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ABSTRAKT

Tato préca prioritne analyzuje rozdiely medzi produktovou fotografiou a produktovou fotografiou pre
socialne siete na priklade spolo¢nosti Footshop. Praca analyzuje dopad socialnych sieti na produktovu
fotografiu, zrychlenie procesu tvorby, vznik nového odvetvia fotografov-influencerov, ktori
fotografuju produkty na sebe. Produktovu fotografiu obmienaju a spdjaji ju sinymi zanrami
fotografie, v ktorych je produkt zobrazeny ako sekundarny doplnok. Venujem sa chybam, ktoré boli
predtym eliminované kontrolou timu odbornikov. Analyzujem vzostup popularity influencerov,
fotografov amatérov fungujucich na socialnych sietach. Taktiez popisujem tendenciu zhorsujicej sa
technickej kvality fotografii, ktoré su napriek zjavnym nedostatkom verejnost'ou pozitivne prijimané
a komer¢ne uspesné, vd’aka zacieleniu prispevku na spravnu skupinu spotrebitel'ov v spravny ¢as a so
spravnym copywritingom. Taktiez skimam preCo si zadavatelia vyberaju na propagéaciu produktov

pracu influencerov namiesto tradicnej reklamnej kampane.

KTlacové slova: fotografia, socidlne média, produktova fotografia, marketing, influencer,
ABSTRACT

This work primarily analyzes the differences between product photography and social network
product photography, as exemplified by Footshop. The work analyzes the impact of social networks
on product photography, accelerating the process of creation, the emergence of a new industry of
photographers-influencers who photograph products on themselves. They vary the product photo and
associate it with other photo genres where the product is shown as a secondary add-on. I devote
myself to errors that were previously eliminated by the team of experts. [ analyze the rise in popularity
of influencers, amateurs photographers working on social networks. I also describe the tendency of
the deteriorating technical quality of photography, which, despite obvious shortages, is positively
received and commercially successful, by targeting the right consumer group at the right time and
with the right copywriting. I also examine why advertisers are choosing influencers to promote

products instead of traditional advertising campaigns.

Keywords: photography, social media, product photography, marketing, influencer
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Rad by som pod’akoval svojej rodine a $pecificky svojmu bratovi. Dakujem Igorovi Dudinskému
ktory ma nadmieru podporoval., spolo¢nosti Footshop za spolupracu. Mgr. Alexander Scerbak,
MgA Lucia KukliSova, Katarina Krizanova, MgA Matej Chrenka a Elsa Rauerova — d’akujem za

podporu, trpezlivost’ a vSeobecnli pomoc.

"I may not have gone where I intended to go, but I think I have ended up where I needed to be." Hey

Douglas Adams, I feel you.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 9

Prehlasuje, Ze odovzdand verzia bakaldrskej prace a verzia elektronickd nahrand do IS/STAG su

totozné.
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TEORETICKA CAST
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Uvobp

Produktova fotografia

Produktovéa fotografia je odvetvie komercnej fotografie, v ktorom ide o presné, ale atraktivne
zobrazenie produktu.(preklad z anglického jazyka)! Potreba produktovej fotografie sa rozsirila s
prichodom katalogov a letdkov, kde sa uz od zaciatku miesila biela produktova fotografia a
produktova fotografia na modeloch, pre lepsie znazornenie produktu. Biela produktova fotografia nie
je nijak kreativna ani zvlast’ narocna, je to vystihnutie produktu zo spravneho uhla, aby bol produkt
atraktivny a ak mozno, nebol skresleny. Produktové fotografia na modeloch moze, ale nemusi byt
naro¢nej$ia. Podstata je rovnaké, ukézat produkt. Tieto fotografie sa ¢asto dopiiiaju a nie s

kompletné bez textu, ktory popisuje vlastnosti/parametre produktu.

S mnoZstvom fotografii a ich podobnosti sa otvorila nova moznost’ propagovat’ produkt ina¢
ako na bielom pozadi. Komer¢na a umelecka sféra sa vzdy pretinali a je mnoho autorov, ktori sa
pohybuji na hranici medzi komerénou a umeleckou fotografiou. Zobrazenie produktu putavou

formou zaujme zakaznika viac ako bezné fotografia.

V tejto praci rozdelim produktovu fotografiu na bielu fotografiu a propagacnti fotografiu.
Biela fotografia je fotografiou produktu na neutralnom pozadi, najcastejSie biela, Seda alebo Cierna.

Produkt zobrazuje samostatne alebo na modelovi.

Propagacna fotografia je typ fotografie pri ktorej moéze byt produkt zobrazeny ako
sekundarny, napr. cestovatel'skd fotografia, moédna apod. Na fotografii je v tomto pripade zobrazeny
zivot Cloveka s produktom, nie len produkt samotny. Taktiez to mdze byt fotografia produktu na
hranici s umenim, kde je produkt v zaujimavom prostredi, r6zne nasvieteny tak, aby pozorovatel’a

uputal na prvy pohlad.

Socialna siet’

Socialna siet’ je webova sluzba fungujuca pomocou webovej stranky urcena na nadvdzovanie a
udrziavanie kontaktov medzi l'ud'mi.> MéZe byt orientovana na siikromné® alebo pracovné* tgely.
Pouzivatel si zaloZi konto, v ktorom by mal vyplnit pravdivé osobné udaje. Na zdklade tychto udajov

mu bude pontkana skupina pouZzivatel'ov danej siete s ktorymi sa moze spojit’ a komunikovat’ s nimi.

! Product photography is a branch of commercial photography which is about accurately but attractively representing a
product. Product photography, Nikonians [online]. [cit. 2019-03-16].: https://wiki.nikonians.org/Product photography
2Socialna siet, Wikipedia [online]. [cit. 2019-03-16]. https://sk.wikipedia.org/wiki/Soci%C3%Allna_sie%C5%AS

3 Facebook, Instagram, Youtube, atd’

4 Slack, atd
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Kvéli dobrovolne vyplnenym tudajom a lahkému sledovaniu zaujmov cez aktivitu, boli
socialne siete vyhodnotené ako dobré platforma pre reklamu, smerovana priamo na vybranu ciel'ova

skupinu, s moznost’ou vybrat’ si cielova skupinu detailne.

Marketing na socialnych siet’ach

Marketing na socialnych siet’ach alebo social media marketing je dolezitou sucast'ou kazdej moderne;j
firmy, ktora kraca s dobou a chce napredovat’. Pre znacku to je dblezité, aby mohla komunikovat’ s
l'ud’mi, prezentovat produkty tam, kde st ludia, teda potenciondlni zakaznici.’> Aj ked je to
samostatne fungujuci segment, spolupracuje s d’al§imi typmi marketingu, spolu vytvarajt silné¢ vizby
a predstavuju znacku/produkt na viacerych médiach a tym podporuji predaj. Marketing na socialnych
sietach vznikol v momente, ked’ sa socidlne siete stali suCastou zivota l'udi. Dnes je to

neodmyslite'nou sucast'ou reklamy.

V tejto praci pouzivam ako priklad spravneho marketingu na socialnej sieti, Ceska firmu
Footshop zaoberajucu sa predajom topanok. Téato firma dostala za svoj marketing na socidlnej sieti

niekol’ko oceneni, trendy sa nesnazi nasledovat’ ale aj tvorit’ ich.

Facebook

Facebook ako ho pozname bol pre verejnost’ otvoreny az v roku 2006, jeho predchodcovia, s
rovnakym timom tvorcov®, FaceMash.com(2003) a TheFacebook.com(2004) boli ispesni a zndmi, aj
ked’ kontroverzni. Facebook zacal ako univerzitna socialna siet’ pre ziskavanie kontaktov a Sirenie
vedomosti.” Uz pred expanziou na dalSie univerzity a neskor Giplnému otvoreniu sa svetu prisla
potreba financovat’ chod stranky a na to bola vyuzivana mala reklama. Z pociatku len ako letaky,
ktoré si mohli kupovat’ spolo¢nosti a Studenti, neskor sa pridali vel'ké firmy, napr. Apple, ktora
sponzorovala 1 USD za kazdého pouzivatel'a raz mesaéne. V roku 2007 predstavuje Facebook ads®,
ktoré umoznuju detailné nastavenie cielovej skupiny, ¢asu a ako Casto a dlho sa bude reklama
zobrazovat’. 2009 prinaSa presné geografické a jazykové smerovanie reklamy, teda uz nemusite

smerovat’ reklamu pre celi krajinu, ak chcete oslovit’ len urcité mestd. V roku 2010 predstavili

5 Why Social Media Is Important for Business Marketing, MARKETING INSIDER GROUP [online]. [zverejnené august
2018].

¢ Mark Zuckerberg, Eduardo Saverin, Dustin Moskovitz a Chris Hughes

" History of Facebook, Brand Watch [online]. [cit. 2019-04-10]. Dostupné z: https://www.brandwatch.com/blog/history-
of-facebook/

8 reklama na Facebooku
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mobilna aplikdciu a v roku 2011 mobilné reklamy, 2012 spolo¢nost’ Facebook kupuje Instagram a

vlastni tak prvé, tretie’ a piate najvicsie socidlne médium toho roku'®.

Facebook sice sprevadza mnoho kéuz napriek tomu je to dnes najsilnejSia socidlna siet’ s
najvicsou zakladiiou pouzivatelov (2 230 000 000 pouzivatelov)!!, nasledujiici v poradi je Youtube
a Instagram. Je to vhodny néstroj na propagaciu produktu alebo firmy s cielovou skupinou najmé do
30 rokov. Reklama je smerovana na ur¢ent cielovu skupinu za predpokladu, Ze ma uzivatel’ pravdivo
vyplneny profil a zal'uby, taktiez je dolezité doplnit’, Ze smerovanie je upravené podla jeho aktivity.
Reklama je pritomna aj v ich aplikicii uréenej na konverziciu'?, a teda je vzdy viditeI'na. Mnoho
malych obchodov a firiem vd’adi za svoju existenciu prave jednoduchému spravovaniu fanpage'’
stranok a uzivatel'sky privetivym nastaveniam smerovanej reklamy. Bez tejto funkcie by si Casto tieto
malé znacky nemohli zaplatit’ reklamu cez rdzne spolocnosti poskytujuce tieto sluzby. To vSak
neznamena, ze neexistuju firmy spravujuce stranky na Facebooku, tieto firmy sa Specializuji na
zalozenie fanpage, nazbieranie spravnej fanusikovskej zdkladne a spravnu propagaciu znacky alebo

firmy.

Instagram

Vznikol v roku 2010 a v prvy deil sa zaregistrovalo 25000 I'udi. Tato socidlna siet je zaloZend na
zdielani fotografii od l'udi pre I'udi, priblizenie Zivotného Stylu a zaZitkov. NajcastejSie sluzi ako
predstieranie lepSieho Zivota. Instagram vytvoril Specifické filtre ktoré uzivatel méze pouZit’ na svoje
fotografie, aby vyzerali lepSie. Dlho bola jedinym moZnym formatom na publikovanie jedna
fotografia v Stvorcovom formadte. Instagram spdsobil narast fotografov s instatnou odozvou, vdaka

hashtagom!4.1>

% Facebook Messenger — aplikdcia na posielanie sprav
19 na druhej priecke bol Youtube zdroj: 15 Most Popular Social Media Networks and Sites [+160 data points], G2
crowd [online]. [cit. 2019-04-01]. Dostupné z: https://learn.g2crowd.com/social-media

' Mesaéne aktivnych pouzivatelov k 31.12.2018 zdroj: Stats, Facebook Newsroom [online]. [cit. 2019-04-10].
Dostupné z: https://newsroom.fb.com/company-info/

12 Facebook Messenger

BFan page je stranka na Facebooku ktort si moze vytvorit ktokolvek a propagovat &okolvek v radmci pravidiel
Facebooku, je verejna a teda vSetkym pristupna, na to, aby ste ju mohli vidiet nemusite mat’ profil na Facebooku.

14 Oznagenie # ktoré prelinkuje prispevok s ostatnymi prispevkami s rovnakym oznafenim a tym je lahSie najdeny
algoritmami.

15 The History of Social Media: Social Networking Evolution!, History cooperative [online]. [cit. 2019-04-10].
Dostupné z: https://historycooperative.org/the-history-of-social-media/
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Za prvé tri mesiace svojej existencie prilakal Instagram 1 000 000 'udi organickym rastom'®.
Z obycajnych T'udi vznikli Instagramové celebrity a modelky. Je to neustidle sa obmienajuce

prostredie.!”

Instagram ako taky zmenil marketing na socialnych sietach z “chcem si kapit’ pekny produkt”
na “ak si kupim tento produkt, kipim si aj pekny zivot, ktory tu vidim”. Tento sposob nastartovali
influenceri'®, ktori zobrazuju rajsky Zivot, bez starosti, ako si ho kazdy predstavuje, cestovanie, jedlo
a luxus. Tym sa stali slavnymi a so sledovatel'mi presahujucimi niekedy aj 1 000 000 pouzivatel'ov

219

sa im dvihla cena platen¢ho prispevku az do miery, kedy im l'udia prestali verit"” a radSej zacali

sledovat’ mensie profily. Trend v roku 2019 je zameranie sa na mini influencerov?’.

Influenceri su l'udia, internetové celebrity, ktoré ovplyviiuji masy, maju vplyv na ich cielovi
skupinu alebo ich fantsikov. NajCastejSie je mozné ich stretnlit’ prave na Instagrame, kde znazoriiuju
svoj bezstarostny zivot v novom, znackovom obleceni, na fotogenickych lokalitach. Influenceri
ovplyvnili marketing na socialnych siet’ach, umoznili Sirenie povedomia o znacke ina¢ ako cez velké
kampane a platené miesta v ¢lankoch. Casto pracujii na baze barteru?! a teda obchody stoja menej

ako in4 kampan s podobnym dosahom.

Algoritmy Instagramu budi ukazovat’ prispevky, ktorym ste v minulosti dali srdce?? alebo o
nich in4¢ prejavili zaujem??. Je to algoritmus na udrZanie pouzivatel'a na platforme, ktory funguje a
je pouzivany aj na inych strankach ako na socidlnych médiadch. V odporucaniach na iné profily

odkazuje na profily podobné tym, ktoré uz sledujete.>*

16 Bez platenej reklamy.

7 OUR STORY, Instagram INFO CENTER [online]. [cit. 2019-04-10]

13 Influencer — €lovek, verejna osoba so Sirokym informa¢nym dosahom na obecenstvom s moZnostou ovplyvnenia.

19 Za reklamu im platilo mnoho znadiek a preto stratili hodnovernost, ich sledovatelia predpokladali Ze na kazdej fotke
kde nieco ukazuji alebo maji oblecené je sponzoring, pocet tychto prispevkov bol prili§ vysoky a Casto stratili organicky
dosah.

20 Profily do 10 000 sledovatel'ov.

21 Nie¢o za nieco.

22 Oznacil ste ich srdcom znamend Ze sa vam tento prispevok pacil.

23 Napr. komentoval alebo ulozil ich.

24 Zdroj: Interview s Igorom Dudinskym, manaZér customer care pre Footshop, priloha B.
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1 HISTORIA, VYVOJ A SPECIFIKACIA

1.1 Metodologia a ciel’ prace

1.1.1 Metodologia

Z hl'adiska metodologie je mozné tuto pracu Ciastocne zaradit’ do prace historiografickej a ¢iastocne

do prace deskriptivne;.

Z hladiska historiografickej metddy tato praca skiima a opisuje historicky vyvoj reklamy na

socialnych sietach, jej zrodenie sa, prejavy a spdsob, akym sa vyvijala a stale vyvija.

Z hladiska deskriptivnej metody popisuje praca zakladné principy fungovania marketingu na
Facebooku, Instagrame, ale aj inych socidlnych sietach a manifestuje to s pomocou konkrétnych
prikladov z praxe, na ktorych ukazuje akym spdsobom tieto jednotlivé priklady funguju v rdmci

kontextualneho celku.

V mensej forme, ale o ni¢ menej platnej, je sacast'ou metodologického pristupu tejto prace aj
komparacia, kde porovndvam medzi sebou niektoré priklady a tym ukazujem rozdiel v pristupe ku

konkrétnemu pristupu v tvorbe reklamného posolstva na socialnej sieti.

1.1.2 Ciel’ prace

Ciel'om mojej prace je zistit’ ako je mozné klasifikovat’ produktovt fotografiu pre socidlne sieti. Ako
sa pripravit’ na tvorbu produktovej fotografie pre socidlne siete a z Coho pozostava postprodukcia
fotografii na socialnej siete. Dalej, zistit' spdsoby zverejnenia prispevku a ako prebieha medialny

zivot produktovej fotografie.
1.2 Historia, vyvoj a Specifikacia produktovej fotografie

1.2.1 Historia produktovej fotografie

Potreba produktovej fotografie vznikla s produktom a masovym predajom po priemyselnej revolicii.
Vznik fotografie v prvej polovici 19 stor. a nasledné zvySovanie kvality obrazu, zrychlenie procesu
bolo potrebné preto, aby sa fotografia mohla pouzivat’ komercne pre fotografiu produktu a reklamnu
fotografiu ako taku. Dlho bola povaZzovand za samostatné umelecké odvetvie, odsudzované vicsinou
umelcov, napriek tomu mala fotografia vyhody oproti zazitym umeleckym odvetviam. Okrem
presného zobrazenia predlohy, to bolo aj zachytenie okamihu, ktoré, aj s dlhymi expozi¢nymi ¢asmi

pri fotografovani, nebolo v mal'be mozné.
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Obr. 1,2: Petr Pechman —fotografia palubnej dosky pripravenej na spdjanie vo Photoshope, vlavo fotografia pre celok,
vpravo fotografia pre svetelné detaily tachometri

Produktova fotografia presla od vzniku po dneSok mnohymi upravami. Biele pozadie bolo
nandsané sprejom, a aby produkt zostal nepoSkodeny, pouzivala sa maketa prilozena na fotografii.
Toto bola tzv. Americka retu§, mdzeme ju pozorovat uz od 60. rokov 20. storo¢ia.”> Neskor s
prichodom Photoshopu a jeho rozsireni boli fotografie Casto upravované. Zikladné upravy vo
Photoshope sa ¢asto nazyvaji podla ich predchodcov vo fotografickom laboratériu.?® Od prichodu
Photoshopu sa mnohé vo fotografii zmenilo. Fotografia na film bola napriek existencii digitalnej
fotografie dlho pouzivand kvoli kvalite, ktor poskytovala. Vel'koformatovt fotografiu na pozitivny
material pouZzivali eSte v 90. rokoch 20. storocia napriklad fotografi automobilov. Fotografie sa casto
spajali z viacerych fotografii s rovnakym motivom, ale inym nasvietenim. (obr. 1 a 2) To sa dodnes
pouziva, ale skvalitnenim digitalnych fotografickych pristrojov bola filmova fotografia uz Uplne
vytlacena z komer¢ného vyuZitia. Digitalna fotografia je lacnejSia a rychlej$ia ako filmova fotografia,

aj napriek nesmierne drahému digitdlnemu vybaveniu.

V dnesnej dobe ma Photoshop od firmy Adobe niekol'ko konkurentov, napriek tomu sa drzi
v popredi a je oznaovany za najlepsi software pre upravovanie fotografii. Rozdiely medzi softvérom,
ktory sa pouziva, su Casto miniméalne a viac menej sa konkurenti podobaji na Photoshop z
jednoduchej pri€iny. Ak by bol konkurenény program prili§ odlisny, musel by sa ho konzument ucit’
od znova, a ak by aj mal lepSie vystupy, nebolo by ¢asovo mozné sa ho naucit’ podrobne, za rentabilny

¢as.?’

25 FERRON GEIS, Miquel, 1996. Americkd retus: airbrush. Praha: Svojtka a Vasut. Jak na to (Svojtka a Vasut). [ISBN
80-855-2168-7.

26 Napr. ndstroj zatmavenie a zosvetlenia.
27 The best photo editing software in 2019, Digitalcameraworld [online]. [cit. 2019-04-15]. Dostupné z:
https://www.digitalcameraworld.com/buying-guides/the-best-photo-editing-software
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1.2.2 Vyvoj produktovej fotografie

Fotografia sa do komercného vyuzitia dostala uz v druhej polovici 19. stor. napr. pre Lincolnovu
prezidentsku kampan rozdéavali malé odznaky s fotografiou Lincolna, ateliéry ponukali portrétne
fotografie velkosti vizitky, kde na zadnej strane boli tidaje, z ktorého ateliéru fotografia pochéadzala.
Ciastoéné vyuzitie fotografie v reklame prislo aZ zrychlenim a skvalitnenim procesu podas prvej
sv. vojny.?® Fotografia sliZila ako zaklad pre grafiku (obr. 3). Uplne vyuZitie produktovej fotografie

mozeme vidiet pri rozsireni katalégov pre ich detailné a hlavne rychle zobrazenie produktu.

Prichodom Photoshopu sa zjednodusilo upravovanie fotografii, a tym ceny klesli nizsie,
ked’'Ze retuséri nemuseli po kazdej chybe zacat’ od zaciatku. Spajanie fotografii bolo rychlejsSie a
presnejSie, preto boli realistickejSie produkty vo vyslednom prevedeni. Neskor sa do toho zapojila aj

digitalna fotografia. Bolo to potom, ¢o sa kvalitou vyrovnala filmovej fotografii.?’

V dnesnej dobe je mnoho fotografov ,,samoukov®, ktori sa fotografiu naucili pomocou
internetu a fotografujii najroznejSie zakazky, najCastejSie produktov pre znamych. Fotografia je

najrozsirenejsie umelecké médium vo svete, a to sa odraza na mnozstve fotografov vo svete.

W0t DAWG! §°%.
| Q] Hewz

Obr. 3: John De Looy, zakladom pre tuto reklamu bola fotografia,

1.2.3 Specifikacia produktovej fotografie

Specifikovat’ produktovii fotografiu moze byt v dnesnej dobe niroéné, k produktovej fotografii
moézeme zaradit' fashion, portrét alebo aj zatiSie. V jednoduchosti sa dd povedat, ze produktova
fotografia je t4 fotografia, ktorej zdmerom je zobrazit’ produkt atraktivne a predat’ produkt. Je to

komer¢na fotografia, ktora moze v istych pripadoch hrani¢it’ s umeleckou fotografiou. Taktiez to

28 pocas prvej svetovej vojny bola fotografia pouzivani najmi na mapovanie polohy nepriatel'skych vojsk pomocou
leteckej fotografie
2 Dodnes existuje mnoho skeptikov, ktori tvrdia, Ze digitalna fotografia sa nikdy nevyrovna tej filmove;.


http://kerryphoenixphotography.blogspot.com/2012/11/history-of-advertising-photography.html
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moze byt cestovatel'skd fotografia, fotografia jedla alebo portrétna fotografia, kde je zobrazeny

produkt, ktory mdze byt’ zobrazeny primarne alebo sekundarne.

Primarne zobrazeny produkt znamena ze fotografia je cielene vyfotografovana tak, aby
ukézala produkt ako taky, je na produkt zamerana a produkt je nasvieteny alebo ina¢ zvyrazneny, aby

bolo na prvy pohl'ad zrejmé, ze sa jedna o fotografiu produktu.

Sekundarne zobrazeny produkt je taky, kde na fotografii je akysi dej. Produkt tam je, ale
fotografia nai nie je zamerana. Moze tam byt len jeho detail alebo moze byt zndzornena jeho funkcia.
Tento typ fotografie je ur€eny na pribliZzenie ako produkt funguje, ako sa mé pouzivat’ a zaroven l'udi
navnadi ku kupe, nie kvoli tomu ako produkt vyzerd, ale kvoli nalade na fotografii. Funguje to na

rovnakom principe ako influenceri na socialnych sietach.

s
R

Obr. 4: Decathlon, zndazornenie produktu pri pouziti v realnom prostredi s atlétmi,

1.3 Historia, vyvoj a Specifikacia socialnych sieti a marketingu na socialnych

siet’ach

1.3.1 Historia socialnych sieti a marketingu na socialnych siet’ach

Historia socidlnych sieti siaha do roku 1997 k stranke sixdegrees.com. Pred vznikom dnes asi

najznamejiej socialnej siete Facebook>! bolo mnoho inych, medzi zndme patri napriklad Myspace.

30 vysvetlené na strane 14, poznamka pod ¢iarou ¢&.13
31 zatiatkom roku 2006 pre korporatne icely a neskor toho istého roku pre verejnost
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Socialne siete vznikli s myslienkou zblizit’ I'udi a rozsirit  ich obzor prave spdjanim l'udi. Taktiez dali

hlas T'ud’om, ktori by sa v normalnom Zivote nijako nepresadili.>?

Marketing na socialnych sietach vznikol s potrebou tieto siete financovat’ a to sa najcastejSie
dialo cez reklamu. Uz predévanie plochy na pop-up reklamu sa dé priradit’ k marketingu na socialnych
sietach. Casom sa tento typ marketingu rozsiril na hranicu, kedy to nestihali spracovat’ externé firmy

a preto si vel'ké firmy, zalozili vlastné oddelenie na spracovanie marketingu na socialnych siet’ach.

1.3.2 Vyvoj socialnych sieti a marketingu na socialnych siet’ach

Socidlne siete boli budované uz v projekte ARPAN??, kde sa snazili spojit univerzity na proto-
internete®®. Prva funk&na socidlna siet’ bola Sixdegrees, ktora fungovala do roku 2001 a mala
1 000 000 aktivnych pouzivatel'ov. LiveJournal umoznil 'udom nie len sa rozpréavat’ ale pisat’ kratke
blogy o ich kazdodennom byti, ¢o sa stalo zdkladom pre status na Facebooku, v roku 2003 bol
spusteny LinkedIn, ktory umoznoval 'udom publikovat’ svoj Zivotopis a komunikovat’ s I'ud'mi,
najcCastejSie kvoli praci alebo pracovnej pozicii. LinkedIn ako jeden z mala priekopnickych socialnych
sieti stale funguje a prosperuje. Youtube, dnes najvédcSia platforma pre publikovanie videa, bol
verejnosti spristupneny v roku 2005. Koncom toho istého roka bol Facebook spristupneny pre Velkt
Britaniu, Novy Z¢land a niekol’ko d’alSich krajin. V roku 2006 bol Facebook spristupneni pre va¢sinu
sveta. Po roku 2006 vzniklo mnoho malych socialnych sieti, ktoré¢ uz nenarastli do velkosti ich
predchodcov, ale vyplnili diery, ktoré tam nechali. Pinterest, Tumblr, Snapchat, atd’. st socialne siete,
ktoré nepriniesli ni¢ nové, ale priniesli to, o tu bolo, ale s pritazlivou grafikou a jednoduch§im
uzivatel'skym rozhranim, teda kazdy s tym vie pracovat’ po kratkom zoznadmeni sa. Tumblr je v
dnesnej dobe najvicsia stranka zamerana na blog, mnoho mladych umelcov tam ma portfolio kvoli
prieskum toho, ¢o tu uz je. Snapchat pocitil obrovsky tipadok s prichodom Instastories na Instagrame,
ktoré su vo svojej podstate to isté, o snapchat pontkal - kratke video denniky, ktoré su na serveroch

zapisané 24 hodin a potom budi vymazané.*

32 The History of Social Media Infographic, Spcial Media Today [online]. [cit. 2019-04-10]. Dostupné z:
https://www.socialmediatoday.com/news/the-history-of-social-media-infographic-1/522285/
33 Advanced Researched Project Agency Network - jeden z prvych pokusov o internet z roku 1969. zdroj: Overview,

Oxford Reference [online]. [cit. 2019-03-16]. Dostupné z:
http://www.oxfordreference.com/view/10.1093/oi/authority.20110803095352705

34 Predchodca internetu ako ho dnes pozname.
35 News, Snap Inc. [online]. [cit. 2019-03-16]. Dostupné z: https://www.snap.com/en-US/news/page/10/
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1.3.3 Specifikacia socialnych sieti a marketingu na socialnych siet’ach

Socialne siete sa Specifikuju jednoducho, st zaloZzené na stkromnych alebo ¢iastocne sukromnych
profiloch, ktoré si zakladaju l'udia, aby sa mohli spojit, pripadne zoznamit' s inymi 'ud'mi. Ich
hlavnou myslienkou bolo zblizit' Tudi d’aleko od seba. Sirit’ povedomie o veciach dejiicich sa na svete

a dat’ hlas 'ud’om, ktori ho v redlnom zivote nemaju.

Reklama na socialnych sietach vznikla z dévodu vel'kého mnozstva l'udi. Bola smerovana na
masu, podobne ako reklamy v mestach alebo pri cestach. Moznosti smerovania na cielovi skupinu
sa ukazali ¢asom. Rast cielenej reklamy bol podmieneny zhromazd’ovanim dat a pristupu k nim.
Socialne siete zhromazd'uju vacsinu vasej aktivity, a preto, lepsSie ako iné média, vedia o ¢o by ste

mohli mat’ zdujem v budiicnosti.
2 AKO VYTVORIT PRODUKTOVU FOTOGRAFIU PRE SOCIALNE SIETE

Produktové fotografia ma mnoho moznosti zobrazenia, od bieleho ateliéru so samotnym produktom
az po “spomienkovu” fotografiu na ktorej je produkt sekundarnym motivom. Kazdy tento typ moze

byt’ pouzity pre socialne siete ak je dobre pripraveni spolu so spravnym textom.

Pre socialne siete, vd’aka ich rychlemu ekosystému, musia byt’ fotografie razne, jednoduché
a produkt na nich musi vyzerat’ atraktivne, teda tak, aby ste ho chceli na prvy pohl'ad. Nepocita sa s
dlhym pozeranim si jednej fotografie ani &itanim textu do hibky. Ak tam je slovny zvrat, musi byt
vyrazny, ak je produkt prili§ zlozity, najcastejSie je vyobrazeny jednoducho (v detaile), pre uputanie
divaka. Pre ich rychly ekosystém su zbytocné kampane s vysokym rozpoctom, naj€astejSie sa tu
stretnete s malymi rychlymi projektami, ktoré od myslienky prisli k hotovému produktu v priebehu
niekol’kych pracovnych dni. Je to najmi kvoli ¢asto meniacim sa trendom a mnohé znac¢ky sa chcu

na tomto trende zviest’.>

V pripade pouZitia influencera je dolezité, aby na fotografii nebol dobre vyzerajici len Clovek,
ale aj produkt. Aby l'udia, ktori tohto cloveka poznaju (fanusikovia) vedeli ako vyzera produkt nazivo.
TaktieZ je to o predstave zdkaznika o sebe samom, pre priklad uvediem reklamu na chudnutie,

pravdepodobne tam bude zobrazeny chudy clovek, aby zakaznik zatuZzil po chudom “ja”.

2.1 Biela fotografia

Biela fotografia je typ produktovej fotografie na bielom alebo in4¢ neutralnom pozadi, slizi pre

zobrazenie produktu s realnymi proporciami.

36 Beginner’s Guide to Creating Images for Social Media [Infographic], Socially sorted [online]. [cit. 2019-03-16].
Dostupné z: https://sociallysorted.com.au/creating-images



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 23

Samotna biela produktova fotografia zobrazend na e-shope sa lisi od predajcu, nie vSak od
samotnych znaciek, ktoré maju fotografie prilis podobné. Kazdy obchod chce byt “originalny” a chce
aby prave ich sposob fotenia bol zaujimavy v rdmci moznosti o najlepSieho zobrazenia produktu.
Ciel'om tejto fotografie je rychlo informovat’ ako produkt vyzera na modelovi, aby si zakaznik mohol
predstavit’, ako by to priblizne vyzeralo na fiom. Produkt je zobrazeny z viacerych stran, pripadne st
tam detaily. Tato fotografia je zvycajne doévod preco si zakaznik produkt kupi. Pouziva sa hlavne v
e-shopoch, doplnend textom, ale nijdeme ju aj v pop-up reklamach. Rozdiel medzi znaCkami,
obchodmi je ¢asto minimalny. V pripade Footshopu je to fotografia v rohu, pri dvoch polystyrénoch,
obcasne palety, pozadie nema len bielu farbu, niekedy pouzivaji aj tmavo Sedu, az ¢iernu. Aj pri
rozdielnom materiale mézeme vidiet' spolo¢ny znak neutrdlneho pozadia aby produkt ¢o najviac
vynikol. Ako iny priklad uvediem Bibloo ktoré produkt/model vyrezava z pozadia a pozadie vybieli
v postprocese kde ho nakoniec “stiahne o 10 bielych™’, tento krok neuskodi produktu ale pomdze
pozadiu, aby nebolo preexponované. Tmavsi obdiznik dobre pdsobi na bielej stranke. Taktie
nechdva modelom anonymitu “odrezanej hlavy”, kde vas nerusi vyraz modela, pretoze jediné

viditeI'né, z tvare, st usta.’®

Obr. 5 viavo:Bibloo, produktova fotografia z obchodu Bibloo, obr. 6 vpravo:Footshop, produktova fotografia
z obchodu Footshop na neutrdalnom pozadi v rohu
Doménou tejto bielej produktovej fotografie je hlavne rychlost’ a cena. Je to najrychlejsia
produkovana fotografia - od naskladnenia, cez fotografa, retuSéra, po publikovanie by nemalo prejst’
viac ako 5 pracovnych dni. Taktiez cena nesmie byt prili§ vysokd, vzhl'adom na nenéarocnost’ a

kratkodobé pouzitie.

37 Stiahnutie jasov o 10 bodov bielej zapri¢ini jemné zoSednutie pozadia.
38 Bibloo: Manual retuséra
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2.1.1 Vyroba bielej fotografie

Proces vyroby fotografie, ako som uz spominal, je jednoduchy, rychly a musi byt efektivny. Idealne
je fotografovat’ to pri rovnakom pozadi a so svetlom manipulovat’ len minimalne. Svetlo na pozadie
musi byt rovnaké, aby fotografie neblikali*®, svetlo na produkt sa ¢iastoéne menit moze, ale je lepsie
drzat" konStantny typ svietenia pre vSetky produkty. Nasvietenie produktu ako také, by malo
zobrazovat’ cely produkt, bez prili§ tmavych alebo prili§ svetlych ploch, v pripade, Ze je na produkte
Struktara, musi ju byt vidno, v lesklych predmetoch nesmie byt jasné, ¢o sa v nich odraza. Pri
fotografovani je dobré mat’ asistenta pre efektivnejSiu pracu. Stazenim pri fotografovani mozu byt
predmety s vysokym leskom alebo predmety priesvitné, pripadne prichl'adné. V takej situacii sa musi

fotograficky ateliér prispdsobit’ na fotografiu tohoto typu.

2.2 Propagacna fotografia

Propagacna fotografia je fotografia sliziaca na propagiciu znacky alebo produktu. Mo6ze byt
zobrazend r6znymi spdsobmi, ¢asto siahajicimi az k abstraktnej fotografii. Propagacna fotografia je
Casto spajana s kampanou, vysokym rozpo¢tom a dlhym procesom, o nie je vzdy pravda. Propagacna
fotografia méze byt v dnesnej dobe promptna zalezitost’” malého charakteru, najma kvoli zna¢ne

zrychlenému Zivotnému tempu.

Obr. 7:Richard V. Thompson IIL., Lancia Delta, ¢iastocny zdsah abstraktnej tvorby do produktovej fotografie

39 Nemali int tonalitu pozadia a pri prezerani tak zostdva konstantné pozadie.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 25

Produktova fotografia sluziaca na propagaciu produktu, ktora bude sluzit’ ako reklama na
novy produkt, ktory je eSte na ceste, je dobrym prikladom kampane s vel'kym rozpo¢tom. Cesta od
myslienky cez skicu, konzultacie, aZ po findlny navrh na fotenie je zdihava a planuje sa dlho pred
ohlasenim produktu. Fotograf, v takejto situacii, malokedy zasahuje do samotného navrhu a je

zavolany pred “hotovu vec”.*

Fotografie takéhoto typu sa liSia vyzorom, prevedenim a v dneSnej dobe sa Casto krat
kombinujt s objektom, aby vynikli v mori ostatnych reklam (priklad na Adidas Deerupt). Kampane
sa od seba liSia a malokedy nest, okrem loga znacky, aj iny spolo¢ny znak s inou reklamnou

kampanou.

Undeniably adidas. Disruptive through the simplicity of the grid
Deerupt was born from the courage to disrupt the design DNA of the
archives to champion a return to bold colour, radical comfort, and an

unprecedented silhouette

SHOP FOOTWEAR ©

Obr. 8: Adidas, reklamna kampan znacky Adidas ku kolekcii Deerupt, 2018

40 Lenv pripade ze fotograf tym nebol povereny zadavatelom, v tomto pripade navrhuje a konzultuje fotografie so
zadavatel'om fotograf.
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V roku 2017 sa vyskytol neustale rastici trend pouzit’ v kampani influencera. Influencer sa s
produktom vyfotil na zéklade zadania, k prispevku napisal pozitivny text a uviedol web stranku, kde
sa da produkt kupit’. Toto je jeden z mnohych modelov, ako sa da influencer pouzit. Tento trend sa
viaze k tpadku pozorovania televizie mladymi I'ud’'mi, a preto k lepSiemu predaju zacali pouzivat
tvorcov kreativneho obsahu na r6znych socidlnych sietach hlavne instagram a youtube. Touto formou
mohli svoj produkt nendpadne propagovat’. Po presyteni trhu touto formou platenej propagacie, sa
zacali firmy orientovat’ na Influencerov s mensou fanusikovskou zakladiiou, a taktiez zacali davat’
spominané internetové celebrity na tlacené reklamy, a ponukat’ produkt v rukéch influencera.
Samozrejme sa takéto fotografie pouzivaju aj na socidlnych sietach. Huawei na propagaciu svojich

produktov pouziva lokalne celebrity, Sportovcov alebo lokalnych influencerov.

2.2.1 Vyroba propagacnej fotografie

Ak je fotograf povereny vytvorenim celej fotografickej prilohy propagécie od zaciatku az po finalny
produkt, je dobré poznat’ aspon nedavnu historiu a kampane znacky, ktord je zaddvatel'om. Mood
board*! by mal pozostavat z jednotného $tylu a podobnych ingpiraénych zdrojov, aby si zadavatel
tiez vedel vytvorit’ predstavu ako moze findlny vizudl vyzerat. Po schvéleni vizudlu prebieha priprava
na fotografovanie kde okrem fotografického ateliéru, vybavenia, samotného produktu, kulis pripadne
modela, potrebujete aj asistenta. Fotenie nemusi vzdy prebiehat’ v ateliéri, ak ale prebieha v exteriéri
musite pocitat’ so zmenou pocasia, pripadne dila fotografovania. Svietenie, fotografovanie zalezi na
vizudle a inSpirdcii. Pri fotografovani je vhodné pocitat’ s alternativami vysky aj Sirky a faktom, Ze
fotografujete jeden produkt, a teda udrziavat’ liniu medzi celym fotografovanim aby mohli

ktorékol'vek fotografie spolu kooperovat’ a nebolo potrebné vyrabat’ len urcité sety pre zverejnenie.

2.3 Prezentacia

Pri prezentécii produktovej fotografie je len maly rozdiel medzi fotografiou pre web a socialne siete,
v oboch pripadoch ide o zobrazenie produktu. Pri prezentacii kampane na dany produkt je dolezité
zachovat’ jednotny a zapamadtatel'ny vizual, ale pouZzivat’ identické fotografie na socidlnych siet’ach aj
webe moze Skodit. Pre socidlne siete je lepSie pouzit' jednoduché a zaujimavé fotografie, ktoré
uputaju vasu pozornost. Samotna prezentacia by mala byt nevSednd a CiastoCne vytf¢at’ z radu.
Nemusi sa striktne drzat’ trendu, ktory nasleduje, ale zmenit’ ho k lepSiemu, pripadne k nieComu, ¢o

viac koreSponduje so znackou, ktoru prezentuje.

Prezentacia znacky a Sirenie povedomia o nej, su dolezitou sucastou prosperovania. K
9

najjednoduch§iemu §ireniu povedomia patri napriklad giveaway*’. Pri giveaway je dobré pouzit

41 Ingpiracia, nalada pre vizudl.
42 Sutaz, v ktorej je pontikany produkt za zdiel'anie prispevku.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 27

fotografiu produktu, ktora divak uz mohol vidiet' v e-shope, aby si skor spojil obraz a produkt. Je
dodlezité aby sa takéto Sirenia neopakovali prili§ ¢asto, potom to méze byt’ vyhodnotené ako netspesné

a l'udia Casom prestanu tieto prispevky zdiel’at’.

Prezentacia znacky nemusi byt len ten vylesteny povrch, mladé firmy Casto ukazuja ukazky
zo zékulisia a rézne pripravy, ktoré vo fantsikoch vzbudzuju zvedavost’, a preto budi pozerat,
pripadne Cakat’ na d’alSie ukdzky zo zakulisia. Okrem toho im to pridava pocit, ze patria k dane;j
znacke. Pri rozhodovani ¢i si kupia produkt niekde kde je lacnejsi alebo u svojej znacky, vyberu si

svoju znacku, lebo k nej patria.

Prezentacia je dolezita pre udrzanie klienta a kvoli pozitivnym ohlasom na znacku. Taktiez je
dolezité mat’ Gispe$nu prezentaciu, z dovodu dohody so spolupracujicimi znackami, stdva sa totiz, Ze
znacky si do dohody o spolupraci zaclenia odstavec o prezentovani znacky, roz§irovania povedomia

a na zaklade neuspesného prezentovania mézu spolupracu zrusit’.
3 POSTPRODUKCIA®

V pripade bielej aj propagacnej fotografie je zvykom zavolat’ si na postproces retuséra ktory sa danym
zanrom zaobera. Fotografovi to Setri ¢as a moze sa sustredit’ na dolezitejSie veci, napr. d’alsie fotenie,

produkcia, atd’.

3.1 Biela fotografia

Na bielu fotografiu nie je potrebné mat’ zvIast’ vela vedomosti o fotografii obecne, zvycCajne staci
zaklad svietenia, komunikacie s modelom a spravne nastavenie fotoaparatu. Nie je tu priestor na
rozvijanie alebo ukazovanie svojho jedine¢ného pristupu k produktovej fotografii. Tato praca by sa
dala prirovnat’ k pasovej vyrobe, kde za ¢o najkratsi Cas, je potrebné upravit’ Co najviac fotografii a
dat’ si pri tom pozor na jednotné pozadie. Postprodukcia by mala byt’ jednoducha, rychla a efektivna.
Napriek tomu, Ze toto je fotografia pri ktorej si ako zékaznik poviete ¢i produkt chcete, je na fiu
vynaloZenych najmene;j prostriedkov a ¢asu. Samotny postproces by nemal zabrat’ pri produkte** viac
ako pol hodinu. Ide len o prejasnenie pozadia, vyrovnanie fotografie, odstranenie prachu. Fotografie
by mali mat’ jednotny vyber pozadia, dovodom je lepSie sustredenie sa na produkt vo vybere medzi

viacerymi obrazkami v e-shope.

# Uprava fotografii, retus
44 Zhruba pit’ fotografii, moze ich byt viac ale aj menej, zaleZi na firme a produkte.
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Obr. 9 vlavo: Footshop, priklad ,, bielej * fotografie produktu pri neutralnom pozadi, 2018, Obr. 10: Footshop,

propagacna fotografia novych tenisiek, 2018

3.2 Propagacna fotografia

S rézni autori a rozne pristupy k fotografiam, kazdy ma svoju vlastnu predstavu o idedlnej
kompozicii a tondlnej Skdle projektu. Je dolezité dohodnut’ sa na tom pred fotenim. Kompromis
nemusi byt vzdy spravnou cestou®’. Ako konkrétny autor pristupuje k fotografovaniu, je najlepsie
vidno z jeho portfolia. Tam by mal mat’ obsiahnuté zanre fotografie, ktorym sa venuje. Zvyc¢ajne sa
profesionalny fotograf zameriava na dva alebo tri Zanre, v ktorych vynika pred ostatnymi jedine¢nym
svietenim, farebnost'ou apod.

S dnesnou pokrocilou technikou a digitalnymi moZnost'ami je celkom zloZité digitalny obraz
spracovat’ a dostat’ tak maximum z fotografie. Propagacné fotografie a ich postproces je zlozitejsi a
Casovo naroc¢nejsi. Napriek tomu nemoze trvat’ zvlast dlho z dovodu bliziaceho sa odovzdania.
Okrem samozrejmych tikonov, ktoré sa upravuju pri bielej fotografii, sa tu upravuje tonalita pozadia,
kulis a vSetko sa kladie do predom vybraného tonu podl'a vizualu. Je zvykom, Ze fotograf predpripravi
niekol’ko fotografii, aby retu$ér vedel, aka bola jeho predstava a pribliZil sa jej. RetuSovanie veci je
dobré konzultovat s fotografom, ktory mohol mat’ pre zdanlivo rusivy element dovod a bez neho by

fotografia*® nemusela fungovat.

4 ZVEREJNENIE

Zverejnenie prispevku je zlomovy bod v Zivote prispevku. AZ po zverejneni prispevku sa da zistit’ ¢i

bude tento prispevok tuspesny alebo nie. Prvykrat dostane moznost’ ¢elit’ redlnemu publiku a prave to

45 Napr. ak jeden fotograf preferuje upravu do Zlta a druhy do modra, fotografie upravené do zelena nie st spravnym
rieSenim, tak isto ako nie je rieSenim mat’ polovicu do modra a polovicu do zlta.
46 Aspoti v o€iach fotografa.
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ako si bude pocinat’ po zverejneni alebo ako si bude pocinat’ po niekol'’kych minutach, hodinach alebo
dioch bude rozhodovat’ o tom, ¢i bude jeho zivot d’alej podporovany. Podporujt sa prispevky, ktorym
sa dari v pociatocnych chvilach. V tejto dobe sa rozhoduje okrem zamestnanca poverené¢ho touto

pracou, aj algoritmus, ako a ¢i prispevok prijme. V dnesnej dobe o tom rozhoduju prave algoritmy.

Rozmer fotografie sa 1iSi medzi socidlnymi sietami. Fotografie m6zu byt orientované na
vysku a Sirku v r6znych pomeroch stran. Je dobré vediet’ za akym tc¢elom bude fotografia pouzivana

alebo kde sa bude najviac vyskytovat'.

4.1 Priprava

Pripravit’ fotografiu pre socidlne siete si vyzaduje eSte trochu pozornosti, ked’ze kazdé pouzitie ma
vlastné rozmery a Specifikd. Priprava pre Facebook zahffia okrem spravnej kompresie aj zmenu
velkosti aj format, ktory nebude komprimovany Facebookom ako takym. Mdze tam totiz nastat
posterizacia®’, ktora kvalitu fotografie vo vi&§ich farebnych plochach zjednoti, a tym degraduje
produkt. Kto fotografie upravi na sprdvne rozmery zéalezi na dohode medzi zadavatelom a
fotografom, je ale praktickejsSie ak si zadavatel pripravuje fotografie sdm, ked’ze by to muselo byt

niekol’ko verzii z kazdej fotografie a mnohé by sa vobec nepouzili.*s

Pri priprave samotného prispevku je dolezité poskladat’ ho z vizudlu (video, fotografia),
copywritingu v spravnom jazyku, pre spravnu ciel'ovl skupinu a spravnu lokalizaciu, podl'a ktorej sa
upravi ¢as zverejnenia. Kazda cast’ prispevku je ddlezitou pre Uspech prispevku ako takého a jeho

budtcnost’.*

4.2 Medialny Zivot

Fotograf nevie ovplyvnit' medidny Zivot fotografie. Medialny Zivot znamena pracu s fotografiou a
zverejiiovanie v réznych formatoch, na roznych platformach. Web dizajnéri alebo grafici, finalizujtici
prispevok, je mozné z fotografie vyrezavat Casti, ktoré potrebuji alebo mozu k fotografii pridavat’
text apod. Autor sa na to pripravuje jednoduchym spdsobom, a to predstavou ako rdézne je mozné
orezat’ fotografiu pre dany format. Hovorime tu o banneroch v najrdznejSich formach, pozadiach web
stranky, vystrihovani fragmentov kvoli detailom, roznych formatoch povedzme na Facebook, kde

titulna fotka je 828x315px a bezpecna zona pre mobilné zariadenie je 560x315px, idedlna fotografia

47 Strata poltonov, vytvorenie farebnych map.

“ DOLAN, Rebecca a Steve GOODMAN, 2017. Succeeding on social media: Exploring communication strategies for
wine marketing. Journal of Hospitality and Tourism Management. 33, 23-30. DOI: 10.1016/j.jhtm.2017.09.001. ISSN
14476770

4 Zdroj je rovnaky so zdrojom pfi &isle 48
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pre prispevok je 1200x800px &o je pomer stran 4:3.5° Profilovi fotografiu je vhodné mat’ vo §tvorci,
ktory sa ale zobrazuje 160x160px. Na zaciatku Instagramu bol prispevok vo Stvorci s rozmerom
640x640px, v roku 2015 bol velky prechod na Stvorec o formate 1080x1080px a pre rok 2019
prechédzaju na format 4:5 o Sirkou max 1080px. Profilova fotografia pre Instagram je maly kruh s

priemerom 180px.>!

5 PRiPADOVA STUDIA - FOOTSHOP

Pre priklad spravnej spoluprice medzi marketingom na socidlnej sieti a fotografiou pouzijem
spolo¢nost’ Footshop, ktord sa zaobera predajom lifestylovej obuvi a oblecenia. Footshop je mlada
firma, ktora vznikla v roku 2011 a dnes je jedinym dodévatel'om exkluzivnych tenisiek znamych
znaciek v Cechach a na Slovensku. Od roku 2015 spolupracuju s Adidas Consortium®2. ,, Byt ¢lenem
rodiny adidas Consortium znamend, ze obchod dostane pristup k nejvyssim a nejnedostupnéjsim
radam modelu, které se od této znacky daji sehnat. Mluvime o exkluzivnich uvedenich novych stylii a
o modifikacich jiz existujicich klasickych modeli, o vzdacnych spolupracich s umélci, obchody,
modnimi domy a jinymi znackami. Tyto modely jsou celosvétove velice limitované a dostupné vétsinou
Jjen ve stovkdch kusii. * (Footshop x Adidas). Funguje v strednej Eurdpe, okrem Ciech a Slovenska aj
v Mad’arsku, Rumunsku, Ukrajine, Bulharsku, Franctzsku, Nemecku, gpanielsku, Taliansku a
najnovsie v Chorvatsku. Spolupracovali s viacerymi znackami a osobnostami, v decembri 2018
vydali Gspesnt kolekciu Icon v spolupraci so slovenskym rapperom Patrikom Vrbovskym, znamym
ako Rytmus. Footshop chce byt trendsetterom’® vo svojom obore. Musia sa sice ¢asto prisposobit’
kvoli kampaniam, ktoré im posielaji znacky, s ktorymi obchodujli, no napriek tomu skasaju rozne
nové socidlne siete a spOsoby prezentacie. Kampane, ktoré vytvara Footshop, vytvaraja brand

manazéri, externi fotografovia alebo influenceri sami.

Pri analyze znacky Footshop som v prvom rade vyuzil osobn¢ stretnutie s manazérom socials
oddelenia®*, ktory ma na starosti socilne siete, Ing. Martinom Paukrtom. Predtym ako nastupil do
Footshopu bol riaditel'om vlastnej marketingovej agentury, ktord nad’alej pokrac¢uje pod menom -
besocial. Na stretnutie som si pripravil konkrétne otazky. V priebehu celého poobedia sa mi podarilo
doplnit’ najma informaécie, ktoré som nenasiel na informacnych kanaloch Footshopu a zapracovat ich

do mojich kapitol nizsie. Dolezitym poznatkom pri skimani Footshopu bol aj fakt, Ze komunikaciu

50 The Latest Facebook Image Dimensions 2019: Infographic, Louise Myers Visual Social Media [online]. [cit. 2019-
03-16]. Dostupné z: https://louisem.com/120414/facebook-image-dimensions

S'What’s the Best Instagram Image Size 2019? Infographic, Louise Myers Visual Social Media [online]. [cit. 2019-03-
16]. Dostupné z: https://louisem.com/37587/whats-the-best-instagram-image-size

52 Projekt firmy Adidas ktory prinasa spoluprace zo svetovymi znackami v limitovanych ediciach.

33 Osoba alebo firma vytvarajuca trendy.

34 Socials je nazov oddelenia zaoberajlicim sa spravou socidlnych sieti.
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znacky nereprezentuju len socidlne siete, ktoré vystupuji pod menom znacky, ale tvoria ju aj
osobnosti, ktoré znacku tvoria, to znamena jej zamestnanci a obdivovatelia (nie influenceri - neda sa
o tom hovorit, ak to je platena sluzba). Pre tito pracu som pouzil vystupy aj zo sledovania socialnych
profilov kI'i¢ovych osobnosti Footshopu, napriklad Ing. Peter Hajducek (CEO)>, Bc. Jana
Prochazkova (HR manazér)*®, Ing. Martin Paukrt (socials manager)®’, Ing. Peter Topor (COO a
CIO)®, Mgr. Michal Toth (finanény manazér), Don Skywalker a Adam Baca (Youtube), Lijana
Patakova (Social media specialist), Ing. Peter Podolinsky (marketing manazér). Kazdy z tychto
profilov opisuje trochu iny pohlad na firmu ktory je podmieneny poziciou resp. vztahom k
Footshopu. Profil Petra Hajducka je nabity biznis témou, profil Jany Prochazkovej je naopak vel'mi
prijemny a nevtieravym spdsobom komunikuje najmé s 'ud’'mi ktori Footshop tvoria. Michal To6th
ako finan¢ny riaditel’ komunikuje r6zne délezité finanéné informacie ¢i uz Footshopu samotného
alebo celého segmentu e-commerce® - fashion/lifestyle. Don, Adam a Lijana v prvom rade
reprezentuju produkty, ktorymi Footshop disponuje, prezentuji okrem iného aj novinky zo sveta

tenisiek apod.

5.1 Marketing na socialnej sieti

Footshop mé& mnoho oceneni za marketing na socidlnej sieti, medzi nimi je aj prvé miesto v sut'azi
Fénix content marketing v roku 2018 za youtube kanal, o je uz druhy rok po sebe.® Operuji na
viacerych socidlnych siet’ach okrem Youtube, Facebook a Instagram, st aj na LinkedIn a samozrejme
Twitter. Kazdy z profilov je aktivny, m4 niekol’ko tisic fanisikov®! a dobré hodnotenia. Vplyv na
socialnych sietach nekonc¢i ich vlastnymi profilmi, nakol’ko ich zamestnanci aktivne prispievaju k

Sireniu znacky.

Poc¢as mojho rozhovoru s Martinom Paukrtom som sa pytal aj na ich predos§lu a budicu pracu
so socidlnymi sietami. NajsilnejSou sociadlnou sietou z pohladu rastu je Instagram. Z pohladu
prijmov je to Facebook. Zacali budovat’ Tik Tok, na ktorom maji momentalne len niekol’ko videi a
prislichajici dosah. Chct sa na tuto siet’ zamerat’ z dovodu zacinajuceho trendu, ktory aj oni tvoria.
Minuly rok skuSali Pinterest, ktory sice mal vysoky uspech a dosah, ale zmena na navsteve
webstranky bola minimalna. Teraz Pinterest Zije vlastnym Zivotom®? a stale mé vysoky dosah. Pred

Pinterestom skusali americki socidlnu siet’ Reddit, kde sice vybudovali silny profil s vysokym

55 yykonny riaditel

3¢ manaZzér Pudskych zdrojov

57 manaZér socialnych sieti

58 prevadzkovy riaditel a riaditel’ informa¢ného oddelenia

59 Elektronické obchodovanie.

0 Youtube, Fenix Content Marketing [online]. [cit. 2019-03-16]. Dostupné z: https:/soutezfenix.cz/vysledky/
61 Najvicsi je facebook kde ma takmer 650 000 fantisikov.

62 7ije bez nového obsahu.
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dosahom a pozitivnym obsahom, ktory zmenil navstevnost’ webstranky, no to sa neodrazilo v predaji
z doévodu komplikovaného Amerického trhu, ktory ma iné ceny a sluzby povazované za Standard.
Preto tento profil opustili. Koncom roka 2017 opustili aj Snapchat, socialnu siet’ zaloZzenu na kratkych
videach, dovodom bol vznik Instastories na Instagrame, ¢o je v podstate to isté ako Snapchat, ale je
to sucastou uz velkej socidlnej siete. Rozhodnutie bolo jednoduché aj z dovodu neexistujucich
informacii o dosahu na Snapchate. V tej dobe mal profil na Instagrame okolo 150 000 sledovatel'ov

a o profile na Snapchate nemali Ziadne informacie o sledovatel'och, ani dosahu.5’

5.1.1 Spolupraca s influencermi

Spolupraca s influencermi za¢ina kontaktovanim. To prebicha rdzne, ak sa jednd o Ceskych alebo
slovenskych influencerov naj€astejSie oni kontaktuji Footshop, bud’ priamo cez socidlne siete, na
ktorych su dani influenceri zamerani alebo cez email. Ak sa jedna o zahrani¢ného influencera je
proces rozny, najcastejsie si ho vyhladaji rucne, cez nejaky vyhl'adavac (hype) alebo cez lokalneho

koordinatora, ktory vie, kto sa na ¢o hodi.

Fotografie s influencermi sa daji rozdelit do dvoch modelov. V prvom, Footshop poskytuje
produkt, s ktorym sa influencer vyfotografuje a prispevok nésledne zverejni na socidlnej sieti. Tieto
prispevky Footshop zdiel'a. V druhom modely Footshop poskytne produkt, fotografa a cely projekt.

Influencera odfoti fotograf najaty Footshopom a fotografie si rozdelia a zverejnia ich obe strany.

Modelov na spolupréacu existuje viac, liSia sa od ¢loveka, vysSie spomenuté si najcastejSie
pouzivané. Této spolupréca rozsiruje povedomie o znacke. Kazdého influencera si Footshop preveri
eSte pred zaCiatkom spoluprace. Meno znacky sa nesmie spdjat’ s influencerom, ktory ma za sebou

kontroverzné kauzy.

K mojej otazke €i zverejniovanie rovnakych alebo podobnych fotografii s influencerom
ovplyviiyje Statistiky, som dostal zapornii odpoved’. Odovodnené to bolo tym, Ze Footshop ma
globalny Instagram, a teda tam nie je len ¢eska alebo slovenskéa fanuSikovska zakladna. Samotna
Ceskd zakladna tam tvori menS$inu, a teda zverejnenie tejto fotografie zasiahne vacsi okruh T'udi.
Taktiez su fotografie kvalitné a zobrazujii modu ktord je v dnesnej dobe obl'iben4, teda zaujem o fiu

maju aj l'udia, ktori samotného influencera nepoznaju.

Influencerom nechavaji vol'né ruky v style fotografie, nechcu od nich, aby dodrziavali ich
Styl fotografovania z dovodu, Ze by bolo jasné, Ze to je platena kampan, ¢o nie vzdy musi byt dobré.
Ak je potrebné posilnit’ povedomie o produkte je influencerom zadané, aby bola fotografia viac

zameran4 na dany produkt, ale ina¢ obmedzovani nie s.%

63 Martin Paukrt, osobné stretnutie, priloha A.
64 Zdroj totozny s ¢islom 63
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5.1.2 Instagram a Footshop

Profil Footshopu na Instagrame nie je taky o akom pocujete na Skoleniach o marketingu na socialnych
sietach. Nie je to jednotny $tyl, je skor chaoticky a ma mnoho poddb. To mu vSak nebrani byt jednym
znajsilnejsich a najrychlejsie rasticich Instagramov so zameranim na lifestyle, obuv a fashion. Dovod
preco je takto ro6znorody, s prekryvanim viacerych Stylov je, Ze oddelenie spracovavajice Instagram
nie je schopné publikovat’ tol’ko prispevkov denne, aby bola mozaika na oko pekna. Nezaklada si na
navstevach priamo na profile ale prioritou st uz existujuci sledovatelia, ktori sleduju obsah na svojich
nastenkach. Taktiez ich obsah tvori okrem obsahu, ktory tvoria sami aj obsah od influencerov,
fanusikov a vacsina je od znaciek, ktoré im posielaju, ¢o maju publikovat. Manazér oddelenia je tiez
presvedceny, ze energia vydana do Gpravy profilu tak aby bola mozaika “peknd” nie je priamo imerné
prinosu profilu. Za teraj$im vyzorom profilu je vel'a mravcej prace a oproti konkurencii vedia z

Instagramu vyt'azit’ maximum.

Instagramovy profil je globéalny, pred niekol’kymi rokmi ho Footshop prepol do anglictiny, po
teste mat’ ho v CeStine. Taktiez mat’ viacero Instagramovych profilov na ktoré dévaji v podstate

rovnaky obsah je zbyto¢né, ked’Ze je lepSie mat’ takto robeny Facebook.

5.1.3 Facebook a Footshop

Footshop ma verejny profil na Facebooku pre kazdu jazykova mutaciu ich web stranky. Taktiez ma
jeden pre Eurdpu a jeden pre Ameriku. Facebook je lepSie stavany na lokalizovanie publika podl'a

krajin ako Instagram, a preto je viacero verejnych profilov prave na tejto sieti.

Pre kazdy jazyk vo verejnom profile na Facebooku ma Footshop rodeného hovoriaceho pre
dany jazyk. VSetci st v jednej budove v Prahe. Tym vie Footshop manazovat’ sviatky a lokalne
slavnosti pre dané krajiny tak aby zodpovedali danej krajine.®> Vie ako smerovat’ reklamu na dané
lokality pre sezénne vyrobky.%® Taktiez md osvedcené siluety topanok, ktoré sa viac predavaju

v krajinéch, a preto ich tam bude propagovat viac ako v inych, kde sa zasa lepSie predava ina silueta.

Facebook v pociatkoch Footshopu sltZil ako komunika¢ny kanal pre celt firmu.

5.1.4 Iné ako marketingové vyuzitie socialnych sieti

Socialne siete podporuji okrem marketingovych aktivit aj d’alSie spektrum dolezitych aktivit, ktoré
prispievaji k fungovaniu firmy. Pre oddelenie I'udskych zdrojov znamenaju tieto socidlne siete

moznych kandid4tov na pracovné pozicie.®’ Slizia na prezentaciu firmy ako takej, taktieZ st socialne

65 Napr. Rumunsko ma vi¢sinu sviatkov o tyzdefi skor ako vicsina Eurdpskych krajin.
% Napr. nebudu propagovat’ zimné topanky vo februari v Taliansku, ked’ tam uZ zima kon¢i.
7 Priamym oslovovanim.
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siete, kde sa vyhodnocuje, aky dobry zamestnavatel’ je. Vd’aka tomu je mozné ziskavat’ kredity, ktoré
umoziuji budicu spolupracu s novymi zaujimavymi klientmi. Pre oddelenie customer care st vSetky
socialne siete uréené na komunikaciu so zdkaznikmi, ¢i uz sa jedna o verejna®® alebo sukromnu®’
komunikaciu. Pre Footshop je dolezité byt vSade tam, kde sa o znacke hovori, reagovat’ na podnety,
a ak na to je priestor, aj zlepSovat’ sa. Taktiez je to ndstrojom pre znalostnu databazu o Footshope ako
takom. Tuto komunikaciu vyhl'adavaju pomocou na to ur¢enych nastrojov ktoré zdruzuji komentare
a dotazy do skupin podl'a déleZitosti. Customer care reprezentuje tzv. Footshop voice’® - d’akuje,

chvali, definuje, dava do poriadku.”!

5.2 Fotografia a Footshop

Fotografie su kI'uiCovym aspektom pri predaji na internete. Bez nich by si zdkaznik musel dohl'adavat
ako predavany produkt vyzera a pravdepodobne by si ho kupil na stranke, kde je tento produkt

vyfotografovany.

Samotny Footshop mé fotografické oddelenie spadajuce pod logistiku importu. To slizi na
fotografiu produktov na ich pozadi. Vsetky propagacné materialy sa fotia s externymi fotografmi

alebo so zamestnancami zo socials oddelenia.”?

5.2.1 Biela fotografia, jej vyuzitie a Footshop

Footshop ma jedinecny sposob fotografovania produktov na bielom, pripadne neutrdlnom pozadi.
Fotografované produkty dava do rohu, ktory je vytvoreny dvoma stenami, pouZiva pri tom rézne
materidly, niekedy aj paletu na prevoz tovaru. Kazda kolekcia je fotografovana na inom pozadi, pre
lepSie znazornenie novej kolekcie. Fotografie maju biele, Sedé alebo Cierne pozadie. Vo svojich
zacCiatkoch Footshop fotografoval produkty pri dennom svetle, o sa ale neosvedc¢ilo kvoli r6znej
farebnosti svetla pocas roznej dennej doby, pripadne odliSného pocasia, ktoré sa odraZa aj na

vyslednej farbe produktu.”

Tento typ fotografie sa pouziva nielen pre eshop, ale aj pri propagacii, najmi kvoli dobre;j
viditeI'nosti produktu a svojmu jedine¢nému sposobu. Fotografie si tak hned’ spojite s obchodom, bez
potreby hl'adat’ logo. NajcastejSie sa pouzivaji pri propagacii giveaway alebo rdéznych sutazi, ku

ktorym nie je samostatna grafika, ale propaguju sa touto fotografiou s kratkym textom.”*

% Odpovede v komentaroch, na férach apod.

% Odpovedanie na stikromné spravy, emaily apod.
70 Hlas Footshopu.

! Tgor Dudinsky, osobné stretnutie, priloha B.

2 Zdroj totozny s ¢islom 71..

3 Miro Cibul’ka, osobné stretnutie, priloha C.

74 Zdroj totozny s ¢islom 63.
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5.3.1 Propagacna fotografia, jej vyuzitie a Footshop

Propagacna fotografia vo Footshope je zamerand najmid na influencerov, nakolko v&cSinu
propagacného materialu Footshopu posielaju znacky v rdmci dohody o propagacii. Ak ale spomeniem
priamy priklad kolaboracie s Kangaroos, z ktoré¢ho vzniklo viacero produktov, Footshop fotografoval

celu tuto kolekciu a nasledne ju aj propagoval.

Footshop pracuje s viacerymi modelmi ako bude pracovat’ s fotografmi. Mnozstvo modelov,
ktoré firmy pouzivaju sa na seba podoba a maju len malé rozdiely, ktoré tieto modely odliSuju. Dva

spomenuté modely st najcastejSie pouzivané a univerzalne pre tipravu na pozadovanu kolaboraciu.

Prvy model je zalozeny na dlhodobom vyuzivani niekol’kych fotografov, ktori vécsinou
fotografuju podujatia, ktoré organizuju. K tomuto modelu sa viazu aj projekty, na ktoré st vyhradené
finan¢né prostriedky. Jeden z tychto projektov bol Footshop X, v tomto projekte si Footshop zavolal
réznych malych influencerov a fotograf pre nich vytvoril Styri fotografie. Dve dali na zverejnenie

influencerovi a dve zverejnil Footshop.

St projekty ako napriklad fotografovanie editoridlu, v ktorych st prostriedky vicsie a v takom
pripade sa prizve fotograf ktory Footshop oslovil svojou tvorbou. V takomto pripade, zvycajne necha
Footshop fotografovi vol'né ruky, teda fotograf si vyberie modela alebo modelku, lokalitu, na ktorej
bude fotografovat’ a ako tieto produkty a scény vyfotografuje. Footshop urci fotografovi, aké

produkty bude fotografovat’.

Druhy model, ktory spomeniem je maly projekt, ktory maji na starosti zamestnanci zo socials.
Prebieha to nasledovne. V priestoroch kamenného obchodu si vybert ¢o budu fotografovat,
fotografie st bez influencerov a sliZia len na doplnkovu propagaciu, k hlavhym propagacnym

kanalom.
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ZAVER

V tejto praci som si dal za ciel’ preskimat’ ¢o je to produktova fotografia urcend pre socidlne siete, o
stoji za vytvorenim produktovej fotografie pre pouzitie na socidlnych sietach a ¢im je dalej
charakteristicky medialny Zivot produktovej fotografie. Taktiez zistit’ sposoby zverejnenia prispevku.
Po dlhom hl'adani, Studovani a komunikécii s Footshopom som zistil, Ze produktova fotografia pre
socialne siete ma len minimélne posunuté preferencie od dnes bezne pouzivanej produktovej
fotografie. Tieto detaily ju vSak odliSuju a umoznuju jej lepsi dosah a lepsSi ohlas ako beznej
produktovej fotografii pri pouziti na socialnej sieti. Produktova fotografia pre socialne siete musi byt’
rdzna a zaujat' v niekolkych sekundach. Musi byt zapamétatelnd v kvante inych fotografii a
prispevkov. Zaroven nasledovat’ trend, z ktorého Ciasto¢ne vytféa a tvori tak nové moznosti pre

budtice pouzitie.

Z toho vyplyva, ze produktova fotografia pre socidlne siete je pre dneSny produktovy
marketing rovnako potrebnd ako copywriting. Produktova fotografia samotnd neobsiahne dost’
informécii, aby mohla vystupovat’ bez pomoci textu, tak isto ako copywriting neobsiahne dost’
informécii bez doprovodnej fotografie. Okrem tychto dvoch hlavnych ¢asti prispevku je pre uspech
prispevku rozhodujuca cielova skupina a jej vyskyt na socidlnej sieti, ktory sa 1isi od veku, krajiny a
potrieb. AZ po zvladnuti vSetkych tychto disciplin je mozné, aby bol prispevok tspeSny a potom ako

je prispevok uspesny, sa oplati dofl investovat financie na jeho propagaciu.

Co sa tyka samotnej tvorby kampane a fotografovania zmena medzi tvorbou produktovej
fotografie a tvorbou produktovej fotografie ur€enej pre socidlne siete je minimalna, aj ked’ casto je
cely proces Casovo skrateny. Priebeh je zrychleny a nie je tam priestor na zmenu. Fotografi
zaoberajuci sa produktovou fotografiou su spravidla mladi a otvoreni novym myslienkam, spésobom
a vSeobecne napadom ako produkt na fotografii zlepsit. Tla¢ena produktova fotografia vychadza zo
starych trendov ktoré boli pouzité a vyskiSane na socialnych sietach. Socidlne siete vd’aka ich
rychlemu ekosystému st vhodné na testovanie typov prispevku — reklamy a tym pripravit’ spravny

trend pre tlacené kampane.
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Priloha A

Interview s Ing. Martinom Paukrtom

Propagacné materidly ktoré produkujete.

Mame x modelov, dlhodoby je x fotografov ktory nam povedzme, fotia eventy, mali sme napriklad
projekt “Footshop x” kde sme vzali nejakého malého influencera, ktory nie je pod nami a nafotili
sme s nim 4 fotky a 2 sme si vzali my a dve sme dali jemu a to ndm foti nas fotograf. Potom mame
koncept editoridlu, je to ovel'a vac¢sie fotografovanie kde mame nejaky rozpocet, vyberieme si
fotografa ktory sa ndm paci ako foti, my mu ddme rozpocet a produkty, ktoré maju byt’ v editorialu
a on ndm da fotografie. On si vyberie modelku, lokéciu, stylistu a podl'a toho to fotografuje, tychto
konceptov mame viac. Potom mame menSie fotenia ktoré robia holky zo socials timu, ktoré¢ idu na
predajnu a fotia veci bez influencerov, akoby headshot/head chief produktovky by som to nazval

zjednoduSene.

Trendy.

Ja si myslim Ze to mame tak Ze ked’ vyjdi nové tenisky tak je okolo nich taky ,hype®. Napr. vyjda
»yeezicka” tak je na Instagrame vela ,,yeezi¢iek” a my tym, Ze ich mame a preddvame tak s nimi
pracujeme a vieme Ze nam to bude fungovat’. A potom mame siluety ktoré nejak vizudlne funguju,
napriklad prisli nam AirForcel od Nike tak to funguje super. Takze pracujeme s tym, Ze vieme
ktory obsah funguje a ako to ide $tylovo, ale nie je to tak ze by sme videli, tak teraz vSetci robia

»topshoty* tak aj mi budeme, na takejto baze mi nefungujeme.

Facebook.

Ako sa li8i vaSa cielova skupina podl'a krajiny .

My mame vel'mi univerzalnu ciel'ovu skupinu, nemame pre kazdu krajinu definovant int cielova

skupinu, zhruba rovnako pre kazda zem.

Ako lokalizujete obsah prispevkov?

Kazda zem kde mame mutaciu web stranky ma vlastny Facebook page, mame global page a ten ma
pre tie zemi. Aj ked ndm to eSte Uplne nejde ale snazime sa davat’ ten obsah pre kazdu t krajinu
jednotlivo , napriklad vieme Ze na niektorom trhu funguju viac ,,jordany” tak tam mame viac

,jordan”, ak niekde i1du viac ,,vans” tak tam ddvame ,,vans” a pod. A ak tam, je teplo a tu je eSte
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zima, tak tam neddvame zimné topanky a zimné bundy lebo by to tam nefungovalo, napriklad
gpanielsko, Taliansko, tam ti zimy nie su tak silné, zaroven sa snazime lokalizovat’ tie sviatky, lebo
Rumunsko a Bulharsko ma vsetko o tyzden skor viz. Den Matiek, Vel'ké noc a tie kampane sa

snazime aby boli lokalne také ,,native”.

Maju zamestnanci regulaciu prispevkov?

Nie, nechavame to volne.

Instagram.
Instagram mame globalny, pred x rokmi sme ho prepli do angli¢tiny lebo mat’ 5 instagramov kde

davas to isté to neddva zmysel.

Kto u vas vytvara kolaboracie? Ako mate teraz s Laformela, mali ste s Kangaroos alebo s

Rytmusom.

Mame vyslovene ¢loveka na spolupracu na jedného ¢loveka na sneakers, ktory sa stretdva s
dizajnérmi a pod. Potom fashion od vyroby predaj a spoloc¢ne so socials vytvara kampar k tomu,

video a tak.

Youtube funguje ako?

»Inhouse* tym, traja I'udia na YouTube - zastreSenie, potom tam je Don Co je hlavna tvar, a Lijana
ktora je z Instagram tymu. Mame Stadio ktoré je vybavené, mame relacie napr. Na WhatsApp kde
su novinky, ... potom mame spoluprace kde mame zadanie a oni maji vymysliet’ video, to sa
nejako spracuje, schvalime si to so znackou ak to je v pohode nato¢ime to a opit’ konzultujeme so

znackou ¢i to je dobré alebo ¢i tam nie€o chcll a ideme s tym von

Vsetci €o to spracivaju su ,,inhouse” v Prahe

Najsilnejsia stranka je to Instagram, na predaje je samozrejme Facebook ale o sa tyka rastu tak je
to urcite Instagram , teraz sa snazime presadit’ sa na tik tok, mame tam asi tri videa, mame tam par
lajkov 1500 nebo nejak tak. Chcem sa na to zamerat’, lebo tam vidime zacinajuci trend, teda teraz
ideme do tych trendov skusat’ nové socidlne siete. Minuly rok sme skusali Pinterest kde sme mali
vysoky dosah ale neodrazilo sa to na trafiku na web tak sme to nechali tak a teraz si to zije vlastnym
zivotom. Predtym sme skuSali Reddit a ten sice brutalne zmenil traffic na web ale nezmenilo to

konverze. Je to americky trh a ten je hrozne zlozity, je iny a ma iny pricing a pod. Takz sme mali
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dobry profil ale biznisovo sme to nedokazali otvorit’. Pinterest zije stale tam je okolo 80 000 dosah
mesacne. Snapchat uzZ nemame, potom ¢o sa spustii Insta stories tak sme zmenili zameranie tam.
Neoplati sa to robit’ dvojmo, so Snapchatom je to zlozité, tam nie su ziadne ,,insights teda ani
nevieme aky sme mali dosah. Rozhodnutie bolo relativne jednoduché, lebo v tej dobe sme mali 150

000 Instagram a nevieme aky vel’ky Snapchat.

Ako suhlasite s vetou ,, Trendy nenasleduju ale snazia sa ich tvorit™

To je vel'mi silne povedané, akoby napr. Co sa tyka Tik Toku tak napr. Snapback to id ale iné
firmy to nerobia, napr. Hypebeast to sktisal ale nechal to tak. Takze tam sa snazime byt trendseteri
a sme jedny z madla, je to trend ktory sa snazime vytvorit’ a ¢o sa tyka obsahu tak nie sme uplne ti o
to tvoria. Editoridly, viem, Ze to niekto robi ale chceli sme to tvorit’ tiez, ale nieco svoje, urobili sme
to. Je to silne povedané, ale v nieCom, napr. oproti vSetkym ostatnym znackam ktoré sledujeme od
¢eskych konkurentov az po globalne tak mame najvac¢si zapojenie na Instagrame, nickedy aj dvakrat

vacsi. Nie sme Uplne trendy ale vieme tu siet’ vyt'azit’ najviac a tym sme trochu napred.
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Priloha B

Interview s Igorom Dudinskym

Instagram.

On funguje jednoducho. Das tam obrazok a ak ma dobru odozvu tak ho zasponzorujes. Je na mojom
oddeleni aby sa odpovedalo na komentére a I'udia z toho mali dobry pocit. Sme k faniSikom slusny
aj ked’ opacne to nie je pravidlo. Instagram ako mnohé iné nie len socidlne siete mé rdzne algoritmy.

Jeden z nich ti bude ukazovat’ prispevky ktor¢ sledujes, javis zaujem a o by sa ti mohlo pacit.

Ako iné&¢ pouzivate socidlne siete?

Podporujeme nim rézne aktivity, tak aby firma fungovala lepSie a tvorila o sebe dobra mienku. Je to
dévod preco mnoho z naSich zamestnancov pridava obsah o firme. Nie si k tomu vedeni, robia to

lebo ich to bavi a my pozorujeme ako aj na tom firma rastie.

My, customer care, pouzivame vSetky socidlne siete arozne blogy na komunikéciu so
zakaznikmi. VSade rieSime pripomienky a u¢ime sa z nich. Opravujeme ich aby sme mali dobré meno
nie len u zékaznikov, ale aj u kolaborujucich firiem a potencionalnych partnerov. Cudia si to dnes
vedia n4jst. Mnoho zékaznikov mame aj pre dobry zékaznicky servis od prvého momentu kedy sa

s nami stretnd az po klipu a pripadnt reklaméciu.

Mnoho informécii o nas by sme nevedeli ak by neexistovali sluzby ktoré¢ zdruzuji informacie
ktoré im zadame. Dokonca ich aj rozradia podla toho ¢i su pozitivne alebo negativne. Je to skvely

nastroj pre opravu chyb ktoré l'udia nepovedia nam, ale post'azuju sa, povedzme na forach.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 48

Priloha C

Interview s Mirom Cibul’kom

Co znamena fotografia pre Footshop?

Je to hlavny nastroj vizuédlnej komunikécie ktory sa pouziva od e-shopu po reklamu, ale k tomu ti

viac povie Martin.
Ako sa produktova fotografia pre e-shop Footshopu odliSuje od inych?

Od zaciatku sme sa snazili byt’ iny a lepsi ako ostatni. Chceli sme mat’ fotografie produktov tak, aby
Pudia vedeli na prvy pohl'ad Ze sa jednd o nds. Najprv sme to fotili pri beténovej stene s nejakou
rastlinou, ¢o by bolo zaujimavé, lebo pri zimnej kolekcii by tam bol sneh, jesenna kolekcia by mala
cervené listy atd’. Tento sposob sme zavrhli z dovodu nestaleho svetla, obmedzenia na dobré pocasie
ardznej farebnosti produktov pri r6znom svetle. Proste technické problémy ktoré boli zbytoc¢ne

naroc¢né. Taktiez dafat’, Ze napadne sneh v Prahe je zabavné.

Vymysleli sme si teda ateliérovu stenu, ktoru urcite poznas, to je ten roh ¢o si postavime
z materidlov neutralnych farieb ako palety, polystyrén apod. Vzdy ked’ pride novy tovar trocha to

zmenime aby na e-shope bolo jasné, Ze sa jedna o nové veci. Je to prehl'adnejsie.

Oblecenie mame vzdy pri rovnakej stene. Tak velky roh nestaviame aj keby to bolo fajn.
Napriek tomu, mame dost’ podobny §tyl pri foteni oblecenia, na tmavej podlahe pri Sedej betonove;j

stene. Je jasné o aky obchod sa jedna, teda to sa nam koniec koncov podarilo.



