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ABSTRAKT

Tato diplomova prace pojednava o marketingové komunikaci ¢eského vyrobce intimnich
a erotickych pomucek Whoop-de-doo na socidlni siti Instagram. Teoretickd Cast prace
popisuje kli¢ové principy marketingové komunikace na socialnich sitich, influencer
marketing a specifika komunikace na Instagramu, zejména V kontextu legislativnich
aetickych omezeni tykajicich se propagace erotickych produkti. Dale je popsana
problematika shadowbanu aregulace obsahu. Prakticka ¢ast piedstavuje znacku
Whoop-de-doo a nasledné ji porovnava s konkuren¢nimi znackami z pohledu jejich aktivit
na Instagramu. Je provedeno kvantitativni dotaznikové Setfeni, najehoz zaklad¢ jsou
zodpovézeny vyzkumné otazky tykajici se vnimani znacky, bariér ke sledovani ¢i nakupu
a preferenci cilové skupiny. Projektova cast pfichazi s ndvrhem nové komunikacni strategie
znac¢ky na Instagramu. Kromé obsahového a vizualniho planu zahrnuje i navrh spoluprace

s influencery.

Klicova slova: Instagram marketing, social media marketing, influencer marketing, sex

a marketing, znacka, socialni sit¢, Whoop-de-doo.

ABSTRACT

This thesis focuses on the marketing communication of the Czech producer of intimate and
erotic products, Whoop-de-doo, on the social media platform Instagram. The theoretical part
outlines key principles of social media marketing, influencer marketing, and the specifics of
communication on Instagram, particularly in the context of legislative and ethical restrictions
related to the promotion of erotic products. It also addresses the issue of shadowbanning and
content regulation. The practical part introduces the Whoop-de-doo brand and compares its
Instagram activities with those of competing brands. A quantitative survey was conducted
to answer research questions related to brand perception, barriers to following or purchasing,
and the preferences of the target audience. The project part presents a proposal for a new
communication strategy for the brand on Instagram. In addition to a content and visual plan,

it also includes a proposal for influencer collaboration.

Keywords: Instagram marketing, social media marketing, influencer marketing, sex and

marketing, brand, social networks, Whoop-de-doo.
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UvVOoD

Sexualita je odvékou soucasti lidského zivota a kultury, piistupy riznych spole¢nosti k sexu
a intimité se ale lisi. V nekterych Castech svéta ovliviiuje pohled na sexualitu prevladajici
nabozenstvi, jinde hraje roli historicky vyvoj nebo aktudlni legislativa ¢i postoje politického
vedeni. V poslednich dekadach se do konverzace o sexu stale vice zapojuje téma potéseni
arozkoSe, coz pfindsi vyznamné spolecenské zmény. Zejména Zenska rozkos, ktera byla
dlouhou dobu opomijena nebo piimo tabuizovana, ziskava na pozornosti — ato idiky

socialnim sitim, které tyto ¢asto narocné konverzace usnadiuji.

Proces detabuizace sexuality podporuji snadna dostupnost pornografie, technologicky
vyvoj a otevienéjsi pristup k informacim diky internetu. Firmy pusobici v oblasti intimity
natento vyvoj reaguji arozsifuji svoji nabidku, véetné té pro zeny. Trh S intimnimi
pomiickami, ktery byl dfive zaméfen piedevsim na muze, Se nyni zaméiuje na inkluzivitu
a rozmanitost. Posun v technologiich a designu zaroven umoziuje | rozvoj menstruacnich
pomiucek. Zatimco vV minulém stoleti Se Zeny spoléhaly na vlozky a pozd¢ji na tampony, ted’
maji na vybér z vyrazné §irsi nabidky pomiticek — véetné menstruacnich kaliski a diskd nebo

menstruaénich kalhotek.

Vyvoj tohoto odvétvi vSak neni bez prekazek, ato zejména V oblasti marketingové
komunikace. Socidlni sité, které se staly kli¢ovou platformou pro propagaci, pfinesly nové
moznosti, jak oslovit zdkazniky, zaroven vSak Ssebou nesou piisnd omezeni tykajici
se reklamy na intimni produkty. Je potieba fict, ze umistit reklamu napiiklad na vibrator
bylo vzdy slozité (bez ohledu na existenci socialnich siti). V poslednich letech ale
pozorujeme trend zpiisiovani pravidel na propagaci na socialnich sitich. Vyrobcim to
komplikuje oslovovani cilové skupiny a tim padem i prodeje. Zaroven ale odvétvi byznysu
s erotikou nebo intimitou piichdzi s novymi zpusoby, jak restrikce na socidlnich sitich obejit.
Rotman (2019) dokonce argumentuje, ze pravé marketing a reklama je oblast, kde se nejvice
ukazuje rozdil mezi tim, jak dilezité je pro spole¢nost sexudlni zdravi Zen versus sexualni

zdravi muzu.

A praveé tomu se vénuje i tato diplomova prace. Nejdiiv seznami ¢tenafe se socialni siti
Instagram a ukaze moznosti, jak platformu vyuzivat jako marketingovy komunikacni néstroj
pro budovani image znacky. Bude také formulovan teoreticky zaklad se zaméfenim

na marketingovou komunikaci intimnich a erotickych pomucek.
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Na zakladé¢ poznatkl zteoretické ¢asti analyzuji stav komunikace znacky
Whoop-de-doo, jednoho z ¢eskych vyrobcli erotickych a menstruacnich pomiicek.
Porovnam ji s konkurenci anazakladé vysledki dotaznikového Setfeni navrhnu
komunika¢ni strategii, ktera povede ke zviditelnéni znacky na Instagramu, ato vcetné

navrhu pfispévkd, ¢asového planu a nadvrhu rozpoctu.
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I TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVA KOMUNIKACE NA SOCIALNICH SITICH

Socialni sité patii mezi nejrychleji rostouci online marketingové nastroje a staly se béznou
soucasti kazdodenniho Zivota (Van Dijck, 2013). Jsou specifické aktivni Gcasti uzivatelq,
moznosti sdileni nazort, vytvafenim komunit asnadnym propojenim obsahu i lidi
(Mayfield, 2008). Kli¢ovou funkci socialnich siti je vzajemna komunikace. Z obchodniho
hlediska umoznuji znackam priblizit se spotiebitelim a budovat s nimi vztah, coz muze vést

k vyssi loajalité a ziskovosti (Karlicek, 2016).

Vyznamny rozmach socidlnich siti nastal v roce 2004 s ptichodem Facebooku, pivodné
stranky urcené pro studenty Harvardovy univerzity, ktera se pozdé¢ji rozsitila globalné
(Meta, 2024). Dalsi zasadni platformou je Instagram, spustény Vv roce 2010, ktery ma stejné
jako Facebook dvoji roli — na jedné strané slouzi k osobnimu sdileni, firmy ho ale zaroven
mohou vyuzit jako marketingovy nastroj pro budovani znacky a komunikaci se zakazniky.

Tuto socialni sit’ blize analyzuji ve druhé kapitole.

Vzhledem Kk tomu, ze jde 0 rychle se rozvijejici odvétvi, dochazi k nému také k velmi
rychlym zméndm. Socialni sit’, kterd je v jednu chvili populdrni, miZe byt zanedlouho bez
uzivateld. Prikladem toho je tieba Clubhouse, ktery nabyl velké popularity béhem pandemie

koronaviru, jakmile se ale 1lidé mohli zase setkavat osobngé, sit’ ve velkém opustili.

V dob¢ ptipravy této diplomové prace ziistava Facebook nejpouzivanéjsi socidlni siti
mezi marketéry — postupné pro n¢ ale ztraci na dulezitosti. Jen pro 44 % firem zustava
klicovou platformou, piestoze jesté nedavno to byly dvé tretiny. Dobie se dafi TikToku:
zatimco V roce 2023 ho pouzivalo U svych klientl 22 % marketérii, v roce 2024 se tento

podil zvysil uz na28 %. Instagram pouziva 79 % marketéri apodle vyzkumniki

vvvvvv
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Socialni sité pouzivané marketéry za rok 2024
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Graf 1 Socialni sité pouzivané marketéry za rok 2024
Zdroj: Vlastni zpracovani podle Social Media Marketing Industry Report (Stelzner, 2024)

Trendy v uzivani socialnich siti se ¢asto méni také v zavislosti na misté — v nékterych
zemich jsou popularni jiné sité nez za hranicemi o pér set kilometrti dal. V Ceské republice
pouziva socialni sit¢ 77 % populace. Z pohledu celkového zasahu vede YouTube
(76,9 % populace) a Facebook (45,8 % populace). Instagram, ktery je stfedem zajmu této
diplomové prace, ma na ¢eském trhu ptiblizn€ 3,3 milionu uzivateld, coz pfedstavuje zhruba

tietinu populace (Mediaguru, 2023).

1.1 Socialné medialni marketing v kontextu marketingové komunikace

Marketing na socialnich sitich je jednou z forem internetového marketingu a v porovnani
s tradi¢nimi médii je pro marketéry ¢im dal ptitazlivéjsi (Stelzner, 2024). Jak uz bylo feceno,
je to proto, Ze socialni sit€ mohou firmy vyuzivat k budovani povédomi 0 znadce, zapojovani

spotiebiteld | ke zvySovani prodeje.

Na rozdil od tradi¢nich marketingovych nastroji socialni sit€ umoziuji obousmérnou
a Casto okamzitou interakci se zakazniky, coz znamena efektivnéjsi zpétnou vazbu a tim
padem i moznost vys$§i miry personalizace obsahu. Socialni sité zaroven poskytuji podrobné
udaje 0 chovani uzivateld, ¢imz usnadnuji pfesné cileni reklamnich kampani a vedou k vyssi

navratnosti investic. Zaroven vsak kladou naroky natrvalou tvorbu obsahu a sledovani
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napft. vV radiu — ta se sice dlouho vyrabi, po zvefejnéni se uz do ni ale nezasahuje a pozd¢ji
se pouze vyhodnoti vysledky. Pokud maji socialni sité¢ dobie fungovat, je potieba se jim

vénovat pravidelng¢.

Oproti tradicnim komunika¢nim kanalim miize byt socidlné-medidlni marketing
rovnéz flexibilngjsi a nakladové efektivnéjsi. Diky moznostem viralniho sdileni se navic
negativnich reakci nebo rychlého Sifeni kritiky, stejn¢ jako S Castymi zménami algoritmii,

které ovlivnuji viditelnost ptispevk.

V ramci digitalniho marketingu se marketing na socialnich sitich 1isi i od nastroja jako
SEO a PPC, zaméfenych piedevsim na vyhledavace a placenou inzerci, i emailingu, ktery
slouzi k personalizované komunikaci S existujicimi kontakty, a obsahového marketingu,
ktery se soustfedi na hodnotny obsah pro udrzeni arozsifovani publika. Social media
marketing nicméné€ tyto piistupy dopliuje a rozsifuje tim, Ze umoziuje neustalou interakci

s pocetnou komunitou a rychlé reagovani na aktualni trendy (Tuten a Solomon, 2018).

1.2 Nastroje marketingu na socialnich sitich

Marketing na socialnich sitich zahrnuje riizné nastroje. Délime je do nékolika zakladnich
kategorii: organicky obsah, placena reklama, influencer marketing, komunitni management

a obsah generovany uzivateli (UGC).

1.2.1 Organicky obsah (content marketing)

Obsah, ktery firma nepodpoii finan¢né€, se nazyva organicky. Losekoot a Vyhnankova
(2019) tvrdi, Ze organicky obsah je extrémné uziteny ke kontaktu se sledujicimi — takové
pouto je podle nich siln&jsi nez to zaplacené. Tento typ obsahu se zaméfuje na dlouhodobé
budovani vztahut, nikoliv na okamzitou konverzi (Hollebeek & Macky, 2019). Mezi kli¢ové
prvky organického obsahu patii pravidelnost prispévki, kterd je zasadni pro viditelnost
znacky. Déle relevance obsahu, ktery musi odpovidat zajmiim a potiebam cilové skupiny.
A nakonec interakce s uzivateli — tedy odpovidani na komentate, podpora diskuzi. Uspésny
obsahovy marketing na socialnich sitich kombinuje vzdé€lavaci, inspirativni a zabavny
obsah, ktery pfirozené zapojuje uzivatele a vytvari kolem znacky komunitu (Kotler

a Armstrong, 2021).
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1.2.2 Placena reklama na socialnich sitich

vvvvv

dosahovat cilit kampan¢. Pomaha také obsah ptiblizit novym uzivatelim. Ten organicky zase
utuzuje vztahy se stavajicimi fanousky (Losekoot a Vyhnankova, 2019). Oba typy obsahu

se tak vzajemné dopliuji.

Placena reklama umoznuje firmam cilené€ oslovit uzivatele na zakladé demografickych,
behavioralnich a zdjmovych faktort. Socidlni sit¢ maji obvykle vlastni reklamni systémy,
které umoznuji segmentaci a personalizaci kampani (Chaffey a Smith, 2022). Tématem této
diplomové prace je Instagram, kde se reklamy daji nastavit pfimo V aplikaci. Ptesto je lepsi
pouzit podrobnéjsi Facebook Business Manager. Je totiz podrobné&j$i a umoziuje presné;jsi

praci s cilenim, vizualem i publikem reklamy.
RozliSujeme nekolik obecnych typt placené reklamy na sociélnich sitich:

e Targeting — jedna se 0 reklamy zamétfené na konkrétni publikum (vék, lokalita,

z4jmy, chovani).

e  Dynamické reklamy — zobrazuji personalizovany obsah na zakladé chovani uzivatele

(napft. produkty, které si uzivatel prohlizel na e-shopu) (Webmium, 2024).

e Remarketing — oslovovani uzivatelt, ktefi uz zna¢ku znaji nebo navstivili jeji web.

(Google ads help, 2024).

1.2.3 Influencer marketing

K marketingové komunikaci na Instagramu neodmyslitelné patii influencefi, tedy osobnosti
znamé na socidlnich sitich, které propaguji produkty, sluzby nebo znacky a tim ovliviiuji
chovani ostatnich spotiebitelt (Juraskova a Hornak, 2012). Pravé natéto socialni siti
influencer marketing vyrostl a dodnes hraje zasadni roli Vv propagaci znaéek. V Cesku
se podle vyzkumu zroku 2020 vétSina spolupraci odehrava pravé na této platformé,
nasledované socialnimi sit¢émi YouTube a Facebook (Mediaguru, 2024). Globalné je vsak
patrny obrovsky rust TikToku, ktery jiz ptekonal Instagram v objemu investic do influencer
marketingu. Tento trend odrdzi rostouci popularitu a angazovanost uzivateli TikToku, a to

zejména mezi mladSimi demografickymi skupinami.
Vysekalova (2011) pfipomina, Ze pro ndkup produktu je velmi dulezité¢ vytvoreni
osobniho vztahu, ktery casto vznika na zaklad¢ vlastni zkusenosti s produktem. Konkrétné

Cesi radi davéfuji osvédéenym vyrobkim. Realisticky ale nejde vyzkouset vsechny
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vyrobky, 0 které ma dany spotiebitel zajem, ptipadné znat u kazdého vyrobku n¢koho, kdo

S nim ma zku$enost.

Existuje fada zpisobu, jak mohou firmy s influencery spolupracovat. Mize jit
napiiklad o poskytnuti produkti k otestovani, pii¢emz influencefi nasledné sdileji své
zkusenosti se sledujicimi. Dalsi moznosti je, aby influencer vystupoval jako herec v kampani
vytvofené firmou, nebo naopak jako médium, které Siti sd€leni znacky prostfednictvim
vlastnich komunika¢nich kanali. Velmi oblibenym pfistupem je vyuziti influencera jako
tviirce obsahu — firma doda produkt a zakladni pokyny, zatimco influencer piizptsobi
sdéleni své komunité, coz vychdzi z pfedpokladu, Ze on sam nejlépe vi, jak komunikovat

se svymi sledujicimi (Pastier, 2024).

V roce 2020 mélo podle sondy agentury WeDigital s influencer marketingem zkusenost
ptiblizné 14 % ceskych firem (Mediaguru, 2020). Da se vSak piedpokladat, ze od té doby
tato ¢isla vyrazné vzrostla. Najafe 2024 byl objem influencer marketingu v Cesku
odhadovan ptiblizn¢ na jeden a pul miliardy korun. Piestoze jde 0 orienta¢ni udaj, jasné
ukazuje rostouci vyznam této formy marketingu (Mediaguru, 2024). VétSina firem (41 %)
podle WeDigital vyplaci influencerim honorafre, zatimco spoluprace vyménou za produkty
je méné obvykla. V poloving piipadi jsou honorafe influenceri navazany na vykon

kampang, naptiklad prostfednictvim analyzy proklikt na specifické slevové kody.

Zajimavym rysem soucasného influencer marketingu je také jeho multiplatformni
ptistup. Firmy stale Casté&ji spolupracuji s influencery nejen na jedné, ale obvykle na dvou
¢ivice platformdch soucasné, ¢imz maximalizuji dosah své kampané. Tento piistup
umoznuje znackdm efektivné oslovit rliznorodé publikum a zvySit navratnost investic

do marketingu (tamtéz).

Pastier (2024) doporucuje, aby znacky pfi vybéru influencera ptihlizely k jeho dosahu,
vlivu a relevanci. Jinymi slovy je dilezité zjistit, kolik uzivateld muze influencer oslovit,
nakolik je diivéryhodny a inspirativni pro nakupni rozhodovani, a nakonec, jak dobte se hodi
k dané znacce ajejim hodnotam. Fischer (Amjad et al., 2024) tvrdi, Ze influencefi také
mohou znackam pomoct snaze zasahnout cilové publikum. A to dokonce ptesnéji nez

ptedvolby dostupné v reklamnich systémech Mety.
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Rozlisujeme nékolik typta influencerti podle poctu sledujicich (Sité v hrsti, 2024):
e Nano-influencefi (do 1 000 sledujicich) — vysoka angazovanost, izka komunita.
e  Mikro-influencefi (do 10 000 sledujicich) — idealni pro cilené kampané.
e  Makro-influenceti (do 100 000 sledujicich) — $iroky dosah, ale niz$i autenticita.

e  Mega-influencefi (100 000+ sledujicich) — vysoka viditelnost, ale nizkd mira

engagementu, tedy zapojeni publika (reakce, komentare).

Uspésna spoluprace s influencery vyzaduje spravny vybér osoby, ktera odpovida
hodnotam znacky a cilové skuping, a méteni vykonnosti pomoci analytickych néstrojt, jako

jsou UTM odkazy, slevové kody nebo méteni engagementu (Boerman et al., 2017).

Influencer marketing mé zasadni vliv nandkupni chovani uzivateli Instagramu.
Spotiebitelé casto vnimaji influencery jako davéryhodné zdroje informaci a jejich
doporuceni mize mit vétsi vliv nez tradi¢ni reklama (De Veirman et al., 2017). Vyzkumy
ukazuji, ze predev§im mlad$i generace inklinuji K nakuptim na zakladé doporuceni
influencert, zejména pokud se jedna 0 produktové recenze nebo ukazky pouziti v praxi
(Evans, 2010). Tento efekt je posilen tim, Ze sledujici maji pocit osobni vazby s influencery

a vnimaji jejich doporuceni jako autenticka a divéryhodna (Abidin, 2016).

1.2.4 Komunitni management

Komunitni management je sprava vztahi se sledujicimi. V praxi to znamend napiiklad
odpovidani na komentare, feSeni dotazi a interakce s publikem. Aktivni komunikace

s uzivateli posiluje divéru ve znacku a zvysuje loajalitu zakaznikt (Hudson et al., 2016).

Mezi hlavni prvky komunitniho managementu tfadime (Advisio, 2024) rychlou
a efektivni odpovéd’ naotazky akomentate, zapojovani sledujicich (ankety, otazky,
interaktivni obsah) a feSeni krizové komunikace — tedy zvladani negativnich komentait

a situaci.

1.2.5 User-Generated Content (UGC)

UGC oznacuje obsah vytvareny samotnymi uzivateli, naptiklad recenze, fotografie nebo
videa s produkty znacky. Tento typ obsahu je vysoce duveéryhodny ama silny vliv
na nakupni rozhodovani (Christodoulides et al., 2012). Autofi (tamtéz) dodavaji, ze UGC
zvySuje autenticitu a davéru ve znacku a podporuje engagement, protoze Se uzivatelé¢ sami

citi byt soucasti znacky. Navic snizuje naklady na obsahovou tvorbu — znacka vyuziva a sdili
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obsah vytvofeny komunitou. Podle studie z roku 2021 az 79 % spotiebitell tvrdi, ze UGC

ovliviyje jejich nakupni rozhodovani vice nez tradi¢ni reklama (Nielsen, 2021).

1.3 Tvorba kampani na socialnich sitich

Planovani a realizace marketingové komunikacni kampané na socidlnich sitich vyzaduje
strukturovany pfistup, ktery zahrnuje nékolik kli¢ovych fazi. Podle Chaffeyho & Ellis-
Chadwickové (2019) je efektivni kampan zalozena na jasné definovanych cilech, spravném
vybéru cilové skupiny, vhodné obsahové strategii, optimalizaci distribuc¢nich platforem

a prubézném vyhodnocovani vykonu.

1.3.1 Stanoveni cilu

Kazd4d kampan na socidlnich sitich by méla zacit definovanim konkrétnich cild, které
se odvijeji od celkové marketingové strategie znacky. Spravné nastavené cile by mély byt
tzv. SMART (specifické, méritelné, dosazitelné, relevantni a casové omezené), coz
umoziuje presnéjsi meéfeni uspeésnosti kampang.

Mezi smysluplné cile kampané podle Medidie (2021) patfi: povédomi 0 znacce, tedy
zvySeni viditelnosti znacky a rozsiteni jejiho dosahu mezi potencidlni zdkazniky, interakce
a zapojeni Cili ziskani lajkii, komentatt, sdileni nebo jinych interakci, které posiluji vztah
mezi znackou a jejim publikem. Dale prokliky aprodej, tedy dosaZeni konkrétni akce
uzivatele, napiiklad navstévy webu, registrace K newsletteru nebo pitimého nakupu
produktu. A pak také tfeba ziskani kontakt na zédkazniky, pfi¢emz se na n¢ firma nasledné

muze obracet naptiklad prostfednictvim e-mailovych zprav.

1.3.2 Vybér cilové skupiny

Po stanoveni cilt je dilezité definovat cilovou skupinu kampanég, tedy to, komu bude
reklama urcena. Spravna segmentace umozinuje personalizaci obsahu a efektivnéjsi vyuziti
reklamniho rozpoctu (Kotler a Armstrong, 2021). Zéakladni segmentace, tedy rozdéleni
uzivateld na rizné skupiny podle faktord, jako jsou vek, pohlavi, z4jmy nebo geograficka

poloha, se provadi dle Hrejsemnou.cz (2023) prostiednictvim:

e Tvorby person — fiktivnich detailnich profili idealnich zéakaznikti zalozenych

na demografickych, psychografickych a behavioralnich udajich.

e Analyzy dat — vyuziti dostupnych dat ze socialnich siti (Facebook Audience

Insights, Instagram Analytics) k pochopeni chovani a zajmu cilového publika.
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1.3.3 Obsahova strategie

Obsahova strategie se zamétfuje natvorbu relevantniho a atraktivniho obsahu, ktery
podporuje stanovené cile kampang. Usp&$na obsahova strategie je zaméfena na vytvaieni

hodnotného obsahu, ktery odpovida potifebam a preferencim cilové skupiny (Pulizzi, 2014).

Pti tvorbé komunikaéni strategie na socialnich sitich je klicové zvolit vhodny obsahovy
mix, ktery reflektuje potieby cilové skupiny a zaroven odpovidad technickym moznostem
auzivatelskym zvyklostem dané platformy (Hrejsemnou, 2024). Uspé$nd strategie
kombinuje rizné typy obsahu, mezi které fadime piredevsim vizualni, textové, interaktivni
a audiovizualni prvky. Vizualni obsah (naptiklad fotografie, kratka videa nebo infografiky)
ma zasadni vliv naupoutani pozornosti, zejména V prostiedi vizudln¢ orientovanych
platforem, jako je Instagram. Textovy obsah (napt. blogové ¢lanky, popisky piispévkil
¢1 mikrocopy) poskytuje hlubsi kontext, dopliuje vizualni sdéleni a umoznuje detailné;si
vysvétleni hodnot ¢i vlastnosti znacky. Interaktivni prvky, jako jsou ankety, soutéze nebo
otazky Ve stories, prispivaji K vétsi angazovanosti sledujicich a podporuji aktivni zapojeni
publika. Audiovizudlni obsah, zejména podcasty nebo livestreamy, umoznuje delsi formu

sdéleni a budovani silnéjSiho vztahu se sledujicimi skrze autenticky projev a osobni pfistup.

Vedle typti obsahu je nutné zohlednit i vhodné formaty pro konkrétni platformy. Kazda
sociadlni sit’ ma sva specifika, ktera by méla byt respektovana pii vybéru formy sdéleni.
Naptiklad na Instagramu se nejcastéji vyuzivaji klasické prispévky do feedu, kratkodoby
obsah ve form¢ stories, dynamicka videa ve formatu reels a delsi videa skrze IGTV (nyni
slou¢ené s béznymi videy). Facebook nabizi ptispévky v kombinaci s videy, komunitnimi
skupinami a moznostmi reklamy prostfednictvim Messengeru. TikTok je charakteristicky
kratkymi a dynamickymi videy, ktera maji vysokou miru zapojeni zejména mezi mladsimi
uzivateli. LinkedIn je naopak platformou orientovanou na profesné¢ zaméfené uZivatele
atypické jsou pro n&j odborné c¢lanky, ptispévky zamétené nakariéru a B2B, tedy

komunikaci mezi firmami.

Je dilezité mit na paméti, Ze kazda socialni sit’ oslovuje specifické skupiny uzivatell
a vyzaduje odlisny pfistup K obsahu. Strategie pro vybér platforem by proto méla reflektovat
jak chovani cilové skupiny, tak celkovou obsahovou strategii kampané (Tuten &
Solomon, 2018). Vybér vhodné platformy se odviji od charakteru znacky, typu produktd
a demografického profilu publika (Marketup, 2023). Instagram je orientovany na vizualni
storytelling a je oblibeny piedev§im u mladsi generace ve véku 18-34 let, coz ho Cini

idedlnim pro B2C segment. Facebook ma Sirokou uZzivatelskou zékladnu aje vhodny
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zejména pro kampané zameéfené naengagement, placenou reklamu nebo komunitni
management. TikTok vynika vysokou mirou zapojeni a kreativitou obsahu a je popularni
zejména mezi nejmladSimi uZzivateli. LinkedIn je naopak idedlni platformou pro B2B

marketing, publikaci odborného obsahu a budovani profesni sité kontaktu.

Nezbytnym piedpokladem dlouhodobé tspésnosti komunikacni strategie je rovnéz
konzistence a tonalita. Konzistence se tyka jednotnosti vizualniho stylu (napf. barevna
paleta, typografie, zptisob upravy fotografii) a hlasu znacky (tzv. tone of voice), ktery Martin
Simek (2024) popisuje jako kombinaci slov, které pouzivate, a hodnot, které tim vyjadiujete.
Jednotna tonalita pfispiva K rozpoznatelnosti znacky a divéryhodnosti jeji komunikace.
Znacka by méla ve svych prispévcich pouzivat konzistentni jazykovy styl, ktery odpovida
jejim hodnotam i ocekavanim cilové skupiny — at’ uz jde otén odborny, uvolnény,
inspirativni ¢i zabavny.

Nemén¢ dulezitou roli hraje také casovani a frekvence publikace. Vhodné je planovat
zvetejiovani prispévki Vv tzv. ,engagement peak hours®, tedy V ¢asech, kdy je cilova
skupina na socialnich sitich nejaktivnéjsi. Tyto Casy se lisi v zavislosti na platformé, vékové
skupiné nebo regionalnich specifikach. Pravidelnost a frekvence piispivaji kK udrzeni zajmu
sledujicich, avsak je tieba najit rovnovahu mezi pfili§ ¢astym publikovanim, které muze

pusobit rusive, a piilis fidkym vyskytem, jenz snizuje viditelnost znacky v algoritmech.

Celkové lze fict, ze efektivni obsahova strategie na socialnich sitich vyzaduje peclivé
promysleni formy iobsahu, spravny vybér platforem, jejich pravidelné planovani

a kontinualni vyhodnocovani na zakladé analytickych dat a chovani uZivateld.

1.3.4 Spusténi a optimalizace kampané

Po spusténi kampané je nutné prubézné¢ sledovat jeji vykon a provadét optimalizace, aby
bylo dosazeno maximalnich vysledk. Mezi kliCové metody optimalizace
(Contentsquare, 2025) patii A/B testovani, coz je porovnani riznych verzi reklamy
(naptiklad zména nadpisu, vizualu, call-to-action) a vyhodnoceni, ktera varianta ma lepsi
vykon. Dale monitoring metrik, tedy sledovani dosazeného reache, engagementu, CTR
a konverzi prostiednictvim analytickych nastroji. Patii sem i pravidelné upravy obsahu
a rozpoctu na zaklade¢ ziskanych dat — naptiklad zvysSeni investic do Gspésnych reklam nebo
pfesmérovani rozpoctu na jiné publikum, které Iépe reaguje. A nakonec retargeting, tedy
cileni nauzivatele, ktefi interagovali Se znackou, ale nedokoncili poZadovanou akci.

Napiiklad navstivili e-shop, dali si néco do kosiku, ale nasledné nakup nedokonc¢ili.
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1.4 Meéreni vykonnosti kampani na socialnich sitich

Vyhodnoceni tspésnosti marketingové komunikacni kampané na socidlnich sitich je klicové
pro jeji dalsi optimalizaci a zajisténi maximalni navratnosti investic (ROI) do marketingu.
Pro méfeni a vyhodnocovani vykonu kampani Se vyuzivaji analytické ndstroje, které
umoziuji sledovani klicovych metrik a jejich pribéznou optimalizaci. Tim nejrozsifenéjSim
jsou Google Analytics, které umoziuji sledovat navstévnost webu z riznych zdroju (vCetné
socialnich siti), analyzovat chovani uzivateli @ métit konverze. Dale se ve vétsiné kampani
pouziva Facebook Business Manager, ktery poskytuje detailni pfehled 0 vykonnosti reklam
na Facebooku a Instagramu, umoziuje segmentaci publika a testovani riznych reklamnich

variant, jedna se o takzvané A/B testovani.

Vykon kampani se méfi pomoci riznych metrik, které poskytuji piehled o dosahu,

zapojeni uzivatell a efektivité konverzi (Evans, 2010). Mezi ty hlavni fadime:

e Reach —udava pocet unikatnich uzivatelt, ktefi vidéli dany ptispévek nebo reklamu.
Cim vysi je reach, tim vice lidi se seznamilo S obsahem znacky. Tato metrika je
zésadni pro kampané zaméfené nazvySeni povédomi 0 znacce (Tuten

a Solomon, 2018).

e Engagement rate (mira zapojeni) — vyjadiuje pomér interakci (lajky, komentéte,
sdileni) k celkovému poétu zobrazeni nebo sledujicich. Vysoky engagement
signalizuje, Ze obsah je pro cilovou skupinu relevantni a zajimavy (De Vries

etal., 2012).

e  Click-through rate (CTR, mira prokliku) — vyjadfuje procento uzivatelt, ktefi klikli
na odkaz v ptrispévku nebo reklamé. CTR je zasadni metrikou pro kampané, jejichz
cilem je piivést navitévniky na web nebo e-shop. Cim vyssi je CTR, tim efektivngjsi
je reklama v nalakani uzivateli k tomu, aby konali dle zamért marketingového tymu

(Chaffey & Smith, 2022).

e Conversion rate (mira konverze) — ukazuje procento uzivatelti, ktefi dokoncili
pozadovanou akci, naptiklad nakup produktu, registraci k newsletteru nebo vyplnéni
formulate. Je klicova pro hodnoceni skute¢né efektivity kampané a jejiho pfinosu

k ristu trzeb (Kotler a Armstrong, 2021).

e CPC —je castka, kterou inzerent plati za proklik na své stranky.
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e ROAS — je potieba odlisit od ROI. Zatimco ROAS méii navratnost konkrétni
reklamni kampané, tedy zda je investice do konkrétni kampané efektivni, ROI mé&ii
celkovou navratnost investic do marketingu, tedy to, zda je celkova investice

do marketingu efektivni (Krejta.cz, 2024).

e UTM jsou specidlni tagy, které se ptidavaji do URL adresy. Pfidanim téchto
parametrii Se nezméni funkce odkazu, ale poskytnou vam mnoho uzitecnych dat,

ktera lze vyuzit pro analyzu, odkud zakaznici pfichazeji (Digitalni architekti, 2024).

Jaké konkrétni metriky se v dané kampani pouziji, zalezi na jeji povaze a na tom, co je
potieba zjistit. V zavéru této kapitoly je dulezité shrnout, ze efektivni marketingova
komunikacni strategie na socidlnich sitich vyuziva Sirokou Skalu néstroji, které umoziuji
nejen oslovit cilovou skupinu, ale také budovat dlouhodobé vztahy se zakazniky. Spravna
kombinace organického obsahu, placené reklamy, influencer marketingu, komunitniho
managementu a user-generated contentu vede k vyssi viditelnosti znacky, lepSimu zapojeni

uzivateli acelkovému rastu obchodnich vysledk. Je potieba strategii méfit

24
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2 MARKETINGOVA KOMUNIKACE NA INSTAGRAMU

Socialni sit’ Instagram ptedstavuje kliCovou platformu zkoumanou Vv této diplomové praci,

proto v této kapitole budou predstaveny jeji specifika.

2.1 Vznik a vyvoj

Instagram je relativné mladou socialni siti, vznikl v roce 2010. Zalozili ho Mike Krieger
a Kevin Systrom v kalifornském San Franciscu. Instagram si uzivatelé oblibili pfedev§im
diky moznosti sdilet s prateli fotografie apozdéji ividea ze svého zivota, zatimco
se Facebook stéle vice profiloval jako platforma zaméfend na sdileni textovych prispévku.
Tento trend zpusobil odliv ¢asti uzivateli Facebooku pravé na Instagram. V roce 2012
Instagram koupila spole¢nost Facebook, ktera se pozd¢€ji pfejmenovala na Metu. Pod jejim

vedenim prosel Instagram mnoha zasadnimi zménami (Business standard, 2020).

2.2 Obsah Instagramu

Ze zacatku sit’ zobrazovala obsah chronologicky, pozdé&ji se zobrazovani prispévka zacalo
fidit algoritmy (Losekoot a Vyhnankova, 2019). Ty spole¢nost neustale méni a upravuje,
ptesto lze shrnout, Ze algoritmy neustéle sleduji, co uzivatele zajima a podle toho mu nabizi

obsah. Kdyz naptiklad uzivatel reaguje na konkrétniho tviirce, uvidi od néj vice obsahu.

Obsah na Instagramu se déli do n¢kolika zakladnich typd. Tim nejzakladnéjSim je
ptispévek (tzv. post). Tato funkce je dostupna uz odvzniku Instagramu aumoziuje
uzivatelim sdilet fotografie, videa a v poslednich letech i tzv. carouselové pfispévky, coz
jsou série obrazkl nebo videi prezentované v jednom piispévku, které si sledujici mohou
prohlizet piejetim prstem do strany. Kazdy pfispévek mize byt doplnén 0 popis, hashtagy,
oznaceni dalSich uZzivateli a misto, kde byla fotografie potizena. Konkrétni aspekty, jako
povolena délka textu nebo videa se ¢asto méni V navaznosti na aktualni trendy v obsahu.
Hashtagy, které lze ptidat do popisu nebo do komentait, slouzi K lepsi dohledatelnosti
prispévku Vv ramci konkrétnich témat a trendl, Vv posledni dobé ale nejsou tak popularni

a hojné pouzivané jako diiv (Rosenberg, 2024).

Stories slouzi predev§im Kk zachyceni kazdodennosti. Pokud si je uzivatel neulozi
do tzv. vybéru, po 24 hodinach zmizi, Jednotlivé ptispévky, jako jsou obrazky ¢i videa,
se zobrazuji maximalné po dobu 15 sekund (Instagram, 2024). Instagram zaved| stories
vsrpnu 2016 aod t¢ doby sejedna o jednu z nejoblibenéjSich funkci této socialni sité.

Instastories uzivatelim umoziluji sdilet obsah v redlném cCase, nahrat vice fotografii a videi,
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které se pfi prohlizeni spojuji do jednoho souvislého ptibéhu. VSechny stories Ize vizualné
upravit pridanim filtrt, textu, kresleni, hashtagl, umisténi, aktualniho ¢asu nebo teploty.
Instastories jsou pravidelné aktualizovany, coz dalo uzivatelim moZznost pfidani hudby,
anket, dotazi nebo GIF animaci. Oblibenou funkci je také odpocet, Casto pouzivany
k pripomenuti dulezitych udalosti, spusténi webovych stranek ¢i uvedeni nového produktu.
Sdileni instastories je vazano na nastaveni profilu — pokud je profil soukromy, pfib&éhy jsou
dostupné pouze pro sledovatele. Uzivatel ma také moznost ptibéhy sdilet pouze S vybranymi

osobami, takzvanymi blizkymi ptateli, a skryt je pied ostatnimi (Instagram — Press, 2019).

Reels jsou kratka videa s maximalni délkou tii minuty (Hutchinson, 2025). Uréena jsou
zejména K rychlému a poutavému sdileni, které mize byt doplnéno 0 hudbu, vlastni zvuk
nebo vizudlni efekty. Reels byly pfedstaveny jako odpovéd’ na rostouci popularitu formati
kratkych videi na TikToku. Reels umoznuji uZzivatelim ptfidavat popisky, coz déava
uzivatelim prostor pro sdileni kontextu nebo pfipojeni hashtagl, které zlepSuji
dohledatelnost obsahu. Instagram podporuje reels jako format, ktery ma diky algoritmu vyssi

pravdépodobnost oslovit nové sledujici a zvysit zapojeni publika (Adobe, 2024).

Instagram Live od roku 2016 umoznuje uzivatelim vysilat zivé pienosy V realném
Case. Béhem pienosu mohou uzivatel¢ sit¢ mluvit, odpovidat na otazky z chatu nebo
prezentovat produkty asluzby. Zivé vysilani lze spustit pfimo v aplikaci Instagram
po poskytnuti piistupu ke kamefe a mikrofonu. Pfenos muze trvat nékolik hodin aje
k dispozici moznost ulozit video do profilu, aby zistalo dostupné ipo jeho ukonceni

(Epidemic sound, 2024).

2.3 Shadowban na Instagramu

V ramci tématu této diplomové prace je také potieba objasnit pojem Shadowban v kontextu
inzerce nebo piispivani na socialni sit’ Instagram. Nicholas (2022) ve svém ¢lanku The Rise
of Social Media Shadowbans and Their Impact on Free Speech vysvétluje shadowban jako
tiché omezeni aktivity. Znamena to, ze socialni sit’ uzivateli profil nezablokuje, ale omezi
zobrazovani jeho profilu dalsim uzivatelim. Dé&je se to tak na riznych trovnich — nékdy jen
omezi pocet uzivatell, kterym nabizi ptispévky nebo stories dan¢ho uzivatele, jindy Uplné
zablokuje moznost vyhledat profil uzivatele bez pfimého odkazu. Sociélni sité Casto popiraji
existenci shadowbanu — coz je ale v rozporu se zkusenostmi uzivatelt. Jde kazdopadné
0 odlisny jev, nez je ban. V ptipad¢ banu ma uzivatel na néjakou dobu profil zablokovany,

na rozdil od Shadowbanu se o tom ale od socialni sité dozvi.
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Nicholas (2022) argumentuje, Ze nejasnosti ohledné pravidel shadowbanu zvySuji
neduvéru mezi uzivateli socialnich siti (typicky naptiklad mezi americkymi konzervativci
nebo pravé sexualnimi pracovniky a pracovnicemi). Ti maji nasledn¢ tendence uzavirat se
do vlastnich kruhti nebo odchazet na jiné, decentralizované socialni sité. Tvrdi proto, Ze by
socialni sit¢ mély umoznit externim vyzkumniktim pfistup k datim o tom, jaké pfispévky

nebo uzivatelé byli siti zablokovani a proc.

Antropolozka a tanecnice pole dance Carolina Are (2021) dokumentovala, jak
Instagram odstrafiuje obsah tykajici se pole dance. Sama se v ramci svého obsahu setkala
se shadowbanem (ktery odhalila tak, ze z anonymni zélozky nemohla svij profil najit)
I ptimym banem, o kterém ji spole¢nost Meta informovala. V tomto pifipadé bylo divodem
to, ze na sobé mela obleceni pletové barvy, coz socialni sit” identifikovala jako nahotu —
proti takovému rozhodnuti se ¢asto nelze odvolat, i kdyz si uzivatel mysli, Ze je v pravu. Are
(2021) dodava, ze podle zakladatele socialni sité Facebooku Zuckerberga Facebook zvladne
automaticky odhalit 96 % obsahu, ve kterém je nahota, ale jen 52 % projevi Sikan6zniho
chovani nebo nenavistnych komentatii. Pro vétSinu uzivateld je podle ni odhadovani, proc¢
dostali shadowban, otazkou pokusti, omylti a odhadi. Je také obtizné odhalit, jestli ma dany

ptispévek malo reakci, protoze je nezajimavy nebo protoze ho dalsi uzivatelé zkratka nevidi.

Gerrard (2018) také upozoriiuje na funkci takzvaného flaggingu, tedy toho, ze i sami
uzivatelé maji moznost proaktivné oznacit obsah, ktery povazuji za zavadny. Kdyz uzivatel
oznaci ptispévek na socialnich sitich, projde automatizovanym systémem, ktery jej porovna
se ,,znamymi databdzemi nezddouciho obsahu, rozpozndvanim obli¢eje a filtry, které
provétuji fotografie nebo videa, zda neobsahuji nahotu nebo obnazenou kizi, apak je

oznacuji jako pornografii. “ (Roberts, 2017 v Gerrard, 2018).

2.4 Spotrebitelské chovani na Instagramu

Instagram je jednou z nejvlivnéjSich socialnich siti soucasnosti s vice neZ dvéma miliardami
uzivateli po celém svéte, priemz tii étvrtiny z nich jsou mladsi 35 let (ON-BOARD, 2024).
Diky svému vizudlné orientovanému formatu a algoritmu hraje Instagram vyznamnou roli
Vv procesu nakupniho rozhodovéni a ovliviiuje chovani spotiebiteli. Pro znacky je proto
kli¢ové porozumét tomu, jak jednotlivé cilové skupiny platformu vyuzivaji, jaky obsah je

oslovuje a jakym zptisobem se rozhoduji 0 nakupu.

Obecné je spotiebitelské rozhodovani do znacné miry fizeno podvédomim — podle

vyzkumu az 95 % nakupnich situaci probihd na zéklad¢é automatickych emocnich procest,
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pficemz zékaznici ¢asto nejsou schopni raciondlné vysvétlit, pro¢ se pro dany produkt
rozhodli (BehavioLabs, 2024). Mezi klicové behavioralni faktory ovliviiujici nakupni
rozhodovani patii efekt dobrého pocitu, efekt kontrastu a efekt snadného zpracovani. Prvni
Z nich znamena, ze spontanni emoce ovlivituje vnimani vyhod a rizik nabizené¢ho produktu.
Efekt kontrastu pak zpusobuje, ze si zdkaznici 1épe zapamatuji produkty nebo vizudlni
podnéty, které vycnivaji z bézného prostiedi. Efekt snadného zpracovani zase ukazuje,
ze lidé davaji prednost vécem, které jsou intuitivni, snadno pochopitelné a vizualné
pritazlivé.

Na tyto poznatky navazuje i Vysekalova (2011), ktera popisuje proces rozhodovani
0 nakupu jako sled péti zédkladnich etap: poznani problému, hledani informaci, zhodnoceni
alternativ, rozhodnuti 0 nakupu a vyhodnoceni ndkupu. Instagram miize ovliviiovat kazdou
Z téchto fazi. Pfi hleddni informaci a zhodnocovani alternativ spotiebitelé ¢asto vyuZzivaji
obsah influencerti nebo sleduji profily znacek, které jim poskytuji vizualni ukazky produktt
a zakaznické recenze. Ve fazi samotného nakupniho rozhodnuti hraje roli impulzivita,
kterou Instagram podporuje prostiednictvim vizualné atraktivniho obsahu a snadné
dostupnosti nakupnich funkci, jako jsou posty s proklikem na produkt (tzv. shoppable posts)

nebo ptimé odkazy na e-shopy (Dhar & Wertenbroch, 2000).

2.4.1 Impulzivni nakupovani a vizualni obsah

Vizuélni povaha Instagramu vyrazné podporuje impulzivni ndkupni chovani. Spotiebitelé
jsou pfirozen¢ piitahovani atraktivnimi fotografiemi a videy, které vyvolavaji emocionalni
reakce, coz mize vést K rychlym a neplanovanym nakupim (Bellini et al., 2017). Produkty
prezentované V kontextu realného zivotniho stylu — naptiklad Vv esteticky upraveném
prostfedi nebo na osobnostech, se kterymi se zakaznici mohou ztotoznit — posiluji pocit
lakavosti a naléhavosti. Dilezitou roli zde hraje také FOMO efekt (,,fear of missing out*),

kdy spotiebitelé vnimaji omezenou dostupnost produktu jako impuls k okamzitému nakupu
(Przybylski et al., 2013).

2.4.2 Chovani ruznych cilovych skupin na Instagramu

Spotiebitelské chovani na Instagramu selisi podle vekovych skupin, pficemz
nejvyznamnéj$imi segmenty jsou generace Z (narozeni po roce 1997) a milenialové
(narozeni mezi lety 1981-1996). Generace Z preferuje interaktivni a autenticky obsah, jako
jsou reels, stories nebo ziva vysilani. Jsou mén¢ nachylni k pfimé reklamé a davaji prednost

obsahu, ktery reflektuje jejich hodnoty, naptiklad udrzitelnost nebo inkluzivitu (Auxier
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a Anderson, 2021). Milenialové jsou sice vizualn¢€ orientovani, ale soucasné vice zohlediuji
zakaznické recenze a hodnoceni produktu. Oproti generaci Z Castéji provadéeji informované
nakupni rozhodnuti, ale stale reaguji na esteticky atraktivni a autenticky prezentovany obsah

(Djafarova & Rushworth, 2017).

Obé¢ tyto skupiny se také vyrazné 1isi v tom, jak reaguji na obsah znacek — zatimco
generace Z inklinuje k interakci s neformalnimi a kreativnimi pfispévky, milenidlové ¢astéji

v

o¢ekavaji detailngjsi informace a piibéh znacky (Auxier a Anderson, 2021).

2.4.3 Personalizace obsahu a vliv algoritmu

Algoritmus Instagramu zasadné formuje spotiebitelské chovani tim, ze personalizuje
zobrazovany obsah na zakladé uzivatelskych preferenci, interakci a zajmt. Tento systém
vyuziva umélou inteligenci K analyze chovani uzivatele a pfednostné zobrazuje obsah,

se kterym pravdépodobné nejvice interaguje (Bruk, 2024).

Personalizovany obsah zvySuje pravdépodobnost nakupniho rozhodnuti, protoze
uzivatelé vidi produkty a znacky, které odpovidaji jejich pfedchozim zajmim a nakupnimu
chovani. Znacky vyuzivaji tento efekt prostfednictvim cilenych reklam a retargetingu, kdy
jsou uzivatelim zobrazovany produkty, které si v minulosti prohlizeli nebo s nimi
interagovali. Tento proces vede k opakovanym expozicim a zvySuje Sance na konverzi
(Lipsman et al., 2012).

Instagram tak vytvafi prostiedi, kde jsou spotiebitel¢ neustdle vystavovani
personalizovanym marketingovym podnétim, coZ zasadné€ ovliviiyje jejich vnimani znacek,

nakupni preference a rozhodovaci procesy.

2.5 Proces tvorby kampané na Instagramu

Ptiprava komunikac¢ni strategie na Instagramu vyzaduje specificky ptistup, ktery reflektuje
jedine¢né vlastnosti této platformy. Na rozdil od jinych socialnich siti je Instagram vizualné
orientovany, zaméfeny pifedev§im na mobilni uZivatele a podporuje interaktivni prvky, jako
jsou stories ¢i reels. Tato kapitola se vénuje klicovym prvkam strategie na Instagramu

a jejim specifikim ve srovnani s ostatnimi platformami.

2.5.1 Kroky pfi pripravé komunikacni strategie na Instagramu

Vzhledem Kktomu, Ze seprace vénovala piipravé komunikacni strategie obecné jiz

Vv piedchozi kapitole, bude zde postup pouze shrnut a budou zdtraznény prvky, které jsou
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specifické pro Instagram. Zacind se stanovenim cilli, pficemz obvykle jde 0 zvySeni
povédomi 0 znacce, ziskani novych sledujicich, zvySeni prodeje nebo posileni vztahu
se zakazniky. Naftadé je identifikace cilové skupiny. Narozdil od Facebooku, kde je
publikum Sir§i astars$i, je uzivatelskd zakladna Instagramu mladsi avice vizualné
orientovand. Firmy vyuzivaji analytické nastroje, jako jsou Instagram Insights nebo externi
analytické platformy, K pochopeni demografickych udaji, zajma achovani své cilové

skupiny.

Dalsim krokem je vybér vhodného obsahového mixu. Losekoot a Vyhnankova (2019)

rozliSuji pét typi obsahu, které¢ jsou klicové pro uspésnou komunikaci na socialnich sitich:

e Zabava — Hlavnim cilem je upoutani pozornosti a vytvofeni emocionalniho pouta
s publikem. Humor nebo piekvapivy obsah mohou pomoct, ale musi ztistat v souladu

s identitou znacky.

e  Vzdélavani a inspirace — Odborny obsah, ¢lanky, tipy a triky posiluji divéryhodnost

znacky.
e  Zakulisi — Sdileni zakulisnich momentl zvySuje autenticitu a posiluje divéru.

e Pomdahani — Naslouchani zdkaznikiim a odpovidani na jejich dotazy zlepSuje vztah

se sledujicimi.
e  Prodej — Reklamni obsah je ptijatelny, pokud pedchazi budovani vztahu s publikem.

Pastier (2024) zase zdlraziuje, Ze komunikace by méla vychazet z potieb uZivateld,
nikoli z vlastnosti produktu. Misto propagace samotného produktu je efektivnéjsi nabizet

koncept ¢i zazZitek spojeny se znackou.

Nasleduje sestaveni rozpo¢tu. Firmy musi planovat nejen naklady na tvorbu vizuald,
ale i vydaje naplacenou propagaci a spolupraci s influencery. Na zavér se vyhodnocuje

uspésnost kampang. Tomuto tématu Se bude blize vénovat nasledujici kapitola.

2.5.2 Meéreni ucinnosti kampané na socialni siti Instagram

Ackoliv marketingova komunikace na Instagramu casto ziskava ocenéni za kreativitu,
humor nebo vizualni provedeni, skutecnym meéftitkem jeji tspéSnosti je jeji funkCnost
a schopnost splnit stanovené cile. M¢éteni efektivity kampani na Instagramu je proto
klicovym aspektem jejich Gspéchu. Pokud marketingovd komunikace na socialnich sitich

nefunguje podle o¢ekavani, je nutné ji optimalizovat nebo zcela zménit.
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Na zaklad¢ analytickych dat optimalizuji firmy své kampané. Naptiklad pokud znacka
zjisti, ze kratka videa V reels generuji vyssi engagement nez statické obrazky, mize upravit
obsahovou strategii a vice investovat do videoformatu. Pokud metriky ukazuji, Ze konkrétni
influencer piinasi vysoké konverze prostfednictvim slevovych koédl, znacka mize rozsifit

spolupraci nebo ptizptisobit obsah dal§i kampané podle jeho stylu.

Jednim z hlavnich problémi je setrvac¢nost kampani — vliv reklamy na prodejni
vysledky se totiz mize projevit az po nékolika mésicich od jejiho spusténi v reklamnim
systému. Navic efektivita kampani nemusi byt vzdy pfimo spojena s ristem prodeji. Casto
muze byt primarnim cilem oslovit novou cilovou skupinu, zvysit povédomi 0 znac¢ce nebo
zmenit jeji image. Hlavni vyzvou je tedy najit zptsob, jak rychle a spolehlivé vyhodnotit
ucinnost kampané. To zahrnuje nejen sledovani okamzité zpétné vazby a metrik vykonu, ale
také analyzu dlouhodobych dopadu a strategického piinosu kampané pro znac¢ku (Behavio
Labs, 2024).

2.5.3 Metriky tspésné marketingové komunikace na Instagramu

V kapitole vySe byly popsany metriky, které se pouzivaji k méfeni komunika¢ni kampang.

Pro kampané na Instagramu se v souladu s Huskovou (2023) pouzivaji zejména:

e Miru zapojeni (engagement rate) — pocet lajkd, komentaid, sdileni aulozeni

v poméru k celkovému dosahu.
e Dosah (reach) — pocet unikatnich uzivateld, kteti vidéli ptispévek.
e Imprese (impressions) — celkovy pocet zobrazeni ptispévku (v¢etné opakovanych).

e Mira prokliku (CTR — click-through rate) — pomér mezi poétem zobrazeni

ptispévku/story a poctem kliknuti na odkaz.
Zatimco nekteré tyto ukazatele jsou vefejné dostupné, pfipadné je Ize snadno zjistit,
k vétsing z nich maji pfistup jen samotni spravci jednotlivych stranek.
2.5.4 Méieni uspésnosti influencer marketingu

Jak jiz bylo feceno, spoluprace s influencery je jednim z klicovych néstroji marketingu
na Instagramu. Aby firmy dokazaly objektivné posoudit GspéSnost téchto kampani, vyuzivaji

nékolika méticich metod (Hajek, 2023):

e Sledovani engagementu — pocet lajkii, komentati a sdileni u pfispévkl vytvorenych

influencerem.
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e Pouziti unikatnich taghi a hashtagh — napfiklad kampanovy hashtag umoziuje
sledovat, kolik interakci aobsahu bylo vygenerovano diky spolupraci
s influencerem. Tagy zase umozni sledovat pocet proklikl napt. na web nebo pocet

nakupti.

e Slevové kédy — unikatni promo kody ptidélené konkrétnim influencertim pomahaji

sledovat, kolik zékazniki provedlo nakup diky dané spolupraci.

e Affiliate odkazy — specialni odkazy umoznuji detailni sledovani konverzi a prodeju

generovanych influencerem.

e Analyza sledujicich (followerti)) — méfeni ristu sledujicich znacky po zvetejnéni

spoluprace s influencerem.

Opét plati, ze k témto nastrojim maji piistup zejména spravci danych instagramovych
stranek a nejsou veiejné dostupné ani dohledatelné, snad s vyjimkou analyzy tzv. followertd,

ktera je ale také nejméné piesna.

255 Analytické nastroje Instagramu

Pro sledovani vykonu kampani existuji inastroje uvnitf samotného Instagramu
(Nekvasil, 2024), takzvané Instagram Insights. Poskytuji data 0 dosahu, impresich,
engagement rate a demografickych charakteristikach sledujicich. Nékteti spravcei socialnich
siti ale preferuji pouZivat externi ndstroje, které umoznuji pokrocilejsi analyzu dat

Z kampani.
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3 IMAGE ZNACKY

Kotler a Keller (2013) zna¢ku definuji jako soubor znakii, symbolti, termint, nazvu, designu
nebo jejich kombinaci, které slouzi K identifikaci zboZi nebo sluzeb konkrétnich prodejcti
a k jejich odliseni od konkuren¢ni nabidky. Vysekalova (2011) se zase na znacku diva jako
na soubor vjemtt VvV mysli zakaznika. Zaroven podle ni slouzi jako orienta¢ni bod
pii rozhodovani 0 vybéru produktu ¢i sluzby a predstavuje nositele klicovych hodnot, které
jsou pro zakaznika dilezité.

Vyvstava zde otazka, pro¢ se budovanim znacky vibec zabyvat. Jedna z moznych
drazsich produktt. Tomas Havlik ze spole¢nosti Meta potvrzuje, ze ,,95 % lidi v soucasnosti
neni piipraveno nakupovat vase produkty — aneni to jen kvuli krizi. Cesi zkratka Setii
a podle ptedpovédi budou Setfit i nadale (Veliste, 2024). Podle Hlavace (2023) vice nez
60 % &eskych spotiebitelii preferuje nakup zlevnénych produkti, coz Ceskou republiku stavi
na Spicku v Evropé€, nasledovanou Polskem s 45 %. Podle vyzkumu V¢elisté (2024) ma
ale pouze 16 % e-shopt kompletni strategii znacky. Prestoze 90 % e-shopu tvrdi, Ze maji
znacku definovanou, ¢asto to znamena pouze t0, ze se vénovaly vyrob¢ loga a nazvu. Tato
minimalistickd definice vSak Vv dneSni dobé nestali, zejména V kontextu zminovaného

méniciho se nakupniho chovani zakaznik.

Pravé nyni miZe byt rozdilem mezi funkéni a nefunkéni firmou brand. Firmy, které
mély marketing postaveny vyhradné navykonnostnich marketingovych kanalech,
zaznamenaly vyrazné propady, protoze zékaznici nyni vice zvazuji své nakupy. Naopak

budovani znacky nabizi stabilngjsi zaklad pro dlouhodoby tuspéch (Veeliste, 2024).

3.1 Branding

Jak jiz bylo zminéno, znacka nespocivd pouze V ndzvu alogu. Pokud ma byt uspéSna
a generovat zisk, musi byt podle Vysekalové (2011) budovéana v rdmci strategického procesu
nazyvaného branding. Tento proces je zasadni pro definovéani identity znacky a jejiho
odliseni od konkurence. Krom¢ vizualnich prvkd zahrnuje také vytvafeni emocni vazby

se zakazniky, coz je kliovy faktor pro dlouhodobou udrzitelnost znac¢ky na trhu.

Kotler a Keller (2013) k tomu uvadéji, ze branding znamena ,,obdafeni vyrobku nebo

sluzby silou znacky®, pficemz jeho hlavni podstatou je vytvareni rozdilli mezi produkty.
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Efektivni branding tedy spociva nejen Ve vizualni a komunikacni konzistenci, ale také

ve strategickém pfistupu ke vnimani znacky spotiebiteli.

Podle Vysekalové (2011) zahrnuje Gspésné budovani znacky nékolik klicovych krok:
Pochopeni vyznamu znacky — jasna definice jeji identity a hodnot.
Spravné umisténi znac¢ky — urceni jeji pozice na trhu ve vztahu ke konkurenci.
Pridani dopliiujicich benefiti — rozSifeni nabidky o0 hodnoty, které zakaznici
ocekavaji.
Zajisténi vnimani hodnoty znacky spotiebiteli — budovani duvéry a loajality.

Dlouhodoba inovace a relevance — ptizpisobovani znacky aktualnim trendim

a potfebam trhu.

Branding neni staticky proces, ale dynamicka strategie, ktera se musi pribézné vyvijet.

Vysekalova (2010) zdaraziuje, Ze znacky by mély reflektovat nové poznatky 0 zakaznicich,

zmény V chovani konkurence, ekonomické faktory i aktualni trendy v daném odvétvi.

Kotler a Keller (2013) rovnéz rozpracovavaji strategii budovani znacky, kterou definuji

jako proces rozhodovani 0 tom, které prvky znacky budou vyuzity K propagaci produktu.

Pti uvedeni nového produktu na trh ma spole¢nost tii zakladni moznosti:

1.

Vytvorit nové prvky znacky specifické pro novy produkt, ¢imz se zdurazni jeho

jedinecnost.

Pouzit existujici prvky znacky, coz umoziuje t€zit z jiz vytvofeného povédomi

a reputace.

Kombinovat nové a existujici prvky, ¢imz dochazi k postupné inovaci znacky pfi

zachovani jeji konzistence.

Z vySe uvedeného vyplyva, Ze branding neni pouze vizudlni identita znacky,

ale komplexni strategicky proces, jehoz cilem je nejen odliSeni od konkurence, ale také

budovani trvalého vztahu se zédkazniky. Nejpouzivanéjs$i metodou analyzy image znacky je

tzv. sémanticky diferencial, ktery zjistuje vyvolavané asociace V zakaznikovi ve vztahu

s urcitou znackou (Vysekalova a Mikes, 2010). Ten bude proveden v pozdéjsich fazich této

diplomové préce.
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3.2 Prvky brandingu

Healey (2008) tika, ze branding zahrnuje atributy dané¢ho produktu, které v mysli zakaznikt
zanechavaji trvalou predstavu. Zminuje pét zakladnich prvka brandingu: positioning, ptibeh,

design, cena a vztah se zakaznikem.

Positioning se zamétuje na definovani identity znacky a jejiho postaveni ve vztahu
ke konkurenci v ramci spotiebitelského vnimani. Tento proces je orientovan na zakaznikovu

mysl, coz umoziuje vyrobciim 1épe reagovat na potieby a ocekavani zakaznik.

Piibéh znacky (storytelling) predstavuje formu mezilidského vypravovani, ktera ma
za cil vzbudit emoce. Lidé jsou pfirozené pfitahovani emocionalnimi ptibehy a ¢asto si chtéji
ty nejlepsi znovu pfipominat, coz je divod, pro¢ znacky aktivné vytvateji své vlastni
ptibéhy.

Design zahrnuje vsechny aspekty produktu, nejen jeho vizualni podobu. Pod kategorii
design mizeme shrnout veskeré sty¢né body znacky Se zédkaznikem, které utvareji prvni

dojem a dlouhodobou estetickou konzistenci.

Cena, ackoliv mén¢ viditelny aspekt znacky, je rovnéz klicovou soucdsti brandingu.

Cenova strategie totiz vyznamné ovliviiuje vnimani znacky a jeji image na trhu.

Dal$im zasadnim prvkem jsou vztahy se zakazniky, konkrétné jejich fizeni.
To zahrnuje snahu podnikt prokazat zakaznikiim, ze jsou pro né duleziti, a budovat

dlouhodobou loajalitu (Healey, 2008).

3.3 Symboly znacky

Az 95 % nakupnich rozhodnuti se podle Behavio Labs (2024) odehrava v podvédomi,
pficemz zasadni metrikou podvédomého vniméni znacky je tzv. salience, tedy schopnost
znaCky vyc€nivat. Salientni znacka spontdnn¢ vytane na mysli jako vhodné feSeni aktuélni
potieby zékaznika. Znamena to naptiklad, Ze matka vi 0 menstrua¢nich kaliScich
Whoop-de-doo ave chvili, kdy jeji néctiletd dcera dostane menstruaci, jeden kaliSek ji
poridi.

Efekt salience je ovlivnén asociacemi, zkuSenostmi s produktem a dojmy z reklamy.
Vyrazné asociace, oznacované jako symboly znacky, vyznamné podporuji salienci (Behavio
Labs, 2024). Symboly znacky jsou proto kliCovym prvkem brandingu. Naptiklad znacka

Red Bull neargumentuje detaily svych produkti, ale propojuje sviij brand s emocemi, jako
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je adrenalin, energie a extrémni sport. Pravé tyto symboly rozhoduji 0 tom, ze zakaznik
sédhne po konkrétnim produktu, aniz by si to uvédomil, protoze rozhodnuti probiha na trovni

podvédomi (Behavio Labs, 2024).

Budovéni symbolt znacky vyzaduje ¢as a dislednost. Mozek potfebuje opakované
zpracovat stejny vjem, aby ho ulozil a vytvofil k nému silné spojeni. Proto je dulezité
pravideln¢ a konzistentné komunikovat symboly napfi¢ online i offline kanaly, naptiklad

prostiednictvim barvy, loga nebo vizualniho stylu (Prokes, 2021).

3.4 Brandova identita

Brandové identita je nedilnou soucésti brandingu a zahrnuje prezentaci spolecnosti
prostiednictvim riznych prvkd. Odrazi podstatu firmy, jeji charakter a vlastnosti
(Vysekalova a Mikes, 2009). Identita znacky by méla odrazet, jak chce firma, aby ji
zékaznici vnimali. Asociace spojené se znackou Se propojuji S tim, jak se zakaznici chtéji
citit a jak chtéji byt vnimani ostatnimi. Pokud Se zékaznici ztotozni S identitou znacky,
budou ji vnimat pozitivné (Posner, 2011). Identitu znacky podle Posnera (tamtéZz) tvofi: logo,
produkty asluzby, baleni, prostiedi, kde se produkty prodavaji, vylohy a vizualni

merchandising, reklama, propagace a PR, a nakonec webova stranka.

K ur&eni spravné identity zna¢ky miize pomoct i archetyp znacky. Jan Strafelda (2024)
je popisuje jako ,,Archetyp znacky je vlastné jakasi jeji duse, nejéistsi esence rezonujici
S na§imi vnitinimi touhami. Zna¢ce usnadnuje vyclenéni se z Sedivého svéta marketingu,
urcuje ji jasny smér a pomaha ji stat se skutenym love brandem. Archetypy znacek jsou
vybornym ptikladem diferenciace v praxi.“ Archetypy jsou zobrazeny na obrazku nize,

znacka si vétSinou vybira jeden nebo dva:
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Zdroj: Strafelda (2024)
3.5 Budovani zna¢ky na socialnich sitich

V digitalnim prostfedi sehravaji socidlni sité klicovou roli v budovéani znacky. Zptisob,
jakym znacka komunikuje natéchto platformach, ovliviiuje nejen jeji image, ale také
vnimani ze strany spotiebiteld. Komunikace na socialnich sitich by proto méla byt v souladu
s celkovou brandingovou strategii, aby nedochazelo K nesouladu, ktery by mohl vést
Kk nedivére ¢i zmateni zakaznikl. Naptiklad pokud firma na Instagramu pouziva odlisné
vizualni prvky, barevnou paletu nebo ton komunikace nez na svém webu, mize to oslabit

konzistenci znacky a negativné ovlivnit jeji diivéryhodnost.

Dutivod, pro¢ je budovani brandu na socialnich sitich nezbytné, souvisi S ménicimi
se navyky spotiebitelll. Newton et al. (2023) upozoriuji, Ze generace Z, tedy lidé narozeni
po roce 1997, pravdépodobné nikdy nepfijme tradicni webové stranky, tiSténa média nebo
televizi jako primdrni zdroj informaci. Naopak preferuji dynamicky a interaktivni obsah
na socialnich sitich, pfedev§im ve formé videi a vizualnich ptispévkl. Znacky proto musi
byt pfitomny tam, kde jejich cilova skupina travi nejvice ¢asu — a jednou z klicovych

platforem je pravé Instagram.
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3.5.1 Instagram jako brandingovy nastroj

Instagram je ptikladem socialni sité, ktera je specificky orientovana na vizualni komunikaci
a estetiku. Jeho format je pifimo navrzen tak, aby podporoval budovani brandové identity
prostiednictvim vizudlniho stylu, brandovych prvka a interaktivniho obsahu, jako jsou
stories, reels nebo IGTV. Vzhledem K silné ,,vizualnosti” platformy je zasadni, aby znacka
na Instagramu dusledné aplikovala své brandingové prvky — tedy logo, barevnou paletu,

typografii, styl fotografii a videi — a tim posilovala konzistenci své identity.

Kromé vizualni konzistence je na Instagramu dilezita i autenticita. UZivatelé
socialnich siti stale vice preferuji obsah, ktery pusobi pfirozené¢ aneni pfili§ reklamné
stylizovany. MediaGuru (2023) zduraziiuje, Ze autenticky obsah je vniméan jako
duvéryhodnéjsi ama vétsi potencial oslovit cilové publikum. Efektivni branding
na Instagramu proto nespoc¢iva pouze V estetické strance, ale i v komunikaci hodnot zna¢ky
prostfednictvim redlnych pribéhu, které reflektuji aktudlni spolecenskd témata a umoznuji

uzivatelim se s obsahem 1épe ztotoznit.

Losekoot a Vyhnankova (2019) v této souvislosti upozoriiuji na fakt, Ze obsah
na socialnich sitich by nemél byt zaméfen vyhradné napifimou konverzi, ale také
na budovani znacky a posilovani vztahu s potencialnimi i sou¢asnymi zakazniky. K tomu
slouzi mix inspirativniho, edukativniho azabavného obsahu, ktery nejenze zvySuje

engagement, ale zaroven posiluje povédomi 0 znacce a vytvari emocni vazbu se sledujicimi.

V kontextu této diplomové prace je tedy Instagram kli¢ovou platformou pro branding,
nebot’ umoznuje znackdm nejen vizualné komunikovat svou identitu, ale také strategicky

budovat vztahy se zakazniky skrze konzistentni a autentickou komunikaci.
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4 PRODEJ EROTICKYCH PRODUKTU NA SOCIALNI SITI
INSTAGRAM

Tato diplomova prace se zabyva specificky prodejem produktd S intimni nebo erotickou
tematikou — menstrua¢nich kaliSkd, vibratort a venusinych kulicek. Globalni trh s témito
produkty (tedy témi, které slouzi lidské sexualité a intimité) neustale roste — z dat vychazi,
ze kazdoro¢n¢ zhruba 0 13 %. Zatimco V roce 2019 byla jeho globalni hodnota odhadovana
na 27 miliard dolart (z ¢ehoZz 6,5 miliard dolard tvofily jenom vibratory), v roce 2021 uz to

bylo 34 miliard dolari (Statista, 2024).

4.1 FEroticky apel v reklamé

Eroticky apel Vv reklamé je marketingova komunikacni technika, kterd vyuziva sexualnich
nebo erotickych motivii a symboliky Kk pfitahovani pozornosti a vyvolani emocionalni
reakce, coz muze vést K podpoie nakupniho rozhodnuti. Tento apel se zamé&fuje na vyvolani
silnych emociondlnich reakci, jako je vzrusSeni, touha nebo fascinace, které jsou cCasto

pouzivany K posileni atraktivity produktu, sluzby nebo znac¢ky (Hornak, 2014).

Pavel Horndk vénuje erotice V marketingu celou kapitolu své knihy Kreativita
v reklamé (2014). Podle néj erotika patii mezi u¢inné a efektivni emocionalni apely.
V moderni reklamé se objevuje od padesatych let minulého stoleti, ackoliv vyuZzivani
erotickych motivii ma mnohem del$i historii — napiiklad uz v antickém Recku ozna¢ovaly

nevéstince reliéfy vztyceného pohlavniho udu.

Vysekalova (2012) shrnuje, Ze eroticky ladénd reklama mize diky vyraznému
emocnimu naboji a pfitazlivosti zvysit pozornost divakid. Soucasné vSak upozornuje
nariziko takzvaného ,upifiho efektu®, kdy silny eroticky apel Vv reklamé sice vyvola
intenzivni zajem, ale odvede pozornost 0d propagovaného produktu ¢&i znacky. Nékteré
vyzkumy dokonce naznacuji, Ze si lidé vybavi spiSe samotné erotické prvky nez konkrétni
znacku, ktera za reklamou stoji. Vysekalova nicméné dodava, Ze ¢eské prostiedi je viici takto
pojaté reklamé spiSe oteviené, a pfipomina i fakt, Ze intenzita zapamatovani muze klesat

hlavné u téch piijemcd, kteti maji K erotice v reklamé vylozené negativni postoj.

Otevienost Ceského prostiedi kerotice vreklamé vyplyva izdat. Z aktualnich
prazkuma vyplyva, ze deviti procentim populace se vylozené libi, 31 % se pak libi
az za predpokladu, ze souvisi Sdanym produktem. Striktné proti je jen pét procent

respondentii (Cesi a reklama, 2024). Pfijatelnost reklamy klesa az ve chvili, kdy se pracuje
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s motivem odvazného sexu az pornografie, pficemz V takové chvili maji odmitavy postoj

zejména zeny.

VHODNOST POUZiVANI SEXUALNICH A EROTICKYCH

MOTIVU
(data v %, n=1000)
Tyto reklamy se mi libi

14

Libi se mi to, jen kdyz se hodi k

nabizenému vyrobku

PFilis se mi to nelibi, ale nevadi mi
31

14
Vubec se mi to nelibi, vadi mi to

W Vibec se mi to nelibi, pobufuje mé to,
28 mé&lo by to byt zakdzané

Tento problém mé vibec nezajima,
nemdam potrebu se k tomu vyjadfrit

Graf 2 Vhodnost pouzivani sexualnich a erotickych motivi
Zdroj: Cesi a reklama, 2024

Hornak (2014) si také v§ima toho, jak se zménila role Zeny vV reklamé&. Zatimco zprvu
byly zeny vyuzivané spiSe jako objekty reklamy, které mély dany produkt ucinit atraktivné;si
pro muze a upoutat jejich pozornost, pozdéji zacala spolecnost ucelové sexistické reklamy
odsuzovat (jako ptiklad lze uvést nékolikaletou tradici soutéze Sndazvem Sexistické

prasatecko, ktera kazdoroén& vyhlagovala nevkusné a sexistické reklamy v Cesku).

Zakladni pouckou pro praci serotikou vreklamé je adekvatnost. Podle Hornaka
(tamtéZ) nefunguje ,,samoucelna erotika” pouzivana K propagaci predmétu, které s ni nemaji
nic spolecného. Naopak U spodniho pradla, erotickych hracek nebo tieba luxusni kosmetiky
spotiebitelé na tento motiv reaguji veskrze pozitivné. Dle n¢j by méla kombinovat estetiku,

kulturnost, G¢innost a idealné i informativnost nebo zabavu.

4.2 Erotika, reklama a legislativa a etika

Pouzivani erotickych motivii Vv reklam€ ma hranice stanovené¢ zakonem. V zakoné
¢.40/1995 Sh., oregulaci reklamy aozméné adoplnéni zakona ¢.468/1991 Sh.,
0 provozovani rozhlasového a televizniho vysilani, takzvanému zakonu o regulaci reklamy,
se docteme, ze: ,,Reklama nesmi byt v rozporu s dobrymi mravy, zejména nesmi obsahovat
jakoukoliv diskriminaci z divodu rasy, pohlavi nebo narodnosti nebo napadat nabozenské

nebo narodnostni citéni, ohrozovat obecné nepfijatelnym zplisobem mravnost, snizovat
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lidskou dustojnost, obsahovat prvky pornografie, nasili nebo prvky vyuzivajici motivu
strachu. Reklama nesmi napadat politické presvédceni. [...] Pravnické osobé, kterd tyto
podminky jako zadavatel ¢i jako zpracovatel reklamy porusi, mize byt uloZzena pokuta az

do vyse 2 miliona korun” (Ceska republika, 1995).

Z nalezu Nejvyssiho soudu (Hroudny, 2021), ktery se zabyval reklamami souvisejicimi
se zenskou sexualitou vyplyva, Ze je dialezité piihlizet také Kk tomu, jestli reklama neni
diskriminujici, coz je v rozporu s clankem 17 Listiny prav a svobod (Listina zakladnich prav
asvobod, 1993). ,,Diskriminace seV reklam¢ projevuje ve form¢ sexismu, ktery Zenu
redukuje na pouhy objekt. Skute¢nost, Zze zena S takovym vyobrazenim souhlasila, je podle
nazoru Krajského soudu irelevantni, protoze lidské distojnosti aprava najeji ochranu
se nelze vzdat.“ (Hroudny, 2021). Je tak ziejmé, Ze pravidla jsou viceméné obecna a jejich
vyklad pfislusi ve spornych ptipadech soudiim, pfipadné dozorovym organiim — nejcastéji
zivnostenskym ufadiim a Vv piipad€ reklam Sifenych v rozhlasovém ¢i televiznim vysilani
Rada pro rozhlasové a televizni vysilani. Ty mohou ulozit zadavateli, zpracovateli nebo

Sititeli reklamy pokutu podle zavaznosti poruseni (Kuta, 2006).

Krom¢ zakonnych omezeni existuji pro reklamu S erotickym apelem ¢i motivem
I etické mantinely. Hornak (2014) zdtraznuje, ze by méla byt reklama eticka — protoze jen
takové reklama maZe piinést prospéch zadavateli i znacce. V kodexu Rady pro reklamu CR
se tyka erotiky n¢kolik ¢asti, zejména ale prvni ze Ctyt zakladnich principt, ato slusnost
(Rada pro reklamu, 2024), viz: ,Reklama nesmi obsahovat tvrzeni a vizualni prezentace,
které by porusovaly hrubym zplisobem normy slusnosti a mravnosti obecné ptijimané témi,
U nichz je pravdépodobné, Ze je reklama zasdhne. Zejména prezentace lidského té€la musi byt
uskute¢novana s plnym zvazenim jejiho dopadu na vSechny typy ¢tenaiti a divaki. Poruseni
Kodexu budou posuzovana sohledem na celkovy kontext, vztah reklamy k produktu,

zvolenou cilovou skupinu a pouzitd média.*

4.3 Vyzvy Vv prodeji erotickych a intimnich produkta

Jak se asi da ocekavat, mezi prodejem bézného zbozi (ponozek, hrncti nebo cehokoliv
jiného) a vibratort (¢i jinych podobnych vyrobkill) je rozdil. Marketéti prodéavajici erotiku
se musi potykat s fadou vyzev navic. Internet tomuto odvétvi na jednu stranu pomohl —weby
a socialni sit€ jsou v mnohém svobodné&jsi @ mén¢ regulované nez vetejny prostor. Nékteti
si ale stézuji, ze po kratkém obdobi liberalizace maji s marketingovou komunikaci velké

problémy, a to zejména se sitémi pod spolecnosti Meta.
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Instagram ma stejné jako ostatni socialni sit¢ systém pravidel, kterd urcuji, co piesné
smi a nesmi obsahovat pfispévky, které na ném uzivatelé a firmy zvetejiuji. Tato pravidla
pfimo ovliviiuji i prodej menstruaénich pomucek a dal$ich vyrobkd pro intimni zdravi.
V piipadé¢ Instagramu jsou hlavnim voditkem pro praci S obsahem Zasady komunity

(Meta, 2024).

,»Lyto zasady jsou zalozené na zpétné vazbé¢ od lidi a radach odbornikti v oblastech,
jako jsou technologie, vefejna bezpec¢nost a lidska prava. [...] Cilem naSich Zasad komunity
je vytvoriit misto, kde se lidé mohou vyjadrit a projevit sviij ndzor. Spolecnost Meta chce
zajistit, aby méli 1lidé moznost oteviené mluvit 0 vécech, které jsou pro n¢ dilezité, at’ uz
formou psanych komentait, fotek, hudby, ¢i prostfednictvim jinych uméleckych forem

komunikace,* vysvétluje spolecnost na svém webu (tamtéz).
Spole¢nost Meta (tamtéz) v tomto ohledu zminuje ¢tyii zékladni hodnoty:
1. Autenti¢nost — protoze obsah na socialnich sitich nema zkreslovat realitu.

2. Bezpeénost — protoze pro obsah, ktery mize zastrasit, vyloucit nebo umléet skupiny

lidi, podle Mety nema mit na jejich socialnich sitich prostor.
3. Soukromi — protoze pocit soukromi ddva lidem prostor svobodné se vyjadfovat.
4. Dustojnost — protoze si jsou lidé rovni, o¢ekava se, Ze se budou vzajemné respektovat.

Na evropskych veletrzich zaméfenych na prodejce sexualnich pomucek se v roce 2024
zacala Sifit petice, kterd usiluje 0 reformu predpist Vv digitdlnim marketingu pro oblast
sexuality a sexualniho zdravi (Sex aware, 2024). Podle petice jsou soucasna pravidla pfili$
restriktivni, neférova, anavic popiraji vyznam sexualniho zdravi a spokojenosti pro
celkovou kvalitu lidského zivota. Siniciativou pfisla reklamni agentura SciArt

po zkusSenostech S piipravou kampané pro vyrobce erotickych pomticek Hot Octopuss.

Za oceanem podobné usili vyviji Center for intimacy justice (dale ,,C1J)”). Aktivistka
Jackie Rotman, ktera CIJ zalozila, oslovila Sedesat firem, které vyrabi produkty pro Zenské
zdravi (konkrétn¢ tuto oblast definuje jako ,,menopauza, panevni dno, téhotenstvi,
Sestined€li, menstruace, plodnost, sexualni wellbeing a vzdélavani ajiné*) — tedy nejen
erotické pomtcky, ale napiiklad | menstruacni potfeby nebo venuSiny kulicky. VSech
Sedesat firem se setkalo s opakovanym zamitanim reklamy spolecnosti Meta. Poloviné
Z nich dokonce Meta pozastavila cely reklamni ucet, tzv. ad account (Center for intimacy

justice, 2024).
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Rotman tvrdi, Zze zatimco Meta zaradila produkty, které maji ulevit v obdobi
menopauzy, mezi pomucky pro dosp€lé (tim padem se na né vztahuji piisnéjsi restrikce),
1éky na erektilni disfunkci se s podobnymi problémy nesetkavaly, nebo alespon ne v takové
frekvenci. Rotman z toho vyvozuje, Ze algoritmus socialnich siti v ramci skupiny Meta je
diskriminaéni viici Zenskému intimnimu zdravi.

Meta v roce 2022 (tedy n€kolik mésici po publikaci ¢lanku Rotman v New York
Times) skute¢né upravila své politiky v oblasti, kterou vymezila jako ,,sexualni zdravi”.
V podminkach se nové objevilo, Ze ,,Inzerenti miizou provozovat reklamy, které propaguji
produkty asluzby souvisejici Se sexualnim areprodukénim zdravim a vitalitou.”
(Meta, 2024) Meta dale uptesnuje, Ze reklamy ,,propagujici sexualni produkty nebo sluzby,
pripadné produkty nebo sluzby pro reprodukcni zdravi, jako je antikoncepce nebo planované
rodicovstvi, musi byt zacilené na lidi starsi 18 let a nesmi se zamérovat na sexualni rozkos.*

(tamtéz).

Z téchto pravidel vyplyva, Ze z produkti znacky Whoop-de-doo by mély byt v ramci
pravidel Mety inzerované venu$iny kulicky (spadaji do kategorie ,,produkty a sluzby
reprodukéniho zdravi” arovnéz ,,produkty feSici projevy menopauzy*) a menstruacni
kalisky (ty spadaji do kategorie ,,produkty a sluzby reprodukéniho zdravi”). Naopak
prijatelny neni vibrator, protoze je V rozporu s pravidlem, podle kterého reklamy nesmi
,propagovat produkty nebo sluzby, které se zaméfuji na sexualni uspokojeni nebo
vykonnost, jako jsou erotick¢é pomiicky nebo produkty na zvyseni sexudlni vykonnosti*
(Meta, 2024). Zatimco reklama nakondom jako zpisob zamezeni ot€hotnéni by
problematickd byt neméla, reklama (nebo ptispévek) 0 vroubkovanych kondomech, které

maji posilit sexualni zazitek obou partneri, uz ano (Rotman, 2019).
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POVOLENO NEPOVOLENO

Nasledujici priklady jsou povolené jen pfi cileni
na okruh uZivatell star$ich 18 let: @ ,S nadimi sexualnimi pomackami zaZijete

rozkos pro dospelé.”

@ ,Kondomy jsou ted zdarma ve viech @ ,S nasim gelem se vas sexualni zZivot
mistnich zdravotnickych centrech.” rapidné zlepsi.”

@ ,Praktikujte bezpe&ny sex s na$imi ® ,Kondomy, sexualni tipy a dalsi. Rozkos
kondomy.* zarucenal!®

@ ,S novym zvlhéovacim lubrikantem muzZete
dat sbohem vaginalni suchosti kazdy den.”

Obrézek 2 Pravidla spolecnosti Meta pro sexualni motivy
Zdroj: Meta, 2024

Je nicméné zfejmé, Ze i pies tyto zmény Se vyrobci zenskych intimnich pomticek dal
potykaji s vysokou mirou zamitnutych ptispévkil. Pfestoze nova pravidla naptiklad povoluji
zobrazovat zenska prsa Vv souvislosti s obsahem, ktery se tyka kojeni, spole¢nosti Frida byl
pfesto smazan piispévek zobrazujici zenské nadro, a to i pfesto, ze nebyla vidét bradavka

(Gupta, 2024).

I ClJ sev bieznu 2023, pouhé meésice po zmeéné pravidel inzerce, znovu obratilo
na Metu, tentokrat se stiznosti (Harvard Cyberlaw Clinic, 2023). V té stalo, Ze spole¢nost
nadale systematicky zamitd reklamy cilené na zenské reprodukéni zdravi a sexualitu,
prestoze spliuji jeji podminky. Konkrétné mélo jit naptiklad o reklamy na produkty, které
maji ulevit od bolesti pti sexu zenam S endometriozou nebo vyrobky zaméfené na posilovani
panevniho dna pii problémech s inkontinenci (Lima-Strong 2023), ktera je béZna napiiklad

po porodu nebo béhem menopauzy.

Zastupce spolecnosti Meta pro Washington post reagoval: ,,Vitdme reklamy
na produkty zamétené nazdravi Zen a sexudlni spokojenost, avSak zakazujeme nahotu
a mame specificka pravidla pro zpusob, jak mohou byt tyto produkty nanasi platformé

propagovany.” (tamtéz).

CIJ nakonec zpochybnuje i samotny fakt, Ze neni mozné vytvaret pro dospélé publikum
reklamy, které mluvi 0 rozkosi a potéSeni, protoZe je podle nich rovnéz dalezitou soucasti
lidské pohody. Zenska rozko$ navic v minulosti byla tabuizovanym tématem, které se zacalo

vice fesit praveé s nastupem socialnich siti (Stoddart, 2024).
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Uz v roce 2020 z Instagramu natrvalo zmizel u¢et PornHub, coz je jeden z nejvétsich
webl S pornografii na svété (Vasani, 2022). PornHub sice v reakci napsal otevieny dopis
Met& i Twitteru, na zadnou ze siti uz se ale nevratil. Podobné skonéila i kontroverzni
seznamka Ashley Madison. Meta ji blokovala reklamy — adokonce nanéjakou dobu
blokovala zpravy na Facebooku obsahujici slovni spojeni ,,AshleyMadison.com*

(Wieczner, 2011).

Je ale potieba fict, ze socidlni sit€¢ Mety nejsou jediné, které podobny obsah mazou.
Aktivisté za zenska prava se obratili na TikTok, protoze jim mazal Ucty za informativni
videa o0 potratech, nouzové antikoncepci nebo potratovych pilulkach — ty jsou mimochodem
v tadé zemi, kde stat omezuje pravo zen na potrat, jedinym zplsobem, jak se dostat
K bezpeéné interrupci (Elliott, 2023). A podobny je i pfipad velkych online trzist', jako je
naptiklad Amazon. Casto sta¢i v grafice pouzit jen obrys Zenského prsa (coZ je napiiklad
U odsavacek nakojeni zcela bézné), aby platforma cely inzerat odstranila
(DiBenedetto, 2024).

Marketéii erotickych a intimnich znacek si stézuji na to, Ze se s podobnymi problémy
setkavaji v dob¢, kdy socidlni sit¢ zaplavuji reklamy na sexboty generované umélou
inteligenci. NBC News nasla minimaln¢ 35 vyvojart aplikaci, ktefi na socidlnich sitich
spole¢nosti Meta provozuji sexualnd explicitni reklamy. Casto jde 0 nezndmé firmy
se sidlem v Ciné nebo v Bélorusku. ,, Tito vyvojati aplikaci spustili pfes 1000 reklam, z nichz
mnohé lze snadno najit a prohlédnout v online knihovné reklam spolecnosti Meta.*

(Ingram, 2024).
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Q‘

Al friend Al girlfriend
1lvl Vs 99 Ivi

chat about anything 4 NSFW role play
24/7 in touch 4 hot photos
AR mode 4 video calls

Obrazek 3 Al chatboti na Instagramu
Zdroj: Ingram (2024)

Rada pro dohled nad pravidly Mety (Oversight Board for policies) v lednu 2024
konstatovala, Ze jsou pravidla tykajici se nahoty dal matouci a v procesu schvalovani reklam
se objevuji chyby. Zadné dal§i zmény ale zatim ohlaSeny nebyly (tamtéZ). S podobnym

zahlcenim Al boty Se setkavaji uzivatelé socialni sité X (Lopez Restrepo, 2024).

Na druhou stranu, Jillian York, aktivistka a feditelka organizace zaméfené na svobodu
slova Electronic Frontier Foundation pro Guardian (2023) fekla, ze ji nepiekvapuje,
ze systétmy umélé inteligence maji problémy SrozliSovanim obsahu. V dobé, kdy
se na socidlni sité¢ denné piipojuji miliardy lidi, neni mozné, aby ptispévky prochézeli lidé.
,,Pro umélou inteligenci naptiklad neni jednoduché rozlisit, kdo je dospély bez tricka a kdo
je dité bez tricka. Al sice nejspiS poznd rozdil mezi nékym, komu je devét let a nékym, komu
je dvacet Sest let, ale problematické jsou ptipady, kdy Se snazi rozeznat rozdil mezi

sedmnactiletym a osmnactiletym ¢lovékem.” (Jillian York pro Demopulos, 2023).

4.4 Strategie proti banu a shadowbanu

Razné znaCky proto hledaji cesty, jak se restrikcim vyhnout anadéale publikovat jak

organické piispévky, tak reklamy (Petty, 2022).
Jednou z oblibenych taktik je prace stextem. Manazefi obsahu na socialnich sitich
napftiklad cilen¢ nepouzivaji nékterd slovni spojeni. Napftiklad spravce socidlnich siti znacky

Love Matters pro arabské zemé& misto ,,sexudlni vztah” pouzivd pojmy ,,manzelsky* nebo
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»intimni* tak, aby je algoritmus nerozpoznal (Petty, 2022). V jistém smyslu jde ale 0 krok
zpét — zejména V kontextu toho, ze vétSina prodejct sexualnich hracek a intimnich pomucek
chce také tato témata detabuizovat. Ostatné v minulosti se ¢asto inzerovaly jako néco,
pojmenovani i roli v zivotech jejich uzivatelt (Smith, 2007). Tvirci také Casto pouzivaji
zkratky jako naptiklad ,,s3ggs* nebo ,,s3x* (Kelly, 2023) a v podcastech nebo videoobsahu
tato slova ,,vypipavaji” (Stoddart, 2024). Mimochodem, tuto strategii pouzivaji i dalsi
komunity. Pokud uzivatele TikToku zajimaji napiiklad informace 0 kratomu, psychoaktivni
latce, ktera je v fad¢ zemi zakazana. Stac¢i mu zadat do vyhledavace ,.kratoooom”, ktery

narozdil od ,,kratom* tato socialni sit’ neblokuje.

Nekteré firmy Se zase snazi pracovat s dvojsmysly a narazkami — napiiklad spoleénost
Unbound na svych outdoorovych reklamach neukazovala piimo fotky sexualnich hracek,
které prodava, ale namisto toho pozadala né€kolik mladych umélcti, aby nakreslili portréty
na téma masturbace jako forma sebelasky a sebepéce (Nir, 2018). Hracky pak v samotnych
obrazcich byly rozpoznatelné pouze pro lidi, ktefi vi, jak vypadaji. D4 se predpokladat,
ze naptiklad dité by nepoznalo, ze se jedna o reklamu s erotickym podtextem. Ptesto méla
firma problémy S umisténim téchto reklam v newyorském metru, coz ukazuje, ze n¢kdy ani

zmeéna kreativniho konceptu nepomize.

Obrazek 4 Reklama v newyorském metru

Zdroj: Unbound pro NYT

Podobnou zkuSenost ma iznacka menstruacnich pomucek Thinx, ktera vytvofila
televizni reklamu MENstruation (v piekladu ,,MENstruace®), ktera zobrazovala alternativni
realitu, ve které by menstruaci méli i muzi — se sloganem ,, If we all had them, maybe we'd
be more comfortable with them. ““ (Thinx, 2018). Americka komer¢ni televize CBS ji odmitla
vysilat s odivodnénim, Ze je pfili§ explicitni. Naopak osmnact jinych televiznich stanic,

véetné MTV nebo Bravo, ji nakonec ptijalo a zatadilo do vysilani (Seligson, 2020).
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Dalsi cestou je odvoladvani se a stiznosti. Naptiklad spolecnost Joylux si zaplatila
sluzby specializované agentury, ktera se obraci na Metu vzdy, kdyZz neprojde né&jaka
reklama. Vedeni firmy si tento postup pochvaluje stim, Ze po stiznosti Meta obvykle
reklamu nakonec schvali. Cely proces je ale podle Joylux zdlouhavy, drahy, anavic
se k zakaznikim dostavaji omezené informace, protoze se finalni text reklamy ¢asto musi

zjednodusit a zestrucnit (Safronova, 2022).

Napftiklad znacka Frida Uncensored pfesunula vétSinu obsahu na vlastni webovou
stranku. Tam se navstévnici mohou podivat, jak se jejich produkty (napf. pomiicky pro
usnadnéni prvnich dnti po porodu nebo zvySeni Sance na poceti) pouzivaji. Socialni sité pak
pouziva pouze Ktomu, aby své sledujici 0 existenci webu uvédomila. Spole¢nost to
zdivodnuje tim, Ze je explicitni obsah potfeba — naptiklad kdyz zacala s novou masazni
pomuckou na vaginalni hraz pted porodem, ptali sSeji zdkaznici, jak pfesné¢ pomiicku
pouzivat (Gupta, 2024). Videa na webové strance méla béhem prvniho mésice 33 tisic
zhlédnuti, spole¢nost ziskala pét tisic novych odbératelti newsletteru a fadu PR vystupt
zadarmo v médiich po celém svété (Shorty awards, 2024). Da se tedy fict, Ze se tento typ
kampan¢ znacce vyplatil —a vychazi z n¢j, ze vlastni web muize dat tviircim velkou svobodu
Vv ramci obsahu, ktery poskytuji. Na druhou stranu se ale stejné bez socialnich siti neobejdou

— potiebuji je, aby navstévniky na dany web viibec dostali.

Reditelka Fridy fekla, e chce ukazat, jak produkty pouZivat v realném Zivotd
a na realnych télech, ne naptiklad na ovoci, kterym se ¢asto na socidlnich sitich nahrazuje
penis (Park, 2024). Pravé strategie pouzivani ovoce pro zobrazeni Zzenskych i muzskych

intimni partii byla uspé$na pro znacku Hims, ktera prodava Viagru (Safronova, 2022).

Znacka Frida je specificka jesté¢ jednou strategii — ato tim, ze samotné zamitnuti
pouziva jako apel v ramci reklamy. Podobné ,,cenzury* na socialnich sitich vyuzila i znacka
menstruacnich potieb Bodyform. Zvefejnila seznam Ctyticeti slov, ktera souvisi S zenskym
zdravim a socialni sité je netoleruji. Casto jde podle nich i 0 medicinské a anatomické
pojmy, napiiklad PCOS, tedy ndzev syndromu polycystickych vaje¢nikli. Firma apeluje
na to, ze spravné pojmy je potieba pouZzivat uz jen proto, aby si Zeny mohly snadno vyhledat

relevantni informace (Stoddart, 2024).
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bodyformuk & . Sledovani

bodyformuk & “I've always been

N ¢ .
scared of posting things because of
how people will react, but since
becoming a mother, I'd happily share
more and | find posts about the likes
of breastfeeding incredibly helpful.
This is 2023. It's time to move on."

#VaginasUncensored with Olympian
@itspsd &
69 tyd.

Qv W

49 To se mi libi
29. Cervenec 2023

Pfihlaste se, pokud chcete dat To se mi libi nebo
pridat komentar.

Obrazek 5 Prispévek na Instagramu s tématem cenzury
Zdroj: Instagramovy ucet Bodyformuk (2023)

Da se shrnout, ze socialni sité se snazi tento typ obsahu omezovat nebo zakazovat
(pticemz je te€zké fict, jestli to mé ideologické diivody, nebo zatim jednoduSe neexistuji
technologie, které¢ by dokazaly tento typ obsahu odlisovat od toho explicitné erotického),
tvirci jsou ale vétSinou 0 krok napted a snazi se najit inovativni zpasoby, jak shadowbanim
a dalsim problémiim piedejit. Je to srovnatelné Stim, jak Vv minulosti nékteré staty
omezovaly kamenné sexshopy. Tteba Velka Britanie v roce 1982 vydala regulaci, podle
které si musely sexshopy povinné opatfovat licence, aby vlibec své prodejny mohly oteviit
(Smith, 2007). Tyto licence ale bylo notoricky drahé a komplikované sehnat. Pravé do této
doby se datuje vznik kultovniho britského sexshopu Ann Summers, kterému Se podatilo
najit zptsoby, jak tuto licencni povinnost obejit — a to napiiklad tim, Ze se soustfedil pouze
na zeny jako publikum — a své sexshopy formalné vedl jako obchody pro Zeny (tamtéz).

Diky tomu se jim podafilo uniknout pozornosti statu, a navic naldkat vérné publikum.

Z vyzkumi vychazi, Ze Zeny vlastni vyrazné vice intimnich pomticek nez muzi. To je
dano mnoha divody — napfiklad tim, Ze Zeny Casto potiebuji i stimulaci klitorisu k dosazeni
orgasmu, k ¢emuz si kupuji specialni vibratory. Také se Castéji setkavaji S bolesti pfi sexu,
takze vice investuji do lubrikacnich gelt a dalsich pomiticek, které jim zazitek zpiijemiuji

(Rotman, 2019).
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4.5 Trendy v marketingové komunikaci sexualnich produkti

Stejné jako maji firmy rozmanité strategie, jak Se vyhnout shadowbantim nebo banim
na socialnich sitich, voli i riizné cesty, které jim pomahaji tyto produkty prodavat. V zakladu
je vhodné drzet se aktualnich marketingovych zasad, které¢ jsou univerzalni pro vSechna
odvétvi (napt. dulezitost brandingu). Brents a Hausbeck (2007) to ukazuji na ptikladu
nevestincl V Nevade, kterym se zacalo datfit az ve chvili, kdy adaptovaly marketingové

komunikacni strategie z oblasti turismu.

Nakonec plati n¢kolik specifik, kterd by marketingovi manazefi znacek Vv této oblasti
minimalné méli zvazit. Smith (2007) naptiklad zdraznuje, Ze je vhodné, aby marketingova
komunikace sexualnich pomticek mluvila 0 jejich designu. Zatimco v minulosti se reklamy
zaméfovaly zejména na vykonnost hracek, pro dne$ni spotiebitele je dulezity ivzhled.
A pravé vzhled dané pomiicky podle ni nakonec rozhoduje 0 tom, ktery z né¢kolika druhi
konkrétniho produktu si zdkaznice vybere. Dodava, ze zatimco diiv erotické pomucky pro
zeny Casto pfipominaly skutecny penis, S postupem casu ziskaly vlastni, svébytny design,

ktery se penisu ¢asto podoba pouze tvarem (Vv piipadé penetrativnich vibratorti) nebo vibec.

V soucasnosti je také zjevnym trendem zdiraziiovat dilezitost sebepoznani, péce
0 intimni zdravi a sexualitu pro plnohodnotny lidsky Zivot. Rada firem sazi na normalizaci
sexu, masturbace a menstruace a zaroven Se vénuje osvete z této oblasti. Inspiraci lze Cerpat
i z luxusnich fetézcn, jako je tfeba Agent Provocateur, ktery své produkty prezentuje jako
exkluzivni, esteticky vytfibené a uréené pro naro€nou klientelu. Tyto znacky uspéSné cili
na skupinu finan¢éné zajiSténych a sexualné¢ emancipovanych zen, a posiluji tak dojem

luxusu a jedine¢nosti.

Vasileva (2023) zase navrhuje, Ze ,,dospé€lé” znacky mohou profitovat z Gcasti
na specifickych konferencich — v Cesku se lidé se zajmem o sex a intimitu schazeji tfeba
na Intimity festivalu nebo Erotickém veletrhu. Vhodna je také spolupraci s influencery

(tamtéz).

4.6 Zmény v pravidlech Mety v roce 2025

Téma lidské sexuality a sexualniho zdravi (obzvlast' v ptipadé Zen nebo queer lidi) je
inherentn¢ politické. V navaznosti nazmény V americké politice se mnohé taméjsi
spolecnosti zacaly na pielomu let 2024 a 2025 ptizpisobovat sou¢asnému klimatu. Matous

Hrdina (2025) to Vv textu pro Seznam Zpravy komentuje takto: ,,Cim dal vic se ale ukazuje,
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digitalni barony neni sprosté slovo, prave naopak.*

Tento trend se dotkl praveé | Mety pod vedenim Marka Zuckerberga, ktery po zvoleni
Donalda Trumpa 47. prezidentem USA oznamil fadu zmén, které se tykaji zejména

moderace uzivatelského obsahu.

V dobé¢, kdy vznikala tato diplomova prace, je jesté pfili§ brzo nato predvidat, jak
se planované zmény promitnou do regulace obsahu souvisejiciho se sexem, intimitou
a sexualnim zdravim. Usnadnéni situace tohoto byznysu se ale spise ocekavat neda, uz jen
proto, ze Meta nové umozni naptiklad diive zakdzané vyroky na adresu migrantl, Zen, queer
lidi adalsich mensin (Isaac et al., 2025). Moderatory obsahu také presouva
do konzervativniho Texasu z liberalngjsi Kalifornie, k ¢emuz Hrdina (2025) dodava:
,»Lidskd moderace a factcheckingové programy mivaly uz tak dost pochybnou Uc¢innost
a zoufale nedostatecné kapacity. VétSina kontroly obsahu byla provadéna algoritmicky,

a prave V této oblasti budou mit zmény nejspi§ bohuzel nejvétsi dopad.
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5 CILE, HYPOTEZY A METODY PRACE

Diplomova prace se zabyva strategickym pfistupem pro vybranou firmu, designérské studio
Whoop-de-doo, na socialni siti Instagram. Hlavnim cilem je zvoleni té nejlepsi strategie
v ramci marketingu na Instagramu. Tato kapitola prace popisuje cil vyzkumu, vyzkumné
otazky a také zvolenou metodiku. Praktickd ¢ast zahrnuje jak kvalitativni, tak kvantitativni

vyzkum.

5.1 Vyzkumny problém

Marketingova komunikace znacky Whoop-de-doo na Instagramu narazi na legislativni
omezeni, etické zasady apravidla socidlnich siti, ktera omezuji propagaci intimnich
a erotickych pomtcek. Kli¢ovou vyzvou je navrhnout takovou komunikacéni strategii, ktera
splni pravni a etické normy, bude v souladu s pravidly socialnich médii, a zaroven bude

ucinn¢ oslovovat cilovou skupinu.

5.2 Cil vyzkumu

Cilem vyzkumu je zjistit aktualni stav a vnimani zna¢ky Whoop-de-doo mezi spotiebiteli,
stejné zhodnotit kvalitu jeji komunikace na socialni siti Instagram. Na zakladé ziskanych
vysledktit vyzkumu budou nasledné navrzena konkrétni doporuceni v podobé ucelené

komunikacni strategie pro tuto platformu.

5.3 Vyzkumné otazky

VOI: Jak vnimaji zékaznici znatku Whoop-de-doo a do jaké miry se to shoduje s dosavadni
strategii znacky?

VO2: Jaka je komunikace znacky Whoop-de-doo na Instagramu ve srovnani s jejim hlavnim
konkurentem?

VO3: Jak vnimaji zdkaznici a potencialni zdkaznici riizné zplsoby pouziti erotického apelu

v komunikaci a ktery z nich je pro cilovou skupinu nejvic piijatelny?

5.4 Zvolené metody

Jak jiz bylo vySe uvedeno, V praktické Casti bude pouzit jak kvalitativni vyzkum, tak
kvantitativni. V rdmci kvantitativniho vyzkumu je vybrano dotaznikové Setieni, protoze

autorka potiebuje zajistit co nejvétsi vzorek respondentd a ziskat standardizovana data pro
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analyzu preferenci, nazori achovani. Kvalitativni vyzkum zase poslouzi K hlubsimu
pochopeni komunikacni strategie znacky Whoop-de-doo na Instagramu a jejimu porovnani
je vizualni styl komunikace, pouziti jazyka ¢i efektivita engagementu, a bude realizovan
prostfednictvim komparativni analyzy. Kombinace téchto dvou technik zajisti komplexni
ptistup ke zkoumanému problému a umozni formulovat prakticka doporuceni pro zlepseni

komunikacni strategie znacky.

5.5 Kyvalitativni vyzkum

Prvni vyzkumnou metodou bude komparativni analyza, ktera se zaméfi na zkoumani
komunikacni strategie znacky Whoop-de-doo na socidlni siti Instagram. Tato analyza bude
zahrnovat praci se sekundarnimi daty, tedy s vetejné dostupnymi informacemi 0 komunikaci
znacky ajejimi vysledky na Instagramu. Dal§im zdrojem dat budou interni informace
poskytnuté ptimo firmou, které mohou zahrnovat napiiklad vysledky jejich vlastnich

vyzkum, analyzy cilové skupiny, vykonnostni ukazatele nebo marketingové strategie.

Analyza se zaméti také na porovnani téchto dat s konkurencéni znackou. Porovnani
bude provadéno na zakladé objektivnich parametrti, jako jsou engagement rate, rast poctu
sledujicich, cetnost zverejiiovani obsahu nebo reakce uzivateli na jednotlivé typy ptispévk.
Cilem je identifikovat silné a slabé stranky komunikace Whoop-de-doo v kontextu trhu

a navrhnout opatfeni, ktera povedou ke zlepSeni jeji komunikac¢ni strategie.

5.6 Kbvantitativni vyzkum

V ramci kvantitativniho vyzkumu bude provedeno dotaznikové Setfeni, jehoz cilem je
standardizované¢ zachytit nézory achovani SirStho vzorku respondentli (Foret
a Melas, 2021). Dotaznik bude uréen Zenam i muzim ve véku od 18 let, pfi¢emz horni

veékova hranice stanovena neni.

Seteni bude realizovano elektronicky prostiednictvim platformy Google Forms, coz
umozni snadnou distribuci a zpracovani pestrych a piehlednych vysledkd. Distribuci
dotazniku zajisti firma Whoop-de-doo prostfednictvim svych socialnich siti a newsletteru,

aby oslovila relevantni cilovou skupinu.

Data ziskana z dotaznikového Setfeni budou nasledné analyzovana a vyhodnocena

s cilem identifikovat kli¢ové trendy, preference respondenti a jejich postoje k soucasné
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komunikaci znacky na Instagramu. Vysledky budou slouzit jako podklad pro névrh

efektivnéj$i komunikacni strategie.
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II PRAKTICKA CAST
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6 PRAKTICKA CAST

Prakticka cast diplomové prace Vv zacatku piedstavi znacku Whoop-de-doo, jeji historii
a vyrobky. Znacka poskytla pro ucely zpracovani této diplomové prace nékteré své interni
dokumenty tykajici se brandu a spravy Instagramu, i ty budou v této kapitole stru¢né shrnuty
za ucelem ziskani co nejkomplexnéjsiho obrazu 0 znacce a jeji marketingové komunikaci.
Proveden bude nejdiive kvantitativni vyzkum formou dotaznikového Setfeni. Instagram
znacky Whoop-de-doo a jejiho nejvétsiho konkurenta (vzeslého z dotaznikového Setieni)

nasledné porovna komparativni analyza.

6.1 Historie Whoop-de-doo

Studio Anna MareSova designers vzniklo v roce 2012. Jeho zédkladem byla diplomova prace,
ve které¢ MareSova navrhla Ctyfi produkty: venuSiny kuli¢ky, menstrua¢ni kaliSek, vibrator
a vibra¢ni vaji¢ko. V ramci designérského studia je postupné uvedla natrh — s vyjimkou

vibra¢niho vajicka, které zatim nevzniklo.

Své zaméreni na intimni pomicky vysvétluje Maresova tim, Ze podle ni na trhu chybély
produkty pro zeny, které designovaly zeny — coz Se podle ni podepisovalo na kvalité
i zakaznické zkuSenosti: ,,Naptiklad menstruacni kaliSky totiz Casto navrhuji a vyrabéji
muzi, coz nepovazuji zaidedl, protoZze je to 0 znalostech, osobnich prozitcich
a zkuSenostech, které prost¢ muZ nema. | natak malém produktu, jako je menstruacni
kalisek, seda vychytat spousta detailt,”“ tika MareSova (Bosnakov, 2023). | mezi
zakaznicemi Whoop-de-doo byly ze zacatku zejména Zeny, v poslednich letech ale ptibyva

muzskych zakaznikt (Havova, 2023).

Cilem znacky je vyrabét erotické a menstrua¢ni pomicky Vv designu, diky kterému
se lidé budou citit dobie, nebudou se stydét a bude jim to ptirozené (tamtéz). Spojuje ,,to, co
k Zen¢ patii, ale dosud bylo roztiisténé, at’ uz to je erotika, medicina ¢i obecné intimni

pomucka.*“(Brejlova, 2023).

MareSova mluvi 0 tom, ze chce vyrabét pouze ne€kolik produktl — Siroky vyber podle
ni piipadné zakazniky paralyzuje: ,, Tfeba na nabidce Applu mé bavi, kdyz si jdu koupit
telefon, tak nevybirdm z mnozstvi modeld. Vyberu si jeden z téch Ctyt, které tam maji. Jsem

spokojend a Setfi mi to Cas,* vysvétluje MareSova (tamtéz).

Vyrobky prodava zejména pies e-shop, castecné také ve vlastnim showroomu

na prazské Letné, ktery zaroven slouzi jako pracovni prostor pro designéry V rdmci Anna
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Maresova designers (vénuji Se napt. i navrhiim dopravnich prosttedktr). V budoucnu by mél
showroom nahradit koncept podobnéjsi klasickému obchodu, ptfi¢emz designérsky prostor
odsune studio o patro vys. Zmény jsou V planu zejména kvuli zpiijemnéni zakaznické
zkusenosti, ,,aby se ¢loveék dozvedél informace a odchézel s fajn pocitem, ze ud¢€lal néco pro
sebe, pro svoji partnerku, a dostal kvalitni produkt s kvalitni sluzbou.” (Osickova, 2023).
V minulosti také Whoop-de-doo nékolik mésicti fungovalo jako stanek v obchodnim centru
Westfield Chodov v Praze. Zasadnim distribu¢nim kanalem je i spoluprace s nékolika
vétsimi firmami — napiiklad e-shopy Pilulka.cz nebo Notino. Zejména skrz né¢ znacka

oslovuje i zékazniky ze zahraniéi.

6.2 Vyrobky Whoop-de-doo

Studio vyrabi nékolik zékladnich vyrobkl. Ty jednou za ¢as nabizi ve specidlni edici

za vyssi cenu, napiiklad v obalu navrzeném ceskymi vytvarniky.

6.2.1 Vibrator

Vibratorem celé studio zacalo — Anna MareSova jej navrhla v ramci své diplomové prace.
Vyrobeny je ze silikonu, uvniti jsou tfi motory. Vyhodou je podle ni pruznost, ohebnost
I jednoduchost ovladani: ,,Zaroven jsem chtéla, aby byl intuitivni, sofistikovany,
ale jednoduchy. Ma jen dvé tlacitka, jsou inspirované Braillovym pismem, da se ovladat
potmé. Je tam jedna tecka a tii tecky, takZe biiSko palce pozna stied tlacitka, pozna, jestli je
tam koleCek vic nebo min. [...] Daji se navolit reZimy intenzivni pomaly, intenzivni rychly,
pomaly intenzivni atd. Vibrator si taky pamatuje posledni nastaveni. Lidé vétSinou nakonec
neexperimentuji, maji jeden mod, ktery jim vyhovuje, a tak to je. Diiv se n¢jaké pomticky
vypinaly tak, ze se ¢lovék musel proklikat na konec a pak se to teprve vyplo, coz bylo hrozné
nepraktické” (Gerych, 2023). Vibrator v roce 2016 vyhral prestizni ocenéni Red Dot Design

Award, v soutézi porazil ptes pét tisic dal§ich vyrobka z celého svéta (iDnes.cz, 2016).

Vibrator aktualné stoji 5 602 korun, ve verzi s osobnim vzkazem to je 6 460 korun
(Whoop-de-doo, 2025). Cena je ve srovnani S konkuren¢nimi produkty vyssi ajedna

se v této kategorii 0 prémiovy produkt.

6.2.2 VenuSiny kuli¢ky
Dalsi vyrobek, ktery Anna MareSova v ramci Whoop-de-doo vyrabi, jsou venuSiny kulicky.
Ty nejsou typickou erotickou pomtickou, maji zejména zdravotni vyznam — posiluji poSevni

apanevni svalstvo, ¢imZz mohou pomoct Zendm, které maji potiZze S inkontinenci,
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menstruacnimi bolestmi nebo nepiijemnymi pocity pii moceni. Zaroven ale mohou také
ulevit bolestem pii sexu nebo usnadnit dosazeni orgasmu (Schierova, 2022). VenuSiny
kulicky od Whoop-de-doo se podle MareSové od podobnych produkti jinych znacek lisi
tim, Ze maji pIn¢ silikonové provedeni. ,,Vizualné jsou uréité podobnosti. Rozdil poznate,
az kdyz to mate Vv ruce,” fikd (Gerych, 2023). Studio také nabizi n¢kolik riiznych variant
podle vahy — ty nejleh¢i jsou uréené Zenam po vaginalnim porodu, dal$i jsou naopak
ultratézké. Jedny venuSiny kuli¢ky stoji 1290 korun a v prodeji jsou ve dvou barevnych

variantach — bilé a ¢ervené.

6.2.3 Menstruaéni kaliSek

Menstruacni kalisek zacalo Whoop-de-doo vyrabét béhem pandemie koronaviru Vv roce
2020. MareSova kalisek v t¢ dob¢ uz roky sama pouzivala — nelibilo se ji ale, ze je zrovna
tato pomucka spojovand s ezoterikou. Vyrobu podpofili déarci na crowdfundingové
platform¢ Hithit.cz, pficemz ptvodni cil kampané bylo vybrat 445 000 korun na zhotoveni
vyrobni formy. Nakonec Se vybralo pfes milion korun apfispélo ptes 1 200 lidi
(Hithit, 2020).

Sloganem kampan& Whoop-de-doo na Hithitu bylo ,,prvni kalisek, ktery ptiznal barvu®,
coz odkazuje na to, Ze je narozdil od ostatnich podobnych vyrobki syté erveny. Cervené
zbarveni souvisi i estetikou. Bezbarvé kalisky z lékaiského silikonu se totiz Casto
po prvnim pouziti zbarvi do hnéda. MareSova to komentuje tak, Ze jeji kalisek ,,pisobi jako
krasny doplnék, ktery si chcete vystavit nanocnim stolku nebo poli¢ce V koupelng.”
(Osickova, 2023). Na vybér je z varianty Light a Classic — pticemz varianta Light je urcena
pro slabsi menstruaci avarianta Classic naopak pro menstruaci siln&jsi
(Whoop-de-doo, 2025).

Jeden kalisek stoji 890 korun bez ohledu nato, o jakou jde variantu. Studio prodava
i balicek dvou kaliski za 1290 korun. Komunikaéné cenu vysvétluje tak, Ze jde sice
0 jednorazovou investici vyS$S§i nez napiiklad zabaleni vlozek, vzhledem ktomu,
ze ,,nemusite kazdy mésic nakupovat hygienické potteby nebo jich kupujete vyrazné méne,

tak z dlouhodobého hlediska i Settite.” (Osickova, 2023).

6.2.4 Ostatni vyrobky

Studio nabizi jesté lubrikacni gely a Cistici sprej naintimni pomuicky. Lubrikacni gel

se prodava ve dvou variantach — obé& se daji pouzit na erotické pomucky, pfimo na intimni
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partie  nebo inakondom. Varianta Cotton svuni bavlny stoji 502 korun
(Whoop-de-doo, 2025), stejné jako varianta Rosemary (Whoop-de-doo, 2025). Silnou
strankou gelu je podle MareSové to, Ze ma neutralni chut’: ,,VSechno uz bylo vychytané a pak
kolegyné tekla, jestli bychom ho nemély taky ochutnat. Souhlasila jsem a zjistily jsme, Ze
ma hoiky nadech. Hned jsem zavolala do vyrobny a zadala pozadavek, at’ je bez prichuté

(Kovani¢ova, 2023).

Poslednim produktem je Cistici sprej pro intimni pomicky — pouzit se da na venuSiny

kuli¢ky, kalisek i vibrator. Studio ho prodava za 390 korun (Whoop-de-doo, 2025).

6.3 Brand Whoop-de-doo

Studio Whoop-de-doo poskytlo pro ucely zpracovéani této diplomové prace své interni
dokumenty. V piiloze této prace je uveden odkaz nasdileny disk obsahujici interni
dokumenty vyuzité Vramci vyzkumné c¢asti. Tyto materidly nejsou vefejné piistupné
Z diivodu dtivérnosti a budou dostupné pouze po dobu trvani obhajoby této diplomové prace.

Po jejim ukonc¢eni bude piistup k t¢émto podkladim deaktivovan.

Znacka si jako poselstvi v internich dokumentech stanovuje umoZznit Zzenam prozivat

intimitu beze studu, autenticky a naplno, to znamena pfirozené.

Na socialnich sitich pouziva hashtagy #Whoop-de-doo a #Whoop-de-doocz, které by
mély byt ukazdého prispévku na Instagramu. Mezi dopliujici hashtagy, které firma
pouziva, patfi: #kalisekWhoop-de-doo #periodpleasure #menstruacnikalisek
#venusinykulickyWhoop-de-doo #panevnidno #pelvicfloorexcercise

#vibratorWhoop-de-doo #udelejsisama #ladiesfirst #Whoop-de-dooyourself.

Zékladni barvou vizualni identity znacky je Cervena, kterou dopliuji odstiny Cerné,
Sedé (vCetné svétle Sedé). Logo existuje ve dvou variantach — jedna zahrnuje jen pismeno

»W”, druhd je pfepisem nazvu Vv celé své délce.
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Brandové barvy:

mEm
(B cshoop-do-dov

Obrazek 6 Graficky manual znacky

Zdroj: Vlastni zpracovani
6.4 Cilové skupiny Whoop-de-doo

Whoop-de-doo si V internich dokumentech definuje dvé zékladni skupiny zakaznikl. Tou
prvni je zena Ve véku 35-45 let. Pochazi z vétSiho mésta, je informovand, oteviend, ma
penize a zajima se 0 styl a design. Jeji oblibenou znackou je Apple. Produkty Whoop-de-doo
kupuje bud’ pro sebe, nebo pro kamaradky. Mezi problémy a prekdzky, které stoji mezi

zakaznici @ nakupem U Whoop-de-doo, zejména patfi:
1. neinformovanost a neznalost problematiky ¢i konkrétni znacky,
2. predsudky a tabu,
3. omezend moznost vidét fyzicky produkt,
4. absence diveéryhodného zdroje informaci.

Studio ma na zakladé predchozich vyzkumi i informace o tom, jaké jsou touhy téchto
potencialnich zakaznic v souvislosti s jeho produkty. Jde zejména 0 té€Seni Se na pouziti,
spokojenost z produktu ¢i z investice, vyfeSeni problému, zvySeni kvality Zivota a také

moznost byt soucasti osvety.

Druhou cilovou skupinou je muz okolo 45 let. Je z vétSiho mésta, solventni, otevieny
a informovany. Zajima se 0 produkty a jejich funkcnost, i jeho oblibenou znackou je Apple.

Produkty Whoop-de-doo kupuje pro svou partnerku.

Jeho obavy se podobaji tém, které maji zakaznice, avSak muzi byvaji podle vyzkumi

navic znejisténi velkym mnozstvim produktt a nejistotou pii vybéru. Touhou, ktera stoji



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 63

za potizenim produktu Whoop-de-doo, je radost a ocenéni partnerky, zlepSeni vztahu

a spokojenost z produktu ¢i z investice.

6.5 Archetyp, tone of voice a positioning statement

Znacka si jako primarni archetyp urcila jako milence, sekundarnim je pecovatel, pii¢emz

u jednotlivych produktt pak muize ptevazovat bud’ jeden, ¢i druhy archetyp.

Znacka si stanovilai to, jak chce 0 produktech mluvit. Ur¢eno to ma nasledovné (interni
dokumentace, 2021):

e VenuSiny kulicky — intimni pomiicka pro posileni panevniho dna, laskavé
k Zenskému t€lu, navrzeny produktovou designérkou Annou MareSovou, vyrobeny

eticky v CR.

e Menstruacni kaliSek — udrzitelnd menstruacni pomitcka, intimni pomiticka pro
posileni panevniho dna, laskavy k zenskému télu i pfirod¢, navrzeny produktovou

designérkou Annou Mare$ovou, vyrobeny eticky v CR.

e  Vibrator — intimni pomtcka pro chvile absolutniho blaha, laskavy k Zenskému t¢lu,

navrzeny produktovou designérkou Annou MareSovou, vyrobeny eticky v CR.

Vymezeni pozice znacky (positioning statement) ma firma vymezeny nasledovné:
,»My Whoop-de-doo pomahame Zenam ve véku 35-45 let z metropole, které chtéji prozit
svou sexualitu a intimitu pfirozen¢, aby se citily vyjimeéné a védé€ly, ze zvolily spravné.
Narozdil od konkurence bez jasné vize jsou nase produkty leader v kvalité provedeni

i designu.” (Interni dokumentace, 2021)

V souladu s interni dokumentaci si dale znacka uréuje obecné mantinely komunikace:
,vykame, jsme stru¢ni a vécni, stylisticky i gramaticky naprosto bez chyby, pouzivame
meékkeé a nézné vyrazy, navozujeme piijemné emoce a pocit bezpeci, piSeme pro lidi — Zeny
I muze, s ohledem na funkci i estetiku, hrajeme si se slovy, pouzivame citoslovce, mluvime
otevien¢ a transparentn¢, jsme zaméfeni na produkt, nebojime Se chytrého humoru,

pojmenovavame naplno i intimni véci (orgasmus, menstruace).*

6.6 Analytické informace z Instagramu znacky

Na zakladé poskytnutych snimkii obrazovky z analytickych néstrojii Instagramu byly
vytvofeny vyseCové grafy, které vizualizuji zakladni demografické a geografické

charakteristiky sledujicich profilu znacky Whoop-de-doo.
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Z analyzy vékového slozeni sledujicich Instagramového profilu znacky Whoop-de-doo
dale vyplyva, Ze se publikum castecné piekryva s hlavni cilovou skupinou definovanou
v internich dokumentech. Nejvétsi podil sledujicich (54,3 %) tvoii osoby ve véku 25-34 let,
tedy mirn€ mladsi skupina, nez je primarni cilova zédkaznice (3545 let). Tato hlavni cilova
skupina je na Instagramu zastoupena druhou nejpocetnéjsi vékovou kategorii (25,3 %), coz
naznacuje, ze znacka sice zasahuje svou klicovou zakaznici, avSak vétsi dosah ma aktudlné
mezi mlad$imi uzivateli. V men$im mnozstvi jsou mezi sledujicimi zastoupeni i lidé ve véku

18-24 let (9 %) a 45-54 let (8 %).

Nejaktivnéjsi vékové skupiny na Instagramu WDD

Jine
3,4%
45-54 let
8,0%
18-24 let
9,0%

45-54 let
54,3%

3544 let
25,3%

Graf 3 Nejaktivnéjsi vékové skupiny na Instagramu WDD
Zdroj: Vlastni zpracovani dle internich dat spolecnosti

Nejvétsi koncentrace sledujicich podle mést je v Praze (35,9 %), nasledovana Brnem
(4,3 %), Ostravou (2,3 %) a Bratislavou (1,7 %). Vice nez polovina sledujicich (55,8 %)
vSak spada do kategorie ,,Jiné, coz znaéi $iroké pokryti mensich mést a obci. Ukazuje to,
ze znacka ma silné jadro sledujicich pravé ve velkych méstech, coz mtze byt dilezité pro

planovani eventli nebo lokalné cilenych kampani.
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Nejaktivnéjsi mista sledujicich Instagramu WDD

Praha
35,9%

Jine
55,8%

Brno
4,3%
Ostrava
2,3%
Bratislava
1,7%

Graf 4 Nejaktivnéjsi mista sledujicich Instagramu WDD
Zdroj: Vlastni zpracovani dle internich dat spolecnosti

Zeny tvoii dominantni ¢ast publika na Instagramu znacky (77,4 %), muZi predstavuji
22,5 % ajiné/nebinarni identity tvofi pouze 0,1 %. Tento pomér je Vv souladu s cilovou

skupinou znacky, ktera se primarné¢ orientuje na Zeny a Zenskou sexualitu.

Pohlavi sledujicich Instagramu WDD

Jiné
0,1%
Muzi
22.5%

Zeny
77.4%

Graf 5 Pohlavi sledujicich Instagram WDD

Zdroj: Vliastni zpracovani dle internich dat spolecnosti
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Je patrné, Ze naprosta vétSina sledujicich na Instagramu znacky Whoop-de-doo pochazi
z Ceské republiky (92,2 %). Druhou nejpoéetn&jsi skupinu tvoii uZivatelé ze Slovenska
(3,6 %) a zbytek ptipada na,,Jiné* zemé (2,6 %). Tento vyrazny domaci ptesah potvrzuje,

ze znacka je V prvni fad¢ siln¢ zakotfenénd na ¢eském trhu.

Nejaktivnéjsi zemé na Instagramu WDD

Jiné

2,6%

Slovenska republika
3,6%

Ceska republika
92,2%

Graf 6 Nejaktivnéjsi zemé na Instagramu WDD

Zdroj: Vlastni zpracovani dle internich dat spolecnosti
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7 ANALYZA VYSLEDKU VYZKUMU

Cilem této diplomové prace je vytvorit vhodnou marketingovou komunikacni strategii
na socialni sit’ Instagram pro znacku Whoop-de-doo. K dosazeni tohoto cile byly stanoveny
vyzkumné otazky, K jejichz zodpovézeni bylo sestaveno online dotaznikové Setfeni.
V nésledujicich podkapitolach je popsana realizace vyzkumu a nasledné analyzované

jednotlivé odpoveédi.

7.1 Volba metody vyzkumu

Pro ziskani potiebnych dat je nejvhodnéjsim nastrojem kvantitativni dotaznik. Z diivodu
finan¢ni a ¢asové nenaro¢nosti bylo zvoleno online dotaznikové Setfeni za pomoci platformy
Google Forms. Internet je kazdodenni soucasti zivota vétSiny ¢eské populace, nebylo proto

slozité ziskat dostatecny pocet respondentt.

Pokud je online dotaznik spravné koncipovan, Ize u n¢j docilit velmi nizké chybovosti.
Jeho vyhodou je zejména to, Ze na respondenta neni vytvafen Zadny Casovy tlak ani neni
ovlivilovan pfitomnosti tazatele. Diky tomu mohou lidé odpovidat v klidu a podle svého
nejlepsiho uvazeni. Nevyhodu predstavuje moznost, Ze respondenti mohou V dotazniku
uvadét nepravdivé informace nebo odpovédi vybirat nahodné. K tomu ¢asto dochazi u ptilis
citlivych ¢i choulostivych otazek. | intimni otazky byly formulovany S opatrnosti, n¢které
z nich byly nepovinné. Lze proto doufat a ocekavat, Ze se respondenti vyjadfovali co

nejpresnéji.
7.2 Realizace a ¢asovy plan vyzkumu

Online dotaznikovy prizkum byl realizovan skrze platformu Google Forms pod stejnym
nazvem ,,Marketing spolecnosti Whoop-de-doo*. Tvofilo jej celkem 39 otazek — ne kazdy
respondent je ale vyplnil vSechny, dotaznik se vétvil v zavislosti na tom, jestli dany ¢lovék
je zakaznikem znaCky Whoop-de-doo, jestli pouziva socialni sit’ Instagram nebo jestli na této
socialni siti znacku sleduje. Prvni odpovédi v dotazniku pfisly 24. 2. 2025, dotaznikové
Setfeni uzavrela téistd odpoveéd’ dne 11. 3. 2025. Celkem tedy sbér dat trval dva tydny a jeden
den. Zde byla doba shledana jako dostacujici k ziskani dat. VSichni respondenti vyzkum
ukon¢ili, vyhodnocovalo se proto 300 odpovédi. Dotaznik obsahoval oteviené, polooteviené
i uzaviené otazky, nejvic se vyskytovalo odpovédi uzavienych. Jak uz ale bylo fe¢eno,

ne vSechny byly povinné.
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V privodnim textu byli respondenti seznameni S ucelem vyplnéni dotazniku a byli
seznameni S faktem, ze je anonymni. Aby se zvysila motivace respondenti K vyplnéni
dotazniku, byla po domluvé se znackou Whoop-de-doo piidina moznost zucastnit
se soutéze 0 menstruacéni kaliSek z nové edice Noir. Lidé, ktefi se chtéli slosovani zacastnit,

ptirozené museli sviij e-mail na konci dotazniku vyplnit, naslo se jich celkem 185.

Dotaznik se v prvnich dnech S§ifil zejména mezi autor¢inymi prateli a kolegy, pozdéji
ho sdilela samotna firma, a to vV ramci newsletteru a ve stories na Instagramu. Také byl jeste
sdilen ve Facebookové skupiné snazvem KaliSnice, ktera sdruzuje zeny uZzivajici

menstruacni kalisky.

()~ whoopdedoocz 16 h

u)' whoopdedoocz 16 h
whotp-de-doo’

Dotaznik & soutéz

Dotaznik pripraveny nasi byvalou
kolegyni Kristinou zabere maximalné
10 minut a dava vam prilezitost
zUcastnit se soutéze o menstrua¢ni
kaliSek Noir.

o kalisek Noir

Dékujeme za vas cas!

@ VYPLNIT DOTAZNIK

Pribéh Whoop-de-doo
zacal Aninou diplomkou
na Fakulté umeéni a designu.

Ted chceme lépe poznat,
co se vam libi (nebo nelibi)
na nasi komunikaci a produktech.

Obrazek 7 Sdileni dotaznikl na Instagramu
Zdroj: Instagram Whoop-de-doo

Po ukonceni dotaznikového Setfeni byla data zpracovana v platformé Google Forms,
odkud pochazi ivétiina samotnych grafii. Setfeni nebylo zaméfeno nazadnou uréitou
cilovou skupinu, relevantni je nazor jak zakazniki, tak nezakaznikli znacky. Proto dotaznik

mohl vypliovat kazdy, kdo ziskal odkaz.

7.3 Vyhodnoceni jednotlivych otazek

Prvni tfi otazky byly demografického charakteru — tykaly se v€ku, pohlavi a Cistych
mésicnich piijmd. Dotaznikového Setfeni se zucastnilo celkem 300 respondentd, z toho
250 Zen, 48 mizu a dva lid¢, kteti se bud’ identifikovali jako nebinarni, nebo na tuto otazku

nechtéli odpovidat. S ohledem na zaméteni firmy na Zenské intimni zdravi a sexualitu neni
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ptevaha zen mezi respondenty nijak prekvapiva. Tim, ze Se jich tyka, jim téma dotazniku
nejspiS prirozené pfislo atraktivnéj$i vice nez muzim. Pro lepsi pfedstavu 0 rozlozeni

respondentt podle pohlavi je niZze uveden odpovidajici graf.

Pohlavi
300 odpovédi

® Muz
@® Zena
Jiné/nechci uvadét

Graf 7 Pohlavi respondentt
Zdroj: Google Forms

Co setyce veku, studio si jako zakladni skupinu zakazniki uréuje Zenu ve véku
3545 let, jako sekundarni skupinu muze okolo 45 let. Nejvice respondentt je ve véku mezi
25 a 34 lety (40,7 %), dale 35-44 let (25, 3 %) a tieti nejvice zastoupenou skupinou jsou lidé
mezi 18 a 24 lety (20 %). Skupina ve véku 45 az 54 let byla zastoupena 33 respondenty
(11 %) a nejméné bylo lidi starSich 55 let — jen 9, tedy 3 %.

Jak jiz bylo vyse fe¢eno, Whoop-de-doo sleduje na Instagramu 54,3 % lidi ve véku
25-34 let, 25,3 % lidi ve veku 35-44 let, 9 % lidi z vékové skupiny 18-24 let a 8 % lidi mezi
45 a 54 lety.

Z vysledki je tak patrné, ze dotaznikové Setfeni pomérné vérné odrazi jak oficialné
deklarovanou cilovou skupinu (zeny 35-45 let), tak realné instagramové publikum.
V kategorii 3544 let (hlavni cilova skupina) se v dotazniku objevuje 25,3 % oproti 25,3 %
na Instagramu, coz doklada ptesné zasaZeni klicového segmentu. Pro veék 25-34 let, ktery
tvoii nejvetsi podil na Instagramu (54,3 %), piipada v dotazniku 40,7 % a pfesto jde
0 nejpocetnéjsi skupinu respondentii, coz potvrzuje jeji relevanci pro znacku. Naopak
skupina 18-24 let vykazuje v dotazniku 20 % oproti 9 % na Instagramu, coz muZe
signalizovat vétsi ochotu mladsich osob zapojit se do Setfeni ¢i vyssi zajem 0 téma. Skupinu
45-54 let se podarilo oslovit 11 % oproti 8 % na Instagramu. Celkove tak prizkum obsahl

hlavni deklarovanou cilovou skupinu (35-45 let), dobie zachytil i silny segment 25-34letych
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z Instagramu  a ptinesl také relevantni data od mlad$ich (18-24) i starSich (45-54)

respondentd.

Vék

300 odpovédi
@ 18-24 let
©® 25-34 let

35-44 let

@ 45-54 et
@ 55+ et

Graf 8 Veék respondenti

Zdroj: Google Forms
Sama znacka uvadi, ze jeji zdkaznici byvaji spiSe financné zajisténi, coz souvisi S vyssi
cenovou hladinou jejich produkti.

Nejvice respondentti uvadi, ze po zdanéni ma piijmy 30 az 50 tisic korun (32 %).
Primérna cCistd mzda v roce 2025 je stanovena na 46 557 tisic korun mési¢né (Orange
academy, 2025), coz znamena, ze tito lidé maji primérné piijmy. Druha nejvice zastoupena
skupina bere 15-30 tisic korun mési¢n¢ (23 %), jejich piijmy jsou tedy podpramérné. Jesté
vice podprimérné jsou pak piijmy tieti nejvice zastoupené skupiny (18,3 %), kterd kazdy
mésic dostava méné nez 15 tisic korun. Ctyficeti lidmi (13,3 %) jsou zastoupeni ti, ktefi maji
naopak nadprimérnou mzdu ve vysi 50 az 80 tisic korun mésicné. Movitych lidi s piijmy
na 80 tisic korun mési¢né odpovidalo na dotaznik jen 15. Skupina 25 lidi (8,3 %)

se rozhodla, Ze na otazku tykajici se pfijmt odpovidat nechce.
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Jaka je vySe vaseho Cistého mésicniho pfijmu?
300 odpovédi

@ Do 15000 K&
@ 15000 - 30 000 K&
) 30000 - 50 000 K&
@ 50 000 - 80 000 K&
@ Vice nez 80 000 K&
@ Nechci uvadst

Graf 9 Vyse ¢istého piijmu
Zdroj: Google Forms

Nasleduje samotna analyza konkrétnich otazek z dotazniku, které slouzi k zodpovézeni
vyzkumnych otazek. Hned ctvrtd otazka byla nastavena jako filtracni, coz znamena,
ze respondenty podle odpovédi rozdélila na dve skupiny — na zékazniky firmy a na lidi, kteti
u ni nikdy nenakoupili. Ty pak vedla k rozdilnym dal$im sekcim v dotazniku. Z celkového
poctu 300 respondenti 155 (51,7 %) u Whoop-de-doo nékdy nakoupilo, zbylych 145
(48,3 %) nikoliv.

Jste zdkaznikem zna¢ky Whoop-de-doo?
300 odpovédi

® Ano
® Ne

Graf 10 Zéakaznici a nezakaznici znacky
Zdroj: Google Forms
7.3.1 Odpovédi zakazniki
V prvni fad€ budou analyzovéany odpovédi vétSinové skupiny respondenttl, tedy zdkaznikd.
Prvni otazka zjistovala, odkud znacku Whoop-de-doo znaji. Nejéastéji byla uvedena

moznost ,,Z ¢lanku na internetu nebo v ¢asopise®, ato ve 59 piipadech, coz poukazuje

na vyznam kvalitni public relations a obsahu v médiich. Druhou nejcetnéjsi odpoveédi byly
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»Socidlni sité” (45), které tak potvrzuji rostouci vliv organickych piispévkl a interakci
s komunitou. Relativné vysoka je rovnéz kategorie ,,Jiné“ (27), kde respondenti vétSinou
zminuji konkrétni potfad nebo rozhovor, ve kterém Annu MareSovou i jeji praci
zaznamenali (napfiklad v Show Jana Krause, v DVTV, v PechaKucha Night), dalsi uvadi,
ze znacku nebo samotnou designérku sleduji ,,odjakziva* diky zajmu o design. Osobni
doporuceni (23) doklada, ze podstatnou roli muze hrat i word-of-mouth marketing (tedy
marketing zaméteny na vyvolani efektu, kdy si dany produkt ¢i zna¢ku budou doporucovat
spotiebitelé mezi sebou), zatimco vyhledavace (17) tvoii dopliikovy, ale stale dtlezity kanal.
Z reklam na internetu nebo socialnich siti (7 a 9) a influencert (5) pak vyplyva, ze placené
formy propagace maji mensi, avSak nezanedbatelny dopad na povédomi 0 znacce. Pouze
Ctyfi respondenti si zdroj informaci nepamatuji, coz naznacuje, ze Se zakaznici s brandem

vétsinou setkali v jasné definovaném a zapamatovatelném kontextu.

Jdkud znate Whoop-de-doo?

Ze socialnich siti

Z reklamy na
socialnich sitich

Od influencera

Z reklamy na
internetu

7 Elanku na internetu
nebo v Easopise

Osobni doporuéeni

Pres internetovy
vyhledavac

Nevim/nepamatuji si
Jiné

n 2N an RN

Graf 11 Odkud znate znacku
Zdroj: Google Forms

Dalsi otazka cilila navnimani znacky Whoop-de-doo. Vyuzit byl sémanticky

diferencial, ktery umozituje znacku hodnotit na skale pomoci protikladnych pojmt, coz

poskytuje vhled do toho, jak jsou vnimany kli¢ové charakteristiky znacky Vv o€ich jejich

zakazniku.
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Z grafu sémantického diferencidlu vyplyva, ze znatka Whoop-de-doo je zakazniky
vnimana pfevazn¢ jako vyrazné¢ moderni, inovativni a odvazna. Na Skdle mezi sexy
a vulgarni se znacka nachazi blizko K sexy, coz naznaCuje, Ze zakaznici ji vnimaji jako
atraktivni, ale nepfekracujici hranici vkusu. Ve vztahu k charakteristice ,.konzervativni —
liberalni* je znacka hodnocena spise jako liberalni, coz koresponduje S jeji otevienosti vuci
tématim intimity a sexuality. Déle je vniméana jako pomérné luxusni a elegantni, coz
naznacuje, ze zakaznici si znacku spojuji S vyssi kvalitou a estetickym provedenim. Znacka
se zarovenn jevi jako ekologickd, vstficna aoteviend. Naopak méné je spojovana

s prakti¢nosti nebo konvencnosti.

1 2 3 4 5
Moderni L 3 Tradi&ni

Sexy O Vulgarni

Konzervativni * Liber alni

Luxusni 0 Dostupné

Inovativni _
+ Konvenéni

Elegantni
. 2 Prakticka

Ekologickd
* Neekologickd

Vstficnd
L3 Uzaviena
Odvaind
k3 Opatrna

Graf 12 Sémanticky diferencial vnimani znacky
Zdroj: Microsoft Excel

Analyza wordcloudu (slovniho mraku) vytvofeného z odpovédi na otazku ,Jaké
asociace nebo pocity ve vas znacka Whoop-de-doo vyvolava?* ukazuje na kli¢ové hodnoty
a vnimani této znaCky mezi jejimi zakazniky. Nejc€astéji se objevuji slova jako ,.elegance®,
»design®, ,.Zenskost“, ,komfort“ a,kvalita®, coz poukazuje nato, ze Whoop-de-doo je

vnimana jako znacka zaméfena na estetiku, vysokou kvalitu a pohodli.

Dominance termint jako ,,luxus®, , krasa* a ,,sexy* ukazuje na to, Ze znacka vyvolava
pocity exkluzivity a pfitazlivosti. Dalsi slova jako ,,inovativnost®, ,udrzitelnost“ nebo
,moderni“, podtrhuji vniméni znacky jako progresivni a zodpovédné, coz je dilezité

v kontextu trendu orientace na ekologické a inovativni produkty.
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Vyrazn¢  zminky 0 ,zenskosti”, ,intimit¢“  a,spokojenosti  potvrzuji,
7ze Whoop-de-doo oslovuje predevsim Zeny, které hledaji nejen esteticky pfitazlivé,
ale i funk¢ni a komfortni produkty, které odpovidaji jejich individualnim potfebam. Celkové
tento wordcloud (slovni mrak) nazna¢uje pozitivni vnimani znac¢ky, ktera se profiluje jako

kvalitni, inovativni a zamétena na pohodli a estetiku.
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Graf 13 Wordcloud asociaci znacky
Zdroj: WordClouds.com

Dalsi otazka se tykala preferenci nakupu produkti od Whoop-de-doo. Je patrné,
ze vétSina zékaznikl preferuje ndkup online z nékolika diivodt. Hlavni diivod, ktery udava
97 respondentil, je uspora casu. DalSich 29 respondentii preferuje online nakup kvuli
diskrétnosti, coz naznaCuje, ze produkty spojené s intimitou a erotikou stale mohou
vyvolavat pocity potteby soukromi. Pouze 13 lidi preferuje nakup v kamenné prodejné, kde
si lze produkty prohlédnout osobn¢, coz ukazuje nanizsi dulezitost fyzické interakce
pii vybéru téchto specifickych produktd. Zajimavé jsou iodpovédi v kategorii ,,Jiné",
kde respondenti zminuji preferenci objednani online, ale vyzvednuti v kamenné prodejné

nebo nakup online, protoze neziji v Praze a maji problém se dostat do kamenné prodejny.
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Graf 14 Nakupni preference
Zdroj: Google Forms

Dalsi graf odpovidd naotazku, jak casto respondenti nakupuji produkty
U Whoop-de-doo. Z celkového pocétu 155 odpovédi vyplyva, ze nejvétsi cast zakaznikl
nakupuje produkty znaCky pouze ziidka — konkrétné 46,5 % respondentli uvedlo,
ze nakupuji méné nez jednou zarok. Druhou nejcastéjsi odpovédi byla jednorazova
zkusenost S nakupem (32,3 %), coz ukazuje na pomérné vysoky podil zédkaznik, ktefi si
zakoupili pouze jeden produkt a dale jiz v nakupech nepokracovali. O néco méné (20,6 %)
respondentl nakupuje V intervalu Sesti az dvanéacti mésict, zatimco pravidelné, tedy vice nez

jednou za $est mésicu, nakupuje pouze 0,6 % dotazanych.

Pfi interpretaci téchto vysledku je vSak tieba zohlednit uréita omezeni, ktera z povahy
produktového portfolia Whoop-de-doo vyplyvaji. Znacka nabizi jen nékolik ikonickych
produktli s dlouhou Zivotnosti, jejichz opakovany ndkup neni bézny. Pravidelny nakup tak
pfichazi v tvahu prakticky pouze u doplitkovych produktt, jako je lubrikaéni gel nebo ¢istici
sprej. Nizky podil pravidelnych zdkaznikl tak nemusi nutné vypovidat 0 nizké loajalité

ke znacce, ale spiSe 0 charakteru nabizeného sortimentu.
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Jak ¢asto nakupujete u Whoop-de-doo?
155 odpovédi

@ Pravidelng (vic nez jednou za 6 mésicu)
@ Obéas (jednou za 6-12 mésich)
Zfidka (méné neZ jednou za rok)

@ Jednorazové (koupil/a jsem si jen jeden
produkt)

Graf 15 Frekvence nakupu u znacky
Zdroj: Google Forms

Na zékladé grafu, ktery zachycuje odpovédi respondentt, kteti si jiz zakoupili produkt
znacky Whoop-de-doo, vyplyva, ze nejvetsi zajem je 0 menstruacni kalisky (69,7 %)
a venu$iny kulicky (61,9 %). Tyto produkty ptedstavuji dostupnéjs$i cast sortimentu
a zaroven Se poji S tématy intimniho zdravi, kterd zékaznici studia aktivné fesi. Vyrazné
mensi podil, ikdyz stale podstatny, tvoii Cistici spreje (31,6 %) a vibratory (29 %).
U vibratorii je vSak tfeba zohlednit jejich vy$$i cenu — jednad se 0 nejdrazsi produkty
V nabidce znacky, pficemz nékteré modely dosahuji ceny kolem Sesti tisic korun. Je tedy
pochopitelné, ze jejich nakup zvazuje méné zakaznikl. Zajem o lubrikacni gely (20,6 %)
potvrzuje, Ze Cast zakaznikt saha i po doplikovém sortimentu, ktery rozSifuje moznosti
intimniho prozitku. Na opaéném konci spektra stoji darkové poukazy, které zakoupilo pouze
1,3% respondentd. Nizkd poptavka Vtomto piipadé mulze souviset IS omezenou
komunikaci tohoto produktu — znacka jej propaguje predevsim sezonné, naptiklad v obdobi

Vanoc, nikoliv b€hem celého roku.
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Co za produkt jste u Whoop-de-doo koupil/a?
155 odpovédi

Venusiny kulicky 96 (61,9 %)

Menstruaéni kaliSek 108 (69,7 %)

Vibrator 45 (29 %)

Cistici sprej 49 (31,6 %)
Lubrikaéni gel 32 (20,6 %)
Darkovy poukaz 2(1,3%)
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Graf 16 Typ zakoupeného produktu
Zdroj: Google Forms

Respondenti ve svych odpovédich nejcastéji zmifiuji jedinecnost a kvalitu znacky
Whoop-de-doo jako hlavni divody nakupu. Nejvyssi pocet odpovédi zaznamenal faktor
»Design a estetika vyrobka (128 odpovédi), coz naznacuje, ze zédkaznici vnimaji design
jako kli¢ovou ptidanou hodnotu, kterd produkty Whoop-de-doo odlisuje od konkurence.
Vysledek navic ukazuje, Ze design a estetika maji pro zédkazniky znacky Whoop-de-doo
vyss§i hodnotu nez samotna kvalita. Ta je az dal$im vyznamnym faktorem (121 odpovédi),
coz potvrzuje silnou asociaci znacky S vysokym standardem zpracovani a funkénosti
produktt. K tomu se ptidava faktor ,,Lokdlni znacka* (117 odpovédi), coz ukazuje, ze Cast
zakazniki oceniuje podporu mistnich vyrobcl a preferuje produkty, které maji osobni nebo
regionalni charakter. Zajimavy je také nizky pocet odpovédi tykajicich se Doporuceni
od znamych* (8 odpovédi) naznacuje, ze rozhodovani 0 koupi neni primarné ovlivnéno
vnéj$imi doporu€enimi, ale spiSe unikatnimi atributy samotného produktu. Lze shrnout,
ze pro zékazniky Whoop-de-doo je klicovym faktorem kombinace designu, kvality

a hodnot, jako jsou udrzitelnost a lokalnost.
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Pro¢ nakupujete vyrobky Whoop-de-doo?
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Graf 17 Duvody k nakupu u znacky
Zdroj: Google Forms

Vétsina zakazniki Whoop-de-doo, ktera vyplnila dotaznik, si produkt zakoupila
pro sebe (81,3 %). Tento vysledek naznacuje, Ze respondenti preferuji nakupovani intimnich
produkti pro vlastni potfebu. 20 % odpoveédi uvadi, ze produkty zakoupili pro svou
partnerku / svého partnera ¢i manzelku/manzela, coz znaci oblibenost téchto produktt jako
darkt nebo pro zlepsSeni spolecného intimniho Zivota. Je teba fict, Ze respondenti mohli
zaSkrtnout vice odpovédi, takze urcité procento lidi pravdépodobné nakoupilo produkty jak
pro sebe, tak pro ostatni. Pouze 14 respondentti produkty pofidilo pro rodinné ptisluSniky

a 8 z nich pro kamaradku ¢i kamarada.
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Pro koho jste produkt Whoop-de-doo nakupoval/a?
155 odpovédi

Pro sebe 126 (81,3 %)

Pro kamaradku/kamarada

Pro partnerku/partnera ¢i

0,
manzela/manzelku )

Pro rodinného pfislusnika

jako spole¢nou véc s manzelem
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Graf 18 Pro koho byl produkt nakoupen
Zdroj: Google Forms

V dalsi otdzce autorku zajimalo, které z konkurencnich firem znaji zakaznici
Whoop-de-doo (a tim padem je pravdépodobné, ze by tam mohli nakoupit. Nejznaméjsi je
u respondentt firma Snuggs, kterou zna 76,8 % z nich (119 odpovédi). Nasleduji znacky
Womanizer (51 %), Satisfyer (48,4 %) a Lady Cup (47,1 %). Relativné vysoké povédomi

ma U zakaznik jesté znacka Moon Cup (36,1 %) a Sayu (25,8 %). Ostatni znacky zna méné

nez Ctvrtina respondenttl, coz naznacuje jejich slabsi pozici na trhu z pohledu oslovenych.

Které z nasledujicich firem zabyvajicich se vyrobou intimnich a erotickych pomicek znéte?

155 odpovédi

Snuggs
Sayu

Moon Cup
Lady Cup
Fun Factory
Lelo
Satisfyer
Womanizer
Maluna
Gaia Cup
Dame Products
We-Vibe
Intimina
Zadnou

119 (76,8 %)
40 (25,8 %)

56 (36,1 %)

73 (47,1 %)

29 (18,7 %)

34 (21,9 %)

75 (48,4 %)
79 (51 %)
36 (23,2 %)

24 (15,5 %)

1(0,6 %)
29 (18,7 %)
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9 (58 %)
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Graf 19 Znalost konkuren¢nich znacek mezi zakazniky

Instagram jako klicova platforma této prace je rovnéz

uzivatelského chovani respondentti. Z celkového poctu zakaznikt

Zdroj: Google Forms

pfedmétem analyzy

Whoop-de-doo, kteti
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vyplnili dotaznik, jich 104 uvedlo, ze tuto socialni sit’ pouziva, zatimco 51 respondentt tuto
platformu nevyuziva. Nésleduje analyza odpovédi zakaznikli firmy, ktefi jsou rovnéz
uzivateli Instagramu. Respondenti, ktefi Instagram nepouzivaji, byli rovnou pfesmérovani

na testovani vizuala, které bude rozebrano v dalsich podkapitoléach.

Pouzivate socialni sit Instagram?
155 odpovédi

® Ano

Graf 20 Pouzivani Instagramu

Zdroj: Google Forms
7.3.2 Sledujici WDD na Instagramu

Z celkového poctu zakazniktt Whoop-de-doo, ktefi pouzivaji Instagram, 57 uvedlo, ze zde
znacku sleduje, zatimco 47 ji natéto platformé nesleduje. Respondentiim, ktefi znacku
Whoop-de-doo nesleduji, byly nasledné pokladany jiné otazky (viz nasledujici podkapitola).

Nejdiive budou analyzovany odpovédi téch respondentt, ktefi znacku na Instagramu sleduji.
Sledujete znatku Whoop-de-doo na Instagramu?
104 odpovédi

® Ano
® Ne

Graf 21 Podil sledujicich znacky Whoop-de-doo na Instagramu

Zdroj: Google Forms
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Respondenti hodnotili jednotlivé formaty obsahu jako ve Skole — ¢im niz§i znamka, tim
vys$si oblibenost (1 = nejlepsi, 5 = nejhorsi). Autorku prace nejprve zajimalo, jaky obsah
sledujici znacky preferuji. Zdaleka nejoblibenéjsi jsou ,,obycejné” posty (1,89), nasledované
instastories (2,18). Reels (2,27) jsou stale popularni, ale mirné méné nez piispévky
a instastories. UGC, napiiklad recenze od zdkaznikti, jsou rovnéz atraktivni (2,75),
ale nedosahuji takové obliby jako piedchozi formaty. Nejniz$i hodnoceni ziskala forma Live

(3,60), ktera je pro respondenty nejméné zajimava.

Jak vas bavi tyto typy obsahu na Instagramu?

5

Instastories Posty Reels Live uGc

Graf 22 Oblibené typy obsahu u sledujicich
Zdroj: Google Forms

Také v této otazce respondenti hodnotili jednotlivé aspekty znamkami jako ve Skole —
1 znamena nejlepsi, 5 nejhorsi. Z odpovédi na otdzku, co se sledujicim na instagramovém
profilu znacky Whoop-de-doo libi nejvice, vyplyva, Ze nejvetsi oblibu ma vizualni stranka
profilu (1,59) a autenticita s davéryhodnosti (1,6). Vysoce hodnocena byla také témata
a obsah ptispévkil (1,7), coz ukazuje, Ze sledujici vnimaji sdileny obsah jako relevantni
a zajimavy. Originalita (1,75) patfi rovnéZ mezi oceflované prvky a potvrzuje, Ze kreativni
pristup zna¢ky ma pro publikum vyznam. Naopak zapojeni influencerti (2,87) a zptisob
komunikace se sledujicimi (2,34) obdrzely 0néco vys$Si znamky, coZ muize znamenat,

ze tyto prvky nejsou pro sledujici tolik klicové, ptipadné je hodnoti kriticté;ji.
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Graf 23 Co se sledujicim 1ibi na Instagramu znacky
Zdroj: Google Forms

Respondenti byli tazani i nato, jestli jim na Instagramu znacky Whoop-de-doo néco
chybi. VétSina odpovédi byla zapornd, pricemz nékolik respondentii uvedlo, ze jim
na Instagramu nechybi nic konkrétniho. Ne&kteti ale zminili, Zze by wuvitali vice
,vzdélavacich“ a ,,poucnych* piispévkd, které by ptispély k lepsi informovanosti 0 tématech
spojenych s intimnim zdravim a péci. Dalsi napady zahrnovaly vice interaktivnich ptispévki
ve form¢ ankety nebo hlasovani a také vice produktovych prispévki. Nekteti respondenti

navrhli vic recenzi od uzivatelii a vice ,,Zivota“ v piispévcich.

v

Nékterym lidem zase chybi detailnéjSi informace 0 procesu vyroby produkti nebo
obsah, ktery by zahrnoval charitativni aktivity. Jedna respondentka si vybavila kampan, kdy
byl jeden kalisSek vénovan zenam bez domova (coz si nejspi§ spletla s kampani, ktera
darovala kalisky samozivitelkam, ale itak nani charitativni aspekt zjevné zapusobil).
Celkove odpovéedi ukazuji, Ze vétsina lidi je S aktudlnim obsahem na Instagramu znacky

spokojend, n¢které oblasti by ale mohly byt prohloubeny nebo rozsiteny.

Na otazku, co by respondenti na Instagramu znacky Whoop-de-doo nejvice ocenili,
se objevila raznoroda doporuceni. Nékteti by uvitali vice textového obsahu, jinymi slovy
,vice Cteni®, protoze se ocitaji v situacich, kdy nemohou poslouchat stories nebo reels. Dale

byl zminén zdjem 0 zdkulisi znacky a vice informaci 0 designérce Anné MareSové. Nekteti
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respondenti hledaji originalitu a autenticitu v obsahu a ocenuji otevienost a odvahu znacky
v komunikaci. Dal§i ndpady zahrnovaly castéjSi sdileni béznych, ale skrytych témat
spojenych spé¢i aintimitou avice =zapojeni sledujicich do interakci, napiiklad
prostiednictvim anket nebo komentarii. Néktefi respondenti zminili, Zze by ocenili novinky
a tipy, jak produkty spravné pouzivat, nebo nabidku slevovych kodi. Celkové odpovédi
na tuto otazku opét ukazuji, ze 1idé si ceni riznorodého a originalniho obsahu, ktery jde nad

ramec opakujicich se pfispévki a poskytuje cenné informace 0 produktech a znacce.

Dalsi otazka smétovala natémata, 0 kterych by respondenti chtéli védét vice
na Instagramu znacky Whoop-de-doo. Je patrné, Ze nejvétsi zdjem je 0 témata spojend
s intimnim zdravim a sexualitou. Nejvice respondentt z této kategorie (49) by ocenilo vice
obsahu 0 ,,Sexualnim a intimnim zdravi“, nasledovaného tématy ,,Sex a intimita®“ (37)
a menstruace a menstruacni kaliSky (35). Ddéle serespondenti zajimaji o0 praktické
a informativni pfispévky tykajici se péce o intimni pomtcky (30) a erotickych hracek
a jejich vyuziti* (29), menstruace a menstruacnich kalisk (35) a ,,Péce 0 intimni pomticky*
(30), coz poukazuje nato, ze Instagram by mohl slouzit jako platforma pro sdileni
praktickych rad anavodi. Zazminku stoji jeSt€ 23 hlasi pro historii erotickych
a menstruacnich pomucek, coz mize byt dobré téma pro ,,doplitkkové”, Cist¢ zabavné

prispévky.

Na zéklad€ odpovédi je ale také ziejmé, Ze nékterd témata nejsou pro sledujici tolik
zajimava. Naptiklad menopauza zaujala spiSe mensi ¢ast respondentii (16), coz ale mizZe byt
| proto, ze pouze 14 % respondentl dotazniku je ve véku nad 45 let, coz je vék, kdy tato
zivotni faze vétSinou zacind byt relevantni. Podobné maly z4jem o ptibehy a zkuSenosti
zakaznikd (18) anavrh avyvoj produkta (15), coz je mirné Vv rozporu s odpovéd'mi
na minulou otazku, kde naopak nckolik respondentd zminovalo, Ze jim toto téma

na Instagramu znacky chybi.
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Graf 24 Wordcloud (slovni mrak) zajimavych témat pro sledujici

Zdroj: wordclouds.com
7.3.3 Uzivatelé Instagramu, ktefi Whoop-de-doo nesleduji

V této ¢asti budou analyzovany odpovédi respondentt, kteti sice maji a pouzivaji Instagram
a znaji znacku Whoop-de-doo, presto ji nesleduji. Prvni otazka zjistovala divody, pro¢ tomu
tak je. Odpovédi na tuto otazku odhaluji n€kolik klicovych duvodu. Nejcastéjsi odpoveédi je,
ze respondenti nepouzivaji Instagram pravidelné, coz svéd¢i otom, ze pro cast cilové
skupiny neni Instagram klicovou platformou pro ziskavani informaci. V nékterych
piipadech respondenti upfesnili, Ze jim novinky chodi vV ramci newsletteru do e-mailu.
Krom¢ toho se nékolikrat objevila odpovéd’, ze respondenti na socidlnich sitich obecné

nesleduji znacky. Tento faktor ukazuje naSirsi trend, kdy néktefi lidé preferuji osobni
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kontakty nebo jiny typ interakce nez sledovani znacek na socialnich médiich. Znacky, které
neoslovuji tuto skupinu skrze jiné kanaly, mohou mit problém s jejim oslovovanim. Casto
se objevovala iodpovéd’, Zze respondenti neznali profil znacky. To mize poukazovat
na nizkou miru povédomi 0 znaéce na Instagramu, tedy Ze jeji marketingovd komunikace
na Instagramu neni dostate¢né efektivni v ziskavani novych sledujicich. Dalsi respondenti
tvrdili, Ze je obsah znacky nezajimd. Takovou cilovou skupinu je tézké oslovit a nedava

aktualné smysl se na ni v ramci marketingové komunikace sousttedit.

Pro¢ nesledujete znac¢ku Whoop-de-doo na Instagramu?

Neznal/a jsem jejich
profil

Obsah mé nezajima

Nepouzivam
Instagram pravidelné

Na socialnich sitich
obecné nesleduji
znacky

Jine

0 5 10 15 20

Graf 25 Dtivody nesledovani znacky na Instagramu
Zdroj: Google Forms

Z provedené analyzy vyplyva, Ze nejvyssi poptavka mezi dotdzanymi, ktefi sice maji
Instagram, avSak znacku Whoop-de-doo aktivné nesleduji, sméfuje K ,,vzdélavacimu obsahu
0 intimité a zdravi® (29 odpovédi) a k ,,produktovym novinkam a jejich vyuziti“ (rovnéz
29 odpovédi). Tésné zanimi seumistily ,praktické tipy napéci o produkty” (27),
nasledované oblasti ,,sebedlveéry a sebepéce” (19). VEtsi zajem tedy respondenti projevuji
0 informa¢n¢ bohatd témata, ktera jim poskytuji jak nové poznatky, tak konkrétni rady
pro kazdodenni vyuziti. Niz8i preference Se objevuji U ,pfibéhit zakazniki a jejich
zkuSenosti® (12), ,,udrzitelnosti a ekologické vyroby*“ (13) a,,pfibéhti designérky Anny
MareSové® (16), coz mize indikovat, ze tdzané publikum klade diiraz priméarné na prakticky
pfinos a vzdélavani spojené S intimnim zdravim a produktovym portfoliem. Zajimavé je

rovnéz zjisténi, Ze sedm respondentll neprojevilo zajem 0 Zadny typ obsahu, zatimco dva
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respondenti uvedli volbu ,,Jiné*. Tento vysledek upozoriiuje na existenci malé skupiny osob,
které bud’ nepovazuji instagramovy obsah znacky za uzite¢ny, nebo maji zajem 0 jiny nez
nabizeny format. Z hlediska budouci obsahové strategie by proto mohlo byt vhodné zaméfit
se ptedevs§im na zvySovani povédomi 0 intimnim zdravi a vylepSovani praktickych navodi
k produktiim, a to v kombinaci s inovativni formou prezentace, ktera by dokazala ptitahnout

také pozornost téchto méné zaujatych uzivatelil.

Srovnani mezi sledujicimi a nesledujicimi znacku Whoop-de-doo na Instagramu
ukazuje, ze sledujici respondenti maji vyss$i zdjem 0 témata spojend S intimnim zdravim
a sexualitou, pricemz se zaméfuji na obsah, ktery je vice edukativni a pokrocily, jedna
se naptiklad o tipy na pouzivani erotickych pomucek a intimni zdravi. Naopak respondenti,
produktové novinky a tipy na péci o produkty, coz naznacuje jejich zaméfeni na uzite¢né

a konkrétni informace pro kazdodenni zivot.

Jaky by vas tam zajimal obsah?

Praktické tipy na
péci o produkty
Pribéhy zakaznik( a
jejich zkusenosti

Udrzitelnost a
ekologicka vyroba

\/zdélavaci obsah o
intimité a zdravi

Pfib&h designérky
Anny MareSovée
Produktové novinky

a jejich vyuziti
Sebedlvéra a
sebepéce
Zadny

Jiné

0 10 20 30

Graf 26 Zajimavy obsah pro nesledujici
Zdroj: Google Forms
Respondenti byli dale dotdzéni, jaké typy profill vSeobecné sleduji. Nejvétsi zdjem
maji o profily se vzdélavacim nebo inspirativnim ptesahem (25 odpovédi). Nasleduji
umeélecké a designové profily (23), které ukazuji, Ze vizualni a esteticka stranka Instagramu

ma U této skupiny uzivateli silné zastoupeni. Profily influencerti (16) sice nezaostavaji tolik,
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avsak Vv porovnani se vzdélavacimi a uméleckymi strankami vykazuji 0 néco niz§i miru
preference. Pomérné vyrovnana je obliba znacek s praktickymi produkty a ¢t zamétenych
na ekologii a udrzitelnost (po 12 odpovédich), coz by mohlo odrazet Sir§i zajem této skupiny
0 praktické tipy, udrzitelné Zivotni styly ¢i environmentalné odpovédna feSeni. Relativné
nizké je zastoupeni odpovédi ,,jiné* (7), pfiCemz respondenti V této kategorii nejcasteji
uvadéli, Ze Instagram vyuzivaji primarn¢ ke sledovani ptatel. Tento fakt poukazuje
na skutecnost, ze znackovy ¢i tematicky obsah (uméni, design, inspirace, ekologie,
influencefii) hraje pro vétsSinu respondentt velkou roli, zatimco ryze osobni motivace (tj. jen
sledovani rodiny a znamych) je ve srovnani S nimi mén¢ frekventovana. Pro znacku to miize
byt signalem, Ze i vétSina téchto uzivatell je oslovitelna, za piedpokladu, Ze maji zajem

0 intimni a erotické produkty.

Pfirozené¢ nasledovala otazka nato, co by je tedy pifimélo sledovat profil
Whoop-de-doo. Vysledky naznacuji, ze kli¢ovym faktorem pro ziskani novych sledujicich
na Instagramu je pifedev§im nabidka zajimavého akvalitniho obsahu (32 odpovédi).
Ptiblizné polovina z tohoto poctu pak zminila jako motivaci také vice edukacniho
a praktického obsahu (15). Respondenti tedy zietelné¢ preferuji informacné obohacujici
ptispévky, které jim dokazou vnést uzitecné poznatky do kazdodenniho Zivota a zaroven
zaujmout svou formou. Na dalsim misté se objevila potieba ,,pravidelnych novinek
a inspirace* (12), coz naznacuje, ze aktivni a Konzistentni komunikace znacky je rovnéz

vyznamnym ptedpokladem pro dlouhodobé udrzeni pozornosti potencialnich sledujicich.

Zajimavym zji§ténim je U této skupiny nulovy zajem 0 doporuceni od oblibenych
influencert, ktery vSak pro dalsi respondenty tohoto dotazniku zajimavy je. V tomto piipade
tak zfeyjmé hraje vétsi roli autenticita obsahu Whoop-de-doo nez jeho propagace skrze
influencery s vysokym dosahem. Mensi, avSak stale nezanedbatelna, je poptavka
po soutézich a slevach (8 odpovédi), coz potvrzuje, ze jistd ¢ast uzivatelli na Instagramu
reaguje i na pobidky kratkodobého charakteru. Dal$i respondenti zopakovali, Ze jim zcela

dostacuje odebirat newsletter, pfipadné je nelze motivovat k dal§imu odbéru viibec.

7.3.4 Nezakaznici WDD

V navazujici ¢asti byly analyzovany divody, pro¢ dany respondent U Whoop-de-doo viibec
nenakupuje. Nejdiive bylo zjistovano, zda je zdkaznikem konkurencnich znacek. Ptiblizné
¢tvrtina dotazovanych z okruhu nezékaznikl (21 respondentll) nakupuje produkty intimniho

a erotického charakteru u konkuren¢nich znacek na pravidelné bazi. DalSich 47 ptiznalo
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obcasnou, nikoli vSak stabilni, ndkupni zkuSenost v této kategorii. Nejpocetnéjsi skupina
(55) deklarovala, ze k takovému sortimentu pfistupuje velmi ziidka, coz mize svédcit spise
0 ojedinélém zajmu ¢i 0 nedostatku dostate¢nych podnétt k nakupu. Posledni skupina, ktera
nikdy u konkurence nenakupovala (22), pfedstavuje relativné maly, avSak nezanedbatelny
segment s nulovou zkusenosti. Tyto vysledky naznacuji rozmanitost V postoji respondentt
k intimnim produktim obecné, pficemz podstatnd ¢ast z nich ma alespon okrajovou

zkuSenost s konkuren¢nimi zna¢kami.

Nakupujete produkty v oblasti intimnich a erotickych pomucek u jinych znacek?
145 odpovedi

@ Ano - pravidelné nakupuiji produkty od
jinych znacek v této kategorii.

@ Obcas — obéas si koupim produkty od
jinych znagek, ale ne pravidelné.
Zfidka — velmi vyjimecné nakupuiji
produkty od jinych znacek.

@ Nikdy — nikdy jsem nenakupoval/a
produkty od jinych znacek v této
kategorii.

Graf 27 Nakupy nezakazniki u konkurence
Zdroj: Google Forms

V navaznosti nauvedené ndkupni chovéani je zajimavé sledovat, které konkrétni
produkty z oblasti intimniho a erotického sortimentu respondenti jiz kupuji ¢i planuji
Vv budoucnu poftidit. Nejvyssi zajem je patrny U lubrikaéniho gelu (75), vibratora (70)
a menstruacnich kaliskt (64). Poptavka po menstruacnich kalhotkéch (3) je Vv porovnani
S ostatnimi polozkami zanedbatelnd, zatimco poptavka po venuSinych kulickach (35)
a erotickém pradle (56) piedstavuje stiedni uroven. Dale 17 respondentd z okruhu
nezakazniki znacky deklaruje, ze 0 zadné produkty nema zajem, a 12 jich uvedlo kategorii
,,Jiné“. Ti obvykle v podrobnostech uvedli své preference — vétsinou se opakovaly BDSM
pomucky ptipadné hra¢ky urcené pro muze. Ziskana data ukazuji, ze i mezi oslovenymi
nezékazniky je potencidl pro nakup produktl, které dosud nevyzkousSeli, ale zvazuji je

do budoucna (napi. menstruacni kalisek).
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Jake Typy Proaukiu v opiast INUmnIicn a erotuckycn pomucek
<upujete nebo si v budoucnu chcete koupit?

Menstruaéni kalisek
Vibrator

Lubrikaéni gel
VenuSiny kuli¢ky

Erotické pradlo

Menstruacni
kalhotky

Zadné
Jiné
n 2n 40 AN 8¢

Graf 28 Plany budoucich nakupi
Zdroj: Google Forms

Z odpovédi na otdzku, kterd zjist'uje, pro¢ lidé u Whoop-de-doo jesté¢ nenakoupili,
vyplyva jedno vyrazné téma — ato neznalost znacky (95 odpovédi). Druhym nejcastéji
uvadénym divodem jsou pfili§ vysoké ceny (28). Relativné nizky pocet respondentt (9)
ptimo preferuje konkurencni znacky, coz v kontextu predchozich vysledkil naznacuje, ze
hlavni bariéry v ndkupu se netykaji kvality ¢i sortimentu, ale spi§ nedostate¢ného povédomi
0 znacce a vnimani cenové narocnosti — coz je cenné zjisténi pro budoucnost marketingové
strategie na Instagramu. Skupina devatenacti dotazanych deklaruje nezdjem 0 dané

produkty, dvanact z nich ma jiné dtvody.
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Proc jste dosud nenakupovali produkty znacky Whoop-de-doo?

Produkty mé nezajimaji

11,7%

Preferuji konkurenci

5,5%

Jiné

7,4%

Prili§ vysoké ceny

Znacku neznam
58,3%

17,2%

Graf 29 Duvody, pro¢ zakaznici prozatim nenakoupili u znacky
Zdroj: Google Forms

V kontextu dosavadnich zji§téni lze pozorovat, ze znacky jako Snuggs, Womanizer
a Satisfyer maji mezi respondenty vysoké povédomi a to jak mezi zdkazniky Whoop-de-doo,
tak 1 mezi nezakazniky. Zatimco 95 respondentii mezi nezakazniky Whoop-de-doo viibec

neznd, Snuggs neznaji jen asi dvé desitky respondentd.

Které z téchto znacek z oblasti intimnich a erotickych pomUcek znate?

145 odpovédi

Snuggs
Sayu

Moon Cup
Lady Cup
Fun Factory
Lelo
Satisfyer
Womanizer
Maluna
Gaia Cup
Dame Products
We-Vibe
Intimina
Zadnou

126 (86,9 %)
36 (24,8 %)

46 (31,7 %)

54 (37,2 %)

29 (20 %)

22 (15,2 %)

80 (55,2 %)
82 (56,6 %)
27 (18,6 %)

24 (16,6 %)

1(0,7 %)
32 (22,1 %)
11(7,6 %)

9 (6,2 %)

0 50 150

100

Graf 30 Znalost konkurence nezakazniky

Zdroj: Google Forms
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Dalsi otazka zjistovala, co by respondenty motivovalo k nakupu produktii znacky
Whoop-de-doo. Lze identifikovat né€kolik klicovych trendl, které jsou pro né zasadni.
Nejcastéji uvadénym faktorem je doporuceni od piatel, které se objevilo ve zminkach
83krat. Tento vysledek jasné wukazuje, Ze osobni doporuceni a zkuSenosti jsou
pro respondenty velmi dulezité a maji zasadni vliv na jejich rozhodovani 0 koupi. Dal§im
vyrazné frekventovanym faktorem je lepsi cena, kterd byla uvedena 54krat. Cena evidentné
hraje vyznamnou roli pfi rozhodovani 0 koupi. Dale se opakované objevoval pozadavek
na vice informaci 0 znac¢ce a produktech (53 zminek), coz naznacuje, Ze respondenti chtéji
byt dobie informovani 0 kvalité, bezpecnosti a funkcionalité produkti, které kupuji. Dalsim
podstatnym faktorem motivujicim K nakupu by byla zajimavé;jsi marketingova komunikace
(39 zminek). 20 respondenti by potiecbovalo mit vétsi daveéru v kvalitu a bezpeénost
produkti. Kromé téchto péti hlavnich faktorti se v nékterych odpovédich objevily i dalsi
specifické preference. Néktefi respondenti zminili potiebu $irSiho sortimentu, zejména
Vv oblasti menstruacnich kaliskd, kde by ocenili vétsi variabilitu produktt (napt. tvrdsi, mekei
verze nebo ruzné designy). Dalsi respondenti vyjadiili zajem o0 doporuceni od oblibenych

influenceru.

Posledni otazka pro nezakazniky znacky Whoop-de-doo zjistovala, jaky obsah by je
motivoval zalit sledovat profil na Instagramu. Nejvétsi zajem o0 sledovani vzbudil
vzdélavaci obsah (118 odpovédi), nasledovany informacemi 0 novinkach a produktech
(67 odpovedi). Dalsimi preferencemi byly pfibéhy a zkusenosti uzivatelu (58 odpovédi),
akce, soutéze a giveaways (53 odpovédi) a tipy na pééi o pomucky (52 odpovédi). Zbytek
respondentli uvedl, Ze nevidi divod pro sledovani nebo nemaji ucet na Instagramu. Nekteti
respondenti rovnéz podotkli, Ze by je zajimaly konkrétni rady, naptiklad ohledné pouzivani

intimnich pomicek, jako je kalisek — zejména ve vztahu k jeho zavadéni.

7.3.5 Spole¢na ¢ast

Do zavérecné casti dotaznikového Setfeni byli zahrnuti vSichni respondenti bez ohledu na to,
zda jsou ¢i nejsou zdkazniky znacky Whoop-de-doo, zda pouzivaji Instagram a zda ptipadné
tuto znacku na Instagramu sleduji. Konkrétné $lo 0 test riznych vizuall a textovych sdélent,
jehoz cilem bylo zejména ovéfit, jak odlisnd mira explicitnosti ovliviiuje vnimani danych
pifispévkil. Tato ¢ast Setfeni pfimo navazuje na celkové zaméteni diplomové prace, ktera
se zabyva marketingovou komunikaci intimnich a erotickych pomicek se specialnim
dirazem na komunikaci znacky Whoop-de-doo na socidlni siti Instagram a jeji schopnost

pusobit na cilovou skupinu v kontextu konkurenéniho prostredi.
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V prvnim testu vizudlu mé zajimalo, jak budou respondenti odpovidat na text
s explicitnéj$im jazykem Ve srovnani S vyznénim, které vulgarni neni viibec. Vysledky zde
byly jednozna¢né, konkrétné % respondentti (202) preferovaly ptispévek vlevo (¢. 1), jen Y5
(98) pak ptispévek vpravo (€. 2). Vysledky tedy vychazi jednoznacné ve prospéch sdéleni,

které neobsahuje dvojsmysl a neni tolik napiimo erotické.

NEZNY UDELE] S
spolecnilk o sama

u)?mﬁaa-&e-&oo’ u)%oa,.&g.&mf

Obrazek 8 Testovaci vizual €. 1
Zdroj: Vlastni zpracovani

Ve druhé otazce byly porovnavany dva odlisné vizualni styly s cilem zjistit, ktery z nich
1épe oslovuje cilovou skupinu. Prvni vizual (1) pracoval se smyslnosti, detailem a intimitou,
zatimco druhy (2) zvolil jemné erotizovany, ale vice lifestylovy pfistup. Vysledky testu byly
jednoznacné, tj. % respondentt (190) preferovaly vizual €. 1, zatimco pouze Y5 (110)
respondentl zvolila vizudl €. 2. To naznacuje, Ze publikum vice pfitahuje vizualni styl, ktery
zdiraznuje smyslnost a intimitu nez ten, ktery je odlehc¢enéjsi a vice zapada do bézného

zivotniho stylu.
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UDELE] Sl
RADOST 33

Obrazek 9 Testovaci vizual €. 2
Zdroj: Vlastni zpracovani

Ve tfetim testu vizualu bylo cilem zjistit, jestli respondenti preferuji spis prispévek typu
,»citat”, nebo praktické informace k vyrobku. Celkem 60 % respondentt (181) uptednostiuje
prakticky vizudl, ktery poukazuje na informaci, Ze S menstrua¢nim kaliSkem je bez problému
mozné chodit plavat, 40 % respondentd (119) pak preferovalo citat, ktery vyzyva

k detabuizaci menstruace.

Vi€, ZE S KALIEKEM MENSTRUACE NENI
MUZES | PLAVAT? TABU

Obrézek 10 Testovaci vizual €. 3
Zdroj: Vlastni zpracovani

U c¢tvrtého vizudlu byla testovana eroticka narazka — ato v kontextu reklamy

na vibrator. Autorku zajimalo, jestli lidé upfednostni vidét samotny produkt, nebo spis
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dvojsmyslny citat (hrajici si S béZnym slovnim spojenim ,,nice to meet you*). S 58 % (175)
odpovédi zvitézil druhy vizudl, ktery velmi minimalisticky zobrazuje vibrator drzeny

zenskou a muzskou rukou. Celkem 42 % odpovédi (125) pak preferovalo prvni vizual.

Obrazek 11 Testovaci vizudl €. 4
Zdroj: Vlastni zpracovani

Paty vizual se zamétoval na storytelling — konkrétné na to, jestli respondenti preferuji
slySet rady k menstruaénimu kalisku od konkrétniho ¢loveéka. Druhou moznosti byl spise
respondentli (224) preferovaly produktovou verzi, jen Y4 (76) preferovala informace

od kalisku ziskat ptimo od jeho designérky Anny MareSové.

0AN NA RADI:

jak vybrai l sek? JAK VYBRAT

KALISEK?

Obrazek 12 Testovaci vizual ¢. 5
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Zdroj: Vlastni zpracovani

V tomto testu byly porovnavany dva odlisné vizualni piistupy K tématu péce 0 sebe.
Prvni vizual (1) vyuzival uméleckou ilustraci a pfimé osloveni s dirazem na osobni prozitek
(,Ud¢lej si Cas sama nasebe), zatimco druhy (2) vsadil na minimalistickou fotografii
a obecnéjsi vyzvu K péci 0 sebe (,,Nase nejlepsi self-care tipy*). Test mél za cil zjistit, ktery
styl vizualni komunikace 1épe oslovuje publikum — zda emotivni a ilustrativni ptistup, ktery
evokuje osobni spojeni, nebo cCisty, moderni a esteticky uklidnujici vizual. Preference
u respondent byly vyrovnané. Vizual ¢. 1 ziskal 146 hlast, zatimco vizual €. 2 ziskal
154 hlast. To naznacuje, Ze oba pfistupy maji vV komunikaci své opodstatnéni a oslovuji
odlisné segmenty publika. Zatimco ilustrativni styl miize 1épe fungovat pro emocionalni
zapojeni a budovani osobniho vztahu se znackou, minimalisticka estetika je atraktivni pro
ty, ktefi preferuji jednoduchost a inspiraci skrze vizualni klid. K tvorb¢ ilustrace byla pouzita

uméla inteligence Midjourney (2025).

e NASE NEJLEPSI
self caretipy

UDELEJ SI CAS
sama na sebe

Obrazek 13 Testovaci vizudl ¢. 6
Zdroj: Vlastni zpracovani

Sedmy vizual se vraci k erotickému apelu, tentokrat na piikladu lubrika¢niho gelu.
V tomto testu byly porovnavany dvé odli$né strategie komunikace. Prvni vizual (1) pracoval
s jemné erotickou atmosférou — ukazoval ruku drzici lubrikant v posteli, ¢imz navozoval
kontext intimniho momentu. Druhy vizudl (2) byl vice abstraktni a hravy, vyuzivajici
textovou hiicku ,,Kdo maze, ten jede* na detailnim makro zabéru lubrikantu. Vysledky

ukazaly jasnou preferenci prvniho vizualu. Vizual ¢. 1 ziskal 192 hlast, zatimco vizual ¢. 2
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pouze 108 hlasi. To naznacuje, ze vizualné atraktivni a zaroven edukativni obsah oslovuje

publikum vice nez odlehéeny piistup.

BENEFITY KDO MAZE,
LUBRIKANTU TEN JEDE.

b T
Obrazek 14 Testovaci vizual ¢. 7

Zdroj: Vlastni zpracovani

Dalsi test se zamétil navizualni komunikaci Vv kontextu cviceni panevniho dna.
Tentokrat byly porovnany dvé rozdilné strategie. Vizual ¢.1 pracoval sjemnou,
symbolickou estetikou — kvétina jako metafora zenskosti a pfipominka ve formé notifikace,
ktera nenasilné motivuje K pé¢i 0 panevni dno. Vizual ¢.2 byl ptimé&jsi, edukativni
a dynamicky — znazorfioval redlny produkt vakci apiimo vyzyval kakci s otazkou
,Jak cvicit panevni dno?*. Vysledky byly jednoznac¢né. Vizual €. 2 ziskal 270 hlast, zatimco
vizual ¢.1 pouze 30 hlasti. To opét jasn¢ ukazuje, ze respondenti preferuji konkrétni
a pfimou komunikaci S vizualnim propojenim na produkt ajeho pouziti nez abstraktni

a symbolické metafory.
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0 e )

.\‘
Nezapomeﬁ qnes na Fviéeni JAK CVl C IT
panevniho dna :) - ’
panevni dno?

{\ -

Obrazek 15 Testovaci vizudl ¢. 8
Zdroj: Vlastni zpracovani

Posledni test kombinoval vizudlni stranku S rozdilnymi zptisoby komunikace produktu
— ptibchovy ptistup versus praktické sdéleni se slevovou nabidkou. Textace toho prvniho
byla: ,.Jana méla cely Zivot problémy s menstruaci — nepohodli, nehody, neustalé hledani
lepsiho reseni. Kdyz jeji dcera dospéla, védéla, zZe ji chce doprat vic komfortu a svobody.
Poridila ji menstruacni kalisek Whoop-de-doo — a dnes si obé uzivaji obdobi bez stresu,
S maximalnim pohodlim a lehkosti. Druhy Sel jinou cestou — ,,A¢ uz mdte na léto jakékoliv

plany, kalisek do toho pujde s vami! Miizete ho mit bezstarostné zavedeny az dvandct hodin.

Na webu mame az do konce mésice na kalisek slevu, odkaz je v biu f‘.

Prvni varianta tedy vyuzivala emocionalni storytelling. Skrze piibéh matky a dcery
zduraziiovala dlouhodoby problém s menstruaci a ukazovala kaliSek jako feSeni, které
pfinasi komfort a svobodu. Vizualng€ byl tento pfistup podpofen piirozenym, autentickym
zabérem Zeny V klidné domaci atmosféfe (fotografie byla opét vytvorena umélou inteligenci
MidJourney (2025)). Druhd varianta pak vsadila na stru¢nou, praktickou a pfimocarou
komunikaci s dirazem na funk¢ni benefity — dlouha vydrz kalisku, moznost uzivani v 1été
bez omezeni aslevova akce jako motivace k nakupu. Vizualizace se soustfedila Cisté
na produkt, ¢imZ zvyraznila jeho konkrétni vlastnosti. Vysledky ukézaly, Ze pfimy a funk¢ni
pfistup s dlirazem na prakti¢nost a slevu byl pro publikum atraktivnéjsi. Ziskal 181 hlast
oproti 119 hlasim pro storytelling variantu. To naznacuje, Ze Vv kontextu menstruacnich
pomiicek muze byt efektivn€jsi komunikovat jasné vyhody anabidky nez spoléhat

na emocionalni vypraveéni.
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Zdroj: Vlastni zpracovani
7.3.6 Shrnuti vysledkii dotaznikového Setieni

Vysledky dotaznikového Setfeni pfinaSeji cenné poznatky o tom, jakym zpiisobem lze
efektivné komunikovat Se souasnymi i potencialnimi zakazniky znacky Whoop-de-doo.
Z analyzy odpovédi Ize vyvodit nékolik klicovych doporuceni pro budouci marketingovou

strategii, pficemz je diileZité zohlednit rozdily mezi jednotlivymi segmenty respondentd.

Dotaznikového Setieni se zGc¢astnilo 300 respondentt, z toho 250 Zen a 48 muzd, coz
odrazi zaméfeni znacky na zenské intimni zdravi a sexualitu. Vékova struktura respondentd
je rovnéz relevantni pro cilovou skupinu Whoop-de-doo, pricemz nejvétsi podil tvori
respondenti ve véku 25-34 let (40,7 %), nasledovani skupinou 35-44 let (25,3 %). Tato data
potvrzuji zaméteni na zeny ve véku 35-45 let jako primarni cilovou skupinu, pfi¢emz

znaény podil tvofi | mladsi uzivatelé, ktefi jsou na Instagramu nejaktivnéjsi.

Vyznamnym zjisténim je vysoky podil respondentii, ktefi neznaji znacku
Whoop-de-doo, coz naznacuje, ze existuje Siroky prostor pro zvySovani povédomi 0 znacce.
Mezi respondenty, kteti znacku neznaji, je také patrny silny zajem o produkty konkurence,
piicemz znaCky jako Snuggs, Womanizer a Satisfyer vykazuji vysoké povédomi.
To zdiirazitiuje nutnost zameétit se na budovani silné znacky prostrednictvim edukativniho
obsahu, autentickych ptibéhii a zdravotnich benefitli, které mohou zvysit atraktivitu
Whoop-de-doo pro Sirokou vefejnost. Z odpovédi také vzeslo zjiSténi, Ze by nejspis stlo
za to zlepsit komunikaci 0 ekologickém a lokalnim aspektu vyroby, coz by mohlo oslovit

stale rostouci segment spotiebiteltl, ktefi preferuji udrzitelné a odpovédné produkty.
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Podle odpovédi respondentd je pro zvysSeni angazovanosti klicové zamétit se
na edukativni obsah a pfispévky, které se vénuji intimnimu zdravi a sexualité. Zajem
0 témata jako sexudlni a intimni zdravi, sex a intimita a menstruace a menstruacni kalisky
ukazuje nasilny zajem 0 praktické ainformativni piispévky, které pomahaji zvySovat

povédomi 0 intimnich tématech.

Naopak nizs§i z4jem o0 pfibéhy zdkazniki nebo vyvoj produkti naznacuje,
ze respondenti davaji prednost obsahu, které maji pifimy prakticky ptfinos pro jejich
kazdodenni Zivot. Tento trend potvrzuje i preferenci praktickych tipti na péci o pomicky

a informaci 0 vyuziti erotickych hracek.

Srovnani mezi sledujicimi a nesledujicimi znacku na Instagramu ukazuje, zZe sledujici
respondenti preferuji vice explicitni a pokro€ily obsah spojeny S intimnim zdravim
a sexualitou, zatimco respondenti, ktefi znacku nesleduji, ddvaji pfednost praktic¢téjSim
a informativnim tématim, jako jsou produktové novinky atipy napéci o produkty.
To naznacuje, ze pro skupinu nesledujicich je klicové zaméfit se na edukaci a praktické rady,
které by je mohly piimét ke sledovani znacky. Soucasné by bylo vhodné zdlraznit unikatni

atributy znacky, jako je design a kvalita, coZ je pro tuto skupinu vysoce relevantni.

Respondenti uvedli, ze mezi hlavnimi faktory, které by je motivovaly k nakupu, je nizsi
cena. To ukazuje na potiebu 1épe komunikovat cenovou politiku a vysvétlit vyhody investice
do prémiového zpracovani audrzitelnych materiald. Dulezité bude také zduraznit
dlouhodobou uZzitnou hodnotu produktd, jako jsou menstruacni kaliSky, které maji dlouhou

Zivotnost a mohou byt vnimany jako vyhodna investice.

V zavéru lze konstatovat, Ze pro efektivni marketingovou komunikaci znacky
Whoop-de-doo je klicové zaméftit se na edukativni obsah, ktery bude informovat 0 intimnim
zdravi, sexualité a spravné péci 0 intimni pomucky. Soucasné je tteba oslovit §irSi publikum
prostfednictvim autentickych piibehti a hodnot, které podporuji udrZitelnost a lokalni
vyrobu, ¢imZ by se znacka mohla lépe etablovat nejen mezi stavajicimi zdkazniky,

ale i u novych potencialnich sledujicich.
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8 KOMPARATIVNI ANALYZA

Abych ukazala, jak znatka Whoop-de-doo vyuziva Instagram ke komunikaci, v této kapitole
ji porovnam S konkuren¢ni znackou. Na zadklad¢ vysledki dotaznikového Setfeni byla
vybrana znacka Snuggs, protoze je mezi zakazniky I potencialnimi zakazniky nejznamé;jsi.
V nasledujicich podkapitolach proto bude provedena podrobnéjsi analyza obou
instagramovych profilti znacek. Vyhodou budou také nové poznatky 0 tom, co se konkurenci
dafi 1épe. Vyuzity budou Vv zavérecné projektové casti spolu s vysledky kvantitativniho

vyzkumu.

8.1 Whoop-de-doo na socialni siti Instagram

Znacka Whoop-de-doo pfidala prvni pfispévek nasviy Instagram 19. 3. 2014.
Za uplynulych jedenéct let na ném piibylo 911 piispévki. Za prvni rok jich bylo Sestnact.
Zprvu profil ukazoval zejména zakulisi vyroby venusinych kulic¢ek a atmosféru v kancelafi.
Nekteré piispévky se také tykaly vystoupeni Anny MareSové vV médiich, napiiklad v Show
Jana Krause. Je zfejmé, ze s postupem Casu se profil profesionalizoval, v souladu s tim, jak
rostla dulezitost Instagramu jako kandlu marketingové komunikace firmy. Prvni
profesionalni fotky se objevuji V roce 2017, jednotny vizual gridu (rozvrzeni profilu) ale
pozorujeme spiSe az Vroce 2020. Prvni influencerkou, se kterou znacka Whoop-de-doo

zacala na Instagramu spolupracovat, se v srpnu 2019 stala zpévacka Tonya Graves.

8.1.1 Frekvence pridavani prispévku

Nasledujici graf ukazuje analyzu frekvence ptispévka v obdobi od 1. 2. 2024 do 31. 1. 2025.
Béhem svych nejaktivnéjsich mésicti firma publikovala necelou dvacitku piispévki.

Primérny pocet piispévki mésicné je ale asi deset, z toho dvé reels.
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Pfispévky na Instagramu @whoopdedoocz
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Graf 31 Ptispévky na Instagramu Whoop-de-doo

20

Co se ty¢e obsahu, naprostou vétSinu prispévkl tvoii carousely, které maji obvykle

néjaké vzdelavaci téma z oblasti Zenského zdravi, intimity nebo sexuality. Vizualni styl je

v zasad¢ v souladu sbrandovym navodem, ktery byl popsan V ptedchozi kapitole.

V poslednich mésicich 1ze pozorovat v designu piispévkl vétsi typografickou i barevnou

kreativitu. Casto se naptiklad objevuje rizova barva, ktera oficialné soudasti grafického

manualu neni.
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8.1.2 Uspé&nost piispévki

Vzhledem Kk tomu, ze Se u vétSiny prispévki na Instagramu jiz nezobrazuje pocet lajkt, neni
na zakladé poctu komentaii — piipadné lajku, které se u nékterych prispévki nahodné nadale
objevuji.

@\ whoopdedoocz a anna_maresova_design... ++

o o Chic & Sustainable

A Whoop-de-doo kali§ek Noir
\
A

novinka

@ whoopdedoocz a face.yoga.simona

/”.. ‘\ menstruacni
R chudoba
propajeniéclisti %
& panevniho dna R 64 24

Simona Rydlova I x  whoop-do-doo’ u)%ﬁy:&:}% i

Obrazek 18 Feed Whoop-de-doo 2

Zdroj: Vlastni zpracovani

VeEétsi mnoZstvi engagamentu meély ptispévky, které piesdilela z vlastniho uctu
designérka Anna MareSova. Sledujici zaujala i prezentace novych produktd, tzn. ¢ernych
kaliskt z edice Noir. Fungovalo i propojeni s dal§imi byznysy z oblasti intimity nebo zdravi.
Naptiklad spoluprace se Simonou Rydlovou, ktera se specializuje na obli¢ejovou jogu.
Z témat jednoznacné velkou reakci vyvolala menstruacni chudoba, které se znacka vénovala
opét Ve spolupraci — tentokrat s profilem snazvem Bezhormont. Sledujici také hodné
reagovali nasoutéz o venusiny kalicky ve spolupraci Otherhoodcz — podcastovou
a instagramovou komunitou pro Ceské rodi¢e. Tuto spolupraci lze povazovat za Gspesné
osloveni cilové skupiny matek, které jsou hlavni zakaznickou skupinou, ktera kupuje

venusiny kuli¢ky na posileni panevniho dna po porodu.
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Sledujici znacky Whoop-de-doo zaujala i dalsi soutéz 0 kalisek z edice Noir, tentokrat
bez spoluprace S jinymi projekty. Presto nakonec nejvice reakci ziskalo soutézni reels
vytvotené Ve spolupraci S butikovym knihkupectvim Book therapy, coZz potvrzuje,
ze propojeni S dalSimi zna¢kami funguje velmi dobte. Na uspésny piispévek 0 menstruacni
chudob¢ navazuje podobné Uspésny prispévek zamétujici se na vycisleni ceny menstruace.
Funguije i spoluprace s influencerkou, tentokrat sportovkyni Katefinou Salandovou. Ta ma
na svém Instagramu pies 14 tisic sledujicich —a opét jde 0 tispésny pokus oslovit specifickou
cilovou skupinu — sportovkyné. Hodn¢ lajkti ma i valentynsky piispévek — ktery pouziva
vtipnou presmycku ,,Galentines”. Zeny tak motivuje k oslavé dalsich Zen a propojuje péci
o intimni zdravi se sebelaskou. Zftady edukaénich témat, kterym se Whoop-de-doo
na Instagramu vénuje, pak publikum zaujme zejména carousel odpovidajici na otazku, jestli

smi menstruujici Zena do sauny.

8.1.3 Pocet sledujicich a rust komunity

Platforma Not just analytics konstatuje, Ze Kpulce unora 2025 ma Whoop-de-doo
na Instagramu ptes devét tisic sledujicich. Bliz§i informace ale nezvefejiiuje. Data

spolecnosti  Social blade poukazuji napomaly, ale vcelku stabilni rast sledujicich
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se zacatkem stagnace V Cervenci 2022. Naopak rychly ndrast sledujicich vidime mezi

breznem a dubnem 2021 a mezi fijnem a listopadem 2022.

Total Followers for 'Whoop-de-doo® | Niche intimni pomticky' (Monthly)
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Graf 32 Rust instagramovych sledujicich Whoop-de-doo
Zdroj: Social blade
8.1.4 Engagement rate
Instagram Whoop-de-doo ma podle Not just analytics engagement rate 0,84 %. Pramérny
ptispévek ma 67 lajkti a 10 komentait.
8.1.5 Rozsah spoluprace s influencery

Jak jiz bylo teceno vySe, Whoop-de-doo spolupracuje s influencery od roku 2019. Déli je
na dvé skupiny, ambasadory a influencery. Ambasadofi jsou zndmé osobnosti z CR, které

zaroven pouzivaji své socialni sité.
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8.1.6 Placena reklama na Instagramu

V dob¢ psani této casti prace (informace ke dni 28. 2. 2025) ma Snuggs na Meta ads
manageru aktivni dvé rtizné reklamy — a to konkrétné na ¢erny menstruacni kalisek. Tyto

reklamy se zobrazuji uZivatelim Facebooku, Facebook Messengeru a Instagramu.

8.2 Snuggs na socialni siti Instagram

Snuggs je ptivodné Ceska firma, ktera se soustfedi na jeden produkt: menstruacni kalhotky.
Na prvni pohled jde 0 bézné damské spodni pradlo, které v sobé ale skryva nékolik vrstev
materialu, tim pAdem nahrazuje tampony nebo vlozky. Snuggs zalozili Cesi Linda Svejdova
a Toma$ Zahradnik (Zidlicky, 2023). Dvojice uvedla prvni kalhotky na &esky trh v roce
2019. Plivodné Slo onapad z USA, v tuzemsku Slo tehdy 0 uplné novou menstruacni
pomucku. Firma ziskala velké investory (napf. v€etn¢ rodiny Tomase Bati) a ptestéhovala
se do Londyna (Forbes, 2024). Dnes uz vétsina jejich trzeb pochazi z ostatnich Evropskych
zemi, a ne z Ceska. V roce 2022 se napiiklad stala dominantnim lidrem nizozemského trhu

a jednim ze tii nejvétsich hraca v Némecku (Brejlova, 2023).

8.2.1 Frekvence pridavani prispévki

Firma Snuggs za¢inala v Cesku, proto byl jeji prvni profil na Instagramu s nidzvem
snuggs.cz. Prvni z 90 prispévki firma ptidala 1. 7. 2022. Posledni 26. 10. 2023. Za tu dobu
nasbirala 19,4 tisice sledujicich, pak se ale piesunula na globalni profil s ndzvem snuggs,
kde prvni ptispévek piibyl 31. 12. 2023, tedy zhruba o dva mésice pozdé&ji. Z tohoto duvodu
byl analyze podroben profil snuggs psany v angli¢tiné. Nasledujici graf ukazuje analyzu jeho
frekvence piispévkl v obdobi od 1. 2. 2024 do 31. 1. 2025. Za dobu svych nejaktivnéjsich
mésicu firma publikovala i Sedesatku piispévki, to znamena primérné dva denné. Praimérny

pocet prispévkll mési¢né je ale okolo 35, z toho Sestice reels.
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~TISpPevKy na instagramu @snuggs
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Graf 33 Pfispévky na Instagramu Snuggs

NejcastéjSim typem obsahu na Instagramu Snuggs je piispévek, sazi inavelké
mnozstvi reels. Ty jsou v anglickém jazyce a jsou poutave a kreativné vyrobené. S postupem
¢asu V ramci analyzy pomér reels ku ptispévkim klesa — je otazkou, pro¢ tomu tak je. Muze
za tim byt napiiklad Gispora financi spolecnosti, protoze videoobsah zabere vice ¢asu, dale

také jednodussi ptiprava reels k uréitym tématim. S jistotou se to nicméné fict neda.

Co se ty¢e konzistentniho vizualniho stylu, bohuzel nemam pfistup k brandové vizualni
strategii firmy. Je ale zfejmé, Ze n&jaka pravidla urcité dodrzuje. Na zacatku kazdého mésice
urci barevné ladéni podle jedné z barev kalhotek Snuggs. Tuto barvu potom spoji S tématem,
kterému se dany mésic chce vénovat. Témata jsou vzdy z oblasti Zenského zdravi

(endometridza, prvni menstruace, hormony, ekologie), sexuality se netykaji.
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Obrazek 21 Feed Snuggs 1
Zdroj: Vlastni zpracovani
8.2.2 Uspé&nost piispévkii

Jak uz bylo feCeno, ur€it uspésnost piispévkl na Instagramu bez pfistupu do rozhrani
pro administratory neni snadné. Postup byl tak stejny jako u Whoop-de-doo. Cely feed byl
ale prohledan aautorka si vyfotila piispévky, které mély velké mnozstvi komentait

(ptipadné lajka, pokud se zobrazovaly).
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Zdroj: Vlastni zpracovani
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Z této analyzy vyplyva, ze tUspéch meély reels, které zobrazovaly kazdodennost
menstruujicich zen. Cyklus prezentovaly bez ptikras a zviditelnovaly ijeho naro¢ngjsi
momenty. Velky zajem vzbudilo také reels, které nahlizi do zakulisi vyroby menstrua¢nich
kalhotek. Ruizova edice navic vysla v obdobi, kdy byl v kinech film Barbie a rizova barva
byla velmi oblibend na sociélnich sitich — coz komentujici ¢asto zmitiovali. Uspéch mély
také soutéze 0 produkty (tzv. giveaways) a spoluprace s influencerkami — na obrazku vyse
je ukazka jedné z nich, kdy se influencerka vyfotila pfimo Vv kalhotkach, aby ukazala, Ze
se vzhledové nijak nelisi od béZného spodniho pradla. Velkou odezvu zaznamenaly
I ptispévky, Vnichz znacka zadala sledujici 0 pomoc S pojmenovanim nové barevné

kolekce.

POV: You inadvertently
poison yourself for a week
every month

Obrazek 23 Feed Snuggs 3
Zdroj: viastni zpracovani

Giveaways a soutéze firma poradala jak sama, tak ve spolupraci S jinymi znackami,
spoluprace s dalsimi ji vzdy pfinesla vétsi pozornost, pocet lajki a komentait. Ve spravny
Cas také vyuzila trendu na socialnich sitich, kdy rizné TikTokové Uty upozoriiovaly
na toxické latky obsazené v tamponech a vlozkach. Znacka na to zareagovala tim, Ze nabidla
vlastni kalhotky jako bezpec¢né&jsi alternativu bez téchto latek. Zabodoval také tzv. ,relatable
content”, tj. naptiklad vtipy o menstruaci a premenstruaénim obdobi. Publiku se libily
i rozhovory s nahodnymi zenami na ulici, které mluvily naptiklad 0 tom, co pro n¢ znamena

sebepéce. Do viralniho momentu se firma trefila i tim, Ze oteviela t¢éma menstrua¢ni bolesti

a endometriozy.
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8.2.3 Pocet sledujicich a riist komunity

Podle platformy Not just analytics ma Snuggs V poloviné unora 2025 pies 86 tisic
sledujicich. Za poslednich tficet dni jich piibylo okolo péti tisic, coz znamena necelé dvé
stovky sledujicich denné. Data spole¢nosti Social Blade vypovidaji 0 vyrovnaném ristu

poctu followerli bez vyznamnéjSich propadii ¢i odchylek.

Total Followers for 'snuggs' (Monthly)

Followers
o
=]
=

Led 21 Cve 21 Led 22 Cve 22 Led 23 Cve 23 Led 24 Cve 24 Led 25

Total Following for 'snuggs’ (Monthly)
Graf 34 Rist instagramovych followerl Snuggs
Zdroj: Social blade
8.2.4 Engagement rate

Platforma Not just analytics tvrdi, Ze ma U€et Snuggs na Instagramu engagement rate

0,05 %. Primérny pocet lajkli U postu je 42, komentait jeden.

8.2.5 Rozsah spoluprace s influencery

Znacka Snuggs je znama tim, Ze jsou influencefi velkou a dileZitou soucasti jejich
marketingové komunikace. Ostatné, napti¢ Evropou ma celkem osm specialistil, kteti maji
na starost jen pé¢i o influencery (Bamboo HR, 2025). Konkrétné v Cesku spolupracovalo
Snuggs s desitkami influencerd (INFL, 2025), ato od mikro-influencerti po celebrity.
Vétsina z nich v ramcei spoluprace nabizela svym sledujicim slevové kody, nejcastéji s 15%
slevou na nakup. Snuggs vyhledavaji spoluprace i proaktivng, influencefi Se jim maji ozyvat

I sami skrz specialni sekci webu. Nabizi tam tyto typy spoluprace (Snuggs, 2025):

e  Affiliate marketing — influencer dostava provizi za kazdou konverzi uskute¢nénou

ptes svilj unikatni odkaz nebo kod.

e  Gifting (barter spoluprace) — influencer obdrzi produkt zdarma vyménou za obsah

na svych socialnich sitich.

e Discount codes (slevové kody) — influencer sdili slevovy kod, ktery motivuje

sledujici k nakupu a pomaha méfit efektivitu spoluprace.
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e Campaigns — placena spoluprace napropagaci znacky Vramci specifické

marketingové kampang.

e Usage rights — znaCka ziskava prava kdalsimu pouziti obsahu vytvoreného

influencerem.

e Content creation — influencer tvoii obsah (fotky, videa, blogy) pro znacku, ktery

nemusi byt nutné publikovan na jeho profilech.

Rada Zen si influencery se znatkou Snuggs piimo spojuje — coZ vychazi z vyzkumu
vramci diplomové prace Natilie Siroké (2023). Celkem 30 % respondentek firmu
zaregistrovalo pravé prostfednictvim jeji spoluprace s influencerem. Z doporuceni v ramci
této diplomovéprace vyplyvalo, Ze urcita ¢ast zakaznik je uz influencery (a také mnozstvim

reklam) otravena a ma pocit, ze se Snuggs dnes spolupracuje ,,v podstaté kazdy”.

8.2.6 Placena reklama na Instagramu

V dob¢ psani tohoto odstavce (informace ke dni 15. 2. 2025) ma Snuggs na Meta ads
manageru aktivnich 97 riznych reklam. Je ziejmé, ze firma pouziva i remarketing (tedy
osloveni lidi, kteti uz jednou pfisli na web znacky). Poté, co byl v ramci analyzy zkouman
instagramovy profil Snuggs, zobrazovaly se mi na mém osobnim uétu ve stories reklamy

na Snuggs nasledujicich n€kolik dnti hned nékolikrat denné.

. snuggs
= Sponzorovano

SNUGGS

snuggs
< Menstruadni kalhotky

DESMOND&DEMPSEY

v

Limitovana edice

Kolekce menstruaénich kalhotek

Menstruacni
kalhotky

@ KOUPIT

@ KOUPIT

Obrazek 24 Reklamy Snuggs

Zdroj: Vlastni zpracovani
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8.3 Porovnani instagramovych ucti Whoop-de-doo a Snuggs

Komparativni analyza instagramovych uéti znacek Whoop-de-doo a Snuggs ukazuje, jak
se dvé Ceské firmy zaméfené na intimni produkty pro Zeny Vv pribéhu ¢asu ectablovaly
na Instagramu — jedné znejvyznamngjSich siti pro marketingovou komunikaci.
Whoop-de-doo na Instagramu pisobi jiz od roku 2014, kdy se zaméfovalo spiSe na sdileni
zakulisi vyroby a firemniho déni, postupné vSak piechazelo K profesionalnéjsimu pojeti
se sjednocen¢jSim vizudlnim stylem. Oproti tomu Snuggs, ackoli vzniklo 0 nékolik let
pozdé&ji, serelativné rychle zviditelnilo velkymi investicemi do reklam a zapojenim

influencert, ¢imz dosahlo az desetinasobku sledujicich oproti Whoop-de-doo.

Z Casového hlediska lze pozorovat, Ze Whoop-de-doo zacalo s aktivitou na Instagramu
téméf 0 dekadu diive, coz mu umoznilo plynule reagovat na proménujici se trendy v oblasti
socialnich médii. Znacka se v prubéhu let zameétila na budovani edukativniho obsahu
souvisejiciho se zdravim a intimitou, ¢imz zaujala pomérné vérné jadro publika. K poloviné
unora 2025 piekracuje Whoop-de-doo hranici deviti tisic sledujicich a vykazuje stabilni,
i kdyZz pomalejsi rist. Z analyzy vizualni stranky ptispévku je patrné, ze si znacka
vybudovala jednotny vizualni styl, ktery v posledni dobé doplituje odvaznéjsimi barevnymi
kombinacemi — typicky rizovou, ktera formalné¢ do manualu nepatii, avSak obohacuje

komunikaci 0 modernéjsi a hravéjsi prvek.

Snuggs, které plivodné operovalo na ceském uctu ,,Snuggs.cz* a piiblizn€ po roce
se piesunulo na globalni profil ,,snuggs®, vsadilo na masivni kampan a navazani celé skaly
spolupraci s influencery jiz od samého pocatku. Jeho publikum se tak meziro¢né rozrostlo
do desetitisicti. V poloving tinora 2025 dosahuje tato znacka pies 86 tisic sledujicich, a to
diky kombinaci placené inzerce a intenzivnimu zapojeni influencerti napii¢ Evropou.
Na druhou stranu se projevuje, ze publikum ziskané ¢aste¢n€ placenou propagaci nereaguje
tak vyrazné organickou formou, 0 ¢emZ svéd¢i nizky engagement rate 0,05 %. Piestoze
Snuggs denné oslovuje az stovky novych sledujicich a neustale roste, primérny piispévek

sbird pomérné nizky pocet lajkti a komentai.

Z hlediska samotného obsahu se Whoop-de-doo dlouhodobé profiluje coby tvirce
vzdélavacich ptispévka, typicky ve formé carouselll obsahujicich ucelené informace
0 zenském zdravi, sexualité ¢i intimité. V praméru se pohybuje kolem deseti piispévkl
za meésic, pricemz dilezitou roli hraji i kratka videa (reels), avSak v men$im poméru nez

U Snuggs. Globalni profil Snuggs si naopak vybudoval reputaci frekventovaného
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prispévatele, ktery ve svych nejaktivnéjSich mésicich dokaze zvetejnit i n€kolik desitek
ptispévku. Vétsi duraz klade rovnéz navideoobsah — reels, ackoli analyza ukazuje,

ze se jejich pomér v zavéru sledovaného obdobi snizuje.

Zietelny je rozdil v piistupu K influencer marketingu. Whoop-de-doo sice taktéz
oslovuje influencery a disponuje istalymi ambasadory, avSak V porovnani Se Snuggs
pracuje Svyrazné nizSim poctem. Naproti tomu Snuggs piimo deklaruje vyuziti
specializovanych tymi, které cili na mikro-influencery iznaméj$i osobnosti, ¢imz
strategicky oslovuje Siroké publikum. Nékteré zédkaznice vSak zminuji, Ze Se citi objemem

téchto placenych kampani ptesycené.

Jednim z vyraznych rozdila v komunikaci je, zda firmy ve své prezentaci akcentuji
esky ptvod jako vyhodu. Snuggs je proti: ,,Cesko bohuzel v zahrani¢i nemé tak dobry
brand. Zékazniki v Némecku jsme se ptali, jestli jim zni 1épe Vyrobeno v Evropég, Vyrobeno
v Evropské unii nebo Vyrobeno v Cesku. Cesko mélo fadové tipIné nejhorsi vysledek. Kdyz
n¢kdo vyrabi ve Svédsku nebo Italii, tak to ma zvuk, ale u Ceska jsme to zatim nenasli. Proto
Vv zahrani¢i spiSe skryvame, e jsme z Ceska, azdiraziiujeme, Ze jsme Zz Evropy”
(Holzman, 2024). Naopak Whoop-de-doo nasvlj cesky puvod sazi, ostatné ina webu

zdiraziuje 100% ceskou vyrobu.

V oblasti placené propagace se opét ukazuje velky rozdil. Whoop-de-doo se spokojilo
S mirn¢j$Sim vyuzitim Meta Ads Manageru, ¢imz zjevné sazi spiSe na organické dosahy
a loajalitu komunity. Snuggs naopak v daném obdobi vykazovalo pies devadesat aktivnich
reklamnich kampani soucasné, casto cilenych remarketingem na uzivatele, kteti jiz
s obsahem znacky pfisli do styku. Takto rozsahla reklamni aktivita zviditeliiuje znacku

prakticky neustéle.

Z hlediska samotného obsahu a jeho GspéSnosti 1ze nalézt u obou znacek shodné prvky,
napfiklad diiraz na edukativni slozku ¢i vyuzivani reels, soutéZi a spolupraci, avSak jejich
konkrétni pojeti se lisSi. Whoop-de-doo dlouhodobé sdzi na edukativni formét carouseld
a ziskava vyraznéj$i odezvu U piispévki, které jsou bud’ osobné podpoteny designérkou
Annou MareSovou, nebo vznikaji Vramci synergického propojeni S jinymi projekty
a influencery z oblasti zdravi ¢i Se zaméfenim na specifické cilové skupiny (naptiklad
sportovkyné). Uspéch vykazuji zejména témata jako menstruaéni chudoba, cena menstruace
nebo soutéze, které znacka komunikuje v kombinaci s dalsimi relevantnimi znackami

a subjekty. Snuggs naproti tomu akcentuje tzv. ,relatable content” vychazejici
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z autentickych zazitkh menstruujicich Zen, ato casto formou kratkych videi, kterd

humoristicky ¢i dokumentarné popisuji narocné momenty cyklu.

Silny ohlas zaznamenaly i piispévky vystihujici aktualni popkulturni trendy (napiiklad
rizova edice béhem fenoménu filmu Barbie) nebo lakani publika ke spolutcasti na vybéru
nazvi novych kolekci. Ob¢é znacky pak hojné vyuzivaji giveaways a slevové akce, pticemz
se ukazuje, ze vzajemna kooperace S jinymi firmami nebo komunitnimi ¢ty (napft. butiky,
podcastovymi projekty ¢i influencery) vede K nartstu interakci, at’ uz jde 0 komentate, lajky
¢i sdileni.

Celkove¢ lze konstatovat, ze Whoop-de-doo a Snuggs piedstavuji dva odlisné ptistupy
Kk instagramovému marketingu. Whoop-de-doo je etablovanéjsi, s mens$i, ale pomé&rné
loajalni komunitou, ktera vykazuje vys$s§i miru zapojeni. Naproti tomu Snuggs Se prosadilo
masivni kampani a spolupraci s Sirokym spektrem influencerii, coz se projevuje velkym
nartstem poctu sledujicich, avSak za cenu nizsi organické interakce. Pro Whoop-de-doo tak
muze byt inspiraci zejména intenzivnéjsi kampan a lepsi zacileni placené inzerce, zatimco

N 24

k influencerskym spolupracim, které by byly v o¢ich divakti méné invazivni a autenti¢téjsi.
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9 ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK

V praktické ¢asti byly ziskany cenné informace k zodpovézeni vyzkumnych otazek. Nékteré
Z nich byly caste¢né zodpoveézeny uz v minulych kapitolach, pro piehlednost celé prace zde

analyzy uz byly shrnuty vyse.

VOI1: Jak vnimaji zakaznici zna¢ku Whoop-de-doo a do jaké miry se to shoduje

s dosavadni strategii znacky?

Zakaznici vnimaji znacku Whoop-de-doo jako elegantni, hravou a designové kvalitni.
Ocenuji daraz na ¢eskou vyrobu, ekologii a estetiku. Dosavadni strategie znacky se S timto
vnimanim do velké miry shoduje. N&ktefi respondenti ale postradaji vétsi otevienost

a pestrost v komunikaci, coz poukazuje na prostor pro vét$i rozmanitost v komunikaci.

VO2: Jaka je komunikace znacky Whoop-de-doo na Instagramu ve srovnani s jejim

hlavnim konkurentem?

Komunikace znacky Whoop-de-doo na Instagramu je ve srovnani s hlavnim konkurentem
znaCkou Snuggs, méné frekventovand a méné aktivni, zejména pokud jde 0 vyuZivani
formatt stories areels. Zatimco Whoop-de-doo se vyznacuje silnym vizualnim stylem
a esteticky propracovanym obsahem, jeji komunikace postrada vétsi miru edukace
a interaktivity. Obsah je vice orientovany na budovani image neZ na prezentaci praktickych
benefiti nebo uZivatelskych zkusenosti. Naproti tomu Snuggs ma vyrazné propracovangjsi
obsahovy plan, pravidelné¢ vzdélava své publikum a vyuziva §irsi spektrum formatt, ¢imz
Iépe odpovida soucasnym trendim na Instagramu. Whoop-de-doo oproti tomu mén¢

zapojuje komunitu a nevyuziva plné potencial videoobsahu.

VO3: Jak vnimaji zakaznici a potencialni zakaznici rizné zpisoby pouZiti erotického

apelu v komunikaci a ktery z nich je pro cilovou skupinu nejvic piijatelny?

Eroticky apel je zakazniky i nezakazniky znacky Whoop-de-doo vniman nejlépe tehdy, kdyz
je podany jemn¢, esteticky aneagresivné. Preferovand je komunikace, kterd je hrava
a vkusna, naopak pfili§ vulgarni nebo piimo sexualné explicitni obsah je cilovou skupinou
vniman negativné. Nejvice piijatelné jsou nardzky, metafory asmysiné vizualy, které
nechavaji prostor pro fantazii. Cilové publikum upfednostiiuje vizualni estetiku a jemnost

pted doslovnosti. Vyzkum ukazuje, Ze zatimco pftili§ explicitni formy mohou ¢ast publika
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odradit, kreativni a decentni zpracovani erotiky pfispiva K pozitivnimu vnimani znacky

a jejimu pfiblizeni $ir§imu publiku.
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III PROJEKTOVA CAST
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10 STRATEGIE WHOOP-DE-DOO NA SOCIALNI SITI INSTAGRAM

Projektova Cast bude Cerpat z poznatkii vyzkumu. Bude mit podobu navrhu komunikacni
strategie na socialni siti Instagram pro znacku Whoop-de-doo. Ta se bude zaméfovat
na doporuc¢eni. Obsahovat bude ¢asovy plan na rok, ktery bude reflektovat témata v kontextu
obdobi daného roku. Soucésti bude také navrh zpiisobu vyhodnocovani, orientaéni rozpocet
a navrh na realizaci ukazujici n¢kolik designt, které by mély u¢inné vyobrazit pomucky pro
dospélé bez toho, aniz by je socialni sit’ vyhodnotila jako $kodlivy obsah, piestoze jsou
vsouladu sjejimi pravidly. Vzhledem ktomu, Ze podobné studie zaméfené na trh
s erotickymi produkty na ¢eském trhu zatim nejsou, predpoklada se, ze néktera zjiSténi

mohou byt zajimava pro marketingova odd¢leni firem z této oblasti.

Whoop-de-doo uz ma oficidlni profil na Instagramu a aktivni komunitu sledujicich,
neni proto nutné od zacatku zakladat novy ucet. Tato Cast se tak bude soustiedit predevsim
na doporuceni pro efektivnéjsi komunikaci na zminéné socidlni siti. Vypracovany néavrh
strategie nebyl v praxi realizovan a slouzi pouze jako navrh mozného zptisobu komunikace.
Pro ucely ilustrace a demonstrace byly vytvoieny navrhy vizudli, které vychazeji z vlastni

tvorby a reflektuji vizualni identitu znacky.

Znacka by méla klast diiraz na informovanost, osvétu a odstranéni predsudkii a tabu,
pfi¢emz cilové zakaznice vykazuji zdjem 0 design, kvalitu Zivota a moZnost zlepSeni
intimnich zkuSenosti. Mimo to je dulezité oslovit také muze okolo 45 let, ktefi maji zdjem
0 funk¢nost produktli a nakupuji je pro své partnerky, avSak primarni pozornost by méla byt
vénovana zenam, které tvoii nasocialni siti Instagram SirSi a aktivnéj$i uZivatelskou

zakladnu.

10.1 Cil strategie

Cilem komunika¢ni strategie na socidlni siti Instagram pro znacku Whoop-de-doo je
navrhnout efektivni marketingovy pfistup, ktery zohledni legislativni a etické normy,
pravidla socialnich siti a zaroven bude schopny oslovit cilovou skupinu. Navrzeny plan bude
obsahovat obsahovou strategii véetné vhodnych tematickych okruhti pro jednotliva obdobi
celého roku, vymezeni cilové skupiny, metody vyhodnocovéani uspésSnosti kampani,
orientacni rozpocet, vycet vhodnych influenceri nebo navrhy narealizaci vizudlniho

obhsahu.
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10.2 Cilova skupina

Na zékladé¢ provedeného vyzkumu ainterni segmentace znacky Whoop-de-doo
se doporucuje zamé&fit marketingovou komunikaci predevs§im na Zeny ve véku 25-44 let.
Hlavni cilovy segment tvoii zeny mezi 25-34 lety, sekundarni pak skupina ve vékové
kategorii 35—44 let. Prvni skupina se jevi jako nejrelevantnéjsi pro interakci na platformé

Instagram, kde obecné prevazuje mladsi demograficka skupina.

10.3 Obsah

Na zéklad¢ provedeného vyzkumu byl obsah znacky rozdélen do ¢tyi zakladnich piliia:
intimni zdravi a edukace, produktové tipy a novinky, autenticita a komunita a kone¢né self-
-care a inspirace. Toto ¢lenéni reflektuje doporuceni Losekoot a Vyhnankové (2020), které
poukazuji na dilezitost prace S péti kategoriemi obsahu — zabavou, vzdélavanim a inspiract,

zakulisim, pomahanim a prodejem — a vyzdvihuji nutnost udrzovat mezi nimi rovnovahu.

V oblasti intimniho zdravi aedukace se vyrazné projevuje zajem sledujicich
0 praktické rady a srozumitelnd vysvétleni. Zejména informace 0 intimnim a sexualnim
zdravi, pouzivani menstruacnich pomticek ¢i konkrétni tipy na spravné zavadeéni kalisku
ptedstavuji Zadany obsah. Z rozhovorl S respondenty vyplynul diraz na jasnost sdéleni
a konkrétnost. Analogicky i u pilife produktovych tipti a novinek cilova skupina kladné
reaguje na jasnou a praktickou pfidanou hodnotu — naptiklad struéné vyjadieni, ze ,,kalisek
vydrzi az 12 hodin — i pfi koupani“. Naopak abstraktni formaty, pfilisSné metafory nebo
dlouhé vypravéni (tzv. storytelling) vykazuji slabsi odezvu; publikum zietelné preferuje

ptehledny a funkéni obsah.

Pomérné silnym tématem je autenticita a komunita, kde uzivatelé ocenuji ptirozeny
jazyk, vizudlni minimalismus a komunikaci zbavenou pfehnaného patosu. Rist poptavky
po participaci (napi. ankety, dotazy ve stories, vyzvy ksdileni zkuSenosti) naznacuje,
ze sledujici se chtéji do diskurzu aktivné zapojovat. Co Se tyce self-care a inspirace, ackoli
zatim bylo shromazdéno méné dat, orientace na péc¢i 0 sebe sama mize byt dilezitym

prvkem pro prohlubovani emoc¢ni vazby se znackou.

V ramci vyhodnoceni bylo déle zjiSténo, Ze nejlépe funguji klasické feed ptispévky,
nasledované stories, reels a uZivatelsky generovanym obsahem. Naopak IG Live se ukazal
jako nepfili$ oblibeny format, a proto jej redakéni plan v této fazi nepocitd. Vyzkum rovnéz

identifikoval hlavni bariéry sledovani profilu ¢i nakupu produktii — pfedevsim cenu. V reakci
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nato je tfeba zduraziovat pfidanou hodnotu, kvalitu a zivotnost vyrobku i jejich
udrzitelnost, aby byla vy3i cena srozumitelné odiivodnéna. Cast potencialnich sledujicich
se navic 0 existenci profilu Whoop-de-doo nedozvédéla, proto bude vhodné v reklamni ¢asti
strategie vyuzit soutézni piispevky, které motivuji k oznaceni znamych ¢i pratel. Piestoze
slevy nefiguruji jako hlavni motivator, hodla se s nimi v rozumné mife pracovat, nebot

se 0 n¢ prihlasila nezanedbatelnd ¢ast respondentd.

Soucasné¢ se ukazuje, ze budovani divéry skrze transparentnost je pro publikum
zasadni. Do obsahu je proto zadouci zaclenit informace 0 vyrobnim procesu, testovani
bezpecnosti, certifikacich ¢i dalSich kvalitativnich aspektech. Specifickd témata, jako je
predstaveni designérky Anny MareSové, oslovuji mensi, avSak vyhranény segment publika;
Vv kontextu budovani znacky vSak maji sviij vyznam. Dulezitou roli hraje i segmentace
obsahu: vedle zacate¢nikl, ktefi potiebuji zdkladni informace (napfi. ,,JJak vybrat prvni
venusiny kulicky*), existuje skupina pokrocilejSich uzivatelek, jez oceni propracovangjsi

tipy (napf. ,,Cviky panevniho dna S venuSinymi kulickami®).

Ve vizualni komunikaci se osvédCily minimalistické, jasné a konkrétni fotografie
(napft. detail ruky drzici vibrator nebo lubrikant), pfipadné edukativni ilustrace doprovéazené
uzite¢nymi informacemi. Naopak obrazové metafory kvétin ¢i dalSich abstraktnich symbolt
se ukazuji jako méné ucinné — respondenti je ¢asto povazuji za nejednoznacné a hiie

srozumitelné.

V této souvislosti je vhodné dodat, Ze se v praxi Whoop-de-doo uzZ osvédcily zejména
pfispévky zaméfené naprezentaci novinek, spoluprdce Srelevantnimi projekty
¢iinfluencery z oblasti intimity azdravi arovnéz rizné soutéZe, znichz publikum
uptfednostiiuje ty potadané ve spolupraci S jinymi znackami. Kladné ohlasy vyvolavaji také
ptispévky s edukativnim a spoleCensky angaZzovanym presahem, jako je napiiklad
menstruacni chudoba nebo otdzka finan¢nich ndklad spojenych s menstruaci. Pozitivni
dopad ma osobni zapojeni designérky Anny MareSové i cilené oslovovani specifickych
segmentt (napft. sportovkyn). Tyto faktory se prokazatelné ukazaly jako funkéni, a budou

proto v dalsich fazich komunika¢ni strategie na Instagramu zachovany i nadale.

Celkové lze konstatovat, Ze se strategie opird jak 0 strukturované rozdéleni obsahu
podle vyse zminénych pilift, tak 0 vyzkouSené postupy V podob¢ piedstaveni novych

produktii, relevantnich  spolupraci, soutézi a edukativné-spoleCenskych  témat.

Vyhodnocovani zpétné vazby formou interakce sledujicich a analyzy engagementu zaroven
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umozni strategii i nadale iterativné upravovat a sméfovat k dlouhodobému budovani divéry

a loajality vuci znacce.

10.4 Frekvence sdileni prispévkii

Na zaklad¢ komparativni analyzy profili znatek Whoop-de-doo a Snuggs lze formulovat
doporuceni tykajici se optimalni frekvence publikace obsahu na platformé Instagram.
Zatimco znaCka Snuggs sazi navysokou publika¢ni kadenci (v praméru 35 piispévki
mesicné, Z toho piiblizné Sest reels), znacka Whoop-de-doo publikuje vyrazné¢ méné —
ptiblizn¢ deset prispévki mési¢né, véetné dvou kratkych videi typu reels. Prestoze objem
obsahu publikovaného Snuggs je vyrazné¢ vyssi, engagement rate (mira zapojeni publika)
této znacky ¢ini pouze 0,05 %, zatimco U Whoop-de-doo dosahuje 0,84 %. Tento rozdil
naznacuje, ze vys$i frekvence publikace nutné nevede K vy$S§imu zapojeni publika, zejména
pokud je publikum nasycené obsahem nebo pokud pfispévky postradaji prvky autenticity

¢i relevance.

S ohledem na strategické postaveni znacky Whoop-de-doo a jeji diraz na edukativni
obsah, autenticitu a komunitni zapojeni, Se jako optimalni jevi zachovani mirné,
ale pravidelné frekvence publikace, ktera reflektuje kvalitativni naroky cilového publika
a zaroven umoziuje budovani dlouhodobé duvéry a loajality. Doporucuje se publikovat osm
az dvanact prispévkl mési¢ng, z toho tii az Ctyfi reels, které maji potencial organického
dosahu a virality. Frekvence by méla byt rozloZzena rovnomérné Vv ramci tydne, idealné
S dvéma az tfremi pfispévky tydné, ¢imz bude zajiSténa pravidelna ptfitomnost znacky

v povédomi sledujicich, aniz by dochazelo K jejich zahlceni.

10.5 Komunika¢ni ton

Na zaklad¢ kvantitativniho vyzkumu a analyzy uzivatelskych preferenci 1ze vyvodit jasna
doporuceni pro komunika¢ni ton (tone of voice) a celkové nastaveni brand voice (hlas)
znatky Whoop-de-doo na Instagramu. Respondenti opakované potvrdili, Ze znacka je
vnimana jako elegantni, designova, zenska, kvalitni a moderni. To ukazuje na potiebu
zachovani jemného, estetického, ale =zaroven otevieného a divéryhodného stylu

komunikace.

Srozumitelnost a prakti¢nost vitézi nad abstrakci a metaforami. Vysledky test vizuala
ukdzaly, Ze publikum preferuje piimocaré sdéleni, praktické informace a vizudly

s produktem. Napiiklad vétSina respondentti upiednostnila produktovy vizual s titulkem
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»Jak vybrat kaliSek?* oproti storytellingu designérky. Podobné vétsina preferovala pifimou
vyzvu ,,Jak cvi€it panevni dno?* ptfed pfipominkou samotného faktu, ze je dobré panevni
dno cvicit. To ukazuje, ze tone of voice by mél byt jasny, vécny a informativni, S piidanou

emocni hodnotou, ale bez zbyte¢nych oklik.

Co se tyce jazyka, doporucuje se, aby byl laskavy, ne vulgarni. Test sdéleni s rozdilnou
mirou explicitnosti ukazal, ze % respondentti preferuji jazyk, ktery neni ptfehnané eroticky
¢i dvojsmyslny. Stejné tak vizualni preference potvrzuji zajem o0 smyslnost a intimitu, nikoli
vulgarnost nebo nadsazku. Znacka by tedy méla zlstat u svého jemného, zenského tonu,
ktery je pfimy, ale zaroven empaticky a elegantni. Vtip a lehkost se da obecné¢ doporucit, ale
s mirou. Vyzkum ukazuje, ze hravé nardzky jako ,,Kdo maze, ten jede™ byly V testu méné
preferované nez vizualy S jasnym intimnim kontextem. Potad si ale vedly Iépe nez vylozené
vyzva ,,Ud¢lej si to sama“. Pfestoze znacka sama pro sebe ve strategickych dokumentech
deklaruje, ze se neboji chytrého humoru, vysledky naznacuji, Ze by mél byt pouzivan s citem

— jako dopln¢€k, ne hlavni styl.

10.6 Influenceri

Na zaklad¢ srovnani s konkurenci 1ze doporucit posun smérem k mikro a nano-influencerim
s autentickym publikem a vysokou mirou engagementu. Tito influencefi mivaji uzsi, ale
divéryhodnéjsi komunitu, coz se ukazuje jako klicové pfi propagaci produktl, které
vyZaduji divéru a intimni otevienost. Obcas je mozné sahnout i po makro-influencerovi,

pokud to rozpocet firmy na marketingovou komunikaci dovoli.

Vhodni jsou obecné influenceti z oblasti, jako je pomala moda (slow fashion), body
positivity (hnuti, které podporuje pozitivni vnimani vSech typu té€l bez ohledu na velikost
a vahu), udrzitelnost nebo psychologie — tedy z oblasti, které jsou se znackou hodnotové
propojené a zaroven které oslovuji jeji cilovou skupinu. V kontextu komparativni analyzy,
ktera odhalila spolupraci mnoha ¢eskych influencerti se znackou Snuggs, je vhodné zvolit

takovou strategii, kterd zajisti exkluzivitu a konzistentni prezentaci znatky Whoop-de-doo.

Nize byli identifikovani takovi influencefi, ktefi by oslovili rozdilné segmenty cilového
publika, dosud neméli (pokud je zndmo) vazby na konkuren¢ni znacky a soucasné¢ sdili
obdobné hodnoty a tematické zaméteni. Vhodné je navazovat spolupraci vzdy naptiklad
s jednim az tfemi influencery Vv ramci konkrétni kampané (napf. launch nového produktu),

ato zejména zZ divodu nékladnosti. Nedilnou soucasti této strategie je rovnéz kontinudlni
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udrzovani funk¢énich vztaht se stavajicimi ambasadory, naptiklad Tonyou Graves ¢i Petrou

Nesvacilovou, ktefi jiz znacku dobie znaji a spoluprace s nimi se osvédcila.

V ramci spoluprace by mél byt kladen diraz na tvorbu obsahu na miru, ktery umozni
influencerim kreativni svobodu a zaroven zachova vizudlni styl znacky. Kromé¢ klasickych
piispévku se doporucuje vyuzit zejména reels a stories, ptipadné post (sdileny spole¢né

znackou a influencerem), které se dle vyzkumu ukazaly jako nejoblibengjsi formaty.

Spolupraci s influencery je vhodné sledovat pomoci slevovych kodi, UTM parametrii
a analytickych nastrojii Instagram Insights, pficemz hodnoceni uspéSnosti by nemélo byt
redukovano jen na prodeje, ale mélo by zohlednit i rist povédomi 0 znacce, zmény V jejim
vnimani amiru engagementu. Zavérem lze fict, Ze spravné zvoleny a autenticky
prezentovany influencer marketing ma potencial efektivné obejit restrikce reklamnich

systémd, oslovit nové publikum a posilit hodnotovou konzistenci znacky Whoop-de-doo

Vv online prostredi.

Tabulka 1 Doporuceni influenceti

Piezdivka Pocet Jméno Diivod Mozna
na Instagramu | sledujicich kamparn
@pandikralovna | 42,2 tisic | Markéta Kultovni status okolo | VSeobecné tip
Lukaskova | podcastu Chumelenice, | na kalisek
feministické zaméieni,
obsah zaméfeny
na otevienost
a kosmeticke tipy.
@blanipilat 35,3 tisic | Blanka Zaméfuje se Menstruacéni
Pilatova na destigmatizaci kalisky
menstruace a védecky | a udrzitelnost
podlozeny ptistup
k Zenskym tématiim
a prezentuje se také
feministickym
zametenim.
@valerietkadlcik | 5 tisic Valerie Veénuje se lidskym Menstruaéni
Mirié praviim a rovnosti. chudoba v CR
Tkadl¢ikova
@adelasponerova | 14 tisic Adéla Vénuje se udrzitelnosti | Menstruace
Sponerova | zejména v modé, ma a udrzitelnost,
sledujici mezi generaci | menstruace
Z a pohodli
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a udrzitelnost/ekologii
ve vsech oblastech
zivota. Cilova skupina
mezi tficatnicemi.

Prezdivka Pocet Jméno Diivod Mozna
na Instagramu | sledujicich kamparn
@liarample 13,1 tisic | Lia Ramplé | Lifestyle influencerka | Menstruace
s publikem v generaci | a sport
Z, vénuje se sportu.
@ninaspitalnikova | 46,4 tisic Nina Feministicka Vibrator
Spitalnikova | spisovatelka, ktera
se neboji mluvit
0 intimité a sexualité,
pestra cilova skupina.
@nathalia_k 22 tisic nathalia Lifestyle influencerka, | Menstruace
cestovatelka na cestach
a modelka, zejména
generace Z.
@zuzstories 19,1 tisic | Zuz Influencerka Venus$iny
zamétujici se kulicky
na matefstvi po porodu

10.7 Propojeni

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z komparativni analyzy vyplyva, ze navazani spoluprace s tematicky a hodnotové

spiiznénymi subjekty pfedstavuje G¢inny nastroj K posileni povédomi 0 znaéce a K rozsiteni

jeji dvéryhodnosti v oblasti intimniho zdravi a sexuality.

Vhodnym subjektem Kk navazani

spoluprace je naptiklad organizace Loono,

orientovana na prevenci a zdravotni osvétu (véetné gynekologie). Idealni by byla napiiklad

spoluprace na postu 0 panevnim dnu po porodu ¢i béhem menopauzy s doporucenim

produktlh Whoop-de-doo.

Dalsim potencialnim partnerem je ¢eska znacka Darkmatter Lingerie, Se kterou by bylo

mozné vytvofit specidlni produktové balicky (napt. kombinujici jejich spodni préadlo

S lubrikantem ¢i venusinymi kulickami). Idealni ptilezitosti by byl naptiklad Valentyn nebo

Vanoce.
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V neposledni fad¢ se nabizi spoluprace naptiklad s neziskovou organizaci Konsent,
zaméfenou Nna téma souhlasu pii sexu. Timto propojenim by se dala posilit informacni
a osvétova stranka projekti arozsifit tak spolecensky dopad aktivit znacky smérem

k odpovédné a respektujici sexualni komunikaci.

10.8 Obsahovy plin

V této podkapitole je predstaven piehled témat, ktera jsou vhodna pro sestaveni obsahového
planu v prubéhu roku, a to s ohledem na ro¢ni obdobi a vybrané vyznamné dny. Aplikace
uvedenych principti je demonstrovana na piikladu detailnéjsiho obsahového planu pro mésic

kvéten.

10.8.1 Jaro

Béhem jarnich mésict lze marketingovou komunikaci vhodné navazat na nékolik
vyznamnych dnd. Mezi tyto ptilezitosti patii Mezindrodni den Zen (8. bfezna), Den ordlniho
sexu (14. bfezna), Velikonoce, Den boje za prava zen (1. kvétna), Den matek (v prabéhu
kvétna) arovnéz 28. kvéten jakoZzto Mezindrodni den menstruace a Mezindrodni den

masturbace.

V jarnim obdobi se vV ramci komunikace nabizi fada tematickych okruhti reflektujicich
jak probouzejici se pfirodu, tak iotazky spojené s Zenskou intimitou a sexualitou.
Mezinarodni den Zen (MDZ) lze vyuzit k pfipomenuti historického vyvoje Zenskych prav
ak oslavé Zenstvi Vjeho rozmanitych podobach. Jarni naladu asymboliku kvétin lze
efektivné propojit s tvahami 0 svatebnich obfadech, kde mohou intimni pomticky (napiiklad
vibrator nebo venusiny kuli¢ky) poslouzit tfeba jako originalni dar pro nevéstu od druzicek.
V souvislosti s produktem je v tomto obdobi vhodné zdiiraznit zejména piinos venusinych
kulicek pro posilovani panevniho dna azaroven ptedstavit menstruacni kaliSek jako
udrzitelnou a Setrnou alternativu bé&znych menstruacnich potieb. Soucasti komunikace
v edukacni oblasti miZe byt naptiklad tematizace nejistoty pramenici ze vzhledu genitalii,

pfedstaveni parové masturbace ¢i poskytnuti navodu, jak zacit s posilovanim panevniho dna.

10.8.2 Léto

V letnich mésicich je vhodné propojit obsahovou i marketingovou komunikaci s nékolika
vyznamnymi daty, ktera se zamétuji na otazky rovnopravnosti a zdravi Zen. Patii mezi né

Mezinarodni den rovnosti Zen amuzi (19.cervna), Den bez kalhotek (22. cervna)
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a Mezinarodni den zenského orgasmu (8. srpna), pfiCemz Cerven je rovnéz pokladan

za Mésic reprodukéniho zdravi.

V letnich mésicich se nabizi komunikaci znacky soustfedit zejména na témata
souvisejici S péci 0 intimni zdravi @ komfort béhem dovolenych. Stézejni roli zde sehrava
menstruacni kaliSek, jehoz vyhody — naptiklad ekologi¢nost, prakti¢nost pfi cestovani
a snadna udrzba — je mozné prezentovat formou edukativnich pfispévka a zakaznickych
referenci. Duraz lze klast naspravnou hygienu idoporucené intervaly vymény
¢i vyplachovani kaliSku, ato iV prostiedi bez bezprosttedniho pfistupu K tekouci vodeé.
V této souvislosti je rovnéz relevantni spoluprace S odborniky (naptf. gynekolozkou)
a pfipadnymi partnery Zz oblasti intimni kosmetiky, kdy Ize srozumitelné¢ vysvétlit
preventivni opatfeni proti kvasinkovym infekcim ¢i jinym potizim, které jsou pro letni
obdobi typické. Znacka miiZze navic rozsitit své sdéleni 0 doporuceni vhodnych produktl pro
péci 0 pokozku (SPF, vyzivné oleje) nebo 0 tipy na kvalitni ¢etbu pro volné dny, idealné

ve spolupraci S relevantnimi influencery.

10.8.3 Podzim

V podzimnich mésicich lze obsah a marketingova sdéleni vhodné propojovat s nékolika
dilezitymi terminy, které reflektuji $ir$i spoleCenské i zdravotni aspekty Zenské intimity
a postaveni Zen ve spole€nosti. Patfi mezi né Mezinarodni den sexu (16. zafi), Svétovy den

antikoncepce (26. zafi), Mezinarodni den bezpe¢ného potratu (28. zafi), Mezinarodni den

zen v podnikani (19. listopadu) a Mezinarodni den proti nasili na zenach (25. listopadu).

V podzimnim obdobi se jako hlavni promovany produkt hodi vibrator v kombinaci
S lubrika¢nim gelem. Vhodné je publikum seznamit s praktickymi informaci 0 lubrika¢nim
gelu Whoop-de-doo (vyhody pouzivani, pH vyrobku versus pH pochvy) a jeho vyhodach
(bez prichuti, nedrazdivé sloZeni). V ramci udrZitelného pfistupu je Gelné prezentovat
ekologické aspekty vyroby abaleni produktl, pfedevS§im zdiraznénim jejich dlouhé
zivotnosti ¢i recyklovatelnych obalovych materialti. Povédomi 0 daném vibratoru mohou
posilit uzivatelské reference nebo nahled do procesu jeho vyroby, ¢imz se zdurazni diraz

na kvalitu a detailni femesIné zpracovani.

10.8.4 Zima

V zimnich mésicich marketingova komunikaéni sd€leni smétuji k nékolika vyznamnym

udalostem. Prosinec se tradi¢né€ poji S Vanocemi, coz vytvari prostor pro darkové kampang.
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V tinoru lze upozornit na Mezinarodni den Zen a divek ve védé (11. tinora), ktery zdaraziuje
vyznam rovnych pfilezitosti a zapojeni Zen v oblasti vyzkumu, a hlavné vyuzit svatek

svatého Valentyna (14. unora).

V predvanocnim a valentynském obdobi 1ze zaméfit komunikacni aktivity na vSechny
tii stézejni produkty, tedy venusiny kulicky, vibrator i menstruacni kalisek. V kontextu
svatecni atmosféry je vhodné zduraznit nejen praktické vlastnosti a funkéni vyhody téchto
pomiicek, ale také jejich potencial pro zpestieni intimnich prozitkti, naptiklad v podobé
balickti kombinujicich esteticky ladéné pradlo (ve spolupraci S vybranym partnerem)
a vybrané produkty znacky. Soucésti této marketingové strategie mohou byt piispévky
zamétené na oslavu Vanoc v duchu doméci pohody a spole¢né travenych chvil, pfi¢emz
vyzdvizen je aspekt péCe 0 partnersky vztah a piinosy pravidelné intimity. V obdobi pied
Valentynem lze dale akcentovat individualni piistup ke svate¢nim oslavam, vcetné
doporuceni na romantické a zaroven praktické darky. Kli¢ové posty Ize doplnit logy ocenéni
¢i zminkami vV médiich, aby Se posililo vniméani hodnoty znacky a zdlraznila se kvalita

jejich produkti.

10.9 Priklad obsahového planu na mésic kvéten

V ramci tohoto obsahového planu na mésic kvéten je dominantnim formatem klasicky
instagramovy piispévek (napf. carousel, infopost nebo ilustrovany vizual), coZ odpovida
vysledkim vyzkumu, podle kterého tyto formaty dosahuji nejlepSiho hodnoceni.

Z celkovych dvanacti hlavnich pfispévku jich Sest spada prave do této kategorie.

Reels jsou v planu zastoupeny dvéma piispévky — nejsou dominantni, coz je v souladu
s tim, Ze sice funguji dobfe, ale méné efektivné nez posty a stories plus je K jejich vyrobé
tieba vynalozit vyrazng vétsi Gsili. Oba planované reels se zamétuji na edukacni a prakticka
témata, coz presn¢ odpovida ocekavanim cilové skupiny. Vizualni styl ptispévkl zistava
intimni a smyslny, ale zaroven se vyhyba vulgarnosti ¢i lacinym dvojsmyslim — piikladem
mohou byt ptispévky typu ,,Kalisek s tebou zvladne i vifivku“ nebo ,,Sexy tip tydne: objevuj
pomalu®, které reprezentuji jemnou acitlivé podanou erotiku. UGC a storytelling
se vV obsahu objevuji V pifiméfené mife — zahrnuji napiiklad jeden autenticky piib&éh
zékaznice a jeden prispévek ze zakulisi znacky, coz odpovidd mite, jakou uzivatelé tyto
formaty ocenuji. Plan obsahuje 1 tfi série instastories. Je vhodné podle potieby sdilet stories
vice — minimalné presdilet kazdy novy post/reels, ptipadné po tvaze sdilet, kdyZ znacku

nékdo oznadi.
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V ramci posileni povédomi 0 znacce byl navrzen ptispévek, ktery nabada sledujici

k oznaceni kamaradky. Pro zvySeni interakce S uzivateli je stanovena drobna motivacni

odména, Z komentaii bude vylosovan jeden tcastnik, kterému bude zaslan darkovy balicek.

Timto zpiisobem Se rozsituje dosah prispévku mezi nové potencialni zajemce.

Tabulka 2 Obsahova strategie na kvéten

Datum Nazev pFispévku Format Obsah Pili¥ obsahu
1 slide: intro otazkou, dalsi slidy: Intimni
P05.5. | Zavadéni kalisku: vis, Ze mas na vybér? Carousel | riizné tipy sk.lva dii kalisku (C, p ur}ch zdravi &
post down, sedmicka...), posledni slide edukace
CTA: ,Jaky pouzivas ty?
Produktové
2 ” i Ukézka produktu + textace typu -
P49.5 Kalisek s tebou zvladne i vifivku @ Reels 12 hodin komfortu, 7adné nehody* tlp)_/ &
novinky
Al nebo ruéni ilustrace +
Pétiminutovka pro sebe: dneska jsi llustrace + | jednoduchy text + copy 0 tom, jak si | Self-care
Ne 11. 5. o i . P o L S
na fade ty. citat V naro¢ném dni udélat aspon chvili | & inspirace
¢as na sebe
, iy . UGC / citace z recenze nebo Autenticita
Ut 13. 5. Endometridza: ptibéh Klary Story/UGC rozhovoru se zékaznic & komunita
o Xig .. . Intimni
Ct15.5.| 5 tipa na hygienu intimnich pomiicek R.GEIS Ryf: hly a gisty eduka'cm fqrmat zdravi
stitulky | (horka voda, skladovani, dezinfekce)
& edukace
. o Tipy na self-care podle fazi cyklu Self-care
?
Pa 16. 5. Co si dopfat v ramci cyklu? Carousel (napf. relax, pohyb, komunikace) | & inspirace
Porovnani druhti (vodni x Produktové
Po 19. 5. Ktery lubrikant je pro tebe nejlepsi? Carousel | silikonovy), tipy kdy, ktery zvolit + tipy
doporuc¢eni naseho produktu & novinky
& 22.5. Ze zékulisi: jak yzr}lkal nas ikonicky Carousel Moodboardy, skicy, prototyp, Autentla'ta
vibrator produkt & komunita
S024.5 Sexy tip tydne: objevuj pomalu Text + foto [ Jemna erotika, tip pro parovou hru S_elf-c_are
T ’ ? & inspirace
Jednoducha grafika + srozumitelny Intimni
Ut 27. 5. Co je to vaginalni mikrobiom? Infopost text, mozny odborny insight nebo zdravi
citace & edukace
Ptispévek: ilustrovany nebo
. Sledujes nas? Ozna¢ kamosku a vyhrajte . typograﬁ,cvlfy (texto_vy cita 0, Autenticita
Pa 30. 5. o Soutéz »Z komentati vylosujeme jednu .
kalisek! . < : AP & komunita
z vas a posleme darkovy balicek pro
vas obég.“
. . “ . Instastory | Interaktivni hlasovani + moznost Autenticita
?
Ne 1. 6. Jaky bys chtéla dalsi produkt od nas? s anketou napsat do DM & komunita

Zdroj: Vlastni zpracovani
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10.10 Vizualy

Nejlépe funguji vizudly se smyslnym, intimnim nadechem, ale ne pfili§ erotickym nebo

dvojsmyslnym. Ackoliv respondenti dotazniku hodnotili vizudlni stranku profilu velmi

Whoop-de-doo zpestfit.

Jako prvni jsou prezentovany piiklady Instagram stories. Zatimco prvni a ¢tvrty vizual

je konzervativngjsi, druhy a tieti zamérn¢ cili na modernéjsi estetiku mladsich followert.

7

COMING SOON
COMING € 0N
o O

(r N\
(I)MII\\. ~{)ON X . : ot 3 s
COMING SOON [0 TR L 1. R

Obrazek 25 Ukazky stories
Zdroj: Vlastni vyroba v Canva.com

| posty jsou spiSe konzervativni. | takto rozmanita skladba mize fungovat v ramci

jednoho feedu, pokud budou rozdéleny graficky méné vyraznymi posty.

THE DEEPEST
MOMENTS OF
INTIMACY

OCCUR WHEN
YOU'RE NO'T
TALKING. ‘

poradime ti jak vybrat ty nejlepsi pro tebe

whotp-de-doo’ ‘ . —_—

Obrazek 26 Ukéazky postl

Zdroj: Vlastni vyroba v Canva.com
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Samotna reels v ramci této diplomové prace ptipraveny nebyly, vyroben byl ale ptiklad

»coveru”, ktery je vhodny sjednotit, aby i reels graficky zapadaly do celého feedu.

Menstruaéni
chydoba v

Den Procyié
designérky J panevnidno

Anny po porodu Cesku

Maresove

Obrazek 27 Ukéazky covert reels

Zdroj: Vlastni vyroba v Canva.com

10.11 Reklamy

Jak jiz bylo zminéno V teoretické ¢asti prace, ispéch na Instagramu je kombinaci kvalitniho
organického obsahu s placenou reklamou. Vzhledem ktomu, kolik méla znacka
Whoop-de-doo béhem tvorby komparativni analyzy (tinor 2025) ve Facebook Ads Gallery
aktivnich reklam, se da usoudit, Ze neoperuje se zvlast velkymi rozpocty na reklamu. Budou
proto navrzeny dv€ mensi reklamni kampané na ,,ukazkovy” mésic kvéten, s tim, Ze kazda
Z nich bude mit odli$ny cil. Ob& kampané vyuzivaji vyhradné nastroje placené propagace
v ramci reklamniho systému Meta (Facebook Business Manager) a jsou navrzeny tak, aby

respektovaly citlivost tématu, algoritmickd omezeni platformy a specifika cilové skupiny.

Podstatou obou navrzenych kampani je vzajemnd synergie mezi komunikaci
zamétenoU na zvyseni povédomi 0 znacce (prvni kampan) a vykonnostni reklamou cilenou
na konverze (druha kampar). V prvnim kroku je budovano publikum a komunita kolem
znacky, coz vytvaii idealni podminky pro to, aby druhd, vykonnostni faze, mohla oslovit jiz
zainteresované a potencialné nakupné piipravené uzivatelky. Tento dvoufazovy model
koresponduje s obvyklymi doporucenimi V oblasti digitadlntho marketingu, zvlaste
v segmentu intimnich produktti, kde je nezbytné citlivé pracovat S omezenimi reklamnich

platforem a specifiky komunikace na toto téma.
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Na zavér je potieba dodat, ze vzhledem K restrikcim platforem Meta zminénych
V teoretické ¢asti prace, se nedoporucuje placena reklama na vibrator, protoze je to vV rozporu

s pravidly komunity, a mohlo by to tak vést k deaktivaci nebo shadowbanu celého Gétu.

10.11.1 Kampan 1

Prvni kampan usiluje 0 kratkodobé a nizkondkladové zvyseni povédomi 0 instagramovém
profilu znacky, pficemz jeji primarni zamér spociva ve zvySovani dosahu. Tohoto cile
se dosahuje prostfednictvim placené podpory prispévkl, které uz organicky vykazaly
vysokou miru interakce (napiiklad post s informacemi 0 novém menstrua¢nim kaliSku Noir).
Reklama je koncipovana na dobu deseti dnti S rovnomérné rozdélenym rozpoctem 2 500 K¢,

tedy 250 K¢ na den.

Z hlediska cileni byla zvolena demografickd skupina Zen ve véku 25-44 let, které
se zajimaji 0 zdravi, menstruaci, sexualitu, udrzitelnost a péci o sebe. Reklamni text slouzi

jako vyzva Kk akci, formulovana s cilem ptivést uzivatele pfimo na instagramovy profil.

Kampan je koncipovana tak, aby nevedla k bezprostiednimu prodeji, nybrz aby
vytvotila prostor pro rist organické fanouskovské zdkladny a jeji nasledné dlouhodobé
zapojeni do komunity. Kli¢ovymi metrikami pii vyhodnocovani aspésnosti proto jsou dosah,

narust poctu sledujicich a mira engagementu U podpotenych prispévka.

10.11.2 Kampaii 2

Druha kampan je navrZzena jako vykonnostné orientovand reklamni aktivita zaméfena
na podporu prodeje konkrétniho produktu — napiiklad menstrua¢niho kaliSku nebo
venusinych kulicek. Jejim hlavnim cilem je zvysit konverze, tedy redlné podpofit nakup
prostiednictvim internetového obchodu, ato béhem Cctrnactidenniho obdobi. Reklamni
format je nastaven jako ,,Conversions®, coz umoziiuje optimalizovat zobrazovani reklamy
uzivatelim s nejvyssim piedpokladem dokonceni nakupu, ptficemz kliCovymi metrikami
vyhodnocovani budou mira prokliku (CTR), mira konverze, cena za kliknuti (CPC)

a navratnost investice (ROAS).

Vizualni podoba reklamy je koncipovana sohledem naidentitu znacky, pficemz
dominuji atributy, jako jsou design, funk¢nost, respekt k Zenskému télu a pohodli. Kreativa
zohlediiuje zejména mobilni formaty, nebot’ pravé na mobilnich zafizenich se odehrava
velkd cast online interakci cilovych uZivatelek. Meta kazdopadné€ v nastaveni reklamy

umoziuje format ptizplisobit pro vicero zafizeni. Call-to-action bude text ,,Tvoje télo, tvoje
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volba. Objev design, ktery t& respektuje.”“ ptipadné ,,Tvoje télo, tvoje volba. Objev
pohodlnou menstruaci bez starosti.“ Vhodné by bylo realizovat A/B testovani, ktery slogan
funguje 1épe. Je také potieba pocitat s tim, ze druhy slogan nemusi kvili slovu menstruace
(ato, ptfestoze neni na seznamu zakazanych slov Metou) projit, v takovém piipadé se hodi
vyzkousSet alternativy, tieba ,,cyklus” nebo ,,mésicky” (druhé zejména pfii cileni na mladsi

zeny).

Cilovou skupinu této kampan¢ tvoii zeny ve véku 2540 let, které se zajimaji 0 vztahy,
seberozvoj azdravi. Kampai je geograficky omezena na Ceskou republiku a vyuZiva
retargetingovych metod zalozenych na ptfedchozi interakci uzivatelek sbrandem at uz
prostfednictvim navstévy profilu znacky, nebo reakci na predchozi marketingové aktivity.
Tato cilend forma komunikace maximalizuje Sanci naosloveni jiz zasazené¢ho

a motivovaného publika, které je v pokrocilejsi fazi ndkupniho rozhodovéani.

Rozpocet 8 500 K¢ je rozdelen na dve hlavni ¢asti. Piiblizn€ 7 500 K¢ je vyclenéno
na samotny nakup reklamniho prostoru (zhruba 535 K¢&/den), zbyvajicich 1 000 K¢ je
investovano do tvorby kreativnich materialti, zejména grafického navrhu a ptipadné vyroby
kratkého videa ve forméatu reels. Soustavné méteni prostiednictvim Meta pixelu a UTM
parametrtit umoznuje sledovat chovani uzivatelek nae-shopu avyhodnocovat efektivitu
kampang v redlném case. Diky tomu lze provadét postupnou optimalizaci nastaveni reklam,

cileni a nabidek, aby bylo dosazeno co nejvyssi navratnosti investic.

10.12 Rozpocet

V kontextu navrzeného komunikac¢niho planu na sociélni siti Instagram l1ze pro modelovy
mésic (kvéten) sestavit orientaéni rozpocet, ktery zahrnuje ¢tyii zakladni nakladové polozky.
Prvni z nich pfedstavuji softwarové nastroje (napf. Canva Pro nebo Adobe Photoshop),
jejichz mésicni licence se standardné pohybuje okolo 1 000 K¢. Druhou polozku tvori
honorat marketingového manazera, ktery je zodpovédny za koncepci, realizaci
a vyhodnocovani komunikac¢ni strategie. Tato ¢astka se miize pohybovat okolo 25 000 K¢
za pul uvazek (coz by mélo U mensi znacky na spravu socidlnich siti stacit), avSak v redlné
praxi se odviji od rozsahu uvazku i konkrétniho specialisty.

Ttfetim vyznamnym ndkladem je financovani placené propagace (Ads), jejiz celkova

vySe vychdzi znavrZzenych dvou kampani: prvni je zaméfend narozSifeni dosahu

apovédomi 0 znacce (S desetidennim trvanim arozpoctem 2 500 K¢), druhd usiluje
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0 zvySeni konverzi (¢trnactidenni trvani s rozpo¢tem 8 500 K¢). V souctu se proto v ramci

modelového ptikladu pocita s ¢astkou 11 000 K¢.

Poslednim bodem pak byvaji naklady na influencer marketing. V tomto scénafi
se uvazuje spoluprace S jednim az dvéma mensimi influencery v ramci mésice kvétna, ktera
se miize pohybovat napiiklad kolem 10 000 K&, v zavislosti na vysi honorate. Castka se da
snizit tzv. barterem — coz znamena, ze influencer dostane dany vyrobek, naptiklad venusiny

kulicky.

Souhrnny orientacni rozpocet pro jeden meésic tak muze Cinit piiblizné¢ 47 000 K¢,
pfi¢emz jednotlivé slozky se v redlném prostfedi mohou podle aktudlnich potieb a cenovych
podminek vyrazné ménit. Zminéna C¢astka rovnéz nezahrnuje piipadné dodateéné vydaje
(napt. na fotograficky ateliér ¢i honorare za pokrocilé grafické prace). Uvedeny piehled ale
poskytuje zdkladni rdmec, ktery pii plénovani komunika¢nich aktivit na Instagramu

umoziuje predbézné odhadnout a alokovat potiebné zdroje.

Zavérem je zasadni fict, ze funkénost strategie je tieba kontinualné vyhodnocovat
v souladu s doporucenimi z teoretické Casti prace, a Vv ptipadé potieby ji vhodné upravit.
Tyka se to nejen organického obsahu, ale i reklam, které je potieba v pfipadé napt. vysoké

ceny za proklik pfizptisobovat a upravit design, copy nebo cileni.
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ZAVER

Tato diplomova prace se zabyvala marketingovou komunikaci ¢eské znacky intimnich
a erotickych pomtcek Whoop-de-doo nasocidlni siti Instagram. Cilem bylo nejen
analyzovat soucasnou komunikacni strategii znacky ajeji vnimani mezi uzivateli této
platformy, ale pfedev§im navrhnout efektivni strategii, ktera povede ke zvyseni povédomi
0 znaCce a posileni jejiho postaveni na trhu, pfiCemz zvlastni pozornost byla vénovana

vyzvam spojenym S propagaci erotickych produktti v online prostiedi.

V teoretické ¢asti byly shrnuty kli¢ové poznatky z oblasti marketingové komunikace
na socialnich sitich, a konkrétné na Instagramu. Déle také problematiky prodeje erotickych
produktl, veetné etickych, pravnich a technickych omezeni. Nasledné byly formulovany
vyzkumné otazky, cile ahypotézy prace apopsany pouzité metody kvantitativniho

I kvalitativniho vyzkumu. Prakticka ¢ast nasledné nabidla analyzu soucasné prezentace

znacky Whoop-de-doo a jeji komunikaéni strategie, véetné srovnani s konkurenci.

Kvantitativni vyzkum realizovany prostfednictvim online dotaznikového Setieni pfinesl
cenné informace o spotiebitelském chovani, motivacich ke sledovani nebo nakupu
a vnimani znacky Whoop-de-doo. Z odpovédi vyplynulo, Ze znacka sice pisobi
diavéryhodné a odlisuje se designem i filozofii, ale jeji dosah je stale pomérné omezeny
atada respondentll ji neznd nebo ji nesleduje. Velkd cast cilové skupiny se nicméné
pravidelné pohybuje na Instagramu, coZ potvrzuje, Ze tato platforma ma pro znacku
vyznamny marketingovy potencidl. Vyzkum zdaroven identifikoval faktory, které

respondenti vnimaji jako bariéry ke sledovani nebo nakupu.

Na zéklad¢ zjisténych dat byla v projektové €asti vytvofena ndvrhova strategie pro
zna¢ku Whoop-de-doo na Instagramu. Navrh se zaméfil na zietelné definovani tonu
komunikace, typt obsahu, vyuziti reels, stories a carouselovych piispévku, ale také
na optimalizaci vizualni stranky profilu a zapojeni influencerti. Doporucena strategie rovnez
reflektuje limity dané pravidly Instagramu anavrhuje zplsob, jak komunikovat citliva
témata (naptiklad sexualitu, masturbaci nebo menstruacni pomiicky) tak, aby znacce
nehrozil shadowban nebo pfimo ban. Navrzen byl také ¢asovy harmonogram, rozpocet nebo
vhodni influenceti ke spolupraci. Je také zasadni funkénost strategie kontinualné
vyhodnocovat v souladu s doporucenimi z teoretické Casti prace, a Vv piipad¢ potieby ji

vhodné upravit.
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Vyzkumné otazky byly diky kombinaci dotaznikového Setfeni, analyzy konkurence
a pozorovani profilu znacky zodpovézeny. Lze tedy konstatovat, ze hlavni cil prace —
vytvofit navrh komunika¢ni strategic pro Instagram zna¢ky Whoop-de-doo s ohledem
na specifika erotickych a intimnich produktii — byl splnén. Vysledky prace mohou poslouzit
nejen zna¢ce Whoop-de-doo, ale i dal$im subjektim v tomto segmentu, které hledaji cestu,

jak otevien¢ a efektivné komunikovat témata intimity v digitalnim prostoru.

Do budoucna by bylo vhodné sledovat implementaci navrzené strategie V praxi
a vyhodnotit jeji dopad na rtst sledujicich, engagement i obchodni vysledky. Zaroven by
bylo mozné zaméfit se na dalsi aspekty komunikace znacky mimo Instagram — naptiklad

roz$ifeni komunikace na socialni siti TikTok.
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