Jednim z odvétvi online marketingové komunikace je komunikace na socialnich sitich,
ktera davad moznost rychle, relativné levné a efektivné komunikovat produkty a sluzby
zakaznikiim. Online marketing, obzvlast v prostiedi socialnich siti, je celosvétove
rostoucim trendem, ktery diky jeho dostupnosti a efektivité rady vyuzivaji jak velké, tak
malé podniky. Timto trendem se v internetovém prostredi zabyva nespocet spolecnosti,
které svym klientim zprostfedkovavaji online marketingovou komunikaci. Aby tato
komunikace byla dostatecné u¢inna, je potieba ke kazdému klientovi piistupovat velmi

individualn€ a byt seznamen s jeho cili, ale i s potfebami jeho zakazniku.

Téma této bakalarské prace, tedy “Strategie ziskavani klientt z fad uzivatelt socialnich
siti” bylo zvoleno na zakladé potteb firmy vlastnéné autorkou. Firma sice vyuziva
moznosti online marketingu v oblasti socialnich platforem, ale nema zvolenou online
marketingovou strategii, a tak se v online prostfedi dosud prezentuje nahodile a bez

kyzenych vysledku.

Cilem této bakalarské prace s nazvem "Strategie ziskani klientt pro firmu Vanes
Fashion", je zvoleni vhodné, efektivni a uskutecnitelné online marketingové strategie
pro v roce 2020 zalozenou ¢eskou slow fashion firmu Vane§ Fashion, jejiz obchodni
¢innosti je zakazkova vyroba damskych odévi na miru a prodej drobnych textilnich
dopliikd, modnich i do domacnosti. Firma klade diraz na vyrobu zohlediujici
udrzitelnost zivotniho prostiedi, dba na precizni zpracovani produktt a vyuziva
luxusnich materialt pfirodniho pivodu, jako jsou napfiklad hedvabi ¢i kasmir. Diky

zakazkové vyrob€ ma také moznost prioritizovat osobni prani a potieby klientt.

Prace nejprve predstavuje zkoumany podnik Vanes Fashion, jeho nabidku, segment



zakaznikd a aktualni stav marketingové komunikace. Jsou vyjmenovany cile a popsana
metodologie prizkumu, véetné metod sbéru dat, vysvétlena struktura dotazniku a
zpusob vybéru a charakteristika respondenta pro dotaznikové Seteni a nasledn€ se prace
zaméfuje na vyhodnoceni ziskanych dat. Dale je uvedeno vyhodnoceni zptisobu
vyhledavani informaci klienty, zpiisobu rozhodovani zakaznikt pfi vybéru firmy
zabyvajici se zakazkovou odévni vyrobou, zpiisobu navazovani prvni komunikace

s odévni firmou a komunikace respondentd na socialnich sitich. Na zaveér kapitoly jsou
tyto poznatky shrnuty.

Vysledky dotaznikového Setfeni budou pouzity k navrzeni a doporuceni vhodné

strategie ziskani klientd z fad uzivatel socialnich siti pro firmu Vanes Fashion.

K naplnéni hlavniho cile bakalarské prace a to “Ziskani klientl z fad uzivatela
socialnich siti” jsou identifikovany nastroje online marketingu a vybrany jsou ty
nejefektivnéjsi na zakladé analyzy potieb zakaznika a aktualnich algoritmu
podporujicich dosah obsahu. Soucasné je doporucena efektivni propagace na socialnich
sitich. Uginnost propagace bude méfena poétem novych zakaznikd, ktefi firmu oslovi
prostfednictvim socialnich siti. Nakonec praktické kapitoly je uveden piiblizny rozpocet

a ekonomické zhodnoceni zvolenych propagacnich nastroju.



1. Predstaveni podniku

V této kapitole bude predstaven podnik Vanes$ Fashion a jeho majitelka.
Ptiblizeny budou principy spolecnosti, odévni i dopliikové portfolio a segment

zakaznika.
1.1. Vanes Fashion

Firma Vanes Fashion je mlada modni slow fashion znacka zalozené autorkou
bakalarské prace Markétou VaneSovou dne 14.09.2019 v Plzni. Cilem znacky

je poskytovat zenam kvalitni odévy Sité na miru za dosazitelné ceny.

Obchodni ¢innosti firmy Vane§ Fashion je vyvoj, vyroba a prodej damskych odévtu

na miru a zakazkovych doplikut z hedvabi, jak mddnich, tak i bytovych.

Markéta VaneSova je modni navrharka, ktera vystudovala obor mddni navrhatstvi

a modelafstvi odévia na Integrované stiedni Skole zivnostenské v Plzni, kde ziskala
ocenéni v mnohych studentskych soutézich, jako naptiklad prvni misto v soutézi “Moda
a textil” v roce 2016, téhoz roku také prvni misto v soutézi “Mddna linia mladych”,
prvni misto v soutézi “Mlady modni tviirce” v roce 2015, prvni misto v soutézi “Teen
design” v roce 2014 a dalsi. Béhem studia zacala pracovat jako asistentka v divadelnich
dilnach Divadla Josefa Kajetana Tyla, kde roz§ifovala své femeslné dovednosti. Jeji
cesta nadale pokracovala do Prahy, kde vystudovala Vys§i odbornou skolu odévniho
navrhafstvi obor Modni navrharstvi. V pribehu studia zacala pracovat jako modni
navrharka a poradkyné pro krejcovstvi Oblékarna a vytvoftila tak svou prvni autorskou
kolekci. Oblékarna nabizi eticky §ité odévy na miru a konfekcni malosérie vytvarené

v samotném srdci Prahy. Pfi studiich se navrharka zucastnila dvou modnich stazi, jedné
ve Finsku na Finnish International School of Tampere a druhé v Anglii v Pattern
Academy by Charnold. Nadale své dovednosti prohlubuje studiem na Technické
univerzité v Liberci a plné se vénuje své spolecnosti.

Firma Vane$ Fashion usiluje o snoubeni individualniho piistupu ke klientkam s modou,
u které je kladen diraz na precizni krejcovské zpracovani, kvalitu a eleganci a ktera
dava zakaznicim moznost byt v procesu zapojeny po celou dobu a tak se na okamzik
stat vlastnim modnim navrhatem. Nejprve je s klientkou sjednana schiizka, na které

sdéli sva prani, nastini, o jaky odév by méla zajem, pro jaké prilezitosti ho mini nosit



a dalsi specifika. Na schiizce je vytvofen prvotni navrh, probéhne méfeni a zakaznice
se seznami s materialovymi moznostmi. Nasledné probéhne kalkulace a klientka je
pozadana o uhrazeni 60% z celkové Castky. Poté zapocne vyrobni proces, pii kterém

se pripravi pozadovany odév na prvni zkousku. Na prvni zkousce probéhnou upravy
tak, aby odév presné sedé€l na odpovidajici rozméry klientky. Prob&hne nékolik dalSich
zkousek a uprav, na posledni schiizce se odév preda zakaznici s presnymi pokyny

k udrzbé a péci o produkt a zakaznice je pozadana o uhrazeni zbytku faktury, tedy 40%
procent.

Vane$ Fashion vyuziva materialt pfevazné€ z vlaken pfirodniho ptivodu jako je zejména
hedvabi, kasmir, nebo len. To vSe s ohledem na zivotni prostiedi, etické p&stovani

a vyrobu. Roku 2022 spolecnost nabidku materialt rozsifila o deadstockové materialy
exkluzivnich médnich spolecnosti jako jsou napiiklad Hermes, Chanel ¢i LouisVuitton
a tak spoleCnost nabizi zdkaznicim tu nejvyssi kvalitu, co se materialu tyka, ale zaroven
udrzyje ceny v piijatelnych hladinach a jedna s ohledem na nepiiznivy dopad modniho

prumyslu na Zivotni prostredi.

Spolecnost zastava ndzor, ze by hodnotna a udrzitelnd moda méla byt dostupna témer

pro vSechny, coz je pii snaze o dosazeni vysoké kvality obtizné. Ceny produkta

ze stoprocentniho hedvabi stoji okolo 5.500 korun. Cena Inénych letnich Sata

se pohybuje okolo 6.600 korun. Spole¢nost je jedinecna tim, ze skrze své produkty
nabizi zivotni styl s heslem “Pro tvé nejlepsi ja.” A to diky odévim, které svym
nositelkam perfektné sedi a lichoti, a to s minimalnim moznym dopadem na zZivotni
prostfedi beéhem celého procesu vyroby.

Odévni nabidka Vane§ Fashion, jejiz zaméfeni je vyhradné na damské odévy, je velice
rozsahla - od no¢nich koSilek po svatebni Saty. V nejvétSim spolecnost produkuje
vecerni roby a svatebni Saty ale velkym zastupcem poptavanych odévi jsou i elegantni
nadc¢asové byznys odévy pro damy, obzvlast “malé cerné”. Stithova feSeni jsou vzdy
uzpusobena tak, aby se v odévu nositelka byla schopna volné€ pohybovat a citila se tak

pohodIné. Obleceni se vyznacuje svou eleganci a diirazem na zenskost a detail.

Portfolio dopliiki Vane$ Fashion nabizi kosmetické povlaky na polstare, které jsou

personifikované monogramem. Zakaznice si také sama zvoli rozmér, libovolnou barvu
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potahu a druh zapinani. PolStare jsou zhotoveny ze stoprocentniho hedvabného saténu.
Dale cita nabidku hedvabnych gumicek do vlast ve dvou rozmérech a jedné gumicky

s masli. V priibéhu roku firma planuje rozvinout dopliikovou fadu o kosmetické
Celenky, spaci turban a netepelnou hedvabnou natacku na vlasy.

Firma pusobi prevazné v Plzni, kde ma své sidlo, ale svym klientkam, predevsim

z Prahy a okoli, nabizi i setkani a zkousky v mist¢ jejich bydlisté ¢i zaméstnani.

V blizké budoucnosti se spoletnost chysta expandovat do oblasti Jiznich Cech zejména
meésta Prachatice a jeho okoli, kde je nabidka po kvalitnich odévech miziva a poptavka

znacna.

Segment zakaznikt tvoii Zeny ve véku od 17 let, jako zastupce objednavatelek
vecernich Satd na maturitni plesy. Tato skupina tvoii 20 %. Skupinou ¢itajici 75 % jsou
zeny ve veéku od 25 let do 35, které pracuji z velké ¢asti jako 1ékarky €i jako manazerky
v oblasti marketingu. Zbytek jsou zeny ve véku 50-65 let. Tato skupina objednava
predevsim koktejlové Saty pro svatebCany. Zakaznice jsou povétSinou zastupkyné vyssi
sttedni ekonomické tfidy, které se osobné znaji a spolecnost si mezi sebou vzajemné
doporucily. Zéakaznice spolecnosti ke komunikaci s podnikem rady vyuzivaji socialni
sit€, které jim umoziuji bezplatné sdilet jak textovy format, tak fotografie. Z tohoto
divodu budou v kapitole “Analyza potieb zakazniki” klientky spolecnosti vybrany jako

respondentky do dotazniku.
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1.2. Zhodnoceni aktualniho stavu propagace firmy na Instagramu a

Facebooku

V této Casti bude definovana dosavadni reklamni €innost firmy na socialnich sitich a

analyzovany jeji klady i zapory.

Aktualné se podnik prezentuje na socialni platformé Instagram pod oznacenim
@mvanes.fashion. Uget byl na socialni platformé zaloZen jiz roku 2014 jako umélecky
profil navrhatrky a byly na néj ptfidavany zejména jeji Skolni prace a uspéchy ze soutézi.
Roku 2019 byl profil reorganizovan a jeho majitelka jej zaCala vyuzivat k propagaci
firmy. Propagace probihala bez dlouhodobého planovani, neorganizovan€ a bez
hlubsiho sd€lent, co pfesné firma predstavuje. I presto, ze profil nedisponoval ani v
nejmensim jakoukoliv organiza¢ni ¢i marketingovou dovednosti, jeho vizualni stranka
byla v poradku. Na profilu nebylo plné vyuzivano vSech formata, jez zprostifedkovatel
platformy nabizi. Castené spolecnost vyuzivala pouze denni piibshy a piispévky na
plochu. Firma tedy nikdy nevyuzila napfiklad formatu REEL, ktery napomaha
nejvetsimu dosahu piispévka, ani IGTV video formatu. Firma byla za¢atkem roku 2019
sledovana 73 followery po ptidani 49 piispévkt. Na platformé Facebook spole¢nost
nepusobila viibec, byla ji pouze vyuZzivana jeji podruzna aplikace Messenger ke
zjednoduseni komunikace s klienty. Platformu TikTok nevyuzivala viibec. Tehdejsi stav

propagace firmy na socialnich sitich je velice zanedbany.
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2. Analyza potieb zakazniku

Kapitola se zabyva analyzou potieb zakaznikt k ziskani informaci pro sestaveni online
marketingové komunikace v prostfedi socialnich siti. Kapitola obeznamuje s cilem

a metodologii prizkumu, metodami sbéru dat, strukturou dotazniku a zpisobem vybéru
vzorku respondentd. Nasleduje vyhodnoceni dat dotaznikového Setieni, které zahrnuje
poznatky potfebné pro marketingovou strategii na socialni sité se zaméfenim na
Facebook a Instagram. Zavérem této kapitoly je souhrn klicovych poznatkt

dotaznikového Setfeni.

2.1. Cile a metodologie priazkumu

Diky aktualni pandemii COVID-19 jsou podniky nuceny se vice propagovat v oblasti
online prostiedi a podnik Vane$ Fashion neni zadnou vyjimkou. Zhodnocenim
aktualniho stavu propagace podniku na sociélnich sitich bylo zjisténo, ze podnik

socialni platformy vyuziva nedostate¢né a neuspokojuje tak potieby svych zakaznika.

Cilem pruzkumu je zjistit:

» Jaky format nabizeny socialnimi sitémi upfednostiiuji zakaznici na Facebooku
a Instagramu?

» Jak Casto se zajimaji obsah sdileny na socialnich sitich?

» Je zajima pouze vizualni stranka véci, nebo i textova forma?

» Jaky obsah nejlépe nabada k nakupu?

Setieni bude slouzit k sestaveni marketingové strategie, ktera ma vést ke zlepseni

marketingové komunikace firmy v online prostfedi socialnich sitich.

2.2. Metody sbéru dat

ucelem ziskani informaci byla vybrana metoda sbéru dat pomoci dotazovani.
Dotazovanim podnik zajisti moznost ziskat odpovédi na otazky, ale jeho nevyhodou
muze byt nesrozumitelnost otazek, délka dotazniku a neochota respondent odpovidat.

Aby spole¢nost minimalizovala mozné nevyhody tohoto sbéru dat, vyuziva
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strukturované pisemné dotazovani, neboli podavani otazek respondentim pomoci
dotazniku pisemnou formou. To podniku zajisti moznost ziskat odpovédi na vS§emozné
otazky, jejich vSestrannost, relativn€ rychlou odezvu, flexibilitu a ziskani pomérné
velkého obsahu informaci za kratkou dobu. Pro uptesnéni bude dotaznik obsahovat
pruvodni dopis s nezbytné€ nutnymi informacemi k vyplnéni. Data ziskavana skrze
dotazovani jsou shromazd’ovana prvotné ke konkrétnimu t€elt naplnéni cilti firmy, jsou
tak povazovany za data primarni. Zdrojem informaci jsou byvali a soucasni zakaznici
spoleCnosti Vanes Fashion. Zji§tované informace jsou externimi daty kvalitativniho
charakteru, které zji§tuji a popisuji skutecnosti, na zakladé kterych budou vyhodnocena

zavérecna doporuceni.

2.3. Struktura dotazniku

V pravodnim dopise, ktery je viz pfiloha B, jsou respondentim predstaveny cile,

za kterymi jsou data zaznamenavana, ucel vysledkd prizkumu, informace o poctu
otazek

a jeho piiblizné ¢asové narotnosti. Uvod textu je zakon&en pod&kovanim tazatelm.
Cely dotaznik, ktery je k nahlédnuti v ptiloze A, je sestaven pievazné z uzavienych
otazek, polouzavienych otazek s moznosti doplnéni vlastni odpovédi a jedné oteviené
otazky. Uzaviené otazky predkladaji tazateli vypsany vycet moznych odpovédi a tazatel
je nucen si vybrat z pfedepsanych variant. Uzaviené a polouzaviené otazky mohou mit

riznou podobu, v dotazniku jsou pouzity tyto:

Dichotomické otazky: Dichotomické otazky nabizeji dvé moznosti a to ANO, nebo NE.
V nékterych piipadech se mizeme setkat i s tfeti volbou a to NEVIM, takové otazky

se potom nazyvaji trichotomické.

Polytomické otazky: Tazateli je pfedlozen omezeny pocet variant odpovédi, na zakladé
toho, zda se jedna o vyctovou ¢i vybérovou otazku. Respondent vybira jednu, nebo vice

variant odpoveédi.
Polooteviené otazky jsou otazky, které jsou kombinaci otazek uzavienych a otevienych.

Respondent ma k dispozici nékolik moznych odpovédi, jako posledni moznost muze

vypsat vlastni odpoved’, ktera je v praxi oznacovana jako "jiny", "dals8i" ¢i "ostatni".
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Polooteviené otazky jsou vyuzivany, pokud existuje vycet velkého mnozstvi riznych

odpovedi, které by v dotazniku zabiraly pfili§ mnoho mista.
Pomérova skala: Respondent vyjadiuje své pocity a postoje na stupnici pomoci Skaly.
Dotaznik je doplnén pouze jednou otevienou otdzkou charakteru pifimé volné otazky.

2.4. Vybér vzorku respondenti

K naplnéni cile prizkumu byl stanoven zakladni soubor, ktery ma spolec¢né
charakteristiky. Jedna se o sledujici instagramového profilu Vane§ Fashion, ktefi

v soucasnosti se spolecnosti jednaji, nebo jednali, a maji tak ptehled o po€inani firmy
v oblasti socialnich médii. Populace byla tedy definovéana jako byvali zédkaznici,

soucasni zakaznici a pfipadni budouci zakaznici. Respondenti byli osloveni k

dotazovani skrze socialni sité dle uvazeni autorky bakalarské prace na zakladé osobnich

zkuSenosti s klienty, tedy usudkovym vybérem. Velikost vzorku byla stanovena

na nejmén¢ 80 dotazovanych, ktefi dotaznik vyplni v plném rozsahu.

2.5. Vyhodnoceni prizkumu

Celkem bylo pro dotaznik osloveno 120 zakazniku, ktefi byli vybrani z prehledu

sledyjicich na instagramového u¢tu @mvanes.fashion, vyplnéni doslo u 83 respondentt,

coz znamena celkovou navratnost 69 %.

Charakteristika respondenti

Vsemi respondenty byly zeny/zakaznice firmy. Zakaznice byly rozdéleny do Ctyt

vékovych kategorii s nejvetsim zastoupenim u vékové skupiny od 25 do 34 let. Vékové

rozd¢leni je znazornéno graficky na obr. €. 1
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W15-24let W25-34let [135-44let MW45-54 let

Obrazek 1: Vék respondentt

Z grafu je zcela zjevné, Ze nejvétsi zastoupenou skupinou jsou zeny ve véku od 25 do
34 let s celkovym zastoupenim 74 %. Se zastoupenim 16 % je nasleduji zeny ve veku
35 az 44 let, za nimi s procentualnim zastoupenim 8 % zeny a divky ve véku 15 az 24

let a s nejmensim zastoupenim 2 % zeny ve véku 45-54 let.

U respondenttl byla zjisténa jejich lokace nakupu s vysledkem nejvétsiho zastoupeni
v Plzni a Plzeriském kraji s poctem 82 %. V Praze a okoli 16 % a v JihoCeském kraji

2 %.

M Plzen a Plzensky kraj
[ Praha a okoli
[T JihoBesky kraj

Obrazek 2: Oblast nakupu respondentt
Zpusob vyhledavani informaci respondenti

Z dotazniku bylo vyhodnoceno, ze nejvétsi pocet zakaznikt vyhledava informace

o krejcovstvi na socialnich sitich s pouzitim znaku #. Nejvétsi zastoupeni 65 %
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u #czechfashion a 20 % u #czechdesign, #krejcovstvi 13 % a #modninavrhar ze 2 %.
Tato otazka byla zvolena s cilem zjisténi, jakym zptisobem respondenti vyhledavaji
data. Mimo vyhledavani pomoci # respondenti pouzivaji vyhledavani pomoci modnich

profilt a nasledné pouzivaji lokaci.

W Pomoci madnich profili.

B Pomoci kli¢ovych slov za pouZiti #.
Skrze reklamu.

W Vyhledavanim v zavislosti na lokalité.

M Skrze doporuceni znamich a rodiny.

Obrazek 3: Jakym zptisobem vyhledavate informace o krej¢ovstvich na socialnich

sitich?

Z dotaznikového Setieni plyne, ze celych 68 % z dotazovanych ma po shlédnuti profilt

na Instagramu potiebu vyhledavat dodatecné informace.

Témito dodateCnymi informacemi jsou v nejvétsi mife informace o vyrobnim
procesu,nasledné informace o slozeni a ve stejné mire vyhledavaji zdkaznici 1 informace

o nabidce produktt. Poté sledujici vyhledavaji informace o udrzbé produkti,

v neposledni fad€ si zakaznici vyhledavaji zdroje o ptivodu surovin, nasledn€ jsou
vyhledavany recenze zakaznikd a v posledni fadé jsou vyhledavana data o aktivité

a sebeprezentaci firmy. Na otazku “jiné” neodpoveéd

M Mabidka produkii.

Winformace o dodavatelich a plvodu surovin.
Recenze od zakaznikl.

Winformace o aktivitd a sebeprezentaci firmy.

Minformace o sloZeni .

Winformace o OdrZbé.

Binformace o vyrobnim procesu.

[ Jing/dalsi;

z respondentd.

Obrazek 4: O jaké dodatecné informace se jedna?
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Prizkumem byly zjistény informace o vyuzivanych socialnich sitich zvolenych
respondenty. VSech 83 dotazovanych kromé Instagramu vyuziva zaroven i platformu
Facebook. Dalsi jimi nejvyuzivangjsi siti je platforma TikTok, kterou vyuziva

36 respondentt nasledné Pinterest, ktery vyuziva 23 respondentd, za nim Twitter a dalsi

socialni sité, mezi kterymi byli naptiklad WhatsApp, YouTube nebo Twitch.

Tabulka 1: Pfehled vyuzivanych socialnich siti respondenty

Instagram 83
Facebook 83
TikTok 36
Twitter 8
Pinterest 23
Dalsi 6

Respondenti byli dotazovani i na to, jaké socialni sité€ vyuzivaji nejcastéji. Tato otazka
hleda odpovéd’ na to, jakou sit’ je optimalni vyuzivat k propagaci. Dotazovanymi
nejcasteji vyuzivanou socialni siti je platforma Instagram 48 %, za ni nasleduje sit

Facebook 34 %, TikTok 16 % a Pinterest zvolila 2 % respondent.

M Instagram Facebook TikTok M Pinterest

Obrazek 5: Jakou socialni sit’ vyuzivate nejcCastéji?

Osloveni zakaznici nejCastéji socialni sit€ vyuzivaji k sledovani ptispévka sledovanych

profild, tuto moznost zaskrtlou 80 oslovenych respondentd. Nasledné je vyuzivaji
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k odreagovani se 75 respondentt. Poté ke komunikaci s prateli 70 oslovenych, 68 z nich

vyuzivaji socialni sit€ za uCelem sdileni vlastnich prispévkl. Poté nejradéji k prohlizeni

nahodnych prispévkt 63, 58 z nich poté k nakupovani. 50 z nich na socialnich sitich
hleda inspiraci. Z dotazovanych nikdo neodpovédél na moznost “Jiné/dalsi”.

Tabulka 2: Za jakym ucelem navstévujete socialni sité?

e Prace. 2

o Hledani inspirace. 50
e Odreagovani se. 75
o Komunikace s prateli. 70
o Sdileni vlastnich pfispévk. 68
o Prohlizeni prispévki sledovanych profili. 80
e Prohlizeni nahodnych prispévku. 63
e Vyhledavani informaci o podnicich. 45
e Nakupovani. 58
o Jiné/dalsi: 0

Pusobeni reklamy na zakazniky ma velice rozmanity dopad. Nejvétsi procento
respondentt 32 % motivuje reklama na socialnich sitich k nakupu. 27 % respondenta
reklamy na socialnich sitich ob¢as obtézuji. Reklama neovliviiuje 20 % respondentt

dotazniku. 23 % na jejim zaklad€ obCas nakoupi. Pouhych 8 % reklama na socidlnich

sitich obtézuje.
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M Motivuje mé k nakupu

W Obcas na jejim zakladé nakupuji
[ Obgas mé obtézuji.

W Meovliviuji mné v nakupu.

W Reklami mé obté&zuji.

Obrazek 6: Jak na Vas pusobi reklama na socialnich sitich?

Nejpiijemnéjsi jim je, kdyz reklama nabizi znacku jako celek, tuto moznost zaskrtlo
34 % z dotazovanych. Nasleduje nabidka konkrétniho produktu firmou 27 %, nasleduje
reklama nabizena skrze influencery 20 % a nejmén¢ respondentt zaskrtlo moznost

“Nabidka urcitého okruhu produktd firmou.” s 19 %.

M MNabizené influencery.

[ Mabidka konkrétniho produktu firmou.
MNabidka znacky jako takové firmou.

M Mabidka urcitého okruhu produktd firmou.

19% 20%

Obrazek 7: Jaky druh reklamy je Vam na socialnich sitich nejpfijemné;§i?

Z grafu na obr. €.7, znazorfiyjicitho vnimani zikaznickych recenzi respondenty, plyne,
ze recenze od zakaznikd na socialnich sitich by podpofilo k nakupu 43 % dotazovanych.
Neutralni vztah k referencim ma 21 % respondentt. 16 % v dotazniku uvedlo, zZe
recenze pro né nejsou nijak rozhodujici. Odpoved “Recenze mne nékdy presveédci

k objednavce.” Zvolilo 12 % respondentti dotaznikového Setfeni. A odpoveéd’

s nejnizsim poctem zaskrtnuti “Recenze mne nekdy presveédci k objednavce.” zvolilo

pouze 8 % respondentd.
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B Recenze jsou pro mne zcela zasadni a ¢asto mne pfesvédéi k nakupu.
W Recenze mne nékdy pfesvadEi k objednavce.

K recanzim mam neutralni vztah.
B Recenze mi moc nepomahaji pfi rozhodovani se o nakupu.

Obrazek 8: Jak vnimate recenze od zakazniku na socialnich sitich?

Respondenti byli tazani, zda ¢tou text u prispévka nebo textovou formu prispévka. Tato
otazka byla cilena k zjisténi jak dlouhy text a jakou formou prezentovat sledujicim.

Z prazkumu plyne, Ze nejvetsi mnozstvi respondentt Cte text u prispévki/text prispévka
v pripadé, ze je prispévek na prvni pohled zaujme 59 %. 35 %dotazovanych Cte text,

¢i text u prispévku v pfipadé, ze neni piili§ dlouhy. 6 % respondenttl viibec neoslovuje.

W Ano.

W Ano, v pfipadé, Ze nejsou pfilis dlouhé
H Ano, pokud mne na prvni ohled zaujmou
M Ne, pokud to neni pouze kratky popisek.
M Ne, prispevky nectu.

Obrazek 9: Ctete piispévky/text u piispévkad na socialnich sitich?

Respondenti byli tazani, zda si prohlizeji fotografie na socialnich sitich. V otazce bylo
shrnuto i to, jaky pocet fotografii je jim v pfispévcich pfijemny. Z dotazniku je zfejmé,
Ze nejvetsi pocet respondentt si fotografije prohlizi i pokud jsou za sebou v “kolotoci”
49 %. 37 % odpoveédelo, ze si fotografie na socialnich sitich prohlizeji v ptipadé, ze je
zaujmout vzhledem. 11 % respondentt, zvolilo moznost, ze si fotografie prohlizi v
ptipad€, kdyz jich neni pfilis. 2 % si prohlizeji fotografie v pfipad€, ze je sdilena jen
jedna. Z dotazniku vyplyva, ze kazdého z respondenti néjakym zptisobem oslovuji

fotografie sdilené na socialnich sitich.
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M Ano, prohlizim viechny fotografie i pokud je prispévek v “kolotodi”.
B Ano, pokud jich neni prilis.

HAno, pokud mne zaujme vzhled.
M le, pokud jich je vice neZ jedna.
M Me, fotografie neprohliZzim nikdy

Obrazek 10: Prohlizite si fotografie na socialnich sitich?

Respondenti byli dotazovani, jaky zajem a v jakém piipadé jevi o videa na socialnich
sitich. Toto dotazovani probé&hlo za zjisténim, jaky druh/délku videi je nejvhodné;jsi
vyuzivat k ovlivnéni zakaznikd. 45 % respondentt sleduje videa pokud jsou kratka.
Druhou néjc¢atéjsi odpoveédi bylo “Obcas, pokud mne zaujme jejich vzhled.” 31 %. 11 %
tvrdi, ze sleduje vSechna videa, 8 % respondenti naopak videa nesleduje vibec.

Pouhych 5 % z dotazovanych sleduje videa za piedpokladu, ze se na siti spusti sama.

W Ano, prohlizim vSechna videa.

M Ano, pokud jsou kratka.

M Obcas, pokud mne zaujme jejich vzhled.
M e, videa neprohlizim. Jen kdyZ se sama spusti pokud se sama nespusti na “zdi".
M ile, videa neprohlizim vubec.

%8% 11%

Obrazek 11: Poustite si videa na socialnich sitich?

V dotazniku byla zastoupena otazka tykajici se dennich piib&éhti neboli “Stories” a sice
“Poustite si “denni pribeéhy” na socialnich sitich?”. Tato otazka byla zvolena k zjisténi,
zda maji sledujici zajem o format tohoto obsahu a do jaké miry. Nejvice respondentt
sleduje kazdy pribeh a to 48 %. 34 % sleduje piibéhy nekolikrat béhem dne a 18 %

dotazanych vyuziva stories k doplnéni si piispévkl na sitich.
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M Ano, prohlizim viechny pribehy.
W Ano, parkrat b&hem dne,

1 0Obcas, jako doplnéni pfispévki.
W le, pribehy si viabec neprohlizim.

Obrazek 12: Poustite si “denni ptibéhy” na socialnich sitich?

V prazkumu bylo zji§tovano, zda respondenti vyuzivaji komentafe k sdileni svych
nazoru. NejcCast€ji respondenti odpovidali, ze sviij nazor na socialnich sitich vyjadiuji
pouze prostiednictvim “libi/nelibi” 81 %. 14 % dotazanych vyjadiuje sviij nazor na
socialnich sitich k pfibéhtim ¢i prispévkim komentafi, sdilenim i jejich hodnocenim.
Pouhych 5 % z dotazovanych své nazory na socialnich sitich nevyjadiuje.

M Ano, pi&i komentafe k pfispévkim/pfib&hdm, hodnotim je i sdilim.

W Ano, ale obsah hodnotim pouze na zakladé stisknuti “libi/nelibi.
M Ne, k prispevkum se nevyjadruji.

Obrazek 13: Vyjadiujete své nazory na socialnich sitich v komentarich?

Dotazovanim bylo zjistovano, zda se respondenti zajimaji o rady a inspirace
prostfednictvim socialnich siti. Na otazku reagovali respondenti velice pozitivné v 67 %
odpovédélo, ze se tipy, radami a inspiraci zabyvaji pro zabavu a zbylych 33 % se o né

téz zajima a davaji jim pocit, ze jejich sdélovatel ma prehled o zmitiovaném tématu.
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WAno, zajimaji mne a vyvolavaji u mne pocit, 22 ma poskytovatel pfehled o dangm tématu.
WAno, prispevky ctu, pro zabavu.
WMe, rady a tipy pro inspiraci mne nezajimaji.

Obrazek 14: Zaujmou Vas tipy, rady a inspirace na socidlnich sitich?

Respondenti byli tazani, jak se stavi k akénim/slevovym nabidkam na socialnich sitich.
Pouze jeden respondent zodpovédél, Ze se o akce na socialnich sitich nezajima vubec.
10 % respondentti odpovédelo spise ne, 17 % k nim ma neutralni vztah. 73 %
respondentt se k akénim a slevovym nabidkam stavi kladn€, 27 % z nich se o né spise

zajimé a 46 % zvolilo odpovéd “Ano”.

M Ano
[ Spise ano.
[M&m Kk nim neutralni vztah

:ﬁg{ée ne.

Obrazek 15: Zajimaji Vas akcni/slevové nabidky zverejnéné na socialnich sitich?

Prizkum se zajimal o to, zda a kdy se respondenti zapojuji na soutéZzi prostiednictvim
socialnich siti. 81 % z dotazovanych se n€jakym zptisobem zapojuje do soutézi. 8 %
z nich se zapojuje vzdy a 73 % v piipad€, ze maji zajem o vyhru. Pouhych 8 %

z dotazanych nejevi zadny zajem o soutéze na socialnich platformach.
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M Ano, vZzdy se zapojuji.
M Ano, obcas se zapojuji pokud mam zajem o vyhru.
[ Nenezapojuji se do soutézi.

Obrazek 16: Zapojujete se aktivné do soutézi na socialnich sitich?

Za ucelem zjisténi, jakou formou nejefektivnéji pusobit na zakazniky, byli respondenti
dotazovani “Jaky format sdileni nejrad¢ji sledujete na Instagramu?”. Nejobliben&jsim
formatem u respondentu jsou prispévky na zdi, za video format “Reel” a denni piibéhy,

nakonec video IGTV.

M pfispévky Hpfibéhy [freel MWIGTV

Obrazek 17: Jaky format sdileni nejradéji sledujete na Instagramu?

Spokojenost respondentu s profilem firmy Vanes Fashion

K zjisténi spokojenosti respondentt s dosavadnim pocinanim si spolecnosti Vanes
Fashion na Instagramu byla posledni ¢ast dotazniku v€novéana praveé tomuto tématu

“Jste spokojeni s nasledujicimi body v souvislosti s profilem @mvanes.fashion?”.
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Nejprve se dotaznik zamétuje na spokojenost s obsahem sdilenym firmou. K obsahu
se zakaznici stavi pomérné kladné. Pouha 2 % jsou s obsahem spiSe nespokojena.
20 respondentu se k obsahu stavi neutraln€. 35 % je s obsahem sdilenym na profilu

spokona a 42 je spiSe spokojena.

Na rozdil od obsahu jsou respondenti nespokojeni s Cetnosti prispévku. Prizkum zjistil,
ze by profil mél nahravat obsah Castéji. Prehled je zaznamenan v grafu 20. 4 %

se k period¢ pfispivani stavi neutraln€. Pozitivné se k ni stavi 14 % respondentq, ktefi
zvolili moznost “Ano” a 17 %, ktefi zaskrtli moznost “Spise ano.”. Negativné se k
tomu, jak Casto podnik nahrava své prispévky, stavi 25 % respondentil zastavajici nazor
“Ne.” A 40 % s odpovedi “Spise ne.”.

V dotazniku bylo zjistovano, jak jsou respondenti spokojeni s dostatkem informaci

o firmé. K tomuto bodu prizkumu se stavi nejvice respondentti neutraln€. Moznost
“Mam k nim neutralni vztah.” byla zaznamenana u celych 66 %. 14 % respondenti je
s dostatkem informaci o firme spiSe spokojena. 11 % dotazovanych je naopak spise
nespokojena. 5 % zvolila moznost “Ano.”, pouze o procento vice dotazovanych zvolilo

moznost “Ne.”.

Posledni otazka v dotazniku zjistovala spokojenost respondentt s dostatkem informaci
o nabidce firmy. S informacemi o nabidce jsou zakaznici spokojeni. Moznost “Ano.”
zaSkrtlo 18% a moznost “SpiSe ano.” 42 %. Neutralni postoj k nim zaujima 28 %

respondenti. Moznost “SpiSe ne.” zaskrtlo 8 % a pouhé 4 % zvolila moznost “Ne.”
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3. Navrhovana doporuceni

Tato kapitola predstavuje navrh marketingové strategie pro firmu Vane§ Fashion.
Vychazi z odpoveédi dotaznikového Setteni, jehoz vysledky jsou k nahlédnuti v piiloze
C. Na jeho zaklad¢ byly identifikovany nastroje online marketingové komunikace, které
jsou vhodné pro firmu. Poté byla zvolena strategie pro socialni sit’ Instagram, jelikoz ji
respondenti zvolili jako nejvyuzivanégjsi. Na zavér této kapitoly je stanoveno

ekonomické zhodnoceni navrhu.

3.1. Identifikace nastroji pro online marketing Vane$ Fashion

Dle Treadawaye je pied aplikovanim online marketingové komunikace skrze socialni
sit€ potfeba vymezit pojmy socialni sit’ a socialni médium. Za socialni médium je
povazovan souhrn technologii, kterymi 1ze zaznamenat komunikaci uzivatela a jejich
vzajemné vztahy. V praxi je za tato média oznaCovan napiiklad Facebook, Instagram ¢i
Twitter. [1] V knize “Marketing sluzeb efektivn€ a moderné” jsou socialni sité liceny
jako seskupeni lidi, ktefi jsou spojovani spoleCnymi z4jmy. S rozmachem internetu se
socialni sité€ zacaly tvofit pomoci webt a diskuznich for. Socialni sit€ davaji mnohé
prilezitosti k ziskavani novych zakaznikt a vylepSeni prezentace firmy diky moznosti
sbéru dat s pomoci diskuzi nebo anket, sdileni mezi uzivateli, odkazi a videi. [2].
Pocatky online marketingu sahaji do 90. let 20. stoleti. Roku 1994 se objevila prvni
internetova reklama. Zpocatku byly moznosti omezené kvuli velmi limitované
ptistupnosti bézného Clovéka k internetu. [3] Kruti§ definuje internetovy marketing
nasledovné: | Internetovy marketing je marketing, ktery se odehrava ve specifickém
prostiedi internetu a vychazi ze vSech praktik klasického marketingu. Nastroje, které
vyuziva, jsou v uzsim pojeti pouze internetova reklama a vlastni webové stranky.

V sirsim pojeti pak i dalsi nastroje marketingovych komunikaci, které se na internetu
také uplatriuji: online public relations, online direct marketing a podpora prodeje na
internetu.“ [4] Z této definice plyne, ze online marketing vyuziva stejnych nastroju jako
marketing klasicky, pouze se soustiedi na komunikaci v jiném prostiedi, a to prostiedi

internetovém.
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K vytvoreni efektivni marketingové strategie pro socialni sité byly identifikovany
nastroje online marketingové komunikace, které byly na zakladé analyzy potreb
zakaznika vyhodnoceny jako vhodné. Dle pruzkumu provedeného na zakaznicich bylo
vyhodnoceno, ze hlavnim zdrojem informaci je pro zdkazniky Instagram a nasledné
Facebook. Na bazi toho byly vyhodnoceny vhodné nastroje online marketingové

komunikace.

1.) Social Media Marketing = Marketing na socialnich sitich: SMM dava prehled
o produktovém portfoliu, nabizenych sluzbach a zvySuje povédomi o firmé&. Pti
spravném pouziti vytvaii prostiedi, ve kterém uzivatelé sdili a komentuji obsah.

To nakonec vede az k zakoupeni nabizenych produkta.

2.) Content marketing: Obsahovy marketing je online marketingovou komunikaci pro
socialni site. Z analyzy potieb zakaznika vyplyva, ze obsah ptispévki je pro

respondenty velice dulezity, at’ uz je zprostfedkovan formou fotografii, textu ¢i videi.

Dle O. Lucaka lze obsahovy marketing charakterizovat jako “relevanini obsah
prindsejici pridanou hodnotu zdkaznikovi nebo obchodnimu partnerovi”. Obsah je
v tomto piipadé zavisly na obchodni a marketingové strategii spole¢nosti. Oslovuje

cilovou skupinu a vede ji k nakupu. [24]
Pro potreby strategie byl sestaven obsah na jeden rok, jedno téma je vzdy soustfedéno
na tfi prispévky.

Tabulka 3: Navrzena témata

TEMA OBSAH SKUPINA #
TEMA 1. Bavlna

TEMA 2. Moéda ve filmu
TEMA 3. Prani

TEMA 4. Hedvabi
TEMA 5. Zehleni
TEMA 6. Len

Dl = g =
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TEMA OBSAH SKUPINA #
TEMA 7 Spodni pradlo 1

TEVAS,  [GU8 2
TEMA 9. Sukné 3
TEMA 10. Etiketa odivani 7
Zapinadla 7
TEMA 12. Vlna 7
TEMA 13. Ceska vlna 2
TEMA 14. Kosile 3
gaty na Vanoce 3
TEMA 16. Saty na Novy rok 3
TEMA 17. Hedvabné 4
gumicky do vlasi
TEMA 18. Hedvabny 1
kapesnicek
TEMA 19. Hedvabny polstai 6
EMA 20. Buklé 2
TEMA 21 Méteni 7
TEMA 22. Siti kogile 3
TEMA 23. Siti sukng 3
TEMA 24. Hedvabna natacka 5

3.) User Generated Content = Obsah generovany uzivateli: Obsah UGC umoziiuje
uzivatelim sdileni nazort na profily nebo firmy, recenze a dalsi. Nejlépe pro jeho

vyuziti funguje socialni platforma Facebook ¢i TikTok.
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Pro potiebu strategie soustiedici se v oblasti obsahu generovaného uzivately byly

sestaveny skupiny kli¢ovych slov pro hashtagy.

Hashtag je slovo nékdy i spojeni slov ¢i fraze oznacené symbolem #, ten ve vybraném

online prostiedi slouzi jako kli€¢ové slovo k generovani obsahu. [25]

Hashtagy tedy napomahaji uzivateli vyhledavat obsah o ktery se zajimaji. Zaroven
slouzi pro aplikace jako voditko toho, co dany pfispévek sdéluje. Ty jsou pak schopné

spravné generovat organicky obsah pro sledujici.

SKUPINA 1. pro piispévky s elegantni ddmskou modou: #mvanes #protvenejlepsija

#photography #ootd #moda #fashionista #fashionblog #elegant #fashionmodel
#fashioninspo #sustainable #sustainability #feminine #elegantstyle #femininestyle
#czechdesign #vyrobenovcesku #fashiondesignerlife #czechdesigner #udrzitelnost

#ceskamoda #namiru #zenskost #navrhar #navrharka

SKUPINA 2. Pro piispévky zdiraziiujici médu vyrobenou v Cesku: #mvanes

#protvenejlepsija #style #model #fashionblogger #fashionstyle #fashionphotography
#fashionshow #czech #sustainablefashion #fashiondesigners #czechrepublic
#designlovers #ceskarepublika #fashiondesigning #fashiondesignstudent
#elegantfashion #ceskaznacka #vzdelavani #udrzitelnamoda #ceskydesign #nazakazku

#etickamoda #satynamiru #modninavrhar

SKUPINA 3 Pro ptispévky s Saty: #mvanes #protvenejlepsija #photo #design #dress

#fashionable #fashiondesigner #elegance #fashiondesign #designinspiration
#slowfashion #fashioninspiration #cesko #dnesnosim #saty #fashiondesigns
#femininefashion #ceskyvyrobek #pomalamoda #education #zakazkovavyroba

#krejcovstvi #modniprehlidka #modninavrharka
Ve tieti skupin€ se mize polozka #dress a #saty nahradit naptiklad polozkou #shirt a

#kosile, tak bude aplikovana na prispévky obsahujici kosili. Tato transformace je mozna

pro vSechny druhy odévu.
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SKUPINA 4. Pro ptispévky nabizejici hedvabné gumicky: #mvanes #protvenejlepsija

#design #fashionable #fashiondesigner #elegance #fashiondesign #designinspiration
#slowfashion #fashioninspiration #cesko #dnesnosim #fashiondesigns #femininefashion
#ceskyvyrobek #pomalamoda #education #zakazkovavyroba #krejcovstvi
#modninavrharka #gumicka #scrunchie #handmade #silk #hedvabi #mulberrysilk

#vlasy #zdravevlasy #ponytail

SKUPINA 5. Pro ptispévky nabizejici hedvabné natacky: #mvanes #protvenejlepsija

#style #model #fashionblogger #fashionstyle #beauty #hair #czech #sustainablefashion
#fashiondesigners #czechrepublic #curlyhair #ceskarepublika #fashiondesigning
#heatlesscurls #hair #ceskaznacka #beauty #udrzitelnamoda #ceskydesign #nazakazku

#etickamoda #silk #modninavrhar

SKUPINA 6. Pro ptispévky nabizejici hedvabné polStare: #mvanes #protvenejlepsija

#style #hedvabi #fashionblogger #fashionstyle #fashionphotography #fashionshow
#czech #sustainablefashion #fashiondesigners #czechrepublic #hedvabnypolstar
#ceskarepublika #fashiondesigning #fashiondesignstudent #silkpillow #ceskaznacka
#vzdelavani #udrzitelnamoda #ceskydesign #nazakazku #etickamoda #silk

#modninavrhar

SKUPINA 7. Pro ptispévky s edukacnim obsahem: #mvanes #protvenejlepsija #style
#model #fashionblogger #fashionstyle #fashionphotography #fashionshow #czech
#sustainablefashion #fashiondesigners #czechrepublic #designlovers #ceskarepublika
#fashiondesigning #fashiondesignstudent #elegantfashion #ceskaznacka #vzdelavani
#udrzitelnamoda #ceskydesign #nazakazku #etickamoda #satynamiru #modninavrhar

#infografika #education #didyouknow #informace #prehled

3.2. Navrhované metody propagace pro Instagram

Z analyzy potteb zakaznika je zjevné, Ze respondenty nejvyuzivangjsi socialni siti je

Instagram. Instagram spada do kategorie osobnich socidlnich siti.
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Osobni socialni sité slouzi uzivatelim k setkavani se s prateli. Jedna se o nejrozsirenéjsi

druh socialni sité, ktery zahrnuje naptiklad i Facebook. [5]

Vlastnosti osobnich socialnich siti jsou klicové pro zvyseni dosahu, ktery pfi spravném

vyuziti funkci siti vede ke zvySeni prodeje produktu.

Instagram zalozil Kevin Systrom spolecné s Mikem Kriegerem. Pro sviij projekt ziskal
Kevin Systrom od investorti 500 tisic dolart. Jejich cilem bylo vytvorit aplikaci

k nahréavani fotografii, jejich komentovani a “lajkovani”. Tato aplikace byla spusténa
6. fijna 2010 pro zafizeni Apple. Po dvou letech byla aplikace odkoupena Facebookem.
[20] Jedna se o bezplatnou sluzbu ke sdileni fotografii i videi. Instagram byl uspésnou
socialni siti hned od svého vzniku - po dvou mésicich ho uzival vice nez milion
sledyjicich a tak byl oznacen za nejrychleji rostouci socialni sit’. [6] Pocet uzivatelt
Instagramu neustale a rapidné roste v roce 2018 dovrsil po¢tu 1000 miliont sledujicich.
[7] Instagram dava moznost nastaveni soukromi. Piispévky uzivatelti nabizené ostatnim
sdilejicim jsou generovany na zakladé algoritmu dle tématiky, hashtagt a ptispévki od
jinych uzivatelt, které dotyCny sleduje. Hashtag, ktery slouzi k roztfidéni obsahu, je
znak dvojitého kiizku, za ktery se dopiSe slovo predstavujici obsah sdilené fotografie.

Hashtagy slouzi jednak ke stanoveni algoritmu, 1ze pies n€ i jednotlivé vyhledavat. [8]

Jako vétSina socialnich siti Instagram uzivateli dovoluje sledovat jiné uzivatele, ktefi
danou osobu zajimaji. Tak se na domovské strance vytvaii obsah s ptispévky uzivateld,
které dana osoba sleduje. Ty je nasledné mozné komentovat a lajkovat. Instagram také
podporuje funkci instastories, coz jsou fotografie a videa, ktera jsou pro ostatni
uzivatele dostupna pouze po dobu jednoho dne. Také vyuziva funkce instant

messagingu k zasilani zprav, stejné jako platforma Facebook. [9]

Vanessa Lau na svém kanalu na Youtube doporucuje vytvaret jeden obsah, ktery je

nasledné mozné vyuzivat na co nejrozsahlej§im poctu marketingovych platforem. [10]

Proto budou navrhované metody, soustiedici se na obsahovy marketing, vytvaret obsah
zejména na Instagram. Obsah bude vytvaren takovou formou, aby jej bylo mozné
sekundarné vyuzivat na ostatnich socialnich sitich, kterymi jsou predevs§im Facebook

a TikTok, tedy sité, které respondenti po Instagramu vyuzivaji nej¢astéji.
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Facebook je socialni médium zalozené Markem Zuckerbergem. [11] Facebook m¢l
slouzit ke sdileni pociti ¢i myslenek dal§im uzivatelim formou statusu, fotografii

a odkazt. Facebook dovoluje svym uzivatelim, kterych je vice nez dvé miliardy,

z nichz 140 miliont jsou podniky, sdilet obsah i marketingovou komunikaci. Facebook
slouzi firmam ke spojeni se s zakazniky a k rastu. [12]

Instagram a Facebook jsou velice rozdilna média. Instagram na rozdil od Facebooku
stavi na vizualité ptispévka, kterymi jsou videa a fotografie s popiskem, ktery ov§em
neni pfilis dilezity. Ale pro obé sité je velice podstatné vyvolani emoci u uzivatelq,
ktefi je projevuji skrze tak zvané “lajky” a dovoluji tak budovat dlouhodoby vztah firem

se zakazniky. [13]

“TikTok je mobilni aplikace a socialni sit’ pro vytvareni a sdileni kratkych videi
vyvijena ¢inskou spolecnosti ByteDance. Aplikace dfive umozinovala uzivatelim
vytvaret kratké videoklipy o délce az 15 sekund, nyni se ale jedna az o videa dlouha

3 minuty. [14]

Tudiz sdileni na dal$i socialni sité, které jsou vhodné k marketingové komunikaci,
rozsifi dosah k vét§imu poctu potencialnich zdkazniku a zaroveti se tvorbou stravi méné

Casu, nez kdyby se obsah tvoril pro kazdou sit’ samostatné.

Z vysledku dotaznikového Setfeni je zjevné, Ze respondenti nejCastéji pouzivaji socialni
sité, aby si prohlizeli obsah sdileny profily, které jiz sleduji. Proto je pro obsahovy
marketing plisobici v oblasti médy velice dulezita vizualni stranka. Obsah bude tedy
vytvaren tak, aby na sebe v poli Instagramu, kde jsou v jedné radé tii fotografie, vzdy
vizualné navazoval a aby se jedna fada soustiedila vzdy na jednotné téma. Velké
mnozstvi respondentt také vyuziva socialni sité k hledani inspirace a odreagovani

se. Reklama na respondenty také ptisobi vesmeés pozitivné a motivuje je k nakupu
produkti. Z dotazniku se téz, vyplyva Ze respondenti vyuzivaji a sleduji veskeré formy
zprostiedkovani obsahu pomoci socialnich siti. Podrobny ptehled téchto informaci

je uveden v priloze C.
Postup pfispivani na Instagram:

Dle dotaznikového Setfeni je ziejmé, ze dosavadni Cetnost a frekvence pfispivani na
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Instagram respondentim nevyhovuje, pfijde jim piili$ nizka.

Dle influencerky Katie Steckly je pro podpofeni algoritma podporujicich dosah profila,
dulezité prispivat na Instagram na zaklad¢ urcité periody, naptiklad kazdé pondéli, nebo

kazdé druhé pondéli. Tuto metodu zminuje na svém Youtube kanalu. [15]

Aby byl obsah dostatecné Casty a zaroven zvladatelny k vytvoreni, bude na Instagram
pfispivano dva dny v tydnu. Témito dny bude ned¢le, ktera je pro tento ucel
nejvhodngjsi dle zaznamenanych piehledi nabizenym na profilu @mvanes.fashion,

a ¢tvrtek pro docileni nejsoumérnéjsiho rozestupu.

Nejprve se bude piispivany obsah sousttedit na propagaci firmy a pfedstaveni jejiho
produktového portfolia. Vzhledem k tomu, ze je z vysledkd dotaznikového Setfeni
ziejmé, ze respondenti maji zajem o obsah poskytujici rady a inspirace, bude obsah také
poskytovat tento typ edukacniho materialu. To doporucuje i instagramovy profil
@jaknareklamunasocialnichsitich, ktery zminuje tfi zakladni pilife. Kromeé skvélé
nabidky produktu a sluzeb, coz je povazovano za prvni pilif, je potieba vytvaret obsah,
ktery je bud’ edukativni, ¢i zabavny - druhy pilif. Tfetim pilifem je bud’ dosah, ¢i

placena reklama. [16]

Obsah bude vypadat nasledovné: Vzdy budou ptidavany tfi prispévky v fade soustredici
se na jednotné téma, naptiklad bavlnu- viz kapitola "Soupis navrhované propagace".

V prvni fadé bude sledujicim predlozen urcity produkt z bavlny, ktery je produktem
Vanes Fashion - to bude 1. pfispévek sdileny ve ctvrtek. 2. prispévek bude uzivatele
seznamovat s vlastnostmi bavlny, odkud pochazi, jak se zpracovava, na jaké pouziti je
vhodna a dalsi faktické informace. Tento prispévek bude zaznamenan v textové forme
do ctvercového pole Instagramu a dan do takzvaného kolotoce, coz je n€kolik za sebou
jdoucich fotografii sdilenych soucasné, u kterych uzivatel potrebuje stravit delsi ¢as,
aby je shlédl. Tutu metodu vyuzivajici kolotoce doporucuje na Youtube influencerka
Modern Millie. Zmiriuje, ze Instagram vyuziva algoritmu soustfediciho se na dobu,
kterou sledujici travi u prispévku ostatnich uzivatelt. Pokud u urcitého piispévku
uzivatelé travi vice Casu, Instagram je vyhodnoti jako atraktivni a podpofi jejich dosah.
[17] Druhy ptispévek bude sdilen ve stejném tydnu v nedéli. Tteti ptispévek bude sdilen

nasledujici tyden ve ¢tvrtek. Obsah tretiho pfispévku se bude soustiedit na dalsi
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z produkti Vane§ Fashion z bavlny, aby prohloubil znalost zakaznika o produktovém
portfoliu. Nasledujici tfi piispévky budou sviij obsah soustfedit na jiné téma a budou
sdileny v opacném razu, tedy v nedéli, Ctvrtek a ned¢li.

Miranda M. zmifuje, ze online marketing slouzi k Sifeni povédomi o znacce, znalosti
profilu spotiebitele, vysoké segmentaci potencialnich zakaznika, navs§tévnosti

a konverzi v remarketingu. [18] Tudiz pro rozsifeni povédomi zakazniki o znacce

a produktovém portfoliu se bude prvnich patnact fad, tedy 45 pfispévku, soustiedit
pouze na formu fotografii a textu, jelikoz tato forma sdéleni je za ucelem reklamy
nejprehlednéjsi. Dle dotazniku respondenti odpovédeli, ze jim je nejblizsi reklama,
ktera nabizi firmu jako takovou, nebo jeji konkrétni produkty. Tato strategie ma za ucel
i motivovat sledujici k nakupu. Reklamni sdéleni prostfednictvim prispévku bude vzdy
prolozeno jiz zminénym kolotoCem s textem, neboli infografikou, aby obsah pokryl
vétsi pole potencialnich sledujicich, jelikoz informacni a inspirativni obsah je dle

dotazniku u respondentt velice oblibeny.

Téchto patnact fad bude nasledovat specialni “serial” soustfedici se na vyrobni proces
produkti, za ucelem vybudovani hlubsiho vztahu se sledujicimi. Prvni produkt (Saty na
Stédry den) bude soustiedén v obdobi Vanoc. Prvni z piispévkd bude piedstavovat
navrh, nasledujici ptispévek se zasoustedi na video vyroby daného produktu. Video
bude nasdileno prostrednictvim IGTV, i pfesto, ze respondenti v dotazniku odpovidali,
ze maji v oblibé spise kratka videa REELS. Ta ale bohuzel nemaji dostatecnou délku
aby byla schopna zachytit cely vyrobni proces, ktery je klicovou néaplni pfispévku. Aby
tedy dané IGTV video sledujiciho zaujalo, bude u videa nastavena atraktivni uvodni

fotografie a zakomponovana poutava hudba. Z dotaznikového Setfeni totiz vyplyva,

ze respondenti sleduji i videa, ktera jsou delsi, pokud je na prvni pohled zaujmou. IGTV
videa se na Instagramu spoustéji sama, coz podporuje ve shlédnuti dalsi skupinu
respondentt z dotazniku, ktefi odpovidali, Ze videa sleduji, pokud se spusti sama. Tteti
z piispévkl bude zachycovat jiz hotovy produkt na fotografii.

Nasledovat budou tfi pfispévky zaznamenavajici slavnostni Saty na silvestrovskou

oslavu, ptispévky budou sdileny analogicky jako v piipadé $atd na Stédry den.

Nasledujici obsah bude opét sdilen po tech prispévcich se stejnym tématem, ale jelikoz

je uz klient dostate¢né seznamen s produktovym portfoliem bude moci jeden ze tii
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piispévkua vyuzivat video formatu REEL, coz je kratké video o délce od 15 do 30
sekund. Z dotaznikového Setfeni vyplyva, ze v ptipadé video formatu se respondenti
nejvice zajimaji o kratka videa. Sdileni bude tedy vypadat naptiklad takto:

- Ctvrtek: Fotografie zeny s hedvabnou gumic¢kou firmy Vane§ Fashion.

- Nedéle: Fotografie s textem ve formatu kolotoCe "Proc zvolit zrovna hedvabnou
gumicku?”.

- Ctvrtek: Kratké REEL video s gumi&kami.

Takto bude obsah postupovat i nadale. V piipad¢, ze se k danému tématu nebude psat

text, vyuzije se bud’ 2x fotografického forméatu, nebo video formatu REEL.

Ke kazdému prispévku, at’ uz k fotografii, infografice, ¢i videu, budou ptidavany popisy

neboli "copy". Dle Karoliny z @jaknareklamuasite kvalita reklamnich texti rozhoduje

o prodeji produktu. Je potieba zacit poutavym titulkem, jelikoz pokud sledujiciho
nezaujme prvni véta, nebude pokracovat ve Cteni. Dale je nutné mluvit o benefitech
dané sluzby ¢i produktu, nakonec je potfeba jasné vyzvy k akci, jako “Objednavejte

na e-shopu.” a podobné. [19]

U kazdého produktu bude také uvedena cena a oznacena klientka, nebo modelka

na fotografii pro zvyseni dosahu.

Casti strategie pro socialni sit bude zaroveii soutéz probihajici skrze Instagram. To dle
webu evisions.cz povede k vétsimu zapojeni fanouskt skrze komentare a sdileni.
Dulezité je do soutéze zahrnout jeji podminky. Ty by mély odpovidat hodnot€ vyhry.
[20]

Dle evisions.cz je vyhoda instastories v poskytovani rychlé komunikace mezi znackou
a klientem. Tyto ptibehy kazdy den sleduje ptes pil milionu uzivatelt a tudiz by je
zadna firma neméla opomijet. Diky své kratké zivotnosti pfitahuji pfibéhy velkou
pozornost.

I u stories je dulezity obsahovy marketing - ¢im lepsi obsah v nich bude poskytovan,

tim vyS§S§i pozornost budou vzbuzovat. [21]

Denni pfibehy se budou sdilet 6x tydné. Jelikoz influencerka @modernmillie na svém

Youtube kanalu doporucuje zvoleni jednoho dne v tydnu, kdy nejsou ptidany zadné
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instastories. Pokud je v den nasledujici po pauze sdileny prib&h interaktivni, naptiklad
umoziuje divakim vyjadiovat se v anket€, nebo zodpovidat kvizové otazky, zaznamena
algoritmus nahly a rapidni narast interakce divaka s obsahem a zvysi dosah nové

ptidavanych piispévka. [22]

Tato pauza bude probihat kazdé pondé¢li, jelikoz ptehledy profilu firmy vyhodnotily

pondéli jako den s nejnizsi aktivitou.

Denni ptibehy budou vzdy odkazovat na konkrétni téma, na které se bude profil

v danou dobu soustiedit. Budou vyuzivat moznosti interaktivnich nastroja, jako jsou
napiiklad ankety, otazky a dalsi.

Do ptibeéht budou k danému tématu vzdy vytvoreny kvizy prostifednictvim nastroje
“anketa” s odkazem na pfispévek, kde se sledujici dozvi spravné odpoveédi na otazky

v kvizu. Napftiklad ve feedu jsou sdileny pfispévky s tématem “Bavlna”, anketa polozi
otazku “Primérny damsky Satnik obsahuje vyrobky z”, a moznosti odpovédi “A) 60%
B) 70% C)80%. Po zaskrtnuti odpovédi se respondentovi zobrazi spravna volba zeleng,
coz je v tomto pripadé moznost A). Zbylé, nespravné odpovédi se zabarvi Cervené. Do
piibéha budou zaroveri pridavany produkty piimo k zakoupeni i s cenou a popisem
nabadajicim k zakoupeni a prispevky z bézného zivota navrharky pro prohloubeni
blizkého vztahu s firmou. Do piibéhti budou dale zakomponovany outfity ze
zajimavych akci jako napiiklad Cesky slavik, Ceny Filmové akademie, takzvani
“Oskafti”, ceny Grammy, ¢i odévy z Cerveného koberce premiér filmt a podobng.
Sledujici bude nejdiive seznamen s tim, o jakou akci se jednd, jaky je na ni pfedepsany
dress code, a co by m¢l dany dress code splilovat. Nasledné bude sledujici moci po
prehrani ptibéhu hlasovat, zda se mu odév libil, ¢i ne. K zajimavym modelim bude

pfilozen i nazor navrharky.

Tato strategie byla navrzena ke splnéni primarniho cile bakalarské pace “Navrzeni
efektivni online komunikacni strategie pro socialni sité€ k ziskani klientd z fad uzivatelt
socialnich siti”. Sekundarné tato strategie podpofi i dosah prispévki, coz povede k
osloveni dalsSich potencialni zakazniku, prohloubi znalost sledujicich o portfoliu firmy
a o firmé jako takové a vytvori platformu s jednoduchymi edukacnimy materialy

z oblasti mody.
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3.3. Navrhona vizualni strategie
“Slovo vizual se vétSinou pouziva jako zkraceni slovniho spojeni vizualni styl. Jedna
se o manual, ktery urCuje, jakym zptisobem se spolecnost vizualné prezentuje. Definuje
napfiklad logo, font pisma, jednotlivé fezy, barvy, coz musi byt vSe pevné dodrzovano
jak na webovych strankach, tak i v tisténych materialech, na pobockach, nebo tfeba

v reklamé.”[26]

Pro vytvoreni jednotného brandingu je potieba spojit textovy format s vizualnim stylem.
Je nutné sestavit vizualni set vizualnich podkladt, kterymi jsou logo, pismo, styl
fotografii, vzhled infografik a mnohé dalsi. Vystupem téchto souhrnti je graficky

manual. [27]

Pro potiebu propagace na socialnich sitich byl pro firmu na zaklad¢ strategie pro
socialni sité sestaven graficky manual, ktery obsahuje logo, vodoznak, pouzivany fond

pisma, barevnou paletu a dalsi.

Vzhled piispévkil bude zpracovan za pomoci bezplatné mobilni aplikace ”Canva”.
Pro texty psané prostiednictvim Instagramu je zvolen sedmy fondy potradi ve vybéru

piibéhd, u kterého je zvolen podklad pro lepsi Citelnost.
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Obrazek 18: Zvolené pismo na Instagram
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Obrazek 19: Zvolené pismo v aplikaci "Canva"

Logo firmy bude pouzivano pro potieby propagace na socialnich sitich. Na profilech

bude logo, vytvorené z inicialt majitelky podniku, nastaveno jako profilovy obrazek.

Dle webu winwithteamwork.com by mélo logo reprezentovat firmu, dale je dalezita

velikost loga v profilovém obrazku. Logo by mélo odpovidat stylu firmy, jelikoz je
to prvni véc, ktera ¢loveka na socialnich sitich zaujme a je tedy zcela rozhodujici.
Profilovy obrazek/logo zaroven musi byt dobfe zapamatovatelné a rozpoznatelné

od profilovych obrazka ostatnich uzivatelt. [28]

M’ marketa_vanesova_fa
Y~ | shion

Vytvofit @uZivatelské_jméno stranky

Vytvorte si tlacitko pro provedeni néjaké akce

G w ®

Zverejnit Fotka Propagovat Zobrazit jako

Obrazek 20: Profilovy obrazek Facebook
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77 485 294
Prispévky  Sledujici Sleduji

o

Markéta VaneSova fashion
Maodni navrhar

£\ Zajimavosti z médniho svéta

. Vytvorime spolu kousek na miru Tvému
nejlepsSimu ja
k= NavrZeno a udito v Cesku s respektem k pFirodé& i
nam samotnym

Obrazek 21: Profilovy obrazek Instagram

@mvanes.fashion

21 " 59

Upravit profil m

k= Navrzeno a usito v Cesku s respektem k
prirodé i nam samotnym

Obrazek 22: Profilovy obrazek TikTok

Nasledné byl pro potteby strategie vytvoren navrh pozadi pro denni piib&hy.
Denni ptibéhy budou sdilené bud’ jako jednotna fotografie/video o rozméru 9:16
v rozliSeni do 4GB, nebo formou textu na pozadi. Na fotografii bude vzdy zanesen

vodoznak uzivatelského jména firmy @mvanes.fashion.

Pozadi pro denni pfibéhy na rok 2021 bylo navrzeno tak, aby podporovalo principy
firmy, ktera dba na elegantni a peclivé provedeni odévt z pfirodnich materialt. Pozadi

je sestavené z podkladu v odstinu “linen” zdlraziujici udrzitelnost, doplnéné
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o elegantni aplikace v odstinu “champagne” podtrhujici eleganci a luxus.

Linen Antique White Champagne Cosmic Latte
Hex #faf0e6 Hex #faebd7 Hex #f7e7ce Hex #fff8e7

Bisque Cream Ecru Khaki
Hex #ffedcq Hex #fffdd0 Hex #cdb891 Hex #c3b091

Obrazek 23: Barevna paleta na rok 2021 [32]

. Ty moje modra
kyticko, povéz mi,

kde bych dostal PROMERNY DAMSHY SATNiK
. akové hezké 0BSAHUIE BAVLNENE VYROBHY Z
Koumpounofobie takové hezké

kalhotky?*

podst. jm.

chorobny, neopodstatnény
strach z knoflikii. Udiva se, ze
Ji trpi asi jeden ¢lovek ze 75
tisic.

len. Kdyz udélas,

co ti poradim,
budes mit takové
kalhotky i ty.”

@vvanes raswon

Obrazek 24: Pozadi pro denni pfibéh 2021

Pozadi na denni ptibeh pro rok 2022 bylo inspirovano barvou very peri - barvou roku,
kterou kazdoro¢né€ udava spolecnost Pantone. “Barva Very Peri - kreativni

a harmonickd modrofialova, je vyjimecna tim, Ze v sobé skryvd vlastnosti modrych
barev, rudych toni, ale diky fialovému nddechu piisobi hravéji a radostéji. A tak
trochu pripomind i barvu levandule. Tato barva roku ma symbolizovat méné agrese

)

a pozitivni emoce.’

Very Peri
17-3938

Obrazek 25: Very peri [33]
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Platformu pozadi, tvofenou barvou very peri, dopliuji zlaté aplikace evokujici luxus,
v nékterych pfipadech je pozadi doplnéno o ¢erné skvrny ladici s vzhledem pisma

a “gif”, tedy jakousi animaci, v podobé& pohybujiciho se ohraniceni textu.

-

)

JCUMICKA CZKA 200

JCUMICKA SIROKA 250

M

Moda se nefidi nikdy Yeuirchl S WASLL 3 i0

rozumem, proto je
&, g /\/ T NATACKA
véemohouci.

2\NGUMICKA TASTICKA

RANTISEK VYMAZAL

JPOVLAK NA POLSTAR S
JVONOGRAMEM 950

YLE VELIKOSTI

0
. @mvanes fashion
v @mvones fashion
0] y prd
. ikl ' i
\ g J

Obrazek 26: Pozadi pro denni ptibéh 2022

Fotografie a videa do pfispévku budou tvofena tak, aby co nejlépe vystihovala nabizeny
produkt, avSak bude u nich zachovana autenti¢nost, jelikoz autenti¢nost je povazovana
za jeden z nejvétSich benefith malého podnikatele. Pro rok 2021 budou tii pfispévky na
jednotné téma vzdy usporadany v fadé za sebou, pfi¢emz prostiedni piispévek bude

obsahovat infografiku s textem.

Prispévky v ¢tvercovém formatu budou odpovidat rozméram 1080px na Sitku a 1080px
na vysku, ve vertikalnim formatu 1080px na Sitku a 1350px na vySku, a v horizontalnim

formatu 1080 px na Sitku a 566px na vysku.

Infografika ma za cil usnadnit pojmuti rizného druhu informaci. Infografika podava
jasné informace ve strucnosti, tak aby Ctenaf nemusel namahavé pfemyslet. Jedna se
o obrazek predstavujici tiskovou zpravu, zajimava data, novinky na trhu nebo jiny uhel

pohledu na danou problematiku. [29]

Pro navrzeni podkladu infografik bude pouzivan podklad souvisejici s danym tématem.
Naprtiklad velice zblizka vyfoceny material, vlakno pod mikroskopem, drapérie
textilnich materialt, technicky nakres odévu a dalsi. V roce 2021 bude na prvnim
snimku infografiky v “koloto¢i” vzdy poutavy titulek vytvoreny v aplikaci “Canva”,

ktery bude sméfovat z levé spodni strany formatu a pod nim bude doplnén vodoznak.
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Nasledujici snimky infografiky budou tvoreny po pravé strané z edukacniho textu a v
levé tietiné formatu se bude opakovat podklad z titulni strany a nadpis, v nékterych
pfipadech podnadpis, a opét vodoznak s napisem @mvanes.fashion. To vSe také
vytvorené v aplikaci Canva. Infografika bude navrhovana v pivodnim formatu pro

Instagram, tedy v ¢tvercovém formatu.

Ta sedla!

opravi. ,”b .
zehlicka

Obrazek 27: Zobrazeni po sob€ jdoucich piispévki na Instagramu

HiHH@

Kosile

eMVANES .FASHION

(i G D

Obrazek 28: Ukazka titulni strana infografiky na téma "kosile

43



= KoSile je moZna nejvdécnéjSim N\ zaroven umoZznovaly pohyb

kouskem v 3atniku a je tak L nositele. Maly okraj vytvoreny
zaslouzené spolu s trickem bé&hem tkani podél jedné hrany
nejrozsifenéjsim odévem. 1 latky byl tehdej8im designerem

= Kosile slouzi k oSaceni horni /&7\ umistén tak, aby zdobil otvor krku a

umi byt daleko spolecenstéjsi a = Do dvacatych let minulého stoleti

poloviny téla, ale narozdil od tricka A \  bocnisev".
Jmn &
maZete ji vzit opravdu kamkoliv. @/\Aﬁ)\ byla kosile povazovéana za spodni

= Nejstarsi dochovanou kosili ‘;},\jﬁ\ préadlo. Z dochovanych dokument(
nalezli archeologové v oblasti / ."n\‘\ \  vime, ze ji ve stfedoveéku jako
egyptské nekropole Tarkhan. Jeji [ G {A\ j svrchni odév nosily pouze nizsi
objevitel profesor sir William ‘\J‘I\_/"L‘ vrstvy (pastevci, vézni a kajicnici).
Matthew Flinders Petrie ndlez Kosile plnila vyhradné funkci

) ¢ popsal nasledovné “Ramena a *  hygienickou - absorbovala pot a
.ﬂvﬁhss ;.%‘r&m rukévy byly spojeny tak, aby se .A{j&gs_nﬂfo“ praktickou - izolovala kiZi od tehdy
\’ ‘ prizpGsobily tvaru postavy a [ /Ju‘ hrubych latek, které se pouZivaly na

<

/60\ svrchni odévy. Kdybyste se v : z(istévé je limec. Ten byl nejprve
/ [\\ sedmnactém stoleti ukazali na ulici ! samostanym prvkem a ke kosili se
‘ ) (1 | vkosili, vzbudili byste asi stejny ) pridaval, nasledné byl na kosili
v ‘\':.) 1 rozruch, jako kdybyste dnes vybéhli 1 prisit, pak byl opét z hygienickych
Y\ venjen ve spodnim prédle. /M\ dlvodd jako samostany prvek ke
\ = Z&kladni kdmen kosili jakozto A \\ kosili pripeviiovan knofliky a svou
svrchnimu odévu pro denni no3eni / \\ \ kone¢nou kompaktni podobu,
(LY polozila krélovna Marie Antoinetta, UL )‘ kterou zname dnes, ziskal diky
S kdyZ se v roce 1783 nechala D Johnu E. Brooksovi, vnuku
IS\ A5
//jf \  vyobrazit v bavinénych Satech, které / erf \\ zakladatele Brooks Brothers (mddni
[ J’) ; A\‘ pfipominaly dnedni ko3ilové Saty. ( \/) ‘ G ] znacka pUsobici vice nez dvé stalet,
\JLA/\L,‘ Diky tomu se rapidné zvedla 5§ | U jeji kabat oblékal i Abraham Lincoln)

® poptavka baviny, do té doby byla = Kolik do koSile investovat a pro¢?
Kosile lgo‘gﬁe

) povazované za materidl chudych. Za kvalitnim ddmskou kosili na miru
/

"fﬁ‘ Lo “g\r{},,‘ = Kosile si jako kazdy odév prosla .Aivk}gs,u%‘\?n zaplatite 3500 - 5500,-. Cena bude
[ | urtitym vyvojem, ale co ji vétSinou tl | Jd  zaviset navolbé stfihu, materidlu a

Obrazek 29: Ukazka infografiky na téma "kosile"

Navrh infografiky pro rok 2022 bude mit minimalisti¢téj$i raz nez navrh pro rok 2021.

Infografika bude tvotena z dlouhého podkladu rozdeleného na jednotlivé Ctverce
s infografikou, které pfi sdileni v “kolotoc¢i” budou pii listovani tvofit jednu fotografii
vecelku. Text infografiky bude vsazovani do barevnych ¢tverca pro lepsi Citelnost
a nebude jiz obsahovat titulek, ale bude jiz od prvni fotografie tvofen edukac¢nim
textem. Text do infografik bude take minimalizovan na pouze klicové informace

sdélované jasnou a stru¢nou formou.
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BUKLE JE
PLOSNA
TEXTILIE, NEBO
PRIZE.

HEDVABI MA
CHLADIVY
EFEKT.
Spanim na hedvabi

K JAKE
PRILEZITOSTI
SE HODI
KAPESNICEK V

Obrazek 31: Ukazka prispevkl s pouzitim infografiky na rok 2022

Pro navrzeni videi a jejich stiihu nebude vyuzivano zadnych specialnich efektt. Pii
potiebé textu ve videu bude pouzito stejné pismo jako pro denni pribéhy a k stiihu videi
bude pouzivan program “iMovie Maker 2022”.

“IMovie Maker 2022” je softwarova aplikace pro vytvareni a Gpravu videi. Je to

nejlepsi software pro tvorbu alternativnich filmu. [30]
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3.4. Soupis navrhované propagace

V této ¢asti bude vypracovan jeden tematicky blok pfispivani na Instagram, tedy

3 prispévky s popisem a hashtagy a prehled dennich pfispévki na tyden.

Jako prvni téma k pfispivani byla zvolena bavlna a produkty z ni, jelikoz se bavinéna
vlakna v modnim pramyslu vyuzivaji nejcastéji hned po polyesteru a tak by toto téma

meélo byt kazdému blizké.

14. dubna 2021: Bavinéné Saty

Obrazek 32: Bavinéné Saty

Copy: Saty usité ze 100% baviny. Material jsem dostala jen tak... Mozna byste se divili,
kolik spole¢nosti ale hlavné domacnosti méa doma latky, o které nestoji. Zkuste schvalné
zapatrat u babicek a teti¢ek, mate dost velkou Sanci, ze objevite (Casto velmi kvalitni)
metraz zapomenutou z dob, kdy bylo bézné si doma §it vlastni obleceni.

Saty jsou inspirovany kiehkosti nasi Ceské prirody a zejména lu¢nimi kvéty maku.

Hashtagy: #moda #ceskamoda #navrhar #navrharka #nazakazku #namiru #fashion
#vyrobenovcesku #dress #czech #ceskydesign #ceskyvyrobek #saty #style #design

#fashiondesign #fashiondesigner #zakazkovavyroba #slowfashion #sustainable
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#sustainablefashion #upcycle #upcycling #fashionshow #modniinspirace

#modniprehlidka

16. dubna 2021: Infografika o baviné

Proc
nezit
jakov
bavince?

SMVANES FASHION

ozna 0 jako organicka bavina

v médnim primyslu = Neni mym cilem bavinu hanit, jako

kazdy 4 pro i proti a pri

ik je nachylny k mnoha
o taky produkce baviny IRV IERER <5V P
feby pesticidd
y insekticidd). £4.FARHIO

Bavina .

Obrazek 33: Infografika baviny

Copy: Jak jste na tom Vy, kolik procent z Vaseho Satniku tvoii bavlna?

Hashtagy: #moda #ceskamoda #navrhar #navrharka #nazakazku #namiru #education

#slowfashion #fashion #vyrobenovcesku #dress #czech #ceskydesign #ceskyvyrobek

#saty #bavlna #cotton #zodpovednost #sustainable #sustainablefashion #sustainability

#udrzitelnamoda #udrzitelnost #protvenejlepsija

18. dubna 2021: Bavinény kabat

Obrazek 34: Bavinény kabat
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Copy: Kabat je néco, na co se bavlna presné nehodi, ale pokud chcete vytvorit Cesky
a vegansky kabat na pfechodové obdobi (jaro nebo podzim, kdy jesté neni takové
chladno, ale uz si chcete néco prehodit pies ramena), tak je bavlna idealni
material.Proto jsem moc rada za to, ze jsem méla pfii studiu moznost spolupracovat
s Ceskou spolecnosti Velveta a ziskat tento krasny material. Foceno v byvalych
prostorach firmy Velveta. Foto: FrantiSek Konopa Model: Klara ElidSova
#ceskyvyrobek

Hashtagy: #mvanes #protvenejlepsija #photography #ootd #moda #fashionista
#fashionblog #elegant #fashionmodel #fashioninspo #sustainable #sustainability
#feminine #elegantstyle #femininestyle #czechdesign #vyrobenovcesku #kabat

#czechdesigner #udrzitelnost #ceskamoda #namiru #zenskost #navrhar #coat

Jak je zminéno v kapitole "Navrhované metody propagace pro Instagram", pribehy
budou sdileny Sest dni v tydnu minimaln¢, 4x denné. Zde je k nahlédnuté jejich

Castecny prehled k tématu baviny.

o

Y170 LATA)

chomacky. Cim
delsSi vlikno, tim
cennéjsi.
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4. Ekonomické zhodnoceni navrhovanych reSeni

Dle M. Kabrhela z CVUT ekonomické zhodnoceni informuje investora o vyvoji jeho
ekonomické situace. Toto zhodnoceni by mélo byt ur€ovano za jistou ¢asovou periodu,
napiiklad po dobu jednoho roku. Investici do projektu mohou byt penize, ale i jiné

zdroje. [31]

Ekonomické zhodnoceni zahrnuje informaci o tom, kolik by stala strategie sestavena
prostfednictvim marketéra pro socialni sité, a kolik strategie socialnich siti stala
skutecné, kdyz byla realizovana majitelkou firmy/autorkou bakalarské prace. Vzhledem
k tomu, Ze financ¢ni investice do navrhované strategie ze strany autorky bakalarské prace

byla velice nizkd, bude zahrnut 1 rozpis Casové narocnosti.

Zaucelem sestaveni financniho zhodnoceni byla oslovena pani K. Gleissenerova, ktera
poskytuje spravu a marketingovou strategii na socialnich siti, aby pro ucel prace
poskytla finanéni kalkulaci na spravu profilu @mvanesova.fashion po dobu jednoho

meésice.

Kalkulace od marketérky zahrnuje planovani tvorby ptispévka, jejich publikovani

a piipadné nastaveni placené reklamy, které neni v cen¢ zahrnuto.

Placena reklama prostfednictvim socialni sité Instagram by byla v tomto ptipadée
nezbytna, jelikoz poskytované nabidky spravy socialni sit¢ nemohou mit tak Siroky
dosah a cilené osloveni zakaznika za ucCelem prodeje, jako ma strategie, ktera je
sestavena na zakladé podporovanych algoritmu pro sit€ v kombinaci s analyzou potieb
zakaznika. Odhadovana cena za placenou propagaci od spolecnosti Instagram po dobu
jednoho mésice je 4 000,-K¢. Tuto cenu nelze stanovit pifesné vzhledem k tomu, Ze se
meéni v piipadé kazdého individudlniho ptispévku s piihlédnutim na jeho format
nacasovani propagace. Cenu také ovliviiuje skutecnost, po jak dlouhou dobu ma byt

piispévek propagovan, jak velky ma mit dosah a jaky okruh uzivatelt by mél zaujmout.
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480 Ké v prubéhu 6 dnu

Celkové vydaje

5800 -15 000
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Délka
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Obrazek 36: Ukazka finan¢ni kalkulace placené propagace na Instagramu

Nabizena propagace dale zahrnuje spravu zprav a komentait béhem kazdého dne

od 9:00 do 17:00. Ptispévky by byly sdileny tfikrat tydné a ptibehy v poctu dva az tii
kazdy den.

Casova naroénost sestaveni strategie marketérem na jeden mésic byla odhadnuta na
20-25 hodin mésicné, coz odpovida nabizené pausalni cené 14 500,-K¢ plus 4 000,-K¢
za placenou reklamu. Celkova cena za spravu socialnich sitich po dobu jednoho mésice
prostfednictvim marketéra by Cinila ptiblizne 18 500,-K¢, coz ¢ini 222 000,-K¢

za obdobi jednoho roku.

Sprava Instagramu

<« autenticky zvoleny obsah, tex
optimalizace obsahu i z hlediska nacaso

publikovani

< plénovani a tvorba piispévki, publikovéni,

piipadné nastaveni propag

a zprdv a komentdfi kazdy vedni den v ase

91
<« 2-3 piibéhy kazdy vSedni den

< 3 piispévky tydné

Cenova kalkulace

<« Spréva Instagramu 20-25 hodin/ mési¢né
<« Cena pausdlné 14 500 K¢
<« V &astce neni zahrnut rozpocet na reklamu

< Nejsem platce DPH

Obrazek 37: Cenova kalkulace propagace od marketéra
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V piipadé€ navrzeni strategie autorkou bakalarské prace, kterd zahrnuje tvorbu obsahu,
jeho pfispivani dvakrat tydn€, sdileni dennich ptibéhti minimalné Ctytikrat denné Sest
dni v tydnu a nepfetrzitou spravu zprav a komentaft, bylo investovano 350,-K¢ mési¢né
do aplikace “Later”, ktera umoziuje nacasovani prispévka a pribehu, tak aby se sami
sdileli. Déle byl zakoupen stativ v hodnoté 749,-K¢ a vyuzivan telefon, ktery je ve
vlastnictvi majitelky a u kterého je pocitano 10 % potizovaci ceny coz ¢ini 1 700,-K¢.
Tato Castka bude zapocitdvana 1x rocné€. Vzhledem k tomu, ze strategie byla navrzena
tak, aby byl dosah generovan organicky, nebylo investovano do placené reklamy
prostfednictvim Instagramu. Prvni mésic bylo do strategie investovano celkem

2 799,-K¢, cena za rok ¢ini 6 649,-K¢.

Casova naro¢nost na vykonavani bod v navrhované strategii béhem jednoho roku je
odhadovéana na 316 hodin, coz je 26 hodin a 20 minut mési¢né (necelych sedm hodin
tydng€). Téchto sedm hodin kazdy tyden bude tvofit 20 % z celkové odpracované doby,
jelikoz navrhovand strategie by nemeéla vyrazné zasahovat do ostatnich cinnosti
majitelky podniku, ale musi byt dostatecné intenzivni, aby ovlivnila marketingovou

komunikaci a pfiméla zakazniky ke koupi produkta.

Tabulka 4: Znazornéni ¢asové naro¢nosti

Casovi narocnost | Periodicita Casovy odhad aktivity | Ro¢ni &asovy odhad
navrhovanych zmén na tyden aktivity

Tvorba prispévku 2x tydng 120 minut 96 hodin

Sdileni prispévku 2x tydne 15 minut 12 hodin

Sprava komunikace 7x tydné 60 minut 48 hodin

Kontrola chodu stranek Ix tydné 40 minut 32 hodin
Postprodukce 4x tydné 160 minut 128 hodin

Celkem _ _ 316 hodin

Z piehledu je zjevné, Ze ¢asova naro¢nost v obou piipadech vychazi témér stejné a ze
finan¢ni rozdil ¢ini 215 351,-K¢. Firma tedy investovala v priabéhu jednoho roku 316

hodin, které se nepfepocitavaji na financni hodnotu, jelikoz tvorba a planovani obsahu
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jsou soucasti naplné prace kazdého malého podnikatele puisobiciho na socialnich sitich.

V prabéhu jednoho roku byla tedy firmeé usetiena financni ¢astka 215 351,-K¢.

5. Vyhodnoceni ucinnosti strategie na Instagramu

V této kapitole jsou zobrazeny veskeré piehledy, které se tykaji marketingové
komunikace na Instagramu. Dale jsou nastinény prehledy ze socialnich siti Facebook
a TikTok. Cilem marketingové komunikace bylo ziskat co nejvice zakaznika skrze
socialni sité. Zda-li tohoto cile bylo dosazeno, bude vyhodnoceno na zakladé metriky
a prehledu. Informace netykajici se konkrétn€ poctu zakaznika, jako naptiklad dosah,
jsou zde brany v potaz jako faktor, ktery by do budoucna mohl ziskat nové zakazniky,

jelikoz zakladem prodeje je povédomi o znaCce u uzivateld.

Na instagramovém profilu firmy Vanes Fashion bylo po dobu jednoho roku métfeno

nasledujici:

e pocet objednavek

e dosah profilu

o interakce s obsahem

e okruh uzivatelti/sledujicich
e pocet sledujicich

Firemni profil zna¢ky Vanes§ Fashion byl obnovovan od 14.dubna 2021. VSechny
metriky jsou pozorovany od tohoto data k 14. dubnu 2022. Za toto dané obdobi ziskal
profil 334 novych sledujicich.

Nejzasadnéjsi mérenou metrikou jsou objednavky zprostredkované skrze socialni sité,

jelikoz cilem strategie marketingové komunikace bylo motivovani uzivateld k nakupu.

Nasledujici text se soustiedi na produkty objednané v pfimé navaznosti na piispevky

sdilené na profilech.
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Prostfednictvim prvni série piispévki na téma “Bavina” byla od uzivatelti objednana
jedna bavinéna kosile na miru a prodan jiz zhotoveny kabat zobrazeny na pfispévku
z 18. dubna 2021. Celkem za toto obdobi byly skrze Instagram prodany odévy v
hodnoté 10 900,-K¢.

Prostrednictvim série soustfedici se na médu inspirovanou filmem byly prodany kalhoty

zobrazené v prispevku z 26. dubna 2021. Prodej byl realizovan za ¢astu 4 500,-K¢.

V navaznosti na sérii s tématem “Hedvabi” byly zhotoveny ¢tyfi objednavky na
hedvabné kosile a tfi objednavek na hedvabné Saty a jedno tilko. Celkovy obrat

v navaznosti na téma “Hedvabi” ¢ini 40 700,-K¢.

Diky piispévkim seznamujici uzivatele s Inénymi materialy byly vytvoreny objednavky
na troje Inéné Saty, dvoje kalhoty, tfi sukné a jednu Inénou kosili. Obrat za toto obdobi

¢ini 26 100,-K¢.

Diky tématu soustfedicimu se na zapinadla byly zhotoveny tfi objednavky, jedna na
kosili s ruéné potahovanymi knoflicky, druha na Saty s dekorativnimi knofliky na
zadnim dile a tfeti na hedvabnou koSili s perletovymi knofliky na manzeté odévu,

u které zadkaznice odkazovala i na téma hedvabi. Celkovy obrat za toto obdobi je roven

14 700,-K¢.

Diky tématu “Vlna” byly realizovany dvé objednavky na vinény rolék, jedna na vinéné

Sortky a jedna na vinéné kalhoty. Obrat Cinil 14 900,-K¢.

V reakci na téma “koSile” byly objednany pouze dvé koSile na miru a to z baviny.

Celkovy obrat k tomuto tématu ¢ita 1900,-K¢.

Prostiednictvim piispévki odkazujicich na slavnostni saty k piileZitosti Stédrého vedera

byla zhotovena jedna objednéavka na slavnostni vecerni robu v hodnoté 11 350,-K¢.

Prispévky pojednavajici o hedvabnych gumickach a jejich benefitech vedly ke
zhotoveni tficeti dvou objednavek. Celkovy obrat za hedvabné gumicky je 15 720,-K¢.
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Diky tématu ukazujici postup Siti kosile na miru byly zhotoveny objednavky na dvé
hedvabné kosile totozné barvy jako je barvy kosile zobrazené v ptispévcich. Obrat ¢inil

10 400,-K¢.

Skrze ptispévek seznamujici sledujici s hedvabnou natackou na vlasy bylo zhotoveno

8 objednavek. Obrat za toto obdobi se rovna 4 360,-K¢.

Objednavky provedené pres socialni site, které nemaji ptimou spojitost s tématy na

profilu, Cini celkem obrat 80 000,-K¢. Jedna se prfedevsim o svatebni a veCerni Saty.

Celkovy pocet objednavek za obdobi od 14. dubna 2021 do 14. dubna 2022
zprostiedkovanych skrze socialni sit’ Instagram se rovna 142 s celkovym obratem

242 630,-Kc¢.

Neékteré prispévky na Instagramu byly zcela netspésné ve sméru k objednavkam.
Témito piispevky jsou posty s tématy: prani, zehleni, spodni pradlo, krajka, etiketa
odivani, panské sako, Saty na Novy rok, méfeni, ukéazka Siti sukn€ a €eska vlna.l pfes
to jsou hodnoceny pozitivng, jelikoz firmé uSetfili hodné casu ve sméru komunikace
se zakazniky, kterym v ptfipad¢€ potieby poskytnuti informaci na jisté téma staci poslat

odkaz na infografiku na profilu

Demografické udaje ziskané prostiednictvim piehleda v aplikaci zobrazuji veék, pohlavi
a misto bydlisté (meésto a stit) uzivatelt. Sledujici instragramového profilu firmy tvofi

z 86 % zeny, muzi zastupuji 14 %.

Vékoveé slozeni je priblizn€ stejné u sledujicich zen i muzi. Nejvétsi zastoupeni
sledujicich ziskal profil u uzivateld ve véku 25-34 let z procentualnim zastoupenim
53,8 %. Celkem 24,4 % sledujicich Zen i muzi je ve véku mezi 18 a 24 lety. 11,2 %
sledyjicich je ve veéku 35-44, 6,3 % sledujicich ve véku 45-54 let. 1,7 % uzivatell je ve
vékovém rozmezi od 55 do 64 let, stejné jako sledujicich ve véku mezi 13-17 let

a nejméné sledujich je ve véku 65+, jsou zastoupeni z 0,5 %.

Prehledy Instagramu dale rozdéluji sledujici dle lokace.Sleduyjici jsou nejvice
koncentrovani v krajském mésté Plzefi a hlavnim mésté Praha se zastoupenim u obou

lokalit 23 %. Druhé nejvétsi zastoupeni ma podnik v Ostrave s 2,8 %. 2,5 % sledujicich
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pochazi z Brna a nejmensi zastoupeni maji sledujici v Ceskych Bud&jovicich 1,7 %.

Ostatni vét§i mésta jsou zastoupena pouze mizive.

Prehled sledujicich v zavislosti na zemi puvodu ukazuje, ze nejvétsi zastoupeni maji

sledujici z Ceské republiky a Slovenské republiky.

Dalsi sledovanou metrikou je dosah. Dosah zobrazuje pocCet uzivateld, ktefi shlédli
obsah na firemnim profilu. K 14.dubnu 2021 byl dosah 180 oslovenych ucti. V pribéhu
prvniho mésice, kdy bylo zverejnéno prvnich dvanact prispévkl, se dosah v priméru
zvedl z pavodnich 180 na 365 oslovenych ¢t u jednoho prispévkt. Tato metrika byla
rostouci v prubéhu celého roku. Za uplynuly rok se celkovy dosah v priméru zvedl na

59 116 oslovenych ucta.

Rozlozeni dosahu dle typu piispévki ma nejveétsi zastoupeni v sekvenci REEL s 58 3
tisici. Piispévky na “zdi” profilu maji dosah 2 368, denni ptispévky dosahuji poctu 521
uzivateld a v posledni fadé videa dosahuji 383 shlédnuti. Tato data jsou udavana v

pruméru za prubéh jednoho roku.

Dosah obsahu ®

Sekvence

: 58,3

I 5
tis.

Prispévky

» 2 368

Pribéhy

b 521

Videa

) 383

[ [ ]

Obrazek 48: Piehled dosahu
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Sekvenci s nejvétsim dosahem je video o méfeni télesnych rozméra s celkovym
dosahem 50 560 oslovenych ucta.

< Prehledy pro sekvence

Nezfidka se stava, Ze klientky, které ke mné pfij...

"

> L 4 [ ] v n
51368 153 4 - 10
Dosah ®
50 560

Oslovené uéty

Prehrani 61358

Obrazek 49: Dosah u sekvence

Fotografie s nejvétsim dosahem se zabyva propagaci hedvabného polstafe. Fotografie

prostrednictvim aplikace Instagram oslovila 1061 sledujicich.

12:26 ol LTE -

¢ Prehledy prispévkl

L 4 [ ] v n
1056 130 9
Prehled ®
Oslovené ucty 1061

Uéty, které projevily zajem

Profile activity 157

Dosah ®

1061

Oslovené uéty

Ah a ® & @

Obrazek 50: Dosah u obrazku



Oproti propagaci na Instagramu, ktera se da povazovat za uspesnou, jsou dosahy

a objednavky na Facebooku a TikToku opomijivé. Firma na svém novém
facebookovém profilu ziskala 58 sledujicich a pouze jednu objednavku a to na
hedvéabné gumicky. Na nové€ zalozeném profilu na TikTok firma ziskla 11 sledujicich

a jednu objednavku hedvabnych polstaru.
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Zavér

Cilem této bakalarské prace bylo navrhnout online marketingovou strategii, kteraby
firme Vane§ Fashion pomohla ziskat zakazniky prostrednictvim online marketingové
komunikace na socialnich sitich. Zamérem bylo zvysit povédomi uzivatela socialnich
siti o firme a jeji ¢innosti, prostfednictvim zvySeni dosahu a poctu sledujicich. Nakonec

pfimét uzivatele socialnich siti ke koupi/objednani produkti nabizenych firmou.

Prvni kapitola bakalarské prace “Predstaveni podniku” byla zamétena na charakteristiku
firmy. Byla definovana firma, jeji oblast plisobeni, charakteristika zakaznikt

a zhodnoceni pavodniho stavu propagace firmy na socialnich siti.

V druhé kapitole “Analyza potieb zakazniki” byl zhotoven prizkum a ziskana data
ohledné komunikace na socialnich siti respondentt, ktera byla zcela nezbytna pro

navrzeni nové komunikace online.

V treti kapitole “Navrhovana doporuceni” byly identifikovany nastroje pro online
marketing jimiz jsou user generated content, content marketing a social media
marketing. Poté byly zvoleny metody propagace pro Instagram, které stavi na
vysledcich prizkumu a na algoritmech, kterymi se fidi socialni sité predevsim
Instagram. Pro strategii byl sestaven vizual pro rok 2021 a 2022. Na zavér treti kapitoly

byla predlozena ukazka prispévka pro instagram a dennich piib&ht.

Ctvrta kapitola “Ekonomické zhodnoceni navrhovanych feseni” zhodnocuje kolik
propagace stala zprostfedkovanim majitelkou firmy, kolik bylo v tomto piipadé
usetfeno penéz a investovano ¢asu v pomeru oproti propagaci provadéné marketérem

na zakazku.
Sesta kapitola “Vyhodnoceni uéinnosti strategie na Instagramu” uvadi pocet

provedenych objednavek skrze jednotlivé socidlni sité, vyhodnoceni dosahu a novych

sledujicich na Instagramu, Facebooku a TikToku.
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Z vyhodnoceni v kapitole Sesté je ziejmé, ze navrhovana metoda propagace byla ucinna
a firmé zajistila 142 novych objednavek, které se rovnaji obratu 242630,-K¢. Zaroven
firme ziskala nové sledujici na socialnich sitich, ktefi jsou potencionalnimi zékazniky

a diky analyze potfeb zakaznika spoleCnost ziskala data se kterymi muze sekundarné

pracovat v oblasti propagace.
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Priloha A — Dotaznik

Vazené klientky,

jako soucast své bakalaiské prace s nazvem ““Strategie ziskani klientt pro firmu Vanes
Fashion” provadim marketingovy vyzkum, ktery ma za cil zjistit, jakym zptisobem
zakaznici spoleCnosti vyhledavaji informace, jaké informace vyhledavaji na socialnich
sitich za ucelem nakupt odévu

a jakym zpusobem se spole¢nostmi nejrade€ji komunikuji.

Informace ziskané prostiednictvim dotazniku budou slouzit ke zlepSeni kvality sluzeb,
rozsiteni informacniho portfolia socidlnich siti Vanes Fashion a k celkové marketingové
komunikaci firmy.

Informace takto ziskané jsou anonymni a budou zarover pouzity k vypracovani
bakalarské prace.

Dotaznik se sklada z 20 otazek a jeho vyplnéni by nem¢lo trvat déle nez 15 minut.
Timto bych Vam rada podé€kovala za vyplnéni dotazniku a té§im se na nasi dalsi
spolupraci.

S pozdravem

Vase mddni navrharka Markéta VaneSova

1. Jakym zpiisobem vyhleddvate informace o krejéovstvich
na socidlnich sitich?
Na socialnich sitich:

1 Pomoci modnich profild.
(1 Pomoci klicovych slov za pouziti #. - otazka 2
(1 Skrze reklamu.

(1 Vyhledavanim v zavislosti na lokalité.

(1 Skrze doporuceni znamych a rodiny.

2. Jaka klic¢ova slova pouzivate pri vyhledavani krej¢ovstvi na
socialnich sitich (Pokud byl odpovédi na piedchozi otizku druhy
bod)

[0 #czechfashion
[1  #czechdesign
[0  #namiru

01 #krejcovstvi

[0  #svadlena
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1 #modninavrhar

0 Jiné/dalsi:

3. Mate potiebu po shlédnuti instagramovych profili
vyhlediavat dodate¢né informace?

1 Ano. — otdazka 4

4. O jaké dodatecné informace se jedna? (Pokud odpovéd na
otazku €. 3 byla ,,Ano0.“)

1 Nabidka produkta.

[1 Informace o dodavatelich a pivodu surovin.
[1  Recenze od zakazniku.

(1 Informace o aktivité€ a sebeprezentaci firmy.
[1 Informace o slozeni.

[1  Informace o udrzbé.

[0 Informace o vyrobnim procesu.

00 Jiné/dalsi:

5. Jaké socialni sité kromé Instagramu vyuzivate? (moznost
vice odpovédi)

[1  Facebook

(1 TikTok

[0 Twitter

[1  Pinterest

1 Jiné/dalsi:

6. Jakou socialni sit’ vyuzivate nejcastéji.
Dopliite:

7. Za jakym icelem navsStévujete socialni sité? (moznost vice
odpovédi)

[1 Prace.



[1 Hledani inspirace.

(1 Odreagovani se.

1 Komunikace s prateli.

00 Sdileni vlastnich pfispévku.

1 ProhliZeni pfispévku sledovanych profila.
[1 Prohlizeni nahodnych piispévku.

[0 Vyhledavani informaci o podnicich.

1 Nakupovani.

1 Jiné/dalsi:

8. Jak na Vas pusobi reklama na socialnich sitich?
[0 Motivuje mé k nakupu.

[0 Obcas na jejim zakladé nakupuji.

[0 Obcas mé obtézuji.

00 Neovliviiuji mé v nakupu.

00 Reklamy mé obtézuji.

9. Jaky druh reklamy je Vim na socialnich sitich
nejprijemnéjSi?

[0 Produkty nabizené influencery.

(1 Nabidka konkrétniho produktu firmou.

[1  Nabidka znacky jako takové firmou.

[1  Nabidka urcitého okruhu produkti firmou.

10. Jak vnimate recenze od zakaznikii na socidlnich sitich?
[1  Recenze jsou pro mne zcela zasadni a ¢asto mne presvéd¢i k nakupu.

[0 Recenze mne nékdy presveédci k objednavce.

1 K recenzim mam neutralni vztah.

[0 Recenze mi moc nepomahaji pii rozhodovani se o nakupu.

0 Recenze mi vibec nepomahaji pii rozhodovani se o nakupu.
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11. Ctete piispévky/text u piispévki na socialnich sitich?

|
|
|
|
|

Ano.

Ano, v pfipadé, ze nejsou prili§ dlouhé.
Ano, pokud mne na prvni pohled zaujmou.
Ne, pokud to neni pouze kratky popisek.

Ne, piispévky nectu.

12. Prohlizite si fotografie na socialnich sitich?

O
O
|
O
|

Ano, prohlizim v§echny fotografie, i pokud je pfispevek v “kolotoci”.
Ano, pokud jich neni pfilis.

Ano, pokud mne zaujme vzhled.

Ne, pokud jich je vice neZ jedna.

Ne, fotografie neprohlizim nikdy

13. Poustite si videa na socialnich sitich?

O
|
|
|
|

Ano, prohlizim vSechna videa.

Ano, pokud jsou kratka.

Obcas, pokud mne zaujme jejich vzhled.

Ne, videa bézné€ neprohlizim, pouze pokud se sama spusti na “zdi”.

Ne, videa neprohlizim vubec.

14. Poustite si “denni pribéhy” na socialnich sitich?

|
O
O

|

Ano, prohlizim v§echny pfibehy.
Ano, parkrat béhem dne.
Obcas, jako doplnéni prispeévki.

Ne, pfibéhy si viibec neprohlizim.

15. Vyjadrujete své nazory na socialnich sitich v
komentarich?

O

Ano, pisi komentare k piispévkam/piibeéhim, hodnotim je i sdilim.
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[1  Ano, ale obsah hodnotim pouze na zaklad¢ stisknuti “libi/nelibi.

[0 Ne, k ptispévkam se nevyjadiuji.

16. Zaujmou Vas tipy, rady a inspirace na socialnich sitich?

1 Ano, zajimaji mne a vyvolavaji u mne pocit, ze ma poskytovatel pehled o daném
tématu.

(1 Ano, pfispévky Ctu, pro zabavu.

[0 Ne, rady a tipy pro inspiraci mne nezajimaji.

17. Zajimaji Vas ak¢ni/slevové nabidky zverejiiované na
socialnich sitich?

0 Ano.

1 SpiSe ano.

[0 Mam k nim neutralni vztah

[0 SpiSe ne.

0 Ne.

18. Zapojujete se aktivné do soutézi na socialnich sitich?
[0 Ano, vzdy se zapojuji.
[0 Ano, obcas se zapojuji, pokud mamvazny zajem o vyhru.

[0 Ne, nezapojuji se do soutezi.

19. Jaky format sdileni nejradéji sledujete na Instagramu.

00 piispevky
[0 piibéhy

[0 reels

0 IGTV

20. Jste spokojeni s nasledujicimi body v souvislosti s profilem
@mvanesova.fashion?

A) S obsahem sdilenych pFispévku?

0  Ano.
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[1  SpiSe ano.
[0 Mam k nim neutralni vztah.
[1  SpiSe ne.

[0 Ne.

B) S ¢etnosti a pravidelnosti prispivani?
1 Ano.

[1  SpiSe ano.

[0 Mam k nim neutralni vztah

[1  SpiSe ne.

[0 Ne.

C) S dostatkem informaci o firmé?
7 Ano.

[1  SpiSe ano.

[0 Mam k nim neutralni vztah

[1  SpiSe ne.

[0 Ne.

C) S dostatkem informaci o nabidce?
1 Ano.

[0 SpiSe ano.

[1  Mam k nim neutralni vztah

(1 SpiSe ne.

0 Ne.

Prosim zaskrtnéte vaSi vékovou skupinu

1 15-24 let
[0 25-34 let
(1 35-44 let
[0 45-54 let
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Zvolte lokalitu vaseho nakupu.

[1 Plzen a Plzefisky kraj.
[1 Praha a okoli.

(1 JihoCesky kraj.
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