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ABSTRAKT

Diplomova prace se zabyva vyuzivanim socialnich sitich pro marketingové ucely ve vybrané
firmé¢. Nejprve je provedena literarni reSerSe objasnujici pojmy jako online marketingova
komunikace, socialni sité, obsahovy marketing, reklamni kampaii, influencer marketing
nebo metriky pro méfeni vykonnosti. V praktické ¢asti je pfedstavena vybrand firma a jeji
konkurencni e-shopy, u kterych jsou zhodnoceny webové stranky a néasledné je provedena
analyza soucasného vyuzivani socidlnich sitich. Analyzu konkurence dopliuje SWOT
analyza, ktera slouzi pro komplexni pohled na vybranou znacku. Posledni ¢ast prace je

vénovana navrzeni projektu vedouci ke zvysSeni povédomi o znalce v online prostiedi.

K projektu je pfiddna ¢asova, nakladova a rizikova analyza.

Kli¢ova slova: socidlni sité, marketing, obsahovy marketing, online marketing, Facebook,

Instagram

ABSTRACT

The diploma thesis deals with the use of social networks for marketing purposes in a selected
company. Literature search explaining concepts such as online marketing communication,
social networking, content marketing, advertising campaign, influencer marketing or
performance metrics is performed in the first part of the thesis. The practical part introduces
the selected company and its competing e-shops, where their websites are compared,
evaluated. Subsequently, an analysis of the current use of social networks is performed. The
competition analysis is complemented by a SWOT analysis, which serves for
a comprehensive view of the selected brand. The last part of the work is devoted to the design
of a project leading to increase brand awareness in the online environment. Time, cost and

risk analysis is added to the project.

Keywords: social networks, marketing, content marketing, online marketing, Facebook,

Instagram
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UvVOD

Socialni sit€¢ v dnesni dob¢ predstavuji nepostradatelnou soucast bézné¢ho dne vétsiny lidi.
Nekteti zacinaji se sledovanim videi dokonce hned po probuzeni, jini na nich travi sviij ¢as
kvtli praci. Dilezitost socidlnich siti si daleko vice zacaly uvédomovat i podniky. Neni
podstatné, zda se jedna o kadetnicky salon nebo velkou narodni spole¢nost. Socidlni sité by
mély byt soucasti kazdé marketingové strategie. Diky nim podniky mohou se svymi
zékazniky komunikovat, zjiStovat zpétnou vazbu na jejich produkty ¢i sluzby nebo
sledujicim ukazovat svtij ptibéh. Budovani profilt a ziskdni velkého mnozstvi sledujicich,

kteti budou pro podniky relevantni, mtze trvat i fadu let.

V dnesni dobé, kdy existuje n¢kolik riiznych druht socidlnich siti, je tieba si pfi vybéru
platforem urcit, na které z nich bude obsah publikovan. Pokud firemni profily nemaji
dostate¢ny dosah a interakce u ptispévki, jejich obsah se ukazuje pouze vybrané skupiné
lidi. Pro zvyseni konverzi nebo povédomi o znaéce jsou nezbytné investice do reklam. Ty
maji oproti offline marketingu mnoho vyhod. Jsou levnéjsi, cili na §ir§i okruh uZivatel
a jsou ptimo méftitelné. V poslednich letech se dal§im trendem pro zvySeni povédomi znacek
na internetu stalo vyuzivani znamych osobnosti pro propagaci vyrobki. Diky rtiznym
formam spoluprace mohou influenceti presvédcCit své sledujici k nakupu. Pii jejich vybéru

je tfeba byt zna¢né opatrny, protoZe kazda nepovedena reklama je Spatna image pro znacku.

Vybranou firmou pro diplomovou praci je znacka Tallguys, kterd vyrabi prodlouzena tricka
bez potisku. Jedna se o nove vzniklou znacku, ktera na trhu ptsobi velmi kratce. Konkurence
v oboru je velmi $iroka, proto je potieba, aby se znacka od svych konkurentii odliSila
a vyuzila svou konkurenéni vyhodu. Mezi ni patfi napiiklad ruéni vyroba triek v Ceské
republice nebo kvalitni vybér materialu. V soucasné dob¢ jsou firemni profily tvoieny ve
volném Case majitele znacky a jejich vzhled a obsah plisobi na nové navstévniky nepoutave.
I proto se znacka rozhodla pro zlepSeni vyuZivani socidlnich siti, které by ji mély pomoci se
zviditelnénim v online prostiedi a pfildkanim novych zékazniki. U navrhli vychéazejicich

z projektu bude provedena ndkladova, casova a rizikova analyza.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 11

CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Hlavni cilem této diplomové prace je zlepSeni vyuzivani socidlnich siti vedouci ke zvyseni

povédomi znacky v online prostiedi.

Pro zpracovani teoretické Casti bude vyuzito literdrni reSerSe se zaméfenim na online

marketingovou komunikaci, socialni sit¢, reklamy, obsahovy a influencer marketing.
Metody zpracovani prace:

e Analyza e-shopii vybrané konkurence.

V analyze budou piedstaveny ¢tyfi konkurencni e-shopy, u kterych dojde k porovnéni podle
vybranych kritérii. Naptiklad podle vzhledu webovych stranek, nabizeného sortimentu,

zpusobu prepravy nebo vyuzivani aktivnich socialnich siti.
¢ Analyza soucasného stavu socialnich siti Tallguys.

V analyze souCasného stavu budou zkoumany informace uvedené na profilech, slozeni
a zapojeni sledujicich, Cetnost a mnozstvi zvetejnénych prispévkil, riiznorodost obsahu,
graficky vzhled piispévkl, reklamy nebo spolupréce s influencery. Pfi analyze souc¢asného
stavu socialnich siti znacky budou vyuzity metriky, které I1ze sledovat na Facebook Business
Suit. Dalsim nastrojem na sledovani piehled vykonnosti pfispévkli na Facebooku

a Instagramu bude Creator Studio.
e Analyza sou¢asného stavu socialnich siti konkuren¢nich e-shopi.

U vybranych konkurencnich e-shopli bude zkoumano vyuZivani socidlnich siti. Pro srovnani
budou pouZity stejna kritéria jako u znacky Tallguys. Analyza bude nésledné doplnéna

o vlastni zhodnoceni aktivit na profilech konkurence.
e SWOT analyza.

Pro uceleny pohled na znacku a jeji vyuzivani online marketingu bude pouzita SWOT

analyza, ktera odhali silné a slabé stranky, ptilezitosti a hrozby.
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1 ONLINE MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Za poslednich tficet let nastaly technologické a spoleCenské zmény na vétsing trzich a doslo
ke zméné chovani spotiebitele. Z uvedeného diivodu marketing na tyto zmény reaguje.
Objevuji se nové pojmy jako content marketing, social media marketing nebo copywriting.
Nové podniky mohou do odvétvi nebo na trh vstoupit daleko snadnéji a rychleji. Z pohodli
domova dokéze kdokoliv a témét okamzité spustit marketingovou kampan. Prostfednictvim
rychlé marketingové komunikace je mozné oslovovat riznorod¢ a specifické cilové skupiny

po celém svété. (Prikrylova a kol., 2019, s. 170-171)

Pomoci rychlého rozvoje internetu je mozné daleko l1épe identifikovat chovani potencialniho
kupujiciho a pozd¢ji s nim blize pracovat. Po vstupu do internetového obchodu miize majitel
ptesné zjistit kroky zakaznika vedouci k objednévce, vidét jeho navstivené kategorie nebo
produkty, které vlozil do kosiku. I ze zminéné¢ho diivodu mohou podniky nabidnou produkt,

ktery je ptesn¢€ podle potieb, piani a pozadavkl zakaznika. (Janouch, 2014, s. 15)

Halada (2015, s. 68-69) definuje online marketingovou komunikaci jako sdéleni zejména
pfes internet, které je mnohdy spojeno s elektronickym obchodem. Pfenos informaci online
je propojen s interaktivnimi médii, tedy sd€lovacimi prostredky, které uzivateli poskytuji

zpétnou vazbu.

1.1 Cile marketingové komunikace

Priméarnim cilem kazdé marketingové komunikace je ovlivnéni chovani spottebitelti. Pro
snadngj$i realizaci jsou cile blize rozclenény do cild dil¢ich, které se zaméiuji na
informovani, pfesvédCovani a v neposledni fadé na pfipominani. (Kita a kol., 2017, s. 336)
Tuten (2018, s. 350) udéava, ze pro jasné pochopeni a méteni by cile mély byt stanoveny

metodou SMART. Jednotlivé znaky jsou:

e S —specifické,

M — méfitelné,

A — dosazitelné,

R — realistické,

e T — Casove€ omezené.
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1.2 Komunikacni strategie

Jakubikova (2013, s. 307-308) a Hrivnak, s.r.o. a kol. (2018) v marketingové komunikaci
definuji sedm zékladnich pfistupti, které poukazuji na drobné odliSnosti v obsahu

komunikace.

o Genericka strategie — zakladd si spiSe na propagaci vyrobkii nez budovani
povédomi o znacce. Zamérem je zvysit rust trhu, spotfebu vybraného produktu nebo

kategorie vyrobkt. Taktika vyuzivana predevsim vidci trhu.

e Preemptivni strategie — vychazi ze skutecnosti, Ze je znacka nécim vyjimecna. Na
trzich, kde konkurence vyuzivd obecnou komunikaci a v ni€em oproti ostatnim

nevycniva.

o Strategie unikatni prodejni vlastnosti — predstavuje komunikaci, kterd se zamétuje

na unikatni vlastnosti produktu. Jedna se o podstatné odliSeni od konkurence.
e Strategie image znacky — klade diraz na budovani image znacky.

e Strategie pozice znacky — snaha o odliSeni se od konkurence. Napiiklad

v charakteristice produktu, cené nebo kvalité nebo cilové skupiné.

e Rezonancni strategie — projevuje se vyvolanim zkuSenosti nebo myslenek, které

jsou pro cilovou skupinu dulezité.
e Emocionalni strategie — schopnost vyvolani emoci v potencionalnich zakaznicich.

e Informacni strategie — zabyva se poskytovanim co nejvice informaci.

1.3 Reklama

Online reklamou je chipana placend neosobni forma propagace v online prostiedi.
V poslednich letech se pravé tento druh komunikace velmi rychle rozristd. Divodu je hned
nékolik. Mezi hlavni z nich patii vysoka mira personalizace, diraz na uZivatelsky kontext,

moznost interakce nebo také participace. (Pfikrylové a kol., 2019, s. 171-172)

Janouch (2014, s. 77) uvadi, Ze reklama je placend forma propagace produktti, tedy vyrobk,
zboZi nebo sluzeb. Zaroven se vyuZziva na propagaci firmy nebo myslenek. Podle Janoucha

(2014, s. 80) je mozné reklamni kampan rozd¢lit na 3 druhy:
e brandova reklama se zamétuje na pocet zhlédnuti reklamy,

e reklama zvySujici nav§tévnost sleduje miru prokliku (CTR),
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¢ reklama vykonova sleduje pocet uskute¢nénych nakupt.

Vykonna reklama ma dvé zakladni kritéria, kterymi jsou branding a originalita a libivost.
Pti tvorbé reklamniho sdéleni je potfeba pamatovat na propojeni znacky s produktem. Logo
nebo vyrobek by mél byt rozumné do piibéhu zapojen, aby si ho lidé mohli snadno a rychle
zapamatovat. Cilem reklamy je srozumitelné¢ piedat konkrétni marketingové sdéleni

a presveédcit budouciho zakaznika k ndkupu nebo jiné akci. (Karlicek, 2016, s. 68-69)

Silny branding,
jasné presvédcivé Originalita, libivost
sdéleni

Obrazek 1 Kritéria efektivni reklamy (vlastni zpracovani dle Karlicka, 2016)
Online reklamu je mozné rozlisit podle nasledujicich znaki:

e Displey reklama — znazorfiuje propagaci pomoci bannerd, které 1ze velmi presné
cilit. Vyhodou reklamy je zobrazovani piesné skupiné lidi podle jednotlivych

charakteristik, jako naptiklad véku, pohlavi nebo z4jmu. (Karli¢ek, 2016, s. 61-62)

e Intextova reklama — se nachazi ptimo na webovych strankach, kdy pomoci tu¢ného
zvyraznéni dochazi ke vyzdvizeni slovniho spojeni. Reklamni sdéleni se objevi prave

po kliknuti na vyznacené misto. (Formy reklamy na internetu, © 2011)

¢ Reklama ve vyhledavadich (SEM) — je velmi vyhodnd forma online reklamy.
Propagace probihd prostiednictvim tzv. vyhleddvaci, které zobrazuji reklamy na
danych strankach podle hledaného kli¢ového slova. Ma dvé podoby, a to SEO a PPC
reklamu. (SEM — Search Marketing, © 2022)

e Reklama na socialnich sitich — m& mnoho podob. Propagace stranek, piispévki
nebo webu muze probihat pomoci displey reklamy, kterou je mozné umistit na hlavni
stranku profilu, ve zpravach nebo ve Stories. Pomoci reklamy je mozné zvySovat

navstévnost, stazeni aplikace nebo konverze. (Jakubikova, 2019, s. 181-182)
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1.4 Online public relations

Ptikrylova a kol. (2019, s. 182-183) vidi hlavni tcel public relations (PR) ve smérovani
a koordinovani vSech marketingovych aktivit podniku, tedy od budovéani vztahi se
zakazniky, budovéani znacky firmy z dlouhodobého hlediska az po krizovou komunikaci
v kratkodobém horizontu. Déle uvadi, Ze obsah, ktery byl jiz jednou publikovany je zpétné
dohledatelny. Je tedy potieba, aby si firma déavala pozor a piipadnd chyba ¢i nehoda

neposkodila chod celé firmy.

e Search engine optimization (SEQ) — je proces Uprav obsahu, charakteristik stranek
a propojeni obsahu za ucCelem lepsiho hodnoceni ve vyhledavacich. Obsah je
publikovan zpusoby, které zvysuji pravdépodobnost, Ze bude umistén na ptednich

mistech v reakci na vyhledévaci dotazy. (Tuten, 2018, s. 229)

e Webové stranky — jsou nezbytnou soucésti komunika¢niho mixu. Je mozné je
ptizplsobit kazdému navstévnikovi a méfit jejich vykonnost. Déle slouzi k posileni

image znacky. (Karlic¢ek, 2016, s. 184-185)

e Tiskové zpravy — maji pii pravidelném publikovani pozitivni vliv na SEO, jelikoz
diky nim je moZné budovat zpétné odkazy na firemni web. Navic oproti tradicnim
tiskovym zpravam jsou doplnény o interaktivni prvky, které slouzi k lepsi

zapamatovatelnosti. (Pfikrylova a kol, 2019, s. 197)

e E-book, podcasty, audiovizualni obsah — pfedstavuje pfiznivy efekt pro budovani
pfipadovych studii z praxe firmy. Z urcitého hlediska se jedna o odkryti know-how
podniku, ale naopak velkou piednosti je povédomi o jednotlivych aktivitach.

(Prikrylova, 2019, s. 187)

e Social media marketing — je dtlezity pro budovani povédomi. Pomoci socialnich
siti je mozné informovat o eventech a dalSich akcich, ptiblizit znacku spotiebitelim

a posilovat celkovou image znacky. (Karlicek, 2016, s. 197)

1.5 Online primy marketing

Zasadni ulohou v pifimém marketingu jsou databaze, které obsahuji potfebné informace
o vSech zakaznicich. Online prosttedi pozd€ji poméaha k ptimému osloveni velkého okruhu
lidi s vysoce personalizovanou nabidkou. Spotiebitel mlize byt pozdéji dotazan s zadosti
0 zhodnoceni provedeného nakupu ¢i mu mtize byt poskytnuta nabidka produktii a sluzeb.

V dnesnim dobé¢ se nemusi jednat pouze o osloveni ze strany firem, ale mnohem castéji se
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stava, ze kupujici komunikuje (naptiklad emailem, pies socidlni sité) se spole¢nosti sam.

(Prikrylova a kol., 2019, s. 190-191)

e Webové stranky, katalogy — jsou primarnim prostiedkem pro komunikaci na
internetu. Na webovych strankach je mozné nalézt katalogy produkta firem, firemni
udaje, zajimavosti, kontakty, ale také kliCové argumenty, které mohou navstévnika

presveédcit k nakupu. (Janouch, 2014, s. 297)

e Socialni sité — predstavuji prostor na tvorbu obsahu a komunikaci s online
komunitou. Kromé textovych pfispévkll je mozné tvofit i bannery propojené se

sd¢lenim. (Janouch, 2014, s. 299-300)

e Direct marketing — je ti¢inny nastroj, kdy pomoci emailingu podniky mohou rychle
a levné oslovit Sirokou skupinu uzivateli. Dal§im pozitivem je, Ze piijemce emailu
znacku nebo vyrobek zn4, jelikoz je s nimi v kontaktu, a to naptiklad prostfednictvim

vérnostniho programu. (Karlicek, 2016, s. 82-83)

e Newsletter — pfipomina ¢tenaifim danou firmu, ve které pfijemce emailu jiz nakoupil
nebo poskytl svou emailovou adresu a je zafazen mezi adresaty. Cilem newsletterii
je zvyseni povédomi o znacce, ziskani zpétného hodnoceni vyrobku nebo vyzvani

adresata k nakupu. (Vaskda, 2019)

e Mobilni aplikace — patii k budoucnosti pfimého marketingu. Oslovovani probiha
neustdle, protoze uzivatel ma telefonni zafizeni potfdd u sebe. Mnoho podniki
investuje do vyvoje vlastnich aplikaci, diky nim mohou Iépe sbirat udaje

o navstévnicich. (Prikrylova a kol. 2019, s.195-196)

1.6 Online osobni prodej

Prikrylova a kol. (2019, s. 196) uvadi, Ze osobni komunikace diky modernim technologiim
nemusi probihat pouze tvari v tvar. Zamérem nejstarSiho nastroje marketingového mixu je
piimy kontakt se zdkaznikem, komunikace a ziskani zpétné vazby. Nehraje zde hlavni roli

pouze prodej produkttli, ale mnohem castéji jde o vzdélavani ¢i budovani z4jmu zékaznika.

e Messaging, Live chat — lidé mnohem castéji posilaji zpravy pies socialni aplikace
nez pies textové zpravy. V aplikacich si mohou psat ve skupinéach, sdilet nebo
ptreposilat ¢lanky. Efektivni je 1 vyuZzivani live chatu, kdy pocitacové programy
simuluji lidskou konverzaci a poskytuji zakaznicky servis a piedavaji dilezité

informace. (Quesenberry, 2019, s. 119)
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Online eventy, webinare — jsou diky pandemii Covid 19 mnohem obliben¢jsi. Jedna
se o online zivé vysilani, které ma vzdélavaci formu, tedy poslucha¢ béhem
prezentace ziskd nové informace z daného oboru. Vyhodou webinait je oboustranna

komunikace, kdy uzivatelé mohou fe¢nikovi pokladat své dotazy. (Sheth, 2021)

1.7 Online podpora prodeje

Podpora prodeje je v marketingovém mixu velmi dialezitd a jejim hlavnim cilem je

pfesvédceni zékaznika k ndkupu pomoci Casové omezené nabidky. Velmi uzite¢nym

nastrojem je zde reklama ve vyhledavacich, kterd ma pfinutit uzivatele k nadkupu v priabéhu

rozhodovaciho procesu. Pokud zékaznik nakupni proces jiz zahdjil, je vyuzivano

remarketingu, pomoci kterého je mozné nerozhodnému zakaznikovi pfipomenout, Ze si na

strankach v online prostfedi néco vyhleddval. Zdmérem je ho ptesvédcit, aby ndkup

dokoncil. (Ptikrylova a kol., 2019, s. 198-199)

Affiliate marketing — je soucasti vykonnostniho marketingu. Jednotlivé €innosti
jsou vyplaceny procentni ¢i pevnou ¢astkou z prodeje vyrobkil a sluzeb. (Affiliate

marketing, © 2022)

Zbozové vyhledavace — jsou katalogy produktd, ve kterych lze nalézt nabidky
riznych e-shopi. Navstévnik vidi nabidku produktt, kterou si filtruje podle
preferenci. Srovnavace jsou klasické, ukazujici stejny vyrobek od riznych e-shopt

nebo katalogové, prezentujici vybranou kategorii. (Cagala, 2021)

Vzorky, kupony a vérnostni programy — jsou z hlediska oblibenosti uzivatelii
velmi kladné€ hodnoceny. Benefitem poskytovani vzorkd je moZnost vyzkouSeni
produktli v malém baleni. Kupony je mozné vyuZzit na ziskani slevy, ale mnohem
Castéji se vyuzivaji ve form¢ darkovych poukazl. Z kratkodobého hlediska se mezi
podporu prodeje fadi vérnostni programy, které jsou vhodné k pobidce k nakupu.

(Janouch, 2014, s. 147-155)

Advergaming a soutéZe — jde o navrzeni zabavné hry, ktera ukazuje pozici znacky.
Z hlediska nakladl jsou hry nabizené online, protoZe je zde snadnéj$i forma

distribuce pro Siroké publikum. (Tuten, 2018, s. 262)
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2 SOCIALNI SITE

Socialni sité jsou zalozeny na budovani vztahiit mezi uzivateli. Pfesnéji, Ze jeden z nich chce
navazat spojeni s jinym a ma v planu s nim komunikovat a sdilet informace. Je zde mozna
1 komunikace mezi lidmi, ktefi nejsou v pratelich, ale pro tento Gcel socialni sité¢ primarné
nejsou vyuzivany. Obsah socidlnich siti tvofi vSichni aktivni uzivatelé, kteti publikuji

prispevky, videa a komentare bez nutnosti dalsiho schvaleni. (Bednaft, 2011, s. 12)

Lidé navstévuji socidlni svét hlavné ze dvou diivodl. Chtéji se pobavit nebo hledaji odpoveéd
na konkrétni problém. B€éhem hledani pottebnych informaci je mnohdy zaujme néco dalsiho,
a 1 ze zminéného divodu stravi na socialni sitich daleko vice ¢asu, nez o¢ekavaji. Dtivodd,

proc¢ ¢lovek ve volném case i n¢kolikrat za hodinu otevie socialni sit’ je mnoho:

e chce ziistat v obraze — kontroluje, zda se nedé¢je néco zajimavého, ma pocit, Ze mu

néco unika,

¢ buduje sviij obraz — snazi se zménit predstavu, jakou o ném ostatni maji, buduje

sviyj pozitivni usudek, uspokojuje své ego lajky, komentati a zpravami,
o sleduje Zivoty ostatnich — sleduje kamarady, celebrity, influencery,

¢ buduje smecku — usiluje o pozornost druhych, chce patfit do urcité komunity, pieje

si byt oblibeny,

e rozSifuje si obzory — rozebird své zajmy se stejné¢ nadSenou skupinou lidi, inspiruje

se, samovzdélava se. (Losekoot, Vyhnankova, 2019, s. 34-36)

Cooper (2019, s. 6) ve své knize uvadi, Ze socidlni sité patfi mezi jedno z nejrychleji se
rozvijejici odvétvi. Mnoho firem vyuziva jejich silu a diky nim se jim dafi zvySovat nédkupy.
Jestlize chce podnik byt viditelny, socidlni média jsou pro n¢ho tim spravnym smérem,
kterym by se mél vydat. Platformy jsou v souc¢asné dob¢ na vrcholu, je ale mozné ocekavat,

zZe jejich dosah se v nadchazejicich letech bude dale zvétSovat.

2.1 Socialni sité v ¢islech

Za jednu minutu toho v zaméstnani nebo ve Skole stihnout moc nejde, ale na internetu je
mozné cokoliv. V dobé, kdy témé&f celou zemi zasahla pandemie, pracujici a Skolou povinni
lidé travili na internetu daleko vice Casu. Neni proto zadnym piekvapenim, ze za jednu

minutu na TikToku uzivatelé zhlédli 176 miliont videi, na Instagram ptidali 65 tisic fotek,
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na Facebook sdileli 240 tisic fotografii, na Twitter ptibylo 575 tisic tweetll, 6 milioni lidi

nakoupilo online nebo 12 milioni lidi poslalo zpravu ptes iMessage. (Michl, 2021)

Pouzivani sociélnich siti se stalo daleko vétsi oblibou i pro firmy. Facebook v roce 2020
aktivné vyuzivalo 49 % firem, které maji 10 a vice zaméstnancl. U firem s 250 a vice

zameéstnanci spravuje firemni profil az 84 %. (Socidlni sité, © 2021)

Obrazek ¢&. 2 ukazuje podet osob v Ceské republice, ktefi v roce 2021 navstivili socialni sitg.
Online platformy v CR vyuziva vice nez 4,885 mil. lidi star§ich 16 let. Nejvice online
platformy navstévuji lidé ve v€ku mezi 35-44 let, a to v poctu 1, 229,10 tis. Hned za nimi
jsou navstévnici ve vékovém rozmezi 24-34 let, kteti predstavuji 1, 224,40 tis. Pres 800 tis.
navstévnikil spada do kategorie 14-24 let. Naopak nejméné pocetnd skupina je ve véku 74+,

ktera piesahuje 45 tis. uzivatell.

Osoby v CR pouzivajici socialni sité v roce 2021 v tis.
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Obrazek 2 Osoby pouzivajici socialni sit¢ v CR v 2021
(Osoby v CR pouzivajici socialni sité, © 2021)

Obrézek ¢. 3 ukazuje nejoblibenéjsi socidlni sit€ na svété v roce 2021, které jsou sefazeny
podle aktivnich uzivatelii. Nejlepsi platformou se stal Facebook, ktery ma v sou€asnosti vice
nez 2,8 miliardy aktivnich uzivatelti mési¢né. Hranici 2 miliard uzivatelti prekonal YouTube
1 WhatsApp. Instagram a Facebook Messenger ma vice nez 1,3 miliardy uzivatelll. Socialni
sit’ TikTok, kterd v poslednich mésicich bavi internetovy svét, navstévuje 1 miliarda lidi.

Dalsimi platformami jsou Snapchat, Pinterest nebo Twitter
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, 7

Nejoblibenéjsi socialni sité na svété k Fijnu 2021 v mil.
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Obrazek 3 Nejobliben¢jsi socidlni sité (Most popular social networks worldwide, 2022)

WV

Na obrazku ¢. 4 je mozné vidét udaje z 2. Ctvrtleti roku 2021, které ukazuji nejcastéjsi
davody, pro¢ lidé navstévuji socidlni sité. Hlavnim diivodem navstévy socialnich platforem
je, ze chtéji zlistat v kontaktu s prateli a rodinou. Vice nez 30 % navstévnikid socidlni sit’
navstivi z divodu vyplnéni volného ¢asu, hledani novych informaci nebo zabavy. 29, 3 %
lidi chce sledovat aktualni informace, které jsou na socidlnich sitich sdileny. Pro inspiraci
platformy navstévuje 27,7 %. Naopak pouze 21 % z dotazanych uvedlo, Ze je vyuzivaji pro

sledovéani znamych osobnosti nebo influencert.

Nejcastéjsi divod navstévy socidlnich siti 2021 (v %)
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Obrazek 4 Nejcastejsi divod navstévy socialnich siti 2021

(Most popular reasons for internet users worldwide, 2022)
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Socialni sit’ TikTok se za poslednich né€kolik let stala daleko vice oblibend, nez tomu bylo
diive. Obrazek ¢. 5 naznacuje rist mési¢nich aktivnich uzivatelt po celém svété v obdobi
2019-2021. Nejvetsi rast zaznamenala platforma TikTok, kterd méla 38% navySeni. Pocet
uzivatelti mohla ovlivnit doba béhem pandemie, protoze lidé vétSinou pracovali z domova
a méli vice Casu na socidlni sité, na kterych hledali pfedevSim zabavu. NavySeni
zaznamenala 1 socialni sit’ Pinterest, na které pocet uzivatelti vzrostl o 32 %. Pocet aktivnich
uzivatelll na Facebooku se navysil o 19 %, na Instagramu o 16 %. Nejmensi rist v poctu

aktivnich uzivateltl zaznamenal LinkedIn.

o v Vd

Rust mésicnich aktivnich uZivatell na socidlnich siti
po celém svété (2019-2021)
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Obrazek 5 Rust mési¢nich uzivatelu na socialnich siti

(Growth of monthly active users of selected social media platforms worldwide, 2021)
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Nejlepsi ¢as pro publikovani prispévki
Upoutani publika ve vhodnou dobu je klicové pro zvySovani dosahu, proto pro vzbuzeni
z4jmu je potieba piispévek naplanovat na spravny cas.

e Facebook

Z obrazku €. 6 je ziejmé, ze nejlepsi den na vydani prispévku je utery, stieda a patek v Case
mezi devatou az tiinactou hodinou. Naopak nejhorsi den na publikovani je sobota a ned¢le.

(Arens, 2021)
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Obrazek 6 Nejlepsi ¢as na pridani ptispévkil na Facebook (Arens, 2021)

e Instagram

Obrazek ¢. 7 ukazuje, Ze nejlepSim dnem na publikovani Instagram piispévku je utery v

casovém rozmezi 11-14 hodin nebo pond¢li az patek kolem 11 hodiny. Za nejhorsi den je

povazovana ned¢le. (Arens, 2021)
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Obrazek 7 Nejlepsi ¢as na pfidani ptispévkil na Instagram (Arens, 2021)
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e LinkedIn

Nejlepsi den na publikovani LinkedIn ptispévku podle obrazku €. 8 je ttery a ctvrtek 9-12
hodin a stfeda v dob¢ 9-14 hodin. Naopak v nedéli mohou mit ptispévky horsi dosahy.
(Arens, 2021)
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Obrazek 8 Nejlepsi ¢as na pridani ptispévka na LinkedIn (Arens, 2021)

2.2 Socialni sité v dobé pandemie

Situace kolem pandemie donutila mnoho firem ptehodnotit strategii a vstoupit do online
svéta. Lidé travi v priméru 2,5 hodiny denné na socialnich sitich. I ze zminéného diivodu
online marketing vyrazné rostl. Behem pandemie vzniklo né&kolik stovek ¢i tisicti novych
internetovych obchodt, nebot’ si podniky zacaly uvédomovat silu internetu. (Langerova,

2021)

Zasluhou Covid-19 se do popiedi v online svété dostali influenceti. Mnoho lidi hledalo
nahradu za naruSeny spolecensky Zivot a upnulo se na virtudlni spole¢niky, kteti poskytovali

zajimavosti z oblasti zdravi, zivotniho stylu, mody a novych trendt. (Vyskovsky, 2021)

2.3 Facebook

Facebook je jednou z nejstarSich a nejvétSich platforem socidlnich médii. Pro budovani
znacky a jejiho online povédomi by Facebook mél byt soucasti kazdé strategie. (Golden,

2019, s. 60) Nejveétsi vyhodou platformy je Siroké portfolio uzivateli odliSného pohlavi
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a vSechny veékové skupiny s odliSnymi nézory nebo zajmy. Podniky mohou uzivatelim
nabidnout vlastni produkt, spole¢né¢ diskutovat o vlastnostech vyrobku, vytvéiet udalosti,
online se setkavat s fanousky nebo pomoci reklam cilit na online konverze. (Losekoot,

Vyhnankova, 2019, s. 128)

Bednatr (2011, s. 15-17) uvadi, ze existuje 5 typlu uzivatelského chovani, které lze na

Facebooku nalézt:

e tviirce a poskytovatel obsahu — jedna se o aktivniho uzivatele, jadro Facebooku,

jejich obsah se dale §iii i mezi uzivatele, které nemaji v ptatelich,

¢ hodnoti¢ a distributor — vystupuje jako aktivni uzivatel, hodnoti, diskutuje a sdili

1 cizi ptispevky, tato skupina je velmi diilezita z hlediska §ifeni organického dosahu,

¢ hodnoti¢ obsahu — je to pasivni uzivatel, nevyuziva vétSinu funkcei, jeho aktivita je
tvofena pouze tlacitkem ,,to se mi libi®, je tézké ho identifikovat a zaujmout, protoze

se skryva,

e pozorujici autorita — jde o pasivniho uzivatele, ma hodné pratel, ale malo

komunikuje a hodnoti,

e pozorovatel — pasivni uZivatel, do komunikace se zapojuje minimalné, nereaguje na

vyzvy, nezapojuje se do soutézi, pokud komentuje, jde spiSe o negativni komentar.

2.3.1 Trendy na Facebooku v roce 2022

V roce 2022 se da ocekavat rist video obsahu, ktery ma na platformé Facebook nejvyssi
miru zapojeni. Videa mohou sledujici navést na web, kde firmy ziskaji konverze a zvysi
jejich prodeje. Dale lze ofekavat zvySeni ceny placenych reklam, hlavné z diivodu vyssi
konkurence inzerentl. VétSina podnikll jiz v minulém roce kvili pandemii investovala
finan¢ni prostiedky do online marketingu a v letoSnim roce bude své vydaje za reklamu jesté
vice zvySovat. VloZené odkazy nyni znacky ptfidavaji piimo do textu piispévku, da se ale
oc¢ekavat, Ze je firmy zacnou Castéji pfidavat do prvniho komentéie pod fotku, jako to délaji
osobni profily. (Cucu, 2022) Dalsim trendem bude vyuZivani zaméstnanci jako tvaii
znaCky. Pravé oni na publikum pisobi divéryhodné. Autenticita je dalSim bodem mezi
trendy, protoze lidé si pteji vidét lidsky a opravdovy piistup. (Social Media Trends Taking
Off, 2022)
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2.4 Instagram

vvvvvv

pribéhti. Fanousky je tieba zaujmout vizudlni strankou, nikoli texty jako je tomu u platformy
Facebook. Trendy na Instagramu se méni velmi rychle, proto je nutné sledovat, co uzivatele
v danou chvili zajima. Instagramovy profil by mél byt pro sledujici zajimavy a zvefejnéné
prispevky by mély mit podobnou barevnost, filtr, obsah nebo téma. Navstévnik si po otevieni
profilu projde devét az dvanact piispévkl a pokud ho fotky upoutaji, zacne stranku nebo

influencera sledovat. (Loosekot, Vyhnankova, 2019, s. 132)

Pro podniky je Instagram z hlediska marketingu velmi zajimavy, protoze zde mohou
vypravét svlj piibeh. Sledujici zjisti, jak znaCka vznikla, jeji hodnoty nebo dilezité
informace. Klicem k uspéSnému profilu je zajisténi lajkovani (oznaceni prispévku ,,to se mi
libi “) a komentovani zvetejnénych ptispévkl, predevsim uzivateli, ktefi maji vysoky status.
Ten je definovan poctem sledujicich a stafim Gétu. Algoritmus tak zabraiuje vylepSovani
uctl, jako tomu bylo jiz dfive, kdy si lidé vylepSovali pocet sledujicich sesterskymi Ucty.

(Kane, 2019, s. 125)

Kdyz je téma pfispévku stanovené, je podstatné vyhledat hashtagy (#), které mohou
prispévku zajistit, Ze bude snadnéji dohledatelny pro lidi, kteti profil nesleduji, ale mohl by
je zajimat. (Salova a kol. 2020, s. 222)

2.4.1 Novinky na Instagramu

FEED

o Pii publikovani pfispévki pribyla moznost ,,Pozvat spolupracovnika“ neboli Collab,
kdy oznaceny profil musi spolupréci pfijmout a nasledné se obéma objevi ve feedu

(hlavni stranka zobrazujici prispevky od uzZivateli).
o 'V caruselu je mozné mazani fotek, které jiz nejsou aktudlni nebo se prestaly libit.

o Zvetejnovani ptispévkil je mozné 1 z desktopu. (Jaké novinky pfinesl Instagram

v roce 2021, 2022)
STORIES

o SWIPE UP se zménil na ikonku, ktera je dostupné pro vSechny, neni jiz potfeba mit

vice nez 10 000 sledujicich. Navic je mozné ikonku pojmenovat vlastnim textem.
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o Lajkovani Stories piibéhti bude mozné bez odeslani reakce. Vyhodu ptedstavuje pro
znacky a influencery, kterym se reakce nebudou propisovat do zprav. Ikona srdce
bude piidana k ikondm komentovani a Sipky pro sdileni. Lajky poté uvidi pouze

Clovek, ktery ptibéh zvetejnil. (Michl, 2022)
REELS
o Prodlouzeni délky organickych Reels videi na 60 sekund.

o Moznost cilenych reklam, které jsou zobrazeny vzdy po zhlédnuti Ctyf organickych

videti, je mozné je preskocit a mizou trvat az 30 sekund. (Faltusova, 2021)

2.4.2 Trendy na Instagramu v roce 2022

Na Instagramu bude dochdzet ke zvySovani povédomi elektronického obchodu, tedy
moznosti ptechodu ze stranky do konkrétniho e-shopu. V roce 2022 dojde k rozsifeni
affiliate programu pro influencery, coz bude silny motivacni prostiedek, aby dochazelo
k prodeji vyrobkll od znacek. V aplikaci bude mozné vidét provizni sazby, které budou po
urc¢ité dob¢ vlivnym lidem vyplaceny. VSechny informace tykajici se provizi bude mozné
nalézt na karté Statistiky. V letoSnim roce by mélo mezi dalsi vychytavky patfit pouzivani
VR technologii, kdy Instagram bude propojen naptiklad s chytrymi brylemi. Mezi klasicky
format obsahu bude zatazen pomér 9:16, jedna se o vertikalni zobrazeni. Daleko vice se do
poptfedi bude dostavat video obsah. Pivodni obrazkovy feed nahradi zabavna videa.

(Pavlickova, 2021)

2.5 YouTube

YouTube je socidlni sit, ktera prosla od svého vzniku jen drobnymi upravami. Ugelem
platformy je sdileni video obsahu. (Golden, 2019, s. 46) Oblibenost YouTube stranky na
celém svété neustdle roste, nebot’ dneSni spolenost dava piednost videim pfed ctenim
dlouhych ¢lankt. Pokud ¢loveék potiebuje néco sestavit, uvarit nebo zjistit, vyhleda si video,

které mu pozadovanou véc nazorn¢ ukaze. (Loosekot, Vyhnankova, 201, s. 136)

vvvvv

platforma nenabizi moznost sdileni obsahu. Z uvedeného diivodu se videa nesiii rychle jako
tteba na Facebooku. Je potfeba mit dobré hodnoceni, aby se video diky algoritmu dostalo na
predni mista ve vyhledavani. Algoritmus zacne inzerentiim pomahat, kdyz maji minimalné

dvacet tisic odbérateld. Padesat tisic odbératelii potiebuji, pokud maji v umyslu si socidlni
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siti YouTube vydélavat. Znacky se zajimaji o profily, které maji vice nez sto tisic sledujicich.

(Kane, 2018, s. 139)

2.6 TikTok

TikTok je aplikace zalozena na sdileni kratkych videi. V platformé je mozné nalézt Siroky
vybér zvukl a uryvky skladeb, které je mozné kombinovat se specidlnimi efekty a filtry.
Videa je mozné sdilet a komentovat. Mezi sdileny obsah mohou byt zatazeny vyzvy, tane¢ni
videa, triky nebo zabavna videa. Popularita aplikace neustale roste, proto by ji podniky mély
vyuzit pro svlj prospéch a zalit publikovat videa spojena se znaCkou nebo zde zacit

spolupracovat na vytvareni propaga¢niho obsahu s celebritami. (Geyser, © 2021)

Oblibenost socialni sité se v poslednich n¢kolika letech zvySovala. Tuto skute¢nost potvrzuje
obrazek €. 9, podle kterého TikTok mezi roky 2017-2020 kontinualné rostl. Rast prvnich
stazeni platformy se zastavil az v roce 2021, kdy si socialni sit’ stahnulo 740 miliont lidi.

Nejvyssi pocet prvnich stazeni nastal v roce 2020, kdy byla aplikace stazena vice nez 980

miliony jednotlivci.
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Obrazek 9 Pocet prvnich instalaci Tiktok (TikTok annual installs 2017-2021, 2022)
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2.7 Ostatni socialni sité

LinkedIn

LinkedIn je platforma, ktera je primarné urCena pro lidi, ktefi chtéji navazat spojeni
s potencialnimi partnery, propojit se se zaméstnanci nebo nalézt nové dodavatele. (Golden,
2019, s. 70) Je to profesni sit’, kde se uzivatelé propojuji s ostatnimi, komunikuji nebo
pridavaji obsah. Osobni profil by mél obsahovat co nejvice informaci. Pfes uvodni
predstaveni, pracovni zkuSenosti, az po piipojeni ziskanych ocenéni nebo certifikati.
Nemeélo by se zapominat ani na pfilozeni vhodné fotografie nebo doplnéni doporuceni
(endorsements) od uzivateld, se kterymi jiz ¢lovek diive v ptedchozim zaméstnani pracoval.
(Loosekot, Vyhnankova, 2019, s. 135) Pro Uspésny piispévek na LinkedInu sta¢i zaujmou
stejnou skupinu profesionalll ve stejném oboru. Miize jit o vysvétleni nového pojmu nebo
tématu, ptredani know-how, zapojeni do konverzace nebo naptiklad shrnuti dilezitych

informaci. (Salova a kol. 2020, s. 218)
Twitter

Odlisnost Twitteru oproti pfedchozim platformam spociva pfevazné v omezeni 280 znak
na prispévek a v tom, Ze zde €lovék nevede pfimou konverzaci s ostatnimi. Pouze ukazuje
ostatnim uzivatelim svij ndzor na dany problém. Na Twitteru se nejcastéji objevuji
zpravodajské kandly, profily zndmych osobnosti nebo humorni ucty. (Loosekot,
Vyhnankova, 2019, s. 133-134) Klicovou roli pro dorucovani a dohleddvani zvetejnénych
zprav hraji hashtagy (#). Pravé ty maji znacny vliv na celkovy algoritmus pro dorucovani
obsahu. Uzivatel si musi obsah filtrovat podle tématu, protoze tweety (kratké sdéleni) jsou

zatazeny podle data odeslani, tedy od nejnovéjsiho po nejstarsi. (Salova a kol., 2020, s. 208)
Pinterest

Pinterest prezentuje fotografie a obrazky, kterymi se lid¢ inspiruji a sdileji je mezi své blizkeé.
Z hlediska dlouhodobé strategie miize byt Pinterest pro znacky velmi uzite¢ny, nebot’ jeho
uzivatelé si obsah mohou pfiSpendlit a Zivotnost takového pinu je mnohem del§i neZ u jinych
platforem. (Golden, 2019, s. 81) Hlavni ¢innosti na Pinterestu je piipnuti ptispévku, ktery je
poté sdilen ve vetejné siti. Vzhledem je velmi podobny tweetu, ale na rozdil od n¢ho je
zalozeny na obrazku. Sbirka jednotlivych pint je propojena podle tématu a shromazdéna na

nasténce. (Quesenberry, 2019, s. 142)
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3 SOCIALNI SIiTE JAKO MARKETINGOVY NASTROJ

Marketing na socialnich siti s sebou nese diikladnou ptipravu. Pied zaCatkem spravy profilu
je potieba si stanovit relevantni obsah, ktery bude pravideln¢ publikovan. Spravné stanovena
cilova skupina je v online marketingu klicem k uspéchu, proto je zapotiebi vytvofit persony,
zvolit Cetnost zvefejilovanych piispévki, ton komunikace s fanousky, vzhled postii nebo
typy piispévkl. Pro vyssi efektivitu je pfinosné zaradit placenou reklamu, a predev§im

vSechno vyhodnocovat pomoci vhodné zvolenych KPI ukazatelt.

3.1 Obsahovy marketing

V dnesni dobé¢, kdy je internet pfesyceny informacemi, uz nesta¢i mit jenom kvalitni obsah
a doufat, ze podnik bude uspeésny. Je potieba odlisit se od konkurence a mit piesn¢ urcené
a méfitelné cile. Cloveék kolem sebe kazdodenn& vidi nékolik stovek a7 tisic reklam, které
pro ného mohou byt mnohdy nerelevantni. Po ur¢itém case se u lidi objevi reklamni slepota
a vybuduji si ke znac¢ce nediveru. Pravé témto problémim se obsahovy marketing vénuje.
Jeho hlavnim cilem je vytvaret a poskytovat lidem poutavé informace, které zakazniky

zajimaji. (Prochazka, Reznigek, 2014, s. 22-23)

Na vSech online platforméach dochézi k proudu novych informaci, které jsou sledovany
v redlném case. Jejich navstévnici kontroluji novinky na socidlnich sitich pribézné po cely
den, a proto se opakované stava, Ze se jim vybrané ptispévky nezobrazi. Pro neustalé Sifeni
prispévkl je potieba zajistit zainteresovanost uzivatell, tedy ¢im vice lidi bude davat lajky,
komentovat a sdilet, tim vice uzivatelim se zprava zobrazi. (Handley, Chapman, 2014, s.

90)
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Obréazek 10 Cinnosti obsahového marketingu (Salova a kol. 2020, s. 301)
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Prochazka a Rezni¢ek (2014, s. 30-32) uvadi devét hlavnich vyhod obsahového marketingu:
e podporuje rust celé firmy,
e pomaha ziskat novou poptavku,
e usetii penize vlozené do reklamy,
e ziskdva pfirozenou pozornost zakaznikd,
e zajisti postaveni jednicky v oboru,
e ziskava zpétné reakce,
e socialni sité se budou rozrustat,
e posiluje davéru,

e znasobuje viditelnost na internetu.

3.1.1 Persony

Pro lepsi pochopeni potieb a ptani potenciondlnich kupujicich je nutné zformulovat avatara,
ktery bude ukazovat Zivot z jeho pohledu. Persona nemusi byt pouze jedna, naopak podnik
by mél vypracovat pro kazdou cilovou skupinu jednu postavu. (Dib, 2020, s. 45) Jde
o detailngj$i popis fiktivni osoby, kterou by mohl zajimat nabizeny obsah a v budoucnu by
se mohla stat novym zakaznikem. Cilem tvorby person je ten, Ze se snazime lépe pochopit

potieby uzivateli. (Prochazka, Rezni¢ek, 2014, s. 40)

Podle Losekoota a Vyhnankové (2019, s. 108) by mé&ly byt pii tvorbé€ person identifikovany

nasledujici informace:
e jméno, pohlavi, v€k a rodinny stav,
e pfijem a soucasné zaméstnani,
e déti a misto bydlisté,
e z4jmy ve volném Case, potieby a problémy,
e normalni den persony,
e problémy, které fesi a zplisob jejich feSeni,
e véty, které Casto tika,

e dalsi pottebné informace.
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3.1.2 Komunikace

Naslouchéani a pozorovéani by mélo podniku zajistit budouci tspéch, proto je potfeba mit
piehled o konverzacich dané komunity. Zjisténi, co si o produktech a znacce sledujici
povidaji vede k lepsimu pochopeni potieb a prani sledujicich. Tento proces identifikuje, kde

se cilové publikum podniku schazi a co tam d¢la. (Barker a kol., 2013, s. 27)

Pro zajisténi UspeSnosti pfispévku je nutné udrzet pozornost Ctendfe pomoci vhodné
zvolenych textd a tonu komunikace. Navstévnici v online prostfedi davaji prednost kratSim
a vystiznym sdélenim. Pokud naopak vidi pfili§ dlouhy odstavec, ihned pokracuji dale.
Hledéani informaci na internetu probiha v tzv. skenovacim moddu, tedy v rychlému o¢nim

proleténim. Dokonce jen 16 % lidi docte text do tplné konce. (Salova a kol., 2020, s. 30)

Po stanoveni jednotlivych person je nezbytné urcit ton komunikace. K tomu mohou pomoci
informace z avatart, tedy jejich vek, pohlavi, zda maji déti, spole€né konicky nebo jejich
zaméstnani. Mezi dalsi potfebné udaje patii, co si 0 nas mysli, pro¢ nas sleduji nebo jakou
hodnotu jim pfedavame. Sdéleni by mélo byt promitnuto do tzv. PSY. Podle Prochazky
a Rezni¢ka (2014, s. 48) pismena znamenaji nasledujici okolnosti, které cili pfevazné na

emoce:
e P (personality) — osobni pfistup ke kazdému sledujicimu,
e S (sound) — texty musi cilovou skupinu zaujmout,

e Y (you) — komunikace se sledujicimi by méla probihat naptimo.

3.1.3 Copywriting

Nadpis ptispévku patii mezi nejdileZzitéjsi ¢ast copywritingu, protoze je to prvni véc, kterou
uzivatel uvidi. Kazdy ¢lovek ma pti tvorb€ nadpisu jiny postup, nékdo si ho vytvoii hned na
zacatku psani, jini si ho formuluji az poté, co napiSou samotny text. Rozhodné je ale potieba
mu vénovat dostatek ¢asu. Pokud sdéleni ¢tenafe zauyme, zaru¢en¢ webovou stranku nebo
&lanek navstivi. (Senkapoun, 2019, s. 36-37)

Dib (2020, s 70-71) ve své knize uvadi, ze pii psani textil je podstatné cilit na emoce, tedy
tvofit plisobivé titulky se silnym sdélenim a jasnou vyzvou k akci. Navstévnici socidlnich
siti maji radi pravost, osobnost a nazor.

KaZzdy banner nebo placend reklama by méla zahrnovat akéni tlacitka neboli buttony. Jedna

se o grafické prvky, které navstévnikovi poskytuji moznost prokliknout se na web. Button
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by mél byt vystizny, poskytnout uzivateli informaci, co ho po kliknuti na odkaz ¢eka a nemél

by byt delsi nez tii slova. (Salova a kol., 2020, s. 81)

3.1.4 Typy prispévku

Obsah na socialnich sitich mize mit vice podob, nemél by byt ale stereotypni a mél by
fanousky bavit. Pfi tvorbé publikacniho planu je mozné vyuzit zdbavu, za kterou uzivatelé
chodi na sit¢ nejcastéji. Potad by ale obsah mél souviset se znackou. Dalsi formou je
vzdélavani a inspirace, ve kterém jsou zahrnuty novinky, tipy a triky, rozhovory nebo
napiiklad navody. Pohled do zakulisi je dalS$im moznym obsahem. Sledujici radi uvidi
stiipky pfi budovani znacky nebo firemni kulturu. Odepisovani na komentate, zpravy nebo
feSeni zpétné vazby muze zvysit jeji oblibenost. Poslednim moznym typem piispévku je
prodej, tedy prodejni obsah. Psani dobrych a nenésilnych reklamnich sdéleni pomize s

prodejem vyrobkll nebo zlepsi image znacky. (Losekoot, Vyhnankova, 2019, s. 160-164)

Prochazka a Rezniek (2014, s. 99) udavaji dalsi moznosti pfi tvorb& obsahu, mezi které fadi
tvorbu soutézi, videoptispévky nebo naptiklad memy (zabavné obrdzky), ve kterych vidi

vyhodu jednoduchého sdileni.

3.2 Reklamni kampai

Na tvorbu reklamnich kampani je zapotfebi mit vytvofeny reklamni ucet v Business
Manageru (BM). Jedné se o specialni Facebookovy nastroj pro uZivatele, ktefi maji na

starosti spravu stranek a ptipravu reklam. (Bauckmann, 2017, s. 10)

3.2.1 U&el reklamy

Vsechny reklamy se vytvaii v BM ve spravci reklam a mohou mit odli$ny ucel. Propagace
je rozdé€lena do tii hlavnich skupin: zvySovani povédomi, zvaZovani a konverze. Je velmi
dalezité, aby byl ucel kampané hned na zacatku spravné zvolen kvili generovani

potencionalnich zdkaznika. (Semeradova, Weinlich, 2019, s. 79)
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Vytvofit novou kampan

Zvolte Ucel kampané
Dal&i informace

Povédomi o Zznafce

Dosah

Zvazzovanl

MNavstévnost
Projeveny zajem

Instalace aplikace

Konverze

Prodeje z katalogu

Mavitévnost

obchodu
Zhlédnuti videa

Generovani
potencidlnich
Zzakaznikd

Zpravy

Obrazek 11 Cil kampané (Uéel kampang, © 2022)

Obrazek ¢. 11 podrobné ukazuje rozdéleni cili kampané. Reklama na povédomi o znacce
by méla byt vybrana, pokud si firma pieje, aby se o ni lidé vice dozveédéli a ptipadné zjistili
jeji hodnotu. Kazdy v propagaci uvidi ptednosti podniku a lépe pochopi v ¢em jsou lepsi nez

-----

Nesnazi se ukazovat reklamy pouze lidem, kteti na ni budou klikat, ale ipIné€ vSem.

V kategorii zvazovani budou reklamy ukazovany lidem, kteti pravdépodobné provedou
néjakou reakci. Pfi GCelu navStévnost bude inzerent ocekavat prokliknuti na webové
stranky. Projeveny zajem by m¢l byt pouzit, pokud je primarnim cilem ziskat co nejvice
,,to se mi libi* na strance nebo prispévku. Jestlize podnik bude chtit ziskat naptiklad nové
odbératele newsletteru, slevu na produkty nebo piednostni registraci bude pouzit cil

generovani potencialnich zakazniki.

Posledni ¢asti jsou konverze, které spocivaji v oslovovani téch uzivateli, u nichZ je nejvyssi
pravdépodobnost provedeni cilové akce (nejcastéji se jednd o ndkup). Facebook vygeneruje
podobné uZivatele, kteti jiz konverzi v minulosti provedli. Proto je nezbytné navést na
webovou stranku pixel, ktery data o lidech postupné sbird. Vyuziti prodeje z katalogu
neboli dynamickych reklam je moZzné, pokud podnik chce uzivatelim ukéazat vybrané

produkty z katalogu. Pii tomto ucelu je cileno na lidi, ktefi jiz na webovych strankach
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alesponl jednou byli a znaji nabizeny sortiment produktt. (Semerddova, Weinlich, 2019,

s. 80)

3.2.2 Facebook Pixel

Pixel je cast javaskriptového kodu, ktery se vklada na webové stranky nebo e-shop. Pomoci
pixelu je mozné navstévniky sledovat a zjistit jejich nakupni chovani. Pro piesné méteni je
zapotiebi spravné nastaveni, jinak reklamy nebudou generovat spravny okruh uzivatela.

(Bauckmann, 2017, s. 15)

3.2.3 Katalog produktii

Katalog produkti je pro online stranku diilezity hned z n¢kolika hledisek. Prvnim z nich je,
Ze muze byt pouzit pro dynamicky remarketing, tedy je mozné lidem zobrazovat konkrétni
produkty, které si sledujici na webu prohlédnuli nebo ptidali do kosiku. Déle je potieba pro

vytvoteni obchodu na Facebooku nebo k oznacovani produktt v ptispévceich. (Bauer, 2020)

3.2.4 Okruhy uzivateli

Okruhy uzivateli poméahaji se spravnym cilenim reklam. Pomoci nich je mozné sdruzit lidi
ve stejné veékové kategorii nebo se stejnymi z4jmy. Pro tvorbu kampani je nutné mit

nasazeny pixel, ktery udaje od sledujicich zjisti. (Bauckmann, 2017, s. 44)

3.2.5 Uspé&nost reklam

Cileni reklam bylo dfive daleko jednodussi, protoZe vSichni, ktefi na reklamu kliknuli byli
automaticky zatazeni do publik. Po zméné¢, kdy doSlo k aktualizaci sledovani dat od
by méla byt alespont 72 hodin testovana, aby mohlo dojit k nashromazdéni udaji, az poté by
mélo dojit k tprave sady reklam. Korekce by poté méla probihat na trovni kampan¢. Dal§im
podnétem, jak zvysit tuspéSnost je nakonfigurovat spravné webové udélosti, tedy naptiklad

nakup, registrace nebo zobrazeni obsahu. (HuSkov4, 2021)

3.3 Nastroje pro spravu a analyzu socialnich siti

Pti spravé firemnich profild je nezbytné najit co mozna nejjednodussi zplisob pro tvorbu
ptispévkd, jejich planovani, publikovani a analyzu socidlnich siti. Jestlize chce firma fidit
spravu socialnich siti na jednom misté, mize si ptiplatit za aplikace, které vse propojuji

dohromady. Existuji ale i bezplatné néstroje, kterym se budeme vénovat nasledujici kapitola.
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Google Analytics (GA)

GA je analyticky bezplatny nastroj od Googlu, pomoci které¢ho se firma mize dozveédét
navstévnost z jednotlivych ptispévkil, zda cili na spravnou cilovou skupinu nebo chovani na
internetovych strankach, co naptiklad néavstévniky zajima, a co nakupuji. (Losekoot,
Vyhnankova, 2019, s. 272) Pti praci s GA je potieba znat, kdy je nova navstéva zapocitana,
aby nedochazelo k chybné interpretaci vysledkd. Navstéva se tedy zapocitd vzdy po
30 minutach necinnosti (Ize nastavit jinak), na konci dne (k 24:00 ¢asového pasma) nebo po

ptistupu z nového zdroje (naptiklad z kampani). (Janouch, 2014, s. 323)
Meta Business Suite

Meta Business Suite je jednoduchy bezplatny nastroj, pomoci kterého je mozné spravovat
Facebook a Instagram na jednom misté. Nabizi moznost odepisovani na zpravy, planovani

obsahu, tvorbu reklam nebo moznost sledovani ptehledii. (Co je Meta Business Suite?,

© 2022)
Knihovna reklam (Facebook Ads Library)

Knihovna reklam ptedstavuje jednoduchy piehled o vSech aktivnich cilenych reklamach
publikovanych na Facebooku a Instragramu. Jedna se tedy o jednoduchy nastroj, diky
kterému je mozné sledovat konkurenci a ziskat ur¢itou konkurenéni vyhodu. V Ads Library

je mozné vyhledavat podle klicového slova. (Krakauer, © 2021)
Creator studio

Creator studio slouzi ke spravé socialnich siti, ke kterému ma ptistup kazdy spravce stranky.
ZjednoduSuje publikovani a planovani piispévkll na obou platformach. Déle je mozZné

zpenézit nabizeny obsah nebo se 1épe propojit s influencerem. (Mikolajczykova, 2021)

3.4 Influencer marketing

Sila influencer marketingu neustale roste predev§im diky tomu, ze lidé vlivné osobnosti
povazuji za informovany zdroj, ktery ma dostatecné a diveéryhodné informace. VétSina
influenceri ma kolem sebe vytvotrenou silnou komunikaéni sit’, pomoci které piimo nebo
nepiimo ovliviiuji ndkupni rozhodovani spotiebitelti. (Tuten, 2018, s. 84) Pti vyhledani
influencera je nezbytné sledovat jeho ptidavané prispévky a sit’ lidi, kterou kolem sebe ma.
Pro vyssi efektivitu spolupréce je z pocatku lepsi oslovovat nano nebo mikro influencery,
diky kterym je strategie daleko uc¢inngjsi. Pozvolnym tempem se propracovavat k vétSim

z nich. (Kane, 2019, s. 129)
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Geyser (2022) poskytuje podrobnéjsi informace, ze kterych je vidét, ze vice nez 75 %

marketéri znacek se v roce 2022 chysta investovat rozpocet do influencer marketingu.

v

A navic 68 % z nich planuje jejich vydaje zvysit.

3.4.1 Influenceri podle velikosti

Kiemeckova (2021) uvadi, ze spoluprace s influencerem by méla byt navazana ze stejného

oboru. Navic na zacatku je dilezité znat velikost jeho publika a zapojeni fanouskti. Autorka

influencery d€li na 4 typy:

e Nano influencer

o

o

o

500 - 3 000 sledujicich,

vyssi vliv, silné vztahy s fanousky,

predevsim barterové spoluprace,

vybirani produkti, které¢ vyhovuji jeho potfebam,

obvykle zaméstnan, socialni sité¢ nepokryji v§echny néklady,

Véclav Blahout, Jan Kuf, Patrik Sorm.

e Mikro influencer

o

O

o

o

3001 - 10 000 sledujicich,

dostatecné silny vztah s fanousky,

komunikace je velmi presvédciva,

muze fungovat barterova spoluprace,

vybirani produktd, které zné a chce je ukazovat,

David Lacina, Katarina Stohrova, Krystof Kryzl.

¢ Makro influencer

o

o

10 000 - 100 000 sledujicich,

celebrity, znamé osobnosti,

niz8i dosah ptispévkil, nema piili§ silnou angaZzovanost sledujicich,

Petr Mara, Vaclav Stan¢k, Lucie Minafova, Petr Ludwig.
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3.4.2

Mega influencer

o 100 001 a vice sledujicich,

o sportovci, znamé osobnosti,

o zapojeni je niz§i nez u makro influencert,

o Siroky dosah piispévki, vhodné na zvySovani povédomi o znacce, hromadné

kampang,

o Jirka Kral, Leos Mares, Nikola Leitgeb.

Formy spolupriace s influencerem

Pted navazanim spolupréce je tieba zvazit cil, které¢ho by znacka rada doséhla, urcit rozpocet

na vydaje nebo cilovou skupinu. Moznosti, jak propagovat znacku ¢i produkt je mnoho.

Spoluprace s influencery (2021) ukazuje zasadni formy spoluprace:

Placena spolupriace — patii mezi nejcastéjSi placené spoluprace. Muze mit
kratkodobou (jednoradzovou) nebo dlouhodobou podobu, kdy influencer po uzavieni
dohody se znacCkou zvetejni ptispévek na své profilu. Podle zdkona je nutné reklamni
ptispévky oznacit, aby sledujici odlisil, Ze se jedna o reklamni kampan. Instagram
povoluje oznaceni obchodniho partnera, diky kterému znacka mlize reklamu a jeji

obsah sledovat.

Barter spoluprace — probiha pfes ,,vyménné obchody*. Znacka zaSle influencerovi
zdarma balicek, ktery obsahuje vyrobky. Influencer by je mél urcitou dobu pouZzivat,
vyzkouset, zda mu vyrobky vyhovuji a nasledné¢ komunikovat na socialnich sitich.

Barterovou spolupraci mohou byt i pobyty v hotelech zdarma.

Ambasador znac¢ky — je influencer, ktery danou znacku a jeji vyrobky pouziva
a publikuje je na socidlnich sitich i pfesto, Ze se nejedna o spolupréci. Jestlize se
ztotozluje s politikou znacky, mize si z ného firma ud€lat ambasadora. Jedna se
o dlouhodobou spolupréaci, kdy se influencer stava tvari znacky a sdili jeji hodnoty

mezi sledujici.

SoutéZe — probihaji podobné jako u barterové spoluprace, jen s rozdilem, ze
influencer vyhlasi soutéz na svém profilu o dany vyrobek. Stanovy podminky

soutéZe a po skonceni vybere urcity pocet vyhercii, kteti produkty ziskaji.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 39

o Affiliate marketing — je dalsi oblibenou formou spolupréce. Influencer na socialni
sit¢ zvetejni fotku s danym produktem znacky, ke které ptida slevovy kod. Pri
kazdém nékupy, kdy zékaznik slevovy kod zadd a vyuzije tak slevu, influencer

dostane dohodnuty podil z prodeje.

3.5 Metriky pro méieni tspéSnosti

Pro zjistovani UspéSnosti na socidlnich sitich je potfeba zvolit méfitelné cile. Hlavnim
zamérem nemusi byt jenom prodej, ale mize jit 1 o zvySeni povédomi o znacce, spokojenosti
zakazniki nebo dosahu ptispevkil. Nejvetsi chybou vymezenych cilt je, Ze jsou nesplnitelné.
Jestlize ma podnik socidlni sité, ale nikdo o nich nevi, pfispévky na strance maji témet
nulovy organicky dosah. Potom jeho zdmérem nemuze byt ziskani stovek reakci a desitek
prodanych produktii. (Macarthy, 2014, s. 5) Stanoveni cili patfi mezi uvodni ¢innosti pfi
tvorbé marketingové strategie. Inzerent reklamy by mél jednoduse rozpoznat, zda aktivni
reklama funguje podle ocekavani a pfipadné nefungujici kampan ihned optimalizovat.

(Semeradova, Weinlich, 2019, s. 114)
3.5.1 KFPI pro Instagram a Facebook

Podle Cucu (2021) na Instagramu (/G) a Facebooku (FB) 1ze sledovat tyto metriky:

e dosah — vyjadtuje pocet lidi, ktefi vidéli zvefejnény obsah, pficemz se pocitaji pouze
jedine¢na zobrazeni,

e mira zapojeni podle sledujicich — nejvykonné;si metrika, kterou by mél sledovat
kazdy profil, ukazuje, jaké procento sledujicich zajima obsah,

e pocet uloZeni — udava, kolika lidem se zvefejnény piispévek libi natolik, Ze si ho
ulozili na pozdéji a mohou se k nému kdykoliv vratit,

e rust poctu sledujicich — cil, ktery by pro podniky nemé¢l byt primarni, vyhodou
mensSiho publika je, ze profil sleduji lidi, ktefi maji o vyrobky skutecny zdjem
a pravdépodobné provedou nakup a zpétnou vazbu,

pocet sledujicich ve 2. mésici — pocet sledujicich v 1. mésici

pocet sledujicich v 1. mésici

e vlastni hashtagy (#) — slouzi k lepSimu povédomi o znacce, je mozné sledovat, co

o vyrobku nebo znacce zékaznici tikaji.
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3.5.2

KPI pro Insta Stories

Huskova (2021) definuje KPI pro Stories ptibéhy néasledovné:

353

mira retence — ukazovani poutavého obsahu natolik, ze sledujici zaujme,
ukazatelem mohou byt prokliky z pfibéhu na konkrétni web,

mira opusténi — opakované opusténi pribéhu, mize byt hlavnim signalem, ze
nabizeny obsah neni pro uzivatele zajimavy, jestlize je ¢islo nizké, ptibehy sledujici
zaujmuly,

mira dokonceni — méfi, kolik lidi se na Stories pfibéhy podiva dokonce a pouze ho

nepieb&hne kliknutim na rychlé ptehrani doptedu.

KPI pro reklamu na socialnich sitich

Scheuerle (2020) ukazuje metriky pro méfeni uspésnosti reklamy:

CTR - vyjadfuje miru prokliku, pomoci které¢ je mozné sledovat pomér kliknuti

k zobrazeni reklamy,

CPC — znamena cenu za proklik, vyjadiuje primérnou hodnotu kliknuti na reklamu,
¢im niz8i hodnota, tim lepsi,

CPA — vysvétluje cenu za akci, tedy kolik stoji akce (ndkup, zobrazeni, zajem)
v priuméru na uzivatele,

CPM — méfi, naklady na 1 000 zobrazenti,

ROAS — ukazuje navratnost vydajii do reklamy, vyhodna reklama je tehdy, pokud je
hodnota ROAS dostatecné velka.

Podle autorky Bullock (2021) je mozné KPI dale rozsifit o:

3.54

ROI — zachycuje hodnotu névratnosti vloZzenych investic do digitdlniho marketingu.
Podniky ukazatel zajima, nebot’ jim ukazuje ptehled o efektivit¢ marketingového

usili.

Zmény pravidel Cookie listy

Od roku 2022 doslo ke zméné sbirani dat navstévnikit webu, od kterych je potieba ziskat

souhlas ke sdileni informaci. DoSlo tedy k uceleni pravidel s evropskym kodexem

o elektronickych komunikacich. Setkat se nyni mizeme s technickymi cookie soubory, ke
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kterym neni potieba souhlasu navstévnika. Potvrzenim marketingovych souborti uzivatel
dovoluje nasledné remarketingové cileni reklam. Pomoci analytickych souborti firma mtize
v GA sledovat informace o proklikavani daného odkazu. Mezi posledni soubory patii
preferencni, diky kterym dochazi k pfizplisobeni obsahu webovych stranek kazdému

navstévnikovi. (Némcova, 2022)
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II. PRAKTICKA CAST
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4 PREDSTAVENI VYBRANEHO PODNIKU

Firma Tallguys se zabyva vyrobou a prodejem panskych tricek bez potisku. Pfevazné se
specializuji na vyrobu prodlouzenych stfihti pro muze, kteii diky své vysoké vysSce maji
problém pii vybéru obleceni. Diky kvalitnim stfihim a modernimu designu si obleceni
oblibili i pani bézné vysky. Napad pro vlastni znacku se zrodil, kdyz sdm majitel na sebe
nemohl najit skvéle padnouci tricka, které by odpovidaly jeho pfedstavam. Bud’ byly kratkeé,
Siroké nebo nedostatecné kvalitni. A tak vznikla firma Tallguys, kterd vyrabi dobte padnouci
oblec¢eni z kvalitnich materialt a s prodlouzenou délkou. VSechny produkty jsou vyrobeny

vyhradné v Ceské republice z minimalné 95 % bio bavlny, ktera zajistuje p¥ijemny pocit pii

noSeni a vydrZi i1 po n€kolika vyprani. Materidl tricek je vhodny i pro citlivou pokozku,

protoze je certifikovany OEKO-TEX Standart 100 a GOTS (Global Organic Textile

Obrazek 12 Tricka Tallguys (Tallguys, © 2022)

4.1 Zakladni udaje
Obchodni firma: Tallguys, s.r.o.,
Datum vzniku a zapisu:  31. ledna 2022,
Piedmét podnikani: Velkoobchod a maloobchod,
Vyroba textilii, textilnich vyrobkt, odévi a odévnich doplikd,

Zprostiedkovani obchodu a sluzeb. (Justice, © 2022)
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TALLGUYS

Obrazek 13 Logo Tallguys (Tallguys, © 2022)
4.2 Vyrobky spolecnosti

Firma Tallguys vyrabi jednoducha panskéd tricka bez potisku, velikosti S az XXL,
v provedeni kratkého a dlouhého rukavu. Pii nakupu si kupujici mohou sestavit obleceni
pfesné podle svych pifedstav, protoze sortiment obsahuje vice typa stiithi a vystfiha.
Spolecnost tricka nabizi ve vice barevnych provedenich, ale mezi nejoblibenéjsi patii Cerna,
Seda a tmavé modra barva. Obrazek ¢. 15 ukazuje rizné typy stfihl a vysttihd, které si

zékaznik pfi nakupu mize zvolit.

Obrazek 14 Obleceni Tallguys (Tallguys, © 2022)

Na skladé BARVY

1. STRIH Cerné
Sedé

alals
Zelené

2. VYSTRIH Modré
Télové

OO0 e
Cervené

3. RUKAYV VELIKOST

W) GOOOEE

Obrazek 15 Tabulka sestaveni tricka (Tallguys, © 2022)
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4.3 Vize spolecnosti

Vizi spolecnosti Tallguys je vyrabét kvalitni obleceni, které vydrzi déle nez levnéjsi
alternativy. Vytvofit znacku tricek, kterou lidé budou radi nosit. Navic se chtéji zaméftit
prave na ty, ktefi touzi v zivoté néceho dosdhnout a maji své cile. Proto bylo vytvoieno
1 motto ,,dosahni vysoko*. Déle by se znacka rada vice zaméfila na udrzitelnou modu, ktera
je Setrna k zivotnimu prostiedi, aby pii vyrobé dochéazelo k udrzitelnosti v socialnich,
ekologickych 1 ekonomickych oblastech. Dalsi vizi je lidem vyvratit skuteCnost, ze
prodlouzena tricka nejsou jen pro lidi vétsi vysky, ale pro vSechny muze od 175 cm. Znacka
by také rada zvysila své povédomi v online marketingu po celé CR a nasledné expandovala

na slovensky a pozd¢ji evropsky trh.
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5 VYBRANE KONKURENCNI E-SHOPY

Na trhu v soucasné dobé plisobi velmi mnoho e-shopii prodédvajici stejné nebo podobné
obleceni. Kazdy z prodejcti ma jinou konkurencni vyhodu, proto by znacka méla konkurenci
sledovat a pravideln¢ analyzovat. Za konkurenci znacky je mozné povazovat vSechny
prodavajici, kteti nabizeji tricka bez potisku a zajimaji se o udrzitelnou modu. Po interni
konzultaci byly vytipovany 4 nejdiilezitéjsi konkuren¢ni firmy, které budou v nésledujici
kapitole blize predstaveny. Patii mezi né znacky Cityzenwear, Bezpotisku,
Girlswithoutclothes a Cisty triko. Budou popsany jejich webové stranky, nabizeny

sortiment, zptisob dopravy a aktivni socialni sité.

5.1 Cityzenwear

Znacka Cityzenwear nabizi unikatni tricka, na kterych nejde vidét pot, odolavaji Spiné
a snizuji zapach. Na trhu plsobi od roku 2018. Prodej obleceni probihd primarné ptes jejich
e-shop. Zakaznici si ale mohou oble¢eni nakoupit 1 v partnerskych prodejnach, které jsou
rozmistény po celé Ceské republice. Navic viechny prodejny maji znadku zafazenou i mezi

jejich nabizenym sortimentem. (Cityzenwear, © 2022)

Onas Phbshtrka Wyhodytika Reference Partnersképrodejny Dopravaaplatba  Vracen!zboZi areklamace  Kontakt Zkaznickd podpora

Tricka PolokoSile Ko3ile Spodnipradlo Novinky Trika s potiskem

INOVE | TRICKO S 3/4 RUKAVEM VE SMARAGDOVE > UKAZAT

Novy odstin 3/4 rukavu
Neni vidét pot. Do tepla i zimy.

PROHLEDNOUT SL

Panska trika Damska trika Panské polokosile Damské polokosile

Obrazek 16 Webové stranky Cityzenwear (Cityzenwear, © 2022)
Webové stranky piisobici na platformé Shoptet jsou na prvni pohled ptehledné, déli se do
konkrétnich kategorii a obsahuji ivodni slidery (ménici se obrdazky v horni casti e-shopu,).

Stranky jsou pfizplisobeny 1 pro mobilni zatizeni. Nabizi moznost pfepnuti do slovenské
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mutace. Pokud by si navstévnik nevédel rady a potfeboval pomoci, miize vyuzit chatbot.
Webové stranky navic obsahuji zlaté oznaceni ,,ovéteno zédkazniky* od Heureky, které bylo

udéleno diky kladnym recenzim zakaznika.

Znacka nabizi bavinéna tricka bez potisku v panském, damském i détském provedeni.
Nabidka panského obleceni je Siroka. Obsahuje basic tricka, polokosile a koSile ve
velikostech S-6XL. Logo je na obleceni elegantné ptidano do spodni c¢asti. Pokud by
zakaznikovi nevyhovovala nabidka velikosti tricek, miize vyuzit sluzby $iti na miru. Déle je
na e-shopu mozné nakoupit spodni pradlo a tricka s potiskem. Basic panské bavinéné tricko
s kratkym rukavem je mozné koupit za 890 K¢. E-shop nabizi zptisob dopravy Zasilkovnou
(doprava zdarma nad 690 K¢&) nebo PPL kuryrem, Ceskou postou a Balikovnou pies Ceskou
postu (doprava zdarma nad 1 000 KC¢). Znacka aktivné vyuZziva Facebook, Instagram
a YouTube. Na strankach je mozné nalézt blog, ktery obsahuje tematické ¢lanky a novinky.

(Cityzenwear, © 2022)

5.2 Bezpotisku

Znacka Bezpotisku prodava obleceni a doplitkky pro pany, damy i déti. Velkym plusem
znalky je $est vlastnich prodejen po celé CR, ve kterych je mozné si oble¢eni vyzkouset.
Ceny nabizeného sortimentu jsou oproti konkurenci niz$i. Jednim z divodu mutze byt
skutecnost, Ze vyroba probihd v zahrani¢i. Na e-shopu je pfi ndkupu mozné vyuzit

mnozstevni slevy od dvaceti nebo sto kust. (Bezpotisku, © 2022)

BE7POTISKU JENY MUZI  DETI  BATOHY INSPIRACE  PRODEJNY VYPRODE] Q )

Neplat za zbyteZnosti. ZNACKA JSI TY!

Pfehrét video

495 K 549 K

Obrazek 17 Webové stranky Bezpotisku (Bezpotisku, © 2022)
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Znacka Bezpotisku na tivodni strané ani v zalozkach neukazuje vlastni pfibéh. Sekce, proc¢
znacka vznikla, se nachazi dole v zapati vedle obchodnich podminek. Uvodni stranka piisobi
nepifehledné a nema jednotny vzhled, navic neobsahuje zadné slidery. E-shop je piizpisoben

na mobilni zafizeni.

Sortiment Bezpotisku nabizi panské, damské i détské obleceni. Znacka dale prodava
doplitkovy sortiment, ktery tvofi batohy, kabelky a ledvinky. V panské kategorii je mozné
nakoupit obleceni pies tricka, mikiny, polokosile, sportovni oblecenti, tilka, az po bundy nebo
napiiklad svetry. Uvedeny sortiment je opravdu Siroky. Tricka jsou nabizena ve velikostech
S-5XL a obleceni neobsahuje logo znacky. Basic tricko s kratkym rukavem je mozné koupit
za 175 K¢&. Cena je dana pievazné mistem vyroby obleCeni. Tricko je vyrobeno ze 100%
¢esané bavlny (97% Cesand bavlna, 3% polyester). Znacka Bezpotisku vyuziva na doruceni
baliku na adresu piepravni sluzbu GLS a Ceskou postu. Dale nabizi moznost odbéru na
prodejné nebo osobni odbér pres Zasilkovnu, Balikovnu od Ceské posty nebo balik na postu.
Mezi aktivné vyuzivané socialni sité¢ znacky patii Facebook a Instagram. (Bezpotisku,

©2022)

5.3 Girlswithoutclothes

Girlswithoutclothes je brand zamétujici se na damsky, pansky a unisex sortiment obleceni.
Znacka pusobi volnocasoveé a nabizi oversize obleCeni. Obleceni 1ze vyzvedavat a zkouSet

na vlastni prodejné v Praze. (Girlswithoutclothes, © 2022)

ad Uit . zanaaoh 0
% NOVINKY BOYS v GIRLS v UNISEX ~ VYPRODEJ KONTAKTY PODPORA +420739 910 899 CZK ~ Q o 0

obchod@giriswithoutclathes.cz

/
/
/

/ i i\\\
i / N
[ / ‘\ -

ZIJEMEVE |
MESTECH,V | |
SRDCICH
MAME HORY A
OCEAN!

N \ I

Obrazek 18 Webové stranky Girlswithoutclothes (Girlswithoutclothes, © 2022)
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Webové stranky jsou vytvofeny na platformé Shoptet. Kategorie jsou ptesné Clenény,
stranka je prehlednd a bez rusivych prvkl. Sortiment znacky obsahuje panské a damské
obleceni a dopliikkovy sortiment, jako naptiklad kosmetiku, osusky nebo cepice. Pokud
bychom se zaméfili na panskou nabidku, nalezli bychom tricka, tilka, mikiny, kalhoty, bundy
nebo spodni pradlo. Konkrétné tricka je mozné koupit ve velikostech S-XXL. Jednoduché
tricko s logem lze poftidit za 990 K¢. Znacka objednavky zasild ptes prepravni spole¢nost
GLS a Zasilkovnu. Pokud je objednavka vétsi nez 2 000 K¢ doprava je zdarma. Pro osobni
vyzkouseni je mozné vyuzit kamennou prodejnu. Znacka Girlswithoutclothes ma aktivni

ucet na Facebooku, Instagramu i YouTube. (Girlswithoutclothes, © 2022)
5.4 Cisty triko
Firma Cisty triko ve svém sortimentu nabizi panské, damské a détské obleeni. Na e-shopu
lze nalézt dopliikové zbozi, vyrobky do domacnosti nebo pracovni odévy. Znacka ma
i kamennou prodejnu, na které je mozné si oble¢eni vyzkouset. (Cisty triko, © 2022)

Velehradska 11, Praha 3 (Dnes 9:00 - 18:00) 605 204 544 DOPRAVA VSE O NAKUPU VRACENI A VWMENA

Cisty
() Ppiihlgent rﬂ Kosik
O\ @ n 3 Registrace Prazdny kosik

NOVINKY BLOG  VLASTNI POTISK A NASIVKY ONAS KONTAKTY

MUZI ZENY DETI BATOHY EEPICE DOPLRKY DO DOMACNOSTI PRACOVNI ODEVY VYPRODEJ ZNACKY

—~

" Q ‘ f’e
" (%

ORGANICKA

F o™ BAVLNA
f°€ % FAIRTRADE

PRODLOUZENA
TRIKA
& MIKINY

Obrazek 19 Webové stranky Cisty triko (Cisty triko, © 2022)

Webové stranky jsou vytvofeny na platformé Shoptet, jsou pifehledné a maji piesné
rozdélené kategorie. Thned po rozkliknuti zdkaznik vidi aktualni slidery, které se skladaji
z vice bannert. E-shop od Heureky ziskal zlaty certifikat ,,ov€feno zdkazniky*. V sortimentu
znacky je mozné nakoupit panské, damské i détské obleCeni a dopliikky. Navic oproti
konkurenci prodéavaji véci do domacnosti nebo pracovni odévy. Panské tricka jsou cenové

srovnatelné se znackou Bezpotisku. Na tricka Ize natisknout vlastni obrazek nebo logo.
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Sortiment panskych tricek je ve velikosti S-5XL. Prodejni cena prodlouzeného tricka
je 249 K¢. Material je ze 100% baviny. Vyzkouseni a ndkup je mozny v kamenné prodejné.
Pro dorudeni na adresu muiiZze zékaznik vyuzit pfepravni spole¢nost Zasilkovnu, Ceskou
postu pro doruceni na postu nebo balik do ruky. Doruceni objednavek nad 1 500 K¢ jsou

zdarma. Znac¢ka pouzivé sociélni sité Facebook a Instagram. (Cisty triko, © 2022)

Pro ptehledné srovnani byla vytvofena tabulka ¢. 1, ktera zahrnuje konkurenci a dana

kritéria, podle kterych doslo ke srovnani znacek.

Tabulka 1 Srovnani konkurence (vlastni zpracovani)

Konkurence

Kritéria

Cityzenwear Bezpotisku Girlswithoutclothes Cisty triko
Velikost S-6XL S-5XL S-XXL XS-8XL
tricek
Cena tricka 890 K¢ 175 K¢ 990 K¢ 249 K¢
Vyroba CR zahranici CR zahranici

. , nepiehledné, . . . .
Vzhled jednoduché, - , prehledné, jednoduché,

. y , chybi jednotny . , y .
web. stranek ptehledné designové prehledné
vzhled
Doprava nad 1 000 K¢ nenabizi nad 2 000 K¢ nad 1500 K&
zdarma
. . Zasilkovna, PPL, | GLS, Zasilkovna, . -
MozZnosti “ o L. Zasilkovna,
dopra Ceska posta, Ceska posta, GLS, Zasilkovna Coské posta
opravy Balikovna Balikovna P

Kamenna ne, ne ano ano
prodejna partnerské prodejny
Vyuzivani FB, IG, YT* FB, IG FB, IG, YT FB, IG
soc. siti

*FB=Facebook, IG=Instagram, YT=YouTube
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6 ANALYZA VYUZiVANI SOCIALNICH SITI

Znacka Tallguys v soucasné dob¢ aktivné spravuje socialni sit¢ Facebook a Instagram, na
kterych publikuje pravidelné vlastni obsah. Nasledujici kapitola se bude podrobn¢ vénovat
pravé socialnim sitim. Pfedevs§im blize ptedstavi informace uvedené na profilech, Cetnost
a kvalitu zvefejnénych piispévka na platformach. Dale se bude zabyvat ptredstavenim

fanouskt jednotlivych profilti nebo vyuzivanim placenych reklam.

6.1 Facebook

Firemni profil firmy Tallguys byl na socidlni siti Facebook zalozen v roce 2021. Ke dni
4.3.2022 ma stranka 162 sledujicich. V informacich stranky 1ze dohledat odkaz na webové
stranky i1 email na pfipadné kontaktovani. Stranka nema zadné doporuceni ani recenze. Na

profil byl nahran katalog produkti, ktery obsahuje veskeré obleceni i s konkrétnimi cenami.

Profilova fotka obsahuje logo firmy ve tvaru pismene T. Uvodni fotku tvoii banner, na
kterém jsou vystaveny vSechny barvy tri¢ek, které firma v soucasné dob¢ prodava. Soucasti
banneru neni zadny text, ani CTA (vyzva k akci). Pro lepsi vyhledavani znacka vyuziva

oznaceni @tallguys.cz. (Tallguys, © 2022)

I TallGuys.cz

@tallguys.cz - Obchod s panskym oblecenim & Zobrazit obchod
Hlavni stranka Obchod Informace Dalsi » =4 Propagovat o e T -

Obrazek 20 FB stranka Tallguys (Tallguys, © 2022)
Obrazek ¢. 21 ukazuje nejCastéji vyuzivany typ prispeévki ve feedu (hlavni strance).
Nejcastéji se jedna o rotujici format presnéji carusel, diky kterému lze predstavit vice fotek

v prispévku. Témér vétSina z nich obsahuje v popisku hashtagy (#), které pro Facebook
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nejsou primarné urceny. Jsou zde hlavné z divodu totozné¢ho obsahu na Facebooku a

Instagramu. Firma publikuje piispévky, které dale nijak neupravuje. (Tallguys, © 2022)

== TallGuys.cz —I' TallGuys.cz

DileZité info, neZ si dlouhy rukav pfidas do kodiku Jaky stfih mate nejradéji? ProdlouZeny, RozstfiZzeny nebo Klasicky?
- je prodlouZené, mirné slim a krasné tvaruje télo, #d I K
- je vyrobené z prémiové organické baviny, ktera i po mnoha vyprani
zachova svoje vlastnosti - barvy nevyblednou, Svy se nezkrouti,
dlouhy rukav zachova svuj tvar

: 3

.... Zobrazit vic

, 5 |
- ' ! '
Obrazek 21 FB feed Tallguys (Tallguys, © 2022)

6.1.1 Typy prispévki

Prehled ptidavanych ptispévkl v obdobi prosinec 2021 — unor 2022 ukazuje tabulka €. 2.
Tabulka zobrazuje typ pridavanych ptispévk, jejich dosahy a zapojeni. VSechny udaje jsou

aktualni ke dni 4.3.2022.

Tabulka 2 Zvetejnéné ptispévky na FB (vlastni zpracovani)

PrispEyek hiLts zv]zlf‘let;l nl:“:ni pl‘igggi'ku pf"il;;?:ku pl“‘li)s(]))sgvhku lili%?n:z/l;cﬂ(:“f
1 12 | 04.12.2021 | carusel | ukdzka tricka 220 4/0/0
2 12 | 09.12.2021 foto dark. poukaz 192 3/0/0
3 12| 11.12.2021 | carusel | ukdzka tricka 196 3/0/0
4 12 | 22.12.2021 foto dark. poukaz 185 5/0/0
5 12 | 23.12.2021 foto pode€kovani 502 8/0/1
1 01 23.01.2022 | carusel | ukdzka tricka 194 3/0/0
1 02 | 07.02.2022 | carusel | ukézkatricka | 428 3/011
2 02 | 10.02.2022 | carusel | prodlstiih 124 5/0/2
3 02 13.02.2022 | carusel | dark. poukaz 182 3/0/0
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6.1.2 SloZeni fanouska

Slozeni fanousku stranky vyjadiuje obrazek ¢. 22, podle kterého je mozné vidéet, ze profil
sleduje 42,8 % muziia 57,2 % Zen (Gdaje z 4.3. 2022). Nejvice zastoupena je vékova skupina
25-34 let, ve kter¢ je téméf 30 % zen a 24 % muzi. Poté nasleduje vékova kategorie 35-44.

Stranka ma minimalni zastoupeni fanouskli mezi vékem 55-65+.

18-24 26-34 35-44 45-54 55-64 65+

B ieny B i

57,2 % 42,8 %

Obrazek 22 Rozdéleni fanouskd FB (Tallguys, © 2022)

Obrazek ¢. 23 ukazuje, ze kterych mést jsou fanousci profilu (idaje z 4.3. 2022). Nejvice
lidi tj. 26,5 % ptichazi z Brna. Dal§i méstem je Praha, ktera tvoii celkem 11,7 % sledujicich.
Az na tfetim misté je Zlin s 5,6 %. V porovnani jednotlivych zemi je 94,4 % sledujicich

z CR a na druhém misté je Slovensko z 1,9 %.
Hlavni mésta

Brno

T 26.5%

Praha
I 11.7%

Zlin
N 5.5%

Obrazek 23 Rozdéleni fanouskt FB podle mésta (Tallguys, © 2022)

6.2 Instagram

Instagram ptedstavuje pro firmu daleko vétsi ptilezitost. Z uvedeného ditvodu zde publikuje
mnohem vice piispévkii nez na Facebooku. Profil na Instagramu byl zalozZen ve stejnou dobu

jako Facebook, tedy v tnoru roku 2021. Ke dni 4.3. 2022 ma profil 396 sledujicich
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(followers) a sleduje 35 1idi, zejména téch, ktefi znacku propaguji. K uvedenému datu bylo
ptidano 142 ptispévki. Znacka ma na Instagramu dvakrat vice followers nez na Facebooku.
Bio profilu (zdkladni udaje o znacce) obsahuje vystizné benefity znaCky a hashtag
(#dosahnivysoko), kterym se firma na internetu prezentuje. Nechybi zde ani odkaz na
webové stranky. #dosahnivysoko ma méné nez 100 sledujicich. Uétu chybi doplnéni

emotikont, které jsou v dnesni dobé velmi vyuzivany.

Profilova fotka je stejna jako na Facebooku. Profilu nechybi vybéry, které jsou rozdéleny na
darkové baleni, tricka, recenze a videa. Uvodni fotky jednotlivych vybéri jsou ve stejném
stylu, ve kterém je provedeno pismeno T v logu. Ve vybérech se objevuji presdilené ptibchy
od zakaznikli nebo promo videa znacky. Jejich zvetejiiovani neni prili§ ¢asté, protoze kazdy

z nich zahrnuje maximalné 5 Stories ptib&éhu. (Tallguyscz, © 2022)

14 tallguyscz [l

—

142 396 35
Piispévky  Sledujici Sleduji
TallGuys
ProdlouZené obleeni
Bez potisku
Bio bavina
#dosahnivysoko
www.tallguys.cz/
® Zobrazit obchod

Sleduji v Zpréva Kontakty +2

Direx [REKo EE \fioma

Darkové bal... Trigka Recenze Videa

Obrazek 24 1G profil Tallguys
(Tallguyscz, © 2022)

6.2.1 Feed prispévku

Na obrazku ¢. 25 Ize sledovat Instagram feed pfispévki. Na profilu jsou zvefejnény
piispévky, jejichZ bannery neobsahuji Zadny text ani CTA. Posty jednoho tématu jsou
v podobném stylu zvetejnény vicekrat. Na profilu se objevuji produktové fotky rozlozenych
tri¢ek na bilém pozadi, které jsou pro sledujici neatraktivni a hodi se spiSe do elektronického
obchodu. Ulet nema stanoveny zadny publikaéni plan, podle kterého jsou posty
publikovany. Znacka se snazi mezi klasické pfispévky zaradit i Reels videa, které¢ maji vyssi

organické dosahy. Jejich pridavani je spiSe nahodilé. (Tallguyscz, © 2022)
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Obrazek 25 1G feed Tallguys
(Tallguyscz, © 2022)

6.2.2 Typy prispévki

V nésledujici tabulce €. 3 a 4 bude rozebrano slozeni a typy jednotlivych ptispévkil. Pro
presnéjsi porovnani s konkurenci bylo vybrano obdobi prosinec 2021 — tnor 2022. Udaje

v tabulce jsou aktualni ke dni 4.3. 2022.

Tabulka 3 Zvetejnéné piispévky na IG (vlastni zpracovani)

Phispevek Mésic Dflt}n{l ) wTyvp V”l“érfla vl,)osvah ) Interakce -
zverejnéni prispévku prispévku prispévku | like/koment/uloZeni
1 12 01.12.2021 foto barvy tri¢ek 184 8/0/5
2 12 04.12.2021 | carusel | ukdzka tricek 216 9/0/1
3 12 05.12.2021 foto prodl stiih 167 3/0/1
4 12 07.12.2021 foto ukazka tricek 151 7/0/3
5 12 09.12.2021 carusel dark. poukaz 186 5/0/4
6 12 10.12.2021 foto barvy tricek 185 4/0/1
7 12 11.12.2021 carusel | ukdzka tricek 159 3/0/1
8 12 12.12.2021 foto ukdzka tricek 175 4/0/2
9 12 15.12.2021 foto barvy tricek 146 5/0/2
10 12 17.12.2021 foto ukazka baleni 181 7/0/4
11 12 21.12.2021 foto ukazka baleni 202 10/0/6
12 12 22.12.2021 carusel dark. poukaz 226 10/4/4
13 12 23.12.2021 | carusel | pod&kovani 205 16/0/6
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Tabulka 4 Zvetejnéné ptispévky na IG 2. ¢ast (vlastni zpracovani)

Piispévek Mésic Dflt}lr{l ) wTyvp v”[‘élzla v],)os\flh ) Interakce -

zverejnéni prispévku prispévku prispévku | like/koment/uloZeni
1 01 13.01.2022 foto novinky 2022 198 13/1/2
2 01 15.01.2022 foto ukazka tricek 192 7/0/3
3 01 17.01.2022 foto barvy tricek 173 6/0/3
4 01 | 20.01.2022 foto posledni kus 184 4/0/2
5 01 23.01.2022 | carusel | ukazka tricek 236 13/0/6
6 01 26.01.2022 | prod. foto | ukdzka tricek 181 6/3/3
7 01 28.01.2022 foto ukazka tricek 214 7/0/2
1 02 02.02.2022 foto Valen. sleva 222 16/0/4
2 02 03.02.2022 foto ukazka tricek 185 6/0/2
3 02 05.02.2022 foto Valen. sleva 213 11/1/4
4 02 07.02.2022 carusel ukazka tricek 261 14/0/5
5 02 08.02.2022 foto Valen. sleva 176 9/0/5
6 02 10.02.2022 carusel prodl stiih 124 5/0/2
7 02 12.02.2022 foto Valen. sleva 154 11/0/4
8 02 13.02.2022 carusel | dark. poukaz 204 9/0/2
9 02 14.02.2022 foto Valen. sleva 214 8/0/3

6.2.3 SlozZeni fanouska

Obrazek €. 26 popisuje rozlozeni sledujicich (tdaje z 4.3. 2022). Z grafu lze sledovat, Ze
profil sleduje 54,7 % zZen a 45,3 % muzii. Nejvice zastoupena je vékova kategorie 25-34, ve
které je 29,3 % Zen a 26,1 % muzi. DalSim nejvice zastoupenym vékovym rozmezim je
35-44, ve kterém je 15,5 % zen a 12,5 % muZzl. Profil ma minimalni pocet followers ve véku
45-65+. Sledujicich je malo 1 ve véku 18-24, které je mozZné velice snadno zaujmout vhodné

zvolenou online komunikaci. (Tallguyscz, © 2022)

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

B Zeny B s

54,7 % 45,3 %

Obrazek 26 Rozdéleni fanouskl 1G (Tallguyscz, © 2022)
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Na obrazku €. 27 1ze sledovat mésta, ze kterych sledujici znacky ptihazeji (Gdaje z 4.3. 2022).
Nejvice zastoupend je Praha, ze které je 23,2 % followers. Mésto Brno zahrnuje 10,1 %
sledujicich. Néasleduje Zlin, ze kterého pochézi 2 %, Olomouc a Pardubice s 1,3 %. Sledujici
pochazi z 80 % z Ceské republiky. (Tallguyscz, © 2022)

Hlavni mésta

Praha
. kW

Brno
00

Zlin
2%

Olomouc
l 1.3%

Pardubice
l 1.3%

Obrazek 27 Rozdé&leni fanousku IG (Tallguyscz, © 2022)
6.3 Reklama na socialnich sitich

Prispévky na socialni siti Facebook a Instagram maji nizky organicky dosah. Pro zvySeni
povédomosti o znacce a vétsimu dosahu pfispévki znacka vytvofila n€kolik placenych
reklam. Kampang jsou spoustény nepravidelné a ve vétSing pripadech se jednd o kampané
k vyznamnému dni, jako naptiklad Vanoce nebo svatek zamilovanych. Z dan¢ho diivodu byl
zalozen ucet v BM, ktery slouzi k tvorbé a spravé reklamnich ptispévku. (Tallguys-kampané,

© 2022)

Vybranou kampan na svatek zamilovanych, ktera bézela v letoSnim roce, ukazuje obrazek
¢. 28. Bylo vyuzito rotujiciho formatu, ktery m¢l sledujicim reklamy ptedat slevovy kod
k nékupu. Carusel je vytvoteny z kvalitnich fotek obleCeni, které jsou doplnény o texty
v ¢erném pruhu. Text prekryva fotku a neni pfilis dobfe Citelny. Sdéleni v bannerech je

rozsahlé pres dva fadky. (Tallguys-kampanég, © 2022)
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T TallGuys.cz e T TallGuys.cz wes T TallGuys.cz -
Daruj prodlouzena tricka, které mu perfektné Daruj prodlouZend tricka, které mu perfektné Daruj prodlouZend tricka, které mu perfektna
padnou. padnou. padnou.
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Obrazek 28 Placena reklama Valentyn (Tallguys-kampané, © 2022)
6.4 Inluencer marketing

Kwvtli nedostatku ¢asu spojenym s oslovenim zndmych osobnosti a naslednou komunikaci
Tallguys v soucasné dob€ nevyuziva influencer marketing I piesto si uvédomuji silu
influencerti a do budoucna maji zajem o vybudovani komunity, ktera si znacku oblibi a bude
jina socialnich sitich propagovat. Prodlouzeny styl tri¢ek je vhodny na vyssi postavy, proto
by bylo vyhodné, kdyby mezi influencery byli zahrnuti i tito lidi. Znacka by rada navézala
spolupraci s influencery z vice tematickych okruht. I pfestoZe se jedna o panské tricka, je
mozné mezi vlivnou osobnosti mit Zenu, protoZe prave ty velmi ¢asto na e-shopu pro muze

nakupuji.
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7 ANALYZA SOCIALNICH SiTi KONKURENCE

V nasledujici ¢asti prace budou blize popsany socidlni sit¢ konkurence. Pro piesnéjsi
porovnani budou analyzovany piispeévky zvefejnéné za posledni tfi meésice v obdobi

(12/2021 - 02/2022). VSechny uvedené udaje jsou aktudlni ke dni 4. 3. 2022.

7.1 CityZen

Znacka aktivné pouzivad Facebook, Instagram a YouTube. Pfispévky jsou na vSechny

platformy ptidavany pravidelné a vzéjemné se odlisuji.

7.1.1 Facebook

Stranka CityZen byla vytvoiena 24. zafi 2018 a ma pomérné velkou fanouSkovskou zékladu,
ktera Cini 14 995 sledujicich. Na profilu je mozné nalézt vSechny potfebné informace,
nechybi odkaz na Instagram, informace o firm¢ nebo elektronicky obchod. V sekci
hodnoceni je ptidano celkem 55 recenzi, které maji 4,6 z 5 moznych. Profilovd fotka
obsahuje logo firmy ve formé népisu. Na tivodni fotce je zobrazena kvétina, kterd neni nijak
s oblecenim spojena. Za kvétinou Ize vidét ¢ast tricka, na kterém je nasité logo. Stranka na

prvni pohled ptisobi neprofesionalné a spise jako soukromy profil. (CityZen, © 2022)

CityZen

@cityzenwear 4,6 (55 recenzi) - ObleCeni .
?émgkove] o ] B Zobrazit obchod

Hiavnistrénka  Obchod  Hodnoceni  Dalsi = 1l To se mi libi ©zprava Q

Obrazek 29 FB stranka Cityzen (CityZen, © 2022)

Ptispévky na socidlni siti Facebook nejsou identické s Instagramem. Na kazdé platformé je
odliSny obsah. VétSina textlh u piispévkd obsahuje odkaz, diky kterému se lze piimo
prokliknout na konkrétni kousek obleceni. Ke zkracovani URL odkazil je pouzivano byt.li.
Stejné jako Tallguys vyuzivaji carusely, ve kterych ukazuji tricka na postavé a jejich dalsi
detailnéj$i zabery. Diive byl obsah tvofen i1 hlasovacimi ptispévky, ve kterych si sledujici

mohli vybrat mezi riznymi barvami nebo styly tri¢ek. Obsah je doplnén o informativni
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ptispévky, mezi které patii naptiklad Gispéchy a ocenéni znacky, ¢lanky v Casopisech nebo
reklama v televizi. Kazdy z prispévka predava svym sledujicim urcitou myslenku. I pies

silnou fanouskovskou zakladnu profil nema dostatecny pocet interakci. (CityZen, © 2022)

7.1.2 Instagram

Uget Cityzen zvefejnil celkem 165 piispévki, ma 3 274 sledujicich a sleduje 112 profild.
Bio profilu obsahuje text s odkazem na influencerku, se kterou probiha bieznova spolupréace,
doplnény o odkaz na kojici tricka. Bio naopak postrada hashtag znacky #trikjevtriku, ktery
znaCka prezentuje pod kazdym postem i1 na darkovych krabicich. Stories ptib&hy jsou
ukladany ve vybérech, které nemaji uvodni fotky v jednotném stylu. Na profilu nechybi ani

kontaktni udaje nebo elektronicky obchod. (CityZen, © 2022)

vvvvvv

format videi patii ukdzky, ve kterych tricka odolavaji skvrnam napiiklad po kavé nebo
hoi¢ici. Stejny styl videi je publikovan i na YouTube kanal. VSechny pfispévky pfidané za

posledni dobu obsahuji hashtagy. (CityZen, © 2022)

7.2 Bezpotisku

Bezpotisku aktivné pouZziva socidlni sité Facebook a Instagram, na kterych ma velky pocet
sledujicich. VSechny zvetejnéné ptispévky za posledni dobu, vCetné popiskl, jsou na obou
platforméch totozné. Je tedy mozné, Ze dochazi pouze k presdileni piispévkl z Instagramu,

kde jsou odd¢€lany hashtagy a ptidan odkaz na web.

7.2.1 Facebook

Facebookova stranka byla vytvofena 1. kvétna 2015 a sleduje ji 61 164 lidi. Informace na
strance jsou aktudlni, obsahuji odkaz na web, telefon a kratké sdéleni, co znacka nabizi.
Nechybi ani elektronicky obchod, ve kterém jsou vSechny produkty k zakoupeni. Zakaznik
nemiiZe na Facebooku hodnotit nakoupené obleceni, protoZe stranka neobsahuje kategorii
hodnoceni. Na profilové fotce je prezentovano logo znacky, které tvofi textovy napis.
Profilova fotka zahrnuje vybrané kousky obleceni. V banneru neni Zadny text, CTA ani logo.

Stranka je prehlednd, minimalisticka a ptsobi udrzované. (Bezpotisku, © 2022)
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BCE)%SKU Bezpotisku

@bezpotisku - Obchod s obledenim B Zobrazit obchod

Hlavni stranka Obchod Fotky Dalsi = e To se milibi © Zprava Q

Obrazek 30 FB stranka Bezpotisku (Bezpotisku, © 2022)

Facebookové ptispévky jsou totozné s profilem na Instagramu. Obsah tvoii produktové
posty, ve kterych je obleceni oznaceno, aby zdkaznik thned vidé€l cenu. Fotky na prvni pohled
pusobi kvalitné a vétSina z nich obleceni ukazuje na postave, nikoliv na Cistém bilém pozadi.

Jiny typ piispévkl na strdnce neni mozné najit. (Bezpotisku, © 2022)

7.2.2 Instagram

Na profilu je zvetejnéno pies 600 piispévki, ma 9 911 sledujicich a sleduje 113 jinych ucta.
Bio znacky je originalni, shrnuje dilezité benefity znacky a pouziva emotikony. Nechybi ani
#bezpotisku a odkaz linkin.bio. Po otevieni se nacte totozny profil s jednou vyhodou. Pokud
navstévnik klikne na fotku, otevie se mu web s aktudlnim oblecenim, které je na fotce.
Stories vybéry maji jednotny vzhled uvodnich fotek ve stylu barev, které¢ symbolizuji barvy

tri¢ek. (Bezpotisku, © 2022)

Prispévky pisobi minimalisticky a pro odliSeni obsahu profil pouziva grafiku flat lay
(fotografie na urcité téma focena shora, do které je produkt vlozen), kterd dokresluje jeho

atmosféru. Pro vyssi zasah znacka tvoii Reels videa a klasicka videa. (Bezpotisku, © 2022)

7.3 Gilrswithoutclothes

Znacku Gilswithoutclothes naleznete na online platformdch Facebook, Instagram
a YouTube. Na posledni jmenované socidlni siti publikuje obsah nepravideln¢. Posledni
video bylo zvetejnéno pied vice nez rokem. I ptesto, ze znacka prodava i pansky sortiment

a doplnky, online obsah na profilech tvofi pievazné damské obleceni.
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7.3.1 Facebook

Stranka znacky byla zalozena 11. srpna 2013 a sleduje ji 33 386 sledujicich. Informace na
strance jsou aktualni a doplnény o elektronicky obchod. Oproti piedchozi Facebookové
strance obsahuje kategorii hodnoceni. Znacku hodnotilo 94 uzivateli a ma 4,5 z 5 hvézdicek.
Znacka ma oproti konkurenci nejméné ¢itelné logo, barvy v logu jsou vhodné zvoleny, ale
psaci pismo nepusobi uhlazené. Na tivodni fotce je ukdzano damské spodni pradlo.

(Girlswithoutclothes, © 2022)

'O/l Girls Without Clothes

@girlswithoutclothes - # 4,5 (94 recenzi) r
Obleceni (znackové) & Zobrazit obchod

Hlavnistranka  Obchod  Hodnoceni  Fotky  Daldi » 1l To se mi libi Q

Obrazek 31 FB stranka Girlswithoutclothes (Girlswithoutclothes, © 2022)

Ptispévky na socialnich sitich jsou pfidavany oddélené a kazda platforma ma sviij publika¢ni
plan. Na zvefejnénych prispévcich je ukazovano oblecCeni, za posledni dobu nejcastéji
damské spodni pradlo. Pokud by na stranku pfiSel muz, nemusel by z nabizeného obsahu

pochopit, Ze znacka prodava i panské obleceni. (Girlswithoutclothes, © 2022)

7.3.2 Instagram

Znacka Girlswithoutclothes ma na Instagramu nejvétsi fanouskovskou zdkladnu ze vSech
konkurentl. Profil zvetejnil vice nez 1500 piispevkii, ma 54 500 sledujicich a sama znacka
sleduje téméf 3 000 lidi. Mezi sledujicimi U€ty znacky jsou i influencefi. Bio profilu
obsahuje kratké ptredstaveni znacky doplnéné o emotikony. Znacka v uvodni ¢asti nepouziva
zadné hashtagy, které dokonce chybi 1 v nékterych ptispévcich. Hashtag
#girlswithoutclothes byl oznacen témét v 7 000 piispévcich, na kterych spokojeni zdkaznici

ukazuji nakoupené obleceni. Znacka vyuziva Stories vybery, ve kterych zvetejiiuje pracovni
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pozice, oznaceni od zékaznikli nebo vlastni uspéchy. Posty jsou stejné jako na

Facebookovém profile tvofeny prevazné pro zeny. (Girlswithoutclothes, © 2022)

7.4 Cisty triko

Cisty triko vyuziva k propagaci znaéky socialni sité Facebook a Instagram, na kterych neni
prilis aktivni. Za prvni tfi mésice roku 2022 nebyl pfidan zadny piispévek ani na jedné

z platforem.

7.4.1 Facebook

Facebookova stranka znacky byla zalozena 10. tnora 2011 a sleduje ji 3 544 lidi. Na profilu
jsou doplnéné obecné informace, vcetné kratkého predstaveni znacky. Katalog produktt
neni s Facebookem propojen, je zde pouze sekce hodnoceni, kterda obsahuje 58 recenzi
s hodnocenim 4,6 z 5. Stranka na prvni pohled plsobi neaktualizované a spiSe zanedbang.
Béhem roku 2020 byly na stranku ptidavany pfispévky s informativnim textem a kvalitné
vytvofenou grafikou. Pokud by zékaznik profil navstivil nyni, musel by se na piispévky

zdlouhavé posouvat. (Cisty triko, © 2022)

C ISTY TRIKO
@cistytriko - & 4,6 (58 recenzi) - Obchod se
sportovnim oblecenim © WhatsApp

Hlavnistranka  Hodnoceni  Fotky  Dali 1l To se mi libi @zprava Q

Obrazek 32 FB stranka Cistytriko (Cisty triko, © 2022)
7.4.2 Instagram

Obsah na Instagramu je téméf totozny s Facebookovym profilem. Pispévky maji stejny text
1 fotku. Profil zvetejnil pouze 37 ptispévkl, ma 527 followers a sleduje 144 lidi. Bio profilu
obsahuje piedstaveni znacky, hashtag #cistytriko a odkaz na webové stranky. Na profilu je
dale mozné najit vybéry ze Stories piibéht, které jsou rozdélené stejné jako e-shop podle
kategorii. Uvodni fotku vybéra tvoii odstiny barev. #cistytriko oznagilo ve svych piispévcich

pouze 123 lidi. (Cisty triko, © 2022)
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7.5 Zhodnoceni socialnich siti konkurence

Nasleduje prehledné srovnani socidlnich siti vybranych konkurentii. Tabulky ukazuji dilci
metriky, podle kterych budou online platformy vyhodnoceny. Na zavér kapitoly bude

ptidano vlastni subjektivni hodnoceni jednotlivych socialnich siti podle vybranych kritérii.

Tabulka €. 5 prehledné ukazuje vyuzivané socialni sit¢ konkurence. VSichni konkurenti maji
aktivni ucet na Facebooku a Instagramu. Pouze konkurence CityZen a Girlswithoutclothes

pridavaji prispevky i na platformé YouTube.

Tabulka 5 Vyuzivani jednotlivych socialnich siti konkurence (vlastni zpracovani)

SOC. SITE CityZen Bezpotisku Girlswithoutclothes Cisty triko
FACEBOOK ANO ANO ANO ANO
INSTAGRAM ANO ANO ANO ANO
YOUTUBE ANO NE ANO NE

V tabulce ¢. 6 bylo zjisténo zapojeni sledujicich konkurence na Facebooku. Vypocet
znéazornuje secteni vSech interakci vydéleny poctem sledujicich. Pro presnéjsi piehled byla
mira zapojeni spo€itdna v prvnich péti pfispévcich za mésic unor. Nejvyssi miru zapojeni
ma znacka Cityzen s 4,5 %. Naopak u profilu Cisty triko tato metrika nemohla byt stanovena,

protoZe stranka v roce 2022 zatim nezvefejnila zadny piispévek.

Tabulka 6 Mira zapojeni konkurence na FB (vlastni zpracovani)

To se mi libi Komentare Sdileni Mira zapojeni (%)
CityZen 617 21 36 4,5
Bezpotisku 504 9 14 0,9
Girlswithoutclothes 522 5 2 1,6
Cisty triko X X X 0

Srovnani Facebookovych profili konkurence popisuje tabulka €. 7. Pocet ptispévki je urcen
za obdobi 12/2021 — 02/2022, tedy tfi mésice. Piesn&jsi ptehled zvetejnénych prispévki
podle jednotlivych mésict dale ukazuje obrazek ¢. 33. Nejvice prispévka ptidala znacka
Girlswithoutclothes. S celkem 141 piispévky je nejvice publikujici strankou. Naopak
nejméné postll na Facebook piidal profil Cisty triko. Nejvétsi fanouskovou zakladu ma
stranka Bezpotisku, kterou sleduje 61 164 lidi. Nejméné sledujicich ma stejné jako

v piedchozim srovnani stranka Cisty triko. Znatka Bezpotisku je jedinou strankou, ktera na
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Facebooku nema sekci hodnoceni, proto zde neni mozné ptidavat hodnoceni. Elektronicky
obchod s oblecenim nelze nalézt pouze na strdnce Cisty triko. Znacka tak nemuze
v publikovanych piispévcich oznaCovat nabizené polozky. Ani jedna ze znalek na

Facebooku nevyuziva hashtagy. To je spravné, protoze jejich pouzivani dava vyznam pouze

na Instagramu.

Tabulka 7 Srovnani FB profili konkurence (vlastni zpracovani)

Kritéria CityZen Bezpotisku Girlswithoutclothes Cisty triko
Pocet Qr}spevku 45 57 141 4
za 3 mésice
Pocet 14995 61 164 33 386 3 544
sledujicich
Hodnoceni ANO NE ANO ANO
Elektro. obchod ANO ANO ANO NE
Vyuzivani NE NE NE NE
hashtagii
60
53
50 46
42
i~ 40
>
]
a
5 30 26
3
o
a 20 15 15 16 15 15
10
4
0 0
0
unor 22 leden 22 prosince 21
Meésic zverejnéni prispévku
CityZen Bezpotisku Girlswithouclothes Cistytriko

Obrazek 33 Zvetejnéné piispévky konkurence na FB (vlastni zpracovani)

Srovnani Instagramovych profili konkurence podle danych kritérii udava tabulka ¢. 8. Stejné

jako na Facebooku bylo analyzovdno pocet ptidanych piispévki v  obdobi
12/2021 — 02/2022. Za uvedenou dobu je nejvice publikujici profil znacky Bezpotisku, na
kterém bylo ptidano 46 ptispévki. Naopak nejméné piispévki zveiejnilo Cisty triko, ktefi
vydali pouze 2 ptispévky. Nejcastéji publikujicim profilem je Girlswithouclothes, ktery od

vytvofeni uctu zvefejnil 1 559 fotek. Nejlepsi postaveni mé i v poctu sledujicich, protoze
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profil sleduje 54 500 followers. Naopak nejméné fanousk maé profil Cisty triko. Vechny
ucty pod prispévky ptidavaji vlastni hashtagy, které charakterizuji jejich vyrobky. Kromé
profilu Cisty triko, viechny znatky vyuZzivaji Reels videa, které jsou v dnesni dobé

oblibenym formatem.

Tabulka 8 Srovnani IG profilti konkurence (vlastni zpracovani)

Kritéria CityZen Bezpotisku Girlswithoutclothes Cisty triko

Pocet prispévka
za 3 mésice
Celkovy pocet
prispévkiu
Pocet
sledujicich
Pocet
sledovanych

Hashtagy ANO ANO ANO ANO

20 46 26 2

166 624 1559 37

3274 9911 54 500 527

112 113 2945 144

Reels videa ANO ANO ANO NE

15 15
9
7
6
2
1
0 m °

prosinec 21 leden 22 unor 22

18

16 16

16

14

12

10

Pocet prispévka

Mésic zverejnéni prispévku

m CityZen m Bezpotisku  m Girlswithoutclothes Cistytriko

Obrazek 34 Zvetejnéné piispévky konkurence na IG (vlastni zpracovani)

Miru zapojeni konkurence na socialni siti Instagram ukazuje tabulka ¢. 9. Zptisob vypoctu
je stejny jako pii zjiStovani zapojeni sledujicich na platformé Facebook. Nejvyssi miru
zapojeni na Instagramu ma profil Girlswithoutclothes, ktery ziskal v prvnich péti ptispevcich

v unoru celkem 10 310 to se mi libi a 43 komentaia. Stejn€ jako na Facebooku nelze hodnotit

miru zapojeni u profilu Cisty triko, protoZe nebyl zvefejnén zadny obsah.
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Tabulka 9 Mira zapojeni konkurence na IG (vlastni zpracovani)

To se mi libi Komentare Mira zapojeni (%)
CityZen 389 50 13,5
Bezpotisku 121 0 1,2
Girlswithoutclothes 10 310 43 18,9
Cisty triko X X 0

V tabulce ¢. 10 a 11 bude zvefejnéno vlastni hodnoceni socidlnich siti. Kritéria pro
hodnoceni Facebookové stranky byly zvoleny podle ¢etnosti publikovaného obsahu, vzhledu
fotografii, kvality textu ptispévkll a celkového plsobeni na prvni pohled. Prvni tfi zminéna
kritéria budou rozebrana i u Instagramového profilu, ke kterym ptibude zhodnoceni Bio
popisku a celkového plsobeni G¢tu. Rozsah znamek je 1 — 5, pfi¢emz znamka 5 predstavuje
nejleps$i mozné feseni.

Tabulka 10 Vlastni hodnoceni FB profilii konkurence (vlastni zpracovani)

CityZen Bezpotisku Girlswithoutclothes Cisty triko
Cetnost publikovani 4 4 2 1
Vzhled fotek 2 5 4 1
Kvalita textia 3 5 3 4
Celkové piisobeni 2 5 4 1
Hodnoceni 3. 1. P 4.

Nejlepsi hodnoceni ziskala Facebookova stranka Bezpotisku, kterd ptispévky publikuje
pravideln¢, ma kvalitni vzhled obrazki, kvalita textl je na dobré tirovni a celkové profil na
prvni pohled plisobi ptijemné. Stranka Girlswithoutclothes ziskala niz§i hodnoceni v ¢etnosti
publikovani, protoze zvetejiiuje az piili§ moc obsahu. V nekterych dnech jsou publikovany
dokonce dva pfispévky. Nejhiife na tom je stranka Cisty triko, kterd prispévky téméf
nepiidava a vzhled fotografii je primérny. Naopak texty u prispévki jsou kvalitni a ¢tivé,
proto v kritériu kvalita textd ziskala znamku 4. Celkové plsobeni stranky je spisSe

podpramérné.
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Tabulka 11 Vlastni hodnoceni IG profili konkurence (vlastni zpracovani)

CityZen Bezpotisku Girlswithoutclothes Cisty triko
Cetnost publikovani 4 5 2 1
Vzhled fotek 2 5 4 2
Kvalita textu 3 4 4 3
Kvalita Bio popisku 1 4 3 5
Celkové piisobeni 3 5 4 2
Hodnoceni 3. 1. 28 3.

Hodnoceni profilti konkurence na Instagramu dopadlo nejlépe, stejn€ jako na Facebooku,
pro znacku Bezpotisku. Profil je ptehledny a na prvni pohled pisobi velmi piijemné. Znacka
Cisty triko si oproti hodnoceni na Facebooku polepsila a umistila se na tietim mist&. Hlavnim
divodem je kvalitn¢ zpracovany Bio popisek a kvalita textil. Na tfetim misté se umistila

znacka Cityzen a Cisty triko.
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8 SWOTANALYZA

Pro uplny pohled na znacku byla vytvoiena SWOT analyza, ktera blize zhodnoti vnéjsi
a vnitini faktory. Dojde k detailn¢jSimu vyhodnoceni silnych a slabych stranek, ptilezitosti

a hrozeb znacky, prevazné v online prostredi.

Tabulka 12 SWOT analyza firmy Tallguys, s.r.o (vlastni zpracovani)

SILNE STRANKY SLABE STRANKY
— Vzhled webovych stranek — Pfib¢h znacky
—  Vyroba oble¢eni v CR — Nedostatecna strategie na

. 1o socialnich sitich
— Kuvalita materidlu

— Jednoduché vzhledy, trend — Nezajimavy obsah socialnich siti

— Vyroba prodlouZenych stfiht —  Nizky dosah zvefejnénych

prispevki
— Nizka zakladna fanouska
— Cena tricek

— Prodej pouze ptes e-shop

— Chyb¢jici KPI metriky
PRILEZITOSTI HROZBY
— Spoluprace s influencery — Silna konkurence
— Investice do placenych reklam — Investice konkurence do online
reklam

— Zaméfeni se na platformu TikTok

o — Nizké povédomi o znacce
— Vstup na zahranicni trhy P

—  Udrzitelna méda — Rast nakladd

— NiZzsi ceny konkurence

8.1 Silné stranky

Vzhled webovych stranek — Stranky vypadaji moderné, jsou rozd€leny do jednotlivych
kategorii, obsahuji odkazy na socialni sit¢ a dtilezité kontakty. Slidery na hlavni strance jsou

aktualni a umoziuji nasledné prokliknuti do e-shopu.
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Vyroba oblegeni v CR — Oblegeni je ito $etrné k Zivotnimi prostiedi, a to prevazné v Ceské
republice. Predtim nez byla tricka uSita do kone¢né podoby, prosla pod rukama nékolika

¢eskych mistrii a mistryn, ktera je ladila k dokonalosti.

Kvalita materiali — Znacka si dala zalezet na vybéru materialu, aby oble¢eni bylo ptijemné
na noseni a vydrzelo i po spousté vyprani. Z uvedeného diivodu je vyrobeno prevazné z bio

bavlny a lepsi ptizptsobivost zajistuje 5% piimés elastanu.

Jednoduché vzhledy, trend — Silnou strankou znacky je vyroba obleceni jednoduchych
vzhledi, které si muzi mohou vzit naptiklad pod sako na obchodni schiizku nebo pod mikinu
do skoly. Logo znacky je na obleceni Sito nenapadné, aby pisobilo elegantné. Diky Siroké

nabidce barev, stiihil a vystiihi si vybere témét kazdy.

Vyroba prodlouZenych stiihit — Mezi silné stranky je mozné zatadit prodlouzené stiihy,
které jsou primarné urceny pro vysoké lidi, kteti maji problém tricka nakoupit v bézném
obchodé¢ s oblecenim. VétSinou jsou lidem tricka kratka nebo naopak Siroka. Prodlouzené

stiihy jsou navic v dnesni dob¢ oblibené i mezi pany bézné vysky.

8.2 Slabé stranky

Piibéh znacky — Znacka Tallguys ma poutavy ptibéh, ktery by mohl byt pro potencialni
zakazniky zajimavy. Proto je Skoda, ze ho firma daleko vice nepropaguje. Povédomi

o znacce by se mohlo zvysit, pokud by se sim majitel stal tvaii znacky — ambasadorem.

Nedostateéna strategie na socialnich sitich — Na socidlnich sitich neni stanovena zadna
strategie. Znacka nevytvaii publikacni plan, ale pfispévky pfidava nahodile. Zvetejnény

obsah dale nijak nevyhodnocuje, protoze nejsou stanoveny klicové metriky.

Nezajimavy obsah na socidlnich sitich — Obsah na sociélnich sitich neni pro sledujici ptilis
atraktivni. Sklada se pouze z klasickych ukdzek tricek, ve vétsiné ptipadech ptispevky
obsahuji tricka pouze na bilém pozadi. Tento typ postii potencidlnimu zakaznikovi nepieda
benefity, pro¢ je napiiklad cena vy$si neZ u konkurence. Popisky pfispévkl neobsahuji
emotikony, navic texty jsou jednoduché a popisuji pouze oznaceni tricka (naptiklad
,klasické Smaragdové O¢ko®). Je zde mnohem vétsi prostor pro tvorbu poutavého obsahu
s kreativnim copywritingem. Navstévnici na socidlni sité chodi nejcastéji za i€elem zabavy.
I proto je potifeba piemyslet nad tim, co sledujiciho zaujme, a co naopak piejede bez

povsimnuti.
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Nizky dosah zverejnénych prispévki — Nizky organicky dosah ptispévkl je zpisoben
pfedevS§im nizkym poctem followers. Znacka je novd a zatim nema silnou komunitu
fanousku. Ke zvyseni povédomi je zapotfebi vymyslet publika¢ni plan ptispévk, ktery bude
fanousky bavit, za¢nou prispévkiim davat vice to se mi libi, komentaiii nebo obsah sdilet.
Pravé zvysend interakce u prispévki mize pomoc algoritmiim na socidlnich sitich

s ukazovanim obsahu dal$im uzivatelum.

Cena — Za slabou stranku je do urcité miry mozné povazovat cenu, protoze v odvétvi je
Siroka konkurence, kterd nabizi tricka bez potisku vyrazné levnéji. Vyssi cena obleceni je
hlavné z diivodu vyroby oble¢eni v CR, ktera je nékladna. Dalsim divodem je pouzity
material, protoze tricka jsou vyrobena z bio baviny. Tento faktor je potieba si u potencidlnich
kupujicich obh4jit a vysvétlit jim, Ze za nabizenou kvalitu jim tricko vydrzi déle, nez kdyby

si koupili levnégjsi variantu u konkurence.

Prodej pouze pies e-shop — Za slabou stranku je také povazovan prodej obleceni pouze
pres e-shop. Mnoho lidi mtze tato skutecnost od ndkupu odradit, protoze si pred nakupem
obleceni nemohou vyzkousSet ani si ovéfit kvalitu. Na druhou stranu v dnes$ni dobé&, kdy
funguje vraceni zboZzi zdarma, by zminéna slaba stranka pro podnik nemusela pfedstavovat

vysokou hrozbu ztraty prodeja.

Chybéjici KPI metriky — Znacka si zatim nestanovila zadné¢ KPI metriky, podle kterych by
mohla sledovat vyvoj znacky a kompletn€ vykonnost celého online marketingu. Pravé
klicové ukazatele mohou pomoci s odhalenim budouciho potencidlu, kterym by znacka

mohla sméfovat.

8.3 Prilezitosti

Spoluprice s influencery — Piilezitost pro zvySeni povédomi o znacce, zdsahu a prodeji
obleceni ptfedstavuje zapojeni se do spoluprace s influencery. Pravé ti maji kolem sebe
vybudovanou silnou komunitu lidi, mezi kterou predavaji dilezité informace. Pro tspéSnou
spolupraci je nezbytny vhodny vybér influencera. Z pocatku by firma méla oslovit nano nebo
mikro zndmé osobnosti, kterym je mozné poskytnou produkty ve form¢e barterové

spoluprace.

Investice do placenych reklam — Dalsi pfilezitosti pro budovani brandu je investice do
placenych reklam. V dnes$ni dobé, kdy jsou socialni sité piehlceny informacemi a obsah je

zobrazovan podle algoritmu, je pro podniky vyuzivani placenych reklam nezbytnym
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krokem. Placené kampang¢ 1ze presné zacilit na cilovou skupinu, vék a zajmy. Navic je mozné
vytvotit podobny okruh uzivateld, ktefi jiz na webu byli, nakoupili nebo provedli interakci

s reklamou. Vyhodou reklam v online marketingu je zasah Sirokého okruhu uzivateli.

Zaméreni na platformu Tiktok — Prilezitosti znacky je vytvareni zdbavného obsahu na
socialni siti TikTok. Znacka by se tak mohla dostat do vétSiho povédomi mladsi cilové

skupiny.

Vstup na zahranicni trhy — Zahrani¢ni trhy by mély znacce pfinést nové zakazniky. Pro

spravné osloveni cilové skupiny je nezbytné zvolit spravnou komunikaéni strategii.

Udrzitelna moéda — Udrzitelnd moda, ktera je Setrnd k zivotnimu prostiedi, predstavuje
prilezitost k osloveni stejné¢ smyslejici skupiné lidi. Obleceni pii vyrobé prochéazi pod

rukama né¢kolika Sicek a je Sito Setrné k Zivotnimu prostiedi.

8.4 Hrozby

Silna konkurence — Na trhu je mnoho podobnych firem zabyvajicich se stejnym predmétem
podnikéani. Z daného diivodu jsou konkurujici firmy hrozbou. Je nezbytné, aby se znacka
odlisila od ostatnich a ziskala konkuren¢ni vyhodu. Jelikoz se jedné o nové zac¢inajici e-shop,
neni znacku mozné srovnavat s velkymi prodejci obleceni jako jsou naptiklad Zalando nebo

AboutYou.

Investice konkurence do online reklam — Hrozbu pro znafku piedstavuje investice
konkurence do online reklam. Zvefejnéné kampané by mohly zaujmout Sirokou skupinu lidi

a pti rozhodovacim procesu zakaznikl ovlivnit jejich vybér.

Nizké povédomi o znacce — Pokud by se znacce v budoucnosti nepodafilo vybudovat
siln€j$i dosah, nemusela by byt dostate¢né profitujici a mohlo by dojit k jejimu zéaniku.
Jelikoz je znacka na trhu nova, nedé se oc¢ekavat, ze by méla do roka tisice ¢i desetitisice
sledujicich. Sledujici je zapotiebi budovat kontinudlné¢ a ziskavat ty, ktefi mayji
o zvetfejiiovany obsah a obleceni zajem. Pravé oni jsou nasledné aktivni, provadi interakce

a ndkupy. Algoritmus socidlnich siti jim obsah ukazuje.

Riist nakladii — Prili§ vysoké naklady predstavuji pro znacku hrozbu. Pokud by se zvysily
naklady spojené s vyrobou, dopravou nebo spravou e-shopu, mohlo by dojit k ohrozeni
fungovani firmy. JelikoZ je material, ze kterého se obleceni vyrabi dovazen ze zahranici, je

zde 1 riziko uzavfeni hranic, zména legislativnich podminek nebo zavedeni cla.
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Niz8i ceny konkurence — Jestlize by vétSina konkurentl méla stanovené nizsi ceny nez
vybrana firma, jednalo by se o hrozbu. Zakaznici nakupujici pfevazné jen podle ceny, by
zvolili levnéjsi variantu konkurence. Tim by doslo ke sniZzeni objednavek. Navstévnikiim je
tfeba porad pripominat i dal§i faktory, kterymi je napiiklad kvalitni vyroba v CR, material

z bio baviny nebo prodlouzené stiihy.
Zhodnoceni SWOT analyzy

Za silné stranky znacky lze povazovat vzhled webovych stranek, vyrobu obleceni vyhradné
v CR, kvalitu material, jednoduché vzhledy oblegeni nebo vyrobu prodlouzenych tri¢ek pro
vy$$i muze. Analyza ukdzala i mnoho slabych stranek, mezi které byla zafazena
nedostate¢na propagace pribéhu znacky, chybéjici strategie na socidlnich sitich, nezajimavy
obsah, nizky dosah publikovanych ptispévki, cena tricek, prodej ptes e-shop nebo chybéjici

KPI metriky.

Prilezitosti znaCky jsou pfevazné v navazani spoluprace s influencery, investice do
placenych reklam, zaméteni se na platformu TikTok, vstup na zahrani¢ni trhy nebo
komunikace a propagace témat spojenych s udrzitelnou médou. Hrozbou pro znacku je silné
konkurenéni prostiedi a jejich investice do online reklam, nizké povédomi o znacce, rist

nakladl nebo nizsi ceny obleceni u konkurence.
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9 SHRNUTI ANALYTICKE CASTI

Z vysledkil provedenych analyz v praktické casti bylo zjisténo nékolik nedostatkl, které
nedovoluji znacce v online marketingu pfedevsim na socidlnich sitich riist. Znacka Tallguys
ma oproti své konkurenci na prvni pohled velmi pfehledné a piijemné plsobici webové
stranky. Stejné jako jeji konkurenti aktivné spravuje ucty Facebook a Instagram. I presto ze
je znacka zatim na trhu kratkou dobu, nepodafilo se ji vybudovat vysokou fanouskovskou
zékladnu. Tato skutecnost souvisi i s dosahem a interakcemi publikovanych ptispévk, které

maji velmi nizkou odezvu.

Celkovy dojem vzhledu profilu na Instagramu snizuji produktové fotografie na bilém pozadi
a az prili§ castd komunikace jednoho tématu. Znacka témetf vibec na socidlnich sitich
nekomunikuje vlastni pfib¢h, benefity a kvalitu nabizeného obleceni. Obsah na hlavni strané
profilu spolu s texty na prvni pohled piisobi velmi jednotvarné. Pti planovani piispévka by
mély byt do publika¢niho planu zafazeny rizné typy obsahu, které maji sledujici pobavit,
pfedat jim potfebné informace a presveédcCit je k ndkupu. Vysoky potencidl je 1 u tvorby
hravych a interaktivnich Stories pfib&éht, pomoci kterych lze preddvat uzivatelim informace.

V soucasné dob¢ znacka pouze presdili obsah, ve kterém je oznacena.

Pomoci kvalitniho obsahového marketingu miize znacka zvysit organické dosahy piispévka.
Vybudovani komunity vérnych sledujicich, ktefi maji o produkty zajem, miZe trvat relativné
dlouhou dobu, proto pro rychlejsi osloveni cilové skupiny by bylo vyhodné investovat do
placenych reklam spolu s influencer marketingem. Povédomi o znacce je mezi uzivateli
témet nulové, 1 proto by mély byt stanoveny cile vedouci ke zvySeni z4jmu v online
prostiedi, zlepSeni obsahového marketingu a vytvofeni strategie na socidlnich sitich.

Vsechny dil¢i aktivity by mély znacee piinést vétsi mnozstvi konverzi na e-shopu.
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10 PROJEKT ZLEPSENI VYUZIVANI SOCIALNICH SiTi VEDOUCI
KE ZVYSENI POVEDOMI ZNACKY V ONLINE PROSTREDI

V nasledujici ¢asti prace budou blize popsany jednotlivé kroky vedouci ke zlepSeni
vyuzivani socidlnich sitich znacky Tallguys. Projekt vychéazi z provedenych analyz
v praktické ¢asti, ve které byly blize popsany socialni sit€¢ vybrané znacky, jeji konkurence

a vytvorena SWOT analyza.

Projektova cast je slozena ze dvou klicovych c¢asti, které maji pomoci zvysit povédomi

0 znacce:
1. ¢ast — vylepSeni obsahového marketingu.

2. ¢ast — reklama na socialnich sitich.

10.1 Specifikace cilii projektu

Projektovd cast vyjadiuje cile, kterych by mélo byt dosazeno realizovanymi névrhy.
Uskute¢nénim cili by mélo dojit ke zvyseni objednavek na e-shopu a vytvoreni relevantni
cilové skupiny zakaznikd, kteti se budou na stranky vracet a budou své nakupy opakovat.
Nové zékazniky by mély navrhy presvédcit k prvnimu nakupu. K plnéni stanovenych cili

by méla dopomoci hodnotnd a spravné zvolend komunikace na socialnich sitich.
Hlavni cil: ZvySeni povédomi o znacce v online prostfedi.

Diléi cile:

ZlepSeni obsahového marketingu znacky.

Budovéni image znacky.

Mira interakce u ptispévki 5 %.

ZvySeni fanouskovské zakladny o 40 % do konce roku.

Zvyseni poctu konverzi ptes placené reklamy.

10.2 Obsahovy marketing a komunikace

Profily na socidlnich sitich by mély navstévnikiim predavat zakladni informace. Pravidelné
aktualizované ucCty, spravné zvoleny obsah pfispévkl, kvalitni bannery a poutavy

copywriting je klicem k uspéchu na socidlnich sitich.
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10.2.1 Persony a cilova skupina

Analyza soucasného stavu socidlnich ukézala podrobnéjsi piehledy, diky kterym Ize zvolit
cilovou skupinu a blize popsat jednotlivé persony. Spravné nastavena cilova skupina znacce
pomiize jak pfi tvorbé organickych prispévku, tak i placenych kampani. Z provedenych
analyz byla pro Facebook a Instagram vymezena cilova skupina, kterou tvofi zeny i muzi ve
vekovém rozmezi 25-44 let, pochazejici nejvice z Prahy, Brna a Zlina. Na zaklad¢ cilové
skupiny byly nasledn¢ zformulovani tii persony popisujici osobni udaje, informace

o bydleni, nakupni chovéni, zajmy a konicky, oblibené znacky nebo socidlni sité.
Avatar 1

Osobni udaje: Jana Novakova, vedouci personalistiky, 37 let, vdana, 1 dité.
Bydleni: Bydli ve vlastnim nové zrekonstruovaném byté 4+KK ve Zliné.

Nakupni chovani: Pti nakupu nejdtive sleduje kvalitu a az nasledné cenu, které pro ni neni
podstatnym faktorem. Zajima se o udrzitelnou modu a zdravy zivotni styl. Potraviny
nakupuje pfevazné v obchodech jako je Sklizeno nebo Dary kraje. Do obchodu si pravidelné
nosi vlastni sa€ky na vice pouziti, aby Setfila pfirodu od znec¢istovani. Obleceni nakupuje na
doporuceni a neboji se zkouset nové znacky. Obleceni nakupuje synovi, ale ¢asto rovnhou

prihodi do koSiku 1 véci pro manzela, ktery na ndkup obleceni nema pfili§ Casu.

Zajmy a volny ¢as: Aktivné sportuje, v 1été si rada zajezdi na koleCkovych bruslich a v zimé
lyzuje. Nevynecha zadny z domacich zapast svého syna, ktery hraje hokej za mladeznickou
kategorii. Bavi ji peceni, takZe o vikendu pece pro celou rodinu.

Socialni sité: Ma aktivni Gcet na Facebooku, na kterém sleduje svou rodinu a kamarady, ale
nepiidava zde pfili§ mnoho piispévki. Pro sdileni fotografii s rodinou pouziva Instagram,
na kterém sleduje ucty o vafeni, mod¢ a ekologii, zndmé osobnosti a influencery. Na
socialnich sitich je nejvice aktivni mezi 17-20 hodinou, kdy ma nejvice volného casu,
protoze ¢eka az ptijde manZzel z prace a syn z tréninku. Na Instagram chodi ptes sviij telefon

a Facebook mé v praci otevieni na pocitaci.
Oblibena znacka, obchod: Vasky, Manufaktura, Sklizeno.
Produkt: Klasické Bordo Ocko.

Oblibeny influencer, znama osobnost: 3vl, Mamadomisha, Mycookingdiary.
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Avatar 2
Osobni udaje: Petr Maly, obchodni feditel, 35 let, rozvedeny, 1 dité, méa 195 cm.
Bydleni: Bydli ve vlastnim mensim rodinném dom¢ v Brné¢.

Nakupni chovani: Do prace chodi kazdy den v polo tricku a saku, protoZze ma sjednané
schizky s klienty a chce vypadat upravené. Mimo pracovni prostiedi uptfednostituje
pohodIné obleceni. Nevadi mu tricka s vystiithem do vécka. Obleceni nakupuje online
1 v kamennych prodejnach. Diky svoji vysce si rad obleceni vyzkousi. Ma problém sehnat
dostatecn¢ dlouhé kalhoty a tricka, které jsou mu prevazné kratké nebo Siroké. Preferuje
dopravu zdarma a moznost vybéru doruceni na vydejni mista. Ma rad minimalismus, proto

nosi hlavné jednobarevna tricka bez potisku.

Zijmy a volny ¢as: M4 rad cestovani a dobré jidlo. SnaZi se objevovat nové restaurace ve
svém okoli a zkouSet zahrani¢ni kuchyné. Rad chodi na delsi prochézky, protoze si provétra

hlavu od prace, ale 1 kviili svému ¢tyfnohému part’akovi.

Socialni sité: Aktivné pouziva socidlni sit' Facebook, na které sleduje videa a piSe si se
znamymi. Na Instagram ptidava fotky z cestovani a navstév restauraci. Na socidlnich sitich
travi cas mezi schlizkami, a poté doma po praci.

Oblibena znacka, obchod: Lacoste, Blazek, Bat'a, Tommy Hilfiger.

Produkt: ProdlouZené Bilé Ocko.

Oblibeny influencer, znama osobnost: Premek Forejt, Leo§ Mares, Mirek Hejda.

Avatar 3

Osobni udaje: Jakub Velky, online marketingovy specialista, 28 let, ma pfitelkyni,
bezdétny, jeho vyska 175 cm.

Bydleni: Bydli v pronajatém byt¢ na okraji Prahy.

Nakupni chovani: Obleceni i potraviny nakupuje pievazné online, protoze nerad chodi do
kamennych obchodii ¢i supermarketi. K ndkupu potravin vyuzivd spolecnost Kosik.
Preferuje dopravu zbozi zdarma. Obleceni nakupuje alespon jednou za mésic. Diky
kamaradské atmosféfe do prace chodi v béZném c¢istém obleceni. Ve svém Satniku ma jak
znaCkové obleceni, tak basic kousky obleceni. Obleceni primarné vybira podle vzhledu,

nejrad$i ma jednoduché vzhledy s malym logem znacky a preferuje Cernou barvu.
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V soucasné dobé si s pritelkyni Setfi na vlastni bydleni, proto neutraci za obleceni od

znamych modnich névrhari.

Zajmy a volny ¢as: Mezi jeho z4jmy patii sport, rad si napiiklad zajde s kamarady zahrat
tenis nebo fotbal. Rad se vzdélava v oboru marketingu, takze navstévuje webinare. Zajima
se o kryptomény a bavi ho technologie. DalSim jeho konickem je cestovani. Kazdy patek

chodi se svoji partou posedét do baru.

Socialni sité: Jeho nejCastéji pouzivanou socialni siti je Instagram, na které travi spoustu
¢asu 1 kviili praci. Facebook pouzivéa hlavné kviili Messengeru, na kterém si piSe se svymi
kamarady. Ve volném case sleduje YouTube videa na rtizné témata, protoze se ale zajima
o kryptomény a technologie nejvice Casu vénuje jim. TikTok zapne parkrat do tydne, aby
byl v obraze, jaké jsou aktualni trendy v online prostfedi. VSechny platformy sleduje hlavné
pfes mobilni zafizeni. Socidlni sit€ na desktopu pouzivé v praci, protoze pracuje s nastroji
na spravu siti. Nejvice je aktivni rdno béhem 9-10 hodiny v praci, po obédé mezi 12-13

hodinou a vecer po praci od 17 hodin.
Oblibena znacka, obchod: Foot Locker, Calvin Klein, Zara.
Produkt: Rozstiizené Cerné Ocko.

Oblibeny influencer, znama osobnost: Petr Mara, Johny Machette, Erik Meldik.

10.2.2 Doporuceni na vylepSeni Gcti na socialnich sitich

V dané kapitole bude navrzeno doporuceni k vylepSeni socidlnich siti znacky. Zamérem
doporuceni je zkvalitnéni informaci ve vybranych ctech, zvysSeni fanousSkovské zéklady,

dosahil a navstévnosti na Facebooku a Instagramu.
Facebook

Stranka na Facebooku by m¢la ziskat alespoii minimélni pocet recenzi v sekci hodnocenti,
aby se navstévnici prohledavajici stranku dozveédéli ndzory ostatnich zdkaznikil. Prave ty,
by jim mély pomoci v ndkupnim rozhodovanim. Soucasti kazdé objednavky by byl dékovny
dopis, ktery by obsahoval vygenerovany QR kod. Po naskenovéni v chytrém telefonu by byl

kupujici pfesmérovan do zalozky hodnoceni.

Stranka by si ddle mohla nastavit automatické odpovidani na zpravy v nepiitomnosti.

Odpovédi mohou byt nastaveny za riznymi uUcely jako je rychld odpovéd, zprava
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v nepfitomnosti nebo casté dotazy. Odpovédi mohou byt automaticky odesilany na

Facebooku i Instagramu.

Dal$im doporu¢enim na Facebooku je wvylepSeni zadkladnich informaci o znacce.
Prosttednictvim stru¢ného popisu by mélo byt navstévniklim obleceni piedstaveno vice nez
je tomu nyni. Soucasny text obsahuje pouze nazev znacky, ktery je stejné¢ obsazen v nazvu
stranky. Navrhovany popis znacky: Dosdhnéte vysoko s rucné vyrabénym oblecenim v Ceské

republice. Jednoduché vzhledy, kvalitni materidl a stiihy si zamilujete po prvnim vyzkouseni.

Do zakladnich informaci o znacce by mél byt pfidan odkaz na Instagram znacky. Oznaceni
1ze snadno ptidat po rozkliknuti nastaveni informaci o strance. V zalozce s ndzvem ,,dalsi*

se ve spodni ¢asti nachazi pole, kam je mozné uzivatelské jméno na Instagramu piidat.

Dalsim navrhem vedouci k vylepSeni vzhledu stranky je aktualizovani ivodni fotografie.
Obrazek by ziistal stejny jako tomu bylo doposud, jen by byl doplnén o logo znacky a hlavni

motto, kterym se znacka tidi.

TALLGUYS

Dosdhni
vysoko
s Tallguys

Obrazek 35 Navrh uvodni fotky (vlastni zpracovani)

Instagram

Bio profilu piisobi minimalisticky a piedava dulezité informace o znacce. Na prvni pohled
ale plsobi nendpadné. Navstévnika by mohlo vice upoutat, pokud by Bio obsahovalo

emotikony a skladalo se z kratSich vét. Navrhované Bio:
Obleceni ijeme z udrZitelnych materialii @
Ceskd znacka w=
Trendy prodlouzené strihy T
#dosahnivysoko

Na Instagram neni mozné piiddvat vice URL odkazi. Jeden link lze vkladat pouze

v nastaveni uctu do pole s nazvem ,,web“. Znacka tak najednou nemiize odkazovat na riizné
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kategorie na e-shopu. Profil by mohl zacit pouzivat nastroj Linktr.ee, ktery by problém
s pridavanim URL odkazii vytesil. Sluzba by navic sledujicim usnadnila cestu na e-shop
a zvysila jeho navstévnost. Nastroj je v omezené forme bez poplatkli. Premium verze by byla
potieba az ve chvili, kdy by si znacka chtéla ménit fonty a barvy pisma, pozadi nebo sledovat

vice véci v analytice.

Dalsim vylepSenim profilu by mohla byt funkce privodce, ktera svym vzhledem ptipomina
klasicky blog. Znacka by pomoci ni mohla tvorit ¢lanky na vybrané témata a zaroven
odkazovat na své piispévky. Soucasti sbirky mohou byt Reels videa nebo klasicka videa
a Clanky, které mohou odkazovat na ptispévky, mista nebo produkty. Ptiloha P I ukazuje

navrh ptispévku ptidaného v privodci doplnény o texty.

Pro zvySeni povédomi a odliSeni se od konkurence by mohl byt na Instagramu vytvoieny
filtr znacky. Zakaznici by ho pak mohli vyuzivat pti foceni ptibehti, ve kterych by ukazovali
své objednané obleCeni. Navrhovany obsah filtru: Filtr by mél obsahovat hlavni motto
znacky, které zni #dosahnivysoko. Soucasti filtru by byl jednoduchy prvek, napriklad srdce

symbolizujici spokojenost.

Pro zvySeni dohledatelnosti obsahu by v piispévcich mohly byt pouzivany nésledujici

hashtagy:

#tricko (86K), #obleceni (119K), #nosim (4,9K) #dnesnosim (1,5M), #outfit (137M),
#fashion (1MLD), #ceskavyroba (56,3K), #ootd (401M), #panskamoda (35,5K), #style
(613M), #bezpotisku (1,3K)

10.2.3 Obsah socialnich siti

Na socialnich sitich by mél byt tvofen obsah spojeny s vice tématy. Pokud by byly sdileny
jen produktové piispévky na bilém pozadi, profil by pusobil nezajimavé. Z uvedeného

divodu byl vytvofen seznam s ndméty na obsah:

Produktové prispévky — Piispévky ukazujici sortiment obleceni znacky. U danych
piispévki je dilezitd zejména kvalita fotografii. Kazda fotka by méla uZivatelim predéavat
informace a benefity vybranych tricek. V rdmci produktovych piispévkii by mélo byt

publikovano i nové obleceni.
Prodejni prispévky — Prodejni ptispévky by mély obsahovat produkty, ke kterym znacka
bude chtit svym sledujicim pfedat informace. Naptiklad, ze na e-shopu chysta slevy, dopravu

zdarma nebo Ze vyprodala dany typ tric¢ek, které budou momentéalné nedostupné.
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Piibéh znacky — Tento typ obsahu je dobré do publika¢niho planu zaradit hlavné pro
vyvolani emoci a vzbuzeni vétSiho z4jmu o znacku. Sledujicim by ptispévky mély ukazovat

hodnoty znacky a jeji vyvoj v Case.

Uspéchy znalky — Vsechny aktivity a uspéchy je po skondeni potieba publikovat na
socidlnich sitich. At uz firma poskytne ¢lanek do novin, majitel znacky je hostem podcastu,
znacce se podaii vyprodat v§echno obleceni ze skladu, firma slavi narozeniny nebo dosahne

kli¢ového cisla v poctu prodanych kust tricek, vSechno je potfeba mit na sitich zvefejnéné.

Piispévky spojené s vyznamnymi dny — Jedna se o dopliiyjici ptispevky, které jsou spojeny

s vyznamnym dnem. Na vyznamné dny je nasledné mozna tvorba reklamnich kampani.

Interaktivni prispévky — Mezi interaktivni ptispévky je mozné zatadit hlasovaci obsah.
Tento druh postil je oblibeny pievazné na Facebooku a ve Stories ptibézich, kde 1ze snadnéji

vyjadfit sviij nadzor vice emotikony.

Zajimavosti, inspirace, rady, tipy — Publikované ptispévky by mély sledujici inspirovat,
predat jim rady a tipy nebo poskytnout zajimavou informaci. Mezi mozné témata ke sdileni

patii naptiklad:
e proc nosit tricka z bio bavlny, srovnani tri¢ek z bio bavlny a tri¢ek z normalni baviny,

e vysvétleni udrzitelné mody a ukézani vyhod vyroby obleceni oproti fast fashion

(levnd moda, vyrabéna ve velkém mnozstvi bez ohledu na zivotni prostiedi),

e tipy na organizaci Satniku, jak spravné vybrat délku tricek, jak se o obleceni z bio

bavlny starat, aby dlouho vydrzelo.

SoutéZe — Jednd se o typ prispévki, ktery by nemél byt pouzivany pftili§ casto. Poradani
soutézi muze na profil pfildkat nové sledujici, ale 1 ty ktefi nemusi patfit mezi cilovou
skupinu. VétSina soutézicich chce vyhrat produkt, ale jinak je znacka nemusi zajimat. Po
skonceni soutéze vétSinou profil stejné prestanou sledovat. Soutéz mize byt naptiklad o sety

tricek nebo o vlastni vybér tricek v dané hodnoté.

Pro zvySeni dosahti a interakci pod pfispévky je tfeba sledujici motivovat. Jednou po urcité
dobé¢ by mohlo dojit k zapojeni sledujicich do rozhodovani o obleceni. VEtsi zajem by mohlo
zajistit, pokud by sledujici mohli hlasovat o ndzvu nového tricka. Napady na nazev tricka by
byly prikladany do komentaii. Po skonceni hlasovani o nézvu tricka by mohl byt vybran
nejoriginalnéj$i napad, podle kterého by se tri¢ko nasledné pojmenovalo. Népad by byl

odménén darkem v podobé tricka podle vlastniho vybéru.
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Text piispévku: HLEDAME ORIGINALNI NAZEV PRO NOVE OBLECENI. 1 Uz za mésic
se muZete 1é§it na nasi novinku. SNapiste nam do konce mésice, jak by se noveé obleceni
mélo jmenovat. V kreativité se meze nekladou. My na zacatku dalsiho mésice vybereme ten
nejlepsi napad a obleceni po ném pojmenujeme. Viastnik vybraného komentare si u nds bude

moc vybrat tricko podle svych predstav. @

Dalsi moznosti pro vyssi zapojeni je vyzvani uzivatel na zveiejnéni prispevki s trickem na
jejich profily. Zékaznik by publikoval na sviij profil ptispévek s trickem oznaceny vybranym
hashtagem (#nosimtallguys). Po urc¢ité¢ dobé by po odsouhlaseni majitele ptispévku byly

fotky zvefejnény na oficidlnim profilu znacky. Zakaznici by tak byli ambasadory znacky.

Nésledujicim ndvrhem je vytvofit okruhy témat, kam si je mozné tricka obléct. Hashtagy by
potom mohly vypadat jako #tallguysvprirode nebo #tallguysnavylete. Ptispévky by poté
byly dohledatelné. Po urcité dobé by mohla byt vybrana nejlepsi fotografie a ta nasledn¢

ocenéna darkovym poukazem.

Navrh témat podle vyznamnych dni

Tabulka €. 13 pfehledné ukazuje vyznamné dny, na které je mozné vytvofit obsah:

Tabulka 13 Vyznamné dny (vlastni zpracovani)

Leden Unor Biezen
Novy rok Mezinarodni den pizzy Den svatého Patrika
Mezinarodni den objimani Svatek zamilovanych 1. jarni den
Vysvédcéeni

Duben Kvéten Cerven
April 1. M4j Mezinarodni den déti
Velikonoc¢ni pondéli Svétovy den koktejla Mezinarodni den donuti

Mezinarodni den burgert

Den otcl
1. letni den

Konec skolniho roku

Cervenec

Srpen

Zari

Mezinarodni den pratelstvi

Mezinarodni den piva

1. Skolni den

1. podzimni den

Rijen Listopad Prosinec
Mezinarodni den kavy Mezinarodni den muza 1. zimni den
Mezinarodni den usmévu Black Friday Stédry den

Silvestr
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Navrh témat podle ro¢niho obdobi

Tabulka ¢. 14 predstavuje ndvrhy na prispévky zamétené podle ro¢niho obdobi. Zatazeni
prispevkl podle ro¢niho obdobi je dulezité zejména pro udrzeni aktualnosti. Pokud by se
uzivatel podival na profil a znacka by béhem letnich mésicii zverejnovala zimni témata,
profil by pusobil nevérohodné. Pro zvySeni z4jmu je tfeba mit obsah aktudlni. Uvedené

navrhy mohou byt zvefejnéné na Facebook i1 Instagram.

Tabulka 14 Navrh ptispévki podle ro¢niho obdobi (vlastni zpracovani)

Ro¢ni obdobi Navrh prispévku
Styl tricka kratky rukav
Jaro Téma prochazka za hezkého pocasi
Text pispévku Jarni O¢ko. PohodIné tri¢ko na jaro vSichni panové jisté
oceni. Jakou barvou letos rozzatite vas outfit?
Styl tricka kratky rukav
Téma grilovani s kamarady
Leto Text pispévku PohodIné bilé¢ Vécko. Spolecné chvile s kamarady jsou
nejlepsi. UZijte si vikendovou grilovacku v pohodlném
Vécku.
Styl tricka dlouhy rukav
Téma prochazka v parku plném popadaného listi
Podzim Text piispévku | Prochazka se smaragdovym Oc¢kem. Pfiroda ted’ hraje
vSemi barvami. Minimalistické OCko s modernim
vzhledem skvéle sedne pod kazdy podzimni kabat. Tak
na co jeste Cekate. Je Cas vyrazit na prochazku.
Styl tricka dlouhy rukéav
Téma posezeni v kavarné
e Text ptispévku | Na ¢aj s klasickym Ockem. Zistaiite v pohodli i béhem
zimnich mésici. S klasickym Véckem s dlouhym
rukavem se budete citit komfortné i béhem zimy.

Navrh témat podle zaméreni

Znacka se zabyva prodejem panskych tri¢ek, proto je do publika¢niho planu mozné zaradit
témata, o které se primarn¢ zajimaji muzi (napiiklad automobily, sporty nebo elektronika).
Obsah piispévku mlze byt spojen napiiklad i se svatbou. Mnoho modernich svateb
nevyzaduje po svych hostech formalni dress code. Outfit by mohl byt doplnén jednoduchym
trickem pod sakem. Obleceni se ale hodi 1 na jiné akce jako naptiklad posezeni s kamarady

v parku, letni grilovani, do prace nebo si ho miize vzit student do Skoly.
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Navrh hlasovacich prispévkii na Facebook

Hlasovaci typ pfispévkil je mezi uzivateli socidlnich sitich velmi oblibeny. Hlavnim
divodem je, ze uzivatel¢é mohou vyjadfit svlij ndzor a zvolit si svoji oblibenou variantu.
Vytvotfené bannery by mély byt rozd€leny na dvé c¢asti, kdy na kazdé strané bude jina

fotografie, ke které bude ptidan symbol emotikonu.

Text prispevku: Jsou jen dva typy lidi. ﬁ Ti, kteri si Cerné tricko vezmou i ve 30stupniovém
paraku. =) Nebo milovnici bilého oblecent, kteri i kdyz si ho zaSpini od dezertu, stejné si ho

* L
vezmou znovu. == Zvolte svého favorita! i

TALL Tricka pro kazdou
GUYS prilezitost

Obrazek 36 Ukazka hlasovaciho ptispévku

(vlastni zpracovani)
Navrh témat na Reels videa
Pro vyssi upoutani uzivatelli by se znacka meéla zacit vice vénovat Reels videim. Pii
vytvareni videi by mél byt stanoveny cil, kterym miiZze byt napiiklad pobaveni sledujicich
nebo pfedani novych informaci. Pokud se video bude libit a stane se viralnim, znacka pomoci

ne¢ho muze oslovovat Sirokou cilovou skupinu. Nevyhodou miize byt vyssi ¢asova narocnost
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na nataCeni videi nez klasické ptiprava koncepti prispévkil na socidlnich sitich. Nataceni

muze probihat pies mobilni zatfizeni, protoze vétSina telefonit ma jiz velmi kvalitni kameru.
Napady na obsah Reels videi:

e Inspirativni video se tfemi riznymi outfity, které by sledujici mohlo inspirovat pfi
vybéru obleceni na rtizné udalosti. Soucasti kazdého sestaveného modelu by bylo
vybrané tricko. (Ndzev Reels videi: S Tallguys do skoly, do kina, do prace, na veceri,

do prirod atd.)

e Ukazka procesu od zadani objednavky az po doruceni zakaznikovi. Video by mohlo
zacinat ukdzkou vybéru obleCeni na e-shopu zakaznikem, nasledné by byl prostiih
do firmy, kde by se ukézalo zabaleni obleceni, poté by doslo k odeslani zasilky
a doruceni potvrzovaci zpravy na mobilnim zafizeni k vyzvednuti zasilky. V posledni
¢asti videa by mohl byt zakaznik, jak si zkousi objednané obleceni a nasledné ukéazka,

jak hodnoti obleceni v sekci hodnoceni obchodu na webu.
Navrh témat na Stories pribéhy

Stoties ptib&hy jsou dal§i moZnosti na tvorbu obsahu. Pokud jsou tvofeny poutavou formou,
sledujici je nebudou pouze rychle pteskakovat, ale budou odpovidat na polozené dotazy.
Znacce to nasledné muze pomoci se ziskavanim zpétné vazby od sledujicich na vybrané
témata. Pfibéhy po skonceni jejich viditelnosti 1ze ulozit do vybéra, aby az profil navstivi

novy navstévnik mohl obsah dohledat. Potencialni okruhy Stories ptib&ht jsou:

e Produktové pribéhy a novinky — Kazdy novy pfispévek ptidany na hlavni stranku
profilu by mél byt néasledné¢ komunikovany v piibéhu. Soucasti kazdého Stories
ptibéhu by mél byt odkaz na produkty na e-shopu. Déle by v piibézich méla znacka
predstavovat své nové obleceni, aby sledujici byli o novinkéch informovani. Do

ptibéhu lze vlozit 1 Casovy odpocet ukazujici vypusténi nové kolekce.
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 Doplnili jsme vase oblihené P!_leﬂlli en é
L prodiouZené Oéko =
Ocko

VYPUSTENI UZ ZA:

{118 : [0} 8 : 6118

dny

@CHCI OCKO

hoding  minuty

Obrazek 37 Produktové ptibehy a novinky

(vlastni zpracovani)

e Kbvizové pribéhy — Znacka pomoci kvizovych piib&ht miiZze predstavit svilyj piibch.
Zabavit sledujiciho a zadrovenn mu piedat potfebné informace. Na jednom piibéhu by
méla byt poloZena otazka, ve které je pouze jedna spravna odpovéd’. Poté nasleduje
dalsi ptibeh, kde je spravna odpovéd’ zdivodnéna. Obrazek ¢. 38 ukazuje zacatek

kvizu. Navrh celého piibéhu zaméteného na poznani znacky je vlozen v piiloze P II.

Znacku Tallguys jsem
~ zaloZil, protoZe jsem kvdli
- svévysce mél cely Zivot

| problém sehnat oblecen,
které mi padne. A tak mé

DivoD VZNIKU ZNAEKY TALLGUYS |

&\ = et " narackovd po navratu z inspirujici
'-' f\ Rasek(nebn“\%hlwh své vysce Cesty Flo AmerIFe naead!o
4f ‘ | it vytvorit viastni oblecent.
AN Radek mél dostatek volného
casu

a4é 84

Obrazek 38 Kvizové Stories piib&hy (vlastni zpracovani)

e Hilasovaci pribéhy — Dalsim obsahem piibéhil je vybér mezi dvéma variantami.

Kazdy ze sledujicich ma odlisny nazor, ktery miize pomoci piibeht vyjadrit. Vlastni
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nazor je v hlasovacich pfibézich mozné vyjadiit i pomoci posunovatelného

emotikonu, ktery lze zastavit na kazdé variant¢ tricka.
Hlasujte pro Hlasujte pro Hlasujte pro Jaka je vage
svého oblibence! svého oblibence! svého oblibence! oblibena barva?

Bila barva Cerna barva VEEKO ofKo Dlouhy rukav Kratky rukav

AFR. I FRF

www.tallguys.cz www.tallguys.cz www.tallguys.cz

Obrazek 39 Hlasovaci Stories ptibehy (vlastni zpracovani)
e Dotazovaci pribéhy — Pro zjisténi zpétné vazby nebo nézoru sledujicich 1ze pouzivat
dotazovaci ptib&hy. Stories videa mohou byt zaméfeny 1 na odpovidani nejcastéjsich

dotazi, které si znacka shromazdi od svych zakazniki.

Chci se zeptat

Mapiste néco...

#dosahnivysoko

Obrazek 40 Dotazovaci Stories

piibéhy (vlastni zpracovani)
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e Ostatni pribéhy — Mezi ptibéhy mohou byt dale zatazeny i jiné typy pfispévkd, které

nemusi byt pokazdé¢ interaktivni. Jejich hlavnim cilem je pfedat potiebné informace

sledujicim.

TALL
GUYS

=L

TALLGUYS

skvéle padnouci obleceni
a precizni stfihy
Darujte mu obleceni Tallguys

Obrazek 41 Ostatni ptibehy (vlastni zpracovani)
10.2.4 Publikac¢ni plan
Pro ptehledné planovani ptispévkll na vybranych socialnich siti bude vyuzivano tabulky
v MS Excel. Obsah na obou socialnich sitich miize byt stejny jako tomu bylo diive.
Minimalni pocet mési¢nich ptispévki je deset. Kazdy tyden by potom mély byt publikovany
alespont dva z nich a jejich obsah by mél byt odliSen. Harmonogram piispévkll by mél byt
pfizpiisoben podle potfeby a jejich zvetfejfiovani na pravidelné bazi. Pro ukéazku
publika¢niho planu byl vybran mésic kvéten.
Stejné jako publikaéni plan by mé&l byt vytvoten piehled i na Stories piibchy a Reels videa,
které by mély byt publikovany pravidelné. Mési¢ni plan zvetejnéni by mohl byt nasledujici:
Reels videa — 2x za mésic.
Produktové pribéhy — 1x za tyden.

Hlasovaci pribéhy — 1x za tyden.

Kvizové pribéhy — 2x za mésic.
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Dotazovaci pribéhy — 1x za mésic.

Prispévky z profilu — Kazdy zvefejnény ptispévek na profilu by mél byt ndsledné presdilen

do Stories piib¢ht.

Publika¢ni plan Facebook

Tabulka 15 Publika¢ni plan ptispévkii na FB (vlastni zpracovani)

Publikaéni plan - FB prispévky
Kvéten Pondéli Utery Stireda Ctvrtek Patek Sobota Nedéle
Vyznamny
1.5. X X X X X X den 1.Mj
Prodejni Produktovy
2.-8.5. - A
prispévek prispévek
9.-15.5. Pribth Produktovy
znacky prispévek
Zajimavost, - Vyznamny
16.-22.5. inspirace, In;?:a;t]le‘;(m den MD
tipy, rady prisp burgeriu
23.295. Pribeh Produktovy
znacky prispévek
30.-31.5. Prodejni x x X x x x
prispévek
Publikaéni plan Instagram
Tabulka 16 Publikaéni plan ptispévkil na IG (vlastni zpracovani)
Publikaéni plan - IG prispévky
Kvéten Pondéli Utery Stireda Ctvrtek Patek Sobota Nedéle
Vyznamny
15. X X X X X X den 1.M4j
Prodejni Produktovy
2.-8.5. " e
prispévek prispévek
9.-155. Pribch Produktovy
znacky prispévek
Zajimavost, Vyznamny
16.-22.5. inspirace, den MD
tipy, rady burgeri
23.295. Pribeh Produktovy
znacky prispévek
30.-31.5. Prodejni X X X X X X
prispévek
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10.2.5 Metriky k méfeni ispéSnosti organickych prispévki

Veskery zvefejnény organicky obsah na socialnich sitich by mél byt prubézné
vyhodnocovéan. Piehledna data mohou znacce ukazat, ktery typ obsahu sledujici bavi

nejvice.

Pti vyhodnocovani klasickych ptispévkli na hlavni strdnce by mély byt sledovany tyto

metriky:
e dosah ptispévkl — pocet oslovenych ucti, které alespon jednou piispevek videly,
e interakce — sklad4d se z oznaceni to se mi libi, komentait, sdileni a ulozenych
prispévka,
e mira zapojeni —udava, kolik % ze vSech lidi, kteti vidé€li ptispévek, na ného reagovali

(nejcastéji pocitana jako pomér interakcei k celkovému dosahu ptispevku).

Na sledovani UspéSnosti Stories piib&ht a Reels videi mohou byt pouzity nasledujici

metriky:
e dosah pfibéhi — ukazuje, kolik lidi pfibéh nebo video znacky vidé€lo,

e prokliknuti na web — pokud piibéh obsahuje nalepku s odkazem na e-shop, lze

sledovat kolik lidi se na web prokliknulo,

e interakce —nové lze u Stories pfibéhii pfidavat oznaceni to se mi libi a u Reels videi

je mozné sledovat interakci stejné jako u klasickych piispévk.

10.3 Reklama na socialnich sitich

Placené kampan¢ na socidlnich sitich mohou pomoci ke zvyseni povédomi znacky nebo ke
ziskani vice konverzi. Nasledujici kapitola se bude blize vénovat vytvofeni trem odliSnym
ucelim kampani. Koncepty reklam budou ukazovat jejich sady reklam s podrobnym cilenim

a rozpoctem. Navrhy budou doplnény 1 o grafické zpracovani a vlastni texty ptispevkd.

Primérné nédklady na reklamy je pfed spusténim teéZké odhadnout. Budou se ale
v jednotlivych mésicich dost lisit. Jiné vydaje za reklamu budou naptiklad v mésici bfeznu,
a jiné napftiklad v listopad, kdy se chystaji reklamy na vdnoc¢ni prodeje. Znacka by si urcité
méla stanovit ¢astku, kterou je ochotna za placenou reklamu zaplatit. Od sumy se néasledné
odviji pocet spusténych kampani. Dtlezité je reklamy pribézné kontrolovat a vyhodnocovat.

Prave to miize odhalit nefungujici ¢i Spatné nastavené propagace.
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Vsechny kampané budou reklamu ukazovat v hlavnim kanale piispévkll na Facebooku
a Instagramu. Kampan zaméfena na konverze a remarketing bude je$té¢ umisténa do Stories

ptib&hu.
10.3.1 Navrh kampané zamérené na konverze

Cilem kampani zaméfenych na konverze je dokonceni ndkupu. Vzoroveé vytvarend reklama
se bude zaméfovat pouze na muze. Ke kazdé nove nastavované kampani je tieba propojit
pixel kod, ktery sleduje nastavené udalosti. V naSem ptipad¢ to bude nakup. Cileni reklamy
bude nastaveno na celou Ceskou republiku. Umisténi kampani bude na Facebooku

a Instagramu v hlavnim kandalu pfispévka a ve Stories.

Ve vytvorené kampani bude pii spusténi vyzkouseno vice sad reklam s odlisSnym cilenim se
stejnym dennim rozpoctem. Po spusténi tak bude mozné poznat, ktera kampan se nejlépe
zobrazuje a dosahuje nejlepSich vysledkli. Podle toho nésledné dojde k vypnuti hife

fungujicich sad reklam a prevedeni rozpoctu do aktivni sady reklamy.
Cileni sady reklam

Obrazek ¢. 42 ukazuje cileni reklamy zamé&fené na muzské pohlavi. Pokud by znacka chtéla
mohla by reklamu stejné zacilit i na Zeny. Jedina odliSnost by byla v textu reklamy. Celkovy
odhadovany rozpocet na konkrétni kampain bude miniméln¢ 2 000 K¢ a pob&zi maximalné

30 dnt.

Zahrnuté lokality Zahrnuté viastni okruhy uZivateld

cz WEB 30
Podobné (CZ, 1%) - WEB 30

Vék View content 90 days
25-44 Podobné (CZ, 1%) - View content 90 days
FB - Engagement 90 days
Pohlavi IG - Engagement 90 days
MuZi Stavajicl fanousci a sledujici vasi stranky: TallGuys.cz

Podrobné cileni zahrnuje

Lidé, ktefi splfuji

Interests: Oblegeni, Trigko, Online nakupowani,
Makupovédni, Sporty, Obchod, Cestovani, Jidlo, Pfiroda,
Turismus, Fyzické cviéeni, Podnikatelska Einnost, Zivotni

prostiedi, Qutdocrové aktivity, Restaurace, Ekologie,
Faszhien and Style

Behaviors: Aktival nakupujici, Gasto cestujicl, Pfistup na
Facebook {mobil): b&Zné telefony

Umisténi
Facebook
Kanaly, Stories
Instagram
Kandl, Stories

Podobné (CZ, 1%) - Stavajici fanousci a sledujici vasi stranky: TallGuys.cz

Zahrnuté lokality
cz

Vék
18 - 65+

Pohlavi
Viichni

Umisténi
Facebook
Kandly, Stories
Instagram

Kandl, Stories

Obrazek 42 Sady reklam cileni (vlastni zpracovani)
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Navrh banneru pro kampan

TALL
GUYS
Tricka pro TALL
kazdou GUYS
prilezitost
Darujte mu
obleceni

Tallguys

mdam zdjem

Obrazek 43 Bannery na reklamy (vlastni zpracovani)

Text reklamy

Muzi
Laska na prvni pohled! Vyberte si tricka pro kazdou piilezitost.

Ceska tri¢ka z bio baviny = oblibené oble¢eni. Uz stovky lidi nosi nase obleceni. Vyberte si

tricko pfesné podle svych piedstav.
Nebojte se mit vysoké cile. Doséhni to vysoko s Tallguys tricky.

Ptivitejte jaro ve stylovém OcCku. Do parku, za kamarady nebo do Skoly. Kam si tricko

oblecete vy?

Posledni 3 kroky k dokonalému tricku. U nas si sestavite tricko podle svych ptfedstav
z riznych barev, stfihti a vystiihil. Viechno obledeni je Sito v Cesku s diirazem na kvalitu.

Vyberte si své Tallguys obleceni jesté dnes.

.

Zeny
Vyberte svému muzi poctivé vyrobené oble¢eni z Ceska.

Kwvalita, pohodlnost, jednoduchost = v4§ muz si tri¢ko na prvni pohled zamiluje. Vyberte mu
praktickeé tri€ko na riizné ptilezitosti.
Tricka, ktera si vasi muzi oblibi. Vazné? Zarucené, diky jejich prodlouzené délce jim uz

nikdy nebude tahnout na zada. A diky trendy vzhledu uz nebudou chtit nosit nic jiného.
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10.3.2 Navrh kampané zaméiené na remarketing

Kampan zamétend na remarketing bude cilit na uZzivatele, ktefi jiz na e-shopu byli a znaji
nabizené produkty, ale nedokoncili sviij ndkup. Cilem bude ptfipomenuti se navstévnikim,
ktefi z nejasného divodu nedokoncili objednavku. Minimalni rozpocet pro osloveni
spravného okruhu uzivateli by mél byt minimalné¢ 1 000 K¢ Kampan zaméfena na

remarketing by méla bézet zaroven s kampani na konverze.
Cileni sady reklam

e prohlédnuté nebo ptidané produkty do kosiku, ale nenakoupené v poslednich

30 dnech,
¢ vSichni navs§tévnici, ktefi byli na webu za poslednich 30 dni,

e vSichni lidé, ktefi provedli interakci s placenou reklamou nebo pfispévkem na

socialnich sitich.

Navrh banneru pro kamparn

TALL
GUYS

Tricka na
vas porad
Cekaji

#dosahnivysoko

Obrazek 44 Banner na remarketing (vlastni zpracovani)
Text reklamy

Tricka na vas v koSiku potad Cekaji. Byla by Skoda je tam nechat. Dokoncete nakup jesté

dnes.
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Tri¢ka vyrobena v Cesku, ktera nebudete muset ménit po jednom vyprani. Nezmeskejte

posledni Sanci na nakup za zvyhodnéné ceny.

Tricka promyslena do posledniho detailu. Dokoncete svou objednavku jesté dnes a vyrazte

s nimi na vikendovy vylet.

10.3.3 Navrh kampané zaméiené na dynamicky remarketing

Dynamicky remarketing slouZzi stejné jako klasicky remarketing k ptipomenuti zakaznikiim.
Rozdil mezi nimi je ten, Ze obsah dynamického remarketingu je tvofen pomoci vlozeného
katalogu produktt. Stejné jako v pfedchozich ptipadech je nutné propojeni pixel kodu. Bez
n¢ho by reklamy nemohly sbirat publika. Rozpocet by mél alespoii 1 000 K¢ na vybranou

kampan. Jedna se o minimalni ¢astku, pokud by znac¢ka uvazovala o vét§im dosahu reklamy,

musela by vydaje zvysit.
Cileni sady reklam:

e prohlédnuté nebo piidané produkty do kosiku, ale nenakoupené v poslednich
30 dnech,

e vSichni navstévnici, ktefi byli na webu za poslednich 30 dni,

e vsichni lidé, ktefi provedli interakci s placenou reklamou nebo pfispévkem na

socialnich sitich.

Navrh banneru pro kampan

facebook
A o &

T TallGuys.cz

Dobie padnouci, precizniho stiihu,
z kvalitnich materigld pod sako i ke krafasim

Obrazek 45 Banner na dyn. remarketing (vlastni zpracovani)
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Text reklamy

Objevte naSe novinky. At uz si vyberete jakoukoliv barvu, vSechny tricka jsou kvalitné

zpracovany z bio baviny. Nenechte si ujit vyhodné ceny.

10.3.4 Metriky k méreni uspésnosti placenych reklam

Vsechny dulezita data je mozné nalézt pfimo v BM ve spravci reklam. Znacka by méla

kazdou dokoncenou reklamu vyhodnotit. Mezi sledované metriky uspéSnosti mohou patfit:
e vydaje — kolik penéz se za reklamu utratilo,
e zobrazeni — kolikrat se alesponi jednou reklama uzivatelim zobrazila,
e prokliknuti — kolik lidi se ptes reklamu prokliknulo do e-shopu,
e CTR — pomér mezi zobrazenim a poctem prokliki,
e CPC — kolik znacku stalo prokliknuti do e-shopu,
e pocet nakupa,

e ROL

10.4 Dopliujici aktivity v oblasti socialnich siti

Pokud by znacka Tallguys méla v planu pokrac¢ovat s rozvojem socidlnich siti, mohla by se
zam¢fit na influencer marketing. Spoluprace s vyznamnymi osobnostmi jsou dopliujici
aktivity k reklamam na socialnich sitich. Navazani vzdjemného spojeni by znacce mohlo

pomoci ke zvySeni povédomi na socidlnich sitich vedouci ke zvySeni nakupti na e-shopu.

Dalsi formou osloveni Sir§i cilové skupiny k ziskani vétsiho povédomi je influencer
marketing. Ten je v dneSni dobé mnohem oblibené&jsi nez kdy predtim. VétSina firem se snazi
navazovat nové spoluprace s vyznamnymi lidmi, ktefi prostiednictvim svych soukromych
profild ukazuji produkty. V projektové ¢asti bylo zjisténo, ze znacka tento typ reklamy na
socialnich sitich nevyuziva, a to zejména z divodu nedostate¢ného ¢asu na oslovovani.

V nasledujici ¢asti prace bude navrzen zplsob komunikace s influencerem, proces jejich

vyhledavani doplnény o seznam lidi moznych k osloveni.

Spoluprace mlize byt navazana jak s Zenou, tak i muzem. Zena by na soukromém profilu
mohla ukdzat obleceni na svém muzi a nasledné v ptipadé spokojenosti ptidat slevovy kod.
Na e-shopu vybrané znacky nakupuji obleceni 1 Zeny pro své muze. I z dané¢ho diivodu by

mohlo hodnoceni pfes influencerku fungovat. Muzsky influencer by mohl mit riizné
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zaméteni, ale nejvice by pro propagaci vyhovoval vysoky muz, sportovni postavy, ktery se

zajima o lifestyle a béhem svého dne se chce v obleceni citit pohodlné.

Proces vyhledavani vhodného influencera by mél zacinat sestavenim podstatnych dat, které
budou kliCové pro navazani spoluprace. Mezi tyto hodnoty miize patfit napiiklad pocet
sledujicich a slozeni fanousku influencera, mira zapojeni pod zvefejnénymi ptispévky nebo
jeho cilové skupina. Pokud mé profil zndmé osoby pfili§ mnoho sledujicich a mira zapojeni
je nizka, 1ze pomoci bezplatného nastroje zkontrolovat, zda profil z vétsi Casti nesleduji
fale$né profily. V takovém piipadé by spoluprice znacce nemusela pfinést zddné nové

objednavky na e-shopu a z nejvétsi pravdépodobnosti by byla vyhodnocena jako netispés$na.

Dalsi podstatnou otazkou je stanoveni rozpoctu. Ten se bude velmi lisit podle toho, jestli
dojde k uzavteni barterové nebo placené spoluprace. Pro znacku, kterd teprve s oslovovanim
znamych osobnosti za¢ina by bylo nejprve lepsi prvni zmiflované varianta, tedy navazani
barterové spoluprace. Znacka influencerovi poskytne obleceni k vyzkouSeni a ten ho

nasledn¢ bude sdilet na svém profilu.

Podle stanovenych kritériich by mélo dojit k vytvofeni seznamu vhodnych profill, které
mohou byt rozdéleny podle odliSnych znakii. AZ znacka bude chtit influencery oslovit,
projede si vlastni seznam zndmych osobnosti a oslovi je ptes firemni profil. Protoze prevazné
profily s menSim poctem sledujicich nemaji v BIO popisku uvedeny email na mozné
osloveni. Odeslana Zadost o spolupréaci by na uvod méla obsahovat osloveni influencera
a kratké predstaveni znacky. Poté by mél byt pfiloZen dotaz, zda by pifijemce zpravy mél
zajem o navazani spoluprdce. Zprava by mohla byt ukoncena pod¢kovanim a popfanim
hezkého dne. Znacka by nasledné¢ méla pockat, jestli influencer na zpravu odpovi a az
nasledné vyjednavat podminky spoluprace. Je nerozumné psat podminky spoluprace jiz do
prvni zpravy. Vzorové osloveni by mohlo vypadat naptiklad takto:

Mila/y @uzZivatelské jméno,

Jjsme Ceska znacka vyrabéjici kvalitni panské obleceni preciznich strihii. Udrzitelna moda je
u nas na prvaim misté. V nasem sortimentu miizete najit i prodlouzena tricka, kterd skvéle

sedi lidem, kteri maji problém najit dobrie padnouci obleceni v klasickéem obchodeé. Diky

Jjednoduchému vzhledu si ale obleceni zamilovali i muZi nizsi postavy.

Vas profil sledujeme uz delsi dobu a velice se nam libi témata, které na nem sdilite. I proto
jsme se vas rozhodli oslovit o navazani vzajemné spoluprdace. Budeme radi, kdyz nam

pomiizete se zviditelnenim znacky v online prostredi.
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Nas pribéh a nabizeny sortiment si miizete prohlédnout na strankach www.tallguys.cz.

Pokud vam spoluprace dava smysl, budeme radi, kdyz nam odpovite tady na Instagramu.
Budeme se tésit na pripadnou spolupraci.

Prejeme hezky den,

Tallguys

Pti kontaktovani kazdé zndmé osobnosti by mél byt vzor drobné upraven, aby zprava
odpovidala ptimo konkrétnimu influencerovi. Po vyjednani podminek a typu spolupréace by
znacka méla odeslat balicek s vybranym oble¢enim. Nasledné¢ ¢ekat na zvetejnéni ptispévku
na socialnich sitich influencera. Poslednim krokem je vyhodnoceni vzajemné reklamy
prostiednictvim vybrané znamé osobnosti. Uspé&sna reklama je takovd, ve které pievysuji
vynosy celkové ndklady. VSechny influencerky v tabulce ¢. 17 byly vybrany hlavné
z divodu, ze na svych profilech ukazuji pravidelné své muze. Proto by oble¢eni mohlo byt
v ramci spoluprace ukazano na postaveé. Seznam byl rozd€len podle poctu sledujicich na tii
skupiny. Znamé osobnosti do 10 000 sledujicich, v rozmezi 10 001 — 100 000 sledujicich

a 100 001 a vice sledujicich. Znacka Tallguys by mohla oslovit nasledujici influencery:

Tabulka 17 Seznam influencert (vlastni zpracovani)

Influencer Zaméreni slel(;l(ijéiectich Hodnoceni influencera
@palyzalukas sport 1511 Basketbalista.
@jakub_lev sport 5986 Hokejista.
@choupenitch sport 14 200 Sermit.
(@marekorlik lifestyle 21 000 Vitéz Robinsonova ostrova.
@yvildafranek lifestyle 25000 Vénuje se marketingu.
@vasek matejovsky lifestyle 47 700 Moderuje v radiu.
(@katerinadolezelovaaa lifestyle 64 300 Nataci videa i na YouTube.
(@martinpek sport 67 300 Jezdi na skateboardu.
@ondrejhavel lifestyle 78 000 Moderuje v televizi.
@johanmadr lifestyle 85100 Moderuje v televizi.
@anshule lifestyle 88 400 Natac¢i videa i na YouTube.
(@nataliemyslivcova lifestyle 130 000 Maminka.
(@dvatatove lifestyle 225000 Nataci videa i na YouTube.
@svetpodlekatky lifestyle 443 000 Nataci videa i na YouTube.

Pozn: VSechny udaje jsou aktualni ke dni 28. 3. 2022.
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11 CASOVA, NAKLADOVA A RIZIKOVA ANALYZA PROJEKTU

Nasledujici kapitola bude zahrnovat ¢asovou a nakladovou analyzu. V neposledni fade bude

kapitola doplnéna o analyzu rizik, ktera mohou béhem realizace projektu nastat.

11.1 Casova analyza

Casova analyza se sklada ze tif ¢asti, které se vzajemné dopliuji. Ukolem ptipravné faze je
urceni cild a cilové skupiny znacky, definovani strategie na socidlnich sitich. Nasleduje
vylepSeni stavajicich profili na Facebooku a Instagramu. Pravé na posledni uvedené
platformé dojde k vytvoreni grafického ndvrhu filtru. Prvni ¢ast je jednordzova, i proto dale
nebude zabirat Zadny c¢as. Jednorazové Cinnosti lze nalézt v tabulce ¢. 18. Uvedenym
aktivitdm je nezbytné se vénovat hlavné v pocatecni casti projektu. Pokud budou vsechny
¢innosti nastaveny spravné, vylepseni profilti a grafika bude schvalend, v dalSich mésicich

se jim jiz nebude potifeba vénovat. Témito aktivitami se ukonéi pfipravna cast asové

analyzy.
Tabulka 18 Casové analyza - 1.¢ast (vlastni zpracovani)
Poloka (Yja§0va ndroénost
(jednorazova)
® Urceni cili a cilové skupiny 2 hod.
N
b Definovani strategie na socialni sité 2 hod.
‘=
; Vylepseni profilu na Instagramu 1,5 hod.
=
N% Vylepseni stranku na Facebooku 1,5 hod.
>
o Graficky navrh filtru na Instagram 3 hod.

Druhd casti je realizacni faze, ktera zahrnuje veSkeré kroky souvisejici s tvorbou
publika¢niho planu. Je tfeba stanovit a vytvofit piispévky, Stories pfibe¢hy a Reels videa,
které se budou v mésici publikovat na obou platformach. Po napldnovani vybranych témat
k publikovani je tfeba zacit pracovat na grafické strance postti. Pokud budou do obsahu
potieba nové fotografie, je tfeba naplanovat produktové foceni, které bude nasledné
obsahovat Upravu materidli. Pokud budou vSechny podklady v potadku a budou schvéleny
je mozné zacit s pripravou tvorby Sablon a podkladt. Po nachystani vSech dil¢ich podkladi
je mozné zacit dopiedu planovat piispévky, které mohou byt naplanované na cely meésic
dopiedu. Neni tieba je tedy zveiejnovat v konkrétni den a hodinu. Do mési¢niho planovani

pfipadaji i reklamni kampané. Je nutné promyslet placené reklamy, nachystat podklady
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a naplanovat jejich spusténi. Posledni aktivitou realiza¢ni faze je hledani influencerd. Po
vybrani konkrétnich zndmych osobnosti, dojde k jejich osloveni. Nésledné se bude ¢ekat,
zda bude mit influencer o navazani spoluprace zajem. Jestlize na zpravu odpovi, dojde
k vyjednani podminek spoluprace. VSechny uvedené aktivity v realizacni fazi by se mély

opakovat kazdych 30 dnt.

Tabulka 19 Casova analyza - 2. &ast (vlastni zpracovani)

. Casova naro¢nost
Polozka S
(mésicni)
Tvorba publika¢niho planu Stories pfib&éht 5 hod.
Tvorba publika¢niho planu pfispévki na socialni sité 10 hod.
® Tvorba publikac¢niho planu Reels videi 2,5 hod.
N
& Ptiprava fotek a videi a jejich upravy 10 hod.
=
’§ Ptiprava grafickych podkladt a Sablon 3 hod.
.:cg Copywriting 3 hod.
= Naplanovani zvetejnéni prispévkt 2 hod.
Tvorba a spusténi placenych reklam 4 hod.
Hledani influencert, jejich osloveni, vyjednani podminek 6 hod.

Na zacatku kazdého nového mésice by mélo byt vyhodnoceno uplynulych 30 dni. Prvni
aktivitou zavérecné faze je vyhodnoceni placenych reklam. Mélo by byt sledovano, zda se
spusténé reklamy vyplatily a vynosy byly vyss§i nez ndklady. Nasledné by podle piehledi
mélo dojit k vyhodnoceni organického obsahu. Zavérecnou Cinnosti této faze by mélo byt

vyhodnoceni spoluprace s influencery.

Tabulka 20 Casové analyza - 3. &ast (vlastni zpracovani)

= Casova naro¢nost
Polozka S
(mésicni)

B Optimalizace a vyhodnoceni placenych reklam 3 hod.

N

: Optimalizace a vyhodnoceni organického obsahu 1,5 hod.

N

N Vyhodnoceni spoluprace s influencery 2 hod.

11.2 Nakladova analyza

Projekt byl navrzen tak, aby vydaje na jeho realizaci byly niz$i. Jelikoz se jedna o nové

vznikajici znacku rozpocet na vybrané aktivity neni pfili§ vysoky. Na druhou stranu, pokud
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se znacce podaii zvysit své povédomi v online marketingu a ziska nové zakazniky mohou
byt vydaje za aktivity a s nimi spojené ¢innosti vyssi. Pro vypocet ndkladové analyzy byla
zvolena hodinova sazba pro marketingového specialistu nebo freelancera na 300 K¢. Pro
financovani grafickych praci spojenych s tvorbou bannert a ptipadnym focenim je hodinova
sazba 400 K¢. Pokud by firma chtéla navazat spolupraci s marketingovou agenturou naklady

za provedenou praci by mohly byt az dvakrat vyssi.

Tabulka 21 Néakladové analyza — jednorazové naklady (vlastni zpracovani)

Casova

Polozka nAronost Odpovédnost Castka
Uréeni cilii a cilové skupiny 2 hod. mark. spec. 600 K¢
Definovani strategie na socidlni sité 2 hod. mark. spec. 600 K¢
Vylepseni profilu na Instagramu 1,5 hod. mark. spec. 450 K¢
Vylepseni stranku na Facebooku 1,5 hod. mark. spec. 450 K¢
Graficky navrh filtru na Instagram 3 hod. grafik 1200 K¢
Celkové naklady 10 hod. X 3300 K¢

Tabulka 22 Nakladové analyza — mésicni néklady (vlastni zpracovani)

Casova

Polozka naronost Odpovédnost Castka
Tvorba publika¢niho planu Stories piib&hi 5 hod. mark. spec. 1 500 K¢
Tvorba publi. planu pfispévki na soc. sité 10 hod. mark. spec. 3000 K¢
Tvorba publika¢niho planu Reels videi 2,5 hod. mark. spec. 750 K¢
Ptiprava fotek a videi a jejich upravy 10 hod. grafik 4 000 K¢
Ptiprava grafickych podkladt a Sablon 3 hod. grafik 1200 K¢
Copywriting 3 hod. mark. spec. 900 K¢
Naplanovani zvefejnéni prispévkl 2 hod. mark. spec. 600 K¢
Tvorba a spusténi placenych reklam 4 hod. mark. spec. 1200 K¢
Hledani influencert, osloveni, vyjednani podminek 6 hod. mark. spec. 1 800 K¢
Optimalizace a vyhodnoceni plac. reklam 3 hod. mark. spec. 900 K¢
Optimalizace a vyhodnoceni organ. obsahu 1,5 hod. mark. spec. 450 K¢
Vyhodnoceni spoluprace s influencery 2 hod. mark. spec. 600 K¢
Celkové naklady 56 hodin X 16 900 K¢
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11.3 Rizikova analyza

Rizikova analyza ptedstavuje rizika, kterd mohou v priabéhu projektu vzniknout a mit
negativni dopad na jeho celkovy vysledek. U vsech rizik byla zvolena pravdépodobnost

vyskytu a dopad rizika na stupnici 1-5 (znamka 5 je nejvyssim hodnocenim).

Tabulka 23 Rizikova analyza (vlastni zpracovani)

Riziko Pravd. vyskytu Dopad rizika | Vyznam. rizika
Nenavyseni miry interakce 3 2 6
Nenavyseni dosahu piispévkil 2 2 4
Nezajimavy obsah na soc. sitich 3 3 9
Spatna image firmy 3 4 12
Zablokovani reklamniho Gctu 1 2 2
Spatny vybér influencera 3 4 12
Nulovy pfinos projektu 1 3 3

NenavySeni miry interakce — Sledujici, které nebudou pfispévky s oblecenim zajimat si ho
s nejveétsi pravdépodobnosti nikdy nekoupi. Sit’ sledujicich by méla byt tvofena uzivateli,
které obsah zajimd, a proto budou i pod piispévky pridavat interakce. Pro zvySeni miry
interakce by znacka méla tvofit kvalitni obsah a vice sledujici zapojit do rozhodovani o

budoucnosti znacky.

NenavySeni dosahu prispévka — Dosahy pfispévkl se Casto snizuji, protoze lidé obsah
pteskakuji. Pro zvySeni dosahu je tfeba myslet i na rizné formy obsahu. Pro ziskani vyssi
sledovanosti by znacka méla zatadit vice Reels videt, které by mély byt tvofeny v souvislosti
s aktualnimi trendy. Pokud by hodnotny obsah ani videa nezajistily dostate¢nou viditelnost,
je tfeba myslet 1 na jiné kanaly. Snazit se naptiklad zviditelnit pies ¢lanky v online
magazinech, na akcich spojenych s médou nebo podcastech. Posledni moznosti, jak zvysit
dosah jsou placené reklamy, prostfednictvim kterych je obleCeni mozné ukazat Sirokému

okruhu lidi.

Nezajimavy obsah na soc. sitich — Lidé chodi na sociélni sit€¢ primarn¢ za zébavou. Pokud
by byl pro né€ nabizeny obsah nezajimavy piestali by profil sledovat. To vSak nehrozi, pokud

bude obsah publikovan podle doporuc¢enych témat piispévkl. Je tieba sledujicim ptedat
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informace ze zékulisi znacky, jeji pfibch, interaktivni pfispévky a samoziejmé vhodné

zakomponovat prodejni ptispévky.

Spatna image firmy — Nejvétsi hrozbu piedstavuje $patna image firmy v online prostiedi.
Na socialnich sitich se pod ptispévky objevuji Casto i negativni komentaie, které mohou
znacce zpusobit Spatné jméno a odradit potencialni zédkazniky od ndkupu. Na vSechny
komentate je tfeba reagovat. Pokud by se jednalo naptiklad o kriticky komentat na vyssi
cenu tricek, snazit se pouzit pravdivé argumenty a odivodnit, pro¢ tomu tak je. Jestlize
zasilka byla dorucena pozd¢ji, nez méla, tak se uzivateli omluvit. Komentéte by se za Zddnou

cenu nem¢ély skryvat.

Zablokovani reklamniho uétu — Znacka neprodava zadné véci, které by porusovaly zasady
pfi spousteéni reklam, i proto pravdépodobnost zablokovani reklamniho U¢tu je velmi nizka.
Jestlize by byl do kampan¢ pouzit nevhodny text a reklama by byla zablokovéna, je mozné

pozadat Facebook o kontrolu a ptipadné vymyslet jiny nadpis.

Spatny vybér influencera — Riziko nepovedené reklamy na socidlnich sitich je vysoké.
Reklama se Spatné zvolenym influencerem nemusi byt ptili§ efektivni, jak se o¢ekavalo nebo
muze mit dokonce Spatné hodnoceni vyrobku. Vykonnou kampan miZze zajistit vyznamna

osobnost, ktera si znacku oblibi a tricko bude pouZivat i mimo zaplacenou spoluprici.

Nulovy prinos projektu — Pravdépodobnost vyskytu rizika je velmi nizka. Jestlize vSechny

kroky budou provedeny dikladné¢ projekt by mél byt pro znacku prospésny.
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ZAVER

Cilem diplomové prace bylo vytvorit projekt zlepSeni vyuzivani socialnich siti vedouci ke
zvyseni povédomi znacky v online prostfedi. VSechny navrhy v projektové ¢asti by mély
zna¢ce pomoci se zlepSenim obsahového marketingu, budovanim image znacky, zvyseni
miry interakce u ptispévki a fanouskové zakladny a v neposledni fadé pomoci k vyssim
konverzim ptes placené reklamy. Pokud znacka ke komunikaci na socialnich sitich vyuzije

nekteré z navrzenych doporuceni, dojde ke splnéni stanovenych cili projektu.

Pro samotny projekt bylo nejprve nezbytné analyzovat soucasnou situaci vyuzivani
socialnich siti znacky. Déle byly pfedstaveny a analyzovany e-shopy vybrané konkurence,
spolu s jejich socidlnimi sit€émi. Pro uceleny pohled na znacku byla vytvofena SWOT
analyza, ktera slouzila pro komplexni zhodnoceni silnych a slabych stranek znacky, v€etné

stanoveni moznych pfilezitosti a hrozeb pfevazné v online prostredi.

Vysledkem této prace je navrzeni redlného projektu, ktery se zabyval vytvofenim person,
diky kterym doslo ke snadné&jSimu piedstaveni potencialniho zakaznika a sledujiciho profilu.
DalSim krokem bylo navrzeni zlepSeni vyuZivani soucasnych stranek na Facebooku
a Instagramu. Mezi doporuceni na Facebook bylo zafazeno naptiklad aktualizovani
informaci, doplnéni tvodni fotky o CTA nebo ziskani recenzi pomoci QR kodu v sekcei
hodnoceni. Na Instagramu byly navrhy doplnény o vylepSeni Bio popisku s emotikony,
vyuzivani néstroje pro pfidavani URL odkazl nebo Instagram priivodce. Dalsi ¢ast projektu
obsahovala navrhy témat na tvorbu obsahu pfispévkl, Stories piibéhti a Reels videi na
jednotlivych platformach, doplnéné o texty a grafické zpracovani. VSechny typy ptispévka
byly nasledné doplnény do publika¢niho planu, véetné udaji o Cetnosti publikovéani. Pro
zvySeni placeného dosahu byly navrZzeny placené kampané zaméiené na konverze,
remarketing a dynamicky remarketing. Soucasti navrhu bylo stanoveni cileni sady reklam,
textu a ukazky bannert kampan¢. Posledni ¢ast projektu byla vénovana dal§im aktivitdam na
rozvoj vyuzivani socidlnich siti, mezi které byl zatfazen influencer marketing. Byl navrzen
zpiisob komunikace s influencerem a proces jejich vyhledavani, ktery byl doplnén o seznam
lidi moznych k osloveni. Navrzeny projekt byl na zavér podroben casové, nakladové

a rizikové analyze.
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PRILOHA P I: PRUVODCE NA INSTAGRAMU

Pribéh Tallguys

4 Zménit dvodni fotku

Vyrabime v Cesku

Véechno obledeni je §ito vyhradné v Cesku. Setrné k lidem i k
Zivotnimu prostredi.

Vznik znaéky

Jmenuji se Radek a méfim 190 cm. Kv(li své vySce jsem mél
problém sehnat obleéeni, které by mi padlo. A tak mé po
navratu z inspirujici cesty po Americe napadlo vytvofit si své
vlastni oble¢eni. V naSem sortimentu najdete dobfe padnouci
tricka, precizniho stfihu, z kvalitnich materiali a s
prodlouZenou délkou.

@tallguysez

Vyrabime z organické baviny

PFi vybé&ru material( jsme si dali opravdu zaleZet. KaZdé
obleéeni je tvofeno minimalné z 95 % organickou bavinou,
ktera zajistuje pFijemny pocit pfi noSeni.




PRILOHA P II: NAVRH STORIES PRIBEHU

[/ Radek ma rad neznakové |
\ obleéeni )

4 N
[ Radek nemohl kviili své vysce |
[\ sehnat oble&eni ,/'

g "@ Radek mé| dostatek volného \
L &asu J




HDE 950U TRICKA USITA?

[\ ® V Ceské republice )
p

(@ veine \,
( @ V Americe \;

Z JAKEHO MATERIALU JS0U
TRICKA VYROBENA?

/’/
Bavl
(\ @ avina

). \
[\, Elastan )

P
[ (©) organicka bavina
R

k dokonalosti
vystfihu pres prodlouzeni
az po nenapadné logo.




KOLIK VYSTRIHO A STRIHD
OBLECENi U NAS NAIDETE

| () Pouze 1stiih a1 vystiih

5 & 3 vystfihy a 3 stfihy

[ (©) 3vystiihy a 6 stiini

JAK SE VAM DARILO?

@ 1-2 odpovédi spravné )
(. 3-4 odpovédi spravné )

“'_




